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Reklama, miasto i kulturowa potocznosc

Reklama jest tym elementem dyskursu potocznosci, ktory sktada sie na znako-
we wyposazenie naszej codziennosci poprzez obecnos$¢ w kinie, telewizji, gazecie,
na ulicy, w pociggu. Jako wypowiedz uwzgledniajgca estetyczne i komunikacyjne
upodobania tego, do kogo sie zwraca, ksztattuje Swiat konwencji potocznego poro-
zumiewania sie i kulturowych wartosci. Modeluje $wiadomos¢, zachowania wer-
balne. Perswaduje, cho¢ w jawny sposob nie naktania na rzecz kogo$ lub czegos.
Pod tym wzgledem reklama r6zni sie od na przyktad dyskursu politycznego, gdzie
najczesciej wprost nas sie do czego$ przekonuje. W reklamie za$

Namawianie werbalne coraz cze$ciej zostaje zastapione perswazjg ukrytg w semiosferze
przekazu, zamiast naktania¢, wzbudza sie zainteresowanie odbiorcy. Prowadzi to do zmian
charakteru czynnika perswazyjnego, naktaniania estetyka - awiec tym, co jest istotg
przezycia artystycznego i co odnoszone byto dotychczas do sztuki wysokoartystycznej,
cho¢ warto przypomnie¢, iz rbwniez w obrebie tej sztuki istniejg wtasciwos$ci motywowa-
ne pozaestetycznie - za jakie nalezatoby uzna¢ wychowawcze i poznawcze.l

Autorzy reklam pragng upodobni¢ je do wypowiedzi artystycznych, co sie cza-
sami udaje. Gatunkowo reklama jest tekstem eklektycznym, nastawionym na od-
niesienia intertekstualne, by tak rzec - ,,wszystkozernym” pod wzgledem aktuali-
zowanych estetyk. Podobnie jak wiele innych gatunkow dyskursu dzisiejszej kul-
tury masowej, reklama postuguje sie chetnie cytatem, kryptocytatem, aluzjg, in-
tertekstualnym odniesieniem do codziennos$ci (tak jak np. telewizyjna reklama
wedlin, skonstruowana zostata jako doniesienie z procesu , Kaszany” i ,Kietba-
sy”, co byto oczywistg aluzjag do pseudonimow gangsteréw, o procesach ktérych
chetnie informowata telewizja).

G E. Szczesna Poetyka reklamy, PWN, Warszawa 2001, s. 15
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Reklama funkcjonuje wiec w obszarze transtekstualnosci i jest hipertekstual-
na w przewazajacej wiekszosci przypadkéw. Jest hipertekstem derywowanym (za-
zwyczaj w petni swobodnie) z hipotekstu, ktérego jest transformacjg, co utatwia
perswazyjny efekt reklamowy, skuteczne komunikowanie2. Innymi stowy: rekla-
ma jako tekst jest przewaznie konstelacjg konwencji, przekonan i stereotypdéw juz
istniejgcych, a wiec znanych, co zapewnia jej zrozumiato$¢ spoteczng. Odtwarza
$wiat ,naszej” kultury i ,,naszych” upodoban, a tym samym utwierdza nas w prze-
konaniu, ze chodzi o rzeczywisto$¢, w ktérej warto by¢. Ze jest to Swiat pozwalaja-
cy wspottworzy¢ wiezi, spoteczng tozsamos$¢; miedzy innymi poprzez organizacje
przestrzeni, ktérej doSwiadczamy na co dzien jako oswojonej, zrozumiatej. Tekst
miasta i tekst reklamowy sa silnie ze sobg zwigzane. Nalezg do tej samej przestrzeni.

Mozna powiedzieé, ze miasto to zorganizowany w sposéb celowy komunikat.
Miasto jest zatem jednym z wielu rodzajow ekspresji spotecznej, doswiadczanych
powszechnie, artykutowanym na wiele sposobéw. Miasto to przestrzen uporzad-
kowana, opozycyjna wobec tego, co sie poza nig znajduje. Jest przestrzenig odgra-
niczong (dzi$ te granice wyznaczajg bardzo czesto jedynie znaki drogowe) nawet
woweczas, gdy niepostrzezenie przechodzi w formy niebedace miastem w $cistym
znaczeniu. W historycznie wcze$niejsze formy organizacji przestrzeni: w osady,
wsie. Banlieaux, suburbia - to formy posrednie; trzeba je umiesci¢ miedzy miastem
i wsig, bez ktérych nie mogg istnie¢. Bywa, ze miasto wyznacza swa obecnoscig
centrum wszechS$wiata, jest bowiem przestrzenig uporzadkowang w okreslony spo-
sOb, przestrzenig znaczaca, wyraziscie odrézniajagcg sfere sakralng od profanicz-
nej. Dzieli sie na funkcjonalnie zr6znicowane obszary. O lokalizacji miast réwnie
czesto decydowaty wzgledy praktyczne, co mitologiczne. Badacze semiotyki mia-
sta rozrézniajg w zwigzku z tym miasto jako tekst i tekst miasta, dwie wzajemnie
dopetniajgce sie postaci dyskursu3. Jest wiec miasto przekazem adresowanym do
aktualnych i przysztych mieszkarnicoOw oraz do przyjezdnych (turystdw). Jest tek-
stem osobliwym, bo wyrazonym w znakach, ktérych wartoSci bynajmniej nie sg
state, gdyz zmieniajg sie wraz z biegiem historii, korygujacej kody interpretacyjne.
Tak jak w przypadku warszawskiego Patacu Kultury, ktéry wyposazony w zegar,
zblizyt sie do londynskiego Big Bena, a tym samym oddalit od symboliki socreali-
stycznej budowli, bedacej ,,darem narodu radzieckiego dla narodu polskiego”4.

Tekst miasta jest palimpsestem. Jego lektura ma charakter bricolagehi. Jest tek-
stem ciggle niedokonczonym, bez przerwy w zasadzie zmieniajgcym sig, zmusza-

-/ Uzywam terminologii Genetta: zob. G. Genette Palimpsesty, przet. A. Milecki, w:
Wspotczesna teoria badan literackich sa granica. Antologia, opra¢. H. Markiewicz,
Wydawnictwo Literackie, Krakdw 1996, t. 4, s. 232-233.

32 W. Toporow Miasto i mit, wyb., przekt. i wstep B. Zytko, stowo/obraz terytoria,
Gdansk 2000.

42 O socrealistycznej symbolice Patacu Kultury pisat miedzy innymi Wojciech
Tomasik w ksigzce: Inzynieria dusz. Literatura realizmu socjalistycznego w planie
propagandy monumentalnej; FNP,; Leopoldinum, Wroctaw 1999.
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jacym do ciggtych zabiegéw rekonstrukcyjnych. Mozna o nim mysle¢ jako o ,,sku-
pisku Swiatta”, ,,krysztale przestrzeni”, ,akro”, ,nekro”, ,polis”, konstrukcji zbu-
dowanej na wielu réznych warstwach, ktére sg efektem dziatania zdarzen historii
(dzisiejszy warszawski Muranéw stoi na gruzach getta)5. Jest zjawiskiem opisywa-
nym w kategoriach fenomenologii, antropologii, logiki, semiotyki, wynikiem eks-
terioryzacji indywidualnego doswiadczenia.

Ale miasto to takze wypadkowa gry sit ekonomicznych, panujgcych tendencji
spotecznych, indywidualnych dazen, ktore znalazty dla siebie wtasciwy moment re-
alizacji. W takim rozumieniu miasto jest gra, a kazde z wykonywanych w jej ra-
mach posunieé otwiera kolejne mozliwosci dziatan (zagrywek), nastepujacych po
tym pierwszym lub na dtugo blokujgcych mozliwo$¢ wykonania ruchu. Gra w mia-
sto realizowana jest przede wszystkim w wymiarze ekonomicznym, z uwzglednie-
niem istniejgcego stanu rzeczy, lokalizacji, ciaggéw komunikacyjnych, a wiec para-
metrow wspottworzacych sytuacje, jaka przejeli gracze po poprzednikach.

Gra w miasto - gra o intensyfikacje rozwoju przebiega na siatce wasnosci i obstuguja-
cych ja paséw infrastruktury. Urbanista czy polityk lokalny prowadza zawsze gre w ma-
kroskali. Deweloper lub wiasciciel grajg w mikroskali pojedynczej parceli albo kilku
parcel. MySlenie w obu skalach jednocze$nie wprowadza nas w nieustanny konflikt inte-
res6w: prywatnego i publicznego.6

Reklama jako sktadnik przestrzeni miejskiej, tekstu miasta, urzeczywistnia
sie przede wszystkim w przywotanych uktadach odniesienia: semiotycznym, indy-
widualnego doswiadczenia i ekonomicznym.

Wi elkie reklamy dekomponujg przestrzen miasta, zmieniajg na pewien czas
wyglad miejsc, ktére wspottworzg miejskg tozsamosé. Sytuowane w podobnych
punktach przestrzeni urbanistycznej reklamy unifikuja te przestrzen, oswajajg ja,
dajg ztudzenie, ze pozostajemy w tym samym, jednorodnym i zrozumiatym Swie-
cie. Ale tez jg dekomponuja.

Dekompozycja przestrzeni miejskiej zajme sie na przyktadach reklam drugiej
czesci popularnego filmu animowanego Shrek 2, billboardu ,,Netii”, operatora te-
lefonii stacjonarnej, reklam samochodu Renault Espace.

Promocja reklamowa Shreka 2 wykorzystuje potgczenie tradycyjnych wielkich
plansz i figur nadnaturalnej wielko$ci, umieszczonych ponad dwuwymiarowg in-
formacja stowng. Shrek i Osiot siedzg na dachu warszawskich doméw towarowych
»Galeria Centrum”. Nadnaturalnej wielko$ci postacie zachowuja proporcje wzro-
stu wzgledem siebie. Tekst stowny, czyli ten sktadnik tekstu reklamowego, ktéry
Szczesna7 nazywa ,,dewiza”, w swej formie graficznej utrzymany jest w stylistyce

-2 T. Stawek Akro/nekro/polis: wyobrazenia miejskiej przestrzeni, w: Pisanie miasta -
czytanie miasta, red. A. Zejdler-Janiszewska, Wydawnictwo Fundacji ffumaniora,
Poznan 1997, s. 11 i nast.

57 Cz. Bielecki Gra w miasto, Dom Dostepny, Warszawa 1996, s. 20.
77 E. Szczesna Poetyka reklamy..., s.;106.
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animacji z filmu. Z konczacej napis cyfry ,,2” wystajg uszy tytutowego bohatera.
Film byt znany i modny, nie byto zatem potrzeby tworzenia dla celow kampanii
reklamowej jego drugiej czesci odrebnego sloganu. Wystarczyt tytut i informacja:
W kinach od 2 lipca”. ,,Ekwiwalencja” (uzywam terminologii Szczesnej), a wiec
ta czes¢ przekazu reklamowego, ktora realizowana jest najczesciej w kodzie nie-
werbalnym, moze by¢ ograniczona do ,,zacytowania” postaci filmowych. Pomyst
reklamy filmu w duzej mierze opiera si¢ na takiej konstrukcji przekazu, ktdra
zaktada, ze wirtualne postacie, znane z ekranu, ,,s3”, awiec ,istniejg realnie”, cze-
go nie da sie zanegowaé, skoro kazdy, kto przechodzi tym ruchliwym warszaw-
skim skrzyzowaniem, moze je zobaczy¢ - siedza na dachu domow towarowych
przy Marszatkowskiej. Fikcja (filmowa realno$¢) staje sie w ten spos6b rzeczywi-
stoscig (a przynajmniej jej elementem). Popularnos$¢ pierwszej czesci Shreka spra-
wia, ze wystarczy zapowiedzie¢ kontynuacje losow bohateréw i kina zapetnig sie
bez koniecznosci uzycia dodatkowych srodkéw perswazji.

Mozna powiedzie¢, ze im bardziej popularny jest produkt, tym mniej jego re-
klama moze zawieraé¢ elementéw perswazyjnych. Reklama Shreka jest nakierowa-
na na kontekst sytuacyjny, odsyta do zdarzen z bliskiej przesztos$ci, moze zatem
poprzesta¢ w zasadzie na informowaniu i przypominaniu. Jako przekaz funkcjo-
nuje w trzech rzeczywistych wymiarach, co zmienia na pewien czas wyglad prze-
strzeni miejskiej, oraz w czwartym, metaforycznym wymiarze - w przestrzeni pa-
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mieci spotecznej. Miasto, w ktdrym dominuje reklama tego rodzaju, traci przywi-
lej statycznosci, zaczyna by¢ spostrzegane jako konstelacja elementéw statych
i zmiennych.

netta

Billboard wielko$ci biurowca czy mieszkalnego bloku musi zmieni¢ wyglad
przestrzeni. Semiotyka reklamy modeluje w ten sposéb semantyke miasta, ktére
traci na pewien czas swojg dawng tozsamos$¢, zyskuje za$ nowg, wymodelowana
dzieki reklamowej dekoracji. Przyktadem tego rodzaju Swiadomych dziatan moze
byé promocja Netii, ktora reklamowata swe ustugi za pomocg billboardéw wielko-
$ci wielopietrowego domu. W Warszawie byt to biurowiec przy zbiegu Marszat-
kowskiej i Alei Jerozolimskich, awiec w miejscu, gdzie przecinajg sie szlaki ko-
munikacyjne z Zachodu na Wschod, z Pétnocy na Potudnie. W Poznaniu - nowe
centrum targowe, budowane nieopodal dworca kolejowego. W obu przypadkach
reklama doktadnie wpisuje sie w otoczenie. Przy niebie zblizonym do tego, jakie
sfotografowano na billboardzie, mozna odnies¢ wrazenie, ze mamy do czynienia
z realnie istniejacg budowlg. Zaré6wno w Warszawie, gdzie widziana z odlegtosci
dworca Warszawa Centralna, umieszczona nad rotundg PKO BP reklama sprawia
wrazenie, iz przebudowano te witasnie cze$¢ Alei Jerozolimskich, jak i w Pozna-
niu, gdzie plansze mozna potraktowaé jako elewacje budowanego w poblizu dwor-
ca centrum targowego.
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Slogan: ,,Lepsza perspektywa” ma zarazem sens dostowny i metaforyczny. Mamy
do czynienia ze zmiang perspektywy miejskiej, Netia (jako instytucja) przynosi
niedajgce sie zanegowac, bo widoczne przeciez ,korzysci”, otwiera ,”lepsze widoki
na przysztosc¢”, ,zwieksza mozliwosci”. Dla kogo$, kto chce dowiedzie¢ sie wiecej,
podano numer telefonu, pod ktérym uzyska informacje. ,,Lepsza perspektywa” to
slogan, ktory w potgczeniu z obrazem odsyta do schematéw wyobrazeniowych zna-
nych z jednej ze stolic europejskich - budowla sfotografowana na billboardzie
przypomina Le Grand L’Arche z paryskiej dzielnicy La Defence. A je$li nawet nie
kojarzy sie z tym lukiem przechodniowi, to z pewnos$cig konotuje nowoczesnos¢,
architektoniczng oryginalnos¢, nowatorstwo. ,,Perspektywe na $wiat”, w interpre-
towanym przekazie reklamowym, otwiera ptak, ktéry przefruwa pod lukiem, ptak
0 cechach flaminga ibociana, trudny do identyfikacji, z pewnos$ciag o wtasciwo-
$ciach ptaka wodno-btotnego, pozaeuropejskiego raczej niz rodzimego. Gdyby nie
to ogromne ptaszysko, reklama tworzytaby iluzje trwatej zmiany wyglagdu miasta.
1w Warszawie, iw Poznaniu ptak te iluzje nieco zaciera. Moze przyjac, ze jest
wytworem grafiki komputerowej, obrazem nieistniejgcego nigdzie poza wirtual-
nym $wiatem gatunku. Komus, kto sie do takiej wiedzy pozatekstowej nie odwotu-
je, budowla i ptak przedstawiony na zdjeciu z pewnoScig skojarzy sie z rozwojem,
postepem. Krdtko: ikoniczny tekst reklamy Netii jest ilustracjg sloganu tekstu
werbalnego, jest to, mozna powiedzieé, udane ,unaocznienie” stowa.

Reklama zmienia zatem - ito dostownie - perspektywe widzenia rzeczywisto-
§ci, zmienia naszg percepcje terazniejszosci miasta, doSwiadczenia ciggtosci. Po-
zwala na interpretacje znanego przeciez otoczenia w wymiarze przysztosci: czeka
nas lepsza perspektywa, a wiec lepsza przysztos¢. Jak utrzymujg badacze, reklama
jest transgresywna, przeksztatca przedmioty i znaki w medium tresci reklamowych.
Netia uzywa tekstu miasta do swych wiasnych, komercyjnych celéw. Tekstu, ktory
funkcjonuje na pograniczu realnosci i fikcji. O zjawiskach tego rodzaju pisata Ewa
Szczesna:

Wypowiedz reklamowa jest jeszcze jedng formg konkretyzacji bytu i fikcji. Jej specyfika
decyduje o tym, ze odbiorca nie spostrzega jej jako stwarzania fikcji, ze odnosi sie do
niej z tg sama, co do rzeczywistosci, kategorig prawdy, ktéra wobec fikcji, bedacej jed-
nym z mozliwych postrzezen, nie ma racji bytu.8

Wielkie reklamy miejskie odrealniajg rzeczywisto$¢. Oto z rusztowania przy-
staniajgcego fasade warszawskiego hotelu ,,Polonia”, spod przymknietych powiek,
na ttum przechodniow spoglada seksowna modelka ze stuchawka najnowszego te-
lefonu Motorola przy uchu. Podobnie jak w analizowanych wczesniej billboardach,
tu takze warstwa werbalna przekazu zostata znacznie ograniczona: w prawym gor-
nym rogu reklamy widnieje logo firmy i hasto - ,intelligence everywhere”. Po le-
wej - adres internetowy, w srodku za$ planszy slogan ujmujacy za pomocg neolo-
gizmu wiekszo$¢ z sugestii przekazywanych w reklamie, hasto $cisle zwigzane z ob-

E. Szczesna Poetyka reklamy, s. 101. O, transgresywnosci reklamy autorka pisze na s. 20.
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razem, tekst-napis: ,,motochic”. W przeciwienstwie do reklam publikowanych
w czasopismach, gdzie reklamodawcy zaktadaja, ze czytelnik zatrzyma wzrok na
stronie i, by¢ moze, przeczyta tekst, ktdrego nie umieszcza sie na billboardzie ze
wzgledu na przewidywang sytuacje lektury (czyta sie je przeciez, bedgc zazwyczaj
w ruchu), wielkie reklamy miejskie ograniczajg do minimum tekst stowny. O szcze-
gotach potencjalny nabywca towaru moze sie dowiedzie¢ ze strony internetowej,
ktorej adres dyskretnie umieszczono na planszy, oraz pod takze widocznym na
billboardzie numerem telefonu. Wielkie reklamy miejskie petnig swe podstawowe
funkcje dzieki perswazji za pomocg obrazu, ktérego sens streszcza slogan, niekie-
dy za$ takze hasto umieszczone pod logo firmy. Slogan to ten sposréd werbalnych
elementow reklamy, ktory podatny jest na zmiane w stopniu duzo wiekszym niz
hasto (w istocie bedace réwniez sloganem), przypisane firmie jako instytucji. No-
kia (jako firma) ,taczy, kontaktuje ze sobg ludzi” (,Nokia, connecting people”),
a hasto firmowe Motoroli wskazuje nie tylko na inteligencje i madro$¢ urzadze-
nia, lecz takze na madrosc¢ i inteligencje tych, co taki wtasnie telefon kupili. W ana-
lizowanych reklamach sens perswazyjny, naktaniajgcy do dziatan okre$lonego ro-
dzaju przekazywany jest na réznych poziomach konstrukcji tekstu.

To samo hasto firmowe towarzyszy zazwyczaj wielu kampaniom, slogan zmie-
nia sie zaleznie od rodzaju reklamowanego produktu, jego posta¢ przystosowuje
do oczekiwan adresata promowanego towaru, a wiec obrazu wspottworzacego ,.elo-
kwencje” (uzywam termindéw Szczesnej), tego rodzaju wypowiedzi. Raz moze to
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by¢ ,,motochic”, innym razem ,,motoguru” albo ,mojemoto”; napis na obrazie od-
nosi sie i do telefonu, i do pary z pewnoscig szczesliwych, mtodych ludzi (ona obej-
muje czule telefon, on obejmuje jg réwnie czule). Slogan z promocji telefonu Mo-
torola V 220 jest neologizmem i to zarbwno w swej wersji angielskiej, jak i spolsz-
czonej. Stowa ,motochic” nie znajdziemy w stownikach angielsko-angielskich,
okreslenia ,mojemoto” nie znajdziemy w stownikach polskich. Sg to reklamowe
konstrukty tgczace w jednym wyrazie element nazwy firmy (,,moto” wyraznie wska-
zuje na ,,motorole”) i element, ktdrego znaczenie wigze sie z semantyka zdjecia, te
powtarza formuta stowna. ,Mojemoto” uaktywnia serie konotacji, odsyta do zwro-
téw w rodzaju ,,moje kochanie”, ,moja stodka”, ,,moja jedyna”. Gra stdw za pomo-
cg powtdrzen dzwiekowych, ,udajgca” mowe zywg umiejetnie ,miesza” erotyczne
podteksty, ktére ,przenoszone” sa z chtopaka na telefon. Reklama w wersji praso-
wej podpowiada zresztg pozadany styl swej whasnej lektury: ,jego fotka, jego dru-
ga fotka i... jego fotka, to moje moto”. Na tej samej zasadzie mozna odczytac
slogan ,motochic”. Francuskie stowo ,chic” uzywane w tej samej postaci zapisu
w jezyku angielskim oraz w podobnym brzmieniu w innych jezykach europejskich
jest w istocie stowem
,miedzynarodowym?”.
Po angielsku oznacza
mniej wiecej tyle, co
»Szyk, elegancja”. Re-
klama sugeruje niedwu-
znacznie, ze szczytem
elegancji jest posiada-
nie telefonu Motorola
V 220, ktory jest rownie

jego fotka doskonaty jak uroda
L feno o modelki na billboar-
to moje moto dzie. | telefon, i model-
adtwarzane filmow ka wyrazajg swoim wy-

dzwonki mp3

gladem to, co pozadane,
wazne, nowoczesne.
Wyznaczaja obowigzu-

telefon R

dostepny jacy kanon urody, stro-

wytacznie ju, stylistyki przedmio-
téw uzytkowych. Aby
zaistnie¢ jako osoba,
trzeba wygladac¢ w okre-
$lony sposéb i posiadaé
pozadane i znaczace
spotecznie przedmioty.
Reklama motoroli adre-
sowana jest do réznych
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grup nabywcéw, jej od- A

biorca jest przy tym dos¢

wyraziscie okreSlony. W

wersji skierowanej do

mtodych biznesmenow

wygladajacy na pracowni-

ka Swietnie prosperujgcej

firmy trzydziestolatek

unosi sie nad ponad pod-

toga w jednej z wielu zna-

nych pozycji jogi. Slogan

brzmi ,motoguru” ire-

klamuje w opisanej juz

poetyce wersje Motoroli

V 500 (polecana przedsie-

biorcom - ,cztery zakre-

sy bluetooth, kalendarz,

wbudowany aparat cyfro-

wy”). Przypomne: slogan

zmienia si¢ zaleznie od

modelu telefonu i adresa- plus dia biznesu

ta tekstu reklamowego,

hasto firmowe - pozosta-

je. Oczywiscie, zmienia Plus

sie tez obraz, bez ktorego

reklama nie mogtaby

w zasadzie zaistnie¢ w dzisiejszej, zdominowanej przez znak ikoniczny kulturze

masowej. Slogan odnosi sie do reklamowanego produktu, hasto firmowe do insty-

tucji, ktéra wytwarza ustuge lub urzadzenie. ,Intelligence” to przeciez i ,infor-

macja”, i ,madros$¢”. Formuta ,Intelligence everywhere” sugeruje wiec, ze jesli

wybiore motorole, to bedzie to z pewnoscig wybor trafny (madry), a poza tym, gdzie-

kolwiek sie, znajde zawsze bede mie¢ dostep do potrzebnych informacji. By¢ moze

polska wersje posunie¢ perswazyjnych reklamodawcy zawrzeé¢ nalezy w formule:

»inteligencja zawsze i wszedzie”. Hasto jest z pewnosScig opisem zalet i wtasciwo-

§ci instytucji, slogan nie moze z tym hastem pozostawac w sprzecznosci
Przestrzen miejska to nie tylko domy, lecz takze ludzie. Miasta ksztattujg in-

dywidualne cechy swych mieszkancow, ktorzy staja sie dzieki temu waznym sktad-

nikiem tekstu przestrzeni. Jej ,figurami”. Podstawowe ,figury” przestrzeni mia-

sta posiadajg wiele cech wsp6lnych, pomimo r6znic, jakie opisujace je wyrazy majg

w jezykach etnicznych. Sa sktadnikiem przestrzeni zurbanizowanej, zaprojekto-

wanej w okreslony sposob, przestrzeni stworzonej w duzo wiekszym stopniu przez

cztowieka niz przez nature. Jezyk zna wiele okreslen nazywajacych sposob bycia

w przestrzeni miejskiej. Chodzi przede wszystkim figury ,negatywne”, nadajgce
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jednak koloryt przestrzeni zurbanizowanej, takie jak: clochard, flaneur, Iécheur de
vitrines. Kazda z dzielnic dzisiejszej metropolii ma wtasciwe sobie ,figury”. Cam-
pusy wypetniajg studenci, centra finansowe - biznesmeni. Kloszard lub flaneur
mogg sie trafi¢ w kazdej dzielnicy. Gtéwnym odbiorca reklamy miejskiej jest przede
wszystkim lécheur de vitrines. Ale iflaneur, ten niespieszny przechodzien, ktory prze-
mieszcza sie wzdtuz wielkich arterii komunikacyjnych i przede wszystkim patrzy.
Nie ma chyba doktadnych odpowiednikéw polskich przywotanych okreslen ,fi-
gur” miejskich. Z jezykowego punktu widzenia chodzi o wykonawcéw czynnosci.
Na przyktad lécheur, to kto$, kto sie w istocie wtoczy, lub jak to definiujg stowniki,
kto wykonuje - ,,Action de ,lécher les vitrines, de flaneur en regardant les étala-
ges”9. Nie jest to przeciez polski wtoczega, tak jak clochard nie oznacza tego same-
go, co ,bezdomny”. Obaj w jakim$ stopniu sie ,wtd6czg” po miescie, clochard, cze-
sto, z wyboru, ,,bezdomny” z koniecznos$ci. Ale witdczy sie leiflaneur. Nazwy tych
figur miejskich w jezyku francuskim z pewnoscig nie odpowiadajg znanym pol-
skim (negatywnym) okres$leniom - ,lump”, ,menel”, ,wtdczega”, ,,bezdomny”.
Nazwa¢ (po polsku) lumpa ,kloszardem” to w istocie przyda¢ temu pierwszemu
poetyckich witasciwosci. Mozna powiedzie¢ (w stylu eseistycznym i zabawowym),
ze miasto powinno mie¢ swojego kloszarda-menela, aby pretendowac¢ do bycia
metropolig, bowiem tozsamos$¢ przestrzeni miejskiej wyznacza nie tylko jej uksztat-
towanie urbanistyczne, lecz tak socjalny przekrdj jej mieszkancow.

Dzisiejszy flaneur wcale nie musi by¢ cztowiekiem biednym. To kto$, kto sie
witoczy nie tyle z koniecznosci, co z braku lepszych zaje¢. Nie mamy w tym przy-
padku doktadnego polskiego odpowiednika. Francuski zwrot lécheur de vitrines
mozna chyba odda¢ za pomoca formuty: ,,ogladacz wystaw”. W przeciwienstwie
do widczegi, kloszarda, menela, chodzi tu o czynno$é wykonywang czasowo, przy
okazji innych obowiazkéw, niekiedy przypadkowo, w trakcie przemieszczania sie
Z miejsca na miejsce, motywowanego réznymi powodami (obiad, lunch, diner d ‘af-
faire, spacer z psem, randka z nieznajoma). Spacerowicz i oglagdacz wystaw spo-
strzegajg kloszardéw-lumpow jako innych, obcych, starajg sie ich oming¢; prze-
strzed miejska stwarza im takg mozliwos$¢, oferuje decyzje w kwestii wyboru wielu
rodzajéw drdg i zachowan10.

Chce wtym miejscu postawi¢ teze: z punktu widzenia roli reklamy w prze-
strzeni miasta istotng postacig (,,figurg”) jest ogladacz reklam, ktéry w dzisiejszej
kulturze masowej, aby realizowaé¢ przypisang mu czynno$é, wcale nie musi wy-
chodzi¢ z domu. Reklama telewizyjna jest w tym przypadku namiastkg rzeczywi-
stego spaceru. Reklama uliczna wspéttworzy przestrzen miejsca w tym sensie, ze
zmusza nas do aktywnosci percepcyjnej, do zwrécenia uwagi na zmiane otoczenia.
Oczywistg witasciwoscig przekazu reklamowego jest to, ze przychodzi on do od-
biorcy (radio, telewizja, prasa), sugeruje, ze jest koniecznym i naturalnym wypo-

Le MicroRobert, red. dirigée par A. Rey, Montreal 1988, s. 583

109 Zob. Z. Bauman Wsréd nas nieznajomych - czyli o obcych w ponowoczcsnym miedcie, w:
Pisanie miasta..., s. 145 i nast.
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sazeniem przestrzeni, w jakiej sie zyje. Przypomina nam o istnieniu przedmiotéw
(rzekomo) niezbednych do zycia. To przypadek reklamy Polskich Ksigzek Telefo-

nicznych (dalej postuguje sie skrotem PKT).

Najczesciej
uzywana ksigzka

Reklama, o jakiej mowa, to
tekst silnie zretoryzowany (w po-
tocznym rozumieniu terminu). To
takze przyktad reklamy transgre-
sywnej (wrozumieniu, jakie temu
terminowi przypisuje Szczesna).
Reklamodawca (a wiec rzeczywi-
sty nadawca) stawia teze, ktorej
dowodzi na r6zne sposoby. Jej sens
mozna sparafrazowaé nastepuja-
co: ,Ksigzka, ktorg widzicie na
billboardzie, to najwazniejsza
i najczesciej uzywana dzi$ ksigz-
ka”.Argumentacja budowana jest

w typowy sposéb dla tekstu reklamowego. Dowod zawartej w sloganie tezy prze-
prowadzony zostat za pomocg znakdw ikonicznych oraz przy uzyciu tekstu wer-
balnego. Te dwa poziomy przekazu wzajemnie si¢ uzupetniajg. Prowadzona na
wiosne 2004 roku promocja ksigzek telefonicznych objeta rézne kanaty informa-

cyjne: radio, telewizje, prase, bill-
boardy. Plansze reklamowe ksigzek
telefonicznych tworza serie r6znia-
cych sie miedzy sobg billboardow,
ktore z pewnymi modyfikacjami po-
wtarzane sg w prasie. Tekst rekla-
mowy ma wiec oddziatywaé total-
nie. Ma by¢ odbierany w réznych
konfiguracjach przestrzennych
i czasowych, ma stale przypominaé
0 swej obecnosci iretorycznym
przestaniu. Jego sens sparafrazuje
nastepujaco: ,,badania wskazuja, ze
bardzo wiele os6b ma te witasnie
ksiazke, musisz ja wiec miec takze
ty, gdyz w dzisiejszym Swiecie po-
trzebne sg ci r6znego rodzaju infor-
macje”. Reklamy PTK utrzymane
sa w tonacji zéttej; to kolor $wiatla,
ciepta, kolor wyrdzniajacy sie z tla.
Obraz na billboardzie ,,materializu-
je” tres¢ sloganu, jest dowodem jego

Najczesciej uzywana
ksigzka

hisigzekkorzysta 12
ibioredw. Ten dowsd diali

www.pkt.pl

Informacje z pierwszej reki
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Najwyzszy naktad

Udowodnione!

3831000 egzemplarzy - tak wysoki neklad meja wiaénie Polskie Ksiazki Telefcri zne. Z takim nekdadem
siegesz nejyzej! Pytasz o dowod? Sprawczia nes firma audytorska Pricewaterhousi

otte ksiazk

tojuz alewrec;
5poséb nato. aby Tuoja reklama dotarta do najwiekszej liczy
oy taric c

JSSB

Telefoniczne

www.pkt.pl

Informacje z pierwszej reki

prawdziwosci. Obok sterty ksigzek,
ktora przewyzsza inne, stojace przy
niej druki, widnieje napis: ,,Najwyz-
szy naktad. Udowodnione!”. Nieco
dalej wyraziste hasto: ,,Najpetniej
zaspakaja gtdd informacji”. Praso-
wa wersja promocji zottych ksigzek
telefonicznych wspomaga efekt per-
swazji argumentem ,naukowym?”.

3 831 000 egzemplarzy - tak wysoki na-
ktad maja wtasnie Polskie Ksigzki Tele-
foniczne. Z takim naktadem siegasz naj-
wyzej. Pytasz odowdd? Sprawdzita nas
firma audytorska PricewatherhouseCo-
opers. [...] Polskie Ksigzki telefoniczne
maja blisko 12 milionéw uzytkowni-
kéw. 1L

Odwotanie do badah firmy au-
dytorskiej sugeruje obiektywnosé.
Prasowa wersja reklamy podaje przy
tym informacje o liczbie odbiorcéw

ksigzki, potwierdzone przez - ,Raport niezaleznego rewidenta na temat dystrybu-
cji ksigzek telefonicznych”. Typowy ,reklamobiorca” nie ma pojecia, czym jest
instytucja, na jaka sie powotano, podobnie jak nie wie nic o wsp6tczynniku ,,PH”,
ktéory ma niekorzystny wpltyw na uzebienie, o czym przypomina sie¢ w reklamie
gumy do zucia. | nie musi tego wiedzie¢. Wazne, aby dat sie przekona¢, aby uwie-
rzyt w informacje uwierzytelniajgce tre$¢ sloganu. Reklama PTK jest adresowana

do podwdjnego odbiorcy. Jest
nim przechodzien, nazwany tu
»0gladaczem reklam” i przed-
siebiorca, ktory informacje
o swojej firmie zdecyduje sie za-
miesci¢ w ,,z6kej ksigzce”:

Z6tte ksigzki to juz nie tylko
sprawdzony, ale wrecz wkalku-
lowany spos6b na to, aby twoja
reklama dotarta do najwiekszej
liczby uzytkownikéow. Z takim
naktadem goérujesz nad kon-
kurencja. (,Polityka”, 15 maja
2004)

n/ .Polityka” nr 21 (2453) 2004 i nr 24. (2456) 2004.
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Przechodzieh nie moze nie zauwazy¢ billboardu, ktéry wdziera sie natretnie
w jego Swiadomos¢ kolorem, sugestywnym obrazem, wielkos$cia. Lektura uliczna
jest pomyslana przez reklamodawcow jako wstep do lektury innego rodzaju - do-
mowej, dokonujacej sie mimochodem podczas przegladania gazety, ogladania te-
lewizji. Tekst gazetowy jest zazwyczaj duzo bardziej rozbudowany niz ten na bill-
boardach, ktéry ma jedynie wytworzy¢ $lad pamieciowy u odbiorcy, utrwalany i mo-
dyfikowany przez telewizje radio, prase.

Odbiorce reklamy mozna charakteryzowac statystycznie (przedstawiciel okre-
Slonej grupy spotecznej), psychologicznie (typ osobowosci). ,,Czytelnik” reklamy
rozumiany jako osoba uksztattowana przez réznorakie nawyki percepcyjne i kody
kultury, jako ,figura” przestrzeni miejskiej, to w istocie trudno opisywany w ka-
tegoriach statystycznych everyman. Moze to by¢ pasazer lub kierowca, ogladajacy
reklame, gdy ruch pojazdu zablokowato czerwone $wiatto, wtasciciel psa spaceru-
jacy z podopiecznym po skwerku pod Patacem Kultury w Warszawie, matka-zona,
przygotowujgca kolacje w kuchni, gdzie stoi telewizor. Statystyczny kazdy jest wir-
tualnie zréznicowany (okreslenia ,wirtualny” uzywam przez analogie do terminu
~wirtualny odbiorca”, znanego z teorii literatury). Nadawcy reklamy adresujg kam-
panie produktu (teksty wraz z projektowanymi sytuacjami komunikowania) do
odbiorcy o konkretnym statusie spotecznym i okre$lonych upodobaniach estetycz-
nych, a wiec potencjalnego klienta charakteryzowanego poprzez wiek, pte¢, stan
posiadania, upodobania. Wybdr docelowej grupy konsumentéw ma wptyw na po-
etyke reklamy. Tu interesuje mnie przede wszystkim odbiorca usytuowany w prze-
strzeni miasta, ktory czyta reklamowy tekst fragmentarycznie, przypadkowo, sy-
tuacyjnie. Jest to lektura mimo woli, lektura hipertekstualna.

Oczywista wrecz hipertekstualno$¢ przekazu reklamowego prowokuje pytanie
0 autora reklamy, za$ szerzej: o jej funkcjonowanie w komunikowaniu spotecznym.
Teoria literatury i wiedza o spotecznym porozumiewaniu sie r6znicuje autora jako
osobe i autora jako efekt czynnosci twdérczych. R6znicuje tez style i sposoby mé-
wienia portretowane w literaturzel2

Reklamy do tego grona wypowiedzi zaliczy¢ nie sposob, gdyz jest ona tekstem
funkcjonujacym na pograniczu tradycyjnych, literackich gatunkéw. Autor reklamy
nie jest zazwyczaj jedng osobg. Jest mnogi w sensie wielo$ci instancji sprawczych.
Tekst reklamowy ma wielu osobowych autoréw: rezysera, copywritera, producenta
reklamowanego produktu. Przedstawiciel wytwdércy promowanego towaru finansu-
je przedsiewziecie, a wiec akceptuje badz odrzuca ostateczng wersje reklamy, tekst
w konkretnej postaci. Producent w znacznym stopniu wptywa na poetyke reklamy,
miedzy innymi poprzez ,przykrawanie” ostatecznej wersji tekstu do wyobrazen o gu-
stach i przekonaniach potencjalnego nabywcy. Autorem filmu jest w istocie rezyser,

12/ Zobh. A. OkopieA-Slawinska Relacje osobowe w literackiej komunikacji, w: tejze
Semantyka wypowiedzi poetyckiej, Universitas, Krakéw 1998; M. Gtowinski Mimem
jezykowa w wypowiedzi literackiej, ,,Pamietnik Literacki” 1980 z. 4; R. Barthes Teoria
tekstu, przel. A. Milecki, w: Wspétczesna teoria..., Krakdw 1996, t. 4.
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autorem reklamy za$ - instytucja zainteresowana sprzedazg produktu. Nadawcg
reklamy nie jest przeciez ani jej faktyczny (finansowy) producent, ani autor sloga-
nu, ani scenarzysta. Faktycznym nadawcg przekazu jest rezyser spotu lub clipu, ktory
ksztattuje posta¢ tekstu, jaka przestawia sie do akceptacji producentowi wyrobu.
Ksztatt gatunkowy (reklama fabularna, wywiad z uzytkownikiem produktu etc.) i sty-
listyczny tekstu reklamowego pozostaje w gestii scenarzysty i rezysera, decyzje w kwe-
stii zaktadanej celnosci perswazyjnej gotowego przekazu podejmuje zazwyczaj pro-
ducent. | rezyser (scenarzysta), i producent wpisujg w tekst wtasne wyobrazenia na
temat odbiorcy, jego potrzeb, upodoban i gustow. Ten za$ spostrzega reklame jako
opowie$¢ o cenionych i pozagdanych przez siebie wartosciach.

Reklama bywa czesto ambiwalentna pod wzgledem uzytych konwencji i $rod-
kéw wyrazu. Z jednej strony, ma przycigga¢ uwage adresata, postugiwacé sie ,,jezy-
kiem odbiorcy”13 odwzorowywac jego spos6b mowienia, przekonania, wartosci -
stowem: obraz Swiata. Typowy ,reklamozerca” ma wrazenie, ze reklama mowi do
niego zrozumiatym jezykiem, jesli za$ to, co reklama moéwi, jest wystarczajgco
zabawne, sam zaczyna w codziennym zyciu uzywac zwrotow z reklam jako formut
uzywanych w potocznych kontaktach jezykowych. W kulturze masowej slogan re-
klamowy petni czesto analogiczng lub bardzo zblizong funkcje do tej, jakg formu-
ta petni w folklorze: bajarz ludowy budowat opowies¢ z formut, ktére modyfiko-
wat dla aktualnych potrzeb, postugiwat sie wiec formuta jako prefabrykatem. For-
mula-slogan funkcjonalnie bywa stereotypem uzywanym w potocznych, codzien-
nych kontaktach jezykowych nastawionych na kontakt (,,Co stychac? - Jest jak
byto, zyje sie, jako$ leci™), a wiec realizujagcych przede wszystkim fatyczng funkcje
komunikowania. Slogany (lub wypowiedzi) uzywane w reklamach telewizyjnych
powtarza sie w codziennych kontaktach jezykowych, tworzgc w ten sposob pozory
porozumienia, zgodnie z przekonaniem, ze skoro méwimy tym samym jezykiem,
to nalezymy do tego samego $wiata. Aby przyja¢ funkcje formuty, slogan musi sie
zadomowi¢ w mowieniu potocznym. Cytowanie sloganu w roli powiedzonka uzy-
wanego na co dzieh, odsyfa i do Swiadomosci méwigcych, i do reklamy, z ktorej
pochodzi. Tak byto na przyktad z formutami: ,Bogdan mowi Bankowy” (cytat z re-
klamy funduszu powierniczego) i ,,A Swistak siedzi i zawija je w te sreberka” (wy-
powiedz zaczerpnieta z reklamy czekolady Milka). Doniesiono mi, ze podczas eg-
zaminu wstepnego na jednej z warszawskich prywatnych szkét wyzszych, gdy pro-
wadzgca wyszta z sali i po chwili wrécita z butelka coca-coli, zostata przywitana
przez jednego ze zdajacych wypowiedzianym pétgtosem wykrzyknieniem: chichu-
lachula (,,cziuHata™). To zwrot z refrenu piosenki z reklamy coca-coli. Uzywany
w emitowanej w telewizji i kinie reklamie stat sie na pewien czas ,synonimem?”
towaru. Porozumiewanie sie¢ za pomocg cytatow z reklam jest przede wszystkim
charakterystyczny dla mowy dzieci i ludzi raczej mtodych.

13¢ B.A. Uspienski Problema lingwisticseskoj tipologii w aspiektie raslicsenija
,.gawariasscsego” (adresanta) i,,slussajussesego” (adresata), w: To honor Roman
Jakobson", vol. 111, The Hague ,1967.



Kloch Reklama, miasto i kulturowa potoczno$¢

Z punktu widzenia antropologii potocznos$ci najistotniejsze sg dwa codziennie
doSwiadczane aspekty oddziatywania tekstu reklamowego na $wiadomos$¢ odbior-
cy. O pierwszym wspomniatem tu w kilku kontekstach. Chodzi o modelujacy wptyw
wielokrotnie powtarzanego przekazu, ktory ksztattuje nasze nawyki percepcyjne,
utrwala w pamieci obrazy przedmiotéw (produktéw). Obrazy i nawyki, o jakich
mowa, uaktualniajg sie w chwili, gdy nalezy podja¢ decyzje o zakupie (brak pasty
do zebdw, ktorg zwykle kupowata zona, teraz nieobecna). Chciatbym w tym przy-
padku mowié¢ o ,efekcie przypomnienia” lub tez ,efekcie podpowiedzi” jako zja-
wisku semiotycznym, majagcym wazne konsekwencje psychologiczne, niedocenia-
nym przez badaczy reklamy, lecz wykorzystywanym przez jej konstruktoréw, twor-
cow. Leszek Kotakowskiw rozwazaniach o klamstwie méwit miedzy innymi o dzia-
taniu takiego hipotetycznego mechanizmu.

Nawet ktamstwa reklamy sag mniej szkodliwe niz mogtoby sie wydawaé. W tym przypad-
ku [...] celem reklamy nie jest sprawi¢, azebym, ustyszawszy w telewizji wiadomos¢, iz
mydto Cud jest najlepsze na $wiecie, doszedt do wniosku, ze tak wtasnie jest; nie, celem
jest bym zapamietat sobie widok opakowania mydta cud i, gdy mam wybraé¢ mydto w skle-
pie, zwrocit sie do produktu, ktéry wydaje mi sie znajomy.14

Sita perswazyjna reklamy polegataby wiec przede wszystkim na przypomina-
niu i podpowiadaniu tego, co mégtbym zrobi¢ z moimi potrzebami konsumpcyj-
nymi, na sugerowaniu, co moze je zaspokoi¢. Billboard, ktdrego sie nie da wymi-
nac, do tego celu sie Swietnie nadaje. Perswazyjno$¢ tego rodzaju wydaje sie duzo
trudniej zauwazalna przez odbiorce tekstu reklamowego, a zarazem bardziej sku-
teczna niz manipulowanie, niz przekonywanie, ze oto mamy do czynienia z ,,my-
ditem cud” witadnie.

»Efekt przypominania” bywa najczesciej realizowany za pomocg skompliko-
wanych oddziatywan semiotycznych (gra znakami werbalnymi i ikonicznymi, stu-
zaca przekazywaniu na wielu poziomach tej samej w istocie informacji o produk-
cie), ktdre majg wazne konsekwencje psychologiczne, gdyz uaktywniajg mechani-
zmy naszej percepcji, wptywajgce z kolei na zapamietywanie i decyzje dotyczace
wyboru (kupno tego, a nie innego towaru). W dzisiejszej kulturze masowej rekla-
ma jest tekstem modelujgcym zachowania w stopniu duzo wigkszym niz na przy-
ktad szkota czy literatura. Apeluje do nawykow percepcyjnych i schematéw po-
znawczych, ale moze je rowniez przekracza¢. Zaburzenie tradycyjnego schematu
odbioru poprzez posuniecie niekonwencjonalne, a nawet sprzeczne z wiedzg o sche-
matach percepcyjnych, moze wywotac¢ efekt bardziej pozagdany z punktu widzenia
reklamodawcow niz trwanie w schemacie, powtarzanie wielokrotnie powielanych
konwencji. Reklama szuka odbiorcy, ktdry najczesciej wcale jej nie poszukuje. Tg
znang prawidtowos¢ wykorzystata kilka lat temu firma Levis (dzinsy), tworzac

14/ L. Kotakowski Mini wyktady o maxi sprawach. Trzy serie, Znak, Krakéw 2004, s. 33.
O roli pamieci w reklamie pisata z zupetnie innej perspektywy Ewa Szczesna
(Memory in the advertisemest, referat wygtoszony na konferencji ,,Pamie¢ w kulturze”,
Budapeszt 2003).
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serie czarno-biatych reklam telewizyjnych, ktore wyrdzniaty sie z kontekstu kolo-
rowych reklam innych firm i produktéw nadawanych w tym samym spoicie.

Reklama jako sktadnik ikonosfery miasta, wspottworzagcy w znacznym stopniu
obraz potocznosci dzisiejszej kultury, oddziatuje takze w obszarach niezurbanizo-
wanych oraz poprzez telewizje, prase, kino (ogladanie takze w wersji wideo, DVD).
Buduje obraz $wiata uwazanego przez wielu za ,,naturalny”, ,wartosciowy”, a na-
wet - jedyny mozliwy. Uzycza wzorcow codziennych zachowan, ksztattuje potocz-
ne, jezykowe kontakty. Zeby ,by¢”, trzeba ,,mie¢” telefon okre$lonej marki, wie-
dzie¢, co Swistak ,,zawijat w sreberka”. Oczywiscie takie obserwacje nie odnoszg
sie do calego spoteczenstwa, lecz jedynie do jego czeSci, zazwyczaj tej miodszej,
gorzej wyksztatconej, ktéra jednakze tworzy dominujacy styl kultury znakowej.
Oczywistos$¢ tego stwierdzenia nie zmienia przekonania, ze jest ono po prostu praw-
dziwe oraz potwierdzane w codziennym doswiadczeniu i empirycznych badaniach
z zakresu psychologii spotecznej: ,,Reklama przenika do naszego jezyka, do spo-
sobu, w jaki spostrzegamy $wiat, ksztattujemy swoje relacje z innymi ludZmi, my-
$limy. Sam nie jestem od tego wolny”15.

Powszechno$¢ wystepowania reklamy jako waznego sktadnika potocznos$ci dzi-
siejszej kultury sprawia, ze reklama staje sie wtasciwie niezauwazalna, co w niczym
nie umniejsza sity jej oddziatywania. Trudno wyobrazi¢ sobie miasto bez reklam,
trudno bez reklam wyobrazi¢ sobie miasto przysztosci. Lowca androidéw (Blade Run-
ner), film Ridley’a Scotta z 1982 roku, rozpoczyna sie panorama niezbyt zachecaja-
cego do odwiedzin miasta przysztosci, gdzie ponad neonami unosi sie ogromna,
Swietlna reklama coca-coli: enjoy coca-cola. W $wiadomosci rezysera Swiat, w ktérym
mozna bez przeszkod produkowac istoty myslace, podobne do ludzi, rzeczywistos¢,
gdzie powszechnie uzywa sie duzo bardziej zaawansowanych technologii niz dzi-
siejsze, nie moze istnie¢ bez reklam, bedacych trwatym elementem gry sil ekono-
micznych i semiosfery aktualnie dominujgcego modelu kultury.
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15/ Zob. M. Szajderman Wspétczesna Biblia Pauperum. Szkice owideo i kulturze popularnej,
Wydawnictwo U], Krakéw_1998.





