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a) tytut osiggniecia naukowego/artystycznego,

Cykl publikacji powigzanych tematycznie pt. Jezyk biznesu w Polsce
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W sktad cyklu wchodza nastepujace publikacje

1. ,Mowiony jezyk biznesu” w: Polskie jezyki. O jezykach zawodowych i
$rodowiskowych, red. M. Milewska-Stawiany i E. Rogowska-
Cybulska, Gdansk 2010, s.139-175.

2. ,Ekspert, rzecznik czy przywddca. Wyrazanie podmiotu w wywiadach
prezesow firm”, w: Oblicza polszczyzny, red. A. Markowski, R.
Pawelec, Warszawa 2012, s. 147-160.

3. \Wartosci w jezyku biznesu: nowe znaczenia. Analiza wybranych
przyktadow”, w: Jezyk a kultura Tom 26 ,Kulturowe uwarunkowania
zachowan jezykowych — tradycja i zmiana”’, red. A. Burzynska-
Kamieniecka, Wydawnictwa Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw
2016, s. 47-68 (czasopismo z listy B, 12 pkt).

4. “Jezyk biznesu w przemodwieniach politykéw”, w: Mowi sie, czyli o
wymowie i wymownos$ci Polakéw, red. E. Kotodziejek | A. Chodun,
Szczecin 2016, s. 141-165.

5. “Biznes jako wojna. Retoryka wojenna w tytutach prasy
ekonomicznej’. W: Acta Universitatis Lodziensis. Folia Litteraria
Polonica 1(31) 2016, s. 165-173 (czasopismo z listy B, 12 pkt).
http://cejsh.icm.edu.pl/cejsh/element/bwmetal.element.hdl_11089 17
631/c/13-165_173-Kochan.pdf

6. ,Retoryka rozwoju w misjach i wizjach firm”, w: Studia Medioznawcze
nr 3(70)/2017, s. 45-58 (czasopismo =z listy B, 12 pkt).
http://studiamedioznawcze.pl/Numery/2017_3_70/kochan.pdf

7. Rozdziat 22, “Retoryka biznesu: miedzy wiarygodnoscia a
zrozumiatoscig”, w: Logopedia artystyczna, red. B. Kaminska i S.
Milewski, Gdansk 2016, Harmonia Universalis, s. 419-436.

8. .Medialne narracje o biznesie a problem legitymizacji.
Wprowadzenie”, w: e-Politikon, nr 24/2017, s. 196-214 (czasopismo z
listy B, 8 pkt). http://oapuw.pl/wp-content/uploads/2017/12/ePolitikon-
24-2017.pdf

o M



9. ,Medialne narracje o biznesie a problem legitymizacji. Analiza cyklu
Nowe fortuny”, w: e-Politikon nr 25/2018, s. 196-214 (czasopismo z
listy B, 8 pkt) http://oapuw.pliwp-content/uploads/2018/12/ePolitikon-
25-2017 .pdf

b) oméwienie celu naukowego/artystycznego ww. pracy/prac i osiggnietych
wynikéw wraz z omoéwieniem ich ewentualnego wykorzystania.

Celem naukowym wtasnych wieloletnich badan i bedgcego ich
wynikiem cyklu artykutéw, byta analiza i opis jezyka oraz praktyk
komunikacyjnych biznesu, obrazu $wiata zapisanego w jezyku biznesu, a
takze mozliwego wptywu biznesowego jezyka na polszczyzne i na sposob
myslenia o $wiecie uzytkownikéw jezyka polskiego.

W opisie przedmiotu badan postuguje sie pojeciem ,jezyk biznesu”,
majac na mysli polski jezyk biznesu, a doktadnie jezyk biznesu w Polsce.
Uzycie pojecia ,jezyk” odnosi sie oczywiscie do pewnego sposobu
porozumiewania sie, powstatego w okreslonej gruple oséb, a nie do
,systemu znakdéw oraz regut okreslajgcych ich uzyC|e

Pojecie ,jezyk biznesu” zdefiniowat po raz p|erwszy w 1997 roku Piotr
Mamet, nazywajgc tak ,jezyk ludzi zajetych wykonywaniem rozmaitych,
powiedzmy moze: profesjonalnych czynnosci’®. Jezyk taki mozna okresla¢
jako funkcjonalng odmiane jezyka ogdlnego (na podobienstwo ,jezyka
polityki”), profesjolekt lub socjolekt. Pojecie profesjolektu nie wydaje sig
trafne, jako, ze ludzie postugujacy sie jezykiem biznesu nie tworza spdjnej
grupy wykonujgcej okreslony zawdéd (w rodzaju zegarmistrzéw, marynarzy,
lekarzy itp.), jego uzytkownikami sg reprezentanci wielu réznych firm i grup
zawodowych: prawnicy, logisci, marketingowcy, inzynierowie, finansisci,
informatycy itp. Z kolei socjolekt jest definiowany (np. przez S. Grabiasa)
przy uzyciu pojecia "wspoélnoty komunikatywnej’, ktéra w swoim dziataniu
wypracowuje  ,system  repertuardw  jezykowych’,  umozliwiajgcych
komunikacje we wszystkich sytuacjach jakie wspoélnota stwarza; zarazem
socjolekt jest okreslany jako odmiana jezyka narodowego ZW|azana z
istnieniem grup spotecznych potaczonych jakims rodzajem wiezi®>. O ile
pojecie wspélnoty komunikatywnej i typowych dla niej repertuaréw
jezykowych wydaje sie trafne w odniesieniu do jezyka biznesu, o tyle

1S. Grabias (1994), Jezyk w zachowaniach spotecznych, Lublin, s. 120.

2 P, Mamet (1997), ,Jezyk biznesu - proba zdefiniowania pojecia”, w: Jezyki specjalistyczne -
jezyk biznesu, red. . Arabski, Katowice, s. 64.

3S. Grabias (2012), ,Srodowiskowe i zawodowe odmiany jezyka - socjolekty”, w:
Wspétczesny jezyk polski, red. ]. Bartminski, Lublin, s. 235.
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zagadnienie wiezi taczacej uzytkownikéw jezyka biznesu moze nastreczac
niejakie trudnosci: jest to spoteczno$¢ rozproszona i niejednorodna. Wigzi
takie istnieja w tej grupie prawdopodobnie na poziomie konkretnych firm
czy branz lecz biorgc pod uwage ogdt pracownikow wszystkich
przedsiebiorstw w Polsce trudno bytoby méwi¢ o czyms podobnym (chyba,
ze w ramach szeroko rozumianej ,wspdlnoty komunikatywnej’). Poza tym
grupa potencjalnych uzytkownikdw jezyka biznesu nie postuguje sie nim w
podobny sposdb: czesciej mozna go zaobserwowal w praktykach
jezykowych firm duzych, niz matych (cho¢ te drugie tez komunikujg sie
jezykiem biznesu gdy np. $wiadczg ustugi dla duzych korporacji), jest on
obecny bardziej wyraznie w firmach miedzynarodowych niz polskich (cho¢
w tych drugich tez, zaleznie od sposobu ich zorganizowania, od
wyksztatcenia i doswiadczen zawodowych zatrudnionych tam osbb),
wreszcie ma tu znaczenie stanowisko w firmie — czesciej postuguja sie
jezykiem biznesu cztonkowie zarzadéw, menedzerowie i kierownicy, niz
szeregowi pracownicy; nie bez znaczenia sg tu tez konkretne sytuacje
komunikacyjne, warunkujgce uzycie jezyka biznesu lub polszczyzny ogdine;
(temat ten podjgtem w dwoch artykutach sktadajacych sie na cykl).

Tak czy inaczej jezyk biznesu to zjawisko, ktérego wplyw na
polszczyzne trudno przecenié, zarazem nie poddane wczesnie]
systematycznej analizie. Mozna powiedzie¢, ze tylko niektore jego elementy
zostaly wczeéniej rozpoznane i opisane: nalezg do nich fachowa leksyka
obecna w jezyku poszczegolnych branz, konkretne wyrazenia czy metafory,
anglicyzmy itp. (przeglad literatury przedmiotu prezentuje w dwéch
artykutach z cyklu: Wartosci w jezyku biznesu: nowe znaczenia oraz
Retoryka biznesu: miedzy wiarygodnoscig a zrozumiatoscig).

Cykl dziewieciu, nawet obszernych artykutéw nie pozwala na petne
opisane wszystkich elementéw jezyka i retoryki biznesu, ale jestem
przekonany, ze choé w czesci poszerzy wiedze na ten temat i w tym sensie
moze by¢ uznany za istotny wktad w rozwoj nauki.

Ze $wiatem biznesu i wtasciwym mu sposobem komunikowania sig
miatem do czynienia od poczatku lat dziewigcdziesigtych, w ramach
prowadzenia wtasnej firmy zajmujacej sie badaniami rynku (w latach 1992-
2003), a potem takze jako konsultant, doradzajacy w zakresie komunikacji
przedsiebiorstwom i przedsiebiorcom z réznych branz, w tym m.in. firmom
wchodzacym na gietde. Szybko zrozumiatem, ze efektywne poruszanie sig
w tym $wiecie wymaga postugiwania sie szczegéinym jezykiem, ktdry nie
tylko wzmacnia site komunikatu (np. zachecajgc klienta do wyboru
konkretnej oferty ustug czy produktow), ale wrecz okresla jego
prawomocno$¢ jako komunikatu profesjonalnego. A od uznania komunikatu
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za profesjonalny zalezy czesto los nadawcy (osoby, firmy), mierzony liczba
zlecen czy wycena akcji na gietdzie, kiedy analitycy i dziennikarze pod
wplywem wrazenia jakie zarzad firmy zrobi podczas publicznej prezentacji
oferty zachecg lub zniechecg inwestoréw do kupowania akcji. Wzbogacenie
obserwacji poczynionych w $wiecie biznesu o wiedze z zakresu procesow
komunikacji jezykowej (od 1992 roku podjatem prace w Uniwersytecie
Warszawskim, w pracy naukowej i badawczej skupiatem sie na jezyku i
retoryce) zaowocowato w dtuzszej perspektywie prezentowanym tu cyklem
artykutéw.

Pierwszg pracg naukowg z tego zakresu byt przygotowany na
podstawie wiasnych kilkunastoletnich badan referat Méwiony jezyk biznesu
wygtoszony podczas VII Forum Kultury Stowa w Gdansku i opublikowany
dwa lata pézniej w formie artykutu w tomie pokonferencyjnym. Inspirujac sie
badaniami profesora Jerzego Bralczyka nad jezykiem komunistyczne;
nowomowy w Polsce, w szczegdlnosci ksiazkg O jezyku polskiej
propagandy politycznej lat siedemdziesigtych, podjgtem w nim pierwszg w
Polsce probe syntetycznego opisania jezyka biznesu w jego wersji
mowionej — gdyz jak zauwazytem jedng z gtébwnych sytuacj
komunikacyjnych towarzyszacych uzyciu tego jezyka sg prezentacje
multimedialne, podczas ktdrych nadawcy ze $wiata biznesu komunikujg
tre$ci zwigzane z biznesem biznesowym odbiorcom, w oficjalnej sytuacii
(prezentacja oferty, formalne spotkanie itp.). Stworzony w tym artykule
model zaktada stopniowalng obecnos¢ w tekscie elementéw jezyka biznesu
w zaleznoéci od nadawcy, odbiorcy, tematu wypowiedzi i sytuaci
komunikacyjnej. W najczystszej postaci ten jezyk pojawia sie gdy ludzie
biznesu moéwia do ludzi biznesu o biznesie w oficjalnej sytuacji biznesowej,
jego elementy mogg pojawi¢ sie w mniejszym zageszczeniu, gdy ludzie
biznesu rozmawiajg ze sobg na biznesowe tematy w sytuacji nieoficjalne;j
lub gdy przedstawiajg je odbiorcom spoza tego swiata (np. na konferencji
prasowej dziennikarzom), wreszcie elementy tego jezyka moga by¢
obecne $ladowo takze w innych sytuacjach komunikacyjnych gdy porusza
sie tematy biznesowe w innym gronie lub rozmawia na inne tematy w
gronie ludzi biznesu (Tabela 1 w tym artykule).

Istotng cecha opisanego przeze mnie jezyka biznesu (dalej JB) jest
jego rytualnosé oraz uzywanie okreslonych stéw i wyrazen fachowych. Idac
za myslg Waltera Onga, badajacego napiecia i zwigzki miedzy oralnoscig a
piémiennoscia, zauwazytem formularno$¢ JB. Za charakterystyczne cechy
JB uznatem 1. Uzywanie jezyka organizacji (organizacja w sensie firma,
zarzadzaé, proces, standaryzowac itp.), 2. Antropomorfizowanie firmy i
poszczegélnych  marek  (osobowo$¢ marki) przy jednoczesnym
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dehumanizowaniu pracownikow, wyrazajacym sie w okreslaniu ich np. jako
zasoby, 3. Uzycie stow potocznych jako abstrakeji (kanat - dystrybucji, sie¢
- dystrybucji, narzedzia - sprzedazy, dzwignia - finansowa, motor - wzrostu
itp.), 4. Wprowadzanie nowych, swoistych dla JB znaczen lub sposobow
uzywania stéw, swoista inwencja jezykowa (konsumpcja opon, egzekucja
strategii, migracja danych), 5. Uzycie anglicyzmow w wersji spolszczone;
lub nie, 6. Neologizmy (sczardzowaé, akwirowac, skeszowac sie itp.), 7.
Uzywanie wiasnych skrétéow, polskich i angielskich (MSP, TSL, MSR, B2B,
R&D, CRM), 8. Postugiwanie si¢ stowami i wyrazeniami
charakterystycznymi dla danej branzy, niekoniecznie znanymi czy
precyzyjnie rozumianymi poza nig (restauracje obrusowe, folia Jumbo,
system farb peczniejgcych itp.).

Obok cech ogdlnych JB jako jezyka wyodrebnitem szes¢ najczesciej
uzywanych w nim toposéw tematycznych, struktur wyzszego rzedu, ponad
poziomem stdéw i wyrazen: integracja, dezintegracja-specjalizacja, ruch do
przodu, ruch na boki i w gére, mniej=lepiej, nowosc oraz sifa. Toposy te
odnosza sie do zjawisk nacechowanych pozytywnie w JB, majacych swoje
leksykalne emanacje (ktore przedstawitem w artykule), lecz wykraczajgcych
poza postugiwanie sie konkretnymi stowami czy wyrazeniami.

Finatem opisu byta rekonstrukcja jezykowego obrazu Swiata
modelowanego przez JB, a ktérego centrum jest firma, na ktéry sktadaja sie
ponadto: Struktura, Zasoby, Oferty i produkty, Wyniki finansowe, Dziatania i
procesy, Misja i wartosci, Cele-plany-strategia, Konkurencja, Otoczenie
rynkowe, wreszcie Klienci.

W artykule Moéwiony jezyk biznesu podjgtem tez problem wartosci |
wartosciowania w JB, w szczegdlnosci mozliwego dehumanizowania
opisywanego nim $wiata (z jednoczesng antropomorfizacja firmy, marki czy
produktu), a takze, idac za hipotezg Sapira-Whorfa o wptywie jezyka na
my$lenie, wskazatem osiem atrybutéw zakodowanego w JB sposdbu
mys$lenia: 1. Racjonalizm, 2. Redukcjonizm, 3. Optymalizacja efektéw, 4.
Obsesja kontroli, 5. Algorytmizacja, 6. Ujecie technologiczne, 7.
Instrumentalizacja dobr i obiektéw, 8. Widzenie w szerokim kontekscie. Tak
rozumiany JB potraktowatem jako matryce, wzorzec, ktérego
konkretyzacjami sg weziej rozumiane jezyki poszczegoélnych branz (blizsze
pojeciu profesjolektu), majace swoje cechy osobne, lecz wpisujgce sie w
ogdlny model komunikowania (np. jezyk PR, jezyk reklamy, jezyk bankéw,
jezyk IT). Zauwazytem, ze JB jest podobny pod pewnymi wzgledami do
jezyka urzedowego, do nowomowy i do jezyka religijnego. Jego
formularnoéé umozliwia stworzenie matrycy, pozwalajacej generowac
pseudosensowng wypowiedz, ktéra bedzie rozpoznana jako wypowiedz
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nalezaca do JB, niezaleznie od trudnosci w zrozumienia takiej wypowiedzi.

Artykut Méwiony jezyk biznesu, jak wskazuje nazwa, odnosit sie do
jezyka mowionego, jednak opisane tam cechy JB mozna odnalez¢ takze w
jezyku pisanym, tym bardziej, ze, uzywajac terminologii Onga, mozna tu
méwié nie tyle o czystej oralnosci (epoka przed upowszechnieniem pisma)
lecz, jak to nazywa Ong wtdrnej oralno$ci — epoce kiedy komunikaty
moéwione znéw dominujg nad pisanymi, lecz jest to mowa uksztattowana
przez pismo. Co zresztg wynika z analizowanych przeze mnie tam sytuacji
uzycia JB: wystgpien z uzyciem multimedialnych prezentacji, zawierajgcych
kondensaty wypowiedzi (watki, hasta, tezy), a czesto cate zdania.

Artykut ten okreslit pola analiz, ktére podejmowatem pozniej na
materiale jezyka pisanego. W kolejnych artykutach staratem sie jak
najbardziej ré6znicowa¢ materiat badawczy w obrebie ogélnie okreslonego
obszaru: jezyka biznesu. Kolejne prace poswiecone byty analizie
rozmaitych zagadnien zwigzanych z uzywaniem JB, roéznych sytuacji
komunikacyjnych i zarazem badatem w nich rézne typy tekstdw,
charakterystycznych dla JB. Byly to: wywiady ludzi biznesu i opisywanie
przez nich tam biznesowe] dziatalnosci, teksty z mediéw ekonomicznych
opisujgcych $wiat biznesu, oficjalne publikacje autoprezentacyjnych firm
(takich jak strony internetowe, w szczegdlnosci obecne tam tzw. misje |
wizje), oferty, fachowe publikacje biznesowe o charakterze edukacyjnym,
wreszcie teksty z innych obszaréow jezyka, na ktére JB oddziatuje
(poszukiwatem obecnosci JB w jezyku politykéw). Jako osobne zagadnienie
potraktowatem zasygnalizowang w pierwszym artykule problematyke
wartosci i wartosciowania w JB.

Wyniki prowadzonych przeze mnie analiz 100 misji i wizji firm
zaprezentowatem podczas Zjazdu Polskiego Towarzystwa Socjologicznego
w 2013 roku (tekst powstaty na bazie tych analiz i wystgpienia na Zjezdzie
PTS opublikowatem w 2017 roku w Studiach Medioznawczych). Skupitem
sie tam na retoryce rozwoju — kluczowej dla tego typu tekstéw i jednej z
najwazniejszych kategorii JB w ogéle. Samo stowo rozwdj (obok takich stow
jak  wzrost, innowacje/innowacyjnosc, kreatywnosc, inwestycje,
doskonalenie, doskonato$é¢) badatem jako czes¢ ,dyskursu rozwojowego”
opisujacego plany i aspiracje firmy, a takze jej strategie i sposéb dziatania.

Rozwdj, jak pokazata analiza badanego materiatu, jest w JB
opisywany zwykle jako ciaggty, holistyczny, konsekwentny i dtugofalowy, a
takze stabilny i trwafy. Odnosi sie on do wszelkich obszaréw dziatania firmy
(kadry, zasoby, produkty, udziaty w rynku, klienci, a okazjonalnie takze do
spoftecznosci czy niekiedy wrecz do cafego kraju). Rozwoj jest jedng z
naczelnych wartoéci JB, jest deklarowany zaréwno explicite jak i zawarty w
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nim implicite — nie tylko w misjach i wizjach, cho¢ tam jego obecnos¢ jest
szczegolnie widoczna.

Problematyce wartoéci w jezyku biznesu po$wigcitem osobne
badania, ktore przedstawitem podczas XLIII Konserwatorium z cyklu ,Jezyk
a kultura” (publikacja w 26 tomie serii Jezyk a kultura). Zajatem si¢ w nich
kilkoma stowami odnoszacymi sie do wartosci lub warto$ciowanymi,
obecnymi zaréwno w JB jak i w polszczyznie ogodlnej. Skupitem sie na
siedmiu  stowach: moralno$é, wrazliwo$é, doskonato$¢, lojalnosc,
sentyment, egzekucja, agresywny. Poréwnatem ich znaczenia w JB z tymi,
ktére sa odnotowane w kilku wybranych stownikach jezyka polskiego.
Okazato sie, ze w JB znaczenia te sg zupetnie inne, niz typowe dla
polszczyzny; w wiekszosci wypadkéw znaczenia z JB nie sg odnotowane
w stownikach jezyka polskiego, cho¢ powszechnie uzywajg ich Polacy
pracujacy w biznesie lub opisujacy biznes w mediach (a wigc majg z nimi
kontakt takze czytelnicy — masowe audytorium). Wskazuje to zaréwno na
osobno$¢ JB jako odmiany polszczyzny, jak i na nieobecnosc tego jezyka w
stownikach, mimo duzej czestotliwosci jego uzycia w jezyku mowionym i
pisanym wspotczesnych Polakéw. Zauwazytem, ze w JB stowa odnoszgce
sie do wartoéci sg uzywane w znaczeniu zawezajgcym, sg zredukowane do
wartoéci lokalnych (moralno$é jest moralnoscig ptatniczg, wrazliwos¢ —
wrazliwoscig cenowg itp.), traktuje sie je instrumentailnie, operacjonalizuje,
co stuzy poddaniu tych wartosci kontroli. W niektorych przypadkach
konotacje tych stéw JB sa catkowicie odmienne od typowych dla
polszczyzny (m.in. pozytywne warto$ciowanie w stowie agresywny — np.
agresywna strategia).

Inne prowadzone przeze mnie analizy leksyki JB dotyczyty
metaforyzowania dziatalno$ci biznesowej na tamach prasy ekonomicznej.
Jedng z metafor stuzgcych opisywaniu aktywnoéci firm jest metafora wojny.
Odwotujac sie do kognitywizmu, na prébce 146 wydan ekonomicznego
dodatku dziennika Rzeczpospolita przeanalizowatem uzycie retoryki
wojennej w tytutach artykutow: a wiec tam, gdzie moze by¢ ona najbardziej
widoczna i najbardziej wptywac na postrzeganie $wiata biznesu. Do retoryki
wojennej zaliczytem nie tylko uzycie samego stowa wojna (wystepujacego
najczesciej w ponad potowie artykutdw witgczonych do analizy), ale takze
takich stow jak batalia, bitwa, bitewka, podbdj, wojowac, szturm, ofensywa.
Jak pokazaty analizy, metafora wojny w JB wystepuje jako kompletny
obraz; sg tam zaréwno walczace strony (wrogowie), przedmiot sporu
(zasoby, pozadane dobra — rynek, klienci, zyski), orez (marki, ceny),
wyraznie zaznacza sie aspekt temporalny: wojna sie zbliza, wybucha, trwa,
koAczy zaczyna znowu. Wojna w JB rézni sie¢ od wojny w potocznym
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rozumieniu, nie ma ona charakteru wojny totalnej. Nie ma tam armii,
zniszczen, wojna jest elementem biznesowej rutyny, codzienno$ci, nie
zaburza normalnego funkcjonowania spoteczenstwa. Jest wojng oswojong i
oddramatyzowang. Mozna powiedzie¢, ze w biznesie wojna trwa, a zycie
biegnie swoim torem. Niemniej, uzycie takiej metaforyki ma swoje
konsekwencje dla jezykowego obrazu $wiata biznesu. Z jednej strony
upraszcza i uprzystepnia byé moze niuanse rzeczywistosci biznesowe;,
przyciggajgc don uwage czytelnikdéw; z drugiej moze deformowac obraz
tego Swiata i ponad miare antagonizowac relacje firm, tworzgc wrazenie
istnienia silnych konfliktow tam, gdzie w istocie wystepuje tylko rutyna
ekonomicznej rywalizacji.

Wyniki tych analiz przedstawitem podczas konferencji w
Uniwersytecie £odzkim w 2015 roku i opublikowatem w artykule rok p6zniej
(Biznes jako wojna: retoryka wojenna w tytutach prasy ekonomicznej, w:
Acta Universitatis Lodziensis, Folia Litteralia Polonica).

Praktyki komunikacyjne $wiata biznesu obejmujg takze kreowanie
podmiotu retorycznego. Moze by¢ nim na przyktad prezes firmy, udzielajgcy
wywiadu na temat jej dziatalnosci — wypowiadajacy sie w jej imieniu, a wiec
z punktu widzenia odbiorcy bedgcy jej twarzg, uosobieniem. Tym, jak kreuje
sie taki podmiot, zajatem sie w studium poswieconym wywiadom prezeséw
duzych przedsiebiorstw. Wyniki swoich badan przedstawitem podczas
Kongresu Jezyka Polskiego w Katowicach w 2011 roku w referacie i rok
pdzniej w artykule opublikowanym w tomie pokonferencyjnym (Ekspert,
rzecznik czy przywddca. Wyrazanie podmiotu w wywiadach prezesow firm).

Analizie poddatem 50 catokolumnowych wywiaddéw, obejmujgcych
2424 zdania, $rednio 49 na wywiad. Wyodrebnitem trzy role: Eksperta
(mdwigcego o wiasnej firmie w trzeciej osobie), Rzecznika (mdwigcego w
pierwszej osobie liczby mnogiej) i Przywddcy (uzywajgcego pierwszej
osoby liczby pojedynczej). Jak pokazaly analizy frekwencyjne, wbrew
intuicji, najczesciej uzywang formg byto MY (Rzecznik). Wystepowata ona
srednio 19 razy na wywiad, gdy JA 9 S$rednio razy, za$ trzecia osoba
zaledwie 3 razy na wywiad.

Forma MY odnosita sie do dziatan biznesowych (typu dziatamy,
zajmujemy sie, inwestujemy itp.), ich planowania, a takze stanu posiadania
firmy (zasoby, zyski, wyniki itd.). Wypowiedzi w MY kreowatly tozsamos¢
firm, antropomorfizowaty ich aktywnosci, wyrazajgc poglady, ale takze
emocje i odczucia (nie obawiamy sie kryzysu, nie mamy kompleksow,
jestesmy zaskoczeni). Byto to ustalenie zgodne z wczesniejszymi analizami
modwionego jezyka biznesu i metaforyki JB (metafora Firma to Cztowiek).

Interesujgce, jak sie wydaje, ustalenia przyniosto zréznicowanie
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probki na firmy polskie i zagraniczne, na prezeséw-menedzeréw i
prezesdw-wiascicieli oraz na mezczyzn i kobiety. Okazato sie, ze kazdy z
tych czynnikdw réznicowat artykulacje biznesowego podmiotu. Polacy
rzadziej niz obcokrajowcy uzywali MY, nieco czesciej mdwigc o wiasnych
firmach w trzeciej osobie (tym samym stabiej budujgc wspélnote podmiotu-
firmy), zas obcokrajowcy znaczaco czesciej wypowiadali sie w pierwszej
osobie liczby mnogiej, ten sam czynnik byt widoczny przy wyodrebnieniu z
prébki firm globalnych (w ktérych ponadto, paradoksalnie, nieco czesciej niz
w catej probie pojawiat sie podmiot w pierwszej osobie liczby pojedyncze;j).
Wiasciciele mowili znacznie czesciej JA i rzadziej artykutowali MY (co
odzwierciedla realne status quo: wtasciciel firmy samodzielnie podejmuje
decyzje, co nie znaczy, ze musi rezygnowaé z kolektywnej retoryki).
Kobiety rzadziej uzywaty JA i zarazem rzadziej MY, jakby unikajac
wyrazistej artykulacji podmiotu retorycznego. Szczegdtowe wyniki analiz sg
w artykule pokazane w tabelach — wydaje sie, ze dotykajg one zagadnienia
wykraczajgcego znacznie poza problematyke jezyka biznesu - artykulacji
podmiotu zbiorowego w polskim dyskursie publicznym (tym problemem
zajgtem sie w innym artykule inspirowanym teorig postkolonialna, nie
wchodzacym w obreb prezentowanego tu osiggniecia naukowego i
opisanym dalej w Autoreferacie).

Istotnym zagadnieniem zwigzanym z JB jest jego wplyw na
polszczyzne. Niedoreprezentowanie tego jezyka w stownikach nie oznacza,
ze JB nie oddziatuje na inne, pozabiznesowe sfery. Postanowitem
przesledzi¢ to zagadnienie na materiale jezyka polityki. Sytuacjg, w ktérej
polityk mégtby chcie¢ zaprezentowaé sie jako kompetentny przywoédca i
postuzy¢ w tym celu elementami JB, jest sejmowe exposé. Badania siedmiu
takich przemowien z lat 1997-2011 (stenogramy) wykazaty obecnosé w
wypowiedziach premieréw wielu elementéw typowych dla jezyka biznesu.
Wyniki swoich analiz przedstawitem w 2013 roku w referacie podczas IX
Forum Kultury Stowa w Szczecinie i w artykule opublikowanym trzy lata
pozniej w tomie pokonferencyjnym.

W jezyku exposés odnalaztem 11 toposéw tematycznych
wystepujacych czesto w JB: procesy, systemy, obszary, inwestycje,
narzedzia i instrumenty, zasoby i potencjat, koszty, konkurencja, rozwéj i
wzrost, rozwigzania, projekty. Premierzy, podobnie jak prezesi firm i inni
uzytkownicy JB mowili o zarzgdzaniu, budowaniu, tworzeniu i wspieraniu, a
takze o centralizacji-konsolidacji-integracji, dopasowaniu i dostosowaniu,
poszerzaniu oraz monitorowaniu. Widaé bylo podobienstwo w sferze
wartosci:  pojawiata sie efektywnos$é, skuteczno$é,  stabilno$é i
bezpieczenstwo, moc i sita, a takze sukces. W przemoéwieniach premierow
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zauwazytem takze typowe dla JB struktury wyzszego rzedu, z poziomu
zdan i akapitéw, takie jak gramatyka celu, gramatyka uwarunkowan oraz
gramatyka poréwnan (o ktérych napisze szerzej w kontekscie innego tekstu
sktadajgcego sie na cykl).

Podsumowujac: w jezyku polityki, na przyktadzie sejmowych exposé
mozna odnotowacé bardzo wiele elementéw typowych dla jezyka biznesu.
Premier (wszak prezes Rady Ministrow) uzywajgc JB moze sie kreowac¢ na
prezesa-szefa firmy, ktory bedzie skuteczny i efektywny w zarzadzaniu
panstwem-firma i jako taki wiarygodny dla rynkéw finansowych, ktére pod
wptywem przeméwienia w Sejmie z optymizmem wypowiedzg sie o
perspektywach gospodarki pod jego rzadami i tym samym realnie
przyczynig sie do jej sukcesu (m.in. przez nizszg wycene dtugu, a wiec
wiekszg ilo$¢ pieniedzy w budzecie, pozwalajgcg zmniejszy¢ dtug publiczny
lub realizowac cele spoteczne). Co nie zmienia faktu, ze panstwo nie jest
firma: istniejg granice uzywania tej metafory i w tym sensie obecnos¢ w
exposés tak wielu elementéw typowych dla JB nalezy przyjmowac z pewng
ostroznoscia.

Konsekwencjg szczegdtowych badan nad jezykiem biznesu,
przedstawionych w opisanych wyzej artykutach byt powrdét do punktu
wyjscia: mysSlenie o syntezie. Prébg catoSciowego opisu zjawisk
zwigzanych z komunikowaniem w biznesie jest artykut Retoryka biznesu:
migdzy wiarygodno$cig a zrozumiato$cig, opublikowany w tomie Logopedia
artystyczna. W tym artykule przedstawitem przeglad literatury przedmiotu,
odnotowujac jak stabo jezyk biznesu jest obecny w zbiorczych
opracowaniach poswieconych wspotczesnej polszczyznie. Wiasny opis
jezyka biznesu czy szerzej rozumianej retoryki biznesu w Polsce
rozpoczatem od wskazania elementéw, decydujgcych o specyfice JB
(rozwingtem tu i uporzadkowatem koncepcje prezentowang we
wczesniejszym artykule Mowiony jezyk biznesu, pierwszym w cyklu).
Nalezg do nich: fachowe stownictwo i skréty, ulubione stowa o lokalnych
znaczeniach (np. kanafy czy portfele), charakterystyczne przymiotniki (np.
elastyczny, dynamiczny, kompleksowy), typowe wyrazenia badz potgczenia
wyrazow (np. lider w segmencie, cykl zycia produktu), odwotywanie sie do
specyficznych wartosci i warto$ciowanie wybranych zjawisk (zysk, korzysci,
efektywnosc¢, profesjonalizm, sifa, elastyczno$é, klient, nowy, rozwdj-wzrost,
dynamika, stabilno$c). Wyzszym strukturalnie poziomem charakterystyki JB
sg toposy, takie jak ruch (do przodu, na boki, w gore), redukcja, integracja i
dezintegracja, budowanie, personifikowanie (firm, produktéow, marek itp.).
Kolejny poziom charakterystyki JB to trzy najczesciej spotykane w JB
algorytmy budowania wypowiedzi, ktére okreslitem jako gramatyke celu,
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gramatyke uwarunkowar i gramatyke poréwnan. Ta pierwsza odnosi sie do
logiki dgzenia do celu, ksztattujacej forme wypowiedzi, a wyrazajgcej sie
miedzy innymi w uzywaniu stowa cel lub konstrukcjach z aby, abysmy, czy
poprzez (omawiane w wypowiedzi zagadnienia jako $rodki stuzgce
realizacji danego celu). Gramatyka uwarunkowarn odnosi sie do
podkreslania zwigzkéw przyczynowo-skutkowych miedzy przesztoscig a
terazniejszoscig i miedzy terazniejszoscig a przyszioscig (wyjasnianie i
prognozowanie). Operatorami sg w tym wypadku takie czasowniki jak
umozliwia¢, pozwalac¢, gwarantowac, wpfywaé, czy rzeczowniki rezultat,
skutek, efekt, wreszcie konstrukcje ze stowem dzigeki. Gramatyka poréwnarn
to algorytm zestawiania obiektu, bedgcego przedmiotem wypowiedzi z
innymi podobnymi cho¢ réznymi elementami (tzw. w JB benchmarki).

Kolejnym  elementem  omawianego artykutu  byta  proba
uporzgdkowania i skatalogowania réznych sytuacji komunikowania w
biznesie i ich wptywu na uzywany jezyk, w szczegdlnoéci w kontekscie
postugiwania sie elementami jezyka biznesu. Sytuacje te podzielitem na
komunikacje wewnetrzng (w obrebie firmy) i zewnetrzng, wyrdzniajac w
ramach kazdej z grup kilka odmiennych modeli, wynikajgcych ze specyfiki
odbiorcow i relacji pomiedzy moéwcg a audytorium. Charakterystyka
wyroznionych tak sytuacji komunikacyjnych pozwala zauwazyé, ze
uzytkownicy JB poruszajg sie na osi pomiedzy wiarygodnoscig a
zrozumiatoscig. Che¢ uwiarygodnienia sktania do uzywania JB w jego
czystej postaci, co zarazem moze skutkowaé obnizeniem poziomu
zrozumiatosci komunikatu. Z drugiej strony komunikat stabo nasycony
elementami JB, cho¢ bardziej zrozumiaty, moze byé przez audytorium
uznany za mniej wiarygodny, a tym samym mie¢ mniejszg ,moc
performatywng” (Austin). Retoryka biznesu jest wpisana w te
uwarunkowania:  balansuje  miedzy biegunem  wiarygodno$ci i
zrozumiatosci.

Dopetnieniem prezentowanego tu cyklu artykutdéw jest studium
poswigcone medialnym relacjom na temat $wiata biznesu i biznesmenéw, a
wiec znalezienie odpowiedzi na pytanie nie tyle jak mowi sie w biznesie, ale
jak méwi sie o biznesie szerszemu audytorium (nie tylko odbiorcom prasy
ekonomicznej), jaki obraz przedsiebiorcow i ich aktywnoséci jest kreowany w
mediach. Celem moich badan byta rekonstrukcja i przeanalizowanie
narracji, opisujgcych proces dochodzenia do bogactwa i uwarunkowania
tego procesu. Jako materiat badawczy wykorzystatem cykl artykutéw z
tygodnika Polityka, prezentujacych 24 sylwetki najbogatszych Polakéw.
Wyniki analiz zaprezentowatem podczas XVI Ogolnopolskiego Zjazdu
Polskiego Towarzystwa Socjologicznego ,Solidarno$é w czasach

Mot



13

nieufnosci” w Gdansku i w dwoch artykutach na tamach Kwartalnika
Naukowego OAP UW e-Politikon (pierwszy artykut jest rozbudowanym
wstepem, drugi zas prezentacjg wynikéw badania). Analiza narracji byta
prowadzona z punktu widzenia legitymizowania przez narracje o biznesie
potransformacyjnego status quo, tj. potencjalnego sankcjonowania
zdobytych przez ludzi biznesu fortun lub przeciwnie, pokazywania ich jako
zdobytych przypadkiem lub na skutek dziatania niejasnych mechanizmow (i
tym samym delegitymizowanie ich). Artykuty z Polityki mozna rozumiec jako
cze$¢ procesow komunikowania $wiata biznesu z rynkiem czy
spoteczenstwem, bedgcej sktadowg szeroko rozumianej retoryki biznesu.
Model komunikowania przedstawiony w artykule opisuje kilka poziomoéw
mozliwych zaktdcen tego procesu, sprawiajacych, ze to co mowi biznesowy
nadawca (przedsiebiorca, wiasciciel fortuny) tylko w pewnym stopniu musi
odzwierciedlaé rzeczywistos¢ i tylko w pewnym stopniu, pod wptywem
dziatania réznych czynnikéw, zostaje oddane w tekscie dziennikarskim,
kreujgcym obraz $éwiata biznesu (Tabela 1 w drugim artykule).
Rekonstrukcja modelu narracji zawartego w badanych tekstach (i
opisanego szczegotowo w dyptyku na tamach e-Politikonu) pozwala ustalic,
ze sg w nim zaréowno elementy legitymizujace jak i delegitymizujace.
Zwazywszy, ze stosunek Polakow do nieréwnosci jest raczej krytyczny (co
wynika z badan, ktérych wyniki s3 omawiane w pierwszym artykule), a
analizowany cykl portretéw z Polityki prezentuje sylwetki najbogatszych
Polakéw o relatywnie lepszej reputacji (nie ma w nim biznesmendw
najbardziej znanych z afer, ktérych losy prawdopodobnie w znacznym
stopniu ksztattowaty obraz $wiata biznesu po 1989 roku), takze i w tym
wypadku wida¢ napiecie miedzy wiarygodnoscig a zrozumiatoscia. Swiat
biznesu przedstawiony jako bardziej zrozumiaty (przez historie ludzkie, w
odwotaniu do wiedzy potocznej) jest mniej wiarygodny w sensie
legitymizacji i oceny etycznej. By¢é moze gdyby chcie¢ go przedstawi¢ w
sposOb bardziej biznesowo wiarygodny (w wiekszym stopniu uzywajac
pojec i kategorii JB), statby sie on z kolei mniej zrozumiaty.

5. Omowienie pozostalych osiagnie¢ naukowo - badawczych
(artystycznych).

Retoryka dyskursu publicznego

Od poczatku pracy akademickiej w Instytucie Dziennikarstwa
Uniwersytetu Warszawskiego, takze po obronie doktoratu, w centrum moich
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zainteresowan znajdowata sie retoryka dyskursu publicznego — jej czescig
sg takze opisane wyzej badania jezyka biznesu w Polsce.

Wydana w roku 2002 ksigzkowa wersja rozprawy doktorskiej (i jej
kolejne trzy wydania), poswiecona sloganom w reklamie i polityce stata sie
kanonem w swojej dziedzinie: do tej pory nie powstata publikacja ujmujgca
to zagadnienie w bardziej pogtebiony sposob.

W ramach ogdlnie zdefiniowanego pola ,retoryka dyskursu
publicznego” zajmowatem sie réznymi gatunkowo i tematycznie tekstami,
badajagc zagadnienia zwigzane z perswazjg i komunikacja, a takze
procesami komunikowania.

Pierwszym tekstem z tego nurtu, opublikowanym juz kilka miesiecy po
obronie doktoratu w Zeszytach Prasoznawczych, byt artykut Kapitan Zbik
gtosuje na Platforme. Komiks w stuzbie reklamy politycznej. Podjatem w
nim wazny dla retoryki temat gatunkéw, badajgc tradycje komiksu i
wykorzystania tego medium w propagandzie politycznej, a takze
szczegdtowo analizujgc nowatorskie na owe czasy wykorzystanie komiksu
w kampanii Platformy Obywatelskiej z 2001 roku. W referacie wygtoszonym
podczas IV Forum Kultury Stowa i opublikowanym rok pézniej artykule
Tekst i obraz w reklamie prasowej analizowatem, jak w reklamach
wspoétdziata warstwa ikoniczna i warstwa tekstowa. W polu moich
zainteresowan z dziedziny retoryki znalazta sie tez ironia jako $rodek
perswazyjny i stylistyczny, uzywany w dyskursie prasowym (Posgg Mitysa
spada na gtowe mordercy: ironia tekstu a ironia sytuacji). W ramach
niekanonicznego podej$cia do retoryki (cho¢ zgodnego z wspodtczesnymi
analizami, prowadzonymi w ramach nurtu Rhetorical criticism) zajmowatem
sie tez przestrzenig zorganizowang jako tekst retoryczny, badajac wyglad i
wystroj sklepéw i ich oddziatywanie perswazyjne na klientéw (artykut
Retoryka sklepow odziezowych, opublikowany w tomie Retoryka
codziennosci).

Retoryka narracji

Retoryczne narzedzia wykorzystywatem wielokrotnie do analizy
tekstow narracyjnych: zaréwno nalezacych do literatury pieknej - dramatow
i powiesci (opublikowany w miesieczniku Dialog esej Kto nie kocha tego nie
ma, poswiecony wspotczesnym czeskim dramatom a takze szkic
poswiecony tworczosci Eugene lonesco w kontekscie retoryki dyskursu
publicznego opublikowany w programie spektaklu tysa Spiewaczka w
Teatrze Narodowym w Warszawie), kabaretow i filmowych komedii
(opublikowany w miesieczniku Dialog esej Podszewka, dotyczacy retoryki
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smiechu), a takze filmu (rozdziat w monografii poswieconej Gwiezdnym
wojnom, dotyczacy retoryki narracji w tej produkcji i jej mozliwego wptywu
na postawy wobec komunizmu — Czy George Lucas obalit komunizm.
Gwiezdne wojny jako antykomunistyczna propaganda).

Innym nurtem moich analiz retorycznych dotyczacych narracji sg
badania prymarnie perswazyjnych tekstéw narracyjnych, takich jak reklamy.
Zaproponowatem procedure analizy takich tekstéw na przyktadzie wybrane;j
reklamy (Metodologia analizy prasowych reklam narracyjnych, na
przyktadzie reklamy Nescafe Espresso w tomie Instrukcja obstugi tekstow.
Metody retoryki), w innym artykule przedstawitem wyniki badania
schematéw narracyjnych w reklamach $rodkéw odchudzajacych (Bajki dla
puszystych. Morfologia i retoryka narracyjnych reklam $rodkéw
odchudzajgcych).

Teoria postkolonialna

Innym obszarem moich badan na temat retoryki polskiego dyskursu
publicznego sg analizy inspirowane teorig postkolonialng, eksplorujace
tematyke tozsamosci zbiorowej konstruowanej w publicznej komunikacji,
bedace konsekwencjg i dziedzictwem kolonialnej przeszitosci (zaboréw,
wojny, okresu  powojennego). Prowadzitem  badania  watkdéw
postkolonialnych we wspotczesnych polskich dramatach (przedstawitem je
w referacie podczas konferencji Konsekwencje kolonializmu czy/i
doswiadczenie totalitaryzmu w Instytucie Sztuki PAN). Analizowatem
medialne konstrukty tozsamosci zbiorowej: w referacie i artykule
Ekspiacyjne MY jako topos retoryki postkolonialnej w polskim dyskursie
publicznym, a takze w artykule Medialny konstrukt Polaka: przyktadowa
analiza polskiego dyskursu publicznego inspirowana teorig postkolonialna,
bedacym poktosiem udziatu w Konsorcjum Naukowym Analiza Dyskursu
(szerzej na ten temat tego projektu w p. G).

Badania te pokazaty metodologiczny potencjat wzbogacenia analiz
retorycznych (komunikacja publiczna, podmiot zbiorowy, kreowanie
wizerunku) o konkretng teorie, stuzgcg wyjasnianiu fenomendéw dyskursu
publicznego i ujmowaniem ich w spdéjne ramy. Utomny i nacechowany
negatywnie autostereotyp wspdlnoty jawi sie jako konsekwencja kolonialne;
przesztosci: jest skutkiem narzuconego przez kolonizatorow obrazu
zbiorowosci, pozwalajgcego tatwiej zarzadzac kolonizowanymi i ograniczyé
ryzyko buntu. W rzeczywisto$ci spotecznej niepodlegtego i suwerennego
panstwa dziedzictwo to musi by¢ opisane i zrozumiane, aby nie stato sie
przeszkodg w rozwoju.
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Wizerunek

Od badania kolonialnego stereotypu zawartego w konstruktach
zbiorowe] tozsamosci blisko do innego obszaru moich zainteresowan
naukowych: wizerunku publicznego. Praktyka dydaktyczna (m.in. liczne
prace magisterskie dotyczace wizerunku instytucji i oséb publicznych) i
popularyzatorska (liczne wyktady na temat wizerunku publicznego,
opracowanie programu specjalizacji wizerunkowej na  studiach
dziennikarskich w Uniwersytecie SWPS i prowadzenie kilku przedmiotéw w
ramach tej specjalizacji) zaowocowata tez analizami, ktére przestawitem w
dwéch artykutach: Jezykowy wymiar wizerunku (referat w ramach
konferencji Retoryka wizerunku publicznego, zorganizowanej przez Polskie
Towarzystwo Retoryczne i artykut w tomie pod takim samym tytutem), a
takze Jezyk a wizerunek politykéw, opublikowany w 45 tomie Studiow
politologicznych, poswieconym zarzadzaniu wizerunkiem w polityce. Ujatem
to zagadnienie nieco inaczej, niz to jest typowe w literaturze przedmiotu,
gdzie wizerunek wigze sie najczesciej z obrazem, gestami itp.. Zwrécitem
uwage, ze wspoiczesne procesy komunikowania obok obrazu eksponuja
tez czesto wypowiedzi, zwtaszcza te krotkie: tweety, tzw. ,setki”
(sounbites), ,skrzydlate stowa” (np. znane cytaty z wywiadow), ktére staja
sie tekstowymi ikonami oséb publicznych i wywierajg znaczacy wptyw na
ich wizerunek. Poddatem to zjawisko analizie na przyktadach z polskiego
dyskursu publicznego.

Debata i spory publiczne

Wreszcie, last but not least, waznym polem mojej aktywnosci
naukowej, takze zwigzanym z retorykg dyskursu publicznego, jest
problematyka debaty i sporéw. Prowadzac przez wiele lat i na réznych
kierunkach studiéw przedmiot Retoryka i erystyka zauwazytem brak jesli
chodzi o te drugg dyscypline. Zwykle jako lektura na zajeciach uzywana
byta mocno przestarzata ksigzeczka Artura Schopenhauera Erystyka czyli
sztuka prowadzenia sporow. Zawierata ona opis technik erystycznych
pochodzacych z innej epoki (w sporej czesci nieuzywanych) i z drugiej
strony nie odnosita sie do tego co jest specyfikg wspdtczesnych sporéw,
toczonych w mediach. Postanowitem napisa¢ ksigzke, ktora wypetnitaby te
luke i mogta funkcjonowac jako podrecznik akademicki, a zarazem w
pewnym sensie przewodnik po wspoétczesnych dyskusjach i debatach. W
2005 roku wydatem ksigzke Pojedynek na stowa. Techniki erystyczne w
publicznych sporach, ktéra poza uporzadkowaniem wiedzy o erystyce i jej

/MWWW



17

aktualizacjg (metodologia opisu debat i dyskusji publicznych) przywotywata
cze$¢ znanych wypowiedzi politykbw w debatach i pokazywata (na
przyktadzie stynnego pojedynku Lepper-Rokita) mozliwosci analizowania
sporow. W ciggu kolejnych lat ta ksigzka byta wielokrotnie cytowana i
znalazta sie w kilkudziesieciu sylabusach przedmiotéw zwigzanych z
retorykg, perswazjg i komunikacjg publiczng na kilkunastu uczelniach w
catej Polsce, takze w biezgcym roku akademickim.

Zainteresowania polem debat publicznych byty tez zrédtem projektu
edukacyjnego Gdanska Akademia Debaty (opisanego szczegdétowo w
punkcie F), ktdérego ukoronowaniem byt tom Sztuka debaty, powstaty
wedtug mojego pomystu, bytem tez jego redaktorem i wspotautorem. Na
tom Sztuka debaty ztozyty sie teksty naukowcoéw z rdéznych dziedzin,
opisujgcych debaty z punktu widzenia prawa, historii, politologii,
medioznawstwa, filozofii. Tom Sztuka debaty, podobnie jak Pojedynek na
stowa, jest pomyslany jako podrecznik akademicki i zarazem kompendium
wiedzy na temat debat, przeznaczonym dla wszystkich zainteresowanych
publicznymi debatami. W opublikowanym tam artykule (W strone modelu
debaty gdanskiej) podjatem temat etycznych regut debaty. Wychodzgc od
koncepcji Jurgena Habermasa i modelu debaty deliberacyjnej
zaproponowatem witasny model, rozwijajgcy tradycje debat z czasdéw
pierwsze] Solidarnosci, ktéry nazwatem ,debatg gdanska”. Artykut ten w
nieco zmienionej formie zostat tez opublikowany w tomie Etyka sfowa,
wydanym przez RJP PAN i UMCS, bedacym przegladem koncepcji i analiz
dotyczgcych etyki komunikacji publicznej.

Przez wiele lat badatem debaty wyborcze jako najbardziej
spektakularny i wzorotwdérczy sposob publicznego debatowania. Wyniki
swoich analiz przedstawitem w referacie podczas konferencji 20 lat polskich
telewizyjnych debat przedwyborczych, organizowanej przez Instutut
Polonistyki Stosowanej UW i opublikowatem w tomie pod takim samym
tytutem (Od swieta demokracji do teleturnieju. Przemiany konwencji debat
telewizyjnych w Polsce). W tym dosS¢ obszernym artykule (75 stron),
przedstawitem analize i poréwnanie formatéw kilkudziesieciu debat z lat
1988 - 2015 (od debaty Watesa-Miodowicz do debat z wyboréw
parlamentarnych i prezydenckich w 2015 roku), najbardziej znanych i
najwazniejszych z punktu widzenia ewolucji modelu. Przesledzitem zmiany
poszczegolnych elementdéw formatu, dostrzegajgc procesualny charakter
tych przemian: od maksymalnie otwartej debaty z 1988 roku do
zrytualizowanych, nadmiernie ustrukturalizowanych, quasi-obiektywnych i
mniej wartosciowych poznawczo debat z 2015 roku. Szczegdétowo opisatem
algorytmy debatowania, sekwencje pytan, odpowiedzi, riposty i odpowiedzi
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na riposty, analizujgc te rozwigzania z punktu widzenia realizacji
publicznych celéw debaty. Wskazatem mozliwosci rozwoju takich formatéw
w przysztosci, inspirujac sie jedng z debat przeprowadzonych w czasie
wyboréw samorzadowych z 2014 roku, ktorej format lepiej stuzyt
realizacjom publicznych celéow debaty, niz przeregulowane erystyczne
pojedynki z roku 2015.



