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Nasza niebajka - parafrazy tekstow reklamowych
w Dniu swira Marka Koterskiego:

Adas Miauczynski — bohater Dnia swira Marka Koterskiego? — to zner-
wicowany przedstawiciel grona pedagogicznego. Czterdziestodziewigcioletni
(,,siedem razy siedem”!) polonista postuguje si¢ rozmaitymi odmianami jezyka:
czasem recytuje trzynastozgtoskowce, innym razem klnie jak szewc, zdarza
mu si¢ nawet by¢ purysta nieustannie poprawiajacym popetniane przez siebie
btedy — ale bardzo niekonsekwentnym, bo z upodobaniem si¢gajacym po zapo-
zyczenia. Swoista niespdjnos¢ tych upodoban jezykowych wynika z charaktero-
logicznego uksztattowania Adasia — nieszczesliwego, rozdartego wewnetrznie
inteligenta, ktory boi si¢ stawi¢ czota wtasnemu odbiciu w lustrze. Konstrukcja
jego polszczyzny dzwiga wiele rozmaitych odwotan, zaréwno do znanych
tekstow kultury (wysokiej czy popularnej), jak i do potocznego do§wiadczenia
statystycznego Polaka. Jezykowy kolaz ma zmusi¢ widza do refleksji — nie
bedzie wige naduzyciem stwierdzenie, ze ,,nieprzezroczysta” warstwa werbalna
Dnia swira spelnia wymogi funkcji poetyckiej jezyka w rozumieniu Romana
Jakobsona®. Ponadto réznorodnos$¢ aluzji wymaga odpowiedniego podejscia
metodologicznego — polszczyzna dzieta Koterskiego moze by¢ wiec badana
pod katem kategorii intertekstualno$ci®.

! Artykut stanowi przeredagowana i rozszerzong wersj¢ fragmentu mojej pracy magisterskiej
pt. ,,Jezyk bohaterem filmu. Analiza lingwistyczna Dnia swira” (Poznan 2013), napisanej pod
kierunkiem prof. UAM dr hab. Matgorzaty Witaszek-Samborskiej.

2 Notke biograficzna o rezyserze i filmograficzna o Dniu §wira umieszczono na koncu
artykuhu.

3 Por. R. Jakobson, Poetyka w swietle jezykoznawstwa, ,,Pamietnik Literacki” 1960, z. 2,
s. 431-473.

4 Por. M. Glowinski, O intertekstualnosci, ,,Pamietnik Literacki” 1986, z. 4, s. 75-100.
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Co najwazniejsze — odniesienia do doskwierajacej Miauczynskiemu rze-
czywistosci sg dla wszystkich widzow wspdlnym mianownikiem, zwigzanym
z doswiadczeniem szeroko rozumianej polskosci®. Dzieki zalozeniu Koterskiego,
ze ,,sztuka jest narzgdziem poznania” — z czego wynika zaufanie do odbiorcy
oraz uwazne (i pokorne) $ledzenie dziatan wlasnego protagonisty® — udato mu
si¢ stworzy¢ film uniwersalny, ktory zachowat wyrazne rysy kina autorskiego,
ajednoczesnie odnidst komercyjny sukces; ktory spodobat sie i krytykom, i szer-
szej, niekoniecznie elitarnej publicznosci’. Wedhug rezysera bowiem dekonstruk-
cja pewnego fenomenu powinna zaczyna¢ si¢ od wnikliwego poznania jego
anatomii® — to wtasnie podejscie sprawilo, ze przez posta¢ Adasia przemawiajg
nie problemy jednostki, ale bolaczki sporej grupy Polakéw’. O wyjatkowosci
polszczyzny Koterskiego $wiadczy fakt, Zze cytaty z jego najbardziej znanego
filmu weszly do jezyka codziennych rozméw (podobnie jak niektore fragmenty
dialogow z dziet Juliusza Machulskiego, Stanistawa Barei, Marka Piwowskiego
czy Wiadystawa Pasikowskiego!?). Do najstynniejszych skrzydlatych stow
pochodzacych z Dnia swira zalicza si¢: Dzizus, kurwa, ja pierdole; moja racja
Jjest najmojsza; A jesli Polska to jest wlasnie ta ojszczana klapa? czy Ale ja tak
naprawde nie mam miejsca w zyciu na kobiete mojego zycia'". Przedstawione

5> Tadeusz Lubelski wiaczyt nawet Dziern swira do kanonu o$miu filméw, ktore okreslit
wspolnym mianem komedii narodowych. Film Koterskiego znalazt si¢ w towarzystwie takich
tytutow, jak (m.in.) Skarb Leonarda Buczkowskiego, Rejs Marka Piwowskiego, Mis Stanistawa
Barei czy Seksmisja Juliusza Machulskiego (por. T. Lubelski, Nasza komedia narodowa, ,,Kwar-
talnik Filmowy” 2009, nr 67/68, s. 286-303).

¢ K. Bielas, ,, Marus, dlaczego tak si¢ torturujesz?”, ,,Gazeta Wyborcza — Duzy For-
mat” 7.11.2002, <http://www.archiwum.wyborcza.pl/Archiwum/1,0,1894574,20021107RP-
DGW_D,MARUS DLACZEGO_TAK_SIE TORTURUJESZ, html> [dost¢p: 10.06.2013];
J. Cieslak, Prawde stysz¢ od widzow, ,,Rzeczpospolita” 27.01.2012, <http://archiwum.rp.pl/
artykul/1116382-Prawde-slysze--od-widzow.htmI> [dostep: 10.06.2013].

7 Por. B. Zurawiecki, — Nie tym tonem, Miauczyrski!, w: Autorzy kina polskiego, pod red.
G. Stachowny, Krakéw 2004, s. 125-134.

§ Marek Koterski méwil o tym w odniesieniu do swoich wczesniejszych filmow — mozna
jednak zauwazy¢, ze ta metoda nie stracila na aktualnosci. Zob. A. Kotodynski, Rysunek ana-
tomiczny. Rozmowa z Markiem Koterskim, ,,Film” 1987, nr 34, s. 14-15.

° Adasia uznano nawet za wspolczesnego polskiego everymana. Zob. mh, W kinie: ,, Dzieri
Swira”, ,,0dra” 2002, nr 7-8, s. 107.

19 Por. T. Sikora, ,, No zielono... Jak szlag... W rzeczy samej... Wegetacja roslinna w tym
roku wybuchta nad wyraz bujnie”, czyli co Marek Koterski robi z polszczyzng-ojczyzng w swoich
filmach, ,,Studia Filmoznawcze” 2006, nr 27, s. 161-181. Warto wspomnie¢, ze o funkcjonowaniu
w polszczyznie znanej frazy z Psow (nie chce mi si¢ z tobg gadac) pisat Piotr Flicinski: P. Fli-
cinski, Co po ,,Psach” zostalo? Refleksje frazeografa o niefilmowej przestrzeni wspolczesnej
polszczyzny, ,,Images” 2008, nr 11-12, s. 189-197.

" Por. np. A. Kyziol, Ucho do jezyka, ,,Polityka” 2011, nr 42, s. 86-87; Najlepsze kasztany.
Ksiega cytatow polskiego filmu, wybor 1 oprac. M. Hendrykowski, Poznan 2013; M. Ruszpel,
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cytaty —,,probka” stylizacyjnych umiejetnosci Marka Koterskiego — potwierdzaja
opinie krytykéw i dziennikarzy o niezwykle czulym stuchu rezysera (i scena-
rzysty zarazem) do wychwytywania r6znych tendencji rzadzacych wspotczesng
komunikacja'?. Znaczenie warstwy werbalnej w Dniu swira sprawia, ze pierw-
szoplanowa role odgrywa nie tylko Adas, ale i Jezyk — bedacy ,,bezimiennym
bohaterem” wszystkich filmow Marka Koterskiego'*. Warto wigc przyjrzeé si¢
lingwistycznym eksperymentom rezysera, w ktorych — miedzy aluzjami do
arcydziet polskiej literatury romantycznej a kolokwializacja — znajdziemy inne,
réwnie wazne pole obserwacji: zjawisko wspotczesnej reklamy.

Jedna z waznych zmian, ktore nastapily w polskiej rzeczywistosci po trans-
formacji systemowej, dotyczy jezyka mediow, a w wezszym zakresie — jezyka
tekstow reklamowych. Kazimierz Ozog wiacza go w obreb zjawisk zwigzanych
z polszczyzng konsumpceyjna, ktora opisuje jako ,,[...] jezyk postawy miec. [...]
Odmiana ta zajmuje znaczny obszar wspdtczesnego jezyka polskiego, w jego
wersji moéwionej i pisanej. Jest to jezyk, ktory wyraza sfere kupna, sprzedazy,
ustug, wyrobow, towarow”!*. Uwolniona z regut socjalistycznej nowomowy
polszczyzna probowata — w mniej lub bardziej udany sposob — sprosta¢ wymo-
gom nieznanej wezesniej machiny komercyjnej. W tym celu siggano m.in. po
modne i pozadane anglicyzmy'® (szczegélny znak poczatku epoki popeere-
lowskiej) — ta nowos$¢ nie wptyneta jednak na umniejszenie w mechanizmach
reklamowych znaczenia funkcji perswazyjnej, dominujacej rowniez w dziata-
niach propagandy'S.

Wszyscy jestesmy Miauczyhiskimi, ,,Dziennik: Polska — Europa — Swiat” (dodatek ,,Kultura”)
29.06.2007, s. 86.

12 W opinii wielu z nich jezyk Miauczynskiego stanowi warto$¢ artystyczna sama w sobie.
Por. np.: T. Lubelski, Wstyd zostawiony w szufladzie, ,,Tygodnik Powszechny” 2003, nr 12, s. 16;
R. Pawlowski, Bohater naszych czasow, ,,Gazeta Wyborcza — Gazeta Stoteczna” 28.09.1998,
<archiwum=http://www.archiwum.wyborcza.pl/Archiwum/1,0,557320,19980928 WA-DLO,
Bohater naszych czasow,.html> [dostep: 10.06.2013]; T. Sikora, op.cit.

13 J. Wojcik, Szalona mitosé¢ czterdziestolatkéw, ,,Rzeczpospolita” 19.06.1999, <http://archi
wum.rp.pl/artykul/232452-Szalona-milosc-cztredziestolatkow.html? =Rzeczpospolita-232452>
[dostep: 10.06.2013].

4 K. Oz06g, Polszczyzna konsumpcyjna lat dziewigédziesigtych XX wieku, w: idem,
Polszczyzna przetomu XX i XXI wieku, Rzeszéw 2007, s. 206.

15" Andrzej Markowski zaznacza, ze od lat osiemdziesiatych i dziewigc¢dziesigtych mozna
mowi¢ nawet o zalewie zapozyczen angielskich w jezyku polskim, co zwigzane jest m.in. z roz-
wojem reklamy (por. hasto problemowe anglicyzmy w: Wielki stownik poprawnej polszczyzny
PWN, pod red. A. Markowskiego, Warszawa 2004, s. 1548—1549 [dalej: WSPP]).

160 jezyku reklamy na tle jego podobienstw do nowomowy pisat Rafal Zimny w arty-
kule pt. Wartosciowanie i magia w jezyvku reklamy, w: Kreowanie swiata w tekstach, pod red.
AM. Lewickiego i R. Tokarskiego, Lublin 1995, s. 239-254. Por. rowniez: A. Pstyga, Reklama
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Przetworzony jezyk reklamy to rzadki w Dniu swira $rodek artystyczny
(pojawia si¢ wytacznie w scenie kolacji), ale i on stanowi sktadnik autorskiej
wizji polskich realiow. Status Marka Koterskiego jako niezwykle wnikliwego
obserwatora codzienno$ci zdaje si¢ potwierdzac opinia Jerzego Bartminskiego
na temat jezyka Polakow zyjacych na przetomie XX i XXI wieku:

Ewokowana i kreowana przez teksty reklamowe rzeczywistos¢ jest projekcja
domniemanych ukrytych marzen odbiorcow, rzeczywistoécia taczaca cechy tra-
dycyjnej fantastycznej basni, zaprogramowanej utopii i komfortu pozostajgcego
w zasiegu reki ludzi, ktorzy maja pieniadze. Jest medialnym, w duzym stopniu tez
jezykowym, obrazem $wiata ludzi konca wieku XX".

Rezyser zna stabo$¢ rodakow do ogladania telewizji i wie, jak przywyklismy
juz do wszechobecnos$ci reklam — postanawia jednak zmieni¢ znany nam
schemat, sugerujac, ze odpowiednio zmodyfikowany przekaz reklamowy
moze by¢ doskonatym komentarzem do otaczajacej nas rzeczywistosci'®.
By¢ moze Marek Koterski, tak samo jak niektérzy badacze!’, rozpoznaje
w reklamie centralny fenomen wspoélczesnej kultury, ksztaltujacy modele
komunikacyjne.

Autor Nic smiesznego parodiuje teksty reklamowe nie tylko na poziomie
jezyka. Znacznie przerysowana zostaje takze ich poetyka wizualna, o czym
informujg czytelnika komentarze wypowiadane przez Adasia (a w filmie, rzecz
jasna, obraz):

(1) A pomiedzy kegsami kolacji przed ti-wi
— dodajg apetytu mi ti-wi reklamy:

a proces przewartosciowan, w: Wspotczesna polszczyzna mowiona w odmianie opracowanej
(oficjalnej), pod red. Z. Kurzowej, W. Sliwinskiego, Krakow 1994, s. 275-281.

17" J. Bartminski, O jezykowym obrazie Swiata Polakéw korica XX wieku, w: Polszczyzna XX
wieku. Ewolucja i perspektywy rozwoju, pod red. S. Dubisza, S. Gajdy, Warszawa 2001, s. 49.

'8 Por. rowniez fragment przedmowy Jerzego Bralczyka do Stownika sloganéw reklamowych
M. Spychalskiej i M. Hototy, Warszawa 2009, s. 5: ,,Reklamowe slogany bywaja jednak perma-
nentnie wynoszone poza reklamowy kontekst, dostarczajac nam czgsto sposobu na podsumowa-
nie do§wiadczen, na tak przeciez potrzebne skrotowe wyrazanie nieraz skomplikowanych mysli,
wreszcie na uzyskiwanie tatwego i dowcipnego kontaktu towarzyskiego — dzisiejsze najczestsze
cytaty i skrzydlate stowa to juz nie fragmenty poezji, jak sto lat temu, ani szlagworty piosenkowe,
jak pot wieku temu, lecz wlasnie slogany reklamowe, ktore sa powtarzane w réznych odniesie-
niach sytuacyjnych, a czgsto i bez nich”.

1 Por. R. Zimny, Lingwistyczne aspekty badan reklamy, w: idem, Kreowanie obrazow swiata
w tekstach reklamowych, Warszawa 2008, s. 58-87.
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Ugryzam kesa — tupiez; modelka obtrzasa z wlosoéw tupiez jak kokosowe wiorki.
Przetykam.

MODELKA EUPIEZNA , Nie ryzykuj by twéj rycerz poczut na ustach twéj hu-
piez”.

JA Ugryzam — szkorbut.

MODELKA ZEBNA ,,Szkorbudent-total czysci totalnie”.

JA Modelka czysci zapuszczone pniaki, ptucze z grzechotem i wypluwa je jak
gar$¢ czerwonej fasoli. Przelykam.

Kes — wyciskanie wagréow z nosa. Przetknigcie.

Kes — bekanie; modelka psika se w usta, pecznieje, czerwienieje, beka i wacha
z luboscia:

MODELKA USTNA ,,Doustny od§wiezacz bekow”.

JA Potyk [s. 72]%.

(2) ANIA SFINKTER Gdy w towarzystwie powietrze zepsujesz — antyprykator
ci¢ uratuje.

JA —rozpyla przy pupie. Po zastanowieniu — takze przy kroczu i pod pacha:
ANIA SFINKTER MJdj boj lubi trzy zapachy — z pupki, z pipki i spod pachy
[s. 73].

Efekt groteski uzyskano dzigki swoistemu napigciu, ktére powstato miedzy
oczekiwanym przez odbiorce ,,basniowym™' (w formie i tre$ci) przekazem
reklamowym a szokujacg forma jego realizacji. W standardowych reklamach
kosmetykow zluszczony naskorek nie wygladatby jak kokosowe wiorki, a zeby —
Jjak gars¢ czerwonej fasoli**. Bekanie oraz ,,owocowo-warzywne” poroOwnania
maja zwigzek ze spozywang przez Adasia kolacja — reklamy dodajq apetytu,
jak ironizuje sam bohater.

Uwage przykuwaja rowniez specyficzne slogany. W hasle Nie ryzykuj by
twoj rycerz poczut na ustach twoj tupiez zastosowano rym niedoktadny, co
mozna odczyta¢ jako aluzje do przesadnej (i niefortunnej) niekiedy tendencji

2 Omawiane fragmenty pochodza z dramatu Dzieri swira. Monolog dramatokomiczny
w trzech czesciach na dowolng ilos¢ osob bedacego podstawa filmu (cytuje za zbiorem: M. Koter-
ski, Dzien swira i inne monologi Adasia Miauczynskiego na jedng lub wiecej 0sob, 1zabelin 2002.
Informacje o zrédle ograniczam do podania numeru strony w kwadratowym nawiasie). Niektore
z przedstawionych w artykule cytatow nie znalazty si¢ w ekranizacji. Zdarza si¢, ze w tekScie
pojawiaja si¢ bledy ortograficzne i interpunkcyjne — nie modyfikowano jednak oryginalnego
zapisu.

21O ,,basniowej kreacji” charakterystycznej dla tekstow reklamowych Kazimierz Ozog
wspomina za Bogustawem Kreja (por. K. Oz6g, Kategorie semantyczne czesto uzywane w tekstach
reklamowych, w: idem, Polszczyzna przetomu XX i XXI wieku, Rzeszow 2007, s. 107—129).

22 Nie mozna wigc tutaj méwié¢ o idealizacji wizerunku czlowieka, typowej dla reklamy.
Zob. A. Duda, Jezyk mitu w reklamie, Lublin 2010.
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do rymowania tekstow reklamowych. Wedlug Ewy Szczgsnej dopiero rym
doktadny gwarantuje wrazenie harmonii, doskonato$ci* — przytoczony slogan
poteguje efekt wrecz odwrotny. Adresowany do kobiet przekaz zawiera pro-
jekt potencjalnego partnera — mowi si¢ 0 nim za pomoca hiperboli rycerz (tym
samym kazda kobieta staje si¢ ksiezniczka), cho¢ uzycie tego wyrazu wydaje si¢
uzasadnione jedynie nieznacznym brzmieniowym podobienstwem do leksemu
tupiez. Co wazne, dwukrotnie postuzono si¢ zaimkiem dzierzawczym twoy,
odpowiednim dla wypowiedzi o funkcji perswazyjnej*. W tym przypadku jed-
nak nie taczy si¢ ona z konkretnym produktem — widz moze si¢ tylko domyslac,
ze spot reklamuje szampon lub odzywke do wlosow.

Podobne wrazenie niedookre$lonosci towarzyszy jednej z kolejnych reklam,
przedstawiajgcej towar w sposob opisowy, a wiec jako Doustny odswiezacz
bekow (zdanie z elipsa dopetienia — modelka psika se w usta — wskazuje, ze
jest to prawdopodobnie rodzaj sprayu). W tym fragmencie szczegdlnie inte-
resujace wydaja sie czasowniki — pecznieje 1 czerwienieje — oraz rzeczownik
lubos¢, ktore demaskuja nienaturalng gre aktorska i wyolbrzymiaja zadowolenie
z efektow dziatania specyfiku.

Konkretny reklamowany produkt pojawia si¢ w innym sloganie: Szkorbu-
dent-total czysci totalnie. Nazwa pasty do zebow jest neologizmem, hybryda
zbudowang z wyrazu szkorbut, tacinskiego rdzenia dent- (dentes — zgby, den-
talis — zgbowy) 1 dziwacznego dla polszczyzny dodatku fotal (ktory moze by¢
nieprzetozonym na jezyk polski wtretem angielskim albo efektem derywacji
ujemnej od przymiotnika tofalny). Ponadto — dzieki warstwie wizualnej (uzy-
cie pasty skutkuje pozbyciem si¢ nie resztek pokarmu, ale zgbéw w ogole) —
podkreslone zostaje pierwotne w jezyku polskim znaczenie leksemu fotalny
(‘zupelny, catkowity, kompletny’) w opozycji do angielskiego neosemantyzmu,
tak ekspansywnego w polszczyznie (fotalny rozumiany jako ‘zupetny, ogdlny,
absolutny’)®. Ten eksperyment stowotworczy nawigzuje do wielocztonowych
zlepkow roznych czastek — polskich i obcojgzycznych — popularnych w rekla-
mach. Wystarczy przywotaé takie nazwy, jak Colgate Total czy Colgate Total
Pro-Zdrowe Dzigsta®.

Pod wzglgdem ryméw natomiast nieco lepiej od wspomnianego wczes$-
niej wypadaja hasta Gdy w towarzystwie powietrze zepsujesz — antypry-

2 Por. E. Szczesna, Poetyka reklamy, Warszawa 2001, s. 83-93.

2 Por. J. Bralczyk, Gramatyka reklamy, w: idem, Jezyk na sprzedaz, Gdansk 2004,
s. 84-113.

2 Por. hasto problemowe zapozyczenia (s. 1625-1626) oraz artykut hastowy totalny (s. 1187)
w WSPP.

26 Por. <http://www.colgate.pl/app/CP/PL/OC/Products/Toothpastes.cvsp>  [dostep:
2.05.2013]. Zob. rowniez: R. Zimny, Wartosciowanie i magia..., op.cit.



Nasza niebajka — parafrazy tekstow reklamowych w Dniu $wira 175

kator ci¢ uratuje oraz Moj boj lubi trzy zapachy — z pupki, z pipki i spod
pachy. W pierwszym z nich wida¢ rowniez upodobanie do eufemizmow:
zardwno zwigzek frazeologiczny zepsuc¢ powietrze, jak i rdzen nazwy rekla-
mowanego towaru (podstawa stowotworcza prvk- od prykac jako alter-
natywnej wersji bezokolicznika prukac) odnosza si¢ do znaczenia ‘wyda-
la¢, wydali¢ gazy fizjologiczne przez odbyt’?’. Antyprykator to nastepny
przyktad hybrydy: do rdzenia pryk- dodano obcy (ale przyswojony juz
przez polszczyzng) przedrostek anty- oraz sufiks tacinskiego pochodzenia
-ator. Neologizm antyprykator wykorzystuje wiec model stowotworczy typowy
dla nazw niektdrych urzadzen, takich jak inhalator czy depilator. Drugi slogan
trawestuje fragment dziecigcego wierszyka®, co decyduje o jego perswazyj-
nosci — taka ,,wyliczanka” zostanie przez odbiorc¢ zapamigtana i skojarzona
z nazwa towaru. Istotne, ze tatwo$¢ zapamigtywania wymieniana jest przez
Jerzego Bralczyka jako jedna z pozadanych cech tekstu reklamowego®.

Zadnej pociechy nie przynosza widzowi rowniez wystepujace w omawia-
nych reklamach modelki. Kobiety charakteryzowane sg za pomoca epitetow
(modelka fupiezna, modelka zebna i modelka ustna) lub nazwisk znaczacych:
Sfinkter to spolszczona forma angielskiego wyrazu sphincter, oznaczajacego
migsien okrezny (zwieracz)*. Obydwa te zabiegi konstruuja obraz o cechach
synekdochy: eksponuje si¢ tylko niektore czesci ciata modelek, w zaleznosci od
reklamowanego przez nie towaru, co mozna uzna¢ za niekonwencjonalny (bo
nieerotyczny) przyktad tzw. kobiety w kawatkach — jednej z metod obrazowania
postaci kobiecej w reklamach?'.

7 Por. artykut hastowy zepsué powietrze w: Wielki stownik frazeologiczny PWN z przy-
stowiami, oprac. A. Klosinska, E. Sobol, A. Stankiewicz, Warszawa 2005, s. 388 oraz gniazdo
Okreslenia odnoszqce sie do puszczania gazow w: A. Dabrowska, Stownik eufemizmow polskich,
czyli w rzeczy mocno, w sposobie tagodnie, Warszawa 2005, s. 73-75 [dalej: SE].

8 Wyrozniamy trzy zapachy: z dupy, z nogi i spod pachy. I do tego sg trzy smrody: dwu-
babelnik kapielowy, cichotajniak fotelowy, podkotdernik jadowity oraz pierdnik pospolity” (SE,
s. 73).

2 Pozostate cechy to: atrakcyjno$é, sugestywnos¢, zrozumiato$é, zwigztos¢ i oryginalnosé.
Por. J. Bralczyk, Jaki ma by¢ komunikat reklamowy, w: idem, Jezyk na sprzedaz, Gdansk 2004,
s. 37-46.

30 W tym miejscu warto przypomnie¢ uwage Ewy Szczesnej: ,,W $wiecie przedstawionym
reklamy dokonuje si¢ wigc inwersja aksjologiczna. Polega ona na tym, ze istota ludzka zostaje
podporzadkowana przedmiotowi. Uwidacznia si¢ to chociazby w wyznaczaniu przez przed-
miot reklamy cech postaci: jej wygladu, wieku, plci czy temperamentu. Wspomniana inwersja
widoczna jest tez w pozbawianiu postaci imion, a opatrywaniu nimi przedmiotéw reklamy”;
E. Szczesna, op.cit., s. 224.

31 Por. M. Napierala, Filozofia reklamy, Krakow 2012, s. 75-79. O ,,kawatkowaniu” ciata
w reklamie zob. rowniez: P. Kowalski, Guma Orbit w ogrodach mitosci. O modelowaniu Swiata



176 Malgorzata Mitawska

Wypada rowniez dodac, ze w miar¢ pojawiania si¢ reklam kolacja systema-
tycznie znika w ustach bohatera, o czym kilkakrotnie oznajmiaja rzeczowniki
potyk, kes, przetknigcie, czasownik przefykam i stylizowany na kolokwialny
zwrot ugryzam kesa. Informacje o typowych, zazwyczaj nie§wiadomych pod-
czas spozywania pokarmu odruchach nie znalazty si¢ w tym fragmencie bez
przyczyny — Adas bowiem, tak samo bezrefleksyjnie jak kazdy inny positek,
»tyka” reklamy i pochtania podang mu ,,medialng papke”.

Obrazy i teksty reklamowe czgsto w bardzo estetyczny sposob przedstawiaja
mato przyjemne aspekty zycia: choroby czy brzydkie zapachy. Poprzez wpro-
wadzenie kategorii turpizmu Marek Koterski narusza réznorodne sfery tabu (np.
brud, seksualno$¢), wskazujac, ze ,,basniowos¢” przecigtnej reklamy stanowi
forme¢ manipulacji. W ponizszych cytatach rezyser nie rezygnuje z dostownego
przywotania nazw intymnych czesci ciata i do$¢ wstydliwych dolegliwosci:

(3) MODELKA CIPNA Anisvag Vaginex — to o 40 procent lepszy trening migs$-
nia Kegla warg sromowych i zwieracza odbytnicy.
JA — siada na podwojnym cztonku-prawidle [s. 73].

(4) MODEL ZDROWOTNY Pieluchomajtki dla dorostych ,,Szczoch-Se¢p”
i wktadki anatomiczne ,,Poszczal” to grupa produktow dla oséb z problemami
czestomoczu i nietrzymania moczu [s. 75].

Oprocz kolejnych epitetow, ktore redukuja obraz cztowieka do fragmentu ciata
(modelka cipna) Iub reprezentowanej przezen wtasciwosci (model zdrowotny),
na szczeg6lng uwage zastuguja nazwy reklamowanych towarow. Anisvag Vagi-
nex odwoluje si¢ do znanych, czgsto obco brzmigcych nazw ré6znorodnych
urzadzen fitness* — cho¢ trudno powiedzie¢, by demonstrowany sprzet mogt
przydac si¢ do standardowego wysitku fizycznego. Wyraz Vaginex kojarzy sig,
rzecz jasna, z angielskim (i tacinskim) okresleniem pochwy, Anisvag natomiast
wyglada na anagram liczby mnogiej (vaginas) tego stowa. Dodanie ekspansyw-
nej, quasi-angielskiej czastki -ex mozna rozumie¢, za Rafatem Zimnym, jako
pewna ,,zapozyczeniowa chciwos¢”> — wyjatkowo silna tendencj¢ w Polsce po
1989 roku, w czasie odkrywania konsumpcyjnego potencjatu wolnego rynku.
W sloganie tym w celach perswazyjnych operuje si¢ rowniez danymi liczbo-
wymi: ...to o 40 procent lepszy trening miesni Kegla warg sromowych i zwie-

w kulturze masowej, w: Z problemow aksjologii literatury i kultury popularnej, pod red. S. Ulia-
sza, Rzeszow 1996, s. 197-209.

32 Zob. np.: urzadzenie fitness Total Crunch, platforma wibracyjna Mango Vibro Max, plat-
forma wibracyjna Gymform na stronie <http://www.mango.pl/fitness> [dostep: 12.01.2014].

3 R. Zimny, Wartosciowanie i magia..., s. 243.
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racza odbytnicy. Dociekliwy odbiorca moglby spytac: o 40 procent lepszy od
czego?, co ujawnitoby manipulacyjne zabiegi zastosowane przez nadawce.

Roéwnie interesujace przyktady chrematonimicznych eksperymentow to
nazwy pieluchomajtek i wktadek — odpowiednio: Szczoch-Sep 1 Poszczat —
w sposéb trywialny nawigzujace do problemoéw zwigzanych z nietrzymaniem
moczu®. W oryginalnym compositum pojawia si¢ rzeczownik sep, ktorego nie
nalezy raczej kojarzy¢ z padlinozernym ptakiem, ale z potocznym okresleniem
osoby skapej*® (tu — skapo, w niewielkich ilosciach oddajacej mocz). Poszczat
z kolei — forma czasu przesztego od prefiksalnego perfektywnego czasownika
poszczac¢ — moze by¢ interpretowany takze jako zabawny homofon wyrazu
postrzat z ortograficznie odwzorowana niepoprawna, cho¢ czesta, uproszczong
wymow3 zbitki spotgloskowej strz-. W tym kontekscie niekontrolowane wyda-
lanie moczu traktuje si¢ jak wydarzenie nagte, porownywalne do zranienia kulg
lub do innego ucigzliwego schorzenia: lumbago, czyli silnego bélu w okolicy
ledzwiowej, zwanego takze postrzatem.

Za pomocg niezwyktych gier stownych Marek Koterski kpi z wszechobec-
nosci spotow reklamowych, ktore maja dyskretnie porusza¢ intymne tematy,
w efekcie jednak — paradoksalnie — przez ich nadmiar odbieramy je jako zbyt
nachalne. Tworca Dnia swira pozbawia je jakichkolwiek niedopowiedzen,
tworzac sceny o charakterze absurdalnym, odartym z wszelkiej subtelnosci.

Innym chwytem artystycznym obnazajacym reklamowy brak autentyzmu
jest wprowadzenie wulgaryzmow:

(5) Men tapie kobite za krocze:

MEN Masz swietng pe!

JA A tumen tapie jego:

LUMEN A ty masz swietnego ha!

PIPL Razem wi¢c mamy $wietne pe ha!

LUMEN Mmmm - fadnie pachniesz, co to za zapach.

MEN Wyciag z fiuta.

PIPL ,WYCIAG Z FIUTA - TWOIM ZAPACHEM!” [s. 73].

Wrazenie komizmu ponownie wynika z zaskakujacej gry miedzy oczekiwa-
niami odbiorcy a nieprzewidywalng modyfikacja schematu reklamowego. Roz-
mowa miedzy kobieta a mezczyzng (ortograficznie spolszczone zapozyczenia:

3* O postugiwaniu si¢ danymi liczbowymi w przekazach reklamowych pisat Dariusz Dolin-
ski w Psychologicznych aspektach reklamy, Gdansk 2003, s. 114.

35 Wyrazy szczochy i szcza¢ w Stowniku polszczyzny potocznej Macieja Czeszewskiego
(Warszawa 2006, s. 299) [dalej: SPP] zostaty opatrzone kwalifikatorem wulgarne.

3¢ Por. artykuly hastowe s¢p i sepi¢ I w SPP, s. 276.
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tumen zamiast woman 1 men zamiast man, jako uogoélniajagce nazwy tych, kto-
rzy wypowiadajg si¢ w imieniu zbiorowos$ci ludzkiej, stad w dalszej czesci
pipl — odpowiednik wyrazu people) stanowi pretekst do prezentacji perfum.
Dialog rozpoczyna si¢ od wymiany wykrzyknien: Masz swietng pe!, A ty masz
Swietnego ha!, bedacych oczywistymi odwotaniami do wulgarnych okreslen
narzadow pitciowych. Wymowienie jedynie pierwszych liter tych wyrazow
umozliwito wyzyskanie ich zwiazku z popularnym (przede wszystkim w serii
podobnych reklam gum do Zucia) potaczeniem wspotczynnik pH w ustach — kto-
rego naukowe znaczenie rozumie zapewne niewielki odsetek odbiorcow telewi-
zyjnych przekazow. W cytacie (5) jest to hasto semantycznie puste, doskonale
wpisujace si¢ w poetyke purnonsensu.

W dalszej czgsci tego fragmentu, po konstrukeji wycigg z, nalezatoby spo-
dziewac¢ si¢ — klasycznych w takich przypadkach — nazw egzotycznych roslin
lub olejkow eterycznych?’. Koterski postanawia zakpi¢ z naszych przyzwy-
czajen jezykowych i tuz po wyrazie wycigg dopisuje wulgaryzm fiut, kreujac
osobliwe okreslenie kompozycji zapachowej. W jednym z wywiadow rezyser
nastepujaco ttumaczyt swojg potrzebe innowacji:

Fruwaja miedzy nami klisze jezykowe. Padaja w naszych rozmowach odpowied-
niki frazesow typu ,,Jego wystapienie spotkato si¢ z goragcym aplauzem”. A takich
zdan juz nie stuchamy. Ale jak napisze, ze ,,Jego przemowienie spotkalo si¢ z go-
racym kotletem”, to cata widownia zaczyna mysle¢. [...] Jezeli popelniam btad —
to robie to celowo. Whijam si¢ w §wiadomos$¢?®.

Rozbicie normatywnej czy uzualnej taczliwosci wyrazow — nawet kuriozalne —
jest wigc dla Koterskiego forma walki ze ,,skostnieniem” polszczyzny, pozwa-
lajaca na otwarcie nowego obszaru poszukiwan znaczeniowych.

Nastepne przyktady tekstow reklamowych podejmuja rodzaj dialogu inter-
tekstualnego ze znanymi spotami:

(6) JA Trzeci facet sktada dtonie na ich gotych dupach:

TRZECI FACET Ja$ i Stas maja pupy: Jas gtadka a Stas szorstka; dlaczego?: bo
Ja$ uzywa papieru ,,Muslin”, a Sta§ go nie uzywa.

JA Zwiewny platek papieru opada na me¢skie wlochate dupsko!

37 Por. kolokacje z Narodowego Korpusu Jezyka Polskiego: wycigg z alg (morskich), wycigg
z aloesu, wyciqg z korzenia Zen-szenia, wycigg z mitorzebu (japonskiego).

3 Cyt. za: J. Cieslak, Zawsze trzeba pisac o sobie. Rozmowa z Markiem Koterskim, ,, Teatr”
2012, nr 4, <http://www.teatr-pismo.pl/ludzie/125/zawsze trzeba pisac_o_sobie. rozmowa z_
markiem_koterskim/> [dostep: 21.04.2013]. Por. réwniez: T. Sikora, op.cit.
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JAS Papier toaletowy ,,Muslin”. Kiedy zrobisz zdrowa kupe, podetrzyj ,Musli-
nem” pupg [s. 76].

(7) MODEL FAJCZANY (proponuje modelce sztacha z fajki) Fajos?
MODELKA FIUCZANA — Nie, chujos. (osuwa sie¢ w dol, przykleka przy nim)
[s. 75-76].

Pierwszy fragment to trawestacja reklam papierow toaletowych, w ktorych
zazwyczaj biora udzial malutkie dzieci lub puchate szczenigta, co wywotuje
skojarzenia ze sferg delikatnos$ci i migkkosci. W Dniu swira w reklamie tego
typu wystepuja dojrzali mezczyzni (cho¢ pod spieszczonymi imionami — Jas
i Stas), na co wskazuje komentarz zdegustowanego Adasia: Zwiewny platek
papieru opada na meskie wlochate dupsko! Roznice miedzy kreowang w rekla-
mie iluzoryczng rzeczywisto$cig a zyciem codziennym ilustrujg rdzne okre$lenia
posladkéw: w filmie reklamowym to eufemistyczna, pozytywnie nacechowana
pupa, a w krytycznych uwagach Miauczynskiego — wulgaryzm dupa i utwo-
rzone od niego zgrubienie dupsko.

Nazwa reklamowanego papieru — Muslin — poprzez skojarzenie z inna, przy-
jemna w dotyku tkanina, nawigzuje do sloganu produktu marki Velvet: miekki
Jjak aksamit. Nalezy rowniez przyjrze¢ si¢ temu, co mowi glos z offu (7rzeci
Facet): Jas i Stas majq pupy: Jas gladkq a Stas szorstkq, dlaczego?: bo Jas
uzywa papieru ,, Muslin”, a Stas go nie uzywa. Kuriozalne z logicznego punktu
widzenia wydaje si¢ pierwsze zdanie — byloby co najmniej dziwne, gdyby
mezczyzni nie mieli pup. Dopiero kolejne wypowiedzenie dopowiada sktadniki
pominigte w poprzednim, czyli antonimiczne przymiotniki gtadka i szorstka.
Ciekawe wydaje si¢ pytanie dlaczego?, uzyte gtdéwnie ze wzglgdu na pewna
retoryczng porecznos¢ — narrator wszak sam sobie na nie odpowiada®. Calg jego
wypowiedZ wraz z opisang przez Adasia warstwa wizualng nalezy — za Ewag
Szczesng — uznac za elokwencje, czyli ,,[...] te cze$¢ wypowiedzi reklamowe;,
ktora zostaje po odjeciu hasta™. Niniejsza elokwencja charakteryzuje si¢ szcze-
gblnym rodzajem dialogowosci — dialogowoscia echa, strukturg podkreslona
W omawianym cytacie poprzez wyraznie wyodrebnione dwukropkami i $red-
nikiem cze$ci kompozycyjne zdania wielokrotnie ztozonego. Drugim gatun-

¥ W jego odpowiedzi zawiera si¢ presupozycja, ktérg mozna sformutowaé nastepujaco:
,.Sta$ ma z pewnoscia szorstka skore na posladkach, bo nie uzywa wyjatkowego papieru Muslin®.
To stwierdzenie wypada uzna¢ za analogiczne do licznych reklamowych poréownan dwoéch
produktow, w ktorych towar reklamowany zawsze okazuje si¢ lepszy od tego ,,zwyklego”,
czyli uzywanego dotychczas (lub kazdego innego). Por. R. Zimny, Wartosciowanie i magia...,
s. 245-246.

40 E. Szczesna, op.cit., s. 106.
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kiem wypowiedzi reklamowej, wyr6znianym przez badaczke, jest dewiza*' — tu
obecna w czesciowo rymowanej puencie — Papier toaletowy ,, Muslin”. Kiedy
zrobisz zdrowg kupe, podetrzyj ,, Muslinem” pupe.

W parodiowanej w przyktadzie (7) reklamie wyrobu firmy Elite Café zabawa
jezykowa opierata si¢ na podobienstwie nazwy kawy Pedro’s z nazwiskiem
aktora: Janusza Gajosa (— Pedro’s? /— Nie, Gajos**). Koterski parafrazuje spot
z udziatem Gajosa: za pomoca sufiksu -os tworzy neologizmy fajos (od fajki,
ktora nie jest w tym przypadku potocznym okresleniem papierosa®) i chujos
(derywowany od wulgaryzmu chuj). Mozna tu zauwazy¢ kolejng synekdo-
che (modelka fiuczana), a dodatkowo — metonimie w wyrazeniu model faj-
czany. Ponadto, co warto podkresli¢, nietatwo jednoznacznie wskazac, jaki
konkretny towar zachwala ta reklama. To pusty przekaz, potwierdzajacy prze-
konanie Koterskiego na temat zaniku umiejetno$ci porozumiewania si¢ miedzy
Polakami:

Juz w okresie Domu wariatow uzmystowitem sobie, ze mamy do czynienia z ban-
kructwem jezyka jako sposobem komunikacji. [...] My [Polacy — M.M.] mamy
utamang gatke odbioru. JesteSmy wlaczeni tylko na nadawanie. To zreszta byla tez
plaszczyzna, na ktorej zawsze straszliwe boje toczylem z moja mama. Ja méwi-
fem i w tym czasie juz w oczach widziatem, ze ona uklada swoje zdanie. Ona juz
wie swoje, nie styszy mnie w ogole*.

Skoro zatem nie umiemy prawidtowo odbiera¢ komunikatow — nie potrafimy
ich rowniez poprawnie nadac.

Na zakonczenie warto przytoczy¢ reakcje Adasia na wystepy znanych akto-
row w spotach reklamowych:

(8) To tylko mnie si¢ moze zdarzy¢: $ledz spada zsuwa mi si¢ z kanapki i wpada
do kieszonki przy koszuli. Ja pierdole kurwa.

Wigc dre sie do narcyza, co prezy si¢ w tiwi:

— 1 za kogo si¢ nagle pan kurwa uwaza?!

NARCYZ - Jakto. Jestem aktorem.

JA Ta — aktorem! Srorem!

— A w czym pan gral ostatnio; w bryzie czy w kalgunie?! [s. 73].

4 Ibidem, s. 106.

4 Reklam¢ udostgpnia  serwis  youtube.com:  <http://www.youtube.com/watch
27v=Y(0b7fD4agYM> [dostep: 1.05.2013].

4 Nie jest to jedyne potoczne znaczenie tego leksemu. W artykule hastowym fajka w SPP
obok ‘papierosa’ wymienia si¢ takze ‘ocen¢ niedostateczng’ oraz — co znamienne w kontekscie
reklamy Koterskiego — ‘meski narzad ptciowy’ (s. 91).

# Cyt. za: M. Chyb, P. Rosiak, Nie nienawidze juz, ,,Przekrdj” 2002, nr 40, s. 19.
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Miauczynski w wulgarny sposob prowokuje widocznego na ekranie
aktora — zwanego narcyzem — do podjecia dyskusji. Najwyrazniej w opinii
Adasia aktorom nie wypada pokazywac sie w reklamach, nawet jesli otrzy-
muja za to wysokie wynagrodzenie. Swoj pogardliwy stosunek bohater wyraza
w rymowanym przedrzeznianiu: 7a — aktorem! Srorem!, ktére trudno uznac
za dojrzaty argument, oraz w pytaniu retorycznym: 4 w czym pan grat ostat-
nio; w bryzie czy w kalgunie?! Czasownik gra¢ zostat tu ujety w niewidzialny
cudzystow — Miauczynski sadzi, ze udzial w reklamach produktow z zakresu
chemii gospodarczej (Bryzy i szyderczo zmodyfikowanego Calgonu) nie jest
prawdziwg gra aktorska®.

Marek Koterski w Dniu swira na wiele sposobow nawiazuje do potocznego
doswiadczenia polskosci — obok innych, szczegodlnie widocznych zabiegow,
takich jak kolokwializacja i wulgaryzacja, rezyser dokonuje rowniez przeryso-
wania nowej rzeczywistosci medialnej. Eksperymentujac z nazwami towarow
i przekraczajac sfery tabu, Koterski przeprowadza demaskacje reklamowych
mechanizméw perswazyjnych. Reklamy w konwencjonalnej wersji przestaty
zwraca¢ naszg uwage, dopiero ukazanie ich iluzorycznosci w krzywym zwier-
ciadle sprawia, ze zaczynamy dostrzegac ich nieustanne, bezlitosne wkracza-
nie do najbardziej intymnych sfer zycia. Podszyte ironia, intertekstualne gry
z reklamami wskazujg na niebasniowos¢ polskiego $wiata. Karykatury subkodu
wizualnego reklam i parodie sloganow przypominaja, ze metaforg zycia Polaka
jest nie kolorowa bajka, a szary krajobraz blokowiska.

4 Po kilku latach od premiery Dnia swira filmowy Ada$ Miauczynski, czyli Marek Kon-
drat, rezygnuje z aktorstwa i — o ironio — zaczyna reprezentowac jeden z bankow. Jak wspomina
Aneta Duda, wspieranie reklamowanych towaréw czy uslug wlasnym wizerunkiem sprawia,
ze kazdy ,,aktor, piosenkarka czy sportowiec pociaga za soba pewne skojarzenia, uruchamia
transfer znaczen. Moze to by¢ klasa, elegancja i wysoki status spoteczny (Marek Kondrat),
meskos¢ (Bogustaw Linda), idealna kobiecos¢ (Anna Przybylska)” (A. Duda, op.cit., s. 136).
O odejsciu z zawodu Kondrat opowiadat w wywiadzie udzielonym dziennikarzowi ,,Gazety
Wyborcezej” (G. Sroczynski, Mama bylaby zta, ,,Gazeta Wyborcza” 25.11.2010). Ostatnio zagrat
w reklamie wspomnianego banku z aktorka Agata Kulesza; zob. <http://www.youtube.com/
watch?v=-_XhQYoU4rs> [dostep: 13.01.2014].
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Aneks

Marek Koterski (ur. 1942) — dramaturg, rezyser filmowy i teatralny. Ukonczyt
polonistyke na Uniwersytecie Wroctawskim, studiowal rowniez histori¢ sztuki.
Asystowat w Teatrze Polskim Jerzemu Krasowskiemu i Krystynie Skuszance.
W 1967 roku dostat si¢ na wydziat rezyserski todzkiej szkoty filmowej, na ktorej
studia ukonczyt w roku 1972 (dyplom z wyrdznieniem otrzymat jednak pig¢ lat
pozniej)*. Kariere filmowca rozpoczat od asystentur i cieszacych si¢ uznaniem
krytyki dokumentdw, a jego debiutem fabularnym byt Dom wariatow z 1984
roku. Pozostale filmy fabularne to: Zycie wewnetrzne (1986), Porno (1989),
Nic smiesznego (1995), Ajlawju (1999), Dzien swira (2002), Wszyscy jestesmy
Chrystusami (2000), Baby sq jakies inne (2011).

Dzien swira

rezyseria: Marek Koterski

scenariusz: Marek Koterski

zdjecia: Jacek Blawut

scenografia: Przemystaw Kowalski

muzyka: Jerzy Satanowski

produkcja: Polska

rok produkcji: 2002

wykonawcy: Marek Kondrat (Adam Miauczynski), Janina Traczykdéwna (matka
Adasia), Andrzej Grabowski (Raczka, sasiad Adasia), Michat Koterski (Sylwus,
syn Adasia), Joanna Sienkiewicz (byta zona Adasia), Monika Donner-Trelinska
(Ela, pierwsza mito$¢ Adasia), Aleksander Bednarz (sasiad z dotu) i inni.

Malgorzata Mitawska

Our Non-Fable - Paraphrases of Advertising Texts in Dzieri swira by
Marek Koterski

In the movie Dzien: Swira — one of the most popular Polish comedies of the recent
years — Marek Koterski presents his personal vision of the Polish language. The director,
recognizing the advertising messages as an important phenomenon of the modern cul-
ture, makes a paraphrase of such texts — both in their verbal and visual layer. Conduct-
ing various linguistic experiments, he reveals manipulative mechanisms of advertising

4 Por. np.: J. Cieslak, Zawsze trzeba...; M. Koterski, Zyciorys tworczy, ,,Film” 1996, nr 2,
s. 47; A.T. Kijowski, Teatr mimo woli, ,,Film” 1979, nr 27, s. 10-11; T. Sobolewski, Zobaczytem
si¢ z zewngqtrz, ,,Kino” 1986, nr 3, s. 5-9.
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slogans. Parodies and caricatures are intended to demonstrate a fictional harmony of
advertising texts — instead of the desired fabulous world, the spectator (and reader) is
forced to receive brutal messages, going beyond the sphere of taboo.

Keyworps: Marek Koterski, advertising texts, advertising slogans, parody,
stylization.
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