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21 Kkwietnia 2015 roku w budynku Centrum Informacji Naukowej i Biblioteki Akade-
mickiej w Katowicach odbyta sie Il Konferencja Naukowa pod tytutem ,Dyskurs auto-
promocyjny dawniej i dzis”, zorganizowana przez Instytut Jezyka Polskiego oraz Katowicki
Oddziat Towarzystwa Mitosnikow Jezyka Polskiego. Opieke naukowa nad przedsiewzieciem
sprawowata lwona Loewe. Konferencje zainaugurowaty Aleksandra Kalisz i Ewelina Tyc
z Instytutu Jezyka Polskiego Uniwersytetu Slaskiego, ktére w swoim wystapieniu przed-
stawity zaproszonych gosci i prelegentow oraz okreslity i scharakteryzowaty cel, a tak-
ze przestanie sympozjum, po czym gtos zabrata Kierownik Zaktadu Lingwistyki Tekstu
i Dyskursu Instytutu Jezyka Polskiego Bozena Witosz, podkreslajac wazkos¢ badan nad
dyskursem autopromocyjnym w obecnej rzeczywistosci. Organizatorkom udato sie pota-
czy¢ dwa wydarzenia - zainaugurowac drugie z cyklu spotkanie i wydac¢ tom po pierwszej
konferencji, zatytutowany Dyskurs autopromocyjny i jego wspdtczesne odstony. Dodajmy,
ze konferencja zakonczyta sie zaproszeniem gosci i prelegentéow do udziatu w trzecim spo-
tkaniu, ktdre jest planowane na wiosne 2016 roku.

Redaktorki tomu upamietniajacego pierwsza konferencje napisaty: ,Mimo uptywajacego
czasu rzecz pozostata niezmienna. Nadal przeciez rzadzi nami ta sama potrzeba uznania,
akceptacji, a wspotczednie jeszcze potrzeba wyrdznienia sie sposrod innych. Nowe techno-
logie, a co za tym idzie mozliwosci, jakie ze soba niosa, pozwalaja jednak na wykorzysty-
wanie znacznie wiekszej ilosci przekaznikow w celu upubliczniania tego, co jeszcze przed
momentem znajdowato sie¢ w przestrzeni naszych zamierzen, co stwarza tez niepowtarzalng
szanse na promowanie wtasnego wizerunku w miejscach dotad niedostepnych” (LOEWE,
Tvc, Katisz, red., 2015). Uznaty one, ze potrzeba identyfikacji i znajdowania akceptacji
w oczach innych jest naturalng predyspozycja mentalng cztowieka. Postanowity ja zatem
poddac refleksji historycznej, dlatego tez zaprosity prelegentow do spojrzenia w przesztos¢
z punktu widzenia dzisiejszej wiedzy o budowaniu wizerunku i autopromocji. Na samym
poczatku spotkania mozna sie¢ byto dowiedzie¢, jak zmieniaty si¢ strategie promujace czto-
wieka i jego wytwory z perspektywy historii kultury (wystapienie lwony Loewe) oraz
cywilizacji i technologii (wystapienie Tadeusza Miczki). Goscie mogli przekonac¢ sie takze
o ewolucji konkretnych rozwiazan dotyczacych promocji wielkich firm, jak Microsoft, czy
przedsiewzie¢ jednoosobowych, jak blogi szafiarskie.

Prelegenci odnosili si¢ do poszczegdlnych aspektow szeroko rozumianych autopromocyj-
nych praktyk dyskursowych. Obrady plenarne otworzyt Tadeusz Miczka referatem: Dyskurs
autopromocyjny w badaniach kulturoznawcy. Jak ma sie dyskurs do tozsamosci? Czy moz-
na w dobie globalizacji mie¢ swojg indywidualnos¢? - zastanawiat sie referent. Dokonat
opisu mocnych i stabych definicji tozsamosci. Wykazat, ze wczesniej ludzkos¢ podlegata
matrycom Kkultury i wartosci, a role spoteczne byty narzucane. Wraz z pojawieniem sie
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technologii medialnych wzrastaja mozliwosci wyrazenia indywidualnosci, a cztowiek staje
przed wyborem tozsamosci. Prelegent zwrocit uwage na dwie homonimiczne jednostki: id
oraz ID. Brzmiace tak samo, wygladajace nieco inaczej méwia wiele o zmianach w Swiecie
ksztattowanym przez cztowieka. Id to wszak psychologiczne okreslenie jednostki, jej ego
z psyche, soma i wartosciami mentalnymi: intelektualnymi, emocjonalnymi i wolitywnymi.
ID jest skrotem identyfikujacym komputer, za ktédrego pomoca wspotczesny internauta
porozumiewa sie ze Swiatem. W tym digitalnym Swiecie tez zakodowano wartosci psycho-
fizyczne, mentalne, wiec osobowosciowe (tacznie z dokonywanymi wyborami), lecz wpisane
sg one w pamiec tegoz komputera. Budowanie tozsamosci zwiazat prelegent z tymi dwoma
zjawiskami: id, ktére nas okresla biologicznie, oraz ID, w ktérym my sami sie kreujemy
i odkrywamuy.

W wystapieniu zatytutowanym Dyskurs autopromocyjny w historycznych odstonach
lwona Loewe opisata aktualny stan wiedzy na temat autoprezentacji i autopromocji. Wy-
jasnita, ze sg to wedtug niej rozne pojecia, ktére nie majg wspodlnej platformy historycznej.
Autoprezentacje cechuje taki zestaw cech: wolicjonalno$¢ lub niewolicjonalno$¢, mozliwy
efekt zarowno pozytywny, jak i negatywny, oficjalnos¢ i nieoficjalnos¢ zarazem, a takze
multisemiotycznos¢; autoprezentacja moze przyjac ksztatt dyskursu, lecz nie musi; moze
by¢ komunikatem dla kogo$ lub samego siebie. Tymczasem cechami autopromocji sa: woli-
cjonalnos¢, efekt pozytywny, oficjalno$¢, charakter dyskursowy, kierowanie komunikatu do
kogos, logocentycznos$¢. Autorka przedstawita swoje badania nad odstonami historycznymi
tych pojec¢ oraz pokazata realizacje obu strategii w kolejnych epokach cywilizacyjnych
cztowieka. Mozna powiedzie¢, ze wpisane w dyskurs masowos¢, instytucjonalnos$¢ i wo-
licjonalno$¢ kaza nam sytuowac poczatek istnienia autopromocji najpdézniej w roku 1557,
kiedy powstato towarzystwo (a wiec Swiadomos¢) chroniace prawa autora.

Woystapienia analityczne podzielono na opisujace ewolucje i stan obecny dyskurséw wi-
zerunkowych. | tak o zréznicowaniu w jakos$ci strategii autopromocyjnych w czasie mowili
Marek tuczak, Irena Kaminska-Radomska, llona Witkowska, Barbara Orzet, Adam Andry-
sek i Emilia Czarnota, refleksje synchroniczng za$ podjeli Adam Dombrowski, Matgorzata
Kopiec, Karolina tapinska i Ewa Walewska.

Ksiadz Marek tuczak w referacie Dyskurs autopromocyjny w prasie religijnej na przykta-
dzie tygodnikdw ,Gos¢ Niedzielny” i ,Niedziela” przedstawit wyniki analiz prasy religijnej.
Autor podkreslit, ze juz od pierwszego wydania obu tygodnikéw mozna przesledzi¢ dzia-
tania autopromocyjne redakcji. Wyodrebnit prase o charakterze ogdlnym i prase koscielna.
W pierwszej czytelnik poszukuje informacji, w drugiej poszukuje informacji i deklaruje
przynaleznos¢ do grupy wyznaniowej.

Wuystapienie Ireny Kaminskiej-Radomskiej poswiecone zostato modzie, a zatytutowane
byto Moda jako przemijajgcy element dress code’u w autoprezentacji. Referentka skoncen-
trowata sie na udzieleniu odpowiedzi na pytanie, jakie jest miejsce mody w dress codzie.
Mimo ze dress code jest standardem statym, a moda zjawiskiem zmiennym, moze wpisac
sie do zasad dress code’u. Podsumowujgc swoje wystapienie, autorka podkreslita zaleznosci:
dress code nalezy do strategii wizerunkowych, ma w nim odbicie moda jako element zmien-
ny, sam zas standard ubierania sie w przestrzeni publicznej bardzo wolno ulega zmianom.

W wystapieniu pod tytutem Kobieta w polskiej kampanii prezydenckiej. Autoprezentacja
i autopromocja kandydatek na urzqd Prezydenta RP w roku 1995, 2005 i 2015 llona Witkow-
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ska przedstawita swoje badania nad wizerunkiem politycznym kandydatek. W ciggu 25 lat
demokratycznej Polski trzy razy pojawity sie w tej roli kobiety. Byty to Hanna Gronkie-
wicz-Waltz, Henryka Bochniarz i Magdalena Ogoérek. Uzywaty one w swoich kampaniach
roznych strategii autopromocyjnych. Takimi przyktadowymi elementami byty: dbatos¢
o wyglad, mtody badz dojrzaty wiek, wyksztatcenie i doswiadczenie w zyciu publicznym
— dobierane pod katem ich wartosci dla poszczegolnych kandydatek.

Z Kkolei Barbara Orzet zaprezentowata Strategie autopromocji w polskich blogach mo-
dowych na przestrzeni lat 2007-2015. Analizie poddata pojawienie sie w kulturze polskiej
mody blogowej w ujeciu historycznym. Pokazata réznice miedzy blogerstwem szafiarskim
a blogerstwem w ogdle, zwrdcita uwage na to, ze blogerstwo staje sie sposobem zarabiania
na zycie. Blogi szafiarskie natomiast odpowiadaja na zapotrzebowanie mtodego pokolenia
na podpowiedzi w sprawie doboru stroju na co dzien. To rodzaj dress code’u sterowanego
jednak oddolnie, raczej przez uzytkownikow, a nie dyktatoréw mody.

Referat Gonigc Apple’a. Autopromocja firmy Microsoft jako nowoczesnej i postepowej
marki przedstawit Adam Andrysek, a swoje rozwazania opart na analizie kilku etapow
wizerunkowych kampanii globalnej firmy Microsoft. Waznym i ciekawym elementem jego
wystapienia byto zestawienie dobrych i ztych posunie¢ marketingowych Microsoftu, ktory
skazany jest zawsze na porédwnania z kalifornijskim Apple.

O autopromocji wydawniczej na przyktadzie oferty stownikéw po 2000 roku w Polsce
mowita autorka nastepnego referatu Elementy autopromocyjne we wspdtczesnych publika-
cjach leksykograficznych — Emilia Czarnota. Referentka doszta do wniosku, ze strategie au-
topromocyjne w praktyce wydawniczej stownikow istniaty zarowno przed 2000 rokiem, jak
i po nim. Wydawnictwa w dzisiejszej rzeczywistosci ksiegarskiej musza opatrywac oktadke
tekstami waloryzujacymi (paratekstami). Te za$, jak wykazaty badania, sa czytane i brane
pod uwage przez potencjalnego czytelnika, zwtaszcza w sytuacji, kiedy na rynku znajduje
sie np. osiemnascie stownikow tego samego typu w tym samym czasie.

Blok wystapien synchronicznych otworzyt referent z Wroctawia. Problem autopromo-
cji na Uniwersytecie Wroctawskim zostat ujety przez Adama Dombrowskiego w formie
pytania: Czy wiesz, ze na naszym kierunku pracuje znany jezykoznawca prof. Jan Miodek?
Dziatania autopromocyjne Instytutu Filologii Polskiej Uniwersytetu Wroctawskiego. Autor
na przyktadzie serwisu informacyjnego Instytutu Filologii Polskiej wykazat, ze przekaz tam
zamieszczony mozna opisac¢ kategoriami mowienia nieprawdy, jezeli nie przyjmie sie od-
powiedniej strategii odbioru tych stron. Zilustrowat lekture naiwnego czytelnika, ktory
mogtby wzia¢ za rzeczywistos¢ zastanag opisane tam mozliwosci.

W referacie Niewerbalna strona Facebooka w spersonalizowanym dyskursie autopromo-
cyjnym Matgorzata Kopiec podkreslita, ze otwartos¢ internauty i udostepnienie informacji
o swoich zainteresowaniach na stronach mediéow spotecznosciowych czesto staja sie prze-
szkoda w poszukiwaniu pracy. Nie wszystko bowiem kandydat chce powiedzie¢ podczas
rozmowy kwalifikacyjnej, tymczasem prowadzacy wywiad moze zdobyc¢ informacje na te-
mat potencjalnego pracownika ze stron internetowych. Ten fakt zatem powinien by¢ brany
pod uwage przez obie strony negocjacji.

Kolejny referat wygtosita Karolina tapinska, a temat zawarty w tytule brzmiat: ,Znani
z tego, ze sq znani”. Wspdtczesne i dawne metody kreowania wizerunku celebrytow. Prele-
gentka zastanawiata sie nad tym, kim sa dzi$ celebryci — kategoria doskonale znana w kul-
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turze masowej. Poddata analizie porownawczej wptyw mediow na kulture USA i Polski
oraz dokonata opisu historyczno-kulturowego powstawania etykiety , gwiazdy” w obydwu
krajach. Zdaniem autorki niebagatelng role odegrata kultura transparencji. Autorka posta-
wita zadania na przysztosc. Interesowato ja, czy medialny wizerunek jest tozsamy z wi-
zerunkiem, Kktory osoba sama tworzy, czy wazniejszy jest obraz wykreowany przez media.

Ostatnia prelegentka, Ewa Walewska, w referacie Sposoby kreowania wizerunku eks-
perta-naukowca w nowych mediach przedstawita aktualny stan wiedzy na temat nowych
mediow, czyli portali spotecznosciowych, platformy You Tube, portali informacyjnych, apli-
kacji do zamieszczania zdje¢, podpisow, kréotkich wiadomosci. Celem tych urzadzen oraz
interfejsow jest przede wszystkim podtrzymywanie kontaktu z innymi uzytkownikami oraz,
co dla prelegentki wazne, sposdb na autoprezentacje. Tym ostatnim zajeta sie szczegdtowo.

Uczestnicy konferencji, reprezentujacy rozne osrodki akademickie, po raz drugi, co pod-
kreslali, podjeli temat koniecznej dzi$ w przestrzeni publicznej autopromocji. Zywiotowa
dyskusja dowodzi, ze kolejne, trzecie, spotkanie za rok jest pozadana kontynuacja. Orga-
nizatorki tego samego dnia ogtosity tematyke Il planowanej konferencji: ,Dyskurs auto-
promocyjny w teorii i praktyce”.

Omawiana, druga z cyklu konferencja byta dobra okazja do przedstawienia wynikéw
badan i wymiany pogladéw dotyczacych wspotczesnej autoprezentacji medialnej oraz roz-
woju metod autoprezentacyjnych w odstonie historyczno-kulturowej. Nalezy tez podkresli¢,
ze stata sie waznym miejscem spotkania przedstawicieli nauki, zajmujacych sie gtownie
badaniami nad dyskursem publicznym.
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