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Czy to nie paradoks, ze reklama, ktora wywotuje na og6l sporo emocji spotecz-
nych i dyskusji toczacych sie u zbiegu polityki, prawa oraz interesu ekonomiczne-
go, w zasadzie nie wywotuje sporow teoretycznych? W tej dziedzinie utrzymuje sie
stan pewnej sennosci. Emocjonujacym sporom publicznym nie towarzyszy réwnie
emocjonujaca refleksja teoretyczna. Wcigz mamy jedynie sporo prac przyczynkar-
skich, poradnikowych i podrecznikowych, pisanych przez (i dla) praktykow - eko-
nomistéw lub pracownikéw agencji reklamowych.

Jesli kto$ chciatby na podstawie tytutu zaklasyfikowac ksigzke Ewy Szczesnej
Poetyka reklamy do ktérej$ z tych kategorii, zawiedzie sie i zdziwil Nie jest ona ani
poradnikiem dla adeptow sztuki reklamowej, ani tym bardziej podrecznikiem
porzadkujacym aktualny stan wiedzy. Nie jest takze przyczynkiem, poniewaz ma
ambicje catoSciowego potraktowania przedmiotu, z uwzglednieniem wszystkich
rozpoznanych sktadnikow jego wielowarstwowej struktury. Tak zaplanowany opis
musi sie liczy¢ z koniecznoscia ustalania formalnych relacji i zwigzkéw pomiedzy
strong werbalng a pozawerbalnym uksztattowaniem tekstu: relacji stowa z barwa,
kreskg, ptaszczyzng, muzyka czy gestem. Bedzie to oznaczac probe opisu nowego
typu tekstu oraz wypracowania nowego metajezyka. Dlatego Poetyke... odczytuje
jako prébe odpowiedzi na pytanie o powinnosci poetyki: czy wystarczy jej za-
mknac¢ sie w tym, co tradycyjnie pojmowano jako literacko$¢, czy tez wypada po-
szukiwaé nowego jezyka analizy, przystosowanego do polifonicznej struktury wie-
lokodowego dzieta? Czy w og6le mozna sie upora¢ z interpretacjg wspoétczesnej

E. Szczesna Poetyka reklamy, Warszawa 2001. Cytaty z tej pracy sa lokalizowane
bezposrednio w tekscie.
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sztuki reklamowej za pomocg tradycyjnych $rodkéw poetyki?2 To chyba gtéwne
pytania tej ksiazki3.

Ale autorke interesujg nie tyle zagadnienia stylu, tropéw, stylizacji, charaktery-
styczne dla poetyki jako ,,sztuki pieknego myslenia” (jak ujat to Baumgarten)4, ale
przede wszystkim filozofia, $cislej - metafizyka reklamy, ugruntowana rozwa-
zaniami na temat bytu, prawdy, aksjologii. Szczesna traktuje zatem reklame sze-
rzej, niz zapowiadatby to tytut ksigzki, blizej przywotanej tu definicji Baumgarte-
na, dostrzegajgc w jej poetyce nie tylko repertuar zabiegéw estetycznych, ale tekst
kultury, ujawniajacy rozterki egzystencjalne wspdtczesnego cztowieka, a takze
jako etap rozwoju kultury, ujawniajacy ciggto$¢ od stanu mysli nieoswojonej do
spoteczenstwa postindustrialnego. Odchodzi tez Szczesna od czestych narzekan
autoréw, ujawniajgcych eklektycznos¢ reklamy, jej stereotypowos¢, mialkos¢ jezy-
kowag, wtérnos¢ artystyczng, manipulacje spoteczenstwem i inne jeszcze grzechy
stanowigace, jakby przy okazji, symptomy rozktadu kultury wspoétczesnej. Autorka
nie zamierza dostroi¢ si¢ do tego ch6ru. Ona lubi reklame i to wida¢ w toku roz-
wazan. Jesli nawet reklama ukazuje symptomy kryzysu kultury, co spostrzezemy
choéby w opisie dominacji przedmiotu nad podmiotem, towyraznie widac tez pro-
be odczytania tego kryzysu w duchu europejskiej mysli krytycznej Nietzschego
i Lukacsa, a przede wszystkim Dialektyki oswiecenia Adorna i Horkheimera.

Jest to ksigzka wymagajaca od czytelnika uwaznej lektury i sporej orientacji
w meandrach wspoétczesnej refleksji nad kultura, ale takze rozwagi w przyjmowa-
niu apodyktycznie formutowanych przez autorke sagdéw oraz pewnej otwartosci na
dialog, a nade wszystko przekory, ktora ten dialog podtrzyma. Prawdziwg przy-
jemnos$¢é rozmowy z tekstem odczujemy wowczas, gdy odkryjemy w nim miejsca,
ktdre naktonig nas do niepoddania sie silnej osobowos$ci autorki i do podjecia pole-
miki w duchu dialektycznego ,,dziania sie prawdy”.Porozmawiajmy zatem, poroz-
mawiajmy...

Swiat rzeczy i ludzi

Swiat reklamy w ujeciu Szczesnej jest nieludzki. To jedna z konsekwencji wpi-
sania podmiotow mowy w komunikat. Nadawca i odbiorca tracag osobowos¢ i zo-
stajg zredukowani do instancji przekazu. Podstawowe wartosci, takie jak piekno,
dobro, $wietos¢, prawda odrywaja sie od cztowieka - nie jest on zdolny do przezy-
wania wartosci, bo przezywaja je zan przedmioty. Dawcg warto$ci najwyzszych
staje sie zdereifikowany i antropomorfizowany przedmiot (123), ktéry ulega psy-
chizacji i staje sie partnerem omamionego cztowieka (124), gubigcego granice
miedzy rzeczywisto$cig i fikcja. Swiat, w ktorym spotyka sie cztowiek i rzecz, kre-

22 Nawiazuje tu do stéw H.G. Gadamera: ,,Ale jakze mozna sie upora¢ z eksperymentujaca
sztuka naszych dni za pomoca $rodkéw klasycznej estetyki” [H.G. Gadamet Aktualno$¢
piekna, Warszawa 1993, s. 29].

Zob. tez P.H. Lewinski Retoryka reklamy, Wroctaw 1999.
4i H.G. Gadamer Aktualno$¢pieknas. 22.

203



Polemiki

owany jest tutaj jako Swiat pierwszego spotkania, jakby$Smy nigdy przedtem nicze-
go orzeczach nie wiedzieli, jakby$Smy ich nigdy nie uzywali i nie ,,doznawali”. A to
przeciez nieprawda. Nawet jesli jest tak, jak pisze Szczesna, to potrafimy wytwo-
rzy¢ wiasciwy dystans wobec zreifikowanej rzeczywistosci reklamy poprzez kon-
frontacje naszego dosSwiadczenia z przedstawionym Swiatem. ,,Widzenie jest juz
[przeciez] wyposazone w sens [...]” powiada czesto obecny w tek$cie Merleau-Pon-
tyJ - fikcja staje sie wowczas fikcjg naprawde, wbhrew zabiegom twdércow reklamy
0 defikcjonalizacje, o ztudzenie prawdy, o to, co Szczesna nazywa ,,roszczeniem
prawa do bycia prawda” (129). To, co jest marzeniem ludzi reklamy, by Swiat
przedstawiony w reklamie zostat pomylony z otaczajgcag nas rzeczywistoscia, au-
torka przedstawia jako fakt, jako rzeczywisto$c¢suigeneris. W podatnym na aliena-
cje Swiecie produkt oczywiscie wtada cztowiekiem. To co kiedy$ pozwolito
cztowiekowi wyzwoli¢ sie z wszechwtadzy poteg chtonicznych, mitéw, $lepego
losu, czyli ludzki rozum, teraz wpedza go z powrotem we wszechwtadze systeméw
1dyskursow. Jest to ,,figura panowania” zastosowana kiedy$ przez Adorna i Hork-
heimera w Dialektyce o$wiecenia. Przeniesiona tutaj, ujawnia sie jako figura ttumie-
nia podmiotowosci poprzez jezyk wtadajacy cztowiekiem i potrzeby, ktérych on
nawet nie artykutuje, gdyz robig to za niego anonimowi tworcy reklam.

W tym sensie Poetyke reklamy odczytywa¢ mozna jako rzecz o utraconej wolno-
$ci cztowieka epoki ponowoczesnej, ktory znika w Swiecie wyalienowanych przed-
miotéw. To rodzaj antyutopii po cichu spetniajacej sie w triumfie struktury nad
okazem, mitu nad rzeczywistos$cig, magii nad rozumem, obiektu nad cztowiekiem.

Nieuchwytnos$¢ tego Swiata podkreslana jest przez wszechogarniajgca gre, kto-
rej regut odbiorca nie zna, gre, ktérg generuje panujaca nad cztowiekiem struktura
i wyalienowane dyskursy, transcendujgca i wszechogarniajagca reklamowos$¢. Gra
w nieuchwytno$¢ przenosi sie do metarefleksji Poetyki. Stuzy temu budowana nie-
jako od poczatku siatka pojeé nowego metajezyka opisu. Sposéb ich uzycia jest
bardzo osobliwy - termindw i poje¢ uzywa bowiem autorka z pewnym zazenowa-
niem, sa one mgtawicowe i efemeryczne, wywotujg wiasne zaprzeczenia niemal au-
tomatycznie. Efektem jest Swiat kreowany w Poetyce - nietrwaty i jakby pozorny.
Cos$, co zostato z pewnym wysitkiem sformutowane, natychmiast zostaje podane
w watpliwos$é, a niewinny prefiks re- czy de- jest wszechwtadnym de(kon)strukto-
rem i translokatorem: co$, co zinterpretowano podlega natychmiastowej reinter-
pretacji, jesli jest mistyczne, to zdemistyfikowaniu, a gdy co$ spostrzegliSmy jako
metafore, to musimy zaakceptowac demetaforyzacje metaforyzacji i remetaforyza-
cje niemetafory. W Swiecie tworzonym przez te retoryke wszystko jest nietrwate
i poddane destrukcji; wszystko jest nietutejsze, wszystko jakby zdazato z bytu
w niebyt i odwrotnie. Taki niespdjny i rozedrgany $wiat moze by¢ percypowany
tylko poprzez opisywanie poszczegdlnych przejawéw bez gwarancji opisania
catosci, bo catosci po prostu nie ma. Holizm, jako idea, zostat zaprzeczony.

51 M. Merleau-Ponty Fenomenologia percepcji, przet. M. Kowalski, J. Migasifiski,
Warszawa 2001, s. 71.
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Wydaje sie zatem, ze punkt wyjscia Szczesnej jest sceptyczny i de(kon)strukty-
wistyczny: stworzenie modelu reklamy nie jest mozliwe; jest mozliwa jedynie pro-
ba uchwycenia sensu pewnych sekwencji poprzez dostrzezenie gier o nieokreslo-
nych regutach, aporii i niekonsekwencji. Stad czeste wrazenie, ze autorka opisuje
nam tylko te reklamy, ktére lubi i pamieta i te, ktore pasujg do chwilowo zatozone-
go modelu, jakkolwiek bytby on utomny i nietrwaty. Nie odkrywa sensu, lecz go
nam narzuca w obnazonym procesie metaperswazji.

Sytuacja

Autorka nie zadaje pytania o sam akt konstruowania i odbierania reklamy, cho¢
tu wtasnie moze tkwi¢ potencjat nowych rozwigzan i nowego spojrzenia, tzn. odej-
$cia od triadycznego schematu: informowanie - perswadowanie - manipulowanie
oraz od tradycyjnych poje¢ poetyki. Analiza reklamy musi bowiem wzig¢ pod uwa-
ge fakt, ze nadawca reklamy nie znajduje sie w tej samej sytuacji co tworca dzieta
literackiego, do ktorego reklama stale jest, Swiadomie czy nieSwiadomie, w Poetyce
odnoszona. Po pierwsze dlatego, ze twoérca traci tu swojg integralno$é, a na proces
tworczy wptywa nadawca kolektywny: rzeczywisty tworca pomystu (zwykle zespol
twércow), reklamodawca-producent (Firma), socjolog-demograf, ktérego badania
sg wykorzystywane w konstruowaniu reklamy itd. Nigdzie tak dobrze nie pasuje
Benjaminowska koncepcja twdrcy-wytworcy jak wtasnie do reklamy jako dzieta.
Twérca reklamy nie ma swobody, ktérg dysponuje tworca dzieta artystycznego,
ograniczony jedynie wiasnymi stabosciami i szeroko rozumiang konwencjg epoki
czy nurtu, ktorej przetamywanie kreuje go jako twérce. | cho¢ naraza na niezrozu-
mienie i odrzucenie, to ,,niezrozumialo$¢” dzieta artystycznego jest ryzykiem, kto-
re musi ponie$¢ twdrca jako artysta.

W reklamie niszczeniu konwencji musi towarzyszy¢ tworzenie nowych, rozpo-
znawalnych przez odbiorce schematéw. Nie mozna sobie bowiem pozwoli¢ na ry-
zyko niezrozumienia, co rzuca nowe $wiatto na autonomie i sytuacje obecnej w re-
klamie funkcji autotelicznej. Precyzyjnie wyznaczony odbiorca musi rozumie¢ re-
klame, musi natychmiast by¢ zdolny do wykrycia wtasciwego znaczenia na pozio-
mie subtilitas intelligendi i zaproponowania interpretacji wektorowo wyznaczonej
na poziomie subtilitas explanandi. Jesli to okazuje sie niemozliwe, reklame nalezy
potraktowac jako niefortunny akt mowy.

Waznym znaczeniotwo6rczym elementem jest sytuacyjno$¢ komunikatu rekla-
mowego, czyli okoliczno$ci odbioru. Kategorii sytuacyjnosci nie wprowadza
Szczesna, ktéra chce chyba widzie¢ reklame jako dzieto niezalezne sytuacyjnie -
autonomiczne, odbierane w skupieniu i dla niego samego. Reklama rzadko poja-
wia sie nam - odbiorcom, jako dzieto samodzielne, kontemplowane dla niego sa-
mego. Reklama musi przebi¢ sie przez nattok innych komunikatéw, wynikng¢
z mozaiki senséw przypadkowych, ktorym zawsze towarzyszy: nie oglgdamy samej
reklamy, lecz widzimy ja ,przypadkowo”, jadagc samochodem, czytajac gazete,
otwierajgc skrzynke pocztowa, skad wypada stos folderéw. W tym nattoku przeka-
zy sie przenikajg, a sensy interferuja., Co-wiecej, zabieg wtapiania reklamy w ,,na-
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turalny” kontekst, np. stron redakcyjnych w gazecie, jest pozadany i traktowany
jako wzmocnienie funkcji informacyjnej przekazu i jego uwiarygodnienie. To jest
naturalna sytuacja odbioru komunikatu reklamowego. Czy moze mie¢ jaki$ wptyw
na budowe wypowiedzi - oczywiscie tak, np. poprzez likwidacje namystu nad
dzietem i zniesienie, poprzez neutralizacje pierwszego cztonu, opozycji sa-
crum-profanum, ktéra to opozycja dla Szczesnej wydaje sie podstawowag kategorig
interpretacyjna.

Poreczno$¢ mitu

Uwazam, ze wyolbrzymianie sfery sacrum jako narzedzia interpretacji znaczen
jest nieporozumieniem o tyle, ze niewiele ma wspo6lnego z percepcja tekstu jako
komunikatu perswazyjnego in crudo. Wezmy przykitad hasta: ,,Czas na EB”. Zasta-
nawiam sie, czy jego odbiér wywotuje u mnie efekt Swiadomego wspdtuczestnic-
twa w sferze sacrum, poprzez odwotanie do ksiegi Koheleta, czy raczej, poprzez spe-
tryfikowane znaczenie luznego zwiagzku frazeologicznego: ,,czas na obiad”, ,,czas
na $niadanie”, ,czas na EB”, trwam w sferze profanum, zwtaszcza ze ten wtasnie
kontekst jest uruchamiany przeze mnie, gdy pije piwo, a tamten, Swiety, gdy
uczestnicze we mszy. Pytam nie o to, czy symbol tam tkwi, pytam, czy ten symbol
potrafi do nas przemowic.

Moj sceptycyzm nie wynika przy tym z checi ograniczenia wolnosci interpreta-
cji, lecz z przekonania, ze nalezy wprowadzi¢ jakie$ jej warunki. Niech bedzie
nimi kontekst sytuacyjny reklamy jako perswazyjnego aktu mowy, skierowanego
od jakiego$ nadawcy do jakiego$ wyznaczonego odbiorcy, in illo tempore. Warun-
kiem brzegowym, jesli mozna sie tak wyrazi¢, bedg tu - aby przytoczy¢ Stanleya
Fisha - ,podzielane [przez uczestnikéw aktu mowy, dod.: J.W.] zatozenia, co jest
wazne, konieczne i niepozadane [...]”6. | pojawi sie oczywiscie problem granicy
interpretacji. Te granice chciatbym pojmowac nie w kategoriach: ,co jest mozli-
we”, bo to okre$la warunki interpretacyjne dzieta artystycznego o prymarnej funk-
cji autotelicznej. Chce sprawe postrzega¢ w kategoriach, ,co jest uzyteczne
i pozadane” oraz ,,co jest oczekiwane w danej sytuacji” lub inaczej: ,,co nalezy do
sfery mozliwosci negocjowania przez nadawce i odbiorce senséw i gdzie jest grani-
ca inteligibilnosci”.

Szczesna interpretuje na przyktad reklame Marséw jako polemike z mitem
oczyszczenia i SwietoSci. Tworzy przy tym narracyjny kontekst diagnostyczny:
pudetko papieroséw ,wychodzi z nieba”; niebiosa obdarowuja nas papierosami
w jakim$ sakralnym akcie czestowania; nastepuje inwersja aksjologiczna: to, co
szkodliwe, jest waloryzowane jako boskie. Konkluzja wydaje mi sie zbyt paradok-
salna: desakralizujemy mit czystosci, aby sakralizowac¢ nieczystosci. Z drugiej
strony drzemie tu jakas fatwo$¢ wyciggania wniosk6w i konstruowania interpreta-
cji symbolicznych. Bo w zasadzie w catej tej reklamie niewiele nas upowaznia do

6/ S. Fish Interpretacja, retoryka, polityka. Eseje wybrane, przel. K. Abriszewski i in.,
Krakow 2002, s. 136.
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mterpretacii poprzez ,,klucz boskosci”. Przede wszystkim reklama buduje sytu-
acje, ktérej zrozumienie zalezy od ustalenia centrum interpretacyjnego, ktore
w tym wypadku stanowi paczka papierosow, nie za$ niebo; uzyte stowo ,su-
per” takze nie odwotuje nas do sfery boskosci, lecz raczej do sfery ,,mtodziezowo-
§ci”, oscylujgc miedzy super light - potocznym juz okreSleniem typu papieroséw
a zargonowym, miodziezowym: ,to jest super”, ,ale super babka”, ,super to zro-
bites”. Jednoczes$nie wskazuje na co$, co kojarzy mi sie natychmiast - paczka pa-
pieros6w przypomina mi statek kosmiczny z Gwiezdnych wojen, to jego ,ujecie
zdotu” - a zatem moze mtodziezowy ,,odlot” raczej niz ,bosko$¢” powinna zostac¢
tu zaktualizowana.

Na poczatku waznego dla Ricoeura tekstu Symbol daje do mySlenia pojawia sie
znamienna mysl o odejsciu cztowieka wspotczesnego od sfery sacrum: ,,Zapomnie-
niu ulegty hierofanie, w zapomnienie popadty znaki sacrum, cztowiek utraci! po-
czucie przynaleznos$ci do sacrum”7. Pozostaje misja filozofow, egzegetéw i uczo-
nych w piSmie - odpamietywanie. Ale zwigzek ze Swiatem sacrum i jego siatkg zna-
czen zostat utracony, a pewne sensy - zapomniane; nie méwimy tu o zgodnosci
pogladéw, lecz o sposobie zycia, o pewnym - by odwotaé sie do Wittgensteina - ho-
ryzoncie konceptualnosci8. Symbole sg, jak twierdzi Herbert Mead, interesujgce
ze wzgledu na ich mozliwo$¢ zapos$redniczenia interakcji; jezyk w teorii komuni-
kacyjnej petni swa funkcje, o ile stuzy dochodzeniu do porozumienia.

Tak wiasnie traktowatbym reklame - jako rozmowe w pewnym horyzoncie ra-
cjonalnosci. Dlatego dostrzegam konieczno$¢ rozdzielenia dwéch poziomoéw
ujawniania senséw.

Poziom pierwszy wigzesie ztraktowaniem tekstu reklamy jako przeja-
wu techne, gdzie ukrywanie sensu wynika z zatozenia, ze perswazyjno$é catkowicie
jawna jest nieefektywna; jej efektywnos$¢ zas wzrasta wtedy, gdy staje sie rodzajem
gry miedzy nadawcg i odbiorcg. Kategoria gry, nie poddana jednak zadnej dyscy-
plinie, grawolna i niekontrolowana, pojawia sie czesto w Poetyce. Ale gra, dodajmy
pospiesznie, nie moze by¢ nieskrepowana, czyli taka, jaka wylania sie z Poetyki. Jej
najwyzszg i ostateczng instancjg oceniajgcg w reklamie jest odbiorca, tzn. konkret-
ny przedstawiciel okre$lonej grupy spotecznej, tzw. grupy celowej. Identyfikujemy
ja nie tylko na podstawie socjologicznych i socjolingwistycznych kategorii, ale no-
wych i dynamicznie zmiennych markeréw, wynikajacych z nowej audiowizualnej
rzeczywistosci. W efekcie mamy do czynienia z grupami sytuacyjnymi, warunko-
wanymi pojawianiem sie efemerycznych méd i ideologii, nowych idoli i nowych
programow, ktére tworzg co$, co chetnie okreslitbym jakotymczasowe wa -
runki tozsamos$ci grupy. One tworzg znaczenia i ich interpretacje.
Wazne wydarzenia polityczne, spoteczne, towarzyskie dzielg spoteczeristwo, jezyk

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

s/ Por. L. Wittgenstein DociekaniajHozojiczne, przet. B. Wolniewicz, Warszawa 2000,
s. 241-242.
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kazdego z nas staje sie czesto zrodtem tozsamosci w tym sensie, ze sktonni jeste-
$my gromadzi¢ i uzywa¢ tylko pewne sensy i pewne wyrazy - dlatego jedni
»-mowig” ,,Gazeta Wyborczg”, inni za$ ,, Trybung”.

Gra wymaga tez Interpretatora. Kim on jest? Interpretator jest uzytkownikiem
jezyka rozumianym jednak wytgcznie jako przedstawiciel grupy, siatka interpreta-
cyjna, jakie$ Ja-przewidywalne, Ja-usrednione, za kazdym razem weryfikowane
w indywidualnym akcie odbioru i personalizowane przez twdrcéow reklamy.

Poziom drugi ukrywania senséw jest gtebszy i stanowi zrédto zaintereso-
wan np. gramatyki kognitywnej czy hermeneutyki, a takze refleksji socjologicznej
nad relacjami spotecznymi jako ukrytymi strukturami kognitywnymi. Relacje ta-
kie, jesli majg tworzyé horyzont ineligibilnosci, winny mieé zawsze charakter inte-
rakcyjny, jak np. obowigzek zachowania czystosci; z symbolu (mitu) oczyszczenia
niewiele mozemy dzi$ wywnioskowac¢ dla wspotczesnej reklamy, ze spotecznej
reguty zachowania higieny - tak9. Pierwsza nie ma zadnego zaplecza empiryczne-
go, jest to poziom dzi$ nie uSwiadamiany poza sytuacjg, nazwijmy ja, ,,koscielng”,
nie konceptualizowany w codziennym odbiorze komunikatu, ale czesto w odbiorze
wyrafinowanym - krytycznym. Wynika on w gruncie rzeczy ze sposobéw kodowa-
nia przez jezyk, ktéry ksztattowa! sie jeszcze w czasach praindoeuropejskich,
ze sposobu konceptualizowania czasu i przestrzeni, z pierwotnej symboliki géry
i dotu, czystosci i nieczystosci, z funkcji zastepujacej stowa Adonai itd.

Wydaje mi sig, ze Szczesna w efektownym geScie zaciera granice miedzy tym, co
inteligibilne i perswazyjne, atym co wewnetrzne i nieuswiadamiane, ze zbyt tatwo
zgadza sie na interpretacje wprowadzajace w zakres intencji i w domene téchne
ukryte schematy symboliczne, traktowane nastepnie jako narzedzia intencjonal-
nej perswazyjnosci. Zawsze znajdzie sie jaki$ poreczny dla interpretatora mit, ale
trzeba zada¢ uzasadnione pytanie, na ile ten mit wchodzi w sfere racjonalnej in-
tencjonalnosci, i jak pogodzi¢ nieSwiadomos$¢ z intencjonalnoscia perswazji. Kon-
struujgc swoje analizy, autorka totalizuje mit i sfere sacrum jako jedyng perspekty-
we interpretacyjng odbiorcy, co wywotuje wrazenia jakby mys$l nieoswojona, jaka
opisywat Lévi-Strauss, byta domeng wspdtczesnego cztonka spoteczenstwa post-
industrialnego. Jestem przekonany, ze mamy do czynienia zradykalnie odmienny-
mi konceptualizacjami $wiata.

Mysl nieoswojona, mityczna, nie miata dostepu do alternatywnego wzorca
kognitywnego; mys$l wspbtczesna charakteryzuje sie dostepem do kilku, a przynaj-
mniej dwoch wzorcow kognitywnych - naukowego i potocznego. W tym sensie
mozemy mowic, ze ,,stofice zachodzi”, bo jest to dla nas nie tyle przejaw mys$lenia
mitycznego, co $lad tego myslenia zawarty w spetryfikowanej formie jezykowej,
a zarazem wygodna metafora ukazujgca mechanizm wspétistnienia obu wzorcéw,
mozliwych do aktualizacji wyznaczonej sytuacyjnie.

J. Habermas Teoria dziatania komunikacyjnego, t. 2, przel. A.M. Kaniowski,
Warszawa 2002, s. 87.
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W rozdziale Rekonstrukcja mitu w reklamie autorka nie tyle rekonstruuje mit, co
mechanizmy mys$lenia mitycznego, nie poddajac ich jednak weryfikacji z punktu
widzenia wspotczesnych standarddw myslenia. Otrzymujemy zatem sugestywny
opis mysli nieoswojonej przejawiajacej sie w reklamie, opis procesu przenikania
sie natury i kultury, mieszania sie obu ptaszczyzn, przechodzenia mitu w jezyk,
uwiarygodniania fikcji przez struktury mityczne, antropomorfizacji i antroponi-
mizacji, czego$, co w korcu jest mitologig reklamy z boskoscig przedmiotu,
hastem jako ,,stowem Boga”, zatrzymaniem czasu w obiecywanej przez reklame
nieSmiertelnos$ci i niwelacjg przestrzeni. Ale cala konstrukcja nie wytrzyma pro-
stej weryfikacji empirycznej, czyli pytania wrodzaju ,,Czy wierzysz, ze hasto «Kaz-
da Polka glosuje na Olka» jest gtosem Boga?”. Nie wierze, ze Ewa Szczesna w to
wierzy!

Autorka, analizujgc mys$lenie mityczne, pisze: ,,Rekonstrukcja mitu w reklamie
oznacza charakterystyczne dla mitu «[...] niwelowanie réznic miedzy odmienny-
mi stanami rzeczywisto$ci: projekcje natury i kultury sg rzutowane w te samg
ptaszczyzne». Wedtug Jurgena Habermasa prowadzi to z jednej strony do antropo-
morfizacji natury i wiaczenia jej w sie¢ komunikacji spotecznej (a wiec huma-
nizacji), z drugiej za$ do znaturalizowania i urzeczowienia kultury” (198).
Wyglada na to, ze Habermas (w interpretacji Szczesnej) ma na mysli wspdiczesng
reklame, ktérag wprowadza w paradygmat mitycznego ,,nieoswojonego myslenia”.
Nic bardziej mylacego. Autorka, wybierajac cytat, pomija bardzo wazng dystynk-
cje, ktérg od poczatku zaktada Habermas - dystynkcje miedzy pierwotnym mysle-
niem mitycznym, ,mys$la nieoswojong” a wspétczesnym Swiatem zycia: , Irytuje
iwprowadza nas w zaktopotanie- nas, nalezacych do nowoczesne-
go S$wiata zycia - to, ze w mitycznie interpretowanym Swiecie nie
mozemy przeprowadzi¢, bagdz nie mozemy do$¢ precyzyjnie przeprowadzi¢ dy-
ferencjacji majacych fundamentalny charakter dla naszego pojmowa-
nia Swiat a”10(podkr.J.W.);czym réznisietonasze mys$lenie od my -
S§lenia mitycznego? Habermas pisze dalej: ,w mysleniu mitycznym
w og6le nie nastgpito jeszcze wyksztatcenie sie zréznicowanych roszczen waz-
noSciowych, takich jak propozycjonalna prawdziwos$¢, normatywna stusznos$¢
i szczero$¢ [w stosunku do] wyrazanych ekspresji”11l. Nieuwzglednienie dyferen-
cjacji miedzy mysleniem nieoswojonym a nowoczesnym prowadzi do tworzenia
konstruktdw intelektualnych nieweryfikowalnych w odniesieniu do wspdétczesne-
go spoteczenstwa.

Mit zajmujacy centralne miejsce w rozwazaniach Szczesnej pokazuje tez, catko-
wicie w duchu ,,Dialektyki...” Adorna i Horkheimera, ze na dnie zracjonalizowa-
nej, jak by sie wydawato, i zsekularyzowanej wspotczesnosci tkwi nie tylko sam
mit, ale przede wszystkim potrzeba mitu, itobez wzgledu na to, czy obja-

J. Habermas Teoria dziatania komunikacyjnego, t. 1, przel. A.M. Kaniowski,
Warszawa 1999, s. 99.

Tamze, s. 102.
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wia sie ona w procesie mitologizacji czy demitologizacji; potrzeba, ktorg Swiado-
mie lub nieSwiadomie prébuje wypetni¢ reklama. To wazna mysl wytaniajaca sie
z Poetyki reklamy. Inng sprawg jest, czy u zrodet dzisiejszego procesu porozumie-
wania tkwig odwieczne mity oczyszczenia, inicjacji, powrotu itd., a wiec, czy Ody-
seusz to moje drugie imie, i czy jak on, dazac do Itaki sensu, musze, co rusz rozpo-
znawac potezne sity mityczne tkwigce w kazdym reklamowym clipie.

Mowigc, ze znajdzie sie zawsze jakis mit, mam rowniez na mysli jego zagniez-
dzenie sie w tekstach humanistycznych na zasadzie porecznego pojecia; odnosze
wrazenie, ze zbyt czesto tracimy kontrole nad tym stowem i nad jego istotnym
znaczeniem. Mit przeszedt niepostrzezenie z ,mowy objawiajgcej” do ,,mowy
mowigcej” czy z ,mowy bytu” do ,,rozprawiania” jak to za Heideggerem ujmowat
Ricoeurl2 Dlatego odczuwam pewng niestosowno$¢ uzycia mitu jako narzedzia
troche juz dzi$ zuzytego do wyjasniania alienujgcej funkcji reklam. Nawet wow-
czas, gdy wystepuje on jako co$ w rodzaju ,,mitu zastepczego”, mitu zlaicyzowane-
go i oSmieszonego przez Barthes’a, rozprawiajgcego o nim w kategoriach technolo-
gii jezyka (przesuniecie ptaszczyzn w sferze semiologii) i kryminalistyki (mit jako
alibi, moment fatszerstwa)13. Jesli Poetyka reklamy jest prébg ukonstytuowania sie
jezyka nowej poetyki, aw moim przekonaniu jest takg proba, to nieco wytarty od
naduzywania mit prosi sie o zastepstwo.

Rozwazajac mechanizmy reklamy, szukatbym analogii raczej w metaforze
spektaklu, w sferze teatrum mundi. ,,Wszystko, co byto dotad przezywane bezpo-
$rednio, oddalito sie w przedstawienie. [...] rzeczywisto$¢ wylania sie ze spektak-
lu, a spektakl staje sie rzeczywisty”, powiada Guy Debord w swoim Spoteczenstwie
spektaklul4; wedtug Baudrillarda spoteczenstwo jest uksztattowane na miare tele-
wizji, a rzeczywisty $wiat staje sie ,,wieloaktowym przedstawieniem”15. Reklama,
jak widowisko - na$laduje, ale i kreuje rzeczywisto$¢ czas6w ponowoczesnych.
Gdy za$ po przedstawieniu wychodzimy na ulice, billboardy - wcale nie jak biblia
pauperum (jak to widzi Szczesna), ale jak scenografia gigantycznej sztuki - konty-
nuuja ten spektakl. Sprobuje pokazaé nieco dalej mechanizm odbioru reklamy
jako zasade ironicznego przerwania, a przeciez mit nie znosi ironii - ze sfery sa-
crum nie mozna wyj$¢ ot tak sobie, przez szatnie. Z teatru mozemy.

Poreczno$¢ magii

Tak jak poreczny wydaje sie mit, tak i poreczna interpretacyjnie moze by¢ ma-
gia. To kolejny przyktad naduzywania przez Szczesnag klucza interpretacyjnego,
tym razem magicznego. W interpretacji reklamy serkéw Kraft Solo (63) Szczesna
dostrzega funkcje magiczng ruchu: wéwczas, gdy szklanka mleka redukuje sie do
12/ P. Ricoeur Egzystencjai ,s. 80-84.

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

G. Debord Spoteczenstwo spektaklu, przel. A. Ptaszkowska, Gdansk 1998, s. 13.

15 Z. Bauman Socjologia iponowoiyino$¢, w: Racjonalno$¢ wspétczesnoscei, red. H. Kozakiewicz,
E. Mokrzycki, M. Siemek, Warszawa -1992,-s.,14-16,
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dwéch kawatkéw sera... Sugeruje ostroznos$¢: nie wszystko jest magia, zwtaszcza
w naszych racjonalistycznych czasach. Magia zaktada okreslone nastawienie od-
biorcy do obserwowanych zjawisk, wiare w moc nadprzyrodzona, aktywnie for-
mutowang zgode na cud. W atpie, czy taka zgoda wystapi w tej akurat reklamie.
Proponuje natomiast potraktowaé¢ odbiorce powaznie, jako cztowieka przygotowa-
nego do odbioru tekstu w konwencji realistycznej, gdzie nastepuje naturalna prze-
ciez komprymacja czasu i przestrzeni oraz funkcjonuje zasada przyczynowosci,
ktorg kazdy chyba przetlumaczy, tak oto: ,,z mleka robi sie ser”.

Zeby wyrazniej zarysowaé stanowisko, dodam, ze nie widze magii w takich kre-
acjach, gdzie obok postaci realistycznych, pojawiaja sie wrozki i postaci z basnio-
wego $wiata (misie, smoki, maszerujace pudetka proszku do prania, stwory gra-
sujace na naszych zebach iw gardtach itd., itd.). To jest, jedli juz jest, magia buffo'.
konwencja narracyjna, identyfikowana i na ogdl wtasciwie odbierana jako fikcja,
tzn.zabawa.

Nie chciatbym jednak sprawia¢ wrazenia, ze nie dostrzegam magii seriow rekla-
mie, pomijajac potoczne i w oczywisty sposob zleksykalizowane wyrazenia, takie
jak magiczna zabawka, magia stbwa, magia ekranu, moja magiczna kuchnia (po-
wiedzenie Macieja Kuronia z jego programow kulinarnych). Dostrzegam, ale
gdzie indziej. Jest to na przyktad magia stbwa nazywajgcego, co zresztg bardzo cie-
kawie zauwaza autorka i ,magia naukowa”, w ktérej ciaggle wystepuje owo ,,zawie-
rzenie na stowo”. Magia slow-formul, slow-etykiet i slow-zakle¢, jak w przypadku
»Systemu TEAD w proszku do prania. Czemu wole kupi¢ proszek z TAED niz
bez?” Nie wiem - mysle, a raczej wierze, ze jest lepszy. Pojawia sie tu wasnie jakie$
tajemnicze napiecie miedzy wiarg a lekiem, ktdre towarzyszy magii pierwotnej
i jak sgdze, jest jej warunkiem koniecznym; co$, co nie nalezy do mojego horyzon-
tu racjonalnosci, nie zostaje poddane analizie, przyjete apriori, co$, co nigdy nie
stanie sie sadem.

Magie niszczy dystans ironiczny, Schleglowska parabaza, tkwigca w przerwa-
niu, zniweczeniulé. W reklamie rozwija sie narracja, ktorej nie wolno nam juz na
samym poczatku traktowac jako nasladujacej i wiasciwej. Musimy widzie¢ w niej
co$ niewtasciwego, przewrotnego, innego niz to, co rozwija sie przed naszymi oczy-
ma i na wzér przewrotnej echolalii powtarza sie, lecz na wspak. Jesli istnieje feno-
men reklamy (jaka$ ,,reklamowos$¢”), tkwi on wtasnie w zniweczeniu, w momencie
przymruzenia oka, nie w defikcjonalizacji ani tez w fikcjonalizacji; polega na
identyfikacji szwow, zidentyfikowaniu koloru jako znaku, a nie koloru wasciwe-
go. Tak dtugo, jak dtugo nie dostrzezemy przerwania, nie pojmiemy tekstu jako
tekstu reklamowego z perswazyjng intencjg. Tekst reklamowy musi by¢ bowiem
postrzezony jako reklamowy. Dopéki nie dostrzezemy, ze strzykawka naprawde
jest reklamujacym firme medyczng markerem, dopdty komunikat reklamowy po-
zostanie pusty i dziwaczny, dysfunkcjonalny przez brak naturalnego kontekstu.
Musimy dostrzec btad, by spetnit sie akt reklamy.

P. de Man Ideologia estetyczna, przet.-A. Przybyslawski; Gdansk 2000, s. 274.
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Dlatego nie zgadzam sie z interpretacjg autorki, jakoby przedmioty zaczynaty
mowic, stajgc sie nosnikami reklamy. Po pierwsze dlatego, ze to my musimy zin-
terpretowac przedmiot jako méwigcy i zniweczy¢ go jako przedmiot, aby dostrzec
perswazje, lub tez - zniweczy¢ jako reklame, by dostrzec przedmiot. Reklama nie
jest wtadna zmieni¢ statusu ontologicznego rzeczy, cho¢ moze rozbi¢ jego try-
wialng substancjalno$¢ przez natozenie nietrywialnej formy. Reklama ozywa wraz
z pojawieniem sie dysonansu poznawczego, aktywizujacego w nas dgzenie do in-
terpretacji réznicy miedzy stereotypowym pojeciem a nowym obrazem. Rzecz bo-
wiem nie w samym przedmiocie, lecz w sposobie jego pojawiania sie jako swoiste-
go komunikatu. W reklamie komunikat musi rozbi¢ nasz obraz przedmiotu i na-
Sze przyzwyczajenie.

Poetyka a retoryka

Perswazja jest zmiang warunkow waznos$ci; zawsze wynika z interakcji i nigdy
nie jest elementem integralnym komunikatu - aw kazdym razie jego strony pro-
pozycjonalnej; to powinien uwzgledniaé proces negocjacji znaczen. Jesli nie
mamy teorii interakcji, trudno bedzie méwic o perswazji, awydaje sie, ze Szczesna
nie ma takiej teorii, skoro wtapia, jak czynili to strukturalisci, uczestnikéw aktu
mowy w sam tekst.

Zanim bedzie sie méwic o istocie reklamy trzeba sobie uswiadomi¢ zwigzek,
jaki zachodzi miedzy poetyka a retoryka i dialektyka. Jesli traktujemy reklame
jako dzieto autonomiczne, méwimy raczej o triadzie, ktdrg Arystoteles ustanawia
dla poetyki: poesis-mimesis-catharsis, a nie triadzie: retoryka-dowdd-perswazja. Jak
pisze Chaim Perelman: ,,Analizujac figury poza ich kontekstem [argumentacyj-
nym, sprawczym - jako sztuka perswazji i przekonywania], niczym zasuszone
w zielniku kwiaty, tracimy z pola widzenia ich dynamizujaca role: wszystkie one
stajg sie figurami stylistycznymi [...] staja sie ozdobami dotyczacymi tylko formy
mowy” 17.

Szczesna, piszac o pozaslownych warstwach komunikatu reklamowego, zmaga
sie z problemem ,jak...” - jak reklama perswaduje. Chce pokaza¢, ze to, co nalezy
do poetyki i jest traktowane jako dekoracja, w istocie stanowi narzedzie perswazji.
Perswazyjnos$¢ zatem osiggnetaby status uniwersalnej zasady, a nie jednej z réwno-
rzednie wystepujacych funkcji - ale tylko w ramach koncepcji tekstu jako
»dziatania komunikacyjnego”. Wywod Szczesnej, jak sadze, zmierza w kierunku
nadania sferze grafiki, a takze muzyki czy barwy wartosci samodzielnego narze-
dzia perswazji.

We wszystkich analizach wida¢ rozziew miedzy powinnoscig poetyki jako opisu
Swiata a retoryka jako powodowaniem. Na przyktad w analizie reklamy piwa Brok
autorka przenosi rozwazania Wasyla Kandinsky’ego na temat linii, ptaszczyzny
i punktu wprost na sytuacje plakatu reklamowego, popetniajac btad swoistej syne-

177Ch. Perelman Imperium retoryki. Retoryka i argumentacja, przel. M. Chémiez,
Warszawa 2002, s. 10.
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stezji. Lekkos$¢, ktorg dostrzega! Kandinsky w gornej ptaszczyznie obrazu, nie
musi bowiem przektadaé sie na perswadowang lekkos¢ i szcze$cie wynikte z posia-
dania piwa. Skad bowiem pewnos¢, ze widz odbiera g6rng ptaszczyzne jako lek-
kos¢, adolng jako ciezar, i ze to sie przektada na racjonalne struktury. Co ciekawe,
Kandinsky nie ulega tatwej pokusie translacji semantycznej elementéw graficz-
nych dzieta i konsekwentnie operuje metaforyka muzyczng - linie i ptaszczyzny
przektada na rytmy i napiecia; a kiedy mowi o jezyku, to o takim, ktérego ,,nie da
sie zastgpi¢ stowami”18.

Nie da sie tez przetozy¢ wprost muzyki na sady logiczne, poniewaz jej racja bytu
tkwiw ,,zorganizowanej beztresciowosci”, jak pisze Adorno19, ktérego nieumiejet-
nie interpretuje Szczesnaw partiach posSwieconych muzyce reklamowej, zwtaszcza
tam, gdzie rozwaza muzyke jako wyraz bytu. Zupeinie inaczej ujmuje to Adorno
w swej Filozofii nowej muzyki20. Jesli jednak powstajg tu jakie$ sensy, zwiaszcza
woéwczas, gdy mamy do czynienia nie z muzyka nowatorska, ktérg chwali Adorno,
lecz ilustracyjng, ktorej zywo nienawidzi, to powstajg one zawsze w interakcji
z warstwag werbalna, ktora staje sie osrodkiem sensotwdrczym. Dlatego, przyznaje,
nie rozumiem twierdzenia, ze reklama pomniejsza role stowa na rzecz pozastow-
nych form perswazji. Redukcja warstwy stownej do jednego wyrazu nie oznacza
jeszcze redukcji warstwy stownej jako-w moim mniemaniu-jedynej, ktéra samo-
dzielnie moze petni¢ funkcje perswazyjna.

Nieprawdziwa wydaje sie takze teza o demokratyzowaniu sie jezykéw w obrebie
przekazu reklamowego. Struktura kodéw tworzy wyrazng hierarchie w zakresie
budowania senséw. Kod werbalny interpretuje inne kody, semantyzuje przekazy
graficzne czy muzyczne, ktére samodzielnie pozbawione sg znaczen. Znaczenia
ikon maja pewna potencje schematu znaczeniowego, ale reinterpretacja nastgpuje
jedynie po dodaniu hierarchicznie nadrzednego elementu werbalnego. Teza o de-
mokratyzacji kodéw czy zmniejszaniu si¢ znaczenia strony werbalnej moze po-
wstaé tylko wéwczas, gdy nie traktuje sie reklamy jako przekazu perswazyjnego,
lecz jako czysty wyraz o funkcji autotelicznej.

Reklama nie jest czystym aktem tworczym, jak zdaje sie postrzega¢ go Szcze-
sna, nie jest zaréwno aktem pisania (écriture) w czystym, autonomicznym sensie,
jaki nadal mu Michel Foucault2l, jak i nie jest odbiorem na wzor czujnego Derri-
dowskiego czytania (lecture), nie jest wiec jedynie dekonstrukcyjnym aktem lektu-
ry uwrazliwionym na jezykowe sedymentacje. Wszelka perswazja zaktada bowiem
nieodzowno$¢ kontaktu miedzy nadawcg a konkretnym (zatozonym) odbiorca; ich
istnienie i powigzanie jest warunkiem powodzenia aktu perswazji - jest celowym

lg/Zob. W. Kandinsky Punkt i linia a ptaszczyzna, przel. S. Fijatkowski, Warszawa 1986,
s. 126.

19 TW. Adorno Filozofia nowej muzyki, przet. F. Woyda, Warszawa 1974, s. 52.
Tamze, s. 242.

212 M. Foucautt Stowa i rzeczy, przel. S. Cichowicz, w: Antologia wspo6tczesnej krytyki literackiej
we Francji, red. W. Karpinski, Warszawa (1974;s. 334-
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przedstawieniem racji w taki sposob, by zyska¢ dla nich poparcie. Traktujac reto-
ryke jak poetyke, sprowadzamy jg do retoryki figur, do elokucji jako ozdoby - gu-
bimy cel, nie dostrzegamy perspektywy teleologicznej wszystkich zabiegéw, nisz-
czymy w gruncie rzeczy to co istotne - naktanianie do dziatania, a chronimy to co
przygodne - figure.

Metafora

Metafora jest figurg o szczeg6lnym znaczeniu dla tekstow perswazyjnych. Me-
tafora nie jest tylko dekoracyjnym tropem poetyckim, zewnetrznym wobec tema-
tu, lecz stanowi zasade konstrukcyjng i spos6b konceptualizacji, zasade mys$lenia
dialektycznego. Szczesna siega za Ricoeurem po Beardleyowski model metafory
oparty na pojeciu logicznego absurdu, wynikajgcego z przyjecia znaczenia jako od-
niesienia do rzeczywisto$ci wspdlnej i na pojeciu tzw. znaczenia dostownego.
Chciatbym dyskutowaé nie tyle z samg referencjalng teorig metafory, co z wybo-
rem modelu metafory, ktdry w moim mniemaniu nie da sie zastosowa¢ do komuni-
kacji perswazyjnej. Znaczenie jest bowiem potencjalnosciag, ktéra nabiera sensu
w akcie interakcji, gdy zostaje zaakceptowane przez uczestnikow aktu mowy. Znak
posiada wektory kierunkowe, ktdre dajag mozliwo$¢ konstruowania sensu, a sens
moze by¢ definiowany jako kontekstualizacja znaczenia w procesie odbioru. Zna-
czenie jest zmienna, jest siatkg mozliwosci, nie za$ jednym odniesieniem. Bo c6z
to znaczy ,,dostowne znaczenie”? Kto to znaczenie ustala - system, dyskurs, trady-
cja? Wezmy pod uwage znaczenie znaku: ,,klucz”. Co jest tu znaczeniem dostow-
nym? Czy metalowe urzgdzenie do otwierania drzwi? Tak w pierwszej chwili sie
zdaje. Ale jesli zobacze lecace kaczki, to pytanie skierowane do jakiej$ osoby: ,,Cie-
kawe, co one chcg otworzy(¢?” bedzie zapewne dziwaczne i niezrozumiale w tym
kontekscie, ktéry wyznacza jedynie sytuacyjne znaczenie: ,,uktad”. Nie sgdze row-
niez, abySmy do tego pojecia dochodzili dwustopniowo: poprzez translacje ,,narze-
dzia” na ,uktad”. Mamy tu do czynienia ze spetryfikowanym i ukierunkowanym
kontekstualnie wektorem kierunkowym znaczenia, ktére sytuacyjnie uzyskuje in-
terakcyjnie zatwierdzany sens. Kategoria ,,znaczenia dostownego” (czy jak chce
Black - literalnego22) nie jest uzyteczna w pragmatycznym i interakcyjnym mode-
lu jezyka, a tylko taki model wydaje mi sie przydatny w badaniach nad reklamg
jako przejawem dziatania komunikacyjnego. Istota metafory nie jest sytuacja ab-
surdu ujawnionego przez dwa konfrontowane znaczenia, lecz skondensowana ana-
logia znaczen interakcyjnie zatwierdzanych w akcie poszukiwania elementéw
wspdlnych, sytuacyjnie akceptowalnych przez uczestnikdw aktu mowy. Reklama
nie dokonuje deabsurdyzacji absurdu w ramach metafory, jak twierdzi Szczesna,
nie niszczy metafor, lecz je sankcjonuje poprzez ukonstytuowanie hypotypozy, nie
tyle jako tropu, co procesu translacji elementéw abstrakcyjnych na przedstawienia
zmystowe. Dlatego metafore (i metonimie) widziatbym jako gtéwng zasade kon-

A M. Black Metafora, przel. J. Japola, w: Studia z teorii literatury. Archiwum przektadéw
Pamietnika Literackiego, red. H.|Markiewjcz, W-roctaw-,1977, s. 89.
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strukcyjna tekstu reklamowego rozumianego jako komunikat globalny, wieloko-
dowy, transmedialny (co zresztg uwypukla Szczesna). Mozemy wowczas zrozu-
mieé, jak tworzg sie sensy pomiedzy kreskg a barwg, stowem a ptaszczyzna, ogol-
nie: grafikg a stowem.

Prawdy

Postrzegajac tekst reklamowy autonomicznie, nalezy sie liczy¢ z tym, ze konse-
kwencjg metodologiczng takiego rozwigzania bedzie koncepcja reklamy jako tek-
stu na$ladujacego rzeczywisto$¢, fikcjonalnego, a nie sprawczego. Opiszemy
wprawdzie jego znaczenie, ale nie opiszemy sensu. Ma to takze swoje odzwiercied-
lenie w koncepcji prawdy, rozwazanej przy okazji postawienia pytania o status rze-
czywistosci dzieta reklamowego. Ale prawdy nie mozna szuka¢ tam, gdzie jej sta-
tus jest watpliwy: w samym Swiecie przedstawionym dzieta artystycznego, fikcjo-
nalnego, w stosunku do ktérego, jak twierdzi! Ingarden nie mozna méwié w sposéb
rozsadny o prawdzie w podstawowych (klasycznych) ujeciach23. A przeciez rekla-
me Szczesna traktuje tak, jak sie traktuje, powtérzmy to po raz kolejny, dzieto
artystyczne.

Oczekiwanie, iz reklama bedzie siatkg naktadang na Swiat, swoistag mapga rze-
czywistosci, i ze w tym sensie moze by¢ analizowana z punktu widzenia prawdy lub
fatszu, jest zatozeniem na wyrost. Jesli reklama jest specyficznym jezykiem, to ze
wszystkimi konsekwencjami bycia jezykowym obrazem $wiata. Jak za$ pisze Ha-
bermas, obrazy Swiata nie odzwierciedlaja, lecz oferujg pewien kat widzenia i nie
sg prawdziwe ani fatszywe, a w najlepszym wypadku majg jedynie posrednie od-
niesienie do prawdy, bedac defacto ,,poza prawdg i fatszem”24.1 trzeba rozwazy¢,
czy analiza powinna prowadzi¢ w tym wzgledzie do ujawnienia prawdy obiektyw-
nej, czy raczej do ujawnienia skutecznos$ci reklamy w sugerowaniu prawdy utyli-
tarnej, prawdy subiektywnej odbiorcy.

Wymaga przy tym specjalnego rozwazenia problem prawdy w tekstach rekla-
mowych czy w ogdle tekstach perswazyjnych: prawda tkwi tu w obietnicy - i, bez
zadnych sztuczek, reklama musi by¢ prawdziwa w swej obietnicy. Jej prawdziwos¢
weryfikuje nie tyle zasada mimesis, co prawdopodobiefAstwo spetnienia obietnicy,
a w koncu takze co$ tak oczywistego, jak prawo handlowe. Prawde w reklamie
zaktada sie jako warunek waznosci aktu mowy; gwarantuje go na przyktad do-
mniemanie istnienia produktu (idei, ustugi). Zaktada sie takze istnienie pewnych
zdroworozsgdkowych zatozen, jako swego rodzaju kontraktu zawigzanego miedzy
nadawcg i odbiorca: jesli w telewizji zobaczymy plansze Reklama™, to znaczy, ze
za chwile ujrzymy kilka reklam, a nie program publicystyczny. Reklama nie defik-
cjonalizuje fikcji, tylko ja konstytuuje, natomiast podejmuje z nami gre, ktérej
reguty sa nam w najog6lniejszych zarysach znane: pokazemy ci produkt w sposéb

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

247Tak ujmuje teksty perswazyjneJerzy Bralczyk; Pozaprawda ifatszem, , Teksty” 1981.
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najdziwniejszy, ale prawdg jest, ze ten produkt istnieje, ze mozesz go kupi¢, ze
dziata on tak a tak - jesli zas myslisz, ze to magia, nie rozumiesz regut gry.

Mozna sie tez zastanawia¢, w jaki sposob uja¢ zagadnienie prawdy bez
odwotywania sie do relacji: Swiat przedstawiony - $wiat obiektywny. Reklama be-
dzie dazy¢ nie tyle do weryfikacji Swiata przedstawionego poprzez zestawianie go
ze Swiatem realnym, ile do wytworzenia w odbiorcy przekonan co do przedstawia-
nej rzeczywistosci. Prawda jest raczej mechanizmem weryfikowania tych przeko-
nan. Reklama nie musi dgzy¢ do przedstawia Swiata prawdopodobnego. Reklama
jest kontraktem, ktory stawia pewne hipotezy co do $wiata, aich pézniejsza weryfi-
kacja ma doprowadzi¢ do uksztattowania sie u odbiorcy przeswiadczenia o praw-
dziwosci badz falszywosci przekazu w jego warstwie propozycjonalnej.

Kufel wypitego piwa nie uczyni cie prawdziwym mezczyzng, ale trzeba rozwa-
zy€ pytanie: czy to jest nieprawda? Ot6z nie mozemy tego stwierdzi¢. To wasnie
jest w sferze prawdopodobiefAstwa, bo moze tak by¢, aw kazdym razie znajdzie-
my racjonalny horyzont dla takiego stwierdzenia. Prawda nie jest w tym wypad-
ku absolutna -co$ moze by¢ prawdziwe w sensie obligacji, a nie referencji. Status
prawdy i faktu nie jest bynajmniej warto$cig statg w komunikacji perswazyjnej,
ich status jest niepewny i moze by¢ podwazony poprzez konfrontacje z innymi,
bardziej w tym momencie wiarygodnymi (lub wygodnymi) dla odbiorcy prawda-
mi i faktami.

Reklama jest zatem hipoteza prawdy, weryfikacja w rzeczywistosci jest czynno-
$cig podjeta przez podmiot poznajacy, ktéry racjonalnie i emocjonalnie rozstrzy-
gnie o prawdziwosci. Jest to prawda dla..., a nie prawda obiektywna. Prawdziwos¢
weryfikujemy nie tyle na drodze operacji czysto logicznych, lecz na drodze weryfi-
kacji uzytecznosciowych lub po prostu wiary - co$ jest dla nas prawdziwe, ponie-
waz wierzymy, ze jest to prawdziwe i uwazamy, ze jest dla nas uzyteczne. Takie wi-
dzenie prawdy, jako weryfikacji powzietych hipotez, zbliza si¢ oczywiscie do jej
pragmatycznego ujecia.

Dialog

Zupetnie inaczej interpretowatbym problem dialogu czy dialogowosci reklamy.
Uwazam za nieporozumienie urzeczowienie odbiorcy jako obiektu ,reinterpre-
tujacych sie poetyk”,co ma prowadzi¢ do zaniku dialogu, a czego wyrazem ma by¢
stosowanie gramatycznych form drugiej osoby (103). Forma drugiej osoby ujawnia
zawigzanie dialogowe, personalizuje odbiorce, czynigc go partnerem ukonstytu-
owanej sytuacji dialogowej. Takim samym zresztg nieporozumieniem jest sposob
myS$lenia generujagcy wygodne naukowe zaklecia w rodzaju ,wewnetrznego wza-
jemnego dookreslania sie semiosfer” i hipostazy ,reinterpretujgcych sie poetyk”,
ktore sa naukowa tesknotg za perpetuum mobile. To alibi majgce nas chroni¢ przed
ktopotliwym wniknieciem w zagadnienie interpretacji i Interpretatora, ktory nie
musi by¢ jednostkowym przypadkiem uniemozliwiajacym nawet zalagzkowe mo-
delowanie, ale tez nie jest wirtualnym mechanizmem. Trzeba go traktowag,
zwiaszcza w przypadku tekstow perswazyjnych, jako przypadek spoteczny.
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Czes$¢ posSwiecona dialogowi nie jest przejrzysta; autorka wprowadza np. nie-
jasng kategorie dialogu zewnetrznego, nie wyjasnia tez zdecydowanie, jak w ogéle
rozumiec dialog: jako starcie dwéch ideologii prowadzace do dynamiki napie¢, czy
jako rozmowe konstytuujaca uktad JA - TY, tworzacg sytuacje ,,egzystencjalnego
spotkania” czy wreszcie jako zespdl wymian, w ktédrych dwa podmioty na drodze
negocjowanych znaczen dgza do symetrii sensu. Je$li rozumie dialog na sposéb
Bachtinowski, to oczywiscie w reklamie mozemy moéwic¢ o zaniku dialogu, gdyz nie
chodzi tam o starcie sie dwdch postaw w imie wolnosci stanowienia JA. Podobny
efekt zanikajacego dialogu uzyskamy przy zabiegu inkorporacji podmiotéow do
tekstu - pojawia sie sytuacja, gdy tekst nie jest odr6zniany od sytuacji tekstu.

Jestem jednak przekonany, ze problem zostat Zle postawiony. Nie mamy tu do
czynienia z interpolacja, lecz ekstrapolacjg uczestnikdw. Tekst reklamowy np. po-
przez zwrot bezposredni ekstrapoluje podmioty i konstytuuje sytuacje jako
dziatanie komunikacyjne o wyraznie uksztattowanych socjalnie odbiorcach i na-
dawcach (bez wzgledu na to, kim oni sg naprawde - z punktu widzenia celu - jest
to niewazna informacja, lub zwykle jest niewazna); tekst reklamy wchodzi bowiem
w potoczng sytuacje rozmowy i wykorzystuje jej strukture, w ktérej inicjacja jest
obligacjg do repliki, a coda jest zatwierdzeniem sensu; dlatego kazdg reklame
strukturalnie traktuje jako dialogowa. | nie zgadzam sie z teza, ze hasto (dewiza
w sensie, jaki jej nadata autorka) jest monologowe i jest czym$ w rodzaju ,,gtosu
Boga”.Co zrobi¢ bowiem z hastem ,,Czasna EB” - to ewidentny zwrot do odbiorcy,
jakie$ napomnienie lub nawet rozkaz.

Poetyka reklamy Ewy Szczesnej jest ksigzka pobudzajgcg do polemiki, wazng
idenerwujacg zarazem - alew dobrym znaczeniu, jako pobudzenie lub obudzenie.
Wymaga od nas przemys$lenia spraw reklamy, spojrzenia na nie albo oczyma autor-
ki, albo swoimi - kto nie jest ze mng, jest przeciwko mnie. Jest to ksigzka apodyk-
tyczna, ale kto sie spod jej wptywu wyzwoli, moze wiele zyskaé, moze na nowo
przemysle¢ zagadnienie reklamy, a takze perswazji i moze sprobowac ustali¢ ja-
kie$ wiasne stanowisko. To po prostu ksigzka wazna, obok ktorej nie da sie przejs¢
obojetnie. Ja w kazdym razie nie przeszedtem.
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