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Streszczenie

Artykut prezentuje mozliwosci zastosowania aparatu badawczego jezykoznawstwa kognitywnego w anali-
zie dyskursu publicznego. W przeprowadzonych analizach organizatorami dyskursu sa ramy konceptualne, ktore
sa sktadnikami wigkszych struktur konceptualnych — wyidealizowanych modeli kognitywnych. Stuza one jako
skroty w prezentacji i rozumieniu komunikatow jezykowych. Modele te moga mie¢ charakter metaforyczny, co
szczegoblnie odzwierciedla si¢ w analizach jezyka biznesu. Wyidealizowane modele kognitywne sa z powodze-
niem wykorzystywane przez politykow i praktykow reklamy w procesie manipulacji opinia publiczna.

Abstract

The article outlines how we can effectively apply the cognitive linguistic research tools to discourse analy-
sis. Idealized Cognitive Models emerge as paths to the presentation and understanding of public discourse. They
consist of conceptual frames, small schematised ‘scenes’ or ‘situations’, described as prototypical manifestations
of recurring cultural experiences that comprise conventional sets of participants, event scenarios, and evaluations.
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1. Wyidealizowane modele kognitywne w analizie dyskursu
publicznego

Sposob prezentacji komunikatu jezykowego — a w szczegolnosci sam wybor i uzycie
odpowiednich jednostek jezykowych, ewokujacych ramy i modele konceptualne — w duzej
mierze warunkuje i determinuje proces interpretacji i rozumienia tego komunikatu przez
odbiorce. Analitycy medialni sa zdania, ze ramy i modele kognitywne niosa ze soba nie tyl-
ko specyficzny dla siebie jezyk, lecz rowniez system przekonan i wartosci. Jednakze nie
dokonuja oni systematycznej i uporzadkowanej analizy zjawiska, w ktorym znaczenie jed-
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nostek jezykowych wykracza daleko poza ich definicje stownikowe i tresci gramatyk pre-
skryptywnych oraz w ktorym poszczegdlne przypadki uzusu jezykowego sa semantycznie
osadzane w sieci modeli kognitywnych. Niniejsza analiza skupia si¢ na komunikatach jg¢-
zykowych zawartych w wybranych przyktadach amerykanskiego dyskursu politycznego,
ekonomicznego oraz na poréwnaniu reklamy produktéw i ustug z nowo powstajaca re-
klama polityczna.

Podstawowym zagadnieniem jest relacja migdzy uzyciem jednostki jezykowej a jej
rama konceptualna, ktora jest cz¢§cia wigkszej struktury kognitywnej, jakim jest model ko-
gnitywny oraz proces tworzenia i powstawania tychze ram i modeli kognitywnych. Mode-
le kognitywne sa tu postrzegane jako konceptualizacje wspdlnego doswiadczenia i wspol-
nej wiedzy danej spotecznosci jezykowej i sa podstawa oraz warunkiem kompetencji ko-
munikacyjnej. Sa one przyktadami idealizacji, poniewaz wynikaja z procesOw poznaw-
czych, takich jak np. uogdlnianie, abstrahowanie czy szeregowanie itd. Stad pochodzi ter-
min zaproponowany przez Lakoffa (1987): wyidealizowane modele kognitywne (w skrocie
ICMs: Idealized Cognitive Models). Cechy modeli ukazuja jak uzytkownicy jezyka znaj-
duja klucz do rozumienia komunikatu jezykowego.

Wazna cecha modeli kognitywnych jest ich uciele$nienie (embodiment) (Johnson
1987). Polega ono na posrednim i bezposrednim osadzaniu poj¢¢ i znaczen abstrakcyjnych
w ludzkiej biologii i fizyczno$ci. Osadzanie to odbywa si¢ przy pomocy modeli wyobraze-
niowo-schematycznych (image schemas), ktore nadaja modelom kognitywnym strukturg
fizyczna i przestrzenna (nasze cialo w interakcji z przestrzenia). Oczywiscie wigkszo$¢ po-
je¢ 1 znaczen abstrakcyjnych jest uciele$niona posrednio za pomoca metafory, metonimii
oraz innych sposobow obrazowania (dimensions of imagery) (Langacker 19871 1991). Nie
bez znaczenia jest rowniez wlasno$¢ gestaltu. Oznacza ona, ze model kognitywny nie jest
struktura atomistyczng i znaczenia jednostek jezykowych nie sa prosta pochodna znaczen
lub pojec¢ ich komponentow.

Lakoff (1987) proponuje hierarchi¢ wyidealizowanych modeli kognitywnych od fi-
zyczno-przestrzennych (nasze ciato w przestrzeni) modeli wyobrazeniowo-schematycz-
nych przez symboliczne ICMSs o postaci sqdu propozycjonalnego, symboliczne ICMs o po-
staci metafory, symboliczne ICMs o postaci metonimii do modeli symbolicznych, ktore swo-
im zasiggiem obejmuja modele propozycjonalne, metaforyczne i metonimiczne. Wszyst-
kie one odwzorowuja modele wyobrazeniowo-schematyczne, czyli ,,powstaj[a] z prze-
ksztatcenia modelu kognitywnego dzigki ucielesnieniu mysli” (Nowakowska-Kempna
1995: 87). W celu sprecyzowania samego pojgcia wyidealizowanego modelu kognitywne-
go, chcialbym podkresli¢ znaczenie propozycji Iwony Nowakowskiej-Kempnej, ktora
spostrzega, ze ,,[...] byloby poprawniej stwierdzié, iz w jezykoznawstwie poslugujemy si¢
wyidealizowanym modelem symbolicznym propozycjonalnym, metaforycznym i metoni-
micznym, ale przyjgto sig¢ uzywac terminow skrotowych: ICM ... (Nowakowska-Kempna
1995: 87). Fundamentalne wigc znaczenie dla przeprowadzonych przeze mnie analiz jgzy-
kowych maja przede wszystkim modele symboliczne, gdzie znaczenie ,,[...] The meaning
of each lexical item is represented as an element in an ICM. The ICM as a whole is taken as
the background against which the word is defined” (Lakoff 1987: 289). Tak wigc ponizsza
analiza jest przede wszystkim analiza modeli symbolicznych metonimicznych, wykorzys-
tywanych przez przewodniczacego 1zby Reprezentantow, Newta Gingricha, w celu kre-
owania pozytywnego wizerunku siebie jako przewodniczacego oraz polityka, a takze po-
zytywnego wizerunku Partii Konserwatywnej w szerokim kontekscie kultury amerykan-
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skiej. Nastgpujace analizy sa analizami modeli symbolicznych metaforycznych, wylania-
jacych si¢ w dyskursie biznesowym i ekonomicznym. Jednakze ze wzgledu na konwencje
obowiazujaca w jezykoznawstwie kognitywnym korzystam z terminu bardziej utrwalone-
g0, lecz do$¢ schematycznego i skrotowego, czyli wyidealizowanego modelu kognitywne-
go, w skrocie ICM.

Przyjgta metodologia opiera si¢ na gtownych zalozeniach jezykoznawstwa kogni-
tywnego, czyli koncepcji wyzej wymienionych wyidealizowanych modeli kognitywnych
w potaczeniu z teorig metafory pojeciowej w ujeciu Lakoffa i Johnsona (1980) oraz kon-
cepcja prototypu (Lakoff 1987 i Rosch 1977). Koncepcje te w powiazaniu z semantyka
ram (Fillmore 1982 i 1985), pragmatyka oraz analiza dyskursu stanowia do$¢ adekwatne
narzgdzia analizy dyskursu publicznego.

Zadaniem pragmatyki jest wskazywanie ,,ukrytej” intencji komunikacyjnej i w ujgciu
kognitywnym wyjasnianie procesu naszego rozumienia takiej intencji za pomoca maksym
Grice’a (warunkow skutecznosci komunikatu) oraz teorii aktow mowy. Uzytkownicy jgzy-
ka bardzo rzadko postuguja si¢ jednostkami leksykalnymi, ktorych znaczenie moze by¢
catkowicie zrozumiane na podstawie ich definicji stownikowych.

Zadaniem analizy dyskursu jest rozpoznanie tych jednostek jezykowych, ktére go or-
ganizuja i sa jego wyznacznikami, oraz na ich podstawie okreslenie schematow interakcji
jezykowych, ktére maja wptyw na rodzaj dyskursu, np. ukryte intencje komunikacyjne lub
przekazy moga by¢ rozkodowane przez odbiorcg, jesli beda czgsciowo lub catkowicie
zgodne z rodzajem dyskursu.

Problem z analiza dyskursu polega na tym, ze sam termin dyskurs jest terminem nie-
jednoznacznym. Dla wielu jezykoznawcOw oznacza on ,,wszystko, co znajduje si¢ poza
zdaniem”, dla innych jest studium uzusu jezykowego, dla jeszcze innych jest zespotem
praktyk spotecznych. W tej sytuacji by¢ moze warto byloby odnies¢ pojecie dyskursu do
koncepcji wyidealizowanych modeli kognitywnych, ktére przywotywane przez odpo-
wiednie wyznaczniki dyskursu, uzyskaja status organizatorow dyskursu i udostepnia Sciezki
jego rozumienia uczestnikom dyskursu: ,,Speakers and hearers in the course of production
and comprehension of discourse make strategic uses of their models ... . In interpreting dis-
course, participants also draw upon their knowledge of context models (i.e. social cultural
properties, shared assumptions, addresser — addressee roles and relations etc.)” (Georgako-
poulou and Goutos 1997: 31).

Przyjgta metodologig wzmacnia koncepcja ram Ervinga Goffmana (1974/1986), gdzie
przyktady interakcji spotecznych i jgzykowych definiowane sa w relacji do identyfikowal-
nych przez jednostkg ram lub schematéw. Termin rama w ujgciu Goffmana odnosi si¢ do
konkretnej struktury relacyjnej ,,sytuacja — uczestnik”, wypetnianej przez wyidealizowane
modele kognitywne wraz ze swymi strukturami presupozycyjnymi i inferencyjnymi.

Wyjatkowym wzmocnieniem przyjetej metodologii jest semantyka ram Charlesa Fill-
more’a. Wedlug niego rozumienie znaczenia jednostki leksykalnej mozliwe jest w relacji
do tla ludzkich doswiadczen, przekonan, warto$ci, czy praktyk spotecznych (Fillmore / At-
kins 1992: 76). Fillmore wykazuje nieadekwatno$¢ teorii pol semantycznych opartych na
relacjach paradygmatycznych i syntagmatycznych oraz przeciwstawia ja teoriom opartym
na koncepcji ram kognitywnych (cognitive frames) i schematéw wiedzy (knowledge sche-
mata). Jego zdaniem zbiory jednostek leksykalnych uzyskuja znaczenie nie poprzez prosta
relacj¢ jednostki leksykalnej i referenta, lecz poprzez relacj¢ jednostki leksykalnej i jej
schematycznej ramy. Najczesciej przytaczanym przyktadem takiej ramy jest ,,the Com-
mercial Transaction Frame” (Fillmore & Atkins 1992).
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Pojecie kompetencji komunikacyjnej w ujgciu Johna Gumperza uwydatnia znaczenie
roli i udziatu kontekstu w procesie tworzenia ram i modeli kognitywnych. Jego ,,contextu-
alization cues” maja charakter konwencjonalny i utatwiajq uczestnikom dyskursu dostegp
do konkretyzowanych, uszczego6towianych i rozszerzanych elementéw ram i modeli kog-
nitywnych. Ich rola, zdaniem Gumperza, polega na sygnalizowaniu presupozycji i inferen-
cji kontekstowych (Gumperz 1982: 131-132).

Zastuga Goffmana oraz Tomasza Krzeszowskiego i Bogustawa Bierwiaczonka jest
zwrdcenie uwagi na aksjologiczne, wartosciujace aspekty modeli kognitywnych. Szcze-
gblnie w dyskursie politycznym ten aspekt modeli jest chetnie wykorzystywany przez poli-
tykéw w celu wykreowania pozytywnego obrazu samego siebie. Wykorzystanie niefor-
malnego rejestru, kolokwialnej sktadni i potocznego stownictwa ewokuje model
»Zwyklego cztowieka” (Just Plain Folks Model), ktory w warstwie doksycznej (z grec.
‘opinia, poglad’ podzielany spotecznie i wynikajacy ze wspolnej wiedzy) jest nacechowa-
ny pozytywnie. Poza tym juz sama decyzja o wyborze rodzaju dyskursu (‘genre’) ma wy-
miar aksjologiczny, czyli rodzaj dyskursu w pewnym sensie tez jest modelem nacechowa-
nym aksjologicznie.

2. Modele politycznej autoprezentacji

Uzyskaniu pozytywnego efektu i zjednaniu sobie jak najwigkszej publicznosci bedzie
sprzyjata umiejgtna manipulacja takimi modelami kognitywnymi, ktore beda miaty jak naj-
wigkszy zasigg kulturowy. Przykladem sa modele autoprezentacji przewodniczacego Izby
Reprezentantow, Newta Gingricha, ktéra miata miejsce podczas jego inauguracyjnego prze-
mowienia w Izbie w styczniu 1995 roku (http://www.newt.org/speech inauguration.htm).
Tego rodzaju wystapienie zostato dobrze scharakteryzowane w terminach dramaturgicznych
przez Ervinga Goffmana: ,,Wlasciwie wystawiona i odegrana scena powoduje, ze publicz-
nos¢ przypisuje jakie$ ‘ja’ przedstawionej postaci, ale to przypisanie jest rezultatem zapre-
zentowanej sceny, a nie jej przyczyna... . ... [ ja’] jest efektem scenicznym, ktory rodzi przed-
stawiona scena, ... , [wazne jest] czy efekt ten bedzie dla publicznosci przekonujacy, czy tez
poddany w watpliwo$¢” (Goffman 1959: 323).

Szczegdtowa analiza jezyka autoprezentacji polityka pozwala na wyodrgbnienie na-
stgpujacych modeli: 1) ,,profesora” (stereotyp), 2) ,,zwyktego cztowieka” (stereotyp) (the
just plain folks), 3) ,,oredownika tradycyjnych amerykanskich wartosci” (ideat) (the spoke-
sman for traditional american values), 4) ,,lidera” (ideat), 5) ,,przywodcy autorytarnego”
(stereotyp) (the authoritarian), 6) ,,wojownika” (stereotyp) (the fighter), 7) ,,wspolpracow-
nika” (ideat) (the cooperator) i 8) ,,wizjonera” (stereotyp) (the visionary). Wszystkie te mo-
dele autoprezentacji Gingricha sa ze soba powiazanie, w wielu wypadkach posiadaja
wspolne wilasciwoscei i znaczenia oraz sa kompatybilne. W niektorych przypadkach np.
modele 112 oraz 6 i 7 wydaja si¢ ze soba sprzeczne.

Ukazaniu, jak orator manipuluje modelami i jak oraz jakie modele sa wywolywane
przez jezyk jego przeméwienia, stuzy ponizszy przyktad analizy krotkiego fragmentu
wystapienia Gingricha. Wczeséniej pod koniec 1994 roku Gingrich zaszokowat opinig pub-
liczna stwierdzeniem, ze powinno si¢ odebra¢ dzieci matkom, ktore korzystaja z zasitkow,
i umiesci¢ je w domach dziecka. W tym krotkim fragmencie mowca broni swoich przeko-
nan i prezentuje cz¢$¢ swojego konserwatywnego programu politycznego opartego na opi-
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sanym przez Lakoffa (2002) bardzo szerokim modelu kognitywnym “Strict Father Morali-
ty”:

(1) [AInd we got into what I think frankly has been a pretty distorted and cheap debate
over orphanages.

(2) Let me say, first of all, my father, who is here today, was a foster child. He was
adopted as a teenager. [ am adopted. We have relatives who are adopted. We are not
talking out of some vague impersonal Dickens ,,Bleak House” middle-class intel-
lectual model. We have lived the alternatives.

‘Frankly’ to odniesienie do i ewokacja modelu ,,zwyklego cztowieka” (prosty, szczery

i bezposredni jezyk, ktory jest tez czg$cia modelu ,,oredownika tradycyjnych amerykan-
skich wartos$ci”). ,,Let me say first” to interesujace uzycie formuly w nietypowym dla sie-
bie kontekscie, zwykle w innych kontekstach kodujacej posrednio wyrazona prosbg o po-
zwolenie na zabranie glosu. W tym przypadku sygnalizuje ona nadchodzaca trudno akcep-
towalna tre$¢, ktéra orator w ,,bohaterski” sposob musi wyrazié¢ (bohaterski ,,wojownik”
o konieczna prawdg ,,tradycyjnych amerykanskich wartosci”). ,,... first of all, my father,
who is here today, was a foster child. He was adopted as a teenager. I am adopted. We have
relatives who are adopted” to ikoniczne zwigkszenie mocy illokucyjnej wypowiedzi dzigki
»ikonicznej zasadzie ilosci” (,,the iconic principle of quantity: Dirven and Radden 1998:
11), opartej na schematyczno-wyobrazeniowej metaforze ,,wigcej to lepiej” (,,more is
better”). Zasada ta czgsciowo thumaczy odwotania do dodatkowo uzytych modeli ,,wojow-
nika”, ,,wspotpracownika” i ,,wizjonera” w innych kontekstach modeli kognitywnych au-
toprezentacji Gingricha i sprowadza si¢ do asocjacji: wigcej formy to wigcej znaczenia.

Powyzszy fragment jest rowniez umiejgtna manipulacja, poniewaz istnieje istotna roz-
nica migdzy odebraniem matce dziecka i umieszczeniem go w sierocincu czy rodzinie za-
stepczej a adopcja. Jednakze obie sytuacje prototypowo obejmuja dzieci, ktore nie miesz-
kaja i nie sa wychowywane przez ich rodzicow biologicznych. Jest to chyba jedyna wspol-
na wiasciwos¢, ktora eksploatuje Gingrich zgodnie z metonimiczng wersja ,,maksymy
istotno$ci” (maxim of relevance): jesli dwie ro6zne ramy lub dwa rézne scenariusze posia-
daja chociaz jedna wlasciwos¢ wspdlng (taka sama), to istnieje duze prawdopodobienstwo,
ze odbiorca komunikatu zaakceptuje catosci dwoch sprzecznych ram lub scenariuszow
jako zupelnie semantycznie ekwiwalentne.

,»We are not talking out of some vague impersonal Dickens Bleak House middle-class
intellectual model” ma charakter negatywny i emocjonalny (najprawdopodobniej stowa te
byly wypowiedziane z pewna sita intonacyjna). ,,We are not talking out of”’ i ,,some vague”
wskazuja na irytacjg oratora i prawdopodobnie wzbudzaja rownolegla (wyrazajaca zgodg
z mowca) irytacj¢ wsrdd odbiorcow komunikatu. ,,... vague impersonal Dickens Bleak
House middle-class intellectual model” to akumulacja negatywnie nacechowanych przy-
miotnikow w relacji do poszczegdlnych modeli autoprezentacji. ,,Vague” jest wyprofilo-
wany negatywnie w modelach ,,lidera” i,,przywddcy autoratywnego” oraz ewokuje stereo-
typy ..ivory-tower intellectuals” i ,,absent-minded professors” modelu ,,profesora”, a takze
jest strategia wzbudzania ztosliwego albo wspotczujacego smiechu wérod zwyktych ludzi
modelu ,,zwykty cztowiek”. Poza tym umiejscowienie ,,vague” na samym poczatku frazy
rzeczownikowej nada semantycznie pejoratywny wymiar catej frazie. ,,Impersonal” uzys-
kuje negatywny profil w modelu ,,or¢downika tradycyjnych amerykanskich wartosci”.
»Middle-class” jest czgsto nacechowana negatywnie w modelu ,,profesora” w USA. Rama
konceptualna ,,Dickens” ma metonimiczne odniesienie do powiesci Dickensa i moze by¢
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wypelniona przez dwa przeciwstawne modele: ,,zwyklego cztowieka”, dzigki tresci powie-
$ci Dickensa, i ,,profesora”, dzigki statusowi tych powiesci jako klasyki. Interesujacy jest
tez tutaj wybor ,.Bleak House” (Samotnia) w jej metonimicznej relacji do adopcji. Mozna
rowniez stwierdzié, ze uzyte przez niego przymiotniki, za wyjatkiem ,,bleak”, nie sg ko-
niecznie nacechowane negatywnie same w sobie. Cechg negatywna uzyskuja w odpowied-
nim wyprofilowaniu ich w modelach kognitywnych, zawartych w nich presupozycjach
iinferencjach. ,,Intellectual” jest nacechowany negatywnie, poniewaz republikanie utozsa-
miaja liberalow z elitami uniwersyteckimi, czyli de facto z intelektualistami, wobec kto-
rych narosta do$¢ silna amerykanska tradycja antyintelektualizmu (,,zwykly cztowiek™).
Wszystkie te negatywnie nacechowane jednostki leksykalne sygnalizuja nastr6j wrogosci
i walecznosci i wywotuja model ,,wojownika”.

Na koniec pozostawiam pytanie, czym sa ,,alternatives”. Jednostka ta by¢ moze sygna-
lizuje model ,,wizjonera”, lecz jest zbyt stabo semantycznie ugruntowana w samym teks-
cie, by pozwoli¢ sobie na taka interpretacj¢ z catkowita pewnoscia.

W tym krotkim fragmencie zauwazalne sa pozorne sprzecznosci migdzy modelami au-
toprezentacji Gingricha (a self-presentation ICM clash):

1) negatywne nacechowanie ,,intellectual” w autoprezentacji mowcy, ktory chgtnie ko-
rzysta z modelu ,,profesora” (dwa przypadki specjalne modelu ,,profesora” ,,The
Expert” i ,,The Absent-minded Professor” czgsciowo eliminuja t¢ sprzecznosc);

2) negatywne nacechowanie ,,middle-class” jest sprzeczne z modelem ,,zwyklego czto-
wieka” 1 ,,orgdownika”, gdzie klasa $rednia to tradycyjny fundament i esencja trady-
cyjnych amerykanskich wartosci;

3) kolokacja, umiejscowienie stereotypowo nickompatybilnych ,,middle-class” i ,,intel-
lectual” w tej samej frazie rzeczownikowej tez jest sprzeczno$cia migdzy modelami
»Zwyklego cztowieka” 1 ,,profesora”.

Czy rzeczywiscie sg to sprzecznosci migdzy modelami autoprezentacji Gingricha? Jesli
wezmiemy pod uwage powyzsze rozwazania, to sprzecznosci te mozna potwierdzic. Jesli
wezmiemy pod uwagg fakt, ze Gingrich ma dwoch przeciwstawnych odbiorcow, konser-
watystow i demokratow (modele ,,wojownika” i ,,wspotpracownika” oparte sa na systemie
zaimkowym ,,us-them”), to manipulowanie nimi za pomoca tego samego modelu kogni-
tywnego wydaje si¢ spora sztuka. Poza tym drugi dualizm zaimkowy ,,ja—my” zezwala na
rézne mozliwosci interpretacyjne i ulatwia odbiorcy identyfikacje¢ pogladow, ktore sa
zgodne z jego przekonaniami.

W ten oto sposob w krotkim fragmencie wystapienia polityka widocznych jest w inte-
rakcji az siedem modeli kognitywnych: ,,profesora”, ,,zwyktego cztowieka”, ,,orgdownika
tradycyjnych amerkanskich wartosci”, ,lidera”, ,,przywodcy autorytarnego”, ,,wojowni-
ka” 1 by¢ moze ,,wizjonera”.

Szczegdtowy opis kazdego modelu kognitywnego polega na odnalezieniu i zidentyfi-
kowaniu relewantnych wyznacznikéw jezykowych danego modelu, tj. wywotujacych te
modele jednostek leksykalnych (ICM-evoking words and phrases), odniesien, dygresji
i aluzji (ICM-evoking references and allusions), markeréw rejestru ze szczegdlnym
uwzglednieniem wyboréw leksykalnych i sktadniowych (register markers), stylu, skutkow
przestrzegania i famania maksym Grice’a, aktow mowy itd. W wigkszosci wypadkow uzy-
cie przez nadawcg tych wyznacznikoéw i poprawne rozpoznanie ich przez odbiorcg w duzej
mierze zalezy od pozajgzykowej wiedzy kulturowej nadawcy i odbiorcy komunikatu. Jed-
nakze fundamentem opisu kazdego modelu jest okreslenie ontologii ramy konceptualnej,
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ktora dany model wypenia, oraz ukazanie realizacji lub konkretyzacji (instantiations) od-
wzorowan (mappings) mi¢dzy elementami zrodtowej domeny (source domain) wywotane-
go modelu a elementami docelowej domeny (target domain) ,,rzeczywistos$ci” kreowanej
przez oratora (rola i scena Goffmana). Odwzorowania te sa akceptowane lub odrzucane
w zalezno$ci od systemu wartosci, wierzen i pogladdéw jego publicznosci.

3. Metaforyczne modele biznesu

Wyidealizowane modele kognitywne politycznej autoprezentacji Gingricha wytaniaja
si¢ ze wspolnej wszystkim amerykanom wiedzy kulturowej, wspolnej plaszczyzny przeko-
nan i pogladéw spotecznych, politycznych i ekonomicznych. Sa one ksztaltowane przede
wszystkim przez amerykanski establishment, czyli politykéw, prezesow wielkich korpo-
racji oraz absolwentow prestizowych uczelni amerykanskich, takich jak Harvard i Szkota
Biznesu Whartona. Nastgpujace rozwazania sa przyktadami analiz tych podstawowych
modeli kognitywnych, ktére maja wptyw na sposob myslenia o amerykanskim biznesie
oraz moga wplywaé na sposob dzialania ludzi biznesu, co z kolei moze wptywaé na
wszystkich amerykanskich konsumentéw. Maja one charakter metaforyczny. Tak wige
oparciem metodologicznym jest tutaj teoria metafory pojeciowej w ujgciu Lakoffa i John-
sona (1980). Materiatem badawczym jest jezyk prasy biznesowej oraz opracowan do-
tyczacych dwdch prominentnych amerykanskich szkot biznesowych: The Harvrad Busi-
ness School oraz The Wharton School of Finance and Economics.

Wedhug potocznych teorii (folk theories) i opinii fundamentalnym metaforycznym mo-
delem kognitywnym jezyka biznesu w kulturze zachodniej jest model ,,biznesu jako konku-
rencji” (,,business as competition”). Na prototypowa ontologi¢ schematycznej ramy konku-
rencji sktada si¢ dwoch uczestnikow sceny, ktorzy pozadajq ten sam przedmiot, lecz tylko je-
den jest w stanie go zdoby¢. Wyznacznikami jezykowymi tego schematu sa takie jednostki
leksykalne jak ,,compete”, ,,win”, ,,victory” i ,,defeat”. Najblizszy rzeczywistosci doswiad-
czalny scenariusz wydarzen oddajacy nasze prototypowe oczekiwania wobec takiej sytuacji
konkurencji jest scenariusz ,,walki wrecz” (,,hand-to-hand combat”). Jest on do$¢ schema-
tyczny 1 pozwala na realizacje lub konkretyzacje w postaci rol wypetnianych przez jednostki
ludzkie. Jest on takze prototypem dla calego grona metafor konkurencji. Tak wigc mozemy
stwierdzi¢, ze konkurencja to walka wrgcz (competition is hand-to-hand combat).

Podstawowymi metaforami (core metaphors) schematycznej ramy konkurencji sa war
/ a (team) sport / a game/ a race / predation is competition i ujawniaja si¢ w takich kon-
strukcjach jak: ,,Our army/Our baseball team/The current chess champion/The fastest hor-
se/The tiger won”. Konkurencja to walka wrecz, wiec uzyskujemy caty szereg metafor ta-
kich jak: war is hand-to-hand combat (The Allies beat the Axis powers in World War II),
a (team) sport is hand-to-hand combat (Fighting Phillies: tytut artykulu odnoszacy si¢ do
druzyny bejsbolowej), a game is hand-to-hand combat (They went head-to-head in the
third round: artykut o turnieju golfowym), a race is hand-to-hand combat (Citation beat the
other horses), predation is hand-to-hand combat (The animals of the jungle engage in a cons-
tant fight for survival).

Wspdlnym elementem wszystkich scenariuszow konkurencji (competition to win) jest
jeden i tylko jeden zwycigzca. Jednakze rdzni si¢ on sposobem uszczegotowienia (meta-
phorical elaboration) w poszczegdlnych wylaniajacych si¢ modelach, np.: w modelu
»Wojny” zwycigzca wytania si¢ z morderczych i wyniszczajacych obie strony (dzisiaj ar-
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mie, czyli zespoly; dawniej druzyny, np. druzyna Mieszka 1) fizycznych walk, ktore w
wigkszosci przypadkow toczone sa bez odniesienia do zadnych zasad/regut (wspotczesny
przyktad panstwa kontra terrorysci), w modelu ,,sportu druzynowego” poprzez regulowane
przez zasady ,,walki” zespolowe, w modelu ,,gry” podobnie, w modelu ,,wyscigu” (race)
poprzez skonkretyzowanie schematu ,,zrodta — $ciezki — celu”, odpowiednio w postaci
startu, rodzaju wyscigu i dystansu do przebycia oraz mety, ktora zwycigzca osiaga jako
pierwszy (warunkiem zwycigstwa jest tez przestrzeganie zasad/regut), w modelu ,,predati-
on” poprzez walke na $mier¢ i zycie, zwykle poprzez $mier¢ przeciwnika (zadnych regut).
Te pig¢ wyzej wymienionych podstawowych modeli kognitywnych zmuszeni jesteSmy
postrzega¢ wyltacznie w terminach ,,konkurencji jako walki wrgez”. Natomiast takie mode-
le kognitywne, jak ,,biznes”, ,,polityka”, ,,prawo”, ,,argumentacja”, ,,mito$¢”, czy ,,malzen-
stwo” niekoniecznie musza by¢ w tych terminach postrzegane, lecz moga by¢ tak postrze-
gane i dlatego wystgpuja one jako ,,construal members” (highlighting & hiding).

Tabela 1. Jezykowe dowody na istnienie grona metafor ,.konkurencji”

Grono metafor ,,konkurencji”

war is a (team) sport: The troops made an end run around the enemy
war is a game: The rules of war forbid torture

war is a race: We’re ahead in the arms race

war is predation: Richard the Lion-Hearted

a (team) sport is war: the offensive/defensive line Strategy,

The Lakers blew the Celtics out of the water

a (team) sport is a game: | The Raiders were dealt a bad hand last Sunday

a (team) sport is a race: The Tigers are ahead in the pennant race

a (team) sport is predation: | the Sharks, the Lions, the Bears, the Wolverines, the Ben-
gals (nazwy druzyn sportowych)

a game is war: That’s good strategy
a game is a (team) sport: | end run
a game is a race: He’s not in the running
They’re in a race to accumulate points
a game is predation: If you play him, he’ll eat you alive
He’s a regular pool shark
arace is war: There’s a battle in backstretch for second place
arace is a (team) sport: The US Tour de France team
The Bridgestone team
arace is a game: She gambled everything on one last sprint
a race is predation: The leader gobbled up the backstretch
The racers ate up the miles
predation is war: Let us discuss this species’ strategy for survival
We witnessed a battle between a lion and an elephant
predation is a sport: When I saw the stuffed fox, [ knew he was areal Sportsman
predation is a game: Niekompatybilno$¢ ram konceptualnych

predation is a race: Niekompatybilno$¢ ram konceptualnych
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Postrzeganie wyzej wymienionych dziedzin naszego zycia w terminach ,,wojny”,
»sportu”, ,ery”,  wyscigu” czy ,,drapieznosci” (predation), czyli rodzajow konkurencji
jest kwestig naszych kulturowych wyboréw. Poprzez wybdr rodzaju konkurencji kreujemy
takie metafory, jak np.: ,,biznes to wojna”, ,,biznes to sport druzynowy”, ,,biznes to gra”,
,biznes to wyscig”, ,,biznes to drapieznos¢” (predation).

Tabela 2. Metafora ,,biznes to wojna”: przyktad Harvard Business School

source domain (wojna) target domain (biznes)
Metaforyczne odwzorowania

Military academy - Harvard Business School

or boot camp - Harvard Business School

officers in training - HBS students

military chaplain - professor of ethics

warfare simulation training method — — case method

,»Why does the case method make managers good ‘fighters’ on economic battlefields?”
(Ewing 1990: 36)

combat - in-class competition

.1 entered the battle of the case method unarmed” (student Harwardu cytowany przez
Rolanda Christensena 1987: Teaching with cases at the Harvard Business School. W:
Ewing, David W. 1990)

Tabela 3. Metafora ,,biznes to wojna”

source domain (wojna) target domain (biznes)
Metaforyczne odwzorowania

military tactics and instruments business techniques

First strikelpreemptive strike — first to introduce a new product when others are trying
with something similar

Retaliatory strikes — attempts to retake market share by introducing somet-
hing similar to a new product introduced by others

Outgunned/outmaneuvered — operating according to a less effective set of business
techniques

Industry targeting —directing most energy toward a specific product/market

Industrial espionage

Aggressive marketing factics/campaign

Guerrilla marketing —cheap, innovative, piggyback and/or not always entirely
legal methods of advertising, such as holding up a sign
in the audience of major televised sports events or han-
ging a banner from a freeway overpass
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military confrontation business competition

Special case 1: ,rival” companies offering the same product or service:
Nike called a fruce in the sneaker wars (cf. price/fare/gas/cola/bid-
ding/etc. wars)

Special case 2: one company takes over another:
hostile takeover/hostile tender offers
»~multibillion-dollar struggles [Hand-to-Hand Combat] for corporate
control ... three dramatic corporate battles were moving through the
powerful financial network that runs the takeover wars: Carl Icahn
was fighting [Hand-to-Hand Combat] Texas Air for command of
TWA, Fred Hartley was binding the wounds [Hand-to-Hand Combat]
of Unocal after surviving a fierce battle with T. Boone Pickens, ... This
bold new phase of the mergers and acquisitions game [business is
a game] had swept the oil industry in the early 1980s and was now
invading any industry where raiders could find vulnerable targets”

(Johnston 2000)

Special Case 3: ,rivalries” among internal groups for control within a company:
Proxy fights

military threat deliberate economic competition

The US defended itself against Japanese trade policies by enacting protectionist legislation

»Htheatre” of war potential market and/or geographic area and/or dispu-
ted area of potential market territory

target strategic areas/vulnerable targets
Special Case 2:
»theatre” of war the company ‘under attack’

,Perhaps as important were the psychological evaluations of the enemy that went on ste-
adily in the war rooms and hotel rooms that were the boundaries of the team’s [war is
a (team) sport] world ... [one of the Unocal executives “under attack” from T. Boone Pickens
was] Sachs, who had been introduced to strategic thinking by Henry Kissinger as an un-
dergraduate government major at Harvard. . . . Facing Picken’s two-pronged attack, the
one thing they did not do was search for a white knight” (Johnston 2000: 165).

Special Case 3:

»Htheatre” of war — power/authority within company

Cf. battleground: zobacz Life and death on the corporate battlefield: How companies
win, lose, survive (Solman and Friedman 1982)

soldiers - employees/businessmen
Corporate soldiers; work force

Special Case 2:

executives fighting a hostile takeover = — white knights [a compound with ,,white
is good/black is bad”’]
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Special Cases 1, 3:

practitioners of martial arts — successful executives

Special Case 3, within an organization:

top military leaders - top executives
Here’s our commander-in-chief (our CEO or president)

ordinary soldiers - ordinary business employees
We need to rally the troops (i.c., motivate the salespeople)
We need a new rallying cry

We need to support the guys in the trenches (i.e., the employees who are face-to-face
with the buying public)

A good soldier (subordinate who obeys without questioning)

enemies - competitors

Special Case 2:
executives trying to take over a company — corporate raiders
victory dominance in the marketplace

Capture the market refers to selling one’s product/service exclusively or nearly so in a
particular area or market

Coke and Pepsi battle it out for first place [business is a sport/a team sport is war] in the
cola wars

death in battle - going out of business
Osborne was one of the early casualties in the computer wars

Jakie sa implikacje takiego postrzegania ,,biznesu” w terminach ,,wojny”’? Po pierwsze
konsumenci nie sa postrzegani jako indywidualne jednostki ze swoimi odrgbnymi potrze-
bami, lecz jako masa postrzegana kolektywnie; tworza oni rynek, czyli terytorium do pod-
bicia, kontrolowania i dominowania nad nim. W ten sposob nasze indywidualne potrzeby
sa przeoczone i ewidentnie ignorowane. Masowy konsument jest eksploatowany w celu
przysporzenia firmie (=armii) najwigkszych korzysci. Po drugie wewnatrz firmy pracow-
nicy to nie indywidualne jednostki, a masa zotnierzy zmuszona do postuszenstwa (La-
koft’s Work Reward Metaphor), za ktore oczywiscie si¢ im ptaci; masa ta ma bezdyskusyj-
nie wypehiaé rozkazy przetozonych i moze zosta¢ poswigcona w celu wyzszego dobra, ja-
kim jest zwycigstwo armii, czyli sukces firmy. Podobnie jak w przypadku konsumentow
tak i tu indywidualne potrzeby pracownikow sa ignorowane. Skutkami moze by¢ pracoho-
lizm, alkoholizm, problemy zdrowotne, dyskryminacja kobiet, problemy rodzinne itd. Po
trzecie w kazdym z przypadkow specjalnych metafory ,,biznes to wojna” istnieje tylko jed-
na alternatywa z dwoma wykluczajacymi si¢ opcjami: kompletne zwycigstwo albo kom-
pletna porazka. Wyklucza to model ,,wspotpracy”. Jesli nie prototypowo mamy wigcej niz
dwoch konkurentéw, mozliwe sa jedynie czasowe koalicje w celu wymanewrowania prze-
ciwnika.



72 Zbigniew Kope¢

Alternatywna metafora dla metafory ,,wojny” mogtaby by¢ metafora ,,biznes to artys-
tyczna kreacja” (business is artistic creation), ktéra przejawia si¢ w tekstach opracowan
dotyczacych Szkoty Whartona.

Tabela 4. Biznes to artystyczna kreacja

source domain (kreacja) target domain (biznes)
Metaforyczne odwzorowania

Creator - businessman

Created object - the business

Qualities of creator — qualities of businessman
(e.g., imagination) — (e.g., innovation)

Special Case: an artist

Oczywiscie metafora ,,biznesu jako artystycznej kreacji” nie jest metafora tak po-
wszechna i tak utrwalona (entrenched) jak metafora ,,biznesu jako wojny”. Jesli zgodzimy
si¢ z teza, ze my$lenie metaforyczne i poprzez to konstruowanie rzeczywisto$ci moze mie¢
wplyw na zachowania ludzkie i czasami generowa¢ zachowania negatywne, to mozemy
czu¢ sig uprawnieni do przeprowadzenia nastgpujacego porownania. Dotyczy ono skandali
etycznych lat 80., w ktorych brali udziat absolwenci Harvardu i Szkoty Whartona. Obie
szkoly w pewnym sensie prezentuja odmienne style myslenia o biznesie, co jest wynikiem
odmiennych, przewazajacych w jezyku materiatéw ich dotyczacych metaforycznych mo-
deli kognitywnych. Przewazajacym modelem metaforycznym w Harvardzie byt model
,biznesu jako wojny”, natomiast w Szkole Whartona model ,,biznesu jako artystycznej
kreacji”. Polaczenie harwardzkiego modelu ,biznes to wojna” z ogolnie podzielanym
przekonaniem, ze ,,wszystko jest dozwolone w mito$ci i na wojnie” przyczynito si¢ do
uksztattowania opinii rodzaju ,,wszystko jest dozwolone w biznesie”. Dlatego jesli absol-
wenci Harvardu byli uwiktani w skandale etyczne w biznesie, to zwykle nie podwazali oni
zastanego systemu lamiac reguly. Natomiast absolwenci Szkoly Whartona, wiedzeni mo-
delem ,,biznesu jako artystycznej kreacji” w potaczeniu ze stereotypowym modelem kog-
nitywnym ,,artysty”, tworzyli nowe, nie zawsze etyczne, reguty podwazajac zastany sys-
tem.

4. Wyidealizowane modele kognitywne i pojecia sporne:
reklama produktu, reklama polityczna oraz propaganda

Rodzajem dyskursu, ktory w potocznej opinii zdaje si¢ mie¢ najwigksza moc manipu-
lacyjna, jest propaganda polityczna i reklama. Propaganda zostaje przedstawiona tutaj jako
kategoria radialna w ujeciu Rosch i Lakoffa, ze swoim centrum, w ktérym propaganda jest
postrzegana jako forma perswazji wymierzona w masowego odbiorce. Whasciwie kazdy
rodzaj dyskursu jest forma perswazji, poniewaz zawsze jest w nim zawarta jakas intencja.
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Dla wigkszo$ci teoretykdéw podstawowa rdznica miedzy propaganda a perswazja jest
negatywne nacechowanie propagandy w przeciwienstwie do perswazji, ktora jest nacecho-
wana pozytywnie. Jednakze granice kategorii bardzo rzadko sa ostre i nigdy nie sg ostre
w przypadku pojec¢ abstrakcyjnych. Mozna zada¢ pytanie gdzie i kiedy perswazja staje si¢
propaganda?

Analitycy medialni natomiast zwykli definiowa¢ propagande raczej poprzez moty-
wujaca ja intencje/zamiar/cel oraz wykorzystywane Srodki techniczne anizeli poprzez jej
tresci. Nie widza wigc istotnej réznic pomiedzy np. reklama lalki Barbie, kampania antyni-
kotynowa, kampania prezydencka czy nazistowskimi filmami wojennymi: ,,Every time we
turn on the radio or television, every time we open a book, magazine, or newspaper, some-
one is trying to educate us, to convince us to buy a product, to persuade us to vote for a can-
didate or to subscribe to some version of what is right, true, or beautiful” (Pratkanis and Ar-
son 2001: 2). Ta ignorancja tresci moze wynikac¢ z do§¢ powszechnej kulturowo metafory
»rynku pogladow” (The Marketplace of Ideas), gdzie poglqdy postrzegane sa w terminach
towarow, prezentacje i interakcje pogladow to transakcje handlowe, przyjecie lub odrzu-
cenie pogladow to wybor konsumenta, dyskurs publiczny w USA to hipermarket. Wniosek:
niewazne tresci, wazne czy si¢ sprzedaja czy nie. To rynek decyduje o tresciach i od tego
zalezy, czy sa prawdziwe czy tez nie. TresSci pogladow w tej metaforze nie s o§wietlone
(highlighted), sa ukryte (hidden), wigc nie maja wplywu na warto$¢ produktu, jakimi sa
idee.

Jednakze trudno nie zauwazy¢ roznic migdzy reklama aspiryny, mydta i reklama kan-
dydata na prezydenta. Roznice migdzy aspiryna i kandydatem na prezydenta sa raczej wi-
doczne i z pewnoscia aspiryna wywoluje inne modele kognitywne anizeli kandydat na pre-
zydenta. Analitycy ignoruja nasze modele kognitywne. Nasze oczekiwania wobec aspiry-
ny sa inne od oczekiwan wobec kandydatow na prezydenta. Aspiryna, mydto, lalka Barbie
sa realizacjami lub konkretyzacjami w ontologii wyidealizowanego modelu kognitywnego
»transakcji handlowej” (commercial transaction ICM), ktory wytania si¢ z ramy konceptu-
alnej Fillmore’a o tej samej nazwie. Jest to model esencjonalnie ekonomiczny, ktory w hi-
storii i tradycji USA nie rozszerza si¢ na prezydentéw. Prezydentow raczej nie kupujemy
w aptece, lecz glosujemy na nich w lokalach wyborczych. Sa oni elementami ontologii ko-
gnitywnego modelu ,,wyborow w USA” (US election ICM).

Jednakze kupowanie i glosowanie maja jedna cechg wspolna: wybor. W tym punkcie
modele kognitywne Telewizyjnej Reklamy Produktu (Televison Product Commercial
ICM) i Politycznej Reklamy Telewizyjnej (Poliltical Television Commercial ICM) do sie-
bie przylegaja, czy tez zachodza na siebie. Dodatkowo wykorzystywanie tych samych
srodkow technicznych skutkuje wyprofilowaniem wspolnego dla ,transakcji handlowe;j
iwyborow w USA” elementu wyboru i zignorowaniem wielu réznic przez teoretykow pro-
pagandy.

ICM Politycznej Reklamy (Political Commercial ICM) jest w gruncie rzeczy integra-
cja konceptualna (chyba ,,offline blending”), ktora rekrutuje swoj rodzaj/gatunek (genre)
i Srodki techniczne z przestrzeni inputu ICM Telewizyjnej Reklamy Produktu (Television
Product Commercial ICM), natomiast swoja tres¢ z inputu ICM ,,wyborow w USA”. Uru-
chomienie tej integracji konceptualnej (running the blend) na poziomie jgzykowym odnie-
sie nast¢pujacy skutek w postaci: ,,the product will do what it says it will do = the candidate
will do what he says he will do”. Niektore z inferencji sa wspolne dla dwoch ICM-6w inpu-
tu: reklamy maja wptyw na nasze wybory. Inne beda generowane tylko w nowym zintegro-
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wanym konceptualnie ICM. ICM Politycznej Reklamy jest ta przestrzenia mentalna, ktora
zostata wykreowana przez profesjonalistow i ekspertow. Ten model kognitywny nie po-
wstal w sposob naturalny dzigki jakim$ tendencjom spotecznym i dlatego charakteryzuje
si¢ do§¢ ambiwalentnym statusem, co potwierdza si¢ w uzusie jezykowym. ,,A television
product commercial” sygnalizuje product commercial jako kategori¢ poziomu podstawo-
wego (basic category), a television tylko jako specyfikacje na poziomie podrzednym przez
srodki techniczne (specific, subtype by channel as opposed to print, radio, billboard).
,»A political television commercial” sygnalizuje television commercial jako kategorig po-
ziomu podstawowego, a political jako specyfikacj¢ przez tre$¢ na poziomie podrzednym
(subtype by content ,,political”’). Wniosek: polityczna reklama telewizyjna (political televi-
sion commercial) jako rodzaj komunikacji nie bedzie pierwszoplanowo postrzegana jako
nastepstwo czy pochodna poprzednich bardziej tradycyjnych metod promocji kandydatow
politycznych.

Poprzez koncentracjg na podobienstwach migdzy ICM Politycznej Reklamy Telewi-
zyjnej 1 ICM Telewizyjnej Reklamy Produktu analitycy propagandy uwypuklili schema-
tyczne centrum radialnej kategorii propagandy. Po drugie zgodnie z koncepcja kategoryza-
cji wedtug Rosch istnieja trzy poziomy kategorii: nadrzedny, podstawowy 1 podrzedny.
Analitycy natomiast umiescili cata kategori¢ propagandy na jednym, nadrz¢dnym pozio-
mie, czyli na wysokim poziomie schematyzacji, nadajac jej dwie cechy: persuasive mass
communication. Zignorowali poziomy podstawowy i podrzedny, przez co nie zauwazyli
roznic. Traktujac reklamy produktow, reklamy polityczne, nazistowskie filmy wojenne
jako ekwiwalentne przyktady propagandy, nadali oni nadrzgdnemu poziomowi kategorii
propagandy znaczenie pierwszoplanowe. Poza tym dla specjalistow od reklamy techniczne
wykorzystanie kanatow masowej komunikacji jest najwazniejsze, a jest to przeciez jedna
z dwoch cech schematycznego jadra kategorii propagandy. To ta cecha zostaje wyprofilo-
wana i oswietlona w ich praktykach zawodowych kosztem ukrycia, zignorowania innych
waznych cech, ktére maja znaczenie dla odbiorcy. Mozna powiedzie¢, ze zastapili oni
ICM Wspolnego Doswiadczenia Propagandy (Co-Experienced ICM) modelem (ICM)
Technik Masowej Perswazji (the expert-analyst/expert-producer Mass Persuasive Tech-
niques ICM).

Przeprowadzone analizy przyktadow telewizyjnej reklamy produktu i politycznej re-
klamy telewizyjnej wskazuja na fundamentalne znaczenie gry z maksymami jakosci i istot-
nosci. Z logicznego punktu widzenia c6z moze mie¢ wspdlnego pigkna kobieta z atrybuta-
mi reklamowanego samochodu. Odniesienie do prominentnych 0sob, ktore sa przeciwko
kalifornijskiemu ,,Projektowi 211" (Proposition 211) ma sens (jest relewantne), jesli presu-
pozycja o istotnym wptywie opinii prominentéw na praktyki wyborcow jest stuszna (cele-
brity endorsements: dotycza pogladéw i produktow). W politycznej antyreklamie ,,Projek-
tu211” granice istotnos$ci zostaja wyraznie naruszone. Same elementy sceny ewokuja takie
ICMs, jak ICM Trwatego Malzenstwa (ICM of Solid Married Couple: wspdlne picie kawy,
dyskusje, itp.) oraz ICM Klasy Sredniej (ICM of Middle-Class American), ktorego jednym
z aspektow jest ICM Porzadnego Obywatela (ICM of Solid Citizen), $cisle zwigzany
z ICM ,,zwyklego cztowieka”. Wszystkie te ICM sa bardzo pozytywnie nacechowane
w kulturze amerykanskiej, a szczegoélnie wsrod tych, ktorzy glosuja najczesciej, czyli
przedstawicieli klasy sredniej w wieku 50 — 60 lat. Jednostki leksykalne antyreklamy ,,Pro-
jektu 2117, takie jak ,,fine print” (3 razy), ,,Joophole” oraz ,,fraud” ewokuja Antyprawniczy
ICM (Anti-Lawyer ICM) oraz Zawsze Czytaj Drobny Druk ICM (Read the Fine Print
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ICM), co przejawia si¢ nieufnoscia i podejrzliwoscia wobec tekstow prawniczych i praw-
nych. Ten ostatni ICM jest blisko powiazany z Antyprawniczym ICM, poniewaz jego pre-
supozycje o$wietlaja szczegdlng cechg prawnikdéw, jaka jest cheé odnoszenia sukcesow
i wygrywania oraz ukrywaja takie cechy, jak ,,uczciwos$¢”, ,,prawda”, czy nawet ,,sprawie-
dliwo$¢”, ktore sa jadrem modelu kognitywnego ,,zwyktego cztowieka”. Konkludujac, moz-
na przyjaé, ze reklama jednocze$nie apeluje do przyjecia opinii os6b prominentnych
i stawnych z jednej strony, a z drugiej ewokuje model ,,zwyklego cztowieka”.

Mozna zada¢ pytanie, czy wszystkie przyktady reklamy sa propaganda? Wszystkie sa
skierowane do masowego odbiorcy (kanatem przekazu jest telewizja) oraz sa perswazja
(zawieraja intencj¢ wywotania zmiany w zachowaniu odbiorcy; naktaniaja). Czy sa po-
strzegane przez odbiorce jako propaganda, bedzie zalezato od nastepujacych warunkow:

1) czy podzielane przekonania, poglady i opinie odbiorcow (the belief system) zezwola
na realizacje lub konkretyzacje (instantiations) elementéw popularnego amerykan-
skiego ICM Propagandy (American Folk ICM of Propaganda)?

2) czy komunikat jest opinia, czy faktem? czy jest stronniczy, tendencyjny? czy akcepta-
cja tresci komunikatu ma charakter dobrowolny, nieprzymuszony? czy komunikat
shuzy partykularnym interesom okreslonych grup spotecznych, czy tez stuzy dobru
calego spoleczenstwa?

Spoteczne warto$ciowanie komunikatu zalezy tez od stopnia, w jakim spoteczenstwo
jest sktonne przyjac¢ narastajaca cyniczna presupozycj¢ amerykanskiego modelu, w ktorym
kazdy przekaz reklamowy ukrywa korzysci wlasne i w zwiazku z tym jest oszustwem. In-
teresujacy jest fakt, ze autorzy politycznej reklamy telewizyjnej, antyreklamy ,,Projektu
2117, oskarzajac projekt o tendencyjnosc¢, stuzenie wybranej grupie spolecznej, wprowa-
dzanie w btad, umieszczaja ten projekt wewnatrz popularnego ICM Propagandy. Technicz-
ne rzec biorac, sam projekt nie ma charakteru perswazyjnego. Jego zadaniem nie jest zmia-
na ludzkich postaw czy zachowan, a ich legalizacja. Zastosowanie popularnego ICM Pro-
pagandy profiluje ,,Projekt 211” negatywnie jako przyktad propagandy.

5. Whnioski

Wyidealizowane modele kognitywne sa ptaszczyzna i fundamentem spolecznej inter-
akcji. Maja charakter perswazyjny. Sa podstawa, na ktorej politycy konstruuja swoje prze-
mowienia, przedsigbiorcy organizuja swoja komunikacjg, ludzie reklamy osiagaja swoje
cele, amy naco dzien jesteSmy w stanie si¢ porozumiewac. Stuza nam jako skroty, przez co
z jednej strony pozwalaja na sprawna i szybka komunikacjg i rozumienie rzeczywistosci,
lecz z drugiej strony moga prowadzi¢ do uproszczen rzeczywistosci, ograniczy¢ tworcze
myslenie, a nawet uczyni¢ nas niewolnikami w rekach politykow i mediow. Moga umozli-
wi¢ celowa lub nie manipulacjg poprzez to, w jaki sposob konkretyzujemy ich ontologi¢
i potencjalnie odwzorowania oraz poprzez to, jaka czg$¢ rzeczywistosci oswietlaja, a jaka
przed nami ukrywaja.

Dzigki swojej wszechobecno$ci wzajemnie na siebie oddzialuja, czasami wzmac-
niajac wylaniajace si¢ konkretyzacje, odwzorowania oraz presupozycje i inferencje, czasa-
mi pozostajac we wzajemnych konfliktach. Politycy, a szczegélnie amerykanscy konser-
watysci dobrze wiedza, jak wykorzystac ten aspekt modeli w celu prezentacji swoich pro-
gramow 1 ideologii w taki sposob, aby zostaly one zaakceptowane przez odbiorcow.
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Modele kognitywne moga stuzy¢ jako mentalne przestrzenie wejsciowe w procesie in-
tegracji konceptualnej. Tak powstal nowy ICM Politycznej Reklamy Telewizyjnej, defi-
niowalny poprzez swoja formg. Jednakze wydaje si¢ on jeszcze niezbyt dobrze utrwalony
i dlatego ciagle wzbudza pewna ambiwalencjg.

Modele kognitywne sa modelami ztozonymi, nadaja ksztalt naszym codziennym do-
$wiadczeniom. Sa tez abstrakcjami, czgsto stereotypowymi, a czasami nawet uproszcze-
niami. Kiedy rozumiemy, jak sa sygnalizowane i jak funkcjonuja na poziomach konceptu-
alnym i jezykowym, wykraczamy poza wspdlny topos i uzyskujemy szersza perspektywe.
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