~Irumny z IKEI”,

czyli o autonomizowaniu sie sloganu
reklamowego we wspolczesnej
prozie, poezji i dramacie

Bogustawa Bodzioch-Bryla

I nagle pomyslatem

ze czegos tu jednak brakuje I ze gdyby to jej
przyszto mnie pochowac i one tutaj byty

to miataby w tym nieszczegsciu trochg przyjemnosci.

B. Zadura, Trumny z IKEI'

edng z konsekwencji opisywanego juz wie-

lokrotnie, m.in. przez medioznawcow, socjo-
logéw, psychologéw, stanu wspéiczesnej kultu-
ry, czesto okreslanego za pomoca kategorii ta-
kich jak spoteczenstwo informacyjne, siecio-
we, medialne?, jest réwnie czesto poruszany
problem konsumpcjonistycznej postawy wobec
$wiata, zerwania dialogu z transcendencja? itp.
Zaréwno jednak stan ten — w zartobliwy spos6b
ujety przez Bohdana Zadur¢ w wierszu pt.
Trumny z Ikei*, stanowigcym motto dla niniej-
szych rozwazan — jak i pewne jego konsekwen-
cje zasluguja na powazniejsze potraktowanie.
Reklama, bo wiasnie na oddziatywaniu sloga-
néw i komercyjnej sile zabiegéw marketingo-

wych skupia uwage poeta w wykorzystanym
jako motto krétkim fragmencie tegoz wiersza,
staje si¢ Zrédtem wiedzy dla humanistyki, a na-
uki humanistyczne przypisywac jej zaczynaja
coraz wigksze znaczenie, powoli zapominajac
o czasach, w ktérych zjawiska zwigzane z re-
klamg traktowane byly przez nauke¢ (dziedziny
takie jak filozofia, socjologia, psychologia, an-
tropologia spoteczna) jako marginesowe i nie-
godne uwagi powaznego badacza, a jedynymi
zainteresowanymi poglebiong refleksjq byli te-
oretycy komunikowania’.

Wielokrotnie przez badaczy podkreslana
byta dokumentalna funkcja reklamy. Zwracali
na nig uwag¢ m.in. Marshall McLuhan oraz
Gillo Dorfles®. Pojawiaty sie tez bardzo rady-
kalne tezy, ktérych autorzy twierdzili, iz rola
reklamy zbliza si¢ z biegiem czasu do tej, jaka
w spoteczeristwie petni dzieto sztuki’. Podobne
zalozenie, podkreslajace istotnos¢ komunikatu
reklamowego, stato si¢ punktem wyjscia do
rozwazan poczynionych przez Dariusza Czajg,
ktéry — podazajac za Leo Spitzerem — uznal, iz

' B. Zadura, Trumny z IKEI, [w:] tegoz, Ptasia grypa, Legnica 2002, s. 40—41.

2 T. Goban-Klas, Cywilizacja medialna. Narodziny nowego spoteczeristwa, [w:] Spoteczeristwo informa-
cyjne. Aspekty funkcjonalne i dysfunkcjonalne, red. L.H. Haber, M. Niezgoda, Krakéw 2006, s. 46-51.

3 K. Maliszewski, Pozegnanie transcendencji, ,,Odra” 1997, nr 12.

4 B. Zadura, Trumny z IKEI.

3> M. Lisowska-Magdziarz, Bunt na sprzedaz. Przemyst muzyczny — reklama — semiotyka, Krakéw 2000, s. 34.

6 Za: M. Lisowska-Magdziarz, tamze, s. 33.
7 Tamze, s. 35.



komunikat reklamowy mozna z powodzeniem
bada¢ za pomoca technik analogicznych do
technik badania dzieta sztuki®. By udowodnié
prawdziwos¢ tego przekonania, postuzyl sig¢
metodg eksplikacji tekstu (analogicznie do po-
czynan Leo Spitzera, ktéry metode t¢ — wyko-
rzystywang zwykle przy interpretacji wielkiej
sztuki — wykorzystat do interpretacji plakatu
przygotowanego dla marki ,,Sunkist”, reklamu-
jacego kalifornijskie pomarancze), by dokonaé
za jej pomocg analizy telewizyjnej reklamy sa-
mochodu Renault Clio oraz balsamu pod pry-
sznic Palmolive, uruchamiajac przy tym wiele
glebokich konotacji kulturowych (mitéw, ar-
chetypdéw, symboli). Badacz udowodnit w ten
sposdb, iz we wspodiczesnej kulturze masowej
stereotyp funkcjonuje na zasadach sptaszczo-
nego symbolu.

Krok pierwszy: rola literatury

w sloganie reklamowym

Po roku 1989, wkrétce po pojawieniu si¢
w polskich mediach masowych spotéw rekla-
mowych, to gtéwnie reklama korzystala z ,,za-
sobu narzgdziowego” poezji, tropéw literac-
kich, chwytéw jezykowych, czego przyktadem
mogg by¢ liczne slogany reklamowe oparte na
takich wtasnie zabiegach. Jak pisze Grazyna
Majkowska, ,,50 lat temu Hayakawa nadat re-
klamie miano poezji skorumpowanej, poezji
komiwojazera. [...] Chociaz wynik zmagan
z jezykiem jest zasadniczo rézny, obaj — poeta
i autor tekstow reklamowych — borykaja si¢
z pustkg stéw wytartych, by im, cho¢ na chwi-
le, przywrécic swiezos¢. Poetyckos¢ — a Scislej
méwigc to, co przecigtny odbiorca reklamy
jest sktonny za poetyckos¢é uwazaé, bywa tak-
ze chwytem konstrukcyjnym badz jezykowym
czesci reklam, zwlaszcza telewizyjnych™.

Bogustawa Bodzioch-Bryta

Gdyby podda¢ powierzchownej nawet ana-
lizie siedemdziesigt dwa slogany reklamowe
przytoczone ponizej, zaczerpnigte gidwnie
z prasy codziennej i czasopism ukazujacych si¢
w latach 90. XX w., wyodrgbnione pod wzgle-
dem wystepowania chwytu literackiego (lub
og6lniej rzecz bioragc — jezykowego), mozna
byloby wydzieli¢ wsréd nich osiem grup:

B slogany stworzone na bazie modyfikacji
frazeologizméw (wyrazen, zwrotéw, fraz):
~Efekt od pierwszego wejrzenia. Ulga
w mgnieniu oka” (krople do oczu Visine),
,.Brudna robota. Czysta przyjemnos¢” (Zel do
tazienek Ajax), ,,Kazdy numer jest mozliwy”
(telefony Cyfral), ,,Promienie stoneczne nic nie
wskorajg” (krem do opalania Penaten), ,,Nestle
— tagodzi obyczaje” (czekolada Nestle), ,, Teraz
na komary mozesz machnaé reka” (preparat
OFF!), ,Zamien si¢ w stluch” (Radio ZET),
»Nieziemskie  przycigganie”  (Papierosy
Winns), ,,Fiesta. Daj si¢ uwieZ¢!” (samochody
Fiesta), ,,Naczynia wychodza jak zmyte” (zmy-
warki firmy Whirpool), ,Natura ma nosa!”
(krople do inhalacji Olbas Oil), ,Reklama
w prasie — jej sukces jest pisany...” (reklama
reklamy prasowej), ,,Kazda podréz jest poslub-
na” (Peugeot 306), , Tyzine w nosie — katar
z glowy” (krople przyspieszajace leczenie kata-
ru), ,,Trzymaj kolor” (kosmetyki Visions),
,,Chcesz by¢ pigkniejsza? Zréb to z glowg”
(farby do wtoséw Poly), ,,Czujesz grunt pod
kotami” (opony Michalin Energy), ,,Jesli cho-
dzi o hamulce, to nasi konkurenci sg daleko
przed nami” (samochody Renault Megane),
~Nawarzyles? Wypij swoje” (piwo Okocim),
,,BadZ sobg a bedziesz kims” (kosmetyki firmy
Manhattan Cosmetics), ,,Sp6jrz chlodnym
okiem” (papierosy mentolowe West), ,,Jasne ze
jasne” (piwo Zywiec), ,,Postawmy sprawe ja-
sno” (piwo Zywiec), ,,Zwykle mydia wysusza-

8 D. Czaja, Reklamowy smak raju, ,Tygodnik Powszechny”, http://tygodnik2003-2007.onet.pl/
1822,1144062,dzial.html [dostep: 6.01.2012]. Wezesniej podobng strategi¢ zastosowat Roland Barthes, ktory
juz w pdéznych latach 50. w swej stynnej pracy Mitologie analizowal takie pospolicie wystepujace przedmio-
ty i zjawiska spoteczne, jak samochody, mydto, wino, walki zapasnicze, reklamy prasowe, czasopisma kobie-
ce jako teksty bedace sktadnikami popularnych burzuazyjnych mitologii funkcjonujacych we francuskim spo-
teczenistwie. Zob. R. Barthes, Mitologie, Warszawa 2000.

° G. Majkowska, Jezyk reklamy, [w:] Polszczyzna af/i Polacy u schytku XX wieku. Zbior studiéw, pod red.
K. Handke, H. Dalewskiej-Gren, Warszawa 1994, s. 322.
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ja skore. Dove odsyta je do lakmusa” (mydio
Dove);

B slogany, w ktérych wykorzystano rymy:
~Brok przez caly rok” (piwo Martin Brok),
»raz, dwa, trzy, palisz ty!” (papierosy Lucky
Strike), ,,Same zalety Nowej diety” (masto ro-
Slinne Nova), ,,Test the West” (papierosy
West), ,,Co czyni wewngtrz — widaé na ze-
wnatrz” (jogurty Danone Bio), ,,Oddaje Tobie —
co kryje w sobie” (jogurty Danone Bio),
»Wszystko, czego cialo by chciato” (kosmetyki
firmy Eris), ,,Margaryna mini dla zachowania
linii” (margaryna niskokaloryczna), ,Part of
the art” (zegarki Swatch), ,,Mocne kosci teraz
i w przysziosci” (preparat Vicalvit D), ,,Autoi-
ronia. Nie ma 16zka. Jest poduszka” (Citroen
Saxo);

B slogany oparte na wykorzystaniu jezyka
potocznego: ,,Kichaj na przezigbienie” (sSrodek
leczacy przezigbienie), ,,Odpal komputer. Daj
czadu zmystom” (sklep ze sprzgtem kompute-
rowym), ,,Ale bryka! Konl by si¢ usmial” (sa-
mochody firmy Fiat), ,,Czujesz si¢ dennie?”
(Alka Seltzer firmy Bayer), ,,Power Horse — da-
je kopa” (napdj energetyczny poprawiajacy
wytrzymatos¢ organizmu);

B slogany wykorzystujace znane sentencje:
~Mysle, wiegc... este” (okna Este), ,] Dior
stworzyl...” (mascara do wlos6w), ,,Sita Golia-
ta, wielkos¢ Dawida” (systemy komputerowe),
»Na poczatku byto koto...” (towarzystwo
ubezpieczeniowe), ,,Latwiej ukras¢ ksigzyc niz
forda” (samochody firmy Ford), ,Usta mil-
cza...” (samochody firmy Seat);

B slogany oparte na chwycie zwigzanym
z wlasciwo$ciami gramatycznymi jezyka
polskiego: ,,Czy biel moze by¢ jeszcze biel-
sza?”’ (reklama proszku do prania, wykorzystu-
jaca stopniowanie przymiotnikéw niestopnio-
walnych), ,.Najbardziej blond ze wszystkich
koloréw blond” (reklama farby do wioséw, wy-
korzystujaca stopniowanie przymiotnikéw nie-
stopniowalnych), ,,On Ona Uno” (reklama sa-
mochodéw Fiat Uno, bazujaca na celowo zabu-
rzonej odmianie zaimka);

M slogany oparte na celowo zastosowanym
bledzie (ortograficznym, literowym, jezy-
kowym): ,Mariola Okocim spojrzeniu” (pi-

wo Okocim), ,,Jes¢ mi tak lekko” (niskotltu-
szczowy majonez), ,,Tylko mi ciebie Brok”
(piwo Martin Brok), ,,Kompensat — przywra-
ca rados¢ zucia” (preparat likwidujgcy nad-
kwasote);

B slogany oparte na jezykowym kalambu-
rze: ,bez-al.-ko-ho-love” (piwo bezalkoholo-
we), ,,Miejsce na wszystko i wszystko na swo-
im miejscu” (system zabudowy wnek), ,,Sy-
stem totalitarny jest niebezpieczny. Microsoft
Windows NT Work-Station: Jedyny bezpiecz-
ny system” (system komputerowy Microsoft
Windows), ,, Ty sprawdzasz go na kazdym kilo-
metrze. Dlatego my sprawdziliSmy kazdy jego
milimetr” (Citroen Saxo), ,,Otwieramy si¢ na
twoje potrzeby” (reklama drzwi), ,,Sposéb, by
zdazyé, gdy zdazyé nie sposéb” (Microsoft
Windows), ,,Czego nie ma kierowca nowej La-
guny po 5-ciu godzinach jazdy? Nie ma dosy¢”
(samochody Renault Laguna), ,Jej wywiadu
boi si¢ nawet szef wywiadu” (reklama progra-
mu Moniki Olejnik);

M slogany oparte na tropach poetyckich, ta-
kich jak metafora: ,,Esencja wolnosci” (per-
fumy), ,Zapach przygody” (perfumy),
»Ksztalt pozadania” (perfumy); personifika-
cja: ,,Okulary przeciwstoneczne, ktére nosi
Swiat” (okulary), ,,Osobowos¢ Alfa Romeo”
(samochéd firmy Alfa Romeo), ,,Dotyk lata”
(krem samoopalajacy), ,.Dotyk przysztosci”
(systemy GPS); antyteza: ,,Skazany na suk-
ces” (papierosy Marlboro); pordéwnanie:
,Doskonaty jak natura” (szampon do wto-
sow); onomatopeja: ,,Klik i juz” (Ericsson
GSM), synonimika: , Nie wystarczy jes¢, na-
lezy si¢ odzywiaé” (jogurty).

Bez watpienia wigc to wilasnie chwyt jezy-
kowy (literacki) staje si¢ gléwnym wyznaczni-
kiem zaggszczenia jezyka w reklamowym ko-
munikacie.

Ciekawe jest, iz w nowej literaturze zasada
ta zostaje odwrécona. Dochodzi tu bowiem do
swoistej zamiany r6l, skrzyzowania tendencji,
pomimo niewatpliwej swiadomosci tworcow,
iz zabiegi te okresli¢ mozna mianem wysoce
ryzykownych, mieszczacych si¢ na wyraznym
pograniczu obszaréw kultury, w sferze tatwo
identyfikowalnej kultury masowe;j.



Krok drugi: odwrdcenie rol.
Literackie egzemplifikacje
Niedawno tendencja przedstawiona w poprze-
dnim podrozdziale ulegta odwréceniu — i to lite-
ratura w coraz wiekszym stopniu zaczyna wyko-
rzystywac klisze reklamowe. W artykule zatytu-
towanym Autonomizowanie sig jezyka wspotcze-
snej reklamy. Zywot sloganu reklamowego
w kulturze humanistycznej'® zwracatam uwage
na dezaktualizowanie si¢ tezy Jerzego Bralczy-
ka, ktéry poréwnujac stopieri sfunkcjonalizowa-
nia jezyka poezji i reklamy, stwierdzil niegdys,
iz ten drugi, jednoznacznie nastawiony na pu-
bliczng perswazje, nie autonomizuje sie''. Ana-
lizie poddatam wéwczas wspotczesny tekst poe-
tycki, znajdujac w nim nad wyraz bogaty mate-
rial egzemplifikacyjny, i dochodzac jednocze-
$nie do wniosku, iz coraz trudniej wspéiczesnie
znaleZ¢ utwor poetycki, w ktérym nie pojawity-
by si¢ klisze w postaci sloganéw reklamowych.
Zjawisko autonomizowania si¢ jezyka rekla-
my, czyli swoistego odrywania si¢ pewnych jego
elementéw od najbardziej naturalnego kontekstu
reklamowego oraz jego wnikania we wspélcze-
sny tekst literacki, w ostatnich latach zyskato na
znaczeniu, nie tylko umacniajgc si¢ frekwencyj-
nie, lecz zagarniajgc coraz to nowe obszary lite-
ratury. Slogan z wysokg czgstotliwoscig pojawia
sie nie tylko w najbardziej — jak mogtoby si¢ wy-
dawa¢ — podatnym na takie ingerencje tekscie
poetyckim, ale réwniez prozatorskim, a takze
w tekscie wspdtczesnego dramatu. Sktania to do
uznania go za zjawisko powszechnie wystepu;ja-
ce we wspoétczesnej kulturze.

Slogan reklamowy

komponentem wspolczesnej prozy

Jako ciekawe egzemplifikacje niniejszych roz-
wazan przytoczyé warto kilka fragmentéw za-
czerpnigtych z prozy Stawomira Shuty, artysty

Bogustawa Bodzioch-Bryta

zainteresowanego opisem wspdlczesnej pol-
skiej kultury masowej, laureata nagrody Pa-
szport Polityki w dziedzinie literatury za po-
wies¢ Zwat (,,za literacki stuch, za pasj¢ i odwa-
ge w portretowaniu polskiej rzeczywistosci”),
za ktéra to powies¢ w 2004 r. uhonorowany zo-
stal réwniez nagrodg Krakowska Ksigzka Mie-
sigca. Wystarczy przesledzi¢ choéby kilka frag-
mentéw powiesci, by zauwazyd, jak istotng rolg
odgrywa w niej slogan reklamowy:

Wiecie, dlaczego Basia jest promienna przez ca-
ly dzien'?? Po pierwsze matuje. Po drugie na-
wilza. Po trzecie — trwaly efekt. Perfect balans.
Floral fiesta. Superurlop z frykasami w stodkim
klonowym syropie. Jak pigknie by¢ Basig”!3.

Slogan okazuje si¢ nadzwyczaj pomocny
w procesie charakteryzowania bohateréw literac-
kich. To jemu wiasnie powierza Shuty role szkta
powiekszajacego, w pewnym stopniu zwalniajg-
cego czytelnika z koniecznosci wartosciowania
postaci zaludniajacych karty jego prozy:

Zdeflorowana nieubtagalnymi znakami czasu ma-
ska nie wyraza niczego. Niczego. Jest zlapana
w ten niejasny, orgiastyczny halo grymas. Jest
wpisana wektorowo w obsceniczne gsmobrazy
wolnosci. W dzikg karykatur¢ marlboro country.
Spalona i pokrzywiona rgkoma jakiegos zdegene-
rowanego huraoptymistycznego garncarza. We-
rsja hard core z defektem Zrenic'“.

Slogan reklamowy stanowiacy element
sktadowy monologu wewnetrznego zaczyna
pehi¢ funkcje tuby wyrazajacej pragnienia bo-
hateréw, nie oszczedzajac postaci pierwszopla-
nowych, prowadzacych pierwszoosobowg rela-
cj¢ pamietnikarska:

Wspaniatlomyslny Panie, nakreé nasz zegar biolo-
giczny. Wsadz do niego bez fatygi dwie penisoba-
teryjki, ktore dzialaja o 25% dluzej i o 30%
mocniej. Panie, czuwaj, zeby kolagen, telefon,

10 B, Bodzioch-Bryta, Autonomizowanie si¢ jezyka wspdtczesnej reklamy. Zywot sloganu reklamowego
w kulturze humanistycznej, ,,Problemy Komunikacji Spotecznej” 2010, nr 1, s. 55-72.

1], Bralczyk, O jezykowych zwyczajach polskiej reklamy, [w:] Polszczyzna 2000. Oredzie o stanie jezy-
ka na przetomie tysigcleci, pod red. W. Pisarka, Krakéw 1999, s. 220.

12 Elementy zaczerpnigte ze sloganéw reklamowych lub tekstéw reklamowych zaznaczone zostaly pogru-

biong czcionkg.
13 8. Shuty, Zwat, Warszawa 2004, s. 14.
14 Tamze, s. 37.
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gaz musztardowy, chlorowodorek fluoksetyny,
emulgatory, Agent Orange i tak dalej...'5.

Daj mi Boze zdrowie, usun zbedne kalorie [...].
Zadbaj réwniez o aktorska biel zeb6w”!°.

Slogan pomaga bohaterom w wyartykuto-
waniu ich stosunku do swiata i siebie samych,
wspotkomponujac wywdd ironiczny:

Pani kierowniczka grozita mi konsekwencjami
stuzbowymi. Mimowolnie zmoczytem sobie spo-
dnie. Drogi pamietniku, czy Zle wygladajaca z6tta
plame¢ na spodniach stuzbowych bede moégt wy-
wabi¢ zwyklym proszkiem? Czy tez bede potrze-
bowat siupy z systemem dwufazowym?!”.

Pamietaé jednak nalezy, iz w tej opowiesci
o losach mtodego pracownika dziatu obstugi
klienta jednego z zagranicznych bankéw, ujete;j
w forme monologu wewnetrznego, jezyk rekla-
my stanowi tylko jeden z wspoétczesnych typoéw
komunikatéw, ktérymi porozumiewa si¢ uzyt-
kownik wspoétczesnego swiata.

Podobne doswiadczenie jezykowe stato si¢
udzialem Bohdana Stawiriskiego, autora m.in.
powiesci Krélowa Tiramisu, nominowanej do
nagrody literackiej Nike (2009) oraz Literac-
kiej Nagrody Europy Srodkowej ,,Angelus”.
Oto kilka fragmentéw Krolowej Tiramisu,
w ktoérej nieco mniejszy udzial sloganéw rekla-
mowych stuzy jednak podobnym celom:

,,Panie, wybacz mu, bo nie wie, co czyni! Ach, ci
wyfiokowani Francuzi, ale ty, Polak, katolik od
niemowlecia, z pokolenia JP2, bys si¢ wstydzit
nawet tak pomysle¢”. ,,CIA potrafi wywota¢ atak
serca u godzacych w bezpieczeristwo narodowe!
I to na odlegltos¢! — zaperzam si¢. — Barth w »Sab-
baticalu« o tym pisat!”. A $wistak zawija pa-
pierki. W » Archiwum X« tez! Czemu nie powo-
tujesz si¢ na Foxa Muldera?” — ripostuje Pawet.
Przyktadam dloni do piersi, przewracam oczami
jak smiertelnie ranny Dziki, wywalajac si¢ na
odrapang tawke. ,Nitrogliceryny, nitrogliceryny!
— jecze, wskazujac na opalizujgcg muche, ktora sie
do lotu sptoszona podrywa. — Dron mnie podej-

15 Tamze, s. 77.
16 Tamze.
17 Tamze, s. 198.

rzal”. Oglada si¢ za nami ciekawie wylenialy mi-
siek okryty szatg Zary, a jego oczy jak telewizyj-
ne réwnolegle ekrany, organiczne cieklokrysta-
liczne eLeSD-i, tylko przelaczaj kanaty's.

Slogan reklamowy, funkcjonujacy na zasa-
dzie kliszy wspétkomponujacej wraz z innymi
typami wspéiczesnych komunikatéw szum in-
formacyjny, stuzy tu giéwnie nakresleniu i cha-
rakterystyce gléwnych ryséw rzeczywistosci,
na tle ktérej funkcjonujg bohaterowie.

,Przecie ja takiz jak ty, w to samo co ty jestem
odzian, to samo co ty ogladam, darujmy sobie gre
wstepna, badZ mi przyjacielem!”. Ale on zalgk-
niony, wigc szat¢ z siebie rwe, pod nos mu podsu-
wam, w dioniach mne: ,,Patrz, Misku w miska
okrytego Zarg brzemienny, ecce Zara”, i widze,
ze on metke rozpoznaje, ze skurcz wiedzy przez
jego pobruzdzone zaskoczeniem czoto. Przebdg,
rozpoznal mnie! I padlbym z tej radosci przed
tawka na kolana, modlac si¢: ,,0, przyjdZ krdle-
stwo sklepdw pnagcych si¢ strzeliscie do nieba,
niech ptynie nam w Miasteczku rados¢ odkupie-
nia, wiecznego odkupienia, cudownego nadludz-
kiego porozumienia! O Zaro przeczysta, o Me-
XXie zaranny, nadobna Royal Collection —
Spiewajcie i grajcie nam, jako anielskie chory!
O deliryczni chlopcy z aerodynamicznymi fryzu-
rami cigtymi w 1z¢ anno domini 2008, zstapcie ze
stolecznych anielskich galerii i u§wig¢ccie nam tg
oto pierwsza komuni¢ metek u podndza tawki
odrapanej w Miasteczku [...]”. Pawle, gdzie moja
dusza? Bytaby to tylko Zara?'®.

Slogan reklamowy okazuje si¢ odgrywac ro-
le kluczowa réwniez w tworczosci literackiej
jednej z najmtodszych wyréznianych polskich
pisarek, Doroty Mastowskiej (1983), nagrodzo-
nej za powies¢ Wojna polsko-ruska pod flagq
biato-czerwong Paszportem Polityki oraz nomi-
nacjg do nagrody literackiej Nike, a takze nagro-
da literackg Nike za powies¢ Paw krdlowej. Bio-
rac pod uwage liczebnos¢ klisz reklamowych
w tworczosci Mastowskiej, stwierdzi¢ wypada,
iz rola zabiegéw tego typu jest tu bardziej zasa-

18 B Stawinski, Krélowa Tiramisu, Warszawa 2009, s. 53.

19 Tamze, s. 55-56.



dnicza. Slogan reklamowy nie tylko stanowi ele-
ment wspoétkonstytuujacy jezyk, swoisty idio-
lekt, jakim porozumiewaja si¢ bohaterowie, lecz
wspottworzy, a nawet — nalezatoby powiedzie¢ —
rozprzestrzenia si¢ na rzeczywistos¢. I w takiej
wlasnie quasi-rzeczywistosci probujg funkcjo-
nowa¢ bohaterowie prozy Mastowskiej, najcze-
Sciej jednak raz po raz odbijajac si¢ od niej, jak
od niewygodnej, bo wykoslawiajacej oglad wla-
snego zycia, a jednoczesnie niemozliwej do
urzeczywistnienia — matrycy Swiata idealnego.
Nie wszystkim jest jednak dana Swiadomos¢é
sztucznosci owego swiata. Te Swiadomos$¢ ma
przede wszystkim narratorka (i moze czesciowo
niektérzy bohaterowie, ci najbardziej krytycznie
nastawieni do Swiata):

Kacper, owszem, odebral mi Magde. I cho¢ jest to
absurd, cho¢ jest to czyste chamstwo bez domie-
szek, bez erzacu i masy tabletkowej, stuprocento-
we chamstwo bez cukru i barwnika...20;

I ku memu zdziwieniu czyta mi w skrécie r6zne ksigz-
ki, czasem nawet ciekawe to sg historie, cala Polska
czyta dzieciom, a czy ty czytasz swemu dziecku?
Szczegblnie mnie rusza jedna taka basi. . .2;

I Pani juz podziekujemy za udzial w naszym
programie. Oto sa drzwi Gerda automatycznie
zamykajace, lewa, prawa, do widzenia, autobus
linii nr 3 po panig wkrétce przyjedzie zabra¢??;

Gdyz gdy tylko zapuscilem zaluzje, tu wszystko
wewnatrz jest na powr6t w porzadku. Z ulgg dy-
sz¢ 1 jeszcze lece zamkngé na podwéjny zamek
Gerda drzwi??;

...widzisz jest ci tak dobrze, wygrywasz kody
i wycinasz nagrody, a jutro bedzie sobota. Spij
i nie mysl nic, gazeta czuwa matka twoja wybor-
cza, porzadek panuje w Krakowie, w Warszawie
porzadek, cala Polska taka spokojna, cala Polska
wysyla bony i wygrywa kupony, bo chciataby
mie¢ rower i nowe majciochy. A teraz bedzie
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konkurs na ésmy dzien tygodnia, a teraz bedzie
zdrapka i telezagadka radiowa, a teraz bedzie
gazeta twoja matka wyborcza, a jutro bedzie so-
bota. Bo zto to nie ulica ani nie dzielnica, bo zto
to twoja gtowa, postuchaj moje stowa, cho¢ réz-
ne sg gadzety i r6zne s3 loga, mijaja doby, a ty
wcigz nieduzy masz wybdr, czy w centrum zto-
tym nozem ci¢ zabija, czy na Pradze kijem?*;

Bo nie powiesz, Zycie to jednak gorzkie zale,
gorzkie gody, twoja wielka superloteria bez ani
jednej nagrody, czy wyciales najnowszy bon,
czy zdobyles wszystkie kody, czy wygrales$ juz
twoje kupony, 00-910 Warszawa-Uroda, 03-555
Warszawa-Moda, czy wolisz wysyla¢ bony, czy
zbieraé¢ kupony, czy wygrywaé kody, czy jaka
jest twoja ulubiona nagroda®.

Silna okazuje si¢ rOwniez autotematyczna
Swiadomos$¢ tworcza artystow, ktérzy raz po
raz wktadaja w usta swych literackich bohate-
réw stowa nazywajace i diagnozujace juz nie
tylko bezposrednio Swiat przedstawiony, lecz
réwniez i zestaw chwytéw stosowanych do
opisu rzeczywistosci. Spéjrzmy chocby na ko-
lejny fragment cytowanej powiesci Zwat:

Koegzystencja ze swiatem minicytatéw, samplin-
gu, kolazu, zapozyczefi przypomina wylawianie
z gulaszu co bardziej atrakcyjnych kaskow. Jak to
zwykle z tymi technikami bywa, tatwo dostrzec,
ze ktos zrobil to wczesniej. Przezuwamy przezute.
Co nie do korica jest pozbawione ikry twdrcze;j.
Przezute drobinki tagczymy ze sobg w przedziwne
formy i prosze, juz mamy sympatycznego malego
mutanta, z réwnie mala, ale jarg giwerg. Calg ar-
mi¢ zabawnych mutantéw. I nie ma co si¢ miotac,
nie ma co narzekaé, zujmy dalej, Zycie stygnie?S.

Slogan reklamowy w poezji

Slogan reklamowy bardzo silnie zaznaczyl si¢
w poezji nie tylko tzw. miodych poetéw nurtu
barbaryzujacego?’, lecz réwniez poetéw o ugrun-

20 D. Mastowska, Wojna polsko-ruska pod flagq biato-czerwong, Warszawa 2009, s. 123,

21 Tamze, s. 188.
22 Tamze, s. 75.
23 Tamze, s. 79.

24 D. Mastowska, Paw krélowej, Warszawa 2005, s. 7.

25 Tamze, s. 11.
26'S. Shuty, Zwat, s. 126.

27 Problematyke zwigzkéw miedzy tekstem poetyckim a komunikatem reklamowym analizowatam
w ksigzce Ku ciatu post-ludzkiemu... Poezja polska po 1989 roku wobec nowych mediow i nowej rzeczy-
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towanym od lat literackim rodowodzie i auto-
rytecie. Jedna z najbardziej wyrazistych i dla
polskiej literatury znaczacych wspdéiczesnych
poetek, Ewa Lipska, zauwaza silny wptyw ko-
munikatéw reklamowych na jezyk wspotcze-
snego Swiata, szczegdlnie swiata przetomu
wiekéw. Silng obecnos¢ jezyka wtasciwego dla
komunikatéw reklamowych zaznacza poetka
m.in. juz w pochodzacym z tomiku Ludzie dla
poczqtkujgcych wierszu zatytutowanym Jesli
nie masz telefonu zadzwori do nas®®. Nieco
p6Zniej, w tomiku zatytulowanym 7999,
w tymze roku wydanym, przyznaje: ,,Od pew-
nego czasu [...]/ romansuj¢ z realnoscia,/ zrze-
szajac sie z bezuzytecznym czasem’?’, romans
0w sygnujac wiasnie m.in. znaczacymi nawia-
zaniami do jezyka reklamy. Ironiczne oko poet-
ki dostrzega i wyjaskrawia wszelkie kulturowe
dysonanse i niedorzecznosci, stad np. w wier-
szu Ericsson, synku doswiadczenie osiggniec
techniki nosi znamiona mistycznej inicjacji:
Podlaczamy do sieci
nasze cudowne dziecko.

Ericsson, synku,
médl sie do satelity.

W wierszu Logo zwraca natomiast Lipska
uwage na powszechng depersonalizacj¢, odhu-
manizowanie wspétczesnego swiata, dokonuja-
ce si¢ m.in. wiasnie pod wptywem komercyjnej
sily zabiegéw marketingowych:

Zmieniamy swéj design
obywatelu. Sp6jrz w lustro.
Odbija si¢ twoje logo.

Graficzna apatia’l.

Nurt poetéw zaliczanych do mtodszego po-
kolenia reprezentowa¢ moze Pawet Marcinkie-
wicz, choé natlok materialu egzemplifikacyj-
nego jest w odniesieniu do tej grupy twércéw

tak duzy, ze nie lada wyzwaniem staje si¢ wy-
bor tekstu, ktéry mozna bytoby uznac za repre-
zentatywny. Wiersz Pawla Marcinkiewicza re-
al,- stanowi swoisty wspoélczesny palimpsest,
powstal bowiem poprzez nalozenie na siebie
dwu diametralnie réznych tekstéw, reprezentu-
jacych dwie odmienne przestrzenie kulturowe.
Jednym jest gatunek w rodzaju sielanki, eroty-
ku, drugi mégiby petni¢ rolg¢ reklamowo-in-
struktazowego przewodnika po hipermarkecie.

Gdziez p6jdziemy, moje
businessdziewcze?

Do ogrodu rzeczy, miedzy fajerwerki
koloréw i ksztaltow.

patrz, jaka sielska dolina

parkingu sciele si¢ przed nami,

jaka bierze nas w leasing

feeria stanowisk i kas.

Najpierw niech bedzie elektro,

a pdzniej zestanie w nabialy.

Trzask prask przez media

i jak kamienn w chemie.

Jedno jest jasne,

przyjemnos¢ bez granic.

O dealereczko z nar¢czem

faktur, dla ciebie Visa

wstaje o poranku, a linia kredytowa
biegnie przez szumiace lacza
szybsza niz echo.

Taiczymy objeci wpét

stoisko za stoiskiem,

zrywajac do koszykéw akcesoria.
O nimfo hipertekstu, jakie nas kusza
terminale, jakie rzeki prowadza
do delty dzialu zwrotéw.

I wreszcie eteryczny sopran
wyspiewuje hymn o tekstyliach.
Chod7: bedzie promocja...>

Gdybysmy pokusili si¢ o opracowanie ze-
stawienia wykorzystanych przez Marcinkiewi-

wistosci (Krakéw 2006), rozdziat V: ,W godzinie twojej Smierci — zdrapka”. O jezyku reklamy,

s. 161-191.

2 E. Lipska, Jesli nie masz telefonu zadzwori do nas, [w:] tejze, Ludzie dla poczqtkujgcych, Poznai 1997,

s. 23.
29 Taz, 2001, [w:] tejze, 1999, Krakow 1999.
30 Taz, Ericsson, synku, tamze.
31 Taz, Pogtos, Krakéw 2010, s. 13.

3 Pelng analizg wiersza Pawta Marcinkiewicza zawartam w przywotywanej juz ksiazce Ku ciatu post-

-ludzkiemu. .., s. 179-183.



cza zwigzkéw frazeologicznych odnoszacych
si¢ do miejsca, w ktérym rozgrywa si¢ sytuacja
liryczna, uzupelniajac przy tym niepeine formy
frazeologizméw zmodyfikowanych o elementy
konotowane przez jego poczatek (rekonstruu-
jac tym samym ich pierwotng postac), otrzyma-
libysSmy nastepujace zestawienie: ,,0grod rze-
czy”, ,sielska dolina”, ,.feeria barw”, ,jak ka-
mied w wodg”, ,narecze kwiatéw”, ,.storice
wstaje o poranku”, ,linia horyzontu”, ,,szumig-
ce tgki”. Oczywisty staje si¢ fakt, iz jednym ze
Zrodet, do ktorych odsyta utwor, jest przestrzen
noszaca znamiona arkadyjskie, zaburzona na
skutek zestawienia z przestrzenig pochodzaca
ze skrajnie odmiennego systemu semiotyczne-
go. Arkadia, Eldorado, Raj to uniwersalne kra-
iny odpowiadajace przestrzennej topografii
wyznaczanej przez mnozone w wierszu ele-
menty krajobrazu, na ktdére natozyt Marcinkie-
wicz matryc¢ przestrzeni stanowigcej konglo-
merat cech cywilizacyjnych scisle zwigzanych
z przestrzenig kultury masowej — reprezento-
wang tutaj przez mape¢/plan hipermarketu. Ce-
lowi temu stuzg stosowane przez poete wszel-
kiego rodzaju operacje jezykowe, jak np. prze-
rzutniowy tok wypowiedzi, wszelkiego rodzaju
modyfikacje zwigzkéw frazeologicznych, kon-
taminacje polegajace na lgczeniu ze soba
zwigzkéw pochodzgcych z dwu skrajnie
odmiennych struktur jezykowych. Operacje na
frazeologizmach polegajq gtiéwnie na kontami-
nowaniu struktur (np. dodaniu cztonu, na sku-
tek czego powstaje struktura ,sielska dolina
parkingu”, wymianie czionu — ,jak kamien
w chemi¢” (zamiast ,,w wode”), ,,nargcze fak-
tur” (zamiast ,kwiatow”), ,feeria stanowisk
i kas” (zamiast ,,barw”), ,,dla ciebie Visa/ wsta-
je o poranku” (zamiast ,,storice”), ,,szumigce 13-
cza” (zamiast ,laki”), ,hymn o tekstyliach”
(zamiast ,,0 mitosci”’); modyfikacjach zwrotéw
frazeologicznych — ,bra¢ [...] w leasing” (za-
miast ,,bra¢ w posiadanie”), ,,jak kamieit w che-
mi¢” (zamiast ,,wpas¢ jak kamien w wode”),
»Visa wstaje o poranku” (zamiast ,,stoice”),
wzrywaé do koszykéw akcesoria” (zamiast
Kkwiaty”); zastosowaniu neologizméw (uni-
werbizacja) w postaci pozbawionego morfemu
tacznikowego zlozenia ,businessdziewczg”,
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w ktérym funkcj¢ formantu przejat paradyg-
mat; utworzony na wzor deminutywu ‘dzie-
weczka’ leksem ,,dealereczka” itp. A wiec ko-
lejne marzenie o ziemskim raju, przeniesione
dla niepoznaki w rejony bliskie wspéiczesno-
Sci, ukryte pomigdzy natlokiem znakéw kultu-
ry masowe;j.

Marcinkiewicz zaczerpnietg z reklamy ma-
tryce naklada na rzeczywistos¢, ktéra jawi mu
si¢ tym samym jako calo$¢ do granic sztuczna,
lecz zarazem wielowymiarowa, przy czym kaz-
dy z wymiar6w okazuje si¢ nieautentyczny.
Sprzedawca serwuje odbiorcy-konsumentowi
komunikat w postaci reklamy, w ktérym to ko-
munikacie funkcje kodu petnig chwyty perswa-
zyjne, a o kontakcie swiadczg przede wszystkim
oczekiwane typy reakcji konsumenta. Liryczne
,Ja~ z wiersza Marcinkiewicza prezentuje si¢ ja-
ko byt podwdjnie swiadomy gier i chwytéw, ja-
kie stosuje wobec cztowieka reklama. Zna me-
chanizmy rzadzace reklamg i odstania je — de-
mistyfikuje poprzez obnazanie gry konwencja-
mi, formami. Wiersz real,— to palimpsest po-
wstaly przez nalozenie na siebie kilku matryc
gatunkowych. Ma cechy erotyku, sielanki, sta-
nowi plan hipermarketu, gra konwencjami ba-
$ni, mitu arkadyjskiego (scena kuszenia nasuwa
skojarzenia z ogrodem rajskim albo tez ze sce-
nariuszem basni o Czerwonym Kapturku).

Autor zestawia nasycony frazeologizmami
jezyk reklamy ze srodkami stylistycznymi cha-
rakterystycznymi dla poezji wysokiej (wlasciwy-
mi m.in. klasycznej retoryce), takimi jak pytanie
retoryczne (,,Gdziez pdjdziemy...?”), liczne apo-
strofy (,,O dealereczko...”, ,,O nimfo...”,
,,Chodz...”). Co wiecej, konstrukcja sytuacji li-
rycznej nasuwa skojarzenia z odwaznym eroty-
kiem. Rozpoczynajac pytaniem retorycznym
i stanowigcym na nie odpowiedZ wyliczeniem
propozycji bedacych jednoczesnie zacheta, roz-
tacza obraz niewyslowionej przyjemnosci, zata-
czajac si¢ z rozkoszy, zdaza do niepowstrzyma-
nego roztadowania emocji, buduje nastrdj ocze-
kiwania, ktére eksploduje w finale utworu. Gra-
dacja emocji, swoiste kuszenie, od zapowiedzi —
obietnicy przyjemnosci (,,Gdziez péjdziemy, mo-
je businessdziewcze?”, ,patrz, jaka sielska doli-
na”, ,,Jedno jest jasne,/ przyjemnos¢ bez granic”,
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,,O dealereczko”, ,,O nimfo”, ,jakie nas kusza/
terminale” itp.) po rozkosz — zapowiedziane roz-
fadowanie (,,] wreszcie eteryczny sopran/ wy-
Spiewuje hymn”, ,,ChodZz” itp.) skonstruowana
zostata w sposob, ktory sktania do podejrzen, iz
poeta za wzor obral sobie fizjologi¢ aktu mito-
snego. Jako ze wizje przyjemnosci i szczescia
przypominajg skadinad te doznawane po zazyciu
Srodkéw odurzajacych, wnioskowaé wigc moz-
na, iz mamy tu do czynienia z doznawaniem mi-
tosci charakterystycznym dla pokolenia kultury
techno: ,,fajerwerki/ koloréw i ksztaltéw”, ,.fee-
ria...”, ,trzask prask”, ,,przyjemnos¢ bez granic”,
tanczymy objeci wpét”, ,.eteryczny sopran/ wy-
Spiewuje hymn”. To swoista synestezja, aktywi-
zowane sa niemal wszystkie zmysly: wzrok,
stuch, dotyk, nieporuszony zostaje jedynie smak,
degustacja odlozona zostaje na pdzZniej lub tez
odbywa si¢ poprzez wzrok. Mozliwe tez, iz do
degustacji nie dochodzi ze wzgledu na anorek-
tyczng sktonno$¢ do pochtaniania za pomoca
wzroku, stuchu i dotyku — jak w reklamie. Cho-
dzi tu przeciez przede wszystkim o poczucie po-
siadania, konsumpcja odbywac si¢ wigc moze je-
dynie w wymiarze wirtualnym. Tytul real,- na-
biera w tym kontekscie dodatkowego znaczenia
— to nie tylko nazwa sieci hipermarketéw, do cze-
2o jednoznacznie odwotuje si¢ grafia, pisownia
nazwy z towarzyszacg jej charakterystyczng pau-
zg 1 przecinkiem, to real (virtual reality), rzeczy-

wistos¢ odrealniona, simulacrum?.

Obecnos¢ sloganu w dramacie

Takze i wspoélczesny dramat nie zdotat oprzec
si¢ wpltywowi jezyka reklamy. Michal Wal-
czak, jeden z najmtodszych polskich dramatur-

géw (rocznik 1979), autor m.in. debiutanckiej
Piaskownicy, ktérego sztuki grane s3 przez
warszawski Teatr Powszechny czy krakowski
Stary Teatr, w nawigzujgcym do konwencji
postmodernizmu dramacie Rzeka, opisujacym
»~cud”, jaki wydarzyl si¢ w dusznej atmosferze
prowincjonalnego miasteczka, umieszcza epi-
zodyczng, aczkolwiek niczym genius loci
wcigz natrgtnie powracajgcg postaé ,,Sprze-
dawcy napojow”, wykrzykujacego co rusz
swoje ,,Coca-cola! Coca-cola!”34,

W 2006 r. Mastowska opublikowata swoéj
debiutancki dramat zatytutowany Dwoje bied-
nych Rumunow mowigcych po polsku,
a w 2008 r. dramat pt. Migdzy nami dobrze jest.
Spéjrzmy na poczatek pierwszego dramatu
Mastowskiej, sktadajacy si¢ z nazw produktéw,
znaczacych nie tylko w Scistym zwigzku z sy-
gnowanym desygnatem, lecz jednoczesnie wie-
le wspdlnego majacych ze stereotypowymi
(obecnymi w umystach gawiedzi) wyobraze-
niami na temat konkretnych nacji:

Martini rose, Martini Bianco, Martini kaszel.
Martini rose, seiczeto, los trabantos, Buenos Aires.
Ekesera, czingueczeto, seiczeto, fellatio.

Mirel matie, kantare, romi sznajder, kawa i herbata®.

W podobnym tonie, jesli chodzi o licznie
wykorzystywane klisze reklamowe, utrzymane
zostaly fragmenty didaskaliow przytaczanego
dramatu:

Halina kreci si¢ wokoét swojego krélestwa — ku-
chenki po sufit zastawionej festiwalem réznych
osmalonych i ocharchanych garnuszkéw, wydar-
tych z kalendarzy przepiséw kucharskich, gazetek
z Tesco, starannie zachowanych ulotek szkét je-

33 Owa wielo$¢ mozliwych sposobéw odczytan wydaje si¢ niemal programowo odpowiada¢ same;j struk-
turze interpretacji przekazu reklamowego, majacej wiele wspdlnego z koncepcja polisemicznego charakteru
przekazéw w mediach, gdzie obok tzw. odczytania preferowanego, zgodnego z dominujacg ideologia spo-
feczna, mogg zaistnie¢ odczytania opozycyjne, pojawiajace si¢ w sytuacji, gdy zastosowane w przekazie ko-
dy kolidujg z doswiadczeniem spotecznej rzeczywistosci, bedacym udzialem odbiorcéw. Najczesciej jednak
dochodzi do tzw. odczytania negocjowanego — stanowigcego modyfikacj¢ preferowanego odczytania zgodnie
z wlasnym spotecznym doswiadczeniem odbiorcéw. Proces 6w stanowit istotne ogniwo na drodze do uzna-
nia prawa odbiorcy przekazu do odbioru uwarunkowanego gtéwnie przez wtasng indywidualng aktywnos¢,
charakteryzujacg si¢ coraz wiekszag sprawnosciag w odbiorze, percepcji i przyswajaniu. M. Lisowska-Mag-

dziarz, Bunt na sprzedaz..., s. 38.

34 M. Walczak, Rzeka, [w:] Antologia dramatu polskiego 1945-2005, t. 2, wybér i oprac. J. Klossowicz,

Warszawa 2007, s. 752-767.

35 D. Mastowska, Dwoje biednych Rumunéw mowigcych po polsku, Warszawa 2006, s. 5.



zykowych i etykietek od konserw, stert umytych
starannie kubeczkéw po jogurtach’;

MEZCZYZNA: Monika rodzi meza i dzieci,
chiopca czy dziewczynke, 1 jest bardzo szczesli-
wa, bo kobieta jest spetniona. Szczerze rozmawia
ze swoim nowym sedesem o nowym Domesto-
sie. Na horyzoncie majacza 3 komputerowe symu-
lacje drapaczy chmur, a oni idg i si¢ Smiejg za re-
ke. Koniec. Tak wiasnie wygladataby ostatnia sce-
na tego filmu, gdybym go kiedykolwiek zrobit*’.

Bardzo silnie uwidacznia si¢ tu swiado-
mosé, wspomnianej juz, destrukcyjnej roli re-
klamy, wykoslawiajacej oglad wiasnego zycia.
Slogany reklamowe przestajg by¢ sygnatariu-
szami Swiata idealnego, zaczynajac stanowic
synonim rozpadu, degradacji. Rozktad to w do-
datku bardzo namacalny, noszacy wszelkie
znamiona tego, co odpychajace, i to nie — jak
mozna bytoby si¢ spodziewaé — dlatego, ze po-
woli przekraczajace granice miedzy formg roz-
poznawalng i nierozpoznawalng, lecz najcze-
Sciej dlatego, ze dominujgca w nich dawka
sztucznosci owej granicy w zaden sposéb za-
chwiaé nie pozwala:

MALEA METALOWA DZIEWCZYNKA: Ze to
stara wielka pucha po lunschmeacie, do ktérego
przyczepito si¢ kilka rozmoktych gazetek z Te-
sco, samodegradujaca si¢ siatka, aplikator od
tamponu, worek ze zwlokami i torebka z macdo-
naldsa z prawie nieruszonymi frytkami, ktére mi-
mo lezenia w wodzie od ponad roku lub i dwéch
zachowaly ksztalt i aromat, wigc chapsne¢tam jed-
ng czy dwie, chociaz sg bardzo tuczace i jak nie
wezng sie w garsé, to z przezroczystosci nici... 8,

Sposoby wnikania sloganu w tekst literacki

Na podstawie analizy powyzszych przyktadéw,
a takze innych, bazujacych na sloganie utwo-
réw, zauwazy¢ mozna réznorodne sposoby wni-
kania jezyka reklamy w obszar tekstu literackie-
go0. Wsréd najczesciej stosowanych zabiegdéw
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polegajacych na wprowadzaniu w kontekst lite-
racki klisz wywodzacych si¢ z jezyka reklamy
zauwazy¢é mozna: wykorzystywanie sloganéw
reklamowych w niezmienionej lub zmodyfiko-
wanej formie, m.in. jako kontaminacje polegajg-
ce na laczeniu ze sobg zwigzkéw, modyfikacje
zwigzkéw (dodanie czlonu, ujecie czlonu, wy-
mian¢ czlonéw), wykorzystywanie pojedyn-
czych elementéw jezyka w postaci réznego ro-
dzaju neologizméw zaczerpnigtych z jezyka re-
klamy Iub tez utworzonych bezposrednio dla po-
trzeb utworu (neologizméw leksykalnych po-
wstatych np. w drodze uniwerbizacji, anglicy-
zmow, skrétowcow, hybryd jezykowych).

Miedzy sloganem a frazeologizmem,
czyli o upodobnieniach funkcyjnych
Wykorzystywane przez literatur¢ polgczenia
wyrazowe pochodzace z jezyka reklamy, naj-
pierw (przed wniknigciem w tekst literacki)
wprowadzone do jezyka potocznego i spopula-
ryzowane przez reklame, zostajg w wysokim
stopniu zleksykalizowane, zaczynajac pelni¢
funkcj¢ analogiczng do funkcji zwigzkéw fra-
zeologicznych. Najliczniejsza grupe wykorzy-
stywanych we wspolczesnej literaturze sloga-
néw, zaczerpnigtych z prasowej, radiowej czy
telewizyjnej reklamy, stanowig hasta powstate
na skutek uzycia oraz réznego rodzaju modyfi-
kacji wilasnie potaczen sfrazeologizowanych.
Wsréd réznorakich funkcji speinianych
przez innowacje frazeologiczne we wspoicze-
snej literaturze wymieni¢ nalezaloby m.in.: ak-
tualizacj¢ znaczenia frazeologizméw, podkre-
slanie analogii, uwypuklanie réznic znaczenio-
wych i kontrastéw przestrzennych, potegowa-
nie znaczenia jednego z czlonéw, stajacego si¢
podstawa obrazu poetyckiego, gr¢ stowng mig-
dzy znaczeniami dostownymi i przeno$nymi®.
Spojrzenie to traktuje frazeologizmy jako jed-
nostki autonomiczne, natomiast w przypadku

36 Taz, Miedzy nami dobrze jest, [w:] tejze, Dwa dramaty zebrane, Warszawa 2010, s. 70.

37 Tamze, s. 107.
38 Tamze, s. 115.

3 M. Kabata, Innowacje frazeologiczne w wierszach ksiedza Jana Twardowskiego, [w:] Stowo. Tekst.
Czas — VI. Nowa frazeologia w nowej Europie. Materiaty VI Migdzynarodowej Konferencji Naukowej (Szcze-
cin 67 wrzesnia 2001 r., Greifswald 8-9 wrzesnia 2001 r.), pod red. M. Aleksiejenki, W. Mokijenki, H. Wal-

tera, Szczecin—Greifswald 2002, s. 267-268.
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interesujacego nas materiatu literackiego sloga-
ny stanowig przede wszystkim jeden z kompo-
nentéw utworu, rodzaj narz¢dzia pomagajace-
go uzyskiwacé scisle okreslone cele, najczesciej
bliskie sferze semantycznej i stylistycznej. Sfe-
ry te okazujg si¢ zresztg bardzo scisle ze sobg
powigzane, a stylistyka zwykle silnie wptywa
na znaczenie, niemal projektujac sposoby od-
czytani, dekodowania znaczen i interpretacji tek-
stow. Analiza dokonywana wigc by¢ musi na
dwéch poziomach, w mysl czego pochodzace
z jezyka reklamy sfrazeologizowane polacze-
nia wyrazowe traktowaé nalezy i jako samo-
dzielne jednostki stowne, i jako elementy jezy-
kowe, majace co prawda postaé statych klisz
(ikon) pochodzacych z pozornie obcego litera-
turze jezyka reklamy, mass-mediéw, kultury
masowej, ale wprowadzonych w kontekst
utworu literackiego i nie pozostajacych bez
wplywu na jego idee i strukture.

Interpretacja,

czyli usrednianie znaczeri i negacja

Pamietac nalezy, iz podczas gdy gtéwna funk-
cja frazeologizmu koncentruje si¢ na wzboga-
caniu Srodkéw wyrazu artystycznego, najistot-
niejsza funkcjg sloganu okazuje si¢ realizowa-
na na plaszczyznie semantyki negacja pewnych
(z jakiegos powodu niewygodnych, nieaprobo-
wanych) tresci.

Jerzy Bralczyk okresla jezyk reklamy mia-
nem mimetycznego, wsréd chwytéw ,,mimety-
zujacych” wymieniajgc np. zabiegi dZwigkowe
— zwigzane z reklamg radiowa, sugerujace
zwigzek sytuacji reklamowej z naturalnymi
okolicznosciami komunikacyjnymi, takimi jak
np. rozmowa, zagadka, zwierzenie, informacja
itp. Tuz obok nich umiejscawia badacz pewne
uwarunkowania pozaj¢zykowe zwigzane z tzw.
wielokanatowoscig reklamy, do ktérych zalicza
niektére zabiegi graficzne, jak np. powtarzalne
,,10g0”, szczegdblne liternictwo, krzyzéwki, roz-
sypywanie liter, réznorodne relacje z obra-

zem®. Ow mimetyzm staje si¢ faktem réwniez
w utworze literackim wykorzystujacym slogan
reklamowy, kiedy to wspomniany slogan per-
cypowany jest jak symbol, ikona, w zwigzku
z czym jego znaczenie zostaje skondensowane,
a proces dekodowania przebiega znacznie
szybciej. Mozna by rzec, iz proces interpreta-
cyjny zostaje skrocony i nie polega na czynno-
Sci dwuetapowej, czyli najpierw na uswiada-
mianiu sobie warstwy powierzchniowej, a na-
stepnie na przechodzeniu do warstwy glebo-
kiej, lecz biorac pod uwage, iz odbiorca obcuje
ze sloganem — a wigc znanym juz sobie zwigz-
kiem wyrazéw — na specyficznym usrednia-
niu, czyli jednoczesnym dekodowaniu war-
stwy powierzchniowej i gigbokiej, a nastgpnie
na percypowaniu znaczenia usrednionego, czy-
li sprowadzonego do najogdlniejszego znacze-
nia reprezentatywnego dla danego sloganu. Na
przyktad przywotywane juz hasto — ,,peugeot to
czysta przyjemnos¢” zredukowane zostaje do
informacji oznaczajacej marke samochodu oraz
przyjemnos¢, co w konsekwencji oznacza po
prostu dobra konsumpcyjne. Krétko méwigce,
autor — wprowadzajac w obreb utworu jezyko-
wy slogan reklamowy — zdaje si¢ tym samym
zwraca¢ na niego szczegdlng uwage, ujmujac
go niejako w podwdéjny cudzystéw: mato tego,
iz podstawowe znaczenie sloganu nie wynika
ze znaczenia poszczeg6lnych komponentéw
stanowigcych jego budulec, to jeszcze znacze-
nie sloganu nie jest tu rownoznaczne ze zna-
czeniem idiomatycznym. Jednym stowem —
znane z reklamy hasto ,,Peugeot to petnia zy-
cia” nie oznacza tu afirmacji dla marki samo-
chodu, lecz nakazuje zaliczy¢ produkt (wymie-
niony desygnat) do tresci, ktére najprawdopo-
dobniej zostang zdyskredytowane. Tekst,
w ktérym zostaly wykorzystane jezykowe slo-
gany reklamowe, staje si¢ wigc jednoczesnie
tekstem podwdjnie zageszczonym, tekstem,
ktérego znaczenie ulega podwdjnej intensyfi-
kacji, natomiast kodu jezykowego, z ktérego

40 J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Warszawa 1998, s. 171-173. Cyt. za: A. Krzanowska, Sposoby funk-
cjonowania nazw produktow w sloganach reklamowych, [w:] Jezyk trzeciego tysigclecia Il. Zbior referatow
z konferencji, Krakow, 28 lutego — 2 marca 2002, t. 1, Nowe oblicza komunikacji we wspdtczesnej polszczy-

Znie, red. G. Szpila, Krakéw 2002, s. 221.



utworzony zostat slogan, nie wystarczy po pro-
stu odkodowag, lecz nalezy jeszcze dodatkowo
catkowicie zmodyfikowac jego znaczenie, czy-
li stosujac zabieg odwrdcenia sens6w, odczytacé
je wspak.

O frekwencji sloganu we wspdolczesnej prozie,
poezji i dramacie

Trudno w krétkim szkicu zbadaé czgstotliwosé
wystepowania sloganu w tekscie literackim.
Jednak juz sam przytoczony tu egzemplifika-
cyjny materiat literacki dowodzi wysokiej cze-
stotliwosci wystepowania tego typu klisz we
wspoélczesnej literaturze. W dziewigtnastu frag-
mentach wyselekcjonowanych ze wspoétczesne;j
prozy, poezji oraz dramatu znaleZ¢ mozna oko-
o szesédziesigt klisz reklamowych. Elementy
jezykowe w bezposredni sposéb odwolujace
si¢ do jezyka reklamy najczesciej odwotujg si¢
do niego poprzez uzycie zwigzkéw sfrazeolo-
gizowanych (zbudowanych na podobieristwo:
1) wyrazen, np. ,Superurlop z frykasami”,
»gsmobrazy wolnosci”, ,.siupa z systemem
dwufazowym”, ,telewizyjne réwnolegle ekra-
ny”, ,,organiczne ciekltokrystaliczne eLeSD-i”,
»stuprocentowe chamstwo bez cukru i barwni-
ka”, ,;zdrapka i telezagadka radiowa”, ,twoja
wielka superloteria bez ani jednej nagrody”,
-podwojny zamek Gerda drzwi”, ,,przyjemnos¢é
bez granic”, ,,Trumny z Ikei”, ,,business dziew-
czg”, ,,dealereczka z nargczem faktur”, ,,zesta-
nie w nabialy”, ,hymn o tekstyliach™); 2) zwro-
téw, np. ,,dziatajg o 25% dtuzej i o 30% moc-
niej”, ,,usuil zbedne kalorie, zadbaj [...] o ak-
torskg biel zgbow”, ,,wywabi¢ zwyklym pro-
szkiem”, ,,czy wyciates najnowszy bon”, ,czy
zdobyles wszystkie kody, czy wygrales juz
twoje kupony”, ,,wysyta¢ bony, zbiera¢ kupo-
ny”, ,wygrywac kody”, ,,jaka jest twoja ulubio-
na nagroda”, ,bra¢ w leasing”, ,,jakie nas kuszg
terminale, jakie rzeki prowadzg do delty dzialu
zwrotow”, ,,bedzie promocja”, ,,zrywac do ko-
szykéw akcesoria”; 3) fraz, np. ,,JJak pigknie
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by¢ Basig”; ,,A Swistak zawija papierki”; ,,cata
Polska czyta dzieciom, a czy ty czytasz swemu
dziecku?”; ,jest ci tak dobrze, wygrywasz kody
i wycinasz nagrody”; ,,cata Polska wysyta bony
i wygrywa kupony”; ,,Visa wstaje o poranku,
a linia kredytowa biegnie przez szumiace 1g-
cza”; ,Jesli nie masz telefonu zadzwon do
nas”; ,,Ericsson, synku, médl si¢ do satelity”)“‘.

Ponadto wystepuja bardzo liczne samo-
dzielne elementy jezykowe, sposréd ktérych
jedne stanowig nazwy wlasne sygnujace kon-
kretne produkty, marki produktéw (,,real,-”,
welektro”, ,media”, ,,chemia”, ,,penisobateryj-
ki”, ,kolagen”, ,telefon”, ,,Agent Orange”,
~Martini rose”, ,,Martini Bianco”, ,,seiczeto”,
»czingueczgto”, ,,macdonalds”, ,Perfect ba-
lans”, ,,Floral fiesta”, ,halo grymas”, ,,marlbo-
ro country”), a takze ogdlne, ale latwo rozpo-
znawalne kategorie produktéw lub gadze-
tow towarzyszacych produktom (,,promo-
cja”, ,,gaz musztardowy”, ,.chlorowodorek flu-
oksetyny”, ,.emulgatory”, ,gazetki z Tesco”,
.kubeczki po jogurtach”, ,,aplikator od tampo-
nu”). Wsréd sloganéw sfrazeologizowanych
niektére przywotane zostalty w wersji oryginal-
nej, w zaden spos6b nie przeksztalconej, nie-
ktére natomiast ulegty modyfikacjom, najcze-
Sciej poprzez wymian¢ oraz dodanie czionu,
a takze poprzez kontaminacjg.

Po co slogan reklamowy w literaturze?

Kilka stow o funkcyjnosci

Z duza dozg prawdopodobieristwa przyjaé
mozna, iz literatura powotuje si¢ na reklamowy
slogan przewaznie w celu odstoniecia dyspro-
porcji, jaka istnieje migdzy dwiema sferami: jg-
zyka 1 Swiata. Pierwsza — majaca sporg
nadwyzke znaczeniowa — usituje zafalszowy-
waé rzeczywistos¢, prébujac uczynié ja bar-
dziej atrakcyjng. Istnienie rozdZzwigku, szczeli-
ny, pomi¢dzy tym, co jest, a tym, co mowi re-
klama, ze jest, staje si¢ powodem ciaglego roz-
czarowania, swoistego rozdarcia cztowieka,

41 Postuguije sie tu tradycyjnym podziatem frazeologizméw na wyrazenia, zwroty i frazy, nie zaglebiajac
si¢ w problematyke innych mozliwych rozréznien, np. dotyczacych dokladniejszego podzialu wyrazen na
wyrazenia rzeczownikowe, wyrazenia okreslajace oraz tzw. wskazniki i operatory frazeologiczne, gdyz sa-
dzg, iz dla niniejszych rozwazan nie ma to szczegélnego znaczenia.



., Trumny z IKEI”, czyli o autonomizowaniu si¢ sloganu...

ktérego swiadomos¢ prébuje egzystowaé na
dwu odmiennych ptaszczyznach: rzeczywisto-
Sci zbudowanej ze znakéw jezykowych nie
znajdujacych desygnatéw w Swiecie realnym
oraz rzeczywistosci, ktéra odarta ze stownej
nadwyzki znaczeniowej okazuje si¢ wyjatkowo
uboga i — w stosunku do projektowanych przez
reklame¢ oczekiwan — nieciekawa. Egzystencja
staje si¢ rodzajem gonitwy za simulacrum, za
utuda, quasi-tkankg zbudowang ze stéw i zna-
czefi nie desygnujacych materialnych odpowie-
dnikéw. Tkanka ta to stowa + znaczenia + obra-
zy tworzgce atrakcyjne wizje i wprowadzajace
odbiorce w przyjemny nastrdj. Stowo w rekla-
mie przestaje nazywac swiat, kolejny raz zrywa
z zasadg mimesis, staje si¢ odrebng rzeczywi-
stoscia, samg w sobie, oderwang od $wiata re-
alnego.

Wsréd funkcji, jakie spetnia¢é moze wyko-
rzystany przez jezyk poezji slogan, dominuje
kilka pretendujacych do miana typowych. Naj-
czesciej bywa on Scisle zwigzany z przestrzenig
miejska, gdzie czgsto odgrywa role istotnego
komponentu wielkomiejskiego pejzazu, cza-
sem personifikowanego, czasem wciggajacego
bohatera w swoistg gr¢ metasemantyczng. Po-
jawia sie tez w funkcji klamliwego (zepsute-
go) narzedzia, wywolujacego szum informa-
cyjny, bedacego przyczyng swoistego pomie-
szania, chaosu; narzedzia zafalszowujacego
obraz $wiata, dzielagcego rzeczywisto$¢ na
dwie, na ogdt nieprzystajace do siebie, ,,odkle-
jajace si¢” od siebie sfery. Slogan funkcjonuje
réwniez jako ,,izolator” (element oddzielajacy
Swiat realny od Swiata pozornie lepszego, sy-
gnowanego przez przywolywane w wierszu
slogany), wreszcie pojawia si¢ w funkcji simu-
lacrum, nieistniejacego swiata alternatywnego,
analogicznego, lepszego. Nie ulega watpliwo-
$ci, iZ w poezji stanowigcej przedmiot badan
niniejszego artykutu slogany reklamowe pelnig
przede wszystkim funkcje narzedzia negacji
tresci. Slogan staje sic w pewnym sensie cu-
dzystowem negujagcym tresci niewygodne,
a jednoczesnie rekonstruujagcym w ten sposéb

sensy pozytywne i aprobowane. Mozna takze
w tym kontekscie wspomnie¢ o funkcji doku-
mentalnej, ktérg Ryszard Nycz — poddajac
analizie funkcje wiadomosci prasowych w lite-
raturze — okresla mianem ewokacji realnosci,
uznajgc ,,wycinek z gazety” za przedmiot goto-
Wy, przeniesiony z realnego Swiata w obszar
sztuki, dokument minionej aktualnosci; jej wia-
rygodnej prawdziwosci lub ideologicznego
sfalszowania, ktéry — jako przekazana informa-
cja — denotuje rzeczywistos¢ z niezwykla suge-
stywnoscig ,,wiadomosci ztej czy dobrej, ale
zawsze prawdziwej *?.

Konkluzja, czyli pytanie: co dalej?

Koniczge rozwazania, nalezaloby si¢ zatrzymac
nad konsekwencjami wynikajgcymi z opisane-
go stanu rzeczy. Niewatpliwie racj¢ miat Oli-
vier Toscani, ktéry bardzo dosadnie nazwat in-
teresujace nas zjawisko, piszac, iz ,,reklama to
uperfumowany kawat scierwa. O swiezym nie-
boszczyku zwyklo si¢ méwié: »wygladat do-
brze, zupetnie jakby si¢ do nas usmiechat«. To
samo odnosi si¢ do reklamy. Umarla, ale wcigz
sie usmiecha™. Pewne elementy komunika-
tow reklamowych, wszczepione w tkanke kul-
tury wysokiej, okazuja si¢ aktualne i znaczace
na dlugo po wycofaniu ich macierzystych spo-
téw reklamowych ze Srodkéw masowego ko-
munikowania. Opisywane zjawisko stanowi
niewatpliwie odpowiedZ na — bgdgcy wynikiem
wplywu nowych mediéw na kultur¢ — szum in-
formacyjny, a takze implozj¢ znaczen,
w ktérych to warunkach jezyk okazuje si¢ zdol-
ny wchtania¢ w siebie coraz wigcej nowych
(niezwykle ekspansywnych) elementéw, po-
chodzacych z odrebnych systemé6w komunika-
cji. Tekst literacki staje si¢ tekstem wzbogaco-
nym w liczne klisze wywodzace si¢ spoza jezy-
ka stricte literackiego, a pochodzace z obszaru
jezyka przynaleznego kulturze masowej. Moz-
na oczywiscie autonomizowanie si¢ sloganow
reklamowych i ich wnikanie w tkanke literatu-
ry potraktowac jako niewatpliwy dowdd obni-
zenia jezyka, dykcji poetyckiej (biorac pod

42R. Nycz, Tekstowy swiat. Poststrukturalizm a wiedza o literaturze, Krakow 2000, s. 297.
43 0. Toscani, Reklama — usmiechniete Scierwo, Warszawa 1997, s. 36.



uwage m.in. takie diagnozy, jak np. Adama Za-
gajewskiego o potrzebie wzniostosci, zawarte
w esejach Obrona Zarliwosci czy Uwagi o wy-
sokim stylu**); mozna réwniez uznac je za kul-
turowg osobliwosé, zjawisko ciekawe 1 intelek-
tualnie zaptadniajace. Niewgtpliwie nalezaloby
jednak w kontekscie niniejszych rozwazan
sformutowaé réwniez pytanie o to, co dalej? Co
stanowi¢ winno konsekwencje¢ owego stanu
rzeczy? Jaki bedzie nastgpny ruch twoércéw,
ktérzy — co tatwo zauwazyé — zaczynaja si¢
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w swoich chwytach i spostrzezeniach na temat
literatury i rzeczywistosci najwyraZniej powta-
rza¢. Reklama zawladnela rzeczywistoscia,
réwniez tg literackg. Obecnie wigc ze wszech
miar interesujgce wydaje si¢ to, jaki bedzie na-
stepny krok literatury wobec przekazéw ko-
mercyjnych oraz wszelkiego rodzaju chwytéw
marketingowych: odrzucenie czy moze przyje-
cie ich na stale, jako jednej z wazniejszych
cech swoistego, odrebnego, literackiego idio-
lektu.

4 Zob. A. Zagajewski, Obrona zarliwosci, Krakéw 2002, s. 9-51.



