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Dlaczego reklama moze by¢é

interesujgca dla literaturoznawcy?

Komunikacja spoleczna oznacza zaréwno literature, jak i medialne przekazy,

w tym reklamg. Czy nazwiemy ja “u$miechnigtym $cierwem” (Olivier Toscani),
“jezykiem na sprzedaz” (Jerzy Bralczyk), “zabawa w prawde”, “gra nadawcy z od-
biorca w racje i emocje”, czy uznamy ja za gorszy rodzaj przekazu czy podrzedne
dzielo sztuki, niewatpliwie pozostaje ona czgscia kultury. Zainteresowanie si¢ micj-
scem reklamy w komunikacji spolecznej, jej pozycja wobec kultury wysokiej

(w tym i literatury), wydaje si¢ — takze dla literaturoznawcy — pouczajace, bowiem
wypowiedz reklamowa (tekstowa, obrazowa, audialna czy intermedialna) — moéwiac
za Derickiem de Kerckhove’'m — wchodzi w sklad “powloki kultury™.

Interdyscyplinarnos¢ w kulturze wspétczesnej. Jak literatura korzysta z reklamy

Urokiem zajmowania sie literaturq jest wlasnie to,
ze nasze sqdy nigdy nie sq definitywne.
Jan Blonski

Przed dwoma laty na podobnej co dzi$ konferencji zastanawiali$my si¢, m.in.
nad tym, czy mamy dzi$§ do czynienia ze “sztuka autorcklamy, czy tez autorcklama
sztuki”. Dyskusja dowiodla, ze literatura w §wiecie bez podzialu na kulturg elitarna
i popularna coraz czgsciej posluguje si¢ strategiami marketingowymi, bywa reklama
samej siebie, osoby pisarza, badz jakiego$ “towaru” (np. czyich$ pogladéw) i tylko
niepoprawnic wierni tradycji badacze ubolewaja, z¢ pewne odmiany literatury zbli-
7aja si¢ (znizaja!) do poziomu reklamy'. Mamy tymczasem do czynienia z rodzajem
dyfuzji czy tez interferencji kulturowej, z procesem bezposredniego przenikania
elementéw z jednego poziomu kulturowego do drugiego. “Pola kultury — by postu-

! Zob. H. Czubala, Sztuka autoreklamy czy autoreklama sztuki. O rolach pisarza postmodernisty, “Anna-
les Academiae Pacdagogicae Cracoviensis”. Studia Historicolitteraria I, 2002, s. 189-192.
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zy¢ sie pojeciem Pierre’a Bourdieu® — nachodza na siebie. Jest to zmiana egzogenna,
wywolywana jedynie cz¢$ciowo przez czynniki utozsamiane z sama kultura.

Maryla Hopfinger identyfikuje kulturg¢ (za Claude Levi-Straussem, Jurijem
Lotmanem czy Victorem Turnerem) z zakresem komunikacji spolecznej, podkresla-
jac jej dynamiczng istot¢. Kultura w waskim rozumieniu jest “zroédlem wartosci sa-
mocelowych, przypisywana jest jej swoista bezinteresownos¢, sprzegnigta z potrze-
bami wyzszymi”>, ale — co podkresla autorka — definicja ta zmienia sie tak, jak kul-
tura wspdlczesna, ktora bierze pod uwage “uwiklanie” w sprawy produkcyjne
i rynkowe. Wiaze si¢ to takze ze zmiang roli tworcy, dotad demiurga, znawcy ta-
jemnicy tworzenia, dzi§ — fachowca. Czgsciej zamiast kreatora, otrzymujemy obraz
“osoby posiadajacej obok tajnikow kreacji — symptomy zawodu”*. O owych fa-
chowcach, tych “od kultury” tak jak tych “od gospodarki”, pisza Fredric Jameson,
Daniel Bell, i Jean Baudrillard, probujac zarazem orzeka¢ o sprawach wartosci, ich
komunikowania i ich obiegu w kategoriach ekonomiczno-technologicznych.

Takie tendencje, obserwowane nic tylko w literaturze, ale w calosci sztuki, sa co-
raz powszechniejsze. Artysci, biorac pod uwage strategic marketingowe, uzywajq tak
logicznych, jak i emocjonalnych argumentéw, by wplyna¢ na odbiorcéw (nabywcdw).
Pewien szczeg6lny rodzaj perswazji rozszerza si¢ na cala kultur¢. Funkcja naklaniania
“do nabycia”, “kuszenie i uwodzenie” czytelnika — a wigc to, co stanowi kwintesencj¢
reklamy — staje si¢ pokusa, a czasem wrecz wlasciwoscia wspolczesnych tekstow lite-
rackich. Zdajemy sobie sprawe, ze mowiac o literaturze, jej mocy wplywania na od-
biorce i profil tegoz, uzywamy jezyka z dziedziny reklamy, a nawet badan marketin-
gowych. To najlepszy dowdd, iz teoric mediow i literatury zblizaja si¢.

Wspolna plaszczyzna w zakresie terminologii wytworzyla si¢ w momencie, gdy
dynamicznie rozwijaly si¢ media, a kryzys ogarnial teori¢ sztuki (w tym literatury),
a zatem gdzie$ na przelomie lat 70. i 80. Wowczas to badacze medidw zapozyczyli
z literaturoznawstwa pewne, najbardziej no$ne terminy. Przykladem niech beda —
jakze dzi§ modne — intertekstualno$¢ czy hipertekstualnos¢, sie¢, symulacja.

Dla Julii Kristevy i Gérarda Genette’a, tworcow intertekstualnej orientacji ba-
dawczej, przedmiotem zainteresowania byl jednak tekst tradycyjny; Ted Nelson,
William Gibson czy Daniel Chandler tymczasem operuja juz w materii, w jakiej np.
hipertekstualizm realizuje si¢ naprawde: w Sieci. Oczywiscie nie jest to ruch w jed-
nym zaledwie kierunku — p6ézne prace Rolanda Barthesa, Julii Kristevej, Richarda
Rorty’ego, Paula de Mana etc. dowodza istnienia odwrotnej tendencji — oto teorety-
cy literatury wykorzystuja terminy rezerwowane dotad dla gatunkéw medialnych.
Nie wolno nam wigc rozumienia tych termindéw bezkrytycznie utozsamiaé, chociaz
pola i zakresy, w ktérych si¢ pojawiaja, warto konfrontowa¢. Nie jest to latwe po-
rdwnanie, poniewaz pojecia z zakresu literatury w nieco odmienny sposéb realizuja
si¢ w modelu kultury, ktérego symbolem byla literatura linearna — ksigga, inaczej

% P. Bourdieu, Reguly sztuki: geneza i struktura pola literackiego, przet. A. Zawadzki, Krakow 2001, s. 5.
3 M. Hopfinger, Kultura wspolczesna — audiowizualnosé, Warszawa 1985, s. 9.
* W. Godzic, TV jako kultura, Krakow 1998, s. 10.
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za$ w kulturze medialnej, ktorej metaforg jest TV czy Sie¢®. Technologicznic za-
awansowane TV, wideo-art czy sztuka siecciowa, istnicja obok tego nurtu w sztuce,
ktéry charakteryzuje “wyczerpanie”, niewiara w mozliwosci kreacyjne i dystans
wobec cywilizacji. Media sa zaledwie (albo az!) produktem zaawansowanych tech-
nologii, a wiec w jakiej$ mierze przejawem proceséw modernizacyjnych trwajacych
juz od drugiej potowy XIX w. Mozna w tym widzie¢ kontynuacje paradygmatu
os$wieceniowego, racjonalistycznego, a nie postmodernistycznego. Z tych zalozen
plyna dla nas dwa wnioski. Pierwszy: zwiazane z dziedzictwem mieszczanskiego
(burzuazyjnego) ducha media utrwalaja i konserwuja wszystkic odmiany spolecz-
nego, politycznego i kulturowego status quo, podobnie jak mity, symbole, ikony i
stereotypy, ktorymi si¢ posluguja. Czynia to o wiele skuteczniej niz literatura, bo tez
inna pelni ona rolg. Literatura zawsze staje w opozycji do status quo, o ile nie jest
literaturg “jednorazowego uzytku”. Tylko literatura “klasy B” czerpie z wzorcow,
ktore tworzq aktualnie media, powiela prezentowane tam modele i postawy®.

Whiosek drugi: literatura i media “w jednym stoja domu”, a jesli literatura tego
nic zaakceptuje, dostanie nakaz eksmisji. Moim zdaniem, sama literatura w nowej
sytuacji zdaje si¢ koegzystowaé z tym, co masowe — w tyle za$ nie pozostaje ona
sama, ile raczej refleksja na jej temat. Teraz i opinia literacka zauwaza wplyw my-
$lenia medialnego na sama literaturg i to, co wokot niej; na to, co Dariusz Nowacki
nazywa “my$leniem medialnym””.

Jest to dzi$ dylemat, przed ktdérym stojq artysci stowa. “Czy powinni wlaczy¢ si¢
w medialng i technologiczna rewolucj¢ i w ten sposéb zmieniaé spoleczenstwo niejako
«od $rodka», czy tez pozosta¢ na marginesie zmian?® W pytaniu o stosunek literatury
do ekspansywnej technokultury miesci si¢ refleksja nad sama natura medidw.

Domagajac si¢, by teoretycy literatury “zaprzyjaznili si¢ z komunikacja medial-
ng”, spdjrzmy, jak terminy, ktore pojawily si¢ wraz z refleksja nad tekstem pisanym,
znajduja zastosowanie w badaniu — wybranego przede mnie do analizy — przekazu
reklamowego. Zauwazmy przy tym, ze zaréwno produkcja, jak odbidr reklamy
opiera si¢ mocno na podlozu kultury tradycyjnej, w tym takze literatury.

Cickawe przy tym wydaje si¢ spojrzenie na ten problem z perspektywy teorii li-
teratury, bowiem w wigkszo$ci w pracach z zakresu badania tego gatunku napoty-
kamy artykuly o charakterze lingwistycznym — kiedy badamy strukture, srodki je-
zykowe etc., albo psychologicznym i antropologicznym — gdy przygladamy si¢ mu
w kontekscie kulturowym._

5 Por. W. Godzic, Na marginesie metafor Sieci, [w:] Intermedialnosé w kulturze konca XX wieku, pod.
red. A. Gwozdzia i S. Krzemien Ojaka, Biatystok 1998.

¢ Literatura o nizszych walorach jest tez zwykle éwietnie otoczona gruba warstwa przekazéw reklamowych.
7 Wypowiedz w eyklu Opinia publiczna. Literatura w uscisku mediéw, “Res Publica Nova” 2000, VII, s. 26.
8 M. Hopfinger, Kultura..., s. 80.
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Fikcja w literaturze a sumulacrum przekazu reklamowego

Nie chodzi juz o imitacje, ani o podwojenie, ani tym bardziej o parodie. Chodzi o pod-
stawienie W miejsce rzeczywistosci znakéw rzeczywistoscl to znaczy o operacje, gdzie
zamiast realnego procesu na pierwszy plan wysuwa sie jego operacyjny sobowtor’.

Aby méwi¢ o reklamie i literaturze nalezy odnalez¢ przestrzen, w ktdrej one
wspolistnieja, a by to osiagnag, trzeba okresli¢ ich genotyp i fenotyp. Zacznijmy od
tego, ze takie kategoryzacje sa szczegdlnie trudne do wprowadzenia, skoro nawet
w obrgbie tych dziedzin napotykamy na problemy z uogélnieniami. Juz same gatun-
ki literackie r6znia si¢ od siebic chocby tym, ze na ré6zny sposéb moze by¢ w nich
realizowana kategoria mimesis: albo odmiennymi sposobami nasladowania, albo
tym, Ze nasladujq owe przedmioty odmiennie'®. A takze tym, jak si¢ w nich ujawnia
przedmiot wypowiedzi. Dla badacza przekazu reklamowego to ostatnic wydaje si¢
wazniejsze niz sama realizacja kategorii mimesis.

Powraca tez kwestia stylow w kulturze. W poetykach klasycystycznych
wszystko bylo jasne — gatunki przynalezaly do jednego z trzech dominujacych sty-
16w: wysokiego, $redniego badz niskiego. Zmiana, zapoczatkowana juz przez ro-
mantykéw, stworzyla problem dla calej humanistyki, kwestionujac jasne i precyzyj-
ne kryteria tego podzialu. Wspélczes$nie zgadzamy si¢, ze gatunek literacki to “ze-
spdl istotnych cech wlasciwych pewnej dziedzinie literatury pigknej lub/oraz zbidr
dziel zawierajacych te cechy, wyrdznione ze wzgledu na szczegdlng forme, trese, tra-
dycje gatunkowa lub cel wypowiedzi'”; dawniej oznaczalo to wierno$é wobec abs-
trakcyjnego Iub konkretnego wzorca. W przeszlo$ci mieli$my wigc do czynienia z
konwencjonalizacja, ustalonym wzorcem, teraz mdwi si¢ zaledwie o cechach istotnych
i zmiennych oraz
0 tzw. polu gatunkowym, ktdrego granica moga by¢ bardzo ¢lastyczne.

Co wigcej, pojawia si¢ tez problem z sama definicja rzeczywistosci, a tym sa-
mym i opisem relacji do niej ludzkich wytwordw. Swiat coraz wyrazniej jawi sie
nam bowiem jako twor wiclowymiarowy i polimorficzny. “Pozostaje nam t¢sknota
za dawno utracona pewnoscia ontologiczng i poznawcza”'?, jak wskazuje Chri-
stopher Norris. Skoro nie ma jednej prawdy, gdy dominuje — co dalej ze smutkiem
konstatuje autor rozprawy Postmodernizm przeciw dekonstrukcji — zaledwie prawda
relatywna (uwiklana w kontekst, w sytuacje) — to jak oceni¢ §wiat w przekazach
symbolicznych? Czy, postugujac si¢ pewnym rodzajem “klamstwa”, przekazy te na
nowo oszukuja — czy tylko, po staremu, kreuja? Paradoksalnic bowiem to, co wynosi

*J. Baudrillard, Precesja symulakréw, przel. T. Komendant, [w:] Postmodernizm. Antologia przelda-
dow..., s. 630.

1S, Jaworski, Wstep, [w:] M. Biemacki, M. Pawlus, Stownik gatunkéw literackich, Bielsko-Biata 1999, s. 12.
1 Tamze.

12 Ch. Norris, Dekonstrukeja przeciw postmodernizmowi, przet. A. Przybystawski, Krakow 2001, s. 226.
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media do dziedziny sztuki, moze sta¢ si¢ réwniez przyczyna swiadomych — jak
w przypadku manipulacji — naduzy¢.

Byloby latwiej, gdyby dzi§ o mediach mozna bylo stwierdzi€ to, co o literaturze
dwa i pol tysiaca lat temu powiedzial sofista Gorgiasz, sugerujac, ze literatura jest
oszukanstwem, ale takim, dzigki ktéremu oszukany jest madrzejszy od nicoszukanego.
Dzi$ jednak w otoczeniu medialnym czujemy si¢ jak w gabinecie luster — niec wiemy,
co jest prawda, a co zmy$leniem. Uproszczeniem byloby twierdzenie: media klamig!
One glownie podpowiadaja o czym mysleé, a nie jak oceniaé poszczegdlne zjawiska®™.

Rozwazajac relacje prawda — fikcja, dostarczanie faktéw i ich “zjawianie si¢”

w naszej $wiadomosci, dotykamy problematyki hermenecutycznej. Interpretacja za-
lezy od kontekstéw: semantycznego (wplyw poprzednich lub réwnoleglych infor-
macji), interpersonalnego (zachowanie wzgledem przekazu), instrumentalnego (za-
daniowego) oraz kulturowego™. A wiec kontekst, przestrzen; w ktérej ona funkcjo-
nuje, jest kolejnym problemem do rozwazan nad reklama, ktora jako przekaz stru-
mieniowy funkcjonuje w linearnym lub przestrzennym (np. reklamy outdoorowe)
naplywie informacji innorodnych (np. wewnatrz filmu fabularnego). Skoro wiec
“strumieniowo$¢ medidw” jest zasada oddzialywania permanentnego, warte badania
sa wlasnie “styki” przekazu reklamowego wobec przekazéw heterogenicznych. Od-
krycie sensu to ujawnienie postawy wobec badanego obicktu.

Problem podmiotowosci, identyfikacji i samookre$lenia si¢ podmiotu wypo-
wiedzi (identity) jest w reklamie pierwszoplanowy; wazniejszy nawet niz w literatu-
rze. Rozwazenie tego dylematu byloby odpowiedzia na pytanie: kto méwi do nas za
posrednictwem reklamy? Jest to zatem zagadnienie o kluczowym znaczeniu dla
ustalenia miejsca reklamy w modelu wspoélczesnej komunikacji spoleczne;j.

Ani literatura, ani reklama nie odzwierciedlaja rzeczywisto$ci wprost. Mysl
0 “odpowiedniosci z zyciem” juz dawno si¢ zatarta, mamy ogromne watpliwosci co
do zasadnos$ci uzywania pojecia referencja wzgledem jakiegokolwick przekazu —
zarowno literackiego jak i medialnego. Méwi si¢ zatem o tym, ze tekst ma naslado-
wac rzeczywiste funkcje zycia, co Michat Glowinski okre$la mianem “mimetyzmu
formalnego™'®, albo Ryszard Nycz'® — piszac o mimesis procesu odtwarzania nie
$wiata w tekscie, ale zasad jego funkcjonowania na poziomie organizacji tekstu. To
nie $wiat jest nasladowany, ale mimetycznos¢ aktoéw mowy, tych samych, ktérymi
postugujemy si¢ w zyciu codziennym. W reklamie laczy si¢ to z budowaniem po-
czucia, 7ze znamy przedstawiany nam $wiat, a tym samym, wywicraniem wplywu

3 Méwi o tym teoria agenda setting — ugruntowana w latach 70. “hipoteza o budowaniu porzadku dnia
w otoczeniu medialnym”.

1 7. Necki, Komunikowanie interpersonalne, Wroctaw 1992, s. 132 (pragmatyczno-kontekstowa kon-
cepcja znaczenia konwencjonalnego Awdicjewa i Neckiego).

5 M. Glowinski, O powiesci w pierwszej osobie, [w:] Gry powiesciowe. Szkice z teorii i historii form
narracyjnych, Warszawa 1973, s. 63 in.

18 R. Nycz, Tekstowy swiat. Poststrulkturalizm a wiedza o literaturze, Warszawa 1995, s. 140.
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(akt perlokucyjny) na nasze oceny i wybory. Jezyk reklamy i literatury zaledwie
udaja referencje i asercje, kiedy kreuja odregbna, rdéwnolegla rzeczywistosC.

Utekstowiona rzeczywisto$¢ — w literaturze i mediach —zawsze jest jej narracja.
Nadanie formy jest zawsze stworzeniem $wiata autonomicznego. Skoro wigc nie
méwimy juz o “estetyce rzeczywistosci”'’, ale o “estetyce klamstwa”, skoro nie ma
referencji, to $wiat na papierze lub na ckranie telewizyjnym nie jest rzeczywisty albo
teZ nie jest nierzeczywisty.

Fikcja, podporzadkowujaca sobic i obrazowos¢, i organizacj¢ naddana (ktdre
moga pojawiac si¢ i poza literatura — Culler deklaruje, ze najlepiej uporzadkowanym
tekstem jest ksigzka telefoniczna) jest traktowana jedynie jako $wiat mozliwy, a nie
analogia, podobienstwo albo prawdopodobienistwo rzeczywistosci.

Mozna wigc postawi¢ tezg, iz problem relacji prawda—fikcja w literaturze tym
rdzni si¢ od tego samego rozwazanego w reklamie, iz przekaz literacki mozna opi-
sywa¢ w kategoriach fikcji (tworzywem jego jest jezyk symboliczny), a reklam¢ —
kiedy cechuje ja polimedialno$¢ — juz nie. Nie jest to jednak wystarczajace kryte-
rium oddzielenia komunikatéw literackich od reklamowych, a szerzej medialnych,
bowiem w wysokim stopniu tworzywem reklamy jest tez jezyk symboliczny.

W przeszlosci badano przekaz medialny, ktéry miat nasladowaé rzeczywistosc,
dzi$ najwlasciwszym pojeciem zdaje si¢ by¢, czesto krytykowane lub odrzucane,
symulowanie rzeczywistosci. Kwestia fikcji w samym przekazie reklamowym jest
tak skomplikowana ze wzgledu na rodzaj budulca oraz wielo$¢ mozliwych kombi-
nacji formalnych. Reklama — “ikona kultury konsumpcyjnej” — ma zdolno$¢ dziala-
nia na wszystkie niemal zmysly i w tym kontekscie Umberto Eco™® traktuje ja jako
ukltad wielokodowy, “komunikat zlozony” o charakterze kumulatywnym, w ktérym
konstrukcjom konceptualnym i wrazeniom zmyslowym zdaje si¢ odpowiadaé opo-
zycja: slowo — obraz. Jednak trzeba sobie uzmyslowi¢, z¢ w wyniku tak ckspan-
sywnej kultury wizualnej slabna kolejno — stowo, linearno$¢, dyskurs, a zyskuje ob-
raz, fragment i figuratywno$¢. Dzicje si¢ tak z powodu naszego przekonania, iz
“obrazy uzywane sa do nadawania sensu wydarzeniom niemozliwym do przekazania
slowami”'®. Zyjemy w otoczeniu Baudrillardowskich symulakréw. Zreszta sam so-
cjolog
i filozof audiowizualnosci, twérca koncepcji podmiotu fraktalnego, uznaje reklame
za podstawowa strategie organizujaca wspolczesna przestrzen?’.

Rzeczy, ktore widzimy dzigki mediom, nie s takie, jak w rzeczywistosci poza-
medialnej (rozumianej jako splot kultury, ideologii, ekonomiki i polityki), ale sa
“kopia kopii nic posiadajaca oryginalu”. Mdéwiac o literaturze, poslugujemy si¢ po-
jeciem fikcji — mozliwej w tworzywie symbolicznym, ktore cechuje zdolnos¢ do

7 M. Golaszewska, Estetyka pieciu zmystéw, Warszawa—Krakow 1997.
8 U. Eco, Killa weryfikacji: komunikat reklamowy, [w:] Nieobecna struktura. Warszawa 1996, s. 175-196.

¥ DL Altheide, R. Snow, Media Worlds in the Postjournalism Era, cyt. za: M. Lisowska-Magdziarz,
Bunt na sprzedaz, Krakow 2000, s. 45.

20 J. Baudrillard, Ameryka, przet. R. Lis, Warszawa 2001, s. 144.
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wywolywania wyobrazefi. Bliskich, ale nie tozsamych z symulacja. Baudrillard
formuluje tez¢ o ewolucji od komunikowania o charakterze jednoznacznym i “od-
wracalnym”, kiedy slowo bylo do odszyfrowania — do epoki renesansu, kiedy slowa
weszly w abstrakcyjny kod i poprzez symbolizacj¢ nastapilo uznakowienie swiata.
Dalej wskazuje na spoleczefistwo industrialne, w ktérym rzeczy staly si¢ rodzajem
kodu; jego znaki — pod koniec XX wicku — oderwaly si¢ od swych odniesien. Z opi-
sancgo przez Debogda Guysa “spoleczenstwa spektaklu” przechodzimy do wirtual-
nosci, w ktorej nie ma juz spektaklu. Nie jestesmy juz tez widzami, ale kim§ w ro-
dzaju human show — aktywnym dodatkiem do otaczajacego nasz reality-show. Mal-
gorzata Lisowska-Magdziarz w swej znakomitej analizie reklamy Bunt na sprzedaz
tlumaczy, jak dzigki symulacji nadawca konstruuje przekaz, a odbiorca buduje so-
bie, nickoniecznie wlasciwe, znaczenie. Odbiorca jest autorem, zgodnie zreszta

Z tym, ¢o 0 jego aktywnej postawie i mozliwo$ciach odczytan aberracyjnych czgsto
wspomina Eco, a przed nim i po nim wigkszos¢ filozoféw postmodernistyczmnych.
Dochodzimy do wniosku, ze w mediach nie dochodzi do aktéw referencji $wiata
rzeczywistego, a raczej umigjscawiane sa wiclowymiarowo interpretowalne pro-
cesy rozpoznawania intertekstualnosci nieobecnego “oryginalu” i aktualnej jego
“kopii”. Samemu problemowi intertekstualnos$ci poswigce nieco micjsca w dalszej
czesci rozwazan, poniewaz zagadnienie to ma dla reklamy szczegdlne znaczenie.

W przypadku symulacji co$, co widzimy, traktujemy jako prawdziwe. O to
wladnie tworcom reklamy chodzi. Cale komunikowanie jest “ciaglym procesem
uzgodnienia mozliwosci kultury z potrzebami pojedynczego osobnika”*'. Reklama
zaklada jeszcze co$ wigceej — te potrzeby chce sztucznie wyksztalcic. Ale jak tego
widza, ktéry percypuje chaotycznie, surfijgcego podroznika, zatrzymac? Wciaga si¢
go wiec w przestrzefh medialng — w mediach przez zastosowaniu pewnych chwytow
mozliwa jest immersja — i uwodzi, czyli zadaje indywidualng przyjemnos¢, poprzez
“stworzenie mu nowej tozsamosci na podstawie braku réznic”**. Shiza temu najle-
piej — mit i stereotyp.

Reklama, ktora nie przedstawia konkretnego przedmiotu, a zaledwie jego znak,
(nie reklamujemy produktu, a jego nazwe), tworzy nowe $wiaty, a my mylimy je
z rzeczywistym tylko dlatego, ze jest to, jak podkresla Bralczyk, “$wiat spotecznie
akceptowany”%.

Budowanie “innej” rzeczywistosci ma zacheci¢ widza do pozostania w obrgbie
dzialania komunikatu. Dalej mamy schemat znany — a to z basni (jej poetyka jest
szczegolnie skuteczna dzigki latwosci indukowania wzoréw), a to z filmu przygo-
dowego, romansu czy dramatu. Te schematy to stale klisze naszego myslenia i od-
czuwania; tworcy wykorzystuja wigc szeroko socjologiczna zasad¢ rozpoznawania

2 L. Grossberg, E. Wartella, D.Ch. Whitney, Mediamaking : mass media in a popular culture, cyt. za:
W. Godzic, TV jako kultura, Krakow 1998, s. 18.

2Tamze.

3 1. Bralezyk, Jezyk na sprzedaz, Warszawa 2000, s. 31 in.
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“nowego poprzez to, co bliskie i znane”. W ten sposdb wlasnie spotykamy si¢
w intertekstualnoscia w reklamie.

Obictnica zawarta w sloganie uwiarygodnia si¢ poprzez nasze naiwne traktowa-
nic mediéw jako ckwiwalentu rzeczywistosci. Byron Reeves i Clifford Nass, autorzy
ksiazki Media i ludzie, méwia: 0 media equation, o tym, ze zachowujemy si¢ wobec
przekazn medialnego jak dzieci®*. Skutecznoé¢ reklamy poréwnywana jest czesto do
pisania “listu do ludzi”. Bralczyk przypomina, ze Rzymianie konczyli list stowami
vale et me amatem redama (“zegnaj i mnie kochajacemu odpowiadaj z miloscia™).
Na taki list wypada odpisac!

W reklamie zwornikiem realnosci i $wiata reklamy sa wigc najczesciej: produkty,
ich marka, osoba je przedstawiajaca etc. Takze emocje i intencje s z “naszego” $wia-
ta. Jedna z takich reakgji jest $§miech odbiorcy reagujacego na zabawna sytuacie.

Przybliza swiat przedstawiony do rzeczywistosci odbiorcy, znosi granice migdzy fikcjg
1 1zeczywistoscig pozaftikcjonalng, tworzy pomost pomiedzy odbiorcg 1 swiatem przed-

stawionym. [...] Daje wyraz zaangazowaniu emocjonalnemu, ktére oznacza wspoluczest-

nictwo?,

To jeszcze jeden powdd dla ktdrego reklama moze sobie pozwoli¢ na obnazenie
“innosci” jej $wiata. Celowo jej tworcy wysylaja sygnaly imitujace owa “inno$¢
$wiata” w reklamie. Zabieg ten sluzy np. zatarciu w naszej $wiadomosci przekona-
nia o perswazyjnosci kazdego przekazu. Humor w reklamie ma charakter wieloga-
tunkowy i wariantywny — pisze dalej Ewa Szczgsna — 1 wyzyskuje wszelkie formy
od zartu po — realizowane w kulturze wysokiej — groteske, parodi¢ czy ironi¢. Cie-
kawym jest ten ostatni przypadek, w ktorym zamaskowana kpina (drwina zawarta
w pozornej aprobacie i lekki sarkazm ujety w wypowiedz, ktdrej zamierzony sens
jest odwrotnoscia doslownego znaczenia stow) pomaga zardwno w odbiorze — “po-
budzenie (doswiadczenie intelektualno-emocjonalne) wspomaga zapamigtywa-
nie”?®, jak i sprawia wrazenie §wiezosci i oryginalnosci.

Interakcje pomigdzy postaciami sg tylko przedstawieniami, a nie prawdziwymi
relacjami. Myli¢ moze jedynie pozorowana spontaniczno$¢ tworcéw i bohaterow
reklamowek. Fingowana homologia $wiata i wizji reklamowej staje si¢ niezbgdne
w takich relacjach, bo w innym przypadku przekaz bylby dysfunkcjonalny. Jest to
gra w realno$¢, w celu wzmocnienia identyfikacji. Reklama jest $wiatem projekto-
wanym, “funkcjonalng alternatywa zycia rzeczywistego” w mediach, ktére potwier-
dzaja nasze istnienic we wspodlnocie, realizuja nasze potrzeby: rozrywki, odczuwania
pigkna, poczucia wspolnoty, zaspokajania cickawosci, identyfikacji albo odcigcia si¢
od rzeczywistosci, odczuwania silnych emocji, wzorowania si¢ lub utozsamiania,

24 B. Reeves, C. Nass, Media i ludzie, przet. H. Szczerkowska, Warszawa 2000, s. 64 in.
5 E. Szczesna, Humor w reklamie, “Przeglad Humanistyczny” 2003, nr 3(378), s. 6.
26 B. Reeves, C. Nass, Media i ludzie..., s. 157.
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zdobywania wiedzy, wiary w idealny $wiat sprawiedliwy, transcendencji i magii,
odkrywania pomylek i blegdéw innych, schematyzowania i porzadkowania $wiata,
uczestniczenia w historii, dotarcia do zakazanych tresci i wreszcie katharsis.

Metafora jako figura mysli w przekazie medialnym

Gdy myslimy o metaforze, przychodzi nam na mysl jej tradycyjna — a wigc lite-
racka — definicja. A przeciez metafory wystepuja takze, cho¢ znacznie rzadziej,
w jezykach wizualnych (znaki ikoniczne).

Scott Lash rozrozniajac dyskurs 1 metafor¢ zwraca uwage na wiele cech, ktore nadaja
kulturze wlasciwosci metaforyczne: raczej zachowania pierwotne (pragnienia) niz wtorne
($wiadomos¢), raczej obrazy niz slowa; zanurzenie widza i1 lokowanie pragnien w
przed-miocie, a nie podtrzymywanie dystansu?’.

Zas koncepcja Arne Melberga (Teorie mimesis) traktuje o tym,

jak porzucenie koncepcji realizmu jezykowego (odejscie od idei odwzorowania) spowo-
dowalo, Ze na znaczeniu jako narz¢dzia poznania zyskaly figury retoryczne, metafora

i alegoria. W tym nowym ujeciu wszelkie znaczenie w przedstawieniu ma charakter ale-
goryczny: odsyla nie do zrédla (platonskiej idei) 1 nie do rzeczywistosci, ale do innych,
wezesniejszych przedstawien, a wiee do $wiata jako “tekstu”28.

Metafory codzienne i poetyckie, metafory przejrzyste i surrealistyczne —
wszyst-kiec one pojawiaja si¢ w analizowanym przez nas przekazie reklamowym.
Spelniaja wazna role poprzez funkcje autoteliczna, zatrzymujac nas na tekscie. Me-
tafora, emocjonalizujac przekaz, przeksztalca komunikat masowy i nakierowuje go
na waska, okreslong jako docelowg grupe odbiorcow?”. Spotykamy si¢ tu tak z me-
taforami potocznymi, ktérych “znaczenia zostaly na tyle przyswojone, ze rozumiane
sa automatycznie”, jak i z metaforami poetyckimi, ktére powstajac jako “rezultat in-
dywidualnej odkrywczosci 1 sztuki jezykowej, maja zaskakiwaé, zastanawia¢ czy za-
chwycaé odbiorce, stanowi¢ dlan wymagajaca rozwiazania zagadke™’.

Reklama $wieci tryumfy przede wszystkim dlatego, ze posluguje si¢ bronig
o wielkiej sile — “razenie obrazem”. Jest to nie tylko kwestia estetyki, ale i zmiany
postaw — od uleglosci, przez identyfikacje, po interioryzacje™. “Doniosle znaczenie

7 M. Featherstone, Postmodernizm i estetyzacja zZycia codziennego, przel. P. Czaplinski i J. Lang, [w:]
Postmodernizm..., s. 301.

28 M. Zaleski, Ruchome horyzonty nowoczesnosci, “Res Publica Nova” 2003, VIII s. 3.

% B. White, The New Ad Media Reality. Electronic Over Print, [w:] M. Lisowska-Magdziarz, Bunt na
sprzedaz..., s. 55-67.

3 Stownik terminow literackich, pod red. J. Stawinskiego, Wroctaw 2000, s. 300.

31 D. Bell, Kulturowe sprzecznosci kapitalizmu, Warszawa 1994, cz. I, s. 68-198, mowi, ze sztuka pod-
kopata moralnos¢.
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rynkowej manipulacji obrazami, dokonujacej si¢ za sprawa reklamy, sklepowych
wystaw, spektakli wielkomiejskiej struktury, sprawia, ze obrazy ustawicznic prze-
modelowuja nasze pragnienia”2.

Reklama jest tak atrakcyjna, bo oddziatuje wicloplaszczyznowo. Wsp6lna wigz
buduje poprzez tekst bedacy czynnikiem racjonalizujacym i przez obraz pobudzaja-
cy nasze emocje. Umberto Eco™ przypomina, ze kody reklamowe dzialaja dwiema
warstwami: stowng (ugruntowujaca komunikat) i wzrokowa (dopuszczajaca rézne
interpretacje pojeciowe). Wyrdznia tekst o funkcji emotywnej (struktura metoni-
miczna) i obraz o funkcji estetycznej (struktura metaforyczna). Reklama, znana
przeciez juz od wicku XVI, szczegélny dynamizm osiaga wraz z audiowizualnoscia,
a w czasach nam wspdlczesnych z digitalizacja medialnych swiatdw.

Cyfryzacja zmienita oblicza mediow, a szczegdlnie reklame. Owa “rewolucja
cyfrowa” spowodowala nieslychany rozwéj przekazéw reklamowych. To dzigki
digitalizacji mozemy tworzy¢ “sztuczne $wiaty”, ktore wygladaja jak prawdziwe.
Traktowac ja nalezy jako wydarzenie w historii cywilizacji porownywalne z “prze-
lomem Gutenberga”. Przesledzmy to na przykladzie rozwoju fotografii od jej formy
analogowej po zapis obrazu w systemic binarnym. W tradycyjnym rozumieniu trak-
tujemy fotografi¢ — speculum memori (lustro pami¢ci) — jako reifikacje czasu
i przestrzeni w materialnej formie. Dzi$ juz wiemy, ze gdy rzeczywistos¢ przechodzi
przez technologiczny filtr, w efekcie powstaje co$ wigcej niz kopia. Juz w samym
procesie fotografowania pojawia si¢ czynnik subicktywny. Dostrzezenie, iz fotogra-
fia nie jest prostym odbiciem rzeczywistosci, jest wazne, gdy rozwazamy problem
metafory i podstawowy konflikt migdzy jej funkcja dyskrypytywna (komunikowanie
i opis) a funkcja konatywna (dodatkowe warto$ci informacyjne i estetyczne lub
emocjonalne). Cho¢, wedlug Barthesa, fotografia jest “komunikatem bez kodu™,
nastgpuje tu wtoérna semiotyzacja “pozakodowego” obrazu. John Fiske we Wprowa-
dzeniu do badan nad komunikowaniem polemizuje z takim ujgciem:

Barthes nazywa denotacje odnoszac ja do zdroworozsadkowego, oczywistego znaczenia
znaku. Fotografia sceny z zycia ulicy denotuje t¢ konkretna ulice. Te samg ulice mozna
jednak sfotografowa¢. Mozna uzy¢ kolorowej kliszy, wybra¢ stoneczny dzien. Ulica
wyda si¢ wtedy wesola 1 nabierze ludzkiego wymiaru. Mozna tez zastosowa¢ film czar-
no-

-bialy, duza ostro$¢ 1 kontrast, aby ta sama ulica wydawala si¢ zimna, odhumanizowana.
Znaczenie denotacyjne obu fotografii byloby takie samo. Tym, co by je réznilo, bylaby
konotacja®.

A zatem niech fotografia bedzie dla nas metafora... metafory wlasnie. Z konota-
cja fotografii (a wigc 1 metafory) mamy do czynienia, gdy znak spotyka si¢ z emo-
cjami i wartosciami jego uzytkownikow.

2 W.F. Haug, Critique of Commodity Aestetics, Cambridge 1986, s. 52.
3 U. Eco, Kilka weryfikacji..., s. 175-196.

34 1. Fiske, Wprowadzenie do badan nad komunikowaniem, Wroctaw 1999, s. 114,
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Denotacja stanowi mechaniczng reprodukcje obiektu, na ktory nakierowany jest aparat
fotograficzny. Konotacja natomiast wzbogacenie tego procesu w pierwiastek humani-
styczny: jest to wybor tego, co umiescimy na naszym zdjeciu, dobdr ogniskowej, apretu-
ry itp. Denotacja oznacza to co jest fotografowane, a konotacja — jak to co$ jest fotogra-
fowane™ — stwierdza Fiske.

Analogicznie metafora denotuje na poziomie formalnym, a poprzez “zmusza-
nie” nas do wysilku interpretacyjnego tym samym pelni funkcj¢ konotacyjna. Tutaj
takze ujawniaja si¢ réznice migdzy metonimia (blizszq realnosci) i metafora (zwia-
zana z autotelicznoscia).

A zatem metonimie dzialaja syntagmatycznie w celu osiagnigcia efektu realistycznego,
metafory za$ dzialajg paradygmatycznie lub poslugujg si¢ ludzka wyobraznig dla osia-
gniecia efektu surrealistycznego. Mozna powiedzie¢, ze konotacja pracuje w trybie me-
taforycznym?™.

Mechanizmy psychologiczne sprawiaja, ze stykajac si¢ z obrazem zanurzamy
Si¢ W niego, a on przenosi nas w inng sferg, w inna rzeczywisto$¢. Przed wynalezie-
niem fotografii, w dobic malarstwa realistycznego, obrazy byly “poza nami”. To
znana od wickéw sztuka iluzoryczna, a w XX wicku fotografia doprowadzila do
pojawicnia si¢ zjawiska immersji (zanurzenia). Poddanie si¢ tej zasadzie oznacza
zezwolenie na “wchlonigcie” nas przez medium. Reklama jest tego najlepszym
przykladem, bo — dzigki rozwojowi technologii cyfrowych — tworzy wlasne $wiaty,
a jej (wy)twércy na naszych oczach tworza metafory, jak w analizowanej przez Ca-
therine R. Langan w Intertextuality in Advertisements for Silk Cut Cigarettes, kam-
panii z poczatku lat 90. Poszczegdlne przedmioty na obrazkach, dzigki wirtualnemu
polaczeniu i naszej ingerencji (sam przedmiot nie jest naruszony, a wigc nic mozna
méwi¢ o nim samym jako o dziele tak, jak mogloby to mie¢ micjsce w przypadku
fotografii tradycyjnej) tworza oryginalng cato$¢ i moga aspirowa¢ do miana dzicla
sztuki. Metafora wyzyskuje kategorie wzniostosci — wywolujac efekt estetyczny
i etyczny, ktoéry nieshusznie rezerwuje si¢ nadal dla sztuki w tradycyjnym pojeciu.
Tym wigc reklamy (traktowane przez jej apologetdéw jako jedyny $lad poezji w na-
tloku realistycznych obrazéw telewizyjnych) odrdzniaja si¢ od przekazéw o charak-
terze informacyjnym czy fabul filmowych: nie oczekujemy od nich nasladowania
rzeczywistosci, ale pozwalamy si¢ uwodzi¢ 1 hipnotyzowaé. Pokazane pigkno lub
brzydota, wstrzas estetyczny czy uczucie deja vir pobudzaja mimowolnie nasze
zmysly. W “zimnej” (moéwiac jezykiem McLuhana) telewizji reklamy stajq si¢ swo-
istymi “oazami” ciepla.

A skoro niec ma juz referencyjnosci, przy okazji rozwazan nad metafora w rekla-
mie, powraca koncepcja symulakrow. Jako odbiorcy reklam jestesmy réwnoczesnie

3 Tamze.

3 Tamze, s. 127.
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zawieszeni w dwoch rzeczywistosciach — fizycznej i wirtualnej, a znaczenie uzytych
tu metafor konstytuuje si¢ gdzies na ich styku. To sugeruje, ze metaforg uzna¢ nalezy
ni¢ tylko za figurg, ale i za model poznania i interpretacji rzeczywistosci.

Dawniej metafor “uczono si¢ na pami¢¢, studiowano ich gramatyke, wyodreb-
niano figury retoryczne, strukture badZ sposéb przeprowadzenia wywodu™’, dzi$
dostrzezono, iz ksztaltuja one takze nasz tok codziennego my$lenia.

Formalne uwarunkowania metafory

Reklama poshuguje si¢ spolecznie akceptowanym kodem komunikacyjnym, na
ktéry skladaja si¢ nawiazania, alegorie, skojarzenia, metafory i jej odmiany — meto-
nimia, synckdocha, ironia i syllepsa (podw6jno$¢ rozumienia tego samego wyraze-
nia), hiperbola (wigcej zamiast mniej), litota (mniej zamiast wigcej). Dzieje si¢ tak,
poniewaz reklama jest intersubicktywnym $rodkiem przekazu, ktérego zadaniem
jest nie tylko przekazanie informacji o produkcie, ale i o jego cechach. Biorac to
ostatnic pod uwage tworcy reklamy posluguja si¢ takim uzyciem jezyka, ktory re-
zerwowany byt dotad dla poezji lirycznej. Oczywiscie, stopieni oryginalnosci jest
z reguly nizszy, co tlumaczy Max Black, autor takiej koncepcji metafory, ktéra naj-
chetniej stosowana jest w badaniu przekazu reklamowego.

Traktuje on wyrazenia metaforyczne jako obszar wspoldzialania dwoch przynajmniej
dziedzin, z ktérych jedna — glowna w tym wyrazeniu — zostaje przedstawiona i prze-
ksztalcona przez system “implikacji skojarzeniowych” typowych dla drugiej, pomocni-
czej. [...] Ich zakres jest zalezny od tego, w jakich kategoriach ujete zostang zestawione
w metafory dziedziny, np. jako uklady przedmiotowe, rodzaje mysli, przezy¢ czy wy-
obrazen, kompozycje obrazowe, konstrukcje pojeciowe czy kompleksy znaczeniowe™®.

Dwa spostrzezenia wydaja si¢ tu szczegolnie wazne. J. Kolodziej uwaza, ze

we wspolczesnej reklamie mamy do czynienia z dwoma procesami. Po pierwsze, obraz
zastepuje stowa w ich funkcjach; po drugie, warstwa slowna i obrazowa ulegaja konden-
sacji, w wyniku ktorej coraz mniejsze czastki reklamy zaczynaja samodzielnie pelnié
funkcie przekazu nakltaniajacego™.

Czym na poziomie j¢zyka jest slogan i chwyt retoryczny, tym w reklamie wizu-
alnej jest mit i stereotyp. Po wtoére — nalezy dostrzec, ze metafora jest dla reklamy
niczb¢dna, poniewaz jest sposobem budowania nowych znaczen — nazywa i pomaga
przyswoi¢ nam nieznane cechy nowego produktu. Wystepuje w funkcji poznawczej
zgodnie z “koncepcja przypisujaca emocjom funkcj¢ selektywna oraz funkcje orga-

37 1. Culler, Teoria literatury, przet. M. Basaj, Warszawa 2002, s. 30.
38 Stownik terminow literackich, s. 301.

¥ 1. Kolodziej, Reklama: gra stowami, “Zeszyty Prasoznawcze” 1993, z. 3-4, s. 79.
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nizujaca procesy poznawcze”*’. Kazimierz Obuchowski w ksiazce Kody orientacji

i struktura proceséw emocjonalnych twierdzi, ze pod wyplywem emocji dokonuje
Si¢ reorganizacja czynnosci orientacyjnej czlowicka w otoczeniu.

Rodzaje i stopien oryginalnosci metafory

Stosujac oryginalne zabiegi metafora reklamowa zbliza si¢ do literackiej — jest
gleboka i niepowtarzalna intensyfikacja znaczen. Jednak zdarza si¢ to, ze wzgledu
na nigjednoznacznos¢ i trudno$¢ pdznicjszego dekodowania, stosunkowo rzadko.
Decyzja o uzyciu odpowiedniego rodzaju kodu i stopnia skomplikowania metafory
nic jest tatwa, poniewaz skuteczno$¢ oddzialywania na odbiorce nie jest wprost
proporcjonalna do stopnia skomplikowania przekazu, a nawet nalezy moéwi¢ o pro-
porcjonalnosci odwrotnej tendencji. Odkrywcze metafory, ktére si¢ zautomatyzo-
waly, tworza rodzaje uproszczonych map 1 z czasem konstytuuja sic w zbiorowej
$wiadomosci jako stereotypy. Tak stercotypowo dzialaja tez i wplywaja na nasze
zycie
1 myslenie, opisane w slynnej pracy Metafory w naszym zyciu przez Lakoffa i John-
sona*!, metafory codzienne, ktore staja si¢ dla nas narzedziem myslenia. RoZnia si¢
tym od literackich, ze sprawiaja wrazenie uzycia logicznego, arbitralnego, cho¢
przeciez odznaczaja si¢ réwnie duzym stopniem konwencjonalizacji. Wiedzie nas to
do swoistego paradoksu. W tym niezaposredniczonym komunikowaniu, w celu po-
znania ucickamy si¢ do skrotdw i kompilacji, a rdwnoczes$nie przez wykorzystanie
stereotypdw i uproszczen — nic méwimy prawdy albo ja znicksztalcamy.

Infertekstualnos¢ i intermedialno$é

Any text is the absorption and transformation of another.
(Kazdy tekst jest wchionigciem i przeksztalceniem w inny.)

J. Kristeva
Artefakty kultury traktuje nie tyle jako obiekty, ktore nale-
zy w jakis sposob sklasyfikowacé, ile jako teksty, ktore
nalezy odczytaé. Literaturoznawstwo zyskuje mozliwosé
studiowania literatury jako szczegdlnej praktyki kulturo-
wej i zestawiania dziel literackich z innymi rodzajami
dyskursow. L
Culler

Zjawisko intertekstualnosci w kulturze nie jest czym$ nowym ani oryginalnym.
Pozornie tylko wiaze si¢ w badaniach nad literatura z wplywologiq czy tradycyjna

4 M. Hopfinger, Kultura wspolczesna..., s. 54.
41 G. Lakoff, M. Johnson, Metafory w naszym Zyciu, przet. T.P. Krzeszowski, Warszawa 1988.
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komparatystyka, ktérej zadaniem bylo dostrzeganiec wythimaczalnej w racjonalnych
terminach wspdlnoty rdéznych tekstéw. Intertekstualno$¢ jest znacznie bogatsza,
biorac pod uwage interpretacje tekstdw kultury w szerokim kontekscie, a zarazem
znacznie trudniejsza, zwazywszy fakt, ze 6w kontekst jest dzis, w dobie globalngj
komunikacji, praktycznie nieograniczony.
Intertekstualno$¢ wymaga od nas si¢gania do innych dziedzin. Filolog, tak jak

1 pisarz, nie moze juz zamykal si¢ w przestrzeni tekstu i jego materii, musi
uwzgledni¢ réwniez caly spoleczny i komunikacyjny kontekst dzieta. Postmoderni-
styczna niemozliwo$¢ osiagniecia “prawdy glebokiej” powoduje, ze zmuszeni je-
steSmy skoncentrowa¢ si¢ na powierzchni dziela i tylko tu, a nie — jak chce her-
mencutyka czy humanistyka tradycyjna — w glebi tekstu, odbywa si¢ interpretacyjna
praca. W dziedzinie literatury odwolujemy si¢ tak do wspdlnego kanomu tradycji
literackiej, zgodnie ze znana formula U. Eco, “gdy ksiazki méwia o ksiazkach albo
jakby ze soba rozmawiaja”, jak i do innych sztuk (wizualnych i audialnych). Do ca-
lej sfery pozakulturowej i wszelkich rodzajéw dyskursu. Tak szerokie pole, na kto-
rym dochodzi do podobnych zjawisk, niesie ze soba konieczno$¢ rozgraniczenia na
nawigzania celowe, nieuchronne i niezamierzone. Intencja dziela (intentio operis)
nie musi by¢ bowiem zbiezna z intencja czytelnika (intentio lectoris), poniewaz

lektura tekstow polega na tym, ze czytamy je w swietle innych tekstow, [...] po czym
sprawdzamy, jaki jest efekt. Niekiedy jest tak bardzo fascynujacy i przekonujacy, ze ma
si¢ zludzenie, iz teraz rozumie sie, o co w danym tekscie naprawde chodzi. Tymczasem

o tym, co fascynuje 1 przekonuje, przesadzaja potrzeby 1 cele osob, ktore daja si¢ zafa-

scynowac i przekonac*?.

Tym samym natrafiamy na problem natury fenomenologicznej, rodzi si¢ bo-
wiem pytania: jak tekst istnicje, jak trafia do naszej $wiadomosci i jak my sami go
odczytujemy? Paradoksalniec — czytanie zatem poprzez intertekstualno$¢ jest spaja-
niem tekstu, a réwnocze$nie interpretacja w kazdym z mozliwych kontekstow: histo-
rycznym, biograficznym, genologicznym, obyczajowym, psychologicznym oraz kon-
tekscie innych utwordw — powodujac zawsze jego znicksztalcenie. Drugim sposobem
patrzenia na problem intertekstualnosci jest traktowanie jej jako swoistego “opakowa-
nia”: poshugujemy si¢ znanym tekstem tradycji w konkretnym celu. Takie spojrzenie
na intertekstualno$¢ prowokuje inne pytanie — o oryginalnos¢. Czy cudze stowo
W nowym otoczeniu jest tym samym slowem?

I tak, jak obie te kwestic dotycza literatury, tak samo s istotne w calej prze-
strzeni medialnej. Kazdy tekst w przekazie medialnym jest traktowany jako niewy-
czerpane 7rédlo rozmaitych zaleznos$ci i wzajemnych odniesien. Reklama jest ide-
alnym przykladem lataniny, nicjednolitej calosci, ktdra to strukture chetnie okre-
$lamy terminem patchwork™® . Jest swoista mieszaning (shakerent) albo forma sylwy.,

2 R. Rorty, Kariera pragmatysty, [w:] U. Eco i in., Interpretacja i nadinterpretacja, Krakow 1996, s. 95.

B R. Nycz, Wykladniki intertekstualnosci, [w:] Tekstowy $wiat: poststrukturalizm a wiedza o literaturze,
Warszawa 1995.
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jako ze czerpie z rozmaitych gatunkéw. Tak jak kiedy$ literatura ustna ulegla reme-
diatyzacji przez pismo, tak dzi$ materialy tekstowe, dzwigckowe czy sekwencje wi-
deo lacza si¢ na zasadzie synergii (konwergencji) w mediach. Reklama wyzyskuje
m.in. lustrzane zasady: in pictura poesis 1 in poesis pictura. To sklejanie kolejnych
sekwencji w intermedialng i polimedialna mozaike powoduje, ze tworzenie zostaje
zastapione przez trud wytwarzania. Przywodzi to mys$l slynna koncepcje autora
Dziela sztuki w dobie reprodulkcji technicznej, wielkiego filozofa Waltera Benjami-
na, ktéry w swojej diagnozie na temat sztuki twierdza, ze dzielo powstaje z zaloze-
niem jego reprodukcji, a tym samym tworca jest jedynie wytwérca*.

Reklama, korzystajac ze struktur mitycznych i basniowych, staje si¢ zbiorem
archetekstéw. Jej tworcy bez przerwy siggaja do wyprobowanych archetypéw —
szczegolnie czgsto do koncepcji wiecznego powrotu Junga, idei szczesliwego Swiata
1 wizji arkadyjskiej. Dlaczego tak si¢ dzieje? Bo te uniwersalia w wyniku nawiazan
o charakterze cytatu, parafrazy, trawestacji, szarzy, aluzji, parodii czy pastiszu nie
tylko odwoluja do wspdlnego doswiadczenia, stwarzaja iluzje zaspokajania naszych
potrzeb (“tylko gdy nabedziesz ten produkt, twoje zycie nie straci sensu!”) i majq
moc wywolywania nowych pragnien (dbanie o urod¢ na przyklad jest ciagtym, nie-
mozliwym do zrealizowania, dazeniem do doskonatosci). Intertekstualno$¢ pozwala
laczy¢ w reklamie walor estetyczny z powszechno$cia przekazu inter- ¢zy polime-
dialnego. W ten sposéb jestesmy nim uwiedzeni i juz nie rozpatrujemy go w katego-
riach; prawda — falsz. Zgadzajac si¢ na to, by twdrcy reklam prowadzili z nami gr¢
intertekstualna, godzimy si¢ réwnoczesnie na prawde, ktora tkwi gdzie§ migdzy (in-
ter) tymi tekstami (nigdy w jednym z nich!) i ktéra tworzy sam odbiorca. Tradycyj-
ne dzielo sztuki przekazywato prawdg, wspolczesnie przekaz intertekstualny pozo-
staje zawsze w odniesieniu do nieznanego hipotekstu (tekstu prawdy).

Rozwazania nad wsp6lnota sfer: literackiej i medialnej, co staralam si¢ ukazac
biorac pod uwagg relacje: nadawca—odbiorca, fikcje i symulacje, metaforyke i inter-
tekstualno$¢, prowadza do wniosku, ze coraz trudniej bedzie nam wyodrebniac ce-
chy poszczegdlnych dziedzin komunikacji, gdyz na pierwszy plan wysunie si¢ zaw-
sze stosunkowo nowe zjawisko, a mianowicie infermedialnos¢ sztuk.

Gdyby nauka o literaturze weszla w sklad szerszej dyscypliny zwanej wiedza o kulturze,
specyfika poszczegodlnych zjawisk kulturowych zeszlaby na dalszy plan. Zawieszenie
zadania natychmiastowej zrozumialosci, gotowo$¢ poruszania sie na granicy rozmaitych
Znaczen, zainteresowanie tym, jak ksztaltuje si¢ znaczenie i co dostarcza przyjemnosci —
takie nastawienie jest szczegdlnie cenne, nie tylko podczas czytania literatury, ale 1 przy
rozwazaniu innych zjawisk kulturowych, mimo ze t¢ metode odczytywania zawdzigcza-
my literaturoznawstwu*.

44 W. Benjamin, Park Centralny, [w:] Tworca jako wytworea, Poznan 1975, s. 252.

4 1. Culler, Teoria literatury..., s. 59.
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Rozwazywszy za$ sposob istnienia reklamy w perspektywie wyznacznikéw li-
terackosci, dochodzimy takze do wniosku, ze podstawowym kryterium tego zabiegu
musi by¢ oddzielenie literatury od “literackosci” i poezji od “poetyckosci”.

Kolejnym kryterium i “podstawowym argumentem, przemawiajacym na ko-
rzy$¢ hipotezy o literacko$ci omawianego tekstu, jest ewidentny brak znaczenia
praktycznego”*. Przywodzi nam to na my$l Kantowski paradygmat dziela, rozu-
mianego jako “przyjemno$é bezinteresowna”*’. Pisze filozof z Krélewca w dziele
O wiadzy sqdzenia, 7¢ sztuka to nic przedmioty spelniajace pewne warunki, ale cos,
co sprawia nam owa przyjemnos¢. Ale czy w obliczu wspdlczesnosci zasada ta nie
traci swojej klarownos$ci? Ideal wartosci autotelicznych, tekstu, ktory “zwraca si¢ do
samego siebie”, nic zawsze realizuje nawet sama literatura. Przykladem niech bedzie
ideologizacja tekstu. Albo nicobca nam podejrzliwos$¢ i przeswiadczenie, ze litera-
tura to “mys$l, ukrywajaca swdj cel”. Gdy narusza prawdziwo$¢ myslenia, gdy mysli
nierzetelnie — autor staje si¢ hidden persuaded (“przekonujacym z ukrycia”). Zatem
co$, co wigzemy gléwnic z reklama, moze by¢ zasada tworzenia pewnego rodzaju
literatury. Mozna takze wykazaé, ze — cho¢ podstawowa cecha reklamy jest “tele-
o-logicznos$¢, co oznacza, ze prymarng funkcja komunikatu jest nastawienie na re-
alizacje zatozonych celow”*® — to mamy jednak przynajmniej dwie sytuacje, kiedy
ta zasada zostaje zachwiana. Pierwsza — gdy ogladamy reklame, ktéra skupia nasza
uwage na samej sobie. Jako widzowie nie jesteSmy np. w grupie potencjalnych na-
bywcow reklamowanego towaru (zalézmy, ze producent oferuje paralotnie, a my
mamy lek wysokosci). My$limy wtedy: “Nie kupig tego, ale jak to pigknie pokaza-
ne!” Tym samym ta reklama wyemancypowala si¢ ze $ci$le komercyjnego kontek-
stu, a my przywrociliSmy jej cechy... bezinteresownosci. Drugi przyklad to reklamy,
ktérych enigmatycznos$¢ nie pozwala domysli¢ si¢ o co, o jaki praktyczny “produkt”
chodzi. Sa to projekcje “w kilku oslonach”. W pierwszej fazie kampanii nie ma
zadnych skojarzen z produktem, zadnej marki. Obraz i tekst, tak jak ksiazka albo
film wprowadzaja do naszej $wiadomosci pewna opowies¢ (sposob opowiadania jest
istota narracji literackiej, w ktorej liczy si¢ dotarcie do odbiorcy, a nie sama infor-
macja) i “zaprzyjazniaja z nami”. Nasze doswiadczenie i kontekst, w jakim si¢ po-
jawiaja, pozwala nam przypuszczaé, z¢ jednak chodzi o produkt, dlaczegdz by jed-
nak nie wyzwoli¢ go z przypisanej (takze przez nas samych!) funkcji. Wiele cech
literacko$ci w reklamie wplywa na gotowos$¢ czytelnika, by poswigci€ jej czas
iuwage, zeby wyjasni¢ watpliwosci, rozwiklac jakas zagadke.

Odwolajmy si¢ do wspomnianej juz kampanii Silk Cut Cigarettes i analizy Ca-
therine R. Langan. Autorka odwoluje si¢* do czterech typow “czytelnikéw” reklam.
Hipoteza ta, dotyczy calego spectrum odbiorcéw — od tradycyjnego po nowoczesnego.

4 Tamze, s. 43.

47 1. Kant, Krytyka wladzy sqdzenia, (1791), przet. J. Gatecki, Warszawa 1964, ks. I, §15.

48 P.L. Lewinski Retoryka reklamy, Wroctaw 1999, s. 24.

4 C.R. Langan, Intertextuality in Advertisement for Silk Cut Cigarettes http://www.aber.ac.uk.html
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“QGracze” — to ci, dla ktérych osiagni¢ciem celu jest jak najszybsze odgadniccic zagad-
ki. Reklama to dla nich rodzaj puzz/i. Druga grupa — takze widzéw nowoczesnych — to
ci, ktérzy dodatkowo chca odpowiedzi na pytanie: skad pochodzi ten pomysl? Do obu
tych grup docieraja przekazy “z inteligentnym zamyslem”, a dla teoretyka literatury
moga stanowi¢ cickawe zrodlo przykladdw do analizy. Dalej mamy osoby, ktore ak-
ceptuja tylko przekaz zabawny i jednoznaczny. Za$ “widz-tradycjonalista” odrzuca
wszelka gre interpretacyjng i awangarde. Dwa ostatnie typy odchodza w przeszlose,

a ewolucja reklamy idzie w kierunku tworzenia miniwidowisk, w jakich zakodowany
przekaz jest kompilacja zabawy i wysitku odkodowania zagadki.

Sztuka zalezy od kontekstu

Sztuka jest mysleniem przy pomocy obrazéw

Wiktor Szklowski

Tres¢ takich form, jak reklamy np. prasowe czy outdoorowe, traktujemy z regu-
ly jako przekazy “gorsze” w warstwie formalnej. Jednak “kazdy, kto kiedykolwick
pomagal w usuwaniu chwastow z ogrodu, zdaje sobie sprawe, jak trudno je odrdznié
od niechwastéw...” — $mieje si¢ Culler. To, jak potraktujemy dany przekaz, jest bo-
wiem kwestia umowy, konwencji, chwasty bowiem to te rosliny, ktérych ogrodnik
po prostu nie chce w swoim ogrodzie. Doswiadczenie polifirenii (Jameson), rozu-
mianej jako intensywno$¢ i zarazem osobno$¢ mmnogich doznan®, “stopienie si¢
znakdw i towardw”, “nadmiar bodzcow i pelne emocji doznania”, odnosimy do calej
kultury, a z nich jakze latwo mozna by stworzy¢ definicj¢ wlasnie... reklamy, co
socjolog B. Martin tlumaczy: “Warto réwniez odnotowa¢, ze liczne strategic i arty-
styczne techniki dadaizmu, surrealizmu i awangardy zostaly przejete przez reklame
i popularne $rodki przekazu z kregu kultury konsumpcyijnej” ™.

Ale przeciez to nic w epoce postmodernistycznej zaproponowano “majstrowa-
ni¢” przy gotowych formach. Wizualne przekazy reklamowe od dawna wykorzy-
stywaly techniki awangardowe, np. fotomontazu, collage'u czy bricollage’u, i to
w sposob niestychanie zaawansowany, zwazywszy mozliwosci, jakie istnialy w tej
dziedzinie w latach 20. czy 30. XX wicku.

Z jednej strony teksty i komunikaty niewiazane dotad ze sztuka postrzegamy
jako w naturalny sposob osadzone w przestrzeni kultury, z drugiej za$ nic oznacza
to, ze to co niegdy$ “niskie”, dzi$§ nic moze przejs¢ w obszar “sztuki”. Taka sytuacj¢
mielismy juz przed laty, kiedy “dziesiata muza” byla jeszcze jarmarczna rozrywka
i nikt nie przepuszczal, ze “awansuje” tak wysoko. Jako jedni z pierwszych mamy
tez prawo — nie tylko do kategoryzowania: czy co$ dzielem sztuki jest, czy nie.

" M. Featherstone, Postmodernizm i estetyzacja Zycia codziennego, przel. P. Czaplinski i J. Lang, [w:]
Postmodernizm..., s. 302.

! B. Martin, 4 Sociology of Contemporary Cultural Change, za: M. Featherstone, Postmodernizm i este-
tyzacja..., s. 305.
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A media — tak jak mogg by¢ narzedziem falsyfikacji i manipulacji — tak tez maja
moc tworzenia sztuki, a bywa, ze same nia s3. Kompresja i kondensacja znaczen —
przynalezne sztuce, walor estetyczny czy kreowanie — wszystko to bywa skladowa
reklamy, realizujacej, moim zdaniem, ideal syntezy sztuk.

Reklama nie jest sztuka w dawnym, romantycznym znaczeniu tego slowa. Ma-
jac do dyspozycji wielos¢ form artystycznych, kompiluje i eksperymentuje z two-
rZywaini.

Artysta uzyskat prawo poszukiwania najlepszych srodkéw wyrazania swoich koncepcji:
moze poshugiwac si¢ srodkami wyrazu, powszechnie uznawanymi za arty styczne, ale

1 korzysta¢ z nowych srodkéw technicznych badz taczy¢ media, tworzac przekazy inter-
medialne i multimedialne®.

Oczywiscie trzeba oddzieli¢ sztuke od pomyslowego, zrecznego wykonawstwa —
art od artfill. Fakt, ze co$ jest artystyczne, nic oznacza automatycznie, z¢ jest sztuka,
ktdra utozsamiamy juz nie tylko ze $rodkami artystycznymi. Reklama moze postugi-
wa¢ sie ubogimi srodkami i by¢ artystyczna (Beneton), a moze tez owe $rodki trakto-
waé wylacznie jako instrumentarium komercyjnego przedsigwzigcia. Moim zdaniem,
czesto boimy si¢ uzna¢ reklame za dzielo sztuki, bowiem postrzegamy przedmiot
w zaleznosci od kontekstu. Andy Warhol, pytany o status dziela sztuki, powiedzial, ze
ta sama rzecz umieszczona w muzeum jest traktowana jak dzielo, a przeniesiona
w “codzienng przestrzen” juz nim nie¢ jest. Zdaje si¢, ze dzi$, gdy obieranie ziemnia-
kéw w “Zachecie” nosi znamiona sztuki, racj¢ ma artysta z Medzilaborcow.

A reklama w $wiecie, w ktérym odbywa si¢ swoisty 7eatro della sorpresa —
teatr niespodzianki (idea znana juz z futurystycznych koncepcji poczatku XX wie-
ku), a dzielo sztuki to intensyfikowana wiclo$¢ pomyslow — bedzie si¢ rozwijac.
Shuzy¢ jej tez beda nowe technologie — jest przeciez “dzieckiem elektrycznosci”.

Why may advertising be of interest fo a linguist?

Abstract

The interest in interdisciplinarity in contemporary culture in Poland goes back to the turn
of 1980-ties and 1990-ties. It also encompasses the sphere of communication which is the
meeting point of two important areas, namely the study of the new media (commercials) and
the theory of literature. The very approach towards the media has been transformed from the
passive to the critical one. The research, however, lags behind such changes as it is very dif-
ficult, for the literature specialist to depart from the model of culture represented by the book,
a symbol of the linear literature, towards the medial culture whose metaphor is TV or the
Web. The essay investigates advertising which influences us by using metaphor, among
others, or intertextual associations, not only as “an icon of the consumer culture” but as the

2 G. Dziamski, Nowe media a sztuka XX wieku, [w:] Postmodernizm..., s. 66.
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one that has a co-creative power. It also answers the question of why academics should analyse
advertising.

In the section devoted to the metaphor, the issue is considered whether it functions me-
rely as a rhetorical figure with autotelic functions; whether it is a descriptive factor (commu-
nication and description), or whether, first of all, it influences connotation of the message
(additional informative and aesthetic or emotional values created through associations). The
conclusion is reached that in the commercial, the metaphor is primarily a model of cognition,
a figure of thought, and not just a stylistic device.



