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Abstract

In the essay “Ha(e)ndels passages” the slogans of the Poznan Philharmonic were analyzed. The re-
search had two aims. The first goal was to verify whether the advertisings texts, inducing people to
the participation in musical events, really differ from the typical commercial advertising. The second
aim consisted in the examination if the language of the slogan determines its autonomy and pecu-
liarity. The review of slogans proved that their authors use various communication and language
games. Slogans of the Poznan Philharmonic are inventive and intriguing. Cultural organizations are
obliged to pay attention to the language of advertisings texts. In promotional campaigns they must
not go beyond standards and descend into the level of pop culture.
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Reklama jest rodzajem komunikacji perswazyjnej, rozpoznawalnym przez
specyficzng budowe wypowiedzi i uksztalttowanie jezykowe (stownictwo, sktad-
nig, styl). Nazywa si¢ ja ,,sztuka uzytkowa” (Glowinski 1989: 426), gdyz narzg-
dziem naklaniania czyni poetyckos¢ komunikatu. W tekstach reklamowych nie
brakuje metafor, peryfraz, synekdoch. Ewa Szczgsna zauwaza, ze:

Wypowiedz reklamowa nie jest jedynie zapozyczeniem, plagiatem czy kradzieza form wypo-
wiedzi, wypracowanych przez rézne tradycje, dla celoéw perswazyjnych. Jest stylistycznym
i kulturowym pastiszem znoszacym dogmatyzm ontologii istniejacych bytow, pozornym cyta-
tem kulturowym, prezentujacym inne wypowiedzi jako cytaty cytatow (2001:113).

Tego typu wypowiedzi cechuje eklektyzm i polifonicznos¢. Jerzy Bralczyk
zwrdcit uwage na to, ze bardzo czg¢sto dochodzi do utozsamienia dwoch pojeé,
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to znaczy: ,,Mowiac o jezyku reklamy, czgsto ma si¢ na mysli przede wszystkim
jezyk sloganu reklamowego” (2004: 124).

W niniejszym szkicu analizie poddane zostang teksty reklamowe dotyczace
sektora kultury. Badania zostalty zawezone do oferty muzycznej Filharmonii Po-
znanskiej zdwdch sezonow 2010/201112011/2012 i polegaty na analizie 75 sloga-
néw umieszczonych na afiszach. Ich celem byto sprawdzenie, czy przekazy rekla-
mowe naklaniajgce do uczestnictwa w wydarzeniach kulturalnych (muzycznych)
rzeczywiscie r6znig si¢ od typowych reklam komercyjnych i czy o ich odrebnosci
1 swoistosci przesadza jezyk. Na problem ten zwrocili uwage badacze niemieccy.
Walter Boris Fischer w pracy Kommunikation und Marketing fiir Kulturprojekte
wymienit nastepujace cechy charakterystyczne dla reklam kultury w Niemczech:
uzywanie form grzecznosciowych (Panstwo a nie wy; wyjatek stanowia przekazy
kierowane do os6b mtodszych), stawianie w centrum odbiorcy dobr 1 ustug kultu-
ry, a nie wlasnej organizacji, konkretno$¢, aktywnos¢ i bezposrednios¢ przekazu,
budowanie krotkich zdan w czasie terazniejszym, przeksztalcanie wypowiedzi
negatywnych w pozytywne, proste stownictwo bez wyrazen specjalistycznych,
czeste uzywanie rzeczownikdw odczasownikowych i przymiotnikow (Fischer
2001: 339-340).

Reklama z marketingowego punktu widzenia jest jednym z narzedzi promo-
cji. W klasycznej koncepcji marketingu mix wymieniane sg cztery zasadnicze
narzedzia marketingu: produkt, cena, dystrybucja i promocja (najbardziej rozbu-
dowana). Zaznaczyc¢ trzeba, ze wspotczesna definicja samego marketingu ulegta
rozszerzeniu i nie ogranicza si¢ jedynie do organizacji nastawionych na zysk (Li-
manski, Drabik 2007: 9-11). Marketing przeksztalcit si¢ w koncepcj¢ zarzadza-
nia, ktéra z powodzeniem moze by¢ stosowana takze w sferze kultury. Potrzebe
implementacji marketingu w sferze kultury obrazowo ujeli badacze amerykanscy
— Michael P. Mokwa, William M. Dawson, E. Arthur Prieve w opracowaniu Mar-
keting the Arts (1980):

Wigkszo$¢ moze temu zaprzeczy¢, ale sztuka nazbyt juz dlugo zyje w $wiecie wiary, nadziei
i mitosierdzia i grzgznie w nim. Wiary, ze sztuka przedstawia sobg wartos¢. Nadziei, ze kto$
uzna te wartosci i przyjdzie, by si¢ im przyjrze¢. Milosierdzia, ze kto$ za to zaptaci lub pokryje
deficyt. Wiara jest stuszna i trzeba ja chroni¢, lecz nadzieja jest Slepa z natury, a mitosierdzie nie
pojawia si¢ wtedy, gdy jest potrzebne (cyt. za: Wroblewski 2012: 52-53).

Wiele polskich instytucji kultury wdraza dzialania i strategie marketingowe
(Wroblewski 2012: 133-226; Klein 2011: 7-22). W praktyce okazuje si¢ jednak,
ze promocja instytucji kultury i projektow przez nie realizowanych nalezy do
najbardziej zaniedbanych dzialan marketingowych. Wynika to najczgsciej z sy-
tuacji ekonomicznej placéwek, ktorych skromne budzety nie przewiduja w ogo-
le wydatkow na reklame. Tendencja ta jest zauwazalna takze w Poznaniu, gdzie
dziala wiele instytucji zajmujacych si¢ udostepnianiem, upowszechnianiem i po-
pularyzowaniem kultury. Informacje o wydarzeniach artystycznych nie zawsze
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docierajag do odbiorcéw. Problem polega na tym, ze billboardy, plakaty i ulotki
z programem znajdujg si¢ najczesciej jedynie w poblizu samych instytucji kul-
tury, ewentualnie w innych placéwkach z nimi wspoétpracujacych, na wybranych
uczelniach, w Centrum Informacji Miejskiej. Osobnym problemem, dostrzega-
nym przez socjologdw, jest fakt, ze do mlodszych odbiorcow rynku kultury nie
przemawiajg juz stare, klasyczne formy komunikowania marketingowego (komu-
nikacja bezposrednia, radio, telewizja, wreszcie najogdlniej ujety druk) (van Dijk
2010: 28). Dla nich jedynym medium wiarygodnym i dostarczajagcym pelnych
informacji jest Internet. Trzeba przyznaé, ze réoznorodne formy reklamy, public
relations 1 publicity dostgpne w Sieci s3 bardzo atrakcyjne (poprzez potaczenie
obrazu, animacji i fonii). Sg tez interaktywne — daja mozliwos¢ btyskawiczne;j
odpowiedzi czy reakcji (Bauer 2006: 22). Silniej niz tradycyjne media budujg
poczucie wspdlnoty (np. fora internetowe).

Wiele publicznych instytucji kultury rozsyta swoim uzytkownikom (klientom,
konsumentom, sympatykom) newslettery, zaproszenia, ankiety ewaluacyjne, pro-
ponuje nagrody lojalnosciowe. Niektdre z nich korzystajg z komunikacji SMS-o-
wej 1 mailowej. Sposobem nowym, ale bardzo efektywnym, jest informowanie
o biezacych wydarzeniach i planach na portalach spotecznosciowych. To ostanie
zjawisko okresla si¢ mianem Web 2.0 (Mazurek 2008: 59-61; Frank 2011: 141—
166; Okupnik 2011: 193-203). Nowe media dajg instytucjom kultury szanse, zeby
skuteczniej zaistnie¢ w $wiadomosci odbiorcow; sa tez warunkiem koniecznym
do dalszego ich sprawnego i skutecznego funkcjonowania. Warto doda¢, ze maja
réwniez do spetnienia wazng misj¢ spoleczna: popularyzowanie kultury stowa
1 dawanie przyktadu komunikowania spotecznego wolnego od cyberjezykowych
skazen.

W niniejszym szkicu analizie poddana zostanie jedna forma reklamy: afisz.
Zostat on wybrany z dwdch powodow: nadal jest najpowszechniejsza forma pro-
mocji w instytucjach kultury w Polsce (wiaze si¢ to z jego relatywnie niskimi
kosztami), po drugie — wazng role odgrywa na nim komunikat jezykowy. Stro-
na plastyczna z regulty nie jest atrakcyjna, rzadko kiedy plakat (ze wzgledow
oszcz¢dnosciowych maloformatowy) przycigga uwage widzow. Jesli tak sie
dzieje, to glownie z powodu naruszenia tabu, przekroczenie norm estetycznych
1 obyczajowych, najczesciej poprzez odwolywanie si¢ do tresci erotycznych (jako
przyktady mozna wskazac afisze Teatru Nowego i Teatru Wielkiego w Poznaniu),
prowokacji. Zdarzaja si¢ tez inne sytuacje. W wypadku akcji In vitro organizo-
wanej przez Polski Teatr Tanca — Balet Poznanski w Pawilonie Nowej Gazowni
w ramach Festiwalu Malta (8 19 lipca 2011 roku) uzycie czasownikow zaptadniac
1 rodzi¢ w opisie wydarzenia mozna uzna¢ za uzasadnione:

Kontrowersyjny temat tym razem w zupetnie nowej odstonie.
Przyjdz, sprawdz czy masz dar tworzenia nowego zycia;) Zaptodnij NOWE!
Bo to kontrowersje RODZA nowe idee. (www 1).
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Najczesciej plakaty w sektorze kultury maja posta¢ standaryzowang, to zna-
czy jednolite tlo, zwieztg informacje: tytul przedstawienia lub koncertu, nazwiska
rezysera lub dyrygenta i wykonawcow oraz miejsce z datg i godzing wydarzenia.
Plakat, w poréwnaniu z innymi mediami, nie oferuje duzych mozliwosci edycyj-
nych, wymaga krotkiego, zwigztego komunikatu stownego. Na przekaz werbalny
sktadaja si¢ dwa elementy: nagtowek/slogan i tekst reklamowy. Naglowek to ty-
tut, temat wydarzenia (lub rzadziej nazwa wydarzenia), tekst to program, ewentu-
alnie komentarz do niego i stowo zachety.

Irena Kaminska-Szmaj ze wzgledu na budowe sktadniowg slogandéw rozréz-
nia: slogany-nagléwki, slogany-podsumowania, slogany samodzielne (z wbudo-
wang nazwg produktu czy firmy) oraz slogany niesamodzielne (bez nazwy w slo-
ganie) (Kaminska-Szmaj 1996: 13). W reklamie wazng rol¢ odgrywa slogan-na-
gléwek. Powinien przyciggna¢ uwage audytorium docelowego, uwaza si¢ go za
wizytdwke ,,produktu” i promujacej go instytucji kultury (Budzynski 2006: 108;
Witek 2014: 14-17). Slogan reklamowy jest zestawieniem wyrazow lub krétkim
zdaniem, czyli skrotem myslowym, majacym na celu przeméwienie do mozliwie
najszerszego grona odbiorcdw. Jednoczesnie ma za zadanie uwypukli¢ zalety pro-
duktow lub ushug (Sobocinska 2008: 13). Chodzi o to, zeby zostal zapamigtany,
a do tego przyczynia si¢ zwiezto$¢, odpowiedni tadunek emocjonalny i1 oryginal-
nos¢. Slogan winien zaciekawi¢ oferta poprzez zakomunikowanie czegos wazne-
go, stanowigcego wartos¢ dla grupy docelowej. Wedlug specjalistéw od marketin-
gu nagltéwek wzbudzajacy zainteresowanie czyms warto$ciowym jest lepszy niz
naglowek intrygujacy tajemniczoscia, zagadkowoscia lub dziwnoscia. Jego celem
ma by¢ zachgcenie do przeczytania tekstu reklamowego — w wypadku instytucji
kultury programu wydarzenia przez nig przygotowywanego. Dobry nagtowek po-
winien by¢ krotki, tekst reklamowy natomiast uszczegdtowiony (chodzi o jezyk,
a wigc uzyte stowa i sformutowania, konkretnos¢). Tekst reklamowy musi by¢
spdjny z nagléwkiem i ilustracja. Kluczowg zasada konstrukcji reklamy jest za-
wsze synergia w komunikowaniu. Reklama nie tylko tworzy wizerunek instytucji
czy wydarzenia, moze takze generowaé pozadane zachowania nabywcow. Dlate-
go tez w tekscie reklamowym powinno by¢ takze obecne wezwanie do dziatania
(w przypadku instytucji kultury informacja o tym, gdzie mozna naby¢ bilety czy
wejsciowki).

Warto zatem sprawdzi¢, jak z tymi wymaganiami radzg sobie poznanskie in-
stytucje kultury. Wiekszos¢ z nich ogranicza si¢ jedynie do zubozonej wersji pla-
katu, na ktéorym nie ma nagtowka. Wyjatek stanowi Filharmonia Poznanska. Prze-
glad jej reklam powinien by¢ poprzedzony informacja na temat samej instytucji
1 kreowanego przez nig wlasnego wizerunku. Na internetowej stronie domowe;]
instytucja ta przedstawiata sie nastepujaco: Filharmonia Poznanska im. Tadeusza
Szeligowskiego. Warta Poznania. Druga czegs¢ tej autoprezentacji przypominata
slogan reklamowy miasta: Poznan. Miasto warte poznania, ciekawy ze wzgledu
na gre stow — Poznan i poznawanie miasta oraz skojarzenie z przepltywajaca przez
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nie Wartg (www 2). W zwigzku ze zmiang hasta reklamowego miasta Filharmonia
Poznanska zrezygnowata z tego sloganu. Obecnie na stronie internetowej moz-
na znalez¢ informacje, ze jest ona Instytucjg Kultury Samorzadu Wojewodztwa
Wielkopolskiego. W tym miejscu warto wspomnie¢ o innym udanym sloganie:
Filharmonia Wroclawska. Pierwsze skrzypce wroctawskiej kultury (www 11),
ktéry przeszedt juz do historii (w 2014 roku instytucja ta przestala istnie¢, zasta-
pito ja Wroctawskie Forum Muzyki). Jest on interesujacy ze wzgledu na udostow-
nienie zwigzku frazeologicznego grac pierwsze skrzypce ‘by¢ najwazniejszym,
mie¢ duze znaczenie, wptywy’.

W Filharmonii Poznanskiej od lat odbywaja cykle koncertowe. Ich nazwy
oraz konkretne slogany-naglowki znalez¢ mozna na stronie internetowej www.
filharmoniapoznanska.pl (www 9, www 10) oraz w Kalendarium rocznym wy-
dawanym przez Filharmoni¢. Do wydarzen stalych zaliczy¢ mozna nast¢pujace:
Inauguracja Sezonu Pro Sinfoniki, Poznanskie Dni Verdiego, Festiwal Muzyki
Wspoiczesnej, Poznanska Wiosna Muzyczna Metamorfozy, Gwiazdy Swiatowych
Scen Operowych, Gwiazdy Swiatowych Estrad, Gwiazdy nad Maltg, Recitale Mi-
strzow, Gwiazda przed Gwiazdkq, Wieczor Sylwestrowy z muzykg, tancem i nie-
spodziankami, Stowicze koledowanie (koledy $piewane przez Chor Chlopigcy
1 Meski Filharmonii Poznanskiej Poznanskie Stowiki), Koncert noworoczny, Film
w Filharmonii, Przed Konkursem Wieniawskiego (co pig¢ lat).

Szczegdlng uwage nalezy zwrdci¢ na oferte kierowana do mtodszych stucha-
czy. W ramach Pro Sinfoniki proponuje si¢ nastepujace ,,Sciezki edukacyjne”:
Muzykoteka Miodego Czlowieka, Folkoteka Mlodego Czltowieka 1 Filmoteka Mio-
dego Czlowieka (nazwy wzorowane na Wideotece Dorostego Czlowieka, popular-
nym programie telewizyjnym Krzysztofa Szewczyka 1 Marii Szabtowskiej emito-
wanym przez 10 lat w TVP 2) (www 12). Inne filharmonie takze wychodza z pro-
pozycjami kierowanymi do mtodszej generacji odbiorcow. W Filharmonii Wroc-
tawskiej realizowane sg cykle Filharmonia dla Mlodych 1 Filharmonia Familijna.
Jeszcze inne nazwy proponuje Filharmonia Pomorska w Bydgoszczy, adresujaca
swoja ofert¢ muzyczng do konkretnych grup odbiorcéw (niezagospodarowanego
w innych miastach segmentu rynku): Od brzuszka do uszka maluszka. Koncert dla
niemowlqt oraz kobiet w cigzy, W krainie Spiewajgcego misia. Koncert dla dzieci
od 1 do 3 roku Zycia, Poranki muzyczne dla seniorow (www 8). Wydaje si¢, ze
nazwom tym, poprawnym i jednoznacznym, brakuje jednak poznanskiej finezji
1 powiewu $wiezosci, a takze zastosowania figur stownych trafiajacych do mtod-
szych odbiorcdw (i nie tylko). Lukasz Wrdblewski wspomina o innych ciekawych
formach promocji muzyki klasycznej w Polsce:

Filharmonia im. Jozefa Elsnera w Opolu organizuje koncerty dla mtodych, ktére sa promo-
wane hastem i znaczkiem Filharmonia jest cool. Filharmonia im. Witolda Lutostawskiego we
Wroctawiu prowadzita kampani¢ promocyjna Tramwajem do filharmonii, ktérej adresatami byli
ludzie mlodzi (gléwnie uczniowie i studenci), majaca na celu zmiang wizerunku tej instytucji.
W tramwajach zamieszczono plakaty prezentujace mtodych ludzi prowadzacych zabawne dialo-
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gi (gre stowna) na temat filharmonii i jej oferty. Scenki na plakatach miaty form¢ komiksowa, co
dodatkowo wzbudzalo zainteresowanie mtodych ludzi. W tramwajach rozbrzmiewata dobrana
do plakatu muzyka symfoniczna. Uczniowie i studenci, ktérzy zdecydowali si¢ wzig¢ udziat
w koncercie (koncerty z cyklu Filharmonia dla mlodych), otrzymali w kasie darmowg plyte
z nagraniami Filharmonii Wroctawskiej (2012: 209).

Filharmonia Poznanska do promocji swoich koncertéw uzywa plakatow.
W 2007 roku ujednolicono ich szate graficzng (czern, szlachetny odcien czerwieni
1 szaro$ci reprodukowanych fotografii artystow badz wnetrza Auli Uniwersyte-
ckiej) 1 wprowadzono niezmienny uktad. Wptyngto to na dostrzegalnos¢ afiszow
1 identyfikacje wizualng instytucji.

Mocng strong dzialan promocyjnych Filharmonii Poznanskiej sa slogany-
-nagldwki. W ich analizie nalezy uwzgledni¢ aspekt syntaktyczny, semantyczny
1 pragmatyczny (liczy si¢ dziatanie sloganu, a nie jego sens). W typologii Ireny
Kaminskiej-Szmaj, przyjmujacej za punkt wyjscia kryterium formalne — budowe
sktadniowa, wyrdznione zostaly:

1) slogany be¢dace wypowiedzeniami niewerbalnymi (rownowaznikami zdan

1 zawiadomieniami),

2) zdania pojedyncze,
3) wypowiedzenia ztozone,
4) dwa lub wiecej wypowiedzen (Kochan 2002: 130-132).

Slogany Filharmonii Poznanskiej nie nalezg do rozbudowanych. Przewaza-
ja rownowazniki zdan. Istotniejsza (wzigwszy pod uwage funkcje perswazyjng
przekazéw reklamowych) jest klasyfikacja slogandw na podstawie ich funkcji.
Andrzej Sznajder dzieli je na nastepujace typy:

- slogany deklaratywne,

- slogany humorystyczne,

- slogany rozkazujace, zachg¢cajace do podjecia dziatania,
- slogany wzbudzajace ciekawosc,

- slogany informujace o nowosci,

- slogany identyfikujace towar (1993).

W dobrym sloganie zaznacza si¢ podobienstwo do aforyzmu. Parafrazowa-
ne sg rozne teksty. Odwotanie do znanego komunikatu dodatkowo uwiarygodnia
przekaz. Michat Glowinski w szkicu Slogan a aforyzm zaznaczyt:

Odbiorca sloganu ma by¢ cztowiek praktyczny, taki, ktory nie traktuje wskazania w nim zawar-
tego jako propozycji teoretycznej, uogdlnienia, refleksji nad istota rzeczy, cztowiek praktyczny,
ktdry tu i teraz ma si¢ zachowac¢ wedlug zawartych w nim wskazan. Slogan nie daje do mysle-
nia, ma na celu wptywanie na biezgce postepowanie, jego domeng jest perlokucja. Z zasady nie
ma wigc on glebszych senséw (1997: 297).

Uwage t¢ odnies¢ nalezy do szczegolnego sektora, jakim jest kultura. W tej
branzy funkcja sloganu jest nieco inna. Slogan ma dawa¢ do myslenia i (przynaj-
mniej w zatozeniu) sktania¢ odbiorce do refleks;i.
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Slogany bedace zapowiedziami wydarzen muzycznych w Filharmonii Poznan-
skiej nie sa uporzadkowane wedtug rodzaju koncertow. Uznano, ze wystarczy
zapowiedz Koncert Poznanski, poprzedzona numerem porzadkowym. Inne roz-
wigzanie przyjeta Filharmonia Wroctawska. Stuchaczy zapraszata na konkretne
koncerty: symfoniczne, oratoryjne, kameralne, chdralne, solistoéw i choéru, Orkie-
stry Leopoldinum, wreszcie cykl o nazwie Koncerty Edukacyjne dla Mtodych.

Na plakatach Filharmonii Poznanskiej najczesciej wystepuja slogany tema-
tyczne. W zwiazku z Rokiem Chopinowskim zaproponowano cykl koncertéw
0 nazwach:

Chopin nasz wspotczesny 2010. W 200. rocznice urodzin. (Podtytulty: Geniusz podwdjnie naro-
dzony — inauguracja festiwalu; Z Zelazowej Woli do Paryza)

Nie tylko Chopin
Fryderyk Chopin — tak go stysze

Chopin i jego... opery

Chopin po krélewsku (Ingolf Wunder i Royal String Quartet).

Dos¢ liczng grupe (jest to zauwazalne takze w innych filharmoniach, na przy-
ktad w Filharmonii Pomorskiej) stanowig nagléwki z konotacjami geograficznymi:

Znad Dunaju i Tamizy (G. Mahler, E. Elgar)

Znad Dunaju (J. Haydn, J.N. Hummel, F. Schubert)

Wiedenczycy (L. van Beethoven, G. Mahler)

Ze Skandynawii na Batkany (B. Modey, E. Grieg, F. Liszt, G. Enescu, Z. Kodaly)
Praga w Poznaniu (B. Smetana, A. Dvorak)

New York, New York! (G. Gershwin, L. Bernstein West Side Story).

Wzigwszy pod uwage kryterium frekwencyjne, odnotowa¢ nalezy wyso-
ka czgstotliwos¢ pojawiania si¢ slogandw okazjonalnych, majacych zwigzek ze
szczeg6lnymi wydarzeniami, np. rocznicami. Naleza do nich nastgpujace:

Pamigci bohaterow Poznanskiego Czerwca. Missa 1956 Jacka Sykulskiego (recytacje Jerzego
Zelnika)

W 93. rocznice wybuchu Powstania Wielkopolskiego
Vivat academia! Koncert z okazji 400-lecia tradycji uniwersyteckiej w Poznaniu

Salve Polonia.
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Przy tym ostatnim nagléwku warto si¢ zatrzymac, poniewaz komunikuje dwie
rzeczy: przypomina o Swiecie Niepodleglosci i jednoczeénie zapowiada jeden
z utworow. Koncert odbyt si¢ 11 listopada 2011 roku, podczas ktérego wykona-
no m.in. interludium Salve Polonia Franciszka Liszta oparte na motywach Boze
cos Polske 1 Jeszcze Polska nie zginela. Gosciem specjalnym by 17-letni pianista
Conrad Tao, artysta o chinsko-amerykanskich korzeniach.

Obecnos¢ sentencji tacinskich nie jest tu niczym zaskakujagcym. Bardzo czgsto
w nazwach koncertéw, organizowanych przez rézne osrodki, pojawia si¢ tacinski
zwrot in memoriam (rzadziej ad gloriam). Filharmonicy poznanscy ida z duchem
czasu, dlatego w ich sloganach cze¢sciej od tacinskich stosowane sa zapozyczenia
angielskie, np.:

007. The Music of Bond (nad Malta na zakonczenie sezonu artystycznego w lipcu 2011 r. — mu-
zyka z filméw z Jamesem Bondem) (www 7)

Tango forever. Koncert dla pitkarzy, kibicow 1 przyjaciot Lecha

Maltanski koncert charytatywny. Mozart forever.

Wysoko cenione przez odbiorcow (i teoretykow reklamy) sa slogany w kon-
wencji zartu. Wspomnie¢ mozna tu o dwoch:

100 lat + Vat. Benefis Stefana Stuligrosza (10.10.2010 r.)

A’la musette, czyli mazurek idzie w tango.

W drugiej nazwie w sposob zabawny, ale nie do konca stosowny wykorzysta-
no nowszy frazeologizm is¢ w tango. Stownik wspoiczesnego jezyka polskiego
(Dunaj 1996: 839) podaje: pojs¢ w kurs [tango], 1. pot. ‘zaczaé pi¢ duze ilosci
alkoholu, uczestniczac w nieustajacych libacjach, krazac po barach i restaura-
cjach’; 2. ‘zwykle o kobiecie: zacza¢ prowadzi¢ w krotkim czasie bujne zycie
seksualne z wieloma przypadkowymi partnerami’. Mniej znane stowo musette
oznacza starofrancuski instrument ludowy w rodzaju dud i utwor taneczny (So-
bol 1997: 750).

Przychylnie odbierane sg slogany intrygujace, wymagajace od adresatow pew-
nego namystu. Niektore z nich warto przytoczy¢:

Mistyczka z kastanietami (Chopin i Curro Pifiana — §piew, Carlos Pifiana — gitara, Nadia Mar-
quez — taniec)

Patron i... Sen Nocy Letniej (T. Szeligowski i F.M. Bartholdy Sen Nocy Letniej)
Fantazje dla Zdzistawéw (w 10. rocznice $mierci Z. Sliwinskiego i Z. Dworzeckiego)

Hity 1 bity (The Swingle Singers)
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Diabelskie skrzypce (czardasz)
Czary na Lysej Gorze (M. Musorgski, S. Rachmaninow, A. Borodin)
Zapomniane arie kastratow (fragmenty oper F. Cavallego i C. Monteverdiego)

Osiem por roku (A. Vivaldi Cztery pory roku i P. Glass Koncert na skrzypce nr 2. Amerykanskie
cztery pory roku — polskie prawykonanie).

Do tej kategorii zaliczy¢ nalezy takze slogany: Malkontenci swoich czasow
(J.N. Hummel i S. Prokofiew) i Tytani przetomu (E. Elgar i G. Mahler), zrozumia-
te pod warunkiem, ze zna si¢ histori¢ muzyki.

Znakomitym sposobem dotarcia do masowego odbiorcy sg rozne rodzaje gier
jezykowych. Reklama, bedaca wytworem wspotczesnej kultury, zachgca odbior-
cow do uczestnictwa w grze jezykowej, w ktorej reguly sa powszechnie znane
(Luc 2010: 22). W celu wywotania potrzeb uczestnikow wykorzystuje si¢ specy-
ficzne srodki jezykowo-stylistyczne (odpowiednio dobrane do stworzenia tekstu
podporzadkowanego regutom retoryki) dajace wrazenie obcowania z tekstem lite-
rackim. Z drugiej strony, nasladowanie komunikacji codziennej stwarza wrazenie
potocznosci czy bliskosci. Gry jezykowe wiaze si¢ z funkcja poetycka tekstu 1 uj-
muje jako zespot zabiegow stylistycznych przekraczajacych (w réoznym stopniu)
reguly kodu jezykowego w warstwie strukturalnej 1 semantycznej. Gry tekstowe,
obecne takze w sloganach, mozna podzieli¢ na zabiegi realizowane forma fonicz-
ng, graficzna, leksykalng oraz zabiegi intertekstualne (Bralczyk 2004: 124).

Moc perswazyjng gier stownych doceniajg i wykorzystuja w praktyce promo-
cyjnej tworcy oferty muzycznej Speaking Concerts, unikalnych koncertow edu-
kacyjnych, ktérych pomystodawca byt dyrygent i popularyzator muzyki profesor
Marcin Sompolinski. Koncerty sg organizowane w roznych osrodkach w Polsce.
Projekt Speaking Concerts byt reklamowany jako:

[...] jedyny w swym rodzaju niepowtarzalny projekt muzyczno-edukacyjny, polaczenie tra-
dycyjnego koncertu z atrakcyjnym wyktadem, doprawionym szczypta inteligentnego humoru,
okazja do stuchania muzyki klasycznej w przyjaznej atmosferze i zarazem szansa na poznanie
i zrozumienie istoty jej pickna, w kazdym z koncertow prezentowane sa demonstracje multime-
dialne i projekcje filmowe przygotowane specjalnie na potrzeby programu (www 3).

Obecnie idea koncertow prezentowana jest inaczej, innym jezykiem:

Speaking Concerts jest autorskim cyklem koncertéw edukacyjnych Fundacji, wychodzacym
naprzeciw nawet najbardziej wybrednym gustom. Kazdy z programéw poswigcamy konkret-
nemu zagadnieniu, ukazujac zarowno omawiane dzieto, jak i jego kompozytora w kontekscie
historycznym i kulturowym. Poprzez fuzj¢ muzyki, multimedidéw, tradycji i dobrego humoru
tworzymy atrakcyjny i unikalny w skali europejskiej format. Wykonywanie muzyki taczymy
z bltyskotliwymi komentarzami charyzmatycznego dyrygenta, Marcina Sompolinskiego, oraz
autorskimi filmami i prezentacjami (www 4).
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Koncerty przeznaczone sg m.in. ,,dla tych, ktérzy wola omija¢ filharmo-
ni¢ szerokim tukiem, uwazajac, ze muzyka klasyczna jest trudna i nudna, by
zmienili zdanie” (www 3). Jerzy Marchwinski celnie zauwazyl, ze wyczerpata
si¢ juz staroswiecka formuta ,katechezy” muzycznej (1997: 56), trzeba za-
tem stosowac inne formy edukacyjne. Na uwage zasluguja pomystowe filmiki
reklamowe, ktore mozna byto zobaczy¢ na stronie domowej Speaking Con-
certs (przeniesiono je do serwisu internetowego YouTube, ktéry umozliwia
bezptatne umieszczanie i odtwarzanie roznych nagran audiowizualnych). Naj-
wigce] wejs¢ odnotowano na film zachecajacy do przyjscia na koncert Wa-
riacje (12.12.2006 r.). Jego akcja rozgrywa si¢ w karetce pogotowia. Ubrany
w kaftan bezpieczenstwa Marcin Sompolinski ttumaczy mlodemu lekarzowi,
ze krzyczal w nocy, poniewaz chcial w ten sposdb zareklamowac Speaking
Concerts, czyli koncert, ,,na ktorym si¢ méwi”. Dyrygent zapowiedziat: ,,Bede
tam mowit o wariatach”, po czym poprawit si¢: ,,O wariacjach”. Chciat w ten
sposéb dotrze¢ do miodych stuchaczy. Koncerty Marcina Sompolinskiego
maja ciekawe, intrygujace, a razem nowoczesne nazwy: Wielka cisza (o Lu-
dwigu van Beethovenie), MasSacre, czyli Strawinski i Swieto Wiosny, Po dia-
bta orkiestrze dyrygent, My name is Giovanni (w filmiku reklamowym doty-
czacym opery Don Giovanni Wolfganga Amadeusza Mozarta dyrygent wciela
si¢ w posta¢ Jamesa Bonda), Pokolenie I.J.P. (nagtowek kojarzy si¢ z hastem
pokolenie JPII, a pod inicjatami I.J.P. kryje si¢ Ignacy Jan Paderewski), Fuga
(w reklamie wykorzystano podwdjne znaczenie fugi — utworu polifonicznego
instrumentalnego lub wokalnego, w ktorym poszczegdlne gtosy kolejno podej-
muja temat, i spoiny, warstwy zaprawy w szczelinach), Narodziny musicalu,
czyli od Mozarta do Phantoma, Wieniawski Superstar, Rossini sauté, Odcza-
rowany flet (nawiazujacy do arcydziela Mozarta), Ostatnie requiem, czyli M
jak Mozart; Zagraj to jeszcze raz, Haydn!; Cztery pory w roku, czyli czego nie
wiemy o Antonim V (chodzi o zycie i tworczos$¢ Vivaldiego); Oj, Halino! czyli
Moniuszko i jego Halka. Do reklamy tego ostatniego koncertu z 28.02.2012
roku dodane byto ,,menu’:

Sniadanie kontynentalne, czyli dlaczego Moniuszko nie pisat po francusku. Jodtowanie na Gor-
szczycie. Musztarda po obiedzie, czyli o zyciu tworcy opery narodowej... a na deser Halina
zaprezentuje Panstwu swoja Halke... (www 3).

W nagtowkach Filharmonii Poznanskiej pojawiaja si¢ rozne gry stowne:
Pasaz Ha(e)ndlowy (w programie A. Mozart i G.F. Hiandel)

Lis(z)t do Wagnera

Z Mocartem skok w Nowy Rok (Grupa MoCarta)

Stowicze Mozartowanie.
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Zestawienie Pasaz Ha(e)ndlowy w pierwszej chwili przywodzi na mysl pa-
saz handlowy, bedacy znakiem wspolczesnosci i tendencji do supermarketyzacji.
Wykorzystano w nim podobienstwo brzmienia leksemu handel 1 nazwiska nie-
mieckiego kompozytora Jerzego Fryderyka Hiandla. Warto podkresli¢, ze termin
pasaz (franc. passage ‘przejscie’) funkcjonuje takze w muzyce 1 oznacza wirtu-
ozowski zwrot wykonawczy, oparty zwykle na roztozonym akordzie, utrzymany
w rownych, drobnych warto$ciach muzycznych (Sobol 1997: 832).

Warty uwagi jest drugi slogan Lis(z)t do Wagnera, zawierajacy dwa nazwiska
kompozytorow. Autorzy sloganu celowo ujeli litere z w nawias. Dzigki temu na-
gléwek mozna odczyta¢ na dwa sposoby: literalnie — jako List do Wagnera, czyli
korespondencje listowna, i metaforycznie — jako relacje taczaca obu kompozy-
torow, stosunek Liszta do Wagnera. Nalezy jeszcze zwroci¢ uwage na walor dy-
daktyczny tego sloganu, przypominajacego (W sposob zabawny, nienachlany, ale
»dajacy do myslenia”) o poprawnej wymowie nazwiska kompozytora z Wegier.
Wiele 0sob niewtasciwie czyta to nazwisko jako /iszt a nie /ist.

W trzecim sloganie pisownia Mocart (a nie Mozart) wskazuje, kto bedzie
wykonawca koncertu. W zapisie nazwy Grupa Mocarta celowo zamiast litery
z pojawia si¢ ¢, zeby podkresli¢ zartobliwos¢ interpretacji muzyki klasycznej
w wykonaniu tego zespotu. Neologizm Mozartowanie jest wyrazna wskazoéwka
dla melomanéw, ktorych zaprasza si¢ na koncert utworéw Mozarta (m.in. Ave
verum corpus). Neologizm ten powstal na wzor innego: Stowicze kolgdowanie.
Drugiego cztonu tlumaczy¢ nie trzeba, pierwszy odnosi si¢ do nazwy Choru
Chlopigcego 1 Meskiego Filharmonii Poznanskiej, nazywanego powszechnie
»Poznanskimi Stowikami” (kierowanego do 2012 roku przez profesora Stefana
Stuligrosza).

Niezwykle ciekawa grupe nagtowkow stanowia gry intertekstualne. W sloga-
nach pojawiajg si¢ nawigzania do literatury (najczesciej w formie sygnalnej):

Romeo i Julia

Rég obfitosci (R. Schumann i G. Mahler)

Faust: w pogoni za wieczng mtodoscig (R. Wagner, H. Wieniawski, F. Liszt)
Romans na pieciolinii (J. Brahms Symfonia D-dur i M. Ravel Dafnis i Chloe)
Mitosne przygody Don Juana

Sladami Don Kichota.

W ofercie filharmonii cztery ostatnie koncerty zostaty wiaczone do cyklu Li-
teratura w muzyce. Przykladem gry intertekstualnej moze by¢ parafraza refrenu
Graj, Cyganie, graj, serce swoje daj! znanej piosenki, do ktérej stowa napisat
Andrzej Rosiewicz. W Filharmonii Poznanskiej 1 stycznia 2012 roku odbyt si¢
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Koncert noworoczny zatytulowany: Graj Cyganie, graj, dobry rok nam daj! (wal-
ce wiedenskie, polki, marsze, czardasze).

Na uwage zastuguja nagtowki ,,intermedialne”, bedace zapowiedziami wyda-
rzen zwigzanych z filmem:

W 80. rocznic¢ urodzin Krzysztofa Komedy. Bal Wampirow (suita Komedy do filmu Nieustra-
szeni pogromcy wampirow Romana Polanskiego)

Podroz do $wiatta (suity z muzyki filmowej Jana A.P. Kaczmarka)

Pakt z Dracula. Ekranowe przeboje Wojciecha Kilara (muzyka do filméw Dracula, Dziewigte
Wrota, Kronika wypadkéw mitosnych, Ziemia obiecana, Pianista).

Ten ostatni slogan jest dos¢ wymowny, wigze si¢ bowiem z drugim sygnali-
zowanym w tytule szkicu problemem: kultura w reklamie (Luc, Bortliczek 2008:
260-274). Warto wspomnie¢ o wieloletniej wspotpracy Filharmonii Poznanskiej
z Kolejowym Klubem Sportowym Lech Poznan, przedziwnym mariazu muzy-
ki klasycznej i pitki noznej. Nie jest to przypadek odosobniony. Na §wiecie juz
od dawna obecne sg trzy tendencje: kulturalizacja sportu, usportowienie kultury
1 festiwalizacja miasta (Klein 2008: 14; Okupnik 2010: 449-458). Poznanskiemu
przyktadowi kulturalizacji sportu nalezy si¢ szersze omowienie.

Jesienig 2008 roku mial by¢ rozegrany wazny mecz migdzy Lechem a Legia.
Szybko zostaly wyprzedane bilety. Kibicow, ktorym nie udato si¢ zdoby¢ wejscio-
wek, zachecano do przyjscia do Filharmonii Poznanskiej na koncert inaugurujacy
62. sezon artystyczny, w ktorego przerwie rozlosowane miaty by¢ dwa bilety na
mecz. Nie byt to jedyny przyktad mariazu futbolu i muzyki klasycznej. Z okazji
85-lecia klubu Lech odbyt si¢ specjalny koncert, podczas ktérego w role dyrygen-
ta wcielit si¢ Franciszek Smuda. Na koncercie pojawito si¢ wielu kibicow, Aule
Uniwersytecka zdominowaty klubowe kolory: biaty i niebieski. W 2012 roku fil-
harmonia znowu goscita sportowcow. 14 stycznia odbyt si¢ nadzwyczajny kon-
cert urodzinowy Pakt z Draculq. Ekranowe przeboje Wojciecha Kilara z okazji
90-lecia KKS Lech Poznan. W tym miejscu nalezy wytkna¢ niespojnos¢ w prze-
kazach reklamowych. Na oficjalnej stronie Filharmonii podano, ze dyrygentem
byt Marek Pijarowski, on tez kierowat Orkiestra Filharmonii Poznanskiej. Na in-
nej stronie, w zapowiedzi adresowanej do fanéw Lecha, mozna byto przeczytad
cos$ zgota innego:

Filharmonia Poznanska i Lech Poznan to starzy, dobrzy znajomi! Kiedy nie ma meczu, kibi-
ce Lecha zjawiaja si¢ na koncertach, by postuchaé¢ dobrej muzyki i... zdoby¢ bilety na mecz!
W przerwach wybranych koncertéw, nabywcey programu, moga bowiem (przy odrobinie szczgs-
cia) zagwarantowac sobie miejsce na trybunach! Swe wazne jubileusze Lech Poznan swigtuje
rowniez w... filharmonii. Ostatnio Orkiestrg Filharmonii Poznanskiej, ku uciesze pitkarzy i kibi-
cow, dyrygowat... Franciszek Smuda. Czy Jose Mari Bakero podejmie wyzwanie? Przekonajmy
si¢ razem! (Www 5).
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Jako przyktad usportowienia kultury mozna podad takze spektakl FootBall@...
Polskiego Teatru Tanca, w rezyserii i z choreografia Ewy Wycichowskiej, z mu-
zyka Krzysztofa ,,Wiki” Nowikowa. Tytut odczytany w jezyku angielskim brzmi:
futbalet. Ta gra stdéw wskazuje na temat przedstawienia inspirowanego pitka noz-
ng 1 mistrzostwami Europy w pitce noznej (UEFA EURO 2012) oraz sposdb reali-
zacji — balet (teatr tanca). Na stronie internetowej PTT tworcy spektaklu zwracaja
uwage na podobienstwa miedzy sportem i tancem:

Idea spektaklu FootBall@... zrodzita si¢ z inspiracji sportem — pitka nozng, atmosferg stadionu
1 gra, ktora moze mie¢ swoje odniesienie do wielu sytuacji zyciowych i stac si¢ aktem sztu-
ki. Trening kadry pitkarskiej oraz potrzeba utrzymywania wysokiej formy przez zawodnikow,
moga znalez¢ swoje odzwierciedlenie w codziennej pracy tancerza, w ktorej to choreograf i pe-
dagog staja sie trenerami, a widz spektaklu najostrzejszym se¢dzig rozgrywajacego si¢ wido-
wiska. Wiele sytuacji na stadionie, jak rowniez formy ruchu na boisku w wykonaniu artystow
moga zaistnie¢ w widowisku teatru tanca jako metafora artystycznej interpretacji rzeczywisto-
Sci. Potaczenie w jednym spektaklu dwoch z pozoru bardzo odleglych dziedzin: tanca i pitki
noznej rodzi nadziej¢ na nawigzanie dialogu z widzami dotad niezainteresowanymi uczestni-
czeniem w zyciu teatralnym (www 6).

Ewa Wycichowska przekonywata, ze gra w pitke nozng moze by¢ metaforg zy-
cia z jego skomplikowanymi emocjami. Zapragneta, by widzowie na moment we-
szli w role kibicéw dopingujacych swoje druzyny. Inspirujgca okazala si¢ zatem
nie tylko motoryka pitkarzy (ich pozy na boisku wniosty nowg wartos¢ do sztuki
choreografii), ale takze poruszenie drugiej strony — widzéw, ktorzy nigdy na sta-
dionie nie sg bierni, otwarcie 1 zywo wyrazaja swoje emocje (czgsto skrajne).
Sport w interesujacy 1 wymykajacy si¢ wszelkim stereotypowym wyobrazeniom
sposob ozywit spektakl baletowy, uznawany dos¢ powszechnie za sztuke elitarng.
Wycichowska dodata:

Z tego nagle rodzi si¢ temat uniwersalny, o jednostce, osobnosci, wspodlnocie, zaufaniu, toleran-
cji. Tworzy si¢ interpretacja rzeczywistosci, w ktorej jest miejsce 1 na Euro 2012, i na tancerza
we wspotczesnej Polsce (Kochnowicz 2012: 49).

*

Na swiecie coraz bardziej widoczna jest tendencja siggania po rdzne srodki
wyrazu w celu zwrdcenia uwagi odbiorcy na instytucje kultury i oferowane przez
nie dobra, ustugi. Czasem s3a to dziatania nader ryzykowne, czego przykladem
stata si¢ New York Public Library (Nowojorska Biblioteka Publiczna), §wigtu-
jaca w 2011 roku swoje setne urodziny. Szacowna instytucja toast jubileuszowy
wznosita nie tradycyjnym szampanem, ale piwem. Browar Coney Island Bre-
wing Company przyrzadzit je wedtug niezwyklej receptury Jerzego Waszyngtona
odnalezionej w zbiorach biblioteki (Zyrek 2011). W materiatach promocyjnych
umieszczono fotokopi¢ manuskryptu z oryginalnym przepisem.

Réwniez w Polsce coraz czesciej dochodzi do kooperacji instytucji kultury
i biznesu. Wspieranie kultury powoli zaczyna by¢ postrzegane jako obowiazek lu-
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dzi bogatych. W dziataniach promocyjnych instytucjom kultury nie wolno jednak
przekracza¢ pewnych granic i zniza¢ si¢ do poziomu popkultury. Reklama sektora
kultury ma ,,dawac¢ do myslenia”. Moc obowigzujaca ma dezyderat szczegodlne;j
dbatosci o jezyk przekazéw reklamowych. Nagtéwki Filharmonii Poznanskiej
wyrastaja ponad przecigtnos¢, zwracajg uwage, intryguja, zachgcaja do szukania
informacji na temat koncertow, repertuaru i wykonawcow. Stanowig przyktad do-
brych praktyk marketingowych w sektorze kultury.
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