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O wizerunkowosci sfery publicznej
i jej analizie retorycznej

Katarzyna Molek-Kozakowska
Uniwersytet Opolski

Streszczenie: Rozdzial wstepny zawiera omOwienie pojecia wizerunek medial-
ny 1 uzasadnienie mnogosci perspektyw badawczych w odniesieniu do wize-
runkowosci. Jednym z najwazniejszych motywow wzrostu zainteresowania wi-
zerunkowoscia jest medializacja sfery publicznej, a wigc i celowe, strategiczne
kreowanie i uzywanie wizerunkow w komunikacji publicznej. Obserwuje si¢
takze przenoszenie akcentu badawczego z jezykowego do wizualnego wymiaru
wizerunkowosci. Nie umniejsza to roli retoryki jako teoretycznie ugruntowanej
perspektywy badawczej w krytycznej analizie wizerunkéw medialnych, ktore
w niniejszym tomie sg postrzegane jako konstrukty retoryczne. Analiza retorycz-
na wizerunkowosci jest celem badawczym zaprezentowanych w tomie dziesieciu
opracowan. Obejmuje on zarowno studia nad efektywnoscig kreowania wizerun-
kow, jak i analizy dekonstruujgce wizerunkowosé.

Stowa kluczowe: wizerunek medialny, analiza retoryczna, wizualnos¢, identyfikacja,
semioza

Rhetorical analysis of image-construction processes in the public sphere

Abstract: This introductory chapter defines the concept of media image and re-
views a range of analytic perspectives that can be taken to study it. One of the
main motives why media images are being studied is the growing mediatization
of the public sphere, which results in purposeful and strategic creation and use of
images in public communication. One can observe a shift from studying the ver-
bal aspects to the visual dimensions of image-construction. This does not detract
from the usefulness of rhetoric as a theoretically grounded analytic perspective
for a critical analysis of media images, which, in this collection, are considered
to be rhetorical constructs. The rhetorical analysis of image-construction pro-
cesses and their outcomes is the aim of the ten presented contributions. Some of
them focus on mapping the effectiveness of image creation, others on deconstruc-
ting the mediated imagery.

Key words: media image, rhetorical analysis, visual, identification, semiosis
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6 Retoryka wizerunku medialnego

Wspotczesnie jednym z waznych przedmiotéw badan
sfery publicznej sg medialne wizerunki jej gtéwnych uczest-
nikéw. Poniewaz media masowe sg dzi$ przestrzenig, w kto-
rej toczy si¢ debata publiczna, gdzie kreuje si¢ osobowosci,
prezentuje idee i promuje warto$ci, stad cenna stata si¢ umie-
jetno$¢ postugiwania si¢ jezykiem mediéw (w wymiarze
technologicznym, werbalnym i wizualnym) oraz tworzenia
przekonujacego wizerunku osob, firm, instytucji, partii czy
panstw. Wizerunek medialny to zespot konstrukeji i obrazow,
ktére determinujg odbior i postrzeganie danej osoby, insty-
tucji czy sprawy w umystach konsumentow przekazéw me-
dialnych. Zagadnienie to rozpatrywane jest najczesciej przez
pryzmat aparatu poznawczego marketingu czy komunikowa-
nia politycznego (np. Kolarska-Bobinska 2004; Ptudowski
2008; Dobek-Ostrowska 2016). Staje si¢ takze przedmiotem
dociekan w badaniach socjologicznych, z zakresu psycholo-
gii spotecznej (np. Marody 2000) praso- i medioznawstwa
czy studiow kulturowych (zob. Gackowski i1 taczynski
2008). Perswazyjny wymiar wizerunkow medialnych czyni
z nich jednak takze przedmiot analizy retoryczne;j.

Okreslenie wizerunek medialny popularnie kojarzone jest
ze strategicznie przygotowanym obrazem wycinka rzeczy-
wistosci spotecznej, ktory zostaje nastepnie szeroko rozpro-
pagowany za posrednictwem kanatéw komunikacji maso-
wej, a obecnie takze mediow spolecznosciowych (bo z takim
zamiarem zostat przygotowany). Dzi¢ki coraz powszechniej-
szej mozliwosci wykorzystania technologii stuzacych obrob-
ce 1 dystrybucji materiatéw wizualnych, kultura masowa, ale
takze komunikacja elitarna i1 specjalistyczna, w wigkszym
stopniu postuguje si¢ obrazem w celu kreowania znaczen
1 przekazywania tresci. Stad dbalo$¢ o wizerunek medialny,
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o okreslony efekt, ktory mozna osiggna¢ dzigki obrazom
zaposredniczonym medialnie. Wynikiem tego jest profe-
sjonalizacja wizerunkowosci, a takze coraz bardziej strate-
giczne kreowanie wizerunkoOw charakterystyczne dla sfery
publicznej 1 medidow spotecznosciowych. Jest to problema-
tyka podejmowana w niniejszym tomie na rézne sposoby
1 z wykorzystaniem réznych podejs¢ badawczych, w tym
szczegotowych studiow przypadku z réznych epok (np.
Marta Rzepecka, Joanna Partyka, Anna Dziatak-Szubinska),
a takze przegladow (np. Ewa Modrzejewska, Marek Ko-
chan) 1 uje¢ poréwnawczych (np. Barbara Sobczak, Jarostaw
Siwek, Agnieszka Kampka). Prace te z r6znych perspektyw
dotykaja wizerunku jako konstrukcji retorycznej, jako wy-
niku zastosowania $rodkdéw perswazji i, coraz czgsciej, jako
obrazowania sluzacego generowaniu okreslonych afektow,
a nie tylko tresci.

Dobér informacji w kreowaniu wizerunku nie wynika
z przyjetych norm i konwencji czy z elitarnych wyobrazen
na temat pozytku publicznego. Wrecz przeciwnie, w kon-
tek$cie medialnym wykreowany wizerunek bywa wynikiem
wczesniejszego przestudiowania preferencji  odbiorcow
1 wpisuje si¢ W najszerzej rozpoznawalne oczekiwania
w stosunku do 16l spotecznych przywddcow, ekspertow, au-
torytetow, pozytywnych bohatero6w narracji rozrywkowych,
pracownikow (tzw. projektowanie odbioru, ang. audience
-design, Bell 1991). Aby przyciagnaé¢ uwage, pobudzi¢ wy-
obrazni¢ 1 zapas¢ w pamie¢¢, wizerunek medialny musi tra-
fia¢ w zapotrzebowanie spoleczne, a odbiorcy musza si¢
jednoczy¢ i identyfikowac z przedstawieniem w sensie kultu-
rowym i retorycznym (Burke 1950). Czy to znaczy, ze wize-
runki medialne stajg si¢ blizsze odbiorcy, bardziej dostepne
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1 demokratyczne? Niekoniecznie, jesli przyjac¢ za Burke’iem
mozliwo$¢ retorycznego narzucania identyfikacji poprzez
mato krytyczne przedstawienia, ktoére maskujg partykularne
interesy komunikatorow przez odwotywanie si¢ do prostych
afektow, spotecznie uznanych wartosci czy tatwo rozpozna-
walnych stereotypow (zob. rozdziaty Anny Bendrat czy Jo-
anny Partyki w niniejszym tomie). Czasem srodkiem do celu
jest polaryzacja osi my-oni zwigzana z pozytywna autopre-
zentacja kosztem umniejszenia innego (zob. rozdziaty Ewy
Modrzejewskiej czy Anny Dzialak-Szubinskiej). Autorzy
opracowan ujetych w niniejszym tomie wielokrotnie starajg
si¢ przechodzi¢ od poziomu analizy §rodkéw perswazyjnych
wykorzystanych w kreowaniu wizerunku (rhetorica utens)
do poziomu identyfikowania mechanizméw stanowigcych
o efektywnosci, a nawet oceniania ,,sztuki” skutecznego
przekonywania (rhetorica docens) (np. Agnieszka Budzyn-
ska-Daca, Jarostaw Siwek, Marta Rzepecka). Nie znaczy to
jednak, ze wizerunki medialne sa zawsze jednakowo skutecz-
ne, trafione 1 fortunnie zaprojektowane (jak wykazujg m.in.
Marek Kochan, Barbara Sobczak czy Agnieszka Kampka).
Wedlug badaczy komunikacji wizualnej ekspozycja na
produkty mediow wizualnych od najmtodszych lat wyra-
bia w odbiorcach okreslone nawyki postrzegania i wzmac-
nia przyjete konwencje obrazowania rzeczywistosci, choc¢
bezsprzecznie artystycznie zorientowana kultura wizualna
jest tez polem do eksperymentowania i tamania tych kon-
wencji (Barthes 1977). Badania wykazuja, ze fotogeniczne
zestawienia, estetyczne lub zapadajace w pami¢é obrazy
czy ramowane przedstawienia pewnych szerszych zjawisk
spotecznych z pomoca elementow graficznych towarzysza
przekazom informacyjnym, a nawet czasem je zastepuja
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(np. przerywnik No Comment na kanale Euronews 1 jego od-
powiednik w sekcji No Comment na http://www.euronews.
com) (Iadema 1995; 2003; Boczkowski 2005). Dzi¢ki zasto-
sowanym efektom graficznym 1 technicznym, rzeczywisto$¢
obrazu moze by¢ coraz ostrzejsza, coraz lepiej zarysowana,
a granica pomi¢dzy wizualng dokumentacjg a fikcyjnym
czy artystycznym przedstawieniem moze si¢ zaciera¢ (Eco
1990). Ponadto, takie strategie jak fotomontaz i photo-shop-
ping pozwalajg na skonstruowanie kazdej wersji narracji oraz
uprawomocnienie prawie kazdego argumentu i to w otoczce
evidentia. Status epistemiczny znakow ikonicznych prze-
wyzsza przeciez status innych formalnych $rodkow wyrazu,
na co wskazuja niektore prace w niniejszym tomie (np. Anny
Bendrat, Ewy Modrzejewskiej).

Wspolczesni semiotycy spoteczni zauwazaja, ze o ile
w przypadku jezyka relacja migdzy elementem znaczacym
1 znaczonym jest arbitralna (cho¢ skonwencjonalizowana),
to w przypadku obrazu $wiat fenomenow przedstawionych
wizualnie ,,wdziera” si¢ bezposrednio w nasze doswiad-
czenie percepcyjne i staje psychologicznym faktem (Kress
1 van Leeuwen 1996; van Leeuween i Jewitt 2000, 92—118).
Dla miodego pokolenia, oznaczanie, porzadkowanie i wyja-
$nianie medialnych obrazowan jest czgsto tatwiejszym, bo
powszechniejszym doswiadczeniem niz obcowanie z logo-
centryczng semiosferg wyobrazen, polifonig narracji 1 argu-
mentow oraz retorycznie obudowanych przedstawien, ktora
byta domeng wczesniejszych pokolen (Bakhtin 1986). W ni-
niejszym tomie wykazano dobitnie, Ze nawet elitarne i pre-
stizowe formy komunikacji publicznej, jak na przyktad ko-
munikaty ksztaltujace wizerunek przywodcow i autorytetow,
profesjonalistow 1 ekspertow, uczelni wyzszych i instytucji
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panstwowych, tekstowo ubozeja, zyskujac na wizualno$ci
1 spektakularnosci (np. artykuly Agnieszki Kampki i Barbary
Sobczak).

Badania dowodza jednak, ze sita przekazu wizualnego
moze by¢ zwielokrotniona, kiedy idzie w parze z ukierunko-
wanym przekazem jezykowym (Lemke 1998). Obraz moze
by¢ wart tysigca stow, ale wystarczy jedno stowo w jego
tytule czy podpisie, abySmy odebrali i zinterpretowali go
w kontrolowany sposob. Czy retoryka, ktéra poszerza na-
sze rozumienie tego jak slowo kieruje nasza percepcja, ro-
zumieniem, czy dziataniem, moze pomdc nam interpretowac
wizerunki tak, aby uchroni¢ si¢ przed ich manipulacyjnym
charakterem? To wazne pytanie jest zadawane przez autorow
wielokrotnie w niniejszym tomie. Dokumentowanie naduzy¢
w zakresie kreowania wizerunku, czy to przez wykazanie
chwytow erystycznych i sofizmatdéw, wadliwie skonstruowa-
nych wywodow, czy nieuzasadnionych odwotan do warto-
Sci, autorytetow, wielkich narracji 1 zbiorowo przezywanych
emocji jest jednym z klasycznych celéw analizy retoryczne;.

Prostota czy ztozono$¢, synergia czy kontrast, etos czy
patos, realizm czy symulakrum, naturalno$¢ czy spektakl,
oralno$¢ czy pismo, to dylematy profesjonalistow w sferze
komunikacji publicznej 1 medialnej, ktorzy odpowiadajg za
efektownos$¢ i1 efektywnos$¢ tworzonych wizerunkéw. Reto-
ryka, jak twierdzit Arystoteles, jest — tez na poziomie zasto-
sowania — sztukg wyszukiwania tego, co w konkretnej sy-
tuacji moze przekona¢ konkretnych odbiorcéw. Doglebny
opis medialnych przekazow wizerunkowych i analiza re-
toryczna wizerunkow moze by¢ wykorzystana do trafniej-
szego 1 bardziej odpowiedzialnego doboru $rodkow komu-
nikowania publicznego. To wtasnie prawidel efektywnosci
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w zastosowaniu $rodkow kreowania wizerunku poszukujg
badacze w artykutach w niniejszym tomie, bez wzglgdu na
to, czy dotycza one przedstawienia esencji obyczaju cate-
go narodu (Joanna Partyka, Anna Dziatak-Szubinska), czy
walorow pojedynczego bohatera programu rozrywkowego
(Jarostaw Siwek) lub mtodej osoby ubiegajacej si¢ o prace
(Agnieszka Budzynska-Daca).

Cho¢ rozdzialy zawarte w niniejszym tomie czesto od-
wotuja sie do dominanty wizualnosci 1 przedstawiajg rdzne
nastepstwa procesu przenoszenia akcentu ze stowa na obraz
w komunikacji, nie brak tu poglebionych analiz stylow re-
torycznych w warstwie tekstowej przedstawien wizerunko-
wych. Jezykowy budulec wizerunku i jego retoryczne wy-
miary dla kontrastu w niniejszym tomie dokumentuja studia
,marketingu politycznego” sprzed wiekow (Joanna Partyka,
Anna Dziatak-Szubinska), analiza wielokrotnie powtarza-
nych narracji kreujacych i uwiarygadniajacych autorytet
medialny (Barbara Sobczak) czy przeglad jezykowych $rod-
koéw przekazu zastosowanych w (trafnym lub niefortunnym)
ksztattowaniu wizerunku oséb publicznych (Marek Kochan).

Niniejszy tom zawiera 10 opracowan retoryki wizerunku
medialnego, ktdre podzielone zostaly na dwa obszary badaw-
cze: pierwsza czes¢ skupia si¢ na zabiegach kreowania wi-
zerunkéw politycznych w przesztosci i wspotczesnie; druga
cze$¢ porusza strategie kreowania wizerunkow za posrednic-
twem wspotczesnych medidw oraz z uzyciem najnowszych
technologii medialnych i multimodalnych srodkéw wyrazu.

Wizerunek panstwa, miasta, regionu to wspodtczesnie
wazne obszary, ktore oddziatujg na wiele sfer zycia: gospo-
darke, turystyke, polityke zewnetrzng i wewnetrzng, dobro-
byt obywateli. Korzysci z ,,posiadania” dobrego wizerunku
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sg rozpoznawalne i1 doceniane przez spolecznosci ,,duzych”
1 ,,matych” ojczyzn. Promocja regionu, miasta, kraju wydaje
si¢ niezbywalnym elementem polityki na szczeblu central-
nym czy lokalnym. Dbato$¢ o wizerunek moze by¢ rozpa-
trywana takze w znaczeniu patriotycznych powinnosci oby-
wateli, zwlaszcza elit intelektualnych. Interesujacy przyktad
z XVII wieku ksztattowania wizerunku kraju przedstawita
Anna Dzialak-Szubinska. Autorka przywotuje traktat Kwia-
ty Hiszpanii, wspaniatosci Portugalii Antdéniego de Sousa de
Macedo, ktéry ukazuje stosunek autora do ojczyzny i repre-
zentuje odczucia portugalskich elit. Tekst wpisuje si¢ w nurt
pismiennictwa wizerunkowego promujacego dobre wzorce
osobowe 1 narodowe. Autorka wydobywa elementy ksztal-
towania wizerunku, odwolujac si¢ do komponentow ramy
wydawniczej, prologéw 1 aprobacji cenzorskich. Wizerunek
Portugalii przygotowany byl przede wszystkim dla cudzo-
ziemcow, aby stworzy¢ obraz kraju wyjatkowego na arenie
mie¢dzynarodowej, ale traktat mial takze wazne znaczenie dla
samych Portugalczykow.

Podobny typ pismiennictwa analizuje Joanna Partyka
w rozdziale ,,Szesnastowieczny marketing polityczny, czy-
li o tym, jak Marcin Kromer i Jan Krasinski przedstawiali
swoj kraj Henrykowi Walezjuszowi”. Pierwszy krol elek-
cyjny miat zosta¢ wprowadzony w arkana funkcjonowania
polskiej kultury politycznej i obyczajowosci dzieki Polonia
sive de situ, populis, moribus, magistratibus et republica re-
gni Polonici libri duo Marcina Kromera oraz mniej rozpo-
wszechnionemu opisowi Polski Jana Andrzeja Krasinskiego
Polonia. Ad Serenissimum et Potentissimum Henricum pri-
mum Valesium, Dei gratia utriusque Poloniae regem. Roz-
dziat poswigcony jest kontekstowi historycznemu 6wczesnie
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stosowanego ,,marketingu politycznego” oraz technikom re-
torycznym, ktorymi wspierali si¢ Kromer i Krasinski, opi-
sujac kraj 1 jego mieszkancoOw oraz zasady wspotzycia spo-
tecznego i role szlachty w polskim parlamentaryzmie. Obaj
autorzy postawili sobie za zadanie uprawomocni¢ wizerunek
polskiej szlachty jako warstwy odpowiedzialnej za losy pan-
stwa, poniewaz to na jej korzy$¢ owczesnymi przywilejami
ograniczana byla wladza krola elekcyjnego. Autorzy musieli
takze podja¢ probe walki z krazacymi po Europie stereoty-
pami, przedstawiajacymi Polske i Polakéw w niekorzystnym
swietle. W tym wzgledzie Kromer zatozyl, ze elementy kry-
tyki podniosg wiarygodnos$¢ opisu w oczach cudzoziemcow,
podczas gdy wizerunek Polski przedstawiony przez Krasin-
skiego jest jednoznacznie pozytywny.

Wizerunek polityka jest jednym z najlepiej zbadanych
obszarow wizerunkowosci w literaturze przedmiotu i to za-
rowno w sferze opisu, jak i ustalen normatywnych. Kandy-
daci na stanowiska polityczne sg tez jedng z najczesciej ,,0b-
stugiwanych” przez specjalistéw od PR grup zawodowych.
Zwtaszcza w trakcie kampanii wyborczej, doradcy marketin-
gowi pracujg nad spdjnoscig, wyrazistoscig i atrakcyjnoscia
obrazu kandydata na wazny urzad panstwowy. W artykule
»Ksztattowanie wizerunku Baracka Obamy w prawyborczej
kampanii 2008 roku” autorstwa Marty Rzepeckiej przedsta-
wiony zostal sposob budowy wizerunku kandydata w celu
uzyskania nominacji z ramienia partii demokratycznej w star-
ciu z Hillary Clinton. Autorka postuzyta si¢ arkuszem kodo-
wym videostyle autorstwa Lyndy Lee Kaid i Dorothy K. Da-
vidson. Narzedzie to pozwala szczeg6towo opisa¢ zmienne
w reklamach politycznych odpowiedzialne za strategiczne
kreowanie wizerunku polityka w czasie kampanii wyborcze;j.
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Odnosi si¢ do werbalnych 1 niewerbalnych elementow prze-
kazu, ktéry ma utrwali¢ w przekonaniu odbiorcoOw okreslone
cechy osobowosci 1 profil polityczny kandydata. Zakodowa-
ny w reklamach przekaz legitymizowal wizj¢, w ktorej Sta-
ny Zjednoczone odzyskuja pozycje $wiatowego lidera pod
przywodztwem Obamy. Za pomoca symboli kulturowych
opisywat tez system wartosci preferowany przez kandyda-
ta, w ktorym madro$¢ i bezpieczenstwo odgrywaja ogromng
role. Wizerunek Obamy dopetliany byt przez wyznaczniki
emocji zwigzanych z dziataniem, z ktoérych podstawowymi
byta nadzieja na zmiany oraz pozytywne nastawienia, co
byto kompatybilne z calosciowym przekazem kampanijnym,
a wiegc skutecznie budowato wiarygodnos¢.

Kolejny rozdziat ,,Ile twarzy Andrzeja Dudy? O retoryce
wizerunku medialnego z oktadek tygodnikow” Ewy Mod-
rzejewskiej to szczegdlowa analiza multimodalna 69 okta-
dek pigtnastu polskich tygodnikoéw spoteczno-politycznych,
ktére w toku kampanii prezydenckiej 2015 roku publikowa-
ty, a raczej kreowaty, wizerunki Andrzeja Dudy — stosunko-
wo malo znanego polityka rekomendowanego przez parti¢
Prawo i Sprawiedliwo$¢ na najwyzszy urzad w panstwie.
Autorka traktuje oktadke jako wyraz stanowiska redakcji
w debacie wyborczej, czyli jako przekaz cechujacy sie¢ struk-
turg argumentacyjng dajaca si¢ zrekonstruowac¢ za pomoca
zastosowanych werbalnych 1 wizualnych srodkow retorycz-
nych. ,,Twarz” traktuje za$ jako metafor¢ osobowosci kan-
dydata i jednoczes$nie strategiczng konstrukcje jego roli spo-
tecznej badz politycznej. Analiza wykazuje, ze w zaleznosci
od linii redakcyjnej i pozycji politycznej tygodnika, roznig
si¢ toposy wyrazajace cechy, a przede wszystkim role nada-
wane Andrzejowi Dudzie, od kompetentnego 1 uczciwego
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przywodcy w mediach prawicowych, przez moralnie i1 pa-
triotycznie usposobionego ojca rodziny w mediach katolic-
kich, po marionetkowa i falszywa posta¢-maske (ukrywajaca
rzeczywisty osrodek wtadzy) w mediach centrowych i lewi-
cowych. W toku poglebionej analizy nagtowkow, podpisow
1 fragmentow tekstow w odniesieniu do wiodacej reprezen-
tacji wizualnej przysztego prezydenta, autorka wskazuje na
formalny wymiar szeregu §rodkdéw retorycznych i strategicz-
nych zabiegéw kompozycyjnych stuzacych, w zaleznosci od
tygodnika, do (nad)budowania etosu lub obnizania wiary-
godnosci polityka.

Marek Kochan w studium ,,J¢zykowy wymiar wizerun-
ku 0sob publicznych” przywotuje klasyczne koncepcje za-
czerpnigte z teorii aktow mowy Johna Austina (w zakresie
rozdzwicku miedzy intencjonalnos$cia illokucji a mozliwymi
efektami perlokucyjnymi) oraz z socjologicznego podej-
scia Ervinga Goffmana (w zakresie teatralno$ci zachowan
publicznych). Autor wskazuje na wage jezykowego kom-
ponentu w ksztattowaniu si¢ wizerunku osob publicznych
— politykow, artystow, urzednikdw, osobowosci medialnych
— obok komponentu prezentacyjnego i konsekwencji ich
dzialalnos$ci. Autor w sposdb przegladowy omawia rdzne
aspekty jezyka wptywajace na wizerunek osoby: od charak-
terystyki leksykalnej i preferencji gramatycznych, poprzez
projektowany w wypowiedziach §wiat wartosci, az po za-
biegi retoryczne. Niektore przyktady wypowiedzi pokazuja
strategiczny sposob kreowania swojego wizerunku, inne ich
dos¢ incydentalne i przypadkowe rzutowanie na wizerunek.
Niektoére przyktady ilustrujg przemyslane formy wiaczania
jezyka w spektrum $rodkdw wizerunkowych, inne niefor-
tunne rozmijanie si¢ z oczekiwaniami spotecznymi. Niektore
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przyktady skupiajg si¢ na konsekwencjach wizerunkowych
w $wiecie realnym, inne prezentuja jak wypowiedzi stajg si¢
pozywka dla dalszych wytworow medialnych: memow, wpi-
sOw 1 komentarzy.

Do sfery ontologii rzeczywistosci medialnej odnosi si¢
analiza Anny Bendrat. Bazujac na teorii ,,inscenizowa-
nia komunikacji” Baudrillarda, autorka przedstawia obrazy
medialne, ukazujace losy wspotczesnych imigrantéw w Eu-
ropie 1 w Stanach Zjednoczonych. Wskazuje na figuratyw-
no$¢ przedstawien, ktore tworza hiperrzeczywistos¢ obrazu.
Przedmiotem badania sg trzy fotografie prasowe: portret,
fotofelieton 1 fotomontaz, ktore autorka postrzega jako trzy
figury retoryczne, kolejno: metonimi¢, metafore i hiperbolg.
Dowodzi, ze problem imigracji jest przedstawiany w me-
diach na ptaszczyznie hiperrzeczywistej, gdzie symuluje si¢
efekt realnosci poprzez operacje na obrazach. Rzeczywistos¢
jest postrzegana przez jej figuratywne odwzorowania. A by¢
moze, w pesymistycznej wersji, jest to jedyna rzeczywistosc,
do ktorej mamy (mozemy miec) dostep.

W ,,Kreowaniu autorytetéw medialnych” Barbara Sob-
czak przedstawia popkulturowy fenomen medialny zwig-
zany z coraz czgstszym powotywaniem do funkcjonowania
w programach publicystycznych i rozrywkowych osoby
(osobowosci), ktorej wykreowany wizerunek zastepuje etos
ekspercki. Autorka poréwnuje cechy sztucznie wykreowa-
nego autorytetu medialnego z definicjami i1 opisami zrodto-
wymi tzw. autorytetu rzeczywistego (specjalisty, przywaodcy,
autorytetu moralnego). W takim zestawieniu mocno uwi-
dacznia si¢ instrumentalny i tymczasowy charakter autory-
tetow medialnych. Na podstawie wielu przyktadow autory-
tetow medialnych wykreowanych w ostatnich czasach przez
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telewizje rozrywkowa, autorka rekonstruuje proces ich ,,fa-
brykowania”, ich silnie oddzialujace, acz ograniczone spo-
soby funkcjonowania w systemie medialnym oraz ich ,,wy-
gaszanie”. Wskazujac na nierzadko manipulacyjny charakter
takiego autorytetu (zbudowanego na narzuconej narracyjnie
1 powtdrzeniowo wiarygodnosci), autorka pokazuje, jak za
pomoca $rodkéw retorycznych ,,sprzedaje” si¢ widzom ob-
razy §wiata, ktore stuza celom marketingowo-komercyjnym
lub propagandowym. Co istotne, kiedy takie obrazy sg sta-
le legitymizowane przez autorytety medialne, nie tylko sys-
tematycznie zast¢puja one informacj¢ wrazeniem (tj. logos
patosem), ale takze ostabiajg etos ekspercki jako taki, nawet
poza kontekstem medialnym.

Do popularnych telewizyjnych formatow z gatunku
makeover show 1 talent show, nalezacych do nurtu reality tv
odnosi si¢ w swoich badaniach Jarostaw Siwek. Wycho-
dzi z zatozenia, ze fundamentem strukturalnym tych dwoch
gatunkow telewizyjnych jest postaé gldéwnego bohatera.
Pozostale sktadniki, zarowno w obszarze scenariusza, jak
i produkcji, a takze inni uczestnicy programu s3 czynnika-
mi podporzadkowanymi ksztattowaniu wizerunku bohatera.
Realizatorzy programow w tej formule reality tv wykazuja
duzg staranno$¢ w tworzeniu, ocieplaniu lub dramatyzowa-
niu wizerunkéw bohateréw przemian i wspotzawodnictwa
amatorskiego. Wazny jest sam dobor kandydatow, a takze
uchwycenie przez kamere (i w narracji programu) ich gtow-
nych cech osobowosciowych, unikalnego sposobu, w jaki
si¢ wypowiadaja, wartosci, jakie wyznaja, decyzji, jakie po-
dejmuja. Kamera telewizyjna towarzyszac im w zadaniach
przewidzianych w programie, modeluje sposob ich odbioru.
Autor wydobywa te cechy wizerunku i pokazuje rowniez,
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jakie retoryczne procedury sg stosowane, aby pozadany efekt
wizerunkowy zostat osiggniety. W swojej interpretacji autor
wykazuje takze, jakie emocje 1 doswiadczenia na ogot towa-
rzysza odbiorowi tego typu programow.

Agnieszka Budzynska-Daca, w rozdziale ,,Wizerunek
wilasny jako wizerunek medialny na podstawie badan wideo-
-CV”, omawia nowy gatunek medialny, ktéry laczy cechy
inwencyjne listu motywacyjnego i CV, ale ma format wizu-
alny. Dzigki temu potaczeniu autoprezentacja kandydata na
stanowisko pracy zyskuje dodatkowe warstwy znaczenio-
we. Tak wigc w jeszcze nie okrzeptym gatunku wideo-CV
mozna, oprocz tresci werbalnych, dowolnie wykorzystywac
potencjat obrazu (kod kinezyczny, wzrokowy, prezencyj-
ny, fizjologiczny, temporalny, kontekstowy, proksemiczny)
1 dzwigku (akcent, intonacja, rytm, ton gtosu, brzmienie,
tempo mowienia), jak rowniez zastosowac¢ efekty dodatko-
we zwigzane z montazem 1 technologia przekazu. Posiadajac
dostep do 65 przyktadow wideo-CV przygotowanych przez
studentow specjalizacji medialnej, badaczka podejmuje si¢
sprawdzenia, jak ksztaltowany jest etos mowcy w tych prze-
kazach. Okazuje si¢, ze najwigksza czes¢ sposrod badanych
wideo-CV reprezentowala strategie kompetencyjng (pre-
zentacje zdolno$ci i umiejetnosci fachowych kandydata).
Autorzy wigkszo$ci nagran wybrali wiec tradycyjng Sciez-
ke prezentowania siebie, cho¢ niektérzy eksperymentowali,
proponujac innowacyjne polaczenia kompetencji z przedsta-
wieniem swojego charakteru czy identyfikowanie si¢ z po-
tencjalnym odbiorca, a takze maksymalnie wykorzystywali
potencjat wielokodowosci wideo-CV. Z weryfikacji fortun-
nosci zastosowanych strategii i formatow wynika jednak, ze
innowacyjnos$¢ wideo-CV moze nie zosta¢ dobrze przyjeta,
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a tradycyjny format tzw. ,,gadajacej gtowy” czesto okazu-
je sie by¢ dos¢ bezpiecznym rozwigzaniem. Nie ulega jed-
nak watpliwosci, ze wraz ze wzrostem popularnosci tego
gatunku potrzebne beda coraz bardziej zdywersyfikowa-
ne formy 1 strategie ksztattowania swojego wizerunku, aby
osiggna¢ gtéwny cel wideo-CV: zosta¢ zauwazonym 1 wy-
branym przez pracodawce.

Ksztaltowanie wizerunku za posrednictwem mediow
spolecznosciowych jest przedmiotem zainteresowania
Agnieszki Kampki. W rozdziale zatytutowanym ,,Kumpel,
mentor czy urzednik — uczelnie na Facebooku™ przedstawia
wyniki analizy kilkunastu kont prowadzonych przez uczel-
nie na Facebooku. Badania pokazuja, jak rozne typy uczelni
kreuja swdj obraz w zaleznos$ci od tego, do kogo adresuja
swoj przekaz. Facebook moze by¢ traktowany jako tablica
ogloszen z ofertami dla studentow, przestrzen stuzaca chwa-
leniu si¢ osiggnigciami studentéw i1 pracownikow, czy tez
kanat komunikacji stuzacy podtrzymywaniu wigzi z absol-
wentami 1 studentami. Autorka wyrdznita kilka strategii re-
torycznych, ktorych efektem jest okreslony wizerunek. Przy-
ktadowo uczelnia moze przedstawiac si¢ jako profesjonalista
— ten przekaz dominuje w przypadku uczelni ekonomicznych
lub zyczliwy opiekun — t¢ strategie wybieraja uniwersytety
pedagogiczne, uczelnie techniczne natomiast prezentujg si¢
przede wszystkim w roli fajnego kumpla.
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Streszczenie: Traktat Kwiaty Hiszpanii, wspaniatosci Portugalii (Flores de
Espaiia, excelencias de Portugal) autorstwa Anténiego de Sousa de Macedo zo-
stat wydany w 1631 roku, w schytkowym okresie tzw. unii iberyjskiej, tj. rzadow
dynastii habsburskiej w Portugalii (1580-1640). Autor dowodzi prymatu Portu-
galii na $wiecie oraz podkresla jej wyjatkowos$¢ na tle innych ziem europejskich.
Praca, jak zaznacza sam Antonio de Sousa de Macedo, ma na celu promowanie
Portugalii i jej ,,wspanialoéci” poza granicami kraju. Na podstawie wybranych
fragmentoéw dzieta — w tym elementéw ramy wydawniczej — przedstawiono, jak
korzystajac z popularnego $rodka przekazu, jakim podowczas byt traktat, portu-
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1. Wstep

Przedmiotem analizy' jest wydany w 1631 roku w Lizbonie
hiszpanskojezyczny traktat Kwiaty Hiszpanii, wspaniatosci
Portugalii (Flores de Espana, excelencias de Portugal) portu-
galskiego szlachcica Antoniego de Sousa de Macedo. Dzieto
ukazuje stosunek autora do ojczystego kraju, w ktory wpisuje
si¢ chg¢ wypromowania go na arenie mi¢dzynarodowe;j. To
wlasnie ten aspekt pracy wydobywam w niniejszym artykule,
a ,,medialne” cele i metody autora przedstawiam na podsta-
wie elementéw tzw. ramy wydawniczej, a wigc m.in. prolo-
gow 1 aprobacji cenzorskich (Ocieczek 1990, 7-8) oraz in-
nych wybranych fragmentow traktatu.

Omawiane tutaj dzieto wpisuje si¢ w literacko-intelek-
tualny kontekst europejski. W epoce nowozytnej traktat sta-
nowit bowiem wazny $rodek przekazu. Wiele z tych prac
poswigcono chorograficznym opisom poszczego6lnych te-
rytoriow oraz ich mieszkancow. Wyrdzni¢ tu nalezy dzieta
o rzekomych narodowych cechach europejskich nacji, jak
chociazby Consultatio de principatu inter provincias Euro-
pae (1613) Thomasa Lansiusa i Icon Animorum (1614) Johna
Barclaya, tudziez opisujacych historyczne dziedzictwo oraz
polozenie geograficzne poszczegdlnych ziem europejskich
1ich zamorskich posiadtosci, np. stynna Cosmographia (1544)

1 Materiaty do artykulu autorka zebrata dzigki stypendium badawczemu
Camdes, I.P. (rok akademicki 2012-2013). Artykut jest oparty na frag-
mentach pracy doktorskiej ,,Hrabina Teresa — migdzy czarng a bialg legen-
da” obronionej w czerwcu 2016 roku na Wydziale Neofilologii Uniwersy-
tetu Warszawskiego.
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Sebastiana Miinstera. W$rdd tych chorograficzno-pochwal-
nych prac wazng o$ stanowita przede wszystkim pochwata
tego, co rodzime (Partyka 2013, 9-19). I tak w XVI 1 XVII
wieku traktaty autoenkomiastyczne powstaly m.in. na tery-
torium Rzeczypospolitej Obojga Narodow, w Swietym Ce-
sarstwie Rzymskim, Niderlandach, Hiszpanii czy Szwecji.
Mozna tutaj wymieni¢ chociazby De origine et rebus ges-
tis Polonorum libri XXX (1555) oraz Polonia sive de situ,
populis, moribus, magistratibus et republica regni Polonici
libri duo (1577) Marcina Kromera, Wywod jedynowtasnego
panstwa swiata (1633) Wojciecha Demboteckiego, Excelen-
cias de la Monarchia y Reyno de Espaiia (1597) Gregoria
Lopeza Madery, Atlantica sive Manheim vera Japheti poste-
rorum sedes ac patria (1675) Odolfa Rudbecka czy Origines
Antwerpianae (1569) Jana van Goropa. W samej Portugalii
powstato kilka takich prac. Przykltadowo: Descrip¢do do
Reino de Portugal (1610) Duartego Nunesa de Ledo, Epi-
tome de las historias portuguesas (1628) Manuela de Faria
y Sousa a takze omawiane tu Flores de Esparia, excelencias
de Portugal (1631) Anténiego de Sousa de Macedo. Co zna-
mienne, rowniez Miinster 1 Lansius, obok mniej lub bardziej
obiektywnych opiséw innych ziem i narodéw, zawarli infor-
macje o swoich ojczystych krajach.

Teksty te opowiadalty w pochlebnym tonie o rodzinnej
ziemi, obyczajach, historii i ludziach. Promowaty takze kra-
je autorow oraz dokonania ich rodakow. Cho¢ nacechowa-
ne subiektywnie, traktaty stanowity cenne zrodio informacji
0 sobie nawzajem oraz byly motorem wymiany intelektual-
nej. I tak wiemy np., ze Sebastian Miinster przy tworzeniu
swojej pracy kontaktowal si¢ z wieloma humanistami euro-
pejskimi 1 na podstawie zdobytych informacji udoskonalat
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jej kolejne wydania (Konczynska 1935). Podobnie portugal-
ski erudyta i kronikarz Damido de Gois, ktéry podrozowat
po Europie oraz nawigzywal kontakty dyplomatyczne, han-
dlowe, intelektualne i towarzyskie, a nastgpnie wykorzysty-
wal je w swojej tworczosci historiograficzno-chorograficznej
(Ziejka 2005, 19-24). W zacie$nianiu wi¢zéw i rozbudowie
prac wazng rol¢ odgrywato takze wspodlne dziedzictwo na-
ukowe 1 kulturowe. Znana jest tu choéby rola kompendiéw
wiedzy, commonplace books, zbioréw erudycyjnych cytatow
w procesie pisania (Pawlak 2012). Nie nalezy takze pomijac
roli taciny — uniwersalnego jezyka Europy.

Informacje zawarte w prezentowanych tu zrodtach wska-
zuja, ze narodowi pochlebcy korzystali wzajemnie ze swoich
prac; przyktadowo Antonio de Sousa de Macedo odwotuje
si¢ do dziel Gregoria Lopeza Madery, Sebastiana Miinstera
1 innych nowozytnych chorograféw (np. 1631, 4v, 38r), Woj-
ciech Dembotecki positkuje si¢ m.in. pracg Jana van Goropa
(Sztyber in Dembotecki 2012, 215-235), natomiast Kromer
siega do pracy Jana Cariona (Kromer 1977, 11; Marchwin-
ski in Kromer 1977, 203). Majac na wzgledzie wspomniang
role commonplace books, nie mozna oczywiscie wykluczyc¢,
ze autorzy cytuja niektore prace ,,z drugiej reki”. Takie od-
niesienia wida¢ chociazby w omawianym tu trakatacie, kie-
dy autor w notach marginalnych wskazuje, ze przywotywa-
ne cytaty zapozyczyt z innego dziela (de Sousa de Macedo
1631, np. 2r, 12r) a takze korzystat z ,kalepina” (de Sousa
de Macedo 1631, np. 153v, 221v), czyli stownika jezyka
tacinskiego, ktory byl bardzo popularny w nowozytnej Eu-
ropie 1 rozszerzany o kolejne kombinacje jezykowe, hasta
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i informacje.? W przypadku traktatu Kwiaty Hiszpanii, wspa-
niatosci Portugalii szczegotowos¢ odniesien do niektorych
dziet i ich informacyjny, a nie $cisle erudycyjny charakter
wskazuja jednak, ze autor znat doskonale ich tre$¢. Zatozy¢
mozna, ze podobng znajomoscig trendow literackich i funk-
cjonowania kontekstu pochwalnego w Europie mogli si¢ wy-
kaza¢ 1 inni autorzy nowozytni.

Na obieg prac enkomiastycznych wskazuje ponadto fakt,
ze powstawaty dzieta polemiczne, w ktérych autorzy dema-
skowali domniemane ktamstwa na temat swoich nacji. I tak
np. Lukasz Opalinski i Szymon Starowolski stworzyli tek-
sty obalajace stereotypy o Polsce i Polakach obecne w pra-
cach Barclaya i Lansiusa (Partyka 2011, 27-36). Damiao de
Gois, wybitny portugalski humanista, napisat z kolei prace
Hispania (1542), polemiczng wzgledem negatywnych opinii
krazacych o Portugalii (Franco 2012, 52; Saraiva and Lopes
1996, 282). Wreszcie warto zaznaczy¢, ze sam Antonio de
Sousa de Macedo — autor omawianego tu traktatu Kwiaty
Hiszpanii, wspaniatosci Portugalii — korzysta z prac chwa-
lacych Portugali¢ (Luis Vaz de Camoes, Bernardo de Brito,
Duarte Nunes de Ledo), by ja wywyzszy¢, ale takze odwotu-
je si¢ do prac ambiwalentnych czy wrecz niechetnych (Gre-
gorio Lopez Madera). Autor selekcjonuje materiat podtug
swoich potrzeb. Jest to przypadek wspomnianego juz trakta-
tu Madery Excelencias de la Monarchia y Reyno de Espana,
z ktérym de Sousa de Macedo badz to polemizuje (1631, 35
1 kolejne), badz to si¢ zgadza (1631, 24v). Przy czym trze-
ba tu podkresli¢, ze Gregorio Lopez Madera broni pryma-
tu krolestwa Hiszpanii 1 szczegolnej supremacji Kastylii na

2 Nazwa pochodzi od nazwiska tworcy pierwotnej wersji stownika — wio-
skiego humanisty Ambrozego Calepinusa (1435-1510).
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Potwyspie Iberyjskim. Majac zatem na wzgledzie, ze cele
hiszpanskiego pisarza stoja w wyraznej opozycji do celow
omawianego tu traktatu, wydaje si¢ logiczne, ze Antonio de
Sousa de Macedo traktuje prace Excelencias de la Monar-
chia y Reyno de Espania instrumentalnie. W jednym z prolo-
gow autor zaznacza, ze korzysta z roznorodnych zrédet — tak
rodzimych, jak i obcych, 1 wskazuje na ich odmienng optyke
(de Sousa de Macedo 1631, bez numeracji kart).

Reasumujac: nowozytne prace krytykujace 1 chwalgce
poszczegolne nacje miaty nie tylko cele informacyjne, ale
takze warto$ciujace. Wychodzily one tak spod piora rodzi-
mych, jak i obcych pisarzy. Tworzac takie enkomiastyczno-
-chorograficzne dzieta, pisarze korzystali z réznorodnych
zrodet, rownoczesnie jednak nie unikali stereotypowych osa-
dow.? Ksiegi te mogly stuzy¢ kreowaniu wizerunku danego
kraju, bez watpienia nie trafialy w literacka proznie.

Na podstawie analogicznych przyktadow z terenéw Eu-
ropy zakladam, ze omawiana tu praca Antéoniego de Sousa
de Macedo — ksztattujac niezwykle korzystny obraz Portu-
galii 1 tego, co portugalskie — wpisuje si¢ w dyspute na te-
mat poszczegolnych narodow europejskich. Co wigcej, pro-
muje ziemi¢ ojczysta autora, a takze, poprzez wspomniang
pochwate, wystepuje w obronie portugalskich interesow,
a zatem ksztaltuje pozytywny ,,wizerunek medialny” Por-
tugalii. Pragne przy tym zaznaczy¢, ze w kontekscie nowo-
zytnym przez pozytywny ,,wizerunek medialny” Portugalii
rozumiem pochwate wilasnej ojczyzny przekazang poprzez

3 Na marginesie warto tez podkresli¢, ze szczeg6lny rodzaj tekstow opisu-
jacych urodg ziemi i zamieszkujacych ja ludzi stanowi literatura podrdzni-
cza, ktora byla niezwykle popularna w nowozytnej Portugalii. Nie skupi¢
si¢ jednak na tym rodzaju tekstow, majac na wzgledzie jego niejednorod-
nos¢ gatunkowa, inny kontekst powstania oraz odmienne cele.
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popularne w epoce medium — traktat. Medialno$¢, gtéwny
temat tej monografii, rozumiem zatem w waskim zakresie,
tj. jako pragmatyczny wybor nosnika komunikacji. W pracy,
bazujac na szczegdtowej lekturze tekstu i analizie kontek-
stu historycznego — w tym ,,promocyjnych” potrzeb Portu-
galii — przygladam si¢ narzedziom wykorzystywanym przez
Antoniego de Sousa de Macedo. Uwzgledniam réznorodne
strategie argumentacyjne autora oraz budowane przez niego
obrazy, w tym narzedzia topiczne w rozumieniu Curtiusow-
skim (1997). Zastanawiam si¢ takze, jakie inne cele, obok
scisle pochwalnych, mogly sta¢ za enkomiastycznym trakta-
tem Kwiaty Hiszpanii, wspaniatosci Portugalii.

2. Cele traktatu a kontekst historyczny
i wizerunek Portugalii

Omawiany tu traktat zostal wydany w ostatnim dziesi¢cio-
leciu hiszpansko-portugalskiej unii personalnej, tzw. unii
iberyjskiej, ktora taczyta oba kraje pod egidg Habsburgdéw
w latach 1580-1640. Portugalska tworczo$¢ literacko-histo-
riograficzna byla wowczas ukierunkowana na dzieta o cha-
rakterze patriotycznym 1 pochwalnym. Wiele tekstow tego
okresu zawiera mniej lub bardziej konkretne odniesienia do
sytuacji Portugalii w ramach iberyjskiej dualnej monarchii.
Mozna $miato stwierdzi¢, ze wszystkie najwazniejsze pra-
ce powstate w latach unii iberyjskiej — dzieta Brito, Bran-
ddo, Nunesa de Ledo, Rodriguesa Lobo — s3 upolitycznione
na rozmaite sposoby. Takze Hernani Cidade, powolujac si¢
na prac¢ Curso de Literatura Portuguesa (1876) dziewigt-
nastowiecznego pisarza Camilo Castelo Branco wskazuje,
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ze w interesujacych nas czasach powstato niezwykle duzo
takich nacechowanych prac. Maja one $wiadczy¢ nie tylko
0 patriotycznym pobudzeniu, ale takze o dobrym stanie por-
tugalskiej kultury (1950, 49). Cidade mowi takze o istnieniu
dominujgcego w tym okresie nurtu literackiego, ktory na-
zywa ,literaturg autonomistyczng”, a wigc promujaca poli-
tyczng i kulturowa niezalezno$¢ (ale niekoniecznie niepodle-
glos¢) Portugalii.

Zgodnie z trendami europejskimi mozemy zauwazyc
w tym okresie takze tendencje do ,.kompendyzacji” przeja-
wiajgcg si¢ w syntetyzacji wiedzy historycznej oraz podawa-
niu jej w formie anegdot i barwnych opowiesci trafiajacych
do szerszej publiczno$ci (Saraiva and Lopes 1996, 424).
W obie te tendencje wpisuje si¢ omawiany tu traktat Kwiaty
Hiszpanii, wspaniatosci Portugalii.

Majac zatem na wzgledzie fakt, ze Portugalia byta w roku
wydania traktatu polaczona unig z Hiszpanig, praca moze
mie¢ na celu zwrocenie uwagi innych nacji, w tym takze
Hiszpanow oraz samego hiszpanskiego monarchy, na wage
Portugalii w ramach iberyjskich struktur. Takiego zdania jest
Pedro da Costa de Sousa de Macedo, ktéry zauwaza, ze autor
traktatu Kwiaty Hiszpanii, wspaniatosci Portugalii pragnal
podkresli¢, ze Portugalczycy 1 Hiszpanie sa odmienni (2003,
XXIII). Jak zobaczymy w dalszej czesci artykutu, Antonio
de Sousa de Macedo faktycznie chwali ojczyzne, wynosi ja
ponad inne ziemie iberyjskie, rownoczesnie jednak zazna-
cza, ze Portugalia 1 Hiszpania sg ze sobg silnie zwigzane.

Zwrocenie uwagi na doskonatos¢ Portugalii to zatem za-
bieg polityczny, przypominajacy kolejnym wiadcom habs-
burskim — Filipowi II (I), Filipowi III (II) i Filipowi IV
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(IIT)* — o wadze kraju, a takze o jego odmiennosci od Ka-
stylii 1 innych ziem hiszpanskich. Takie zabiegi byly zreszta
charakterystyczne dla tzw. literatury autonomistycznej (No-
gueira da Silva 2001, 350).

Wydaje si¢, ze trzeba tu rOwniez pamigtaé, ze o miesz-
kancach Potwyspu Iberyjskiego, w szczegdlnosci Hiszpa-
nach, krazyly podéwczas wyjatkowo niepochlebne sady.
Byli oni czesto oskarzani o okrucienstwo, chciwo$¢ i roz-
maite wynaturzenia powigzane ze sferg seksualng. Niekto-
rych dziatan mieszkancow Potwyspu Iberyjskiego, co mozna
wywnioskowa¢ na podstawie dziet i/lub korespondencji, nie
aprobowali nowozytni erudyci tacy jak Sebastian Miinster
(Konczynska 1935, 10-11, przypis 7; 29), Erazm z Rotter-
damu (Parker 1985, 179), Thomas Lansius (1613, 371-459)
czy John Barclay (1625, 79-85). O ,czarnej legendzie”
Hiszpanii i jej politycznym, ale takze prywatnym wymiarze
pisze m.in. Geoffrey Parker (1985, 177 i kolejne). Wreszcie
0 niczym nieuzasadnionej nienawisci innych nacji wzgledem
Hiszpanow piszg takze iberyjscy autorzy nowozytni, np.
wspomniany Gregorio Lopez Madera (1597, 12v).

Zasadne wydaje si¢ zatem spojrzenie na Kwiaty Hisz-
panii, wspanialosci Portugalii jako na prace, ktora celowo
dazy do tagodnego oddzielenia wyobrazen o Portugalii od
wyobrazen o Hiszpanii. Trzeba tutaj bowiem pamigtaé, ze
cho¢ niepochlebne teksty Lansiusa czy Barclaya byly po-
swigcone Hiszpanii, stowo Hispania, stosowane od czasow

4 W Portugalii pierwszym witadca o imieniu Filip byt Filip II (I) Habsburg,
ktory w wyniku korzystnej dla siebie sytuacji politycznej zapoczatkowat
uni¢ iberyjska, rodzaj unii personalnej, ktora potaczyta Hiszpani¢ i Por-
tugalie. Filip II, IIT i IV Hiszpanski posiadaja zatem odmienne sygnatury
w Hiszpanii i Portugalii. W przyjetym zapisie pierwsza sygnatura odnosi
si¢ do Hiszpanii, za$ druga do Portugalii.
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starozytnych, byto czesto uzywane w odniesieniu do wszyst-
kich ziem iberyjskich.” Uzywali go jeszcze w czasach po-
przedzajacych unig¢ iberyjska sami Portugalczycy, wsrdd nich
np. portugalski humanista Damido de Go6is we wspomniane;j
juz pracy Hispania z 1542 (Franco 2012, 52). Uzywa go tak-
ze sam Antonio de Sousa de Macedo w Kwiatach Hiszpanii,
wspaniatosciach Portugalii (1631, 5v i kolejne). Takie po-
dejécie do ziem iberyjskich jest widoczne nie tylko w war-
stwie stowa. Warto tu np. odwotac si¢ do antropomorficzne;j
mapy Europy umieszczonej m.in. w Cosmographii Sebastia-
na Miinstera (1588, 41) przedstawia mtodg kobiete z krolew-
skimi insygniami: korong na gtowie oraz jabtkiem i bertem
w dioni.® Czesci jej ciata odpowiadajg kolejnym ziemiom
europejskim; Hispania jest jej glowa. Potwysep Iberyjski
byt zatem postrzegany jako jeden organizm tak przez jego
mieszkancow, jak i przez ludzi pochodzacych z innych ziem
europejskich. W czasach unii iberyjskiej stanowit on zreszta
jedno polityczne ciato potagczone osoba monarchy 1 wydaje
sie, ze jako taki byt traktowany przez ,,naturalnych” przeciw-
nikow Hiszpanii.

W interesujagcym nas okresie ceng za faktyczny, a nie
tylko symboliczny zwigzek z Hiszpanig bylo m.in. ochlo-
dzenie stosunkéw ze statym portugalskim sprzymierzencem
— Anglig oraz czasowa utrata kontroli nad Brazylig a takze
trwala utrata czesci posiadtosci azjatyckich. Obie straty byty

5 Analogicznie, nawigzujac do rzymskiej terminologii, niektorzy autorzy
okreslali Portugali¢ mianem Luzytania (Lusitania). Nalezy do nich m.in.
André de Resende (De antiquitatibus Lusitaniae, 1593), Anténio Vascon-
celos (Anacephalaeoses id est, summa capita actorum regum Lusitaniae,
1621) czy wlasnie Antonio de Sousa de Macedo (Genealogia Regum Lusi-
taniae, 1643; Lusitania liberata ab injusto Castellanorum dominio, 1645).

6 Najstarsze wydanie pracy pochodzi z roku 1544.
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powigzane z wojng holendersko-portugalska, ktéra zakon-
czyta si¢ dopiero w 1661 roku, a wigc ponad dwadziescia
lat po odzyskaniu pelnej niezalezno$ci przez Portugalie (Ra-
mos, Vasconcelos e Sousa, and Monteiro 2012, 281-286,
316-322). Polityczni wrogowie Hiszpanii, odpowiedzialni
za promocj¢ negatywnego wizerunku tego kraju, w czasach
unii iberyjskiej stali si¢ wrogami Portugalii. Portugalia po-
niosta takze koszty finansowe, moralne i dyplomatyczne
wojny trzydziestoletniej i dtugoletniego konfliktu Habsbur-
gow z Niderlandami.

Nadmienmy, ze to w okresie unii iberyjskiej ma takze po-
czatek konstruowanie ,,czarnej legendy” Portugalii. Jednym
z jej autorow jest chociazby Jan Huygen van Linschoten
(1563-1611), holenderski podroznik, ktory poswiecit kil-
ka niezbyt pochlebnych tekstow portugalskiemu imperium
(Barreto Xavier 2014). Wydaje sie¢, ze zjawisko to jest po-
wigzane z rzgdami Habsburgow.

Portugalia potgczona unig z Hiszpanig zyskuje zatem
nowych wrogdéw, traci dotychczasowych sprzymierzencow,
a takze wspotdzieli negatywny wizerunek z pozostalymi
ziemiami Potwyspu Iberyjskiego. Warto tu przypomnie¢, ze
dziela w otwarty sposdb wystepujace w obronie pozytywne-
go ,,wizerunku medialnego” kraju, powstawaty np. w Polsce.
Autorami takich prac sa wspomniani juz Opalinski i Staro-
wolski (Partyka 2011, 27-36). Cho¢ Hiszpania faktycznie
byla szczegdlnie krytykowana, a krytyke t¢ nalezy wpisac
w polityczno-religijng rywalizacj¢, negatywna ocena in-
nych nacji i promocja stereotypéw dotykaly takze Francji,
Polski czy ziem wtoskich i1 niemieckich. W tym konteks$cie
uzasadnione wydaje si¢ spojrzenie na Kwiaty Hiszpanii,
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wspaniatosci Portugalii jako na prace stworzong w duchu
polemicznym.

Nadmienmy, ze w dzietach wielu pisarzy nowozyt-
nych, opisujacych $wiat i Europe, kraj ten traktowany jest
,»po macoszemu” — badz to opisywany pobieznie 1 w pola-
czeniu z pozostatymi ziemiami iberyjskimi (przypadek Co-
smographii Sebastiana Miinstera), badz to analizowany na
marginesie dziejow i polityki hiszpanskiej (jak we wspo-
mnianym dziele Thomasa Lansiusa Consultatio de principa-
tu inter provincias Europae), badz ledwo wspomniany (jak
w pracy Johna Barclaya Icon Animorum). Takze w dzietach
powstatych na terenie Potwyspu Iberyjskiego, a poswieco-
nych catej Hispanii, Portugalia bywa traktowana marginalnie
(Gregorio Lopez Madera, Excelencias del Reyno y Monar-
chia de Espana). De Sousa de Macedo moze zatem pragnaé
wywyzszy¢ Portugalie na tle Hiszpanii, a takze przekazac
jak najwigksza liczbe informacji o ojczystym kraju 1 rozwiad
falszywe przekonania cudzoziemcow.

3. Rama wydawnicza a cele traktatu

Za ,medialnym” rozumieniem celow tworcy wydaje si¢
przemawia¢ sam pelny tytul dzieta, ktory brzmi Kwiaty Hisz-
panii, wspaniatosci Portugalii. W ktorych pokrotce opowia-
da si¢ o tym, co najlepsze w dziejach i o calej historii swiata
od jego poczgtku az do naszych czasow, i odkrywa si¢ duzo
nowych wartosciowych i ciekawych rzeczy. Czes¢ pierwsza
dedykowana Jego Wysokosci Katolickiemu Krolowi Hisz-
panii, Dom Filipowi 1V, Naszemu Panu. Autorstwa Anto-
niego de Sousa de Macedo, jego fidalga i rycerza Zakonu
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Chrystusowego.” Jak widzimy, nowozytny erudyta juz na tym
poziomie stawia przed sobg nastgpujace cele: przedstawienie
»wspaniato$ci” ojczyzny, przekazanie informacji cennych
1 interesujacych, opowiedzenie o najznamienitszych czynach
Portugalczykow, wplecenie historii Portugalii w dzieje Swia-
ta na wzor $redniowiecznych historii powszechnych.®

Eksplikacyjna rola nieraz niezwykle obszernych tytulow
dziet nowozytnych nie powinna budzi¢ naszych watpliwo-
$ci, bardziej szczegdtowe wskazowki dotyczace celow pracy
znajdziemy jednak w innych elementach poprzedzajacych
wlasciwg tres¢ traktatu, a stanowigcych czesci sktadowe
ramy wydawniczej. Przypomnijmy, Zze w rozumieniu Renar-
dy Ocieczek sa to m.in. aprobacje cenzorskie i prologi (1990,
7-8).

I tak, w przypadku traktatu Kwiaty Hiszpanii, wspania-
tosci Portugalii informacje dotyczace intencji autorskich
pochodzg zaréwno spod piora autora (prologi), jak i jego
pierwszych czytelnikéw (aprobacje cenzorskie). Prelimi-
naria przekazujg nam zatem cenne informacje (da Costa de
Sousa de Macedo 2003, XXV—-XXVI). I cho¢ wydawac by
si¢ moglo, ze tak wysoce konwencjonalne twory, jak przed-
mowy, listy dedykacyjne czy zgody cenzoréw nie zawiera-
ja cennych intepretacyjnie tresci, Renarda Ocieczek zazna-
cza, ze ,niezaleznie od tego faktu ujawniajg si¢ w nich, jak
w kazdych innych wytworach sztuki pisania, indywidualne
cechy komponowania wypowiedzi, stylu i jezyka” (1990,
18). Co wigcej, jak wskazuje polska badaczka, to wtasnie

7 Tlumaczenia fragmentow Kwiatow Hiszpanii, wspaniatosci Portugalii
zostaly wykonane przez autorke artykulu na podstawie wydania z 1631
roku.

8 Na terenach Potwyspu Iberyjskiego jest to chocby trzynastowieczna

kastylijska Cronica General.
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przedmowy sg strukturg, w ktorej, cho¢ w sformalizowany
sposob, autor ma szans¢ na przedstawienie swoich celow
(2002, 115-116).

W  kontekscie ,,medialnego” charakteru omawianego
traktatu na uwage zastuguje tre$¢ trzech gldéwnych aprobacji
cenzorskich. W Portugalii istniala wtedy prewencyjna cen-
zura instytucjonalna. Kazda ksigzka musiata przejs¢ przez
,»sito cenzorskie” i ukazywala si¢ z przedrukiem pozwolen
wszystkich cenzorow — tak dworskich, jak 1 koscielnych (Al-
meida Rodrigues 1980, 11-31). Nie inaczej jest w przypadku
pracy Antoniego de Sousa de Macedo. Wszyscy trzej cenzo-
rzy, z ramienia koscielnego i z nadania krolewskiego, a wigc
Melchior de Abreu, Vicente da Resurreicao i Diogo de Paiva
de Andrada, podkres$laja, ze traktat promuje Portugalie.

I tak od ojca Melchiora de Abreu dowiadujemy sig¢, ze
Kwiaty Hiszpanii, wspaniatosci Portugalii zawieraja opo-
wiesci, ktore ,,wprawig w zachwyt 1 zdumienie wszystkie
narody”. Cenzor liczy takze, ze Kwiaty Hiszpanii, wspania-
tosci Portugalii ukaza catemu $wiatu dokonania Portugal-
czykow (1631, karta nienumerowana). Vicente da Resur-
reicdo, w podobnym duchu, pisze, ze traktat polepszy opini¢
obcokrajowcow o Portugalczykach, co wyraznie potwierdza
wspomniane wczesniej ,,wizerunkowe” problemy Portugalii.
Diogo de Paiva de Andrada zaznacza z kolei, ze praca Anto-
niego de Sousa de Macedo ma na celu ,,dostarczenie praw-
dziwych informacji o wielu wspaniato$ciach [Krolestwa]”
(1631, karty nienumerowane). Medialny wymiar zostaje tak-
ze rozciggniegty na wiarg katolicka, ktorej — zgodnie z trakta-
tem — Portugalczycy sg najdoskonalszymi i najwierniejszymi
wyznawcami (de Sousa de Macedo 1631, 72r—118v). Kwiaty
Hiszpanii wspaniatosci Portugalii, zgodnie ze stowami ojca
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de Abreu, majg ,,rozstawic¢ na caty wszechswiat §wigtg wiare
katolicka” (de Sousa de Macedo 1631, bez numeracji kart).

To takze tres¢ aprobacji wskazuje, jakie narzedzia wy-
korzystuje autor do pochwaty Portugalii. Melchior de Abreu
wyraznie zaznacza, ze Antoénio de Sousa de Macedo opisuje
,»hiezwykte dokonania, bohaterskie czyny, cudowne triumfy
wojskowe, godne podziwu podboje niezwyci¢zonych Por-
tugalczykow” (1631, karta nienumerowana), a takze ,,wy-
wyzsza 1 uwzniosla swg ojczyzne 1 jej mieszkancow” ku
»korzysci tych, ktorzy ja [ksiege] przeczytaja” (1631, karta
nienumerowana), za$ Andrada podkresla, ze de Sousa de
Macedo ,,przekazuje prawdziwe informacje o jej [Portu-
galii] wielu wspaniato$ciach” (1631, karta nienumerowana).
Chodzi wigc o kumulacj¢ pozytywnych przyktadow, ktore
zaswiadczajg o wielkosci Portugalii. W tekstach, ktore wy-
szty spod piora cenzoréw, brak informacji o zmianach lub
skresleniach. Aprobacje zawierajg takze standardowe formu-
ty pozwalajace na druk.

Z kolei Antonio de Sousa de Macedo wykorzystuje te
tradycyjne narzedzia eksplikacyjne w niezwykle ciekawy
sposob. Praca posiada az trzy prologi, w ktorych autor ob-
jasnia swe cele krolowi Filipowi IV (III), spersonifikowa-
nemu krélestwu Portugalii oraz czytelnikowi (,,Do kroéla,
naszego Pana”, ,Do krélestwa Portugalii, Autor. Wspania-
temu 1 poteznemu Kroélestwu. Suwerennej monarchii”, ,,Do
czytelnika’). Dwa pierwsze prologi maja takze cechy dedy-
kacji. Autor prosi w nich bowiem o krélewski mecenat oraz
podkresla, ze poswigca swg prace ukochanej ojczyznie i jej
aktualnemu suwerenowi (de Sousa de Macedo 1631, karty
nienumerowane).
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Kwestie poruszane w ramach struktur prologéw to: po-
chwata krdla (prolog pierwszy), dokonania Portugalczykow
(prologi drugi i trzeci) i uroda ojczystego kraju (wszystkie
trzy prologi), doprecyzowanie tematu pracy (wszystkie trzy
prologi), wskazanie wykorzystanych zrodet oraz utyskiwanie
nad ich niedostateczng liczba (trzeci prolog) i wyjasnienie,
do kogo adresowana jest praca (wszystkie trzy prologi) oraz
jakie sa jej cele (wszystkie trzy prologi). Co wigcej, Antonio
de Sousa de Macedo tlumaczy w prologach kwestie, ktore
czytelnicy moga uzna¢ za kontrowersyjne, np. pozornie nie-
kompatybilny z trescig tytut — Kwiaty Hiszpanii, wspaniato-
sci Portugalii (drugi prolog) czy tez wybdr jezyka hiszpan-
skiego jako wiodacego jezyka traktatu (trzeci prolog). Nie
brakuje w nich takze afektowanych i konwencjonalnych po-
chwat (wielko$¢ 1 madro$¢ krola, wspaniatos¢ jego rzadow
— pierwszy prolog) oraz pozornie skromnych uwag (obawa
przed opublikowaniem ksiggi, wlasna niedoskonato$¢ skon-
frontowana z wielkoscia ojczyzny, otwartos¢ na wszelka
krytyke — drugi 1 trzeci prolog), a takze rozlicznych histo-
ryczno-mitycznych odniesien (np. Aleksander Wielki, Tacyt
1 Homer w drugim prologu). Prologi sa do siebie podobne te-
matycznie, réznice wynikaja za$ z postaci adresatow, tj. od-
powiednio krdla, spersonifikowanej Portugalii i1 czytelnika.

Tresci najbardziej relewantne dla niniejszego tekstu sa
zwigzane z deklarowang tematyka pracy, celami oraz adre-
satami dzieta. I tak Antonio de Sousa de Macedo zaznacza,
ze traktat opisuje ,,to, co najlepsze w Portugalii”. Wskazu-
je wyraznie, ze napisat prace, by zachowac dla potomnych
pamie¢¢ o dokonaniach Portugalczykdw, a takze by zapoznac
caly $wiat z wielkos$cig swej ojczyzny. W tym kontekscie
pisze roOwniez, ze jedyng oczekiwang przezen nagroda jest
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uznanie, na jakie zastuguje Portugalia — pigkna, wspaniata
1 niedostatecznie chwalona w innych pracach. Jak podkresla,
traktat ma si¢ zresztg przystuzy¢ jego ojczyznie; domniemy-
wac nalezy, ze ta przystuga ma polega¢ witasnie na promo-
waniu pozytywnego wizerunku kraju.

Cho¢ praca zadedykowana jest krajowi ojczystemu, ,,Su-
werennej monarchii” (1631, karta nienumerowana), Anténio
de Sousa de Macedo wskazuje, ze traktat jest skierowany do
obcokrajowcow ,,dlatego, ze Portugalczycy znajg te wspa-
niato$ci i nie trzeba im ich opisywac¢” (1631, karta nienu-
merowana). Zdaniem autora Portugalczycy sg doskonale za-
znajomieni z historig wlasng i dzielo takie jak jego jest im
w zasadzie zbedne. Odbiorcg pracy, jak wspomniatam, jest
takze sam krol — Antonio de Sousa de Macedo wyraza na-
dzieje, ze ten chociaz ,,zerknie na t¢ oto ksigge” i zechce ja
doceni¢ (1631, karta nienumerowana). Tym samym, jak bez-
posrednio wykazuje pisarz juz na etapie preliminariow, jego
dzieto ma zyska¢ znaczny zasigg po to, by ksztattowac pozy-
tywny wizerunek Portugalii, a takze podnies¢ prestiz kraju
w $wiecie.

Autor Kwiatow Hiszpanii, wspaniatosci Portugalii wspo-
mina o pochwalnych i patriotycznych celach takze w gtowne;j
tresci dziela. I tak w rozdziale dwudziestym drugim pisze, ze
to mito$¢ do ojczyzny dodaje mu sit do pisania, a jego celem
jest stawienie Portugalii na caty swiat (1631, 235v). Anténio
de Sousa de Macedo podkresla takze, ze praca stanowi swo-
iste kompendium portugalskich dokonan, bowiem opowiesci
o ich wielko$ci mozna by snu¢ bez konca (de Sousa de Ma-
cedo 1631, np. 44r), oraz ze ma na celu pochwate jego ojczy-
zny (de Sousa de Macedo 1631, 3r). Te powtarzane wiecej
niz raz deklaracje potwierdza takze gldwna zawartos¢ pracy,
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ktora jest skonstruowana tak, by przedstawi¢ jak najbardziej
pozytywny obraz Portugalii. Autor, zgodnie z cytowanymi
juz stowami jednego z cenzorow, tworzy opowiesci, ktore
,wprawig w zachwyt i zdumienie inne narody” (1631, bez
numeracji kart).

Tym samym tre$¢ aprobacji i prologow wspotgra z zawar-
toscig dzieta. Cenzorzy niejako potwierdzajg intencje Anto-
niego de Sousa de Macedo wyrazone przezen w prelimina-
riach 1 przekazane w traktacie.

4. Opowiesci, ktore ,,wprawia w zachwyt
i zdumienie wszystkie narody”

Traktat — zgodnie z deklaracja autora oraz podtug informacji
dostarczonych przez cenzordw, a takze w zgodzie z trendami
europejskimi — byt zatem przeznaczony migdzy innymi dla
obcokrajowcow. Jego celem byto przedstawienie Portugalii
w jak najlepszym $wietle.

Portugalia jest potraktowana jako mikrokosmos, ktory
kumuluje w sobie wszystko, co najlepsze. Ten swoisty ,,Swiat
w miniaturze” (1631, 249r) zostal zamknigty w dwudziestu
czterech rozdziatach, z ktorych kazdy poswigcony jest innej
charakterystyce Portugalii 1 zilustrowany przez odpowiednie
»wspanialo$ci”. Do opisanych cech nalezag m.in. potozZenie
kraju, zyznos$¢ 1 bogactwa Portugalii, a takze wiernos$¢, reli-
gijno$¢, walecznos¢ 1 inne rozliczne cnoty jej mieszkancow.
Wszystkie te cechy znajdziemy takze w obszernym indeksie,
ktory w ukladzie alfabetycznym prezentuje tak ziemig, jak
i ludzi.
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W traktacie Kwiaty Hiszpanii, wspaniatosci Portugalii de
Sousa de Macedo stawi calg Portugali¢. W przeciwienstwie
do wigkszosci portugalskich autoréw tego okresu i wbrew
deklaracji zawartej w tytule (,,opowiada si¢ o tym, co naj-
lepsze w dziejach 1 o calej historii §wiata od jego poczatku
az do naszych czas6w”) nie skupia si¢ tylko na dziejach kra-
ju, ale ksztattuje jego spdjny, harmonijny obraz. Historia jest
jednym z narzedzi argumentacyjnych i zrédtem przyktadow,
a opowiesci, ktore maja ,,wprawi¢ w zachwyt i zdumienie
wszystkie narody”, sa ukierunkowane na przedstawienie
catosciowego obrazu ojczyzny autora. Zarysowuje si¢ tutaj
paralela ze wspomniang juz pracg Marcina Kromera, ktory
rowniez chwali potozenie, ludzi, obyczaje, tradycje etc. Przy
czym Polonia sive de situ, populis, moribus, magistratibus et
republica regni Polonici libri duo wydaje si¢ duzo bardziej
rzeczowa i rzetelna.

By potwierdzi¢ prawdziwos$¢ pochlebstw adresowanych
do Portugalii, autor gromadzi liczne przyktady. Przyjrz¢ si¢
tutaj egzemplifikacjom opartym na zabiegach etymologicz-
nych, toposach, anegdotach oraz epizodach z historii wta-
snej. Przytocze takze przyktady porownan.

Etymologia stuzy m.in. do udowodnienia, ze Portugalia
jest najstarszym krajem $wiata. I tak dowodzac, ze portu-
galskie miasto Setubal byto siedzibg Tubala — wnuka Noego
(z portugalskiego Sétubal — s¢ de Tubal — sede de Tubal —
siedziba Tubala), autor wykazuje, ze Portugalczykow nalezy
zaliczy¢ do najstarszych europejskich spotecznosci (1631,
24v). ,,Tubalizm”, wedle stow Joanny Partyki, to zreszta
sjeden z wielu —izmow”, ktore podowczas walczyty o pry-
mat w Europie (2013, 16). Wér6d wymienionych na poczat-
ku artykutu traktatow nie brakuje takich, w ktorych autorzy
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dowodzili, ze to wlasnie ich ojczyzna jest najstarsza badz tez
szczegblnie uprzywilejowana wtasnie poprzez swoja biblijna
etnogenezg. Do takich tworcoéw, obok de Sousa de Macedo,
nalezy np. Dembotecki (2012, 287-288), ale takze Diugosz
(2009, 81-95), ktory w chorografii do swego dzieta umiesz-
cza obszerne fragmenty dotyczace pochodzenia Polakéw
1 innych Europejczykow. Warto zauwazy¢, ze stanowi to
samo w sobie kolejny argument na rzecz internacjonalizacji
debaty o prymacie poszczeg6dlnych nacji. Dowodzi takze, ze
traktat Antoéniego de Sousa de Macedo powstat w konkret-
nym kontekscie europejskim i w odpowiedzi na potrzeby
Portugalii spragnionej pochwaly czy wrecz wywyzszenia.
Wzmocnieniu przekazu stuzg takze rozliczne historyczne
1 anegdotyczne, ale takze sakralne opisy. W swoim traktacie
Antonio de Sousa de Macedo wpisuje bowiem dzieje Por-
tugalii w religijny kontekst. Przyktadowo opisuje spotkanie
Chrystusa z Alfonsem Henriquesem, pierwszym krélem Por-
tugalii, w roku 1139 w kontekscie bitwy pod Ourique (1631,
1611, np. 241v 1 kolejne), a takze podaje przyktady innych
cudownych bitew. Nalezy do nich np. bitwa pod Aljubarrota,
ktora miata miejsce za panowania Jana I w roku 1385°. Zgod-
nie z tradycyjng opowiescig przytoczong przez de Sousa de
Macedo do wygranej Portugalczykéw miata si¢ podowczas
przyczyni¢ Maryja (1631, 90r). By potwierdzi¢ wielko$¢
swych rodakow autor opowiada takze o wielu innych zwy-
cigstwach otoczonych sakralnym nimbem (1631, 91r i ko-
lejne). Autor Kwiatow Hiszpanii, wspaniatosci Portugalii

9 Narracja o cudzie, podobnie jak w przypadku Ourique, jest uprzednia
w stosunku do traktatu. Anténio de Sousa de Macedo, zgodnie z dekla-
racja zawarta w jednym z prologéw (1631, bez numeracji kart) sigga do
bardzo wielu zrodet.
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przytacza takze epizody dowodzace $wigtosci portugalskich
wladcow 1 ich rodzin. T¢ liste otwiera sam Alfons Henriques
(1631, 89v 1 kolejne). Antoénio de Sousa de Macedo czgsto
takze przesadza, np. podaje zdecydowanie zawyzone licz-
by uczestnikow roznych star¢ wojskowych (1631, np. 161r)
i ozdabia pracg siatkg niezwykle erudycyjnych odniesien'®.

Nadmienmy, ze w pracy Kwiaty Hiszpanii, wspaniatosci
Portugalii prozno szuka¢ elementéw krytyki czy, pomimo
odautorskich obietnic, obiektywnego podejscia do tematu.
Trudno bowiem uzna¢ za krytyke stwierdzenie, ze, gdy kto-
ry$ z Portugalczykow postepuje Zle, dziwujg si¢ temu jego
nieprzyzwyczajeni do grzechu rodacy (de Sousa de Macedo
1631, 148v). De Sousa de Macedo rezygnuje zatem $wiado-
mie z tego uwiarygodniajgcego narze¢dzia, ktdrego uzywat
chociazby Kromer w Polonia sive de situ, populis, moribus,
magistratibus et republica regni Polonici libri (1977, np. 62,
67).

Co wigcej, autor reinterpretuje ,,wstydliwe” watki zwia-
zane z dziejami Portugalii. Przyktadowo przedstawia w nie-
zwykle pozytywnym $wietle dwie zefiskie postaci tradycyj-
nie uznawane za zte duchy portugalskiej historii wiasne;j:
hrabing Terese¢, matke krola Alfonsa Henriquesa (de Sousa
de Macedo 1631, np. 200) oraz Eleonor¢ Teles de Menezes,
zong krola Ferdynanda I (de Sousa de Macedo 1631, 45).

Promowanie Portugalii, zdobywanie dla niej nie tylko
akceptacji, ale i uznania, nast¢puje zatem poprzez oparte
na stowie ksztattowanie niezwykle pozytywnego wizerun-
ku kraju i1 jego mieszkancow. Traktat buduje zatem obraz
miejsca pieknego, bogatego, zyznego, zamieszkanego przez

10 Erudycje nalezy tu rozumie¢ tak potocznie, jak i w konteks$cie humani-
stycznym (Pawlak 2012)
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wspaniatych ludzi. To, ze Portugalia jest najdoskonalszym
miejscem na $wiecie, autor sugeruje czytelnikowi juz w pro-
logach. Wykorzystujac topos skromnos$ci, chwali wielkos¢
swojej ojczyzny w nastepujacych stowach:
Jesli Aleksander zgadzat sig, aby portretowat go tylko stawny Apelles,
a rzezbit jego posta¢ tylko Lizyp lub Pyrgoteles — znamienici rzezbia-
rze, wydaje mi si¢, ze s3 powody, aby mi zakaza¢ ukazania waszych
wspaniatosci. Sg one bowiem wigksze od Aleksandra, a ja mniejszy
od wybitnych ludzi, ktérych do portretowania nie dopuszczal. I je-
sli ten sam Aleksander majac tylu wielkich kronikarzy i poetow ma-
rzyl o Homerze, jako o jedynym, ktory byt godny opisaé jego czyny
i zazdro$cit Achillesowi, tym bardziej zostang uznany za niegodnego
opiewania znamienitych czyndéw Portugalczykow, majacych, podiug
opisow, przewage nad Aleksandrem. Prawda jednak jest, ze im wybit-
niejsze sa twe dziela, tym slabsze pioro wystarczy do ich opisania, a im
mniejsze s3 innych, tym wigkszych zdolnosci trzeba, by je wychwalac,
bo sa pisarze, ktorzy nadaja godnosci tematowi i temat, ktory przydaje
chwaly pisarzom (de Sousa de Macedo 1631, karta nienumerowana).

Warto tu nadmieni¢, ze wszystkie trzy prologi czerpig z tra-
dycyjno-topicznych elementow sktadowych wstgpu. Znaj-
dziemy zatem wyrazong wielokrotnie 1 na rdzne sposoby
»afektowana skromno$¢”. Pojawia si¢ rowniez topos, ktory
Curtius okres$la mianem ,,przynosze co$, czego nikt jeszcze
nie mowil” czy ,,topos dedykacji” (Curtius 1997, 90-96).
Autor Kwiatow Hiszpanii, wspaniatosci Portugalii stwier-
dza, Ze nie jest godny opisywania Portugalii, jednak, majac
na wzgledzie korzysci wynikajace z opublikowania trak-
tatu przetamie lgk. ,,[O]drzucitem obawy, ktore odbieraty
mi odwage na wydanie tego traktatu, ufajac, ze tak wielki
temat sprawi, ze mdj slaby glos zabrzmi niczym dzwon”
(1631, karta nienumerowana) — pisze. Zaznacza rdwniez, ze
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w Portugalii nie ma wystarczajacej liczby pism chwalacych
wielko$¢ ojczyzny, a jego praca wypetnia te luke.

Wreszcie, jak juz wspomniatam, dedykuje prace Portu-
galii 1 Filipowi IV (IIT). Cho¢ konwencjonalnie i barokowo,
Antonio de Sousa de Macedo zaznacza jednak wyraznie, ze
,wspanialo$ci” jego ojczyzny sg nie do przecenienia, ,,s3 tak
jasne, ze nie jest w stanie ich przy¢mic¢ najgorszy styl” (1631,
karta nienumerowana). W pracy przedstawia argumenty, kto-
re majg potwierdzi¢ te teze. W Portugalii, w ujeciu Antonie-
go de Sousa de Macedo, wszystko jest najlepsze i najwiek-
sze. Kraj ten jest wiec najstarszy nie tylko w Europie, ale i na
swiecie (1631, 24v), to w nim powstal najstarszy uniwersytet
europejski (1631, 57r), narodzili si¢ pierwsi chrze$cijanie
(1631, 72v) oraz pierwsi meczennicy w dziejach chrzescijan-
stwa (88r-88v). Co wiecej obraz ojczyzny autora jest two-
rzony w zgodzie z toposem locus amoenus (Curtius 1997,
191-206), a wilasciwosci ,,rozkosznego miejsca” (Curtius
1997) zostaja przypisane calemu krajowi. W Kwiatach Hisz-
panii, wspaniatosciach Portugalii ziemia portugalska jest
zatem pelna zrodel, strumieni, drzew i zieleni.

Praca ma takze wymiar parenetyczny. W tym idealnym
krajobrazie mieszkaja bowiem pigkni i cnotliwi ludzie opisa-
ni w zgodzie z Curtiusowskim toposem bohaterskim sapien-
tia et fortitudo (Curtius 1997, 186—190), ktory w przypadku
Portugalii mozna by nazwac fides et fortitudo, bowiem to
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religii 1 mestwu Anténio de Sousa de Macedo poswigca nie-
zwykle duzo miejsca.'!

Autor Kwiatow Hiszpanii, wspaniatosci Portugalii wien-
czy swoja obszerng, obejmujaca ponad dwiescie pigcdziesiat
kart prace zapowiedzig drugiej czgsci. Jak wskazuje, Por-
tugalia posiada bowiem jeszcze wiele wspaniatosci (1631,
245r). I cho¢ druga czes¢ traktatu nigdy si¢ nie ukazata, sama
obietnica wydawnicza stanowi zgrabny chwyt retoryczny,
ktory podkresla, ze ojczyzna autora jest niezwykle bogata
w cnoty 1 wielkie czyny.

Poza bezposrednig pochwalg, ktéra stanowi gidwne na-
rzedzie argumentacyjne, autor buduje prestiz Portugalii
w odniesieniu do innych nacji. Antoniemu de Sousa de Ma-
cedo zdarza si¢ zatem uja¢ wagi dokonaniom mieszkancow
innych panstw. Przykladowo w rozdziale pierwszym, po-
Swigconym potozeniu Portugalii, pisze:

Nowy Atlas, cho¢ nie tak dzielny, bior¢ na me barki cigzar rownie wielki,

jak on: pragne opisa¢ wspanialosci Portugalii, do czego byliby potrzeb-

ni nowi Liwiusze, Homerowie i Wergiliusze, bo z jej perspektywy mate

sa potegi dawnych Babilonii, Troi, Aten, Lakonii, Rzymu i Kartaginy,

ograniczony wysitek Herkulesa, Hektora i Achillesa, skromne zwy-

cigstwa Aleksandra i Trajana, krotkie wyprawy Argonautow, Eneasza
i Ulissesa i wszystko, co napisano o bogach, préznych poétbogach,

11 Warto tutaj nadmieni¢, ze cechy te sa uznawane za reprezentatywne dla
Portugalii. Mozna si¢ tu odwola¢ do przedstawienia Luzytanii (a wigc, jak
wspomniatam w jednym z przypisow, per analogiam do Hispanii — Portu-
galii), ktore znajdziemy w pracy Manuela de Faria y Sousa. Karte tytuto-
wa jego historii Portugalii poprzedza rycina wyobrazajaca pigkna kobiete
w hetmie na glowie, ktora w jednej dloni dzierzy astrolabium, w drugiej
za$ berlo. Jej szaty sa ozdobione portugalska heraldyka. Po jej bokach sto-
ja zas spersonifikowane Fortitudo i Fides. Stopy wszystkich trzech kobie-
cych figur stoja na ziemskim globie, ktory z kolei podpieraja reprezentacje
czterech kontynentow: Ameryki, Azji, Europy i Afryki. W tej konfigura-
cji Luzytania faktycznie jest pania catego $wiata (de Faria y Sousa 1677,
5r-6v)
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herosach i niepokonanych narodach. Opisuj¢ cnoty bardziej podnio-
ste od cndt Scypiondw, Hannibalow luzytanskich, cesarzy katolickich,
najznamienitszych m¢zow, nie wspominajac o fatszywych bostwach:
Apollach, Minerwach lub Kaliopach (de Sousa de Macedo 1631, 1r).

Natomiast w rozdziale czternastym, opisujacym wojskowe
dokonania Portugalczykow, autor Kwiatow Hiszpanii, wspa-
niatosci Portugalii stwierdza: ,Jestem pewien, ze kazdy cu-
dzoziemiec przeczyta to bez zapalu (ja tego nie mowie, ale
on sam [to] wyzna), bo w tej kwestii jego nardd jest gorszy
od portugalskiego” (1631, 155r).

Gltéwnym narzedziem sg tutaj poréwnania. I tak Antonio
de Sousa de Macedo podaje konkretne przyktady, w ktorych
zestawia Portugali¢ z innymi krajami i dowodzi, Ze jego zie-
mia ojczysta jest od nich lepsza. Przyktadowo, opisujac por-
tugalski klimat, autor zestawia go z niekorzystnymi uwarun-
kowaniami panujacymi na Sycylii, w Etiopii, Persji 1 innych
gorgcych krajach (de Sousa de Macedo 1631, 6v—7r). Takie
korzystne dla Portugalii zestawienia dotycza takze Francji
(de Sousa de Macedo 1631, 32r—35r, 241v). Jak pisze de So-
usa de Macedo, kraj ten ma w swym godle lilie przyniesione
przez golebice zestang przez Boga. Portugalia posiada nato-
miast godto, ktore nadat jej sam Jezus (de Sousa de Mace-
do 1631, 32r-35r, 241v). Co wigcej, autor Kwiatow Hiszpa-
nii, wspaniatosci Portugalii udowadnia, Ze to jego ojczyzna
zajmuje specjalne miejsce w boskim planie — Bog rzekomo
traktuje Portugali¢ jako swoje najukochansze dziecko (1631,
241v i kolejne). ,,Zadnemu krolestwu ani nacji nie udzielil
Bog tak szczegdlnych task”, pisze pewny swoich racji portu-
galski erudyta (1631, 241v). Dowodzi to wigc takze pewnej
megalomanii, ktora zresztag wpisuje si¢ w kontekst intelek-
tualny epoki. Wszak podobne tezy, cho¢ w odniesieniu do
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Polski, stawial w Wywodzie jedynowtasnego panstwa swiata
franciszkanin Wojciech Dembotecki, za$ wyzszos$ci Hiszpa-
nii dowodzit wtasnie w tym duchu Gregorio Lopez Madera
w Excelencias de la monarchia y reyno de Espana.

Przynajmniej w jednej sytuacji de Sousa de Macedo po-
daje takze anty-przyktady, by na ich tle pokaza¢ wielkos¢
Portugalczykow. Dotyczy to rozdziatu 6smego. Portugalczy-
cy w odniesieniu do przedstawicieli innych nacji, w tym sta-
rozytnych Rzymian czy Francuzéw, zostaja zaprezentowani
jako wyjatkowo inteligentni i oczytani (de Sousa de Macedo
1631, 56 i kolejne).

Z drugiej strony, autorowi zdarza si¢ tez wywyzszy¢
obce nacje, by dowies¢ doskonatosci Portugalczykow na
tle wspaniatych dokonan innych. W rozdziale osiemnastym
przedstawia i chwali cnot¢ rzymskich matron, by zestawic¢
z nig zachowanie Portugalek (de Sousa de Macedo 1631,
225v). Wreszcie Antonio de Sousa de Macedo pokazuje
takze, ze czyny Portugalczykow sa rowne wielkim dokona-
niom innych nacji. Mianowicie w rozdziale 6smym zesta-
wia Uniwersytet w Coimbrze, najstarszy uniwersytet por-
tugalski, z Akademig Platonskg (de Sousa de Macedo 1631,
59r). W rozdziale jedenastym zaznacza zas, ze teraz pokaze
przyktady czynow, w ktérych Portugalczycy dorownali sta-
rozytnym lub nawet ich przewyzszyli (de Sousa de Macedo
1631, 126r). W rozdziale czternastym przedstawia natomiast
legendarne, mityczne i historyczne kobiety, z ktorych kaz-
da jest prawdziwa mulier fortis, a nast¢pnie porownuje je do
portugalskich ksiezniczek, szlachcianek i $wigtych niewiast
(de Sousa de Macedo 1631, 199r i kolejne). Poréwnania czy-
nione s3 zatem na tle rozmaitych nacji: tak z czasow dawno
minionych (starozytni Rzymianie 1 Grecy), jak i blizszych
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autorowi ($redniowieczne Hiszpania i Francja) a takze od-
powiadajacych geograficzno-politycznej rzeczywistosci jego
epoki (Hiszpania).

Rownoczesnie nie brak jednak odniesien do historycz-
nych i mitycznych postaci. I tak, dowiadujemy si¢, ze Por-
tugalczycy sa lepszymi zeglarzami od Eneasza i1 Odyseusza
oraz doskonalszymi wojownikami niz sam Aleksander Wiel-
ki (de Sousa de Macedo 1631, 180v). Rownoczesnie auto-
rowi zdarza si¢ takze stawia¢ znak rownosci migdzy doko-
naniami Portugalczykéw 1 herosow. Przyktadowo Nuno
Alvares Pereira, naczelny dowédca portugalskich wojsk za
czasow krola Jana I, zostaje poréwnany do Judy Machabe-
usza (de Sousa de Macedo 1631, 90v) — jednego z dziewie-
ciu bohaterow, wpisujacych si¢ w topos neuf preux (Curtius
1997, 381).

Majac na wzgledzie charakter por6wnan, mozna tu wigc
przyjac, ze Antoénio de Sousa de Macedo stara si¢ wzbudzi¢
w cudzoziemskim czytelniku wstyd i rdownoczes$nie wyka-
za¢, ze bycie Portugalczykiem jest powodem do zazdrosci.
W swojej pracy de Sousa de Macedo stawia teze, ze sposrod
wszystkich krajow 1 narodow Portugalia 1 jej mieszkancy sa
godni najwyzszej aprobaty, a nast¢gpnie egzemplifikuje i1 uza-
sadnia doskonato$¢ moralng, intelektualng, a takze dziejowa
swoich rodakow i swojej ojczyzny.

Strategia argumentacyjna autora polega wiec gldwnie na
zgromadzeniu jak najwigkszej liczby utozonych hierarchicz-
nie przyktadow dowodzacych zaprezentowanej na poczat-
ku rozdziatu cechy wyr6zniajacej Portugali¢ i Portugalczy-
koéw od innych krajow i narodow. Ta kolekcja argumentow
— kumulacja przyktadow i przesadzona pochwata — ma do-
wies¢ stusznosci tez zaprezentowanych w preambutach do
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poszczegbdlnych rozdzialdw, a wigc dowies¢ stusznosci racji
autora. Wazne sg takze porownania — to na tle innych Portu-
galia zyskuje. Istotne miejsce w pracy zajmujg takze odwota-
nia do toposéw. Autor w duzej mierze operuje obrazem: pol,
sadow, szczesliwych 1 dobrych ludzi. ..

5. Bezposredni kontakt z czytelnikiem
i odpieranie atakow

Anténio de Sousa de Macedo sigga takze do argumentoéw
emocjonalnych oraz positkuje si¢ erystyka — argumentum ad
verecundiam czy argumentum ad ignorantiam to jego state
techniki. Stosunkowo wazny zabieg stanowi tez bezposred-
nie odpieranie atakow. Wszystkie te wypowiedzi argumen-
tacyjne sg adresowane bezposrednio do czytelnika pracy. Sa
forma poszukiwania kontaktu.

I tak, w Kwiatach Hiszpanii, wspaniatosci Portugalii juz
sama struktura traktatu jest nastawiona na odpieranie atakow.
Cho¢ de Sousa de Macedo nie odnosi si¢ do konkretnych za-
rzutéw, stosunkowo czg¢sto prowadzi intelektualno-argumen-
tacyjng szermierke stowng z wyobrazonym przeciwnikiem,
zbija potencjalne zarzuty 1 wyprzedza atak. Przykladowo
w prologu skierowanym do Portugalii wlasnie w taki spo-
sob ttumaczy, dlaczego prace napisat w jezyku hiszpanskim;
podkresla, ze wybdr ten moze obudzi¢ sprzeciw czytelnikow
(,,Niektorzy mogliby mi zarzucié, ze...”), by nastepnie uza-
sadni¢ swojg decyzje (,,Odpowiadam na to...”, de Sousa de
Macedo 1631, karta nienumerowana).

Zdarza si¢ tez, ze autor schlebia czytelnikowi, zawstydza
go lub nie dopuszcza do polemiki. Przyktadowo wskazuje,
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ze przywotywane w traktacie wydarzenia oraz podawane
informacje sa wszystkim dobrze znane, uzywa zatem argu-
mentu z powszechnos$ci — stosunkowo czgsto uzywa okresle-
nia ,,wiadomo powszechnie, ze” (1631, np. 49v—50r). Innym
sposobem wywotania refleksji u czytelnika 1 wytragcenia mu
argumentow z reki, ale takze budowania wlasnego autorytetu
jest sugestia, ze poruszana materia jest tak oczywista, ze nie
wymaga szerszego opisu. Stwierdzenie, ze ,,[z] tym zgadzaja
si¢ catkowicie wszyscy uczeni ludzie” stanowi obok wyli-
czenia pisarzy, ktorzy zajmowali si¢ danym tematem, czgste
zwienczenie watku i/lub podsumowanie przyktadu (1631,
np. 24v). Zdarza mu si¢ tez korzysta¢ z pytan retorycznych
(1631, np. 88r—88v, 224r) lub odpowiada¢ na stawiane przez
siebie pytania (1631, np. 245r).

De Sousa de Macedo rowniez sam przemawia z perspek-
tywy autorytetu oraz powotuje si¢ na prace wielu innych au-
toréw, co ma przyda¢ dzielu wiarygodnosci. W niektorych
przypadkach nowozytny erudyta spiera si¢ tez z tezami pi-
sarzy wywodzacych si¢ z innych ziem iberyjskich. Jednym
z nich jest chociazby Gregorio Lopez Madera, z ktéorym au-
tor Kwiatow Hiszpanii, wspaniatosci Portugalii nie zgadza
si¢ w wielu fragmentach traktatu, m.in. odnosnie do statusu
Portugalii. Warto przy tym wskaza¢, ze polemika ta nie jest
widoczna na pierwszy rzut oka. Antonio de Sousa de Ma-
cedo wykorzystuje argumenty ukute przez tego zwolennika
teorii o zwierzchnictwie krolow Kastylii nad catg Hiszpanig
by dowies¢, ze Portugalia jest niezalezna (np. 1631, 38r—38v
i kolejne). W tym kontekscie warto zauwazy¢, ze nowozyt-
ny pisarz w kilku miejscach traktatu — tak w rozdziale pia-
tym, pierwszym, jak i chociazby w prologach — zaznacza,
ze Portugalia jest samorzadna, cho¢ rownoczesnie stanowi
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kluczowa cz¢$¢ Hiszpanii rozumianej jako Potwysep Iberyj-
ski. Tym samym, jak wspominalam, wydaje si¢, ze poprzez
zaznaczenie odrebnos$ci, autor omawianego tu traktatu fak-
tycznie odcina si¢ od wspomnianych negatywnych opinii,
ktore krazyty o Hiszpanii 1 Hiszpanach. Takie symboliczne
zaznaczenie odrgbnos$ci faktycznie stuzy pochwale ojczystej
ziemi.

6. Hiszpanski jako jezyk perswazyjny

Antonio de Sousa de Macedo postrzega jezyk jako wazne
narzedzie. Jak pisze, ,,j¢zyk (jak zauwaza Cyceron) stuzy do
wyjasnienia rozumowania tego, ktory mowi: ten jest lepszy,
ktéry stosowniej dopasowuje si¢ do tego celu” (1631, 239v).

Cho¢ ojczysta mowa autora byt jezyk portugalski, do
sporzadzenia traktatu wybrat on jezyk hiszpanski. Antonio
de Sousa de Macedo ttumaczy kwesti¢ wyboru jezyka w roz-
dziale dwudziestym drugim traktatu (1631, 235). Rozdzial
ten jest posSwigcony mowie ojczystej, ktorg autor wywyzsza
1 traktuje jako jedna z gtownych portugalskich ,,wspaniato-
sci”. Rownoczesnie, Antonio de Sousa de Macedo zaznacza
w tym fragmencie pracy, ze pisanie w jezyku obcym przy-
nosi wiele korzys$ci. Beneficjentami tej decyzji maja byc¢:
Portugalia, autorzy przytaczani w dziele, czytelnik trakta-
tu 1 wreszcie sam autor (1631, 235v). W tym samym roz-
dziale nowozytny erudyta pisze takze, ze z wielkim Zalem
zrezygnowal z pisania w jezyku portugalskim, ale — jako ze
jego celem jest ,,gloszenie wspaniatosci [Portugalii] na caty
swiat” — zdecydowal si¢ wybrac jezyk lepiej znany w Eu-
ropie (de Sousa de Macedo 1631, 235v). Praca, w ujeciu
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autora, ma zatem trafi¢ do duzej liczby czytelnikow, a jezyk
jest wlasciwym ku temu $rodkiem (da Costa de Sousa de
Macedo 2003, XXV). W dalszej czgsci rozdziatu Antonio de
Sousa de Macedo wskazuje takze, ze po hiszpansku mowi si¢
w Italii, Flandrii 1 Indiach zachodnich, tj. w Ameryce (1631,
240r-240v), a wiec w posiadtosciach hiszpanskich Habsbur-
géw. Potwierdza tym samym popularno$¢ hiszpanskiego. Na
te same cele wskazuje zreszta juz w prologu skierowanym
do Portugalii, gdy pisze: ,,I wybacz mi, ze porzucam wspa-
nialy jezyk portugalski i pisz¢ po kastylijsku, ale jako ze
moim celem jest gloszenie ich [wspaniatosci| na caty $wiat,
postanowitem uzywac tego [jezyka], ktory jest bardziej uni-
wersalny” (de Sousa de Macedo 1631, bez numeracji kart).
Wybor jezyka pojmowany jest zatem pragmatycznie. Hisz-
panski jest postrzegany jako jezyk bardziej ,,medialny”.
Podobnie patrzyli nan takze inni portugalscy autorzy no-
wozytni. Nalezy do nich cho¢by Bernarda Ferreira de Lacer-
da, portugalska poetka tego okresu, autorka poswieconego
rekonkwiscie poematu epickiego Esparia libertada (1618).
Nowozytna poetka uzasadnia wybor jezyka podobnie jak
Antonio de Sousa de Macedo, wskazujac, ze ,, La Hespario-
la es facil para todos”, ,|[jezyk] hiszpanski jest tatwy dla
wszystkich” — pisze (1618, 1-6, 2r, szerzej o autorce Klave
1985, 139). Jej stanowisko przytoczone jest zreszta w Kwia-
tach Hiszpanii, wspaniatosciach Portugalii w rozdziale po-
swigconym jezykowi (1631, 235v). I cho¢, wbrew przekona-
niu de Sousa de Macedo i Ferreiry de Lacerda, wydaje sie, ze
znajomos¢ jezyka hiszpanskiego raczej nie byta bardzo po-
wszechna w Europie — o pewnym stopniu jego przyswojenia,
przynajmniej w pisSmie, za§wiadczajg dzieta z epoki powstate
poza Potwyspem Iberyjskim, np. Consultatio de principatu
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inter provincias Europae Thomasa Lansiusa, ktéra zawiera
liczne wtrety z jezyka hiszpanskiego (1613, 211-262; 371—
459).2 Trzeba tez pamigtaé, ze hiszpanscy Habsburgowie
posiadali w Europie rozlegte posiadtosci, co rozszerzato za-
sieg dziet spisanych w jezyku Cervantesa, cho¢ nie przesa-
dzalo o ich powodzeniu w catej Europie.

Uzycie jezyka hiszpanskiego ma jednak takze inne cele.
Powracajac do omawianego tu dziela, warto zaznaczy¢, ze
wybor jezyka hiszpanskiego ma warto$¢ symboliczng. Hisz-
panski byt uznawany w Portugalii za jezyk elegancki i wia-
sciwy dla tworczosci literackiej. Uzywano go czesto do two-
rzenia poezji, epiki, teatru. Byt on takze po prostu popularny,
modny wsrdd portugalskich elit (Vasquez Cuesta 1986, 52—
53). Nie brakowato tez §rodowisk skastylianizowanych (du-
chowni, szlachta), pozostajacych pod ogromnym wptywem
kultury wschodniego sasiada (Vasquez Cuesta 1986, 21-42)
Tak wigc cho¢ w Portugalii spisywano dzieta w jezyku naro-
dowym czy w uniwersalnym jezyku $redniowiecza i nowo-
zytno$ci — lacinie, to jezyk hiszpanski przydawat piszacym
w nim autorom splendoru. W zwiazku z powyzszym wydaje
sie, ze uzycie jezyka hiszpanskiego byto w duzej mierze toz-
same z funkcja przypisywang na ziemiach polskich tacinie.

Wypada tez odnotowaé, ze poprzez ten lingwistyczny
zabieg de Sousa de Macedo tworzy u swych czytelnikow
zhudzenie obiektywnego podejscia do tematu. Wzmacnia je
dodatkowo przez deklaracje bezstronnosci zawarta w pro-
logu skierowanym do czytelnika. Jak twierdzi, na kwestie

12 Cho¢ autor wykazuje si¢ dobra znajomoscia realiow iberyjskich i inkru-
stuje swoj tekst gesto odniesieniami do jezyka hiszpanskiego, nie mozna
jednak wykluczy¢, ze niektore cytaty zaczerpnal ze wspomnianych
weczesniej commonplace books.
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omowione w traktacie stara si¢ patrze¢ oczami cudzoziemca
(de Sousa de Macedo 1631, karta nienumerowana).

W S$wietle powyzej zaprezentowanych celow warto by
bylo si¢ zastanowi¢, dlaczego autor swiadomie zrezygnowat
z pisania w jezyku tacinskim, ktory faktycznie pozwolitby na
jeszcze szerszy odbior dziela. Kwestia ta wymaga dalszych
badan.

7. Uwagi koncowe

Wydane w 1631 roku Kwiaty Hiszpanii, wspaniatosci Por-
tugalii sa bez watpienia solidng baza zréodtowa dla osob za-
interesowanych Portugalig. De Sousa de Macedo wypelnia
pewna luke, ukazujac swoim czytelnikom kompleksowy
obraz Portugalii tak pod wzgledem jej potozenia geogra-
ficznego czy uksztattowania terenu, jak i bogactw, ktoérymi
dysponuje. Co wigcej, Antonio de Sousa de Macedo wchodzi
w posrednia 1 bezposrednia polemike z krytykami Portugalii.
Autor siega do skarbnicy retorycznej 1 erystycznej po to, by
skumulowa¢ jak najwigksza liczbg argumentow, ktore maja
udowodni¢ jego tezg. Poza etymologig czy argumentami na-
cechowanymi emocjonalnie, autor zawiera w pracy takze
konkretne dane odwotujace si¢ do znanej mu rzeczywistosci.
Celom pochwalnym stuzy takze inkrustowanie pracy topika
1, zgodnie z odautorskg deklaracja, wybor nacechowanego
retorycznie i stosunkowo dobrze znanego jezyka. Wreszcie
wazny jest takze wybor no$nego medium — traktatu.

Przyja¢ mozna, ze de Sousa de Macedo pragnie zmienic¢
stereotypowe opinie o Portugalii. Pozytywny, utrzymany
W tonacji panegirycznej wizerunek ojczyzny z jednej strony
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moze istotnie przekona¢ cudzoziemcow o bogactwie, dosko-
nalosci 1 tozsamosciowo-historycznej odrgbnosci kraju. Ar-
gumentujgc na rzecz doskonatosci Portugalii 1 jej odrebnosci
kulturowo-historycznej w ramach Pétwyspu Iberyjskiego,
autor wchodzi w polemike z tymi, ktérzy wyrazali niepo-
chlebne sady i dowodzi niezgodnosci tych opinii ze stanem
faktycznym. Shuzg takze temu rozliczne autorytety.

De Sousa de Macedo zadedykowal swoja prace cudzo-
ziemcom 1 najprawdopodobniej dazyt do delikatnego roz-
dzielenia wyobrazen o poszczegdlnych iberyjskich ziemiach.
Niemniej, wydaje si¢, ze traktat miat sluzy¢ takze samym
Portugalczykom. Mozna zatozy¢, ze Kwiaty Hiszpanii,
wspaniatosci Portugalii reprezentuja odczucia portugalskich
elit, ktorych autor byl przedstawicielem (da Costa de Sousa
de Macedo 2003, IX-XXI). Wszak tak wyraznie pochwal-
ne, nieobiektywne, wrecz megalomanskie dzieto, jakim sa
Kwiaty Hiszpanii, wspaniatosci Portugalii, w pierwsze]
kolejnosci musiato si¢ podoba¢ wtasnie tym, ktorzy zosta-
li w nim wywyzszeni — Portugalczykom. I tak we wspo-
mnianych pozwoleniach drukarskich, a takze w panegiry-
kach dedykowanych autorowi, pojawiajg si¢ stwierdzenia,
ze traktat moze przynie$¢ pocieszenie wiasnie rodakom de
Sousa de Macedo (1631, karty nienumerowane). Faktycznie,
w schylkowym okresie unii iberyjskiej, momencie szcze-
gblnie trudnym gospodarczo 1 politycznie dla Portugalczy-
kéw, budujacy 1 umoralniajacy traktat pomagal uwidoczni¢
wielkos¢ Portugalii (da Costa de Sousa de Macedo 2003, IX,
XXIII). Dawat rowniez nadzieje na odzyskanie dawnej po-
tegi a w obliczu tworzenia si¢ ,,czarnej legendy” poprawial
wizerunek wiasny.
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Co wazne, w obydwu sytuacjach komunikacyjnych zo-
staje utrzymany pochwalny charakter dzieta i jego swoisty
wymiar ,,medialny”. Jak zaznacza sam de Sousa de Macedo,
»n]iektorzy stwierdza, ze ten traktat o wspaniato$ciach Por-
tugalii powstaje w ztym momencie, bowiem, [sadzac] podiug
aktualnych katastrof, trafniej by byto mowic o jej nieszczg-
sciach” (1631, 249v) Niemniej, jak konkluduje, wspaniatosci
Portugalii sg caly czas obecne, cho¢ tymczasowo ,,ukryte”
(1631, 250r). To ich prezentacji — przeznaczonej dla jak naj-
szerszej publicznosci (tak rodzime;j, jak i obcej) — ma stuzy¢
traktat.
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czyli o tym, jak Marcin Kromer i Jan
Krasinski przedstawiali swoj kraj
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Streszczenie: W XVI w. opublikowano dwa dzieta 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 Andrze-
ja Krasinskiego Polonia. Ad Serenissimum et Potentissimum Henricum primum
Valesium, Dei gratia utriusque Poloniae regem (1574). Rozdzial poswiecony
jest stosowanym przez Kromera i Krasinskiego technikom retorycznym, ktory-
mi wspierali si¢ autorzy opisujac kraj i jego mieszkancow oraz zaznajamiajac
krola-elekta z zasadami funkcjonowania polskiego parlamentaryzmu. Ten ostatni
temat byt dos¢ ,.delikatny”, ze wzgledu na to, ze kroél w Polsce mial znacznie
ograniczong wladzg. Obaj autorzy musieli sobie z tym faktem zrecznie poradzic.
Musieli takze podja¢ probe walki z krazacymi po Europie stereotypami, przed-
stawiajacymi Polske i Polakow w niekorzystnym $wietle. Kromer zatozyl, ze
elementy krytyki podniosg wiarygodno$¢ opisu w oczach cudzoziemcow, pod-
czas gdy wizerunek Polski przedstawiony przez Krasinskiego jest jednoznacznie
pozytywny.
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Sixteenth-century political marketing: How Marcin Kromer and Jan Krasinski
presented their country to Henry of Valois

Abstract: The sixteenth century saw two treatises presented to Henry of the House
of Valois who was elected the monarch of the Polish-Lithuanian Commonwealth
in 1573 Polonia sive de situ, populis, moribus, magistratibus et Republica regni
Polonici libri duo (1574, printed in 1576) by Marcin Kromer and Polonia. Ad Se-
renissimum et Potentissimum Henricum primum Valesium, Dei gratia utriusque
Poloniae regem (1574) by Jan Andrzej Krasinski. This chapter discusses
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rhetorical techniques which the two authors use to make the king acquainted with
Poland, its social system, traditions and values, including the functioning of the
parliamentary democracy. One aim was to justify the privileged role of the Polish
nobility and the restricted rule of the monarch at the time. Another aim was to co-
unter the stereotypes of Poland and the Poles that accounted for a negative per-
ception of the country among other Europeans. It can be seen that Kromer used
a more self-critical perspective, which was designed to enhance the credibility of
his treatise, while Krasinski was unequivocally appreciative of Poland s mores.

Key words: history of Poland, public image of Poland, political marketing,
rhetorical strategies

1. ,,Mily i nader stosowny podarek”, czyli
komu i czemu ma stuzy¢ opis Polski

W zwigzku z przyjazdem Henryka Walezjusza do Polski, po
tym, jak sejm elekcyjny po bezpotomnej $mierci Zygmunta
Augusta wybrat go w maju roku 1573 na krola Polski 1 Wiel-
kiego Ksigcia Litewskiego, przygotowane zostaty dwa dzie-
ta, ktore miaty poinformowac ksigcia andegawenskiego, do
jakiego kraju si¢ udaje. Byly to: Polonia sive de situ, populis,
moribus, magistratibus et Republica regni Polonici libri duo
Marcina Kromera oraz mniej znany opis Polski Jana An-
drzeja Krasinskiego - Polonia. Ad Serenissimum et Poten-
tissimum Henricum primum Valesium, Dei gratia utriusque
Poloniae regem. Pierwsze dzieto pozostato w rekopisie do
roku 1576, sprezentowane Henrykowi przed publikacja, dru-
gie wyszlo drukiem w roku 1574 w Bolonii 1 nie ma pew-
nos$ci, czy Walezjusz kiedykolwiek miat je w reku. Kromer
w przedmowie ,,Do zyczliwego czytelnika” wyjasnia, ze
dzieto bedzie dla Walezjusza ,,bardzo mitym i nader stosow-
nym podarkiem, jako ze przybywa do krain 1 ludow zupetnie
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sobie nie znanych; w rezultacie bedzie si¢ mogt z nimi zapo-
zna¢, niejako witajac je od samego progu...” (Kromer 1977, 4).

Elekcja Francuza budzita wiele zastrzezen, zwtlaszcza,
ze posadzano go o czynny udzial w nocy $§w. Bartlomieja,
czyli masakrze hugenotow, ktéra miata miejsce niecaty rok
wczesniej, w sierpniu 1572. Poniewaz byl pierwszym kro-
lem elekcyjnym, w jego imieniu par¢ dni po elekcji podpisa-
ne zostaly dwa wazne dokumenty: artykuty, zwane od jego
imienia henrykowskimi — zbior przepisow prawnych, okre-
slajacych polityke panstwa — oraz pacta conventa, osobiste
zobowigzania krola. Krol obiecywat przestrzegaé polskich
praw, a przede wszystkim swobdd szlacheckich i zapewnié
wolno$¢ wyznania. Wsrdd tych postanowien byto i to, ze
szlachta moze wypowiedzie¢ krélowi postuszenstwo, jesli
ten bedzie dziatat wbrew jej interesom. Koronacja odbyta si¢
21 lutego 1574 r., a w czerwcu, po odebraniu wiadomosci
o $mierci brata, Karola IX, kroéla Francji, Henryk potajemnie
uciekt z Polski.

Traktat Kromera sporzadzony zostat na podstawie wcze-
$niej opublikowanego dzieta historycznego, cieszacego si¢
wielkim powodzeniem, napisanego z inspiracji Zygmunta
Augusta i wydanego czterokrotnie (1555, 1558, 1568, 1582)
w Bazylei za zycia autora: De origine et rebus gestis Polono-
rum libri XXX. Dzigki niemu Kromer zyskal stawe historyka
narodowego, polskiego Liwiusza. Istnieje wiele dowodow
na to, ze oba dzieta byly zrédtem wiedzy o Polsce w Euro-
pie, powotywat si¢ na nie miedzy innymi Bernard O’Con-
nor w opisie Polski zatytutowanym The History of Poland,
in Several Letters to Persons of Quality (London 1698).
Stanistaw Orzechowski, w wydanym w 1563 r. traktaciku
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Dyalog albo rozmowa okoto exekucyi polskiej korony tak pi-
sat o Kromerze:

Objawil nas $wiatu, co za lud jestesmy, ludziom obcym ukazat.
Mniemali przedtem postronni ludzie, aby Polonia byta miasto jakies,
tak jako jest Bononia we Wtoszech [...], czegosmy si¢ po $wiecie jez-
dzac nastuchiwali dosy¢. Oswiecit nas Pan Bog Kromerowym pidrem,
zalecit nas obcym krajom, tak, ze nas dzi$ ludzie nie maja za spro$ne
i niewyc¢wiczone, jako przedtem nas mieli, ale nas kladg miedzy ludz-
mi wybornymi rozumy, obyczajmi i naukami w kosciele bozym...
(Orzechowski [1563] 1858, 81).

Kromer dazyt zatem do zmiany niekorzystnego wizerunku
Polski w Europie. Zalezato na tym takze Krasinskiemu, kto-
ry w dedykacji ,,Najjasniejszemu i Najpotezniejszemu Hen-
rykowi I Walezjuszowi z Bozej taski obojej Polski krélowi”
wyrazit nadzieje, ze
dowiedzg si¢ cudzoziemcy, iz, Najjasniejszy Panie, nie jeste$s krolem
jakiego bajecznego lub barbarzynskiego narodu; lecz, ze wielu ludom
i obszernym krajom panujesz, i najpickniejsza, a zarazem najobszer-
niejsza w Europie Sarmacyi kraina, starozytnym pisarzom nieznana,
wladasz. Wydajac Polske w Najjasniejszym Twym imieniu, to miatem
na uwadze, iz Polska Krélowi Polskiemu przystoi, i ze, MitoSciwy

Kroélu, otrzymawszy t¢ monarsza godnos¢, imi¢ ludu polskiego u ob-
cych narodow stawnym uczynisz (Krasinski [1574], 17).

Niewatpliwa zastuga obu autordw bytlo to, ze ich dzieta przy-
blizyty Rzeczpospolitg swiatu.

Jak obaj autorzy przedstawili Walezjuszowi swoj kraj?
Czy mozemy tu méwic¢ o ,.kreowaniu wizerunku medialne-
g0”’? Stowa Krasinskiego, ale i wyrazne deklaracje Kromera
zlozone w tej szczegdlnej sytuacji dziejowej, w jakiej znala-
zta si¢ Rzeczpospolita na to wtasnie wskazuja. Jak wygladat
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szesnastowieczny ,,marketing polityczny”?' Przedstawie
pokrétce oba, stosunkowo mato znane dziela, wydobywa-
jac z nich material §wiadczacy o takim wilasnie charakterze
dwoch Polonii, by nastepnie okresli¢, jakimi narzgdziami re-
torycznymi postuzyli si¢ ich autorzy realizujagc swoje ,,mar-
ketingowe” zatozenia.

2. ,,Wyborne stanu krolestwa wystawienie”,
czyli Polonia Marcina Kromera

Zaczng od traktatu Marcina Kromera (1512-1589), wybit-
nego pisarza polsko-facifiskiego, sekretarza krolewskiego,
dyplomaty 1 statysty. Jako staty przedstawiciel Zygmunta
Augusta na dworze cesarza Ferdynanda I Habsburga (prze-
bywat na nim w latach 1558-1564), a takze wielokrotny
poset krolewski do Niemiec, Czech 1 Wegier oraz do Rzy-
mu (wystany tam zostal w sprawie odzyskania przez Polske
tzw. sum neapolitanskich), Kromer miat okazje zaobserwo-
wac, jaki stosunek do Polakéw i Polski mieli cudzoziem-
cy. Komponujac ,,wizytowke” Polski mial niewatpliwie na
uwadze rozliczne stereotypowe sady krazace o naszym kra-
ju. Poniewaz byt wytrawnym pisarzem i niezwykle starannie
wyksztalconym — w Polsce 1 za granicg — humanistg, nadat
swojemu facinskiemu dzietu (dzigki tacinie miato ono trafi¢

1 Termin ujglam w cudzystow, zdajac sobie sprawe z jego anachroniczno-
$ci w stosunku do czasow, jakimi si¢ zajmuj¢. Niewatpliwie uprawiano
jednak wowczas co$ w rodzaju marketingu politycznego w catej Europie.
Informacje o krajach i jego mieszkancach, zalezne w sposob oczywisty
od sytuacji komunikacyjnej, politycznej, religijnej, w jakiej powstaty,
rozpowszechniane byty gtéwnie poprzez prase (gazety ulotne i periodyki;
drukowane i r¢kopi$mienne), korespondencje prywatna oraz relacje dy-
plomatow, nuncjuszy i podréznikow.
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do cudzoziemcow) ksztalt, ktory byt przedmiotem zachwytu
jego wspotczesnych, ale tez wrazliwych na jezyk i styl bada-
czy dziewigtnastowiecznych. Ignacy Chodynicki w Dykcy-
onarzu uczonych Polakow (Lwow 1833), tak pisze o Polonii
Kromera:

Pyszny to jest opis, tacina wzorowa i czysto rzeczy widziane, wybor-
ne stanu krolestwa wystawienie. Ani gadatliwo$¢, ani ciasna zwigztos¢,
ani podchlebstwo lub niecheg, tylko przyzwoita krotkos¢ i proste rzeczy
wyluszczenie, wprowadzaja uwaznego Czytelnika na obszerne pole,
okazujace stan Polski w 16tym wieku, podaja mu $rodki wybadywania
z czego wyniknal, i prowadza na $ciezki, na ktérych o innym dawniej-
szym ich skladzie powzia¢ mozna wyobrazenie. [...] dzisiejszego wie-
ku badacz [...] przyzna¢ musi, ze ma w r¢ku dzieto statysty i filozofa,
dobrze swej rzeczy $wiadomego (Chodynicki 1833, 370-371).

Polonia Kromera w postaci rekopisu zostata wreczona Wa-
lezemu przez zaprzyjaznionego z autorem biskupa kujaw-
skiego Stanistawa Karnkowskiego w koncu stycznia 1574 r.
podczas witania elekta na granicy Rzeczypospolitej, miesigc
przed koronacja w Krakowie. Z zachowanych dokumentow
1 korespondencji wynika, ze Karnkowskiemu, ktory przyczy-
nit si¢ do powstania dzietka, zalezalo na tym, by przedsta-
wi¢ Francuzowi Polske jako kraj, w ktérym wazniejszy od
wladzy krolewskiej jest szlachecki parlamentaryzm. Z jedne;j
strony zatem Polonia miata dawac jak najpelniejszy obraz
kraju, w tym opis jego urzadzen politycznych, zachgcajac
krola, ale tez innych cudzoziemcow, do spojrzenia na Pol-
ske przychylnym okiem, z drugiej za$ miala ostrzega¢ kro-
la przed zbyt daleko idaca rzadza wladzy. Jak rozwigzal ten
problem Kromer?

Pierwsza cze¢$¢ dziela to opis geograficzny kraju
z elementami etnograficznymi, kulturowymi, obyczajowymi,
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gospodarczymi i1 spotecznymi. Wszyscy antyczni 1 pozniej-
si geografowie zwracaja uwage przede wszystkim na nie-
korzystny, zimny klimat. Autor Polonii przyznaje im racje,
podkresla jednak, ze ,pomimo tak surowego klimatu jest
jednakze dos¢ duzo sadow, i to przynoszacych obfitos¢ owo-
cow” (Kromer 1977, 28), a

gleby polskie dopuszczajg mozliwos¢ hodowli kasztanow, morwy, ba-
welny, fig, migdatow, kawondw, melondw, zidt i najrozniejszego kwie-
cia, tacznie z tym wszystkim, co stanowi ponete ogrodow Italii i ele-
gancje jej patacowych parkow, byleby tylko dopilnowano staranniejszej
uprawy i ochronienia przed zimnem (Kromer 1977, 28-29).

Historiograf zgadza si¢ z tym, ze ,,nasz jezyk nie jest ani tak
zasobny jak inne, ani tatwy w pisaniu i czytaniu” (Kromer
1977, 49), ale dzigki temu powszechna jest znajomos$¢ taci-
ny. Polacy sprawnie si¢ nig postuguja, podobnie jak innymi
jezykami europejskimi, przescigajac w tym inne narody. Po-
niewaz lubig podroze, ,,pilnie i z tatwoscig uczg si¢ jezykow
tych narodow, do ktorych zawitaja” (Kromer 1977, 62). Pro-
stota Polakow nie jest wada, ale zaleta, nie starajg si¢ bo-
wiem by¢ innymi niz sg w istocie; kobiety z tego powodu nie
barwig wlosow, ani nie malujg twarzy. Nasi przodkowie zyli
skromnie, poniewaz ,,malg przywigzywali wage do groma-
dzenia bogactw, bez wszelkich zabiegdw 1 wysitkow majac
dosy¢ wszystkiego, aby moc niemal beztrosko zy¢ wraz z ro-
dzing” (Kromer 1977, 65). Tak byto kiedys, teraz obyczaje
si¢ zepsuty — w domysle: z powodu kontaktow z bardziej
wyrafinowanymi krajami Europy.

Polacy maja usposobienie otwarte i szczere, raczej sami dadzg si¢ oszu-
kac, anizeli kogo$ w btad wprowadza; sa nie tyle skorzy do ktdtni co do
zgody, nie wida¢ u nich bezczelnosci i arogancji, przeciwnie — s nawet
ulegli, byleby tylko odnosi¢ si¢ do nich uprzejmie i tagodnie. Dziala
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na nich przede wszystkim osobisty przyktad i na ogoét stuchaja swych
wiladcow i urzednikow (Kromer 1977, 61).

Pisze tez Kromer o przystowiowe] polskiej goscinnosci,
zwlaszcza w odniesieniu do cudzoziemcow. Polacy chetnie
nawiazuja przyjaznie, zapraszaja do domu, stuza wszelka po-
mocg. Chetnie tez nasladujg obce obyczaje, co juz jednak nie
bardzo si¢ autorowi podoba, gani zwtaszcza wystawne ubie-
ranie si¢. Co prawda ,,wychowanie miodziezy jest nieco za
swobodne 1 moze zbyt malg przywiazuja do niego wagg, [co
by¢ moze sprawiato, ze cudzoziemcy widzieli Polske jako
kraj barbarzynski], ale wrodzone dobre cechy charakteru
wyroéwnuja tu braki” (Kromer 1977, 61). Sporo miejsca po-
Swigca Kromer na kwestie wyksztatcenia swoich ziomkow.

Wszyscy, tak samo niezamozni jak i bogaci, tak szlachta jak i lud pro-
sty, a juz szczegodlnie mieszczanie [przypomne, ze Kromer pochodzit
z mieszczanskiej rodziny - przyp. J.P.], staraja si¢ posyla¢ miodych
chlopcoéw do szkot i na nauki; od najwczesniejszego dziecinstwa oswa-
jac ich z tacing (Kromer 1977, 61).

Historyk wynosi przy okazji fakt niezwyktej popularnosci
taciny w Polsce:

...nawet w samym S$rodku Italii trudno by bylo znalez¢ takie jak tu
mnostwo najrézniejszych ludzi, z ktérymi by si¢ mozna bylo porozu-
mie¢ po lacinie. Rowniez i dziewczgta z domoéw szlacheckich i miesz-
czanskich ucza sie, juz to w domu, juz to po klasztorach, czytac i pisa¢
po polsku, a nawet i po tacinie (Kromer 1977, 61-62).

Zauwazmy jednak, ze zdobywa si¢ tez autor i na pewng kry-
tyke, piszac:

Umyst maja Polacy pojetny i zdolny do pokonania kazdej trudnosci, ale
nastawiaja si¢ raczej na dokladne poznanie obcych pomystow, zamiast
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si¢ zdoby¢ na samodzielne wymyslenie czego$ nowego i osiagnacé w ja-
kims$ zakresie zdecydowang wyzszos¢ (Kromer 1977, 62).

Cho¢ zaraz dodaje:

Powazniejsze za$ nauki az do naszych czasow zglebili Polacy z naj-
wigkszym powodzeniem. Zgota nie brak bylo nam w przesztosci wybit-
nych matematykow, astronoméw, uczonych logikow, filozofow, a nawet
teologow, zwlaszcza tak zwanych scholastykow, skoro z zatozonej sto
siedemdziesiagt lat temu w Krakowie Akademii nauczyciele tych spe-
cjalnosci, zapraszani przez uczelnie Paryza i Pragi, budzili podziw nie
tylko przeciez u pospolstwa i u najwybitniejszych dostojnikoéw, ale na-
wet u samych monarchow (Kromer 1977, 64).

Kromer nie podaje jednak zadnych nazwisk, kwitujac po-
wyzsze spostrzezenie znamiennym zdaniem: ,,Zbedne byto-
by tu przytaczaé ich nazwiska” (Kromer 1977, 65).

Caly wyktad jest bardzo przejrzysty, autorowi zalezy na
tym, by zawile polskie sprawy latwo zrozumiat cudzoziem-
ski czytelnik. Opis zawiera zatem tego rodzaju porzadkujace
wprowadzenia do kolejnych czesci:

Pragnac [...] aby wszystko, co tu piszemy o ludno$ci Polski, stato si¢
bardziej zrozumiate i by obraz byt pehiejszy, opiszemy z kolei stany
i podziat ludno$ci wynikajacy z urodzenia; bedzie to zarazem ukazanie
podstaw, na ktorych opiera si¢ ta Rzeczpospolita (Kromer 1977, 68).

Wiele stron poswigconych zostalo w Polonii Kromera na
opis owych ,,podstaw, na ktorych opiera si¢ Rzeczpospoli-
ta”. Ta cze$¢ wydaje si¢ najbardziej strategiczna ze wzgledu
na fakt, ze przewidziane w tej strukturze miejsce dla krola
nosi znamiona oryginalnosci na tle europejskim (cho¢ autor
wskazuje na podobienstwo do Rzeczpospolitej Weneckiej),
a do krola wtasnie kierowane jest dzieto. ,,Obecnie wtadza
krolewska nad duchowienstwem 1 szlachtg oraz nad ludz-
mi podleglymi obu tym stanom i nad posiadanym przez nie
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majatkiem w waskich zamyka si¢ granicach”, ostrzega Kro-
mer, precyzujagc w innym miejscu, ze ,,wobec stanu duchow-
nego krolowi nie przystuguja zadne zgota uprawnienia”
(Kromer 1977, 92). Nie bez znaczenia jest tu fakt, ze Kro-
mer byl biskupem warminskim. Zeby nie bylo watpliwosci,
pisze, ze Polacy sa zwolennikami monarchii, ale monarcha
nie moze by¢ tyranem. Jego kompetencje sg zatem znacznie
ograniczone:

Bez narady [...] z senatem ani nie wypowiada nikomu wojny, ani nie
zawiera z nikim panstwowych uktadéw, podobnie jak nie ustanawia
nowych podatkéw, poboréw czy cel, nie oddaje w obce rece niczego
z krolewszczyzn i nie podejmuje zadnych w ogole wazniejszych spraw
publicznych (Kromer 1977, 92).

Chcac przyblizy¢ krélowi charakter panstwa, jakim ma rza-
dzi¢, Kromer odwotuje si¢ do wzoréw: ,,..w chwili obecnej
Krolestwo, Rzeczpospolita Polska, niewiele si¢ r6zni ustro-
jem od dawnego panstwa spartanskiego, czy od wspodtcze-
snej nam Rzeczypospolitej Weneckiej” (Kromer 1977, 93).
Polemizuje wreszcie z ,,autorami z zagranicy”, ktorzy twier-
dzili, ze ,,krol polski z powodu ubostwa musiat bezwzgled-
nie wedrowaé po swoim krélestwie po to, by go poddani
zywili jak z faski, niczym zebraka”. Autor wyjasnia, ze pi-
sza to ludzie nie§wiadomi stosunkow panujacych w Polsce,
poniewaz ,,do obowigzku wtadcy nalezy [...] objezdza¢ caty
obszar Krolestwa” (Kromer 1977, 96).

Interesujace ze wzgledow retorycznych jest zakonczenie
dzieta. Wymienia w nim autor ,,Godnosci senatorskie Krole-
stwa Polskiego oraz krajow z nim zlgczonych”, a poprzedza
te pieciostronicowq liste takim wprowadzeniem:
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Warto, jak mi si¢ zdaje, zalaczy¢ tu zamiast ozdobnego zakonczenia
wykaz tytutdéw senatorskich i podac kolejnos¢, obowiazujaca cztonkow
przeswietnego senatu Krolestwa, tak jak zostata ona przyjeta cztery lata
temu na sejmie lubelskim (Kromer 1977, 181).

Marcin Kromer byt historykiem, jego pierwsza ksigzka
o Polsce, De origine et rebus gestis Polonorum libri XXX, to
typowe dzieto historyczne. Polonia miata juz inny charakter,
ale wida¢ w niej etos historyka, ktory nie zrezygnuje z kry-
tyki wlasnego kraju, jesli jest uzasadniona . Obstawal przy
prawie historyka do obnazania prawdy, powolujac si¢ m.in.
na Tukidydesa, Ksenofonta i Liwiusza. ,, Haec est enim lex
historiae”* (cyt. za: Marchwinski 1988, 255) - przypomniat
w polemicznym traktacie Apologia contra obtrectationes
quorundam, wydanym w Krakowie w 1556 r. (byla to re-
akcja na niezadowolenie szlachty, gdy w De origine skry-
tykowal szlachecki parlamentaryzm). Historia ma pouczac,
ukazywac zte i dobre strony, tylko taka w oczach cudzoziem-
cOw uchodzi¢ bedzie za opis obiektywny, uwaza Kromer.
W Polonii strategicznie ztagodzil nieco swoje poglady, slady
krytyki jednak pozostaty, podnoszac zapewne wiarygodnos¢
w oczach cudzoziemcow.

3. ,,Najszczesliwsza rzeczpospolita”,
czyli Polonia Jana Krasinskiego

Autor drugiego z omawianych tu dziet, Jan Krasinski (1550-
1612), nie skorzystat z tego zabiegu. Zaproponowany przez
niego wizerunek Polski jest doktadnie wybielony. O jego
Polonii pisze Stanistaw Kot, ze jest to ,,interesujacy i zywy

2 Takie jest bowiem prawo historii.
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opis Polski (Polonia), ktory w catosci prawie wcielony do
Jakuba Augusta de Thou Historiarum sui temporis, miat
si¢ sta¢ jednym z gléwnych zrodel informujgcych Europe
o Polsce” (Kot 1987, 369). Dziewigtnastowieczny ttumacz
1 wydawca dzieta Krasinskiego, Stanistaw Budzinski stwier-
dzil, ze ,,w kazdym prawie [jego] ustepie tchnie duch Polski
szlacheckiej, a cate dzieto jest wiernym odbiciem wyobra-
zen narodowych owego czasu” (Budzinski 1852, 8). Dalej
czytamy:
Dzietko to przedstawia tresciwy, ale jasny i wydatny obraz dwczesnej
Polski. Napisane dla cudzoziemcow zawiera cickawe szczegoty, ktore
uszly uwagi innych autorow dla Polaki piszacych. Nieraz napotkasz sig¢
z autorem czytajac jego dzieto: uderza ci¢ te dobitne rysy szlachcica
polskiego kochajacego swa ojczyzng, zamitlowanego w instytucjach
rzeczypospolitej, gorliwego katolika uzalajacego si¢ na nowosci kacer-
skie, kaptana bronigcego przywilejow duchowienstwa i kosciota, prze-
mawiajacego za ucisnionym ludem i karcacego postow, ze si¢ do spraw
kosciota mieszaja” (Budzinski 1852, 9-10).

Opis ten dobrze oddaje charakter Polonii Krasinskiego, dzie-
fa, ktore ma przedstawi¢ zdecydowanie pozytywny wizeru-
nek kraju. Na poczatku autor deklaruje, ze cho¢ Rzeczpospo-
lita jest krajem rozleglym, bedzie si¢ starat jak najlepie;j
przedstawi¢ cudzoziemcom, dla ktérych prace te przedsigwzielismy,
potozenie tych prowincji, urodzajno$¢ ziemi, zwyczaje i obyczaje

mieszkancow i rzad ich, oraz jakim sposobem pod wtadze kroléw pol-
skich przeszty... (Krasinski 1852, 19).

Pisarz wychwala urode Polakéw 1 Polek, ich go$cinnos$c,
pickne i1 bogate stroje, wspaniate uczty, ktore polegaja ,,nie
tyle na jedzeniu, jak na rozmowie z rzadkich przymiotow
dziewicami 1 matronami” (Krasinski 1852, 21). Pisze, ze
»roztropny to nardd i w naukach zamitowany” (Krasinski
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1852, 22), cho¢ dat si¢ zwies¢ kacerzom. Zaraz jednak doda-
je: ,,.Lecz cate chrzeécijanstwo poktada nadziej¢ w Henryku
Walezjuszu, Krolu katolickim, ze on jeden tylko upadajaca
religi¢ katolickg podnies¢, i tej klgsce narodu polskiego zara-
dzi¢ potrafi” (Krasinski 1852, 28). Piszac o ruchach heretyc-
kich i niebezpieczenstwie z nimi zwigzanych oraz roli nowo
wybranego kréla w ich zwalczaniu, podkresla zastugi arcy-
biskupa Jakuba Uchanskiego, ktory ,,dat [...] nade wszystko
przy obiorze Henryka Walezjusza liczne dowody gorliwos$ci
swej ku zachowaniu religii katolickiej i wielkiej w dziata-
niu roztropno$ci” (Krasinski 1852, 33). W kwestii struktury
rzadow pisze tak: ,,...zastanawiajac si¢ nad dawnymi i now-
szymi rzeczami pospolitymi i nad rzgdami panstw przeko-
nywam si¢, iz ta nasza rzeczpospolita polska (...) po tylu
1 tak roznych rodzajach rzadu bardzo madrze jest urzadzong”
(Krasinski 1852, 43-44).

Autor tego dziela przekonany jest o wyzszosci Rzeczy-
pospolitej nad innymi narodami. Obieralno$¢ krola postrzega
jako niezwykty dar od Boga. Pisze:

Gdy wiec od samego poczatku senat i szlachta polska granic wtadzy
krolewskiej przestrzegali, i nalezng oddawali jej cze$¢, przeto tym spo-
sobem jedna ze wszystkich panstw Polska, cala i niewzruszona, pra-
wa 1 swobody swe po dzi$ dzien zachowata. Jedni tylko Polacy z taski
Boga maja prawo obieraé sobie krola” (Krasinski 1852, 46).

Wyrazne ograniczenie wtadzy krolewskiej, ustanowione pra-
wami, thumaczy tak:

Ta jest zasada wtadzy w Polsce, iz krél wedtug uchwalonych praw pa-
nuje, w czym zupehie rézne sg od innych panstw rzady. [...]. Wielka
jest przeciez wladza krola w Polsce 1 wielkiej czci majestat krolewski
doznaje, chociaz krol wedhug ustanowionych praw rzadzi (Krasinski
1852, 51).
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Nastepnie autor rozwodzi si¢ nad licznymi dochodami krola,
skrzetnie je wyliczajac. Zwraca takze uwage, ze krol polski
moze liczy¢ na najsilniejsze na §wiecie wojsko, dzigki cze-
mu ,,potege wszystkich chrzescijanskich monarchéw prze-
wyzsza” (Krasinski 1852, 54). Na dowod tego pisze:

Nieprawdopodobnym si¢ to wyda, ale mozna by¢ pewnym, ze ja tu nie
prozne przechwalki, lecz powszechne w catej Polsce powtarzam zda-
nie, o prawdzie ktérego mozna si¢ przekonac¢ z opisu sit wojennych
kazdej prowincji. Odwotujg si¢ przy tym do $wiadectwa tych Wiochow,
Francuzow i Hiszpanéw, ktorzy kraje polskie zwiedzili i doktadnie po-
znali; nie mowig¢ juz o Niemcach, Wegrach i Czechach, ktérym jako sa-
siadom najlepiej sity polskie sa wiadome. Wszyscy ci cudzoziemcy jed-
nozgodnie przyznaja prawdg tego, co$my napisali (Krasinski 1852, 54).

Poniewaz krél moze w kazdej chwili ,,zgromadzi¢ niezli-
czone szeregi jezdnych ochotnikéw”, czyli zwota¢ pospolite
ruszenie,

krélowie polscy za najpotezniejszych ze wszystkich krolow sa uwaza-
ni. Albowiem ktoryz na kuli ziemskiej monarcha wszystkich dochodow
panstwa na utrzymanie wojska nie wydaje? Tymczasem jedni tylko kro-
lowie polscy z taski wszechmogacego Boga moga wyborne we wszelka
bron i dzielne konie zaopatrzone wojsko zgromadzi¢, i z najpotezniej-
szym nieprzyjacielem walczy¢ bez wszelkiego przylozenia si¢ do swe-
go krolewskiego skarbu (Krasinski 1852, 55).

Dalej czytamy:

Jezeli ze wszystkich rzeczypospolitych za najszczesliwsze te sg uwaza-
ne, ktore w czasie pokoju madrych mezow do rady, a na wojnie dzielne
do obrony maja rycerstwo, to $miato do takich i Polske¢ policzy¢ mozna:
albowiem Rzeczpospolita ta ma i jeden z najmedrszych w §wiecie se-
nat, ktorego gltowa jest krol, i waleczne zastepy rycerstwa... (Krasinski
1852, 76).

Historyk przypomina krélowi, ze musi dba¢ o te szlachte,
dzigki ktorej jest tak silnym monarcha: ,,Krolowie polscy
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takie na szlachte zlewali dobrodziejstwa, iz zaiste rzec moz-
na (niech mi czytelnik t¢ $miato$¢ przebaczy), ze nie ma na
swiecie szlachty, ktéra mogla pod wzgledem niepodlegto-
sci 1 licznych przywilejow polskiej doréwnac” (Krasinski
1852, 64). Tu rozwodzi si¢ na temat przywilejow nadanych
szlachcie przez kroléw. Ciekawy pod wzgledem retorycz-
nym jest nast¢pujacy fragment:

Gdyby si¢ kto mnie zapytal, jakie sa posrod tak licznej szlachty naj-

pierwsze i najznakomitsze rodziny, na to bym mu odpowiedziat: te kto-

re ciggle i prawie nieprzerwanag koleja najwyzsze urzedy i dostojenstwa

piastowaty. Ale nie umialbym ich wyliczy¢, a gdybym nawet umiat, to

bym nie chcial; bo jezeli bym kogo$ opuscit, popelitbym niegodzi-
wos¢ (Krasinski 1852, 68).

Najwyrazniej nie chciat si¢ autor Polonii komukolwiek
narazic...

4. Uwagi koncowe. Retoryka
a kreowanie wizerunku

Przedstawione tu fragmenty dziet Marcina Kromera i Jana
Krasinskiego dowodza, ze obaj autorzy stosowali techniki
retoryczne majace przekona¢ czytelnika, przede wszystkim
krola-elekta Henryka Walezjusza, ze kraj, ktéry wybrat go na
swego wladce, jest wyjatkowy — piekny, dobrze prosperuja-
cy, zaslugujacy na miano jednego z najbogatszych i najlepiej
zorganizowanych pod wzgledem spotecznym, gospodarczym
i politycznym, i ze bedzie mu dobrze w naszym kraju, pod
pewnymi wszakze warunkami. To wywazenie pomiedzy po-
chwalg kraju i1 jego mieszkancow, a aluzyjnym ostrzezeniem
przed zamachami na ,,ztota wolno$¢ szlachecka” wymaga-
to sprawnego postugiwania si¢ narzedziami retorycznymi,
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przede wszystkim odpowiednio dobranymi figurami mysli.
I tak, Krasinski we wstepie do swego dzieta zastosowat kla-
syczne adhortatio; obaj autorzy deklarujg, ze pomijaja pew-
ne kwestie z uwagi na klarownos¢ i1 zwieztos¢ wywodu, po
czym je rozwijaja, podkreslajagc tym samym ich waznos$¢
(apophansis); obaj celowo pomijaja nazwiska stynnych pol-
skich uczonych (Kromer) czy wybitnych rodow szlacheckich
(Krasinski), wzmacniajagc tym site wymowy; uprzedzajac
watpliwosci czytelnika, uwarunkowane stereotypami kraza-
cymi o Polsce 1 Polakach, wydobywaja w odpowiednich mo-
mentach zalety, ktore je przeciwwaza (prolepsis). Ponadto
obaj autorzy stosuja retorsio argumenti (na przyklad: skrom-
nos$¢ 1 prostota zycia naszych przodkow, nazywana przez
cudzoziemcow barbarzynstwem, to zaleta, a nie wada), cie-
kawe porownania amplifikacyjne, argument z powszechno-
$ci, argument z autorytetu (na przyktad odwotanie do Sparty
1 Rzeczpospolitej Weneckiej; konstatacja, ze Rzeczpospolita
cieszy si¢ niezwykly taska Boga). Obaj zastosowali admo-
nitio (napominanie krola, by nie przekraczat granic, jakie
wyznacza mu szczegdlny ustrodj Rzeczpospolitej). I wreszcie
wypada zauwazy¢, ze obaj autorzy stosuja argumentum ad
absurdum, co widoczne jest zwtaszcza u Krasinskiego, ktory
czesciej stosowal chwyty erystyczne, manipulujac rzeczywi-
stodcig (np. teza, ze potega polskiego krola wynika z moz-
liwos$ci zwotania pospolitego ruszenia). Zbigniew Ogonow-
ski, wybitny specjalista z zakresu filozofii spotecznej XVII
wieku, w roku 1979 uzyt terminu ,,socjotechnika po staro-
polsku” (1979, 38). Taki tytul nadat rozwazaniom na temat
Przestrog polityczno-obyczajowych Andrzeja Maksymiliana
Fredry, opublikowanym w roku 1664 (tytut oryginalu Moni-
ta politico-moralia). Dzieto Fredry zawiera rady i pouczenia
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dla polityka, ,,ktory chciatby dziata¢ skutecznie nie tracac
jednak, na ile to mozliwe, cnoty” (Ogonowski 1979, 39).
Marketing polityczny, wykorzystujacy do swoich celow stra-
tegie manipulacyjne, nie jest wymyslem naszych czasow.
Wydaje si¢ jedynie, ze nasi przodkowie lepiej byli ksztatceni
w kierunku ,,eleganckiej” propagandy, takiej, ktora pozwala
zachowac cnote.
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Ksztaltowanie wizerunku Baracka Obamy
w prawyborczej kampanii 2008 roku
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Streszczenie: Niniejszy rozdzial przedstawia analize przekazu wizerunkowego
zawartego w reklamach telewizyjnych prawyborczej kampanii Baracka Obamy
z 2008 roku. Wykorzystujac arkusz kodowy videostyle, autorka bada elementy
konstrukeji przekazu, w tym tresci werbalne, ktore pozwalaja oceni¢ charakter
i nacechowanie komunikatu oraz okresli¢ cechy osobowosci i profil polityczny
kandydata; elementy niewerbalne, ktore stuza do interpretacji, weryfikacji i pel-
niejszego zrozumienia przekazu; techniki produkcji, ktore dostarczaja informacji
o konstrukeji i strukturze komunikatu oraz o strategiach, ktore kreuja sylwetke
polityczna kandydata, sterujg emocjami odbiorcow i determinujg znaczenie prze-
kazu. Artykut opisuje sposob budowy wizerunku Obamy i wpltyw poszczegol-
nych elementow przekazu na jego ksztatt.

Stowa kluczowe: wizerunek kandydata, telewizyjna reklama wyborcza, Barack
Obama, prawybory, videostyle

Shaping a candidate’s image in a primary election campaign

Abstract: Based on the 2008 presidential primary campaign of Barack Obama,
this paper examines the use of commercials as a means of developing a candida-
te’s image. It draws on the concept of videostyle as its theoretical underpinning
to analyze: (1) the verbal content, which reveals the nature of the commercials
as well as the personal characteristics and the political position of the candida-
te; (2) the nonverbal content, which fosters interpretation, verification and un-
derstanding of the information presented in the commercials, (3) the production
techniques, which demonstrate the construction and structure of the commercials
as well as the strategies used to shape the candidate’s image, manipulate vo-
ters’ emotions and determine content meaning. The paper describes the process
of shaping Obama’s candidate image and how these elements affect his image
building goals.
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election, videostyle
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1. Wizerunek kandydata

Przeglad literatury przedmiotu pokazuje, ze zakres 1 charak-
ter prowadzonych badan nad wizerunkiem kandydata w kon-
tekscie amerykanskich wyborow prezydenckich jest niezwy-
kle szeroki i1 zr6znicowany. Susan A. Hellweg (1995, 1-2)
wyroznia trzy plaszczyzny zainteresowan: pierwsza traktuje
wizerunek jako wyobrazenie wykreowane przez samego kan-
dydata oraz jako wyobrazenie, ktore powstato o kandydacie
w odbiorze wyborcoéw; druga zajmuje si¢ sylwetka politycz-
ng kandydata jako wartos$cig stalg lub zmienng; trzecia bada
wizerunek jako element istniejacy samodzielnie lub w relacji
do innych. Przedmiotem badan sa najczesciej funkcje wize-
runku, etapy rozwoju sylwetki politycznej kandydata oraz
elementy sktadowe wizerunku. W ostatnim z wymienionych
obszarow najczesciej bada si¢ wiarygodno$¢ osob publicz-
nych, poszczegolne elementy sktadowe 1 profil idealnej syl-
wetki politycznej kandydata. Zainteresowanie badaczy bu-
dza réwniez zalezno$ci pomiedzy wizerunkiem a wynikami
wybordw, sposobami glosowania, zmiennymi demograficz-
nymi, pozycjonowaniem tresci wyborczych w procesie wy-
borczym, komunikacjg interpersonalng wyborcow, projekcja
reklam wyborczych 1 debat. Jednymi z najchetniej wykorzy-
stywanych narzedzi s analizy ilosciowe, czynnikowe i opi-
sowe oraz techniki psychometryczne 1 metody statystyczne.
Rosnace od ponad pigédziesieciu lat zainteresowanie tym za-
gadnieniem wsrdd politologdw, socjologow i specjalistow do
spraw komunikacji dowodzi, ze cho¢ wptyw, jaki sylwetka
polityczna kandydata ma na wyborcow, jest zmienny 1 zalez-
ny od wielu czynnikéw wewngtrznych i zewnetrznych, to, jak
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pokazuja badania, stanowi ona nieodtagczny element polityki
wyborczej kandydatow i decyzji wyborczych glosujacych.

2. Kampania prawyborcza

Znaczenie wizerunku szczegoOlnie wida¢ na przyktadzie
pierwszej prawyborczej kampanii Baracka Obamy z 2008
roku, ktora skutecznie wypromowala sylwetke polityczna
stosunkowo malo znanego kandydata. Sita napedowag kam-
panii byta koncepcja lokalnej inicjatywy obywatelskiej, ktora
zaktadata, ze nie wystarczy juz tylko umozliwi¢ wyborcom
wziecia udziatu w kampanii, trzeba ich zachgci¢, zainspiro-
wac 1 wykorzysta¢ efekty ich aktywnosci. Idea skierowana
gléwnie do ludzi miodych, o rosngcym potencjale i znacze-
niu politycznym, zache¢cita do przylaczenia si¢ do sztabu
kandydata i pracy na jego rzecz. Srodkiem do pozyskania
mtodego elektoratu byto hasto przewodnie ,,Zmiana”, ktore
wpisujac si¢ w Owczesng sytuacj¢ polityczng i ekonomiczna,
trafnie wyrazato powszechne oczekiwania. Podstawg realiza-
cji zarowno zatozenia, jak i przekazu byty nie tyle nowocze-
sne technologie, co innowacyjne podejscie do nich. Serwisy
internetowe 1 aplikacje mobilne znalazty nowatorskie zasto-
sowanie przede wszystkim w pozyskiwaniu, przetwarzaniu
1 wykorzystaniu danych o elektoracie w poszczeg6lnych sta-
nach oraz w zebraniu funduszy na kampani¢. Informacje o in-
dywidualnych cechach, zainteresowaniach i preferencjach
wyborczych ankietowanych, zdobyte dzigki wolontariuszom
1 przy pomocy powstalych na zamowienie narzedzi progra-
mistycznych, oraz dane z baz Demokratow 1 zakupione dane
komercyjne pozwolily specjalistom do spraw komunikacji
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stworzy¢ profil kazdego wyborcy, na podstawie ktérego pro-
gnozowano zachowania w danym okregu wyborczym, a tym
samym wyniki wyborow. Odejscie od tradycyjnych metod
badania opinii publicznej, technik analiz danych i sposobow
kontaktu z elektoratem pozwolito nawigza¢ dwukierunkowa
komunikacje, ktéra budowala poczucie wigzi i wspolnoty
z kandydatem, i promowac¢ pozytywny obraz jego sylwetki
politycznej. Co wigcej, zastosowane rozwigzania posrednio
wyrazaly usposobienie Baracka Obamy 1 jego podejscie do
prowadzenia polityki sprawowania wtadzy, ktore dawaty na-
dziej¢ na zmiang charakteru zycia politycznego.

3. Telewizyjna reklama wyborcza

Jednym z gléwnych srodkow przekazu wizerunku kandydata
sg telewizyjne reklamy wyborcze. Wérod badan poswieco-
nych zwigzkom pomiedzy reklamg wyborczg a sylwetka po-
lityczng kandydata dominuja dwa nurty. Jak pisza Lynda Lee
Kaid 1 Mike Chanslor (2004, 135-40), pierwszy skierowany
jest na wizerunek kandydata wykreowany w reklamach wy-
borczych 1 na analize treSci werbalnych, niewerbalnych oraz
technik produkcji reklamy. Przedmiotem badan drugiego
nurtu natomiast jest rola reklamy wyborczej w kreowaniu
sylwetki politycznej kandydata powstatej w odbiorze odbior-
cow. Wykorzystujgc metody ankietowe 1 eksperymentalne,
przedstawiciele tego nurtu odpowiadaja na pytania o charak-
ter wptywu reklamy na wizerunek i1 notowania kandydata,
z uwzglednieniem etapdw i charakteru kampanii. Coraz wig-
cej uwagi poswieca si¢ rowniez czesciom sktadowym wize-
runku, na ktore reklama wywiera wptyw, celem okreslenia
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podobienstw 1 réznic w odbiorze poszczegdlnych cech cha-
rakteru kandydata a pozostalych informacji wyborczych.
Role reklamy w procesie ksztattowania wizerunku wy-
jasniaja Lynda Lee Kaid i Jane Garner (2004, 408-409), pi-
szac, ze reklama pozwala kandydatom dotrze¢ do szerokiego
1 zréznicowanego spoleczenstwa, umozliwia im zaprezento-
wanie pelnej wersji ich przestania wyborczego 1 ksztattuje
poznanie, emocje i zachowania odbiorcéw. Funkcja reklamy
z kolei determinuje jej rodzaj. Judith S. Trent, Robert V. Frie-
denberg i Robert E. Denton, Jr., (2011, 152-153) dziela re-
klam¢ z uwagi na jej format, nacechowanie, etapy kampanii,
stanowisko polityczne kandydata i rodzaj apeli przez niego
stosowanych. Podstawg podziatu istotng dla celéw niniej-
szego artykuly jest tre§¢ przekazu. Lynda Lee Kaid i Anne
Johnston dzielg reklamy na te majace przekaz programowy,
ktoéry koncentruje si¢ na prezentacji stanowiska politycznego
kandydata, proponowanej polityki, spraw wagi panstwowej
1 problemo6w spotecznych, oraz te majace przekaz wizerun-
kowy, skupione na cechach osobowosciowych kandydata.
Whpisujac sie w ten podziat, niniejszy rozdziat przedstawia
analizg przekazu wizerunkowego zawartego w reklamach te-
lewizyjnych pierwszej prawyborczej kampanii Baracka Oba-
my. Narzedziem analizy jest arkusz kodowy opracowany na
podstawie arkusza Lyndy Lee Kaid i Dorothy K. Davidson
omowionego w artykule Elements of Videostyle: Candidate
Presentation through Television Advertising (1986) 1 w pra-
cy Videostyle in Presidential Campaigns: Style and Con-
tent of Televised Political Advertising autorstwa Lyndy Lee
Kaid 1 Anne Johnston (2000). Arkusz stuzy do badania tresci
elementdw konstrukcji i prezentacji wizerunku kandydata,



88 Retoryka wizerunku medialnego

w tym tresci werbalnych, elementéw niewerbalnych 1 tech-
nik produkcji.

Na tresci werbalne sktadajg si¢ stowa, zwroty, zdania
1 teksty zawarte w przekazie, ktore sa zrodtem informacji
o tematach politycznych poruszanych w reklamie, cechach
osobowos$ci kandydata i wyborze narzedzi retorycznych.
Analiza tych tresci pozwala ocenié, czy reklama ma przekaz
wizerunkowy czy programowy, czy jej przekaz jest pozytyw-
ny czy negatywny oraz pozwala ustali¢ przynaleznos¢ par-
tyjna kandydata, jego stanowisko i styl polityczny. Elemen-
ty niewerbalne to miedzy innymi formuta reklamy, wyglad
zewnetrzny kandydata, jego ubidr, postawa ciata i kontakt
wzrokowy. Ich omowienie stuzy interpretacji przekazu, jego
weryfikacji 1 pelniejszemu zrozumieniu. Poniewaz komuni-
katy niewerbalne sg podstawa interakcji, ich poznanie jest
istotne dla oceny migdzy innymi wiarygodnosci, umiej¢tno-
$ci, opanowania i towarzyskosci kandydata. Trzecia grupa
badanych aspektéw to techniki produkcji, w tym czas trwa-
nia reklamy, ruch i kat ustawienia kamery, rodzaj ujecia, sce-
neria i ustawienia, dzwigk i podktad muzyczny, o§wietlenie,
kolorystyka 1 efekty specjalne. Zbadanie tych aspektow po-
zwala pozna¢ konstrukcje i strukture przekazu oraz wptyw na
odbior komunikatu. Poszczegdlne sktadowe produkcji rekla-
my kreuja obraz sylwetki politycznej kandydata, wptywaja
1 manipulujg emocjami i nastrojami wyborcow i determinuja
znaczenie przekazywanych tresci. Co wigcej, wykorzystujac
uwarunkowania kulturowe 1 wpisane w nie symbole 1 znaki,
przekazuja koncepcje ideowe i ideologiczne. Zastosowany
klucz kategoryzacyjny znajduje si¢ na koncu artykutu.
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4. Wyniki analizy

Ponizsza analiza oparta jest na badaniu tresci 71 telewizyj-
nych reklam prawyborczych wyemitowanych migdzy 26
czerwca 2007 roku a 29 maja 2008 roku przez sztab wy-
borczy Baracka Obamy. Reklamy zostaly pobrane z bazy
danych Political Communication Lab utworzonej przez pra-
cownikow 1 studentow Uniwersytetu Stanford. Analiza tresci
werbalnych (Tabela 1) powyzszej proby pokazuje, ze rekla-
my mialy na celu raczej przekaz wizerunkowy niz progra-
mowy. Dominowat przekaz pozytywny. Gtownym nadawca
przekazu byl Obama. Odnotowano réwniez faczenie glosow
Obamy 1 lektora. Lektor meski wystepowal czesciej niz zen-
ski. Wéréd mowcow byli réwniez urzednicy rzadowi 1 osoby
piastujace urzad, liderzy spoteczni, akademicy, wojskowi,
emeryci, robotnicy, cztonkowie rodziny i znana osobowos¢.
Wszystkie wypowiedzi Obamy charakteryzowata ptynnos¢.
Tempo wypowiedzi bylo albo umiarkowane, albo szybkie.
Wszystkie zarejestrowane wypowiedzi Obamy cechowatla
zrdznicowana tonacja. Zastosowano odwotania do emoc;ji,
charakteru mowcy 1 logiki. Tres¢ odwotan stanowity cechy
osobiste kandydata, kwestie dla niego istotne, ogdlne propo-
zycje programowe 1 konkretne postulaty. Kandydata taczono
z wybranymi grupami demograficznymi, w tym z mniejszo-
Sciami, z klasg srednig, z bezrobotnymi, z ubogimi, z chory-
mi i z osobami starszymi. Wérdd najczesciej wymienianych
cech osobistych kandydata odnotowano pewnos$¢ siebie, sta-
nowczo$¢ 1 sitg, uczciwos¢ 1 prawos¢, potrzebg zmian, wy-
niki dziatan, osiggniecia, troskliwos¢ 1 che¢ dziatania. Do
najczesciej poruszanych kwestii nalezaty problemy ekono-
miczne, ochrony zdrowia, podatkoéw, polityki zagraniczne;,
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wojska 1 edukacji, problemow o0sob starszych oraz ochrony
srodowiska, opieki spotecznej i problemdéw mniejszosci.
W reklamach zastosowano strategie budzenia optymizmu,
namawiania do zmian,podkreslania charyzmy kandydata,
odwotywania si¢ do tradycyjnych wartosci, przypominania
o osiggnigciach kandydata, przywolywania symboli odda-
jacych znaczenie urzedu prezydenta, udzielania gtosu zwo-
lennikom, cztonkom partii i szanowanym liderom, wylicza-
nia umiejetnosci 1 kwalifikacji kandydata, kwestionowania
stanowiska politycznego przeciwnika i podkres§lania przy-
nalezno$ci partyjnej kandydata. W reklamach hasto prze-
wodnie ,,zmiana” zostato uzyte znacznie cz¢sciej niz stowo
,wartosci”. Wsérod wybranych wartosci ostatecznych mie-
rzonych wedtug skali Rokeacha odwotywano si¢ do bezpie-
czenstwa rodziny, osiggni¢¢, réwnosci, dostatniego zycia,
bezpieczenstwa narodowego, madrosci, pokoju na $wiecie,
zycia pelnego wrazen, $wiata pigkna, szczgscia, prawdziwe;j
przyjazni. Reklamy wyrazaty odczucia spoteczne moéwiace
o niecheci politykow do wstuchiwania si¢ w glos wyborcow,
braku zaufania wyborcéw do rzadu i politykoéw, bezradnosci
zwyktych obywateli wobec dziatan rzadu, i skutkach wyob-
cowania z zycia politycznego. Jednoznacznie sprecyzowany
przekaz zawarty w reklamach zach¢cat zwolennikow do glo-
sowania, wyjasniat stanowisko polityczne kandydata, rekru-
towatl wolontariuszy i rozwiewat pogtoski.

Charakter przekazu

Wizerunkowy Programowy
62 38

Nacechowanie przekazu

Pozytywne Negatywne
94 6
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Nadawca przekazu

Obama Lektor Obama Urzednicy | Liderzy Czton- Znana
i Lektor rzadowi spoteczni, | kowie 0sobowos¢
i osoby akademicy, | rodziny
piastujace | wojskowi,
urzad emeryci,
robotnicy
41 27 10 10 8 3 1
Glos lektora
Meski Zenski
93 7
Plynno$¢ wypowiedzi kandydata
Tak Nie
100 -
Tempo wypowiedzi kandydata
Umiarkowane Szybkie
85 15
Tonacja wypowiedzi kandydata
Zrdznicowana Monotonna
100 -
Rodzaj apeli
Odwotania do emocji Odwotania do charakteru mowcy Odwotania do logiki
82 80 69
Tres$¢ odwolan
Cechy osobiste Kwestie dla niego Ogolne propozycje Konkretne postulaty
kandydata istotne programowe
80 53 25 24
Cechy osobiste kandydata
~Q
2 R R 2
2 S €2 | = & : e
z E g = = =]
&8 | &2 | 55 | &8 | £38 3 = S8
69 64 50 50 38 36 35 31
Poruszane kwestie
Problemy Ochrona Podatki Polityka Problemy 0sob | Ochrona
ekonomiczne | zdrowia zagranicz- starszych srodowiska,
na, wojsko opieka
i edukacja spoteczna
i problemy
mniejszo$ci
50 31 12 11 4 3
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Strategie
- iy o By
> ' = 2 < & Q
5 5 | E 5| 2 |Se El ¢8| ¢ 5
E| £ |3 |2%|zg5]|E% BlES| 5| ¢
B g | g = £l28¢ g 2gl,2 g
g o 2 S| S2|o S5 2 Ziz=| 23 |EE =
> < S o | 25|28 £ |€€E| EX |G 5
= s |2 25| EE2 |V WE | E S5 |23
1) = g SS9 | €& Eso 0l |lo &gl 28 |2 E g
2| & |SE|cE|EZ |28 EE|EEE 58|55 S58
2 k E£ = 2 E £S5 T |52 7 O
g 2 | B3| S| 22|22z s5|s28 S5 (g8 E EE2
BRI SEREEEEE EL R R
@ Z |ES | CE|f£E |85 0k o8 EL|wEEL£EE
93 84 52 45 37 24 21 20 18 8 3
Uzycie hasla przewodniego ,,zmiana”
Tak Nie
52 48
Uzycie stowa ,,wartosci”
Nie Tak
93 7
Odwolania do wartoSci
° °
g 3| i}
172} > 172}
2 R 2 o £ -
N o g ) .2 N2 o o ';E) ) -2 Z <
S = 3 s 3 =t o3 2 S o 9= a, 2 SIS
= g == =} = =3 o =5 o O - & <
2'g N © z + s < 9 O c= N R N 2=
53| 8% | 3 S S 5 s | S5 | &€ z S RS
me| a3 & A m g = 25 | Nz | @ » & A
48 24 21 13 13 7 1 1 1 1 1
Wyrazane odczucia
Niechec¢ politykow Brak zaufania Bezradnos$¢ zwyktych | Skutki wyobcowania
do wshuchiwania si¢ | wyborcow do rzadu | obywateli wobec z zycia politycznego
w glos wyborcow i politykow dziatan rzadu
80 70 44 25
Cel reklamy
Mobilizowanie Wyjasnienie stano- Rekrutacja Rozwiewanie
zwolennikow wiska politycznego wolontariuszy pogtlosek
do gtosowania kandydata
24 21 10 1

Tabela 1 Tresci werbalne. Zrédlo: opracowanie wlasne

W analizie elementow niewerbalnych (Tabela 2) odno-
towano pie¢ formatow reklamy: 1) introspekcje, w ktorej
kandydat dzieli si¢ z wyborcami przemysleniami na temat
swojej kampanii, misji i filozofii rzadu, 2) dokument, ktory
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dostarcza informacji na temat zycia politycznego kandydata,
3) $wiadectwo, czyli przytoczenie pozytywnych wypowiedzi
zarOwno osob znanych jak 1 zwyktych obywateli na temat
kandydata, 4) przedstawienie przeciwnika, czyli przypusz-
czenie ataku na jego dokonania, stanowisko polityczne czy
dziatania podj¢te w kampanii, 5) wideoklip i dramatyzacja
problemu. Reklamy nakrgcono w pomieszczeniach o cha-
rakterze formalnym (np. urzad, szkota, instytucja) i niefor-
malnym (dom, sklep) oraz na zewnatrz, zarowno w scenerii
formalnej (np. podczas wiecdw, spotkan wyborczych), jak
1 nieformalnej (np. park, obiekt sportowy). Kandydat wysta-
pit we wszystkich reklamach i we wszystkich zostal przed-
stawiony w pozytywnym $wietle. W reklamach obecna byta
réwniez zona kandydata z dzie¢mi oraz inni cztonkowie ro-
dziny, w tym matka, babka, ojciec, dziadek i siostra. Prze-
wazaly reklamy, w ktérych nie odnotowano kontaktu wzro-
kowego kandydata z widzami, nad reklamami, gdzie ten
kontakt byt utrzymany. Jesli chodzi o wyraz twarzy, domi-
nowato skupienie i uwaga. Czgsto tez pojawiat si¢ usmiech
1 pogodne spojrzenie. O ile w przypadku stroju zdecydowa-
nie przewazat ubior formalny, o tyle w odniesieniu do gesty-
kulacji (ograniczona lub naturalna) oraz zachowania (insce-
nizowane czy naturalne) proporcje byty niemal takie same.

Format [%]

Introspekcja | Dokument Swiadectwo | Przedstawie- | Wideoklip Dramatyzacja
nie przeciw- problemu
nika

41 26 21 6 3 3

Sceneria [%]

Formalna Nieformalna Formalna Nieformalna

wewnatrz wewnatrz na zewnatrz na zewnatrz

76 7 11 6
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Obecnos$é kandydata w reklamie [%]

Tak Nie

100 -

Obecnosé czlonkow rodziny kandydata w reklamie [%]

Zona Matka Babka Ojciec Siostra Dziadek
z dzie¢mi

7 4 4 1 1 1
Zachowanie kandydata w reklamie [%]

Inscenizowane Naturalne

53 47

Kontakt wzrokowy [%]

Nie Tak

76 15

Mimika twarzy [%]

Skupienie i uwaga Us$miech i pogodny wyraz twarz
87 13

Gestykulacja [%]

Mata Naturalna

53 47

Stroj [%]

Formalny Sportowy Zréznicowany
83 14 3

Tabela 2 Elementy niewerbalne. Zrédlo: opracowanie wlasne

Analiza technik produkcji reklam (Tabela 3) pokazuje,
ze zdecydowana wigkszo$¢ emitowanych reklam trwata 30
sekund. Wsrod badanej proby byty rowniez reklamy jedno-
minutowe i dwuminutowe. Zastosowano techniki kina praw-
dy, w ktorym widz obserwuje to, co rejestruje kamera bez
zakldcania naturalno$ci przekazywanego obrazu, serii zdje¢
lub uje¢ z tekstem i lektorem, prezentowania kandydata lub
znanych oséb/zwyktych obywateli bezposrednio wypowia-
dajacych si¢ do kamery oraz laczenia wyzej wymienionych
technik. W reklamach widoczne byty amerykanskie sym-
bole, a wsréd nich amerykanska flaga, barwy narodowe,
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Uniwersytet Harvarda, armia Stanow Zjednoczonych, Biaty
Dom, Statua Wolnosci, logo Coca-Cola i zdj¢cie z ladowania
na Ksiezycu. Podktad muzyczny stanowit element wigkszo-
sci reklam i1 towarzyszyt przekazywanym tresciom.Rozroz-
niono dwa rodzaje efektow dzwickowych: dzwigki na zywo
i dzwigki natozone na obraz. Wsrdd efektow specjalnych
odnotowano grafike komputerowg, fotografi¢, przenikanie
obrazow, montaz, zmian¢ na kolorystyke czarno-biata, efekt
zwolnionego tempa i efekt przyspieszonego tempa. Domino-
wat kat widzenia kamery na wprost nad kombinacjg ré6znych
katow oraz plan $redni nad bliskim i pelnym.

Dlugos$é reklamy [%]

30 sekund 1 minuta 2 minuty

83 14 3

Techniki [%]

Kino prawdy Seria zdjec¢ lub Prezentacja Przytaczanie Laczenie technik

ujec z tekstem kandydata wypowiedzi
i lektorem znanych osob/
zwyklych
obywateli

34 21 21 18 6

Symbole [%]

Nie Tak

32 50
] 2
= o S -
2z 8 £ ¢ g ) =2
< [ A = N ) 5 = S
5 23 ZE 55 = g2 £ S8 SRV
) £ g g5 ETS g §5 22 | 5E%
<& o ST <N & @ = =0 N~ E
49 8 3 3 1 1 1 1

Podklad muzyczny [%]

Nie Tak

86 14

Dominujacy element [%]

Tekst Muzyka

85 1
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Efekty dzwiekowe [%]
Dzwigki na zywo Dzwigki natozone na obraz
66 34
Efekty specjalne [%]
. %
2 . 2 . & s
PR E 22 3 =% £, £,
O = = &S = N 2 mge mae
96 72 63 60 49 25 3
Kat widzenia kamery [%]
Na wprost Kombinacja roznych katow
93 7
Rodzaj planu [%]
Sredni Bliski Pelny
77 20 3

Tabela 3 Techniki produkcji. Zrdio: opracowanie wlasne

5. Wnioski

Prawyborcza kampania reklamowa byta kampania wizerun-
kowa. Miala na celu przedstawi¢ przede wszystkim cechy
osobowosciowe Obamy, a takze jego program wyborczy.
Byta to kampania pozytywna, skupiona na mocnych stro-
nach kandydata i promujaca postawe polityka bedacego po-
nad politycznymi sporami i dgzacego do porozumienia i zgo-
dy. Przekaz glosowy Obamy nadat jego sylwetce politycznej
naturalnego 1 bezposredniego charakteru, a zréznicowanie
0sob, ktére z uznaniem wypowiadaty si¢ na jego temat, pod
wzgledem wieku, wyksztatcenia, zawodu 1 pozycji byto
oznaka jego otwarto$ci na rozne grupy spoteczne, problemy
1 oczekiwania. Elementem wzmacniajagcym autentyczno$¢
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wypowiedzi byt ton i barwa glosu Obamy. Sztab wykreowat
wizerunek wyksztalconego i inteligentnego polityka, ktore-
go cechowala bardzo dobra znajomos$¢ poruszanych kwestii
1 gruntowne przygotowanie do dyskusji na ich temat. Budzac
zainteresowanie, podtrzymujac uwage i ozywiajac przekaz,
cechy glosu Obamy wyrazatly jego szczera che¢ do nawig-
zania nici porozumienia i1 dwukierunkowej komunikacji
z odbiorcami. Stworzony przejrzysty obraz kandydata po-
kazywat jego jednostkowe polityczne ,,ja”. Nazywajac po-
szczegblne cechy 1 zachowania Obamy, tre$ci werbalne okre-
slity jednoczesnie sposob postrzegania go jako osoby, ktéra
posiada pozadane przez wyborcow cechy, zachowujac przy
tym wilasng indywidualno$¢. Jednym z gléwnych wyznacz-
nikow tej indywidualnosci byta umiejetno$¢ rozumienia,
ksztaltowania i1 kierowania emocjami wlasnymi oraz emo-
cjami wyborcow. W wyborze strategii i hasta przewodniego
przejawialy si¢ przede wszystkim umiej¢tnosci spoteczne:
wrazliwos¢ na uczucia i potrzeby innych, zdolnos$¢ roztacza-
nia wizji 1 pobudzania ludzkiej motywacji do jej realizacji,
do wzbudzania pozadanych zachowan, do tworzenia wiezi
miedzyludzkich 1 wspotdziatania na rzecz wspdlnego dobra;
umieje¢tnosci psychologiczne, w tym $wiadomo$¢ wiasnej
wartosci 1 emocji; umiejetnosci prakseologiczne, takie jak
motywacja i sumienno$¢. W odwotaniach do wartos$ci nato-
miast, tak jak i w przekazie programowym, przejawialy si¢
dazenia Obamy do zaspokojenia zardbwno potrzeb wlasnych,
jak 1 spotecznych.

Kampania reklamowa uwydatnita umiejetnosci kreowa-
nia wlasnego wizerunku i wptywania na sposob jego odbioru.
Format reklam wskazywal, ze Obama chciat by¢ postrzegany
jako polityk atrakcyjny i intrygujacy, madry i wartosciowy,
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wybitny, ale pozostajacy blisko ludzkich problemow, $wia-
domy zagrozenia ze strony rywali, ale skupiony na dysku-
sji merytorycznej, a nie na atakach personalnych. Sceneria
reklamy 1 strdj kandydata z kolei wyrazaty jego stosunek
do odbiorcoéw, wskazujac, ze jest on osoba, ktorg cechuje
szacunek dla nich, a tym samym szczeros$¢ intencji, powa-
ga sktadanych deklaracji 1 odpowiedzialnos¢ za stowa. Co
wiecej, sceneria reklamy i str6j byty wyrazem jego postawy
wobec urzedu prezydenta, czyli swiadomos$ci rangi stanowi-
ska, o ktore si¢ ubiega, obowigzkéw, jakie na niego nakta-
da i oczekiwan, jakie wigze z nim spoleczenstwo. Obecnos¢
Obamy w kazdej reklamie byla przejawem jego aktywnosci
w kampanii oraz §wiadomosci 1 zgody na przekazywane
tresci, ale rowniez pragnienia kontaktu z wyborcami. Poja-
wienie si¢ cztonkow rodziny w nielicznych reklamach miato
z jednej strony, sygnalizowa¢ granice prywatno$ci polityka,
a z drugiej zblizy¢ go do wyborcoéw, zaspokajajgc ich po-
trzebe rozpoznawania w nim tych samych norm wychowa-
nia, zasad relacji miedzyludzkich i1 systemu wartosci, ktore
z kolei bylo wyznacznikiem jego dazen, stopnia integracji
ze spoteczenstwem 1 spotecznej sfery osobowosci. Dhugos¢
reklam 1 charakter wystapien wskazywaly, ze Obama chcial
przedstawi¢ siebie jako kandydata, ktorego charakteryzuje
zardwno umiejetno$¢ dostosowania si¢ do ogolnie przyje-
tych standardow, dodajac mu wiarygodnosci, jak 1 podejmo-
wania inicjatywy oraz wprowadzania zmian, nadajac jego
kandydaturze $wiezosci, nowoczesnosci 1 dynamicznoS$ci.
Kontakt wzrokowy, wyraz twarzy i ruchy ciata wzmacniaty
ten przekaz. Reklamy, odchodzac od tradycyjnego modelu
kandydata, stawiaty w centrum uwagi wyborce, nie polity-
ka, skupiaty uwage na problemach dnia codziennego i ich
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rozwigzaniach, nie na politycznych obietnicach bez pokry-
cia, ktadly nacisk na zaangazowanie kandydata w realizacje
stawianych sobie zadan i wyzwan, a nie koncentrowaniu si¢
jedynie na zdobyciu samego stanowiska.

Wizerunek Obamy wyrdzniata autentycznos¢ i1 przejrzy-
stos¢. Jego kandydatura jawita si¢ jako szczera i uczciwa.
Dawata poczucie przewidywalnosci zachowan kandydata
1 mozliwos$ci ich konfrontacji z rzeczywistoscig. Zastoso-
wane techniki ksztattowatly obraz polityka, ktéory budowat
zaufanie spoleczne w oparciu o rzetelno$¢ i spojnos¢ prze-
kazywanych tresci, a nie za pomocg manipulacji emocjami
czy dziatan sprzecznych z dobrem publicznym, ktéry cieszyt
si¢ poparciem wsrdd roznych grup spotecznych, wypracowa-
nym poprzez dziatalno$¢ spoteczng i polityczng, a nie dzigki
uktadom z okreslonymi grupami interesow. W interpretacji
kreowanej sylwetki politycznej istotng role odegraly sym-
bole kulturowe, ktére jako wyraz pogladéw, dalty wyborcom
dostep do informacji na temat celéow Obamy, sposobow ich
osiggania 1 motywacji. Zakodowany przekaz kreslit wizje
rzeczywistosci kandydata, w ktorej Stany Zjednoczone od-
zyskujg pozycje §wiatowego lidera, opisywal jego system
warto$ci, w ktorym madros¢ 1 bezpieczenstwo odgrywaja
ogromng rolg, 1 okreslal wyznaczniki dziatania, z ktérych
podstawowymi byta nadzieja i zmiana. Podktad muzycz-
ny oddawat ciepto, zyczliwos¢, otwartos¢ 1 bezposrednios¢
Obamy, sygnalizujac tym samym jego che¢ nawigzania re-
lacji 1 wejs$cia w interakcje z wyborcami. Efekty dzwigkowe
1 specjalne intensyfikowaly pragnienie blizszego kontaktu
z kandydatem ukazujac go jako rzeczywistego, osadzone-
go w konkretnym miejscu i1 czasie, a nie w starannie wy-
rezyserowanej rzeczywistosci, kierujacego do wyborcow



100 Retoryka wizerunku medialnego

prawdziwy przekaz polityczny, a nie sztuczny komunikat re-
klamowy. Réznorodno$¢ efektow wskazywata na zrecznos¢
Obamy w pochwyceniu uwagi odbiorcy, na jego kreatyw-
no$¢ w podtrzymywaniu zdobytego zainteresowania i na de-
terminacj¢ w przeksztalceniu zaangazowania emocjonalnego
w realny wysitek. Co wazne, wptywajac na decyzje i dziata-
nia innych, Obama nie byt postrzegany jako polityk manipu-
lujacy wyborcami. Kat widzenia kamery i plan sugerowatly,
ze ocenial rzeczywisto$¢ w sposob obiektywny i reprezento-
wat poglady wiekszosci.

6. Zakonczenie

Prawybory prezydenckie w 2008 roku zakonczyty si¢ wy-
grang Baracka Obamy, ktory po niezwykle wyrdéwnanej
rywalizacji ostatecznie pokonat Hillary Clinton, uznawa-
ng na poczatku za faworytke wyscigu 1 uzyskat nominacje
Partii Demokratycznej do startu w wyborach prezydenc-
kich. Z mato znanego polityka stat si¢ jedng z najbardziej
rozpoznawalnych postaci sceny krajowej, a telewizyjna
kampania reklamowa odegrata w tym procesie niewatpliwie
istotng role. Zawarty w niej przekaz nie tyle wzbudzit zain-
teresowanie kandydaturg Obamy, co go podtrzymatl 1 przekut
w konkretne dziatanie wyborcze. Wykorzystujac dwczesny
kontekst polityczny 1 emocje z nim zwigzane, starannie za-
planowana i1 przeprowadzona strategia wypromowala syl-
wetke kandydata, ktory przejawial pozadane cechy polityka
1 uosabial warto$ci amerykanskiego spoleczenstwa, najwy-
zej cenione wsrod wyborcow. Dostrzegajac celowos¢ zasto-
sowanych elementdw skladowych kampanii nasuwajg si¢
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pytania o trwato$¢ wizerunku: czy cechy sylwetki politycz-
nej byly utrwalane czy modyfikowane we wlasciwej kam-
panii prezydenckiej? Poniewaz celem niniejszego artykutu
bylo glgbsze poznanie, a nie ocena przekazywanych tresci,
konieczna bytaby analiza rozwoju wizerunku na przestrzeni
catej kampanii wyborczej, aby dostrzec jego elementy stale
1 zmienne, a w konsekwencji ustali¢ jego trwatos¢.

Aneks:

Coding sheet (klucz kategoryzacyjny)
Verbal content

1.

10.

11.

Is the ad candidate or opponent focused? 1) Candidate-positive focused,
2) Opponent-negative focused

Is there a negative attack made in the ad? 1) No 2) Yes

Who is speaking? 1) Candidate, 2) A government official or office-holder,
3) An anonymous announcer, 4) Non-government celebrity, 5) Spouse or fa-
mily member, 6) Combination (specify), 7) Other

If the speaker is an anonymous announcer, is the announcer a male or a fe-
male? 1) Male, 2) Female

Fluency: 1) Fluent, 2) Stumbling/hesitant/non-fluent, 3) Not applicable
Rate of speech: 1) Slow, 2) Moderate, 3) Fast, 4) Not applicable

Pitch variety: 1) Monotone, 2) Pitch variety, 3) Combined monotone and
pitch variety, 4) Not applicable

Is the emphasis of this ad/broadcast on: 1) Issues, 2) Image

Types of appeals used in ads: 1) Logical appeals, 2) Emotional appeal,
3) Source credibility/ethos appeals

Content of appeal of the ad: 1) Emphasis on partisanship of candidate, 2)
Issue-related appeal, 3) Issue-related appeal, 4) Issue-related appeal, 5) Per-
sonal characteristics of candidate, 6) Linking of candidate with certain de-
mographic groups

Is there a particular issue emphasized in this ad? 1) International or foreign
affairs, 2) Military or defense spending, 3) Economic concerns, 4) Deficit/
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12.
13.

14.

15.
16.
17.
18.

19.

20.

21.

22.
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need to balance budget, 5) Crime/prisons/penalties/gun control, 6) Drugs,
7) Concern for children or children’s issues, 8) Medicare/social security/pro-
blems of elderly, 9) Other social policies, 10) Abortions, 11) Environmental
concerns, 12) Health care, 12) Problems with immigrants, 13) Smoking/to-
bacco abuse, 14) Taxes, 15) Welfare reform, 16) Education, 17) Civil rights/
affirmative action/special rights for minority groups

Which of these issues is dominant in the spot? List the number of the issue.

Which strategies are present in the ad? 1) Use of symbolic trappings to
transmit importance of office, 2) Incumbency stands for legitimacy, 3) Com-
petency and the office, 4) Charisma and the office, 5) Calling for changes,
6) Emphasizing optimism for the future, 7) Speaking to traditional values,
8) Appearing to represent the philosophical center of the party, 9) Consul-
ting or negotiating with world leaders, 10) Using endorsements by party and
other important leaders, 11) Emphasizing accomplishments, 12) Creating
and maintaining “above the trenches” posture, 13) Depending on surrogates
to speak, 14) taking the offensive position on issues, 15) Attacking the re-
cord of the opponent, 16) Other (specify)

What candidate characteristics are emphasized in the ad? 1) Honesty/integri-
ty, 2) Toughness/strength, 3) Warmth/compassion, 4) Competency, 5) Per-
formance/success, 6) Aggressiveness, 7) Activeness, 8) Qualifications

Is a candidate or party slogan used in the ad? 1) No, 2) Yes
Is the term “values” used explicitly in the spot? 1) No, 2) Yes
Does the spot actually discuss or relate to values? 1) No, 2) Yes

From the following list of values, mark present or absent if the value appears
or is mentioned in the spot, verbally or visually or both: 1) A comfortable
life, 2) A sense of accomplishment, 3) A world at peace, 4) Family security,
5) An exciting life, 6) A world of beauty, 7) Equality, 8) Happiness, 9) Na-
tional security, 10) Freedom, 11) Pleasure, 12) Self-respect, 13) True friend-
ship, 14) Wisdom

Then, rank order the three that are the most dominant or important in the ad:
1) Most important value, 2) Second most important, 3) Third most important

Is a sense of alienation or cynicism referred to in the spot in any way?
1) Present, 2) Absent

Feelings that ordinary people are not able to influence government or po-
litics: 1) Present, 2) Absent

Politicians are not responsive to what the people want; politicians aren’t wil-
ling to do what people want: 1) Present, 2) Absent
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23. Distrust of government or politicians in general: 1) Present, 2) Absent

24. Reference to consequences of alienation — might not vote, might as well not
bother, no need to participate: 1) Present, 2) Absent

25. What is the purpose of this advertisement? 1) Encourage supporters to vote,
2) Recruit volunteers, 3) Dispel rumors, 4) Encourage people to register,
5) Explain position on issues, 6) Image building, 7) Other

Nonverbal elements

26. Format of the commercial: 1) Documentary, 2) Video clip/music video,
3) Testimonial, 4) Introspection, 5) Issue statement, 6) Staged press confe-
rence, 7) Opposition focused, 8) Issue dramatization, 9) Question and an-
swer/confrontation, 10) Other (specify)

27. Setting of the ad: 1) Formal indoors, 2) Informal indoors, 3) Formal outdo-
ors, 4) Informal outdoors, 5) Combination (specify), 6) Not applicable

28. Does a candidate or party representative appear in the spot? 1) No, 2) Yes,
candidate or party sponsoring ad, 3) Yes, opponent(s) or candidate or party
sponsoring ad, 4) Yes, both candidate and opponent appear

29. If yes, is the candidate or party member presented: 1) Positively, 2) Negati-
vely, 3) Neutrally, 4) Both positive and negative

30. Does family appear in the spot? 1) Spouse, 2) Other family member, 3) Chil-
dren, 4) Children and spouse, 4) Spouse, children, and other family mem-
ber(s), 5) Other combination of family, 6) No family

31. Does candidate have eye contact directly with the viewer? 1) Almost always,
2) Sometimes, 3) Almost never, 4) Not applicable

32. Is candidate usually: 1) Smiling, 2) Attentive/serious, 3) Frowning/glaring,
4) Not applicable, 5) Other (specify)

33. Body movement of candidate: 1) Never, 2) Moderate, 3) Frequent, 4) Not
applicable

34. Dress: 1) Formal, 2) Casual, 3) Varied, 4) Not applicable

35. Staging of ad: 1) All obviously staged, 2) Natural appearing, 3) Combina-
tion, 4) Cannot be determined, 5) Other (specify)

Production techniques

36. Length of commercial: 1) Two to five minutes, 2) 20-30 seconds, 3) 60 se-
conds, 4) Other (specify)

37. Is there any music present in the commercial? 1) Present, 2) Not present
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38. What is the relationship between music and text? 1) More music than text,
2) More text than music, 3) Balance between text and music

39. Production technique: 1) Cinema verité 2) Slides with print and voice-over
or slides with movement, print, and voice-over, 3) Candidate head-on, 4) So-
mebody other than candidate head-on, 5) Animation and special production,
6) Combination (specify)

40. Can American symbols be seen in the ad? 1) No, 2) Yes

41. If yes, mark present or absent for the following: 1) Flag, 2) National colors,
3) National bird, 4) Famous American landscape, 5) Famous documents,
6) Representations of prior presidents/famous figures, 7) Other famous pa-
triotic symbols

42. Candidate or commercial (if candidate not present) sound characteristics:
1) Live, 2) Sound-over, 3) Not applicable

43. Special effects/production techniques used: 1) Computer graphics, 2) Slow
motion, 3) Fast motion, 4) Reversed motion, 5) Freeze frame, 6) Split screen,
7) Superimpositions, 8) Montage, 9) Stop motion photography, 10) Use of
stills, 11) Changing Color, 12) Any other special effects?

44. Dominant camera angle used in ad: 1) High, 2) Straight-on, 3) Low, 4) Mo-
vement combination (specify), 5) Candidate not present

45. Dominant type of camera shot used in ad: 1) Tight, 2) Medium, 3) Long,
4) Movement combination (specify), 4) Candidate not present
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Ile twarzy Andrzeja Dudy?
O retoryce wizerunku medialnego
z oktadek tygodnikow

Ewa Modrzejewska

Uniwersytet Warszawski

Streszczenie: W ciggu kilku miesigey szerzej nieznany kandydat PiS, Andrzej
Duda, zostal wybrany na najwyzszy urzad w panstwie. Nie tylko sztab wybor-
czy, ale rowniez media uczestniczyly w procesie ksztaltowania jego wizerunku
(Leary 2005). Poddatam multimodalnej analizie 69 oktadek z 15 tygodnikow
spoteczno-politycznych z 2015 roku, na ktérych opublikowano wizerunek An-
drzeja Dudy. Traktuj¢ oktadke jako wyraz opinii redakcji w debacie wyborczej,
cechujaca si¢ strukturg argumentacyjng, dajaca si¢ zrekonstruowac¢ za pomoca
m.in. werbalnych i niewerbalnych $rodkow retorycznych (Tseronis 2015). W ar-
tykule omawiam toposy, ktore stuza do tworzenia spotecznych roli i twarzy Dudy.
Wskazuje na ich odmienne interpretacje, zalezne od linii redakcyjnej tygodnika.

Stowa kluczowe: okladka, tygodnik, linia redakcyjna, topos, etos, wybory prezy-
denckie, analiza multimodalna

How many faces of Andrzej Duda? The rhetoric of front cover images

Abstract: Within a few months previously unknown PiS candidate, Andrzej Duda,
was elected to the highest office in Poland. Not only were his political campaign
staff; but also the media involved in the process of shaping his social image (Le-
ary 2005). I have conducted a multimodal analysis of 69 covers from 15 weekly
news magazines which published an image of Duda on the front page. I recognize
a magazine's front cover as an expression of editorial opinion in the electoral de-
bate. It includes argument structure that can be reconstructed within verbal and
non-verbal rhetorical devices (Tseronis 2015). In the paper I discuss topoi that
serve to create social role and face of Duda. I point out that different interpreta-
tions of the same topoi depend on the magazine's editorial stance.

Key words: front cover, weekly magazine, editorial stance, topos, ethos, presiden-
tial elections, multimodal analysis

Retoryka wizerunku medialnego, red. A. Budzynska-Daca, A. Kampka, K. Molek-Kozakowska
Warszawa, Polskie Towarzystwo Retoryczne 2016
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1. Wstep

Cztowiek o dwoch lub wielu twarzach, cztowiek bez twarzy,
cztowiek w masce — w maju 2015 roku Andrzej Duda zostat
wybrany na urzad Prezydenta RP. P6t roku wczesniej, kie-
dy zostat oficjalnie ogloszony kandydatem Prawa i Sprawie-
dliwosci w wyborach prezydenckich, nie byt powszechnie
rozpoznawalnym politykiem. W krotkim czasie objal naj-
wazniejszg funkcje w panstwie pochodzaca z powszechnych
wyborow.

Oktadka wydania tygodnika ,,Polityka” (fot. 1), przypa-
dajacego na dat¢ zaprzysi¢zenia nowego prezydenta, przy-
cigga uwage nietypowym portretem. Na tle zdjecia zro-
bionego jakby przez mleczng szybe wyrdznia si¢ czarny
nagtowek: ,, KIM PAN JEST', PANIE PREZYDENCIE?/
DUDA DAY”. Po kilku miesigcach kampanii wyborczej
zwienczonej zwyciestwem kandydata PiS, redakcja tego cza-
sopisma stawia pytanie o polityczng tozsamo$¢ nowego pre-
zydenta. W dniu zaprzysi¢zenia redaktor tygodnika, Wiestaw
Wiadyka (2015), komentuje przemdwienie inauguracyjne i —
nawigzujac do tej oktadki — pyta: ,,[...] czy Andrzej Duda be-
dzie prezydentem Polski czy PiS? Dzisiaj tego nie wiemy”.

Powyzsza strona tytutowa stala si¢ inspiracja, by przyj-
rze¢ si¢, jak w dyskursie medialnym przedstawiany byt, wy-
brany 25 maja 2015 roku, prezydent Rzeczypospolitej. Pro-
ces budowania wizerunku odbywat si¢ dwutorowo — z jednej
strony to polityk wraz ze sztabem umiejetnie kreowali swoje
spoteczne role i twarze, z drugiej za$ — to media probowa-
ty zbudowa¢ publiczny portret ,,nowego”, prominentnego

1 Pogrubienia — EM. W naglowkach zachowuje¢ oryginalny zapis
wersalikami.
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polityka, portret, ktory r6znit si¢ w zaleznos$ci od linii redak-
cyjnej medium.

2. Kim jest Andrzej Duda?

Andrzej Duda, krakowianin, jest doktorem nauk prawnych.
Polityczne szlify zdobywatl w Unii Wolno$ci. Wspolprace
z PiS rozpoczat w 2005 r. jako doradca klubu parlamentarne-
go. Rok po roku obejmowat kolejne funkcje w administracji
panstwowej: w 2006 r. zostal wiceministrem sprawiedliwo-
sci w rzadzie Jarostawa Kaczynskiego; w 2007 r. — czton-
kiem Trybunatu Stanu; w 2008 r. — podsekretarzem stanu
w Kancelarii Prezydenta Lecha Kaczynskiego.

W wyborach samorzadowych w 2010 r. bez powodzenia
kandydowal na prezydenta Krakowa, zdobywajac 22 proc.
glosow w pierwszej turze. Uzyskat mandat radnego, z kto-
rego zrezygnowal po roku, gdy zostal postem. Po 3 latach
wystartowal z powodzeniem w wyborach do Parlamentu
Europejskiego, uzyskujac drugi najlepszy wynik w okregu,
a 3 miesigce od rozpoczecia nowej funkcji zostat oficjalnie
ogloszony kandydatem PiS w wyborach prezydenckich. Po
niecatym roku sprawowania wybieralnej funkcji europosta
polityk wygrat w Il turze wybory na urzad Prezydenta RP,
a w sierpniu 2015 r. zostal zaprzysi¢zony. Andrzej Duda mial
wiec doswiadczenie w petnieniu roznych funkcji oraz duze
poparcie w swoim regionie. Rowniez dla medidw nie byl
osobg nieznang. Przez krotki czas petnil funkcje rzecznika
prasowego PiS oraz byt szefem sztabu w wyborach do Parla-
mentu Europejskiego.
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3. Material badawczy i metody analizy

Wstepnie analizie poddatam okladki ogdlnopolskich tygo-
dnikow o profilu spoteczno-politycznym, ktore ukazaly si¢
w 2015 roku, z czego wybratam te przedstawiajace zdjecie
(lub inny rodzaj podobizny) Dudy. W ten sposdb powstal
korpus 69 oktadek 15 roznych tygodnikow spoteczno-poli-
tycznych w nastgpujacym podziale wedle linii redakcyjnej*:

Tytuly/liczby okladek

.,,Do Rzeczy”: 7

. ,,Gazeta Polska”: 5

. »Najwyzszy Czas™: 3

., Tygodnik ABC”: 3

. » Tygodnik Solidarnos$¢”: 5
. ,wSieci”: 14

PRAWICOWE

PRAWICOWE KATOLICKIE .,,Gos¢ Niedzielny”: 1

1
2
3
4
5
6
1
2. ,Niedziela”: 6
1
1
2
3
1
2
3

CENTROWE KATOLICKIE
CENTROWE

. ,»,Tygodnik Powszechny”: 2

. »Angora”: 1

. ,,Newsweek™: 5
. »Wprost”: 6
.,,Nie”: 3

. ,,Polityka”: 6

., Przeglad™: 2

LEWICOWE

Przyjetam perspektywe badawcza traktujaca oktadke ma-
gazynu jako gatunek multimodalny (a wigc wykorzystujacy
rézne Srodki skupione wokot trzech powigzanych ze soba
elementéw: obrazu, jezyka 1 typografii), ktory stuzy danemu
celowi argumentacyjnemu oraz zawiera struktur¢ argumen-
tacyjna, dajaca si¢ zrekonstruowac za pomocg m.in. srodkow

2 Linia redakcyjna rozumiana jest jako zespot przewazajacych pogladéw na
tematy ekonomiczne, §wiatopogladowe itd. wyrazanych w tekstach sta-
tych cztonkow redakcji, w tym redaktora naczelnego. Wraz ze zmiana te-
goz, profil czasopisma moze si¢ zmienia¢. Przyjety tu podziat jest umow-
ny i moze by¢ kwestionowany, w szczegolnosci jesli chodzi o trudne do
precyzyjnego zdefiniowania poglady centrowe.
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retorycznych (Tseronis 2015). Interesuje mnie oktadka funk-
cjonujgca raczej jako argument w dyskursie politycznym
niz jej funkcja przyciagajacej uwage ,,witryny sklepowej”.
Analizuje tres$¢ 1 forme stron tytutowych tygodnikow, w tym
wykorzystane $rodki werbalne 1 pozawerbalne jako perswa-
zyjne no$niki znaczenia.

4. Twarz, rola, wizerunek i etos

Kiedy myslimy o innych ludziach, czgsto przywolujemy
w myslach ich twarze (por. ,,nie mam pamigci do twarzy”,
»znam go tylko z twarzy”). Twarz zmienia si¢ wraz z wie-
kiem, ale niezmiennie odzwierciedla nasze emocje, o czym
Swiadczg takie wyrazenia, jak: ,kto§ ma co§ wypisane na
twarzy”, ,,co$ odmalowato si¢ na czyjej$ twarzy”, ,,widzie¢/
zna¢ co po czyjej$ twarzy”, ,,wyczytac z twarzy”, ,.kamien-
na twarz”. O jej waznej funkcji §wiadczy bogata frazeologia
— w Stowniku frazeologicznym jezyka polskiego (Skorupka
2002, 408-409) zostaty opisane 63 potaczenia wyrazowe,
ktorych czes¢ tu cytuje.

Twarz symbolizuje czesto osobowos¢ cztowieka oraz
jego rozne przymioty (por. ,,;ozumny/ smutny/ chytry/ wyraz
twarzy”, ,,zle mu patrzy z twarzy”) sktadajace si¢ na tozsa-
mos¢. Jesli chcemy sprosta¢ jakiemu$ wyzwaniu lub kon-
frontujemy si¢ z kims$ bezposrednio, wtedy stajemy ,,twarza
w twarz”. O ludziach, z ktérymi mamy pierwszy raz stycz-
nos$¢, moéwimy ,,nowa twarz”’, natomiast osoby nieznane lub
niechciane z jakiego§ wzgledu nazywamy ,,0bca twarza”.
Twarz, ponadto, wystepuje w wyrazeniach opisujacych re-
lacje migdzyludzkie. Od znaczef dostownych do znaczen
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przenos$nych ewoluowaty takie zwroty, jak: ,,pas¢ przed kims
na twarz” lub ,,naplué, rozesmiac¢ si¢ komus w twarz”.

Jesli znana osoba stala si¢ twarzg jakiej§ marki, to zgo-
dzita si¢ uzyczy¢ swoj wizerunek w celach promocyjnych.
Jednak kazdy z nas ma (w znaczeniu przeno$nym) twarz
autoprezentacyjng — ,,[...] publiczny wizerunek siebie, jaki
osoba sama stwarza i jakiego gotowa jest broni¢” (Rusinek,
Zatazinska 2007, 33).

W podobnym kontek$cie uzywa si¢ réwniez slowa
»rola”. W analizie wizerunku danej osoby mozna by si¢ po-
kusi¢ o rozroznienie pojec: ,,twarz” i ,,rola”. Pierwsze — od-
nositoby si¢ do cechy badz zespotu cech osobowosciowych
1 charakterologicznych przynaleznych czlowiekowi. Tak
rozumiana twarz jest immanentng jego czgscig i odnosi sig¢
przyktadowo do sfery wartos$ci, zainteresowan, pojmowania
Swiata zewnetrznego. W podobnym rozumieniu Erving Gof-
fman (1981, 54) pisze o ,,roli™:

Kiedy jednostka gra jakas$ role, oczekuje od obserwatorow, ze wraze-
nie, jakie pragnie w nich wywota¢, odbiora zgodnie z jej zamystem.
Wymaga od nich, by uwierzyli, ze ogladana przez nich posta¢ rzeczy-
wiscie posiada cechy, ktore zdaje si¢ posiada¢, ze wykonywane przez
nia zadanie bgdzie mialo efekty zgodne z zadeklarowanym zamiarem
oraz ze w 0golnosci rzeczy maja si¢ tak, jak je przedstawia.

Istotne rozrdznienie roli 1 twarzy stanowi element te-
atralizacji naszego zachowania. Twarz, z ktorg si¢ rodzimy,
trudno radykalnie zmieni¢. Co innego tyczy si¢ roli — na nig
mamy wickszy wplyw, co tez odzwierciedla si¢ we frazeolo-
gii: ,,roli si¢ uczymy”, ,,rol¢ dostajemy”, ,,rol¢ zmieniamy”,
wreszcie ,,rolg odgrywamy”. Niektore z rol s3 nam naturalnie

3 W innej ksiazce E. Goffman (1967) omawia pojecie ,,twarzy”.
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dane, jak na przyktad rola syna/ corki lub ucznia. W inne
wcielamy si¢ (nieraz na cate zycie) z wtasnego wyboru (rola
matki/ ojca). Stad tez méwimy o rolach spolecznych, istot-
nych w konteks$cie ksztaltowania wizerunku:

Rola spoteczna to zestaw zachowan kojarzonych z okreslona pozycja
w systemie spotecznym. Od osoby zajmujacej danag pozycje oczekuje
si¢ postgpowania odpowiadajacego jej roli. Role traktowaé mozna jako
szczegblny rodzaj norm — takich, ktore sa zwigzane z konkretna pozycja
czy pelnionymi obowigzkami. (Leary 2005, 95)

Poddajac analizie czyj$ wizerunek, mozemy napotkac
problem z klarownym oddzielaniem twarzy i roli autopre-
zentacyjnej. Co wigcej, wybor rol zyciowych, spotecznych
jest w duzym stopniu zdeterminowany przez cechy osobo-
wosciowe czlowieka. Ponadto role oraz twarze — tak jak ma-
ski — moga by¢ nieustannie zmieniane. Niemniej rozne twa-
rze i role tworzg wspolny wizerunek*.

Autorzy ksiazki Candidate Character Traits in Presiden-
tial Elections (Holian, Prysby 2015, 13) zwracajg uwage, ze
we wspotczesnych kampaniach politycznych istotnym czyn-
nikiem wptywajacym na decyzje wyborcow sa indywidu-
alne cechy charakteru kandydatow, co z kolei wiaze si¢ ze
sposobem dziatania $§rodkéw masowego przekazu. Media,
szczegoblnie te audiowizualne, chetniej relacjonujg kampanie
wyborczg jako konkurs miedzy konkretnymi osobami, kto-
re dziatajg w sposob strategiczny, a czasem i manipulacyjny.

4 Wprawdzie Leary (2005, 81) pisze o wielu ,,wizerunkach”, jak np. tu:
»(...) wszyscy jestesmy w stanie przekazaé catg game¢ prawdziwych wize-
runkow wiasnej osoby, z ktorych kazdy moze nam pomdc w osiagnigciu
czego$ pozadanego”, jednak bedg uzywac tego stowa w liczbie pojedyn-
czej, interpretujac je jako zbidr roznych autoprezentacji tej samej osoby,
ktore sktadajg si¢ na jedna catosc.
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Taki typ doniesien wzmacnia z kolei zainteresowanie wia-
$nie indywidualnymi cechami charakteru kandydata. Bada-
cze przeciwstawiajg temu przedstawianie kampanii wybor-
czej jako rywalizacji konkurujacych ze sobg ideologicznych
1 partyjnych wizji polityk publicznych. Zauwazaja, ze lide-
rzy opinii i eksperci oceniajg czgsto rezultaty prezydenc-
kich kampanii wyborczych wlasnie przez pryzmat indywi-
dualnych przymiotow i osobowosci kandydatow. David B.
Holian i1 Charles L. Prysby nawiazuja do prowadzonych od
ponad trzydziestu lat badan amerykanskich wyborcow (Na-
tional Election Studies), w ktorych badani oceniajg kandyda-
tow na prezydenta, przypisujac im cechy charakteru skupio-
ne wokot czterech gtownych kategorii:

1. kompetencji (inteligencja, znajomo$¢ rzeczy/ wnikli-
WoS¢, pracowitosc),

2. przywodztwa (zdobywanie szacunku, inspirowanie in-
nych, silne cechy przywodcze),

3. uczciwosci’ (przyzwoito$¢, moralnosé, bycie dobrym
przykladem),

4. empatii (bycie uprzejmym, zdolnym do wspotczucia,
dbajacym o ludzi takich jak my) (Kinder 1983).

Badacze wskazuja, ze istnieje korelacja migdzy oceng in-
dywidualnych cech kandydata a decyzja wyborcza, ale nie

5 W oryginale chodzi o wieloznaczne pojgcie integrity, ktore w polskich
przektadach tlumaczone jest jako ,integralno$¢ wewngtrzna” (Pietras
2012, Budzynska-Daca 2015), wedtug mnie jednak blizsze intencjom au-
tora jest tlumaczenie tego stowa jako ,,uczciwos$¢”. Wskazywatyby na to
wymienione cechy, ktore sktadaja si¢ na t¢ kategori¢ badawcza, a takze
stylistyczno-jezykowy charakter pozostalych nazw kategorii.
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wszystkie cechy w podobny sposob oddziatujg na wyborcow
— ich wplyw zalezy nie tylko od zachowan samego polityka,
ale rowniez od typu wyborcy. Warto zauwazy¢, ze w duzym
stopniu cechy te odzwierciedlajg arystotelesowska koncep-
cje etosu (Retoryka, 1378a):

Sami moéwcy budzg do siebie zaufanie z trzech powodow, bo tyle tylko

— poza dowodami — jest pobudek, ktére pozwalaja wierzy¢ ich wypo-
wiedziom. Sg to: ich rozsadek, szlachetnos¢ i zyczliwoscé.

W retoryce bowiem istotng cecha konstytuujaca dobrego,
skutecznego méwce publicznego jest wiarygodnos¢. Arysto-
teles (Retoryka, 1356a), wyrdzniajac trzy srodki przekony-
wania, wskazywal na te zalezne od charakteru méwcy sku-
pione wokot pojecia ethos:

Przekonanie dzigki charakterowi mowcy rodzi si¢ wowczas, gdy mowa

wypowiadana jest w sposob, ktory czyni mowce wiarygodnym. [...]
charakter moéwcy daje najwigksza wiarygodno$é [jego argumentomy].

1 dalej (Retoryka, 1377b):

Skoro retoryka ma na wzgledzie wptyw na wydanie sadu [o sprawie] —
bo przeciez na podstawie wypowiedzi doradcoOw podejmuje si¢ decyzje
polityczne [...] — zatem mdéwca musi nie tylko troszczy¢ si¢ o to, aby
jego argumentacja byla przekonujaca i wiarygodna, lecz aby jednocze-
$nie okaza¢ wlasne nastawienie i odpowiednio nastawi¢ osadzajacego
sprawe shuchacza. Wiarygodno$¢ zalezy przeciez w duzej mierze [...]
od tego, jakie nastawienie okaze sam mowca, jak 0sadza jego nastawie-
nie do siebie stuchacze i jakiemu nastawieniu ulegng oni sami.

Agnieszka Budzynska-Daca (2015, 144) wykorzystuje wy-
mienione trzy sktadowe etosu, to jest: 1) rozsadek (phro-
nesis), 2) szlachetnos$¢ (arete) 1 3) zyczliwos¢ (eunoia) do
analizy wystapien kandydatow w tak zwanych wielkich
debatach przedwyborczych organizowanych w studiach
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telewizyjnych. Wedlug nich dzieli wypowiedzi politykow
odnoszace si¢ odpowiednio do: 1) wiedzy, do§wiadczenia,
pewnosci siebie, 2) moralnego, etycznego charakteru mow-
cy lub 3) wskazujace na probe identyfikacji z audytorium.
Zwraca uwage na to, ze w telewizyjnych debatach przedwy-
borczych odbywa si¢ ,,zderzenie etoséw”, ktore wynika z za-
sadniczego pytania bedacego podstawa tego gatunku, to jest:
,ktory z kandydatow jest lepszy?” (2015, 145).

Podobny kontekst towarzyszy niniejszej analizie okta-
dek tygodnikdéw spoteczno-politycznych. Przede wszyst-
kim wybrany okres pokrywa si¢ z (nie)formalng kampanig
wyborczg. Tygodniki opinii, charakteryzujace si¢ okreslong
linig polityczno-ideologiczng, biora w niej udzial, nie tylko
przyblizajac kandydatow, ale tez czgsto faworyzujac wybra-
nego polityka. Umieszczenie kandydata na oktadce zwykle
wigze si¢ z teza, ktdra nie zawsze jest wyrazona wprost, mia-
nowicie: ten kandydat jest lepszy. Rzadziej podwaza si¢ etos
kontrkandydata lub przedstawia si¢ gtownych rywali tak, by
audytorium samo odpowiedziato na pytanie, ktory z kandy-
datow jest lepszy. Waznym czynnikiem w tym wyborczym
procesie perswazyjnym jest nastawienie audytorium (czy-
telnikow), ktore najczeséciej zgadza si¢ z przedstawianymi
przez redakcje tezami.

Na koniec tych rozwazah nie mozna pomina¢ watku za-
rzadzania, a nawet celowego manipulowania wizerunkiem,
szczegolnie w okresie kampanii wyborczej. W tych zamie-
rzonych dzialaniach wcigz istotne pozostaje zachowanie
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wiarygodnos$ci®, ale jak pisza Elliot Aronson, Anthony R.
Pratkanis (2003, 129):

Wiarygodnos¢ si¢ fabrykuje, a nie zapracowuje sobie na nig.
Wiarygodnos$¢ kreuje sie, starannie ksztattujac sytuacje w taki sposob,
aby osoba grajaca gtéwna role w danym wydarzeniu — nadawca komu-
nikatu — wygladata wlasnie tak, jak ma wyglada¢ — jak osoba sympa-
tyczna, wiarygodna, silna, fachowa czy jakakolwiek inna, zalezenie od
tego, jaki wizerunek jest potrzebny w danym czasie. Kiedy juz zosta-
nie wykreowany wizerunek w postaci stawnej osobistosci lub polityka,
wowczas moze by¢ on kupowany i sprzedawany jak towar dla poparcia
kazdej sprawy, ktora dysponuje funduszami na zakup ,,praw” do tego
wizerunku.

W rozwazaniach na temat wizerunku wysztam od kon-
cepcji twarzy, poniewaz — jak wskazuja ponizsze przyktady
— bogata frazeologia zwigzana z t3 czescig ciala byta chetnie

6 Por. ,,Wspotczesny dyskurs spoteczny, odbywajacy si¢ gtdéwnie w prze-
strzeni medialnej, wydaje si¢ potwierdza¢ mysl Arystotelesa o wyjatko-
wej sile uwiarygodniania podnoszonych spraw przy pomocy postawy
moralnej. Bardzo czg¢sto bowiem wprowadza si¢ do dyskursu medialnego,
a nawet 1 nieustannie powiela, schemat uwiarygodniania podnoszonych
publicznie kwestii za pomoca strategicznie wykorzystywanej perswazji
ethos — uwierzytelniania z uzyciem sily oddziatywania poszczegdlnych
charakterow zwanych autorytetami. Problem budowania oddziatywa-
nia postawy mowcy szczeg6lnie uwidacznia si¢ na tle funkcjonujacych
w dyskursie medialnym strategii kreowania wizerunku. Wydaje si¢ jed-
nak, postawa moralna funkcjonujaca w strategiach perswazji zwigzanych
z niektorymi dziedzinami public relations, postrzegana jest odmiennie od
przestania treSciowego ptynacego z koncepcji ethos Arystotelesa. Wizeru-
nek funkcjonuje niejako samodzielnie, jako produkt zabiegow marketin-
gowych, nierzadko catkowicie wyalienowanych od rzeczywistej postawy
moéwey” (Gondek 2013, 120).
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wykorzystywana w tytutach doniesien medialnych’, ktore
poswigcono Dudzie:

Troche za, troche przeciw. Dwie twarze Andrzeja Dudy w sprawie
in vitro (TVN24.pl)

Andrzej Duda — cziowiek bez politycznej twarzy? W sprawie Smo-
leniska zmienia zdanie co wybory (NaTemat.pl)

Harcerz z Krakowa, cztowiek Ziobry i wybitny debiutant. Wiele
twarzy Andrzeja Dudy (TVP.info)

Andrzej Duda: Twarze perfekcjonisty. Jaki jest nowy prezydent?
(GazetaPrawna.pl)

Lagodna twarz PiS-u? To tylko wyborcza maska. Andrzej Duda to
katolicki radykat, ktory wierzy w zamach (NaTemat.pl)

Prof. Zybertowicz: »Andrzej Duda jako nowa twarz, ale rowniez
osoba z pewnym doswiadczeniem, ma szanse, by konsolidowac
polskosé«. NASZ WYWIAD (wPolityce.pl)

Ekspert: Duda chce by¢ ludzkq twarzg PiS, a nie »zakapiorowa-
tq«, ktorg straszy PO (GazetaPrawna.pl)

Borys Budka: nie wierze, ze PiS ma twarz Andrzeja Dudy (Wp.pl)

Zrodta kolejno: http://www.tvn24.pl/wideo/z-anteny/28-04-2015-tro-
che-za-troche-przeciw-dwie-twarze-andrzeja-dudy-w-sprawie-in-

-vitro, 1417742 html?playlist id=19348; Wojciech Czuchnowski,
»Gazeta Wyborcza”, http://wyborcza.pl/1,75968,18246551,Twarze An-
drzeja Dudy czyli z Zarynem o polityce historycznej.html; Jan
Osiecki, http://natemat.pl/139081,andrzej-duda-czlowiek-bez-politycz-
nej-twarzy-w-sprawie-smolenska-zmienia-zdanie-co-wybory; http://
www.tvp.info/21108879/harcerz-z-krakowa-czlowiek-ziobry-i-wybit-
ny-debiutant-wiele-twarzy-andrzeja-dudy; Grzegorz Osiecki, http://
www.gazetaprawna.pl/artykuly/887021,andrzej-duda-twarze-perfek-

cjonisty-jaki-jest-nowy-prezydent.html; Kamil Sikora, http://natemat.
pl/138395,lagodna-twarz-pis-u-andrzej-duda-to-katolicki-radykal-wierza-
cy-w-zamach-jego-asystentka-chciala-palic-tecze; Marcin Fijolek, http://
wpolityce.pl/polityka/261510-prof-zybertowicz-andrzej-duda-jako-no-
wa-twarz-ale-rowniez-osoba-z-pewnym-doswiadczeniem-ma-szanse-
-by-konsolidowac-polskosc-nasz-wywiad; http://www.gazetaprawna.pl/
wideo/887447 ekspert-duda-chce-byc-ludzka-twarza-pis-a-nie-zakapioro-
wata-ktora-straszy-po.html; http://wiadomosci.wp.pl/kat,1342.title,Borys-
-Budka-nie-wierze-ze-PiS-ma-twarz-Andrzeja-Dudy,wid,1 7545494, wia-

domosc.html?ticaid=115d98
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4. Okladka jako argument (toposy)

Przytoczone przyktady wskazuja na to, ze w dyskursie me-
dialnym wielokrotnie odwotywano si¢ do motywu twarzy
jako pretekstu dla rozwazan dotyczacych tego, kim jest Duda
(jakim jest politykiem, jakie ma poglady itd.) — niezaleznie
od nadawcy (dziennikarz, polityk) 1 rodzaju medium (elek-
troniczne, tradycyjne, newsowe, publicystyczne).

Cechg tygodnikow spoteczno-politycznych jest dominan-
ta tresci publicystycznych. Wprawdzie informujg one o bie-
zacych wydarzeniach, ale skupiajg si¢ na ich komentowaniu,
dlatego tez interesuje mnie nie tyle, jaki wizerunek politycz-
ny tworzy Duda ze swoim sztabem, ile, jakie twarze lub role
nadawane s3 kandydatowi PiS (a pdZniej prezydentowi) i czy
zalezg one od linii redakcyjnej czasopisma.

W tym kontekscie oktadka tygodnika, petnigca funkcje
informacyjng 1 reklamowag, stanowi perswazyjnie znaczacy
element dyskursu politycznego. Inaczej mowiac: jest rodza-
jem stowno-wizualnego redakcyjnego komentarza, a wiec
przekazuje audytorium okreslong opini¢ na dany temat, wno-
szac swo] wktad w toczacg si¢ debate. Ponadto spetnia ona
oczekiwania swoich czytelnikow, ktorzy reprezentuja po-
dobne poglady.

W niniejszej analizie traktuj¢ okladke jako argument
w publicznej debacie poswigconej kandydatom na urzad Pre-
zydenta RP. Sposob przedstawienia politykéw na jedynce
jest czesto perswazyjng probg przekonania czytelnikow do
jednej z przykladowych tez: ,, Kandydat X jest taki, wigc po-
winien zosta¢ prezydentem”, ,,Kandydat X jest taki, 1 dlatego
to kandydat Y powinien zosta¢ prezydentem”, ,,Kandydat X
jest lepszy niz kandydat Y, bo...”. Co wazne, przedstawione
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rozumowania majg skrotowy charakter. Po pierwsze, teza
o wyzszo$ci jednego kandydata nad drugim nie jest zwykle
wyrazona wprost, a czytelnik wnioskuje o niej na podstawie
m.in. wiedzy pozajezykowej. Po drugie, przedstawione ro-
zumowanie jest entymematyczne, to jest zostaje pominig-
ta (jako oczywista) przestanka, ze przypisane kandydatowi
cechy sg albo dobre (konstytuujace dobrego prezydenta),
albo zte lub przynajmniej watpliwe (wiec podwaza si¢ jego
kandydatur¢).W okresie powyborczym celem tego typu ar-
gumentacji jest potwierdzanie lub negowanie stusznosci wy-
boru, ewentualnie stawiane sg znaki zapytania, podkresla si¢
niepewno$¢ co do przebiegu prezydentury.

W retoryce waznym elementem procesu argumentacyjne-
go s3 toposy, dzieki ktorym miedzy nadawcy (tygodnikiem)
a audytorium (czytelnikami) tworzy si¢ ptaszczyzna porozu-
mienia, co sprzyja perswazyjnej skutecznosci. Michat Rusi-
nek 1 Aneta Zatazinska (2007, 73) definiujg toposy jako:

[...] takie zdania, kwestie, obiegowe sady, schematy i obrazy, ktore sa
jednakowo rozumiane i przyjmowane przez mowce i stuchaczy. [...]
I moga by¢ to takze obrazy czy wizualne atrybuty, kumulujace pewne
znane wszystkim znaczenie [...].

Badacze (2007, 77-80) stosuja typologi¢ toposow ze
wzgledu na stopien powszechnego zrozumienia i uzyteczno-
$ci — u podstaw tej piramidy umieszczaja (obok komunatow)
najbardziej powszechne toposy uniwersalne, ktére u wiegk-
szosci ludzi wywoltuja podobne skojarzenia (np. ,,Droga”);
nastepnie wyrdzniaja toposy uwarunkowane kulturowo (np.
zwigzane z kulturg chrze$cijanska), kolejnym ,,pigtrem” sg
uwarunkowane historycznie i1 jezykowo toposy narodowe,
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a wyzej jeszcze toposy srodowiskowe i intymne zrozumiate
tylko dla waskiej grupy, np. rodziny®.

4.1. Topos zmiany

Z kazdymi wyborami wigze si¢ topos zmiany, ktdra zapo-
wiadaja szczegdlnie opozycyjne sily polityczne. Moze by¢
ona rdéznie kontekstowo sytuowana. Przykladowo chodzi
wigc o zmian¢ dotychczasowej wizji funkcjonowania pan-
stwa z prorynkowej na prosocjalng lub o zmiang ,,starych”
politykdow na nowych, niebedacych jeszcze u wiadzy ludzi
lub zmiana rozumiana jest jako powrdt do okresowo utraco-
nych rzadéw. Zawsze wigc chodzi o zmiang na lepsze.

Przedstawiany na oktadkach Andrzej Duda jest gwaran-
tem zmian, ktorych ,,potrzebuje Polska” (fot. 5), lub wprost
nazywa si¢ go ,,prezydentem zmiany” (,,Go$¢ Niedzielny”,
22/2015, 31.05; ,, Tygodnik Solidarnos¢”, 21/2015, 22.05;
»Gazeta Polska”, 32/2015, 12.08). Zmiana moze by¢ tez
wyrazona symbolicznie — na oktadce tygodnika ,,Najwyz-
szy Czas” (22-23/2015, 30.05) obok portretowego zdjecia
kandydata, z biato-czerwong flaga w tle, widnieje nagtowek:
»Poczatek konca I RP/ ANDRZEJ DUDA/ Prezydent Pol-
ski”. Podobnie w numerze ,,Do Rzeczy” (32/2015, 3.08) wy-
danym w czasie przypadajacym na zaprzysi¢zenie, na pierw-
szy plan wysuwa si¢ zdjecie prezydenta elekta z matzonka
1 eksklamacja (duza, czerwona czcionka): ,,Nareszcie!”.

8 W podrgczniku retoryki opisowej Jerzy Ziomek rozréznia (cho¢ podkre-
$la, ze granice te nie sa sztywne) toposy i motywy. W takim rozumieniu
przedstawiony dalej material badawczy byltby blizszy powtarzajacemu si¢
motywowi, ktory nie zawsze musi by¢ toposem, ale za to kazdy topos jest
motywem (Ziomek 1990, 302).
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W ponizszym przyktadzie (fot. 2) topos zmiany zostat
wykorzystany implicytnie. Goérna, wigksza czgs¢ oktad-
ki zajmuje zdj¢cie z konwencji wyborczej przedstawiaja-
ce Dude z zong — obydwoje stoja na biato-czerwonym tle,
usmiechajg si¢, a kandydat PiS unosi dlon w gescie victorii
(,V"), ktory Polakom kojarzy si¢ z wolnoscig i ruchem ,,So-
lidarnosci”. Kandydat poréwnany jest z dotychczasowa para
prezydencka (dolna czg¢s¢ oktadki) sportretowang w czasie
oficjalnych uroczystosci, kiedy obydwoje majg zamknigte
oczy, co sugeruje przysnigcie. Bierna, kompromitujgca — jak
chciata redakcja — postawa Bronistawa 1 Anny Komorow-
skich skontrastowana jest z dynamicznymi pozami mtod-
szych 1 cieszacych si¢ dobrg prezencjag Dudoéw. W ten spo-
sob, odwotujac sie¢ do zapowiedzi dobrej zmiany, redakcja
tygodnika wskazuje, na kogo warto zaglosowac.

Tygodniki o r6znej linii redakcyjnej odwotuja si¢ do tych
samych toposow, ale inaczej je interpretujg. Dzigki temu
mozna odnie$¢ wrazenie, ze wchodza z sobg w dialog, a cza-
sem nawet w spor. Przykladem odmiennego nawigzania do
motywu zmiany jest wydanie lewicowego czasopisma ,,Prze-
glad” (fot. 3), na ktorego oktadce widzimy posta¢ odwroco-
nego tytem me¢zczyzny w garniturze (mozna domniemywac,
ze to Duda), ktory odstania teatralne kotary kryjace Jarosta-
wa Kaczynskiego. Cho¢ nie jest to wprost powiedziane, re-
dakcja tym samym argumentuje, ze zmiana na urzg¢dzie pre-
zydenta jest w pewien sposob nieprawdziwa (jak w teatrze)
— faktycznie panstwem ma kierowac prezes PiS.

Jeszcze inng realizacjg toposu zmiany jest zakorzeniony
w ludzkiej egzystencji motyw pér roku (wyeksponowany
w greckiej mitologii), wedlug ktérego wiosna przynosi od-
rodzenie, §wiezo$¢, zmian¢ na lepsze. Do niego nawigzuje
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publicysta, ktérego tekst reklamowany jest na oktadce ,,Do
Rzeczy” (21/2015, 25.05): ,,Piotr Semka: Andrzej Duda to
wiosna polskiej prawicy”. Z ta metaforycznie ujeta teza
wchodzi w dialog oktadka ,,Tygodnika Powszechnego”
(22/2015, 31.05), na ktorej umieszczono naglowek: ,,Wio-
sna Dudy/ Czyja jesien” (nawigzanie do pazdziernikowych
wyborow parlamentarnych).

W badanym korpusie zdarza si¢ ponadto, ze taczone sg
dwa toposy uniwersalne: zmiany 1 drogi:

« IDZIE PRZELOM/ Co trzeba zmieni¢, zeby Polacy przestali
ucieka¢ z Polski (,,Do Rzeczy”, 43/2015, 19.10); warstwie werbal-
nej towarzyszy fotomontaz: zestawienie A. Dudy, J. Kaczynskiego
i B. Szydto w szalikach z narodowymi barwami, stojacych wsrod
kibicow;

*  Nadchodzi nowa/ POLSKA (,,Gazeta Polska”, 21/2015, 27.05); A.
Duda na konwencji wyborczej w zwycigskim gescie trzyma si¢ za
dlonie z corka i zong, nagtowek jest w dwu wierszach — gérny za-
pisano biala czcionka, dolny — czerwong.

4.2. Topos drogi

Na drodze do zmiany, a wigc do zwyciestwa, por.:

Raport ,Do Rzeczy”/ DUDA IDZIE PO ZWYCIESTWO [...]
(.,Do Rzeczy”, 10/2015, 2.03);

e PREZYDENT ELEKT ANDRZEJ DUDA/ IDZIE NOWE!
(,,Niedziela”, 22/2015, 31.05),

prawicowy kandydat nie jest sam. W pierwszym wariancie
w drodze do zwycigstwa wyborczego Dudzie towarzyszy
najblizsza rodzina, o czym bedzie dalej mowa. W drugim
wariancie przedstawiany jest z innymi politykami repre-
zentujacymi t¢ samg parti¢. Laczy si¢ to jednak z odmien-
ng, zalezng od linii redakcyjnej czasopisma, interpretacja.
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W tygodniku ,,Polityka” na oktadce umieszczono nagto-
wek (fot. 4): ,,DUDA W PAKIECIE/ Wybierasz naprawe
panstwa — a dostajesz panstwo PiS”. Za stojacym na czele
usmiechnigtym Andrzejem Duda (znaczacy gest ,,V”) stoja
mniej sympatyczni, znani politycy PiS oraz abp Henryk Ho-
ser. Sugeruje si¢, ze kandydat jest twarza pozornie atrakcyj-
nej, ale w istocie niekorzystnej oferty.

Odmiennie ten motyw’ wykorzystuje prawicowy tygo-
dnik ,,Do Rzeczy” (fot. 5): ,,OPERACIJA ,,SEJM”/ Druzyna
Kaczynskiego idzie po wtadze”, ktory podobnie jak ,,Polity-
ka” siega po fotomontaz'®. Na oktadce zwycigski kandydat
stoi na pierwszym planie wraz z J. Kaczynskim, a za nimi
widac troje politykdéw PiS: przyszlg premier i przysztego mi-
nistra oraz czlonka kierownictwa partii. Wszyscy majg za-
tozone rgce na piersi w postawie symbolizujacej pewnos¢
siebie (vs opuszczone rgce w ,,Polityce”) — dodatkowo opla-
taja ich biato-czerwone szarfy (vs czerwona, ,,prezentowa”
kokarda w ,,Polityce”).

Interpretacje toposu drogi moga si¢ zmieniaé z cza-
sem. Oktadka przedostatniego w 2015 r. numeru ,,Wprost”
(51/2015, 14.12) przedstawia fotomontaz: Andrzej Duda
i Beata Szydlo z Jarostawem Kaczynskim na czele (sic!)
idg ku czytelnikowi drogg wsrod pdl z wierzbami 1 bocia-
nami (symbol Polski). Cho¢ za nimi jest stoneczne niebo, to
WSZyscy noszg czarne plaszcze, a ich wlosy rozwiewa silny
wiatr, co wskazuje na zatamanie pogody. Przed nimi zaczyna

9 J. Ziomek wskazal na ,,ambiwalencj¢” i ,,0bosieczno$¢” toposu, to jest
mozliwo$¢ uzycia go dla poparcia dwu aspektow sprawy (1990, 295).

10 Zaréwno naglowek, jak i towarzyszaca mu warstwa graficzna moga by¢
odczytane jako nawigzanie do plakatow filmow akcji, w ktorych na pierw-
szym planie wida¢ gldownego bohatera — odgrywajacego zwykle role hero-
sa — a na dalszym — jego dzielng druzyng.
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pekac asfaltowa droga, ktora nagle si¢ rozpada. Temu czytel-
nemu obrazowi towarzyszy nagtéwek: ,,Czy wiecie, dokad
idziecie”.

4.3. Topos rodziny

Czesto powtarzajacym si¢ toposem jest rodzina — szczego6l-
nie chetnie kandydat PiS pokazywany jest w towarzystwie
eleganckiej zony 1 atrakcyjnej corki (fot. 6). W badanym
okresie ukazalo si¢ tacznie 11 oktadek: 4 oktadki z zonag
1 corkg (w tym 1 réwniez z innymi cztonkami rodziny), po 3
oktadki z samg corka lub Zzong, 1 oktadka z rodzicami). ,,Ga-
zeta Polska” (7/2015, 18.02) przedstawiajac Andrzeja Dude
obejmujacego zong¢ (niczym kobieca prasa lifestyle’owa,
a nie tygodnik opinii), przybliza czytelnikom posta¢ kandy-
data w nastgpujacy sposob: ,,Historia mitosci, podboju gor
1 niespodziewanego wejscia w polityke/ DUDA STORY™.

O ile w prawicowej prasie chodzi o ukazywanie przy-
sztego prezydenta w dobrym $§wietle, otoczonego wspiera-
jaca go rodzing', o tyle w tygodnikach lewicowych topos
rodziny wykorzystany jest w zgola inny sposob. Kontrower-
syjny tygodnik ,,Nie” (fot. 7) proponuje fotomontaz zdjecia
z konwencji przedwyborczej, na ktorym rodzina Dudow —
zamiast gestu ,,V” — pokazuje wulgarny znak. Zapewne cho-
dzi o wy$mianie czg¢sto uzywanej przez polityka ,,victorii”,
ale rowniez obraz ten zawiera sugesti¢ lekcewazenia Pola-
kow. Z kolei w powyborczym wydaniu ,,Polityki” (32/2015,

11 Doroste dzieci B. Komorowskiego $wiadomie nie chciaty uczestniczy¢
w zyciu ,,zawodowym” pary prezydenckiej oraz w kampanii wyborczej
ustepujacego prezydenta. Niemniej byly od tego wyjatki — m.in. przed
druga tura wyboréw nagraty spot zachgcajacy do glosowania na swego
ojca.
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1.06) na wzor drzewa genealogicznego przedstawieni sg
na zdjeciach najblizsi cztonkowie rodziny Andrzeja Dudy
1 Agaty Kornhauser-Dudy. Cho¢ akurat sama oktadka nie
wskazuje intencji redakcji, to warto przywota¢ zapowiedz
tego numeru (zrodlo: Facebook.com/TygodnikPolityka/
posts/10152936770968946, dostep 12.01.2016):

Brat Agaty Dudy, Jakub Kornhauser, w mediach przyznat, ze po wy-
borach bynajmniej nie spieszy! si¢ z gratulacjami dla szwagra. Bo i nie
glosowat na niego. Ma kompletnie odmienne poglady. Nie bez powo-
du nie utrzymuja blizszych kontaktow, a jesli juz si¢ spotkaja, to nie
rozmawiaja o polityce... [Wigcej o rodzinie prezydenta elekta Andrzeja
Dudy w nowej POLITYCE — dostepnej wyjatkowo juz od dzis!].

Jak wida¢é, topos rodziny zostat wykorzystany do pokaza-
nia rysy na gtadkim, familijnym obrazie Dudéw. By¢ moze
rowniez redakcja chciata nie wprost przypomnie¢ o zydow-
skich korzeniach rodziny pierwszej damy, co nie jest obojet-
ne czgsci prawicowego elektoratu. Odwolywanie si¢ do tych
— w istocie mato waznych watkéw — nosi cechy voyeryzmu
medialnego, charakterystycznego dla mediéw tabloidowych
(Biatek-Szwed 2010, 184).

4.4. Topos teatru

Metafora teatru jest konwencjonalnie uzywana do opisywa-
nia $wiata polityki, jak na przyktad w tym nagtéwku pocho-
dzacym z badanego korpusu (,,wSieci”, 23/2015, 8.06): ,,[...]
KULISY KAMPANII/ SZTABOWIEC [...] W SZCZEREJ
ROZMOWIE O WYBORCZEJ WALCE DO OSTATNIE-
GO TCHU, MEDIALNYCH PULAPKACH I PROWO-
KACJACH WLADZY”. W analizowanym materiale uzywa
si¢ jej jednak w innym kontek$cie. Dotychczas omawiane
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toposy byly inspiracjg dla prawicowej prasy do umacniania
pozytywnego wizerunku kandydata PiS, a siegajace po nie
redakcje o innych pogladach politycznych wykorzystywaty
omoOwione motywy na zasadzie kontrastu. W wypadku topo-
su teatru jest odwrotnie — nie znajdziemy go w czasopismach
czytanych przez prawicowy elektorat, gdyz chodzi o szcze-
g6lny wymiar, skupiajacy si¢ na ukryciu tego, co prawdziwe.

We wstepie przywotatam oktadke ,,Polityki” (fot. 1)'?, na
ktorej Andrzej Duda byl widoczny bez wyraznej twarzy. Kil-
ka tygodni wczesniej ten sam tygodnik (fot. 8) pytat: ,,Kim
zechce by¢/ PREZYDENT DUDA”. Towarzyszacy tekstowi
obraz moze wskazywac¢ na pozorno$¢ wizerunku prezyden-
ta. Kandydat PiS odegrat z sukcesem swojg rolg w trakcie
kampanii wyborczej, a teraz nadchodzi czas na ujawnienie
»prawdziwego” (?) oblicza. W innej wersji tego toposu (fot.
3) redakcja wskazywata wprost, ze za kurtyng stoi Jarostaw
Kaczynski i to on jest gtbwnym aktorem na scenie.

Oktadka ,,Newsweeka” (fot. 9), podobnie jak poprzednia
(fot. 8), utrzymana jest w biato-czarnej konwencji. Niemniej
jej przekaz jest duzo wyrazistszy i w warstwie werbalnej,
1 w wizualnej. Najbardziej wyr6zniajacg si¢ czescig nagtow-
ka jest zapisane czerwong czcionkg hasto: ,,FALSZERSTWO
WYBORCZE”, ktéremu towarzyszy fotomontaz — twarz
Dudy jest tylko maska, ktora Scigga z glowy Kaczynski.
Dodam, ze kilka dni wczes$niej sztab Bronistawa Komorow-
skiego opublikowal spot wyborczy, a jego osig narracyjna
byta uzyskana za pomocg montazu kadrow przemiana przy-
jaznego 1 usmiechnigtego Andrzeja Dudy w napastliwego

12 Notabene oktadka zostata nagrodzona w branzowym konkursie Art Front
2015 w kategorii za najlepsza oktadke w kategorii ,,Polityka i ekonomia”.
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Jarostawa Kaczynskiego, ktory w czasie wiecu podniesio-
nym glosem zapowiada dojscie PiS do wtadzy.

Wskazywatam juz na bogata frazeologi¢ zwigzang z twa-
rza. W tym miejscu warto przywolaé jeszcze te zwiazki, kto-
re negatywnie wartosciujg cztowieka (Skorupka 2002, 408—
409): mozna mie¢ ,,dwie twarze”, przy czym sugeruje si¢
wtedy, ze przynajmniej jedna jest zle oceniana. Nie ma ,,wta-
snej twarzy” lub jest ,,bez twarzy” (fot. 1) ten, komu braku-
je wilasnej koncepcji 1 oryginalnos$ci; z trudnej, ktopotliwej
sytuacji mozna ,,wyjs¢ z twarzg”. Jesli zachowuje si¢ pewng
postawe moralng 1 nie wyrzeka swoich pogladow, wtedy ,,za-
chowuje si¢ twarz”, jesli za$ postgpuje si¢ odwrotnie, wte-
dy twarz mozna straci¢. W powyzszym przyktadzie sugeruje
si¢, ze kandydat PiS to tylko maska, ,,sztuczna twarz”, a wigc
rodzaj stwarzajacego atrakcyjne pozory oszustwa wymie-
rzonego w wyborcoéw. Warto doda¢, ze w badanym korpu-
sie czarno-biala konwencja oktadki nie pojawia si¢ w prasie
prawicowej, w pozostatych tygodnikach wystepuje 6 razy:
w ,,Newsweeku”, ,,Polityce” 1 we ,,Wprost”. W trzech przy-
padkach (,,Newsweek”) jasno wspiera przekaz majacy pod-
wazy¢ autorytet 1 kompetencje Andrzeja Dudy, co notabene
mozna nazwac ,,atakiem na twarz” (por. fot. 16).

W poOzniejszym okresie, obejmujagcym pierwsze mie-
sigce prezydentury, teze o podlegtosci Dudy wobec preze-
sa PiS przedstawia si¢ juz bez metafory teatru — na oktadce
,»Tygodnika Powszechnego” (49/2015, 6.12) sportretowany
na rysunku utrzymanym w ciemnoniebieskim kolorze pre-
zydent wystaje zza plecéw Kaczynskiego. Wymowniejsza
wersje stosuje za$ ,,Newsweek” (fot. 10) z nagltowkiem:
LNIEZLOMNY DO USLUG/ PREZYDENT DUDA BAR-
DZIEJ NIZ TRYBUNALU STANU BOI SIE PREZESA



E. Modrzejewska - lle twarzy Andrzeja Dudy?... 129

KACZYNSKIEGO”. Zwraca uwage nie tylko postawa cia-
ta prezydenta (wykorzystano zapewne zdjecie z oficjalnych
uroczystosci — polityk w ten sposéb mogt na przyktad od-
dawa¢ czes¢ przed grobem), czerwone tlo fotomontazu, ale
rowniez ,,odpadajgca” litera ze stowa ,,nieztomny” (bedace-
go w cieniu duzego, widocznego do pasa cztowieka), w gra-
ficzny sposob podwazajaca jego znaczenie.

4.5. Topos dziedzictwa

Ten topos ma charakter historyczno-narodowy, odwotuje si¢
bowiem do prezydentury poprzedniego prezydenta wywo-
dzacego si¢ z PiS — $p. Lecha Kaczynskiego oraz posrednio
do jego dziatalnosci. Jest ponadto specyficzng odmiang topo-
su zmiany, co najlepiej wida¢ na ponizszej oktadce (fot. 11,
rowniez ,,Do Rzeczy”, 32/2015, 3.08.): ,,ZADANIE WY-
KONANE!/ PREZYDENTURA ZNOW W GODNYCH
REKACH”. Zmiana jest tu rozumiana jako odzyskanie
wladzy po rzadach, ktére nie miaty wystarczajacej kwalifi-
kacji, w tym wypadku moralnej, by ja sprawowac. Ponadto
nagtowek rozpoczyna si¢ od nawigzania do stéw Lecha Ka-
czynskiego, ktory w dniu ogloszenia zwycigskich dla niego
wynikow wyboréw prezydenckich w 2005 r. zameldowat
prezesowi PiS wykonanie zadania. Wtedy opozycyjne wo-
bec politycznych triumfatoréw $rodowiska komentowaly to
zdanie jako wyraz fasadowosci dziatan 1 podlegtosci nowe;j
glowy panstwa wobec swego brata'®.

13 Warto doda¢, ze 10 lat p6zniej w takim samym momencie wieczoru wy-
borczego zwigzanego tym razem z wyborami do Parlamentu, Jarostaw
Kaczynski nawiazat do tej wypowiedzi i rowniez ztozyt symboliczny mel-
dunek swemu niezyjacemu bratu.
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W drugim przyktadzie (fot. 12) portret Andrzeja Dudy
umieszczony jest na tle podkoloryzowanego zdjgcia salu-
tujgcego zotnierza. Obrazowi towarzyszy tekst: ,,TYLKO
U NAS/ LEGENDARNY POWSTANIEC WARSZAW-
SKI PROF. WITOLD KIEZUN ZACHWYCONY PREZY-
DENTEM ELEKTEM/ DUDA JEST JEDNYM Z NAS”.
W toposie dziedzictwa znaczacym elementem jest autorytet
tego, ktorego dziedzictwo si¢ kontynuuje. O ile Lech Ka-
czynski moze przez cze$¢ wyborcow by¢ rdznie oceniany,
o tyle z powstancem, bedacym zywa legenda, nie wypada
dyskutowac. Jednoczesnie to Lech Kaczynski jako prezydent
Warszawy otworzyt Muzeum Powstania Warszawskiego.

4.6. Topos ,,Solidarnosci”

Przyktadem wykorzystania toposu narodowego jest nawia-
zywanie do ,,Solidarno$ci”. Chodzi jednak o swoiScie poj-
mowane dziedzictwo — z historii tego ruchu wybierane sg
tylko niektore fakty lub elementy, i to do nich nawigzuje si¢
na oktadkach tygodnikdéw. Najpowszechniejsze jest przedsta-
wianie Andrzeja Dudy (réwniez z rodzing) unoszacego dion
w gescie ,,V” (fot. 2, 4, 6). W ten sposob prezydent z PiS
zostal przedstawiony 9 razy (8 razy przez prawicowe tygo-
dniki), w tym 6 razy na biato-czerwonym tle.

,»Wprost” (fot. 13) w numerze przypadajacym na czas za-
przysigzenia nowej glowy panstwa drukuje grafike nawigzu-
jaca do plakatu wyborczego ,,Solidarnosci” z 1989 r., przed-
stawiajagcego bohatera westernu ,,W samo potudnie”. Duda
idzie pewnym krokiem, a w dtoni trzyma kartke z datg pre-
zydenckiego §lubowania. Wyrdznia si¢ konfrontacyjny prze-
kaz glownej czegsci naglowka, ktorego czcionka nawigzuje



E. Modrzejewska - lle twarzy Andrzeja Dudy?... 131

rowniez do zrodlowego dzieta: ,,GOTOWY DO STARCIA/
LUDZIE/PROGRAM/ STYL ANDRZEJA DUDY”. Na tle
tego samego historycznego afisza wyborczego wida¢ kan-
dydata PiS na okladce ,,Tygodnika Solidarno$¢” (20/2015,
15.05), ktory informuje swoich czytelnikéw: ,,Solidarnos¢
poparta Andrzeja Dude”.

Ruch ,,Solidarnosci”, zwigzek zawodowy 1 jego tygodnik,
a takze gest ,,V” historycznie zwigzane s3 przede wszystkim
z Lechem Walesa, ktory w oczach prawicy 1 jej elektoratu
uchodzi za wspotpracownika stuzb PRL. To go kompromituje
1 umniejsza jego zastugi. Z tego powodu w argumentacji wy-
korzystujacej w ten sposob topos ,,Solidarnosci” celowo uni-
ka si¢ bezposrednich nawigzan do Walesy. Przyktadem jest
oktadka ,,Niedzieli” (fot. 14), ktorej gldéwnym tematem jest
35-lecie ,,Solidarno$ci”. Na mozaice 14 historycznych zdje¢,
przedstawiajacych m.in. Jana Pawla II, ks. Jerzego Popie-
tuszke, Anne Walentynowicz oraz strajki 1 manifestacje, nie
ma bohaterow strajku w Stoczni Gdanskiej z sierpnia 1980 .,
ktorzy sa obecnie w politycznej opozycji. Na wspotcze-
snych portretach widzimy za$ Piotra Dude, ktory w 2015 .
byt przewodniczacym NSZZ ,,Solidarno$¢”, oraz Andrzeja
Dudeg stojacego na tle thumu. Cho¢ nikt nie moze wywodza-
cemu si¢ z PiS prezydentowi zabroni¢ czerpania z dziedzic-
twa ,,Solidarnosci”, to warto tylko wspomnie¢, ze w 1980 r.
polityk byt jeszcze dzieckiem, a wraz z odzyskiwaniem
przez Polsk¢ demokracji wchodzit w petnoletnios¢.

Jednak nawigzania do Walesy powstaja albo wbrew in-
tencjom autoréw, albo celowo, by zmieni¢ reprezentujacy
dane skojarzenia desygnat. Przyktadem jest oktadka ,,Ty-
godnika Solidarnos$¢” (23/2015, 5.06) przedstawiajaca zwy-
cigskiego Dude z gestem ,,V” oraz naglowek: ,,Prezydent
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nadziei”. Podobne elementy, notabene, tworza oktadke ksigz-
ki wydanej w sierpniu 2015 r. przez Wydawnictwo Astrum
pod tytutem: ,,Andrzej Duda. Prezydent z nadziei” autorstwa
Ludwiki Preger. Trudno w ich przypadku unikng¢ skojarzen
z filmem z 2013 r. (oraz promujacym go plakatem) nakreco-
nym przez Andrzeja Wajde, pod tytutem ,,Watgsa. Cztowiek
z nadziei”.

Topos ,,Solidarno$ci” jest specyficzng wersja toposu
dziedzictwa. Z historii wybierane sg jedynie obecnie akcep-
towane elementy, a przemilczane sg inne, politycznie nie-
wskazane. W niektérych interpretacjach traktuje sie to jako
zawlaszczenie ,,Solidarnosci”, cho¢ tego sformulowania
uzywajg wszystkie strony politycznego sporu'®.

4.7. Topos meza stanu

Topos me¢za stanu, wykorzystywany szczegdlnie w wyda-
niach poswieconych zaprzysi¢zeniu prezydenta elekta nie
wymaga specjalnego omdwienia (np. ,,wSieci”, 32/2015,
10.08). Okreslenie ,,maz stanu” odnosi si¢ do «wybitnego
polityka lub dyplomaty» (Stownik jezyka...). Cho¢ Andrzej
Duda osiagnat duzy sukces polityczny, to nie byt publicznie
szerzej znany ani z racji petnionych funkcji, ani z innych za-
stug. Kilka lat wczesniej, po roztamie w PiS, zapadta decyzja

14 Por. naglowek wiadomosci Kopacz: Piotr Duda probuje zawtaszczy¢ ,, So-
lidarnos¢” (Telewizjarepublika.pl), wypowiedz prof. Zdzistawa Krasno-
debskiego w relacji z dyskusji zatytutowanej: ,,Skarb Solidarnos$ci i jego
wrogowie”: ,,Jest proba zawlaszczenia tego skarbu. Wielu ludzi dzisiaj
zawdzigcza swoja pozycje polityczng i spoteczng nie talentom, tylko temu
zawlaszczeniu. A poniewaz to jest jaki$ klopot, bo skarb jest niewygodny,
istnieje konkurencja i dazenie do zawtaszczenia, to jest tez ch¢¢ zakopania
go, pominigcia” (Skarb Solidarnosci: »Jest proba zawlaszczenia..., Wpo-
lityce.pl).
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o dopuszczeniu przysztego — jak si¢ okazato Prezydenta RP
— do reprezentowania partii w roznych, rowniez medialnych,
dziataniach. W 2012 r. dziennikarz ,,Rzeczpospolitej” (Wy-
branowski, 2012) w artykule pt. Prawica kreuje nowego sil-
nego cztowieka pisat:
Twarza jesiennej kampanii partii bedzie Andrzej Duda, byly wspot-
pracownik Zbigniewa Ziobry. [...] Jak dowiedziata si¢ ,,Rz”, teraz PiS
bedzie chcialo, by dawnego delfina [Z. Ziobre, ktory wystapit z PiS
i zalozyl wlasne ugrupowanie — przyp. EM] wypchnat poset Andrzej
Duda, byly wiceminister sprawiedliwosci i jeszcze do niedawna jeden
z najbardziej zaufanych ludzi Ziobry. — Begdzie nowym szeryfem, ale
lepszym niz Zbigniew Ziobro, bo pozbawionym wad Ziobry — potwier-
dza nasze ustalenia Adam Hofman, rzecznik partii.

W tygodnikach prawicowych analizowany topos wyr6z-
nia si¢ charakterystycznymi elementami. Jednym z nich —
wystepujacym w prawicowej prasie katolickiej — jest jezyk
wartosci:

+  PREZYDENT ZMIANY [...] ANDRZEJ DUDA: — JESTESMY

W STANIE W NASZYM KRAJU ODBUDOWAC WSPOLNO-
TE (,,Go$¢ Niedzielny”, 22/2015, 31.05);

» CZAS NA LUDZI SUMIENIA/ Andrzej Duda obejmuje urzad
prezydenta (,,Niedziela”, 31/2015, 2.08);

e [...] Z Andrzejem Duda rozmawiamy o Polsce/ SZUKANIE DO-
BRA WSPOLNEGO (,Niedziela”, 33/2015, 16.08), rowniez za-
powiedz na oktadce nr 32/2015, 9.08.

W ten sposob budowany jest specyficzny etos nowego pre-
zydenta, ktorego — w przeciwienstwie do ustepujacego
Bronistawa Komorowskiego — nie mozna ocenia¢ czy opi-
sywac pod katem dziatalno$ci politycznej na poziomie naj-
wyzszego urzedu w panstwie. Podkresla si¢ wigc kompo-
nent szlachetnosci (arete) — moralnego charakteru polityka.
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Zapowiadana zmiana (zob. topos zmiany) jest nacechowana
nie tyle pragmatycznie (np. beda zgtaszane przemyslane pro-
jekty ustaw), ile aksjologicznie: ,,Prezydent Andrzej Duda:/
Zbudujemy sprawiedliwe panstwo” (,,Tygodnik Solidar-
nos¢”, 33/2015, 14.08), (por. ponadto podtytul w nagtow-
ku z fot. 11). W wersji patetycznej czytelnik odnajduje na-
wigzanie do Andrzeja Frycza Modrzewskiego i jego dzieta
,O naprawie Rzeczpospolitej”: ,,[...] Staje gotowy do na-
prawy Rzeczypospolitej” (,,Gazeta Polska”, 31/2015, 5.08),
a w wersji popularnej, czy wrecz tabloidowej, reprezentant
PiS prezentuje si¢ niczym komiksowy superbohater:

e [...] Wyzysk w Polsce!/ Obronie¢ was!/ Kandydat PiS w rozmowie
z tygodnikiem » ABC« zapowiada ostra walke w obronie polskich
pracownikow (,, Tygodnik ABC”, 5/2015, 20.05);

*  Duda sprzata po Komorowskim/ Pusta kasa kancelarii prezyden-
ta. Trzeba opanowa¢ chaos. Podejrzane faktury i koszta admini-
stracji Komorowskiego [...] (,,Tygodnik ABC”, 19/2015, 26.08).

Zadaniem nowego me¢za stanu-superbohatera jest przywro-
cenie sprawiedliwos$ci, wspolnoty i utraconej godnosci naro-
du: ,,POLSKA WSTAJE Z KOLAN/ PREZYDENT DUDA
PODBIJA SWIAT'S (,,wSieci”, 40/2015, 5.10). Na drodze
do realizacji tych celow stajg mu jednak antagoni$ci, to jest
polityczni oponenci oraz wrogie media'®:

15 Oktadka przedstawiala Dudg na oficjalnym zdjgciu ze szczytu ONZ w to-
warzystwie matzonkow Obamoéw. Wywotata ona szeroka reakcje, gdyz —
jak sie okazato — takie samo zdjecie zrobiono przedstawicielom kilkudzie-
sigciu innych panstw. Por. Caly swiat podbija caly swiat. Nepal i Seszele
tez zastuzyly na oktadke »wSieci« (Gazeta.pl).

16 Temat wykorzystania w dyskursie publicznym mitu i narracji przypomi-
najacej tradycyjne opowiesci, w ktorych dobry protagonista obiera sobie
cel, a zeby go osiggnac, musi pokonaé¢ rézne przeszkody, w tym ztych
antagonistow, bada Jacek Wasilewski (np. Wasilewski, Skibinski 2008).
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«  PRZEGRALL ALE CHCA PSUC DALEJ [...] (,,Gazeta Polska”,
22/2015, 3.06);

«  CHCA OBALIC PREZYDENTA/ Opozycja szykuje plan uka-
rania Andrzeja Dudy (,,Do Rzeczy”, 51/2015, 14.12);

«  PRAWDZIWY AMOK/ W TEJ KAMPANII MEDIA PRZE-
KROCZYLY WSZELKIE GRANICE (,wSieci”, 21/2015,
25.05);

+  PRZEMYSL POGARDY ZNOWU ATAKUJE'/ JAK PLAT-
FORMA I JEJ MEDIA CHCA/ DOPASC DUDE (,wSieci”,
33/2015, 17.08).

Rzucane pod nogi klody i inne przeszkody nadaja opowie-
$ci odpowiednig dramaturgie, ale superbohater wie, ze je po-
kona (por. wykorzystanie hasta Baracka Obamy z kampanii
wyborczej w 2008 r. — fot. 2): ,,DAM RADE!/ ANDRZEJ
DUDA W SPECJALNYM WYWIADZIE [...]” (,,wSieci”,
20, 18.05).

Prawicowe tygodniki konsekwentnie'® umacniajg budo-
wany przez Dudg etos polityka. Wykorzystuja do tego srodki
niewerbalne — na przyktad biato-czerwone elementy graficz-
ne (tlo, flagi, naglowki w dwuwierszu zapisane bialg i czer-
wona czcionkg). Niekiedy ich stylistyka przypomina plakat
wyborczy (por. ,,Najwyzszy Czas”, 22/2015, 30.05). Ponad-
to w wydaniu ,,wSieci” (19/2015, 11.05) stworzono mani-
pulacyjny fotomontaz: na pierwszym planie stoi usmiech-
nigty Andrzej Duda przy mownicy podpisanej ,,Prezydent
Rzeczypospolitej Polskiej” z godlem panstwowym — w tle

17 W pazdzierniku 2015 r. Wydawnictwo LTW wydato ksiazke Stawomi-
ra Kmiecika pt. Cel: Andrzej Duda. Przemyst pogardy kontra prezydent
zmiany.

18 W badanym korpusie jest jeden wyjatek — na oktadce ,,Najwyzszego Cza-
su” (47/2015, 17.11) Wojciech Cejrowski ,,chowa si¢” za ulotkg Andrzeja
Dudy, czemu towarzyszy nagtéwek: ,,Co$ tu $mierdzi poprzednikiem”.
Jest to jego komentarz do odmowy prezydenta dotyczacej uczestnictwa
w Marszu Niepodleglosci.
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wida¢ narodowe flagi. Zdjecie wykonano w czasie konwen-
cji przedwyborczej, a sama méwnica zostata graficznie zesta-
wiona z dwoch réznych. Na drugim planie wida¢ Komorow-
skiego, ktoéry ,,wychodzi” z kadru, symbolicznie ustgpujac
miejsca — jak chce tygodnik!® — przysziemu prezydentowi.

Redakcja ,,Polityki” zwraca uwage na te spojnos¢ w bu-
dowaniu pozytywnego wizerunku Dudy i na oktadce (fot.
15) przedstawia zdjecie — portret prezydenta wpisany w gra-
ficzny wzor znany z propagandowych plakatow, na przyktad
przywodcy komunistycznych Chin Mao Zedonga. Towarzy-
szy mu naglowek: ,,Na prawicy ro$nie/ Kult Dudy/ Dla no-
wego prezydenta to mite. I niebezpieczne”. Ten metadyskur-
sywny temat numeru jest swoistg odpowiedzig na niekiedy
patetyczny przekaz prawicowych mediow.

Wsrod lewicowej i centrowej prasy do dnia wybordéw
podkresla si¢ gtownie rezerwe wobec samodzielnosci poli-
tycznej kandydata (fot. 3, 8, 9) z jednym wyjatkiem, kiedy
»Newsweek” (35/2015, 24.08) oskarza reprezentanta PiS
o wykorzystywanie publicznych pieniedzy: ,,NIEWYGOD-
NE FAKTURY DUDY/ POSEL DUDA ZA SEJIMOWE
PIENIADZE JEZDZIE. NA WYKEADY NA PRYWATNEJ
UCZELNTI". Z nagtowkiem wspotgra portret w czarno-bialej
konwencji, ktorg tygodnik stosuje zwykle w wypadku nega-
tywnych bohateréw. Jest to proba wskazania rys na charakte-
rze kandydata zwigzanych ze sferg moralnosci.

Wraz z pierwszymi, wzbudzajacymi kontrowersje, decy-
zjami nowej glowy panstwa, publikowane sg dosadniejsze
oktadki, w ktorych o$miesza si¢ prezydenta albo bezposred-
nio atakuje jego wizerunek (fot. 10). Na oktadce ,,New-
sweeka” (fot. 16) wida¢ twarz Andrzeja Dudy szczypana

19 Druga tura wyboréw obyta si¢ 24 maja 2015 roku.
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w sposob, w jaki si¢ podszczypuje dziecko, ale w nagtowku
nie pada jego nazwisko, a jedynie nazwa partii, z ktorej sie
wywodzi, co dodatkowo sugeruje jego niesamodzielno$¢ po-
lityczna: ,,BEZWSTYD/ ZADNEGO WETA. W SZOSTYM
DNIU SWYCH RZADOW PIS, NISZCZAC TRYBUNAL
KONSTYTUCYINY, ZAMIENILO SYSTEM DEMOKRA-
TYCZNY W ATRAPE”. Innymi przyktadami s3:

Hura! Pierwsza dobra zmiana/ Prezydent utaskawia swojego kole-
ge (,,Angora”, 48/2015, 29.11), na zdjeciu A. Duda w oficjalne;j sy-
tuacji podpisuje dokument — z jego gtowy wystaje dymek z trescia:
... JAK BEDZIE TRZEBA, TO SIEBIE TEZ ULASKAWIE”;

»STRAZNIK” KONSTYTUCII (,,Przeglad”, 50/2015, 7.12), foto-
montaz przedstawia na ciemnym tle prezydenta patrzacego nieco
ironicznie na czytelnika i trzymajacego rozdartg Konstytucj¢ RP.

5. Whnioski

W analizie skupitam si¢ na funkcji argumentacyjnej oktad-
ki, a wigc potraktowalam strone¢ tytutowa tygodnika jako
uzewngtrznienie pogladow danej redakcji oraz swoisty glos
w dyskursie politycznym dotyczacym wyboréw prezydenc-
kich. Ograniczytam swoj korpus jedynie do oktadek przed-
stawiajacych Andrzeja Dude, poniewaz interesowaly mnie
sposoby przedstawiania tego ,,$wiezego”, niezbyt znanego
kandydata najwazniejszej partii opozycyjnej. Jego etos bu-
dowany byt nie tylko w trakcie (nie)formalnej kampanii wy-
borczej, ale rowniez w pierwszych miesigcach sprawowania
urzedu.

W procesie argumentacyjnym perswazyjng rol¢ odgrywa-
ja toposy, z ktorych korzystajg nadawcy przekazu. Znaczaca
wiekszos¢ okladek mozna przypisa¢ do jednego z siedmiu
toposéw wyrdznionych przeze mnie na podstawie badanego
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korpusu, a sg to: topos zmiany, drogi, rodziny, teatru, dzie-
dzictwa, ,,Solidarno$ci” oraz me¢za stanu. Do tych samych
»miejsc wspolnych” siegaja redakcje reprezentujace rozne
poglady, co odzwierciedlone jest w sposobie interpretacji da-
nego toposu. Wyjatek stanowi negatywnie konotujacy topos
teatru wykorzystany w tygodnikach niepopierajacych kan-
dydata PiS oraz topos dziedzictwa, ktory pojawia si¢ jedy-
nie w prasie prawicowej. Tam tez Andrzej Duda pojawia si¢
na okladce czesciej, gdyz zadaniem tej czesci wydawnictw
prasowych bylo przekonanie swoich czytelnikow (elek-
torat) do mato znanego wczesniej polityka. Zwraca uwage
ograniczona liczba toposéw oraz reprodukcja tych samych
tresci werbalnych 1 wizualnych, na przyktad wykorzysta-
nie podobnie brzmigcych fraz w nagldwkach albo podob-
nych uje¢ z tych samych wydarzen medialnych (konwencji
przedwyborczych).

W badanym korpusie wystepuja cztery oktadki, na kto-
rych umieszczono gtéwnych kontrkandydatow: Dude i Ko-
morowskiego. O ile w magazynie ,,Wprost” i ,,Tygodniku
Powszechnym” zestawienie jest raczej neutralne, o tyle
w czasopi$mie ,,wSieci” obie oktadki konotujg negatywnie —
sa rodzajem drwiny z dotychczasowego prezydenta.

Sktaniam si¢ do stwierdzenia, ze Andrzejowi Dudzie
przypisywane sg czesciej role (kim jest) niz twarze (jaki jest).
Prasa prawicowa skupia si¢ na cenionych przez siebie (i elek-
torat o zblizonych pogladach) wartosciach, a wigc podkresla
rol¢ ojca, meza stanu (juz-prezydenta, choc¢ jeszcze przed za-
konczeniem wyborow), kontynuatora godnego dziedzictwa.
Tak budowany etos implikuje moralno$¢ 1 ideowos¢ polity-
ka. Z przywotanych wczesniej cech kandydatéw na prezy-
denta przypisuje si¢ mu raczej te zwigzane z uczciwoscia



E. Modrzejewska - lle twarzy Andrzeja Dudy?... 139

1 empatia, gdyz cechy zwigzane z kompetencjg i przywodz-
twem mogg by¢ kojarzone z ust¢pujacym prezydentem, stad
tez to wlasnie one najczesciej bywaja kwestionowane przez
nieprzychylne media.

Przypisywanym Andrzejowi Dudzie rolom dominacyj-
nym (takim jak: rodzic, wybraniec) towarzysza role niedo-
minacyjne: partnera, sgsiada, rodaka (Wasilewski 2012, 70).
Duda jest sympatycznym (zawsze u$miechnigty), kultural-
nym (zawsze w garniturze z krawatem), kochajgcym rodzi-
ne¢ (pokazywany z zong i corkg), dynamicznym mezczyzna.
Z tym spdjnym etosem polemizuje prasa lewicowa i centro-
wa, ktora probuje go podwazy¢, kwestionujac nie tyle same
role, ile cechy charakteru polityka wywodzacego si¢ z PiS.
Stad tez probuje si¢ wskazaé nieetyczne zachowania (do-
mniemane korzystanie z publicznych pieniedzy w prywat-
nych celach), sugeruje si¢ fasadowo$¢ dziatan (motyw maski,
braku wtasnej twarzy) i1 polityczng niesamodzielnos$¢ (role:
podporzadkowanego dziecka — fot. 16, wlasnosci — fot. 9,
stugi — fot. 10), co podsumowuje ponizszy cytat (Czuchnow-
ski 2015):

Andrzej Duda ma dwie twarze: pierwsza to peten empatii fajny facet
po czterdziestce, ktorego kazdy chcialby mie¢ za sasiada. »Duda to
PiS-owiec, ale inny. Nie ma w nim tego, co w PiS-ie irytuje, wiecznej
pretensji, lamentu, oskarzen o spiski i retoryki pomowien« — pisatem
po pierwszej turze. Dzi§ zaczynam si¢ obawiaé, ze »fajna twarz« Dudy
byta tylko maskg na potrzeby kampanii. A twarz prawdziwa to Zaryn,
Karnowscy i lustratorzy z »Gazety Polskiej«.

W niniejszym studium zanalizowalam rézne toposy, za
pomoca ktorych tworzone byly wizerunkowe role Dudy.
Na ich przyktadzie przyblizylam réwniez wizualno-wer-
balne $rodki argumentacyjne, za pomocg ktorych redakcje
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wyrazaty swoje poglady. O ile tygodniki prawicowe otwar-
cie afirmowaly jednego kandydata, o tyle pozostale — nie
chcac z réznych powoddow wprost popiera¢ dotychczasowe-
go prezydenta — uciekaly si¢ badz do zobiektywizowanych
poréwnan, badz do podwazania etosu kandydata wywodzg-
cego si¢ z PiS, stosujac przy tym odmienne interpretacje tych
samych toposow, wchodzac w dyskursywny dialog, wreszcie
stosujac czarno-biatg konwencje stylistyczng lub elementy
ironii. Ten wycinek medialnej rzeczywistosci odzwierciedla
podzialy polskiej sceny politycznej i medialne;.
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Jezykowy wymiar wizerunku
0sob publicznych

Marek Kochan
Uniwersytet SWPS

Streszczenie: Artykut jest poswigcony jezykowym aspektom wizerunku osob
publicznych, takich jak politycy, celebryci, artysci czy dziennikarze: ludzie
wystepujacy w mediach i bedacy przedmiotem zainteresowania mediow. Au-
tor odwoluje si¢ do teorii aktow mowy Johna Austina. Celem jest opis i analiza
zachowan jezykowych mogacych mie¢ wpltyw na wizerunek nadawcoéw — osob
publicznych. Jedng z najwazniejszych kwestii jest mozliwa rozbiezno$é¢ mig-
dzy illokucja a perlokucja konkretnych wypowiedzi i jej wplyw na wizerunek.
Autor odwoluje si¢ tez do opozycji sceny i kulis pochodzacej z ksigzki Ervin-
ga Goffmana Czlowiek w teatrze Zycia codziennego. Stuzy to ukazaniu konse-
kwencji naruszania regut publicznej komunikacji przez ujawnienie sprzecznosci
publicznych i prywatnych zachowan jezykowych. Autor poddaje analizie liczne
przyktady publicznych wypowiedzi, biorgc pod uwagg ich roézne aspekty mogace
mie¢ potencjalny wplyw na wizerunek nadawcow: stownictwo, metaforyka, styl
(szczegolnie uzycie jezyka potocznego czy wulgarnego), logika wywodu, warto-
$ci deklarowane i wartoSci zawarte implicite w tekscie, gramatyczne wyznacz-
niki konstrukcji podmiotu-nadawcy, struktura $wiata przedstawionego w tekscie
(m.in. segmentacja czasu i przestrzeni), postawa nadawcy, agresja werbalna,
wreszcie etykiety i slogany kojarzone z konkretnymi osobami publicznymi. Au-
tor podkresla, jak duze znaczenie dla wizerunku maja w erze medidw spoteczno-
sciowych zachowania jezykowe. Sposob, w jaki ludzie, jak pisze Austin, ,,dzia-
taja stowami”, moze by¢ bardziej istotny dla ich percepcji, niz jakiekolwiek inne
ich dziatania czy wyglad zewnetrzny.

Stowa kluczowe: wizerunek publiczny, wizerunek politykow, wizerunek celebry-
tow, wystep publiczny

The linguistic aspects of personal public image

Abstract: The paper is devoted to the linguistic aspect of public image of po-
liticians, celebrities, artists, journalists and other people, being subjects and to-
pics of communication in mass media. The author refers to John Austin’s theory
of speech acts and uses the concepts of illocutionary acts, perlocutionary acts
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and felicitous or unfelicitous performative utterances. The aim is to describe and
analyze utterances affecting the public images of their authors. The discrepancy
between illocution and perlocution is one of the most important issues. The oppo-
sition of stage and backstage, taken from Erving Goffman’s The Presentation of
Self in Everyday Life is also used, to comment on the consequences of breaking
the rules of the public communication by showing discrepancy between priva-
te and public declarations. The author analyses many examples of public state-
ments and comments, taking into consideration different aspects of utterances,
potentially contributing on the public image. personal vocabulary, metaphors,
style (especially usage of colloquial or vulgar speech), logos of the speech, va-
lues declared or implicit in a text, grammar constructions, structure of world as
presented in a text (including time and space segmentation), stance, verbal ag-
gression and hate speech, verbal labels and slogans associated with individuals.
The author stresses the great importance of utterances for the public image in
the era of social media. The way people, as Austin says, ,,do things with words”
could be even more significant for their perception by the public, than other acti-
vities and actions or appearance.

Key words: public image, political image, image of celebrities, public
performance

1. Wstep: zachowania jezykowe a wizerunek

O wizerunku moéwi si¢ w odniesieniu do ré6znych podmio-
tow, m.in. takich jak (1) osoby publiczne, np. politycy, ale
takze celebryci i biznesmeni, rzadziej sportowcy, artysci,
przestepcy czy specjalisci w réznych dziedzinach; (2) marki;
(3) przedsigbiorstwa oraz organizacje (Gackowski, Laczyn-
ski 2008, 88). Jesli chodzi o osoby publiczne, najczescie]
analizowany jest wizerunek politykéw. Wizerunek polityka
to:

tworzone w okreslonym celu (np. wyborczym) szczegdlnego rodzaju
wyobrazenie, ktdre poprzez wywotywanie skojarzen przydaje obiekto-
wi dodatkowych wartosci (np. spoteczno-psychologicznych, etycznych
czy osobowosciowych) i w ten sposob przyczynia si¢ do jego emocjo-
nalnego odbioru (Cwalina, Falkowski 2005, 153).
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Obok stowa ,,wyobrazenie” w licznych definicjach wizerun-
ku politykéw pojawia si¢ rowniez stowo ,,konstrukcja” (Ma-
zur 2002, 82-83; Stencel 2010, 51). Wizerunek jest z jednej
strony tworzony, zardbwno $wiadomie, jak i nieSwiadomie
konstruowany przez podmiot wizerunku lub osoby dziataja-
ce w jego imieniu, a takze przez inne osoby (konkurentow
politycznych lub rynkowych, publicystow 1 komentatorow,
aktywnych komunikacyjnie wyborcow czy konsumentow
etc.). Z drugiej strony jest zwykle sumg informacji réznego
rodzaju faczonych (,,konstruowanych”) przez ludzki umyst
Ww znaczacg catosc.

Wedle internetowego Stownika Jezyka Polskiego PWN
wizerunek to:

1. «czyja$ podobizna na rysunku, obrazie, zdjgciu itp.», 2. «sposob,
w jaki dana osoba lub rzecz jest postrzegana i przedstawiana»” (http://
sjp-pwn.pl/sjp/wizerunek;2579940.html).

Podobnie w Innym Stowniku Jezyka Polskiego pod redakcja
Mirostawa Banki:

1. Wizerunek jakiej$ osoby, rzadziej jakiego$ zwierzecia, to ich podobi-

zna przedstawiona na rysunku, fotografii, hafcie itp. (...), 2. Wizerunek

czego$ to wyobrazenie, jakie mamy o tym lub jakie przekazujemy in-
nym, np. w ksigzce lub filmie (Banko 2000, t.2., 1020-1021).

Stownikowe definicje wizerunku lacza si¢ najczesciej
z cechami obiektu dostgpnymi za posrednictwem wzro-
ku, co nie zaskakuje, gdyz stowo ,,wizerunek”, podobnie
jak niemieckie visiren czy francuskie viser wywodza si¢
od tacinskiego videre — widzie¢ (Briickner 1985, 625). Wy-
raz ,,wizerunek” jest uzywany niekiedy wymiennie z lek-
semem ,,0braz” czy wywodzacym si¢ z angielskiego stowem
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»~image”, czyli ,,sposob, w jaki jaka$ postac, organizacja
itp. jest postrzegana i oceniana” (http://sjp.pwn.pl/sjp/ima-
ge;2561221.html). W obu wypadkach postrzeganie zwigzane
jest implicite z tym, co widzialne, cho¢ przeciez takze i inne
zmysty uczestniczg w pozyskiwaniu informacji na temat in-
nych ludzi (np. stuch czy wech).

Na wizerunek osob publicznych mogg si¢ zatem sktadac
takie cechy jak: wyglad zewnetrzny (cechy fizyczne, uro-
da, wzrost itp.), gesty, mimika, sposob poruszania si¢, stroj,
przedmioty, tlo, otoczenie, kontekst, ale tez sposob dziatania.
Badacze wizerunku politykow zajmujg si¢ niekiedy takze
analizg przekazow jezykowych (Cwalina, Falkowski 2005,
169-171; Giereto-Klimaszewska 2008, 142-159), za$ bada-
cze jezyka zajmuja si¢ jezykiem polityki i politykow (np.
Bralczyk 1999). Jednak tam, gdzie mowa o wizerunku osob
publicznych, znacznie wigcej uwagi poswieca si¢ zachowa-
niom niewerbalnym, niz werbalnym (Cwalina, Falkowski
2005, 190-208, 214), przyjmujac, ze te pierwsze sg dla od-
bioru wazniejsze, niz te drugie (Giereto-Klimaszewska 2008,
158). Niekiedy wizerunek i przekaz sa ze sobg wrecz skon-
trastowane, przy czym wizerunek jest uwazany za bardziej
istotny od przekazu (Cwalina, Falkowski 2005, Ptudowski
2008, 89).

Mozna wigc odnie$§¢ wrazenie, ze aktywnos$¢ werbalna
jest traktowana z punktu widzenia wizerunku jako mniej
wazna nie tylko od wygladu, ale i od realnej aktywnosci jed-
nostki. I to nie tylko przez naukowcow. Takze w potocznym
rozumieniu stowa i czyny stoja ze soba nieraz w sprzeczno-
$ci, a w takiej sytuacji mowa ma by¢ mniej istotna niz realne
dzialania. Mowa jest uwazana za niepetnowarto$ciowy sub-
stytut dziatan, a zatem nie pozwala wnioskowa¢ o cechach
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obiektu, a jesli — to w sposob negatywny. Taki sposob my-
$lenia mozna odnalez¢ w popularnych przystowiach (,,kura
co duzo gdacze, zwykle malo jajek niesie”) czy licznych
tekstach literackich (np. Ignacy Krasicki: ,,dzwon gtosny, bo
w $rodku jest prozny”, Fredrowski Papkin czy Stefek Bur-
czymucha z wiersza Marii Konopnickiej).

Zupetnie inng mysl mozna znalez¢ w Powiedzeniach kro-
low i wodzow Plutarcha, ktory uwaza, ze powiedzenia ,,moga
si¢ przyczyni¢ do poznania charakterow 1 sktonnosci witad-
cow, ktore wszak wyrazniej ukazujg si¢ poprzez stowa niz
czyny”. Uzasadnienie tego nieoczywistego pogladu wydaje
si¢ mozliwe do przyjecia:

W wielu czynach kryje si¢ domieszka losu, tymczasem wypowiedzi

i stowa, towarzyszace dziataniom, doznaniom czy kolejom losoéw daja

sposobnos$¢ ujrzenia jak najwyrazniej, niczym w zwierciadle, mysli
kazdej z owych o0sob (Plutarch 2006, 43).

Plutarch uwaza wiec, ze stowa sg bardziej miarodajne,
niz czyny. A co, jesli osoba publiczna jest bardziej znana
z wypowiedzi, niz czynéw? Przykladem moze by¢ wielu
politykow.

Jedng z barwniejszych postaci w polityce mig¢dzyna-
rodowej jest Boris Johnson, w potowie lipca 2016 miano-
wany ministrem spraw zagranicznych Wielkiej Brytanii.
W konteks$cie tej nominacji zostatl opisany przez pryzmat
swoich znanych publicznych wypowiedzi o wyrazistej reto-
ryce: Hillary Clinton nazwal ,,sadystyczng pielggniarka ze
szpitala psychiatrycznego”, Wladimira Putina poréwnatl do
Zgredka z ,,Harry’ego Pottera”, za§ George’a Busha nazwal
»przez nikogo niewybranym prymitywnym awanturnikiem,
ktory uosabia potege Ameryki” (Bielecki 2016, 7). Taki opis



158 Retoryka wizerunku medialnego

nie byt przypadkowy: podkreslano, ze te wypowiedzi moga
wptyna¢ na skuteczno$¢ Johnsona w odegraniu roli mini-
stra spraw zagranicznych. Nie zmienia to faktu, ze wizeru-
nek tego polityka zostal uksztattowany w wiekszym stopniu
przez zachowania werbalne, niz przez obraz (w tym kon-
tek§cie wymieniano jego niesforng fryzur¢) czy dokonania
polityczne.

Opozycja miedzy stowami a dziataniami jawi si¢ ina-
czej, jesli spojrze¢ na nig z perspektywy teorii aktow mowy
Johna Austina przedstawionej w pracy Jak dziataé stowami
(1993). Austin wyrdznia pewna klas¢ wypowiedzi, ktorg na-
zywa performatywami. Charakteryzuja si¢ one tym, ze sa
sprawcze, np. ,,nadaje temu statkowi imi¢: Krolowa Elzbie-
ta”. Ta ,,wypowiedz jest po prostu robieniem tego czegos$”;
podobnie jest np. z obietnicami: ,,Powiedzie¢ co$§ to zrobic¢
co$” (Austin 1993, 554-555, 561). Oczywiscie nie kazda
wypowiedz jest performatywem, zas$ nie kazda wypowiedz
performatywna jest dzialaniem skutecznym. O ile zdania
oznajmujgce dzielg si¢ na prawdziwe i falszywe, o tyle wy-
powiedzi performatywne moga by¢ fortunne lub niefortunne
(Austin 1993, 561-600). Austin odr6znia sam akt méwienia
czegos, czyli lokucje, wykonanie czynnos$ci opisanej w wy-
powiedzi (illokucja), wreszcie jej oddzialywanie na odbior-
cg, skutek (perlokucja), np. powiedziat-dowodzit-przekonat
(Austin 1993, 640-648). Mowi¢ wigc, wedle tej koncepcii, to
w pewnych sytuacjach to samo, co dziata¢. Perlokucja ,,jest
osigganiem pewnych skutkow poprzez powiedzenie czegos”
(Austin 1993, 666), przy czym skutki te mozna podzieli¢ na
zamierzone 1 niezamierzone (Austin 1993, 651).

Teoria aktow mowy moze by¢ interesujaca perspekty-
wa opisu werbalnych zachowan oséb publicznych, ktore
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dziatajg poprzez uzycie stow, przy czym dzialania te nie za-
wsze s3 w sensie austinowskim i w sensie potocznym for-
tunne. Czesto przynosza skutki inne niz zamierzone przez
nadawce — illokucja nie jest zgodna z perlokucja, co wywiera
najzupeiniej realny wplyw na wizerunek, prawdopodobnie
nie zawsze zgodnie z intencja mowigcego. Taka rozbieznos¢,
mozliwa na poziomie intencji mowigcego 1 skutkow wypo-
wiedzi, jest tez istotng sktadowa myslenia o wizerunku oséb
publicznych. Moze ona dotyczy¢ szerszego zagadnienia
zgodno$ci wizerunku z rzeczywisto$cig. Pisze o tym Erving
Goftman w kanonicznej dla tematyki wizerunku pracy Czfo-
wiek w teatrze Zycia spolecznego.
Kiedy jednostka pojawia si¢ w krggu bezposredniej obecnos$ci innych,

zazwyczaj znajduje powdd do zmobilizowania si¢ w taki sposob, by
zrobi¢ na innych wrazenie, odpowiadajace jej zamierzeniom (Goffman

1981, 38).

To wrazenie nie zawsze w pelni pokrywa si¢ z rzeczywisto-
$cig (nadawca moze chcie¢ wypas¢ korzystniej, przedstawic
swoj wyidealizowany wizerunek), a zarazem odbiorca moze
rozpozna¢ intencje aktora 1 oddzieli¢ prawde od kreacji, do-
strzegajac wiecej, niz aktor chcialby pokazac. Stad Goffman
dzieli wrazenia na ,,przekazywane” (takie, ktore jednostce
tatwiej kontrolowac) i takie, ktérymi trudniej manipulowac
— a wigc wrazenie, jakie czyje$ dziatanie wywiera na odbior-
cy (,wywotywane”). Pomigdzy aktorem a odbiorcg toczy si¢
swoista gra komunikacyjna. Aktor chce przedstawi¢ swoj po-
zadany wizerunek wobec okre§lonego odbiorcy i w tym celu
manipuluje wrazeniem, za$ odbiorca stara si¢ aktora zdema-
skowa¢, porownujac wrazenia przekazywane z tymi, ktore
trudniej kontrolowac¢ i tym samym weryfikujac te pierwsze.
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W tym, jak pisze Goffman, ujawnia si¢ asymetria procesu
komunikacyjnego: ,,jednostka dzialajaca jest przypuszczal-
nie $wiadoma tylko jednego nurtu swojego komunikowania
si¢ z innymi, podczas gdy obserwatorzy sa $wiadomi obu”
(Goffman 1981, 42-43). Wiedzac o tym, osoba wystepujaca
moze dazy¢ do kontrolowania takze tych zachowan, ktére
z punktu widzenia odbiorcy trudniej kontrolowac, a wiec
uznawanych przezen za bardziej wiarygodne. To przywraca
w dhuzszej perspektywie symetri¢ procesu komunikowania.
Taka samg rozbiezno$¢ Marc Leary nazywa réznicg pomig-
dzy wrazeniem zamierzonym a wrazeniem ubocznym (Leary
1999, 24).

Gdy mowa o kreowaniu wizerunku w kampaniach wy-
borczych, wyrdznia si¢ wizerunek kreowany przez media
(projected image) 1 wizerunek wsrod odbiorcow (received
image); skuteczna kampania to taka, w ktorej wystepuje jak
najwicksza zgodno$¢ tych wizerunkéw (Ptudowski 2008,
88-89). Kreowany w ramach kampanii wizerunek powinien
by¢ raczej zgodny z tozsamoscig danej osoby, np. kandydata
na prezydenta. Sytuacje, gdy obraz kandydata razaco ktoci
si¢ z jego prawdziwymi cechami, nazywa si¢ efektem Ottin-
gera, od nazwiska Richarda Ottingera, kandydata na senatora
z hrabstwa New York, ktory byl w kampanii przedstawia-
ny jako czlowiek mlody, zdecydowany i pelen wigoru, za$
w debacie, w konfrontacji ze swoim kontrkandydatem oka-
zat si¢ powolny i niepewny (Mazur 2002, 84).

Oczywiscie wywody te mozna odnies¢ nie tylko do kam-
panii wyborczych, ale do wszelkich publicznych oraz pry-
watnych zachowan politykow (i nie tylko politykow); w po-
litologii od dawna uzywane jest zreszta pojecie ,.kampanii
permanentnej” — oddziatywania na wyborce¢ przez caty czas,
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nie tylko w czasie oficjalnie ustalanych okresow kampanii
wyborczych, wprowadzone przez amerykanskiego dzien-
nikarza Sidneya Blumenfelda w 1980 roku (Garlicki 2010,
33-34).

Fundamentalnym zagadnieniem z punktu widzenia wize-
runku jest wiec wiarygodnos$¢, wynikajaca albo ze spdjnosci
wizerunku i rzeczywistosci, albo z kontroli nad przekazem.
Wprawdzie Erving Goffman zalicza zachowania werbalne
do takich, ktorymi jednostka ,,potrafi bez wigkszego trudu
manipulowac¢” (Goffman 1981, 42), ale analiza przyktadu,
na ktérym oparty jest ten wywod, pokazuje jego malg repre-
zentatywno$¢. Omawiane w ksigzce Goffmana zachowania
werbalne to proste deklaracje sktadane przez goscia, doty-
czace jakosci serwowanych podczas przyjecia potraw. Oczy-
wiscie gosciowi, gdy chce zrobi¢ mile wrazenie, tatwiej jest
kontrolowa¢ to, co méwi na temat podawanych potraw, niz
np. mimike czy ilo$¢ spozywanego jedzenia. Ale czy to samo
bedzie odnosito si¢ do aktora zycia publicznego, ktéry wy-
powiada si¢ na tematy bardziej zlozone i to w warunkach
stresu, np. w telewizji? Czy przypadkiem wowczas wiasnie
zachowania werbalne nie bgda tym, co trudniej kontrolowac,
a wigc czy nie okazg si¢ informacjg bardziej wiarygodng
1 tym samym w wiekszym stopniu ksztaltujaca wizerunek
w oczach odbiorcéw? Pozornie wypowiedzig trudniejsza do
kontrolowania jest wystep na zywo, za$ latwiejszg — autory-
zowany wywiad prasowy. Jednak okazuje si¢, ze i w takiej
sytuacji nie wszystko podlega kontroli i rowniez w przypad-
ku tej formy publicznej wypowiedzi moga si¢ ujawnia¢ ce-
chy niekoniecznie pozadane z punktu widzenia nadawcy.

Tak czy inaczej wypowiedz wplywa na postrzeganie
nadawcy. Jak pisze Jerzy Bralczyk:
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Przygladajac si¢ jezykowi cztowieka, poznaje si¢ jego $wiat. Z prefe-
rencji leksykalnych, z ksztattu zdan, ze sposobu obrazowania wytania
si¢ wizja $wiata — mozna sadzi¢, ze prawdziwsza od deklarowanej
(Bralczyk 1990, 66).

Temu wtasnie jest poswigcony niniejszy tekst: zachowa-
niom jezykowym istotnym dla wizerunku osoby publicznej,
sktadajacych si¢ na jezykowy wizerunek tych osob — przede
wszystkim bedacych ich wypowiedziami, ale takze przypi-
sywanych im badz taczonych z nimi, wreszcie w niektorych
wypadkach wypowiedziami na ich temat (np. w memach).
Dobor analizowanych wypowiedzi stuzy ilustracji zjawiska
omawianego w artykule, nie jest zawe¢zony do konkretnego
czasu czy np. kampanii wyborczej (temat jezykowych wize-
runkow politykow w czasie konkretnej kampanii mogiby by¢
tematem wielu interesujacych studiow, podobnie jak badanie
jezykowych wizerunkow konkretnych oséb publicznych).

W niniejszym tek$cie analizowane bg¢da zagadnienia,
ktoére mogg mie¢ najwiekszy wplyw na 6w wizerunek: stow-
nictwo 1 metafory, uzycie jezyka potocznego i wulgarnego,
budowa zdan (sktadnia, dlugos$¢ itp.) 1 szerzej, logika wywo-
du, warto$ci deklarowane explicite i zawarte implicite w tek-
scie, relacje z odbiorcami 1 formy osobowe, wizja §wiata,
postawa, inwektywy i agresja jezykowa, wreszcie slogany
1 etykiety identyfikowane z osobami publicznymi. Analizo-
wane beda jako przyktady przede wszystkim publiczne wy-
powiedzi, ustne 1 pisemne, jako zachowania, ktore tylko do
pewnego stopnia mozna kontrolowa¢ (a wigc mogace miec
z punktu widzenia odbiorcy istotny wptyw na postrzega-
nie osoby). Oczywiscie zagadnienie jest szersze. Na wize-
runek wptywaja takze innego typu teksty: identyfikowane
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z politykami stowa-klucze, slogany, elementy retoryki 1 sze-
roko rozumiany dyskurs polityczny (Giereto-Klimaszewska
2008, 143), a wigc wszelkie inne przekazy jezykowe — pro-
gramy partii, reklamy wyborcze, debaty, wywiady a takze
wypowiedzi przypisywane danym osobom badz stuzace do
ich okreslania, ogolnie ujmujac, kojarzone z nimi.

2. Stownictwo i metafory

Jak si¢ wydaje, najsilniejszy zwiazek z obrazem kazdego
cztowieka, nie tylko osoby publicznej, ma charakterystyka
leksykalna wypowiedzi. Moze ona wskazywac¢ na pochodze-
nie spoleczne, wyksztatcenie, zawod, zainteresowania, a tak-
ze posrednio informowa¢ o sposobie myslenia. Jezyk jest
wyrazem przynaleznosci czlowieka do okreslonych wspol-
not. Poza narodowa wyrdznia si¢ w tym kontekscie wspdl-
noty terytorialne (regionalne, dialektalne, gwarowe, lokalne)
oraz spoteczne, np. Srodowiskowe, zawodowe czy socjalne
(Handke 2008, 64), zatem sposdb médwienia moze by¢ za-
réwno wynikiem tej przynaleznos$ci, jak 1 wyrazem chegci
podkreslenia jej (gdy np. polityk mowi gwara, aby podkre-
$li¢ w oczach wyborcoéw zwiagzki z lokalng spotecznoscia).
Jesli chodzi o skale determinizmu 1 uwarunkowania uzy-
wanego przez jednostke jezyka przez pochodzenie i1 przy-
nalezno$¢ do okreslonych grup spolecznych, dyskusja jest
otwarta 1 mozna odnalez¢ w literaturze cate spektrum sta-
nowisk, od przeswiadczenia o zdolnosci do swobodnego
kreowania wypowiedzi, do tezy o niemal calkowitym deter-
minizmie (Grabias 1994, 226-229). Niezaleznie od tej dys-
kusji mozna przyjaé, ze leksyka jest obszarem trudnym do
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pelnego kontrolowania. W codziennych wypowiedziach,
kiedy — zwlaszcza w sytuacjach publicznych — dazy si¢ do
ptynnosci, komunikatywnos$ci, a zarazem wyrazistosci, uzy-
wa si¢ stoéw znanych, oswojonych.

W przypadku politykow moze by¢ tez tak, ze okreslo-
ne slowa sg uzywane, np. w reklamowkach wyborczych, na
skutek analiz marketingowych rynku wyborczego. Rozpo-
znanie preferencji elektoratu, ktory pozytywnie reaguje na
okreslone ,,stowa sztandarowe” (Pisarek 2002), moze skut-
kowaé czgstym uzywaniem przez danego polityka konkret-
nych lekseméw, ktére stajg si¢ z czasem czg¢$cig wilasnego
repertuaru jezykowego osoby publicznej i podstawa jej iden-
tyfikacji. Moze to dotyczy¢ zarowno stow uzywanych w sen-
sie pozytywnym, jak i negatywnym. Walery Pisarek nazywa
takie stowa sztandarowe odpowiednio: mirandami i kondem-
nandami, a wigc tym, ,,co nalezy podziwiac¢” i tym, ,,co nale-
zy potepiac” (Pisarek 2002, 7).

Przyktadem stownictwa identyfikujacego osobe publicz-
ng 1 kreujacego jej okreslony wizerunek sa wypowiedzi
Leszka Millera odnoszace si¢ do sfery seksualnej, a wlasci-
wie zawierajace metaforyke seksualng uzywang w odnie-
sieniu do zachowan publicznych. Wér6d wielu wypowiedzi
tego rodzaju (m.in. ,,Partia, ktora wygrywa wybory przypo-
mina pigckng pann¢ mioda. Konkurentéw do reki jest bardzo
duzo”, ,,Kaczynski raz jest antyrosyjski, raz antyniemiecki,
w ogole jest taki antykoncepcyjny”, ,,Polska polityka jest
damg bardzo kaprysna i niestala w uczuciach”, o bilansie
otwierajacym rzad Jerzego Buzka: ,Jest przyktadem, jak
impotent ocenia mezczyzne, ktory, cho¢ nie bez wad, jest
jednak mezczyzng”, stosunek do mniejszosci seksualnych:
,»do lesbijek — pozytywny”) najbardziej znane sg te, ktore
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zawierajg topos ,,prawdziwego mezczyzny” (Zimny, Nowak,
2009, 207):

-Prawdziwego mezczyzng poznaje si¢ nie po tym, jak zaczyna,
ale jak konczy” (1995);

e, ,Prawdziwy mezczyzna nigdy nie konczy” (2008);
,,Prawdziwi me¢zczyzni nigdy nie koncza” (2015).

Jak zauwazaja Rafal Zimny 1 Pawel Nowak, komentujac te
1 inne wypowiedzi politykow odwotujace si¢ do sfery seksu-
alnej (takze ,,JJak kazdy mezczyzna narzedzie gwaltu nosze
przy sobie* Andrzeja Kerna czy ,,Lubig¢ seks jak kon owies*
Renaty Beger), sa one dobrze pamigtane przez wyborcow
z powodu zlamania tabu i zasad politycznej poprawnosci
(Zimny, Nowak 2009, 163).

W przypadku Leszka Millera mozna mowi¢ o czyms$ wig-
cej niz pamigtaniu konkretnej wypowiedzi. Obsesyjne odwo-
tywanie si¢ do sfery seksualnej kreuje obraz tego polityka
jako osoby owladnigtej myslami o seksie, z silnym rysem
plebejskim (brak $wiadomosci jezykowego tabu 1 niepisa-
nych norm publicznej komunikacji), a zarazem ,,prawdziwe-
go mezezyzny* — osoby silnej, wyrazistej 1 zdecydowanej,
a wigc by¢ moze wiarygodnej w roli lidera partii. Posrednim
dowodem, ze tak wlasnie uksztattowal si¢ wizerunek Lesz-
ka Millera, sag wyniki badania pt. ,,Polscy bogowie seksu®,
przeprowadzonego przez firm¢ Durex w grudniu 2002 roku.
Wsrod ,,polskich bogow seksu® Miller zajat dziewiate miej-
sce, jako jedyny polityk uwzgledniony w pierwszej dziesiat-
ce rankingu (po 1. Michale Zebrowskim, 2. Pawle Delagu,
3. Bogustawie Lindzie, 4. Mariuszu Czerkawskim, 5. Ceza-
rym Pazurze, 6. piosenkarzu Stachurskim, 7. Marku Kondra-
cie, 8. Jerzym Dudku), przed Tomaszem Lisem, Robertem
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Gawlinskim, Michalem Wisniewskim i znajdujgcym si¢ na
trzynastej pozycji Andrzejem Olechowskim (http://film.onet.
pl/wiadomosci/polscy-bogowie-seksu/hmxz2).

Retoryka seksualna wrocita jak bumerang po wyborach
parlamentarnych jesienig 2015 roku, kiedy partia Leszka
Millera nie dostala si¢ do Sejmu po raz pierwszy od 1989
roku. Przegrana lidera SLD zostata zlo§liwie skomentowana
przez odwotanie do jego kilkakrotnie wczesniej parafarazo-
wanej wypowiedzi, co takze §wiadczy o trwatosci skojarzen
wizerunku polityka ze sferg seksu (fot. 1).

Innym przyktadem znaczenia stownictwa dla obrazu oso-
by jest komentarz Ewy Wojciak, dyrektorki Teatru Osmego
Dnia, na temat wyboru kardynata Jorge Mario Bergoglia
na papieza z 2013 roku: ,,No i wybrali chuja, ktéry donosit
wojskowym na lewicujacych ksiezy”. Wulgarna wypowiedz
artystki znalazla si¢ na jej profilu na Facebooku i niemal na-
tychmiast trafita do publicznego obiegu. Zroédtem kryzysu
wizerunkowego, ktory nastapit po tym fakcie, byto po pierw-
sze niewlasciwe rozumienie granicy pomig¢dzy publicznym
a prywatnym. Ewa Wojciak postrzegata swoj profil na FB
jako prywatne forum kontaktu ze znajomymi (podczas gdy
byl on otwarty i dostepny dla szerszej publiczno$ci) 1 thuma-
czyla, ze ,nie zna si¢ na komputerze®“. Z punktu widzenia
koncepcji Ervinga Goffmana, ktéry rozrozniat w konteks$cie
wystgpien publicznych ,,scene® od ,kulis* (scena jako sfe-
ra kreacji wizerunku, za$ kulisy jako przestrzen bardziej na-
turalna, miejsce zachowan szczerych, do pewnego stopnia
wolnych od manipulacji), taka retoryka mogta jeszcze bar-
dziej pogarsza¢ sprawg¢. To, co podpatrzone ,,za kulisami®,
jest bardziej wiarygodne od tego, co dzieje si¢ na ,,scenie*
1 tym samym obserwatorzy uznaja to za lepiej oddajace
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cechy aktora (Goffman 1981, 156-164). Drugim problemem
byta kwestia roli spotecznej: nastapit konflikt pomiedzy rola
artysty, ktoremu w potocznym wyobrazeniu wolno wiecej,
takze w sferze jezyka i ostrosci ocen, a rolg urzednika, dy-
rektora placowki finansowanej ze $rodkéw publicznych,
zobowigzanego do przestrzegania okreslonych norm komu-
nikacji publicznej. Zachowanie jezykowe Ewy Wojciak zo-
stato uznane za kompromitujace i niestosowne dla dyrektorki
miejskiego teatru, cze$¢ radnych domagata si¢ jej odwota-
nia. Przed sadem toczyt si¢ proces o publiczne zniewazenie
glowy obcego panstwa, ktory jednak zakonczyt si¢ uniewin-
nieniem  (http://wiadomosci.dziennik.pl/wydarzenia/arty-
kuly/464614,ewa-wojciak-nazwala-papieza-ch-prokuratura-
-nie-zniewazyla-go.html). 28 lipca 2014 roku Ewa Wojciak
zostala zwolniona z funkcji dyrektora teatru (http://kultura.
poznan.pl/mim/kultura/news/ewa-wojciak-odwolana-oswi-
adczenie-um,72492.html).

Inny, poniekad podobny, przypadek naruszania norm
jezykowych przez uzycie wulgarnego stownictwa dotyczy
Aleksandry Stomkowskiej, kandydatki do Europarlamentu,
startujgcej z ugrupowania Europa Plus Twéj Ruch w wybo-
rach w 2014 roku. W swoim spocie Aleksandra Stomkowska
wypowiada nastepujace stowa:

Kilka stow prawdy. Mam w dupie wasza polityke. Mam w dupie wasz
Krym. Mam w dupie wasze wojny. Bitwy na miny. Liczy si¢ Mazowsze.
Mam w dupie wasze wojny.(...). Rzygasz polityka? Zagltosuj na mnie.
(http://rozrywka.dziennik.pl/hity-internetu/artykuly/456785,spot-wy-
borczy-kandydatki-twojego-ruchu-aleksandry-slomkowskiej.html).

To doskonaty przyktad na ilustracj¢ goffmanowskiej opo-

zycjl miedzy wrazeniem przekazywanym a wywolywanym.
Prawdopodobnie w zamierzeniu kandydatki stowa te miaty
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stuzy¢ przedstawieniu jej jako osoby szczerej, bezposred-
niej, bezkompromisowej, w pewien sposob kategorycznej,
silnej 1 zdecydowanej, zainteresowanej polityka lokalna,
a nie sprawami mi¢dzynarodowymi (co byto paradoksalne,
gdyz kandydowata do Europarlamentu, a nie np. do sejmiku
samorzadowego). Odbiorcy przekazu — wyborcy — mogli je
jednak odbiera¢ przede wszystkim jako wyraz braku kultury
1 nieumiej¢tnosci odnalezienia si¢ w roli. Mimo wyrazisto-
sci wulgarnego przekazu, ktory przynidst kandydatce pewien
rozglos, Aleksandra Stomkowska nie weszta do Europarla-
mentu, podobnie jak cale ugrupowanie. Przyktad ten moz-
na tez opisa¢ jako naruszenie retorycznej zasady decorum,
czyli konieczno$ci mowienia w sposob stosowny do tematu,
przedmiotu i okoliczno$ci (Ziomek 1990, 56).

Jednak nie zawsze uzycie wulgarnego jezyka musi by¢
destrukcyjne dla wizerunku. Ta sama zasada decorum moze
wyznacza¢ pole uzycia dosadnych stéw i1 sformutowan tam,
gdzie wymagania publicznosci zaktadaja, ze nadawca ma do
nich prawo z racji odgrywania innej roli spotecznej i z uwagi
na odmienne okoliczno$ci. Przyktadem tego moga by¢ prze-
mowienia frontowych dowddcow, takich jak amerykanski
generat George Patton, przemawiajacy do zotnierzy 3. Armii
5 czerwca 1944 roku, w przeddzien ladowania w Normandii:

Chcemy konca tej wojny. Najszybsza droga, by tak si¢ stato, jest dorwa-
nie tych bekartow, ktorzy ja rozpetali. (...) A kiedy zdobgdziemy Berlin,
osobiscie zastrzelg tego skurwysyna malarza pokojowego Hitlera. Tak
samo, jak zabija si¢ weza (Patton 2007, 113).

Patton jawi¢ si¢ moze w tym wystapieniu jako silny, zde-
cydowany, bezkompromisowy 1 wyrazisty przywoddca, nie
owijajacy w bawelne, rozmawiajacy z zotnierzami szczerze,
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w sposOb bezposredni; ponadto przekonany, ze ma wizje
konca wojny 1 wierzy w zwycigstwo, tym samym skutecznie
zachegcajacy do walki.

Inny fragment tego samego przemowienia moze ilustro-
wac kolejne zagadnienie: role zdan i logicznego uporzgdko-
wania wywodu dla obrazu méwcey. Przemdéwienie Pattona
zaczyna si¢ tak:

Jestescie tu dzis z trzech powoddw. Po pierwsze, chececie broni¢ swoich
domoéw i tych, ktorych kochacie. Po drugie, z szacunku dla siebie, gdyz
nie chececie by¢ gdzie indziej. Po trzecie, jestescie prawdziwymi mez-
czyznami, a prawdziwi mgzczyzni lubia walczy¢ (Patton 2007, 112).

General moze w ten sposob kreowa¢ wrazenie osoby nie tyl-
ko zdecydowane;j, ale tez takiej, ktora wie, czego chce. Po-
dziat zagadnienia na trzy cze$ci i wyliczanka tworzg taki wi-
zerunek od samego poczatku przemowienia.

W jezyku osoby publicznej znajduja tez odbicie wyzna-
wane przez nig wartosci. ZarGwno na poziomie otwartych
deklaracji, jak i implicite, poprzez uzycie okreslonego stow-
nictwa. Za przyktad moze postuzy¢ poczatkowy fragment
expose Jerzego Buzka z 10 listopada 1997 roku:

W maju Akcja Wyborcza Solidarnos¢ oglosita swoj program.
Przypomne raz jeszcze jego stowa: ,,Stoimy przed wielka szansa.
Mozemy stworzy¢ nowoczesne, sprawiedliwe panstwo. Polske sil-
nych rodzin i solidarnych pokolen. Kraj rownych szans dla wszyst-
kich rodzin. Polske nowoczesnej gospodarki. Panstwo budowane
na patriotycznych i chrzescijanskich wartosciach, na umitowaniu
wolnosci. Mozemy zbudowa¢ Rzeczpospolita, ktora bedzie bezpiecz-
na dzigki cztonkostwu w Pakcie Potnocnoatlantyckim.” (http://sztuki.
awardspace.info/serwis/exjbp.html). [podkr. MK]

Istotna z punktu widzenia wizerunku osoby publicznej,
w tym przypadku polityka, moze by¢ nie tylko lista uzytych
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stow odnoszacych si¢ do wartosci (miranda) i ich przynalez-
no$¢ do okreslonych zbioréw (np. Polska, rodzina, patrio-
tyczny, chrzescijanski), ale takze ich konfiguracja, frekwen-
cja, ilo$¢ miejsca poswiecona na omawianie poszczegolnych
kwestii. Punktem odniesienia mogg by¢ inne podobne wy-
powiedzi. Sejmowe exposé, mimo ze jest czgsciej odczyty-
wane niz wyglaszane, a do tego powstaje zwykle jako dzieto
kolektywne, jest przyktadem tekstu wptywajacego w duzym
stopniu na wizerunek wygtaszajacej je osoby, cho¢by z racji
naglo$nienia w mediach i uwagi, jaka poswieca si¢ réznym
niuansom przekazu (np. analizujac stowa-klucze, frekwencje
poszczegolnych stow itp.).

Sejmowe przemoOwienia przysztych premieréw sa tez do-
skonatym materiatem do badan porownawczych. Wystarczy
spojrze¢ na exposé Marka Belki z 14 maja 2004 roku:

Nasza misj¢ rozumiemy jako realizacj¢ starannie wybranych zadan —
tych, ktére maja fundamentalne znaczenie dzis, ale roéwniez tych, ktére
stworza platforme dla rozwoju Polski w przysztosci. Swiadomi dylema-
tu, przed ktérym stanat dzi§ Sejm, chcemy zaproponowaé spoteczen-
stwu 1 Wysokiej Izbie swoista oferte. Swoisty roczny kontrakt, propo-
zycje umowy na wykonanie konkretnej pracy. (http:/biznes.interia.
pl/news/expose-premiera-marka-belki,502010). [podkr. MK]

Wizerunek Belki jako fachowca-menedzera, ktory sklada
»oferte” wykonania pracy w ramach ,kontraktu” na zarza-
dzanie firmg-panstwem, r6zni si¢ znacznie od obrazu Jerze-
go Buzka z wizjg polityki jako miejsca realizacji warto$ci
w rodzaju sprawiedliwo$¢, réwne szanse, odwotujacego sie
do warto$ci patriotycznych i chrzescijanskich. Dla Belki
przyjmowanymi implicite warto$ciami sg profesjonalizm
1 skutecznos$¢. Mozna to opisa¢ jako roznice goffmanow-
skiej ,,definicji sytuacji”, czyli okreslenia ram roli, w ktorej
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wystepuje osoba publiczna, a takze modelowanego uktadu
relacji miedzy nig a publicznoscig (Goffman 1981, 41).

3. Konstrukcja nadawcy i odbiorcy

Sejmowe przemowienia in spe premierdOw pozwalaja tez
analizowac takie zagadnienia istotne dla wizerunku jak kre-
owany przez formy gramatyczne uklad relacji mowcy z pu-
blicznoscia, zwlaszcza opozycje pomiedzy silng ekspozycjq
podmiotu (JA) a akcentowaniem wspolnoty (MY). Element
ten podlega pomiarowi: mozna zliczy¢ orzeczenia w pierw-
szej osobie liczby pojedynczej oraz inne wyktadniki nadaw-
czosci (np. zaimek dzierzawczy ,,moj”) 1 zestawic je z liczbg
orzeczen w pierwszej osobie liczby mnogiej (i innymi sygna-
fami wspolnotowosci, jak np. zaimek dzierzawczy ,,nasz”).
Im wyzszy odsetek tych pierwszych, tym wyzszy wskaznik
podmiotowosci. Wsrdd sejmowych exposé wygtoszonych po
1989 roku relatywnie czesto pierwsza osobg liczby mnogiej
postugiwat si¢ Kazimierz Marcinkiewicz w przemowieniu
z 10 listopada 2005 roku, co ilustruje jeden z pierwszych
akapitow:

Prosze o poparcie dla programu, ktory za chwile przedstawie oraz lu-

dzi, ktérzy zgodzili si¢ wciela¢ go w zycie. (...) Zasadniczo rzecz bio-

rac program mojego rzadu, to ten sam program, na ktory Polacy oddali

najwigcej glosoéw. (...) W ostatnich dniach robilem wszystko, co byto

W mojej mocy, aby powstala silna koalicja rzadowa ztozona z najwaz-

niejszych ugrupowan. Ten plan si¢ nie powiddl. Pomimo to staje przed

panstwem z dobrym, porzadnie przemyslanym i policzonym progra-

mem rzadzenia. (http://www.wprost.pl/ar/82955/Prosze-o-udzielenie-

wotum-zaufania/). [podkr. MK]
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Podobnie duzo sygnatow nadawczosci, zwlaszcza na poczat-
ku przemdwienia, bylo w exposé Ewy Kopacz, wygloszo-
nym 1 pazdziernika 2014 roku:

Mam tez dla ciebie, Donaldzie, i dla wszystkich wiadomo$¢: to ja stoje
na czele polskiego rzadu, tego nowego rzadu, i za ten rzad biore pelna
odpowiedzialno$¢ (...). (...) Jestem gotowa na debatg i krytyke. Nie
pozwole takze Zadnemu z moich ministréw ucieka¢ przed debata, a na
krytyke nie odpowiadac. (...) (https://www.premier.gov.pl/realizacja-
-planow/expose-premier-ewy-kopacz-stenogram.html). [podkr. MK]

Przypadki te pozwalaja jednak postawi¢ pytanie o relacje
pomiedzy wrazeniem przekazywanym i wywotywanym. Ka-
zimierz Marcinkiewicz i Ewa Kopacz petnili funkcje premie-
ra nie jako liderzy zwycigskich ugrupowan, lecz jako osoby
nominowane na to stanowisko przez realnych lideréw (Jaro-
stawa Kaczynskiego i Donalda Tuska). By¢ moze wigc ak-
centowanie pierwszej osoby miato stuzy¢ podkresleniu wia-
snej decyzyjnosci, wykreowaniu wizerunku silnych liderow.
Ubocznym, niezmierzonym efektem moglo by¢ jednak co$
Wrecz przeciwnego — stworzenie wrazenia osoby podkresla-
jacej wlasng sprawczos¢ w sytuacji deficytu realnej wiadzy
1 podmiotowosci.

Analiza prowadzona na innym materiale (wywiadow
z prezesami duzych firm) pokazuje, ze przywodcy w biz-
nesie cze¢sciej niz JA uzywaja MY, nawet tam, gdzie realnie
moga moOwic o osobistej sprawczosci, gdy sg zarazem preze-
sami i gtbwnymi akcjonariuszami. Proporcje w catej badane;j
probie sg nastepujace: sygnaly JA pojawiajg si¢ srednio 9,24
raza, zas MY 19,40 raza na Srednio 48,48 zdan analizowa-
nych wywiadow (Kochan 2012).
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Przemowienia politykow, takie jak expose (a takze wszel-
kie inne wypowiedzi 0osob publicznych, np. wywiady), moga
by¢ tez miejscem otwartego komunikowania przekazow
autoprezentacyjnych, kreowania okre$lonych elementow
osobistego wizerunku, co pokazuje inny fragment cytowane-
go wyzej przemowienia Ewy Kopacz:

Jestem lekarzem. To szczegdlna misja i powotanie. W niej zawiera

si¢ zaangazowanie, szacunek i che¢ pomocy kazdemu cztowiekowi.

Lekarz nie pyta o poglady i przekonania. Tak wlasnie rozumiem swoja

rolg. (https://www.premier.gov.pl/realizacja-planow/expose-premier-e-
wy-kopacz-stenogram.html). [podkr. MK]

Analiza gramatycznego szkieletu wypowiedzi pozwala
tez czesto na szczegdlowy opis nie tylko $wiata nadawcy (JA
1 MY), ale tez innych podmiotow (ONI), ktorych tozsamos¢
i charakterystyka uzupetnia wizerunek osoby publiczne;j. Ta-
kim podmiotem bywa czesto figura wroga (wraz z przypi-
sywanymi wrogowi cechami), czego przyktadem moze by¢
znana wypowiedz Jarostawa Kaczynskiego ,, (...) oni sg tam,
gdzie stato ZOMO”, pierwotnie odnoszaca si¢ do topogra-
fii 1 uogolniona potem na syntetyczny opis struktury sceny
politycznej (Zimny, Nowak 2009, 254) lub figura Katyliny
z przemowien Marka Tuliusza Cycerona.

4. Czas i przestrzen

Osoby publiczne przedstawiajg siebie w tekstach (i tym sa-
mym kreuja swdj wizerunek) takze poprzez inne elementy
opisu $wiata, przywolywane w wypowiedziach. Prezentuja
okreslong wizje sytuacji, proponuja segmentacj¢ czasu i prze-
strzeni. Jesli chodzi o segmentacj¢ czasu, to interesujagcym
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przyktadem moze by¢ exposé Ewy Kopacz, ktora w swoim
przemowieniu, zapowiadajacym roczne przewodniczenie
Radzie Ministrow (do kolejnych wyboréw w 2015 roku)
kilkakrotnie zapowiadata dzialania wykraczajace poza ten
horyzont czasowy, wymieniajac daty takie jak 2016 — 7 razy,
2017 — 1 raz, 2020 — 6 razy (https://www.premier.gov.pl/reali-
zacja-planow/expose-premier-ewy-kopacz-stenogram.html).

Miato to zapewne pokazywa¢ Ewe Kopacz jako osobe
myslaca o dtuzszej perspektywie rzadow, a w kazdym ra-
zie majacg dtugofalowe plany, i by¢ moze dziala¢ na zasa-
dzie samospetniajacej si¢ przepowiedni. Cho¢ zabieg ten nie
przyniost efektu (co pokazuje rezultat wyborow z 2015 roku,
w wyniku ktorych Ewa Kopacz przestala by¢ premierem),
samo operowanie planem czasowym mozna uzna¢ za intere-
sujacy zabieg wizerunkowy. I znéw pojawia si¢ pytanie, czy
wrazenie przekazywane (zamierzone) pokrywato si¢ z wra-
zeniem wywolywanym: czy odbiorcy zaakceptowali przekaz
(,,patrze w przysztos¢, bede rzadzi¢ w kolejnej kadencji sej-
mu, a moze i dluzej”), czy uznali go za niewiarygodny i roz-
poznali w nim che¢¢ zaklinania rzeczywistosci.

Przyktadem mapowania przestrzeni w przemowieniu jest
natomiast stawna mowa Martina Luthera Kinga 7 have a dream
z 28 sierpnia 1963 roku, w ktorej King wymienia nazwy
kilkunastu standw i miejscowosci z réznych czesci kraju,
symbolicznie obejmujgc swym przekazem niemal catg Ame-
ryke Polnocng. Przemdwienie zaczyna si¢ od deikséw, pod-
kreslajacych symboliczng role miejsca, w jakim wyglasza-
ne jest przemowienie (Lincoln Memorial w Waszyngtonie).
Martin Luther King jawi si¢ wigc jako przywddca moralny
catych Standéw Zjednoczonych, przemawiajacy w imie-
niu wszystkich, nie tylko czarnoskorych obywateli USA,
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reprezentujacy etos Ojcow Zatozycieli amerykanskiej repu-
bliki i idee zawarte w Deklaracji Niepodlegtosci.

5. Postawa zyciowa

Jezyk osoby publicznej moze by¢ tez emanacja postawy
zyciowe], nie tylko na poziomie otwartych deklaracji, ale
tez treSci zakodowanych w wypowiedzi implicite, oddzia-
tujacych na odbiorcoOw na zasadzie wrazenia wywolanego,
niekoniecznie zgodnie z intencja nadawcy. Interesujacym
przyktadem takiej sytuacji komunikacyjnej jest fragment
wywiadu, jakiego udzielil miesi¢cznikowi ,,Grazia” dzienni-
karz 1 prezenter Jarostaw Kuzniar:

Na podréz z dzieckiem wcale nie jest trudno si¢ spakowac, nie trze-
ba bra¢ wanienek, krzeselek i bog wie czego jeszcze. Fotelik sa-
mochodowy? Nie ma sensu. Do Kanady i USA nie bralismy zad-
nych gadzetéw. Pojechalismy do Walmartu, kupilismy wszystko,
co bylo nam potrzebne, a pod koniec podrézy wszystko oddalismy,
méwige, ze nam nie pasowalo. I juz (http://www.grazia.pl/ludzie/
news-jaroslaw-kuzniar-znow-mam-treme,nld,1701230).

Kuzniar, kreujacy w wywiadzie wizerunek podroznika-swia-
towca i1 przy okazji promujacy wilasng firm¢ podrdznicza,
chciat zaprezentowac si¢ jako cztowiek pragmatyczny, ce-
chujacy sie zyciowym sprytem, pozwalajagcym mu radzi¢ so-
bie w trudnych sytuacjach. Jednak wrazenie przekazywane
zderzyto si¢ w tym wypadku z wrazeniem wywolywanym.
Bohaterowi wywiadu przypisano zupehlnie inne cechy, niz
ten prawdopodobnie oczekiwal. Jarostaw Kuzniar zostal
uznany za osobg¢ nieuczciwie wykorzystujaca prawa konsu-
menta, za sknere-dorobkiewicza, dumnego z wlasnego cwa-
niactwa. W internecie powstata seria memow sygnowanych
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hashtagiem #sekretykuzniara, wykpiwajacych jego zenuja-
cy sposob oszczedzania (fot. 2). I wiele innych, podobnych
przyktadow:

Zawsze zalatwiam si¢ w pracy, mozna niezle przyoszczgdzi¢ na pa-
pierze; Kuzniar siedzi w autobusie na zajezdni zeby wykorzysta¢ bilet
20-minutowy do konca; Po autostradzie jezdze tylko obok polskiego
busa. Internet mam za darmo; Kuzniar parzy herbatg¢ w wodzie po pie-
rogach i trzepie dywan o potkotapczan; Co méwi Kuzniar po jedzeniu?
Mozna to zwrdci¢?; Jak kupuje pomidory to zawsze urywam szypuiki,
zeby byly 1zejsze przy wazeniu; Skonczyt si¢ keczup? Pamigtaj o uzu-
pehieniu zapasoéw. Przy okazji dobierz cukru. [obok zdjgcia keczupu
z McDonald’s]; Ostatnia noc w hotelu to dla mnie zawsze noc tupow;
Kuzniar uzywa kubetka po Hot Wingsach, gdy idzie po darmowa do-
lewke; Jarostaw Kuzniar. Przykro mi, ale okazalo si¢ ze te skarpetki
mi nie pasuja [prezenter trzymajacy uzywane skarpetki na tle sklepu
Walmart].

Te wypowiedzi, przypisywane Jarostawowi Kuzniarowi
w memach (cho¢ oczywiscie niepochodzace od samego
dziennikarza), sa przykladem, iz wizerunek tylko w czesci
jest zalezny od wtasnych zachowan jezykowych danej oso-
by. Nieoczekiwanie moze si¢ sta¢ przedmiotem kreacji in-
nych osob, ktore wedle potocznego okreslenia beda chcia-
ty ,.przyprawi¢ komus$ geb¢”. Nie zmienia to faktu, ze takie
wlasnie przypisywane komus wypowiedzi tez sktadaja si¢ na
wizerunki jezykowe osob publicznych.

Przyktad jest o tyle interesujacy, ze wypowiedz Jaro-
stawa KuzZniara miala charakter publiczny (wywiad, praw-
dopodobnie autoryzowany), nadawca jest dziennikarzem
telewizyjnym, $§wiadomym kwestii wizerunku, a zarazem
deklaracja zdradza w pewnym sensie kulisy: mowi o zacho-
waniu, ktore jesli juz ma miejsce, powinno by¢ raczej wsty-
dliwie schowane, niz prezentowane z dumg z okazanego
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sprytu. Z perspektywy teorii aktow mowy mozna wigc tu
moéwié o rozbieznosci warstwy illokucyjnej i perlokucyjnej
wypowiedzi: illokucja (pochwalenie si¢ sprytem) wywotala
odmienny efekt perlokucyjny (kompromitacja, o§mieszenie).
Istotnym elementem sytuacji jest kreowany wczesniej
przez Jarostawa Kuzniara wizerunek $wiatowca, okazuja-
cego pogarde rodakom, nazywanym przez prezentera ,,Po-
lakami-cebulakami” 1 wyszydzajacego niestosowne jego
zdaniem zachowania innych (fot. 3). Mozna tu wigc méwic
o swoistym ,,efekcie Ottingera”: osoba przedstawiajaca si¢
wczesniej jako arbiter elegancji ujawnita oblicze catkowicie
niezgodne z publicznym wizerunkiem. Efektem jest zrujno-
wanie starego 1 wykreowanie zupelnie innego wizerunku,
zbudowanego na antytezie wczesniejszej kreacji (fot. 4).

6. Inwektywy, agresja jezykowa

Wyrazem postawy zyciowej, cho¢ nie tylko, jest postugiwa-
nie si¢ w publicznych wypowiedziach inwektywami 1 wyra-
Zeniami agresywnymi.

Inwektywy 1 obrazliwe okreslenia stuzg przede wszyst-
kim zdyskredytowaniu innych, np. przeciwnikow politycz-
nych. Przykltadem moze by¢ wypowiedz Leszka Millera
o postach Ruchu Palikota ,,Pani marszatek, ta na¢pana hotota
nie jest w stanie mi przeszkodzi¢” (http://www.fakt.pl/wyda-
rzenia/polityka/ta-nacpana-holota-miller-o-poslach-paliko-
ta/v204s6t) lub stowa Stefana Niesiolowskiego obroncach
krzyza z Krakowskiego Przedmiescia: ,,Cz¢s¢ z tych, ktorzy
stoja tam 1 rzekomo pilnujg krzyza, to rzeczywiscie kandyda-
ci do kliniki psychiatrycznej. Ostatnia stacja tej ich procesji
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to Tworki” (http://www.fakt.pl/wydarzenia/polityka/niesio-
lowski-wysyla-obroncow-krzyza-do-psychiatryka/qx89xy?9).
Wypowiedzi tego rodzaju (niekiedy bazujace na wulgarnych
okresleniach, cho¢ nie zawsze, jak pokazuje drugi z powyz-
szych przyktadow) maja jednak rowniez wpltyw na wize-
runek nadawcy. Buduja, nie tylko w przypadku politykow,
wyrazisto$¢ 1 rozpoznawalno$¢, jednak zawsze wigzag si¢
ryzykiem wykreowania wizerunku osoby nie umiejacej si¢
zachowac, napastliwe;j.

Jeszcze wyrazniej widaé to tam, gdzie agresywne wypo-
wiedzi zawierajg elementy, ktére mozna odbiera¢ jako na-
wotywanie do przemocy: ,,Zastrzelimy Jarostawa Kaczyn-
skiego. Wypatroszymy i jego skor¢ wystawimy na sprzedaz
w Europie” (Janusz Palikot; http://www.tvp.info/2033452/
polska/zastrzelimy-kaczynskiego-i-wypatroszymy/); ,,Trze-
ba tego faceta powiesi¢ na najblizszej gatezi” (Adam Hofman
o Januszu Palikocie; http://www.fakt.pl/wydarzenia/polity-
ka/hofman-trzeba-powiesic-palikota/x1t719b); ,,Dorznaé
watahy” (Radostaw Sikorski o PiS; http://www.tvn24.pl/wi-
deo/z-anteny/sikorski-dorzniemy-watahy,175231.html?play-
list 1d=20158). Jesli agresywne wypowiedzi czgsto si¢ po-
wtarzaja, prowadzi to do wykreowania wizerunku osoby
publicznej jako nie tylko petnej agresji, ale tez i pewien spo-
sOb niestabilnej emocjonalnie czy wrecz niezrownowazonej
psychicznie. Stalo si¢ tak w przypadku Stefana Niesiotow-
skiego, co mozna zauwazy¢ analizujac nie tylko memy, ale
1 zdjecia, jakimi ilustrowane sg materiaty na temat tego poli-
tyka (fot. 5).
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7. Slogany i etykiety

Wyrazistos¢ wypowiedzi, oryginalna forma komentarza
osoby publicznej (niekoniecznie nawet wulgarna czy obraz-
liwa), ma w dzisiejszych czasach coraz wigksze znaczenie.
Przemiany $rodkow masowego przekazu, rosnaca sita kana-
tow spotecznosciowych 1 dgzenie do skracania wypowiedzi
powoduja, ze takie lapidarne i wyraziste wypowiedzi zaste-
puja skomplikowane wywody 1 argumentacje: ,,media elek-
troniczne redukuja kwestie polityczne do soundbite’dw oraz
etykiet” (Pludowski 2008, 90). Slogany i etykiety funkcjonu-
ja na podobienstwo obrazéw, odzwierciedlajac w syntetycz-
nej formie cechy nadawcy, za$ ich masowe rozpowszech-
nianie w mediach tradycyjnych i spotecznosciowych kreuje
trwate wizerunki osob publicznych. Zaréwno politycy, jak
1 inne znane osoby, sa kojarzone ze swoimi jezykowymi ety-
kietami, w ktorych odbiorcy zapamietujg ich cechy, postawy
1 opinie.

Mozna powiedzie¢, ze w drugiej dekadzie dwudzieste-
go pierwszego wieku wypowiedzi o charakterze sloganow
stajg si¢ jezykowymi wizerunkami osob publicznych, ktére
s kojarzone z tymi wypowiedziami bardziej niz z czymkol-
wiek innym. Dotyczy to zarowno osob, ktorych dokonania
sg skromne 1 ich kojarzenie z glosna wypowiedziag wynika
z braku innych silnie identyfikujacych zachowan (np. Rena-
ta Beger, o ktorej wiadomo, ze ,,lubi seks jak kon owies”),
jak 1ludzi bardzo znanych, ktorzy poprzez charakterystyczne
wypowiedzi utrwalaja swoja filozofi¢, styl dziatania czy po-
stawe, czego przyktadem jest Lech Walesa, znany z takich
m.in. fraz jak: ,Nie chcem ale muszem”, ,Jestem za a na-
wet przeciw”, ,,Stlucz pan termometr nie bedziesz pan miat
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goraczki” (Zimny, Nowak 2009, 348). Wiele osob publicz-
nych o do$¢ wysokiej, lecz nie najwyzszej rozpoznawalno$ci,
w potocznym odbiorze kojarzy si¢ przede wszystkim z jedna
lub kilkoma znanymi wypowiedziami, np. ,,Ciemny lud to
kupi” (Jacek Kurski, ktéry zreszta wypierat si¢ tej wypo-
wiedzi), ,,Pokaz lekarzu, co masz w garazu” (Ludwik Dorn),
»1rzeba sie byto ubezpieczy¢” (Wlodzimierz Cimoszewicz),
»Szczaw 1 mirabelki” (Stefan Niesiotowski), ,,Unijna szma-
ta” (Krystyna Pawlowicz). Skojarzenia takie utrwalajg za-
réwno media, przekazy popkultury (memy, kabarety), jak
1 rozmaite publikacje, takze naukowe, dokumentujace jezy-
kowe zachowania osob publicznych przez cytowanie i ko-
mentowanie tych wtasnie krotkich, charakterystycznych wy-
powiedzi (Zimny, Nowak 2009).

Trzeba tez zaznaczy¢, ze nie jest to zjawisko nowe, takze
wczesniej osoby publiczne byly pamietane ze swoich wyra-
zistych wypowiedzi, czego $wiadectwem jest choc¢by cyto-
wana wyzej rozprawa Powiedzenia krolow i wodzow (Plu-
tarch 2006), liczne zbiory tzw. ,,skrzydlatych stow” czy np.
wydany w roku 1941 tom American mottoes and slogans,
taczacy prezydentow Standw Zjednoczonych i inne promi-
nentne osoby amerykanskiego zycia publicznego z charak-
terystycznymi dla nich wypowiedziami (Shankle 1941).
Jednak potega medidw spotecznosciowych powoduje, ze
rozpoznawalno$¢ wyrazistych zachowan jezykowych (czg-
sto w potaczeniu z przekazami wizualnymi) jest dzi§ wigksza
niz kiedykolwiek i moze wzrosng¢ w bardzo krotkim czasie.

Jednym z najbardziej znanych przyktadéw tego zjawiska
jest komentarz 6wczesnej minister infrastruktury 1 rozwoju,
a takze wicepremier, Elzbiety Bienkowskiej, do masowych
opoznien pociggdéw, do ktérych doszto na skutek mrozow
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1 zaniedban na kolei w styczniu 2014 roku: ,,Sorry, taki
mamy klimat”. Stowa te padly z ust Elzbiety Bienkowskiej
20 stycznia 2014, podczas programu ,,Fakty po Faktach”
w TVN. Byla to wypowiedz pod kazdym wzgledem pu-
bliczna, co nie znaczy, ze przemys$lana. Przeciwnie, mozna
byto odnie$¢ wrazenie, ze stowa te zostaty wypowiedziane
spontanicznie, jako zdroworozsadkowy, szczery komentarz
do zaistnialej sytuacji. Tyle ze komentarz ten rozminat si¢
catkowicie z oczekiwaniami widowni wobec roli spotecznej
(urzednika panstwowego zobowigzanego do troski o obywa-
teli) 1 naruszyt zasade decorum. W ocenie opinii publicznej
pasazerom, ktorzy marzli po dziesi¢¢ godzin w opdznionych
pociagach, nalezaty si¢ ze strony ministra infrastruktury ra-
czej empatia, przeprosiny czy wyrazy skruchy, niz umywa-
nie rak 1 przenoszenie odpowiedzialnos$ci na uwarunkowania
klimatyczne. Illokucja (wyjasnienie) rozmingela si¢ z perlo-
kucja (wywotanie agresji, niezadowolenie i brak akceptacji
dla dziatan pani minister i catego rzadu). Wypowiedz Elzbie-
ty Bienkowskiej w krotkim czasie stata si¢ powszechnie zna-
na, co mialo zwigzek z no$noscig tematu (spo6znienia pocig-
goéw byly szeroko omawiane w mediach), wyrazistoscig sagdu
(,,nie obchodzi mnie, ze pasazerowie marzli w spoéznionych
pociagach, to wina klimatu”), a takze z atrakcyjnos$cig same;j
frazy, charakterystycznej i na metaforycznym poziomie wie-
loznacznej (,,tak musi by¢”, ,,musisz to zaakceptowac”, ,ta-
kie sg reguly gry” itp.).

Wypowiedz ta stata si¢ symbolem arogancji wtadzy, w po-
staci wielu memow trafita do internetu (fot. 6). Zostata tez spa-
rodiowana w kabaretach, np. Szymon Majewski nagrat na jej
podstawie krotki remix (http://vod.gazetapolska.pl/6111-szy-
mon-majewski-bienkowska-sorry-taki-mamy-klimat), byta
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uzywana w ttumaczeniach filméw dla dzieci. Elzbieta Bien-
kowska otrzymata za nig w plebiscycie radiowej Trojki na-
grode Srebrne usta 2014 (http://www.tvp.info/19430986/
sorry-taki-mamy-klimat-bienkowska-srebrnousta-w-plebi-
scycie-radiowej-trojki), zdanie trafilo na koszulki kilku bu-
tikowych firm odziezowych (fot. 7). Fraza ,,Sorry taki mamy
klimat” miata wptyw nie tylko na wizerunek wicepremier
Bienkowskiej, ale tez na postrzeganie calego rzadu Donal-
da Tuska. Jak podat dziennik ,,Rzeczpospolita”, poparcie
dla rzadu spadlo po tym incydencie o 4 punkty procentowe
(Olczyk, 2014).

Drugi, nieco mniej spektakularny przyklad wypowiedzi
tej samej osoby, to komentarz do korkoéw na autostradach:
,,Gdzie sg bramki, tam sg korki”. Stowa te padly 30 sierpnia
2014 roku, podczas uroczystosci otwarcia obwodnicy Gto-
gowa. Wypowiedz byla w pewnym sensie podobna w wy-
mowie do ,,Sorry taki mamy klimat”. Dotyczyla no$nego
spotecznie tematu (korkowaty si¢ bramki na autostradach,
wiele osob bylto z tego powodu zirytowanych). Takze w tym
przypadku warstwa illokucyjna rozmineta si¢ z perlokucyj-
n3: zdroworozsgdkowa obserwacja tlumaczaca przyczyne
korkéw zostata odebrana jako objaw arogancji, lekcewaze-
nia probleméw obywateli i rezygnacj¢ z odpowiedzialnosci
za ich rozwigzywanie. To zdanie takze zostalo powielone
w licznych memach, cho¢ komentarze byty raczej ironiczne,
niz agresywne: stowo ,,korki” interpretowano wizualnie jako
korki od wina lub buty do pitki nozne;.

Elementem, na ktéry warto w tym przypadku zwrocié
uwage, jest struktura zdania, opartego na wyrazistym ryt-
mie i na paralelizmie sktadniowym. Latwo bytoby to zda-
nie wyskandowac¢ czy wykrzycze¢. Sktada si¢ ono z dwoch
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opozycji: AXBY. Jest to struktura typowa dla wielu sloga-
now, zarowno reklamowych, jak i politycznych (Kochan
2005, 173-175). Z pewnoscig takie wlasnie uformowanie
wypowiedzi Elzbiety Bienkowskiej miato wptyw na jej roz-
powszechnienie — struktura AXBY jest fatwa do zapamigta-
nia i z tego powodu tak czgsto uzywa si¢ jej w sloganach.
Ostatnim przyktadem wypowiedzi o charakterze sloganu,
ksztaltujacej wizerunek osoby publicznej, sg fragmenty roz-
mowy Owczesnego ministra Bartlomieja Sienkiewicza z pre-
zesem NBP Markiem Belka i Stawomirem Cytryckim, do
ktorej doszto w lipcu 2013 roku w restauracji ,,Sowa i Przy-
jaciele”. Stenogramy nagranych nielegalnie rozmow zostaty
ujawnione przez tygodnik ,,Wprost” 14 czerwca 2014 roku
(numer 25/2014). Z calej rozmowy (https://www.youtube.
com/watch?v=aAfmXciiQTw), trwajacej ponad dwie godzi-
ny, najlepiej zostaty zapamigtane dwa zdania wypowiedzia-
ne przez Sienkiewicza: ,,Panstwo polskie istnieje teoretycz-
nie” oraz ,,Ch..., d... i kamieni kupa” (komentarz do stanu
Polskich Inwestycji Rozwojowych, sztandarowego projektu
rzadu Donalda Tuska). Rozmowa zawierala wiele zaskaku-
jacych fragmentow, zaréwno bulwersujacych z punktu wi-
dzenia funkcjonowania panstwa prawa (np. targi dotyczace
przekazania panstwu zyskow NBP w zamian za wptyw na
obsad¢ stanowiska ministra finansow, $wiadczace o naru-
szaniu konstytucyjnej niezaleznosci NBP), jak i wulgarnych
(prezes NBP Marek Belka: ,ja mam naprawde dhlugiego
ch...”, w sensie najprawdopodobniej metaforycznym, w od-
niesieniu do ego 1 braku kompleksow, braku potrzeby dowar-
tosciowania si¢), jednak akurat te dwie wypowiedzi Bartto-
mieja Sienkiewicza odbily si¢ najwigkszym echem, zarowno
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w informacjach i komentarzach medialnych, jak i w popkul-
turze, np. w memach.

Jak si¢ wydaje, ztozyto si¢ na to kilka przyczyn. Pierw-
sza wigze si¢ z goffmanowska opozycja sceny i kulis. Zdania
pochodzity zza ,kulis”: z nagrania rozmowy, dokonanego
bez wiedzy 1 zgody jej uczestnikow. Mozna wigc powie-
dzie¢, ze w oczach opinii publicznej stenogramy zawieraty
wypowiedzi szczere, wiarygodnie opisujace stan rzeczywi-
stosci, poniewaz wypowiadane bez intencji oddzialywania
na wrazenie odbiorcéw (oczywiscie mozna je takze ujac jako
wypowiedzi obliczone na wywotanie wrazenia szczerosci
na rozméwcach, ale to z punktu widzenia ich publicznego
funkcjonowania temat marginalny). Kulisy, ktore z zatozenia
powinny by¢ niedostepne dla zewnetrznych obserwatorow,
sg miejscem odstaniania prawdziwych emocji 1 opinii wy-
stepujacych. Dlatego kontrola nad dostgpem publicznosci do
kulis jest niezbgdna dla zapewnienia spojnosci wystepu. Sto-
wa Bartlomieja Sienkiewicza na temat PIR oraz polskiego
panstwa, wypowiedziane w restauracji ,,Sowa i1 Przyjaciele”
za ,.kulisami”, byly radykalnie sprzeczne z oficjalnym prze-
kazem rzadu (,,wystepem” na ,,scenie’’) na temat stanu pan-
stwa. Ich ujawnienie oznaczalo wigc zburzenie kreowanej
wcezesniej definicji sytuacji 1 zrujnowanie spojnosci catego
wystepu.

Druga przyczyna wiaze si¢ z formg. W ogolnym sensie
obie wypowiedzi Bartlomieja Sienkiewicza niosty podobny
przekaz (negatywna ocena funkcjonowania panstwa), jed-
nak cze$ciej rozpowszechniana byta druga. W pierwszym
wypadku cytat nie odzwierciedlat w petni sensu catego wy-
wodu, w ktérym sad wyrazony byt jako relatywny, a w kaz-
dym razie bardziej zniuansowany: ,,Panstwo polskie istnieje
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teoretycznie. Praktycznie nie istnieje, dlatego ze dziata po-
szczegblnymi swoimi fragmentami, nie rozumiejac, ze pan-
stwo jest catoscig. Tam, gdzie panstwo dziala jako catos¢,
ma zdumiewajaca skutecznosc”.

Mniejsza popularno$¢ zdania ,,Panstwo polskie istnieje
teoretycznie” mogla wynika¢ z mniej atrakcyjnej formy —
radykalny w istocie przekaz zostal wyrazony w formie neu-
tralnej, bez emocji, w jezyku typowym dla ludzi wyksztatco-
nych, dziennikarzy lub naukowcow.

Natomiast o zdaniu ,,Ch... d... i kamieni kupa” z pewno-
$cig mozna powiedzie¢, ze jest to wypowiedz barwna, wy-
razista i emocjonalna. Trudno uznaé, ze jest to zdanie ory-
ginalne, ten zwiazek frazeologiczny, oznaczajacy ,kiepsko,
beznadziejnie”, byt odnotowany wczesniej (https://pl.wiktio-
nary.org/wiki/chuj, dupa i kamieni_kupa), cho¢ brak jego
poswiadczen w korpusie PWN (http://sjp.pwn.pl/korpus/
szukaj/chuj;6.html#). Niewatpliwie w zwigzku z uzyciem
wulgarnego stowa wypowiedz ta narusza tabu jezykowe,
zwlaszcza w wypadku ministra — osoby o wysokim statusie
spotecznym. Pewne znaczenie ma tez nazwisko ministra,
prawnuka Henryka Sienkiewicza, co zostato odnotowane
w memach (fot. 8).

Trzecig przyczyna popularnosci tej wypowiedzi jest jej
potencjatl wieloznacznosci — mozliwo$¢ cytowania na za-
sadzie ,,skrzydlatych stow” w roznych sytuacjach 1 kontek-
stach, jako uzyteczna fraza: negatywny komentarz dotyczacy
stanu pewnych przedsiewzig¢ czy emocji mowigcego, nieko-
niecznie w zwiazku z polityka. Wypowiedz ta stata si¢ jezy-
kowym emblematem Barttomieja Sienkiewicza, ksztaltujac
wizerunek osoby szczerej, dosadnej, ale tez w pewien spo-
sob fatszywej, skoro mimo tak negatywnej oceny panstwa
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uczestniczy w rzadzeniu nim jako minister. Wptyneta ona
tez na postrzeganie PO i rzadu, uzywana w memach jako
slogan przypisywany tej partii (fot. 9), a takze 6wczesnemu
premierowi Donaldowi Tuskowi (fot. 10). Obie wypowiedzi
funkcjonowaty w dyskursie publicznym jako uogo6lniony ko-
mentarz dotyczacy stanu panstwa pod rzadami koalicji PO-
-PSL i prawdopodobnie w jakim$ stopniu wptynety na wynik
wyboréw w 2015 roku.

W tym zakresie mozna méwi¢ o podobnych wypowie-
dziach os6b publicznych jako o performatywach. Nie tylko
opisujg one $wiat 1 ksztattujg wizerunek tych osob, ale maja
realny wplyw na rzeczywisto$¢ (takze wowczas, gdy nie sa
formutowane jako publiczne — a czasem wtedy nawet bar-
dziej). Takie wypowiedzi s, jak pisat Austin, dziataniami za
pomocg stow.

8. Zakonczenie

Na zakonczenie analizy wybranych zjawisk zwigzanych
z jezykowym aspektem wizerunku oséb publicznych mozna
sformutowac kilka uwag natury ogdlne;.

1. Wypowiedzi oséb publicznych sa podstawa oceny
tych 0sob 1 czesto stuzg jako jezykowe wizerunki, emble-
maty, skrétowo identyfikujace te postacie w oczach opinii
publiczne;.

2. We wspoélczesnym dyskursie publicznym dluzsze
wypowiedzi s3 redukowane do bon motow, slogandw, krot-
kich fraz streszczajacych przestanie lub skrotowo opisuja-
cych emocje; wypowiedzi pierwotnie poglebione 1 zniuan-
sowane funkcjonuja w publicznym obiegu w syntetycznej
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1 uproszczonej postaci. Z dtuzszych wywodow pozostaja
w $wiadomosci odbiorcoOw barwne fragmenty, tatwe do za-
pamigtania i cytowania.

3. Wypowiedzi takie maja, dzigki atrakcyjnej formie
1 na skutek dziatania mediéw spotecznosciowych, wielki
potencjal rozprzestrzeniania si¢ w postaci cytatow, parafraz,
w memach, reklamach itp. przekazach popkultury, ktore tra-
fiaja nastgpnie do glownego nurtu mediow tradycyjnych.
Dokonuje si¢ to w zwigzku z osobg nadawcy, a czgsto tez
bez zwigzku, z tendencja do przeksztatcania si¢ tych wypo-
wiedzi w ,,skrzydlate stowa”.

4. Lepiej zapami¢tywane i silniej wptywajace na wizeru-
nek sg wypowiedzi naruszajgce rozmaite normy: grzeczno-
sciowe, obyczajowe, spoleczne, prawne.

5. Zdarza si¢, ze wypowiedzi osob publicznych sg bar-
dziej charakterystyczne niz powierzchowno$¢ lub zacho-
wanie tych osob i w takich sytuacjach jezyk w wigkszym
stopniu ksztattuje wizerunek niz cokolwiek innego. Wiele
0sob istnieje w §wiadomosci odbiorcow raczej jako ci, kto-
rzy co$ powiedzieli, niz ci, ktdrzy co$ zrobili lub jako§ wy-
gladaja. ,,Dziatanie stowami” bywa cz¢sto z punktu widze-
nia wizerunku najwazniejszym rodzajem aktywno$ci osob
publicznych.
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ty konstruowania obrazow majacych funkcje perswazyjne.

Stowa kluczowe: fotografia dziennikarska, Baudrillard, hiperrzeczywistosé,
symulakry, imigracja

Media portraits of immigrants and a hyper-reality of image
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1. Wstep

Discourse was deemed Man's noblest attribute,
And written words the glory of his hand;
Then followed Printing with enlarged command
For thought--dominion vast and absolute
For spreading truth, and making love expand.
Now prose and verse sunk into disrepute
Must lacquey a dumb Art that best can suit

The taste of this once-intellectual Land

“Illustrated Books and Newspapers”

William Wordsworth, angielski poeta 1 prekursor epoki ro-
mantyzmu, opublikowatl zacytowany wiersz w 1846 roku
(Knight 1886, 172). Wiersz byt reakcja na pojawienie si¢
cztery lata wczesniej pierwszego na Swiecie ilustrowane-
go tygodnika o nazwie [lllustrated London News (Manning
2011, 224). Obserwujac kierunek ewolucji od stowa méwio-
nego, poprzez pisane, az do stowa ukrytego w obrazie, Word-
sworth nie kryje rozczarowania szybko rosnaca popularno-
$cig wizualnych form przekazu. ,,Najszlachetniejszy atrybut
ludzkos$ci” to dla poety stowo méwione. Réwnie istotne jest
stowo drukowane, ktére stuzy mysleniu, szerzeniu prawdy
1 mitosci. Tymczasem obraz definiowany jest przez poete
przy pomocy nacechowanej negatywnie peryfrazy jako ,,nie-
ma sztuka trafiajagca w gusta niegdy$ myslacego narodu”.
Odnoszac poglady Wordswortha do kultu(ry) obrazu we
wspotczesnych mediach, nalezy postawi¢ pytanie, w jakim
stopniu dominacja sfery wizualnej przektada si¢ na produkcje
sensu w przekazie medialnym. Bazujac w tym celu na teorii
hiperrzeczywistosci autorstwa Jeana Baudrillarda, méwiacej
o zjawisku inscenizowania komunikacji za pomocg symulu-
jacych rzeczywisto$¢ obrazow (symulakréw), w niniejszym
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rozdziale analizowane sg trzy fotografie dziennikarskie
zwigzane tematycznie z kryzysem imigracyjnym w Europie
oraz w Stanach Zjednoczonych. Fotografie przyporzadko-
wane trzem retorycznym kategoriom: metonimii, hiperboli
1 metaforze, postuzg do zbadania relacji pomigdzy wizuali-
zacjg zjawiska imigracji a procesem perswazji. Podstawo-
wy problem niniejszego rozdziatu sprowadza si¢ do pytania,
czy podczas interakcji pomiedzy trescig a obrazem w trzech
omawianych przypadkach nastepuje produkcja, czy raczej
implozja sensu, rozpatrywana w kategoriach klarowno$ci za-
wartego w nich przekazu. Zaprezentowane w tym rozdziale
studium medialnego wizerunku wspodiczesnych imigrantow,
przedstawione w trzech retorycznych odstonach, wpisuje si¢
w tematyke tomu o retoryce wizerunku, potwierdzajac tym
samym zasadnos$¢ twierdzenia zaproponowanego przez Son-
je Foss (2005, 143), iz ,,przekaz wizualny otwiera nam do-
step do takich rodzajow doswiadczen, ktorych nie udaje si¢
wydoby¢ poprzez badanie same;j tylko sfery jezyka”.

2. Implozja sensu w Srodkach
masowego przekazu

Pojawienie si¢ wynalazkéw, ktore umozliwity zamieszczanie
1 powielanie fotografii na masowg skale, zmienito nie tylko
sam sposob przekazywania wiadomosci. Fotografie z nie-
uchwytnej dotad ,,wizji” wydarzen uczynity bowiem co$
namacalnego. W konsekwencji, jak pokazuje przyktad XIX-
-wiecznej Anglii ukazany w wierszu Wordswortha, nowe
medium obrazu zachwiato ustalonym porzadkiem pisem-
nej relacji i interpretacji wiadomos$ci. Jak zauwaza Wexler
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(2014, 366), Wordsworth wini kulture obrazu za regres ca-
tego narodu i schytek dominacji tych, ktorzy rzadzili za po-
mocg stowa. Do tej pory, relacje z niepokojacych wydarzen
z Imperium Brytyjskiego byly tatwiej kontrolowane odpo-
wiednio dobranymi stowami niz ukazujacymi stan faktyczny
obrazami. Po drugie, krytycy widza u Wordswortha niepo-
koéj zwigzany z zachwianiem mgskiej dominacji, poniewaz
,»| flotografie, jak tatuaze czy hieroglify, zagrazaty upadkowi
meskosci narodu poprzez przyjecie form komunikacji utoz-
samianych z kobietami czy mniejszo§ciami rasowymi uwa-
zanymi za prymitywne, a wrecz zdegenerowane” (Wexler
2014, 366).

W kontekscie wspodiczesnym, problem interakcji pomig-
dzy stowem i obrazem w mediach mozna rozpatrywac tak-
ze pod katem zawartego w przekazie znaczenia, ktére obie
formy komunikacji generuja badz symulujg. Baudrillard
w ksigzce Symulakry i symulacja analizuje zjawisko ,,im-
plozji sensu” w $wiecie zdominowanym przez media. Autor
koncepcji hiperrzeczywistosci twierdzi, ze ,,[i]stniejemy we
wszechswiecie, w ktérym jest coraz wigcej informacji, a co-
raz mniej sensu” (Baudrillard 2014, 101). Jako wyjasnienie
formuluje on trzy hipotezy na temat zaleznos$ci pomig¢dzy
informacja a wytwarzanym przez nig znaczeniem. Pierwsza
z hipotez Baudrillarda (2014, 101) zaktada, ze ,,informacja
wytwarza sens, ale nie udaje si¢ jej zrownowazy¢ gwattow-
nego ubytku znaczenia we wszystkich dziedzinach”. Ubytek
nastepuje bowiem szybciej niz produkcja nowych znaczen,
pomimo staran wielu nowych, w tym niezaleznych, tworcow
przekazéw medialnych. W mys$l drugiej hipotezy, ,,informa-
cja nie ma nic wspolnego ze znaczeniem”, lecz jest modelem
operacyjnym zewngetrznym wobec sensu. Jest jak kod DNA,
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czyli funkcjonuje na wilasnych zasadach bedac ,,medium
technicznym”, natomiast sens przynalezy do zupelie od-
miennego porzadku. Trzecia hipoteza opiera si¢ na zatozeniu
o $cistej wspotzaleznosci pomigdzy informacja oraz znacze-
niem. W tym przypadku to informacja nacechowana jest ne-
gatywnie i to ona ma ,,niszczycielski charakter i neutralizuje
sens 1 znaczenie” (Baudrillard 2014, 102).

Baudrillard sktania si¢ ku ostatniej hipotezie o ,,rozpusz-
czajacym’ i ,,0dstraszajacym” dziataniu informacji, pomimo
ze stol ona w sprzecznos$ci z ogolnym przekonaniem o za-
sadniczej roli informacji w procesie tworzenia sensu. W po-
wszechnym mniemaniu ,,miarg socjalizacji jest stopien po-
datno$ci na dziatanie przekazow medialnych”, gdyz uwaza
si¢, ze informacja podsyca sens i wytwarza jego wartos¢
dodang (Baudrillard 2014, 102). To informacja ma tworzy¢
komunikacje 1 nawet pomimo marnotrawstwa (jak w kazde;j
produkcji) 1 tak powinna si¢ pojawi¢ nadwyzka sensu, tak
by mozna go byto redystrybuowa¢ (jak dobro materialne) po
to, by kazdy mogt z niego skorzysta¢. Tymczasem, zdaniem
Baudrillarda (2014, 102), jest odwrotnie: ,,informacja pozera
wlasng tres¢, pochtania komunikacje 1 sfere spoteczng”. Po-
dajac powod takiego zjawiska, Baudrillard nawigzuje do me-
tafory teatru, mowiac o ,,inscenizowaniu” komunikacji oraz
»inscenizowaniu” sensu oraz symulowaniu ,,widmowych
tresci”. Wspomina takze o stownym szantazu stosowanym
w mediach (,,to was dotyczy, to wy jestescie wydarzeniem”)
1 ,,wielokierunkowej interaktywnosci” z odbiorcami, ktore
to czynniki powoduja, iz odbiorcy zamiast naturalnej akwi-
ZyCjl znaczen przezywaja ,,sen na jawie”, czyli ,,antyteatr”
komunikacji. Za proces symulacji sensu odpowiada ,,ogrom-
na energia zaprz¢zona do tego, by trzymac na wyciagniecie
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reki 6w symulakr, po to, by unikng¢ gwattownej desymula-
cji, w wyniku ktdrej zmuszeni byliby$my stawi¢ czota nagiej
rzeczywistosci radykalnej utraty sensu” (Baudrillard 2014,
103). W taki oto sposob symulacja sensu w srodkach medial-
nego przekazu tworzy hiperrzeczywisto$¢ — bardziej realng
niz sama rzeczywistos¢, ktora, w przekonaniu Baudrillarda,
przestaje istniec.

3. Fotografia jako symulakr

Baudrillard (2014, 6) symulacja nazywa ,,sposob generowa-
nia — za pomocg modeli — rzeczywistosci pozbawionej zrodta
1 realnosci; hiperrzeczywistosci”. Nie ma ona juz wymiaru
metafizycznego na wzor platonskiego dualizmu idei i rzeczy.
Jak thumaczy Baudrillard (2014, 7),

[w procesie symulacji wystepuje] brak jakiejkolwiek wyobrazeniowe;j
koekstensji, to raczej genetyczna miniaturyzacja stanowi wymiar symu-
lacji. Rzeczywisto$¢ wytwarzana jest ze zminiaturyzowanych komorek,
matryc i jednostek pamigci, z oprogramowania — i moze z ich pomoca
by¢ reprodukowana nieskonczong ilo§¢ razy. Nie musi by¢ dhuzej ra-
cjonalna, gdyz nie odnosi si¢ juz do zadnej idealnej badz negatywnej
instancji. (...) W istocie, poniewaz nie ostania jej juz sfera wyobraze-
niowa, nie jest to zadna rzeczywisto$¢. To hiperrzeczywistos¢, produkt
promieniotworczej syntezy kombinatorycznych modeli, zachodzacej
W pozbawionej atmosfery hiperprzestrzenni.

W ,epoce symulacji” mamy do czynienia z ,,zastgpie-
niem samej rzeczywisto$ci znakami rzeczywistosci, czyli
z operacja powstrzymywania kazdego rzeczywistego proce-
su przez jego operacyjna kopie (...), ktéra dostarcza wszel-
kich znakéw rzeczywisto$ci oraz wymija wszelkie jej zmien-
ne koleje losu”. Jakkolwiek abstrakcyjna wydaje si¢ ta wizja,
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w erze symulacji ,,hiperrzeczywistos¢ zabezpieczona zostaje
przed tym, co wyobrazone, jak tez przed wszelkag mozliwo-
$cig odroznienia tego, co rzeczywiste, od tego, co wyobrazo-
ne” (Baudrillard 2014, 7).

Baudrillard obrazuje ten stan rzeczy na przyktadzie foto-
grafii. W przeciwienstwie do Rolanda Barthesa (1996, 144),
ktory za istote fotografii uznaje ,,potwierdzenie tego, co
przedstawia” oraz ,,zaswiadczenie obecnosci”, Baudrillard
(2014, 73) utrzymuje, ze fotografia nie tylko nie ocala obrazu
Swiata, lecz wreez ,,dokumentuje proces jego znikania”. Dla
Baudrillarda fotografia jest symulakrem, poniewaz ,,funkcjo-
nuje jako zludzenie, sposob przedstawiania, w ktorym przed-
mioty w obrazie wydajg si¢ rzeczywiste, ale tak naprawde sa
tylko symulacja rzeczywistych obiektow”. O tym, zZe jest ona
osadzona w hiperrzeczywistosci swiadczy fakt, iz

[klazdy sfotografowany przedmiot jest po prostu sladem pozosta-
wionym przez zniknigcie wszystkiego innego. To prawie perfekcyjna
zbrodnia, prawie catkowicie finalne rozwigzanie dla $wiata, ktory pro-
jektuje tylko iluzje tego badz innego przedmiotu, ktoéry nastepnie jest
przeksztatcany przez fotografi¢ — oddzielona od reszty $wiata, zamknig-
ta w sobie, niedajaca si¢ poja¢ — zagadke” (Zawojski 2008, 194).

Podobnie o istnieniu hiperrzeczywisto$ci mysli Umberto
Eco (1999, 62), ktoéry w Semiologii Zycia codziennego pisze
o0 ,.hiperrealnosci” bedacej rodzajem istnienia symulujacego
realno$¢, w ktorym rzeczy wydaja si¢ bardziej prawdziwe
niz s3 w rzeczywistosci. Fotografia, w tym fotografia dzien-
nikarska omawiana w niniejszym artykule, jest przyktadem
zjawiska z pogranicza $wiata realnego 1 hiperrealnego. Ka-
zimierz Wolny-Zmorzynski (2010, 74) odstania mechanizm
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swoistego zawieszenia pomi¢dzy ptaszczyznami rzeczywi-
stosci, piszac:
Odbiorcy, obcujac z fotografiami dziennikarskimi, przenosza swa wy-
obrazni¢ do pokazywanego §wiata. Kazde ujgcie na fotografii, wywo-
huje u odbiorcow odmienne procesy percepcji (...). Narzucajace si¢ ob-
razy — z ich réznorodng tematyka — wdzieraja si¢ za sprawg fotografii
w realne prywatne zycie czytelnika, ktore postrzega on jako znane nie-
mal osobiscie, czasami nawet blizsze od §wiata, w ktorym zyje.

Myslenie obrazami nie jest zjawiskiem nowym, biorac
pod uwage najstarszy system pismienniczy, jakim byto pi-
smo obrazkowe. Jednak w informacji dziennikarskiej, obraz,
najpierw w formie rysunku, a nast¢pnie fotografii, ustgpowat
do niedawna miejsca czynnikom takim jak aktualnos$¢, dy-
namika czy walencja (przekaz pozytywny lub negatywny)
(Chylinski 1 Russ-Mohl 2007, 129). Obecnie, w erze szyb-
kich zmian technik przekazu informacji, mamy do czynienia
z ,,przetwarzalnoscig informacji na obraz”, co w nastepstwie
prowadzi do zjawiska nazwanego przez Marka Chylinskiego
1 Stephana Russ-Mohla (2007, 131) ,,przymusem wizuali-
zacji”. Nawigzujac do tradycyjnego chinskiego przystowia,
mowigcego, ze ,,jeden obraz wart jest tysigca stow”, Kazi-
mierz Wolny-Zmorzynski (2014, 7) formutuje tezg, iz ,,foto-
grafia stata si¢ jednym z wazniejszych wspotczesnych srod-
kow przekazu”, ktory ,,ksztattuje i narzuca odbiorcy pewien
okreslony sposob postrzegania i rozumienia §wiata, niezalez-
nie od rdéznic jezykowych i1 kulturowych, na swoj sposob —
jak chce Susan Sontag — nawet interpretuje rzeczywisto$¢”
(por. Sontag 2009, 141). Niejednokrotnie §wiat utrwalony na
fotografii jawi si¢ nam bardzo realnie. Kiedy ,,kopia przyjmu-
je wagg oryginatu”, to zdaniem Magdaleny Lan (2000, 251)
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przestajemy odroznia¢ granice¢ pomigdzy tym, co zostato
przedstawione, a tym, co istnieje naprawde.

Sita fotografii, jak zauwaza John Morris (2007, 418),
tkwi w umiejetnosci przekazania skomplikowanych tre-
sci w jednym obrazie. Tym, co nadaje fotografii walory re-
toryczne, jest kunszt kompozycyjny oraz detal. Fotografia
dziennikarska, podobnie jak przekaz retoryczny kierowany
do konkretnego audytorium, istnieje w obrebie konkretnej
spolecznosci, operujacej okreslonym kodem kulturowym.
W tym miejscu definicja fotografii dziennikarskiej zatacza
koto, poniewaz pomimo mocnego osadzenia w realnosci
(,,to, co jest niewidzialne w fotografii dziennikarskiej, nie
istnieje”), fotografia, obok waloru informacyjnego, niesie ze
sobg wymiar metaforyczny i symboliczny (Wolny-Zmorzyn-
ski 2010, 102). Idac tropem mysli Baudrillarda, fotografia
moze przyja¢ posta¢ symulakru, poniewaz jej status ontolo-
giczny nie jest jednoznacznie zdefiniowany. Z jednej strony
nie istnieje materialnie w czasoprzestrzeni, lecz jest tylko jej
odbiciem. Z drugiej strony, sama w sobie nie jest abstrakcyj-
nym elementem systemu znaczeniowego, poniewaz odnosi
si¢ do konkretnej rzeczywistosci. Wchodzac w interakcje
z odbiorcami na pograniczu dwoéch porzadkow — realnego
1 symbolicznego — fotografia staje si¢ medium §wiadczacym
o hiperrzeczywistosci obrazu.

4. Cechy gatunkowe fotografii dziennikarskiej

Fotografia dziennikarska wywodzi si¢ z tradycji fotografii
dokumentalnej, utrwalajacej konkretny moment w czasie
1 pozbawionej aranzacji. Dzisiejsze techniki fotograficzne
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dopuszczajg juz aranzowanie obrazu poprzez metody takie
jak fotomontaz, jednak pewne cechy w obu przypadkach
pozostajg niezmienne. Pisze o nich Kazimierz Wolny-Zmo-
rzynski (2010, 57):

Fotografia dokumentalna oraz dziennikarska nie moga by¢ kreacja rze-
czywistosci, ale jej replika, ktora nalezy traktowac jako przeciwienstwo
autentyku. Rzeczywistos¢ t¢ widzi odbiorca wprawdzie za posrednic-
twem fotografa, ograniczajacego pole widzenia odbiorcy do danego
kadru, z ktorego co$ wynika (informacja). Jego przekaz, podobnie jak
w utworach literackich, bedzie wigc poddany konkretyzacjom, a te za-
leza od poziomu wyobrazni i wyksztatcenia odbiorcy. W literaturze sto-
wa t¢ konkretyzacje tylko ulatwiaja, bo stowo w przekazie literackim
jest dominantg, natomiast w przekazie fotograficznym dominanta jest
obraz sugerowany przez nadawce. Istnieja jednak miejsca niedookre-
slone, ktore musi dopetni¢ sam odbiorca. Bogactwo tego dopelnienia
jest wprost proporcjonalne do doswiadczen i wiedzy patrzacego.

Jak wynika z powyzszej definicji, obraz jako dominanta fo-
tografii dziennikarskiej jest mniej konkretny od stowa, jed-
nak wcigz pozostaje komunikatem przekazujgcym okreslone
fakty 1 nastroje. Stad tez w hermeneutyce fotografii wyste-
puja dwa réwnolegle nurty zwigzane z komunikowaniem:
informacyjny, oparty na mimetycznych wiasnosciach foto-
grafii, oraz publicystyczny, nastawiony przede wszystkim na
interpretacje obrazu (Wolny-Zmorzynski 2010, 103).

Jesli przyjmiemy, ze do ,.komunikowania si¢ w sensie
informowania” (Kawka 2015, 18) wykorzystujemy infor-
macj¢ werbalno-wizualng (fotografia plus [kon]tekst), wow-
czas fotografia dziennikarska wraz z kontekstem moze by¢
analizowana jako spojna narracja. W terminologii retorycz-
nej mozna wigc za Bo Bergstromem (2009, 17) odnie$¢ nurt
informacyjny 1 nurt publicystyczny do dwoéch klasycznych
technik narracji. I tak, przez analogi¢ do starozytnej poetyki,
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w fotografii informacyjnej dostrzec mozna technike drama-
tyczng wywodzacg si¢ od Arystotelesa, podczas gdy fotogra-
fia publicystyczna bazuje na technice niedramatycznej ma-
jacej zrodlo w filozofii Platona. Arystotelesowska technika
dramatyczna charakteryzuje si¢ zwartg (zamknietg) narracja
oraz zgodno$cig miejsca, czasu i akcji. Platonska koncep-
cja niedramatyczna nastawiona jest tymczasem na odbiorce,
stad otwarcie na dialog i swobodniejszg interpretacje¢ tresci.
Oba nurty — informacyjny oraz publicystyczny — wy-
ksztatcity odmienne gatunki w zalezno$ci od tresci i formy
przekazu wizualnego. Trzy fotografie omawiane w artyku-
le przynaleza do obu nurtéw, a ich podziat przedstawia si¢
nastepujaco: fotografia portretowa przedstawiajgca wizeru-
nek Kate Steinle to gatunek informacyjny; dwie pozostale
fotografie reprezentujg gatunki publicystyczne. Wsrod tych
dwoch, fotografia ukazujaca imigrantéw idacych droga po-
srod pol Stowenii to fotofelieton, natomiast zdjecie zamasko-
wanego mezczyzny w zestawieniu z obrazem todzi pelnej
uchodzcow to klasyczny fotomontaz. Kazda z omawianych
fotografii oprécz cech gatunkowych posiada tez okreslone
funkcje retoryczne. Narzedzia krytyki retorycznej pozwala-
ja zinterpretowac portret kobiety jako metonimig, obraz we-
drujacych uchodzcoéw jako metafore, natomiast fotomontaz
z wizerunkiem terrorysty jako hiperbole. W czgsci analitycz-
nej zostanie zademonstrowany sposob funkcjonowania wy-
branych fotografii jako znakow taczacych cechy gatunkowe
1 retoryczne. Ich rola w procesach ,,inscenizowania komuni-
kacji” oraz wytwarzania sensu opisanych przez Baudrillarda
bedzie analizowana na obu wymienionych poziomach.
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5. Portret Kate Steinle jako metonimia

Odbiorcy, obcujac z fotografiami dziennikarskimi, przenosza
swoja wyobrazni¢ do rzeczywisto$ci ukazanej na zdjeciu. Ja-
kie pierwsze wrazenie o $wiecie przedstawionym kreuje por-
tret tej kobiety?

Fot. 1 Donald Trump: Kathryn Steinle Death on Pier 14 Shows Need for
Border Wall (4.07.2015) Zrédlo: http://www.nbcnews.com/news/us-news/
donald-trump-kathryn-steinle-death-pier-14-shows-need-border-n386646

Jest mtoda, radosna, pozbawiona trosk i1 z nadzieja oczeku-
jaca na to, co przyniesie przysztos¢. Tak odbiera si¢ to zdje-
cie bez kontekstu, niejako bez ,,sensu”, ktory wedtug Bau-
drillarda powinien towarzyszy¢ komunikatowi. Tymczasem
kobieta przedstawiona na zdj¢ciu, 32-letnia Kate Steinle, nie
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zyje. Zostala zastrzelona 1 lipca 2015 roku w San Francisco
przez Francisco Lopez-Sancheza. Zabodjca to nielegalny imi-
grant z Meksyku, ktory byt juz pigciokrotnie deportowany ze
Stanow Zjednoczonych za posiadanie narkotykow oraz nie-
legalne przekraczanie granicy.

Smier¢ Kate Steinle wywolata burze protestow ze stro-
ny przeciwnikow nieskutecznych ich zdaniem rozwigzan
prawnych wobec nielegalnych imigrantow. Na ich czele
stangt Donald Trump, ktéry ze sprawy Kate Steinle uczynit
narzgdzie walki politycznej o nominacj¢ na kandydata na
prezydenta z ramienia Partii Republikanskiej w wyborach
w 2016 roku. Gloszac, ze ,,$mier¢ Kate to kolejny przyktad
na to, ze musimy wzmocni¢ granice Ameryki”, Trump stat
si¢ orgdownikiem rozwigzania, ktére naktadatoby obowiaz-
kowg karg pieciu lat wigzienia na imigrantdw, ktorzy byli juz
wczesniej deportowani, lecz wrocili i1 popetnili kolejne prze-
stepstwo na terenie Stanow Zjednoczonych. Upolitycznienie
sprawy zabojstwa Kate Steinle, pomimo protestow ze strony
rodziny, spowodowalo, ze proponowana ustawa zaistniala
w mediach jako ,,Prawo Kate” (Kate’s Law), a wzmiankom
na jej temat towarzyszyto najczes$ciej omawiane tu zdjecie
ofiary pochodzace z prywatnego archiwum rodziny.

Powstaje zatem pytanie, czy zdj¢cie Kate Steinle moz-
na uzna¢ za metonimi¢. Co tak naprawde jest na nim wy-
obrazone? Przewrotnie mozna odpowiedzie¢, ze jest to
,usmiechnieta” $mier¢ lub ,radosne” prawo imigracyjne.
Nie jest to wiec klasyczny przyktad metonimii, taki jak, na
przyktad, wilk, ktory symbolizuje stan zagrozenia. Z tego
punktu widzenia wybdr omawianego zdjecia jako ilustracji
bardzo ztozonego problemu przestepczosci wsrdd populacji
nielegalnych imigrantow wydaje si¢ wyborem co najmniej
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nieracjonalnym. Czy zatem zdjecie Kate Steinle to przyktad
medialnej hiperrzeczywisto$ci, w ktdrej znak nie ma odnie-
sienia do realnego $wiata i powoduje implozj¢ sensu? Prébu-
jac odpowiedzie¢ na to pytanie, warto przyjrzec si¢ blizej in-
nym teoriom znaku, ktére rozszerzaja jego pojecie w relacji
do warstwy wyobrazeniowej, charakterystycznej dla pojgcia
metonimii.

Umberto Eco w Nieobecnej strukturze (2003, 156—-159)
przedstawia teori¢ znaku w oparciu o reakcje odbiorcy, kto-
rego wzrok poddawany jest dziataniu wielu naktadajacych
si¢ na siebie kodoéw, w tym kodow ikonicznych, wyobrazo-
nych w elementach postrzegalnych, takich jak tto czy osoba
przedstawiona na zdj¢ciu. Na kolejnym poziomie dochodza
do glosu kody retoryczne, ktére konotuja bazowe znaki iko-
niczne, te za§ przechodza w skodyfikowane przez retoryke
kody stylistyczne, dotykajace emocji i przeistaczajace si¢
w symbol. Na koncu tej drogi znajduja si¢ kody podswiado-
mosci, ktore z wybranych konfiguracji kodow ikonicznych,
retorycznych 1 stylistycznych tworzg mechanizmy wzbudza-
nia reakcji.

Dochodzimy tu jednak do kolejnego pytania, z jakiego
rodzaju znakiem ikonicznym mamy do czynienia w przypad-
ku zdjecia Kate Steinle. Po pierwsze, ikona (tu: wizerunek
w formie zdjgcia portretowego) rozumiana wprost jako ,,na-
sladowanie”, zgodnie z typologig gatunkowg autorstwa Kazi-
mierza Wolnego-Zmorzynskiego (2010, 78) nalezy do gatun-
ku informacyjnego. Ma ona na celu przedstawienie w formie
wizualnej, a przez to poinformowanie odbiorcy o tym, kto
jest bohaterem opisanego wydarzenia. Jednak trudno ograni-
czy¢ wymowe zdjecia Kate Steinle do funkcji informacyjnej,
wiedzac, jak ztozony jest problem, do ktorego zobrazowania
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wykorzystano jej wizerunek. W tym miejscu z pomocg przy-
chodzi typologia znakéw Charlesa Peirce’a (1997), ktory
ikone stawia pomiedzy indeksem, czyli wierng reprodukcja
rzeczywisto$ci osiagajaca petnie podobienstwa, a symbolem,
czyli znakiem o znaczeniu umownym, ktoérego odczytanie
zalezy od erudycji odbiorcy. W przypadku ikony nie mamy
do czynienia z odtworzeniem, lecz z wyobrazeniem rzeczy-
wistosci. Na podobnej zasadzie funkcjonuje metonimia, be-
daca fasadg pojecia, ktore ukryte jest pod jej wizerunkiem.
I tak jak w metonimii 6w schematyczny wizerunek pozosta-
je w Scistej relacji znaczeniowej z ideg, ktorg przedstawia,
tak samo portret Kate Steinle funkcjonujacy w okre§lonym
kontekscie kampanii wyborczej zawiera w swojej warstwie
ikonicznej histori¢ wielu bezimiennych ofiar przestgpstw do-
konanych przez sprawcow przebywajacych w Stanach Zjed-
noczonych nielegalnie.

6. Fotofelieton o imigrantach-
wedrowcach jako metafora

Rok 2015 przejdzie do historii jako poczatek naptywu do Eu-
ropy wielkiej fali imigrantow z Syrii, Iraku oraz innych kra-
JjOow objetych wojng na Bliskim Wschodzie. Liczba uchodz-
coéw byla na tyle duza, ze kraje Unii Europejskiej nie byty
w stanie odpowiednio zareagowac 1 wypracowa¢ wspolnych
rozwigzan dla tego problemu. Dynamiczny rozwoj sytuacji
spowodowat, ze media zaczely mowi¢ o kryzysie imigra-
cyjnym, ktory przetozyt si¢ na kryzys polityczny w obrebie
samej Unii. Relacje z miejsc, ktore przyjmowaly ogrom-
ne rzesze imigrantdw, nie bedac do konca na to gotowe,
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przybieraty niekiedy forme¢ szokujacych obrazéw nie pozo-
stawiajacych ztudzen co do ogromu zaréwno tragedii przy-
byszow, jak i niemocy gospodarzy. We wrzesniu 2015 roku
swiat obieglo zdjecie martwego chiopca, ktorego ciato zosta-
to wyrzucone przez morskie fale na plazg, po tym jak 16dz
z uchodzcami z Syrii zatongta w drodze do Turcji. Szoku-
jacy obraz dziecka, ktore szukajgc schronienia przed wojng
stato si¢ posrednio jej ofiarg, przez wiele dni funkcjonowat
w mediach jako ikona wielkiej humanitarnej tragedii. W tym
przypadku przekaz byl jasny: Europa musi otrzasnaé si¢
z letargu 1 podja¢ skuteczniejsze dziatania pomocowe wobec
uchodzcow.

Zdje¢ oddajacych ogrom tego problemu ukazywato si¢
w tym czasie w mediach bardzo wiele. Fotografie te czgsto
bazowaly na dwoch kluczowych zasadach: personalizacji
oraz udramatyzowaniu przekazu poprzez opowiadanie histo-
rii wybranych uchodzcéw 1 ich rodzin na szlaku ich wedrow-
ki po Europie. Tlem stawaly si¢ najczesciej przepetnione
srodki transportu, takie jak pociagi i todzie, jak rowniez obo-
zy przejsciowe, w ktérych rodziny z matymi dzie¢mi stara-
ty si¢ w niezwykle trudnych warunkach stworzy¢ namiastke
domu. Nie brakowato takze fotografii ukazujacych fale agre-
sji 1 przemocy towarzyszacych napigtej sytuacji na granicach
panstw przyjmujacych uchodzcow.

Posrod obrazéw o wyraznym nacechowaniu emocjonal-
nym, na uwage¢ zastuguje fotofelieton, ktory ukazat si¢ 26
pazdziernika 2015 roku w internetowym wydaniu gazety
The Telegraph.
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Fot. 2. A column of migrants moves through fields after crossing from Croatia,
in Rigonce, Slovenia. (26.10.2015) Zrédlo: http://www.telegraph.co.uk/news/
worldnews/europe/11955742/We-are-seeing-the-last-dying-days-of-open-
frontiers-in-Europe.html

Na zdjeciu, ktore wytamuje si¢ z dominujacego w mediach
sposobu przedstawiania imigrantow, poniewaz przypomi-
na bardziej dzieto sztuki 1 poetycka metafore niz komentarz
do realnego kryzysu, widzimy pochdd ogromnej liczby lu-
dzi, ktérzy na drodze posrod malowniczych pol wygladaja
jak wstega, ktora laczy raczej niz przecina dwie sasiadujace
ptaszczyzny. Jednak komentarz do zdjgcia zawarty w felie-
tonie Philipa Johnstona nie pozostawia watpliwosci, ze nie
o taczenie tu chodzi. Autor na samym wstgpie stawia odwaz-
ng teze, piszac: ,,Niezwykle ujecie z lotu ptaka ukazujace
uchodZcow 1 imigrantéw idacych posrod pol Stowenii, moze
sta¢ si¢ symbolem momentu, w ktorym Unia zaczela si¢ roz-
padac¢”. Zatem pochod, ktory mogltby sta¢ si¢ metaforg na-
rodu prowadzonego do ziemi obiecanej, ma jednak zaistnie¢
jako metafora rozpadu, w tym przypadku Unii Europejskie;,
czyli niedosztej ziemi obiecane;.
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Idac za mysla Rolanda Barthesa, mamy w tym przypadku
do czynienia z ,,blokami znaczen”, ktore nadawca wybiera
sposrdd wielu 1 organizuje w pewng catos¢, co jest niewat-
pliwie aktem retorycznym (por. Hill i Helmers 2004, 17). Jak
pisze Ewa Bienkowska (1972, 348):

Tok analizy rozchwiewa, rozsuwa wielkie bloki znaczen, zdaza do
uchwycenia momentu, w ktérym znaczenie pojawia si¢ po raz pierw-
szy, zaczyna skupia¢ kolo siebie, przesycac cala (...) tkanke utworu [tu
- zdjecia, przyp. A.B.]. Idac krok za krokiem $ledzimy t¢ gre¢ znaczen,
ich wylanianie si¢, poprzedzone aluzyjnym przygotowaniem, splata-
nie z innym znaczeniami, stopniowe nasycanie — az do koncowego
wygasnigcia.

Na ciekawg gre ukrytych znaczen zwraca tu uwage John-
ston, autor felietonu, ktory twierdzi, ze w fotografii, ktorag
wybrat jako ilustracje do autorskiego komentarza na temat
kryzysu imigracyjnego ,,nie sposob nie dostrzec ironii”. Iro-
nig nazywa fakt, ze Unia Europejska powstala w latach 50.
XX wieku przede wszystkim po to, aby po cigzkich doswiad-
czeniach wygnania i wojennej tulaczki, ktore dotknety wielu
mieszkancoOw Europy, tragedia tego typu juz nigdy na konty-
nencie si¢ nie powtorzyta. Niestety, poglebiajacy si¢ kryzys
imigracyjny, ukazany na fotografii w bardzo subtelny i po-
etycki sposob, moze potegowaé wrazenie, ze zatozycielska
wizja tworcow Unii Europejskiej nie wytrzyma wewngtrz-
nego napigcia zwigzanego z niekontrolowanym naplywem
uchodzcow.

Czy metafora zawarta w fotografii tworzy zatem hipe-
rzeczywisto$¢ poprzez wielos¢ znaczen? Czy jest raczej
tym, co Hariman i Lucaites (2002, 366) okre$laja jako rame
rzeczywistosci, ktora podobnie jak rama zdjecia wyznacza
pewien wycinek rzeczywistosci, ktory ,nabiera wigkszej
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intensywnosci niz przepltyw do§wiadczen przed nig 1 za nig”.
Metaforyczno$¢ przekazu sprawia, ze omawiana fotografia
balansuje na granicy fotografii dziennikarskiej 1 artystyczne;.
Z jednej strony jej istotg jest przekazanie obiektywnej infor-
macji o biezagcych wydarzeniach w Europie, po to, by za jej
posrednictwem odbiorca uzyskat nowa wiedze¢ na temat ota-
czajacej go rzeczywistosci. Z drugiej jednak strony w foto-
grafii tej dominujaca funkcja jest funkcja estetyczna, zawarta
w dwudzielnej kompozycji obrazu, a ta z kolei uruchamia
funkcj¢ impresywna, sktaniajac nas do refleksji na temat do-
mniemanego rozpadu Unii.

Symboliczna ,,wstgega” wedrujacych uchodzcow to punc-
tum tego zdjecia, bo to na niej zatrzymuje si¢ nasz wzrok i na
niej budujemy kontrastywng metafore taczenia i rozpadu.
Roland Barthes (1996, 48), rozwazajac istote fotografii, po-
jeciu punctum przeciwstawia pojecie studium. Jego zdaniem,
ogladane przez nas obrazy w ogromnej wigkszosci ukazuja
zwyczajne studium rzeczywistosci, wywolujac w nas ,,rodzaj
zainteresowania nieokreslonego, gladkiego, bez zobowia-
zan”. Takie obrazy odbierane sg dostownie, zgodnie z inten-
cja nadawcy, w przeciwienstwie do obrazow z przykuwaja-
cym uwage punctum (por. Lan 2000, 258). Wowczas obraz
zawierajacy szczegol, ktory wzbudza w wyobrazni odbiorcy
szereg skojarzen, odbierany jest spontanicznie i intuicyjnie,
zgodnie z metoda, ktorg Eduard Pontremoli (2006, 58) na-
zywa ,,fenomenologia swobodng i nieprecyzyjng”. Pisze on
(2006, 56), ze:

[m]oze si¢ zdarzy¢, ze nie zobaczymy tego, co chcieliby$my zobaczy¢,
zawsze jednak widzimy wigcej, niz by$my chcieli. Strefa postrzegalne-
go na fotografii jest podporzadkowana regule nadmiaru, zgodnie z ktora
dokonuje si¢ autoafirmacja §wiata rzeczywistego. Na poziomie wlasnie
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widzialnos$ci — fotografia nie ukazuje si¢ nam jako fotografia. A przy-
najmniej stara si¢ — jako obraz — znikna¢ sprzed naszych oczu, tak aby
jedynie sfotografowana rzeczywisto$¢ pozostata widoczna.

Percepcja fenomenologiczna, tak jak opisuje ja Pontremoli,
zbiega si¢ tym samym z pojeciem hiperrzeczywistosci ob-
razu. Kiedy obraz wedrujacych uchodzcow interpretujemy
jako symbol dazenia do ziemi obiecanej lub jako metaforg
rozpadu Unii Europejskiej, to w obu przypadkach warstwa
widzialna znika, pozostawiajagc w naszej wyobrazni znak be-
dacy pochodng naszych wtasnych wyobrazen.

7. Fotomontaz z wizerunkiem
terrorysty jako hiperbola

Naptyw do Europy imigrantéw z krajow Bliskiego Wscho-
du, z ktorych wigkszos¢ stanowi ludno$¢ arabskojezyczna
wyznajaca islam, wywotlal fale komentarzy na temat wzrostu
zagrozenia terrorystycznego w Unii Europejskiej. Terrorysci
z Panstwa Islamskiego (ISIS), podajac si¢ za uchodzcow,
mieliby przenika¢ na teren Europy 1 na miejscu przygotowy-
wac plany atakow terrorystycznych. Dyskusja na ten temat
rozgorzata po serii najbardziej krwawych zamachow w hi-
storii Francji, kiedy w Paryzu w listopadzie 2015 roku z rak
terrorystow przynalezacych do ISIS zgineto 130 osob. Po-
mimo ze zidentyfikowani zamachowcy nie przybyli z nowa
falg uchodzcow, lecz mieszkali od lat we Francji 1 w Belgii,
przywodcy europejscy przyznali, ze Europa stangta w obli-
czu nowych niebezpieczenstw. Przekazy medialne zdomino-
waty wowczas relacje ukazujace zaréwno skutki zamachow,
jak 1 potencjalne ogniska zagrozen. Spoleczenstwa Europy
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ponownie stang¢ty w obliczu strachu przed terroryzmem, pod-
sycanego przez medialne ,,reality terror show”, o ktorym pi-
sze Tomasz Goban-Klas (2009, 30).

Przywohujac teori¢ Ulricha Becka o spoteczenstwie ryzy-
ka, Goban-Klas zalicza terroryzm do nowoczesnej kategorii
ryzyka, w przeciwienstwie do tradycyjnie definiowanego
niebezpieczenstwa. Roznica polega na tym, iz dawniej ,,nie-
bezpieczenstwa byly znane i1 przypisywane przyrodzie lub
fatum, bogom, demonom”, natomiast obecne ryzyko ,,odnosi
si¢ do tego, czego mimo najlepszych checi nie mozna w pet-
ni kontrolowa¢ i unika¢”. Co wigcej, ,,[nJowe ryzyka doty-
czg wszystkich, nie tylko stabych i biednych, ale rowniez
mocnych i bogatych”, a takze ,,nie sg juz wewnetrzng sprawg
kraju, 1 zaden kraj nie moze ich w pojedynke zwalczac” (Go-
ban-Klas 2009, 31).

Rosngcy strach przed niewiadomg i nieufno$¢ wobec
nowych przybyszoéw znalazty odzwierciedlenie migdzy in-
nymi w fotografiach prasowych. Nalezy zwroci¢ uwage, iz
emocjonalne stany leku zwigzanego z antycypacja niebez-
pieczenstwa zazwyczaj sprzyjaja hiperbolizacji zagrozenia.
Jako przykitad hiperboli w ujeciu tematu uchodzcow moze
postuzy¢ fotografia, ktora ukazata si¢ wraz z artykutem au-
torstwa Toma Parfitta w serwisie internetowym angielskiego
dziennika Daily Express jeszcze przed zamachami we Fran-
cji, 22 czerwca 2015 roku.
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Fot. 3. ISIS terrorists, sneak into Europe disguised as
migrants’ — sparking fears of bomb attacks (22.06.2015)
Zrédlo: http://www.express.co.uk/news/world/3586045/ISIS-Islamic
-State-jihadi-terror-attack-migrant-crisis-Europe-Italy-North-Afiica

Jest to fotomontaz ztozony z dwoch zdj¢¢. Po lewej stronie
widzimy ujecie z gory przepetnionej todzi wiozacej gtownie
mezcezyzn, najprawdopodobniej uchodzcow. Obok umiesz-
czony zostal wizerunek zamaskowanego mezczyzny ze
wzrokiem utkwionym w trzymanym w reku nézu. Przekaz
tego fotomontazu wydaje si¢ by¢ jasny nawet bez komen-
tarza, jednak w tym przypadku pierwsze zdanie artykutu,
umieszczone tuz nad zdjgciem, jeszcze bardziej wzmacnia
jego wymowe. Autor wspomina w nim o ,,hordach cztonkow
Panstwa Islamskiego”, ktérzy ,,prawdopodobnie przedo-
stali si¢ do Europy wraz ze zdesperowanymi imigrantami”,
czym ,,wywotali strach przed atakami terrorystycznymi na
kontynencie”. Dobdr stow takich jak ,hordy”, ,,zdespero-
wani imigranci” oraz ,,ataki terrorystyczne” czyni przekaz
wizualny jeszcze bardziej dramatycznym, chociaz zestawie-
nie tego typu zdje¢ samo w sobie nie pozostawia zbyt wielu
niedomowien.
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Definiujgc fotografie wykonang w technice fotomonta-
zu, Kazimierz Wolny-Zmorzynski (2010, 209) zauwaza, ze
funkcjonuje ona na pograniczu fikcji 1 dokumentu, gdzie
»dopuszczalne jest positkowanie si¢ nawet zmysleniem bli-
skim prawdopodobienstwu”. O ile ,,[w]ydawa¢ by si¢ mo-
glo, ze fotograficzny przekaz informacji jest wiadomoscia
obiektywng ze wzgledu na niekwestionowany jednoznacz-
ny przekaz wizualny, ktory kazdy z odbiorcow postrzega
w pierwszym kontakcie z dang fotografig jednakowo”, to
dopiero ,,[w] pdzniejszej fazie nastepuja (...) odpowiednie
konotacje, ktore moga by¢ kategoria wzgledng” (Wolny-
-Zmorzynski 2010, 215). Powracamy tu do fenomenologicz-
nej koncepcji odbioru fotografii wedtug Barthesa, ktoéry pro-
ces odczytania obrazu podzielil na fazg denotacji (co widac)
1 konotacji (z czym to si¢ kojarzy). W przypadku omawia-
nego fotomontazu, jego autor sam dokonatl wyboru skoja-
rzen. Tym samym pozbawil on odbiorce fazy ,,0l$nienia” lub
»objawienia”, o ktorym pisat Ingarden w Sporze o istnienie
swiata (1947).

Na koniec pozostaje pytanie, na ile mamy tu do czynienia
z symulowanym efektem realnosci. Omawiany fotomontaz
zdaje si¢ by¢ symulakrem — jaki status ma bowiem znak ter-
rorysty z nozem? Nie istnieje materialnie w czasoprzestrze-
ni, bo nie wiemy, czy jest to zdjecie kogos, kto plynie w tej
todzi. Z drugiej strony, w mniemaniu autora nie jest abstrak-
cyjny, poniewaz w podtytule mamy wzmianke nie o jednym,
a o hordach islamskich terrorystow. Ale czy kto$§ faktycznie
ztapat ktorego$ z nich na jednej z setek czy tysigcy doply-
wajacych do brzegéw Europy todzi? Obraz ten jako hiper-
bola symuluje rzeczywiste istnienie terrorysty, ktory wcho-
dzi ze $wiatem w interakcje, ale tak naprawde nie istnieje.
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Jego pozorne istnienie prowadzi do podwojenia rzeczywisto-
Sci, tworzac hiperrzeczywistos¢, a w konsekwencji zaburza
umiejetnos¢ okreslenia porzadku ontologicznego, czyli kto
jest tu prawdziwy a kto nie.

8. Podsumowanie

Celem rozdziatu byto poszukiwanie odpowiedzi na pytanie,
na ile znaki wyobrazone na fotografii dziennikarskiej wytwa-
rzaja sens, majac odniesienie do realnego $wiata, a na ile sa
znakami funkcjonujacymi w medialnej hiperrzeczywistosci,
czyli w oderwaniu od realnej warstwy znaczeniowej. Z per-
spektywy perswazyjnej, trzy omawiane fotografie zwigzane
tematycznie z kryzysem imigracyjnym, wpisuja si¢ w trzy
rozne kategorie retoryczne. Fotografia z wizerunkiem Kate
Steinle jako metonimia w pierwszej chwili wydaje si¢ wybo-
rem nieracjonalnym w relacji do omawianej tematyki. Tym-
czasem analiza konfiguracji kodéw ikonicznych pozwala do-
strzec w wizerunku kobiety relacje znaczeniowa pomiedzy
obrazem a ukryta glebiej ideg surowszych kar dla przestep-
cow-recydywistow wywodzacych si¢ sposrdd spotecznosci
imigrantéw w Stanach Zjednoczonych.

Analogiczna watpliwo$¢, tym razem z odczytaniem
metafory, wystepuje w przypadku zdj¢cia imigrantow we-
drujacych poprzez pola Stowenii. Wielos¢ ukrytych w tej
kompozycji znaczen — od ziemi obiecanej do rozpadu Unii
Europejskiej; w dobie kryzysu imigracyjnego — przywotuje
na mys$l teori¢ hiperrzeczywistosci obrazu wedlug Baudril-
larda. Skoro rama rzeczywistosci przedstawionej na zdje-
ciu, ograniczona ramg fotografii, stanowi zamknieta, lecz
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niejednoznaczng ontologicznie cato$¢, wowczas rzeczywi-
sto$¢ ta poddana jest percepcji fenomenologicznej, ktora nie
do konca musi zgadzac¢ si¢ z intencjg autora, ktory fotografie
te wybral jako ilustracje do swojego felietonu. Ta niejedno-
znaczno$¢ z kolei stanowi doskonaty grunt do funkcjonowa-
nia metafory.

Zblizony tok analizy wystepuje w przypadku fotomon-
tazu ukazujacego uchodzcow w kontekscie zagrozenia ter-
rorystycznego. Mamy tu do czynienia z mocno wyolbrzy-
mionym, a przez to hiperbolicznym przekazem fotografii
bedacej symulakrem, a wigc symulujacej rzeczywistosc.
Punctum tego zdjecia stanowi wizerunek terrorysty, ktorego
symulowane istnienie w zamknigtej przestrzeni todzi wioza-
cej uchodzcoOw pozostawia odbiorce w zawieszeniu pomie-
dzy realnym a wyobrazonym porzadkiem tego Swiata.

Podsumowujac, mozna zatem stwierdzi¢, iz balansujac
na granicy $wiata realnego i hiperrzeczywistego, fotografia
dziennikarska staje si¢ konglomeratem zakodowanych prze-
kazow ikonicznych o znaczacym potencjale perswazyjnym.
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Kreowanie autorytetow medialnych
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Streszczenie: Artykul pokazuje proces kreowania autorytetow medialnych. Au-
torytet medialny to kto$ pojawiajacy si¢ w mediach, kto podejmuje funkcje auto-
rytetu dlatego, Ze za takiego uznaty go media i z okreslonych wzgledow realizuja
swoj zamyst. Kierowany jest do wypetiania okreslonych zadan i na uzytek ja-
kiego$ interesu, a wigc traktowany instrumentalnie. Jest on bytem wykreowanym
przez media, dlatego nie odnosi si¢ do rzeczywistosci i jest nieweryfikowalny.
A poniewaz jest bytem krotkotrwalym (powolanym do spetnienia okreslonych
zadan), jego wplyw jest epizodyczny i powierzchowny. Zrédtem autorytetu me-
dialnego jest ,,czar mediow” — ranga i prestiz instytucji medialne;j, ktora legitymi-
zuje dziatania podmiotu. W procesie kreowania autorytetow medialnych mozna
wyrdznié cztery etapy: 1) wybodr podmiotu, 2) wprowadzenie podmiotu do $wia-
domosci odbiorcoéw, 3) zbudowanie wiarygodnosci podmiotu, 4) poszerzenie
zasiegu oddzialywania autorytetu, 4) zanikanie autorytetu. Do najwazniejszych
retorycznych strategii kreowania autorytetu medialnego naleza: narracje (polega-
jace na selektywnym pomijaniu lub podkreslaniu pewnych dyspozycji podmio-
tu), perseweracja (powtarzanie okreslonej narracji), etykietowanie i przeniesie-
nie, ktére polega na przyznaniu autorytetowi metakompetencji. Prowadzi to do
uprawnienia autorytetu do zabierania gtosu we wszystkich sprawach waznych
z punktu widzenia spotecznego, bez wzgledu na jego rzeczywiste kompetencje.

Stowa kluczowe: autorytet, autorytet medialny, kreowanie autorytetu, strategia,
wiarygodno$¢, narracje

Media Authority Creation

Abstract: This paper reveals the process of media authority creation. Media au-
thority is someone who appears in media and undertakes the function of the au-
thority, because he/she has been for some reason recognised as such by the me-
dia He/she is guided to complete specified tasks and act for somebody s sake thus
is treated instrumentally. He/she is an entity created by the media, therefore he/
she has no relation to reality and, as a consequence, is not verifiable. Owing to
the fact that he/she media authorities are transient (created to perform specified
tasks), their influence is episodic and superficial. The source of media authority
is “media enchantment” — the significance and prestige of the media institution
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Warszawa, Polskie Towarzystwo Retoryczne 2016
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which legitimizes the subject of activities. There are four stages in the process of
authority creation: 1) choosing a subject, 2) introducing the subject to recipients,
3) subject reliability building, 4) extending the authority’s scope of influence,
5) authority fading. The most important strategies of creating media authority
include: narrations (selective omission or emphasizing of some of the subject’s
dispositions), the perseveration (repeatition of a detailed narration), the label-
ling and transmission, in other words, the conferring of meta-competences on the
authority. This leads to allowing the authority to express opinions in all matters
which are important from the social point of view, irrespective of their actual
competences.

Key words: authority, media authority, authority creation, strategy, trustworthi-
ness, narrations

1. Wstep

Moze si¢ wydawaé, ze na temat autorytetu powiedziano
juz wszystko, o czym $wiadczy bogata literatura przedmio-
tu. Jest to wszak zjawisko znane od starozytno$ci. Opisane
zostaly istota 1 kryteria autorytetu (Mikotejko 1991; Mar-
cinczyk 1991; Bochenski 1993; Strézewski 1997; Wagner
2005), jego uwiktanie w model cywilizacji czy paradygmat
kulturowy (Kiere$ 2011-2012), funkcje w zyciu spotecznym
(Aleksander 2002, 153 i nast.; Glensk 2005; Rybicki, Go¢-
kowski 1980), w koncu — zjawiska przeobrazania si¢ 1 upad-
ku autorytetéw w tradycyjnym rozumieniu i pojawiania si¢
w ich miejsce pseudoautorytetow (Itowiecki 1997; Muraw-
ski 1997; Jaroszynski 2010; Chlewinski 2010).

Stosunkowo niewiele uwagi poswigcono jednak kategorii
relatywnie nowej, bo zwigzanej z funkcjonowaniem mediow
masowych, zwlaszcza audiowizualnych — kategorii autory-
tetu medialnego. Samo pojecie autorytetu medialnego jest
nieostre. Badacze zjawisk spoteczno-medialnych (Itowiecki
1997, Tarasiewicz 2011-2012, 112-113) uzywaja okreslenia
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autorytet medialny zazwyczaj w odniesieniu do ekspertow
(lub pseudoekspertow) szczegdlnie czesto eksploatowanych
przez media, ktorzy wypowiadajg si¢ wszedzie i zawsze, nie-
zaleznie od tematu. Nazywa si¢ ich tez autorytetami dyzur-
nymi. Cz¢sto sg to osoby z jakiego§ powodu znane i cenione
(na przyktad artys$ci, dziennikarze, naukowcy) i wywotywa-
ne do formulowania opinii w dziedzinach niekoniecznie od-
powiadajacych ich kompetencjom (Itowiecki 1997, 72-73).
Jest to w moim przekonaniu definicja zbyt waska, wskazu-
jaca w zasadzie tylko na jeden aspekt funkcjonowania auto-
rytetow medialnych. Moim celem jest wobec tego zdefinio-
wanie pojecia autorytet medialny i usytuowanie go wobec
autorytetu rzeczywistego, a takze analiza retorycznych me-
chanizméw kreowania takiego autorytetu w telewizji. Proces
kreowania autorytetu medialnego uznaj¢ bowiem za akt reto-
ryczny. Jest to, po pierwsze, dziatanie zamierzone — jego ce-
lem jest stworzenie konkretnego podmiotu, po drugie, jest on
odpowiedzig na okreslong sytuacje — autorytet pojawia si¢
do wypekienia okreslonych zadan i na uzytek jakiego$ inte-
resu nadawcy medialnego, po trzecie — akt ten dokonuje si¢
w okreslonym kontekscie — z uwzglednieniem pozycji i1 cha-
rakteru nadawcy, specyfiki i potrzeb odbiorcy medialnego
(w tym przypadku widza) i dostepnych narzedzi perswaz;i,
dlatego analiza tego procesu wymaga uwzglednienia wszyst-
kich wymienionych czynnikow.

2. Autorytet

Zrodlostow pojecia autorytet stanowi bogate znaczeniowo
tacinskie stowo auctor — rozumiane jako ,,pomnozyciel”,
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Htworca”, ,doradca” czy ,autor” (Strozewski 1997, 32;
Szlachta 2004, 27). Od niego wywiedziono forme¢ bezosobo-
W34 auctoritas oznaczajaca ,,powage moralng”, ,,znaczenie”,
»Wplyw”, | rade”, ,,wazno$¢” czy ,,wladzg”. W roznych jezy-
kach, mimo wspolnego zrédtostowu, rdzne znaczenia auto-
rytetu wybijaja si¢ na pierwszy plan'. Stowniki jezyka pol-
skiego definiujg autorytet w nastgpujacy sposob:

I

moc wptywania na opinie, zachowania innych ludzi, uznanie, powa-

zanie u ludzi, powszechny szacunek, uchodzenie za eksperta w jakiej$
dziedzinie (Dunaj 1996).

II

1) prestiz, powaga, wplyw, znaczenie, mir;

2) czlowiek, instytucja cieszaca si¢ uznang powaga, mirem;

3) arbiter znawca, wyrocznia, mistrz, alfa i omega (Kopalinski 1994).

I

1) ogdlnie uznana czyja$ powaga, znaczenie,

2) cztowiek, instytucja, doktryna itp., cieszace si¢ w jakiej$§ dziedzi-
nie lub opinii pewnych ludzi szczegdlnym uznaniem, powazaniem
(Zgodtkowa 1994).

Jezyk polski korzysta wigc przede wszystkim z wymia-
ru personalistycznego tego terminu, a autorytet oznacza

1 Strozewski (1997, 32) pokazuje, ze w jezyku angielskim - wg stownika
Webstera - pierwszym znaczeniem slowa ,,autorytet” jest ,,cytat uzyty dla
wzmocnienia argumentacji”, potem ,,zroédlo tego cytatu”, nastgpnie ,,sita
wplywajaca na sad i opini¢”, i dopiero jako czwarte w kolejnosci pojawia
si¢ znaczenie autorytetu jako osoby majacej prawo wydawania obowiazu-
jacych opinii czy rozkazow. W jezyku francuskim autorytet funkcjonuje
przede wszystkim w znaczeniu ,,wladzy”, ,,prawa”, ,,urzedu”, dopiero da-
lej oznacza powage przyshugujaca jakiemus$ cztowiekowi, w jezyku nie-
mieckim natomiast Autoritit (tak jak w polskim) oznacza w pierwszym
rzedzie powage umystowa lub moralna, znakomito$¢ w jakiej$ dziedzinie
wiedzy czy dziatalnosci.
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w pierwszej kolejnosci osob¢ uznang za znakomito$¢ w ja-
kiej$ dziedzinie, cieszacg si¢ szczegdlnym powazaniem.

To, co tworzy autorytet, to gtbwnie przymioty intelektu-
alne, dos$wiadczenie i kompetencje, cho¢ autorytetu nie utoz-
samia si¢ z byciem specjalistg. Znawstwo, wiedza i umiejet-
nosci wspottworza tylko osobowo$¢ ,,nosiciela” autorytetu
(Strozewski 1997, 33). Poza tym niezbedne sg rOwniez wa-
lory moralne?, takie jak wyrazisto$¢ i wiernos¢ przekona-
niom, prawo$¢, zgodno$¢ postepowania z deklarowanymi
warto$ciami 1 prawdomdwnos$¢. Autorytet przedktada dobro
wspolne nad interes wiasny, jego sady sg autonomiczne i nie-
zalezne od innych. Nie liczy si¢ tez z poklaskiem czy uzna-
niem, nie schlebia opinii publicznej, nie zabiega o popular-
nos$¢, a to, kim jest, zawdziecza sam sobie (Janiak 2012, 57).

Wiadystaw Strozewski (1997, 32-33) zwraca uwage, ze
autorytet opiera si¢ na uznaniu spotecznym, a konstytuuje go
zaufanie, ktore podkresla jego nieprzecigtnosc:

By¢ autorytetem to by¢ za autorytet uznanym. By¢ uznanym — to zna-

czy by¢ kims, z czyim zdaniem czy postgpowaniem kto$ inny si¢ liczy.

[...] Uznanie musi by¢ oparte na obiektywnych podstawach. Nie moz-

na bezposrednio stworzy¢ autorytetu, nie mozna arbitralnie powo-

la¢ go do istnienia. (podkr. — B.S.) Na autorytet trzeba zastuzy¢. To

znaczy, ze podmiot autorytetu musi odznaczac si¢ obiektywnymi cecha-

mi, ktdre urzeczywistniaja si¢ w nim w stopniu nieprzeci¢tnym i kto-

re sprawiaja, ze jest on na przyktad wybitnym specjalista w dziedzinie

2 W typologii autorytetow spotecznych wyrdznia si¢: 1) autorytet moral-
ny (aksjologiczny) — przypisywany osobom, ktére zachowuja si¢ zgodnie
z ogolnie cenionymi warto$ciami etycznymi; 2) autorytet merytoryczny
(ekspercki) — wynikajacy z umieje¢tnosci w konkretnej dziedzinie, i 3) for-
malny — wynikajacy z faktu powierzenia komus jakiej$ funkcji, wowczas
budowa autorytetu opiera si¢ na umocowaniu strukturalnym — nadrzed-
nym potozeniu wobec innych — np. autorytet szefa, kierownika, dowddcy,
i z normatywnych zaleznosci (moc sprawcza wynika z narzucania przepi-
sow regulujacych relacje) (Szewczuk 1998, 27).
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jakiej$ nauki, znakomitym artystg lub $wietnym praktykiem na polu ta-
kiej czy innej dzialalnosci. Co wigcej, cechy te musza by¢ doprowadzo-
ne do szczegodlnego optimum i sta¢ si¢ wzorcem, ktdrego nasladowane
gwarantuje osiggniccie okreslonych wartosci. (...) bez spolecznego
uznania stanie si¢ autorytetem jest niemozliwe: jesli wspomniane cechy
nie zostang dostrzezone i nie spotkaja si¢ z odpowiednim rezonansem,
autorytet si¢ nie pojawi.

Atrybut posiadania autorytetu jest zatem nadany przez jego
odbiorcow 1 ,,aby pozosta¢ autorytetem osoba lub urzad mu-
szg cieszy¢ si¢ szacunkiem” (Arendt 2005, 59).

Jak zauwaza Magdalena Serafin (2014, 182), w Polsce do
lat 70. autorytetem spolecznym cieszyli si¢ przede wszystkim
intelektualisci — humanis$ci (pisarze, filozofowie, artysci). Ich
autorytet wynikal z prestizu wykonywanego zawodu, wspot-
uczestnictwa w tworzeniu kultury 1 roli w kreowaniu rze-
czywistosci 1 postaw spolecznych. W latach siedemdziesia-
tych zakonczyla si¢ dominacja autorytetu humanistow. Glos
w procesie tworzenia $wiatopogladéw zabrali politolodzy,
lekarze, genetycy, socjologowie, fizycy. Caly czas jednak
mieliSmy do czynienia z sytuacja, w ktdrej autorytet opar-
ty byl na wiedzy, doswiadczeniu 1 postawie moralnej. Zna-
czacg zmian¢ przyniosty lata 90. 1 rozw6j mediéw. Kultura
masowa doprowadzita do erozji tradycyjnych autorytetow
1 zastgpienia ich pseudoautorytetami — celebrytami, idolami
(Tarasiewicz 2011-2012). Zmienil si¢ tez status ontologicz-
ny autorytetow. Wiadystaw Stroézewski moéwi o niemoznosci
arbitralnego powotywania autorytetow (zob. wyzej). Media
zmienity ten stan rzeczy. Wykorzystaly swoj potencjat kre-
acyjny i site oddziatywania — to wszak wspodlczesnie najwaz-
niejszy czynnik ksztaltowania opinii publicznej — i wypraco-
waty mechanizmy kreowania autorytetow ,,medialnych”.
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3. OkolicznoS$ci powstania autorytetu medialnego

Wydaje sig, ze autorytet jako zjawisko spoleczne potrzeb-
ny jest mediom dla realizowania przede wszystkim dwoch
funkcji: uwiarygodniajacej 1 naktaniajacej. Jedng ze strategii
uwiarygodniania w mediach jest odwotywanie si¢ witasnie
do autorytetu. Wykorzystuje si¢ tutaj jego site wynikajaca
z wiedzy 1 do$wiadczenia 1 kladzie nacisk na bycie specja-
listag. Autorytet ekspercki powolywany jest jako komenta-
tor tematow poruszanych przez dziennikarzy. Na przyktad
w sprawach medycznych prosi si¢ o wypowiedzi lekarzy,
w kwestiach finansowych ekonomistow, przy okazji kata-
strof lotniczych — pilotow itd. Opinie 1 sady autorytetu maja
walor pewno$ci wynikajacej z dokladnej znajomosci stanu
rzeczy, a jednoczes$nie powinny by¢ pozbawione, przynaj-
mniej z zatozenia, waloru subiektywnosci. Obecno$¢ eksper-
ta, specjalisty pozwala wigc realizowa¢ zasade obiektywi-
zmu dziennikarskiego.

Jednoczesnie jednak odwolywanie si¢ do autorytetow
jest zabiegiem perswazyjnym. Bywa, ze dziennikarze zapra-
szaja do rozmowy ekspertow, ktorych zadaniem jest tylko
potwierdzenie pewnych tez. Dlatego ich dobodr jest dziata-
niem taktycznym. Potencjal perswazyjny autorytetu tkwi
w przekonaniu, ze ekspert to ten, ktory wie lepiej 1 ktory
potrafi ,,we wlasciwy sposob” interpretowac dane zjawisko.
Funkcjonujemy w rzeczywistosci rozproszonej wiedzy i, jak
mowit Leszek Kotakowski (2009), potrzebujemy przewod-
nikow 1 tesknimy za mistrzami, a jesli ich nie ma, czujemy
si¢ wystraszeni 1 bezsilni. Uleglo$¢ wobec autorytetu jest zy-
skowna w tym sensie, Ze zwalnia nas z konieczno$ci mysle-
nia, pozwala nam na niedokonywanie analizy problemu czy
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sytuacji (Cialdini 2000, 198; Szewczuk 1998, 28). Czerpiac
z doswiadczenia 1 wiedzy osob, ktére w naszym odczuciu
wiedza wiecej lub umiejg co$ lepiej (a przeciez rzeczywiste
autorytety cechuja si¢ wiedza, madro$cig i dos§wiadczeniem),
dazymy do utatwienia sobie zycia. Oddziatywanie autoryte-
tow opiera si¢ tez na pewnym automatyzmie odbioru. Per-
cepcja 1 ocena autorytetow jest warunkowana czesto przez
uktady regulacji o charakterze nieuswiadomionym — przy-
biera forme bezrefleksyjna, zrytualizowana?®.

Media kreuja wizje $wiata, a autorytet sankcjonuje te
wizje, poniewaz stanowi typ wiladzy, ktora obchodzi si¢ bez
srodkdéw przymusu, ale oddziatuje na sposéb myslenia, wy-
bory i dziatania innych. Oczywiscie, autorytet rzeczywisty
obcigzony jest odpowiedzialno$cig zaré6wno za gloszong
przez siebie prawdg, jak i tych, na ktérych oddziatluje, dla-
tego tak wazny jest czynnik moralny autorytetu. W nowym
— medialnym — kontek$cie wydaje si¢, ze prawda ustepuje
pola skutecznosci. A cele moga by¢ rézne. Mozna powotac
autorytet dla wyjasnienia trudnych kwestii, by informacje
staty si¢ dla odbiorcy bardziej zrozumiate, ale tez by propa-
gowac okreslone idee, by tematy wywotujace dylematy zy-
skaty okreslony wymiar, w koficu — dla zrealizowania celéw
marketingowych — zaspokojenia potrzeb widzow 1 osiagnig-
cia zyskoéw w postaci okreslonych wskaznikow ogladalnosci.
Jak pokazuja badacze kultury, poza dostarczaniem informacji
1 rozrywki, media pelnig dzi$ glownie funkcje terapeutyczne
(Lash 2015; Nowicka 2012). Gdy nie radzimy sobie z jakims$

3 Wiele uwagi poswigca temu Zidtkowski (2007), analizujac oddzialy-
wanie autorytetow w kontekscie takich zjawisk spolecznych, jak kon-
formizm, bezrefleksyjno$é, automatyzm, powszechne kategoryzacje
i schematyzacje.
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problemem, wigczamy telewizor*. W wychowaniu dzieci po-
moze nam superniania Dorota Zawadzka (Superniania TVN,
emisja: 2006-2008), w zmianie wizerunku Maja Sablewska
(Sablewskiej sposob na modg, TVN Style, emisja: 2013-
2016). Problem z za duzym nosem czy nieestetycznym zna-
mieniem rozwigze doktor Marek Szczyt (Sekrety chirurgii,
emisja w TVN Style w 2012 roku, w TVN w latach 2013-
2014), a gdy nie potrafimy utrzymacé czystosci w domu, wzy-
wamy Matgorzate Rozenek (Perfekcyjna Pani Domu, emisja
TVN Style w 2012, w TVN w latach 2013-2014). Sukces
takich formatow, jak Superniania, Perfekcyjna Pani Domu,
Sekrety chirurgii, MasterChef w duzej mierze oparty jest na
dobrze skonstruowanych autorytetach medialnych.

4. Kreowanie autorytetu medialnego

Pierwszym etapem procesu kreowania autorytetu medial-
nego jest wybor osoby, ktora wypetni powierzong jej role.
Zazwyczaj jest to specjalista w jakiej$ dziedzinie — lekarz,
ekonomista, pedagog, psycholog, policjant, pilot, dietetyk,
kucharz, tancerz, stylista itd. Zakres specjalizacji jest nie-
ograniczony, determinuje go typ zadania, do jakiego auto-
rytet ma by¢ powotany. Przypomnijmy, ze bycie ekspertem,
specjalista, bycie kompetentnym w jakiej$ dziedzinie uznane
zostato za kluczowy warunek zaistnienia autorytetu rzeczy-
wistego. Tak jest 1 w odniesieniu do autorytetu medialne-
go, z tg tylko (albo az) r6znica, ze w przypadku autorytetu

4 Media oferuja rozwiazania naszych problemow, ale jednoczesnie, na co
zwraca uwage Sobczak (2013, 75), same kreuja w nas przekonanie, ze
kazdy z nas ma jaki$ problem psychiczny lub psychospoteczny, ktéremu
mozna zaradzic.
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medialnego wiedza i umiejetnosci nie muszg by¢ rzeczywi-
ste. To tylko widz ma mie¢ przekonanie, ze kto$ jest specja-
lista w jakiej$ dziedzinie. Ze wzglgdu na specyfike komuni-
kacji — nie jest to jednak cecha weryfikowalna. Widz nie jest
w stanie oceni¢, czy wskazowki formutowane przez kucha-
rza w programie kulinarnym sg jego autorstwa, czy opraco-
wal je sztab ludzi pracujacych na zlecenie stacji telewizyjnej
za kulisami programu. Oczywiscie, o czym bedzie jeszcze
mowa, s3 konteksty (np. medyczne), w ktérych realne kom-
petencje sa niezbgdne, a na pewno w kazdym przypadku
utatwiaja one proces budowania wiarygodno$ci podmiotu
autorytetu.

Nie kazdy specjalista ma jednak szans¢ zaistnie¢ w me-
diach. Warunkiem réwnie istotnym co kompetencje jest me-
dialno$¢. Trudno definiowalna ,,medialno$¢” oznacza cechy,
ktére pozwalaja wpisac si¢ danej osobie w specyfike przeka-
zu medialnego. Co si¢ na nig sktada? Po pierwsze telegenicz-
nos¢. Telewizja jest medium obrazkowym, dlatego wazny
jest wyglad osoby pojawiajacej si¢ na ekranie. Wobec 0sob
wystepujacych na wizji odbiorcy maja okreslone oczekiwa-
nia zwigzane z ich atrakcyjnos$cig fizyczng. Badania psycho-
logow dowodza, ze osoby tadne, atrakcyjne, dobrze ubrane
budza pozytywne emocje (Knapp i Hall 2000, 253-254).
Autorytet medialny powinien budzi¢ pozytywne emocje. To
osoba, ktéra by by¢ przekonujaca, ma by¢ postrzegana jako
taka, z ktorg kontakt jest niezbedny i wazny, a nie taka, ktora
budzi nieche¢ 1 irytuje. Wazne sg wiec: uroda, ubranie, spo-
sob zachowania — postawa ciala, sposob siedzenia, gestyku-
lacja, mimika (Dabata 2011, 161-162).

Na telegeniczno$¢ sktada si¢ roOwniez osobowos¢ (na-
zywana czesto osobowoscig medialng). Chodzitoby tutaj
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o specyficzng wyrazistos$¢, indywidualnos¢, swobode wy-
stepowania przed kamera, blyskotliwos¢, lekkos¢ w zacho-
waniu 1 méwieniu, a nade wszystko naturalnos¢. Wszelka
poza i sztuczno$¢ sa bowiem przez odbiorcéw natychmiast
identyfikowane 1 dyskwalifikujg nadawce, zwtaszcza w tele-
wizji, ktora demaskuje kazdy fatlszywy gest. Moéwiac o oso-
bowosci telewizyjnej, mowimy o czyms bliskim charyzmie.
Przy okazji warto wspomnie¢, ze kultura osobowosci (ang.
culture of personality) to wytwér amerykanski lat 20. XX
wieku. Wtasnie rozwdj mediow masowych, pojawienie si¢
kina, a potem telewizji doprowadzil do zastgpienia kultury
charakteru (culture of character), opartej na prawosci, odpo-
wiedzialnos$ci 1 kompetencji, kulturg osobowosci, w ktorej
dominujacymi atrybutami staly si¢ atrakcyjnos¢, btyskotli-
wos$¢ 1 charyzma (Susman 2003). Zwrot od kultury charak-
teru do kultury osobowosci byl jednoczesnie przejsciem od
»etosu cnoty” do ,.etosu wrazenia” (Skibinski 2015, 107).
Etos cnoty przynalezny jest autorytetowi prawdziwemu, etos
wrazenia — autorytetowi medialnemu.

Po wyborze odpowiedniej osoby, drugim etapem procesu
kreowania autorytetu medialnego jest wprowadzenie pod-
miotu do $wiadomos$ci odbiorcéw. Dzieje si¢ to zazwyczaj
poprzez usytuowanie danej osoby w okreslonym kontekscie
—w programie, w formacie telewizyjnym, w ktérej wyznacza
si¢ jej dominujaca rol¢ — komentatora (w programach publi-
cystycznych), prowadzacego-eksperta albo jurora (w pro-
gramach rozrywkowych). Istotna jest na tym etapie strategia
perseweracji, a wigc strategia polegajaca na powtarzaniu
okreslonego komunikatu (Lewinski 1999, 53). Regularne
1 konsekwentne powtarzanie jakiej$ informacji prowadzi do
tego, ze odbiorca przyjmuje jg za prawdziwa (Czyzewski,
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Kowalski 1 Piotrowski 1997, 53). W praktyce telewizyjnej
kreowania autorytetow medialnych sprowadza si¢ to do tego,
ze powtarza si¢ pewne informacje o podmiotach, ale tez re-
gularnie zaprasza si¢ je do roznych programéw, w ktérych
wystepuja w roli specjalistow. Im bardziej telewizja eksplo-
atuje jaka$ postaé, tym bardziej uznawana jest ona za wazng.
Widz przyzwyczaja si¢ do osoby wystepujacej jako komenta-
tor w jakiej$ sprawie, to za$ wtornie budzi jego oczekiwania
1 utrwala w jego Swiadomosci przekonanie, ze kto$ jest auto-
rytetem. Doskonalym przyktadem jest tutaj przywolana juz
Dorota Zawadzka (prowadzaca program Superniania), ktora
przez wiele lat byla dyzurng specjalistka od wychowywania
dzieci, czy tacy lekarze, jak dr Marcin Ambroziak 1 dr Marek
Szczyt, ktérzy maja swoje programy autorskie w TVN Style
(Marcin Ambroziak — Bez wstydu, Marek Szczyt — Sekrety
chirurgii) 1 sa statymi ekspertami w programach, w ktorych
rozmawia si¢ o urodzie, dbaniu o nig, operacjach plastycz-
nych czy zabiegach medycyny estetyczne;j.

Trzeci etap to zbudowanie wiarygodnosci podmiotu.
Wsrdd czynnikéw pochodzacych od nadawcy, budujacych
jej wiarygodno$¢, znajduja si¢ przede wszystkim kompe-
tencja 1 zaufanie, ale tez pozytywny stosunek do moéwcy,
wynikajacy z takich cech, jak podobienstwo do odbiorcy,
sympatia czy zyczliwos¢ (Whitehead 1968; O’Keefe 1992,
130-198, Lewinski 1999: 50). Nalezy zauwazy¢, ze w przy-
padku autorytetu medialnego, zdecydowanie czesciej eks-
ponowane sg kompetencje podmiotu (wiedza, umiejgtnosci,
doswiadczenie) niz jego walory moralne. Autorytet medialny
to raczej autorytet ekspercki. Jak juz zostalo powiedziane,
najczesciej jest to specjalista w jakiej§ dziedzinie lub ktos,
kogo kreuje si¢ na specjalistg.
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Wiarygodno$¢ podmiotu buduje si¢ w telewizji poprzez
pokazywanie go jako wykonawcy pewnych czynnos$ci, a wigc
w dziataniu. I tak, w zaleznos$ci od kontekstu: kucharz gotuje,
specjalistka od wychowywania dzieci rozwigzuje problemy
wychowawcze rodzicow, choreograf ocenia wystep, lekarz
przeprowadza operacj¢, specjalista od wizerunku analizuje
wystapienie polityka itd. Cigzar budowania wiarygodnos$ci
spoczywa wiec w duzej mierze na samym podmiocie, ale
nadawca medialny korzysta z narzedzi wzmacniajacych bu-
dowany wizerunek. Sg nimi narracje o osobie konstruowane
na potrzeby danego programu. Chodzi o sposob przedstawia-
nia podmiotu, ale tez o informacje prezentowane zazwyczaj
w czotowkach programow lub na stronach internetowych au-
dycji (dotyczy to zwlaszcza formatow medialnych). Podmiot
autorytetu musi by¢ zawsze w okreslony sposéb sformato-
wany na potrzeby roli, w jakiej ma wystapi¢. Budowanie wi-
zerunku poprzez narracje jest procesem taktycznym. Polega
na selektywnym pomijaniu lub podkreslaniu pewnych dys-
pozycji podmiotu. Kreowanie autorytetu oparte jest wiec na
selekcji zdarzen potaczonych z ich interpretacja i warto$cio-
waniem. Warto przyjrze¢ si¢ narracjom skonstruowanym na
potrzeby popularnego od lat w Polsce formatu MasterChef
(TVN). Prowadzacymi i1 jurorami w programie sg trzy osoby:
Magdalena Gessler, Anna Starmach i Michel Moran.

Magda Gessler byta znang osobg w Polsce zanim jeszcze pojawila si¢
w telewizji. Jest wlascicielkg restauracyjnego imperium, otworzyla po-
nad 20 restauracji i kawiarni. Co roku odwiedza je ponad milion gosci.
Jej flagowa restauracjg jest restauracja ,,U Fukiera”, mieszczaca si¢ na
starym miescie w Warszawie, ktora posiada rekomendacje przewodnika
Michelin. Podawane sa w niej dania kuchni staropolskiej przygotowane
wedtug autorskich receptur z najlepszych produktéw regionalnych. Jej
potrawami ,,U Fukiera” zachwycaly si¢ takie stawy jak Sharon Stone,
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Naomi Cambell, Nicolas Sarkozy z zong Carla Bruni czy Bill Clinton.
W swoich restauracjach nie tylko wymysla nowe potrawy, ale zwraca
uwage na najdrobniejszy szczegoty. Pilnuje, by w jej lokalach byt wy-
soki standard zar6wno jedzenia, obstugi, a takze wystroju, ktory czgsto
sama projektuje. Ukonczyta Akademi¢ Sztuk pigknych w Madrycie.
Wydata bestseller’owe ksiazki ,,Kuchnia — moja pasja” oraz ,,Kocham
gotowac. Przepis na zycie” (zroédto: http://masterchef.tvn.pl/magda-
-gessler,1651,p.html).

Anna Starmach - Widzom telewizji TVN znana jest jako zwyciezczy-
ni konkursu ,,Gotuj o wszystko” realizowanego w ramach programu
,Dzien Dobry TVN”. Ania zauroczyta widzow nie tylko wspaniatymi
daniami, ale tez prawdziwg pasja i mitoscig do gotowania. To wlasnie
oni w glosowaniu sms’owym uznali, ze zastuguje na wygrang: potrocz-
ny kontrakt na prowadzenie kacika kulinarnego w programie ,,Dzien
Dobry TVN”, oraz staz w restauracji hotelu Sheraton. W nastepnych
edycjach tego konkursu Ania pojawita si¢ juz, jako jeden z jurorow. Od
dwoch lat stale gosci w kuchni ,,Dzien Dobry TVN”, w ktorej zaraza
swoja pasja widzow programu. Jest absolwentka stynnej szkoty kuchar-
skiej Le Cordon Bleu w Paryzu, ktorg ukonczyla z wyr6znieniem oraz
studentka wydziatu Historii Sztuki na Uniwersytecie Jagiellonskim
w Krakowie. Pasje do sztuki faczy z gotowaniem. Kulinarng inspira-
cja sa dla niej obrazy. Przedstawiona kolorystyka, pora roku na nich
znajduje swoje odzwierciedlenie na talerzu. Doswiadczenie zawodowe
zdobywata w renomowanych restauracjach. Pracowata we francuskiej
Lameloise oznaczonej trzema gwiazdkami w przewodniku Michelin
oraz w najlepszych restauracjach w Krakowie takich jak Ancora (reko-
mendowana przez Michelin) oraz w luksusowym Hotelu Starym (Prix
Villegiature 2007) w Krakowie (zrodto: http://masterchef.tvn.pl/anna-
-starmach,1653,p.html).

Michel Moran - Tajniki kuchni zaczat zglebia¢ juz jako 14 letni chto-
piec. Wyksztatcenie zdobywal w paryskiej szkole hotelarstwa ,,Jean
Doruant”. Natomiast praktyki zawodowe odbywat w pieciogwiazdko-
wym hotelu ,,Royle Monceau” zlokalizowanym w samym sercu Paryza
oraz w restauracji ,,Le Jardin” (oznaczonej 2 gwiazdkami Michelin),
gdzie szefem kuchni byl sam Gabriel Biscaye czy Bernard Loiseau.
Jego kolega, réwniez praktykantem, byl slynny Yannik Alleno. Od
33 lat pracuje w gastronomii, zdobywajac doswiadczenie w réznych
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regionach Europy. Gotowal m.in. w jednej z najstarszych restauracji
w Paryzu ,,Auberge du Vert Galant”, a takze w Szwajcarii w hotelu ,,La
Reserve”, oraz w pigciogwiazdkowym hotelu ,,Beau Rivage” usytu-
owanym w samym sercu Genewy oraz w elitarnym klubie ,,Griffings”.
W Niemczech gotowat we francuskiej restauracji ,,Erno’s Bistro” (1
gwiazdka Michelin) oraz w Luksemburgu w restauracji ,,La Lorraine”,
a nastgpnie w restauracji ,,Mosconi”. W Luksemburgu poznat swoja
zone¢ Haling 1 dla niej przeprowadzit si¢ do Polski. Od 2004 jest sze-
fem kuchni i wlascicielem restauracji ,,Bistro de Paris”, mieszczacej si¢
w budynku Opery Narodowej w Warszawie. Bistro od 2005 roku nie-
przerwanie jest rekomendowane przez przewodnik Michelin. W 2006
roku Michel zostat wyrdzniony francuskim odznaczeniem narodowym,
,,Ordre du Mérite Agricole”, przyznanym przez ministra rolnictwa,
Dominique Bussereau, za promowanie narodowych produktéw rolnych
oraz ryb i owocow morza (zrodto: http://masterchef.tvn.pl/michel-mo-
ran,1652,p.html).

Repertuar strategii wizerunkowych wykorzystanych w tych
prezentacjach jest do$¢ typowy 1 obejmuje:

* podkres$lanie kompetencji podmiotu wynikajacych
z wyksztatcenia formalnego, ale tez z wyszkolenia
1 doswiadczenia (,,Wyksztatcenie zdobywatl w pary-
skiej szkole hotelarstwa »Jean Doruant«”; ,,Jest ab-
solwentka stynnej szkoty kucharskiej Le Cordon
Bleu w Paryzu, ktorg ukonczyla z wyrdznieniem oraz
studentka wydziatu Historii Sztuki na Uniwersytecie
Jagiellonskim w Krakowie”; ,,Do$§wiadczenie zawo-
dowe zdobywala w renomowanych restauracjach.
Pracowata we francuskiej Lameloise oznaczonej
trzema gwiazdkami w przewodniku Michelin oraz
w najlepszych restauracjach w Krakowie”, ,,prakty-
ki zawodowe odbywat w pigciogwiazdkowym hotelu
»Royle Monceau« zlokalizowanym w samym sercu
Paryza oraz w restauracji »Le Jardin« (oznaczonej 2
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gwiazdkami Michelin), gdzie szefem kuchni byt sam
Gabriel Biscaye czy Bernard Loiseau™);

* pokazywanie podmiotu jako uczestnika sytuacji, zda-
rzen, rol spotecznych, ktore wymagaja cech i kom-
petencji pozadanych z punktu widzenia roli, w jakiej
wystepuje (,,0d 2004 jest szefem kuchni 1 wlasci-
cielem restauracji »Bistro de Paris«, mieszczacej si¢
w budynku Opery Narodowej w Warszawie”, ,,Jest
wlasdcicielkg restauracyjnego imperium, otworzyta
ponad 20 restauracji i kawiarni. (...) W swoich re-
stauracjach nie tylko wymys$la nowe potrawy, ale
zwraca uwage na najdrobniejszy szczegoty. (...) Pil-
nuje, by w jej lokalach byt wysoki standard zarowno
jedzenia, obstugi, a takze wystroju, ktory czgsto sama
projektuje.”);

* cytowanie pozytywnych opinii o podmiocie, odwo-
tywanie si¢ do autorytetow, a takze strategia prze-
noszenia kompetencji (,,Jego kolega, réwniez prak-
tykantem, byt stynny Yannik Alleno”. ,»Bistro« od
2005 roku nieprzerwanie jest rekomendowane przez
przewodnik Michelin”; ,,Ania zauroczyla widzow nie
tylko wspaniatymi daniami, ale tez prawdziwa pasja
1 mitoscig do gotowania. To wtasnie oni w glosowa-
niu sms’owym uznali, ze zastuguje na wygrang: pot-
roczny kontrakt na prowadzenie kacika kulinarnego
w programie »Dzien Dobry TVN«”, ,,Jej flagowa re-
stauracjg jest restauracja »U Fukiera«, mieszczaca si¢
na starym mie$cie w Warszawie, ktora posiada reko-
mendacje przewodnika Michelin. (...) Jej potrawami
»U Fukiera« zachwycatly si¢ takie stawy jak Sharon
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Stone, Naomi Cambell, Nicolas Sarkozy z zong Carlg
Bruni czy Bill Clinton”);

* wymienianie sukceséw (,,W 2006 roku Michel zostat
wyrdzniony francuskim odznaczeniem narodowym,
»Ordre du Mérite Agricole«, przyznanym przez mini-
stra rolnictwa, Dominique Bussereau, za promowanie
narodowych produktow rolnych oraz ryb i owocow
morza”; ,,Wydata bestseller’owe ksigzki »Kuchnia
— moja pasja« oraz »Kocham gotowac¢. Przepis na
zycie«”).

Przytoczone przyktady zaczerpnigte zostaty z formatu roz-
rywkowego. Autorytety medialne kreowane sa jednak row-
niez na potrzeby programoéw publicystycznych 1 informa-
cyjnych. W takim kontekscie istotne sg zwlaszcza strategie
wizerunkowe, polegajace na podkreslaniu kompetencji pod-
miotu wynikajacych z wyksztalcenia formalnego 1 doswiad-
czenia. Dla wzmocnienia perswazyjnosci przekazu wyko-
rzystuje si¢ tutaj symbole statusu, takie jak: tytuly naukowe
(profesor, doktor), okreslenia typu ,,ekspert”, ,,specjalista”,
»swiatowej stawy specjalista”.

Opisane przypadki dotycza osob, ktore wystepuja w ro-
lach zgodnych z ich rzeczywistymi kompetencjami. Bywa
jednak tez tak, 1 to wcale nierzadko, ze ktos wchodzi w rolg
eksperta w dziedzinie, w ktorej ekspertem nie jest. Na przy-
ktad zawodowy tancerz staje si¢ doradcg wizerunkowym.
Wowczas punkt cigzko$ci w prezentacji takiego podmiotu
przesuwa si¢ z kompetencji na osobiste przezycia. To one
maj3 go uwiarygodni¢. Na przyktad:
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W takich przypadkach media dokonuja odwrdcenia kierun-
ku budowy autorytetu. Model autorytetu rzeczywistego z se-
kwencja krokéw: kompetencje — osiggnigcia — uznanie dla
osiggnie¢ — uznanie dla osoby — stawa 1 uznanie (np. w me-
diach), zostaje zastapiony modelem: wystgpowanie w me-
diach — stawa — uznanie dla osoby — przypisanie osiaggni¢c¢

Retoryka wizerunku medialnego

Izabella Janachowska - do tej pory zajmowala si¢ zawodowo tan-
cem, ale dzieki przygotowaniom do wlasnego slubu odkryla w sobie
nowy talent... (podkr. — B.S.) pomaganie innym w tym najpigkniej-
szym momencie ich zycia. Prowadzi serwis $lubny, szkolenia i doradza
narzeczonym. Teraz staje przed nowym wyzwaniem: na pomoc mtodej
parze ma tylko 48 godzin (I Ze ci¢ nie opuszczg az do slubu, TVN style;
zrédto: http://www.tvnstyle.pl/programy/i-nie-opuszcze-cie-az-do-slu-
bu,12210.html)

Zabiegane i niedowartosciowane kobiety coraz czgséciej zapominaja
o sobie oraz swoich potrzebach. Lustro staje si¢ ich najwigkszym wro-
giem. Ciagle widza w nim kogo$ znacznie grubszego, starszego i brzyd-
szego niz w rzeczywistosci. Maja Sablewska - doradca wizerunkowy,
rozumie to jak nikt inny. Kiedy$ zzeraly ja kompleksy, a chowanie
si¢ w obszernych swetrach bylo norma. Teraz jest szczesliwa, wie-
rzy w siebie i potrafi zainspirowac¢ swoim stylem tysiace Polek (pod-
kreslenie — B.S.). W nowym programie TVN Style podzieli si¢ swoim
doswiadczeniem i pomoze wyj$¢ na prosta niezadowolonym z siebie
kobietom. Dzigki niej kazda babka be¢dzie mogta odnalezé swoj styl,
rozwigza¢ problemy z zawarto$cia szafy i wizerunkiem, ale przede
wszystkim odzyska¢ wiar¢ w siebie. Ciuchy i dodatki to dla Mai tyl-
ko narzedzie do tego, zeby bohaterki nareszcie poczuly si¢ dobrze we
wlasnym ciele. Niewazne co nosimy, ale jak to robimy. Moda jest tylko
pretekstem do szczerych i odwaznych rozmow z uczestniczkami pro-
gramu. Wedtug Mai Sablewskiej bez usmiechu i wiary w siebie nigdy
nie jest si¢ w petni ubranym (Sablewskiej sposob na modg, TVN style;
zrodlo:  http://www.tvnstyle.pl/programy/sablewskiej-sposob-na-mo-
de,6261.html)

—nadanie kompetencji (zob. Zidtkowski 2012, 81).
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Budowaniu wiarygodnosci stuzy tez etykietowanie. Opi-
sujac podmioty, uzywa si¢ etykiet, ktore nazywaja je w spo-
sob schematyczny 1 stereotypowy, ale to utatwia ich identy-
fikacj¢ przez odbiorcow. Etykiety narzucaja sposéb myslenia
odbiorcy o obiekcie, utatwiajg kategoryzacje 1 wskazuja na
dysponowanie przez osobe okreslonymi wilasciwosciami.
Takie etykiety sg pozniej eksploatowane w réznych kon-
tekstach, w ktérych dana osoba si¢ pojawia i utrwalaja jej
okreslony wizerunek. Na przyktad do Matgorzaty Rozenek
(ktora w mediach zaistniata jako specjalistka od porzadkoéw
w programie emitowanym w TVN Style Perfekcyjna Pani
Domu) przylgnela etykieta ,,perfekcyjna”, do psycholoz-
ki Doroty Zawadzkiej — superniania (w takiej bowiem roli,
o czym byta juz mowa, wykreowala ja stacja TVN w progra-
mie Superniania).

Kolejnym etapem w procesie budowania autorytetow
medialnych jest poszerzanie zasiggu oddzialywania podmio-
tu autorytetu. Z czasem poszczegdlne osoby zaczynaja funk-
cjonowacé poza okreslonymi programami i wypowiadac¢ si¢
roéwniez w innych sprawach niz te, ktére moglyby wynikac
z ich rzeczywistych czy przypisanych im kompetencji. Po-
jawia si¢ kolejna strategia budowania autorytetu medialne-
go — strategia przeniesienia. Jest ona oparta na mitologizacji
spotecznej roli autorytetu, ktora prowadzi do uznania, ze wy-
bitno$¢ pewnych podmiotéw uprawnia je do zabierania glo-
su we wszystkich sprawach waznych z punktu widzenia spo-
tecznego (Ziotkowski 2012, 53). Przestaje by¢ istotny zakres
rzeczywistych kompetencji podmiotu. Takiemu autorytetowi
przyznaje si¢ metakompetencje, co pozwala przywotywac
go zawsze w chwili kryzysu lub pojawiajacego si¢ proble-
mu, aby opracowal ,specjalistyczng” opini¢ na dowolny
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temat 1 udowodnit kazde stanowisko. Ma to miejsce zard6wno
w programach publicystycznych, informacyjnych, jak i roz-
rywkowych (Sobczak 2013, 74).

I w koncu ostatni etap procesu kreowania autorytetow
medialnych to ich zanikanie®. Zanik autorytetu jest efek-
tem wygasniecia powodow sktaniajacych strony — nadawce
medialnego 1 odbiorce masowego — do interakcji. Autorytet
medialny zanika wtedy, gdy zadanie, do ktorego zostat po-
wotany, zostaje wykonane. W praktyce — konczy si¢ emisja
programu i podmiot najpierw pojawia si¢ w mediach coraz
rzadziej, w koncu w ogole, albo wyczerpuje si¢ temat, kto-
rym zainteresowane s3 w danym momencie media i znikaja
okolicznosci, ktore pozwalaty na prezentowanie autorytetu.
Ale zanik autorytetu medialnego moze by¢ réwniez efektem
wyczerpania si¢ wewnetrznych sit procesu, a wigc utraty po-
zytywnego odbioru podmiotu autorytetu. Poprzedza go naj-
czesciej etap podwazania autorytetu. Odnosi si¢ to do jego
wiarygodnos$ci. Pokazuje si¢ na przyktad brak wiedzy czy
do$wiadczenia podmiotu, ale podwaza si¢ tez jego walo-
ry moralne, co rzutuje na zaufanie do osoby. Ma to miejsce
zazwyczaj na tamach innych mediow, niz to, ktére autorytet
kreuje. Wspolczesnie duzg rolg w tym zakresie nalezy przy-
pisa¢ internetowi i mediom tabloidowym. W takim przypad-
ku podmiot autorytetu traci zdolno$¢ efektywnego wply-
wania na swych odbiorcéw, ktérzy stajg si¢ coraz bardziej
krytyczni 1 sceptyczni wobec niego. W rezultacie obecnos¢
takiej osoby zaczyna zagraza¢ interesom nadawcy medialne-
g0, wiec z niej rezygnuje.

5 Na temat mechanizmoéw zanikania autorytetow w ogole pisze Ziotkowski
(2007).
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5. Zakonczenie

Autorytet medialny to kto$ pojawiajacy si¢ w mediach, kto
podejmuje funkcje autorytetu dlatego, ze za takiego uznaty
go media 1 z okre$lonych wzgledow realizujg swoj zamyst.
Moga to by¢ wzgledy polityczne, ideologiczne, ekonomiczne
— potrzeba zwigkszenia ogladalnosci, programowe — zaspo-
kojenie potrzeb odbiorcow medialnych (potrzeb czgsto przez
media wczesniej kreowanych)®. Kto$, kto kierowany jest do
wypetniania okre§lonych zadan i na uzytek jakiegos interesu,
a wigc traktowany instrumentalnie. Wazna jest tutaj okolicz-
nos$¢ ,,podejmowania funkcji” autorytetu, bo z nig zwigzany
jest retoryczny proces kreowania autorytetu. Mamy wiec
tutaj do czynienia z przejsciem od autorytetu epistemiczne-
go — autorytetu rzeczoznawcy, eksperta, ,,tego, ktory wie”,
w autorytet deontyczny — autorytet cztowieka, ktory nie wie
lepiej, ale ma jaki$ rodzaj wtadzy (Bochenski 1993, 236). To
autorytet uzyskiwany dzieki uwarunkowaniom sytuacyjnym.
Postugujac si¢ okresleniem Jacka Zidtkowskiego (2012, 38)
— egzogenny — w opozycji do endogennego. Autorytet endo-
genny wynika z posiadanych cech, kompetencji, wiedzy, ta-
lentéw, dos§wiadczenia, cenionych przez otoczenie. Autory-
tet egzogenny nadany jest zewnetrznie, jest pochodng takich
czynnikdw jak umocowanie strukturalne, normatywne itp.
Zrédlem autorytetu medialnego jest ,,czar mediow” — ranga
1 prestiz instytucji medialnej, ktora legitymizuje dzialania

6 Media, o czym byta mowa, oprécz funkcji informacyjnej i rozrywkowe;j,
spehniajg tez funkcje terapeutyczne. Jesli nie radzimy sobie z jakims$ pro-
blemem, szukamy pomocy w mediach — w programach poradnikowych.
Ale, na co zwraca uwage Sobczak (2013, 75), media jednoczes$nie same
kreuja w nas przekonanie, ze kazdy z nas ma jaki$ problem psychiczny
lub psychospoteczny, ktéoremu mozna i trzeba zaradzic.
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podmiotu. Sposob postrzegania medidow, zajmowanie przez
nie uprzywilejowanej pozycji w zyciu spolecznym, prestiz
wynikajacy z ich elitarnosci — wszak nie kazdy wystepuje
1 moze wystepowa¢ w mediach, uruchamiajg efekt aureoli.
Pojawia si¢ wnioskowanie: media prezentuja rzeczy wazne,
a zatem osoba, ktora wystepuje w telewizji, jest wazna. Ta-
kie myslenie o elitarnosci telewizji jest bazg, punktem wyj-
$cia w procesie budowania autorytetu medialnego.

Autorytet medialny, poniewaz funkcjonuje w mediosfe-
rze, jest od medidw zalezny. Ma charakter sezonowy i jest
zastgpowalny. Mozna tez wskaza¢ zasadnicze roznice mig-
dzy sposobem spotecznego funkcjonowania autorytetu me-
dialnego w stosunku do autorytetu rzeczywistego. Autory-
tet rzeczywisty uznany jest rozumowo, a uznanie to wynika
z namystu nad jego pozycja i znaczeniem. Funkcjonuje za-
zwyczaj w matych wspolnotach, dlatego opiera si¢ na osobo-
wej 1 osobistej relacji ja—ty. Jest powigzany z rzeczywistoscia
1 sprawdzalny. Autorytet medialny natomiast wynika z pozy-
¢ji podmiotu, funkcji, ktérg mu przypisano 1 wtadzy pocho-
dzacej z prestizu mediow, ktore go wykreowaty i w ktérych
funkcjonuje, dlatego jego uznanie ma charakter emocjonal-
ny. Realizuje si¢ w relacji ja—wy, gdzie ,,wy” oznacza od-
biorce medialnego, a wigc masy. Jest on bytem wykreowa-
nym przez media, dlatego nie odnosi si¢ do rzeczywistosci
1 jest nieweryfikowalny (Janiak 2012, 62). W koncu, autory-
tet rzeczywisty, budowany na cechach osobowych i1 na po-
stawach moralnych, odznacza si¢ duzg sitg oddzialywania
1 skutecznos$cia. Jest osobowym wzorcem do nasladowania.
Autorytet medialny natomiast — wykreowany na potrzeby
dziatah medialnych, jest bytem krétkotrwalym o epizodycz-
nym i powierzchownym wptywie na odbiorcow.
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Wizerunek bohaterow
w programach telewizyjnych
z gatunku makeover i talent shows

Jarostaw Siwek

Streszczenie: Przedmiotem artykutu sg programy telewizyjne z gatunku makeo-
ver show 1 talent show nalezace do nurtu reality tv. Programy tego typu strukture
gatunkowa opieraja na ,,podgladaniu” naturalnych zachowan ludzi postawionych
przed konkretnym wyzwaniem/ zadaniem. Bohaterowie sa tu najwazniejszym
elementem, duzo istotniejszym niz scenariusz czy tematyka danego programu.
Celem tekstu jest ukazanie roli, jaka spetnia wizerunek bohatera w tego typu au-
dycjach oraz wskazanie sposobow jego kreowania. Artykut przywotuje przykla-
dy wizerunkow pojawiajacych si¢ w niektorych formutach programéw w anali-
zowanych gatunkach telewizyjnych dostepnych dla polskiego widza. W analizie
postuzono si¢ zasadami retorycznymi przedstawionymi w Retoryce Arystotelesa.

Stowa kluczowe: retoryka, wizerunek medialny, telewizja, media, gatunki telewi-
zyjne, reality show, makeover show, talent show, bohater telewizyjny

The image of the characters in the television makeover and talent show.

Abstract: The subject of the chapter are makeover and talent show television
programs (genres classified as reality tv). Programs of these types are based on
audience’s watching the natural behavior of people confronted with a specific
challenge. The characters are a fundamental element of reality tv, much more
important than the scenario or theme of the program. The purpose of the chapter
is to show the role of participant's images and present the ways to create them
in selected television programs. The article contains examples of the images ap-
pearing in recent televised programs of these two genres available to Polish au-
diences. The analysis uses rhetorical principles drawn from Aristotle s Rhetoric.

Key words: rhetoric, media image, television, television genres, reality show,
makeover show, talent show, television characters, television participant

Retoryka wizerunku medialnego, red. A. Budzynska-Daca, A. Kampka, K. Molek-Kozakowska
Warszawa, Polskie Towarzystwo Retoryczne 2016
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1. Wstep

Niniejszy tekst dotyczy produkcji telewizyjnych zaliczanych
do nurtu reality tv. O intencji perswazyjnej audycji tego typu
czesto Swiadczy zaprezentowany w nich wizerunek uczest-
nika. Wizerunek ten — oparty na etosie zwyktego uczciwego
cztowieka — silnie oddziatuje na widzéw. Struktura narracyj-
na tych programéw ma wywotywaé zaangazowanie emo-
cjonalne telewidza utrzymujace si¢ przez caty czas trwania
emisji. W tek$cie przedstawione zostaly wybrane typy wi-
zerunkOw bohaterow telewizyjnych, wykreowane w progra-
mach reality tv.

Programy reality show stawiaja widza w roli podglada-
cza obserwujacego bohateréw majacych zachowywacé sie
naturalnie. Formuta takich programow jest bardzo szeroka.
Za rozne formy reality mozna uznawa¢ zar6wno pochodne
dokumentow, gdzie podgladamy ludzi przy codziennych,
zwyktych czynno$ciach. Czg¢$ciej jednak widzowie obser-
wuja zachowanie bohaterow, ktorzy znalezli si¢ w sztucznie
wykreowanych warunkach czy celowo zaaranzowanych na
potrzeby scenariusza sytuacjach. W programach tego typu
z reguty wystepuja osoby niezwigzane dotagd zawodowo z te-
lewizja. Nurt reality tv nalezy traktowac raczej jako szerszy
paradygmat gatunkowy niz konkretny gatunek telewizyjny
(Lisowska-Magdziarz 2008). W ramach tego nurtu wyr6z-
ni¢ mozna wiele gatunkow, takich jak m.in. paradokument,
spy show, survivor show, talent show, celebrity show oraz
makeover show. Programy tego typu roznig si¢ tematyka,
forma oraz strukturg narracyjng. Gtowna ideg kazdego wi-
dowiska rzeczywisto$ci (Przybyta 2008), jak mozna by do-
stownie przettumaczy¢ nazwe reality show, jest ukazywanie
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naturalnych, autentycznych zachowan bohateréw telewizyj-
nych. Z uwagi na to, ze nurt reality cechuje duza ztozonos¢,
a w jego sktad wchodzg tak rézne programy jak np. Big Bro-
ther, Agent, Nasz Nowy Dom czy chocby Mam Talent — ni-
niejszy tekst skupi si¢ przede wszystkim na dwoch formach
realizacji, tj. talent show oraz makover show, w ktorych wi-
zerunek bohatera ma szczeg6lne znaczenie. W dalszej czesci
tekstu wskazane zostang powtarzajace si¢ cechy, pozwalaja-
ce na wspolng analize¢ tych (wydawatoby sie roznych) gatun-
kéw. Nalezy jednak na poczatku zaznaczyé, ze na potrzeby
niniejszej analizy w rozwazaniach pominigte zostaly progra-
my, w ktorych uczestnikami sg gwiazdy i celebryci. Zwro-
cono uwage na te audycje, ktorych bohaterami sg osoby nie-
zwigzane dotad z mediami.

W analizie wizerunkow bohaterow zastosowane zostaty
klasyczne zasady retoryczne wskazane przez Arystotelesa
w Retoryce. Opisane przez niego kategorie potraktowane
zostaly jako narzg¢dzia, za pomoca ktorych wyodrebniono
1 przeanalizowano poszczegolne typy wizerunkéw bohate-
row telewizyjnych.

2. Reality show — popularnosé¢
i wyrozniki gatunkowe

Formaty rozrywkowe juz od dluzszego czasu zawladnety
wspotczesng telewizja, systematycznie wypierajac lub mo-
dyfikujac inne rodzaje wypowiedzi dziennikarskiej, takie
jak publicystyka czy informacja. Rozrywka stata si¢ funda-
mentem ramowki niemal kazdej telewizji na $wiecie, czasem
funkcjonujac w swojej czystej formie, a czasem w szerszych
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paradygmatach gatunkowych, takich jak edutainment, czy
infotainment (Lisowska-Magdziarz 2008). Media przyzwy-
czaity swoich odbiorcow do rozrywkowych form, o czym
Swiadczy ich wysoka ogladalnos¢. Takie programy przycia-
gajg rzesze widzow, a to pocigga za sobg zainteresowanie
reklamodawcow. Obecnie do najpopularniejszych widowisk
rozrywkowych nalezg programy zaliczajgce si¢ do nurtu re-
ality tv. Potwierdzaja to telemetryczne badania ogladalnosci:
na dziesig¢ programow telewizyjnych, ktore w roku 2015 za-
notowaly najwyzsza ogladalnos¢, pigé, a nawet sze$¢ pozycji
(jezeli zaliczy¢ program Dancing With the Stars do podga-
tunku talent shows) mozna zaklasyfikowa¢ do tego nurtu.

Top 10 programéw rozrywkowych w 2015 roku Grupa 4+
Lp. | Program Kanat TV | Data emisji | AMR SHR%
! ROL.NIK SZUKA ZONY TVP1 29-11-2015 | 5339735 | 32,96%
/reality show/
0
2 | JAKATO MELODIA? TVP1 01-01-2015 | 3909 832 | 24,56%

/teleturniej/

3 | DANCING WITH THE STARS -
TANIEC Z GWIAZDAMI Polsat 06-11-2015 [ 3774 114 | 23,62%
/prog.rozr./ reality show

4 | MALI GIGANCI
/reality show/

5 | MAM TALENT!
/reality show/

6 | NASZNOWY DOM
/reality show/

7 | MASTER CHEF

TVN 07-03-2015 | 3745939 | 23,58%

TVN 03-10-2015 | 3497330 | 23,45%

Polsat 08-11-2015 | 3236 047 | 21,43%

. TVN 13-12-2015 | 3221 922 18,72%
/reality show/
8 | MAMY CIE TVN 01-03-2015 | 3 157 593 18,10%
/prog.rozr./
9 FAMH‘I.A.DA TVP2 15-11-2015 | 3 115410 24,80%
/teleturniej/
10°117. MAZURSKANOC KABARE- | 1ypy 111072015 [2900 148 | 26,50%

TOWA /kabaret/

Tabela 1 Najpopularniejsze programy rozrywkowe w 2015. Zrodio: media2.pl
na podstawie danych Nielsen Audience Measurement
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Formaty reality show sg tatwo adaptowalne do rynkéw lo-
kalnych, dzigki czemu rozpowszechnily si¢ one niemal na
calym swiecie. Jak wynika z wielu analiz medioznawczych:
»atrakcyjnos¢ rs polega na mozliwosci podgladania ludzi
w quasi-naturalnym otoczeniu” (Lisowska-Magdziarz 2008,
254). Wspotczesny rynek telewizyjny jest bardzo nasycony,
co znacznie utrudnia walke o zainteresowanie widza. Tele-
wizje starajg si¢ zwickszy¢ atrakcyjno$¢ wlasnej ramowki,
co osigga si¢ miedzy innymi poprzez emitowanie nowych,
niespotykanych wczesniej tresci. Jednym ze sposoboéw two-
rzenia nowosci jest modyfikowanie starych pomystow i kon-
cepcji. Taki zabieg stosuja czesto tworcy reality show, ciagle
rozszerzajac ide¢ ,,podgladania” na kolejne wymiary zycia
spotecznego. Zatem o sukcesie tego megagatunku (Godzic
2001) decyduje jego podatnos¢ na modyfikacje 1 przeobraze-
nia. Jak zostato juz zaznaczone we wstegpie niniejszej pracy,
szczegOlny nacisk polozony zostanie na dwa gatunki: talent
show oraz makeover show.

Do gatunku talent show (ts) zalicza si¢ widowiska roz-
rywkowe oparte najczesciej na rywalizacji, w ramach ktorej
uczestnicy prezentujg swoje talenty (wokalne, kulinarne, ta-
neczne, sportowe itp.). Wystepy uczestnikow sg poddawane
ocenie jury oraz publicznosci zgromadzonej w studiu tele-
wizyjnym i przed telewizorami. Do najpopularniejszych pro-
gramow z gatunku zs nalezg formaty takie jak: X-factor, Must
be the music czy Voice of Poland.

Makeover show to gatunek telewizyjny opierajacy swo-
ja fabule na idei przemiany bohateréw. Transformacja prze-
prowadzona zostaje na oczach publicznosci, jest dokonana
przez ekipe wynajeta przez stacje telewizyjna, ktora nie tylko
te przemian¢ pokazuje, ale przede wszystkim ja umozliwia.
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Przeprowadzana zmiana musi by¢ widowiskowa, radykalna
1 szybka. Przemiana moze dotyczy¢ roznych aspektéw zy-
cia czlowieka: wygladu (gdzie metamorfozie poddawane
jest ciato 1 twarz), najblizszego otoczenia (gdzie modyfiku-
je si¢ domy, ogrody, samochody, zwierzgta), osobistych za-
chowan 1 umiejetnos$ci (nauka manier, kompetencji, nowych
wzoréw zachowania) lub funkcjonowania w spoteczen-
stwie (umiejetnosci komunikacyjne, zdolno$¢ rozwigzywa-
nia konfliktow). Migdzy aspektami wystepuja jednak rozne
sprzg¢zenia i zalezno$ci. Na przykltad zmiana wygladu moze
spowodowac polepszenie relacji z innymi oraz lepsze samo-
poczucie, a zmiana osobowos$ci pociagna¢ moze zmiang wi-
zerunku. Realizacjami tego gatunku w Polsce sg m.in. Nasz
Nowy Dom, Kuchenne Rewolucje czy Fat Killers. Zabojcy
Ttuszczu.

Pomimo réznic w tematyce i strukturze poszczegdlnych
gatunkéw wchodzacych w nurt reality tv, mozliwe jest wyod-
rebnienie kilku podstawowych wyznacznikow gatunkowych
sytuujacych gatunki makeover show 1 talent show w nurcie
reality tv, a takze pozwalajacych na ich wspdlng analizg.

Reality shows (RS) — podstawowe wyznaczniki

Bohaterami sg ,,naturalni”, ,,prawdziwi” ludzie - najcze¢sciej osoby niezwigzane dotad
z telewizja

RS ukazuja ,,codzienne Zycie bohaterow”, ktore w rzeczywistosci jest zaaranzowane
na potrzeby programu

Zarejestrowany materiat poddany jest montazowi, dzigki ktoremu zwigksza si¢ atrakcyjno$¢
i dynamizm przekazu

RS przekraczaja granice intymnosci — ekshibicjonizm bohatera

RS akcentuja konflikt, bunt, przej$ciowe trudnosci

Widz za posrednictwem kamery jawi si¢ jako ,,podgladacz” §ledzacy losy bohaterow

Tabela 2 Wyznaczniki reality shows. Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie
Fiolek-Lubczynska, Barczyk 2014
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Mozna wyrézni¢ podstawowy element wspolny, beda-
cy fundamentem obu tych gatunkéw. Elementem tym sa
,haturalni” bohaterowie (nie aktorzy odgrywajacy konkret-
ng rol¢) stawiani przed konkretnym wyzwaniem, z ktorym
musza si¢ zmierzy¢ na oczach milionéw widzow. Swiado-
mos$¢ telewidzow, ze ogladani na ekranach bohaterowie sa
»Zwyczajnymi ludzmi”, uwiarygodnia ich (Przybyta 2008,
144). Kluczowym elementem wyzej wymienionych progra-
mow decydujacym o ich popularnosci (o jakosci programu)
staje si¢ wizerunek bohatera. Duze znaczenie zdaje si¢ mie¢
odpowiednia selekcja uczestnikow (na etapie planowania
produkcji), a nastgpnie ich odpowiednie zaprezentowanie/
przedstawienie. W gatunkach talent show 1 makeover show
wykorzystuje si¢ podobne rozwigzania kompozycyjne, czy-
li wplatanie w struktur¢ programu materialéw filmowych
przedstawiajacych dane osoby. Bohaterowie portretowani sa
w sposob kompleksowy, kamera zaglada wigc tez w ich zy-
cie prywatne.

Programy reprezentujgce gatunki makeover 1 talent
shows maja wywota¢ u widzow wrazenie zetknigcia si¢
z prawdziwymi wydarzeniami, pomimo tego, ze w prakty-
ce s3 one czesto symulowane i aranzowane lub tez stylizo-
wane na autentyczne (Ogonowska 2005). Materiat na etapie
postprodukcji poddawany jest montazowi, ktéry wzmacnia
efektownos$¢ 1 dynamizm nagranych scen. Wydaje si¢ zatem,
ze to na tym etapie tworcy telewizyjni ostatecznie decydu-
ja o tym, jaki charakter bedzie miat zmontowany materiat.
W celu zwickszenia atrakcyjno$ci programéw nadawcy nie-
jednokrotnie akcentujg elementy kontrowersyjne, przekra-
czajac granice intymnosci, a takze uwydatniajac kontestacje,
bunty oraz konflikty.
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3. Zasadnos¢ analizy w mysl klasycznej retoryki

Aby moc dokonac analizy sposobu kreowania wizerunku bo-
hateréw rozrywkowych programéw telewizyjnych w oparciu
o klasyczne zasady retoryczne wskazywane przez Arystote-
lesa, nalezy potraktowa¢ program rozrywkowy jako swoisty
gatunek retoryczny oraz wskaza¢ na zasadnos$¢ uzycia kla-
sycznej teorii retoryki. Mozna wyr6zni¢ przynajmniej trzy
elementy pozwalajgce na odniesienie zasad retorycznych do
analizy programow telewizyjnych: sa to cel przekazu, komu-
nikacja symboliczna oraz rola w sferze publicznej (Kampka
2016, 81). Pierwsza 1 najwazniejszg cechg jest perswazyjny
cel przekazu 1 to na ten element zostanie nakierowana uwa-
ga. W mysl klasycznej teorii ,,proces retorycznego przekony-
wania charakteryzuje si¢ szczegdlng celowoscig 1 obejmuje
trzy gléwne sfery ludzkiego poznania, odczuwania i przezy-
wania: rozum, wolg¢ 1 uczucia” (Korolko 1990, 45).

Kazdy komunikat perswazyjny musi mie¢ swoj cel,
w przypadku talent 1 makeover shows tym celem jest przeko-
nanie odbiorcoOw przekazu, a wigc widzow, o autentycznosci
reakcji 1 zachowan uczestnikow. Programy zaliczajace si¢ do
tych gatunkéw maja charakter rozrywkowy. Fundamentem
ich sg realni bohaterowie, kreowani jako wiarygodni, szcze-
rzy, pelni samozaparcia, otwartosci, wytrwalosci. Telewizje
pokazuja takich ludzi celowo — zaden, nawet najlepszy, pro-
fesjonalny aktor nie jest w stanie wywota¢ u odbiorcow tak
silnych emocji jak cztowiek ,,z krwi 1 ko$ci”, zmagajacy si¢
z przeciwnosciami losu. Co wigcej, te emocje s3 wzmacnia-
ne dzigki zastosowaniu odpowiednich zabiegow telewizyj-
nych. Konkretne problemy spoleczne s3 personalizowane,
dzigki czemu telewizja osigga efekt autentycznosci. Udziat
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zwyktych ludzi w programach telewizyjnych stuzy rekon-
strukcji rzeczywistosci. W przypadku takich programow
konieczne jest przekonanie o autentycznosci pokazywanych
obrazéw. Widzowie dostaja wtedy szans¢ na poréwnanie
wilasnych doswiadczen z doswiadczeniami telewizyjnych
bohateréw. Maja tez mozliwo$¢ podgladania tych aspektow
zycia spolecznego, ktorych nie sg w stanie ogladac¢ w rzeczy-
wistosci ze wzgledu na bariery materialne, geograficzne czy
kulturowe (w ten sposob widzowie majg szanse przyjrzec si¢
zakulisowemu zyciu reprezentantdw réznych zawodow czy
grup spotecznych).

W przypadku programéw makeover show funkcja per-
swazyjng jest utwierdzenie widzow w przekonaniu, ze
dany bohater zastuguje na uczestnictwo w programie. Owo
przekonanie staje si¢ celem komunikatu perswazyjnego,
gdyz buduje zaangazowanie widza — jest to element, ktory
decyduje o tym, czy warto $ledzi¢ losy bohatera danego od-
cinka. W przypadku fabularnego serialu o sukcesie produkcji
decydujg takie elementy jak: fabula czy poziom aktorstwa,
w przypadku produkcji nalezacych do nurtu makeover — tym
elementem jest bohater. Metamorfozom towarzyszy okreslo-
na narracja tozsamos$ciowa polegajaca na przedstawieniu po-
wodow, ktore sktonity uczestnika do wzigcia udziatu w pro-
gramie. Bohaterami opowiesci transformacyjnych sg osoby
potrzebujace pomocy, mierzace si¢ z problemem, z ktorym
nie potrafig sobie samodzielnie poradzi¢. W kazdej takiej
narracji problem, z jakim bohater musi sobie radzi¢, powaz-
nie utrudnia codzienne funkcjonowanie. Najlepiej widac to
w programach poswieconych przemianom fizycznym, w kto-
rych bohaterowie odczuwaja dyskomfort zwigzany z nie-
doskonatosciami ciata (Maj 2013, 57) lub w programach,
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w ktorych przeprowadza si¢ gruntowne remonty domoéw,
ktére z powodu zlego stanu technicznego nie pozwalajg ich
mieszkancom na godne zycie. Programy makeover zaktada-
ja bezposrednie zaangazowanie stacji telewizyjnej w proces
przemiany. Muszg by¢ to catkowite zmiany, bgdace przeci-
wienstwem stanu wyjsciowego: ,,Wszystko, do czego jed-
nostka byla przyzwyczajona, zostaje zakwestionowane” (Bo-
gunia-Borowska 2012, 165). Konieczne jest odrzucenie tego,
co byto 1 calkowite zastgpienie starego nowym. Skala zmian
za kazdym razem jest duza, a zarazem kosztowna. Radykal-
na zmiana mozliwa jest dzigki powigzaniu dwoéch kluczo-
wych elementéw: wiedzy oraz srodkdw materialnych umoz-
liwiajacych transformacj¢. Realny bohater i1 jego problemy
sg elementem legitymizujacym proces transformacyjny.
Programy z gatunku falent show réwniez bazujg na au-
tentycznych bohaterach, dzigki czemu tworzy si¢ jedno-
stronna wi¢z migedzy widzem 1 uczestnikiem. Standardowy
uczestnik programu talent show to przystowiowy Kowal-
ski, a wigc osoba z pozoru niczym si¢ nie wyrozniajaca, ale
utalentowana w jakiej$ dziedzinie: taniec, $piew, kulinaria.
Programy tego typu przekonuja widza, ze takie osoby funk-
cjonujg obok nas, na co dzien skrywajac swoj talent. Talent
shows, z racji tego, iz najczesciej rozciagajg rywalizacje
uczestnikodw na kilka lub kilkanascie odcinkdéw roztozonych
w czasie, umozliwiaja tworcom tych programoéw przedsta-
wienie w odpowiedni sposob swoich bohaterow. Jest to tym
wazniejsze, ze s3 oni poddawani ocenie widzow, oddaja-
cych glosy na swoich ulubiencow za pomoca wiadomosci
SMS lub portali spotecznosciowych. Tworcom telewizyjnym
zalezy na jak najwigkszym zaangazowaniu widzéw, stad
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decyduja si¢ na intensyfikowanie emocji dzigki ujawnianiu
szczegbtow z prywatnego zycia uczestnikow.

4. Retoryka Arystotelesa jako narzedzie analizy

»Retoryka jest to umiej¢tnos¢ metodycznego odkrywania
tego, co w odniesieniu do kazdego przedmiotu moze by¢
przekonywajace” (Retoryka 1355b). Przygotowujac mowe
badz prowadzac spér, méwca zadaje sobie pytanie o argu-
menty, ktére beda przekonywajace dla jego odbiorcow. Ta-
kie samo pytanie zadajg sobie zapewne tworcy pracujacy
nad formatem telewizyjnym: jakich zabiegow telewizyjnych
nalezy uzy¢, aby wzmocni¢ przekaz, a zarazem uatrakcyj-
ni¢ dane widowisko. Arystoteles definiuje trzy podstawowe
grupy srodkéw perswazyjnych: ,,jedne z nich zaleza od cha-
rakteru mowcey; inne od nastawienia, w jakie wprawia si¢
stuchacza; inne jeszcze od samej mowy ze wzgledu na rze-
czywiste lub pozorne dowodzenie” (Retoryka 1356a). Ma-
terial filmowy poprzedzajacy gtowng czgs¢ programu ma na
celu przedstawienie bohatera widzom oraz przekonanie ich,
ze zastuguje on na ,,wygrang” (niezaleznie, czy nagroda jest
tytut najlepszego piosenkarza czy nowy dom). Programy re-
ality show czg¢sto sukces bohatera programu uzalezniaja od
tego, czy jest on dobrym, warto§ciowym cztowiekiem, a tak-
ze od tego, jaki los spotkal go w przesztosci — w ten sposob
tworzy si¢ etos bohatera. Czgsto staje si¢ to wazniejsze niz
talent (w przypadku programu talent show) czy skala proble-
mu (w przypadku programow makeover show). Telewizyjne
widowiska rozrywkowe staraja si¢, by widz polubit danego
uczestnika badz wrecz przeciwnie — czul do niego niechgc.
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Niezaleznie od tego, czy beda to emocje pozytywne, czy ne-
gatywne, odbiorca powinien mie¢ emocjonalny stosunek do
uczestnika. Tylko wtedy bedzie dostatecznie zaangazowany
w przekaz, by sta¢ si¢ wiernym widzem danego programu.
Ma to szczegolne znaczenie w przypadku widowisk falent
show, gdyz sympatia w stosunku do danego bohatera prze-
ktada si¢ na liczbe SMS-6w oddanych na niego oraz liczbe
odston profili uczestnika w serwisach internetowych. Poda-
zajac za mysla Arystotelesa, emocje, ktorymi nacechowany
jest przekaz, nie sg zatem irracjonalnymi, instynktownymi
reakcjami — sg to odczucia zwigzane z procesami poznaw-
czymi. Reakcja odbiorcy przekazu jest zalezna od tego, jak
ocenia on dang sytuacj¢ (Konstan 2007, 419).

Zaangazowanie buduje si¢ dzicki wytworzeniu odpo-
wiedniego nastawienia emocjonalnego telewidzow w sto-
sunku do bohateréw. Telewizja kreuje afektatywne przekazy.
Same afekty zas$ ,,s3 to tego rodzaju doznania, pod wplywem
ktérych podejmujemy inne niz zwykle decyzje; towarzyszy
im przy tym przykro$¢ lub przyjemnos¢” (Retoryka 1378a).
Arystoteles przekonywat o skutecznosci stosowania afektow,
gdyz buduja one nastawienie stluchacza do sprawy:

,,skoro retoryka ma na wzgledzie wptyw na wydanie sadu /o sprawie/
(...) zatem mowca musi nie tylko troszczy¢ si¢ o to, aby jego argumen-
tacja byla przekonujaca i wiarygodna, lecz aby jednocze$nie okazad
wlasne nastawienie i odpowiednio nastawi¢ osadzajacego sprawe stu-
chacza” (Retoryka 1378a).

Ts i ms namawiajg wrecz odbiorce do oceny zachowan
widzianych na ekranie bohateréw. Przedstawiane w tego
typu programach zachowania czy wydarzenia nierzadko
kontrowersyjne, nacechowane sg emocjami, prowokujac
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telewidzow do wydawania sagdow na ich temat. W przypadku
programow typu talent show widzowie staja sie tez sedzia-
mi w niemal klasycznym wydaniu, gdyz przedstawiajg swoj
osad, oddajac glos na danego uczestnika za pomoca telefo-
noéw/ SMS-6w czy lajkow w portalach spotecznosciowych.
Zgodnie z definicja zaczerpnigta z Arystotelesa: ,,lubi¢ ko-
go$ to tyle co zyczy¢ mu tego co uwazamy za dobre, i to ze
wzgledu na niego, a nie ze wzgledu na nas, i dazy¢ z calych
sit do urzeczywistnienia tych zyczen” (Retoryka 1381a).
Odnoszac t¢ definicj¢ do przedmiotu niniejszej pracy, po-
zytywny bohater wzbudza sympati¢, czasem podziw. Gdy
widzowie polubig bohatera, z wigkszym zainteresowaniem
1 zaangazowaniem bedg $ledzi¢ jego losy — razem z nim bgda
ptakaé i cieszy¢ sie. ,, Wszyscy bowiem cieszymy si¢ ze spet-
nienia tego, czego pragniemy, 1 bolejemy jesli spetniajg si¢
rzeczy przeciwne [naszym zyczeniom]” (Retoryka 1381a).

5. Sposoby kreowania wizerunku
bohaterow reality show

Pozytywne atrybuty bohaterow sg przez tworcow telewizyj-
nych eksponowane szczegélnie czgsto. Wymienione przez
Arystotelesa cechy, jakie przektadajg si¢ na sympati¢ 1 zycz-
liwo$¢ odbiorcy, mozna odnalez¢ u bohateréw reality show.
»[Lubimy] ludzi sprawiedliwych, a za takich uwazamy
tych, ktérzy nie zyja cudzym kosztem: ludzie ci utrzymu-
ja si¢ z wiasnej pracy” (Retoryka 1381). Bohaterowie ta-
lent 1 makeover shows to czesto osoby pracowite, sumien-
ne 1 rzetelne. Sg to cechy bardzo istotne przede wszystkim
w kontek$cie tych odmian reality tv. Bohater Telewizyjnych



264 Retoryka wizerunku medialnego

Opowiesci Transformacyjnych to cztowiek autentyczny, wia-
rygodny, szczery, gotowy do samozaparcia, pilnosci, wy-
trwato$ci. Otrzyma pomoc, w zamian winien jest jednak bez-
warunkowe postuszenstwo i1 podporzadkowanie mistrzowi
przemiany (Lisowska-Magdziarz 2012). Wspomniane cechy
stajg si¢ wrgcz warunkiem udanej transformacji. Uczestnicy
programoéw makeover mierzy¢ si¢ muszg z trudami prze-
miany, wymaga ona wysitku fizycznego oraz psychicznego.
Pracowito$¢ 1 wytrwalo$¢ uczestnikow jest jednak nagradza-
na w postaci pozytywnego efektu przemiany. Wyzej wspo-
mniane cechy nie sg jednak charakterystyczne wytacznie dla
bohateréw makeover show. Pracowitos¢, gorliwo$¢, poswig-
cenie to cechy, jakie charakteryzujg bohaterow talent show.
Programy tego typu, poza samym talentem, czgsto wyma-
gajag od uczestnikow postepoéw. Przykladami sg programy
Voice of Poland czy X-factor, w ktdrych uczestnicy ¢wicza
pod okiem trenerow lub opiekundéw. Kamera $ledzi przygo-
towania bohateréw, podglada ich prace, a widzowie ogla-
daja czesto obrazy artystow pilnie trenujacych do pdéznych
godzin nocnych. Materiatly filmowe pokazujace przebieg
prob sa czesto zmontowane w taki sposob, by podkreslac ich
zmudnos$¢ 1 pracochtonnos¢: widzowie ogladaja wige sceny,
w ktérych uczestnicy nie radzg sobie z danym utworem lub
duetem, a wszystko to okraszone jest odpowiednig muzyka
budujaca napiecie oraz odpowiednim montazem (efekty spo-
wolnienia, szaro$ci ekranu itp.).

Sprawiedliwos¢, uczciwos¢ bohaterow rozumiana w tym
Arystotelesowskim znaczeniu jest w analizowanych progra-
mach uwzgledniana na etapie selekcji uczestnikéw. W pro-
gramach tych biorg udziat czesto przedstawiciele zawodow
kojarzonych z ciezka praca. Mozna przywota¢ przyktad
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jednego z bohateréw programu Must be the music: uczest-
nik ten w materiale prezentujacym jego sylwetke wystepuje
w mundurze gornika, opowiadajac przy tym o trudach swo-
jego zawodu: ,,Staram si¢ kultywowaé tradycje rodzinne,
przyznam sig, ze jest to ciezki kawatek chleba, ktory my Sla-
zacy wykonujemy na co dzien z wielkg duma” (Must be the
music, sezon 10, odcinek 1). Mimo iz program Must be the
music jest programem muzycznym, w materiale zapowiada-
jacym uczestnika, muzyka zeszta na dalszy plan, ustepujac
miejsca tradycyjnym warto$ciom, pracowitosci, patrioty-
zmowi, a wigc tym wszystkim cechom, ktore budujg etos.
Skromnos¢, umiarkowanie, rozwaga to cechy szczegdl-
nie cenione u bohaterow analizowanych gatunkéw. O ile od
gospodarzy czgsto oczekuje si¢ $miatosci, przebojowosci
1 rezolutnosci, o tyle w roli uczestnikow czgsto wystepuja
osoby nie przejawiajace cech, jakie kojarza si¢ z telewizja
1 show businessem. U Arystotelesa czytamy: ,,tych [lubimy],
ktérzy sa umiarkowani, gdyz nie sg niesprawiedliwi. Z tego
samego powodu lubimy rowniez ludzi nie sprawujacych
urzedow” (Retoryka 1381a). Przyktadem uczestnikow talent
shows o takich cechach sg laureaci dwdch pierwszych edycji
programu X Factor: Gienek Loska i Dawid Podsiadto. Obaj
to osoby skromne, nie§wiadome wyjatkowosci swojego ta-
lentu 1 nie wywyzszajace si¢ z jego powodu. W duzej mierze
to ten wizerunek — potaczony oczywiscie z talentem wokal-
nym — sprawil, ze to oni zostali zwycigzcami programow.
Skromno$¢, umiarkowanie to takze cechy szczegdlnie wi-
doczne w programach poswigconych metamorfozom doméow
rodzin mieszkajacych w ztych warunkach. Polskim przykta-
dem takiego programu jest Nasz Nowy Dom. Uczestnicy tego
programu to osoby zyjace bardzo skromnie, wrgcz ubogo,
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nienastawione roszczeniowo. Sg to zarazem ludzie zaradni,
pracowici, ktorzy czgsto pomagaja innym, mimo ze sami po-
trzebujg pomocy. Kazdy epizod programu przedstawia histo-
ri¢ innej potrzebujacej rodziny. Waznym elementem kazdego
odcinka jest zaprezentowanie wszystkich czlonkéw rodziny.
Formuta programu wymaga, by rodzina samodzielnie opo-
wiedziala wtasng histori¢. Narracja jest silnie nacechowana
emocjonalnie. Kazda wypowiedz cztonka rodziny uzupel-
niana jest obrazem i komentarzem narratora. Wypowiedziom
towarzyszy odpowiednia muzyka budujaca nastro;j.

Warto zauwazy¢, ze narrator oraz osoba prowadzaca pro-
gram przedstawiaja bohaterow skupiajac si¢ na ich zaletach
czy talentach. W programie nie eksponuje si¢ wad, przywar
czy stabosci bohateréw — elementy te sa wrgcz ukrywane.
Przedstawia si¢ je jedynie w kontekscie zwyciestwa nad da-
nym problemem (alkoholizmem, depresja, otytoscig). Taki
mechanizm spotykamy na przyktad w muzycznych progra-
mach talent show. Jeden z bohateréw Must be the music, Lu-
kasz, w materiale poprzedzajacym jego wystep tak opisuje
swoje zycie:

Wychowatem si¢ w do$¢ specyficznej rodzinie. Teraz, z perspektywy

czasu, wiem, ze to patologiczna rodzina. Byl w niej alkohol, a pdzniej

trafity na stot leki psychotropowe, ktore dokumentnie zniszczyty rodzi-
ne. Lacznie ze mng (Must be the music, sezon 11, odcinek 1).

Jak mozna zauwazy¢, bohater o problemach méwi w cza-
sie przesztym — co sugeruje, ze przezwyciezyt przeciwnosci
1jest przygotowany do osiggania sukcesow.

Bohateréw zmagajacych si¢ z problemami przedstawia
si¢ takze w roli ofiar. Na przyklad bohaterowie programu
Fat Killers. Zabojcy Tluszczu to osoby otyle, co znacznie
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komplikuje ich zycie. Otylos¢ wigze si¢ z duzym dyskom-
fortem w codziennym zyciu, a bohaterowie wskazuja na
czynnosci, ktore sg dla nich szczegolnie trudne (np. wcho-
dzenie po schodach, zawigzywanie butoéw czy nawet ubie-
ranie). Stowom towarzysza oczywiscie odpowiednie obra-
zy wzmacniajace przekaz. Cze$¢ z uczestnikoOw programu
zmaga si¢ z problemem od dziecka — co powodowato brak
akceptacji wérod rowiesnikow. Jeden z uczestnikdw progra-
mu, Grzegorz, tak na przyklad opisuje swoje dziecinstwo:
»Spotykalem si¢ bardzo czgsto z epitetami typu gruba $winia
teb jak dynia i tak dalej (...) duzo przykrzejszymi nawet epi-
tetami” (Fat killers. Zabodjcy tluszczu, sezon 1, odcinek 1).
W podobnym tonie wypowiada si¢ inna uczestniczka, Na-
talia: ,,Przestalam chodzi¢ do szkoty przez chtopaka, ktory
mnie szykanowal, wtosy mi przypalal, plut (...) zachorowa-
tam na nerwice” (Fat killers. Zabojcy tuszczu, sezon 1, od-
cinek 1).

Bohaterowie programu sg skromni, nie uzalaja si¢ nad
sobg 1 nie majg roszczeniowego nastawienia. Uczestnikami
programu sg czgsto rodziny zastepcze, osoby, ktore podjety
si¢ opieki nad cudzymi dzie¢mi. Jawig si¢ one w tej narra-
cji jako prawdziwi bohaterowie. Warto jednak podkresli¢, ze
taki wizerunek buduje narrator, prowadzaca lub obserwatorzy
przemiany (czyli znajomi, rodzina, sasiedzi). Sami uczest-
nicy w wypowiedziach o sobie nie przedstawiajg si¢ w roli
bohateréw, swoje zachowanie traktuja jako co§ normalnego,
zwyktego, codziennego. Przyklad takiego bohatera znalez¢
mozna juz w odcinku pierwszym programu Nasz Nowy Dom.
Jednym z uczestnikéw epizodu jest Krzysztof, ktory zajat si¢
dzie¢mi spokrewnionymi z jego zong. W wypowiedzi nar-
ratora, jak 1 codziennego obserwatora tych zdarzen, czyli
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szwagierki Krzysztofa, jawi si¢ on jako prawdziwy bohater,
ktory w sytuacji kryzysowej stangl na wysokos$ci zadania.
Biorac pod uwage wypowiedzi samego bohatera, sprawia on
wrazenie osoby skromnej, cichej, spokojnej. Pytany o po-
wody, dla ktérych zdecydowat si¢ na przygarniecie ,,obcych
dzieci”, odpowiada, ze tak trzeba bylo postapi¢. Dzieki temu
Krzysztof jest bohaterem telewizyjnym, ktorego widz moze
podziwia¢. Uczestnicy programu Nasz Nowy Dom oraz in-
nych Opowiesci Transformacyjnych sg przedstawiani w taki
sposob, aby widzowie ich polubili. Jak zaznacza Arystoteles:
»Musza to by¢ ludzie cnotliwi, cieszacy si¢ dobra opinig”
(Retoryka 1381a).

Kolejnym powodem, dla ktorego widzowie lubig uczestni-
kow z nurtu reality tv, jest podzielanie tych samych zaintereso-
wan, marzen czy celow. Oddajmy znow glos Arystotelesowi,
przekonujacemu, ze mamy pozytywne nastawienie dla tych,

ktorzy maja te same co my pragnienia, jesli moga si¢ one spetni¢ dla

dwoch stron, bo w przeciwnym razie rodzi si¢ wspomniana zazdros$é

(...) [lubimy] ludzi o podobnym do nas charakterze i zainteresowaniach
(Retoryka 1381b).

Programy reality show a w szczegdlnosci wtasnie makeover
1 talent shows eksponuja bohaterow realizujacych cele czy
pragnienia wspolne wielu milionom widzow przed telewizo-
rami. Osoby, ktore marza o karierze wokalnej lub tanecznej
z wigkszym zainteresowaniem sledzg losy uczestnikow, kto-
rzy staja przed szansa realizacji takich pragnien. Tak samo
jest w przypadku programow poswigeconych metamorfozom,
osoby majace podobne problemy z wigkszym zaangazo-
waniem 1 przejeciem bedg Sledzi¢ ich losy, niz osoba, kto-
rej dany problem jest obcy. Programy tego typu dostarczaja
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widzom nadziei na realizacj¢ pragnien i/lub pokonanie pro-
blemow. Przedstawiajac prawdziwe historie ludzi w podob-
nej sytuacji, telewizja przekonuje, ze ich problem nie nale-
zy do sytuacji beznadziejnych, a wigc dostarcza motywacji
1 wiary:
Musi wigc istnie¢ pewna nadzieja na ocalenie od tego, co nam zagraza.
Swiadczy o tym fakt, ze Iek usposabia ludzi do szukania drogi wyjscia,

nikt natomiast nie szuka jej w sytuacjach beznadziejnych (Retoryka
1383a).

Jest to wiec jeden z gtéwnych powodow popularnosci pro-
gramow reality, poniewaz kazdy cziowiek odczuwa jakie$
lgki, obawy, niepokoje.

Telewizja tagodzi niepokoje cztonkéw spoteczenstwa,
oferujac lekarstwo na takie bolaczki jak: brak bezpieczen-
stwa, lgk przed klopotami materialnymi, nieumiejetnos¢
skutecznej komunikacji, obawa przed niespelnionymi aspi-
racjami oraz niepokoje zwigzane z wlasnym wizerunkiem.
Jednostki poddaja wtasne zycie refleksyjnemu planowaniu,
ktore polega na ocenie ryzyka ,,zaposredniczonej przez kon-
takt z systemami eksperckimi” (Giddens 2001: 9).

O ile wigc jest korzystniej, gdy stuchacze odczuwaja Igk, nalezy ich
usposobi¢ w taki sposob, aby wierzyli, ze sa w stanie znie$¢ to, co im
zagraza, poniewaz inni zniesli wigksze nieszczgscia, z drugiej zas stro-
ny nalezy wykaza¢, ze spotkato to lub spotyka ludzi takich jak oni, i to
ze strony tych, od ktorych tego si¢ najmniej spodziewaja, w nieoczeki-
wanej formie i nicoczekiwanym czasie (Retoryka 1383a).

Telewizja §wiadoma lgkow, niepokojow 1 obaw swoich
telewidzow dostarcza przyktadow bohateréw, ktorym udato
si¢ je pokona¢. Przektada si¢ to bezposrednio na popularnos¢
(ogladalnos¢) danego programu, a tym samym telewizja
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staje si¢ czescig systemu eksperckiego, a wigc odgrywa waz-
ng role w sferze publicznej. Dzigki telewizji zycie codzienne
stato si¢ — dostepnym dla mas — widowiskiem (Briggs 2010,
47). Telewizja coraz chetniej wkracza za zamknigte niegdy$
drzwi, po to, by w sposob jaskrawy i wyrazisty opisac to,
do czego zwykly widz sam dotrze¢ nie moze lub nie chce.
Dostarczajac zakulisowych emocji telewizja postuguje si¢
skomplikowanym mechanizmem, ktory z jednej strony sta-
je si¢ pomocny w ,,przepracowywaniu”, czyli radzeniu sobie
z zyciowymi problemami, a z drugiej strony jest popularnym
dostarczycielem rozrywki w najbardziej przyziemnej i ba-
nalnej formie, jakag mozna sobie wyobrazi¢. W programach
reality tv przenikaja si¢ sprzeczno$ci: kwestie edukacyjne,
etyczne i umoralniajace przeplataja si¢ ze zdarzeniami skan-
dalizujgcymi, niemoralnymi, niezastugujagcymi na naslado-
wanie (Briggs 2010, 47). O ile programy informacyjne, jak
1 edukacyjne, z zatozenia majg stanowi¢ wiarygodne, po-
wazne 1 obiektywne zrodto informacji na temat §wiata, rola
spoleczna reality tv nie jest tak czytelnie sprecyzowana. Ba-
dacze kieruja uwage na sposob zwracania si¢ do widza, cha-
rakteryzujacy si¢ zabawowoscig i1 rytualizmem. Sg to cechy
pozwalajace przyrownywac reality tv do gry lub symulacji.
Brytyjski medioznawca Nick Couldry przekonuje, ze progra-
my z gatunku reality wypetniaja role rytuatu, umozliwiajace-
go odbiorcom deliberowanie nad aspektami rzeczywistosci
spotecznej. Przechodzac przez taki rytuat (za posrednictwem
telewizji) widzowie koncentrujg uwage na podstawowych
warto$ciach i1 znaczeniach, co prowadzi do refleksji nad sa-
mym sobg (Couldry 2013, 2).
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6. Podsumowanie

Celem tego artykutu bylo wskazanie sposobdéw kreowania
i cech wizerunku bohatera jako elementu bezposrednio prze-
ktadajacego sa na popularno$¢ programoéw z gatunku talent
1 makeover shows. Prawdziwy bohater jest fundamentem
tych dwoch gatunkow telewizyjnych, wazniejszym niz inne
elementy, takie jak: scenariusz, jury czy prowadzacy. Tworcy
tych typodw programow starajg si¢ wiec w odpowiedni sposob
wykreowac autentyczno$¢ i przedstawic telewidzom danego
uczestnika, eksponujgc jego pozytywne cechy, ale i ludzkie
strony, a ukrywajac te negatywy, ktore mogtyby je przysto-
ni¢. Zarébwno talent shows, jak 1 makeover shows, majg na
celu budowanie zaangazowania widza, ktore przekltada si¢
na wysoka ogladalno$¢ programu. W jednym i drugim przy-
padku kluczowym elementem wywotujacym to zaangazowa-
nie jest emocjonalny stosunek do bohateréw programu.

Jak pokazano na poczatku tego tekstu, programy z nurtu
reality tv stanowig istotny odsetek tresci telewizyjnych do-
stepnych na rynku. Popularno$¢ tego gatunku i §wiadomos¢
tego, ze staje si¢ on coraz wazniejszym skladnikiem wspot-
czesnych systemow eksperckich wymusza na badaczach me-
dioéw statg analize tego rynku, a klasyczne zasady retoryczne
sa w tej analizie niezwykle pomocne.
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Wizerunek wlasny jako wizerunek
medialny na podstawie badan wideo-CV
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Streszczenie: Przedmiotem niniejszej refleksji badawczej jest wideo-CV jako
gatunek hybrydyczny i problemy zwigzane z ksztaltowaniem wizerunku wia-
snego nadawcy jako wizerunku medialnego. Materiatem do badan byly nagrania
wideo-CV przygotowane podczas warsztatow retorycznych przez grupe studen-
tow warszawskiej polonistyki o specjalnosci medialnej. Analizy pokazaly, ze zy-
skujacy na popularno$ci w ostatnich latach gatunek otwiera szerokie mozliwosci
prezentacji wlasnego wizerunku, o wiele szersze niz tradycyjne CV i list moty-
wacyjny. Poniewaz jest to gatunek w fazie tworzenia, nieposiadajacy utrwalo-
nych wskaznikéw strukturalnych, daje uzytkownikom pole do eksperymentow.
W wyniku analiz okreslono, jakie typy przekazéw maja szanse wywotaé pozada-
ny obraz kandydata w oczach potencjalnego pracodawcy.

Stowa kluczowe: wideo-CV, list motywacyjny, gatunek hybrydyczny, wizerunek
medialny, wizerunek wlasny

Self-image as media image on the basis of video-CV research

Abstract: The subject of this research paper are Video-CVs, seen as a hybrid
species, and problems associated with the formation of the sender’s self-image,
as a media image. The experimental material was collected on the basis of the
recorded video-CVs prepared during rhetorical workshop by a group of students
of the Polish Studies who specialize in media. The analyses have shown that the
species gaining in popularity in recent years opens possibilities to present one’s
own image that are much wider than traditional CV and cover letters. Because
the species is in progress, it does not have fixed structural indicators, which gives
users much room for experimentation. The research analysis has specified what
types of messages are likely to produce the desired image of the candidate in the
eyes of a potential employer:

Key words: video-CV, cover letters, hybrid species, media image, self-image
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1. Wstep

Wizerunek jest pojeciem o szerokich konotacjach. Zwiasz-
cza wspolczesnie, gdy odnosi si¢ do 0séb publicznych, in-
stytucji, firm, jednostek administracyjnych, nie sposéb odse-
parowac go od medialnych ,,przylegtosci”’. Podmiot, ktorego
wizerunek utrwala si¢ w odbiorze publicznym za posred-
nictwem no$nikow medialnych, poprzez te nosniki istnieje
w $wiadomosci percypujacych. Medialno$¢ wizerunku sta-
je si¢ problematyczna poznawczo na tak wiele sposobow,
jak problematyczne jest rozumienie samego medium/ sa-
mych mediéw i tego, co mozna okresli¢ mianem ,,medialne”
(Stockl 2015, 26-27). Przedmiotem moich zainteresowan jest
wizerunek wiasny, ten, ktory $wiadomie (mniej lub bardziej)
jest kreowany przez osobg z intencjg wywotania pozadanego
wrazenia na odbiorcy(ach), a takze ze wzgledu na osiagnig-
cie konkretnych, doraznych celow (uzyskanie zatrudnienia,
zaproszenie na rozmowe¢ w sprawie pracy, wzbudzenie za-
interesowania potencjalnego pracodawcy deklarowanymi
umiejetnosciami i1 zdolno$ciami). Rozni si¢ zatem od spe-
cyfiki wizerunkéw 0sob publicznie rozpoznawalnych, poli-
tykow, artystow, dla ktoérych wazne sa cele marketingowe,
poparcie wyborcow, sympatia fanow.

Materiatem badawczym sa nagrania wideo-CV, ktore
przygotowali studenci w ramach warsztatow z retoryki, na
specjalizacji medialnej warszawskiej polonistyki. Jest to
zbidr 65 filmikdéw o Sredniej dtugosci 1,5 minuty, zawieraja-
cych przygotowane wedtug wlasnego pomystu autoprezen-
tacje. Adresatami nagran byli potencjalni pracodawcy z wy-
branych branz, gtownie medialnych. Po zakonczonym etapie
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nagrywania, filmy te zostaty wspdlnie obejrzane i ocenione
przez uczestnikow warsztatow.

Zbior tych krotkich rejestracji filmowych prowokuje do
postawienia pytan o retoryczne wybory i ich konsekwencje,
1 moze by¢ przedmiotem wieloaspektowych analiz. W pre-
zentowanym tu podejs$ciu przyjetam, ze jednym z waznych
zagadnien, na ktére warto zwroci¢ uwage, jest inwencja reto-
ryczna w przekazach autoprezentacyjnych, ponadto, z uwagi
na praktyczng uzyteczno$¢ badanych komunikatéw, ocenie
poddana zostala fortunnos$¢ zastosowanych rozwigzan per-
swazyjnych w autoprezentacjach. Kolejnym aspektem badan
bylo uchwycenie tendencji w kreowaniu etosu retorycznego
(charakter, kompetencje i identyfikacja z audytorium) (Bu-
dzynska-Daca 2015) w tej grupie osob. Pozwolilo to odpo-
wiedzie¢ na pytanie, w jaki sposob miodzi ludzie, ktorzy
dopiero wchodza na rynek pracy, postrzegaja oczekiwania
pracodawcow, jak projektujg swoj wizerunek w odpowiedzi
na te oczekiwania. Badanie to stato si¢ inspiracja do rozwa-
zan na temat kreacji wizerunku medialnego jako wizerunku
wlasnego'.

2. List motywacyjny i CV

Jednym z waznych probleméw, na ktore warto zwroci¢ uwa-
ge podczas badania tego materiatu, sg kwestie genologicz-
ne. Wideo-CV jest gatunkiem nowym, ksztattujacym sie
dopiero w ciggu ostatnich kilku lat. Stanowi kontaminacje
dwoch gatunkéw: tradycyjnego CV 1 listu motywacyjnego.

1 W tym miejscu cheialbym podzigkowa¢ Jedrkowi Bieganskiemu i Angeli-
ce Koztowskiej (wowczas studentom II roku polonistyki UW) za wspolna
prace przy analizie materialu filmowego.
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Obydwa typy tekstow sg przekazami jednokodowymi, wer-
balnymi, wysytanymi w postaci tradycyjnej (papierowej) lub
drogg elektroniczng do potencjalnego pracodawcy. W war-
stwie tresciowej list motywacyjny zawiera nazwisko auto-
ra, czas i miejsce powstania, dane adresata, temat; prezen-
tacje sylwetki piszacego i deklaracje gotowosci do podjecia
dziatan (Boniecka i Panasiuk 2004, 75-90 ). CV przekazuje
tre$ci podobne, czyli prezentacje sylwetki piszacego: kom-
petencje (historia zatrudnienia, kwalifikacje, wyksztatcenie,
doswiadczenie zawodowe); informacje osobiste (hobby, za-
interesowania) (Boniecka 1 Panasiuk 2002, 47-73). Obydwa
typy tekstow maja znaczenie w komunikacji mi¢dzy poten-
cjalnym pracodawca a pracownikiem w pierwszych etapach
rekrutacji, zanim dojdzie do rozmowy kwalifikacyjnej albo
prezentowane sg w trakcie tejze rozmowy jako dokumenty
pisemne po$wiadczajace kompetencje przedstawiane ustnie.

Wideo-CV jest gatunkiem, ktory pojawil si¢ w ciggu
ostatnich kilku lat w przestrzeni komunikacji profesjonal-
nej (zawodowej) 1 zyskuje popularno$¢ w srodowisku pra-
codawcow 1 0s6b poszukujacych zatrudnienia. W przestrze-
ni internetowej dostepne sg poradniki tworzenia tego typu
przekazow?, co generuje przekonanie, ze wideo-CV jest for-
ma gatunkowo okrzepta, ze ukonstytuowato si¢ juz w $wia-
domosci nadawcéw 1 odbiorcow jako wzorzec przydatny
do tworzenia okreslonego typu przekazu. Niektore firmy
1 instytucje wymagaja od kandydatow przedstawienia oferty
autoprezentacyjnej w formie wideo. Zdarza si¢ rOwniez, ze

2 http://kariera.forbes.pl/jak-przygotowac-wideo-cv,artykuly,173015,1,1.
html; http://www.vevsys.com/video-cv; http://czasabsolwenta.pl/video-
-cv-10-przykladow-z-polski/; by wskaza¢ tylko trzy pierwsze, ktore poja-
wiaja si¢ w wyszukiwarce internetowej. ( dostep: 15.11.15)
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urzedy pracy oglaszajg nabor ofert audiowizualnych?®. Nale-
zy wigc zatozy¢, ze gatunek zyskuje na popularnosci.

3. Transpozycja

Istotnym problemem przy badaniu wizerunku, jaki za po-
srednictwem wideo-CV jest tworzony 1 percypowany, be-
dzie okreslenie typu przeksztalcen, ktore nastapity w wyniku
zmiany paradygmatu kodowego. Pojawiajg si¢ wiec pytania:
czym rézni si¢ ,,ja”’ nadawcy z tradycyjnego CV 1 listu moty-
wacyjnego od ,,ja” stworzonego na nosniku obrazu 1 dzwig-
ku; jaki wplyw na odbiorce (pracodawce) ma wzbogacenie
przekazu o dodatkowe kody; czy osoba wysytajaca takie CV
zyskuje wieksza wiarygodno$¢; czy jej wlasny obraz w wie-
lokodowym wymiarze jest obrazem, ktory chciataby, aby
dotarl do przekonania odbiorcy, wreszcie, czy potencjalny
pracodawca dostaje petiejszy 1 prawdziwszy obraz poten-
cjalnego pracownika.

Wideo-CV poza kodem werbalnym uruchamia takze
inne kody zwigzane z obrazem (kinezyczny, wzrokowy, pre-
zencyjny, fizjologiczny, temporalny, kontekstowy, prokse-
miczny), z dzwigkiem (akcent, intonacja, rytm, ton glosu,
brzmienie, tempo moéwienia) 1 efekty dodatkowe zwigzane
z technologia przekazu. Daje wigc obraz kandydata w wielu
wymiarach 1 z pewnoscig jest bogatsze poznawczo. Zacho-
dzi w tym przypadku transkrypcja jednego systemu symboli
na inny, co powoduje, ze petniej wyrazamy siebie w dzia-
faniach spotecznych, poniewaz przekazywane treSci zako-
dowane w jednym systemie znakOw sg przez inne systemy

3 http://www.up.warszawa.pl/index.php/pracodawcy/video-cv
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komentowane i parafrazowane (Jager 2002, 35, za: Stockl
2015, 115).

Fot. 1 Wybrane screeny nagran wideo-CV studentéw II roku polonistyki spec-
jalizacji medialnej na UW w roku 2014/2015. U gory od lewej: Anna Kwasny,
Julia Hebdzynska, Daria Cybulska. U dotu od lewej: Maciej Buda, Pamela
Kaczmarek, Aneta Trzyna

Parametry glosu (barwa, wysokos$¢ tonu, tempo, intonacja)
s3 nosnikami informacji na temat tego, jaki stosunek do sie-
bie, zadania, ktore wykonuje czy przysztej pracy ma prezen-
tujaca si¢ osoba. Czy moéwi z przekonaniem, zaangazowa-
niem, czy jest zdenerwowana, a moze stara si¢ to ukry¢, czy
moéwi swobodnie, z pewnos$cig w glosie, czy jest to pewnos¢
imitowana, czy deklaracje, ktore przedstawia, wydaja si¢
wiarygodne. Kod kinezyczny (mimika) wysyta informacje
o podobnym znaczeniu, ktore mogg podnies¢ lub ostabi¢ te
wiarygodno$¢. Pojawia si¢ wigc pytanie, czy ,,udost¢pnianie
siebie” w tak wielu wymiarach jeszcze przed osobistg rozmo-
wa z potencjalnym pracodawcg to dobry sposob prezentacji
walorow osobowosciowych i1 kompetencyjnych. Odpowiedz
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nie moze by¢ jednoznaczna. Bedzie twierdzaca, jesli prze-
kaz spelni retoryczne standardy dopasowania do oczekiwan
odbiorcy, a narz¢dzie do multimodalnego kodowania zna-
czen zostanie wykorzystane ze $wiadomoscia potencjalnych
korzysci. Bedzie natomiast negatywna, jesli tworca wideo-
-CV nie uwzgledni mozliwosci percepcyjnych potencjalnego
pracodawcy 1 komponentéw sytuacji retorycznej (potrzeb,
ograniczen, oczekiwan), jesli nie dostroi narzedzia umoz-
liwiajgcego tworzenie przekazu do wilasnych umiejetnosci
autoprezentacyjnych.

Potencjat perswazyjny wideo-CV z pewnoscig jest wiek-
szy niz form tradycyjnych. Przyktadem moze by¢ budowanie
przekonan odbiorcy dotyczacych kompetencji kandydata do
pracy. Jedng z najcze$ciej wskazywanych przez autorow CV
1 listbw motywacyjnych cech charakteru jest kreatywnos¢.
Powtarzane w kolejnych ofertach deklaracje posiadania tej
cechy tracg sile¢ oddziatywania, staja si¢ bezbarwnymi, po-
zbawionymi performatywnego znaczenia stowami. Wideo-
-CV daje mozliwosci pokazania osoby jako kreatywnej,
zamiast stownych deklaracji w postaci okreslen ,,jestem kre-
atywna, lubi¢ pracowaé w zespole, potrafi¢ dziata¢ pod pre-
sja czasu etc.”, ktore zwykle kandydaci wypowiadaja, wy-
obrazajac sobie, ze to wlasnie chciatby ustysze¢ ich przyszty
szef. Wideo-CV rejestruje obraz i dziatanie, moze wiec po-
kaza¢ kandydata jako-juz-pracujgcego, w otoczeniu przed-
miotow, ktore go dookreslaja, definiuja. Daje wigc ogromne
pole do udowodnienia jego inwencji twoérczej. Od strategii
budowania etosu retorycznego zalezy, jak ten potencjat zo-
stanie wykorzystany.
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4. Wizerunek wykreowany i percypowany

Pojecie wizerunku ma wieloaspektowe konotacje. Bywa on
definiowany jako intelektualna lub zmystowa interpreta-
cja osoby lub przedmiotu, uwarunkowana dodatkowo przez
cechy wiasne odbiorcy, w ktorego umysle powstaje (Davis
2007); jako twor wielowarstwowy, stanowigcy sume wszyst-
kich spostrzezen i obserwacji, w ktoérych dokonujemy pro-
jekceji naszego ego (Huber 1994); jako wyobrazenie (mo-
zaika wielu szczeg6low), ktére ma o sobie, przedsiebiorstwie
lub instytucji jedna lub wiele publicznosci (Wojcik 1997).
Dla niniejszych badan istotne bedzie rozgraniczenie dwoch
wymiarOw wizerunku, po pierwsze jako kreacji 1 projekcji
— tworze swdj obraz, aby§ mogl go percypowaé, po drugie
jako percepcji — widzg obraz, ktory stworzyles, oceniam go,
mam wyobrazenia o tym, kim jestes.

W analizach tradycyjnego wizerunku medialnego zwra-
ca si¢ uwage (Laczynski 2008, 83), ze proces podejmowania
decyzji ma dwoisty wymiar, w oparciu o utrwalony w umy-
Sle obraz. Odbiorca ma w pamigci zbior doswiadczen, in-
formacji, emocji dotyczacych jakiegos podmiotu, z drugiej
strony za$ podmiot 6w doswiadcza zewngtrznych wplywow,
podejmuje wiasne decyzje, ktore przyczyniaja si¢ do two-
rzenia i przeksztatcania wlasnego wizerunku w oczach tegoz
odbiorcy.

Wizerunek autora wideo-CV to specyficzny typ wizerun-
ku medialnego. Jego beneficjentem (Laczynski 2008, 84) nie
jest osoba publiczna, jak réwniez sposob dystrybucji wize-
runku nie odbywa si¢ za posrednictwem mediéw publicz-
nych, instytucjonalnych. W niniejszej sytuacji retorycznej
beneficjentem wizerunku jest prywatna osoba, ktora korzysta
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z nosnika medialnego, aby zarejestrowac¢ swoj przekaz dla
potencjalnego pracodawcy. Prywatna osoba sama (lub przy
wsparciu specjalisty) tworzy swoj wizerunek medialny. Przy
czym medialno$¢ nalezy tu rozumie¢ w znaczeniu fizycz-
nym, jako no$nik komunikatu. Odbiorca ma najczesciej do
dyspozycji tylko jeden przekaz, z jednego nosnika. Inaczej
niz to jest w przypadku wizerunku medialnego osoby pu-
blicznie znanej, gdzie obraz wytwarzany w umysle odbiorcy
pochodzi z wielu réznych zrédet, a transmisja danych z no-
$nikoéw medialnych do odbiorcy trwa dtuzej. Obrazy wspot-
grajg ze sobg, wspoltworzac wizerunek medialny. W przy-
padku wideo-CV natomiast medialno$¢ oznacza przekazanie
komunikatu o sobie na no$niku obrazu i dzwigku. No$nik ten
(medium) nadaje form¢ komunikatowi, sytuujac go we wia-
snej ramie.

5. Wizerunek wykreowany a etos mowcy

Wizerunek wykreowany wigze si¢ ze strategig etosowa,
jaka przyjmuje tworca autoprezentacji. Etos retoryczny jest
konstrukcja, w ktorej tkwi potencjal trzech komponentow:
pierwszy — cechy osobiste, charakter, cnoty méwcy; dru-
gi — kompetencje, do§wiadczenie, wiedza; trzeci — stosunek
moéwey do audytorium, emocje, relacje, jakie buduje z od-
biorcami, sygnaty kontaktu z nimi (Budzynska-Daca 2015).
Dobrze skonstruowany etos ,,wypetniaja” cechy trzech kom-
ponentow: sygnaly osobowosci, kompetencji mowcy, a takze
sygnaty identyfikacji z audytorium (utozsamienie si¢ z jego
oczekiwaniami). W jednostkowych przekazach proporcje
miedzy ekspozycja trzech komponentéw sa ustalane wedle
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inwencji 1 strategii tworcy. Bywaja wypowiedzi, w ktérych
szczegblnie widoczny jest jeden z komponentow etosu: albo
intensywno$¢ cech osobowosciowych albo rozbudowa-
na ekspozycja kompetencji albo wreszcie takie, w ktorych
najwyrazniej wyeksponowane sg figury kontaktu z audyto-
rium, czyli komponent identyfikacyjny. Badajac teksty pod
wzgledem kreacji wlasciwosci etosowych mozemy ocenié
rozktad tych komponentdw i zinterpretowaé charakter etosu
retorycznego.

Nagrania wideo-CV sa materialem zréznicowanym pod
wzgledem witasciwosci etosowych. Podczas analiz poszuki-
wali$my odpowiedzi na pytanie o charakter prezentowanego
etosu w poszczegdlnych przekazach. StawialiSmy pytanie:
czy byl to etos oparty na charakterze mowcy, czy na jego
kompetencjach, czy na bliskosci z audytorium. Bralismy pod
uwage zaréwno dtugo$¢ wypowiedzi, jak i komponenty re-
toryczne. Czas poswigcony na przedstawianie walorow oso-
bowosci, sita, wyrazisto$¢ prezentacji decydowaly o kwali-
fikacji nagrania do odpowiedniej kategorii. Po przejrzeniu
1 klasyfikacji wszystkich nagran, okazato si¢, ze w wielu
przypadkach trudno jest wskazaé, ktory aspekt dominowat,
przyjeto wiec rozwigzania kompromisowe i podziat przeka-
zOw na 4 kategorie:

* charakter

* kompetencje

» charakter i kompetencje

 identyfikacja z audytorium, charakter i kompetencje

Badania ilosciowe przedstawiaja nastepujace zaleznosci:
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25
20
15
10

5

0

I charakter [ charakter i kompetencje

B kompetencje identyfikacja, charakter, kompetencje

Wykres 1 Strategie etosowe autoréw wideo-CV

W 13 przypadkach na 65 nagran, dominujacy byt aspekt oso-
bowosciowy. Znaczy to, ze autor(ka) wigkszy nacisk poto-
zyt(a) na przedstawienie cech charakteru. Najwigcej nagran
(23 na 65) prezentowato aspekt kompetencyjny, w ktérym
dominowaty tresci charakterystyczne dla wspomnianych
dwoch gatunkéw pisanych (wyksztatcenie, doswiadczenie
zawodowe, umiejetnosci, znajomos¢ jezykow etc.). Mniej
nagran (15 na 65) laczylo obydwa filary argumentowania:
osobowos$¢ 1 kompetencje. Najmniejsza liczba nagran (12 na
65) eksponowata elementy identyfikacji z odbiorcg jako wio-
dace albo bardzo wyraznie narzucajace si¢ w odbiorze.

Ponizej przedstawiono przyktady wypowiedzi, w ktorych
dominujacy byt jeden z etoséw: etos charakteru, kompeten-
cji, identyfikacyjny.

Przyktad wypowiedzi o dominujace;j strategii charakteru:

Znam w stopniu $redniozaawansowanym jezyk angielski. Posiadam
dwudziestoletnie dos$wiadczenie w kontaktach interpersonalnych.
Dodatkowo posiadam cechy idealnego pracownika: komunikatywna,
pomocna, samodzielna, uczciwa. Tak. Taka wiasnie jestem. Co wigcej,



286 Retoryka wizerunku medialnego

bardzo towarzyska i zawsze otwarta na nowe zadania. Czas wolny spe-
dzam na czytaniu ksigzek i ogladaniu filmow. Podrézowanie to zdecy-
dowanie moja pasja. Poznajac nowych ludzi i ogladajac nowe miejsca,
wzbogacam swoja 0sSobowos¢.

Autorka wymienia liczne przymioty charakteru, ponadto
mowi o swoich zainteresowaniach i pasjach. Elementy kom-
petencyjne wystepuja, ale sa stabiej eksponowane.

Przyktad wypowiedzi o dominujacej strategii kompeten-
cyjnej:

Media to moja pasja, dlatego tez wigz¢ z nimi swoja przysztosc.
Interesuj¢ si¢ polityka. Jestem osoba oczytang i elokwentng. Cechuje
mnie talent oratorski, ktéry wzbogacony jest przez wicloletnie doswiad-
czenie sceniczne. Praca w ambasadzie amerykanskiej pozwolita mi po-
szerzy¢ horyzonty dotyczace prowadzenia wizerunku w polityce zagra-
nicznej. Perfekcyjna znajomos$¢ jezyka niemieckiego i angielskiego oraz
podstaw taciny pozwala mi czerpa¢ wiedzg ze zrodet zagranicznych.

W tej wypowiedzi akcenty potozono na fachowos$¢, kom-
petencje, umiejetnosci, ktore moga by¢ przydatne w przy-
sztej pracy. Elementy osobowo$ciowe wystepuja, ale nie
dominuja.

Przyktad wypowiedzi o dominujacej strategii identyfika-
cyjnej:

Cze$¢, nazywam si¢ XY i chce pracowaé w twojej agencji reklamowe;.

Ty tez tego chcesz i zaraz dowiesz si¢ dlaczego. Swoja kariere w me-

diach rozpoczgtam od trzymiesigcznego stazu w warszawskim maga-

zynie ABC. Trochg pisatam, troch¢ ogarniatam Internet. Ale wiesz co?
Internet kreci mnie najbardziej.

W tej wypowiedzi znaczacy jest kontakt z odbiorcg. Cechy
charakteru i kompetencje wpisane zostaly w figury kontaktu.
Wypowiedz zdominowana jest przez aspekt identyfikacyjny
etosu.
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Najwigksza liczba sposréd badanych wideo-CV repre-
zentowata strategie kompetencyjng. Autorzy tych nagran
wybrali bezpieczniejszg, tradycyjng $ciezke prezentowania
siebie poprzez swoje umiej¢tnosci. Wigkszo$¢ studentéw
uwazala, ze prezentacja tego aspektu, czyli zdolnosci 1 umie-
jetnosci fachowych, moze by¢ dla potencjalnego pracodaw-
Cy najwazniejsza.

6. Format przekazu

Wszystkie nagrania zostaty podzielone takze ze wzgledu na
format przekazu. Przez format rozumiem przyjety porza-
dek prezentacji tresci, retoryczne dispositio. Zastosowatam
najprostszy podziat na tradycyjne (naturalis) 1 innowacyj-
ne (artificialis) autoprezentacje. Przez tradycyjny porzadek
prezentacji rozumiem odwzorowanie kompozycji i inwen-
cji z gatunkow pisanych, w ktorych zazwyczaj podaje sie:
wyksztatcenie, ukonczone kursy 1 szkolenia, do§wiadczenie
zawodowe, zdobyte umiej¢tnosci, predyspozycje osobowo-
sciowe, oczekiwania, plany na przysztos¢ (Boniecka i Pana-
siuk 2004, 86). Podczas badania okreslone zostato, czy wi-
deo-CV odzwierciedla tradycyjny gatunkowo tekst, typowy
dla przekazéw pisanych (list motywacyjny, CV) czy tez za-
stosowano innowacje w werbalnej, kompozycyjnej warstwie
przekazu. Trzeba tez zaznaczy¢, ze wigkszo$¢ nagran mia-
ta charakter wypowiedzi przed kamera, bez ci¢¢, montazu,
zmiany scenografii.

Ponizej przytaczam wypowiedzi dwoch osob. Styl jest
zroznicowany. Pierwsza osoba wypowiada si¢ w sposob ty-
powy dla listu motywacyjnego (krotkie zdania, informacje
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o umiejetnosciach, ktore uwazane sg za pozadane przez pra-
codawcow). Druga przekazuje tresci wlasciwe swobodnej
rozmowie 1 taka tez jest stylistyka tej wypowiedzi.

1. Biegle postuguje si¢ jezykiem angielskim. Znam takze je-
zyk rosyjski na poziomie podstawowym. Potrafi¢ obstugiwaé pakiet
Microsoft Office, program Word, Excel oraz Power Point. Posiadam
prawo jazdy kategorii B. Jestem komunikatywna, dzigki czemu potra-
fi¢ wspolpracowa¢ w grupie. Nie przeszkadza mi dziatanie pod presja
czasu. Zauwazylam, ze wlasnie wtedy jestem najbardziej kreatywna.
Jestem takze punktualna. Wyznaj¢ zasade, ze lepiej by¢ zbyt wczesnie,
niz za poézno. Jestem bardzo dobrze zorganizowana. Lubi¢ lad i porza-
dek. Moja osoba prezentuje wysoka kulture osobista.

2. Chciatabym o sobie opowiedzie¢ kilka stow. Dlaczego akurat ta
specjalizacja? Ukonczytam liceum o profilu filmowym. Ubiegne pan-
stwa mysli. Nie, nie chcialabym zosta¢ gwiazda filmowa. Miatam
okazje w zwiazku z tym bra¢ udzial w wielu przedsigwzigciach me-
dialnych. [...] Swoja przyszia prace zawodowa widzg w agencji rekla-
mowej. Sadzeg, Zze jestem osobg $miala, ktora lubi kontakty z innymi
ludZzmi, lubi bardzo duzo mowié, ale potrafi tez stuchac.

Ponizszy wykres przedstawia zestawienie ilosciowe dwoch
typow formatu w zbiorze wszystkich nagran.

100% =

80%

60%

40% = ) o
B innowacyjny przekaz (ordo artificialis)

20% M tradycyjny przekaz (ordo naturalis)

0%
Wykres 2 Format przekazu wideo-CV

Ponad 70% (46 na 65) stanowily przekazy o tradycyjnym po-
rzadku prezentacji tre$ci, typowym dla listu motywacyjnego



A. Budzynska-Daca - Wizerunek wtasny jako wizerunek... 289

1 CV. W nagraniach tych zawarte byty informacje, jakie zwy-
kle umieszcza si¢ w wersjach pisanych powyzszych gatun-
kow. Tradycyjnos¢ przejawiata si¢ takze w sposobie pre-
zentacji. Wiekszo$¢ przyjela bezpieczng form¢ mowienia
do kamery, oszczednie gospodarujgc informacjami z kodow
niewerbalnych (minimalna gestykulacja, surowa scenogra-
fia, brak asocjacji kontekstowych).

7. Wizerunek percypowany

Wizerunek percypowany powstaje w umystach odbiorcow
jako intelektualna lub zmystowa interpretacja osoby. Ze
wzgledu na to wyobrazenie tworzony jest przekaz nadawcy.
Dla nadawcy wazne jest, aby obraz siebie, ktory stworzyl, byt
obrazem, ktory odbije si¢ w umysle adresata. Nadawca anty-
cypuje oczekiwania odbiorcy 1 tworzy swodj obraz jako odpo-
wiadajacy jego oczekiwaniom. Wizerunek percypowany jest
wynikiem nalozenia si¢ na siebie obrazu, ktéry dociera do
odbiorcy za posrednictwem medium, a takze wyobrazen, sa-
dow, warto§ciowania, jakie osoba odbierajaca 6w wizerunek
miata uprzednio przed jego odbiorem. Poniewaz nie byto
mozliwo$ci, aby zapyta¢ o ocen¢ wizerunkéw poszczegdl-
nych oséb adresatéw przekazow, czyli potencjalnych praco-
dawcow (rekruterow), odpowiedzi takich udzielali studenci,
ktorzy weielali si¢ w role rzeczywistych odbiorcow nagran.
Oceniali, czy autor nagrania, bohater autoprezentacji, trafnie
zinterpretowal oczekiwania audytorium. Ocena ta byta opar-
ta na wyobrazeniach na temat oczekiwan odbiorcy. Moz-
na wiec zaznaczy¢, ze mogta nie by¢ w zupetnosci zgodna
z rzeczywistym postrzeganiem tych wizerunkow. Byla to
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jednak jedyna forma weryfikacji i1 jej wyniki przedstawiono
ponizej. Analizowane nagrania miaty odpowiedzie¢ na pyta-
nie, czy kandydat(ka) zinterpretowal(a) oczekiwania audy-
torium (pracodawcy) w sposob: bardzo dobry, dobry, raczej
staby czy staby.

I bardzo dobre M raczej stabe
M dobre stabe

Wykres 3 Ocena trafnosci interpretacji oczekiwan audytorium (pracodawcy).

W wyniku tej weryfikacji 11 autoprezentacji oceniono jako
bardzo dobrze wpisujace si¢ w oczekiwania pracodawcy, 24
dobrze, 21 raczej stabo, a 8 bardzo stabo. Najwiecej ocenia-
nych wideo-CV miescilo si¢ w tzw. grupie ,,dobre;j”.

Nalezy uwzgledni¢ przy ocenie tych wynikdéw specy-
fike grupy oceniajacej. Byli to bowiem uczestnicy tego sa-
mego kursu retorycznego, autorzy wideo-CV, ktoére takze
byly oceniane przez kolegdéw z tej samej grupy. Uczestnicy
konferencji Retoryka wizerunku medialnego, na ktorej pre-
zentowalam trzy wybrane nagrania, byli wobec tych przeka-
zOow bardziej krytyczni niz studenci. Jednakze, podobnie jak
studenci, badacze zgromadzeni na konferencji nie stanowili
odbiorcy docelowego, nie byli prymarnym audytorium tych
przekazoéw. Nie byli tez proszeni o to, aby ,,postawili si¢”
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w roli pracodawcy, a wigc dostroili, o ile to mozliwe, swoje
wyobrazenia i oczekiwania do komunikatu, ktory zostat im
zaprezentowany.

Zdecydowatam si¢ opublikowaé wyniki analiz, majac
swiadomos$¢, ze ,,wcielanie si¢ w role” pracodawcy obar-
czone jest btedem. Z drugiej strony jednak kazdy ,rzeczy-
wisty” pracodawca (rekruter) oceniajgc ten sam materiat,
interpretowaltby go przez pryzmat wlasnych, a wigc roznych
od innego pracodawcy cech umystu i doswiadczen. Oceny
»rzeczywistych” pracodawcow bytyby wigc takze rozne od
siebie. Uznatam, ze $rednia ocen ,,wcielajgcych si¢ w role”
interpretator6w oddaje rzeczywista sytuacje i umiejetnosci
interpretowania oczekiwan potencjalnych pracodawcow.

Najbardziej interesujace sg w tych analizach odpowiedzi
na pytania, co wptyneto na to, ze ,,bardzo dobrze” zinterpre-
towano intencje odbiorcy, czyli ustalenie zalezno$ci miedzy
interpretacjg wizerunku a formatem przekazu i typem etosu
retorycznego. Waznym problemem, ktory poruszono w tych
badaniach, byta proba odpowiedzi na pytanie, jaki wplyw na
interpretacje odbiorcy mogta mie¢ strategia etosowa obrana
przez autora prezentacji, a takze format przekazu. Jakie wa-
runki moglyby wptyna¢ na postepowanie osoby ubiegajacej
si¢ o prace jako fortunne badz niefortunne perswazyjnie.

8. Interpretacja wizerunku a format przekazu

Zestawienie ocen trafnosci interpretacji oczekiwan odbior-
cow z typem CV dostarcza nowych interesujacych danych.
Badanie miato odpowiedzie¢ na pytanie, jaki jest wpltyw
innowacyjnych rozwigzan w przekazie na postrzeganie
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wizerunku autora CV. Czy eksperymentowanie w obsza-
rze formy i tresci moze mie¢ wplyw na pozytywny odbior
wizerunku kandydata/ki. Innowacyjne rozwigzania to np.
wprowadzenie elementéw dialogu z innymi osobami, humor,
autoironia, specjalne zabiegi montazowe, scenograficzne,
dzwigkowe.

25

20 B tradycyjne
15k [l innowacyjne
10—

1 C

0 )

interpretacja interpretacja interpretacja interpretacja
bardzo dobra raczej staba
dobra staba

Wykres 4 Interpretacja oczekiwan audytorium a format przekazu

Z badan wynika, ze w grupie innowacyjnych przekazow
(bez wzgledu na to czy innowacyjno$¢ dotyczyla tresci czy
formy komunikatu) najwiecej bylo ,,stabych” interpretacji
a takze, proporcjonalnie do liczby wszystkich nagran o tej
samej ocenie, interpretacji bardzo dobrych. Wniosek, jaki
ptynie z tego badania jest taki: przekaz innowacyjny moze
znalez¢ zwolennikow, zosta¢ doceniony jako ponadprzeciet-
ny albo przeciwnie niezrozumiany, odrzucony. Tradycyj-
ny przekaz jest bardziej bezpieczny, mniej narazony na zle
odczytanie intencji odbiorcy, jest tez rzadziej oceniany jako
bardzo trafny.
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9. Interpretacja wizerunku a typ etosu

Druga analiza miata pomo6c w znalezieniu odpowiedzi na
pytanie, jaka jest zalezno$¢ trafnos$ci interpretacji intencji
odbiorcy od przyjetej strategii etosowej. Ktora ze strategii:
eksponowanie charakteru, kompetencji, charakteru i kom-
petencji w rownej mierze, czy identyfikacji z odbiorcg jako
glownego komponentu strategicznego przy zachowaniu po-
zostalych komponentéw okazuje si¢ lepsza.

25

20

15+
10~
Oj l )

interpretacja interpretacja interpretacja interpretacja
bardzo dobra raczej staba
dobra staba

W

M charakter [ charakter i kompetencje
B kompetencje identyfikacja, charakter, kompetencje

Wykres 5 Interpretacja oczekiwan audytorium a strategie etosowe autorow
wideo-CV

Z badan wynika, ze najbardziej ,,udane” przekazy opiera-
ty sie na wiodacej strategii identyfikacji z odbiorca. Najmniej
w tej grupie bylo wystgpien opartych na charakterze mowcy.
Z kolei wsérdéd komunikatow ocenionych jako ,,stabe” takze
najwieksza liczba to przekazy skupione na identyfikacji z au-
dytorium, ale rdwniez, co ciekawe, na charakterze mowcy.
Strategia identyfikacji z audytorium byla elementem inno-
wacji przekazu, a jak juz wcze$niej wykazano, innowacyjne
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formaty w czes$ci ocenione zostaty bardzo wysoko, a w cze-
$ci bardzo stabo. Fortunno$¢ perswazyjna tych komunikatow
zalezala od doboru §rodkéw wywotujacych wrazenie utozsa-
mienia z odbiorcag.

10. WhniosKki

Wideo-CV jako gatunek hybrydyczny w fazie tworzenia daje
uzytkownikom szerokie mozliwosci prezentacji wilasnego
wizerunku. Brak utrwalonych regul pozwala twoércom na
eksperymentowanie. O trafno$ci przekazu decyduje umiejet-
no$¢ zinterpretowania oczekiwan potencjalnego pracodawcy
1 stworzenia wizerunku, ktory spotka si¢ z wyobrazeniami
odbiorcy, bedzie wlasciwa ,,odpowiedzia” na zadanie sytu-
acyjne. Tworcy wideo-CV wybierali najczgsciej tradycyj-
ny sposob prezentacji swojej osoby, korzystajac z wzorcow
wypracowanych w gatunkach uzywanych w tego typu sytu-
acjach: CV 1 liScie motywacyjnym. Przyjmowali wigc tra-
dycyjny porzadek prezentacji tresci i skupiali si¢ gléwnie
na sferze kompetencji. Innowacyjne prezentacje, w ktorych
wiodacg strategig byta identyfikacja z odbiorcg przy zacho-
waniu pozostatych dwoch komponentéw etosu retoryczne-
g0, byly oceniane albo bardzo dobrze, jako ponadprzecigtne,
albo bardzo Zle, jako ,,nietrafione” interpretacyjnie.
Wideo-CV daje obydwu stronom komunikacji, zard6wno
nadawcy, jak i odbiorcy, szeroki wachlarz kodow werbalnych
1 pozawerbalnych do zastosowania 1 do interpretacji. Wizeru-
nek jest w tej formie gatunkowej ksztattowany i1 przenoszo-
ny. Odbiorca wykorzystuje ten nosnik uruchamiajgc wiasng
aparatur¢ percepcyjng i odkodowujac przekaz. Skuteczno$¢
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wideo-CV polega na tym, aby wyobrazenia podmiotu kreu-
jacego i podmiotu percypujacego na temat wizerunku poten-
cjalnego pracownika spotkaly si¢ w tych samych intencjo-
nalnych ramach.
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Kumpel, mentor czy urzednik
— uczelnie na Facebooku
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Streszczenie: Rozdziat prezentuje wyniki badan dotyczacych sposobow budo-
wania wizerunku przez szkoty wyzsze na Facebooku. Analiza pigtnastu kont
uczelnianych pozwolita na wskazanie kilku strategii retorycznych, zréznicowa-
nych ze wzgledu na adresata komunikatow (studenci, absolwenci, kandydaci)
oraz funkcje, jakie petni Facebook. Uczelnie przedstawiaja si¢ m.in. jako: 1) pro-
fesjonalista (uczelnie ekonomiczne), 2) fajny kumpel (uczelnie techniczne), 3)
zyczliwy opiekun (uczelnie pedagogiczne). Wykazano takze rdznice w funkcjach
komunikacyjnych, jakie pelni fanpage. Uczelnie traktuja go jako ,tablice ogto-
szen” z ofertami dla studentow, narzedzie promujace osiggniecia studentéw i pra-
cownikow, narzedzie do podtrzymywania wiezi ze studentami i absolwentami.

Stowa kluczowe: uczelnia, etos, retoryka cyfrowa, Facebook

Buddy, mentor or administrator — institutions of higher education on Facebook

Abstract: This chapter reports on the results of an analysis of the ways in which
institutions of higher education in Poland present themselves on Facebook. The
analysis of fifteen institutional profiles revealed a few rhetorical strategies that
aim at engaging target audiences (students, alumni or candidates) as well as the
Sfunctions of a Facebook profile. Generally, business schools represent themselves
there as professionals, polytechnics as buddies, and pedagogical universities as
kind mentors. There are distinctions as regards the communicative function of
a Facebook fanpage as well, ranging from “a noticeboard” function, through
promotional and advertising function, to community-integrating function.

Key words: higher education, ethos, digital rhetoric, Facebook
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1. Wstep

Obecnos¢ szkol wyzszych w mediach spolecznosciowych
jest juz powszechnym zjawiskiem. Facebook, Twitter, Insta-
gram czy YouTube staty si¢ kolejnymi kanatami komunikacji
migdzy uczelnig a jej studentami, a takze nowa przestrzenia
promocji uczelni 1 sposobem docierania do potencjalnych
kandydatow na studia. Media spoteczno$ciowe wymagaja
jednak przestrzegania okreslonych zasad, aby perswazyj-
ne komunikaty okazywatly si¢ skuteczne. Jesli zgodzimy
si¢ z teza, ze najwazniejszym kapitatem we wspdiczesnym
Swiecie jest informacja i umiejetno$¢ zarzadzania nig, mo-
zemy zasadnie pyta¢ o to, czy szkoly wyzsze, ktore niejako
z definicji powinny wyposaza¢ swoich absolwentéw w taki
kapital, radzg sobie w nowym $srodowisku komunikacyjnym,
jakim sg media spotecznos$ciowe.

Czlowiek jest istotg retoryczng, poniewaz jego komuni-
kacja jest perswazyjna, gdy chce innych do czego$ przeko-
na¢, ale takze dlatego, ze retoryka stuzy mu do ksztattowania
samego siebie (Oesterreich 2009, 49). Kazdy rodzaj komuni-
kacji realizuje rdzne cele jednoczesnie. Tak jest tez z komu-
nikacjg uczelni na Facebooku.

Wizerunek szkoly wyzszej to wyobrazenie, jakie na jej
temat maja wszystkie zainteresowane nig podmioty. Mo-
wigc o wizerunku medialnym, mamy na mys$li dwa sposoby
ksztaltowania tego obrazu. Z jednej strony chodzi o dzia-
fania, jakie podejmuje uczelnia, aby przedstawi¢ si¢ w naj-
lepszym $wietle. W tym przypadku chodzi o ksztattowanie
wizerunku przez odpowiednie grupy pracownikow dziatow
promocji, na przyktad zespot redaktoréw uczelnianego konta
na Facebooku. Mamy wowczas do czynienia ze §wiadomie
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ksztaltowanym przekazem, o intencjonalnym perswazyjnym
charakterze. Z drugiej za$ strony na medialny wizerunek
sktadaja si¢ wszystkie krazace w mediach komunikaty doty-
czace danej uczelni. W niniejszym studium przedmiotem za-
interesowania jest pierwszy typ wizerunku. Celem rozdziatu
jest bowiem rekonstrukcja retorycznych wyborow, jakich do-
konuje szkota wyzsza, promujac si¢ za pomocg Facebooka.
Wybory te dotycza cech, ktére uczelnia chce podkresli¢
oraz adresata, do ktorego kieruje swoj przekaz. Wazne jest,
czemu dany wizerunek ma stuzy¢. Moze by¢ on bowiem
traktowany jako cel sam w sobie, ale takze jako $rodek do
osiggnigcia innych celéw. I cho¢ marketingowe pojecie wi-
zerunku nie przektada si¢ bezposrednio na pojecie etosu, to
w analizie retorycznej mamy do czynienia z podobng sytu-
acjg. Wizerunek uczelni moze by¢ narzedziem tworzenia
etosu jako takiego. Na przyktad pokazanie tradycji uczelni
buduje jej etos jako powaznej, historycznej instytucji. Ale
jednoczesnie wizerunek uczelni moze by¢ sktadnikiem etosu
jako $rodka przekonywania — ,,jako akademia z tak bogata
tradycja zapewnimy ci najlepsze wyksztatcenie”. Wizerunek
szkoly wyzszej to zbior cech, norm 1 warto$ci — unikalny ze-
staw, ktory pozwala wyr6zni¢ ja sposrod innych. To wtasnie
odnajdujemy w postach zamieszczanych na Facebooku.
Wazny jest rowniez aspekt wizualny, ktoéry pordéwnaé
mozna do wygladu zewnetrznego w przypadku wizerunku
konkretnego cztowieka. Wyglad zewnetrzny uczelni to z jed-
nej strony jej budynki 1 kampus, a z drugiej strony wyglad
fanpage’a. Niektore uczelnie majg bardzo spdjny program
identyfikacji wizualnej (UJ, UW, SGH, Akademia Kozmin-
skiego) 1 na przyklad prezentujac sukcesy studentéw czy
pracownikow, korzystaja z takiej samej formy graficzne;.
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Waznym wizualnym elementem wizerunku medialnego jest
takze zdjecie profilowe (najczesciej jest to logo uczelni) oraz
zdjecie w tle, ktore czesto bywa zmieniane, dostosowywa-
ne do okolicznosci. Zazwyczaj przedstawia kampus, studen-
tow lub grafike zwigzang z jakim$ wydarzeniem. Wyjatko-
we zdjecie zamies$cita AGH — bylo to ,,»Logo AGH wycigte
na rzesie« przy pomocy dziala jonowego zamontowanego
w skaningowym mikroskopie elektronowym w Migdzyna-
rodowym Centrum Mikroskopii Elektronowej dla Inzynierii
Materiatowej (www.tem.agh.edu.pl)”.

Jak pokazuja badania (liczne wyniki referuje Krzyzak
2009), kandydaci przy wyborze miejsca studiow kierujg sie
»~renoma i tradycja” uczelni, wysokim poziomem naucza-
nia, perspektywami na przyszto§¢, opiniami innych, wygo-
da studiowania. To wszystko pokazuja uczelnie na Facebo-
oku. Komunikaty, ktére buduja wizerunek szkoty wyzszej,
dotycza zazwyczaj tradycji 1 misji uczelni, jej oferty dydak-
tycznej, sukceséw pracownikow i studentow, oferty spo-
tkan naukowych 1 wydarzen kulturalnych oraz wspotpracy
mie¢dzynarodowe;.

2. Charakterystyka badanych uczelni

Do analizy wytypowano uczelnie, ktore w 2016 roku
w rankingu ,,Perspektyw” zajmowaly trzy pierwsze miejsca
w swoich kategoriach. Wybrano grupe¢ uniwersytetow, uczel-
ni technicznych, pedagogicznych, ekonomicznych 1 AWF-y,
tacznie pigtnascie szkot wyzszych (tab.1).

Z uczelniami zwigzanych jest na ogot kilka lub kilka-
nascie profili na Facebooku. Oprdécz ogolnouczelnianego
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czegste sg fanpage’e wydziatowe, instytutowe, katedralne,
zwigzane z poszczeg6lnymi dziatami uczelni (jak biuro ka-
rier czy biuro rekrutacji) 1 organizacjami (np. samorzad stu-
dencki). Osobne konta majg kota naukowe, bardzo wazne
sg takze grupy otwarte i zamknigte tworzone przez roczniki
studentéw réznych kierunkéw. W niniejszym studium przed-
miotem analizy byty jedynie fanpage’e ogdlnouczelniane, do
ktérych przekierowanie nastgpuje z glownej strony interne-
towej uczelni. Oczywiscie wszystkie wczesniej] wymienione
konta rowniez wspottworza wizerunek szkoty wyzszej, ale to
gtéwne konto jest najwazniejszg przestrzenig budowania eto-
su. Przeanalizowano wszystkie posty opublikowane w okre-
sie 1-30 kwietnia 2016 roku. Kwiecien wybrany zostat jako
zwykly miesigc w zyciu uczelni, kiedy nie trwa sesja czy
rekrutacja. Nie brak jednak wydarzen, ktére mogg stanowic
materiat porownawczy — dni otwarte, wybory wladz uczelni.

Dodatkowo przeprowadzono pilotazowe badanie iloscio-
we dotyczace pieciu uczelni zajmujacych pierwsze miejsce
w swoich kategoriach. Przeanalizowano liczbe postow, ich
format oraz tematyke. A zatem ilekro¢ pojawiac si¢ beda
dane procentowe, pamigta¢ nalezy, ze nie sg one reprezenta-
tywne, nie mozna tych wynikéw odnies$¢ do uczelni w Polsce
w ogole.

Nazwa uczelni Liczba polubien
(stan na 09.07.2016)

Uniwersytety

Uniwersytet Warszawski 50771
Uniwersytet Jagiellonski 58343
Uniwersytet Adama Mickiewicza 17 357
Uczelnie techniczne

Politechnika Warszawska 26 182

Politechnika Wroctawska 16 361
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Akademia Gorniczo-Hutnicza 53 893

Uczelnie pedagogiczne

Uniwersytet Pedagogiczny im. KEN w Krakowie 12 460
Akademia im. Jana Dlugosza w Czgstochowie 4610
Akademia Pedagogiki Specjalnej 10 050
Uczelnie ekonomiczne

Szkota Glowna Handlowa 31242
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu 20398
Akademia Leona Kozminskiego 15789
AWF

Akademia Wychowania Fizycznego im. B. Czecha w Krakowie 3636
Akademia Wychowania Fizycznego im. E. Piaseckiego w Poznaniu 10516

Akademia Wychowania Fizycznego Jozefa Pitsudskiego w Warszawie | 5333

Tabela 1 Analizowane uczelnie

Analiza kont uczelnianych pokazala znaczace roznice
miedzy typami uczelni. Najmniej aktywnymi uzytkowni-
kami Facebooka sg akademie wychowania fizycznego, naj-
bardziej aktywnymi — uniwersytety i uczelnie techniczne.
O popularnosci danej uczelni $wiadczy liczba fanow, jest
ona dowodem prestizu. Analizowane instytucje roznig si¢
miedzy sobag pod tym wzgledem. Liderem jest Uniwersytet
Warszawski z ponad 50 tys. uzytkownikow, ktérzy ,,lubig to”
(pigciokrotny wzrost liczby fanow w ciggu trzech lat). I cho¢
najwickszy wzrost liczby fandw, bo prawie o$miokrotny, za-
rejestrowata krakowska AWF, to w liczbach bezwzglednych
1 tak jest to najmniejsza grupa.

Jak wida¢, liczba fanéw nie przektada si¢ bezposrednio na
pozycje w rankingu ,,Perspektyw” — zajmujacy drugie miej-
sce Uniwersytet Jagiellonski, czy trzecie miejsce Akademia
Gorniczo-Hutniczna, sg liderami, jesli chodzi o zaprzyjaz-
nionych internautow. Mozna tez zaobserwowac nastepujaca
prawidtowos¢ — najwigksze grupy uzytkownikow gromadza
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uniwersytety i uczelnie techniczne, najmniejsze — uczelnie
pedagogiczne i AWF-y, co jest powiazane z liczbg studen-
tow 1 absolwentéw. Poniewaz jednak gtownym przedmiotem
niniejszych analiz nie jest popularno$¢ na Facebooku, ale
kreowany wizerunek, dlatego tez wazniejszym wskaznikiem
moze by¢ wzrost liczby fanow. Jest on zwigzany z ogdlnym
zwiekszeniem si¢ liczby uzytkownikow Facebooka, co wi-
da¢ wyraznie, gdy popatrzymy na zestawienia z roku 2012
1 2013 (tab. 2), kiedy zasadniczo liczba uzytkownikow po-
dwoita si¢. Wyjatkiem byt Uniwersytet Warszawski, tutaj
liczba ta zwickszyla si¢ prawie o§miokrotnie. Mozna zakta-
da¢, ze tak intensywny wzrost spowodowany jest takze praca
nad spopularyzowaniem fanpage’a.

AWF Krakéw | UP KEN SGH PW Uw
2012 - 2450 6913 5945 1236
2013 459 5001 11 167 10 532 9595
2016 3636 12 460 31242 26 182 50771

Tabela 2 Wzrost liczby fanow w latach 2012-2016. Zrédlo: Kulczycki 2012,
Buchnowska 2013, 2016 - badanie wiasne, stan na 09.07.2016

Zacznijmy od krotkiej charakterystyki uczelni, ktorych
aktywno$¢ zbadana zostata takze ilosciowo. Jak potwierdza
analiza jakosciowa pozostatych uczelni w danej kategorii,
prymusi sg typowymi przedstawicielami danej grupy.

Akademia Wychowania Fizycznego im. Bronistawa
Czecha w Krakowie w analizowanym okresie opublikowa-
ta zaledwie siedem postow. Jej gtéwnym polem aktywnos$ci
jest dodawanie albumow 1 zdje¢ do albumdw. Sg to przede
wszystkim zdjecia z zawodow i to one wywotuja odzew in-
nych uzytkownikow (cho¢ komentarze sg nieliczne), pisza na
przyktad absolwenci z gratulacjami i zalem, ze za ich czasow
takich fajnych zawodow nie byto. Posty AWF charakteryzuja
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si¢ wyjatkowym minimalizmem, jesli chodzi o tekst. Wize-
runek uczelni jest mimo to do$¢ spojny i mozna bytoby go
stresci¢ nastepujgco: ,,nie mamy czasu pisa¢ na Facebooku,
trenujemy, startujemy, zreszta zobaczcie sami”.

Uniwersytet Pedagogiczny im. KEN w Krakowie publi-
kuje posty nieregularnie, a dodatkowo widoczny jest brak
zarzadzania czasem publikacji. Sg dni, gdy pojawia si¢ az
siedem postow, ale pdzniej nastepuje trzy-czterodniowa
przerwa. Tymczasem informacje podawane w ,,zbiorczych”
dawkach mozna bez problemu podzieli¢ na cze$ci — bywaja
to bowiem zaproszenia na odlegle jeszcze w czasie wydarze-
nia albo informacje o dlugo trwajacych akcjach. Interakcje na
koncie sg sporadyczne, komentarze prawie si¢ nie pojawiaja,
najwigcej lajkéw zbieraja zdjecia przedstawiajace na przy-
ktad kwitngce wiosenne drzewa. Wyjatkowe (w poréwnaniu
z innymi uczelniami) sa informacje typu: 7 kwietnia — Swia-
towy Dzien Zdrowia czy obchody Swiatowego Dnia Geo-
grafa. Mozna odnie$¢ wrazenie, ze za fanpage odpowiada
kto$ zwigzany z biurem karier, bo najwiecej postow dotyczy
réznorodnych ofert dla studentéw — praktyk i warsztatow.
Jezyk nie jest dostosowany do medium, pojawiajg si¢ bar-
dzo oficjalne zwroty. Zawarto$¢ postow sugeruje, ze uczel-
nia ma poczucie, ze nalezy by¢ aktywnym, ale ma problem
z wytworzeniem wilasnych treéci, radzi wigc sobie poprzez
udostepnianie tresci innych uzytkownikéw. Obraz, jaki wy-
tania si¢ z tych postow, to uczelnia ulokowana w konkretne;j
przestrzeni 1 majaca jakas$ oferte dla studentow, ktorzy chca
zdobywa¢ dodatkowe umiejetnosci, cheg walczy¢ o staze.

Szkota Gtowna Handlowa publikuje posty regularnie,
w jezyku polskim i angielskim. Pojawiajg si¢ pod nimi dos¢
liczne komentarze, na ktore uczelnia odpowiada bardzo
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sprawnie, ale z pewng dozg oficjalnosci, bo styl tych komu-
nikatow przypomina profesjonalng komunikacj¢ bizneso-
wa. Bardzo wyrazny jest profil uczelni, tematyka postow to
ekonomia, gospodarka i kontakty miedzynarodowe. Prezen-
towani sg zagraniczni goscie 1 wazne wydarzenia naukowe.
Promowane sg sukcesy studentow na miedzynarodowych
konkursach. Charakterystyczne, ze jedyny sukces sportowy,
o jakim wspomniano w analizowanym miesigcu, to zwycie-
stwo w... konkursie szachowym. Czgsto pojawiaja si¢ tez
zaproszenia na wydarzenia kulturalne, a takze akcje promo-
cyjne uczelni, jak na przyktad bieg charytatywny. W analizo-
wanym czasie wlasciwie nie ma komunikatow skierowanych
do kandydatéw, ale jak pokazuja pdzniejsze posty — takie
przekazy sa dos¢ liczne. Obraz uczelni to przede wszystkim
wysoka jakos¢, kontakty z zagranicg 1 ambitni studenci.

Politechnika Warszawska cze¢sto i regularnie zamieszcza
posty, jest bardzo aktywna w odpowiadaniu na komentarze.
Wielokrotnie prezentuje materialty wizualne bedace efek-
tem roznych przerobek graficznych, na przyktad informa-
cja o liczbie fanow umieszczona zostata na zdjgciu szczytu
gltoéwnego gmachu Politechniki, gdzie w miejscu istnieja-
cego napisu ,,Politechnika” wpisano liczbe uzytkownikow.
W tematyce postow przewazaja sukcesy studentéw oraz ko-
mentarze o dominujacej funkcji fatycznej, stuzace przede
wszystkim podtrzymaniu kontaktu. Waznym adresatem sg
kandydaci. Niezwykle ciekawe sa dyskusje miedzy redak-
torami fanpage’a a uzytkownikami, prowadzone w lekkim,
humorystycznym tonie, majg charakter nieformalnych poga-
wedek. Obraz uczelni — Politechnika to miejsce, gdzie ludzie
realizuja swoje pasje i dobrze si¢ bawia.
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Uniwersytet Warszawski jest uczelnig, ktora notuje naj-
szybszy wzrost liczby polubien. Przekaz jest réznorodny,
ale bardzo spojny, posty publikowane sg w jezyku polskim
1 angielskim. Adresatami sg przede wszystkim studenci i ab-
solwenci, uczelnia bardzo wiele uwagi poswigca jubileuszo-
wi 200-lecia, czgsto pojawiajg si¢ linki 1 filmy odsytajace
do specjalnych serwiséw uczelnianych dotyczacych historii
badz przysztosci uniwersytetu. Przekazy sa spojne takze pod
wzgledem graficznym, poszczegodlne tematy przedstawiane
sa w okreslonej oprawie. Zwracaja uwage liczne komentarze
1 dyskusje toczone przez studentdéw, absolwentéw 1 redakto-
réw konta. Obraz uczelni, jaki wytania si¢ z tych przekazow
— uniwersytet to miedzypokoleniowa wspolnota i tradycja.

3. Media spolecznosciowe jako
przestrzen kontaktu

Media spolecznosciowe to obecnie czgsto podejmowany te-
mat w badaniach. Czg¢$¢ analiz dotyczacych samego Face-
booka wiaze si¢ z pytaniami o mozliwosci wykorzystania
go w srodowisku akademickim (Grosseck, Bran, Tiru 2011).
Jak z Facebooka korzystaja studenci? Czy za jego posred-
nictwem mozliwe sg relacje student-wyktadowca? Czy Face-
book moze pomaga¢ w uczeniu si¢? Wiele z tych analiz doty-
czy aspektow psychologicznych, budowania tozsamosci i re-
lacji migdzyludzkich. Badania wykazuja bowiem, Zze Face-
book w niewielkim stopniu stuzy do zdobywania wiedzy, ale
jest niezastgpiong pomoca w adaptowaniu si¢ do zycia stu-
denckiego (Madge et al. 2009). Ciekawym watkiem sg takze
korzysci, jakie z uzywania Facebooka czerpig nauczyciele.
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Warto je przytoczy¢ w konteks$cie tematyki niniejszego ar-
tykutu, poniewaz odnosza si¢ one takze do uczelni jako in-
stytucji edukacyjnej. Otdz poprzez takie wiaczenie si¢ we
wspotczesng kulture nauczyciel zwigksza swoja wiarygod-
no$¢ w oczach studentéw, korzystanie z Facebooka dostar-
cza mu tez wiedzy z roznych pdl, interakcja ze studentami za
posrednictwem medidw spotecznosciowych moze by¢ jedng
z form procesu dydaktycznego, ktora dodatkowo umozliwia
natychmiastowg korekte zauwazonych niedociggni¢¢. Ko-
munikacja internetowa pozwala na taczenie réznych stra-
tegii, dostarcza cennej wiedzy na temat sposobu myslenia
1 uczenia si¢ studentow. Pomaga takze w doskonaleniu umie-
jetnosci komunikacyjnych samego wykladowcy (Mastyk
2006; Grosseck, Bran, Tiru 2011).

Dotychczasowe badania obecnosci polskich szkét wyz-
szych w mediach spoleczno$ciowych obejmowaty gtownie
analizy ilosciowe. Pytanie badawcze dotyczylo raczej tego,
czy uczelnie w mediach spoleczno$ciowych sg, niz tego, co
tam robig. Panuje zgoda, ze wykorzystanie r6znych kanatow
komunikacji (Facebook, YouTube, Flickr, Instagram, Go-
ogle+, Twitter) przektada si¢ na popularnos$¢ uczelni 1 jej po-
zycje w rankingach (Kulczycki 2012, Chwiatkowska 2013).

Jednym z najwazniejszych wyr6znikow komunikacji
w mediach spotecznosciowych jest natychmiastowos$¢ wy-
miany informacji. Dlatego tak istotna na kazdym fanpa-
ge’u jest informacja o przecigtnym czasie, w jakim udzielane
sg odpowiedzi na pytania uzytkownikow. Czynnikiem, ktory
sprzyja zwiekszeniu liczby fanow, jest takze duza czestotli-
wos$¢ publikowania tresci (Chwiatkowska 2013). Tymcza-
sem niektore uczelnie maja wprawdzie profile w mediach
spolecznosciowych, ale nie wykorzystujg ich, zamieszczaja
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posty sporadycznie. Paradoksalnie taka sytuacja jest gorsza
marketingowo niz brak profilu — uczelnia prezentuje si¢ bo-
wiem jako instytucja, ktéra z jednej strony ma swiadomosc,
co trzeba robi¢, ale tego zrobi¢ nie potrafi (Buchnowska
2013). Oczekiwania wobec uczelni sg wyzsze. W koncu to
wlasnie tu mlodzi maja rozwija¢ migdzy innymi umiejetno-
$ci spoteczne, w tym komunikacyjne. To uczelnie powin-
ny gromadzi¢ ludzi, ktérzy rozumiejg styl komunikacyjny
mtodziezy i majac te Swiadomos¢ potrafig przekaza¢ wie-
dze 1 wspiera¢ studentow w rozwoju, wiedzac, jakie kanaty
1 sposoby przekazu sg im najblizsze.

Media spotecznosciowe umozliwiaja prezentowanie sie-
bie i swojej pozycji. [lu mamy znajomych, jakie strony lu-
bimy, jakiej muzyki stuchamy, kogo $ledzimy — wszystko to
sktada si¢ na profil uzytkownika. Wyjatkowos¢ Facebooka
1 innych tego typu serwisOw polega na tym, ze ,,mozna po-
kaza¢ sie¢ swoich spotecznych powigzan i pozna¢ sie¢ po-
wigzan innych” (Kapralska 2010, 264). Serwisy spoteczno-
sciowe zaspokajajg rézne potrzeby swoich uzytkownikow
1 pelnig wiele funkcji: rozrywkowa, komunikacyjng, inte-
gracyjng. Pozwalajg na autopromocj¢ i pomagaja znalez¢
wsparcie lub pomoc, przynosza okreslone korzysci ekono-
miczne (nie chodzi tylko o reklame, ale takze poszukiwanie
pracy). Przede wszystkim petnig jednak funkcje spoleczne —
buduja tozsamos¢ uzytkownikow i pozwalajg demonstrowac
1 umacnia¢ wigzi spoteczne (Kapralska 2010, 271).

Przycisk ,,lubi¢ to” jest kluczem do dwustronnej komuni-
kacji. Marketing partnerski, oparty na relacjach, to zdaniem
specjalistow od promocji najodpowiedniejsza dzi§ droga
w dziataniach marketingowych szkét wyzszych, przynoszaca
wymierne korzysci — uczelnie, ktére prowadza intensywna
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1 prawdziwie interaktywng dzialalnos¢ w mediach spolecz-
nos$ciowych cieszg si¢ znaczaco wigkszym zainteresowaniem
(Rutter, Roper, Lettice 2016). Celem takiego marketingu jest
dalsze dzielenie si¢ treSciami, ktore adresatowi wydaly si¢
szczegoOlnie ciekawe lub wazne.

Odpowiedz na pytanie, dlaczego ludzie klikajg ,,lubig
to”, jest kluczowa dla marketingu w mediach spotecznoscio-
wych, poniewaz kazdy typ uzytkownika oczekuje na inne
tresci 1 jest zainteresowany inng forma kontaktu. Wyrdzniane
sg r6zne typy fanow w kontekscie komunikacji marketingo-
wej firmy. Jedna z takich typologii wymienia: 1) fanatykéw,
ktérzy sg zafascynowani samg komunikacjg i mozliwoscia
udostepniania tresci swoim znajomym — tacy odbiorcy po-
lubig i udostepnig wszystkie zdjecia, ktore im si¢ spodoba-
ja, zabawne filmiki etc., sg tez lojalni wobec uczelni i1 na-
prawde zaangazowani; 2) samochwaty — tacy uzytkownicy
chcg przede wszystkim wywiera¢ wrazenie na innych, w tym
przypadku przynalezno$¢ do elitarnej grupy studentow pre-
stizowe] uczelni lub wyjatkowej grupy luzackich studentow
bedzie elementem wilasnego wizerunku; 3) poszukiwacze
korzys$ci — to grupa, ktora moze wspiera¢ dzialania promo-
cyjne marki, jesli bedzie czerpata z tego okreslone profity;
do takich osob kierowane sg wszelkiego typu konkursy:
»przeslij nam swoje zdjecie w uczelnianej bluzie zrobione
na wakacjach, a my wsrod autorow zdje¢ rozlosujemy na-
grody”; 4) ostatnim typem uzytkownika jest prawdziwy fan,
ktory identyfikuje si¢ z uczelnia, jest wobec niej lojalny, ale
stosunkowo mato aktywny w mediach spotecznosciowych
(Wallace et al. 2014).

Jednym z celow perswazyjnych dziatan na fanpage’u jest
budzenie zaangazowania odbiorcow. Pojecie zaangazowania
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obejmuje rézne poziomy. W przypadku studentéw moze-
my mowi¢ o zaangazowaniu w studia i nauke¢ albo o silnej
identyfikacji z uczelnig jako $rodowiskiem i1 uczestnictwie
w rdznych spotecznych aktywnos$ciach, trzeci typ to zaanga-
zowanie zwigzane z uczelnig jako markg 1 przypominajgce
zwigzek konsumenta z firmg. Czwarty rodzaj zaangazowa-
nia za$ to aktywnos$¢ studenta jako uczestnika spotecznosci
internetowej. Ten typ przejawia si¢ w $ledzeniu aktywnos$ci
sieciowe] uczelni, przesytaniu tresci, komentowaniu ich,
dzieleniu si¢ nimi. Nie brak dowoddéw na wzajemne zalez-
nosci miedzy tymi typami zaangazowania i poziomem ak-
tywnosci online a rzeczywistym zaangazowaniem w Zycie
studenckie (Velerio et al. 2015, 52).

Badania meksykanskich uniwersytetow wykazaly, ze
liczba polubien, udostepnien i komentarzy jest zalezna od
formatu postow. Najwigksze zaangazowanie odbiorcow wy-
woluja posty zawierajgce zdjecie, tymczasem nie jest to naj-
czestszy typ komunikatu. Analizy meksykanskich uczelni
pokazaty, ze 50,4% postow zawierato linki, zdjecia — 33,7%,
sam tekst — 15,6%, video — 0.3% (Velerio et al. 2015). Pi-
lotazowe ilosciowe badanie polskich uczelni pokazuje nieco
inne proporcje. Zdjecia pojawiajg si¢ w blisko potowie po-
stow (48%), ale trzeba pamigtac, ze roéwniez linki czesto za-
wieraja zdjecia. Filmy wystepuja duzo rzadziej — zawiera je
8,7% postow. Dane te nie sg reprezentatywne, dowodzg jed-
nak waznos$ci elementow wizualnych, redaktorzy kont dbaja
o to, by tekstowi towarzyszyt atrakcyjny obraz, dodatkowo
— by byto to zdjecie oryginalne. Nie chodzi tu o warto$¢ arty-
styczng czy dokumentacyjna, ale o to, ze ono tez staje si¢ do-
wodem wigzi miedzy internautami. Jesli uczelnia udostepnia
fotografi¢ nadestang przez studenta, a inni zataczajg witasne
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zdjecia w komentarzach, to wytwarza si¢ wspolnota komu-
nikacyjna oparta na dzieleniu si¢ obrazem. Jak wiadomo to
wlasnie potencjat wspdlnototworezy jest szczegdlnie cenny
w przypadku Facebooka.

Skoro sednem komunikacji na Facebooku jest jej dwu-
stronno$¢ 1 partnerski charakter, oznacza to takze gotowos$¢
uczelni do przyjmowania krytyki. Czgsto spotykang sytuacja
jest poprawianie przez internautéw bledow w postach. Cza-
sem chodzi o literowke, czasem o fakt. Redaktorzy na ogot
reaguja bardzo szybko, wprowadzaja korekte, thumacza sie
(najczesciej pospiechem lub niedopatrzeniem) i dzigkujg za
zwrdcenie uwagi. Jest to reakcja, ktora przynosi same korzy-
$ci — wzmacnia wiarygodnos$¢ nadawcy, zbliza go do odbior-
céw 1 budzi szacunek. Nie umniejsza prestizu. Bltad moze
zdarzy¢ si¢ kazdemu (cho¢ lepiej, gdy si¢ nie zdarza), a reak-
cja czytelnikow tylko pokazuje site Internetu i jego zdolno$¢
do korygowania fatszu.

Zdarzaja si¢ tez negatywne opinie dotyczace kierunkéw
studiéw, zarzadzania uczelnig czy perspektyw zawodowych.
Bardzo cze¢sto w roli obroncéw uczelni wystepuja wowczas
jej studenci lub absolwenci. Poniewaz analiza komentarzy
nie byla przedmiotem badan, dlatego jedynie na marginesie
warto wspomnie¢ o jednej z reakcji. Na profilu UJ pod in-
formacja o wyborze wtadz, zamieszczono zdjecie rektora-
-elekta, ktore zostalo skomentowane przez jednego z inter-
nautow: ,,Z catym szacunkiem dla JM, ale Rektor najlepsze;j,
najstarszej i najbardziej renomowanej polskiej uczelni powi-
nien posiadac lepiej skrojony garnitur...” UJ odpowiedziat:
»Dziekujemy za uwage, tak to juz jest z naukowcami, czyny
potem wyglad. Ale dobry garnitur to podstawa © ™. Sytuacja
ta pokazuje specyfike kontaktow na Facebooku. Stanowig
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one swoistg mieszank¢ komunikacji oficjalnej 1 prywatnej
— trudno sobie wyobrazi¢, by taka uwaga zostata wyglo-
szona w bezposrednim kontakcie z rektorem. Z drugiej za$
strony — interaktywno$¢ komunikacji na Facebooku pozwa-
la na upublicznienie opinii, ktora w przypadku innych me-
diéw (np. gazety czy nawet strony internetowej) pozostataby
prywatnym zdaniem jednostki. To jeden z rodzajow ryzyka
w ksztattowaniu wizerunku w mediach spoteczno$ciowych.

4. Adresaci przekazow

Kiedy zastanawiamy si¢ na funkcjami komunikatéw za-
mieszczanych na fanpage’u uczelni, trzeba wzia¢ pod uwage
zardwno to, do kogo przekaz jej kierowany, jak 1 to, jaki jest
jego cel.

Tocza si¢ dzi§ zywe dyskusje na temat nowych funkcji
uniwersytetu, koniecznos$ci dostosowania ksztalcenia uni-
wersyteckiego zaréwno do wspotczesnych potrzeb spotecz-
nych, jak 1 zmian w podejsciu studentow do uczelni 1 uczenia
si¢. Jednym z kluczowych warunkéw efektywnego procesu
dydaktycznego jest dopasowanie sposobu przekazywania
wiedzy do odbiorcy. Jesli odwolamy si¢ do pojecia genera-
cji Y, ,,cyfrowych tubylcow”, czyli mlodych ludzi zaludnia-
jacych dzi$ uczelnie i szkoty $rednie, okazuje si¢, ze jedne
z najbardziej wyrazistych cech im przypisywanych dotycza
komunikacji i sposobow zdobywania wiedzy. Pokolenie Y
— przy czym nalezy pami¢tac, ze kazda charakterystyka ,,po-
kolenia” jest sitg rzeczy pewnym uproszczeniem — okreslane
jest jako bardzo sprawne w dziataniu, ale 1 bardzo uzaleznio-
ne od Internetu. Ludzie z tego pokolenia chcg dziata¢ szybko,
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sg wielozadaniowi 1 starajg si¢ jak najszybciej dazy¢ do celu,
przez co narazajg si¢ na ryzyko powierzchownos$ci wiedzy.
Maja duze zaufanie do technologii cyfrowych. Zasadniczo
r6znig si¢ sposobami pracy i uczenia si¢ od poprzednich po-
kolen. Liczy si¢ dla nich efekt, a nie sam proces poznawania.
Sa zadaniowi i dobrze pracujg w zespotach (Ciechanowska
2014).

Panuje przekonanie, ze to studenci sg gléwng grupa ad-
resatow uczelnianych postow (Chwiatkowska 2013). Mo-
zemy jednak wskaza¢ kilka grup potencjalnych odbiorcow
komunikatéw. Pierwsza rzeczywiscie s3 studenci danej
uczelni, celem kontaktu staje si¢ wowczas budowanie i pod-
trzymywanie wi¢zi z uczelnig. Pozadany efekt to poczucie
dumy z przynaleznosci do wspolnoty akademickiej, silna
identyfikacja z tg spolecznoscig. Jak te cele sg osiggane?
W analizowanym materiale zauwazy¢ mozna kilka taktyk.
Najprostsza z nich polega na publikowaniu ofert i propozy-
cji przygotowanych przez uczelni¢ i rézne jej agendy. Mamy
tu wigc ogloszenia o bezptatnych warsztatach prowadzonych
przez biuro karier, o mozliwo$ci ubiegania si¢ o staz, o cie-
kawym wyktadzie (plus mozliwo$¢ wygrania spotkania przy
kawie z prowadzacym wyktad profesorem o migdzynarodo-
wej stawie). Druga taktyka polega na prezentacji osiggniec
studentow 1 manifestowaniu dumy z nich. Pojawiajg si¢ tu
zarOwno informacje o sukcesach naukowych (wygranych
konkursach, zdobytych stazach, docenionych projektach),
jak 1 sportowych czy innych (wygrana w przegladzie zespo-
tow tanecznych). Kolejna taktyka to prezentowanie cieka-
wych 1 wyjatkowych pasji realizowanych przez studentow.
Prezentacja ta przyjmuje rézne formy — moze to by¢ teksto-
wa wizytowka potaczona ze zdjeciem, ewentualnie link do
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strony uczelnianej, gdzie mozna poczyta¢ wiecej (np. cykl
#jestemzUW), ale moze by¢ to tez film poswigcony kon-
kretnej osobie (np. twarze UJ). Czwarta taktyka to co$, co
okresli¢ mozna jako facebookowy ,,small talk” — najczesciej
jest to zdjecie z terenu uczelni ze zdaniem typu: jak wam
mija dzien, dobrego weekendu, witamy itd. Co ciekawe, ta-
kie zdj¢cia wywotujg bardzo czesto zywy odzew, zdobywaja
wiele lajkow, sa udostepniane. W komunikatach adresowa-
nych do studentéw nadawca przyjmuje dwie role: opiekuna
— troskliwego 1 dumnego z osiagni¢¢ swoich uczniow, oraz
kumpla — dzielacego te same doswiadczenia (sesja, ponie-
dziatek itd.), ch¢tnego do niezobowigzujacej pogawedki.
Druga wazna grupa adresatow to absolwenci. Bezposred-
nio do nich nadawca zwraca si¢ rzadko, najczgsciej jest to
zwigzane z obchodami rocznicowymi i zjazdami absolwen-
tow, ale jak pokazuja komentarze pod postami, wiele infor-
macji jest interesujgcych dla absolwentow. Gdy uczelnia
chwali si¢ osiggnigciami swoich studentow lub pracowni-
koéw, absolwenci gratulujg, wspominajg analogiczne sukcesy
ze swoich czasow, dzielg si¢ tez wspomnieniami z zajec z po-
szczegdlnymi profesorami. Zywy odzew absolwentow budza
takze zdjecia, ktore przywotuja serie wspomnien. W analizo-
wanym materiale duzg uwage absolwentom poswiecit Uni-
wersytet Warszawski z racji jubileuszu 200-lecia, sylwetki
absolwentow pojawiaty si¢ tez w cyklu #jestemzUW. Warto
zaznaczy¢ roéznice w sposobie zwracania si¢ do absolwen-
tow w komentarzach — administrator fanpage’a zwraca si¢
do studentéw po imieniu, na ty, natomiast gdy kto$§ przed-
stawia si¢ jako absolwent — najczesciej pojawia si¢ formuta
,Pan”, ,,Pani” i bardziej oficjalny ton, ktory jest sygnatem
szacunku. Wystepuje to tylko w bezposrednich zwrotach,
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w tekstach postow — nawet jesli sg one adresowane do absol-
wentoéw, bo zapraszaja na zjazd — formutowane sg w drugiej
osobie liczby mnogiej — dotaczcie, przyjdzcie. Role, jakie
przyjmuje nadawca uczelniany wobec absolwentow, to z jed-
nej strony stary przyjaciel (powspominajmy wspolnie dawne
czasy), a z drugiej za$§ — kto§ w rodzaju wnuka, darzacego
poprzednie pokolenia szacunkiem, pragngcego wyshluchac
ich wspomnien.

Trzecim kluczowym adresatem sg potencjalni kandydaci
na studia. Mozna postawi¢ teze, ze wszystkie posty w jakims
stopniu sg kierowane do nich, poniewaz wszystkie budujg
obraz uczelni jako miejsca, dokad warto przyj$¢ na studia.
W analizowanym czasie odbywaty si¢ dni otwarte, uczelnie
najpierw na nie zapraszaly, a nastgpnie przedstawiaty rela-
cje fotograficzne lub filmowe. Inne posty adresowane bez-
posrednio do kandydatow to: 1) informacje o rekrutacji, 2)
zapewnienie o trzymaniu kciukéw w czasie matur, 3) suge-
stia, przy okazji informowania o olimpiadzie przedmiotowej
organizowanej na uczelni, ze zwyci¢zcy dotacza do grona
studentow. Wizerunek szkoly wyzszej kierowany do kan-
dydatow ma dwa gléwne wymiary, po pierwsze podkresla-
ne sg prestiz 1 wyjatkowos¢ uczelni, a po drugie fakt, ze jest
to miejsce dajace niezwykle mozliwosci 1 pozwalajace na
realizacj¢ wszelkich pasji. To wlasnie akcentowane jest we
wszystkich filmach i zdjeciach prezentujacych obecnych stu-
dentéw uczelni. Rola, jaka uczelnia przyjmuje wobec kan-
dydatow, to zyczliwy starszy kolega, chetny do wyjasnien,
porad i podzielenia si¢ doswiadczeniem.

Czwartym adresatem sg réznego typu instytucje i orga-
nizacje (takze wewnatrzuczelniane), ktore wspotorganizuja
rozne wydarzenia lub oferujg co$ studentom, a takze inne
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uczelnie. Zazwyczaj pojawia si¢ tu udostepnianie linku do
strony danego wydarzenia albo gratulacje dla konkurencyj-
nej druzyny, czy wzajemne docinki w komentarzach (prym
wiedzie tu UJ i AGH).

Zupelie pomijanym adresatem sg pracownicy uczelni.
W analizowanym materiale zaden z postow nie byt kiero-
wany do pracownikow uczelni, nie sg oni takze aktywnymi
dyskutantami, nie komentuja zdje¢ i postow (cho¢ wsrod
polubien zdarzaja si¢ biura uczelni). Pracownicy pojawiaja
si¢ czasem jako bohaterowie postow — gdy uczelnia chwali
si¢ ich osiggnieciami lub gdy prezentowana jest wypowiedz
na jaki$ temat, trudno si¢ jednak oprze¢ wrazeniu, ze wykta-
dowcy to kto§ z zewnatrz, spoza uczelnianej facebookowej
wspolnoty. By¢ moze w jakiej§ mierze wynika to takze z fak-
tu, ze pracownicy dydaktyczni stosunkowo rzadko korzysta-
ja z Facebooka.

5. Tematyka postow

Analiza jako$ciowa postow pozwolita na wyrdznienie kilku-
nastu kategorii tematycznych. Ich proporcje sg rozne w za-
leznos$ci od uczelni. Wszystkie jednak sg istotne ze wzgle-
du na etos, ktéry budujg i dlatego nalezy je traktowac jako
wybory inwencyjne. Nadawca, chcac zbudowaé okreslony
przekaz perswazyjny, wybiera tematy i informacje, ktére taki
przekaz beda tworzyty.

Do kategorii ,,informacje” zaliczono przede wszystkim
wiadomosci o wyborach nowych wtadz, ktore w analizo-
wanym czasie odbyly si¢ w wigkszosci uczelni. Informa-
cje przekazywane byly w rézny sposéb. Od lakonicznego:
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»-Nowym rektorem Politechniki Wroctawskiej begdzie prof.
Cezary Madryas”, przez opisowe:

Kolegium Elektoréw Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w Poz-
naniu wybralo nowego Rektora na kadencje 2016-2020! Zostal nim
Prof. Andrzej Lesicki, biolog, prorektor ds. kadry i rozwoju uczelni mi-
jajacej kadencji. Rektorowi Elektowi gratulujemy i zyczymy owocnej
pracy na rzecz naszej spotecznosci akademickie;j.

Reporterski ton dominowat w przekazie: ,,Wiadomos$¢
z ostatniej chwili prosto z auli Collegium Novum. W wyni-
ku glosowania elektoréw Rektorem w kadencji 2016-2020
bedzie prof. Wojciech Nowak.” Pojawiatl si¢ tez ton serdecz-
ny: ,,Rektor nowy, a jakby znajomy. ;) Wczoraj po potudniu
prof. Marcin Patlys zostal ponownie wybrany na rektora na-
szej uczelni, uzyskujac 75 procent wszystkich waznych gto-
sow, ktore oddali elektorzy. Gratulujemy!!!”, a nawet ton
bezposredni:

Magnificencjo, wielkie gratulacje!!! Uczelniane Kolegium Elektorow

wybratlo dzi§ Rektora AGH na kadencje 2016-2020. Najwazniejsza

funkcje w Akademii Gorniczo-Hutniczej sprawowac begdzie nadal prof.

Tadeusz Stomka! Glosowato 196 z 200 elektorow - 185 z nich udzie-

lito poparcia obecnie urz¢dujacemu Rektorowi:) Nowa kadencja roz-

poczyna si¢ 1 wrzes$nia. Raz jeszcze wielkie brawa i gratulacje. Vivat
Akademia, Vivat Rektor!

Wsrod komentarzy z gratulacjami zwraca uwage wymia-
na zdan na fanpage’u AGH. Na pytanie internautki: ,,czy
obecnie urzedujacy rektor rowniez pogratulowat rektoro-
wi-elektow1?” uczelnia odpowiedziata: ,,Planujg spotkanie
wieczorem. Pewnie wtedy © ”. Ten przyktad pokazuje lekki
1 nieformalny ton, jaki dominuje w przekazach AGH 1 innych
uczelni technicznych.
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Historia uczelni to kategoria, ktora pojawia si¢ na kilku
fanpage’ach. Szczegdlnie mocno wybrzmiewa w przypadku
Uniwersytetu Warszawskiego, ktory publikuje cykl #zdarzy-
tosie. Przyktadowy post:

Doktadnie 34 lata temu minister Benon Miskiewicz odwotat ze stano-
wiska rektora UW prof. Henryka Samsonowicza, kiedy rektor po raz
kolejny odmoéwil zgody na ,,weryfikacjg” pracownikow naukowych
i relegowanie studentow. Przez kolejne miesigce pracownicy i studenci
UW na rézne sposoby protestowali przeciwko tej decyzji. Organizowali
demonstracje, przerywali zajecia, wstrzymywali prace wypozyczalni
ksigzek w Bibliotece. #UW200 #zdarzylosie.

Tekstowi towarzyszy archiwalne zdjecie w odpowiedniej
oprawie graficznej. Watki historyczne pojawiajg si¢ takze
w innych kontekstach. Oto Politechnika Warszawska donosi:

# 55 lat temu Jurij Gagarin jako pierwszy cztowiek polecial na or-
bite okotoziemska # Od tego czasu $wiat juz nigdy nie byt taki sam.
Oto krotka historia o locie w kosmos :) Wizualizacja dzigki Studenckie
Koto Astronautyczne, ktore z kolei w tym roku obchodzi 20-ste urodzi-
ny! Samych kosmicznych pomystow 2

a do postu dofaczona jest zabawna animacja startujacej ra-
kiety. Te dwa przyktady pokazuja perswazyjny charakter
wyborow inwencyjnych, jakich dokonujg redaktorzy — ktore
wydarzenie 1 w jakim kontek$cie warto przedstawi¢. UW do-
kumentuje znaczenie uczelni w polskiej historii, PW wyko-
rzystuje kazdy pretekst, by przypomnie¢ o dziatalnosci kot
naukowych.

Niemal wszystkie uczelnie w mniejszym lub wigkszym
stopniu przedstawiaja posty, ktore zaliczy¢ mozna do kate-
gorii: sukcesy studentow (naukowe i inne), sukcesy pracow-
nikow, sukcesy absolwentow, zapowiedzi i relacje z uro-
czystosci. Te kategorie sg bardzo wazne, budujg bowiem
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etos szkoly wyzszej albo jako prestizowej uczelni, na ktorej
wyktadaja najlepsi uczeni, albo jako uczelni wspierajacej
wielostronny rozwoj studentéw. Ten drugi model dominuje
w przypadku uczelni technicznych.

Wieksze roznice znalez¢ mozna w kategorii zatytutowa-
nej ,,ludzie uczelni”. Chodzi tutaj przede wszystkim o pre-
zentacje obecnych studentow, ktorzy przekonuja, jak ,.faj-
nie” jest studiowaé na danej uczelni; pracownikéw (nie tylko
naukowych), ktérzy dowodza, jak ciekawa grupg jest wspol-
nota akademicka; wreszcie absolwentow, ktdrzy pokazuja
swoim zyciem, ze warto jest skonczy¢ tg, a nie inng uczel-
ni¢. Przekaz ten skierowany jest przede wszystkim do kan-
dydatow, dlatego forma dostosowana jest wiasnie do nich.
Zazwyczaj posty te maja charakter cykliczny. Jedng z naj-
ciekawszych realizacji jest cykl UJ #twarzeUJ — to krotkie
filmiki przedstawiajace studentéw réznych kierunkow, kto-
rzy opowiadaja i pokazujg takze swoje pasje. Konsekwentnie
cykl #jestemzUW realizowal takze Uniwersytet Warszawski,
prezentujac studentéw 1 absolwentdéw, odsytajac do nagran
z nimi, zdj¢¢ 1 wywiadow. Politechnika Warszawska z kolei,
zwracajac si¢ do potencjalnych kandydatek na studia, w ra-
mach akcji ,,Dziewczyny na politechniki” prezentowata cykl
#PowerWoman, w ktérym przedstawiata kobiety pracujace
1 studiujace na Politechnice.

Warto jeszcze zatrzymac si¢ nad trzema kategoriami, kto-
re s wazne ze wzgledu na charakter badanego medium i po-
zwalajg odpowiedzie¢ na pytanie, do czego stuzy Facebook.
Po pierwsze chodzi o zaproszenia. Ta kategoria obejmuje za-
rowno zapowiedzi wydarzen naukowych, jak i kulturalnych
czy sportowych. O ile w przypadku uczelni technicznych
zaproszenia kierowane sg przede wszystkim do kandydatow
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1 dotycza wydarzen im dedykowanych, o tyle w przypadku
uczelni pedagogicznych sg to zaproszenia gtdéwnie na warsz-
taty 1 staze adresowane do studentéw. Uczelnie ekonomiczne
zapraszajg na wyklady profesorow o miedzynarodowej sta-
wie 1 do udziatu w akcjach charytatywnych, a uniwersytety
na wiele réznorodnych spotkan. Zaproszenia stanowig duza
czes$¢ przekazow (od 19, 3% do 38,2%), co zdaje si¢ potwier-
dzac¢ teze, ze Facebook jest narzedziem kontaktu z osobami,
ktore majg szans¢ spotkac si¢ w realnym zyciu. Spotecznos¢
internetowa zakorzeniona jest bezposrednio w §wiecie rze-
czywistym, poniewaz znajomymi na Facebooku w jakiej$
cze$ci s ludzie, z ktoérymi gdzie$ si¢ spotkaliSmy i z ktorymi
utrzymujemy kontakty w $wiecie realnym (Levinson 2010,
192).

Podobnie jest z druga typowo internetowa kategoria,
jaka sa apele, do ktorych zaliczy¢ mozna zard6wno wezwa-
nia do wilaczenia si¢ w akcje oddawania krwi, jak i prosbe
do studentow o pomoc w obstudze dnia otwartego. Zar6wno
zaproszenia, jak i apele sg swego rodzaju sprawdzianem ja-
kosci kapitatu spotecznego gromadzonego przez uczelni¢ za
posrednictwem mediow spolecznosciowych.

Jedna z najwazniejszych kategorii, jesli chodzi o budo-
wanie etosu uczelni, jest typ postow, ktore nazwane zostaty
»podtrzymaniem kontaktu”. Oto przyktady takich postéw:
»Zaklinamy rzeczywisto$¢! Wiosno, gdzie jestes? Wracaj
na Politechnike %% #” (towarzyszy temu zdjecie kwitnacej
na kampusie magnolii). ,,Wisnia japonska przed gmachem
polonistyki jest chyba najczesciej obfotografowanym drze-
wem kampusu. ;) Jest pieknie, zielono, w miare ciepto i oby
cieplo bylo przez cata majowke. Wypoczywajcie 1 wracajcie
szczesliwie! Czes¢! #loveUW” — zegna si¢ przed majowym
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weekendem Uniwersytet Warszawski, dotaczajac obraz opi-
sywanego drzewa. Politechnika Wroctawska udostepnia
zdjecie: ,,Wiosna na kampusie przy ul. Prusa w obiektywie
Wroclovers <3. Najpopularniejsze zdj¢cie na naszym Insta-
gramie w tym tygodniu :-). Zyczymy Wam stonecznej nie-
dzieli”. AGH zamieszcza kolaz zdj¢¢: ,,Co Wy tam, na tym
Miasteczku? Oranzada, koc, kietbaski sojowe z grilla i hum-
mus? /Wszystkie zdj¢cia pobraliSmy z Instagrama bez Wa-
szej wiedzy 1 zgody. Domniemalismy zgode¢/”. Przykladow
takich jest bardzo duzo, najczesciej sa to wiosenne zdjecia
kwitngcych drzew lub kwiatow, posty te, jak juz zostato
wspomniane, nalezg do najpopularniejszych. Jak si¢ wyda-
je, sa to tez posty niezwykle wazne, poniewaz sg kluczowe
dla komunikacji w mediach spoteczno$ciowych. Tworza wi-
zerunek (,,patrzcie, jak u nas pigknie”) 1 wypetiajg funkcje
,bycia w kontakcie”, w ktérym chodzi o dzielenie si¢ prze-
zyciem, podtrzymywanie wigzi.

Jeszcze jedna kategoria nie zostata uwzgledniona w pi-
lotazowym badaniu ilo§ciowym, poniewaz nie pojawila si¢
w uczelniach z pierwszych miejsc — pozdrowienia nadsytane
przez internautow z réznych stron $§wiata. Pozdrowieniom
zazwyczaj towarzyszy zdjecie z jakim$ emblematem uczel-
ni: ,,Gdzies$ z dna Oceanu Indyjskiego podwodne pozdrowie-
nia przesyla Krzysztof. Spedza on wlasnie urlop na Maledi-
wach, wiec powstrzymamy si¢ od dodatkowego komentarza
z zazdrosci.& A co tam stycha¢ na wydziatach? :)” — pisze
UAM, komentujac zdjecie koralowca przyozdobionego uni-
wersytecka plakietka.

Mt. Cook w Nowej Zelandii, Kumamoto w Japonii, plaza nad Baltykiem
w Polsce, Park Narodowy Ambosel i widok na Kilimandzaro w Kenii -
to z tych miejsc aktualnie pozdrawiajg nas studenci i absolwenci AGH :)
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Dzigkujemy i przekazujemy te pozdrowienia Wam, pozdrawiajac jed-
nocze$nie autorow zdje¢. Pozdrawiamy. Pozdro. Z fartem.

— chwali si¢ AGH. Uczelnie zachecaja do nadsytania zdjec,
liczba pozdrowien $swiadczy przeciez o sile kapitatu spotecz-
nego uczelni. Nie chodzi tylko o to, Ze studentéw czy absol-
wentow mozna spotka¢ na calym $wiecie, wazne jest takze
to, ze s oni tak silnie zwigzani ze swoja Alma Mater.

Tabela nr 3 pozwala wskaza¢ gtownych adresatéw prze-
kazoéw. W przypadku Uniwersytetu Pedagogicznego blisko
1/3 postow to oferty skierowane do studentow, natomiast
w przypadku Politechniki Warszawskiej podobna cze$¢ po-
stow adresowana jest bezposrednio do kandydatow na stu-
dia. Uniwersytet Warszawski zaledwie w 2,9% chwali si¢
sukcesami swoich studentow, w przekazie Politechniki temat
ten poruszany jest w co piatym poscie.

Kategoria AWF SGH UP PW uw
Krakow Krakow
Sukces studentow 15,7% 22,5% 2,9%
Sukces pracownikow 2,6% 11,7%
Zaproszenia 28,5% 28,9% 28,2% 19,3% 38,2%
Historia 6,4% 11,7%
Relacja z wydarzenia 28,5% 15,7% 9,7% 9,6% 2,9%
Dla kandydatow 42,8% 2,6% 29% 11,7%
Podtrzymanie kontaktu 5,.2% 12,1% 25,8% 8,8%
Ludzie uczelni 2,4% 9,6% 11,7%
Apel 14,2% 13,1% 5,1% 6,4% 11,7%
Oferty dla studentow 10,5% 29,3% 3,2% 5,8%

Tabela 3 Tematyka postow

Proporcje postow o rdznej tematyce potwierdzajg tez gtowne
strategie retoryczne realizowane przez uczelnie. Uniwersy-
tet Pedagogiczny traktuje konto na Facebooku jako jeszcze
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jedng tablice ogloszen, stad dominacja zaproszen i ofert. Dla
AWF to przede wszystkim miejsce kontaktu z kandydata-
mi. Dla Politechniki Warszawskiej Facebook to sposob na
podtrzymywanie lub budowanie wigzi ze studentami i kan-
dydatami. SGH 1 UW zdaja si¢ prezentowal najbardziej
zréwnowazony wizerunek, uwzgledniajacy wszystkie grupy
potencjalnych adresatow.

Cho¢ analiza jezyka nie byta celem niniejszych badan,
ktore koncentrowaly si¢ na etapie inventio, jednak warto si¢
nad formg postéw na krotko zatrzymac, poniewaz jezyk, ja-
kiego uzywa nadawca, jest wyjatkowo waznym elementem
etosu. Umiejgtne postugiwanie si¢ obowigzujagcym w danym
srodowisku stylem $swiadczy o sprawnosci retorycznej, a do-
stosowanie jezyka do odbiorcéw jest warunkiem perswazyj-
nej skutecznosci. Jednym z charakterystycznych zachowan
jezykowych w mediach spoteczno$ciowych sa bezposrednie
zwroty do odbiorcow formutowane w 2. osobie liczby poje-
dynczej lub mnogiej. Dlatego naturalnie brzmig wypowiedzi:

YouTube? Mowisz, ze chcesz na tym zarabia¢? Czy bycie popularnym
vlogerem oznacza sukces? Co dzi$ decyduje o popularnosci? Jakie ka-
naty na Youtube lubicie oglada¢ najbardziej? Najciekawszg wypowiedz
nagrodzimy uniwersyteckimi gadzetem! KomentUJ!” (UJ, 19.04.);
Prawda jest taka, ze jesli tworzysz - sam lub w swoim kole naukowym
- ciekawy, studencki projekt, to nie wypada Ci nie zglosi¢ si¢ na Targi
Projektow Akademickich organizowane przez EESTEC AGH Krakow.
Nie zwlekaj i zglo$ si¢, mlody cztowieku. Zapisy trwaja do 30 kwietnia.
Szczegoty: ttp://tpa.eestec.pl/ (AGH 22.04).

Natomiast nienaturalny staje si¢ komunikat:

Szanowni Studenci! W zwiazku z koniecznosdcig przygotowania
kart okresowych osiagni¢¢ studenta do sesji letniej, prosimy wszyst-
kich studentéw uczeszczajacych w biezacym semestrze na kursy
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ogolnouczelniane oraz kursy do wyboru o potwierdzenie swojego wy-
boru w Wirtualnej Uczelni do dnia 4 maja 2016 r. (27.04 UP Krakow).

O wysokim poziomie opanowania stylu komunikacji inter-
netowej $wiadczg zarty zamieszczone 1 kwietnia. Uniwersy-
tet Warszawski ogtosit:

PILNE! Podczas prac renowacyjnych Bramy Gtéwnej UW robotni-
cy dokonali spektakularnego odkrycia, ktore rzuca nowe $wiatto na
histori¢ szkolnictwa wyzszego w Polsce... Odkryto dokument, ktory
potwierdza, ze Uniwersytet Warszawski (wtedy Krolewski) zatozo-
no w 1318 roku. Tym samym nasza uczelnia okazuje si¢ najstarsza
w Polsce! W zwigzku z tym, Zze prace nad obchodami 200-lecia sg juz
zaawansowane, nie odwotamy ich. Za dwa lata szykujemy obchody
700-lecia. Zapraszamy!

Informacji towarzyszyty zdjecia dokumentujace znalezisko.
Warto zwroci¢ uwage na spdjnos¢ zartu z przekazem domi-
nujacym w catej tegorocznej komunikacji UW — najwazniej-
sza informacja jest 200-lecie uczelni.

Politechnika Warszawska oglosita:

Maria Sktodowska-Curie szuka sgsiada! Wiadze Uczelni zastanawiaja
si¢ czyj pomnik powinien stangé naprzeciwko posagu naszej noblistki.
W systemie archetypow C.G. Junga Politechnika Warszawska odpowia-
da postaci Mistrza, ktory inspiruje swoich uczniow do odkrycia talen-
tow, a najwazniejsze sa dla niego madro$¢ i rozwdj. Jakich mistrzow
chcielibyscie zobaczy¢ w Duzej Auli? Wszystkie Wasze propozycje zo-
stang rozpatrzone — podzielcie si¢ swoimi projektami. Na Mistrza Yode
my stawiamy :)

— ilustracjg byta wizualizacja wngki z projektem posagu Mi-
strza Yody. Akademia Pedagogiki Specjalnej przekazata na-
stepujaca informacje:

W zwiazku ze zblizajacym si¢ dniem otwartym z grona lubigcych nasza
strong studentow i studentek wytypowalismy trzy osoby, ktore proszone
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sg o stawienie si¢ na uczelni w sobote, 9 kwietnia o 7:00 w holu bu-
dynku C. Osoby te beda oprowadza¢ kandydatéw na studia po uczelni
i opowiada¢ o niej:) Zapraszamy nastgpujace osoby:vwww.facebook.
com/profile.php?=7432645066541" (po kliknieciu w link nastepowato
przekierowanie na wlasny profil danego uzytkownika).

Dwa ostatnie pomysty sa dobrym przyktadem interakc;ji i bu-
dzenia zaangazowania, komunikaty pomyslane zostaty tak,
aby bezposrednio ,,wciggna¢” do zabawy odbiorce.

AGH pisata:

Szanowni Panstwo. W zwiazku ze zblizajacymi si¢ Swiatowymi
Dniami Mlodziezy wtadze uczelni, w porozumieniu z URSS AGH -
Uczelniana Rada Samorzadu Studentow AGH 1 Miasteczko Studenckie
AGH, podjety decyzje o zmianie terminu tegorocznych Juwenaliow.
Pierwotnie Juwenalia miaty odby¢ si¢ w dniach 10-15 maja b.r., jed-
nak z uwagi na przygotowania do SDM 2016 zmuszeni jeste§my zmie-
ni¢ ten termin na sierpien (alternatywnie: pierwszy tydzien listopada).
Miasteczko Studenckie zostato bowiem przez organizatorow SDM wy-
typowane jako tzw. ,teren strategicznie alternatywny” i jako taki musi
zosta¢ poddany niezb¢dnym modyfikacjom. Rozpoczng si¢ one wlasnie
na poczatku maja i potrwaja nie wiadomo do kiedy. Za zaistniate zmia-
ny przepraszamy. O kolejnych decyzjach w sprawie Juwenalia AGH be-
dziemy informowaé w ciagu najblizszych 19 dni. p.s. W dniach 10-15
maja i tak przewidziane sg opady deszczu.

Warto zwroci¢ uwage na wskazniki stylistyczne, ktore
od razu sugeruja, ze mamy do czynienia z zartem: zwrot
»Szanowni Panstwo”, ktory w facebookowych przekazach
na AGH nie pojawia si¢ nigdy, podobnie sformutowanie:
,»W zwiazku ze zblizajacymi si¢...”, ktore charakterystyczne
jest dla stylu urzedowego.
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6. Zakonczenie

Badania pokazuja, ze uczelnie maja Swiadomos¢ korzysci
ptynacych z obecnosci w mediach spotecznosciowych. Wie-
dza, ze studenci i1 kandydaci to ludzie z pokolenia Y, ,,cyfro-
wi tubylcy”, dla ktorych Internet jest naturalnym $rodowi-
skiem zycia 1 dla ktorych w komunikacji najwazniejsza jest
jej szybkos¢ 1 dwustronnos$¢, stala gotowos$¢ do prowadze-
nia dialogu 1 budzenie zaangazowania odbiorcow (Kelleher,
Sweetser 2012). Studenci doceniaja aktywnos¢ uczelni i pro-
fesoré6w w mediach spotecznos$ciowych, a tym, co cenig naj-
wyzej, jest interaktywnos$¢ (Stefanica 2014, Pinzaru, Mitan
2013).

W refleksji nad zmianami wspotczesnej struktury spo-
tecznej 1 mozliwych scenariuszach przysztosci podkreslana
jest warto$¢ kompetencji cyfrowych. Mozna wymieni¢ trzy
rodzaje takich kompetencji: operacyjne, ktéore pozwalaja
obstugiwac sprzet, na przyktad korzysta¢ z aplikacji, infor-
macyjne — pozwalajagce wyszukiwac potrzebne informacje,
1 wreszcie — kompetencje strategiczne, ktorych posiadanie
umozliwia wykorzystanie znalezionych informacji do osig-
gnigcia okreslonych celow (Dijk 2010, 252). Jednym z ce-
16w ksztatcenia na poziomie akademickim jest przygotowa-
nie tzw. elity informacyjnej (Dijk 2010, 259), ludzi o wysoko
rozwinigtych kompetencjach cyfrowych, ktére zapewniaja
wysokie dochody 1 wysoka pozycje spoteczng. Rdéznorodne
koncepcje nowych podziatow spotecznych (zob. Szpunar
2007) taczy przekonanie, ze na szczycie drabiny spotecznej
znajda si¢ ludzie umiejacy budowac sieci kontaktow 1 szukac
informacji oraz wykorzystywac je do swoich celow poprzez
Internet (Bard, Soderquist 2006, Eco 1996, Castells 2003).
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Umiejetne korzystanie z mediéw spotecznosciowych i budo-
wanie kapitatu spotecznego za ich posrednictwem jest prze-
jawem takich kompetencji.

Wizerunek szkoty wyzszej, jaki ksztattowany jest za po-
mocg jej fanpage’a na Facebooku, moze stuzy¢ tworzeniu
etosu uczelni migdzy innymi jako miejsca, ktore przygoto-
wuje takg wlasnie elite. Warunkiem jest jednak zaprezento-
wanie samej uczelni jako instytucji Swietnie radzacej sobie
w Srodowisku internetowym. Nieco paradoksalne moze si¢
wydawac, ze o elitarnych umieje¢tnosciach ma $§wiadczy¢ ko-
mentowanie zdje¢, docinki czy dodawanie emotikonow. Jed-
nak warunkiem skutecznos$ci perswazyjnej jest dostosowa-
nie si¢ do norm obowigzujacych w danym $rodowisku. Jesli
w mediach spoteczno$ciowych dominujacy styl przekazu to
niezobowigzujgca pogawedka na czgsto mato znaczace tema-
ty, w takim razie kto$, kto do takiej rozmowy zachg¢ci najwig-
cej osob — jest efektywny. Cyfrowe kompetencje retoryczne,
jakie pokazuja redaktorzy kont uczelni technicznych oraz
uniwersytetow, zdaja si¢ $wiadczy¢ o tym, ze fundamentem
umieje¢tnosci komunikacyjnych sa umiejetnosci techniczne.
»Internetowy tubylec” nie musi zastanawia¢ sie, jak to dzia-
ta, poniewaz zna i rozumie nie tylko zewnetrzng, ale i we-
wnetrzng warstwe technologii cyfrowej. Cztowiekiem, ktory
zmienit oblicze komunikacji na progu XXI wieku, nie byl
nobliwy profesor w marynarce i z muchg ani dostojny rektor
w gronostajach, lecz chlopak w T-shircie i klapkach. Bystry
kumpel, ktory podzieli si¢ wiedza, zeby utatwi¢ nam zycie —
to, jak si¢ wydaje, wizerunek uczelni dobrze wpisujacy si¢
kontekst mediow cyfrowych.
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