
Ewa SZCZĘSNA 

Aforyzm i slogan - język jako zdarzenie fikcji1 

„Jeśli chce się znaleźć powiązania, zawsze się je znajdzie, wszędzie i między 
wszystkim, świat rozpada się na siatkę, na wir powinowactw i każda rzecz odsyła 
do każdej innej każda każdą wyjaśnia"2. 

Poszukiwanie powiązań w celu odkrycia tajemnicy świata prowadzi bohaterów 
Umberta Eco do zgubnej nadinterpretacji. Nadinterpretacja jednak nie jest ni-
czym innym jak tylko interpretacją interpretacji, wykraczającej poza przyjęty spo-
sób interpretowania. Toteż ryzyko nadinterpretacji to ryzyko nieustannego oscylo-
wania między szaleństwem i geniuszem, między paranoją i odsłanianiem nowych 
perspektyw poznawczych. Tajemnica świata, do której chcą dotrzeć bohaterowie 
Eco nie jest w istocie czymś istniejącym obiektywnie, oddzielonym od postrze-
gającego podmiotu. Jest ona raczej hermeneutycznym przeznaczeniem człowieka, 
dającym wiedzę absolutną, bo wraz ze świadomością paradoksu poznania her-
meneutycznego, polegającego na równoczesnej możności i niemożności zdobycia 
takiej wiedzy. Ta tajemnica to tak naprawdę świadomość, że „pierwsza lepsza dana 
staje się ważna, jeśli tylko zostanie powiązana z jakąś inną. Relacja odmienia per-
spektywę. Skłania do wiary, że każdy aspekt świata, każdy głos, każde wypowie-
dziane lub zapisane słowo ma nie ten sens, który widzimy, ale wyjawia nam Tajem-
nicę. Zasada jest prosta, trzeba podejrzewać, bez ustanku podejrzewać"3. 

W artykule problem sloganu rozpatrywany jest w kontekście przykładów haseł 
reklamowych (w reklamie komercyjnej). Pominięcie innych użyć sloganu (np. sloganu 
politycznego, w reklamie społecznej) wynika z chęci namysłu nad fenomenem sloganu, 
nie zaś jego odmianami. Z tego samego powodu nie dyskutowana jest dość subtelna 
różnica między aforyzmem a sentencją. Aforyzmy i slogany rozpatrywane są jako swoisty 
typ zdarzenia tekstowego. 

U. Eco Wahadło Foucaulta, Warszawa 1993, s. 465. 
3 / Tamże, s. 382. 
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Zasada podejrzliwości wobec tego, co uchodzi za pewne i oczywiste (oczywisto-
ści zawsze budzą moją podejrzliwość) - lub raczej jest uznane za takie, legia u pod-
staw pytania o status poznawczy (epistemologię) aforyzmu. W powszechnym prze-
konaniu, ale także i tym słownikowym, aforyzm ujawnia jakąś prawdę o świecie. 
Jako taki odnosi się do naszej rzeczywistości, a więc ma charakter prawdziwościo-
wy. Problem pojawia się jednak już wówczas, gdy napotykamy na aforyzm w utwo-
rze fikcyjnym - np. w powieści. Możliwości wówczas są następujące: albo mamy do 
czynienia z rodzajem prawdy w fikcji, chwilowym zawieszeniem fikcyjności (i qua-
si-sądzenia), albo mamy do czynienia z fikcją literacką (co oznaczałoby wyłamanie 
się, niezgodę na powszechne mniemanie) i dopiero „wyjęcie" aforyzmu z tekstu 
fikcyjnego, a więc modyfikacja referencji4 zmieniałaby jego sytuację ontyczną. 
Jest jeszcze trzecia możliwość (która wydaje się najbardziej prawdopodobna), 
a mianowicie, że mamy do czynienia z nieposłuszeństwem referencyjnym, grą czy 
też swoistą kradzieżą kontekstu, oznaczającą czynienie kontekstem tego, co zo-
stało pomyślane przez odbiorcę. 

Zarówno aforyzm, jak i hasło nie dowodzą prawdziwości własnego sądu. Oba są 
specyficznymi konstrukcjami językowymi, przywołującymi tradycję doksy i to za-
równo w rozumieniu Husserla, dla którego doksa oznaczała wiedzę zawierającą 
element pewności, jak i myślicieli starożytnych, którzy ujmowali ją jako po-
wszechne mniemanie, niedoskonałą wiedzę poznawczą. Oba oscylują między po-
wagą dogmatu i beztroską frazesu. Odbiorca nie dostrzega jednak braku dowodze-
nia aforyzmu. Dzieje się tak dlatego, że - zwłaszcza w przypadku aforyzmów - cię-
żar dowodzenia prawdziwości sądu spoczywa na odbiorcy. W mniejszym stopniu 
dotyczy to sloganu, w którym dawanie do myślenia ustępuje miejsca redukcji myś-
lenia, zaś ogólność racji i eliminowanie innych punktów widzenia, przywołuje 
Karnowskie rozumienie przesądu5. 

Aforyzm skonstruowany jest tak, że uruchamia w odbiorcy akt interpretacji, 
który ten spełnia w oparciu o własną wiedzę i doświadczenie. W efekcie odbiorca 

4,/ Zob. J.R. Searle Speech Acts, Cambridge 1969; o koncepcji gier językowych u Searle'a, 
oddzieleniu fikcjonalnego dyskursu od rozmowy o rzeczywistym świecie, zob. R. Rorty 
Konsekwencje pragmatyzmu, przel. Cz. Karkowski, Warszawa 1998, s. 158-164. 

5 / Według Kanta przesądami są racje ogólne, skłaniające nas do tego, byśmy o jakiejś 
rzeczy z góry wydali osąd, mimo, iż nie wyłoniła się ona z praw intelektu. Wolny jest od 
przesądów tylko ten, komu łatwo przychodzi rozpatrzenie rzeczy z jakiegoś całkiem 
innego punktu widzenia. Źródłem przesądów są długotrwałe przyzwyczajenia, atencja 
dla godności („jeżeli pisze coś jakiś uczony, to żywimy przesąd, że jest to dobre, choćby 
to było nic nie warte") oraz atencji dla większości („mamy skłonność do podążania za 
większością"); zob.: I. Kant Encyklopedia filozoficzna, przeł., oprać. A. Banaszkiewicz, 
Kraków 2003, s. 53-58. Zarówno slogan jak i aforyzm mogą ulegać władzy przesądu. Oba 
charakteryzują się apodyktyczną pewnością poznania, przeznaczone są do wielokrotnego 
powtarzania, które powoduje przyzwyczajenie do tego, co wypowiadane, ujmują racje 
ogólne, chcą uchodzić za glos większości, a wreszcie odwołują się do autorytetu 
(autorami aforyzmów są uczeni, pisarze; slogany często wypowiadane są przez osoby 
reprezentujące jakiś autorytet, np.: autorytet zawodowy lekarza, farmaceuty, sportowca). 
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przypisuje aforyzmowi wiasne rozumowanie i zaangażowanie intelektualne, które 
jest dla niego prawdziwe, a tym samym te same cechy przypisuje aforyzmowi. 
Otwarta i sugerująca konstrukcja aforyzmu sprawia, że każdy, kto czyta aforyzm 
może zinterpretować go na swój sposób, odnieść go do własnych doświadczeń i w 
każdym wytworzona zostanie wiara, że jego rozumienie jest właściwe i zgodne z in-
terpretacją oraz doświadczeniem innych. Przypisywanie aforyzmowi własnej ak-
tywności myślowej, własnego toku rozumowania w połączeniu z wytwarzaną wiarą 
w zgodność z doświadczeniem powszechnym, jest sposobem na wytworzenie prze-
konania, że w aforyzmie zawarta jest jakaś głęboka prawda, życiowa mądrość. 

Ostatecznie aforyzm należałoby rozpatrywać w kategoriach gry i pozoru. 
W strukturze językowej aforyzmu dokonuje się powiązanie odwołań do słowa po-
etyckiego, filozoficznego i dogmatycznego. Dawanie do myślenia, zawarte w czę-
sto pojawiających się konstrukcjach metaforycznych, zostaje powiązane ze struk-
turą definicji, stwierdzeń mających postać wiedzy pewnej (przypominających pra-
wo). Z jednej strony mamy do czynienia z wymaganiem od odbiorcy namysłu oraz 
przyjęcia odpowiedzialności za to, co pomyślane i poparcia tego przykładami po-
chodzącymi z doświadczenia lub własnej wiedzy, z drugiej zaś ze stwierdzaniem, 
definiowaniem, zamykaniem i eliminowaniem potrzeby konfrontacji. Gra, jaka 
toczy się między tymi dwoma tendencjami znajduje swój finał w akcie odbioru: 
pierwsza w tym, co myślane odbiorcy, druga w nadaniu temu, co pomyślane warto-
ści wiedzy pewnej(stąd niezmierna siła perswazyjnego oddziaływania aforyzmu). 

Aforyzm i slogan są zdarzeniami fikcji ustanawiającej się w języku. Fikcja nie 
jest tu sprawą konstrukcji świata przedstawionego czy sensowności odnoszenia 
wypowiadanych sądów do tego świata lub rzeczywistości pozafikcjonalnej, ale 
sprawą gry otwieranej przez językową strukturę aforyzmu, sentencji, sloganu. 
A ponieważ są to konstrukcje, które nie istnieją poza językiem - są jego wyłącznym 
wytworem, ukazują niezwykłą zdolność języka do bycia zdarzeniem, czyli sposo-
bem zaistnienia fikcji6. Bycie zdarzeniem (czy, posługując się określeniem Lyotar-
da: wydarzeniem) oznacza, że coś ukazuje się w taki sposób, iż powoduje zmianę 
w dotychczasowym stanie rzeczy. Zarówno aforyzm jak i slogan ujawniają tkwiącą 
w „jak" mówienia zdolność do tworzenia różnych rzeczywistości - światów zmyślo-
nych. Język bowiem - jak pisze Heidegger - „mówi powiadając"7, nie jest dziełem, 
lecz działaniem, nie jest wytworem, lecz wytwarzaniem8. Uświadomienie tego fak-
tu pozwala zbliżyć się do tego, co swoiste dla języka. Owo „jak" mówienia decy-
dujące o poetyckości, filozoficzności, aforystyczności czy sloganowości, ustana-

6 / Wyjątkiem jest tu język naturalny, który - jak twierdzi M. Heidegger- jest językiem 
niesformalizowanym, ale nastawionym na formalizację. Zob. M. Heidegger W drodze..., 
przel. J. Mizera, Kraków 2000, s. 199. 

7 / M. Heidegger W drodze..., s. 198. 
H/ Rozumienie języka jako działania, pracy ducha, wytwarzania, pochodzi z filozofii 

Wilhelma von Humboldta, którego poglądy Heidegger przywołuje w swoim wykładzie. 
Por. M. Heidegger W drodze..., s. 184-185. 
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wiające sposób istnienia „co" mówienia i z nim sprzężone, będąc jego modyfikato-
rem, jest zdarzeniem fikcji, czyli sposobem jej ujawnienia się. Fikcyjność ustana-
wia się tu jako rodzaj bycia w języku, w stosunku do języka nie zaś wyłącznie w sto-
sunku do świata. 

Odnoszenie się aforyzmu czy sloganu do rzeczywistości pozafikcjonalnej, czy-
nienie ich częścią gry jest ujawnianiem się fikcyjności w strukturach języka. Tezie, 
iż aforyzm w dziele fikcjonalnym ma status fikcji, zaś poza fikcją status prawdy, 
przeciwstawia się także aspekt pragmatyczny. Otóż, czytając aforyzmy zawarte 
w dziełach fikcyjnych, mamy skłonność do oddzielania ich od tego, co fikcyjne 
i przyznawania im statusu prawdy. Ich atrakcyjność sprawia, że rzadko odnoszone 
są tylko do świata fikcji, że „wyjmowane są" ze swego pierwotnego kontekstu. War-
to tu dodać, że często też zdania, które nie ma ją w większej całości wyraźnych cech 
sentencji czy aforyzmu - wydzielone, nabierają takiego statusu (oddzielenie jest 
cechą gatunkową aforyzmu). Aforyzmy są dyskursem odosobnienia - właśnie 
w tym odosobnieniu skrótowości i jednocześnie „zasycaniu" znaczeń tkwi ich per-
swazyjna siła. 

A zatem aforyzm, sentencja, apelują do doświadczenia odbiorcy i jako takie 
ukazują się jako sądy prawdziwe niezależnie od tego, czy są częścią dzieła fikcyjne-
go, czy nie. Pojmowanie aforyzmów jako sądów sensu stricto rodzi więc aporię. Jest 
to jednak tylko aporia, gdyż u k a z y w a n i e się jako prawdziwe nie oznacza 
prawdziwości. Podobnie zresztą jest w przypadku reklamowego hasta, gdzie akt 
odniesienia się do przedmiotów istniejących w fizykalności materialnej nie świad-
czy o tym, że mamy do czynienia z nią samą. 

Fikcja definiowana jest jako zmyślenie. Nie oznacza to, że fikcja nie odnosi się 
do rzeczywistości (świata pozafikcyjnego). Fikcyjność odnosi się do fizykalności 
materialnej - bazuje na niej - odniesienia do rzeczywistości prześledzić można, 
zaczynając od językowego (czy szerzej - znakowego) tworzywa fikcji, przez struk-
turę światów fikcyjnych, aż po bardziej konkretne i substancjalne analogie i odnie-
sienia do rzeczywistych zdarzeń, miejsc, konkretnych postaci czy, mówiąc ogól-
niej, ludzkiej kondycji. Fikcyjność zasadza się raczej na konstruowaniu z tych od-
noszących się jakoś do rzeczywistości elementów własnego świata z jego własnymi 
prawami. 

Aforyzm i slogan tworzą własne światy, które rządzą się własnymi prawami. Ich 
światy nie są opowiedzianymi fabułami, czy poetyckim obrazowaniem. Fikcyjność 
polega tu na sugerowaniu, że jest powiedziane coś, co nie zostaje wyartykułowane, 
na r o z t a c z a n i u gry z odbiorcą. Aforyzm jest konstrukcją językową, która 
ma moc perswazyjną pobudzania odbiorcy do myślenia, interpretowania, 
odsyłania go do jego własnych doświadczeń, a zatem wytwarzania kontekstu, który 
następnie jest przez aforyzm zawłaszczany, by zaświadczyć o prawdzie, a ukryć 
fakt gry. Fikcyjność oznacza tu inicjowanie gry przy jednoczesnym niebraniu od-
powiedzialności za jej przebieg i efekty. Dlatego zarówno slogany jak i aforyzmy 
mogą być doskonałym narzędziem perswazji. Zarówno aforyzmy jak i slogany 
(w przeciwieństwie na przykład do słowa filozoficznego czy naukowego) nie biorą 
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odpowiedzialności za formułowane przez siebie sądy i sugerowane twierdzenia 
(i to też świadczy o ich fikcyjnym charakterze). 

Aforyzmy i slogany są odbiciem owego trudnego do poskromienia pragnienia 
wiedzy absolutnej. Roszczą sobie prawo do bycia dogmatami, do nadrzędności wo-
bec świata i języka, choć owa dogmatyczność jest w obu przypadkach inaczej reali-
zowana. Mamy tu do czynienia z uczynieniem języka specyficznym zdarzeniem 
mowy, powinowactwem struktury gatunkowej i myślowej tekstu. Język nie jest tu 
narzędziem wypowiadania treści, zbiorem słów i zasad ich łączenia, ale sposobem 
istnienia fikcji. Zarówno aforyzm jak i reklamowe hasło to fikcja, która przenika 
do języka, czyni go własnym światem. Jednocześnie umieszczenie fikcyjności 
w aforyzmie, sentencji, haśle oznacza reinterpretację fikcji, dokonującą się za 
sprawą zetknięcia jej ze zdarzeniem językowym, roszczącym sobie prawo do bycia 
prawdą absolutną. 

Przeciętny uczestnik kultury wyobraża sobie fikcję jako opowieść o nieist-
niejących ludziach i niezaistniałych zdarzeniach. Taka tradycja kształtowania fik-
cji - kreowania językiem świata przedstawionego wraz z jego zdarzeniami, czasem 
i przestrzenią, zamieszkującymi go postaciami, sprawiła, że język w rozumieniu 
odbiorcy jest narzędziem - medium pośredniczącym między odbiorcą i fikcją, 
swoistym klawiszem dostępu do fikcji. Inaczej jest w przypadku aforyzmu i rekla-
mowego hasła, których fikcyjność umieszczona zostaje w języku. Słowo nie jest tu 
czymś zapożyczonym na użytek treści, ale wnosi do niej pewien ładunek, coś co 
można by określić jako nacechowanie sytuacją użycia, konstytuowania jakiejś jed-
nej prawdy, co w efekcie prowadzi do nadania wartości leksemu całej wypowiedzi. 

Slogan i aforyzm to zdarzenia języka. W przeciwieństwie do takich form jak 
opowiadanie czy choćby komentarz, nie istnieją poza językiem w tym sensie, że nie 
są ustanawiane w innych systemach semiotycznych (podczas gdy opowiadanie czy 
komentarz mogą mieć swoją realizację obrazową, dźwiękową, sentencja lub hasło 
nie). Paradoksalnie, oba roszczą sobie prawo do ingerowania w rzeczywistość, sta-
nowienia jej, odsłaniając tym samym swój autorytarny, a niekiedy wręcz apodyk-
tyczny, charakter. Apodyktyczność sloganu polega na ukazywaniu siebie jako 
zdolnego do tworzenia nowej, jedynie atrakcyjnej rzeczywistości. To słowo, które 
jednocześnie kreuje i definiuje np.: „Biovital - więcej życia w życiu", „Margaret 
As tor - kolor moich UCZUĆ ) n Instant Kiwi but ożywi". Pierwszą część hasła rekla-
mowego stanowi często nazwa produktu. Nie jest to jednak nazwa pospolita jak: 
„pasta do zębów", „proszek do prania", „płyn do mycia szyb". Zamiast niej poja-
wia się nazwa mająca postać imienia własnego typu: Colgate, Ariel,Mr. Muscle. Apo-
dyktyczność ujawnia się tu w zmianie sytuacji ontologicznej przedmiotu. Rekla-
mowany przedmiot zyskuje status istoty żywej, niekiedy wręcz myślącej, zdolnej 
do działań pozytywnie odmiennych od tych proponowanych przez analogiczne 
produkty nie będące przedmiotem reklamy („x nie jest jak inne ixy, x - to coś nie-
bywale innego, x cię zaskoczy, pomoże, rozbawi"). Jednocześnie pojawia się dąże-
nie do zakrycia tkwiącej w reklamowym haśle apodyktyczności. Oddziaływanie na 
odbiorcę ma formę coraz bardziej ukrytą bądź to w niewinności hasła i jego żarto-
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bliwości („Hops - pyszne landrynki dla całej rodzinki"; „Chipsy X- dlaczego takie 
dobre? Bo popieprzone"), w postawie twierdząco - doradczej („Ciesz się smakiem, 
walcz z próchnicą"), bądź to w posługiwaniu się absurdem („biel jeszcze bielsza"), 
grą językową - przejawiającą się często w udosłownianiu idiomów czy przesunię-
ciach dokonywanych w funkcjonowaniu metafory. 

Reklamowe hasło jest swoistym zaklinaniem świata. Jego fikcyjność uwidacz-
nia się w stwarzaniu językowej przestrzeni magicznej i umieszczaniu w niej każde-
go, kto wchodzi w kontakt z reklamowanym przedmiotem. Ten istotny moment re-
klamowej fikcji ukazuje tendencje transcendentne reklamy. W haśle zawarta jest 
jedynie możliwość, czy lepiej: zapowiedź doświadczenia magii i niezwykłości, któ-
rych uruchomienie dokonywane jest za pośrednictwem przedmiotu. Slogan to 
słowo aktywizujące, to bycie ukierunkowane na działanie, słowo, w którym domi-
nuje coś z witalizmu, naiwnej euforii konsumpcyjnego doznania (np.: „Frugo bez 
żadnych ograniczeń", „Zawsze Coca-cola"). W przypadku aforyzmu czy sentencji 
euforia doznania zastąpiona zostaje euforią poznania. Formy te roszczą sobie pra-
wo do wyrokowania o czymś, wydawania sądu bez konieczności dowodzenia czy 
uzasadniania. Widoczna jest w nich potrzeba ustanawiania tego, co uniwersalne, 
ale także serwowania ocen i pouczania. 

Słowem apodyktycznym i swoiście magicznym jest także aforyzm. Podczas gdy 
jednak, fikcyjność hasła tkwi w stwarzaniu nowej rzeczywistości w miejsce ist-
niejącej, zmianie charakteru bytu przedmiotów, aforyzm rości sobie prawo do uj-
mowania w zasadę rzeczywistości zastanej. Jego apodyktyczność uwidacznia się 
w fakcie nazywania, sądzenia, ale jeszcze bardziej w prezentowaniu owych sądów 
jako jedynie właściwych i obiektywnych - to znaczy zgodnych z mniemaniem wie-
lu postrzegających osób. Aforyzm zakrywa subiektywność wyboru - i to w sposób 
skuteczny - co znajduje odzwierciedlenie w jego definicjach słownikowych, w któ-
rych mówi się o nim jako o krótkiej, efektownej formie wypowiedzi ujmującej 
prawdy ogólne, a także w wypowiedziach poszczególnych teoretyków. (Według 
Umberta Eco „Aforyzm powtarza [...] błyskotliwie już ustalony sąd"9, Michał 
Głowiński uznaje apodyktyczne przekazywanie prawd ogólnych za cechę wspólną 
aforyzmu i sloganu, według Mieczysława Balowskiego autor przekazuje w afory-
zmie „określoną prawdę uniwersalną"10). Tymczasem aforyzm bardziej niż praw-
dę ogólną, wypowiada własne zamierzenie głoszenia takiej prawdy. Zawarty jest 
w nim jakiś rodzaj mentorstwa. Według Głowińskiego, apodyktyczność wypowia-
dania prawd ogólnych podobna w aforyzmie i sloganie jest wynikiem konstrukcji 
podmiotu -

[...] w obu formach występuje tendencja, by go nie eksponować, zabiega się więc o to, by 
głoszone prawdy nie były relatywizowane względem osoby wypowiadającej, a więc by tak-
że w tej perspektywie miały charakter ogólny. [...] Ani podmiot aforyzmu, ani podmiot 

9// U. Eco Superman w literaturze masowej, Warszawa 1996, s. 174. 

M. Balowski Struktura językowa aforyzmów, Opole 1992. 
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sloganu nie może się wypowiadać tak, jakby byl niepewny swych racji, jakby formułował 
ideę, która mogłaby budzić czyjekolwiek wątpliwości.11 

Z konstrukcją podmiotu związana jest struktura wypowiedzi: krótkiej, dobitnej 
i w warstwie wypowiadania skończonej, przyjmującej postać definicji. Definicja to 
słowo wyjaśniające to, czego treści nie znamy, to odsłanianie nieznanego za po-
mocą pojęć rozpoznawalnych; w definicji zawarte są: zwięzłość, precyzja i wyja-
śnianie (wyznaczanie rozumienia), supozycja dochodzenia do prawdy i ujawnia-
nia jej. Definicja służy poznaniu i ustanawianiu prawdy, obłaskawianiu nieznane-
go i przenoszeniu go w sferę tego, co zadomowione. Przyjmowanie przez aforyzmy 
i slogany struktury definicji ma istotny wymiar perswazyjny12. Oznacza to nasyca-
nie komunikowanych treści wartościami ontycznymi definicji, ukazuje aforyzmy, 
sentencje, slogany jako wyjaśniające sens czegoś, ustanawiające i projektujące 
znaczenia. Prowadzi do redefiniowania tego, o czym się mówi, jako pojęcia niezna-
nego, wymagającego zdefiniowania od początku. Oznacza to na przykład, że 
w przypadku zdań sentencjonalnych: „Miłość jest tylko kłębkiem nieosiągalnych 
pragnień"13, czy sloganów: „Kraft Solo - szklanka mleka w dwóch plasterkach" 
w pozycji pojęć nieznanych, definiowanych od początku stawiane są pojęcia znane 
(w przywoływanych przykładach: miłość i ser topiony). Struktura definicji spra-
wia, że aforyzmy, sentencje, slogany określają sens pojęć od nowa, nadając jedno-
cześnie swoim definicjom wartość dogmatu. 

Aforyzm nie komunikuje mówiącego, nawet, jeśli jego nazwisko widnieje pod 
tekstem. Ukazując siebie jako prawdę ogólną, aforyzm staje się współwłasnością 
każdego słuchającego, celowo naraża się na nieustanne przywłaszczanie, wpisywa-
nie do sztambuchów, stawanie się częścią życzeń, zaproszeń, dedykacji. Odbiorca 
przyjmuje wobec aforyzmu postawę nadawczą na drodze identyfikacji z zawartą 
w aforyzmie prawdą. Ta specyficzna konstrukcja podmiotu wydaje się jednak tyl-
ko jednym z istotnych sposobów zakrywania subiektywności i względności twier-
dzeń. Nadrzędnym czynnikiem - w który wpisana jest wspomniana wyżej kon-
strukcja podmiotu - jest ontologiczny charakter aforyzmu. Aforyzm jest wypowie-
dzią fikcyjną, która to fikcyjność zawierana jest w strukturze wypowiedzi (war-
stwie wypowiadania, a nie tego, co wypowiedziane). Jest pastiszem słowa mądro-
ściowego, mistycznego, oratorskiego i ustanawiającego prawo, które się w nim 
przenika i reinterpretuje. Filozoficzność aforyzmu uwidacznia się w dążeniu do 

1 ' ' M. Głowiński Aforyzm a slogan, w: M. Głowiński Narracje literackie i nieliterackie, 
Kraków 1997, s. 293. 

1 2 / Również w teorii definicji istnieje pojęcie definicji perswazyjnej. Nazywa ono 
wypowiedzi, które dotyczą zwykle ideologii, etyki i które mają za zadanie 
kształtowanie przekonań i postaw odbiorcy. Wypowiedzenia te (zbliżone zresztą 
w swej postaci do haseł i aforyzmów) nie mają formy definicji nominalnej, 
ale postrzegane są jako rodzaj definicji. Zob. C.L. Stevenson Ethics and Language, 
New Haven, 1944. 

13/1 J. Andrzejewski Bramy raju, Warszawa 1980, s. 186. 
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dochodzenia istoty świata, wypowiadania prawd, którym nadaje się wartość uni-
wersalną. To sprawia, że aforyzm unicestwia upływ czasu, ukazuje możność bycia 
poza czasem, a tym samym głosi możność bycia poza/ponad/przed zdarzeniem -
jak pisze Jacques Derrida: »[...] aforyzm prowadzi nas, bezbronnych, ku doświad-
czeniu niewczesności"14. Tendencje mądrościowe aforyzmu czy sentencji uwi-
daczniają się w wypowiadaniu się na tematy istotne, ogólne, ponadczasowe 
i otwarte na wielość interpretacji. Istnieją więc aforyzmy o życiu, człowieku, 
miłości, sztuce, prawdzie, Bogu, ale i odnoszące się do organizacji społecznej -
aforyzmy o pieniądzu, bankach, wojsku. Aforyzm wypowiada się o zjawisku, a nie 
o konkretnej jego realizacji. 

Inaczej jest w przypadku hasła reklamowego, gdzie przedmiot wypowiedzi ule-
ga ukonkretnieniu i wyselekcjonowaniu spośród innych przedmiotów. Nie jest też 
pojęciem abstrakcyjnym, ale mającym materialną realizację, jest zwykle produk-
tem codziennego użytku. Slogan ma charakter egzoteryczny - odnosi się do fizy-
kalnej rzeczywistości, konkretnych jej przejawów istnienia. Powszechność przed-
miotu reklamy naraża nieustannie reklamowe hasło na deprecjację jego wartości 
ontycznej. Zapobiega temu wspomniana zamiana rzeczowników pospolitych na 
nazwy własne, nobilitujące przedmioty do rangi bytów immanentnych. Przedmiot 
codziennego użytku jest w haśle reklamowym stwarzany od początku, jako byt 
przedmiotowo-podmiotowy, zdolny do wywołania niezwykłych, wykraczających 
poza codzienność, doznań. Charakterystyczna dla aforyzmu tendencja do ukazy-
wania się jako myśl filozoficzna^ tu zastąpiona zostaje działaniem magicznym. Re-
klamowe hasło jest zdarzeniem fikcji ukazującej reklamowy przedmiot jako spo-
sób uaktywnienia magii, uczestnictwa w niezwykłości, spełnieniu pragnień. Nie-
ustannie więc oscyluje między wzniosłością i potocznością, magią stwarzania i re-
alnością istnienia. Uzgodnienie tego, co ontologicznie sprzeczne dokonuje się tu 
w języku: w posługiwaniu się metaforą, rymem, grą słowną. Taka struktura myślo-
wa sloganu sprawia, że jest on równocześnie osadzony w teraźniejszości przedmio-
tu i w przyszłości projektowanego zdarzenia. 

Zarówno slogan jak i aforyzm to konstrukcje ze swej istoty adialogiczne. Rekla-
mowe hasło jest pastiszem słowa Boga, wypowiadaniem prawd nadrzędnych, abso-
lutnych, wobec których nie istnieje obowiązek dowodzenia, jako że przypisana jest 
im moc stwórcza: ustanawiania nowej rzeczywistości wraz z obowiązującymi 
w niej prawami. Hasło jest słowem, które za każdym razem „jest na początku", 
słowem stwarzającym, które już z tego powodu eliminuje prawo do repliki a tym 
samym prawo do polemiki, kwestionowania, wątpienia, zapytywania. Prawo to 
mogłoby być przyznane dopiero w sytuacji doświadczenia przedmiotu reklamy, 
ale doświadczenie to umieszczone poza hasłem, a szerzej - poza fikcją reklamową, 
należące do innej sytuacji bytowej nie ma z nim momentów stycznych. Istotą re-
klamowej fikcji jest zakrywanie owej odmienności, ukazywanie siebie jako bytu 
tożsamego z rzeczywistością. Ontologiczna adialogiczność reklamowego hasła 

1 4 / J. Derrida Niewczesne aforyzmy, w: „Literatura na Świecie" 1998 nr 11-12, s. 6. 
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znajduje wyraz w strukturze zewnętrznej hasia - posługiwaniu się równoważnika-
mi zdań („Bounty-smak raju") zamiast formami czasownikowymi stwarzającymi 
możliwość zanegowania czy też wiążącymi wypowiedź z określonym czasem pole-
mizującym z uniwersalnością. Jest to wypowiedź, która ma charakter aprioryczny 
i pozaczasowy, która nie podlega dyskusji, negocjacji, polemice. Jej adialogiczność 
wyznaczana jest strukturą językową. Nie można dyskutować z metaforą („Drażet-
ki Vita C - słodka tajemnica zdrowia"), paradoksem czy absurdem („Biovital -
więcej życia w życiu"), paronomazją („e-mail dla Emila") czy demetaforyzacją 
stałych związków frazeologicznych („delikatność kremu X - odczuj ją na własnej 
skórze"). Można je tylko przyjąć do wiadomości, zareagować rozbawieniem czy 
zdumieniem. 

Konstrukcją adialogiczną jest także aforyzm. „W aforyzmie nie ma miejsca na 
pytanie" - zauważa Derrida15. Aforyzm przyjmuje się tak, jak przyjmuje się prawo 
czy dogmat. Jest to równocześnie słowo oratorskie, słowo, które daje do myśle-
nia16, dopuszcza uczestnictwo dopowiedzenia sugerowanych treści. Może właśnie 
dlatego tak łatwo może stać się własnością każdego, „[...] czytelnik jest wówczas 
skłonny odbierać nawet banał jako osobiste odkrycie autora i ma poczucie jak gdy-
by odkrycie to dokonywało się w jego obecności"17. Aforyzm daje do myślenia, ale 
nie zakłada dialogu myślowego z odbiorcą. Danie do myślenia oznacza rozszyfro-
wanie aforyzmu, wypełnienie elips myślowych, które są istotą aforyzmu, a które 
nadają wypowiedzi charakter myślowej szarady. Gra toczy się więc tu na płaszczyź-
nie epistemologicznej. Wypełnianie elipsy myślowej jest elementem niezbędnym 
zaistnienia aforyzmu. Dlatego aforyzm to zdarzenie mowy włączającej odbiorcę 
w strukturę własnej myśli. 

Krótkość aforyzmu jest w istocie pozorna lub raczej odnosi się tylko do ze-
wnętrznej warstwy zapisu. Spełnienie istoty aforyzmu - wypełnienie elips - wymaga 
często całej serii myślowych operacji, bez których aforyzm jest wypowiedzią nie-
pełną i niejasną. Dlatego aforyzm jest tylko pozornie zwięzły. Krótkość - jako ce-
cha aforyzmu - dotyczy tylko jego zewnętrznej postaci. Aforyzm to zdarzenie fikcji 
kuszącej własną graficzną zwięzłością. Obietnica zdobycia „mądrości w pigułce", 
możności dotarcia do tajemnicy świata w jednozdaniowej czy kilkuzdaniowej wy-
powiedzi, to pokusa zawarta w aforystycznej fikcji. W odbiorcy konstytuowana 
jest wiara, że dotyka mądrości zbiorowej, prawd ogólnych. Wzbudzenie tej wiary 
ułatwia fakt, iż tematem aforyzmu jest zwykle pojęcie ogólne i często oderwane. 
Roztaczana przed odbiorcą gra: sugestii, elips, antytez, chiazmów, ęuasi-definicji, 

15//Tamże, s. 8. 
1 6 / ,Na tę cechę aforyzmu zwraca uwagę C. Rowiński w artykule: Aforyzm - paradoks - humor, 

w: Humor europejski, red. M. Abramowicz, D. Bertrand, T. Stróżyński, Lublin 1994, s. 169. 
Autor przywołuje w tym miejscu analogiczne uwagi K. Irzykowskiego na temat 
aforyzmu. 

17// F.H. Mautner Maksymy, sentencje, fragmenty, aforyzmy, w: „Pamiętnik Literacki" 1978 z. 4, 
s. 298,299. 
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matematycznych proporcji18 włącza go w proces uzupełniania, deszyfracji afory-
zmu. Czyni go współtwórcą i współuczestnikiem aforyzmu - a temu, w czym bez-
pośrednio uczestniczymy, chętnie przyznajemy prawo do prawdy i wiarygodności. 

Jeszcze większą graficzną zwięzłością charakteryzuje się reklamowe hasło. Jego 
krótkość, podkreślana konstrukcjami równoważnikowymi, nie jest już mierzona 
ilością zdań, ale słów, których liczba nie przekracza zwykle sześciu. Zwięzłość gra-
ficzna idzie w parze ze zwięzłością myślową, jeśli hasło jest wypowiedzią 
dosłowną. Bardziej charakterystyczne dla reklamowego hasła jest jednak posługi-
wanie się metaforą, epitetem metaforycznym, metonimią, które czynią hasło zda-
rzeniem otwartych, wzajemnie przenikających się i reinterpretujących pól konota-
cyjnych. Metaforyzacja reklamowego hasła uruchamia grę skojarzeń - wyobraże-
niowego, percepcyjnego, sensualnego odbioru świata. Równocześnie wnosi nie-
określoność, otwartość, tajemnicę, które są zachętą do wyjścia poza codzienność 
„przez drzwi" owej codzienności, bowiem metafora zostaje jednoznacznie odnie-
siona do reklamowanego przedmiotu. Sposób istnienia metafory w haśle ukazuje 
je jako pastisz słowa poetyckiego, którego zabiegi strukturalne odniesione do co-
dzienności tworzą zdarzenie fikcji łączącej odlegle bytowo: poetyckość i powsze-
dniość. 

Hasło reklamowe dokonuje daleko idącej schematyzacji struktury wypowiedzi 
metaforycznej. Co więcej, schemat metafory wpisany zostaje w schemat całego 
hasła, w którym zwykle wyodrębnić można temat (nazwę reklamowanego przed-
miotu) i metaforyczne czy dosłowne orzekanie o nim lub zwrot do odbiorcy. Sche-
matyzacja jest czynnikiem przeczącym istocie metafory, która dąży do oryginalno-
ści i niepowtarzalności. Nadanie orzekaniu o przedmiocie formy metaforycznej 
jest sposobem wywodzenia przedmiotów z ich zwyczajności i martwej fizyczności. 
Metafora nobilituje przedmiot, prezentuje go jako coś niezwykłego. Równocześnie 
przewartościowaniu ulega sama metafora, którą wyprzedza ujednoznaczniająca ją 
konkretyzacja. Otwierane przez metaforę pola konotacyjne w reklamowym haśle 
zostają wypełnione przedmiotem reklamy. Oto słodką tajemnicą zdrowia są dra-
żetki „Vita C", zaś kolorem uczuć - kosmetyki firmy „Margaret Astor". Formy apo-
stroficzne symulują sytuację dialogu, wprowadzają klimat więzi z odbiorcą i bez-
pośredniości; w sposób jawny wprowadzają nakaz działania, prezentując jednak 
ów nakaz bardziej jako wyraz troski o dobro odbiorcy, jako głos doradczy niż formę 
dyrektywną (tym reklamowe hasło różni się od haseł propagandowych). 

Podczas gdy w reklamowym haśle dominują zabiegi odwołujące się w znacznej 
mierze do odbioru wrażeniowego, emocjonalnego, sensorycznego, w konstrukcji 
myślowej aforyzmu częstsze są konstrukcje porównawcze i proporcjonalności. Za-
biegi te ukazują aforyzm jako wypowiedź racjonalną, poddającą się logicznemu 
dowodzeniu, empirycznie sprawdzalną. Matematycznej racjonalności towarzyszy 
równocześnie niedopowiedzenie, sugerowanie, które czyni z aforyzmu konstruk-

O formach aforyzmów jako naturalnych formach ludzkiej myśli i ich związku z treścią 
pisze w swoim artykule EH. Mautner (zob. przypis 17). 
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cję otwartą, zamykającą możliwość polemiki. Wypełnienia elips myślowych, de-
szyfracji aforyzmu dokonać może każdy, jako że aforyzm jest konstrukcją szyfru, 
w którym zawarta zostaje sugestia deszyfracji, sposobu uzupełnienia brakujących 
elementów. Jednocześnie aforyzm czy sentencja, dając do myślenia, nie wymagają 
ujawnienia interpretacji, ukazania własnego rozumienia. Ze sposobu odczytania 
sentencji nie tylko nie trzeba się tłumaczyć, ale i nie trzeba go ujawniać. Jednak 
uruchomiony przez odczytującego proces uzupełniania, czyni sugerowaną przez 
aforyzm myśl myślą odbiorcy, dostarcza odczytującemu satysfakcji wynikającej 
z poczucia dokonanego odkrycia i zapobiega ewentualnej polemice. 

Każdy aforyzm konstruuje elipsy nieco inaczej, wymaga od odbiorcy nieco in-
nej aktywności, nadto cechą aforyzmu jest zawłaszczanie całej uwagi odbiorcy. 
Dlatego aforyzm wymaga bycia w pojedynkę. Jak zauważa Eco, aforyzm nie jest 
stworzony do tego, by występować w tłumie. Sąsiedztwo wielu aforyzmów dema-
skuje ich fikcyjny charakter. Oto bowiem odczytywanie wielu umieszczonych 
obok siebie „mądrości w pigułce", które są zdarzeniem ukazywania siebie jako 
wyłączności odsłaniania tajemnicy świata oraz są zdarzeniem włączania we własną 
fikcję uwagi odbiorcy, podważa twierdzenie o wyłączności każdego aforyzmu i po-
woduje szybkie znużenie odbiorcy. Pełna recepcja kolejnego aforyzmu (odczytanie 
z deszyfracją, uzupełnieniem elips myślowych) wymaga odebrania uwagi poświę-
conej poprzedniemu i danej mu wiary a następnie zawierzenia kolejnemu afory-
zmowi. Znużenie odbiorcy i zdemaskowanie fikcji aforyzmu są szczególnie silne, 
jeśli zebrane aforyzmy dotyczą tego samego zagadnienia. Dlatego tematyczne 
zbiory aforyzmów: o sztuce, szczęściu, miłości, młodości, bliźnich, wojsku czy pie-
niądzu i bogactwie paradoksalnie sprzeniewierzają się istocie aforyzmu, rozbra-
jają go. 

Pojedynczości wymaga także hasło reklamowe. Siła jego oddziaływania tkwi 
w jego odrębności bytowej i formalnej, wyróżniającej je spośród innych, ota-
czających tekstów. Umieszczenie obok siebie wielu haseł zmniejsza siłę od-
działywania każdego z nich. Przyczyna tego wzajemnego osłabiania umieszczona 
jest jednak gdzie indziej w haśle, a gdzie indziej w aforyzmie. Podczas, gdy zesta-
wienie wielu aforyzmów podważa wyłączność myślową każdego z osobna, wielość 
umieszczonych haseł odsłania ich schematyzm, powtarzalność formalną, ukazuje 
strukturę jako chwyt stylistyczny. Zdemaskowaniu ulega zakrywane w haśle rekla-
mowym stwarzanie przedmiotu zdarzeniem mowy. Odsłonięte zostaje to, iż przed-
miot, o którym się orzeka, nie jest bytem rzeczywistym, jak chce tego reklama, ale 
należy do sfery fikcji. 

Hasło reklamowe, podobnie jak aforyzm, może zarówno występować w izolacji, 
jak i stanowić składnik większej całości. Jednak podczas, gdy niemal zawsze moż-
liwe jest zrozumienie aforyzmu bez znajomości jego kontekstu19, znacznie rza-
dziej możliwe jest to w przypadku hasła reklamowego. Hasło: „Fanta - ten smak 

19/ /Choć niewątpliwie zmiana kontekstu (a zmianą taką jest również wyjęcie z kontekstu) 
oznacza modyfikację rozumienia sentencji czy aforyzmu. 
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was rozbawi" nie będzie zrozumiale bez znajomości faktu, że „Fanta" to nazwa na-
poju gazowanego. Dlatego we współczesnej reklamie uwolnienie sloganu od kon-
tekstu, operowanie samym sloganem ma miejsce zazwyczaj w kampaniach rekla-
mowych, dopiero po dłuższym czasie ukazywania się przekazu, kiedy odbiorca 
może już zidentyfikować przedmiot reklamy. 

Hasło reklamowe jest składnikiem dewizy, którą może być również nazwa pro-
duktu czy - zawarta w warstwie wizualno-dźwiękowej - teza o produkcie. Elo-
kwencja przyjmuje kształt opowiedzianej historii, impresji, towarzyszącego 
przedmiotowi tła. W zależności od rodzaju przekazu (wizualnego, dźwiękowego 
lub audiowizualnego) może być realizowana za pośrednictwem słowa pisanego, 
mówionego, niewerbalnych form dźwiękowych czy ruchomego obrazu. W struktu-
rze reklamowej wypowiedzi elokwencja poprzedza zwykle dewizę, co sprawia, że 
hasło reklamowe jest wypowiedzią wieńczącą, uzyskującą silną pozycję podsumo-
wania elokwencji, pointy tekstowej. Hasło zajmuje pozycję centralną, jest momen-
tem kluczowym, bez którego przekaz reklamowy pozbawiony zostaje swojej istoty. 
Inaczej jest w przypadku aforyzmu. 

Według Derridy aforyzm to „dyskurs rozdzielenia: każde zdanie, każdy para-
graf ślubuje odosobnienie, zamyka się w sobie, czy tego chcemy, czy nie, w samot-
ności własnego trwania"20. Te cechy fikcyjności aforyzmu sprawiają, że nie potrze-
buje on kontekstu, choć może być częścią większej całości np. filozoficznej (tek-
stów Kanta, Hegla, Nietzschego, Cassirera, Kołakowskiego) czy literackiej (poezji 
Norwida, Mickiewicza, Miłosza, prozy Balzaca, Faulknera, Gombrowicza, Wil-
de'a, dramatu Shakespeare'a czy Fredry). Tekst pozaaforystyczny dokonuje swo-
istej interpretacji aforyzmu, ogranicza jego otwartą strukturę myślową, ponadto 
może osłabiać lub wzmacniać siłę jego oddziaływania. Aforyzm pojawiający się 
w obrębie większej całości, jako część tekstu właściwego bądź jako motto utworu, 
można nazwać aforyzmem kontekstowym, jako że pozostaje on w jakimś związku 
z kontekstem: może być jego wytworem, może go tworzyć, wchodzić z nim w grę. 

Umieszczenie aforyzmu w kontekście stwarza sytuację podwójnej jego fikcjo-
nalizacji, umieszczenia fikcji aforyzmu w fikcji powieściowej, eseistycznej, po-
etyckiej. Nie powoduje to jednak - jak należałoby tego oczekiwać - ujawnienia za-
krywanej fikcyjności. Umieszczenie aforyzmu w kontekście sprawia, że zajmuje 
on wobec kontekstu podobną pozycję jak aforyzm właściwy wobec rzeczywistości. 
Jedyna różnica polega na tym, że dawanie do myślenia wypełnione zostaje zdarze-
niem fikcji, w której aforyzm został umieszczony. Tekst literacki, filozoficzny czy 
inny, wypełniając sugerowaną przez aforyzm treść, ukazuje go jako słowo uniwer-
salne, znajdujące się poza zmyśleniem. Aforyzm ten może zostać oderwany od 
kontekstu, stać się aforyzmem właściwym, przy odczytywaniu którego stopień 
obecności echa kontekstu zależny będzie od obycia kulturowego odbiorcy. 

Istotnym zjawiskiem jest też możność wspólwystępowania w tekście wielu afo-
ryzmów. W Biblii, Myślach Pascala, Przedmowie do Portretu Doriana Graya Wilde'a, 

J. Derrida Niewczesne..., s. 7. 
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dramatach Shakespeare'a serie aforyzmów są zdarzeniami fabuły i myśli, nie tyle 
słowem dającym do myślenia, co słowem poprzedzającym działanie, zastępującym 
je, słowem wyrokującym i ustanawiającym prawo. Serie aforyzmów w Romeo i Julii, 
według Derridy, wydają na bohaterów równocześnie wyrok śmierci i nieśmiertel-
ności - skazują ich na śmierć, którą zapowiadają, lecz równocześnie na wieczne ży-
cie w aforyzmie. 

Ta obietnica trwania, nieśmiertelności, którą daje aforyzm, jest być może 
przyczyną, dla której chętnie korzystano z niego i form mu bliskich, takich jak 
sentencja, maksyma, złota myśl w literaturze, publicystyce, filozofii Pojawia się 
także w tekstach użytkowych, w pamiętnikach, na płytach nagrobnych. Z jednej 
strony zamknięta, skończona forma aforyzmu, z drugiej zaś myślowa otwartość 
wiąże go z pytaniem o istotę poznania, o prawdę. W utworach literackich senten-
cje, aforyzmy, maksymy pełnią funkcję akcentów tekstowych, miejsc wypowia-
dania idei utworu, myśli, której nadaje się wartość prawdy. Wypowiadane przez 
postać literacką, narratora, podmiot liryczny czy wreszcie podmiot utworu21 

pełnią funkcję point tekstowych22. Tak dzieje się na przykład w opowiadaniu 
T. Manna Upadła, gdzie wypowiadane przez bohatera, w końcowej części utworu 
słowa: „Kobieta, gdy dziś upadnie z miłości, jutro zrobi to dla pieniędzy"23 są 
morałem, który tenże wysnuwa z opowiedzianej przez siebie historii. Sentencjo-
nalne pointowanie fabuły, czy jej części, nasyca zawartość fabularną cechami pa-
raboli. 

Aforyzm charakteryzuje skłonność do oddzielania się od większej całości. Owo 
oddzielenie naraża aforyzm na stanie się jedynie efektowną formułą retoryczną. 
Niebezpieczeństwo to jest szczególnie istotne wówczas, gdy mamy do czynienia 
z aforyzmem kontekstowym, którego sens rodzi się we wzajemnej grze aforyzmu 
i kontekstu. Tak jest w przypadku twórczości Norwida, toteż słuszne zdają się być 
głosy badaczy nakazujące ochronę aforyzmów poety. Słuszne, nie oznacza skutecz-
ne. W samym aforyzmie bowiem tkwi bycie dyskursem oddzielenia, pozostawanie 
w samotności trwania, co wpisane w charakter bytu (także samą nazwę) aforyzmu, 
skazuje go na samotność i wyodrębnienie także wówczas, gdy aforyzm znajduje się 
w kontekście nakazanym przez autora. 

Siła oddzielenia jako cechy aforyzmu jest tak znacząca, że oddzielenie może 
nadawać status aforyzmu zdaniom, które będąc częścią większego tekstu, takiego 
statusu bytowego nie miały. Oddzielenie, pozbawienie interpretującego kontekstu 
przekształca je w tekst interpretacyjnie otwarty, nadaje cechy aforyzmu. Aforyzm 

To zwłaszcza w przypadku sentencji i aforyzmów, które są mottami całych utworów lub 
jego części. 

R. Ingarden pisze o wzmacnianiu „konsekwencji przedmiotowej" w obrębie dzieła 
przez ujęcie pewnej części świata przedstawionego w „klamrę" ogólnej sentencji 
(zob. R. Ingarden O tak zwanej „prawdzie" w literaturze, w: Teoria literatury i metodologia 
badań literackich. Teksty, wyb. D. Ulicka, Warszawa 1999, s. 196. 

2 3 / T. Mann Upadla, przel. M. Kurecka, w: T. Mann Opowiadania, Warszawa 1963, s. 35. 
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często przemyca problematykę moralną, równocześnie nie eksponując jej, nie 
rażąc natrętnością, unikając bezpośredniego pouczania, zakrywając moralizowa-
nie. W samym jednak fakcie bycia instancją wyrokującą, wypowiadającą prawdy 
powszechne zawarty jest czynnik mentorstwa, zaś w formie językowej retoryczna 
chęć roztaczania panowania. 

Ta władza aforyzmu widoczna jest w Portrecie Doriana Graya Wilde'a. Wypowia-
dane przez lorda Henryka aforyzmy roztaczają władzę absolutną nad Dorianem 
Grayem, młodym człowiekiem o niezwykłej urodzie, ale pozbawionym silnej oso-
bowości, nieokreślonym wewnętrznie. Atrakcyjna forma aforyzmu (jego elegan-
cja, nobilitujące odbiorcę dawanie do myślenia, sugerowanie zagadki) - a dla Do-
riana również zawartość treściowa - sprawiają, że aforyzm wypełnia pustkę duszy 
bohatera, czyni go takim, jak sam jest: formalnie doskonałym, atrakcyjnym, jed-
nak apodyktycznym, zawłaszczającym życie innych. To, co było teorią w przypad-
ku Henryka, staje się realizacją, życiem samym w przypadku Doriana. 

Wilde ukazuje niebezpieczeństwo aforyzmu, jego retoryczną moc zakrywania 
subiektywności, względności i fikcyjności. Aforyzm, w którym nie została dostrze-
żona fikcyjność, staje się dogmatem, prawem wypełniającym życie Doriana, 
usprawiedliwieniem czynu i jego wytyczną. Staje się czymś niebezpiecznym, jeśli 
w jego posiadanie wejdzie ktoś nieukształtowany moralnie i intelektualnie. Wy-
twarzana przez fikcję złuda dostąpienia dotarcia do tajemnicy istnienia, sensu 
i celu życia, staje się dla Doriana obowiązującą prawdą. W przypadku Henryka 
formułowane przez niego aforyzmy są przede wszystkim formą, sposobem arty-
stycznego wypowiadania się, sposobem bycia, któremu towarzyszą wypracowane 
gesty, mimika. Zanim pojawia się Dorian, lord Henryk wypowiada tezę, iż „[...] 
wartość myśli zupełnie jest niezależna od szczerości człowieka, który ją wypowia-
da"2 4 . Wilde pokazuje, że aforyzm jest owym dyskursem oddzielenia - tak od kon-
tekstu jak i od samego autora. Wypowiedziany, zaczyna żyć własnym życiem, staje 
się za każdym odczytaniem czymś innym, zgodnie ze sformułowanymi w Przedmo-
wie aforyzmami: 

„Wszelka sztuka jest zarazem powierzchnią i symbolem. Kto sięga pod po-
wierzchnię, czyni to na własną odpowiedzialność. Kto odczytuje symbol, czyni to 
na własną odpowiedzialność. W rzeczywistości sztuka odzwierciedla widza, nie 
życie"25. 

Aforyzm staje się więc tym, czym uczyni go czytający. Paradoks aforyzmu pole-
ga na tym, że równocześnie jest formą stworzoną do wypowiadania prawd ogól-
nych, wręcz absolutnych i formą, której gry językowe, elipsy uniemożliwiają wy-
powiadanie ujednoznacznione. Henryk nie jest świadom tego, iż aforyzmy, pozo-
stające dla niego w sferze formy, teorii, dla Doriana stają się obowiązującym go 
prawem. Ów paradoks ujawnia się już w pierwszej rozmowie Doriana z Henry-
kiem, gdy padają słowa: 

2 4 / O. Wilde Portret Doriana Graya, Warszawa 1995, s. 14. 

Tamże, s. 5. 
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Bo wywierać na kogoś wpływ znaczy to samo, co obdarzać go swoją duszą [...] 
Jedynym sposobem pozbycia się pokusy jest uleganie jej [...] 
[...] największe zdarzenia świata dokonują się w mózgu. W mózgu też i jedynie w móz-

gu dokonują się największe grzechy świata.26 

Ostatni zacytowany fragment ujawnia też własne życie aforyzmu, tkwiącą 
w nim przewrotność i pokusę drwiny, kpiny z pierwszego autora. Ta właściwość 
aforyzmu w sposób zdwojony-bo teraz kpina obejmuje zarówno pierwszego auto-
ra, dla którego jest ona formą myśli, jak i drugiego autora - Doriana, który czyni go 
zdarzeniem swego życia - ukazuje niebezpieczeństwo zawarte w formie aforyzmu, 
siłę działania aforystycznej fikcji. Pojawiające się pod koniec powieści słowa: „tra-
gedią starości nie jest to, że człowiek się starzeje, lecz to, że pozostaje młodym"27 

inaczej funkcjonują w odniesieniu do Henryka, dla którego młodość oznacza te 
same, co w młodości pragnienia duszy, dążenia, ideały; inaczej zaś w odniesieniu 
do Doriana - człowieka wewnętrznie zgorzkniałego, starego a zachowującego cie-
lesną młodość. W kontekście ujawnionej skłonności do drwiny z przekonania 
o wyłączności własnej interpretacji każdego czytającego, reinterpretacji ulegają 
wcześniejsze aforyzmy. Stwierdzenie Henryka, iż „[...] piękność jest formą geniu-
szu, piękność jest czymś więcej niż geniusz, gdyż nie potrzebuje komentarza"28, 
obrazuje otwieraną przez aforyzm grę, w której przegrywa ten, kto wypełnianym 
przez siebie własnymi pragnieniami, myślami, oczekiwaniami elipsom nada walor 
prawdy uniwersalnej, nie wymagającego rewizji prawa, kto zdarzenie fikcji pomy-
li z rzeczywistością samą. 

Wilde odsłania tkwiący w aforyzmie - formie pozornie niewinnej - ogrom 
władzy powodowania, siły manipulacji, tym bardziej niebezpieczny, że wynikający 
ze struktury samego aforyzmu jako fenomenu a nie konkretnej realizacji. Kon-
strukcja elips i roztaczanych gier sprawia, że aforyzm wymyka się władzy autora, 
żyje własnym życiem, a tkwiące w nim niebezpieczeństwo wzmaga fakt, iż dotyczy 
generaliów. Uleganie władzy sloganu czy aforyzmu jest w obu przypadkach efek-
tem skutecznego ukrycia przez nie własnej fikcyjności, dokonanego przez odbior-
cę pomieszania (utożsamienia) fikcji z rzeczywistością. Zdarzyć się to oczywiście 
może zważywszy zwłaszcza, że - jak zostało powiedziane na początku - „relacja od-
mienia perspektywę. Skłania do wiary, że [...] każde wypowiedziane lub zapisane 
słowo ma nie ten sens, który widzimy, ale wyjawia nam Tajemnicę"29. Jednak pod-
czas, gdy efektem pomylenia fikcji z rzeczywistością w przypadku odnoszącego się 
do codzienności reklamowego hasła może być kupno nowej formuły proszku, czy 
najwyżej nowego modelu samochodu, w przypadku dotykającego generaliów afo-
ryzmu może to być wypełnienie (wprawdzie też fikcyjnego) losu Doriana Graya. 

26/Tamże, s. 21-23. 
1 1 ' Tamże, s. 199. 
2 8 / Tamże, s. 22. 
29// Zob. przypis 3. 

266


