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ANNA TRYKSZA

Rym i rytm.
O funkcji wiersza w reklamie

Rhyme and rhythm; their function in advertisements

Kazde skuteczne dzialanie j¢zykowe musi by¢ powigzane z intencjg komuni-
kacyjna nadawcy i ta oczywisto$¢ dotyczy takze wiersza. Delimitacja wierszowa
moze si¢ faczy¢ z ré6znymi obszarami ludzkiej dziatalnodci tekstotwérczej, naj-
ogdlniej rzec mozna, chodzi o tworzenie wypowiedzi o charakterze pragmatycz-
nym i estetycznym.

Terenem najczestszych zastosowan wiersza byla i jest literatura, zwlaszcza
poezja, co zawazylo na konotacjach, jakimi obciazone zostaly teksty wykorzy-
stujace ten typ delimitacji, a takze gesty nadawcy zwigzane z jej zastosowaniem.
Jednak to samo narzedzie, uzyte zgodnie z zupetnie odmienng intencjg, bedzie
bra¢ udzial w tworzeniu tekstu o innym charakterze oraz funkcji.

Nie tylko czgstotliwo$¢ i sposob uzycia, obszar zastosowania, lecz przede
wszystkim sposéb rozumienia tego, czym jest wiersz, podlegal zmianom. Po-
dobnie kryterium literackosci nastrecza wciaz definicyjnych klopotéw, gdyz jest
ono uwarunkowane historycznie. Takze praktyka zwigzana z tworzeniem tekstow,
w ktérych stosuje si¢ delimitacje wierszowg, wskazuje na odmienne przeznacze-
nie tych wypowiedzi. Inny cel towarzyszyt §redniowiecznym piesniom mifosnym
trubaduréw, inny mnemotechnicznym wierszykom. Podobnie dzi§ — twérca re-
klamy zachegcajacej do zakupu produktéw znanego hipermarketu ma inny cel,
niz autor tekstu poetyckiego, cho¢ w obu przypadkach moze pojawi¢ si¢ deli-
mitacja wierszowa. Z tego tez wzgledu warto na nig spojrze¢ jak na uzyteczne
i nienacechowane narzedzie stosowane przy ksztattowaniu tekstéw o réznym prze-
znaczeniu.
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Tak uczynione zalozenie wymusza wrecz spojrzenie na wiersz wylacznie jak
na spos6b delimitacji tekstu uczynionej za pomoca arbitralnej pauzy wierszowej,
jak postrzega to zagadnienie Adam Kulawik !, znajdujac uzasadnienie swej teorii
w systemie prozodycznym jezyka polskiego. Wiersz nie jest wigc rozumiany
przeze mnie jako tekst, a tym bardziej tekst poetycki, charakteryzujacy si¢
rytmiczng ekwiwalencja werséw, lecz inny od prozy, specyficzny, bo nacechowany
spos6b delimitacji, w wyniku ktérej powstaje komunikat jezykowy o ksztalcie
1 przeznaczeniu zgodnym z intencja nadawcy.

Wykorzystanie wierszowej delimitacji do réznych celéw, nie tylko na terenie
literackim, zostalo juz zarejestrowane w bardzo odleglych czasach. Wspomina
o tym Roman Jakobson i podaje przyklady, siegajac odleglej juz tradycji:

Mnemotechniczne wierszyki, jak np. pami¢ciowka ks. Benedykta Chmielowskiego O dzie-
sigciu plagach egipskich (Z krwig woda, zaby, komar, powietrze i muchy / Wrzdd, grad, sza-
raiicza, ciemnos¢, pobite dzieciuchy), nowoczesne rymowane reklamowki, wierszowane kodeksy
$redniowieczne, wreszcie sanskryckic traktaty naukowe pisane wierszem, ktore jednak w tradycji
hinduskiej odréznia si¢ écisle od prawdziwej poezji (kavya) [...].2

Wspbiczesnie wiersz pojawia si¢ przede wszystkim na terenie literatury,
w szczegblnosSci w tekstach poetyckich. Znajduje tez jednak zastosowanie w ha-
stach reklamowych, sloganach wyborczych czy tez ostatnio w opisach komuni-
kator6w internetowych typu gadu-gadu.

Reklama korzysta jedynie z wybranych, charakterystycznych form wierszo-
wych. Wynika to przede wszystkim z dominujacej — wyraznie perswazyjnej, in-
tencji nadawczej i uzytkowej funkcji tekstu. Rozpoznanie ukfadéw wierszowych
umozliwia i gwarantuje wyrazista pauza wzmocniona przez rym, najcz¢sciej do-
kiadny, zenski i gramatyczny — noszacy znamiona ,.cz¢stochowszczyzny” —
oraz przez rytmiczne wyrazistosci, osiagane przykladowo przez wyréwnania sy-
labiczne, jambiczne czy trocheiczne ukiady stopowe, paralelne konstrukcje, po-
wtérzenia czy aliteracje. W tekstach uzytkowych, perswazyjnych wiersz inny niz
metryczny nie istnieje. W tej kwestii liczy si¢ przede wszystkim wyrazisto$¢ prze-
kazu. Wspomniane wyzej chwyty otwieraja miejsce dla jednoznaczych, fatwych
do identyfikacji wierszowych rymowanek, tatwo wpadajacych w ucho i pozosta-
jacych na dlugo w pamigci, cz¢sto powtarzanych, wigc i przenikajacych do jezyka
potocznego — obecnych przez to w zbiorowej §wiadomos$ci odbiorcé6w reklam
oraz w ich §rodowisku. Podstawowa i do§¢ oczywista funkcja wiersza w tego
typu komunikatach to dzialanie najstarsze i od najdawniejszych czaséw obec-

! Podstawy prozodycznej teorii wiersza Adama Kulawika mozna odnalez¢ w klasycznych juz
rozprawach tegoz autora: Teoria wiersza, Krakow 1995, Wersologia, Krakow 1999, Wprowadzenie
do teorii wiersza, Warszawa 1988.

2 R. Jakobson, Poetyka w swietle jezykoznawstwa, ,Pamietnik Literacki” 1968, z. 2, s. 442.
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ne — dzialanie o charakterze mnemotechnicznym. Dochodzi do tego atrakcyj-
no$¢ wierszowego komunikatu, budowana na jego odmiennosci, ,,od§wigtnosci”
i nacechowaniu w stosunku do kazdego innego rozczionkowania, w szczegdlnosci
prozatorskiego. Wyraziste zrytmizowanie tekstu, polaczone z inteligentnie przed-
stawiona, zaskakujaca, zabawng trescig, moze tworzyé nosnik bardzo skuteczny,
moze budzi¢ zainteresowanie, a nawet dawac estetyczna przyjemnos$c, rozrywke.
Te wszystkie elementy razem przyciagaja i skupiaja uwage odbiorcy, pozwalaja
na dluzsze zapamigtanie, co dla producentéw reklam, a przede wszystkim dla
sprzedajacych jest chyba najistotniejsze.

Forma wierszowa pojawia si¢ w telewizyjnych spotach przedstawiajacych
produkty dla dzieci — soki, zupki, gotowe dania, serki, stodycze, lody, a takze
w tych zachwalajacych tabletki majace usungé popularne dolegliwosci — bél
glowy, zgage czy przezigbienie. Celuja w takich komunikatach przede wszystkim
firmy Gerber i Koral. Pierwsza jest od lat liderem w$réd producentéw szerokiej
gamy produktéw, giéwnie spozywczych, dla niemowlat i dzieci. Natomiast druga
znana jest od niedawna jako dynamicznie rozwijajacy si¢ na polskim rynku
producent lodéw.

Gerber w swoich spotach reklamowych powtarza rymowane hasta:

1. Dzieci go kochajq, || Mamy mu ufajq.
2. Wiecej rozkoszy [/ dla matych smakoszy.
3. Smak, usmiech, zdrowie || — Gerber da Tobie.

budujac na linii nadawca-odbiorca, producent—klient atmosfer¢ pewnosci i za-
ufania, dbalosci o zdrowie dzieci (mamy mu ufajq; zdrowie — Gerber da Tobie)
oraz radosci, zadowolenia i przyjemnosci (Dzieci go kochajq; Wiecej rozkoszy;
Smak, usmiech). Rymy zeriskie, gramatyczne, dokladne symetrycznie dziela kaz-
d3 z trzech mysli na p6t (przyklad pierwszy i trzeci) lub prawie na p6t (przykiad
drugi). Powstaja w ten sposéb w kazdym hasle-wierszu dwa niby-hemistychy
(granica oznaczona podwéjnym uko$nikiem) réwne lub zblizone do siebie syla-
bicznie i akcentowo:

w przykladzie pierwszym — 6 sylab//6 sylab; _/_|_(/)——|-|//=/-] -(/)
(-]

w przykladzie drugim — 5 sylab//6 sylab; _/_| __/_|//-—/-|- /-]

i w przykladzie trzecim — 5 sylab//5 sylab; _ /|- /_|-/-|//=/ -1--/-|

Paralelne, czesto tréjkowe uklady tych samych czgéci mowy oraz wyrazéw
laczacych i dopetniajacych sie (dzieci — mamy; kochaja — ufaja) wzmacniajg
i tak juz wyrazista rytmike oraz jasny przekaz hasta reklamowego. Prosty syla-
biczno-rymowo-akcentowy uklad wierszowy, wzmocniony réwnie oczywistymi
chwytami stylistycznymi, semantycznymi i skladniowymi, bardzo dobrze zapada
w pamigd, jest czytelny i atrakcyjny, przypomina wesole, pogodne rymowanki,

1>
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wig¢c pasuje zaréwno do reklamowego produktu, jak i do giéwnych bohateré6w
spotéw — dzieci, dla ktérych jest przeznaczony.

Firma Gerber pokusia si¢ réwniez o stworzenie catych historii, minibajek
dla dzieci, opowiadanych najczesciej w reklamach przez mamy i komentowanych
przez anonimowg osob¢ z zewnatrz — lektora, czy tez zaaranzowanie nibydoro-
slych sytuacji z zycia (dziecko zamawia obiad w restauracji), ujetych w dialog.
Przewaznie maja one w calosci forme¢ wierszowa, réwnie prosta i czytelna jak
hasta omawiane powyzej. Oto trzy przykiady reklam produktéw Gerbera wyko-
rzystujacych delimitacje wierszowa:

1. ,,Napoje z ziotami”

— Byla raz sobie ciuchcia mata, pachnqce ziola wyczarowala (tfragment moéwiony przez
mamg¢ do dziecka przy wspdlnej zabawie kolejka).

— Nowos¢, naturalne soki owocowe, wzbogucone tagodnosciq ziot: rumianku, miety i kopru
wtoskiego.

Gerber. Smak, usmiech, zdrowie (fragment mowiony przez lektora komentujacego produkt).

2. ,,Menu smakosza”

— Menu prosz¢. Mam ochote na lasagne z cielgcing (glos dziecka, ktdre na niby zamawia
danie w restauracji).

— Tak smaczne i dopasowane do potrzeb dziecka sq nowosci Gerber ,Menu smakosza”:
dania, deserki i koktajle z jogurtem jui po szostym miesigcu Zycia (fragment mdéwiony przez
lektora komentujacego produkt).

— Rachunek prosze (glos dziecka).

— Gerber ,Menu smakosza”. Dorosle jedzenie na mate podniebienie (zamknigcie sytuacji
przez lektora).

3. Obiadki Gerber

— Byla raz sobie lokomotywa, a w jej wagonach uczta prawdziwa. Huhu. Nagle am, teraz
mniam. Buzia je, para wrze (fragment méwiony — opowiadany jak bajka — przez mamg¢ przy
wspolnej zabawie z dzieckiem).

— Na parze z przefiltrowanej wody gotujemy sktadniki obiadkow Gerber. Dlatego sq smaczne
i poZywne (tragment méwiony przez lektora komentujjcego produkt).

— A tych positkow jest bardzo wiele. Smak, usmiech, zdrowie — Gerber da Tobie (glos
mamy).

— Gerber — smak, usmiech, zdrowie (zamknigcie sytuacji przez lektora).

W przedstawionych sytuacjach fragmenty méwione przez mame, ktéra wpro-
wadza w bajkowa sytuacje, uzywajac charakterystycznej formuly poczatkowe;j
.byla raz sobie. ..”, a takze komentarze koricowe lektora — puenty do zapamie-
tania, sa jednoznacznie wierszowe. Natomiast wyjasnienia dotyczace cech charak-
terystycznych produktéw, sposobu ich przygotowania, réznorodnosci oferty (za-
wierajg ziola, gotuje si¢ na parze, zawieraja naturalne soki owocowe) przedstawia
si¢ w formie prozatorskiej.
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Najbardziej eksponowane miejsca sytuacji, czyli poczatek i koniec, s3 wier-
szowe, przez co zwracaja na siebie uwage, zaciekawiaja, natomiast rzeczowy,
»techniczny” opis produktu jest prozatorski. Delimitacja wierszowa dopasowa-
na jest do dzieci¢cej, bajkowej stylistyki, natomiast proza wspiera fachowy, ra-
cjonalny komentarz. Kazda sytuacj¢ zamyka ta sama, latwa do zapamigtania
puenta.

Rozbudowane sytuacje-historie oraz wierszowane, krétkie, w podobny sposéb
jak poprzednie uporzadkowane sylabicznie-rymowo-akcentowo hasta reklamowe,
wykorzystuje réwniez firma Koral. Oto niektére z nich:

— Kup jednego. Wygraj drugiego. _/| __/_|//-/-|--/-]|

— Koralowa loteria lodowa. _(/) - _/_|-_/_|--/-|

— Zawsze jest pora na lody Koral. _/_|__/_|__/_|_/-|

4. Melorecytacja w stylu muzyki rap (reklama telewizyjna z 2006 roku):

Urodzitem si¢ w dziurze, gdzies na koricu swiata

majqc [... ] za siostre i cwaniactwo za brata.

Kiedy moim rowiesnikom szkota dawata cenzurke,

Ja wolatem na podwdrku stoczyc chuligariskq bojke.

Tylko nieraz cos mi w duszy tak podpowiadalo:

nie dla ciebie takie Zycie, skoricz z tym Zyciem pokis caty.
Mowie prawde, ilu los takich pochtongt zawodnikow.
Mogloby mnie tutay nie byc, mogtem skoriczyc przy smietniku.
Lecz losowi sig nie datem, az do teraz, mowi¢ wam.

I znalaztem to, co dobre, nie sciemniam, Zjem to sam.
Wiec na koniec tej historii pltynie taki morat:

wsZzystkie ziomki jedzq tylko lody Koral,

wszystkie ziomki jedzq tylko lody Koral.

KUP JEDNEGO. WYGRAJ DRUGIEGO.

Pierwsze trzy hasla pojawiaja sie¢ wlasciwie przy okazji kazdego spotu — jako
szybko zmieniajace si¢ napisy u dolu ekranu, zachety wyglaszane przez gwiazdy
telewizyjne, zaangazowane do promocji lodéw Koral. Drobnym zmianom podlega
sceneria — to przygotowujaca si¢ do wystepu w popularnym programie Taniec
z gwiazdami aktorka Joanna Liszowska, to wchodzaca na sceng¢, zaangazowana
do ostatniej edycji tego samego programu emitowanego przez TVN, piosenkarka
czeska — Helena Vondrackovd lub Majka Jezowska, wystepujaca z grupg
tariczacych i jedzacych lody Koral dzieci. Kazda z pan promuje inny ich rodzaj
(Grand, Maryla, Rozek), wiec w haslach reklamowych zmienia si¢ wiasciwie
tylko ta nazwa. Kazdy film koriczy ta sama myS$l: Zawsze jest pora na lody
Koral, zachg¢cajaca do jedzenia tych lodéw wtedy, gdy ma si¢ ochotg. Sg to znéw
proste, ,.dzieciece” rymowanki z réwnie oczywistym przekazem — informuje si¢
i zacheca do udziatu w akcji promocyjnej firmy oraz sugeruje, ze produkt moze
towarzyszy¢ odbiorcy w kazdej sytuacji — jest na wyciagni¢cie reki. Powtarzane
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nieustannie przy kazdej okazji hasta dzialajg wlasciwie same. Komentuje to
zjawisko Jerzy Bralczyk:

[...] chwytliwy slogan moze zawdzi¢czac swoja perswazyjna skuteczno$¢ raczej trafnemu
doborowi §rodkéw jezykowych niz tre§ciom, ktdre prezentuje, i warto$ciom, do ktérych si¢ odwo-
tuje. Scisle »j¢zykowe™ oddziatywanie sloganu przypomina nieraz magiczne zaklgcia lub rytualne
formuty, ktdre s3 zapamig¢tywane, powtarzane i ktore dziataja wlasciwie bez kontrolowania ich
znaczenia. Tak funkcjonuja slogany z melodyka, rytmizowane, rymowane, b¢dace odtworzeniami
czy parafrazami innych potaczeri wyrazowych, ktére zakorzenity si¢ w kulturze.?

Poza chwytami uwypuklajgcymi wierszowg delimitacje, stosowanymi réw-
niez przez firme¢ Gerber, pelnigcymi w zasadzie te same funkcje, pojawia si¢ tu
dodatkowe uatrakcyjnienie hasta poprzez instrumentacj¢ brzmieniowa: Koralowa
loteria lodowa. Powtarzanie tych samych glosek lub grup glosek (wskazujg na
to pogrupienia), przede wszystkim sonornego ,,I” oraz samoglosek ,,0”, ,,a”, da-
je efekt plynnosci, ,.zlania si¢” wszystkich glosek, migkkosci, melodyjnosci —
w konsekwencji jest przyjemnym wrazeniem dla ucha odbiorcy, co ufatwia
zapami¢tanie. Dodatkowo w pierwszym wyrazie mieéci si¢ cala nazwa firmy
(koralowa), co Iacznie z zastosowanymi aliteracjami daje przyjemny efekt dzwie-
kowy oraz wzmocnienie przez przypomnienie. Stusznie na ten temat wypowiada
si¢ profeser Jerzy Bralczyk:

Komunikat dobrze petni swoja funkcje, jesli skutecznie do czego§ namawia. Zazwyczaj (choc
nie zawsze) skuteczniej namawia wtedy, gdy si¢ podoba. Podoba si¢, to nie znaczy tylko: jest
uznany za atrakcyjny estetycznie. To takze: odpowiada temu, co odbiorca chce my§leé, nie narusza
w sposéb niepozadany jego zwyczjadw, nie drazni.!

Natomiast cata ,wyrapowana” historia przytoczona w punkcie czwartym
rézni si¢ wyraZnie od pozostatych stylem, stownictwem oraz dlugoscia, lecz
tak samo operuje delimitacja wierszowa wzmocniong prostymi rymami ($wiata-
-brata; cenzurke-bojke; zawodnikéw-$mietniku; wam-sam) zaréwno zefiskimi, jak
i meskimi, raczej doktadnymi, oraz sylabicznym uporzadkowaniem.

Inne firmy, produkujace tabletki na popularne dolegliwosci — zgage (proszki
rennie), bdl glowy (stynna juz etopiryna ,,od GoZdzikowe;j”), przezigbienie (polo-
piryna), takze wykorzystujg w swoich spotach reklamowych forme wierszowa. Sa
to krétkie hasta powtarzane, tatwo trafiajace w ucho, operujace prostym rymem,
wyréwnaniem ilosci sylab i w wigkszos$ci miejsca akcentu (dominuja konstrukcje
trocheiczne):

1. Jui w porzgdku, mdj Zotgdku. (tabletki rennie firmy Bayer) _(/)-_/_|-
(N)--/-I

¥ 1. Bralczyk, Jezyk na sprzedai, Warszawa-Bydgoszcz 2000, s. 7-8.
! Ibid., s. 3.
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2. Goidzikowa przypomina, na bol glowy — etopiryna. (tabletki przeciwbé-
lowe Polpharmy) _(/)-_/_|-(/)==/~1-(/)==/~|-(/)=— /-]

3. Zdrowa rodzina. Polopiryna. (Srodek przeciwprzeziebieniowy Polpharmy)
N Y S ) m—

Analizy wybranych przykladéw wskazuja, iz forma wierszowa peini w uzyt-
kowych tekstach perswazyjnych funkcje no$nika atrakcyjnosci przekazu, wzmac-
nia zainteresowanie odbiorcy przedstawianymi treciami. Ogélnie rzec mozna, ze
dzigki jej zastosowaniu uzyskuje sie skutek o charakterze rozrywkowym i mnemo-
nicznym, a docelowo — fatwiej naklania si¢ do zakupu reklamowanego produktu.
Whyrazista, wierszowa forma tekstu jest podporzadkowana intencji nadawczej oraz
jego perswazyjnej funkcji — wzmacnia ja.

Zastosowanie kodu wierszowego jest Swiadomie wykorzystywanym chwy-
tem stuzacym tworzeniu plaszczyzny porozumienia nadawczo-odbiorczego, co
jest widoczne przez uruchomienie zespotu stereotypowych skojarzen obecnych
w §wiadomosci nadawcy i odbiorcy. Kod wierszowy w stosunku do prozatorskie-
go jest w pewnym sensie bardziej charakterystyczny i generalnie, poza szcze-
g6Inymi przypadkami, raczej latwo rozpoznawalny, wigc réwniez wybér migdzy
proza a wierszem, w sensie podjecia §wiadomej decyzji zwigzanej z zastoso-
waniem tego i innych dziatai zgodnych z intencjg nadawcy, jest gestem mocno
nacechowanym. Na odmienno$¢, specyficznos¢ kodu wierszowego w stosunku do
prozatorskiego zwrdcila juz uwagg Maria Dluska, uznajac wrgcz ten pierwszy za
subkod, ekspresywny styl jezykowy. W Prébie teorii wiersza polskiego badaczka
stwierdza:

Jest to styl, rozwijajacy si¢ wraz z kulturg i literatura, wig¢c nieraz o wielu wariantach rowno-
czesnych [...], a zastosowanie moze mie¢ np. mnemotechniczne. Ale tez bardzo rdzne literackie:
przede wszystkim w poezji. Przede wszystkim, bo w poezji zachodzi sprawa psychicznego wyso-
kiego napigcia, ktorym poeta usituje zarazié odbiorce.’

Rozpatrujac wiersz na tle prozy, zwracajac uwage na ewidentne nacechowanie
tego pierwszego, odréznia Diuska ekspresj¢ momentalng — pojawiajaca si¢
doraznie, oddajaca chwile najwiekszego natg¢zenia emocjonalnego, od ekspresji
catosciowej. Jako wyjasnienie tej ostatniej warto przytoczy¢ fragment rozwazan
badaczki:

Bedacy subkodem jezyka ogdlnego, nacechowany w stosunku do prozy kod wersyfikacyjny
czyni wiersz calo§ciowo ekspresywnym, niemozliwym do niezauwazenia na tle prozy.t

Natomiast odnoszgc sie do ekspresji momentalnej, autorka Prozodii jezyka
polskiego podkresla jej funkcje oraz Srodki, dzigki ktérym jest osiagana:

3 M. Diuska, Préba teorii wiersza polskiego, (w:] Prace wybrane, t. 2, Krakéw 2001, s. 282.
® Ibidem.
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Ale przecie w wypowiedzi poetyckiej s3 miejsca rozne: bardziej zrownowazone i takie,
w ktérych poeta domaga si¢ specjalnego rezonansu odbiorcy. W ktérych potrzebna jest dodatkowa
ekspresja, wyrdzniajagca je z calo$ci, ekspresja momentalna. Do tego stuzy dobor stéw, ich
zestawienie, budowa zdania, wybitna sublimacja stylu [...].

Nawiazujac do propozycji Diuskiej, mozna uznad, iz proza jest wyborem
pewnej naturalnej, podstawowej formy budowania komunikatu. Wiersz na jej tle
pozostaje formula nietypowa, niecodzienna, bo zarezerwowana dla wybranych,
charakterystycznych sytuacji komunikacyjnych zwigzanych giéwnie z tworzeniem
tekstéw o charakterze nieasertorycznym.

Uzycie delimitacji wierszowej w tekécie poetyckim badz reklamowym ewoku-
je wyraziste skojarzenia, obecne zaréwno w $wiadomosci nadawcy, jak i odbiorcy.
Odnoszg si¢ one do calego szeregu utworéw poetyckich z réznych obszaréw hi-
storycznoliterackich i adekwatnych sytuacji komunikacyjnych, gdzie ten sam gest
nadawczy zostal zastosowany.

Na wiersz nalezy patrze¢ w zréznicowany sposéb, rozpatrujac jego funkcje
wieloaspektowo. Delimitacja wierszowa jest semantyczno-ekspresywnym chwy-
tem oraz czynnikiem budujacym plaszczyzn¢ porozumienia nadawczo-odbiorcze-
go, co dla komunikatu reklamowego wydaje si¢ jedna z istotniejszych kwestii.
Jerzy Bralczyk komentuje:

Tekst rymowany jest fatwiejszy do zaakceptowania — przez sugestywnie zapamigtywalng
i estetycznie satysfakcjonujacg formuig: rymy, rytmy (trochej, jamb), figury poetyckie. Dobry ry-
mowany (czy rytmizowany) slogan moze byc¢ bardziej przekonujacy, bo rym sugeruje pozalogiczny,
intuicyjno-magiczny zwiazek mi¢dzy rzeczami, ktérych nazwy si¢ rymuja czy poddajq si¢ wspdlne-
mu rytmowi. Cytowanie znanej wypowiedzi literackiej wtacza nas do wspdinoty kulturowej i daje
kontakt z akceptowanym (estetycznie, ale tez i w warstwie powiadomieniowe;j) tekstem. ,,Prawda
literacka” ma wiele wspdlnych cech z ,prawda subiektywng”, a przy tym zyskuje sobie walor
ogolnosci. Jest zarazem ,bezpieczna” dzigki jawnej konwencjonalnosci, wynikajacej z regut fikcji
literackiej.*

Zastosowanie kodu wierszowego mozna tez potraktowac jako czynnik zmniej-
szajacy ryzyko szumu semantycznego przez zwigkszenie ,.kosztéw” tworzenia
komunikatu, na co posrednio w swoich rozwazaniach zwraca uwage Umberto
Eco.’ Takie czynnosci s3 réwniez czgécia strategii nadawcy wspéttworzonej przez
zesp6t stereotypowych skojarzen zwigzanych z uzyciem formy wierszowej, ob-
liczonej na zbudowanie wspdlnej plaszczyzny nadawczo-odbiorczej. Warto wiec
zastanowic si¢, jakie elementy sa czg¢scia tego stereotypu, szczegélnie iz jest on
skladnikiem nadawczych strategii komunikacyjnych.

" Ibidem.
* 1. Bralczyk, op. cit., s. 41-42.
Y U. Eco, Nieobecna struktura, Warszawa 1996, s. 74.
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Wspéiczednie zastosowanie przez nadawce komunikatu kodu wierszowego
w oczach nadawcy ,,dowartosciowuje” tekst. Delimitacja wierszowa jest dzi$ $ci-
Sle skorelowana z terenem poezji. A ten sposéb literackiego komunikowania,
szczegllnie na tle prozy, jest przez przeci¢tnego odbiorcg uznawany za trudny —
trudniejszy niz prozatorski, by¢ moze niosacy zwielokrotnione, metaforycznie
ujete sensy i wartosci, do ktérych dotarcie jest zmudne i juz na wst¢pie moze
zniechgcad. Poezja i kojarzony z nig kod wierszowy dla typowego, wspéiczesnego
odbiorcy 1acza si¢ z wartoéciowszym niz proza, lecz wymagajacym zbyt wiele
czytelniczej pracy, sposobem komunikacji. ,,Dowartosciowanie” tekstu dziala nie-
mal automatycznie i przez to, paradoksalnie, moze zwalnia¢ z potrzeby zapozna-
nia si¢ z nim. Odbiorca kojarzy kod wierszowy z terenem tekstéw o charakterze
nieasertorycznym, wiec jesli kod wierszowy zostanie uzyty w hasle reklamowym,
woéwczas pierwotne asocjacje z nim zwigzane s3 przenoszone na tekst o charak-
terze uzytkowym, przez co nie traci on swej podstawowej, perswazyjnej funkcji,
lecz dodatkowo jest obdarzany przez odbiorce skojarzeniami zwigzanymi z teksta-
mi literackimi, z poezja i stad owo specyficzne ,,dowartosciowanie”. W procesie
odbioru komunikat uzytkowy bywa zatem, w opisany powyzej sposéb, dodatkowo
nacechowany.

Stereotyp zwiazany z zastosowaniem kodu wierszowego z wigksza skutecz-
noscia moze oddziatywaé, gdy sygnaly zawarte w tekscie gwarantuja czy tez
ulatwiaja rozpoznanie go, a nie zawsze pozostaje to kwestig tak jasng i oczy-
wista, jak mogtoby si¢ wydawac. Istnieje grupa tekstow, w ktérych ta wyrazi-
sto$é, a wiec rozpoznawalno$é¢ kodu wierszowego, jest celowo zacierana. S3 to
w znaczacej mierze zabiegi celowe, podporzadkowane strategii komunikacyjnej.
Natomiast w wiekszosci tekstow rozpoznanie kodu wierszowego nie nastrgcza
trudnosdci ze wzgledu na uzycie $rodkéw jezykowych ulatwiajacych identyfika-
cj¢. Latwosé rozpoznania delimitacji wierszowej jest fundowana na wyrazisto$ci
pauzy wierszowej. Im bardziej jest ona czytelna, tym odbiorca z wigksza pewno-
$cig identyfikuje kod wierszowy, a dzi¢ki temu odbiorcze skojarzenia zwigzane
z kodem wierszowym uruchamiane sg szybciej i dzialajg intensywniej.

Warto wiec zauwazyd, iz jes§li uwypukla si¢ lub zaciera za pomocg réznych
§rodkéw prozodyjno-stylistycznych pauzg¢ wierszowa, oznacza¢ to moze, ze im
wiegksza jej czytelno$¢, tym odbiorcze skojarzenia zwigzane z kodem wierszo-
wym wzmacniaja sie i odwrotnie, jesli czytelno$¢ pauzy wierszowej maleje, az
do granic prozy, to takze skojarzenia i wartosciowanie zwigzane z kodem wier-
szowym maleja. W praktyce oczywiscie ten rodzaj zaleznosci niekoniecznie musi
mieé¢ zastosowanie, lecz istnieje prawdopodobieristwo, iz wlasnie tak si¢ dzieje.

Czescig owego stereotypu — giéwnie odbioru, jest pewien rodzaj stopnio-
walnosci, tzn. identyfikowanie zjawisk tekstowych ,mniej” lub ,,bardziej wierszo-
wych”. Jako te drugie rozpoznawane sa przez realnego czytelnika, teksty-wiersze
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silnie zmetryzowane, posiadajace wyrazista pauz¢ wierszowa. Ich identyfikacja
nie nastr¢cza zadnych probleméw, daje pewna fatwos¢ i satysfakcje zwigzang
z rozpoznaniem, co w konsekwencji tworzy podstawy owego stereotypowego od-
bioru: wyrazista pauza — tatwos¢ rozpoznania — porozumienie — zadowolenie.

Jako ,,mniej wierszowe” lub, co czgste, nawet ,,niewierszowe”, trudne do ja-
kiegokolwiek zaklasyfikowania, sa odczytywane teksty niemetryczne, szczegélnie
te o zatartej jednoznacznosci pauzy wierszowej. Zapewne tez z tego wzgledu dla
tekstéw reklamowych atrakcyjny jest wylacznie wiersz metryczny, przede wszyst-
kim regularny sylabotonik z rymami klauzulowymi — tekst z wyrazista pauza
wierszowa, gdzie identyfikacja kodu wierszowego pozostaje stuprocentowo pew-
na. Nie tylko oczywiste wzgledy mnemotechniczne dyktuja taka strategie komu-
nikacyjng nadawcy, jest to réwniez mozliwo$¢ uruchomienia u odbiorcy zestawu
skojarzen zwigzanych z kodem wierszowym. Takze z tego powodu wiersz wolny,
»ascetyczny” w stosunku do tekstéw metrycznych, jest dla tego typu komunikacji
bezuzyteczny, bo mniej ,,wierszowy”, nie wspominajac o braku wyrazistej, narzu-
cajacej si¢ rytmiki ulatwiajacej zapamigtanie czy usytuowaniu nadawcy i odbiorcy
we wspélnym obszarze tekstéw kultury. W powyzszej kwestii stusznie wypowiada
si¢ Jerzy Bralczyk:

Gdy rozpoznaje si¢ konwencj¢, gdy zwyczaje retoryczne czy aluzje literackie reklamy sa
od razu odczytywane, to wcale nie oznacza, zc reklama przestaje by¢ skuteczna. Czasem wrgcz
przeciwnie; je§li konwencjonalno$¢ i jej odczytanie §wiadczy o bliskiej wspdlnocie kulturowej
nadawcy i odbiorcy, moze to pomaga¢ w osiagnigciu pozadanego efektu, tak jak to zwykle bywa

przy porozumieniu w kazdym akcie komunikacji."

Na zakoriczenie warto przypomnie¢, iz wierszowa delimitacja, bez wzgledu
na to, w jakich typach tekstéw si¢ pojawia, zawsze jest tylko narzedziem,
ktére umiej¢tnie wykorzystane, moze oddawaé uslugi zaréwno komunikatom
poetyckim, jak i uzytkowym.

SUMMARY

The article referring to the contemporary view on the poem as a kind of delimitation presents
from the broad communication perspective its role in TV commercials. Strengthening through
expressive rhyme and rhythm the most important, dominating persuasive function of slogans has
been stressed here. Endeavors of a mnemotechnic and esthetic character are subordinated to that
lunction. Distinctive, explicitly obvious poem construction easily identified by the audience, through
multiple repetitions acts as a magic spell, recording in the consciousness of a potential customer the
content of the advertisement. The viewer also gains satisfaction from easy recognition of devices
associated with the poem by syllabic-accent-rhyme organization. At the same time, advertisement
messages through the association of a poetic form with the area of poetry gain in the eyes of the

1" ). Bralczyk, op. cit.. s. 13.
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viewer additional esthetic mark, a kind of “enhancement”, which is characteristic of non-assertoric,
non-functional texts.

The paper refers to contemporary interpretations of a poem as a kind of delimitation to show
from a wide perspective its function in TV commercials. It is stressed that the dominant and most
essential tunction of slogans to persuade becomes strengthened through clear rhyme and rhythm. It
also determines the choices of mnemonic and aesthetic character. Clear and unambiguous poetical
construction easily recognized by the receiver through numerous repetition acts as a magic formula
imprinting the essence of the advertisement on the subconsciousness of the potential customer. It
gives him the satisfaction of easy recognition of devices identified with the poem in the syllabic-
-stress-rhyme ordering. Simultaneously, in the opinion of the receiver who identifies poetic form
with the milieu of poetry, advertising messages become aesthetically loaded. It is a kind of added
value characteristic of texts that are non-assertive, non-serviceable.



