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Sztuka autoreklamy

czy autoreklama sztuki.
0 rolach pisarza postmodernisty

Autopromocja - szansa na ocalenie autora?

Upowszechnienie si¢ reklamowych i marketingowych strategii perswazyjnych
we wspolczesnej prozie taczy si¢ z podobnymi zjawiskami w calej kulturze pozo-
stajacej pod wplywem nowych technologii komunikacyjnych i wzoréw zycia spote-
czenstwa konsumpcyjnego. “Pisanie przestalo by¢ sztuka, przestalo by¢ nawet za-
wodem, a stato si¢ ogdlnie dostgpnym s$rodkiem autoreklamy, robienia pienigdzy lub
przysparzania sobie wielbicieli” — pisze Ryszard Kapuscinski'. Pojawia sie pytanie
— jaka jest nowa rola pisarza oraz sens etyczny i estetyczny jego pracy, skoro we
wspolczesnej literaturze autor i jego Zycie staja si¢ coraz czesciej przedmiotem za-
biegow autoreklamowych. Nowoczesne techniki ksztaltowania image’u okre$laja
styl, jezyk i tematy wspolczesnej prozy, lecz czy zdolne sa ocali¢ zagrozona
w postindustrialnym spoteczenstwie osobowos¢ autora oraz proz¢ pojmowana jako
jej ekspresja i kreacja? JesteSmy pesymistami — mimo wszystko watpimy w to, ze
ocalenie jest mozliwe.

Tendencje do pojmowania literatury jako rezultatu autoreklamowej kreacji pi-
sarza sa wszak silne... i mozna by sadzi¢ nawet, ze dzieje si¢ to na przekor opiniom
tych, co — jak Roland Barthes* — oglosili §mier¢ autora i jednoczesne narodziny
czytelnika (przejmujacego dzi§ role tego, kto konstytuuje identyczno$¢ i jednosé
dzieta literackiego) lub — tak jak Fredric Jameson — wskazuja na rozpad nowocze-
snego mitu osobowosci®. Byé moze $mier¢ tego autonomicznego, transcendental-

! R. Kapuscinski, Lapidaria IT, Warszawa 1995, s. 23.

2 R. Barthes, La mort de I'auteur, [w:] Essais critiques 1V. La bruissement de la langue, Paris 1984,

s. 61-67. Por. takze na ten temat: A. Huyssen, Nad mapq postmodernizmu, przet. J. Marganski, [w:]
Postmodernizm. Antologia przektadow, pod red. R. Nycza, Krakow 1997, s. 452-519; tu zwlaszcza

s. 507-508.

* F. Jameson, Postmodernizm i spoleczeristwo konsumpcyjne, przet. P. Czaplinski, [w:] Postmodernizm...,
op. cit., tu zwlaszcza s. 196-197.
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nego i stalego podmiotu nalezy uzna¢ za kres wielkiej utopii nowozytnej kultury i
jej tradycji humanistyczne;j.

Ci, co filozoficznie rozwazaja perspektywy, ktore otwiera wspotczesna cywili-

zacja, dostrzegaja jednak mozliwos¢ swoistego odrodzenia autora—podmiotu, czyli —
jak pisza — “$mieré¢ «$mierci podmiotu»™*, wraz z upowszechnieniem technologii
informacyjnych, ksztattujacych nowy sens i wzdr jego autoekspresji artystycznej.
Owo “odrodzenie” autora zaskakuje nas, bo nie przyjmuje form oczekiwanych.
A nawet wydaje si¢ nam najczesciej, ze jest to rezultat trudnej do zaakceptowania
kompulsywnej fiksacji psychicznej, ktora objawia w swojej twdrczosci ponowo-
czes-ny pisarz. Trudno jest zaakceptowac ten ksztaltujacy si¢ na naszych oczach
model pisarza, ktory nie pisze juz dzieta zycia, lecz raczej warzy “informacyjny bu-
lion” (to czesto spotykana w postmodernistycznych dywagacjach metafora sytuacji
jukstapozycji informacji w $wiecie). Autor jest tworca kolazy i pastiszow, jego
swiadomo$¢ jest metatekstowa. Czesto wybiera rolg copywritera: utwor literacki
produkuje lub jego produkcja zarzadza®. Jego dzieto, ktérego produkcja kieruje te-
leologia sukcesu i prestizu, jest przeznaczone do konsumpcji. Dzieto, dodajmy, po-
myslane jako zrodlo przyjemnosci, a wige tych szczegdlnych — i trudnych do zaak-
ceptowania z powodu naszych przesadow moralnych — satysfakcji estetycznych.

Nowoczesny artysta przyswoit sobie doskonale dwudziestowieczne $rodki psy-
chologicznej i politycznej perswazji, z ktorych czyni dzi§ warto§ciowe narzedzie
oddziatywania estetycznego nowoczesnej literatury. Podzielam bowiem przekona-
nie, ze niegdysiejsze wzniostos$¢ i1 pickno, jako cechy przezycia estetycznego i jako
warto$ci, zastgpuje wilasnie autoreklama jako wyraz przekraczania autonomicznej
sfery literatury i przezy¢ estetycznych w strone ekonomii i polityki®.

Pisarz stosujacy strategie marketingu i reklamy, a takze propagandy jako $rodki
artystyczne, rozszerzajacy granice nowoczesnej poetyki, jest wigc produktem de-
konstrukcji tradycyjnej roli autora, ktory jeszcze niedawno sktonny byt widzie¢ we
wszelkiej perswazji naganna manipulacje sprzeczna z etyka ludzi piora. A wigc
nadal nie budzi on naszego zaufania, a przeciez bywa przedmiotem sympatii, kultu
i fascynacji... i zyskuje nawet 6w medialny rozglos, ktéry niegdys dla “powaznego”
pisarza nie mial az takiego znaczenia’. Dla wielu pisarzy 6w rozglos jest celem

4 Zob. K. Moxey, The History of Art After the Death of “Death of the Subject” (1999), http://www.
rochester.edu/in_visible_culyure/iisuel/moxey/moxey.html, s. 1-19.

5 Zob. Napisz z Pilchem powiesé, na ktérq czeka caly naréd! Literacka zabawa z nagrodami, “Polityka”
nr 26 (2304), 30 czerwca 2001, s. 3.

¢ “This change marks the modernity’s divisions among social spheres collapse. The cultural becomes
eco-nomic, and the economic and political are turned «into so many forms of culture». This effacement of
borders is among the inaugural signs of post-modernity” — pisze William McPheron we wprowadzeniu do
lektury prac Fredrica Jamesona (http://prelecture.stanford.cdn/lectures/jameson/index.html, s. 1-2).

7 Ingo Berensmeyer pisze: “Even in the present, in the electronic age and epoch of virtuality, one can
observe a rather strange trend: In parallel to the boom of electronic media, the number of public readings
by poets and novelist increasing. Apparently, the physical presence’ of authors is regarded in higher esteem
then ever befor. Of course, this too is a media strategy, but it does secure an effective form of marketing.
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osiagganym poprzez pisanie — a nie dzielo samo w sobie, co oczywiscie ma swoje
konsekwencje w wyborze tematéw, Srodkow artystycznych, konstrukcji utworu.

Ta tendencja zaznaczyta si¢ wyraznie w zachowaniach pisarskich i sztuce pro-
zatorskiej na przyktad Jerzego Pilcha i Manueli Gretkowskiej. Uwazam, ze przy
wszystkich pozorach zabiegania o ocalenie autora jako twodrczej osobowosci, chodzi
w niej raczej o kreowanie autora jako podmiotu—producenta. T¢ nowa rolg pisarza
arywisty odslaniajg uprzywilejowane strategie narracyjne i rynkowy sukces.

Z tej perspektywy rowniez odbiorca (jego osoba), o ktérego pisarze zabiegaja
i ktorym manipuluja, tylko pozornie jest najwazniejszy. Sukces staje si¢ miara ist-
nienia podmiotowosci autora “rodzacego si¢” wraz z tekstem, wraz ze zdaniami,
ktore wlasnie napisat, miksujac to, co napisane, w cato$¢ utworu (przypomnijmy, ze
Roland Barthes uwazat, ze owo miksowanie — a nie referencjalnos¢, mimetyczno$é
utworu, jest obecnie powotaniem i przeznaczeniem autora). Utworu, ktory — uzyjmy
porownania — jak magnes lub uwodziciel przyciaga uczestnikow komunikacji —
konsumentoéw tekstu — by potwierdzi¢ zmystowo i rynkowo swoje istnienie, od-
$wiezy¢ ostabione w §wiecie symulakrow poczucie rzeczywistosci.

To jest nowa miara dla podmiotu, ktory zadowala si¢ tym zmyslowym jakby
oddzwigkiem, a autor i narrator rezygnuja z poznania lub przedstawienia sensu ca-
losci istnienia lub uchylenia tajemnicy cztowieka jako osoby. Proza tego autorekla-
mowego nurtu, w moim przekonaniu, jest §wiadectwem utraty wiary ponowo-
czes-nego pisarza w transcendujace i referencjalne (mimetyczne i poznawcze) funk-
cje oraz mozliwosci sztuki. Jego wrazliwo$§¢ metafizyczna wypetnia co najwyzej
uczucie niepokoju i zmystowego glodu, domagajace si¢ Srodkow analgetycznych. W
tej ponowoczesnej prozie refleksje skierowana ku przesztosci lub przysztoséci — line-
arna, czasowa, realistyczna i mimetyczna — ktorej zrodtem byt neurotyczny niepokoj
(Fryderyk Nietzsche widzial w niej ograniczenie tworczych mozliwosci cztowieka)
“podstepnie” zastepuje myslenie przestrzenne.

Narrator pragnie zmystowego potwierdzenia swojego istnienia przez sukces
w $wiecie przyjemno$ci. By¢ moze czuje, ze oryginalno$¢ jest juz niemozliwa, po-
dobnie jak sytuacja tworcy warto$ci. To przedmiotowe widzenie §wiata dominuje
w rynkowo uwarunkowanych grach fabularnych, ktore prowadza Pilch, felietonista
“Tygodnika Powszechnego”, “Hustlera” i “Polityki”, oraz Manuela Gretkowska,
autorka Kabaretu metafizycznego. Autor wie, ze nie moze, a nawet nie chce by¢ juz
wielkim i1 wszechogarniajacym kreatorem. Katektyczna narracja nie dostarcza prze-
zy¢ wzniosto$ci. “Krytykom towarzyszy na ogot poczucie, ze literatura ma daé

The ‘autentic’ signature of an autor, although it is <only a small islet compared to the former empire of
handwriting [...] is one of most favoured destinations in contemporary tourism” [The Production of the
Author On the Edges of (Modern?) Communication, http://www.gradnet.de/pomo2.archives/pomo2.
papers/berensen00.htm, s. 4]. Autor cytuje pracg Lothara Miillera Aus diesem Joystick fliest noch Tinte.
Wie Dichter durch handschrftliches Widmen Bill Clinton widerlegen kénnen [“Frankfurter Allgemeine
Zeitung” nr 146, 27.06.2000, BS 6]. Ingo Berensmayer zauwaza rowniez: “What is now needed is

a surplus of energy to be invested in the staging and presentation of authors in the media, in order to se-
cure a successful marketing of faces and signatures” (ibidem, s. 2).
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obraz naszych czasow, spelni¢ jakies powinnosci, odzwierciedli¢ skomplikowany
obraz przemian w Polsce. A mnie nie interesuje obraz przemian w Polsce, tylko moj,
Jerzego Pilcha, los, los cztowicka starzejacego sig, uwiktanego we wilasne problemy,

i o tym pisz¢ w mojej prozie” — oswiadcza autor Bezpowrotnie utraconej
sei®.

Swiat i cztowiek w refleksji postmodernistycznej staja si¢ co najwyzej czyms
lokalnym, partykularnym, sktadaja si¢ z obrazow—zdarzen zestawionych na zasadzie
metanarracyjnej jukstapozycji. Pisarz nie wierzy w mozliwo$¢, a nawet sensowno$¢
przebudowy wiasnej osobowosci przez sztuke. Proza postmodernistyczna zaprzecza
takim mozliwoéciom. Podkreslmy, Ze ten wzniosty, szlachetny cel nie bywa przed-
miotem ambicji postmodernisty. W tym ujeciu osoba ludzka (réwniez podmioto-
wos¢ autora) staje si¢ towarem i jest represjonowana — co najwyzej jest towarem do
sktadania, ztozonym z niepasujacych czegsto do siebie czesci “modelem”, mdwiac
jezykiem Julio Cortazara, duchowego patrona tego typu zabiegéw dokonywanych na
autorze przez czytelnikbw—konsumentow.

Rola pisarza uwodziciela. Atraktanty

Opisywana niejednokrotnie reklamowa i artystyczna estetyzacja zycia codzien-
nego i powszedniej konsumpcji® przeksztalca formy kultury i literatury w zbior
przedmiotéw—atraktantow. Te zmystowe przedmioty maja inne funkcje niz dzieta
sztuki modernistycznej apelujace do wrazliwo$ci na pigkno i wrazliwosci metafi-
zycznej, do zdolno$ci doswiadczania wzniostosci.

Opisywane i obserwowane zjawiska estetyzacji zycia codziennego oraz wypel-
niajacej je po brzegi masowej konsumpcji'® zazwyczaj budza nasz niepokéj i wyda-
ja si¢ niemozliwe do pogodzenia z naszym smakiem i zmyslem moralnym. Mimo to
najczesciej oczekujemy od siebie prawie niemozliwej tolerancji i wyrozumiatosci
dla “schizofrenicznej” estetyki i praktyki dwojmyslenia spoteczenstwa konsump-
cyjnego'. Dodajmy — dla tej dwuznacznej moralnie, lecz efektownej sktonnosci,
bedacej rowniez gtdéwna wiasciwoscia wspotczesnej reklamy, ktéra nie stroni od
przesuwania znaczen budzac czg¢sto gleboka konfuzje i nieche¢. Zabiegi te powoduja
bowiem dysonans poznawczy odbiorcy, ktory nie moze i nie chce by¢ tylko konsu-

8 Niebezpieczny fach. Rozmowa z Jerzym Pilchem, pisarzem i felietonistq, tozmawiata A. Papieska,
“Perspektywy”, luty 2001, nr 2 (33), s. 46.

® Zob. M. Featherstone, Postmodernizm i estetyzacja zZycia codziennego, przet. P. Czaplinski i J. Lang,
[w:] Postmodernizm..., op. cit., s. 299-332; tenze, Consumer culture and postmodernism, London 1991.

" “Everyday life is art, as art is part of everyday life” [zob. B. Cova, C. Savnfelt, Societal innovations
and the postmodern aestheicization of everyday life, “International Journal of Research in Marketing”
1993, nr 10, s. 297. Zob. tez: F. Firat, A. Venkatesh, Postmodern: the age of Marketing, “The Internatio-
nal Journal of Marketing Research” 1993, nr 10, North Holland. Elsevier Science Publisher, s. 227-249].

! Por. na ten temat uwagi Fredrica Jamesona w Postmodernizm i spoleczeristwo konsumpcyjne, op. cit.
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mentem. Czytelnik chce zrozumie¢ i poznaé to, czego w moralistycznym $wiecie
kultury nowoczesnej nie wolno byto ze soba godzic.

Pisarz przesuwajac znaczenia, dotaczajac do znaczen podstawowych swojego
utworu znaczenia symboliczne i indukowane, takie jak seksownos$¢, prestiz, atrak-
cyjno$é — wypiera ze Swiadomosci spotecznej sensy podstawowe i zajmuje si¢ “me-
tamarketingiem”. Uprzywilejowuje bowiem mozliwosci pragmatyczne i perloku-
cyjne tekstu oraz warto§ci wymienne, uzytkowe i konsumpcyjne literatury. W tym
procesie prawda i denotacja staja si¢ drugorzednymi jej warto$ciami; na przyktad
czeste w tej prozie pastiszowanie, pojmowane przez Prousta jako duszoznawstwo,
przeksztalca sig¢ w malpiarstwo i przedrzeznianie. Wyzucie z nadrzednego sensu jest
rezultatem tego marginalizowania i fragmentaryzowania §wiata, dowcipny i ptytki
kolaz (shallow collage — jakby to okreslit Fredric Jameson) to najczgsciej spotykane
efekty tego procederu, ktorego celem jest wyeliminowanie monotonii, zabicie nudy.

W tym kontekscie by¢é moze racj¢ nalezaloby przyzna¢ Jean-Francois Lyotar-
dowi, ktory twierdzit, ze dopiero postmodernistyczna wiedza (ktdra nie jest tylko
“instrumentem wtadzy”) jest zdolna “wyostrzy¢” “nasza wrazliwos¢ na niezgodno-
$ci”'. Literatura interpretowanego tu nurtu wnosi istotne wartosci, takie jak tole-
rancja (céz stad, ze czasem represywna, w rozumieniu Herberta Marcusego) oraz
akceptacja inno$ci — nawet wtedy, gdy osiaga granicg nihilizmu.

Pojawia si¢ wigc pytanie zasadnicze dla oceny zjawisk wspolczesnej prozy: co
r6zni reklamowe 1 artystyczne starania o efekt estetyczny? Czy jest to roznica funk-
cji czy celu?

Reklame przedstawia si¢ jako rodzaj komunikacji perswazyjnej, jej celem jest
oddziatywanie na wybory konsumenta. Czy mozna potraktowac proz¢ jako wyraz
potrzeb konsumpcyjnych, a jednoczesnie probg ich zaspokojenia? Sadzg, ze w czg-
sto opisywanym pastiszowym kanibalizmie postmodernizmu, obecnym w prozie np.
Manueli Gretkowskiej, mozna dojrze¢ figurg jej niecheci do warto$ci nadestetycz-
nych! Wydaje si¢ bowiem, ze cata transcendujaca moc wiasciwa przezyciu este-
tycznemu w reklamie skierowana zostata na konsumpcj¢ tego przedmiotu estetycz-
nego, ktorym jest proza, jako towar zdolny dostarczy¢ nam przyjemnosci zmystowej
— zaostrzajacy nasz apetyt. Nieprzypadkowo zatem w refleksji o sztuce postmoder-
nistycznej, zwlaszcza o pastiszu i parodii, szerokie zastosowanie znalazta metafory-
ka z kregu konsumpcyjno-kulinarnego. Z tak pojmowanego odbioru, jako metanar-
racyjnej konsumpcji, wylaczone pozostaja przezycia metafizyczne oraz 6w osobo-
tworczy kontakt z wartoSciami duchowymi i towarzyszace ich przezyciu doswiad-
czenie wzniostosci, a wigc to wszystko, co w sztuce reklamy moze by¢ traktowane
jedynie instrumentalnie, a nie jako cel sam w sobie.

Jako wazna wlasciwo$¢ kultury konsumpcyjnej przedstawia sig¢ erotyzacj¢ na-
lezacych do niej przedmiotéw — w tym otoczeniu kulturowym istotnym walorem
niemal kazdego tekstu staje si¢ ponad- i pozareferencjalna przyjemno$¢, ktora daje

2 J.-F. Lyotard, Kondycja postmodernistyczna, przet. A. Taborska, “Literatura na Swiecie” 1988, nr 8-9
(205), s. 282.
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on czytelnikowi, podobna tej, ktora towarzyszy komunikatom reklamowym. Opisy-
wana w refleksji o postmodernizmie spektakularyzacja (voyeryzm) i erotyzacja za-
chowan komunikacyjnych jest tez niezb¢dnym elementem gry z pozadaniami, obse-
sjami 1 naturalnymi potrzebami czytelnika, ktéra podejmuje reklama oraz proza
postmodernistyczna. Laczy si¢ ona z Zzerowaniem na instynktach i stabosciach od-
biorcy, z jego uzaleznianiem, z manipulowaniem nim przy pomocy perswazyjnego
oddzialywania komunikatow ze starannie dobranymi atraktantami. Tym operacjom i
tendencjom nieuchronnie towarzyszy kontrolowane perswazyjnie i intencjonalnie
niedwuznaczne, zaznaczajace si¢ w kilku nurtach prozy postmodernistycznej zjawi-
sko destrukcji, zatarcia granic migdzy tym, co wysokie i niskie, elitarne i popularne,
dostojne i trywialne, wznioste i wulgarne, $mieszne i smutne — czgsto przyjmujace
forme karnawalizacji zjawisk kultury konsumpcyjnej oraz zachowan jej odbiorcy.

Szukajmy zatem potwierdzenia tezy, ze pisarz posiadajacy oryginalnie wykre-
owang “osobowo$¢” na sprzedaz, staje si¢ postmodernista, a jego najwazniejsza
umiejetnoscia staje si¢ wywieranie wplywu na innych i pozyskiwanie sobie przy-
chylno$ci oraz zainteresowania czytelnika. Przestaje by¢ modernista, gdy prze-
ksztalca tradycyjne $rodki oddzialywania estetycznego w atraktanty, jako $rodki
niezbedne do wykorzystywania stabosci odbiorcy, do fabularnej gry z jego “natu-
ralnymi” potrzebami i manipulacji przyzwyczajeniami. Jego celem jest skuteczno$¢
— by¢ moze metody nowej retoryki jako gramatyki dzialania skutecznego moglyby
nam co$ wiecej powiedzieé o tej whasciwosci prozy ™.

Tworca reklamy wchodzi zatem w tradycyjna, libertynska nawet, rolg¢ uwodzi-
ciela — dziatajacego z premedytacja nowoczesnego Don Juana, ktory najczesciej jest
(zwlaszcza we wspotczesnej kulturze) uwodzicielem w sensie zmystowym (a nie
duchowym) i — wedle stow Serena Kierkegaarda — “jest zawsze skory do rozpoczy-
na-nia gry na nowo, jego zycie jest suma powtarzajacych si¢ momentéw nie pozo-
stajacych ze soba w zadnym zwiazku”'*. Nawet katektycznosé i felietonowosé nar-
racji postmodernistycznej (naduzywanie jukstapozycji), fakt, ze pasuja do niej kate-
gorie estetyczne, a nie etyczne, mozna zaliczy¢ do zachowan uwodzicielskich, al-
bowiem dla Don Juana “wszystko jest tylko sprawa chwili”'®. Wedle Kierkegaarda
uwodziciel musi mie¢ ponadto zdolno$¢ do intryg, ironii, parodii, pastiszu, podstg-
pow, kltamstwa i “zasadzek diabelskich™'® — czyli cata te chytro§é¢ i dwuznacznos$é,
ktora jest potrzebna kokietujacemu autorowi, by siebie zmystowo zaspokoié, pro-
mowac
i ocali¢ — uwodzié, by, jak to okreslit Kierkegaard, “daé si¢ wymysli¢” przez ofiare
uwodziciela (czytelnika). Musi posiada¢ to wszystko, co jest potrzebne réwniez
arywiscie, podobnie jak uwodziciel “wslizgujacemu si¢ do duszy” odbiorcy, by

13 Zob. interesujaca rozprawe P.L. Lewinskiego, Retoryka reklamy, Wroctaw 1997.

'S, Kierkegaard, Stadia erotyki bezposredniej czyli erotyka muzyczna, [w:] tenze, Albo — albo, t. 1, prze-
ktad i wstep J. Iwaszkiewicz, Warszawa 1976, s. 108.

'S Ibidem, s. 106 i 107.
16 Tbidem, s. 111.
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osiagna¢ sukces. To autoreklamowe zaczarowywanie, uwodzicielstwo swoj szczyt
osiaga w tym wymyslaniu wlasnie! Sens tego sukcesu jest pozaetyczny — jest este-
tyczny; kazdy z pisarzy — postmodernistycznych fabulatorow moéglby bowiem pod-
pisac si¢ pod tymi stowami Kierkegaarda: “Etyka jest tak samo nudziarstwem

w wiedzy, jak w zyciu. Co za réznica z niebem estetyki, ktora sprawia, ze wszystko
staje si¢ lekkie, pigkne, ptynne, a kiedy pojawia si¢ ta etyka, wszystko staje si¢
twarde, kanciaste, ogarnigte nieskonczona nuda”"”.

Nietatwo jest odpowiedzieé, czy jest to tylko adaptacja tradycyjnej moderni-
stycznej roli uwodziciela. W kazdym razie ta atrakcyjnosé (przedstawiana w katego-
riach erotycznych) jest celem narracji prowadzonej przez pisarza, ktory wykazuje
przy tym profesjonalizm wiasciwy copywriterowi.

Jak kazdy uwodziciel dbajacy o pozory, sigga po $rodki “neutralne”, by zmie-
ni¢, przesuna¢ ich znaczenie. Dlaczego tak czyni? Bo wymaga tego skutecznosé¢
perswazyjnego oddzialywania. Czytelnik jest przywiazany do moralistycznych i
wznio-stych wyobrazen o sztuce i zadaniach pisarza. Jest to odbiorca, ktory czgsto
wstydzi si¢ swoich “niskich i grzesznych sktonnosci” oraz potrzeb, ktorymi w Swie-
cie jednowymiarowym manipuluje uwodziciel; represjonuje wigc to wszystko, co
jest swiadectwem dziatania Freudowskiej zasady przyjemnosci w zyciu spotecznym.

Kontakt z ta literatura prowadzi zazwyczaj do wniosku, Ze pisarz jest w niej in-
telektualista, ktory dba o to, zeby dobrze zaprezentowac przede wszystkim siebie.
Jak juz wspomniatem, czasem blizsza mu jest rola fabulatora uksztattowana przez
kulturg¢ modernistyczng (modelowym jej przyktadem jest tworczos¢ Gabriela Garcii
Marqueza), ktora adaptuje do nowych potrzeb, poniewaz utatwia mu kontakt z czy-
telnikiem—tradycjonalista. “Szansa literatury, moim zdaniem, jest odzyskanie pier-
wotnej sity opowiesci” — twierdzi Jerzy Pilch analizujacy krytycznie “zgubne stro-
ny” szkoly pisarskiej Witolda Gombrowicza'®.

Postmodernistyczny fabulator dzisiaj serfuje po tematach jak po kanatach tele-
wizora — pozwala si¢ podglada¢ i sam podglada. Obiecuje zas$, jak kazdy znawca
sztuki reklamy, niezwykte emocje i wrazenia estetyczne, w ktorych niematq rolg ma
towarzyska intryga lub — czg¢sto catkiem pospolite — satysfakcje podgladacza.

Z Gombrowicza czerpa¢ moze jednak wzory kokieterii, reklamowej zalotno$ci
choéby. Jest oczytany, wigc zdarza sig, ze dla uzasadnienia uwodzicielskich funkcji
literatury argumentéw szuka u samego Rolanda Barthes’a.

Spoérdd licznych innych rol zyciowych bohater—narrator tej prozy najchgtniej
wybiera rolg inteligentnego i dowcipnego intryganta, interesujacego, wptywowego
kokieta, intelektualnego eksperta i, jednoczesnie!, wybitnego birbanta lub seksual-
nego wyuzdanca, erotomana/nimfomanki. Sukces i sit¢ oddziatywania estetycznego,
a wigc owo wrazenie jakie robi na odbiorcach, wzmacnia presja spoteczna oraz pre-
stiz 1 sita instytucji, z ktorymi jest zwiazany. Pisarz ksztattujacy swoj literacki
image, ktory pozwoli przyciagna¢ uwage czytelnika, przede wszystkim musi impo-

7. Kierkegaard, Dziennik uwodziciela, [w:] Albo — albo..., op. cit., t. 1, s. 425.
8 Niebezpieczny fach. Rozmowa z Jerzym Pilchem..., op. cit., s. 47.
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nowa¢ mu znajomosciami i koligacjami. W tej reklamowej dziatalno$ci wazne sa
rekwizyty literackiej mody, przedmioty symbolicznej konsumpcji spolecznej ak-
cep-tacji — prestizu.

Uznany pisarz to cztowiek kolekcjonujacy rekwizyty sukcesu, §wiatowiec
z kolorowych tamow prasy kobiecej 1 meskiej, przybysz z Nowego Jorku (Izabela
Filipiak) lub Paryza (Manuela Gretkowska jako absolwentka paryskich uczelni i
naj-modniejszych kierunkow humanistyki — antropologii spotecznej), ktory ze swo-
boda i poufale poczyna sobie z Giinterem Grassem (Pawet Huelle), Marquezem
(Ryszard Sadaj, Manuela Gretkowska, Olga Tokarczuk, Andrzej Stasiuk), z samym
“Gombrem” oraz profesorami krakowskiej polonistyki, tuzami polskiej krytyki lite-
rackiej: Marianem Stala, Jerzym Jarzebskim, Bronistawem Majem (Jerzy Pilch). Ow
bywalec w wielkim $wiecie jednocze$nie pozostaje “swoim” cziowiekiem, z
wszystkimi polskimi stabo$ciami, za ktére mozna go tylko mocniej kocha¢ i podzi-
wiad.

Kiedy jest Kim$ — drukuje go, jednoczesnie, “Polityka”, “Tygodnik Powszech-
ny”, “Playboy”, “Elle”. Pisarz ten posiada §wiadomos¢, pragmatyzm i niemoralno$é
yuppie, ktory przyjmuje salonowe kryteria selekcji, tworzac — w Zyciu i swojej pro-
zie — interesujace 1 imponujace kolekcje znajomosci (stad rola w prozie postmoder-
nistycznej metatekstowo i metanarracyjnie traktowanych parodii i pastiszu, jako
figur prestizu — w tym samym stopniu spotecznego, co artystycznego!), jest przeciez
bywalcem, ktory posiada (“atraktant” wiasnie!) dostgp do salonow trudno osiagalny
dla snobistycznej, ambitnej, plotkarskiej i intryganckiej publiczno$ci zadnej sensacji.

Tak byto zawsze... mozna by rzec: to jest sens kontaktow sztuki z publicznoscia,
a zwlaszcza dazenia do stawy. Lecz jednocze$nie pojawia si¢ inne pytanie: kiedyz to
bylo tak, iz byl to podstawowy sens literatury?

A zatem: kiedy pisarz, jako bohater autotematycznego utworu, przemieniajacy
srodki artystyczne w atraktanty, i odwrotnie: atraktanty w $rodki artystyczne, jest
gwiazda w $wiecie sukcesu, wzbudza zazdros¢, ktora tagodzi jego nieudane zycie,
cierpienia w czasie kuracji odwykowych, beznadziejne “mitosci”. Jako czytelni-
cy—podgladacze mozemy bezpiecznie $ledzi¢, a nawet dzieli¢ z nim jego stabosci,
uczucia, porazki. Staje si¢ przez to bardziej przekonywajacy i akceptowany, zdo-
bywa popularno$¢ i sympatig, bo zaspokaja elementarna i powszechna potrzebe
identyfikacji".

Y Literatura na temat perswazji reklamowej i propagandowej, ktora mogtaby by¢ przydatna w tych ana-
lizach, liczy dzi$ tysiace pozycji. Sposrod najbardziej dostgpnych i tu znajdujacych zastosowanie trzeba
wymieni¢: Les mythes de la publicité, zeszyt monograficzny “Communications” 1971, nr 17; G. Dorfles,
Reklama, retoryka, semantyka, [w:] tenze, Czlowiek zwielokrotniony, przet. T. Jekiel, I. Wojnar, przedm.
1. Wojnar, Warszawa 1973; L. Spitzer, Amerykanska reklama jako sztuka popularna, przet. K. Biskupski,
[w:] Jezyk i spoteczenstwo, red. M. Glowinski, Warszawa 1980; P. Lughi, Gdy mowienie naktania kogos
do robienia czegos: manipulacja i akty mowy w jezyku werbalnym zwiastunow filmowych, przet. M. Fita,
[w:] Film: jezyk — rzeczywistos¢ — osoba, red. A. Helman, J. Ostaszewski, Warszawa 1992; R. Zimny,
Wartosciowanie i magia w jezyku reklamy, [w:] Kreowanie Swiata w tekstach, red. A.M. Lewicki

i R. Tokarski, Lublin 1995, s. 239-253; U. Eco, Nieobecna struktura, przet. A. Weinsberg i P. Bravo,
Warszawa 1996, tu rozdz. 5. Kilka weryfikacji: komunikat reklamowy, s. 175-196; A.M. Lewicki, Styl
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Pisarz postmodernista dba o wiarygodno$¢ swojego literackiego wizerunku.

Angazuje zatem swoj talent w nie mniej wazne zabiegi o utrzymanie publicznego
zainteresowania swoja osoba i tworczoscia. Pamigta jednak, ze gwarancja trwatosci
sukcesu jest zwigzek z zyciem, doswiadczeniami oraz psychologicznymi potrzebami
czytelnika. Klient—czytelnik powinien mie¢ mozliwos$¢ wzigcia do siebie tego,
0 czym w prozie czyta, bez utraty komfortu, poczucia psychicznego bezpieczenstwa.
Przezycie przyjemnosci, taczace si¢ w szczegolnie pozadana cato$¢ z do§wiadcze-
niem dreszczu emocji, powinno nawet prowadzi¢ do umocnienia poczucia wlasnej
warto$ci wilaczajacego si¢ do tej gry odbiorcy. To, co jest przedmiotem autoreklamy
w prozie postmodernistycznej obcej tradycjom “sztuki dla sztuki”, musi zatem mie-
$ci¢ si¢ w psychologicznym, intelektualnym i estetycznym horyzoncie jego oczeki-
wan. Zaznaczy¢ bowiem nalezy, iz postmodernistyczny tworca jest mato odporny na
trudy spotecznego wyobcowania — zazwyczaj nie lubi i nie chce juz uwznioslonej
samotnosci, tak czgsto towarzyszacej pisarzom wybierajacym rolg osobnego i czgsto
wyniostego obserwatora, ktora wyznaczata mu kultura modernistyczna, a kampowa
estetyka, ktora uprzywilejowat, potwierdza tg diagnoze.

Czyzby wigc pisarze postmodernisci wlaczajacy swoja biografie¢ w mechanizm
rynkowy i1 w tej rywalizacji nieuchronnie unicestwiajacy swoja indywidualno$¢ dla
przyjemnosci jaka daje popularnos$¢ i sukces, “sprzedajacy” intymno$¢ i “wikto-
rianska” wstydliwos$¢ (u Gretkowskiej — zmityzowana przez feminizm; w przypadku
Pilcha — wyimaginowana i mityczna, luteranska?) — czyzby wigc zachowywali si¢
jak owe dzikusy wiaczajace si¢ do obrzgdu potlaczu, reanimowanego przez globalng
kulture masowa, w ktorej niszczenie staje si¢ nie mniej wazne niz produkcja?*’

Widowiskowo$¢ i teatralnos¢, jako elementy sztucznych §wiatdow mozliwych
i $wiatow obietnic, a w konsekwencji ekshibicjonizm i voyeryzm — naleza do strate-
gii tego typu “malarza zycia codziennego” (okr. Charles’a Baudelaire’a), jego sztuki
wizazu, zalecania si¢ i przyciagania uwagi czytelnika. Kiedy Baudelaire podejmo-
wal modernistyczne proby ratowania sztuki i sztucznos$ci, “zbytku i rozkoszy”, “ro-
zumu i kalkulacji”, jako zrodta tego, co pigkne i szlachetne, przed “porzadkiem
koniecznosci i potrzeb”, przed tym, co naturalne — powiadat: “cnota jest sztuczna,
nadnaturalna”, “dobro jest zawsze owocem jakiego$ kunsztu” i proponowat mode,

a nawet jakze uwodzicielska umiejetnos¢ makijazu, traktowac jako objaw ludzkiego
upodobania do ideatu, za$ ozdoby jako “oznakg pierwotnej szlachetnosci duszy
ludzkiej”. Przede wszystkim bronit pigkna przed mimetyzmem w stosunku do natu-

oficjalny i styl potoczny w reklamie, [w:] O zagrozeniach i bogactwie polszczyzny, red. J. Miodek, 1996;
J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, 1996; M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego. Dla tworcow

i odbiorcow komunikatow reklamowych, Krakow 1998; B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie,
Krakéw 1999; P.H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wroctaw 1999; K. Hogan, Psychologia perswazji. Stra-
tegie i techniki wywierania wplywu na ludzi, przel. A. Dziubas, Warszawa 2000; H.G. Lewis,

C. Nelson, Podrecznik reklamy, przet. T. Gruszkowski, Warszawa 2000; A. Drzycimski z zespolem,
Komunikatorzy. Wplyw, wrazenie, wizerunek, Warszawa—Bydgoszcz 2000.

* Ten wzoér zachowan przypomina w swoich pracach Jean Baudrillard.



198 Henryk Czubata

ry, bronit jakby owej hiperrzeczywistosci sztuki i prawa do uwodzicielstwa, ktore to
z duza doza przygany przypisaliSmy prozaikowi postmoderniscie i reklamie.

“Kobieta ma prawo wydawaé si¢ czarodziejska i nadnaturalna, a nawet chcac
tego spetnia pewien obowiazek: powinna zadziwiaé i urzekac; jest bostwem, musi
by¢ poztacana, jesli chce by¢ uwielbiana. Musi wigc zapozycza¢ od wszystkich
sztuk Srodkow, ktore pozwola jej wznie$¢ si¢ ponad naturg, aby bardziej podbijac
serca i ujarzmia¢ umysty. To nic, ze o podstepie 1 sztucznosci wiedza wszyscy, jesli
sukces jest pewny i efekt nieodparty” — pisat Baudelaire w swej obronie i pochwale
makijazu (Malarz Zycia nowoczesnego), podkreslajac jednak, iz sztuczno$¢ ma stu-
zy¢ pigknu — nie za$, jak to si¢ czgsto dzi§ spotyka — reklamie, przyjemnosci, karie-
rze i rynkowi?".

Kiedy zatem obserwujemy zachowania i $ledzimy wizerunek wspolczesnego
nam postmodernistycznego artysty, spostrzegamy, iz te stowa, ktore Baudelaire kie-
rowat pod adresem kobiety mozna odnies¢ dzis do pisarza uwodziciela, ktoremu
bliska jest estetyka kampu. I nie ukrywam, iz lektura tych zdan moze nas, rozwaza-
jacych problemy prozy postmodernistycznej, prowadzi¢ do przezycia moralnego
dysonansu i konfuzji, gdy odniesiemy je do stosujacego strategie autoreklamowe
pisarza—narratora, bohatera tej prozy.

Czyzby$my zatem mieli w przedstawionym oto przypadku prozy postmoderni-
stycznej do czynienia ze sztuczno$cia skorumpowana, rownie bezptodna jak owo
artystyczne nasladowanie natury, ktore Baudelaire tak krytykowat w mimetycznych
formach sztuki i zachowaniach artysty? A moze lepiej, zyczliwiej byloby uznac, ze
stoja oto przed nami nowe formy sztuki i sztucznosci — do przeswietlenia, opisania
i przebadania. “Kt6z odwazylby si¢ przypisa¢ sztuce bezptodng funkcj¢ nasladowa-
nia natury? — pisat Baudelaire. — Nie ma powodu ukrywa¢ makijazu, udawac, ze go
nie ma; wrecz przeciwnie, niechaj bedzie widoczny, jesli nie w sposob przesadny, to
przynajmniej szczery” 2.

Z tej perspektywy owe zachowania autoreklamowe i marketingowe, ktore sa
dzi§ przejawami ponowoczesnej sztuki, troska o image, zabiegi tych pisa-
rzy—wizazystow przestaja by¢ budzacymi wylacznie negatywne konotacje przeja-
wami reifikacji i wyobcowania prawdziwych dziet i artystow w spoleczenstwie
konsumpcyjnym, ktorym daja §wiadectwo krytycy postmodernizmu zainspirowani
zwlaszcza przez personalistyczna wizje¢ kultury.

Na konstytutywne dla magicznej hiperrzeczywistosci swiata mody i reklamy
przekonanie o nieuchronno$ci sukcesu pisarza, odznaczajacego si¢ szczegdlna
sprawnoscia intelektualng i fantazja seksualng, liryzmem, erudycja i czarem, wply-
wa wlasnie ten budzacy zaufanie i uczucie sympatii czytelnika, zbior obietnic, ktore
soba narrator i jego autopromocyjna sztuka wizazu przedstawiaja i ktore — wedle

' Ch. Baudelaire, Pochwala makijazu. Fragment rozprawy “Malarz Zycia nowoczesnego”, “Gazeta
Wyborcza” 26-27 wrzesnia 1998, s. 32.

2 Ibidem.
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specjalistow od reklamy — posiadaja szczegdlna site perswazyjna®. Efekt ten pogle-
bia personalizacja narracji, obserwowana w opisywanym nurcie prozy.

Pisarz postmodernista nicustannie szuka szansy dla potwierdzenia swoich
umiejetnosci artystycznych i panowania nad publiczno$cia. Jego narrator wyzej ceni
dobre samopoczucie niz wspoétodczuwanie, t¢ najwazniejsza zdolno$¢ pisarza per-
sonalisty. Coz jest zatem celem owej literackiej strategii? Jest nim sukces, bycie
sugestywnym i pozadanym, §wiatowym.

Perswazja reklamowa skierowana jest wigc na ksztaltowanie estetycznie intere-
sujacego mitu autora—narratora, na eksponowanie wiasnego “ja” i biografii poprzez
sztuke. Ta sktonno$¢ widoczna jest w taczeniu watkéw autobiograficznych z fanta-
zjami i konfabulacjami®*, w tworzeniu tej fascynujacej hiperrzeczywistosci symula-
krow, ktore — wedhug Baudrillarda, przywotujacego badania antropologiczne Maus-
sa — staja si¢ dzi$ przedmiotem symbolicznej wymiany, konsumpcji prestizu w spo-
leczenstwie postmodernistycznym, w ktorym artysta estetyke wzniostosci 1 pigkna
zastepuje estetyka przyjemnosci i sukcesu.

Czytelnik jako przedmiot perswazyjnego oddziatywania

Wisrdd perswazyjnych strategii literackiej autoreklamy, ktére nadaja dzi§ nowy
sens literaturze, wyr6zniaja si¢ apele do snobizmu i dobrego samopoczucia czytel-
nika®. Autorzy wybierajacy te strategie ksztattuja poczucie wspélnoty wéréd od-
biorcow, ktore wynika, na przyktad, z rozumienia podobnych aluzji i anegdot albo
tez
z udziatu w podobnych wydarzeniach towarzysko-artystycznych. Uczucie, ze bawi
nas i sprawia nam przyjemno$¢ to samo, we wspotczesnej kulturze jest prawdopo-
dobnie najwazniejszym doznaniem estetycznym.

Prozg postmodernistyczna wyrdzniaja tez — wszechobecne w §wiecie reklamy
i propagandy — nacechowane perswazyjnie apele do spotecznego konformizmu czy-
telnika. Zbyt duza oryginalnos¢ jest niewskazana, gdyz zaweza krag odbior-
cow—klientow. Literatura ta ujawnia zatem konflikt i dysonans poznawczy istniejacy
migdzy utrzymujacym si¢ wciaz konserwatyzmem zachowan moralnych a rozwi-
ja-jaca si¢ zywiolowo kultura uwodzicielskiej zmystowosci.

2 O reklamie jako zbiorze obietnic, nadziei na korzysci pisze m.in. B. Kwarciak, Co trzeba wiedziec...,
op. cit., s. 87-93.

2 Ku temu wiaéciwie wnioskowi sklania si¢ Jerzy Jarzebski w recenzji z Bezpowrotnie utraconej lewo-
recznosci, ktora zatytutowal: Walka felietonu z prozq. Krytyk pisze: “Pozostaje zapytaé, ktora reka napi-
sat Pilch Bezpowrotnie utraconq leworecznos¢? Pewnie «prawa» — z niej jest cata pisarska technika, bie-
glos¢ wyrobionego stylu, «race humoruy itp., czyli, moéwiac ogodlnie, cechy, ktorymi ksigzka wdzigezy sig
do czytelnika” (J. Jarzgbski, Walka felietonu z prozq, “Tygodnik Powszechny” 1999, nr 3, s. 9).

5 Kategorie, odnoszace sig do opisu sposobow perswazyjnego oddziatywania, stosuje zgodnie z tym, co
zaproponowat Bogustaw Kwarciak w Co trzeba wiedzie¢ o reklamie.
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Pisarze tacy jak Gretkowska czy Pilch dostarczaja czytelnikowi takze alibi dla
usprawiedliwienia zafascynowania swoja proza. Na przyktad stosuja Srodki arty-
styczne umacniajace (indukujace) przekonanie, ze ich proza to warto$ciowa lektura,
bo pozwala np. lepiej rozumie¢ §wiat i orientowac si¢ w nim.

Wzory zycia i styl zachowan ludzi sukcesu zawsze byly przedmiotem zaintere-
sowania i marzen publicznos$ci, a pisarz nie rezygnuje z apeli do ich potrzeb i in-
stynktow. Sadze nawet, iz proza tego nurtu ksztattuje i upowszechnia wzory mysle-
nia, odczuwania, reagowania na innych poszukiwane przez ludzi dazacych do suk-
cesu w spoteczenstwie postindustrialnym.

Lektura umacnia zdolnos¢ czytelnika do akceptowania samego siebie, odwotu-
jac si¢ np. do poczucia krzywdy i niezrozumienia, ktorego kazdy doswiadcza w
kon-takcie ze $wiatem (u Pilcha i Stasiuka: bo pije, jest nie dos¢ wyrafinowany,
wyksztatcony itd.). Nieustannie jest traktowany instrumentalnie: jest epatowany,
zaciekawiany i czarowany — autor i jego dzielo jawig mu si¢ zatem z coraz to innej
strony. Celem jest ofiarowanie czytelnikowi mozliwosci wizualizacji swego udziatu
w sukcesie. Wirtualny sukces nalezy rowniez do sfery obietnic zawartych w impli-
katurach i presupozycjach tej prozy.

Uwazam, ze wszystkie te strategie sa przejawem opisywanego niejednokrotnie
apelowania tworcow reklamy do eudajmonizmu klienta®®. Mozna w nich dostrzec
nawet rehabilitacje ducha konsumpcji, jako istotnej wartosci ponowoczesnej kultury®’.

Przy tym charakterystyczna dla polskiego stylu reklamy wydaje si¢ badaczom
przewaga rozrywki i humoru nad rzeczowa informacja®®. Mysle, ze ta prawidtowosé
dotyczy rowniez strategii autopromocyjnych w literaturze. Latwo dostrzec, iz ele-
menty anegdotyczno-zabawowe — na roznych plaszczyznach istnienia utworu lite-
rackiego: jezykowej i fabularnej, a takze towarzyskiej — dominuja w prozie Pilcha
i Gretkowskiej, Tokarczuk i Sadaja. Dostrzec je mozna takze w fantasy politycznej
drukowanej na tamach “BruLionu”, “Frondy”, “Fa-Artu”.

Rozémieszanie czytelnika przez pastisz i anegdote, hiperbolg jest wyprobowa-
nym sposobem perswazyjnego oddzialywania narratora®. Pisarz w atmosferze cie-
pta i aprobaty, zmystowosci, przyzwolenia i tolerancji, wyzwala uczucia i pragnienia
przez czytelnika skrywane. Przy zatozeniu, ze czyni to w zgodzie z prawami kultury
permisywnej: to znaczy bez dydaktycznych lub moralizatorskich intencji**.

Jezyk méwiony, jako forma bezposredniego zapisu wrazen i mysli, ktérym po-
shuguje si¢ najczesciej pisarz postmodernista, staje si¢ znakiem sympatii do czytel-
nika, niekiedy cieptych uczué, solidarnosci i tych szczeg6lnie wartoSciowych este-

26 L. Spitzer, Amerykariska reklama..., op. cit., s. 359.

S 1. Hayakawa, Reklama jako poezja skorumpowana, “Etc.: A Review of General Semantics” 1946, III,
s. 116 i n.; cyt. za L. Spitzer, Amerykanska reklama..., op. cit., s. 364.

28 7Zob. B. Kwarciak, Co trzeba wiedziec...., op. cit., s. 137.
¥ Tbidem, s. 162-169.

3 Zob. m.in. wywiady Jerzego Pilcha dla “Playboya” i Manueli Gretkowskiej o macierzynstwie dla
“Twojego Stylu”.
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tycznie sygnatow, ktore ksztaltuja zaufanie do autora i wiarg w jego talent. Jest tez
sposobem wyzwalania i przejawiania uczu¢ negatywnych, ktorych nie brak odbiorcy
— narrator za$ daje czytelnikowi przyzwolenie na te uczucia, bo pragnie popularnosci.
Ci, co zazdroszcza sukcesu dostaja przyzwolenie i wskazowke, jak Sciagnac z piede-
statu, tyknaé, klepnac, spoufali¢, wysmiac, parodiowaé — to sposoby, w ktorych ujaw-
niaja si¢, nicodtaczne od kultury masowej, resentyment, zawis¢ lub zazdros¢.

Powszechne jest w tym nurcie przymierzanie cudzych stylow i probowanie innych
osobowosci — jak ubran. Tu nie chodzi o zadne spotkanie z Innym lub przezycie jego
tajemnicy, lecz najczeséciej o zdobycie jeszcze jednego magicznego rekwizytu czlo-
wieka sukcesu albo o utrwalenie w czytelniku przekonania, ze dobry pisarz pisze jak
zechce — jego talent nie zna zadnych ograniczen technicznych lub moralnych.

Nieprzypadkiem do cech reklamy zalicza si¢ figuralne uzycie jezyka (tak wazne
w fabulacji) — “figury traca przezroczysto$¢ semantyczna”, “kieruja” uwage “ku
sobie samym” w celu “wywotania okreslonej reakcji odbiorcy”*'. Tu kazdy bez du-
zego wysitku recepcyjnego (jakiego wymagataby lektura utworu jako catosci per-
fekcyjnie skomponowanej) znajdzie co$ dla siebie; jest nawet zachgcany do prze-
bierania wérdd literackich “ofert”, wrazen i towardw (shopping). Pisarz postmoder-
nista i jego czytelnik — jako uczestnicy marketingowego planu, a tak przeciez Ma-
nuela Gretkowska traktuje np. swoje mysli lub cialo — zachowuja sig jak owi, czgsto
opisywani przez refleksje postmodernistyczna, turysci lub nabywcy w sklepie: ko-
rzystaja migdzy innymi z powszechnie znanej rynkowej techniki “sprzedazy” towaru
poprzez umozliwienie odbiorcy—klientowi zapoznania si¢ z probkami réznorodnych
stylow—towarow jakby z kosza.

Analiza prozy Pilcha wskazuje na perswazyjne funkcje stosowanych przez nie-
go form pastiszu, ironicznych albo przynajmniej dowcipnych gier stow i cytatow,
odwotan do stereotypéw i mitéw spotecznych itp. Ujawnia tez autopromocyjnag
funkcjg stosowanego w tej tworczosci kolazu — bo czy jest on pisarzem gorszym niz
np. niejaki Gombrowicz, Ptatonow, Hrabal, Kundera, skoro z ich tekstami i moty-
wami poczyna sobie po sarmacku i pijacku, poufale, bez naleznego wielkosci i au-
torytetowi szacunku?

Sadze, ze wspolczesni autorzy znajq i stosuja w prowadzonej przez siebie auto-
reklamie pie¢ zasad opisanych przez Bogustawa Kwarciaka, wyprobowanych w
sku-tecznej perswazji reklamowe;j. Siebie i swoj wytwor prezentuja jako “jedyny w
swo-im rodzaju”; sa wierni zasadzie “korzys¢ wazniejsza niz zabawa” (autorzy ofe-
ruja zatem drobne i tatwe do uchwycenia korzysci); daja satysfakcje emocjonalne;
ksiazki, ktére pisza “podkreslaja status spoteczny” czytelnika lub cechy jego oso-
bowosci™. Z tej perspektywy odbiorca literatury okazuje si¢ ofiara wlasnej cieka-
wosci, zaaplikowanej mu mieszanki promocyjnej, a takze efektu spirali konsump-
cyjnych potrzeb. Ksiazka raz wzigta do rak powinna pozosta¢ w nich do konca lek-

3 Zob. rozwazania Piotra H. Lewinskiego na temat fortunnosci aktéw perlokucyjnych (P.H. Lewinski,
Retoryka reklamy, op. cit.).

3 Zob. Bogustaw Kwarciak, Co trzeba wiedziec..., op. cit.
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tury — jak pilot od telewizora. Taka lektura blizsza jest techniki samplowania, umoz-
liwia bowiem powr6t 1 kontynuacje¢ w dowolnym momencie (to jest rowniez este-
tyczna idea serialu).

Specjalisci od reklamy stosuja rowniez strategi¢ dobrze przemys$lanych obietnic.
Przenoszac to na grunt prozy — na przyktad wizerunku nieuchronnos$ci sukcesu
miodego dobrze zapowiadajacego si¢ pisarza, ktdry — co najwazniejsze — sugeruje,
Ze zna 1 ze ujawnia tajemnice swego sukcesu.

W celu zdobycia uwagi i akceptacji czytelnika ksztaltuje rowniez i programuje
parametry sytuacji komunikacyjnej wpisanej w strukturg utworu, a czasem po prostu
inscenizuje wydarzenia literackie (sztuka performance), $wiadomie tworzy fakty
literackie, wprowadzajac do nich widowiskowe elementy sensacji i skandalu (np.
upublicznienie, medialne widowisko z ciazy Manueli Gretkowskiej). W tej marke-
tingowej strategii niemala i nowa rol¢ odgrywaja obecnie wywiady prasowe lub
czatowe rozmowy™. Sadze, ze operacje na sytuacji komunikacyjnej sa dzi§ wyraz-
niej niz kiedykolwiek wpisane w dzieto literackie, jego gatunek i styl, przede
wszystkim daja nowy wymiar perswazji literackiej i nowa jako$¢ porozumieniu
z czytelnikami.

Warto tez zauwazy¢, ze — by¢ moze bardziej niz kiedykolwiek w literaturze — to
pisarz musi prezentowaé si¢ czytelnikowi jako interesujaca “medialna” postac: nie
moze nudzié, powinien zaciekawia¢ i bawi¢. Zmalaty wigc nie tylko wymagania od
czytelnika, ale 1 narzekania na niego traca sens. Autor przestal wigc ukrywaé si¢ za
$wiatem przedstawionym; nie dba o fikcjonalnosé¢, prawdopodobienstwo lub wiary-
godno$é, o przedmiotowos¢ i obiektywizm ani tym bardziej o podmiotowos¢ narra-
cji. Srodki, ktore wybral, musza by¢ skuteczne i dlatego sktaniaja go do taczenia
w owej hiperrzeczywistosci, ktora tworzy, tego co biograficzne i rzeczywiste z fik-
cja. Wydaje sig, ze jest to dzi§ warunek intensywnosci estetycznego kontaktu z czy-
telnikiem, i to niewazne, ze proza ogranicza jakby swe poznawcze lub referencjalne,
mimetyczne lub wychowawcze funkcje, bo wystarcza jej ta niezbyt skomplikowana
(wyrafinowana), prosta przyjemno$¢ wynikajaca z tego, ze budzi zaciekawienie
ijest gra z uwaga czytelnika na pograniczu prawdy i fikcji.

To, niecatkiem oryginalne, zadania pisarza, ktory narzuca si¢ odbiorcy wytwa-
rzajac nowe wzory kontaktu z czytelnikiem; to sensy jego roboty, ktorych zapowie-
dzi wida¢ byto juz w literaturze modernistycznej. Zdoby¢é—kupi¢ wzgledy i zainte-
resowanie, uczucia i intelekt czytelnika, uwie$¢ go — to gtéwny cel tej gry narracyj-
nej, ktora jest odpowiednikiem ekonomicznych strategii sprzedazy wiazanej albo
sztuki promocji towaru i tylko przypomina znane nam zabiegi artysty modernisty o
efekt estetyczny.

Wirdd literackich strategii reklamowych postmodernizmu odnajdujemy rowniez
technike kokieteryjnego przyciagania uwagi widza i stuchacza przez zestawianie
napoczetych tresci i watkéw (tzw. sylwy, lecz uwazam, ze nazwa nie odpowiada

3 Zob. np. rozmowy czatowe Jerzego Pilcha, np.: http://rozmowy.onet.pl/artyul. html?2ITEM=1024495&
0S=28985.
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sensowi funkcjonalnemu tej techniki, iz ten gatunek jest wlasciwy poetyce pdznego,
“schytkowego” modernizmu) — styl taczenia tego, co niespojne, nickonkluzywnosé
wszelkich opowiesci. To najczeéciej wymieniane wlasciwosci ksztaltowanego mo-
delu prozy i dominujacej w niej sztuki perswazji reklamowej. Przejawem opisywa-
nej tu strategii jest tez poetyka dziwnych i nieprawdopodobnych zestawien (skanda-
16w), zacierania wyznaczonych granic w strong tego, co marginalne, poza centrum,
oraz sktonno$¢ do katektycznego koncentrowania energii psychicznej, przezycia
estetycznego, wrazliwoSci i1 narracji na tematach i problemach drugorzednych.

W ten sposob rozkosz towarzyszaca samowoli, przypadkowosci oraz obojgtno-
$ci wpisanym w ten sposOb narracji — nieuchronnie zwiazana z perswazyjnym ma-
nipulowaniem obrazem siebie i innych — wzbogaca znane formy estetycznego do-
$wiadczania literatury.

Dodajmy jeszcze, ze t¢ niezwykle bujnie rozwijajaca si¢ literature czesto prze-
nika rowniez nowy postmodernistyczny — harwardzki, rzektbym — rodzaj sentymen-
talizmu oraz typ kiczu intelektualnego, ktory jest rezultatem zabiegdw perswazyj-
nych o wzgledy intelektualne czytelnika, lecz i ten problem wymaga osobnej anali-
zy. Warto zauwazy¢, na przekor wielu sceptykom, ze stosowane przez postmoderni-
stycznych prozaikow reklamowe strategie i techniki perswazji w istotny sposob
zwigkszaja wplyw — intensyfikuja i rozszerzaja pole oddziatywania estetycznego
literatury. Literatura sigga po narzedzia i strategie stosowane przez najwigkszych
w XX wieku wrogéw jej autonomii — perswazj¢ i retoryke reklamy oraz polityki.
Pisarz uzywa catej skali nieliterackich (socjotechnicznych i psychotechnicznych
srodkow reklamowych oraz marketingowych) i literackich technik (fabulacja),

z pelna $wiadomoscia znaczenia rynkowego ich skutecznosci estetycznej.

Sadze¢ roéwniez, iz srodki, ktore wnosi do literatury sztuka i retoryka reklamy,
powinny znalez¢ si¢ w nowoczesnych polskich poetykach, skoro “dazenie do pigk-
na” przeniknelo $wiat reklamy i wytworczosci®®, a $wiat sztuki, $wiat pickna prze-
pehito pragnienie perswazyjnej skutecznosci reklamowe;j.

To nowe, w tej skali i w tym zakresie, zjawisko wzbogaca literaturg, posiada
jednak nihilistyczne, destrukcyjne aspekty w stosunku do tradycyjnych funkcji
i przejawow sztuki, a zwlaszcza jej zdolnoSci poruszania wrazliwo$ci metafizyczne;.

The art of self-advertising or the advertising of art.
On the roles of the post-modernist writer

Abstract

The author presents advertising and marketing strategies used by Polish writers, as well
as persuasion techniques as manifestations of a new role of the writer in the post-modernist
culture, which is being formed nowadays. The subject matter of the analysis and interpretation

3 Zob. L. Spitzer, Amerykarska reklama..., op. cit., s. 338.
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is the role of the writer as seducer and persuasion means of appealing to the reader. The
author considers these new phenomena as factors enriching literature, which possess also
nihilistic, destructive aspects with reference to traditional functions of art, and especially its
ability to appeal to metaphysical sensitivity.



