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(Para)literacki wymiar reklamy

(Para)literary dimension of advertising

Summary: The impulse to write this article came with the recognition that among the var-
ious ways to define and characterize advertising the ones which emphasize — either inten-
tionally or unintentionally — the variously understood (para)literary nature of the phenom-
enon occupy a prominent position. The belief that advertising can be regarded as a variety
or specific manifestations of literature reveals itself on various occasions and in a wide vari-
ety of sources (not necessarily oriented towards literary studies): in academic research, liter-
ary criticism, essay and column writing, journalism and popular publications. The author
does not seck to determine whether and under what conditions advertising complies with
the requirements of a literary work, but rather adopts a reconstructive attitude and looks
for an answer to the question, due to what properties and factors advertising is sometimes
viewed in literary (or, more broadly, artistic) terms, and what arguments are used in support
of this thesis, as well as what results from this type of beliefs for literary art itself, its condi-
tion, cultural rank and swzus quo.
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Streszczenie: Impulsem do napisania artykutu byto rozpoznanie, ze wéréd réznych sposo-
béw definiowania i dookreslania reklamy eksponowana pozycje zajmuja ujecia $wiadomie
lub mimowolnie akcentujace rozmaicie pojmowang (para)literackos¢ zjawiska. Przekonanie,
ze reklama moze stanowi¢ odmiane czy specyficzny przejaw literatury, daje o sobie znaé przy
bardzo réznych okazjach i w réznorodnych zrédtach (niekoniecznie tylko zorientowanych
literaturoznawczo): w pracach naukowych, w krytyce, eseistyce, felietonistyce, publicysty-
ce i w publikacjach popularyzatorskich. Autorka nie dazy do rozstrzygniecia, czy i pod ja-
kimi warunkami reklama spetnia wymogi dzieta literackiego, ale przyjmuje postawe rekon-
strukcyjna i szuka odpowiedzi na pytanie, za sprawa jakich wlasciwosci i czynnikéw reklama
bywa rozpatrywana w kategoriach literackich (czy szerzej: artystycznych) i jakich argumen-
téw uzywa si¢ na poparcie tej tezy, a takie co z tego typu przes’wiadczeﬁ W konsekwencji wy-
nika dla samej sztuki stowa, jej kondycji, kulturowej rangi i stazus quo.

Stowa kluczowe: reklama, literatura, literacko$¢, estetyka, dzieto sztuki, komunikacja
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Cho¢ reklama jest zjawiskiem od dawna poddawanym rozmaitym diagnozom,
ciagle trudno méwic o istnieniu wyspecjalizowanej i autonomicznej dziedziny,
ktéra respektowataby specyfike swojego przedmiotu zainteresowari i dosto-
sowywala do niego swoiste tylko dlari narzedzia analityczne. Reklamoznaw-
stwo' jawi si¢ bardziej jako zespét zawodowych umiejetnosci niz precyzyjna
teoria zjawiska. Jakkolwiek nie przestaje by¢ artykulowana potrzeba rézno-
rakiego, w tym takze teoretycznego namystu nad tym kulturowym fenome-
nem, przy rozpatrywaniu reklamy $cierajq si¢ i nakladajq na siebie ciagle réz-
ne stanowiska badawcze (co by¢ moze warto uznaé w ogdle za jej istotny rys).
Bywa ona analizowana z perspektywy ekonomicznej, prawnej, antropologicz-
nej, filozoficznej, historycznej, lingwistycznej, retorycznej, kulturoznawczej,
medioznawczej, estetycznej... Do$¢ eksponowana pozycje zajmuja w tym kon-
glomeracie ujecia akcentujace — z pelng samos$wiadomoscia lub w sposéb mi-
mowolny — (para)literacko$¢ zjawiska.

Przekonanie, ze reklama moze stanowi¢ pelnoprawng odmiang literatury
czy — w mniej radykalnej wersji — specyficzny jej przejaw?, daje o sobie zna¢
przy bardzo réznych okazjach nie tylko w kregach akademickich i w tekstach
naukowych, formutuja je réwniez krytycy, eseidci i felietonisci, autorzy prac
publicystycznych i popularyzatorskich. Robig to zreszta nickoniecznie w teks-
tach docelowo dotyczacych reklamy, co tym bardziej wymowne, pokazuje bo-
wiem namacalnie, jakimi wyobrazeniami na temat zjawisk kultury dysponuja
jej diagnosci i uczestnicy. W sposéb dobitny wyraz takiemu stanowisku daje
na przyktad Daniel J. Boorstin:

Reklama — ta wszechobecna, charakterystyczna dla Ameryki odmiana literatury —
ujawnila swoja potege dopiero w drugiej potowie XIX wieku. Pod wzgledem popu-
larnosci ten nowy gatunek literacki nie miat sobie réwnych w historii §wiatowego
pi$miennictwa. W polowie XX wieku wszystkie inne gatunki literackie w Ameryce

znalazly si¢ w cieniu reklamy stownoobrazowej, jesli idzie o site oddziatywania na

! Na polskim gruncie to pojecie funkcjonuje przede wszystkim w praktyce edukacyjnej
na okreslenie kierunkéw ksztatcenia policealnego i akademickiego, ktérych absolwenci sa przy-
gotowywani do pracy w agencjach reklamowych, domach mediowych, spétkach medialnych,
dziatach promogji firm itp.

2 Aczkolwiek daleko do osiagniecia pod tym wzgledem konsensusu, o czym $wiadczy cho-
ciazby glos Anny Eebkowskiej: ,,pojecie literatury ulega rozszerzeniu, poprzez préby rozszczel-
nienia kanonu, préby wprowadzenia w jego obr¢b nowych form; na przyktad gatunkowych,
czy innych — niz dotychczas — obiegéw itd. (...). Nie dziwi tez kariera literatury etnograficznej,
podrézniczej czy réznych odmian autobiografizmu, biografistyki, form epistolarnych. O tym
juz dobrze wiemy i z grubsza t¢ sytuacj¢ aprobujemy. Jednakze propozycje idg znacznie dalej:
na przyktad niekiedy pojawiaja si¢ pomysly, by wcieli¢ w obreb literatury nie tylko dzietfa histo-
rykéw i filozoféw (w tym nie bytoby jeszcze nic dziwnego), ale takze na przyktad teksty reklam.
Tak daleko posunigte rozszerzenie odlegte jest nie tylko od przywotanych przed chwila opgji,
dalekie jest nawet od perspektywy pragmatystycznej” (A. Lebkowska, Migdzy antropologiq lite-
ratury i antropologiq literackq, , Teksty Drugie” 2007, nr 6, s. 19).
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odbiorcg. (...) Reklama, wyzwolona z typograficznych okowéw, ewoluowata po-
woli w niezaleiny genre literacki. Przez cale nadchodzace stulecie reklama miata
ksztattowa¢ amerykaniski jezyk, stawiaé nieznane dotad wymagania pisarzom i fa-
szerowaé publicznos¢ stuchajaca i czytajaca mnogoscia tatwo wpadajacych w ucho,
trywialnych zbitek stownych?.

O literackim nacechowaniu reklamy jest mowa w rozpoznaniach biora-
cych pod uwagg nie tylko potencjalne uwarunkowania i powinowactwa zja-
wiska (na przyklad wedlug Barbary Stern ,reklama rézni si¢ od komunika-
¢ji nieformalnej, gdyz w przeciwieristwie do niej jest komunikatem wysoce
ustrukturyzowanym, zupelnie jak dzielo literackie™), ale takze jego pozada-
ny kierunek rozwoju:

W naszych, pospiesznych czasach chodzi wiasnie o informacje krétka, tresciwa,
zwiezla i ciekawa. I to jest chyba przyszto$¢ nowych przekaznikéw reklamowych,
ktére w sposéb literacki podadza wszelkie istotne zalety i korzysci, jakie potencjal-
ny klient moze uzyska¢, kupujac ten a nie inny produke. (...) chcg zasugerowad,
izby wszelkie reklamowanie nowych potrzeb, nowych produktéw, wychodzenie na
rynek konsumenta itp. procesy byly prowadzone z kultura literacka. Zeby owa ,,sa-
tata” stata si¢ strawniejsza, wyrabiata wyobraznie, a nawet byta swoistym przeka-
zem literackim’.

Asumpt do aprobowania (para)literackiego charakteru reklamy daja po-
niekad pomysly, by placéwki zajmujace si¢ jej badaniem sytuowaé w obre-
bie wydzialéw filologicznych, w tym réwniez instytutéw, katedr czy zaktadéw
o profilu literaturoznawczym, na przyklad Georges Elgozy (co znamienne:
ekonomista i socjolog) juz pod koniec lat szes¢dziesigtych XX wieku wysuwat
projekt powotania we Francji Centrum Twoérczosci Reklamowej i za najbar-
dziej whasciwe jego ulokowanie uznawat Osrodek Stosowanych Studiéw Lite-
rackich na Sorbonie®. Podobny wymiar sankcjonujacy majg osobne hasta po-

3 D.J. Boorstin, Amerykanie. Fenomen demokracji, tum. J. Kozak, Warszawa 1995, s. 141,
148. W tym i nastgpnych cytatach, o ile nie zaznaczono inaczej, wszystkie wyrdznienia sg moje
—-M.L.

* Te opinig przytacza J. Szymkowska-Bartyzel, ,,Nie méw, ze cheesz go zlowic”, czyli rekla-
ma zakamuflowana [w:] Kultura popularna, red. W. Godzic, A. Fulinska, M. Filiciak, Krakdéw
2002, s. 196.

5 W. Smid, Metamarketing, Krakéw 2000, s. 107.

¢ G. Elgozy, Paradoksy reklamy. Perswazja legalna, tham. K. Blosiski, wstgp K.T. Toeplitz,
Warszawa 1973, s. 133 (pierwodruk francuski: Les Paradoxes de la Publicité, Paris 1969). Nie
jest tatwo rozstrzygnaé, czy wiaczanie refleksji nad reklama do programéw uniwersyteckich na
wydziatach humanistycznych (zajecia jej po§wigcone coraz powszechniej odbywaja si¢ obecnie
na kierunkach filologicznych czy historii sztuki) oraz powotywanie w ich ramach wyspecjalizo-
wanych jednostek, zajmujacych si¢ jej badaniem, jest wynikiem przeobrazen w obrebie dyscy-
plin pod wplywem wymogdéw cywilizacyjnych i jawi si¢ jako odpowiedz na zapotrzebowanie
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$wigcane reklamie w sprofilowanych literaturoznawczo leksykonach, takich
jak Stownik termindw literackich czy Stownik literatury popularnej’. Nawet jesli
te zrédta nie wypowiadaja si¢ jednoznacznie w kwestii przynaleznosci reklamy
do obszaru anektowanego przez sztuke stowa, tworza one podstawy do kon-
kretnych rozstrzygnie¢, na przyklad Matgorzata Kita, idac mi¢dzy innymi tro-
pem dyrektyw zawartych w drugim z wymienionych kompendiéw, bez waha-
nia uznaje reklame za gatunek literatury popularnej:

Wskazmy odmiany i gatunki literatury popularnej, przyciagajace uwagg jezyko-
znawcéw. Sa to wiec: romans, melodramat, literatura ,,kobieca”, literatura science
fiction, literatura erotyczna, komiks, powies¢ kryminalna (zwlaszcza ,,policyjna”),
teksty literackie wtdrne wobec scenariuszy filmowych, antologia, biografia i au-
tobiografia, teksty kabaretowe, piosenka, reklama, poradniki etykiety. (...) Opra-
cowania monograficzne z zakresu jezykoznawstwa w caloéci zwiazane z literatu-
ra popularna naleza na razie do rzadkosci. Wymieni¢ tu mozna ksiazki dotyczace
np. tekstéw kabaretowych (...) i reklamowych®.

Dostrzeganie w reklamie mniej lub bardziej silnego literackiego uwarun-
kowania poza wszystkim rodzi pytanie o szczegétowe usytuowanie zjawiska
w obrebie zasobéw sztuki stowa; wylania takze nastgpujaca watpliwosé: czy
wlaczenie reklamy do form literackich wpisuje si¢ w zastane podziaty i kla-
syfikacje, czy tez — wrecz przeciwnie — wymaga stworzenia nowych typologii
i porzadkéw genologicznych (a moze tez definicji literatury) odmiennych od
dotychczasowych. W swietle pojawiajacych si¢ kwalifikacji nie jest weale ta-
two rozstrzygnaé, jaka, cho¢by czysto potencjalnie, odmiang literatury (szcze-
gdlnie jesli pozostaé przy jej tradycyjnym pojmowaniu) ma stanowi¢ reklama,
nawet jesli komentatorzy zdajg si¢ konkretne ujgcia faworyzowaé. Warto co
najwyzej odnotowaé, ze wéréd dokonywanych identyfikacji — réwniez w pub-
licystyce i ujeciach potocznych — czgsto zréwnuje si¢ reklame z liryka (jest to
wymowne, nawet jesli dziala w tym wypadku metaforyczny wymiar uogélnie-
nia i arbitralny tok skojarzeni z obiegowo rozumiang aurg poetyckosci, ktdra

miedzy innymi rynku pracy, czy tez stanowi jednak posredni dowdd na potrzebg rozpatrywa-
nia reklamy pod katem estetycznych wiasciwosci i w konfrontadji ze zjawiskami artystycznymi,
dlatego ze taki kontekst wydaje si¢ dla niej bardzo albo najbardziej adekwatny.

7 M. Glowinski, Reklama [w:] Stownik terminéw literackich, red. ]. Stawiriski, wyd. 3 po-
szerz. i popr., Wroclaw 1998, s. 466; E. Mrowczyk, Reklama [w:] Stownik literatury popularnej,
red. T. Zabski, Wroctaw 1997, s. 354—357.

8 M. Kita, Literatura popularna w perspektywie jezykoznawczej [w:] Polonistyka w przebu-
dowie. Literaturoznawstwo — wiedza o jezyku — wiedza o kulturze — edukacja. Zjazd Polonistéw,
Krakéw, 22-25 wrzesnia 2004, red. M. Czerminska i in., t. 2, Krakéw 2005, s. 288. Paradok-
salnie, na dowdd swojej tezy badaczka przytacza w przypisie pracg J. Bralczyka, Jezyk na sprze-
daz, czyli o tym, jak jezyk stuzy reklamie i jak reklama uzywa jezyka, wyd. 2, Gdarisk 2004, keé-

rej autor bynajmniej nie traktuje reklamy jako odmiany literackie;j.
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roztacza¢ si¢ ma nad réznymi przejawami ludzkiej aktywnosci). Na przyklad
Wiestaw Godzic w felietonie prasowym, zafascynowany skala i technikami
oddziatywania reklamy (zwlaszcza telewizyjnej), podchodzi do niej jako do
»dostepnej na skal¢ masowa poezji” i stwierdza: , Trzeba $miato powiedzie¢, ze
copywriter to poeta samiutkiego korica XX wieku™; z kolei Anna Nasitowska
uznaje, ze ,reklamy tworza skomplikowany $wiat metafor, zwielokrotniaja-
cych luster, ktére postuguja si¢ rzeczywistoscig jako poetyckim materiatem™?,
niektére za$ towarowe identyfikatory lub slogany az si¢ prosza o dokonywa-
nie poetyckich parafraz:

Marki i nazwy produktéw zostaja tez nasycone poetycks energia.

Potozytem serce lwa
na sfonecznym promieniu

— tak mogtaby si¢ zaczaé opowie$¢ o $niadaniu zlozonym z sera ,,Coeur du lion”
i margaryny ,,Rayon du soleil’, gdyby oczywiscie wszystko przettumaczy¢ i usunaé
cudzystowy''.

Tomasz Stgpieri natomiast dostrzega zmaterializowang na billboardach
»poezj¢ ulicy” i poddaje ja analizie z perspektywy dwudziestowiecznych po-
stulatéw i dokonan literackich wlasciwych zwlaszcza formacjom awangardo-
wym'?. Réwniez dla Leo Spitzera, autora opublikowanej w 1949 roku klasycz-
nej juz pracy dotyczacej reklamowej specyfiki, pozostaje ,,niekwestionowany
fakt odbioru standardowej poezji reklamy przez szeroka publicznos¢”, jako ze
»Handel ucieka si¢ do poezji, gdyz docenia jej magnetyczna site we wspélczes-

? W. Godzic, Reklama, czyli poezja masowa, ,Gazeta Telewizyjna”, dod. do ,,Gazety Wy-
borczej” 2000, nr 95, s. 9. Poezja stanowi réwniez punkt odniesienia przy charakterystyce re-
klamy w wypowiedziach, ktdrych intencja jest przedstawic¢ t¢ technike komunikacyjna w nie-
zbyt pochlebnym czy wrecz deprecjonujacym $wietle — por. na przykiad ujecie, ktére prezentuje
polemicznie przywolywany przez L. Spitzera (Amerykariska reklama jako sztuka popularna,
tum. K. Biskupski [w:] Jegyk i spoteczeristwo, red. M. Glowinski, Warszawa 1980, s. 363-364)
S.I. Hayakawa (Poetry and Advertising, ,ETC. A Review of General Semantics” 1946, t. 3, nr 2,
s. 116-120), wedtug ktérego reklama jako utylitarny gatunek wypowiedzi jest przykladem ,,poe-
zji skorumpowanej”, niewyrazajacej uczué i przestari w sposéb czysty i bezinteresowny. Zob. tez
G. Majkowska, Jezyk reklamy [w:] Polszczyzna ali Polacy u schyfku XX wieku, red. K. Handke,
H. Dalewska-Greni, Warszawa 1994, s. 322: ,,50 lat temu Hayakawa nadat reklamie miano poe-
zji skorumpowanej, poezji komiwojazera”.

10 A. Nasitowska, O cudownych skutkach herbatki z melisy, , Teksty Drugie” 1991, nr 5, 5. 139.

' Tamze, s. 142.

12 T. Stgpien, Poezja ulicy [w:] Dwudziestowieczna ikonosfera w literaturach europejskich.
Wizualizacja w literaturze, red. B. Tokarz, Katowice 2002, s. 105-122 (ten artykut opubliko-
wany zostat wezesniej w ,,Opcjach” 2001, nr 34, s. 76-81; pézniej za$ wszedt w sktad ksiazki
T. Stgpnia, Zabawa — poetyka — polityka, Katowice 2002, s. 184-200).
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nym odartym z poezji $wiecie”’. Spitzer, widzac w reklamie odmiang sztu-
ki stosowanej (badacz postuguje si¢ niemieckim okresleniem Gebrauchskunst),
wybiera do jej analizy ,filologiczna metodg explication de texte” i stwierdza:

Bedg sig starat analizowad t¢ reklame tak, jak poemat $w. Jana od Kirzyza albo list
Woltera, to znaczy — w sposob nieuprzedzony. Wierze bowiem, iz ten typ sztuki,
cho¢ jego ranga jest bez poréwnania nizsza niz ranga tekstéw zazwyczaj analizowa-
nych przez badaczy, takze tworzy ,tekst”, w ktérego stowach, chwytach literackich
i rozwiazaniach graficznych kryje si¢ duch naszego czasu i narodu'.

Wprawdzie nie wszyscy interpretatorzy zjawiska zgadzaja si¢ na zréwny-
wanie reklamy z formami artystycznymi'®, akcentujac przede wszystkim réz-
nic¢ w jej funkcjonowaniu'®, jednak i oni nie przecza mozliwo$¢ aplikacji do

3 L. Spitzer, dz. cyt., s. 365, 341. Jednoczesnie badacz przyznaje, ze ,»Poezja reklamy«
nie moze, oczywiscie, by¢ poezja awangardows. (...) Musi bowiem brzmie¢ swojsko, musi re-
prezentowa¢ obiegowe pomysly poetyckie, ktdre przecigtny odbiorca reklamy nauczyt sig juz
za poetyckie uwazaé; musi by¢ swoistym folklorem poezji” (tamze, s. 370). Opinie eksponuja-
ce poetyckie walory reklamy pojawiaja si¢ bardzo czgsto w wypowiedziach na jej temat — por.
na przyktad ujecie E. Szczgsnej, tudzaco przypominajace cytowane wezeéniej stowa Spitzera, co
moze $wiadczy¢ zaréwno o nieswiadomym zapozyczeniu, jak i o obiegowym charakterze gloszo-
nego sadu: ,,Oto bowiem handel zaczyna uciekac si¢ do $srodkéw poetyckich i poetyckiego obra-
zowania, doceniwszy ich magiczna sit¢ we wspdlczesnym, odartym z poezji $wiecie” (E. Szczgs-
na, Reklama — sztuka czy perswazja?, ,Dialog” 1992, nr 11, s. 72).

1 L. Spitzer, dz. cyt., s. 338, 339. Literaturocentryczne nastawienie Spitzera przejawia si¢
na rézne sposoby. Badacz przy interpretacji reklamy odwotuje si¢ nie tylko do poezji i chwy-
téw w niej zadomowionych, ale takie do szerzej pojetego literackiego zaplecza, przywotujac
przy analizie kompozycji graficzno-tekstowej tradycje szesnastowiecznej i pézniejszej literatury
emblematycznej, barokowych précieux oraz takich styléw, jak marinizm, gongoryzm, eufizm,
Schwulst (co nie znaczy, ze nie wykorzystuje odwotari do sztuk wizualnych, czyni je jednak szer-
szym, a nie podstawowym kontekstem — por. tamze, s. 351).

5 Zob. G. Dorfles, Reklama: retoryka a semantyka, dum. T. Jekiel [w:] tegoz, Czlowiek
zwielokromiony, thum. T. Jekiel, I. Wojnar, przedmowa I. Wojnar, Warszawa 1973, s. 233-255.
Por. tez na przyktad A.A. Szablowska, Relacje sztuki i reklamy [w:] Tadeusz Gronowski. Sztuka
plakatu i reklamy, Warszawa 2005, s. 56-59.

1¢ Na polskim gruncie zob. na przyktad M. Glowiriski, Poetyka wobec tekstéw nieliterackich
[w:] Prace wybrane, red. R. Nycz, t. 2: Narracje literackie i nieliterackie, Krakéw 1997, s. 229—
230: ,,Osobna sfera dociekar to rézne formy pismiennictwa uzytkowego i popularnego. Niekie-
dy nie réznig si¢ one strukturalnie od form tzw. literatury wysokiej i wéwczas nie wymagaja in-
nych metod analizy niz te, jakie si¢ stosuje wowczas, gdy mowa o pisarstwie nalezacym do tego
wtasnie kregu. Ale w gre tu wchodza typy wypowiedzi (czy ,,gatunki mowy”), ktére w obrebie
literatury tak czy inaczej pojmowanej nie funkcjonuja, by wymieni¢ réznego rodzaju formu-
ly reklamowe, napisy, porady itp.”. Por. tez W. Tomasik, Wakacje na Wyspach Bahama (o per-
swazji socrealistycznej — dopowiedzenie) [w:] Rozgrywanie swiatéw. Formy perswazji w kulturze
wspdiczesnej, red. 1. Iwasidw, J. Madejski, Szczecin 1994, s. 125-135; M. Plachecki, Pragmaty-
ka plakatu pierwszomajowego (1945-1970) [w:] Spoteczne funkcje tekstéw literackich i paralite-
rackich, red. S. Z6tkiewski, M. Hopfinger, K. Rudziriska, Wroctaw 1974, s. 79-98 (zwlaszcza
s. 82, 97). Traktowanie reklamy jako zjawiska odr¢bnego od wypowiedzi literackiej uwidacznia
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badan nad reklamg narzedzi literaturoznawczych, przede wszystkim z zakre-
su poetyki (na polskim gruncie konsekwentnie postgpuje tak miedzy innymi
Ewa Szczgsna'’), albo positkowania si¢ metodologiami uksztattowanymi z my-
$la o analizie utworéw literackich (na przyktad kluczem do rozumienia zja-
wisk reklamowych Ignacy Stanistaw Fiut czyni kategorie Ingardenowskie'®).
W sposéb wymowny rzecz ujmowal Janusz Stawiniski w 1975 roku w arty-
kule wstgpnym do monograficznego numeru , Tekstéw”, poswigconego for-
mom uzytkowym:

literaturoznawcy coraz bardziej zainteresowanym okiem spogladaja na dziedziny
komunikatéw znacznie luzniej zwiazane z prakeykami literatury pigknej. Pociagga-
ja ich rozlegte obszary tzw. tekstéw uzytkowych (...), zwigzanych z réznymi wy-
miarami zwlaszcza wspéiczesnej codziennosci: gazetowych, dydakeycznych, rekla-
mowych, propagandowych, epistolograficznych, obwieszczeni, poradnikéw itp., itd.

si¢ tez w pracach, w ktérych ta kwestia nie stanowi przedmiotu osobnego namystu — por. na
przyktad M. Glowiriski, A. Okopien-Stawiniska, J. Stawiriski, Zarys teorii literatury, wyd. 6 popr.,
Warszawa 1991, s. 94: ,wypowiedzi literackie (...) odznaczaja si¢ takimi wlasciwosciami, ktdre
w tekstach powstatych w obrebie dziatania innych styléw spotecznych nie wystgpuja. Mozna tu
wskaza¢ na takie zjawiska jak budowa wersyfikacyjna, ktére w zasadzie — z matymi wyjatkami
(np. hasla reklamowe, teksty mnemotechniczne) — nie pojawiaja si¢ poza wypowiedziami li-
terackimi”. Mam oczywiscie $wiadomos$¢, ze przy poréwnywaniu ze sobg réznych wypowiedzi
znaczenie moga mie¢ data ich powstania oraz intencja im towarzyszaca i pierwotny kontekst ich
funkcjonowania. Jeli jednak decyduje si¢ przywotywac je synchronicznie, to dlatego, ze wycho-
dzg z zalozenia, iz dzieli je w sumie niewielki dystans czasowy. Nie ma on w kazdym razie wigk-
szego znaczenia dla mojego wywodu. Chodzi mi bowiem o zderzenie powstatych niezaleznie od
siebie oraz niezaleznie od kulturowego kontekstu reprezentatywnych stanowisk zajmowanych
w kwestii reklamy, ktére nadal zyskuja swoich rzecznikéw; ponadto wydaje sig, ze z wielu daw-
niej sformutowanych tez badacze i krytycy weale si¢ nie wycofuja, o czym posrednio $wiadcza
ich decyzje o przedrukach prac w niezmienionym brzmieniu. Nie wdajac si¢ w drobiazgowe
rozwazania, warto jednak w tym miejscu podkresli¢ generalng tendencj¢ w ujgciach reklamy,
ke6éra moze umknaé przy zestawianiu ze soba prac z réznych lat, a mianowicie to, iz systema-
tycznie przyrasta opinii komentatoréw sktonnych rozpatrywaé reklame w kategoriach sztuki
(w tym réwniez zjawiska literackiego). Na polskim gruncie jest to o tyle zrozumiate, ze powo-
jenna rzeczywisto$¢ z pewnoscia dtugo nie sprzyjata wnikaniu w specyfike reklam, czynieniu jej
uprzywilejowanym obiektem namystu, a tym bardziej dostrzeganiu jej artystycznych waloréw.

17 Zob. zwlaszcza E. Szczgsna, Poetyka reklamy, Warszawa 2001. Por. takze inne prace tej
badaczki: taz, Reklama — sztuka czy perswazja?, dz. cyt., s. 70-81; taz, Reklama — pastisz i meta-
teza, czyli... ,dwa w jednym” [w:] Ostroznie z literaturg! (przyklady, wyktady oraz inne rady), red.
S. Balbus, W. Bolecki, Warszawa 2000, s. 212-221; taz, Opowiadanie i media, ,Pamigtnik Li-
teracki” 2002, z. 2, s. 125-136; taz, Aforyzm a slogan — jezyk jako zdarzenie fikcji, , Teksty Dru-
gie” 2004, nr 1/2, s. 252-266; taz, Narracja jako chwyt tekstowy [w:] Opowiadanie w perspek-
tywie badari pordwnawczych, red. Z. Mitosek, Krakéw 2004, s. 251-266; taz, Poetyka medidw.
Polisemiotycznosé, digitalizacja, reklama, Warszawa 2007.

18 1.S. Fiut, Rozwazania o utworze reklamowym, ,Zeszyty Prasoznawcze” 1993, nr 3—4,
s. 5=15. Zob. tez A. Gléwczewski, ,, Oddaje tobie, co kryje w sobie”. Uwagi o semantyce przekazu
reklamowego [w:] W przestrzeni komunikacyjnej. Szkice z historii i teorii dramatu, teatru i komu-

nikacji spolecznej, red. J. Skuczyriski, Toruri 1999, s. 260.
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Co tam pragneliby znaleZ¢? Zrozumiale, ze teksty owe wydaja si¢ im zajmujace
o tyle, o ile dadza si¢ usytuowa¢ w mniej czy bardziej uchwytnej relacji do $wiata li-
teratury. Ten bowiem zawsze — cho¢by tylko jako ukryty uktad odniesienia —
wchodzi¢ musi w sklad literaturoznawczego przedmiotu. Usitujg wigc — czesto
uciekajac si¢ do $rodkéw przymusu — opisywaé wasnosci morfologiczne i tryby funk-
cjonowania tekstéw uzytkowych w sposdb zaktadajacy ich przynalezinoéé¢ do jakiejs
sfery ,,przyliterackiej”.

Stosunkowo najblizsze problematyce dobrze juz oswojonej przez historig i teori¢
literatury sa rozwazania tyczace powiazan genetycznych i funkcjonalnych — litera-
tury i form pi$miennictwa uzytkowego. (...) Inny rejestr wchodzacej w gre proble-
matyki to dziedzina analogii strukturalnych. Blok korespondengji, w ktérym od-
krywa si¢ architekture powiesciows, slogan reklamowy rozwazany jako swoisty
epigramat poetycki, ksigzka kucharska analizowana tak, jak gdyby byta esejem lub
cyklem poematéw — w kazdym wypadku mamy do czynienia z ustaleniem pewne-
go izomorfizmu migdzy sferami nieprzylegtymi. Czyli — z metafora interpretacyjna.
Ale nawet wéwczas, gdy badacz literatury nie prébuje ustala¢ ani zaleznosci gene-
tycznych i funkcjonalnych, ani analogii strukturalnych miedzy tekstami uzytko-
wymi a literatura, gdy stara si¢ pozostawi¢ owe teksty w ich wlasnej (,natural-
nej”) sytuacji komunikacyjnej i w odniesieniu do niej wyttumaczy¢ ich prawidta
morfologiczne i znaczeniowe — wtedy réwniez wyobrazenia zwiazane z literaturg in-
terweniuja w jego dzialania. Same narzedzia analizy i interpretacji, ktérymi si¢
positkuje, przerabiaja mu, niezaleznie od powzigtego zamiaru, material podlegaja-
cy badaniu — w kruszec literacki. Pracujg jakby samoczynnie w sposéb wyznaczony
przez ich dotychczasowe zastosowania. Poetyka pozostaje poetyka nawet w przebra-
niu terminologicznym semiologii ogdlnej. Instrument badawczy — sila swego bez-
whadu, ale i sprawnoéci! — zmusza tekst uzytkowy do uleglosci wobec lektury lite-
rackiej [wyrézn. autora].

By¢ moze do tego sprowadza si¢ zasadniczy sens charakteryzowanych tu po-
czynari: ksztattujg nasza czytelnicza wrazliwos¢ (i podejrzliwo$é) na literature zyja-
cg poza literaturag®.

Chociaz w dokonywanych zwlaszcza w kregach literaturoznawczych pré-
bach poszukiwania paralel migdzy literaturg a reklamg mozna dostrzec che¢é
zamanifestowania oryginalnego podejscia do samozwariczo ukonstytuowa-
nego przedmiotu badarn, trudno sprowadzaé wszystkie takie starania tylko
do wiary w omnipotencjg lektury literackiej aplikowanej do ekspansywnych
technik komunikacyjnych i réznych no$nych zjawisk kulturowych. Mozna
zatozy¢, ze i w samej reklamie (migdzy innymi w jej tworzywowych uwarun-
kowaniach) i w sposobach jej funkcjonowania jest cos, co sktania do rozpa-

¥ . Stawitiski, Jedno z poruszeri w przedmiocie [w:] Prace wybrane Janusza Stawirskiego,
red. W. Bolecki, t. 3: Teksty i teksty, Krakéw 2000, s. 64-65 (lub pierwodruk: , Teksty” 1975,
nr 4, s. 4-5).
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trywania jej w horyzoncie literackim. Tym bardziej ze nawet w glosach dy-
stansujacych si¢ wobec takiego stanowiska tkwig przestanki, by sprawy nie
bagatelizowa¢, na przyktad Anna Nasitowska, mimo ze nie zgadza si¢ na cal-
kowite zréwnanie reklamy z literatura, upatruje glebokich powinowactw mie-
dzy tymi przekazami:

Granica miedzy literaturg a reklamg jest jednoczesnie mniej uchwytna, ale i duzo
ostrzej zakre$lona. Nigdy zadnego hasta nie uznano za samorodny poemat, cho¢
oczywiste jest, ze moga konkurowa¢ pod wzgledem perfekeji, metafory, ekspresji
jezykowej. Od czasu romantyzmu przedmiot w utworze poetyckim traci coraz bar-
dziej zwiazek z po§wiadczona kodem kulturowym symbolika, zblizenie si¢ do niego
staje si¢ aktem magicznym, odstaniajacym nieznang strong duchowosci. Czy jed-
nak ktéremukolwiek z poetéw udato si¢ stworzy¢ magie przedmiotéw doréwnuja-
ca wizji, ktéra jest codziennoscig reklamy? Reklama to poniekad dzika magia po-
stugujaca si¢ bezbtednie chwytami poetyckimi®.

Symptomatyczne réwniez, ze Edward Balcerzan, stanowczo przeciwsta-
wiajac si¢ tendencji do odczytywania form uzytkowych przez pryzmat ko-
déw wysokoartystycznych, nie neguje tego, iz pewne zabiegi moga by¢ wspél-
ne rozmaitym tekstom. Jak pisze, konkretne rozwiazania obecne w utworach
literackich — takich jak choéby Pamigtnik z powstania warszawskiego Miro-
na Biatoszewskiego czy Trakrtat poetycki Czestawa Mitosza — wkalkulowuja-
cych w swoje funkcjonowanie mozliwos¢ podwdéjnej lektury (jako dzieta sztu-
ki i jako dokumentu osobistego lub historycznego) w duzej mierze

prowokowaly nie tak dawno literaturoznawcéw do tego, by w uzytkowych doku-
mentach pi$miennictwa, takich jak reklama, hasta kibicéw sportowych, kacik po-
rad sercowych, a nawet ksiazka kucharska poszukiwaé elementéw poetyki litera-
ckiej (...). Elementy takie mozna, owszem, wskaza¢ (reklama piwa: ,,maj, czerwiec,
Zywiec” korzysta z najlepszych wzorcéw poezji lingwistycznej!); gorzej jednak
z cato$ciowym systemem modelujacym, gdyz wyjasnianie zjawisk mniej skompli-
kowanych przy pomocy zjawisk bardziej skomplikowanych (literatura artystyczna)
to blad na pewno dydaktyczny, w istocie takze metodologiczny?®'.

2 A. Nasitowska, dz. cyt., s. 142.

21 E. Balcerzan, Nowe formy w pisarstwie i wynikajgce stqd porozumienia [w:] Humanisty-
ka przefomu wiekdw, red. J. Kozielecki, Warszawa 1999, s. 375. Podobne ujecie prezentowat
na przyklad G. Dorfles, dz. cyt., s. 245-246: ,Podczas gdy w poezji zdobnictwo »semantycz-
ne« moze si¢ przyczyni¢ do wzrostu wartoéci estetycznej utworu; podczas gdy w utworze poe-
tyckim nawet elementy »brzmienia« moga znalez¢ skuteczne zastosowanie (czyniac tekst mniej
zrozumialym, zaciemniajac go, co znajduje uzasadnienie w $wietle teorii informacji), to w obra-
zie reklamowym zastosowanie brzmienia lub sfownictwa nie moze mie¢ celu »estetycznego, ale
wylacznie stuzy¢ zwigkszeniu »sity natarciac, dlatego oryginalno$¢ informacji, zawsze pozadana
W sztuce, tu moze si¢ okazaé nieproduktywna, a zdobnictwo stylistyczne moze przestoni¢ obraz
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Ten sam argument, jak pokazuje praktyka interpretacyjna, mozna jed-
nak wykorzysta¢ do udowodnienia tezy o przeciwstawnej wymowie. To, co
dla Balcerzana stanowi znak uzaleznienia reklamy od chwytéw literackich, dla
wielu badaczy dowodzi jej emancypacji i uzyskania przez nia statusu niezalez-
nej formy artystycznej, zdolnej do produkowania specyficznych dla siebie zna-
czeni, niekoniecznie nawet w sensie formalnym w petni oryginalnych, ale przez
zmiang kontekstu funkcjonowania na tyle swoistych, ze stwarzajacych podsta-
wy do wyrdznienia zjawiska o odrebnej estetyce:

Reklama wytwarza $rodek artystyczny, ktéry nazwaé by mozna eklektyczng iden-
tyfikacja lub przenikaniem, kt6ry z poréwnania przejmuje fakt zewngtrznego ze-
stawiania, zblizania elementéw i sugerowania ich podobienistwa pod jakims$ wzgle-
dem, z metafory za$ element przenoszenia cech — przy czym jest to przenoszenie
interpretowane jako przenikanie i wzajemne oddzialywanie bytéw o réznym cha-
rakeerze istotnosci. (...) Stowo reklamowe jest synkretycznym pastiszem stowa adia-
logicznego i dialogizujacego, estetyzujacego i perswazyjnego. W stowie reklamo-
wym przenikaja si¢ odmienne postaci stowa, ich ontologie ulegaja permutacji.
I tak na przyklad stowo reklamowe perswaduje estetyka i na odwrét: specyfika tego
stowa nie pozwala nie uzna¢ perswazji za kategorie estetyki stowa reklamowego.
Wypowiedz reklamowa zaciera granice miedzy estetyzmem i naktanianiem, na-
rzedziem perswazji czyni poetycko$¢ komunikatu. Postuguje si¢ cudza mowa —
zwlaszcza mowa poezji lingwistycznej, nobilituje stowo reklamowe do rangi sto-
wa poetyckiego, wprowadzajac je tym samym w krag wielkiej sztuki. Operowanie
metafora, peryfraza, synckdochg réwnoczesnie czyni z niego stowo metafizyczne.
Wypowiedz reklamowa taczy to, co ontologicznie sprzeczne — realizm konkretu,
do$wiadczalnoé¢ przedmiotu uzytkowego z jezykiem metafizycznym, wymykaja-
cym si¢ rygorom empirii*.

Nie jest moim celem wpisywanie si¢ w spdr o status rozwigzan stosowa-
nych w reklamie, tym bardziej ze z géry wiadomo, iz nie doprowadzi on do
jednoznacznych rozstrzygnigé (podobnie jak wiadomo, ze nie bedzie konsen-

i tym samym szkodzi¢ skutecznosci jego oddzialywania. Wezmy najprostszy przyktad: jesli w ja-
kim$ wierszu zastosuje si¢ duza ilo§¢ przymiotnikéw, dzigki czemu samo pojecie wzbogacane
jest réznymi, analogicznymi przymiotnikami (ktérych przydatnoé¢ z punkeu widzenia seman-
tyki jest watpliwa), nie wyklucza to faktu, ze wiersz ten moze mie¢ wysokie wartosci poetyckie;
w reklamie za$§ mozna si¢ uciec do powtérzenia stéw (lub obrazéw) tylko wéwezas, jesli zabieg
ten nie umniejszy bodzcéw percepcyjnych”.

22 E. Szczgsna, Reklama — pastisz i metateza czylli... ,dwa w jednym”, dz. cyt., s. 214. Mniej
radykalne ujecie ta sama autorka prezentuje w swojej pdzniejszej pracy, zob. taz, Poetyka rekla-
my, dz. cyt., s. 119: ,Rozbijanie statych zwiazkéw frazeologicznych, wywodzenie z nich meta-
for wchodzacych w gre z utrwalonymi znaczeniami statych zwiazkéw, daje tez efekt »od$wie-
zenia« jezyka, jego remetaforyzacji, ukazujac reklame jako pastisz poezji lingwistycznej” [oba
wyrdzn. autorki].
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susu przy ustalaniu normatywnej i restrykcyjnej definicji reklamy). Dochodzi
dzi$ zreszta do starcia racji bez wysuwania diametralnie innych argumentéw;
komentatorzy wyciagaja bowiem czgsto jedynie odmienne wnioski z podob-
nych obserwacji, co wigcej méwi o ich zatozeniach i postawach metodologicz-
nych oraz pogladach odnosnie do kulturowych hierarchii niz o istocie cha-
rakteryzowanego fenomenu. W tej sytuacji zaakceptowanie lub bezwzgledne
odrzucenie ktérego$ ze spolaryzowanych stanowisk na jego temat nie wyda-
je si¢ ptodne poznawczo. Dlatego zdecydowanie lepiej przyja¢ postawe rekon-
struktora niz normatywnego interpretatora i poszuka¢ odpowiedzi na pytanie
nie tyle o to, czy i pod jakimi warunkami reklama spetnia wymogi dzieta lite-
rackiego (tworu artystycznego), ile o to, kiedy dochodzi do jej utozsamiania
ze sztuka stowa (lub sztuka w ogéle®) i jakie argumenty wysuwa si¢ na popar-
cie tej tezy; innymi stowy: za sprawa jakich wlasciwosci i czynnikéw rekla-
ma bywa rozpatrywana w kategoriach literackich (czy szerzej: artystycznych).

Do eksponowania literackich waloréw reklamy czgsto prowokuja bada-
czy powinowactwa formalne — takie jak epicko$¢, fabularno$¢, narracyjnose,
specyficznie zorganizowany jezykowy ksztatt przekazu, obecno$¢ réznorakich
chwytéw i tropéw semantycznych, wyznaczniki stylistyczne. Przy tego rodza-
ju podejsciu nietrudno spotkal si¢ z opinia, ze ,kazda fabularyzowana for-
ma przekazu reklamowego jest fikcj literacka™, albo hotdowa¢ zatozeniu, ze
»Poetyckos¢ (...) bywa takze chwytem konstrukeyjnym badz jezykowym czgsci
reklam, zwlaszcza telewizyjnych™, czy pokazywad, jak formuly reklamowe za-
mieniajg si¢ w ,liryczny okrzyk”, ,epickie wezwania”, ,scenki dramatyczne™.

» Na ten temat zob. migdzy innymi J. Gibbons, Art and Advertising, London—New York
2005. Na polskim gruncie tej problematyce poswigcit osobne rozwazania A. Kisielewski, Szzu-
ka i reklama. Relacje migdzy sztukq i kulturg, Biatystok 1999; zob. tez tenze, Poetyka obrazu re-
klamowego [w:] Ekspansja obrazdw. Sztuka i media w swiecie wspdfczesnym, red. B. Frydryczak,
Zielona Géra—Warszawa 2000, s. 55-63. Por. tez: W. Lipowicz, Zysk i powinnosé. Dzieto sztuki
w polskiej reklamie turystycznej w latach traydziestych [w:] Sztuka dwudsziestolecia migdzywojen-
nego. Materialy Stowarzyszenia Historykdw Sztuki, Warszawa, pazdziernik 1980, red. A. Mar-
czak, Warszawa 1982, s. 137-153; A. Radajewski, Sztuka reklamy — reklama sztuki, ,Kierun-
ki” 1987 nr 15; LS. Fiut, dz. cyt., s. 5-15; R. Arnold, Just do it! Nike jako sztuka publiczna,
tdum. M.K. Wasilewski, ,Czas Kultury” 1999, nr 3—4, s. 20-23; 2. Derda, Billboard — wytwér
kultury masowej czy dzielo sztuki? (Uwagi optymisty), ,Kultura Wspélczesna” 2000, nr 3, s. 54—
66; M. Krajewski, Zamiast sztuki — zamiast reklamy [w:] Publiczna przestrzert dla sztuki?, red.
M.A. Potocka, Krakéw—Wieden 2003, s. 155—165. Por. tez zapis debaty Szruka reklamy? [dysku-
sja z udziatem J. Dybczyriskiego, K. Jakubowicza, M. Janickiego, J. Witkowskiego, D.J. Cirli¢],
,Dialog” 1992, nr 11, s. 82-89 oraz artykuly zgromadzone w pracy zbiorowej Estetyka reklamy,
red. M. Ostrowicki, Krakéw 2002 (tu zwhaszcza: A. Kisielewski, Reklama — sztuka czy ikonosfe-
ra?, s. 53-60; 1. Czudowska-Kandyba, Czy reklame mozna rozpatrywac jako sztuke?, s. 79-82).

24 L. Stafiej, Manipulo, ,Impact” 1999, nr 1, s. 62.

» G. Majkowska, dz. cyt., s. 322.

% P. Bogatyriew, Okrzyki prackupnidw ulicznych i wedrownych rzemiesinikéw — znaki rekla-
my, dum. 1. Szymanowska [w:] Semiotyka kultury ludowej, wstgp, wybér i oprac. M.R. Maye-
nowa, Warszawa 1979, s. 302.
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Znawcy zagadnienia akcentuja, ze reklama , konstytuuje metaforyczne epitety
eklektyczne™, obfituje w ,metafory transsemiotyczne, epitety, hiperbole™*,
za$ ,Przedmiot w reklamie czgsto poddany jest antropomorfizacji”, albo ze
»Przekaz reklamowy jawi si¢ jako wszechogarniajacy pastisz™.

Pokusa, by widzie¢ w konkretnych reklamach przejawy sztuki, niewatpli-
wie wzmaga si¢ réwniez wtedy, gdy ich realizatorami staja si¢ artysci, zwlaszcza
o rozpoznawalnej twérczosci, a czgsto tez o nickwestionowanej randze. Rekla-
my maja w swoim dorobku liczni przedstawiciele sztuk plastycznych, miedzy
innymi: Alfons Mucha, Aleksander Rodczenko, El Lissitzky, Salvador Dali,
René Magritte, Andy Warhol, Keith Haring, ponadto tacy rezyserzy filmowi,
jak cho¢by Federico Fellini, Carlos Saura, Jean-Luc Godard, David Lynch,
Jean Jaques Annaud, Ridley Scott, Roman Polanski, Agnieszka Holland czy
Krzysztof Krauze, a takze twércy zwiazani z teatrem — na polskim gruncie ta-
kiego zadania podjat si¢ na przyklad Grzegorz Jarzyna®. Wsréd autoréw re-
klam znaczaca grupe stanowia tez literaci, sukcesy w tej dziedzinie odnosili
migdzy innymi: Emil Zola, Wtodzimierz Majakowski czy Melchior Warko-
wicz. Warto przy okazji odnotowad, ze wrdd zajeé, ktorym oddajq si¢ pisarze
(i to zaréwno z powoddéw wylacznie zarobkowych, jak i z pobudek artystycz-
nych, z checi realizacji programéw i postulatéw twérczych oraz z potrzeby na-
bywania nowych doswiadczeni i poszerzania eksploracji estetycznych), syste-
matycznie ro$nie od konca XIX wieku znaczenie ustug copywritera®. Wazne

77 E. Szczgsna, Reklama — pastisz i metateza czyli... ,dwa w jednym’”, dz. cyt., s. 217.

8 Haslo: Reklama [w:] Stownik pojec i tekstow kultury. Terytoria stowa, red. E. Szczgsna,
wyd. 3 popr., Warszawa 2002, s. 242.

» Tamze. Por. tez na przyktad E. Szczgsna, Reklama — pastisz i metateza czyli... ,dwa w jed-
nym’, dz. cyt., s. 216-217.

3 E. Szczgsna, Reklama — pastisz i metateza cgyli... ,dwa w jednym”, dz. cyt., s. 212.

31 Por. na przyktad notke prasowa: K. Lubelska, Jarzyna w reklamie, ,Polityka” 2004,
nr 21, s. 69. Osobnym zjawiskiem sa zaplanowane akcje artystyczne wspierajace kampanie re-
klamowe konkretnych firm. W takich dziataniach celuje chociazby producent wédki Absolut,
ktérej reklamy zamawiane sg u uznanych plastykéw z calego §wiata, wykonujacych je w rozpo-
znawalnych dla siebie stylach (jedynym warunkiem reklamodawcy jest umieszczenie na plakacie
ksztattu butelki promowanego trunku), a nastgpnie — oprécz odston prasowych i billboardowych
— prezentowane sg na wystawach objazdowych (na ten temat zob. na przyklad M.A. Potocka,
Absolut Art Collection, ,Odra” 1998, nr 5, s. 146-148; por. tez N. Ind, Widka Absolut, Stany
Zjednoczone. Absolutna doskonatosé. Kampania prasowa z lar 80. [w:] Wielkie kampanie reklamo-
we, ttum. M. Jézwicka, Warszawa 2001, s. 17-33, zwlaszcza s. 22).

32 Owocuje to tez konstatacjami w stylu: ,,Céz, Shakespeare, gdyby dzisiaj zyl, pisatby teks-
ty do reklam. Dla chleba, oczywiscie” (K. Jakubowicz — glos w dyskusji, Sztuka reklamy?, dz.
cyt., s. 89; por. M. Wrotiski, Gdyby Mickiewicz byt copywriterem..., ,AIDA Media” 1998, nr 6,
s. 34-36). Zob. tez P. Dunin-Wasowicz, Bystrzy dyletanci, ,Lampa” 2005, nr 1, s. 38—40. War-
to odnotowaé, ze od XX wieku przyrasta tekstow literackich, ktérych tematem stajg si¢ pery-
petie i rozterki twércéw podejmujacych prace w branzy reklamowej, co bywa traktowane jako
zdrada idealéw lub objaw degradagji roli artysty w kulturze, a takze jako — wprost przeciwnie —
mozliwos¢ artystycznej samorealizacji.
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jest przy tym, jaka range tej sferze swojej dziatalnosci nadajg sami tworcy, jak
definiujg swoja profesj¢ we wskazanym obszarze, jakie miejsce zajmuje ona
w ich calym dorobku, czy i ewentualnie w jakim stopniu sklonni sa widzie¢
w niej znamiona dziatalnosci artystyczne;.

Zwolennicy tezy o zréwnaniu reklamy ze sztuka zwracaja uwage réwniez
na kwesti¢ kontekstu funkcjonowania poszczeg6lnych przekazéw, przyjmujac,
ze zmiana owego kontekstu (lub sama podatnos¢ na jego modyfikacje) moze
wzmacniaé tez¢ o zdolnosci tej formy komunikowania do nabierania cech
sztuki. Chodzi przede wszystkim o przypadek, gdy reklama, oderwana od ty-
powej dla siebie funkcji perswazyjnej czy czysto handlowej, zaczyna sytuowac
si¢ w porzadku zjawisk artystycznych, co w wypadku reklam o nacechowaniu
wizualnym nast¢puje na przyklad wéwczas, kiedy umieszcza si¢ je w muzeach
i galeriach sztuki*® albo gromadzi ich reprodukcje w albumach, czgsto obok
innych dziet o niekwestionowanej estetycznej wymowie*; a w wypadku spo-
tow reklamowych, gdy wyswietla si¢ je w st¢zonej dawce na specjalnych se-
ansach kinowych czy festiwalach artystycznych, ktadac nacisk na ich oddzia-
tywanie estetyczne. Per analogiam moina by rzec, ze podobny efeke datoby
si¢ uzyska¢ — przynajmniej hipotetycznie — przez ulokowanie reklam o bez-
sprzecznych walorach jezykowych w wydaniach ksigzkowych wéréd utworéw
poetyckich lub w specjalnych antologiach w catosci wypetnionych przekaza-
mi pozbawionymi swojej funkcji utylitarnej, keérych odbiér ma si¢ odbywad
w warunkach analogicznych do lektury dziet literackich. Taki efekt wzmaga
si¢, jesli odbiorca obcuje z reklamami, ktére utracily swéj uzytkowy charakeer,
gdyz rekomendowane przez nie produkty badz ustugi przestaly istnie¢®. Jed-
nak nawet w odniesieniu do komunikatéw propagujacych dobra, ktére ciagle
sa szeroko dostgpne, istnieje mozliwo$¢ zawieszenia perswazyjnych elemen-
tow przekazéw poprzez umieszczenie ich w niehandlowych ramach i nadanie
im funkgji estetycznych. Jest zreszta w takim postgpowaniu dekontekstualiza-
cyjnym analogia do sposobu, w jaki dochodzi dzi§ do wlaczania w sfere arty-
styczng rozmaitych obiektéw i dziatari. W mysl zaakceptowanych obecnie re-
gul sztuka niejednokrotnie staje si¢ to, co zaistnieje w jej obszarze na mocy

% Organizowanie wystaw eksponujacych artystyczne walory reklam ma dlugg tradycje,
o odbywajacej si¢ w Amsterdamie w 1917 roku wystawie Art in Advertising wspomina D. Bern-
stein, Sztuka a reklama [w:] tegoz, Billboard — reklama otwartej przestrzeni, tum. E. Ciszkow-
ska, Warszawa 2005, s. 20.

34 Por. na przyklad katalogi czy albumy: M. Czubiniska, Polski plakat secesyjny ze zbioréw
Muzeum Narodowego w Krakowie, Krakéw 2003; Nie tylko plakat. Polska grafika reklamowa Dwu-
dziestolecia, koncepcja, wybér i oprac. tekstow T. Lachowski, [b.m.] 2003; Permanentny rema-
nent. Polska grafika reklamowa w czasach PRL-u, koncepcja, wybor i oprac. tekstéw T. Lachowski,
[b.m.] 2006. Na taki aspekt ujmowania reklamy wskazywata tez migdzy innymi E. Szcz¢sna, Re-
klama — sztuka czy perswazja?, dz. cyt., s. 70, 81. Por. tez na przyktad P. Derda, dz. cyt., s. 63-66.

% Por. na przyklad B. Lisowska, Urok nieaktualnosci. Tkonosfera malowanych reklam scien-
nych, ,Kultura Wspétczesna” 2002, nr 3—4, s. 65-70.
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wskazania lub uruchomionych procedur instytucjonalnych — o sytuowaniu
w porzadku estetycznym konkretnych wytworéw rozstrzygaja zatem niejed-
nokrotnie autorytet i indywidualna decyzja artysty, a czgsto tez kuratora, kry-
tyka, redaktora czy antologisty, wzglednie grupy odbiorcéw, ktérzy na mocy
rozmaicie artykulowanego porozumienia osiagaja consensus wzgledem obiek-
téw whasnej kontemplacji estetycznej.

Ponadto o dostrzeganiu w reklamie znamion sztuki moga przesadzaé czg-
stokro¢ motywacje towarzyszace powstaniu konkretnych komunikatéw, a tak-
ze zaktadana lub realna sita ich oddzialywania. Ilustruje to dobrze przyklad
strategii stosowanej przez Oliviera Toscaniego, Swego czasu autora kontrower-
syjnych — i przez to dobrze zapamigtywanych — reklam dla wloskiej firmy
odziezowej Benetton, ktdry czuje si¢ pelnoprawnym artystg i postrzega wias-
ng dziatalnos¢ w kategoriach jednoczesnie aktywnosci twérczej oraz misji, tak
definiujac swoje intencje i w ogéle stawiane reklamie cele:

W moich reklamach dazytem do dialogu z opinig publiczng o potedze uprzedzen
i stereotypéw (bo przeciez reklama az peka od nich). O uleglosci i wolnosei du-
cha. O tolerancji. (...) Dlaczego reklama, tak jak sztuka lub media, nie moze by¢
polem gry dla filozofii, katalizatorem emocji, terenem sporu i polemiki? (...) ja nie
uprawiam reklamy. Nie sprzedaj¢ towaru. Nie staram si¢ za pomocg trywialnych
trikéw namawia¢ kogokolwick do robienia zakupéw. (...) Nie jestem cyniczny, po-
szukuje nowych $rodkéw wyrazu. Dyskutuje z publiczno$cia, jak inni artysci. (...)
Wykorzystuje mozliwoséci reklamy — pogardzanej i niewyzyskanej sztuki, jej sile
oddziatywania i zdolnos§¢ prezentacji. Drapi¢ opini¢ publiczng tam, gdzie ja swe-
dzi. Uczestnicze w publicznej debacie, podobnie jak pisarz, jak pamflecista, jak

dziennikarz®.

Jak wida¢, reklama moze awansowaé do rangi dzieta sztuki, gdy przypi-
sze si¢ jej od dawna przynalezne mu zadania. Abstrahujac w tym momencie
od kontrowersji, ktére wywotuje postawa Toscaniego (gléwnie ze wzgledu na

swoj radykalizm, utopijnos¢, a niekiedy réwniez naiwnos¢ zatozen)*, warto

% O. Toscani, Reklama usmiechnigte scierwo, ttum. M. Misiorny, [b.m.] [b.r.], s. 46, 87.
Podobne deklaracje ostabiajg jednak stwierdzenia wplatane w tego rodzaju wypowiedzi: ,,Nie
bede zachwalat wzoréw i barw puloweréw Benettona, poniewaz tak jak wszyscy jestem przeko-
nany o ich wysokiej jakosci” (tamze, s. 87).

%7 Na temat strategii Toscaniego zob. migdzy innymi: A. Muszyriski, Przypadek Benetto-
na [w:] Mitologie popularne. Szkice z antropologii wspdtezesnosci, red. D. Czaja, Krakéw 1994,
s. 159—164; M. Bratkowska, Kolory zycia do wynajecia, ,Magazyn Gazety Wyborczej” 1997, nr
32, dod. do ,,Gazety Wyborczej” 1997, nr 184, s. 16-17; P. Derda, dz. cyt., s. 54—66 (zwlasz-
czas. 58-63); ]. Bond, R. Kirshenbaum, Oszukaé radar. Jak méwic do konsumenta, ktdry nie chee
stuchad, dum. M. Wajda, Warszawa 2001, s. 127-128; A. Cichocka, Szok — metoda na rekla-
me(?) [w:] Estetyka reklamy, dz. cyt., s. 319-324; M. Kochan, Toscani [w:] tegoz, Slogany w re-
klamie i polityce, Warszawa 2005, s. 224-231; A. Pomieciniski, Reklama w kulturze wspdtezes-
nej. Studium antropologiczne, Poznari 2005, s. 29-31; E. Musialowska, Reklama w komunikacji
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podkresli¢, ze taka generalna — najczeéciej jednak w mniej wyostrzonym wa-
riancie — linia rozumowania jest bliska tym diagnostom reklamy, ktérzy uwy-
puklaja spoleczny wymiar zjawiska, podkreslajac, ze skutecznie zagospodaro-
wuje ono rejony czgsto dobrowolnie przez sztuke wspétczesna zarzucone®:

Reklama zbliza si¢ do sztuki zwlaszcza w swej funkdji zagospodarowywania wyob-
razni i ukierunkowywania marzed. Niegdysiejszym pokoleniom ,Judyméw” czy
»oitaczek” odpowiadaja dzi§ pokolenia ,2000” lub ,,Frugo”; w ten sposéb reklama
wilizguje si¢ w miejsce zajmowane przez sztuke, ktdre to miejsce sztuka oddata do-
browolnie, w stanie wyjatowienia bedacego nieuchronnym skutkiem dtugotrwate-
go procesu jej autonomizacji. Reklama sprawuje dzi§ niemal niepodzielng wladzg
w obszarach zbiorowej wyobrazni: kreuje marzenia i zapewnia ich natychmiasto-
wa realizacje. Wytwarza pozér powiazan dawno utraconych przez sztuke: z magia,
mitem, ideologia, ideami i archetypami. Rosci sobie pretensje do budowania $wia-
topogladu®.

Charakterystyczne, ze dostrzegajac potege reklamy w zakresie ksztatto-
wania zbiorowej §wiadomosci i postugiwania si¢ uniwersalnymi kodami ko-
munikacyjnymi, cytowana badaczka posrednio akcentuje jej umiejetnosé od-
dziatywania na zasadach, ktére bywaty kiedys domeng zwlaszcza spotecznych
funkgji literatury, zdolnej do opisywania rzeczywistoéci i wplywania na nia
przez tworzenie sugestywnych wizji®®. O reklamie pisze si¢ nawet, ze poprzez

migdzykulturowej [w:] Pomigdzy kulturami. Szkice z komunikacji miedzykulturowej, red. M. Ra-
tajczak, Wroctaw, 2006, s. 159—177. Por. tez rec. ksiazki O. Toscaniego Reklama. Usmiechnig-
te scierwo, dz. cyt. — W. Ratajczak, Pulower Wielkiego Brata, czyli Nie po oczach!, ,,Czas Kultury”
1997, nr 5-6, s. 124-125; oraz wywiady: Moralnos¢ obrazu, z O. Toscanim rozm. W. Kocotow-
ski, ,,Przekr6j” 2001, nr 7, s. 10-14; Na Jezusa wpadtem na Siédmej, 2 O. Toscanim rozm. J. Mi-
kotajewski, ,Duzy Format” 2002, nr 24, dod. do ,Gazety Wyborczej” 2002, nr 243, s. 4-10.

3 Dobitnie rzecz ujmowat G. Elgozy, dz. cyt., s. 85: ,W wieku, w ktérym wszyscy skar-
23 si¢ na trudnosci porozumienia — na to nadmiernie klimatyzowane powietrze, w ktérym zyja
(albo zdychaja) literaci i filozofowie — reklama jest jedyna struktura zdolna zapewni¢ tacznos¢
i symbioze wszystkich cztonkéw tego samego ciata, wszystkich ciat tego samego spoleczeristwa.
(...) Nawet najbardziej rozwinigta cywilizacja cofa sie, skoro tylko przestajg w niej krazy¢ prze-
kazy i wiadomosci”.

¥ K. Wilkoszewska, Wprowadzenie [w:] Estetyka reklamy, dz. cyt., s. 8. Jakkolwiek te ob-
serwacje wskazuja w intencji autorki na powiazania zachodzace migdzy reklamg a sztuka, dale-
ka jest ona od wydawania jednoznacznego werdyktu i ostatecznie formutuje wywazony wnio-
sek: ,Niemniej, nie osiagajac wymiaru i glebi dziet artystycznych, reklamowe dzietka sa blizsze
w swej funkeji komunikacyjnej raczej propagandzie niz sztuce prawdziwej” (tamze).

% Podobnie rzecz ujmuje miedzy innymi J. Bralczyk, kiedy na pytanie o to, ,,Czy reklama
moze pretendowac do jakiegos zastepnika literatury? (...) Czy reklama moze decydowaé o tym,
jak i co myslimy? Bo przeciez czgsto zaczynamy mysle¢ reklama. Daje nam ona nie tylko goto-
we zbitki stowne, ktére sa wygodne w uzyciu, ale réwniez staje si¢ jakby nasza druga $wiado-
moscig’, odpowiada: ,Reklama rzeczywiscie wykorzystuje skrypty kulturowe, spoteczne, komu-
nikacyjne, ale tez je wspdttworzy, utrwala i wprowadza do obiegu spotecznej komunikacji oraz
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przyrodzony jej ,wymiar katarktyczny (...) jest by¢ moze blizsza tragedii an-
tycznej niz sztuce masowej. Zatem reklama, jezeli w ogéle mozemy méwié, ze
jest sztuka, to raczej poprzez swoja funkcje niz poprzez inne cechy, takie jak
wartodci lub jakosci estetyczne czy artystyczne™!.

A jednak reklama zaczyna by¢ traktowana w kategoriach sztuki réwniez
ze wzgledu na swoje oddziatywanie estetyczne. Jej przynaleznos¢ do $wiata
form artystycznych legalizuje bowiem nastawienie odbiorcéw, ktérzy szuka-
jac w reklamie waloréw pozahandlowych, niejednokrotnie znajduja ekwiwa-
lenty przezy¢ estetycznych:

Jesli psychologia reklamy méwi o wpltywie reklamy na upodobania estetyczne pub-
licznosci, to tylko w tym sensie, ze reklama propaguje nickiedy przedmioty o wa-
lorach artystycznych, przyczyniajac si¢ tym samym do estetycznej edukacji spo-
teczeristwa (...). Z drugiej strony przyznaje si¢ (...), ze reklama stwarza niekiedy
swym adresatom mozliwo$¢ ,zastgpczego spetniania pragnien”. Mysle, ze te dwie
funkcje mozna rozpatrywac lacznie przyznajac, ze reklama zaspokaja estetyczne
pragnienia dzisiejszych ludzi®.

Systematycznie poszerza si¢ grono admiratoréw reklam, otaczajacych je bez-
interesownym zainteresowaniem czy wrecz kultem, na przyklad entuzjasci re-
klam kolekcjonujg ich rozmaite odmiany, odkrywajac w nich estetyczny poten-
cjal; statych bywalcow, nierekrutujacych sig tylko z branzy zawodowej, doczekaty
si¢ tez odbywajace si¢ cyklicznie festiwale reklamy i inne imprezy docelowo jej
poswiecone®’; réwniez obecno$¢ reklam w galeriach czy muzeach w sposéb na-
turalny sprzyja wywolywaniu wéréd audytorium doznan estetycznych. Cho¢ ich
zrédlem stajg si¢ przede wszystkim reklamy o walorach wizualnych, nie jest wy-

kluczone, ze nie stymulujg ich tez zawarte w przekazach reklamowych jakosci

spotecznej $wiadomosci. (...) mozna nawet méwié o pewnej archetypizacji” (Reklama i okolice.
Z Jerzym Bralczykiem rozmawia Jacek Warchala, JSwiat i Stowo” 2006, nr 2, s. 24).

M. Ostrowicki, Propaganda przetomu wiekéw [w:] Estetyka reklamy, dz. cyt., s. 391.

2 L. Spitzer, dz. cyt., s. 361. Co znamienne, réwniez rzecznicy tezy o niemoznosci uzna-
nia reklamy za sztukg odwotuja si¢ do analogicznej argumentagji, na przyktad rezyser Jacek Wit-
kowski twierdzi, ze ,Reklama nigdy nie bedzie dzielem sztuki, bo konsument, czyli jej odbior-
ca, nie podchodzi do niej z nastawieniem estetycznym” (J. Witkowski — glos w dyskusji, Szzuka
reklamy?, dz. cyt., s. 86), z czego fatwo wyciagna¢ wniosek, iz wyraziciel podobnej opinii skfon-
ny bytby do uznania reklamy za sztuke, gdyby tylko zaobserwowal, ze odbiorcy zaczynaja sytu-
owac¢ ja w porzadku zjawisk estetycznych.

# Liczne audytorium gromadza popularne na $wiecie i w Polsce Noce Reklamozercéw,
kilkugodzinne, a nawet calonocne seanse kinowe, podczas ktdrych prezentowane sa filmy re-
klamowe, zwykle nagrodzone w prestizowych konkursach i legitymujace si¢ wysokimi walora-
mi warsztatowymi. Ich ogladaniu towarzyszy szczeglny rytuat: publicznos$é¢ wyposazona bywa
w specjalne rekwizyty, na przyklad w czapeczki i trabki (ich dzwigk ma sygnalizowa¢ pozytywna
reakcje na konkretny przekaz), spoty odbierane s3 za$ analogicznie jak filmy krétkometrazowe
w oderwaniu od swoich komercyjnych wlasciwosci, z zastosowaniem za$ kryteriéw artystycznych.
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literackie. Jak przekonuja konkretne $wiadectwa, zestetyzowany odbiér komu-
nikatéw reklamowych, ujawniajacych niekiedy nawet iluminacyjno-epifanijny
potencjal, moze zachodzi¢ w sytuacjach bardzo codziennych:

Wiele lat temu zobaczytem w pociagu kolei miejskich plakat, ktéry, gdyby rzeczy
tego §wiata toczyly si¢ wlasciwym torem, znalaztby mitosnikéw, historykdw, egze-
getoéw i kopistéw — réwnie licznych, jak to bywa w przypadku kazdego wielkiego
dziefa poezji czy malarstwa. Jakoz w istocie 6w plakat byt jednym i drugim. I po-
dobnie, jak to si¢ zdarza, gdy co$ niespodziewanie wywiera na nas glebokie wra-
zenie, przezytem wstrzas tak silny, wrazenie — jesli wolno mi tak powiedzie¢ — za-
padio we mnie tak gleboko, iz przebito dno $wiadomosci, aby na cate lata skry¢ si¢
w jakim§ ciemnym zakamarku. Wiedzialem tylko, ze chodzito o ,,s61 Bullrich” (...).
I oto ktéregos$ splowiatego niedzielnego popotudnia (...) stanatem (...) przed nedz-
nym szynkiem, ktérego okno wystawowe ozywiato kilka wywieszek. Jedna z nich
zawierata tylko stowa ,,s6] Bullrich” — i raptem wokét tego znaku graficznego jat
si¢ bez wysitku ksztaltowaé pustynny krajobraz pierwszego plakatu. (...) Wygladat
tak: na pierwszym planie tej pustyni jechat wéz ciagniety przez konie. Wytadowa-
ny byt workami z napisem ,,s6] Bullrich”. Jeden z workéw miat dziure, przez keé-
ra sOl sypata si¢ na ziemig, gdzie utworzyta juz dtuga wstege. Dalej, w glebi pustyn-
nego pejzazu, staty dwa stupy podtrzymujace wielki szyld z napisem ,Najlepsza ze
wszystkich”. Co jednak robita owa solna wstega znaczaca droge wozu przez pusty-
nig? Otéz ukladata si¢ ona w litery tworzace stowa ,,s61 Bullrich”. Czyz harmonia
przedustawna takiego na przyktad Leibniza nie byta dziecinadg wobec tej arcypre-
cyzyjnej, pustynnej predestynacji? I czyz plakat ten nie zawieral przypowiesci o rze-
czach, jakie na tym $wiecie nikomu sig jeszcze nie przytrafity? Przypowiesci o dniu
powszednim utopii?**

Jak wida¢ (réwniez w przywotanym powyzej cytacie z Pasazy Walte-
ra Benjamina), o uznawaniu reklamy za sztuk¢ (w tym tez za sztukg stowa)
decyduja rézne czynniki. Prawem résumé warto si¢ pokusi¢ o wypunktowa-
nie wszystkich wskazywanych dotad argumentéw, ktére maja wplyw na takie
kwalifikacje. Do twierdzenia, ze reklama moze by¢ rozpatrywana w kategoria
literatury (sztuki), dochodzi zatem, po pierwsze, w sytuacji gdy legitymuje si¢
ona walorami artystycznymi, korzysta z repertuaru $rodkéw wypracowanych
przez rézne odmiany sztuki i ciagle do nich przynaleznych; po drugie, gdy ma
ona charakter nieanonimowy, a jej twércy rekrutuja si¢ z grona artystow lub
sami chca tytutowad si¢ tym mianem; po trzecie, gdy kontekst i instytucjo-
nalne ramy funkcjonowania konkretnych reklam czynia z nich zjawiska arty-
styczne; po czwarte, gdy reklama przejmuje zadania tradycyjnie przypisywane
sztuce — zwlaszcza w zakresie jej funkcji kreowania postaw spotecznych, mitéw

“ \Y. Benjamin, Wystawiennictwo, reklamy, Grandville [w:] tegoz, Pasaze, red. R. Tie-
demann, ttum. I. Kania, Krakéw 2005, s. 201-202.
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zbiorowej wyobrazni czy wplywania na obraz rzeczywistosci; po piate, gdy za-
czyna ona oddziatywa¢ na odbiorcéw, stajac si¢ dla nich Zrédlem doznan este-
tycznych. Oczywiscie w praktyce diagnostycznej czy interpretacyjnej te ar-
gumenty moga wystgpowaé implicite oraz dawaé o sobie znaé w rozmaitym
nat¢zeniu i w réznym splocie (ich separacyjne wyizolowanie ma dla mnie je-
dynie wymiar pogladowy). O tym, ze tak si¢ dzieje, przekonuja nawet diagno-
zy wydawane w trybie literackim: w opowiadaniu Stefana Themersona Hau!
Hau!, czyli kto zabit Ryszarda Wagnera leksykalna archaiczno$¢, melodyjno$¢
frazy oraz brzmieniowe czy wrgcz muzyczne walory ogloszenia firmy bieliz-
niarskiej zachwalajacej wyprawe §lubna prowokuja narratora do uznania tego
komunikatu za dzieto poetyckie, gdyz: ,,Czas przemienia ogloszenia w poema-
ty i Czas przemienia poematy w ogloszenia, albowiem Czas przeobraza czytel-
nika, i to od czytelnika zalezy, czy cos jest, czy nie jest sztukg™®.

Problem nie wyczerpuje si¢ jednak tylko na rekonstrukeji argumentéw
przemawiajacych za — nawet czysto hipotetycznie — wlaczeniem reklamy do
form artystycznych. Réwnie istotne sa konsekwencje upowszechniania si¢ ta-
kich nastawien w kulturze (jedna z takich konsekwencji — poszerzanie repertu-
aru tematycznego tekstéw literackich o dyskutowana w nich kwestig literacko-
§ci i artystycznoéci reklamy — ilustruje przywotane przed chwilg opowiadanie).
Uznawanie reklamy za sztuke nie $wiadczy jedynie o zmianach w postrzeganiu
reklamy, ale wskazuje réwniez na przemiany zachodzace w obrebie sztuki, kté-
ra coraz czgsciej z wlasnej nieprzymuszonej woli sama wychodzi reklamie na-
przeciw, stara si¢ réznymi sposobami ja nasladowa¢ albo wrecz do niej niewol-
niczo upodabniaé i czyni¢ jednym ze swoich waznych pozytywnych wzorcéw.
Nieprzypadkowo badacze rozwazajacy problem artystycznych koneksji rekla-
my stwierdzaja, iz ,ciekawszy od estetyki samych reklam jest wplyw estetyki
reklamy na estetyke w ogdle™®, albo czuja si¢ w obowiazku czyni¢ zastrzeze-
nie, ze ,wspdlczesne pojecie dzieta sztuki dotyczy zupetnie innych obszaréw
niz w niedawnej przesztosci. (...) Artysci, chcac méwié o swiecie, zaczeli korzy-
sta¢ z dobrodziejstw cywilizacji i techniki, transponujac je na swéj uzytek™.

Zréwnywanie reklamy ze sztuka uzmystawia, jak obecnie traktujemy sztu-
ke i jakimi jej definicjami dysponujemy. W opiniach eksponujacych artystycz-
ny wymiar reklamy tkwi nie zawsze jawna, ale stosunkowo fatwo uchwytna
implikacja, ze najbardziej dzi§ adekwatnym sposobem dookreslania dzie-
ta sztuki jest ujmowanie go w aspekcie pragmatycznym, komunikacyjnym
albo/i socjologicznym®. Te zagadnienia doczekaly si¢ oméwien pod réznym

#S. Themerson, Hau! Hau!, czyli kto zabit Ryszarda Wagnera [w:] tegoz, General Piesc
i inne opowz'zzdania, ‘Warszawa 1980, s. 251.

4 K. Jakubowicz — glos w dyskusji, Sztuka reklamy?, dz. cyt., s. 85.

47 P. Derda, dz. cyt., s. 63.

# Przy takim ujeciu dzieto sztuki jawi sig przede wszystkim jako komunikat lub/i socjolo-
giczny twor kultury, a nie na przyktad ,zdwojenie natury” (jak glosi teoria mimetyczna dzieta
sztuki), fakt psychiczny (jak chcieliby zwolennicy psychologicznej teorii dzieta sztuki), przed-
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katem w pracach estetykéw, historykéw szeuki i kulturoznawcéw, zajmuja-
cych si¢ kondycja sztuki wspélczesnej, a zwlaszcza statusem sztuk wizual-
nych. Wydaje si¢ jednak, ze analogiczne kwestie nie wybrzmialy wystarczajaco
w kontekscie stricte literackim. Tymczasem z nakreslonej perspektywy réwnie
ciekawe jak pytanie, co sprawia, ze reklama bywa uznawana za literaturg lub
sytuowana w horyzoncie jej bliskiego oddziatywania, jest kwestia, jakie moga
by¢ nastgpstwa takiej wyktadni dla postrzegania i rozumienia sztuki stowa. To
podejscie mimowolnie méwi przeciez takze o obowiazujacych definicjach li-
teratury i wyznacznikach , literackosci”®. Pokazuje, ze punkt cigzko$ci w tych
definicjach moze by¢ potozony na sposéb funkcjonowania zjawiska w spotecz-
nej $wiadomosci, zasady jego oddziatywania (w bliskim powiazaniu oczywi-
Scie z cechami strukturalnymi przekazéw). Jednoczesnie warto tez blizej przy-
gladac sig, jak reklama, urastajaca do rangi sztuki lub chociazby doskonatego
rzemiosta, determinuje pozycj¢ literatury w odczuciu odbiorcéw i w ogéle
uczestnikéw kultury oraz jak wptywa na wytaniajace si¢ z utworéw literackich
sensy i modyfikuje ich globalne przestania. O tym, ze ta kwestia nurtuje w du-
zej mierze samych pisarzy, przekonuje cho¢by glos Bogdana Zadury, ktéry
wskazuje na szczeg6lna sytuacje poezji polskiej powstajacej po 1989 roku, bio-
rac pod uwage wlasnie reklamowy kontekst:

sytuacja twércow i konsumentéw poetyckiego stowa ulegta w ostatnich paru la-
tach zasadniczej zmianie. Jak mi si¢ zdaje, nikt dotad nie prébowal tej nowej sy-
tuacji opisaé.

Nie da si¢ tego zrobi¢ przy pomocy takich pojeé jak obowiazki poety. Poeta
jako poeta nie ma zadnych obowiazkéw, a przynajmniej takich, z ktérych mégtby

miot intencjonalny (w my$| ustaleri fenomenologéw), obiekt idealny czy duchowy, nakierowany
ku wlasnej transcendenciji (jak rzecz przedstawiaja rzecznicy idealistycznej teorii dzieta sztuki)
albo byt autonomiczny (jak ujmowane to jest w réznych wariantach estetyzmu) itp. Odwotu-
je sie tu do klasycznej typologii teorii dziela sztuki, ktdrej przeglad prezentuje migdzy innymi
M. Gotaszewska, Teorie dziefa sztuki [w:] tejie, Zarys estetyki. Problematyka, metody, teorie, wyd.
3 uzup., Warszawa 1986, s. 246-278. Komunikacyjna eksplikacja reklamy zajmowat si¢ mig-
dzy innymi U. Eco, Komunikat reklamowy, ttum. A. Weinsberg [w:] tegoz, Nieobecna struktu-
ra, ttum. A. Weinsberg, P. Brawo, Warszawa 1996, s. 175-196. Por. tez tenze, Komunikat este-
tyezny, dum. A. Weinsberg [w:] tegoz, Nieobecna struktura, dz. cyt., s. 79-98.

# Whpisuje si¢ to w chetnie réwniez dzi§ przywolywane stynne rozpoznanie R. Jakobso-
na, zawarte w jego ksiazce Nowiejszaja ruskaja poezija. Nabrosok pierwy: Podstupy k Chlebniko-
wu (Najnowsza poezja rosyjska. Szkic pierwszy: w strong Chlebnikowa; ta pomyslana poczatkowo
jako wstep do poezji Wielimira Chlebnikowa praca zostala napisana w roku 1919, a ogloszona
w Pradze w 1921): ,,Przedmiotem wiedzy o literaturze jest wige nie literatura, lecz literackos¢, to
jest to, co czyni dzielo sztuki literackim” (cyt. wg pol. wersji przektadu: R. Jakobson, Problemy
poetyki, tum. A. Brosz [w:] Teoria badat literackich za granicq. Antologia, red. S. Skwarczytiska,
t. 2: Od praetomu antypozytywistycznego do roku 1945, cz. 3: Od formalizmu do strukturalizmu,
Krakéw 1986, s. 39). Na marginesie warto zasygnalizowad, ze to zalozenie aplikowat do badar
nad reklama, postulujac poszukiwanie swoistych tylko dla niej wyznacznikéw, A. Kisielewski,
Poetyka obrazu reklamowego, dz. cyt., s. 55-63.
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go kto$ (lub cokolwiek) zwolni¢. Mysle, ze lepiej postuzy¢ si¢ kategoria roli, jaka
poezja spelnia, pozytkéw, jakie z niej ptyna lub plynely. Z niej i tylko z niej jako ze
specyficznego sytemu jezykowego. Nie da si¢ tu pominaé kwestii znaczenia, zna-
czenie za$ czesto (zawsze?) zalezy od kontekstu. (...) najwazniejszym kontekstem
poezji jest kontekst jezykowy. To on si¢ wlasnie zmienit. Jak? Sprébujemy si¢ temu
przyjrzed. (...)

KIEDY PRANIE JEST CZYSTSZE, BIEL JEST BIELSZA, PODARU]J SO-
BIE ODROBINE LUKSUSU. I PAMIETA]J, DWA RAZY DZIENNIE. Kazde
z tych sformulowari mogtoby by¢ tytutem lub fragmentem jakiego$ wiersza, cho¢
pochodza one z réznych reklam. Obraz, skojarzenie, skrét myslowy i tu, i tu s po-
zadane. Réznica polega na tym, ze poezja z wielkim trudem nadaje stowom nowe
znaczenia, modyfikujac je raczej i wzbogacajac, a to przewaznie w obrebie i na uzy-
tek swoich wlasnych, do$¢ hermetycznych strukeur. Jesli jakies stowo w wierszu zna-
czy co$ innego — co$ wigcej — niz normalnie, to podstawowe, stownikowe znaczenie
i tak pozostaje niewzruszone. Cokolwiek by kto sadzit na temat niezrozumialstwa
poezji, nie niszczy ona stéw. Jesli jakie$ z nich sie w niej zuzywaja, to dzieje si¢ to
w przeciagu calych epok, a owo zuzycie si¢, nad ktérym pracuja cale rzesze epigo-
néw, tez dotyczy raczej ich wartosci poetyckiej niz znaczeniowej. W przypadku re-
klamy jest oczywiscie inaczej, mamy tu do czynienia z oblakanie rabunkows go-
spodarka zasobami leksykalnymi i im bardziej skuteczna chce by¢ reklama, tym
bardziej nie do odrobienia straty powoduje. Nie mozna przeprowadzi¢ ptomienia
po loncie, nie niszczac lontu. Zawsze mamy tu do czynienia z redukcja, odrobiny
luksusu do mydetka Fa, osobowosci do koszuli, pojecia do przedmiotu, wartoéci
do rzeczy. Pojawienie si¢ reklam zmienia sytuacjg poezji w duzo bardziej zasadniczy
spos6b niz odzyskanie przez Polske niepodlegtosci. Jezyk reklamy jest jezykiem poe-
zji, reklama jest pseudopoezja. Réznica migdzy nimi staje si¢ trudno uchwytna, nie
jest réznica $rodkéw, ale celéw. Poezja jest to reklama czego$, co nie jest na sprzedaz?
Jezyk reklamy okrada mnie nie z pieniedzy, ale z mojego tworzywa, poniewaz istota
reklamy jest jej wielokrotnos¢, powielanie, w trakcie ktérego zuzywa sig to, do czego
reklama musi si¢ odwotywaé, nie moze si¢ ona ograniczy¢, podcina gataz, na kedrej
siedzi, wigc musi przeskakiwa¢ na druga. Pytanie o przyszto$¢ bytoby moze pytaniem
o istnienie stéw jednorazowego uzytku®.

Duzisiejszy rozwdj reklamy sprawia, ze mozna (zdarza si¢ to wielu ko-
mentatorom zycia literackiego) patrze¢ na sztuke stowa jak na uboga sio-

%0 B. Zadura, Widbel pray kosci, , Twérczo$¢” 1993, nr 3, s. 19-20, 23. Poczynione przez
Bohdana Zadurg obserwacje, dotyczace werbalnych mechanizméw typowych dla reklamy, sa
zgodne z ujeciami, ktére prezentuje wielu lingwistéw diagnozujacych zjawisko — zob. na przy-
ktad G. Majkowska, dz. cyt., s. 322: ,,Chociaz wynik zmagas z jezykiem jest zasadniczo rézny,
obaj — poeta i autor tekstéw reklamowych — borykaja si¢ z pustka stéw wytartych, by im, cho¢
na chwile, przywréci¢ $wiezo$¢”. Por. tez W. Pisarek, Stowa na ustugach reklamy, ,Zeszyty Praso-
znawcze” 1993, nr 34, s. 65-77 (ten badacz wprost odwotuje si¢ do tekstu Zadury, swéj wywod
puentuje zas koricowym fragmentem przywotanego przeze mnie cytatu —zob. tamze, s. 74, 77).
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str¢ ekspansywnej techniki komunikacyjnej, ktéra nie tylko z powodzeniem
przyswoita sobie i doprowadzila do perfekcji chwyty typowe zwlaszcza dla
obrazowania poetyckiego, ale w rezultacie przyczynila si¢ tez do marginaliza-
gji literatury w kulturze. Jednak relacje mi¢dzy reklamg a literatura nie musza
by¢ postrzegane jedynie w kategoriach starcia, ktéra przebiega z nieréwnych
pozycji. Konkurentka poezji bywa bowiem obecnie nie tylko, jak chce Zadu-
ra, reklama, ale réwniez sama... poezja (czy w ogodle literatura), a dokladnie
rzecz biorac: jej wspéiczesne oblicze i obecny status oraz stan posiadania, kté-
re prowokuja odbiorcéw do wymownych buiczucznych deklaracji: ,,wolg do-
bra reklame¢ od wyjatkowo glupiej, pretensjonalnej i kiczowatej ksiazki. To jest
tak, ze zdarza si¢ wigcej poezji w samej reklamie niz (...) w tym, co si¢ za poe-
zj¢ dzisiaj uwaza i co jest wydawane w tomikach™".

Sledzac uwarunkowania zachodzace miedzy reklamg a literatura, nietrud-
no zaobserwowac, ze obie formy komunikacji wychodza sobie naprzeciw z ta-
twoscia i przyzwoleniem z obu stron, a to, co miato(by) budowa¢ migdzy nimi
napigcia czy by¢ przyczyna nieusuwalnego konfliktu, zaczyna przemawiaé na
rzecz powinowactwa z wyboru. Jak si¢ wydaje, impuls do zacierania granic mie-
dzy reklama a literaturg plynie ze strony zaréwno tej pierwszej, jak i tej drugie;j.
Jakkolwick ta kwestia domaga si¢ szczegétowej egzemplifikacji, mozna pokusi¢
si¢ o roboczo sformutowana hipoteze, ze za przejmowaniem przez reklame re-
gul i funkcji przypisanych sztuce stowa jest odpowiedzialna w duzym stopniu
sama literatura, a w kazdym razie te jej dwudziestowieczne i najnowsze odmia-
ny, ktére ochoczo rezygnuja z innowacyjnych poszukiwan artystycznych, wy-
zbywaja si¢ aspiracji poznawczych i oryginalnych ambicji estetycznych, koncen-
trujac si¢ na dostosowywaniu srodkéw wyrazu do marketingowej skutecznosci.
Estyma, z jaka obecnie odnosi si¢ do reklamy wielu tworcéw, traktujacych ja
jako wazne Zrédlo inspiracji, sporo méwi o aktualnej kondycji sztuki stowa®.
Tworzona w XX i XXI wieku literatura w swoich najbardziej ekspansywnych
przejawach wyraznie dowartosciowuje reklame jako atrakeyjny wzorzec komu-
nikacyjny. Wyzwaniem i problemem dla pisarzy okazuje si¢ wszechobecnos¢ re-
klamy, ktéra ujawnia si¢ ,,zaréwno w sposdb bezposredni — w postaci plakatow,
ulotek, filméw reklamowych, jak i posredni — ma wplyw na ksztaltowanie sie
wzorcéw zachowania, ideatéw, jezyka, literatury”. Warto zatem si¢ przyglada¢

>! Takie o$wiadczenie ztozyt J. Bralczyk — zob. wywiad: Reklama i okolice..., dz. cyt., s. 24.

52 Zob. moje szczegbtowe rozpoznania w osobnym artykule — M. Lachman, Pod zna-
kiem reklamy. Literatura polska po 1989 roku w kregu oddziatywania kultury konsumpcyjnej
(w:] Inna literatura? Dwudziestolecie 1989-2009, red. Z. Andres, J. Pasterski, Rzeszé6w 2010,
t. 1, s. 41-74. Na temat odwotan do jezyka i atrybutéw reklam w poezji polskiej po 1989 roku
por. B. Bodzioch-Bryta, ,, W godzing twojej smierci — zdrapka”. O jezyku reklamy [w:] tejze, Ku
ciatu post-ludzkiemu. Poezja polska po 1989 roku wobec nowych medidw i nowej rzeczywistosci,
Krakéw 2006, s. 161-191.

%3 E. Szczgsna, Reklama — pastisz i metateza czyli... ,,dwa w jednym”, dz. cyt., s. 212. Por.
tejze, Poetyka reklamy, dz. cyt., s. 216-222.
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zblizeniom literatury i reklamy nie tylko od strony przeobrazen samej reklamy,
ale i z punktu widzenia przemian zachodzacych w obrebie sztuki stowa™. W ten
sposéb reklama chyba na najbardziej naturalnych zasadach moze zaistnie¢ w op-
tyce stricte literaturoznawczej, stajac si¢ przedmiotem zainteresowania history-
kéw, teoretykéw i krytykéw literatury.
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