Polemnik

Ewa SZCZESNA

Utracona tozsamoséé

To, co Jacek Warchala napisat o mojej ksigzce zdziwilo mnie i przerazito. Przy-
kre zdziwienie budzi fakt, iZ autor piszac recenzje do pisma naukowego tej rangi,
pozwala sobie na tak dalekie odejscie od tresci recenzowanego tekstu, przerazenie
wywolujg skojarzenia oraz dygresje znacznie odbiegajace od ogdlnie przyjetych
norm S$rodowiskowych. Warchala dokonal rzeczy trudnej — odnalazt w mojej
ksigzce tresci, ktdrych w niej nie zawartam, cytuje reklamy, ktérych nie analizo-
walam, przypisuje mi wypowiedzi, ktérych nie napisatam.

WypowiedZ Jacka Warchali jest przyktadem manipulacji cudzym tekstem. Do
podstawowych procedur manipulacyjnych naleza:

I.

Wybieranie z ksiazki pojedynczych sformutowan, deformowanie ich i obu-
dowywanie wlasnymi interpretacjami a nastepnie przyznawanie im warto-
$ci twierdzen zamieszczonych w ksigzce i przeprowadzanie ich druzgocace;j
krytyki.

Przypisywanie autorce tez, ktérych w ksiazce nie ma, a nast¢pnie polemizo-
wanie z nimi.

Przywtaszczanie sobie wnioskow, ktore sa w ksigzce obecne i postugiwanie
sie nimi jako wlasnymi kontrargumentami.

Manipulacja funkcjg przywolanego fragmentu: np. w ksigzce wypowiedz
peini funkcje ilustracyjna, w przywolaniu Warchali zyskuje warto$é tezy
nadrzednej.

Stosowanie figury odwrdcenia: hiperbolizowanie tego, co drugoplanowe
(np. umieszczone w nawiasie), pomniejszanie lub catkowite pomijanie

1/ Tekst jest komentarzem do recenzji Jacka Warchali (,;Teksty Drugie” 2004 nr 1-2,
s. 202-217) mojej ksigzki Poetyka reklamy, Warszawa 2001.
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tego, co decydujace dla sensu ksigzki (tu cho¢by pominiecie znakomitej
wiekszosci jej problematyki).

6. Nieustanne zacieranie granicy miedzy wypowiedzig autorki ksigzki
i wlasna, interpretacjg i referowaniem; na ustugach tego procederu jest
rzadkie korzystanie z cytatu oraz odwolan do numeréw stron, co dawatoby
czytelnikowi mozliwos¢ konfrontacji stwierdzen zawartych w tekécie War-
chali z trescig ksiazki.

Dzialania te stuzyé maja nobilitacji wiasnej perspektywy poznawcze) i wlasnej
osoby przy jednoczesnej deprecjacji Poetyki reklamy i jej autorki. W efekcie tekst
Warchali odnosi si¢ do ksigzki w sposdb nie tyle naukowy, co reklamowy. Ksigzka
stuzy recenzentowi tak, jak przedmioty reklamie: uzywa jej do swoich celéw per-
swazyjnych i manipulacyjnych.

Majstersztykiem deformacji w celu latwiejszego sformulowania zarzutéw jest
cze$¢ zatytulowana Porgcznosé mitu. Momentem wyjscia dla rozwazan jest powtd-
rzenie sformulowanego juz wczesniej (i powtarzanego z pewng modyfikacj3)
twierdzenia, iz opozycja sacrum — profanum jest podstawowa kategoria interpreta-
cyjna ksiazki. Teza zadziwia zwlaszcza, ze problematyce sacrum — profanum po-
$wieconych zostalo zaledwie kilka stron ksiazki. Warchala formuluje ja po to, aby
nastepnie jg zanegowacé i o§mieszy¢. Nie wiem, z czym w taki sposob autor polemi-
zuje w — jak to na poczatku stwierdza - ,duchu dialektycznego dziania sie praw-
dy”(203), ale z pewnoscig nie jest to Poetyka reklamy, kt6ra ja napisalam. Sadze, ze
jest to polemika z wykreowang przez siebie tozsamoscia autorska, ktdra nie jest
moj3 tozsamoscig. Tu nie ma polemiki z Poetykg reklamy Ewy Szczesnej. To rodzaj
soliloquium, w ktérym dochodzg do glosu dwie instancje: Warchala-polemista oraz
Warchala-manipulujgcy tekstem ksigzki, deformujacy ja w celu dostarczenia War-
chali-polemiscie materiatu do negacji, krytyki a przede wszystkim ukazania siebie
jako tego, ktéry wie wiecej i lepiej.

I tak, autor przypisuje mi ,wyolbrzymianie sfery sacrum jako narzedzia inter-
pretacji znaczen” (206) (przy czym sacrum Kojarzy sie Jackowi Warchali wy-
tacznie z sytuacjg koscielna) po to, aby stwierdzié, ze jest to nieporozumieniem,
za$ uczynienie mitu centrum rozwazan (?!!), by skonstatowaé, ze ,0$mieszony
przez Barthes’a” (?!), ,2wytarty od naduzywania mit prosi si¢ o zastepstwo” (210).
Zeby swoje negacje zilustrowaé, autor dokonuje dalszych manipulacji. Jedna
z jej odmian jest — obecne w calym tekscie Warchali - zacieranie granicy miedzy
tym, co jest interpretacja ksigzki a tym, co stanowi wlasna wypowiedz Warchali.
Autor pisze. zWezmy przykiad hasta: «Czas na EB». Zastanawiam sie, czy jego
odbiér wywoluje u mnie efekt §wiadomego wspdtuczestnictwa w sferze sacrum,
poprzez odwolanie do ksiegi Koheleta, czy raczej, poprzez spetryfikowane zna-
czenie luznego zwigzku frazeologicznego: «czas na obiad», «czas na $niadanie»,
«czas na EB», trwam w sferze profanum, zwlaszcza ze ten wilaénie kontekst jest
uruchamiany przeze mnie, gdy pije piwo, a tamten, §wiety, gdy uczestnicze we
mszy” (206)(11?).
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Postuzenie si¢ w kontekscie sacrum przykiadem hasta ,,Czas na EB” jest wobec
czytelnika Porozmawiajmy...zabiegiem czysto perswazyjnym. Przyktad i jego in-
terpretacja w kontekscie Ksiegi Koheleta i mszy (dodam, ze sa wltasnym pomystem
Warchali) sg jawnym dowodem na niedorzecznosé tezy, ktéra Warchala mi przypi-
suje, a ktorej w ksigzce odbiorca nie znajdzie. Wyboru nie ma, gdyz hasto to ma sie
nijak do sacrum, jak zresztg wiele innych reklamowych haset. W czytelniku War-
chala utrwala jednak przekonanie, ze w Poetyce sacrum jest podstawowym na-
rzedziem interpretacji i ze dla Szczesne) ,,Czas na EB” to wspoétuczestnictwo w sfe-
rze sacrum.

Na tym jednak nie konczy sie inwencja manipulacyjna Jacka Warchali. Pojawia
si¢iinny przykiad — reklamy rzeczywiscie przywolywanej w ksigzce — jednak ana-
lizowanej i interpretowanej w zupetnie innym kontekscie. Chodzi tu o reklame pa-
pieroséw Mars, ktéra w ksigzce analizowana jest w kontekscie kompozycji obrazu
reklamowego (zjawiska stereometrii, stwarzania wrazenia wkraczania reklamy
w przestrzen odbiorcy), zas§ w tek$cie Warchali wprowadzona zostaje w kontekst
sacrum i mitu. Warchala dokonuje tu karygodnego naduzycia: nie do$é, ze zmienia
kontekst interpretacyjny, pomijajac to catkowitym milczeniem, to réwniez z inter-
pretacji ,wybiera” to, co jest przydatne do jego wlasnych celéw.

W. Poetyce reklama ,Marséw” pojawia si¢ w rozdziale poswigconym kompozycji
obrazu reklamowego (50) jako przykiad na przetamywanie ram obrazu i stwarza-
nie wrazenia stereometrii. Warchala umieszcza te reklame w zupetnie innym kon-
tekscie, dokonuje uzycia tej analizy do wlasnych potrzeb, nie za$ jej przywolania.
To, co formutuje jako interpretacje mozliwg ($wiadczg o tym formuly ,mozna
uznaé”, ,,stwarza wrazenie”, ,sugeruje”), czyli mogaca wynikaé z okreslonej kom-
pozycji obrazu, Warchala okresla jako pewne i wynikajgce z przekonan autorki,
przypisujac tekstowi intencje, ktdrych w nim nie ma. To, co w ksiazce pojawia sie
po analizie jako jeden z elementdw interpretacji, w uzyciu Warchali stawiane jest
w pozycji tezy dominujgcej. W ksigzce czytamy ,,Reklame mozna uznaé za pole-
miczng wobec funkcjonujgcych w kulturze mitdéw oczyszczenia i $wigtosci. Dzigki
kompozycji obrazu mozliwe staje si¢ przewartoSciowanie dotychczasowych war-
toéci, dokonanie inwersji aksjologicznej. Szkodliwe dla zdrowia papierosy opa-
trzone zostajg konotacjami zwigzanymi z blekitem nieba, ktore kojarzy si¢ z czy-
sto$cig, natura, piekng pogods, a w kregu kultury chrzescijanskiej — takze z bosko-
$§cig” (52). Warchala sprowadza cato$¢ do stwierdzenia: »,Szczesna interpretuje na
przyktad reklame Marséw jako polemike z mitem oczyszczenia i $wigtosci” (206).
Konkluzja Warchali o sakralizacji nieczystosci to albo rodzaj kiepskiego zartu,
albo grubianstwa interpretacyjnego. Odnosze wrazenie, ze w tym fragmencie wy-
powiedzi (i kilku innych) krytyka poprzedza i zastepuje trud zrozumienia ksigzki.
Podobnie nie potrafie zaklasyfikowaé z punktu widzenia naukowej refleksji wy-
znan Jacka Warchali dotyczacych skojarzen, jakie w sobie uruchamia pijac piwo,
a jakie, gdy uczestniczy we mszy!

W ksigzce analiza stuzy ukazaniu, iz ukiady kompozycyjne w reklamie wizual-
nej mogg pelnié istotng funkcje perswazyjna, mogg sugerowac sensy. Pisze o tym,
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ze umieszczenie paczki papieroséw w gornej czesci obrazu daje efekt lekkosci (jest
torodzaj powtérzenia intersemiotycznego: slowno-obrazowego, gdyz o lekkosci sie
mowi i sie ja »,pokazuje”). Warchala proponuje wiasng interpretacje, do ktérej ma
pelne prawo: paczka papieroséw przypomina mu statek kosmiczny z Gwiezdnych
wojen, »a zatem moze miodziezowy «odlot» raczej niz «boskosé» powinna zostaé tu
zaktualizowana” (207).

Po przeprowadzeniu krytyki tego, czego w ksiazce nie ma, czyli mitu i sacrum
jako jedynej perspektywy interpretacyjnej reklamy, Jacek Warchala prezentuje
wlasng teorie gloszaca, iz reklama jest rozmowa w pewnym horyzoncie racjonalno-
$ci. »Dlatego — pisze Warchala — dostrzegam konieczno$¢ rozdzielenia dwéch
poziomé6wujawniania sensow (podkr. moje). Poziom pierwszy wynika
z traktowania tekstu reklamy jako przejawu téchne, gdzieukrywanie sen-
s u (podkr. moje) wynika z zalozenia, ze perswazyjno$é¢ catkowicie jawna jest nie-
efektywna [...] Jej najwyzsza i ostateczng instancja oceniajaca w reklamie jest od-
biorca, tzn. konkretny przedstawiciel konkretnej grupy spoteczne;j, tzw. grupy ce-
lowej. [...]. Poziom drugiukrywania sensoéw (podkr. moje) jest glebszy
i stanowi zrédlo zainteresowan np. gramatyki kognitywnej czy hermeneutyki, a tak-
ze refleksji socjologicznej nad relacjami spolecznymi jako ukrytymi strukturami
kognitywnymi” (207-208). A zatem mowa jest o ukrywaniu sensoéw czy o ich ujaw-
nianiu?! I c6z to takiego ta grupac e l o w a (podkr. moje, moze chodzi tu o grupe
celu, czy inaczej docelowa?), ktdra ,,identyfikujemy nie tylko na podstawie socjo-
logicznych i socjolingwistycznych kategorii, ale nowych i dynamicznie zmiennych
marker6w, wynikajacych z nowej audiowizualnej rzeczywisto$ci” (207).

W czesci Porgcznosé mitu Warchala zamieszcza tez opis podrozdziatu: Rekon-
strukcja mitu w reklamie. Jest to opis jednozdaniowy, co wydaje sie dziwne w kon-
tekscie stwierdzenia przewodniej roli mitu i sacrum. Chaotyczna wyliczanka zde-
formowanych, uproszczonych zagadnien stuzy ich deprecjacji. Ale s3 i razace
przekiamania. I tak w podrozdziale Rekonstrukcja mitu... nie ma mowy o hasle jako
stowie Boga. Warchala znéw dokonal wygodnej dla siebie manipulacji W inne;j
czg¢sci ksiazki, przy okazji refleksji nad reklama jako pastiszem form modwienia
(107), pisze o hasle (dewizie) jako stowie adialogicznym, bedacym ,pasti-
szem Siowa Boga, wypowiadaniem prawd nadrzednych, absolutnych, wobec
ktérych nie istnieje obowigzek dowodzenia” (112). To, co okre$lam stylistycznym
nasladownictwem, w tekécie Warchali staje si¢ bytem; pominiete zostaje stowo
»pastisz”, ale to nie wszystko, gdyz w nastepnym zdaniu Warchali ,,stowo Boga”
staje si¢ juz »,glosem Boga”. Warchala pisze: ,,Ale cala konstrukcja nie wytrzyma
prostej weryfikacji empirycznej, czyli pytania w rodzaju «Czy wierzysz, ze hasto
»Kazda Polka glosuje na Olka” jest glosem Boga?». Nie wierze, ze Ewa Szczesna
w to wierzy!” (209).

Odnoszenie odmieszonych spotecznie hasel, nieobecnych w ksiazce do wyjetych
z niej a nastepnie zdeformowanych okreélen to juz nie tylko tanie retoryczne efek-
ciarstwo, ale brak elementarne) przyzwoitosci i wrazliwoéci. Analogiczna defor-
macja pojawia si¢ pod koniec czeéci o micie, kiedy to autor przypisuje mi postrze-
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ganie billboarddéw jako biblii pauperum. Okreslenie 1o pojawia sie w ksigzce przy
okazji analizy struktury wypowiedzi reklamowej (106) i nie dotyczy odpowiedzi
na pytanie: czym jest billboard, ale stuzy przyblizeniu zjawiska symplifikacji prze-
kazu na drodze semantyzacji obrazu, dZzwieku, ruchu w reklamie wizualnej, audio-
wizualnej, dZzwiekowe;j.

Tekst Jacka Warchali kaze postawi¢ pytanie o uczciwosé, rzetelno$é, granice
miedzy manipulacja tekstem w celu nobilitacji wlasnej osoby, autoreklamy cu-
dzym kosztem (obrzydliwy zwyczaj, ktéry, jak si¢ okazuje przenika z polityki do
nauki), a troska o rzetelnos$¢ naukowa, uczciwos$é badawczg i prawde, uszanowanie
cudzej mysli i pracy badawczej. Oczywiscie kazdy pracownik nauki ma prawo do
wyrazania opinii o cudzej pracy, prawo do polemiki, ktéra powinna by¢ jednak
prowadzona z poszanowaniem zasad rzeczowosci i rzetelnosci.

Ma zatem Warchala prawo do tego, aby nie widzieé magii w przeksztalcaniu si¢
na oczach widza szklanki mleka w opakowane kawalki sera. Wediug Warchali jest
to konwencja realistyczna, »,gdzie nastgpuje naturalna przeciez komprymacja cza-
su i przestrzeni”, Warchala nie widzi w tym magii, choé moze 1o by¢ wedtug niego
magia buffo: konwencja narracyjna ,odbierana jako fikcja, tzn. zabawa” (211) (?!).
Z punkrtu widzenia precyzji naukowej to wprawdzie watpliwe, ale za to efektowne,
podobnie jak stiwierdzenie interpretujace ksiazke jako rodzaj antyutopii (?) »po ci-
chu speiniajacej sie w triumfie struktury nad okazem™ (204), czy teza o narzucaniu
sensu ,w obnazonym procesie metaperswazji” (205).

Ma tez Warchala prawo do zarzutu, iz nie zadaje pytania o sam akt konstruowa-
nia i odbierania reklamy, cho¢ zbyt ogélnikowe jest dla mnie uzasadnienie, ze »tu
wlasnie moze tkwié potencjal nowych rozwiazan i nowego spojrzenia, tzn. odejscia
od triadycznego schemartu: informowanie — perswadowanie — manipulowanie”
(205) (o jaki schemat tu chodzi?!). Trzeba tu sprostowaé, ze zagadnienia zwigzane
z marKketingiem: proces planowania strategicznego, zarzadzanie reklama, badania
konsumenckie, bedace problemami z pogranicza ekonomii, socjologii i psycholo-
gii, wykraczajace poza zagadnienie relacji nadawczo — odbiorczych w komunikacji
reklamowej, nie sg przedmiotem zainteresowania Poetyki reklamy.

Kolejnym przykiadem deformacji jest przypisywanie mi intencji méwienia
o $wiecie rzeczywistym i jego bytach (przedmiotach, ludziach). Podczas, gdy ja pi-
sze o czlowieku, przedmiotach kreowanych przez reklame i w reklamie — zatem
o $wiecie fikcji reklamowej i dziataniach perswazyjnych reklamy, Warchala przy-
pisuje mi wypowiadanie sagdow o osobie ludzkiej i przedmiotach $wiata rzeczywi-
stego (2. Nie tylko na 124 s., ale w catej ksiazce czytelnik nie znajdzie sfor-
mutowania, iz przedmiot jest ,partnerem omamionego (podkr. moje)
cztowieka” (pisze o partnerstwie przedmiotdéw i ludzi prezentowanych w rekla-
mie), ze czlowiek wspolczesny »nie jest w stanie przezywaé wartosci”, czy ze gubi
on granice miedzy rzeczywistoscia i fikcja (203). Pisze natomiast, ze w $wiecie

Odsytam autora do ksiazki R. Rorty’ego Konsekwencje pragmatyzmu, przel. C. Karkowski,
Warszawa 1998.
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przedstawionym w reklamie dochodzi do zacierania granicy miedzy fikcja i rze-
czywistoscia, ze zabiegowi temu sprzyja nieustanne odwolywanie si¢ do tego, co
znane odbiorcy z rzeczywistosci pozareklamowej, czy wreszcie o tym, iz reklama
postrzegana jest jako element dzialan marketingowych, ktére obwarowane sa
przepisami prawnymi regulujacymi, co mozna a czego nie mozna w reklamie.

Defikcjonalizacja, zakrywanie fikcyjnosci, dazenie do tego, by odbiorca doko-
nal utozsamienia fikeji z rzeczywisto$cig pozareklamowa prezentowane sg w Po-
etyce reklamy jako cecha reklamowe) fikcji a nie jako cos, co — jak sugeruje Warcha-
la - istnieje od niej niezaleznie. To one decyduja o specyfice reklamowe;j fikcji i jej
szczegdlnej perswazyjnosci. Jacek Warchala, sprzeciwiajac sie zawartej w Poetyce
tezie o fikcyjnym charakterze reklamy, i gloszac jej prawdziwosciowy charakter,
nie moze unikna¢ sprzecznosci. »Prawda tkwi tu w obietnicy — pisze — i bez zad-
nych sztuczek, reklama musi by¢ prawdziwa w swej obietnicy” (co to znaczy: praw-
dziwy w obietnicy?); i nastepnie: reklama jest ,hipoteza prawdy”, »jest to prawda
dla..., a nie prawda obiektywna” (216)3. Co wiecej »podejmuje z nami gre” (czy
granie jest rodzajem fikcji? Jacek Warchala powinien tu okre$li¢ jak rozumie rela-
cje gra — prawda — fikcja): »pokazemy ci produkt w sposéb najdziwniejszy, ale
prawda jest, ze ten produkt istnieje, Ze mozesz go kupié, ze dziala on tak a tak”
(216-216) (czyli, ze np. krem ,X” likwiduje zmarszczki w dwa tygodnie, a kupno
samochodu ,Y” jest gwarancja sukcesu). Wreszcie Warchala stwierdza: ,reklama
nie defikcjonalizuje fikcji, tylko jg konstytuuje” (215). A zatem, jaki ostatecznie
jest status reklamy, z tekstu Warchali wywnioskowa¢ trudno.

Sprzecznosci takich w tekécie Warchali jest wigcej. I tak, najpierw autor pisze,
ze potrafimy wytworzy¢ postawe wiasciwego dystansu wobec zreifikowanego swia-
ta reklamy, a nastepnie stwierdza: ,W podatnym na alienacje $wiecie, produkt
oczywiscie wiada cziowiekiem” (204). Ponadto, czy nie nazbyt optymistyczne jest
stwierdzenie, iz »,potrafimy wytworzy¢ wiasciwy dystans wobec zreifikowanej rze-
czywistosci reklamy poprzez konfrontacj¢ naszego doswiadczenia z przedstawio-
nym $wiatem” (204)? Kogo bowiem autor ma na mysli, postugujac sie forma ,my”?
Jesli ludzi wyksztalconych — to zgoda (chod¢ i tu w wiekszosci przypadkéw jest tak,
ze zdajemy sobie spraw¢ z mechanizmow rzadzacych reklama, a jednak jej ulega-
my, kupujac podsuwane przez nia produkty). Ale reklama kierowana jest do od-
biorcy masowego, nie do kilku zaledwie procent spoleczefstwa. Nie wiem, jaka
jest gotowosé do »wytworzenia wiasciwego dystansu wobec zreifikowanej rzeczy-
wisto$ci reklamy poprzez konfrontacj¢ wlasnego doswiadczenia z przedstawionym
$wiatem” kupujacej proszek do prania przecietnej gospodyni domowej, ale wzrost
sprzedazy reklamowanych produktéw wskazuje na to, zZe raczej niewielka.

Nagminnym procederem w tekscie Warcholi jest wytykanie braku czegos, cze-
mu poswieca sie wiele stron tekstu lub przypisywanie mi tez, ktérych w ksigzce nie

Postugujac sie metodami dyskusji Jacka Warchali powinnam zapytaé: ,,Czy wierzysz, ze
hasto kazda Polka gtosuje na Olka jest prawda? Nie wierze, ze Jacek Warchala w to
wierzy!” Trudno tez hasto: ,Ten smak cie rozbawi” rozpatrywaé w kategoriach obietnicy
prawdziwe;j.
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ma. I tak wedtug Warchali ,,kategorii sytuacyjnosci nie wprowadza Szczesna, kt6-
ra chce chyba widzied reklame jako dzieto niezalezne sytuacyjnie — autonomiczne,
odbierane w skupieniu i dla niego samego” (205). Pragne nadmienié, ze o kontek-
stualnych uwarunkowaniach reklamy, relacjach nadawczo-odbiorczych pisz¢ wie-
lokrotnie. W szczegdlnosci poswiecam temu zagadnieniu podrozdziat Usytuowanie
i rodzaj medium a poetyka reklamy. Tu tez czytelnik znajdzie partie tekstu poswieco-
ne analizie sytuacji odbioru reklamy w kontekscie innych komunikatéw. Spostrze-
zenia, ktore pojawiajg si¢ w ksigZce na ten temat, Warchala podaje jako wiasne.
Wielokrotnie tez pisze o schematyzacji przekazu, tworzeniu form rozpoznawal-
nych, tatwo identyfikowanych przez odbiorce, czego brak zarzuca autor Porozma-
wiajmy o reklamie....

Niepokoéj budzi przypisywane mi przez Warchale urzeczowienie odbiorcy jako
obiektu ,reinterpretujacych si¢ poetyk”, co ma prowadzi¢ do zaniku dialogu,
a czego wyrazem ma by¢ stosowanie gramatycznych form drugiej osoby. Nigdzie
na podanej przez Warchale 103 s., (ani na innych stronach), czytelnik nie znajdzie
takiego sformutowania! W podrozdziale Reklama jako pastisz form mdéwienia rozpa-
truje rézne rozumienia dialogu i dialogowoS$ci w odniesieniu do reklamy. Stwier-
dzam, iz reklama jest egzystencjalnie dialogowa — nastawiona na cudzg mowg, na
wchianianie i potwierdzanie gloséw ($wiadcza o tym cytaty, parafrazy kulturowe,
nawigzywanie do odmiennych stylow wypowiedzi (potocznego, naukowego, po-
etyckiego), odwolywanie si¢ do potrzeb odbiorcy. Jednocze$nie w sferze porozu-
mienia, rozmowy, otwierania sie na inne sfowo jest adialogiczna i apodyktyczna,
nie zakiada prawdziwego dialogu, odrzuca mozliwo$¢ polemiki czy sprzeciwu.
W tym rozumieniu jest dialogiem pozornym, niby-dialogiem, w ktérym formy
2 osoby s3 w istocie zewnetrznymi replikami.

Trudno tez zgodzi¢ sie z twierdzeniem, ze postrzegam reklame jako przekaz ar-
tystyczny, zwlaszcza ze wielokrotnie pisze o mieszaniu w niej réznych form wypo-
wiedzi (w podrozdziale o poligatunkowosci czy pastiszu form méwienia), styléw
(naukowego, dziennikarskiego, potocznego, poetyckiego oratorskiego), poziomoéw
tekstowych i poziomdéw kultury: kiczu z artystycznoscia, kultury wysokiej z niska
i masowa. Nigdzie tez nie traktuje¢ poetyki jako dekoracji! Przedmiotem zaintere-
sowania w Poetyce s3 ogélne reguly organizacji przekazu reklamowego, jego
wiasciwosci. Wyjscie poza zagadnienia stylu czy tropéw wskazuje nie tyle na wyjs-
cie poza poetyke w strone metafizyki — jak sugeruje to Warchala — co ekspansywny
charakter poetyki. Cheé opisu struktur polisemiotycznych, wykraczajacych poza
sfere literackosci oznacza konieczno$é weryfikacji jezyka opisu, uczynienia go
adekwatnym (wystarczajacym) do opisu sposobdéw przejawiania sie wspéiczesnej
tekstualnosci. Dlatego poetyka reklamy nie jest wychodzeniem poza poetyke, ale
jej poszerzaniem. Hybrydyzacja tekstu, mieszanie form wypowiedzi, gatunkéw,
stylow, taczenie semiosfer, znajduja wyraz w hybrydycznej formie narzedzi opisu.

Z nie mniejszym zdziwieniem a i przerazeniem czytam, Ze teza o wewngtrznym
wzajemnym dookre$laniu sie semiosfer jest dla Jacka Warchali ,wygodnym na-
ukowym zakleciem”, ,naukowsg tesknotg za perpetuum mobile” i jeszcze: »alibi
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majacym chronié¢ przed kiopotliwym wniknigciem w zagadnienie interpretacji”
(216) (nie wiem, dlaczego problem interpretacji autor uznaje za klopotliwy). Moze
to i efektowne dziennikarsko sformulowania, ale zupeinie nieproduktywne w dys-
kusji naukowej. Szkoda, ze Jacek Warchala nie dostrzega wagi zjawisk kluczowych
dla wspoélczesnej wieloznakowej kultury i poetyki majacej opisywaé teksty polise-
miotyczne. Badanie struktur generujgcych znaczenia w przekazach polisemio-
tycznych, interakcji, w jakie wchodzg systemy znakéw wizualnych, stownych,
dzwiekowych, odpowiedZ na pytanie o wplyw przekiadu intersemiotycznego na
modyfikacje znaczen, o to, jak jedne systemy znakow warunkuja sposob istnienia
innych systemoéw, to co$ znacznie wigcej niz ,wygodne naukowe zaklecie” (216).

W efekcie, w toku lektury tekstu Jacka Warchali coraz natarczywiej pojawiato
sie pytanie: czy ta osoba, z ktdrg rozprawia si¢ autor, to ja? Wprawdzie zgadza si¢
imie i nazwisko, a nawet tytul ksiazki. Nie moge jednak przystaé na przypisywanie
mi tez, ktérych w ksigzce nie ma, przywlaszczanie sobie spostrzezen, ktore
w ksigzce zostaly sformulowane, deformowanie przedmiotu krytyki (moich wypo-
wiedzi) w celu latwiejszego stawiania zarzutéw czy na zarzuty braku czegos, czemu
poéwieca sie wiele stron tekstu przy jednoczesnym upatrywaniu istoty ksigzki
w problemach prezentowanych w niej marginalnie.
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