Wstep

Kreowanie wizerunku jest tematem bardzo aktualnym i popularnym, wigze
si¢ z wieloma dziedzinami biznesu, nauki i sztuki. Wizerunek zawsze byt
wazny, ale w ostatnich latach zyskuje coraz wiecej uwagi i prestizu. Spote-
czenistwo informacyjne, w ktérym wiedza i informacja byly kluczowe, zmie-
nia sie obecnie w spoleczeristwo wizerunkowe, ktére nastawione jest nie
na to, jakie jednostka czy firma sa i jakie posiadajg zaplecze naukowe badz
biznesowe, ale na to, jak si¢ prezentujg. Jednym z podstawowych narzedzi
kreowania wizerunku jest Internet, w szczegélnoséci media spotecznoscio-
we, z ktorych chetnie korzystajg zaréwno jednostki, jak i firmy. Czescig Sieci
sa blogi - strony internetowe prowadzone w formie dziennika, pamietnika
lub portalu dotyczacego danej osoby lub jej zainteresowarn. Media zawsze
zmienialy zycie obcujacych z nimi ludzi. Rozwéj technologiczny, badania na-
ukowe, ingerencja rynku i pociag do innowacji sprawily, ze najwazniejszym
sposérod dostepnych ludzkosci mediéw jest Internet. Liczby korzystajacych
z Sieci systematycznie rosng. Twarze Internetu i mediéw spotecznosciowych
sa tak samo réznorodne, jak twarze ludzi, ktérzy je tworza.

Kreacyjny aspekt twoérczosdci blogerow modowych zainteresowal mnie
od chwili, gdy kilka lat temu media spolecznosciowe staly sie czescig mojego
zycia prywatnego i zawodowego, a ja zaczetam bardziej wnikliwie przygla-
da¢ sie mozliwosciom, jakie daja one ich uzytkownikom. Tworzenie wlasnego
Swiata, XXI-wieczny kreacjonizm i stawianie siebie w roli wielbionego przez
fanéw bostwa, wydawaly sie - i nadal mi sie wydaja - niezwykle fascynujace.
Jednym z elementéw tej kreacji jest autokreacja - najblizsza blogerom, bo doty-
czaca ich samych. Dzigki stale udoskonalanym i przeobrazanym narzedziom
jednostki moga dzi$ stworzy¢ nie tylko swoj Swiat, ale tez siebie samych na
nowo. Narzedzia te dostepne sa dla kazdego, kto zechce z nich skorzystac¢, lecz
nie kazdy posiada umiejetnoé¢ postugiwania sie nimi. Blogerzy, ktérzy ope-
ruja nimi od momentu ich powstania, czesto opanowali te sztuke do perfekgji.
Wizerunki tych najbardziej popularnych os6b prowadzacych bloga sa spdjne,
wiarygodne i autentyczne, co sprawia, Ze przyciagaja do siebie szerokie audy-
torium. Zadne z ich dziatari nie jest wolne od autokreacji, bowiem relacjonujac
swoje poczynania, przepuszczajq je przez filtr wlasnej interpretacji, doswiad-
czen i przemyslen. Blogi i media spolecznosciowe traktuje jako wazne zjawi-
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sko spoleczne i kulturowe, zmieniajace wspodlczesng cywilizacje internetowa
i dlatego postanowitam poddac je badaniu. Kazde ze wspomnianych narzedzi
spolecznosciowych daje inne mozliwosci autokreacji. Ze wzgledu na mnogos¢
dostepnych wspoélczesnie wizerunkéw oraz wieloé¢ mozliwosci ich kreowa-
nia i prezentowania temat ten jest niezwykle wazny.

Niniejsza praca ma charakter interdyscyplinarny - podejmowana tema-
tyka sytuuje si¢ na pograniczu nauk takich, jak literaturoznawstwo, socjo-
logia oraz kulturoznawstwo. Wszystkie jej aspekty wchodza w sklad poje-
cia kultury, ktére jest semiologiczne. Przywolujac stowa Clifforda Geertza,
czlowiek jest bowiem zwierzeciem zawieszonym w sieci znaczen, ktéra sam
sobie utkal'. Zwréci¢ uwage przy tym nalezy na ponowne przywolanie sie-
ciowego aspektu ludzkosci. Ta siecia jest wiec kultura. Znaczenia za$ to owe
wykreowane wizerunki. Zdaniem badaczy studiéw kulturowych nalezy ana-
lizowac nie rzeczywisto$¢ sama w sobie, lecz to, co ludzie o niej méwia i my-
$la? - w tym przypadku to, jak méwia o sobie i swojej rzeczywistosci blogerzy
modowi.

Publikacja zostata podzielona na cztery czesci, odpowiadajace obszarom
tematycznym, wokot ktérych zachodzi proces formulowania gléwnej tezy ni-
niejszej rozprawy i odpowiedzi na pytania badawcze. Pierwszym obszarem
jest zwigzek kreowania wizerunku z moda. Drugim - media spolecznosciowe
jako przestrzen Internetu stuzaca kreowaniu wizerunku, trzecim - gatunko-
wos¢ mediow spotecznosciowych - pole dotychczas niewystarczajaco do-
glebnie zbadane, zwlaszcza w kontekscie tworzenia sie relacji i budowania
wizerunku w mediach spolecznosciowych. Czwartym obszarem jest polska
blogosfera modowa i sposoby, w jakie blogerzy i vlogerzy® kreuja swoj wi-
zerunek w Sieci. Wybralam branze modowa, poniewaz jest to szybko roz-
wijajaca sie w blogosferze galaz, a ponadto jej cztonkowie bardzo aktywnie
korzystaja z mediow spotecznosciowych.

Pierwszy rozdzial podejmuje kwestie zwigzane z koncepcja mody jako
dziedziny ksztattujacej wizerunek. Odpowiada na pytanie, czym jest wizeru-
nek, w jaki sposéb definiowano go do korica XX wieku, a jak czyni sie to obec-
nie, oraz prezentuje przyklady definicji wizerunku w mysli socjologicznej
jako dziedzinie najczesciej podejmujacej ten temat. Przeglad obejmuje miedzy
innymi teorie najwiekszych XX-wiecznych socjologéw zajmujacych sie wize-
runkiem i jego kreacjg, takich jak Robert E. Park, Erving Goffman, Charles
Cooley czy Catherine Pittman. Zwraca uwage fakt, ze XXI wiek to czasy na-

! C. Geertz, Interpretacja kultur. Eseje wybrane, ttum. M. Piechaczek, Krakow 2005.

2 M.P. Markowski, Studia kulturowe, [w:] Teorie literatury XX wieku. Podrecznik, red. A. Bu-
rzynska, M.P. Markowski, Krakéw 2007, s. 525-526.

* Vlog to blog, ktéry ma forme wideo (ang. videoblog).



silonego zainteresowania wizerunkiem oraz jego kreacja. Nigdy wczeéniej nie
byto tylu dziedzin i os6b zajmujgcych sie kreowaniem wizerunku - obecnie
na rynku istnieje wiele agencji PR czy doradcow wizerunkowych. Wizerunek
jest istotny w kazdej dziedzinie Zycia, od sportu poprzez mode po polityke.
Przyczynia sie do tego wiele aspektow wspolczesnej rzeczywistosci, takich
jak zjawiska psychologiczne i socjologiczne, miedzy innymi narcyzm, psy-
chiczny i fizyczny ekshibicjonizm (,fizyczna, towarzyska i psychiczna nagosc¢
jest nakazem dnia”, jak twierdzi Eugene Enriquez*) czy konsumpcjonizm.
Jednoczesnie w dobie mediéw spolecznosciowych postepuje multiplikujace
tworzenie tozsamosci internetowych, co sprawia, ze zachowanie autentycz-
nego i spdjnego obrazu jest coraz trudniejsze, a presja spoleczna na kreowanie
wlasnego obrazu wcigz roénie. Istotna jest zaréwno rzeczywista pozycja jed-
nostki, jak i jej poczucie znaczenia w interakcjach z innymi ludZmi. Zarazem,
jesli jednostka nie spelnia w satysfakcjonujacy sposob tych wszystkich rol,
moze by¢ napietnowana lub po prostu nieakceptowana.

Waznym aspektem wizerunku w kontekscie modowym jest ciato i to,
w jaki sposob jego obraz ksztaltuje caly obraz czlowieka. Postugujac sie ma-
larska metaforg, mozna stwierdzi¢, ze ciato jest ptétnem, na ktérym maluje
artysta - robi to nie tylko za pomoca ksztaltowania ciala, lecz takze ubierania
go. To samo cialo przybrane w rozmaite materialy i kroje moze przybierac
ré6zne formy. Ubranie i akcesoria moga tez wplywac na to, jak zachowuje sie
cialo i jak jest postrzegane przez otoczenie. Niektére rodzaje ubran, zwlasz-
cza w obrebie formalnego dress code, utrudniaja lub uniemozliwiaja wykony-
wanie obowigzkéw, mimo ze zostaly stworzone, by nosi¢ je w takich sytu-
acjach. Przykladem moga by¢ kobiece buty na wysokim obcasie, tak zwane
szpilki, ktére znaczaco wplywaja na ulozenie stopy oraz chéd osoby, ktéra je
nosi - ograniczaja szybkos¢ krokow, sprawiaja, ze cialo porusza si¢ wolniej,
mniej pewnie i fatwiej moze sie przewroécié. Dotarcie na stuzbowe spotkanie
takze moze by¢ utrudnione, bowiem jesli kobieta, jadac taksowka, napotka
intensywny ruch uliczny, nie bedzie mogta wysigé¢ z samochodu i dobiec
do miejsca spotkania, co mégtby na jej miejscu uczyni¢ mezczyzna. Szpilki
sa jednak nieodlacznym elementem formalnego kobiecego dress code, dlatego
kobiety nosza je, poswiecajac tym samym wygode i kreujac wizerunek osoby
fizycznie smuklej, lecz kruchej, a czasami takze sp6znionej. Innym elementem
stroju, ktéry ogranicza wygode i ptynnos¢ ruchéw ciala, jest tak zwana spdd-
nica oléwkowa, czyli waska, dopasowana do ciala spédnica o dtugosci do
kolan. Noszac j3, mozna stawia¢ wylacznie niewielkie kroki, a w polaczeniu
z obuwiem na wysokim obcasie, ruchy ciala sg znaczaco ograniczone. Fakt, ze

* E. Enriquez, L'ideal type d’individu hypermoderne: 'individu pervers?, [w:] L'Individu hyper-
moderne, red. N. Aubert, Toulouse 2004, s. 38-57.



to elementy kobiecego stroju najbardziej wptywaja na ograniczanie ruchu, nie
pozostaje bez znaczenia w kontekscie uprzedmiotowienia kobiecego ciala,
ktore czesto zarzucane jest branzy modowej. Zmiana, jaka od kilku sezonéw
zachodzi w formalnym dress code dla kobiet, powigzana jest z coraz silniej za-
znaczajacym sie ruchem feministycznej wolnosci, pozostajacej w duchu sily
przypisywanej kobietom. Girl power, kobieca sita, ma swoje odzwierciedlenie
w modzie, takze formalnej, miedzy innymi poprzez dopuszczanie rezygnacji
z obuwia na wysokim obcasie oraz waskich garsonek. Jednak mimo silnego
trendu, wciaz w oficjalnych sytuacjach wiekszos¢ kobiet wybiera klasyczne
ubrania i szpilki kojarzace sie z elegancja. W wielu sytuacjach, na przyktad
o charakterze dyplomatycznym, niedopuszczalne jest wychodzenie poza ka-
non klasycznego stroju.

Stréj ma wrecz intymne polaczenie ze skora czlowieka. Pozostaja one
w cigglym dialogu. Ubranie jest jednym z najbardziej prywatnych elementéw
czlowieka, a jednoczesnie najbardziej widocznym dla innych. Ubrane cialo
jawi sie jako element usytuowany w spolecznym $wiecie. Odwolujac sie do
cielesnego aspektu wizerunku, przywotuje koncepcje takich badaczy, jak pio-
nier socjologii ciata Jonathan H. Turner, wspomniany wczeéniej Erving Goff-
man, Mary Douglas oraz Joanne Entwistle.

Kolejna czesé pierwszego rozdzialu poswiecona jest analizie spoteczen-
stwa konsumpcyjnego, ktérego nastepstwem staje sie obecnie spoleczen-
stwo wizerunkowe. Te dwa nurty przenikaja ze soba i tacza sie w nieroze-
rwalny sposob. Oba wiaza sie ze spotecznymi wymiarami konsumowania
i kupowania. I cho¢ co jaki$ czas pojawiaja sie trendy bedace w opozycji do
konsumpcjonizmu, takie jak minimalizm czy slow fashion, wcigz podejmuja
one temat zakupéw. Dobra konsumpcyjne funkcjonuja jako symbole, a te
range nadaja im nie tylko marki, ale i sami konsumenci. Kupujac okreslone
przedmioty i korzystajac z okreslonych ustug, kreuja oni swoj wizerunek.
Wybér przedmiotéw to swoista domena homo eligens - cztowieka wybiera-
jacego. To termin wprowadzony przez Andrzeja Siciniskiego w odniesieniu
do jego teorii stylow zycia:

Proponowang koncepcje homo eligens mozna traktowac badz jako teze egzystencjalna,
badz jedynie jako teze metodologiczng. W pierwszym przypadku jest to przekona-
nie, ze czlowiek jest niesprowadzalny do sumy reakcji na uwarunkowania, bodzce,
ze - przeciwnie - do jego ,istoty” nalezy wtasnie mozliwos¢ dokonywania wyboréw,
przekraczania wlasnych uwarunkowan (...) sprowadza sie ona do twierdzenia, iz zro-
zumienie zjawisk spotecznych i psychologicznych jest niemozliwe bez spojrzenia na
nie z punktu widzenia wyboréw dokonywanych przez ludzi.

5 A. Sicinski, Styl zycia, kultura, wybér, Warszawa 2002, s. 81.
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Niektorzy badacze poréwnuja konsumpcjonizm do religii XXI wieku®.
Nie bez przyczyny stosuje sie wobec marek okreélenia takie, jak , kultowa”
czy ,$wieta”, ktore dotychczas zarezerwowane byly dla obrzadkow religij-
nych lub duchowych. W swiecie przepetlnionym przedmiotami i markami,
gdzie wszystko jest dostepne za okreslong cene, religijnos¢ bywa zastepo-
wana kultem kupowania. Za pomoca wybieranych przedmiotéw jednostki
tworza wokot siebie otoczke religijnosci i samym sobie nadajg status bozka.
Niektore marki, takie jak Chanel, Apple czy Hermes, tworza wokét siebie at-
mosfere tajemnicy, niedostepnosci i oferty przeznaczonej tylko dla wybra-
nych (na przyklad zapisy na okreslone produkty tworzone w limitowanych
seriach), co przyréwnuje je do sekt. Marketing wigze przedmiot z luksusem,
statusem czy sukcesem, a kupujacy sam moze wybra¢, na pozyskaniu jakich
wartosci mu zalezy. Przedmioty obiecuja satysfakcje z ich uzytkowania oraz
sytuowanie na drabinie spotecznej.

Przywolujac tezy dotyczace konsumpcjonizmu, formulowane przez ta-
kich badaczy, jak: Zygmunt Bauman, Marek Krajewski, Russel W. Beck, John
Brewer czy Tomasz Szlendak, wysnuwam wniosek, ze konsumpcja jest ce-
lem samym w sobie, a jej kolejnym stadium jest wizerunek tworzony przy jej
uzyciu. Czlowiek staje sie produktem, ktérego wizerunek ksztattuje za po-
moca innych produktéw: ,aby otrzymac spoteczne nagrody, ktérych pragna,
musza zmieni¢ samych siebie w towary, to znaczy w produkty zdolne przy-
ciggna¢ uwage i wykreowac popyt i klientéw”?. Takimi markami osobistymi
staja sie osoby, ktore sprawnie kreuja swoj wizerunek - sa to miedzy innymi
najbardziej znani blogerzy, ktérych wizerunki kreowane w mediach spotecz-
noséciowych analizuje niniejsza praca. Z. Bauman moéwi, ze niezaspokojenie
jest permanentnym stanem, w ktérym znajduje sie wspdlczesny konsument?®.
Tym samym jego wizerunek jest wiecznie ,niedomkniety” i , ptynny” jak ota-
czajaca rzeczywisto$¢ - idealnie zatem do tej rzeczywistosci przystaje. Bau-
man nazywa takze media spotecznosciowe narzedziami propagowania kul-
tu’, doskonale wpisujacymi sie w religijna metaforyke.

Blogerzy napedzaja tendencje konsumpcyjne poprzez promowanie
okreslonych wzorcéw zakupowych. Pokazywane przez nich przedmioty,
wcigz nowe i modne, wywoluja w obserwatorach che¢ ich zakupu. Kiedy
w mediach spotecznosciowych pojawia sie IT bag, czyli najmodniejsza to-
rebka sezonu, prezentuja ja wszystkie topowe blogerki modowe. Caly ten

¢ Por. T. Szlendak, Supermarketyzacja. Religia i obyczaje seksualne mlodziezy w kulturze kon-
sumpcyjnej, Wroctaw 2008; H. Piecuch, Konsumowanie kultu, ,Com.Press” 2018, nr 2 (1), s. 38-55.

7 Z. Bauman, Konsumowanie zycia, Krakéw 2009, s. 12.

8 Idem, Konsumenci w spoleczeristwie konsumentow, £.6dz 2007, s. 5.

* Idem, Konsumowanie..., s. 9.
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proces odbywa sie oczywiscie we wspodtpracy z marka produkujaca owa
torebke.

Moda jest nieodlgcznym elementem kultury konsumpcyjnej. Obie cechuje
zmienno$¢, dynamika, brak stagnacji, state napedzanie potrzeb konsumen-
tow. W ostatnich latach moda, jako dziedzina sztuki, nabiera prestizu i zna-
czenia jak nigdy wczesniej. Roénie jej rola ekonomiczna, spoteczna, kulturowa
i polityczna. Moda obecna jest zaréwno na pokazach haute couture czy w mu-
zeach, jak i na ulicy. Ta cze$¢ rozdzialu przedstawia rézne definicje mody
w jej kulturowych i spotecznych aspektach ze szczegélnym uwzglednieniem
mody jako dziedziny majacej wpltyw na kreowanie wizerunku.

Na obraz osoby w podobnym stopniu ma wplyw to, co ona moéwi,
a takze to, jak wyglada i jak sie zachowuje. Niektérzy twierdza nawet, ze
werbalna strona czlowieka ma duzo mniejsze znaczenie dla jego odbioru
przez otoczenie. Wedtug badan 90% ludzi juz po kilku minutach dokonuje
oceny drugiej osoby. Ocena ta az w polowie oparta jest na wygladzie ze-
wnetrznym'. Z badania przeprowadzonego przez Anete Grobelng, ktoére
polegalo na zaprezentowaniu grupie badanych zdje¢ kobiety i mezczyzny
w dwoch rodzajach obuwia - sportowym i eleganckim - wynika, ze na
podstawie tylko tego jednego elementu wygladu respondenci potrafili oce-
nié, kim jest osoba na zdjeciu, ile ma lat, czym sie zajmuje, a nawet, co robi
w wolnym czasie i jakiej stucha muzyki'. Warto zwréci¢ uwage na fakt,
ze w opisywanym badaniu osoby na zdjeciach réznily sie tylko obuwiem,
a reszta ich stroju pozostawata bez zmian. Juz sama zmiana obuwia dostar-
czala respondentom innych skojarzen z opisywanymi postaciami. Gdyby
wiec zmieniac takze ich ubranie, wplyw wygladu na wizerunek mégtby by¢
jeszcze bardziej znaczacy. Tego rodzaju badania pokazuja, ze moda jest zna-
czacym wyznacznikiem kreowania wizerunku. Ubrania i dodatki moga tez
klasyfikowac¢ jednostke do okreslonej subkultury czy pomagac jej wyrazac
swoje poglady. Tak jest w przypadku skérzanych spodni, ktére kojarza sie
ze stylem rock and rolla, czy sukienka z obnizona talia kojarzona z moda lat
20. XX wieku. Juz w XIX wieku wybitny filozof Herbert Spencer twierdzit,
ze $wiadomos¢ bycia dobrze ubranym daje wolnos¢ i bezpieczenstwo, kto-
rego nie zapewniaja nawet filozofia czy religia. Teza ta wydaje sie obecnie
bardziej adekwatna niz kiedykolwiek.

Drugi rozdzial pracy poswiecony jest mediom spoteczno$ciowym jako
tym, ktére pomagaja kreowac wizerunek w Internecie. Obecne spoteczeristwo

0 E. Sampson, Jak tworzyc wtasny wizerunek, Warszawa 1996, s. 25.
" A. Grobelna, Wptyw obuwia na catosciowy wizerunek cztowieka. Wyniki badani empirycznych
wsrod studentow, [w]: Badanie wizerunku: ludzie, marki, branze, red. M. Grech, £.6dz 2012, s. 79-110.
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jest spoteczenistwem usieciowionym, zyjemy w zaleznosci sieci®, siatce pola-
czen, zaréwno offline, jak i online. Zainteresowanie w spoleczenstwie sieci
koncentruje sie czesciej na jednostce niz na ogoéle, mamy do czynienia z epo-
ka indywidualizacji i checi kreowania jednostkowego wizerunku. Podobnie
jak w przypadku mody, takze w mediach spolecznosciowych czlowiek dazy
zaréwno do wyrdznienia sig, jak i polaczenia z innymi, poczucia przyna-
leznosci i bycia czescia wiekszej calosci. Obecnie Sie¢ zmierza w kierunku
grupowej wspolpracy, umozliwiajacej interakcje oraz zaangazowanie w kre-
owanie tresci serwiséw internetowych. Najczesciej wskazywanymi rodzaja-
mi ustug w ramach Web 2.0 sa media spolecznosciowe oraz blogi. Istota so-
cial mediow™ jest umozliwianie kreowania i wymiany przez uzytkownikéw
réznorodnych tresci. Nowe kanaly wywieraja wplyw na techniki pisarskie,
powstaja w nich nowe gatunki literackie. Jak zauwazajq badacze Internetu,
dzieki niemu zachodzi przeksztalcanie sie swiadomosci czlowieka, zmiana
jego stosunku do czasu, przestrzeni, Swiata oraz wlasnego ciata'*. Dlatego tez
blogerzy staja sie coraz popularniejsi.

Jednostki odczuwaja zmeczenie tradycyjnymi mediami, gdzie nie moga
wymieni¢ pogladéw miedzy soba ani wykreowac treéci, a jedynie odbierac te,
ktore sa im dostarczane. W ten sposob narodzity sie media spotecznosciowe
pozwalajace im zaspokoi¢ owe potrzeby, a blogerzy nazywani sg dzi$ piata
wladza. Blogi, podobnie jak media czy literature, konsumujemy w pojedynke,
lecz na tych pierwszych stykamy sie z innymi - poprzez komentarze, reakcje,
polubienia. W ten sposéb tworzy sie wspélnota i spotecznosé, do ktérej lu-
dzie chcg wracaé, a komunikacja grupowa po raz pierwszy w historii mediéow
odbywa sie¢ dwukierunkowo. Statystyki pokazuja, ze z Internetu i mediéw
spolecznosciowych korzysta coraz wiecej oséb, szukajac w nich informacji,
rozrywki, nowych znajomosci oraz podtrzymania tych juz istniejacych. Wielu
uzytkownikéw nie zdaje sobie sprawy z tego, ze kazde internetowe posunie-
cie moze by¢ kreowaniem ich wtasnego obrazu.

Na wizerunek jednostki w mediach spotecznosciowych ma wplyw
wszystko to, co pojawia sie na jej profilu: nie tylko tresci publikowane przez
nig, ale tez to, co zamieszczaja tam inni uzytkownicy - znajomi oraz nieznajo-
mi. W przypadku blogeréw informacje te maja duzo wieksze znaczenie, gdyz
maja oni tysiace obserwatoréw, a zatem pod kazdym postem moga pojawiac
sie setki, a nawet tysigce komentarzy - czes¢ z nich negatywna lub nawet

2 W pracy pojawia sie zaréwno pojecie ,Sie¢” - rozumiane jako synonim pojecia , Internet”,
jak i ,sie¢” jako szersze pojecie, odnoszace sie do réznego rodzaju sieci polaczeni i zaleznosci.

B W pracy pojecia ,media spolecznosciowe” i ,social media” uzywane sa wymiennie.

1 K. Loska, Nowe media albo estetyka katastrofy, [w:] Pigkno w sieci. Estetyka a nowe media,
red. K. Wilkoszewska, Krakow 1999, s. 309.

13



hejterska (ang. hate - nienawis¢). To, w jaki sposéb bloger odpowiada na tego
rodzaju krytyke, réwniez wplywa na jego wizerunek. Mozna wiec stwierdzic,
ze media spolecznosciowe zmienity nie tylko relacje spoteczne i odbior rze-
czywistosci, lecz takze sposoby kreowania wizerunku. Osoby z nich korzysta-
jace, zwlaszcza osoby publiczne, jakimi sa takze blogerzy, musza dostosowac
sie do zmian, by przetrwa¢ w ztozonym swiecie tych kanalow. Maja one duzy
wplyw na kreowanie wizerunku marki lub jednostki takze dlatego, ze zmie-
nili sie sami odbiorcy - chcg bezposredniego kontaktu z marka lub blogerem,
mozliwoéci dialogu, poczucia rozmowy jak partner z partnerem - wszystkie
te elementy, lub ich zludzenie, oferuja media spotecznosciowe. Dzieki nim
mozna zawrze¢ kontakty z osobami, z ktérymi w $wiecie pozawirtualnym
nie bytoby to mozliwe.

Niemal kazda firma czy bloger, niezaleznie od wielkosci, zasobéw oraz
zasiegu dzialania, staraja sie utrzymywaé wlasciwe stosunki z otoczeniem,
w ktérym funkcjonujg, poprzez kreacje odpowiedniego wizerunku. Pojawiaja
sie tez zagrozenia, ktérym nalezy sprosta¢, takie jak koniecznos¢ szybkiego
reagowania na komentarze czy wieksze ryzyko sytuacji, ktéra trzeba rozwia-
zad, by nie doprowadzi¢ do kryzysu wizerunkowego.

Media spolecznosciowe daja swym uzytkownikom ogromne mozliwosci
kreowania wizerunku. Oprécz tradycyjnych form, takich jak publikowanie
postow, zdjec czy materialéw wideo, umozliwiajg tez tworzenie ankiet, relacji
na zywo, kilkusekundowych filméw, tworzenie kolazy zdjec i filmow przy
uzyciu réznych aplikacji (na przyklad Boomerang) czy przeprowadzanie cza-
tow z fanami. Nalezy pamietad, ze opisywane w niniejszej pracy mozliwosci
sa tylko przykladowe, poniewaz na przestrzeni lat platformy zmieniaja sie
i z pewnoscia beda wprowadza¢ nowe udogodnienia, a wycofywac te, ktére
nie spotkaja si¢ z zainteresowaniem uzytkownikow.

Ostatnia czes$¢ rozdzialu drugiego opisuje typologie mediéw spoleczno-
Sciowych: od blogéw i mikroblogéw, poprzez serwisy spolecznoéciowe, spo-
tecznosci kontentowe (ang. content - tres¢), po wirtualne $wiaty spoleczno-
Sciowe. Najpopularniejszym i najwiekszym medium spolecznosciowym jest
obecnie Facebook z 2,2 mld uzytkownikow na $wiecie® i od momentu jego
powstania liczba ta wcigz rosnie'¢, lecz poczatki mediéw spotecznosciowych
na $wiecie siegaja lat 1996-1997, kiedy to powstaly pierwsze serwisy o ta-
kim charakterze. Media spolecznosciowe moga petni¢ r6zne funkcje, jednak
przede wszystkim maja stuzy¢ podtrzymywaniu wzajemnych relacji miedzy
uzytkownikami oraz wymianie informacji. Uzytkownicy najczesciej szukaja

> Stan na 20.04.2018 roku, dane Megapanel PBI.
16 Kiedy zaczynatam pisa¢ niniejsza prace, w kwietniu 2015 r., liczba uzytkownikéw Face-
booka na $wiecie wynosita 1,5 mld os6b.
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zdje¢ i informacji o znajomych, tresci umieszczanych przez znajomych, moz-
liwosci rozmowy na czacie ze znajomymi, informacji o imprezach i wydarze-
niach, a takze rozrywki i zapelnienia sobie wolnego czasu.

Trzeci rozdzial prezentuje koncepcje mediow spotecznosciowych jako
przestrzeni kreowania nowych gatunkéw komunikacji. Rozpoczyna sie on
przegladem gtéwnych nurtéw genologicznych - od poczatkéw genologii
literackiej siegajacych Poetyki Arystotelesa, poprzez badania Stefanii Skwar-
czynskiej', Ireneusza Opackiego'®, Seweryny Wystouch® i innych badaczy
zasluzonych dla polskiej genologii XX wieku, az po teorie zwigzane z naj-
nowsza, multimedialng, genologia, reprezentowane przez takich badaczy,
jak Edward Balcerzan czy Emilia Branny, ktéra wprowadzita do nauki po-
jecie genologii transmedialnej. Ci ostatni wskazali na badanie transmedial-
nych zwiazkéw gatunkowych oraz ewolucji gatunkéw przenoszonych do
innych mediéw i wykorzystujacych ich mozliwosci w swojej strukturze. Za-
réwno Balcerzan, jak i Branny podkreslali wplyw medium na dzielo. Przez
medium rozumieli technologie umozliwiajaca utrwalenie i odtworzenie
utworu. Medium wskazuje na sposéb dostepu do dzieta i rodzaje zawarto-
Sci: stowo, dzwiek, obraz itp.

Na przestrzeni lat powstalo wiele definicji gatunku literackiego. Dzi$ Ary-
stotelesowskie okreslenie gatunku jako zbioru nieprzekraczalnych regut do-
tyczacych kompozydiji i stylu, system narzuconych norm, ktérych zadaniem
jest kodyfikacja, wydaje sie bardzo odlegle od rzeczywistosci. W takim ujeciu
w genologii nie ma miejsca na elastycznos¢ czy dynamicznosé¢ zmiennych
form gatunkowych. Nieco blizsze wsp6lczesnosci, nie tylko w rozumieniu
chronologicznym, ale przede wszystkim funkcyjnym, jest okreslenie litera-
tury stosowanej wprowadzone przez Skwarczynska. Badaczka wskazywala
na zwiazki literatury z innymi sztukami, takimi jak film czy teatr. Byla zatem
prekursorka nowej genologii. Nadal jednak Skwarczyriska uznawata za ko-
nieczne istnienie wyrazistych granic pomiedzy gatunkami i rodzajami literac-
kimi. Wedlug niej istnienie gatunkow jest naturalng i konieczng wiasciwoscia
tekstéw i komunikacji jezykowej. Kolejne definicje gatunku obejmuja m.in.
teze Michata Glowinskiego, ze jest to ,zespoét intersubiektywnie istniejacych
regul, okreslajacy budowe poszczegélnych dziet literackich i r6znorako przez

7°S. Skwarczyniska, Geneza i rozwdj rodzajow literackich, [w:] Genologia polska, red. E. Miodoniska-
-Brookes, A. Kulawik, M. Tatara, Warszawa 1983.

8 1. Opacki, Krzyzowanie sig postaci gatunkowych jako wyznacznik ewolucji poezji, [w:] Proble-
my teorii literatury, red. H. Markiewicz, Wroctaw 1987; I. Opacki, W. Bolecki, Genologia dzisiaj,
Warszawa 2005.

¥°S. Wystouch, Nowa genologia - rewizje i reinterpretacje, [w:] Polonistyka w przebudowie, t. 1,
Literaturoznawstwo - wiedza o jezyku - wiedza o kulturze - edukacja, red. M. Czerminska i in., Kra-
kow 2005.
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nie aktualizowany”?, oraz Stanistawa Gajdy, ze gatunek jest postrzegany
jako schemat odnoszony do kompetencji komunikacyjnej uzytkownikow,
empirycznie reprezentowany w tekstach?"

Gatunki istnieja zawsze w okreslonym kontekscie spoteczno-kulturo-
wym, wpisane sa w struktury spoteczne, pamie¢ zbiorowa, ideologie oraz
systemy wartosci>. Na poczatku XXI wieku pojawily sie pierwsze glosy
o koniecznosci powstania nowej genologii, co spowodowane byto powstawa-
niem coraz wiekszej liczby hybrydowych form gatunkowych i problemami
z ich zdefiniowaniem. To dlatego musiata powsta¢ genologia multimedial-
na Balcerzana. Badacz zaleca poszukiwanie inspiracji w ,zywych” tekstach
wspolczesnosci, a okreslenie , multimedia” definiuje jako wieloznaczne, ktére
moze odnosic sie do elektronicznych ksigzek czy podrecznikéw, dziet arty-
stycznych i innych Zrédet, ktore moga Iaczy¢ w sobie tekst, zdjecia i materialy
dzwiekowe czy wideo.

Pojawienie si¢ nowych form, miedzy innymi internetowych, sprawilo, ze
zaczeto analizowac je pod katem ich gatunkowosci. W odréznieniu od wiek-
szosci kanatéw mediow spotecznosciowych, blog zostal wielokrotnie opisany
jako odrebny gatunek. Potrzebe okreslenia mediow spotecznosciowych jako
gatunkoéw postuluje Stine Lomborg?, wskazujac przede wszystkim na ich dwu-
biegunowa komunikacyjng funkcje i mozliwosé¢ przenikania tresci pomiedzy
kanatami. Blog przyréownywany jest do formy literackiej zblizonej do dziennika
lub pamietnika, ale tez do eseju lub felietonu. Niektorzy badacze wskazuja na
prymarng funkcje komunikacyjng, rozpatrujac blogi poza kategoria literacka.
Jeszcze inni, na przyktad Danah Boyd, catkowicie odrzucaja mozliwos¢ zakla-
syfikowania bloga do kategorii gatunku®. Blog jako nowy gatunek analizowali
miedzy innymi Anna Gumkowska®, Jan Zajac*, Maciej Kawka?, Maciej Ma-

2 M. Glowinski, Gatunek literacki, [w:] Stownik terminow literackich, red. M. Glowinski,
T. Kostakiewiczowa, A. Okopien-Stawiriska, J. Stawiniska, Wroctaw 2008, s. 174.

2 S. Gajda, Gatunkowe wzorce wypowiedzi, [w:] Polska genologia lingwistyczna, red. D. Osta-
szewska, R. Cudak, 2008; przedr. z: Encyklopedia kultury polskiej XX wieku, t. 2, Wspdtczesny jezyk
polski, red. ]. Bartminski, Wroctaw 1993, s. 19.

2 D. Ossowska, Wspotczesne pytania o gatunek literacki, [w:] Gatunki literackie. Tradycja
a wspotczesne przemiany, red. D. Ossowska, Z. Chojnowski, Olsztyn 1996, s. 11.

2 Por. S. Lomborg, Social media as communicative genres, ,MedieKultur” 2011, nr 51, s. 55-71.

# D. Boyd, A blogger’s blog: Exploring the definition of a medium, ,Reconstruction” 2006, vol. 6,
nr 4.

% A. Gumkowska, Mechanizm wytwarzania nowych gatunkow komunikacji w sieci: Facebook,
Tuwitter, Pinterest - memy oraz mikroblogi, Projekt NCN, Warszawa 2014-2016.

% ]. Zajac, Motywacje, zachowania i poglgdy autoréw i czytelnikéw blogow: Raport z badania pol-
skiej blogosfery, Gemius, Blox.pl, 2017.

¥ M. Kawka, Blog jako gatunek dziennikarski — ewolucja i transgresja, [w:] Internetowe gatunki
dziennikarskie, red. K. Wolny-Zmorzynski, W. Furman, Warszawa 2010.
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ryl®, Ignacy Fiut i Marcin Matuzik® oraz Ryszard Nycz*. Cechy gatunkowe
blogéw to, miedzy innymi, antychronologia, fragmentarycznosé, zmiennos¢,
niefikcjonalnoé¢, funkcja autoprezentacyjna, ekshibicjonistyczna oraz komu-
nikacyjna. Problem ze zdefiniowaniem gatunkowosci bloga pogtebia jego zlo-
zono$¢ i réznorodnoéé, bowiem blogi moga mie¢ r6zng forme, tematyke oraz
strukture. Ze wzgledu na forme blogi podzieli¢ mozna na tekstowe, fotoblogi
i wideoblogi. Ze wzgledu na tres¢ dokonatam wlasnej klasyfikacji na klasyczne
blogi modowe, blogi z kategorii lifestyle, w ktérych posty modowe stanowia
przynajmniej polowe tredci, oraz blogi prezentujagce mode ze wzgledu na jej
spoteczno-kulturowy charakter.

Czwarty rozdzial podzielony zostal na dwie czesci - pierwsza poswie-
cona jest zjawiskom zwigzanym z kreowaniem wizerunku przez blogeréw
modowych w mediach spotecznosciowych. Fenomen blogeréw modowych
jest obecnie ogromny. Jak pokazuja badania, maja oni wiekszy wplyw na de-
cyzje zakupowe i wybory modowe niz media modowe czy kampanie rekla-
mowe sklepéw?®. Nie ma jednak w literaturze pozycji dotyczacej kreowania
wizerunku przez blogeréw modowych. Blogerzy staja sie¢ modowymi guru,
sa opiniotworczy, a zarazem kontrowersyjni. Zakladaja swoje wlasne firmy
modowe, mimo ze nie maja do tego zadnego przygotowania zawodowego,
naukowego lub praktycznego, organizowane sa specjalne wydarzenia dla
czlonkéw blogosfery modowej, blogerki projektuja linie odziezowe wiek-
szych marek, sa stylistkami w mediach. Blogerzy wykorzystuja w swoich
procesach autokreacyjnych takie zjawiska jak lifestreaming, ekonomia uwagi,
wywieranie wplywu czy wspoétprace komercyjne.

Czeé¢ druga ma Scisle praktyczny charakter i zawiera opis rezultatow
przeprowadzonego badania - analize jakosciowa z wykorzystaniem meto-
dy poréwnawczej wybranych kanaléw spotecznosciowych blogeré6w modo-
wych. Zakltadam, ze proces budowania pewnej koncepcji gatunkowej wyma-
ga analizy materialu badawczego zebranego , w terenie” - w tym przypadku
na blogach, vlogach i innych kanatach spolecznosciowych blogeréw modo-
wych. Za gléowny kanat komunikacji blogerow i vlogeré6w modowych uznaje
blog lub vlog, natomiast za kanaly wspierajgce - Instagram oraz Facebook.

% M. Maryl, Konwergencja i komunikacja: gatunki wypowiedzi na stronach internetowych pisarzy,
»~Zagadnienia Rodzajow Literackich” 2012, t. 55, z. 2, s. 29-51.

# 1. Fiut, M. Matuzik, Blogi - literatura interaktywna w sieci, , Estetyka i Krytyka” 2002, nr 2,
s. 41-52.

% R. Nycz, Sylwy wspotczesne, Krakow 1996.

31 Por. Badanie polskiej blogosfery przez Ogédlnopolski Panel Badawczy ARIADNA, 02.2013; Ra-
port polskiej blogosfery BlogMedia, 2016; Rola blogeréw i youtuberéw we wspotczesnym swiecie, N. Ha-
talska, 2016 i inne.
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Jak przez lata w kontekscie pojawiania sie nowych form zmieniat sie status
genologii? Czy genologia w dzisiejszym usieciowionym $wiecie ma jeszcze
racje bytu, a nowe media mozna zaklasyfikowac do istniejacych gatunkéw?
Jakie nowe wyznaczniki gatunkowosci nalezy uwzgledni¢ przy badaniu ka-
naléw mediéw spolecznosciowych? Jak media spolecznosciowe zmienily
komunikacje miedzyludzka i sposoby kreowania wizerunku? W jaki sposéb
zmedidow spolecznosciowych korzystaja blogerzy modowi i jak wykorzystuja
je do kreowania swego wizerunku? Na te i inne pytania staram si¢ odpowie-
dzie¢ w mojej pracy.

Metodologia

Ze wzgledu na interdyscyplinarna tematyke pracy i wieloé¢ mozliwych
uje¢ metodologicznych, metodologia w tej dziedzinie moze by¢ ujmowana
w sposob synkretyczny z wykorzystaniem réznych technik. Metodologia
pracy bazuje na narzedziach wypracowanych przez semiotyke i semiologie
oraz probie zbudowania , pejzazu semiotycznego” podejmowanego tematu.
Opiera sie takze, zwlaszcza w dalszej czesci pracy, na swoistej hermeneutyce
podejrzen i probie dociekania senséw w budowaniu autokreacji przez blo-
geréow modowych. W pracy odwolano sie takze do kilku koncepcji dotycza-
cych genologii nowych mediéw, zwlaszcza genologii multimedialnej Edwar-
da Balcerzana. Inni badacze, takze korzystajacy z pojecia wprowadzonego
przez Balcerzana, postuguja sie terminami takimi, jak genologia transmedial-
na (Emilia Branny) czy genologia internetowa. W pracy zostaly ukazane za-
leznosci i wskazane miejsce pewnego rodzaju nowej genologii, ktora okre-
$lam mianem genologii kreacji wizerunkowej w mediach spotecznosciowych
wéréd wymienionych rodzajow genologii. Genologia multimedialna musiata
powstac¢ ze wzgledu na zmiany zachodzace nie tylko w obrebie gatunkéw
literackich, ale tez w szerszej perspektywie przestrzeni kulturowej. Lecz czy
wskazana przez Balcerzana koncepcja triady wypelnia luke przynaleznosci
gatunkowej wszystkich tworéw literackich i semiliterackich? Juz w swej pu-
blikacji badacz zadal pytanie retoryczne: czy quasi-rodzajowa triada multi-
medialna obejmuje wszystkie bez wyjatku formy i teksty kultury? Zauwazyt,
ze niektore teksty ,wymykaja sie” tej systematyce, zmuszaja do mnozenia
wyjatkéw od reguly, do wydzielania bytow problematycznych®. Jak w tym
pejzazu sytuuja sie media spolecznosciowe?

2 E. Balcerzan, W strong genologii multimedialnej, [w:] Genologia dzisiaj, red. W. Bolecki,
I. Opacki, Warszawa 2000.
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Analiza jakosciowa blogéw i innych kanaléow mediow spotecznoscio-
wych zostata przeprowadzona w odniesieniu do koncepcji nowej genologii
multimedialnej w sposob interdyscyplinarny. W multimedialnej teorii gatun-
kowej na gatunek skladaja sie takie elementy, jak powtarzalnos¢ kombina-
qji, ukierunkowanie komunikacyjne oraz uzaleznienie gatunku od techniki
przekazu - medium. Laczy sie to z wieloma watpliwosciami metodologicz-
nymi, jak choéby z problemami natury terminologicznej, jednak ze wzgledu
na popularnoé¢ nowych mediéw wydaje sie potrzebna. Przestrzeri mediéow
spolecznosciowych jest wieloznaczna i moze by¢ rozpatrywana ze wzgledu
na rézne aspekty, co czyni ja bardzo ciekawym materialem badawczym. Prze-
prowadzona w pracy analiza kanatéw social mediéw jako przestrzeni kreacji
wizerunku lokuje sie na granicy réznych dyscyplin naukowych, dzieki czemu
wyréznia sie na tle innych badan inicjowanych przez nauki humanistyczne.

Krytycznej analizie zostaly poddane wybrane blogi i vlogi modowe pol-
skiej blogosfery oraz profile prowadzone przez blogeréw modowych na
Facebooku i Instagramie. Analiza objeta posty zamieszczone w okresie od
wrzeénia do grudnia 2017 r. na wspomnianych platformach: strone tekstowa,
graficzng oraz audiowizualng materialow ze wzgledu na ich gatunkowy i wi-
zerunkowy charakter.

Celem pracy byto wykazanie stusznosci hipotezy, ze kazdy omawiany ka-
nal mediéw spolecznosciowych moze by¢ definiowany jako osobny gatunek
lub makrogatunek, co w efekcie wplywa na rodzaj podejmowanych w nim
dziatan i spos6b autokreacji bloger6w modowych.

Niniejsza praca skierowana jest do czytelnika zainteresowanego proble-
matyka genologii nowych mediéw, w szczeg6lnosci mediéw spolecznoscio-
wych. Jej lektura wymaga znajomosci uwarunkowan sieciowych i orientacji
w nowych mediach. Nie podaje definicji podstawowych poje¢ zwigzanych
z tematem, takich jak na przyklad Internet, bowiem wéwczas musiataby mie¢
znacznie wieksza objetos¢, lecz raczej rozwija sktadowe stanu nauki w tej
dziedzinie. Korzystalam ze Zrddel polsko- oraz anglojezycznych, na ktére
skladaja sie zaréwno publikacje ksigzkowe, jak i artykuly, Zrodta internetowe
oraz wlasne obserwacje.



