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Hiperbola w reklamie i panegiryku

Zestawienic poréwnawcze dwu form uzytkowych nie wymaga wickszych uzasadnieri; ich
podobieristwo narzuca si¢ samo — przede wszystkim poprzez charakter pochwalny
1 perswazyjny. Genetyczny zwigzek oznacza wplywy jednokierunkowe: to panegiryk
uksztaltowal poetyke reklamy, a nie na odwrét. Mozna twierdzi¢ nawet, ze reklama jest

wspolczesnym panegirykiem, w ktéryimn dawna adoracja osoby zostala przeniesiona na rzecz,

czyli towar, a posrednio — takze na korzystajacego z reklamowej oferty klienta. Na to pokre-
wienistwo gatunkowe wskazujg zreszty teoretycy reklamy, nugdzy innymi wspomina o nim
Ewa Szczesna, nazywajac reklame wrecz pastiszem panegiryku”' — z czym jednak nie moz-
na sie zgodzi¢, gdyz gatunki te rézni cel przedsigewzigcia: w pastiszu chodzi o mimetyzm for-
malny, w reklamie o instrumentalne wykorzystanie formy.

Panegiryk to kategoria ponadgatunkowa, gdyz jego wyréznikiem jestpostawa pane -
giryczna,realizujgea si¢ w réznych gatunkach, takich jak: mowa, list, elegia, przedmowa,
dedykacja, epigramat, epicedium, epitatium, epitalamium® W tym ujeciu reklame mozna do-
pisac do listy, uznajge ja ponadhistorycznie po prostu za jeszcze jeden wariant panegiryku.

Zwigzek ten warto jednak doprecyzowad — wigzie reklame z kilkoma sposréd skodyfi-
kowanych przez Macieja Kazimierza Sarbiewskiego odmian panegiryku’. Najblizszy wydaje
si¢ genethliacon—utwdropiewajacy nowo narodzone dziecig — wszak polecany w re-
klamie produkt zazwyczaj albo jest nowy, albo nowos¢ udaje. Nierzadko owo radosne obwie-
szczanie narodzin przypominateze pibaterion, czyli podzickowanie za dar zeslany przez

niebiosa, ale tu analogia zalezy juz od wybranej techniki kreacji przedmiotu. Ponadto mozna

" E. Szczesna, Poervka reklamy, Warszawa 2001, s, 126 127,

* 4. Dziechcinska, Panegirvk, w: Slownik literanny staropolskiej. Sredniowiecze, renesans, barok, red. T. Mi-
chalowska, Wroctaw 1998, s. 613.

1. Plate, Pancgiryk. w: Stownik literatury polskicgo oswiecenia, red. T. Kostkiewiczowa, Wroctaw 1991, 5. 391.
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dostrzec — cho¢ réwniez w ograniczonym zakresie — dalekie pokrewienistwo z gatunkiem
s o terium,czyligratulacjami z powodu uniknigcia nieszez¢$é, na przyklad weedy, gdy cho-
dzi o trafnie zastosowany proszek do prania, ktéry nie powoduje utraty koloru tkaniny, lub
uzyty srodek, zapobiegajacy zniszezeniu bgbna pralki automatycznej. Albo wreszcie —
zwigzek z e pinicionem, bedacym pochwaly zwycigstwa odniesionego nad wrogiein lub
dzigkczynieniem za nie, a w tym wypadku chodzi o pokonang grype, bdl, brud czy zarazki.

Istotg panegiryku jest przesadnic wyrazona pochwala nie tylko osoby, ale takze przedmio-
tu — jednak innego niz w reklamie, gdyz musi to by¢ obickt wielki i wazny: naréd, paristwo,
miasto, kraj*. Najogélniej mozna wigc transpozycje formy przedstawic tak: wyslawianie za-
stuzonych postaci i obiektéw przeszlo calkowicie na przedmioty uzytkowe — i to weale nie
zastuzone, ale dopiero si¢ zastugujace, gdyz chodzi z reguly o pojawiajace si¢ na rynku nowo-
sci, o wynalazki obiecujace lepszy przyszlosc ich uzytkownikom. Nastgpila zatem nie tylko
wymiana obicktu pochwaly, ale 1 przesunigcie wektora czasu — zwrot ku przysztosci. Panegi-
ryk nastawiony jest przewaznie retrospcktywnie, chioé moze wymieniac i perspektywy dal-
szych sukcesdw swego bohatera: panegirysta bowiem rzadko dziala bezinteresownie, totez
pragnie zaréwno pozyskad przycliylnosé swego mecenasa, ktéremu utwér poswigca, jak
1 utwierdzié go w wyliczanych w dziele zaletach — zwlaszeza tych, ktdre sg dla laudatora ko-
rzystne. Natomiast reklama — jako promogja towaru — oddzialuje wylycznie prospekeyw-
nie, niezaleznie od tego, ze obietnice traktuje jako spetniony takt, a marzenie jak rzeczywi-
stos¢. Mozna zalozy¢ nawet, iz bohaterem reklamy sa wlasnie pragnienia odbiorcy, a nie ich
przedmiot, ktory stuzy tylko za medium’. Z kolei pojawiajace sie w reklamach postacie po-
srediiczg migdzy tymi pragnieniami a produktem 1 sprowadzone zostajg do wybranych rél,
przede wszystkim roli autorytetu lub uzytkownika".

Wskazane réznice s szezegdlnie wazne dla zagadnienia techniki idealizagji, ktdra ma
w obu tormach inny zaréwno punkt wyjscia, jak 1 cel. Wychwalanie osoby w panegiryku wy-
maga jedynie uwypuklenia pewnych cech znanych juz odbiorcy, wyolbrzymienia cndét i za-
stug rzeczywistych, albo za takie oticjalnie uznanych (jak w przypadku panegirykéw socreali-
stycznych); jest wigc charakterystyky o wyraznie okreslonej referencji. Natomiast w reklamie
przesadna kreacja wizerunku przedmiotu powstaje nicjako ex nihilo, bez takiego punktu od-

niesientia, bez podstawy usytuowanej na zewngtrz wypowiedzi. Pisze Ewa Szczesna:

WypowiedZ reklamowa wytwarza sytuacje gry z tradycyjng torma panegiryku,
gdzie najpierw musiala istniec jednostka ze swoimi zastugami i zaletami, by do-
piero péZniej mogla pojawié sig¢ jej pochwala. WypowiedzZ reklamowa odwraca
te relacje. Wykreowuje portret chwalonego, ktérym moze by¢ kazdy, kto speini
okreslone warunki: skorzysta z ustugi, nabedzie towar. Reklama postuguje sig

* H. Dzicchciriska. op. cit.. s. 613.
* E. Szczgsna, op. cit., s. 132,
¢ Ibideim, s. 134.
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tu typowsy dla panegiryku hiperbolizacja, ktéra odniesiona zostaje do przed-
miotu oraz do tych, keérzy wchodzg z nim w kontake.”

Niemniej trzeba zauwazyd, ze owo odwrdécenic relagji nie dotyczy pierwszego obiektu
pochwaly, jaka jest prezentowany produkt, gdyz w tym wypadku sytuacja jest taka sama jak
w panegiryku: towar takze poprzedza egzystencjalnie reklamg, choé przypisywane mu cechy
wyprzedzaja mozliwos¢ ich doswiadczenia przez odbiorce.

Mniej oczywisty jestuzytkowy charakter obu gatunkéw: panegiryk précz utyli-
tarnej pelni funkcjg blizszg estetyczne). Rzeczywisto$é 1 nierzeczywistosé powolywana w nim
do zycia dajg si¢ rozdzieli¢ — przynajmuiej w takim stopniu, w jakim obiekt pochwaly znany
byl wezesniej z doswiadcezenia autora lub z innych wiarygodnych Zrédel. W reklamie nato-
miast tikgja zakrywa swy fikcjonalnosé, kreacgja tworzy kopig czgsto nieznanego jeszcze
przedmiotu, ktéra jest od razu jego interpretacjy i zastgpuje pierwowzér™.

Rdéznica dotyczy takze podmiotu wypowiedzi: w panegiryku jest on przewaznie jawnie
autorski, natomiast w reklamie pozostaje ukryty, anonimowy, a tej niejawnosci towarzyszy
sugestia, ze to przedmiot wypowiedzi (zreszty czesto zantropomorfizowany) zachwala sam
sicbte. Nie ma wige w reklamie miejsca na apostrofe wyznaczajaeg relacje ,ja — ty”, a uklad
nadawca—odbiorca zostaje zbudowany inaczej. W przypadku panegiryku mozna méwié o ad-
resic podwdinym: zwrocie do wystawianej osoby (u ktérej podnosi samopoczucie) i do pub-
licznosci, mogacej penic rolg swiadka i arbitra. W reklamie natomiast pierwszy adres jest pu-
sty, a jego odpowiednikiem bylby zwrot do producenta (czyli zleceniodawcey reklamy), ktdry
nie miatby zadnego uzasadnienia ze wzglgdu na cel komunikatu. Gléwny kierunek dziatari
perswazyjnych dotyczy bowiem potencjalnego nabywey, a nie producenta.

Reklama

cjonalnie nawigzuje raczej do wzoru panegiryku oswicceniowego, ktéry mial

niezaleznie od tego, ze bliska jest poetyce konceptystycznej, barokowej, funk-

ksztatltowac autorytety i opinie, a poprzez pochwalg osoby (ktérej odpowicdnikiem jest to-
war) powinien nie tylko jej schlebiad, ale prezentowac jako wzér osobowy; a wige spelniac cel
dydaktyczny, wljczajac sie w program narodowej edukacii’. Przypisywanie tak szlachetnego
celu reklamie moze si¢ wyda¢ naduzyciem, jednak jej podobietistwo do panegiryku oswiece-
niowego jest wyrazne, gdy chodzi o skierowanie komunikatu na zewnatrz, poza uktad ,,chwa-
lgey — chwalony™, a w tym wypadku o apel do potencjalnego nabywey, a wige — zaplanowa-
nie instrumentaluego stylu odbioru"".

Wynika stad zalozenie doraznosci 1 tym samym nietrwalosci utworu. Stanislaw Dabrow-

ski wprawdzic wymienia posréd wyznacznikéw panegiryku: aktualnosé tekstu (jego umoco-

7 Ibidem, s. 127.

* Ibidem, s. 131.

1. Platt, op. cit, 5. 392.

10 M. Glowiriski, Stiadectiva istyle odbior. wi iden, Dzieto wobee odbiorey. Szkice = komunikacji literackicj, Krakéw
1998, 5. 147.



222 Piotr Michalowski

wanie w teraznicjszosci pozaliterackiej) i whasnie doraznos¢', ale ta ostatnia cecha wymaga
komentarza. Panegiryk stwarza wizerunek monumentalny, zaprojektowany, jesli nie na
wiecznosé, to przynajmniej na stale. Reklama réwniez cz¢sto absolutyzuje doskonalosé rze-
czy .po wszystkie czasy”, ale bardzo szybko bywa zdyskontowana przez nastepng reklameg
z informacjy o kolejnym ulepszeniu produktu; chwilowosc i przelotnosé uzurpuje sobie pra-
wo do wiecznosci w tu i teraz”. Czas w zyciu przedmiotéw plynie szybciej niz czas czlowie-
ka. Obowigzuje bowiem zasada permanentnej gradagji 1 krétkotrwalych awanséw, cheialo by
si¢ rzec: ,eskalagja najlepszosci™; regula ta dziala zaréwno w porzadku rozwojowym, gdzie
dotyczy ulepszonych wersji tej samej rzeczy (produktu jednej tirmy), jak 1 w rywalizacji —
wobec réwnoczesnie wywyzszanych rzeczy oferowanych przez konkurencje. Czgsto wige
pojawia si¢ comparativus 1 tormuly w rodzaju jeszcze lepsze”, ,teraz ulepszone”, teraz tai-
sze”, ,nowe wigksze opakowanie za t¢ samy niska ceng”; przy czym stopient wyzszy wystepuje
zazwyczaj bez wskazywania kontekstu, bez dopowiedzema tego, co implikuje kazda ,lepsza”
postaé produktu — na niedoskonalosé wersji poprzedniej, gdyz byloby to posrednim przy-
znaniem si¢ do winy po przedawnieniu zbrodni”. Ten chwyt, sugerujyey ciggly postep
bez wyraznego punktu odniesienia do przesztosci, okreslié mozna jako ,gradacj¢ po-
zorngy'.

Obydwie formy nazwad mozna okolicznosciowymi, chod¢ zarazem jest to kategoria, ktéra
Jje réznicuje; gatunki te funkcjonujy bowiem w okolicznosciach zdecydowanie innych. Pane-
giryk, pisany 1 wyglaszany .,z okazji”, umieszcza si¢ w pewnej sytuacji: oficjalnej lub towarzy-
skie}; ma zatem wyznaczone miejsce i czas, a osoba poddawana adoracji zostaje wyekspono-
wana jako gléwny bohater w centrum czasoprzestrzeni. Inaczej dziala reklama: pojawia sie
réwniez sytuacyjnie, ale tylko ,przy okazji” innych przedmiotéw i zdarzen, pasozytujic na
czasie 1 przestrzeni dla nich zarezerwowanych: ulicy, poczekalni dworcowej, ekranu telewi-
zora, kolumny gazety, strony internetu. A wigc z reguly dziala z zaskoczenia, a celem dla od-
biorcy staje si¢ dopiero wtedy, gdy ten poszukuje informacji bardziej szczegélowych o rekla-
mowanym produkcie.

Réznica dotyczy akze tworzywa i kodu: panegiryk jest tormg literacks, jakkolwick
znajduje swéj odpowiednik w malarstwie portretowym, pomniku, muzycznym hymnie; re-
klamg uznaje si¢ zazwyczaj za gatunek wielokodowy, w ktérym warstwa slowna wspétgrac
moze z elementami obrazowymi i muzyks, wytwarzajje sens afirmatywny dopiero w ich in-
terakeji™®. Wybrana tujako przedmiot analizy hiperbola obejmuje wige nie tylko przekaz wer-
balny, ale 1 na przyklad obraz lub patetyzujycy muzyke. Panegirykowi przypisany byt styl wy-
soki; reklamg cechuje polistylistycznosé: jezyk poetycki miesza sig z potocznym, a naukowy

: {
Z magicznyni j.

' S. Dabrowski. O panegirykn, Przeglad Humanistyczny™ 1966. z. 3.s. 106-107.
"* Niestety, autorka Pocryki reklanty prawic milezyco zaklada wiclokodowosc kazdej reklamy.
¥ E. Szczesna. op. cit.. s 112,
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Wspélna obu formom jest oczywisciezasada amplitikacji(warto od razu przypo-
mmnied, iz amplificatio znaczy zaréwno ,przesadzenie”, jak i ,nieprawda”), ktéra powoduje po-
dobny kontlikt migdzy opisem ajego przedimiotem. Wedlug Dabrowskiego w panegiryku za-
réwno same poréwnania, jak i przesada naruszaja prawo whsciwego opisu”, czyli .wiernego
i nie wykraczajacego poza granice opisywanego obicktu odtworzenia go”™. Oczywiscie ta de-
finicja wynika z idealistycznego zatozenia, iz stowo przystaje do rzeczy, totez budzi watpliwo-

scijako nieuznajaca odmiany opisu poetyckiego; niemniej trzeba si¢ zgodzid, ze te srodki wy-

stepuja w panegiryku na ustugach przesady, a przesada — na ustugach konceptu'”. A cata ope-
racja zalezy nie od bogactwa tresci tkwigcych w przedmiocie pochwaly, ale odbywa si¢ za spra-
wa .konceptystycznego wysilku, nastawionego na kompozycyjng rozbudowe utworu™*. Su-
ponowana w tej definicji regula: niewazne, kogo (co) si¢ chwali, ale jak, otwiera mozliwos¢
wlyczenia w zakres dziedziny panegiryzinu takze reklamy. Chodzi o swoisty przerost wypo-
wiedzi ponad pragmatyczng koniccznosé opisu przedmiotu. Status obicktu przedstawionego
w wypowiedzi reklamowej zostat juz okreslony; wydaje si¢ bhizszy quasi—sadom i fikcji literac-
kiej, gdyz odniesienie do realnego przedmiotu zostaje zastapione albo przynajimniej przysto-
ni¢te jego kreacja, a wige niemozliwa jest mimetyczna werytikacja opisu.
Réznicadotyczyekonomii wypowiedzi, przy czym nie chodzi wylgeznie o to, ze
panegiryk jest utworem relatywnie diugim, a reklama krétkim na tle spolecznej prakeyki ko-
munikagy, ale o réznice strukturalng. Panegiryk to wypowiedZ rozbudowana — niejako spi-
ralnie, odsrodkowo — jak Peiperowski ,poemat rozkwitajacy™. Slogan reklamowy (czyli de-
wiza, puentujace hasto) 1opowiesé (tzw. ,elokwencja™) korzysta wprawdzie z konceptéw lite-
rackich, w tym barokowych, ale zarazem dazy do skrétowosci. Kondensacji sprzyja polime-
dialnosé reklamy, gdyz to, co przemilcza stowo, to moze dopowiada¢ obraz lub muzyka. Stad
amplifikacja dokonuje si¢ w sposGb bardziej skokowy, w serii naglych skojarzeii, zderze,
konfrontacji, 1 opiera sie zwykle na jednym chwycie, na pojedynczej tigurze. Wypowiedz jest

. . . . . . . L Lo 1T ey - .
wiec krétka pozornie, bowiem kazde slowo moze otwierad caly opowiesé—mit *. Takze hiper-

bola musi tu by¢ w jakis sposdb eliptyczna — przy czym nie chodzi wylyeznie o elipsg jako ti-
gure skladniows.

Analizujac poréwnawczo gatunki waspekcie jednego tylko srodka, za Michatem Glowni-
skim przyjmujg tez¢ o centralnym usytuowaniu tunkcjonujgeych w symbiozie poetyki i reto-
ryki jako najbardziej rozwinigtej dziedziny wiedzy o wszelkim tekscie, przydatnej w badaniu
jego struktury'™. W obu formach chodzi o deformacje przedmiotu poprzez opis poetycki,

a zasady gléwng w tym przedsiewzigciu jest rozmaicie stosowana hiperbola —rzadzaca

"'S. Dabrowski. op. cit., s. +4.

" Ibiden s, 0.

' Ibidem. s. 45.

"7 E. Szczgsna, op. cit.. s. 104 106

" M. Glowiriski, Poctyka tobec iekstow nieliterackich, w:idem, Narracje literackie { nicliterackie. Krakdw 1997, 5.22(0).
Posréd prob opisu reklamy z perspektywy retoryeznej wymicnic trzeba prace: R 1L Lewhiski. Retoryka reklany,
Wroclaw 1999,
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wykorzystanymi figurami (cho¢ w wielu systematykach sama uznawana za figure per innnuta-
tionem mysli, stéw lub trop, sytunjacy si¢ obok alegorii, ironii, emfazy i synekdochy)'”. Wobu
przypadkach deformacja ma ten sam kierunek: waloryzuje przedmiot dodatnio.

Maciej Kazimierz Sarbiewski (w De perfecta poesi) wyréznia dwa topoi jako zespoly argu-
mentdw, za pomocy ktérych mozna podniesé range chwalonego obicktu:

1. stwierdzenie, ze obiekt ten przyémit wszystkie pozostale, dotychczasowe;
a5 . . o . o . . . . . .20
2. ze nie tylko dawne obiekty zaslugujg na szacunek, ale i ten im doréwnuje™.

S4 to dwie mozliwosci nobilitacji, réznigee si¢ stosunkiem chwalonego do jego tla. Nie
ulega watphiwoscl, ze w reklamie bardziej pozadana jest metoda pierwsza, zakladajaca wylgcz-
nosé oferowanego produktu, a nie jego réwnoprawnosé w szeregu wyrobéw podobunych.
Chodzi zatem o odmiang hiperboli zwang h y p e r o ¢ h e. Obiektem réwnoczesnej degrada-
gjijest na przyklad . zwykly proszek”™ — skazany na anonimowo$¢ przez prawo, ktére zabrania
mdéwié Zle o konkurengji, ale ta ogdlnikowa formula wystarcza, bo znaczy tyle co . wszystkie
pozostale proszki s3 gorsze”. Celem jest wywyzszenie maksymalne i bezwzgledne, zaklada-
Jjace wylgeznosé 1 wykluczenie rywalizacji, wytworzenie wokél przedmiotu bezpieczne) pust-
ki. Druga metoda stosowana jest rzadziej, cho¢ zarazem zostaje wlyczona w bardziej wyrafi-
nowang strategi¢ perswazji i mozna jg wigzac z retoryky wstepu — exordium. Tym sposobem
dokonywana promocja towaru, udajaca zaledwie walke o réwnouprawnienie, fyczy bowiem
topos skromnosci z argumentami pochodzacymi z dyskursu demokracji, na przyklad , prawie
80 procent mieszkanek Tréjmiasta nie widzi réznicy” — gdy chodzi o jakis tariszy proszek do
prania, ktéry okazuje si¢ réwnie dobry jak podobne doii proszki drogie i renomowane.

Idealizacja przedmiotu wymaga nie tylko wyolbrzymienia cech pozytywnych, ale
1zlagodzenia, zatarcia lub wrecz pomijania cech negatywnych. Symetrycznie do hiperboli po-
Jawia sie wiec I to ta, aistotng rolg w tym procesie odgrywa takze e u f e miz m. W panegi-
ryku wydaje si¢ to prostsze: mozna wybierad cechy, o ktdrych si¢ méwi, natomiast inne, nie-
pozadane (na przyklad powszechnie znane zbrodnie dokonane przez stawionego wladeg) —
zwyczajnie przemilezaé. Na ogdl zreszty osoba poddawana laudacji ma tyle zalet, stano-
wigeych dogodny punkt zaczepienia, ze mozna si¢ skupic wylyeznie na nich, pomijajac nie-
stosowne szczegoly charakterystyki lub je nazywajac inaczej, na przyklad motywujac twarde
rzady tyrana jego ,stanowczosciy”, a odpornosé na innowacje w sposobie rzadzenia, ktérych
domaga si¢ lnd — ,.zelazng konsekwencjy” (zamiast, powiedzmy, ,o08lim uporem”). W przy-
padku reklamy proces idealizacji okazuje si¢ trudniejszy. Promowany towar miewa bowiem
rézne przeznaczenia, nie zawsze tak szlachetne jak perfumy, torty czy inne zbytki, ktére po-
chwali¢ latwo. Wobec przedmiotéw do uzytku bardziej przyziemnego siega sie wige do for-

mul perytrastycznych, na przyklad w odniesieniu do fizjologii kobiecej stosuje si¢ eufemizm,

" J. Ziomcek, Retoryka opisoira, Wroclaw 1990, s. 189-193.
* 1. Dziechehiska. op. cit.. s. 613.
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moéwigc o .tych trudnych dniach”, a w warstwie obrazowej podpaska zabarwia si¢ antyreali-
stycznie: na nicbiesko.

W reklamie wigkszy niz w panegiryku role odgrywa p o r 6 wnan i e przesadnie skontra-
stowanej rzeczywistoscis p r z ¢ d pojawienia si¢ przedmiotu ze stanem po. Ma to podkreslaé
niezbedno$¢ produktu. Przedstawia si¢ wiec najpierw miejsce w $wiecie naznaczone jego
brakiem,aswiat bez niego zostaje wykreowany jako niepelny, smutny, nieprzyjazny, wrecz
nienadajacy si¢ do zycia. Owo absolutyzujgce kontrastowanie uruchamia zatem hiperbolg po
obu stronach poréwnania: wyolbrzymione zostaje zaréwno nowe dobro terazniejszosci, jak
iminione zlo — czyli wspomniany brak. Powi¢kszeniu podlega drobne nieszezgscie (na przy-
klad dokuczliwosé komara czy kamieri i rdza na kranie), po to, by mozna bylo uzasadnié wage

nastepujgcego po nim ratunku. Dokonuje si¢ tu

...hiperbolizacji spraw dnia codziennego, czynigc z plamy na bluzce, kamienia
osadzajacego si¢ na urzadzeniach sanitarnych czy tupiezu kluczowy problem,
od ktérego rozwigzania zalezy szczgscie jednostki. Codzienne niedogodnosci
podniesione zostajy do rangi probleméw prezentowanych jako tragiczne™.

Dlatego w bliskim sasiedztwie sytuuje si¢ powaga t parodia, $cierajy si¢ opozycyjne style
i gatunki. Zagrozenie tragiczne musi jednak zamiast Katastroty znalez¢ rozwigzanie w kome-
diowym happy endzie. Motywom infernalnym przeciwstawiana jest rzeczywistos¢ niemal raj-
ska. Pojawiajacy si¢ jako deus ex machina produke bywa ,zbawienny™ albo posiada moc ,ma-
giczug” 1 zostaje umieszczony posréd zjawisk nadprzyrodzonych. Reklama utozsamia bo-
wiem to, co uzytkowe, z tym, co idealne, i przenosi ze stery profanum do sacrum™.

Przejawia tez sklonnos¢ do oddzialywania wstrzasowego: krétkiego, predkiego i mocie-
go, sprawiajac, ze kazde powiadomienie o produkcte chee by¢ nie tylko intormacja, ale od ra-
zu sensacja. Dlatego nowy srodek czystosci powoduje albo cud, albo przynajmnicj .przewrot

s,

w sprzataniu”. Nie ,ulatwienie”, nie ,usprawiienie”, nie .przyspieszenic™, ale wlasnic od ra-
zu przewr6t”. Okreslenia adekwatne wydajg si¢ bowiem zbyt stabe; reguly jest natomiast
semantykarewolucyjno—militarna,awigc mamysame ,przelomy”, ;rewoluc-
je” i przewroty” — chocby w zwalczaniu brudu i zarazkéw. W najgorszym razie — jedynie
wsukeesy™. Znacznie czg¢sciej jednak zdarza si¢ tu .cud”, a przynajmmiej zaburzenie osobowo-
$ci: batonik to .obsesja smaku™ a po spozyciu chrupek — jak twierdzi na plakatach znany kie-
rowca rajdowy Krzysztot Holowczye — przestajesz by¢ soby™. Ze stownictwem rewolucy)-
nym dobrze wspdlbrzmisemantyka transgresji. Obydwa sposoby renominacji zja-
wisk sugeruja, ze chodzi o jakis stan wyjatkowy, dla ktdrego zwykle gramatyczne metody
stopniowania juz si¢ wyczerpaly, a nicmozliwos¢ eskalacji superlatywdGw, jakimi adoruje si¢
reklamowany produkt, sprawia, ze dalsze zmiany ilosciowe muszy oznaczaé juz zmiang jako-

Sciowsy.

21 E. Szczgsna. op. cit.. s. [46.
= Ibidem, s. 115.
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Piszac o stosowanychsrodkach artystycznych,ichoryginalnosciizarazem kon-
wencjonalnosci, mozna odnies¢ takze do poetyki reklamy trafng formule Dariusza Sniezki,
zaproponowaig wobec panegiryku: utwdr sytuuje si¢ ,mi¢dzy klauzuly wielokrotnego uzy-
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tku a klauzuly najwyzszego uprzywilejowania™™. Jak wiadomo, w panegiryku, précz wyrafi-
nowanych niepowtarzalnych konceptéw pojawialy si¢ t o p o s y. Wreklamie réwniez da sig je
z latwoscig wskazad, o czym swiadczy chocby wspomniana juz topika: magii, cudu, raju. Zda-
rza sie to nader czesto — mimo wyscigu oryginalnosci i eskalacji konceptu, ktéra jest chorobg
calej branzy reklamowe;.

Najprostszy forimg przesadnego opisu przedimiotu jest uzycie epitetu metafo-
ryczne go,naprzyklad wyrazenie ,magiczny smak”, albo kreacja poprzez stowo w asocjacji
z obrazemn, na przyklad odczucie $wiezoscei, jakie daje guma do zucia, zestawione z pejzazem
lodowcowym. Nazwaé to mozna hiperboly intersemiotyczng Przymiotniki
okreslajace przedmiot mogy ukladac si¢ w serie, enumeracje, najcz¢sciej triadyczne (a wigc
sugerujgce doskonalosé) i komplementarne (na przyklad: zapach dezodorantu moze by¢ za-
razem  trwaly, meski i zniewalajacy”), natomiast rzadziej sy ulozone w gradagje. Ta ostatnia fi-
gura stuzy retardacjii przygotowuje puentg, ktéra po przewidywalnych tresciach wyrazonych
w stopniu réwitym i wyzszyim powinna zaskoczy¢ niespodziewanym finalem w superlatywie.

Na przyklad:

Na czynno$é X potrzebujesz 3000 sckund, na czynnosé Y przeznaczasz
codziennie 30 sekund. My wykonujemy czynno$¢ Z z dokladnoscia do 1 se-

kundy!

Ulubiong formg hiperbolijest .uzycie pordwnaniastopnia wyzszego ce-

chy z dang cecha— typu «biclsze niz $niegp, «midd nie tak stodkir, a traktowane w re-
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toryce jako odmiana katachrezy”™". Obydwa te przyklady (a celowo zostaly wybrane poréw-

nania najbardzicj zuzyte) wskazujj na proweniencje chwytu — jako komplementu ze staro-
polskiego madrygalu czy wlasnie panegiryku. A wige w tym kontekscie spéjrzmy na przyklad
zreklamy: ,wyobraZnia silniejsza niz dynamit” — o tyle przewrotny, ze samo haslo nie spehnia
zawarte] w sobie tezy czy grozby, bo nie tylko nie wybucha, ale nawet za bardzo juz nie poru-
sza. Z latwosciy mozna wskaza¢ podobne hiperboliczne me tatory w sloganach: ,bounty
— smak raju” czy ,porwie ci¢ ocean przyjemnosci”.

Warto jeszcze zwrdci¢ nwage na tendencje naduzywaniaprzedrostkdw zwielo-
krotnienia— zresztg widoczng nie tylko w praktyce reklamy, ale i w calej sferze handlu
1 wytwdrczosel. Zamiast zwyklych ,sklepdw” czy ,marketéw” powstaja tylko: ,mega-", ,gi-
ga—", .hiper="lub ,super—markety”, a obnizka ceny zaledwie o 30 groszy to juz ,superpro-
mocja”. Nie ma ograniczeii co do zakresu stosowania tych okresleri — choc nazwy adekwatne

D, Sniczko. Diwndziestowicczna sytuacja panegiryezna, w: Rozgrywanie swiatéwe. Formy perswazji w kulturze
ispitezesney. red. 1. Iwasiow: J. Madejski. Szczecin 1994, s. 69.
= J. Ziomek. op. cit.. s, 192,
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sajedynie do nielicznych obiektéw. Byle sklepik clice by¢ ,salonem™ centrum”, a ponadto gi-
gantomania rodzi takie istytucje jak .studia™ 1 . Swiaty™: ,studio rzes” czy Swiat lazienek™. Do-
tyczy to réwniez wyolbrzymienia dokonywanego w sammych markach wyrobdw, na przykiad
lazienkowa suszarka do rak nazywa si¢ JTornado™, a spluczka Niagara”. Zjawisko to mozna
wigza¢zemftaza.

Zdarzajy ste wreszcie tautologie, wskazujgce granice hiperboliczne) pochwaly, na
przyklad w pytaniu o dzialanie proszku do prania: .czy biel moze by¢jeszcze bielsza?” Potrze-
ba wyolbrzymiania spehma si¢ na przekor logice 1 prawidlom jezyka, na przyklad zaklada sig,
ze ,doskonalos¢” podlega stopniowaniu i moze byc jeszcze wzmocniona przymiotnikiem,
gdy mowa o serku absolutnie doskonalym™. Na uwagg zastuguja sytuacje, w ktérych hiper-
bolizuje si¢ przedmiot poprzez sugesti¢ niewyrazalnosci, na przyklad kostke bulionu opisuje
formula: ,to wigcej niz bulion”™. Zréznicowana moze wige by¢ smiatosé hiperboli, a ujmujac
to zjawisko réwniez tautologicznie, mozna powiedzied, ze sama przesada bywa mmiej albo
bardziej przesadna.

Wydaje sig, ze panegiryk, niezaleznie od wybujatosci konceptu, ustgpuje pod tym wzgle-
dem reklamie — by¢ moze dlatego, ze tunkcjonujac jako utwér okolicznosciowy niekiedy
staje si¢ komunikatem prywatnym, a reklama nie jest nim nigdy (cho¢ bywa na taki stylizowa-
na). W panegiryku niedopuszczalne jest przekraczanie pewnych granic, poza ktérymi po-
chwata przeradza si¢ w ironig, a takie zagrozenie przynoszg chocby nazbyt smiale paradoksy.
Natomiast mozliwos¢ zastosowania absurdu w reklamie wynika z braku podobnych ograni-
czen, gdy chodzi o zachowanie delikatnosci wobec adresata, ajedynym kryterium uzyteczno-
sci tej figury jest skutecznosé perswazji. Z tego wzgleduw reklamie zdarza si¢ wigeej swobo-
dy logicznej niz w panegiryku. Opiewany wladca czy mecenas moze by¢ najwyzej boski”, ale
jego czyny nie mogg by¢ uznane na przyklad za .bardziej ludzkie™ niz on sam; tymczasem ke-
tchup bez przeszkdd staje si¢ wbardziej pomidorowy niz pomidor™. Twierdzenie o wigkszej
zawartosci surowca w przetworze niz w nim samym przekracza smialos¢ stynnego komedio-
wego konceptu o badaniu zawartosci cukruw cukrze”, ale przycigga uwagg odbiorcy wlasnie
swy paradoksalnoscia. Zreszty ten ironiczny koncept sparatrazowano juz przez napis umiesz-
czony na opakowaniach cukru: 100 procent cukru w cukrze”, a wiee whsnie w reklamowym
sloganie.

Chemie eksploatowane w reklamach watki nadprzyrodzone réwniez podlegad mogy po-
dobnym operacjom — pojawiajae si¢ w oksymoronicznych epitetach i antytezach. Wspo-
mmniany ketchup opisa¢ mozna antytetyczng pary oksymoronéw — jako: .niebiariski smak
pickla™ i zarazem ,pickiclny smak nicba”. Opozycyjne stery pozaziemskie i wiekuiste zderzo-
ne zostaly w grze hiperbolicznych antytez — mieszajac dobro ze ztem — zreszty zgodnie z in-
ng reklamowy tormuly: .dwa w jednym™.

Przyklady z ketchupem wydajg si¢ réwnie bliskie reklamowej praktyce, co jej parodii.
Tymeczasem pierwszy pochodzi z prawdziwej reklamy, drugi jest cytatem z komedii Domana
Nowakowskiego Ketclip Scliroedera — o poecie robigeym kariere w tirmie reklamowej. Gra-
nica dzielaca panegiryk od jego parodii bywa réwnie cienka (a za przyklad moga postuzy¢ soc-
realistyczne wiersze Galezyriskiego), niemniej w znacznym stopniu zalezy od kontekstu ma-
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cierzystego: konwencji epoki 1 osiggni¢cia réwnowagi trudnych do pogodzenia cech cudow-
nosci, wiarygodnosci i lojalnosci. Niemaly rolg odgrywajg tu czynniki indywidualne: osobo-
wos¢ nadawecy i adresata; wiele zalezy bowiem od poziomu tolerancji bohatera wzgledem au-
tora panegiryku, jego gustu estetycznego, wreszcie poczucia lnnmoru. Wszak nicunikniony
w kazdej .przesadnie przesadnej” pochwale bywa wlasnie humor — albo jako etekt uboczny,
albo zamicerzony. Trudno przypuscié, by panegiryki byly adresowane zawsze do ludzi w t¢ ce-
ch¢ niewyposazonych — przynajmniej w takim stopniu, ze me odgadywali przesady w prze-

sadzie. 83 jednak bardzo subtelne réznice migdzy kping z opisywanej amplitikacyjnie osoby
a kping z konwengji panegiryku. A tolerancja wobec tej drugiej wydaje si¢ wrecz warunkiem
tunkcjonowania panegiryzmu, zasada, umozliwiajacy uprawianie w sposéb powazny tormy,
ktorg juz w zalozeniach do literatury .powaznej” zaliczy¢ trudno.

Reklama granicg powagl i nicpowagt pochwaly likwiduje. Wehlania wige swych wrogdw,
w tym takze kping z siebie: antyreklamowe, ironiczne 1 komiczne paratrazy, i $mialo gra z dy-
namiczny $wiadomoscia konwencji — przescigajac badZz doganiajac ja, a zarazem dystansujac
si¢ do swej przesztosct. Nie chodzi bowiem o to, by odbiorca uwierzyl w absurdalne nieraz po-
réwnanie, ale o to, by w swej swiadomosci utrwalil pozytywne skojarzenie obydwu elemen-
tow: sloganu z towarem — na zasadzie reagowania Pawlowa. Przyklad z ,cukrem w cukrze”
dowodzi, iz najlatwiej zapamigtywane sg whsnie dowcipy, i dlatego stanowig one w reklamie
najlepszy ,surowiec wtérny”. Znany wiersz Wistawy Szymborskicj Prospekt — zresztg znacz-
nie wyprzedzajaey kapitalizm 1 epoke wszechobecnosci reklamy w polskich mediach — jesli
usungé zeri ramg ironii, ale pozostawi¢ najéimielsze hiperbole, w wielu partiach moze by¢ uzna-
1y przez niezorientowanego w poezji czyteliika nie tylko za pastisz gatunku, ale wrecz cytat:

Jestem pastylka na uspokojenie.
Dzialam w mieszkaniu,

skutkuje w urzedzie,

siadaim do egzaminéw,

staj¢ na rozprawie,

starannie sklejam rozbite garnuszki —
tylko mnie zazyj,

rozpus¢ pod jezykiem,

tylko mnie potknij,

tylko popij wod.

Wiem, co robic z nieszcze¢sciem,
Jak znies¢ zky nowing,

zmniejszy¢ niesprawiedliwosd,
rozja$ni¢ brak Boga,

dobrac do twarzy kapelusz zalobny.
Na co czekasz —

zaufa) chemicznej litosei. (...)

Trudno bowiem reklame sparodiowac skutecznie — to znaczy tak, by si¢ nie stata po pros-

tu jeszcze jedna reklamyg.



