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Streszczenie

Blogi sg czesto przedmiotem entuzjastycznych opinii, wskazujgcych, ze przyczyniajg sie
do decentralizacji, demokratyzacji komunikacji i rozwoju kultury uczestnictwa. W artykule
starano sie ustali¢, czy analizowane tu blogi modowe rzeczywiscie odzwierciedlajg zmiany
w uzytkowania mediéw, tj. stuzg odzyskiwaniu pola dla oddolnych inicjatyw i sprzyjajg poza-
danej w sferze publicznej réznorodnosci informacji i opinii. Potencjat dialogowy blogéw,
opierajac sie na Bachtinowskich definicjach i kryteriach ,,dialogowosci”, badano w odnie-
sieniu do mody, }gczgc krytyczng analize dyskursu z analizg zawarto$ci. Wskazano tez czyn-
niki monologizowania dyskursu, a takze zrekonstruowano proces instytucjonalizowania rol
ich autorek, odchodzenie od dyskursu autentycznosci i modelu relacyjnego. Wykazano, ze
analizowane blogi modowe, §wiadomie komercjalizowane, z kazdym rokiem coraz bardziej
stawaly sie monologowymi, jednokierunkowymi i autopromocyjnymi kanatami transmisji
zasad obowigzujgcych w przemysle mody.
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Juz ponad dekade temu zwrdcono uwage na potencjal tresci generowanych przez uzyt-
kownikow Internetu (ang. user-generated content) i procesy oddolnego rozpowszechniania
informacji. Wiele oséb uwazato, ze radykalnie zrekonfigurujg one relacje miedzy twércami
i odbiorcami. Ci drudzy mieli ocenia¢, krytykowac oraz wlgczac sie w krgzenie tresci'. Pisano
o powrocie do czas6w spontanicznej komunikacji, swoistej rearchaizacji, wtérnej oralnosci
i rodzgcej sie inteligencji kolektywnej?. Partycypacyjny charakter nowych mediéw, umozli-
wiajgcy kazdemu uzytkownikowi publikowanie wlasnych opinii, dat asumpt do poréwnania
komunikacyjnej rewolucji Web 2.0 do wynalezienia druku przez Gutenberga3. W tych prze-
mianach dostrzegano mozliwos¢ przekazania wiadzy medialnej obywatelom. Nastawienie
na konwersacje i wspoélprace, a nie na korzysci finansowe, miato odréznia¢ nowe kanaty
dystrybuowania informacji od mediéw gtéwnonurtowych®.

Blogi uznano za te cze$¢ wirtualnego Swiata, ktory najlepiej zrealizuje te oczekiwania.
Eksponowano decentralizacje w ich modelu komunikacyjnym, niski poziom regulacji i kon-
troli nad przeptywem informacji, sporg interakcyjnos¢, elastycznos¢ w formie, doborze tre-
$ci i ich wykorzystywaniu®. Miaty zakoniczy¢ ere jednostronnych przekazéw, by¢ miejscem
ekspresji osobowosci, pasji i sposobu postrzegania rzeczywistosci przez ich autoréw®. Blog
modowy byt opisywany jako ,,studium przypadku demokracji medialnej”’, ,forma spotecz-
nego dokumentu” zachecajgca do dialogu wzmacniajgcego moda uliczna?® oraz jako ,demo-
kratyczny obszar, w ktérym opinia publiczna, a nie modelki, celebryci czy projektanci, staje

1 Henry Jenkins, Sam Ford, Joshua Green, Spreadable Media, Creating Value and Meaning in a Networked Cul-
ture (New York: University Press, 2013).

2 Kazimierz Krzysztofek, ,WEBski swiat: mgdros¢ ttumoéw sieciowych czy zbiorowe nieuctwo? Wprowadze-
nie”, w: Andrew Keen, Kult amatora. Jak Internet niszczy kulture, ttum. Matgorzata Bernatowicz, Katarzyna
Topolska-Ghariani (Warszawa: Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, 2007), 13.

3 Hugh Hewitt, Blog. Understanding the Information Reformation That’s Changing Your World (Nashville:
T. Nelson Publishers, 2005), 47-48.

4 Shayne Bowman, Chris Willis, We Media. How audiences are shaping the future of news and information (The
Media Center at The American Press Institute, 2003), 12, dostep 21.04.2019, http://www.hypergene.net/
wemedia/download/we_media.pdf.

5 Maciej Mrozowski, Media masowe. Wiadza, rozrywka i biznes (Warszawa: Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR,

2012).

Bonnie A. Nardi, Diane J. Schiano, Michelle Gumbrecht, Luke Swartz, ,,«<I’m Blogging This» A Closer

Look at Why People Blog”, Communication of the ACM (2004), dostep 18.04.2019, https://www.academia.

edu/32459914/Im_blogging this_A closer_look at why people_blog.

o

7 Susie Khamis, Alex Mun, ,,The Three Cs of Fashion Media Today: Convergence, Creativity & Control”, Jour-
nal of Media Arts Culture 7 (2010): 3.

Jess Berry, ,,Street-Style. Fashion Photography, Weblogs and the Urban Image”, w: Fashion Capital. Style
Economies, Sites and Cultures, red. Jess Berry (Oxford: Interdisciplinary, 2012), 129.
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sie liderami — kreatorami mody”®. Widziano w nim takze kontrkulturows, anty-hegemoniczng
praktyke, alternatywng wobec gtéwnego nurtu mody, a nawet zdolng do przeciwstawienia sie
mu, i prowadzacg do powstania oddolnego ruchu, czy wrecz ,ekstremalnie demokratyczng
forme dziennikarstwa”°.

Tym euforycznym opiniom na temat rozwoju kultury uczestnictwa, rosngcej wiadzy oby-
wateli, kreatywnosci odbiorcéw i stabngcego znaczenia selekcyjnej roli mediow gléwnego
nurtu z czasem zaczety towarzyszy¢ jednak gtosy podwazajgce wartosc¢ sieciowej wspétpracy
czy jakos¢ tresci generowanych przez uzytkownikow. Coraz cze$ciej mozna sie spotkac z dos¢
jednostronng krytyka, ktéra zdaniem Kazimierza Krzysztofka w Web 2.0 widzi ,,nie madros¢
tlumu, a «réj dyletantéw», kolektywng ignorancje i kradziez wlasno$ci intelektualnej, mottoch
sieciowy karykaturujgcy demokracje, przeradzajgcy jg w paido- i ochlokracje — rzady dzie-
ciakéw i mottochu, po ktérych prawem Arystotelesowskiego cyklu moze przyjs¢ tylko nowa
tyrania”!!. Co wiecej, sieganie po zaawansowane narzedzia — wyposazone w sztuczng inte-
ligencje — niektorzy postrzegajg jako proces algorytmizacji ludzkiego zachowania czy wrecz
»,0dmoézdzania”. A wtedy trudno méwic o kolektywnej madrosci — wlasciwszym okreslenie
jest zbiorowa ignorancja'2.

Kolejng kwestig dyskutowang w literaturze przedmiotu jest status konsumenta w nowo-
czesnej mediasferze. Marketingowcy wskazuja, Ze media spoteczno$ciowe umozliwiajg klien-
tom swobodne wyrazanie opinii o produktach i ustugach. Dowodzg zatem, Ze wzmacniajg
one role konsumentdéw, ktdrzy do tej pory mieli niewielkie mozliwosci kontaktu z duzymi
przedsiebiorstwami. I rzeczywiscie, taka publiczna dyskusja o produktach moze by¢ znaczaca,
zwlaszcza wtedy, gdy dotyczy wpltywu firmy na $rodowisko przyrodnicze, zdrowie, kulture
i gdy moze zmieni¢ na ich polityke. Niewgtpliwie konsumenci majg dzi$ duzo wieksze moz-
liwosci wyrazania opinii, mozna jednak zada¢ pytanie, czy z nich korzystajg.

Naukowcy krytykujg media internetowe takze za korzystanie z nieoptaconej pracy ich
uzytkownikéw!® oraz stosowanie neoliberalnych regut zatrudniania, ktéorym muszg sie
podporzadkowac dostawcy tresci. Juz dekade temu Gina Neff i Andrew Ross wskazywali,
ze skomputeryzowana i usieciowiona infrastruktura wptywa na doswiadczenia zawodowe

9 Tamze, 129.

10 Jay Rosen, The Weblog. An Extremely Democratic Form in Journalism, dostep 11.04.2018, http://extremede-
mocracy.com/chapters/Rosen_weblog.pdf.

11 Krzysztofek, ,WEBski swiat”, 16.

12 Kazimierz Krzysztofek, ,Zmiana permanentna? Refleksje o zmianie spotecznej w epoce technologii cyfro-
wych”. Studia Socjologiczne 4 (2012): 31.

13 Christian Fuchs, Digital Labour and Karl Marx (London—New York: Routledge, 2014).
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pracownikow kreatywnych!4. Dzisiaj wcigz aktualne sg takie problemy, jak: brak gwarancji
zatrudnienia, zamazywanie granicy miedzy pracg i czasem wolnym, traktowanie siebie jak
markowego produktu rynkowego' oraz konieczno$¢ nieustajgcego podwyzszania kwalifi-
kacji dla zwiekszania efektywnosci zawodowej. Trafnie podsumowat to Thomas Friedman,
reporter ,,New York Timesa”: ,,Moje pokolenie miato tatwo. Musieli§my jedynie «znalez¢»
prace. Nasze dzieci natomiast (...) bedg musiaty jg «<wymysli¢», wcigz sie uczy¢ i wcigz pro-
wadzac¢ innowacje”'¢. Nieustanna kreatywnos¢, kolejne aspiracje i innowacyjnos¢ okazujg
sie najwazniejszymi wartosciami pozwalajgcymi zaistnie¢ we wspotczesnej mediasferze.
Blogowanie modowe jest cze$cig tak scharakteryzowanych kultury cyfrowej i wspdtczesnego
srodowiska pracy w mediach.

METODOLOGIA BADAN WLASNYCH
1. Metoda i pytania badawcze

Zastosowana metodologia opiera sie na krytycznej analizie dyskursu (KAD) wspomaganej
analizg zawartos$ci, ktéra umozliwi iloSciowy pomiar wybranych czynnikéw. KAD koncen-
truje sie na relacjach miedzy tekstem a ideologicznym wymiarem kontekstu spotecznego,
wskazuje na uwiklanie wladzy i nieréwnosci spotecznych w dyskurs'’, na to, w jaki sposob
wladza jest konstytuowana przez zyskiwanie w nim dominujgcej. Zaktada, ze ukazywanie
tych powigzan zwieksza refleksywnos¢ spoteczng i moze prowadzi¢ do tworzenia nowych,
tworczych i sprawiedliwszych niz wczesniejsze rozwigzan instytucjonalnych!'s.

Siegam po KAD, by ustali¢, czy analizowane blogi rzeczywiscie odzwierciedlajg zmiane
w uzytkowaniu mediéw, tj. odzyskiwanie pola dla drobnych, oddolnych inicjatyw, a posrednio
rowniez ostabianie pozycji centralnych mediéw i wielkiego przemystu. Interesuje mnie, czy —
i ewentualnie w jakich obszarach komunikacyjnych — odbiorcy majg mozliwos¢ wspottwo-
rzenia tresci tych blogéw. Czy naukowy dyskurs o kreatywnych, niezaleznych, amatorskich
blogach modowych nie odwraca uwagi od ich autopromocyjnego i komercyjnego charakteru,

14 Gina Neff, Venture Labor. Work and the Burden of Risk in Innovation Industries (Cambridge: MIT Press, 2012);
Andrew Ross, Nice Work if You Can Get it (New York: NYU Press, 2009).

15 Alice E. Marwick, Status Update. Celebrity, publicity, and branding in the social media age (New Haven, CT:
Yale University Press, 2013).

16 Thomas L. Friedman, ,Need a Job? Invent It”, The New York Times, 30.03.2013, dostep 12.04.2019, https://
www.nytimes.com/2013/03/31/opinion/sunday/friedman-need-a-job-invent-it.html.

17 Anna Duszak, Norman Fairclough, Krytyczna analiza dyskursu. Interdyscyplinarne podejscie do komunikacji
spotecznej (Krakéw: Universitas, 2008), 17.

18 Tamze, 17.
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od zhierarchizowanego systemu mody, w ktérym sg one osadzone i ktéry je sponsoruje?
Czy komercyjna wspotpraca nie wptywa na ich wiarygodno$¢? Czy blogi sprzyjajg pozgda-
nej réznorodnosci informacji i opinii w sferze publicznej? A moze relacje miedzy blogerem
a czytelnikami sg mniej symetryczne i dwukierunkowe, nizZ mozna by zaklada¢, co kwestio-
nowatoby demokratyczny, oddolny potencjal takiego kanatu? Czy blogerki sg podmiotami
demokratyzujgcego sie przemystu modowego, narzedziami redystrybucji wtadzy symbolicznej,
czy raczej nowym przekaznikiem przemystu mody, skuteczniejszym niz wcze$niej uzywane,
bo odbieranym jako bardziej wiarygodny (ze wzgledu na popularno$¢)? Czy w epoce neoli-
beralnego kapitalizmu kognitywnego!? istnieje jakas mozliwa do opisania réznica miedzy
tymi dwoma funkcjami?

Mozna by postuzy¢ sie w tym przypadku okresleniem ,semiotyczne pole bitwy” Johna
Fiske’a, i wskazac, ze to na wlasnie na nim ma rozgrywac sie walka miedzy sitami inkorpora-
cji a sitami sprzeciwu?. Nie bede jednak proceséw uzytkowania i komercjalizowania nowych
mediéw opisywala w kategoriach walki. Traktuje mody blogowe bardziej jako dgzenie do
kompromisu, tytutowej kooperacji miedzy strategiami narzucanymi przez przemyst mody
a praktykami blogerek, ktore chcialtyby kreowa¢ wiasne, przyjazne dla czytelnikow i atrak-
cyjne medium, korzystajgc jednoczesnie z korporacyjnego wsparcia. Czesto nawet nie zdajg
sobie sprawy, ze w pewnym momencie przekraczajg punkt krytyczny miedzy jednym a drugim.

2. Charakterystyka materiatu badawczego

W marcu 2019 roku przeprowadzitam analize dwdch polskich blogéw z branzy modowej dobra-
nych wedtug kryteriéw popularnosci i czasu prowadzenia: Maffashion.pl [MF] (liczba fanéw:
ponad 862 tys.) oraz Macademiangirl.com [MG] (ponad 290 tys.). Nastepne w kolejnosci byty
blogi Jessiki Mercedes Kirschner — Jemerced.com (ok. 258 tys.), Katarzyny Tusk — Makeli-
feeasier.pl (ok. 140 tys.) i Weroniki Zatazinskiej — Raspberryandred.net (ok. 116 tys.). Blogi
modowe sg najchetniej czytanymi stronami w blogosferze?! (ok. 15 proc. udziatu??), zajmujq

19 Zob. szerzej: Yann Moulier Boutang, Cognitive Capitalism (Cambridge: Polity Press, 2011).

20 Pod. za: John Storey, Studia kulturowe i badania kultury popularnej. Teorie i metody, ttum. Janusz Baranski
(Krakéw: Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielloriskiego, 2003), 32.

21 Anna Kubik, Najlepsze blogi modowe, Influencer.pl, 28.06.2016, dostep 18.02.2019, http://www.influencer.
pl/237/najlepsze-blogi-modowe-zobacz-ich-wlascicielki.

22 Ranking i badanie polskiej blogosfery 2016, Mediarun, 26.10.2016, dostep 20.02.2019, http://mediarun.com/
pl/digital/internet/blogerzy-wiedza-jak-zachecic-czytelnikow.html.
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tez pierwszg pozycje w rankingu zainteresowania dziennikarzy pozostatych mediéw?, a tym
samym réwniez marketingowcéw szukajgcych kanatéw do promocji marek.

Autorkg MG jest trzydziestoletnia Tamara Gonzalez Perea, ktora prowadzi réwniez autor-
skg rubryke w magazynie ,Glamour”. Jest zapraszana do programéw rozrywkowych, takich
jak Dzieri Dobry TVN, i wielu innych audycji telewizyjnych i radiowych. W 2018 roku zostata
jedng z prowadzgcych program Pytanie na Sniadanie w TVP 2. Jej blog powstat w 2011 roku,
arok p6zniej w plebiscycie magazynu ,,Press” uznano go za najlepszy w sektorze mody. Druga
z blogerek, trzydziestojednoletnia Julia Kuczynska, w 2011 roku zdobyta nagrode dla autora
najlepszego bloga przyznang przez organizatoréw ,Warsaw Fashion Street”, a rok pdzniej
zostala ,,Cztowiekiem Roku Polskiego Internetu”. W 2013 roku magazyn ,,Brief” uznat jg za
najbardziej wptywowg blogerke w Polsce, a w 2017 — na Swiecie. Miedzynarodowa agencja
marketingowa Tribe Dynamics oszacowata medialng warto$¢ marki Kuczynskiej na niemal
szesédziesigt pie¢ milionow dolaréw?.

Analizie poddatam materiat z czterech losowo wybranych miesiecy kazdego roku od 2009
(MF) /2011 (MG) do 2018 roku. L.gcznie przeanalizowatam 1250 postéw (586 na blogu MF i664
na blogu MG) oraz 6210 komentarzy i odpowiedzi blogerek. W pracy korzystam tez z wynikow
wczesniejszych badan zrealizowanych w 2017 roku?® — uaktualniam je, a takze uzupelniam
wywad o analize zmian dyskursu, a przede wszystkim siegam po inne kategorie badawcze.

»Post” definiuje jako elektroniczng wypowiedz (potencjalnie rozpoczynajgcg dyskusje),
natomiast ,komentarze” jako odpowiedzi na posty. Na blogu MG nowe tresci pojawiajg
sie dos¢ systematycznie, §rednio trzy—cztery razy w tygodniu; niektdre z nich sg w jezyku
angielskim. Na blogu MF z kolei liczba postéw wyraznie spadia, kiedy zalozycielka rozpo-
czeta oficjalng wspotprace z srodowiskiem modowym i reklamowym (réwniez jako modelka).

23 Najpopularniejsze polskie blogi, Newsbook, 17.06.2016, dostep 18.02.2019, https://newsbook.pl/2016/06/17/
najpopularniejsze-polskie-blogi.

24 Elizabeth Doupnik, Julia Kuczyriska Tops List of 20 Most Revenue-Generating Social Personalities, ,WWD”,
23.01.2017, dostep 18.02.2019, http://wwd.com/business-news/media/20-most-influential-bloggers-
-10759942.

25 Aneta Duda, Medialne socjotechniki brandcastingu. Hybrydyzacja. Uwiarygodnianie. Zadaniowos¢ (Lublin:
Katolicki Uniwersytet Lubelski, 2018).
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TABELA 1. LICZBA POSTOW NA BLOGACH

Rok
Nazwa 2 Sr. liczba
bloga 3 S = = M h s} 3 = ? N postéw na
< Q S 5] Q S 5] Q S Q 5 miesigc
MG - - 144 | 283 | 235 | 299 | 222 237 | 229 231 | 1880 20
MF 134 | 224 | 249 185 101 97 85 175 163 168 | 1581 13

Zrédto: opracowanie wlasne.

3. Struktury dyskursywne i kategorie analityczne dialogu

Badam potencjal dialogowy blogéw, opierajgc sie na Bachtinowskich definicjach i kryteriach
dialogowosci®, ktorg definiuje jako pozgdang postawe otwarcia na innych, rozumienia ich,
dialektyczng wiez podmiotéw, zaktadajgcg ich odrebnos¢ i zarazem réwnorzednosc¢. Nasta-
wienie na dialog oznacza ciggte dopuszczanie stuchajgcego do wspoéttworzenia wypowiedzi,
zaufanie do cudzego stowa i przezywanie tego stowa, ale i pobieranie nauk, poszukiwa-
nie czy nawet wymuszanie sensu wypowiedzi?’. Inaczej jest w przypadku monologu, ktéry
Bachtin okresla jako mowe nieskierowang do odbiorcy i nieprzewidujgcg odpowiedzi, ogra-
niczajgcg wieloznaczno$¢ intencji, thumigcg wielogtosowos¢ stowa i takg, w ktdrej nie ma
miejsca na spotkanie z innym. Dominujgcej kulturze monologowej badacz przeciwstawia
»~ambiwalencje karnawatowg”, bedgcg dyskursywnym odpowiednikiem Sredniowiecznego
karnawatu, zawieszajgcego zasady i relacje wladzy obowigzujace poza tym okresem. Jezyk
karnawatowych form i symboli przesigkniety jest poczuciem wzglednosci prawd i wiadzy,
logikg odwrotnosci i nieustannych przemieszczen ,,gory” i ,dotu”, a takze najrozmaitszymi
typami parodii i trawestacji?®.

Osadzajac swoje rozwazania w takiej ramie teoretycznej, bede mogta sie przyjrze¢ napie-
ciom miedzy dwoma przeciwstawnymi dyskursami: dialogowym i monologowym. Siegam
po te opozycje, znajgc argumenty wskazujgce na przemienno$¢ wzajemnych relacji elemen-
tow dialogu i monologu, polifonii i homofonii w kulturze. Kwestii tych nie rozwazam tutaj,
odsytam jedynie do opracowania Pawta Bohuszewicza®. Dla celow analitycznych rozdzielam

26 Michait Bachtin, ,,Problem tekstu: proba analizy filozoficznej”, thum. Jerzy Faryno, Pamietnik Literacki
68 (1977), 3: 280-282.

27 Tamze, 282.

28 Michait Bachtin, Twdrczos¢ Franciszka Rabelais’go a kultura ludowa sredniowiecza i renesansu, thum. Anna
i Andrzej Goreniowie (Krakéw: Wydawnictwo Literackie, 1975), 68.

29 Pawet Bohuszewicz, ,Dialog i monolog: o wzglednosci genologicznych przeciwstawien”, Litteraria Coper-
nicana 15 (2015), 1: 28-39.
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jednak te pojecia, aby pokazaé, w jaki sposéb analizowane blogi umozliwiajg tworzenie

dyskursu badZ ograniczajg takg mozliwos¢, stymulujg albo wyciszajg ré6znorodnos¢ opinii,

wzmacniajg albo ostabiajg internetowy potencjal dialogowosci i partycypacji. Mowigc jezy-
kiem Bachtina, chodzi o to, w jakich obszarach otwierajg pole niezaleznym, polifonicznym,

»karnawalizujgcym glosom”, a na ile ttumig wielogltosowos¢ stowa.

W analizie blogéw Bachtinowskie elementy dialogu bede pojmowata nastepujgco:

- konwersacyjno$¢ — dopuszczanie, zachecanie odbiorcy do wypowiedzi, wspétzaleznos¢/
wzajemne oddziatywanie nadawcy i odbiorcy; sprzezenia zwrotne, ktére sg wyznaczni-
kiem interakcyjnosci i dynamiki proceséw komunikacyjnych,

- polifonia — wieloglosowos$¢, czyli zderzanie réznych, w tym konfrontacyjnych gtosow,
punktéw widzenia, co moze wskazywac na autentyzm zachowan jezykowych; réznorod-
nos¢ toposéw,

- karnawalizacja — zachowania niekonformistyczne, nietypowe, ekscentryczne, np. wulga-
ryzmy; konwersacja bez wyraznie okreslonych rél nadawcy i odbiorcy, otwarta, swobodna,
nieunikajgca tematdéw tabu.

W procesie analitycznym korzystam natomiast z kategorii przedstawionych przez Teuna
van Dijka, takich jak kontekst oraz semantyczna i formalna struktura dyskursu3’. Kontekst
uwaza sie za ,Srodowisko” objasniajgce dyskurs. W tym opracowaniu skoncentruje sie na
specyfice analizowanego medium, a zwtaszcza tych jego cechach, ktére czynig go tak atrak-
cyjnym kanatem dla dziatarh marketingowych.

W warstwie formalnej nalezy zwr6ci¢ uwage zaréwno na ogdlng strukture tekstu (moggca
zawierac np. czes¢ aktywujgcag, takg jak pytania, sugestie lub prosby), jak i graficzne srodki
pozajezykowe (krdj, kolor czcionki, podkreslenia, rysunki czy fotografie). Formalna struk-
tura dyskursu to takze wszelkie figury retoryczne, stuzgce np. personalizacji i familiaryzacji
medialnego dyskursu. Jesli chodzi o analize warstwy semantycznej, van Dijk akcentuje poszu-
kiwanie zar6wno znaczenia pojedynczych elementdw tekstu, tj. wybor okreslonych stow czy
wydobycie ich ukrytego sensu, jak i znaczenia ogélnego. Istotne sg zwlaszcza wykorzystane
toposy, poniewaz umozliwiajg nadawcy kontrolowanie dyskursu, prowadzg do formutowania
logicznych i intencjonalnych konkluzji, wyrazajq istote grupy i okreslajg specyfike dyskursu.

Ukazanie wspotwystepowania naciskow komercyjnych (kontekstu) i narracji blogerek
umozliwi mi wskazanie zmian, jakim podlegajg strategie dyskursywne, i argumentéw, po
ktore siegajg w nowych kontekstach. Dynamike konstrukcji tekstowych bede zatem wska-
zywac na przykladzie réznych elementéw.

30 Teun A. van Dijk, ,Dyskurs jako struktura i proces”, w: Dyskurs jako struktura i proces, red. Teun A. van Dijk,
thum. Grzegorz Grochowski (Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 2001), 12.
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WYNIKI BADAN WLASNYCH
Kontekst

Nie ma tu miejsca, by podejmowac rozwazania o szeroko pojetym ,,Srodowisku” objasniajgcym
dyskurs mediow internetowych, o ich komercjalizacji, czy — jeszcze szerzej — o kapitalizmie
i jego osiggnieciach, ale i negatywnych konsekwencjach stosowania logiki wolnorynkowe;j.
Dos¢ powiedzieé, ze w pewnych okresach z réznych powodoéw niektére elementy zyskujg
pozycje dominujgcg w kulturze, by w innym czasie ustgpi¢ miejsca kolejnym waznym sen-
som i wytworom. Niekiedy najwazniejsza jest religia, innym razem sztuka, a kiedy indziej
nauka lub - co wydaje sie charakteryzowac wspotczesnosc — interes ekonomiczny i genero-
wanie zysku. Norman Fairclough dodaje, Ze to wlasnie wolnorynkowa logika prowadzi do
kumulacji w mediach internetowych ,,symbiotycznych proceséw ekonomicznej kalkulacji,
manipulacji i tworzenia designu”3!. Digitalizacja utatwia komercjalizacje mediéw, czyni ten
rodzaj komunikacji policzalnym i poddajgcym sie monitorowaniu, dzieki czemu tatwo jg
ekonomicznie optymalizowac i efektywnie utowarowiac.

Prywatne blogi sg efektywnym narzedziem marketingu, dlatego ze rekomendacje bloge-
réow okazujg sie dobrze widoczne. Marketingowcy podkre$lajg, ze ciggle aktualizowane tre-
Sci blogéw z odpowiednio pozycjonowanymi postami, zoptymalizowanymi pod wzgledem
SEO (ang. search engine optimisation), to jest bogatymi we frazy kluczowe, mogg zapewnic
marce wysokie miejsce w wyszukiwarkach. Poza tym blogi dajg szanse na tworzenie silnych
relacji miedzy autorem a czytelnikami i reklamy mogg by¢ dzieki temu wplatane w nieusta-
jacy i sprawiajgcy wrazenie prywatnego dialog, postrzegany jako co$ zupeinie odmiennego
od draznigcych préb wywarcia wptywu na przyktad przez tresci marketingowe w telewizji.
Z tego powodu zajmujg wysokg pozycje wsrdd zrddet informacji promocyjnych pod wzgle-
dem zaufania do publikowanych tam komunikatéw, popularnosci i wptywu na odbiorcéw.

Okoto 11 procent wydatkéw, jakie przedsiebiorstwa przeznaczajg na marketing w mediach
spotecznosciowych, przeznaczanych jest na promocje na blogach i budowanie relacji z influ-
encerami®?. Wprawdzie ta ostatnia pozycja nie jest notowana najwyzej w marketingowych
budzetach, niemniej okoto 65 procent marek pozyskuje influenceréw®. Z drugiej zas$ strony
warto zaznaczy¢, ze az 61,7 procent blogeréw czeka na e-maile z propozycjami wspotpracy

31 Norman Fairclough, ,,Language in New Capitalism”, Discourse & Society 13 (2002): 164.

32 Technorati Media, Digital Influence Report (2013), 4-13, dostep 13.04.2019, http://technorati.com/wp-con-
tent/uploads/2013/06/tm2013DIR1.pdf.

33 Tamze.
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od agencji reklamowych czy bezposrednio od przedsiebiorstw?. Relacje miedzy blogerami
a firmami zapewniajacymi im wsparcie finansowe nie sg przejrzyste. Przypomina to pro-
blem z niezalezno$cig mediéw, od ktérych firmy kupujg (lub decyduja sie przestac¢ kupowac)
powierzchnie reklamowg.

Innym sposobem komercjalizowania tresci medialnych trafiajgcych do sfery publicznej
jest zarzgdzanie wlasnym wizerunkiem (marka osobista, personal/self branding itp.), czyli
strategiczna, zindywidualizowana autoprezentacja zgodna z logika rynkows i podkre§la-
jgca atrakcyjnosc oferty. Dotyczy to nie tylko oséb publicznych, ale tez internautéw, mie-
dzy innymi, blogerek. Egocasting, ktorego czescig jest komodyfikacja cielesnosci®, staje sie
normatywnym sposobem postepowania na konkurencyjnym rynku. Alice Marwick wskazuje,
ze self branding to ,,podstawowa strategia Srodowiska 2.073¢ i jest ,,nierozerwalnie zwigzany
z technologig mediow spotecznosciowych, ktére umozliwiajg autopromocje na szerokg ska-
le”37. Akty medialnej autokreacji, w potgczeniu z podkre§lang przedsiebiorczoscig, stajg sie
podstawg biograficznej narracji blogeréow.

W rozwazaniach o kontekscie trzeba wspomnie¢ tez o medium, jednym z podstawowych loci
tworzenia dyskursu publicznego. Analizowany tu rodzaj strony internetowej ma wyjgtkowa
ceche: umozliwia wszystkim uczestnikom wziecie udzialu w dyskursie. W kazdej chwili mozna
odczytac posty, komentarze, sprawdzi¢ linki. Technologicznie zaimplementowang mozliwo$¢
komentowania tresci postéw uznaje za najwazniejszg ceche blogéw powigzang z badanymi
tu konwersacyjnoscig i polifonig zwiekszajgcg potencjat internetowej dialogowosci.

Formy blogow

Oba analizowane blogi sg zdominowane przez zdjecia. Poczatkowo stanowily one wizualne
wsparcie tekstu, ilustrowaty obecny w poscie materiat stowny i odnosity sie najczesciej do
jednej stylizacji modowej. Obecnie sg najwazniejszym elementem stron, a wiekszos¢ z nich,
zwlaszcza na blogu MF, przedstawia modelki i celebrytdw, a nie same blogerki. Zdjecia
Kuczyriskej pojawiajg sie coraz rzadziej, a jesli juz, to w reklamach, w ktérych bierze udziat.
Posty zawierajg niekiedy jedynie tytuly i zdjecia. Jesli tekst sie pojawia, jest dtuzszy niz wcze-
$niejsze i dotyczy polecanych produktéw (pojawia sie wyeksponowane logo oraz obrazowe

34 poznaj polskich blogeréw, BLOGmedia (2016), dostep 14.04.2019, http://www.blog-media.pl/raport.

35 Teresa Joanna Sikora, ,Komodyfikacja cielesnosci w erze p6zno nowoczesnej”, w: Ciato w dobie wspdtcze-
snosci. Wybrane zagadnienia z problematyki obrazu wtasnego ciata, red. A. Brytek-Matera (Warszawa: Difin,
2010), 239-260.

36 Alice E. Marwick, Status Update. Celebrity, Publicity, and Branding in the Social Media Age (New Haven: Yale
University Press, 2013), 164.

37 Marwick, Status Update, 166.



NR 1 (19) 2019 DYSKURS BLOGOW MODOWYCH - MIEDZY KOOPERACJA A KOOPTACJA

i tekstowe hiperlgcza do e-sklepow), badz stylizacji wykorzystujgcych markowe ubrania.
W przypadku MF posty nie zawsze sg pisane przez autorke, pod niektérymi widnieje pseudo-
nim CosmQueen. Tamara Perea z kolei prowadzi na blogu réwniez wlasny sklep internetowy.

Poczatkowo na blogach modowych mozna bylo znalez¢ quasi-samodzielnie wykonane
zdjecia z doméw blogerek badz bliskiego otoczenia, przez co nieco odkrywaty prywatnosc,
prawie nigdy niewidoczng dla czytelnika magazynéw mody. Wraz z rosngcg popularnoscig
blogéw i jednoczesnie ich profesjonalizacjg zmienia sie jednak estetyka zdje¢. Amatorskie
ujecia i ,,okolodomowe” tlo zostajg zastepowane profesjonalnymi sesjami zdjeciowymi,
wykorzystujgcymi odpowiednie techniki stylizacji, ustawienia fotograficzne i precyzyjne
aranzacje, za ktore odpowiada sztab specjalistow.

Generyczna struktura dyskursu, zawierajgca proby angazowania odbiorcéw: zadawanie
im pytan, odpowiadanie na komentarze i tym podobne, niweluje autorytatywnos¢ wypowie-
dzi, zmniejsza dystans miedzy nadawcg a odbiorcg i dowodzi, ze odbiorca jest dla nadawcy
wazny. W pierwszych latach duza liczba komentarzy mogta by¢ wyzwaniem dla blogerek.
Tematy modowe, raczej niekontrowersyjne, ,bezpieczne” (zwtaszcza w ujeciu Kuczynskiej
i Perei), przyciggaty uwage. Pod kazdym postem pojawiato sie kilka badz kilkana$cie komen-
tarzy wyrazajgcych uznanie i podziw dla blogerek. To zdecydowanie dominujgcy element
wypowiedziach czytelniczek. Tamara Perea wcigz dziekuje im za komentarze: ,hehe dziew-
czyny jestescie niemozliwe! dziekuje za tak liczne pozytywne epitety pod moim adresem!!!
aaaaaaaaaaaaaaaaa DZIEKUJE!”, a Julia Kuczynska odpowiadata na takie wypowiedzi tylko
w pierwszych czterech latach funkcjonowania bloga.

Pytania zamieszczane w postach nie prowokujg dyskusji, a czesto wskazujg konkretny
wybor: ,Nie masz jeszcze nic w tym kolorze? Nic straconego! Sklepy on-line oraz sieciowki
majg w swojej ofercie mnéstwo ubran i dodatkéw”. Takie ,bezpieczne” tematy, szczegol-
nie w polgczeniu z zamknietymi pytaniami, nie zachecajg do krytycznych czy jakikolwiek
innych niestandardowych wypowiedzi, a przez to powodujg monologizowanie dyskursu.
Nawet pozytywny odbidr postéw, o czym wspomina sie w duzej liczbie komentarzy, nie
wplywa na podejmowanie przez czytelnikow dialogu. Wiekszos¢ wypowiedzi ogranicza sie
do maksymalnie pieciu stéw i sg réwnie powierzchowne jak tresci postéow. Dyskutowanie,
polemizowanie czy krytykowanie prowadzgce do polifonii sie nie pojawia. Nie spotkalam
sie z jakimkolwiek , karnawatowym zawirowaniem” w formie negatywnych komentarzy czy
odmiennych opinii. Jedyne wypowiedzi, ktére identyfikowatam jako przejaw karnawalizacji,
to te, w ktérych obecne byly ekspresyjne okreslenia hiperboliczne, silnie ocenne (jedynie
pozytywne) wyrazy, wielkie litery, wykrzykniki. Takie emocjonalne zaangazowanie poja-
wia sie gléwnie przy ocenie wyglagdu blogerek: , La Pearl: Julietttt aaaaaaaaaaaaa!!!! oczy sg
boskie”; , Iva: Great great great look !!”.
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Konwersacyjnos¢, poczatkowo widoczna w komunikacji blogerek, ustepuje miejsca bar-
dziej sformalizowanym formom pisania. Odpowiedzi na komentarze stajg sie coraz krotsze,
sg realizacjg ujednoliconej formuty (przeproszenie za dtuzszg nieobecno$é¢, podziekowanie
iwyrazenie sympatii) albo w ogole sie nie pojawiajg. Praktyka ,,kopiuj—wklej” podwaza zasad-
nos¢ blogowej interakcji, zwlaszcza kiedy niemal wszystkie wypowiedzi blogerek sg iden-
tyczne, niezaleznie od komentarza, i wydaje sie, ze ich zadaniem jest zakonczenie dyskus;ji.

Dominujgcy obecnie styl glamour, widoczny na zdjeciach z prestizowych pokazéw mody,
zostaje niekiedy skontrastowany poradnikowymi tekstami o promocjach w supermarketach,
typu ,,Co kupi¢ na promocjach w popularnych drogeriach?”. Zachodzgcy proces komercjali-
zacjii standaryzacji dyskursu spotyka sie z konkretng reakcjg: na blogu MG pojawia sie coraz
mniej komentarzy, a na blogu MF od pieciu lat nie ma ich juz w ogodle.

WYKRES 1. LICZBA KOMENTARZY NA BLOGACH MF I MG W LATACH 2009/2011-2018
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Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Strategie dyskursywne

Poczgtkowo obie blogerki siegaty po dyskursywne praktyki podkreslajace ich podobieristwo
do czytelnikéw. Usitowaty zmniejszaé dystans i chcialy by¢ postrzegane jak kolezanki, zwykle
dziewczyny o typowych zainteresowaniach i z typowymi problemami. Blog MF by} rodzajem
dziennika, w ktérym Kuczyriska opowiadata o swoim codziennym zyciu, jednoczesnie dzielgc
sie wskazéwkami na temat ubioru. Posty byly pisane prostym jezykiem, pojawiaty sie w nich
liczne emotikony, co przyciggato uwage, ale tez sprzyjato tworzeniu swobodnej, kolezerniskiej
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atmosfery: ,,W weekend zamierzalam grzecznie pojechac na uczelnie ale rozlozyla mnie cho-
roba. Chyba po zobaczeniu nowego planu zajec stracilam zdrowie heh”.

Ow swobodny ton, wzmacnianie emocjonalnego zwigzku miedzy blogerkami a czytelni-
kami, obnizanie czy tez zastanianie r6znicy w statusach traktuje jako przejaw karnawaliza-
cji. Podobnie jak techniki autodeprecjacji, po ktore siegaty blogerki, Smiejgc sie ze swoich
potknie¢, podkreslajgc wlasne ograniczenia i btedy i zwyklos¢ zycia. Jak jednak twierdzg
Edward McQuarrie, Jessica Miller i Barbara Phillips: ,Jezyk samodeprecjacji, ktéry pojawia
sie w postach blogeréw, moze dotyczy¢ cech fizycznych, ztych nawykéw lub klopotliwych
momentdw, ale deprecjacja nigdy nie odnosi sie do mody. Blogerzy nigdy nie kpig z wlasnego
stylu. (...) Blogerka moze powiedzie¢, ze potknela sie na wysokich obcasach, ale nigdy nie
powie, ze ma problem z wyborem marki czy koloru butéw”*, Rzeczywiscie, nie zdarzylo sie,
by ktoras z blogerek prosita fanki o rade bagdzZ nawet przyznawata, ze nie umie podjgc decyzji.
Byly jedynie opisy niezrecznosci, na ktérych pojawienie si¢ nie zawsze mozna mie¢ wptyw:
»Dzisiejszy zestaw, powstawat przyznaje nieco na wariata, bo miatam tylko chwile, zeby sie
przebrac ... (stad jestem taka wygnieciona, za co przepraszam) ... Oczywiscie zaczeto lac.
Mozecie obserwowaé co sie dzieje z moimi wlosami kiedy jest wilgotno”. Takie elementy
wystepowaty tylko w poczatkowej fazie prowadzenia blogéw.

WYKRES 2. DYSKURS ,ZWYKLE]” DZIEWCZYNY
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Zrédlo: Opracowanie wiasne.

38 Edward McQuarrie, Jessica Miller, Barbara Phillips, ,The Megaphone Effect. Taste and Audience in Fashion”,
Blogging Journal of Consumer Research 40 (2013), 1: 152.
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Z czasem dyskurs familiarny przechodzi w coraz bardziej oficjalng ,zyczliwos$¢”, mniej
spontaniczng pseudoprywatnos¢, by w konicu przeksztatcic sie w ,,dojrzaly” biznesowy styl,
wskazujacy na zinstytucjonalizowang kooptacje do branzy modowej. Na blogu MG wcigz
pojawiajg sie materiaty majgce wskazywac na autentycznosé blogerki, na przyktad kiedy poja-
wia sie bez makijazu i poddaje (pozytywnej) ocenie kolegi wizazysty. Promowane kosmetyki
prébuje wigczy¢ w narracje autentycznosci, spontanicznosci, ale juz nie zwyklej dziewczyny.

Blogerki coraz rzadziej prezentujg wlasne modowe wybory, a w zamian zaczynajg przeka-
zywac wiedze i przyjmujg role ekspertek. Sporadycznie dzielg sie emocjami, np. w relacjach
z wydarzen modowych, w ktérych biorg udziat. Na blogu MF ostatnie posty opisujgce tego
typu doswiadczenia pojawity sie w kwietniu 2013 roku.

Zwiekszajacy sie dystans do czytelnikow: coraz mniejsza liczba komentarzy, a te, ktére sie
pojawiajg, sg autorstwa innych blogeréw modowych, krétsze odpowiedzi lub ich brak, reko-
mendowanie coraz drozszych, luksusowych marek, promocyjny charakter postéw, relacje
z udziatu blogerek w popularnych programach wskazujg na proces instytucjonalizowania
sie blogerek i przemiany w celebrytki. Rola instytucjonalna jest przeciwienstwem form kar-
nawalizujgcych dyskurs. Powierzchowna konwersacja przebiega juz gtéwnie wedtug modelu
gbéra—dot.

Struktury semantyczne

Polifonicznos¢ dyskursu wigze sie z réznorodnoscig wykorzystywanych toposéw i porusza-
nych tematéw. Poczgtkowo toposy dotyczyly wiasnych stylizacji modowych. W pierwszym
poscie Tamara Perea przedstawita samodzielnie wykonany projekt butéw. Blogerki podkre-
Slaty wtedy swojg inwencje w odnajdywaniu niedrogich, a dobrych jako$ciowo kosmetykow —
»Zwyklakéw” — i ubran z second-handéw, a takze deklarowaty che¢ dzielenia sie pomystami
modowymi i stylizacjami wtasnego pomystu. Budowaty swojg wiarygodnosc¢ na niezalezno-
$ci wyboréw i spdjnosci swojego stylu. Perea podkreslata: ,Méj ubiér z pewnoscig wyraza to
jaka jestem, dlatego jednego mozecie by¢ pewni: bedzie kolorowo!”.

Poczatkowo dla blogerek istotne byto cos w rodzaju Lévi-Strauss’owskiego bricolage’u®.
Bricoleur — jak pisze Claude Lévi-Strauss — to ten, kto uzywa wlasnych rgk i postuguje sie
srodkami zastepczymi w poréwnaniu z dzialaniami zawodowcéw, a takze zwraca uwage na
elementy ,,gotowe”, bo chce przystosowac je do wiasnych celéw. Manipulujgc nimi i umiesz-
czajac w innym ukladzie, bricoleur nadaje im niejako nowy sens. Siega po istniejgce rzeczy,
to, co jest dostepne, doskonate lub niedoskonate, tanie lub drogie, proste lub skomplikowane,

39 Claude Lévi-Strauss, Mysl nieoswojona, ttum. Andrzej Zajgczkowski (Warszawa: Wydawnictwo Naukowe
PWN, 1969), 30.
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»Dytajac” o mozliwos¢ nadania nowych znaczen*. Blogerki zatem samodzielnie tworzyty sty-
lizacje modowe i testowaty lgczenie réznych elementow ubioru juz posiadanych z wtasnie
kupionymi. Podejmowaty tez proby odtwarzania aktualnych trendéw, cho¢ drogie markowe
ubrania pojawiaty sie w ich stylizacjach (zwtaszcza Kuczynskiej) raczej na prawach wyjatku.
Poza tym posty pisane przez Kuczynskg czesto stuzyty katalogowaniu jej codziennego ubioru
(przyktadowy tytul postu: Co dzis zatoZytam), niekoniecznie za$ do prezentacji ubran spe-
cjalnie przygotowanych do sesji zdjeciowe;j.

Obecne toposy bazujg na relacjach fotograficznych ze $wiatowych pokazéw mody, na naj-
nowszych kolekcjach znanych projektantow i ich kampaniach reklamowych, réwniez tych,
w ktérych Kuczynska bierze udzial. Przedstawiajg modnie ubranych celebrytéw, modelki —
zawsze mlode, atrakcyjne i majgce na sobie wylgcznie drogg odziez.

Tresci zamieszczane na obydwu blogach sg do siebie podobne. Pojawiajgce sie (nie zawsze)
teksty brzmig, jakby byly skopiowane z PR-owskich materiatéw: ,Produkty sg bardzo prak-
tyczne, a ich mocno napigmentowane formuty gwarantujg dlugotrwatos¢ i nieskazitelny
efekt. Te profesjonalne kosmetyki sg dedykowane kazdej kobiecie, ktéra stawia na perfek-
cyjny makijaz!”. Nie zawierajg uwag krytycznych na temat modowej rzeczywistosci, sg ,tatwe
i przyjemne” w odbiorze, po prostu atrakcyjnie przetwarzajg albo jedynie redystrybuujg pro-
mocyjne zasoby rynkowe.

Na blogu Tamary Perei znajduje wiecej tresci poradnikowych, dotyczacych pielegnacji
urody, diety, sposobow spedzania czasu wolnego, relacji damsko-meskich niz u jej konku-
rentki. Jednak toposy takze wyraznie wskazujg na proces instytucjonalizowania sie w roli
celebrytki (relacjonowanie udziatu w Pytaniu na sniadanie czy Taricu z gwiazdami i zacheta,
by na nig glosowac), bagdz ekspertki, kiedy doradza: ,,Jak osiggngc sukces zaczynajac od zera?”.
Kuczyniska z kolei, jesli pojawia sie na swoim blogu, to w materiatach podsumowujgcych jej
reklamowg aktywno$¢ (,,2018 w pigutce —- MAFFASHION?). Jej posty bywajg pisane w liczbie
mnogiej, jakby byta wyrazicielkg aktualnych trendéw modowych — posrednikiem miedzy czy-
telnikiem a przemystem mody: ,,Na fashion weekach w Nowym Jorku, Mediolanie czy Paryzu
ulice zostaty opanowane przez monochromatyczne stylizacje we wszystkich odcieniach bezu.
Bez, obok kobaltu i fuksji to jeden z naszych ulubionych koloréw tej wiosny”.

Formg legitymizacji blogow przestajg by¢ relacje z odbiorcami, ktérych komentarze mogly
stanowi¢ Zrodto satysfakcji i w ogdle umozliwiaty blogerkom kontynuowanie aktywnosci.
Teraz te role przejmujg branzowi znajomi, komentujgcy stylizacje w nadziei na zwiekszenie
zainteresowania swoimi blogami: ,Ida Cupas: Mega inspiracje! Super Zapraszam do siebie,
nowy post http://idacupas.blogspot.com/ <3”. Powigzania z innymi blogerami stanowig

40 Tamze, 34.
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strategie uzasadniajgcg istnienie bloga i pokazujgcg ich wartos¢, tak dla uzytkownikéw, jak
i srodowiska modowego. Jest to rodzaj publicznego uznania kompetencji i autorytetu blo-
gerek wpisany w proces instytucjonalizowania ich roli.

Dystans miedzy blogerkami a czytelnikami spoza branzy staje sie coraz bardziej widoczny.
Zgodnie z sugestiami McQuarrie’a, Millera i Phillipsa $ledzenie bloga przez konsumentéw-
-czytelnikéw szukajgcych wskazowek i inspiracji stawia ich raczej w roli publicznosci niz
cztonkéw tej blogowej spotecznosci*'. Ewentualnie stajg sie fanami, podczas gdy blogerki
zyskujg status ekspertek i celebrytek.

Podsumowanie

Poczatkowo blogi modowe byly domeng kreatywnych, ekspresyjnych mtodych dziewczyn,
ktore fotografowaty wlasne stylizacje. Byly amatorkami, fankami mody, dowodzgcymi (tez
sobie), ze posiadajg kompetencje, by dzieli¢ sie swoim hobby w mediach spotecznosciowych.
Kooptacja blogerek do przemystu modowego i komercjalizowanie ich medialnych kanatéw
pociggnely za sobg odchodzenie od modelu relacyjnego, to jest od dzielenia sie doswiad-
czeniami i ich wymiang na rzecz popularyzacji dominujgcego dyskursu mody i demonstro-
wania lgczgcego sie z nig prestizu. Blogi, zwtaszcza blog Kuczyniskiej, zaczety pelnic¢ jedynie
logistyczng funkcje dostarczyciela promocyjnych informacji i posredniczenia w ich obiegu.
Tamara Perea jeszcze aranzuje produkty z wlasnymi dodatkami, pozuje w odpowiednich sty-
lizacjach, jej zesp6t robi miedzy innymi profesjonalne zdjecia, wplatajac je we wtasny dyskurs
autentycznosci, ale ma on charakter monologowy, jednokierunkowy. Mozna, co oczywiste,
wskazywac na istotng role blogerek w selekcjonowaniu informacji modowych, nie zmienia
to jednak faktu, ze ich strony sg kanatem transmisji obowigzujgcych prawidet mody, a nie
pomostem miedzy nimi autorkami a czytelnikami.

Istotny w procesach komercjalizacji tych poczgtkowo oddolnych dyskurséw okazuje sie
juz nie tyle op6r ich autoréw przed kooptacjg do systemu, na co wskazywali brytyjscy przed-
stawiciele studiow kulturowych, ale Swiadome urynkawianie i autokomodyfikacja (ktorg
Perea prébuje lgczy¢ z wlasnym poczuciem modowej estetyki). To inna generacja bricoleurs
niz przedstawiciele badanych w latach osiemdziesigtych i dziewieédziesigtych subkultur.
Dylematy tamtych os6b publicznych dotyczyly tego, czy powinni bra¢ udziat w promowaniu
towaréw, dzi$ natomiast rozwazajg (jesli w ogole), czy reklamowany towar bedzie pasowat
do ich wizerunku.

41 Albert M. Muniz, Thomas C. O’Guinn, ,,Brand Community”, Journal of Consumer Research 27 (2001), 4.
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Czerpanie zyskéw z tresci publikowanych w mediach nie jest niczym nagannym, ale dla-
czego nie idzie w parze z rzetelnym informowaniem, dyskusjg, dzieleniem sie doswiadcze-
niami, wiedzg, zwlaszcza ze taka dialogowa konwersacyjnosc¢ — ale i wiarygodnos¢ — mogg
zwieksza¢ marketingowg skuteczno$¢? Zamiast tego najpopularniejsze polskie blogerki
oferujg platformy — by uzy¢ pojecia Rona Eisenberga — ,infotainmentu”*. Nie majg one nic
wspdlnego z Bachtinowskim dialogiem, czy ,publiczng sferg”, o ktérej wcigz przypominajg
kontynuatorzy mysli Jirgena Habermasa®, z rodzajem dyskursywnej ,trzeciej przestrzeni”,
w ktdrej wszyscy uczestnicy mogg wyrazac swoje zdanie, co pozwalatoby na rozwoj przemystu
modowego. By¢ moze takie demokratyczne wspotuczestnictwo nie jest mozliwe w Swiecie
mody? Czy egalitarystycznej koncepcji, opartej na zasadzie réwnych szans, nie da sie pogo-
dzi¢ z elitarnoscig bazujgcg na zasadzie kompetencji czy niedostepnosci? Wielu moze pukaé
do tych drzwi, ale zapraszani bedg tylko nieliczni?

Analizowane tu najpopularniejsze polskie blogi modowe nie stanowig zadnego wyzwa-
nia dla dominujgcych w przemysle mody prawidet. Wrecz przeciwnie, wszystkie kulturowe
paradoksy wspotczesnego kapitalizmu pozostajg nienaruszone: piekna i komercji, pragnien
i dyscypliny, samoekspresji i autopromocji, Simmelowskiego bycia wyjgtkowym i jednocze-
$nie podobnym do innych. Jesli zaktadamy, ze Web 2.0 korzysta z konwersacji jako gtéwnego
trybu ekspresyjnego, ze media spotecznosciowe bedg wspiera¢ partycypacyjne, dialogowe
modele, to ten model komunikowania, jak sie okazalo, ma niewiele wsp6lnego z analizo-
wanym tu dyskursem.
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The discourse of fashion blogs: Between cooperation
and co-optation

Summary

Blogs are often the subject of enthusiastic interpretations due to their democratizing, dialogizing
and grassroots potential. This article aims to discover if blogs provide for consumer participation
and criticism. As a starting point, this study applies Bakhtin’s framework of dialog to the field of
fashion through the mixed methods of critical discourse analysis and content analysis. I show
how the features of blogs provide methods for the “monologization” of their discourse. The paper
presents the results of my analysis of two of the most popular Polish fashion blogs. My approach
focused on reconstructing their process of legitimization through time, showing that they were
far from being authentic, autonomous and collaborative. The fashion blogs examined here were
consciously commercialized over time, becoming increasingly hierarchical, one-way, market-driven
and self-promotional, and thus fully immersed in the logic and the values of fashion industry.
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critical discourse analysis, fashion blog, dialogue, monologue
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