Czy metafora moze by¢ bajka?

Janusz Baranski

Giambattista Vico, piewca wiary i czucia w dobie kultu

rozumu — O$wiecenia, tak oto pisal dwa i p6ét wieku temu
0 interesujacym nas tropie:
Z logiki poetyckiej wynikaja wszystkie podstawowe tropy,
z ktérych najjasniejszym, a przez to samo najbardziej potrzeb-
nym i najczeSciej uzywanym jest matafora; jest rdwniez
najbardziej podziwiana, poniewaz dzigki metafizyce, poprzed-
nio tu rozwazanej, uzycza rzeczom nieozywionym uczud
i namietno$ci. Pierwsi bowiem poeci nadali przedmiotom byt
substancji ozywionych, zdolnych do tego wszystkiego, do czego
sami byli zdolni, to znaczy do uczué i namietnosci i w ten sposéb
stworzyli baSnie. Tak wiec kazda metaforg mozna
uwazaé za kr6tka bajke’’ (Vico 1966, s. 186; podkr.
— JIB.).

Nie myla si¢ ci, ktérzy stwierdza, ze ostatnie, kluczowe
zdanie nie wynika banajmniej z poprzednich z apodyktyczna
rzeczywisto$cia. Nie mozna — z drugiej strony — przypisaé
filozofowi uprawiania logiki, ktéra uwazal on skadinad za
powszechna w tworczym dziele owych ,,pierwszych poetow’’,
logiki opartej na analogii i oboczno$ci. Jesli bowiem metafora
byta w powszechnym uzyciu przy tworzeniu bajek, nie prowa-
dzi to przeciez do wniosku, Ze mozna ja do bajki sprowadzic.
A jednak to utozsamienie metafory i bajki nalezy rozumieé
nader przenoénie, zeby nie powiedzie¢ — metaforycznie wtadnie,
zdaje sie sugerowac autor w komentarzu. Oto bowiem — twierdzi
filozof — dzieki metaforze, ktéra ,,uzycza rzeczom nieozywio-
nym uczué i namietnoéci’’, powstaje $wiat bajki pelen , gwiz-
du’’ wiatru, ,,szemrania’’ morskich fal, ukrytych wodnych
i skalnych ,,zyt’", ,,uémiechu’’ nieba, ozywionego wina — , krwi
winoro$§li’* (tamze, s. 187). Takie wyjasnienie owej metafizyki
uczucia i wyobraZni nalezy przyja¢ z dobra wiara, cho¢ drazni
kontrast pomiedzy bezwzgledna kwantyfikacja zastosowana
w formule, a niejasna eksplikacja. Zacheca to wrecz do
sproblematyzowania tak sformutowanej definicji metafory.
Material podsuwa ,,retoryka naszych czaséw’’ — jak powiada
Gui Bousiepe (1985, s. 303) — reklama.

Spéjrzmy zatem na taki chocéby slogan: ,,Kodak — zlodziej
koloréw'’. To predykatywne okreélenie zbudowane wedlug
zasady klasycznej analogii, ktorej do dzi$ obowiazujaca regule
podal Arystoteles, wywodzi si¢ z ukfadu korelacji 1 inwersji
0 postaci:

Kodak : kolory: :zlodziej : rabowanie dobra

Tre§¢ sloganu zyskuje swa forme wskutek zestawienia obu
cztonéw korelacji, gdzie ich skiadowe pozostaja w relacji
metonimicznej przylegloSci, zestawienia osiagnigtego wylacz-
nie za pomoca stosowanej wizualnej retoryki obrazu. Kolory sa
tutaj zatem dobrem zdobytym w sposéb w najwyzszym stopniu
nietypowy — poprzez kradziez. Czy to wszystko, co mozna
o rzeczonym sloganie i jego fabularnym przedstawieniu powie-
dziec? Je§li uznaliby$Smy go za wyjatkowo oryginalna metafore,
co§ na ksztalt odkrycia nowego, $mialego tropu, wowczas
mogliby§my uznaé go za wytwor wylacznie indywidualnej
fantazji. Jest tu jednak co§, co nasuwa podejrzenie istnienia
zwiazku z pewnym, pozornie byé moze odleglym gatunkiem
folkloru.

Wiodzimierz Propp w swoim dziele o bajce posrod jej XXXI
funkcji na miejscu XIX umieszcza: ,,Likwidacja poczatkowej
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szkody lub braku’’ — ,,Poprzez te funkcje opowiescC sigga swega
apogeum’’. Gléwnym sposobem likwidacji owego poczatkowe-
go niedostatku jest ,,Porwanie obiektu poszukiwan przemocs
lub sprytem’ (Propp 1976, s. 105). Autor wymienia jeszcze
kilka innych sposobdw, ktdrych skutkiem jest zdobycie po-
szukiwanego obiektu, np. czarodziejskiego pier§cienia, utraco-
nego wzroku, zlotorogiego jelenia itd. (tamze, s. 106-109).
Niech punktem wyjécia ponizszych rozwazail bedzie uznanie
metafory ,,Kodak — zlodziej koloréw’’ za taka bajke magiczng
w pigulce, gdzie trzech sympatycznych chtopcéw wykrada paru
odrazajacym postaciom (podkre§lone to zostaje poprzez od-
powiednie do sytuacji ich przedstawienie) przedmiot pozadania
— kolor. Historyjce tej nie szkodzi juz fakt, Ze chtopcy zostali
ujeci przez policje: poczatkowy brak zostal usuniety.
Przyktad jednego reklamowego sloganu nie moze by¢ oczy-
wiscie dowodem na to, Ze fabula bajki magicznej jest metateks-
tem wszelkich reklamowych ewokacji. Kazdy adresat reklamy
- ,,pani domu’’, ,,prawdziwy mezczyzna’® czy ,,doSwiadczony
hodowca’” — stwierdzi, ze to tylko bardziej lub mniej udane
chwyty stylistyczne, ktére nie musza mie¢ nic wspdlnego
z jako$cia zachwalanego proszku, plynu po goleniu czy karmy
dla kocinki. Nie jest to jednak tylko sprawa stylu, swoistej
poetyki, lecz mito-poetyki, poniewaz wiele reklamowych
przedstawiefi ukazuje fabule bajki magicznej, a wigkszoi¢
,ociera si¢’” o zbidr typowych dla tego gatunku mityczno- ]
rytualnych odniesiefi. b
Wtodzimnierz Propp wyodrgbnit — jak si¢ rzeklo — XXXI ;,]
funkcji bajki magicznej. Byloby tylez niemozliwe co i be
zasadne usitowanie wykazania, Ze istnieje transpozycja wszyst: |
kich z nich w przedstawieniach reklamowych. W sposéb‘?;.'
zmniejszajacy mozliwo§é pomytki do minimum mozna wyks
za¢ obecno$¢ tylko pigciu z nich, jednak tych, ktore sa kluczowe
dla fabuty bajki. Jesli jednak czas reklamowy nie przekraczi
kilku sekund, co zdarza si¢ bardzo czesto, woéwczas moz :
wyodrebni¢ tylko dwie — otwierajaca i zamykajaca t¢ bajkowy
mikro-fabulacje lub tylko jedna — ostatnia. Sa to zatem n
stepujace funkcje: Vs
(1) ,,VIIL. Antagonista wyrzadza krzywde lub szkode czlon
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kowi rodziny. Okre§lenie: szkodzenie’ (tamie, §
s. 74). i
,Jednakze bynajmniej nie wszystkie bajki rozpoczynaja si¢ od rp.l
wyrzadzenia szkody. Istnieja inne poczatki bajek, czesto nadajg:

tych momentem wyjéciowym jest sytuacja braku czegof' ,,i;g
(tamze, s. 78-79). v
(2) ,,XIV. Bohater wchodzi w posiadanie magicznego §rodka

Okres§lenie: przekazanie, otrzymanie ma: [

gicznego §rodka (..). =
Jako §rodki magiczne moga stuzy¢: 8
1. Zwierzeta: kon, orzet i inne. a@

2. Przedmioty, z ktérych wylaniaja sie magiczni pomocnicy;, [
np. krzesiwo z koniem lub pierSciefi z junakami. S

3. Przedmioty o magicznej wiasciwosci, jak np. kije, gesle czp
kule’’ (tamze, s. 92).

(3) ., XVI. Bohater i jego antagonista przyst¢puja do bezpe:
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sredniej walki. Okreslenie: walka’ (tamze, s.
103).

(4) ,XIX. Likwidacja poczatkowej szkody lub braku. Okresle-
nie: likwidacja nieszczeécia lub braku
()

Dana funcja tworzy pare z wyrzadzeniem szkody lub z nie-

szezebciem wystepujacym w zawiazaniu. Poprzez te funkcje

opowie$C sigga swego apogeum’’ (tamze, s. 105).

(5) . XXXI. Bohater zawiera malzefistwo i zostaje carem.

Okreslenie: wesele™ (tamze, s. 120).

,Czasami zamiast reki krélewny bohater otrzymuje kompensate

pienigzna lub nagrode w innej formie™ (tamze, s. 121).

Tak oto przygotowani przez stynnego folkloryste mozemy
przystapi¢ do przegladu reklam. Jest to zbidr siedemdziesi¢ciu
reklam telewizyjnych, dotyczacych réznych produktow, w jed-
nym tylko przypadku produktu tego samego, cho¢ przed-

"~ stawionego przez dwie rézne reklamy. Rejestracja reklam miata
miejsce w przeciagu kilku tygodni w porze najwiekszej ogladal-
nodci telewizji. Z tego zbioru okoto jedna trzecia to: reklamy,
ktére maja kompletna strukture inwariantu badz sa niekomplet-
ne jesli chodzi o funkcje ,,Srodkowe’’, nastepnie te, ktore maja
tylko funkcje *otwarcia’’ i ,,zamknigcia’’ i na koniec najlicz-
niejsze — te, ktére majg wyltacznie funkcje ostatnia, ktéra Propp
okreslit jako ,,wesele’’. Funkcja ta jest jednak w naszym
przypadku chyba nadzwyczaj wazna, skoro pojawia si¢ nawet
w reklamie srodkéw do utrzymania czystosci ... toalety. Zacznij-
my jednak od reklam, ktore wprawdzie nie koficza si¢ Slubem, sa
jednak do$¢ kompletne je§li chodzi o pozostate funkcje. Fabuta
ichniemal zupetnie pokrywa si¢ z zaproponowanym tu zreduko-
wanym inwariantem, ponadto §rodki wyrazu nie pozostawiaja
watpliwosci co do konotacji poszczegdlnych sekwencji.

Colgate Tartar Control
Napowierzchni gigantycznych zgbéw robotnicy, noszacy stoso-
wne uniformy i uzywajacy odpowiednich narzedzi, (1) wznosza
kamienny mur; wtem (2) pojawia si¢ olbrzymia pasta do zgbéw
w opakowaniu, zawieszona jak wahadlto, i niczym taran (3)
rozprasza robotnikdw; dziela zwycigstwa dopelniaja strugi
wody i zglebnik dentystyczny, ktére usuwaja resztki zio-
wrogiego muru i odstaniaja do korfica (4) czyste zgby.

SC Johnson
Muszle klozetowa beztrosko okupuje (1) silna grupa zarazkéw,
ukrywajac si¢ w ,,najbardziej niedostepnym miejscu’’; kiedy
jednak (2) nadlatuje kaczor na dwuptatowcu wyposazonym
w poktadowy karabin maszynowy zarazki traca rezon i pisk-
liwymi glosami, tudziez trzesieniem sig, daja wyraz strachu;
i maja racje: kaczor (3) wybija wszystkie celnymi seriami,
doprowadzajac (4) muszle klozetowa do potysku; ,,Dziekujemy
ci SC Johnson’’ — styszymy z ust chéru zadowolonych, cho€ nie
pokazanych, pafi domu.

W jednej z nastegpnych reklam notujemy juz brak funkcji
drugiej: nie ukazany zostal mianowicie moment przybycia
bohatera majacego usunaé szkodg.

Old Spice Sensitive
Golacy sic mlodzian doznaje przykrego wrazenia pieczenia
wskutek dokonanego zabiegu kosmetycznego, co ukazane
zostato przez (1) plomieri ogarniajacy jego szyje; jednak strugi
ptynu (3) gasza ogiefi przynoszac (4) ulge podraznionemu ciatu;
,.Po co sie meczyé — Old Spice Sensitive zgasi ptomief na twej
twarzy’’ glosi slogan, i juz wylacznie przy pomocy wizualnych
§rodkéw firma zachgca do stosowania jeszcze innych jej
produktéw, prezentujacych sie rzedem w morskiej fali.

W nastgpnej reklamie brak wprawdzie funkcji trzeciej,
a Sci§lej symbolicznego przedstawiania walki — usuwania
szkody, mamy natomiast kolejna personifikacje wlaczajacego
sig do akeji rodka.

F

Cillit
(1) ,,Alez tu brudno’’ — zauwaza z przerazeniem pani domu
otwierajac drzwi domku dziatkowego, w ktérym kuchnia jest
wielko§ci matej sali tanecznej, a podloga wylozona nieco
zmatowiatymi rzeczywiscie kafelkami; pani domu styszy — za-
skoczona — jaki§ zblizajacy si¢ glos: ,, Tutaj moze pomdc tylko
Cillit, sprobuj tylko’”; to méwi — nazwijmy ja — (2) mala
czarodziejka, nadlatujaca wiasnie na butelce firmowego ptynu;
dzigki jego zastosowaniu kafelki podlogi (4) blyszcza juz
nieskazitelnie.

Mamy wreszcie inng kategori¢. Tutaj pani domu sama stata
si¢ bohaterka bajki zakoficzonej happy endem — trwalym
zwiazkiem-w-dziele-utrzymania-czystosci.

Sunlicht
Moéwi pani domu: ,,Dawno, dawno temu zyta sobie ksigzniczka,
ktéra musiata pozmywaé gére (1) brudnych naczyf. I (2)
zawolala przyjaciela Sunlichta: méj przyjacielu, prosze poméz
mi’’; ,, To ty jeste§ ta ksigzniczka, mamo!”’ — zgaduje cérka pani
domu; ,Ale tylko (5) z tym czarodziejem’ - zgadza sig¢
z u§miechem pani domu, zanurzajac talerz w pachnacej pianie.

Zwiazek bohaterki z osoba plci odmiennej — czarodziejem
Sunlichtem — ma tu zatem charakier przeno$ny w czystej
postaci. Potraktuje te reklame jako stopiefi poSredni pomigedzy
reklamami seksualnie nienacechowanymi a seksualnie nacecho-
wanymi. Uzycie termint ,,seksualny’’ podyktowane jest tym, ze
w przedstawionych ponizej reklamach mamy do czynienia
z bardzo réznymi odmianami owej funkcji ostatniej — mito-
logemu wesela. Moze to by¢ istotnie §lub, czeciej jednak
chodzi o romans, randke czy choéby tylko powodzenie u przed-
stawicieli plci odmiennej. Tak tedy nastgpna reklama ilustruje
nie tylko uzdrowienie, ale i rzeczone ,,wesele’’.

Clearasil
Tomek i Jacek maja (1) pryszcze; Tomek uzywa mydta, Jacek
— zelu Clearasil (na dole ekranu widzimy napis: ,nr 1 na
§wiecie’’); dalej wida¢ Tomka i jego pryszcze pulsujace bolem
i otoczone przez autora reklamy obwddkami; Jacek natomiast
po zastosowaniu Zelu ukazuje (4) gtadka twarz; ,,Tomek chodzi
w kasku na glowie, Jacek (5) chodzi z Karolina’* — komentuje
narrator.

Tak oto doszliSmy do grupy reklam najliczniej reprezen-
towanych w naszej ,,bajkowej’’ klasie, ktére mozna by uzna¢ za
przyktad wariantu najubozszego, choé¢ z pewnego punktu
widzenia bardzo istotnego. Prawie wylacznie jedyna funkcja
wyrazona — chciatoby sig rzec — expressis signis jest tu owo
,wesele’” w réznych jego odmianach. Przyjrzyjmy si¢ kilku
przyktadom.

Tchibo
(5) Mtoda para stapajaca po schodach §wiatyni, wokdét radosne
twarze, ttum ich caly, falujacy w rytm falowania przesypujacej
si¢ kawy pokazywanej przemiennie z obrazem S§lubu; sypiace
si¢ ziarna kawy i ziarna ryzu, ktérymi rzuca w kierunku
nowozeficOw $miejaca si¢ dziewczynka; chwile czutych spoj-
rzeni panny miodej i starszego pana popijajacych z filizanek
goracy plyn; ,Dajesz innym to, co w zyciu najlepsze, kiedy
jeste§ radosny, zakochany, szczesliwy’’ — puentuje te wzrusza-
jace obrazy slogan.

Stimorol
W pustynnym i ekscytujacym krajobrazie Arizony lub New
Mexico widzimy miodziefica na motocyklu w stylu Harley-
Davidson §ciganego przez policyjny woéz; mlodzieniec za-
trzymuje sig, z oczywista obojetnoscia pozwala si¢ obszukat
policjantowi, opierajac si¢ na masce wozu w sposéb przewidzia-
ny wymogami sytuacji, przepisow i dramatycznego zacigcia
autoréw reklamy; jest czysty: policjant znajduje tylko paczke
gumy; okazuje sig, Ze jest to natomiast wyzwanie dla drugiego
funkcjonariusza, ktérym jest atrakcyjna dziewczyna; do rzuco-
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nych jej przez kolege dokumentéw miodziefica wkiada kartke
z numerem telefonu i nazwiskiem — Johnson i zapewnia
wymownym spojrzeniem, ze (5) wspdlna chwila bedzie slodka.
Palmolive

W malowniczej scenerii tym razem jakiego$§ péinocnego kraju,
gdzie sasiedztwo stromych zboczy i morza przypomina fiord,
dwie osoby — matka i kilkuletnia cérka — oczekuja przybicia
promu do dtugiego drewnianego molo; mezczyzna, ktéry prom
opuszcza, okazuje si¢ maz i ojciec — wraca (5) na fono rodziny;
wita si¢ czule z Zzona i cérka, a ze szczegdlnym upodobaniem
zanurza swe dlonie w niewatpliwie puszystych i 1$niacych
wlosach pan swego serca; ,,Palmolive to naturalne pigkno™
— zdaja sie krzyczeé nadmorskie skaty; w przyboju morskiej fali
stoja na brzegu dwie butelki szamponu.

Elséve
,Piekno wedlug mnie to przede wszystkim pigkne wlosy —
sita protein, energia witamin, potysk jojoby’ - zachwala

z przekonaniem kosmetyki do pielegnacji wloséw mioda dama,
wcierajac perlisty ptyn w swe dtugie, ciemne wlosy; widzimy ja
za chwile w biurze, w otoczeniu samych mezczyzn, stuchaja-
cych jej z zapartym tchem i wpatrujacych sie w nia z za-
chwytem; jest §wiadoma swej atrakcyjnoéci: z réwna nonszala-
cja wyglasza istotne racje, jak odgarnia pukle wloséw; wie, ze
(5) ma szalone powodzenie.

Domestos
.Nawet gdy wszystko wydaje sig czyste, groZne zarazki moga
sig czai¢ tam, gdzie wzrok nie sigga; ale teraz mamy nowy
§rodek — Domestos’’; w tym oto lakonicznym stylu producent
zachwala §rodek czystodci i demonstruje jego zastosowanie
w tazience rekoma miodej pani domu; ta opuszcza ja zamykajac
drzwi, ale unosi stamtad (5) mafte dziecko na rekach catujac je
czule w zblizeniu kamery.

We wszystkich przedstawionych przypadkach kazda z sek-

wencji konczy sie¢ §lubem (Tchibo) lub prefiguracja owego
mitologemu ,,wesela’’ pozostajaca do funkcji wzorcowej w me-
tonimicznym pokrewiefistwie. Mamy zatem zapowiedZ randki
(Stimorol), obrazy rodziny (Palmolive), powodzenia (Elseve),
wreszcie macierzyfistwa (Domestos). Przyklad ostatniej ze
zbioru tych reklam jest szczegdlnie intrygujacy. Oto by uczyni¢
zado§¢ ,,bajkowym’’ oczekiwaniom odbiorcy reklamy, jej
autorzy nadaja obrazowi fabule z rozwijajacym sie faficuchem
symbolizacji opartych na zasadzie opozycji i korelacji:
Domestos : Brak Domestosa : : czysto$¢ : brud : : doskonate
macierzyrstwo : niedoskonate macierzynistwo.
Wskutek takiego oto zabiegu, przy pomocy szczegblnego
higieniczno-prokreacyjnego meta-kodu, ustanowiono symboli-
czna ekwiwalencje Srodka czystoSci i macierzynstwa. Szczgs-
liwa matka bedzie ta, ktéra uzywa Domestosa. Ta natomiast,
ktéra go nie uzywa moze dobrodziejstwa macierzyfstwa w ogé-
le nie zaznaé. Koficowy obraz mozna zreszta osobno potrak-
towac jako ikonogram konotujacy szereg pozytywnych przeko-
naf na temat rodziny i macierzyfistwa.

Odczytanie podobnych symbolicznych argumentacji, maja-
cych przekonaé klienta do kupienia danego produktu, jest juz
teraz rzecza prosta, chocby na przyktad w reklamie poprzedniej
— Elséve, gdzie — zapozyczajac si¢ u Umberta Eco (1972, s.
245-46) — mozemy wskazaé taka oto entymematyczng serig:
Kazda pani chce mie¢ powodzenie — mycie wioséw szamponem
Elseve daje powodzenie — kto myje wlosy szamponem Elséve,
ten bedzie miat powodzenie. Przy czym wnioskowanie to moze
byé ,niezawodne’’, je§li na mocy milczacej antonomazji
przedstawiona w reklamie pania interpretuje si¢ jako ,kazda
panig’’. Chwyt ten stosowany jest we wszystkich reklamach
~weselnych’”, co z fatwo§cia mozna sprawdzi€, aplikujac
powyzsza zasade deszyfracji do pozostalych przykiaddw, jak
rowniez w wielu obrazach, w ktérych ta funkcja nie wystepuje.
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Statystyka naszego skromnego zestawienia wskazuje, ze doty
funkcja ,,wesela’” jest elementem najbardziej konsekwentnie ,,Ko
pojawiajacym si¢ w rozwazanych tu dwudziestu trzech baj- staw
kowych fabulacjach. Jest ona nieobecna tylko w czterech zapa
przypadkach, choé — jak sam Propp stwierdza — ,.czasem $zcz
zamiast reki krélewny bohater otrzymuje kompensate pieni¢zng dran
lub nagrode w innej formie’’, o czym nieco szerzej w dalszej zdot
czeéei. Dodaé wypada tylko, ze jes§hi zgodzimy si¢ z pogladem, kéw
iz obrzed weselny to ekwiwalent rozwinigtej bajki magicznej rzeg
(Mieletinski 1981, 5. 329), w ktérej matzefistwo jest ostatecz- pdp
nym celem rozwoju calej akcji, to bedzie to jeszcze jedenj ek
argument przemawiajacy za postawiong tu hipoteza. ﬁrm

Oto petna lista wyranych reklam o fabule i/lub zakoﬂczeniuk";u
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bajki magicznej:

(1) (2) Otrzy-
Szko- manie

dzenie srodka

(4) Likwi-
dacja
szkody

(3)
Walka

Camay X
Elséve

Sunlicht X X

Clearasil X X
Fuji Super

Tchibo 1

Tchibo 2

Domestos X

Colgate Tar-

tar Control X X X X
Wrigley

Spermint X X
Stimorol

Lenor X
Mars

Margaret

Astor X

SC Johnson X X X X
Impuls

Old Spice

Sensitive X X X
Head &

Shoulders X X X
Palmolive
Renault Clio
Sunsilk
Cillit X
Bounty % X

Mo oM oM oM oM K X

>
>
>

W powyzszym zestawieniu uwzglednione zostaly tylko
funkcje, ktérych obecno$¢ zaznaczona zostata w odpowied
figuratywny sposdb, jak w analizowanych przyktadach. Stoso
ne figury pojawiaja si¢ oczywiscie takze w pozostatych przype €
dkach: ,,molekuty’’ protein wnikajace we wlosy (Sunsilk)
mikroskopijne buciki, jak dla niemowlecia, ktére wrecza przej
ta mioda dama swemu mezowi (Tchibo 2) czy cata sekwengj
reklamy kosmetykéw znanej firmy, w ktdrej stworzone topic
pole przywotuje historig brzydkiego kaczatka przemienio
w pieknego tabedzia (Margaret Astor). Nie wystarcza
zatem sama czysto referencyjna konstatacja w rodzaju ,,
poméc moze tylko Cillit"”’. Za kryterium uznania daney's
sekwensu jako bajkowej funkcji przyjeliSmy bowiem uyit§
stosownego obrazu lub stowa, pozostajacych w tropicz
relacji do tejze funkcji. Ta bowiem specyficzna poetyka jt
nieodzownym elementem tej ,,bajki naszych czasow’'.

Wréémy teraz do formy pierwotnej, od ktorej zaczelismyl
rozwazania, sloganu. Takie oto figuratywne réwnowazniki zd;
typu: ,,Bounty — smak raju’’, ,,Lenor — milo§¢ od pierwszg
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dotyku’’, ,Kawa Sati — szczeSliwe chwile’” czy wreszcie domu wzigta zostaje zatem w krzyzowy ogiefi perswazji: Pola
.Kodak - ztodziej kolordw’’ to juz tylko streszczenia przed- Raksa, postaé rodem z odleglej epoki, wprawia w drzenie
stawianych bajek, ktérych pelnej tre§ci odbiorca nie musi  indywidualne biografie i epatuje tchnacymi niezwykloscia
zapamigtywaé. Napigcie semantyczne pomiedzy czlonami tych  zwierzeniami. *’Nigdy nie zapomne tych wspaniatych chwil
szezeglnych zawotan wypelnione zostalo bowiem pierwotnie  kiedy ojciec wracat z dalekich podrézy’’; dziewczynka zaglada
dramatyczng czy wzruszajaca historia o odkrywaniu, walce, do zdobionej metalowymi okuciami drewnianej skrzynki z napi-
2dobywaniu. Dzigki ciaglej obecnoéci tych ,,rodowych okrzy- sem ,Sati’’; ,,Ojciec moéwil, ze kryje w sobie wszystkie
kéw"” w tekstach reklamy znawcy tej wspélczesnej poezji, ktéra  tajemnice Arabii’’ — wspomina aktorka. Umberto Eco takie oto
reczywiscie zawitala pod strzechy, na hasto Renault Clio konotacje przypisalby tej sugestywnej wypowiedzi: ,,Basnie
odpowiedza niechybnie ,,prosto z raju’’, a nie ,,zmyslowe ztysiacaijednej nocy, egzotyka, tajemniczo$¢, magia, haszysz,
i ekstrawaganckie’’. Mechanizm ten zostal ukazany explicite  senne rozleniwienie, przypowiesci kaliféw, dzwieki wschod-
w znanej reklamie: wyktad w uniwersyteckiej auli; wyrwany  nich instrumentéw, stowem: podrdz — archetyp’” (Eco 1973, s.
- 7 drzemki student na stowa ,,Pollena 2000 bez wahania 68-69). W taka podréz do cudownych rajskich krain zaprszaja
odpowiada — ,,Ociec praé!’’. Zreszta czesto, jak juz wiemy, réwniez reklamy: Bounty — wyspy szczeg$liwe na morzach
poszezegblne sktadowe opowiesci maja charakter domy$lny,  potudniowych, Wrigley Spermint — plaze Florydy lub Kalifor-
a slogan jest taka wilaSnie pelna znaczen i treSci kapsutka. nii, czy Renault Clio, gdzie wspolcze$ni Adam i Ewa zostaja

zzeniu

SSLC (Ponadto autorzy reklam skracaja nieraz stopniowo dlugo$¢ ich  skuszeni do wzigcia auta, a nie zlowrogiego jablka. Tu zostal !
emisji nie tylko z finansowych, ale takze psychotechnicznych — odwrécony znany porzadek — rajski ,,owoc’ staje si¢ Zrédiem |
x powodéw wskazanych powyzej). Rzecz to wszakze znana radoSci i spelnienia, jak przystalo na ideologi¢ kultury an- '
* przynajmniej od czaséw Ernsta Cassirera, ze istnieje pewna algetykow.
X potrzeba wyja$niania, ktéra zadowala si¢ wyréznieniem poczat- W tym symbolicznym modelu $§wiata osiaga si¢ rajska
% kuikofica procesu. Chodzi o gldd wyja$niania typu mitycznego  kondycje i rajski czas, co uosabia réwniez poprzez swg
- (Cassirer 1953, s. 54). polimorficzno$¢ Proppowski mitologem ,,wesela’ badZ owa
% i i e ,kompensata pienigzna lub nagroda w innej formie’’ — bogact- ,
" wo, §wiatowo$¢, powodzeénie. Wydaje sie, ze nie ma racji Gillo |
X Na poczatku tej czesci rozwazaf przypomnijmy fundamen-  Dorfles, ktéry powiada, iz reklama: ,Dzieli na kapsutki, Ll]1
~ falng zasade, dotyczaca réwniez problematyki reklamy, ze  kropelki, puszki, nadajac okre$lone wyrézniki, czyli przede 1
Jbajka — mit — rytual stanowia trzy wierzchofki tréjkata  wszystkim zamieniajac w towar wszelki produkt natury, od-
polaczone ze soba zwiazkami odpowiedzialnosci. Bajka rela-  kryty lub stworzony przez czlowieka w spos6b przypadkowy’”
% - cjonuje (cho¢ w sposdb przeksztatcony) przebieg rytuatu, ktéry  (Dorfles 1973, s. 235). Rzecz jest chyba jednak bardziej ztozona
X odbywa sie wedlug scenariusza dostarczanego przez mit, stad i nie da si¢ sprowadzi¢ do takiego jednostronnego eksploaracyj-
X tez wynika uzaleznienie bajki od mitu’’ (Wasilewski 1979, s. nego aspektu. Afirmacja szczegdlnej utopii rajskiego ,,stanu
x 218). Northrop Frye, jeden z badaczy literatury podaZzajacy naturalnego’’ jest tak silna, czego dowodem szereg powyzszych
szlakiem wytyczonym przez Vico, wskazuje na kolejny stup  przykiadéw, ze sktania do poszukania innego wyjaSnienia.
X milowy, ktéry bedzie wyznaczat spos6b rozwazania obecnej tu Spéjrzmy najpierw na charakterystyczna ceche wielu reklam,
problematyki. LSwiat mitu jest §wiatem to- mianowicie tendencje do zaznaczania od jak dawna istnieje
X talnej metafory” (podkr. JB) - napisat w aktualnym  firma, o ile — rzecz jasna — istnieje diuzej niz kilka dziesiatkéw
do dzi§ dziele Anatomy of Criticism (1957, s. 136). Ten lat. Dowiadujemy si¢ wiec, ze ,PZU - rok zal. 1803",
przedstawiciel krytyki mitograficznej dzieli poglad wielu in-  a wiecznotrwalo$¢ firmy zobrazowano dodatkowo zmiennymi
nych orgdownikéw taczenia badaf nad mitem i literatura: od  konturami Polski (w tym Ksiestwa Warszawskiego i Krélestwa
X Potiebni i Maxa Miillera po wspélczesnych mu Bachtina czy  Polskiego), z niejaka — chcialoby si¢ rzec — nerwowoscia
X Maud Bodkin. Postulat badania literatury w ramach tradycji  przemieszczajacej sig po mapie Europy Srodkowej w ciagu tych 1
X mitologicznych i z uwzglednieniem logiki mitotwérstwa jest niemalze dwustu lat, w odréznieniu od nienaruszonego PZU. ‘
X w naszym waskim zakresie szczegélnie odporny na zarzuty Mamy takze ,Wedel — od 1851 r.”’, ktéry przestal juz byc i
ignorowania historyczno-spotecznego kontekstu dzieta i bio- napigtnowany tymczasowo$cia 22 lipca. Jeszcze inaczej do :
X grafii autora. Wymogi konwencji gatunku pozwalaja bowiemna  odlegtych czaséw nawiazuje Pollena 2000: przy pomocy histo-
niewielka inwencje wlasna w tworzeniu reklamowych tekstéw  rycznej kodyfikacji usifuje nada¢ sobie owaz historycznosé,
ylko te i obrazéw, co juz wstepnie zostato wykazane. a robi to — trzeba przyzna¢ — z duzym rozmachem i ponadto
wiedni Podazajac tropem poszukiwan Frye'a zwr6émy uwage, ze  poczuciem autoironii. Wreszcie skromny Proszek E, gdzie autor
itosow- nasze ,ready made expressions’’ mieszcza si¢ w zakresie reklamy podejmuje prébe intensyfikacji historii tego Srodka
rzypa- oddziatywania obrazéw i gatunkéw z rodzaju ,,mitu apoteozy, czystosci, siggajac — podobnie jak w przypadku PZU - do figury
unsilk), Swietych zaSlubin, odwiedzin w raju’’ (Mieletinski 1981, wiecznotrwato$ci i zestawia jego niezmienne walory ze zmiana-
przeje- s. 138). Niezwykle nagromadzenie obrazowych i stownych mi mody, muzyki itd, wlasnie w ciagu ostatnich kilku dziesiat-
‘wencja ewokacji opisujacych zwyciestwo nad niedoskonatoscia, rajskie  kow lat. Zabieg jest na tyle udany, iz stylizowana na lata 70.
ypiczne krainy czy spelnienie w miloSci, to oczywista poetyka mito- scena prania,,dzwonéw’’ wyglada w czarno-bialym kadrze tak
lonego logizowania, ktdrej najblizsze analogie mozna by zapewne odlegle, ze — jako zywo — w pierwszej chwili sklonni bylibySmy
za nam malezé w klasycznych utworach poezji arkadyjskiej. jej realizacje¢ przypisa¢ braciom Lumigre.
. Tutaj Tak tedy przytoczony juz wczeéniej slogan kawy Sati pojawia Ta kolejna odmiana poetyki mitologizowania to nie tylko
danego sig oczywiScie w wigkszej calosci, w ktérej dramatis persona, — jak si¢ rzeklo — figury trwalosci, ale i odwiecznosci.
uzycie stynna niegdy$§ aktorka, wystepuje w podwdjnym poniekad W perspektywie §ci§le historycznej ta odwieczno$¢ jest wpraw-
ipiczne;j charakterze. Z jednej bowiem strony jest odtwdrczynia re- dzie mocno -naciagana, jednak szczegélna stylizacja obrazu
rka jest klamowej roli, w ktérej wspomina siebie jako mata dziewczyn- 1 stowa moze z powodzeniem doprowadzi¢ odbiorce reklamy,
ke, z drugiej natomiast wywoluje niewatpliwie u odbiorcow  np. pania domu, do uznania, iz czasy Ksiestwa Warszawskiego,
iSmy te reklamy, na przyktad pafi domu, nostalgiczne wspomnienie ich  nie méwiac juz o czasach Kiemliczéw, to niemalie owe
iki zdan samych jako dziewczynek, obdarzonych w czasie podwor-  mityczne praczasy. Dodajmy, Ze jedna z cech mitu jest wszakze
WSZego kowych zabaw pogardzana woéwczas rola psa Szarika. Pani  wyja$nianie istoty przedmiotéw poprzez wskazanie ich poczat-
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kéw, czasu pratworzenia. Punkt dojScia jest wigc réwniez
punktem wyjscia: firma nie tylko wiedzie do osiagnigcia
arkadyjskiej petni, ale i pochodzenie jej produktéw nalezy
szukaé w ogrodzie Edenu.

Aczasowosc to jedna z cech rajskiej kondycji. W powyzszych
przykladach nie tylko firma-demiurg .odziana zostaje w szatg
odwiecznoéci, ale 1 same produkty sa tak trwale, Ze mozna je
uzna¢ za znaki lego, co niezmienne w $wiecie zmiennosci.
W przywotanej juz wczedniej reklamie kawy Sati narratorka
obejmuje klamra wspomniei okres od czasu dziecifistwa do
staro§ci; przypominajac sobie czas ojcowskich podrézy, juz
jako starsza pani w fotelu, przy kominku, moze — podnoszac
filizanke do ust — stwierdzi¢ z przekonaniem: ,,Hm, zapach,
smak wciaz ten sam’. Inny obraz to reklama Renault 19,
w ktérej pojazd ten staje si¢ niemalze inkarnacja trwatoSci
i niezmienno$ci. Oto jego wiasciciel podjezdza — w kolejnych
ujeciach — pod urzed stanu cywilnego z kolejnymi partnerkami;
w kazdym przypadku towarzyszy temu komentarz: ,,Karol kilka
lat p6Zniej’’; wida¢ zarébwno oznaki starzenia si¢ Karola, jak
i panie jego serca wydaja si¢ coraz bardziej dojrzale; ale nie
woz: ,Nowy Renault 19 — nowy na wiele lat’’. Symboliczna
niezmienno$¢ jest tu w sposéb ukryty wzmocniona poprzez
kolejne zwiazki matzefiskie, ktére kojarza si¢ zwykle ze
zmianami pokoleniowymi idacymi juz w setki lat.

Rajska rzeczywisto§¢ to réwniez harmonia w rozumieniu
braku podziatéw na to, co naturalne i to, co spoleczne, to, co
wytworzone i to, co otrzymane. Mit, ta — parafrazujac okre§lenie
Lévi-Straussa — maszyna do niszczenia sprzecznodci, dazy
wciaz do odtworzenia owej doskonatodci: kaze jednym mowic,
Ze sa arami, innym natomiast wierzy¢, ze ich zycie zalezy od
konstelacji cial niebieskich. Kronikarzem podobnych poszuki-
wan, 1 to wieficzonych powodzeniem, jest reklama. Opisuje ona
bowiem wysitki przezwycigezenia dychotomii natury i kultury
zardwno poprzez ,naturalizacje dziatan ludzkich™, jak i1 ,u-
czlowieczenie praw natury’’ (Lévi-Strauss 1969, s. 332).

Oto w my§l pierwszej zasady nastepuje transfer atrybutéw
§wiata natury do §wiata ludzkich wytworéw. Zwolenniczka
szamponu Ultra Doux méwi: ,,Moje wlosy potrzebuja roélin’*;
chrupki Balsen sa ,,z darw natury’’; dzigki stosowaniu proszku
Persil woda staje sie ,,migkka jak deszczdwka’’; krem Kamille
to ,.naturalna uzdrawiajaca moc rumianku’’. Naturalistyczna
ewokacja tego ostatniego wzmozona zostaje jeszcze sensualis-
tycznym obrazem kwiatéw rumianku zanurzajacych sie w kre-
mie. Identyczna wizualng figure zastosowano w przypadku
jogurtu Danone: §wieze owoce wpadaja do gestego bialego
plynu.

Uczlowieczenie praw natury to z kolei przypisanie cech
ludzkich wia$ciwo§ciom produktéw, ktére poprzez te prawa
realizuja swe funkcje. Szczoteczka do zebdw Aquafresh tak
doskonale wypetnia prawa mechaniki, ze moéwi si¢ o niej
— ,najsprytniejsza wérdd szczoteczek’’; kotom natura kaze
miauczeé, jednak ,.koty Whiskas doskonale wiedza czego chca
i maja swoje sposoby zeby ci o tym powiedzie¢'’; Fiat Tempra
to ,,silna osobowo$é’’, Persilowi ,,mozesz zaufac’’, a ,, Toster
grill firmy Tefal to jedyny toster, ktéry potrafi dobrze opiekac’’.
Nic wiec dziwnego w tym, Ze zwracamy si¢ czasem do
produktéw stowami apostrofy: ,,Drogie Omo’’ czy ,,Dzigkuje-
my ci SC Johnson’.

Istotnie, niclatwo przezwycigzyC te etiologiczna schizof-
renig. Claude Lévi-Strauss tak oto pisaf o systemach kastowym
i totemicznym réwniez przeniknigtych totalizmem mys$li nie-
oswojonej: ,,nalezy uznac w systemie gatunkow przyrodniczych
i w systemie przedmiotéw wytwarzanych dwa zespoly posred-
niczace, ktérymi cztowiek si¢ postuguje, by pokona¢ opozycje
migdzy natura a kulturg i ujac je obie jako cato$§¢’’ (tamze, s.
193). Podobnie wypowiadat si¢ wczes$niej Cassirer, wedlug
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ktérego istnicje fundamentalna potrzeba czlowieka do zjedm
noczenia si¢ z natura, uwolnienia si¢ od kulturowych ogram'%,
czefi, rozplynigcia si¢ w nurtach uniwersalnego 7zycia, wchioni?
cia przez cato§¢ natury (Cassirer 1953, s. 188-89). R

Jeden z produktéw, ukazany w obrazie rozwazanego lig
gatunku, zblizyl sig¢ do ideatu w stopniu niemal doskonaly@
Oto widzimy dwie sceny: jedna rozgrywa si¢ w pustynnyige,
krajobrazie, druga w gorskiej grocie; taczy je obiekt, ktére
niezwykle stwarzanie odbywa sie réwnocze$nie w obu mig
cach; na pustyni, w miejscu uderzenia pioruna, pojawia
karoseria pojazdu, natomiast w grocie z zastony iskier wyla
si¢ rama konstrukcyjna z pomieszczonym w niej silnikiem; of
zespoly zaczynaja si¢ przemieszczaé po dwdch dzikich, pus!
nych drogach, ktére tacza si¢ w pewnym miejscu, doprowad
jac takze do ztaczenia sie w jedna cze$¢ stworzonego pojazdu;
..Ford Mondeo — pigkno i wewnetrzna sita’’. Oto na naszy
oczach dokonuje si¢ prawdziwy akt kreacji, stworcze dziata
zaptadniajacej niebianskiej mocy (piorun) i ziemskiego fo
(grota). Mondeo zrodzony z tego kosmicznego zwiazku j
kompletnym wcieleniem zywiotdw natury: pigkna ziemi i
niebios.

Mamy tedy zupelnie nowa jako§¢. Firma przeprowad
konsekwentnie ideg¢ status naturae integrae tylko na pozion
jakoSciowo odmiennym i doskonalszym, na poziomie nowiy,
naturalnosci, ktéra jest dzietem czlowieka. Nie ma juz podzia
na man-made 1 nature-made; jest man-made-nature. Nat
—niezréznicowany byt — zostaje przetworzona przez czlowiel
i uszlachetniona w twérczym wysitku dazenia do ukonstytu
wania owego ,,bytu niewarunkowego’’.

Reklama przyczynia si¢ do powstania takiego oto ogélneg
i symbolicznie nacechowanego obrazu: wspélczeSni szam
w biatych kitlach dokonuja najpierw dezintegracji ow
natury (od ro§linnych alkaloidéw i nieorganicznych kwaséw
aromatyczne weglowodory 1 zonalne krysztaty), pokazujac
w formie faficuch6w, pierscieni i kul oniemiatej widowni, by
nastgpnie zreintegrowaé w jakos§ciowo doskonala forme. ,,Kuk
czki’’ protein czy lipolazy w dzietach tej naszej Gebrauchs
to niczym owe zakrwawione kulki pierza, ktére czaro
z Pétnocno-Zachodniego Wybrzeza wypluwaja po ,,wyssa
ich — jako wcielenia choroby — z cial chorych (Lévi-Str
1970, s. 249). Warto moze w tym miejscu przypomniet,
.pierwszymi ogloszeniami, ktore zaczely si¢ pojawiaé reg
nie w prasic amerykafskiej (w polowie XIX wieku) by
reklamy patentowanych i, jak twierdzili producenci, cudowr
skutecznych §rodkéw medycznych’’ (Spitzer 1980, s. 381

Strategia reklamy korica XX wieku ma bardziej totalizu
— podobnie jak mys] nieoswojona — charakter. Cudowne g}
tylko §rodki lecznicze; cudowno$¢ i niezwykios¢ to atryb
przynalezne wszystkiemu, co wydostalo si¢ z ograni
niegdysiejszej natury lub niegdysiejszej kultury. Expres
verbis wyrazona niedoskonatos¢ ,,zwyklego proszku” Wios
,.Zwyklej karmy’’ pozwala na relacyjne ustanowienie niezwjl
tosci. ,,Nowy Ajax to istny cud’’, Cliff jest ,,doskonaly”, ka
Pedigree Pal jest ,.kompletna’’. Niezwyklo§¢ wiasciwosci i
duktow ukazana moze by¢ ponadto poprzez uzycie stosowng
oksymoronu: czystos¢ naczyf uzyskang przy pomocy Kop Ul
wwida¢ 1 stycha¢”, natomiast producent kawy Jacobs p)
klienta — ,,Czy widzisz ten aromat?’’. Trzeba wszelako p
znaé, ze je§li ma sie mozliwo$é¢ sulfonowania lub przepi
dzania procesu alkilowania, co oferuja nowoczesne technolo
i uzyskiwania wskutek tego zwigzkéw heterocyklicznych ofif gy,
cio- czy szeScioczlonowych pierScieniach, to zapewnithjor
o wlasciwosciach produktéw przyloczone powyzej nie powit
budzi¢ podejrzefi. Tylko producenci sokdw spod znaku k
Donalda deklaruja otwarcie, majac zapewne na uwadze rows
dekonspiracj¢ konkurencji: ,,Donald Duck — my nie popraw




my natury!”’.
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ych ograni Reklama — podobnie do mitu — jako ta ,,mowa’’, ktéra méwi
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sama siebie’’ (Vergote 1968, s. 1269), opisuje zatem §wiat
rzeczy nadnaturalnych. Okreslenie to, wediug Richarda Cha-
saa, innego obecnego w tych rozwazaniach literaturoznawcy-
“mitografa, moze by¢ synonimem znanego polinezyjskiego
ferminu mana, ktéry oznacza wszystko to, co ma bezosobowa
magiczna moc i jest dlatego wyjatkowo silne, skuteczne i grozne
zarazem (Chase 1966, s. 70). Nadnaturalne produkty kultury
algetykéw moga tylko wzbudza¢ grozg regularnodcia z jaka
glosi sig ich magiczng moc: Dixan to ,,czysta sifa’’, Pan Proper
— sifa i delikatno$é’”, Kamill to ,,uzdrawiajaca moc’’, Elséve
— ,dobroczynna moc’’, wreszcie Orion wyrdznia sig ,,gigan-
yezng skutecznodeia’’, natomiast Kop Ultra jest oczywicie
ultraskuteczny”’. , Mana jest par exellence sita, prawdziwa
uteczno$cia rzeczy, ktora nie niweczy, ale wzmacnia jej
chaniczne dzialanig. Ona sprawia, ze sie¢ jest petna, Ze dom
jest solidny, e czétno dobrze si¢ trzyma na morzu. Na polu jest
‘ona urodzajnoscia, w medycynie tym, co uzdrawia lub zabija™’
-~ pisze Marcel Mauss (1973, s. 150-51). Moc mana pojmowana
Jest jako jadro rzeczywistoSci, ktoére pragnie si¢ osiagnac
(Wheelwright 1954, s. 179), ktore zapewni dostatek, zdrowie,
‘powodzenie. O ile — rzecz jasna — nabedzie si¢ dobra, ktérych
udzialem jest partycypacja w wyliczanych przez reklame
‘mocach, jakich dozna¢ moze wowczas takze nabywca. Taka
natomiast postawa jest nadzwyczaj wazna, poniewaz ,,pozycja
spoteczna jednostek jest bezposrednio uzalezniona od waznosci
ich mana™" (Mauss 1973, s. 147).
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i szamail Retoryka reklamy, ten system analogii miedzykonteksto-

J OW‘OCG wych, nie omija kontekstow spofecznych, odciskajac swoje
kwasqw P pietno na ideach, obyczajach, warto$ciach, stowem — na
okazujac je §wiatopogladzie catych grup. Czerpie réwniez z tradycji tych
lowni, by j¢ grup, do§¢ wspomnie¢ historyczno-literacka kodyﬁkac;@ Pol-
rme. ., KuleS jeny 2000. Inscenizowana psychodrama porusza rowniez egzys-
rauchskun tencjonalno-symboliczne dos$wiadczenie jednostek, ktérym
CZArOWIERE ghiecuje wstep do klubu piknych, mtodych i bogatych. Przy
WYSSaniu B iy wiajemniczanie to ma cechy inicjacyjnego rytuatu, ek-
Jew-Stl:aus . wiwalentu mitu sporzadzonego wedlug mitycznego scenariu-
omniec, Sri

ia€ regular Przypomnijmy zatem, ze postaci pojawiajace si¢ w wigkszo-
vieku) byBE g reklam przyjmuja warto$¢ antonomastyczna, sa uosobieniem
1, cudownies 1o s wymienionego powyzej klubu, a przynajmniej znaj-
, 8. 381). duja si¢ w procesie stawania si¢ nimi (por. Eco 1972, s. 248).
IOIE\IIZ“JQC Wowezas nastepujace konatywne wypowiedzi w formie: impe-
owne sa & vy —  Podaruj sobie odrobine luksusu’® (Fa), konstatacji
to atrybutyt _ »Dajesz innym to, co w zyciu najlepsze’” (Tchibo) czy

ograniczefl

* zapowiedzi — ,Nowy szampon nadajacy puszysto$¢ odkryje
' EXP’I'E-SS ¥ pickno twoich wloséw”’ (Sunsilk), obejmuja duzym kwan-
),SZkP CZE tyfikatorem obie strony szklanego ekranu i moca totum ex parte
< 1:1!1ezwyk' rozdzielaja towarzyszace produktom atrybuty pomiedzy wszys-
a}y 3 k.arm tkich partycypantéw. Dzigki swej persfazyjnodci te samofun-
iwoSci prod

© dujgce sie wypowiedzi moga uczynié¢ z zalecanego produktu
SLOSOWNEeg® kontagialny tacznik z nadnaturalnym §wiatem ukazywanym

y Kop Ultid 5170 reklame. Czyz nierzadko dostrzegamy zmiang u os6b
Jacobs py@ gosiadajacych nowego auta czy choéby uzywajacych renomo-
elako przyS wanych kosmetyk6éw? W tak zwanych kulturach tradycyjnych
PrZeprowds przeiscie z jednej kondycji spotecznej do innej idzie zwykle

echnologiel  parze 7 uzyskaniem nowej duszy (Cassirer 1953, s. 165).

znych 0 piel odbywa si¢ to zwykle w sposéb usankcjonowany rytualng
APEWIENIE konwencja.

e pOWINOE  Wrsémy w tym miejscu ponownie do sloganu, zjawiska
aku k‘aczgr jezykowego wydawaloby si¢ nieskomplikowanego, a jednak
dze réwnies

€2 waznego 1 weigz obecnego w tych rozwazaniach. Okreslony juz
C POprawlas yostal mianem ,bajki w piguice’” i zwrdcono uwage na

automatyzm, z jakim si¢ go uzywa i percypuje. Te bajkowosé
sloganu w zgola odmiennej Zrodlowej i teoretycznej perspek-
tywie dostrzega Olivier Reboul, gdy pisze, ze slogan ignorujac
podziaty na jezyk méwiony i pisany, poezj¢ i proze itd. cofa nas
ku ,bardzo dawnemu stadium jezyka — stadium przystéw,
porzekadel refrendw, kiedy to, co méwione, co pisane, wiersz
i proza, stanowily jedno$¢’’ (Reboul 1980, s. 312). Badacz
dodaje ponadto, ze ,,slogan nigdy nie jest czytany, jest widziany;
nie jest stuchany, jest styszany’’. Podobny automatyzm ma
réwniez miejsce, gdy slogan wykrzykuje ttum: ,,Wiadomo, ze
ttum nie my$li i Ze wygasza my$lenie u wszystkich istot, ktére
sig nafi sktadaja’’ (tamze, s. 318). Oto, kontynuujgc nasze
rozwazania w perspektywie rytualno-mitycznych odniesien,
chcemy wykazaé, ze slogan, mieszczac si¢ w owym trdjkacie
bajka— mit —rytual, petni role jezykowego ekwiwalentu rytuatu.
Azatem:metafora jest rytuatem.

Niewatpliwie, pewng cechg archaizujaca reklamowych sloga-
néw jest réwnolegle werbalne i wizualne ich wystgpowanie
— bywaja wypowiadane i napisane réwnoczesnie. Oto dychoto-
mia pisma i mowy ma zostaé tu zniesiona: mowa ma udzielié
pismu szczypte osobowoéci tego, kto ja wyglasza. Pismo ma
tym samym uzyska¢ samoistng moc niczym tajemna formuia
magii, majaca sile sprawcza po jej zapisaniu. Nawet tak diugie
slogany, jak: ,,Twoj kot kupowatby Whiskas’’, ,,Dzieci takie
wiedza co jest dlanich dobre’” (Milky Way) czy ,,Zdrowe wiosy
sa tak pigkne i I$niace’’ (Panténe Pro-V) towarzysza swym
werbalnym odpowiednikom, a ich zadaniem jest odcidnigcie sig
w plastycznym tworzywie indywidualnej i zbiorowej wyobra-
Zni.

Wyobrazmy sobie zatem miodziana (mtoda dame) w kregu
§wiadkow i uczestnikéw ceremonii (zabiegi wprowadzajace do
stowarzyszenia wojownikéw, grupy mezatek etc.). Wspodlple-
mieficy krazg dokota bohatera obrzedu, intonuja przewidziane
pieéni, wznosza stosowne okrzyki i czynia odpowiednie gesty.
Mistrz (mistrzyni) ceremonii robi miodzianowi usankcjonowa-
ny tradycja tatuaz, przywdziewa mlodej damie czepiec, etc.
Daje sie stysze¢ rytm wypowiadanych zakleé, majacych stowem
wspoméc zabiegi przeniesienia w stan odmiennej spolecznej
jako&ci, czasem monotonny akompaniament bebnéw, basetli,
etc.

Przypomnijmy teraz taki chocby obraz. Telewizyjny ikon
denotuje miodziana oddajacego si¢ kapieli pod prysznicem.
Komunikat stowny denotuje zel pod prysznic: ,,Oto Cliff po raz
pierwszy; ten Cliff jest nowy, jest doskonaty; gdy pieni si¢ na
skorze czujesz orzezwiajacy chiéd; bierzesz wigcej, orzeZwia
jeszcze bardziej; i wtedy czujesz go, czujesz chiéd morza™.
Teraz pojawia si¢ drugi ikon: mtodzieniec skacze z wysokiego
klifu w bijace o skaly fale. Wspéldziatanie obu ikonéw
i komentarza wioda do takiej konotacji. Analogia metaforyczna
(metafora zewngtrzna).
miodzian pod prysznicem : : mtodzian na klifie : morze
przeksztalca sig dzigki caioscmwej obrazowej syntagmie w me-
tonimiczne utozsamienie
Zel : morze :: mlodzian pod prysznicem : mtodzian na klifie
Oba zwiazki dopetnienia sa istotne. Z pierwszego zwiazku
slogan — ,,Cliff to orzeZwiajacy chi6d spienionego morza’’
—czyni na powr6t metafore, ale wewnetrzna, w ktérej zel dzieli
z morzem wspdlna ceche (por. Crocker 1977, 5. 558). Z drugiego
zwiazku — figure identyczna, w ktdrej mlodzian pod prysznicem
ma co§ w sobie z miodziana na klifie, co wigcej, ma tez
w udziale to, czego jego odpowiednik doznaje — przygoda,
wyspy potudniowe, spienione fale. Na mocy wyrazonych
expressis verbis antonomastycznych zwrotdw — ,,czujesz orzez-
wiajacy chidd, bierzesz wigcej, orzeZwia jeszcze bardziej”
—w pole tego topicznego oddzialtywania dostaje si¢ tez modzian
przed telewizorem. Nie ma tu wprawdzie owego monotonnego
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rytmu, dudnienia bebndéw, cho¢ jest zaklgcie, dzigki ktéremu
tatwiej zanurzy¢ si¢ w inny §wiat. Wystarczy jeszcze tylko udac
si¢ do najblizszej drogerii, odkrecié kurek i...

Wiele reklam opiera si¢ jednak na wspomnianej rytmicznosci
wypowiadanych fraz i sloganéw, z zastosowaniem odpowied-
niego tfa muzycznego. ,,Stu- Stu-, Stu-, Stu-, Stu-, Studio Life:
L’Oreal’” — styszymy z ust taficzacej grupy miodych ludzi
o dziwnych fryzurach utrwalonych zelem do wloséw; ,,Boom-,
Boom-, Boomer — super guma’’ — intonuja dzieci przygladajace
si¢ niejakiemu Boomerowi, ktéry rozciaga si¢ tak, Ze staje si¢
wiekszy od diabelskiego miyna w wesolym miasteczku; wresz-
cie niepozorne — ,Mentos to §wiezo§¢, Mentos to oddech,
Mentos to sita, bo Mentos pelnia zycia jest!'’; ten zmultip-
likowany slogan réwniez wykazuje cechy rytualnych powto-
rzefi,

Tak pisat o rytuale Ernesto de Martino:

,Ot6z juz sam tylko jego charakter powtarzalny, cykliczny,
przewidziany w swoim przebiegu, wprowadza u sprawcow
i uczestmikéw stan polegajacy na ograniczeniu poczucia czujno-
Sci i jest warunkiem sprzyjajacym kontaktowi ze sfera nie-
$wiadomodci. Ten aspekt aktywnej dehistoryfikacji obecnosci
indywidualnej wystgpuje w rytuale tak dobitnie, ze czesto
technika ograniczenia §wiadomoSci dziala sama przez sig, nie
majac koniecznie odpowiednikéw mitycznych; nalezy tu wy-
znaczenie jakiego§ punktu ol$niewajacego i oSlepiajacego,
monotonne powtarzanie stéw lub zglosek, dZwigk bebna lub
jakakolwiek inna posta¢ zewnetrznej aprobaty techniki mistycz-
nej wszystkich czaséw i wszelkich mozliwych zakatkéw globu
ziemskiego™’ (1959, s. 154). W naszym przypadku nalezy raczej
mowié o aparaturze techniki audiowizualnej, choé niewatpliwie
mamy do czynienia z ,,ograniczeniem §wiadomosci’’: wediug
statystyk, sprzedaz reklamowanego produktu wzrasta o kilka-
dziesiat procent.

Na zjawisko powtarzania stéw, werséw, strof w folklorze
zwraca uwage Jerzy Bartminiski (1983, s. 260) upatrujac w tym
potrzebe rytualnego zatrzymania czasu. Jest to konstytutywna
cecha mitu i zjawisk z nim zwiazanych, co juz na rozwazanych
tu przykfadach reklamowanego folkloru wykazywaliSmy. Co
wigcej, rytm, powtérzenie, rym, aliteracja uchodza za cechy
wypowiedzi magicznej (Weiner 1983, s. 703). Pora wigc
przyjrzeé si¢ z tej perspektywy bohaterowi niniejszych roz-
wazai — sloganowi. i

,-To nie wizja, to Vizir'’ — recytuje t¢ frazg menadzer firmy
demonstrujacy skuteczno§¢ sprawdzanego wilasnie Srodka
— i czyni réwnoczeénie gest wskazania pudetka z proszkiem.
W magii stowa i dziatania zwykle pokrywaja sig, stanowi to o jej
performatywnym charakterze. ,,Sady magiczne zawsze poprze-
dzaja do§wiadczenie magiczne, sa to przepisy obrzedow czy tez
taficuchy wyobrazefi. Do§wiadczenia sg przeprowadzane tylko
po to, by je potwierdzié: niemal nigdy ich nie ostabiaja’’ — pisze
Marcel Mauss (1973, s. 169). Wspomniany menadzer zadaje
wigc najpierw pytanie: ,,Czy to mozliwe aby pranie bylo jeszcze
bielsze niz po uzyciu zwyktych proszkéw?’’. Nastepnie zwiaza-
na na supet chusteczka zostaje wtozona do kieszeni koszuli, ta
za$ do pralki — wydaje sig, Ze to wystarczajacy prég trudnosci
dla testowanego proszku. Jak fatwo si¢ domy$lié odwrotna
kolejno§é czynno$ci ma miejsce po zakoriczeniu prania — chus-
teczka okazuje si¢ biata. I tutaj dopiero nastgpuje owa eks-
presywno-impresywna fraza przytoczona na poczatku.

Identyczny w swej performatywnej strukturze jest test ptynu
do zmywania naczyf. Po zapewnieniu, ze ,,Nowy Kop Ultra
zmywa kazde naczynie do ultra czysta'’, nastepuje demonstra-
cja zmywania rekoma pani domu i oczywista konstatacja
polaczona z prezentacja: ,,Doskonale czyste, co widac...”” (tu
blysk gtadkiej powierzchni talerza) ,...i stychaé’’ (odglos pisku
spod palca pani domu pocierajacej tymze po tejze powierzchni).
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Wreszcie dziatanie odzywki Slim Fast zaprezentowane zostaje |
ukazaniem szczuplych postaci, co rtéwniez widaé i stycha¢: ,Ja, j
Patrick Warwick wyprébowatem...””, ,,Ja, Isabelle Silverstone |
wyprébowatam i zobaczcie!”. B
Nasz poczatkowy ,,Kodak — zlodziej koloréw’’, wiele innych
sloganéw, kt6re przewijaty sie w tych rozwazaniach czy takie,
ktére tu jeszcze nie zagoScily: ,Fa — uczucie delikatnej
§wiezosci”’, ,,Camay — ekscytujacy powiew Paryza’, ,,Z Wartg.
bez obaw!’’ to sui generis zaklgcia. Nie mozna im bowiem &
przypisaé cech zdai w sensie logicznym: nie spetniaja wym
géw budowy zdania, a wiec nie orzekaja o prawdzie lub fats;
Eksploatuja natomiast figuratywne uzycie jezyka, i na mo
—wskazanych wezeéniej — metaforyczno-metonimicznych p
ksztalcefi (podobiefistwo — przylegto$é) dokonuja werbaln
i mentalnie przemieszczen atrybutéw (por. Tambiah 1973,
189). Ich nieasertoryczno$¢ wyraza si¢ w zacieraniu grani
pomigdzy tym, co jest, a co by¢ powinno. ,,Prawdziwy slogan
taki, ktéry nie daje przeciwnikowi szansy repliki, ktéry w
klucza mozliwo$é jakiejkolwiek odpowiedzi, jakiegokolwi
dialogu i stawia przed alternatywa — milcze¢ albo powtarzac g
Taka jest jego podstawowa funkcja ‘fatyczna’: nie tylke
§ciagnaé uwage, ale korficzyé komunikacje na niej same
uniemozliwi¢ jakakolwiek interferencje’’ (Reboul 1980, s. 309
Olivier Reboul zauwaza, ze slogan ma tylko postaé syntagm
(tamze, s. 307) i ma na my§li oczywiscie slogan werbaln
Wydaje si¢ jednak, ze mozemy uzna¢ istnienie réwniez slogan
wizualnego, a zatem nie tylko 6w Schlagwort, ale i Schlaghil
Wobec tak rozumianej syntagmy nie mozna stosowac klasyct g
nych kryteriéw prawdziwosci, jak i wobec mitu, co nieje
krotnie bylo podnoszone przez teoretykéw. Istnieje t
w micie podobne pomieszanie i intensyfikacja kod6w, roz
to§¢ konotacyjnych stownikéw, swoista ,,momentalno$¢’’ m
mitycznej odmienna od ,,dialektycznego ruchu mysli'" w dy
kursie teoretycznym. Swiadomo$é mityczna »zyje bezpoSred
nim wrazeniem, ktére przyjmuje bez poréwnywania z czymk
wiek innym; dla §wiadomo$ci mitycznej wrazenie nie
bynajmniej czym§ wzglednym, jest czym§ absolutnym; wi
nie nie jest prawdziwe dzieki czemu$ innemu i nie zalezy
czego$ innego jako swego warunku; wrecz przeciwnie: pr
wia si¢ i potwierdza poprzez prosta intensywno$¢ swej obe
§ci, poprzez nieodparta sile, dzigki ktoérej zakorzenia
w $wiadomosci’® — te stowa Cassirera (1953, s. 73-74)
stracity bynajmniej na aktualno$ci. To wlasnie ta Swiadomg
uruchamiana zostaje w obcowaniu ze sloganem, ktéry jawi
jako jej izomorficzny odpowiednik. Co wigcej, uruchami
zostaje w obcowaniu z cala reklamowa stowno-obraz
syntagma, w ktérej ogloszone podobiefistwo staje sig wy
identycznoci istoty w my§l prawa ,,jednoéci elementow rela
w my§li mitycznej'’ (tamze, s. 64).
Autorzy reklam nie poprzestaja na wskazanych powyi
technikach perswazji pozywiajacych si¢ fundamentalna pons
historyczng potrzeba mitu. Jeszcze jedna cecha, ktora rekla
z tymze mitem dzieli jest bowiem nieusuwalna nadwyil
znaczenia czy inaczej — niedoboér denotacji. Pojawiaja sig wi
postaci realne: Dusty Fleming — ,,stylista o migdzynarodow
stawie’’ (Sunsilk), Connie Selecca — ,,amerykafiska aktorki
(Panténe Pro-V) czy wspomniana juz wczeSniej para szl
liwych kuracjuszy z otytosci. Aron Guriewicz zauwaza w pi
o kulturze ludowej Sredniowiecza: ,,Zwyczajowa i najba i
przekonywajaca podstawowa prawdziwo$ci informacyjng
faktu w tej epoce byto powolywanie si¢ na naocznego $wiad
na kogo§, kto zaswiadczat o tym lub na przedmiot, z kidy
zwigzane bylo dane wydarzenie’’ (Guriewicz 1987, s. 335).
ponadhistoryczna potrzeba mitu nie jest wiec stwierdzenien
wyrost: trzeba bylo w $redniowieczu, trzeba takze i (g
potrzasa¢ niedowiarkami, ktérzy sa zawsze i kt6rzy sklon




':-;o'dejmowaé, czy aby pokazywany im $§wiat nie jest §wiatem
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Ja, Jednoroze6w i syren.
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ych Pora na maly autointerpretacje. Rzecz jest oczywiscie nie az
kie, {ak prosta i jednoznaczna jak tu pokazano. Tych niedowiarkéw
tnej jest wielu, prawde mowiac jest nim prawie kazdy. Przed-
arta stawiona powyZej analiza reklamy moze zostaé uznana co
iem najwyzej za nominalny model problemu. Ale tez prawdopodob-
mo- ni¢ inna by¢ nie moze, nieuleczalnie chora na wszelkie, znane
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mto ~ kulturowej materii.
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»relacjonuje przebieg rytuatu, ktéry odbywa si¢ wedlug scena-
riusza dostarczanego przez mit’’. Spotyka si¢ wprawdzie
z czgstym przymruzaniem oka, ktore jest jednak stopniowane,
wprost proporcjonalne do ,,poziomu nasycenia’’, jaki obraz
reklamowy osiagnal. Producent, ktéry chce uzyskal sukces
musi wciaz przed grozba petnego nasycenia uciekaé. Bajkowa
akcja trwa wszakzZe nieustannie: wielu z tych, ktérzy biora w niej
udzial, moze wygra¢ brylant, zagraniczna wycieczke, a nawet
samochéd. Johan Huizinga, powotujac si¢ na ustalenia etnolo-
géw, zauwaza istotng cech¢ typowa dla rytuatu i magii:
..Obojetne, czy jest sie czarownikiem, czy zaczarowanym — jest
sig zarazem i wiedzacym i oszukanym’’ (Huizinga 1985, s. 43).
Tak tez jest w obcowaniu z reklamowym stowem: stosunek do
niego zawiera pewien element make-believe rowniez dlatego,
poniewaz powstaje ono na mocy regulty mitotwoérstwa. Przy-
czyna, ktdra kazata wygtosié stowo reklamowe, ,,jest doskonale
jasna, ale zostala natychmiast przemieszczona w naturg: nie
zostanie wigc odczytana jako interesowna pobudka lecz rac-
jonalny powdd’” (Barthes 1970, s. 48-49).
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