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MITYCZNA TOZSAMOSC — O KSZTALTOWANIU
WIZERUNKU NOWOCZESNYCH FIRM

Oczywiste i przeoczone

Jestesmy globalng firmq, dziatajqcq lokalnie na wigkszosci
rynkow swiata; JesteSmy dumni z tego, Ze nasze ustugi przynoszq
dodatkowe korzysci; Aktywnie wychodzimy naprzeciw potrzebom
klienta, starajqc sie... Chcemy by¢ liderem majgcym opinie...

Podobne teksty nie przykuwajg niczyjej uwagi. Nie
interesujg si¢ nimi ani klienci, ani tym bardziej pracownicy. Sg one
tylko stalym elementem wystroju stron internetowych. Sa, bo
muszg by¢, a skoro musza by¢, to musza by¢ jakie§ 1 zapewne
wlasnie dlatego sg... W lekturze tego rodzaju wizerunkowych
autokreacji firm (niech wolno mi bedzie tak nazywac te teksty) jest
jednak co$ niepokojacego — to tatwosé, z jaka przechodzi si¢ nad
nimi do porzadku dziennego, to lekcewazenie, z ktorym uznaje si¢
je za typowe, a czasem powage, z ktorg szuka sie¢ w nich jakichs
informacji o firmie. Zaktadki O nas, O firmie, Historia, Misja, nasz
sposob dziatania; Etyka itp. na stronach internetowych pomyslane

sa po to, aby ksztaltowa¢ wizerunek firmy. Ich funkcja
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informacyjna jest znikoma i ogranicza si¢ zwykle do podania
rodzaju oferowanych produktow, =zalozenia firmy 1 jej
organizacyjnej struktury.

Chcialbym przeczytac te teksty ,,pod wtos” — zada¢ pytania,
ktorych nie przewidzieli si¢ ich autorzy. Spodziewam si¢, ze
pokazujac niedostrzegang na pierwszy rzut oka funkcje tych
autokreacji uda mi si¢ odsloni¢ co$ wiecej, anizeli tylko ich
gatunkowa geneze oraz quasi-mityczny obraz §wiata, na jaki si¢
sktadaja w swej tropicznej strukturze — mam nadziej¢ wskazac tutaj
mechanizm systematycznego przeoczenia wpisany w te teksty,
zwany ideologiag. To co najbardziej oczywiste bywa bowiem
najczesciej przeoczane.

Odkad Edmund Husserl wskazal na aprioryczng strukturg
Swiata przezywanego jako szereg ukrytych oczywistos$ci przez
pryzmat, ktorych do§wiadczamy, ale z ktorych zwykle nie zdajemy
sobie sprawy, krytyka (poznania, sztuki, ideologii) zaczela
eksplorowac pole codziennosci, poszukujagc w nim elementow tak
stalych 1 ,,opatrzonych”, ze juz niedostrzegalnych. Elementy te

kryja si¢ zwykle w sposobie postrzegania $wiata® i pozwalaja sie

! Ogblnym przykladem moze byé samo pojecie obiektywnosci. ,,To co
obiektywne — pisze Husserl — nie bywa nigdy doswiadczane [...]
Z do$wiadczaniem tego co obiektywne rzecz ma si¢ nie inaczej niz z owymi
nieskonczenie oddalonymi geometrycznymi tworami 1 ze wszystkimi
niekonczonymi ideami np. z do§wiadczeniem nieskonczonego szeregu liczb.” (E.
Husserl. Krisis der europdischen Wissenschaften und transzendentale
Phénomenologie. Haag 1962, s. 131.) Obiekty do ktoérych si¢ odnosimy
W $wiecie prezentuja si¢ bowiem z roznych perspektyw w réoznym czasie. Dwie
osoby nigdy nie moga mie¢ tego samego zestawu wrazen prezentujgcego ta sama
rzecz. Dlatego tez nigdy nie dos§wiadczamy tego co obiektywne. Obiektywnos¢
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w nim orientowac. Ale nie tylko nalezg do nich tez rdzne strategie
lektury. Jedng z najbardziej podstawowych oczywisto$ci jest
wspotdziatanie z tekstem, dopowiadanie go i wypelnianie miejsc

niedookreslonych:

,,Nie wypowiedziane” oznacza to, co nie pojawito si¢ na powierzchni,
na poziomie wyrazenia; lecz wlasnie to niewypowiedziane musi zostaé
zaktualizowane na poziomie aktualizacji tresci. I pod tym wzgledem tekst,
W sposob bardziej zdecydowany niz wszystkie inne przekazy wymaga
aktywnych 1 $wiadomych posuni¢¢ ze strony czytelnika obliczonych na

wspdtdziatanie?.

Dopowiedzenia zawsze juz towarzysza lekturze. Dzigki
owemu oczywistemu wspotdziataniu fragment powiesci ,,-IdZ stad!
— wrzasngl Holmes” nie bywa odczytany jako rozkaz skierowany
do czytelnika, za$ napis Uwaga zly pies! na afiszu teatralnym nie
budzi  trwogi  przechodniéw®.  Ciekawi  mnie  jakie
niewypowiedziane kryje si¢ w tekstach wizerunkowych, w jaki
sposOb teksty te moga funkcjonowa¢ w $wiadomosci milionow
uzytkownikow internetu.

W autokreacjach wizerunkowych firm ciekawe jest przede
wszystkim to, ze pomimo swej ekspresyjnosci 1 pompatycznosci

najczesciej nie budzg zadnych emocji, sg obojetne zar6wno tym, do

(4. istnienie tozsamych obiektow w §wiecie) jest naszym zalozeniem, sposobem
naszego patrzenia na §wiat.

2 U. Eco, Lector in fabula. Wspétdziatanie w interpretacji tekstéw narracyjnych.
Przet. P. Salwa. Warszawa 1994, s. 73.

3. Ziomek, , Retoryka opisowa. Wroctaw — Warszawa — Krakéw 1990, s. 67.
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ktérych mogltyby by¢ skierowane, jak i1 tym, ktorzy je wirtualnie
deklamuja. Wspotdziatanie z tymi tekstami wydaje si¢ polega¢ na
lekcewazeniu. Pozornie nie ma w nich niczego, co wymagatoby

rozwinigcia 1 dopowiedzenia.

Autokreacje jako gatunek tekstu

Wata stowna zapetniajaca wizerunkowe dokumenty korporacji
osnuta jest wokot dwu elementarnych gramatycznych konstrukcji —
uzyciu pierwszej osoby liczby mnogiej (Od samego poczgtku
koncentrujemy si¢ na dostarczaniu uzytkownikom najlepszych

mozliwych rozwigzan®

s Naszq wizjg jest ugruntowanie dobrej
pozycji na rynku®; Jestesmy firmq przestrzegajgcq polityki réownych
szans®) oraz trzeciej osoby liczby pojedynczej (Priorytetem firmy
jest prowadzenie dziatalnosci w sposob odpowiedzialny, przejrzysty
i godny polecenia’; PwC nalezy do wiodgcych na s$wiecie firm
$wiadczqeych ustugi doradcze®; Zrédlem sukcesu firmy niezmiennie
pozostaje wzmacnianie relacji z naszymi klientami®).

Obie gramatyczne osie konstruowania wizerunkowych tekstow

prowadza krytycznego czytelnika do tej samej trudno$ci

4 https://www.google.pl/about/company/philosophy/ [dostep: 22.10.2015]

5 www.pol-tech.eu/kodeks-etyczny.pdf [dostep: 22.10.2015]

& www.litex.pl/download/.../kodeks_etyki_i_postepowania_w_biznesie.pdf
[dostegp: 22.10.2015]

" www.litex.pl/download/.../kodeks_etyki_i_postepowania_w_biznesie.pdf
[dostegp: 22.10.2015]

8 docplayer.pl/145168-Nasz-sposob-prowadzenia-biznesu.html [dostep:
30.10.2015]

° www.kombud.com.pl/pl/panel/kodeks-etyczny,578.htm [dostep: 30.10.2015]
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z okres$leniem nadawcy. Zaczne od liczby mnogiej. Na pierwszy
rzut oka owe zaimki wskazuja ,,po prostu” pewnag zbiorowos¢,
ktora opisuje samg siebie, deklaruje pewne wartosci, wyznacza
sobie jakie§ kierunki dzialania 1 sposoby realizacji celow.
Przeoczana oczywisto§¢ tego rodzaju tekstow zamyka si¢
w pytaniu kto, jaka grupa, jakie my tworzy wskazang jednos¢ — czy
chodzi tu o chér wszystkich pracownikéw wyspiewujacy swe
credo, czy tez o pluralis majestatis jakiej$ wiodacej postaci lub
ewentualnie wezszej grupy — np. zarzadu. Samo sformutowanie
tego pytania (jak bywa w wypadku wszelkich tabu) wydaje si¢ by¢
nie na miejscu. Wiadomo, chodzi tu o firme, ktéra chce si¢ jakos
zaprezentowac. Dalsze pytania mogg narazi¢ jedynie na $§miesznos¢
lub wzruszenie ramion. Ciekawsza od nich jest jednak kwestia
dlaczego wspoldziatajac z tekstem nikt nie zadaje elementarnego
pytania o podmiot. Sadzg, ze po prostu dlatego, iz na to pytanie nie
da si¢ znalez¢ zadnej sensownej odpowiedzi... Nie da si¢ poniewaz
mnogi zaimek osobowy nie wskazuje w takich wypadkach zadnej
osoby ani nawet wybranej grupy, lecz konwencje stylistyczng.
Konwencja ta ma swe zrodla w gatunkach wypowiedzi
wywodzacych si¢ z tekstow oglaszanych na roznego rodzaju
zgromadzeniach — poczawszy od wiecow, religijnych uroczystosci
po rozprawy sadowe. Najblizsza im jest pojemna formula
manifestu. Czasownik manifestare znaczyt tyle, co objawic,
uczyni¢ jawnym, oznajmi¢, da¢ si¢ poznac, zjawi¢ si¢ i okazac si¢

czyms. Przemystaw Czaplinski zauwaza, ze:
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Do wieku XVIII manifest byt [...] gatunkiem zarezerwowanym dla
trzech uzytkownikow: $wieckiego wiladcy, kosScielnego hierarchy oraz
poszkodowanego obywatela. [...] Wylaniajg si¢ zatem trzy konteksty, w ktérych
uzycie slowa ,manifest” bylo uzasadnione. Pierwszy jesli — siggniemy do
zrédlostowu nazwaé¢ mozna $wigtym (dogmat, objawienie), drugi — wladczym
(obwieszczenie, dekret odezwa), trzeci wreszcie — prawnym (protest,
o$wiadczenie). Trzy wymienione zakresy dadza si¢ odnie$¢ do rozmaitych aktow
stanowienia rzeczy przez stlowo, a ich charakter okresli¢ mozna przez skutek,

jaki majg wywolaé w odbiorcy?®.

Manifest jest i w pozniejszych czasach bardzo pojemnym
gatunkiem. Moze mie$ci¢ w sobie pomniejsze literackie i uzytkowe
podgatunki, takie jak wyznanie (kredo), diagnoze, rozprawke,
ulotke, biuletyn. Manifest wedle Czaplinskiego — a cechy te mozna
rozszerzy¢ daleko poza ideowe manifesty artystow —
charakteryzuje si¢ pozorem bezposredniosci przekazu, proba
stwarzania tzw. faktow dokonanych (czy jakby powiedzial John L.
Austin!! dzialania stowami) — tj. probg kreowania faktu istnienia
dziatajacego 1 obdarzonego wolg podmiotu, diagnozy sytuacji,
objawienia wlasnych zamiaro6w oraz zyskania dla nich aprobaty.
Autokreacje firm zawieraja te wszystkie elementy, a w wielu
wypadkach (zwtlaszcza jesli chodzi o szybko rozwijajace si¢

branze) blisko im do wspolczesnego awangardowego manifestu

10°p, Czaplinski, Poetyka manifestu literackiego. IBL Warszawa 1997, s. 13.
1], L. Austin, Jak dziataé¢ stowami W: W: ldem, Mowienie i poznawanie.
Rozprawy i wykiady filozoficzne. Przet. B. Chwedenczuk. Warszawa 1993, s.
577.
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artystycznego, ktéry stanowi ,instrument strategii pionieréw

nowoczesno$ci”*? Przyktadem moze by¢ firma Google:

Uwazamy, ze bycie wybitnym w danej dziedzinie to dopiero poczatek,
a nie cel. Wyznaczamy sobie cele, ktorych nie mozemy jeszcze osiagnaé, bo
wiemy, ze starajac si¢ je zrealizowad, mozemy znacznie przekroczy¢é wlasne

oczekiwania®3.

Entuzjazm ten podobny jest entuzjazmu wpisanego

W stynny manifest futuryzmu Marinettiego:

Wyluskajmy si¢ z rozsadku jak z tupiny wstretnej, rzuémy sie jak
owoce zaprawione dumg w olbrzymig, wykrzywiong paszcz¢ wiatru!
Oddajmy si¢ na pastwe Nieznanemu, nie z rozpaczy, lecz po to, aby zasypac

glebokie studnie Absurdu!?*

Podstawowa funkcja manifestu jest stwarzanie fikcji
istnienia ,,jednorodnego” dziatajagcego podmiotu — to wlasnie on
stanowi ,,fakt dokonany” owych autokracji. ,,My w manifestach —
zauwaza Czaplinski — to wigzka cech jezykowych, mnogi nadawca
sfingowany za pomocga obietnic 1 zwrotow do mnogiego odbiorcy,
fantom sktadajacy sie z pragnien i postulatow.”*® Fingowanie to ma

swe zrodla w figurze katachrezy. Katachreza jest niewlasciwym

12 G. Gazda, Manifest literacki W: Stownik literatury XX wieku. Wroctaw 1992,
S. 614.

13 https://www.google.pl/about/company/philosophy/ [dostep: 22.10.2015]

14 http://hamlet.edu.pl/marinetti-futuryzm [dostep: 2.11.2015]

15 P. Czaplinski, op. cit., s. 33.
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uzyciem jezyka, ktore czesto ulegla zatarciu i zwykle nie bywa
uznawane ani za figur¢ retoryczng, ani za niewlasciwy sposob
moéwienial®. Za katachrezy uznaé mozna wyrazenia, takie jak
jestesmy firmg lub jestesmy zespolem, w ktérych czasownik
jestesmy taczy si¢ z nazwg jakiej$ organizacji lub grupy. Aby to
wskazaé  wystarczy  zestawi¢ je z  wyrazeniami  nie-
-katachretycznymi, takimi jak Jestesmy rolnikami albo Jestesmy
pracownikami. W orzecznikach tych istnieje proste logiczne
przetozenie, zgodnie z ktérym o kazdym czlonku grupy mozna
orzec dany predykat. Ot6z jesli Jan Kowalski nalezy do grupy
rolnikéw, wypowiadajacych zdanie jestesmy rolnikami, to
prawdziwe jest zdanie Jan Kowalski jest rolnikiem. Jesli nie nalezy
do tej grupy, to zdanie bedzie falszywe — w obu wypadkach mozna
oznaczy¢ jego warto$¢ logiczng, a zatem uznac je za sensowne. Na
wyrazeniach typu Jestesmy firmg nie da si¢ przeprowadzi¢ takiego
zabiegu. Nawet jesli Jan Kowalski pracuje w danej firmie, to nie
mozna o orzec, ze Jan Kowalski jest firmg. Stad tez tego rodzaju
sposOb mowienia nalezy uzna¢ za katachretyczny — nie dopuszcza
on indywidualnego i logicznego oznaczenia elementow zbioru
I sytuuje si¢ tym samym poza mozliwg prawdziwoscig i oznaczenia

wlasciwego nadawcy.

18 Jerzy Ziomek wskazuje, ze mozna wyrézni¢ dwa rozumienia tej odmiany
metafory. Pierwszym jest katachreza in absentia — typowy, codzienny $rodek
nadrabiania niedostatkow stownika, ktory karze nam metaforycznie mowic
o0 nogach stotow i krzesel, uszach toreb i podnézach gor z powodu braku nazw
tych elementow $wiata. Drugim rodzajem katachrezy jest nieoczekiwane
i niewlasciwe uzycie jezyka, odsylajace najczgsciej do niepoprawnych
konstrukcji gramatycznych. J. Ziomek, op. cit., s. 87.
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Autokreacja pierwszej osobie liczby mnogiej obok pociaga
za sobg rowniez konieczno$¢ usytuowania gdzie$ odbiorcy oraz

kontekstu (czgsto osob trzecich):

Innymi stowy, musi pojawi¢ si¢ jakie$ ,,my-Wy-oni”. | wlasnie ta gra
zaimkow jest drugim — po niestosownos$ci — ,,czynem manifestu”. Wigcej: jest
elementem trwalej mistyfikacji jezykowej, w ramach ktérej sfingowano
w manifestach [...] nadawce, odbiorcg i sytuacje [...] najprostszym sposobem
ujawnienia tej fikcji — ktorej przyczyn dopatrywac si¢ nalezy w cechach samego

gatunku — jest sprawdzenie referencji manifestu, czyli postawienie pytania: kto
017

mowi

Referencja manifestow korporacyjnych jest zaburzona —
nie mozna sensownie odpowiedzie¢ na pytanie kto mowi?
Fingowanie sytuacji komunikacyjnej w autokreacjach firm
w przeciwienstwie do manifestow artystycznych nie opiera si¢
jednak na wskazaniu jakiej§ grupy, do ktorej kierowana jest
odezwa (np. mlodych tworcow, lub odbiorcow), ani konstruowania
jakiej§ wirtualnej opozycji lub obiektu dziatan, lecz pozostaje na
pozor nieokreslona. Korporacje cierpia nie tylko na swoiste
rozchwianie jazni, ktore wynika z braku referencji nadawcy, lecz

réwniez na zaburzenia orientacji.

Naszej pracy towarzyszy idea osiggania korzysci i satysfakceji przez obie

strony. Budujemy dtugotrwate relacje z klientem oparte na zaufaniu i jasnych

17 1bidem, s. 31.
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zasadach wspolpracy. Swiadczymy wysokiej jakosci ustugi dostosowane do

potrzeb klienta'®.

Skoro mowa o budowaniu dtugotrwatych relacji z klientem,
to raczej mozemy wykluczy¢, ze klient jest tu odbiorcg tekstu. Nie
fadnie jest méwi¢ o kim§ w trzeciej osobie, zwracajgc si¢ do niego.
Odbiorcami sa zatem nie faktyczni lecz potencjalni klienci.
Przymknijmy oko na fakt, iz tekst pochodzi z Kodeksu etycznego,
ktory adresowany jest do wszystkich interesariuszy firmy, przede
wszystkim do pracownikow... Ciekawszy jest bowiem jego
magiczny status.

Roman Jakobson, wymieniajac podstawowe funkcje
komunikacji jezykowej wspomina o funkcji magicznej, ktora ,jest
w zasadzie pewnym rodzajem przemiany nieobecnej albo
nieistniejacej »trzeciej osoby« w odbiorcg konatywnego
komunikatu.”*® Wszystkie inwokacyjne zwroty (Ojcze nasz, ktorys
jest w niebie; Litwo! Ojczyzno moja!) beda nosicielami funkcji
magicznej jezyka. Ale nie tylko one. Mozna przeciez rozmawiac¢
Z nieobecnym, przeklina¢ go (A niech mu reka uschnie) lub zyczy¢
mu dobrze (Oby jej dobrze poszto na egzaminie). Sadze, ze
manifesty korporacji — jakkolwiek nie opatrywane bezposrednimi
zwrotami do nadawcy — spetniaja w duzej mierze wlasnie magiczng

funkcje. Kieruja si¢ na blizej nieokreslonego kogos, kto jeszcze nie

18 https://www.logistics.dbschenker.pl/.../kodeksetycznyschenker.pdf /dostep:
22.10.2015]

19 R. Jakobson, Poetyka w $wietle jezykoznawstwa. Przet. K. Pomorska. W: Idem.
W poszukiwaniu istoty jezyka. T.2. Warszawa 1989, s. 78.
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jest klientem i kogo nalezy oblaskawi¢ aby nim zostal. Przy czym
teksty te nie maja charakteru reklam konkretnych produktow lub
ustug, lecz jedynie autokreacji i fingowania jednosci dziatajacego
podmiotu. Innymi przyktadami magicznej funkcji jezyka, w ktorej
adresat zwraca si¢ do kogo$ nieokreslonego moze by¢ tekst ze stron

firmy Apple:

Nasze zaangazowanie w ochron¢ Twoich danych wynika z glebokiego

szacunku dla naszych klientéw. Wiemy, ze nie tatwo zdoby¢ Twoje zaufanie. To

utrzymaé?,

Tim Cook, CEO, Apple Inc.

W ideowych manifestach tego rodzaju zauwazy¢ mozna
dwa bardzo ciekawe elementy. Pierwszym jest powigzanie
pluralnego podmiotu wypowiedzi — my mowigcego — z osobag
prezesa, ktory wchodzi tym samym w role ,.kaptana” — jednostki
wyroznionej, To w jego glosie skupiajg si¢ (dzigki uzyciu liczby
mnogiej) wszystkie glosy wszystkich zatrudnionych. Drugim jest
konstrukcja odbiorcy wpisanego komunikat — prostego ,.ty”,
bedacego adresatem wszystkich opisanych dziatan zbiorowosci.
Wypowiedzi skonstruowane sg tak, aby adresat moégt odnies¢
wrazenie, ze dla wspdlnoty Apple klient jest Panem, Jezyk tego

rodzaju komunikatéw ma charakter obrzedowy i zdawatoby sig, ze

20 http:/fwww.apple.com/privacy/ [dostep: 30.10.2015] Tekstu tego nie ma na
polskich stronach Apple.
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tu sytuacja jest jasna. Przewodnik choru zwraca si¢ do adresata
probujac go oblaskawié. Relacje choru prezesa Apple z adresatem
wypowiedzi okreSlone s3 za pomoca bardzo pozytywnie
nacechowanych wyrazow — jako ochrona, szacunek ubieganie sie
o zaufanie 1 utrzymanie zaufania. Jednak i tu pojawiaja si¢
watpliwosci — odbiorcg zbiorowego glosu jest kazdy, kto akurat
zechce otworzy¢ zaktadke Privacy (nie ma jej na stronach w jezyku
polskim) niezaleznie od tego czy jest klientem czy nie.

Drugg gramatyczng osig jest uzycie trzeciej osoby liczby
pojedynczej. Niezalezny narrator opisuje tu firme, korzystajac ze

srodkow charakterystycznych dla sprawozdania i opisu:

Microsoft jest wiodgcym na $wiecie producentem standardowego
oprogramowania, ustug i rozwigzan. Pomaga ludziom i przedsigbiorcom
wszystkich branzy i formatu w pelni rozwija¢ ich potencjal. Bezpieczenstwo
i niezawodno$¢, innowacyjnos¢ jak rowniez otwarto$¢ i przystosowanie stanowia

najwazniejszy element rozwoju produktéw Microsoft.?

Tego rodzaju sprawozdania prowadza doktadnie do takich
samych problemdéw jak teksty nawigzujace do stylistyki manifestu.
Trudno wskaza¢ w nich nadawce. Jest nig przeciez sama firma,
ktora wszak moéwi o sobie jak o kim$ trzecim. Odbiorcy
potencjalnie moze by¢ kazdy uzytkownik Internetu, ale

perswazyjny charakter tekstu zdaje si¢ wskazywaé zndéw na

21 https://www.microsoft.com/de-de/ueber-uns/default.aspx [dostep: 20.10.2015]
Na polskich stronach firmy Microsoft nie ma analogicznego tekstu.
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nieokreslonych potencjalnych klientow. Obok tych dwu idealnych
gramatycznych typow wypowiedzi (pierwsza osoba liczby mnogiej
1 trzecia osoba liczby pojedynczej) bardzo czesto spotka si¢ ich
kombinacje. Czasem nawet w jednym zdaniu — ,,Firma Google
powstata w Kalifornii, jednak nasza misja jest ulatwianie dostepu
do informacji na catym $wiecie i w kazdym jezyku.”??

Srodki stylistyczne uzyte w tekstach wizerunkowych
opierajg si¢ na amplifikacji, zwlaszcza cech firm lub produktow.
Amplifikacje czesto przybieraja posta¢ binarng (korzysSci
I satysfakcja), lub posta¢ wielokrotnych wyliczen (Bezpieczenstwo

i niezawodnosé¢, innowacyjnos¢ jak rowniez otwartosé
i przystosowanie). Kolejnym zabiegiem amplifikacyjnym jest
bardzo czgste uzycie pozytywnych i wskazujacych na wielko$¢
epitetow, prowadzace wrecz do regularnosci opatrywania nimi
wszystkich kluczowych poje¢. Zgodnie z t3 zasada mamy
wiodgcych producentow, glebokie zaufanie, diugotrwate relacje,
globalne dziatania itp. Zamiennikami epitetu mogg byc
superlatywy. Przymiotniki pojawiaja si¢ tu bardzo czgsto
W najwyzszym stopniu (najwyzsza jakosc¢, pracujemy najciezej,
najscislejsze procedury itp.) Trudno nie zwrdci¢ uwagi réwniez na
og6lna (tzw. wielka) kwantyfikacje opisywanych dziatah 1 zjawisk
— slowa takie jak w pefni, wszystkie, zawsze, kazdy wskazuja
mozliwe najszerszy zakres. Bardzo rzadko spotyka si¢ natomiast

ich antonimy (niektory, czasami, wybrani). Dos¢ popularne jest

22 https://www.google.pl/about/company/philosophy/ [dostep: 22.10.2015]
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rowniez zwlaszcza w choéralnych deklaracjach zjawisko, ktore
mozna okre$li¢ mianem intencjonalizacji — pojawiaja si¢ tu
czasowniki, takie jak chcemy, staramy sie, dgzymy lub ich
ekwiwalenty celem do ktérego zmierzamy, naszym staraniem jest
itp.

Zabiegi te prowadza do istotnej konsekwencji — mianowicie
do zubozenia S$rodkéw wyrazu tak pod wzgledem form
stylistycznych 1 gramatycznych, jak rowniez pod wzgledem
stownictwa. Zubozenie objawia si¢ w tym, ze zestawienie kilku na
chybit trafit wybranych fraz z korporacyjnych autokreacji (jak na
przyklad to rozpoczynajace niniejszy tekst) moze by¢ czytane tak,
jakby byto fragmentem jednego dokumentu. Poza tym ustalajac
typowy stownik mozna za pomoca wskazanych regul niemal
mechanicznie generowaé tego rodzaju teksty — jakos¢ jest tu
zawsze najwyzsza lub niekwestionowana, troska gleboka,
a korzysci wysokie itp. Mechanizmy te — charakterystyczne dla
jezyka propagandy — prowadza do wykluczenia komunikatywnosci
tekstu, a nawet usytuowania go poza prawdg i falszem. Manifestu
ani sprawozdania w takiej stylistycznej postaci praktycznie nie
mozna zanegowac. Nie mozna dyskutowaé z czyimi$ intencjami
za$ superlatywy, epitety 1 wielkie kwantyfikacje nie dajg si¢
weryfikowac.

Ta monologiczna i niedopuszczajagca dyskusji forma ma
budowac obraz silnego tozsamego ze sobg podmiotu, ktory moze

wystapi¢ jako aktor w okre§lonych okolicznos$ciach i to nie tylko
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rynkowych, lecz réwniez przyjmujac typowe dla ludzi role —
pomocnika, partnera, obroncy, a nawet czciciela. Jednym stowem
jezykowa warstwa tekstu prowadzi do tego, ze podmioty prawne
(czesto nawet grupy spotek), jakimi z pewnoscig sg firmy

przedstawiaja si¢ na podobienstwo 0sob.

Mitologia korporacji

Pojecie mitu zrobito oszalamiajaca karier¢ w dwudziestym
wieku. Trudno wtasciwie mowi¢ tu o jednolitym pojgciu. Mit nie
jest juz zjawiskiem jednoznacznie religijnym. Roland Barthes
analizuje zjawiska mitow popkultury wskazujac, ze mit jest
zawlaszczeniem je¢zyka: ,,Co jest wlasno$cig mitu? Zmiana sensu
w forme. Inaczej moéwiac mit jest zawsze kradzieza jezyka.”?
Zmiana sensu w forme¢ i ,kradziez” jezyka dokonuje sig
W autokreacjach firm za pomoca wskazanego repertuaru srodkow.
Wyrazenia, ktére skadingd posiadajg okreslone — czesto
skodyfikowane prawnie — znaczenia, takie jak firma, produkt,
ustuga albo pochodzg z dyskursu nauk (jak etyczny, branza,
procedura) opatrzone zostaja dos$¢ ograniczonym zestawem
epitetow 1 superlatyw, tracac swoje znaczenie. W ten sposéb sens

przechodzi w mechaniczng forme, a jezyk ulega zawlaszczeniu

przez mityczna kreacje. Dzigki niej rowniez mit kulturowy nie

23 R, Barthes, Mit i znak. Eseje. Przet. W. Blonska, J. Btofiski, J. Lalewicz, A.
Tatarkiewicz. PIW Warszawa 1970, s. 51.
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musi mie¢ juz charakteru fabularnego, moze, dysponujac metafora,
opiera¢ si¢ na prostym upostaciowieniu zjawisk. Wlasnie to
upostaciowienie prowadzi do pomieszania kategorii w micie, ktory
przedstawia zjawiska (np. przyrodnicze, czy gospodarcze)

I przedmioty za pomoca personifikacji i fabularyzacji:

Mit nie pozwala przeprowadzi¢c klarownego kategorialnego
zréznicowania wyodrebniajacego rzeczy i osoby, przedmioty, ktéorymi mozna
manipulowa¢ i dziatajacych, czyli podmioty [...] Naturalna konsekwencja jest
zatem, ze praktyki magiczne nie rozrozniajg dziatania teleologicznego
i komunikacyjnego, celowej ingerencji instrumentalnej z jednej, a wytwarzania

relacji interpersonalnych z drugiej strony?.

Jirgen Habermas, konfrontujgc strukture mitycznych
obrazéw $wiata z racjonalnos$cig komunikacyjng wskazuje, ze
podstawowym elementem mitycznego myslenia jest sprze¢zenie
elementarnych kategorii (najczeSciej spotecznych i naturalnych),
ktore prowadzi do przedstawiania jednych za pomoca drugich. W
tekstach wizerunkowych firm bedzie to przedstawianie organizacji
(czesto zlozonej, skupiajacej wiele podmiotow prawnych) jako
jednego aktora. Prowadzi ono w konsekwencji — przede wszystkim
W warstwie wyrazeniowe] — do traktowania firm jak osobowosci
obdarzonych jednolita wola, majacych pewne cele i nawet misje,

a przede wszystkim dzialajacych w okre§lony sposob. Zrodet

24 ). Habermas, Teoria dziatania komunikacyjnego. T. 1 Racjonalnos$é¢ dziatania,
a racjonalnosé¢ spoteczna. Przet. A. M. Kaniowski. PWN. Warszawa 1999, s. 99.
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owego kategorialnego sprzezenia mozna si¢ dopatrywac
W pierwotnie metaforycznym uzyciu jezyka potocznego.
Kognitywna koncepcja metafory sformutowana w drugiej polowie
dwudziestego wieku przez Lakoffa i Johnsona® zaklada, ze
»|m]jetafora jezykowa absolutnie nie jest wyjatkowym zjawiskiem
poetyckiego dyskursu. Tak w jezyku codziennym, jak i w fachowe;j
mowie ekspertow konwencjonalne metafory [...] sa praktycznie

wszechobecne”28

. Wszechobecnos$¢ metafor ma swoje zrodlo w ich
epistemicznym statusie. Metafory pozwalaja bowiem ,,zrozumie¢
stosunkowo abstrakcyjng lub z natury nie ustrukturyzowana tresé
w kategoriach tresci bardziej konkretnej, lub przynajmniej bardziej

ustrukturyzowanej.”?’

Mityczny status przedsiebiorstw
przedstawianych w kategoriach osobowych — czgsto za pomocy
katachrezy — obecny jest wigc nie tylko do samych wizerunkowych
tekstach, lecz wskazuje rowniez na zwigzane z nim codzienne
praktyki komunikacyjne. Olaf Jikel opisuje t¢ sytuacje
w odniesieniu do catosci gospodarki i przedsigbiorstw dziatajacych

W jej ramach:

Metaforyka, ktora redukuje rownie skomplikowane, co i rozmyte
pojecie catosci gospodarki do przejrzystych ludzkich rozmiaréw i udostepnia je

poznawczo, znajduje dalsze zastosowanie w odniesieniu do waznych

% G. Lakoff, M. Johnson, Metafory w naszym Zyciu. przet. T. Krzeszowski
Alethea Warszawa 2000.

% Q. Jikel, Metafory w abstrakcyjnych domenach dyskursu. Przet. M. Bana$, B.
Drag. Universitas Krakow 2003, s. 20.

27 G. Lakoff, Tthe Contemporary Theory of Metaphor, W: Ortony, Andrews,
Metaphor and Tought. Cambridge 1993, s. 245.
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poszczegodlnych zjawisk gospodarczych — personifikowany jest rowniez handel,
gielda, kursy i waluty. [...] Personifikacja ta nabiera specyficznego charakteru
w dziedzinie ekonomii przedsigbiorstwa, kiedy przedsiebiorstwo lub koncern

wystepuje jako rodzina.?®

Przedstawienie przedsigbiorstwa jako osoby prowadzi do
potencjalnej fabularyzacji. Wiele firm zamieszcza na swych
stronach zaktadki o historii opowiadajac o poczatku dziatalnosci?®.
Nie sg one jednak powszechne dlatego zajme¢ si¢ tutaj mniej
wyraznymi  przejawami  mitologizowania. W  typowych
autokreacjach firm opowiesci (najczesciej te dotyczace poczatkow)
pojawiaja si¢ zdawkowo (W calej historii firmy niezwykle wazne
bylo to, aby wszyscy nasi pracownicy na calym Swiecie
jednoznacznie rozumieli i akceptowali niekwestionowanie uczciwe
postepowanie; Od samego poczqtku koncentrujemy sie na
dostarczaniu uzytkownikom najlepszych mozliwych rozwigzan.)
Oprocz nich pojawiaja si¢ rowniez pewne znane, fabularne toposy,

stanowiace zalgzki opowiesci:

Nawet jesli nie wiesz doktadnie, czego szukasz, znalezienie odpowiedzi
W internecie (sic!) to nasz problem, a nie Twoj. Staramy si¢ przewidzie¢
potrzeby mnaszych globalnych odbiorcéw, zanim oni sami nam o nich

powiedza®...

28 Q. Jikel, op. cit., s. 236 —8.

2 Claude Levi-Strauss wskazuje, ze opowiadanie o poczatku $wiata stanowi
podstawowy wyréznik mitu C. Levi-Strauss, Antropologia strukturalna. Przet.
K. Pomian, Warszawa 2000, s. 189.

30 https://www.google.pl/about/company/philosophy/ [dostep: 22.10.2015]
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Firma przedstawia si¢ tutaj jak magiczna postaé (czy grupa
postaci), ktora tym jednak rdézni si¢ od zilotej rybki, lampy
Alladyna, czy Mefista, ze spelnia zyczenia zanim te zostang
wypowiedziane, a nawet wie doktadniej i1 lepiej czego poszukuje
nieokre$lony adresat komunikatu anizeli on sam. Wykracza si¢ tu
zatem poza standardowy w mitach element cudownej
omnipotentnej postaci czy przedmiotu.

Na stronach Google mozna przeczyta¢, ze firma ma
,hadzieje wprowadzi¢ potege wyszukiwania na jeszcze nieodkryte
obszary”, co odsyla do toposu konkwisty 1 opowiesci
przygodowych o eksploracji nieznanych obszaréw, o zwiadowcach
wielkich armii. Watek pionierski jest do$¢ czgsty: ,,PomogliSmy
zmieni¢ $wiat 1 sami dokonali§my tam (sic!) istotnych zmian.
Wytyczylismy nowe szlaki dla pozytku innych.”3!

Wspomniany ,,manifestowy” etos awangardy nakltada si¢
tutaj na bardzo silng w kulturze metafor¢ dziatan gospodarczych
jako orientacji w dzikim i nieznanym terenie®*’. Tym samym mozna
wskaza¢ jeszcze jedng motywacje dla personifikowania

przedsigbiorstw — s3 nig globalne metafory przedstawiajace

3L www fiat.pl/swiat-fiata/o-nas /dostep: 25.10.2015]

32 W tym kontekscie Aviva Geva stwierdza, ze , metafora jest zawsze falszywa:
stwierdza o jakiej§ rzeczy, ze jest ona czym$ innym. Gorzej nawet jest tym
lepsza im bardziej falszywa. Jej sita bierze si¢ z gry pomigdzy dysonansami
znaczeniowymi, ktora stwarza symboliczng konstrukcje. Czy mity w biznesie
maja doktadnie taka postac? Stwierdzaja przeciez, ze jaka$ rzecz jest zupehie
czym$ innym: biznes jest gra, dzungla. Gdy metafora zaczyna funkcjonowac,
zmienia ,,falszywe” utozsamienie w analogi¢, jesli okaze si¢ niewypalem jest
zaledwie ekstrawagancka...” A. Geva, Myth and Ethics in Business. Business
Ethics Quarterly 2001, Vol. 11, No. 4, s. 583.
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gospodarke. Skoro biznes jest dzungla, lub obszarem dzikim
I nieznanym, to przedsi¢biorstwa musza w nim dziata¢ jak
pionierzy. Analogia w mys$leniu mitycznym jak Godelier zauwaza

ma tutaj moc stwarzajaca:

Za pomoca analogii niewidzialne przyczyny i moce, ktore wytwarzaja
i determinujg $wiat nie-czlowieczy (przyrode) i $wiat ludzki (kulture) zostajg
wyposazone w ludzkie wlasciwosci, tzn. spontanicznie prezentuja si¢
cztowiekowi jako istoty dysponujace swiadomoscig, wolg, autorytetem i wladzq,
czyli jako istoty podobne czlowiekowi, ktore jednak réznig si¢ od niego tym, ze
wiedza to, czego on nie wie, ze moga czyni¢ to, czego on czyni¢ nie moze, ze
kontroluja to, czego on nie ma pod swoja kontrola, w efekcie r6znig si¢ od niego

tym, ze go przewyzszajg>>.

W wypadku mitologii organizacji nie mamy do czynienia
Z analogig przyrody i $wiata ludzkiego, lecz z analogia srodowiska
rynkowego (ktéry czesto przyrownywany bywa jeszcze do sit
przyrody) i swiatem ludzkim. Analogia ta nie jest jednak niewinna,
opiera si¢ na reifikacji. Oprocz metafory znaleZ¢ tu mozna pewien
naddatek, ktéry Barthes okresla mianem ,naginania”*. Nie tylko
przedstawia si¢ firmy, tak jakby byly dziatajacymi aktorami, lecz
one w tym przedstawieniu 1 za jego sprawg staja si¢ aktorami.
Majac na uwadze tg performatywna wlasciwos¢ mitu Levi-Strauss

wymienia trzy konstytutywne elementy mitu:

33 M. Godelier, Mythos und Geschichte. W: Die Entstehung der
Klassengesellschaften. K. Eder (red.), Frankfurt am Main 1970, s. 316.
34 R, Barthes, op. cit., s. 57.
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1. Jesli mity majg znaczenie, to nie bierze si¢ ono z odosobnionych
sktadnikow, lecz ze sposobu w jaki one si¢ tacza. — 2. Mit nalezy do porzadku
mowy i stanowi jego cze¢$¢ nieodlaczng; niemniej jednak mowa uzywana
W micie ukazuje szczegdlne wlasnosci. — 3. Wiasno$ci tych mozna szukaé tylko
powyzej normalnego poziomu wyrazu jezykowego; inaczej méwiac ich natura
jest bardziej zlozona anizeli ta, ktdra spotykamy w wyrazeniach jezykowych

dowolnego rodzaju.*®

Mit zywi si¢ jezykiem, a szczegélne wlasnosci mowy
uzywanej w micie zdaniem Habermasa prowadza do niemozliwosci
przeprowadzenia semantycznych dystynkcji. Znaki — takie jak
potega wyszukiwania, najwyzsza jakos¢ ustug, niezaprzeczalny
lider, globalny odbiorca — nie posiadaja swojego zewngtrznego
desygnatu — trudno jednoznacznie wskaza¢ fenomeny, ktore
moglyby im odpowiadaé. Sg to stowa-zaklgcia, ktére obnazaja

,»wole mocy” firm. Zauwaza to Habermas:

W totalizujacym sposobie widzenia, wiasciwym mitycznym obrazom
$wiata, wydaje si¢ rzecza trudna przeprowadzenie dostatecznie precyzyjnych,
znanych nam semiotycznych dystynkcji miedzy znakowym substratem wyrazenia
jezykowego, jego semantyczng zawarto$cig oraz tym, co oznaczane, a do czego
moéwigcy moze zawsze odnies¢ si¢ z pomocg wyrazenia jezykowego. Magiczna
relacja miedzy nazwami, a oznaczanymi przedmiotami, konkretystyczna relacja
miedzy znaczeniem wyrazen a przedstawianymi przez nie stanami rzeczy, sa
dowodem systematycznego mylenia ze soba wewnetrznych zwigzkow

znaczeniowych i zewnetrznych zwigzkéw rzeczowych®.

3 C. Levi-Strauss, op. cit., s.. 189.
% J. Habermas, op. cit., s. 101
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Podstawowym zadaniem wpisanym w mityczne obrazy
Swiata jest odpowiedz na pytania o to kim jeste$my, jakie jest nasze
miejsce, jakie cele mamy osiggnac¢ i za pomocg jakich srodkow.
Autokreacje firm takze probujg da¢ odpowiedzi w tych kwestiach.
Robig to jednak w sposob nie dopuszczajacy dyskusji —
w  wickszosci wypadkow  zaprzeczanie ich stwierdzeniom
pozbawione jest zupeklie sensu. Akty jezykowe maja tu bowiem
charakter performatywny i moga by¢ co najwyzej niefortunne®.

Mityczne obrazy $wiata nie zglaszaja, jak zauwaza Habermas,

roszczen waznosciowych, ktore cechujg racjonalng komunikacje:

[N]ie mamy tu co mysle¢ o konkretnych roszczeniach wazno$ciowych:
W myS$leniu mitycznym w ogdle nie nastgpilo jeszcze wyksztalcenie si¢
zroéznicowanych roszczen wazno$ciowych, takich jak propozycjonalna

prawdziwo$¢, normatywna stuszno$¢ i szczero$¢ wyrazanych ekspres;ji®.

Mityczne obrazy $wiata nie moga dlatego podlegac
kategoryzacji pod wzgledem prawdy 1 falszu, a ich jezyk nie daje
si¢ okresli¢ pod wzgledem szczerosci 1 nieszczerosci. Dlatego tez
mit nie moze podlega¢ jakimkolwiek normom sprawdzania

I weryfikacji, mogacym wykazac jego shusznosc.

37 Pojecie performatywno$ci wyrazen wprowadzit Austin na okreslenie aktow
zmieniajacych lub kreujacych fakty. Performatywy jego zdaniem (takie jak
zdania wypowiadane podczas uroczystosci i zmieniajace status spoleczny
uczestnikow — jestescie odtgd mezem i Zong itp.) nie moga by¢ fatszywe, lecz co
najwyzej nietrafione, mogg nie zadziata¢ witasciwie. Por. J. L. Austin, op. cit., s.
562.

38 J. Habermas, op. cit., s. 101-102.
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Najciekawsza w zjawisku autokreacji firm, pozostaje moim
zdaniem obojetnos¢, z jaka traktuje si¢ te nowoczesne mity. To
Z pewnoscig rdzni je od wszystkich ich religijnych poprzednikow,
ktore — nawet jesli nie traktowa¢ ich z nalezng u$wigconym
opowiesciom czcig — moga przeciez budzi¢ zaciekawienie jako
pewne sposoby tlumaczenia $wiata, relikty czy chocby proste
opowiastki. Mity zywe, opowiadane i praktykowane tworzg rytuat,
co najmniej rytuat opowiadania. Tymczasem zaklecia
przedsiebiorstw poza Internetem funkcjonuja moze jeszcze tylko na
oficjalnych ceremoniach firm, gdzie wkradaja si¢ do przeméwien.
Ale 1 tak nie budza emocji, co najwyzej rytualne wzruszenie
ramion®. Nie oznacza to jednak, ze zaklecia autokreacji nie

odnoszg zamierzonego skutku.
Ideologia — podsumowanie
Pojecie ideologii rozpoczeto swoja kariere wraz z Karolem

Marksem. Wedle tworcy Kapitatu ideologia jest ,produkcja

duchowa, wyrazajaca si¢ w jezyku polityki, praw, moralnos$ci,

% Umiejetne uzycie stowa magicznego to jeszcze nie wszystko. Jesli stowo ma
osiggnac peten efekt trzeba je uzupetni¢ wprowadzeniem nowych rytuatow. [...]
Skutek tych nowych obrzgdow jest oczywisty. Nic nie potrafi lepiej uspié
wszystkich naszych aktywnych sil, catej naszej zdolnosci do oceny i krytycznego
rozpoznania, niz stale monotonne i jednakowe odprawianie tych samych
rytuatow.” E. Cassirer, Mit panstwa. Przet. A. Staniewska. Warszawa 2000, s.
316.
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religii, metafizyki”*®. Ta ,duchowa produkcja” jest takim
wyjasnieniem $wiata, w ktérym ukryta lub stlumiona zostaje
zalezno$¢ pomigdzy ekonomicznym 1 spotecznym statusem
jednostki lub grupy, a motywami jej dzialania. Wedle
ideologicznych przedstawien dzialamy niezaleznie od swego stanu
posiadania 1 usytuowania na drabinie spolecznej, a naszymi
motywami s3 lub przynajmniej powinny by¢ nakazy religijne,
moralne, reguly spoteczne i obowigzki wynikajace z rol jakie
petnimy.

W tekstach autokreacji firm motywacja imputowana jest
pracownikowi i sugerowana odbiorcy poprzez suponowanie
istnienia  najwyzszych  standardow  etycznych,  dbatosci
0 niekwestionowana jako$¢, a przede wszystkim przez narzucanie
woli, ktora jest to wolg zbiorowa wszystkich pracownikoéw (chcemy
dbamy, zalezy nam), to wola firmy (firma przestrzega najwyzszych
standardow). Marks — gdyby mogt tylko wypowiedzie¢ si¢ w tej
konkretnej sprawie — powiedzialby chyba, ze pod tymi zabiegami
(oraz szeregiem innych), krylby si¢ ekonomiczny interes
wiascicieli firm. Wola mocy firm zakodowana w wizerunkowych
tekstach ma odwréci¢ uwage od ekonomicznych motywacji. Nie
chodzi tu tylko o motywacje wiascicieli, ktore przedstawiane sg
jako mityczna cheé pomocy, usprawnienia, przetarcia szlakow,

spetniania Zyczen, lecz takze, a moze nawet przede wszystkim,

40 K. Marks, F. Engels, Ideologia niemiecka. Krytyka najnowszej filozofii
niemieckiej w osobach jej przedstawicieli — Feuerbacha, B. Bauera i Stirnera,
W: Idem, Dziefa t. 11l. Warszawa 1975, s. 27.
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0 odwrocenie uwagi samych pracownikéw od ich wlasnego statusu
ekonomicznego. O wskazanie im ,»wlasciwych”
pozackonomicznych motywacji, jakimi sg pasja i zaangazowanie,
aktywno$¢ dziatania 1 dazenie do doskonatos$ci. Pracownicy nie
sprzedaja juz wigc swego czasu 1 zdolnosci, lecz swoje
nastawienie, emocje, energi¢ dzialania. Temu stuzy z istoty nie-
-komunikacyjny, manifestacyjny betkot wizerunkowy firm. Ma on
za zadanie blokowa¢ dyskusj¢ na temat statusu wielkich firm ich
dziatan i faktycznego, niedeklarowanego podejscia do pracownika.
Herbert Marcuse tak przedstawia zalezno$¢ pomiedzy represyjna

organizacja dyskursu, a jej wrazliwoscia na fakty:

Jezeli zachowanie jezykowe blokuje rozwdj pojeé, jezeli rzuca
wyzwanie abstrakcji i mediacji, jezeli poddaje si¢ bezposrednim faktom, to
odrzuca ono uznanie, ze poza faktami istniejg sity, a zatem odrzuca poznanie
samych tych faktéw oraz ich historycznej tre$ci. Ta organizacja dyskursu
funkcjonalnego ma istotne znaczenie w spoleczenstwie i dla spoleczenstwa;

stuzy ona jako instrument koordynacji i podporzadkowania®!,

Hipnotyczna i powtarzana za pomocg tych samych srodkéw
wyrazu autokreacja firm stuzy ukrywaniu ekonomicznych pobudek
dziatania zarowno kierownictwa, ktére zatwierdza 1 publikuje

wizerunkowe mity, jak rowniez pracownikow, ktorzy, jesli nie

41 H. Marcuse, Czlowiek jednowymiarowy. Badania nad ideologia rozwinietego
spoleczenstwa przemystowego. Przet. S. Konopacki, Z. Koenig, A. Chwiesko, M.
Cwirko-Godycki, M. koztowski, W. Gromczynski. PWN Warszawa 1991, s.
129.
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maja zapomnie¢ o ekonomicznych pobudkach swej pracy w firmie,
to przynajmniej powinni zwigkszy¢ swoje zaangazowanie.
Zdaniem  Maruse’a ten  sfunkcjonalizowany,  skrocony,
ujednolicony jezyk mysli jednowymiarowej dokonuje swej pracy
W bardzo nieoczekiwany sposob: ,,Ale — jak zauwaza dalej
Marcuse — ten rodzaj dyskursu nie jest terrorystyczny.
Bezzasadnym wydaje si¢ zatozenie, ze odbiorcy wierza lub sa
zmuszani do wierzenia w to, co si¢ im mowi. Nowg cechg
magiczno-rytualnego jezyka jest raczej to, ze ludzie mu nie wierza,
nie biora go powaznie, a mimo to zgodnie z nim postepuja’*2.

Ale tozsamo$¢ wcale nie musi opierac¢ si¢ na imputowaniu
tre$ci danej grupie spotecznej Habermas zauwaza, ze mozliwe jest
skonstruowanie zbiorowej tozsamosci w oparciu o zasady rownego
uczestnictwa w otwartej komunikacji, ktora ma na celu wspolne
uczenie si¢ 1 normowanie warto$ci. Warto$ci te nie moga by¢
zadane ani nawet uznane za trwate — musza wynika¢ z ustalen, do

ktorych kazdy cztonek zbiorowosci musi mie¢ rowny dostep:

Nowa powstajaca dopiero tozsamos¢ [...] nie moze si¢ artykutowaé
W obrazach §wiata, musi [...] implikowaé pewna uniwersalng moralno$¢. Da si¢
ja wyprowadzi¢ z podstawowych norm rozumnej komunikacji, ktéore wychodzg
naprzeciw zbiorowej tozsamoS$ci, ta za§ ugruntowana jest w $wiadomosci
rownych szans i uczestnictwa w procesie uczenia si¢ tego jak tworzy¢ normy
i wartoéci. Tego rodzaju tozsamo$¢ nie potrzebuje zadnych statych tresci, aby

by¢ stabilng; jakkolwiek potrzebuje zawsze jakichs tresci. Gwarantujace

42 1bidem, s. 136 —7.
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tozsamos$¢ systemy wyjasniania, ktore dzisiaj czyniag zrozumiatym miejsce
cztowieka w §wiecie niezbyt r6znig si¢ od tradycyjnych obrazoéw $wiata w swym
stosunkowo niewielkim zasiggu oddzialywania oraz niewielkiej podatnosci na

rewizje®.
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Streszczenie

Artykut opisuje problemy tekstow prezentujacych firmy
w Internecie, skupiajagc si¢ na ich stylistyczno-retorycznej
strukturze 1 wpisanej w nig ideologii. Autor rozwija strategie
krytycznej lektury rozpoczynajacej si¢ od prostego pytania kto to
moéwi? Zatarcie tej podstawowej informacji powoduje konsternacje
u krytycznego czytelnika. Firmy tworzac opowiesci o sobie buduja
na mocy aktow performatywnych quai-osobowg tozsamos¢.

Podstawowa funkcja tych performatywow jest sugerowanie,
ze firma moze przejmowac role charakterystyczne dla ludzi.
Korporacje moga wigc, wedle snutych przez siebie opowiesci, by¢
pomocne, opiekuncze godne zaufania itd. Opis tych 1ol
wzmocniony jest poprzez typowe i powtarzalne amplifikacyjne
przymiotniki takie jak niekwestionowany, wiarygodny, gteboki itd.
Oprocz tych przymiotnikow w tekstach odnalez¢ mozna
charakterystyczny zestaw superlatywow — najwyzsza, najlepsza,
mozliwie najdoskonalsza itp. te 1 inne $rodki prowadza do
mechanizacji j¢zyka. Zjawisko takie Roland Barthes okresla
mianem kradziezy jezyka i przejSciem sensu w forme. Jest ono
typowe dla mitu.

Dlatego kolejnym etapem analizy jest wskazania
mitycznych elementow w tekstach wizerunkowych. Do tego celu
autor postuzyt si¢ koncepcja Jirgena Habermasa mitycznych

obrazow $§wiata, pokazujac, ze strategie ksztattowania mitycznych
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obrazéw $wiata takie jak unifikacja jezyka, reifikacja,
pomieszczanie kategorii osobowych z sitami natury nadajg si¢ do
opisu ideologii internetowych prezentacji firm.

Wskazane mechanizmy tekstow prowadza do ukrycia
ekonomicznych pobudek dziatania samych przedsigbiorcéw oraz

imputujg pracownikom inng, anizeli ekonomiczna motywacje.

Stowa Kkluczowe: krytyka ideologii, retoryka, mit w kulturze

popularnej, systematyczne zakidcanie komunikacji

Summary

Paper describes problems of sender’s images in online
verbal presentations of companies, especially their rhetorical-
-stylistic structure and ideology that is inscribed in it. Author tries
to evolve the strategy of critical reading that starts with a simple
question who said that? Effacement of this basic information lead
to confusion of critical reader. What companies do while telling
stories about themselves is creating their quasi-personal identity in
performative acts of speech.

Prime function of this performatives is to suggest that
company can take the roles characteristic to the human beings.
Corporations therefore in their tales pretend to be helpful, careful,
trustful etc. Description of this roles is amplified by typical

recurred adjectives like undisputed, reliable, deep etc. Besides this
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adjectives there is characteristic set of superlatives usually
connected with nouns that make phrases like best quality,
absolute/wonderful services, etc. The consequence of this
mechanization of language was described by Roland Barthes as
transition between content and form and a theft of speech. This
transitions according to Barthes is typical for myths.

That is why the next stage of the paper concerns Habermas
mythical images of the world and their structure. Author shows that
structural strategies of creating mythical images like unification of
the language, reification, confusing the categories of person and the
forces nature are fit to the online presentation of companies and
their ideology.

Indicated strategies are aimed at hiding the economic
motivation of corporations and trying to ascribe employee to

enthusiasm for work that is independent of economical motives.

Keywords: critic of ideology, rhetoric, myth in pop culture,

systematically distorted communication
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