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Praktyki monomedialne. W strong¢ multimedialnosci

Ludzie opowiadali od zawsze. Opowiadanie zrosnigte jest z cztowiekiem i je-
go dziejami — zapisane w stajace) sie historii jego istnienia. Osadzone w czasie
i przestrzeni zdarzenia i wyglady tworza w percepcji postrzegajacego podmiotu
dziejowos¢, praopowiadanie. Opowiadanie pojawia si¢ w momencie nadania by-
ciu, stawaniu sie — sensu, uznakowienia ich, powigzania odosobnionych zdarzen
w zwiazki przyczynowo-skutkowe, uczynienia ich celowym, sfunkcjonalizowa-
nym skiadnikiem dziejow. Poprzedza wigc literaturg, wyrasta z potrzeby uzasad-
nienia zdarzania si¢ $wiata i wlasnego losu, wpisania bytu w jaka$ cato$¢ dziejo-
wa nadajaca mu sens i po§wiadczajaca jego istnienie. Opowiadanie jest dyspozy-
cja ludzkiego umystu ' i — jako takie — znajduje sig ponad literatura, ktora
ukazuje si¢ w tym ujeciu jako forma przejawiania sig opowiadania. Uswiadomie-
nie sobie tego faktu stawia badacza wobec konieczno$ci wskazania i opisu in-
nych, istniejacych poza literatura, postaci opowiadania.

Réwnoczesnie jednak to literatura wytworzyta najbardziej chyba bogaty za-
sOb form realizacji opowiadania?. Przyczyny tego nalezy upatrywac w fakcie za-
pisu. Kreowanie opowiadania w pi$mie umozliwito rozwdj struktury. W efekcie
funkcja hipomnematyczna struktury wyparta zostata przez funkcjg sensoproduk-
tywna 3. Kultura przedpi$mienna — oparta na zapamigtywaniu — polegata na ryt-
mie powtarzania tych samych struktur, w ktére wpisywano nowe historie. Sytua-
cja zapamigtywania stowa mowionego wymuszata okreslony rytm wiersza i rytm
calosci przejawiajacy si¢ w powielaniu tych samych struktur wypowiedzi. Kre-

' J.Culler (Teoria literatury. Przet. M. Bassaj. Warszawa 1998, s. 97-109) zauwaza, ze
kazdemu cztowiekowi dana jest kompetencja narracyjna, a wigc zdolno$¢ do rozpoznawania struk-
tury narracji oraz tworzenia opowiesci. O wszechobecnosci struktur narracyjnych pisze tezF. K er-
mode w pracy The Sense of an Ending (Oxford 1967).

? O formach narracji w prozie zob.: W. C. Bo o th, Rodzaje narracji. Przet. 1. Sieradzki.
.Pamigtnik Literacki” 1971,z. 1.-S. Eile, S‘wiatopoglqd powiesci. Wroctaw 1973.-H. M arkie-
wicz, Wymiary dziela literackiego. Prace wybrane. T. 4. Krakéw 1996. — F. Stanzel, Typowe
Jormy powiesci. W zb.: Teoria form narracyjnych w niemieckim kregu jezykowym. Antologia. Wybdr
tekstow, oprac. i przektad R. Han d k e. Krakow 1980.

> Termin z tekstu R. Barthes’a Teoria tekstu (Przel. A. Milecki. W zb.: Wspélczesna
teoria badan literackich za granicq. Antologia. Oprac. H. Markiewicz. T. 4, cz. 2. Krakow
1996, s. 196-198).
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atywno$¢ dotyczyla bardziej tego, co opowiadane, niz sposobu opowiadania (jak
ma to miejsce np. w mitach czy legendach).

Zapis opowiadania umozliwiat réznicowanie, deformacjg struktury, a w nastep-
stwie semantyzowanie formy. Rozwoj narracji literackiej sprawit, ze zda-
rzenie opowiadania zostalo przypisane literaturze. Literature postrzega sie obecnie
jako ,,produkujaca” opowiadanie, a nie jako jego produkt. Pozaliterackie formy prze-
Jjawiania si¢ opowiadania uymowane sg w kontek$cie opowiadania literackiego. Sprzy-
Ja temu niewatpliwie fakt, iz tylko literatura i nauka o literaturze wytworzyty tak
bogate narzgdzia mowienia o opowiadaniu — narzedzia opisu, ktore zapozyczane sa
przez teorie chcace opisaé inne formy przejawiania si¢ opowiadania *. Oto bowiem
w przypadku literatury, a szerzej: jgzyka, stowo opowiadajace o zdarzeniach moze
by¢ rownie dobrze stowem opowiadajacym o opowiadaniu. Zdolnos¢ jezyka do two-
rzenia konstrukcji metatekstowych * jest waznym czynnikiem tekstotworczym. Tekst
o tekScie jest swoistym opowiadaniem o opowiadaniu, jest zwielokrotniong narra-
cja, jako ze istota jezyka zasadza sig na nieustannym poszukiwaniu momentow od-
niesienia (podczas gdy np. istota bycia natury zamyka si¢ w byciu samym, bycie
Jezyka wyznacza sytuacja relacji). ROwnoczesnie jednak opowiadanie zapisane w jg-
zyku 1 opowiadanie zapisane np. w obrazie sa czym$ réznym. Wynika z tego, ze
medium jest sensoproduktywnym chwytem tekstowym. W efek-
cie wigc zdarzenia i literacko$¢, filmowos¢ czy — szerzej — artystyczno$é taczy rela-
cja wzajemnej, reinterpretujacej dyspozycji: zdarzenia dysponuja artystycznoscia,
ujawniajac tkwiace w niej wcigz nowe mozliwosci ksztalttowania znaczen, artystycz-
no$¢ dysponuje zas zdarzeniami, ktore taczy w opowiadanie.

Opowiadanie jest rownoczesnie sposobem istnienia tekstualno$ci. Nie mozna
go utozsamiac jedynie z literatura, tak jak nie mozna — jak zauwaza Paul Ricoeur
— ,ZWYyczajnie i po prostu utozsamiac tekstu i pisma” ¢. ,,Wszystkie praktyki zna-
czace moga tworzy¢ tekst” — twierdzi Roland Barthes — ,,praktyka pikturalna, mu-
zyczna, filmowa itd””. Oznacza to, ze jako sposob przejawiania si¢ tekstualnosci
opowiadanie osadzone jest w kulturze, ktorg rownoczesnie tworzy. Jego ontycz-
no$¢ wywodzi sig z bycia przedkulturowego, ze zdarzenia, jednak samo opowia-
danie, jako usensowianie, interpretacja zdarzen, laczenie ich w zwiazki przyczy-
nowo-skutkowe, jest zjawiskiem kulturowym, kreowanym kolejno w mowie, pi-
$mie, druku, multimedialnosci.

Opowiadanie jest zdarzeniem warunkowanym wlasnym umiejscowieniem.
Coraz czgstsze umiejscawianie opowiadania w multimedialnosci moze by¢ po-
strzegane przez wspolczesnych, wciaz jeszcze zakorzenionych w kulturze druku,
z podobnym przestrachem, a czgsto i dezaprobata, jak niegdys postrzegali pismo
Platon i jemu wspoétczesni, ze przywotam tu znany fragment dialogu Platonskie-
go, gdzie filozof méwi o pismie jako o wynalazku niebezpiecznym, co ,,niepa-
mig¢ w duszach ludzkich posieje, bo cztowiek, ktory sig tego wyuczy, przestanie
¢wiczy¢ pamig¢; zaufa pismu i bedzie sobie przypominat wszystko z zewnatrz, ze

¢ Zob.M. Gtowinski, Poetyka wobec tekstow nieliterackich. W: Narracje literackie i nie-
literackie. Prace wybrane. T. 2. Krakéw 1997.

5 O zdolnosci jezyka do opisania samego siebie zob. Barthes, op. cit., s. 203.

¢ P.Ricoeur, Hermeneutyczna funkcja dystansu. Przet. P. Gra ff. W zb.: Wspolczesna teo-
ria badan literackich za granicq, t. 4, cz. 1, s. 152.

? Barthes,op. cit.,s. 203.



OPOWIADANIE | MEDIA 127

znakow obcych jego istocie, a nie z wlasnego wngtrza, z samego siebie” 8. Walter
Ong zauwaza, ze ,,Platon myslat o pismie jako o zewngtrznej, obcej technologii,
jak wielu ludzi mysli obecnie o komputerach”®. Wedhug badacza pismo ulegto
dzi$ uwewnegtrznieniu, nie postrzegamy go juz jako czegos$ obcego naszej istocie.
Zadomowilo si¢ w nas jako jedynie wiasne, cho¢ wynalazek druku doprowadzit
stopniowo do redukcji stowa pisanego i zmiany jego uzycia. Redukcja tego stowa
oznacza sprowadzenie go do funkcji identyfikacji. Podpisy, zaznaczenia na for-
mularzach, podrgezne informacje znosza stowo kreujace, zastgpujac je stowem
emblematycznym, podrecznym. Tworcza funkcje stowa pisanego przejmuje druk,
tak jak tradycje korespondencji zastgpuja telefon, e-mail, fax czy pocztowki z wy-
drukowanymi zyczeniami na kazda okazjg.

Stowo pisane stopniowo wypierane jest przez stowo drukowane, i to na og6t
czytane — a zatem stawiane w sytuacji odbioru. Postugiwanie si¢ czcionka, upo-
wszechnienie zwlaszcza jednego jej formatu doprowadza do uczynienia zewngtrz-
nej postaci stowa bardziej przezroczysta. Stowo drukowane z racji swego bezosobo-
wego charakteru, przynaleznosci w rownej mierze do wszystkich, zmienia funkcjg
zapisu — druk oddziela posta¢ graficzna stowa od jego denotacji 1 konotacji. Inaczej
bylto w przypadku pisma odrgcznego, ktorego charakter zespalal stowo z podmio-
tem piszacym, wspierat aspekt podmiotowy tekstu, przynalezno$¢ przekazu do kon-
kretnego nadawcy. Przyczynial si¢ do rozumienia odczytywania tekstu jako odkry-
wania intencji konkretnego nadawcy, ,,stuchania” wypowiadanych przez niego mysli.

Stowo drukowane z racji swego graficznego bezosobowego charakteru, gra-
ficznej niezaleznosci od autora tekstu, staje si¢ neutralnym medium w réwnym
stopniu zwigzanym z nadawca, jak i z odbiorca. To sprzyja uwewngtrznieniu cu-
dzego stowa, zacieraniu $wiadomosci jego odrebnosci, utozsamianiu go ze sto-
wem wilasnym. Podczas gdy uwewngtrznione mogto by¢ tylko wlasne pismo, nie
za$ cudze, ktorego znakowa odrebnosé otwierata sytuacj¢ dialogu z czyims sto-
wem, uwewngtrznienie druku jest uwewngtrznieniem neutralno$ci znaku, a wraz
z nim cudzej mysli. Bycie §wiadkiem mysli kcgo$ innego, a w przypadku opowia-
dania — wykreowanej przez niego fikcji, zostaje zastapione zdolnoscia do ldentyﬁ-
kacji, do opatrywania wlasna osobowos$cia cudzej mowy, wspotprzezywaniem jej.

Realizacja graficzna wypowiedzi (a wiec zarowno pismo, jak i druk) otwiera
wreszcie dyskusje nad problemem referencji, zmieniajacej sig sytuacji komunika-
cyjnej i skutkow, ktdre ta zmiana za soba pociaga. Dla Platona pismo jest marg
mowy, ,,oczytaniem bez nauki”, dajacym jedynie poz6r madrosci. Prawdziwa wie-
dza ,,pisana w duszy ucznia” przez mistrza wie, do kogo mozna mowié, a przed
kim trzeba milcze¢. Przeciwnie jest w przypadku stow pisanych:

Zdaje ci sig nieraz, ze one my$la i méwia. A jesli je zapytasz o co$ z tego, 0 czym mowa,
bo si¢ cheesz nauczy¢, one weiaz tylko jedno wskazuja [...]. A kiedy si¢ mowg raz zapisze,
wtedy si¢ ta pisana mowa toczy¢ zaczyna na wszystkie strony 1 wpada w regce zaréwno tym,
ktorzy ja rozumieja, jak i tym, ktorym nigdy w rgce wpasé nie powinna, i nie wie, do kogo
warto mowi¢, a do kogo nie °.

8 Platon, Fajdros. W: Dialogi. Przel. W. Witwicki. Warszawa 1993, s. 64.

® W.Ong, Pismo a struktura Swiadomosci. Przet. G. Godlewski. W zb.: Wiedza o kultu-
rze. Cz. 2: Stowo w kulturze. Zagadnienia i wybor tekstéw. Oprac. M. Boni, G. Godlewski,
A.Mencwel Warszawa 1994, s. 129.

' Platon,op. cit.,s. 65.
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Platonska ocena pisma wynika z postrzegania sensu jako czego$ konstytuuja-
cego si¢ w sytuacji zywego dialogu z innym czlowiekiem. Stad pismo to mowa
martwa, z ktora nie mozna wej$¢ w dialog explicite, mowa, ktora nie moze si¢
obronié, nie odpowiada na pytania, a wigc nie daje madro$ci prawdziwej, a jedy-
nie jej pozor. Tworzenie sensu, madro$¢ prawdziwg wigze Platon z mowa mowio-
ng, a wigc z ,tu i teraz” sytuacji mowienia. W przeciwienstwie do pisma mowa
jest czym$ zadomowionym, naturalnym. Paradoks polega na tym, ze swoja kryty-
k¢ pisma i pochwalg mowy Platon zawarl w piSmie. By¢ moze, intuicyjnie do-
strzegl owa zdolno$¢ pisma do pokonywania czasu, umieszczania tego, co mowio-
ne, poza ,tu i teraz” sytuacji méwienia.

Rownoczesnie jednak sama krytyka wskazuje na niedostrzeganie stwarzanej
przez pismo odmiennej formy dialogowosci. Oderwanie wypowiedzi od sytuacji
wypowiadania umozliwia dialogowo$¢ hermeneutyczng — oznacza-
jaca konstytuowanie sig tekstu w sytuacji odbioru. Otwieratez intertekstual-
nos$¢ i hipertekstualnos$¢, co oznacza mozliwos¢ taczenia w zwiazki
przyczynowo-skutkowe zdarzajacych si¢ wypowiedzi, kreowanie dyskursu jako
formy opowiadania, ktorego tworzywem jest zdarzenie tekstu. Opowiadanie jawi
si¢ wowczas jako sposob generowania sensow. Materialem opowiadania moze
by¢ historia utkana z czynéw i dziatan, moze tez nim by¢ zdarzenie tekstu czy
wielu form tekstualnos$ci (jak ma to miejsce w przypadku hipertekstualnosci).

Zatem to samo, za co Platon krytykuje zapis — a wigc problem referencji —
staje si¢ argumentem na jego rzecz we wspolczesnosci. Ricoeur zauwaza:

Pismo, a zwlaszcza struktura dzieta, modyfikuje referencjg do tego stopnia, ze staje sig
ona problematyczna.

Doprowadza ono do wyzwolenia rzeczy napisanej, tresci, od takich warunkow dyskursu,
jakie ustanawia rozmowa [...]"". .

Uwolnienie stowa od konkretnych warunkow aktu wskazywania umozliwia
fikcje, ukazuje zapis jako jeden ze sposobow zdarzania si¢ dyskursu. Opowiada-
nie ukazuje si¢ jako fikcja uwolniona od obowiazku odniesien do rzeczywistosci
pozatekstowej. To sprawia, ze staje si¢ praktyka mowienia, swobodnego kreowa-
nia $wiata fikcji ponad rzeczywistoscia fizykalna, a takze sposobem odczytywa-
nia tego $wiata przez odbiorcg w specyficzny dla niego sposdb, w dowolnym cza-
sie i przestrzeni. Tym samym opowiadanie umozliwia hermeneutykg tekstu, two-
rzenie go w percepcji postrzegajacego podmiotu.

Ukazanie zmiany sytuacji opowiadania, jaka nastgpowata wraz ze zmiang spo-
sobu jego przejawiania sig, otwiera pole analizy kolejnej, podyktowanej rozwojem
techniki, praktyki opowiadania — opowiadania multimedialnego i transmedialnego,
za jakie uzna¢ nalezy audiowizualno$¢ i komputeryzacjg. Pojawienie sig radia, kina,
telewizji zapoczatkowato proces redukcji opowiadania umownym znakiem graficz-
nym, niosacym nakaz tworzenia wygladow w umysle odbiorcy. Kultura audiowizu-
alna jest pod tym wzgledem powrotem do kultury przedpi$§miennej, cho¢ nie
jest nia sama. Nalezy ja raczej rozumie¢ jako projekcj¢ percepcji postrze-
gajacego podmiotu, projekcjg, w ktorej zachowany zostaje fakt umownosci znaku,
cho¢ zmianie ulega jego charakter (znak litery zastgpuje si¢ znakiem obrazu, muzy-
ki, ruchu). Zdarzenia, wyglady, stowa wytracone zostaja z umownej znakowosci druku

" Ricoeur,op. cit.,s. 163, 161.
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i umieszczone w znakowo$ci wygladow; emisja dzwigku i projekcja obrazu wypie-
raja jako medium stowo drukowane. Opowiadanie zdarza sig przed oczami odbior-
céw, ruchomy obraz przeksztatca czytelnika w widza — §wiadka stajacej sig na jego
oczach fikcji. Znakowe (obrazowe, dzwigkowe i ruchowe) upodobnienie medium
opowiadania do rzeczywisto$ci pozafikcjonalnej utatwia ukrycie faktu fikcyjnosci 2.
W polu oddzialywania fikcji obok historii umieszczone zostaje medium.

Multimedialno$¢é oznacza uczestnictwo wielu medidow w tworzeniu tekstow
kultury, semantyzowanie semiosfer, taczenie ich i przeksztalcanie w media teks-
tualnos$ci. Za tekst multimedialny uzna¢ mozna np. kampanig¢ wyborcza (ktora jest
swoistg opowiescia — spektaklem korzystajacym jednocze$nie z wielu mediow:
prasy, radia, telewizji) czy dyskusje na temat reformy systemu ubezpieczen spo-
tecznych. Pojawiajace sig na ulicach plakaty wyborcze, telewizyjne i radiowe dys-
kusje z udziatem kandydatow lub bez nich, korespondujace z wyborami reklamy,
programy publicystyczne, dokumentalne, satyryczne tworzg jeden dyskurs. Jego
spojnos¢ uzyskuje si¢ nie tylko przez odwolanie si¢ do wspdlnego tematu, ale
przede wszystkim na drodze taczenia poszczegdlnych czgsci dyskursu w zwigzki
przyczynowo-skutkowe, na drodze wewngtrznego i migdzytekstowego ich zdia-
logizowania. Oznacza to, ze tekst realizowany za pomocga jednego medium wcho-
dzi w mniej lub bardziej jawny dialog z tekstem realizowanym przez inne me-
dium — np. odwotuje si¢ do niego tak stownie, jak i obrazowo czy dzwigkowo,
wchodzi wigc w relacje transmedialne. Transmedialno$¢ oznacza bowiem tkwig-
ca w dyskursie multimedialnym potencj¢ dokonywania operacji intertekstualnych,
ktore dotycza w réwnym stopniu sensoéw jak i mediow tekstualnosci. Tym samym
wskazuje na relacje miedzy mediami, ale takze na niemozno$¢ oddzielenia tekstu
od medium, na to, ze zmiana medium powoduje zmiang tekstualno$ci. Operacje
transmedialne pokazujg wreszcie, ze media moga si¢ wzajemnie reinterpretowac,
wchodzi¢ w dialog. Semantyczna warto$¢ mediéw mozliwa jest tylko wowczas,
gdy tworza one tekst. Bez tekstu generujacego sens s3 jedynie pewna potencja.

Opowiadanie multimedialne oznacza swoisty powr6t referencyjnosci. Swoisto§é
tego powrotu polega na jego p 0 zoro w an i u: tworzace opowiadanie obraz i dzwigk
odsytaja bezposrednio do znanej rzeczywistosci — jej wygladow 1 dzwigkéw — po-
przez prezentacjg bardziej ich idei niZ realizacji. Za przyktad moga tu poshuzy¢ pet-
nigce funkcje epitetu, dokonujace oceny operowanie barwami achromatycznymi na
zmiang z chromatycznymi, nasycanie barw, ilustracyjne i emocjonalne wykorzysta-
nie muzyki, semantyka ruchu zwolnionego czy przyspieszonego. Wspolczesnosé
tworzy kulturg popismienna, redukujaca stowo—znakgraficzny, ale nie
redukujaca znakowosci, dokonujaca jedynie przesunigcia jej locus. Prze-
sunigcie to nie pozostaje bez wpiywu na sytuacj¢ opowiadania. Oto fikcja two-
rzona jest nowymi semiosferami— mediami. Znaczenia, opuszczajac
znak graficzny stowa, ,,zamieszkujg” przedstawienia wygladow: barwg, ruch, dzwigk,
$wiatlocien; dokonuja ich znakowej konkretyzacji, czynig je bytami sensoproduk-
tywnymi, zdolnymi do kreowania opowiadania transmedialnego.

Nawigzanie do oralno$ci opowiadania multimedialnego przejawia sig w two-

12 Zjawisko utozsamiania mediow z rzeczywistoscig analizujaB.Reeves i C.Nass w ksiazce
Media i ludzie (Przel. H. Szczerk o wska. Warszawa 2000, s. 25). Wedtug autoréw ,ludzie nie s
ewolucyjnie przystosowani do XX-wiecznych technologii, [...] nie zawsze sa w stanie pokona¢ wszech-
ogarniajace przekonanie, Ze prezentacje medialne s rzeczywistymi ludzmi i przedmiotami”.
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rzeniu historii za pomoca znakéw dostgpnych niemal wszystkim zmystom. Nie
oznacza to jednak prostego kopiowania obrazow czy dzwigkéw. Sytuacja opowia-
dajacego przedstawieniami wygladéw podobna jest do sytuacji opowiadajacego
stowem. Opowiadajacy przedstawieniami postuguje si¢ nimi jak pisarz stowami,
moze je — jak poeta — laczy¢ w zwiazki metaforyczne, symboliczne, moze je - jak
powiesciopisarz — uktada¢ w zdarzenia.

Moznos¢ opowiadania przedstawieniami wygladow otwiera proces zacierania
granicy migdzy rzeczywisto$cig a fikcja. Opowiadanie transmedialne redefiniuje
fikcjg, ujmujac ja jako aspekt rzeczywistosci. Proces defikcjonalizacji rozpoczyna
si¢ od przesunigcia dotychczasowych rol nadawczo-odbiorczych. Opowiadanie
transmedialne zmierza do identyfikacji nadawcy z odbiorca, a tym samym przy-
znania kreowanemu $§wiatu waloru prawdy utozsamianej z rzeczywistoscia (chet-
niej przypisujemy walor prawdy wytworom wiasnej niz cudzej mysli). Widoczne
Jjest to w realizacjach opowiadan transmedialnych czy transsemiotycznych, jakimi
sa gry komputerowe czy reklama .

Komputer jako medium umozliwia kreowanie opowiadania w sytuacji jego
odbioru. Odbidr gry jest jednoczesnie jej tworzeniem. Dialog hermeneutyczny
zastapiony zostaje interak ty wny m. Grajacy dokonuje bowiem wyboru opcji,
wyboru, ktory w sytuacji pierwszego kontaktu z gra jest przypadkowy. Ukryta
w komputerze ilo$¢ mozliwosci jest ograniczona, kazdy za$ wybor jest wczesnie)
przez autora gry projektowany jako mozliwy do zaistnienia. Kreatywno$é uzyt-
kownika programu ma wigc w istocie charakter pozorowany. Chodzi o wytworze-
nie w nim wiary, ze on sam jest autorem zdarzajacego sie opowiadania, istniejace-
go w wielu wersjach, funkcjonujacego jako zdarzenie kazdorazowo przez niego
projektowane. Sprzqienie aktu odbioru i kreacji (czy moze lepiej: jego ﬁngowa-
nie) jest w istocie — wpisanym w intencjg gry—-c hwytem narracyjnym.

U uzytkowmka wytwarzane jest poczucie stawania si¢ nieograniczonym kre-
atorem opowiesci. Postugujac si¢ komputerowa mysza czy klawiatura, uzytkow-
nik programuje losy bohaterow, odstania wyglady ukryte na ekranie, projektuje
zdarzenia, ich czas i miejsce, a nawet prawa rzadzace $wiatem przedstawionym.
Pozycja uzytkowmka jako projektujacego zdarzenia staje si¢ elementem to-
czacej sig gry, jedna z zasad opowiadania transmedlalnego, sktadnikiem
praktyki tego opowiadania. Wytwarzane w uzytkowniku poczucie wolnosci kre-
acji jest waznym, wczesniej zaprojektowanym elementem opowiadania. Zdarza-
jace sig¢ opowiadanie jest efektem taczenia momentow uznawanych dotad za
sprzeczne: przypadku i zaprojektowanej konfiguracji.

Opowiadanie transmedialne uczestniczy w reinterpretacji dotychczasowej on-
tologii opowiadania. Zakrywaniu fikcji, ktore staje sig¢ zasadaq opowiadania transme-
dialnego, towarzyszy nie tylko faczenie i przenikanie si¢ réznych sposobdéw opo-
wiadania ' i réznych mediow (tworzenie hybrydy narracyjnej), ale tez wytwarzanie

13 Réznica migdzy transmedialnosci a transsemiotyczno$cia polega na tym, iz transmedial-
nos¢ dotyczy relacji migdzy wieloma mediami konstruujacymi makrotekst (tekst nadbudowany nad
poszczegblnymi tekstami, wynikajacy z relacji, w jakie one ze soba wchodzg), transsemiotyczno$é
natomiast dotyczy relacji miedzy semiosferami tworzacymi tekst w obrebie jednego medium.

' Na temat form hybrydycznych w literaturze zob. m.in.: S. Balbus, Zaglada gatunkéw.
»Teksty Drugie” 1999, nr 6. - E. Balc erzan, Nowe formy w pisarstwie i wynikajqce stqd porozu-
mienia. W zb.: Humanistyka przelomu wiekéw. Red. J. Kozielecki. Warszawa 1999. — G. Gro-
chowski, Tekstowe hybrydy. Wroctaw 2000. - M. L alak, Hybrydyzacja narracji jako sposob na
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u odbiorcy przekonania o zniesieniu granicy migdzy tekstem a bytami rzeczywisty-
mi, miedzy fikcja a prawda i1 wreszcie miedzy odbiorca a nadawcg. W przypadku
opowiadania proces ten niewatpliwie wspomaga wspomniana wczesniej, istniejaca
w nas kompetencja narracyjna, to, ze — jak pisze Culler —,,narracje nie sa wylaczng
domeng akademickich rozwazan, ze mamy podswiadoma wiedzg o zasadniczym
ksztalcie opowiesci” °. A skoro tak, tym tatwiej przychodzi nam ,,mylenie tego, co
rzeczywiscie istniejace, z tym, co tylko wydaje sig rzeczywiste” 6.

Reklama, czyli zakrywanie fikcji

Wspolczesna reklama jest jednoczes$nie praktyka multimedialna, transmedial-
ng i transsemiotyczng. Multimedialno$¢ oznacza, ze jako zjawisko wspodiczesne)
kultury reklama realizuje swoje teksty wieloma mediami. W przypadku zjawiska,
jakim jest reklama, mozna wrgcz méwi¢ o multiplikowaniu mediéw. Przekaz ten
bowiem korzysta nie tylko z takich medioéw, jak prasa, radio, telewizja, lecz row-
niez przeksztalca w media przedmioty codziennego uzytku: koszulki, torby, dtu-
gopisy etc. Mediatyzacja przedmiotéw i wygladow, ktore nie zostalty powotane do
bycia przekaznikiem tekstu, jest sposobem na uczynienie reklamy czg$cia zycia
spolecznego, czgscia rzeczywistosci, na ukrycie fikcyjnego w istocie charakteru
przekazu. Podobnie handlowy aspekt reklamy sprawia, Ze nieustannie oscyluje
ona migdzy fikcja a rzeczywistoscig. W istocie jest fikcja, ktdrej perswazyjny cha-
rakter, wiec przeksztatcanie odbiorcy w klienta, a reklamowanego przedmiotu
w nabywany towar, otwiera gr¢ w defikcjonalizacjg. Podczas gdy opowiadanie
poprzez literature, malarstwo, sztuke fotografii czy film podkresla swoja fikcyj-
no$¢, czyniac doznanie estetyczne celem przekazu, opowiadanie reklamowe ukrywa
wlasng fikcyjno$é, dazy do wywotania w odbiorcy przekonania, ze ma on do czy-
nienia ze $wiatem fizykalnym, nie zas z fikcja.

Relacja migdzy prawda a fikcja jest jednym z kluczowych momentow decydu-
chych o specyfice przekazu reklamowego Reklama dokonuje istotnych przesunigé¢
i przewartosciowan w rozumieniu prawdy i fikcji, wykorzystujac hermeneutyczne
wahanie dotyczace problemu w sztuce —a zwlaszcza w literaturze, ktora najczgsciej
stanowi punkt odniesienia w analizie zagadnienia. John Searle zauwaza, ze o fikcyj-
nych postaciach i zdarzeniach mozemy wypowiada¢ prawdziwe zdania '’. Zdania te
oznaczaja nasze wiaczenie si¢ w fikcjonalny dyskurs — jedna z mozliwych form jg-
zykowej gry i koniecznos¢ przestrzegania zasad rzadzacych ta gra. Problem sprowa-
dza sig wigc do tego, aby nie myli¢ fikcjonalnego dyskursu z rozmowa o rzeczywi-
stym $wiecie. Tymczasem w reklamie dochodzi do zamierzonego pomieszania obu
perspektyw. Zadaniem reklamy jest wytworzenie u odbiorcy przekonania o toZsa-
mosci prezentowanego $wiata ze Swiatem rzeczywistym.

Pozorowanie referencyjnosci posunigte zostaje bardzo daleko — reklamowany
przedmiot stanowi moment najwyrazistszego odwotania si¢ do rzeczywistosci (in-

czytelnika. W zb.: Formy i strategie wypowiedzi narracyjnej. Red. Cz. Niedzielski, J. Speina. Torun
1993. W tym kontekécie reklamowa hybryde mozna okresli¢ jako pastisz form hybrydycznych, eklek-
tycznych, synkretycznych istniejacych w innych tekstach kultury.

5 Culler, op. cit., s. 98.

'®* Reeves,Nass, op. cit., s. 23.

17 J.Searle, Speech Acts. Cambridge 1969.
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formacje o cenie towaru, miejscach i sposobach jego nabycia). Reklama ukazuje
wyglad, zastosowanie przedmiotu, jego cechy, ktore znajduja swoj odpowiednik
w Swiecie rzeczywistym. To sprawia, ze rzeczywisto$¢ zostaje wiaczona w akt
tworzenia opowiadania, uczyniona medium reklamowosci, medium fikcji, sposo-
bem na zrealizowanie opowiadania.

Odbiorcg wciaga si¢ w gre, w ktorej on sam dokonuje pomieszania dwéch roz-
nych form bycia — bytu fizykalnego i fikcyjnego. Nie odnosi bowiem przedmiotu
reklamy tylko do $wiata przedstawionego, uznajac (co byloby stuszne), ze jest to
wyglad — wytwor $wiata fikcji, ale wprowadza cechy tego wygladu do $wiata, w kto-
rym sam jest, identyfikujac przedstawienie przedmiotu z przedmiotem rzeczywi-
stym. Efekt tej identyfikacji stanowi wzrost sprzedazy produktu w wyniku emisji
reklamy. Proces ten wspomagany jest przez istnienie prawa reklamy. Przepisy praw-
ne okreslajace, co wolno w reklamie, a czego w niej nie wolno, stuza uwiarygodnie-
niu przekazu, wytworzeniu u odbiorcy glebokiego przekonania o tozsamosci byto-
wej Swiata przedstawionego reklamy ze §wiatem rzeczywistym i zamieszkujacymi
go przedmiotami fizykalnymi. Funkcjg defikcjonalizujaca petnia zwtaszcza nakazy
1 zakazy dotyczace reklamy, np.: istniejacy w Belgii nakaz umieszczania piktogra-
mu czyszczenia zgbow w reklamach stodyczy, w Niemczech zakaz reklamowania
papierosow 1 alkoholu w okolicach szkdl, na stadionach w czasie trwania olimpiad
oraz w radiu i telewizji w godzinach od 11 do 22. W Polsce natomiast jest to nakaz
umieszczania na plakatach reklamujacych tyton nadruku przestrzegajacego przed
skutkami palenia czy zakaz reklamowania tytoniu i alkoholu w radiu i telewiz;ji.

Jednoczesnie proba obejscia owych zakazow przez tworcow reklamy czy po-
lemika z nimi staje si¢ jednym z chwytéw organizujacych reklamowa fikcjg, przy-
woluje tradycjg aluzji, paraboli, maski historycznej, stylu wigziennego, dla kto-
rych wspolnym elementem konstytutywnym jest aluzja. Taki charakter maja ob-
chodzace zakaz reklamy alkoholu filmy tworzace opowies¢ o przygodach na tédce
,Bols”. Reklamy te oparte sa na przywotywaniu sugerowanych przez warstweg
stowna, dzwiekowaq i obrazowa konkretnych skojarzen stownych i nastrojowych.

Wspdtczesnareklama steruje skojarzeniami,czego przykladem jest
wykorzystanie spotggowanej rymem bliskosci brzmieniowej stow ,tédka” —,,wod-
ka”, ,,Bols” —,,boat” (ang. ‘t6dz, tajba’), wieloznacznosci takich sformutowan, jak
,»az toba zakreci”, ,,szalenstwo bialej wody”. Metaforom stownym towarzyszy
metaforyzacja obrazu '® — warto$¢ metaforyczna ma utrzymany w tonacji biato-
-bigkitnej widok ptynacej na petnych zaglach todzi. Obraz konotuje przygode, roz-
rywke, kontakt z zywiotem — i te skojarzenia przenoszone sa na przedmiot rekla-
my. Poetycko$¢ jest tu chwytem narracyjnym organizujacym
fabute '°. Srodki artystyczne (metafory, kalambury) charakterystyczne dla obrazo-
wania poetyckiego w reklamie wprawione zostaja w ruch reinterpretacji. Zakry-
wanie fikcji odbywa sig¢ na drodze uczynienia chwytem narracyjnym nietypowych
dla opowiadania konstrukcji jgzykowych.

Chwytem reklamowym bywa tez polemika, polegajaca na tym, ze w bezposred-

'® Na temat metafory w reklamie zob.: C. Forceville, Pictorial Metaphor in Advertising.
London and New York 1996. ~J. Maékie wic z, Metafora w reklamie. W zb.: Kreowanie swiata
w tekstach. Red. A. M. Lewicki, R. Tokarski. Lublin 1995.

' Problem poetyckosci jako chwytu perswazyjnego w reklamie omawiam obszerniej w ksiaz-
ce Poetyka reklamy (Warszawa 2001).
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nim sasiedztwie nadrukow moéwiacych o szkodliwosci palenia umieszcza sig napisy
typu: ,juz wybratem” czy ,,palg, bo lubig¢”, a takze wizerunki usmiechnigtych mto-
dych ludzi, obrazy przyrody kojarzace si¢ z odpoczynkiem, przygoda, zadowole-
niem. Polemika umieszcza przekaz po stronie odbiorcy, przeciwstawiajac go stano-
wionemu przez rzadzacych prawu. Wytwarza fabule, ktorej tematem jest do$¢ czg-
sto wystgpujacy w tekstach kultury popularnej motyw rozpracowania systemu,
przechytrzenia prawa %, jak ma to miejsce w przypadku stynnej telewizyjnej rekla-
my piwa, w ktorej rubaszny piwosz, puszczajac oko, z przesadnym u$miechem mowi:
,»Mnie tak cieszy, ze w Polsce tak popularne jest i wcigz lubiane piwo bezalkoholo-
we”. Podjgcie nastepnie w srodkach masowego przekazu dyskusji, czy reklama
wyraznie aluzyjna i polemiczna wobec prawa nie powinna by¢ zakazana, wspoma-
ga zakrywanie przez reklamg wiasnej fikcyjnosci. Wspomaga tez kreowanie opo-
wiadania transmedialnego i transgatunkowego, pomieszanie odmiennych ontologii
1 aksjologii, skoro elementy zycia spotecznego i elementy fikcji zaczynaja w umysle
odbiorcy funkcjonowacé na tej samej ptaszczyznie ontologiczne;j, a kategoria praw-
dy, ukonstytuowana w zyciu spotecznym, odnoszona jest do §wiata fikcji.

Podobna funkcjg petnig zywe dyskusje nad oparta na poetyce szoku reklamg
Benettona. Sam cykl reklam jest rozciggnigta w czasie i przestrzeni opowiescig, kto-
rej zasadg organizujacq stanowi estetyka szoku. Fotografie: Zolnierza trzymajacego
ludzka kos¢, umierajacego na AIDS cztowieka, catujacych sig ksigdza i zakonnicy —
tworza fabule, ktorej istota jest manifestowanie wtasnej prawdziwo-
$ ¢ 1, odmiennosci od przecigtnej reklamy pokazujacej $wiat doskonalszy od rzeczy-
wistego. W istocie reklama Benettona wraz z tekstami odnoszacymi si¢ do zycia
spolecznego przejmuje zwiazang z nimi sytuacjg ontyczna i aksjologiczng. Doku-
mentalne zdjgcia Toscaniego, stajac sig czgscig reklamowej fikeji, powinny by¢ od-
bierane jako jej skiadnik. Tak sig¢ jednak nie dzieje, gdyz przecigtny odbiorca nie
rozpoznaje odmiennej sytuacji bytowej roznych form tekstualnosci. Wprowadzony
do reklamy tekst odnoszacy sie do rzeczywistosci spolecznej rozpoznawany jest
jako majacy wcigz tg samg sytuacjg bytowa, co prowadzi do utozsamienia fikcji
z rzeczywisto$cig pozafikcjonalng. Zakrywanie reklamowe;j fikcji jest wige jednym
z najbardziej wyrafinowanych chwytéw perswazyjnych reklamy.

Defikcjonalizacja reklamowe;j fikcji odbywa sig¢ na drodze czynienia reklamy
czescig zycia spotecznego i kulturalnego, ktorego formy i tresci staja si¢ mediami
reklamy. Za przyktad postuzy¢ moze zaréwno organizowanie konkurséw na naj-
lepsza reklameg, tworczos¢ artystyczna Andy’ego Warhola, jak i parodiowanie re-
klamowych haset w anonimowych zartach typu: ,,Najlepszy szampon dla tysych?”,
,Cift — poltysk bez zarysowan!” Innym przyktadem sa parodie reklam pojawiajace
sig w tworczosci Andrzeja Mleczki czy w repertuarze kabaretow — zeby wspo-
mnie¢ tu parafraz¢ piosenki sielskiej Stefana Witwickiego Gdybym ja byla sto-
neczkiem na niebie..., do ktérej muzyke napisal Fryderyk Chopin. Przywotany
przez kabaret Otto poczatek jednej ze zwrotek brzmi ,,Gdybym ja miala skrzydet-
ka jak Always” (zamiast: ,,Gdybym ja miala skrzydetka jak gaska”).

Reklamowe opowiadanie ma wigc rowniez charakter transtekstualny ?', wkom-
ponowuje bowiem w swoja strukture denotacji i konotacji teksty kultury wrazz wy-

% Za przykiad postuzy¢ moga takie powiesci J. Grishama, jak Firma czy Rainmaker.
21 Na temat transtekstualnosci zob. G. Genette, Palimpsesty. Przet. A. Milecki. W zb.:
Wspélczesna teoria badan literackich za granicq, t. 4, cz. 2.
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twarzanymi przez nie polami konotacyjnymi. Za przyktad moga tu postuzy¢ cyta-
ty i parafrazy literackie, filozoficzne, muzyczne, takie jak: stynne Sienkiewiczow-
skie ,,ociec pra¢” w reklamie proszku, przerobki tytutow sztuk Szekspira ,,Krol
Litr” czy ,,Sen mocy letniej” w reklamie piwa, przerobka stow Kanta ,,Niebo gwiaz-
dziste nade mna, Plus GSM ze mng” w reklamie telefonii komorkowej, frazy ope-
ry Carmen Georges’a Bizeta jako podkiad muzyczny w reklamie $rodka czysz-
czacego czy wizerunki Einsteina, braci Lumiere, Leonarda da Vinci w cyklu re-
klam telefonii komorkowej Idea. Przywotane konotacje zwiazane ze sztuka i nauka
przenoszone sg na przedmiot reklamy, stajac si¢ jednoczesnie medium reklamo-
wej opowiesci o produkcie i jej czescia.

Zasada gry otwieranej przez reklamowos¢ jest fikcjonalizacja i me-
diatyzacja rzeczywistoSci. Rzeczywista przestrzen i rzeczywisty czas wspot-
tworzg reklamowg opowie$€. Za przykiad moga tu postuzy¢ billboardy, ktére zapo-
wiadajac przyszle zdarzenia bez ich konkretyzacji, tworza atmosferg tajemnicy, za-
gadki, oczekiwania na spetnienie zapowiedzi. Pojawiajace sig¢ w roznych punktach
miasta plansze, czgsto parafrazujace poetyke komunikatu, ktorego kolejna wersja
przybliza do niewiadomego zdarzenia (np.: ,,juz za dwa miesiace...”, ,,juz tylko mie-
sigc do...””), wlaczajq czas i przestrzen odbiorcy w stajaca si¢ opowies¢, mediatyzuja
Jje, czyniac rownoczesnie przekaznikiem reklamowej fikeji i jej sktadnikiem.

Reklama jest pastiszem istniejacych, mozliwych form opowiadania — form
narracji realizowanych obrazem, stowem, dzwigkiem, ruchem. Zmianie ulegaja
relacje migdzy przywotanymi narracjami. Redukcji do funkcji egzemplifikacji i pre-
zentacji poddane zostaja narracja trzecioosobowa i pierwszoosobowa, ekspono-
wana jest narracja drugoosobowa, w ktorej reklama ujawnia swoj retoryczny aspekt.
Istotnym zabiegiem jest wprowadzenie widocznej zwlaszcza w reklamowych slo-
ganach narracji bezosobowej — sugerujacej warto$¢ prawdy absolutnej, ktora nie
podlega weryfikacji. Wzajemnie reinterpretujace si¢ przenikanie réznych form
narracji zawartych jednocze$nie w wielu mediach tworzy narracyjna hybrydg, ktorej
zasada organizujaca jest pastisz mozliwych form moéwienia i wprawianie ich w nie-
ustanng gre. O doborze form mowienia decyduje nie ich przynalezno$¢ gatunkowa,
ale rzadzace reklamg zwiazki teleologiczne. Mamy wigc do czynienia z sytuacja,
kiedy to niepostrzezenie zapomniano o zachowaniu istniejacych dotychczas gra-
nic migdzy narracjami a semiosferami, to za$, co powtarzane, ulega wymieszaniu 2.
Nowatorstwo reklamowej hybrydy narracyjnej tkwi w sposobie, w jaki powtorzo-
ne narracje zostaja ze sobg zetknigte, w brawurze, z jaka taczy sig to, co dotych-
czas nie byto laczone z powodu badz to nakazow i zakazoéw kulturowych, badz —
nieprzystawalno$ci do tematu, komunikowanego przedmiotu. Narracja hybrydycz-
na nie przestrzega zasad rzadzacych innymi narracjami, ale tworzy wlasne reguty.
Jest rownocze$nie prawem i gra, dogmatem i zabawa, rzeczywistoscia i fikcja.

Narracja jako opowiadanie ustgpuje miejsca narracji jako grze podrobek i po-
wiorzen, w ktorej powtdrzeniu moze ulec kazda mozliwa forma mowienia. Narracja
reklamowa jest wigc np. w réwnej mierze epicka, retoryczna, jak i poetycka. Obok
reklamowych scenek — opowiedzianych historii —pojawiaja si¢ w reklamie: informacja
handlowa, naktanianie oraz nawiazujace do poetyki onirycznej ujgcie impresyjne.

2 Problem mieszania gatunkow, form méwienia we wspoiczesnym zyciu umystowym analizu-

je C. Geertz wpracy O gatunkach zmqconych (Przet. Z. Lapinski. W zb.: Postmodernizm.
Antologia przekladow. Wybral, oprac. i przedmowa opatrzyt R. Nycz. Krakéw 1997).
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Podobnie poetyckosé, uwarunkowana w reklamie teleologicznie, staje sig chwy-
tem narracyjnym organizujacym reklamowe opowiadanie. Hipermedialno$¢ rekla-
my generuje transsemiotycznos$¢ srodkow poetyckich. Tak wigc muzyka czy barwa
staja si¢ epitetem dla obrazu (np. fantazja muzyczna czy paleta barw cieptych, nasy-
conych moga idealizowaé wyglady $wiata przedstawionego); ruch zwolniony moze
dokonywa¢ hieratyzujacej metaforyzacji wygladow, a ruch przyspieszony 1 zywa
muzyka sg ikonicznym powtoérzeniem w odniesieniu do stwierdzenia, ze dzialanie
produktu jest natychmiastowe. Rytmizacja wykracza poza dostowne powtarzanie
nazwy produktu czy calego komunikatu. Rytm powtérzen obejmowa¢ moze poja-
wianie si¢ okreslonych wygladow, barw, uje¢ czy fraz muzycznych. Transsemio-
tycznosci srodkow towarzyszy wiec ich multiplikacja i kondensacja: nawarstwiane
sa obrazowe, ruchowe i muzyczne epitety i pordwnania przedmiotu, w funkcji epitetu
pojawia sig obrazowa hiperbola dziatania produktu, powt(')\lzeniem synekdochy w war-
stwie werbalnej moze zas$ by¢ ukazanie jednostkowego przyktadu w funkcji catosci
w wizualnej warstwie reklamy. Hybrydyzacja narracji, oznaczajaca swobodg wycho-
dzenia nie tylko poza jedng semiosferg, lecz rowniez poza jedno medium, aktywizu-
je $rodki transmedialne. W przypadku kampanii reklamowych przekazy realizowa-
ne za posrednictwem odmiennych mediéw wchodza w relacjg synekdochiczna. To
samo hasto, realizowane jako napis na plakacie i jako wypowiedz postaci w rekla-
mie telewizyjnej, tworzy transmedialne powtorzenie, czy tez — jesli wzia¢ pod uwa-
g¢ modelujacy wpltyw kontekstu (obrazu, dzwigku) — transmedialng parafraze.

Zasadzie paralelizmu poddana zostaje kompozycja przekazu reklamowego.
Prowadzi to do wytworzenia powtarzalnych schematow fabularnych oznaczajacych
daleko idace uproszczenie fabuly. Przejawia si¢ ono w koncentrowaniu zdarzen
wokot jednego, poddanego hiperbolizacji problemu (np. plamy na bluzce), w uczy-
nieniu przedmiotu reklamy pomocnikiem — sposobem rozwigzania problemu czy
wreszcie w towarzyszacym kazdemu przekazowi szczg§liwym zakonczeniu. Sche-
matyzm uwidocznia sie w afirmatywnym, idealizujacym obrazie §wiata przedsta-
wionego i wynika z multiplikowania rozmaitych form powtorzef. Powtérzenie ma
warto$¢ aksjologiczng, ukazuje bowiem $wiat jako co$ uporzadkowanego, czego
przyszto$¢ mozna przewidzie¢, zaplanowac; wyklucza niepokoj egzystencjalny.

Powtdrzenie dotyczy rowniez konstruowania §wiata jako projekcji doznan i pra-
gnien odbiorcy. Charakterystyczne bowiem dla reklamy jest to, ze owe doznania,
ktorymi nasycany jest $wiat przedstawiony, nie sa doznaniami jednostkowymi,
ale wspolnymi dla wielu odbiorcéw, ustalanymi wczesniej na drodze badan ryn-
ku. Pragnienia odbiorcy, do ktérego kierowane jest opowiadanie reklamowe ma-
Jjace przeksztalci¢ go z odbiorcy w klienta, organizuja sposob istnienia §wiata przed-
stawionego w reklamie. Wyglady $wiata przedstawionego uzyczaja pragnieniom
jedynie wlasnej ciclesnosci, ktora te zamieszkuja, nadajac jej okreslony ksztait.
Zamieszkiwanie nie odbywa sig tu na prawach goscinnosci czy wspolistnienia, ale
na prawach przeksztalcania i podporzadkowywania wlasnym celom, na prawach
uwarunkowanej perswazyjnie transformacji.

Zmianie ulegaja relacje nadawczo-odbiorcze. Odbiorca staje sig¢ wspotkreato-
rem i wspotbohaterem przekazu, co sprawia, ze w sytuacji odbioru chgtnie identy-
fikuje sig z reklamowym opowiadaniem. Przesunigcie rél nadawczo-odbiorczych
wspomaga wige defikcjonalizacjg reklamowe;j fikcji, jako ze nic nie jest dla nas
bardziej rzeczywiste niz wlasne odczuwanie, pragnienia, postrzeganie §wiata.
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Przesunigcie rol nadawczo-odbiorczych zyskuje konkretny wymiar w inicjo-
wanej przez reklamg fabule wyobrazeniowej, w pozafikcyjnej fikcji kreowane;j
w wyobrazni postrzegajacego podmiotu. Przykladem inspirowania tego typu fa-
buty jest rozbijanie reklamowej opowiesci na wigcej niz jeden obraz. Nastepujace
po sobie obrazy, mniej lub bardziej oddalone od siebie w czasie i przestrzeni, two-
rza presupozycj¢ zdarzenia, jakim jest op0w1esc Moze to by¢ opowiesc, ktorej
elementem organizujacym jest czas. Tak dzieje si¢ w przypadku, gdy reklama pod-
kresla zdarzeniowo$¢, stawanie sig historii, jej zamknigty charakter. Za przyktad
moze postuzy¢ umieszczenie reklamy na dwoch kolejnych stronicach czasopisma
- na jednej z nich pojawia si¢ napis ,,Gdy odwrécit strong”, na drugiej zas stowa
»zobaczyl to, o czym marzy!”, oraz wizerunek modelu reklamowanego samocho-
du. W przypadku kiedy elementem organizujacym opowies¢ jest przestrzen, znie-
sieniu moze ulec kategoria czasu. Dobrym przykladem bgdzie tu kampania rekla-
mowa papieroséw Camel. Oto zabawnemu, pluszowemu wielbtadowi przytrafiaja
sig oscylujace migdzy niezwykloscia, humorem i okrucienstwem przygody. Sa one
w istocie dostowna ilustracja zleksykalizowanych, metaforycznych form jgzyko-
wych, takich jak np.: ,,przetamywac lody” (hastu ,,Camel zawsze przetamuje lody”
towarzyszy obraz jezdzacego na tyzwach wielblada, pod ktérym zatamuje sie 16d)
czy ,,mie¢ co$ pod reka” (hasto ,,Zawsze miej camela pod rgka” pojawia si¢ nad
obrazem wielbtada przytrzasnigtego drzwiczkami znajdujacego sig blisko kierow-
nicy samochodowego schowka).

Transmedialno$¢ opowiadania oznacza, ze ukazuje sig ono jako wynik zesta-
wiania, przenikania si¢ i wzajemnej reinterpretacji mediow. Okre$la jego stawa-
nie si¢ niejako migdzy mediami, a takze poszukiwanie coraz to nowych przestrze-

i — bytow medialnych, ich mediatyzacj¢ wiaczajaca je w akt kreowanej opowie-
$ci. Zasada istnienia opowiadania reklamowego jest bowiem transcendencja
reklamowosci, nasycanie nig mozliwie wielu medidw. Multimedialnos¢, transse-
miotycznos¢, transmedialno$¢ sa sposobem na zakrywanie fikcji, jej defikcjonali-
zacje. Prowadzi to do wywodzenia istniejacych i zdefiniowanych juz form opo-
wiadania i form bycia z ich martwej ﬁzycznoscn ukazywama tkwiacej w nich po-
tencji kreowania nowych form przeJaWIama sig narracjl.

Reklamowa opowies¢ to gra z rozumieniem fikcji, ktorej istota jest zmyslenie.
Reklamowe zmyslenie bowiem sytuuje siebie poza zmysleniem. Oznacza to, ze
$wiat przedstawiony w reklamie chce by¢ postrzegany jako prawdziwy, a wigc
zgodny z zastang rzeczywistoscig. ROwnoczesnie jednak chce tg¢ rzeczywisto$c¢
przewyzsza¢. Ukazujac siebie jako doskonaly wariant §wiata, paradoksalnie czyni
go wlasna kopia. T¢ niezwykla gr¢ mozna by — postugujac si¢ mysla Gilles’a De-
leuze’a — okresli¢ jako odwrocenie platonizmu, gdyz, jak pisze Deleuze, ,,odwro-
ci¢ platonizm to [...] zaprzeczy¢ prymatowi oryginatu nad kopia, modelu nad po-
dobizna; to stawi¢ krolestwo pozoréw i odbi¢” . Opowiadanie reklamowe jest
owym stawieniem krolestwa pozorow i odbi¢, kopia nieskonczonych kopii, kto-
rych Iaczenie sig, przenikanie, wzajemne parafrazowanie przeksztalca je w trans-
medialng opowie$¢ — mitologi¢ i obraz wspolczesnego spoteczenstwa pokonsump-
cyjnego.

B G.Deleuze, Roznica i powtorzenie. Przel. B.Banasik, K. Matuszewski. Warsza-
wa 1997, s. 13.
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