Ewa SZCZESNA
Aforyzm i slogan — jezyk jako zdarzenie fikgji

»Jesli chce si¢ znalez¢ powiazania, zawsze si¢ je znajdzie, wszedzie i miedzy
wszystkim, §wiat rozpada si¢ na siatke, na wir powinowactw i kazda rzecz odsyta
do kazdej innej kazda kazda wyjaénia™2.

Poszukiwanie powiagzan w celu odkrycia tajemnicy $§wiata prowadzi bohaterow
Umberta Eco do zgubnej nadinterpretacji. Nadinterpretacja jednak nie jest ni-
czym innym jak tylko interpretacja interpretacji, wykraczajacej poza przyjety spo-
sob interpretowania. Totez ryzyko nadinterpretacji to ryzyko nieustannego oscylo-
wania mi¢dzy szalenstwem i geniuszem, miedzy paranoja i odstanianiem nowych
perspektyw poznawczych. Tajemnica $wiata, do ktdrej chca dotrzeé bohaterowie
Eco nie jest w istocie czym$ istniejacym obiektywnie, oddzielonym od postrze-
gajacego podmiotu. Jest ona raczej hermeneutycznym przeznaczeniem cztowieka,
dajacym wiedze absolutna, bo wraz ze $wiadomos$cia paradoksu poznania her-
meneutycznego, polegajacego na réwnoczesnej moznosci i niemoznosci zdobycia
takiej wiedzy. Ta tajemnica to tak naprawdg $wiadomo$é, ze ,,pierwsza lepsza dana
staje si¢ wazna, jesli tylko zostanie powiazana z jaka$ inna. Relacja odmienia per-
spektywe. Skiania do wiary, ze kazdy aspekt §wiata, kazdy glos, kazde wypowie-
dziane lub zapisane stowo ma nie ten sens, ktéry widzimy, ale wyjawia nam Tajem-

nice. Zasada jest prosta, trzeba podejrzewaé, bez ustanku podeirzewac’”3.

W: artykule problem sloganu rozpatrywany jest w kontekscie przykiadéw haset
reklamowych (w reklamie komercyjnej). Pominigcie innych uzy¢ sloganu (np. sloganu
politycznego, w reklamie spolecznej) wynika z che¢ci namystu nad fenomenem sloganu,
nie za$ jego odmianami. Z tego samego powodu nie dyskutowana jest dos¢ subtelna
réznica migdzy aforyzmem a sentencja. Aforyzmy i slogany rozpatrywane s3 jako swoisty
typ zdarzenia tekstowego.

U. Eco Wahadlo Foucaulta, Warszawa 1993, s. 465.
3/ Tamze, s. 382.
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Zasada podejrzliwosci wobec tego, co uchodzi za pewne i oczywiste (oczywisto-
$ci zawsze budza moja podejrzliwosc) — lub raczej jest uznane za takie, legla u pod-
staw pytania o status poznawczy (epistemologi¢) aforyzmu. W powszechnym prze-
konaniu, ale takze i tym stownikowym, aforyzm ujawnia jaka$ prawde o $wiecie.
Jako taki odnosi si¢ do naszej rzeczywistosci, a wigc ma charakter prawdziwoscio-
wy. Problem pojawia si¢ jednak juz wéwczas, gdy napotykamy na aforyzm w utwo-
rze fikcyjnym — np. w powiesci. Mozliwosci wowczas sa nastgpujace: albo mamy do
czynienia z rodzajem prawdy w fikcji, chwilowym zawieszeniem fikcyjnosci (i qua-
si-sadzenia), albo mamy do czynienia z fikcjq literacka (co oznaczaloby wylamanie
sie, niezgode na powszechne mniemanie) i dopiero ,wyj¢cie” aforyzmu z tekstu
fikcyjnego, a wiec modyfikacja referencji* zmieniataby jego sytuacje ontyczna.
Jest jeszcze trzecia mozliwos¢ (ktéra wydaje si¢ najbardziej prawdopodobna),
a mianowicie, Ze mamy do czynienia z nieposiuszenstwem referencyjnym, gra czy
tez swoistg kradziezg kontekstu, oznaczajacg czynienie Kontekstem tego, co zo-
stalo pomyslane przez odbiorce.

Zaréwno aforyzm, jak i hasto nie dowodza prawdziwosci wlasnego sadu. Oba sa
specyficznymi konstrukcjami jgzykowymi, przywolujacymi tradycj¢ doksy i to za-
rowno w rozumieniu Husserla, dla ktérego doksa oznaczala wiedze zawierajaca
element pewnosci, jak i myslicieli starozytnych, ktérzy ujmowali ja jako po-
wszechne mniemanie, niedoskonala wiedz¢ poznawcza. Oba oscylujg miedzy po-
wagga dogmatu i beztroska frazesu. Odbiorca nie dostrzega jednak braku dowodze-
nia aforyzmu. Dzieje si¢ tak dlatego, ze — zwlaszcza w przypadku aforyzméw — cig-
zar dowodzenia prawdziwosci sadu spoczywa na odbiorcy. W mniejszym stopniu
dotyczy to sloganu, w ktérym dawanie do myslenia ustepuje miejsca redukcji mys-
lenia, za$ ogolno$¢é racji i eliminowanie innych punktéw widzenia, przywotuje
Kantowskie rozumienie przesqdus.

Aforyzm skonstruowany jest tak, ze uruchamia w odbiorcy akt interpretacji,
ktéry ten spetnia w oparciu o wlasna wiedze i do§wiadczenie. W efekcie odbiorca

4/ Zob. ].R. Searle Speech Acts, Cambridge 1969; o koncepcii gier jezykowych u Searle’a,
oddzieleniu fikcjonalnego dyskursu od rozmowy o rzeczywistym $wiecie, zob. R. Rorty
Konsekwencje pragmatyzmu, przel. Cz. Karkowski, Warszawa 1998, s. 158-164.

5/ Wedtug Kanta przesadami sa racje ogélne, skianiajace nas do tego, bysmy o jakiejs

rzeczy z géry wydali osad, mimo, iz nie wylonila si¢ ona z praw intelektu. Wolny jest od
przesadéw tylko ten, komu latwo przychodzi rozpatrzenie rzeczy z jakiegos$ catkiem
innego punktu widzenia. Zrédlem przesadow sa diugotrwate przyzwyczajenia, atencja
dla godnosci (»jezeli pisze co$ jaki$ uczony, to zywimy przesad, ze jest to dobre, choéby
to bylo nic nie warte™) oraz atencji dla wigkszosci (mamy skionnos$¢ do podazania za
wigkszoscig™); zob.: I. Kant Encyklopedia filozoficzna, przel., oprac. A. Banaszkiewicz,
Krakow 2003, s. 53-58. Zaréwno slogan jak i aforyzm mogg ulega¢ wiladzy przesagdu. Oba
charakteryzujg si¢ apodyktyczna pewnoscig poznania, przeznaczone sg do wielokrotnego
powtarzania, ktére powoduje przyzwyczajenie do tego, co wypowiadane, ujmuja racje
ogolne, chcg uchodzi¢ za glos wigkszosci, a wreszcie odwolujg si¢ do autorytetu
(autorami aforyzmow sa uczeni, pisarze; slogany czesto wypowiadane sg przez osoby
reprezentujace jaki$ autorytet, np.: autorytet zawodowy lekarza, farmaceuty, sportowca).
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przypisuje aforyzmowi wlasne rozumowanie i zaangazowanie intelektualne, ktére
jest dla niego prawdziwe, a tym samym te same cechy przypisuje aforyzmowi.
Otwarta i sugerujaca konstrukcja aforyzmu sprawia, ze kazdy, kto czyta aforyzm
moze zinterpretowaé go na swoj sposob, odnie$é go do wlasnych doswiadczen i w
kazdym wytworzona zostanie wiara, ze jego rozumienie jest wlasciwe i zgodne z in-
terpretacja oraz doswiadczeniem innych. Przypisywanie aforyzmowi wlasnej ak-
tywno$ci myslowej, wlasnego toku rozumowania w polaczeniu z wytwarzang wiarg
w zgodno$¢ z doswiadczeniem powszechnym, jest sposobem na wytworzenie prze-
konania, ze w aforyzmie zawarta jest jaka$ gleboka prawda, zyciowa madrosé.
Ostatecznie aforyzm nalezaloby rozpatrywaé w kategoriach gry i pozoru.
W strukturze jezykowej aforyzmu dokonuje si¢ powiazanie odwotan do stowa po-
etyckiego, filozoficznego i dogmatycznego. Dawanie do myslenia, zawarte w cze-
sto pojawiajacych sie konstrukcjach metaforycznych, zostaje powiazane ze struk-
tura definicji, stwierdzen majacych posta¢ wiedzy pewnej (przypominajacych pra-
wo). Z jednej strony mamy do czynienia z wymaganiem od odbiorcy namystu oraz
przyjecia odpowiedzialnosci za to, co pomyslane i poparcia tego przykiadami po-
chodzacymi z doswiadczenia lub wlasnej wiedzy, z drugiej za$ ze stwierdzaniem,
definiowaniem, zamykaniem i eliminowaniem potrzeby konfrontacji. Gra, jaka
toczy sie miedzy tymi dwoma tendencjami znajduje swoj finat w akcie odbioru:
pierwsza w tym, co myslane odbiorcy, druga w nadaniu temu, co pomys$lane warto-
sci wiedzy pewnej(stad niezmierna sila perswazyjnego oddziatywania aforyzmu).
Aforyzm i slogan sa zdarzeniami fikcji ustanawiajacej sie w jezyku. Fikcja nie
jest tu sprawa konstrukcji §wiata przedstawionego czy sensowno$ci odnoszenia
wypowiadanych sadéw do tego Swiata lub rzeczywistosci pozafikcjonalnej, ale
sprawa gry otwieranej przez jezykowa strukture aforyzmu, sentencji, sloganu.
A poniewaz sa to konstrukcje, ktére nie istnieja poza jezykiem — sg jego wytlacznym
wytworem, ukazuja niezwykla zdolnoé¢ j¢zyka do bycia zdarzeniem, czyli sposo-
bem zaistnienia fikcji®. Bycie zdarzeniem (czy, postuguijac sie okre§leniem Lyotar-
da: wydarzeniem) oznacza, ze co$ ukazuje si¢ w taki sposéb, iz powoduje zmiane
w dotychczasowym stanie rzeczy. Zaréwno aforyzm jak i slogan ujawniaja tkwiaca
W »jak” méwienia zdolno$é do tworzenia réznych rzeczywistosci — $wiatéw zmyslo-
nych. Jezyk bowiem — jak pisze Heidegger — ,méwi powiadaiqc”7, nie jest dzietem,
lecz dziataniem, nie jest wytworem, lecz wytwarzaniem®. Uswiadomienie tego fak-
tu pozwala zblizy¢ si¢ do tego, co swoiste dla jezyka. Owo ,jak” méwienia decy-
dujace o poetyckosci, filozoficznosci, aforystycznos$ci czy sloganowosci, ustana-

6 Wyjatkiem jest tu jezyk naturalny, ktéry — jak twierdzi M. Heidegger- jest jezykiem
niesformalizowanym, ale nastawionym na formalizacj¢. Zob. M. Heidegger Wdrodze...,
przel. ]J. Mizera, Krakow 2000, s. 199.

7/ M. Heidegger W drodze...,s. 198.

8/ Rozumienie jezyka jako dzialania, pracy ducha, wytwarzania, pochodzi z filozofii
Wilhelma von Humboldta, ktérego poglady Heidegger przywoluje w swoim wykladzie.
Por. M. Heidegger Wdrodze...,s. 184-185.
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wiajace sposéb istnienia ,co” méwienia i z nim sprzezone, bedac jego modyfikato-
rem, jest zdarzeniem fikcji, czyli sposobem je) ujawnienia si¢. Fikcyjno$¢ ustana-
wia sie tu jako rodzaj bycia w jezyku, w stosunku do jezyka nie za$ wylacznie w sto-
sunku do $wiata.

Odnoszenie sie aforyzmu czy sloganu do rzeczywisto$ci pozafikcjonalnej, czy-
nienie ich czescia gry jest ujawnianiem sie fikcyjnosci w strukturach jezyka. Tezie,
iz aforyzm w dziele fikcjonalnym ma status fikcji, za$ poza fikcja status prawdy,
przeciwstawia sie takze aspekt pragmatyczny. Otdz, czytajac aforyzmy zawarte
w dzietach fikcyjnych, mamy skionno$¢ do oddzielania ich od tego, co fikcyjne
i przyznawania im statusu prawdy. Ich atrakcyjno$¢ sprawia, ze rzadko odnoszone
s3 tylko do $wiata fikcji, Ze ,wyjmowane s3” ze swego pierwotnego kontekstu. War-
to tu dodad, ze czesto tez zdania, ktore nie maja w wieksze)j calosci wyraznych cech
sentencji czy aforyzmu — wydzielone, nabieraja takiego statusu (oddzielenie jest
cecha gatunkowg aforyzmu). Aforyzmy s3 dyskursem odosobnienia — wiasnie
w tym odosobnieniu skrétowosci i jednoczesnie »zasycaniu” znaczen tkwi ich per-
swazyjna sifa.

A zatem aforyzm, sentencja, apeluja do doswiadczenia odbiorcy i jako takie
ukazuja sie jako sady prawdziwe niezaleznie od tego, czy sa czescia dziefa fikcyjne-
g0, czy nie. Pojmowanie aforyzmow jako sadow sensu stricto rodzi wiec aporie. Jest
to jednak tylko aporia, gdyz ukazywanie sie jako prawdziwe nie oznacza
prawdziwosci. Podobnie zreszta jest w przypadku reklamowego hasla, gdzie akt
odniesienia si¢ do przedmiotéw istniejacych w fizykalno$ci materialnej nie $wiad-
czy o tym, ze mamy do czynienia z nig sama.

Fikcja definiowana jest jako zmys$lenie. Nie oznacza to, ze fikcja nie odnosi sie
do rzeczywistosci (§wiata pozafikcyjnego). Fikcyjnos¢ odnosi sie do fizykalnosci
materialnej — bazuje na niej — odniesienia do rzeczywistosci przesledzi¢ mozna,
zaczynajac od jezykowego (czy szerzej — znakowego) tworzywa fikcji, przez struk-
ture $wiatow fikcyjnych, az po bardziej konkretne i substancjalne analogie i odnie-
sienia do rzeczywistych zdarzen, miejsc, konkretnych postaci czy, mowigc ogol-
niej, ludzkiej kondycji. Fikcyjno$¢ zasadza sie raczej na konstruowaniu z tych od-
noszacych si¢ jakos do rzeczywistosci elementow wlasnego swiata z jego wiasnymi
prawami.

Aforyzm i slogan tworza wiasne $wiaty, ktore rzadza si¢ wlasnymi prawami. Ich
Swiaty nie sa opowiedzianymi fabulami, czy poetyckim obrazowaniem. Fikcyjnos¢
polega tu na sugerowaniu, ze jest powiedziane co$, co nie zostaje wyartykufowane,
naroztaczaniu gry z odbiorcg. Aforyzm jest konstrukcja jezykowsa, ktéra
ma moc perswazyjna pobudzania odbiorcy do myslenia, interpretowania,
odsylania go do jego wiasnych doswiadczen, a zatem wytwarzania kontekstu, ktéry
nastepnie jest przez aforyzm zawlaszczany, by zaswiadczy¢ o prawdzie, a ukryé¢
fakt gry. Fikcyjno$¢ oznacza tu inicjowanie gry przy jednoczesnym niebraniu od-
powiedzialnosci za jej przebieg i efekty. Dlatego zaréwno slogany jak i aforyzmy
moga by¢ doskonalym narzedziem perswazji. Zaré6wno aforyzmy jak i slogany
(w przeciwienstwie na przykiad do stowa filozoficznego czy naukowego) nie biorg
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odpowiedzialnosci za formulowane przez siebie sady i sugerowane twierdzenia
(i to tez $wiadczy o ich fikcyjnym charakterze).

Aforyzmy i slogany sg odbiciem owego trudnego do poskromienia pragnienia
wiedzy absolutne). Roszcza sobie prawo do bycia dogmatami, do nadrzednosci wo-
bec $wiata i j¢zyka, cho¢ owa dogmatyczno$¢ jest w obu przypadkach inaczej reali-
zowana. Mamy tu do czynienia z uczynieniem jezyka specyficznym zdarzeniem
mowy, powinowactwem struktury gatunkowej i myslowej tekstu. Jezyk nie jest tu
narzedziem wypowiadania tresci, zbiorem stow i zasad ich laczenia, ale sposobem
istnienia fikcji. Zarowno aforyzm jak i reklamowe haslo to fikcja, ktdra przenika
do jezyka, czyni go wiasnym s$wiatem. Jednocze$nie umieszczenie fikcyjnosci
w aforyzmie, sentencji, hasle oznacza reinterpretacje fikcji, dokonujacy si¢ za
sprawa zetknigcia jej ze zdarzeniem j¢zykowym, roszczacym sobie prawo do bycia
prawda absolutng.

Przecietny uczestnik kultury wyobraza sobie fikcje jako opowie$¢ o nieist-
niejgcych ludziach i niezaistnialych zdarzeniach. Taka tradycja ksztaltowania fik-
cji— kreowania jezykiem swiata przedstawionego wraz z jego zdarzeniami, czasem
i przestrzenia, zamieszkujgcymi go postaciami, sprawila, ze jezyk w rozumieniu
odbiorcy jest narzedziem — medium posredniczacym miedzy odbiorcg i fikcja,
swoistym klawiszem dostepu do fikcji. Inaczej jest w przypadku aforyzmu i rekla-
mowego hasta, ktorych fikcyjnos¢ umieszczona zostaje w jezyku. Stowo nie jest tu
czyms$ zapozyczonym na uzytek tresci, ale wnosi do niej pewien tadunek, co$ co
mozna by okresli¢ jako nacechowanie sytuacjg uzycia, konstytuowania jakiejs jed-
nej prawdy, co w efekcie prowadzi do nadania wartoéci leksemu calej wypowiedzi.

Slogan i aforyzm to zdarzenia jezyka. W przeciwiefistwie do takich form jak
opowiadanie czy choéby komentarz, nie istniejg poza jezykiem w tym sensie, Ze nie
sg ustanawiane w innych systemach semiotycznych (podczas gdy opowiadanie czy
komentarz mogg miec swojg realizacje obrazows, dZwigkowa, sentencja lub hasto
nie). Paradoksalnie, oba roszcza sobie prawo do ingerowania w rzeczywistos$é, sta-
nowienia jej, odstaniajac tym samym swoj autorytarny, a niekiedy wrecz apodyk-
tyczny, charakter. Apodyktycznosé sloganu polega na ukazywaniu siebie jako
zdolnego do tworzenia nowej, jedynie atrakcyjnej rzeczywistosci. To stowo, ktdre
jednoczesnie kreuje i definiuje np.: ,Biovital — wiece) zycia w zyciu”, ,Margaret
Astor — kolor moich uczu¢”, »Instant Kiwi but ozywi”. Pierwsza czes$¢ hasta rekla-
mowego stanowi czesto nazwa produktu. Nie jest to jednak nazwa pospolita jak:
»pasta do zebow”, ,,proszek do prania”, »,plyn do mycia szyb”. Zamiast nie) poja-
wia sie nazwa majaca postac imienia wiasnego typu: Colgate, Ariel, Mr. Muscle. Apo-
dyktyczno$é ujawnia sie tu w zmianie sytuacji ontologicznej przedmiotu. Rekla-
mowany przedmiot zyskuje status istoty Zywe), niekiedy wrecz myslace), zdolne)
do dzialan pozytywnie odmiennych od tych proponowanych przez analogiczne
produkty nie bedgce przedmiotem reklamy (,x nie jest jak inne ixy, X — to co$ nie-
bywale innego, x ci¢ zaskoczy, pomoze, rozbawi”). Jednocze$nie pojawia si¢ daze-
nie do zakrycia tkwiacej) w reklamowym hasle apodyktycznos$ci. Oddziatywanie na
odbiorce ma forme coraz bardziej ukrytg badz to w niewinnosci hasla i jego zarto-
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bliwosci (»Hops — pyszne landrynki dla catej rodzinki”; ,Chipsy X- dlaczego takie
dobre? Bo popieprzone™), w postawie twierdzaco — doradczej (»Ciesz sig smakiem,
walcz z préchnica”), badZ to w postugiwaniu si¢ absurdem (,biel jeszcze bielsza™),
gra jezykowa — przejawiajacg si¢ czesto w udostownianiu idioméw czy przesunie-
ciach dokonywanych w funkcjonowaniu metafory.

Reklamowe hasto jest swoistym zaklinaniem $wiata. Jego fikcyjno$¢ uwidacz-
nia sie w stwarzaniu jezykowej przestrzeni magicznej i umieszczaniu w niej kazde-
g0, kto wchodzi w kontakt z reklamowanym przedmiotem. Ten istotny moment re-
klamowej fikcji ukazuje tendencje transcendentne reklamy. W hasle zawarta jest
jedynie mozliwos¢, czy lepiej: zapowiedZ doswiadczenia magii i niezwykliosci, kt6-
rych uruchomienie dokonywane jest za posrednictwem przedmiotu. Slogan to
stowo aktywizujace, to bycie ukierunkowane na dziatanie, stowo, w ktérym domi-
nuje co$ z witalizmu, naiwnej euforii konsumpcyjnego doznania (np.: »,Frugo bez
zadnych ograniczen”, ,Zawsze Coca-cola™). W przypadku aforyzmu czy sentencji
euforia doznania zastgpiona zostaje euforia poznania. Formy te roszczg sobie pra-
wo do wyrokowania o czyms$, wydawania sagdu bez koniecznosci dowodzenia czy
uzasadniania. Widoczna jest w nich potrzeba ustanawiania tego, co uniwersalne,
ale takze serwowania ocen i pouczania.

Stowem apodyktycznym i swoiscie magicznym jest takze aforyzm. Podczas gdy
jednak, fikcyjnos¢é hasta tkwi w stwarzaniu nowej rzeczywistosci w miejsce ist-
niejacej, zmianie charakteru bytu przedmiotéw, aforyzm ro$ci sobie prawo do uj-
mowania w zasade rzeczywistosci zastane). Jego apodyktyczno$é uwidacznia sie
w fakcie nazywania, sadzenia, ale jeszcze bardziej) w prezentowaniu owych sadéw
jako jedynie wiasciwych i obiektywnych — to znaczy zgodnych z mniemaniem wie-
lu postrzegajacych oséb. Aforyzm zakrywa subiektywnos$¢ wyboru —~ i to w sposéb
skuteczny - co znajduje odzwierciedlenie w jego definicjach stownikowych, w kté-
rych méwi sig o nim jako o kroétkiej, efektownej formie wypowiedzi ujmujacej
prawdy ogélne, a takze w wypowiedziach poszczegdlnych teoretykow. (Wedtug
Umberta Eco ,Aforyzm powtarza [...] blyskotliwie juz ustalony sad”’, Michat
Glowinski uznaje apodyktyczne przekazywanie prawd ogdlnych za ceche wspélna
aforyzmu i sloganu, wedtug Mieczystawa Balowskiego autor przekazuje w afory-
zmie »okre$lona prawde uniwersalng”!%). Tymczasem aforyzm bardziej niz praw-
de¢ ogdlng, wypowiada wlasne zamierzenie gloszenia takiej prawdy. Zawarty jest
w nim jakis rodza) mentorstwa. Wedtug Glowinskiego, apodyktyczno$é wypowia-
dania prawd ogélnych podobna w aforyzmie i sloganie jest wynikiem konstrukcji
podmiotu -

[...] w obu formach wystepuje tendencja, by go nie eksponowad, zabiega si¢ wigc o to, by
gloszone prawdy nie byly relatywizowane wzgl¢dem osoby wypowiadajacej, a wigc by tak-
ze w tej perspektywie mialy charakter ogélny. [...] Ani podmiot aforyzmu, ani podmiot

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

M. Balowski Struktura jezykowa aforyzmdw, Opole 1992.
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sloganu nie moze si¢ wypowiada¢ tak, jakby byl niepewny swych racji, jakby formutowat
idee, ktéra mogtaby budzié¢ czyjekolwiek watpliwosci.!l

Z konstrukcjg podmiotu zwigzana jest struktura wypowiedzi: krétkiej, dobitne;j
1w warstwie wypowiadania skoficzonej, przyjmujacej postaé definicji. Definicja to
slowo wyjasniajace to, czego tresci nie znamy, to odsianianie nieznanego za po-
moca pojeé rozpoznawalnych; w definicji zawarte sa: zwiezlo$é, precyzja i wyja-
$nianie (wyznaczanie rozumienia), supozycja dochodzenia do prawdy i ujawnia-
nia jej. Definicja stuzy poznaniu i ustanawianiu prawdy, oblaskawianiu nieznane-
go i przenoszeniu go w sfere tego, co zadomowione. Przyjmowanie przez aforyzmy
i slogany struktury definicji ma istotny wymiar perswazyjny!2. Oznacza to nasyca-
nie komunikowanych tre$ci wartosciami ontycznymi definicji, ukazuje aforyzmy,
sentencje, slogany jako wyjasniajace sens czego$, ustanawiajace i projektujgce
znaczenia. Prowadzi do redefiniowania tego, o czym sie méwi, jako pojecia niezna-
nego, wymagajacego zdefiniowania od poczatku. Oznacza to na przykiad, ze
w przypadku zdan sentencjonalnych: ,,Milo$¢ jest tylko kiebkiem nieosiagalnych
pragnieﬁ”ls, czy sloganow: ,,Kraft Solo - szklanka mleka w dwéch plasterkach”
w pozycji poje¢ nieznanych, definiowanych od poczatku stawiane sa poj¢cia znane
(w przywotywanych przykiadach: miloé¢ i ser topiony). Struktura definicji spra-
wia, ze aforyzmy, sentencje, slogany okreslaja sens poje¢¢ od nowa, nadajgc jedno-
cze$nie swoim definicjom warto$¢ dogmatu.

Aforyzm nie komunikuje méwiacego, nawet, jesli jego nazwisko widnieje pod
tekstem. Ukazujgc siebie jako prawde ogdlna, aforyzm staje sie wspolwlasnoscia
kazdego stuchajacego, celowo naraza si¢ na nieustanne przywlaszczanie, wpisywa-
nie do sztambuchéw, stawanie si¢ cze$cig zyczen, zaproszen, dedykacji. Odbiorca
przyjmuje wobec aforyzmu postawe nadawcza na drodze identyfikacji z zawarta
w aforyzmie prawdg. Ta specyficzna konstrukcja podmiotu wydaje si¢ jednak tyl-
ko jednym z istotnych sposobow zakrywania subiektywnosci i wzgl¢dnosci twier-
dzen. Nadrzednym czynnikiem — w Ktéry wpisana jest wspomniana wyzej kon-
strukcja podmiotu — jest ontologiczny charakter aforyzmu. Aforyzm jest wypowie-
dzia fikcyjna, ktora to fikcyjno$¢ zawierana jest w strukturze wypowiedzi (war-
stwie wypowiadania, a nie tego, co wypowiedziane). Jest pastiszem slowa madro-
$ciowego, mistycznego, oratorskiego i ustanawiajgcego prawo, ktére si¢ w nim
przenika i reinterpretuje. Filozoficzno$¢ aforyzmu uwidacznia si¢ w dazeniu do

11 M. Glowifiski Aforyzm a slogan, w: M. Glowinski Narrage literackie i nieliterackie,
Krakéw 1997, s. 293.

12/ Réwniez w teorii definicji istnieje pojecie definicji perswazyjnej. Nazywa ono
wypowiedzi, ktére dotycza zwykle ideologii, etyki i ktore maja za zadanie
ksztaltowanie przekonar i postaw odbiorcy. Wypowiedzenia te (zblizone zreszta
w swej postaci do haset i aforyzméw) nie maja formy definicji nominalne;,
ale postrzegane s3 jako rodzaj definicji. Zob. C.L. Stevenson Ethics and Language,
New Haven, 1944.

13/]. Andrzejewski Bramy raju, Warszawa 1980, s. 186.
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dochodzenia istoty §wiata, wypowiadania prawd, ktérym nadaje si¢ warto$¢ uni-
wersalng. To sprawia, ze aforyzm unicestwia uplyw czasu, ukazuje moznos¢ bycia
poza czasem, a tym samym glosi mozno$¢ bycia poza/ponad/przed zdarzeniem —
jak pisze Jacques Derrida: »[...] aforyzm prowadzi nas, bezbronnych, ku doswiad-
czeniu niewczesnosci”!4. Tendencje madrosciowe aforyzmu czy sentencji uwi-
daczniajg si¢ w wypowiadaniu si¢ na tematy istotne, ogdlne, ponadczasowe
i otwarte na wielo$¢ interpretacji. Istniejg wiec aforyzmy o zyciu, cziowieku,
mitosci, sztuce, prawdzie, Bogu, ale i odnoszace si¢ do organizacji spotecznej —
aforyzmy o pieniadzu, bankach, wojsku. Aforyzm wypowiada si¢ o zjawisku, a nie
o konkretnej jego realizacji.

Inaczej jest w przypadku hasta reklamowego, gdzie przedmiot wypowiedzi ule-
ga ukonkretnieniu i wyselekcjonowaniu spo$réd innych przedmiotdéw. Nie jest tez
pojeciem abstrakcyjnym, ale majacym materialng realizacje, jest zwykle produk-
tem codziennego uzytku. Slogan ma charakter egzoteryczny — odnosi si¢ do fizy-
kalnej rzeczywistosci, konkretnych jej przejawdow istnienia. Powszechno$é przed-
miotu reklamy naraza nieustannie reklamowe hasto na deprecjacje jego wartosci
ontycznej. Zapobiega temu wspomniana zamiana rzeczownikéw pospolitych na
nazwy wlasne, nobilitujace przedmioty do rangi bytéw immanentnych. Przedmiot
codziennego uzytku jest w hasle reklamowym stwarzany od poczatku, jako byt
przedmiotowo-podmiotowy, zdolny do wywolania niezwyklych, wykraczajacych
poza codzienno$¢, doznan. Charakterystyczna dla aforyzmu tendencja do ukazy-
wania si¢ jako mysl filozoficzna, tu zastapiona zostaje dzialaniem magicznym. Re-
klamowe haslo jest zdarzeniem fikcji ukazujacej reklamowy przedmiot jako spo-
s6b uaktywnienia magii, uczestnictwa w niezwyklosci, spetnieniu pragnien. Nie-
ustannie wi¢c oscyluje migdzy wzniostoscia i potocznoscia, magia stwarzania i re-
alnoscia istnienia. Uzgodnienie tego, co ontologicznie sprzeczne dokonuje si¢ tu
w jezyku: w postugiwaniu si¢ metafora, rymem, gra slowna. Taka struktura myslo-
wa sloganu sprawia, ze jest on rownoczes$nie osadzony w teraZzniejszosci przedmio-
tu i w przyszlosci projektowanego zdarzenia.

Zaréwno slogan jak i aforyzm to konstrukcje ze swej istoty adialogiczne. Rekla-
mowe haslo jest pastiszem slowa Boga, wypowiadaniem prawd nadrzednych, abso-
lutnych, wobec ktérych nie istnieje obowiazek dowodzenia, jako ze przypisana jest
im moc stwdrcza: ustanawiania nowej rzeczywistosci wraz z obowigzujacymi
w niej prawami. Haslo jest stowem, ktére za kazdym razem .jest na poczatku”,
stowem stwarzajacym, ktore juz z tego powodu eliminuje prawo do repliki a tym
samym prawo do polemiki, kwestionowania, watpienia, zapytywania. Prawo to
mogloby by¢ przyznane dopiero w sytuacji do§wiadczenia przedmiotu reklamy,
ale doswiadczenie to umieszczone poza hastem, a szerzej — poza fikcja reklamowa,
nalezace do innej sytuacji bytowej nie ma z nim momentéw stycznych. Istota re-
klamowej fikcji jest zakrywanie owej odmiennosci, ukazywanie siebie jako bytu
tozsamego z rzeczywistoscia. Ontologiczna adialogiczno$é reklamowego hasla

14/ 1. Derrida Niewczesne aforyzmy, w: »Literatura na Swiecie” 1998 nr 11-12, 5. 6.
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znajduje wyraz w strukturze zewnetrznej hasta — postugiwaniu sie rGwnowaznika-
mi zdan (,Bounty — smak raju”) zamiast formami czasownikowymi stwarzajacymi
mozliwos¢ zanegowania czy tez wiazagcymi wypowiedzZ z okreslonym czasem pole-
mizujacym z uniwersalnoscia. Jest to wypowiedz, ktéra ma charakter aprioryczny
i pozaczasowy, ktora nie podlega dyskusji, negocjacji, polemice. Jej adialogicznosé
wyznaczana jest strukturg jezykowa. Nie mozna dyskutowaé z metafora (,,Drazet-
ki Vita C - stodka tajemnica zdrowia”), paradoksem czy absurdem (,,Biovital -
wigcej zycia w zyciu”), paronomazja (»e-mail dla Emila”) czy demetaforyzacja
statych zwiazkéw frazeologicznych (,,delikatnos¢ kremu X — odczuj ja na wlasne;j
skorze™). Mozna je tylko przyja¢ do wiadomosci, zareagowaé rozbawieniem czy
zdumieniem.

Konstrukcja adialogiczng jest takze aforyzm. ,,W aforyzmie nie ma miejsca na
pytanie” —zauwaza Derridal>. Aforyzm przyjmuje sie tak, jak przyjmuje sie prawo
czy dogmat. Jest to rownoczesnie stowo oratorskie, stowo, ktore daje do mysle-
nia!%, dopuszcza uczestnictwo dopowiedzenia sugerowanych tresci. Moze wiasnie
dlatego tak tatwo moze sta¢ sie wlasnoscia kazdego, »[...] czytelnik jest wowczas
skionny odbiera¢ nawet banat jako osobiste odkrycie autora i ma poczucie jak gdy-
by odkrycie to dokonywalo sie w jego obecnosci”!”. Aforyzm daje do myslenia, ale
nie zakiada dialogu myslowego z odbiorca. Danie do myslenia oznacza rozszyfro-
wanie aforyzmu, wypeinienie elips my$lowych, ktére sg istotg aforyzmu, a ktére
nadaja wypowiedzi charakter myslowej szarady. Gra toczy si¢ wiec tu na plaszczyz-
nie epistemologicznej. Wypelnianie elipsy myslowej jest elementem niezbednym
zaistnienia aforyzmu. Dlatego aforyzm to zdarzenie mowy wilaczajacej odbiorce
w strukture wiasnej mysli.

Krétkosé aforyzmu jest w istocie pozorna lub raczej odnosi si¢ tylko do ze-
wnetrznej warstwy zapisu. Spelnienie istoty aforyzmu— wypelnienie elips—wymaga
czesto calej serii myslowych operacji, bez ktorych aforyzm jest wypowiedzig nie-
pelna i niejasna. Dlatego aforyzm jest tylko pozornie zwig¢zly. Krotkos¢ — jako ce-
cha aforyzmu —dotyczy tylko jego zewng¢trznej postaci. Aforyzm to zdarzenie fikeji
kuszacej wiasng graficzng zwiezloscig. Obietnica zdobycia ,madrosci w pigulce”,
moznosci dotarcia do tajemnicy $wiata w jednozdaniowej czy kilkuzdaniowej wy-
powiedzi, to pokusa zawarta w aforystycznej fikcji. W odbiorcy konstytuowana
jest wiara, ze dotyka madrosci zbiorowej, prawd ogdlnych. Wzbudzenie tej wiary
ulatwia fakt, iz tematem aforyzmu jest zwykle pojecie ogélne i czesto oderwane.
Roztaczana przed odbiorca gra: sugestii, elips, antytez, chiazmow, quasi-definicji,

15/ Tamze, s. 8.

16/ Na te ceche aforyzmu zwraca uwage C. Rowinski w artykule: Aforyzm — paradoks — humor,
w: Humor europejski, red. M. Abramowicz, D. Bertrand, T: Strézynski, Lublin 1994, s. 169.
Autor przywoluje w tym miejscu analogiczne uwagi K. Irzykowskiego na temat
aforyzmu.

17/ EH. Mautner Maksymy, sentencje, fragmenty, aforyzmy, w: »Pamietnik Literacki” 1978 z. 4,
s. 298, 299.
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matematycznych proporcji!® wiacza go w proces uzupetniania, deszyfracji afory-
zmu. Czyni go wspdltwércg i wspdtuczestnikiem aforyzmu - a temu, w czym bez-
posrednio uczestniczymy, chetnie przyznajemy prawo do prawdy i wiarygodnosci.

Jeszcze wieksza graficzna zwiezloscig charakteryzuje si¢ reklamowe haslo. Jego
krétkosé, podkreslana konstrukcjami rownowaznikowymi, nie jest juz mierzona
iloscia zdan, ale stéw, ktérych liczba nie przekracza zwykle szesciu. Zwigzlos¢ gra-
ficzna idzie w parze ze zwiezloScia myslowa, jesli haslo jest wypowiedzig
dostowng. Bardziej charakterystyczne dla reklamowego hasla jest jednak posiugi-
wanie si¢ metafora, epitetem metaforycznym, metonimia, ktére czynig haslo zda-
rzeniem otwartych, wzajemnie przenikajacych si¢ i reinterpretujacych pél konota-
cyjnych. Metaforyzacja reklamowego hasla uruchamia gre¢ skojarzen — wyobraze-
niowego, percepcyjnego, sensualnego odbioru $wiata. Réwnoczesnie wnosi nie-
okres$lonoéé, otwartosé, tajemnice, ktére sg zacheta do wyjscia poza codziennosé
»przez drzwi” owej codziennosci, bowiem metafora zostaje jednoznacznie odnie-
siona do reklamowanego przedmiotu. Sposéb istnienia metafory w hasle ukazuje
je jako pastisz stowa poetyckiego, kiérego zabiegi strukturalne odniesione do co-
dzienno$ci tworza zdarzenie fikcji Igczacej odlegle bytowo: poetyckos¢ i powsze-
dnios¢.

Haslo reklamowe dokonuje daleko idacej schematyzacji struktury wypowiedzi
metaforycznej. Co wigcej, schemat metafory wpisany zostaje w schemat calego
hasta, w ktérym zwykle wyodrebnié¢ mozna temat (nazwe reklamowanego przed-
miotu) i metaforyczne czy dostowne orzekanie o nim lub zwrot do odbiorcy. Sche-
matyzacja jest czynnikiem przeczacym istocie metafory, ktéra dazy do oryginalno-
$ci 1 niepowtarzalnosci. Nadanie orzekaniu o przedmiocie formy metaforycznej
jest sposobem wywodzenia przedmiotéw z ich zwyczajnos$ci i martwej fizycznosci.
Metafora nobilituje przedmiot, prezentuje go jako co$ niezwyklego. Réwnoczesnie
przewartoSciowaniu ulega sama metafora, kiérg wyprzedza ujednoznaczniajgca jg
konkretyzacja. Otwierane przez metafore pola konotacyjne w reklamowym hasle
zostajg wypelnione przedmiotem reklamy. Oto stodka tajemnicg zdrowia sg dra-
zetki »Vita C”, zas kolorem uczué - kosmetyki firmy ,Margaret Astor”. Formy apo-
stroficzne symulujg sytuacje dialogu, wprowadzaja klimat wiezi z odbiorcg i bez-
posredniosci; w sposéb jawny wprowadzajg nakaz dzialania, prezentujac jednak
6w nakaz bardziej jako wyraz troski o dobro odbiorcy, jako glos doradczy niz forme
dyrektywng (tym reklamowe haslo rézni si¢ od hasel propagandowych).

Podczas gdy w reklamowym hasle dominuja zabiegi odwolujace sie w znacznej
mierze do odbioru wrazeniowego, emocjonalnego, sensorycznego, w konstrukcji
myslowej aforyzmu czestsze sa konstrukcje poréwnawcze i proporcjonalnosci. Za-
biegi te ukazujg aforyzm jako wypowiedzZ racjonalna, poddajaca si¢ logicznemu
dowodzeniu, empirycznie sprawdzalng. Matematycznej racjonalnosci towarzyszy
réwnoczesnie niedopowiedzenie, sugerowanie, ktére czyni z aforyzmu konstruk-

O formach aforyzméw jako naturalnych formach ludzkiej mysli i ich zwiazku z trescia
pisze w swoim artykule FH. Mautner (zob. przypis 17).
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cje otwarta, zamykajacg mozliwo$é polemiki. Wypetnienia elips my$lowych, de-
szyfracji aforyzmu dokonaé moze kazdy, jako ze aforyzm jest konstrukcja szyfru,
w ktérym zawarta zostaje sugestia deszyfracji, sposobu uzupetnienia brakujacych
elementéw. Jednoczes$nie aforyzm czy sentencja, dajac do myslenia, nie wymagaja
ujawnienia interpretacji, ukazania wlasnego rozumienia. Ze sposobu odczytania
sentencji nie tylko nie trzeba si¢ tltumaczy¢, ale i nie trzeba go ujawniaé. Jednak
uruchomiony przez odczytujacego proces uzupeiniania, czyni sugerowana przez
aforyzm mys$l mysla odbiorcy, dostarcza odczytujacemu satysfakcji wynikajacej
z poczucia dokonanego odkrycia i zapobiega ewentualnej polemice.

Kazdy aforyzm konstruuje elipsy nieco inaczej, wymaga od odbiorcy nieco in-
nej aktywnosci, nadto cechg aforyzmu jest zawlaszczanie calej uwagi odbiorcy.
Dlatego aforyzm wymaga bycia w pojedynke. Jak zauwaza Eco, aforyzm nie jest
stworzony do tego, by wystepowaé w tlumie. Sasiedztwo wielu aforyzméw dema-
skuje ich fikcyjny charakter. Oto bowiem odczytywanie wielu umieszczonych
obok siebie ,madrosci w pigulce”, ktére sa zdarzeniem ukazywania siebie jako
wylacznosci odstaniania tajemnicy §wiata oraz sg zdarzeniem wiaczania we wlasna
fikcje uwagi odbiorcy, podwaza twierdzenie o wylacznosci kazdego aforyzmu i po-
woduje szybkie znuzenie odbiorcy. Pelna recepcja kolejnego aforyzmu (odczytanie
z deszyfracja, uzupelnieniem elips myslowych) wymaga odebrania uwagi poswie-
conej poprzedniemu i danej mu wiary a nastepnie zawierzenia kolejnemu afory-
zmowi. Znuzenie odbiorcy i zdemaskowanie fikcji aforyzmu sg szczegélnie silne,
jesli zebrane aforyzmy dotycza tego samego zagadnienia. Dlatego tematyczne
zbiory aforyzmoéw: o sztuce, szczesciu, mitosci, miodosci, bliznich, wojsku czy pie-
niadzu i bogactwie paradoksalnie sprzeniewierzaja si¢ istocie aforyzmu, rozbra-
jaja go.

Pojedynczosci wymaga takze haslo reklamowe. Sila jego oddzialywania tkwi
w jego odrebnosci bytowej i formalnej, wyrdzniajacej je spo$réd innych, ota-
czajacych tekstow. Umieszczenie obok siebie wielu hasel zmniejsza sile od-
dzialywania kazdego z nich. Przyczyna tego wzajemnego osiabiania umieszczona
jest jednak gdzie indziej w hasle, a gdzie indziej w aforyzmie. Podczas, gdy zesta-
wienie wielu aforyzméw podwaza wylaczno$é myslowa kazdego z osobna, wielo$§é
umieszczonych haset odstania ich schematyzm, powtarzalno$¢ formalna, ukazuje
strukture jako chwyt stylistyczny. Zdemaskowaniu ulega zakrywane w hasle rekla-
mowym stwarzanie przedmiotu zdarzeniem mowy. Odslonigte zostaje to, iz przed-
miot, o ktérym si¢ orzeka, nie jest bytem rzeczywistym, jak chce tego reklama, ale
nalezy do sfery fikcji.

Hasto reklamowe, podobnie jak aforyzm, moze zaréwno wystepowaé w izolac)i,
jak i stanowi¢ skiadnik wigkszej caloéci. Jednak podczas, gdy niemal zawsze moz-
liwe jest zrozumienie aforyzmu bez znajomosci jego kontekstu!®, znacznie rza-
dziej mozliwe jest to w przypadku hasta reklamowego. Haslo: ,,Fanta — ten smak

19/ Cho¢ niewatpliwie zmiana kontekstu (a zmiana taka jest rowniez wyjecie z kontekstu)
oznacza modyfikacje¢ rozumienia sentencji czy aforyzmu,
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was rozbawi” nie bedzie zrozumiale bez znajomosci faktu, ze ,Fanta” to nazwa na-
poju gazowanego. Dlatego we wspoélczesnej reklamie uwolnienie sloganu od kon-
tekstu, operowanie samym sloganem ma miejsce zazwyczaj w kampaniach rekla-
mowych, dopiero po dluzszym czasie ukazywania si¢ przekazu, kiedy odbiorca
moze juz zidentyfikowaé przedmiot reklamy.

Haslo reklamowe jest skladnikiem dewizy, ktéra moze by¢ réwniez nazwa pro-
duktu czy — zawarta w warstwie wizualno-dzwigkowej — teza o produkcie. Elo-
kwencja przyjmuje ksztalt opowiedzianej historii, impresji, towarzyszacego
przedmiotowi tta. W zaleznosci od rodzaju przekazu (wizualnego, dzwigkowego
lub audiowizualnego) moze by¢ realizowana za posrednictwem stowa pisanego,
moéwionego, niewerbalnych form dzwi¢gkowych czy ruchomego obrazu. W struktu-
rze reklamowej wypowiedzi elokwencja poprzedza zwykle dewize, co sprawia, ze
hasto reklamowe jest wypowiedzig wienczaca, uzyskujacg silna pozycje podsumo-
wania elokwencji, pointy tekstowej. Haslo zajmuje pozycje centralna, jest momen-
tem kluczowym, bez kiérego przekaz reklamowy pozbawiony zostaje swojej istoty.
Inaczej jest w przypadku aforyzmu.

Wedtug Derridy aforyzm to »dyskurs rozdzielenia: kazde zdanie, kazdy para-
graf §lubuje odosobnienie, zamyka si¢ w sobie, czy tego chcemy, czy nie, w samot-
nosci wlasnego trwania™20. Te cechy fikcyjnosci aforyzmu sprawiaja, ze nie potrze-
buje on kontekstu, choé moze by¢ czescia wigkszej calosci np. filozoficznej (tek-
stow Kanta, Hegla, Nietzschego, Cassirera, Kolakowskiego) czy literackiej (poezji
Norwida, Mickiewicza, Milosza, prozy Balzaca, Faulknera, Gombrowicza, Wil-
de’a, dramatu Shakespeare’a czy Fredry). Tekst pozaaforystyczny dokonuje swo-
istej interpretacji aforyzmu, ogranicza jego otwarta strukture myslowa, ponadto
moze ostabia¢ lub wzmacnia¢ site jego oddzialywania. Aforyzm pojawiajacy sie
w obrebie wigkszej calosci, jako czesé tekstu wlasciwego badz jako motto utworu,
mozna nazwac aforyzmem kontekstowym, jako Ze pozostaje on w jakim$ zwigzku
z kontekstem: moze by¢ jego wytworem, moze go tworzy¢, wchodzié z nim w gre.

Umieszczenie aforyzmu w kontekscie stwarza sytuacje podwdjnej jego fikcjo-
nalizacji, umieszczenia fikcji aforyzmu w fikcji powiesciowej, eseistycznej, po-
etyckiej. Nie powoduje to jednak — jak nalezaloby tego oczekiwaé — ujawnienia za-
krywanej fikcyjnosci. Umieszczenie aforyzmu w kontekscie sprawia, ze zajmuje
on wobec kontekstu podobng pozycje jak aforyzm wlasciwy wobec rzeczywistosci.
Jedyna réznica polega na tym, ze dawanie do my$lenia wypetnione zostaje zdarze-
niem fikcji, w ktérej aforyzm zostal umieszczony. Tekst literacki, filozoficzny czy
inny, wypelniajac sugerowang przez aforyzm tres¢, ukazuje go jako stowo uniwer-
salne, znajdujace si¢ poza zmysleniem. Aforyzm ten moze zosta¢ oderwany od
kontekstu, staé si¢ aforyzmem wiasciwym, przy odczytywaniu kiérego stopief
obecnosci echa kontekstu zalezny bedzie od obycia kulturowego odbiorcy.

Istotnym zjawiskiem jest tez mozno$¢ wspolwystepowania w tekscie wielu afo-
ryzméw. W Biblii, Myslach Pascala, Przedmowie do Portretu Doriana Graya Wilde’a,

J. Derrida Niewczesne...,s. 7.
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dramatach Shakespeare’a serie aforyzmow sa zdarzeniami fabuly i mysli, nie tyle
slowem dajacym do myslenia, co stowem poprzedzajacym dzialanie, zastepujacym
)e, slowem wyrokujacym i ustanawiajacym prawo. Serie aforyzmow w Romeo 1 Fulit,
wedlug Derridy, wydaja na bohateréw réwnoczes$nie wyrok $mierci i nie$miertel-
nosci — skazuja ich na Smier¢, ktéra zapowiadaja, lecz réwnoczesnie na wieczne zy-
cie w aforyzmie.

Ta obietnica trwania, nieSmiertelnosci, ktéra daje aforyzm, jest by¢ moze
przyczyna, dla ktérej chetnie korzystano z niego i form mu bliskich, takich jak
sentencja, maksyma, zlota mysl w literaturze, publicystyce, filozofii Pojawia sie
takze w tekstach uzytkowych, w pamigtnikach, na plytach nagrobnych. Z jedne)
strony zamkni¢ta, skoficzona forma aforyzmu, z drugiej za$ myslowa otwarto$é
wiaze go z pytaniem o istot¢ poznania, o prawde. W utworach literackich senten-
cje, aforyzmy, maksymy pelnia funkcje akcentéw tekstowych, miejsc wypowia-
dania idei utworu, mysli, ktére) nadaje si¢ wartos¢ prawdy. Wypowiadane przez
postaé literacka, narratora, podmiot liryczny czy wreszcie podmiot utworu?!
pelnia funkcje point tekstowych?2. Tak dzieje sie na przyklad w opowiadaniu
T. Manna Upadla, gdzie wypowiadane przez bohatera, w koncowe) czgsci utworu
slowa: ,Kobieta, gdy dzi$ upadnie z mitosci, jutro zrobi to dla pieniedzy”?3 sa
moralem, ktdéry tenze wysnuwa z opowiedzianej przez siebie historii. Sentencjo-
nalne pointowanie fabuly, czy jej czesci, nasyca zawarto$é fabularng cechami pa-
raboli.

Aforyzm charakteryzuje sklonno$¢ do oddzielania si¢ od wigkszej calosci. Owo
oddzielenie naraza aforyzm na stanie si¢ jedynie efektowng formula retoryczna.
Niebezpieczenstwo to jest szczegdlnie istotne wowczas, gdy mamy do czynienia
z aforyzmem kontekstowym, ktérego sens rodzi si¢ we wzajemnej grze aforyzmu
i kontekstu. Tak jest w przypadku twérczosci Norwida, totez sluszne zdaja si¢ by¢
glosy badaczy nakazujace ochron¢ aforyzméw poety. Stuszne, nie oznacza skutecz-
ne. W samym aforyzmie bowiem tkwi bycie dyskursem oddzielenia, pozostawanie
w samotnosci trwania, co wpisane w charakter bytu (takze sama nazwe) aforyzmu,
skazuje go na samotno$¢ i wyodrebnienie takze wowczas, gdy aforyzm znajduje sig
w kontekscie nakazanym przez autora.

Sila oddzielenia jako cechy aforyzmu jest tak znaczaca, ze oddzielenie moze
nadawa¢ status aforyzmu zdaniom, ktére bedac czescia wickszego tekstu, takiego
statusu bytowego nie mialy. Oddzielenie, pozbawienie interpretujacego kontekstu
przeksztalca je w tekst interpretacyjnie otwarty, nadaje cechy aforyzmu. Aforyzm

To zwtaszcza w przypadku sentencji i aforyzmow, kiére s3 mottami calych utworéw lub
jego czesci.

R. Ingarden pisze 0 wzmacnianiu ,konsekwencji przedmiotowej” w obrebie dzieta
przez ujecie pewnej czesci swiata przedstawionego w ,klamre” ogdlnej sentencji

(zob. R. Ingarden O tak zwanej ,prawdzie” w literaturze, w: Teoria literatury i metodologia
badan literackich. Teksty, wyb. D. Ulicka, Warszawa 1999, s. 196.

23/'T. Mann Upadla, przel. M. Kurecka, w: T. Mann Opowiadania, Warszawa 1963, s. 35.
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czesto przemyca problematyke¢ moralna, réwnoczesnie nie eksponujac jej, nie
razac natretnoscia, unikajac bezposredniego pouczania, zakrywajac moralizowa-
nie. W samym jednak fakcie bycia instancja wyrokujaca, wypowiadajaca prawdy
powszechne zawarty jest czynnik mentorstwa, za$ w formie jezykowej retoryczna
cheé roztaczania panowania.

Ta wiadza aforyzmu widoczna jest w Portrecie Doriana Graya Wilde’a. Wypowia-
dane przez lorda Henryka aforyzmy roztaczaja wladze absolutna nad Dorianem
Grayem, mtodym czlowiekiem o niezwyklej urodzie, ale pozbawionym silnej oso-
bowosci, nieokre§lonym wewnetrznie. Atrakcyjna forma aforyzmu (jego elegan-
cja, nobilitujace odbiorce dawanie do mys$lenia, sugerowanie zagadki) — a dla Do-
riana réwniez zawarto$¢ tre§ciowa — sprawiajg, ze aforyzm wypetnia pustke duszy
bohatera, czyni go takim, jak sam jest: formalnie doskonalym, atrakcyjnym, jed-
nak apodyktycznym, zawlaszczajgcym zycie innych. To, co bylo teorig w przypad-
ku Henryka, staje si¢ realizacja, zyciem samym w przypadku Doriana.

Wilde ukazuje niebezpieczenstwo aforyzmu, jego retoryczng moc zakrywania
subiektywnosci, wzglednosci i fikcyjnosci. Aforyzm, w ktérym nie zostala dostrze-
zona fikcyjno$é, staje si¢ dogmatem, prawem wypelniajacym zycie Doriana,
usprawiedliwieniem czynu i jego wytyczna. Staje si¢ czyms niebezpiecznym, jesli
w jego posiadanie wejdzie kto§ nieuksztaltowany moralnie i intelektualnie. Wy-
twarzana przez fikcje zluda dostapienia dotarcia do tajemnicy istnienia, sensu
i celu zycia, staje sie¢ dla Doriana obowiazujgca prawda. W przypadku Henryka
formutowane przez niego aforyzmy s3 przede wszystkim forma, sposobem arty-
stycznego wypowiadania sig, sposobem bycia, kidremu towarzysza wypracowane
gesty, mimika. Zanim pojawia si¢ Dorian, lord Henryk wypowiada tezeg, iz ,[...]
warto$¢ mysli zupelnie jest niezalezna od szczerosci czlowieka, ktdry jg wypowia-
da”24. Wilde pokazuje, ze aforyzm jest owym dyskursem oddzielenia — tak od kon-
tekstu jak i od samego autora. Wypowiedziany, zaczyna zy¢ wlasnym zyciem, staje
si¢ za kazdym odczytaniem czyms$ innym, zgodnie ze sformutowanymi w Przedmo-
wie aforyzmami:

»Wszelka sztuka jest zarazem powierzchnia i symbolem. Ko siega pod po-
wierzchnig, czyni to na wlasng odpowiedzialnos$¢. Kto odczytuje symbol, czyni to
na wlasng odpowiedzialnosé. W rzeczywistosci sztuka odzwierciedla widza, nie
zycie”?,

Aforyzm staje si¢ wiec tym, czym uczyni go czytajacy. Paradoks aforyzmu pole-
ga na tym, ze réwnocze$nie jest forma stworzong do wypowiadania prawd ogdl-
nych, wrecz absolutnych i forma, kidre) gry jezykowe, elipsy uniemozliwiajg wy-
powiadanie ujednoznacznione. Henryk nie jest $wiadom tego, iz aforyzmy, pozo-
stajace dla niego w sferze formy, teorii, dla Doriana staja sie obowigzujacym go
prawem. Ow paradoks ujawnia sie juz w pierwszej rozmowie Doriana z Henry-
kiem, gdy padajg stowa:

24/ 0. Wilde Portret Doriana Graya, Warszawa 1995, s. 14.

Tamze,s. 5.

265



Dociekania

Bo wywierac na kogo$ wplyw znaczy to samo, co obdarza¢ go swoja dusza [...]

Jedynym sposobem pozbycia si¢ pokusy jest uleganie jej [...]

[...] najwigksze zdarzenia §wiata dokonuja si¢ w mézgu. W moézgu tez i jedynie w méz-
gu dokonuja si¢ najwigksze grzechy swiata.2é

Ostatni zacytowany fragment ujawnia tez witasne zycie aforyzmu, tkwiaca
w nim przewrotnos¢ i pokuse drwiny, kpiny z pierwszego autora. Ta whasciwo$é
aforyzmu w sposéb zdwojony — bo teraz kpina obejmuje zaréwno pierwszego auto-
ra, dla ktdrego jest ona forma mysli, jak i drugiego autora — Doriana, ktéry czyni go
zdarzeniem swego zycia — ukazuje niebezpieczefistwo zawarte w formie aforyzmu,
sile dzialania aforystycznej fikcji. Pojawiajace si¢ pod koniec powiesci stowa: ,,tra-
gedia starosci nie jest to, ze czlowiek sie starzeje, lecz to, Ze pozostaje mlodym”27
inaczej funkcjonuja w odniesieniu do Henryka, dla ktérego mtodo$é oznacza te
same, co w mtodosci pragnienia duszy, dazenia, ideaty; inaczej za$ w odniesieniu
do Doriana - czlowieka wewnetrznie zgorzknialego, starego a zachowujacego cie-
lesng miodosé. W kontekscie ujawnionej sklonnos$ci do drwiny z przekonania
o wylacznos$ci wlasnej interpretacji kazdego czytajacego, reinterpretacji ulegaja
wczesniejsze aforyzmy. Stwierdzenie Henryka, iz »[...] pieknos¢ jest forma geniu-
szu, piekno$¢ jest czyms wigcej niz geniusz, gdyz nie potrzebuje komentarza™28,
obrazuje otwierang przez aforyzm gre, w ktérej przegrywa ten, kto wypelnianym
przez siebie wlasnymi pragnieniami, myslami, oczekiwaniami elipsom nada walor
prawdy uniwersalnej, nie wymagajacego rewizji prawa, kto zdarzenie fikcji pomy-
li z rzeczywisto$cia sama.

Wilde odstania tkwiacy w aforyzmie — formie pozornie niewinnej — ogrom
wladzy powodowania, sity manipulacji, tym bardziej niebezpieczny, ze wynikajacy
ze struktury samego aforyzmu jako fenomenu a nie konkretnej realizacji. Kon-
strukcja elips i roztaczanych gier sprawia, ze aforyzm wymyka sie wladzy autora,
zyje wlasnym zyciem, a tkwiace w nim niebezpieczefistwo wzmaga fakt, iz dotyczy
generaliéw. Uleganie wiadzy sloganu czy aforyzmu jest w obu przypadkach efek-
tem skutecznego ukrycia przez nie wlasnej fikcyjnosci, dokonanego przez odbior-
ce pomieszania (utozsamienia) fikcji z rzeczywistoscia. Zdarzy¢ sie to oczywiscie
moze zwazywszy zwlaszcza, ze —jak zostalo powiedziane na poczatku —,,relacja od-
mienia perspektywe. Sklania do wiary, ze [...] kazde wypowiedziane lub zapisane
stowo ma nie ten sens, ktéry widzimy, ale wyjawia nam Tajemnice”?’. Jednak pod-
czas, gdy efektem pomylenia fikcji z rzeczywisto$cia w przypadku odnoszacego sie
do codziennos$ci reklamowego hasta moze byé kupno nowej formuty proszku, czy
najwyzej nowego modelu samochodu, w przypadku dotykajacego generaliéw afo-
ryzmu moze to by¢ wypelnienie (wprawdzie tez fikcyjnego) losu Doriana Graya.

26/ Tamze, s. 21-23.
27/ Tamze, s. 199.
28/ Tamsze, s. 22.

29/ Zob. przypis 3.
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