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Analiza tozsamosci zbiorowej w dyskursie — parametry
tekstowe i kontekstowe

W niniejszym artykule zaprezentowano podejscie do analizy tozsamosci zbiorowej w dyskursie,
ktore odroznia lingwistyczny i semiotyczny opis cech tekstu od ich interpretacji socjokognitywne;.
Tozsamos$¢ zbiorowa opisano teoretycznie jako strukture konceptualng sktadajaca si¢ z przekonan,
wiedzy, norm, wartosci, relacji migdzyludzkich, oczekiwan, a takze emocji, ktore podlegaja pro-
cesom wzmocnienia i negocjacji w dyskursie. Przyjeto, ze rodzaj tozsamos$ci zbiorowych konstru-
owanych w tekstach oraz sposob, w jaki te procesy przebiegaja, determinowane sa przez pewne
cechy jezykowe i semiotyczne, migdzy innymi sposob przedstawienia aktorow spotecznych, typy
procesow, ewaluacje, modalno$é, wyrazenia metaforyczne i intertekstualnos¢. Nastepnie wyniki
analizy skorelowano z kwestiami dotyczacymi uczestnikow i procesow praktyki dyskursywnej da-
nego gatunku, a takze kontekstu spotecznego i ideologii, ktéra w nim dominuje. Proces analityczny
zilustrowano przyktadem w postaci fragmentu katalogu handlowego, ktéry zbadano pod katem
konstrukeji dyskursywnej i reprezentacji socjokognitywnej tozsamosci piciowej i seksualne;j.

Stowa kluczowe: dyskurs reklamowy, podejscie kognitywne, tozsamos¢ ptciowa, tozsamos¢ sek-
sualna, tozsamo$¢ zbiorowa

How to analyse collective identity in discourse: Textual and contextual parameters

This article presents an approach to analysing collective identity in discourse that distinguishes
the linguistic and semiotic description of textual features from their socio-cognitive interpretation.
Collective identities are theorised as conceptual structures comprising beliefs and knowledge, norms
and values, attitudes and expectations as well as emotions, and as being reinforced and negotiated
in discourse. A number of linguistic and semiotic features are suggested to ascertain what collective
identities are constructed in texts and how. These include social actor representation, process types,
evaluation, modality, metaphoric expressions and intertextuality. The findings from such an analysis
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are then linked to questions about genre and the participants and processes of discourse practice as
well as to the social context and the ideologies by which it is dominated. The analytical procedure
is exemplified with an excerpt from a retailer’s catalogue that is investigated for the discursive
construction and socio-cognitive representation of gender and sexual identity.

Keywords: advertising discourse, collective identity, gender, sexual identity, socio-cognitive
approach

Wie analysiert man kollektive Identitat im Diskurs: Textuelle und kontextuelle Parameter

Im vorliegenden Beitrag wird ein Ansatz zur Analyse der kollektiven Identitét im Diskurs vorge-
stellt, der eine linguistische und semiotische Beschreibung von Textmerkmalen von ihrer sozioko-
gnitiven Interpretation unterscheidet. Die kollektive Identitét wird theoretisch als eine konzeptuelle
Struktur beschrieben, die aus Uberzeugungen, Wissen, Normen, Werten, zwischenmenschlichen
Beziehungen, Erwartungen und Emotionen besteht, die Verstirkungsprozessen unterliegen und im
Diskurs ausgehandelt werden. Es wird davon ausgegangen, dass die Art der in Texten konstruierten
kollektiven Identitét und der Prozessablauf des Konstruierens durch bestimmte sprachliche und
semiotische Merkmale determiniert werden. Zu diesen Merkmalen zéhlen u. a. die Darstellung
sozialer Akteure, die Art der Prozesse, die Evaluierung, die Modalitdt sowie metaphorische Aus-
driicke und Intertextualitit. Die Ergebnisse der Analyse werden dann mit Fragen zu den Akteuren
und Prozessen der diskursiven Praxis der jeweiligen Textsorte sowie zum sozialen Kontext und der
darin vorherrschenden Ideologie in Verbindung gebracht. Der Analyseprozess wird anhand eines
Beispiels aus einem Werbekatalog veranschaulicht, der im Hinblick auf die diskursive Struktur und
die soziokognitive Reprisentation von geschlechtlicher und sexueller Identitét untersucht wurde.

Schliisselworter: Werbediskurs, kognitiver Ansatz, Geschlechtsidentitit, sexuelle Identitit, kol-
lektive Identitat

1. Wstep

W niniejszym artykule zaprezentowano roboczy model analizy tozsamosci
zbiorowej w dyskursie. Model ten wykorzystuje podejscie socjokognitywne
jako jeden z glownych nurtow krytycznej analizy dyskursu (KAD). Wybor ten
podyktowany jest rozumieniem tozsamosci zbiorowej jako modelu mentalnego
obejmujacego komponenty kognitywne i afektywne oraz podatnego na zmiany
w procesie negocjacji w dyskursie. Analiza jezykowa i dyskursywna takiego mo-
delu wymaga teoretycznych i metodologicznych podstaw dostosowanych do zto-
zonosci zagadnienia tozsamosci zbiorowej. Podstawy te zostaty opisane w rozdz. 2,
w ktérym rozwini¢to zagadnienia tozsamos$ci zbiorowych jako reprezentacji
socjokognitywnych oraz przez przedstawienie podejscia socjokognitywnego
w KAD. W rozdz. 3 wskazano kryteria analizy oraz sformutowano ogolne py-
tania badawcze na poszczegolnych poziomach dyskursu: makro, mezo i mikro.
Skoncentrowanie si¢ na poziomie mikro uzasadniono przyjetymi na potrzeby



Analiza tozsamosci zbiorowej w dyskursie — parametry tekstowe i kontekstowe 217

niniejszego artykutu zatozeniami teoretycznymi, zgodnie z ktorymi wyniki ana-
lizy tekstu rozpatrywane sa jako podstawa dowodowa i punkt wyjsciowy do jego
interpretacji.

Analiza jezykowa jest o tyle wazniejsza, ze stanowi podstawe do pdzniejszej
analizy kontekstualnej. W rozdz. 4 jej ogolne zalozenia zostaty zilustrowane po-
przez analize tozsamosci plciowej i seksualnej uzytych w katalogu handlowym,
ktory postuzyt tu jako przyktad dyskursu reklamowego. Zroznicowanie sposo-
bow przekazu w reklamie w zaleznosci od ptci bylto juz oczywiscie doglebnie
badane (np. Cook 2007: 42—46, Goffman 1979b, Lazar 2006), dlatego celem
pracy nie jest powickszenie pokaznego juz zasobu prac o kolejna, lecz zilustro-
wanie obranej metodologii, opierajacej si¢ na pojeciu tozsamosci zbiorowej, ro-
zumianej jako reprezentacja socjokognitywna. Innym powodem takiego wyboru
danych do badania jest zalozenie, ze w materiatach o najbardziej przyziemnym
charakterze (dotyczacych btahych spraw) powszechnie przyjmowane ideologie
dzialaja w sposob domysiny i odbierane sa zdroworozsadkowo, zatem norma-
tywne pojmowanie tozsamosci ptciowych i seksualnych mozna zaobserwowac
najwyrazniej w takich tekstach, ktoére nie moéwia o nich wprost, lecz konstruuja
je w ramach wigkszego celu komunikacyjnego — w tym przypadku w celu zache-
cenia klientoéw do zakupow u konkretnego sprzedawcy. W koncowej czesci arty-
kutu opisano wynikajace z badania implikacje, ktore maja znaczenie w szerszym
kontekscie jezykowych i1 dyskursywnych analiz tozsamosci zbiorowe;j.

2. Podejscie socjokognitywne do tozsamosci zbiorowej

W niniejszym rozdziale wprowadzono poj¢cie tozsamosci zbiorowej jako re-
prezentacji socjokognitywnej u 0sob utozsamiajacych si¢ z dang grupa. Nastep-
nie rozwinigto teori¢ konstruowania, negocjacji i zmian tej tozsamosci poprzez
interakcje dyskursywna wewnatrz grup oraz pomig¢dzy nimi. Przy rozumieniu
dyskursu jako praktyki spolecznej reprezentacje socjokognitywne autora tekstu
odnoszace si¢ do grupy spotecznej (niezaleznie od tego, czy autor do tej grupy
nalezy, czy nie) znajdujg odbicie w sposobie konstrukcji tozsamosci zbiorowej
w tekscie. Z tego wtasnie powodu stosowne zdaje si¢ przyjecie podejscia socjo-
kognitywnego przy analizie tozsamosci zbiorowej w badaniach nad dyskursem.

Opierajac si¢ na koncepcji zaczerpnigtej z psychologii spotecznej (Mosco-
vici 2000), reprezentacje spoteczne, czyli mowigc precyzyjniej, reprezentacje
socjokognitywne (ang. socio-cognitive representations, SCR), to ,,zorganizowa-
ne, spojne, podzielane przez cztonkow spoteczenstwa zasoby wiedzy na temat
danego obiektu lub dziedziny obiektow™', ktore tacza si¢ ze ,,strukturami afek-

! organized, coherent, socially shared set[s] of knowledge about an object or domain of objects.
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tywnymi o wymiarze normatywnym i krytycznym”? (Augoustinos i in. 2006:
42, 94; nalezy pamietac, ze ,,obiektami” mogg by¢ rowniez pojgcia abstrakcyjne
takie jak tozsamos¢ zbiorowa). W zwiazku z tym zawieraja si¢ w nich konkretne
przekonania i/lub wiedza (w tym informacje zdobyte posrednio dzigki réznym
srodkom przekazu), normy i warto§ci wyznawane przez cztonkow spolecznosci
zwigzanej z danym dyskursem, stosunek i oczekiwania wywodzace si¢ z polacze-
nia przekonan i wiedzy z jednej strony, a norm i warto$ci z drugiej, oraz emocje,
ktore poteguja wszystkie wymienione wczesniej elementy sktadowe. Reprezen-
tacje socjokognitywne grup aktoréw spolecznych tworzone sg na podstawie wie-
dzy na temat grup spotecznych i co za tym idzie — oczekiwan z nimi zwigzanych,
natomiast stereotypy na temat grup spotecznych to utrwalone struktury wiedzy,
ktore prowadza do wyjasniania zachowan cztonkéw grup za pomocg ich przy-
naleznos$ci do tychze grup, a od ktérych wyjatki sg ignorowane lub wyjasniane
czynnikami kontekstowymi (Kunda 1999: 313-394). Co wazne, stereotypy moz-
na rozpatrywac jako konceptualizacje metonimiczne (Lakoft 1999), gdyz ich ce-
chg jest utozsamianie charakterystyki pewnej podkategorii z calg kategorig nad-
rzedng. Dla przyktadu, zainteresowanie moda i kosmetykami okazywane przez
niektore kobiety staje si¢ czescia struktury reprezentacji socjokognitywnej catej
grupy spotecznej. W przypadku tozsamosci ptciowej, czgsto konceptualizowanej
jako kategoria binarna, dwie grupy spoleczne konstytuujg siebie nawzajem (zob.
podrozdz. 4.3), a elementy sktadowe stereotypow na temat jednej z nich sa tym
samym sprzeczne ze stereotypami na temat drugiej. Stereotypy to zjawiska efek-
tywne kognitywnie, poniewaz aktywuja si¢ w wyniku zetknigcia si¢ z cztonkiem
danej grupy spotecznej bez wyraznej potrzeby (lub tez jakiejkolwiek potrzeby)
odwolywania si¢ do dostepnych w danym momencie faktow. W ten sposob ste-
reotypy pomagaja zrozumie¢ obserwowane u innych zachowania, cechy i posta-
wy, ale jednoczesnie pomijaja istniejace wewnatrz danej grupy roznice, a wy-
nikajgce z nich uprzedzenia z pewnoscig moga szkodzi¢ relacjom spotecznym
z czlonkami takiej zbiorowosci oraz ich wizerunkowi. Dzieje si¢ tak zwlaszcza
w przypadku stereotypow o nacechowaniu negatywnym. Stereotypy pozytywne
z kolei — na przyktad przekonanie, ze wszystkie osoby nalezace do grupy spo-
tecznej ,.kobiety” sg wrazliwe 1 wspierajace — sg rzadziej omawiane w literaturze.
Nie nalezy ich myli¢ z typami idealnymi, ktore mozna opisa¢ teoretycznie jako
skrajne przyktady prototypow (Bless i in. 2004: 57), gdzie prototypy sg struktu-
rami abstrakcyjnej wiedzy o danym elemencie.

Co wazne, reprezentacje socjokognitywne nie istniejg jako modele mentalne
danej jednostki, ale jako struktury poznawcze wspdlne dla cztonkéow konkret-
nej grupy. W zwiagzku z tym sg one ,,konstruowane spotecznie i dyskursywnie

2 affective structures with inherent normative and evaluative dimensions.
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w procesie komunikacji’?, rownoczesnie tworzac poszczegoélne przypadki toz-
samosci zbiorowej oraz relacji miedzy nimi przez sam fakt bycia przedmiotem
komunikacji, a takze sg podatne na ,,ciggte przeksztalcenia ze wzglgdu na okre-
sowe zmiany charakteru zaleznosci migdzy grupami™ (Augoustinos i in. 2006:
258-259). Oznacza to, Ze reprezentacje socjokognitywne sg przynajmniej po cze-
$ci tworzone intertekstualnie, tj. za sprawa rozpowszechniania tekstow z nimi po-
wigzanych wewnatrz spolecznosci dyskursywnych oraz pomiedzy nimi. Mamy
tu wige do czynienia z cyklicznym modelem poznania i dyskursu: poznanie znaj-
duje swoje odzwierciedlenie w dyskursie, a jednoczesnie jest przez ten dyskurs
ksztattowane. Ten aspekt dotyczacy elementu spotecznego w konstruowaniu re-
prezentacji socjokognitywnych pociaga za sobg fakt, Ze s3 one zwigzane z kultu-
13, a ich powstawanie zbiega si¢ w czasie z okreslonymi momentami w historii.
W przypadku tozsamosci zbiorowej zwigzanej z ptciowoscia i1 seksualnoscia,
konstruowanej i negocjowanej we wspotczesnym dyskursie reklamowym, takim
momentem jest kapitalizm ukierunkowany na konsumpcje, wystepujacy w post-
industrialnych gospodarkach w pierwszych latach XXI wieku. Jak pokazata hi-
storia, reprezentacje socjokognitywne sg dynamiczne i zmienne mi¢dzy innymi
dlatego, ze ich elementy moga wykazywac¢ wzajemna sprzeczno$¢, przez co same
reprezentacje nie sg wewnetrznie spojne i moga ulega¢ przemianom na przestrze-
ni czasu (Augoustinos i in. 2006: 99).

Reprezentacje socjokognitywne tozsamosci zwigzanej z ptciowos$cia i seksu-
alnoscig sa konstruowane, negocjowane, wzmacniane i ewentualnie podwazane
zardbwno w dyskursie, jak i za jego pomoca — przyjmujac, iz dyskurs to uzycie
jezyka w funkcji praktyki spotecznej opartej na wiedzy. Nalezy tu zwroci¢ uwage
na niejednoznaczno$¢ terminu ‘dyskurs’, ktéry moze przyjmowac forme liczby
mnogiej lub tez nie (ryc. 1)°. ‘Dyskurs’ uzywany jako singulare tantum moze
otrzymywac przydawki oznaczajace kontekst historyczny lub realia spoteczne,
w ktorym badane zjawisko jest lokowane, na przyktad ,,polityczny dyskurs p6z-
nego XIX wieku” lub ,,dyskurs reklamowy p6znego kapitalizmu”. Natomiast po-
jedyncze policzalne dyskursy sa za to odrézniane od siebie dzigki uwzglednieniu
punktu widzenia, tematyki, a takze umiejscowienia, autorstwa i kanatu komuni-
kacji, na przyktad ,,dyskurs nacjonalistyczny dotyczacy imigracji w brytyjskiej
prasie” lub ,,dyskurs srodowiskowy Partii Konserwatywne;j”.

3 socially and discursively constructed in the course of ... communication.

continual transformation ... through the ebb and flow of intergroup relations.

> Autorka odnosi si¢ w tym miejscu do kategorii policzalno$ci w jezyku angielskim
i rozréznienia miedzy niepoliczalnym discourse a policzalnym a discourse (zob. Fairclough 2010:
95-96). Przyblizony zostanie ogolny sens tego rozroéznienia, jednak z pominigciem ptynacych z niego
konsekwencji dla cech gramatycznych terminu discourse w jezyku angielskim — przyp. thum.

4
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»Dyskurs” jako rzeczownik niepoliczalny:

i’

premodyfikator(y) »dyskurs’

okoliczniki przymiotniki

»Dyskurs” jako rzeczownik policzalny:

premodyfikator(y) »dyskurs” postmodyfikator(y)

okoliczniki przymiotniki

okoliczniki

Rycina 1. Charakterystyka terminu ‘dyskurs’ w jezyku angielskim

Przypominajac glowne zatozenie KAD, zdefiniowany w ten sposob dyskurs
oddziatuje ideologicznie w tym sensie, ze jego uczestnicy korzystaja ze Srodkow
jezykowych do kodowania kombinacji przekonan, warto$ci, norm, celow i emocji—
tj. reprezentacji socjokognitywnych — po to, aby zdoby¢ i/lub utrzymaé wiadze
1 wptywy. Majac na uwadze fakt, ze KAD koncentruje si¢ na dziataniu spotecznym
w formie mediacji tekstowej, warto pamietac, ze teksty 1 dyskursy moga mie¢ kon-
kretny 1 rzeczywisty wplyw przejawiajacy sie¢ w postaci (nie)rownej dystrybucji
bogactwa, stwarzaniu i alokacji konkretnych przestrzeni, a nawet przemocy fizycz-
nej wobec obiektow i ludzi. W przypadku materialu analizowanego w niniejszym
artykule skupienie si¢ w kapitalizmie konsumpcyjnym na aspekcie materialnym
czesto oznacza, ze przekazywane w tekstach wartosci 1 normy przekladane sa na
materialne wskazniki semiotyczne, takie jak ubior czy fryzura.

Opisane powyzej podstawy teoretyczne tacza w sobie pojecia stosowane
w podejsciu socjokognitywnym (por. Chilton 2004; Dijk 2003, 2009; Hart, Lu-
kes 2007; Koller 2005). Takie pojecie ‘dyskursu’ skupia si¢ na poszczegdlnych
problemach, poczawszy od konkretnego zjawiska spotecznego, ktore zostato wy-
kreowane, a nastgpnie wzmocnione, wynegocjowane i zakwestionowane poprzez
dyskurs. Socjokognitywny wymiar badanego zjawiska zawiera si¢ w jego kon-
ceptualizacji jako modelu mentalnego w dyskursie i poprzez dyskurs. Z krytycz-
nego punktu widzenia takie zjawisko spoleczne jest problematyczne, poniewaz
wigze si¢ ono z nierownym podziatem wladzy pomiedzy uczestnikami dyskursu,
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co prowadzi do marginalizacji, dyskryminacji i ostatecznie cierpienia. Analizo-
wany tekst, cho¢ nie jest jednoznacznie dyskryminujacy, ukazuje typowy, acz
wyrazny podziat binarny, co mozna odczyta¢ jako marginalizowanie niehetero-
normatywnych typoéw tozsamosci seksualnej. Idac dalej, aby ustali¢ zasadnicze
modele mentalne takie jak tozsamos¢ zbiorowa, badacze skupiajacy si¢ na socjo-
kognitywnych aspektach thumaczyli teksty w ich kontekstach socjopolitycznych.
Raz jeszcze szczegotowa analiza tekstowa okazala si¢ mie¢ kluczowe znaczenie
i ujawnita, jakie narzedzia wykorzystywane sa do konstruowania modeli men-
talnych, w tym reprezentacji socjokognitywnych. Z krytycznego punktu widze-
nia powtarzajgca si¢ w podobnych warunkach ekspozycja odbiorcow tekstu na
reprezentacje tekstowe moze pomoc w zblizeniu ich wiasnych reprezentacji do
tych prezentowanych przez wytworce tekstu i stworzy¢ przewage dla grupy,
do ktorej nalezy. Trzeba jednak zauwazy¢, ze odbiorcy aktywnie wspotuczest-
niczg w tworzeniu znaczenia tekstow — przyjmuja lub zmieniajag wyobrazenia,
z ktorymi sg konfrontowani, zgodnie z wlasnymi do§wiadczeniami. Powoduje
to, ze nie mozna zapewni¢ powodzenia jakiejkolwiek probie takiego zblizenia
reprezentacji prezentowanych przez autora tekstu do tych przyjmowanych przez
jego odbiorcow. Z tego wzgledu analiza socjokognitywna bedzie odnosi¢ tekst do
kontekstow, w jakich zostal wytworzony i/lub w jakich jest przetwarzany. Pod-
sumowujac, podejscie socjokognitywne jest niezbedne, gdy bada sie tozsamos¢
zbiorowsa, rozumiang jako reprezentacje socjokognitywna.

3. Parametry analizy

Krytyczna analiza tozsamosci zbiorowej w dyskursie bedzie opisywac cechy
jezykowe i interpretowac je przez pryzmat analizy praktyk dyskursu i konteks-
tow spotecznych. Na tym etapie interpretacji najbardziej istotne sa pojecia socjo-
kognitywne, jako ze reprezentacja socjokognitywna i inne modele mentalne nie
moga by¢ po prostu ,,wyczytane” z tekstow, ale musza zosta¢ wywnioskowane na
podstawie cech jezykowych. Te trzy powigzane ze sobg poziomy dyskursu i za-
warte w nich ogdlne pytania badawcze przedstawiono na ryc. 2 (por. Fairclough
2010: 133).
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aliza kontekstu pod Analiza kontekstu pod katem praktyki
atem spolecznym: jakie dyskursywnej: kto uczestniczy w praktykach
czynniki spoteczne okolotekstowych 1 w jakiej roli? Jaki
wajq na tekst i gatunek reprezentuje tekst?
raktyke dyskursywna? '

Analiza tekstu pod

katem tresci: jakie
| typy tozsamosci

zbiorowej sa

Poziom makro —
kontekst spoteczny

oziom mezo — kontekst praktyki “konstruowane?
dyskursywnej (produkcja, dystrybucja,
ecepcja, zawlaszczenie) -
Analiza tekstu pod
katem lingwistyczno-

semiotycznym: jak
jest konstruowana
tozsamo$é zbiorowa?

Poziom mikro —
tekst

Rycina 2. Poziomy analizowania tozsamosci zbiorowej w dyskursie

Przy podejmowaniu tematyki tozsamosci zbiorowej w dyskursie, zaczynajac
od poziomu mikro pojedynczych tekstow, pomocne moga si¢ okaza¢ okreslo-
ne czynniki. Nalezy jednak by¢ swiadomym faktu, ze nie istnieje ich jednolita
i definitywna lista, a cho¢ zalecane jest spojne uzywanie kategorii analitycznych
w odniesieniu do wszystkich badanych tekstow, to poszczegolne przypadki uzy-
cia jezyka beda wykazywac rozne cechy w zaleznosci od tego, jaki stanowig ga-
tunek, do jakiej grupy odbiorcow sa skierowane i jakie dyskursy tworza. Zakres
branych pod uwage czynnikow jezykowych powinien by¢ zatem definiowany na
tyle elastycznie, by pomiesci¢ kategorie, ktore sg szczegolnie wazne w analizie
danego tekstu, i odrzuci¢ te, ktore takie nie sg. Ze wzgledu na powyzsze zastrze-
zenia w analizie tozsamosci zbiorowej w dyskursie moga okaza¢ si¢ przydatne
cechy nastepujacych kategorii®:

¢ Niektore z wymienionych ponizej parametréw wywodza si¢ z lingwistyki systemowo-funk-
cjonalnej (SFL). Nalezy zauwazy¢, ze dwoch gtownych zwolennikoéw podejscia socjokognitywne-
go w KDA — Teun van Dijk (2004: 340—347) i Paul Chilton (2005) — wyrazito silny sprzeciw wobec
SFL ze wzgledu na brak uzycia w niej poje¢ kognitywnych. Stanowi to istotnie powazny problem
tej perspektywy badawczej, jednakze w tym artykule jej sktadowe sg uzyte jako element przegladu
metod analitycznych, a nie proba rozpatrzenia bardziej podstawowych problemow wiazacych sig¢
Z tg teoria.
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Reprezentacja aktoréw spolecznych (zob. Leeuwen 1996): ta cecha taczy
w sobie tres¢ 1 analize jezykowa na poziomie tekstu. Rodza si¢ przy tym takie
pytania, jak: Do jakich grup i jednostek odnosi si¢ tekst oraz w jaki sposob
sg one opisywane? Czy aktorzy spoteczni zostali wlaczeni czy sa z niego
wykluczeni, czy przedstawia si¢ ich w sposob uogoélniony czy szczegodlo-
wy, czy pehnia rolg aktywna czy pasywna? W rozumieniu socjokognitywnym
wytworcy tekstu przekazuja okreslone reprezentacje socjokognitywne grup
aktorow spotecznych, w tym przekonania i/lub wiedz¢ o nich, stosunek do
nich i oczekiwania wobec tych grup, ktore wynikaja z przekonan i/lub wie-
dzy, oraz emocje, ktore poteguja te elementy sktadowe. Omawiany czynnik
bedzie mial prawdopodobnie ogromne znaczenie w kazdym badaniu tozsa-
mosci zbiorowej do tego stopnia, ze kolejne czynniki mogg by¢ postrzegane
jako dowody potwierdzajace jego prawdziwosc.

Procesy: Jakie typy procesow sa przypisane aktorom spolecznym? W od-
powiedzi na to pytanie podczas analizy typéw dokonano dalszego rozrdz-
nienia badanego modelu tozsamosci zbiorowej poprzez powigzanie grupy
z konkretnymi dziataniami. Procesy wraz z reprezentacja aktoréw spotecz-
nych ulatwiaja badanie w tekstach wzorcow tranzytywnosci. W systemowo-
-funkcjonalnych podstawach teoretycznych (Halliday, Matthiessen 2004:
168-259; Thompson 2004: 88—105) oznacza to badanie, jak okreslone dzie-
dziny do$wiadczenia, podzielone na procesy, uczestnikow i okolicznosci, sa
konstruowane w dyskursie. Czynnik ten opiera si¢ nie tylko na stosunkach,
oczekiwaniach i emocjach aktoréw spotecznych, ktérym przypisywane sa
dziatania, ale w szczegdIno$ci na wiedzy o procesach, tj. na skryptach.
Ewaluacja: Jakie wlasciwosci sa powigzane z grupami i jednostkami, jak
sg one oceniane? To pytanie zwraca uwage na komponent norm i wartosci
okreslonych reprezentacji socjokognitywnych aktoréw spotecznych oraz na
powigzane z tym emocje. OdpowiedZ na nie pozwala jednocze$nie na uzna-
nie za przestanki w procesie wnioskowania stereotypoéw i typdéw idealnych
dotyczacych reprezentowanych aktorow spolecznych. Ewaluacja moze by¢
zaklasyfikowana zarowno jako negatywna, jak i pozytywna, implicytna i eks-
plicytna. Kategoryzacja jezyka wartosciujacego sprawia jednak wiele proble-
mow. Na przyktad nastgpujacy fragment przemowy bylego premiera Wielkiej
Brytanii Tony’ego Blaira’: ,,swiat muzutmanski zmierza w kierunku wigkszej
stabilnosci demokracji, wolnosci i respektowania praw cztowieka” moze zo-
sta¢ zaklasyfikowany jako jednoznacznie pozytywny, biorac pod uwage na-
cisk, jaki autor wypowiedzi ktadzie na demokracje¢ itp. Z drugiej strony jed-

7 the Muslim world [moves] towards greater democratic stability, liberty and human rights

(Przemowienie z okazji konferencji przywdodcoéw zorganizowanej przez Biuro Spraw Zagranicz-
nych oraz Wspdlnoty Zjednoczonego Krodlestwa, 7 stycznia 2003 r.).
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nak stwierdzenie, ze ,,§wiat muzutmanski zmierza w kierunku” tych warto$ci
implikuje, Ze nie zostaty one jeszcze osiggnigte, dlatego tez moze ono zostac
odczytane jako bezsprzecznie negatywna ewaluacja. Pomocne w takim wy-
padku moze by¢ bardziej szczegdélowe odwotanie si¢ do podstaw teoretycz-
nych, takich jak teoria warto§ciowania (Martin, White 2007).

— Modalnosé: Jak autor postrzega w danej chwili okreslong grupe w kontekscie
przesztosci, terazniejszosci i przysztosci? Jakie sa mozliwe $ciezki jej rozwo-
ju (modalno$¢ epistemiczna)? Jak autor chciatby, zeby te $ciezki wygladaty
(modalno$¢ deontyczna)? Podobna analiza prawdopodobienstwa i celowo-
$ci pomaga wytworcom tekstow zakomunikowac¢ ich przekonania dotyczace
grupy aktorow spotecznych i zdefiniowac ich cele. Jako ze cele s3g motywo-
wane wyznawanymi warto§ciami — aktorzy spoleczni probuja osiggnac to,
co uwazajg za dobre i/lub wazne, stad tez pozadane — analiza modalnosci
jest implicytnie potaczona z normami i warto$ciami ustalonymi w procesie
analizy ewaluacji.

— Intertekstualnos¢ i interdyskursywnos¢ (zob. Fairclough 2003: 218): Jakie
inne teksty sg dostepne? Z jakimi innymi rodzajami gatunkow i dyskursow
utozsamiajg si¢ autorzy? Ktore odrzucajg? Oprocz bezposrednich odniesien
intertekstualnych powigzania miedzy tekstami moga zosta¢ rowniez nawig-
zane na ptaszczyznie interdyskursywnej, kiedy to autor tekstu reprezentujg-
cego dany dyskurs bazuje na innym dyskursie. Oczywiste jest, ze otrzymane
wyniki zalezg w duzym stopniu od tego, jak oznaczane i rozgraniczane sg
dyskursy, co przypomina o tym, jak wazne jest posiadanie jasnej metody na-
zywania dyskursow. W kazdym przypadku badanie powigzania miedzy tek-
stami, gatunkami i dyskursami przyswajanymi przez roézne spolecznosci dys-
kursu pozwala nie tylko na ustalenie relacji miedzy poszczegdlnymi grupami,
ale wptywa rowniez na tozsamos$¢ zbiorowa poprzez wskazanie cech, ktore
autor zapozycza w celu skonstruowania danej tozsamosci. Intertekstualnosc
1 interdyskursywno$¢ mogg odnosi¢ si¢ rowniez do aspektu norm i wartosci
reprezentacji socjokognitywnej aktorow spotecznych w zakresie, w jakim pa-
rametr ten moze by¢ wykorzystany do zblizenia si¢ autora tekstu do wytwor-
cow innych tekstow (dyskurséw) badz jego oddalenia od nich.

— Metafory: zgodnie z teorig metafor konceptualnych metafora to realizacja
jezykowa badz semiotyczna na poziomie kognitywnym implicytnych meta-
for konceptualnych®. Z tego wzgledu parametr ten jest najbardziej podatny na

8 Badania na temat przyswajania drugiego jezyka (Philip 2010) dostarczaja dowodow na to, ze
realizacje frazeologiczne metafor konceptualnych w danym jezyku sa nie tylko zjawiskami powi-
erzchniowymi, ale elementami, ktére maja wptyw na samo tworzenie si¢ mapowania pojeciowego.
Stanowi to potwierdzenie cyklicznego modelu dyskursu i poznania, jak przedstawiono w rozdz. 2
niniejszego artykuhu.
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interpretacj¢ socjokognitywna. Pojawia si¢ wigc nastgpujace pytanie: Jak sa

konceptualizowane w tekscie spotecznosci, ktdre maja wspdlna tozsamosc?

I kolejne: Jak implicytne metafory ksztattuja reprezentacje¢ aktoréw spotecz-

nych iich dziatan (metafunkcja ideacyjna) oraz relacje pomi¢dzy nimi (meta-

funkcja interpersonalna)?

Analiza semiotyczna moze zosta¢ zastosowana do wszystkich wymienionych
powyzej parametrow, a systemy semiotyczne moga zatem wzmacniac¢ lub uzu-
petiac¢ konstrukcje zbiorowej tozsamosci, o ktorej §wiadcza rozne cechy tekstu
jezykowego, lub tez stanowic jej przeciwienstwo.

Cho¢ powyzsze parametry sugeruja przeprowadzenie dogtgbnej analizy ogra-
niczonego zbioru, to warto zauwazy¢, ze niektore zbiory moga by¢ takze badane
za pomocg narzedzi analizy korpusowej. Dostarczajg one powierzchownych, ale
szerokich wynikow, ktore moga dopetiac¢ analiz¢ ograniczonego zbioru. Wy-
niki wspomaganej komputerowo analizy korpusowej moga wydoby¢ na $wia-
tlo dzienne obszary zainteresowania, ktére w przeciwnym razie moglyby zostac
pominiete, i w ten sposob ukierunkowac dalszg analize manualng. W praktyce
badacz bedzie czesto postugiwal si¢ na przemian obiema formami analizy, na
przyktad, zeby sprawdzi¢, czy konkretny wzorzec leksykalny lub gramatyczny
znaleziony w teks$cie znajduje odzwierciedlenie w wigkszym zbiorze danych.
Podstawowe parametry lingwistyczne wykorzystywane w analizie korpusowe;j
to listy czestotliwosci wystepowania stow, stowa kluczowe, konkordancje i ko-
lokacje (szczegodty zob. Baker 2006). Co do zasady analiza korpusowa moze zo-
sta¢ wykorzystana w kazdym z parametrow, ktory jest obecny leksykalnie i/lub
gramatycznie, cho¢ identyfikacja metafor wywotuje problemy, ktore by¢ moze
najlepiej rozwigzywac przy wykorzystaniu innych narzedzi, takich jak potauto-
matyczna adnotacja semantyczna (zob. Hardie i in. 2007).

Opis powyzszych i/lub jakichkolwiek innych cech jezykowych, wykorzysty-
wanych w konkretnej sytuacji komunikacyjnej, stanowi podstawe dla kolejnych
argumentow wysuwanych w trakcie ich interpretacji. Dotyczy to rowniez analizy
praktyk dyskursywnych, ktore towarzysza tekstowi, takich jak na przyktad role
cztonkow spotecznosci dyskursywnej i relacje miedzy nimi. W tej czgsci analizy
ustala si¢ wzorce tego, kto jest tworcg jakich gatunkow tekstow, kto je rozpro-
wadza i za pomocg jakiego medium to robi, dla jakiej publiczno$ci przeznaczone
sg teksty (na przyktad poprzez wnioskowanie w oparciu o zakladang wspolng
wiedze i wartos$ci), do kogo tak naprawde dociera badany tekst i kto go interpre-
tuje, 1 wreszcie kto wykorzystuje dany tekst i do jakich celow. W tym kontekscie
pojawia si¢ pytanie, w jakich warunkach przebiega proces wytwarzania, dystry-
bucja, odbidr i przyswajanie tekstu. Analiza kontekstu praktyk dyskursu pod ka-
tem socjokognitywnym dostarcza informacji o skryptach proceduralnych, ktore
odgrywaja uczestnicy dyskursu lub od ktorych si¢ oddalajag w swoich praktykach
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wytwarzania tekstu itp. Ponadto praktyki dyskursu moga by¢ rowniez rozwazane
jako poddane wptywom reprezentacji socjokognitywnych producentdéw i odbior-
cow, wlaczajac w to stereotypy i typy idealne. W zakresie, w jakim uczestnicy
dyskursu poprzez produkcje i dystrybucje tekstow daza do realizacji konkret-
nych celow komunikacyjnych, praktyki te beda przyktadami gatunku i jako takie
wykazywaé beda pewne cechy jezykowe i semiotyczne. Co wigcej, beda one
rozprowadzane kanatami, dzigki ktorym cel komunikacyjny autora tekstu bgdzie
najtatwiejszy do osiagnigcia. Prototypowe przyktady gatunku beda zawiera¢ roz-
poznawalne cechy, a na cechy jezykowe tekstu ma dodatkowo wptyw model ide-
alnego odbiorcy wytworzony przez jego autora oraz warunki, w jakich zaktada
si¢ jego odbior.

Lezace u ich podstaw praktyka dyskursu i modele kognitywne nie tylko od-
dzialuja na poziom mikro tekstu, ale pozostaja réwniez pod wptywem pozio-
mu makro kontekstu spotecznego. Warunki socjokulturowe i socjoekonomiczne
moga zatem ulatwia¢ lub utrudnia¢ uczestnikom dyskursu dostgp do $rodkow
wytwarzania i dystrybucji na wigksza skale przy jednoczesnym obdarzeniu ich
pewnym stopniem wiarygodnos$ci lub jej brakiem. Z punktu widzenia odbioru
znowu jedynie niektore grupy spoteczne maja dostep do wickszej lub mniejszej
liczby tekstow lub do réznych rodzajow tekstow. Wreszcie przyswojenie tekstu
opiera si¢ na kapitale kulturowym, takim jak umiejetnosci czytania i pisania, i tak
samo, jak w poprzednich przypadkach, na dostepie do srodkow produkeji i dys-
trybucji, przez co faworyzuje si¢ niektore grupy, a innym szkodzi.

Z racji wspolnych zalezno$ci migdzy trzema poziomami tekstu i kontekstow
do celow interpretacji wynikow analizy tekstualnej bierze si¢ pod uwage rowniez
analiz¢ szerszych formacji spotecznych. W przypadku réznych tekstow nacisk
mozna polozy¢ na formacje polityczne, kulturowe lub religijne, a takze na pota-
czenie tych zjawisk. Zadawane na tym poziomie kontekstualnym pytania dotycza
tego, jakie role sa powierzane aktorom, czy te role ulegajg zmianie, a jezeli tak,
to dlaczego 1 w jaki sposob. Analiza socjokognitywna ma na celu wyciagnigcie
wnioskOw na temat reprezentacji socjokognitywnych grup spotecznych i instytu-
cji, a takze ideologii dominujacych i kontrideologii, wowczas gdy ideologi¢ moz-
na tymczasowo zdefiniowac jako sieci reprezentacji socjokognitywnych. Odpo-
wiedzi na te pytania ostatecznie odnosi¢ si¢ beda do poziomu mikro w tekscie,
poniewaz pomogg ustali¢, dlaczego poszczegdlni aktorzy spoteczni sg przedsta-
wiani w taki, a nie inny sposéb.

Powyzszy trzyczgsciowy model wspotzaleznych kontekstow, metafunkcji
1 poziomow analizy sktania do sformutowania nastepujacych ogdlnych pytan ba-
dawczych, na ktore mozna sprobowac znalez¢ odpowiedz, badajac tozsamosé
zbiorowg w dyskursie:

1. Jaki przyktad tozsamosci zbiorowej konstruuje autor konkretnego tekstu?

(poziom mikro)
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2. W jaki sposob konstruowana jest tozsamos¢ zbiorowa w danym tekscie? (po-
ziom mikro)
3. Kto bierze udziat w praktykach dyskursywnych zwigzanych z tekstem i jaka
role przyjmuje? Przyktadem jakiego gatunku jest dany tekst? (poziom mezo)
4. Jakie czynniki spoteczne maja wptyw na tekst i praktyke dyskursywna? (po-
ziom makro)
Pytania 3 i 4 prowadzg tym samym do kwestii docelowej: Dlaczego tozsa-
mos¢ jest konstruowana w dyskursie i dlaczego wtasnie w taki sposob?
W celu zilustrowania przedstawionych powyzej zagadnien w rozdz. 4 za-
mieszczono przyktadowa analizg probki tekstu, wewnatrz ktorego konstruowana
jest tozsamos$¢ zbiorowa konsumentow.

4. Przyktad: tozsamos¢ piciowa i seksualna w dyskursie reklamowym

Analizowana probka pochodzi ze $wiagtecznego katalogu marki Boots, popu-
larnej brytyjskiej sieci aptek, z 2009 roku. Katalog, ktory dostepny byt za darmo
w aptekach Booots, sktada si¢ z 299 stron i podzielony jest na sze$¢ czgsci ze
wzgledu na kategorie produktéw. Do analizy wybrano trzy czesci: makijaz i perfu-
my, produkty do kapieli i pielegnacji skory oraz kosmetyki dla me¢zezyzn. Wybor
podyktowany jest najwigkszym potencjatem tych kategorii produktow dla celow
analizy pod wzgledem tozsamosci piciowej i seksualnej (por. z analiza semio-
tyczng zabawek i gier, czyli inng z kategorii z katalogu, zob. Caldas-Coulthard,
Leeuwen 2002). Katalog zawiera tez rozne typy tekstow: wstep do kategorii pro-
duktow, opis marek i promocji, opinie klientow i pracownikow, porady eksper-
tow, wskazowki dotyczace robienia zakupow, az w koncu opisy produktow. Trzy
pierwsze kategorie zostaly wybrane rowniez ze wzgledu na fakt, iz zawieraty
najdluzsze fragmenty ciagtego tekstu. Analizowane dane sktadaja si¢ w sumie
72335 stow. W kolejnych akapitach przeprowadzono analiz¢ pod katem aktorow
spolecznych, procesow i ewaluacji, a catos¢ uzupeliono krotkim opisem cech
semiotycznych. Nastgpnie oméwiono zagadnienie praktyki dyskursywnej i kon-
tekstu socjoekonomicznego.

4.1. Analiza tekstu

Pierwszg obserwacja, ktérg mozna poczynic, jest fakt, ze sposrod szesciu
kategorii produktow dwie skierowane sg wprost do kobiet (makijaz i perfumy,
produkty do kapieli i pielegnacji skory), a tylko jedna bezposrednio odnosi si¢ do
mezcezyzn. Co wiecej, sposrdd analizowanego korpusu 2335 stow 1650 (70,66%)
znajduje si¢ w kategoriach skierowanych do kobiet, podczas gdy mozna by si¢
spodziewac, ze dwie z trzech czgsci beda objetosciowo zajmowac 2/3 badanego
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tekstu. Chi-kwadrat wynosi 16,672, zatem rdznica migdzy wartoscia obserwo-

wang a spodziewang jest istotna statystycznie dla p<0,0001. Na tej podstawie

mozna wnioskowac, ze w katalogu skoncentrowano si¢ na produktach dla kobiet.

Przy analizie jako$ciowej warto zwroci¢ uwage na fakt, ze kategoria kierowana

do mezczyzn zawiera stowo mezczyzni (ang. male) w nagtoéwku, a w pozostatych

dwaoch kategoriach, tych skierowanych do kobiet, nie ma analogicznego elemen-
tu. W ten sposob kosmetyka jako dziedzina jest konstruowana jako obszar nor-
matywnie kobiecy.

W celu uzyskania szerokiego przegladu leksyki zwiazanej z kategorig pici
wygenerowano listy frekwencyjne dla kategorii produktéw kobiecych i meskich
za pomoca Wordsmith Tools 5.0. Przedstawione ponizej dwie listy zawieraja
wszystkie stowa, ktore stanowity wiecej niz 0,3% badanego korpusu, w kolejno-
$ci alfabetycznej i wedlug czgstotliwosci wystgpowania. Podkresleniem zazna-
czono wyrazy, ktore pojawialy sie tylko w jednej z dwdch kategorii — nie brano
przy tym pod uwage réznic miedzy klasami wyrazow, zatem choose [wybraé]
1 choice [wybor] nie zostaty uznane za wystepujace tylko w jednej kategorii.

— Kategorie kobiece: body, gifi(s), Christmas, beauty/beautiful, set(s), eau,
perfect, collection, parfum, products, range, day, girls, gorgeous, love, style,
includes, list, luxurious, make/made, most, best, chic, choose, go, look, lo-
tion, pampering [ciato, prezent(y), Boze Narodzenie, piekno, zestaw, woda
perfumowana, idealny, kolekcja, zapach, produkty, gama, dzien, dziewczyny,
sliczny, mitos¢, styl, zawiera, lista, luksusowe, stwarza, najbardziej, najlep-
szy, szykowny, wybierac, i8¢, wyglad, balsam, odprezenie]

— Kategorie meskie: man/men, body, gift(s), grooming, Christmas, shave/
shaving, eau, hair, make, set, cool, gel, love, toilette, treat, balm, bathroom,
best, boys, choice, day, full, fun, ideas, life, little, perfect, products, range,
refreshing, shower, skincare, style, wash(bag) [mezczyzna, cialo, prezent(y),
pielegnacja, Boze Narodzenie, golenie, woda perfumowana, wlosy, stwarzac,
zestaw, fajny/chlodny, zel, mito$¢, toaleta, przyjemnos$é, balsam, tazienka,
najlepszy, chtopcy, wybor, dzien, pelny, fajny, pomysty, zycie, maly, ideal-
ny, produkty, gama, odSwiezajacy, prysznic, pielegnacja skory, styl, mycie/
kosmetyczka]

Z powyzszego zestawienia leksyki podzielonej ze wzgledu na kategorie ptci
wylaniajg si¢ trzy wnioski. Po pierwsze, stownictwo uzyte dla kategorii meskich
jest bardziej zréznicowane — sg to 34 wyrazy, podczas gdy w sekcji produktow
dla kobiet jest ich 28. Moze by¢ to spowodowane tym, ze rynek kosmetykow
meskich jest stosunkowo nowy, przez co jezyk uzywany do jego opisu nie ograni-
czyl si¢ jeszcze do utartych fraz. Po drugie, 21 z 34 stow (61,76%) pochodzacych
z sekcji kosmetykow dla mezczyzn ma charakter specyficzny — w przypadku ko-
smetykow przeznaczonych dla kobiet jest to jedynie 14 z 28 stow (50%). Moz-
na zatem przypuszczac, ze autorzy tekstu z katalogu umys$lnie oddzielali srodki
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jezykowe okreslajace kosmetyki dla me¢zczyzn od jezyka zwigzanego z norma-
mi jezykowymi charakterystycznymi dla opisu kosmetykdéw przeznaczonych
dla kobiet, prawdopodobnie w celu uniknigcia skojarzen, ktére moglyby podaé
w watpliwos¢ tozsamos$¢ plciowsq i seksualng konsumenta (patrz podrozdz. 4.3).
Po trzecie, istnieja réznice zwiazane z plcig konsumenta w opisach produktow.
W kategoriach skierowanych dla kobiet produkty sa opisywane jako luxurious
[luksusowe] czy chic [eleganckie] i nadajace si¢ do pampering [odprezenia/re-
laksu]. Produkty meskie sa za to cool i fun [fajne, super, cool], opisywane jako
stuzace do wash|ing], grooming [czyszczenia, pielegnacji ciata] i jako treat [przy-
jemnos¢]. Odnalez¢ mozna réwniez kategorie semantyczne wystepujace tylko
w przekazie dla jednej plci, na przyktad tylko meskie produkty opisywane sg
za pomoca fizycznych efektow zwigzanych z wtasciwos$ciami chtodzacymi i od-
$wiezajacymi, natomiast wylgcznie kobiecym produktom towarzyszyty okresle-
nia dotyczace wygladu, a konkretnie beauty/beautiful [pickno/pickna] i gorgeous
[Sliczna]. Wobec tego wydaje si¢, ze w przypadku kosmetykow dla kobiet ich
praktyczne zastosowanie i efekty sg drugorzgedne w obliczu ich wartosci niema-
terialnych, takich jak luksus i rozkosz, a autorzy tekstu zaktadajg, ze konsument-
kom zalezy przede wszystkim na uczuciach i wygladzie.

Asymetrie mozna dostrzec rowniez w odniesieniu do aktorow spotecznych
(tab. 1). Przy uwzglednieniu stow, ktore stanowig mniej niz 0,3% badanego mate-
riatu, otrzymujemy nast¢pujagcy obraz odwotan do aktoréw spotecznych o wska-
zanej plci. Czestotliwosé wystepowania umieszczono w nawiasach.

Tabela 1. Aktorzy spoteczni podzieleni ze wzgledu na pte¢

Aktorki spoleczne — kobiety Aktorzy spoleczni — mezczyzni

girl(s) [dziewczyna/dziewczyny] (10) boys [chtopey] (3)

woman/women [kobieta/kobiety] (8) man/men [mezczyzna/mezezyzni] (22)

(best) friend [znajoma, kolezanka, -
przyjaciotka] (3)
ladies [panie] (2) -

daughter, niece [corka, siostrzenica/ brothers, uncles [bracia, wujkowie] (po 1)
bratanica] (po 1)

miss [panna] (1) -
- boyfriend [chlopak] (1)

Powyzszy przeglad pokazuje, ze tekst odwoluje si¢ do kobiet za pomocg wigk-
szej liczby okreslen, natomiast m¢zczyzni sa okreslani jako man/men [mezczy-
zna/mezezyzni] w 78,57% przypadkow. Jest to zresztg termin kluczowy w czg-
$ci poswieconej kosmetykom dla mezczyzn, czyli wyraz naduzywany w stopniu
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istotnym statystycznie w porownaniu z korpusem pochodzacym z dwoch katego-
rii produktow dla kobiet. Co wiecej, w sekcji produktéw dla mezczyzn obserwu-
jemy znormalizowany wskaznik 41 odniesien do ptci na 1000 stéw, podczas gdy
w czgsciach z produktami dla kobiet jest to 15 odniesien na 1000 stéw. To znowu
oznacza, ze domyslnie kosmetyki uwazane sg za co$ kobiecego, za to kosmetyki
dla mezczyzn muszg by¢ specjalnie oznaczone. Odniesienia do kobiet — aktorek
spotecznych pojawiajg si¢ najczesciej pod postacia wyrazu girl(s) [dziewczyna/
dziewczyny], co stanowi asymetri¢ wzgledem odniesien do m¢zczyzn, gdzie do-
minuje wyraz man/men [mezczyzna/mezczyzni]. Na koniec zauwazmy, ze odnie-
sienia do aktoréw spotecznych sa podzielone wedtug kryteridéw tozsamosci plcio-
wej migdzy dwie czg$ci korpusu — girl(s) itd. pojawiaja si¢ wylacznie w sekcjach
z produktami dla kobiet, a boys itd. — tylko w sekcjach dla mezczyzn. Oznacza
to, ze istnieje pewien sposob segregacji i asymetrii migdzy typami tozsamosci
plciowej, a takze pewna dominacja w nazywaniu tozsamosci ptciowej meskich
aktorow spotecznych — przynajmniej pod wzgledem ilosciowym.

W tym miejscu nalezy zauwazy¢, ze odniesienia do aktorow spolecznych nie
muszg koniecznie dotyczy¢ czytelnikdw, ale na przyktad osoby, dla ktérej mozna
zgodnie z zacheta autorow katalogu kupi¢ prezent (zob. lista konkordancji na
ryc. 3). Co prawda, aby ustali¢ tozsamo$¢ zbiorowa czytelnikow konstruowang
w materiale, potrzeba bardziej doglgbnej analizy, jednak mozna stwierdzié, ze
badane teksty probuja zacheci¢ odbiorcow do kupna produktéw dla przyjacio-
tek lub mtodszych od nich samych kobiet, na przyktad corek, siostrzenic czy
bratanic. Jezeli za§ chodzi o me¢zczyzn, to zacheca si¢ odbiorcéw do kupowania
prezentéw dla man of your life [mgzczyzny twojego zycia] oraz krewnych w tym
samym wieku lub starszych, tj. braci i wujkéw. W oczy rzuca si¢ brak odniesien
do meza lub Zony jako adresata prezentu.

N Concordance

1 somewhere! And for the perfect gift for a girl with attitude, you can't go wrong with
2 of pampering products to help ewvery girl feel confident and feminine. Gok Hey
3 Heaven in a Hatbox will make any girls’ Christmas a little merrier. It

4 she's always wanted. Tevor Sorbie: For girls who love to look their very best,

5 of this year's most-wanted gifts for girls, and put a big smile on her face. It
6 for all your fashion-forward girls. 20 treats for teens: Cool, quirky,

7 and is bang on-trend for fashion-forward girls. One of London’s hottest labels,

8 season. So treat all the gorgeous girls on your list to their most beautiful

9 candle. The Garden Collection: Outdoor girls will love bringing the sweet scents
10 modern beauty range suits sassy girls who like their pampering products to

Rycina 3. Lista konkordancji dla wyrazu gir/(s) [dziewczyna/dziewczyny]
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[1 gdzies! Idealny prezent dla dziewczyny z charakterem, nie pomylisz si¢

2 produkty do ciata i twarzy, ktore kazdej dziewczynie pomoga czuc si¢ pewnie i kobieco.
3 Heaven in a Hatbox rozweseli $wigta kazdej dziewczyny.

4 ktore zawsze chciata. Tevor Sorbie: dla dziewczyn, ktore uwielbiaja wygladac¢ jak naj-
lepiej,

5 najbardziej chcianych prezentow dla dziewczyn w tym roku, malujac na ich twarzach
usmiech.

6 dla wszystkich modnych kolezanek/corek. 20 super produktéw dla nastolatek:

7 jest trendy dla modnych dziewczyn. Jedna z najgoretszych marek Londynu

8 porze roku. Kazdej z ol$niewajacych kolezanek spraw

9 $wieczke. The Garden Collection: dziewczynom, ktore lubig spedza¢ czas na dworze,
spodobaja si¢ stodkie zapachy

10 wspotczesne pigkno, ktore zadowoli sassy dziewczyny zakochane w produktach]

W kategorii innych, powigzanych proces6w mozna zauwazy¢, ze wewnatrz
obu zestawow danych najczesciej nazywani aktorzy spoteczni sa rzeczywiscie
aktorami — majg aktywng role, a nie tylko otrzymuja produkt. Jedynym wyjat-
kiem jest uzycie w sekcji dla mezczyzn gramatycznej drugiej osoby w stosunku
do adresata. Zostata ona wykorzystana piec¢ razy, z czego adresatowi nadaje si¢
role bierng w nastepujacych przypadkach: here are some inspiring ideas to get
vou in all the boys’ good books [oto kilka inspirujagcych pomystow na prezent,
zeby spodobac si¢ wszystkim chtopakom] oraz Gucci Pour Homme Gift Set is
sure to make you a big hit Christmas morning! [zestaw prezentowy Gucci Pour
Homme zrobi z ciebie §wigteczny hit!]. Opinia innych jest tutaj zatem przedsta-
wiana jako efekt konsumpcji. Chociaz jest to podstawa dyskursu reklamowego,
to warto zauwazy¢, ze nie ma porownywalnej cechy w zbiorze danych dotycza-
cych kobiet. Zaktada si¢ najwyrazniej, ze czytelnik pragnie bardziej aprobaty ze
strony me¢zczyzn niz kobiet.

Girl(s) [dziewczyna/dziewczyny] i zaimek anaforyczny she [ona] maja
82,35% wystapien, natomiast man/men [megzczyzna/mezezyzni| i he [on] wy-
stepuja razem jedynie w 58,82% przypadkow, co sprawia, ze zenski aktor spo-
teczny jest konstruowany jako bardziej aktywny, przynajmniej jezykowo. Biorac
pod uwage, ze do tej pory tozsamo$¢ zbiorowa w badanym tek$cie byla kon-
struowana zgodnie ze stereotypami dotyczacymi tozsamosci ptciowej jest to nie-
co zaskakujace. Analiza jakosciowa typow proceséw nie zmienia tego wyniku,
poniewaz procesy mentalne w obu zbiorach danych to okoto 70% dziatan, co
moze by¢ spowodowane typem reklamowanych produktow. Wytaniajacy si¢ ob-
raz staje si¢ jednak bardziej stereotypowy, jesli spojrzymy na konkordancje naj-
czesciej wystepujacych czasownikow w tej kategorii, czyli love [kochac], like
[lubi¢], want [chcie¢] i wish [zyczyé sobie]. Zefiscy aktorzy spoteczni kochaja
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prezenty i magazyny plotkarskie, kochaja look their very best [wygladac jak najle-
piej] i bringing the sweet scents of garden indoors [cieszy¢ si¢ zapachem ogrodu
w domul]; lubig their pamperting products [swoje produkty do pielegnacji], chca
fryzury okres$lonego rodzaju i pozadaja the latest catwalk look [najnowszej sty-
lizacji z wybiegu]. Mezczyzni natomiast, chociaz love a little me-time too [tez
chetnie poswiecaja czas samym sobie] i using the grooming gifts [uzywaja pre-
zentow przeznaczonych do pielegnacji], to kochaja rowniez to be original and
a bit daring [by¢ oryginalni i nieco odwazni], lubig make an impact [wywiera¢
wptyw] i chca push the boundaries [przesuwac granice]. Poniewaz ich domena
zroédtowa to dynamika sity, to metafory te sa nacechowane dynamicznie, czego
brakuje w okresleniach dotyczacych kobiet.

Po przeanalizowaniu tego, jacy aktorzy spoteczni sa reprezentowani w jaki
sposob oraz jakie wzorce dziatan i procesy sg im przypisywane, nalezy przejsé
do kwestii, jak sg oceniani owi aktorzy spoteczni i ich dziatania. Wiele aspektow
ewaluacji w katalogu jest typowych dla tego gatunku — jej wyniki sa w wiekszo-
$ci pozytywne, a te negatywne zostaja jedynie lekko zaakcentowane (just a little
bit naughty [tylko troche niegrzeczny]) badz implicytnie zanegowane (Who says
men are hard to buy for? [Kto mowi, ze trudno kupi¢ cos dla mezczyzny?]).
Kolejng wazng cecha jest hiperbola wyrazana w prefiksach, superlatywach
i potaczeniach przystowek + przymiotnik (ultra-chic, ultra-hip cosmetics [ultra
modne, ultra hip kosmetyki]; most-wanted gifts [najbardziej pozadane prezenty];
a truly luxurious choice [wyjatkowo luksusowy wybor]). Pozostate elementy je¢-
zyka reklamy, w ktoérych uwidacznia si¢ ewaluacja, to nieprecyzyjny jezyk (u!/ti-
mate gift [prezent idealny]), gry stowne (stocking-thrillers — potaczenie stocking
filler [podarunek $§wiateczny] i thriller [dreszczowiec]) oraz potrojne uzywanie
przymiotnikow (cool, crisp and refreshing [super, $wiezy, orzezwiajacy]) (Myers
1994: rozdz. 5).

Skupiajac si¢ na atrybutach przymiotnikowych dla aktoréw spolecznych,
mozemy ponownie zauwazy¢ wigksze zrdznicowanie w przypadku aktorow
ptci meskiej. Dziesie¢ roznych atrybutow wystepuje 11 razy, co przektada sig
na wskaznik typu token’ o warto$ci 0,909, podczas gdy dla zenskich aktorow
spotecznych stosunek ten wynosi jedynie 0,52. Potwierdza to ustalenia dotyczace
czesto uzywanych stow i reprezentacji aktorow spotecznych (wieksza réznorod-
no$¢ metafor dla meskich aktorow spotecznych — zob. Koller 2004). Wspoélne dla
meskich 1 zenskich aktorow spolecznych sg zaledwie trzy atrybuty: cool [fajny],
modern [nowoczesny] i fashion-conscious/fashion-forward [modny/na czasie].
Pozostale dziela sie nastgpujaco:

 Wskaznik typu token (¢fype-token ratio, TTR) — stosunek liczby wyrazéw uzytych w tekscie
(types), rozumianych jako hasta lub klasy wyrazow, na przyktad drzewo, do sumy ich uzy¢ (tokens)
w tekstach korpusu z uwzglednieniem wszystkich znalezionych form, na przyktad drzewa, drzewu,
drzewom (przyp. ttum.).
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— zenskie: body-conscious, chic, confident, elegant, fabulous, feminine, gla-
mour (uzywane przymiotnikowo), gorgeous, (trend-)savvy, sophisticated
[dbajaca o ciato/s§wiadoma swego ciata, szykowna, pewna siebie, elegancka,
wspaniata, kobieca, glamour, zniewalajgca, znajaca si¢ (na trendach)/$ledzg-
ca trendy, wyrafinowana];

— meskie: casual, classic, daring, fun, hard to buy for, hard-working, naughty,
original, serious, sporty, wild at heart [casualowy, klasyczny, odwazny, za-
bawny, trudno dostepny dla (mezczyzny), pracowity, niegrzeczny, oryginal-
ny, powazny, wysportowany, nieokielznany w gtebi duszy].

W przypadku zenskich aktorow spotecznych skupiono si¢ wyraznie na wy-
gladzie zewnetrznym, natomiast w przypadku meskich aktoréw spotecznych —na
cechach charakteru. Ewentualnym wyjatkiem jest wyraz confident [pewna (sie-
bie)], wystepujacy jako czgs¢ zdania products to help every girl feel confident
and feminine [produkty, ktore pomoga kazdej dziewczynie poczué si¢ pewnie
i kobieco], ukazujacy kobiety jako te, ktore musza nabywac produkty, zeby zdo-
by¢ pewnos¢ siebie, faczac tym samym taka pewnos$¢ siebie z kobiecoscia. Ewa-
luacja jest wigc tym z parametrow, ktory w najbardziej oczywisty sposob opiera
si¢ na stereotypach dotyczacych pici.

Ze wzgledu na wizualny charakter katalogu warto przyjrze¢ si¢ cho¢ pobiez-
nie niektérym cechom semiotycznym. Wydrukowany on zostat na blyszczacym,
cho¢ raczej cienkim papierze, a na oktadce podano cene, co wskazuje, iz skiero-
wany jest na rynek towarow sredniej jakosci. Jego format i wymiary (19 x 23 cm)
sprawiaja, ze miesci si¢ w plecaku, teczce czy wigkszosci torebek. Rzut oka na
oktadke (ryc. 4) pozwala stwierdzi¢, ze producenci katalogu zaprojektowali go
wlasnie z mysla o torebkach.

Christmas

Rycina 4. Oktadka katalogu
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Niemal wszystkie przedstawione produkty (poza trzema) sa skierowane do
kobiet lub dziewczat, a cieniowane rozowe tlo z kwiatowym wzorem wzmacnia
konotacje kobiece. Wydaje si¢ wigc, ze przedstawicielki plci zenskiej sg nie tyl-
ko osobami, dla ktoérych przeznaczona jest wigkszos¢ produktéw znajdujacych
sie¢ w katalogu, ale moga by¢ rowniez gldownymi adresatkami, do ktérych ma
on przemawiaé. Firma odnosi si¢ do zenskich odbiorcéw nie tylko za posred-
nictwem oktadki. Informacja o autorze tekstu, reprezentowanym przez logo, na
ktore sklada si¢ nazwa firmy, jest umieszczona na $rodku strony. Nazwa firmy
zapisana historycznym krojem czcionki (Boots Heritage, bez daty) taczy pochyty
odregczny styl z zakrzywieniem do gory, ktore wskazuje na dynamiczno$¢. Cen-
tralne potozenie strukturyzuje uktad strony, spetniajac w ten sposéb funkcje me-
tatekstowg. Dodatkowo, wokot logo zastosowano efekt aureoli, ktory podkresla
najwyzsza warto$¢ firmy i jg wyrdznia, podobnie jak centralne polozenie logo
i uktad produktow skierowanych w jego strong (Kress, Leeuwen 2006: 196, 209).
Ta ideologiczna reprezentacja wytworcy tekstu powigzana jest z interpersonal-
ng relacja poprzez umieszczenie imperatywu (feel good [poczuj sig¢ dobrze]) tuz
ponizej logotypu. Widaé tu nie tylko bezposredni zwrot do czytelnika i umiesz-
czanie go blisko logo, lecz takze ustanawianie relacji przyczynowo-skutkowej
pomiedzy zakupem produktow firmy a dobrym samopoczuciem. W ten sposob
konstruowana tozsamos$¢ zbiorowa jest wiec stereotypowym obrazem ‘kobiecej
kobiety’, ktorej samopoczucie zwigzane jest z konsumpcja.

Podsumowujac, analiza tekstu ukazuje wystepujace w nim dwa zjawiska: se-
gregacje plci i asymetri¢ ptci. Kosmetyki sg przedstawione jako domena norma-
tywnie kobieca, a autorzy tekstu odrdézniaja meskie kosmetyki od tych typowo
zenskich. Jezyk uzyty w zbiorach danych dotyczacych meskich produktow jest
rowniez bardziej zroznicowany i mniej banalny. Z uzycia okreslonych form gra-
matycznych wynika, ze kobiety postrzegane s jako bardziej aktywne, ale ich
dziataniom brakuje dynamiki, ktéra mozna obserwowaé¢ u mezczyzn. Co wig-
cej, sg one przedstawiane jako te, ktorym raczej zalezy na uczuciach, wygladzie,
a takze na zyskaniu aprobaty ze strony przedstawicieli ptci przeciwnej niz na
praktycznosci i sile charakteru. Powyzsze przekonania dotyczace kobiet wiaza
si¢ z konsumpcja: poddany analizie tekst, bedacy przyktadem dyskursu reklamo-
wego, przedstawia oferowane produkty jako pomoc w zdobyciu pewnosci siebie
i akceptacji, a tym samym dobrego samopoczucia.

Wyniki analizy tekstu zostang ponizej zinterpretowane w kontekscie praktyki
dyskursu.

4.2. Analiza kontekstowa I: praktyka dyskursu

Analiza tekstu wykazala, ze katalog jest typowym przykladem swojego ga-
tunku. Spelia oczekiwania czytelnikow, gdyz do jego najistotniejszych elemen-
tow naleza pozytywna ocena produktéw i osob, ktorym moga by¢ one wreczane
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jako prezenty, bezposredni zwrot do adresata w celu jego zaangazowania, a tak-
ze wykorzystanie uktadu tresci i jego tranzytywnos$ci, majace stworzy¢ zwigzek
miedzy konsumpcja a dobrym samopoczuciem, przekonujac odbiorce do zakupu
reklamowanego produktu.

Podczas gdy autorzy tekstu wykorzystuja go do mediacji w ich relacji z od-
biorca, to sam tekst oraz sposob jego produkcji i dystrybucji rowniez dostarczaja
informacji o tozsamosci autora i prawdopodobnie aktywuja u czytelnika pewne
reprezentacje socjokognitywne dotyczace firmy. Katalogi sa najczesciej produ-
kowane przez agencje zewngtrzne, ktore tworza je na podstawie informacji od
klienta. W ujeciu Goffmana (1979a) firma zlecajaca wydanie katalogu jest zatem
zleceniodawca (ang. principal), a agencja — autorem (ang. author). Ponadto po-
wszechna praktyka zlecania stworzenia katalogu agencji jest procesem kosztow-
nym, wymagajacym fachowej wiedzy, dlatego wiaze si¢ z wydatkiem, na ktory
nie zawsze moga sobie pozwoli¢ mate przedsigbiorstwa. Jesli katalog jest dystry-
buowany w sklepie za darmo, to zwrot z inwestycji musi nastapi¢ poprzez reali-
zacj¢ celow tekstu, na przyktad wzrost sprzedazy. Samo istnienie profesjonalnie
zaprojektowanego katalogu dostepnego nieodptatnie wptywa wigc na wyobra-
zenia, jakie odbiorcy majg o producencie, w tym wypadku jako firmie liczacej
si¢ pod wzgledem finansowym. Wszyscy odbiorcy sg potencjalnymi klientami,
a biorac pod uwage fakt, ze Boots to duzy sprzedawca detaliczny na popularnym
rynku, to grupa potencjalnych nabywcow moze by¢ bardzo zréznicowana. Tekst
jednak zaweza idealny typ klienta do heteroseksualnej kobiety.

Abstrahujac od faktu, ze zakupy same w sobie sa w nauce postrzegane jako
praktyka przypisywana konkretnej ptci (Shaw 2010: rozdz. 5), Boots, ktory han-
dluje szerokg gama produktoéw, poczynajac od dziecigcych zabawek, a konczac na
aparatach fotograficznych, okresla samego siebie jako health and beauty retailer
[sprzedawce produktow z sektora zdrowia i urody]. Skoncentrowanie si¢ na tej
czesci biznesu skierowanego do kobiet jest podkreslane przez firme poprzez
wspieranie zdrowia zenskiej czesci spoleczenstwa oraz organizacji charytatyw-
nych dla dzieci. Na poziomie tekstu analiza opisuje, jak kosmetyki sg pozycjo-
nowane jako normatywnie kobiece, co ma zacheca¢ czytelnika do kupowania ich
w formie prezentdw. Mozna tu dodac, ze styl tekstu przejmuje cechy magazynow
plotkarskich jako gatunek skierowany do mtodych kobiet i najczgséciej przez nie
czytany (recreate your favourite celebrity style [odtworz styl swojej ulubionej
gwiazdy]). Zaktada si¢ przy tym wspolng wiedze na ten temat (look A-list gor-
geous [wygladaj jak najwieksze gwiazdy]). Konstrukcje tozsamosci zbiorowej
idealnego czytelnika opartg o reprezentacje socjokognitywne mozna zauwazy¢
w pozornie drobnych szczegotach takich jak uzywanie zaimka dzierzawczego
w zdaniu girls who like their pampering products [dziewczyny, ktore lubig swo-
je produkty pielegnacyjne]. Tworcy tekstu reklamowego zaktadaja, ze kobiety
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rzeczywiscie kupuja takie produkty i ich uzywajg. Wreszcie styl tekstu ma ten-
dencj¢ do imitowania jezyka mowionego, ktory jest kulturowo konotowany jako
kobiecy, na przyktad stosowanie hiperboli (u/tra-chic [ultra modny]), wtracen
(oh-so-desirable [och, jakze pozadany]) i zdrobnien (just a little bit naughty
[tylko troszeczke niegrzeczny], pressie [prezencik]; ostatni przyktad mozna od-
nalez¢ poza analizowanym zbiorem danych). Jesli przyjmuje si¢, ze idealnym
czytelnikiem jest kobieta, to skonstruowana dla niej tozsamos$¢ zbiorowa czyni
z niej osobg heteroseksualng, o czym $wiadcza zatozenia, ze jest fashion-conscio-
us man in [her] life [modny mezczyzna w [jej] zyciu] i ze kupuje w celu get... in
all the boys’ good books [spodobania si¢ wszystkim chtopakom]. Wiek idealnego
czytelnika jest mniej oczywisty, jednak nawigzania do magazynow plotkarskich,
fakt, ze girl(s) [dziewczyna/dziewczyny] jest najczestszym okresleniem aktora
spolecznego w zenskim zbiorze oraz brak aktorow spolecznych husband [maz]
oraz partner [partner] sugeruja, ze jest to kobieta w wieku okoto dwudziestu lat.

W ostatnim podpunkcie analizy pokrotce przedstawione zostana potaczenia
pomiedzy plcia a tozsamoscia plciowa, a takze omowiona zostanie ich funkcja
w kapitalizmie konsumpcyjnym.

4.3. Analiza kontekstowa Il: podtoze socjoekonomiczne

W niniejszym artykule tozsamos$¢ ptciowa jest rozumiana teoretycznie jako
reprezentacja socjokognitywna odzwierciedlana, negocjowana i ksztattowana
w dyskursie, podczas gdy w dyskursie normatywnym na ten temat jest ona po-
strzegana jako cecha determinowana biologicznie lub ksztaltowana spotecznie.
Chociaz drugi poglad jest nieco bardziej powierzchowny, to oba zalozenia kon-
ceptualizujg ten typ tozsamosci jako kategorig binarna, w ktorej dwie grupy spo-
teczne konstytuuja siebie nawzajem. Zgodnie z pogladami biologow, ktore wraz
z rozwojem psychologii ewolucyjnej zyskaty ostatnio na znaczeniu (por. rOwniez
Cameron 2007, Fine 2010), pte¢ jako cecha biologiczna determinuje tozsamos$¢
plciows tak, ze mezczyzni identyfikuja si¢ jako mescy, a kobiety jako kobiece.
Taka identyfikacja bedzie determinowac potem zachowanie, na przyktad uzycie
jezyka, a jednym z jej elementow definiujgcych bedzie pociag do plci przeciw-
nej. Heteroseksualnos$¢ jest wigc stereotypem, ktory funkcjonuje w systemie bi-
narnym, natomiast stereotypy dotyczace plci uzupetniaja sie nawzajem w taki
sposob, ze wszystko, co jest kulturowo rozumiane jako kobiece, jest ipso facto
meskie. Mowigc wprost, taka binarna reprezentacja zamyka jednostki i grupy
w ograniczonej liczbie usankcjonowanych cech oraz zachowan i w ten sposéb
ogranicza ich potencjat ludzki.

Tozsamos¢ plciowa jest zatem Scisle zwigzana z tozsamos$cia seksualna, przy
czym ta ostatnia to aspekt osobowosci konstruowany, wyrazany i negocjowa-
ny na podstawie ekspresji seksualnej danej osoby / w oparciu o jej seksualnosc.
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Dobrze zbadane (np. Cameron 1997) zostaty ksztalttowane kulturowo reprezenta-
cje socjokognitywne tozsamosci ptciowej i seksualnej, ktore sg ze sobg tak Scisle
powiazane, ze gdy zachowanie jest niezgodne ze stereotypem plciowym, wywo-
luje to zamieszanie i wskazuje na homoseksualnos¢. Podczas analizy materiatu
zauwazono, ze w tekscie reklamowym starano si¢ odr6zni¢ meskie kosmetyki
od kobiecej normy w celu uniknigcia uzycia okreslen wskazujacych na produkty
dla kobiet, ktore moglyby wystgpowaé w opisie kosmetykow przeznaczonych
dla mezczyzn. Jak szczegdlowo przedstawiono w podrozdz. 4.1, w tekscie od-
zwierciedlenie znajduje wiele stereotypow dotyczacych pici. Implikowana przez
nie tozsamo$¢ zbiorowa przedstawia mtode kobiety jako statyczne i skupione na
zyciu uczuciowym oraz wygladzie, a takze identyfikujace si¢ jako heteroseksu-
alne 1 (w zwiazku z tym) zabiegajace o aprobate ze strony mezczyzn. Obecna
w katalogu reprezentacja socjokognitywna kobiecosci sklada si¢ z przekonan,
ze przedstawicielki plci zenskiej identyfikuja si¢ jako kobiece i pragng wchodzi¢
w relacje romantyczne/seksualne z megzczyznami, ich motywacja do dzialan sa
warto$ci i cele powigzane z pigknem i wyrozumiato$cia, sg pod wplywem norm
stylu celebrytéw i oczekuje si¢ od nich, ze beda podatne na oferty obiecujace
spehic¢ te cele i standardy. Pomimo pozytywnej oceny nie tylko ogranicza to
gamg cech i zachowan uwazanych za odpowiednie dla konkretnej ptci, lecz row-
niez stwarza warunkowana ptciowo nierownos¢ wladzy, gdzie kobiety stawiane
$a W gorszej pozycji.

W tekscie tozsamos$¢ zbiorowa przedstawia reprezentantki zenskiej czesci
spoteczenstwa jako osoby spragnione konsumpcji w celu uzyskania dobrego sa-
mopoczucia. Wskazuje to na bardzo istotny aspekt kontekstu spoteczno-ekono-
micznego, a mianowicie na to, ze tozsamos¢ kobieca buduje si¢ w ten sposob
nie po to, aby nadac autorom tekstu przewage z racji, ze sg to mezczyzni (jezeli
rzeczywiscie tak jest), lecz aby sprawi¢, by kobiety byly bardziej sktonne do
konsumpcji kosmetykow. Podobnie interesy rynkowe wptywaja na to, jak opisy-
wane sg kosmetyki dla m¢zczyzn, zeby mozna byto sprzeda¢ ich wigcej. Tekst
wzmacnia stereotyp kobiecej natury produktow kosmetycznych i w jasny spo-
sob oddziela od niego kosmetyki dedykowane mezczyznom — czesto kobieco,
az kokieteryjnie, na przyktad shhhhh... its a secret, but men love a little me-time
too [E$$... to tajemnica, ale megzczyzni tez lubig miec troche czasu dla siebie].
Sugeruje to, ze autorzy tekstu reaguja na potencjalne zaburzenie podziatu pici
wywotane przez reklame¢ meskich kosmetykoéw poprzez wzmacnianie binarnego
podziatu plci oraz stereotypow piciowych.

W tekscie konsumpcja przedstawiona jest jako $rodek do osiagnigcia celow
rozumianych jako konstytutywne elementy tozsamosci ptciowej i seksualnej
w reprezentacji socjokognitywnej. Konsumpcyjny kapitalizm rozréznia jednost-
ki wylacznie, jesli nie bezwzglednie, na podstawie sity nabywczej, a stereotypy
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dotyczace tozsamosci ptciowej i seksualnej sg drugorzgdne wobec imperatywu
konsumpcji. Poniewaz obiecywanie odbiorcom tekstu ,,odpowiedniej” tozsamo-
$ci ptciowej i seksualnej powoduje mozliwos¢ zarobku, konstruuje sie je jako
efekty konsumpcji. Miyako Inoue (2006: 88—89) ujmuje to w nastepujacy sposob:

Ten nowy stosunek do jazni podporzadkowuje jednostki poprzez nagradzanie este-
tycznego panowania nad swoja jaznig oraz poprzez rownoczesne sprowadzanie pro-
blematyzacji struktury spotecznej do koncepcji sprzecznej z intuicja. W dobie neoli-
beralizmu niezalezno$¢ ,,tozsamosci” odnosi si¢ do ,,wolnego wyboru” konsumenta,
a wybor ten jest sprowadzony do z gory ograniczonego systemu dobr i ustug!®.

Tozsamos¢ ptciowa i seksualna staje si¢ zatem dobrem konsumpcyjnym, co
skrajnie zmniejsza mozliwo$¢ ksztaltowania tozsamosci i jej wyrazania.

9. Wnioski

Analiza przeprowadzona w niniejszym artykule pokazala, w jaki sposob
czynniki spoteczno-ekonomiczne na poziomie makro wptywaja za pomoca po-
ziomu mezo praktyki dyskursywnej na wybdr elementdéw jezykowych na pozio-
mie mikro. Podsumowujac, blizsze przyjrzenie si¢ tekstowi i uzytemu w nim
jezykowi pokazuje, w jaki sposob powstaja, rozpowszechniajg si¢, sa przyjmo-
wane i zawtaszczane cechy danego dyskursu. Wiaczenie do analizy podejécia
socjokognitywnego pozwala zwroci¢ uwage na konstrukcje dyskursywna i struk-
ture kognitywna tozsamosci zbiorowej, dajac odpowiedz na pytanie o przewage
konkretnej reprezentacji w dowolnym przyktadzie dyskursu, jej odzwierciedle-
nie na poziomie jezyka oraz aktoréw zaangazowanych w praktyki dyskursywne
zwigzane z takimi modelami mentalnymi. Takie podejscie moze tez wyjasnic,
dlaczego reprezentacje socjokognitywne przyjmuja konkretna forme¢ w danym
momencie historycznym.
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