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Wstep

W niniejszej dysertacji przedstawiony zostanie problem zwiazkow literatury i
reklamy. Oba pojecia sg niesamowicie rozlegte znaczeniowo, ztozone i dynamiczne.
Fundamentalne zasady wtasciwe $rodkom perswazji, ktére do dzi§ z powodzeniem
stosuje si¢ w reklamie, jako pierwszy sformutowal Arystoteles' w Retoryce’, wskazujac,
w jaki sposob wplywac¢ 1 zmienia¢ postawe stuchacza, odwotujac si¢ do jego emoc;i.
Grecki filozof uwazal, iz dwoma podstawowymi i najskuteczniejszymi Srodkami
przekonywania sg przyktad oraz entymen. Ten pierwszy uznawat za rodzaj indukcji,
ktéra moze przyjmowaé forme faktéw historycznych, przypowiesci albo bajek, a zatem
rozpatrywal przyklady jako historie odnoszace si¢ do fabularyzowanych wydarzen
realnych albo fikcyjnych. Za entymeny uznawal natomiast stwierdzenia celowo
pomijajace pewne informacje tak, by odbiorca komunikatu sam wywnioskowatl sens
wypowiedzi. Ponadto wsrdd $rodkow perswazji Arystoteles wyroznit sentencje, czyli
proste stwierdzenie odnoszace si¢ do pojedynczego faktu. Entymeny i sentencje do dzi$
wykorzystuje si¢ jako srodki perswazyjne w przekazach reklamowych, jak np. slogany
czy hasta reklamowe. Przyktadem jest kazda reklamowa opowie$¢ ukazujaca przemiang
bohatera nabywajacego konkretny produkt albo ustuge’.

Reklama od zawsze petnita funkcje m.in. informacyjne, stuzyta wzbudzeniu
zainteresowania odbiorcow oraz przekonania ich do zakupu okreslonych towaréw badz

ustug. Zwracala réwniez uwage na danego wytworceg, jego siedzibe czy marke. Na

! Odwotanie si¢ do Arystotelesa juz na samym poczatku niniejszej pracy wydaje mi si¢ istotne z kilku
powodow. Po pierwsze: pragne w ten sposob ulozy¢ historyczne continuum pokazujace, ze zwiazki
literatury z reklamg maja podstawy gleboko osadzone w stowie i jezyku. Po drugie: greckiego filozofa
uznaje si¢ za jednego z pierwszych teoretykéw badajacych zagadnienie perswazji, ktorego omowienie jest
fundamentalne dla sproblematyzowania koneksji literatury z reklamg. Powotanie si¢ na jego Reforyke
stanowi nie tylko naturalny punkt wyjscia dla chronologicznego przegladu tychze zwigzkow, ale i
ukazania ich ewolucji od czaséw starozytnych az do wspoélczesnosci. Po trzecie: teorie sformutowane
przez Arystotelesa wieki temu wciagz sg wykorzystywane w obu analizowanych obszarach badawczych.
Swiadczy to o uniwersalnosci i trwatosci tych idei. Prace autora Poetyki nadal odgrywaja istotng role w
ksztattowaniu wspolczesnych teorii komunikacji, a sformulowane przez niego koncepcje sa
reinterpretowane i dostosowywane do nowych realidéw. Podkresla to nie tylko ich ponadczasowosé, ale i
aktualnos¢ mysli Arystotelesa w konteks$cie ciagltego rozwoju oraz zmian w sferze beletrystyki oraz
marketingu.

2 Arystoteles, Retoryka, Retoryka dla Aleksandra, Poetyka, thum. H. Podbielski, Warszawa 2014, s. 147-
156.

3 Zagadnienie marketingu omawiam we fragmencie I rozdzialu pos§wigconym autokreacji w reklamie. We
wstepie niniejszej dysertacji.



przestrzeni wiekow ulegala mniejszym badz wigkszym przeobrazeniom, a prawdziwy
przelom stanowito dla niej uprzemystowienie druku przez Jana Gutenberga w XV
wieku. Od XX wieku reklama trwale weszta w krag kultury masowej, pojawiajac si¢ we
wszelkich nowoczesnych mediach: prasie, radiu, telewizji, internecie. Byla i wcigz jest
obecna na plakatach, neonach, opakowania, wystawach, banerach. Stata si¢
nieodlgcznym elementem przestrzeni i zycia we wspdtczesnym Swiecie®. Zwlaszcza
dzis, w czasach konwergencji mediow, dynamicznego rozwoju zaawansowanych
technologii informatycznych oraz sztucznej inteligencji, zyskata nowe narze¢dzia i pola
ekspansji, stajagc si¢ fenomenem wszechobecnym, kreujagcym nie tylko $wiadomos¢
produktéw 1 marek w umystach odbiorcow, ale 1 realnie oddzialujacym na kulture 1
spoteczenstwo.

Pojg¢ciem nieodtacznie zwigzanym z literaturg i reklama, ktore jednoczesnie je
ze soba spaja, jest kreacja. Mozna ja definiowaé na trzy sposoby. Po pierwsze: termin
ten odnosi si¢ do procesu; aktu tworczego, polegajacego na powolywaniu czego$ lub
kogo$ do istnienia. Po drugie: kreacjag moze by¢ efekt tego procesu. Po trzecie: pojecie
to odnosi si¢ do wecielania si¢ przez kogo$ w okre$lona role, najczesciej w celu
zaprezentowania albo odtworzenia wybranej postaci’. Kreacjg w literaturze moze by¢
zatem: 1) proces tworzenia przez pisarza dziela literackiego, 2) manifestacja takiego
dziatania w postaci $wiata przedstawionego, bohaterow, stylu pisarskiego, fabuty itd.
lub po prostu fizycznej ksigzki®, 3) umieszczanie w dziele przez autora osobistych
doswiadczen lub wyposazenie postaci we wlasne atrybuty, co okresla si¢ mianem
autokreacji literackiej’. Kreacja w kontek$cie reklamy odnosi sie do: 1) fazy
projektowej  skoncentrowanej na  tworzeniu  perswazyjnego  komunikatu
marketingowego®, 2) wizualnych efektow dziatan projektowych realizujacych okre§long
koncepcje (kampanii, plakatow, sloganow, ofert czy filmow reklamowych itp.)°, 3)
procesu kreowania marki osobistej (personal branding), najczesciej za pomoca symboli

oraz okre$lonych technik narracyjnych, co takze okre$la sic mianem autokreacji'.

* M. Bluszez, Symbolika stosowana w reklamach na przyktadzie telewizyjnych reklam wyrobow

czekoladowych, Bedzin 2008, s. 5.

°B. Dunaj (red.), Stownik wspolczesnego jezyka polskiego, Warszawa 1996, s. 426.

°R. Zimny, Kreowanie obrazow swiata w tekstach reklamowych, Warszawa 2008, s. 104.
7. Jarzebski, Powies¢ jako autokreacja, Krakow 1984, s. 426.

!D. Kaznowski, Nowy marketing w internecie, Warszawa 2007, s. 118.

? M. Wszolek, Reklama. Operacjonalizacja pojecia, Krakow 2015, s. 176.

10 A, Walczak-Skatecka, Granice pojecia ,,marka osobista”, ,,Annales Universitatis Mariae Curie-
Sklodowska, sectio I — Philosophia-Sociologia” 2018, t. 43, nr 1, s. 271. Definicje zwigzane z kreacjg i
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Przywotane definicje pokazuja, ze fundamentalnym elementem zar6éwno literatury, jak i
reklamy jest tworzenie komunikatow ukierunkowanych na realizowanie okreslonych
funkcji'' i wzbudzanie poprzez to u odbiorcow pewnych zamierzonych reakcji. Pisarz,
podobnie jak specjalista od marketingu, tworzy fikcyjne $wiaty, postaci i historie,
wykorzystujac swoja wyobrazni¢ i umiejetnosci, aby przekazaé emocje, idee lub
poglady. Efektem takich proceséw staja utwory literackie albo kreacje reklamowe.
Autorzy mogg w ten sposéb budowac nie tylko wyimaginowane uniwersa, ale 1 swoj
wlasny wizerunek. Wszystko to odbywa si¢ z udzialem jezyka wyrazonego za pomoca
stow 1 jego wizualnych reprezentacji: tekstu, symboli, obrazow.

Koneksjom literatury i1 reklamy w kontekscie ich uwarunkowan kreacyjnych
mozna przyglada¢ si¢ od strony historyczno-, teoretyczno- czy krytycznoliterackiej; w
ujeciu  jezykowym albo interdyscyplinarnym, odnoszacym si¢ do sfery relacji
literaturoznawstwa z filozofia, kulturoznawstwem, psychologia, socjologia 1 innymi
pokrewnymi dziedzinami'?. Mozna by im wstepnie, to znaczy z perspektywa dalszego
poszerzania zakresu badawczego, poswieci¢ kilkanascie, jesli nie kilkadziesiagt prac
naukowych. Dlatego dla lepszego ukierunkowania swoich analiz, a takze w obliczu
ogromu materialu empirycznego i zachowania naukowej rzetelnosci musialem zawezié
zakres tematyczny pracy doktorskiej do konkretnego, precyzyjnie zdefiniowanego
obszaru badawczego. Aby tego dokonac, nalezato wstepnie zapozna¢ si¢ z aktualnym
stanem badan nad zwigzkami literatury 1 reklamy, wyznaczajac obszary dotad
akademicko spenetrowane, wymagajace (lub nie) poszerzenia, a takze ewidentne luki,

ktore wrecz nalezatoby uzupehic.

Uzasadnienie podjecia problematyki badawczej

W dotychczasowych pracach podejmujacych temat zwigzkéw literatury i
reklamy zaobserwowa¢ mozna wyrazne ukierunkowanie na cztery gltowne obszary

badan. Pierwszy, koncentruje si¢ na motywach literackich wykorzystywanych w

autokreacja wprowadzam we wstepie jedynie pokrotce w celu uzasadnienia podjecia tematu moich badan.
Rozwijam je i omawiam szerzej w czesci teoretycznej pracy.

"' Do funkcjonalnych zwigzkow literatury i reklamy odnosze si¢ szerzej w I rozdziale pracy.

2 Mam na mysli zardwno powiazania tych dyscyplin w obszarze kreowania fikcji, narracji oraz
fabularyzacji, jak i uobecniajace si¢ w jezyku, intertekstualnych odniesieniach do kwestii etycznych,
estetycznych, aksjologicznych, symboli i warto$ci kulturowych czy tez sposobach oddzialywania na
pojedynczego odbiorce lub §wiadomos$¢ i tozsamo$é catych spotecznosei
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reklamach®, badajgc, w jaki sposéb autorzy komunikatow marketingowych odwotuja
si¢ w swoich kreacjach do konkretnych dziet, pisarzy, fabut czy postaci literackich, aby
wzmocni¢ funkcje perswazyjng. Drugi poziom skupia si¢ na strategiach literackich i
jezykowych stosowanych w kontekscie marketingowym: modelach narracyjnych,
stylizacji gatunkowej, jezykowej czy wykorzystywaniu figur retorycznych w celu
wzmocnienia efektu perswazji'. W obu tych grupach przewazaja badania
jezykoznawcze lub o charakterze interdyscyplinarnym, laczace elementy z dziedziny
literaturoznawstwa badz jezykoznawstwa z naukami spotecznymi, kulturowymi albo
branza mediow i reklamy. Trzecia grupa publikacji koncentruje si¢ na interpretacjach
zwigzanych z wizerunkiem pisarza'’ — dotyczg one marketingu narracyjnego (autor jako
marka osobista) oraz performance (pisarze z rdéznych obiegdw, zaangazowani
spotecznie badz tez kreujacy swodj specyficzny wizerunek w publicznej sferze
medialnej, chociazby dla celow komercyjnych 1 takich, ktore s3 zwigzane z
autopromocja, jak np. Szczepan Twardoch, Michat Witkowski, Dorota Mastowska,

Jacek Dehnel, Jakub Zulczyk, Remigiusz Mroz)'. Do czwartej grupy zaliczy¢ mozna

13 Nalezatoby do niej zaliczy¢ takie publikacje jak: A. Adamski, Media w analogowym i cyfrowym
Swiecie: wplyw cyfrowej rewolucji na rekonfiguracje komunikacji spotecznej, Warszawa 2012; M.
Bluszcz, Symbolika stosowana w reklamach...; J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz: czyli o tym, jak jezyk stuzy
reklamie i jak reklama uzywa jezyka, Gdansk 2004; D. Dolinski, Psychologia reklamy, Wroctaw 2001; A.
Duda, Jezyk mitu w reklamie, Lublin 2010; A. Kodzis-Sofinska, Oblicza literackiej tworczosci generacji
Golfa: nurty ideowo-artystyczne w utworach niemieckich pisarzy przetomu XX i XXI wieku, Wroctaw
2015; A. Koztowska, Motywy kulturowe w reklamie telewizyjnej, Warszawa 2013; A. Luczak, Retro
reklama: za kulisami warszawskiego biznesu reklamowego w XIX wieku, Warszawa 2012; T. Matyszek,
Literatura i reklama w Niemczech, Krakow 2018; P. Tkaczyk, Narratologia, Warszawa 2018; P.
Wasilewski, Dwie dekady polskiej reklamy: 1990-2010, Krakow 2013; J. Wrycza, Magia stow: jak pisac
teksty, ktore porwg tlumy, Gliwice 2014; J. Wrycza, Fast text: jak pisacé krotkie teksty, ktore
blyskawicznie przyciggng uwage, Gliwice 2016; J. Wrycza, Jak zapowiadac¢ wydarzenia kulturalne w
Internecie, by przyciggnqc i zaangazowac odbiorcow: webwriting w kulturze, Warszawa 2016; R. Zimny,
Kreowanie obrazow swiata w tekstach reklamowych, Warszawa 2008.

' Lista takich publikacji ponownie obejmowataby wymienione juz nazwiska takich autoréw Bralczyk,
Szczesna, Wrycza, Dolinski, Zimny, Tkaczyk czy Duda, ktére z powodzeniem mozna uzupehi¢ o
rodzimych oraz zagranicznych specjalistow z branzy marketingu: A. Jabtonski, Jak pisac, Zeby chcieli
czytaé (i kupowac)?, Warszawa 2017; D. Jedrzejewska, R. Niemczyk, Copywriting. Jak sprzedawac
stowem, Warszawa 2013; D. Puzyrkiewicz, Biblia copywritingu: stowo daje, zyski rosng!, Gliwice 2017,
D. Puzyrkiewicz, Sila Lucyfera: ciemna strona copywritingu, Gliwice 2021; E. Szczepaniak, Sztuka
projektowania tekstow: jak tworzy¢ tresci, ktore podbijq internet, Gliwice 2019.

5w tym konteks$cie warto przywotac takie prace jak m.in.: I. Adamczewska-Baranowska, £zZe-reportaze
i prawdziwe fikcje: powies¢ dziennikarska i reportaz w czasie postprawdy i zwrotu performatywnego,
Lodz 2020; D. Antonik, Autor jako marka: literatura w kulturze audiowizualnej spoleczenstwa
informacyjnego, Krakow 2014; U. Chowaniec, Melancholia i depresja w literaturze pisanej przez kobiety
po 1989 roku, ,,Studia Historicolitteraria” 2009, nr 9 ; A. Necka-Czapska, (Za)istnie¢ w sieci. Strategie
polskich pisarzy w social mediach, ,,Czytanie Literatury. £.6dzkie Studia Literaturoznawcze” 2022, nr 11;
G. Wojcik, NICponie: pokolenie rocznikow 70. i wczesnych 80. w milodej polskiej prozie oraz filmie
fabularnym, Gdansk 2019. Dostepne sg takze liczne artykuly w monografiach zbiorowych oraz mediach
tradycyjnych i cyfrowych.

6 Zjawisko to omawiam w I rozdziale niniejszej pracy.

9



prace odnoszgce si¢ do sposobow i form promocji literatury'’ zar6wno na rynku
wydawniczym, jak 1 w szeroko rozumianej przestrzeni publicznej. W polskich
badaniach literaturoznawczych brakuje natomiast obszernych analiz dotyczacych
»~powiesci o reklamie”; utworach prozatorskich, ktérych fabuta i1 problematyka
skoncentrowane sg: a) na literackich przestrzeniach agencji marketingowych lub 2) na
reklamie jako zjawisku spotecznym, odciskajagcym swoje pigtno na ogodlnie pojmowane;j
sferze publicznej, sposobach komunikacji, postawach i wzorcach zachowan czy
tozsamosci zardwno jednostek, jak i1 zbiorowosci. W panstwach zachodnich, gdzie
ekspansja reklamy mozliwa byta zdecydowanie wczeéniej, niz w kraju nad Wisla, proza
tego typu zaczela ksztattowa sie zaraz po I Wojnie Swiatowej's. W Polsce nastapito to
dopiero po transformacji ustrojowej po roku 1989. Utwory, ktérych fabula
koncentrowala si¢ na $wiecie reklamy, tworzyly gtéwnie osoby urodzone w latach 70. i

80. XX wieku, uksztaltowane w duzej mierze przez media, reklame, fascynacje

17 Zaliczam do nich takie prace jak m.in.: D. Hombek, Reklama wydawnicza i ksiggarska w ,, Gazecie
Warszawskiej” w latach 1764-1795, Kielce 1988; D. Hombek, O reklamie i rozpowszechnianiu ,, Historii
narodu polskiego” Adama Naruszewicza w XVIII wieku, ,Kieleckie Studia Bibliologiczne”, 1993, t. 1 ;
D. Hombek i in., Ksigzka polska w ogloszeniach prasowych XVIII wieku: zrodia. T. 6: Czasopisma i
efemeryczne gazety warszawskie 1753-1794, Krakow 2016; D. Hombek, Ksigzka polska w ogloszeniach
prasowych XVIII wieku: zrédia. T. 7, Cz. 1: Prasa prowincjonalna. Wielkie Ksigstwo Litewskie, Krakow
2021; D. Hombek, S. Grzeszczuk, Ksigzka polska w ogloszeniach prasowych XVIII wieku: zrodla. T. 1,
cz. 1-2: ,,Gazeta Warszawska” 1774—1785, Wroctaw 1992; D. Hombek, S. Grzeszczuk, Ksigzka polska w
ogloszeniach prasowych XVIII wieku: zrodia. T. 2: ,, Gazeta Warszawska” 1786—1792, Krakow 1995; D.
Hombek, S. Grzeszczuk, Ksigzka polska w ogloszeniach prasowych XVIII wieku: zrodta. T. 3: ,, Gazeta
Warszawska™ 1793-1800; Aneks 1793-1800, Krakoéw 1996; D. Hombek, S. Grzeszczuk, Ksigzka polska w
ogloszeniach prasowych XVIII wieku: zrodla. T. 4: Od ,,Nowin Polskich” do, Wiadomosci
Warszawskich” 1729-1773. Cz. 1, Od ,,Nowin Polskich” do ,,Kuriera Warszawskiego” 1729-1764. Cz.
2, ,,Wiadomosci Warszawskie” 1765-1773, aneks 2 1774—1795., Krakow 2000; J. Gmurek, Promocja i
recepcja polskiej literatury za granicq, Warszawa 1985; A. Korpysz-Wisniewska, Literatura w
przestrzeni miasta, ,,Bialostockie Studia Literaturoznawcze” 2017, t. 10; B. Kuprel, Internet na ustugach
promocji ksiqzki dzieciecej [w:] Od ksiegoznawstwa przez bibliotekoznawstwo do nauki o informacji XXI
wieku Biatystok 2007; M. Lachman, Literatura (w) przestrzeni miejskiej. Rekonesans, ,,Zagadnienia
Rodzajow Literackich” 2012, t. 55, nr 2; M. Lachman, (Para)literacki wymiar reklamy, ,Konteksty
Kultury” 2016, t. 3 nr 13; W. Moch, Street art i graffiti. Litery, stowa i obrazy w przestrzeni miasta,
Bydgoszcz 2016; K.B. Sosin, Dlaczego reklama moze by¢ interesujgca dla literaturoznawcy?, ,,Annales
Universitatis Paedagogicae Cracoviensis. Studia Historicolitteraria” 2004, t. 4, nr 20; M. Strychalska,
Reklama ksigzki jako reklama spofeczna, ,,Zagadnienia Informacji Naukowej” 2008, nr 1 (91); J. Mazur
(red.), Promocja jezyka i kultury polskiej w swiecie, Lublin 1998; A. Has-Tokarz, R. Malesa (red.), Homo
legens czy homo consumens? Czytelnik i ksigzka w XXI wieku, Lublin 2014; M. Wojcik, Nowe metody
promocji czytelnictwa w przestrzeni miejskiej, ,,Acta Universitatis Lodziensis. Folia Librorum” 2016, t. 1,
nr 22-23; J.W. Zawisza, Reklama ksigzki we Francji, ,,Roczniki Biblioteczne: organ naukowy bibliotek
szkot wyzszych”, 1983, R. 27,z 1-2, .

18 Nalezy doda¢, ze cho¢ media masowe i reklama rozwijaly si¢ w Polsce juz w dwudziestoleciu
migdzywojennym, a w prasie czy radiu promowane byty powiesci, to jednak ekspansja reklamy nie byla
na tyle silna czy spolecznie problematyczna, by sta¢ si¢ fundamentalng osig literackich dziet. Inaczej
wygladalo to w panstwach zachodnich, gdzie reklam¢ zaczgto postrzegaé jako zjawisko niebezpieczne i
wywierajace silny, czesto negatywny wplyw na sfer¢ publiczng. W Polsce taka tendencja zaczela
uwidaczniaé si¢ dopiero w kolejnych latach po transformacji ustrojowej, co zostato szerzej opisane w 3.
rozdziale niniejszej pracy.
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zachodnig, czgsto nielegalnie przemycana, a pdzniej juz oficjalna, kulturg popularng czy
bliska wzorcom zachodnim presj¢ sukcesu i1 konsumpcjonizm. Aspirujacy pisarze
zatrudniali si¢ w agencjach marketingowych, chcac w ten sposéb realizowaé si¢
zawodowo 1 tworczo. Ich réznorodne, czgsto negatywne, do§wiadczenia zwigzane ze
swiatem reklamy staty si¢ podstawa do ich odwzorowania w literaturze. W utworach
analizowanych w dalszej czg$ci pracy pierwszoosobowymi narratorami stawali si¢
najczesciej copywriterzy, dyrektorzy kreatywni, szeregowi pracownicy $§wiata reklamy;
postacie literackie w wieku autoréw, wyposazone w ich doswiadczenia, ktore
ukazywaty przemyst marketingowy ,,0d $rodka”, usitlujac obnazy¢ jego szkodliwe
mechanizmy.

Analizowane w pracy utwory warto bada¢ z kilku powodow. Po pierwsze:
agencje reklamowe jako przestrzenie literackie nie zostaty dotad opisane przez polskich
literaturoznawcow. Rowniez reklama pojmowana jako pewien spoleczny fenomen,
bedacy istotnym komponentem kreacyjnym S$wiata przedstawionego 1 jezyka
poszczegbdlnych dziet nie doczekata si¢ odpowiednich opracowan. Po drugie:
interesujaca 1 warta omowienia jest figura copywritera jako bohatera literackiego
wystepujacego we wspodlczesnej prozie. Kiedy i1 dlaczego ten typ postaci zaczat
ksztaltowa¢ si¢ w literaturze? Czy w jaki§ sposoéb ewoluowal? Czy da si¢ go
scharakteryzowa¢ lub skategoryzowac¢? Po trzecie wreszcie: w toku kwerendy
bibliograficznej nie spotkatem si¢ z zadnymi polskimi opracowaniami, ktore
poruszatyby kwestie¢ powigzan rodzimych powiesci o reklamie z fenomenem powiesci
reklamowej (advertising novel); nurtem, jaki zaczat wyksztalca¢ si¢ w Stanach
Zjednoczonych w pierwszej dekadzie XX wieku", a w kolejnych dziesigcioleciach
uobecnit si¢ takze w kregu literatury europejskiej. Polskie utwory o reklamie i
agencjach marketingowych badano do tej pory jedynie z perspektywy wspolczesnej

powiesci srodowiskowej™ lub tez pod kagtem pewnego generacyjnego fenomenu prozy

¥ powiesci reklamowej poswigcitem II rozdziat niniejszej pracy, stad tez nie bede jej doktadnie omawiat
we wstepie.

2 Por. I. Adamczewska, ., Krajobraz po Mastowskiej”: ewolucja powiesci srodowiskowej w najmtodszej
polskiej literaturze, £.6dz 2011.
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rocznikow lat 70. i 80. XX wieku*. To samo dotyczy copywritera jako postaci
literackie;.

Jak wykaze w niniejszej pracy, opisane przeze mnie utwory polskich pisarzy
maja zblizong proweniencj¢, kompozycje¢ oraz problematyke do advertising novels. Ich
precyzyjna analiza literaturoznawcza pozwolilaby na rozwdj badan genologicznych w
obszarze nowych form literackich 1 struktur narracyjnych. Poszerzylaby takze
perspektywe badan nad zwigzkami literatury 1 reklamy nie tylko w kontekscie
wspotczesnej beletrystyki, ale i w ujeciu interdyscyplinarnym. Nie da si¢ bowiem bada¢
powiesci o reklamie bez odniesienia do sfery spoleczno-kulturowej i bez zdefiniowania
jej relacji do takich zjawisk jak konsumpcjonizm, komercjalizacja czy kultura masowa,
charakterystycznych dla czasow wspodiczesnych, ktore staty sie jedna z przyczyn
ksztaltowania si¢ tego nurtu w prozie zagranicznej oraz rodzimej. W dobie
wszechobecnosci medidw reklama stanowi istotny element kulturowy, a badanie jej
wpltywu na literatur¢ pozwoli lepiej zrozumie¢ fakt, jak media ksztaltujg narracje i
stylistyke wspotczesnych dziet. Dodatkowo, powiesci o reklamie wykorzystuja chwyty
postmodernistyczne, takie jak pastisz, intertekstualnos¢, czy gra z konwencjami. Jezyk
reklamy ze swoja specyfikg i technikami perswazyjnymi wptywa na sposdb, w jaki
opowiadane sg historie, dlatego analiza powiesci o reklamie moze odkry¢ nowe sposoby
wptywu jezyka na narracjg.

Powiesci o reklamie obrazuja nie tylko powiazania literatury ze sfera
marketingu, ale i1 tacza sie $cisle z pojeciami kreacji 1 autokreacji. Powstawaly jako
wynik §wiadomego procesu tworczego autoréw zwigzanych z branza reklamowa, co
jest zgodne z definicja kreacji literackiej jako dziatania polegajacego na powolywaniu
do istnienia dziet oraz ich komponentéw. Co wigcej, utwory zaliczane do tego nurtu
same w sobie stworzyly nowe zjawisko literackie bedace odpowiedzig na dzialania
przemystu marketingowego — pewng narzucong wizje swiata, osob czy wartosci, ktore
autorzy zidentyfikowali jako szkodliwe i1 problematyczne, decydujac si¢ je opisaé w
swoich ksigzkach. W analizowanych przeze mnie dzietach uobecnia si¢ ponadto

zjawisko autokreacji i nie sposéb ich analizowaé bez uwzglednienia tego czynnika.

! por. D. Antonik, Autor jako marka...; J. Padula, Proza pokolenia rocznikow 70. i 80. XX wieku w
Polsce. Wybrane zagadnienia, Krakow 2012; K. Rusitowicz, U progu eksplozji. Kryzys tozsamosci w
prozie pokolenia lat siedemdziesigtych, Krakow 2012; A. Trzesniewska-Nowak, Znaki szczegolne
Pauliny Wilk — pamietnik pokolenia lat 80. [w:] W. Gardocki, D. Piechota (red.), , Powroty do
przesziosci”. Literatura i kultura lat 80. i jej wspoiczesna recepcja, Biatystok 2022; G. Wojcik,
NICponie...
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Badania podjete na potrzeby niniejszej dysertacji pozwola zrozumie¢, jaka role
odgrywaja powiesci o reklamie we wspolczesnej literaturze, a takze wskaza¢, w jaki
sposob beletrystyka moze stuzy¢ jako medium do wyrazania sprzeciwu wobec

dominujacych trendow w kulturze masowe;.

Cel, teza i hipotezy badawcze

Gléwnym celem pracy jest proba odpowiedzi na pytanie: W jaki sposdb autorzy
wspotczesnej polskiej prozy narracyjnej wykorzystuja zwiazki literatury i reklamy na
potrzeby swojej tworczosci? Problemy szczegdétowe odnosza si¢ do nastepujacych

zagadnien:

1) Jakie sg implikacje wlaczania zjawisk reklamowych do literatury?

2) Jaki obraz $wiata reklamy kreuja w swoich dzielach wspotcze$ni polscy
prozaicy?

3) Jak ksztaltuja si¢ losy oraz wizerunek bohatera literackiego funkcjonujacego w
swiecie reklamy?

4) Jaka role w kreacji $wiata przedstawionego i1 jezyka utwordéw odgrywaja

zjawiska zwigzane z reklamg?

Centralnym zalozeniem niniejszej dysertacji jest, iz rodzimi autorzy
wspolczesne] polskiej prozy wykorzystuja zwigzki literatury i reklamy na potrzeby

kreacji i autokreacji literackiej, tworzac w ten sposéb nowe formy narracyjne.

Struktura rozprawy

Pierwsza cze$¢ pracy koncentruje si¢ wokot zjawiska reklamy jako gatunku
uzytkowego oraz jej zwigzkow z literaturg. Nadrzgdnym celem tego rozdziatu jest
wprowadzenie 1 zdefiniowanie podstawowych poje¢ zwigzanych z tematyka mojej
rozprawy. Mimo iz pragne ukierunkowac dalsze badania na fenomen powiesci o
reklamie we wspotczesnej polskiej prozie narracyjnej, to niemozliwym byloby
nicomoéwienie proweniencji i ewolucji oraz scharakteryzowanie tego nurtu bez

uwzglednienia czynnikdw czy  spoteczno-kulturowych mechanizmoéw, jakie
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zapoczatkowaly jego realizacj¢. Dlatego tez w do$¢ obszernej czesci teoretycznej
przyblizam najpierw geneze 1 rozwdj reklamy jako gatunku uzytkowego; tekstu, ktory
zostal ufundowany na stowie. Nastepnie przyglagdam si¢ definicjom reklamy w $wietle
literaturoznawstwa, aby wykaza¢ funkcjonalne zwiazki tego pojgcia z literatura.
Interesuja mnie zwtaszcza relacje w konteks$cie pieciu funkceji: poznawczej, estetycznej,
ludycznej, ideowo-wychowawczej oraz kreacyjnej, ktore mozna zaobserwowaé w
odniesieniu do obu badanych sfer. W dalszej czesci rozdziatlu omawiam zagadnienia
kreacji oraz autokreacji, odnoszac je zaréwno do literatury, jak i do reklamy, wskazujac
zachodzace migdzy nimi zalezno$ci. Zwienczeniem tej czesci pracy jest przedstawienie
zwigzkow polskich 1 zagranicznych pisarzy ze $wiatem reklamy. Ostatni podrozdziat
pelni jednocze$nie role prezentacji meritum moich badan, a mianowicie ukazania
sposobdw, w jaki wspolczesni prozaicy wykorzystuja zjawiska zwigzane z reklamg na
potrzeby kreacji i autokreacji literackie;j.

W drugim rozdziale pracy skupilem si¢ na omdwieniu tego, w jaki sposob
pisarze zaczgli wykorzystywa¢ zwigzki literatury z reklamg na potrzeby swojej
tworczo$ci. Interesuje mnie przede wszystkim fenomen powiesci reklamowej, ktory
zaczat wyksztalca¢ si¢ w prozie amerykanskiej na poczatku XX wieku. Geneza tego
nurtu jest bezposrednio zwigzana z rozwojem mediow 1 kultury masowej, znaczaco
poszerzajacymi ekspansje 1 oddzialywanie zaréwno reklamy, jak i literatury (po§wigcam
tym zjawiskom pierwszy podrozdzial). Nastgpnie przyblizam ewolucj¢ fenomenu
powiesci reklamowej — od czasu migdzywojennego, przez okres intensyfikacji tego
zjawiska w latach 40. 1 50., az do jego transformacji 1 nowych form w erze
postmodernistycznej. Interesuja mnie zwlaszcza zjawiska zwigzane z kreacjg 1
autokreacja: osobiste do$§wiadczenia autoréw zawarte w dzietach, zastosowane przez
nich schematy narracyjne oraz sposoby kreacji $wiata przedstawionego 1 postaci
literackich. Analizowane utwory podzielitem na dwie grupy. Pierwsza dotyczy powiesci
opisujacych swiat reklamy w kontekscie spolecznego imaginarium. Druga koncentruje
si¢ na pracy w przestrzeni agencji marketingowych.

W trzecim, ostatnim rozdziale ukazatem sposoby kreacji §wiata reklamy w
wybranej prozie polskich pisarzy urodzonych na przetomie lat 70. 1 80. XX wieku.
Celem tej czesci jest proba odpowiedzi na nastgpujace zagadnienia badawcze: Jaka jest
proweniencja polskich powiesci o reklamie? Jak wyglada kreacja immanentnego
bohatera osadzonego w tej prozie? Jak prezentowany jest w wybranych utworach $wiat

reklamy w skali mikro (agencje marketingowe) oraz makro (imaginarium spoleczne)?

14



Czy w polskich powiesciach o reklamie mozna wskaza¢ jakichs modelowych bohateréw
lub schematy narracyjne?

W podsumowaniu zawarte zostalo porownanie rodzimej prozy o reklamie z
omoOwiong w poprzednim rozdziale literatura zagraniczng, ktéora roOwniez
problematyzuje ten fenomen. Do analizy wybrano nastepujace utwory: Nie Zyje, wigc
jestem (2003) Katarzyny Byzi, Matz (2004) Marty Dzido oraz Copyfighter (2015)
Lukasza Krakowiaka. Odwotywa¢ si¢ bede rowniez do konkretnych przyktadow z
ksigzek: Wrzawa (2004) Krzysztofa Beski, Wszyscy ludzie, ktorych znam, sq chorzy
psychicznie (2018) Krystiana Nowaka oraz Lukier (2019) Malwiny Pajak. Na wybor
szerszego zbioru tekstow do analizy w przedmiotowym badaniu literaturoznawczym
zdecydowano si¢ z czterech powodoéw. Po pierwsze: zadna z przywotanych ksigzek nie
jest zaliczana do kanonu literatury wysokiej. Po drugie: uwzglednienie szerszego
spektrum dziet pozwoli na diachroniczng ewaluacje zjawiska, co jest niezbedne do
petnej percepcji dynamiki kreowania przestrzeni agencji marketingowych w rodzimej
literaturze na przestrzeni lat. Po trzecie: eksploracja wigkszej liczby utwordéw podnosi
prawdopodobienstwo wykrycia powtarzalnosci literackich motywéw 1 technik
kreowania przestrzeni oraz zaobserwowania uniwersalnych modeli narracyjnych. Po
czwartee: wigkszy zasob badawczy zwigksza szans¢ wskazania intertekstualnych
powigzan z amerykanskim nurtem powiesci reklamowej, co pozwoliloby na
umieszczenie analizowanych dziet w globalnym konteks$cie literackim. Taka
polifoniczna strategia badawcza ma na celu zapewnienie najbardziej kompleksowej,
roznorodnej 1 przekrojowej analizy, umozliwiajacej gtebsze zrozumienie analizowanego
fenomenu. Najpierw, na potrzeby dalszej ekspertyzy, przedstawi¢ pokrotce sytuacje
spoteczno-ekonomiczng mlodych, aspirujacych pisarzy na poczatku XXI wieku.
Wskaze, dlaczego zdecydowali si¢ oni na prace w agencjach reklamowych oraz jak ta

decyzja przetozyta si¢ na ich tworczo$¢ literacka.

Metody badan

W niniejszej dysertacji postuzono si¢ trzema metodami badawczymi: analiza
krytyczna, komparatystykg oraz narratologia.

Pierwsza metoda jest najwazniejszg sposrod wymienionych dla mojej pracy i
stanowi punkt wyjscia dla dalszych badan. Stuzy wykazaniu luk w obecnym stanie

15



wiedzy, a takze wskazaniu kierunku dyskusji naukowej. Uobecnia si¢ szczegdlnie w
poczatkowej 1 koncowej fazie realizacji projektu: gromadzeniu i porzadkowaniu
materiatu badawczego, a nastepnie analizowaniu, ocenianiu i1 syntezowaniu uzyskanych
wynikow badan. Analiza krytyczna, okreslana rdwniez jako metoda i analiza krytyki
pismiennictwa, skupia si¢ na ujawnieniu unikalnos$ci badanej problematyki oraz jej
celowym rozpatrywaniu. Polega na weryfikowaniu materiatu, jaki juz istnieje w
literaturze; tego, co juz jest znane i udowodnione w celu postawienia nieznanych
hipotez 1 spenetrowania niezbadanych dotad obszaréw. Istota analizy krytycznej jest
przedstawienie powigzan, roznorodnosci, oraz zalezno$ci omawianego tematu od
obecnego stanu wiedzy w tej dziedzinie, a takze ukazanie wartosci powzigtego tematu
w  kontek$cie  poszerzenia  dotychczasowej  wiedzy. Rezultaty  studiow
przeprowadzonych z uzyciem tej metody prowadza czgsto do istotnych odkry¢
dotyczacych dzialalno$ci oraz dziet literackich, stad jest ona charakterystyczna
zwlaszcza dla nauk humanistycznych?®.

Komparatystyka umozliwia porownanie 1 kontrastowanie utworéw nalezacych
do rdéznych gatunkéw, pokazujac zachodzace migdzy nimi zaleznosci. Jej
podstawowym celem jest poznanie oraz opisanie ,rodzimej, cudzej i powszechnej
rzeczywistosci literackiej jako dynamicznej wewngtrznie, zroznicowanej 1 zmiennej
(...), powigzanej wieloma relacjami z innymi dziedzinami piSmiennictwa i kultury”?.
Wspolczesnie ta metoda koncentruje si¢ wokdt procesu historycznoliterackiego, stara
si¢ uja¢ jego przebieg w literaturach narodowych ze wzgledu na charakteryzujace je
podobienstwa 1 réznice, badz tez w obrebie jednej literatury narodowej ze wzgledu na
jej zwiazki z innymi literaturami. Przy jej pomocy bada si¢ relacje genetyczne
zachodzace migdzy poszczegdlnymi utworami albo ich grupami, a takze poddaje si¢
analizie zaleznosci typologiczne dotyczace rozwoju danego nurtu w obrebie gatunku.
Skuteczne zastosowanie te] metody wymaga odpowiedniego zrozumienia uwarunkowan
kulturowych®. Wspoélczesna komparatystyka zajmuje si¢ badaniem zwigzkéw miedzy
literaturg a innymi dziedzinami sztuki, ktorej przejaw stanowi¢ moze mig¢dzy innymi
reklama postugujaca si¢ $rodkami artystycznymi i tworzywem innych sztuk®. Uzycie

tej metody w kontek$cie moich badan wydaje si¢ zasadne, poniewaz pozwala na analizg

22 por. J. Zielinski, Metodologia pracy naukowej, Warszawa 2012, s. 49.

BE, Kasperski, O teorii komparytystyki [w:] D. Ulicka (red.), Literatura, teoria, metodologia, Warszawa
2006, s. 331.

M. Glowinski, Stownik terminow literackich, Wroctaw 2005, s. 231.
B M. Golka, Swiat reklamy, Puszczykowo 1994, s. 272.
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oraz porownanie roéznych form literackich, dla ktorych istotnym komponentem
kreacyjnym stala si¢ reklama oraz zwigzane z nig zjawiska spoteczno-kulturowe.
Poréwnanie wybranych polskich utworéw prozatorskich z amerykanskim nurtem
advertising novel oraz jego europejskimi realizacjami utatwia zidentyfikowanie
wspolnych tendencji i r6znic w sposobach, w jakie autorzy z roznych krajow i kregow
kulturowych wykorzystuja reklam¢ na potrzeby swojej twoérczosci oraz autokreacji
literackiej. Pozwala takze zrozumie¢, jak globalny fenomen reklamy wptywa na lokalne
formy literackie, ich kompozycj¢, problematyke czy uniwersalne modele narracyjne
oraz intertekstualne powigzania w poszczegélnych utworach albo ich grupach.

W pracy wykorzystano narratologie¢ w ujeciu Mieke Bal, wyrazong w pracy
Narratologia: wprowadzenie do teorii narracji (1978). Pozwala ona na dogtebng
analiz¢ 1 zrozumienie roznorodnych aspektéw narracji. W kontek$cie badan zwigzkow
miedzy literaturg i1 reklamg, zwlaszcza gdy ta druga wykorzystywana jest jako
tworzywo literackie, narzedzia narratologiczne zaproponowane przez badaczke moga
by¢ wykorzystane w kontekscie analizy struktury narracyjnej wybranych utworéw, ich
jezyka, stylu oraz kompozycji, a takze interdyscyplinarnego podejscia badawczego. Bal
proponuje trojstopniows strukture narracji, obejmujacg fabule, histori¢ i opowiadanie®.
Pierwszy obszar odnosi si¢ do zdarzen opowiadanych w tekscie, drugi obejmuje sposob,
w jaki zdarzenia te sg prezentowane (w tym ich kolejnos$¢ 1 kontekst), trzeci dotyczy
samego tekstu, wlaczajac jego jezyk, styl i strukture. Badaczka wprowadza rowniez
pojecie fokalizacji dotyczace perspektywy, z jakiej opowiadana jest historia,
rozrozniajgc  fokalizacje wewnetrzng oraz zewnetrzng®’. Zacheca takze do
interdyscyplinarnego podejscia do badan, aby zrozumie¢ zalezno$ci miedzy literaturg a
szerszym kontekstem spoteczno-kulturowym. Wykorzystanie narratologii pozwoli
zbada¢, dlaczego oraz w jaki sposob elementy i zjawiska zwigzane z reklamg staja si¢
istotnymi komponentami dziet literackich, wptywajac na ich fabute, kompozycje 1
konstrukcje $wiata przedstawionego, postaci czy jezyka utwordow. Jest tez istotne ze
wzgledu na fakt, iz w analizowanych przeze mnie utworach kluczowa role¢ odgrywaja
osobiste do$wiadczeniami autoréw, za$§ wykreowani przez nich protagoni$ci sg ich
autokreacjami, a najczesciej rowniez pierwszoosobowymi narratorami dziet. Podej$cie

Bal jest gleboko zakorzenione w strukturalistycznej tradycji badan literaturoznawczych,

2 M. Bal, Narratologia: wprowadzenie do teorii narracji, thum. E. Kraskowska i E. Rajewska, Krakow
2012, 5. 9.
2 por. Tamze, s. 146-164.
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ale ewoluuje poza czysty strukturalizm, uwzgledniajac interpretacje i subiektywny
odbior. Badaczka zwraca uwagg na ,,nieprzydatno$¢” modeli stricte formalistycznych 1
podkresla role interpretacji oraz subiektywno$ci odbioru, takze wsrdd badaczy. Jej
strukturalistyczny model otwiera si¢ na czytelnika funkcjonujacego w okreslonych
uwarunkowaniach kulturowych oraz na osiggnig¢cia teorii kognitywnych i teorii recepcji.
W ten sposob wzbogaca strukturalistyczng metodologig¢, umozliwiajac po
systematycznym opisie tekstu przyjrzenie si¢ subiektywnym interpretacjom i
wyjasnienie ich poprzez odniesienie do aspektu kulturowego. W rezultacie analiza
narracji staje si¢ analiza kulturowa. Mimo to Bal pozostaje w nurcie strukturalizmu,
krytykujac podejscia mowigce o zréznicowane] genezie tekstow i1 wieloznacznos$ci
sensow, podkreslajac  odpowiedzialno$¢ badacza, ktéry ,,probuje dotrze¢ do
znaczenia™?,

Dobrana metodologia ma charakter interdyscyplinarny. Czerpie z dorobku
literaturoznawstwa, kulturoznawstwa, socjologii i teorii reklamy. Ramy metodologiczne
podjetej problematyki wyznaczajg nie tylko literaturoznawstwo, ale i socjologia
literatury, a zwlaszcza jej dwie gltowne odmiany. Pierwsza, najblizsza tradycjom
pozytywistycznym i wplywom mys$li Taine’a, usiluje odpowiedzie¢ na pytanie, w jaki
sposoOb sytuacja spoteczna pisarza warunkuje jego dziatania literackie, a takze, w jakim
stopniu je posrednio lub bezposrednio odzwierciedla w $wiecie przedstawionym 1
zawarto$ci ideowej utworéw. Druga odmiana koncentruje si¢ na badaniu warunkéw
spotecznych, jakie w danym czasie 1 miejscu towarzysza powstawaniu,
rozpowszechnianiu 1 odbiorowi utworow literackich. W polu jej zainteresowan znajduje
si¢ miedzy innymi sytuacja zawodowa pisarza, ktoéra, jak wstgpnie zalozytem, znaczaco

przyczynita si¢ do powstania nowych form narracyjnych we wspotczesne;j literaturze®.

2 por. A. Sadza, ,, Narratologia” Mieke Bal, ,,Przektadaniec” 2013, nr 27, s. 238-245.
¥ Por. J. Slawinski (red.), Problemy socjologii literatury, Wroctaw 1971.
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Rozdzial 1. Literatura i reklama. Zagadnienia wstepne

W niniejszym rozdziale przyjrze si¢ poczatkom reklamy oraz jej rozwojowi na
przestrzeni kolejnych epok. Dokonam proby jej definicji w §wietle literaturoznawstwa,
wskazg jej funkcje oraz zwiazki z literaturg. Na potrzeby moich rozwazan, przyjrze sie
réwniez pojeciom kreacji i autokreacji, odnoszac je do obszaréw reklamy i literatury. W
ostatniej czgsci niniejszego rozdzialu opisz¢ wybrane zwigzki polskich i zagranicznych

pisarzy z reklama.

1. Zarys genezy i rozwoju reklamy jako gatunku uzytkowego.

Reklama od poczatku swego istnienia funkcjonowala pod postacig tekstu —
najpierw méwionego, potem pisanego, wreszcie wzbogacanego wizualnie i dzwigkowo.
Jej fundamentem byto stowo, a zwlaszcza jego kreacyjny aspekt manifestujacy si¢ na
wielu poziomach, poczawszy od retorycznego uzycia jezyka, przez gre skojarzen, az po
tworzenie narracji 1 obrazéw w umysle potencjalnego odbiorcy. Roland Barthes w
Mitologiach (1957) wskazywal, ze reklama jako tekst opiera si¢ na dynamice stowa,
ktére nie tylko przekonuje, ale i wzbudza emocje, a takze staje si¢ ,,znakiem”
ekspediujagcym zarowno znaczenie dostowne, jak i konotacje oraz skojarzenia®®. W
reklamie oralnej, uobecniajacej si¢ w tradycyjnych formach przekazu na targowiskach
czy podczas wystepoOw ulicznych, sita perswazji warunkowana byla umiejetnoscia
operowania nie tylko samym stowem, lecz takze tonem lub rytmika. Przej$cie do
reklamy pisanej nie umniejszyto, lecz jeszcze silniej uwydatnito kreacyjny aspekt
stowa, poniewaz, co podkresla Walter J. Ong, ,piSmienno$¢ wprowadza nowa
dynamike w strukture i percepcje tekstu, umozliwiajac bardziej ztozone 1 przemyslane

konstrukcje jezykowe™'.

Stowo pisane jest trwalsze, co w przypadku reklamy
umozliwia dluzsze oddzialywanie przekazu oraz jego glebsza analize. W erze reklamy
audiowizualnej aspekt kreacyjny stowa wzbogacity obraz 1 dzwigk, co jeszcze bardziej

wzmocnito funkcje perswazyjng przekazu marketingowego. Wspodlczesnie, dzigki

3% por. R. Barthes, Mitologie, thum. A. Dziadek, Warszawa 2020, s. 241-249.

WL Ong, Oralnosé i pismiennosé: stowo poddane technologii, ttum. J. Japola, Warszawa 2011, s. 46.
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wykorzystywaniu komputerowych algorytmow, reklam¢ mozna automatyzowaé oraz
ukierunkowywaé¢ na konkretne grupy odbiorcoéw, precyzujac zasigg oddzialywania
przekazu marketingowego. Wszechobecnos¢ reklamy sprawia, ze na przestrzeni
wiekéw ewoluowata ona w twor wszechobecny, ksztattujacy wzory zachowan, sposob
postrzegania 1 wypowiadania §wiata, majacy wptyw na tworczo$¢ artystyczng, w tym
takze na literature pickng®. Reklama w postaci takiej, jakag w przewazajgcym stopniu
znamy dzi$, zaczeta ksztattowac si¢ dopiero w II potowie XIX wieku, wraz z rozwojem
srodkow masowego przekazu. Owczesny intensywny rozwdj techniki sprawil, iz
wytworzyta swoj odrebny jezyk 1 specyficzng poetyke. Stata sie zjawiskiem
dynamicznym, progresywnym, otwartym na wszelkie nowosci, poszukujagcym coraz to
innych form wyrazu. Przekaz reklamowy, nieprzyciagajacy uwagi odbiorcy, przestaje
pei¢ swojg funkcje, zostaje tym samym skazany na zapomnienie®. Podobnie dzieje si¢
w przypadku literatury, ktérg reklamuje si¢ mi¢dzy innymi poprzez projektowanie
atrakcyjnych, przyciggajacych uwage okladek ksigzek, dla wzmocnienia przekazu
positkujac si¢ nazwiskami znanych autorow i krytykow, produkcjami filmowymi (np.
wskazujgc, Ze scenariusz powstal na podstawie powiesci znanego pisarza) czy
pozycjonowaniem konkretnych tytutow w ksiegarniach stacjonarnych badz wirtualnych.
Niemniej wazng rol¢ odgrywa dzi§ w promoc;ji literatury reklama internetowa — cho¢by
remarketing sugerujacy uzytkownikom tytuly odpowiadajace ich preferencjom
czytelniczym.

W jaki sposob reklama przetrwala tysigce lat, ewoluujac od zwerbalizowanego
tekstu do form audiowizualnych, wykorzystujacych $rodki masowego przekazu oraz
sztuczng inteligencje? W niniejszym podrozdziale przyjrz¢ si¢ jej genezie, zawezajac
pole badan do kregu waznego z perspektywy badan literaturoznawczych, a wigc
przejawow reklamy w formie tekstu — mowionego, lecz przede wszystkim pisanego.
Skupi¢ si¢ rowniez wstgpnie na powigzaniach reklamy z branza wydawnicza, by w
dalszej czesci rozdziatu (podrozdziatl 1.3) wykaza¢ zwiazki z reklamg literatury oraz
pisarzy zachodzace na przestrzeni minionych stuleci. W niniejszych rozwazaniach
historycznych ogranicze si¢ gldwnie do europejskiego kregu kulturowego.

Rozw@j dziejow reklamy podzieli¢ mozna na trzy ery:

32E, Szczesna, Poetyka reklamy, Warszawa 2001, s. 19.
33 Tamze, s. 18-19.
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1) przedmarketingowa (od czaséw prehistorycznych do wieku XVII), gdy
sprzedawcy porozumiewali si¢ z nabywcami za pomocg bardzo prymitywnych
srodkow przekazu,

2) ere informacji masowej (XVIII-XX wiek), w ktorej nastgpit rozwoj mediow
najpierw drukowanych, a potem elektronicznych (mniej wigcej od lat 20. XX
wieku);

3) er¢ badan nad reklamg (od potowy XX wieku) przynoszaca coraz doskonalsze
techniki rozpoznawania odbiorcéw i kierowania ofert do niejednokrotnie bardzo

waskiej grupy adresatow™.

1.1. Era przedmarketingowa

Mozna przypuszczaé, ze pierwszym, cho¢ nieswiadomym przejawem reklamy
byt moment, w ktorym jeden czltowiek zaczal zachwala¢ drugiemu co$ lub kogos$ —
wyrdb wlasnorgczny badz cudzy, swoje albo cudze umiejetnosci (np. w celu najecia sie
do pracy), czy tez probujac przekona¢ adresata do siebie lub innej osoby (np. probujac
wyda¢ za maz corke). Wedlug Zbigniewa Bajki reklama powstata wowczas, gdy
powstat rynek; gdy ludzie zaczeli odczuwa¢ nadmiar pewnych towaréw oraz potrzebe,
by wymieniaé je na inne, co z czasem przerodzilo si¢ w sprzedaz (handel)®”. Za
pierwsze reklamy mozna uzna¢ nawotywania starozytnych zapowiadaczy na ulicach,
jarmarkach i targowiskach. Ich stowa zawieraty oferte 1 formulowane byty tak, by
zwraca¢ uwage przechodniéw. Pozniej pojawialy sie pierwsze szyldy bedace znakiem
rozpoznawczym producenta, charakteryzujace poszczegdlnych tworcow?®. Nalezy przy
tym zaznaczy¢, iz handlarze 1 krzykacze zachwalajagcy produkty i ustugi, a takze
zachecajacych do ich kupna, nie wiedzieli, ze ich dziatania mozna dzi$§ zakwalifikowac

jako reklamowe’’. Jak zauwaza Bajka:

-] wiele stosowanych poddéwczas argumentow i chwytow propagandowych
wykorzystywano z dobrym skutkiem w reklamie. Takie metody argumentacji jak ad
baculinum (do kija) czy ad emmenant (do sakiewki, kieszeni) weszty do kanonu sztuki

3 R. Zimny, Kreowanie obrazéw $wiata w tekstach reklamowych..., s. 23.

37 Bajka, Krotka historia reklamy na swiecie i w Polsce, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1993, t. XXX VI, nr
3-4 (135),s. 17.

3% R. Nowacki, Reklama: podrecznik, Warszawa 2016, s. 10.

7. Bajka, Krotka historia reklamy na swiecie i w Polsce..., s. 18.
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przekonywania. Arystoteles, piszac w Polityce o sztuce pozyskiwania zwolennikow,
»38

pierwszy sformutowat zasady stosowane do dzi takze w reklamie

Trudno udowodni¢, kiedy po raz pierwszy ktokolwiek co$ (lub kogos)
zareklamowal. Tym niemniej najstarsza udokumentowana forme¢ reklamy stanowia
gliniane tabliczki babilonskie, ktorych wiek okresla si¢ na 5 tysigcy lat. Znajdowaly si¢
na nich ogloszenia szewca, skryby, a takze kupca handlujacego mascig®. Podobne
napisy ujawniali archeolodzy w starozytnym Egipcie, Grecji i Rzymie. W wigkszosci
przypadkéw informowaly one o targach niewolnikow oraz walkach gladiatorow.
Dotyczyly rowniez ustug i towaréw oferowanych przez winiarnie, domy publiczne,
zaktady kapielowe czy mieszkania do wynajecia®. W wykopaliskach Pompei
znaleziono kilka tysiecy tekstow, wsrdd ktorych byly ogloszenia, zawiadomienia oraz
odezwy (reklamy) wyborcze. Na jednej z pompejanskich aptek zachowata si¢ zdobiona
freskami dekoracja przedstawiajaca dwa splecione weze, na innej za$, sasiadujacej z
domem publicznym, hasto: ,,Przechodniu, idZz dalej, tu czego szukasz... nie znajdziesz,
tu wrdcisz pozniej — po lek™*.

Na murach budynkéw w basenie Morza Srodziemnego obecne byly afisze
(zwane dipinti**). Wykorzystywano je do zamieszczania obwieszczen, ogloszen
urzedowych, a potem prywatnych, zapisujac tekst glownie jaskrawag farbg. Ich
wykonawcami byli albator, scriptor i laternarius. Pierwszy wyszukiwal na murze
wlasciwe miejsce, a potem zamalowywatl je farba. Drugi odpowiadal za namalowanie
na tle tekstu. Trzeci zajmowat si¢ oswietleniem miejsca pracy, poniewaz afisze zwykle
wykonywano nocg®. Ze wzgledu na fakt, iz niewiele 0s6b umialo w tamtych czasach
czytaé, forma ta nie byla zbytnio rozpowszechniona®. W Starozytnej Grecji doszukaé
si¢ mozna pierwowzoru agencji reklamowej — biura informacji handlowych zatoZonej
przez Aleksandra Paflagonczyka promujacej mas¢ z koziego thuszczu. Z kolei w

okolicach Hereford w Anglii znaleziono kamienne tabliczki zachwalajace chloron —

38 Tamze, s. 21.

3% D. Dolifski, Psychologia reklamy...,s. 7.

0z, Bajka, Krotka historia reklamy na swiecie i w Polsce..., s. 21.
! Tamze.

2w jezyku wloskim dipinti znaczy dostownie obrazy, zob. M. Pachulska, A. Pludowska (red.), Mafy
stownik wilosko-polski polsko-wloski, Warszawa 2007, s. 76.

Bz Bajka, Krotka historia reklamy na swiecie i w Polsce..., s. 22.

H“R, Nowacki, Reklama..., s. 10.
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anyzowa mas¢ na choroby oczu, sporzadzong przez rzymskiego lekarza Titusa
Vindacusa Ariovistusa®.

W  $redniowieczu, w obliczu wyksztalcania si¢ nowych organizmoéw
panstwowych, takich jak centralizujace si¢ krolestwa narodowe (np. Anglia, Francja,
Hiszpania), ztozone i zdecentralizowane struktury jak Swigte Cesarstwo Rzymskie,
niezalezne miasta-panstwa we Wtloszech (Wenecja, Florencja, Genua) czy panstwa
Krzyzackie na terenach dzisiejszej Polski i Litwy, warunki do dalszego intensywnego
rozwoju reklamy nie byly sprzyjajace. Powstanie tych nowych form organizacji
panstwowej prowadzilo do centralizacji wtadzy, unifikacji prawa 1 administracji, co z
jednej strony sprzyjato stabilnosci, ale z drugiej ograniczato handel migdzyregionowy 1
mobilno$¢ spoteczng. Ponadto w okresie tym nieustannie toczyly si¢ wojny, stale
rozwijaty si¢ 1 przeksztalcaly struktury miejskie albo panstwowe, w zwigzku z czym
produkty tekstowo-graficzne mocno stracily na znaczeniu na rzecz ogloszen
ustugowych 1 towarowych przekazywanych werbalnie (na targowiskach 1 ulicach
miast). Bylo to reakcja nie tylko na warunki spoteczno-ekonomiczne, ale i duzy
analfabetyzm, w obliczu ktorego latwiej bylo co§ zareklamowaé ustnie, anizeli za
pomocg pisma, ktorego ludzie i tak nie bedg umieli odczyta¢*. Dolifiski za pierwszy
zintegrowany program marketingowy w epoce S$redniowiecza uznaje dziatalnosé

promocyjng zorganizowang we Francji w 1141 roku:

»Pieciu mezczyzn (tzw. obwotywaczy miejskich, ktorych codziennym zajeciem byto
oglaszanie na planach zarzadzen oséb panujacych) zaopatrzono w pokazne naczynia z

winem. Trabili oni w rogi, czgstowali mieszczan trunkami i obwieszczali, w ktérych

tawernach napié¢ si¢ mozna do woli degustowanego wina”*’.

Przejawy reklamy $redniowiecznej w formie tekstowej odnalez¢ mozna znacznie
rzadziej, niz w epoce starozytnej — stanowity je gtoéwnie napisy na drzwiach kosciotow,
recznie pisane ogloszenia (takze z elementami rysunkow), plakaty oraz listy kupieckie.
Waznym elementem S$redniowiecznej reklamy byly siquis (co w jezyku lacinskim
oznaczalo zwrot ,,Jesli ktos...”), czyli r¢cznie malowane plakaty dotyczace pracy i

pracownikow. Reklamowali si¢ glownie rzemieslnicy, a wystepujace w okresie

87, Wiszniewska, Zakaz reklamy aptek i ich dziatalnosci, ,,Studia Prawa Publicznego” 2019, nr 4 (28), s.
184.

% M. Wszolek, Reklama. Operacjonalizacja pojecia..., s. 84-85.
" D. Dolinski, Psychologia reklamy..., s. 8.
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sredniowiecza pierwociny reklamy wigzaty si¢ z powstawaniem organizacji
producentow oraz handlowcow™. Znakami firmowymi (godtami) cechow, sukiennic czy
pasazy handlowych stawaty si¢ symbole analogiczne narzedziom, jakich uzywali
podczas pracy lub wyrobom, ktore sprzedawali. Przyktadowo, but oznaczat szewca, wot
rzeznika, beczka badz kielich — karczmarza. Symbole cechéw wykonywano z metali i
wywieszano na domach w taki sposob, by byly mozliwie najlepiej widoczne (zwykle
prostopadle do S$ciany)®. W XV wieku w powszechnym obiegu funkcjonowaly
pierwowzory poOzniejszych wizytowek — plakietki z imionami stuzace identyfikacji
poszczegblnych osob, zwlaszcza dzieci z sierocincéw. Niekiedy informowaly one
wytacznie o imieniu 1 powinowactwie, innym razem przyblizaty calg historie tego, jak
malec trafit do sierocifica®.

Juz w $redniowieczu funkcjonowata reklama ksigzki. Za jej najwcze$niejszy
drukowany przejaw uznaje si¢ angloj¢zyczng ulotk¢ promujaca wydawnictwo religijne
Sarum Pie Williama Caxtona, wydrukowang w 1477 roku w Westminister 1 cechujaca
sic wymiarami zaledwie 80 na 146 milimetrow (niewiele wiecej niz karta kredytowa)’'.
Tres$¢ ulotki zawierata informacje o tym, gdzie powinien uda¢ si¢ czytelnik, by zakupic¢
dzielo. Niestety wigcej anizeli o konkretnych tytulach oraz ich autorach (ktérzy w
sredniowieczu w duzej mierze pozostawali anonimowi) wiadomo o sposobach
reklamowania ksigzek 1 czynno$ci zwigzanych z ich tworzeniem. Przykladowo
skrybowie promowali swoje ustugi, wywieszajac na drzwiach swoich domow duze
arkusze zapisane réznymi czcionkami i wzorami. Mialo to pokazaé, jak dobrze je
opanowali, wzmacniajac ich rynkowa pozycje na tle powigkszajacej si¢ konkurencji.
Szczegoblnie bogatym przykladem jest praca autorstwa Hermana Strepela, zawodowego
skryb z Miinster, ktory zapisal nazwy wszystkich czcionek ztotymi literami™. Jeszcze
przed wynalazkiem Gutenberga niemieccy wydawcy manuskryptow wydawali oraz
rozsylali trafiajagce do 6wczesnych bibliofilow, recznie pisane informacje, ktore uznaé

mozna pierwowzor dzisiejszego prospektu. Przekazy te zawieraly miedzy innymi

8 7. Bajka, Krétka historia reklamy na $wiecie i w Polsce..., s. 23-24.
* R. Nowacki, Reklama..., s. 10.
0 E. Kwakkel, Rare Medieval Name Tags [na:] ,;medievalbooks”,

https://medievalbooks.nl/2015/04/24/rare-medieval-name-tags/, 24 kwietnia 2015 r., dostep 8 czerwca
2023 1.

> Bodleian Library Arch. G e.37 [na:] https://digital.bodleian.ox.ac.uk/objects/8f9942c0-8d77-4e7c-adf1-
fd691cf01921/, dostep 8 czerwca 2023 r.

2 B, Kwakkel, Making books for profit in medieval times [na:] ,Khan Academy”,
https://pl.khanacademy.org/humanities/medieval-world/medieval-book/making-medieval-book/a/making-
books-for-profit-in-medieval-times, dostep 8 czerwca 2023 r.
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wyliczenia dotyczace posiadanych na sktadzie kopii dziet, wiadomosci o ich cechach
oraz mozliwos$ciach zakupu®. Skryba mogl rowniez umiesci¢ reklame w manuskrypcie
przepisywanym dla klienta. Wspotczesnie takie praktyki okresla si¢ mianem spamu. Ich
przyktadem jest r¢kopis z Paryza autorstwa skryby Herneisa, ktory na ostatniej karcie
ksiggi zapisat nastepujace zdanie: ,,Jesli kto§ chcialby tak elegancka ksigge, niech
wyszuka mnie w Paryzu kolo katedry Notre Dame”. Autor autoreklamy mieszkatl 1
pracowal na Rue Neuve Notre Dame stanowigcej miejscowe centrum ksiegarskie.
Podobna role pelito w stolicy Francji Rue St Jacques oferujace najnowsze ksigzki do
faciny. Jak zauwaza Erik Kwakkel, zgromadzenie wszystkich rzemies§lnikow i artystow
rynku ksiegarskiego na jednej ulicy byto dla Paryzan wygodne. Wiedzieli, gdzie i$¢, by
zamoOwi¢ manuskrypt, mogli tez tatwo znalez¢ skrybe, ktory zrealizuje ich
zamowienie™. Z kolei w XV wieku w Holandii taki anonimowy skryptor w jednym z
rekopisoOw Starego Testamentu zachecal: ,,If you like this copy of the Old Testament, I
can also produce a book with the New Testament for you (,,Jesli podoba ci si¢ ten
egzemplarz Starego Testamentu, moge tez stworzy¢ dla ciebie ksigzke z Nowym
Testamentem™)™°,

Sredniowieczna reklama zaczela sie powaznie rozwijaé dopiero w okresie
poznosredniowiecznym 1 wczesnorenesansowym. Za najstarszy zachowany no$nik
promocyjny tego okresu uznaje si¢ plakat z 1482 roku zapowiadajacy wystawienie
misterium wielkanocnego na placu przed katedra Notre Dame w Paryzu’’.
Sredniowieczna Polska niewiele odbiegata w zakresie reklamy od swoich zachodnich
sgsiadow’®. Podobnie jak w catej Europie, tak tez w kraju nad Wislg rozwijaty si¢ formy
prareklamy ulicznej, targowej i1 jarmarcznej. Pierwsze reklamy na polskich ziemiach
zaczety ukazywac si¢ w XV wieku 1 byly to nowalie — reklamy dworskie sktadajace z
jednej lub kilku kartek, pisane w jezyku tacinskim lub niemieckim. Najstarsza znana

polska ulotka pochodzi z 1557 roku™.

> A. Muc, Wspdlczesne formy reklamy ksigzki naukowej, ,,Biuletyn EBIB” 2004, nr 8.
> E. Kwakkel, Making books for profit in medieval times...
> Thumaczenie wlasne.

% E. Kwakkel, Medieval Spam: The Oldest Advertisements for Books [na:] ,medievalbooks”,
https://medievalbooks.nl/2014/12/05/medieval-spam-the-oldest-advertisements-for-books/, 5  grudnia
2014 r., dostep 8 czerwca 2023 r.

" M. Wszotek, Reklama. Operacjonalizacja pojecia..., s. 85.
38 J. Wiszniewska, Zakaz reklamy aptek i ich dziatalnosci..., s. 185.
7. Bajka, Krotka historia reklamy na swiecie i w Polsce..., s. 39.
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Przelom w rozwoju reklamy przyniost rok 1441, gdy Johann Gutenberg
wynalazt druk®. Wowczas tez, wraz z doskonaleniem technik drukarskich, poprawila
sie jako$¢ oraz szybko$¢ przeptywu informacji przekazywanych czytelnikom®. W 1450
roku pojawila si¢ pierwsza drukowana ulotka reklamujaca ksiazke wydang przez
Leopolda Laubera. Postgpujacy w tym okresie rozwoj czytelnictwa poskutkowat
powstaniem innych nowych form reklamy drukowanej — afiszow czy plakatow®. W
1455 roku ukazata si¢ drukiem Biblia Gutenberga. Ruchome czcionki oraz prasa do
tloczenia wina — techniczne sktadniki prasy drukarskiej — stuzyty poczatkowo glownie
drukowi ksigzek, potem za$§ pierwszych form prasowych. Okoto 1480 roku William
Caxton wydrukowal w Londynie pierwszg ulotke reklamowa, rozwieszang na drzwiach
kosciotow 1 zachecajaca do kupna ksigzki z przepisami dla duchowienstwa na okres
Wielkanocy®. Pojawialy si¢ wOwczas pierwsze drzeworyty noszace znamiona cech
reklamowych, miedzy innymi pierwszy francuski plakat reklamowy z 1482 roku
zamoOwiony przez biskupa Paryza, dotyczacy wystawienia misterium scenicznego na
placu Notre-Dame. Dzigki wynalazkowi Gutenberga informacje o towarach i ustugach
mozna byto zaméwi¢ w formie drukowanej. Przyjmowaty ja informacje handlowe, listy
kupieckie (lub: nowiny kupieckie), niejednokrotnie dolaczane do gazet w formie
luznych kartek. W tym okresie w prasie informacyjnej zaczgly si¢ rowniez pojawiac
pierwsze rubryki informacyjne, czyli kolumny. W potowie XV wieku uruchomiono
pocztg oraz wielkie domy handlowe. Ta pierwsza pozwalata upowszechnia¢ informacje
handlowe. Te drugie umozliwialy wydawanie pisanych gazet. Wynalazek druku
skutkowat pojawieniem si¢ prasy, a jej wydawcami stawali si¢ ludzie wydajacy ksiazki,
stad reklama (gléwnie prasowa) zaczeta si¢ wowczas odwotywaé¢ do konkretnych
pozycji ksigzkowych, propagujac ich czytanie oraz naktaniajac do kupna konkretnych
utworow®.

W epoce renesansu rozkwit przezywata reklama wydawnicza. Pojawita si¢ ona

niedtugo po wynalezieniu druku. Zgodnie z wymogami estetycznymi epoki stata na

5 Warto zaznaczy¢, ze Gutenberg nie tyle wynalazt druk, ile ruchoma (wymienna) czcionke, jak rowniez
aparat do odlewania czcionek z wymiennych matryc oraz prasy drukarskiej. 20 lat przed Gutenbergiem
metalowg czcionke wynalazt Holender Laurens Janszoon Coster z Haarlemu. Jako europejscy wynalazcy
czcionki wymieniani sg ponadto: Jean Brito (Belgia), Pamphilo Castaldi (Wtochy) oraz Prokop Valdvogel
(Czechy, Francja), jednak to Gutenbergowi udato si¢ uprzemystowi¢ druk w Europie, zapoczatkowujac w
ten sposob rewolucje naukowo-techniczna obejmujaca caty kontynent.

1 A. Muc, Wspotczesne formy reklamy ksigzki naukowej...

2R, Nowacki, Reklama...,s. 11.

8 R. Zimny, Kreowanie obrazow swiata w tekstach reklamowych..., s. 25.

7. Bajka, Krotka historia reklamy na swiecie i w Polsce..., s. 23-24.
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bardzo wysokim poziomie, zarowno pod wzgledem jezykowym, jak i graficznym, przez
wiele lat stanowigc wzor dla pdzniejszych tworcéw. Przykltadowo, owczesne listy
dedykacyjne charakteryzowaty si¢ doskonatym warsztatem komunikatywnosci,
barwnosci jezykowej oraz literackiej sprawnosci®. W XVII wieku w prasie angielskiej
pojawily si¢ ogloszenia matrymonialne, szybko upowszechniajac si¢ pdzniej takze w
Niemczech, a nastepnie w innych europejskich pafstwach®. W 1612 roku w Paryzu
zaczeto wydawac pierwsze europejskie pismo przeznaczone wytacznie do drukowania
ogtoszen — ,,Journal General d'Affiches”.

Panstwo polskie w okresie odrodzenia bylo jednym z najwigkszych Europie, co
przektadato si¢ na szerokie powigzania handlowe z catym kontynentem®”. W wieku XVI
1 XVII, wraz z rozwojem druku, pojawily si¢ w Polsce takie formy ogloszen
reklamowych jak afisz, list kupiecki czy obwieszczenie urzgdowe. Do pierwszych gazet
trafialy wowczas anonse ksiggarskie, a wigc formy reklamowe zwigzane z wydawaniem
ksigzek 1 gazet. Na poczatku 1661 roku zaczeto ukazywaé si¢ polskie pismo

,.Merkuriusz Polski .

1.2. Era informacji masowej

W XVII 1 XVIII wieku funkcjonowaly w Europie dwa nurty reklamy: pierwszy
oparty na wykorzystywaniu symboli wizualnych oraz drugi zwigzany z reklamg stricte
drukowang. Reklamy ksigzek pojawiaty si¢ w takich gazetach jak ,,Poczta Krolewiecka”

9968

(tygodnik ukazujacy si¢ w latach 1718-1720) czy , Nowiny Polskie (nazwa
obowigzujgca w latach 1729-1730, potem zmieniona na ,,Kurier Polski”®). Na
intensywny rozwdj reklamy przektadat si¢ fakt, iz w epoce Oswiecenia powickszala si¢
liczba 0s6b umiejacych czytac. Skutkowato to wzrostem znaczenia reklamy drukowane;j
1 ograniczaniem roli szyldow reklamowych. Dziato si¢ tak w wielu europejskich

panstwach, rowniez w Polsce, gdzie w 1762 roku ukazat si¢ pierwszy numer pisma

55 Tamze.

66 Tamze, s. 28.

TR, Nowacki, Reklama..., s. 11.

5% Nazwa rozszerzona potem na ,,Merkuriusz Polski Ordynadyjny”. Autorami tekstow w nieregularniku
byli pisarze (trudnigcy si¢ rowniez innymi fachami): Wioch Hieronim Pinocci oraz Jan Aleksander
Gorczyn, zob. J. Lojek, Prasa dawnej Rzeczypospolitej [w:] J. Lojek, J. Myslinski, W. Wiadyka (red.),
Drzieje prasy polskiej, Warszawa 1988, s. 15.

% E. Wierzbicka, Warszawskie gazety drukowane z lat 1729-1740, ,Rocznik Historii Prasy Polskiej”,
2002, t. V nr 5/2(10), s. 6.
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ogloszeniowego — ,,Warszawskie Extraordynaryjne Tygodniowe Wiadomosci®”. W
latach 1782—-1784 w Warszawie ukazywata si¢ gazeta ogloszeniowa ,,Anonces er Avis
Divers de Varsovie”. Rowniez w stolicy, w 1788 roku, powstat Przewodnik
Warszawski, pismo o charakterze quasi-ogloszeniowym. Znaczny procent ogloszen w
Owczesnej prasie stanowity anonse ksiggarskie”.

Na famach osiemnastowiecznej prasy znalezé mozna reklamy 1 ogloszenia
dotyczace wszelkich mozliwych towarow 1 ustug. W XVIII-wiecznej prasie brytyjskiej
pojawialy sie pierwsze formy promowania ksigzek. Upowszechniaty si¢ afisz i plakat
teatralny’>. Reklamy czesto opieraly si¢ na opiewaniu tajnikow konkretnego rzemiosta,
a ich tworzeniem zajmowali si¢ literaci publikujacy na zamowienie setki
schematycznych ogtoszen. Niejednokrotnie kreowali zleceniodawcoOw na artystow w
swoim fachu”. Wsrod ogloszen pojawialy sie przechwalki francuskich fryzjerow i
perukarzy, oferty seksualne i matrymonialne czy oferty sprzedazy niewolnikow ™.
Pierwsze agencje si¢gaja 1786 roku, kiedy William Taylor otworzyl swoje biuro w
Londynie, dzi§ uznawane za pierwszg agencj¢ reklamowag w historii. Inna wczesna
agencja, zalozona przez Jamesa ,,Jema” White'a w 1800 r. przy Fleet Street w Londynie,
ostatecznie przeksztalcita si¢ w White Bull Holmes, agencj¢ rekrutacyjng, ktora
zbankrutowata pod koniec lat 80 XIX wieku”.

W wieku XIX prasa zostala oficjalnie zaliczona do mediow masowych™.
Rowniez wowczas, wskutek duzego zainteresowania reklamg prasowa, funkcjonowaé
zaczely pierwsze profesjonalne agencje reklamowe. Pierwsza z nich zatozyt w 1841
roku w Stanach Zjednoczonych, w Filadelfii, Volney Palmer”’. Poczatkowo agencje
zajmowaly si¢ przygotowywaniem ogloszen prasowych, zatrudniajac specjalistow od
tworzenia tekstow oraz zajmujacych si¢ grafikag 1 fotografig. Ich dzialalno$¢
zrewolucjonizowata migdzy innymi wyglad plakatow czy wizytowek reklamowych,

ktore jeszcze w wieku minionym przypominaty ukladem wspolczesnie wydawane

R, Nowacki, Reklama..., s. 11-12.
nz. Bajka, Krotka historia reklamy na swiecie i w Polsce..., s. 40-42.
2 Tamze, s. 23.

3 P. Dobrowolski, (P)oszukiwanie tozsamosci: cztery studia o angielskim Oswieceniu, Warszawa 2015, s.
108.

7 Tamze, s. 238.
" AR. Mackay, The Practice of Advertising, Amsterdam 2005, s. 70.

" D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, tham. M. Bucholc i A. Szulzycka, Warszawa 2007, s.
48,
" M. Wojciechowska, Wspélczesne formy reklamy ksigzki, ,,Zarzadzanie Biblioteka™ 2009, nr 1, s. 97.
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foldery. W miejscu bardzo prostych, ogélnych informacji o towarach i ustugach zaczety
pojawiac si¢ zachety do zakupu poprzez chwalenie zalet produktéw, co okresli¢ mozna
narodzinami wykorzystywanego w marketingu jezyka korzysci. Za tworce nowoczesne;j
reklamy uznany zostal Albert Lasker z chicagowskiej agencji Lord & Thomas, ktory
jako pierwszy skodyfikowat zasady tworzenia atrakcyjnego tekstu reklamowego™.

Gwaltowny rozwo6j reklamy prasowej w XIX wieku wigzat si¢ glownie z
powszechnym rozwojem zycia spoleczno-gospodarczego (w tym handlu) a takze
rozwojem prasy. Poczatkowo objawiato si¢ to w specjalnych pismach ogloszeniowych,
potem roéwniez tych przygotowywanych na potrzeby polityczne, czy tez
wykorzystywanych do ksztaltowania postaw spolecznych™. Za ojca taniej masowej
prasy europejskiej uznaje si¢ Emila de Girdanina, ktory w 1836 roku zatozyt dziennik
»La Presse”. W Anglii najwazniejszym XIX-wiecznym dziennikiem byt ,,The Times”,
w USA — ,,The New York Sun”. W wieku prasy — za ktoéry powszechnie uznawane jest
XIX stulecie — reklama ewoluowata, przechodzac droge od powaznego listu
kupieckiego do angazujacego czytelnika, nierzadko dowcipnego inserata. Te ostatnie
pozwalaly obniza¢ ceng¢ egzemplarza gazety badz czasopisma, czynigc pras¢ dostepna
wigkszej liczbie czytelnikow, zwigkszat si¢ zatem zasi¢g oddzialywania reklamy na
odbiorce masowego®.

W Polsce reklama pojawiala si¢ w pismach nowo powstajagcych na poczatku
XIX wieku, ,,Gazecie Krakowskiej” czy ,,Dziennych Doniesieniach” posiadajacych juz
wowczas dos¢ rozbudowany dziat ogloszen prywatnych. Jednoczes$nie burzliwy okres w
dziejach naszej ojczyzny spowalnial rozwdj reklamy, ktora czgsciowo finansowana byta
ze sprzedazy naktadu wydawnictw, cz¢sciowo natomiast ze sprzedazy powierzchni na
cele promocyjne. Uprawiajace ja osoby, u§wiadamiajagc sobie mozliwosci finansowe,
jakie zapewnia, zacze¢li tworzy¢ ja wedlug okreslonych regut: zaktadali, do kogo
powinna by¢ adresowana oraz jaki powinna mie¢ charakter, by trafia¢ do wybranych
odbiorcéw. Na polowe XIX wieku datuje si¢ w Polsce poczatki profesjonalizacji
przemystu reklamowego, gdy redaktorzy przestali sami produkowac inseraty,
powierzajac to zadanie fachowcom. Z koncem XIX wieku w kraju nad Wisty

powstawac zaczely pierwsze agencje reklamowe, samg za$ reklame coraz bardziej

R, Zimny, Kreowanie obrazow swiata w tekstach reklamowych..., s. 28.
PR, Nowacki, Reklama..., s. 11-12.
807 Bajka, Krotka historia reklamy na swiecie i w Polsce..., s. 31-33.
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traktowano jako zajg¢cie profesjonalne. Jako pierwsze polskie biuro reklam promowata
sie — nie tylko krajowo, ale i zagranicznie — Polska Agencja Telegraficzna (PAT)®'.

W drugiej potowie XIX wieku oraz w wieku XX dalszy rozwo6j przezywaty
srodki masowego komunikowania — telefon, radio, telewizja. W 1898 roku powstat
pierwszy film reklamowy wys$wietlany w kinach, a w 1914 w Niemczech - pierwsze
Archiwum Reklamy przy Instytucie Nauk o Przedsigbiorczos$ci, ksztatcagce w dziedzinie
skutecznego tworzenia reklam, przeksztalcone pdzniej w Instytut Wiedzy
Reklamowej®. Warto zaznaczy¢, ze podreczniki dotyczgce promocji towardw i ustug
pojawialy si¢ w Europie juz wcze$niej — przykladowo w Krakowie w 1907 roku, a
potem w Warszawie. Od 1928 do 1939 roku dziatat Polski Zwigzek Reklamowy

zrzeszajacy konsumentdéw, producentdw i posrednikéw reklamy.

1.3. Era badan nad reklama

Rozw@j branzy w Polsce zahamowat wybuch II wojny $wiatowej. Po roku 1945
kraj trwale opanowata reklama socjalistyczna, rdznigca si¢ od klasycznej gltownie
faktem, iz zawierata w sobie liczne elementy propagandy. Nie mozna stwierdzi¢, ze w
okresie PRL reklama w Polsce nie istniata, mozna natomiast uwazaé, iz nie tylko byta
obecna 1 rozwijala si¢ w zyciu spoteczno-gospodarczym, ale i stanowila réznorodne,

ciekawe zjawisko. Wedtug Perczak:

»Reklama socjalistyczna tym réznita si¢ od zachodniej, ze prowadzona byla
(teoretycznie) przede wszystkim w interesie odbiorcy, a nie nadawcy. Miala za zadanie
informowac i edukowac¢ klientow, a w przypadku specyficznego polskiego rynku, takze
zwraca¢ ich uwage na towary bedace w sprzedazy, a odwracaé od tych, ktorych akurat
brakowato. Nazywano to tworzeniem socjalistycznego modelu konsumpcji.
Socjalistyczna reklama prasowa, jako czgs¢ wigkszego systemu, rowniez spelniata te

zadania. Ze wzgledu na cechy szczegdlne mianem reklamy socjalistycznej okresli¢ nalezy

przede wszystkim dziatalno$¢ reklamowg uprawiang miedzy rokiem 1955 a 1985753,

Wzmozony rozwoj reklamy w drugiej polowie XX wieku wigzal si¢ z

intensywnym rozwojem mediow stanowigcych doskonata droge docierania do

81 Tamze, s. 45-46.
82R. Nowacki, Reklama..., s. 12.

83 J.E. Perczak, Polska reklama prasowa w latach 1945-1989: o reklamie, ktorej nie bylo?, Warszawa
2010, s. 8.
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potencjalnych odbiorcow. Coraz istotniejsza role odgrywaty w tym przypadku reklamy
zewngetrzne, kinowe, radiowe czy telewizyjne. Wspotczesnie za jedno z kluczowych
mediow marketingowych uznawana jest telewizja, poniewaz taczac obraz i dzwigk,
zapewnia reklamodawcy oddzialywanie z najwicksza sita oraz najwyzszy stopien
dotarcia i dostepnosci®, co jednym z przewodnich tematéw ksigzki Generation ,,P”
uczynit rosyjski pisarz Wiktor Pielewin®. Odbiornik telewizyjny to, zdaniem Pielewina,

urzadzenie posiadajgce podwodjng nature:

,Kiedy telewizor jest wytaczony, petni rolg »obiektu numer jeden« — jest niczym innym,
jak pudetkiem ze szklang $cianka, zwyczajnym przedmiotem, takim jak te, ktore istnialy
przed era rozwoju technologicznego. Gdy jednak zostaje on uruchomiony, zamienia si¢ w
»obiekt numer dwa” — ozywa, przestaje istnie¢ jedynie jako rzecz materialna, stajac si¢
generatorem przestrzeni medialnej — zaczyna si¢ pojawia¢ w nim przestrzen, odrgbna

rzeczywisto$¢, diametralne rézna od tej, w ktdrej zyjemy na co dzien; rdznica ta bywa
286

jednakze niezwykle trudna do zauwazenia

Utwor Pielewina w duzej mierze oscyluje wokol problemu utozsamiania
mediow z rzeczywistoscig®’, czego jedng z gldwnych przyczyn jest fakt, iz — jak
twierdza Byron Reeves i1 Cliford Naas — ludzki moézg nie jest ewolucyjnie
przystosowany do racjonalnego przetwarzania XX-wiecznych technologii, poniewaz
tysigce lat rozwijal si¢ w Swiecie, gdzie wszystkie postrzegane przedmioty byly
przedmiotami fizycznymi®. Wspoltczesnie odbiorcy reklam zwracaja uwage glownie na
obraz oraz dzwick, a szczegdlng uwage przyciagaja spoty, w ktorych pojawiaja sig
zapadajace w pamie¢ slogany, chwytliwe hasta czy zabawne sytuacje®.

Po 1989 roku rynek reklamowy w Polsce odzyskal swobod¢ — masowo
powstawaty agencje reklamowe, a branza marketingowa w latach 90. zaczgta byc¢
postrzegana byta jako prestizowa, umozliwiajaca szybkie wzbogacenie si¢ i rozwijanie
kariery. Chaos w ekonomii sprawil, ze polska gospodarka stawata si¢ obszarem tatwo

dostgpnym dla obcego kapitatu, a lokalne firmy korzystaly z propozycji

M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama na wspotczesnym rynku, Warszawa 2007, s. 47.

8 Gltowny bohater ksigzki Pielewina, Wawilen Tatarski, pracuje jako copywriter w agencji reklamowe;j.
Weczesniej byt studentem Instytutu Literatury i pisat poezje.
8 Ppor. M. Zwiercan, Groteskowy obraz manipulacji medialnej w powiesci Generation ,,P” Wiktora

Pielewina [w:] A. Dudek (red.), Idea i komunikacja w jezyku i kulturze rosyjskiej, Krakéw 2010, s. 388—
390.

87 Sposobom ukazania reklamy w powiesci Pielewina przygladam si¢ szerzej w kolejnym rozdziale.
8B, Reeves, C.1. Nass, Media i ludzie, thum. H. Szczerkowska, Warszawa 2000, s. 25.

8 A Rybowska, Wphw reklamy na zachowania miodych i starszych konsumentow, ,Nierowno$ci
Spoteczne a Wzrost Gospodarczy” 2016, t. 45, nr 1, s. 386.
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mi¢dzynarodowych korporacji, oferujac neoliberalne pakiety z ich deregulacja,
liberalizacja 1 prywatyzacja — trzema strategicznymi instrumentami sprzyjajacymi
powszechnej marketyzacji®. Jednoczes$nie na przetomie XX i XXI wieku w Polsce rosta
stopa bezrobocia. Trudne warunki spoteczno-ekonomiczne oraz mozliwosci, jakie
oferowal wolny rynek, sprawily, ze w agencjach reklamowych coraz czeg$ciej szukali
zatrudnienia specjalisci od poslugiwania si¢ slowem — pisarze, dziennikarze czy
absolwenci kierunkéw filologicznych. Obecnie trudno nie zgodzi¢ si¢ z opinig Roberta
Nowackiego, ze ,reklama stala si¢ narzedziem walki konkurencyjnej, bez ktorego
trudno wyobrazi¢ sobie funkcjonowanie rynku. Jest przede wszystkim sposobem
oddzialywania na nabywcéow, informowania o produktach i1 zach¢cania do ich zakupu.
Staje sie w ten sposob podstawa sukcesu rynkowego wielu przedsigbiorstw™",

Wspolczesnie, obok reklamy telewizyjnej, coraz wigksze znaczenie ma reklama
internetowa oraz mozliwosci, jakie oferuje. Do jej najistotniejszych cech zaliczy¢
nalezy interaktywno$¢ oraz globalny zasi¢g. Jednocze$nie medium to pozwala
precyzyjnie definiowa¢ odbiorcg, proponowa¢ mu konkretne produkty i ushugi w
zalezno$ci od preferencji (zgodnie z tym, czego aktualnie badz najczesciej wyszukuje w
sieci), szybko do niego dotrze¢ oraz uzyska¢ od niego informacj¢ zwrotna, czego nie
umozliwiajg inne tradycyjne media masowe. Ze wzgledu na te 1 inne atrybuty reklamy
internetowej interesuje ona zaro6wno przedsigbiorcow, jak i srodowiska naukowe. Mimo
intensywnego rozwoju spotecznego jako form¢ promocji wybiera ona najczgsciej prosty
komunikat oparty na stereotypach danej zbiorowosci’>. W samej Warszawie dziata kilka
tysiecy agencji oferujacych swe ustugi z zakresu reklamy czy promocji, a ich liczba
stale ro$nie.

Czy dzi$, patrzac na ewolucje¢ reklamy od czasow starozytnych do poczatkow
XXI wieku, mozna mysle¢ o niej jak o sztuce? Jaki zwigzek ma reklama z literaturg?
Czy tworce reklamy, podobnie jak pisarza, uznawa¢ mozna za artyste? Twierdzaca
odpowiedzig na te pytania jest opinia Mariana Golki, ktory uwaza, ze reklama jest
sztukag w podwojnym sensie. Po pierwsze, poniewaz w swoim przekazie postuguje si¢
srodkami i1 tworzywem innych sztuk: slowami, metaforami, dzwigkiem, melodig czy

obrazami. Po drugie, gdyz stanowi dziatanie tworcze, ktorego efekty sa trudne do

0 A Duda, Globalne strategie reklamowe w przestrzeni wielokulturowej, ,Ruch Prawniczy,
Socjologiczny i Ekonomiczny” 2019, nr 2, s. 199.

TR Nowacki, Reklama..., s. 13.
2A. Rybowska, Wplyw reklamy na zachowania miodych i starszych konsumentow..., s. 386-387.
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przewidzenia, rozgrywajace si¢ w obszarze niepewnosci, a na tym przeciez polega istota
sztuki. Jednocze$nie reklama wymaga przy tym ogromnej wiedzy oraz zaangazowania
wiasciwych srodkow technicznych i artystycznych. Badacz zaznacza jednoczesnie, ze
roézne sg cele reklamy i sztuki — celem tej pierwszej jest bowiem gltownie perswazja,
druga natomiast zamierza nie$¢ gtownie przestania: artystyczne, intelektualne oraz
spoteczne®.

W kregach akademickich i1 naukowych od lat obecne sa przekonania, iz
»reklama moze stanowi¢ pelnoprawng odmiang literatury czy — w mniej radykalnej
wersji — specyficzny jej przejaw”*. Dlatego tez, przeSledziwszy wstepnie geneze tego
gatunku uzytkowego, w dalszej czesci niniejszego rozdziatu zamierzam przyjrzeé si¢
zwigzkom literatury z reklamg, definiujac to pojecie w Swietle dyscypliny
literaturoznawstwa, nastepnie za§ przygladajac si¢ powigzaniom pisarzy ze $wiatem

reklamy oraz tworzacym na jego potrzeby.

2. Reklama — proba definicji w Swietle literaturoznawstwa.

Reklama to pojecie niezwykle szerokie, oddziatujagce na wiele obszarow ludzkiej
egzystencji. Odnosi si¢ zarowno do form tekstowych, jak i graficznych (plakat, baner
reklamowy, ulotka, wizytdwka itp.), glosowych (reklama radiowa) czy audiowizualnych
(reklama telewizyjna, internetowa). Kojarzy si¢ ja przede wszystkim z handlem, dla
ktorego stanowi podstawowe narzedzie sprzedazy towardow i uslug oraz budowania
wizerunku marki. Funkcjonuje rowniez w polityce, kulturze czy edukacji, gdzie
promuje rozmaite idee oraz poglady (reklama polityczna, propaganda®), rodzaje i formy
sztuki (np. reklama filmowa, wydawnicza, wystawiennicza), postawy 1 wzorce
zachowan (reklama spoteczna) czy konkretne S$ciezki edukacji lub rozwoju
zawodowego (oferty szkol, uczelni itp.). Z historycznego punktu widzenia reklama byta
i jest swoistg formg promocji’®. Mimo iz stanowi zjawisko powszechne i odgrywa

znaczaca role w zyciu spoteczno-kulturowym, niemozliwym wydaje si¢ stworzenie jej

% M. Golka, Swiat reklamy, Puszczykowo 1994, s. 10-11.

% M. Lachman, (Para)literacki wymiar reklamy..., s. 272.

®w jezyku hiszpanskim propaganda stanowi jedno z ttumaczen slowa reklama, zob. M. Cybulska-
Janczewa, J. Pulido Ruiz, Maly stownik hiszpansko-polski, polsko-hiszpanski, Warszawa 2006, s. 267.

% E. Chludzinska, Rodzaje reklamy i metody jej badania, ,,Studia Lomzynskie”, 2010, t. XXI nr 21 , s.
359.
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interdyscyplinarnej, zamknietej i catosciowo pelnej definicji. Istniejg trzy glowne
przyczyny takiego stanu rzeczy:

1) Jest to zagadnienie niezwykle szerokie, pozostajagce w obliczu zainteresowan
wielu badaczy wielu roznych dyscyplin naukowych”. Inaczej bowiem
postrzegajg reklame ekonomisci, prawnicy, psychologowie badz socjologowie®.

2) Stanowi zjawisko na tyle zroznicowane, iz nie pozwala si¢ zamkna¢ w jedng
uniwersalng formuile.

3) Jej dynamiczny i permanentny rozwdj sprawia, ze proby wyznaczenia jej stalego
zakresu znaczeniowego w dalszym ciggu pozostajg niemozliwe®.

Reklama pozostaje uwarunkowana technologicznie. Stanowi réwniez zjawisko
transcendentne. Oznacza to, ze obejmuje coraz to nowe sfery dziatalnosci ludzkie;j,
poprzez co wchodzi w pole zainteresowan wielu dyscyplin: ekonomii, estetyki, etyki,
kulturoznawstwa, lingwistyki, literaturoznawstwa, prawa, psychologii czy socjologii'®.
Problematyczna jest rOwniez transgenicznos¢ reklamy — jej ponadnarodowy charakter 1
historia, ktorg mozna moderowa¢ w dowolnym jezyku bez ujemnych skutkow dla jej

sensu'!

. W zwigzku z szerokim rozumieniem terminu nieco inaczej definiowa¢ go beda
badacze odmiennych dziedzin, dlatego w niniejszych rozwazaniach skupig¢ si¢ gldwnie
na definicjach reklamy odpowiadajacych badaniom literaturoznawczym oraz celom

niniejszej rozprawy. Na poczatku przyjrze si¢ etymologii omawianego pojecia.

2.1. Etymologia i definicja reklamy

Termin reklama wywodzi si¢ z laciny 1 pochodzi od czasownika reclamo

oznaczajacego: 'krzycze¢ do kogos$, glosno sprzeciwiac¢ si¢, rozbrzmiewaé echem,

odbija¢ sie''””; nawotywaé, krzycze¢, wielokrotnie powtarza¢ lub zwracaé na co$

103

uwage'®. Oznacza ,,gto$ne nawolywanie, hatasowanie, przywotywanie, wzywanie”'".

7K. Kubiak, Socjotechnika reklamy, Warszawa 2016, s. 7.
% J. Wiszniewska, Zakaz reklamy aptek i ich dziatalnosci..., s. 7.

% K. Kubiak, Socjotechnika reklamy...,s. 7.

10g, Szczesna, Poetyka reklamy..., s. 13.

90T Maltyszek, Literatura i reklama w Niemczech..., s. 53.

02 g Szczesna, Poetyka reklamy..., s. 13.

103 3. Mankowski, Praktyczny stownik lacinsko-polski, Warszawa 2000, s. 321.

104 R, Nowacki, Reklama..., s. 10.
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Od strony slowotwoérczej wyraz ten mozna podzieli¢ na przedrostek re- ('w tyt, znow,
naprzeciw') oraz czasownik clamaro oznaczajacy 'wotac', jak rdwniez 'wyraznie
wskazywaé, $wiadczy¢''?, stad tez w starozytnym Rzymie ulicznego krzykacza,
biegajacego przez rynek i nawotujacego do kupna okreslonych towaréw nazywano

clamatorem'®

. Wedhlug Szczgsnej desygnatowi omawianego terminu zdaja si¢ bardziej
odpowiada¢ inne lacinskie czasowniki:  divulgo  oznaczajacy  'rozglosié,
rozpowszechniac' oraz propago — 'rozkrzewiac, rozszerzac¢', poniewaz definicyjne cechy
reclamo tatwiej odnalez¢é w desygnacie stowa reklamacja. Badaczka uwaza, Ze
wspolczesnie bardziej odpowiedni znaczeniowo dla reklamy jako zjawiska wydaje si¢
by¢ anglojezyczny termin advertising odnoszacy si¢ do skierowania uwagi na
okreslonyprodukt'”’, upowszechniony w XVIII wieku w Anglii i majacy swoja
etymologi¢ w tacinskim advertere kladacym nacisk na 'zwrdcenie ku czemus,
skierowanie'. Wowczas bowiem reklama staje si¢ efektywniejsza. Nalezy przy tym
pamietac, 1z na przestrzeni wiekéw ulegla ona (1 wcigz ulega) znaczacej ewolucji
wynikajgcej zardowno z jej uprzemystowienia, jak rowniez rozwoju technologicznego
poszerzajacego mozliwo$ci dotarcia przekazu reklamowego do masowego odbiorcy.
Niezmienne pozostaja przy tym jej nadrzedne cele — przyciagganie uwagi, perswazja oraz
pobudzenie odbiorcy do okreslonego dziatania, ktére stara si¢ realizowac,
wykorzystujgc rozmaite narzedzia komunikacji. Potwierdzajg to migdzy innymi
stownikowe definicje tego terminu.

Inny stownik jezyka polskiego opisuje reklame jako intencjonalne dzialanie,
minformowanie ludzi o towarach lub ustugach i podkreslanie ich zalet tak, aby ludzie

chcieli za nie zaplaci¢”'®.

Wielki stownik jezyka polskiego ze wzgledu na
wieloznaczno$¢ pojecia, uznaje za reklame ,,dziatania, ktorych celem jest zachg¢cenie do
kupienia towaru lub uslugi”, ,przekaz stuzacy reklamowaniu kogo$ lub czego$”,
,rozglos majacy przynies¢ pozytywne skutki wokot kogo$ lub czego$™'”. Stownik

wspoltczesnego jezyka polskiego definiuje jg natomiast jako:

157, Bajka, Krotka historia reklamy na swiecie i w Polsce..., s. 23.

106 Tamze; 1. Loewe, Gatunki paratekstowe w komunikacji medialnej, Katowice 2007, s. 79.
07 E, Szczesna, Poetyka reklamy..., s. 13.

1% M. Banko (red.), Inny stownik jezyka polskiego PWN. 2: P...z, Warszawa 2000, s. 429.

109 Reklama - Wielki stownik  jezyka polskiego PAN [na:] »Wsjp.pl”,
https://wsjp.pl/haslo/podglad/13387/reklama, dostgp 8 czerwca 2023 r.
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1) ,napis, rysunek, plakat, audycje radiowa, telewizyjna, stuzace zacheceniu
klienta do kupna towaru, korzystania z ustugi oferowanej przez producenta lub
sprzedawce”;

2) ,,oddzialywanie polegajace na perswazji oraz na ksztaltowaniu opinii, gustow
klienta, stosowane przez producenta i sprzedawcg w celu takiego
poinformowania klienta o towarze czy ustudze, aby wzbudzi¢ jego
zainteresowanie i naktoni¢ go do kupna™'".

Ciekawg definicje omawianego terminu odnalez¢ mozna roéwniez w Stowniku
literatury popularnej uznajacym reklame za odmiane sztuki uzytkowej, ktorej funkcja
jest przekazywanie informacji na temat okreslonego produktu, ustugi badz koncepcji w
sposOb przyciagajacy uwage odbiorcy tak, by wywola¢ jego przychylne nastawienie
przekonujace go do nabycia reklamowanego towaru, skorzystania z danej ushugi albo
przyjecia proponowanej koncepcji. Jest ona ,,swoistym tekstem kulturowym, bedacym
zapisem pewnych znaczef, sposobdéw wartoSciowania rzeczywistosci na podstawie
aktualnie promowanych norm 1 warto§ci moralnych, spotecznych, etycznych,
obyczajowych™'!!. Reklama to ,kazdy platny sposob nieosobistego prezentowania i
popierania zakupu towarow (uslug, idei) przy pomocy okre$lonych s$rodkéw, w
okreslonych miejscach, [...] ramach prawnych, [...] warunkach”''*>. Po$rednio zawiera i
niesie okreslony, platny przekaz — komunikat, w ktérym nadawca identyfikowany jest
z trescig tego przekazu lub ma nadzieje poinformowac albo przekona¢ do czego$

odbiorce (czesciej ich grupe)'.

2.2. Reklama jako akt komunikacyjny

W odniesieniu do genologii wspotczesng reklame nalezatoby uzna¢ za wtorny
gatunek polisemiotyczny wykorzystujacy zazwyczaj co najmniej dwa rodzaje kodow
(np. jezykowy 1 obrazowy, jezykowy 1 dzwigkowy), jak réwniez roézne kanaly
docierania do masowego odbiorcy (reklama prasowa, telewizyjna, internetowa). Uznaé

ja mozna za jeden ze statych przejawow masowego komunikowania i masowej kultury;

Hop, Dunaj (red.), Stownik wspélczesnego jezyka polskiego..., s. 939.

"IT, Zabski (red.), Stownik literatury popularnej, Wroctaw 1997, s. 354-355.
12 M. Golka, Swiat reklamy..., s. 13.

A, Grzegorczyk, Teoria reklamy, Warszawa 1997, s. 5.
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proces komunikacji jezykowej, w ktorym tekst stanowi makroakt mowy,
ukonstytuowany ze specyficznych zatozen, intencji i postaw nadawcy oraz zbudowany
z mikroaktow, czyli krotkich, jednozdaniowych form'“. Podczas reklamowania
nadawca nie jest osobowo obecny. Postrzega si¢ go mniej lub bardziej wyraznie jako
agencj¢ reklamowa reprezentujaca producenta albo ustugodawce. Odbiorca stanowi tak
zwang grupe docelowg — ma charakter masowy oraz zostaje zdefiniowany przed
sformutowaniem komunikatu, by poprzez poznanie jego cech i potrzeb skuteczniej
wywota¢ potrzebe posiadania reklamowanego produktu badz skorzystania z ushugi'".
Reklama to zatem akt komunikacji (akt mowy) angazujacy co najmniej dwoch
uczestnikoOw — nadawce 1 odbiorcg, pomiedzy ktdorymi nastepuje przekaz informacji
(komunikat)''®. Zgodnie z teoria Romana Jakobsona, oprocz trzech wspomnianych
czynnikdw w akcie mowy wystepowac powinny réwniez: kontekst, kontakt oraz kod.
Taki model realizuje zarowno wypowiedz literacka, jak i reklamowa. Aby komunikacja
za ich posrednictwem przebiegala sprawnie, nadawca musi przekaza¢ odbiorcy
okreslony komunikat, zawierajacy si¢ w czytelnym dla obojga kontekscie oraz
zrozumialym kodem, umozliwiajagcym odszyfrowanie komunikatu. Pomi¢dzy nadawcg i
odbiorca musi rowniez dojs¢ do kontaktu — bezposredniego (niemozliwy w przypadku
literatury) badz posredniego, za pomoca medium (dla literatury bedzie nim ksigzka, dla
reklamy — fizyczny no$nik audiowizualny, telewizja, radio, internet itd.). Kazdemu z
uczestniczacych w akcie mowy czynnikdw odpowiada swoista funkcja jezykowa.
Tworza one pewien hierarchiczny uktad, wyrazajacy sie w tym, ze w konkretnym akcie
mowy jezyk jest silniej uzalezniony od jednego czynnika niz pozostatych. Wsrod
funkcji wypowiedzi jezykowej wymienia si¢: emotywng (nastawiong na ja mowigcego),
impresywna (skupiong na odbiorcy), metajezykowa (ukierunkowana na kod — jezyk
wypowiedzi), fatyczng (stluzaca podtrzymaniu kontaktu), poznawcza (nastawiong na
kontekst) oraz poetycka (zorientowana na komunikat). O ile w wypowiedzi literackiej
wystepowa¢ moga wszystkie z nich (dominacja jednej z funkcji, np. poetyckiej, nie
wyklucza obecnos$ci pozostalych, jednak sa one mniej eksponowane w tekscie), o tyle w
wypowiedzi reklamowej trudno zaobserwowaé funkcj¢ poznawczg oraz metajezykowa.
W przekazie marketingowym zacierajg si¢ rowniez granice hierarchicznosci. Zwykle

jest on skonstruowany tak, by rownolegle, mozliwie najsilniej i bezposrednio

g, Szczesna, Poetyka reklamy..., s. 16.

151, Loewe, Gatunki paratekstowe w komunikacji medialnej..., s. 79.

"6 p H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wroclaw 1999, s. 24.
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oddziatywaé na adresata, zwracajac uwage na jego problemy oraz potrzeby (funkcja
impresywna), stale utrzymywac¢ z nim kontakt (funkcja fatyczna; tryb rozkazujacy,
wykrzykniki, zapytania w drugiej osobie liczby mnogiej itp.). Przy okazji ofert
realizujgcych zalozenia storytellingu pojawiaé si¢ takze funkcja emotywna, a wigc
poczatkowe skierowanie uwagi na nadawce — bohatera reklamy, marke czy organizacje
majace zbudowaé wiarygodnos¢. W reklamie schemat aktu komunikacyjnego zwigzany
jest z trzema podstawowymi celami przekazu marketingowego:
1) perlokucyjnym, wywolujacym pozadane dziatanie odbiorcy,
2) perswazyjnym, majacym zacheci¢ odbiorcg do dzialania poprzez przekonanie
go, ze w ten sposob odczuje satysfakcje,
3) informacyjnym, przekazujagcym podstawowe informacje o produkcie oraz
ustudze'"’.

Z powyzszych celow wynikaja trzy podstawowe funkcje tekstu reklamowego,

warunkujace jego skuteczne oddziatywanie:
a) informacyjna,
b) naklaniajgca (perswazyjna),
c) wspomagajgca (przypominajgca)''®.

Pierwsza realizowana jest poprzez uzmystowienie odbiorcy samego istnienia
pewnych produktéw. Komunikat reklamowy, obok cech i1 zalet promowanego towaru
lub ustugi, odwotuje si¢ do potrzeb czlowieka, jego doswiadczen oraz aspiracji, taczac
je z reklamowanym produktem'”. Jak wspomina Tomasz Pigtek'*® w powiesci Pafac

Ostrogskich:

,Komunikat reklamowy jest komunikatem, ktéry odbiorca oglada niechgtnie, nie
wpatruje si¢ w ten komunikat, nie doszukuje si¢ znaczen, przewaznie widzi go przelotnie.
Dlatego musi by¢ bardzo jasny albo bardzo intrygujacy. Nie moze by¢ skomplikowany.
Przewaznie na reklamie pokazuje si¢ po prostu dwa przedmioty, potaczone lub

mieszajace si¢ ze soba (jeden przekazuje czy tez nadaje drugiemu charakter, oblicze,

: - 0121
znaczenie, uczuc1e) .

7M. Bluszcz, Symbolika stosowana w reklamach..., s. 10.

8 K. Starzynska, Funkcje i cele reklamy, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Przyrodniczo-
Humanistycznego w Siedlcach” 2015, nr 34, s. 261.

9 AL Koztowska, Reklama: socjotechnika oddziabywania, Warszawa 2001, s. 32-33.

120 Protagonista Palacu Ostrogskich to autokreacja pisarza — nosi jego imi¢ i nazwisko, a takze tak samo
jak Piatek pracuje jako copywriter w branzy reklamowej (autor Heroiny zwigzany byl z branza
marketingu w latach 1999-2010 — patrz: podrozdziat 6.).

2ty Piatek, Patac Ostrogskich, Warszawa 2008, s. 105.
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Powyzszy cytat zwraca uwageg, iz pierwszym podstawowym wyzwaniem
komunikatu reklamowego jest skupienie uwagi odbiorcy (funkcja fatyczna), poniewaz
inaczej nie dojdzie do aktu komunikacyjnego, a tym samym nie zostanie zrealizowana
funkcja perswazyjna. Pigtek wskazuje, ze taka proba wzbudzenia atencji odbywa si¢
czgsto w szumie informacyjnym; w sytuacji gdy potencjalny konsument jest
rozproszony przez inne bodzce 1 pozostaje niezainteresowany oferta. Aby to zmienic,
przekaz reklamowy musi by¢ dla niego przede wszystkim zrozumiaty, to znaczy
odwotywaé si¢ do poje¢ lub symboli, czyli — ponownie odwolujac si¢ do teorii
Jakobsona — do pewnego kodu spoteczno-kulturowego, ktére konsument moze szybko
odczyta¢. Gdy juz to nastgpi, musi zosta¢ spelniony drugi warunek: zapewnienie
atrakcyjnosci komunikatu reklamowego. Uobecnia si¢ on woéwczas, gdy prosta w
odbiorze tres¢ zostanie wzbogacona o komponent emocjonalny, to znaczy np. zaskoczy,
zaszokuje, wzruszy czy rozbawi potencjalnego odbiorce. Tylko wéwcezas staje sie¢
mozliwa realizacja drugiej z funkcji, perswazyjnej, ktorej celem jest zachecenie
potencjalnych klientow do podjecia decyzji o zakupie. Odbywa sie to dzigki
identyfikacji potencjalnego klienta z produktem, wskazaniu mu, w jaki sposéb zakup
rozwigze jego problem oraz co dzigki niemu zyska. Ostatnia z funkcji, przypominajaca,
ma na celu budowg lojalnosci — utrzymanie pozytywnych uczu¢ po zakupie produktu
badz ushugi, ksztaltowanie przyzwyczajenia zakupowego oraz cykli procesow
decyzyjnych'?,

Nadrzedny cel reklamy realizuje funkcja perswazyjna'”. Aby ja
zmaksymalizowaé, autorzy przekazow niejednokrotnie odnosza si¢ do aktualnie
promowanych norm spoleczno-obyczajowych, odwotujg si¢ do tekstow kultury,
korzystaja z figur retorycznych czy chwytow literackich. Mowa zaréwno o osadzaniu
przekazu reklamowego w okreslonych kontekstach (np. nawigzywaniu do powszechnie
znanych dziet 1 ich tworcoéw), jak 1 realizowaniu funkcji poetyckiej poprzez imitowanie
konkretnych gatunkéw czy odmian literackich (wiersz, dramat, kryminal, komedia itp.).
Dochodzi woéwczas do istotnych przesunig¢ semantycznych 1 strukturalnych,

pomieszania gatunkéw literackich oraz stylow wypowiedzi:

22 A, Grzegorczyk, Teoria reklamy..., s. 43.

' Jak zauwaza Marta Bluszcz: ,,W praktyce nie sposob wytyczy¢ granic miedzy informacja i perswazja,

gdyz dobor przekazywanych informacji jest zawsze podporzadkowany celom perswazyjnym”, zob. M.
Bluszcz, Symbolika stosowana w reklamach..., s. 10..
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»Reklama narusza to, co dotychczas usankcjonowane normg i zwyczajem, to co
uznawane jest za nienaruszalne. Przyznajac sobie prawo do swobodnego korzystania z
roznych stylow, w tym takze stylu poetyckiego, przeksztalca to, co funkcjonowato
dotychczas jako elitarne i jednostkowe, we wtasnos¢ publicznag. Wypowiedz reklamowa
demokratyzuje jezyk. Srodek artystyczny nie jest juz wytworem i wylaczna whasnoscia
poety. Jego wytworca jest anonimowy, za$ jego wiascicielem moze by¢ kazdy. Nie
obowiazuje tez zakaz wylacznosci — $rodek moze by¢é powielany i przeksztalcany,
zmienia si¢ tez jego charakter z wyrafinowanego na silnie oddzialujacy emocjonalnie.
Staje si¢ wlasnoscia publiczng — moze by¢ odrzucony lub zaakceptowany. Akceptacja
oznacza zezwolenie na tworzenie coraz to nowszych i niezwyktych polaczen stownych,

ktére podporzadkowane sg barokowej zasadzie zadziwienia, a przede wszystkim
»124

zwrocenia na siebie uwagi odbiorcy

Aby ukaza¢, jak tworcy kampanii marketingowych nawiagzuja w przekazach do
powszechnie znanych dziet literackich, postuzg si¢ kilkoma przyktadami. Jako pierwsze
mozna przywota¢ nawigzania do tworczosci Henryka Sienkiewicza: popularne i
kojarzone z Potopem ,Ociec, pra¢” pojawiajace si¢ jako slogan w kampanii
promocyjnej proszku do prania Pollena 2000 czy spot promocyjny farby Hammerite,
ktéra w satyryczny sposob ujawnia tajemnic¢ zwycigstwa polskich wojsk w bitwie pod
Grunwaldem. Drugi przyktad stanowi reklama sieci Plus GSM odwotujaca si¢ do Lalki
Bolestawa Prusa — zarowno w kontekscie nazwiska autora, jak 1 tytutu powiesci. Akcja
spotu rozgrywa si¢ w salonie Plusa, ktorego pracownik rozmawia z klientka, informujac
ja, ze moze skorzysta¢ ze specjalnej oferty dla statych abonentow pod nazwa ,,Rarka
Plusa”. Gra stow widoczna jest rowniez w ostatniej sekwencji — jako tytut na oktadce
ksigzki prezentujacej najnowszy pakiet sieci. Trzeci z przyktadéw odwoluje si¢ do
powiesci Sherlock Holmes Arthura Conana Doyle'a, po ktérg na potrzeby kampanii
promocyjnej siggneta Telekomunikacja Polska. Akcja spotu toczy sie¢ w XIX wieku i
pojawiaja si¢ w niej dwaj popularni bohaterowie: Rozum 1 Serce. Pierwszy wciela si¢ w
rolg Sherlocka, drugi — w doktora Watsona. Postaci spotykaja si¢ pé6znym wieczorem,
na jednej z ciemnych londynskich ulic. W trakcie krotkiego spotu detektyw
przeprowadza krotkie $ledztwo, odkrywajac, dlaczego jego asystent spdznil si¢ na
umowione spotkanie. Doktadno$¢ rozumu nawigzuje do jakosci HD zwigzanej z nowa
oferta Telekomunikacji Polskie;j.

Szczegolnie popularne w Polsce okazujg si¢ aluzje do dramatéw Williama
Szekspira, zwlaszcza Hamleta czy Romea i Julii. Po inspiracje pierwszym z dziet

siegnety miedzy innymi KB Bank i Poczta Polska. Akcja spotu pierwszej z firm

124 por. E. Szczesna, Poetyka reklamy..., s. 96.
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rozgrywa si¢ na deskach teatru, podczas sceny, w ktdérej gldéwny bohater z czaszka w
rece rozwaza nad sensem istnienia. W pewnym momencie aktor zapomina tekstu, a
sufler lekko modyfikuje jego oryginalng wypowiedz, rekomendujac ustugi banku. W
spocie Poczty Polskiej, gdzie w Hamleta wcielit si¢ Cezary Pazura, popularna sentencja
,»By¢ albo nie by¢” zostala wykorzystana w celu zaprezentowania szybkosci ustug
swiadczonych przez reklamowang instytucje. Motywy znane z Romea i Julii staty si¢ z
kolei inspiracja dla tworcow reklam takich marek jak Nextel czy McDonald's.
Pierwsza z sieci komodrkowych wykorzystata sceng tragicznej $mierci glownych
bohaterow dramatu, ukazujac, jak komunikujg si¢ oni ze sobg za posrednictwem
telefondw. Akcja toczy si¢ w bardzo duzym przyspieszeniu, co ma sugerowac szybkos¢
przepltywu informacji gwarantowang przez sie¢. W reklamie McDonald's zapozyczono
temat jednej z gtéwnych scen dramatu, w ktérej Julia wychodzi na balkon, jednak nie
zastaje tam Romea, poniewaz jej ukochanego skusitla nowa oferta sieci — kanapki
McRomeo 1 McJulietta. W innym spocie tej samej kampanii twércy odwrocili sytuacje:
gltowny bohater stoi pod balkonem i kilkukrotnie wota Juli¢, jednak ta nie odpowiada,
poniewaz poszta do McDonald's.

Kreacje reklamowe powstaja rowniez z wykorzystaniem funkcji poetyckiej. W
spocie sieci Castorama sprzedawca przemawia do klienta wierszem, ttumaczac, gdzie
ma si¢ uda¢ w poszukiwaniu sedesow (,,Krocz naprzoéd mezny, $wiatlosci synu / A te
sedesy w kolorze jasminu / skapanego w bladej po§wiacie miesigca / znajdziesz tam,
kedy wiedzie strzala gorejaca”). Tworcy nie tylko korzystaja z formuty wiersza, ale
1 parodii polegajacej na kontaminacji sfery artystycznej 1 zwigzanej z zaspokajaniem
potrzeb natury fizjologicznej, symbolizowane] przez jeden z elementow armatury
fazienkowej. Innym przykladem wykorzystania w reklamie funkcji poetyckiej jest
kampania promocyjna marki Lech, gdzie, po pierwsze, nawigzano do sagi Wiedzmin, po
drugie, siggnieto po ballade wykonywang przez aktora, ktérego kreacja nawigzuje do
postaci barda Jaskra z ksigzek Andrzeja Sapkowskiego.

Inspiracje literackie w procesie tworzenia reklam uobecniaja si¢ rowniez w
prozie. Wawilen Tatarski — protagonista powiesci Generation ,,P” Wiktora Pielewina —
tworzy scenariusze spotow oparte na motywach powiesci oraz sztuk znanych pisarzy —
Szekspira, Czechowa czy Puszkina — nie brakuje w nich réwniez odwotan do postaci

kultury wysokiej oraz popularnej (Maszy Rasputiny, Chucka Norrisa)'*. Podobnie

125 W. Piclewin, Generation ,, P”, thum. E. Rojewska-Olejarczuk, Warszawa 2007, s. 71, 88, 209, 173.
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dziala Marek Staby, protagonista powieSci Mezczyzna z kodem kreskowym Joanny
Oparek, piszac — jak sam twierdzi — ,,sonety o lekach, ody do tapczandéw, limeryki o
kosmetykach™'*. W Apokalipso Maxa Cegielskiego cata kampania reklamowa
tytutowego produktu budowana jest na podstawie aluzji do Apokalipsy swigtego Jana'?’.
Nawigzania do Nowego Testamentu uobecniaja si¢ takze w Copyfighterze Lukasza
Krakowiaka, gdzie gtowny bohater, chcac zareklamowaé samego siebie przed

potencjalnym pracodawcay, inspiruje si¢ sceng ukrzyzowania Jezusa Chrystusa:

,habytem (...) dwie grube dechy (...) zmajstrowalem z nich ogromny krzyz, ktory
nastepnie roztozytem na podtodze. Ustawitem statyw z aparatem wycelowanym w calg t¢
konstrukcje. Rozebratem si¢ do naga, legtem na dechach w pozycji na Jezuska (...).
Wykonalem (...) grymas cierpienia za miliony i pstryknalem sobie fotke (...). Cierpie za

grzechy tworcow gownianych reklam. Chce zbawié polskq kreacje. Kiedy moge zaczqcé?
»128

Takim (...) tekstem opatrzytem owo zdjecie
Protagonista ksigzki, Artur, tworzac teksty reklamowe, sigga rowniez po takie
formy jak wiersz czy dramat. W powiesci pojawiaja si¢ rowniez hasta wykorzystujace
homonimy (,,Dzwonisz i masz wode z banki”'® jako slogan dla producenta wody w
wielkich plastikowych bankach, dostarczanej do firm) czy metafory (,,Sa takie chwile,

kiedy nic juz nie gra”"*’

w spocie stuchawek). Z kolei gléwny bohater Niehalo, Maciek,
we wplatanych miedzy gtowna narracje Przerwach na reklame odwotuje si¢ do
wydarzen historycznych — bitew pod Monte Cassino'™' oraz pod Ypres'* — ukazujac, jak
mozna je przeksztatci¢ na potrzeby reklamowej perswazji.

Tworzac strategie kreatywna, tworcy spotow czesto wykorzystuja wyniki badan
przeprowadzanych wsrdd przedstawicieli grupy docelowej produktow badz ustug. W
ten sposOb poznaja, a potem analizujg ich preferencje, styl Zycia czy potrzeby. Mozna
przypuszczaé, ze bohaterowie reklam sg pewna wypadkowa cech charakteryzujacych
potencjalnych nabywcoéw badz uzytkownikow okreslonego produktu. W ten sposéb

reklama (podobnie jak literatura) wykorzystujac kreacje, ukazuje zespdt cech

wspolczesnego czlowieka badz  konkretnej grupy ludzi — dzieci lub dorostych;

126y, Oparek, Mezczyzna z kodem kreskowym, Wroctaw 2004, s. 15.
127 Zob. M. Cegielski, Apokalipso, Warszawa 2004.

128 ¥ . Krakowiak, Copyfighter: powies¢ w dziewieciu rundach zakonczona nokautem, Warszawa 2015, s.

9-10.

129 .
Tamze, s. 86.

130 .
Tamze, s. 17.

By, Karpowicz, Niehalo, Wotowiec 2006, s. 23-24.

132 .
Tamze, s. 28.
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mtodziezy lub senioréw; kobiet lub mezczyzn — osadzonych w konkretnej epoce'®.
Wchodzac w interakcje z bohaterem reklamy, odbiorca komunikatu moze:

1) utozsami¢ si¢ z nim poprzez dostrzezenie analogii mig¢dzy problemami i
potrzebami bohatera reklamy a jego wlasnymi,

2) zapragnag¢ upodobnienia si¢ do bohatera reklamy poprzez nabycie
reklamowanego przez niego produktu,

3) poczu¢ przynaleznos¢ do grupy, ktorg reprezentuje wykreowana w reklamie
posta¢ i utwierdzi¢ si¢ w przekonaniu, ze korzystajac z ustug lub produktow
okres§lonych marek, wciaz bedzie t¢ przynaleznos¢ odczuwat.

Celem reklamy odnoszacej si¢ do rzeczywistosci nie jest zatem — tak jak moze
si¢ to dzia¢ w przypadku literatury — pobudzenie odbiorcy do refleksji, lecz raczej
mozliwie najszybsze przekonanie go, ze posiada sil¢ sprawcza — moze natychmiast
wplyna¢ na siebie oraz rzeczywisto§¢ w taki sposob, by osiggnaé natychmiastowg
korzys¢, sta¢ si¢ kim$ lepszym 1 rozwigza¢ swoje problemy. Zgodnie z przekazem
reklamowym taka zmiana mozliwa jest przez dziatanie, ktore w przewazajacej liczbie
przypadkéw wiaze si¢ z zakupem okreslonego produktu. Po jego dokonaniu konsument
moze zacza¢ identyfikowac si¢ z dang marka, sta¢ si¢ czescig spotecznosci, ktora w ten
sam sposOb zaspokoila potrzebe przynaleznosci. Taki sposob ksztattowania postaw

poprzez reklame opisat jeden z jej praktykow, wloski fotografik Oliviero Toscani'**:

»Reklama [...] sugeruje, iz mtodo$é, zdrowie, meskosc czy kobiecos$¢ zalezg wytacznie od
tego, co kupimy. Jest to §wiat uSmiechu, gdzie [...] przemyca si¢ skrycie podstepne
sugestie. Reklama roznieca pragnienia, uwodzi [...], wynajduje potrzeby, pograza go
[odbiorce — przyp. M.L] w poczuciu winy [...] nabiera ludzi [...] Swiat z utopii trwa w

133 3. Widerski, Bohater reklamy — czlowiek ponowoczesny?, ,Panstwo i Spoteczenstwo” 2019, nr 2, s.

188.

14 Oliviero Toscani (ur. 28 lutego 1942 roku we Florencji) to wloski fotograf i projektant znany z
prowokujacych i kontrowersyjnych kampanii reklamowych. Realizowal je zwlaszcza dla marki
odziezowej Benetton. Stat si¢ znany dzigki swojemu innowacyjnemu podej$ciu do tworzenia reklam.
Zamiast koncentrowac¢ si¢ na produktach, skupit si¢ na spotecznych i politycznych problemach, takich jak
rasizm, AIDS, wojna, nedza czy przemoc. Jego zdj¢cia odbierane sa czesto jako szokujace i
kontrowersyjne. Takie podej$cie ma pobudzi¢ odbiorcow do refleksji na temat ukazanej w kreacjach
problematyki. Toscani krytykuje wspotczesna reklame za jej powierzchownos$¢, sztucznosc¢, nieszczerosc,
przejaskrawienie i kicz. Proponuje, by kanal spotecznej komunikacji, jakim jest reklama, stal sig¢
nos$nikiem swoistej sztuki i przekazu filozoficznego. Reklama staje si¢ wowczas swoistym dzietem
otwartym (wiele z jego przestan faktycznie spotkato si¢ z bledna interpretacja odbiorcéw reklam).
Zdaniem Toscaniego reklama powinna nie tylko sprzedawaé produkty, ale przede wszystkim
prowokowa¢ do myslenia, odzwierciedlajac realia spoleczne — nawet jesli s3 one niewygodne i trudne do
zaakceptowania. W Polsce ukazata si¢ jego ksiazka Reklama — usmiechnigte scierwo, w ktorej opisat
kulisy swojej pracy przy kampaniach. Publikacja to jednocze$nie apologia jego reklam. Zob. O. Toscani,
Reklama: usmiechnigte scierwo, thum. M. Misiorny, Warszawa 2009, s. 286-287.
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reklamie [...] Dazac do sprzedania nam szczescia, reklama fabrykuje w rezultacie rzesze
»135

frustratow

Szalacha definiuje reklam¢ jako niezwykle wyrafinowang i ciggle ewoluujaca
forme¢ przekazu ukierunkowang wylacznie na dobro ludzi i ich osobistg satysfakcje.
Jednoczesnie postrzega ja jako ideologie, ktora systematycznie i konsekwentnie kreuje
sw0j] wlasny obraz rzeczywisto$ci, starajac si¢, by odbiorcy akceptowali te projekcje
jako jedyng i wlasciwa'*. Z jednej strony reklama prezentuje $wiat powszechnie
dostepny, z drugiej — akcentuje indywidualizm odbiorcy, sugerujac mu, ze stanie si¢
integralng czeScia tego $wiata wylacznie wtedy, gdy nabedzie okreslony produkt.
Ukazuje cztowieka jako typowego konsumenta — bezradnego, kiedy odbierze si¢ mu
wszelkie otaczajagce go dobra — zarowno materialne, jak i niematerialne w postaci
produktow i ustug wirtualnych. W §wiecie reklamy satysfakcja nierozerwalnie taczy si¢
z konsumpcja 1 mozliwa jest tylko wtedy, gdy konsument otoczy si¢ przedmiotami i
uczuciami zakupionymi poprzez magiczng sil¢ przekazu marketingowego. W ten
sposob reklama redefiniuje spoteczny $wiat i1 sktania jego uczestnikow do okreslonych
codziennych praktyk'’; zmusza ludzi nie tylko do produkowania i konsumowania

138

rzeczy, lecz takze do identyfikowania si¢ z nimi >°. Kreuje $wiat, zmienia podstawowe

potrzeby, modyfikuje ich hierarchie po to, by skutecznie promowa¢ dany produkt'.

skoksk

Podsumowujac powyzsze rozwazania, mozna wskaza¢, ze reklama to
zamierzone dzialanie, nastawione na osiggni¢cie okreslonych korzysci. Stanowi
posrednia, bezosobowa, ptatng forme¢ komunikacji, a celem propagowanego przez nia
przekazu staje si¢ masowy odbiorca. Rolg reklamy jest sformutowanie komunikatu
petnigcego trzy nadrzedne funkcje: informacyjng, perswazyjng oraz przypominajaca.
Ich realizacja skutkuje wywotaniem rozglosu oraz pozytywnego nastawienia do kogo$

lub czego$ — zwykle osoby lub instytucji, ustugi albo towaru. Komunikat reklamowy

135 70b. Tamze, s. 12-22.

136 1. Szalacha, Ideologia reklamy, reklama jako ideologia [w:] R. Paradowski, P. Zaleski (red.),

Kulturowe instrumentarium panowania, Torun 2002, s. 272.
7 M. Wasilonek, Czy mamy jeszcze tozsamos¢? Ideologia w reklamie [w:] 1. Hofman, D. Kepa-Figura
(red.), Wspolczesne media: wartosci w mediach, wartosci mediow, t. 2, Lublin 2014, s. 205-206.

138 3. Szalacha, Ideologia reklamy, reklama jako ideologia..., s. 278.

139 M. Wasilonek, Czy mamy jeszcze tozsamosc?..., dz. cyt., s. 211.
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przyjmuje form¢ tekstu uzytkowego, ktory przekazuje informacje o danym produkcie

41 Komunikat ten moze

badz ustudze, operujac jezykiem korzysci'®® czy ladderingiem
(cho¢ nie musi) zosta¢ wzbogacony multimedialnie. Aby sta¢ si¢ skutecznym, musi si¢
odnosi¢ do aktualnych problemow, znaczen oraz §wiatopogladu, a takze wykorzystywac
rézne kanaly informacyjne w celu maksymalizacji zasiggu oddziatywania. Reklama
operuje przekazem w sposob dostosowany do konkretnej grupy docelowej. Kreuje
specyficzny obraz $wiata, ktérego czescig mozna si¢ sta¢ dzieki konsumpcji
reklamowanych dobr. Gwarantuje to satysfakcje, pozytywne doznania oraz
zaspokojenie potrzeby przynalezno$ci. Reklama, realizujac funkcj¢ perswazyjna
(naktaniajaca), stara si¢ rozbudzi¢ w odbiorcy silne pragnienie posiadania materialnych
lub wirtualnych dobr. Istotnym jej elementem jest réwniez przypominanie (funkcja
wspomagajaca) zwigzane z ksztalttowaniem postawy wiernego konsumenta jako stalego
nabywcy produktow okre§lonej marki. Wykorzystuje przy tym mimetyzm odnoszacy
si¢ do kondycji wspotczesnego cztowieka, jego problemdéw 1 potrzeba, a takze

rzeczywistosci, w ktorej zyje.

3. Zwiazki funkcjonalne literatury i reklamy.

Reklame mozna uzna¢ za powszechny element rzeczywistosci, obecny zardowno
w przestrzeni publicznej, jak i szeroko rozumianej przestrzeni medialnej. Te¢ druga
podstawia si¢ czesto za realng rzeczywisto$¢, wykorzystujac w ten sposob funkcje
kreacyjng przekazu reklamowego. Zarowno w reklamie, jak i w literaturze doszukiwaé
si¢ mozna przejawOw projektowania postaw, zachowan czy ogdlnego obrazu
spoteczenstwa zyjacego w danej epoce. Pokrywatoby si¢ to z og6lng definicja literatury,
zgodnie z ktérg okresla si¢ nig wyrazong stowem pisanym twoérczo$¢ artystyczng; ogot

dziet pisanych pewnej grupy ludzi, narodu, catej ludzkos$ci lub danej epoki historycznej

140 Spos6b komunikacji koncentrujacy si¢ na zaletach danego produktu oraz korzysciach zwigzanych z
jego zakupem. Unika si¢ w nim mowienia o samym produkcie i jego cechach oraz przecigzenia
informacyjnego, kreujac przed potencjalnym nabywca wizj¢ tego, jak pozytywnie zmieni si¢ jego zycie
po zakupie danego przedmiotu badz ustugi.

14l Pojecie wprowadzone w 1988 roku przez Thomasa J. Reynoldsa i Johnatana Gutmana. Laddering to
technika wywodzaca si¢ z badan jako$ciowych, wykorzystywana, by sprawdzi¢, jakie motywacje kieruja
konsumentem, kiedy decyduje si¢ on na zakup danego produktu lub ustugi. Stanowi form¢ wywiadu
poglebionego, ktorego celem jest odkrycie najwazniejszych potrzeb potencjalnego klienta, zob. A.
Jabtonski, Jak pisac, zeby chcieli czytaé (i kupowad)?..., s. 79-81.
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dotyczgcych konkretnej tematyki, wchodzgcych w sktad danej dyscypliny naukowej'*.
Jest to zatem termin — podobnie jak reklama — niezwykle szeroki, odnoszacy si¢ do
relacji pomiedzy prawdag a fikcja, spoteczenstwa osadzonego w konkretnym kontekscie
historycznym, ktdrego podstawowy $rodek artystyczny i komunikacyjny stanowi jezyk.
Powigzania literatury z reklamg mozna zaobserwowad juz na poziomie ich

funkcji. W przypadku literatury na szczegdlng uwage zastuguja:

a) funkcja poznawcza (informacyjna),

b) estetyczna (poetycka),

¢) ludyczna,

d) ideowo-wychowawcza,

e) kreacyjna.

3.1. Funkcja poznawcza (informacyjna)

Pod wplywem funkcji poznawczej odbiorca utworu literackiego otrzymuje oraz
formuluje pewng wiedzg o $wiecie. Jej realizacjg jest §wiadome odniesienie §wiata
przedstawionego do pozaliterackiej rzeczywistosci — kontekstu historycznego,
kulturowego czy spolecznego'®. Funkcja poznawcza umozliwia czytelnikowi
zrozumienie $wiata, obcowanie z konkretnym, by¢ moze egzotycznym dla niego
obszarem czy zjawiskiem — spotecznoscig, kultura, pojeciem — o ktorego istnieniu nie
wiedzial lub ktory nie byt dotad obiektem jego refleksji. Staje si¢ to szczegdlnie istotne
w przypadku dziel, ktérych fabuta osadzona jest w konkretnym okresie historycznym
(powiesci historyczne), dotyczy konkretnych grup spotecznych (Heroina Tomasza
Pigtka, Lubiewo Michata Witkowskiego czy Mury Hebronu Andrzeja Stasiuka),
egzotycznych kultur (Heban Kapuscinskiego) czy wydarzen fantastycznych (Wehikut
Czasu Herberta George'a Wellsa, saga Wladca Pierscieni Tolkiena, Alicia w Krainie
Czarow Lewisa Carola i1 inne), poniewaz, wykorzystujac komunikaty zawierajace
analogie¢ do rzeczywistosci znanej czytelnikowi, autor moze wyjasnia¢ zjawiska

nieznane lub nowe, istotne dla zrozumienia utworu.

2B, Dunaj (red.), Stownik wspélczesnego jezyka polskiego..., s. 467.

M. Glowinski, A. Okopien-Stawinska, J. Stawinski, Zarys teorii literatury, Warszawa 1986, s. 88.
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Realizacja funkcji poznawczej dostrzegalna jest rowniez w reklamie'*, ktora —
podobnie jak dzieto literackie badz literatura ogdétem — moze informowac¢ o czyms$
nowym, nieznanym lub niepoddanym refleksji do momentu zetknigcia si¢ z trescig
przekazu. W przypadku dzieta literackiego informowanie 1 poznawanie odnosi si¢ do
poszerzania wiedzy o $wiecie oraz mozliwosci weryfikowania $wiatopogladu.
Teoretycznie podobne oddzialywanie mozna przypisa¢ funkcji informacyjnej przekazu
reklamowego. W praktyce zaweza si¢ on do konkretnego produktu badz ustugi,
pozostawiajac odbiorcy mozliwie najmniejsze pole do refleksji lub nie pozostawiajac go
w ogole. Stara si¢ go przekona¢ do zakupu jako mozliwie najlepszej drogi do
rozwigzania jego problemow'®. W ten sposob, wykorzystujac perswazje, reklama
usiluje zweryfikowaé Swiatopoglad odbiorcy, ksztattujac jego $Swiadomos¢. Funkcja
informacyjna reklamy na poziomie konkurencyjnym stuzy do rozpoznawania marek i
produktow, warto$ciowania ich oraz wskazywania roznic'*. Istotna jest dla niej
szybko$¢ przeptywu informacji oraz podawanie tresci w taki sposob, by intensywnie
oddziatywaty na odbiorce, na przyktad odwotujac sie do jego sfery emocjonalnej. Takie
dziatania ograniczaja percepcje¢ adresata, utrudniajac, a nawet uniemozliwiajac mu
oponowanie przeciwko przekazowi reklamowemu. Dzieje si¢ tak, poniewaz funkcja
informacyjna — obok ekspresywnej, impresywnej 1 fatycznej — wigze si¢ z
inwazyjnoscia reklamy wyrazana glownie w jezyku'"’.

Wspolczesnie znaczenie ma przekaz wyrazany za pomoca stow, jak 1 komunikat
wizualny, a najlepiej — fuzja obydwu, ktora opisuje Tomasz Pigtek w Palacu
Ostrogskich. Protagonista powiesci, ktory pracuje jako copywriter w agencji
marketingowej, zdradza, ze unifikacja reklamowanego produktu (przedmiotu albo
ustugi) z przyjemnym uczuciem (a zatem doznaniem, a przede wszystkim przemiang,
jakie ma zagwarantowac zakup) odbywa si¢ najczgsciej poprzez powigzanie go z innym
przedmiotem, symbolicznie odpowiadajagcym docelowej emocji. Gtéwny bohater oraz
jego agencyjny wspotpracownik Lukasz osiggali efekt perswazji, kilkukrotnie stosujac
taki sam mechanizm. Najpierw, gdy zlecono im stworzenie reklamy luksusowych linii
lotniczych, przedstawili zdjecie bezchmurnego nieba przecigtego biata wstega, jaka

zostawial przelatujacy samolot. Zamiast aeroplanu wykorzystali w kreacji reklamowe;j

144 W reklamie okreslana jest ona czgsciej jako funkcja informacyjna lub ksztatcaca.
5 Jako wyjatek wskaza¢ mozna niekomercyjng reklame spoleczna, ktéra stawia sobie za cel nie tyle
maksymalizacje zakupu produktu czy ustugi
146 A, Grzegorczyk, Teoria reklamy..., s. 43.

M. Ostrowicki, Struktura oddzialywania reklamy, ,Kultura Wspolczesna” 2002, nr 3-4, s. 72-73.
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bialy krolewski patac (w innej wersji byta to rowniez limuzyna). Dzigki temu odbiorca
btyskawicznie kojarzyl rejsy lotnicze oferowane przez konkretng lini¢ z luksusem oraz
prestizem. Copywriterzy postgpili podobnie w przypadku reklamy okien (osadzajac w
ramach okiennych znane arcydzieta: Mona Lise czy Stoneczniki Van Gogha) oraz
energooszczednych zaréwek (umieszczajac w zaokraglonej czgéci produktu podtuzny

otworek, przez co przypominata grzbiet $winki skarbonki)'*®

. Potem, aby wzmocni¢
efekt perswazji (poniewaz okazato si¢, ze nie kazdy odbiorca ,prawidtowo”
odszyfrowuje sens zastosowanego zabiegu estetycznego), w reklamie z latajacym
patacem bohaterowie upodobnili samolotowg smuge wzorzystego gzymsu (,,[...] jakby z
fasady jakiego$ kunsztownie zdobionego budynku”), w reklamie okien dodali $ciang
zdobiong freskiem, a w przypadku kreacji z zardwka zamienili ksztalt rzucanego przez

nig cienia na ksztalt dtoni wykonujacej znany ,,gest sknery” (czynno$¢ przeliczania

pieniedzy)'®.

3.2. Funkcja estetyczna (poetycka)

Funkcja estetyczna literatury, nazywana rowniez poetycka, realizuje si¢ poprzez
dostarczanie czytelnikowi wrazen estetycznych majacych na celu wzbudzenie
okreslonych przezy¢ i reakcji odbiorcy'’, jak rdwniez wywotanie doznania ideowo-

estetycznego "’

wynikajacego bezposrednio z odbioru treSci, a nawet mogacego by¢
efektem sugestii autora. W dziele literackim funkcja poetycka peti role nadrzedna.
Nigdy nie wystepuje samodzielnie 1 wylgcznie — zawsze pozostaje zwigzana z innymi
funkcjami. Oddziatujac na wrazliwo$¢ estetyczng, moze rozszerza¢ horyzonty
poznawcze, dostarcza¢ okre$lonej wiedzy o zyciu, zjawiskach historycznych,

psychologii, formutowa¢ $wiatopoglad, rzucajac na niego nowy obraz. Funkcja ta

8 T Piatek, Palac Ostrogskich..., s. 96-97.

149 Tamze, s. 106.

150 M. Glowinski, A. Okopien-Stawinska, J. Stawinski, Zarys teorii literatury..., s. 67.

151 Polega na tym, ze odbiorca w trakcie czytania, w mniej lub bardziej intencjonalny sposob, konfrontuje

swoje zyciowe do§wiadczenia z trescig dzieta oraz refleksjami autora. Moze si¢ z nimi identyfikowac,
sprzeciwia¢ si¢ im lub stopniowo do nich przekonywaé, dzigki czemu porzadkuje indywidualne
przemyslenia. Wartosci estetyczne odbierane sg przez czytelnika zgodnie z poziomem jego wrazliwosci
oraz poczuciem estetyki, a jego wyobraznia buduje obraz ubogacony skojarzeniami, oceniony i
zmuszajacy si¢ do opowiedzenia po stronie wartosci zgodnych z wyznawanymi ideami, zob. K. Hota, O
roli literatury, ,Pedagogika Katolicka: Czasopismo Katedry Pedagogiki Katolickiej Wydziatu
Zamiejscowego Nauk o Spoteczenstwie KUL w Stalowej Woli” 2016, nr 1, s. 34.
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utrwala w §wiadomosci czytelnikdéw pewne wzorce moralne, sprzyjajac powstawaniu
norm etycznych czy modelujac zapatrywania ideowe. Przyktadem jej silnego
oddzialywania moga by¢ Cierpienia mtodego Wertera Goethego, ktérych odbior
odcisnat silne pigtno na kulturze uczuciowe]j spoleczenstwa XVIII i XIX wieku'>.
Powstaty wowczas model postawy zwanej werteryzmem okazat si¢ na tyle silny, ze

153 "a takze na

wsrdéd mtodziezy romantycznej zapanowata moda na ubior werterowski
tyle niebezpieczny, ze wywotat fale samobdjstw wsrod wielu oséb dotknietych miedzy
innymi nieszcze$liwg miloscig”™'. Nie mniejszy wplyw wywarly na polskim
spoleczenstwie dzieta narodowych wieszczéw epoki romantyzmu — cykl Dziadow
Adama Mickiewicza czy Kordian Juliusza Stowackiego. Wspodiczesnie oddziatywanie
funkcji estetycznej dziel literackich uwidacznia si¢ w takich zjawiskach jak cosplay'>
czy LARP"™,

W reklamie funkcja estetyczna pojawia si¢ wszedzie tam, gdzie nadanie
komunikatowi okreslonej formy wzbogaconej o walory artystyczne — przejawiajace si¢
na przyktad w zastosowaniu figur retorycznych — moze go czyni¢ bardziej
przekonujacym 1 skutecznym, utatwiajac zapamigtanie przekazu. Wedlug Malyszka
»reklama jest [...] nowa formulg reprodukowania sztuki, w tym takze literatury.
Pasozytuje na sztuce'’, tak jak sztuka czerpie z samej siebie. Czasem [...] jest sztukg i
wtedy granica przestaje istnie¢”'®. Zatem reklama, podobnie jak literatura, moze
dostarcza¢ odbiorcy wrazen estetycznych, realizujac funkcje poetycka. Przekaz
marketingowy faczy ze sobg tradycyjne wartosci (pigkno, tragizm, komizm), nawigzuje
do wytworow kultury (tresci ksigzek, znanych postaci 1 wydarzen, filmowych fabul czy
narodowych badz lokalnych tradycji), uruchamia codzienne obawy oraz leki. Kluczowe
jest dla niego — zgodne z zalozeniami funkcji poetyckiej — wywolywanie okreslonych

przezy¢ oraz wynikajacych z nich reakcji odbiorcy, poniewaz wowczas, wykorzystujac

152 M. Glowinski, A. Okopien-Stawinska, J. Stawinski, Zarys teorii literatury..., s. 26-27.

153 Osoby te, wzorem Wertera, nosily zolta kamizelke i niebieski frak.

4 T Kostkiewiczowa, Oswiecenie: stownik literatury polskiej, Gdansk 2007, s. 206.

155 Cosplay — artystyczne hobby polegajace na przebieraniu si¢ i probie wcielenia si¢ w postaé fikcyjng z
ksigzki lub filmu.

136 L ARP (Live Action Role-Playing) to forma gry fabularnej, w ktorej gracze wcielaja si¢ w postacie i
odgrywaja ich role w rzeczywistym $wiecie, zazwyczaj w ramach ustalonego scenariusza lub swiata gry.
Inspiracja do ich tworzenia sa czgsto dziela literackie z gatunku science-fiction lub fantasy. LARP-y
osadza si¢ np. w uniwersum Wiedzmina Andrzeja Sapkowskiego, Wiadcy pierscieni Johna Reonalda
Reuela Tolkiena, Diuny Franka Herberta czy cyklu powiesci o androidach Philipa Dicka.

137 Poglad o pasozytniczym charakterze reklamy podziela migdzy innymi Jerzy Bralczyk, zob. J.
Bralczyk, Jezyk na sprzedaz..., s. 15.

158, Matyszek, Literatura i reklama w Niemczech..., s. 37.
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stowa badz zdania o duzym ladunku emocjonalnym, ma szans¢ zatrzymaé uwage
odbiorcy, zainteresowac go produktem, wzbudzi¢ pragnienie zakupu oraz pobudzi¢ do
dziatania, ograniczajac do minimum sfere poznawcza przekazu'”. Komunikat
reklamowy bazuje najczes$ciej na trzech z szesciu podstawowych emocji: rado$ci
(,,Wigcej na rados¢ z zycia”, ,,Coca-cola: co za rado$¢”), strachu (reklamy towarzystw
ubezpieczeniowych) i zaskoczeniu (np. hasta i reklamy marki Zubr). Odwotuje si¢ do
podstawowych potrzeb cztowieka zwigzanych z fizjologig oraz zachowaniem dobrego
zdrowia (reklamy jedzenia, lekéw, biur podrdzy), bezpieczenstwem (reklamy
towarzystw ubezpieczeniowych), przynaleznoscia (konkretna marka ubran czy sprzetu),
cieszenia si¢ szacunkiem 1 uznaniem (produkty luksusowe, np. bizuteria) oraz
samorozwojem (oferty szkolen i1 kursow, czasopism branzowych). Realizujac funkcje
poetycka, autorzy reklam postuguja si¢ aluzja, zdrobnieniami, epitetami pozytywnie
wartosciujacymi (najlepszy, niepowtarzalny, wyjatkowy), idealizacja i standaryzacja
kreowanego $wiata, metaforg, alegorig, antropomorfizacja, personifikacja,

' Pomocne w budowaniu poetyckosci okazuja sic rowniez symbole

synekdocha
kulturowe. W przeciwienstwie do literatury zastosowanie w obrazie reklamowym
srodkow artystycznych stuzy nie tyle celowi estetycznemu, ile intensyfikowaniu jego
inwazyjnosci. Nalezy bowiem pamigtac, ze nadrzedng funkcjg dzieta literackiego jest
funkcja estetyczna, za$ reklamowego — perswazyjna. Autor, ktory kosztem

oddziatywania komunikatu reklamowego skupi si¢ na jego wartosci estetycznej,

narazony jest na zaszkodzenie jego skutecznos$ci:

»Wezmy najprostszy przyklad: jesli w jakim$§ wierszu zastosuje si¢ duza ilo§¢
przymiotnikow, dzigki czemu samo pojgcie wzbogacane jest roznymi, analogicznymi
przymiotnikami (ktorych przydatno$¢ z punktu widzenia semantyki jest watpliwa), nie
wyklucza to faktu, ze wiersz ten moze mie¢ wysokie wartosci poetyckie; w reklamie zas

mozna si¢ uciec do powtdrzenia stow (lub obrazow) tylko wowczas, jesli zabieg ten nie

umniejszy bodzcow percepcyjnych]m”.

139 M. Ostrowicki, Struktura oddziatywania reklamy..., s. 73.

E. Szczesna, Poetyka reklamy..., s. 116-126.
11 G. Dorfles, Czlowiek zwielokrotniony, tlum. T. Jekiel i I. Wojnar, Warszawa 1973, s. 245-246.
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3.3. Funkcja ludyczna

Kolejna funkcje literatury stanowi¢ moze jej ludycznos¢ polegajaca na zdolnosci
do zaspokajania potrzeby rozrywki. Pojecie ludycznosci to charakterystyczna
wlasciwos$¢ literatury postmodernistycznej, w ktérej zacieraja si¢ granice pomiedzy
sztukg wysoka a literaturg popularng. Za modelowe przyktady takich utworow mozna
poda¢ Imig rozy Umberto Eco czy Gre w klasy Julio Cortazara. Rola funkcji ludyczne;j
jest podjecie z czytelnikiem swoistej gry, sprowokowanie go do odnajdywania aluzji,
intertekstow czy kryptocytatow, stad tez w tworczosci pisarzy postmodernistycznych
pokroju Wiktora Pielewina, Juliana Barnesa czy — na gruncie polskim — Wilhelma
Macha (Gory nad czarnym morzem) albo Manueli Gretkowskiej (Tarot paryski,
Podrecznik do ludzi. Tom pierwszy i ostatni: czaszka) czgsto wykorzystywane sg
nawigzania elementéw do kultury masowej, jezykowy kontrast, odwotania do
rzeczywistego §wiata (zdarzen i 0osob), autotematyzm, parodia czy intertekstualno$¢.

Ludyczno$¢ odnosi si¢ nie tylko do sztuki, ale do szeroko pojetej kultury
masowej. Nie dziwi zatem fakt, ze zwigzana bywa rowniez z reklamg. Z punktu
widzenia sposobu eksponowania produktu reklame¢ mozna podzieli¢ na dwa rodzaje:
problemowg oraz ludyczng. Pierwsza obowiazuje okreslony porzadek komunikatu:
najpierw eksponowany jest problem, nastepnie pojawia si¢ doradca proponujacy jego
rozwigzanie, potem za$, po zastosowaniu si¢ do wskazowek eksperta, problem zostaje
rozwigzany. Reklama ludyczna ,,jest bardziej zr6znicowana, cho¢ w niej rowniez mozna
znalez¢ stale elementy. Ma charakter metaforyczny, opiera si¢ na grze mentalnej,
eksponuje jeden komponent semantyczny i1 nie pokazuje bezposredniej sytuacji
konsumpcji”'®®. Ludyczno$¢ reklam mozna dostrzec w odkrywaniu pierwotnych
znaczen frazeologicznych, np. reklamowaniu si¢ haslem ,Gryf — na wszelki

"’

wypadek!” towarzystwa ubezpieczeniowego, czy semantyce reklamowej metafor

wahajacej si¢ miedzy znaczeniem przenosnym a realnym wymiarem wypowiedzi
(slogany ,,Mentos to jest oddech Twoj”, ,,Pollena 2000 — czysty zysk”, ,,Bounty —

smak raju”)'®,

192G, Habrajska, Wybrane zagadnienia wprowadzajgce do nauki o komunikowaniu, 1.6dz 2012, s. 245.

16, Przybyta-Loewe, W poszukiwaniu literackosci reklamy, ,,Jezyk Artystyczny” 1995, nr 9, s. 130.
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3.4. Funkcja ideowo-wychowawcza

Literatura oddzialuje na sfer¢ przekonan i emocji odbiorcy, dostarczajaca
wzorOw postgpowania i poje¢ moralnych, a takze wiedzy o funkcjonowaniu $wiata i
rzadzacych nim zasad. W ten sposob realizuje funkcje ideowo-wychowawcza,
odnoszaca si¢ w duzej mierze do utworéw dedykowanych dzieciom i1 mtodziezy,
zachecajacych odbiorcge do poznawania siebie, odkrywania talentéw, samopoznania
oraz ksztaltowania osobowosci czy odrebno$ci'®. Zaliczaja si¢ do nich zaréwno
moralistyczne starozytne dziela Teofrasta (Charaktery), XVIl-wieczne utwory La
Rochefoucaulda (Maksymy i rozwazania moralne) czy Pascala (Mysli), jak 1 utopie
(Utopia Thomasa More'a, Nowa Atlandyda Francisa Bacona, druga cze$¢ Mikotaja
Doswiadczynskiego przypadkow Ignacego Krasickiego), antyutopie (bajki Ezopa, La
Fontain'e lub Krasickiego) czy powiesci tendencyjne (Marta, Na Prowincji
Orzeszkowej, Mendel Gdanski Konopnickiej, Oficjalista Adama Phuga i inne). Funkcja
ideowo-wychowawcza przejawia si¢ w zdolno$ci dzieta literackiego do wywierania
ksztattujacego wplywu na mniemania i postawy odbiorcow poprzez stwarzanie
pewnych pozytywnych wzorcow postgpowania badz tez negacje¢ okreslonych sposobow
myS$lenia lub dzialania. W niektoérych przypadkach tendencje te wystepuja tacznie,
poniewaz pisarz dazy do wykorzenienia ze $wiadomosci czytelnikow jakiego$
prze$wiadczenia, usitujgc jednoczesnie utrwali¢ w niej nowy poglad'®.

Reklama, podobnie jak literatura, moze ksztalttowal wartosci, postawy 1
swiatopoglad. Dzieje si¢ to jednak nie w procesie obcowania z pogladami 1 warto$ciami
autora zawartymi w dziele, lecz na drodze ksztaltowania masowej $wiadomosci.
Przekaz reklamowy nie tyle bowiem umozliwia modelowanie tozsamosci, ile jej
nabycie; jest zbyt krotki, jednokierunkowy i1 inwazyjny, by da¢ odbiorcy pole do
refleks;ji. Usituje raczej postawi¢ go przed wyborem: ,,Kup 1 juz teraz zmien swoje zycie
na lepsze”, a ,,Nie kupuj i zyj dalej, jak zyles§, tracac niepowtarzalng szans¢ na zmiang
na lepsze — siebie i swojego zycia”. Zjawisko to nabiera szczegélnego znaczenia w
spoteczenstwie ponowoczesnym, ktérego charakterystyczng cecha jest konsumpcjonizm
oraz dla ktérego tozsamo$¢ stata si¢ maska przykladang do twarzy wylacznie na

potrzeby prezentacji siebie, pokazania przynalezno$ci do okreslonej grupy spoteczne;j

e Hota, O roli literatury..., s. 35.

195 M. Glowinski, A. Okopief-Stawinska, J. Slawinski, Zarys teorii literatury..., s. 429.
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czy tez identyfikowania sie z konkretnym $wiatopogladem'®. Na poziomie moralnym w
reklamie dochodzi do splaszczania oraz komercjalizacji wartosci etycznych'®’.

Cho¢ funkcji ideowo-wychowawczej nie przypisuje si¢ reklamie, nietrudno
dostrzec pewna analogi¢. Zwykle bowiem autor przekazu marketingowego dazy do
zaszczepienia w $wiadomos$ci odbiorcy informacji o danym produkcie badz ustudze,
mogac jednoczesnie checie¢ pozycjonowaé go jako towar lepszy od konkurencyjnego.
Reklama, promujac okreslony model zachowan i postaw, jednocze$nie je ksztattuje.
Przyktadowo, wizycie w restauracji McDonald's musi towarzyszy¢ rado$¢, poniewaz w
reklamach tej sieci kazdy jest radosny — od personelu po konsumentow. Ogladanie
meczu pitkarskiego nie moze si¢ oby¢ bez piwa badz chipsow, cho¢ zdroworozsagdkowo
kojarzenie tych produktéw ze sportem 1 zdrowym stylem zycia wydaje si¢ irracjonalne.
Poniewaz ,,przekaz reklamowy charakteryzuje si¢ pewna umownos$cia 1 przedstawia
sztuczng rzeczywisto$¢, ktéra poddaje si¢ procesom eksternalizacji, obiektywizacji i
internalizacji”'®®, uzna¢ go mozna za mit prezentujacy rzeczywisto$¢ jako$ciowo inng
od rzeczywistosci dnia codziennego. Jej tresci sa pozornie logiczne, stanowig swoistg
ekspresje uczu¢ oraz posiadaja wilasne reguly i logike'”. Podobnie jak w przekazie
mitycznym, tak tez w przekazie reklamowym jednym z kluczowych elementéw

decydujacych o jego specyfice jest relacja migdzy prawda a fikcja:

»Reklama dokonuje istotnych przesuni¢¢ i przewartoSciowan w rozumieniu prawdy i
fikcji, wykorzystujac niejako hermeneutyczne wahanie dotyczace problemu w sztuce, a

zwlaszcza w literaturze, ktéra najczeSciej stanowi moment odniesienia w analizie
9’170

zagadnienia
Reklama, podobnie jak literatura, balansuje pomigdzy prawda a fikcja. O ile
jednak fikcja literacka nie zada, by odbiorca postrzegal ja jako co$ tozsamego bytowo z
przedmiotami fizykalnymi, traktujac je jako punkt odniesienia do bytow, ktéore mozna
nasladowac za pomoca jezyka, o tyle reklama stwarza nowy typ fikcji. Rosci ona sobie
prawo do bycia prawda, sktadnikiem $wiata rzeczywisto$cig, a nawet rzeczywisto$cia

lepsza, ukrywajac swoja fikcyjnos¢. Gra z fikcja w reklamie dokonuje si¢ poprzez

166 M. Wasilonek, Czy mamy jeszcze tozsamos¢? Ideologia w reklamie..., t. 2,s. 197.

7M. Ostrowicki, Struktura oddzialywania reklamy..., s. T1.
18 K. Kubiak, Socjotechnika reklamy..., s. 17.

19 A. Duda, Jezyk mitu w reklamie..., s. 107.

70 por. E. Szczesna, Poetyka reklamy..., s. 128.
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pomieszanie dwoch roznych form bycia — bytu fizykalnego i fikcjonalnego'”.

Rozwazania te rozwine w dalszej cz¢sci niniejszego rozdziatu.

3.5. Funkcja kreacyjna

Wedlug Michala Glowinskiego dzielo literackie jest faktem spotecznym,
poniewaz ksztaltuje $wiadomo$¢ odbiorcow'”. Stanowi narzedzie autora kierujacego sie
intencja wywotania okres$lonych reakcji czytelnikow. Mowa w tym przypadku o
zmianach zachodzacych w pogladach i odczuciach oraz ich zdolnos$ci do przezywania.
Utwor stanowi spoteczny fakt, poniewaz przenika do §wiadomosci zbiorowej, formuje
ja, czasami zgodnie z intencjg pisarza, czasem wbrew jego zamierzeniom.
Oddziatywanie dziela literackiego dokonuje si¢ kazdorazowo w procesie jego odbioru,
za$ poprzez indywidualne przyswajanie tre$ci obejmuje pewien krag czytelnikow,
modyfikujac oraz formulujac postawe pewnej zbiorowosci, jej gusty, upodobania oraz

poczucie estetyki'”

. Wydaje si¢, ze podobne stwierdzenie mozna wysnu¢ w przypadku
przekazu reklamowego. Moze on przeciez stanowi¢ narzedzie realizowania konkretnych
intencji tworcy, spolecznym faktem przenikajagcym do $wiadomos$ci zbiorowej i
formutujacym ja, niejednokrotnie wbrew zamierzeniom odbiorcow. Moze on
ksztaltowa¢ poglady i1 postawy pewnej zbiorowosci, szczegolnie ze docelowo stara si¢
dotrze¢ do odbiorcy masowego.

W zwiazku z powyzszym zaroéwno literaturze, jak i1 reklamie nalezatoby
przypisac jeszcze jedng funkcje — kreacyjng. Zawigzana jest ona nie tylko ze zdolnos$cia
do generowania literackiej fikcji — §wiata przedstawionego, bohateréw, fabuty — lecz
takze ksztaltowania pogladow, postaw, systemu aksjologicznego odbiorcow,
tworzeniem nowych znaczen i form jezykowych czy zjawisk trwale zapisujacych si¢ w
zyciu spoleczno-kulturowym. Aby kreowaé rzeczywistos¢, literatura 1 reklama
wykorzystuja mimetyzm. Nalezy przy tym zaznaczyC, ze o ile w przypadku tej

pierwszej odnosi si¢ on do klasycznej zasady mimesis'’* — opisanej po raz pierwszy

! Tamze, s. 128-129.

12 M. Glowinski, Literatura wobec zycia spolecznego, [w:] M. Glowinski, A. Okopien-Stawinska, J.
Stawinski, Zarys teorii literatury..., s. 26.

'3 Tamze.

174 Szczegotowa analize sposobu, w jaki literatura na przestrzeni wiekow odzwierciedlata rzeczywistos¢,
przedstawit Erich Auerbach. Swojg argumentacje¢ zbudowat wokot mimesis. Jego analiza rozpoczyna si¢
od poroéwnania fragmentdow z Odysei Homera i Biblii, gdzie ukazal kontrast miedzy jasnym,
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przez Platona w dialogach lon i Panstwo, a rozwijanej przez Arystotelesa w Poetyce — o
tyle w reklamie mamy do czynienia zarowno z probg odwzorowania rzeczywistosci (lub
precyzyjniej: nawigzania do jej elementow starannie wyselekcjonowanych na potrzeby

175

marketingowe), jak 1 mimetyzmem przywtaszczenia ”. W ujeciu tradycyjnym, blizszym
literaturze, mimetyzm zwigzany jest z nasladowaniem rzeczywistosci przez sztuke. W
przypadku reklamy dzieje si¢ odwrotnie, poniewaz ,,[...] rzeczywistos¢ zostaje jakby
przymuszana do nasladowania, co oznacza, ze odbiorca ma nasladowac rzeczywisto$¢
medialng”'’. Reklama proponuje wptyna¢ na odbiorce w taki sposob, by:

1) stworzy¢ w jego glowie nowy obraz rzeczywistosci,

2) spowodowac, aby zapomniat o aktualnym, realnym $wiecie,

3) zajedyng realng rzeczywisto$¢ uznat $wiat reklamy,

4) zdecydowat, ze to w tym §wiecie woli zy¢.

Mimetyzm reklamy domaga si¢ wejscia odbiorcy w role aktora, zmuszajac go do
nasladowania rzeczywistosci reklamowej. Rdozni si¢ w ten sposéb od mimetyzmu
tradycyjnego, umozliwiajagcego doswiadczenie estetyczne tego, co sztuka ukazuje,
chociaz sama w sobie pozostaje wylacznie nasladownictwem'”’. Jako przykiad
ponownie mozna przywolta¢ ksigzke Generation ,,P” Wiktora Pielewina, gdzie
zjawisko to okreslono mianem autoidentyfikacji w wyniku oddzialywania na odbiorce

reklamy telewizyjne;j:

»[.-.] jego [podmiotu ogladajacego reklame telewizyjng — przyp. M.L.] jedyng szans3 [...]

jest okreslenie samego siebie poprzez kombinacje pokazywanych w telewizji

szczegolowym i uporzadkowanym stylem autora Iliady a bardziej sugestywnym, wieloznacznym i
realistycznym stylem narracji biblijnej. W dalszej czgsci ksiazki badacz przesledzil ewolucje mimesis
przez rézne epoki: od antyku, przez S$redniowiecze, renesans, az po nowozytno$¢. Pokazal, jak
przeobrazal si¢ w nich sposdb przedstawiania rzeczywistosci za pomocg literatury, od idealizacji i
heroizacji postaci w literaturze antycznej, przez realistyczne i szczegdtowe opisy codziennosci w
$redniowiecznych 1 renesansowych tekstach, az po zlozone i1 wielowymiarowe przedstawienia
rzeczywisto$ci w nowozytnej literaturze. Auerbach udowodnit, ze sposob przedstawiania rzeczywistosci
w literaturze odzwierciedla spoteczno-kulturowe przemiany, a takze jest $ci§le zwigzany z kontekstem
historycznym. Por. E. Auerbach, Mimesis: rzeczywistos¢ przedstawiona w literaturze Zachodu, thum. Z.
Zabicki, Warszawa 2004.

173 Zwiazany jest on z kataraktycznym wymiarem reklamy oraz hedonizmem. Jak uwaza Michat
Ostrowicki: ,,Posiadanie pewnych rzeczy lub wyznawanie modnych, powszechnie uznanych pogladow
moze prowadzi¢ do zapewnienia poczucia satysfakcji i pewnosci - pojawia si¢ tutaj katarktyczny wymiar
reklamy - inne, nieosiaggalne cele moga zostac¢ przystonigte przez cele osiagalne i tym samym sublimowac
poczucie spetnienia poprzez osiggnigcie czego$, co prezentowane jest jako wartosciowe. Odbiorca
kopiuje reklamowane zachowania, odczucia i pragnienia innego czlowieka”, zob. M. Ostrowicki,

Struktura oddziatywania reklamy..., s. 72-73.
176 por, Tamze, s. 73.

1 .
" Tamze.
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przedmiotow materialnych, ktére z zalozenia nie sg ni nim, ani jego cz¢écig sktadowa.
Przypomina to teologi¢ apotetyczng, w ktorej Bog okreslany jest poprzez to, co nie jest
nim, tyle ze tu mamy do czynienia z apotetyczna antropologiag. Dla podmiotu [...]
odpowiedz na pytanie Czym jestem? moze brzmie¢ tylko tak: Jestem tym, ktory jezdzi
takim to a takim samochodem, mieszka w takim to a takim domu, nosi takq to a takq
odziez. Podmiot [..] moze dokona¢ autoidentyfikacji, jedynie sporzadzajac listg
konsumowanych produktow, transformacji za§ — tylko wprowadzajac do tej listy zmiany.
Dlatego tez wigkszo$¢ reklamowanych przedmiotéw jest powigzana z okreslonym typem
osobowosci, cecha charakteru, sktonnoscia albo wiasciwoscia. W rezultacie powstaje
catkiem przekonujaca kombinacja [...], ktora sprawia wrazenie realnej osobowosci. [...]

Reklama formutuje to tak: Jestem czliowiekiem spokojnym i pewnym siebie, totez kupuje

czerwone kapcie”' 8,

Powyzszy cytat wskazuje, iz funkcja kreacyjna reklamy realizuje si¢ za sprawag
trzech procesow. Pierwszy z nich zwigzany jest z tworzeniem nowego obrazu
rzeczywisto§ci — alternatywnego uniwersum, gdzie ludzkie cechy czy status
definiowane sg za sprawa konsumowanych przez niego débr. Drugi proces odnosi si¢
do przywotanej juz wczesniej autoidentyfikacji, czyli momentu, w ktérym odbiorca
przekazu reklamowego utozsamia si¢ z wykreowanym przez reklame $wiatem oraz
obietnicg transformacji, a wigc przekonaniem, ze jego warto$¢ czy przynalezno$¢ sa
uzaleznione od konsumowanych przez niego produktéw lub ushug. Istotne jest w tym
przypadku zardwno posiadanie, jak 1 brak, to znaczy swiadomos$¢, czy dana osoba moze
sobie pozwoli¢ na zakup czego$, czy tez dany towar pozostaje dla niej z réznych
wzgledow niedostepny. Trzeci proces realizuje si¢ za sprawg czystej konsumpcji:
potencjalny odbiorca staje si¢ klientem i dokonuje zakupu okreslonego produktu albo

ustugi, aby naby¢ nowg ceche, pozby¢ si¢ starej lub tez zmodyfikowac swoj status.

skoksk

Starajac si¢ dokonal syntezy powyzszych rozwazan, mozna wskazac¢ kilka
istotnych powigzan miedzy literaturg a reklama. Po pierwsze, obok funkcji poznawczej
(informacyjnej), estetycznej, wychowawczej oraz ludycznej mozna im przypisaé
funkcje kreacyjng. Zarowno dzieta literackie, jak 1 przekazy reklamowe, opowiadaja

pewng historig, posiadajg fabule, osadzone sg w konkretnym wycinku rzeczywistosci,

178 w. Pielewin, Generation ,,P”...,s. 117-118.
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posiadaja bohatera lub bohateréw. Po drugie, kreujac fikcj¢ — literacka albo reklamowg
— tworcy utworow literackich lub komunikatow reklamowych wykorzystuja mimetyzm.
W obu przypadkach gléwne narzedzie komunikacji stanowi jezyk odnoszacy si¢ do
relacji zachodzacych pomigdzy prawda a fikcja. Po trzecie, dzigki odniesieniom do
rzeczywistego §wiata oraz wykorzystaniu funkcji ludycznej czy ideowo-wychowawczej,
literatura 1 reklama majg sile¢ ksztaltowania postaw 1 zachowan odbiorcow. Stad tez
pojeciem nieodlagcznie zwigzanym z nimi oraz ich twoércami — pisarzami 1

copywriterami — jest kreacja.

4. Kreacja literacka i reklamowa.

W znaczeniu ogdlnym termin kreacja'” mozna definiowa¢ na dwa sposoby. Po
pierwsze, jest ona dziataniem polegajacym na powolywaniu czego$ do istnienia —
powodowaniem do powstania, tworzeniem lub stwarzaniem. Po drugie, odnosi si¢ do
wcielania si¢ w jaka$ role — odtworzenia wybranej postaci, na przyklad w sztuce
teatralnej czy w filmie'™. Za kreacje nalezy rowniez uzna¢ dzieto badz utwor, jak

’ PR . . . . . . . . 181
rowniez odznaczajgce si¢ wysokim artyzmem ujecie roli scenicznej przez aktora™ .
Przywotane definicje wskazuja, Zze pojgcie to wigza¢ mozna zaré6wno z tworzeniem

sztuki, jak i mimetyzmem.

4.1. Kreacja w literaturze

Kreacja jest dzialaniem jezykowym'®?. Sam leksem kryje w sobie dwie formacje
stowotworcze, zgodnie z ktérymi moze odnosi¢ si¢ do nazwy czynnosci (ktos co$ kreuje
badZz wykreowal) lub jej rezultatu (to, co kto§ wykreowal). Na gruncie literackim

kreacja mozna okresli¢ zatem zaré6wno poszczegélne sekwencje generowania utworu

179 W obszarze reklamy kreacja okresla si¢ jedna z faz procesu projektowego polegajaca na przetozeniu

konkretnych idei projektu na rozwigzania w obszarze grafiki, obrazu i tekstu w celu stworzenia
wizualnego konceptu realizujacego funkcje perswazyjna przekazu, zob. M. Wszotek, Reklama.
Operacjonalizacja pojecia..., s. 176.

180, Dunaj (red.), Stownik wspotczesnego jezyka polskiego..., s. 476.

18lg Sierotwinski, Sfownik terminow literackich, Krakau 1994, s. 123.

182 R. Zimny, Kreowanie obrazow swiata w tekstach reklamowych..., s. 104.
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literackiego, jak i efekty koncowe tych dziatan — wykreowanie jezykowego obrazu
$wiata przedstawionego w dziele'®.
Zdaniem Michata Glowinskiego kreowanie jest zawsze Swiadectwem aktywne;j

'8 Aby utwor literacki mogt powstac,

postawy tworcy wobec poznawanego Swiata
niezbedny jest kreator dokonujacy aktu stworzenia. W celu petnego zapanowania nad
swoim dzielem, zaré6wno w trakcie jego formowania, jak 1 po zakonczeniu aktu
twoérczego, jego autor musi by¢ od niego inteligentniejszy, to znaczy wznies¢ si¢ ponad
jego struktur¢ oraz rzadzace nimi prawa. Gibas wyjasnia ten proces, postugujac si¢

metaforg zegarmistrza:

»Kiedy wigc zegarmistrz konstruuje zegarek, to niezaleznie od stopnia skomplikowania
tego zegarka [..] ma wladz¢ nad wszystkim, co zawiera w sobie akt stworzenia.
Moglibysmy powiedzie¢, ze zegarmistrz zna kazdg srubke w zegarku, kazde zebate kotko.

Musi mie¢ wiedzg co do tego, ile takich kotek tworzy zegarek i jak musza by¢ nawzajem

rozmieszczony, by zegarek precyzyjnie dziatal”'™®.

W odniesieniu do utworu literackiego kreatorem jest nie zegarmistrz, a pisarz,
natomiast wytworem dokonanego przez niego aktu kreacyjnego — nie zegarek, a utwor
literacki. I jeden, i drugi byt funkcjonuje sprawnie tylko woéwcezas, gdy posiada
logicznie skonstruowany mechanizm ztozony z efektywnie wspodipracujacych ze soba
elementéw. W przypadku dzieta literackiego za taki mechanizm nalezatoby uzna¢ $wiat
przedstawiony ze wszystkimi jego skladowymi — czasem akcji, miejscami wydarzen czy
bohaterami literackimi — oraz zatozeniami kompozycyjnymi. Stanowi on zasadniczy
wykladnik funkcji poznawczej dzieta, za$ jako konstrukcja literacka poddana dziataniu
zatozen konwencjonalnych, obowigzujacych w danym gatunku literackim, jest
jednoczesnie, w stopniu wiekszym badz mniejszym, odpowiednikiem jakiej$ ludzkiej
rzeczywisto$ci: historycznej, psychologicznej czy spotecznej. Uniwersum literackie nie
jest nigdy wiernym odbiciem, kopig istniejacej niezaleznie od niego rzeczywistosci,
pozostaje jednak do niej w pewnych stosunkach'®®. Szczegolnie istotne sa dwa z nich.
Po pierwsze: dzieto literackie stanowi twoér jezykowy uksztaltowany w obrebie
okreslonej sytuacji spotecznej, zrodzony poprzez t¢ sytuacje 1 pelnigcy w

spoteczenstwie okreslone funkcje. Po drugie: stwarza ono fikcyjny obraz jezykowy, w

183 Tamze.

18 M. Glowinski, A. Okopief-Stawinska, J. Stawinski, Zarys teorii literatury..., s. 56.
185 3. Gibas, Swiety spokdj. Instrukcja obstugi emociji, Katowice 2018, s. 77.

186 5 Sierotwinski, Stownik terminéw literackich..., s. 257.
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mniejszym badz wigkszym stopniu stanowiacy odbicie rzeczywistosci. Kreacja w
literaturze odbywa si¢ bowiem kazdorazowo w analogii do bytow realnych oraz dziatan
ludzkich, przedstawiajac zjawiska rzeczywisto$ci zewnetrznej lub psychicznej, jak
réwniez problemy, idee czy zapatrywania ludzi zyjacych w okre§lonych warunkach
spotecznych 1 historycznych. Wynika to z ideowo-artystycznej $wiadomosci tworcy

ksztaltujagcego obraz literacki'®’

, mogacego prezentowaé tak samo pewne uklady
elementéw dajacych si¢ obserwowaé w rzeczywistosci, jak tez stwarza¢ nowe, niekiedy
sprzeczne z do$wiadczeniami poznawczymi czlowieka, zawsze jednak zbudowane z
elementow dostarczanych przez rzeczywistos¢.

Tym, co wprawia w ruch poszczegdlne elementy Swiata przedstawionego, jest

188 Kazdy jej typ mozna uzna¢ za bazujace na indywidualnych do§wiadczeniach

narracja
nadawcy formowanie na nowo literackiej fikcji, uwzgledniajace adresata, wymogi
przyjetego gatunku czy zasob schematow. W dziele literackim narracja staje si¢ kreacja,
gdy tylko narrator zaczyna mowic'™. Stad tez budowanie $wiata przedstawionego
wymusza na autorze stworzenie jezyka powiesci'”® — gltownego tworzywa kazdego
utworu literackiego. Jest on kluczowy dla zrozumienia poszczegdlnych elementéw
utworu. To za pomoca jezyka pisarz komunikuje si¢ z odbiorca, dostarcza mu
informacji o $wiecie przedstawionym oraz umozliwia mu estetyczno-ideowa
konkretyzacje dzieta literackiego. Czytelnik, majac do czynienia z wypowiedzig
jezykowa — bedaca nie tylko zespotem znakow, za ktorymi kryje si¢ pewien sens, ale

réwniez nastawiong na wywolanie w jego $wiadomosci obrazu przedstawionego $§wiata

187 . . . o . L . ,
Mowa o obrazie budowanym wylacznie w $wiadomos$ci zardwno pisarza, jak i czytelnika, ktorzy

przekaz tego samego szeregu znakoéw graficznych budujacych tres¢ dzieta literackiego odbiera¢ moga w
odmienny sposob: inaczej dana posta¢ czy przestrzen wyobrazaé i opisywa¢ moze autor, inny za$ ich
obraz widzie¢ moze czytelnik, czytajac opis. Wynika to z faktu, ze odbiorca rekonstruuje w swojej
swiadomosci przedmiotowy korelat wypowiedzi literackiej. Obraz literacki prezentuje rzeczywisto§¢ w
okreslonym przekroju historycznym, odnoszac si¢ do pewnego etapu procesu dziejowego, ukazujac jego
bezposredni lub posredni wpltyw na zycie przedstawionych bohateréw, zob. M. Glowinski, A. Okopien-
Stawinska, J. Stawinski, Zarys teorii literatury..., s. 42 1 49.

188 Slownik terminéw literackich wyrdznia terminy narracja oraz narracja odautorska. Pierwszy oznacza
forme¢ podawcza odtwarzajacg zdarzenia w ich zwigzkach przyczynowo-skutkowych, uzasadniajaca
polaczenie ich w ciagi i powiadamiajgca o sytuacjach i stosunkach. Narracja przybiera posta¢ informacji,
opowiadania unaoczniajacego, relacji. Natomiast narracja odautorska oznacza opowiadanie pochodzace
bezposrednio od autora utworu i moze stanowi¢ jedyng form¢ podawcza w dziele literackim, dominowac
w nim lub wystepowac fragmentarycznie, przybierajac posta¢ komentarza, zob. S. Sierotwinski, Stownik
terminow literackich..., s. 153.

189 M. Dagiel, Zwodnicza szczeros¢(?) Jana Jakuba Rousseau, czyli narracja jako kreacja i

doswiadczanie swiata, ,,Problemy Wczesnej Edukacji” 2015, t. 30, nr 3, s. 78-80.
1% E. Drab, Miedzy kreacjg a kreatywnoscig Swiat przedstawiony i jezyk neologizméw w wybranych
powiesciach fantasy po 2000 roku [w:] E. Bartos (red.), Literatura popularna. T. 2, Fantastyczne kreacje

Swiatow, t. 2, Katowice 2014, s. 135.
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— prébuje — z powodzeniem lub nie — odczyta¢ pewne sugestie, znaczenia stow i
zdan sktadajacych si¢ na tekst literacki. Obraz $wiata przedstawionego nie wystepuje
bowiem w tresci dziela, lecz jest sugerowany przez znaczenia sktadajacych si¢ na nig
stow. Czytelnik, wychodzac naprzeciw skrystalizowanym w dziele dazeniom tworcy,
stara si¢ zrozumie¢ 1 wlasciwie powigza¢ elementy utworu, wyobrazajac sobie
najdoktadniej $wiat przedstawiony i usitujac poja¢ ideowe intencje autora'’.

Jedng z nadrzgdnych wiasciwosci $wiata przedstawionego w utworze jest fikcja
literacka — artystyczne przeksztalcenie elementéw $wiata rzeczywistego w dziele'”.
Warunkuje ona to, iz $§wiata przedstawionego nie da si¢ zweryfikowaé przez
poréwnanie z rzeczywistoscig zewnetrzng, poniewaz, pomimo iz stanowi on porzadek
ztozony z elementdw rzeczywistych, w dalszym ciggu pozostaje tworem

193

wyimaginowanym . Mimo to fikcja czgsto petni uzyteczne funkcje w rzeczywistosci:

informujace (poznawcze), wychowawcze, umacniajace ducha, sklaniajace do refleksji

czy ludyczne'

. Wynika to z faktu, iz pisarz formujacy obraz literacki zawsze czyni to
na podstawie jakiej$ koncepcji myslowej; endogennej idei, ktéra wewnetrznie
organizuje $wiat utworu, zachodzace w nim procesy oraz poczynania bohaterow
literackich. Tworca narzuca temu $wiatu pewien uklad, poddaje go rygorom
okreslonego porzadku stanowigcego wyktadnik owej koncepcji 1 buduje go z elementow
rzeczywisto$ci dobranych wedtug okreslonej zasady selekcji. Wprowadza do obrazu
literackiego wylacznie te skladniki, ktére niosa warto$¢ z punktu widzenia zamyshu
dziela — wywierania przez nie konkretnego wptywu estetycznego, poznawczego czy
wychowawczego. Pomija za§ wszystko to, co jest z jego punktu widzenia przypadkowe

lub nieistotne'®

. Kreacja w literaturze ma zatem charakter intencjonalny. Oznacza to, ze
pisarzem w procesie tworzenia zawsze kieruja jakieS motywacje, nawet jesli ich
charakter jest chaotyczny czy stricte emocjonalny, ukierunkowany wylacznie na
ekspresje mysli badz uczué, na przyktad przyjmujac posta¢ strumienia §wiadomosci,
ktory mimo pozornej chaotycznosci, stanowi przeciez technike pisarska. Autor zawsze

chce wywrze¢ na odbiorcy jaki§ wptyw.

P, Glowinski, A. Okopien-Stawinska, J. Stawinski, Zarys teorii literatury..., s. 67-68.

12 Termin fikcja wywodzi si¢ od tacinskiego fictio oznaczajacego 'tworzenie, ksztattowanie, zmyslenie',
formowanie czy kreacje wyobrazni, zob. H. Markiewicz, Glowne problemy wiedzy o literaturze, Krakow
1976, s. 119.

193 M. Glowinski, A. Okopief-Stawinska, J. Stawinski, Zarys teorii literatury..., s. 56.

4} . Fidos, Fikcja a manipulacja i postprawda, ,,Zarzadzanie Innowacyjne w Gospodarce i Biznesie”
2020, nr 1(30), s. 40.

195 .
Tamze, s. 53.
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Zdaniem Zimnego'*® kreacja rozumiana jako stwarzanie $wiata przedstawionego
w tekstach winna by¢ rozpatrywana dwojako. Po pierwsze, jako kreacja fikcji
literackiej, ktora na mocy konwencji migdzy nadawcag i odbiorcg traktowana jest jako
Swiat quasi-rzeczywisty. Po drugie, jako stwarzanie $wiata przedstawionego
ukazywanego jako rzeczywisty. Badacz nazywa ten typ kreacja niefikcjonalna,
zwigzang przede wszystkim z tekstami dotyczacymi §wiata postulowanego, a zatem z
tekstami perswazyjnymi — reklamowymi, propagandowymi, homiletycznymi — oraz
tekstami refleksji filozoficznej badZz poetyckiej. Kreacja niefikcjonalna polega na
»autorsko intencjonalnym odkrywaniu prawd o $wiecie niewidocznym w doswiadczeniu
empirycznym (lecz jednak §wiecie rzeczywistym)” i tworzeniu ,,pewnej subiektywne;j
wizji $wiata, ktéra moze by¢ sprawdzalna (jak np. w tekstach perswazyjnych) lub

niesprawdzalna (teksty filozoficzne albo poetyckie)”'’.

Fikcja, przenikajac do
swiadomosci zbiorowej, moze zaszczepia¢ w umyslach jej przedstawicieli pewne idee,
warto$ci czy poglady, ktorych efektami stajg si¢ realne byty. W ten sposdb tworczose
literacka uobecnia si¢ w przestrzeni miejskiej i1 staje si¢ egalitarna, a takze otwarta na
kazdego uzytkownika tej przestrzeni. Najbardziej charakterystycznymi tego typu
przejawami sg: 1) wytwory sztuki i rzemiosta, 2) budynki oraz 3) przestrzenie'”.
Reprezentatywnym przyktadem pierwszej grupy moga by¢ murale inspirowane
literaturg. Najwigksze tego typu dzieto w Polsce pojawito si¢ w 2021 roku w Lodzi.
Mural Wiedzmin przedstawia protagonist¢ sagi, Geralta, ma ponad 70 metrow
wysokosci 1 rozcigga signa trzy S$ciany 24-pigtrowego budynku przy ulicy
Piotrkowskiej 182. Jego tworca, Jakub Rebelka, jak sam przyznal, chcial, aby
,»ogladajacy mogli poczu¢ skale 1 ztozono$¢ tego Swiata, a jednoczes$nie zostawié
miejsce dla wyobrazni widza, ktory bedzie mogt interpretowaé obraz, tworzac jego
wlasng histori¢”””. W interakcje z odbiorcami majg tez wchodzi¢ krakowskie murale

nawigzujace do powiesci Solaris 1 Bajki robotow Stanistawa Lema. Autor drugiego z

196 Zimny odnosi si¢ w swoich rozwazaniach do tezy Renaty Grzegorczykowej zwigzanej z pojgciami

kreacji i kreatywnosci, wedtug ktorej pierwsze z poje¢ dotyczy stwarzania §wiata przedstawionego w
tekstach. Por. R. Grzegorczykowa, Jak rozumie¢ kreatywny charakter jezyka? [w:] A. M. Lewicki, R.

Tokarski (red.), Kreowanie swiata w tekstach, Lublin 1995, s. 13-24.
197

R. Zimny, Kreowanie obrazow swiata w tekstach reklamowych..., s. 106-107.

198 A, Korpysz, Literatura w przestrzeni miasta, ,,Biatostockie Studia Literaturoznawcze” 2017, t. 10, s.
276.

199 Najwigkszy w Polsce mural jest w Lodzi, a na nim ogromny Wiedzmin! [na:] ,,Urzad Miasta Lodzi”
[na:]: https://uml.lodz.pl/aktualnosci-lodzpl/artykul-lodzpl/najwiekszy-w-polsce-mural-jest-w-lodzi-a-na-
nim-ogromny-wiedzmin-id44299/2021/10/7/, 7 pazdziernika 2021 r., dostep 23 maja 2023 r.
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nich, Filip KuzZniar, przy okazji 4. edycji Festiwalu Conrada, opisat kreacj¢ robota

ukazanego na jednym z dziel w nastepujacych stowach:

»Z jego perspektywy codzienna krzatanina jest zabawnie bezcelowa, rzeczy, ktore
okreslaja nasz byt dla niego, s3 mechanicznym (o ironio) chodzeniem w kotko. Jego
stato$¢ wizerunku ukazuje, jak relatywny jest czas. Nasz dzien to dla niego sekunda i w t¢

sekund¢ potrafimy mingé go bezrefleksyjnie kilka razy. On stoi przerazajaco trwaty,

. . . . . . . . . ’ +95200
niezniszczalny, nieruchomy: wielki, potezny, wieczny, idol epoki wspotczesnej” .

Wsrod innych krakowskich dziel inspirowanych literaturg warto przywotad
mural Nie-do-powiedzenia na Kurdwanowie nawigzujacy do tworczosci Stanistawa
Wyspianskiego. Powstat on w ramach 6. edycji Festiwalu Polikultura. Jak podkreslili
organizatorzy wydarzenia, ,,mural laczy Swiat street artu z poezjg. Z perspektywy
obserwator moze odnie$¢ wrazenie, ze patrzy na witraz. Z bliska — moze probowaé
odczyta¢ tekst ukryty w geometrycznych figurach”™*',

Inspiracje literaturg uobecniajg si¢ rowniez w kontekscie budowli. W 2017 roku
na Podkarpaciu powstat pierwszy w Polsce domek Hobbita. Obiekt stanowi regionalng
atrakcje i zostal odwzorowany wedlug opisow z sagi Wiadca pierscieni Tolkiena®”.
Budynki inspirowane literaturg mozna tez spotka¢ w Krainie Miodu i Mleka w Jedliczu
— znajduja si¢ tam miedzy innymi domek Czerwonego Kapturka stworzony na
podstawie Bajek Babci Ggski Charlesa Perraulta, domek z piernika nawigzujacy do
basni o Jasiu 1 Matgosi braci Grimm oraz zamczysko z basni o Kopciuszku. Fikcja
literacka bywa tez waznym tworzywem organizujagcym konkretng przestrzen Jedng z
atrakcji turystycznych Warszawy jest zwiedzanie stolicy Szlakiem Lalki Bolestawa
Prusa. Trasa rozpoczyna si¢ przy kamienicy, w ktorej mieszkal powiesciowy Wokulski.
Prowadzi gléwnie przez Krakowskie Przedmiescie, a podczas spaceru z przewodnikiem
mozna zobaczy¢ miedzy innymi ko$cidt, w ktorym Izabella Lecka miata kwestowaé na
cele dobroczynne, warsztat starego subiekta Ignacego Rzeckiego oraz wiele miejsc,
ktérymi protagonista dzieta Aleksandra Gtowackiego spacerowat na Powisle. Innym

interesujacym przyktadem uobecniania si¢ literatury w obszarze miasta jest

200 Robot w Podgorzu - Magiczny Krakow [na:]

https://www .krakow.pl/aktualnosci/16942,33 komunikat,robot w_podgorzu.html, dostep 23 maja 2023 r.

2 piotr, Na Kurdwanowie powstal ogromny mural. Tak oddali czes¢ wielkiemu polskiemu artyscie

[zdjecia] [na:] ,,KRKnews”, https://krknews.pl/na-kurdwanowie-powstal-ogromny-mural-tak-oddali-

czesc-wielkiemu-polskiemu-artyscie-zdjecia/, 30 maja 2018 r., dostep 23 maja 2023 r.

202 N, Zigtal, Bogdan Pe¢kalski wybudowal dom hobbita. Teraz w Babicach kolo Przemysla konczy

,wille” Gandalfa [na:] ,,Nowiny”, https://nowiny24.pl/bogdan-pekalski-wybudowal-dom-hobbita-teraz-
w-babicach-kolo-przemysla-konczy-wille-gandalfa/ar/c11-14679779, 28 grudnia 2019 r., dostep 23 maja
2023 r.

63



wys$wietlanie wierszy na $cianach budynkow. Pierwsza tego typu inicjatywe zainicjowat
Michat Zabtocki, ktory w 2002 roku w ramach Akcji wiersze zaczal prezentowacé swoje
utwory (366 wierszy w 365 dni) w przestrzeni miejskiej Warszawy 1 Krakowa. Podobna
inicjatywe podjeto w 2011 roku, gdy na murach Wawelu 1 tafli Wisty odbywala si¢
projekcja $wietlana tekstow Czeslawa Mitosza. Od 2008 roku w stolicy Polski
realizowana jest rowniez akcja Wiersze w metrze®®, w ramach ktorej utwory
europejskich poetow mozna przeczyta¢ na stacjach i wagonach. Wsrdéd innych
wspotczesnych inicjatyw wprowadzajacych literature w przestrzen miasta warto
wymieni¢ rowniez Kody miasta — projekt, za sprawa ktorego na tawkach na Plantach w
Krakowie pojawily si¢ tabliczki z imionami 1 nazwiskami pisarzy albo poetow
zwigzanych z miastem, a takze kody QR. Po zeskanowaniu kodu uzytkownik zostaje
przeniesiony na stron¢ internetowa, gdzie moze zapoznac¢ si¢ z krotka biografiag danego

autora, a takze odczyta¢ albo odstuchac¢ jego wybrany utwor.

4.2. Kreacja w reklamie

O ile fikcja literacka traktuje fizykalne przedmioty czy zjawiska jako punkt
odniesienia — przejawy bytow, ktore mozna nasladowaé za pomoca jezyka — o tyle
reklama, wprowadzajac do przekazu swoistg gre z fikcjg, dokonuje pomieszania dwoch
form bytu — fizykalnego i fikcjonalnego®. Tego typu gra ma sprawi¢, by odbiorca
pomylit fikcje z rzeczywistoscig 1 zaangazowaé go w taki sposob, by utozsamit si¢ z
klientem nabywajacym reklamowany produkt®”. W przewazajacej liczbie przypadkow
reklama jest tekstem (mowionym badz pisanym, czgsto wzbogaconym multimedialnie)
lub tez nie moze bez niego wspoélistnie¢. Podobnie jak literatura, nie odzwierciedla

rzeczywisto$ci wprost, a stara si¢ jedynie ja nasladowaé. Mimesis w tym wypadku

293 pierwowzorem akcji jest podobne wydarzenie odbywajace si¢ cyklicznie w Londynie — Poems on the

Underground, zainicjowana w 1986 roku.

29 Warto nadmienié, ze termin ,kreacja” w kontekécie reklamy odnosi si¢ do procesu tworczego
prowadzacego do stworzenia kampanii reklamowej lub jej konkretnych elementéw (np. bilbordu,
plakatu). Obejmuje on planowanie, projektowanie i realizacj¢ idei oraz koncepcji, ktoére majg na celu
przekazanie okreslonego komunikatu do wybranej grupy odbiorcow. Kreacja reklamowa moze
obejmowacé takie dzialania jak copywriting, projektowanie graficzne, produkcje wideo czy tworzenie
strategii w mediach spoteczno$ciowych, zob. D. Kaznowski, Nowy marketing w internecie..., s. 118.
Wszystkie te elementy polegaja na kreowaniu fikcyjnego $wiata przedstawionego, czesto z
wykorzystaniem aktoréw wcielajacych sie w role czy elementow generowanych komputerowo, a wiec
rzeczywisto$ci wirtualnej.

W5 Szczesna, Poetyka reklamy..., s. 129.
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polega jednak nie tyle na odtwarzaniu §wiata w teks$cie, ile na imitowaniu konkretnych
aktéw mowy — tych samych, ktore objawiajg si¢ w codziennym zyciu. Utekstowienie
rzeczywisto$ci 1 nadanie jej formy prowadzi do stworzenia $wiata autonomicznego,
ktéry poprzez umieszczenie w nim odniesien do rzeczywistosci, jak réwniez
zastosowanie konkretnych chwytow, jawi si¢ odbiorcy jako $wiat mozliwy —
podobienstwo badz prawdopodobienstwo rzeczywistosci. W ten sposob w odbiorcy
budowane jest poczucie, ze doskonale zna przedstawiony w reklamie $wiat, a takze ze
posiada w nim pelng sit¢ sprawcza; ze dokonywanie wszelkich ocen 1 wyboréw zalezne
jest wylacznie od niego®. 6wny bohater Pafacu Ostrogskich Tomasza Pigtka twierdzi,

ze:

[...] w reklamie kazdy projekt jest przedstawiany jako Projekt, Ktory Zmieni Swiat,
kazdy produkt jest sprzedawany jako co$, co uczyni $wiat bardziej ludzkim, cieptym,
kolorowym, milym, wesolym (wyrafinowany umyst powiedzialby: Martwy i nieludzki

przedmiot ma sprawié, ze wszystkie inne martwe i nieludzkie przedmioty stanqg sie ludzkie
55207

izywe)”"".

Fikcja obecna w tekstach reklamowych rézni si¢ od literackiej tym, ze nie
posiada waloru autotelicznosci. Mimo to wymaga od odbiorcy znajomos$ci oraz
respektowania konwencji interpretowania $wiata przedstawionego w komunikacie
reklamowym jako niemimetycznego. Podstawowym celem tego komunikatu jest
bowiem wytworzenie w odbiorcy przekonania, ze $wiat nasladujacy i1 §wiat bytéw
realnych sg tozsame. Przykladowo, wykreowany $wiat planu zdjgciowego, w ktérym
pisarz Szczepan Twardoch reklamuje samochdd Renault Alpine, nie jest tym samym
Swiatem, ktérego odbiorca przekazu doswiadcza empirycznie, a wiec S$wiatem
fizykalnym. Fikcyjnos$¢ §wiata wykreowanego w tym komunikacie objawia si¢ w tym,

ze realnie istniejgcy Szczepan Twardoch wchodzi w rolg”®

nieistniejacego realnie
Szczepana Twardocha podrozujacego Renault Alpine. Pisarz popelnia swoistg
autokreacj¢ na potrzeby reklamy. Mozna uznaé, ze wykreowany w przekazie §wiat to
jedynie taki, w ktérym mozliwe jest, by Twardoch jechal reklamowanym autem. Co

wiecej, jesli odbiorca komunikatu nie uwierzy w to, ze pisarz na co dzien faktycznie

206 Tamze.

207, Piatek, Pafac Ostrogskich..., s. 91.

208 . . . . . . . . . o . , I . . .
Zgodnie z przywolanymi wyzej definicjami terminu kreacja odnosi si¢ on réwniez do wcielania si¢ w

okreslong role. Mozna wigc przyjaé, ze kreatorami przekazu reklamowego w tym przypadku sa zaré6wno
tworcy reklamy, jak i sam pisarz wcielajacy si¢ w rolg ambasadora marki.
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jezdzi Renault Alpine, nie musi to niweczy¢ perswazyjnego efektu przekazu
reklamowego, poniewaz rozpoznanie jego fikcyjnosci nie wyklucza oddzialtywania
innych $rodkow perswazji, np. poetyckich. Istotnym moze okaza¢ si¢ sam sposob
kreacji §wiata przedstawionego, ktory wyda si¢ adresatowi reklamy na tyle atrakcyjny,
ze sktoni si¢ ku zakupowi produktu, mimo iz nie zna osoby Twardocha, ktorego
obecno$¢ miata w zamysle wzmocni¢ funkcje perswazyjng. W istocie bowiem
bohaterem reklamy jest nie sam pisarz, ale promowany przez niego samochod bedacy
reprezentacja pragnien i dazen odbiorcy przekazu. Dzieje si¢ tak, poniewaz pisarz w
reklamie ma jedynie ucielesniaé owe popedy. Podczas gdy literatura tworzy wilasny
swiat; wilasne fikcje, w ktorych mowienie o prawdzie lub fatlszu ma sens tylko w
odniesieniu do samych tych $§wiatow, reklama kreuje przestrzen, ktora nazywa siebie
prawdg w znaczeniu rzeczywistosci samej, tozsamej ze Swiatem fizykalnym?>?.

Tekst reklamowy wykorzystujacy mimetyczno$¢ posiada narracj¢, osadzony jest
w konkretnym wycinku rzeczywistosci (§wiat przedstawiony), musi tez posiadaé co
najmniej jednego bohatera. Niekiedy jest nim spersonifikowany produkt, innym razem
zywy cztowiek wchodzacy w okreslong role, a nawet kreujacy siebie na potrzeby
przekazu marketingowego (co obrazuje powyzszy przyklad ze Szczepanem
Twardochem). Jedng z metod budowania przewagi konkurencyjnej marki jest

kojarzenie jej z okreslonym modelem cztowieka:

»Wazne jest [...], aby bohaterowie spotéw posiadali cechy wlasciwe odbiorcom danej
reklamy. Postaci ludzkie wystepujace w przekazach reklamowych sa tak konstruowane,
aby adresat (potencjalny nabywca lub uzytkownik danej marki) dostrzegal zbieznosé

miedzy wlasnym wizerunkiem a typem czltowieka prezentujacego produkt. Posta¢ ludzka

wystepujaca w reklamie jest istotnym sktadnikiem przekazu”zw.

Postaciami w reklamie sg zaro6wno jej przedmioty, jak i byty
antropomimetyczne, upersonifikowane przedmioty oraz zwierzeta wypelniajace 1
organizujace $wiat przedmiotu reklamy. Sg to wreszcie pragnienia i dgzenia odbiorcy
ustanawiajgce sposOb istnienia S$wiata, relacje miedzy wygladami czy hierarchi¢
warto$ci. Reklamowa posta¢ jawi si¢ jako twor wewngetrznie sprzeczny — z jednej strony
hybrydyczny, niejednoznaczny i nieokreslony, z drugiej natomiast jako spojny,

zrozumiaty, jednoznaczny, realizujacy spoleczne stereotypy. W przekazie reklamowym

29 por. E. Szczesna, Poetyka reklamy..., s. 128.

219 por. J. Widerski, Bohater reklamy — cztowiek ponowoczesny? ..., s. 188.
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dochodzi do przemieszania r6l i konwencji, przenikania i lgczenia elementéw
nalezacych do odmiennych plaszczyzn bytowo-strukturalnych. O ile zatem postac
literacka utozsamiana jest zwykle z charakterem, ktorego rekonstrukcji dokonuje
czytelnik na podstawie dzialan, wypowiedzi, mys$li bohatera utworu relacji, w jakie
wchodzi on z innymi postaciami §wiata przedstawionego, czy tez wypowiedzi o nim
narratora badz innych postaci dzieta, o tyle przekaz reklamowy dokonuje eliminacji
wszystkich tych elementéw, niejako pozbawiajac protagoniste osobowosci. W ten
sposob przeksztalca postacie ludzkie oraz przedmioty reklamowe w quasi-postacie, w
ktérych odzwierciedla¢ si¢ maja pragnienia 1 dazenia odbiorcy. Byty S$wiata
przedstawionego reklamy wuzyczaja tym pragnieniom swojego istnienia, te za$
zamieszkuja je, reinterpretuja i dookreslaja, nabierajac znakowego charakteru oraz
stajgc si¢ swoistym ucielesnieniem. Uprzedmiotowienie pragnien stanowi wyraz checi
potwierdzenia wlasnego istnienia, co w spoteczenstwie konsumpcyjnym nabiera
szczegoOlnego znaczenia. Cztowiek wspotczesny potrzebuje bowiem nie tyle kreacji, ile
autoidentyfikacji potwierdzajacej jego istnienie, realno$¢ jego pragnien i dazen, jak
réwniez samoakceptacji oraz samouwielbienia, ktérych uzyskanie gwarantuje mu
reklamowany produkt. W komunikacie reklamowym dochodzi do przemieszania rél
nadawczo-odbiorczych, wynikiem czego staje si¢ uwiarygodnienie fikcji oraz
zmieszanie jej z rzeczywistoscig. Odbiorca odnosi wrazenie, ze staje si¢ czeg$cig
reklamowanego $wiata odzwierciedlajacego rzeczywisty — projekcji pragnien

21 Stad tez reklama ,jest tworzeniem

wspotczesnego, ponowoczesnego czlowieka
swiata, w ktorym zniesieniu ulega kategoria fikcyjnego bohatera w rozumieniu
uksztaltowanym w toku badan nad postacig literackg”*'>. Bohaterami sg w niej produkty
1 ustugi oferujace btyskawiczne zaspokojenie potrzeb, a takze sami odbiorcy
wkraczajacy w pseudorzeczywista przestrzen, identyfikujacy si¢ z wystepujacymi w
niej osobami imitujacymi ich problemy, cechy oraz dazenia.

Reklama kreuje $wiat, w ktorym oferuje nabycie nowej tozsamosci poprzez
zaspokojenie pragnien personifikowanych w okreslonych produktach. Nabiera to
szczegdlnego znaczenia w przypadku konsumpcyjnego, postmodernistycznego

spoteczenstwa XXI wieku. Ideatem wspoiczesnego cztowieka staje si¢ tozsamos¢ trwata

1 spojna, zas jej poszukiwanie odbywa si¢ niejednokrotnie poprzez szybka i sprawng

2ME, Szczesna, Poetyka reklamy..., s. 132-136.

212 Tamze, s. 133.
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adaptacj¢ do trendéw ekonomicznych. Kreowana w ten sposob staje si¢ ptynna, ulega
nieustannym przeobrazeniom®’ i zawsze mozna si¢ jej zrzec. Plynna tozsamosé
ponowoczesnego cztowieka stanowi odzwierciedlenie jego zycia i funkcjonowania w
dobie spoteczenstwa konsumpcyjnego, dlatego preferuje on raczej trwanie nie przy
jednej, ale przy wielu tozsamos$ciach, ktore moze zmieniaé¢ zaleznie od okolicznosci.
Najwazniejszy staje si¢ dla niego woéwczas proces autokreacji siebie, poniewaz w jego

wyniku jednostka staje si¢ tym, kim chce?'*.

5. Autokreacja w literaturze i reklamie.

W pojeciu ogdlnym autokreacja dotyczy procesu powigzanego z ludzkim
rozwojem, zawierajacego w sobie dziatania formujace sfere fizyczna, psychologiczng i

215

spoteczno-kulturowa cztowieka”. Rozpatrze¢ to pojecie najpierw pod katem literatury, a

nastepnie w odniesieniu do reklamy.

5.1. Autokreacja w literaturze

W literaturze autokreacja dotyczy sytuacji, gdy pisarz celowo umieszcza w
swoim dziele elementy czysto biograficzne. W ten sposob tworzy swoj literacki
wizerunek?®. Wspottworzenie siebie w dziele literackim moze przybiera¢ forme
zamierzong badz niezamierzona (przeksztalcenia, ktorych autor nie zaktadat), a takze
obejmowac¢ dwa wymiary: profesjonalny (zwigzany ze sferg zawodowa) oraz osobisty
(dotyczacy poszukiwania samoswiadomosci, budowania idealu wiasnej osoby czy
wyboru celow i warto$ci zyciowych)?'”. Autokreacja w odniesieniu do literatury otwiera

rowniez pole konfrontacji osobistych przezy¢ i pogladéw autora z do$wiadczeniami

23 Wskazywat na to m.in. Jozef Tischner, piszac o konflikcie tozsamosciowym wynikajacym z faktu, iz
kazda jednostka spoteczna funkcjonuje kazdego dnia w wielu grupach, co wymusza na niej nieustanne
dopasowywanie si¢ do réznych rol. W ten sposob czesto nie moze pokaza¢ na co dzien wlasnej
tozsamosci, poniewaz zaleznie od okolicznosci, zaktada kolejne ,,maski”. Zob. J. Tischner, Filozofia
dramatu: wprowadzenie, Paryz 1990, s. 63-66.

1% por. E. Kancik, Plynna tozsamosc cztowieka w kulturze konsumpcji [w:] A. J. Kukula (red.),
Wspotczesne uwarunkowania promocji i reklamy, Warszawa 2013, s. 44.

S AL Koztowska, Reklama..., s. 175.

216y, Jarzebski, Powies¢ jako autokreacja..., s. 426.

217 7. Pietrasinski, Ekspansja pieknych umystow.: Nowy renesans i ozywcza autokreacja, Warszawa 2009,

s. 71-72.
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18 Za okres, w ktorym zaczeta pelni¢ istotng role w literaturze, mozna by

czytelnikow
uzna¢ epoke romantyzmu, gdy kreacja S$wiata przedstawionego skupita si¢ na
wewnetrznym $wiecie postaci literackich, zrywajac z o§wieceniowg tradycja, wedlug
ktorej cztowiek stanowil integralng cze$¢ spoteczno$ci. Bohater romantyczny —
niejednokrotnie reprezentujacy osobiste postawy pisarza czy tez wyposazony w jego
indywidualne do$wiadczenia oraz doswiadczajacy jego cierpien — odczuwatl swoja
spoteczng odrebnos¢ i nie odnajdujac swego miejsca w thumie, uciekal w odosobnienie.
Jego kondycja psychiczna, system aksjologiczny, tozsamos$¢ i $wiadomos¢ zmieniaty
si¢ wraz z biegiem wydarzen, pod wplywem emocji i dos$wiadczen. Dzigki takiej
wyrazisto$ci stawal si¢ blizszy rzeczywistym odbiorcom — zwyktym ludziom majacym
wplyw na wlasny los, ktorzy przeobrazaja sie pod wplywem osobistych przezy¢?"”.
Jerzy Jarzgbski twierdzi, iz wprowadzenie do literatury wlasnego zyciorysu nie
jest sprawozdaniem z zycia autora, ale sktadaniem biograficznego mitu z rzeczywistych
faktow, czyli kreacja literackg. Postuzenie si¢ biografig jako tworzywem literackim
prowadzi do zderzenia prawdy indywidualnej ze zbiorowg. Dlatego moze ona stanowic
model rzeczywistosci, ,taczacy ponadindywidualne z indywidualnym, jednostkowe ze
spotecznym™**. Poprzez autokreacje w dziele literackim pisarz moze niejako uczynié
siebie czescig przedstawionego w utworze Swiata. Tworzy w ten sposob fikcyjng, wcigz
mimetyczng, cho¢ prawdopodobng tozsamos$¢, ktorg za pomoca literatury ma szans¢
dowolnie ksztattowac. Niektorzy literaci powiazaniami pomig¢dzy literacka fikcja a
faktami ze swojego zycia objeli praktycznie calg swojg tworczos¢, a interpretowanie jej

bez uwzglednienia czynnikow autobiograficznych wydaje si¢ niekompletne®”!

. By lepiej
to zobrazowac, postuze si¢ przyktadami w tworczosci Witolda Gombrowicza, Jerzego
Pilcha oraz Stefana Chwina.

Autokreacja w  tekstach Gombrowicza wigzata si¢ z pierwotnym
doswiadczeniem egzystencjalnym poczucia samotno$ci 1 znikomos$ci wilasnego ja w

konfrontacji z potezng presja kultury??. Autor Trans-Atlantyku sprzeciwial sie

narzuconym przez te¢ kultur¢ formom, odbierajacym jednostce autentycznos$¢ i

28y Jarzebski, Powies¢ jako autokreacja..., s. 426.

219 M. FLozowski, Figura antybohatera we wspolczesnej literaturze i kulturze najnowszej [w:] D.
Antkowska, B. Krzych (red.), Kultura (nie) na niby. Problemy i wyzwania wspolczesnej kultury na

wybranych przykiadach, Poznan 2021, s. 54-55.

20y, Jarzebski, Powies¢ jako autokreacja..., s. 414.

2, Lozowski, Autokreacja w Spisie Cudzoloznic Jerzego Pilcha, ,,Annales Universitatis Mariae Curie-

Sktodowska, sectio FF — Philologiae” 2021, t. 39, nr 1, s. 206.

227 Jarzebski, Powies¢ jako autokreacja..., s. 15.
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zniewalajacym ego. W Dzienniku pisal: ,,Nie moze by¢ chyba w sztuce wazniejszego

»23  Gombrowicz traktowat literature —

zadania niz [...] wypowiadaé siebie
przynajmniej wspoiczesng — jako komunikat, ktérego zasadniczy cel stanowito
przekazanie odbiorcy portretu duchowego autora oraz wprowadzenie go w wewngtrzny

4 Konsekwentnie realizowat ten zamyst w swojej tworczosci, postugujac

$wiat pisarza
si¢ autokreacja pozwalajaca mu prowadzi¢ z odbiorcg gre oparta na zasadach
stylistycznej zonglerki, dzieki ktorej autor Ferdydurke nie dawat si¢ zamkna¢ w zadne;j
literackiej konwencji. Literatura stluzyla Gombrowiczowi nie tylko jako przestrzen
uzewngetrznienia osobowosci pisarza. Stanowita dla niego zardwno ore¢z, jak i pole walki
z rzeczywistoscia, na jaka si¢ nie godzil. Jednoczesnie to wiasnie dzigki tworczosci
literackiej zaznaczal swoje istnienic w $wiecie’”. Autokreacja u Gombrowicza
ujawniata si¢ zar6wno poprzez obdarzanie postaci fikcyjnej cechami wlasnej
osobowosci, jak i umieszczanie siebie samego w $wiecie przedstawionym utworu
literackiego (7Trans-Atlantyk, Pornografia, Kosmos). W Dzienniku pisarz pokusit si¢ o
zabieg stworzenia siebie na wzor postaci literackiej***. Wykorzystujac autokreacje,
Gombrowicz mogl postugiwac si¢ literaturg jako narzedziem kreowania fikcyjnego
Swiata przedstawionego, podobnego jego S$wiatu wewnetrznemu, w ktérym
komunikowal si¢ z odbiorcami oraz wprowadzal ich w przestrzen osobistych
doswiadczen, przezy¢ czy konfrontacji z rzeczywistoscia.

Narracje¢ wigkszosci dziet Jerzego Pilcha — przez powiesci z lat 90., az po te z
XXI wieku — prowadzit dojrzaty mezczyzna, intelektualista, zwykle wyznania
ewangelickiego. Raz nosit imi¢ autora (Juru$ z Pod Mocnym Aniolem lub Jerzyk z
Tysigca spokojnych miast), innym razem byl to Gustaw (Spis cudzoloznic. Proza
podrozna) czy Patryk (Miasto utrapienia). Kolejne powotywane przez Pilcha tekstowe
figury stopniowo zacieraly granice¢ hierarchiczno$ci pomiedzy fikcyjnym $wiatem
powiesciowym, poziomem wypowiedzi narracyjnej oraz domeng dziatah autorskiego
podmiotu. Wszystkie stworzone przez niego postaci snuly groteskowo-nostalgiczne
opowieSci o mlodzienczych badz wspotczesnych latach, posiadajagcych niemal
blizniacze cechy, co spajalo ich biografie, wzbogacajac je o takie wspodlne elementy,

jak: wczesna mtodos$¢ spedzona w rodzinnej Wisle koto Cieszyna, przeprowadzka z

223 W. Gombrowicz, Dziennik. 1: 1953-1956, Krakoéw 2004, s. 318.

247 Jarzebski, Powies¢ jako autokreacja..., s. 19.

225 Tamze, s. 20-21.

26 T, Kunz, Witold Gombrowicz: autobiografizm w trzech odstonach, ,Autobiografia. Literatura.

Kultura. Media” 2014, nr 2, s. 19-20.
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rodzicami do Krakowa, a potem samotne zycie w stolicy (Miasto utrapienia, Tysigce
spokojnych miast, Pod Mocnym Aniolem). Niejednokrotnie bohaterowie prozy Pilcha
zmagali si¢ z problemem alkoholowym, byli niespelnionymi pisarzami czy tez
przegranymi bawidamkami poszukujacymi prawdziwej miltosci*’. Przykladowo, w
Spisie cudzoloznic wislanski autor zastosowal rozwigzania charakterystyczne dla
przywotanego wyzej Gombrowicza, traktujac opowiadanie jako rodzaj uwodzenia i
wskazujac, ze Gustawem kieruje nieumiarkowany ,poped stylistyczny nie do
okietznania”, Ze zamienia si¢ on w ,bezwolnego narratora” czy tez wpada w
,harracyjny trans”***, Taka jawna, oficjalna i zamierzona strategia literackiej autokreacji
odnosita si¢ do catej tworczosci Pilcha. Jednoczesnie, postugujac sie mityzacja jako
narz¢dziem konfrontacji z rzeczywisto$cig na ptaszczyznie publicznej 1 osobistej, Pilch,
podobnie jak wielu jego bohateréw, zmagat si¢ z problemem wtasnego niedopasowania
do otaczajacego $wiata, jawiac si¢ jako polski inteligent ze wszystkimi przynaleznymi
do tej kondycji osobliwosciami. W ten sposdb dotyka niezamierzonej sfery autokreacji,
poniewaz ironizujgc na temat narodowych przywar czy wlasnego protestantyzmu, staje
sie jednym z czotowych krytykdw tych pierwszych i promotorow*’ tego drugiego®*.
Przestrzen autobiograficzng stanowig rowniez wszystkie utwory Stefana
Chwina. Matgorzata Cemerys w artykule Autokreacja w tworczosci Stefana Chwina
wykazata, i1z literatura, umozliwiajagc gdanskiemu pisarzowi realizacje tworczej

1 Uwidacznia

maskarady, pozwolita mu zbudowaé¢ wtasna, zmitologizowang biografie
si¢ to zwlaszcza w dwoch powiesciach: Krotkiej historii pewnego zartu (1991) oraz w
Ztotym pelikanie (2003). W pierwszej Chwin wykorzystal swoje autorskie
do$wiadczenia dojrzewania w powojennym Gdansku. Zdecydowanie wigcej watkow
odsytajacych do biografii pisarza zawart w Zlotym pelikanie: opisywane wydarzenia
rozgrywaja si¢ w Gdansku, gldéwny bohater (Jakub) jest wykladowca na tamtejszym
uniwersytecie, jego rodzice byli wysiedlencami, a on urodzit si¢ tuz po wojnie. Byl

rowniez §wiadkiem wydarzen grudniowych i strajku w stoczni. W Pelikanie pojawiaja

si¢ osoby publiczne znane czytelnikowi. To chociazby ksiadz Tadeusz wzorowany na

22T M. Lozowski, Autokreacja w Spisie Cudzoloznic Jerzego Pilcha..., s. 2006.

228 J_Pilch, Spis cudzoloznic: proza podrozna, Krakow 2003.

229 pilcha uhonorowano Nagroda im. ks. Otto za wprowadzenie na stale do publicystyki i literatury

polskiej ewangelickich watkow i tematow, a tysiace czytelnikow dowiedzialy si¢ dzigki jego tworczosci,
kim sg ewangelicy zyjacy w Polsce. Zob. K. Kubisiowska, Pilch w sensie scistym, Krakow 2016, s. 276.

29 M. Lozowski, Autokreacja w Spisie Cudzoloznic Jerzego Pilcha..., s. 215.

BLowm. Cemerys, Autokreacja literacka w tworczosci Stefana Chwina, ,Annales Universitatis

Paedagogicae Cracoviensis. Studia Historicolitteraria” 20006, t. 6, nr 37, s. 154.
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osobie ksiedza Jankowskiego. Wreszcie Chwin wprowadzit do §wiata przedstawionego
powiesci samego siebie, ukazanego z pewng dozg autoironii, przedstawionej w
zderzeniu przemyslen i spostrzezen dworcowego zebraka Jakuba z postawg ,,moralnie

22 qutora powiesci o niemieckim profesorze anatomii*>.

zaspokojonego

Powyzsze przyklady pokazuja, ze w procesie autokreacji pisarz postuguje si¢
wlasng biografia jako tworzywem literackim. Prowadzi to do zderzenia prawdy
indywidualnej ze zbiorowg. Prawda ta moze stanowi¢ model rzeczywistosci spajajacy
do$wiadczenia jednostkowe ze spotecznymi; indywidualne z ponadindywidualnym?®*,
Istotny dla autokreacji jest fakt, ze literatura nie zawsze, a nawet bardzo rzadko

przedstawia autentyczny portret pisarza, a raczej pewien zrekonstruowany zamyst

osobowosci, poniewaz:

»Stworzy¢ siebie to zadanie nie tak tatwe, jak stworzy¢ postac fikcyjna, »ja« bowiem
rzadzi si¢ prawami nie do konca rozpoznanymi i niech¢tnie poddaje si¢ zamystom
tworcey [...]. Dlatego autokreacja nigdy nie jest ,,zamknigta”, kolejne wizerunki wlasne

odrywaja si¢ w postaci ,,bohater6w” i rozpoczynaja zywot autonomiczny, wystawiane na
+5:235

probe w przestrzeni dialogu z odbiorcami

Pisarz postugujacy si¢ autokreacja zaktada maske, ktorej celem jest gra — z
konwencja, z czytelnikiem, ze S$rodowiskiem®°. Obecno$¢ w dziele bohatera
nacechowanego jego doswiadczeniami badz atrybutami, wykreowanego na potrzeby
fikcji literackiej, moze rodzi¢ w czytelniku wrazenie podobne do tego, z jakim ma do
czynienia w przekazie reklamowym. Istnieje ryzyko, ze odbiorca zacznie mylnie
przypuszczaé, iz pisarz faktycznie uczynit siebie protagonista utworu lub wazng jego
postacig. W istocie jednak nawet jesli prowadzi gre podobng tworczosci Gombrowicza,
Pilcha czy Chwina, wciaz jedynie wciela si¢ w fikcyjne postaci; kreuje siebie wytacznie
w dziele literackim, cho¢by wystepowal tam z imienia i nazwiska, a historia jego zycia
pokrywata si¢ z faktami z zycia autora. Dzieje si¢ tak nawet w przypadku powiesci
autobiograficznych, bowiem $wiat przedstawiony w dziele literackim zawsze
pozostanie fikcyjnym, jedynie nasladujacym rzeczywiste byty, nie za$ je tworzacym.

Warto zaznaczy¢, ze skoro kreacje rozumiemy takze jako odgrywanie okreslonej roli,

32§ Chwin, Zloty pelikan, Gdansk 2002, s. 4.

ML Cemerys, Autokreacja literacka w tworczosci Stefana Chwina..., s. 149-152.

B4y Jarzebski, Powies¢ jako autokreacja..., s. 414.
235 Tamze, s. 423.

oM. Cemerys, Autokreacja literacka w tworczosci Stefana Chwina..., s. 148.
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tak tez mozna przyjaé, ze pisarz postugujacy sie autokreacjg imituje w swojej
tworczosci siebie samego. W ten sposob moze literacko skonfrontowaé swoje przezycia
z przezyciami odbiorcow swojego utworu. Podobny do opisanych wyzej sposéb
realizacji omawianego przez mnie zabiegu dotyczy autorow powiesci wspoOlczesnej
polskiej prozy narracyjnej, ktére bede analizowat w kolejnych rozdziatach niniejszej

rozprawy doktorskie;j.

5.2. Autokreacja w reklamie

Termin autokreacja odnie§¢ mozna réwniez do sfery reklamy, gdzie oznacza
strategi¢ korzystnego budowania wlasnego wizerunku. Pojeciem, ktore silnie si¢ z nig
wiaze, jest marka osobista (ang. personal branding). Autokreacja w reklamie dotyczy
konkretnej osoby 1 rozpatrywac ja mozna na podstawie dwdch obszaréw: wewngtrznego
oraz zewnetrznego. W pierwszym chodzi o to, w jaki sposob identyfikuja dang
jednostke potencjalni kontrahenci, poniewaz ,,za marke osobistag mozna uzna¢ mozliwa
do zidentyfikowania osobe, reprezentujaca trwate wartosci uznawane przez odbiorce
jako te, ktore w najwyzszym stopniu zaspokajajg jego potrzeby”*’. Drugi aspekt odnosi
si¢ do samej jednostki jako marki osobistej, dotyczy bowiem podejmowanych przez nig
dziatan: ,,[...] marka osobista to osoba $wiadomie podejmujaca dziatania majace na celu
identyfikacje, wytworzenie i zakomunikowanie wartosci, ktoére przez okreslong grupe
odbiorcéw moga zosta¢ uznane za najpetniej zaspokajajace ich potrzeby”*®. Obie
definicje obrazuja, iz celem autokreacji w reklamie jest realizacja funkcji perswazyjnej
ukierunkowanej na przekonanie odbiorcy, ze dana osoba jest w stanie zaspokoi¢ jego
pragnienia i dazenia. Staje si¢ ona projekcja tych pragnien, ich personifikacja.

Jedna z technik budowania wlasnego wizerunku w reklamie jest storytelling,
czyli marketing narracyjny — koncept kreowania historii tworzony czgsto na podstawie
odwotlywania si¢ do powszechnie znanych mitéw czy dziet literackich. Zdaniem Rocha
Sulimy ,,reklama (...) chce by¢ malym dramatem, maltym mitem, zdarzeniem magicznym.
(...) jest jednym z najistotniejszych czynnikow wtornej mityzacji, czy remityzacji

obrazu $wiata”>’. Szczegsna wskazuje na obecno$¢ w reklamach mitow bohaterskich i

BTA. Walczak-Skatecka, Granice pojecia ,,marka osobista”..., s. 271.
238 Tamze, s. 272.

B9R. Sulima, Antropologia codziennosci, Krakow 2000, s. 54.
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obrzedow przej$cia, motywu wtajemniczenia dokonywanego przez reklamowany
przedmiot, przeprowadzenia od niewiedzy do wiedzy, od chaosu do porzadku. Zdaniem
badaczki w przekazach komercyjnych na przetomie XX 1 XXI wieku naduzywano
czesto mitow: ,,zmystowej 1 pigknej Afrodyty”, ktorej obietnice pigkna kupuje si¢ w
reklamie kosmetykéw, ,,harmonijnych i uwodzicielskich Apollinéw” (np. w reklamie
Snickersa) lub ,,szalonych Dionizosow” — np. w spotach marki Frugo czy chipséw,
dzigki ktorym mozna przezy¢ magiczng przygode. W marketingu narracyjnym uobecnia
si¢ wreszcie motyw proby i drogi, jaka musi przejs¢ bohater, a ktéra w przekazie
marketingowym sg czynno$ci powszednie, takie jak gotowanie czy sprzatanie*®.
Koncepcja, ktora czesto bywa wykorzystywana na potrzeby storytellingu
reklamowego jest teoria monomitu (okreslana jako Wyprawa bohatera) opisana przez
Josepha Campbella w klasycznym dziele Bohater o tysigcu twarzy (1949). Zaktada ona,
ze wigkszo$¢ mitdow 1 opowiesci pochodzacych z réznych kultur na catym $wiecie dzieli
te samg fundamentalng strukturg. Campbell przedstawil monomit jako klasyczny
schemat wyprawy protagonisty, bedacy eskalacja wzoru spotykanego w rytuatach
przejscia: oddzielenie — inicjacja — powr6t. Kazdy z etapéw odbywa si¢ w dwoch
$wiatach, znanym (zwyklym) oraz nieznanym (magicznym), i sktada si¢ z okreslonych
etapow, jakie bohater musi przej$¢ na swojej drodze. U Campbella sg to odpowiednio:
1) Odejscie (Departure): wezwanie do wyprawy, sprzeciwienie si¢ wyzwaniu,
pomoc sit nadprzyrodzonych (spotkanie mentora), przekroczenie pierwszego
progu, brzuch wieloryba;
2) Inicjacja (/nitiation): droga prob, walka, apoteoza i ostateczne zwycigstwo;
3) Powrdt (Return): odmowa powrotu, magiczna ucieczka, pomoc z zewnatrz,
przej$cie przez ostatni prog, mistrz dwoch $swiatow i wolno$¢ zycia*'.
Schemat Campbella mozna — w duzym uproszczeniu — przedstawi¢ nastgpujaco.
Na etapie Odejscia bohater znajduje si¢ z zwykltym, znanym mu $wiecie. Jego podroz
rozpoczyna si¢ w momencie wezwania do wyprawy — zwykle stanowi go jakie$
wydarzenie burzace codzienna rutyn¢ i zmuszajace protagonist¢ do opuszczenia
znanego uniwersum. Posta¢ poczatkowo odrzuca wezwanie, jednak ostatecznie, po
spotkaniu mentora lub sity nadprzyrodzonej (np. boga, herosa), decyduje si¢ wyruszy¢

w podroz. Drugim etapem jej przygod jest Inicjacja. Bohater wkracza w nieznany mu

HE Szczesna, Poetyka reklamy..., s. 193.

Por. J. Campbell, Bohater o tysigcu twarzy, tham. A. Jankowski, Krakéw 2013, s. 47-187.
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Swiat, by stawi¢ czota serii prob i wyzwan. Dzigki nim dazy do rozwoju i
samopoznania, stajac si¢ silniejszym. W trakcie inicjacji pojawia si¢ kryzys — punkt
kulminacyjny fabuty, w ktorym protagonista musi zmierzy¢ si¢ z antagonistg lub
pokona¢ indywidualne ograniczenia. Zwycigstwo w konflikcie prowadzi do uzyskania
nagrody, najczeSciej w postaci metamorfozy bohatera otwierajacej droge do jego
triumfalnego powrotu. Protagonista wraca odmieniony do dawnego $wiata, by
zaprowadzi¢ w nim nowy, lepszy porzadek i1 wies¢ szczesliwe zycie. Koncepcja
monomitu Campbella jest powszechnie wykorzystywana w literaturze i kinematografii,
a klasycznymi przyktadami jej realizacji sa Odyseja Homera, Epos o Gilgameszu,
Beowulf, Don Kichot Miguela de Cervantesa, Frankenstein Mary Shelley, Wiadca
pierscieni J. R.R. Tolkiena, Harry Potter J.K. Rowling czy Gwiezdne wojny George'a
Lucasa. Monomit pojawia si¢ rowniez cz¢sto w przypadku marketingu narracyjnego, na
przyktad Modelu Story Brand opracowanego przez Donalda Millera; strategii czerpiacej
bezposrednio ze struktury narracyjnej zaproponowanej przez Campbella w Bohaterze o
tysigcu twarzy. W tym modelu klient wystepuje jako bohater, a marka — jako mentor,
ktéry pomaga konsumentowi pokona¢ wyzwania 1 przejs¢ przemiang gwarantujaca
sukces. Model Story Brand sklada si¢ z siedmiu elementéw (Bohater, Problem,
Przewodnik — Marka, Plan, Wezwanie do dziatania, Unikanie porazki, Sukces)
tworzacych narracyjng strukturg. Ich sekwencyjnos¢ ma zbudowaé¢ wizerunek marki i
przekona¢ odbiorce do zakupu produktu. W etapie pierwszym do oferty wprowadza si¢
klienta jako gtownego bohatera historii. W drugim etapie nastepuje zdefiniowanie jego
problemow 1 potrzeb, ktore majg rozwigza¢ dzigki produktowi albo ustudze. W trzecim
etapie pojawia si¢ Marka — mentor, ktory wskazuje klientowi droge do rozwigzania
problemu. Przewodnik proponuje plan (etap czwarty) i wzywa go do inicjatywy (etap
piaty), czyli zakupu. Na etapie szoéstym (Unikanie porazki) mentor wskazuje, co si¢
stanie, jesli bohater nie podejmie dziatan. Konsekwencje muszg by¢ realne, by zachecic¢
klienta do konsumpcji. W ostatnim etapie (Sukces) nastgpuje wizualizacja przemiany,
jaka zagwarantuje odbiorcy skorzystanie z produktu konkretnej marki**.

Storytelling w reklamie oznacza sposob komunikacji i tworzenia relacji oparty
na emocjach. Jego gtownym celem jest wytworzenie 1 umocnienie wi¢zi z odbiorcg oraz
zaangazowanie go na duzo glgbszym poziomie, niz ma to miejsce w tradycyjnym

przekazie reklamowym. Dzigki opowiadaniu naznaczonym duzej wagi emocjonalnym

22 70b. D. Miller, Model Story Brand - zbuduj skuteczny przekaz dla swojej marki, tham. M. Malcherek,
Warszawa 2018.
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fadunkiem, odnoszacym si¢ do probleméw, potrzeb i pragnien odbiorcy, adresaci
komunikatu znacznie latwiej zapamictujg jego tre$¢. Marka®”, komunikujac sie¢ w ten
sposob z odbiorcami, zwicksza szanse¢ na to, ze zdobedzie ich zaufanie**. Przykladowo,
osoba wykorzystujgca storytelling rozpoczyna swa opowies¢ od opisania kryzysowej
sytuacji w swoim zyciu. Odwotuje si¢ do tego, co wowczas czuta, z czym si¢ mierzyla i
jakie miata problemy. Nast¢pnie zdradza, co si¢ stalo, ze zniknety oraz jak dzigki temu
zmienito si¢ jej zycie. W ten sposob usiluje przekona¢ odbiorce przekazu do trzech
rzeczy. Po pierwsze, ze przeciwnosci, z ktorymi si¢ mierzy, da si¢ rozwigzac. Po drugie,
ze istnieje cudowny sposéb na to, by problemy zniknety. Po trzecie, ze jako osoba, ktora
miata podobne doswiadczenia i sprostala trudnosciom, moze pomoc odbiorcy i1 jest
godna jego zaufania.

Caly opisany powyzej proces wykorzystuje strategie literackiej kreacji.
Najpierw autor przekazu tworzy $wiat przedstawiony. Nastepnie kreuje silnie
nacechowang autobiograficznie, jednak w dalszym ciggu fikcyjng posta¢ (nawet jesli
nosi ona imi¢ i nazwisko twoércy, czy wrecz jego twarz, gdy mamy do czynienia z
przekazem wizualnym). Potem, wykorzystujac narracj¢, konfrontuje osobiste przezycia
1 doswiadczenia z empirig odbiorcow. W ten sposdb wprowadza ich do $wiata
przedstawionego w przekazie reklamowym. W wyniku tej interakcji adresaci majg si¢
przekonac, ze autor jest im bliski 1 ze mogg mu zaufa¢ ze wzgledu na tozsamy bagaz
doswiadczen. Najistotniejszym w przekazie wykorzystujacym storytelling jest jednak
efekt budowania mitu promowanej osoby jako bohatera posiadajacego panaceum na
problemy odbiorcy, rozumiejgcego go oraz gwarantujacego, ze gdy skorzysta z jego
rozwigzan, jego zycie zmieni si¢ na lepsze, za$ on sam stanie si¢ innym cztowiekiem. W
ten sposoOb autokreacja w reklamie przeksztalca posta¢ ludzka w quasi-postaé
odzwierciedlajaca pragnienia i dgzenia odbiorcy do tego, by sta¢ si¢ kim§$ innym; naby¢

nowa, lepszg tozsamos$¢, wolng od problemdw, ktérym aktualnie probuje sprostac.

skoksk

¥ Mozna w tym przypadku mie¢ na mysli konkretng osobe, czyli marke osobistg.

244 A Bielecka, O sztuce opowiadania historii. Wykorzystanie storytellingu w kampaniach spolecznych i
reklamach komercyjnych, ,,Com.press” 2021,t. 4, nr 1, s. 71.

76



Podsumowujac niniejsze rozwazania odnoszace si¢ do pojecia kreacji i
autokreacji w literaturze 1 reklamie pragnge dokona¢ mozliwie krotkiej syntezy
najwazniejszych cech omawianych terminow.

Kreacja w literaturze oznacza tworzenie przez pisarza za pomoca j¢zyka
fikcyjnego $wiata przedstawionego, nasladujacego i przeksztatcajacego realne byty oraz
zjawiska. Objawia si¢ on w dziele literackim 1 tworzony jest wedlug przyjetej przez
autora koncepcji oraz zgodnie z pewnymi jego intencjami. Kreacja w literaturze stanowi
artystyczny przejaw komunikowania si¢ pisarza z czytelnikiem, gdy ten pierwszy stara
si¢ wywrze¢ na tym drugim okres$lony wplyw. Odbiorca natomiast usituje pojac intencje
tworcy, starajac si¢ skonkretyzowac i1 wiasciwie powigza¢ poszczegdlne elementy
literackiej fikcji. Kreacja w reklamie rowniez dazy do stworzenia fikcyjnego,
mimetycznego $wiata, z tg jednak rdznica, ze usiluje wywola¢ efekt pomylenia tego, co
sztuczne, z tym, co realne. Doprowadza do przemieszania rol i konwencji, przenikania i
laczenia elementow nalezacych do odmiennych sfer bytowo-strukturalnych. Znosi
kategori¢  fikcyjnego bohatera odpowiadajgcego literackiej postaci. Kreuje
protagonistow ~w  postaci twordOw antropomimetycznych oraz przedmiotéw
odzwierciedlajacych pragnienia i dazenia adresata przekazu reklamowego. Celem tak
budowanego 1 przestawionego $wiata jest perswazja ukierunkowana na zawtadnigcie
swiadomosciag odbiorcy; wchtonigcie go do reklamowego $wiata tak, jak gdyby stat si¢
jego bohaterem. W cudownej wizji nasladujacej rzeczywisto$¢ ma on szans¢ nabyc¢
nowa, lepszg tozsamos¢. Moze to zrobi¢ btyskawicznie, jednak wytacznie wtedy, gdy
zakupi reklamowany produkt.

Jedng z technik literackiej kreacji stanowi autokreacja polegajagca na
umieszczeniu w dziele faktéw biograficznych. Mozna ja uznaé za przejaw artystycznej
gry, ktorg pisarz prowadzi z odbiorca, posrednio wecielajac si¢ w rolg¢ bohatera
literackiego, tworzac w dziele sw¢j fikcyjny wizerunek oraz budujgc zmitologizowany
zamyst osobowosci. Dzigki temu pisarz moze skonfrontowaé osobiste doswiadczenia z
doswiadczeniami czytelnikow; zderzy¢ prawde indywidualng z prawda zbiorows.
Podobny zamyst postugiwania si¢ wilasng biografig jako tworzywem wykorzystuje
autokreacja w reklamie, wychodzac jednak celami dalej, anizeli literatura. W reklamie
bowiem podstawowym celem autokreacji jest perswazja — nie tyle ukierunkowana na
refleksje konfrontacja osobistych przezy¢ z empirig odbiorcow, ile zbudowanie za ich
pomoca korzystnego wizerunku; mitu jednostki jako bohatera posiadajacego moc

rozwigzania okreslonych probleméw. Podczas gdy autokreacja w dziele literackim stuzy
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raczej grze pisarza z czytelnikiem, stanowigc wylacznie pole zderzenia jego pogladow i
przezy¢ z do$wiadczeniami odbiorcow, autokreacja w reklamie stuzy nie tylko
emocjonalnej konfrontacji, ale przede wszystkim przekonaniu adresatow przekazu do
glownego bohatera historii, sklonienia ich do zaufania mu oraz — w najlepszym
przypadku — siggnigcia po jego pomoc w formie produktéw badz ustug.

Od wiekow kreacja postuguja si¢ zardéwno pisarze, jak 1 tworcy reklam (gdzie
zreszta oznacza ona konkretny dziat lub projekt reklamowy, nad ktérym pracowat
zespol). Niejednokrotnie ci pierwsi stawali si¢ drugimi lub tez promowali swoim
wizerunkiem okre$lone produkty. W ostatniej czg¢sci niniejszego rozdzialu podam

konkretne przyktady takiej dzialalnosci.

6. Zwiazki polskich i zagranicznych pisarzy ze Swiatem reklamy.

Juz w czasach starozytnych zdolno$ci pisarskie wykorzystywano w celach
stuzacych budowaniu korzystnego wizerunku osob badz instytucji. Przykladem moze
by¢ Eneida Wergiliusza napisana na zlecenie Oktawiana Augusta. Cesarz, postugujac
si¢ szeroko zakrojong propaganda, zaangazowat literata do stworzenia eposu, w ktorym
mitologia pehita funkcje apoteozy wiadcy Imperium Rzymskiego oraz catego rodu
Juliuszéw. Ten ostatni mial wywodzi¢ si¢ od bogini Wenus, za$§ samego Eneasza
przedstawiono jako protoplaste 1 eponim parenteli tejze familii. Eneida stawila tym

245

samym panujacag wowczas dynasti¢ oraz pryncypat Oktawiana Augusta™. Zdaniem

Wnukowskie;j:

»Oktawian do$¢ sprawnie kreowat swdj publiczny wizerunek, zdajac sobie sprawe z roli,
jaka pehila autoreklama. Nie wyklucza si¢ mozliwoséci, ze za jego wizerunek
odpowiadata specjalnie w tym celu powolana osoba lub tez caty sztab osob. Wiasciwie

kazdy obiekt uzytecznosci publicznej, moneta czy tez domowa kapliczka stawaty sig¢

dobrym miejscem do promocji ustalonego wizerunku Augusta”246.

24 . . Lo » g .. i
> E. Kluska-Jaskowiak, ,, Pater Aeneas, Romanae stirpis origo...”. Mit o Eneaszu i jego obecnos¢ w

literaturze epoki Augusta, ,,Jn Gremium. Studia nad Historia, Kulturg i Polityka” 2019, nr 13, s. 32-33.

246 T, Wnukowska, Divus Augustus, Diva Augusta... Rzecz o portrecie rzymskim przelomu er [na:]

,.HistMag.org”, https://histmag.org/Divus-Augustus-Diva-Augusta...-Rzecz-o-portrecie-rzymskim-
przelomu-er-1879, dostep 13 czerwca 2023 r.
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Podobnie w kontek$cie budowania wizerunku wladcy postepowat poeta Horacy.
Rzymski cesarz, doceniajac potencjat jego liryki, zlecit mu ulozenie Piesni na stulecie
(Carmen saeculare) uswietniajacej panstwowe obrzedy na cze$¢ rzymskich bogoéw, lecz
przede wszystkim stanowiacej hold dla programu odnowy imperium, ktory realizowac
mial wowczas Oktawian. Holdowanie ideologii rzymskiego wiladcy u Horacego
dostrzegalne jest ponadto w Satyrach.

Za dzieto chwalace konkretnego hegemona nalezy uzna¢ réwniez Kroniki
polskie Galla Anonima, w ktorych autor zbudowat mit Bolestawa Krzywoustego jako
wladcy idealnego. Zamiar ten autor wyrazil wprost juz na poczatku najstarszej polskiej
kroniki. Pochwata osoby krola formowana byta w opozycji do jego brata, Zbigniewa. W
dziele twoérca potaczyl ze sobg dwa rodzaje zabiegdw mitotworczych. Po pierwsze,
wykorzystal mit dynastyczny rodu Piastow, po drugie — zinterpretowal losy rodziny
panujacej przez pryzmat relacji taczacych jej z Bogiem. W ten sposéb nakreslit zwigzek
podobny temu, jaki zachodzil pomi¢dzy Jahwe a narodem wybranym. W swojej kronice
Anonim wyro6znit takie cechy Bolestawa jak odwaga, waleczno$¢ czy wiernos¢ i
przeciwstawit je tchorzostwu 1 podstgpnosci reprezentowanymi przez Zbigniewa. Starat
si¢ rowniez przekona¢ odbiorcow dzieta, ze panowanie Krzywoustego stanowito wynik
Bozej taski*".

Funkcje perswazyjne na przestrzeni minionych epok petnita réwniez literatura
parenetyczna uprawiana na gruncie europejskim w $Sredniowieczu, renesansie 1 baroku.
W jej przypadku zasadnym bytoby méwic nie tyle o promowaniu oséb, ile okreslonych
wzorow 1 postaw. W okresie sredniowiecza do kardynalnych przekazow parenetycznych
nalezaty biografie, utwory hagiograficzne oraz wierszowane legendy. W renesansie
zapotrzebowanie na parenetyke zaspokajano gltoéwnie autorami starozytnymi —
tworczo$cig Arystotelesa, Platona, Plutarcha czy Kwintyliana. W baroku, w zwiazku z
przewartosciowaniem ideatu cztowieka, literatura parenetyczna zaczeta ksztattowad
nowe wzorce osobowe, propagujace przede wszystkim ideaty Kosciota katolickiego.
Popularnymi gatunkami literackimi staty si¢ wowczas speculum czy traktat. Nie sposob
przywota¢ wszystkich autorow i utwordw z krggu parenetyki — tym bardziej, iz nie jest
ona nadrzednym tematem mojej pracy doktorskiej — nalezy jednak wskazaé, iz jedng z

jej istotnych cech stanowit normatywizm. Pisarze stosowali w tworczo$ci parenetycznej

247 D. Gruntkowska, Mit Bolestawa Krzywoustego jako wiadcy idealnego. Wokot ,, Kroniki polskiej”

Anonima zwanego Gallem [w:] M. Karwowska, M. Grabowski, K. Zukowska (red.), Trwata obecnosé
mitu w literaturze i kulturze, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego 2016, s. 55—66.
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rozmaite techniki perswazji, od zadziwiania i zaskakiwania czytelnika, po kontrast
ukazujacy zycie jako pole walki dobra ze zlem, wewnetrzne rozdarcie bohaterow czy
ich oscylowanie migdzy grzechem a cnotg, ktore koniec koncéw prowadzito do
$wietosci bohatera®*. Stosowali zatem sposdb kreacji bohaterow oraz narracji podobny
wspotczesnym przekazom reklamowym.

W baroku 1 o$wieceniu, w trosce o poprawnos$¢ 1 oryginalno$¢ tekstow,
reklamodawcy zwracali si¢ niekiedy do znanych publicystow 1 literatow. Jak zauwaza
Zbigniew Bajka, Denis Diderot napisal kiedy$ ogloszenie zachgcajace do kupna
pomady do wlosow, za ktdre otrzymat wysokie honorarium — wyzsze niz za hasto do
Wielkiej Encyklopedii Francuskiej. Z kolei zyjacy w XVIII wieku angielski dramaturg
Richard Sheridan pisywal anonse reklamowe do ,,Timesa”**. Tym niemniej autorstwo
wigkszosci tekstow reklamowych przygotowywanych przez literatow czgsto
pozostawato anonimowe. W Polsce, na przetomie lat 1775-1776, na zlecenie 1 przy
finansowym wsparciu Stanistawa Augusta, poeta 1 historyk Adam Naruszewicz
rozpoczat prace nad Historig narodu polskiego. Oparta na gigantycznej kwerendzie
historiografia posiadajaca znakomita podstawe zrodlowa podkreslala pozytywna role
wladzy monarchicznej w historii narodu polskiego, krytykowata natomiast wptyw
szlacheckich swobdd i najdawniejszych legendarnych dziejow Polski*°. W latach 1780—
1786%" ukazujace si¢ cyklicznie w tomach dzieto Naruszewicza mocno reklamowano w
»(Gazecie Warszawskiej”. Sam autor otrzymat za jego realizacj¢ niewielkie honorarium,
czego wyraz dawat zarowno w listach do krola, jak i w swojej poezji, piszac migdzy
innymi w Chudym literacie: ,Mam dosy¢ ukarania, wszystkom stracit marnie / Zem sie
na mecenasy spuscit i drukarnie / Te ostatni grosz za druk kalety wygonig / Tamci dos¢
nagrodzili, kiedy si¢ poklonig”*?. Za zycia autora opublikowano pie¢ tomow Histori....
Szosty ukazat si¢ 28 lat po jego $mierci®.

Od potowy XIX wieku w Anglii 1 Francji, ale przede wszystkim w Stanach
Zjednoczonych opracowywaniem reklam zaczgli zajmowaé si¢ specjaliSci z

powstajacych agencji. Nastgpowala demokratyzacja prasy, a jej nakltady rosty podobnie

¥ T. Michatowska (red.), Stownik literatury staropolskiej: sredniowiecze, renesans, barok, Wroctaw

1990, s. 549-551.

w7z Bajka, Krotka historia reklamy na swiecie i w Polsce..., s. 28.

250 A F. Grabski, Drzieje historiografii, Poznan 20006, s. 867.

2! Naruszewicz pracowal nad Historig narodu polskiego w latach 1776-1779.

252 A. Naruszewicz, Satyry, Wroctaw 1962, s. 64.

253 . - L Lo, .
D. Hombek, O reklamie i rozpowszechnianiu ,, Historii narodu polskiego” Adama Naruszewicza w

XVIII wieku..., s. 10-25.
80



jak liczba odbiorcow, dla ktérych coraz czgéciej pisano prostym, sensacyjnym
jezykiem. Réwniez w tym okresie w stuzbe reklamy zaprzegnigto talenty wybitnych
artystow. Ogloszeniami w prasie zajmowali si¢ poczatkowo redaktorzy. Dos¢ szybko
jednak zajeli si¢ reklamami specjaliSci z agencji**. W 1863 roku francuski chemik
Angeli Mariani stworzyt wino Vin Mariani z dodatkiem kokainy, ktérg w XIX wieku
legalnie dodawano do wielu produktéw. Wynalazek Francuza bltyskawicznie zyskat na
popularno$ci, a jedng z grup szczegoOlnie darzacych go sympatig, stali si¢ pisarze.
Literaci, powszechnie piszac opinie na Vin Mariani, jednocze$nie je reklamowali. W ich
gronie znalezli si¢ miedzy innymi: Emile Zola, Anatole France, Henrik Ibsen, Jules
Verne, Alexander Dumas, Robert Louis Stephenson oraz Sir Arthur Conan Doyle®”’.
Jednym z mistrzow taczenia pisarskiego rzemiosta ze $wiatem reklamy byt
Samuel Clemens, znany lepiej jako Mark Twain. Autor Ksiecia i zZebraka, stosujac
umiej¢tnie O6wczesne taktyki marketingowe, sprytnie pozycjonowal siebie na ikone
popkultury, a nawet zarejestrowatl swoje nazwisko jako oddzielne przedsigbiorstwo®®.
Spowodowane to bylo wieloma sytuacjami, gdy handlarze sprzedawali rozmaite
produkty, wykorzystujac (niekiedy bez zgody pisarza) nazwisko oraz wizerunek autora
Przygéd Tomka Sawyera™’. Tych za$§ bylo naprawde sporo, poniewaz pisarz
reklamowal swoim wizerunkiem miedzy innymi whiskey, pidra wieczne, zupg
pomidorowa, kubki, accidents, kalendarze, gry karciane, restauracje, noze kieszonkowe,

tyton i papierosy czy pole golfowe®

. W artykule Mark Twain was a marketing genius
Bill Murphy Jr. wspomina, ze jeden z najslynniejszych prozaikéw Standéw
Zjednoczonych podejrzewany jest nawet o ghostwriting, a konkretnie — o napisanie
Wspomnien osobistych Ulyssesa S. Granta. W 1885 roku Twain byt wlascicielem firmy
wydawniczej odpowiedzialnej za ozywienie wspomnien bytego prezydenta USA. W

zamian za spisanie jego relacji z okresu wojny secesyjnej, Samuel Clemens mial mu

zaproponowa¢ niezwykle korzystne warunki finansowe. Twain zorganizowat calg

» 7. Bajka, Krotka historia reklamy na swiecie i w Polsce..., s. 32-33.

255 M. Tomaszewski, Czy pisarz musi by¢ biedny, czyli literaci i reklamy [na:] ,,Lektura Obowiazkowa”,

https://lekturaobowiazkowa.pl/ksiazki/pisarze-w-reklamach/, 2015 r., dostgp 4 kwietnia 2022 r.

26 A M. Del Gigante, 8 Branding Tactics Marketers Can Learn from Literary Legend Mark Twain [na:]
»-MDG  Solutions”, https://www.mdgsolutions.cony/learn-about-multi-location-marketing/8-branding-
tactics-marketers-can-learn-from-literary-legend-mark-twain/, 17 wrzesnia 2013 r., dostgp 13 czerwca
2023 1.

BT g, Manning, FEight Great Commercials With Writers As Pitchmen [na:] ,,The Awl”,
https://www.theawl.com/2011/05/eight-great-commercials-with-writers-as-pitchmen/#.1162j6agi, dostep

13 czerwca 2023 r.

28 Zob. na stronie https://www.twainquotes.com/ pod hastami: abstinence advertising, april fool,

authorship, barlow, fountain pens, golf, saloon, tobacco.
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kampani¢ marketingowa ksiazki, sprzedajac ostatecznie 350 000 dwutomowych
wydan®”,

Juz na poczatku swojej kariery reklamy pisywat James Joyce. Echa tej profesji
dostrzec mozna w Ulissesie — gldowny bohater powiesci, Leopold Bloom, pracuje w
branzy jako dostarczyciel ogloszen, natomiast caly strumien $wiadomos$ci stanowi
zlepek roéznych watkéw zapozyczonych z reklam konstruujacych tekstowe pasaze,
poniewaz narracyjny styl Blooma polega w duzej mierze na poruszaniu si¢ wsrod
wiréw, pradéw i nabrzezy reklam oraz reklamowanych towarow*”. Zwigzkow z
reklamg dopatrze¢ si¢ mozna réwniez w biografii Ernesta Hemingwaya. Amerykanski
noblista wystgpit w kampanii marki Ballantine Ale, reklamujac piwo, a towarzyszyli mu
w tym dwaj inni autorzy: John Steinbeck (powiesci Myszy i ludzie, Grona Gniewu) oraz
Paul Gallico (The Poseidon Adventure). Hemingway tak mocno zaangazowal si¢ w
kampanig, ze sam stworzyl tekst reklamy. Mial on forme listu i widniatl na plakacie
reklamowym wraz z sylwetka pisarza. Ponadto powiescig Storice tez wschodzi pisarz

wypromowal gonitwy bykow podczas hiszpanskiego $wigta Sanfermines®®'.

Inny
amerykanski autor ksigzek Hunter Stockton Thompson przez praktycznie cale swoje
zycie identyfikowat si¢ z marka trampek Converse. Ponadto, mimo deklarowanej checi
do elektroniki, osobiScie wystapit w reklamie firmy Apple. Inny amerykanski autor
William Burroughs, kojarzony giéwnie z kontrkulturowym ruchem lat 60., promowat
swoim wizerunkiem sportowg firm¢ Nike. W 1985 roku Stephen King wystapit w
reklamie biura podrozy Amercian Express®”, a blisko 20 lat pdzniej w kampanii
systemu komputerowego firmy IBM*%.

Poszukujac zwigzkéw pisarzy z reklamg w XX wieku, warto zwroci¢ uwage
réwniez na grunt niemiecki. W ojczyznie Goethego, w potowie lat dwudziestych,
reklama stata si¢ waznym elementem wspotkreujacym literaturg, sama zyskujac na
literackosci. Wyksztalcila si¢ tam wowczas grupa pisarzy czerpigcych korzysSci z pracy
na rzecz reklamy. Zaliczy¢ mozna do nich Joachima Ringelantza, Carla Zuckmayera,

Wilhelma Schéfera, Hansa Fallada czy Franka Wedekinda. Ten ostatni w okresie

29 BIr. Murhpy, Mark Twain Was a Marketing Genius [na:] ,Inc.com”, https://www.inc.com/bill-

murphy-jr/mark-twain-was-a-marketing-genius.html, dostgp 13 czerwca 2023 r.

260, Matyszek, Literatura i reklama w Niemczech..., s. 93.

261 M. Tomaszewski, Czy pisarz musi by¢ biedny, czyli literaci i reklamy...

262 Stephen King American Express Commercial (1985) [na:] https://www.youtube.com/watch?
v=fLB8Rx6FzOE, dostgp 13 czerwca 2023 r.
23 Joao Simoes, Stephen King + IBM Watson on Storytelling [na:] https://www.youtube.com/watch?

v=UTEIwUHoAsc, 11 maja 2016 r., dostep 13 czerwca 2023 r.
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zaledwie jednego roku stworzyl ponad 160 rdznego rodzaju tekstow reklamowych®*.
Niemiecki literat Erich Maria Remarque pisywal rymowane reklamy opon,
kilkustronicowe teksty promocyjne wyrobow z gumy, za§ w latach dwudziestych —
teksty dwoch serii komiksow reklamowych. Przez pewien czas petnit nawet funkcje
redaktora naczelnego reklamowego czasopisma ,,Echo-Continental”. Inny niemiecki
pisarz, Berlot Brecht, w 1926 roku napisal wiersz za auto dla firmy Steyr (Spiewajgce
samochody Steyra). Ponadto spod jego piora wychodzily scenariusze filmow
reklamowych. W latach 1922—-1927 wierszowane reklamy pisywal Erich Késtner. Pod
koniec lat dwudziestych pierwsze agencje kreatywne zakladali przedstawiciele
niemieckiej awangardy, tacy jak Max Burchartz czy Johannes Canis. Carl Zuckmayer
reklamowal maszyne do pisania marki Adler, a Elisabeth Langgésser stworzyla teksty
do 11 reklam perfum marki Lavendel. Pisarz Wolf Biermann zaangazowal si¢ w
kampani¢ reklamowg firmy Apple*®.

Jaki udzial w $wiecie reklamy mieli polscy pisarze? Na przelomie XIX 1 XX
wieku Bolestaw Prus byt poczatkowo sceptycznie nastawiony do przemyshu
marketingowego, krytykujac natarczywo$¢ 1 wszechobecno$¢ reklam na tamach
warszawskich ,,Nowin”. Pelil w nich rol¢ redaktora naczelnego i cho¢ teksty
uderzajace w przemyst reklamowy publikowane byly anonimowo, sagdzi¢ mozna, iz kryt

266 "W 1903 roku autor Lalki wziat udziat w konkursie

si¢ za nimi Aleksander Gtowacki
organizowanym przy okazji Pierwszej Wystawy Kart Pocztowych w Warszawie. Celem
przedsiewziecia bylo wymyslenie nazwy dla absolutnej wowczas nowinki drukarskiej i
promocyjnej polecanej przez prase specjalistyczng. Nazwa zaproponowang przez Prusa
byta pocztowka. Pisarz wygrat konkurs i to wtasnie jemu przypisuje si¢ autorstwo tego
terminu®®’.

Lata dwudzieste, a zwlaszcza trzydzieste XX wieku w Polsce stanowity okres
intensyfikacji dziatan marketingowych. Reklame¢ czesto nazywano wowczas
propaganda, poniewaz stawata si¢ przedmiotem licznych dyskusji, przede wszystkim w
kregach branzowych. W okresie mi¢dzywojennym rozwijata si¢ szeroko rozumiana

kultura masowa, stad tez w wypromowaniu nowos$ci na rynku czgsto pomagali ludzie

stawni 1 rozpoznawalni, a do wspoOltworzenia reklam angazowano pisarzy.

264 T. Malyszek, Literatura i reklama w Niemczech..., s. 93-94.

265 Tamze, s. 94.
26 A Luczak, Retro reklama..., s. 173.

267 Tamze, s. 121.
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Przyktadowo, Julian Tuwim i Marian Hemar reklamowali samochody marki Citroen®®.
Dla autora Jarmarku rymow reklama stata si¢ ponadto inspiracja do napisania tomu
tekstow satyrycznych W oparach absurdu. Wraz z Antonim Stonimskim, wykorzystujac
znane prasowe formy — ogloszenia, przepisy kulinarne, porady czy wtasnie reklamy —
autorzy starali si¢ w humorystyczny sposdb pigtnowaé rzeczywisto$¢, piszac
nonsensowne teksty. W oparach absurdu ukazato si¢ w czeSciach, jako siedem
primaaprilisowych dodatkow do gazet. Juz w pierwszym z nich, opublikowanym 1
kwietnia 1920 roku w ,,Kurierze Polskim”, pojawil si¢ pastisz dwczesnej gazetowej

reklamy:

»Na wzor Reformackich z zakonnikiem, tradycyjnych tabletek o dziataniu ‘agodnie
przeczyszczajgcym, pada propozycja skorzystania z innego wyrobu: Tamare indienne —
Ltagodnie przeczyszcza, nie przerywajgc snu. To do dzi§ niedos$cigniony wzor

inteligentnego, zabawnie ironicznego podejscia do weciskanych nam, nikomu
2269

niepotrzebnych, pozbawionych sensu reklam

Jednym z najbardziej zaangazowanych w reklam¢ polskich literatow
dwudziestolecia migdzywojennego byt bez watpienia Melchior Wankowicz. Autor Ziela
na kraterze moze by¢ szczeg6lnie kojarzony ze sloganem ,,cukier krzepi?”, ktory
przygotowal na zlecenie Zwigzku Cukrownikow Polskich?”', gdzie w latach 1930-1933
pracowal w roli doradcy. Za te dwa krotkie stowa artysta zainkasowal imponujaca na
tamte czasy sume tysigca dolarow?”, przewyzszajacg miesieczne zarobki dwczesnego
prezydenta RP Ignacego Moscickiego. Stat si¢ jednocze$nie jednym z glownych
promotorow zapoczatkowanej w 1931 roku, szeroko zakrojonej i prawdopodobnie
najwigkszej w dziejach Polski kampanii reklamowej. Wymys$lony przez niego slogan z

dnia na dzien zaczat zdobi¢ dworce i ulice niemal wszystkich miast w kraju. Trafit

28 por. A. Bem, Reklama prasowa w Polsce w dwudziestoleciu miedzywojennym, ,,Dejiny — internetovy

Casopis Institatu historie FF PU v PreSove”, 2018, nr 2, s. 76-85.

29 JR. Kowalczyk, Antoni Stonimski, Julian Tuwim, ,,W oparach absurdu” [na:] ,Culture.pl”,

https://culture.pl/pl/dzielo/antoni-slonimski-julian-tuwim-w-oparach-absurdu, 2008 r., dostgp 13 czerwca
2023 1.

270 Czasownik krzepi wykorzystany przez Wankowicza zwyci¢zyl prawdopodobnie dzigki skojarzeniu z
sienkiewiczowskim  ku  pokrzepieniu  serc. ~Zob. M. Zydek, Potega  stowa [na:]
https://www.linkedin.com/pulse/pot%C4%99ga-s%C5%82owa-mateusz-%C5%BCydek/?

originalSubdomain=pl, 2017 r., dostep 13 czerwca 2023 r.

myz. Bajka, Krotka historia reklamy na swiecie i w Polsce..., s. 37.

212 Wankowicz w wywiadzie z Krzysztofem Kakolewskim przyznat: “[...] ja dostalem, jak przypuszczam,

najwyzsze honorarium na $wiecie za dwa stowa: ,,Cukier krzepi” — pig¢ tysigcy ztotych przedwojennych,
czyli nadwczas pigéset rowniez przedwojennych dolarow za stowo, tak cenne moga by¢ trafne stowa”.
Zob. M. Wankowicz, K. Kakolewski, Wankowicz krzepi: wywiad-rzeka, Warszawa 1977, s. 39.
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nawet na strony szkolnych podrgcznikow. ,,Cukier krzepi” nie byto pierwszym hastem,
jakie wyszlo spod pidora Wankowicza w celach propagandowych. W 1921 roku pisarz
zostal Kierownikiem Dziatu Prasy i Propagandy, nadzorujac prace wydawnicze ponad
dwudziestu pism, drukarni, sieci ksiggarn oraz fabryke przezroczy. Juz woéwczas
drukowat broszury propagandowe przeciwko Moskalom. Cho¢ pisat i wydawat ksigzki,
to prawdziwe pienigdze zarabial na reklamie, ktora dzigki jego zaangazowaniu w
kampani¢ promujaca cukier, przyniosta pisarzowi ogolnopolska stawe?”. W 1933 roku,
po zakonczeniu wspotpracy ze Zwigzkiem Cukrownikéw, Wankowicz przez trzy lata
pelit obowiazki kierownika Przedsigbiorstwa Reklama Pocztowa. W 1936 roku
felietonem To nie Samosierra morska zwyciezyl w konkursie prasowym z okazji Dnia
Morza. W ostatnich latach przed wybuchem II Wojny Swiatowej autor Bitwy o Monte
Cassino stworzyl na zlecenie cykl reportazy Szfafeta traktujacych o budowie

Centralnego Okregu Przemystowego®”

. Dzi$ tego typu dziatalno$¢ okresla si¢ pisaniem
artykutow sponsorowanych. Czterdziesci lat po sukcesie sloganu ,,Cukier krzepi”
Wankowicz wzigt udziat w konkursie Polskich Linii Lotniczych LOT majgcym
wypromowac¢ polskiego przewoznika. Glowna nagrode stanowil bilet lotniczy w
dowolne miejsce na §wiecie. Najlepszym sposrod 5000 nadestanych sloganow okazat
sie Lotem blizej Wankowicza®”. Autor Karafki La Fontaine'a nie we wszystkich
konkursach osiggat podobne sukcesy. W 1972 roku przegrat z Agnieszka Osieckg w
plebiscycie na slogan marki Coca Cola. Polska poetka zwyciezyta wowczas, proponujac
hasto: ,,Coca cola — to jest to!”, ktére niedlugo potem stato si¢ inspiracjg dla
wykorzystywanego na calym $wiecie ,,Always Coca-Cola”?’,

Zwiazkow polskich pisarzy z reklamg po II wojnie §wiatowej jest znacznie
wigcej. Jerzy Kosinski, przechodzac koto biura linii lotniczych Swiss Air, postanowit
wejs¢ do $rodka i przedstawi¢ obstudze hasto reklamowe, ktdre spontanicznie przyszto
mu do glowy podczas spaceru. Rymowanka ,,Swiss Air Will Take You There”
przyniosta autorowi Malowanego ptaka honorarium w wysokosci 480 dolaréw.

Sekretarz Wistawy Szymborskiej, poeta Michat Rusinek, wymyslit wiersz promujacy

British Petroleum, otrzymujac w zamian Forda Focusa. Ponadto jako prezes Fundacji

B K. Janicki, ,, Cukier krzepi” — historia legendarnego hasta [na:] ,,CiekawostkiHistoryczne.pl”,
https://ciekawostkihistoryczne.pl/2016/01/19/jeden-spryciarz-przekonal-cala-polske-ze-cukier-to-
lekarstwo-na-kazda-bolaczke-i-niezle-sie-na-tym-dorobil/, 19 stycznia 2016 r., dostep 13 czerwca 2023 r.
AN, Ziotkowska-Boehm, Na tropach Wankowicza: po latach, Warszawa 2009, s. 576-577.

275 Tamze, s. 317-324.

26 A, Luczak, Retro reklama...
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Wistawy Szymboskiej podpisal umowe z dealerem Mercedesa, na mocy ktorej otrzymat
nowy samochdd, a klienci dokonujacy zakupu okreslonych modeli w salonie
otrzymywali pendrive z audiobookiem poetki czytajagcej swoje wiersze z tomiku
Dwukropek. Stawomir Mrozek uzyczyt swych stow ,Jutro to dzi$, tyle ze jutro”
reklamie funduszu emerytalnego PKO BP*"’, natomiast jedna z najbardziej poczytnych
wspotczesnych autorek powiesci obyczajowych Katarzyna Grochola promowata
kawe?™®. Przykladem pisarza, ktory swobodnie zaadaptowatl sie do realiow literatury
funkcjonujacej w obrebie dyskursu medialnego, jest Stawomir tuczak. Pisarz
zadebiutowat powiescia Archipelag rynek, czyli dziennik Brygida DzZonsa (2001) —
meska odpowiedzig na zagraniczng tworczo$¢ dotyczaca kobiecej samotnosci i1
poszukiwania idealnego partnera Dziennik Brigid Jones Helen Fielding. Autor na co
dzien pracujacy jako copywriter, $wiadomy rynku oraz swego produktu — ksigzki
(zdecydowal si¢ na self-publishing), zaczal samodzielnie sprzedawaé atrakcyjnie
opakowany towar nie tylko drogami tradycyjnymi, ale tez wykorzystujac narze¢dzia
medialne: internetowy czat portalu Interia czy udziat w Rozmowach w Toku na antenie
TVN. Palegcka okreslita Luczaka zardwno pisarzem, jak i menadZerem samego siebie,
ktory doswiadczenie zdobyte w agencji reklamowej skutecznie wykorzystal w celach
promowania autorskiej tworczosci’”. Dziatania reklamowe i autopromocyjne mozna
wskaza¢ takze w przypadku Doroty Mastowskiej. W 2014 roku, wystepujac pod
pseudonimem Mister D., autorka Pawia krolowej wydata swoj pierwszy album
muzyczny zatytutowany: Spoleczenstwo jest niemite. Pochodzacy z albumu utwor Haj$,
do ktoérego nakrecono teledysk, promowal film Hardkor disko w rezyserii Krzysztofa
Skoniecznego. Rok pdzniej pisarka wystgpita w spocie reklamowym marki odziezowe;]

Medicine®®

. W 2022 roku Mastowska zaangazowata si¢ w kolejny muzyczny projekt,
nawigzujac wspotprace z wytwornia SBM Label, gdzie pod pseudonimem DOROTA

wydata autorski album Wolne, ktory — jak mozna przeczyta¢ na stronie wydawnictwa —

277 . . . . . L L, .,
E. Szczepaniak, Pisarze i reklama — (nie)bezpieczne zwigzki mistrzow piora [na:]

https://tekstowni.pl/pisarze-reklama/, dostgp 13 czerwca 2023 r.
A Szewczyk, Grochola z Szelggowskqg wsrod gwiazd promujgcych Jacobsa [na:] ,,Press.pl”,
https://www.press.pl/tresc/30447 grochola-z-szelagowska-wsrod-gwiazd-promujacych-jacobsa, 30

stycznia 2013 r., dostep 13 czerwca 2023 r.

N Palecka, Podwojne zZycie pisarzy i pisarek, czyli pisanie jako praca [w:] G. Jankowicz, P. Marecki,

M. Sowinski (red.), Literatura polska po 1989 roku w swietle teorii Pierre’a Bourdieu. Podrecznik,

Krakow 2015, s. 166.

20 E Diuzewska, Dorota Mastowska krytykowana za reklame odziezy z sieciowki Medicine, majqcej

wleczyé” wypalenie, niepokoj i pustke [na:] https://wyborcza.pl/7,75410,26261970,dorota-maslowska-
odpowiada-na-krytyke-terapeutycznej-odziezy.html, 3 wrzesnia 2020 r., dostep 13 czerwca 2023 .
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,»w krotkich, brutalizujacych tekstach taczy stylistyki uliczne i poetyckie, tworzac
wlasng: niezwykle emocjonalng, eksperymentalng, liryczng 1 wybuchowa

99281

jednoczesnie”™ . W 2015 roku pisarz Szczepan Twardoch zostat ambasadorem marki

Mercedes Benz-Poland (wcze$niej o jej wizerunek dbat wspomniany juz Michat

Rusinek, ktory obok samochodow reklamowat miedzy innymi orzeszki ziemne Felix**?).

Mocno zwigzany ze Slgskiem autor Kréla otrzymal w zamian auto™

prosto z salonu.
Nie kryt réwniez, ze propozycje wspotpracy przyjal od Mercedesa z przyjemnoscia,
poniewaz na co dziefi jest pasjonatem motoryzacji**. Trzy lata pdzniej Twardoch
wystgpil w reklamie Raiffeisen Polbank, promujac ustuge Mobilny Portfel*®, w 2019
roku promowat kolekcje odziezy**®, natomiast w 2021 roku przesiadt si¢ z mercedesa do
Renault Alpine, zostajac ambasadorem jednego z katowickich salonéw tejze marki®’. Z

kolei pisarz i scenarzysta Jakub Zulczyk w 2019 roku zostal ambasadorem marki

Kinley**, a w 2022 roku zaangazowat si¢ w promocje marki Wafle Familijne™.

7. Podsumowanie

Podobnych przyktadéw z pewnos$cig znalez¢é mozna wigcej i mnozy¢ si¢ one
beda na przestrzeni kolejnych lat. Stanowi to dowdd, iz nie od dzi$ z branzg reklamowa

zwigzani sg zarowno pisarze, jak 1 ich tworczos¢, ktora bez odpowiednich dzialan

1 DOROTA - WOLNE [na:] ,,SBMStore.pl”, https://sbmstore.pl/pl/p/DOROTA-WOLNE/2763, dostep
13 czerwca 2023 1.

B2 A, Szule, Michal Rusinek.  Sekretarz — w fistaszkach - Wiadomosci  [na:]
https://kultura.onet.pl/wiadomosci/michal-rusinek-sekretarz-w-fistaszkach/4t26¢5d, 12 sierpnia 2014 r.,
dostep 13 czerwca 2023 1.

25 p. Jedlecki, Pisarz sprzedaje  auto.  Ogloszenie  robi  furore w  sieci [na:]
https://katowice.wyborcza.pl/katowice/7,35063,11499055 pisarz-sprzedaje-auto-ogloszenie-robi-furore-
w-sieci.html, 6 kwietnia 2012 r., dostgp 13 czerwca 2023 r.

284 K. Blazejowska, Literaci do reklam! [na:] »Tygodnik Powszechny”,
https://www.tygodnikpowszechny.pl/literaci-do-reklam-29016, 3 lipca 2015 r., dostep 13 czerwca 2023 r.

285 M. Florek, Raiffeisen Polbank reklamuje aplikacje Mobilny Portfel [na:] https://mmp24.pl/raiffeisen-

polbank-reklamuje-aplikacje-mobilny-portfel, 9 lipca 2018 r., dostep 13 czerwca 2023 r.

286 Bytom  odziez nowa kolekcja:  pisarz  Szczepan  Twardoch w  reklamach  [na:]

https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/bytom-odziez-nowa-kolekcja-pisarz-szczepan-twardoch-w-
reklamach, dostep 13 czerwca 2023 r.

27 T. Nowicki, Znany pisarz w legendarnym samochodzie. Szczepan Twardoch za kierownicq Alpine
[na:] https://francuskie.pl/znany-pisarz-w-legendarnym-samochodzie-szczepan-twardoch-za-kierownica-
alpine/, 24 czerwca 2021 r., dostep 13 czerwca 2023 r.

288 Kinley Sztuka Doswiadczania II Jakub Zulczyk [na:] https://www.youtube.com/watch?v=x21ecniGr;j0,
dostep 7 lutego 2024 r.

29 A. Matkowska-Szozda, Jakub Zulczyk pomaga firmie Colian w promocji wafli [na:] ,Press.pl”,
https://www.press.pl/tresc/71869,jakub-Zulczyk-pomaga-firmie-colian-w-promocji-wafli, 2022 r., dostgp
7 lutego 2024 r.
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marketingowych prawdopodobnie nie miataby szans, by tak skutecznie dociera¢ do
szerokiej rzeszy odbiorcow. Zwlaszcza ze wspotczesnie, w obliczu btyskawicznego
przepltywu informacji w nowych mediach oraz kultury wizualnej, mozna skutecznie
promowac i siebie, 1 swoj literacki dorobek. Popularni tworcy stajg si¢ ambasadorami
marek, ktére wykorzystujac ich wizerunek, staraja si¢ zwigkszy¢ zasigg oddziatywania
przekazu reklamowego, wzmocni¢ jego funkcje perswazyjng i1 przekona¢ odbiorcow do
skorzystania z ich produktow. Wedlug Jacka Dukaja wspotczesna coraz silniejsza
komercjalizacja autora i jego ksigzek wynika¢ moze z postpiSmiennego zjawiska
,bezposredniego transferu przezy¢”, czyli sytuacji, w ktorej za pomoca zrodet
niepiSmiennych (dzwigkowych, wizualnych Iub audiowizualnych) jednostka
przedstawia swoje doswiadczenia w taki sposob, by wywota¢ w §wiadomosci odbiorcy
przezycie doktadnie podobne®”. Jak pisze Dukaj, dzi$ ,,gtéwne bitwy [ideowe — przyp.
M.L.] tocza sie¢ w przestrzeni YouTube’a, podcastoéw, mediow spotecznosciowych,
szeroko rozumianego Internetu napgdzanego obrazem; takze nadal telewizji”, stad tez
znaczgco zmieniajg si¢ pozycja i miejsce ksigzki oraz jej autora we wspotczesnym
swiecie. Na popularno$¢ danej pozycji wptywa czgsto nie tyle jej tre$¢, ile obecno$¢
pisarza w silnie audiowizualnych mediach spoleczno$ciowych, umozliwiajace
przezywanie tworcy”' przez odbiorcow, wzrost jego popularno$ci oraz organizacje
zyskownych wystgpien publicznych, dzigki ktorym moze on monetyzowad
rozpoznawalno$¢ na dzialalno$¢ inng niz literacka (branding, kontrakty
marketingowe)*”.

Wielu wspotczesnych autorow polskiej prozy narracyjnej wykorzystywato swiat
reklamy nie tylko do promocji siebie oraz swojej tworczosci, ale 1 jako zrodto

293

zarobku””. W kraju nad Wista stato si¢ to mozliwe dopiero po transformacji ustrojowe;j

20 7daniem pisarza pierwsza forma takiego transferu byla fotografia, a nastepnie — fonograf, radio, kino,
kino dzwigkowe, telewizja az wreszcie wirtualna rzeczywistos¢. Zob. J. Dukaj, Po pismie, Krakéw 2019,
s. 225.

1 Dukaj ma na mysli postawe podobng empatii, jednak odnoszaca si¢ fikcyjnego wizerunku w mediach
audiowizualnych. Mechanizm oddzialywania na odbiorce jest tutaj podobny do tego, ktory dziata w
przypadku przekazu reklamowego: dochodzi w nim do pomieszania w odbiorze form bytu fizykalnego
(realna osoba pisarza) i fikcjonalnego (jego fikcyjny wizerunek); gry z fikcja, w ktorej obliczu adresat
zaczyna utozsamiac si¢ z przezyciami autora tak, jak by byly jego wlasnymi. Dzigki temu wydaje si¢ mu
blizszy 1 godny zaufania.

¥y Dukaj, Po pismie..., s. 225.

2 Warto przywola¢ przynajmniej kilku wspolczesnych polskich pisarzy, ktorzy zawodowo zajmowali

si¢ copywritingiem. Joanna Oparek przez blisko 10 lat penita funkcj¢ dyrektor kreatywnej agencji
reklamowej Publika. W 2012 roku w agencji Brasil zatrudnit si¢ Tomasz Piatek. W latach 2014-2016 jako
tworca reklam pracowat Marcel Wozniak, polski pisarz, scenarzysta i autor pierwszej biografii Leopolda
Tyrmanda. Zob. K. Batora, Tomasz Pigtek — Polscy pisarze i badacze literatury przetomu XX i XXI wieku
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w 1989 roku. Zdecydowanie wczesniej profesj¢ copywritera na szeroka skale uprawiali
autorzy ze Stanow Zjednoczonych oraz krajow Europy Zachodniej, zwlaszcza Anglii,
Francji oraz Niemiec. W$rdd nich znajdowali si¢ czgsto przyszli debiutanci na rynku
wydawniczym, ktorzy zatrudniali si¢ w branzy reklamowej albo instytucjach
pokrewnych (redakcjach dziennikarskich lub dziatach public relations) w nadziei, ze w
ten sposob wykorzystaja swoje umiejetnosci nie tylko w sposdb kreatywny, ale i
komercyjny. Zwlaszcza w Stanach Zjednoczonych rozwd¢j sektora reklamowego
polaczony z coraz wigksza ekspansja mediow i1 kultury masowej doprowadzity do
wytworzenia zjawiska spotecznego, ktore Daniel Horowitz okreslit jako ,l¢k przed
dostatkiem™ (anxiety of affluence). Amerykanski historyk uzyl tego pojecia, aby opisac
pewien szczegllny stan umystu, ktory rozwingt si¢ wsrod Amerykandw w latach
powojennego boomu gospodarczego po II Wojnie Swiatowej. Po roku 1945 wielu z
nich do$§wiadczyto niespotykanego do tej pory dobrobytu, co zaowocowato powstaniem
kultury konsumpcjonizmu. Mimo to w spoleczenstwie zaczety pojawiac si¢ poczucie
niepokoju oraz niespelnienia, czgSciowo spowodowane przekonaniem, ze materialny
dostatek nie przyniost oczekiwanej satysfakcji lub szczgsécia, a zycie wielu osob stato
si¢ puste i pozbawione glgbszego sensu. Horowitz argumentowal, ze lek przed
dostatkiem zwigzany byt z obawami o utrate wartosci, ktére nie sg mierzalne
pienigdzmi, takich jak poczucie wspolnoty, rodziny, czy duchowosci. W rezultacie
zaczeto coraz mocniej powatpiewaé w to, ze konsumpcjonizm i materialny dostatek sa
naprawde kluczem do szcze$cia 1 satysfakcji w zyciu. Zjawisko anxiety of affluence
doprowadzilo do powstania wielu ruchow spotecznych 1 kulturowych, wskazujacych na
negatywng spoteczng influencje reklam oraz kultury masowej i konsumpcyjnej. Wsrod
ich przedstawicieli znalezli si¢ pisarze pracujacy w Srodowiskach reklamy i mediow,
ktorzy dostrzegli ich destrukcyjne mechanizmy i postanowili — wykorzystujac
autokreacj¢ 1 zawodowa empiri¢ — opisac je ,,od kulis” na kartach swoich debiutanckich
ksigzek. W ten sposob dali poczatek nowemu zjawisku literackiemu, ktore Susan

Smulyan okreslita mianem powiesci reklamowej (advertising novel).

[na:]  http://www.ppibl.ibl.waw.pl/mediawiki/index.php?titte=Tomasz_PI%C4%84TEK, dostep 13
czerwca 2023 r.; Marcel Wozniak - Program Absolwent UMK [na:]
https://web.archive.org/web/20181107010127/https://absolwent.umk.pl/o_absolwentach/sylwetki/marcel-
wozniak/, dostgp 13 czerwca 2023 r. Profesj¢ copywritera uprawiali ponadto inni rodzimi autorzy,
ktorych tworczos$¢ bede analizowat w dalszych rozdziatach niniejszej pracy: Katarzyna Byzia, Krzysztof
Beska, Marta Dzido, Lukasz Krakowiak czy Malwina Pajak.
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Rozdzial I1. Literatura o reklamie. Fenomen powieSci

reklamowej w prozie po 1918 roku

W poprzednim rozdziale pracy wskazalem zwigzki literatury i reklamy w
zakresie funkcji kreacyjnych, ich wptywu na odbiorce, a takze ukazaniu tego, jak z
wielowatkowych tekstow literackich moga by¢ wyprowadzane krotkie fabuty
scenariuszy artystycznych lub form reklamowych, takich jak afisze czy murale.
Podatem takze przyktady wykorzystania inspiracji literaturg w reklamach, odnoszac si¢
zarowno do spotow promocyjnych, jak 1 fabul wybranych dziet prozatorskich.
Interesowaty mnie réwniez zwigzki polskich i1 zagranicznych literatow z branza
reklamowa. W niniejszej czg$ci pracy pragng odwrdci¢ proporcje, koncentrujac si¢ na
tym, w jaki sposéb pisarze wykorzystuja reklam¢ na potrzeby kreacji i autokreacji
literackiej, tworzac powiesci opisujace Swiat marketingu oraz losy bohatera literackiego
uwiktanego w jego mechanizmy. Interesowa¢ mnie bedzie zwlaszcza nurt powiesci
reklamowej (advertising novel), ktory zaczal wyksztatca¢ si¢ w prozie amerykanskiej na
poczatku XX wieku. W kolejnych dziesiecioleciach utwory o podobnej tematyce — to
znaczy opisujace S$wiat, mechanizmy oraz spoleczne oddzialywanie przemystu
reklamowego — zaczely powstawa¢ w Wielkiej Brytanii, Niemczech, Francji, Rosja, a
takze w Polsce, cho¢ w kraju nad Wista nastgpito to dopiero po transformacji ustrojowej
w 1989 roku, gdy mozliwy stat si¢ rozwdj reklamy w warunkach wolnorynkowych.

Pojawienie si¢ utworow krytykujacych 1 opisujacych od wewnatrz branzg
marketingowa jest bezposrednio zwigzane z rozwojem, a potem wzmozong ekspansja
mediow 1 kultury masowej. Ich autorzy dofaczyli do grona komentatorow, ktérzy
wskazywali negatywng spoleczng influencje tych zjawisk — zwlaszcza w panstwach
kapitalistycznych, gdzie postepowaty konsumpcjonizm oraz rozwoj srodkéw masowego
przekazu. Krytycy kultury masowej wskazywali na jej tendencyjny charakter, zdolnos$¢
do przeksztalcania czlowieka w biernego odbiorce tresci przekazywanych na szeroka
skale, niszczenie potencjatu tworczego jednostki, szkodliwe oddziatywanie spoteczne
sprzyjajace panowaniu mas, a takze zagrozenie wykorzystania jej wytwordw 1 narzedzi
— w tym literatury 1 reklamy — przez elity do zbiorowej manipulacji. Uwazali, ze za
sprawa niskiej jakosci wielokrotnie reprodukowanych dziet literatura moze staé sig
coraz bardziej zdominowana przez rynkowe interesy, straci¢ swdj wymiar artystyczny, a

warto$ci moralne zastagpia w niej konsumpcjonizm, hedonizm i1 materializm. Jedng z
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gtéwnych rol w tych procesach miata odgrywaé reklama, za sprawa ktorej sztuka —
zdaniem krytykow — tracila swojg egalitarno$¢ 1 ktorg w XX wieku zaczeto utozsamiaé
z propagandg. Jej ekspansja, rowniez w obszarze literatury, zaczeta si¢ nasilac jeszcze w
XVII wieku w wyniku postepujacej industrializacji 1 urbanizacji. Dlatego tez, aby
lepiej ukazaé, jak ksztaltowal si¢ literacki fenomen powiesci o reklamie, pragne
wskaza¢, w jaki sposob literatura i1 reklama weszty w krag kultury masowej, jak
przyczynity si¢ do jej rozwoju oraz dlaczego spotkato si¢ to z krytyka ze strony

intelektualistow.

1. Literatura i reklama wobec fenomenu kultury masowej. Zarys
problematyki

Pojecie kultury masowej obejmuje ztozony kompleks zjawisk: wzorow, norm,
praktyk i przedmiotéw wystepujacych w kulturze nowozytnych, zindustrializowanych 1
zurbanizowanych spoleczenstw. Antonina Kloskowska wskazuje, ze odnosi si¢ ono do
»zjawisk wspolczesnego przekazywania wielkim masom odbiorcéw identycznych lub
analogicznych tre$ci ptynacych z nielicznych zrédet oraz do jednolitych form
zabawowej, rozrywkowej dziatalno$ci wielkich mas ludzkich”®*. Produkty kultury
masowe] mozna rozpatrywa¢ w kategorii ilosciowej (odnoszacej si¢ do zasiegu:
naktadu, liczby odbiorcéw, zasiggu itp.) badz jakosciowej (zwigzanej z warto$cia
artystyczng). W obszernej literaturze przedmiotu przewaza tendencja do lokalizacji tego
fenomenu w dwoch ostatnich stuleciach®”. Jego geneze taczono najczesciej z dwiema
koncepcjami: ideologiczng oraz technologiczng. Wedtug pierwszej kultura masowa byta
wynikiem zwigkszonej aktywnosci klasy robotniczej skupionej w miastach-
metropoliach, tworzacej ,,spoteczenstwo masowe”. Druga z teorii wskazuje, ze
uksztattowatla si¢ ona w wyniku cywilizacyjnej przemiany zapoczatkowanej rewolucja
przemystowa. Jej nastepstwa umozliwity masowg wymiane informacji oraz zbiorowe

uczestnictwo w procesach, ktore pozostawaly wczesniej niedostepne dla spotecznos$ci

BAA. Ktloskowska, Kultura masowa: krytyka i obrona, Warszawa 2006, s. 95.

293 Istnieja proby poszerzenia zakresu stosowania tego terminu, np. Aleksander Gieysztor i Bronistaw
Geremek uzywaja go nawet w stosunku do kultury $redniowiecza, zob. T. Zabski (red.), Stownik
literatury popularnej..., s. 195. Wiktor Werner uwaza, ze genezy kultury masowej w kontekscie
literaturoznawczym nalezaloby upatrywa¢ w XIX wieku, poniewaz to wtasnie wtedy w Europie i Stanach
Zjednoczonych zaczgto publikowac ,,masows literature”, zob. W. Werner, Dlaczego warto badaé kulture
masowq i jaki to ma zwigzek z teorig historii?, ,,Historia@Teoria” 2019, t. 1, nr 7, s. 13.
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ulokowanych w hermetycznych wspdlnotach®°. W istocie oba opisane zjawiska sg ze
sobg powigzane. W rezultacie przemian demograficznych wyksztatcito si¢ bowiem
globalne audytorium, ktore za sprawg zmian technologicznych umozliwiajacych
wigksza ekspansj¢ Srodkow masowego przekazu — druku i prasy, a potem radia i
telewizji — wytworzylo rodzaj ogdlnodostgpnej kultury symbolicznej, obejmujacej
ponadlokalne, ponadnarodowe, a nawet globalne grupy uczestnikéw. W miar¢ rozwoju
fenomenu zaczg¢to go przeciwstawia¢ kulturze elitarnej (artystycznej), ktorg miala
imitowa¢, powielajac zunifikowane, sprawdzone rynkowo schematy, dzigki ktorym
mozna zaspokoi¢ gusta jak najwiekszej liczby odbiorcow™”.

Aby wykaza¢ zwiazki literatury 1 reklamy z procesem uobecniania si¢ kultury
masowej, istotne wydaje si¢ krotkie przyblizenie podstawowych zjawisk zwigzanych z
dwoma przywolanymi nurtami. Teoria ideologiczna wigze si¢ bowiem z procesem
ksztattowania si¢ masowego odbiorcy literatury popularnej, a koncepcja technologiczna
— z ewolucjg $rodkdw masowego przekazu, umozliwiajaca jej rozlegla recepcje.
Zaznaczg, 1z moim zamiarem nie jest obszerne omowienie skomplikowanych proceséw
spoteczno-ekonomicznych. Interesowa¢ mnie bedzie rola, jaka odegraty literatura i
reklama w ksztattowaniu si¢ publicznos$ci czytelniczej oraz rozwoju nowych gatunkéw

literackich stanowigcych jedng z form symbolicznej kultury masowe;.

1.1. Literatura i reklama w obliczu umasowienia

Wraz z postgpujaca na przelomie XVIII 1 XIX wieku industrializacja i
urbanizacja, nastgpita rewolucja demograficzna, ktora przyczynita si¢ do szybkiego
rozwoju miast wczesno-przemystowych. Ludno$¢ wiejska porzucata swoje lokalne
spoteczno$ci, wchodzac w struktury organizacyjne masowej produkcji oraz
wielkomiejskiego zycia. Prekursorem tych zmian stata si¢ Anglia. Miasta takie jak
Londyn, Manchester czy Liverpool byty pierwszymi, ktére doswiadczyty dynamicznych
procesow industrializacji. W ciggu kilkunastu lub kilkudziesigciu lat rozprzestrzenity si¢
one na inne duze osrodki w réznych czesciach $wiata, takie jak Berlin, Chicago,

298

Czestochowa, Detroit, Dortmund, Essen, Lille, £.6dz, Paryz czy Sosnowiec”™. Migracja

26 T Zabski (red.), Stownik literatury popularnej..., s. 195.

7 Tamze, s. 196-197.
P8 A. Kloskowska, Kultura masowa..., s. 107-108.
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ludnosci  wiejskiej do zurbanizowanych metropolii skutkowala postepujacym
zrywaniem zlozonej sieci tradycyjnych relacji, ktore wczesniej okreslaty pozycje oraz
role¢ ludzi w ustalonych kregach socjalno-kulturowych 1 stanowily zrodio spotecznej
identyfikacji.

Technologiczny postep w Europie i Ameryce Pdtnocnej wigzat si¢ nie tylko z
ekspansjg demograficzng, ale 1 z ewolucjg charakteru stosunkéw spotecznych. Wielkie 1
zurbanizowane spoteczenstwa przemystowe XIX 1 XX wieku wyksztatcilty typ wiezi
spotecznej rozny od typu dominujacego przez wieki w rolniczych krajach Europy. Ze
wzgledu na t¢ przemiang zacz¢to nazywaé je ,spoleczenstwami mas” lub
,.spoteczenstwami masowymi”*”. Wystepujace w ich obrebie relacje miedzyludzkie
znaczagco roznity sie od tych funkcjonujacych w spotecznosciach pierwotnych, na
przyktad wsiach®®. Ich stosunki spoteczne zmienialy si¢ z bezposrednich i osobistych
relacji na bezosobowe i urzeczowione interesy. Wigzi migdzyludzkie zaczely opieraé
si¢ nie na koneksjach rodzinnych, przyjazni czy sgsiedztwie, ale na petlnionych
spotecznie rolach oraz mechanizmie pienigdza. W miastach-metropoliach dokonywaty
si¢ ,,obalenie tradycyjnej hierarchii spotecznej, sekularyzacja pogladow, racjonalizacja
postaw, indywidualizacja jednostek wyrwanych z wigzow tradycyjnych instytucji
spotecznych™'.

Opisane zmiany demograficzne zrewolucjonizowaly nie tylko podejscie do
relacji migdzyludzkich, ale i czasu wolnego od pracy. Podczas gdy w spotecznosciach
pierwotnych byl on regulowany przez szerokie ramy warunkéow klimatycznych i
okresOw wegetacji, w warunkach przemystowych funkcjonowatl jako wyodrgbniony 1
sformalizowany. Czas wolny stat si¢ udziatem wszystkich czlonkéw spoleczenstwa;
zjawiskiem masowym odgrywajacym istotng rol¢ w ksztalttowaniu nowego stylu

obyczajowosci, w ktorej znaczenie pracy stopniowo ustepowalo potrzebie rozrywki czy

29 Tamze, s. 119.

39 W latach 80. XIX wieku Ferdynand Ténnies wyr6znit dwa opozycyjne typy wiczi migdzyludzkich:

wspolnote oraz spoleczenstwo. Wedtug koncepcji niemieckiego socjologa te pierwsze opieraja si¢ na
trzech typach relacji miedzyludzkich: zwigzkach rodzinno-rodowych, sasiedztwie oraz przyjazni
ksztattujacej sic w wyniku podobnych zainteresowan lub zaj¢é. Spotecznosci natomiast ksztattuja sie¢ w
warunkach przemystowo-handlowej organizacji; uwarunkowane sg nie wigzami krwi, bliskoscig czy
sympatig, ale chtodng kalkulacja i wyrachowaniem. Zdaniem To6nnies'a podstawowsg instytucje
spoteczenstwa industrialnego stanowil rynek kapitalistyczny, opierajacy si¢ na interesie materialnym,
zob. F. Tonnies, Wspolnota i stowarzyszenie: rozprawa o komunizmie i socjalizmie jako empirycznych
formach kultury, tham. M. Lukasiewicz, Warszawa 2008..

30T A, Kloskowska, Kultura masowa... s. 122.
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,prozniactwa’"

, na ktéore mogli sobie pozwoli¢ majetni czlonkowie spotecznosci
wielkomiejskich®®. Pewne  psychologiczne skutki ~ zmechanizowanego i
zatomizowanego procesu pracy zaczynaly juz w tym okresie ksztattowaé psychike

przysztego odbiorcy kultury masowe;j:

»Narzucony przez maszyn¢ szybki rytm pracy, jej monotonia, fragmentaryczno$¢ zadan
produkcyjnych pojedynczego robotnika byly (...) powodem nerwowego wyczerpania,
braku satysfakcji zawodowej. Dawny rzemies$lnik lub chlop, stajac si¢ najemnym
robotnikiem kapitalistycznego przedsi¢biorstwa, nie tylko w ekonomicznym sensie tracit
kontrole¢ nad wtasng praca i jej produktem rozplywajacym si¢ w procesie stawionego
przez ekonomistow klasycznej szkoty podziatu pracy, ale sam we wlasnym poczuciu
schodzit do roli elementu zlozonej organizacji podporzadkowanego obcej sobie, a
przemoznej sile. (...) W psychicznych aspektach tego stanu mozna poszukiwac czynnikow
sprzyjajacych rozwojowi postaw uznawanych za charakterystyczne dla recepcji kultury
masowej: biernego poddania si¢ napltywajacym z zewnatrz podnietom, ucieczki od
wysitku intelektualnego, podatno$ci na powierzchowne, lecz jaskrawe efekty,
zamitowania do muzyki o wyraznym szybkim rytmie, do wartkiej, absorbujacej akcji, w

, , . . . , . . . 99304
szczegolno$ci przedstawionej w obrazach, ktore nie obciazaja praca Wyobrazm”30 .

Przedstawiciele klasy robotniczej — zwtaszcza po przemianach w 1848 roku, gdy
w kolejnych europejskich krajach stopniowo skracano dzien pracy z kilkunastu do
dziesieciu godzin — w celu odreagowania i oderwania si¢ od monotonnej pracy w
fabrykach, poszukiwali prostych rozrywek, ktorym mogliby si¢ oddawaé w czasie
wolnym. Jedng z nich bylo sigganie po literatur¢ cechujaca si¢ nieskomplikowanym
jezykiem oraz wartka akcja. Recepcja takich utworow byta mozliwa dla kazdego, kto
potrafil czyta¢ i nie wymagala glebokiej analizy czy bogatego wyksztatcenia. W ich
rozpowszechnianiu i popularyzowaniu pomagata prasa, a takze darmowe broszury, do
czego odnosze si¢ dale;.

Znaczacg rolg w rozwoju literatury masowej odegrato uprzemystowienie druku,

pozwalajace znaczaco przyspieszy¢ procesy wydawnicze oraz zredukowac ich koszty.

392 Termin ten odnosi si¢ do pojecia ,klasy prozniaczej” wprowadzonego przez Thorsteina Veblena, ktory

w ten sposéb okreslal zbiorowos¢ ludzi nastawionych na ostentacyjng konsumpcje. Swoje obserwacje
odnosit gtéownie do elity biznesu Standéw Zjednoczonych przelomu XIX i XX wieku, ktorg
przeciwstawiano klasie pracujacej w przemysle oraz profesjonalistom — technikom, menedzerom,
inzynierom, poézniej takze dyrektorom kreatywnym agencji reklamowych, dziennikarzom czy
redaktorom. Zdaniem Veblena przedstawicieli klasy prdézniaczej cechowata ostentacyjna konsumpcja
ukierunkowana na nabywanie drogocennych dobr, hazard czy ekskluzywne formy rozrywki, zob. T.
Veblen, Teoria klasy prozniaczej, thum. J. Frentzel-Zagorska, Warszawa 2008 s. 5-86. W latach 80. XX
wieku nowy model tej grupy spotecznej stanowili yuppie, do ktoérych odnosze si¢ w dalszej czesci
niniejszego rozdziatu.

393 76b. A. Ktoskowska, Kultura masowa..., s. 163-165.

3% Tamze, s. 110-111.
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W 1810 roku wprowadzenie prasy mechanicznej zwigkszyto wydajno$¢ odbijanych
arkuszy do 1100 na godzing, czyli niemal czterokrotnie w poréwnaniu z prasg reczna.
Wynaleziona okoto 40 lat pdzniej prasa rotacyjna zwickszyla te liczbe do 24 tysigcy
arkuszy®”. To techniczne udoskonalenie miato szczegdlne znaczenie dla rozwoju prasy
codziennej o wielkich nakladach wymagajacej szybkiej produkcji. Rosta liczba
drukarni. Sprawniej przebiegat transport towaréw oraz cyrkulacja wydawnictw
papierowych: gazet, ksigzek, broszury reklamowych czy plakatow. Znaczaco spadty
koszty produkcji oraz dystrybucji form drukowanych. Mozna je byto wydawa¢ na
niespotykang dotad skale. Rozwdj druku istotnie wptynat na system komunikacji,
zwigkszajac popularno$¢ drukowanych form. Przed rewolucjg przemystowa rynek
ksigzki byt ograniczony ze wzgledow ekonomicznych 1 spotecznych. Wydawnictwa
byly drogie i trudno dostepne, co skutkowalo ograniczonym odbiorca, glownie
burzuazja. W XVIII wieku, naktady ksiazek rzadko przekraczaly 2000 egzemplarzy,
poza wyjatkami dla niektorych dziet religijnych i podrecznikow?".

Industrializacja sprawita, ze na wigksza skal¢ drukowane byly nie tylko prasa i
ksigzki, ale 1 no$niki reklamowe, takie jak broszury czy plakaty. W Anglii, wsrod
ludnosci robotniczej i wiejskiej, krazyly tzw. chapbooks — tanie broszury kolportowane
przez wedrownych kramarzy (chapmans), ozdobione drzeworytowymi ilustracjami.
Zawieraly najczgsciej opisy gltosnych zbrodni, sensacyjnych morderstw, biografie
stawnych zlodziei i1 przestgpcéw oraz relacje z procesow i stracen. Ten rodzaj
wydawnictw, siegajacy genezg XVII wieku, a stanowigcy prototyp literatury
kryminalnej 1 sensacyjnej, w XVIII stuleciu zostat zasilony utworami literatow o
renomowanych nazwiskach jak Daniel Defoe i Christian August Vulpius. Odznaczat si¢
on ogromng zywotnos$cig i mimo przeciwdzialania czynnikow oficjalnych przetrwat do
XX wieku, dajac poczatek rozmaitym seriom powiesci kryminalnych i magazyndéw
sensacyjnych. Za jedno ze Zrddel 6wczesnej literatury masowej mozna tez uznac
fantastyczng powies¢ gotycka rozwijajacg si¢ w Anglii w XVIII wieku. Matyszek
zauwaza, ze mlodzi angielscy robotnicy zatrudnieni w fabrykach czgsto lepiej znali
dzieje bohaterow tych broszurowanych wydawnictw, anizeli histori¢ biblijng, ktora
karmiono ich w ciagu lat nauki w szkotkach niedzielnych. W XX wieku na oktadkach

ksigzek umieszczano pochwalne teksty, okreslane angielskim mianem blurb.

305 A, Paczkowski, Prasa codzienna Warszawy w latach 1918-1939, Warszawa 1983, s. 190.

306 A, Kloskowska, Kultura masowa..., s. 176.
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Najczesciej byty to hiperbole pelne dodatnio nacechowanych przymiotnikow?".
Obecnie podobng forme¢ pelnig zamieszczane na okladkach wydawnictw streszczenia
lub rekomendacije.

Podobnie dziatania promocyjne prowadzono we Francji. Juz w XVII wieku
prowincjonalne miasta potnocy (glownie Troyes) staly si¢ osrodkami wydawniczymi
serii ,,blekitnych ksigzeczek", ktore wedrowni kramarze kolportowali po wsiach 1
miasteczkach. Zawieraty one fragmenty utwordw, ktorych lektura miata zacheci¢ do
zakupu dzieta. Ze wzgledu na glowne watki literatura ta roznita si¢ nieco od
analogicznych wydawnictw angielskich. Cechowata je idylliczno$¢, przewaga bajek,
historii religijnych, romansow czy farsy. Rzadziej opisywano glo$ne zbrodni czy
portretowano stynnych przestepcow. Utwory te oznaczaly si¢ niekiedy jaskrawym
irracjonalizmem, wulgaryzacja dziet i watkow wielkiej sztuki. We Francji — w
przeciwienstwie do Anglii — na przetomie XVIII i XIX wieku nie wystgpita organizacja
wydawnictw popularnych o charakterze spotecznym 1 wychowawczym. W XIX stuleciu
zakres spolecznego zasiegu literatury ogoélnonarodowej ulegat rozszerzeniu. Do
masowego czytelnika trafiata juz nie tylko tworczo$¢ kramarska, lecz takze dzieta
Victora Hugo, Honoré de Balzaca, Walter Scotta, Georga Byrona, Charlesa Dickensa.
Do odbiorcow z klasy robotniczej ksigzki te docieraly dzigki wypozyczalniom 1
czytelniom. W ten sposoéb wytwarzala si¢ heterogeniczna publiczno$¢ o zasiegu
og6lnonarodowym. Hamulec iloSciowego rozrostu czytelnictwa przez dlugi czas
stanowily wysokie ceny normalnych, bibliotecznych wydawnictw. W XIX wieku zakres
publiczno$ci ksigzkowej rozszerzyl si¢ dopiero dzieki tanim seriom zeszytowym’%,
ktore udostepnity masom czytelnikow nie tylko literatur¢ awanturniczg 1 romansowa,
ale 1 klasyczng. W panstwie Napoleona cenzuralne ograniczenia II Cesarstwa i okresu
reakcji po Komunie Paryskiej powotaty dzienniki, ktére akcentowaty obojetnos¢ dla
powaznych spotecznych 1 politycznych probleméw. Zmiana postaw oraz
ukierunkowanie francuskich wydawnictw na zaspokajanie potrzeb szerokiej

publicznosci, réwniez tych rozrywkowych, nadeszta dopiero w XX wieku®”.

37T, Malyszek, Literatura i reklama w Niemczech...., s. 75.

308 Zagadnieniu powiesci zeszytowych oddzielng publikacje zatytulowana Na obrzezach arcydziel

poswiecit Krzysztof Krasuski. Badacz zaznaczyt migdzy innymi, ze t¢ odmiang literatury charakteryzuje
ukierunkowanie na pewnego specjalnego odbiorce: profilowanego, oczekujacego okreslonej tematyki
oraz prostej recepcji dzieta. Z tego tez wzgledu powiesci zeszytowe mozna wlaczyé w krag literatury
masowej, zob. K. Krasuski, Na obrzezach arcydziel, Katowice 2009.

309 A, Kloskowska, Kultura masowa..., s. 182-183.
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Wydania broszurowe odegraty wazng role rowniez w Stanach Zjednoczonych,
gdzie nazywano je paperbacks. Podnosity one naktady réznego typu wydawnictw do
niespotykanej poprzednio skali. Podczas gdy w latach dwudziestych ten typ publikacji
niemal nie istniat, to w 1954 roku lgczny ich naktad w USA wynosit 190 milionoéw>"’.
Dzigki nim obok rzadkich w Ameryce ksiegarni pojawily si¢ nowe, powszechnie
dostgpne punkty sprzedazy ksigzek: kioskii drogerie (drug stores). Wedtug
Ktloskowskiej paperbacks staly si¢ niemal synonimem masowej kultury w dziedzinie
wydawnictw ksigzkowych®''. Literatura masowa w Stanach Zjednoczonych, migdzy
innymi dzigki skutecznej reklamie, stanowita niekiedy pot¢zne narzedzie przemian
spotecznych. Przykladem dzieta, ktore w samym tylko roku publikacji sprzedano w
naktadzie 300 tysigcy egzemplarzy, jest Chata wuja Toma (1852) autorstwa Harriet
Beecher Stowe. Fabula powiesci stata si¢ waznym argumentem ideowym liberalnej

Potnocy w walce o zniesienie niewolnictwa 0sob ciemnoskorych?'?.

1.2. Formowanie si¢ literatury masowej w Polsce

Podczas gdy wiek XIX stanowit okres formowania si¢ zachodnioeuropejskie;j i
amerykanskiej literatury masowej, w Polsce proces ten przebiegat pod znakiem dwoch
czynnikow hamujacych: naturalnych oraz sztucznych. Pierwsze wigzaly si¢ ze stagnacja
ekonomiczng kraju, drugie — z podporzadkowaniem politycznym 1 spotecznym
panstwom zaborczym. W$r6d wyraznych przeszkdéd w budowaniu tego zjawiska nalezy
wymieni¢ takze powszechny analfabetyzm, dominacje gospodarki agrarnej 1 zwigzanej
z nig struktury spolecznej, a takze ubostwo mas pracujgcych. W innych krajach Europy
wtadze publiczne lub wspolpracujace z inicjatywami spolecznymi podejmowaty zadania
zwigzane z rozpowszechnianiem kultury wséréd mas. W Polsce wiele wydawnictw
popularnych miatlo efemeryczny charakter, a akcje oswiatowe spoteczenstwa byty
ograniczone pod wzgledem zakresu i skutecznos$ci. Popularyzacja literatury narodowe;j
byta trudna ze wzgledu na karanie czytania glownych dziet najwybitniejszych poetow
wigzieniem 1 zestaniem, co trwalo dziesigtki lat. Przed rokiem 1858 w Krolestwie

dostegp do Pana Tadeusza byt mozliwy tylko poprzez przemyt tajnych drukow

310 Tamze, s. 180.
3 Tamze, s. 179-180.

312 W, Werner, Dlaczego warto bada¢ kulture masowq i jaki to ma zwigzek z teorig historii?..., s. 13.
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zagranicznych oraz ich recznie pisanych kopii, ktore krazyty w rekach prywatnych. Te
srodki komunikacji nie byly wlasciwe dla kultury masowej. Mate naktady 1 wysokie
ceny ksigzek powodowaly ograniczenie krggu nabywcow, zwlaszcza wsréd ubogiej
klasy pracujacej czy ludnosci wiejskiej. Przykladowo cena powiesci Jozefa
Korzeniowskiego Krewni (1857) byta poréwnywalna z ceng korca zyta, co réwnato si¢
przecigtnej pensji nizszego urzednika®”,

Powolny proces industrializacji i1 urbanizacji, krgpujace swobode warunki
polityczne, wysoki poziom analfabetyzmu oraz ubdstwo nie sprzyjaly formowaniu si¢
literatury masowej w Polsce. Jedyna skuteczng droga rozpowszechniania
wysokonaktadowych wydawnictw staly si¢ dzialania wychowawczo-moralizatorskie
instytucji podporzadkowanych zaborcom, promujacych tresci oswiatowe, spoteczne,
patriotyczne czy religijne. Ksigzeczka Kto to byt Mickiewicz? (1898) Heleny
Radlinskiej osiggneta naklad 100 tysiecy egzemplarzy, co, biorac pod uwage kryterium
ilosciowe, mogto juz stanowi¢ przyktad literatury masowej, cho¢ nie byt to typ podobny
wydawnictwom rozpowszechnianym w krajach zachodnich. Warto podkresli¢, ze
jeszcze w XIX wieku polska wie§ 1 prowincja znaly odpowiednik angielskich
chapmenow, czyli wedrownych kramarzy (,,Wegrow", ,obraznikéw", jarmarcznych
handlarzy), ktorzy przynajmniej czgsciowo rozpowszechniali masowe wydawnictwa.
Byly to najczesciej fabrykowane z mys$lag o latwym zbycie kalendarze, senniki czy
fantastyczne historie. Szczeg6lng popularnosé zyskaty te pierwsze®.

Cho¢ w XIX i na poczatku XX wieku druk stanowit podstawowe narzedzie
masowego komunikowania, to funkcja ta zwigzana byla przede wszystkim nie z
ksiazka, ale z prasg, ktora ,,wytworzyta wielkie zbiorowos$ci publicznosci o charakterze
posrednim, rozproszone w przestrzeni (...) reagujace prawie rdéwnoczesnie na

identyczne bodzce™".

Jej intensywny rozwoj wigzat si¢ nie tylko z postepem
technologicznym, ale 1 waznymi funkcjami spolecznymi: informacyjng, opiniotworcza,
postawotworcza, rozrywkowa, kontrolng, organizatorska oraz integracyjna’'‘.
Szczegdlng role w docieraniu do masowego czytelnika odegraly wydawnictwa

sensacyjne — nowy typ prasy, ktéry w zachodnich panstwach upowszechniat si¢ i

33 A, Ktoskowska, Kultura masowa..., s. 402-409.

3% Moze o tym $wiadezyé na przyktad wydany przez Wiladystawa Anczyca w Najnowszy i

najprawdziwszy wykitad snow, czyli sennik (1865), ktory, cho¢ miat stuzyé walce z przesagdami, to celem
propagowania idei autora wykorzystywat atrakcyjng dla popularnych odbiorcéw forme publikacji.

S5 A, Ktoskowska, Kultura masowa..., s. 181.

316 70b. A. Adamski, Media w analogowym i cyfrowym swiecie..., s. 210-216.
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modernizowat juz od konca drugiej potowy XX wieku’’. W Polsce
prepozytywistycznej 1 pozytywistycznej prasa pelnita role, po pierwsze integracyjng,
budujac w narodzie idee pracy organicznej i narodowego zjednoczenia, po drugie, stala

”318 - Wiekszo$¢  debiutow

si¢ ,forum dyskusji literackiej oraz medium literatury
wydawniczych w XIX-wiecznej Polsce miata miejsce na tamach takich pism jak
,»lygodnik Ilustrowany” (gdzie ukazaty si¢ m.in. Nad Niemnem Elizy Orzeszkowej,
Faraon Bolestawa Prusa, KrzyZacy Sienkiewicza, Chiopi Whadystawa Reymonta czy
Popioly  Stefana Zeromskiego), ,,Wedrowiec” (Placéwka Prusa), ,Przeglad
Tygodniowy” (Kaska Katriatyda Gabrieli Zapolskiej), ,,Ateneum” czy ,Zycie”
(drukowali w nim m.in. Maria Konopnicka, Adam Asnyk, Felicjan Falenski czy Kornel
Ujejski)*”®. W 1I potowie XIX wieku najpopularniejszym gatunkiem stata si¢ powies$é
oraz jej liczne odmiany: od tendencyjnych utworow lat 70., po powiesci realistyczne,
naturalistyczne, historyczne czy psychologiczne lat 80. i 90. W zwiazku z rozwojem
fotografii czy telegrafu popularnos¢ zyskiwat reportaz. Szeroko wydawano nowelistyke
oraz liczne warianty powieSci popularnej: romanse, kryminaty, westerny, horrory,
utwory zaliczane do nurtu fantasy albo science fiction. Prawdziwy rozkwit polskiej
prasy przyszedt w dwudziestoleciu miedzywojennym. Czasopisma takie jak ,,Goniec”
ukazywatly si¢ nawet dwa razy dziennie (,,Goniec Poranny” i ,,Goniec Wieczorny”)**.
Funkcjonowaty zarowno gazety krajowe, jak i1 lokalne. Tylko w okresie 1918-1930 w
Polsce zatozono 5086 czasopism. Dziennikiem o najwyzszym wowczas nakltadzie byt
»lustrowany Kuryer Codzienny”, z ktorym wspotpracowali wybitni pisarze, m.in. Jerzy
Andrzejewski, Jozef Czechowicz czy Maria Pawlikowska-Jasnorzewska.

W XX wieku, niedtugo przed I Wojna Swiatowa, gdy cenzura w Krolestwie
stabta, w Warszawie zaczeto wydawaé tak zwang ,literature kuchennych schodkow”
(wzorem niemieckiej Schundliteratur). Zaliczatly si¢ do niej romanse w rodzaju

Dziejow kobiety upadtej, melodramatyczne historie w stylu Barbary Ubryk, utwory

sensacyjne, kryminalne, a takze styl dzikiego zachodu: dlugie cykle zeszytowe — polskie

3T A, Paczkowski, Prasa codzienna Warszawy w latach 1918-1939..., s. 190. Zwlaszcza w XIX-
wiecznych Stanach Zjednoczonych rozwijat si¢ typ prasy lekkiej, ktory ograniczat powazne tematy na
rzecz sensacji i tresci rozrywkowych. Prekursorami w tej dziedzinie byly takie tytulu jak ,,New York
Times” czy ,,New York World” Josepha Pulitzera, ktérego odmienny styl i formuta wydawnicza data
poczatek sensacyjnej odmianie dziennikarstwa okreslanego mianem yellow journalism (zotte
dziennikarstwo), ktéry z USA przeniknal takze do Anglii, zob. A. Kloskowska, Kultura masowa..., s.
182-183.

318 E. Thnatowicz, Literatura polska drugiej potowy XIX wieku (1864-1914), Warszawa 2000, s. 21.

319 Tamze, s. 21-24.

320 A, Paczkowski, Prasa codzienna Warszawy w latach 1918-1939..., s. 24.
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autorstwa migdzy innymi Witolda Gutowskiego (Dziewcze fabryczne albo Potajemnie
zaslubiona, czyli sekretarka osobista krola zelaza z 1938 roku, bedace typowa realizacja
zurbanizowanego mitu o Kopciuszku). Pojawiaty si¢ tez utwory zagraniczne, opisujace
przygody Sherlocka Holmesa, Nata Pinkertona, Buffalo Billa, Jacka Texasa oraz
Senzacji. Czesto przyciggaty one odbiorcow sensacyjnymi nagtéwkami i ilustracjami**'.
Prawdziwa erupcja masowej literatury w Polsce nastgpita tuz po odzyskaniu
niepodlegtosci, w poczatku dwudziestolecia migdzywojennego. Jerzy Skotnicki, ktory
byt w ciagu kilku lat dyrektorem departamentu sztuki w Ministerstwie Wyznan
Religijnych i O$wiecenia Publicznego, notowat w swoich wspomnieniach, ze w 1924 r.
wyszly 3 miliony egzemplarzy wydawnictw ,,.brukowych". Usilne starania zdotaty je
zredukowaé¢ w ciggu dwoch lat do ponad 200 tysiecy*®. Ksigzki takie jak O dwdch
takich, co ukradli ksiezyc (1928) albo Szatan z siodmej klasy (1937) Kornela
Makuszynskiego czy Kariera Nikodema Dyzmy (1932) Tadeusza Dotegi-Mostowicza

stanowily przede wszystkim Zrodto rozrywki 1 przyjemnej lektury.

1.3. Krytyka kultury masowej

Lata 20. 1 30. XX wieku mozna uznawac¢ za oficjalny poczatek kultury masowej,
to znaczy okres, gdy jej oddzialywanie stato si¢ najsilniejsze. Wynikato to miedzy
innymi z faktu, ze jeszcze przed II Wojna Swiatowa przewage nad drukiem jako
pierwszym $rodkiem masowego przekazu zyskaly radio, film, a potem telewizja**.
Krytyka opisywanego fenomenu pojawiala si¢ juz w wieku XIX. W krajach zachodniej
Europy spotykal si¢ on wowczas z potgpieniem wynikajagcym z przywigzania do
przesztosci, ktorg utozsamiano z wolno$cig od literatury wulgarnej, szerzonej i
promowang z wykorzystaniem urzadzen mechanicznych. Stanowiska te wyptywaty ze
srodowisk intelektualnych i arystokrackich, sfrustrowanych degradacja spoteczng i

uwazajacych, ze kultura masowa jest najnizszym z mozliwych wytwordéw sztuki —

32LA, Kloskowska, Kultura masowa..., s. 402-415.

322 70b. J. Skotnicki, Przy sztalugach i przy biurku: wspomnienia, Warszawa 1957.

323 pe e . . . . .. o, . .
Wyréznia si¢ trzy etapy rozwoju kultury masowej, zwane progami umasowienia. Przej$cie pierwszego

nastapilo zaraz po I Wojnie Swiatowej, w szczytowym punkcie rozwoju prasy, w momencie rozwoju
swiatowej radiofonii oraz zwycigstwa filmu jako sztuki i srodka masowego oddziatywania. Drugi prog
stanowitlo upowszechnienie si¢ telewizji w II potowie XX wieku, zob. A. Kloskowska, Kultura
masowa..., s. 196; 420. Trzeci etap to poczatki Internetu i telefonii komdrkowe;.
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ustandaryzowanym produktem, wielokrotnie powielanym, ukierunkowanym na jak
najwigkszy zasieg 1 sprzedaz. Zaklada bowiem interpretacyjng bierno$¢ odbiorcy,
ktorego rola ogranicza si¢ jedynie do odwzorowywania komunikowanych tresci. W jej
wytworach, a zatem rowniez w literaturze, dominuje styl, ktérego warto$¢ okresla si¢
miarg popularno$ci, eliminujgc oryginalnos¢ i spontaniczno$¢**.

Kultura masowa byta obiektem dyskusji takze w wieku XX — przed rokiem
1914, w okresie miedzywojnia oraz po roku 1945. Za sprawa dynamicznego rozwoju
medidow masowych wykorzystywano ja migdzy innymi jako narzedzie propagandy w
nazistowskich Niemczech czy krajach komunistycznych*®. Pokazuje to, jak rozlegtym i
wplywowym zjawiskiem si¢ stata. Ze wzgledu na zlozono$¢ tego interdyscyplinarnego
fenomenu, obszerng literatur¢ na jego temat, a takze fakt, iz to nie kultura masowa, ale
literatura 1 reklama sa gtownym tematem mojej pracy, nie mam zamiaru dogiebnie
omawia¢ stanowisk krytycznych odnoszacych si¢ do kultury masowej. Uznaje jednak
zasadnym przyblizenie tych, ktore w na przetomie I 1 II potowy XX wieku w sposob
krytyczny dotyczyly przemyshu reklamowego jako jednej z gldéwnych machin
napedzajacych kultur¢ masowa oraz jej kulturalno-spoteczne nastgpstwa. Mam tutaj na
mysli stanowiska glownie przedstawicieli szkoly frankfurckiej: Waltera Benjamina,
Theodora Adorno i Maxa Horkheimera, a takze amerykanskich krytykow: Clementa
Greenberga 1 Dwighta Macdonalda, ktorych glosy pokrywaja si¢ z krytyka uobecniajaca
si¢ w powiesciach reklamowych — nurcie, ktory zaczat formowaé si¢ w Stanach
Zjednoczonych jeszcze przed I Wojna Swiatowa jako odpowiedZ na negatywny wplyw
kultury masowej 1 przemystu marketingowego na amerykanskie spoteczenstwo.

Benjamin analizowat wptyw kultury masowej w esejach Pasaze (1927-1940,
wyd. posm. 1982) oraz Dzielo sztuki w sobie mozliwosci jego reprodukcji technicznej

(1939). W pierwszej z prac, inspirowanej luksusowymi francuskimi pasazami konca

32 M. Hopfinger, Kultura wspofczesna - audiowizualnosé, Warszawa 1985, s. 43-44. Z krytyka tego

rodzaju trudno si¢ w pelni zgodzi¢, poniewaz choclby tworczo$¢ Henryka Sienkiewicza, zwlaszcza
powiesci historyczne rozpowszechniane w olbrzymich jak na tamte czasy naktadach udowadniaty, ze —
biorac pod uwage kryterium zaréwno ilo§ciowe, jak i jako§ciowe — mozna uprawiac literature¢ popularna,
stojaca jednocze$nie na wysokim poziomie. Innym przyktadem autora, ktéry w XIX wieku wydawat
poczytne, cechujace si¢ wysoka estetyka utwory (zaliczane przeciez do nurtu science fiction czy
fantastyki, uznawanej za odmiany typowe dla kultury masowej), jest Jules Verne. Obu autorom daleko
bylo oczywiscie od uprawiania ,,wulgarnej sensacji”, nalezy jednak stwierdzi¢, iz w pewnym sensie w

swoich czasach, tworzyli oni literaturg¢ masowa.

325 Jak pisat Ernest van Den Haag: ,(...) kultura popularna jest nadproduktem uprzemystowienia zard6wno

w warunkach demokracji jak i dykstatury i niezaleznie od tego, czy gospodarka jest planowana, czy nie.
Totalizm moze zmuszaé¢ kompozytoréw do tworzenia na popularng modtg. Ustroj nie-totalny zacheca ich
do tego raczej pienigdzem niz grozba” zob. E. van den Haag, Szczescia i nieszczescia nie umiemy
mierzy¢, w: C. Mitosz (red.), Kultura masowa, Paryz 1959, s. 55.
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XIX wieku oraz koncepcja zaczerpnieta od Charlesa Baudelaire'a koncepcja flaneura,
niemiecki filozof przedstawit prorocza wizje upadku miejskiego wedrowca-
obserwatora, ktory zamiast przemierza¢ labirynt miasta, dotgcza do ttumu i wraz z nim
trafia do domu towarowego, gdzie zaczyna ,blaka¢ si¢ po labiryncie towarow”.
Benjamin przedstawil pasaz z jednej strony jako reprezentatywna forme zycia
miejskiego, z drugiej — uciele$niajgcg wspoOtczesny postep technologiczny; miejsce
handlu, konsumpcji 1 rozrywki. Podkreslal, ze podobne konstrukcje staly si¢
przestrzeniami rozwoju nowej kultury i estetyki zwigzanej zwigzana z wyrafinowana
obyczajowoscig. Skladalo si¢ na swoiste doswiadczenie, ktore nazywat ,}lukiem
spotecznym” (social arcade), 1aczacym heterogeniczne masy. Benjamin ukazywat pasaz
jako obszar zdominowany przez mod¢ oraz reklame¢ — dwa potgzne narzedzia kultury
konsumpcji doprowadzajace do alienacji 1 zagubienia jednostki w nowoczesnym
Swiecie’. Niemiecki filozof uwazat, ze kultura masowa, w tym przemyst reklamowy,
czerpig ze sztuki 1 dzigki technikom reprodukcyjnym, takim jak fotografia, film, druk
czy telewizja, powielaja ja, doprowadzajgc do utraty oryginalnosci i autentycznosci
dziel. W podobny sposéb swoja indywidualno$¢ zatracaja jednostki konsumujace te
same tresci, noszace te same ubrania czy korzystajace z innych, tozsamych lub bardzo
podobnych 1 wielokrotnie kopiowanych przedmiotow. W rozprawie Dzielo sztuki w
dobie reprodukcji technicznej Benjamin wskazywal, ze kiedy nie wystarczy juz
reprodukowanie dziet sztuki 1 przedmiotow, zaczyna si¢ reprodukcja ludzi
nastawionych na konsumpcje’”’. Warto dodaé, iz w przeciwienstwie do innych
popularnych przedstawicieli szkoly frankfurckiej (Adorno, Horkheimer) autor Pasazy
byt bardziej otwarty na konkretne formy nowoczesnosci. Uwazat rowniez, ze niezalezny
artysta moze wykorzysta¢ przemyst kulturowy do realizacji wtasnych celow. Cho¢ nie
podzielat katastroficznych wizji intelektualistow swoich czasow na temat tego, ze
kultura masowa moze zabi¢ prawdziwg tworczos¢, to jednak zwraca si¢ ku pogladom, iz
doprowadza ona do komodyfikacji sztuki, sprawiajac, ze staje si¢ ona wylacznie
produktem przemystu.

Przyktadem uobecniania si¢ tez Benjamina we wspodtczesnej literaturze moga
by¢ opisy nie-miejsc — kategorii nieodlacznie zwigzanej =z  pojgciem

hipernowoczesnosci, okreslonej przez francuskiego antropologa Marka Augé jako

326w, Benjamin, Pasaze, thum. 1. Kania, Krakow 2005, s. 198-229.
27T, Maltyszek, Literatura i reklama w Niemczech... s. 157.

102



»przestrzenie anonimowe, ktorych nie da si¢ zdefiniowaé ani jako tozsamos$ciowych, ani
relacyjnych, ani historycznych™?. Ich charakterystyczng cecha jest tranzytywno$¢
zwigzana z przeplywem, ruchem 1 brakiem przynaleznos$ci odnoszacymi si¢ zarowno do
sfery terytorialnej, jak i emocjonalnej funkcjonujacej w ich obszarze jednostki. Nie-
miejsca zacieraja praktyki tozsamos$ciowe, skupiajac si¢ na aktach wyobrazni i
konsumpcji. Tworza w ten sposdb rodzaj wyobrazni ,,umiejscowione]” w kulturze,
jezyku, symbolicznym uniwersum i lokalnym stowniku, ktéra jest jednocze$nie
wyobraznig ,,zdelokalizowang”, gdzie decydujaca rol¢ odgrywa samotno$¢ i
podobienstwo®”. Sg pod tym wzgledem zbiezne z Benjaminowskimi pasazami. Ich
popularng reprezentacja w XXI-wiecznej literaturze stanowig galerie handlowe, ktore
najwazniejszg figura podmiotowosci uczynita Natalia Fiedorczuk w ksigzce Jak
pokocha¢ centra handlowe.”® Debiutancka powie$¢ podlaskiej autorki jest zakorzeniong
autobiograficznie historig poporodowej depresji zwigzanej nie tylko z narodzinami
dziecka, ale i1 nieskutecznym probom sprostania spolecznym naciskom wobec matek,
wykreowanym przez wyidealizowane obrazy macierzynstwa w reklamach, telewizji czy
internecie. W dziele Fiedorczuk centra handlowe staja si¢ dla miodych rodzicielek
azylem umozliwiajacym ucieczke oraz zapomnienie o codziennych trudnos$ciach
macierzynstwa, a takze ,,wtopienie si¢” w heterogeniczng mas¢ ludzi anonimowych i
niepolaczonych zadnymi wig¢zami spotecznymi. Lokacje te funkcjonujg w powiesci na
zasadzie pewnej umownosci, pozbawiajac tego, kto w nie wkracza, zwyktych
uwarunkowan. Uwalniajg od relacji, tozsamosci i spotecznych wymogow. Dla mtodych
matek sg substytutem psychicznej wolnosci formowanej na fundamentach samotnos$ci
oraz podobienstwa z innymi. Protagonistka jako regularna bywalczyni takich miejsc
doswiadcza sprawczosci oraz autoidentyfikacji, ktére wymykaja si¢ jej na co dzien jako
pograzonej w depresji matce. Bohaterka odnajduje siebie w innych rodzicielkach,
spragnionych rozmowy z kim$ poza wlasnymi dzie¢mi, dotknigtych poczuciem winy i
wstydu, pozbawionych poczucia kontroli nad wilasnym zyciem, walczacych z
psychicznym boélem, rownie realnym jak fizyczny, probujacych odbudowaé nowg

jako$¢ zwigzku po urodzeniu dziecka, poddanych ciagtej ocenie i spolecznej presji, bez

328 M. Augé, Nie-miejsca: wprowadzenie do antropologii hipernowoczesnosci, thum. R. Chymkowski,

Warszawa 2010, s. 53.
32 B Rewers, Wigzniowie transkulturowej wyobrazni, ,,Teksty Drugie” 2004, nr 4, s. 38.

N. Fiedorczuk, Jak pokochaé centra handlowe, Warszawa 2016.
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perspektyw na finansowg stabilizacje czy wsparcie panstwa™'. Jak przyznaje sama

protagonistka:

,»Centrum handlowe daje mtodym matkom przyjazna namiastke kontaktu ze $wiatem, bez

koniecznosci sktadania deklaracji, bez brania na siebie zobowiazan, bez przyjmowania

stanowiska i przymusu wyrazania opinii”***,

»Kolonizujace” galerie handlowe miode matki stajg si¢ ponowoczesnymi
flaneuse. Ich swobodna wedrowka nie prowadzi jednak do ,,czytania miasta”, lecz
stanowi rodzaj window-shopping™”: zajecie zredukowane do przygladania si¢ towarom,
wystawom, ale 1 sobie nawzajem. Pierwszoosobowa narratorka identyfikuje si¢ z
matkami gorszego sortu; kobietami zyjacymi w poczuciu totalnej dezintegracji,
nieradzenia sobie z zyciem, niepodatnymi na indywidualistyczng retoryke pracy nad
soba i1 obowigzek samokontroli, ktore sa w powiesci ukazane jako typowe dla
postmodernistycznych wzorcoOw macierzynstwa®*. W ten sposdb moze si¢ poczué
czgs$cig wspodlnoty oraz doswiadczy¢ tego, co Benjamin okreslit ,,spotecznym tukiem”.

Stanowisko bliskie pogladom szkoty frankfurckiej prezentowat rowniez jeden z
uznanych amerykanskich krytykow i teoretykow sztuki, Clement Greenberg, ktory
stygmatyzowat przemyst kulturalny w latach 40. i 50. XX wieku. Uwazal, ze reklamy,
poprzez swoja masowosc¢ 1 sktonno$¢ do kopiowania wzoréw, prowadza do degeneracji
kultury oraz do utraty wartosci estetycznych. W pracy Awangarda i kicz (1939)
argumentowal, ze reklama bazuje na reprodukowaniu sztuki, a formy takie jak plakat
czy pocztowka okreslal mianem kiczu, czyli wytwordéw kultury popularnej przeciwnych
awangardzie utozsamianej z kultura wysoka. Greenberg twierdzil, Ze kicz jest
pozbawiony autentycznej warto$ci artystycznej, poniewaz stanowi jedynie produkt

masowej kultury, ktéra kopiujac i powielajace gotowe wzorce, uniemozliwia ewolucje

31 Por. A. Gawron, Nie-miejsca jako przestrzenne wzorce kondycji podmiotu w ,,Jak pokocha¢ centra
handlowe” Natalii Fiedorczuk, ,,Biatostockie Studia Literaturoznawcze” 2018, nr 12, s. 203-204.

By, Fiedorczuk, Jak pokochac centra handlowe..., s. 36.

33 W tlumaczeniu dostownym: zakupy okienne. Termin odnosi si¢ do czynnos$ci, podczas ktorej

konsument przeglada zakupy w witrynie sklepowej, ale nie z zamiarem bezposredniego ich zakupu, lecz
w ramach rozrywki. Rozwdj window-shopping jest silnie zwigzany z wyksztatcaniem si¢ w Europie klasy
sredniej. Przeszklenia byly najczesciej centralnym elementem pasazy handlowych, ktoére opisywat
Benjamin. Obecnie zakupy okienne zwigzane sga nie tylko z przegladaniem towaréw w witrynach
stacjonarnych lokali, ale 1 wizualizacji produktéw w sklepach internetowych. Por. P. Bloch, M. Richins,
Shopping without purchase: An investigation of consumer browsing behaviour [w:] R. Bagozzi, A. M.

Tybout (red.), Advances in consumer, t. 11, Salt Lake City 1984, s. 390-393.

334 Por. A. Gawron, Nie-miejsca jako przestrzenne wzorce kondycji podmiotu w ,,Jak pokocha¢ centra

handlowe” Natalii Fiedorczuk..., s. 203-204.
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prawdziwej sztuki. Uwazal, ze awangarda powinna by¢ wolna od wplywu kultury
masowej, a jej wartos¢ winno oceniac si¢ na podstawie oryginalnosci i1 niezaleznosci od
zewnetrznych wplywow. Greenberg krytykowatl reklame jako narzedzie osmieszajace

. W tezach Greenberga zauwazy¢

sztuke, prowadzaca do jej degeneracji i1 sptycenia
mozna tendencj¢ do realizowania przez reklame¢ przede wszystkim funkcji ludycznej, co
— zdaniem amerykanskiego krytyka — mialoby si¢ odbywac przez, po pierwsze,
imitowanie i multiplikowanie dziel artystycznych, po drugie — minimalizacj¢ ich
wartosci estetyczne;.

Najstynniejszag praca Theodora Adorno i Maxa Horkheimera podejmujaca
krytyke kultury masowej jest Dialektyka oswiecenia (1944). Rozprawa wydana w
Stanach Zjednoczonych stanowi opus magnum szkoty frankfurckiej oraz stygmatyzacje
kultury masowej jako mechanizmu zniewolenia; wszechobecnej, wszechpoteznej
machiny od lat miazdzacej ludzka indywidualnos¢. Filozofowie okreslili ten mechanizm
mianem ,przemystu kulturalnego” przeciwstawianego sztuce awangardowej, ktory
wytwarza swoj wlasny jezyk i1 deprecjonuje kazdg jednostke, ktéra nie jest w stanie si¢
do niego zaadaptowa¢™®. Przemyst ten, ukierunkowany wylacznie na efekt konsumpcji,
produkuje towary ,szkicujace z gory kazda reakcje”, ,nieustannie oszukujac
konsumentow na tym, conieustannie im obiecuje”*’, wpajajac konsumentowi

przekonanie, ze moze zaspokoi¢ wszystkie jego potrzeby. Zdaniem autoréw przemyst

kulturalny cechuje schematyzm, ktory

»podstepnie doprowadzit do realizacji cztowieka jako istoty gatunkowej. Kazdy jest juz
tylko tym, ze wzgledu na co moze zastapi¢ kazdego innego: jest funkcjonalny, jest
egzemplarzem. On sam, jako indywiduum, jest czyms$ absolutnie zastgpowalnym (...)
Przemyst interesuje si¢ ludzmi tylko jaki klientami i najemnymi pracownikami (...) w
zaleznos$ci od tego, ktory aspekt jest akurat miarodajny (...) Jako najemnym pracownikom
przypomina si¢ im o racjonalnej organizacji i oczekuje si¢, ze zdrowy rozsadek kaze im

. - (338
si¢ do niej dopasowac”™"".

Powyzszy fragment zwraca uwage na fakt, iz — zdaniem Adorna i Horkheimera

— kultura masowa, z ktérg utozsamiany jest przemyst kulturowy, doprowadza do

335 70b. C. Greenberg, Awangarda i kicz, w: C. Mitosz (red.), Kultura masowa..., s. 31-44.
33¢ M. Horkheimer, T.W. Adorno, Przemyst kulturalny. Oswiecenie jako masowe oszczerstwo, tham. M.
Lukasiewicz [w:] Tychze, Dialektyka oswiecenia: [fragmenty filozoficzne], thum. M. Lukasiewicz ,
Warszawa 1994, s. 146-152.

7 Tamze, s. 156-158.

338 Tamze, s. 165-166.
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komodyfikacji jednostki: dehumanizuje ja zaréwno jako konsumenta, jak i pracownika.
Pierwszy proces realizowany jest glownie za sprawg skutecznego marketingu, drugi
poprzez specyficzng organizacje, ktérg obecnie moglibySmy okresli¢ kulturg
korporacyjng. Autorzy Dialektyki oswiecenia uwazali, iz mechanizmy funkcjonowania
przemystu kulturowego sa z nig S$cisle sprz¢zone z reklama, ktéra ,jest jego

99339

eliksirem™”, poniewaz umacnia wi¢z taczacg konsumentéw z wielkimi koncernami:

»Tylko ten, kto moze ptaci¢ na biezaco sumy, jakic pobierajg agencje reklamowe (...)
moze w ogodle wystapi¢ na pseudo rynku jako sprzedawca. (...) Reklama jest dzi$ (...)
szlabanem: wszystko, co nie nosi pieczatki, jest gospodarczo podejrzane. (...) Gdy pod
presja systemu kazdy produkt poshuguje si¢ technika reklamy, wkracza ona do idiomu, do
stylu przemystu kulturalnego. Jej zwycigstwo jest tak zupele, ze w kluczowych

momentach nie musi juz by¢ ostentacyjne. (...) Reklama staje si¢ po prostu sztuka, z ktora
5340

utozsamiat ja Goebbeles

Powyzszy cytat zwraca uwagge na dwie podstawowe cechy reklamy:
wszechobecno$¢ oraz transcendentno$¢, w ktore wyposazyla ja fuzja ze srodkami
masowego przekazu. Wskazuje takze, ze komunikaty marketingowe moga byc¢
wykorzystywane nie tylko jako narzedzie promocji okre§lonych produktow i ustug, ale i
szerzenia idei. Zatem, co wykazano w poprzednim rozdziale pracy, obok funkc;ji
perswazyjnej realizujg one rowniez funkcje¢ ideowo-wychowawcza.

Jednym z najbardziej znanych krytykéw kultury masowej lat 50. byt Dwight
Macdonald, 6éwczesny pisarz, ktoéry najbardziej bezposrednio odnidst si¢ do tego
fenomenu. Zdaniem historyka Alana Walda postrzegal go jako ,,jednokierunkowe,
monolityczne medium indoktrynacji”**'. Esej Macdonalda Teoria kultury masowej,
opublikowany w antologii Mass Culture: The Popular Arts in America z 1957 roku,
stanowil w istocie modyfikacje¢ jego innej pracy (Theory of Popular Culture) z 1944
roku opublikowanej] w czasopiS$mie ,Politics”. Michael Wreszin zauwazyl, ze
MacDonald zaczat przerabia¢ esej w 1952 roku, ,usuwajac jego wyrazne i
prowokacyjne radykalne przestanie i1 przeksztalcajac go w krytyke kulturowa o

zdecydowanie konserwatywnych implikacjach™*. Zgadzajac si¢ z intelektualistami ze

339 Tamze, s. 182.
340 .
Tamze, s. 183.

31 A M. Wald, The New York intellectuals: the rise and decline of the anti-Stalinist left from the 1930s to
the 1980s, Chapel Hill 2017, s. 60.

32 M. Wreszin, A rebel in defense of tradition: the life and politics of Dwight Macdonald, New York
1994, s. 287.
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szkoty frankfurckiej, MacDonald stwierdzit, ze ,Kultura masowa jest narzucana
odgornie. Fabrykujg ja technicy wynajeci przez ludzi biznesu. Jej odbiorcy sg biernymi
spozywcami, udziat ich ogranicza si¢ do wyboru pomigdzy kupnem a odmowa

99343

kupna™®. Amerykanski krytyk odwotal si¢ rowniez do tezy Greenberga, piszac, ze

,kultura masowa (...) powstala jako pasozytnicza naro$l na wyzszej kulturze”**.
Opierajac si¢ na przyktadzie magazynu ,,Life” oraz zbiorze artykutow 1 reklam o
zroznicowanym przekroju tematycznym — od powaznych po mato merytoryczne —
Macdonald doszedt do wniosku, ze kultura masowa ,,miesza i miesza wszystko razem,
tworzgc co$, co mozna by nazwa¢ kulturg homogenizowang™**’; ,towarem
przemystowym”, ktory ,zawsze zmierza w dot, w kierunku tanioSci — a wigc
standaryzacji produkcji™**. Autor Teorii kultury masowej podkre$lal, ze degradacja
sztuki odbywa si¢ zawsze w towarzystwie reklam, ktorych tendencyjno$¢ wzmacnia
jednokierunkowy odbidr tresci w pismach. Powotywat si¢ rowniez na przyktady pisarzy
imitujgcych dorobek wielkich tworcow, zestawiajac — jego zdaniem — niskiej wartosci
kryminaty autorstwa ,niedosztej pisarki” Dorothy M. Sayers z ,rzeczowymi i

'a*’. Zdaniem

bezpretensjonalnymi” powiesciami detektywistycznymi Conana Doyle
Susan Smulyan esej przedstawial kulture masowa jako wszechogarniajaca,
zrutynizowang, przywigzang do konsumpcji 1 manipulacyjna, z krytyka Macdonalda
politycznie umiejscowiong gdzie§ pomiedzy jego radykalizmem =z lat 40. a
neokonserwatyzmem jego poOzniejszych pogladéw. Niemal te sama perspektywe
przyjmowaly powiesci osadzone w agencjach reklamowych, o ktorych pisze dalej**.

Podsumowujgc powyzsze stanowiska wobec kultury masowej, nalezy
wyeksponowac kwestie istotne z perspektywy powigzan tego fenomenu z literaturg i
reklama.

Po pierwsze: mass culture przedstawiana jest jako zorganizowana machina
rynkowa, ktora wykorzystuje 1 reprodukuje dorobek artystyczny, przeksztatcajac go w

produkt na sprzedaz. W ten sposob generuje kicz, czyli sztuke estetycznie wyjatowiona,

utowarowiong 1 wystandaryzowang. Robi to zwlaszcza za sprawag reklamy

3 Zob. D. Macdonald, Teoria kultury masowej, w: C. Mitosz (red.), Kultura masowa..., s. 16.

344 .
Tamze, s. 15.

345 Tamze, s. 19.
346 Tamze, s. 35.

347 Tamze, s. 23.

Mg, Smulyan, Advertising Novels as Cultural Critique: Dry Martinis, Rare Steaks, and Willing Women
[w:] Popular Ideologies: Mass Culture at Mid-century, Philadelphia 2007, s. 137.
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rozprzestrzeniajacej si¢ za posrednictwem medidow masowych. Wykorzystuje do tego
jezyk oraz formy wizualne, ale nie dla celow estetycznych, ale perswazyjnych,
zmieniajac dzieta artystyczne w masowo sprzedawane imitacje, co prowadzi do ich
degradac;ji.

Po drugie: oddziatywanie kultury masowej i reklamy moze prowadzi¢ do utraty
indywidualnosci jednostki, gdyz produkuja one dobra 1 tresci skierowane do szerokiego
grona odbiorcow, zakladajace ich bierno$¢ interpretacyjng. Przekazy marketingowe
promuja standardowe zachowania 1 konsumpcje jako droge do szczgscia. Moze to
sktania¢ jednostki do definiowania siebie poprzez posiadanie i konsumowanie, przez co
tracg one swojg unikalnos$¢.

Po trzecie: jednym z podstawowych narzgdzi funkcjonujacego w ten sposob
przemystu marketingowego staje si¢ ,,utowarowiona” literatura, ktorag wykorzystuje on
na dwa sposoby. Jej wykorzystanie w konteks$cie tworzenia kreacji reklamowych
nalezatoby rozpatrywa¢ w dwoch obszarach. Pierwszy odnosi si¢ do siggania po
beletrystyke jako tworzywo wzmacniajace funkcje perswazyjng reklam. Mechanizm ten
zostal juz opisany w pierwszym rozdziale. Drugi dotyczy pisarzy pracujacych na rzecz
branzy promocyjnej oraz ich profesjonalizacji w kierunku takich zawodoéw jak
copywriter. Po zakoficzeniu I Wojny Swiatowej, zwlaszcza w panistwach zachodnich (ze
szczegdlnym wskazaniem USA) osoby o uzdolnieniach literackich zatrudniaty si¢ w
agencjach marketingowych w nadziei na dost¢p do kreatywnego stylu zycia, wysokich
zarobkow 1 zawodowego rozwoju. Pracujac w branzy, mogly od wewnatrz poznawac jej
mechanizmy, a potem opisywac¢ je na kartach swoich ksigzek. Fascynacja pracag w
reklamie zaczgla stopniowo przeradzaé si¢ we frustracj¢. Powodowaly ja zaréwno
destrukcyjne warunki pracy w agencjach, jak i niezgoda autor6w na tworzenie reklam
prowadzacych do rozwoju zjawisk szkodliwych spotecznie: konsumpcjonizmu,
komercjalizacji czy intensywnej ekspansji kultury masowej. Wzmozona publikacja
kolejnych utwordéw, ktérych fabuty osadzano w $rodowisku agencji marketingowych,

doprowadzila do powstania nowego zjawiska literackiego — powiesci o reklamie.
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2. PowieS¢ reklamowa — proweniencja i rozwoj zjawiska w prozie
zagranicznej

Amerykanski nurt powiesci reklamowej (advertising novel) czerpat z rdznych
odmian prozy (kryminalnej, realistycznej, reportazowej, science fiction® czy
spoteczno-obyczajowej) oraz podgatunkow takich jak komedia satyryczna. Susan
Smulyan w tekscie Advertising Novels as Cultural Critique: Dry Martinis, Rare Steaks,
and Willing Women, gdzie analizowata socjologiczno-kulturowg geneze i rozwoj tego
fenomenu literackiego, wymienita 38 utworéw krytykujacych szeroko pojeta kulture
masow3g, konsumpcjonizm oraz reklamowy biznes kreujacy i napedzajacy postawy
materialistyczne. Zdaniem amerykanskiej badaczki 5 dziel opublikowanych w latach
1914-1941 stanowito pierwowzér dla faktycznej powiesci o reklamie. Akcja 3
rozgrywala si¢ w agencjach marketingowych. W latach 1946-1960 na amerykanski
rynek trafity juz 23 powiesci osadzone w agencjach, a 8§ w podobnych, nastawionych na
zysk, przestrzeniach: stacjach telewizyjnych, redakcjach czy instytucjach public
relations. Smulyan wskazuje, iz to wtasnie w tym okresie — miedzy innymi za sprawg
takich utworow jak The Hucksters (1946) Frederica Wakemana, Aurora Dawn (1947)
Hermana Wouka czy po6zniejszego The Man in the Gray Flannel Suit (1955) Sloana
Wilsona — uksztattowata sie¢ w USA powie$¢ reklamowa®’. Zaliczane do niej utwory
(podobnie jak nakrecone na ich podstawie filmy) wywarly znaczacy wplyw na
spoleczne postrzeganie przemyshu marketingowego czy ogdlnie pojmowanej
konsumpcji, ktéra zdynamizowal. Zapoczatkowaly rowniez refleksje na temat
oddziatywania komercji, reklamy i kultury masowej na tozsamo$¢ odbiorcow
czytelnikow™'.

Autorami powiesci reklamowych byli pracownicy branzy reklamowej, badz
ludzie, ktorzy ja bardzo dobrze znali; copywriterzy lub dyrektorzy kreatywni,

odstaniajacy kulisy funkcjonowania przemyshu, ktory z jednej strony pictnowali, z

349 Tytuly takie jak Handlarze kosmosem (Space Merchants) (1958) i Merchant Wars (1984) Fredrika
Pohla to powiesci science fiction osadzone w dystopijnej przysztosci, gdzie reklama stata si¢ religia, a
agencje reklamowe — poteznymi organizacjami, ktore rzadza Ziemia i kolonizuja kolejne planety w celu
pozyskiwania kolejnych konsumentow.

330 Sze4¢ sposrod ksigzek opublikowanych w latach 1946-1960 znalazto si¢ na liScie bestsellerow ,,New
York Timesa”; The Hucksters byla najlepiej sprzedajaca si¢ powiescia w 1946 roku (laczna sprzedaz: 712
434 egzemplarze), a The Man in a Gray Flannel Suit — piata w roku premiery (blisko 100 000
sprzedanych egzemplarzy) zob. S. Smulyan, Popular Ideologies..., s. 117.

! Tamze, 5. 116-117.
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drugiej — wspierali. Zdaniem Smulyan ,,ich powiesci ukazywaty nieuczciwos¢ branzy
marketingowej 1 absurd profesji copywritera; ubolewaly nad konformizmem
skomercjalizowanego zycia; potepiaty konsumpcyjng pustke™ . Pisarze wielokrotnie
pytali o miejsce jednostki w kulturze masowej, a takze o swoja wlasng pozycje;
intelektualistow, tworcow 1 konsumentdw reklam. Pisane przez nich powiesci
ukazywaly destrukcyjny wplyw pracy w agencjach marketingowych na jednostke.

Wizerunek tych literackich przestrzeni ewoluowat w kolejnych dekadach dekad.

2.1. Geneza powiesci reklamowej

W poczatkowej fazie rozwoju powiesci reklamowej (lata 20. 1 30.) agencje
ukazywano jako miejsca pracy oferujace ,kreatywny styl Zycia kontrastujacy z
rutynowa 1 stateczng egzystencja biznesmendéw duzych firm otaczajacych tworcow
reklam™*, W komedii satyrycznej bytego pracownika agencji Harforda Powela The
Virgin Queene z 1928 roku pierwszoosobowy narrator, copywriter Barnum Dunn,
ukazany jest jako wybitny pisarz doréwnujacy zdolnosciami talentowi Szekspira.
Protagonista pisze sztuke, ktora wszyscy uznaja za zaginiony dramat autora Hamleta.
Aby nie wyjs¢ na oszusta, Dunn nie moze ujawnic, iz to on jest autorem dzieta. W ten
sposOb pozbawia si¢ zyskow ptynacych z jego dystrybucji. Zdaniem Simone Weil Davis
fabuta The Virgin Queene jest metafora struktury reklamowego biznesu lat 20., w ktorej
copywriterzy mieli wystepowaé jako bezwzglednie uczciwi i pracujacy zawsze na
korzys¢ swoich klientow, przez co niejednokrotnie musieli rezygnowac z dodatkowego
dochodu ze sprzedazy. Ten, zamiast im, przypadat ich bogatym pracodawcom. Autorka
ksigzki Living Up to the Ads: Gender Fictions of the 1920s, zauwazyla, ze choc
wykreowany przez Powela protagonista uwazal, ze §wiat reklamy jest peten ktamstw, to
uznawal go za ,,najwspanialszg mistyfikacje na $wiecie”**. Model postaci literackiej
reprezentowanej przez Dunna okreslany jest mianem ,uczciwego bohatera (honest
hero)”. Charakteryzuje go bezwzgledna szlachetno$¢ i niezlomnie moralny charakter.
Czesto dziala bezinteresownie i jest gotowy poswieci¢ sie w imie dobra innych 0sob*>.

Ten typ postaci prezentuja miedzy innymi Atticus Finch z powiesci Zabi¢ drozda

332 Tamze.

353 Tamze, s. 120.
334 S.W. Davis, Living Up to the Ads: Gender Fictions of the 1920s, North Carolina 2000, s. 69-70.
%5, Smulyan, Popular Ideologies..., s. 120.
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autorstwa Harper Lee — prawnik bronigcy czarnoskérego mezczyzny oskarzonego o
gwalt na biatej kobiecie — czy Jean Valejan z powiesci Nedznicy Victora Hugo —
skazaniec, ktory po wyjsciu z wigzienia zmienia swoje zycie, by sta¢ si¢ szlachetnym 1
uczciwym cztowiekiem.

Kreatywno$¢ i wolnos$¢ od rutyny w profesji copywritera ukazywata réwniez
powie$¢ kryminalna Dorothy Sayers Murder Must Advertise®*® z 1933 roku, nalezaca do
cyklu opowiadajacego o przygodach detektywa Lorda Petera Wimseya. Oprocz same;j
intrygi kryminalnej zwiazanej z pozornie przypadkowym $miertelnym wypadkiem w
agencji reklamowej utwor opisuje prace w barwnym i humorystycznym $rodowisku
marketingu, ktéore amerykanscy pisarze Jacques Barzun 1 Wendell Hertig Taylor
okres$lili mianem wyjatkowego®”’. Inspiracje dla wykreowania zawodowej spotecznosci
stanowili dla Sayers mi¢dzy innymi miodzi ludzie z arystokratycznych rodzin Wielkiej
Brytanii, okre$lani mianem Bright Young Things**®. Prowadzili intensywny tryb zycia
skoncentrowany na imprezach, modzie, sztuce 1 kulturze. Przedstawiano ich czgsto jako
ekscentrycznych, buntowniczych i frywolnych. Znajdowali si¢ ws$rod nich mtodzi

3% Mozna

ludzie z niezaleznymi dochodami, majacy duzo czasu i pieni¢dzy na zabawg
ich okresli¢ mianem brytyjskiej klasy prozniaczej. Styl zycia Bright Young Things miat
odpowiada¢ karierze oraz mozliwoSciom zwigzanym z pracg Ww agencjach
reklamowych. Autorka doskonale znala realia pracy w reklamie, poniewaz w latach
1922-1931 byla zatrudniona jako copywriterka w agencji SH Bensona®®.

Innym przyktadem powiesci budujacej pozytywny wizerunek pracy w reklamie
jest H.M. Pulham, Esquire: a Novel Johna P. Marquanda z 1941 roku®'. Utwoér
opowiada histori¢ bogatego cztowieka z Nowej Anglii, ktory ,,przygotowywat si¢ do

szkoty z internatem, studiowat na Harvardzie, pracowal w firmie sprzedajacej obligacji i

3% Powiesé przettumaczono na jezyk polski i wydano po raz pierwszy w 1938 roku pod tytutem:

Zbrodnia wymaga reklamy.

337 Zob. J. Barzun, W.H. Taylor, A Catalogue of Crime, New York 1989.

358 Sayers przyznala to w swojej ksigzce The Mind of the Maker, Zob. D. L. Sayers, The Mind of the
Maker, London 2004, s. 62.

39 Zob. M. Rubin, Revels and  Reverberations, ,Wall Street Journal”, 2009,
https://www.wsj.com/articles/SB123154973492170131.

300, Smulyan, Popular Ideologies..., s. 122.

3V H M. Pulham, Esquire: a Novel sprzedata si¢ w blisko 200 000 egzemplarzy w 6 miesi¢gcy od daty

publikacji Informacja zaczerpnigta z Emanuel Levy, H. M. Pulham, Esq. (1941): King Vidor’s
Melodrama,  Starring  Hedy  Lamarr and  Robert Young | Emanuel Levy [na:]
https://emanuellevy.com/review/h-m-pulham-esq-1941-king-vidors-melodrama-starring-hedy-lamarr-
and-robert-young/, 2020 r., dostgp 7 lutego 2023 r..
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ozenit si¢ z kobieta, ktorg znat od dziecka**

. Wraz z wej$ciem w sztywna, spoteczng
rutyne, nudne zycie Harry'ego — ujawniane jako monolog wewngtrzny — miato tylko
trzy odstepstwa od monotonii. Pierwszym byta przyjazn protagonisty z Billem Kingiem,
kreatywnym cztowiekiem spoza jego krggu spolecznego na Harvardzie, drugim — stuzba
glownego bohatera na froncie I Wojny Swiatowej, trzecim — jego roczna praca w
nowojorskiej agencji reklamowej jako asystent Kinga. Jak zauwaza Smulyan, ostatni
okres w rozwazaniach Harry'ego okazuje si¢ najcieckawszym 1 najwazniejszym,
poniewaz pozwolil mu nawigzaé warto$ciowa przyjazn, a takze spedzi¢ rok z ,,czasami

glupimi, ale nigdy nudnymi specjalistami od reklamy’”*®,

2.2. Powiesé reklamowa w latach 40. i 50. XX wieku

W kolejnych dziesigcioleciach (lata 40. i 50.) autorzy zwracali juz uwage na
hermetycznos$¢, nieautentyczno$¢ oraz destrukcyjny wplyw tych przestrzeni na
pracownikéw 1 konsumentow’*. Cechy te prezentowano gldwnie przez pryzmat
tendencyjnej fabuty i typowosci konstrukcji protagonisty. Jego modelowym przykladem
byl bialy me¢zczyzna, czgsto weteran wojenny prezentujacy ,,autentyczng szczero$é
(genuine sincerity)” wynikajaca z odbytej stuzby. Zatrudniat si¢ on w duzej, zwykle
nowojorskiej agencji marketingowej w nadziei na zarobienie wielkich pieni¢dzy.
Podczas przygod spotykat: 1) dawnego przyjaciela, do§wiadczonego copywritera lub
dyrektora firmy wprowadzajagcego go w tajniki branzy; 2) antagonist¢ —
autokratycznego biznesmena; klienta firmy, dla ktorego realizowal zlecenia, czesto
reprezentujgcego reklamowy biznes; 3) milo$s¢ — pigkng modelke albo sekretarke, w
ktorej si¢ zakochiwal; 4) mentora — samotnego uczciwego czlowieka (single honest

man), dostrzegajacego obtude swiata reklamy, ktory uswiadamiat gldwnemu bohaterowi

62g, Smulyan, Popular Ideologies..., s. 127.

393 Tamze.

364 . . . . P .
Zmiana wizerunkowa zwigzana byta z powrotem konsumeryzmu oraz rozwojem $rodkéw masowego

przekazu zaraz po wojnie, prowadzacych do spotecznego konformizmu, a takze dotgczeniem autorow
powiesci reklamowych do grona komentatoréw kultury masowej, potepiajacych konsumpcyjna ekspansje,
reprezentujacych co najmniej cztery nurty intelektualne lat 50. Pisarzom najblizej bylo do literackiej
subkultury Beatnikdéw, zob. Tamze, s. 133.. Jej przedstawiciele odrzucali materializm ekonomiczny,
krytykujac postawy konformistyczne poprzez sztuke (w tym literature) oraz styl zycia. Autorzy powiesci
reklamowych identyfikowali si¢ rowniez z biznesmenami potepiajacy hermetyczng atmosfere korporacji,
blokujaca indywidualno$¢ czy kreatywno$¢ zob. M. Peczak, Maly stownik subkultur miodziezowych,
Warszawa 1992, s. 114.. Pisarze potaczyli obawy wyrazone w obu krytykach, dodali do nich osobiste
doswiadczenie pracy w agencjach i stworzyli literackg oceng amerykanskiej kultury i spoteczenstwa zob.
S. Smulyan, Popular Ideologies..., s. 133..
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potrzebe przeciwstawienia si¢ kulturze masowej oraz wlasnej profesji. W ten sposob
inicjowat jego przemiang ze sprytnego sprzedawcy w straznika prawdy (keeper of the
truth) rezygnujacego z pracy w korporacji na rzecz napisania ksigzki demaskujacej
patologie przemystu marketingowego lub zaloZzenia w malym miescie: 1) wlasnej
niewielkiej agencji marketingowej, 2) rancza albo 3) prywatnej szkoly. Protagonista
uktadal sobie zycie z kobieta, w ktorej si¢ zakochat lub wracal do pielggnowania
domowego ogniska, zaniedbanegoz powodu pracy w reklamie*®. Bohaterowie
zatrudnieni w agencjach zmagali si¢ z problemami takimi jak kryzys meskosci, utrata
indywidualnos$ci (syndrom yes-man, czyli pracownika, ktéry musi zawsze zgadzac si¢
ze swoim klientem, nawet jesli widzi jego bledne rozumowanie), uzaleznienia
(pracoholizm, alkoholizm), alienacja, poczucie bycia zbednym i anonimowym?>®,
nieustanna presja 1 bezwzgledno$¢ przetozonych czy dopuszczanie si¢ niemoralnych
praktyk na rzecz realizacji celow biznesowych zleceniodawcoéw. Z powodu pracy czesto
cierpialy lub rozpadaty si¢ zwigzki autorow, a takze opisywanych przez nich bohaterow.
Opisany schemat fabularny widoczny jest migdzy innymi w dwoch najstynniejszych
powiesciach reklamowych lat 40. 1 50.: The Hucksters (1946) Frederica Wakemana oraz
The Man in the Grey Flannel Suit (1955) Sloana Wilsona.

Pierwszy z utwordéw jest spoteczng satyra i najlepiej sprzedajaca si¢ powiescia w
Stanach Zjednoczonych w roku publikacji. Na jej podstawie nakrecono film z 1947
roku, w ktorym glowng rolg zagrat Clark Gable. Dzieto Wakemana opowiada histori¢
Victora Normana — weterana wojennego, ktory wraca do Standw Zjednoczonych z
frontu IT Wojny Swiatowej i za namowa przyjaciela zatrudnia sie na wysokim szczeblu
jednej z nowojorskich agencji reklamowych. Jej gldéwnym zleceniodawca jest Beautee
Soap — firma produkujaca mydio zarzadzana przez bogatego i autokratycznego szefa
Evana Evansa. Wyjawia on protagoniscie, ze jedyng droga na zarobienie duzych
pienigdzy, jest catkowita ulegto$¢ swojemu klientowi — czyli jemu — 1 bezbledne
wykonywanie jego polecen (syndrom yes-man). Nietolerujacy pomytek Evans zleca
Normanowi wykonanie kilku niemoralnych zadan. Jednym z nich jest zwerbowanie do
kampanii reklamowej wdowy po amerykanskim generale: brytyjskiej arystokratki Kay
Dorrance, w ktorej Victor, mimo licznych romanséw, w koncu si¢ zakochuje.

Realizujac zlecenia dla Evansa, protagonista szybko si¢ wzbogaca. Tworzac reklamy

365 7ob. S. Smulyan, Popular Ideologies..., s. 124-125.
366 Tamze, s. 130.

113



radiowe, czesto dopuszcza si¢ oszustw i manipulacji. Wspotpracuje takze z neurotyczng
dyrektorkg Kimberly — pracoholiczka doswiadczong destrukcyjng pracg w reklamie,
uosabiajgca catkowita uleglo$¢ wizjom dyrektora Beautee Soap (yes-man). W miare
rozwoju fabuty Norman staje przed dylematem catkowitego podporzadkowania sie¢
firmie w zamian za bogactwo — przez co upodobnilby si¢ do Kimberly — a porzucenia
pracy w reklamie w imi¢ wolnosci od ponizenia 1 malzenstwa z Kay. Punktem
kulminacyjnym jego przemiany jest moment, w ktorym Vic czuje, ze bezwzglednie
oszukat Dave'a Lasha (single honest man) — agenta znanego komika wspodtpracujacego z
agencja Evansa. Drgczony wyrzutami sumienia i coraz bardziej ponizony pracg dla
Beautee Soap protagonista decyduje si¢ odejs¢ z reklamy, porzuci¢ postawe
konsumpcjonistyczng 1 budowaé wspdlng przyszios¢ z Kay. Dowodem jego
transformacji z cynicznego handlarza w ,straznika prawdy” jest scena, w ktorej
wyrzuca na ulice ostatnie pienigdze z kieszeni, mowigc partnerce, ze teraz moga zaczaé
od zera, poniewaz ,tak jest lepiej”**’. Satyra Wakemana ukazuje cienkg granice
pomiedzy sprzedawaniem reklam i wlasnego cztowieczenstwa. Autor Kkrytycznie
odniost si¢ do kwestii pracoholizmu i nieuczciwosci w branzy marketingowej. Poddat
réwniez refleksji zjawisko utraty indywidualno$ci tworcy reklam na rzecz postawy
konsumpcjonistycznej. Dla Normana zachowanie indywidualno$ci mozliwe jest
wytacznie z dala od wielkich korporacji 1 bogatych biznesmendéw wykorzystujacych
zdolnosci copywriteréw dla wiasnego zysku i manipulacji*®.

The Man in the Gray Flannel Suit Sloana Wilsona to jedna z najwazniejszych
powiesci amerykanskich potowy XX wieku. Na jej podstawie nakrecono glosny film
pod tym samym tytutem, gdzie w glowng role wcielit si¢ Gregory Peck. Zdaniem
Smulyan tytul ksigzki stat si¢ symbolem powojennych spotecznych obaw zwigzanych z
konformizmem i kulturg masowa. Tre$¢ dziela wyrazata nie tylko lek przed reklama, ale
takze utratg indywidualnos$ci 1 mgsko$ci. Zwracata tez uwage na problem pracoholizmu
wynikajacego z pracy w marketingu®®. Protagonista utworu jest Tom Rath — 33-letni
weteran wojenny 1 absolwent Harvardu, ktéry wraz z Zong Betsy wychowuje trojke
dzieci w podupadtym domu w Westport. Rodzina boryka si¢ z problemami
finansowymi. Aby im zaradzi¢, Tom zatrudnia si¢ w dziale marketingu i public relations

organizacji charytatywnej na Manhattanie. Pracuje dla polityka Billa Ogdena

367 F. Wakeman, The Hucksters, New York 1946, s. 305-306.
08 g, Smulyan, Popular Ideologies... s. 120.
369 Tamze, s. 130.
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(autokratyczny szef) oraz przychylnego mu Ralpha Hopkinsa — biznesmena, ktoérego
zycie 1 malzenstwo zostaly zrujnowane przez pracoholizm. Ten drugi staje si¢
mentorem protagonisty (single honest man), a takze uosobieniem destrukcji zwigzanej z
branza promocyjna. Rath sadzi, iz jego warto$¢ jako me¢zczyzny warunkowana jest
sukcesem — zawodowym i finansowym, ktore pozwola mu utrzymaé¢ rodzing. W
rezultacie popada w pracoholizm, stajac si¢ tytutowym mezczyzng w szarym flanelowym
garniturze — odartym z indywidualnosci, zunifikowanym sprzedawca reklam, ktory
zgodzi si¢ na wszystko, byle tylko zadowoli¢ swojego szefa (syndrom yes-man) i

utrzymac prace:

»Moge odejs¢, jesli mi si¢ nie podoba, co robig, ale cheg jesé i, tak jak pot miliona innych
facetow w szarych garniturach, bede zawsze udawal, ze si¢ zgadzam, dopoki nie stang si¢
wystarczajaco duzy, zeby by¢ szczerym, nie bedac skrzywdzonym. To nie jest byé
nieuczciwym, to po prostu bycie sprytnym.... Jak latwo sta¢ si¢ kim$, kto nie jest

oszustem, doktadnie mowigc, nie jest to klamstwo, tylko czlowiek, ktoéry powie
5,370

cokolwiek za zaptate

Tom Rath dostrzega, ze jego Zycie rodzinne zaczyna si¢ rozpada¢ przez prace.
Widzi réwniez, jak opresyjna praca w reklamie odbita si¢ na losach Hopkinsa. Na
koncu powiesci protagonista dzieli si¢ z szefem swoimi obawami i otrzymuje mniej
wymagajace stanowisko, co pozwala mu spedza¢ wiecej czasu z rodzing. Potem zaktada
firm¢ budowlang, by sta¢ si¢ wlasnym szefem. Obok problemow zwigzanych ze
skutkami pracoholizmu w branzy marketingowej dzielo Wilsona zwraca uwage na
kwestie unifikacji 1 dehumanizacji pracownikow reklamy. Problem ten bedzie powracatl
w kolejnych powiesciach o reklamie — réwniez polskich, do czego odniosg¢ si¢ w
dalszych analizach. Po publikacji ksigzki sformulowanie ,me¢zczyzna w szarym
flanelowym garniturze” weszto w do jezyka potocznego Amerykandw, stajac si¢ w
kolejnych dziesigcioleciach symbolem konformizmu klasy $redniej w USA -
konieczno$ci podporzadkowania si¢ mezczyzny wyscigowi szczurdw (rat race) w
pogoni za amerykanskim snem (American Dream). William White taczyl je z figura

»cztowieka-organizacji” (organization man), ktorzy

nie sg robotnikami, ani zwykltymi ludzmi w bialych kohierzykach, w sensie urzgdowym.
Ci ludzie pracuja tylko dla Organizacji (...) sa przedstawicielami klasy $redniej, ktorzy

3703, Wilson, The Man in the Gray Flannel Suit, New York 2002, s. 183.
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opuscili dom, zaréwno duchowo, jak i fizycznie, aby wzig¢ §lub z Organizacja. Sg jej

umystem, duszg i sitg napqdowqm.

Warto zaznaczy¢, iz model ten jest istotny z perspektywy ksztaltowania si¢ w

372

kolejnych latach kultury korporacyjnej oraz jej przedstawicieli’”. Szary flanelowy
garnitur stat si¢ metaforg przywotanego amerykanskiego snu, poniewaz miat oznaczac,
ze noszacy go pracownik odniost sukces — cieszy si¢ dobrze ptatng posada,
prawdopodobnie jezdzi dobrym samochodem i zapewnia rodzinie dostatek. Te atrybuty
mialy okresla¢ jego meskos¢. Zdaniem Smulyan Roth ,,staje si¢ me¢zczyzng bardziej niz
kiedykolwiek wczesniej” nie wowczas, gdy poswieca si¢ pracy dla organizacji, ale
wtedy, gdy zamiast kariery wybiera rodzing i bierze odpowiedzialno$¢ za swdj los jako

przedsigbiorca®”.

2.3. Powies¢ reklamowa po modernizmie

W latach 60. — glownie za sprawa Rewolucji Kreatywnej*’* — popularno$é
powiesci reklamowych znaczaco spadta i praktycznie ich nie publikowano. Utwory te
powrocity w latach 70. i1 80., jednak ,,gtéwnie po to, aby w rolg biatych meskich
bohaterow wecielily si¢ osoby rasy innej niz biata oraz kobiety (Thursdays ‘til 9 (1980)
Jane Trahey; Women'’s Work (1981) Anne Wallach)™*”. Oprocz tamania stereotypow

autorzy kontrastowali stare tresci z nowym; firmy reklamowe z lat 50. z nowoczesnymi

W H. Whyte, The Organization Man, New York 1956, s. 6.

372 Kwesti¢ te rozwijam w kolejnym rozdziale, analizujac posta¢ Kseni z powiesci Nie Zyje, wiec jestem

oraz Mateusza z powiesci Mafz Marty Dzido.

B, Smulyan, Popular Ideologies..., s. 131.

3" W latach 60. w Stanach Zjednoczonych, a niedlugo potem na calym $wiecie, nastapita radykalna

zmiana w prezentowaniu produktéw i ushug. Tworcy reklam zaczeli odchodzi¢ od form radykalnych
(ostroznych, tendencyjnych, unikajacych niewygodnych tematow), by operowaé rozmaitymi
konwencjami i zabiegami stylistycznymi. Miato to uprzyjemnia¢ odbiorcom kontakt z reklamg oraz jej
odczytywanie, a takze dawac wigksza swobode w interpretacji komunikatow. Rewolucja Kreatywna byta
odpowiedzig na spoteczng krytyke reklam, zwracajaca uwage na jej tendencyjno$¢ i manipulacje, ktdre
konsumenci w latach 50. okreslali czgsto praniem moézgu. Okres trwania Rewolucji Kreatywnej w USA
datuje si¢ na lata 1962-1972. Zob. M. Andrews, What was the ‘creative revolution’ and how did it change
advertising in Britain, America and beyond?, [w:] S. Nixon (red.) Advertising: Commerce and Creativity,
Colchester 2015.

373 S. Smulyan, Popular Ideologies..., s. 119. Do lat 60. zdecydowanie wyzej w korporacyjnej hierarchii
znajdowali si¢ biali mezczyzni. Wérdd postaw dominowaly stereotypizacja, patriarchat, mizoginia.
Kobiety wystepowaty jako modelki, sekretarki albo postuszne zony, co w tamtych czasach w
spoteczenstwie amerykanskim nie stanowito zadnego novum. Doskonale obrazuje to nie tylko literatura,
ale 1 film, na przyktad serial Mad Men w rezyserii Matthew Weinera, emitowany w USA w latach 2007-
2015.
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agencjami kreatywnymi, ukazujac te drugie jako miejsca, w ktorych copywriterzy moga
wreszcie realizowac si¢ tworczo 1 kreowac reklamy pozyteczne spotecznie, to znaczy
zgodne z duchem Rewolucji Kreatywne;.

Debiutancka ksigzka Women's Work przyniosta Anne Wallach olbrzymi rozgtos
1 sukces wydawniczy. Za jej napisanie autorka otrzymata zaliczke w wysokosci 850 000
dolaréw, co w 2018 roku stanowito rownowarto$¢ 2,4 min USD?®. Powie$¢, ktorej
fabute osadzono w latach 70. XX wieku, opowiada histori¢ Dominy Drexler — kobiety
pracujacej w nowojorskiej agencji reklamowej; srodowisku przesigknigtym seksizmem i
meskim szowinizmem. W jednym z wywiadéw Wallach przyznata, ze doswiadczenia
protagonistki sg jej doswiadczeniami zwigzanymi z pracg 1 patologiami branzy
kreatywnej. Pisarka po ukonczeniu studiow w latach 50. podjeta prace w jednej z
nowojorskich agencji J. Walter Thompson jako sekretarka. Jej zdaniem byla to jedyna
droga dla kobiety, by wejs¢ do $wiata reklamy. Wallach szybko awansowala na
stanowisko copywritera, pracujac w grupie kobiet, ktorych celem byto sprzedawac
produkty firmy wyltacznie przedstawicielkom swojej pici. Ostatecznie zostata
wiceprezesem 1 dyrektorem kreatywnym Thopmson. Po 14 latach przeniosta si¢ do
innej nowojorskiej agencji, Gary Advertising, gdzie piastowala te same stanowiska.
Wallach wykorzystala swoja nowo zdobytg pozycje, by zwrdci¢ uwage na kwestie
wazne dla kobiet w srodowisku pracy, migdzy innymi takie jak réwnos$¢ ptac czy dostep
do urlopu macierzynskiego’”’. Pracujagc w reklamie, autorka — podobnie jak jej
powiesciowa autokreacja — do$wiadczyta nierowno$ci spotecznych oraz mizoginii.
Women's Work stala si¢ waznym gltosem kobiet w walce o rOwnouprawnienie oraz
portretem agencji marketingowych zdominowanej przez mezczyzn, gdzie
przedstawicielki pici pigknej postrzegano przez pryzmat seksualnosci, wykorzystywano
i optacano zdecydowanie gorzej, choé¢ niejednokrotnie przydzielano im wiecej zadan?”®.

Portretowane literacko tworczynie reklam stawaly si¢ w pewnym sensie podobne

376 70b. G. Neil, Anne Tolstoi Wallach, 89; Wrote Saucy Novel on Ad World, ,New York Times”, 2018:
https://www.nytimes.com/2018/06/28/obituaries/anne-wallach-whose-advertising-novel-caused-a-stir-

dies-at-89.html.

3 W rozmowie z magazynem People Wallach przyznata, ze przez 20 lat pracowala w skrajnie

nieréwnych warunkach, réwniez w domu — po 8 godzin dziennie, przez 14 miesigcy, w kazda sobote i
niedziele. W agencji, w ktorej pracowata w latach 50., kobiety musialty wykorzystywaé urlop
wypoczynkowy na pordd: ,,Dwa tygodnie wolnego dla pierwszego syna, trzy tygodnie na drugiego, bo
wtedy pracowatam dtuzej” — przyznala na tamach People, zob. T. Benta, Anne Tolstoi Wallach Shows
Madison Avenue How Women’s Work Pays Off [na:] ,,Peoplemag”, https://people.com/archive/anne-
tolstoi-wallach-shows-madison-avenue-how-womens-work-pays-off-vol-16-no-10/, dostep 7 kwietnia
2023 1.

B G. Neil, Anne Tolstoi Wallach, 89; Wrote Saucy Novel on Ad World... s. 76.
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mezczyznom w szarych flanelowych garniturach — zunifikowane i upodrzgdnione do
roli konformistycznych obiektéw seksualnych pracujacych ku zadowoleniu 1
korzysciom swoich szefoéw, z tg jednak roéznica, ze musiaty stara¢ si¢ znacznie bardzie;j,
aby osiagna¢ sukces. Swoistym zwrotem fabularnym w stosunku do powiesci
reklamowych z ubieglych dekad jest ukazanie agencji jako miejsc, gdzie realizowac si¢
zawodowo moze nawet kobieta. Mimo trudnos$ci nie musi rezygnowaé z pracy w
marketingu, aby sta¢ si¢ spetniong i szcz¢sliwg, o ile jej dzialania bedg ukierunkowane
na tworzenie reklamy kreatywnej i spolecznie zaangazowane;.

Innym przyktadem fabularnego zwrotu w powiesciach reklamowych jest ksigzka
The Advertising Man Jacka Dillona z 1972 roku. Jej fabuta opowiada o zyciu w agencji
reklamowej, ktorej prezes zmart 1 zostal zastgpiony przez bardziej

konwencjonalnegospecjaliste®”

, skupionego nie na kreatywnosci reklam, ale wokot
statystyk 1 badan, ktére maja im zapewni¢ skuteczno$¢. Akcja rozgrywa si¢ na
przestrzeni dziesi¢ciu dni z zycia gléwnego bohatera — utalentowanego copywritera
Jima Bowela, ktory stara si¢ tworzy¢ marketing zgodnie z zalozeniami Rewolucji
Kreatywnej. Konflikt interesow protagonisty 1 jego nowego dyrektora jest jednym z
gléwnych watkow powiesci, obrazujagcym zderzenie dwoch porzadkéw: reklamy
pierwszej potowy XX wieku z ta proponowang w drugiej potowie minionego stulecia.
Ostatecznie Bowel zostaje zwolniony ze stanowiska, rozwodzi si¢ z zong 1 wyjezdza do
innego miasta. Zdaniem Smulyan w przeciwienstwie do Wouka czy Wakemana, Dillon
nie martwi si¢ naturg reklamy czy kultury masowej, ale troszczy si¢ wylacznie o
kreatywno$¢ agencji reklamowej, w ktorej pracuje protagonista jego powiesci. Jak
argumentuje badaczka: ,,zona (Jima — przyp. M.L.) uwazata jego zycie za falszywe,
jednak on odrzucat ten punkt widzenia, ciezko pracujac nad implementacja
kreatywnosci w marketingu, popadajac w alkoholizm 1 potegujac dezintegracje
zwigzku”. Zauwaza ponadto, ze we wczesniejszych powiesciach reklamowych — na
przyktad Wakemana czy Wouka, gdzie kobiety reprezentowaly ,realny $wiat” i
»~prawdziwe zycie” bohaterow — partnerka przekonalaby Bowela, aby porzucit prace,
opuscit miasto i odbudowal rodzinne relacje. Posta¢ Dillona postepuje odwrotnie;
wybiera prace zamiast rodziny, co niektorym krytykom wydalo si¢ bardziej
prawdopodobne. Martin Levin napisal, ze The Advertising Man jest dzielem

»calkowicie wiarygodnym i pozbawionym tandety”, ktorej pisarze uzywaja od czasu

379 Sytuacje mozna odbiera¢ jako metafore zmian zachodzacych w branzy marketingowej; zastapienie
modeli tradycyjnych przez te zgodne z duchem Rewolucji Kreatywne;.
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publikacji Wakemana. Zdaniem publicysty portret branzy marketingowej
zaprezentowany w The Advertising Man wydaje si¢ bardziej realistyczny 1
prawdopodobny*®. Dillon uwazat, ze kreatywna reklama transformowala agencje z
Madison Avenue w miejsca bardziej ludzkie, poniewaz byta zabawna, demokratyczna i
wolna od manipulacji**'. Swoje poglady zawart miedzy innymi w przywolanym dziele.
W drugiej potowie lat 80. w literaturze amerykanskiej agencje ukazywano juz
jako $rodowiska pracy typowych yuppie®®® czerpiacych korzy$ci materialne ze swojej
profesji, dzigki ktorej mogli pozwoli¢ sobie na nieograniczong konsumpcje. Bycie
yuppie wigzato si¢ z przyjeciem pewnego neomaterialistycznego stylu zycia,

zorientowanego na hedonizm, prace zawodowg oraz rekreacje’™

. Reprezentantow takich
postaw znalez¢ mozna w dzietach z lat 90. autorstwa Douglasa Couplanda (Tobias z
wydanego w 1991 roku Pokolenia X: Opowiesci na czasy przySpieszajgcej kultury) czy
Breta Eastona Ellisa (Patrick Bateman lub jego konkurent Paul Allen z American
Psycho, wydanej rowniez w 1991 roku). Ten amerykanski wizerunek yuppie wspotgrat
ze spotecznym postrzeganiem pracownikow reklamowych jako proznych, ale
bogatych®™!, czy nawet po prostu zlych i sadystycznych (Bateman). Agencje
marketingowe byly prezentowane jako miejsca gwarantujace finansowy sukces w
zamian za prac¢ po kilkanascie godzin dziennie. Niejednokrotnie skutkowata ona
syndromem wypalenia zawodowego oraz problemami w zyciu rodzinnym i
emocjonalnym. Mozna przypuszczaé, iz mig¢dzy innymi w rezultacie tych zjawisk
utwory pojawiajace si¢ na poczatku kolejnego stulecia ukazywaty prace w reklamie
jako nuzacg 1 destrukcyjng. Zwracaly rowniez uwage na kryzys, jaki dotknat branze

marketingowa pod koniec boomu gospodarczego lat 90.

380 M. Levin, New and Novel, ,,New York Times”, 1972:
https://www.nytimes.com/1972/09/10/archives/the-advertising-man-by-jack-dillon-316-pp-new-york-
harpers-magazine.html.

31 Zob. J. Dillon, Commercials Can Be So Fun, So Why Not?, ,New York Times”, 1972.

382 Terminem tym (ang. Young Upwardly Mobile Professionals) zacz¢to okresla¢ mtodziez z USA oraz

Wielkiej Brytanii, ktora rozpoczeta pracg zawodowa w latach 80. XX wieku. Odnosi si¢ on do ,,mtodego
wielkomiejskiego przedstawiciela wolnego zawodu”. Termin przywotany za W. Kopalinski Stownik
wyrazow obcych i zwrotow obcojezycznych z almanachem, Warszawa 2007, s. 622. Charakterystycznymi
atrybutami tej kategorii spolecznej staly si¢ indywidualizm, pragmatyzm, profesjonalizacja zawodowa,
zamitowanie do luksusu oraz dazenie do kariery i sukcesu finansowego. Ten ostatni miala zagwarantowac
praca po kilkanascie godzin dziennie, niejednokrotnie prowadzaca do syndromu wypalenia zawodowego,
probleméw w zyciu emocjonalnym i rodzinnym zob. M. Bernasiewicz, Yuppie oraz squatter: globalne
style zycia w lokalnych srodowiskach wychowawczych, Katowice 2013, s. 21-31.

3 Termin przywolany za W. Kopalinski Stownik wyrazéw obcych i zwrotow obcojezycznych z

almanachem, s. 622.

384 .7 . . . r . . , . . .
M. Ziodtkowski, Przemiany interesow i wartoSci spoleczenstwa polskiego: teorie, tendencje,

interpretacje, Poznan 2000, s. 136.
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2.4. Wspolczesna proza o reklamie

Powies¢ obyczajowa Spragniony (2005) Augustena Borroughsa opowiada o 24-
letnim alkoholiku i homoseksualiscie, ktory probuje wyjs$¢ z uzaleznienia, pogodzié si¢
ze swojg orientacja oraz osiagnac sukces jako copywriter w jednej z lokalnych agencji
reklamowych. Cho¢ gldéwnym bohaterem ksigzki stylizowanej na pamigtnik jest
mezczyzna noszacy imi¢ 1 nazwisko autora, a jej tre$¢ nawigzuje do autentycznych
wydarzen, to — jak napisal Borroughs na pierwszych stronach dzieta — ,,wspomnienie
jest oparte na moich doswiadczeniach z okresu dziesieciu lat. Imiona zostaty zmienione,
postacie zostaly polaczone, a wydarzenia skompresowane (...) rozdzialy nie
przedstawiajg rzeczywistych wydarzen™®. Borroughs zastosowal w dziele narracje
personalng, co pozwala czytelnikowi glebiej zrozumie¢ wewnetrzne konflikty i emocje
glownego bohatera, ale jednocze$nie ogranicza perspektywe odbiorcy. Akcja
podzielona zostata na dwie czg$ci reprezentujace dwie oddzielne osie czasu. Pierwsza sa
retrospekcje, drugg — aktualne wydarzenia z zycia protagonisty, ktory probuje
uporzadkowaé swoje zycie po zakonczeniu leczenia odwykowego. Taka estetyka
prezentowania wydarzen pozwala przedstawi¢ dynamiczny obraz Zycia postaci. Jezyk
powiesci jest bezposredni, czgsto ironiczny, co odzwierciedla osobowos¢ glownego
bohatera, jego podejscie do $wiata oraz sposob radzenia sobie z trudnos$ciami, ktore
woli minimalizowa¢, obsmia¢ albo zignorowaé, anizeli sprobowaé sobie z nimi
poradzi¢. Protagonista Spragnionego zatrudnia si¢ w agencji reklamowej, poniewaz
uwaza, ze tylko tam — jako reprezentant mniejszosci seksualnej i osoba uzalezniona od

alkoholu — nie narazi si¢ na spoteczne wykluczenie:

,» 10 jest najlepsza rzecz w branzy reklamowej. Nikogo nie obchodzi, skad pochodzisz, ani
kim sg twoi rodzice. To po prostu nie ma znaczenia. Nawet je§li ukrywasz kosci matych

dziewczat pod podloga swojej kuchni, mozesz by¢ w zespole, o ile mozesz zaproponowac
1386

lepsza reklame dla psiej karmy
Powyzsza wypowiedz zwraca uwage na kwestie komodyfikacji pracownikéw
agencji, wartosciowanych wylacznie za sprawa skuteczno$ci tworzonych reklam.

Protagonista krytycznie odnosi si¢ do swojej profesji, twierdzac, ze copywriting

%5 A. Borroughs, Spragniony, thum. D. Kaczor, Krakéw 2009, s. 7.

386 .
Tamze, s. 47.
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zwigzany jest z manipulacja polegajaca na ,kreowaniu falszywych oczekiwan u
odbiorcow™*’. Zwraca rOwniez uwage na zwigzane z ta profesjg przepracowanie’*®,
stres®® 1 przymus podporzadkowania sie wewnetrznej kulturze organizacyjnej w firmie.
Srodowisko zawodowe agencji w Spragnionym tworza ludzie, ktorzy ,pija za duzo”,
przynajmniej raz w miesigcu zazywaja kokaing 1 musza nieustannie ze sobg
rywalizowaé, poniewaz ,w S$wiecie reklamy wszystko zalezy od Twojego
wizerunku™*,

Spragniony jest autobiograficzna powiescig o walce z alkoholizmem, ktérego
istotnym tlem jest §wiat marketingu. Staje si¢ on metaforg dualizmu Zycia protagonisty
zdominowanego przez liczne kontrasty: zawodowy sukces 1 osobistg porazke, bogactwo
1 upodlenie, kreacje 1 autodestrukcje, publiczng maskarade i1 prywatng prawde,
trzezwo$¢ 1 uzaleznienie, samotno$¢ 1 wspodlnote, przesztos¢ 1 przyszios¢ czy
wewnetrzng site i zewnetrzne wpltywy. Powiesciowy Borroughs odnosi sukcesy w
swiecie reklamy, jednak w Zyciu prywatnym zmaga si¢ z alkoholizmem oraz jego
konsekwencjami. Jako copywriter wykorzystuje swoje zdolnosci do kreowania
przekazow reklamowych, podczas gdy w sferze osobistej t¢ sama energi¢
ukierunkowuje na dzialania autodestrukcyjne. Jego profesja wymaga utrzymywania
pozordw 1 uciekania od prawdy o sobie, co jeszcze silniej zaognia wewnetrzny konflikt
bohatera. Ze wzgledu na chorobg alkoholowa czuje si¢ on czesto wyalienowany, ale
jednoczes$nie potrzebuje wspolnoty oraz wsparcia i w trakcie opowiesci odkrywa jego
site. Powie$¢ porusza réwniez temat konfrontacji protagonisty z przeszioscig, walki z
cigzarem popetnionych btedéw 1 préb budowania lepszego jutra.

W analizie narracyjnej Spragnionego zauwazalna jest wyrazna korespondencja
struktury fabuty z monomitem Campbella. Srodowisko reklamy funkcjonuje w ksigzce
nie tylko jako symbol powierzchownosci, ktora za pomoca rozmaitych technik maskuje
prawde o pierwszoosobowym narratorze, ale jako ,,zwykly $wiat”, znany 1 bliski
bohaterowi, ale ograniczajacy jego percepcje. To sfera, w ktorej czuje si¢ on (pozornie)
bezpieczny, niewymagajaca mierzenia si¢ z prawda o samym sobie. Metamorfoza

protagonisty staje si¢ mozliwa, dopiero gdy zostaje on przymuszony do podjecia

387 Tamze, s. 62.

¥ W branzy reklamowej, wyjscie z pracy o 17:00 jest jak opuszczanie normalnego migjsca pracy o

11:00” Tamze, s. 59.
389 ,»,Wiekszo$¢ ludzi w Ameryce nie ma pojecia, jak stresujace jest tworzenie reklamy. Mysla, ze by¢
specjalista od reklamy to zabawa. Nie wiedza, Ze to jest sama gehenna”, Tamze, s. 102.

390 .
Tamze, s. 72.
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leczenia odwykowego. Powiesciowy Burroughs rozpoczyna swoja ,,podréz” w
»ZWyklym $§wiecie” nowojorskiej agencji marketingowej. Prowadzi pozornie udane
zycie, jednak prywatnie cierpi z powodu alkoholizmu. Wezwanie do przygody
manifestuje si¢ w momencie, gdy szef protagonisty, Greer, (mentor) wysyla go na
odwyk. Bohater poczatkowo protestuje, jednak ostatecznie akceptuje apel,
przekraczajac pierwszy prog prowadzacy do Swiata nieznanego — terapii. O$rodek
odwykowy staje si¢ monomitycznym ,,brzuchem wieloryba”; jaskinig, z ktorej bohater
wkracza w faz¢ Inicjacji, konfrontujac si¢ z wewnetrznymi demonami i przesztoscia, a
takze zakochuje si¢ w innym uczestniku terapii, Fosterze. Faza Inicjacji rozgrywa si¢
rowniez poza osrodkiem odwykowym, w drugiej czesci ksigzki, gdzie powiesciowy
Borroughs opisuje swoje do$wiadczenia po powrocie do zycia w Nowym Jorku i
probach utrzymania trzezwosci, ktore utrudnia migdzy innymi dalsze jego
funkcjonowanie w branzy marketingu. Punktem kulminacyjnym metamorfozy bohatera
jest moment S$mierci Pigheada — dotknigtego HIV przyjaciela 1 dawnej milosci
protagonisty. Zdarzenie skutkuje nawrotem choroby alkoholowej (odmowa powrotu),
inicjujac kolejne bezskuteczne proby samodzielnego radzenia sobie z natogiem
(magiczna ucieczka) oraz poszukiwanie pomocy wsrod czionkow wspolnoty
Anonimowych Alkoholikow (pomoc z zewnatrz), dzigki ktorej odnosi on ostateczne
zZwycigstwo, osigga trzezwos¢ (przejscie przez ostatni prob) 1 zaczyna pomagaé innemu
alkoholikowi w powrocie do zdrowia (mistrz dwdch §wiatéw 1 wolnos¢ zycia).

Jedna z najstynniejszych powiesci reklamowych pierwszej dekady XXI wieku
jest satyryczna I tak doczekalismy korica Joshuy Ferrisa®' (2007). W ksigzce
obowigzuje nietypowa pierwszoosobowa narracja w liczbie mnogiej. Prowadzi ja
auktorialny, zbiorowy podmiot, ktéry tworza ,ztosliwi, plotkujacy, niespokojnie
pracownicy agencji”***. Akcja utworu rozgrywa si¢ na przetomie lat 2000-2001 na
terenie agencji reklamowej z Chicago. Firma traci klientéw, a realizowane przez nig
kampanie okazujg si¢ nieefektywne. Aby utrzymac si¢ na rynku, przedsigbiorstwo musi
konsekwentnie redukowaé¢ personel. Fabula powiesci zogniskowana jest wokot

kolejnych zwolnien, przeprowadzanych fragmentarycznie, bez ostrzezenia ani

31 Debiutancka powie$¢ przyniosta Ferrisowi spory rozglos, zbierajac pozytywne recenzje w takich

czasopismach jak ,,Gentleman's Quartet”, ,,New York Times”, ,,Esquire” czy ,,Slate”. To drugie uznato jg
za jedng z najlepszych ksigzek wydanych w 2007 roku. Fabula powiesci bazuje na osobistych
doswiadczeniach Ferrisa wynikajacych z dlugotrwatej pracy w jednej z chicagowskich agencji
reklamowych. Autokreacja autora jest powiesciowy Hank Neary.

392 J. Poniewozik, Pink Slip Blues, . New York Times”,
2007:https://www.nytimes.com/2007/03/18/books/review/Poniewozik.t.html.
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uzasadnienia. Osoby, ktérym udato si¢ utrzymac¢ posady, mierzg si¢ z ciagla presja i
toksyczng rywalizacja. Po dymisji kolejnego wspolpracownika kradng jego rzeczy™”

oraz pomysly, liczac, ze pozwoli im to utrzymaé stanowisko®*

. Agencja z powiesci
Ferrisa jawi sie, po pierwsze, jako przestrzen zbiorowej paranoi, po drugie — jako
symbol dekadencji branzy marketingowej, ktora lata $wietnosci ma juz za sobg. Jest
srodowiskiem hermetycznym, opresyjnym i nieautentycznym.

Powiesci reklamowe ukazujace si¢ w kolejnych dekadach podkreslaty
rozczarowanie copywriterOw praca w reklamie, znudzenie bogactwem czy dostgpem do
nieograniczonej konsumpcji. Agencje staly si¢ enklawa niespetnionych artystow. W
Agencji ztudzen (2013) Johna Kenneya ukazano zatrudnionych w dziatach marketingu
pisarzy, ktorych nadzieje na osiggnigcie spektakularnego sukcesu czy rozwdj talentu
okazaly si¢ ptonne w zderzeniu z branzg. Protagonista utworu, copywriter Finbar Dolan,
stwierdza, iz ,,znuzyt ich poczatkowy powab pracy w reklamie, a teraz sg niespokojni.

Niespetnieni. Przybici™®”.

Z biegiem lat okazato si¢, ze nawet gdy w swoich
reklamowych kreacjach siegaja po tworczos¢ Hemingwaya czy Kafki, silgc si¢ przy tym
na ponadprzecietng kreatywnos$¢, to — cytujac gldwnego bohatera ksigzki — ,,to ma by¢
reklama, nie literatura, i tak si¢ niefortunnie sktada, ze w pewnym momencie trzeba
wspomnie¢ o produkcie”™®,

Problem trudnych relacji migdzy reklamg 1 literatura porusza rowniez
debiutancka powies¢ Sally Franson Jak upolowaé pisarza? (2018) opowiadajaca o
mtodej dyrektor kreatywnej Casey Pendegrast. Pewnego dnia przetozona proponuje
gtownej bohaterce nowe zlecenie: werbowanie pisarzy do pracy w agencji, aby
prowadzili media spotecznos$ciowe lub tworzyli proste teksty na opakowania produktow
w zamian za honorarium zdecydowanie wyzsze niz oferowane im przez wydawnictwa.
Oprocz klasycznego dylematu ,,mie¢ czy by¢” powies¢ Franson zwraca uwage na
kwestie zagubienia jednostki w $wiecie korporacji, a takze wyboru pomiedzy

zachowaniem autentyczno$ci a realizowaniem biznesowych celow w sposob

393 . . . . .. . .
Jak zauwaza Poniewoznik, pracownicy agencji rozpoznawani sg przez przelozonych za sprawg

przedmiotow, jakie przypisano im w firmie: artykuldéw biurowych czy mebli: , Krzesto staje sig
symbolem wszystkiego, co w pracy jest znienawidzone i pozadane. Jest wigzieniem i symbolem statusu,
przypomnieniem, ze ,,ich” urzedy tak naprawde¢ nie sg ich wlasnymi, $rodkiem sprawowania drobnej
tyranii, nagroda, tronem, obronca zycia”. Zob. Tamze.

39% Co ciekawe, w ksigzce pojawia si¢ sugestia, ze copywriterzy czytajg rzadko, a jesli juz to robia, to z
pewnos$cig nie siegaja po ksiazki (,,Jedyne rzeczy, ktoérych nie zabraliSmy, to nieuzywane tampony i
ksigzki marketingowe”).

393 J. Kenney, Agencja zludzen, thum. M. Bialon-Chalecka, Wroctaw 2016, s. 43.

396 .
Tamze, s. 49.
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bezwzgledny i niemoralny. Wizerunkowi agencji marketingowych z drugiej dekady
XXI wieku blisko jest zatem zarowno do tego, ktory prezentowano w amerykanskiej
prozie w latach 40. 1 50. XX wieku, jak i tego z powiesci Kenneya, poniewaz $wiat

reklamy jest

»peten ludzi, ktérzy ugrzezli w jakims okropnym czysécu pomiedzy ekspresja a represja i
cho¢ wielu z nich bardzo si¢ staralo odblokowaé swoja moc, inni wydawali si¢

zadowoleni, zyjac tylko na pigcdziesigt procent, wykonujac swoja robot¢ na odwal i

. 397
czekajac na lepsze czasy”™ .

skoksk

Na podstawie powyzszych przykladow mozna wskazaé, iz amerykanski nurt
powiesci reklamowej skupiat si¢ gtownie na krytyce kapitalizmu, konsumpcjonizmu,
kultury masowej oraz przemystu marketingowego. Autorami dziet przywolanych i
omoéwionych w tekécie byli copywriterzy odstaniajacy kulisy branzy zwigzanej z
promocja. Rozwdj nurtu mozna wstepnie podzieli¢ na 4 okresy obejmujace lata: 1914-
1940, 1941-1960, 1970-1989 oraz od 1990 do czaséw wspotczesnych. Literacki
wizerunek agencji w amerykanskich dzietach ewoluowal wraz ze zmianami spoteczno-
ekonomicznymi. We wczesnej fazie przestrzenie te ukazywano jako srodowiska pracy
oferujace kreatywny styl zycia, szans¢ na karier¢ i rozw6j zawodowy. W kolejnych
latach zwracano uwage, iz osoby zatrudnione w agencjach narazone sg na nieustanng
presje, rywalizacje czy wyzysk. Tworzenie reklam przedstawiano jako zajecie
niemoralne i prowadzace do — zdaniem autorow — rozwoju zjawisk szkodliwych
spotecznie: konsumpcjonizmu, komercjalizacji czy ekspansji kultury masowej. Agencje
portretowano jako przestrzenie hermetyczne, majace destrukcyjny wptyw na jednostke,
jej tozsamos¢ 1 relacje z otoczeniem. Roéwniez w okresie 1941-1960 funkcjonowat
modelowy protagonista oraz schemat fabularny advertising novel, co — zdaniem wielu
zagranicznych krytykow — sprawito, ze tego rodzaju proza stala si¢ tendencyjna.
Chwilowa zmiang w literackim portretowaniu agencji przyniosta Rewolucja Kreatywna.
Mimo to w kolejnych dekadach w amerykanskiej literaturze utrzymat si¢ negatywny
wizerunek agencji jako miejsc pracy gwarantujacych finansowy sukces w zamian za

prace pod presja, po kilkanascie godzin dziennie. Bohaterow literackich

3978, Franson, Jak upolowaé pisarza?, thum. J. Dziubinska, Krakow 2018, s. 37.
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funkcjonujacych w tych miejscach przedstawiano jako postaci zmagajace si¢ z
kryzysem meskosci, pracoholizmem, wypaleniem zawodowym, problemami
tozsamosciowymi czy rodzinnymi. Po roku 1980 bohaterami powiesci reklamowych
coraz czg¢$ciej stawaly si¢ kobiety oraz osoby rasy innej niz biata, a srodowiska agencji
nierzadko ukazywano jako miejsca pracy typowych yuppie, ktorzy w kolejnych
dekadach okazali si¢ by¢ znuzeni 1 wyniszczeni swojg profesjag. Tendencja do
portretowania agencji jako $rodowisk nieautentycznych i destrukcyjnych, a takze
ukazywania tworcéw reklam jako jednostek rozczarowanych praca w reklamie,
wypalonych zawodowo i mierzacych si¢ z problemami egzystencjalnymi, utrzymata si¢

w prozie amerykanskiej w kolejnych dekadach XXI wieku.

3. Powiesci o reklamie w literaturze europejskiej

Agencje reklamowe w prozie europejskiej — procz kilku wyjatkéow w
wydawnictwach brytyjskich®® — zaczegly by¢ literacko portretowane dopiero na
przelomie XX i XXI wieku, cho¢ w zdecydowanie mniejszej skali niz w Stanach
Zjednoczonych. Ich tematyka oraz kreacja $§wiata reklamy pokrywaty si¢ w sporym
stopniu z tymi, ktore przedstawiali w swoich utworach pisarze amerykanscy. W
ksigzkach wystepowata réwniez autokreacja wynikajaca z zawodowego doswiadczenia
autoréw zatrudnionych w branzy marketingowej. Nie zamierzam doktadnie opisywaé
ani analizowa¢ wszystkich dziet, uwazam jednak, iz dla lepszego ukazania tla
omawianego zjawiska powiesci o reklamie warto przywola¢ wybrane tytuly oraz krétki
zarys ich fabul. Sadze¢ tez, Ze utwory nalezaloby pogrupowa¢ pod wzgledem
perspektywy, z jaka autorzy problematyzuja fenomen reklamy. Pierwszym zbiorem
bytyby dzieta uymujace swiat reklamy w skali makro, prezentujace go jako imaginarium
spoteczne (termin ten przybliz¢ za chwile). Druga grupe stanowityby powiesci skupione
nie tyle na opisie socjologicznej influencji przemyshu reklamowego, ile na
charakterystyce przestrzeni agencji marketingowych oraz funkcjonujacych w niej

bohaterow literackich (Swiat reklamy w skali mikro).

3% Stanowily je gltoéwnie powiesci kryminalne, na przyktad Plain Murder (1930) C.S. Forestera czy
wspomniana juz Zbrodnia wymaga reklamy Dorothy Sayers.

125



3.1. Skala makro — reklama jako imaginarium spoleczne

O kreacyjnych mozliwosciach reklamy napisano juz szerzej w poprzednim
rozdziale pracy. Na potrzeby niniejszych rozwazan nalezatoby jednak przypomnie¢, iz
stanowi ona form¢ komunikacji, ktéra, aby realizowa¢ swoje podstawowe funkcje,
postuguje si¢ mimetyzmem, czyli zdolnoscig do nasladowania realnych bytow: istot,
przedmiotow, znakow. Czyni to w celu stworzenia fikcyjnego §wiata, ktory jawic si¢
ma odbiorcy jako §wiat mozliwy. Lukasz Zimny okresla ten proces mianem kreacji
niefikcjonalnej*”’. Ewa Szczesna zwraca uwage, iz w ten sposob reklama dokonuje
pomieszania bytéw realnych z pozornymi, probujac doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej
Swiat przedstawiony w przekazie marketingowym zacznie si¢ jawi¢ odbiorcy jako
mozliwy i bedzie si¢ on utozsamiat z nim, jego prawami i warto$ciami*®. Objawia si¢ to
na przyklad w sytuacji, gdy adresat czuje si¢ przekonany, iz nabycie konkretnego
produktu zagwarantuje mu blyskawiczng zmiang aparycji, samopoczucia, stanu zdrowia
czy statusu spolecznego. Badaczka okresla to zjawisko mianem gry z fikcja, polegajacej
na tym, iz wykorzystujaca mimesis reklama kreuje nowy, autonomiczny $wiat, tudzaco
podobny do realnego, przez co odbiorca zaczyna si¢ z nim utozsamia¢, nawet pomimo
wielu nieprawdopodobnych, niekiedy magicznych proceséw, jakie w tym fikcyjnym
Swiecie zachodzg®'. Zatem, oddzialujac na masowego odbiorce, reklama kreuje
zbiorowe wyobrazenia, ktore organizuja spoteczenstwo wokot przedmiotéw, marek oraz
przypisywanych im wartosciom.

Powyzszy proces wydaje si¢ bliski pojeciu imaginarium spotecznego. Odnosi si¢
ono do powszechnie podzielanych wyobrazen, mitéw, symboli, narracji czy idei, ktore
wspottworza spoteczng rzeczywisto$¢ oraz jej recepcje przez jednostki. Koncepcje,
ktora pojawita si¢ 1 rozwijala w réznych dziedzinach nauk humanistycznych i

spolecznych, lgczy si¢ glownie z pracami Charlesa Taylora*”, ktory uwazal, ze

3% R. Zimny, Kreowanie obrazéw $wiata w tekstach reklamowych..., s. 106.

W0 g Szczesna, Poetyka reklamy..., s. 129.

Ol Tamze.

402 . . . . . . . . . . . . . . . ,
Pojecie social imaginaries mozna réwniez powigza¢ z teoriami Charlesa Wrighta Millsa — tworca

terminu ,,wyobraznia socjologiczna”, ktory rozwingt w ksigzce pod tym samym tytutem, opublikowane;j
w 1959 roku. Odnosi si¢ on — w bardzo ogélnym i skrétowym rozumieniu — do sytuacji, w ktorej
cztowiek zdaje sobie sprawe, ze jest istotg spoteczna, to znaczy zyje w otoczeniu innych ludzi, w §wiecie
przez nich zbudowanym i réowniez ma szans¢ budowaé spoteczenstwo dla przysztych pokolen.
Uobecnienie si¢ wyobrazni socjologicznej wymaga zdystansowania si¢ od codziennych spraw i
spojrzenia na nie z odmiennej niz zwykle, szerszej perspektywy. Pojecie to odnosi si¢ do takich aspektow
ludzkiego zycia jak umiejetnos¢ postrzegania i dostrzegania siebie w strukturach spotecznych, zdolnosé
do znajdowania w nich swojego miejsca czy budowania interakcji oraz wspotpracy z innymi ludzmi, zob.
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imaginarium spoteczne to zbior archetypow bardzo szczegdlnego rodzaju, odnoszacych
si¢ do sfery rzeczywistego zycia oraz praktyk spoteczno-politycznych. Ten typ
wyobrazen wyrasta z konkretu i z reguly posiada swdj wyrazny desygnat*®. W
publikacji Nowoczesne imaginaria spoteczne (2004) Taylor powigzat tytutowy termin
ze sposobami, w jakie ludzie wyobrazaja sobie swojg spoleczng egzystencje, a takze, w
jaki sposob adaptujg si¢ zarowno do niej, jak i do innych oséb. Zaliczyl do nich
oczekiwania, obrazy rzeczywistosci, koncepcje normatywne oraz cale tto codziennych
praktyk. Powolujac si¢ na imaginaria spoleczne, opisal gleboko zakorzenione, czg¢sto
nieswiadome sposoby wyobrazania sobie przez ludzi porzadku spolecznego. Zauwazyt,
ze dzieki nim sg w stanie tworzy¢ socjologiczne struktury, zapewniajac sobie poczucie
wspolnoty. Kanadyjski filozof skupit si¢ na rozwoju wyobrazen spotecznych w
kontek$cie nowoczesnos$ci, stwierdzajac, iz maja one zasadnicze znaczenie dla
wspotczesnego porzadku i kultury, poniewaz sg nie tylko ramami interpretacji Swiata,
ale tez wptywaja na ksztatltowanie si¢ instytucji spotecznych, praktyki i relacji miedzy
jednostkami. Zaznaczyt, ze imaginarium moze by¢ wyrazane w jezyku, narracjach,
symbolach czy rozmaitych codziennych praktykach*™. Z tego typu narzedzi korzysta
rowniez reklama. Przekazy marketingowe czg¢sto operuja na powszechnie
rozpoznawanych, podswiadomych, kulturowych i spotecznych wyobrazeniach. Mogg na
przyktad wykorzystywac¢ tatwe do rozszyfrowania stereotypy (kobieta jako ,,pani
domu”), mity (American dream) czy archetypy (matki, ojca, dziecka) . W ten sposob
kreuja wizerunki ludzi, produktéw, stylu zycia czy konkretnych wartosci. Wptywaja na
oczekiwania, aspiracje 1 wybory konsumentéw. Nie tylko odzwierciedlajg kulture, ale
tez ja tworzg i reprodukujg, wprowadzajac do spolecznych wyobrazen nowe symbole,
idee 1 narracje. Moga wplywaé na procesy identyfikacji, sugerujac, jakie role,
zachowania i1 produkty sg odpowiednie dla okre§lonych grup spolecznych, a takze
ksztaltowac¢ system aksjologiczny, na przyktad poprzez promowanie konsumpcjonizmu
jako spotecznej normy. W podobny sposob funkcjonuje branding — pojecie z dziedziny
marketingu odnoszace si¢ do zbioru technik i metod polegajacych na kreowaniu i
utrwalaniu w umystach konsumentéw nie tylko faktu istnienia konkretnej marki, ale tez

jej pozytywnego wizerunku. Jednym z nadrzednych celow takiego procesu jest

C. W. Mills, Obietnica [w:] P. Sztompka, M. Kucia (red.), Socjologia: lektury, Krakéw 2005, s. 12-13.
403 K. Filutowska, Tozsamosé narracyjna jako empiryczna podmiotowos¢: Maclntyre, Taylor, Ricoeur,
Warszawa 2018, s. 206.

404 7ob. C. Taylor, Nowoczesne Imaginaria Spoleczne, thum. A. Puchejda i K. Szymaniak, Krakéow 2010.
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wplywanie na $wiadomo$¢ odbiorcy. Jak twierdzi Grzegorz Urbanek, dobra marka
wywotuje u klienta zadowolenie, szczegscie 1 poczucie dumy. Wzbudza réwniez che¢ do
pokazania wlasnej osobowosci poprzez zakup produktu i utozsamienie si¢ z nim*®,

Zjawisko brandingu oraz jego zdolnosci do tworzenia przez reklame
spotecznych imaginariow, dostrzegalne jest migdzy innymi w dzietach autorow
niemieckojezycznych*®. W powiesci Faserland (1995) Christiana Krachta -
porownywanym niejednokrotnie do utworow Breta Eastona Ellisa jako portretujgcych
pokolenie lat 80. XX wieku — autor ukazal reklame jako zjawisko odciskajace znaczace
pigtno na codziennym zyciu. Bohater powie$ci odbywa podréz przez Niemcy i
Szwajcarie. Jego opowiesC jest narracja cztowieka rejestrujgcego §wiat przez pryzmat
marek oraz ich kreowania (brandingu), stad tez pojawiajace si¢ w utworze w opisach
przedmiotow, topografii, a nawet ludzi zawieraja nazwy produktow czy firm.
Umozliwiaja one protagoniscie orientacje w powiesciowym uniwersum. Stanowig tez
narz¢dzie wartosciowania elementéw Swiata przedstawionego — gltownie postaci
uzytkujacych konkretne przedmioty, np. ubrania czy samochody. Pod koniec wedrowki,
w Szwajcarii, bohater Krachta opisuje Niemcy jako ,,wielki kraj”, pordwnujac go do
»maszyny”, w ktorej wnetrzu funkcjonuja ludzie-wybrancy, ,,muszacy jezdzi¢ dobrymi
samochodami, 1 zazywa¢ dobre narkotyki, i pi¢ dobry alkohol, 1 slucha¢ dobrej
muzyki”. Autor krytykuje kultur¢ konsumpcyjna, prezentujgc ja jako siejaca
spustoszenie w ludzkim umysle, uobecniajace si¢ za sprawa wszechobecnego kreowania
marek.

Negatywny stosunek do brandingu przejawia si¢ takze w dwoch ksigzkach
Benjamina von Stuckrad-Barrego*”: Soloalbum®® (1998) oraz Livealbum (1999).
Pierwsza to powies¢ o bezimiennym, miodym i neurotycznym redaktorze czasopisma

muzycznego, ktory popada w narkotyczno-alkoholowa degrengolade po rozstaniu z

405 G, Urbanek, Zarzqdzanie markq, Warszawa 2002, s. 54.

406 . . . . . . . . .
Przywolywani przeze mnie pisarze zaliczani sa do niemieckiego nurtu ideowo-artystycznego

»generacji Golfa”. Agnieszka Kodzis-Sofinska okresla nig ,,fenomen socjologiczny, ktora stanowita grupa
rowiesnicza dorastajagca w dostatnich warunkach lat 80. w RFN”, zaznaczajac, iz ,,generacja Golfa jest
typowo niemieckim fenomenem spotecznym i kulturowym, istniejacym od potowy lat 90. XX wieku do
konca pierwszego dziesieciolecia XXI wieku”. Utwory zaliczane do tego nurtu podejmowaly dialog z
kultura masowa, a jedna z charakterystycznych cech ich warstwy tresciowej bylo wykorzystywanie
cytatow i nawigzan tak samo do wytworow tej kultury, jak i slogandéw reklamowych. Zob. A. Kodzis-
Sofinska, Oblicza literackiej tworczosci generacji Golfa... s. 7-8.

407 Stuckrad-Barry siegal w swoich powiesciach po autokreacj¢. Fabuta Soloalbum nawigzuje do
wspolpracy autora z czasopismem , The Rolling Stone” w latach 1995-1997. Swoj literacki debiut
opublikowal w wieku 23 lat. Podobnie Livelbaum jest rodzajem dziennika — zbioru autobiograficznego
dotyczacego pewnego ograniczonego chronologicznie etapu zycia pisarza. Zob. Tamze s. 128-129.

%8 Na podstawie ksigzki nakrgcono film pod tym samym tytutem. Jego premiera odbyta si¢ w 2003 roku.
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partnerkg Katharing. Akcja utworu toczy si¢ w przestrzeni marek i reklam, ktore staja
si¢ rodzajem branzowego opisu $wiata z punktu widzenia uczestnikow 1 konsumentow
kultury masowej. Bohater wielokrotnie wplata w swe rozwazania hasta reklamowe, na
przyktad zaczerpnigte ze spotu promocyjnego podtoza do hydroponicznej uprawy

roélin: ,,So sicher wie der griine Daumen”*"”

, czy tez slogan z reklamy piwa: ,,Cool and
refreshing lager”*'®. Podobnie dzieje si¢ w wydanej rok pdzniej Livealbum. Stuckrad-
Barre wykorzystuje w niej estetyke towarowg warunkujacg relacje migdzyludzkie oraz
warto$ci osob identyfikowane przez pryzmat cen, miar i metek. Przykladowo jedna z
drogerii w utworze posiada ofert¢ dopasowang do potrzeb ,kobiet kierujagcych BMW
cabrio”, a ludzie przyporzadkowani sg do muzyki, ktorej stuchajg lub firm, w jakich na
co dzien pracujg*'.

Jedna z najbardziej znaczacych niemieckich powiesci o reklamie jest Generation
Golf. Eine Inspektion Floriana Illiesa z 2000 roku, juz w samym tytule zawierajaca
ironiczng promocj¢ Volkswagena. Dzieto porusza kwestie masowe] reprodukcji
przedmiotu stajacej si¢ skutkiem dobrobytu, a zawarte w niej nasladownictwo wzorcoOw
proponowanych przez reklamy wytwarza hierarchi¢ spoteczng pozwalajaca na
utozsamianie si¢ z okreslong grupa ludzi postugujacych si¢ podobnymi przedmiotami.
Tego rodzaju krytyka pokrywa si¢ ze stanowiskiem Waltera Benjamina zawartym w
Drziele sztuki w dobie reprodukcji technicznej czy refleksjami Macdonalda z Teorii
kultury masowej. W Generation Golf autor nawigzuje bezposrednio do innej
niemieckiej powiesci o reklamie — przywotanej juz ksiazki Faserland, ktora opisuje w
superlatywach 1 w istocie promuje. Illies poswigca Krachtowi oraz jego dziele spory
akapit, okreslajac Faserland cudowng ksigzka, a takze podkreslajac jej kongienialnos¢
w obszarze transpozycji kompendium marek z dziet Breta Eastona Ellisa na niemiecki
swiat produktéw. W Generation Golf uobecniajg si¢ rOwniez intertekstualne odniesienia
do Soloalbum 1 Livealbum Stuckrada-Barrego, a takze kampanii marketingowych, w
ktorych brat udziat zaréwno on, jak i autor Faserland. Na koncu ksigzki Illiesa znajduje
si¢ ponadto indeks marek firm przewijajacych si¢ przez cala powies¢ w roéznych
kontekstach. Ten i podobne $rodki wskazuja na zastosowany przez autora zabieg
estetyki towaréow (niem. Warendsthetik), polegajacy na konstruowaniu fikcjonalnego

Swiata w literaturze na podstawie punktéw orientacyjnych komercji 1 kultury

4B von Stuckrad-Barre, Soloalbum, Munchen 1998, s. 50.
410 Tegoz, Livealbum, Munchen 1999, s. 195.

M Matyszek, Literatura i reklama w Niemczech... s. 159.
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popularnej. Zamiast opiséw przyrody i ludzi pojawiaja si¢ wektory dystrybucji towaréw
oraz problematyka popytu 1 podazy, ktore determinujg zachowania bohaterow. Illies
dokonuje charakterystyki swojego pokolenia, postugujac si¢ anegdotami, opisami
wydarzen historycznych 1 kulturowych oraz refleksjami na temat wartos$ci, aspiracji i
problemoéw, z jakimi borykaja si¢ przedstawiciele tytulowego Generation Golf. W
swojej ksigzce operuje humorem oraz ironig, ukierunkowanymi na krytyke
konsumpcjonizmu i przemystu reklamowego.

Kwestie masowej reprodukcji przedmiotow w $wiecie marek i reklamy mozna
odnalez¢ takze w ksigzce Joachima Bessinga Wir Maschine (2001). Zawiera ona ostrg
krytyke konsumpcjonizmu, a reklama pojawia si¢ w niej jako tto w Zzyciu pigknych i
bogatych w hamburskim 1 monachijskim $rodowisku marketingowo-medialnym.
Gléwnym bohaterem jest modelowy yuppie, Gumbo, zatrudniony jako asystent w
hamburskiej agencji reklamowej Wildcard. Obraz czlowieka jest w powiesci
wypadkowg konsumpcji: ubran 1 gadzetow oraz tego, czy s3 one akurat w modzie.
Zdaniem Matyszka, powies¢ Bessinga to ,,jedno wielkie oskarzenie czego$, co mozna
nazwa¢ Gumbo-kapitalizmem™*'2,

Reklama jako fenomen kreujacy spoleczny porzadek i zbiorowe wyobrazenia
uobecnia si¢ takze w satyrycznej powiesci Generation ,,P”. Jeden z najbardziej
uznanych wspotczesnych pisarzy rosyjskich, Wiktor Pielewin, przedstawia jg jako
potezng, powszechng 1 transcendentng sil¢ masowo manipulujacg percepcja i
swiadomoscig postsowieckiego spoteczenstwa. Akcja utworu toczy si¢ w Moskwie lat
90. XX wieku, po rozpadzie Zwigzku Radzieckiego. Protagonisty ksigzki jest Wawilen
Tatarski — mtody absolwent studiéw literaturoznawczych, ktéry zatrudnia si¢ w agencji
reklamowej jako kreatywny copywriter. Celem jego dzialalnos$ci jest ,,dopasowywanie

zachodnich reklam do mentalno$ci rosyjskich konsumentow”*"

. Tatarski szybko
przekonuje si¢, ze w nowej postkomunistycznej rzeczywistosci pienigdz jest gtbwnym
tworzywem. Przemienia si¢ z mitosnika ksigzek w cynicznego tworce sloganow
reklamowych, wykorzystujac swoje wyksztalcenie humanistyczne do tworzenia
chwytliwych spotéw reklamowych. Protagonista ksigzki awansuje w $wiecie reklamy,
stajac si¢ manipulatorem ludzkich umystéw 1 kreujac iluzoryczng rzeczywistos¢

telewizyjng. Pielewin eksploruje w powiesci tematyke hiperrealnosci 1 wirtualnosci,

412 Tamze, s. 156.
43w, Pielewin, , Generation ,,P”... s. 20.
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pokazujac, jak technologie komputerowe i media wplywaja na percepcje rzeczywistosci
1 tozsamos$¢ jednostki. Jego postacie czesto tracg zdolno$¢ rozroézniania miedzy $wiatem
realnym a wirtualnym, co prowadzi do zatracenia wlasnego ,ja” 1 catkowitego
utozsamienia si¢ z wirtualnym alter ego*®. Tatarski, tworzac reklamowe hasta i
scenariusze, niejednokrotnie posluguje si¢ motywami literackimi nawigzujagcymi do
tworczosci Szekspira, Lermontowa, Bulchakowa czy Puszkina. W swojej powiesci
Pielewin ,,dokonuje wiwisekcji jednego z najpotezniejszych i najbardziej skutecznych,
jego zdaniem, motoroéw napedowych gospodarki konsumpcyjnej, jakim jest reklama”*".
Przedstawia ja jako system, ktéry zamiast informowaé¢ konsumentow o produktach,
probuje wplywaé na ich zachowania, emocje 1 wybory zyciowe. Prymarne narze¢dzie
ekspansji stanowi dla niej telewizja. Reklama funkcjonuje w powiesci jako zjawisko
socjologiczne; mechanizm tworzenia iluzorycznej rzeczywisto$ci oraz pozornych
potrzeb i pragnien sktaniajacych ludzi do ciagtej, bezmyslnej i monotonnej konsumpcji.
Staje si¢ metaforg wigkszych problemow spotecznych i kulturowych, takich jak utrata
tozsamosci, alienacja czy egzystencjalna pustka. Pielewin akcentuje w swoim dziele
dominujaca rol¢ medidw masowych w manipulowaniu ludzkimi umystami,
przedstawiajac cztowieka jako istot¢ bezbronng wobec potgznej machiny medialno-
marketingowej napedzanej przez dynamiczny przeplyw kapitatu. Destrukcyjny wptyw
reklamy ujawnia zwlaszcza posta¢ Azadowskiego, ktory, mimo iz jest specjalista od
strategii promocyjnych, to sam kompulsywnie ulega ich wptywom i kompulsywnie
nabywa produkty z reklam. W kontekscie spoteczenstwa konsumpcyjnego autor
Generation ,,P” podkresla centralng role¢ medidow jako narzedzi tworzacych iluzje
znajomosci autentycznego obrazu $wiata, zaznaczajac przy tym, iz przeci¢tny czionek
spoteczenstwa konsumpcyjnego pozostaje nieswiadomy prawdziwej rzeczywistosci,
dostepnej tylko dla wyselekcjonowanej mniejszosci.

Opowiesci o karierze Tatarskiego nieustannie towarzyszg intertekstualne
nawigzania do branzy marketingowej: liczne slogany i scenariusze klipow reklamowych
przedstawiajace — podobnie jak w nieautentycznych przekazach promocyjnych — nie
tyle okreslone produkty, ile hipnotyzujace modele szczescia, sukcesu, komfortu i

dobrobytu. Te nieprezentujagce zadnej rzeczywistosci modele mozna nazwad

414 , . . e s . A . .
E. Pankowska, Kategorie ,, hiperrealnosci” i ,, wirtualnosci” w tworczosci Wiktora Pielewina [w:] W.

Supa (red.), W kregu problemow antropologii literatury. W strone antropologii niezwyktosci, studia pod

redakcjg Wandy Supy, Bialystok 2013, s. 297-298.

415 .. . L, . - . . ;o
B. Zejmo, Smieciowa codziennos¢ konsumenta. Powies¢ Generation ,,P” Wiktora Pielewina w Swietle

teorii plynnej nowoczesnosci Zygmunta Baumana, ,,Przeglad Rusycystyczny” 2020, t. 170, nr 2, , s. 27.
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symulakrami*'®. Pojecie to zostato spopularyzowane w wydanej w 1981 roku ksigzce

7

Symulakry i symulacja®"’ autorstwa francuskiego socjologa i filozofa kultury Jeana
Baudrillarda. Odnosi si¢ ono do obrazu, ktory jest czysta imitacjg osoby lub rzeczy,
pozorujaca rzeczywisto$¢ lub tworzaca swoja wiasng (hiperrzeczywistos¢). Wytwarza
si¢ go zwlaszcza przy uzyciu form audiowizualnych. Symulakrum moze si¢ zatem
przejawia¢ za posrednictwem filmu, gry komputerowej czy fabularyzowanego spotu

reklamowego*'®,

Tego typu kreacje nie reprezentujg rzeczywistosci, poniewaz nie
wywodza si¢ z zadnego jej doswiadczenia. Zamiast tego catkowicie arbitralnie i
przypadkowo projektuja jej model. Fakt ich dostrzegania wynika wigc nie tyle z
recepcji realnego $wiata, ile z przezywania wrazen, jakich dostarczajg*”.

Symulakry to pozorne reprezentacje osob albo rzeczy kreujace wiasng
rzeczywisto$¢. Ich charakterystyczng cecha jest dazenie do stopniowego zacierania u
odbiorcy recepcji zjawisk realnych i nieautentycznych, poniewaz — jak pisal Jean
Baudrillard — symulakrum nie jest kopia rzeczywistosci, ale staje si¢ samo w sobie
hiperrealistyczng prawdg. Zdaniem francuskiego filozofa realizuje ono ,,operacje, gdzie
zamiast realnego procesu na pierwszy plan wysuwa si¢ jego operacyjny sobowtor,
homeostatyczna maszyna znakotworcza (...), ktora oferuje wszystkie znaki
rzeczywistoSci i w krotkim zwarciu wszystkie jej perypetie”*. Jak twierdzil
Baudrillard, wraz z powstaniem s$rodkow masowego przekazu ludzie zaczeli
egzystowac w stanie simulacrum, czyli w $wiecie fantomow realno$ci wygenerowanych
przez media — na$ladujace, a potem wielokrotnie reprodukujgce byty realnego $wiata*'.
Takie dtugotrwate symulowanie 1 powielanie rzeczywisto$ci prowadzi do powstania
hiperrealnos$ci — zjawiska, w ktorym imitacje wydaja si¢ bardziej realne niz sama

rzeczywisto§¢. W rezultacie odbiorca zaczyna funkcjonowaé w systemie, ktory

416 , . . Lo o , B . )
E. Pankowska, Kategorie ,, hiperrealnosci” i ,, wirtualnosci” w tworczosci Wiktora Pielewina... s. 300-

301.

17 Zob. J. Baudrillard, Symulakry i symulacja, ttum. S. Krolak, Warszawa 2005.

¥ Hiperrzeczywisto$¢ moga rowniez prezentowaé plakaty reklamowe czy okladki kolorowych

czasopism prezentujace ,idealnych” ludzi, ktérych wizerunek zostat zmodyfikowany za pomoca
programow graficznych. Tego typu formy wptywaja na kreowanie spotecznie szkodliwych zjawisk, na
przyktad terroru pigkna, do ktérego odnosze si¢ w kolejnym rozdziale, omawiajac powies¢ Malz
autorstwa Marty Dzido.

9T, Chawziuk, Co nam méwi Jean Baudrillard? 1997, nr 1 (13), s. 39.

420 J. Baudrillard, Precesja Symulakrow, [w:] R. Nycz (red.), Postmodernizm: antologia przekladow,

Krakow 1997 s. 177.

M. Gizycki, Koniec i co dalej? Szkice o postmodernizmie, sztuce wspoiczesnej i koncu wieku, Gdansk

2001 s. 43.
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francuski filozof okres$lit halucynacjg rzeczywisto$ci*”, pochlaniajaca ja do tego
stopnia, iz sklonny jest uwierzy¢ w jej prawdziwos¢. Niemal identyczng
egzemplifikacj¢ tez Baudrillarda przedstawia czgs¢ Generation ,,P”, w ktorej Pielewin
opisuje ,,proces produkcji” wirtualnych politykdw, biznesmenow czy spektakli z ich
udziatem. Autor zwraca przy tym uwage na Scisty zwigzek $wiata telewizji i reklamy*.
Wywodzace si¢ z teorii postmodernistycznej symulakrum moze by¢ zatem rozumiane
jako narzedzie tworzenia imaginarium spotecznego, poniewaz za jego sprawg powstaja
wyobrazenia, ktore ludzie przyjmuja za rzeczywiste, ksztaltujace okreslone postawy,
styl zycia czy idee. Uobecniajace si¢ za ich sprawg medialne obrazy — kobiecosci,
meskosci czy mtodosci — silnie oddziatuja na wyobrazenie odbiorcow o tym, kim sg, a
przede wszystkim kim powinny by¢, by realizowa¢ hiperrzeczywista wizje.

Powyzsze przyklady ukazuja tendencje do literackiego portretowania reklamy
jako pewnego fenomenu o silnej spolecznej influencji. Ujawniaja jej transcendencje,
wszechobecno$¢ oraz zdolno$¢ do manipulacji poprzez kreowanie masowych zjawisk,
czesto zwigzanych z popkulturg, ktore mozna interpretowac jako symulakry. Reklama
pelni w wybranych dzietach trzy istotne funkcje: informacyjna, krytyczng i estetyczna.
Pierwsza odpowiada za charakteryzowanie postaci oraz ukazywania ich relacji ze
$wiatem przedstawionym. Druga sluzy portretowaniu przemystu marketingowego jako
manipulacyjnej machiny 1 podwazaniu jego autentycznosci. Za sprawg funkcji
estetycznej, realizowanej gltownie za pomoca jezyka, reklama staje si¢ istotnym
elementem narracyjnym dziel, wprowadzajac czytelnika w $wiat kultury popularnej,
trendow spolecznych oraz transformacji pokoleniowych. Tworzy tto dla opisywanych
wydarzen, budujac atmosfere utworow. Autorzy przywotanych powiesci wykorzystujg
jezyk reklamy jako istotny element Swiata przedstawionego. Istotnym okazuje si¢
zwlaszcza zabieg estetyki towarow, za ktorego posrednictwem konstruowane jest
fikcjonalne uniwersum. Slogany reklamowe stanowig jedng z form ekspresji bohaterow
literackich; pomagajg im opisywaé S$wiat, stuzg eksplikacji oraz warto$ciowaniu
przedmiotow 1 os6b. Wspomniane marketingowe imaginarium kreowane jest za sprawa
marek oraz produktow wyznaczajacych dualistyczng hierarchi¢ spoleczng, to znaczy
jednostek albo modnych, albo takich, ktore nie mogg sobie pozwoli¢ na nieograniczong

konsumpcj¢. Niemniej istotna okazuje si¢ kwestia masowej reprodukcji towarow, w

422 J. Baudrillard, Wymiana symboliczna i Smier¢, thum. S. Krolak, Warszawa 2007 s. 97.

423 , . . e  aa , R . .
E. Pankowska, Kategorie ,, hiperrealnosci” i ,, wirtualnosci” w tworczosci Wiktora Pielewina... s. 303.
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ktorej zagrozenia upatrywano juz w okresie mi¢dzywojennym i ktora realizowana jest
gldwnie za sprawg reklamy — zjawiska ukierunkowanego wylgcznie na niepohamowane
1 nieograniczone zaspokajanie pragnien i potrzeb konsumentow w celu pomnazania

zysku.

3.2. Skala mikro — agencje reklamowe

Wsréd  europejskich powiesci opisujacych pracg w $rodowisku agencji
marketingowych warto przywola¢ zwlaszcza trzy tytuly: wymieniong juz ksiazke
Generation ,,P”, a takze 99 frankow (2000) Frédérica Beidbegera oraz E (2000) Matta
Beaumonta. Opisywane firmy/korporacje mozna postrzega¢ jako heterotopie*; fabryki
produkujace kolejne spoteczno-kulturowe wzorce ,na sprzedaz”, hermetyczne i
zorganizowane w duzej mierze wedhug standardéw kultury korporacyjne;.

Agencje w powiesci Pielewina ukazywane sg na dwa sposoby: albo jako
miejsca, w ktorych ,robota stanowigca gltowne Zrédlo utrzymania jest (...) nudna,
ucigzliwa 1 (...) z lekka kompromitujaca”, albo jako potezne machiny zdolne do
manipulowania spoteczenstwem. Pierwszy obraz odnosi si¢ do matych, lokalnych firm,

drugi — do duzych przedsigbiorstw, czgsto §wiadczacych ustugi rosyjskim oligarchom

424 Kategori¢ heterotopii dla badan literaturoznawczych i przestrzennych zaproponowal w 1967 roku

Michael Foucault, przeciwstawiajgc je utopiom i nazywajac ,,innymi przestrzeniami” (fac. hetero — inne,
odmienne; fopos — miejsce). Stwierdzil, iz przypuszczalnie nie ma na §wiecie kultury, ktora by takich
miejsc nie wytworzyla. Zwrécit uwage m.in. na hermetyczno$¢ tych miejsc (nie sa dostepne dla
wszystkich, mimo iz wystepuja w kazdym spoleczenstwie) oraz fakt, iz podlegaja one systemom otwarcia
i zamknigcia, separujacemu je od reszty przestrzeni. Dostgp do nich osadzony jest w obrebie rytuatu,
obowiazku albo przymusu. Moga takze tworzy¢ obszar iluzji w stosunku do pozostalej przestrzeni.
Foucault artykutowat kilka mozliwych typow ,innych przestrzeni”’, wyr6zniajac miedzy innymi
heterotopie kryzysu oraz heterotopi¢ dewiacji. Pierwsze stanowig oddzielny obszar zarezerwowany dla
jednostek znajdujgcych si¢ w stanie kryzysu. Istnieja w spoteczenstwach krotkotrwale (do momentu
zazegnania kryzysu) i sg zastepowane przez heterotopie dewiacji — instytucje, gdzie umieszcza si¢ osoby,
ktérych zachowania znaczaco odbiegaja od powszechnych norm (szpitale, przytulki, wiezienia itp.). W
koncepcji Foucaulta przywotane kategorie nie zostaty w sposob precyzyjny rozgraniczone, a ich definicja
koncentruje si¢ na aspekcie nieprzystawalnosci jednostki wzgledem spoteczenstwa oraz na aspekcie
naruszenia przez jednostke zasad ustalonych w sposéb normatywny, co skutkuje koniecznoscia jej
wykluczenia i umieszczenia w odseparowanym miejscu. Zob. M. Foucault, Inne przestrzenie, thim. A.
Rejniak-Majewska, ,,Teksty Drugie” 2005, nr 6, s. 117-125. Agencje marketingowe z powiesci o
reklamie wydajg si¢ wpisywa¢ w charakter heterotopii dewiacji. Weronika Nowak zwraca uwage, iz w
odniesieniu do literackiej fikcji ten typ moze taczy¢ si¢ z wydarzeniami prowokowanymi i sterowanymi
przez dana postaé, ktorych przebieg w wigkszym stopniu zalezy od jej intencji i determinacji, niz od
wplywu czynnikdéw zewnetrznych. Zaaranzowanym wydarzeniom i dziataniom postaci towarzyszy¢ moze
efekt ,,sztuczno$ci”. Dzigki wykorzystaniu okreslonych $rodkow ksztaltowania moga one zosta¢ ukazane
w sposob wyolbrzymiony, karykaturalny, ironiczny czy groteskowy. Zob. W. Nowak, ,, Outis” i
., Cronaca del Luogo” Luciana Beria w perspektywie kategorii przestrzeni performatywnej i
heterotopicznej, Poznan 2019, s. 123.
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albo politykom, a takze powigzanych z mediami wspomagajacymi je w procesie

manipulacji:

»Reklama (...) byta nierozerwalnie zrosnigta z obrotem czarnorynkowym, co w praktyce
oznaczato dwie rzeczy. Po pierwsze, dziennikarze z zapatem oszukiwali wlasne
czasopisma 1 gazety, przyjmujac czarng gotoéwke od tych, ktorzy jakby w sposob
naturalny trafiali w ich pole widzenia — (...) ptaci¢ musieli restauratorzy, (...) pisarze. Po
drugie, copywriterzy z satysfakcja oszukiwali wlasne agencje, znajdujac poprzez nie

klienta, a potem zawierajac z nim ustng umowg za plecami kierownictwa. Potapawszy si¢
2425

w tym, Tatarski ostroznie wkroczyt na owa niwg i od razu odniost sukces

Autor portretuje agencje jako Srodowisko cyniczne 1 nieautentyczne,
zdominowane przez bezwzgledng konkurencj¢ o klientoéw i1 zysk. Ta ostatnia dotyczy
nie tylko stosunkéw pracowniczych, ale takze do relacji pracownik-firma.
Przedsigbiorstwo wykorzystuje zdolnosci copywritera, dopdki sa one dla niego
oplacalne 1 na odwrot — tworca reklam pozostaje lojalny pracodawcy wytacznie do
momentu zbudowania indywidualnej sieci kontaktow i1 dojscia do wniosku, ze bardziej
optaca mu si¢ dziala¢ na wlasng rgke. Pielewin — w odrdéznieniu od autorow
amerykanskich czy niemieckich — nie akcentuje, ze profesji copywritera towarzysza
przepracowanie, wypalenie zawodowe czy alienacja. Ukazuje t¢ grupe zawodowa raczej

jako cyniczng i bezwzgledna, a do tego niezwykle kreatywna:

»My (...) copywriterzy, tak ustawiamy rzeczywisto$¢ przed oczami farget people (grupy
docelowej — przyp. M.L.), ze wolno$¢ zaczynaja symbolizowac¢ to zelazko, to podpaska
ze skrzydetkami, to oranzada. Za to wlasnie nam ptaca. (...) weciskamy im to (...), a potem
oni wciskaja to sobie nawzajem oraz nam, autorom. (...) Wszyscy usiluja si¢ wzajemnie
przekonacé, ze wreszcie osiagneli wolno$¢, i w rezultacie nie robimy nic innego, tylko pod

ptaszczykiem przyjaznych stosunkéw migdzyludzkich wciskamy jeden drugiemu
2426

rozmaite czarne ptaszcze, telefony komorkowe i kabriolety ze skorzang tapicerka
Pracownicy branzy reklamowej z Generation ,, P’ przedstawieni sg jako ludzie
nastawieni wylacznie na zysk. Aby go mnozy¢, stosuja niezwykle wyrafinowane
sposoby 1 techniki manipulacji. Tatarski, awansujac na kolejne szczeble agencyjnej
struktury, zostaje ostatecznie szefem ,wszechagencji” medialnej, zajmujacej si¢
masowg dezinformacja spoteczenstwa, polegajaca na kreowaniu iluzorycznej

rzeczywistos$ci telewizyjnej. Zyskuje tez wirtualnego, tréjwymiarowego dublera.

45w, Pielewin, , Generation ,,P”... s. 137.

426 Tamze s. 140.
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Rozwoj jego zawodowej kariery w agencji zaczyna przypominaé gre komputerowa,
gdzie kazdy kolejny awans warunkuje wykonywanie nastepnych zadan*?’ i jest
roOwnoznaczny z przejsciem na kolejny poziom. Tatarski zostaje w t¢ gre wciaggniety, ma
tego Swiadomo$¢ 1 zastanawia sig¢, kto 1 w co go wciaga. Nie wykonuje przy tym
samodzielnie zadnego ruchu, nie ma tez zadnego wpltywu na ,reguly” gry, ktorej
finalnym efektem staje si¢ sporzadzenie hologramu protagonisty i1 sprowadzenie go do
poziomu rzeczy-produktu*?®. Wskazuje to, iz agencje marketingowe ukazane w utworze
rosyjskiego pisarza daza do dehumanizacji i komodyfikacji jednostki, zwracajac uwage
wylacznie na jej uzytecznos$¢ w kontekscie realizowania celow biznesowych.

Na podobne cechy copywriteréw i agencji reklamowych zwraca uwage powies¢
satyryczna 99 frankow Frédérica Beidbegera. Jej protagonistg jest Octave Parrango —
dyrektor kreatywny prestizowej agencji reklamowej w Paryzu, ktdrego dawno przestato
uszczesliwiaé bogactwo i dostep do nieograniczonej konsumpcji (,,Mogtby mie¢ wiele.
Ma tylko pienigdze, dziewczyny, kokaing”**®). Pewnego dnia, podczas prezentacji dla
jednego z klientéw uswiadamia sobie, ze cata jego praca polega na kreowaniu fikcji 1
manipulowaniu ludzmi; zaj¢cie pozbawione zasad moralnych i jakiejkolwiek etyki.

Przyznaje to otwarcie jako pierwszoosobowy narrator historii:

»(...). to ja zarzucam $wiat $mieciami. Jestem facetem, ktéry wcisnie wam byle gowno
(...) kaze wam $ni¢ o wszystkich tych rzeczach, ktorych sobie nigdy nie kupicie. Niebo
zawsze bigkitne, panienki zawsze pigkne, pelne szczgscie, zretuszowane w Photoshopie.
Wymuskane obrazeczki, modna muzyczka (...) urzadzam si¢ tak, zeby was frustrowaé

(-..). Uzalezniam was od nowosci (...). W moim zawodzie nikt nie zZyczy wam szcze$cia,
» 430

poniewaz ludzie szczes$liwi nie konsumuja
Parrango zwalnia si¢ z agencji, przewarto$ciowuje swoje zycie, a jego opowiesc¢
przeradza si¢ w bezwzgledna satyr¢ na branz¢ marketingu. Krytycy i recenzenci 99
frankow dopatrywali si¢ w protagoniscie autokreacji Beigbedera, poniewaz posta¢ do
zhudzenia przypomina autora ksigzki. Opublikowanie powiesci w 2000 roku wywotato

we Francji prawdziwa burze, a sam pisarz, ktory wczes$niej przez blisko dekade

27 Piclewin nawiazuje w ten sposob do gier komputerowych typu quest, np. RPG (ang. Role Playing
Game), w ktorych nacisk kladzie si¢ na eksploracj¢ $wiata przedstawionego w grze, rozwigzywanie
zagadek i wykonywanie zadan (nazywanych wlasnie questami — ang. poszukiwanie) oraz interakcj¢ z

postaciami.

428 , . . e e s , T . .
Por. E. Pankowska, Kategorie ,, hiperrealnosci” i ,, wirtualnosci” w tworczosci Wiktora Pielewina... s.

301-302.
429 B Beidbeger, 99 frankéw, ,,99 frankow” 2001, nr 3/4 (173/174).
BOp, Beidbeger, 29,99, thum. E. Andruszko, W. Rapak, i M. Duda, Warszawa 2001 s. 15.
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pracowatl jako copywriter, zostal zwolniony ze znanej paryskiej agencji Young &
Rubicam, ktérej sekrety 1 mechanizmy miat opisa¢ w 99 frankach. Wydanie powiesci z
jednej strony pozbawilo Beigbedera stanowiska, z drugiej — stalo si¢ dla niego
przepustka do pisarskiej stawy. Ksigzka nie schodzila z list bestsellerow, otrzymata

B! Octave'a

Nagrode¢ Goncourta. Zajeta tez 1. miejsce w polskiej edycji tegoz konkursu
Parrango mozna odbiera¢ jako kreacj¢ zbuntowanego, ,,upadlego” yuppiektory z
geniusza reklamy przeistacza si¢ w jego jej najwigkszego antagoniste. 99 frankow
problematyzuje degeneracj¢ francuskich tworcow reklam oraz wynikajaca z niej
stopniowa autodestrukcje (,,Wszyscy tutaj s3 alkoholikami, maja depresj¢ lub
uzaleznienia od narkotykow. (...) krzycza, godzinami graja w gry wideo lub biorg
narkotyki, stosujac swoje osobiste techniki przetrwania”*?)*3,

Narracja personalna dzieta Beigbedera otwiera bezposredni dostgp do mysli,
emocji 1 do$wiadczen protagonisty, umozliwiajac immersj¢ w wewngtrzny,
subiektywny $wiat oraz perspektywe insidera z branzy reklamowej. Autor wykorzystuje
technike strumienia $§wiadomosci, dzigki czemu narracja staje si¢ dynamiczna i
fragmentaryczna, odzwierciedlajac chaotyczng organizacje¢ $wiata marketingu,
przesyconego bodzcami, manipulacja, wewngtrznym rozdarciem, nieautentycznos$cig i
cigglymi konfliktami. Kluczowymi komponentami opowiesci sg satyra oraz ironia, za
ktorych posrednictwem pierwszoosobowy narrator kpi z absurdow branzy czy postaw
konsumpcjonistycznych w spoteczenstwie. Narracja 99 frankow charakteryzuje si¢
wyraznymi odniesieniami intertekstualnymi i metafikcjonalnymi. Beigbeder nie tylko
snuje narracje, ale roOwniez komentuje proces tworczy i samg naturg literatury w
kontekscie komercjalizacji kultury. Dzigki takim zabiegom dzieto francuskiego pisarza
staje si¢ nie tylko powiesciag o reklamie, ale zbiorem refleksji na temat jezyka,
autentyczno$ci doswiadczenia, mozliwosci wyrazania prawdy za pomoca fikcji oraz
kreowania iluzji, w ktorg ludzie sg gotowi uwierzy¢, by cho¢ na chwile wznies$¢ si¢
wyzej w spotecznej stratyfikacji. Powies¢ Beigbedera ukazuje swiat reklamy zard6wno w
skali mikro (agencja), jak 1 w skali makro, przedstawiajac go niczym spoleczne
imaginarium zdominowane przez marki oraz produkty, shuzace hierarchizowaniu i

klasyfikowaniu jednostek.

B1F. Beidbeger, 99 frankéw...
B2 F Beidbeger, 29,99... s. 54.

43 AF. Papp-Vary, The Depiction of Advertising Industry in Novels and Their Incorporation in
Education, ,,Proceedings- 11th International Conference on Mangement, Enterprise and Benchmarking
(MEB 2013)”, 2013 s. 174-175.
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Nowatorski sposob przedstawienia pracy w s$rodowisku agencji reklamowej
zastosowal Matt Beaumont®*. Jego debiutancka powie$¢ E*® zostala napisana w
tradycji epistolarnej, co czyni jg interesujacg nie tylko pod wzgledem fabularnym, ale i
narratologicznym. Na struktur¢ powiesci sktadaja sie¢ sekwencje e-maili wysytanych
pomiedzy pracownikami firmy. Kazda wiadomos$¢ jest odrebna, pierwszoosobowa
narracjg nadawcy. Sprawia to, ze, po pierwsze, w dziele nie uobecnia si¢ tradycyjny
narrator, a po drugie, czytelnik moze poznawal zycie agencji reklamowe] ze
zréznicowanych 1 dynamicznych perspektyw. Kazda z postaci operuje indywidualnym
jezykiem i to za jego sprawg jest charakteryzowana. Definiuje jg to, co, jak i do kogo
pisze maile oraz to, w jaki sposdb reaguje na wiadomosci otrzymywane od
wspotpracownikow. Fabuta E koncentruje si¢ na perypetiach 25 oséb zatrudnionych w
londynskiej agencji reklamowej Miller Shanks na poczatku 2000 roku. Pracownicy
rywalizuja o kontrakt na realizacj¢ wielkiej kampanii marketingowej dla koncernu
Coca-Cola. Istotnymi cechami agencji w powiesci Beaumonta sg: destrukcyjnos¢,
opresyjnos¢ 1 nieautentycznos$¢. Pierwsza zwigzana jest z nieustanng 1 bezwzgledng
rywalizacja o wplywy pomie¢dzy pracownikami, druga — ze stresem wynikajacym z
pracy w chaotycznym $rodowisku i pod przymusem kreatywnosci, za sprawa ktorej do
klientow majg by¢ w krotkim czasie dostarczane nowe, oryginalne pomysty.
Nieautentycznos$¢ uobecnia si¢ przede wszystkim za sprawg kultury korporacyjnej oraz
jej jezyka — pelnego neologizméw i buzzwordow**® wykorzystywanych do stwarzania
pozordéw, hiperbolizowania problemoéw czy maskowania prawdziwych intencji.
Podkresla ja rowniez komunikacja prowadzona za pomocg e-maili, w ktorych postaci

prezentujg autentyczne poglady wobec firmy i innych zatrudnionych.

4. Podsumowanie

Podsumowujac, powiesci reklamowe to nurt, ktory zaczat wyksztalca¢ si¢ w

Stanach Zjednoczonych po I Wojnie Swiatowej. Zaliczane do niego utwory mozna

434 . o, e . . .
Beaumont, zanim zostal powiesciopisarzem, pracowat jako copywriter.

433 Wydana pierwotnie z podtytutem: The Novel of Liars, Lunch and Lost Knickers

6 Stowo, ktore stato si¢ modne w wyniku czestego uzywania, szczegdlnie w mediach: buzzword -
Cambridge Dictionary [na:] »dictionary.cambridge.org”,
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/buzzword, dostgp 18 marca 2024 r. W tlumaczeniu na
jezyk polski oznacza ono ,,modne hasto” lub ,,modne stowo”.
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okresli¢ mianem gatunkowych hybryd, czerpiacych z r6znych odmian prozy popularne;j:
spoteczno-obyczajowej, satyrycznej, romansu czy science fiction. Ich fabuly
konstruowane sg w porzadku chronologicznym, rzadziej w formie retrospekcji. W
utworach publikowanych w Stanach Zjednoczonych w latach 1918-1960 dominuje
narracja trzecioosobowa auktorialna. Pojawiaja si¢ takze dwa charakterystyczne modele
protagonistow: uczciwy bohater (honest hero), wystepujacy w prozie z okresu
miedzywojennego, a takze straznik prawdy (keeper of the truth) z
powiesci publikowanych w latach 1946-1960. W ksiazkach, ktore ukazaty si¢ po roku
1970, przewaza narrator personalny, a obok biatych me¢zczyzn protagonistami stajg si¢
migdzy innymi kobiety lub osoby innych ras. Istotng cechg powiesci reklamowych jest
autokreacja wynikajaca z faktu, iz wszyscy ich autorzy pracowali jako twoércy reklam 1
postanowili literacko  sportretowa¢ doswiadczenia zwigzane z przemystem
marketingowym, krytykujac jego mechanizmy oraz negatywng spoteczng influencje.
Utwory zaliczane do tego nurtu publikowane sg w Stanach do dzis. Od lat 90. XX
wieku przewaza w nich narracja personalna oraz konstrukt protagonisty bliski modelowi
yuppie. Na przetomie XX 1 XXI wieku podobny fenomen literacki zaczal uobecniac si¢
rowniez na Starym Kontynencie, cho¢ nalezy zaznaczyé, iz w jego przypadku
nalezatoby mowic¢ nie tyle o europejskim nurcie advertising novel, ile o ,,powiesciach o
reklamie”, ktore obok krytyki przemystu marketingowego zawieraly réwniez pewien
portret pokoleniowy. Odnoszac si¢ jednak do tego, w jaki sposdb ujmuja kwestie
reklamy, nalezatoby w ich przypadku dokona¢ podziatu na: 1) skal¢ makro — proze
zwracajaca uwage na jej zdolnos¢ do wptywania na spoteczng wyobrazni¢ (imaginarium
spoteczne), 2) skale mikro — powiesci opisujace prace w agencjach reklamowych oraz
3) utwory odnoszace si¢ do obu wymienionych zakresow.

Swiat przedstawiony w pierwszej grupie tekstow kreowany jest za sprawa marek
1 masowo reprodukowanych przedmiotdow wyznaczajacych spoteczng hierarchie 1
wartosciujacych bohaterow w zaleznosci od posiadanego i1 uzytkowanego produktu.
Jednym z istotnych elementéw literackiego uniwersum jest jezyk reklamy, odgrywajacy
wazng role w komunikacji, estetyzujacy go wedlug kanonéow popkultury, a takze
umozliwiajacy recepcje Swiata z perspektywy uczestnikow 1 konsumentow kultury
masowej. W powiesciach takich jak Generation ,,P”, Solo-album, Livealbum
Generation Golf czy Wir Maschine reklama staje si¢, po pierwsze, narzedziem
zbiorowej manipulacji, po drugie — metaforg pustki i powierzchownos$ci wspolczesnego

spoteczenstwa oraz jego wzajemnych relacji.
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Powiesci o reklamie w skali mikro stanowig literackg probe — najczegsciej
satyryczng — ukazania Srodowiska pracy agencji marketingowych. Zwigzang z tymi
specyficznymi przestrzeniami problematyke mozna podzieli¢ na dwie kategorig:
miejsca oraz influencji. Pierwsza odnosi si¢ do ich charakterystycznych cech:
hermetycznosci, destrukcyjnos$ci oraz nieautentycznosci. Warunkowane sg one gldwnie
tym, iz firmy te funkcjonuja na podstawie $ciSle okreslonej struktury, hierarchii
pracownicze]j oraz kultury organizacyjnej. Kategoria influencji odnosi si¢ natomiast do
wplywu agencji na funkcjonujaca w nich jednostke. Przywolane w niniejszym rozdziale
ukazuja go jako zdecydowanie negatywny. Bohaterowie literaccy zatrudnieni w
agencjach reklamowych mierzg si¢ z takimi problemami jak utrata indywidualnosci,
unifikacja, dehumanizacja i komodyfikacja czlowieka, ciggly stres i presja ze strony
klientow 1 przetozonych, przepracowanie, wypalenie zawodowe czy uzaleznienia (od
alkoholu, narkotykéw, pracy). Z narracji zawartych w powiesciach o reklamie —
zardwno amerykanskich, jak 1 europejskich — wylania si¢ obraz agencji jako przestrzeni
izolujacych jednostke i doprowadzajacych ja do stopniowej dezintegracji. Nie bez
znaczenia wydaje si¢ fakt, ze autorzy utwordéw z tej grupy, pracowali jako copywriterzy.
Powiesci o reklamie na poczatku XXI wieku zaczeli tworzy¢ rowniez polscy
prozaicy®’, cho¢ nie byty one tak popularne jak w USA. Za ich sprawg nie wyksztalcit
si¢ rowniez oddzielny literacki nurt. Rodzimi badacze uznaja je raczej za fenomen

8 Utwory opisujgce prace w

bedacy realizacja wspotczesnej powiesci srodowiskowe;j
agencjach tworzyly gléwnie osoby urodzone w latach 70. 1 80. XX wieku,
uksztaltowane w duzej mierze przez media, reklam¢ czy bliska wzorcom zachodnim
presje sukcesu i ,kultur¢” konsumpcjonizmu, ktore w obliczu trudnych warunkéw
spoteczno-ekonomicznych, skorzystaly z mozliwosci, jakie oferowal im Owczesny

wolny rynek, zatrudniajac si¢ w agencjach reklamowych. Profesja ta nie tylko nie

gwarantowala 1m zadowalajacego dochodu zapewniajacego utrzymanie czy

7 Wsréd polskich utworow z XXI wieku, ktérych akcja rozgrywa si¢ (w mniejszym badz wickszym
stopniu) w agencjach marketingowych, nalezy wyrézni¢: Nie zZyje, wigc jestem Katarzyny Byzi (2003),
Maiz (2004) Marty Dzido, Mezczyzna z kodem kreskowym (2004) Joanny Oparek, Apokalipso (2004)
Maxa Cegielskiego, Wrzawa (2004) Krzysztofa Beski, Pafac Ostrogskich (2008) Tomasza Piatka,
Copyfighter (2015) Lukasza Krakowiaka, Wszyscy ludzie, ktorych znam, sq chorzy psychicznie (2018)
Krystiana Nowaka, Lukier (2019) Malwiny Pajgk. Powieéci te zostang zanalizowane w kolejnych
rozdziatach pracy.

¥ Taki poglad reprezentuje miedzy innymi Izabella Adamczewska w 1. Adamczewska ,, Krajobraz po
Mastowskiej ”: Ewolucja powiesci Srodowiskowej w najmiodszej polskiej literaturze, £.6dz 2011, s. 135.
Zawarty jest on takze w G. Gazda Stownik rodzajow i gatunkow literackich: Nowe wydanie, Warszawa
2012, s. 878.
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niezaleznos¢, ale tez — mimo iz zwigzana byla z pisaniem — nie zawsze pozwalata w
pelni poswieci¢ sie pisarskiej pasji. Negatywne doswiadczenia zwigzane z pracg w
agencjach postanowili przenies¢ na grunt literacki, aby opisa¢ 1 obnazy¢ te przestrzen,
czgsto debiutujac w ten sposob na rynku wydawniczym. W swoich dzietach
niejednokrotnie postugiwali si¢ autokreacjg®’. Ich tworczosci jest pod tym wzgledem
podobna powiesciom reklamowym tworzonym w USA jeszcze w pierwsze] polowie XX
wieku.

Dalsza czg$¢ pracy zawiera¢ bedzie wylacznie analize prozy rodzimych
tworcow. W kolejnym, trzecim rozdziale skupiam si¢ na sposobach kreacji literackiego
swiata reklamy, odnoszac si¢ zwlaszcza do przestrzeni agencji marketingowych oraz
(auto)kreacji funkcjonujagcego w nich immanentnego bohatera literackiego. Analizy
koncentrujg si¢ zar6wno na poszukiwaniu charakterystycznych, niekiedy powtarzalnych
struktur i modeli narracyjnych oraz motywow literackich, jak i probach wskazania
analogii pomiedzy polskimi a zagranicznymi powie$ciami o reklamie. Rozdzial czwarty
ogniskuje si¢ wokol badan nad jezykiem reklamy uobecniajagcym si¢ w powiesciach
wybranych autorow. W tej cze$ci pracy staram si¢ odpowiedzie¢, po co pisarze
wykorzystuja go w swoich dzielach, a takze jaka jest jego rola w kreowaniu §wiata

przedstawionego 1 doswiadczen protagonistow.

9 M. Lozowski Literackie kreacje swiata reklamy w wybranych utworach autorow urodzonych na

przelomie lat 1970—1980, ,,Biatostockie Studia Literaturoznawcze” 2022, nr 20, s. 111-126.
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Rozdzial I11. Literackie kreacje swiata reklamy w polskiej

prozie wspolczesnej

Osoby urodzone w Polsce w latach 70. 1 80. zostaly w duzej mierze
uksztattowane w rzeczywistosci silnie zdominowanej przez media, reklam¢ czy bliska
wzorcom zachodnim presje¢ sukcesu i1 ,kultur¢” konsumpcjonizmu. Pokolenia te
wkraczaty na rynek pracy w dobie rozwijajacego si¢ kapitalizmu, reformy edukacji oraz
wysokiego bezrobocia. Niektorzy mtodzi tworcy, w obliczu trudnych warunkéw
spoteczno-ekonomicznych, skorzystali z mozliwosci, jakie oferowal im oOwczesny
wolny rynek, zatrudniajac si¢ w agencjach reklamowych czy redakcjach
dziennikarskich; zostawali copywriterami, dziennikarzami badz redaktorami portali
internetowych. Jednak praca ta nie tylko nie gwarantowata im zadowalajacego dochodu
zapewniajacego utrzymanie czy niezaleznos$¢, ale tez — mimo iz zwigzana byla z
pisaniem — nie zawsze pozwalata w pelni poswigci¢ si¢ pisarskiej pasji. Mtodzi tworcy
zaczeli buntowac sie przeciwko kapitalistycznym mechanizmom XXI wieku, poniewaz
postrzegali je jako hermetyczne, destrukcyjne i1 nieautentyczne. Dopatrywali si¢ ich
miedzy innymi w $wiecie reklamy, ktory, kreujac gotowe wzorce prezencji czy
postepowania, probuje narzucaé je odbiorcom przekazéw marketingowych. Dostrzegali,
ze poczucie odrebnosci i niedopasowania lub tez nieustanna presja adaptowania si¢ do
zachodnich wzorcéw, naraza jednostki na kryzys tozsamosci, ktora w spoteczenstwie
konsumpcyjnym staje si¢ towarem 1 — zgodnie z poetykag reklamowych przekazéw —
formowa¢ ma si¢ za sprawa nabywania rozmaitych dobr i uslug, poniewaz to wtasnie za
ich pomoca cztowiek okresla swoja spoteczno-kulturowa przynaleznos¢. W kontekscie
przywotanej problematyki obserwacje polskich pisarzy urodzonych w drugiej potowie
lat 70. 1 we wczesnych latach 80. byly zbiezne ze stanowiskiem autorow powiesci
reklamowych ze Standw Zjednoczonych czy problematycznie zblizonej do tego nurtu
prozy angielskiej, niemieckiej lub francuskie;.

Wskazane wyze] spostrzezenia wydaja si¢ bliskie stanowisku Zygmunta
Baumana, wedhug ktérego w konsumpcyjnym $wiecie tozsamo$¢ zarezerwowana jest

nie tyle dla tych, ktorzy zainteresowani sg jej zakupem, ile dla tych, ktorych na niego
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sta¢**. Cztowieka ponowoczesnego cechuje brak tozsamosci, wynikajacy ze zmiennosci

przyjmowanych przez niego kolejnych wcielen. W efekcie postgpowanie jednostki staje
si¢ niespojne 1 ma charakter epizodyczny oraz dorazny. Wcigz jednak musi si¢ ona
okresla¢ zard6wno w tlumie, jak i przed samg sobg. Wérdd czterech modeli bohaterow
funkcjonujacych w ponowoczesnym porzadku socjolog wyrdéznit migdzy innymi
spacerowicza, okreslajac go ,,poszukiwaczem przedmiotow dajacych zadowolenie”, dla
ktorego ,,$wiat jest jak teatr, a zycie ludzkie ma charakter gry, przy czym kazdy
cztowiek moze realizowa¢ bardzo wiele rol niepowigzanych ze sobg”*'. Model ten jest
najczegsciej wykorzystywany w tworzeniu telewizyjnych przekazéw reklamowych,
gdzie bohaterowie nosza cechy ludzi ponowoczesnych. Pozwala on twoércom
odwolywaé¢ si¢ do niezaspokojonych potrzeb wspodtczesnych odbiorcow, realizujac

funkcje perswazyjng komunikatu reklamowego**

. W ten sposob sugeruja i idealizuja
one pewne spoleczne role, wigzg emocje z wykonywaniem konkretnych czynnosci albo
stylem ubierania si¢. Przykladowo w reklamach dominuje archetyp kobiety jako
gospodyni domowej lub mezczyzny jako ,,zlotej raczki”. Ludzie wystepujacy w
spotach sg szcze$liwi, poniewaz jedza w znanej sieci restauracji lub tez uwazajg si¢ za
wartosciowych, bo nosza odziez reklamowanej marki. Reklama usiluje zaszczepi¢ w
odbiorcy mity dorazne (wtérne), odnoszace si¢ do obszarow spolecznych 1
politycznych, ktorych zadaniem jest organizacja codziennego zycia**. Tego rodzaju
mitotworstwo ma charakter intencjonalny i, w odrdznieniu od mitéw fundamentalnych,
nie uczestniczy ani w interpretacji, ani w eksplikacji rzeczywistosci. Taka postawa stara
si¢ skoncentrowac spotecznos¢ wokot okreslonej wartosci. Za przyktad uobecniajacy si¢
zarowno w reklamie, jak i1 niejednokrotnie zwigzany z czerpigca z reklamy kulturg
korporacyjng**, uzna¢ mozna mit sukcesu probujgcy ukierunkowaé cztowieka na
nieustanne zdobywanie szczebli kariery oraz zdobywanie prestizu, widocznego w

anglojezycznych nazwach produktow (np. kosmetykdéw: Nivea Invisible, Colgate Max

White, Garnier Color Naturals itp.) czy stanowisk (event manager, new business

440 7. Bauman, Wolnosé, tlum. J. Tokarska-Bakir, Krakéw 1995, s. 108.
441

Obok wspomnianego spacerowicza sa to jeszcze: wloczega, turysta i gracz, zob. Z. Bauman,
Ponowoczesnosé jako Zrodto cierpien, Warszawa 2004.

442 Tamze, s. 197.

3 E. Kotarba, Wspoiczesne mityzacje rzeczywistosci spotecznej, ,,Kultura — Media — Teologia” 2013, nr
15,s. 118.

4 Do zagadnienia kultury korporacyjnej i jej powigzan z reklama odnosz¢ si¢ w dalszej czgsci
niniejszego rozdziatu.
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manager, project manager, merchandiser, account manager itd.), ktore po polsku nie
brzmig tak profesjonalnie i nie wzbudzajg tez takiego zainteresowania czy podziwu*®.

Aby zobrazowaé problemy cztowieka wobec mechanizmoéw wspodiczesnego
swiata (w skali globalnej), na przetomie XX 1 XXI wieku Bauman zaproponowat
pojecie ,,ptynnej nowoczesnosci”. Okreslit ja ,lekka”, ,rozproszona”, ,sieciows”,
wskazujac na cechujgce jg braki: trwatosci, niepodwazalnos$ci, obecnosci granic
konsumpcyjnych, geopolitycznych, handlowych czy komunikacyjnych*‘. Wazng role
odgrywaja w niej media i reklama, w ktérych czlonkowie spoteczenstwa poszukuja
wskazowek, porad, przyktadow czy przewodnikéw dotyczacych tego, jak radzi¢ sobie
w zyciu nieograniczonych mozliwosci i niewyczerpanych ,.kuszacych” celow*. Takie
realia sprzyjaja tworzeniu si¢ w jednostce plynnej tozsamosci, zaleznej nieprzerwanie
od sytuacji oraz interakcji, wobec czego czlowiek musi stale by¢ gotowy do
przyjmowania coraz to innych fasad i masek spotecznych, poniewaz tylko w ten sposob
moze dostosowac si¢ do licznych rdl 1 zmieniajacych si¢ sytuacji. Usitujac stworzy¢
namiastke wiezéw spolecznych, chce przynajmniej na chwile zrzuci¢ z serca cigzar
przezywanych samotnie indywidualnych lekow”**,

Problemy tozsamo$ciowe zwigzane z kulturg korporacyjng oraz funkcjonujacym
w jej obrebie mitem sukcesu mozna dostrzec w polskiej literaturze po roku 1989, a
zwlaszcza — w rodzimej mtodej prozie osoéb urodzonych na przetomie lat 70. 1 80 XX
wieku. Jej autorzy przeniesli na grunt literacki negatywne do$wiadczenia zwigzane z
praca w branzy reklamy. Niejednokrotnie postugiwali si¢ przy tym autokreacja.
Wykorzystujac literature, probowali opisa¢ oraz obnazy¢ zawodowg przestrzen agencji
marketingowych. Stali si¢ w ten sposodb czg¢scig nowego zjawiska, ktore Izabella

Adamczewska okre$lita mianem wspolczesnej powiesci Srodowiskowej*’, czesto

45 E. Kotarba, Wspoiczesne mityzacje rzeczywistosci spotecznej w swietle ogloszen prasowych, ,,Kultura

— Media — Teologia” 2013, nr 15, s. 118.

W67 Bauman, Plynna nowoczesnosé¢, Krakow 2006, s. 129.

447 Tamze, s. 110.

448 .
Tamze, s. 59.

449 Wedlug Adamczewskiej literatura tego nurtu nawigzuje do schematu powiesci $rodowiskowej, w

ktorej Swiat przedstawiony zawegza si¢ do waskiego grona osob z prywatnego badz zawodowego
otoczenia i ogranicza si¢ do jednej lub maksymalnie dwoch grup spolecznych. Jej poczatki siegaja
literatury XIX-wiecznej, gdzie najchetniej portretowano robotnikéw, przedstawiajac ich w dwoéch
konwencjach: naturalistycznej (ukazujacej wypaczone stosunki spoleczne, upodlenie oraz brzydote) albo
heroicznej (bedacej pochwata pracy). Tendencja ta byla kontynuowana w poézniejszych realizacjach
powiesci srodowiskowych. W pozytywizmie shizyla zaré6wno opiewaniu postepu konkretnych grup
zawodowych — kolejarzy czy, jak i portretowaniu cigzkich loséw spotecznych nizin, na przyktad
szwaczek (Marta 1 Jedza Elizy Orzeszkowej), zob. 1. Adamczewska, Krajobraz po Mastowskiej..., s. 135-
136. W socrealizmie powies¢ o pracy stala si¢ narzgdziem demagogii, a ogromng role odgrywato w niej
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podejmujacej temat pracy w bliskich autorom profesjach, ukazujacej grupy na waskim
tle srodowiska zawodowego. Po przetomie 1989 r. w Polsce pisarskie zainteresowanie
zwigzane z zawodem zaczeto dotyczy¢ ukazania profesji jako sytuacji egzystencjalne;j.
Jedng z figur postindustrialnego rynku pracy w powieSciach autoréw pdznych
rocznikow 70. 1 wczesnych 80. stat si¢ pracownik agencji reklamowej — konstrukt
alegoryczny 1 uksztattowany literacko nie tyle w odniesieniu do okreslonej profesji
(copywriter, art director i1 inne stanowiska zwigzane z pracag w marketingu), ile
wyznaczajacy granice pomi¢dzy ekonomicznymi wygranymi a przegranymi. Zdaniem
Adamczewskiej literaccy pracownicy agencji marketingowych stali si¢ (obok
bezrobotnych) jednymi z przedstawicieli postklas spotecznych. Wspotczesna powies¢
srodowiskowa przesuneta jednak punkt ciezkos$ci z wartosciowania samego zawodu na
ukazanie stylu zycia, ktory umozliwia praca w agencji reklamowej badZz tez
ograniczenia oraz zagrozenia, jakie za sobg niesie*”.

Powotujac si¢ na rozwazania zawarte w poprzednim rozdziale niniejszej pracy,
polskie utwory opisujace prace w przestrzeni agencji marketingowych, zawierajgce
krytyke przemystu reklamowego 1 kojarzonych z nim zjawisk, nalezatoby powiaza¢ nie
tyle z nurtem wspodtczesnej powiesci srodowiskowej, ile z powiescig reklamowa. Po
pierwsze, zbidr dziel wchodzacych w zakres tej pierwszej jest szerszy i dotyczy
zarowno wielu zawodow niezwigzanych bezposrednio z branza marketingu (np.
dziennikarzy, osob zatrudnionych w sektorze finansow, pracownikow call center), jak i
konkretnych grup spolecznych (np. blokersow, bezrobotnych, homoseksualistow, osob
uzaleznionych). Po drugie, autorzy powiesci skupionych na pracy w agencjach 1 krytyce
przemystu reklamowego tworzyli swoje utwory z pobudek podobnych, co pisarze
amerykanscy, brytyjscy, niemieccy czy francuscy (co wykazg¢ dalej). Znalazty si¢ wsrod
nich osoby urodzone w latach 70. i 80. XX wieku, uksztaltowane w duzej mierze przez
media, reklam¢ czy bliska wzorcom zachodnim presj¢ sukcesu 1 ,kulture”

konsumpcjonizmu. Negatywne doswiadczenia zwigzane z pracg w agencjach

zagadnienie etosu zawodowego. Odmiana ta za nadrzedny cel stawiala sobie mozliwie szczegdlowe oraz
obiektywne opisanie jednego specyficznego srodowiska — najczgsciej zawodowego, regionalnego badz
etnicznego — tworzacego czesciowo zamknieta spoleczno$¢ wyraznie odrozniajacg si¢ od reszty populacji
pod wzgledem jezykowym, kulturowym czy obyczajowym. Niekiedy dzieje si¢ to kosztem akcji
ograniczanej do minimum i prowadzonej w taki sposob, by w peini wpisywata si¢ w ukazywane realia.
Tego rodzaju proza bywa zblizona do reportazowej i naturalistycznej, opiera si¢ bowiem na
dhugotrwatych, szczegotowych badaniach autora prowadzonych w danym $rodowisku. Jej bohaterowie w
wigkszos$ci przypadkoéw nie odznaczaja si¢ skomplikowanym rysem psychologicznym, nie zmieniajg si¢
wraz z rozwojem fabuly, nie sg tez indywidualistami. Zob. Powies¢ srodowiskowa, [w:] M. Glowinski,
Stownik terminow literackich, Wroctaw 2005, s. 387.

#3071 Adamczewska, Krajobraz po Mastowskiej..., s. 135-137.
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postanowili przenie$¢ na grunt literacki, aby opisa¢ i obnazy¢ te przestrzen, czgsto
debiutujgc w ten sposodb na rynku wydawniczym. W swoich dzielach (podobnie jak
autorzy amerykanskich advertising novels) postugiwali si¢ autokreacjg. Cho¢ polskie
powiesci o reklamie nie byly publikowane na taka skalg, jak w USA, a za ich sprawa nie
wyksztalcit si¢ w kraju nad Wista oddzielny literacki nurt, to tworczos$¢ ta byta pod
wieloma wzgledami podobna powieSciom reklamowym tworzonym w USA jeszcze w
pierwszej potowie XX wieku. Zwracala uwage na tozsame problemy i zagrozenia
zwigzane z kultura masowa 1 kapitalizmem, negatywng influencje reklamy jako
zjawiska czy tez w podobny sposob portretowala literackie przestrzenie agencji
marketingowych 1 losy osadzonego w nich bohatera.

Celem niniejszego rozdzialu bedzie ukazanie sposobow kreacji $wiata reklamy
w wybranej prozie pisarzy urodzonych na przetomie lat 70. i 80. XX wieku, a takze
proba odpowiedzi na nastgpujace pytania badawcze:

1) Jaka jest proweniencja polskich powiesci o reklamie?
2) Jak wygladaja kreacje osadzone w tej prozie?
3) Jak prezentowany jest w wybranych utworach §wiat reklamy w skali mikro

(agencje marketingowe) oraz makro (imaginarium spoteczne)?

4) Czy w polskich powiesciach o reklamie mozna wskaza¢ jakich§ modelowych
bohaterow lub schematy narracyjne?

W podsumowaniu tej czg¢sci pracy zawarte zostanie rowniez porOdwnanie
rodzimej prozy o reklamie z omoéwiong w poprzednim rozdziale literaturg zagraniczna,
ktora réwniez problematyzuje ten fenomen. Komparatystyka odbywacé si¢ bedzie w
odniesieniu do wskazanych pytan badawczych. Do analizy wybrano nastepujace
utwory: Nie Zyje, wiec jestem (2003) Katarzyny Byzi, Maiz (2004) Marty Dzido oraz
Copyfighter (2015) Lukasza Krakowiaka, Wrzawa (2004) Krzysztofa Beski, Wszyscy
ludzie, ktorych znam, sq chorzy psychicznie (2018) Krystiana Nowaka oraz Lukier
(2019) Malwiny Pajak. Wybor szerszego zbioru tekstow do analizy w przedmiotowym

badaniu literaturoznawczym umotywowano we wstepie.
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1. Tworcy wurodzeni na przelomie lat 1970-1980 w obliczu

transformacji ustrojowej

Na poczatku XXI wieku w znalezieniu dobrze platnej posady — szczegodlnie
wérod absolwentow kierunkoéw humanistycznych®' — nie pomagato uzyskanie
wyzszego wyksztatcenia. Transformacja ustrojowa zapoczatkowana w 1989 roku
przeobrazita systemy edukacji oraz zatrudnienia — rozwijal si¢ wolny rynek,
prywatyzacja nabierata rozpedu, a szkolnictwo przechodzito kolejne reformy.
Jednocze$nie utrzymywala sie wysoka stopa bezrobocia*?. Edukacja na poziomie
wyzszym stata si¢ w Polsce bardziej pozadana, a mozliwos¢ tworzenia uczelni
niepublicznych, w polaczeniu ze wzrostem aspiracji mtodych ludzi, poskutkowata
znaczgcym wzrostem liczby szkoél wyzszych, a takze osob na nich studiujacych oraz
absolwentow tychze. Podczas gdy w 1996 roku w Polsce funkcjonowato 179 uczelni
wyzszych (w tym 80 prywatnych), na ktérych studiowalty 794 642 osoby (89 400 na
uczelniach prywatnych), 5 lat pozniej liczba ta wzrosta blisko dwukrotnie — do 310
uczelni (195 prywatnych) oraz 1 584 804 studentow (472 300 w szkotach

niepublicznych)*?

. W zwiazku ze zwiekszajaca si¢ liczbg osdb posiadajacych wyzsze
wyksztatcenie (niejednokrotnie zdobyte na niepublicznych uczelniach, na ktore

pracodawcy zaczeli spoglada¢ gorzej niz na uczelnie publiczne) przestalo by¢ ono

1 Uczelnie prywatne czeéciej ksztalcily w kierunkach humanistycznych, poniewaz sg one tafisze do

uruchomienia iutrzymania w poréownaniu z kierunkami przyrodniczymi czy S$cistymi. W przypadku
kierunkéw humanistycznych nie jest niezbgdne posiadanie specjalistycznej infrastruktury czy
oprogramowania. Zob. M.K. Zwierzdzynski, Diagnoza stanu i wizerunku NSH w Polsce, [w:] M.K.
Zwierzdzynski (red.), Nauki spoleczne i humanistyczne w Polsce: analiza systemu, dobre praktyki, model
promocji, Krakow 2018, s. 23. Wraz ze wzrostem uczelni niepublicznych ksztatcagcych humanistow
(poniewaz byto to tansze) rosta liczba o0s6b z wyzszym wyksztalceniem, spadata natomiast jako$¢
ksztatcenia.

2 0d 1999 roku wybuchta w Polsce pierwsza fala bezrobocia, ktorego stopa do 2003 roku siegneta 20%
(19,1% na koniec tegoz roku), potem za$ z kolejnymi latami spadata. W pazdzierniku 2005 brak pracy
najmocniej dotyczyl oséb z niskim wyksztalceniem — zawodowym, gimnazjalnym, podstawowym i
niepelnym, a takze oséb z wyksztalceniem S$rednim zawodowym. Osoby o wyzszym wyksztalceniu
stanowity jedynie 4% wszystkich bezrobotnych. Natomiast na 13 424 nowych miejsc pracy utworzonych
w pierwszym poétroczu 2005 roku prawdopodobnie okoto 80% stanowisk nie wymagato posiadania
wyzszego wyksztatcenia, jednakze 20% miejsc pracy obejmowaly stanowiska dla specjalistow, co
pokazuje, ze zapotrzebowanie na pracownikow z wyzszym wyksztatlceniem bylo znacznie wyzsze niz
bezrobocie w tej grupie osob. Nalezy doda¢, iz dla pracodawcow liczyt si¢ nie tylko dyplom ukonczenia
szkoty wyzszej, ale i to, jakg wiedze oraz umiejetnosci specjalistyczne posiadat kandydat ubiegajacy si¢ o
prace na danym stanowisku. Zob. A. Klos, K. Tomaszewska, Bezrobocie jako zjawisko spoleczne
stanowigce zagrozenie dla ksztaltowania sie rynku pracy w Polsce, ,,.Spoleczenstwo. Edukacja. Jezyk”,

2014, nr 2,s. 119.

337, Godtow-Legiedz, Szkolnictwo wyzsze w procesie transformacji ustrojowej w Polsce a jakos¢

ksztalcenia, ,,Studia Prawno-Ekonomiczne” 2016, t. XCVIII 2016, s. 198-202.
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postrzegane na rynku pracy jako osiggnigcie $wiadczace o wysokich kompetencjach
potencjalnego pracownika czy gwarantujgce mu stabilne zatrudnienie w zawodzie zaraz
po studiach**,

Przemystaw Czaplinski w waznej publikacji Slady przelomu zauwazyt, ze rok
1989 byt przetomowy rowniez dla funkcjonowania literatury, a zmiana ustrojowa
wptynela bezposrednio na doswiadczenia pisarzy*”. Ich tworczo$¢ inaczej lokowata sie
wobec rynku, polityki, pieniadza, zrodet spotecznych wzorcow osobowosciowych,
potrzeb 1 zamdéwien odbiorcy. Nawet jesli autorzy nie mieli do zaproponowania nic
nowego, to tworzone przez nich dzieta podlegaty zmianom, poniewaz zaczely znaczy¢
co innego 1 znalazly si¢ w ukladzie innym, niz przed 1989 rokiem. Przelomowos¢
dotyczyla trzech sfer: poetyki, idei oraz instytucji**®. Na modyfikacje w obszarze dwoch
pierwszych wplynely zarowno ogdlne zmiany spoleczno-gospodarcze, jak i1 opisane
przez Mari¢ Janion zjawisko ,,zmierzchu paradygmatu romantycznego”*’. Przeobrazity
si¢ estetyka oraz sposoby médwienia o §wiecie, a narracja skupiona wokot narodowych
wartosci kultury symboliczno-romantycznej zaczeta ustepowaé mnogosci prywatnych
historii autorow, przektadajacych si¢ na zrdznicowanie stylow pisania. W artykule
Rozsta¢ si¢ z Polskg? Maria Janion podkreslita, ze najmlodsi pisarze przestali
potrzebowaé patriotycznej stymulacji warunkujacej ich tworczo$¢, poniewaz

wystarczajaca okazata si¢ dla nich codzienno$¢*®. W odniesieniu do instytucji zmienily

% Jedng z przyczyn takiego stanu stala si¢ wzmozona konkurencja uczelni publicznych i prywatnych o

studentow, ktora zbiegla si¢ z wprowadzeniem systemowych zmian majacych na celu wzrost jakosci
ksztalcenia. Szkoly wyzsze zmagaly si¢ jednocze$nie z ograniczeniami finansowymi, musialy zatem
zabiega¢ o $rodki finansowe ptyngce za studentami. Problematycznym stawat si¢ takze system oceny
pracownikow naukowo-dydaktycznych. Czeste zmiany regut funkcjonowania procesu dydaktycznego,
szczegblnie w sferze ksztatcenia, skutkowaly tym, ze pomimo deklarowanej zasady autonomii uczelnie
stawaly si¢ nieustannie zaabsorbowane pracg nad wprowadzeniem kolejnych biurokratycznych innowacji.
Ich w przewazajacej mierze formalny charakter potaczony z brakiem zrozumienia ich sensu przyczyniat
si¢ do tego, ze znaczna czg$¢ Srodowiska akademickiego popadata w schematyzm, ktory zastapit dyskusje
i dziatania na rzecz dostosowywania modelu i programéw ksztatlcenia do dynamicznych zmian
zachodzacych w $§wiecie zmian technologicznych, politycznych oraz moralnych, ktére obejmowaty wiele
sfer codziennego zycia, w tym sfer¢ pracy. Zob. Tamze, s. 198.

35p, Czaplinski, Slady przetomu: o prozie polskiej 1976-1996, Krakow 1997, s. 166.

456 .
Tamze, s. 5.

457 Postugujac si¢ tym okresleniem, Maria Janion wskazata, ze przelom lat 1989—1990, gdy Polska

odzyskata niepodlegtos¢, ostabit oddziatywanie romantyzmu jako systemu wartos$ci i norm postgpowania:
»Zmierzch paradygmatu romantycznego, panujacego w kulturze polskiej od dwustu lat, spowodowat
kryzys tradycyjnej formy patriotyzmu i zmacenie odczucia tozsamosci narodowej. Rzuceni w kapitalizm
zachtanny czy wregcz tupiezczy, pozbawieni glebszej wiedzy o etyce jego historycznych formacii,
obarczeni nader szczegdlnym bagazem doswiadczen osobistych i narodowych, zostaliSmy poddani
przemoznemu oddziatywaniu heterogenicznych wzorcow kulturowych. Przewazaja wsrdd nich idole
amerykanskiej kultury masowej i co tansze jej nasladownictwa”. Zob. M. Janion, Czy bedziesz wiedziad,
co przezyles, Warszawa 2018, s. 24.

458 M. Janion, Rozsta¢ sie z Polskq?, ,,Gazeta Wyborcza”, 2004, s. 37.
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si¢ zasady ,,produkcjii rozpowszechniania literatury, relacje miedzy pisarzem i
mecenasem, miedzy urzedem i wydawcg, szkolg i rynkiem”**’.

Gdy literatura bedgca wczesniej wyrazem buntu mtodosci wigczyta si¢ w prawa
wolnorynkowe, innowacyjno$¢ stala si¢ narzedziem potrzebnym do zaspokojenia
wymagan publiczno$ci, czesto oczekujacej sensacji zamiast wysublimowanej sztuki.
Zadanie to okazywato si¢ trudne do zrealizowania w tradycyjnych strukturach
narracyjnych, dlatego artySci musieli wypracowac¢ nowe strategie pisarskie, najwierniej
oddajace spoteczng niejednolitos$¢*®. Stworzyli je m.in. autorzy (niekiedy chcacy w
ogole zaistnie¢ na rynku wydawniczym) urodzeni w pdznych latach 70. i wezesnych 80.
XX wieku, czyli reprezentujacy pokolenie, ktore dojrzewalo w postkomunistycznej
Polsce, a pierwsze doroste doswiadczenia zbieralo w rozwijajagcym si¢ kapitalizmie.
Mtodzi literaci podjeli krytyke spoteczenstwa, opisujac empiryczne tu i teraz, a przy
tym czesto zawegzajac eksplorowane obszary zycia spotecznego do konkretnego
srodowiska zawodowego czy kolezenskiego, wyodrebnionego za pomocg kryteriow
przestrzennych. Jednym z takich srodowisk staty si¢ agencje marketingowe*®".

W odréznieniu od pisarzy urodzonych w latach 60. — ktérzy weszli na rynek
wydawniczy w czasie nizu demograficznego, a takze tego, ktory wynikat z braku ludzi z
wyzszym wyksztalceniem — autorzy urodzeni dekade badz dwie pdzniej (pézne roczniki
70. 1 wczesne 80.) odczuwali rozczarowanie wolnorynkowymi realiami. Pierwsi,
zafascynowani mozliwosciami, jakie otwieral przed nimi wkraczajacy do Polski
zagraniczny biznes, szybko wspinali si¢ po szczeblach kariery na stanowiska trudno
dostgpne w normalnych warunkach badz wymagajace wieloletnich staran albo silnych
znajomosci. Sytuacja rocznikow 70. i 80. byta zgota inna. W glosach pisarzy —
humanistow wkraczajacych na rynek pracy w wieku dwudziestu badz trzydziestu lat —
dominowac zaczeta krytyka wymierzona cze¢sto w nowo powstate po 1989 roku
zawody, jak copywriter, pracownik dziatu obstugi klienta czy dziennikarz plotkarskiego

462

periodyku Rozgoryczenie ujawniato si¢ m.in. w tworczosci literackiej takich
autorow, jak Stawomir Shuty (Zwat), Dawid Kornaga (Poszukiwacze opowiesci) czy

Ignacy Karpowicz (Niehalo).

29p, Czaplinski, Slady przetomu..., s. 20.

460 g Padula, Proza pokolenia..., s. 84.

1 1 Adamczewska, Autentyzm? Autograficznosc? Glos w sprawie najmiodszej polskiej prozy, ,,Acta
Universitatis Lodziensis. Folia Litteraria Polonica” 2009, nr 12, s. 201.
2 G, Wojcik, Doswiadczenie pracy bohaterow literackich spod znaku pokolenia ,, Teksyliow” a kwestia

autobiografizmu, ,,Annales Universitatis Pacdagogicae Cracoviensis” 2016, nr 4, s. 143.
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Jako poczatkowy wzrost zainteresowania tego rodzaju literaturg wskaza¢ mozna
sukces Wojny polsko-ruskiej pod flagg biato-czerwong Doroty Mastowskiej z 2002
roku. Wysoki naktad powiesci stanowit dowod na to, ze teksty aktualne, opisujace
sytuacje i losy mtodziezy z blokowisk, ,,spotecznego marginesu” lub mniejszosci (Paw
krolowej Doroty Mastowskiej, Ballada o dobrym dresiarzu Marka Kochana, Heroina
Tomasza Pigtka, Lubiewo Michata Witkowskiego), jak rowniez srodowisk, ktorych rola
w Polsce mocno si¢ zmienita albo uwypuklita w wyniku transformacji ustrojowe;j
(dziennikarze, copywriterzy), nie tylko wzbudzaja zainteresowanie literaturoznawcow,
jezykoznawcow czy socjologow, ale przede wszystkim czytelnikow. Dla autordéw
urodzonych w pdznych latach 70. lub wczesnych 80. taka sytuacja stworzyta mozliwos¢
zaistnienia na rynku wydawniczym®®, jak rowniez wspottworzenia spolecznego
dyskursu obejmujgcego nowe, bliskie im problemy i zjawiska spoleczno-kulturowe**.
W efekcie w mtodej prozie pojawiato si¢ coraz wigcej bohateréw literackich bedacych
copywriterami (Apokalipso Maxa Cegielskiego, Nie zyje, wigc jestem Katarzyny Byzi,
PIl-Boy Marcina Szczygielskiego) badz dziennikarzami (Fak maj lajf Marcina Kackiego,
Palac Ostrogskich 1 Kilka nocy poza domem Tomasza Piatka, Pokalanie Piotra
Czerwinskiego).

Reklama wywarta istotny wplyw na tworczo$¢ pisarzy debiutujagcych na
poczatku XXI wieku w Polsce*®. Ich $wiadomo$¢ ewoluowata od nadziei (jeszcze za
czasow PRL), poprzez eufori¢ (w pierwszych latach po zmianach ustrojowych czy
zwigzana z mozliwo$cig krotkich zagranicznych wyjazdow), az po frustracje banatem
bezrefleksyjnej konsumpcji. Jednoczesnie ,,dorastanie w mega konsumpcji forsowanej
w Polsce od lat dziewigc¢dziesiagtych pozwolito na doglebne poznanie napedzanej przez
reklame machiny i uzyskanie wobec niej krytycznego dystansu”*. Niektorzy miodzi
prozaicy funkcjonujagcy w hermetycznym krggu §wiata reklamy, postanowili pokaza¢ go
szerszemu otoczeniu, co wynika¢ mogto nie tylko z potrzeby zaistnienia, ale i bycia

zrozumianym przez kogo$ z zewnatrz*®’. Nalezy w tym miejscu zaznaczy¢, iz dla

493 Teksty poznych rocznikow 70. i wezesnych 80. publikowaé zaczeto w wydawnictwach takich jak
Proszynski, W.A.B., Zielona Skawa oraz Znak. Zob. I. Adamczewska, Autentyzm? Autograficznosc?
Glos w sprawie najmiodszej polskiej prozy..., s. 202.

44 Tamze, s. 201-202.

45D, Antonik, Autor jako marka..., s. 332.

4 .
% Tamze.

47 podziat ten przedstawil w artykule Na wyspie skarbow pracownik dziatu reklamy Agory S.A., Pawet

Wujec, wprowadzajac rozréznienie na dwa pokolenia: pokolenie 89° (nazwane przez autora réwniez
Dzie¢mi Przelomu) oraz pokolenie 2000, okreSlone takze jako Dzieci Wolnego Rynku. Do pierwszego
Wujec zaliczyt roczniki 60. 1 wezesne 70., czyli osoby, ktore rok 1989 zastat na studiach lub w pierwszej
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autorow urodzonych w latach 70. trzeba wyznaczy¢ dwie istotne cezury: jedna
odnoszacg si¢ do osob, ktére przyszly na Swiat przed 1975 rokiem, a druga — do
urodzonych pozniej*®. O ile bowiem niektorzy przedstawiciele wczesnych rocznikow
70. mogli jeszcze zalapa¢ si¢ na ,ekonomiczny boom” (najmtodsi wkraczali na
transformujacy si¢ po 1989 polski rynek pracy w wieku maturalnym), ale zdecydowali
si¢ kontynuowac nauke na uczelniach wyzszych, by po otrzymaniu dyplomu (zwtaszcza
kierunkéw humanistycznych) zderzy¢ si¢ z bolesng rzeczywistoscig, o tyle przed
osobami urodzonymi w roku 1975 i p6zniejszych latach taka mozliwo$¢ si¢ w zasadzie
zamkneta (najmtodsi ich przedstawiciele w 1989 roku byli jeszcze nastolatkami). W
efekcie obie grupy polaczyto specyficzne potozenie pomigdzy dwoma skrajnymi
postawami: wewnetrznym buntem a gorzkg $wiadomoscia niemozliwosci
przeciwstawienia si¢ obowigzujacemu porzadkowi, poniewaz rozpoczynaja sSwoje
zawodowe zycie w czasach, gdy nietatwo juz znalez¢ prace dochodowa na tyle, by
sprosta¢ modelowi konsumpcyjnego zycia, w jakim si¢ wychowywali, a wszystkie
najlepsze stanowiska zostaly juz obsadzone przez starsze pokolenie*®. Sytuacje
wcezesnych rocznikow 70. spdznionych na karierowy boom celnie obrazuja dwie
debiutanckie powiesci z 2004 roku: Mezczyzna z kodem kreskowym Joanny Oparek oraz
Wrzawa Krzysztofa Beski.

Protagonistg Mezczyzny z kodem kreskowym jest Marek Staby — pracownik

nieduzej agencji marketingowej, ktory po latach dziatah na rzecz promocji innych oséb

pracy, w nowych realiach. Dla tej grupy przezyciem pokoleniowym stata si¢ transformacja po ,,okraglym
stole”. Pozbawione takiego przezycia zostaly zdaniem autora pdzne roczniki 70. i wezesne 80., zaliczane
do drugiej grupy. Ich dojrzewanie przypadio bowiem w calo$ci na nowy ustrdj, a podczas przemian
ustrojowych grupa ta znajdowala si¢ w przedszkolach i podstawdwkach. Dla pokolenia 89’ ekonomiczny
boom i koniunktura sprawily, ze na poczatku lat 90. praca czekata praktycznie na ulicy. Urodzona
blisko dziesie¢ lat pdzniej wyksztalcona mlodziez musiata si¢ juz mierzy¢ z bezrobociem oraz
doswiadcza¢ braku pienigdzy w konsumpcyjnym $wiecie. Zob. P. Wujec, Na wyspie skarbow, [w:] M.
Piasecki, Pokolenie 2000 czy Pokolenie °89; Dzieci Wolnego Rynku czy blokersi?, ,,Gazeta Wyborcza”,
1999, s. 10-20.

48 podziat ten przedstawit w artykule Na wyspie skarbow pracownik dzialu reklamy Agory S.A., Pawet
Wujec, wprowadzajac rozrdznienie na dwa pokolenia: pokolenie 89’ (nazwane przez autora réwniez
Dziecmi Przelomu) oraz pokolenie 2000, okreslone takze jako Dzieci Wolnego Rynku. Do pierwszego
Wujec zaliczyt roczniki 60. i wezesne 70., czyli osoby, ktore rok 1989 zastat na studiach lub w pierwszej
pracy, w nowych realiach. Dla tej grupy przezyciem pokoleniowym stata si¢ transformacja po ,,okraglym
stole”. Pozbawione takiego przezycia zostaly zdaniem autora pdzne roczniki 70. i wezesne 80., zaliczane
do drugiej grupy. Ich dojrzewanie przypadio bowiem w calosci na nowy ustrdj, a podczas przemian
ustrojowych grupa ta znajdowala si¢ w przedszkolach i podstawdwkach. Dla pokolenia 89’ ekonomiczny
boom i koniunktura sprawily, ze na poczatku lat 90. praca czekata praktycznie na ulicy. Urodzona
blisko dziesie¢ lat pdzniej wyksztalcona mlodziez musiata si¢ juz mierzy¢ z bezrobociem oraz
doswiadcza¢ braku pieniedzy w konsumpcyjnym §wiecie. Zob. P. Wujec, Na wyspie skarbow, [w:]
Tamze.

497 Padula, Proza pokolenia..., s. 20.
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1 firm postanawia sprzeda¢ si¢ jako artysta. Imi¢ protagonisty metaforycznie nawigzuje
do przemystu reklamowego 1 skonstruowane zostato na podstawie antonimu okreslenia
,silna marka”, ktora — w przeciwienstwie do Stabego — potrafi dobrze sprzedac si¢ na
rynku, pomaga wygra¢ walke z konkurencja czy tez stanowi Sciezk¢ do
ponadprzecietnej rentownosci firmy*”. Protagonista zartobliwie okresla siebie ,,staba
lokalng marka”; ,produktem bez szans” o cechach: ,,WZROST: 180 CM (W
TOWARZYSTWIE DZIEWCZYNY NA OBCASACH — AUTOMATYCZNIE: 182) /
WLOSY: NIC SZCZEGOLNEGO / OCZY: NIEBIESKOZIELONE”. Staby to
pierwszoosobowy narrator utworu; 33-latek mieszkajacy w Polsce, syn nauczycielki i
inzyniera, ktory w przesztoSci ,,pisal rymowane wiersze i czytal ambitne ksigzki”*”'.
Szukajac tworczego spetnienia, zatrudnil si¢ jako copywriter w agencji reklamowej,
jednak marzen w ten sposob nie zrealizowal. Pozostal aspirujacym artysta;
niespetnionym tworczo, weiaz jednak ambitnym i elokwentnym, probujacym raz po raz
na nowo wykreowac 1 sprzeda¢ samego siebie. W snutej przez niego narracji nie brakuje
kreatywnych intertekstow, barwnych nawigzan do literatury oraz jej klasykow
(Williama Szekspira, Johanna Goethego, Antoniego Machado, Arthura Rimbauda,
Guilllaume'a Apollinaire'a i wielu innych) czy zabawy konwencja — wierszem,
scenariuszem filmowym, dramatem. Mimo i1z od lat przyczynia si¢ do wzrostu

sprzedazy rozmaitych produktéw, wcigz nie potrafi sprzeda¢ samego siebie:

»Najlepsze lata spedzitem, promujgc najroézniejszego autoramentu produkty i ani przez

moment nie zastanowitem si¢, jak wypromowac siebie. Pisatem sonety o lekach, ody do

tapczandw, limeryki o kosmetykach”472.

Protagonista utworu wyraznie zaznacza, ze spOznil si¢ na karierowy boom.

Podczas gdy jego réwiesnicy blyskawicznie robili kariery, on pracowat ponad norm¢ w

agencji:

,»Globalny kapitalizm jest mi winien kilka wyjasnien. Dlaczego po tylu latach chodzenia
do pracy w garniturze moja szafa w niczym nie przypomina garderoby bohatera American
Psycho? Dlaczego nie mam szans utrzymywac si¢ z tego, co mogibym robi¢, gdybym nie
chodzit do pracy (oczywiscie mam tu na mysli sztuke, literaturg, blizej niesprecyzowane
dziatania interdyscyplinarne)? Dlaczego moi znajomi, ktérzy w odpowiednim momencie

40 K. Liczmanska, Silna marka jako Zrédio przewagi konkurencyjnej w momencie zakupu, ,,Roczniki
Ekonomiczne Kujawsko-Pomorskiej Szkoty Wyzszej w Bydgoszczy” 2008, nr 1, s. 97.

4. Oparek, Mezczyzna z kodem kreskowym..., s. 7-11.

472 .
7 Tamze, s. 15.
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zawarli umowy spétek lub umowy o prace z odpowiednimi spotkami, teraz zazywajg
antydepresyjne prochy i nie moga nawet porzadnie si¢ upi¢? (...) Nie zdazylem naprawde

skorzysta¢ na dziejowej przemianie i juz jestem jej ofiara. Jestem jej produktem i jak
»473

kazdy produkt w dobie recesji sprzedaje si¢ zle
Pierwszoosobowy narrator komentuje roéwniez kondycje wspotczesnej literatury
oraz miejsca w niej pisarza i copywritera, porownujac rodzimy rynek wydawniczy do

amerykanskiego:

»W Ameryce, jako tworca literatury instant, mogtbym od dawna cieszy¢ si¢ uznaniem i
nurza¢ w mamonie. Wsrdd pasazerdw metra miatbym fanoéw tysigce — czytany od stacji

do stacji, niewymagajacy. Bo tam u nich nikt juz nie ma zludzen, ze literatura jest
2474

ekskluzywna i pisa¢ moze kazdy, nawet copywriter

Staby nauczyt si¢, ze na stanowisku copywritera nadmiar kreatywnosci bywa
czesto niepozadany, poniewaz zbyt ambitne pomysty stajg si¢ za trudne w odbiorze
klientow agencji*””. By zrealizowa¢ si¢ tworczo, probuje zaistnie¢ jako lokalny artysta,
jest bowiem $wiadomy, ze w swoim zawodzie nie bedzie mial na to szans.

Wrzawa Krzysztofa Beski jest proba zobrazowania egzystencjalnych problemow
przedstawicieli wczesnych rocznikoéw 70., ktorzy nie skorzystali na transformacji
ustrojowej 1 na poczatku XXI wieku ponosza tego konsekwencje. Urodzony w 1972
roku, pochodzacy z Mragowa autor, skupit si¢ na rowiesnikach z matych miast
wyjezdzajacych do Warszawy w nadziei na lepsze zycie i kariere, ktora udato sie
osiggna¢ w stolicy ich o dziesig¢ lat starszym kolegom. Protagonista Wrzawy jest
Lucjan Szabruk — pochodzacy z Mazur miody, ambitny i wyksztalcony absolwent
studiow historycznych, ktory rezygnuje ze slabo platnej posady nauczyciela®’® i
wyjezdza do Warszawy skuszony fasada gazetowych ofert pracy i reklamowymi
sloganami, a takze wiedziony nadzieja na rychla zmian¢ zycia. W efekcie,
zatrzymawszy si¢ u kolegi Andrzeja Komara, ktéremu (rowniez jako przyjezdnemu)
udalo si¢ juz wczedniej, gtéwnie dzigki znajomosciom, pouktada¢ sobie zawodowe

zycie w stolicy. Szabruk miesigcami bezskutecznie szuka stalego zatrudnienia. Na

niezliczone wrgez rozmowy kwalifikacyjne przyjmuje kolejne role spoteczne. Byly

4 .
3 Tamze, s. 6.

474 .
Tamze, s. 47.

4 .
7 Tamze, s. 22.

476 posta¢ protagonisty Wrzawy jest autokreacja pisarza. Beska sam pracowat jako nauczyciel i wyjechat

do Warszawy w poszukiwaniu lepszej pracy. Przyznawat w wywiadach, ze niektore wydarzenia z ksigzki
sg oparte na faktach z jego zycia. Zob. 1. Adamczewska, Krajobraz po Mastowskiej..., s. 76.
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nauczyciel i1 historyk podejmuje liczne prace — jako konsultant call-center, barman,
kelner, akwizytor — jednak ich wykonywanie wydaje si¢ by¢ znacznie ponizej jego
kompetencji. W Warszawie, gdzie licza si¢ gldéwnie znajomosci oraz przebojowos¢, a
najlepsze posady zajely albo osoby ze starszego pokolenia, albo jego rowiesnicy, ktorzy
zamiast studiow od razu poszli do pracy, fakultet Szabruka nie ma zadnego znaczenia.
W koncu zupehie przypadkowo protagoniscie udaje si¢ zrealizowa¢ marzenie 1 dostac
prace w stolecznej agencji marketingowej. Tam weryfikuje swoje poglady na temat
swiata reklamy. Przeistacza si¢ w pracownika agencji marketingowej, ktory, aby

utrzymac si¢ w systemie, musi dostosowac si¢ do jego regut:

»Wszyscy ci mili, czgsto, wlasciwie na kazdym kroku us$miechajacy si¢ do siebie
pracownicy stanowili elementy swoistej machiny, ktorej matym trybem miatem by¢, a

wilasciwie juz chyba bytem, takze ja. Nienagannie, cho¢ troche podobnie ubrani, doktadnie
2477

czyszczacy buty, ogoleni, umyci, uczesani i pachngcy

Protagonista Wrzawy, cho¢ nieco starszy, wpisuje si¢ w sytuacje ekonomiczno-
spoteczng przedstawicieli pokolenia p6znych rocznikéw 70. 1 wezesnych 80. Podobnie
jak oni utracil szans¢ wkroczenia w kapitalistyczny boom. Zamiast kierowniczych
stanowisk — ktére zdazyli juz zdoby¢ jego bardziej obrotni réwiesnicy lub o kilka lar
starsi  koledzy — pozostat mu jedynie ,bezwartosciowy” dyplom studiow
humanistycznych oraz praca pod wodza tych, ktérym udato si¢ zrobi¢ blyskawiczne
kariery w dobie transformacji ustrojowej. Autor Wrzawy w jednym z wywiadow
prasowych przyznal, ze zarowno jego ,,spéznionym” rowiesnikom, jak i mlodszemu
pokoleniu, zrobi¢ kariere jest o wiele trudniej, niz osobom, ktére na postkomunistyczny

rynek pracy wkraczaty w latach 90.:

,Moi bohaterowie przyjechali tu [Do Warszawy — przyp. M.L.] odrobing sp6znieni. Ich

starszym kolegom, zeby znalez¢ pracg na poczatku lat 90., wystarczyto, by méwili troche
8

po angielsku, umieli zawigza¢ modnie krawat i znali kogo$ odpowiednieg:{o”47 .
Jak wspominatem wcze$niej, autorzy urodzeni w drugiej potowie lat 70. i na
poczatku lat 80. XX wieku dojrzewali 1 wkraczali w dorostos¢ w catkowicie nowym

ustroju. Czesto byli aspirujagcymi literatami, ktorzy, chcac realizowaé si¢ tworczo i

477 K . Beska, Warszawa, Warszawa 2004, s. 238.

478 B, Keczkowska, Wysiadlem na Centralnym. Z Krzysztofem Beskq rozmawia Beata Keczkowska,

,Gazeta Wyborcza Stoteczna”, 2004..
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zawodowo, podejmowali prace w agencjach reklamowych. Tam ich oczekiwania
zderzaly si¢ z rzeczywistoscig, a fascynacja przeradzata si¢ we frustracje lub/i
destrukcje. Przekladajac negatywne doswiadczenia zwigzane z branzg marketingu na
praktyke literacka, siggali po autokreacj¢, przenoszac na karty utwordw osobiste
doswiadczenia oraz czesciowo obdarzajac protagonistow wlasnymi atrybutami. W
przypadku tego pokolenia postrzeganie pracy w agencji reklamowej w kategorii
wolnego zawodu przesung¢to si¢ ku korporacyjnemu zniewoleniu 1 ,,nowych
korporacyjnych poddanych™”, ktérych Dean MacCannel opisal jako ,,wiezniow
umieszczonych w boksach biurek”, dostajacych ,.korporacyjne maskotki do zabawy”,
zywigcych sie fast foodami i napojami energetycznymi*®. Pisarze, w wigkszosci
debiutanci na rynku wydawniczym, zaczeli opisywaé swoje do$wiadczenia oraz
srodowiska, ktorych czgs$¢ stanowili, relacjonujac wydarzenia ,,z pierwszej reki”,
osadzajac  bohaterow swoich ksigzek w roli subiektywnych, mimowolnych
reportazystow, jak rOwniez zwracajac uwage na istnienie nicopisywanych literacko lub
tez zarysowanych pobieznie obszarow zawodowych®'. Proweniencja ich dziel byta pod

tym wzgledem zblizona genezie amerykanskiego nurtu powiesci reklamowe;.

2. (Auto)kreacja copywritera

Jak pokazano w poprzednim rozdziale pracy, literacki wizerunek copywritera w
prozie zachodniej ksztattowal si¢ dwutorowo: pracownikdéw agencji reklamowych,
przedstawianych jako biale kotierzyki, przeciwstawiono kolierzykom niebieskim,
czyli cigzko pracujagcym robotnikom fizycznym. Pierwszy ich obraz zaadaptowano na
grunt polski z Zachodu, ukazujac ich jako typowych yuppie, pogardliwie okreslanych
mianem ,,japiszondéw” albo ,,dorobkiewiczoéw”. W kraju nad Wista poczatkowy portret
opisywanej grupy zawodowej, przedstawianej jako préznych bogaczy, ewoluowatl w
latach 90. XX wieku, gdy szczgsliwe wizje btyskawicznych i spektakularnych karier

zastgpiono obrazkami obozow pracy z przymusem kreatywnosci 1 nieograniczonej

4791, Adamczewska, Krajobraz po Mastowskiej..., s. 138.

0 D MacCannel, T urysta. Nowa teoria klasy prozmiaczej, thum. E. Klekot i A. Wieczorkiewicz,
Warszawa 2002, s. 298.

B G. Wojcik, Doswiadczenie pracy bohaterow literackich spod znaku pokolenia ,, Teksyliow” a kwestia
autobiografizmu..., s. 143.
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wyobrazni, majagcymi zagwarantowac utrzymanie stanowiska. Zjawisko to bylo
bezposrednio zwigzane z rozwojem 1 zmianami zachodzacymi na polskim rynku pracy,
ktore okreslic mozna ,jako przejscie od entuzjazmu do desperacji”, poniewaz
»pracownik agencji reklamowej z cztowieka o nieograniczonej wolno$ci zamienit si¢
nagle w nowoczesnego robotnika podlegajgcego korporacyjnemu zniewoleniu*.
Polscy autorzy przedstawiajg copywriterOw inaczej, niz pisarze amerykanscy, co
wynika¢ moze w duzej mierze z roznic kulturowych. Nalezy jednak zaznaczy¢, iz, po
pierwsze, wczesne teksty eksploatujace to srodowisko w Polsce — podobnie jak w
przypadku prozy ze Standéw Zjednoczonych — byly sielankowe, a po drugie, ze w
rodzimej prozie wizerunek pracownika agencji reklamowej ewoluowal z czasem w
kierunku postaw antykonsumpcjonistycznych, a wiec podobnie jak w USA czy krajach
Europy Zachodnie;j.

Jako przyktad potwierdzajacy pierwsza tez¢ mozna wskaza¢ Franquizeg Marka
Kochana opublikowang w 1996 roku. Jej gtdéwnym bohaterem jest Franio Quizo*®.
Protagonista budzi si¢ w Polsce po transformacji, funkcjonujacej w nowym ustroju.
Dotknigty amnezja po omacku porusza si¢ po Warszawie, gdzie podczas przygod
nieustannie brany jest za kogo$ innego. W toku rozwoju fabuly Franio wciela si¢ w
rozne zawody: wyktadowcy uniwersyteckiego, gangstera, specjalisty ds. teleturniejow, a
wreszcie copywritera 1 otrzymuje walizke pieniedzy za ukonczenie kampanii
reklamowej. Po opublikowaniu powiesci Pawetl Dunin-Wasowicz nazwat Kochana
»hiepoprawnym optymista, bezinteresownym propagatorem gospodarki
wolnorynkowe;j”.

Dekade pozniej obraz pracy w branzy reklamowej jest zupelnie inny. W
powiesciach takich jak przywolany juz Mezczyzna z kodem kreskowym Oparek czy
Wrzawa Beski copywriterzy jawiag si¢ jako jednostki wypalone zawodowo (Marek
Staby) lub zniewolone przez marketingowe mechanizmy. Sa poswiadczeniem
upadajacego mitu tejze profesji. Do grona takich postaci literackich mozna réwniez
zaliczy¢ protagoniste powiesci Apokalipso (2004) autorstwa Maxa Cegielskiego. Jest
nim Julek, dyrektor kreatywny warszawskiej agencji reklamowej, nie tylko znuzony
swoja praca, ale 1 zmagajacy si¢ z uzaleznieniem od narkotykdéw oraz nieszczesliwie

zakochany w swojej szwagierce. Stanowigca glowny watek powiesci historia mitosna

82 1. Padula, Proza pokolenia..., s. 68.

3 Tzabella Adamczewska zwraca uwagg, ze etymologi¢ nazwiska glownego bohatera mozna kojarzy¢ z

tacinskim zwrotem quid pro quo (co$ za co$). I. Adamczewska, Krajobraz po Mastowskiej..., s. 136.
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rozgrywa si¢ w scenerii nieuchronnego 1 rychtego konca §wiata, sztucznie
wykreowanego przez dziatania marketingowe. Finiszowi wiszacej na wlosku kariery
protagonisty ma zapobiec jego uczestnictwo w tajemniczym projekcie promocyjnym
marki Apokalipso. Julek to kreacja tragiczna i pesymistyczna; m¢zczyzna wypalony
tworczo, ktorego wizerunek znacznie odbiega od tego, jaki zaprezentowal w swojej
powiesci Kochan.

W kolejnych utworach prozatorskich, nawigzujacych do sytuacji mtodych
humanistow zatrudniajacych si¢ w $rodowisku reklamy na poczatku XXI wieku,
copywriterzy przedstawiani sg gtownie jako tryby korporacyjnej machiny — wiecznie
zapracowani, stabo oplacani 1 nieustannie poddawani zawodowe] pres;ji.
Niejednokrotnie odzwierciedlajg oni osobiste do§wiadczenia autoréw zwigzane z branzg
marketingu.

Glowng bohaterkg Nie zZyje, wiec jestem Katarzyny Byzi jest Ksenia*™* — art
directorka (podobnie jak kiedy$ pisarka) od czterech lat oddana obowigzkom
zawodowym, ktora umiera z wycienczenia w wyniku popadnigcia w korporacyjny obted
1 pracoholizm. Powie$§¢ zaczyna si¢ S$miercig protagonistki, a fabuta utworu
skonstruowana jest achronologicznie. Kolejne rozdziaty stanowig ironiczng satyr¢ na
swiat reklamy, gdzie pod maska groteski ukazano bezduszne $rodowisko z
wypaczonymi wartosciami, brakiem miejsca na wspotczucie, mitos¢, przyjazn, rodzing,
refleksje czy odpoczynek. Akcja utworu rozgrywa si¢ na dwoéch planach. Pierwszy
stanowig zaswiaty, do ktorych Ksenia trafia po $mierci. To fantastyczna wizja nieba
przypominajacego agencje reklamowa zwracajgca uwage na sztuczno$¢ oraz bezsens
regul 1 formutek rzadzacych korporacjami; miejsce posmiertnej autoterapii owtadnietej
obsesja pracy bohaterki. Drugi plan to przywotywane w retrospekcjach Kseni
srodowisko Agencji*® — hermetyczny, destrukcyjny $wiat reklamy bedacy ttem jej
Smierci z przepracowania.

W  powiesci Byzi nietrudno doszuka¢ si¢ celowych  zabiegéw

autobiograficznych. Sama autorka, absolwentka filologii polskiej na Uniwersytecie

484 Imi¢ bohaterki pochodzi z jezyka greckiego — stowa EEvog (ksenos) ttumaczonego jako thumaczony

jako ‘obcy, odmienny, zagraniczny'. Stowo xenia to w jezyku greckim abstrakcyjny rzeczownik
oznaczajacy 'goscinnosc¢'. Stad tez w wolnym tlumaczeniu imi¢ Ksenia oznacza kobiete goscinnag, zob. J.
Denney, Xenia includes Metaxenia, ,,HortScience” 1992, nr 27 (7), s. 722. Gtéwnej bohaterce ksigzki
zdecydowanie blizej jest jednak do znaczenia pierwszego, a wiec odnoszacego si¢ do obcosci,
odmiennosci czy wrecz wyalienowania.

5w powiesci nazwa pisana jest duzg litera, do czego odnosze si¢ w kolejnym podrozdziale dotyczacym
rodziny korporacyjne;j.
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Warszawskim, wspomina swoja kilkuletnia prace w agencji jako optacalng, ale
sprzeczng z jej artystycznymi aspiracjami (,,to, co wymys$li 1 napisze, cz¢sto ktos jej bez
pytania poprawia albo ucina pointg, bo musi zmiesci¢ logo”), stad tez zdecydowata si¢
w koncu ,,raz napisac to, co chce, 1 zeby nikt inny nie przylozyt do tego tapy. I napisata
ksigzke”.

W inny sposob ze swiatem reklamy zderza si¢ gtowna bohaterka Matza. Jest nig
24-letnia Magda®™’, ktora w dziecifistwie wykazywala sie¢ pasja do pisania,
ponadprzecigtng dojrzatoscia, nadwrazliwoscia oraz introwertyzmem*’.
Charakterystyka protagonistki na kartach ksigzki zostaje przedstawiona przez pryzmat
przygotowywania dokumentéw aplikacyjnych. Bohaterka zdobyta tytul magistra
lingwistyki stosowanej, w trakcie studiéw zajmowala si¢ ttumaczeniami dla instytucji
rzagdowych, odbyla roczny staz w Paryzu, a obecnie do perfekcji opanowuje
przygotowywanie sie¢ do spotkan rekrutacyjnych®®. Pierwszoosobowa narratorka
okresla siebie ,,samotng narzeczong karierowicza-pracoholika, kochankg zonatego,

oficjalnie panng, panna koziorozcem®™. Niemila, niekulturalng, z natogami (...)”*",

99491

ktora ,,(...) nie jest fan, nie jest trendi”*"'. Podkresla swoje psychofizyczne poczucie

odrgbnosci wzgledem kanonéw promowanych w reklamie 1 mediach:

,Obwod w talii 64, w biuscie 87, wzrost 165, waga 58. Czyli niedobrze. Niewymiarowo.
Kolor oczu piwny, kolor wlosow — dziwny, dlugos¢ paznokci — krotkie,
niepomalowane, miejscami obgryzione, nogi wydepilowane, ale z odrastajacymi
gdzieniegdzie wlosami, linia zycia dluga, podwdjna, linia serca, przerywana, ekagie,
uesgie, pekape, abece, esoes, emzetka w porzadku. Oprécz dwdch niezaptaconych kar za
2492

jazde na gape
Malz przedstawia codzienno$§¢ wspodtczesnej, dobrze wyksztatconej
dziewczyny, ktora z dnia na dzien staje si¢ bezrobotna. Narracja powiesci niesie ze

soba krytyke konsumpcjonizmu i obraz rozpadu wiezi miedzyludzkich*”. Szukanie

86 M. Dzido, Maiz, Krakow 2005, s. 8; 11.

*7 Tamze, s. 182.

a8, Padula, Proza pokolenia..., s. 70.

489 Spod takiego samego znaku zodiaku jest urodzona 19 stycznia Marta Dzido.

“0M. Dzido, Matz..., s. 11.

491 .
Tamze, s. 46.

492 .
o Tamze, s. 11.

43 B, Rynkiewicz, Dzien nasz powszedni... Literackie dyskursy najnowszej prozy polskiej, glos majg

kobiety, [w:] Kobiety wobec dominacji i presji, red. E. B. Pietrzak, 1. Desperak, E. Hyzy, 1. B. Kuzma,
2019, s. 101.
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pracy staje si¢ dla gléwnej bohaterki sposobem na zycie. Skupione jest wokot
przegladania gazet w poszukiwaniu nowych ofert oraz odbywania absurdalnych
rozmow kwalifikacyjnych***. W wyniku kolejnych niepowodzen wrazliwa, cechujaca
si¢ duza samoswiadomoscia, mtoda kobieta popada w depresj¢, alienacj¢ i problemy
tozsamosciowe. Poszukujac pracy, Magda dwukrotnie probuje swoich sit w tworzeniu
reklam dla agencji kreatywnych. Obie proby przynosza fiasko, gtéwnie dlatego, ze
srodowisko marketingu, podobnie jak wiele innych miejsc pracy, jest pretensjonalne,
okazuje si¢ przesigknigte nieautentyczno$cig, meskim szowinizmem oraz zasadami i
jezykiem, w ktorych protagonistka Maiza nie moze si¢ odnalez¢.

Kreacje mlodej bohaterki, zepchni¢tej na zawodowy margines 1 na starcie
przegranej, mozna odbiera¢ jako trafng ilustracje losow duzej czgsci reprezentantow
jej pokolenia — rocznikow przetomu lat 70. 1 80. mierzacych si¢ z nadmiarem wolnego
czasu, podejmujacych nieskuteczne proby szukania pracy. Jedne i drugie czgsto
prowadza ich ku stanom depresyjnym. Podstawowym problemem staje si¢ dla nich
wykonywanie codziennych, monotonnych czynnos$ci skutkujace znuzeniem, apatig

czy paranoicznym lekiem przed porazkg™”

. W odroznieniu od generacji swoich
rodzicow czy dziadkéw, ktorzy niejednokrotnie spedzali cale zawodowe zycie w
jednym zaktadzie pracy, kilkadziesigt lat piastujgc to samo stanowisko, pokolenie
wkraczajgce w dorosto$¢ nie wigze poczucia wlasnej wartosci z pracg u podstaw,
spetnianiem si¢ w roli gospodyni czy dbajacego o dostatek meza i ojca. Dla
przedstawicieli tejze generacji egzystencjalne spelnienie ma wymiar raczej
indywidualny: stanowig o nim sukces (najlepiej spektakularny) w pracy badz pasji (a
najlepiej w obu tych obszarach), a takze widoczny, postepujacy dobrobyt materialny.
Wydang przez Korporacj¢ Halart debiutancka powie$¢ Dzido pt. Ma#z w
rozmowie Wojciecha Staszewskiego z autorka okreslono ,,ulubiong wakacyjna lekturg
Generacji Nic™*®. Pisarka postuzyta si¢ w niej autokreacja, wyposazajac protagonistke
we wilasne atrybuty oraz przenoszac na karty ksigzki negatywne do$wiadczenia
zwigzane z probami odnalezienia si¢ mtodej, bezrobotnej kobiety w kapitalistycznej
rzeczywisto$ci na poczatku XXI wieku. Dzido przyznawata w wywiadach, ze perypetie

powiesciowe] Magdy zwigzane byly z jej wlasnymi do§wiadczeniami, gdy wielokrotnie

947 Padula, Proza pokolenia..., s. 70.

4 .
% Tamze.
496 . . . . . ..
W. Staszewski, Ani hymn, ani Legia, ani papiez:

https://classic.wyborcza.pl/archiwumGW/4445842/Ani-hymn--ani-Legia--ani-Papiez data dostepu
[Dostep: 17.11.2021]
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w poszukiwaniu pracy wysylala CV w rézne miejsca, co w wigkszosci przypadkow
konczyto si¢ niepowodzeniem i poglebiajacy sie frustracja®’. Podkreslata jednoczesnie:

99498

»Matz nie jest mojg autobiografig. Nie jestem Magda”**, przyznajac jednak, ze watki

autobiograficzne czy umieszczenie na oktadce przerobionego zdjecia pisarki postuzyly
wydawcy jako chwyt marketingowy zwiekszajacy sprzedaz ksigzki*”.

Portretujac swiat agencji reklamowych, po autokreacj¢ siegnat rowniez Lukasz
Krakowiak, autor Copyfightera (2015). Jego debiutancka ksigzka opowiada o Arturze,
miodym absolwencie anglistyki, ktory wykorzystuje pisarskie zdolnosci w agencji
kreatywnej. Zaro6wno autor, jak i protagonista-narrator Copyfightera, koncza studia na
poczatku XXI wieku. Poszukujac dla siebie miejsca na polskim rynku pracy, trafiaja
na wyidealizowany obraz zawodu copywritera, pod ktorego wplywem pragna stac¢ si¢
tworcami reklam. U Krakowiaka momentem tym jest lektura ksiazki Siegajgc gwiazd
autorstwa Leo Burnetta®®. U Artura dzieje si¢ to, gdy oglada hollywoodzki film, gdzie
postacig pierwszoplanowa jest Bob — amerykanski copywriter jezdzacy luksusowymi
samochodami, mieszkajagcy w stylowym lofcie, catkowicie niezalezny i bogaty,

poniewaz ,,copywriter nie ma godzin pracy (...). Ma terminy”>>"!

. Wiedziony obietnicg
stawy, szybkiego zarobku oraz twoérczego spetnienia Artur zatrudnia si¢ w lokalnej
agencji reklamowej. Z czasem przekonuje si¢, ze — wbrew poczatkowym nadziejom i
wyobrazeniom — praca copywritera nie tylko nie gwarantuje spektakularnego sukcesu,
lecz tez niesie za sobg rozmaite konsekwencje — tym dotkliwsze, im dtuzej pracuje si¢
w branzy. Jego wynagrodzenie okazuje si¢ niewielkie w stosunku do zlecen, jakie
poczatkujacy copywriter musi zrealizowac, (niekiedy bardzo szybko), a efektem

kolejnych owocnych kampanii staja si¢ rosngce wymagania od przetozonego,

nieustanna presja, az w koncu kryzys wynikajacy z uprzedniego upojenia sukcesem:

»Przyznaj¢ bez bicia, ze pod koniec tego miesigca zaczg¢to mi zdziebko odwalaé. (...)
Swiat zaserwowal nam zbyt duzo pozytywnych komunikatow zwrotnych w zbyt krotkim
czasie. I wszystkie te komunikaty wzieliSmy bardzo do siebie. Za bardzo. (...) Zamiast

71, Adamczewska, Autentyzm? Autograficznos¢? Glos w sprawie najmlodszej polskiej prozy..., s. 201.

498 W. Staszewski, Ani hymn, ani Legia...

91, Adamczewska, Pisarz w mediach masowych, czyli autentyzm jako literacki chwyt (auto)promocyjny,
,»Teksty Drugie” 2012, nr 6, s. 305.

3901 6o Burnett — tworca sukcesu takich marek jak Marlboro, Tony Tiger, a takze osoba odpowiedzialna
za nawigzanie relacji biznesowych z klientami sieci McDonald's, Hallmark czy Coca-Cola, w 1999 roku
uznany przez magazyn Times za jednego z najbardziej wplywowych ludzi XX wieku. Uznawany za jedna
z ikonicznych postaci branzy reklamowej. W 1935 roku zalozyt istniejaca do dzi$ agencje Leo Burnett
Worldwide (obecnie Leo Burnett Company, Inc.)

01§ . Krakowiak, Copyfighter, Warszawa 2015, s. 8
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chodzi¢, unosilismy si¢ nad podtoga. (...) Normalnie nadludzie. Niezwyci¢zeni. Rasa
25502

panéw. Panéw copywriterow

Doswiadczenia w branzy reklamowej okazujg si¢ mie¢ dla Artura postaé
sinusoidy, poniewaz po budujacej ego ekstazie przychodzi zme¢czenie i1 drastyczne
pogorszenie nastroju oraz motywacji do wykonywania dalszej pracy, ktéra zamiast
euforii zaczyna si¢ stawac udreka bliskg wypaleniu zawodowemu. Im dtuzej pracuje w
agencji kreatywnej, tym mocniej zawegza si¢ grono osOb, z ktorymi wchodzi w
interakcje. Jego kontakty spoteczne ograniczajg si¢ do dwoch grup: wspotpracownikow
oraz klientow agencji. Artur, podobnie jak Ksenia z powiesci Byzi i Magda z Maiza,
stopniowo popada w pracoholizm, doswiadcza alienacji 1 poczucia zawodu.

W wywiadzie z Anng Sanczuk Krakowiak przyznal, ze nadzieje, jakie wigzat z
branza reklamowa, okazaty si¢ zludne. Praca copywritera wielokrotnie wymagata od
niego przejscia z jakosci w ilo§¢ — pisania masowego, nieskomplikowanym jezykiem
dostosowanym do grupy docelowej, a takze chodzenia na kompromisy z uporczywymi
klientami firmy — najpierw tej, w ktorej byt zatrudniony na stazu, a potem jego wlasne;j.
Autor Copyfightera, zatozywszy wlasna agencj¢, z czasem zaczal upodabnia¢ si¢ do
swojego wczesniejszego pracodawcy. Zamiast pisaé, prowadzil wyczerpujace
negocjacje z klientami, podczas ktorych zmuszony byt stawa¢ w opozycji do tego, co
naprawde czut i uwazal, czy tez, aby dosta¢ zlecenie, szedl na ustgpstwa kldcace si¢ z
jego poczuciem estetyki. W pewnym momencie pisanie stalo si¢ dla niego
mechanicznym, pozbawionym pasji procesem, nastawionym wytacznie na zarobek. W
wywiadzie z Sanczuk prozaik nie kryl, ze Artur to wzorowana na nim samym®”.
Doswiadczenia ze $wiata reklamy Krakowiak postanowit zawrze¢ w debiutanckiej
powiesci.

Warto zaznaczy¢, ze cho¢ autor Copyfightera nawiazuje w swojej ksigzce do
poczatkow XXI wieku, to w polskiej prozie wcigz funkcjonuja bohaterowie podobni
Arturowi, Magdzie czy Kseni. Krystek, bohater debiutanckiej powiesci Krystiana
Nowaka Wszyscy ludzie, ktorych znam, sq chorzy psychicznie (2018) to aspirujacy
literat marzacy o wydaniu autorskiej ksigzki. Ten absolwent kulturoznawstwa pracuje
jako copywriter w jedne] z warszawskich agencji kreatywnych. Na co dzien pisze

ogloszenia powypadkowych aut dla komisu samochodowego. Jest uosobieniem

502 Tamze, s. 123.

393 A. Sanczuk, ,, Copyfighter”...
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,,Millenialsa™>*

, postacig ukierunkowang na osiggnigcie spektakularnego sukcesu w jak
najkrotszym czasie, niespelniong 1 sfrustrowang faktem, ze wykorzystuje swoje
zdolnosci, przygotowujac niskiej jakosci teksty reklamowe (,,(...) wykonywanie tego
typu czynnosci moge okresli¢ na dwa sposoby: jako chattur¢ lub jako kurwienie sig.
Wybieram te drugg opcje””). Pierwszoosobowy narrator funkcjonuje w $wiecie, gdzie
od umiejetnosci wazniejsze sg wirtualne lajki, podporzadkowanie si¢ obowigzujagcym
trendom, a rzeczywistos¢ fatszujg cyfrowe filtry oraz sformutlowania przepetione
korporacyjno-marketingowym zargonem. Powierzone mu obowiazki w Zzaden sposdb go
nie rozwijajg — sg proste 1 mato ptatne w stosunku do pracy, jaka musi wykonywaé. W
jednym z wywiadow Nowak przyznat, ze tworzac Krystka, bazowal na wilasnych
doswiadczeniach. Ukonczyl studia humanistyczne, co nie przelozyto si¢ na
zadowalajace zarobki, sprawiajac, ze stal si¢ nieszczes$liwy, poniewaz — podobnie jak
protagonista jego debiutanckiej ksigzki — pracujac i prowadzac popularne strony w
mediach spoleczno$ciowych™ — czesto ,,nie ma pieniedzy, ale ma lajki”*"’. Identycznie
swoja profesje odbiera bohater Copyfightera.

Negatywne do$wiadczenia zwigzane z pracg w reklamie wykorzystata rowniez
Malwina Pajgk. Akcja jej debiutanckiej, feministycznej®® powieSci Lukier (2019)
rozgrywa sie w 2016 roku®”. Pierwszoosobowa narracja prowadzona jest na przemian
przez dwie protagonistki: Julke i Anne¢. Druga to atrakcyjna, zamezna i zamozna
kobieta, ktora w okresie studenckim, mierzac si¢ z wysokim bezrobociem, zatrudnita si¢

w jednej ze stotecznych agencji marketingowych. Praca w reklamie zagwarantowata jej

39 Okreslani réwniez jako Pokolenie Y. Osoby urodzone w latach 80. i 90. XX wieku, wzrastajace w
zupelnie innych realiach spoteczno-ekonomicznych niz poprzednie pokolenia, tworzace swoja
swiadomo$¢ w Europie bez podziatow terytorialnych czy konfliktow miedzykulturowych, jednak
zderzajace si¢ z konfliktami kulturowo-cywilizacyjnymi. Millenialsi charakteryzowani sg przez starsze
pokolenia jako osoby niecierpliwe, roszczeniowe, nastawione na osigganie szybkich efektéw i oczekujace
gratyfikacji za wszelka przejawiang aktywno$é (Zrodto: P. Kisiel, Millenialsi — nowy uczestnik zycia

spolecznego?, ,,Studia Socialia Cracoviensia 8 2016, nr 1, s. 85-87.

305 K. Nowak, Wszyscy ludzie, ktorych znam, sq chorzy psychicznie, Krakow 2018, s. 26.

306 Jego strony (fanpage), jak Zdelegalizowaé coaching i rozwdj osobisty, Tak trzeba zy¢ czy Patriota

Mariusz réwniez poswigcone sa krytyce wspotczesnych zjawisk spotecznych, konsumpcjonizmu i
korporacjonizmu.

7 p, Maczewski, Dramat 30-latka: podejrzewa, ze wszyscy ludzie, ktorych zna, sq chorzy psychicznie:
https://www.vice.com/pl/article/a3aSgj/dramat-30-latka-podejrzewa-ze-wszyscy-ludzie-ktorych-zna-sa-
chorzy-psychicznie

508 Powiescig feministyczng okresla Lukier sama autorka, zob. O. Wrobel, Malwina Pajgk: Pisze w
weekendy i po pracy [na:] ,, KrytykaPolityczna.pl”, https://krytykapolityczna.pl/kultura/czytaj-dalej/olga-
wrobel-malwina-pajak-lukier-wywiad/, 8 maja 2019 r., dostep 12 czerwca 2023 r.

39 pierwszoosobowa narratorka opowiada o sobie: ,,Kiedy w Polsce upadta komuna, miatam dziewigé
lat. Dorastatam w czasach wczesnego kapitalizmu (...)”. Zob. M. Pajak, Lukier, Krakow 2019, s. 237. Z
fragmentu wynika, ze Anna urodzita si¢ w 1980 roku, a gdy toczy si¢ akcja utworu, ma 36 lat.
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spoleczny awans oraz wysokie zarobki (,,Miata dobre jak na swdj wiek pieniagdze,
miatam prestiz, wydawato mi si¢, ze mam wszystko™'"’), dzigki ktorym wkroczyla ,,w
swiat warszawki, nowych dzieci stolicy, ktore chciaty duzo zarabia¢, dobrze si¢ bawic 1
zachowa¢ pozory indywidualnoéci™''. Jednocze$nie pozbawita jg szans na
macierzynstwo i stala si¢ jedng z gléwnych przyczyn rozpadu matzenstwa — zwigzku
pozornie idealnego, opartego w duzej mierze na powierzchownych, sformalizowanych
relacjach z partnerem, ktore w utworze wystepuja w analogii do tych uobecniajacych si¢
w branzy marketingowej. Profesja copywritera ukazana jest w Lukrze z jednej strony
jako kreatywna i — o ile cigzko si¢ na to pracuje — umozliwiajgca zycie na wysokim
poziomie, z drugiej za$ jako polegajaca w duzej] mierze na manipulowaniu

odbiorcami’'?.

Osoby zatrudnione w agencji muszg szybko zaadaptowaé si¢ do
standardéw kultury korporacyjnej oraz jej jezyka, a takze by¢ przygotowane na prace
pod presja czasu 1 kontrolg ze strony przelozonych. W wywiadzie Pajak z Olga Wrobel
Anng okreslong ,,panig z korpo”, a sama autorka powiesci przyznata, ze postac i jej
wizerunek ,,wzigty si¢ w duzej mierze z jej doswiadczen w agencjach reklamowych”.
Pisarka zwraca uwage przede wszystkim na nieautentyczno$¢ i opresyjnos$¢ srodowiska

pracy, przyznajac jednak, ze ,.ten $wiat jest w Lukrze celowo przekoloryzowany™".

skksk

Podsumowujac, protagonista polskich powiesci o reklamie to ich
pierwszoosobowy narrator 1 autokreacja pisarza odzwierciedlajagca negatywne
do$wiadczenia autora zwigzane z branzg marketingu. Glowny bohater nalezy do
przedstawicieli pokolenia urodzonego na przetomie lat 70. 1 80. XX wieku. Zazwyczaj
jest to osoba mioda, (mezczyzna albo kobieta) posiadajaca wyzsze wyksztalcenie
humanistyczne, ktéra zatrudnia si¢ w branzy marketingowej w nadziei na mozliwos¢
tworczej 1 zawodowej samorealizacji. Posta¢ protagonisty ksztaltowana jest przez
kontrast migdzy jej oczekiwaniami a rzeczywisto$cig. Z jednej strony bohater odczuwa
potrzebe tworczego 1 intelektualnego spetnienia, z drugiej doswiadcza wyzysku i

destrukcji zwigzanej z funkcjonowaniem w opresyjnym i nieautentycznym srodowisku.

510 Tamze, s. 138.
s Tamze, s. 140.

212 W koncu kreujemy rzeczywistos¢, rozbudzamy w ludziach potrzeby, pragnienia, zadze, a potem
moéwimy im: Ten produkt rozwigze wszystkie twoje problemy”, zob. Tamze, s. 77.
313 0. Wrébel, Malwina Pajgk...
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W wigkszos$ci dziet jest to przestrzen agencji marketingowych, do ktorej odnosze si¢ w
kolejnych podrozdziatach. Interesuja mnie struktura przestrzenna tych miejsc,
funkcjonujacy w nich jezyk oraz ich specyficzna kultura organizacyjna. Niemniej
istotne jest takze ukazanie zjawisk uobecniajacych si¢ w wyniku relacji bohaterow

literackich ze srodowiskiem pracy.

3. Labirynt i Panoptikum

Literackie agencje marketingowe to miejsca uporzadkowane, funkcjonujace
wedlug $cislej hierarchii pracowniczej oraz standardow wyznaczonych migdzy innymi
za pomocg architektury 1 organizacji pomieszczen. Kazdy dzial ma swoj gabinet
rozmieszczony wedlug korporacyjnej gradacji. Pracownikom przypisane sg stanowiska,
przedstawiane w utworach najcze$ciej jako mate, niekiedy wregcz klaustrofobiczne i
ograniczajace percepcj¢. Taka struktura ma zmaksymalizowaé ich produktywnos$é,
dajac poczucie posiadania osobistego biura. W rezultacie odcina si¢ go od sfery poza
miejscem pracy 1 koncentruje na osiggnieciu sukcesu postrzeganego jako jedyna stuszna
droga samorealizacji’'.

W perspektywie socjologicznej i psychologicznej firma moze by¢ postrzegana
jako szeroko rozumiana przestrzen mityczna, a w uktadzie pigter, dziatow, korytarzy,
gabinetow dochodzi do realizacji przestrzennej motywu labiryntu. W ten sposob, bez
wzgledu na konkretng formg¢ labiryntowego zageszczenia, miejsce pracy stanowi
spoteczny mit ucielesniajacy wyobrazenie wielkiej kariery i drogi do sukcesu. Cho¢
tego typu przestrzenie coraz czeSciej postrzega si¢ jako obszary spotkan ludzi i
budowania relacji interpersonalnych, to paradoksalnie spoteczne zblizenie nie oznacza
automatycznie przekroczenia barier samotno$ci 1 wyalienowania. Labirynt jest
miejscem uporzadkowanym jako budowla, jednak wprowadzajacym umieszczong w
nim jednostk¢ w obszar zagubienia i myslowy chaos. Specyficzna organizacja pracy w
agencjach marketingowych moze separowac ludzi, zawtaszczaé ich prywatny czas oraz
przestrzen zyciowa, deprecjonujac mit sukcesu. Funkcjonalne rozplanowanie

przestrzeni w danym budynku oznacza zamknigcie $rodowiska w relatywnie

314 K. Tasarek-Skrok, Przestrzer pracy pracownikow warszawskich korporacji — perspektywa i kreacja
przestrzeni przez dostawcow wyposazenia i ustug dla biur, ,,Politeja” 2014, t. 11, nr 1 (27), s. 293.
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zakreslonym obszarze, stwarzajac warunki do odosobnienia. W poczatkowej fazie jest
to 1zolacja przestrzenna, nastepnie spoteczna, potem zas$ — alienacja skutkujaca powolna
utratg tozsamosci jednostki’®.

Skrajna izolacje w firmie, prowadzaca do pracoholizmu i uzaleznienia jednostki
od miejsca prezentuje powies¢ Nie zyje, wigc jestem. Bohaterka, ktéra umiera z
przepracowania w agencji marketingowej, cierpi na chroniczny brak czasu’'®, dlatego
kompletnie rezygnuje z zycia towarzyskiego, a takze maksymalnie ogranicza

przestrzen, jaka si¢ na co dzien przemieszcza®'’

. Czas wydaje si¢ zreszta by¢ w powiesci
warto$cig nadrzedng; czym$, czego wiecznie brakuje’'®, w przeciwienstwie do
pietrzacych sie, bezkresnych obowigzkow. W korporacyjnej rzeczywistosci staje si¢
dominantg §wiata, o ktérg trzeba walczy¢ za wszelka ceng, nawet kosztem wiasnego
zdrowia i zycia. Osoby zatrudnione w Agencji’" poddawane sa nieustannej presji szefa
kompletnie niezainteresowanego losem pracownikow, ktorych identyfikuje tylko po
nazwach firm obstugiwanych kampanii*®. Przelozony kaze podwtadnym pracowaé po
kilkanascie godzin dziennie — do skutku, bez harmonogramu, poniewaz jego zdaniem
najlepsze pomysty rodza si¢ po godzinach, szczegdlnie pdznych nocnych i1 wezesnych
rannych®'

W Nie zZyje, wigc jestem przestrzenny motyw labiryntu realizowany jest nie tyle
przez Agencje, co przez jej fantasmagoryczny odpowiednik w zaswiatach, do ktérego
protagonistka trafia po $mierci. W ujeciu metaforycznym labirynt bywa najczesciej
rozpatrywany jako poszukiwanie duchowego centrum i droga do samopoznania.
Utozsamia si¢ go z rytualem przejscia albo inicjacji; symbolicznym powrotem do tona
matki, odrodzeniem albo $miercig®* Ta ostatnia jest jednym z przewodnich motywow
powiesci Byzi i1 okazuje si¢ dla gtdéwnej bohaterki jedyng droga wyjscia z opresyjnego

srodowiska pracy. W przypadku Nie zZyje, wigc jestem agencje reklamowa realizujaca

315 E. Szkudlarek, Izolacja w firmie, ,Napis. Pismo poswigcone literaturze okoliczno$ciowej i uzytkowej”

2021, t. XXVI, nr 1, s. 290-291.

516 . e L. . . .
»Zrozpaczona rodzina. Dawno jej nie widziatam, bo ostatnio naprawd¢ nie miatam czasu (...)”)

towarzysko nie istnieje”, przestaje dba¢ o wyglad (,,(...) kiedy si¢ pracuje w Agencji, to nie ma czasu na
takie rzeczy”. Zob. K. Byzia, Nie zyje, wigc jestem, Warszawa 2003, s. 38-39.

317 Tamze, s. 46-47.

318 ,,Gdyby nie byto mi szkoda czasu na obliczenie, ile czasu w ten sposdb zaoszczedzam, wiedziatabym

doktadnie, ile”. Zob. Tamze, s. 9.

19 W powiesci nazwa pisana jest duzg litera, do czego odnosze si¢ w dalszej czesci artykutu.

520, Padula, Proza pokolenia..., s. 67.

2K, Byzia, Nie zyje, wigc jestem..., s. 43-44.
522 Labirynt, [w:] M. Jendryczko, E. Bergman (red.), Sztuka swiata. T. 18: Stownik terminéw: L-Z,

Warszawa 2013, s. 5.
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motyw labiryntu nalezy rozpatrywa¢ w dwoch kontekstach: po pierwsze, jako
fantastyczng wizj¢ miejsca pracy, po drugie — jako metafore umystu protagonistki, ktora
poswiecita wlasne zycie pracy w reklamie i probuje zreintegrowacé utracong tozsamos¢
w sferze wyobrazni’”. Zgodnie z teorig Karla Jaspersa $mier¢ stanowi jedng z sytuacji
granicznych, stawiajacych czlowieka w prawdzie wobec samego siebie’*. Filozof
rozpatrywat ja nie tyle jako przedmiot wiedzy obiektywnej, ile podlegajacy refleks;i
egzystencjalnej — zjawisko, w ktorego obliczu mozliwe jest sprawdzenie 1
przewartosciowanie ludzkiego zycia. W III tomie Filozofii (1932) Jaspers postawit tezg,
iz w egzystencjalizmie méwi si¢ 0 momencie, gdy jednostka w obliczu granicy nie do
przejscia dla metod empirycznych, staje przed wyborem: poddaé si¢ rozpaczy 1
zmierza¢ ku autodestrukcji lub podjac¢ dziatanie oparte na wierze, w kierunku tego, co
Jaspers nazywa transcendencjg. Dzigki drugiemu rozwigzaniu czlowiek jest w stanie
przezy¢ niezwykle doznanie duchowe zmierzajace do samopoznania i dos§wiadczenia
autentycznej egzystencji’>. W przypadku Kseni trudno méwi¢ o dokonaniu wyboru,
poniewaz $mier¢ przychodzi nagle i niespodziewanie. Agencja to srodowisko, w ktorym
art directorka rzadko moze liczy¢ na wsparcie, zdominowane przez wyscig szczurdw>>°,
zarzadzane przez szefa tyrana, ,,zorientowanego na wyniki, a nie na ludzi”>*’. Mimo to
bohaterka wkracza w obszar transcendencji; mozliwos¢ przezycia niezwyklego
doznania w groteskowych zaswiatach. To tam ma szans¢ zregenerowac¢ swoje cialo i
umysl, zdystansowa¢ wobec Zycia po$§wigconego pracy i jeszcze raz spojrze¢ na swoj
los, probujac zrozumie¢, dlaczego umarla; odzyskaé utracong w pracy tozsamos$¢ i
wypei¢ duchowa pustke. Smier¢ bohaterki mozna odbieraé jako specyficzng metafore
wycofania®® — figure o tyle cickawa, ze $wiat, do ktdrego trafia copywriterka po zgonie,

przypomina kolejny rodzaj agencji marketingowej. Ciag pojawiajacych si¢ w nich

523 Wigcej na ten temat napisano w koncowym podrozdziale Reintegracja.

2% M. Janiak, Smierc jako sytuacja tragiczna w filozofii Jaspersa i Kierkegaarda, ,Humanistyka i

Przyrodoznawstwo”, 2018, nr 20, s. 114-115.

52 Tamze, s. 115-121.

326 (,,(...) bo jak si¢ zatrzymaja na jedna chwile, to — myk! I juz kto$ przegonil. Zaraz, co tam bylo...

Rozmarzyles sie na chwile? Wypadasz z gry. Zob. K. Byzia, Nie zyje, wiec jestem..., s. 41.
527 Tamze, s. 43.

228 Wycofanie (rezygnacja) to jeden z przejawow dewiacji spotecznej w ujgciu Roberta Mertona;
zachowanie polegajace na odrzuceniu norm spolecznych lub wartosci uznawanych w danym
spoteczenstwie. Taka postawa neguje prawomocnos¢ catego systemu spolecznego. Najczesciej dotyka
psychotykow czy osob uzaleznionych, bedacych nosicielami probleméw spotecznych i zagrazajacych
funkcjonowaniu catej spotecznej struktury. Zob. G. Swigtkiewicz, Socjologia uzaleznien: krotki przeglgd
najwazniejszych teorii socjologii problemow spotecznych, ,,Psychiatria po Dyplomie”, 2011, t. 8 nr 4, s.
68.
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pomieszczen i korytarzy przywodzi na mysl uktad labiryntu, a aniotowie funkcjonuja w
scisle okreslonej strukturze zwierzchnictwa oraz poddawani sg presji sukcesu Swiata
napedzanego przez wyobrazni¢. Pojawienie si¢ straznika Kseni, Voice Overa, mozna
odbiera¢ jako metafore symbolizujaca wypalenie zawodowe. Smieré oznacza dla
bohaterki przejscie do innego etapu zycia, w ktorym mozliwe staje si¢ egzystowanie z
dala od patologicznej firmy*.

We Wrzawie Krzysztofa Beski agencja reklamowa staje si¢ metaforg twierdzy
albo precyzyjnie funkcjonujacej machiny; miejsca $cisle strzezonego, zdominowanego
przez nadnaturalny porzadek przeplatany przeszywajaca cisza lub odglosami urzadzen
biurowych czy przyciskow klawiatury uktadajacymi si¢ ,,w jedng uporzadkowang

dziwnie harmonijng calo$¢ Straussowskiego walca”.

Protagonista powiesci jest
Lucjan Szabruk, pochodzacy z Mazur mlody, ambitny 1 wyksztalcony absolwent
studiow historycznych, ktory rezygnuje ze stabo ptatnej posady nauczyciela i wyjezdza
do Warszawy, by rozpocza¢ karier¢ w branzy reklamowej. Gtowny bohater opisuje

stoteczng firme¢ w nastepujacych stowach:

,,Do0 biura wchodzito si¢ bezposrednio z windy, ale trzeba byto jeszcze pokonaé bastion
wysokiego kontuaru [...]. Dostepu do poszczegdlnych gabinetow bronity szklane drzwi
[...] na kazdym metrze kwadratowym [...] panowal wzorowy porzadek [...]. Wszyscy ci
mili, czgsto, wlasciwie na kazdym kroku u$miechajacy si¢ do siebie pracownicy stanowili

elementy swoistej machiny, ktérej malym trybem miatem by¢, a wilasciwie juz chyba
99531

bylem, takze ja
W powyzszym opisie uwage zwracaja zabiegi personifikujagce przestrzen
(,,drzwi bronigce dostepu”, ,,panujacy porzadek™) oraz dehumanizujace cztowieka
(bohater literacki poréwnany do trybu machiny), do czego odniose si¢ w dalszej czgsci
tekstu.
Problem izolacji w firmie porusza takze Mafz. Agencje w powiesci Dzido
dziataja w sposéb zorganizowany, generujac kolorowe 1 radosne przekazy, natomiast

rolg pisarza jest przepisywanie tekstow za 30 groszy za strong’*

. Nie ma w nich miejsca
na sprzeciw, indywidualizm czy szacunek do siebie. Praca wigze si¢ dla Magdy z

monotonnym wykonywaniem biurowych obowigzkow, najczesciej w ciasnych i

329 1 Padula, Proza pokolenia..., s. 67.

30k, Beska, Warszawa..., s. 236.
33! Tamze, s. 234-238.
532 M. Dzido, Mat:..., s. 165.
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pozbawionych okien pomieszczeniach, pod nieustanng presja (,[...] W agencji
reklamowej to si¢ robi, az si¢ skonczy 1 nikogo nie obchodzi, ze jest druga w nocy”;
,o[...] W pracy jeste$ pracownikiem [...] liczy sie kasa™*).

Artur z Copyfightera trafia do firmy uporzadkowanej i1 funkcjonujacej na
podstawie $ciSle okreslonej hierarchii pracownikdw. Na parterze dwupietrowego
budynku mieszczg si¢ gabinety szefostwa, wyzej pracuje dziat kreacji (copywriterzy i
graficy), za$ na samej gorze sklad elektroniczny™*. Agencja kreatywna, w ktorej pracuje
Artur, to Srodowisko, po pierwsze, uporzadkowane, po drugie, wywierajace presj¢ na
swoich pracownikach. Wyznacza im wyrazne granice odnoszace si¢ do przestrzeni,
czasu 1 efektow pracy. Obowigzuje w niej $cista hierarchia, terminy (w branzy
najczesciej okreslane anglojezycznym sformutowaniem ,,deadline”*) oraz gratyfikacja
uzalezniona od stopnia produktywnosci. Jednocze$nie w agencji zacierajg si¢ granice
praw pracownikéw (np. do odpoczynku, normowanego ustawowo czasu pracy) czy
wytrzymatosci ludzkiego organizmu. Dochodzi tu zatem do zderzenia si¢ ze sobg sfer
porzadku oraz chaosu. Cztonkowie zespotlu kreatywnego agencji pracuja po 12 godzin

536

na dob¢™®. Mocno uszczupla si¢ grono ich znajomych, w zwigzku z czym wolny czas
spedzaja albo w samotnosci, albo ze wspotpracownikami na zamknietych imprezach w
agencji reklamowej>’. Aby zwrdci¢ uwage na alienacje, bedaca skutkiem pracy w
agencji, autor stworzyl przywolany wcze$niej fikcyjny zakon alienatow’*®, do ktérego
trafia wyniszczony praca w marketingu Jarostaw. Podobne przemegczenie dotyka w
koncu samego protagoniste ksigzki.

Organizacja przestrzeni agencji marketingowych w polskich powiesciach o

reklamie zwigzana bywa nie tylko z izolacja, ale 1 usytuowaniem pracownika w taki

533 Tamze, s. 54-55.

33 1. Krakowiak, Copyfighter..., s. 26.

333 Slowo to wydaje si¢ cickawe w odniesieniu do powiesSci Nie zZyje, wigc jestem, ktorej glownym
motywem jest Smier¢ z przepracowania protagonistki. ,,Deadline” w wolnym thumaczeniu na jezyk polski
oznacza ,,lini¢ $mierci” odnoszacg si¢ do realizacji zadania w wyznaczonym terminie.

336§, Krakowiak, Copyfighter-..., s. 126.

537 Tamze, s. 107.

3% Nazwa fikcyjna wymys$lona przez Krakowiaka na potrzeby powiesci, jednak nie bez powodu

nawigzujaca do pojecia alienacji. Zob. Tamze, s. 38. Interesujacg przy tym moze si¢ wydawaé symbolika
klasztoru, a konkretniej — sredniowiecznego klasztornego wirydarza uosabiajacego szczescie, odkupienie,
czysto$¢, schronienie, odpoczynek czy tajemnice duszy. Otoczony murem, gdzie znajduje si¢ jedynie
waska brama, klasztor sugeruje trudnosci i przeszkody konieczne do pokonania przy osigganiu wyzszego
stopnia rozwoju duchowego i psychicznego. Stanowi rowniez alegori¢ okielznania i opanowania —
wladzy rozumu nad impulsami pod$wiadomosci. Zgodnie z tradycja chrzesécijanska wirydarze klasztorne
uznawane byly za symbol Raju, w ktoérego odzyskaniu pomoc miaty modlitwa, wyciszenia i praca nad
samym sobg. Zob. L. Frey, Symbolika klasztornego wirydarza [w:] J. Marecki, L. Rotter (red.), Krajobraz
semantyczny wsi i miast, Krakow 2016, s. 196-197.
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sposob, by pozostawat pod ciagglym nadzorem przetozonego. Tego typu segmentacja
wydaje sie bliska konceptowi Panoptikum (lub Panoptikon®), wymyslonemu i
zaprojektowanemu w X VIII wieku przez Jeremy'ego Benthama. Angielski filozof opisat
je jako nowy typ instytucji zorganizowanej w taki sposob, aby jeden cztowiek mogt
stale obserwowac inne osoby znajdujace si¢ wewnatrz obiektu. W oryginalnym
projekcie Benthama budynek Panoptikonu mial ksztalt pierScienia z centralnie
ulokowang wiezg obserwacyjng, w ktorej znajdowal si¢ obserwator (straznik), a
jednostki inwigilowane przebywaly w celach rozmieszczonych wzdluz $cian
pierscienia, nigdy nie wiedzac, kiedy sa obserwowane. Utrzymywato to ich w stanie
niepewnosci 1 leku, wymuszajac ciggla samodyscypling, o ile chca unikngé
konsekwencji za niepostuszenstwo. Zaproponowany przez Benthama model
architektorniczny stal si¢ metafora nowoczesnych spoteczenstw 1 symbolem
permanentnej inwigilacji, co w ksiazce Nadzorowac i kara¢ (1975) rozwinat szerzej
Foucault. Francuski badacz wskazat, iz koncepcja Panoptikum moze by¢ wspolczesnie
stosowana w réznych instytucjach, takich jak wigzienia, szkoty, szpitale, miejsca pracy 1
inne instytucje spoteczne. Uwazal ja za kluczowy element w rozwoju spoteczenstwa
dyscyplinarnego, poniewaz — w odréznieniu od Benthama — skupial si¢ nie na samym
budynku, ale na idei stalego, niewidzialnego nadzoru prowadzacego do
dyscyplinowania ludzi. Wedtug Foucaulta wspotczesnie o sile Panoptikum stanowi nie
tyle fakt pozostawania jednostki pod ciagla obserwacja, ile zaszczepienia w jej umysle
swiadomosci, ze moze obserwacja ta moze (cho¢ nie musi) odbywa¢ si¢ w kazdym
momencie. Taka niepewno$¢ rodzi potrzebe lub wrecz przymus permanentnej
samokontroli, powodujac dyskomfort psychiczny. Foucault twierdzit, ze realizacja
koncepcji Panoptikum pomaga spoteczenstwom zachodnim przechodzi¢ od kar ciata do
kar umystu. Zamiast fizycznych tortur za niepostuszenstwo zwigzane z lamaniem
konkretnych standardéw (np. zawodowych), spoteczenstwo dyscyplinarne kara ich
poprzez stygmatyzacje i wykluczenie®®.

Koncepcj¢ Panoptikum realizujg migdzy innymi sportretowane literacko agencje

marketingowe. W debiutanckiej powiesci Krystiana Nowaka Wszyscy ludzie, ktorych

> Nazwa jest polaczeniem dwoch stow z jezyka greckiego (pan — wszystko, opticos — widziec) i

literalnie oznacza ,,wszystko widzacy”. Zob. Z. Weclewski, Stownik grecko-polski, Krakow 1884, s. 481;
493. Bentham opisat koncepcje w pracy: Panoptikon albo Dom Nadzoru opisujgcy ide¢ nowych zasad
budowy wszelkich zakladow, w ktorych wszelkiego rodzaju osoby winny sig znajdowaé pod nadzorem, w
szczegolnosci wiezien, ale tez aresztow, fabryk, warsztatow, przytutkow, lazaretow, manufaktur, szpitali,
domow wariatow i szkot z 1787 roku.

340 760b. M. Foucault, Nadzorowa¢ i karaé: narodziny wiezienia, ttum. T. Komendant, Warszawa 2009.
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znam, sq chorzy psychicznie (2018) mata warszawska agencja zajmuje niewielkie
pomieszczenia, a stanowisko protagonisty, copywritera Krystka, wyznacza open space
(otwarta przestrzen) ,,0oddzielony od Gabinetu Prezesa mikroskopijnym przedpokojem
petnigcym funkcje garderoby oraz miejscem na otwieranie drzwi na klatke
schodowg™*'. Takie usytuowanie pracownika w otwartej przestrzeni sprawia, ze jego
szef moze stale monitorowa¢ dziatania podwladnego, co generuje na Krystku
dodatkowg presje 1 potrzebe samokontroli, realizujagc w ten sposob model Panoptikum.
Na podobny dyskomfort narazeni sa pracownicy agencji reklamowej z powiesci Lukier
Malwiny Pajak, siedzacy ,,wsrdd dziesigtek biurek (...) w wielkim open spasie”;
»przestrzeni, gdzie kazdy kazdego sltyszy i1 kazdy kazdemu moze spojrze¢ w monitor,
gdzie ludzie odarci sa z prywatnosci, ciszy i spokoju”*. Pracownicy usytuowani w
otwartej przestrzeni odczuwaja nie tylko presj¢ wynikajaca z bycia pod nieustannym
nadzorem, ale i z faktu, ze wspotpracownik moze obserwowac i ocenia¢ efekty ich
dziatan, a nawet zerowa¢ na ich kreatywnosci, kradngc pomysty. Taka sytuacja
wprowadza atmosfer¢ niezdrowej konkurencji 1 podejrzliwosci, a takze potrzebe
permanentnej samoregulacji, przekladajac si¢ negatywnie na samopoczucie jednostki.
Moze si¢ tez wigza¢ nie tylko z zawarta w koncepcji Panoptikum karg psychiczna
wynikajacg ze stygmatyzacji czy wykluczenia, ale 1 z tendencja do samoizolacji od

wspotpracownikow.

4. Rodzina korporacyjna

Specyficzna organizacja przestrzeni w agencjach marketingowych prowadzi do
sytuacji, w ktérej pracownicy danej firmy tworza hermetyczng spotecznosé. W
rezultacie z jednej strony alienuja si¢ od $wiata zewnetrznego, z drugiej — familiaryzuja
si¢ z przedstawicielami $rodowiska zawodowego, tworzac ,,rodzine korporacyjng”.
Pierwotnie model ten odnosit si¢ do konwencjonalnie rozumianych relacji familijnych
przenoszonych na grunt wspodlnie prowadzonych interesow. Wspolczesnie podkresla

sie, 1z

S W. Nowak, ,,Outis” i ,, Cronaca del Luogo” Luciana Beria w perspektywie kategorii przestrzeni
performatywnej i heterotopicznej..., s. 125.

2 M. Pajak, Lukier-..., s. 58.
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»[...] to juz nie rodzina tworzy firmg, a firma rodzing [...] a wigc automatycznie oferuje
lojalno$¢ i wymaga jej w zamian [...] najczesciej [...] pod postacig dlugosci stazu, jakosci
9,543

wykonywanej pracy [...] dyspozycyjnosci i liczby spedzonych w niej godzin
W Nie zZyje, wiec jestem, Srodowisko pracy protagonistki catkowicie zastapito jej

rodzing, o czym bohaterka mowi wprost:

»lematu [rodziny - przyp. M.L.] po prostu nie ma. I to od dawna. No bo skoro mnie tak
kochajg [...], to dlaczego nie chcieli mnie zrozumiec¢?! Dlaczego tak si¢ wsciekali, kiedy
przestalam chodzi¢ na niedzielne obiadki? I na te wszystkie rodzinne imprezy [...], ze nie
miatam czasu, zeby zobaczy¢ synka wiasnej siostry! [...] wyprowadzitam si¢, zmienitam

dzielnice, numer domu i telefonu. Teraz tak tatwo mnie nie znajda. [...] tak naprawde

Agencja jest moja prawdziwg rodzing... Tutaj czuje si¢ jak u siebie w domu”**,

Najwyzsza instancja i1 autorytetem protagonistki staje si¢ dla Kseni jej szef, a
jego wizerunek zostal uksztattowany na wzor figury Ojca-nauczyciela™
wymagajgcego, surowego, wrecz patologicznego, bo darzacego podwladnych
warunkowg mito$cig, na ktorej jakiekolwiek przejawy trzeba sobie zastuzy¢. Natomiast
Agencja, do ktorej szacunek podkresla sie, zapisujac jej nazwe zawsze duza litera,
wystepuje w powiesci jako Matka-opiekunka. W oczach gldwnej bohaterki dba o dobro

zatrudnionych, pozostajac dla nich otwarta kazdego dnia i o kazdej porze™*

. Kazdy z
pracownikoOw powinien zaspokaja¢ jej potrzeby, a takze bezwzglednie broni¢ przed
agresja osob z zewnatrz, krytykujacych panujace w niej warunki, prébujacych
rozproszy¢ iluzje firmy jako drugiego domu. Agencja, podobnie jak szef Kseni, okazuje
si¢ rodzicem toksycznym — nieustannie kontrolujacym, wymagajacym dowodéw
,mitosci” 1 oddania, zawlaszczajagcym czas 1 przestrzen, niepozwalajagcym
pracownikowi wyraza¢ siebie oraz stosujagcym emocjonalny szantaz.

Postawe podobng Kseni prezentuje narzeczony Magdy z Matza, Mateusz.
Mezczyzna, ktéremu wizerunkowo blisko jest do stereotypdéw zwigzanych z yuppie i
bedacy wyraznym przeciwienstwem gtownej bohaterki, doskonale odnajduje si¢ w

nastawionych na osigganie sukcesu kapitalistycznych realiach. Wiecznie nieobecny i

zajety pracownik stolecznej agencji reklamowej prowadzi zycie aktywne, zogniskowane

WAL Cierpich, Zapozyczenia angielskie w polszczyznie korporacyjnej, Krakow 2019, s. 207-208.

K. Byzia, Nie zyje, wiec jestem..., s. 55-56.

1. Adamczewska, Krajobraz po Maslowskiej..., s. 147-149.

346 ,Mozemy by¢ tutaj non stop. Nikt nas nie wygania”. Zob. K. Byzia, Nie Zyje, wigc jestem..., s. 54.
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na pogoni za zawodowym sukcesem, przedkltadajac go nad zwigzek czy rodzing, ktora

kojarzy mu si¢ z nakazami 1 zakazami nadopiekunczej matki:

»l...] W pracy Mateusz czuje si¢ dobrze, tak dobrze, ze w pracy je, spedza wieczory,
zostaje po godzinach, nawigzuje romans, czasem nawet w pracy sypia. Bo tam nikt mu
nie mowi: nie ruszaj, nie biegaj, nie baw si¢ siusiakiem. A firmy kochaja takich
pracownikow, co po godzinach zostaja, co s wydajni i jak trzeba to i w niedziele i w

sobote i w diugi tikend” .

Niedoszty maz Magdy wybiera rodzing korporacyjng zamiast tej, ktorag mogltby
stworzy¢ z protagonistka. Kreacja Mateusza to kolejny zastosowany przez Dzido zabieg
stylistyczny — zgrabna metafora reklamowego S$wiata, wyrazajaca si¢ w jedne] z

wypowiedzi Magdy na temat narzeczonego:

»Patrze na niego i wierzy¢ mi si¢ nie chce. Gladziutenka twarz, czyste paznokietki,
markowe perfumy (...) Nigdy nie pije z butelki, zawsze ze szklanki (...) karnecik na
silowni¢, wypastowane buciki, szaliczek, czapeczka, kalesonki pod spodenkami, w
perspektywie samochodzik na raty i kredycik na uroczy domeczek za miasteczkiem. Dwa

kierunku skonczone, dyplomy szkot jezykowych, egzaminy migdzynarodowe pozdawane
2548

(...) Mity, kulturalny, opanowany, pracowity i wydajny

Istotnym elementem wypowiedzi narratorki sg zdrobnienia. Pelnig one funkcje
pejoratywng, umniejszaja wartos¢ opisywanej osoby, wyrazaja lekcewazacy,
ironiczny stosunek do niej (,karnecik”, ,szaliczek”, ,kalesonki”, ,,domeczek”,
»dziewczynki” itp.). Podobna rol¢ odgrywaja zapisywane fonetycznie w jezyku
polskim angielskie terminy zaczerpnigte z mowy korporacyjnej (,,badylenglydz”,
,imidz). Nastawiony na karier¢ Mateusz nie potrafi zrozumie¢ rosnacej frustracji i
cynizmu narzeczonej, ta za§ coraz krytyczniej postrzega swoj zwigzek z idealnym
pracoholikiem. W efekcie bohaterka zostaje przez niego porzucona niedtugo przed
planowanym $§lubem. Wykreowane w ten sposob srodowisko agencji reklamowych
staje si¢ jednym z cichych antagonistow Mafza. Po pierwsze, doprowadza do rozpadu
zwigzku Magdy 1 Mateusza, po drugie — poglebia depresj¢ protagonistki wywolang
problemami adaptacyjnymi wobec panujacych w korporacjach standardéw. Zdaniem
Urszuli Chowaniec Dzido skonfrontowata swoja bohaterke z nowoczesng wizja

matzenstwa-kontraktu (czyli Matzy) oraz konieczno$cig poszukiwania pracy w

%M. Dzido, Matz..., s. 51.

548 .
Tamze, s. 42.
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trudnych warunkach spoteczno-ekonomicznych i $§wiecie stawiajacym kobietom
absurdalne wymagania®®. Protagonistka, rozpaczliwie probujac znalezé dla siebie
miejsce w kapitalistycznej stolicy oraz stajac do konfrontacji z nierealnymi wzorcami,
skazana jest na przegrang. Bezrobocie bohaterki oraz poszukiwanie przez nig pracy
splecione zostaje z jej rozwijajacg si¢ stopniowo depresjg™. Kreacja Mateusza
wydaje si¢ bliska przywotanej w poprzednim rozdziale figurze cztowieka-organizacji.
Zwtaszcza narzeczony Magdy z Malza uosabia obraz przedstawiciela klasy $rednie;,
zatrudnionego na wysokim szczeblu w korporacji i podporzadkowanego ciagglemu
wyscigowi szczurdw, ktory calkowicie opuscit dom i rodzing, by ,,wzia¢ $lub z

Organizacjg™>'

. Model ten mozna réwniez w pewnym stopniu odnie$¢ do Kseni.

O dezintegracji wigzow rodzinnych z powodu pracy w reklamie opowiada
réwniez dramat Joanny Owsianko TZiramisu z 2005 roku. Jego bohaterki to
wspotczesne kobiety sukcesu pracujace w agencji reklamowej. Kazda z nich opisana
zostata nie imieniem, ale nazwg stanowiska, jakie piastuje w firmie (Dyrektorka,
Ekant, Kreatywna, Menedzerka itp.). Koncept konstrukcyjny sztuki to
skonfrontowanie ich monologéw scenicznych z dialogami biurowymi. W §rodowisku
pracy przerzucaja si¢ scenkami z udanego zycia rodzinnego i narzeczenskiego. Na
szczeros¢ pozwalajg sobie wytacznie w solilokwiach. Okazuje si¢, ze Dyrektorce
rozpada si¢ matzenstwo, Kreatywna jest samotng zakupoholiczka, Ekantka musiata
podda¢ si¢ zabiegowi aborcji, a Bajerka zmaga si¢ z myS$lami samobdjczymi z
powodu chorobliwie zazdrosnego meza. Podwdjne zycie, jakie prowadza pracownice
agencji, nie sprzyja umacnianiu rodzinnych wiezi*>.

Familiaryzacja ze srodowiskiem pracy i rodzing korporacyjng kosztem bliskich
zobrazowana zostata takze w Lukrze. Pracujaca w agencji reklamowej Anna obserwuje,
jak jej kolezanki buduja szczesliwe zwigzki ze swoimi partnerami i zostaja matkami,
podczas gdy ona goni za kariera, a w zwigzku bezwzglednie dostosowuje si¢ do
warunkow, jakie stawia jej autokratyczny maz Kuba. Bohaterka, ktora wczesniej
sceptycznie podchodzita do tradycyjnego modelu rodziny, zaczyna w koncu zatowad

czasu po$wigconego na prace:

¥ U. Chowaniec, Melancholia i depresja w literaturze pisanej przez kobiety po 1989 roku..., s. 138-139.

530 Tamze, s. 139.
S1\W. H. Whyte, The Organization Man..., s. 6.

3521, Adamczewska, Krajobraz po Mastowskiej..., s. 150.
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,»Przez ostatnie dziesi¢¢ lat robitam to, czego chcial mdj maz (...) Pamigtam, gdy (...)
odwiedzatam kolezanki urobione po tokcie, z dzie¢mi na glowie, ale szczgsliwe, ze maz
po pracy ugotowat obiad i wymasowat im stopy, nie moglam si¢ nadziwi¢: jak one moga
TAK 7zy¢? 1 jeszcze: czy nie wstyd im afiszowac si¢ z tymi pieluchami, obiadami,

spuchnigtymi nogami? Ale im bylam starsza, tym wigcej dostrzegatam w tym wszystkim

. S T . - 553
ciepta, bliskosci, intymnosci, ktorych mnie coraz bardziej brakowato™””".

W przypadku Anny trudnos$ci w budowaniu rodzinnych wig¢zi sg uwarunkowane
zarOWno jej poswigceniem si¢ pracy, jak 1 tworzeniu przez nig zwigzku z perfekcyjnym
pracoholikiem wizerunkowo odpowiadajacym modelowi yuppie. Kuba pracuje na
wysokim szczeblu warszawskiej korporacji, bardzo dobrze zarabia, jest doskonale
zorganizowany i skupiony wokot stawiania sobie kolejnych wyzwan. Nie dopuszcza
sprzeciwu tak samo, jak mozliwosci powiekszenia rodziny. Wieloletnie funkcjonowanie
pary w zwigzku polegajacym na realizowaniu kolejnych, coraz ambitniejszych celow
prowadzi do stopniowej formalizacji, a potem dezintegracji powiesciowego

malzenstwa.

5. Dehumanizacja i komodyfikacja

Literackie agencje marketingowe funkcjonuja w obszarze kultury korporacyjnej,
koncentrujacej jednostke na osigganiu wyznaczonych przez firm¢ celéw oraz dziataniu
zgodnie z jej wartosciami. Ujednoliconych wizerunkowo pracownikow traktuje si¢ jak
w pelni wymienialne ,trybiki machiny”. Gléwnymi narz¢dziami wspomnianych
procesOw staja si¢ specyficzny jezyk korporacji (korpolekt, korpomowa)
wykorzystujacy enigmatyczne slownictwo, trudne do rozszyfrowania dla osob spoza
kregu organizacyjnego, a takze etykieta odnoszaca si¢ do obowigzujacego w firmie
modelu zachowan 1 aparycji, rozumiana jako ,,okre§lony sposéb zachowania si¢ w
danym miejscu” lub odnoszgca si¢ do ubioru™*. Takie zabiegi doprowadzajg do
dehumanizacji czlowieka. Deklarowane w przedsigbiorstwie wartosci stuzg nie dobru

pracownika, ale realizacji celow firmy: wzrostowi jej konkurencyjnosci, efektywnosci

33 M. Pajak, Lukier..., s. 140.

4B, Dunaj (red.), Stownik wspotczesnego jezyka polskiego..., s. 242.
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oraz osigganiu kolejnych sukcesow*. Doprowadza to do utraty indywidualno$ci, na
ktora wskazywali w swoich powiesciach autorzy amerykanscy.

Charakterystyczng cechg korpolektu jest obecno$¢ angielskich zapozyczen,
neologizmow (w postaci angielskich akroniméw lub stoéw 1 zwrotéw derywowanych
bezposrednio z jezyka angielskiego) czy specjalistycznego slownictwa, czesto
zwigzanego z branza reklamy i IT. Tego rodzaju zabiegi lingwistyczne stuza, po
pierwsze, generowaniu aury elitarnosci 1 prestizu, po drugie — podkreslaniu i
utrzymywaniu opozycji: swoi (rozumiejacy ten jezyk i na co dzien si¢ nim postugujacy)
— obcy (osoby, dla ktorych komunikaty sa niejasne). Poteguje to efekt izolacji oraz
poczucie przynaleznosci do konkretnego $rodowiska zawodowego. Pracownik, ktory
potrafi odszyfrowa¢ komunikaty funkcjonujgce w obrebie tego fikcyjnego $wiata, ma
wrazenie, ze, po pierwsze, doskonale zna jego mechanizmy, a po drugie, ma w nim sil¢
sprawczg, zalezng od nakladu pracy oraz osigganych wynikow. Te ostatnie bywaja
niekiedy gratyfikowane za pomoca publicznych pochwat od przetozonych, premii lub
bonusdéw pracowniczych. Zdaniem niemieckiego psychologa spotecznego Geerta
Hofstedego korpolekt stanowi jedno z kluczowych narzedzi ,,zbiorowego
zaprogramowania umystu, charakterystycznego dla czionkéw danej organizacji”>>°.
Wedlug Marka Kochana ta odmiana jezyka tworzona przez dang grupe spoteczng
wzmacnia wystepujace w niej wigzi. Ma takze ogromny wplyw na motywacj¢ do
efektywnych dziatan (w tym przypadku pracy) rozumianych jako realizowanie jakiej$
nadrzednej idei®’. Korpolekt w polskich powiesciach o reklamie (ze szczegdlnym
wskazaniem na Nie Zyje, wiec jestem, Wrzawe, Copyfightera 1 Lukier) peti kilka
istotnych funkcji®® Pierwsza, porzadkujaca, czyni jezyk narzedziem stratyfikacji

zawodowej. Pracownicy agencji piastuja takie stanowiska jak art director, junior

35 M. Kochan, Wartosci w Jezvku biznesu: nowe znaczenia. Analiza wybranych przykiadow, ,Jezyk a
Kultura”, 2017, t. 26, s. 47-67.

336 G. Hofstede, Kultury i organizacje: zaprogramowanie umystu, ttam. M. Durska, Warszawa 2011.

37 M. Kochan, Mowiony jezyk biznesu [w:] M. Milewska-Stawiany, E. Rogowska-Cybulska (red.),

Polskie jezyki: o jezykach zawodowych i Srodowiskowych: materialy VII Forum Kultury Stowa, Gdansk,
9-11 pazdziernika 2008 roku, Gdansk 2010, s. 164; A. Naruszewicz-Duchlinska, ,, W naszym timie...” —
kilka uwag o socjolekcie korporacyjnym, ,LingVaria” 2020, t. 11, nr 22, s. 97-105; 1. Zahaczewska,
., Czelendzuj kejsa”, czyli kilka uwag o jezyku korporacji, ,,Stowo. Studia Jezykoznawcze” 2018, t. 9, s.

170-175.

% przywolane przeze mnie funkcje jezyka (porzadkujaca, kreatywna i pragmatyczna) sa zgodne z

klasyfikacja Aleksandra Kiklewicza Zob. A.K. Kiklevich, Tecza nad potokiem: Kategorie lingwistyki
komunikacyjnej, socjolingwistyki i hermeneutyki lingwistycznej w ujeciu systemowym, Lask 2010, s. 18-
29.
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Copywriter, ,,ekant™” czy CEO (Chief Executive Officer), a dzialy, do ktorych
przynaleza, opisywane sg anglojezycznymi skrotami (np. DTP, team management).
Kolejng jest funkcja kreacyjna (lub: kreatywna) oraz pragmatyczna (lub: aktywizujaca).
Za ich sprawa, wykorzystujac jezyk, mozna wytwarzaé¢ oraz podtrzymywac specyficzny
system pracy. Dotyczy to procesu, sposobu czy jakosci realizowanych zlecen (,,ASAP”,,
,.brief”, ,,upmarket™*®). Dodatkowo na spotkaniach dyrektorow i ich podwiadnych nie
dzielg si¢ oni pomystami czy spostrzezeniami dotyczacymi poszczegolnych projektow,
ale ,,czelendzujg si¢”*'. Angielski zrodlostow tego korporacyjnego neologizmu jest o
tyle istotny, ze zwraca uwagg na podjecie jakiego$ wyzwania (challenge), a wigc petni
funkcje mobilizujaca do dziatania, generujagc na jednostce dodatkowa presje, by
,,dowiez¢ cel do konca”.

Istotng cecha jezyka korporacji jest zredukowanie cztowieka do zbiorowosci;
masy pozbawionej cech osobowosciowych, gdzie uprzedmiotowiong jednostke

rozpatruje sie glownie w kategoriach uzytecznosci dla firmy>*

. W potlaczeniu z etykietg
wymagajacg od 0sob zatrudnionych w agencjach okreslonego modelu ubierania si¢ oraz
zachowan (zwlaszcza u$miechu) wszyscy pracownicy stajg si¢ do siebie podobni;
zyskuja zbiorowg tozsamos¢, tracac poczucie indywidualnosci. Etykieta moze by¢ w
tym przypadku rozumiana homonimiczne: albo jako okreslony sposob zachowan, albo
tez w sposob przedmiotowy — jako nalepka na produkcie, ktorym staje sie czlowiek®®.
Pracownik agencji podporzadkowujacy si¢ standardom panujagcym w firmie ulega nie
tylko dehumanizacji, lecz takze unifikacji i komodyfikacji. Staje si¢ towarem, ktory jesli
nie spetnia okreslonych oczekiwan, mozna wymieni¢ na inny, bardziej produktywny
(dostepny na rynku jako ,,sita robocza™), a potem wizualnie i mentalnie ujednolicié.
Protagonista Wrzawy, poznajac wspotpracownikow w agencji, Wita 1 Mike’a,
orientuje si¢, ze wygladaja oni niemal tozsamo. ,,Mial na sobie [Mike - przyp. M.L.]
prawie identyczny jak Wit garnitur, podobng niebieskg koszulg i1 krawat w poprzeczne,
ale idace w drugg strone paski”®. Z czasem sam si¢ do nich upodabnia. W Matiu

pracownicy agencji marketingowej, w ktorej zatrudnia si¢ Magda, maja ,twarze

359 Zapisany fonetycznie skrot od account managera L. Krakowiak, Copyfighter..., s. 17.

360 ASAP (ang. As Soon As Possible) — zwrot okreslajacy zlecenie wymagajace niezwlocznej realizacji,

element zargonu korporacyjnego; brief — lista wytycznych od klienta i przetozonych dotyczacych
zlecenia; upmarket — dziatanie skierowane do grupy ekskluzywnych konsumentéw. Tamze, s. 38, 40, 66.

1 M. Pajak, Lukier..., s. 67.

362 M. Kochan, Mowiony jezyk biznesu..., s. 151.

3B, Dunaj (red.), Stownik wspolczesnego jezyka polskiego..., s. 242.

e Beska, Warszawa..., s. 245.
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narysowane we fleszu”, ,,cedza stowa, jakby mieli je zadane do nauczenia na pamigc”,
wazny jest dla nich glos, ,badilengtidz 1 imidz”, kreuja $wiat na potrzeby
nieistniejgcych ,,targetdéw”, a na kazda sytuacje powinni mie¢ przygotowane odpowiedzi
w kilku wariantach®®. Chcgc sie¢ do nich dopasowaé, trzeba zy¢ wzorem zachodnim

(,,Na zachodzie wszyscy si¢ wszedzie usmiechajg. Na zachodzie wszyscy sg mili”*®) i

%7 W powiesci Dzido dostosowanie sie do

zaktada¢ odpowiednio dobrane maski
oczekiwan przetozonych oraz zasad panujgcych w poszczegolnych firmach albo
wymaga od Magdy postepowania wbrew wiasnym wartosciom, albo tez okazuje si¢
niewykonalne®®. Jej perypetie sg pod tym wzgledem blizniacze losowi Klaudii,
dawnego obiektu westchnien Lucjana z Wrzawy. Protagonista spotyka ja kilkukrotnie
podczas swoich perypetii w Warszawie. Kobieta za kazdym razem wykonuje inng,
czesto dorywczg 1 stabo ptatng pracg. Podczas rozmowy w jednym z lokalnych baréw
Klaudia przyznaje, ze jej zycie w stolicy toczy si¢ ,,0d poniedziatku do poniedziatku”,
poniewaz jako osoba z matego miasta 1 bez znajomosci, nie jest w stanie znalez¢ sobie
stalego zatrudnienia. Dla pracodawcéw nie ma znaczenia ani jej mlody wiek, ani
wyzsze wyksztalcenie czy posiadane kompetencje. Mgzczyzni, ktorzy najczescie]
prowadza rekrutacje na stanowiska, postrzegaja ja wylacznie przez pryzmat

seksualno$ci:

,leoretycznie praca powinna sama pcha¢ mi si¢ do rak. Miloda, zdrowa, z wyzszym
wyksztatceniem i fakultetami, trzy jezyki obce, chyba niebrzydka, cho¢ ostatnio, szkoda
gadac... Ile mozna czekad, zy¢ marzeniami i mrzonkami?! A wiesz, co ich [pracodawcow
— przyp. M.L.] najbardziej interesuje? Co masz mi¢dzy nogami. Jak nie jaja, to Swietnie...
bo ci chyba zalezy na tej pracy? Przedstaw swoja oferte, przestudiuje ja doglebnie.
Macica? Pochwa i techtaczka, owszem, ale macica to juz nie. Nie jesteSmy
zainteresowani. Rozumiemy, oczywiscie, podziwiamy i gratulujemy, ale w kazdej chwili
mogtlaby$ z niej zrobi¢ uzytek, ze swojej macicy, a kto potem za to bedzie placit? No

S 569
przeciez nie my””" .

> M. Dzido, Matz..., s. 53-54.
366 Tamze, s. 124. Psychiatra Antoni Kepinski zwraca uwagg, ze ,,[...] maska usmiechu jest warunkiem
powodzenia w kontaktach spotecznych”, gdyz zgodnie z kulturowymi standardami ,,cztowiek wesoty jest
cztowiekiem dobrym, a cztowiek smutny — ztym”. Zob. A. Kepinski, Melancholia, Warszawa 1996, s.
105.

567 »Naktadasz maske do pracy, dostosowujesz si¢, nic nie mdéwisz, po co si¢ narazaé, jeszcze ci nie
zaptacg za nadgodziny, albo ci¢ w ogole wyleja i tyle, po co ci to?” M. Dzido, Mafz..., s. 56..

388 U, Chowaniec, Melancholia i depresja w literaturze pisanej przez kobiety po 1989 roku..., s. 138-139.

9K, Beska, Warszawa..., s. 320.
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Podobny stosunek do kobiet przejawiaja pracodawcy z Matza, sprowadzajac ich
miejsce w firmie do dwoéch rdl. Pierwsza jest monotonne wykonywanie biurowych
obowiazkow, najczesciej w ciasnych, pozbawionych okien pomieszczeniach, polegajace
na bezustannym porzadkowaniu firmowych dokumentow’”. Druga polega na
atrakcyjnym i skutecznym sprzedawaniu swojej seksualnosci. W Mafzu kobieta staje si¢
towarem, ktorym mozna swobodnie operowac albo wykorzysta¢ dla wiasnych potrzeb,
a w razie potrzeby bezkarnie porzuci¢ niczym ulotk¢ — forme¢ reklamowa ,,do uzytku

zewnetrznego, do wewnetrznego™”!

. Podstawowym atutem ulotki jest atrakcyjnos¢
wizualna. Jako materiatl przeznaczony do szybkiego i masowego rozpowszechniania
cechuje ja najczesciej krotkotrwaty lub praktycznie zaden kontakt z odbiorca.
Konsument zwraca uwage wylacznie na jej walory estetyczne, dlatego, gdy materiat
reklamowy nie przyciagnie jego wzroku, najczesciej wyrzuca go do najblizszego kosza.
Zwlaszcza gdy — jak w powiesci — wceisnigta mu zostanie na ulicy na silg, najczgsciej
przez osobe bezrobotng, pracujace za 4 zi na godzineg’™.

Metafora kobiety jako ulotki obrazuje degradacje spoteczng, o ktorej pisat
Zygmunt Bauman w ksigzce Praca, konsumpcjonizm i nowi ubodzy. Odnosi si¢ ona do
poczucia  zbytecznosci 0s6b  bezrobotnych lub  zwigzanych  okre§lonymi,
krétkoterminowymi umowami o prace. | jedni, 1 drudzy jako ofiary postepu
gospodarczego, musieli mierzy¢ si¢ z poczuciem wykluczenia 1 zbytecznosci,
skutkujacymi utratag wiary w siebie, obnizeniem poczucia wlasnej wartosci i trudem w
podejmowaniu efektywnych dzialan. W swojej publikacji Bauman postugiwal sie
koncepcja ,,ludzi-odpadow”. Stosowat ja w kontekscie osob, ktore zostaly wykluczone z
gtownych struktur spotecznych, gospodarczych i politycznych, a ich losy sg czesto
ignorowane lub pomijane przez reszt¢ spoteczenstwa. Argumentowal, Ze osoby te
traktowane sg czgsto jako problem do usunigcia, a nie jednostki zastugujace na pomoc

czy wsparcie’”.

Koncepcja socjologa stala si¢ mocnym narzedziem krytycznym,
ktorego Bauman uzywatl, aby ukazaé, jak spoteczenstwo ptynnej nowoczesnosci moze
nie tylko generowac nier6wnosci, ale tez pozostawac obojetne na cierpienie 0sOb
wykluczonych. W powiesci Dzido osobami szczegdlnie narazonymi na wykluczenie i

spoteczng degradacje s3 kobiety, zwlaszcza te, ktore nie wpisujg si¢ w stereotypy

37 Rowniez tutaj miejsca pracy z Matza przedstawiane sg jako klaustrofobiczne przestrzenie realizujace
przestrzenny uktad labiryntu. Zob. M. Dzido, Mafz..., s. 10.

ST Tamze, s. 9.

372 Tamze.

B 7. Bauman, Zycie na przemiaf, tham. T. Kunz, Krakow 2004, s. 66-69.
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zachowan corek, zon, matek czy pracownic. Nawigzanie przez autorke Matza do
utowarowiajacego kobiete przemystu marketingowego widoczne jest nie tylko w

metaforze ulotki, ale i w opisach imitujacych slogany reklamowe:

,,Badz piekna, badZ grzeczna, miej czyste mysli i czyste sny, uSmiechaj si¢, badz fan, badz
trendi, miej stajla dziewczyno, miej klase [...] nie zapomnij o lekkim makijazu [...]
Pamigetaj, brzuch nalezy mie¢ wciagnigty, a piersi duze i pelne, duze jasne pelne [...].

. . . .. 4
Pickna kobieta zna swoje mlejsce”57 .

Zdaniem Marii Janion utowarowieniu kobiet shuzy takze ukazany w Matiu
specyficzny jezyk reklamy®”. To za jego sprawg narzucane sg im kanony piekna i
spoteczne role, do ktorych gltowna bohaterka powiesci nie jest w stanie si¢

zaadaptowac:

»Wciggam sobie przed lustrem brzuch, ogladam wystawy w picknych sklepach,
zastanawiam si¢, jak one to robia, ze maja zawsze nieskazitelnie czyste biate spodnie, ze
na bluzce nie ma zadnych zagniecen, ze majg takie paznokcie pomalowane w kolorowe
obrazki, ze ich nogi sa wydepilowane i ani §ladu tluszczu na brzuchach, ze nawet jak
siadaja, to nic im si¢ nie zawija, nic im si¢ nie falduje. A ja oszukujeg, Ze mi si¢ nie fatduje
(...) a one do mnie pisza: schudnij tego lata, jeste§ tego warta, zadbaj o wlosy, badz

pickna dla niego. (...) I patrza na mnie te suki. Te nieskazitelnie biale wytwory z

576
fotoszopa™ ™.

Nieco inaczej kwesti¢ wykluczenia opisano w Lukrze, gdzie odnosi si¢ ona nie
tyle do ogotu spoteczenstwa, ile wspolpracownikow. Aby przynaleze¢ do grupy,
jednostka musi uchodzi¢, po pierwsze, za kreatywng, po drugie, zorientowang w
obowigzujacych trendach, co w kregu miedzy innymi kultury amerykanskiej, mozna
okresli¢ po prostu jako ,,bycie popularnym” lub przynajmniej stwarzanie pozorow, ze

takim sie jest:

,Dress code agencji reklamowych jest zabawny — w zasadzie tak dtugo, jak nie jedziesz z
wizyta do klienta, mozesz mie¢ na sobie nawet worek po ziemniakach. Jesli zajmujesz
wyzsze stanowisko, lepiej, zeby worek byt markowy. Dyskretne §wiecenie metkg jest
zawsze mile widziane. To nie musi by¢ od razu Prada (...), ale juz Guess czy Lacoste —
prosze bardzo. Nie sta¢ ci¢ na metke? Uzyj wyobrazni! Pokaz, ze potrafisz! W koncu nie
po to pracujesz w reklamie, zeby wygladac byle jak, jada¢ byle co,bywaé byle gdzie.

37 M. Dzido, Matz..., s. 111-112.

3> M. Janion, ,, Mat:” Marty Dzido. Dramat podlegtosci i cywilizacja odpadow [na:] Archiwum Cyfrowe
Marii Janion: https://janion.pl/items/show/3, 2 marca 2006 r., dostep 13 kwietnia 2023.

37 M. Dzido, Mat:..., s. 108; 110.
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Bywacé byle kim. Je$li nie umiesz si¢ ubrac (...), nie pokazujesz si¢ na wystawach sztuki

nowoczesnej, nie znasz trendéw (...), nikt nie traktuje ci¢ powaznie. Nie awansujesz. Nie
95577

pniesz si¢. (...) Nie zZyjesz

Powyzszy cytat zwraca uwage, ze pracownicy agencji reklamowych s3
identyfikowani 1 warto§ciowani przez pryzmat marek oraz produktow wyznaczajacych
dualistyczng spoteczng hierarchi¢. Z grupy moga nie czu¢ si¢ wykluczone wytacznie
osoby wykazujace si¢, po pierwsze, kreatywnoscig, a po drugie, dostgpem do
konsumpcji, najlepiej nieograniczonej. Czlowiek pracujacy w agencji, funkcjonujacy w
obszarze kultury korporacyjnej, staje si¢ wypadkowa tego, co nosi, co je oraz gdzie i z
kim spedza czas, zarowno zawodowy, jak i1 prywatny. Podobny obraz $wiata marketingu
wykreowali w swoich dzietach autorzy zagranicznych powiesci o reklamie, zwracajac w

ten sposob uwage na jego zdolno$¢ do unifikacji i komodyfikacji.

6. Maska

Sportretowane literacko agencje marketingowe to $rodowiska hermetyczne i
dehumanizujace jednostke. To rowniez przestrzenie nieautentyczne, gdzie usituje si¢
skutecznie zatrze¢ granice miedzy prawda a fikcja. Istotng role w tym procesie petnig
maski rozpatrywane jako metafora spotecznych zachowan i postaw.

Stownik jezyka polskiego PWN nazywa maska nie tylko przedmiot, lecz takze
,pozorowane zachowanie majgce ukry¢ prawdziwe zamiary lub uczucia™’. W
psychologii termin ten odnosi si¢ do elementu struktury psychicznej rozpatrywanej jako
rodzaj blony czy powtoki ostaniajacej Ja’™. Stanowi ona swoisty bufor miedzy ludzka
samo$wiadomoscig a $wiatem zewnetrznym®*’. Wedlug Junga rodzajem maski jest

persona — postawa psychiczna i fizyczna posredniczaca migdzy §wiatem wewngetrznym

" M. Pajak, Lukier-..., s. 58.

378 Maska - Wielki stownik w. Doroszewskiego PWN [na:]

https://sjp.pwn.pl/doroszewski/maska;5449851.html, dostgp 22 czerwca 2022 r.

579 . . . . . . . .
" Ja definiowane jest jako ,,reprezentacja poznawcza, czyli ustrukturalizowana wiedza o sobie samym.

Ja, bedac systemem schematow poznawczych, selekcjonuje informacje z otoczenia, modyfikuje i
przechowuje je w pamieci. Wptywa na zachowanie osoby, regulujac jej dziatania. Wyznacza takze plany i
standardy zachowania. Dziala jak swoista mapa, ktéra umozliwia osobie orientacje, a jednocze$nie
integruje jej funkcjonowanie. Obraz Ja kontroluje zatem przetwarzanie informacji na wlasny temat oraz
pehi funkcje adaptacyjne i regulacyjne. Pozwala tez na §wiadomga refleksj¢ dotyczaca samego siebie. Ja
jest dynamicznym systemem, ktory mozna opisa¢ przez tres¢, strukturg, ale i zachodzace procesy,
zwiazane ze zmianami w Ja, takze w relacjach z otoczeniem”. Zob. M. Huflejt-Lukasik, Zmiany w Ja w
toku psychoterapii, ,,Roczniki Psychologiczne” 2015, t. 18, nr 3, s. 434.
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a zewnetrznym. Persona-maska ukrywa, ochrania prawdziwg istote kazdego cztowieka.
Kazdego, poniewaz cztowiek, zyjac posrdd innych ludzi, musi posiadaé persone™'. W
takim ujeciu maska-psychika pozwala cztowiekowi na tworzenie wigzi miedzy ego i
$wiatem innych ludzi, umozliwiajac mu jednocze$nie zachowanie odrgbno$ci mysli oraz
przezy¢ wewnetrznych. Psychologia rozpatruje maske w kontekscie zbieznym z
socjologia, to znaczy jako okreslony rodzaj postawy. Utozsamia si¢ ja najczescie] z
zachowaniami autoprezentacyjnymi lub normami regulowanymi kulturowo 1 spotecznie
(ekspresja emocjonalng, picig czy rasa) albo polegajagcymi na stwarzaniu pozorow>*.
Maske mozna traktowaé jako postawe ukrywajaca pewne indywidualne wlasciwosci,
eksponujac w zamian charakterystyki typowe dla odgrywanej roli spotecznej™. Shuzy
to zawsze przystosowaniu do egzystencjalnych uwarunkowan ludzkiego zycia,

384 7Zdaniem

podtrzymywaniu kontaktéw spolecznych oraz zachowaniu indywidualnos$ci
Gastona Bachelarda maska ,,zdaje si¢ zapewnia¢ natychmiastowe ukrycie”, , pomaga
stawi¢ czota przysztosci”, poniewaz ,,zawsze jest w wiekszym stopniu ofensywna niz
defensywna”, a takze odzwierciedla ,,przedstawienie naszej nieufnej istoty”. Francuski
filozof wskazywat takze na powigzanie tego terminu ze $miercig (,,Smieré naklada
maske na zywa twarz. Smieré jest maska absolutng”*®). Ze sprawami ostatecznymi

utozsamiat jg réwniez Georges Buraud, jednak w odréznieniu od Bachelarda uwazal, iz

smier¢ nie tyle naktada, ile zdejmuje z cztowieka maske, ktorg nosi on za zycia:

»Mozna identyfikowac si¢ ze swoja maska, osiggnaé cnoty, urok, potege istoty od ktorej
zapozycza si¢ rysy (...) Stale oszukujac innych, mozemy osiagnaé¢ sukcesy w zyciu,
bogactwa, a moze uda nam si¢ nawet nam samym polepszy¢ przy sprzyjajacych
okolicznosciach. Dopiero $mieré niweczy t¢ gre, poniewaz przekresla jej warunki.
Sprowadza nas do nas samych, brutalnie gasi fantasmagoryczng latarni¢ nasladownictwa i

; . . L 586
pozorow, zmusza wreszcie do catkowitego upodobnienia si¢ do nas samych™™"".

Jean Duvignaud 1 Stanistaw Rosiek taczyli maske przede wszystkim z metaforg

zycia jako teatru. Pierwszy odnosil si¢ w tym kontek$cie do trzech rodzajéw masek:

380 A, Tylikowska, Maska w Zyciu czlowieka dorostego [w:] A. Galdowa (red.), Psychologiczne i
egzystencjalne problemy cztowieka dorostego, Krakow 2005, s. 188.

81 S Rosiek, Powinnismy ludzi pouczac, [w:] M. Janion, S. Rosiek (red.), Maski: wybor, opracowanie i
redakcja Maria Janion i Stanistaw Rosiek, Gdansk 1986, s. 168.

B2A. Tylikowska, Maska w zyciu cztowieka dorostego..., s. 189.

> Tamze, s. 198.

> Tamze, s. 202-203.

%G, Bachelard, Fenomenologia maski, [w:] M. Janion, S. Rosiek (red.), Maski..., s. 14, 15, 16, 23.

58 G. Buraud, Maski i $mier¢: byc¢ wreszcie sobg, [w:] Tamze, s. 137.
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biologicznej, kulturowej i spolecznej. Pierwsza opisywat jako blong; powierzchnie
kontaktu ludzkiego wnetrza ze Swiatem zewnetrznym, regulujacg napigcia, emocje 1
relacje miedzyludzkie. Druga stanowily jego zdaniem ,,wszelkie ubiory, malunki,
zachowania, modulacja glosu, gesty, stowa”. Maske spoteczng charakteryzowat
natomiast jako narzedzie, za pomoca ktorego cztowiek moze ,stawiaé czoto
nietaskawemu $rodowisku i moze w ten sposob zamieszkiwaé zewnetrzno$¢”.
Davignaud twierdzit, iz ,,spoleczenstwo jest sceng, na ktorej cztowiek poprzez maske

objawia swoj byt™*®

. Podobnego zdania byl Stanistaw Rosiek, zwracajac uwage, ze
»Swiat jest maskarada”, a ,,cztowiek ukrywa swa prawdziwg istot¢ pod maska i1 czgsto
pragnie uchodzi¢ za kogo$, kim nie jest, lecz dzigki temu wlasnie formuje swojq
osobowo$¢, staje sie osoba. Zamaskowanie jest egzystencjalng koniecznoscig™®.

Z powyzszych twierdzen wynika, ze mask¢ mozna postrzega¢ jako kreacje
spoteczna, umozliwiajaca stwarzanie oraz ksztaltowanie samego siebie, a takze
wecielanie si¢ w okreslone role. Erving Goffman w swojej klasycznej pracy Czlowiek w
teatrze zycia codziennego (1981) wykazat, iz kazda funkcjonujagca w spoteczenstwie
jednostka wystepuje wobec innych jego cztonkdéw niczym aktor w teatrze. Przywdziewa
wowczas okreSlone maski zapewniajace transfer pozadanych wrazen®. Sceng
cztowieka-aktora jest zycie, za§ widownig — pozostali cztonkowie spoleczenstwa. By
wejs¢ z nimi w bezposrednig interakcje 1 zaprezentowac swojg tozsamos¢, aktor musi
zaaranzowa¢ wystep. Dzigki temu moze kontrolowac¢ to, jakie wrazenie wywiera na
obserwatorach (widowni). Uczestniczenie w tak pojmowanej migdzyludzkiej grze jest
powszechne 1 niezbgdne do wilasciwego funkcjonowania jednostki w spoteczenstwie,
poniewaz cztowiek znajdujacy si¢ w obecnosci innej osoby automatycznie zmienia
swoje zachowanie. Zaktadajgc okreslona maske, stara si¢ odegra¢ swoja rolg w taki

sposOb, aby widz postrzegal ja zgodnie z przybrang przez niego rolg™'

. Koncepcje
Goffmana okresla si¢ czesto dramaturgiczng, poniewaz socjologa interesowat w

badaniach szczegdlnie ,,scenopis kulturowy”, czyli sposéb odgrywania rol przez

877, Duvignaud, Kostiumy, maski, gry, dramatyzacje spoleczne, [w:] Tamze, s. 105-107.

588 Tamze, s. 42.
%S, Rosiek, Powinnismy ludzi pouczac, [w:] Tamze, s. 168.

% E. Goffman, Czlowiek w teatrze zycia codziennego, thum. H. Datner-Spiewak i P. Spiewak, Warszawa
2000, s. 31-37.

M1 D, Cwiklinska-Surdyk, A. Surdyk, Czlowiek jako aktor na scenie zycia. Teorie G. H. Meada i E.
Goffmana a narracyjne gry fabularne, ,Homo Ludens”, 2012, s. 49-50.
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jednostki (aktoréw), ktérzy ,wytwarzaja zbiorowe, intersubiektywne poczucie
realnosci™*.

Teori¢ amerykanskiego socjologa mozna przenies¢ na literacki grunt agencji
marketingowych. Maski stajg si¢ w nich jednymi z symboli falszywego $wiata reklamy
— narzedziami kamuflazu, ochrony oraz manipulacji*®. Magda z Mafza, chcgc dobrze
zaprezentowac si¢ na kolejnych rozmowach kwalifikacyjnych, musi z jednej strony
wchodzi¢ w role usmiechnietej 1 zdyscyplinowanej kobiety, z drugiej — wazy¢ kazde
stowo, maskowa¢ oznaki stresu oraz kontrolowa¢ mowe ciala w taki sposéb, by

potencjalni pracodawcy nie odebrali jej jako niestosownej czy prowokujacej:

»Dam rad¢. Pamigtac, zeby nie splata¢ rak przed soba, bo to oznacza, ze jestem zaktopotana,
nie drapa¢ si¢ po nosie, bo rozméwca pomysli, ze kltamie, podczas rozmowy z szefem nie
siadaé z szeroko rozstawionymi nogami, gdyz moze on to odebra¢ jako zachg¢te do seksu. Nie
patrze¢ prosto w oczy, nie odwraca¢ wzroku, by¢ wyluzowana, sprawia¢ wrazenie
opanowanej. Nie zaczyna¢ dnia od wypicia kawy i sprawdzenia poczty. (...) By¢ mila,

us$miechnietg i nawet jak co$ bylo stabe, mowic, ze zajebist6594.

Podobna postawe prezentuje Mirek z powiesci Zwal Stawomira Shutego.
Bohater, ktory na co dzien pracuje w polskim oddziale zagranicznego Hamburger
Banku, gdzie poddany zostaje nieustannej ,.tresurze” przetozonej Basi, zmuszony jest
stale si¢ usmiecha¢ bez wzgledu na samopoczucie oraz mys$le¢ wdrukowanymi w
$wiadomo$¢ pracownikow utartymi schematami postepowania™’: ,Badz uprzejmy i
taktowny. Odpowiadaj konkretnie na pytania. Nie dyskutuj. Nie pyskuj. Pami¢taj o
wlasnej wartosci. Przekonaj pracodawce, ze ty jeste$ tym najlepszym, ze zatrudniajac
ciebie, zrobi dobry interes”**®. Postawa, jakg prezentuje Mirek poza praca, diametralnie
rozni si¢ od tej zawodowej. W prywatnym zyciu grzeczny pracownik dziatu obshlugi

klienta ,,zamienia si¢ w chama bluzgajacego wyzwiskami”*’, a wolny czas poswigca

392 K. Niziotek, Sztuka spoteczna. Koncepcje - dyskursy - praktyki, t. 1, Bialystok 2015, s. 201.

3 W ten sposob maski realizuja swoje trzy podstawowe funkcje: ekspresywna, ochronna oraz
instrumentalng. Pierwsza umozliwia jednostce eksponowanie badz ukrywanie mys$li, uczu¢ albo intencji.
Druga ulatwia radzenie sobie ze spoleczng presja narzucong przez przelozonych oraz adaptacje do
standardow obowiazujacych w konkretnym S$rodowisku. Trzecia przejawia si¢ najczesciej w
zachowaniach manipulacyjnych: dazeniu do posiadania sity oraz przewagi, a takze bezwzglednej
realizacji wlasnych celow. Zob. A. Tylikowska, Maska w zyciu cztowieka dorostego..., s. 198.

** M. Dzido, Mat:..., s. 54.

95 A Necka-Czapska, Podwdjny agent: o prozie Stawomira Shutego [w:] A. Necka-Czapska, D.
Nowacki, J. Pasterska (red.), Sktad osobowy: szkice o prozaikach wspolczesnych, Katowice 2016, s. 395.

%, Shuty, Zwal, Warszawa 2004, s. 102.
N Necka-Czapska, Podwdojny agent..., s. 399.
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alkoholowo-narkotykowej degrengoladzie, po ktorej przechodzi tytutowy zwaf™® i
ponownie wraca do znienawidzonej pracy. Zdaniem Agnieszki Neckiej postawa Mirka
szydzi ze wszystkich elementéw $§wiata konsumpcji, obnazajac mechanizmy
funkcjonowania wielkich korporacji, naigrywajac si¢ z ich obtudy i cynizmu®”.
Goffman okreslit ten typ zachowan postawa cyniczng, w ktorej jednostka wchodzi w
kreacje niezgodng z jej systemem aksjologicznym czy przekonaniami tylko po to, by
uzyska¢ okreslong korzy$¢ — na przyktad dobrze wypas¢ na rozmowie kwalifikacyjnej
czy tez stwarza¢ pozory w srodowisku zawodowym®”.

Obsesyjne starania gltownej bohaterki Mafza o to, by dopasowaé si¢ do
korporacyjnych standardow, poteguja u niej do§wiadczenie nieautentycznosci wtasnych

zachowan. Im glebiej wkracza w §wiat agencji reklamowych, tym silniej odczuwa falsz:

,»10, co sobie myslisz, co czujesz, to sobie schowaj na pézniej. W pracy jeste$
pracownikiem, przemyslenia twoje nie majg znaczenia (...) Nakladasz maske do pracy,

dostosowujesz si¢, nic nie moOwisz, po co si¢ narazaé, jeszcze ci nie zaplaca za
")’7601

nadgodziny, albo ci¢ w ogodle wyleja i tyle, po co ci to

Protagonistka przyznaje, ze w $rodowisku agencji czuje si¢ niczym aktor w
teatrze: ,,To tylko konwencja — mysle sobie, gra do odegrania”®®. Goffman, uwazat, ze
obecnos¢ innych o0so6b kazdorazowo zmusza jednostke do s$wiadomego, badz
nieswiadomego przyjecia okreslonej definicji sytuacji, w ktorej zawiera si¢ koncepcja
samego siebie. W momencie, gdy aktor nie chce dostosowac si¢ do oczekiwanych
spotecznie rdl, moze znalez¢ si¢ w klopotliwej sytuacji, zagrazajacej wizji, jaka pragnat
stworzy¢ 1 generujace] negatywne komplikacje na poziomie interakcji ze
spoleczenstwem, jego struktury oraz wlasnej osobowosci®”. Magda rezygnuje z
adaptacji na rzecz poczucia autentycznosci, ponoszac dotkliwe konsekwencje (rozstanie
z partnerem, brak pracy, depresja). Ponadto protagonistka nieustannie poddawana jest

Lterrorowi piekna” — patologicznemu wzorcowi odnoszacemu si¢ do aparycji. Jego

5% Neologizm opisany zostal przez Shutego na tylnej oktadce ksigzki jako: “cierpienie psychofizyczne
wywolane najczesciej naduzywaniem ekstatycznych patentow na przecigzenia, tzw. srodkow, inaczej:
dojmujace otrzezwienie. Inaczej: zejscie, zjazd, zwaltka, przybicie, syf, glatwa, kefa”. Zob. S. Shuty,
Zwal...

9 A. Necka-Czapska, Podwojny agent..., s. 397.
890 B Goffman, Czlowiek w teatrze zycia codziennego..., s. 49.
%' M. Dzido, Matz..., s. 55.

602 .
Tamze, s. 53.

603 K. Niziotek, Sztuka spoleczna. Koncepcje - dyskursy - praktyki..., , s. 200.
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przejawem s3 mi¢dzy innymi przetworzone graficznie wizerunki ciat usmiechnigtych,
mtodych, pigknych i1 zadbanych dziewczyn. Obrazy te kreuje si¢ i powiela w agencjach
kreatywnych®, a nastepnie wzmacnia przez $rodki masowego przekazu. W ten sposob
— cho¢ stanowia wylacznie kreacje reklamowa — zyskuja range swoistych aksjomatow
warunkujacych spoteczng aprobate. Nieprzystawanie do nich skutkuje w jednostce
eskalacjg poczucia zagrozenia, obawg przed odrzuceniem przez spoleczenstwo, a takze
lekiem przed utratg dotychczasowego miejsca w spotecznej stratyfikacji®”. Dzieje sie
tak, poniewaz reklamy tego typu, wykorzystujac mimetycznos¢ (realng posta¢ kobiecg)
oraz uprzedmiotawiajac pragnienia odbiorczyn, staraja si¢ uwiarygodni¢ fikcj¢. Kobieta
obcujaca z pseudorzeczywistg przestrzenig przekazu reklamowego, odczuwa silng chg¢,
by wyglada¢ jak posta¢ z plakatu, sagdzi bowiem, ze tego rodzaju metamorfoza odmieni
jej zycie na lepsze. W praktyce taka przemiana jest niemozliwa. Po pierwsze, modelka z
plakatu wyglada na nim inaczej niz w rzeczywistosci (poddano ja komputerowemu
retuszowi), po drugie — jest ideatem, ktorego nie mozna osiggng¢. Dysonans pragnien i
mozliwosci wywoluje w odbiorcy reklamy poczucie zawodu, wewngtrzny konflikt
pomiedzy ,.chcg” a ,powinnam”, za§ multiplikowanie tego rodzaju przekazéw —
poczucie przytloczenia toksycznymi normami. Te ostatnie sygnalizuja w powiesci
Dzido opisy wewnetrznych przezy¢ Magdy, bogate w wyliczenia polskich 1 angielskich
terminéw zaczerpnigtych z reklam. Zapisywanie tych drugich fonetycznie w jezyku

polskim shuzy ich sparodiowaniu oraz zdyskredytowaniu:

»(...) okna plastikowe, rajstopy antyzylakowe, krem przeciwzmarszczkowy, tusz
wodoodporny (...) uSmiech w spreju, (...) podpaski ultra tin, jogurt zero procent thuszczu,
(...) abonament ja plus trzy, tipsy tylko za sto w promocji, kolezanki az pgkna z zazdrosci,
badz pickna tego lata, radzi pani domu, schudnij w osiemdziesiat kilo dookota §wiata,
uwiedz go zapachem, badz drapiezna w sypialni, pamigtaj, ze me¢zczyzni lubig kobiety
dzikie™*.

Postawe odmienng od Magdy prezentuje Ksenia. Podczas gdy glowna bohaterka

Matza przyjeta postawe buntu wobec nieautentycznego $wiata, protagonistka Nie Zyje,

604 Odpowiedzialny jest za to mi¢gdzy innymi Mateusz byly narzeczony Magdy: ,,(...) mysle, jak Mateusz

wymysla te bilbordy, te reklamy, hasta rzucone od niechcenia (...) Patrze na te bilbordy na miescie i
mysle sobie, ze Mateusz komunikuje si¢ ze mng za ich pomoca. Badz pickna, badz grzeczna, miej czyste
mysli i czyste sny, uSmiechaj si¢, badz fan, badz trendi, miej stajla dziewczyno, miej klas¢ (...) nie
zapomnij o lekkim makijazu (...) Pamigtaj, brzuch nalezy mie¢ wciagnigty, a piersi duze i pelne, duze
jasne pelne (...). Pigkna kobieta zna swoje miejsce”. Zob. M. Dzido, Matz...,s. 111-112.

695 1. Zakowicz, Starzenie sig w kulturze mlodosci. Wybrane strategie obrazowania poznej dorostosci w
reklamie, ,,Ogrody Nauk i Sztuk™ 2020, t. 2, nr 2, s. 383.

89 M. Dzido, Matz..., s. 38-39.
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wiec jestem stara si¢ za wszelkg ceng utrzymaé powierzchowny obraz szczes§liwej osoby
—iluzje do tego stopnia silng, ze uwierzyta w nig sama art directorka. Jej postawe nalezy
interpretowac jako maske realizujaca funkcje ochronng. Zgodnie z nia, po pierwsze,
dystansuje ona bohaterke przed lgkiem o poznaniu prawdy o toksycznym charakterze jej
miejsca pracy, po drugie — pomaga jej poradzi¢ sobie z presja i stresem, ktérych
doswiadcza w Agencji. W Nie zyje, wiec jestem pojecie maski faczy si¢ z symbolikg
twarzy — nieodlgcznie zwigzanej z ludzkg tozsamoscig, odzwierciedlajacg swoim
wygladem naturg 1 kondycje cztowieka. Hans Belting — podobnie jak Goffman — zwraca
uwagg, iz twarz w kontaktach migdzyludzkich staje si¢ maska, odgrywajac szczegdlna
role w przestrzeni publicznej, gdzie dostosowuje si¢ ja do danej konwencji lub tez
podporzadkowuje ,,wszechobecnosci oficjalnych ikon produkowanych przez media”®’.
Zachowujac wladz¢ nad twarza, a wiec nadajac jej okreslong mimike, jednostka moze
przeksztatca¢ ja w maske. W ten sposob stara si¢ ukry¢é swoja prawdziwg tozsamosc,
wchodzac niczym aktor w okreslong role spoteczng. Cztowiek moze niekiedy —
zamierzenie badz nie, na przykilad pod wptywem silnych emocji — ,,pokaza¢ swoja
prawdziwa twarz”, czyli odstoni¢ cala prawde o sobie. Z twarza wigze si¢ rdwniez
pojecie honoru, co przejawia si¢ w takich metaforach jak ,,zachowac twarz” lub ,,straci¢

7008 Wedtug Beltinga zakres mimicznych mozliwo$ci zywej twarzy obejmuje tak

twarz
samo zdolno$¢ wyrazania prawdy, jak i1 falszu. Ta sama twarz moze co$ pokazywac 1
ujawniac¢, ukrywac i pozorowac; za jej pomoca cztowiek moze zaréwno odstania¢ swoje
wnetrze, jak 1 ukrywac si¢ za zamknigtg twarza niczym za pozbawiong zycia maska. W
ten sposob, wykorzystujac mimike, przybiera w zyciu rdzne twarze, ,,uruchamiajac
perpetuum mobile niezliczonych twarzy, ktore daja si¢ interpretowaé jako maski”*.
Pojecia twarzy i maski przenikajg si¢ rowniez w kulturze japonskiej, gdzie
ujawnianie wlasnej indywidualno$ci od wiekow bylo spotecznie pietnowane®® i do
ktorej odniesienia pojawiaja si¢ w Nie Zyje, wiec jestem. Japonczycy na co dzien
wyrdzniaja twarz prywatng (honne — jap. <& ) oraz publiczng (tatemae — jap. E8II).

Pierwsza oznacza prawde wewnetrzng®'' i zarezerwowana jest wylgcznie dla osob

bliskich, a jej warstwa znakowa nawigzuje do takich poje¢¢ jak 'prawda’, 'zrodto' oraz

7 H. Belting, Faces: Historia twarzy, thum. T. Zatorski, Gdansk 2015, s. 8.

608 .
Tamze, s. 7-8.-
609 .
Tamze, s. 25.

819 Zeromska, Miedzy twarzq a japoriskg maskg, ,,Scripta Neophilologica Posnaniensia” 2018, nr 15, s.
271.

o1t Tamze, s. 275.
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'dzwiek'. Homne mozna prezentowaé¢ wylacznie, gdy jednostka nie musi $cisle
przestrzegac¢ hierarchii sztywno regulujacej jej miejsce w spoleczenstwie oraz jej relacje
z innymi jego cztonkami. Tatemae to twarz spoleczna, ktorg Japonczycy pokazujg w
miejscach publicznych — w szkole czy w pracy. W dostownym tlumaczeniu na jezyk
polski tatemae oznacza 'to, co jest z przodu'®”. Zdaniem japonistki Joanny Narloch

1613

bardziej odpowiednim tlumaczeniem terminu bytaby 'fasada™", czyli ,,zespdt cech

zewnetrznych tworzacy powierzchowny, czesto pozorny obraz czego$”®*. Estera
Zeromska zwraca uwage na fakt, iz w kulturze japonskiej honne i tatemae odnosza sie
do relacji cztowieka ze $wiatem (z otoczeniem), jednak wbrew opiniom cudzoziemcow
nie nalezy ich kojarzy¢ dualistycznie, w kategoriach etycznych dobra i zta czy prawdy i1
ktamstwa, poniewaz sami Japonczycy nie wigza ich z zaklamaniem i1 dwulicowoscia.
Postugiwanie si¢ twarza prywatng i publiczng stanowi bowiem integralny, dopetniajacy
sie wzajemnie element japonskiej kultury®".

Wobec powyzszego mozna postawic teze, iz ekstremalne przepracowanie oraz
poswiecenie zycia pracy sprawilo, ze protagonistka Nie Zyje, wigc jestem stracila swoja
twarz prywatng, a wraz z nig — wlasng tozsamos$¢. Jej wyrazne zmgczenie i opuchlizna
ograniczajace zakres mimicznych mozliwos$ci®'®, §wiadczg o tym, iz bohaterka przestata
odroznia¢ prawde od falszu. Wreszcie, postugujac sie terminologia z zakresu kultury
japonskiej, Ksenia catkowicie zatracita swojg twarz prywatng (honne) na rzecz twarzy
publicznej (tatemae) prezentowanej w srodowisku zawodowym. To, co ujrzata w lustrze
przed $miercia, bylo jej honne — zewnetrznym obrazem wewngetrznej prawdy co do jej
psychicznej 1 duchowej kondycji. Ksenia u kresu zycia dotarta do momentu, w ktérym
nie byla w stanie dtuzej ukrywac swojej prawdziwej twarzy za maskg — sztuczng twarza
pozwalajaca jej na zgrabng adaptacj¢ do korporacyjnych realiow.

W Copyfighterze — podobnie jak w Matzu — operowanie maskami pozwala

dostosowac¢ si¢ do realiow S$rodowiska reklamy. Ich funkcja ekspresywna oraz

12 .
12 Tamze.

613 . Narloch, O kulturze twarzy, czyli jak zrozumieé¢ Japonczyka - JEZYKOWA SIEKA [na:]
https://jezykowasilka.pl/kultura-twarzy-japonia/, dostgp 20 czerwca 2023 r. Okreslenie fasada
funkcjonuje takze w koncepcji Goffmana. Socjolog dzieli jg na zewnetrzng oraz wewnetrzng. Pierwsza z
nich jest dekoracja, czyli wszystkie elementy bgdace niejako ttem spektaklu. Druga, osobista, stanowi
powierzchownos$¢, ekspresywno$¢é oraz sposob bycia jednostki, informujgce o jej wieku, pozycji
spotecznej, statusie oraz odgrywanej roli. Skladaja si¢ na nig réwniez mimika twarzy czy gesty.
Poszczegodlne sktadowe fasady spajaja sie ze soba, podlegaja instytucjonalizacji i stereotypizacji. Zob. K.

Niziotek, Sztuka spoleczna. Koncepcje - dyskursy - praktyki..., t. 1, s. 200.

614 B, Dunaj (red.), Stownik wspolczesnego jezyka polskiego..., s. 248.

615 B Zeromska, Miedzy twarzq a japonskq maskg..., s. 274-275.

616 & .
Patrz dalej: Smier¢ z przepracowania.
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instrumentalna okazujg si¢ dla Artura przydatne podczas rozmoéw z klientami, cho¢ ich
realizacje traktowa¢ nalezy nie tyle jako przejaw nieautentycznosci zachowan, ile
zachowanie powszechne w wigkszosci relacji biznesowych. Falsz w powiesci
Krakowiaka zwigzany jest raczej z wykorzystywaniem kreatywno$ci jako narzedzia
generowania iluzji, pozornej zyczliwos$ci agencyjnych przelozonych oraz mitu sukcesu,
zgodnie z ktorym ponadprzecig¢tna praca jednostki ma jej zapewni¢ spektakularny
sukces. Maska w Copyfighterze okazuje si¢ by¢ reklama sama w sobie, a postacia
potwierdzajaca te tezg — Jarostaw (Jaro), guru warszawskiej reklamy, ktorego praca w
marketingu oraz zwigzana z nig presja sukcesu doprowadzity najpierw na zawodowy
szczyt, a potem do obtedu. Artur spotyka go jako legend¢ branzy, ktora niedtugo po
rozmowie z protagonista i powierzeniu mu zadania kwalifikacyjnego, zatamuje si¢ pod
wplywem niepowodzenia, trafia do szpitala psychiatrycznego, a potem odcina si¢ od
spoteczenstwa w zakonie alienatow, by przej$¢ przemiang — fizyczng, psychiczng, ale
przede wszystkim duchowg. Po spedzeniu potowy roku w klasztorze wraca do branzy —
zdystansowany, peten energii i trzezwego spojrzenia, kierujac si¢ pobudkami wyzszymi
anizeli materialne, a ostatecznie oddajac czg$¢ swoich dobr Arturowi. Jarostaw jest dla

Artura mentorem oraz definicja copywritera, ktorego przedstawiat filmowy Bob:

,,O furach i loftach tez opowiadat, a jakze. Ze on ma. Apartament z widokiem na Lazienki.
Dwupoziomowy. Wystylizowany, rzecz jasna, na loft. Z podziemnym garazem. A w garazu
porsche 911 turbo. Rocznik 1986. Kolekcjonerski. Silnik 3,2 litra. Dwiescie osiemdziesiat
dwa racze kucyki. Czarna jak smota karoseria. (...) Cholera, klimaty zupelnie jak u Boba w
filmie. (...) Czyli Polak tez potrafi! Swoje luksusy Jaro opisywat jednak z pewnym
zazenowaniem. Mowil, ze trzeba chyba na glowe upas¢, zeby walnaé sobie takie sto metrow
kwadratowych, jak cztowiek jest singlem. I nigdy w domu nie bywa. A nawet gdyby bywal,
to wystarczyloby mu przeciez dziesi¢¢ razy mniej. Przekonat si¢ o tym w klasztorze, gdzie
byt szczgdliwy jak nigdy. (...) A co do fur i loftow, to on nas oczywiscie do niczego nie
zamierza przekonywac (...). Ale ze sklania si¢ ku tezie, ze jednak lepiej by¢, niz mie¢. Bo

S . . . , (61
sam i jest, i ma, wigc moze sobie poréwnac” 7

Glos Jarostawa, zarowno w przywolanym wyzej fragmencie, jak i na ostatnich
stronach powiesci, mozna odbierac jako glos samego Krakowiaka, ktory tres¢ swojego
debiutu okreslil ,,opowiescig o tym, dlaczego reklamy sa, jakie s3. I o tym, jak mocno
trzeba upas¢ na glowe, aby zosta¢ kreatywnym w agencji”. Wykorzystujac autokreacje,

zdiagnozowal nie tylko posta¢ Artura, ale i samego siebie kilkanascie lat toczacego

617§ .. Krakowiak, Copyfighter...,s. 110-111.
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nierowny bdj z branza kreacji i promocji. Glos ten ma by¢ przestroga dla oséb, ktore
okresu, w ktorym zostata wydana, dzieli kilkanascie lat. Problem wypalenia
zawodowego 1 alienacji wywolanej nadmiernym obcigzeniem praca, zwigzanym z nig
stresem oraz zagrozeniami, ktére czyhaja na milodych copywriterow, zdaja si¢ by¢
jednak aktualne roéwniez wspotczesnie. Jedna z zawartych w powiesci przestrog dotyczy
takze antagonizmu pomig¢dzy checig kreatywnego rozwoju pisarskich umiejgtnosci
potaczonego z wysokimi zarobkami a sprowadzeniu pisania do poziomu prostych w
odbiorze tekstow dostosowanych do konkretnej grupy docelowej, ktérych nadrzedng

misje¢ stanowi sprzedaz produktow lub ustug.

7. Destrukcja

Ukazane procesy izolacji, dehumanizacji 1 komodyfikacji, a takze
funkcjonowanie bohaterow literackich w nieautentycznym s$rodowisku zawodowym,
prowadza ich ku dezintegracji rozumianej jako ,,ostabienie lub rozpad wewnetrznej
organizacji psychiki (osobowosci)”, przekfadajgcej si¢ na ich relacje spoteczne®®.
Analizowane przeze mnie polskie powiesci sa w tej kwestii zbiezne z amerykanskimi
powieSciami reklamowymi, ukazujacymi destrukcyjny wpltyw pracy w agencjach na
jednostke, jej tozsamos¢ oraz relacje ze §wiatem zewng¢trznym. Autorzy problematyzuja
rozpad za pomoca takich zjawisk jak: pracoholizm, wypalenie zawodowe, $mier¢ z

przepracowania oraz depresja.

7.1. Smier¢ z przepracowania

Autorka Nie zZyje, wigc jestem stara si¢ zobrazowac destrukcje zwigzang z
branza reklamowa, wskazujac na analogi¢ miedzy japonskim zjawiskiem karoshi i
polskimi realiami, a konkretnie — warunkami pracy w polskich agencjach
marketingowych na poczatku XXI wieku. Obserwujac zawodowy los protagonistki

utworu, mozna zauwazy¢, iz czynnikami powodujagcymi $mieré¢ z przepracowania

618 J Ekel, J. Jaroszynski, J. Ostaszewska, Maly stownik psychologiczny, Warszawa 1965, s. 28.
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mogg by¢ dotknieci tak samo pracownicy japonskich korporacji, jak i prywatnych
firm marketingowych w kraju nad Wista. Miejsce pracy staje si¢ dla bohaterki catym
zyciem, zastepujac rodzing 1 bliskich. Jest to postawa charakterystyczna dla
pracoholizmu. By dba¢ o ,dobro” pracownikdw Agencji, zapewnia si¢ im
nieograniczony dostgp do napojow energetyzujacych oraz kawy, by mogli jeszcze
wiecej pracowac. To miejsce ukazane z perspektywy jednostki ulegajacej w nim
procesowi destrukcji. Jej pracownik moze pewnego dnia oszale¢ i trafi¢ prosto do
szpitala psychiatrycznego®”, popas¢ w gleboka depresje, gdy kolega z pracy zlosliwie
sformatuje mu dysk, gdzie przechowywal materialy do waznego projektu®® czy tez
(Jak Ksenia) umrze¢ z przepracowania. Dla protagonistki Nie Zyje, wiec jestem,
podobnie jak dla Artura z Copyfightera, praca stanowi gltoéwny czynnik
autodestrukcji.

Wykorzystanie motywu kardshi przez Byzi¢ jest wyrazne i czytelne . Czynniki
prowadzace do zgonu Kseni mozna podzieli¢ na dwa rodzaje: wewngetrzne oraz
zewngetrzne. Pierwsze wynikajg z postaw 1 motywacji zawodowych Kseni, ktéra cate
swoje zycie poSwieca pracy, wykazujac sie w niej neurotycznym perfekcjonizmem®!
i ,,chorg ambicjg”**. Nad ostatnim z projektow, ktorego dokonczenie uniemozliwit jej

zgon, pracowata

»(...) dziesi¢¢ dni non stop, nie wystawiajac nosa z Agencji. Nie jedzac, nie $piac, myjac
si¢ rzadko, pobieznie i fragmentarycznie. Za to pijac. Caly czas na sztucznym napedzie —

kawa i energy drinki, na zmiang. Caly czas w tych samych ciuchach. Skarpetki trzy dni

te same, potem na bosaka. Plus antyperspirant na podeszwy”m.

Bohaterce nieustannie towarzysza obsesja pracy oraz (nawet posmiertnie)

wyrzuty sumienia . Zewnetrzne czynniki $mierci z przepracowania Kseni zwigzane sg

SI9K. Byzia, Nie zyje, wigc jestem..., s. 19-20.

620 Tamze, s. 16-17.

621 Neurotyczny perfekcjonizm to kombinacja mysli i zachowan zwigzanych z wysokimi standardami lub

oczekiwaniami co do wilasnych osiagni¢¢. Dysfunkcja ta zostaja dotkniete osoby podlegajace ciaglemu
stresowi towarzyszacemu probom sprostania nierealistycznym zamierzeniom, a ich zapat i
zaangazowanie w podejmowang aktywnos$¢ potaczony z brakiem realizmu pochtaniajg duza ilos¢ ich
czasu oraz energii. Zob. J. Swierczynska, Wspolwystepowanie cech perfekcjonizmu i gotowosci

anorektycznej u mlodziezy szkolnej, ,,Psychiatria Polska” 2020, t. 54, nr 2, s. 241.

022K, Byzia, Nie zyje, wigc jestem..., s. 25.

62 Tamze, s. 15-16.

624 ,,Postgpitam bardzo nieetycznie. Nielojalnie. Niekolezensko. (...) zmartam bardzo nie w porg. Na kilka

godzin przed prezentacja. (...) nigdy sobie tego nie wybaczg, nigdy. No bo przeciez liczyli na mnie!”.
Tamze, s. 14.
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z jej toksycznym i destrukcyjnym srodowiskiem zawodowym. Bohaterka pracuje dtugo
1 nieregularnie, niejednokrotnie catymi dniami, co w Agencji — postrzegane] przez
osoby z zewnatrz jako ,instytucja totalnego przymusu i chorego wyzysku;
bezwzglednego traktowania pracownikow” — nie jest ani kontrolowane, ani doceniane.
Wydaje sie wrecz wymogiem. Protagonistka nieustannie do$wiadcza organizacyjnego
stresu wynikajacego z oczekiwania od pracownikow wysokiej efektywnosci, niezdrowe;j
rywalizacji w zespole oraz leku przed utratg stanowiska grozacg miedzy innymi w razie

pdjscia na urlop:

»HIstnieje (...) powazne zagrozenie, ze klienci, ktorych zostawia si¢ w dobrych rekach
zastgpcy, juz w nich zostang. Dzieje si¢ tak dosy¢ czesto, a ostatnio to juz wilasciwie
norma. I po powrocie z wakacji mozna bardzo si¢ zdziwi¢. I nie mie¢ juz dla kogo

pracowaé. Dlatego trzeba bardzo uwazaé. A najlepiej — nie ryzykowaé. I nie
25625

wyjezdzaé

Problemem protagonistki jest rowniez fakt, iz nie tylko uzaleznila si¢ od miejsca
swojej pracy, ale tez wytworzyla sobie jego fatszywy, wyidealizowany obraz. Postrzega
Agencje jako przyjazne, zyczliwe $rodowisko, podczas gdy w rzeczywisto$ci stanowi
ona obszar jej stopniowej autodestrukcji. Nie dopuszcza do siebie faktu, ze to gtownie
przez oddziatywanie wyniszczajacych mechanizméw miejsca pracy padta ofiarg
karoshi. Jej zdaniem byloby to bowiem prawdopodobne, gdyby pracowata w Japonii,
ale nie w Polsce, a juz tym bardziej — nie w Agencji . Przed $miercig na Kseni¢
oddziatujg praktycznie wszystkie czynniki prowadzace do $mierci z przepracowania:
niekontrolowana praca bez ustanku, stres organizacyjny, wysokie wymagania
szefostwa, ponadprzecigtna ambicja czy brak wsparcia przy nieustannej konkurencji
migdzy pracownikami. Staje si¢ ona trybem w bezdusznej maszynie; ,.kosztem, ktory

”0% " a bezgraniczne oddanie pracy pozbawia jg zdrowia, czasu, a w

musi si¢ zwrocic
koncu zycia.
Ksenia umiera nagle, na stanowisku pracy. Jej wspdlpracownicy sg na tyle
obojetni 1 pochtonigci praca, ze przez kilka godzin nie orientuja si¢, ze nie Zyje.
Miejscowy lekarz stwierdza, iz zgon kobiety nastapil na skutek zawatlu serca

spowodowanego przemeczeniem pracg. Z tresci utworu wynika, ze wezesniej bohaterka

usitowala sfinalizowa¢ wazny projekt, nie przyjmujac pokarmu, nie sypiajac i

625 .
Tamze, s. 38.

626 Tamze, s. 193.
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naduzywajac $Srodkéw pobudzajacych, a takze lekcewazac wszelkie symptomy
swiadczace o skrajnym przepracowaniu 1 wyczerpania organizmu. Przed $miercia,
spogladajac w tazienkowe lustro, Ksenia zauwaza wyrazne zmiany w swoim wygladzie,
przerazona tym, co zobaczyla. Jej oczy sa zapuchnigte, zalzawione, przekrwione i
pozbawione rzgs. Powieki stajg sie ,,nadmuchane do granic mozliwo$ci”®”’, bohaterka
nie jest ich w stanie ani zamkna¢, ani szerzej otworzy¢. Wydaje si¢ jej, ze oczy, ktore
widzi w lustrze, nie naleza do niej — spogladaja na nig dziwnie, obco i z wyrzutem®*,
Twarz Kseni stala si¢ spuchnig¢ta, pomarszczona i postarzona. Sprawiata wraZenie
wyraznie niepasujacej do oczu, ktdre protagonistka okreslita wczesniej jako obce. Ich
przedsmiertna kondycja, a takze kondycja twarzy bohaterki obrazujg zresztg nie tylko
jej zewnetrzng (fizyczng), ale 1 wewnetrzng destrukcje.

W  ogolnie pojetej kulturze oczy najczesciej kojarzy sie ze S$wiatem
wewnetrznym cztowieka, stad nie bez powodu okresla si¢ je czgsto zwierciadtem duszy;

symbolizujg zycie, umyst, charakter, dusze czy sfere serca®’

. Dzigki nim mozliwa jest
kontrola istniejgcego stanu §wiata, jego poznanie 1 nawigzanie z nim bezposredniego
kontaktu. W wielu cywilizacjach 1 kulturach, zaréwno starozytnych, jak 1
wspotczesnych, 1acza sie ze sferg magii, petnigc funkcje medium, przez ktore do swiata
przenikaja bogowie, demony, czarownice 1 wszelkie moce nieprzychylne, wregcz
niebezpieczne®™. Ksenia stracita zdolno$¢ racjonalnego postrzegania rzeczywisto$ci,
pograzajac si¢ w pracy do tego stopnia, ze pozwolita si¢ wchtona¢ 1 zniszczy¢
korporacyjnemu $wiatu Agencji oferujagcemu pozorny sukces, do ktéorego mozna dojsé
wylgcznie droga morderczej pracy. Udowodnila, ze wysilek ten prowadzi¢ moze tylko
do pracoholizmu, a ostatecznie — do $mierci z przepracowania. ,,Obce” oczy bohaterki
wskazujg na fakt, iz pracy oddala nie tylko wlasne zdrowie, ale 1 duszg; Ze patrzy nimi
kto$ inny, anizeli sama bohaterka. Jednocze$nie to wilasnie za ich posrednictwem
wkroczyla w przypisywana oku sfer¢ astralng. Dzieje si¢ to w momencie, gdy

dostrzeglszy swojg fatalng kondycje i fakt posiadania ,,obcych” oczu, protagonistka

827 Tamze, s. 130.

628 .
Tamze, s. 30.

629 w. Kopalinski, Sfownik symboli, Warszawa 2007, s. 270-272.

630 3. Ko$minska, Symbolika oka w starozytnej Mezopotamii, ,,Antropologia Religii” 1999, t. 1, s. 21-22.
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wchodzi do pokoju, razona jest jaskrawym $wiatlem®', | ktorego na pewno nie zapalata”

i spotyka tam aniota $mierci®”. Oczy bohaterki symbolizujg jej duchowg pustke.

7.2. Depresja

W wyniku kolejnych niepowodzen w sferze prywatnej 1 zawodowej] Magda z
Maitza popada w depresj¢, a zyciu protagonistki zaczyna towarzyszy¢ dezintegracja.
Najpierw rozpada si¢ jej zwiazek. Potem, w pesymistycznej wersji powiesci®”,
bohaterka traci twarz, a z nig wlasng tozsamo§¢®.

Pierwszym obszarem zwigzanym z destrukcja jest relacja gldwnej bohaterki z
Mateuszem. Opis jej poczatkéw oraz kryzysu zostat w ksigzce zbudowany na zasadzie
kontrastu: pordwnania sielankowej przesztosci z ponurg terazniejszoscig. Ta pierwsza
jest w narracji Magdy petna wyliczen odnoszacych si¢ do wspaniatych, wspolnie

przezytych chwil®’

, gdy para wspoélnie spedzata czas — rowniez w sferze zawodowe;,
protagonisci pracowali w tej samej firmie. Przesztosci Magdy 1 Mateusza towarzyszyty
porzadek, wspotpraca oraz wzajemne zrozumienie, poniewaz ,,wszystko byto ulozone,

»636 W momencie, gdy w wyniku redukcji

zaplanowane, przyszykowane, obgadane
etatow 24-latke zwolniono z agencji marketingowej, para zaczeta si¢ od siebie oddalac.
Jedynym narzedziem ich komunikacji stat si¢ antagonistyczny jezyk peten retorycznych
pytan 1 pretensjonalnych, powtarzanych do znudzenia sentencji. Problemy pary
pojawily sie¢ w wowczas, gdy Magda przestata by¢ czesScia $rodowiska reklamy
odgrywajacego jedng z nadrzednych rol w zyciu jej narzeczonego. Wczesniej wspdlny
czas spedzony w pracy oraz zogniskowane wokol niej rozmowy stanowity jeden z

istotnych elementow zwigzku mtodych ludzi. Zwolnienie Magdy odwrocito sytuacje —

631 Symbolika $wiatta w kulturze jest bardzo szeroka. W przypadku analizowanej powiesci nalezaloby je
prawdopodobnie wigza¢ ze sferg pozamaterialng — bezcielesnoscia i duchem; momentem wyjscia duszy z
ciata po $mierci. Swiatto moze ponadto symbolizowa¢ wiecznos$¢, objawienie, moralno$é czy ewolucje.

Swiatto posiada réwniez moc porzadkowania chaosu. Zob. W. Kopalinski, Sfownik symboli..., s. 414-415.

32 Mozliwe, ze postaé¢ ta nawiazuje do japonskiego shinigami — ducha badz bostwa prowadzacego

cztowieka ku $mierci. Zob. A. Ozga, Wizja zaswiatow w folklorze i wierzeniach japonskich, ,,Gdanskie
Studia Azji Wschodniej” 2019, t. 15, s. 51.

833 Matz zostat wydany w dwoch wersjach: z pesymistycznym oraz optymistycznym zakonczeniem.

634 Dzido poréwnuje swojg bohaterke do narzedzia reklamowego: pozbawionego twarzy manekina.

635 () spotkanie ze znajomymi, rozmowy o pracy, wyjscie do kina albo na basen, albo do restauracji,

placenie karta, wracanie taksowka, wspdlne zakupy, wybieranie koloru farby do $cian sypialni,
dobieranie do tego koloru poscieli w podobnym odcieniu (...)”. Zob. M. Dzido, Mat:..., s. 17-18.

636 .
Tamze, s. 17.
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praca Mateusza w agencji marketingowej stala si¢ nie spoiwem, ale gléwnym

czynnikiem ki6tni 1 oddalania si¢ pary od siebie:

,,Co jest do cholery, moze przeprowadzisz si¢ do pracy? Spakowany plecak czeka w
przedpokoju”
(...)

,»Ciagle ci¢ nie ma, dzwoni¢ i slyszg, ze abonent jest czasowo niedostepny, o co
chodzi?”

(..)

»[Magda: — przyp. ML] — (...) Czternascie godzin na dobg¢ jestes w pracy, projekt
jeden, drugi, piaty, telefon w sobotg, wyjazd firmowy...

[Mateusz: — przyp. Mt] — A ty co robisz? Siedzisz w domu, nawet nie posprzatasz,

tylko siedzisz, co to robisz catymi dniami, przychodz¢ i nawet nie mam si¢ w czym
2637

herbaty napi¢, bo wszystkie kubki si¢ lepia w zlewie z zaschnigtymi fusami

Destrukcji ulega takze zdrowie psychiczne protagonistki. Magda popada w
depresje, ktorej metaforg stajg si¢ w powiesci pekajace Sciany pokoju, obrastajace
kurzem mieszkanie, ,.kwiatki na balkonie oddalajgce si¢ jak nieuchwytne marzenie”®*®
czy personifikacje domowych sprze¢tow albo ubran (,,kran placze, kurtka w szafie noca
szelesci, miota sie na wieszaku”®®). Jej choroba ma charakter reaktywny (egzogenny);
zwigzana jest z czynnikami psychospotecznymi, stresem oraz niepowodzeniami
zyciowymi, ale przede wszystkim z presja ze strony bliskich (narzeczonego, rodzicow,
niedoszlych te$ciow) czy kolejnych pracodawcoéw narzucajacych 24-latce gotowe
schematy, w ktore (ich zdaniem) powinna si¢ wpasowac jako przyszia zona, corka czy
podwiladna. Przedrostek ,de-” w wyrazie ,depresja” ,,wskazuje na zaprzeczenie,

pozbawienie lub odwrotno$¢ tego, co nazywa drugi czion zlozenia”® (

»presja”).
Popadnigcie Magdy w chorobe nalezy uznaé za reakcje na przymus wywierany przez
spoteczne stereotypy, mass media czy toksyczne §rodowiska pracy — postawe wycofania
opartg na buncie przeciwko normom 1 wartosciom dominujagcym w danym
spoleczenstwie.

Osoby urodzone pod koniec lat 70. i na poczatku 80., do ktorych nalezy

protagonistka powiesci, cenig sobie najbardziej akcentowanie wilasnej niezaleznosci,

odcinanie sie od pokoleniowych generalizacji oraz proba wyrazenia siebie®'.

637 Tamze, s. 39-40.
638 Tamze, s. 93.
639 Tamze, s. 161-162.

640 B, Dunaj (red.), Stownik wspolczesnego jezyka polskiego..., s. 158.

641y, Padula, Proza pokolenia..., s. 4.
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J4

Pasywno$¢ oraz przekonanie o wlasnej bezsilnosci w tych obszarach, blokuje
aktywno$¢, pozbawiajagc komfortu psychicznego gwarantowanego za sprawag

sprecyzowanego zyciowego celu®?

. W efekcie jednostka staje si¢ bierna, mierzy si¢ z
poczuciem zyciowej kleski i przystosowuje do codziennosci opartej na powtarzaniu
prozaicznych czynnosci, charakterystycznych dla dnia powszedniego. Nie zmienia to
jednak faktu, iz na co dzien moze by¢ atakowana komunikatami generujgcymi
wewnetrzng presje, ptyngcymi od oséb aktywnych 1 otaczajacych sie aurg sukcesu badz
tez docierajacymi do niej za posrednictwem medidow. Przebywajac wigkszo$¢ dnia w
swoim mieszkaniu, bohaterka Matza krytycznym okiem przyglada si¢ wieczornym
transmisjom reality shows, gdzie reklamy kontrastuja z dramatycznymi historiami.
Mnogos¢ telewizyjnych formatéw, teleturniejow 1 konkursow, w ktérych moga
uczestniczy¢ rowniez telewidzowie, a ktorych wyniki nierzadko bywaja z goéry ustalone,
wydaje si¢ bardzo atrakcyjna. Sg to klasyczne zabiegi majace na celu wytworzy¢ utude

bliskosci®?

. Bliskos$¢ ta okazuje si¢ jednak wylacznie pozorna — telewizyjne przekazy,
zamiast budowa¢ w Magdzie poczucie przynaleznosci 1 wsparcia, utwierdzaja ja w
przekonaniu, Ze nie przystaje do otaczajacego ja $wiata. Taka sytuacja poglebia depresje

bohaterki.

7.3. Wypalenie zawodowe

Syndrom wypalenia zawodowego (ang. proffesional burnout) to zespdt objawow
powstajacych w wyniku przecigzenia emocjonalnego oraz fizycznego na skutek
utrzymujgcego si¢ stresu w miejscu pracy. Zjawisko to jest konsekwencja
oddziatywania na dotknigta nim jednostke okre§lonych czynnikow, lezacych zaréwno
po stronie zaangazowanego w prace czlowieka, jak 1 po stronie organizacji generujacej
presje czasowa, a niekiedy wymagajacej takze wykonywania obowigzkow
powodujacych znuzenie badz zniechgcenie. Wsrdd przyczyn wypalenia zawodowego

wymienia si¢: silny stres, uwarunkowania $rodowiska, trudno$ci w kontrolowaniu

642 Por. H. Gosk, Bohater swoich czaséw: postac literacka w powojennej prozie polskiej o tematyce

wspolczesnej: wybrane zagadnienia, lzabelin 2002, s. 162. Badaczka powoluje si¢ na prace

amerykanskiego psychologa Abrahama H. Maslowa.
3 Por. A. Mysliwiec, Niegrzeczne dzieci eteru i druku. Czy jezyk buntu jest wspolnym mianownikiem dla
pisarek miodego pokolenia i radia sformatowanego? [w:] W. Furman, J. Snopek, K. Wolny-Zmorzynski

(red.), Dziennikarstwo a literatura w XX i XXI wieku, Warszawa 2011, s. 147.
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emocji, tendencje do nadmiernej rywalizacji, przepracowanie, nadmiar obowigzkow,
niskie wynagrodzenie czy izolacj¢ spoteczng. Jednostka dotknig¢ta tym syndromem
czuje si¢ po pracy wyczerpana, przejawia nieche¢ do kontaktéw z klientami oraz
osobami spoza pracy (alienacja), zmaga si¢ z dolegliwosciami fizycznymi
wynikajacymi z przecigzenia praca, ma wrazenie ciaglego braku czasu, cze¢sciej sigga
po uzywki czy tez regularnie doswiadcza poczucia pustki, braku i osamotnienia®*.
Wigkszos¢ wymienionych objawow mozna dostrzec w Copyfighterze. Praca
bohateréw ukazana jest w powiesci jako nieustanna walka — nuzace
»przemeblowywanie” i1 ukladanie tekstow pisanych za pomocg gotowych formutek w
,klaustrofobicznej przestrzeni” gazetki; zamykanie ,,w pocie czota” kazdego projektu,
do ktérego klienci zadajg ogromu zmian; obserwowanie jak ,,kazda gazetka brzydnie z
dnia na dzien*”. Wykonywanie codziennych obowigzkéw wymaga determinacji oraz
mieszczenia sie w waskich ramach czasowych. Srodowisko zawodowe narzuca
pracownikom presje rosngca z kazdym kolejnym sukcesem. Wigkszos¢ z nich nie
przektada si¢ jednak na poprawe komfortu pracy i zycia, ale odbija si¢ negatywnie na
zdrowiu. W efekcie niezaleznie od naktadu pracy obowiazkow jest coraz wigcej (przy
malym nakladzie powstaja zalegtosci, przy duzym — dochodza kolejne nowe zlecenia).
Praca w agencji nie jest normowana czasowo, a zaangazowanie w nig czesto skutkuje

wyczerpaniem:

,Kiedy wychodzitem z roboty, dostownie chcialo mi si¢ rzygac. Ze zmgczenia. Procesor

mialem przegrzany do tego stopnia, ze nie bylem w stanie zlozy¢ sensownego
1646

zamowienia w knajpie. Brakowato mi stow. Nawet tych najprostszych (...)
Zdaniem Lukasza Czechowicza obraz pracy w Copywriterze jest ,,groteskowym,
ironicznym, mocno karykaturalnym ujeciem ludzkiego dzialania na granicy

%7 W jej wyniku u Artura zaciera si¢ granica migdzy zyciem zawodowym a

szalenstwa
prywatnym. Glowny bohater zaczyna wierzy¢ w iluzje $wiata reklamy, ufajac, ze
morderczy wysitek zaowocuje sukcesem. Swiat reklamy okazuje sie dla niego o wiele

mniej taskawy. Podobnie jak wickszo$¢ postaci ukazanych w powiesci, protagonista

4 G. Bartkowiak, Psychologia zarzgdzania, Poznan 1999, s. 102-108.

645 1 . Krakowiak, Copyfighter..., s. 33-34.

646 Tamze, s. 123.

647 }.  Czechowicz, Krytycznym  okiem: ,, Copyfighter”  Lukasz  Krakowiak  [na:]

http://krytycznymokiem.blogspot.com/2015/06/copyfighter-ukasz-krakowiak.html, dostep 29 sierpnia
2022 1.
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powoli zatraca wlasne cztowieczenstwo, doswiadczajac wypalenia zawodowego.
Poczatkowo rozwigzaniem dla gtownego bohatera wydaje si¢ by¢ zwolnienie si¢ z
firmy Bernarda i zalozenie agencji wspolnie z Jarostawem. Finalnie Artur traci radosc¢ 1
satysfakcje z wykonywanej pracy rowniez jako przedsigbiorca. W $wiecie reklamy,
gdzie liczy si¢ zdolno$¢ tworzenia iluzji oglupiajacej odbiorcéw, jedyna alternatywa

okazuje si¢ alienacja — nie na rzecz pracy w agencji, ale jak najdalej od niej.

8. Reintegracja

Warto zauwazy¢, ze cho¢ autorzy wybranych dziel negatywne sportretowali
literacki §wiat reklamy, to w niektérych przypadkach stanowi on nie tylko przestrzen
destrukcji, ale 1 reintegracji bohaterow. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze odbudowa
odbywa si¢ w sferze fantastycznej, wykreowanej za sprawg wyobrazni protagonistow.
Aby opisa¢ ten mechanizm, odwolam si¢ najpierw do Nie zyje, wiec jestem, a nastgpnie
do Copyfightera.

W powiesci Byzi przestrzen agencji reklamowej ma wymiar dualistyczny. Z
jednej strony stanowi obszar autodestrukcji gtéwnej bohaterki (Agencja), z drugiej —
miejsce inicjujace jej odbudowe oraz wewnetrzng przemiang (zaswiaty, ktore mozna
rozpatrywaé jako Agencje w krzywym zwierciadle wykreowang przez wyobrazni¢
protagonistki). Prymarnym narzg¢dziem reintegracji Kseni staje si¢ jezyk pozwalajacy
unarracyjni¢ wiasng histori¢ i nada¢ jej porzadkujgco-scalajacy charakter®. Jak
wskazuje Anna Lebkowska, w perspektywie epistemologicznej narracje obdarza si¢
funkcjami oswajania $wiata badz jego kreacji, a ,,fabularyzacje postrzegane sa zwykle
jako dziatania stuzace porzadkowaniu, koherencji sensu, interpretacji, rozumieniu
siebie, $wiata i innych”, a ,,charakter porzadkujaco-sensotwoérczy przypisuje si¢ takze
opowiesciom budowanym wbrew powszechnemu linearnemu porzadkowi”*” Zdaniem
badaczki ,,rozumienie narracyjne opisuje si¢ zazwyczaj jako oparte na ciggtosci”, cho¢

w cigglo$¢ te moga by¢ wecielane réwniez narracje fragmentaryczne, polegajace na

6% Na fakt funkcjonowania narracji jako dyspozycji poznawczej oraz jej role w konstruowaniu

tozsamosci zwraca uwage Anna bLebkowska, powolujac si¢ w tej materii migdzy innymi na teorie
tozsamosci narracyjnej jako struktury samozrozumienia zaproponowane przez Alisdaira Mclntyre’a,
Charlesa Taylora, Paula Ricoreur, Anthonyego Giddensa czy Katarzyne Rosner. Zob. A. Lebkowska,
Narracja [w:] M.P. Markowski, R. Nycz (red.), Kulturowa teoria literatury: giowne pojecia i problemy,
Krakéw 2006.

649 Tamze, s. 191.
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konstruowaniu spdjnej historii z wielu pozornie niepowigzanych ze sobg zdarzen®”’.
Aby wykaza¢, w jaki sposob odbywa si¢ jezykowa reintegracja Kseni, nalezy przyjrzec
si¢ schematowi fabularnemu powiesci.

Byzia przedstawia wydarzenia anachronicznie, a immersja czytelnika odbywa
si¢ w technice in medias res. Akcja rozgrywa si¢ na trzech osiach czasu: pierwsza jest
0$ wydarzen z przesztosci przed pracg protagonistki w reklamie, druga dotyczy zdarzen
w Agencji do momentu $mierci gldéwnej bohaterki z przepracowania, trzecia - tego, co
dzieje si¢ po jej zgonie. Ksenia przywotuje zdarzenia z dwdch pierwszych osi podczas
kolejnych rozméw z Voice Overem oraz z Dziewczynka — dziecieca wersja gtownej
bohaterki. Pobyt protagonistki w zaswiatach przypomina proces terapeutyczny, podczas
ktorego reintegruje ona wiasng tozsamos¢. Kazdorazowo realizuje si¢ to poprzez jezyk:
zadawanie pytan i udzielanie odpowiedzi, dekonstrukcje wlasnych zachowan, analize
lingwistyczng wypowiedzi ,,pacjenta”, wreszcie poprzez kreacje jezykowa stuzaca
interpretacji 1 konkretyzacji znaczen. Tego rodzaju dziatania, polegajace na
retrospekcjach 1 rekonstruowaniu opowiesci o sobie samej, pozwalajg stopniowo
rozprasza¢ iluzj¢ uzaleznienia od pracy. Dla Kseni punktem zwrotnym okazuje si¢
rozmowa o jej psie. Bohaterka, ktora we wcze$niejszych dialogach z Voice Overem czy
Dziewczynka kilkukrotnie zaprzeczata jego posiadaniu, doswiadcza nagle wizji
wbiegajacego do pomieszczenia zwierzecia. Przypomina sobie, ze oddala czworonoga
do schroniska, poniewaz opieka nad psem zaczeta przeszkadzaé jej w pracy®'.
Uswiadamia sobie, ze wszystkie swoje talenty oraz dziecigcg wyobrazni¢ zaprzedata
Agencji, tracgc najcenniejsza ludzka warto$¢ 1 ,,wszystko, co mogtaby przezy¢, gdyby
tylko chciata troche pozy¢”**.

Jak wspomniatem wcze$niej, fantastyczne zaswiaty mozna rozpatrywaé jako
sktadowa psychiki bohaterki, ktora w sferze wyobrazni prébuje posklada¢ wiasng
tozsamos¢; przyjrzec¢ si¢ swojej przesztosci (Kseni jako dziecku nieskazonemu kulturg
korporacyjng), terazniejszosci (uzaleznieniu o pracy) oraz przysztosci, projektujagc w
umysle sytuacje wlasnej Smierci z przepracowania. Kluczowa role okazuje si¢ w tym
procesie petni¢ groteska. Hybrydowy chwyt pozwalajacy na zmieszanie $wiata realnego
z fantastycznym, tragizmu z komizmem czy powagi z parodig, staje si¢ sposobem

poradzenia sobie z rzeczywistoscig, ktora wydaje si¢ przerasta¢ zdrowy rozsadek i

650 Tamze, s. 192.

IR, Byzia, Nie zyje, wigc jestem..., s. 195-196.

652 Tamze, s. 196.
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mozliwoséci jednostki. Srodowisko agencji reklamowej okazuje si¢ na tyle oporne, a
pozycja protagonistki jako kontestatora tak staba, ze Zzaden bunt nie moze nadwatli¢
bezdusznej, korporacyjnej machiny. Walka z nig jest bezsensowna i nie moze przynies¢
najmniejszego zysku, a wylacznie poczucie $miesznosci, bezsilno$ci czy
rozczarowania®”., Jedyng drogg ku autonomii i przeciwstawieniu si¢ takiemu
przeciwnikowi okazuje si¢ wykroczenie poza rzeczywistos¢, gdzie, w sztucznym
$wiecie wyobrazni lub marzen, Ksenia moze zatrzymac ped, nabra¢ dystansu 1 dostrzec
prawde, podejmujac probe odbudowy tozsamosci.

Reintegracja gléwnego bohatera w sferze reklamy odbywa si¢ takze w
Copyfighterze. Ostatni rozdziat ksiazki (Runda dziewigta — nokaut techniczny)
stylizowany jest na scenariusz spotu reklamowego, w ktorym Artur rozlicza si¢ z
klientami-dluznikami. Opis ma forme¢ parodii wynikajacej z przedstawienia tresci
powaznej (brutalnej windykacji dlugu) w humorystyczny sposob. Ostatecznie
sprawiedliwo$¢ wymierzona zostaje przez protagoniste nie $wiecie zwyklym, ale
magicznym, czyli w sferze wyobrazni wykorzystujacej uniwersum reklamy. Podobna
sytuacja dotyczy glownego bohatera Niehalo Ignacego Karpowicza, poczatkujacego
dziennikarza-felietonisty Macka, ktory pomimo nienawisci do starszych redakcyjnych
kolegdéw, pokornie speinia ich zyczenia. W powiesci Karpowicza cata wspotczesna
rzeczywisto$¢ zostala opisana jako domena fatszu, a sprawiedliwo$¢ mozna wymierzyc¢
wylacznie w fantastycznym marzeniu. Autor czyni to w drugiej potowie ksiazki, gdzie
Maciek popetnia samobojstwo, wkraczajac — podobnie jak Ksenia — do rzeczywistosci
przetworzonej wyobraznig. Dopiero tam dokonuje si¢ akt sprawiedliwo$ci, podczas
ktorego Scieraja si¢ gldwne sity polityczne obecne w §wiecie zarowno Biategostoku, jak

654

i calej Polski™®. Zdaniem Jerzego Jarzebskiego, coraz czestsza obecno$¢ fantastyki w
mlodej polskiej prozie XXI wieku odbiera¢ mozna jako znak bezradno$ci wobec
procesOw zachodzacych w rzeczywistosci, ktorg autorzy prdobuja opisa¢ 1 osadzic.
Bezradno$¢ ta moze miec charakter poznawczy, gdy $wiat jawi si¢ jako w catosci
niemozliwy do opisania 1 zrozumienia przy pomocy racjonalnych procedur
doswiadczenia, a ,fantastyka wypehia jego biate plamy, dostarczajac jakich$ protez

9% 655

poznawczych, pozwalajacych zrozumie¢ jego mechanizmy . Jarzgbski zwrocit

uwage, ze hybrydowy chwyt polaczenia realizmu i fantastyki pojawit si¢ w polskiej

6537, Jarzebski, Powies¢ jako autokreacja..., s. 220.

6547, Jarzebski, Proza: wykroje i wzory, Krakow 2016, s. 217.

655 Tamze, s. 226.
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powiesci na poczatku lat 90., zyskujac popularnos$¢ na poczatku XXI wieku. Autorzy
takich ksigzek jak Zwaf (Stawomir Shuty), Niehalo 1 Cud (Ignacy Karpowicz), Czwarte
niebo (Mariusz Sieniewicz), Gndj (Wojciech Kuczok), Wojna polsko-ruska
pod flagq biato-czerwong (Dorota Mastowska), Skaza (Magdalena Tulli) czy Heroina
(Tomasz Pigtek) kreowali $wiat przedstawiony nieakceptowany przez bohaterow
literackich do tego stopnia, ze aby sobie z nim poradzi¢, musieli wkroczy¢ w sfere
snow, marzen czy narkotycznych transdéw, gdzie nastepowato przemieszanie zdarzen

zwyczajnych z nadnaturalnymi®®.

9. Podsumowanie

Niniejsza cz¢$¢ pracy zorientowana byla na analizie kreacji §wiata reklamy w
wybranych utworach wspolczesnej polskiej prozy narracyjnej. W zwigzku z pytaniami
badawczymi postawionymi na poczatku rozdzialu nalezatoby teraz dokonaé
podsumowania powyzszych rozwazan, odnoszac si¢ do takich sfer jak: proweniencja
polskich powiesci o reklamie, kreacja immanentnego bohatera literackiego oraz $wiata
reklamy (w skali mikro i makro), a takze wzorce narracyjne uobecniajace si¢ w
poszczegolnych utworach. Istotnym bedzie takze podejscie komparatystyczne,
zorientowane na zestawieniu polskich powiesci o reklamie z ich zagranicznymi
odpowiednikami w celu wskazania najistotniejszych podobienstw i1 réznic. Czgsci
podsumowania dokonam teraz, czg$¢ natomiast przedstawi¢ w zakonczeniu, poniewaz,
po pierwsze, poszczegdlne zagadnienia beda jednocze$nie odpowiedziami na
fundamentalne pytania badawcze postawione w niniejszej dysertacji, po drugie — chce w
ten sposob unikngé powtarzania tych samych informac;ji.

Zarowno polskie, jak i amerykanskie powiesci o reklamie zaczely ksztalttowac
si¢ w wyniku podobnych przemian i zjawisk spoteczno-kulturowych. W obu krajach
autorami poszczeg6Olnych dziet byli najczesciej debiutanci do$wiadczeni pracg w
agencjach lub instytucjach pokrewnych, postugujacy si¢ w swoich dzietach autokreacja.
Pierwsze utwory portretujace branz¢ reklamy zaczgly pojawiaé si¢ w  Stanach
Zjednoczonych po I Wojnie Swiatowej. Prawdziwy przetom nastapit po roku 1945, gdy
spoteczenstwo amerykanskie zaczelo doswiadcza¢ z jednej strony powojennego

dobrobytu, z drugiej — negatywnych skutkéw ekspansji reklamy i mediéw czy kultury

656 .
J. Jarzebski, Proza...

200



konsumpcjonizmu. Krytyczne stanowisko wobec podobnych zjawisk pojawito sie
rowniez w Polsce, jednak dopiero po zmianach ustrojowych i ekonomicznych po 1989
roku. Nalezy podkresli¢, ze polskie powiesci o reklamie nie byty tak popularne jak w
USA. Za ich sprawa w kraju nad Wisla nie wyksztalcil si¢ réwniez oddzielny literacki
nurt. Rodzimi badacze uznaja je raczej za fenomen bedacy realizacja wspolczesnej
powiesci srodowiskowe;.

Kwestia wymagajaca podsumowania jest proba odpowiedzi na pytanie: Czy
polskie powiesci o reklamie posiadaja jaki§ charakterystyczny model narracyjny?
Rozstrzygnigcie tego zagadnienia okazuje si¢ negatywne. Mimo iz analizowane utwory
podejmuja czesto podobng problematyke — destrukcje zwigzana z pracg w agencjach
reklamowych lub funkcjonowaniem w $wiecie reklamy narzucajagcym toksyczne wzorce
postepowania — to nie obowigzuje w ich przypadku powtarzalny model opowiesci. Raz
jest to historia bohatera z matej miejscowosci, ktory wyjezdza do stolicy, liczac na
spoteczny awans (Wrzawa), innym razem narracja wrazliwej kobiety mierzacej si¢ z
bezrobociem 1 negatywnymi skutkami zycia w $wiecie zdominowanym przez
toksyczne, medialne i reklamowe wzorce (Maifz). Wskaza¢ mozna réwniez powiesci
eksperymentalne i trudne do sklasyfikowania (Nie zyje, wigc jestem; Wszyscy ludzie,
ktorych znam, sq chorzy psychicznie), proby sensacyjno-komediowe (Copyfighter) czy
spoteczno-obyczajowe utwory z nurtu feministycznego (Lukier), w ktorych praca w
reklamie okazuje si¢ watkiem pobocznym, a gtéwny bohater nie rezygnuje ze swojej
profesji. Niespojnos¢ uwidacznia si¢ réwniez w sferze chronologii opisywanych
wydarzen oraz ich osadzenia w czasie fabularnym powiesci. W zwigzku z tym
bezzasadnym wydaje si¢ porownywanie powiesci polskich 1 zagranicznych pod

wzgledem schematow narracyjnych.
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Z.akonczenie

Gléwnym celem niniejszej dysertacji byla proba udzielenia odpowiedzi na
pytanie: w jaki sposob autorzy wspotczesnej polskiej prozy wykorzystuja w literaturze
tematy 1 watki zwigzane z funkcjonowaniem reklamy, agencji reklamowych oraz ludzi z
nimi zwigzanych na potrzeby kreacji i autokreacji literackiej? Badania prowadzone byly
w kontekscie implikacji wynikajacych z artystycznego wiaczania zjawisk typowych dla
marketingu do beletrystyki, a takze sposobdw kreacji $wiata reklamy w wybranych
dzietach rodzimych prozaikow. Istotng ich czescig bylo ponadto przyjrzenie si¢
wizerunkowi oraz losom bohatera literackiego funkcjonujacego w $wiecie reklamy, a
takze roli, jaka w kreacji $wiata przedstawionego i j¢zyka utworéw odgrywaja zjawiska
zwigzane ze sferg marketingu.

Na potrzeby analiz postuzono si¢ trzema metodami badawczymi: analiza
krytyczna, komparatystyka oraz narratologia, wyznaczajac interdyscyplinarne ramy
metodologiczne, czerpigce nie tylko z dyscypliny literaturoznawstwa, ale i z takich
dziedzin jak kulturoznawstwo, socjologia literatury, a takze teoria reklamy. Ze wzgledu
na interdyscyplinarny i1 rozlegly charakter podjetego tematu ekspertyza zwigzkow
literatury 1 reklamy wymagata uwzglednienia roznorodnych aspektow, przekraczajacych
ramy tradycyjnego literaturoznawstwa oraz narzedzi wypracowanych przez te
dyscypling. W zwigzku z faktem, iz omawiane zagadnienie nie doczekalo si¢ wczesniej
osobnego opracowania, konieczne stato si¢ wiaczenie do analiz literaturoznawczych
wiedzy z zakresu jezykoznawstwa, kulturoznawstwa, socjologii literatury czy teorii
reklamy, a niekiedy takze psychologii. W realizacji podjetych badah napotkano trzy
podstawowe ograniczenia.

Pierwsza Dbariera okazata si¢ niesamowita rozleglto$¢ znaczeniowa
analizowanych obszarow — literatury i reklamy — ktéore w swym zrdéznicowanym
konteks$cie moga przyjmowac liczne formy i funkcje. Analizujac ich wzajemne zwigzki,
konieczne statlo si¢ doktadne 1 precyzyjne zawezenie obszaru badawczego. Aby tego
dokona¢, nalezato najpierw przesledzi¢ kulturowg geneze¢ reklamy jako gatunku
uzytkowego ufundowanego na slowie, a takze przyjrze¢ sig, jak rozwijata si¢ ona na
przestrzeni kolejnych epok: od form oralnych, po pisane, az po audiowizualne formy
cyfrowe. Kwerenda bibliograficzna prowadzona byta w konteks$cie literaturoznawczym.

Jej celem byto przede wszystkim przyblizenie, w jaki sposob reklama przeobrazala si¢ i
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rozszerzata swoja ekspansje, wykorzystujac Srodki typowe dla beletrystyki, m.in.
chwyty retoryczne (przyktad, entymen, wzmocnienie, cytat, antyteza itp.), formy
narracyjne, mity, srodki i narzedzia stylistyczne (np. metafory, porownania, puente,
komizm) czy motywy literackie. Istotne okazalo si¢ takze wskazanie, w jakim okresie
zaczeto promowac ksigzki, a takze kiedy sami pisarze zaangazowali si¢ w proces
tworzenia reklam lub tez zaczeli wykorzystywaé t¢ forme perswazji w celu kreowania
swojego wizerunku. Na potrzeby badan nalezalo ponadto zdefiniowaé pojecie reklamy
w S$wietle literaturoznawstwa, przygladajac si¢ jego etymologii, genologii oraz
zwigzkom funkcjonalnym reklamy =z literaturag. Takie podejscie umozliwito
szczegOtowa analiz¢ ewolucji reklamy: od jej poczatkéw, przez rozwod] medidw
drukowanych 1 elektronicznych, po er¢ badan nad reklamg, w ktorej sukcesywnie
wzbogaca si¢ formy tekstowe formami audiowizualnymi. Jednocze$nie zadecydowato o
tym, iz pierwszy, teoretyczny rozdziat niniejszej dysertacji okazat sie, po pierwsze, dos¢
obszerny, po drugie — przyjal charakter interdyscyplinarny, poniewaz wymagal, aby
obok poje¢ z dyscypliny literaturoznawstwa przyblizy¢ takze istotne z perspektywy
niniejszych analiz terminy z zakresu teorii reklamy, jezykoznawstwa, kulturoznawstwa,
socjologii oraz teorii medidw. Ostatecznie badania podjete w dalszej czeséci niniejszej
pracy skoncentrowaly si¢ na zwigzkach literatury 1 reklamy manifestujagcych sie za
sprawa procesOw kreacji 1 autokreacji w kontekScie wspotczesnej polskiej prozy
narracyjnej, a obszar analiz zawezono do znanej gldwnie w literaturze anglosaskie;j
powiesci reklamowej (advertising novel) oraz jego przejawow w polskiej literaturze w
XXI wieku. Taka literaturoznawcza perspektywa pozwolita skupi¢ si¢ na konkretnej
sferze powigzan literatury z reklama, okazata si¢ tez niezbedna w konteks$cie analizy i
interpretacji literatury podmiotu.

Drugie wyzwanie w realizacji podjetych badan stanowitl brak dostgpnosci
polskojezycznych analiz oraz literatury naukowej dotyczacej fenomenu powiesci
reklamowej. W obszarze literaturoznawstwa polskojezycznego zjawisko to zdaje si¢
znajdowa¢ na marginesie lub pozostaje niezauwazone. W wielu przypadkach polskie
powiesci o reklamie interpretowane sg jedynie jako utwory realizujace zalozenia
wspotczesnej powiesci sSrodowiskowej (Adamczewska). Stanowi to istotne ograniczenie
w pelnym zrozumieniu ich specyfiki oraz miejsca, jakie zajmuja w ogoélnoswiatowe;j
beletrystyce. Implikacja wskazanej bariery okazata si¢ konieczno$¢ korzystania z
literatury obcojezycznej oraz rozwijania autorskich metod analizy, co moglo

wprowadzi¢ pewien stopien eksperymentalnosci w badaniach.
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Trzecim ograniczeniem w realizacji badan okazala si¢ niszowo$¢ zar6wno
tworcow, jaki analizowanych powiesci, zwlaszcza w kontek$cie literatury
polskojezycznej. Omawiane dzieta nie zdobyly znaczacej popularnosci albo uznania, co
skutkuje niewielka liczba opracowan naukowych na ich temat. Dostepno$¢ materialow
badawczych byla ograniczona, co wplynelo na zakres analiz oraz mozliwych
interpretacji poszczegdlnych utworow w kontekScie gldwnego zatozenia niniejszej
pracy.

W poszczegbdlnych podrozdziatach pracy podjeto probe opisania zwigzkow
literatury i reklamy uobecniajacych si¢ za sprawa kreacji i autokreacji we wspolczesnej
polskiej prozie narracyjnej. W pierwszej, teoretycznej czesci dokonano szczegdtowego
zarysu teoretycznych podstaw badania interakcji tych zjawisk kulturowych,
charakteryzujacych sie¢ bogata historig 1 wielowymiarowa dynamikg. Zbadano geneze i
ewolucje reklamy jako gatunku uzytkowego, od pierwotnych form oralnych, przez
tekstowe, az po audiowizualne, akcentujac jej zlozone zwigzki z literaturg poprzez
wspolne korzystanie z narzedzi retorycznych, intertekstualnych 1 narracyjnych.
Szczegblng uwage poswiecono periodyzacji reklamy, podkres§lajac przetomowe
momenty w jej historii, takie jak wynalezienie druku czy rozw6j mediow masowych,
ktore silnie wptynety na transformacje form reklamowych oraz znaczaco poszerzyty
zasieg ich oddziatywania. Zagadnienia te opisano rowniez w drugiej czgsci pracy.
Wskazano w ten sposob na zdolno$¢ zaréwno literatury, jak 1 reklamy do ksztaltowania
postaw, wzorcow spolecznych oraz udziatu w procesie kreowania kultury. Obie sfery,
cho¢ pehig rdéznorodne funkcje (informacyjng, estetyczng, ludyczng, ideowo-
wychowawczg, kreacyjng) i w sposob odmienny je realizuja, taczy gleboki zwigzek z
jezykiem jako medium ekspresji i wpltywu. Rozwazania te doprowadzity do wniosku, ze
i literatura, 1 reklama posiadaja moc kreacji $wiata przedstawionego, nie tylko
odzwierciedlajac rzeczywisto$¢, ale 1 jg przeksztalcajac. Kreacja literacka i reklamowa,
cho¢ roznig si¢ intencjami i odbiorcami, daza do wywolania okreslonego efektu u
odbiorcy, a jego interakcja z trescig ksiazki czy komunikatu marketingowego odbywa
si¢ kazdorazowo w pewnym fikcyjnym $wiecie przedstawionym, wykreowanym za
sprawg mimetyzmu, $srodkow jezykowych czy artystycznych. W reklamie obraz ten jest
zwykle idealizowany, aby przekona¢ konsumenta do kupna okreslonego produktu,
ustugi albo idei.

Zagadnienie kreacji i autokreacji zostalo zbadane rowniez w kontekscie

zwiazkOw pisarzy z branza reklamowa. Historia ta sigga czasow starozytnych 1
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sredniowiecza, kiedy to literatdéw zatrudniano do budowania wizerunku osob, instytucji
czy postaw, a w pozniejszych wiekach — rowniez do tworzenia tekstow reklamowych
czy wystepowania w kampaniach promocyjnych. W starozytnosci i $redniowieczu
angazowano ich gtownie w celach stuzacych budowaniu korzystnego wizerunku osob
(Oktawian August, Bolestaw Krzywousty), instytucji (kosciét) lub postaw (literatura
parenetyczna, najczesciej anonimowa). W baroku i1 o$wieceniu literaci pisali m.in.
ogloszenia, anonse reklamowe do prasy, ale i kroniki na zlecenie wtadcow (Adam
Naruszewicz). Od polowy XIX wieku znani pisarze zaczgli nie tylko tworzy¢ teksty
reklam®’, ale i wystepowaé jako ,marki same w sobie”, tworzgc pierwowzory
literackich marek osobistych®®. W XIX i XX stuleciu reklamy aktywnie tworzyli takze
polscy autorzy, tacy jak Bolestaw Prus, Julian Tuwim, Marian Herman, Melchior
Wankowicz, Agnieszka Osiecka czy Jerzy Kosinski. Wspotczesno$¢ przynosi obraz
pisarzy, ktdrzy za pomoca swoich umiejetnosci nie tylko zarabiaja na tworzeniu reklam,
ale rowniez uzywaja ich w celu budowania wtasnego wizerunku, nierzadko wptywajac
na percepcje¢ i zachowania spoteczne. W XXI wieku w Polsce w takie procesy
angazowali si¢ m.in. Dorota Mastowska, Szczepan Twardoch, Stawomir Mrozek,
Michal Rusinek, Jakub Zulczyk, Katarzyna Grochola czy Stawomir Luczak. Fakt ten
jeszcze dobitniej podkresla koneksje literatury z reklamg, gdzie beletrystyka oraz
umiejetnosci albo wizerunek autorow wykorzystywane sg w celach promocyjnych, ale i
za sprawg ktorych przemyst marketingowy okazuje si¢ przestrzenig dla literatow, stuzac
nie tylko popularyzowaniu ich dziet, lecz takze ich samych jako autorow.
Zdecydowanie wczesniej profesj¢ copywritera uprawia¢ zaczeli autorzy z Wielkiej
Brytanii, Francji Niemiec czy wreszcie Stanow Zjednoczonych, gdzie rozwoj sektora
reklamowego, potaczony z coraz wigksza ekspansja mediow 1 kultury masowej,
zaowocowal wzrostem spotecznego niepokoju i niezadowolenia, doprowadzajac do
powstania wielu ruchéw spolecznych 1 kulturowych, wskazujacych na negatywna
influencje reklam oraz kultury masowej 1 konsumpcyjnej. Umasowienie obejmowato
takze sfere literatury, ktora stata si¢, po pierwsze, atrakcyjnym produktem masowej

dystrybucji, po drugie, inspiracjg i narzedziem w rgkach tworcéw reklam, po trzecie —

557 Jak bylo w przypadku m.in. Jamesa Joyce’a, Ernesta Hemingwaya, Marka Twaina, Ericha Marii
Remarque’a, Joachima Ringelnatza, Carla Zuckmayera, Wilhelma Schifera, Hansa Fallady, Franka
Wedekinda czy Bertolta Brechta.

638 Np. Emile Zola, Anatole France, Henrik Ibsen, Jules Verne, Alexander Dumas, Robert Louis
Stephenson, Sir Arthur Conan Doyle, Mark Twain, Ernest Hemingway, John Steinbeck, Paul Gallico,
Hunter Stockton Thompson, William Burroughs, Stephen King.
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bazowym tworzywem filmow czy seriali telewizyjnych. Krytycy tych przemian, tacy
jak Walter Benjamin, Theodor Adorno, Max Horkheimer, Clement Greenberg czy
Dwight Macdonald, wskazywali, ze za sprawg reklamy literatura moze utraci¢ swoje
walory artystyczne, stajac si¢ ,utowarowiong”. Wsrdd przedstawicieli ruchow
antykonsumpcjonistycznych znalezli si¢ pisarze pracujacy w $rodowiskach reklamy i
mediow, ktorzy postanowili opisa¢ destrukcyjne mechanizmy przemystu reklamowego
,,0d wewnatrz”. Realizowali to za sprawa powiesci krytykujacych i1 opisujacych branze
marketingowa.

Wzmozona publikacja kolejnych utworéow, ktorych fabuly osadzano w
srodowisku agencji marketingowych, doprowadzita do powstania nowego zjawiska
literackiego: powiesci reklamowej (advertising novel), bedacego jedng z osobliwych
fuzji literatury z reklama. Rozw¢j tego amerykanskiego nurtu opisano w drugim
rozdziale niniejszej dysertacji. Mozna go wstepnie podzieli¢ na 4 okresy. Wczesne
utwory (1914-1940) stanowity pierwowzor wilasciwych advertising novel. W drugim
(1941-1960) funkcjonowat juz w nich modelowy, zwigzany z reklamg protagonista oraz
schemat fabularny, co sprawito, Ze tego rodzaju proza stala si¢ tendencyjna. W
postmodernistycznych powiesciach reklamowych zauwazalna byla nie tylko
transformacja modeli narracyjnych, ale i sposobu kreacji gtdwnych bohaterow, ktérymi
coraz czgsciej stawaty si¢ kobiety czy osoby rasy innej niz biala. Wspodlczesna proza o
reklamie, powstajaca od lat 90. XX wieku az do czasoOw obecnych, poszerzyla tematyke
utworow o nowe konstrukty protagonistow (np. yuppie), zjawiska spoteczne typowe dla
ponowoczesnosci czy wplyw mediow cyfrowych na wzmozong ekspansje przemyshu
marketingowego. W kazdym z wymienionych okresow amerykanskie powiesci
reklamowe czerpaly z r6znych odmian prozy: realistycznej, science-fiction, spoteczno-
obyczajowej, kryminalnej badz komediowej. Na przetomie XX 1 XXI wieku ten
literacki fenomen zaczat uobecnia¢ si¢ w literaturze europejskiej, jednak w jego
przypadku — w duzej mierze ze wzglgdu na réznice spoleczno-kulturowe — nalezatoby
moéwié nie o nurcie advertising novel, ale o ,,powiesciach o reklamie”, ktore nie tylko
podejmuja kwestie¢ reklamy oraz jej spolecznej influencji, ale tez zawieraja pewien
portret pokoleniowy. Utwory powstajagce w Anglii, Francji, Niemczech czy wreszcie w
Polsce stanowig literackg probe ukazania srodowiska agencji marketingowych, $wiata
reklamy jako imaginarium spotecznego lub obu tych sfer. Ich tematyka oraz kreacja

swiata reklamy pokrywaja si¢ w sporym stopniu z tymi, ktdre przedstawiali w swoich
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utworach pisarze amerykanscy, cho¢ publikowano je w zdecydowanie mniejszej skali
niz w Stanach Zjednoczonych.

W Polsce powiesci osadzone najblizej wzoru amerykanskich advertising novel
tworzyli zwlaszcza autorzy niszowi: Marta Dzido, Joanna Oparek, Max Cegielski,
Krzysztof Beska, Katarzyna Byzia, Lukasz Krakowiak, Malwina Pajak oraz Krystian
Nowak. W mniejszym stopniu kwesti¢ reklam poruszaly rowniez wybrane utwory
Tomasza Piagtka, Ignacego Karpowicza, Stawomira Shutego, Marka Kochana, Natalii
Fiedorczuk czy Joanny Owianko. Narracja polskich powiesci o reklamie prowadzona
jest w pierwszej osobie, z perspektywy protagonisty, a czas fabularny obejmuje
wydarzenia biezgce oraz przywolywane przez te¢ posta¢ w formie retrospekcji. Wyniki
badan pozwolilty wykaza¢ stusznos$¢ centralnego zalozenia niniejszej pracy, a
mianowicie, ze wspotczesni polscy prozaicy wykorzystuja zwigzki literatury i reklamy
na potrzeby kreacji i autokreacji literackiej, tworzac w ten sposdb nowe formy
narracyjne. Sa nimi powiesci przedstawiajace reklame¢ jako zjawisko o silnej
negatywnej influencji spolecznej, a takze problematyzujace prace w agencjach
marketingowych jako destrukcyjng dla jednostki. Z przeprowadzonych badan plyna
nastepujace wnioski:

1) Kluczowa rolg¢ w procesie ksztaltowania si¢ prozy o reklamie odegraty osobiste
interakcje pisarzy ze $wiatem marketingu.

2) Istotng funkcje w procesie ksztaltowania si¢ i rozwoju bohatera literackiego
funkcjonujacego w $wiecie marketingu petni autokreacja.

3) Autorzy wybranych dziet wyrazajg krytyczny stosunek do §wiata reklamy oraz
jego spoteczno-kulturowej influencji.

4) Zjawiska zwiazane z reklama stanowia wazny komponent kreacyjny powiesci,
wpltywajac na ich kompozycje, jezyk oraz tresé.

Autorzy polskich powiesci o reklamie, podobnie jak uprawiajacy ten nurt
pisarze zagraniczni, posluguja si¢ w swoich dzielach autokreacjg literackag. W
dominujacym stopniu tego typu proz¢ uprawiali pracownicy branzy promocyjnej albo
ludzie, ktorzy ja bardzo dobrze znali; copywriterzy lub dyrektorzy kreatywni agencji
marketingowych. Kazdy z nich w mniejszym badz wigkszym stopniu przenosit na karty
swoich powiesci osobiste doswiadczenia oraz poglady na temat funkcjonowania
przemystu marketingowego, co uwidacznialo si¢ zarowno w sposobach kreacji §wiata
przedstawionego, jak i protagonistow dziet. W ten sposob konfrontowali indywidualne

przezycia z doswiadczeniami czytelnikow, a ich dzialanie obejmowato wymiar tak
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samo profesjonalny, jak i1 osobisty, zwigzany z poszukiwaniem samo$wiadomosci czy
weryfikacjg zyciowych warto$ci oraz celow. Jednocze$nie, tworzac powiesci, ktore w
jakim$ stopniu zawieraly ich wlasne historie, pisarze postepowali w sposob
progresywny, to znaczy wykorzystywali reklam¢ do budowania w oczach odbiorcéw
wlasnego wizerunku, co jest szczegdlnie charakterystyczne dla autokreacji reklamowej i
marketingu narracyjnego. Zwtaszcza w oczach czytelnikow, ktorzy podobnie jak oni
kiedy$ doswiadczali silnej negatywnej influencji zwigzanej z pracg w agencjach lub
oddziatywaniem reklam, mogli by¢ postrzegani jako ,,bohaterowie” rozumiejacy ich
problemy oraz sytuacje, uosabiajacy ich pragnienia i dazenia, a takze wskazujacy
kierunek pozytywnych zmian.

Kreacja $§wiata reklamy w polskich powiesciach obejmuje przede wszystkim
skale mikro, czyli przestrzen agencji marketingowych, w ktorych funkcjonuja
protagonisci. Zobrazowano je jako ,korporacje w pigulce”, kondensujace ich
wlasciwosci, a takze formatujace 1 deformujace jednostki 1 relacje miedzyludzkie. W
miejscach tych dochodzi do realizacji przestrzennego motywu labiryntu lub koncepcji
Panoptikum. Specyficzna organizacja pracy w agencjach skutkuje stopniowa izolacja
jednostki od §rodowiska zewnetrznego oraz poddawania jej nieustannej presji, wskutek
czego zostaje ona zespolona z firmg oraz wspotpracownikami, tworzac hermetyczng
spotecznos¢ okreslang mianem ,rodziny korporacyjnej”. Dostosowanie si¢ do jej
specyficznej kultury, warto$ci oraz standardow organizacyjnych prowadzi do
dehumanizacji, unifikacji 1 uprzedmiotowienia pracownikdw. Bohaterowie
funkcjonujacy w toksycznych i obtudnych srodowiskach zawodowych zatracajg swoja
indywidualno$¢. Zaczynajg rowniez doswiadcza¢ destrukcyjnych psychicznie zjawisk
zwigzanych z praca w agencjach, takich jak uzaleznienia czy wypalenie zawodowe.
Kreacja agencji marketingowych jako przestrzeni hermetycznych, nieautentycznych i
podporzadkowanych toksycznym standardom kultury korporacyjnej jest wspdlna dla
wszystkich omawianych polskich powiesci. Na podobne negatywne skutki pracy w
reklamie zwracali uwage autorzy amerykanscy 1 zachodnioeuropejscy. Powiesci
publikowane w USA w okresie miedzywojennym podkreslaly nieuczciwo$¢ branzy oraz
fakt wykorzystywania pracownikow przez przetozonych. Jeszcze krytyczniej odnosili
si¢ do tych przestrzeni pisarze debiutujagcy w Stanach Zjednoczonych po II Wojnie
Swiatowej. Tworzenie reklam przedstawiano jako zajecie niemoralne i prowadzace do —
zdaniem autoréw — rozwoju zjawisk szkodliwych spotecznie: konsumpcjonizmu,

komercjalizacji czy kultury masowej. Agencje portretowano jako przestrzenie
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hermetyczne, majace destrukcyjny wptyw na jednostke, jej tozsamo$é i relacje z
otoczeniem. Chwilowg zmian¢ w literackim ukazywaniu tych miejsc przyniosta
Rewolucja Kreatywna. Mimo to w kolejnych dekadach w amerykanskiej literaturze
utrzymat si¢ negatywny wizerunek agencji jako przestrzeni gwarantujagcych finansowy
sukces w zamian za prace pod presja, po kilkanascie godzin dziennie. Bohaterow
literackich funkcjonujacych w tych miejscach przedstawiano jako postaci zmagajace si¢
z utrata indywidualnosci, kryzysem meskosci, pracoholizmem, wypaleniem
zawodowym, problemami tozsamo$ciowymi i rodzinnymi. Natomiast swoistym novum
w przypadku rodzimych dziet jest kreacja sfery marketingu jako obszaru, gdzie mozliwa
staje si¢ reintegracja glownych bohaterow (Nie zZyje, wiec jestem; Copyfighter). Swiat
reklamy w skali makro ujmuje gtéwnie Matz. W powiesci Marty Dzido ukazany jest on
— podobnie jak w przypadku omawianych juz utworéw z kregu europejskiego — jako
imaginarium spoteczne; pseudorzeczywisto$¢ kreowana za pomocg marek oraz masowo
reprodukowanych przedmiotoéw. Tak rozumiana narzuca spoleczenstwu toksyczne
wzorce postepowania 1 aparycji (np. terror pickna), wzmagajac dualistyczng spoteczng
stratyfikacje: na osoby modne i odstajace od kanondéw promowanych przez media czy
popkulture. Kreacja §wiata reklamy w Mafzu wydaje si¢ pod tym wzgledem blizsza
utworom z krggu zachodnioeuropejskiego, anizeli dziet zaliczanych do amerykanskiego
nurtu powiesci reklamowej.

W prozie polskiej modelowym protagonista funkcjonujacym w $wiecie reklamy
jest najczesciej mlody humanista (mg¢zczyzna albo kobieta) urodzony na przetomie lat
1970-1980, ktory na poczatku XXI wieku zatrudnia si¢ w branzy marketingowej. Posta¢
wierzy, ze praca na stanowisku copywritera umozliwi jej zawodowag i1 tworcza
realizacj¢. W miar¢ rozwoju fabuly protagonisci dziel przechodza przemiang, ktorej
zarzewiem staje si¢ negatywna empiria zwigzana z pracg w agencjach oraz konfrontacja
z nierealnymi wzorcami narzucanymi 1im przez reklame¢, media 1 kulture
konsumpcjonizmu. Aby zapobiec wewngtrznej 1 zewngtrznej dezintegracji, bohaterowie
najczesciej buntujg si¢ przeciwko korporacyjnym czy medialnym standardom,
przewartosciowuja osobiste poglady, a potem rezygnuja ze swoich stanowisk na rzecz
wolnosci. Zestawiajagc powyzsza charakterystyke z literaturg zagraniczng — zaréwno
amerykanska, jak 1 europejska — nalezy wskaza¢ kilka istotnych analogii oraz roznic.
Podobienstwa odnosza si¢ przede wszystkim do zastosowania przez autorOw powiesci
techniki autokreacji oraz wprowadzenia elementu dynamicznego rozwoju i przemiany

protagonistow doswiadczajacych negatywnych skutkow funkcjonowania w $wiecie
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reklamy. Z kolei w kontek$cie réznic zdecydowanie wieksza réznorodnos¢ form
narracji oraz modeli glownych bohaterow prezentuje literatura zagraniczna. W dzietach
publikowanych w Stanach Zjednoczonych uwidaczniata si¢ narracja trzecioosobowa,
narracja personalna, a nawet pierwszoosobowa narracja auktorialna w liczbie mnogie;.
Rowniez w powiesciach publikowanych w Europie Zachodniej wystepowal czasami
trzecioosobowy, wszechwiedzacy narrator. Co wigcej, w prozie amerykanskiej
uobecniajg si¢ 4 dominujagce modele protagonistow: uczciwy bohater (honest hero),
straznik prawdy (keeper of the truth), model postmodernistyczny z okresu 1970-1989
oraz yuppie pojawiajacy si¢ w literaturze od lat 90. XX wieku. Warto wskazaé, iz
pierwszoosobowym narratorom polskich powiesci o reklamie najblizej jest do
ostatniego ze wskazanych modeli (yuppie®’®) oraz, w pewnym zakresie, do straznika
prawdy. Pierwszy charakteryzuje postaci, ktore dazac do kariery, popadaja w
pracoholizm, syndrom wypalenia zawodowego oraz problemy rodzinne i emocjonalne.
Model ten uwypukla wewnetrzny konflikt pomiedzy ambicjami zawodowymi a
zdrowiem psychicznym, co jest problematyzowane w polskich powiesciach o reklamie.
Analogie w odniesieniu do straznika prawdy odnoszg si¢ do transformacji protagonisty,
ktory poczatkowo dziata na rzecz przemystu marketingowego, podejmujac si¢ czesto
niemoralnych praktyk, jednak w miare rozwoju fabuly odkrywa nieuczciwos¢ i1 oblude
branzy, po czym z niej odchodzi.

Fundamentalnym komponentem kreacyjnym analizowanych dziel jest
specyficzny jezyk reklamy, mieszajacy si¢ czgsto z mowg korporacyjna. Z jednej strony
funkcjonuje on jako fenomen zawtlaszczajacy $wiat bohaterow 1 pokazujacy tragizm
jednostki bezsilnej wobec przemystu marketingowego, z drugiej jego wykorzystanie
ujawnia kunszt autora postugujacego si¢ kalkami kulturowymi i poetyka reklamy
zarbwno do opowiesci o narratorze, jak i1 opisywania, a niekiedy parodiowania
negatywnych mechanizmoéw przemyshlu marketingowego. Dla bohateréw dziet jezyk
reklamy staje si¢ jedng z podstawowych form ekspresji; narzedziem opisu i
warto$ciowania $wiata przedstawionego. Pierwszoosobowi narratorzy (a ostatecznie —
autorzy) wykorzystuja go rowniez na potrzeby stylizacji jezykowej, postugujac si¢ przy
tym takimi metodami jak amplifikacja, antyteza czy parodia. Przyktadowo w Matzu

odbywa si¢ to poprzez kontaminacj¢ sloganéw reklamowych z fragmentami Katechizmu

659 . o . T s .
Warto zaznaczy¢, ze w niektorych powiesciach model ten realizujg nie protagonisci, ale postaci

drugoplanowe, np. Mateusz z Malza, Jarostaw i Bernard z Copyfightera czy Kuba z Lukru.
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polskiego dziecka Whadystawa Belzy®”, dzigki czemu osiggniety zostaje nie tylko efekt
kontrastu, ale 1 parodii. Inng formg komizmu poprzez stylizacje¢ jezykowa jest
zapisywanie fonetycznie w jezyku polskim angielskich terminéw z reklam (,,kontekting
pipl” zamiast ,,connecting people”) uobecniajace si¢ w mniejszym badz wigkszym
stopniu we wszystkich analizowanych powiesciach®'. Istotng role w kreacje $wiata
przedstawionego utwordéw odgrywa zintegrowana z jezykiem branzy reklamowej mowa
korporacyjna, ktora — podobnie jak przemyst marketingowy — dehumanizuje i
uprzedmiotawia ludzi, pozbawiajac ich indywidualnosci. Tego rodzaju przeksztalcenia
dotycza nie tylko pracownikéw agencji marketingowych, ale i poszczegdlnych grup
spotecznych: bezrobotnych 1 ubogich, ktéorzy nie mogg pozwoli¢ sobie na
konsumpcjonistyczny styl zycia czy kobiet, ktorych poczucie wartosci jest budowane na
podstawie powierzchownosci lub tez rujnowane za sprawa wszechobecnego terroru
pickna. Ponadto zardwno polscy, jak i zagraniczni prozaicy uzywaja jezyka reklamy w
funkcji estetycznej, opisowej oraz komunikacyjnej. Pierwsza polega na budowaniu za
jego pomocag $wiata przedstawionego oraz tekstowej warstwy utwordéw. Druga
realizowana jest poprzez ukazanie w powieSciach wszechobecnosci przemystu
marketingowego: poczucia przytloczenia nim, niemozno$ci przeciwstawienia si¢ jego
mechanizmom, a takze ich negatywnego wplywu zar6wno na jednostke, jak 1 cale
zbiorowosci. W funkcji komunikacyjnej jezyk reklamy wykorzystywany jest jako rama
odniesienia; wspolny kod kulturowy umozliwiajacy zlapanie zbiorowego kontekstu z
odbiorca. Poniewaz reklama jest zjawiskiem transcendentnym, towarzyszacym
kazdemu cywilizowanemu czlowiekowi, to jej jezyk stanowi uniwersalny kod (zbior
sytuacji pozatekstowych, znanych z zycia codziennego lub mediow i1 tatwych do
odczytania dla masowego odbiorcy. To za jego sprawa czytelnik moze familiaryzowac
si¢ nie tylko z wydarzeniami skladajagcymi si¢ na fabulg, ale i z protagonistami
do$wiadczajacymi problemow tozsamosciowych, spotecznych czy wyobcowania w
thumie. Przektada si¢ to na budowanie poczucia wspdlnoty polegajagcego na
stylizowaniu jezyka na wzor przekazow reklamowych, powszechnie znanych i
rozpoznawalnych. Taki uniwersalny kod okazuje si¢ nie tylko specyficznym, ale wrecz

fundamentalnym, nowoczesnym sposobem komentowania rzeczywisto$ci za pomoca

660 Gdzie ty mieszkasz? Migdzy swemi / Makdonalds ajm lowin it, frytki z keczupem i szejk
czekoladowy. I u§miech szeroki do pasa / W jakim kraju? W polskiej ziemi. Nokia kontekting pipl”. Por.
M. Dzido, Matz...,s. 124.

661 Temat jezykoznawczego ujecia problemu w polskiej prozie narracyjnej domaga si¢ odrebnych badan.
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literackiej fikcji. Pisarz wykorzystujacy reklame¢ jako wspolny punkt odniesienia,
majacy $wiadomos¢ jej wszechobecnosci, moze zyska¢ nad nig kontrole jedynie w
sferze narracji literackiej. Jednoczesnie, odwotujac si¢ w prozie do zjawisk zwigzanych
z marketingiem, pokazuje, Zze reklama jest takg samga fikcja jak literatura, ktorej nie
powinno si¢ traktowac¢ dostownie. W tym sensie autor pokazuje swoj kunszt jako
rzemie$lnika wykorzystujacego Swiat marketingu na potrzeby kreacji literackie;.

Temat zwigzkow literatury z reklamg jest niezwykle obszerny. Wynika to nie
tylko z rozlegto$ci znaczeniowej obu tych pojeé¢, ale i z ich ciaglego dynamizmu,
progresywnosci czy interdyscyplinarnego charakteru. Jak wykazano w niniejszej
dysertacji, obie te sfery przenikajg si¢ i czerpig od siebie nawzajem, a fuzja jest tym
glebsza, im bardziej zaawansowany jest postep technologiczny. W erze cyfrowej, w
obliczu konwergencji medidow, literatura nie ogranicza si¢ wylacznie do fizycznych
wydawnictw. Obejmuje tez publikacje cyfrowe (e-booki, audiobooki), a nawet czynnie
funkcjonuje w przestrzeni miejskiej, wspottworzac ja 1 przeksztalcajagc. Podobnie rzec
mozna o reklamie, ktorej ekspansja w drugiej dekadzie XXI wieku — zwlaszcza za
sprawg rozwoju medidow cyfrowych — stata si¢ praktycznie nieograniczona. Branza
marketingu aktywnie czerpie z dziet i motywow literackich, technik narracyjnych czy
srodkow artystycznych typowych dla beletrystyki, uzywajac ich jako narzedzi
wzmacniajgcych perswazje. Z powodzeniem wykorzystuje nie tylko umiejetnosci, ale i
wizerunek pisarzy, ktérzy moga dzieki temu budowaé swoja pozycje i rozpoznawalnos¢
na rynku wydawniczym, promujac to nie tylko siebie, ale i beletrystyke w ogole.
Pytanie o to, w jakim stopniu zwigzki literatury z reklama stuzg tej pierwszej, w jakim
stopniu za$ szkodza, wydaje si¢ pozostawaé kwestig otwartg, inicjujac dyskusje w
srodowiskach akademickich, na tamach mediéw czy na forum publicznym. Juz w XVIII
wieku koneksje te krytycznie ocenialo wielu pisarzy. W pierwszej polowie
dwudziestego stulecia, najpierw za Oceanem Spokojnym, a pozniej takze na Starym
Kontynencie, wyrazem obaw autoréw, ktorzy pracowali na rzecz tego przemyshu i
zdazyli pozna¢ go od wewnatrz, staly si¢ publikacje majace obnazy¢ $wiat marketingu;
ukaza¢ jego destrukcyjne mechanizmy oraz negatywna spoleczng influencje. W
panstwach zachodnich tego typu proza zyskata ogromng popularno$¢, poniewaz okazata
si¢ odzwierciedla¢ obywatelskie leki przed zjawiskami napgdzanymi przez reklame,
takimi jak konsumpcjonizm czy utrata indywidualnosci. Kolejne, licznie publikowane
utwory daly poczatek nowemu fenomenowi literackiemu — powiesci reklamowe;.

Przyktady realizacji tego nurtu mozna wskaza¢ nie tylko w panstwach zachodnich —
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Stanach Zjednoczonych, Anglii, Francji czy Niemczech — lecz takze w polskiej
beletrystyce, cho¢ nalezy przy tym zaznaczy¢, iz, po pierwsze, uprawiali go dotad
autorzy niszowi, po drugie, nie stat si¢ on tak popularny jak na Zachodzie, po trzecie —
zaden z polskich badaczy nie sklasyfikowal go jako powiesci reklamowej ani tez nie
powiazatl z tym literackim fenomenem, co otwiera nowe pola do analiz dla rodzimych
literaturoznawcow. Perspektywy dalszych badan nad powiescig o reklamie mogag
obejmowac jej porownawcze studia w roznych literaturach narodowych, $ledzac, jak
zmienialy si¢ tematy, motywy, narracje oraz cel tego rodzaju utworéw w odpowiedzi na
przeksztalcajacy si¢ krajobraz spoleczenstwa, reklamy czy mediow. W samej literaturze
amerykanskiej funkcjonuje przynajmniej kilkadziesigt dziet na ten temat, niezbadanych
1 nieopisanych dotad w polskojezycznych publikacjach naukowych. W niniejszej
dysertacji przedstawiono jedynie pewien ich zarys, by ukaza¢ analogi¢ pomig¢dzy proza
polska a utworami, ktére powstawaty zardwno dekady temu za Oceanem, jak i na
przetomie XX 1 XXI wieku na Starym Kontynencie. Inng ciekawg perspektywa moga
okaza¢ si¢ badania powiesci o reklamie w S$wietle teorii krytycznej poprzez
zastosowanie réznych ram teoretycznych, takich jak postkolonializm, feminizm, eko
krytyka czy teoria queer. Takie podejscie mogtoby poszerzy¢ zrozumienie, jak utwory z
tego nurtu odnoszg si¢ do szerszych dyskusji na temat wtadzy, tozsamosci, nierownosci
czy Srodowiska naturalnego. Powiesci o reklamie mozna takze bada¢ w konteksScie
rozwoju nowych mediéw, probujac wskazaé, jak na forme, narracj¢ czy tres¢ tego
rodzaju prozy oddzialywaly badz oddzialuja nowe technologie, nowoczesne formy
marketingu czy powszechna cyfryzacja. Warta poszerzenia wydaje si¢ rowniez kwestia
autokreacji 1 marketingu osobistego autorow. Takie badania moglyby by¢
skoncentrowane na tym, w jaki sposob powiesci reklamowe odnosza si¢ do procesu
budowania wizerunku autorow wykorzystujacych w swoich dzietach osobiste
doswiadczenia. Inng perspektywa wydaja si¢ analizy zwigzane z etycznymi albo
spotecznymi implikacjami powiesci o reklamie, odnoszace si¢ do takich zagadnien, jak
manipulacja, konsumpcjonizm czy korporacjonizm; w jaki sposob dzieta inicjuja
krytyczna, publiczng dyskusje na temat reklam, w tym wspierania przemyshu
marketingowego przez literatow. Tego rodzaju ekspertyzy mogltyby poszerzy¢ wiedze
na temat powiesci o reklamie jako gatunku, lecz takze przyczyni¢ si¢ do glebszego
zrozumienia, jak branza promocyjna oddziatuje nie tylko na beletrystyke, ale i kulture, a

nawet cate spoleczenstwa.
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