
 
 

Teksty Drugie 2004, 1-2, s. 202-217                 
   

 

 

 

 

 

 

 
 

Porozmawiajmy o reklamie, czyli 
kilka uwag na marginesie 
„Poetyki reklamy” Ewy 

Szczęsnej. 
 

Jacek Warchala 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

http://rcin.org.pl



Jacek WARCHALA

Porozmawiajmy o reklamie, czyli kilka uwag 
na marginesie Poetyki reklamy Ewy Szczęsnej

Czy to nie paradoks, że reklam a, która wywołuje na ogól sporo emocji społecz­
nych i dyskusji toczących się u zbiegu polityki, prawa oraz interesu ekonom iczne­
go, w zasadzie nie wywołuje sporów teoretycznych? W  tej dziedzinie utrzym uje się 
stan pewnej senności. Em ocjonującym  sporom publicznym  nie towarzyszy równie 
em ocjonująca refleksja teoretyczna. Wciąż mamy jedynie sporo prac przyczynkar- 
skich, poradnikow ych i podręcznikowych, pisanych przez (i dla) praktyków  -  eko­
nomistów lub pracowników agencji reklamowych.

Jeśli ktoś chciałby na podstawie ty tu łu  zaklasyfikować książkę Ewy Szczęsnej 
Poetyka reklamy do którejś z tych kategorii, zawiedzie się i zdziw i1. Nie jest ona ani 
poradnikiem  dla adeptów sztuki reklam owej, ani tym bardziej podręcznikiem  
porządkującym  aktualny stan wiedzy. N ie jest także przyczynkiem , ponieważ ma 
am bicje całościowego potraktow ania przedm iotu , z uw zględnieniem  wszystkich 
rozpoznanych składników jego wielowarstwowej struktury. Tak zaplanowany opis 
musi się liczyć z koniecznością ustalania form alnych relacji i związków pomiędzy 
stroną w erbalną a pozawerbalnym  ukształtow aniem  tekstu: relacji słowa z barwą, 
kreską, płaszczyzną, muzyką czy gestem. Będzie to oznaczać próbę opisu nowego 
typu tekstu  oraz wypracowania nowego metajęzyka. D latego Poetykę... odczytuję 
jako próbę odpowiedzi na pytanie o powinności poetyki: czy wystarczy jej za­
m knąć się w tym, co tradycyjnie pojm owano jako literackość, czy też wypada po­
szukiwać nowego języka analizy, przystosowanego do polifonicznej struk tu ry  wie- 
lokodowego dzieła? Czy w ogóle można się uporać z in terpretacją współczesnej

E. Szczęsna Poetyka reklamy, Warszawa 2001. Cytaty z tej pracy są lokalizowane 
bezpośrednio w tekście.
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sztuki reklamowej za pomocą tradycyjnych środków poetyki?2 To chyba główne 
pytania tej książki3.

Ale au torkę interesują nie tyle zagadnienia stylu, tropów, stylizacji, charaktery­
styczne dla poetyki jako „sztuki pięknego m yślenia” (jak ujął to B aum garten)4, ale 
przede wszystkim filozofia, ściślej -  m etafizyka reklamy, ugruntow ana rozwa­
żaniam i na tem at bytu, prawdy, aksjologii. Szczęsna trak tu je zatem  reklam ę sze­
rzej, niż zapowiadałby to tytuł książki, bliżej przywołanej tu  definicji Baum garte- 
na, dostrzegając w jej poetyce nie tylko repertuar zabiegów estetycznych, ale tekst 
kultury, ujawniający rozterki egzystencjalne współczesnego człowieka, a także 
jako etap  rozwoju kultury, ujawniający ciągłość od stanu myśli nieoswojonej do 
społeczeństwa postindustrialnego. O dchodzi też Szczęsna od częstych narzekań 
autorów, ujawniających eklektyczność reklamy, jej stereotypowość, m ialkość języ­
kową, wtórność artystyczną, m anipulację społeczeństwem i inne jeszcze grzechy 
stanowiące, jakby przy okazji, sym ptom y rozkładu ku ltu ry  współczesnej. Autorka 
nie zam ierza dostroić się do tego chóru. Ona lubi reklam ę i to w idać w toku roz­
ważań. Jeśli nawet reklam a ukazuje sym ptom y kryzysu kultury, co spostrzeżem y 
choćby w opisie dom inacji przedm iotu  nad podm iotem , to wyraźnie w idać też pró­
bę odczytania tego kryzysu w duchu europejskiej myśli krytycznej N ietzschego 
i Lukacsa, a przede wszystkim Dialektyki oświecenia Adorna i H orkheim era.

Jest to książka wymagająca od czytelnika uważnej lektury  i sporej orientacji 
w m eandrach współczesnej refleksji nad ku ltu rą , ale także rozwagi w przyjm owa­
n iu  apodyktycznie form ułowanych przez autorkę sądów oraz pewnej otw artości na 
dialog, a nade wszystko przekory, która ten dialog podtrzym a. Prawdziwą przy­
jemność rozmowy z tekstem  odczujem y wówczas, gdy odkryjem y w nim  miejsca, 
k tóre nakłonią nas do niepoddania się silnej osobowości au torki i do podjęcia pole­
m iki w duchu  dialektycznego „dziania się praw dy”. Porozm awiajm y zatem , poroz­
m aw iajm y...

/

Świat rzeczy i ludzi
Świat reklam y w ujęciu Szczęsnej jest nieludzki. To jedna z konsekwencji w pi­

sania podm iotów  mowy w kom unikat. Nadawca i odbiorca tracą osobowość i zo­
stają zredukowani do instancji przekazu. Podstawowe wartości, takie jak piękno, 
dobro, świętość, prawda odrywają się od człowieka -  nie jest on zdolny do przeży­
w ania wartości, bo przeżywają je zań przedm ioty. Dawcą wartości najwyższych 
staje się zdereifikowany i antropom orfizow any przedm iot (123), który ulega psy- 
chizacji i staje się partnerem  om am ionego człowieka (124), gubiącego granicę 
m iędzy rzeczywistością i fikcją. Świat, w którym  spotyka się człowiek i rzecz, k re­

22 Nawiązuję tu do słów H.G. Gadamera: „Ale jakże można się uporać z eksperym entującą 
sztuką naszych dni za pomocą środków klasycznej estetyki” [H.G. G adam et Aktualność 
piękna, Warszawa 1993, s. 29].

Zob. też P.H. Lewiński Retoryka reklamy, Wrocław 1999.

4/i H.G. Gadamer Aktualność piękna, s. 22.
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owany jest tutaj jako świat pierwszego spotkania, jakbyśmy nigdy przedtem  nicze­
go o rzeczach nie w iedzieli, jakbyśmy ich nigdy nie używali i nie „doznawali”. A to 
przecież nieprawda. Nawet jeśli jest tak, jak pisze Szczęsna, to potrafim y wytwo­
rzyć właściwy dystans wobec zreifikowanej rzeczywistości reklam y poprzez kon­
frontację naszego doświadczenia z przedstaw ionym  światem . „W idzenie jest już 
[przecież] wyposażone w sens [ ...]” powiada często obecny w tekście M erleau-Pon- 
tyJ -  fikcja staje się wówczas fikcją naprawdę, wbrew zabiegom twórców reklam y
0 defikcjonalizację, o złudzenie prawdy, o to, co Szczęsna nazywa „roszczeniem 
prawa do bycia praw dą” (129). To, co jest m arzeniem  ludzi reklam y, by świat 
przedstaw iony w reklam ie został pomylony z otaczającą nas rzeczywistością, au ­
torka przedstawia jako fakt, jako rzeczywistośćsuigeneris. W  podatnym  na aliena­
cję świecie produkt oczywiście wtada człowiekiem. To co kiedyś pozwoliło 
człowiekowi wyzwolić się z wszechwładzy potęg chtonicznych, mitów, ślepego 
losu, czyli ludzki rozum , teraz wpędza go z powrotem we wszechwładzę systemów
1 dyskursów. Jest to „figura panow ania” zastosowana kiedyś przez Adorna i Hork- 
heim era w Dialektyce oświecenia. P rzeniesiona tu ta j, ujawnia się jako figura tłum ie­
nia podmiotowości poprzez język władający człowiekiem i potrzeby, których on 
nawet nie artykułuje, gdyż robią to za niego anonim owi twórcy reklam .

W  tym  sensie Poetykę reklamy odczytywać można jako rzecz o utraconej wolno­
ści człowieka epoki ponowoczesnej, który znika w świecie wyalienowanych przed­
miotów. To rodzaj antyutopii po cichu spełniającej się w trium fie struk tury  nad 
okazem , m itu nad rzeczywistością, magii nad rozum em , obiektu nad człowiekiem.

N ieuchw ytność tego świata podkreślana jest przez w szechogarniającą grę, któ­
rej reguł odbiorca nie zna, grę, k tórą generuje panująca nad człowiekiem struk tu ra 
i wyalienowane dyskursy, transcendująca i wszechogarniająca reklamowość. Gra 
w nieuchwytność przenosi się do m etarefleksji Poetyki. Służy tem u budowana nie­
jako od początku siatka pojęć nowego metajęzyka opisu. Sposób ich użycia jest 
bardzo osobliwy -  term inów  i pojęć używa bowiem autorka z pewnym zażenowa­
niem , są one mgławicowe i efem eryczne, wywołują własne zaprzeczenia niem al au ­
tom atycznie. Efektem  jest świat kreowany w Poetyce -  nietrwały i jakby pozorny. 
Coś, co zostało z pewnym wysiłkiem sform ułowane, natychm iast zostaje podane 
w wątpliwość, a niewinny prefiks re- czy de- jest wszechwładnym de(kon)strukto- 
rem  i translokatorem : coś, co zinterpretow ano podlega natychm iastowej rein ter- 
pretacji, jeśli jest m istyczne, to zdem istyfikowaniu, a gdy coś spostrzegliśm y jako 
m etaforę, to m usim y zaakceptować dem etaforyzację metaforyzacji i remetaforyza- 
cję niemetafory. W  świecie tworzonym przez tę retorykę wszystko jest nietrwałe 
i poddane destrukcji; wszystko jest n ietutejsze, wszystko jakby zdążało z bytu 
w niebyt i odwrotnie. Taki niespójny i rozedrgany świat może być percypowany 
tylko poprzez opisywanie poszczególnych przejawów bez gwarancji opisania 
całości, bo całości po prostu nie ma. Holizm , jako idea, został zaprzeczony.

5/1 M. M erleau-Ponty Fenomenologia percepcji, przeł. M. Kowalski, J. Migasiński, 
Warszawa 2001, s. 71.
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W ydaje się zatem , że punk t wyjścia Szczęsnej jest sceptyczny i de(kon)strukty- 
wistyczny: stworzenie m odelu reklam y nie jest możliwe; jest możliwa jedynie pró­
ba uchwycenia sensu pewnych sekwencji poprzez dostrzeżenie gier o nieokreślo­
nych regułach, aporii i niekonsekwencji. S tąd częste w rażenie, że au torka opisuje 
nam  tylko te reklamy, które lubi i pam ięta i te, które pasują do chwilowo założone­
go m odelu, jakkolw iek byłby on ułom ny i nietrwały. N ie odkrywa sensu, lecz go 
nam  narzuca w obnażonym  procesie m etaperswazji.

Sytuacja
A utorka nie zadaje pytania o sam akt konstruow ania i odbierania reklamy, choć 

tu  w łaśnie może tkwić potencjał nowych rozwiązań i nowego spojrzenia, tzn. odej­
ścia od triadycznego schem atu: inform owanie -  persw adowanie -  m anipulow anie 
oraz od tradycyjnych pojęć poetyki. A naliza reklam y m usi bowiem wziąć pod uwa­
gę fakt, że nadawca reklam y nie znajduje się w tej samej sytuacji co twórca dzieła 
literackiego, do którego reklam a stale jest, świadomie czy nieśw iadom ie, w Poetyce 
odnoszona. Po pierwsze dlatego, że twórca traci tu  swoją integralność, a na proces 
twórczy wpływa nadaw ca kolektywny: rzeczywisty twórca pom ysłu (zwykle zespól 
twórców), reklam odaw ca-producent (Firm a), socjolog-demograf, którego badania 
są wykorzystywane w konstruow aniu reklam y itd. N igdzie tak dobrze nie pasuje 
Benjam inowska koncepcja twórcy-wytwórcy jak w łaśnie do reklam y jako dzieła. 
Twórca reklam y nie ma swobody, którą dysponuje twórca dzieła artystycznego, 
ograniczony jedynie w łasnym i słabościami i szeroko rozum ianą konwencją epoki 
czy nu rtu , której przełam yw anie kreuje go jako twórcę. I choć naraża na niezrozu­
m ienie i odrzucenie, to „niezrozum ialość” dzieła artystycznego jest ryzykiem , któ­
re musi ponieść twórca jako artysta.

W  reklam ie niszczeniu konwencji m usi towarzyszyć tw orzenie nowych, rozpo­
znawalnych przez odbiorcę schematów. N ie m ożna sobie bowiem pozwolić na ry­
zyko niezrozum ienia, co rzuca nowe światło na autonom ię i sytuację obecnej w re­
klam ie funkcji autotelicznej. Precyzyjnie wyznaczony odbiorca musi rozum ieć re­
klam ę, m usi natychm iast być zdolny do wykrycia właściwego znaczenia na pozio­
mie subtilitas intelligendi i zaproponowania in terpretacji wektorowo wyznaczonej 
na poziom ie subtilitas explanandi. Jeśli to okazuje się niem ożliw e, reklam ę należy 
potraktować jako n iefortunny akt mowy.

W ażnym znaczeniotwórczym  elem entem  jest sytuacyjność kom unikatu  rekla­
mowego, czyli okoliczności odbioru. Kategorii sytuacyjności nie wprowadza 
Szczęsna, która chce chyba w idzieć reklam ę jako dzieło niezależne sytuacyjnie -  
autonom iczne, odbierane w skupieniu i dla niego samego. Reklam a rzadko poja­
wia się nam  -  odbiorcom , jako dzieło sam odzielne, kontem plow ane dla niego sa­
mego. Reklam a m usi przebić się przez natłok innych kom unikatów , wyniknąć 
z m ozaiki sensów przypadkowych, którym  zawsze towarzyszy: nie oglądam y samej 
reklamy, lecz w idzim y ją „przypadkowo”, jadąc sam ochodem , czytając gazetę, 
otw ierając skrzynkę pocztową, skąd wypada stos folderów. W  tym  natłoku  przeka­
zy się przenikają, a sensy interferują. Co więcej, zabieg w tapian ia reklam y w „na­
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tu ralny” kontekst, np. stron redakcyjnych w gazecie, jest pożądany i traktowany 
jako wzm ocnienie funkcji inform acyjnej przekazu i jego uw iarygodnienie. To jest 
n a tu ra lna  sytuacja odbioru kom unikatu reklamowego. Czy może mieć jakiś wpływ 
na budowę wypowiedzi -  oczywiście tak, np. poprzez likwidację nam ysłu nad 
dziełem  i zniesienie, poprzez neutralizację pierwszego członu, opozycji sa- 
crum-profanum, która to opozycja dla Szczęsnej wydaje się podstawową kategorią 
interpretacyjną.

Poręczność mitu
Uważam, że w yolbrzym ianie sfery sacrum jako narzędzia in terpretacji znaczeń 

jest n ieporozum ieniem  o tyle, że niewiele ma wspólnego z percepcją tekstu jako 
kom unikatu  perswazyjnego in crudo. W eźmy przykład hasła: „Czas na EB”. Z asta­
nawiam się, czy jego odbiór wywołuje u m nie efekt świadomego w spółuczestnic­
twa w sferze sacrum, poprzez odwołanie do księgi Koheleta, czy raczej, poprzez spe- 
tryfikowane znaczenie luźnego związku frazeologicznego: „czas na obiad”, „czas 
na śn iadan ie”, „czas na EB”, trwam w sferze profanum, zwłaszcza że ten w łaśnie 
kontekst jest urucham iany przeze m nie, gdy piję piwo, a tam ten, święty, gdy 
uczestniczę we mszy. Pytam  nie o to, czy symbol tam  tkwi, pytam , czy ten symbol 
potrafi do nas przemówić.

Mój sceptycyzm nie wynika przy tym  z chęci ograniczenia wolności in te rp re ta­
cji, lecz z przekonania, że należy wprowadzić jakieś jej w arunki. N iech będzie 
nim i kontekst sytuacyjny reklam y jako perswazyjnego aktu mowy, skierowanego 
od jakiegoś nadawcy do jakiegoś wyznaczonego odbiorcy, in illo tempore. W arun­
kiem brzegowym, jeśli można się tak wyrazić, będą tu -  aby przytoczyć Stanleya 
Fisha -  „podzielane [przez uczestników aktu mowy, dod.: J.W.] założenia, co jest 
ważne, konieczne i niepożądane [ .. .]”6. I pojawi się oczywiście problem  granicy 
in terpretacji. Tę granicę chciałbym  pojmować nie w kategoriach: „co jest m ożli­
we”, bo to  określa w arunki interpretacyjne dzieła artystycznego o prym arnej funk­
cji autotelicznej. Chcę sprawę postrzegać w kategoriach, „co jest użyteczne 
i pożądane” oraz „co jest oczekiwane w danej sytuacji” lub inaczej: „co należy do 
sfery możliwości negocjowania przez nadawcę i odbiorcę sensów i gdzie jest g ran i­
ca in telig ib ilności”.

Szczęsna in te rp re tu je na przykład reklam ę M arsów jako polem ikę z m item  
oczyszczenia i świętości. Tworzy przy tym narracyjny kontekst diagnostyczny: 
pudełko papierosów „wychodzi z n ieba”; niebiosa obdarowują nas papierosam i 
w jakim ś sakralnym  akcie częstowania; następuje inwersja aksjologiczna: to, co 
szkodliwe, jest waloryzowane jako boskie. Konkluzja wydaje mi się zbyt paradok­
salna: desakralizujem y m it czystości, aby sakralizować nieczystości. Z drugiej 
strony drzem ie tu jakaś łatwość wyciągania wniosków i konstruow ania in te rp re ta ­
cji symbolicznych. Bo w zasadzie w całej tej reklam ie niewiele nas upoważnia do

6// S. Fish Interpretacja, retoryka, polityka. Eseje wybrane, przel. K. Abriszewski i in., 
Kraków 2002, s. 136.
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m terpretacii poprzez „klucz boskości” . Przede wszystkim reklam a buduje sytu­
ację, której zrozum ienie zależy od ustalenia centrum  interpretacyjnego, które 
w tym w ypadku stanowi paczka papierosów, nie zaś niebo; użyte słowo „su­
per” także nie odwołuje nas do sfery boskości, lecz raczej do sfery „młodzieżowo- 
ści” , oscylując m iędzy super light -  potocznym  już określeniem  typu papierosów 
a żargonowym, młodzieżowym: „to jest super”, „ale super babka”, „super to zro­
biłeś”. Jednocześnie wskazuję na coś, co kojarzy mi się natychm iast -  paczka pa­
pierosów przypom ina mi statek kosm iczny z Gwiezdnych wojen, to jego „ujęcie 
z do łu” -  a zatem  może młodzieżowy „odlot” raczej niż „boskość” pow inna zostać 
tu  zaktualizowana.

Na początku ważnego dla Ricoeura tekstu  Symbol daje do myślenia pojawia się 
znam ienna myśl o odejściu człowieka współczesnego od sfery sacrum: „Z apom nie­
n iu  uległy hierofanie, w zapom nienie popadły znaki sacrum, człowiek utraci! po­
czucie przynależności do sacrum”7. Pozostaje m isja filozofów, egzegetów i uczo­
nych w piśm ie -  odpam iętywanie. Ale związek ze światem sacrum i jego siatką zna­
czeń został utracony, a pewne sensy -  zapom niane; nie mówimy tu  o zgodności 
poglądów, lecz o sposobie życia, o pewnym -  by odwołać się do W ittgensteina -  ho­
ryzoncie konceptualności8. Symbole są, jak tw ierdzi H erbert M ead, interesujące 
ze względu na ich możliwość zapośredniczenia interakcji; język w teorii kom uni­
kacyjnej pełni swą funkcję, o ile służy dochodzeniu do porozum ienia.

Tak w łaśnie traktowałbym  reklam ę -  jako rozmowę w pewnym horyzoncie ra­
cjonalności. D latego dostrzegam  konieczność rozdzielenia dwóch poziomów 
ujaw niania sensów.

P o z i o m  p i e r w s z y  wiąże się z traktow aniem  tekstu  reklam y jako przeja­
wu łechne, gdzie ukrywanie sensu wynika z założenia, że perswazyjność całkowicie 
jawna jest nieefektywna; jej efektywność zaś w zrasta wtedy, gdy staje się rodzajem  
gry m iędzy nadawcą i odbiorcą. Kategoria gry, nie poddana jednak żadnej dyscy­
plinie, gra wolna i niekontrolow ana, pojawia się często w Poetyce. Ale gra, dodajm y 
pospiesznie, nie może być nieskrępow ana, czyli taka, jaka w ylania się z Poetyki. Jej 
najwyższą i ostateczną instancją oceniającą w reklam ie jest odbiorca, tzn. konkret­
ny przedstaw iciel określonej grupy społecznej, tzw. grupy celowej. Iden tyfiku jem y 
ją nie tylko na podstawie socjologicznych i socjolingwistycznych kategorii, ale no­
wych i dynam icznie zm iennych markerów, wynikających z nowej audiow izualnej 
rzeczywistości. W  efekcie m am y do czynienia z grupam i sytuacyjnym i, w arunko­
wanymi pojawianiem  się efemerycznych mód i ideologii, nowych idoli i nowych 
programów, które tworzą coś, co chętnie określiłbym  jako t y m c z a s o w e  w a ­
r u n k i  t o ż s a m o ś c i  g r u p y .  One tworzą znaczenia i ich in terpretacje . 
W ażne w ydarzenia polityczne, społeczne, towarzyskie dzielą społeczeństwo, język

7/ P. Ricoeur Egzystencja i hermeneutyka. Rozprawy o metodzie, przei. E. Bieńkowska i in., 
Warszawa 1975, s. 7-8.

s/ Por. L. W ittgenstein Dociekania jHozojiczne, przeł. B. Wolniewicz, Warszawa 2000, 
s. 241-242.
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każdego z nas staje się często źródłem  tożsamości w tym sensie, że skłonni jeste­
śmy grom adzić i używać tylko pewne sensy i pewne wyrazy -  dlatego jedni 
„mówią” „Gazetą W yborczą”, inni zaś „T rybuną”.

Gra wymaga też In terpreta tora. K im on jest? In terp reta to r jest użytkownikiem 
języka rozum ianym  jednak wyłącznie jako przedstaw iciel grupy, siatka in te rp re ta­
cyjna, jakieś Ja-przewidywalne, Ja-uśrednione, za każdym razem weryfikowane 
w indyw idualnym  akcie odbioru i personalizowane przez twórców reklamy.

P o z i o m  d r u g i  ukrywania sensów jest głębszy i stanowi źródło zaintereso­
wań np. gram atyki kognitywnej czy herm eneutyki, a także refleksji socjologicznej 
nad relacjam i społecznymi jako ukrytym i struk tu ram i kognitywnymi. Relacje ta ­
kie, jeśli m ają tworzyć horyzont ineligibilności, w inny mieć zawsze charak ter in te­
rakcyjny, jak np. obowiązek zachowania czystości; z symbolu (m itu) oczyszczenia 
niewiele możemy dziś wywnioskować dla współczesnej reklamy, ze społecznej 
reguły zachowania higieny -  tak9. Pierwsza nie ma żadnego zaplecza em piryczne­
go, jest to poziom dziś nie uśw iadam iany poza sytuacją, nazwijmy ją, „kościelną”, 
nie konceptualizowany w codziennym  odbiorze k om unikatu , ale często w odbiorze 
wyrafinowanym -  krytycznym. W ynika on w gruncie rzeczy ze sposobów kodowa­
nia przez język, który kształtowa! się jeszcze w czasach praindoeuropejskich, 
ze sposobu konceptualizowania czasu i przestrzeni, z pierwotnej symboliki góry 
i dołu, czystości i nieczystości, z funkcji zastępującej słowa Adonai itd.

W ydaje mi się, że Szczęsna w efektownym geście zaciera granice między tym, co 
intelig ib ilne i perswazyjne, a tym co w ewnętrzne i nieuśw iadam iane, że zbyt łatwo 
zgadza się na interpretacje wprowadzające w zakres intencji i w dom enę téchne 
ukryte schem aty symboliczne, traktow ane następnie jako narzędzia in tencjonal­
nej perswazyjności. Zawsze znajdzie się jakiś poręczny dla in terpretatora m it, ale 
trzeba zadać uzasadnione pytanie, na ile ten m it wchodzi w sferę racjonalnej in- 
tencjonalności, i jak pogodzić nieświadomość z intencjonalnością perswazji. Kon­
struując swoje analizy, autorka to talizuje m it i sferę sacrum jako jedyną perspekty­
wę in terpretacyjną odbiorcy, co wywołuje w rażenia jakby myśl nieoswojona, jaką 
opisywał Lévi-Strauss, była dom eną współczesnego członka społeczeństwa post- 
industrialnego. Jestem  przekonany, że mam y do czynienia z radykalnie odm ienny­
mi konceptualizacjam i świata.

Myśl nieoswojona, mityczna, nie m iała dostępu do alternatywnego wzorca 
kognitywnego; myśl współczesna charakteryzuje się dostępem  do kilku, a przynaj­
m niej dwóch wzorców kognitywnych -  naukowego i potocznego. W  tym sensie 
możemy mówić, że „słońce zachodzi”, bo jest to dla nas nie tyle przejaw myślenia 
mitycznego, co ślad tego myślenia zawarty w spetryfikowanej form ie językowej, 
a zarazem  wygodna metafora ukazująca m echanizm  w spółistnienia obu wzorców, 
możliwych do aktualizacji wyznaczonej sytuacyjnie.

J. Haberm as Teoria działania komunikacyjnego, t. 2, przel. A.M. Kaniowski, 
Warszawa 2002, s. 87.
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W  rozdziale Rekonstrukcja mitu w  reklamie autorka nie tyle rekonstruu je m it, co 
m echanizm y m yślenia mitycznego, nie poddając ich jednak weryfikacji z punk tu  
w idzenia współczesnych standardów  myślenia. O trzym ujem y zatem  sugestywny 
opis myśli nieoswojonej przejawiającej się w reklam ie, opis procesu przenikania 
się natury  i kultury, m ieszania się obu płaszczyzn, przechodzenia m itu  w język, 
uw iarygodniania fikcji przez struk tury  mityczne, antropom orfizacji i antroponi- 
mizacji, czegoś, co w końcu jest m itologią reklam y z boskością przedm iotu, 
hasłem  jako „słowem Boga”, zatrzym aniem  czasu w obiecywanej przez reklam ę 
nieśm iertelności i niwelacją przestrzeni. Ale cala konstrukcja nie wytrzyma pro­
stej weryfikacji em pirycznej, czyli pytania w rodzaju „Czy wierzysz, że hasło «Każ­
da Polka glosuje na Olka» jest głosem Boga?”. N ie wierzę, że Ewa Szczęsna w to 
wierzy!

Autorka, analizując myślenie mityczne, pisze: „R ekonstrukcja m itu  w reklam ie 
oznacza charakterystyczne dla m itu «[...] niwelowanie różnic między odm ienny­
mi stanam i rzeczywistości: projekcje natury  i ku ltu ry  są rzutow ane w tę samą 
płaszczyznę». W edług Jurgena Haberm asa prowadzi to z jednej strony do an tropo­
morfizacji natury  i włączenia jej w sieć kom unikacji społecznej (a więc hum a­
nizacji), z drugiej zaś do znaturalizow ania i urzeczowienia ku ltu ry” (198). 
Wygląda na to, że H aberm as (w in terpretacji Szczęsnej) ma na myśli współczesną 
reklam ę, którą wprowadza w paradygm at mitycznego „nieoswojonego m yślenia” . 
N ic bardziej mylącego. A utorka, wybierając cytat, pom ija bardzo w ażną dystynk­
cję, którą od początku zakłada H aberm as -  dystynkcję m iędzy pierw otnym  myśle­
niem  m itycznym , „myślą nieoswojoną” a współczesnym światem życia: „Iry tu je 
i wprowadza nas w zakłopotanie -  n a s ,  n a l e ż ą c y c h  d o  n o w o c z e s n e ­
g o  ś w i a t a  ż y c i a  -  to, że w m itycznie in terpretow anym  świecie nie 
możemy przeprowadzić, bądź nie możemy dość precyzyjnie przeprow adzić dy- 
ferencjacji mających fundam entalny charak ter dla n a s z e g o  p o j m o w a ­
n i a  ś w i a t  a” 10 (podkr. J.W .);czym różni się to n a s z e  m y ś l e n i e  od m y ­
ś l e n i a  m i t y c z n e g o ?  H aberm as pisze dalej: „w m yśleniu mitycznym 
w ogóle nie nastąpiło  jeszcze wykształcenie się zróżnicowanych roszczeń waż- 
nościowych, takich jak propozycjonalna prawdziwość, norm atywna słuszność 
i szczerość [w stosunku do] wyrażanych ekspresji” 11. N ieuw zględnienie dyferen- 
cjacji m iędzy myśleniem  nieoswojonym a nowoczesnym prowadzi do tworzenia 
konstruktów  intelektualnych nieweryfikowalnych w odniesieniu  do w spółczesne­
go społeczeństwa.

M it zajm ujący centralne miejsce w rozważaniach Szczęsnej pokazuje też, całko­
wicie w duchu  „Dialektyki...” Adorna i H orkheim era, że na dnie zracjonalizow a­
nej, jak by się wydawało, i zsekularyzowanej współczesności tkwi nie tylko sam 
m it, ale przede wszystkim p o t r z e b a  m i t u ,  i to bez względu na to, czy obja­

J. Haberm as Teoria działania komunikacyjnego, t. 1, przel. A.M. Kaniowski, 
Warszawa 1999, s. 99.

Tamże, s. 102.
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wia się ona w procesie m itologizacji czy dem itologizacji; potrzeba, którą świado­
mie lub nieświadom ie próbuje wypełnić reklam a. To ważna myśl wyłaniająca się 
z Poetyki reklamy. Inną sprawą jest, czy u źródeł dzisiejszego procesu porozum ie­
wania tkwią odwieczne mity oczyszczenia, inicjacji, powrotu itd ., a więc, czy Ody- 
seusz to moje drugie im ię, i czy jak on, dążąc do Itaki sensu, muszę, co rusz rozpo­
znawać potężne siły mityczne tkwiące w każdym reklamowym clipie.

M ówiąc, że znajdzie się zawsze jakiś m it, mam również na myśli jego zagnież­
dżenie się w tekstach hum anistycznych na zasadzie poręcznego pojęcia; odnoszę 
w rażenie, że zbyt często tracim y kontrolę nad tym słowem i nad jego istotnym  
znaczeniem . M it przeszedł niepostrzeżenie z „mowy objawiającej” do „mowy 
mówiącej” czy z „mowy bytu” do „rozpraw iania” jak to za Heideggerem  ujmował 
R icoeur12. D latego odczuwam pewną niestosowność użycia m itu jako narzędzia 
trochę już dziś zużytego do w yjaśniania alienującej funkcji reklam . Nawet wów­
czas, gdy występuje on jako coś w rodzaju „m itu zastępczego”, m itu zlaicyzowane­
go i ośmieszonego przez Barthes’a, rozprawiającego o nim  w kategoriach technolo­
gii języka (przesunięcie płaszczyzn w sferze semiologii) i krym inalistyki (m it jako 
alibi, m om ent fałszerstwa)13. Jeśli Poetyka reklamy jest próbą ukonstytuowania się 
języka nowej poetyki, a w moim przekonaniu jest taką próbą, to nieco wytarty od 
nadużywania m it prosi się o zastępstwo.

Rozważając m echanizm y reklamy, szukałbym  analogii raczej w metaforze 
spektaklu , w sferze teatrum mundi. „Wszystko, co było dotąd przeżywane bezpo­
średnio, oddaliło się w przedstawienie. [...] rzeczywistość wylania się ze spektak­
lu, a spektakl staje się rzeczywisty”, powiada Guy D ebord w swoim Społeczeństwie 
spektaklu14; według B audrillarda społeczeństwo jest ukształtowane na m iarę tele­
wizji, a rzeczywisty świat staje się „wieloaktowym przedstaw ieniem ”15. Reklam a, 
jak widowisko -  naśladuje, ale i kreuje rzeczywistość czasów ponowoczesnych. 
Gdy zaś po przedstaw ieniu wychodzimy na ulicę, billboardy -  wcale nie jak biblia 
pauperum (jak to widzi Szczęsna), ale jak scenografia gigantycznej sztuki -  konty­
nuują ten spektakl. Spróbuję pokazać nieco dalej m echanizm  odbioru reklam y 
jako zasadę ironicznego przerwania, a przecież m it nie znosi ironii -  ze sfery sa­
crum nie można wyjść ot tak sobie, przez szatnię. Z teatru  możemy.

Poręczność magii
Tak jak poręczny wydaje się m it, tak i poręczna interpretacyjnie może być m a­

gia. To kolejny przykład nadużywania przez Szczęsną klucza interpretacyjnego, 
tym razem  magicznego. W  in terpretacji reklam y serków Kraft Solo (63) Szczęsna 
dostrzega funkcję magiczną ruchu: wówczas, gdy szklanka mleka redukuje się do

12/ P. Ricoeur Egzystencja i , s. 80-84.

R. Barthes Mitologie, przel. A. Dziadek, Warszawa 2000, s. 257.

G. Debord Społeczeństwo spektaklu, przel. A. Ptaszkowska, Gdańsk 1998, s. 13.

I5/  Z. Bauman Socjologia iponowoiyiność, w: Racjonalność współczesności, red. H. Kozakiewicz,
E. Mokrzycki, M. Siemek, Warszawa 1992, s. 14-16.

210

http://rcin.org.pl



Warchala Porozmawiajmy o reklamie.

dwóch kawałków sera ... Sugeruję ostrożność: nie wszystko jest m agią, zwłaszcza 
w naszych racjonalistycznych czasach. M agia zakłada określone nastaw ienie od­
biorcy do obserwowanych zjawisk, w iarę w moc nadprzyrodzoną, aktywnie for­
mułowaną zgodę na cud. W ątpię, czy taka zgoda wystąpi w tej akurat reklam ie. 
P roponuję natom iast potraktować odbiorcę poważnie, jako człowieka przygotowa­
nego do odbioru tekstu w konwencji realistycznej, gdzie następuje natu ra lna prze­
cież kom prym acja czasu i przestrzeni oraz funkcjonuje zasada przyczynowości, 
którą każdy chyba przetłum aczy, tak oto: „z mleka robi się ser”.

Żeby wyraźniej zarysować stanowisko, dodam , że nie widzę magii w takich  kre­
acjach, gdzie obok postaci realistycznych, pojawiają się wróżki i postaci z baśnio­
wego świata (misie, smoki, m aszerujące pudełka proszku do prania, stwory gra­
sujące na naszych zębach i w gardłach itd ., itd.). To jest, jeśli już jest, magia buffo'. 
konwencja narracyjna, identyfikowana i na ogól właściwie odbierana jako fikcja, 
tzn. z a b a w a .

N ie chciałbym  jednak sprawiać w rażenia, że nie dostrzegam  magii serio w rekla­
mie, pom ijając potoczne i w oczywisty sposób zleksykalizowane w yrażenia, takie 
jak m agiczna zabawka, magia stówa, magia ekranu, moja magiczna kuchnia (po­
w iedzenie M acieja Kuronia z jego program ów kulinarnych). D ostrzegam , ale 
gdzie indziej. Jest to na przykład magia stówa nazywającego, co zresztą bardzo cie­
kawie zauważa autorka i „m agia naukowa”, w której ciągle w ystępuje owo „zawie­
rzenie na słowo”. M agia slów-formul, slów-etykiet i slów-zaklęć, jak w przypadku 
„system u TEAD  w proszku do prania. Czem u wolę kupić proszek z TAED niż 
bez?” N ie wiem -  myślę, a raczej w ierzę, że jest lepszy. Pojawia się tu  w łaśnie jakieś 
tajem nicze napięcie między w iarą a lękiem , które towarzyszy magii pierwotnej 
i jak sądzę, jest jej w arunkiem  koniecznym ; coś, co nie należy do mojego horyzon­
tu racjonalności, nie zostaje poddane analizie, przyjęte a priori, coś, co nigdy nie 
stanie się sądem.

M agię niszczy dystans ironiczny, Schleglowska parabaza, tkwiąca w przerw a­
niu, zniw eczeniu16. W  reklam ie rozwija się narracja, której nie wolno nam  już na 
samym początku traktować jako naśladującej i właściwej. M usim y widzieć w niej 
coś niewłaściwego, przewrotnego, innego niż to, co rozwija się przed naszym i oczy­
ma i na wzór przewrotnej echolalii powtarza się, lecz na wspak. Jeśli istn ieje  feno­
m en reklam y (jakaś „reklamowość”), tkwi on w łaśnie w zniweczeniu, w m om encie 
przym rużenia oka, nie w defikcjonalizacji ani też w fikcjonalizacji; polega na 
identyfikacji szwów, zidentyfikow aniu koloru jako znaku, a nie koloru właściwe­
go. Tak długo, jak długo nie dostrzeżem y przerw ania, nie pojm iem y tekstu  jako 
tekstu  reklamowego z perswazyjną intencją. Tekst reklamowy musi być bowiem 
postrzeżony jako reklamowy. D opóki nie dostrzeżemy, że strzykawka napraw dę 
jest reklam ującym  firm ę medyczną m arkerem , dopóty kom unikat reklam owy po­
zostanie pusty i dziwaczny, dysfunkcjonalny przez brak  naturalnego kontekstu. 
M usim y dostrzec błąd, by spełnił się akt reklamy.

P. de M an Ideologia estetyczna, przet. A. Przybyslawski, Gdańsk 2000, s. 274.
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D latego nie zgadzam się z in terpretacją autorki, jakoby przedm ioty zaczynały 
mówić, stając się nośnikam i reklamy. Po pierwsze dlatego, że to my m usim y zin­
terpretować przedm iot jako mówiący i zniweczyć go jako przedm iot, aby dostrzec 
perswazję, lub też -  zniweczyć jako reklam ę, by dostrzec przedm iot. Reklama nie 
jest w ładna zm ienić statusu  ontologicznego rzeczy, choć może rozbić jego try­
w ialną substancjalność przez nałożenie nietrywialnej formy. Reklam a ożywa wraz 
z pojawieniem  się dysonansu poznawczego, aktywizującego w nas dążenie do in ­
terpretacji różnicy między stereotypowym pojęciem a nowym obrazem. Rzecz bo­
wiem nie w samym przedm iocie, lecz w sposobie jego pojawiania się jako swoiste­
go kom unikatu. W  reklam ie kom unikat m usi rozbić nasz obraz przedm iotu i na­
sze przyzwyczajenie.

Poetyka a retoryka
Perswazja jest zm ianą w arunków ważności; zawsze wynika z interakcji i nigdy 

nie jest elem entem  integralnym  kom unikatu  -  a w każdym razie jego strony pro- 
pozycjonalnej; to powinien uwzględniać proces negocjacji znaczeń. Jeśli nie 
mamy teorii interakcji, trudno będzie mówić o perswazji, a wydaje się, że Szczęsna 
nie ma takiej teorii, skoro w tapia, jak czynili to strukturaliści, uczestników aktu 
mowy w sam tekst.

Zanim  będzie się mówić o istocie reklam y trzeba sobie uświadom ić związek, 
jaki zachodzi między poetyką a retoryką i dialektyką. Jeśli traktujem y reklam ę 
jako dzieło autonom iczne, mówimy raczej o triadzie, którą Arystoteles ustanawia 
dla poetyki: poesis-mimesis-catharsis, a nie triadzie: retoryka-dowód-perswazja. Jak 
pisze C haim  Perelman: „Analizując figury poza ich kontekstem  [argumentacyj- 
nym, sprawczym -  jako sztuka perswazji i przekonywania], niczym zasuszone 
w zieln iku kwiaty, tracim y z pola w idzenia ich dynam izującą rolę: wszystkie one 
stają się figuram i stylistycznymi [...] stają się ozdobam i dotyczącymi tylko formy 
mowy” 17.

Szczęsna, pisząc o pozaslownych warstwach kom unikatu  reklamowego, zmaga 
się z problem em  „ jak ...” -  jak reklam a perswaduje. Chce pokazać, że to, co należy 
do poetyki i jest traktowane jako dekoracja, w istocie stanowi narzędzie perswazji. 
Perswazyjność zatem osiągnęłaby status uniw ersalnej zasady, a nie jednej z równo­
rzędnie występujących funkcji -  ale tylko w ram ach koncepcji tekstu jako 
„działania kom unikacyjnego”. Wywód Szczęsnej, jak sądzę, zm ierza w kierunku 
nadania sferze grafiki, a także muzyki czy barwy wartości samodzielnego narzę­
dzia perswazji.

We wszystkich analizach widać rozziew między powinnością poetyki jako opisu 
świata a retoryką jako powodowaniem. Na przykład w analizie reklam y piwa Brok 
autorka przenosi rozważania Wasyla K andinsky’ego na tem at linii, płaszczyzny 
i punk tu  wprost na sytuację p lakatu reklamowego, popełniając błąd swoistej syne-

177 Ch. Perelman Imperium retoryki. Retoryka i argumentacja, przel. M. Chômiez, 
Warszawa 2002, s. 10.
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stezji. Lekkość, którą dostrzega! K andinsky w górnej płaszczyźnie obrazu, nie 
m usi bowiem przekładać się na perswadowaną lekkość i szczęście w ynikłe z posia­
dania piwa. Skąd bowiem pewność, że widz odbiera górną płaszczyznę jako lek­
kość, a dolną jako ciężar, i że to się przekłada na racjonalne struk tury . Co ciekawe, 
K andinsky nie ulega łatwej pokusie translacji sem antycznej elem entów graficz­
nych dzieła i konsekwentnie operuje metaforyką m uzyczną -  lin ie i płaszczyzny 
przekłada na rytmy i napięcia; a kiedy mówi o języku, to o takim , którego „nie da 
się zastąpić słowami”18.

N ie da się też przełożyć wprost m uzyki na sądy logiczne, ponieważ jej racja bytu 
tkwi w „zorganizowanej beztreściowości”, jak pisze A dorno19, którego nieum iejęt­
nie in te rp re tu je  Szczęsna w partiach  poświęconych muzyce reklam owej, zwłaszcza 
tam , gdzie rozważa muzykę jako wyraz bytu. Zupełnie inaczej ujm uje to Adorno 
w swej Filozofii nowej muzyki20. Jeśli jednak powstają tu  jakieś sensy, zwłaszcza 
wówczas, gdy mam y do czynienia nie z muzyką nowatorską, którą chwali Adorno, 
lecz ilustracyjną, której żywo nienaw idzi, to powstają one zawsze w interakcji 
z warstwą w erbalną, która staje się ośrodkiem  sensotwórczym. D latego, przyznaję, 
nie rozum iem  tw ierdzenia, że reklam a pom niejsza rolę słowa na rzecz pozastow- 
nych form  perswazji. Redukcja warstwy słownej do jednego wyrazu nie oznacza 
jeszcze redukcji warstwy słownej ja k o -w  moim m n ie m a n iu -jed y n e j, która sam o­
dzielnie może pełnić funkcję perswazyjną.

Nieprawdziwa wydaje się także teza o dem okratyzow aniu się języków w obrębie 
przekazu reklamowego. S truk tu ra kodów tworzy wyraźną h ierarch ię w zakresie 
budow ania sensów. Kod w erbalny in terp re tu je inne kody, sem antyzuje przekazy 
graficzne czy muzyczne, które sam odzielnie pozbawione są znaczeń. Znaczenia 
ikon m ają pewną potencję schem atu znaczeniowego, ale rein terpretacja  następuje 
jedynie po dodaniu h ierarchicznie nadrzędnego elem entu werbalnego. Teza o de­
m okratyzacji kodów czy zm niejszaniu się znaczenia strony w erbalnej może po­
wstać tylko wówczas, gdy nie trak tu je  się reklam y jako przekazu perswazyjnego, 
lecz jako czysty wyraz o funkcji autotelicznej.

Reklam a nie jest czystym aktem  twórczym, jak zdaje się postrzegać go Szczę­
sna, nie jest zarówno aktem  pisania (écriture) w czystym, autonom icznym  sensie, 
jaki nadal m u M ichel F oucault21, jak i nie jest odbiorem  na wzór czujnego D erri- 
dowskiego czytania (lecture), nie jest więc jedynie dekonstrukcyjnym  aktem  lek tu ­
ry uwrażliwionym na językowe sedym entacje. Wszelka perswazja zakłada bowiem 
nieodzowność kontaktu  między nadawcą a konkretnym  (założonym) odbiorcą; ich 
istn ien ie i powiązanie jest w arunkiem  powodzenia aktu  persw azji -  jest celowym

lg/Z o b . W. Kandinsky Punkt i linia a płaszczyzna, przel. S. Fijałkowski, Warszawa 1986,
s. 126.

19/  T.W . Adorno Filozofia nowej muzyki, przeł. F. Woyda, Warszawa 1974, s. 52.

Tamże, s. 242.

212 M. Foucautt Słowa i rzeczy, przel. S. Cichowicz, w: Antologia współczesnej krytyki literackiej
we Francji, red. W. Karpiński, Warszawa 1974, s. 334.

213

http://rcin.org.pl



Polemiki

przedstawieniem  racji w taki sposób, by zyskać dla nich poparcie. T raktując reto­
rykę jak poetykę, sprowadzam y ją do retoryki figur, do elokucji jako ozdoby -  gu­
bim y cel, nie dostrzegam y perspektywy teleologicznej wszystkich zabiegów, nisz­
czymy w gruncie rzeczy to co istotne -  nakłanianie do działania, a chronim y to co 
przygodne -  figurę.

Metafora
M etafora jest figurą o szczególnym znaczeniu dla tekstów perswazyjnych. M e­

tafora nie jest tylko dekoracyjnym  tropem  poetyckim , zewnętrznym  wobec tem a­
tu, lecz stanowi zasadę konstrukcyjną i sposób konceptualizacji, zasadę myślenia 
dialektycznego. Szczęsna sięga za Ricoeurem  po Beardleyowski model m etafory 
oparty na pojęciu logicznego absurdu, wynikającego z przyjęcia znaczenia jako od­
niesienia do rzeczywistości wspólnej i na pojęciu tzw. znaczenia dosłownego. 
Chciałbym  dyskutować nie tyle z samą referencjalną teorią metafory, co z wybo­
rem m odelu metafory, który w moim m niem aniu nie da się zastosować do kom uni­
kacji perswazyjnej. Znaczenie jest bowiem potencjalnością, która nabiera sensu 
w akcie interakcji, gdy zostaje zaakceptowane przez uczestników aktu  mowy. Znak 
posiada wektory kierunkowe, które dają możliwość konstruow ania sensu, a sens 
może być definiowany jako kontekstualizacja znaczenia w procesie odbioru. Z na­
czenie jest zm ienną, jest siatką możliwości, nie zaś jednym odniesieniem . Bo cóż 
to znaczy „dosłowne znaczenie”? Kto to znaczenie ustala -  system, dyskurs, trady­
cja? Weźmy pod uwagę znaczenie znaku: „klucz” . Co jest tu  znaczeniem  dosłow­
nym? Czy metalowe urządzenie do otw ierania drzwi? Tak w pierwszej chwili się 
zdaje. Ale jeśli zobaczę lecące kaczki, to pytanie skierowane do jakiejś osoby: „Cie­
kawe, co one chcą otworzyć?” będzie zapewne dziwaczne i niezrozum iale w tym 
kontekście, który wyznacza jedynie sytuacyjne znaczenie: „układ”. N ie sądzę rów­
nież, abyśmy do tego pojęcia dochodzili dwustopniowo: poprzez translację „narzę­
dzia” na „układ”. M amy tu do czynienia ze spetryfikowanym  i ukierunkowanym  
kontekstualn ie wektorem  kierunkowym  znaczenia, które sytuacyjnie uzyskuje in ­
terakcyjnie zatw ierdzany sens. Kategoria „znaczenia dosłownego” (czy jak chce 
Black -  literalnego22) nie jest użyteczna w pragm atycznym  i interakcyjnym  m ode­
lu języka, a tylko taki model wydaje mi się przydatny w badaniach nad reklam ą 
jako przejawem działania komunikacyjnego. Istotą m etafory nie jest sytuacja ab­
surdu ujawnionego przez dwa konfrontowane znaczenia, lecz skondensowana ana­
logia znaczeń interakcyjnie zatw ierdzanych w akcie poszukiwania elem entów 
wspólnych, sytuacyjnie akceptowalnych przez uczestników  aktu mowy. Reklama 
nie dokonuje deabsurdyzacji absurdu w ram ach metafory, jak twierdzi Szczęsna, 
nie niszczy metafor, lecz je sankcjonuje poprzez ukonstytuow anie hypotypozy, nie 
tyle jako tropu, co procesu translacji elem entów abstrakcyjnych na przedstawienia 
zmysłowe. D latego metaforę (i m etonim ię) w idziałbym  jako główną zasadę kon­

^  M. Black Metafora, przel. J. Japola, w: Studia z  teorii literatury. Archiwum przekładów 
Pamiętnika Literackiego, red. H. Markiewicz, Wrocław 1977, s. 89.
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strukcyjną tekstu  reklamowego rozum ianego jako kom unikat globalny, wieloko- 
dowy, transm edialny  (co zresztą uwypukla Szczęsna). M ożemy wówczas zrozu­
mieć, jak tworzą się sensy pomiędzy kreską a barwą, słowem a płaszczyzną, ogól­
nie: grafiką a słowem.

Prawdy
Postrzegając tekst reklamowy autonom icznie, należy się liczyć z tym , że konse­

kwencją metodologiczną takiego rozwiązania będzie koncepcja reklam y jako tek­
stu naśladującego rzeczywistość, fikcjonalnego, a nie sprawczego. Opiszem y 
wprawdzie jego znaczenie, ale nie opiszem y sensu. M a to także swoje odzwiercied­
lenie w koncepcji prawdy, rozważanej przy okazji postaw ienia pytania o s tatus rze­
czywistości dzieła reklamowego. Ale prawdy nie m ożna szukać tam , gdzie jej sta­
tus jest wątpliwy: w samym świecie przedstaw ionym  dzieła artystycznego, fikcjo­
nalnego, w stosunku do którego, jak twierdzi! Ingarden nie można mówić w sposób 
rozsądny o prawdzie w podstawowych (klasycznych) ujęciach23. A przecież rekla­
mę Szczęsna trak tu je  tak, jak się trak tu je, powtórzmy to po raz kolejny, dzieło 
artystyczne.

Oczekiwanie, iż reklam a będzie siatką nakładaną na świat, swoistą m apą rze­
czywistości, i że w tym  sensie może być analizow ana z p unk tu  w idzenia prawdy lub 
fałszu, jest założeniem  na wyrost. Jeśli reklam a jest specyficznym językiem, to ze 
wszystkim i konsekwencjam i bycia językowym obrazem  świata. Jak zaś pisze H a­
berm as, obrazy świata nie odzwierciedlają, lecz oferują pewien kąt w idzenia i nie 
są prawdziwe ani fałszywe, a w najlepszym  w ypadku m ają jedynie pośrednie od­
niesienie do prawdy, będąc de facto „poza prawdą i fałszem ”24.1  trzeba rozważyć, 
czy analiza powinna prowadzić w tym w zględzie do ujaw nienia prawdy obiektyw­
nej, czy raczej do ujaw nienia skuteczności reklam y w sugerow aniu prawdy u ty li­
tarnej, prawdy subiektywnej odbiorcy.

W ymaga przy tym specjalnego rozważenia problem  prawdy w tekstach rekla­
mowych czy w ogóle tekstach perswazyjnych: prawda tkwi tu  w obietnicy -  i, bez 
żadnych sztuczek, reklam a musi być prawdziwa w swej obietnicy. Jej prawdziwość 
w eryfikuje nie tyle zasada mim esis, co praw dopodobieństw o spełnienia obietnicy, 
a w końcu także coś tak oczywistego, jak prawo handlowe. Prawdę w reklam ie 
zakłada się jako w arunek ważności aktu  mowy; gw arantuje go na przykład do­
m niem anie istn ien ia produktu  (idei, usługi). Zakłada się także istn ienie pewnych 
zdroworozsądkowych założeń, jako swego rodzaju  kon trak tu  zawiązanego między 
nadawcą i odbiorcą: jeśli w telewizji zobaczymy planszę R e k la m a ”, to znaczy, że 
za chwilę ujrzym y kilka reklam , a nie program  publicystyczny. Reklam a nie defik- 
cjonalizuje fikcji, tylko ją konstytuuje, natom iast podejm uje z nam i grę, której 
reguły są nam  w najogólniejszych zarysach znane: pokażem y ci p rodukt w sposób

237 R. Ingarden O dziele literackim, Warszawa 1960, s. 378-381.

247 Tak ujm uje teksty perswazyjne Jerzy Bralczyk; Pozaprawdą i fałszem, „Teksty” 1981.

215

http://rcin.org.pl



Polemiki

najdziwniejszy, ale prawdą jest, że ten produkt istnieje, że możesz go kupić, że 
działa on tak a tak -  jeśli zaś myślisz, że to magia, nie rozum iesz reguł gry.

M ożna się też zastanawiać, w jaki sposób ująć zagadnienie prawdy bez 
odwoływania się do relacji: świat przedstaw iony -  świat obiektywny. Reklama bę­
dzie dążyć nie tyle do weryfikacji świata przedstawionego poprzez zestaw ianie go 
ze światem realnym , ile do wytworzenia w odbiorcy przekonań co do przedstaw ia­
nej rzeczywistości. Prawda jest raczej m echanizm em  weryfikowania tych przeko­
nań. Reklam a nie m usi dążyć do przedstawia świata prawdopodobnego. Reklama 
jest kontraktem , który stawia pewne hipotezy co do świata, a ich późniejsza weryfi­
kacja ma doprowadzić do ukształtow ania się u odbiorcy przeświadczenia o praw­
dziwości bądź falszywości przekazu w jego warstwie propozycjonalnej.

K ufel wypitego piwa nie uczyni cię prawdziwym  m ężczyzną, ale trzeba rozwa­
żyć pytanie: czy to jest niepraw da? Otóż nie możemy tego stw ierdzić. To w łaśnie 
jest w sferze praw dopodobieństw a, bo może tak być, a w każdym  razie znajdzie­
my racjonalny  horyzont dla takiego stw ierdzenia. Prawda nie jest w tym w ypad­
ku abso lu tna - c o ś  może być prawdziwe w sensie obligacji, a nie referencji. S tatus 
praw dy i faktu nie jest bynajm niej w artością stałą w kom unikacji persw azyjnej, 
ich sta tu s  jest niepew ny i może być podważony poprzez konfrontację z innym i, 
bardziej w tym m om encie w iarygodnym i (lub wygodnymi) dla odbiorcy praw da­
mi i faktam i.

Reklam a jest zatem hipotezą prawdy, weryfikacja w rzeczywistości jest czynno­
ścią podjętą przez podm iot poznający, który racjonalnie i em ocjonalnie rozstrzy­
gnie o prawdziwości. Jest to prawda d la ..., a nie prawda obiektywna. Prawdziwość 
w eryfikujem y nie tyle na drodze operacji czysto logicznych, lecz na drodze weryfi­
kacji użytecznościowych lub po prostu w iary -  coś jest dla nas prawdziwe, ponie­
waż wierzymy, że jest to prawdziwe i uważamy, że jest dla nas użyteczne. Takie wi­
dzenie prawdy, jako weryfikacji powziętych hipotez, zbliża się oczywiście do jej 
pragm atycznego ujęcia.

Dialog
Z upełnie inaczej interpretow ałbym  problem  dialogu czy dialogowości reklamy. 

Uważam za nieporozum ienie urzeczowienie odbiorcy jako obiektu „reinterpre- 
tujących się poetyk”, co ma prowadzić do zaniku dialogu, a czego wyrazem ma być 
stosowanie gram atycznych form drugiej osoby (103). Form a drugiej osoby ujawnia 
zawiązanie dialogowe, personalizuje odbiorcę, czyniąc go partnerem  ukonstytu­
owanej sytuacji dialogowej. Takim samym zresztą n ieporozum ieniem  jest sposób 
m yślenia generujący wygodne naukowe zaklęcia w rodzaju „wewnętrznego wza­
jem nego dookreślania się sem iosfer” i hipostazy „reinterpretu jących się poetyk”, 
które są naukową tęsknotą za perpetuum mobile. To alibi mające nas chronić przed 
kłopotliwym w niknięciem  w zagadnienie in terpretacji i In terp reta to ra , który nie 
m usi być jednostkowym przypadkiem  uniem ożliw iającym  nawet zalążkowe mo­
delowanie, ale też nie jest w irtualnym  m echanizm em . Trzeba go traktować, 
zwłaszcza w przypadku tekstów perswazyjnych, jako przypadek społeczny.
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Część poświęcona dialogowi nie jest przejrzysta; au torka wprowadza np. nie­
jasną kategorię dialogu zewnętrznego, nie wyjaśnia też zdecydowanie, jak w ogóle 
rozum ieć dialog: jako starcie dwóch ideologii prowadzące do dynam iki napięć, czy 
jako rozmowę konstytuującą układ JA -  TY, tworzącą sytuację „egzystencjalnego 
spotkania” czy wreszcie jako zespól wymian, w których dwa podm ioty na drodze 
negocjowanych znaczeń dążą do sym etrii sensu. Jeśli rozum ie dialog na sposób 
Bachtinowski, to oczywiście w reklam ie możemy mówić o zan iku  dialogu, gdyż nie 
chodzi tam  o starcie się dwóch postaw w im ię wolności stanow ienia JA. Podobny 
efekt zanikającego dialogu uzyskamy przy zabiegu inkorporacji podm iotów  do 
tekstu  -  pojawia się sytuacja, gdy tekst nie jest odróżniany od sytuacji tekstu.

Jestem  jednak przekonany, że problem  został źle postawiony. N ie mam y tu  do 
czynienia z interpolacją, lecz ekstrapolacją uczestników. Tekst reklamowy np. po­
przez zwrot bezpośredni ekstrapoluje podm ioty i konstytuuje sytuację jako 
działan ie kom unikacyjne o wyraźnie ukształtowanych socjalnie odbiorcach i na­
dawcach (bez względu na to, kim  oni są naprawdę -  z p unk tu  w idzenia celu -  jest 
to nieważna inform acja, lub zwykle jest nieważna); tekst reklam y wchodzi bowiem 
w potoczną sytuację rozmowy i wykorzystuje jej s truk tu rę , w której inicjacja jest 
obligacją do repliki, a coda jest zatw ierdzeniem  sensu; dlatego każdą reklam ę 
s truk tu ra ln ie  trak tu ję  jako dialogową. I nie zgadzam się z tezą, że hasło (dewiza 
w sensie, jaki jej nadała autorka) jest monologowe i jest czymś w rodzaju „głosu 
Boga”. Co zrobić bowiem z hasłem  „Czas na EB” -  to ew identny zwrot do odbiorcy, 
jakieś napom nien ie lub nawet rozkaz.

Poetyka reklamy Ewy Szczęsnej jest książką pobudzającą do polem iki, ważną 
i denerw ującą zarazem  -  ale w dobrym  znaczeniu, jako pobudzenie lub obudzenie. 
W ymaga od nas przem yślenia spraw reklamy, spojrzenia na nie albo oczyma au to r­
ki, albo swoimi -  kto nie jest ze m ną, jest przeciwko mnie. Jest to książka apodyk­
tyczna, ale kto się spod jej wpływu wyzwoli, może wiele zyskać, może na nowo 
przem yśleć zagadnienie reklamy, a także perswazji i może spróbować ustalić ja­
kieś w łasne stanowisko. To po prostu  książka ważna, obok której nie da się przejść 
obojętnie. Ja w każdym razie nie przeszedłem .
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