ANNA RYLKO-KURPIEWSKA, REKLAMA JAKO SZTUKA POWTORZEN,
Wydawnictwo ,Novae Res”, Gdynia 2016, ss. 470

Reklamy otaczaja nas zewszad, nie brak tez prac omawiajacych ich jezyk
i stosowane w nich techniki perswazyjne — do klasyki nalezy ksigzka Jerzego
Bralczyka Jezyk na sprzedaz. Jednak pozycji, w ktérych ,wylowiony” jest pewien
zasadniczy dla tej odmiany perswazji element techniki — jest jak na lekarstwo.
Na tym ,bezrybiu” (nie rakiem, ale) prawdziwa ryba jest monografia Anny Rytko-
-Kurpiewskiej Reklama jako sztuka powtérzen.

Ksiazka jest obszerna i erudycyjna, ma przy tym charakter interdyscy-
plinarny, co sprawia, ze interesujaca moze by¢ zaréowno dla jezykoznawcow,
jak i medioznawcow oraz przedstawicieli innych dyscyplin humanistycznych.
Otwiera ja rozdzial ukazujacy role powtarzania w jezyku i mysleniu potocznym.
Rozwazania na ten temat sa dobrze uzasadnione ze wzgledu na wage problema-
tyki potocznosci w polskiej i europejskiej humanistyce w ostatnich dekadach.
Autorka w swych rozwazaniach koncentruje sie na warstwie semantycznej i de-
finicyjnej, probujac dookresli¢c wazne dla prowadzonej przez nia refleksji pojecia.
Przedstawia uzycia stow i zwrotow zwiazanych z powtarzaniem w jezyku i Swia-
domosci potocznej, umiejetnie segmentujac materiat i wyciagajac wazne dla na-
ukowej refleksji wnioski.

W kolejnym rozdziale — Powtdérzenie, réznica, seria — podjeta jest problema-
tyka filozoficzno-muzycznych korzeni powtoérzenia oraz znaczenia tychze w re-
fleksji nad reklama. Erudycyjny wywod odnoszacy sie do kategorii filozoficznych
jest ilustrowany przykladami wspotczesnych reklam. W dalszych czesciach
rozdzialu jest mowa o muzycznym rodowodzie powtorzenia, powtorzeniach
w Swiecie opowiesci, np. bajkach, umiejetnie zestawianych pod wzgledem struk-
turalnym z reklamami, oraz o roli dopowiadania i modelowania wedtug wzoru.
Analiza dowodzi, ze badania powtorzen w reklamie, ktora ze swej natury niejako
anektuje wszystkie czynniki przyczyniajace sie do zmaksymalizowania perswa-
zji, powinny obejmowac réznorodne perspektywy i wiele nauk.

Rozdzial Rama wyobrazeniowa, schemat, scenariusz za podstawe teore-
tyczna przyjmuje lingwistyczne pojecie ramy oraz teorie ram uksztaltowana na
gruncie semantyki kognitywnej i gramatyki komunikacyjnej. Jezykoznawcze teo-
rie sa w nim z powodzeniem odniesione do swiata reklam — autorka ukazuje
w szeregu analiz sposob, w jaki w umystach odbiorcow sg aktywowane rozbu-
dowane struktury, przedstawia tez réznorodne uwarunkowania tego procesu.
Dodac¢ nalezy, ze pojecie ram, w przywotanym w ksiazce ksztalcie, i zjawisko
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ramowania zwigzane sg Scisle z powtarzalnoscia pewnych skryptéow i czynnosci
w ludzkim zyciu, dzialaniami i ,rutynami” dnia codziennego. Szczegolnie intere-
sujaca jest czes¢ rozdziatu dotyczaca wykorzystania dzieci w przekazach rekla-
mowych oraz etycznego aspektu tego dziatania. Oto jej fragment:

Telewizyjne reklamy kierowane do najmtodszych dzieci (trzy-, czteroletnich) wykorzy-
stuja ramowanie w warstwie wizualnej, przywoltujac bliskie i wartosciowane pozytyw-
nie doswiadczenia jako jednostki wiedzy. Dobrze obrazuja to reklamy pociagoéw marki
[tu odwotanie do marki i ilustracja graficzna], gdzie postuzono sie scenariuszem po-
drézy, na ktory sktadaja sie obrazy: pakowania walizki, wyjazdu, przywitania i pobytu
u dziadkéw. W komunikacie tym celowo zrezygnowano z ekspozycji przejazdu, pozo-
stawiajac dziecko w przekonaniu, ze dzigki reklamowanej zabawce bedzie mogto wyje-
chac do dziadkéw. Tym samym produkt statl sie czeScia znanego dziecku scenariusza,
ktéry, wpisujac sie do zbioru pozytywnych zdarzen, dawat poczucie, ze najmlodszy
z czlonkéw rodziny bedzie inicjatorem i gtéwnym organizatorem podrézy [s. 230].

W 4. rozdziale podjety jest problem powtorzenia w aspekcie muzyki i architek-
tury, a zatem dziedzin, w ktoérych odgrywa ono podstawowa role. Rozpoczynaja
go rozwazania dotyczace symetrii i jej typow, specyfiki rytmu i jego postrzega-
nia, wreszcie powtorzen w perspektywie antropocentrycznej, ilustrowane wie-
loma przyktadami i analizami materialu. Rozdzial ten nalezy do najciekawszych
pod wzgledem egzemplifikacyjno-analitycznym i najbardziej erudycyjnych czesci
ksiazki. W codziennym obcowaniu z architektura i réznorodnymi artefaktami
nie zdajemy sobie sprawy, ze symetria zwierciadlana jest faworyzowana w ludz-
kim postrzeganiu, co wszakze nie do konca koresponduje z jej postrzezeniowa
natura, np. w odniesieniu do ciata ludzkiego. Konsekwencja tego sa réznorodne
dziatania projektantow, wykorzystujace zjawiska zhudzen optycznych, a w para-
doksalny sposob takze potoczne metafory, jak chocby jak dwie poléwki jabtka,
pasowaé jak dwie potéwki pomarariczy. W istocie przeciez nie sg one wcale takie
same, podobnie jak dwie czesci twarzy czlowieka (po obu stronach pionowej osi
symetrii).

Po angielsku practice makes perfect, po niemiecku Ubung mach den Meister,
mowi sie, by podkresli¢, jakie znaczenie dla nauki i doskonatosci ma powtarza-
nie pewnych czynnosci. Psychologiczne aspekty powtorzen zwiazanych z funk-
cjonowaniem reklamy sa oméwione w 5. rozdziale ksiazki. Zwrocona jest w nim
uwaga na znaczenie, jakie ma powtarzanie i kolejnos¢ przekazoéw w uczeniu
sie, zaprezentowane sa tez teorie dotyczace pamieci, pamieci autobiograficzne;j
i wspomnien. Te ostatnie zawieraja szereg ciekawych spostrzezen na temat re-
klamy w perspektywie zjawisk generacyjnych oraz wykorzystania w niej wspo-
mnien z dziecinstwa i okresu dorastania. Do jakze trafnych przykladow naleza
reklamy skierowane do senioréw, odwotlujace sie do zjawisk z okresu, kiedy mieli
po okoto 20 lat — ten czas nazywany jest w literaturze psychologicznej wybrzu-
Szeniem reminiscencji.

Ostatni rozdzial pracy przedstawia powtérzenie w Swiecie ekonomii i mar-
ketingu. Jest on koniecznym z punktu widzenia nauk o mediach dodatkiem do
wczesniejszych rozwazan, w ktorych reklame analizowano jako przekaz inten-
cjonalny. W rozdziale 6. powtorzenie jest opisywane natomiast jako instrument
promocji. Podjete sa zatem zagadnienia takie jak czestotliwo§¢ emisji reklam,



108 RECENZJE

»~powtorzenia mechaniczne”, ,reklama kroczaca”, zwiazek powtorzen z wirusami
i plotkami. W ostatnim podrozdziale rozwazane sa zaleznosci miedzy ekonomia
a teoria komunikacji, zawierajace m.in. zajmujace uzupeknienia koncepcji z za-
kresu pragmatyki lingwistycznej o perspektywe mediolingwistyczna, w ktorej
wskazuje sie na to, ze w badaniach nad reklama komunikat powinien by¢ trak-
towany zaréowno jako tekst nadawcy, jak i tekst odbiorcy, ,znaczenia zas — rekon-
struowane na podstawie wskazowek, bodzcow ukierunkowujacych interpretacje,
cho¢ nieprzesadzajacych o sposobie odbioru komunikatu” [s. 392].

Procz 6 rozdzialow ksigzka zawiera bogata bibliografie, podzielona na dzialy
(pozycje ksiazkowe, rozdzialy w monografiach i ksiazkach zbiorowych, artykuty
opublikowane w czasopismach, raporty badawcze, netografia, reklamy, logo, lo-
gotypy, wzory, inne), a takze krotki aneks oraz spis rycin.

Reklama jako sztuka powtérzen to ksiazka, ktora zostala przedstawiona
jako rozprawa habilitacyjna w zakonczonym w 2017 r. pozytywnym wynikiem
przewodzie. Jej recenzentka wydawnicza byla prof. UJ, dr hab. Teresa Sasin-
ska-Klas. Formalny aspekt zwiazany z geneza pracy wplynal na to, ze jest ona
dzietem uporzadkowanym logicznie, o jasnej i przemyslanej budowie, co utatwia
jej percepcje. Rownoczesnie ksigzka jest napisana lekkim jezykiem, co w pola-
czeniu z réoznorodna problematyka i metodologia sprawia, ze jej lektura jest nie-
zwykle interesujaca, zasadniczo rézna od lektury typowych prac ,pisanych na
ocene”.

Na zakonczenie swej recenzji Terasa Sasinska-Klas pisze:

Ksiazka powinna staé sie lekturg na kierunkach studiéw jezykoznawczych, kultu-
roznawczych, dziennikarskich i z zakresu komunikacji spolecznej. Powinna takze
znalez¢ zastosowanie w praktycznych dziataniach z zakresu marketingu i promoc;ji.

Dydaktyczne i uzytkowe wartosci to nie jedyne wartosci pracy Anny Rytko-
-Kurpiewskiej. Dla jezykoznawcy wazne sa jej walory poznawcze i metodolo-
giczne, testowane sa w niej mianowicie teorie lingwistyczne pod wzgledem
mozliwosci ich wykorzystania w badaniach nie tylko nad jezykiem. Ksiazka jest
w catosci praktycznym pokazem interdyscyplinarnosci, zawiera wiele nowych
pojec i stwierdzen interesujacych zapewne dla kazdego humanisty, ukazujacych
bowiem, jak kategorie i koncepcje z roznych nauk, takze dawne, moga by¢ spo-
zytkowane w badaniu najnowszych zjawisk. Nalezy do nich cho¢by znana od sta-
rozytnos$ci zasada ,zlotego (czy tez: boskiego) podzialu”. Na stronie 284 czytamy:

W projektowaniu graficznym ,ztoty podzial” stworzyl podstawe rozmiaréw papieru,
a jego podstawy sa stosowane do tworzenia wywazonych wzoréw lub wykorzystywane
przy jednostkach miary dla wielkosci kroju pisma, ustawienia blokéw tekstu czy pro-
jektowania logo badz logotypéw. Przyktady zastosowania ,zlotego podzialu” mozna
zaobserwowaé w znakach Pepsi, Toyoty, National Geografic, Apple, stacji BP, a na
polskim rynku — w logotypie PZU. I cho¢ niektérzy uwazaja, ze powszechnos¢ zasto-
sowania ,zlotego odcinka” moze czyni¢ go nudnym (,ztote proporcje” moze wyliczy¢
prawie kazdy, postugujac sie dostepnymi w sieci narzedziami), to znaki te z pewnoscig
przekonuja, ze ,boski podzial” moze kusi¢ odbiorcow swa atrakcyjnoscia oraz wywo-
tywaé pozytywne konotacje.
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Stwierdzenia te ilustrowane sg obszernie elementami graficznymi. W ogéle
bogactwo egzemplifikacji jest tym, co najbardziej przekonuje odbiorce do akcep-
tacji tez autorki. Jej zamyst badawczy:

ukazanie specyfiki obecnych w reklamie powtérzen przez pryzmat ich jezykowego
rodowodu, a nastepnie — tozsamosci i statusu przyznanego powtorzeniu przez rézne
dzialy wiedzy

— zostal w pelni zrealizowany. Metodologiczna precyzja zas, wysoki poziom styli-
styczny i edytorski oraz kultura jezyka sprawiaja, ze Reklama jako sztuka powto-
rzen jest jedna z najciekawszych sposrod nowo wydanych pozycji w dziedzinie
humanistyki.
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