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I nagle pomyœla³em 
¿e czegoœ tu jednak brakuje I ¿e gdyby to jej 

przysz³o mnie pochowaæ i one tutaj by³y 
to mia³aby w tym nieszczêœciu trochê przyjemnoœci. 

B. Zadura, Trumny z IKEI1

Jedn¹ z konsekwencji opisywanego ju¿ wie-
lokrotnie, m.in. przez medioznawców, socjo-

logów, psychologów, stanu wspó³czesnej kultu-
ry, czêsto okreœlanego za pomoc¹ kategorii ta-
kich jak spo³eczeñstwo informacyjne, siecio-
we, medialne2, jest równie czêsto poruszany
problem konsumpcjonistycznej postawy wobec
œwiata, zerwania dialogu z transcendencj¹3 itp.
Zarówno jednak stan ten – w ¿artobliwy sposób
ujêty przez Bohdana Zadurê w wierszu pt.
Trumny z Ikei4, stanowi¹cym motto dla niniej-
szych rozwa¿añ – jak i pewne jego konsekwen-
cje zas³uguj¹ na powa¿niejsze potraktowanie.
Reklama, bo w³aœnie na oddzia³ywaniu sloga-
nów i komercyjnej sile zabiegów marketingo-

wych skupia uwagê poeta w wykorzystanym
jako motto krótkim fragmencie tego¿ wiersza,
staje siê Ÿród³em wiedzy dla humanistyki, a na-
uki humanistyczne przypisywaæ jej zaczynaj¹
coraz wiêksze znaczenie, powoli zapominaj¹c
o czasach, w których zjawiska zwi¹zane z re-
klam¹ traktowane by³y przez naukê (dziedziny
takie jak filozofia, socjologia, psychologia, an-
tropologia spo³eczna) jako marginesowe i nie-
godne uwagi powa¿nego badacza, a jedynymi
zainteresowanymi pog³êbion¹ refleksj¹ byli te-
oretycy komunikowania5. 

Wielokrotnie przez badaczy podkreœlana
by³a dokumentalna funkcja reklamy. Zwracali
na ni¹ uwagê m.in. Marshall McLuhan oraz
Gillo Dorfles6. Pojawia³y siê te¿ bardzo rady-
kalne tezy, których autorzy twierdzili, i¿ rola
reklamy zbli¿a siê z biegiem czasu do tej, jak¹
w spo³eczeñstwie pe³ni dzie³o sztuki7. Podobne
za³o¿enie, podkreœlaj¹ce istotnoœæ komunikatu
reklamowego, sta³o siê punktem wyjœcia do
rozwa¿añ poczynionych przez Dariusza Czajê,
który – pod¹¿aj¹c za Leo Spitzerem – uzna³, i¿

1 B. Zadura, Trumny z IKEI, [w:] tego¿, Ptasia grypa, Legnica 2002, s. 40–41.
2 T. Goban-Klas, Cywilizacja medialna. Narodziny nowego spo³eczeñstwa, [w:] Spo³eczeñstwo informa-

cyjne. Aspekty funkcjonalne i dysfunkcjonalne, red. L.H. Haber, M. Niezgoda, Kraków 2006, s. 46–51.
3 K. Maliszewski, Po¿egnanie transcendencji, „Odra” 1997, nr 12.
4 B. Zadura, Trumny z IKEI.
5 M. Lisowska-Magdziarz, Bunt na sprzeda¿. Przemys³ muzyczny – reklama – semiotyka, Kraków 2000, s. 34.
6 Za: M. Lisowska-Magdziarz, tam¿e, s. 33.
7 Tam¿e, s. 35.
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komunikat reklamowy mo¿na z powodzeniem
badaæ za pomoc¹ technik analogicznych do
technik badania dzie³a sztuki8. By udowodniæ
prawdziwoœæ tego przekonania, pos³u¿y³ siê
metod¹ eksplikacji tekstu (analogicznie do po-
czynañ Leo Spitzera, który metodê tê – wyko-
rzystywan¹ zwykle przy interpretacji wielkiej
sztuki – wykorzysta³ do interpretacji plakatu
przygotowanego dla marki „Sunkist”, reklamu-
j¹cego kalifornijskie pomarañcze), by dokonaæ
za jej pomoc¹ analizy telewizyjnej reklamy sa-
mochodu Renault Clio oraz balsamu pod pry-
sznic Palmolive, uruchamiaj¹c przy tym wiele
g³êbokich konotacji kulturowych (mitów, ar-
chetypów, symboli). Badacz udowodni³ w ten
sposób, i¿ we wspó³czesnej kulturze masowej
stereotyp funkcjonuje na zasadach sp³aszczo-
nego symbolu.

Krok pierwszy: rola literatury 

w sloganie reklamowym
Po roku 1989, wkrótce po pojawieniu siê
w polskich mediach masowych spotów rekla-
mowych, to g³ównie reklama korzysta³a z „za-
sobu narzêdziowego” poezji, tropów literac-
kich, chwytów jêzykowych, czego przyk³adem
mog¹ byæ liczne slogany reklamowe oparte na
takich w³aœnie zabiegach. Jak pisze Gra¿yna
Majkowska, „50 lat temu Hayakawa nada³ re-
klamie miano poezji skorumpowanej, poezji
komiwoja¿era. [...] Chocia¿ wynik zmagañ
z jêzykiem jest zasadniczo ró¿ny, obaj – poeta
i autor tekstów reklamowych – borykaj¹ siê
z pustk¹ s³ów wytartych, by im, choæ na chwi-
lê, przywróciæ œwie¿oœæ. Poetyckoœæ – a œciœlej
mówi¹c to, co przeciêtny odbiorca reklamy
jest sk³onny za poetyckoœæ uwa¿aæ, bywa tak-
¿e chwytem konstrukcyjnym b¹dŸ jêzykowym
czêœci reklam, zw³aszcza telewizyjnych”9.

Gdyby poddaæ powierzchownej nawet ana-
lizie siedemdziesi¹t dwa slogany reklamowe
przytoczone poni¿ej, zaczerpniête g³ównie
z prasy codziennej i czasopism ukazuj¹cych siê
w latach 90. XX w., wyodrêbnione pod wzglê-
dem wystêpowania chwytu literackiego (lub
ogólniej rzecz bior¹c – jêzykowego), mo¿na
by³oby wydzieliæ wœród nich osiem grup: 
■ slogany stworzone na bazie modyfikacji

frazeologizmów (wyra¿eñ, zwrotów, fraz):
„Efekt od pierwszego wejrzenia. Ulga
w mgnieniu oka” (krople do oczu Visine),
„Brudna robota. Czysta przyjemnoœæ” (¯el do
³azienek Ajax), „Ka¿dy numer jest mo¿liwy”
(telefony Cyfral), „Promienie s³oneczne nic nie
wskóraj¹” (krem do opalania Penaten), „Nestle
– ³agodzi obyczaje” (czekolada Nestle), „Teraz
na komary mo¿esz machn¹æ rêk¹” (preparat
OFF!), „Zamieñ siê w s³uch” (Radio ZET),
„Nieziemskie przyci¹ganie” (Papierosy
Winns), „Fiesta. Daj siê uwieŸæ!” (samochody
Fiesta), „Naczynia wychodz¹ jak zmyte” (zmy-
warki firmy Whirpool), „Natura ma nosa!”
(krople do inhalacji Olbas Oil), „Reklama
w prasie – jej sukces jest pisany…” (reklama
reklamy prasowej), „Ka¿da podró¿ jest poœlub-
na” (Peugeot 306), „Tyzine w nosie – katar
z g³owy” (krople przyspieszaj¹ce leczenie kata-
ru), „Trzymaj kolor” (kosmetyki Visions),
„Chcesz byæ piêkniejsza? Zrób to z g³ow¹”
(farby do w³osów Poly), „Czujesz grunt pod
ko³ami” (opony Michalin Energy), „Jeœli cho-
dzi o hamulce, to nasi konkurenci s¹ daleko
przed nami” (samochody Renault Megane),
„Nawarzy³eœ? Wypij swoje” (piwo Okocim),
„B¹dŸ sob¹ a bêdziesz kimœ” (kosmetyki firmy
Manhattan Cosmetics), „Spójrz ch³odnym
okiem” (papierosy mentolowe West), „Jasne ¿e
jasne” (piwo ¯ywiec), „Postawmy sprawê ja-
sno” (piwo ¯ywiec), „Zwykle myd³a wysusza-

8 D. Czaja, Reklamowy smak raju, „Tygodnik Powszechny”, http://tygodnik2003-2007.onet.pl/
1822,1144062,dzial.html [dostêp: 6.01.2012]. Wczeœniej podobn¹ strategiê zastosowa³ Roland Barthes, który
ju¿ w póŸnych latach 50. w swej s³ynnej pracy Mitologie analizowa³ takie pospolicie wystêpuj¹ce przedmio-
ty i zjawiska spo³eczne, jak samochody, myd³o, wino, walki zapaœnicze, reklamy prasowe, czasopisma kobie-
ce jako teksty bêd¹ce sk³adnikami popularnych bur¿uazyjnych mitologii funkcjonuj¹cych we francuskim spo-
³eczeñstwie. Zob. R. Barthes, Mitologie, Warszawa 2000.

9 G. Majkowska, Jêzyk reklamy, [w:] Polszczyzna a/i Polacy u schy³ku XX wieku. Zbiór studiów, pod red.
K. Handke, H. Dalewskiej-Greñ, Warszawa 1994, s. 322.
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j¹ skórê. Dove odsy³a je do lakmusa” (myd³o
Dove); 
■ slogany, w których wykorzystano rymy:
„Brok przez ca³y rok” (piwo Martin Brok),
„raz, dwa, trzy, palisz ty!” (papierosy Lucky
Strike), „Same zalety Nowej diety” (mas³o ro-
œlinne Nova), „Test the West” (papierosy
West), „Co czyni wewn¹trz – widaæ na ze-
wn¹trz” (jogurty Danone Bio), „Oddaje Tobie –
co kryje w sobie” (jogurty Danone Bio),
„Wszystko, czego cia³o by chcia³o” (kosmetyki
firmy Eris), „Margaryna mini dla zachowania
linii” (margaryna niskokaloryczna), „Part of
the art” (zegarki Swatch), „Mocne koœci teraz
i w przysz³oœci” (preparat Vicalvit D), „Autoi-
ronia. Nie ma ³ó¿ka. Jest poduszka” (Citroen
Saxo); 
■ slogany oparte na wykorzystaniu jêzyka

potocznego: „Kichaj na przeziêbienie” (œrodek
lecz¹cy przeziêbienie), „Odpal komputer. Daj
czadu zmys³om” (sklep ze sprzêtem kompute-
rowym), „Ale bryka! Koñ by siê uœmia³” (sa-
mochody firmy Fiat), „Czujesz siê dennie?”
(Alka Seltzer firmy Bayer), „Power Horse – da-
je kopa” (napój energetyczny poprawiaj¹cy
wytrzyma³oœæ organizmu); 
■ slogany wykorzystuj¹ce znane sentencje:
„Myœlê, wiêc… este” (okna Este), „I Dior
stworzy³…” (mascara do w³osów), „Si³a Golia-
ta, wielkoœæ Dawida” (systemy komputerowe),
„Na pocz¹tku by³o ko³o…” (towarzystwo
ubezpieczeniowe), „£atwiej ukraœæ ksiê¿yc ni¿
forda” (samochody firmy Ford), „Usta mil-
cz¹…” (samochody firmy Seat); 
■ slogany oparte na chwycie zwi¹zanym

z w³aœciwoœciami gramatycznymi jêzyka

polskiego: „Czy biel mo¿e byæ jeszcze biel-
sza?” (reklama proszku do prania, wykorzystu-
j¹ca stopniowanie przymiotników niestopnio-
walnych), „Najbardziej blond ze wszystkich
kolorów blond” (reklama farby do w³osów, wy-
korzystuj¹ca stopniowanie przymiotników nie-
stopniowalnych), „On Ona Uno” (reklama sa-
mochodów Fiat Uno, bazuj¹ca na celowo zabu-
rzonej odmianie zaimka); 
■ slogany oparte na celowo zastosowanym

b³êdzie (ortograficznym, literowym, jêzy-

kowym): „Mariola Okocim spojrzeniu” (pi-

wo Okocim), „Jeœæ mi tak lekko” (niskot³u-
szczowy majonez), „Tylko mi ciebie Brok”
(piwo Martin Brok), „Kompensat – przywra-
ca radoœæ ¿ucia” (preparat likwiduj¹cy nad-
kwasotê); 
■ slogany oparte na jêzykowym kalambu-

rze: „bez-al.-ko-ho-love” (piwo bezalkoholo-
we), „Miejsce na wszystko i wszystko na swo-
im miejscu” (system zabudowy wnêk), „Sy-
stem totalitarny jest niebezpieczny. Microsoft
Windows NT Work-Station: Jedyny bezpiecz-
ny system” (system komputerowy Microsoft
Windows), „Ty sprawdzasz go na ka¿dym kilo-
metrze. Dlatego my sprawdziliœmy ka¿dy jego
milimetr” (Citroen Saxo), „Otwieramy siê na
twoje potrzeby” (reklama drzwi), „Sposób, by
zd¹¿yæ, gdy zd¹¿yæ nie sposób” (Microsoft
Windows), „Czego nie ma kierowca nowej La-
guny po 5-ciu godzinach jazdy? Nie ma dosyæ”
(samochody Renault Laguna), „Jej wywiadu
boi siê nawet szef wywiadu” (reklama progra-
mu Moniki Olejnik);
■ slogany oparte na tropach poetyckich, ta-
kich jak metafora: „Esencja wolnoœci” (per-
fumy), „Zapach przygody” (perfumy),
„Kszta³t po¿¹dania” (perfumy); personifika-

cja: „Okulary przeciws³oneczne, które nosi
œwiat” (okulary), „Osobowoœæ Alfa Romeo”
(samochód firmy Alfa Romeo), „Dotyk lata”
(krem samoopalaj¹cy), „Dotyk przysz³oœci”
(systemy GPS); antyteza: „Skazany na suk-
ces” (papierosy Marlboro); porównanie:
„Doskona³y jak natura” (szampon do w³o-
sów); onomatopeja: „Klik i ju¿” (Ericsson
GSM), synonimika: „Nie wystarczy jeœæ, na-
le¿y siê od¿ywiaæ” (jogurty).

Bez w¹tpienia wiêc to w³aœnie chwyt jêzy-
kowy (literacki) staje siê g³ównym wyznaczni-
kiem zagêszczenia jêzyka w reklamowym ko-
munikacie.

Ciekawe jest, i¿ w nowej literaturze zasada
ta zostaje odwrócona. Dochodzi tu bowiem do
swoistej zamiany ról, skrzy¿owania tendencji,
pomimo niew¹tpliwej œwiadomoœci twórców,
i¿ zabiegi te okreœliæ mo¿na mianem wysoce
ryzykownych, mieszcz¹cych siê na wyraŸnym
pograniczu obszarów kultury, w sferze ³atwo
identyfikowalnej kultury masowej. 
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Krok drugi: odwrócenie ról. 
Literackie egzemplifikacje
Niedawno tendencja przedstawiona w poprze-
dnim podrozdziale uleg³a odwróceniu – i to lite-
ratura w coraz wiêkszym stopniu zaczyna wyko-
rzystywaæ klisze reklamowe. W artykule zatytu-
³owanym Autonomizowanie siê jêzyka wspó³cze-
snej reklamy. ¯ywot sloganu reklamowego
w kulturze humanistycznej10 zwraca³am uwagê
na dezaktualizowanie siê tezy Jerzego Bralczy-
ka, który porównuj¹c stopieñ sfunkcjonalizowa-
nia jêzyka poezji i reklamy, stwierdzi³ niegdyœ,
i¿ ten drugi, jednoznacznie nastawiony na pu-
bliczn¹ perswazjê, nie autonomizuje siê11. Ana-
lizie podda³am wówczas wspó³czesny tekst poe-
tycki, znajduj¹c w nim nad wyraz bogaty mate-
ria³ egzemplifikacyjny, i dochodz¹c jednocze-
œnie do wniosku, i¿ coraz trudniej wspó³czeœnie
znaleŸæ utwór poetycki, w którym nie pojawi³y-
by siê klisze w postaci sloganów reklamowych.

Zjawisko autonomizowania siê jêzyka rekla-
my, czyli swoistego odrywania siê pewnych jego
elementów od najbardziej naturalnego kontekstu
reklamowego oraz jego wnikania we wspó³cze-
sny tekst literacki, w ostatnich latach zyska³o na
znaczeniu, nie tylko umacniaj¹c siê frekwencyj-
nie, lecz zagarniaj¹c coraz to nowe obszary lite-
ratury. Slogan z wysok¹ czêstotliwoœci¹ pojawia
siê nie tylko w najbardziej – jak mog³oby siê wy-
dawaæ – podatnym na takie ingerencje tekœcie
poetyckim, ale równie¿ prozatorskim, a tak¿e
w tekœcie wspó³czesnego dramatu. Sk³ania to do
uznania go za zjawisko powszechnie wystêpuj¹-
ce we wspó³czesnej kulturze. 

Slogan reklamowy 

komponentem wspó³czesnej prozy

Jako ciekawe egzemplifikacje niniejszych roz-
wa¿añ przytoczyæ warto kilka fragmentów za-
czerpniêtych z prozy S³awomira Shuty, artysty

zainteresowanego opisem wspó³czesnej pol-
skiej kultury masowej, laureata nagrody Pa-
szport Polityki w dziedzinie literatury za po-
wieœæ Zwa³ („za literacki s³uch, za pasjê i odwa-
gê w portretowaniu polskiej rzeczywistoœci”),
za któr¹ to powieœæ w 2004 r. uhonorowany zo-
sta³ równie¿ nagrod¹ Krakowska Ksi¹¿ka Mie-
si¹ca. Wystarczy przeœledziæ choæby kilka frag-
mentów powieœci, by zauwa¿yæ, jak istotn¹ rolê
odgrywa w niej slogan reklamowy:

Wiecie, dlaczego Basia jest promienna przez ca-

³y dzieñ12? Po pierwsze matuje. Po drugie na-

wil¿a. Po trzecie – trwa³y efekt. Perfect balans.
Floral fiesta. Superurlop z frykasami w s³odkim
klonowym syropie. Jak piêknie byæ Basi¹”13.

Slogan okazuje siê nadzwyczaj pomocny
w procesie charakteryzowania bohaterów literac-
kich. To jemu w³aœnie powierza Shuty rolê szk³a
powiêkszaj¹cego, w pewnym stopniu zwalniaj¹-
cego czytelnika z koniecznoœci wartoœciowania
postaci zaludniaj¹cych karty jego prozy:

Zdeflorowana nieub³agalnymi znakami czasu ma-
ska nie wyra¿a niczego. Niczego. Jest z³apana
w ten niejasny, orgiastyczny halo grymas. Jest
wpisana wektorowo w obsceniczne gsmobrazy

wolnoœci. W dzik¹ karykaturê marlboro country.
Spalona i pokrzywiona rêkoma jakiegoœ zdegene-
rowanego huraoptymistycznego garncarza. We-
rsja hard core z defektem Ÿrenic14.

Slogan reklamowy stanowi¹cy element
sk³adowy monologu wewnêtrznego zaczyna
pe³niæ funkcjê tuby wyra¿aj¹cej pragnienia bo-
haterów, nie oszczêdzaj¹c postaci pierwszopla-
nowych, prowadz¹cych pierwszoosobow¹ rela-
cjê pamiêtnikarsk¹: 

Wspania³omyœlny Panie, nakrêæ nasz zegar biolo-
giczny. WsadŸ do niego bez fatygi dwie penisoba-

teryjki, które dzia³aj¹ o 25% dlu¿ej i o 30%

mocniej. Panie, czuwaj, ¿eby kolagen, telefon,

10 B. Bodzioch-Bry³a, Autonomizowanie siê jêzyka wspó³czesnej reklamy. ¯ywot sloganu reklamowego
w kulturze humanistycznej, „Problemy Komunikacji Spo³ecznej” 2010, nr 1, s. 55–72.

11 J. Bralczyk, O jêzykowych zwyczajach polskiej reklamy, [w:] Polszczyzna 2000. Orêdzie o stanie jêzy-
ka na prze³omie tysi¹cleci, pod red. W. Pisarka, Kraków 1999, s. 220.

12 Elementy zaczerpniête ze sloganów reklamowych lub tekstów reklamowych zaznaczone zosta³y pogru-
bion¹ czcionk¹.

13 S. Shuty, Zwa³, Warszawa 2004, s. 14.
14 Tam¿e, s. 37.
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gaz musztardowy, chlorowodorek fluoksetyny,
emulgatory, Agent Orange i tak dalej…15.

Daj mi Bo¿e zdrowie, usuñ zbêdne kalorie […].
Zadbaj równie¿ o aktorsk¹ biel zêbów”16.

Slogan pomaga bohaterom w wyartyku³o-
waniu ich stosunku do œwiata i siebie samych,
wspó³komponuj¹c wywód ironiczny:

Pani kierowniczka grozi³a mi konsekwencjami
s³u¿bowymi. Mimowolnie zmoczy³em sobie spo-
dnie. Drogi pamiêtniku, czy Ÿle wygl¹daj¹c¹ ¿ó³t¹
plamê na spodniach s³u¿bowych bêdê móg³ wy-

wabiæ zwyk³ym proszkiem? Czy te¿ bêdê potrze-
bowa³ siupy z systemem dwufazowym?17.

Pamiêtaæ jednak nale¿y, i¿ w tej opowieœci
o losach m³odego pracownika dzia³u obs³ugi
klienta jednego z zagranicznych banków, ujêtej
w formê monologu wewnêtrznego, jêzyk rekla-
my stanowi tylko jeden z wspó³czesnych typów
komunikatów, którymi porozumiewa siê u¿yt-
kownik wspó³czesnego œwiata. 

Podobne doœwiadczenie jêzykowe sta³o siê
udzia³em Bohdana S³awiñskiego, autora m.in.
powieœci Królowa Tiramisu, nominowanej do
nagrody literackiej Nike (2009) oraz Literac-
kiej Nagrody Europy Œrodkowej „Angelus”.
Oto kilka fragmentów Królowej Tiramisu,
w której nieco mniejszy udzia³ sloganów rekla-
mowych s³u¿y jednak podobnym celom:

„Panie, wybacz mu, bo nie wie, co czyni! Ach, ci
wyfiokowani Francuzi, ale ty, Polak, katolik od
niemowlêcia, z pokolenia JP2, byœ siê wstydzi³
nawet tak pomyœleæ”. „CIA potrafi wywo³aæ atak
serca u godz¹cych w bezpieczeñstwo narodowe!
I to na odleg³oœæ! – zaperzam siê. – Barth w »Sab-
baticalu« o tym pisa³!”. „A œwistak zawija pa-

pierki. W »Archiwum X« te¿! Czemu nie powo-
³ujesz siê na Foxa Muldera?” – ripostuje Pawe³.
Przyk³adam d³oñ do piersi, przewracam oczami
jak œmiertelnie ranny Dziki, wywalaj¹c siê na
odrapan¹ ³awkê. „Nitrogliceryny, nitrogliceryny!
– jêczê, wskazuj¹c na opalizuj¹c¹ muchê, która siê
do lotu sp³oszona podrywa. – Dron mnie podej-

rza³”. Ogl¹da siê za nami ciekawie wylenia³y mi-
siek okryty szat¹ Zary, a jego oczy jak telewizyj-

ne równoleg³e ekrany, organiczne ciek³okrysta-

liczne eLeSD-i, tylko prze³¹czaj kana³y18.

Slogan reklamowy, funkcjonuj¹cy na zasa-
dzie kliszy wspó³komponuj¹cej wraz z innymi
typami wspó³czesnych komunikatów szum in-
formacyjny, s³u¿y tu g³ównie nakreœleniu i cha-
rakterystyce g³ównych rysów rzeczywistoœci,
na tle której funkcjonuj¹ bohaterowie.

„Przecie ja taki¿ jak ty, w to samo co ty jestem
odzian, to samo co ty ogl¹dam, darujmy sobie grê
wstêpn¹, b¹dŸ mi przyjacielem!”. Ale on zalêk-
niony, wiêc szatê z siebie rwê, pod nos mu podsu-
wam, w d³oniach mnê: „Patrz, Miœku w miœka
okrytego Zar¹ brzemienny, ecce Zara”, i widzê,
¿e on metkê rozpoznaje, ¿e skurcz wiedzy przez
jego pobru¿d¿one zaskoczeniem czo³o. Przebóg,
rozpozna³ mnie! I pad³bym z tej radoœci przed
³awk¹ na kolana, modl¹c siê: „O, przyjdŸ króle-
stwo sklepów pn¹cych siê strzeliœcie do nieba,
niech p³ynie nam w Miasteczku radoœæ odkupie-
nia, wiecznego odkupienia, cudownego nadludz-
kiego porozumienia! O Zaro przeczysta, o Me-

XXie zaranny, nadobna Royal Collection –
œpiewajcie i grajcie nam, jako anielskie chóry!
O deliryczni ch³opcy z aerodynamicznymi fryzu-
rami ciêtymi w ³zê anno domini 2008, zst¹pcie ze
sto³ecznych anielskich galerii i uœwiêæcie nam tê
oto pierwsz¹ komuniê metek u podnó¿a ³awki
odrapanej w Miasteczku [...]”. Pawle, gdzie moja
dusza? By³aby to tylko Zara?19. 

Slogan reklamowy okazuje siê odgrywaæ ro-
lê kluczow¹ równie¿ w twórczoœci literackiej
jednej z najm³odszych wyró¿nianych polskich
pisarek, Doroty Mas³owskiej (1983), nagrodzo-
nej za powieœæ Wojna polsko-ruska pod flag¹
bia³o-czerwon¹ Paszportem Polityki oraz nomi-
nacj¹ do nagrody literackiej Nike, a tak¿e nagro-
d¹ literack¹ Nike za powieœæ Paw królowej. Bio-
r¹c pod uwagê liczebnoœæ klisz reklamowych
w twórczoœci Mas³owskiej, stwierdziæ wypada,
i¿ rola zabiegów tego typu jest tu bardziej zasa-

15 Tam¿e, s. 77.
16 Tam¿e.
17 Tam¿e, s. 198.
18 B. S³awiñski, Królowa Tiramisu, Warszawa 2009, s. 53.
19 Tam¿e, s. 55–56.
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dnicza. Slogan reklamowy nie tylko stanowi ele-
ment wspó³konstytuuj¹cy jêzyk, swoisty idio-
lekt, jakim porozumiewaj¹ siê bohaterowie, lecz
wspó³tworzy, a nawet – nale¿a³oby powiedzieæ –
rozprzestrzenia siê na rzeczywistoœæ. I w takiej
w³aœnie quasi-rzeczywistoœci próbuj¹ funkcjo-
nowaæ bohaterowie prozy Mas³owskiej, najczê-
œciej jednak raz po raz odbijaj¹c siê od niej, jak
od niewygodnej, bo wykoœlawiaj¹cej ogl¹d w³a-
snego ¿ycia, a jednoczeœnie niemo¿liwej do
urzeczywistnienia – matrycy œwiata idealnego.
Nie wszystkim jest jednak dana œwiadomoœæ
sztucznoœci owego œwiata. Tê œwiadomoœæ ma
przede wszystkim narratorka (i mo¿e czêœciowo
niektórzy bohaterowie, ci najbardziej krytycznie
nastawieni do œwiata):

Kacper, owszem, odebra³ mi Magdê. I choæ jest to
absurd, choæ 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 skrócie ró¿ne ksi¹¿-
ki, czasem nawet ciekawe to s¹ historie, ca³a Polska

czyta dzieciom, a czy ty czytasz swemu dziecku?

Szczególnie mnie rusza jedna taka baœñ…21;

I Pani ju¿ podziêkujemy za udzia³ w naszym

programie. Oto s¹ drzwi Gerda automatycznie

zamykaj¹ce, lewa, prawa, do widzenia, autobus
linii nr 3 po pani¹ wkrótce przyjedzie zabraæ22;

Gdy¿ gdy tylko zapuœci³em ¿aluzjê, tu wszystko
wewn¹trz jest na powrót w porz¹dku. Z ulg¹ dy-
szê i jeszcze lecê zamkn¹æ na podwójny zamek

Gerda drzwi23;

…widzisz jest ci tak dobrze, wygrywasz kody

i wycinasz nagrody, a jutro bêdzie sobota. Œpij
i nie myœl nic, gazeta czuwa matka twoja wybor-
cza, porz¹dek panuje w Krakowie, w Warszawie
porz¹dek, ca³a Polska taka spokojna, ca³a Polska

wysy³a bony i wygrywa kupony, bo chcia³aby
mieæ rower i nowe majciochy. A teraz bêdzie

konkurs na ósmy dzieñ tygodnia, a teraz bêdzie
zdrapka i telezagadka radiowa, a teraz bêdzie
gazeta twoja matka wyborcza, a jutro bêdzie so-
bota. Bo z³o to nie ulica ani nie dzielnica, bo z³o
to twoja g³owa, pos³uchaj moje s³owa, choæ ró¿-
ne s¹ gad¿ety i ró¿ne s¹ loga, mijaj¹ doby, a ty
wci¹¿ niedu¿y masz wybór, czy w centrum z³o-
tym no¿em ciê zabij¹, czy na Pradze kijem24;

Bo nie powiesz, ¯ycie to jednak gorzkie ¿ale,
gorzkie gody, twoja wielka superloteria bez ani

jednej nagrody, czy wyci¹³eœ najnowszy bon,

czy zdoby³eœ wszystkie kody, czy wygra³eœ ju¿

twoje kupony, 00-910 Warszawa-Uroda, 03-555
Warszawa-Moda, czy wolisz wysy³aæ bony, czy

zbieraæ kupony, czy wygrywaæ kody, czy jaka

jest twoja ulubiona nagroda25.

Silna okazuje siê równie¿ autotematyczna
œwiadomoœæ twórcza artystów, którzy raz po
raz wk³adaj¹ w usta swych literackich bohate-
rów s³owa nazywaj¹ce i diagnozuj¹ce ju¿ nie
tylko bezpoœrednio œwiat przedstawiony, lecz
równie¿ i zestaw chwytów stosowanych do
opisu rzeczywistoœci. Spójrzmy choæby na ko-
lejny fragment cytowanej powieœci Zwa³: 

Koegzystencja ze œwiatem minicytatów, samplin-
gu, kola¿u, zapo¿yczeñ przypomina wy³awianie
z gulaszu co bardziej atrakcyjnych k¹sków. Jak to
zwykle z tymi technikami bywa, ³atwo dostrzec,
¿e ktoœ zrobi³ to wczeœniej. Prze¿uwamy prze¿ute.
Co nie do koñca jest pozbawione ikry twórczej.
Prze¿ute drobinki ³¹czymy ze sob¹ w przedziwne
formy i proszê, ju¿ mamy sympatycznego ma³ego
mutanta, z równie ma³¹, ale jar¹ giwer¹. Ca³¹ ar-
miê zabawnych mutantów. I nie ma co siê miotaæ,
nie ma co narzekaæ, ¿ujmy dalej, ¿ycie stygnie26.

Slogan reklamowy w poezji

Slogan reklamowy bardzo silnie zaznaczy³ siê
w poezji nie tylko tzw. m³odych poetów nurtu
barbaryzuj¹cego27, lecz równie¿ poetów o ugrun-

20 D. Mas³owska, Wojna polsko-ruska pod flag¹ bia³o-czerwon¹, Warszawa 2009, s. 123.
21 Tam¿e, s. 188.
22 Tam¿e, s. 75.
23 Tam¿e, s. 79.
24 D. Mas³owska, Paw królowej, Warszawa 2005, s. 7.
25 Tam¿e, s. 11.
26 S. Shuty, Zwa³, s. 126.
27 Problematykê zwi¹zków miêdzy tekstem poetyckim a komunikatem reklamowym analizowa³am

w ksi¹¿ce Ku cia³u post-ludzkiemu... Poezja polska po 1989 roku wobec nowych mediów i nowej rzeczy-
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towanym od lat literackim rodowodzie i auto-
rytecie. Jedna z najbardziej wyrazistych i dla
polskiej literatury znacz¹cych wspó³czesnych
poetek, Ewa Lipska, zauwa¿a silny wp³yw ko-
munikatów reklamowych na jêzyk wspó³cze-
snego œwiata, szczególnie œwiata prze³omu
wieków. Siln¹ obecnoœæ jêzyka w³aœciwego dla
komunikatów reklamowych zaznacza poetka
m.in. ju¿ w pochodz¹cym z tomiku Ludzie dla
pocz¹tkuj¹cych wierszu zatytu³owanym Jeœli
nie masz telefonu zadzwoñ do nas28. Nieco
póŸniej, w tomiku zatytu³owanym 1999,
w tym¿e roku wydanym, przyznaje: „Od pew-
nego czasu […]/ romansujê z realnoœci¹,/ zrze-
szaj¹c siê z bezu¿ytecznym czasem”29, romans
ów sygnuj¹c w³aœnie m.in. znacz¹cymi nawi¹-
zaniami do jêzyka reklamy. Ironiczne oko poet-
ki dostrzega i wyjaskrawia wszelkie kulturowe
dysonanse i niedorzecznoœci, st¹d np. w wier-
szu Ericsson, synku doœwiadczenie osi¹gniêæ
techniki nosi znamiona mistycznej inicjacji: 

Pod³¹czamy do sieci
nasze cudowne dziecko.
Ericsson, synku,
módl siê do satelity30. 

W wierszu Logo zwraca natomiast Lipska
uwagê na powszechn¹ depersonalizacjê, odhu-
manizowanie wspó³czesnego œwiata, dokonuj¹-
ce siê m.in. w³aœnie pod wp³ywem komercyjnej
si³y zabiegów marketingowych: 

Zmieniamy swój design

obywatelu. Spójrz w lustro.
Odbija siê twoje logo.
Graficzna apatia31.

Nurt poetów zaliczanych do m³odszego po-
kolenia reprezentowaæ mo¿e Pawe³ Marcinkie-
wicz, choæ nat³ok materia³u egzemplifikacyj-
nego jest w odniesieniu do tej grupy twórców

tak du¿y, ¿e nie lada wyzwaniem staje siê wy-
bór tekstu, który mo¿na by³oby uznaæ za repre-
zentatywny. Wiersz Paw³a Marcinkiewicza re-
al,- stanowi swoisty wspó³czesny palimpsest,
powsta³ bowiem poprzez na³o¿enie na siebie
dwu diametralnie ró¿nych tekstów, reprezentu-
j¹cych dwie odmienne przestrzenie kulturowe.
Jednym jest gatunek w rodzaju sielanki, eroty-
ku, drugi móg³by pe³niæ rolê reklamowo-in-
strukta¿owego przewodnika po hipermarkecie.

Gdzie¿ pójdziemy, moje 
businessdziewczê?
Do ogrodu rzeczy, miêdzy fajerwerki
kolorów i kszta³tów.
patrz, jaka sielska dolina 
parkingu œciele siê przed nami, 
jaka bierze nas w leasing 
feeria stanowisk i kas.
Najpierw niech bêdzie elektro, 
a póŸniej zes³anie w nabia³y.
Trzask prask przez media

i jak kamieñ w chemiê.
Jedno jest jasne, 
przyjemnoœæ bez granic.
O dealereczko z narêczem 

faktur, dla ciebie Visa 

wstaje o poranku, a linia kredytowa

biegnie przez szumi¹ce ³¹cza 

szybsza ni¿ echo.
Tañczymy objêci wpó³ 
stoisko za stoiskiem, 
zrywaj¹c do koszyków akcesoria.
O nimfo hipertekstu, jakie nas kusz¹ 

terminale, jakie rzeki prowadz¹ 

do delty dzia³u zwrotów.
I wreszcie eteryczny sopran 
wyœpiewuje hymn o tekstyliach.
ChodŸ: bêdzie promocja…32

Gdybyœmy pokusili siê o opracowanie ze-
stawienia wykorzystanych przez Marcinkiewi-

wistoœci (Kraków 2006), rozdzia³ V: „W godzinie twojej œmierci – zdrapka”. O jêzyku reklamy,
s. 161–191.

28 E. Lipska, Jeœli nie masz telefonu zadzwoñ do nas, [w:] tej¿e, Ludzie dla pocz¹tkuj¹cych, Poznañ 1997,
s. 23.

29 Ta¿, 2001, [w:] tej¿e, 1999, Kraków 1999.
30 Ta¿, Ericsson, synku, tam¿e.
31 Ta¿, Pog³os, Kraków 2010, s. 13.
32 Pe³n¹ analizê wiersza Paw³a Marcinkiewicza zawar³am w przywo³ywanej ju¿ ksi¹¿ce Ku cia³u post-

-ludzkiemu…, s. 179–183.
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cza zwi¹zków frazeologicznych odnosz¹cych
siê do miejsca, w którym rozgrywa siê sytuacja
liryczna, uzupe³niaj¹c przy tym niepe³ne formy
frazeologizmów zmodyfikowanych o elementy
konotowane przez jego pocz¹tek (rekonstruu-
j¹c tym samym ich pierwotn¹ postaæ), otrzyma-
libyœmy nastêpuj¹ce zestawienie: „ogród rze-
czy”, „sielska dolina”, „feeria barw”, „jak ka-
mieñ w wodê”, „narêcze kwiatów”, „s³oñce
wstaje o poranku”, „linia horyzontu”, „szumi¹-
ce ³¹ki”. Oczywisty staje siê fakt, i¿ jednym ze
Ÿróde³, do których odsy³a utwór, jest przestrzeñ
nosz¹ca znamiona arkadyjskie, zaburzona na
skutek zestawienia z przestrzeni¹ pochodz¹c¹
ze skrajnie odmiennego systemu semiotyczne-
go. Arkadia, Eldorado, Raj to uniwersalne kra-
iny odpowiadaj¹ce przestrzennej topografii
wyznaczanej przez mno¿one w wierszu ele-
menty krajobrazu, na które na³o¿y³ Marcinkie-
wicz matrycê przestrzeni stanowi¹cej konglo-
merat cech cywilizacyjnych œciœle zwi¹zanych
z przestrzeni¹ kultury masowej – reprezento-
wan¹ tutaj przez mapê/plan hipermarketu. Ce-
lowi temu s³u¿¹ stosowane przez poetê wszel-
kiego rodzaju operacjê jêzykowe, jak np. prze-
rzutniowy tok wypowiedzi, wszelkiego rodzaju
modyfikacje zwi¹zków frazeologicznych, kon-
taminacje polegaj¹ce na ³¹czeniu ze sob¹
zwi¹zków pochodz¹cych z dwu skrajnie
odmiennych struktur jêzykowych. Operacje na
frazeologizmach polegaj¹ g³ównie na kontami-
nowaniu struktur (np. dodaniu cz³onu, na sku-
tek czego powstaje struktura „sielska dolina
parkingu”, wymianie cz³onu – „jak kamieñ
w chemiê” (zamiast „w wodê”), „narêcze fak-
tur” (zamiast „kwiatów”), „feeria stanowisk
i kas” (zamiast „barw”), „dla ciebie Visa/ wsta-
je o poranku” (zamiast „s³oñce”), „szumi¹ce ³¹-
cza” (zamiast „³¹ki”), „hymn o tekstyliach”
(zamiast „o mi³oœci”); modyfikacjach zwrotów
frazeologicznych – „braæ [...] w leasing” (za-
miast „braæ w posiadanie”), „jak kamieñ w che-
miê” (zamiast „wpaœæ jak kamieñ w wodê”),
„Visa wstaje o poranku” (zamiast „s³oñce”),
„zrywaæ do koszyków akcesoria” (zamiast
„kwiaty”); zastosowaniu neologizmów (uni-
werbizacja) w postaci pozbawionego morfemu
³¹cznikowego z³o¿enia „businessdziewczê”,

w którym funkcjê formantu przej¹³ paradyg-
mat; utworzony na wzór deminutywu ‘dzie-
weczka’ leksem „dealereczka” itp. A wiêc ko-
lejne marzenie o ziemskim raju, przeniesione
dla niepoznaki w rejony bliskie wspó³czesno-
œci, ukryte pomiêdzy nat³okiem znaków kultu-
ry masowej. 

Marcinkiewicz zaczerpniêt¹ z reklamy ma-
trycê nak³ada na rzeczywistoœæ, która jawi mu
siê tym samym jako ca³oœæ do granic sztuczna,
lecz zarazem wielowymiarowa, przy czym ka¿-
dy z wymiarów okazuje siê nieautentyczny.
Sprzedawca serwuje odbiorcy-konsumentowi
komunikat w postaci reklamy, w którym to ko-
munikacie funkcjê kodu pe³ni¹ chwyty perswa-
zyjne, a o kontakcie œwiadcz¹ przede wszystkim
oczekiwane typy reakcji konsumenta. Liryczne
„ja” z wiersza Marcinkiewicza prezentuje siê ja-
ko byt podwójnie œwiadomy gier i chwytów, ja-
kie stosuje wobec cz³owieka reklama. Zna me-
chanizmy rz¹dz¹ce reklam¹ i ods³ania je – de-
mistyfikuje poprzez obna¿anie gry konwencja-
mi, formami. Wiersz real,– to palimpsest po-
wsta³y przez na³o¿enie na siebie kilku matryc
gatunkowych. Ma cechy erotyku, sielanki, sta-
nowi plan hipermarketu, gra konwencjami ba-
œni, mitu arkadyjskiego (scena kuszenia nasuwa
skojarzenia z ogrodem rajskim albo te¿ ze sce-
nariuszem baœni o Czerwonym Kapturku).

Autor zestawia nasycony frazeologizmami
jêzyk reklamy ze œrodkami stylistycznymi cha-
rakterystycznymi dla poezji wysokiej (w³aœciwy-
mi m.in. klasycznej retoryce), takimi jak pytanie
retoryczne („Gdzie¿ pójdziemy...?”), liczne apo-
strofy („O dealereczko...”, „O nimfo...”,
„ChodŸ...”). Co wiêcej, konstrukcja sytuacji li-
rycznej nasuwa skojarzenia z odwa¿nym eroty-
kiem. Rozpoczynaj¹c pytaniem retorycznym
i stanowi¹cym na nie odpowiedŸ wyliczeniem
propozycji bêd¹cych jednoczeœnie zachêt¹, roz-
tacza obraz niewys³owionej przyjemnoœci, zata-
czaj¹c siê z rozkoszy, zd¹¿a do niepowstrzyma-
nego roz³adowania emocji, buduje nastrój ocze-
kiwania, które eksploduje w finale utworu. Gra-
dacja emocji, swoiste kuszenie, od zapowiedzi –
obietnicy przyjemnoœci („Gdzie¿ pójdziemy, mo-
je businessdziewczê?”, „patrz, jaka sielska doli-
na”, „Jedno jest jasne,/ przyjemnoœæ bez granic”,
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„O dealereczko”, „O nimfo”, „jakie nas kusz¹/
terminale” itp.) po rozkosz – zapowiedziane roz-
³adowanie („I wreszcie eteryczny sopran/ wy-
œpiewuje hymn”, „ChodŸ” itp.) skonstruowana
zosta³a w sposób, który sk³ania do podejrzeñ, i¿
poeta za wzór obra³ sobie fizjologiê aktu mi³o-
snego. Jako ¿e wizje przyjemnoœci i szczêœcia
przypominaj¹ sk¹din¹d te doznawane po za¿yciu
œrodków odurzaj¹cych, wnioskowaæ wiêc mo¿-
na, i¿ mamy tu do czynienia z doznawaniem mi-
³oœci charakterystycznym dla pokolenia kultury
techno: „fajerwerki/ kolorów i kszta³tów”, „fee-
ria...”, „trzask prask”, „przyjemnoœæ bez granic”,
„tañczymy objêci wpó³”, „eteryczny sopran/ wy-
œpiewuje hymn”. To swoista synestezja, aktywi-
zowane s¹ niemal wszystkie zmys³y: wzrok,
s³uch, dotyk, nieporuszony zostaje jedynie smak,
degustacja od³o¿ona zostaje na póŸniej lub te¿
odbywa siê poprzez wzrok. Mo¿liwe te¿, i¿ do
degustacji nie dochodzi ze wzglêdu na anorek-
tyczn¹ sk³onnoœæ do poch³aniania za pomoc¹
wzroku, s³uchu i dotyku – jak w reklamie. Cho-
dzi tu przecie¿ przede wszystkim o poczucie po-
siadania, konsumpcja odbywaæ siê wiêc mo¿e je-
dynie w wymiarze wirtualnym. Tytu³ real,- na-
biera w tym kontekœcie dodatkowego znaczenia
– to nie tylko nazwa sieci hipermarketów, do cze-
go jednoznacznie odwo³uje siê grafia, pisownia
nazwy z towarzysz¹c¹ jej charakterystyczn¹ pau-
z¹ i przecinkiem, to real (virtual reality), rzeczy-
wistoœæ odrealniona, simulacrum33.

Obecnoœæ sloganu w dramacie

Tak¿e i wspó³czesny dramat nie zdo³a³ oprzeæ
siê wp³ywowi jêzyka reklamy. Micha³ Wal-
czak, jeden z najm³odszych polskich dramatur-

gów (rocznik 1979), autor m.in. debiutanckiej
Piaskownicy, którego sztuki grane s¹ przez
warszawski Teatr Powszechny czy krakowski
Stary Teatr, w nawi¹zuj¹cym do konwencji
postmodernizmu dramacie Rzeka, opisuj¹cym
„cud”, jaki wydarzy³ siê w dusznej atmosferze
prowincjonalnego miasteczka, umieszcza epi-
zodyczn¹, aczkolwiek niczym genius loci
wci¹¿ natrêtnie powracaj¹c¹ postaæ „Sprze-
dawcy napojów”, wykrzykuj¹cego co rusz
swoje „Coca-cola! Coca-cola!”34.

W 2006 r. Mas³owska opublikowa³a swój
debiutancki dramat zatytu³owany Dwoje bied-
nych Rumunów mówi¹cych po polsku,
a w 2008 r. dramat pt. Miêdzy nami dobrze jest.
Spójrzmy na pocz¹tek pierwszego dramatu
Mas³owskiej, sk³adaj¹cy siê z nazw produktów,
znacz¹cych nie tylko w œcis³ym zwi¹zku z sy-
gnowanym desygnatem, lecz jednoczeœnie wie-
le wspólnego maj¹cych ze stereotypowymi
(obecnymi w umys³ach gawiedzi) wyobra¿e-
niami na temat konkretnych nacji:

Martini rose, Martini Bianco, Martini kaszel.
Martini rose, seiczêto, los trabantos, Buenos Aires.
Ekesera, czingueczêto, seiczêto, fellatio.
Mirel matie, kantare, romi sznajder, kawa i herbata35.

W podobnym tonie, jeœli chodzi o licznie
wykorzystywane klisze reklamowe, utrzymane
zosta³y fragmenty didaskaliów przytaczanego
dramatu:

Halina krêci siê wokó³ swojego królestwa – ku-
chenki po sufit zastawionej festiwalem ró¿nych
osmalonych i ocharchanych garnuszków, wydar-
tych z kalendarzy przepisów kucharskich, gazetek

z Tesco, starannie zachowanych ulotek szkó³ jê-

33 Owa wieloœæ mo¿liwych sposobów odczytañ wydaje siê niemal programowo odpowiadaæ samej struk-
turze interpretacji przekazu reklamowego, maj¹cej wiele wspólnego z koncepcj¹ polisemicznego charakteru
przekazów w mediach, gdzie obok tzw. odczytania preferowanego, zgodnego z dominuj¹c¹ ideologi¹ spo-
³eczn¹, mog¹ zaistnieæ odczytania opozycyjne, pojawiaj¹ce siê w sytuacji, gdy zastosowane w przekazie ko-
dy koliduj¹ z doœwiadczeniem spo³ecznej rzeczywistoœci, bêd¹cym udzia³em odbiorców. Najczêœciej jednak
dochodzi do tzw. odczytania negocjowanego – stanowi¹cego modyfikacjê preferowanego odczytania zgodnie
z w³asnym spo³ecznym doœwiadczeniem odbiorców. Proces ów stanowi³ istotne ogniwo na drodze do uzna-
nia prawa odbiorcy przekazu do odbioru uwarunkowanego g³ównie przez w³asn¹ indywidualn¹ aktywnoœæ,
charakteryzuj¹c¹ siê coraz wiêksz¹ sprawnoœci¹ w odbiorze, percepcji i przyswajaniu. M. Lisowska-Mag-
dziarz, Bunt na sprzeda¿…, s. 38.

34 M. Walczak, Rzeka, [w:] Antologia dramatu polskiego 1945–2005, t. 2, wybór i oprac. J. K³ossowicz,
Warszawa 2007, s. 752–767.

35 D. Mas³owska, Dwoje biednych Rumunów mówi¹cych po polsku, Warszawa 2006, s. 5.
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zykowych i etykietek od konserw, stert umytych
starannie kubeczków po jogurtach36;

MÊ¯CZYZNA: Monika rodzi mê¿a i dzieci,
ch³opca czy dziewczynkê, i jest bardzo szczêœli-
wa, bo kobieta jest spe³niona. Szczerze rozmawia
ze swoim nowym sedesem o nowym Domesto-

sie. Na horyzoncie majacz¹ 3 komputerowe symu-
lacje drapaczy chmur, a oni id¹ i siê œmiej¹ za rê-
kê. Koniec. Tak w³aœnie wygl¹da³aby ostatnia sce-
na tego filmu, gdybym go kiedykolwiek zrobi³37.

Bardzo silnie uwidacznia siê tu œwiado-
moœæ, wspomnianej ju¿, destrukcyjnej roli re-
klamy, wykoœlawiaj¹cej ogl¹d w³asnego ¿ycia.
Slogany reklamowe przestaj¹ byæ sygnatariu-
szami œwiata idealnego, zaczynaj¹c stanowiæ
synonim rozpadu, degradacji. Rozk³ad to w do-
datku bardzo namacalny, nosz¹cy wszelkie
znamiona tego, co odpychaj¹ce, i to nie – jak
mo¿na by³oby siê spodziewaæ – dlatego, ¿e po-
woli przekraczaj¹ce granicê miêdzy form¹ roz-
poznawaln¹ i nierozpoznawaln¹, lecz najczê-
œciej dlatego, ¿e dominuj¹ca w nich dawka
sztucznoœci owej granicy w ¿aden sposób za-
chwiaæ nie pozwala:

MA£A METALOWA DZIEWCZYNKA: ¯e to
stara wielka pucha po lunschmeacie, do którego
przyczepi³o siê kilka rozmok³ych gazetek z Te-

sco, samodegraduj¹ca siê siatka, aplikator od

tamponu, worek ze zw³okami i torebka z macdo-

naldsa z prawie nieruszonymi frytkami, które mi-
mo le¿enia w wodzie od ponad roku lub i dwóch
zachowa³y kszta³t i aromat, wiêc chapsnê³am jed-
n¹ czy dwie, chocia¿ s¹ bardzo tucz¹ce i jak nie
weznê siê w garœæ, to z przezroczystoœci nici…38.

Sposoby wnikania sloganu w tekst literacki

Na podstawie analizy powy¿szych przyk³adów,
a tak¿e innych, bazuj¹cych na sloganie utwo-
rów, zauwa¿yæ mo¿na ró¿norodne sposoby wni-
kania jêzyka reklamy w obszar tekstu literackie-
go. Wœród najczêœciej stosowanych zabiegów

polegaj¹cych na wprowadzaniu w kontekst lite-
racki klisz wywodz¹cych siê z jêzyka reklamy
zauwa¿yæ mo¿na: wykorzystywanie sloganów
reklamowych w niezmienionej lub zmodyfiko-
wanej formie, m.in. jako kontaminacje polegaj¹-
ce na ³¹czeniu ze sob¹ zwi¹zków, modyfikacje
zwi¹zków (dodanie cz³onu, ujêcie cz³onu, wy-
mianê cz³onów), wykorzystywanie pojedyn-
czych elementów jêzyka w postaci ró¿nego ro-
dzaju neologizmów zaczerpniêtych z jêzyka re-
klamy lub te¿ utworzonych bezpoœrednio dla po-
trzeb utworu (neologizmów leksykalnych po-
wsta³ych np. w drodze uniwerbizacji, anglicy-
zmów, skrótowców, hybryd jêzykowych).

Miêdzy sloganem a frazeologizmem, 

czyli o upodobnieniach funkcyjnych

Wykorzystywane przez literaturê po³¹czenia
wyrazowe pochodz¹ce z jêzyka reklamy, naj-
pierw (przed wnikniêciem w tekst literacki)
wprowadzone do jêzyka potocznego i spopula-
ryzowane przez reklamê, zostaj¹ w wysokim
stopniu zleksykalizowane, zaczynaj¹c pe³niæ
funkcjê analogiczn¹ do funkcji zwi¹zków fra-
zeologicznych. Najliczniejsz¹ grupê wykorzy-
stywanych we wspó³czesnej literaturze sloga-
nów, zaczerpniêtych z prasowej, radiowej czy
telewizyjnej reklamy, stanowi¹ has³a powsta³e
na skutek u¿ycia oraz ró¿nego rodzaju modyfi-
kacji w³aœnie po³¹czeñ sfrazeologizowanych.

Wœród ró¿norakich funkcji spe³nianych
przez innowacje frazeologiczne we wspó³cze-
snej literaturze wymieniæ nale¿a³oby m.in.: ak-
tualizacjê znaczenia frazeologizmów, podkre-
œlanie analogii, uwypuklanie ró¿nic znaczenio-
wych i kontrastów przestrzennych, potêgowa-
nie znaczenia jednego z cz³onów, staj¹cego siê
podstaw¹ obrazu poetyckiego, grê s³own¹ miê-
dzy znaczeniami dos³ownymi i przenoœnymi39.
Spojrzenie to traktuje frazeologizmy jako jed-
nostki autonomiczne, natomiast w przypadku

36 Ta¿, Miêdzy nami dobrze jest, [w:] tej¿e, Dwa dramaty zebrane, Warszawa 2010, s. 70.
37 Tam¿e, s. 107.
38 Tam¿e, s. 115.
39 M. Kabata, Innowacje frazeologiczne w wierszach ksiêdza Jana Twardowskiego, [w:] S³owo. Tekst.

Czas – VI. Nowa frazeologia w nowej Europie. Materia³y VI Miêdzynarodowej Konferencji Naukowej (Szcze-
cin 6–7 wrzeœnia 2001 r., Greifswald 8–9 wrzeœnia 2001 r.), pod red. M. Aleksiejenki, W. Mokijenki, H. Wal-
tera, Szczecin–Greifswald 2002, s. 267–268.
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interesuj¹cego nas materia³u literackiego sloga-
ny stanowi¹ przede wszystkim jeden z kompo-
nentów utworu, rodzaj narzêdzia pomagaj¹ce-
go uzyskiwaæ œciœle okreœlone cele, najczêœciej
bliskie sferze semantycznej i stylistycznej. Sfe-
ry te okazuj¹ siê zreszt¹ bardzo œciœle ze sob¹
powi¹zane, a stylistyka zwykle silnie wp³ywa
na znaczenie, niemal projektuj¹c sposoby od-
czytañ, dekodowania znaczeñ i interpretacji tek-
stów. Analiza dokonywana wiêc byæ musi na
dwóch poziomach, w myœl czego pochodz¹ce
z jêzyka reklamy sfrazeologizowane po³¹cze-
nia wyrazowe traktowaæ nale¿y i jako samo-
dzielne jednostki s³owne, i jako elementy jêzy-
kowe, maj¹ce co prawda postaæ sta³ych klisz
(ikon) pochodz¹cych z pozornie obcego litera-
turze jêzyka reklamy, mass-mediów, kultury
masowej, ale wprowadzonych w kontekst
utworu literackiego i nie pozostaj¹cych bez
wp³ywu na jego ideê i strukturê. 

Interpretacja, 

czyli uœrednianie znaczeñ i negacja 

Pamiêtaæ nale¿y, i¿ podczas gdy g³ówna funk-
cja frazeologizmu koncentruje siê na wzboga-
caniu œrodków wyrazu artystycznego, najistot-
niejsz¹ funkcj¹ sloganu okazuje siê realizowa-
na na p³aszczyŸnie semantyki negacja pewnych
(z jakiegoœ powodu niewygodnych, nieaprobo-
wanych) treœci. 

Jerzy Bralczyk okreœla jêzyk reklamy mia-
nem mimetycznego, wœród chwytów „mimety-
zuj¹cych” wymieniaj¹c np. zabiegi dŸwiêkowe
– zwi¹zane z reklam¹ radiow¹, sugeruj¹ce
zwi¹zek sytuacji reklamowej z naturalnymi
okolicznoœciami komunikacyjnymi, takimi jak
np. rozmowa, zagadka, zwierzenie, informacja
itp. Tu¿ obok nich umiejscawia badacz pewne
uwarunkowania pozajêzykowe zwi¹zane z tzw.
wielokana³owoœci¹ reklamy, do których zalicza
niektóre zabiegi graficzne, jak np. powtarzalne
„logo”, szczególne liternictwo, krzy¿ówki, roz-
sypywanie liter, ró¿norodne relacje z obra-

zem40. Ów mimetyzm staje siê faktem równie¿
w utworze literackim wykorzystuj¹cym slogan
reklamowy, kiedy to wspomniany slogan per-
cypowany jest jak symbol, ikona, w zwi¹zku
z czym jego znaczenie zostaje skondensowane,
a proces dekodowania przebiega znacznie
szybciej. Mo¿na by rzec, i¿ proces interpreta-
cyjny zostaje skrócony i nie polega na czynno-
œci dwuetapowej, czyli najpierw na uœwiada-
mianiu sobie warstwy powierzchniowej, a na-
stêpnie na przechodzeniu do warstwy g³êbo-
kiej, lecz bior¹c pod uwagê, i¿ odbiorca obcuje
ze sloganem – a wiêc znanym ju¿ sobie zwi¹z-
kiem wyrazów – na specyficznym uœrednia-

niu, czyli jednoczesnym dekodowaniu war-
stwy powierzchniowej i g³êbokiej, a nastêpnie
na percypowaniu znaczenia uœrednionego, czy-
li sprowadzonego do najogólniejszego znacze-
nia reprezentatywnego dla danego sloganu. Na
przyk³ad przywo³ywane ju¿ has³o – „peugeot to
czysta przyjemnoœæ” zredukowane zostaje do
informacji oznaczaj¹cej markê samochodu oraz
przyjemnoœæ, co w konsekwencji oznacza po
prostu dobra konsumpcyjne. Krótko mówi¹c,
autor – wprowadzaj¹c w obrêb utworu jêzyko-
wy slogan reklamowy – zdaje siê tym samym
zwracaæ na niego szczególn¹ uwagê, ujmuj¹c
go niejako w podwójny cudzys³ów: ma³o tego,
i¿ podstawowe znaczenie sloganu nie wynika
ze znaczenia poszczególnych komponentów
stanowi¹cych jego budulec, to jeszcze znacze-
nie sloganu nie jest tu równoznaczne ze zna-
czeniem idiomatycznym. Jednym s³owem –
znane z reklamy has³o „Peugeot to pe³nia ¿y-
cia” nie oznacza tu afirmacji dla marki samo-
chodu, lecz nakazuje zaliczyæ produkt (wymie-
niony desygnat) do treœci, które najprawdopo-
dobniej zostan¹ zdyskredytowane. Tekst,
w którym zosta³y wykorzystane jêzykowe slo-
gany reklamowe, staje siê wiêc jednoczeœnie
tekstem podwójnie zagêszczonym, tekstem,
którego znaczenie ulega podwójnej intensyfi-
kacji, natomiast kodu jêzykowego, z którego

40 J. Bralczyk, Jêzyk na sprzeda¿, Warszawa 1998, s. 171–173. Cyt. za: A. Krzanowska, Sposoby funk-
cjonowania nazw produktów w sloganach reklamowych, [w:] Jêzyk trzeciego tysi¹clecia II. Zbiór referatów
z konferencji, Kraków, 28 lutego – 2 marca 2002, t. 1, Nowe oblicza komunikacji we wspó³czesnej polszczy-
Ÿnie, red. G. Szpila, Kraków 2002, s. 221.
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utworzony zosta³ slogan, nie wystarczy po pro-
stu odkodowaæ, lecz nale¿y jeszcze dodatkowo
ca³kowicie zmodyfikowaæ jego znaczenie, czy-
li stosuj¹c zabieg odwrócenia sensów, odczytaæ
je wspak.

O frekwencji sloganu we wspó³czesnej prozie,

poezji i dramacie

Trudno w krótkim szkicu zbadaæ czêstotliwoœæ
wystêpowania sloganu w tekœcie literackim.
Jednak ju¿ sam przytoczony tu egzemplifika-
cyjny materia³ literacki dowodzi wysokiej czê-
stotliwoœci wystêpowania tego typu klisz we
wspó³czesnej literaturze. W dziewiêtnastu frag-
mentach wyselekcjonowanych ze wspó³czesnej
prozy, poezji oraz dramatu znaleŸæ mo¿na oko-
³o szeœædziesi¹t klisz reklamowych. Elementy
jêzykowe w bezpoœredni sposób odwo³uj¹ce
siê do jêzyka reklamy najczêœciej odwo³uj¹ siê
do niego poprzez u¿ycie zwi¹zków sfrazeolo-

gizowanych (zbudowanych na podobieñstwo:
1) wyra¿eñ, np. „Superurlop z frykasami”,
„gsmobrazy wolnoœci”, „siupa z systemem
dwufazowym”, „telewizyjne równoleg³e ekra-
ny”, „organiczne ciek³okrystaliczne eLeSD-i”,
„stuprocentowe chamstwo bez cukru i barwni-
ka”, „zdrapka i telezagadka radiowa”, „twoja
wielka superloteria bez ani jednej nagrody”,
„podwójny zamek Gerda drzwi”, „przyjemnoœæ
bez granic”, „Trumny z Ikei”, „business dziew-
czê”, „dealereczka z narêczem faktur”, „zes³a-
nie w nabia³y”, „hymn o tekstyliach”); 2) zwro-
tów, np. „dzia³aj¹ o 25% d³u¿ej i o 30% moc-
niej”, „usuñ zbêdne kalorie, zadbaj […] o ak-
torsk¹ biel zêbów”, „wywabiæ zwyk³ym pro-
szkiem”, „czy wyci¹³eœ najnowszy bon”, „czy
zdoby³eœ wszystkie kody, czy wygra³eœ ju¿
twoje kupony”, „wysy³aæ bony, zbieraæ kupo-
ny”, „wygrywaæ kody”, „jaka jest twoja ulubio-
na nagroda”, „braæ w leasing”, „jakie nas kusz¹
terminale, jakie rzeki prowadz¹ do delty dzia³u
zwrotów”, „bêdzie promocja”, „zrywaæ do ko-
szyków akcesoria”; 3) fraz, np. „Jak piêknie

byæ Basi¹”; „A œwistak zawija papierki”; „ca³a
Polska czyta dzieciom, a czy ty czytasz swemu
dziecku?”; „jest ci tak dobrze, wygrywasz kody
i wycinasz nagrody”; „ca³a Polska wysy³a bony
i wygrywa kupony”; „Visa wstaje o poranku,
a linia kredytowa biegnie przez szumi¹ce ³¹-
cza”; „Jeœli nie masz telefonu zadzwoñ do
nas”; „Ericsson, synku, módl siê do satelity”)41.

Ponadto wystêpuj¹ bardzo liczne samo-
dzielne elementy jêzykowe, spoœród których
jedne stanowi¹ nazwy w³asne sygnuj¹ce kon-

kretne produkty, marki produktów („real,-”,
„elektro”, „media”, „chemia”, „penisobateryj-
ki”, „kolagen”, „telefon”, „Agent Orange”,
„Martini rose”, „Martini Bianco”, „seiczêto”,
„czingueczêto”, „macdonalds”, „Perfect ba-
lans”, „Floral fiesta”, „halo grymas”, „marlbo-
ro country”), a tak¿e ogólne, ale ³atwo rozpo-

znawalne kategorie produktów lub gad¿e-

tów towarzysz¹cych produktom („promo-
cja”, „gaz musztardowy”, „chlorowodorek flu-
oksetyny”, „emulgatory”, „gazetki z Tesco”,
„kubeczki po jogurtach”, „aplikator od tampo-
nu”). Wœród sloganów sfrazeologizowanych
niektóre przywo³ane zosta³y w wersji oryginal-
nej, w ¿aden sposób nie przekszta³conej, nie-
które natomiast uleg³y modyfikacjom, najczê-
œciej poprzez wymianê oraz dodanie cz³onu,
a tak¿e poprzez kontaminacjê. 

Po co slogan reklamowy w literaturze? 

Kilka s³ów o funkcyjnoœci

Z du¿¹ doz¹ prawdopodobieñstwa przyj¹æ
mo¿na, i¿ literatura powo³uje siê na reklamowy
slogan przewa¿nie w celu ods³oniêcia dyspro-
porcji, jaka istnieje miêdzy dwiema sferami: jê-
zyka i œwiata. Pierwsza – maj¹ca spor¹
nadwy¿kê znaczeniow¹ – usi³uje zafa³szowy-
waæ rzeczywistoœæ, próbuj¹c uczyniæ j¹ bar-
dziej atrakcyjn¹. Istnienie rozdŸwiêku, szczeli-
ny, pomiêdzy tym, co jest, a tym, co mówi re-
klama, ¿e jest, staje siê powodem ci¹g³ego roz-
czarowania, swoistego rozdarcia cz³owieka,

41 Pos³ugujê siê tu tradycyjnym podzia³em frazeologizmów na wyra¿enia, zwroty i frazy, nie zag³êbiaj¹c
siê w problematykê innych mo¿liwych rozró¿nieñ, np. dotycz¹cych dok³adniejszego podzia³u wyra¿eñ na
wyra¿enia rzeczownikowe, wyra¿enia okreœlaj¹ce oraz tzw. wskaŸniki i operatory frazeologiczne, gdy¿ s¹-
dzê, i¿ dla niniejszych rozwa¿añ nie ma to szczególnego znaczenia. 
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którego œwiadomoœæ próbuje egzystowaæ na
dwu odmiennych p³aszczyznach: rzeczywisto-
œci zbudowanej ze znaków jêzykowych nie
znajduj¹cych desygnatów w œwiecie realnym
oraz rzeczywistoœci, która odarta ze s³ownej
nadwy¿ki znaczeniowej okazuje siê wyj¹tkowo
uboga i – w stosunku do projektowanych przez
reklamê oczekiwañ – nieciekawa. Egzystencja
staje siê rodzajem gonitwy za simulacrum, za
u³ud¹, quasi-tkank¹ zbudowan¹ ze s³ów i zna-
czeñ nie desygnuj¹cych materialnych odpowie-
dników. Tkanka ta to s³owa + znaczenia + obra-
zy tworz¹ce atrakcyjne wizje i wprowadzaj¹ce
odbiorcê w przyjemny nastrój. S³owo w rekla-
mie przestaje nazywaæ œwiat, kolejny raz zrywa
z zasad¹ mimesis, staje siê odrêbn¹ rzeczywi-
stoœci¹, sam¹ w sobie, oderwan¹ od œwiata re-
alnego.

Wœród funkcji, jakie spe³niaæ mo¿e wyko-
rzystany przez jêzyk poezji slogan, dominuje
kilka pretenduj¹cych do miana typowych. Naj-
czêœciej bywa on œciœle zwi¹zany z przestrzeni¹
miejsk¹, gdzie czêsto odgrywa rolê istotnego

komponentu wielkomiejskiego pejza¿u, cza-
sem personifikowanego, czasem wci¹gaj¹cego
bohatera w swoist¹ grê metasemantyczn¹. Po-
jawia siê te¿ w funkcji k³amliwego (zepsute-

go) narzêdzia, wywo³uj¹cego szum informa-
cyjny, bêd¹cego przyczyn¹ swoistego pomie-
szania, chaosu; narzêdzia zafa³szowuj¹cego
obraz œwiata, dziel¹cego rzeczywistoœæ na
dwie, na ogó³ nieprzystaj¹ce do siebie, „odkle-
jaj¹ce siê” od siebie sfery. Slogan funkcjonuje
równie¿ jako „izolator” (element oddzielaj¹cy
œwiat realny od œwiata pozornie lepszego, sy-
gnowanego przez przywo³ywane w wierszu
slogany), wreszcie pojawia siê w funkcji simu-

lacrum, nieistniej¹cego œwiata alternatywnego,
analogicznego, lepszego. Nie ulega w¹tpliwo-
œci, i¿ w poezji stanowi¹cej przedmiot badañ
niniejszego artyku³u slogany reklamowe pe³ni¹
przede wszystkim funkcjê narzêdzia negacji

treœci. Slogan staje siê w pewnym sensie cu-
dzys³owem neguj¹cym treœci niewygodne,
a jednoczeœnie rekonstruuj¹cym w ten sposób

sensy pozytywne i aprobowane. Mo¿na tak¿e
w tym kontekœcie wspomnieæ o funkcji doku-

mentalnej, któr¹ Ryszard Nycz – poddaj¹c
analizie funkcje wiadomoœci prasowych w lite-
raturze – okreœla mianem ewokacji realnoœci,
uznaj¹c „wycinek z gazety” za przedmiot goto-
wy, przeniesiony z realnego œwiata w obszar
sztuki, dokument minionej aktualnoœci; jej wia-
rygodnej prawdziwoœci lub ideologicznego
sfa³szowania, który – jako przekazana informa-
cja – denotuje rzeczywistoœæ z niezwyk³¹ suge-
stywnoœci¹ „wiadomoœci z³ej czy dobrej, ale
zawsze prawdziwej”42. 

Konkluzja, czyli pytanie: co dalej?
Koñcz¹c rozwa¿ania, nale¿a³oby siê zatrzymaæ
nad konsekwencjami wynikaj¹cymi z opisane-
go stanu rzeczy. Niew¹tpliwie racjê mia³ Oli-
vier Toscani, który bardzo dosadnie nazwa³ in-
teresuj¹ce nas zjawisko, pisz¹c, i¿ „reklama to
uperfumowany kawa³ œcierwa. O œwie¿ym nie-
boszczyku zwyk³o siê mówiæ: »wygl¹da³ do-
brze, zupe³nie jakby siê do nas uœmiecha³«. To
samo odnosi siê do reklamy. Umar³a, ale wci¹¿
siê uœmiecha”43. Pewne elementy komunika-
tów reklamowych, wszczepione w tkankê kul-
tury wysokiej, okazuj¹ siê aktualne i znacz¹ce
na d³ugo po wycofaniu ich macierzystych spo-
tów reklamowych ze œrodków masowego ko-
munikowania. Opisywane zjawisko stanowi
niew¹tpliwie odpowiedŸ na – bêd¹cy wynikiem
wp³ywu nowych mediów na kulturê – szum in-
formacyjny, a tak¿e implozjê znaczeñ,
w których to warunkach jêzyk okazuje siê zdol-
ny wch³aniaæ w siebie coraz wiêcej nowych
(niezwykle ekspansywnych) elementów, po-
chodz¹cych z odrêbnych systemów komunika-
cji. Tekst literacki staje siê tekstem wzbogaco-
nym w liczne klisze wywodz¹ce siê spoza jêzy-
ka stricte literackiego, a pochodz¹ce z obszaru
jêzyka przynale¿nego kulturze masowej. Mo¿-
na oczywiœcie autonomizowanie siê sloganów
reklamowych i ich wnikanie w tkankê literatu-
ry potraktowaæ jako niew¹tpliwy dowód obni-
¿enia jêzyka, dykcji poetyckiej (bior¹c pod

42 R. Nycz, Tekstowy œwiat. Poststrukturalizm a wiedza o literaturze, Kraków 2000, s. 297.
43 O. Toscani, Reklama – uœmiechniête œcierwo, Warszawa 1997, s. 36.
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uwagê m.in. takie diagnozy, jak np. Adama Za-
gajewskiego o potrzebie wznios³oœci, zawarte
w esejach Obrona ¿arliwoœci czy Uwagi o wy-
sokim stylu44); mo¿na równie¿ uznaæ je za kul-
turow¹ osobliwoœæ, zjawisko ciekawe i intelek-
tualnie zap³adniaj¹ce. Niew¹tpliwie nale¿a³oby
jednak w kontekœcie niniejszych rozwa¿añ
sformu³owaæ równie¿ pytanie o to, co dalej? Co
stanowiæ winno konsekwencjê owego stanu
rzeczy? Jaki bêdzie nastêpny ruch twórców,
którzy – co ³atwo zauwa¿yæ – zaczynaj¹ siê

w swoich chwytach i spostrze¿eniach na temat
literatury i rzeczywistoœci najwyraŸniej powta-
rzaæ. Reklama zaw³adnê³a rzeczywistoœci¹,
równie¿ t¹ literack¹. Obecnie wiêc ze wszech
miar interesuj¹ce wydaje siê to, jaki bêdzie na-
stêpny krok literatury wobec przekazów ko-
mercyjnych oraz wszelkiego rodzaju chwytów
marketingowych: odrzucenie czy mo¿e przyjê-
cie ich na sta³e, jako jednej z wa¿niejszych
cech swoistego, odrêbnego, literackiego idio-
lektu. 

44 Zob. A. Zagajewski, Obrona ¿arliwoœci, Kraków 2002, s. 9–51.


