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Iwona Przybyta-Loewe

W poszukiwaniu
literackosci reklamy

Chciatabym zwrdci¢ uwage na jeden z wielu aspektow, w jakich mozna
rozpatrywac¢ zdobywajacy coraz wieksza popularno$é tekst reklamowy. In-
teresujgce jest obserwowanie i analiza stopnia literackosci tego tekstu. Li-
terackosci, ktdra jest tu rozumiana — za szkofg rosyjska — jako zespot
~wihasciwosci swoistych dla literatury jako sztuki stowa, decydujacych o jej
nieredukowalnosci do jakichkolwiek innych sposobdw postugiwania sie je-
zykiem w celach poznawczych, ekspresywnych czy perswazyjnych”l. Te
warunki skonkretyzowatl po6zniej H. Markiewicz jako fikcje, obrazowos$é
jezyka i uporzadkowanie naddane, bedace wynikiem dominacji funkcji poe-
tyckiej2. Na potrzeby tego artykutu dotgczam do tak rozumianej literacko-
sci réwniez obecno$é konwencji i toposéw charakterystycznych dla tekstow
stricte literackich i tam majgcych swoje zrodto oraz wszelkie stylizacje na
literature szeroko pojeta.

Trudno méwic, jak na razie, o ustabilizowanej pozycji reklamy jako tekstu.
Dzieje sie tak ze wzgledu na jej hybrydyczno$¢ w kazdej ptaszczyznie. Jest
przeciez tekstem multimedialnym, dostepnym dzieki odbiornikom (w wypadku
reklamy telewizyjnej) wizualnie i stuchowo. W warstwie kodu ikonicznego
wykorzystuje technike kadru zaczerpnietg z filmu, w warstwie kodu wer-
balnego, zaréwno pisanego, jak i méwionego) przemawia przer6znymi od-
mianami i stylami jezyka. Nieobcy jej jest jezyk ofig'alnego komunikatu,
potocznej rozmowy, slangu miodziezowego i XIX-wieczngj powiesci.

Ze wzgledu jednak na swoj zasadniczy cel jest tekstem o funkq'i poza-
estetycznej. Inteng's bowiem reklamy jest przebudowanie mentalnosci jej
odbiorcy i uksztattowanie postawy konsumpcyjnej z naciskiem na ,miec”,

1 Stownik terminéw literackich. Red. J. Stawinski. Wroctaw Warszawa—Kra-
kéw—Gdansk—t.6dz 1988, s. 258.

2 H. Markiewicz: Wyznaczniki literackosci. W: Glowne problemy wiedzy o literaturze.
Red. H. Markiewicz.
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nie za$ ,,by¢”. W efekcie tego zabiegu, ukrytego za catg gamg $rodkdw jemu
stuzacych, odbiorca winien kupi¢ reklamowany produkt. Tekst reklamowy jest
komunikatem funkcjonalnym, ktérego fortunnos¢ zalezy od sity zawartych
w nim $rodkdéw perswazyjnych.

Mysle, ze wyeksplikowana tu literackos¢ ma swoj udziat w mocy per-
swazyjnej reklamy. Czyni ona tekst atrakcyjniejszym, a przez to zacheca do
jego odbioru — ten za$ jest juz pierwszym krokiem do osiggniecia zamierzone-
go celu. Literacko$¢ ujawnia sie w przer6zny sposéb w réznych reklamach.
Moze to by¢ stylizacja na jezyk epoki badZz dziefa literackiego, kreowanie
literackich postaci lub wytwarzanie znanego klimatu literackiego (o czym
ponizej). Moga to by¢ przerébki toposéw wykorzystywanych czesto wkasnie
w literaturze. Dodajmy, ze przywotywane postacie, dziefa, jezyk, konwencje
musza by¢ na tyle popularne i osadzone w Swiadomosci spoteczenstwa, by byty
czytelne dla masowego odbiorcy. Taki bowiem jest adresat reklam. Ponadto
kazde uporzadkowanie tekstu, przejawiajgce sie w celowej powiesciowej
kompozycji badz rytmizacji lub tez obrazowosci jezyka, przymnaza¢ beda
literackosci temu tekstowi.

Ewidentng i najbardziej popularng stylizacjg sg reklamy proszku Pollena
2000. Odsytaja one do Sienkiewiczowskiego Potopu w wielu miejscach.
Pierwotna wersja dwureplikowa:

Kiemlicze: Ociec, prac¢?
Kiemlicz sam: Pra¢, ale tylko w proszku Pollena 2000...

rozrosta sie do pieciu innych. W kazdej z nich obecne jest Kiemliczowe
zapytanie: Ociec, prac¢?, ktore odsyta do wersji wyjsciowej. Zabieg ten
w literaturze okre$lany bywa mianem palinodii. Reklamy ,,Poleny 2000”
odnosza sie do Sienkiewiczowskich postaci (Kiemlicze, Roch Kowalski,
Zagtoba), do ich sposobu wystawiania, prébujg oddac¢ koloryt powiesciowy.

W wypadku stylizacji na film A. Gruzy pt. Czterdziestolatek spotykamy sie
z reprezentatywnymi dla tego serialu postaciami:

Karwowski: Znowu te plamy! Bez zony bieda.
Doktor Karol: Po co ci zona, wystarczy dobry proszek
Kobieta pracujaca: Jesli dobry, to Pollena 2000...

Dwie kolejne wersje sg stylizacjg na znang juz powszechnie reklame — jako
jeden z elementéw zawierajg Kiemliczowe zapytanie. Jedna z nich przenosi nas
do wspodtczesnej sali wyktadowej:

Profesor: Podsumujmy... wydajny, ozywia kolory, gwarantuje nieskazitelng biel, ma
subtelny i trwaty zapach...
Panie kolego, o czym my tutaj méwimy?
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Podpowiedz: Pollena 2000.
Student: A, ociec pra¢! [..];

inna za$ do malborskiego zamku (bez watpienia przywotujaca kolejne dzieto
Sienkiewicza — Krzyzakéw).

Ze wzgledu na przesuniecia znaczeniowe czasownika pra¢ w polszczyz-
nie XVII-wiecznej i wspdiczesnej pytanie to spetnia nie tylko funkcje styli-7
zacyjna, konotujaca, ale w duzej mierze ludyczng. Dzigki produktowi, w kto-
rego reklamie bierze udziat, uzyskuje ono znaczenie prymarne wspotczes-
nie: ‘czysci¢, usuwac brud’. Na jego znaczenie potoczne, czyli ‘bi¢ kogo$
mocno’, wskazuja znaczenia i sytuag'e w pierwotnej wersji reklamy ,,Polleny
2000~ .

O zabiegu stylizacyjnym mozna méwi¢ w wypadku reklam odsytajacych
odbiorce do znajomosci regut gatunku literackiego. Spojrzmy na incipit
nastepujacej reklamy:

Mama: Dawno, dawno temu zyla sobie ksiezniczka, ktdra musiata pozmywac gore
brudnych naczyn...
Sunlicht

Taki typ zdania inig'alnego wskazuje odbiorcy, ze oto spotyka sie z baj-
ka/basnig. Jest to, oczywiscie, zdanie egzystencjalne, ktére cechuje pozyq'a
inig'alna w tekscie. Z punktu widzenia struktury T-R jest to zdanie nieroz-

cztonkowane — czysto rematyczne. Zawiera ono zawsze powiadomienie
0 istnieniu kogo$/ czego$. Moze przybierac i inng forme, jak np. Zyl niegdy$
miody rycerz... — wdwczas jest typowym poczatkiem opowiadan3. Reklama

»Sunlichta” w dalszej czeSci podtrzymuje konwencje bajki. Dobrym czarow-
nikiem, ktory rozwigzuje wszelkie ktopoty bohaterdw, staje sie reklamowany
produkt. Inspiracji do filmoéw reklamowych poszukuje sie w utworach, ktérych
popularno$¢ — poczytnos$¢ i ogladalnosé byta nig'ednokrotnie zaswiad-
czana, oraz w typach tekstow literackich, z ktorymi cztowiek zapoznaje siejuz
w dziecinstwie. Dzieje sie tak dlatego, iz rozpoznanie tych Zrodet i wzorcow
przez odbiorce musi by¢ oczywiste. Tylko wtedy bowiem reklama moze by¢
wilasciwie odczytana4.

Zabieg wykorzystania jak najtatwiej rozpoznawalnych inspiracji jest row-
niez zastosowany w wyborze toposéw, ktdére z literatury reklama zaadap-
towata na wiasny teren. Poréwnajmy nastepujace reklamy:

3 Por. T. Dobrzynska: O poczatkach i koncach bajek zwierzecych. W: Tekst i jezyk.
Problemy semantyczne. Red. M. R. Mayenowa. Wroctaw—Warszawa—Krakow Gdansk
1974, s. 131—164.

4 O. Reb oul Kiedy stowo jest bronig. W: Jezyk i spoteczefistwo. Opra¢. M. Gtowinski.
Warszawa 1980, s. 299 337.
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P. Raksa: Nigdy nie zapomne tych wspaniatych chwil, gdy moj ojciec wracat z dalekich
podrézy. Aromatyczna kawa Sati. Ojciec mowit, ze kryje w sobie wszystkie
tajemnice Arabii. Zapach, smak wcigz ten sam.

Narrator: Kawa Sati — szczes$liwe chwile!

Kobieta: W tych stojach i butelkach babcia przechowywata swdj najwiekszy skarb.
Witaminy. Kazda wizyta u niej rozpoczynata sie od szklanki pysznego zdrowego
soku. Soki z Hortexu, to nie tylko wspomnienie babcinych sokéw, ale takze
gwarancja smaku i dobrego odzywiania.

Narrator: Hortex zdrowa tradycja!

Oba teksty przywotujg minione czasy dziecinstwa bohaterek. To, co dziato
sie w przesztosci, jest pozytywne. Cytowane stowa sg wspomagane obrazem
przepetnionego rado$cig dziecka u boku, odpowiednio, ojca i babci.

Przeszto$é byta ,,szczesliwa” i ,,zdrowa”, a reklamowany produkt (kawa,
sok) pozwala przedtuzy¢ te wspaniate czasy. Sprawia, ze i ,,dzisiaj” jest tak
samo pozytywne. Podobng moc majg i inne produkty, ktére moga nam
zapewni¢ ,niebianskie szczescie”. Jest to: Bounty — smak raju oraz Renault
Clio — prosto z raju! Znak ikoniczny towarzyszacy tym stowom to od-
powiednio obraz obfitej afrykanskiej dzungli z przepychem owocéw, drzew
i ptakdw oraz ogrod ze znajomym wezem, Adamem i Ewg. Reklamy te bardzo
przejrzyscie realizujg topos raju i rajskiego szczescia, a w swojej wymowie sg
wystarczajaco czytelne.

Chyba najbardziej eksploatowany przez reklamy jest popularny w literatu-
rze archetyp miodosci i zwigzanego z nig piekna. Przyktadowo:

Kobieta: We Francji méwimy ,belle” opisujac piekno. Belle Color r Laboratois Gamier
Paris to nasz najlepszy spos6b, by wiosom nadac piekny kolor (...)
Belle Color nadaje wtosom miekkos¢ i naturalnie wygladajacy kolor. A ponadto
usuwa najdrobniejsze Slady siwizny (...)

Pragnienie kobiety, by by¢ zawsze miodag i piekng, jest przez wiele
reklamowanych produktéw zaspokajane. Dzialajg one na zasadzie literackich
cudownych zakleé, magicznych przedmiotow i zaczarowanych strumieni.
Materiat dostarcza dowodéw, ze kazda reklama kosmetykow dla pan w roz-
noraki spos6b modyfikuje ten sam archetyp. Toposy przez swojg dtugowiecz-
ng tradycje sg tematami i motywami posiadajgcymi utrwalong w kultu-
rze warto$¢s. Dlatego ich ciggta obecno$¢ w literaturze (a moze tym istot-
niej — w reklamie) dziata na zasadzie hasta, ktére wywotuje u odbiorcy
przewidziane przez autora konotacje. Ponadto topos juz w starozytnej reto-
ryce stanowit zrédto oddziatywania na intelekt, emocje i wole adresata, tym

J. P. Stern: Manipulacja za posrednictwem cliché. W: Jezyk i spoteczenstwo...
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samym stat sie utrwalonym schematem argumentami oraz perswazji. Tak
okreslona funkcja i rodowdd topoi pozwala z tatwoscig zrozumiec¢ popularnosé
niektorych archetypéw w tekscie reklamowyme.

Powyzsze rozwazania odnosity sie do podejmowanych przez tekst re-
klamowy tematow i koncepcji literackich. W swojej strukturze, a takze pod
wzgledem budowy jezyka reklama réwniez nawigzuje do literatury. Mozna by
tutaj podzieli¢ reklamy na takie, ktore anektujg np. struktury powiesciowe,
oraz takie, ktére ukierunkowane sg na rytmike i zabawe stowem.

Istnieje duza grupa reklam bedgcych wrecz krotkimi opowiesciami. Ich
bohaterami sg postacie uwiklane w pewne watki fabularne. Reklama Re-
nault 19 pozwala zatytutowac jg Krotka historia zycia Karola:

Narrator: Karol kilka lat pézniej

Taki komentarz narratora nastepuje po kazdorazowym podchodzeniu coraz
starszego Karola do oftarza. Odbiorca spoglada na dziejace sie zdarzenia
z punktu narratora, ktory jest gtbwnym ich komentatorem.

W innej reklamie o zasztych zdarzeniach dowiadujemy sie od bohateréw:

Mama 1: Chodz, kochanie! Ojej!

Mama 2: Jeste$ gtodny? Ojej!

Narrator: W kazdej fazie rozwoju dziecka nowe pieluszki Pampers Phases chronia
przed takimi wypadkami.

Mama 1: Nie bedzie juz ,,0jej”!

Mama 2: Ojej?! Jakie ,,0jej”!

Narrator: Nowe Pampers Phases z ostonkami — nigdy wiecej ,,0jej”!...

Schemat uktadu fabularnego jest tutaj tylko zarysowany: wystepuje sytua-
cja kiopotliwa, narrator informuje o pojawieniu sie $rodka zaradczego,
nastepnie postacie przenoszg sie w pdzniejsze czasowo sytuacje odmienne. Tu
rola narratora zostata ograniczona do posuniecia wydarzen w przéd, jego
komentarz skraca droge od problemu do rozwigzania. W kazdej bez wyjatku
reklamie obecna jest posta¢ narratora (bgdz wizualnie i stuchowo, badzZ tylko
stuchowo). Moze on budowac tekst w catosci, moze komentowaé zaszie
zdarzenia, a moze jedynie konkludowa¢ reklamowe stwierdzenia. Kazdorazo-
wo jest to narrator, ktory pozostaje ponad wiedzg odbiorcy i bohateréw
tekstu, czyli narrator wszechwiedzacy.

Dla zilustrowania fabuty w reklamie zacytuje fragment tekstu z klasyczng
kompozycja, ktory tworzg dwie postacie:

6 Por. E. R. Curtius: Topika. W: Archiwum przektadéw ,,Pamietnika Literackiego". T. 1.
Red. M. Gtowinski, H. Markiewicz. Wroctaw—Warszawa — Krakéw—Gdansk 1977,
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Fryzjer: Czes¢!

Kobieta: Cze$¢! Stuchaj, mam randke musze Swietnie wygladac! Ekspozycja
F.: Zobaczmy! U, masz tupiez. Perypetia
Zacznijmy od szamponu Head and Shoulders.
K.: A co z moimi wlosami?
F.. Zaufaj mi, on nie tylko pomoze Ci pozby¢ sie tupiezu (...)
Potowe gtowy umyje Ci zwyklym szamponem, a druga Rozwiniecie

Head and Shoulders.
Po kilku myciach zwyklym szamponem...

K.: Bez zmian, wcigz mam tupiez.

F.: A po stronie mytej Head and Shoulders? ]

K.: tupiez zniknat, a moje wiosy wygladaja wspaniale! SZCZ$S|IW
finat

Wszystkie trzy ,fabularne” reklamy (Renault 19, pampers, ,,Head and
Shoulders™) zachowujg czasowe uporzgdkowanie: od ktopotu do rozwigzania,
od mtodosci do starosci itd. Tak jak bywa w powiesciach, ich kompozycja
moze zosta¢ odwrécona. Reklama stosuje ten zabieg na wzor klasycznej
inwersji kompozycyjnej Granicy Z. Natkowskiej. Za przyktad niech postuzy
reklaméwka szamponu ,,Pontene pro-v”:

Connie Selecca: Zdrowie wilosy sg tak piekne i I$nigce!
Moje nie zawsze byty takie, ale zaczetam uzywaé szamponu Pantene pro-v
z dodatkiem prowitamin. (...)

Jako pierwszy jawi sie odbiorcy obraz skutku dziatania produktu. Dal-
sze dopiero kadry i stowa informujg o procesie, w jakim doszto do takiego
efektu. Podobnie jest z reklamami ,,Signal”, ,,Polleny 2000 (sala wyktadowa)
lub tic-taca, ktérych poczatek znamionuje technika in médias res.

Mimo prob maksymalnego zblizenia sie do S$wiata odbiorcy reklama
zawiesza codzienng przyczynowo$¢. W jej miejsce pojawia sie literacka fikcja
— rzeczywisto$¢ marzenia. Pordwnajmy niezwyklg logike reklamy Renault 19,
w ktorej samochdod w przeciwienstwie do cztowieka sie nie starzeje, bgdz
reklame ,,Head and Shoulders”, w ktorej kobieta wychodzi po 6 tygodniach
wcigz na te samg randke. 1 tak przyktady mozna mnozy¢. Powiem za
Spitzerem, iz ,$wiat, ktory ewokuje reklama, jest w istocie kraing z basni”7.
Miarg fortunnosci reklamy bedzie uznanie oferowanej przez nig fikcji za
wiasng, upragniong przez odbiorce rzeczywistos¢. Klasycznym przyktadem
specyficznej reklamowej logiki, a wiec kreowania fikcyjnosci, jest nastepujace
zdanie:

7 L. Spitzer: Amerykanska reklama jako sztuka popularna. W: Jezyk i spoteczenstwo...,
s. 350.
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Kobieta: Nowy Fairy Ultra wydaje sie drozszy, ale w rezultacie jest tanszy'. Zobacz-
my.

Rozbudowana fabuta niektorych reklam, obecno$¢ znanych literackich
postaci, dominacja wszechwiedzacego narratora, ale i kompozycja zaczer-
pnieta z klasycznych literackich wzorcow — oto elementy, kt6re przyczyniajg
sie do tego, ze odbiorca reklam odnawia w jakim$ sensie swoj kontakt
z literackoscia.

Druga grupa tekstow reklamowych, na ktdrg chce zwrdci¢ uwage, wyrdz-
nia sie troska o uzyte stowo. Przejawia sie ona w wykorzystaniu konotacji
leksykalnych lub w metaforyce, czyli szeroko rozumianej zabawie stowem.

Najtatwiej dostepne sg te zabiegi, ktére probujg wigza¢ nazwe produktu
z okre$leniami mu towarzyszacymi. Tak np. jest w nastepujacych sloganach:

Ksigdz: Ryz Bosto — gotuje sie bosko.
Narrator: Prawdziwa Compléta daje kawie komletny smak.
Narrator: Fanta fantastyczny smak pomaranczy.

Sg to zabiegi najbardziej czytelne, bo najprostsze. Nazwy produktéw nie sg
jedynie transformowane w inne leksemy, ale maja je wrecz konotowac. Nie
trzeba dodawaé, ze sg to konotacje zawsze pozytywne.

Przeglad reklam zaswiadcza rowniez istnienie wielu réznych chwytow
literackich stosowanych przez mowe wigzana, np.

— paralelizm:

Narrator: ...Oto samochdd inny niz wszystkie.
Oto samochéd, ktéry spetni Twoje oczekiwania.
Oto najnowszy przebdj Renault.

— epifory:

Chorek: Kup mydto Fax.
Postaw na Fax.
Myj sie suchym mydtem Fax. [..]

— hiperbole wyrazone obrazem, np. gdy oglagdamy olbrzymie bakterie i ostrza
wielkosci ekranu, padajg nastepujgce stowa:

Narrator: Nawet gdy wszystko wydaje sie czyste, grozne zarazki moga sie czai¢
wszedzie.

Narrator: (...) Zamiast jednego — dwa pokryte stopem platyny ostrza, by goli¢ do-
kiadniej.
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— poréwnania:

Mezczyzna: Kawa bez Complety jest jak kran bez wody.
Kobieta: Kawa bez Complety jest jak pocatunek bez namietnosci
Kawa bez Complety jest jak kochanek bez pieniedzy.

Przytoczone przykfady ilustruja pewne techniki literackie. Dla wiersza
specyficzne jest celowe porzgdkowanie sktadni i kunsztownos$¢ stownika. Tekst
reklamowy zmierza takze w tym kierunku. Mysle, ze sukcesem w tej kwestii sg
reklamy-piosenki.

Ewa Bem: Kazdy chce zu¢
Te gume cud,
Gume Hollywood.
Whprost raj dla ust,
Nie zwlekaj, kup,
Kup Hollywood!

Ryszard Rynkowski: Daj mi dzi$, kochanie,
Krotkie falowanie,
Co$ mi sie nalezy
Za to moje granie
Wiesz, czego chce,
Chipsy Ruffles
Nawet i Twoj taniec
Wyglada tak,

Jak Ruffles falowanie,
Ach, co za smak.
Ach, ze mnie jest

Na chipsy' pies.

Faluj z Ruffles.

Ich szczegblng cechg jest wiasnie taki dobdr stownictwa oraz takie
uporzadkowanie, dzieki ktorym powstaje rym i rytmika tekstu. Slogan
reklamowy tez w wiekszoSci oparty jest na rymie i rytmie.

A Pan Proper, wierzcie mi, co wyczysci, to sie I$ni!

Praca z Ajaxem czystym relaksem!

Warto zwr6ci¢ uwage na reklame ajaxu. O jej specyfice decyduje szcze-
goélny motyw muzyczny, w ktérego rytm $piewajg wystepujace w niej panie.
Jest to popularna melodia z opery Bizeta Carmen — utworu docenionego,
majgcego utrwalong pozycje i bezapelacyjng warto$¢. Muzyka operowa zo-
staje tutaj sprowadzona do celéw niemal uzytkowych, bo reklamuje mleczko
do czyszczenia w domu.

9 ,Jezyk Artystyczny"
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Uzycie chwytow poetyckich czy anektowanie wzorcdw o niekwestionowa-
nych warto$ciach nie przystajacych do rodzaju tekstu lub tresci, ktore zawiera,
ewokuje znany skadinad klimat. Wskazuje na style wypowiedzi barokowej.
Czesto przeciez w trakcie odbioru reklam widoczny jest kontrast formy
i komunikowanej treSci. Ponadto na konwenge barokowe wskazuje ludyczne
traktowanie stowa. Reklama chetnie odkrywa pierwotne poktady znaczen
frazeologicznych, np. Towarzystwo Ubezpieczeniowe ,,Gryf’ konkluduje swo-
ja reklame tak:

Gryf — Na wszelki wypadek!

W kontekscie catej reklaméwki wyrazenie to nie znaczy tylko ‘gdyby
co$ sie stato!” Wrecz przeciwnie — leksem wszelki znaczy tu tyle, co ‘kazdy’,
bo firma chce by¢ obecna u swego odbiorcy w kazdym miejscu i o kazdej
porze.

Na podobnej zasadzie zbudowano slogan ,,Agfa Star Print”, ktory rekla-
muje karte statego klienta:

Postaw wszystko na jedng karte!

Woyrazenie to znaczy podwojnie: to, co niesie z sobg frazeologizm oraz
przywotanie rzeczywiscie istniejgcej karty, na ktdrej mozna polegac.

Semantyka reklamowych metafor rowniez waha si¢ miedzy znaczeniem
przenoSnym a realnym wymiarem tego, co si¢ mowi.

Mentos to jest oddech Twdj

Nowa czekolada Dove — zadna inna
nie jest tak delikatna jak jedwab.

Pollena 2000 — czysty zysk.

Bounty — smak raju

Nie sa to metafory wyszukane i subtelne, bo musa byé dostepne szero-
kiemu gronu odbiorcéw. Czesto nawet ich metaforycznosé sie zatarta poprzez
wielokrotne uzycie i dzi$ bywajg juz raczej odbierane jako zwroty frazeologicz-
ne (czysty zysk, smak raju). Reklama za$ powoduje, ze opalizujg one ponow-
nie. Z jednej strony dostrzega sie ich przenos$ne znaczenie, z drugiej — do-
stowne. Mentos jest oddechem, bo istotnie drops wspomaga czynno$¢ od-
dychania. Jednak réwnocze$nie oddech to zycie, jego warunek. Mentos zatem
staje sie dropsem niezbednym dla podtrzymania istnienia. Bounty moze miec¢
istotnie rajski smak, bo jest produktem do konsumpcji, a zysk staje sie czysty
dzieki detergentowi.
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Wybo6r metafor do reklam ograniczony jest funkcjg tego tekstu i jego
odbiorcg. Moga one by¢ tylko na tyle obrazowe, przeno$ne i zawoalowane, by
nie zaktocity intencji reklamy.

Na wstepie pisatam, ze literacko$¢ eliminuje uzycie jezyka w celach
poznawczych, ekspresywnych czy perswazyjnych. Dowodzitam za$ przyktada-
mi niejednokrotnie, ze to, jak sie méwi w reklamie, ma swojg funkcje
ksztattujacg odbiorce. Przykfady za$ ilustrowaly aneksje literackich regut
i prawidet w ramy tekstu reklamowego. Wynika z tego, ze dowodzona tutaj
literacko$¢ reklamy stuzy jej wkasnym celom. Tekst reklamy jest funkcjonalny,
o Scisle skonkretyzowanej intencji i rozbudowanej gamie srodkow perswazyj-
nych.

Reklama moze opiera¢ si¢ na jezyku literatury, wykorzystywac gatu-
nek literacki, konwencje albo znang z literatury budowe i kompozycje.
Wszystkie za$ zabiegi twércow reklam stuzg pozyskaniu odbiorcy i przy-
sztego kupujacego. Literackosé reklamy zdeterminowana jest celami nie tylko
poznawczymi, perswazyjnymi, ale i uzytkowymi. Reklama wykorzystuje te
powiesci, takie postacie i cechy mowy wigzanej, ktore pozwalajg na fatwg
deszyfracje ich zrédta oraz sg zaaprobowane, bo zrozumiane, przez odbiorce
reklamy.

Literacko$¢ w reklamie nie ma wiec charakteru okreslonego przez szko-
fe rosyjskg i autorow Stownika termindw literackich. Reklama nie jest i nie
bedzie tekstem literackim, wykorzystuje natomiast zabiegi literackie. Re-
klamowa literacko$¢ stuzy celom uzytkowym, totez jej funkcja estetyczna
zostaje mocno ograniczona. By¢é moze stanowi wiec to pewng warto$¢
literacka. Ponadto pamietac trzeba o odbiorcy reklam. One same, jako tek-
sty z kregu kultury masowej, implikuja okreslonego adresata. Jest on obecny
w reklamie w r6znoraki spos6b: wyznaczony przez rodzaj oferowanego
produktu (pampersy, maszynka do golenia, depilator) badz przywotany
jako kazdy, Panstwo. Ty, czyli wszyscy i kazdy z osobna zarazem. Musi-
my by¢ Swiadomi, ze owych , Ty” w reklamie, istniejgcej dzieki mass me-
diom, sg miliony, ktore tgczy réwnoczesno$¢ odbioru. Nie jest to na pew-
no jednostka, lecz zbiorowos$¢ zdeterminowana wspolnotg potrzeb, wiedzy,
ocen i zainteresowan.

Dla takiego odbiorcy reklamy budujg Swiat w przejrzystej opozycji:
Dobry — Zty, w ktdrym nie ma miejsca na potérodki, powatpiewania, cien
niezadowolenia. Ta dychotomiczna wizja $wiata podporzadkowana jest iluzji
prawdy. Reklama czyni bowiem rzeczywistoscig Swiat basni, apeluje do
eudajmonizmu klienta. Symplifikacja wartosci prowadzi nie tylko do czar-
no-biatego obrazu rzeczywistosci, ale i do uproszczenia literacko$ci w reklamie.
Jej kontury musza byé wyraziste, by byfa czytelna dla odbiorcy masowego,

g*
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nie za$ elitarnego. Tylko w takim rozumieniu mozna opisywa¢ i mowic
o literackosci tekstu reklamowego.

(Obserwacje prowadzitam na materiale 200 reklam telewizyjnych emitowanych
w czasie od listopada 1992 do lutego 1994 r.).

Iwona Przybyta-Loewe
LOOKING FOR A LITERARY DIMENSION OF ADVERTISEMENT
Summary

The subject of the article, i.e. the texts of television commercials, was inspired by the renewed
popularity of this genre and its ubiquity in the everyday life of the inhabitants of the ,global
village”. The adopted point of view, however, was dictated by a desire to depart from the
monothematic descriptions of advertisements in the context of the mass culture. My aim was to
look at advertisement in the perspective ofits literary qualities. In the article I discuss an extended
definition of literariness) and a kind of it that is only at the service of the advertisement’s suasive
nature. It is probably the latter kind of literariness that should be called the literary value of the
advertising text Its aesthetic function is severely limited, as it is subordinated to the realisation of
various functional aims. Even when advertisement demonstrates some literary ambitions, it never
forgets about its intention to change the customer’s mentality and persuade him to buy a given
commodity.

As a result of the author’s search for the literary dimension of advertisement, the following
examples have been discussed:

1. Imitation of the language and characters o Sienkiewicz’s novels in ,,Pollena 20007,

2. Imitation of such genres as the fable or tale, (cf. ,Sunlicht”, ,Renault 19”),

3. The Baroque atmosphere in which word and language are treated in a ludic way, and there
are contrasts between language and content (e.g. ,,Bosto”, ,,Fairy Ultra”),

4. Parallels between the structure of advertisements and that of literary genres (classical
composition, formation of the hero, the in médias res technique, cf. ,,Panténe pro-v”, ,Head
& Shoulders™),

5. Literary devices (such as rhythm, rhyme, comparisons, hyperboles, epiphoras, metaphors;
cf. ,,Hollywood”, ,Agfa”).

The article’s purpose is to illustrate the great variety of connections between advertisement
and literariness, the latter, it might seem, not being well suited to suasive texts.
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Iwona Przybyta-Loewe

A LA RECHERCHE DE LA LITTERARITE DE LA PUBLICITE

Résumé

C’est I’énorme popularité renouvelée de la publicité et son omniprésence dans la vie
quotidienne du ,village global” qui a décidé du choix du matériau pour le présent article. On s’y
écarte des descriptions monothématiques des textes publicitaires dans le contexte de la culture de
masse. L’auteur propose d’analyser la publicité par le prisme de la littérarité. Dans I’article on
utilise la notion de la littérarité dans son sens large et en méme temps restreint a sa valeur
persuasive. Peut-étre conviendrait-il de la nommer valeur littéraire du texte publicitaire. Sa
fonction littéraire est dans ce contexte nettement limitée étant donné qu’elle assume surtout les
objectifs fonctionnels. Méme lorsque la publicité révele ses procédés ,littéraires”, elle ne perd
jamais de vue son intention premiere — influer sur la mentalité du client et I’inciter a acheter la
marchandise dont on fait la réclame.

Les suivants textes publicitaires ont été analysés par le prisme des procédés de littérarité
utilisés:

1. Stylisation au langage et aux personnages des oeuvres de Sienkiewicz (,,Pollena 2000");

2. Stylisation aux genres littéraires tels que le conte et le conte de fées (,,Sunlicht”, ,Re-
nault 19”);

3. Climats baroque qui implique le traitement ludique dés mots et les contrastes au niveau du
langage et du contenu (,,Bosto”, ,Fairy Ultra”);

4. Paralléles dans la construction des textes publicitaires et des genres littéraires (composition
classique, création des héros, techniques in médias res: ,,Panténe pro-v”, ,,Head Shoulders”);

5. Procédés poétiques (rythme, rime, comparaison, hyperbole, épiphore, métaphores: ,,Hol-
lywood”, ,,Agfa”).

L’article se propose d’illustrer de multiples liens unissanlat la publicité a la littérature laquelle
ne semble pas au prime abord prédestinée a engendrer les textes persuasifs.



