https://doi.org/10.18778/8088-032-0.29

Julia Legomska

Uniwersytet Slaski

O PIEKNYM DZIECINSTWIE
~ KICZ W KOMUNIKACYJNEJ STRATEGII
ZESPOLONE] PRZEKAZU PRASOWEGO
(NAPRZYKLADZIE MAGAZYNU
LIFESTYLE'OWEGO DLA RODZICOW KIDULTOW)

Rozwazania podjete w niniejszym tekscie zasadzaja si¢ na pojeciu ,kiczu
konsumpcyjnego’, charakteryzowanego przez Wojciecha Jozefa Burszte jako
Ltre$é zycia opartego na wierze w konsumpcje” [Burszta 2006: 32] i przesuwa-
jacego rozumienie kiczu z formy na tre$¢. Nie o kicz jarmarczny bedzie chodzito,
nie o kicz-szmireg, a o kicz wyrachowany, cechujacy sie biegloscia rzemiosta'. Ten
traktowany jest tu jako narzedzie strategicznych (manipulacyjnych?) dzialan ko-
munikacyjnych nadawcy. Ogladowi poddaje magazyn lifestyle'owy dla rodzicow
,gaga. o pieknym dziecifistwie” (we wczesnym etapie jego istnienia®) — badam
zatem komunikat mieszany [Michalewski 2009]. Rekonstruuje wielokodowe
strategie wykorzystania uniwersalistycznej idei ,dziecka w doroslym” w kreowa-
niu obrazu nadawcy kidulta, a przez to i budowaniu tozsamosci rodzica odbiorcy.

Uwagi wstepne

Pojeciem kicz zaczeto postugiwaé sie w monachijskim handlu dzietami
sztuki (gléwnie obrazami) w drugiej potowie XIX wieku [Moles 1978: 13]. Od
tego czasu zakres pojeciowy rzeczonego terminu znacznie si¢ poszerzyl, istota
problemu zostala przesunieta z formy na tre§¢. Obecnie zjawisko to nie doty-
czy wylacznie sztuki — odnosi si¢ prawie do wszystkich sfer zycia wspolczesne-
go czlowieka [por. Kicz w kulturze 2006; Kiczosfery wspélczesnosci 2008]. Her-
mann Broch uznaje kicz za pewna postawe zyciowa [Broch 1998: 103]. Pisze

' Por. uwagi o kategoryzacji kiczu Edyty Patuszynskiej w niniejszym tomie.

? Wezesny etap obejmuje okres od pierwszego numeru (2008 rok) do zmiany re-
daktor naczelnej Zuzanny Ziomeckiej na Malgorzate Ohme (w 2012 roku) — wtedy to
zmienil si¢ tez koncept pisma, w tym profil zakladanego czytelnika.
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o nim w odniesieniu do sztuki, zauwaza jednak, ze kicz stanowi jedno ze zjawisk
z zakresu historii idei, widzi go jako okreslony system wartosci, a ,Kazdy system
wartodci [nie tylko sztuka — przyp. J. L.] moze zosta¢ zaklécony i zdeprawowa-
ny, jesli dokona si¢ ingerencji w jego autonomie” [tamze: 114] lub gdy rozwi-
nie w swoim lonie antysystem — ten ma tendencje do kostnienia i zamykania sie,
a takze do nasladownictwa. Takim antysystemem, jak przekonuje W. J. Burszta,
jest np. obecna konsumpcja wielokulturowosci, bedaca w rzeczywistosci karyka-
turg pierwotnej idei, tak jak swego czasu karykatura folkloru byt ruch folklory-
zmu [Burszta 2008: 66]. W kontekscie podtytulu badanego magazynu ,0 pigk-
nym dziecistwie” warto zacytowac jeszcze te stowa H. Brocha: ,System kiczu
wymaga od swoich zwolennikéw: «pracuj pieknie>, a system sztuki stawia na
pierwszym miejscu etyczne hasto: «pracuj dobrze>. Kicz stanowi zto w systemie
wartoéci sztuki” [tamze: 115].

Zmiany w konceptualizacji kiczu wiaza si¢ ze zmianami we wspolczesnej
kulturze i we wszystkich obecnie dziedzinach zycia czlowieka — te wynikaja
z kolei z rozkwitu kapitalizmu i zwiazanej z nim ekspansji konsumpcji. ,Dzi-
siejsza kulture okreslamy jako konsumpcyjna, poniewaz konsumpcja jest jej
podstawowa warto$cia, ktora skutkuje uznawaniem okreslonych cech i spo-
sobéw dzialania” [Bogunia-Borowska 2006: 13]. Przy tym konsumpcje na-
lezy rozumie( tutaj w szerszym sensie, a wiec ,zaréwno jako kolekcjonowanie
przedmiotéw, [...] jak i kolekcjonowanie wrazen — wojaze, ekstremalne sporty,
oryginalne zainteresowania, «bywanie>» w miejscach, gdzie pokaza¢ si¢ wypa-
da itd. Badz soba, pokaz swoj styl zycia, sprobuj, wybierz — to sa hasta bom-
bardujace nas zewszad jako dominujacy przekaz czy wrecz nakaz kulturowy”
[Burszta 2006: 22].

Kultura konsumpcyjna to zatem ,nie tylko konsumpcja débr, lecz takze daze-
nie poprzez korzystanie z tych towaréw do samookreslenia, komunikacji i przy-
jemnie spedzonego zycia” [Bogunia-Borowska 2006: 13]. Takie zmiany w kultu-
rze pociagaja za soba podatno$¢ na kicz, awiec, odnoszac sie do wezesniejszych
ustalen H. Brocha, podatnos¢ na przyjecie postawy zyciowej nasladowania-ka-
rykaturowania (z deprawowaniem, gdyby uzy¢ stéw badacza). W. J. Burszta po-
sluguje sie porgcznym w tym kontekscie pojeciem ,kicz konsumpcyjny”, ktéry
wiaze ze zjawiskiem ,stylu zycia” Styl zycia (lifestyle), jakkolwiek definiowany
[por. Style zycia, wartosci, obyczaje... 2012; Style zycia w komunikacji... 2012],

3 Mozna tu méwié o nastepujacym zestawie cech ,sukces (finansowy, zawodowy,
osobisty), samodzielnos¢, indywidualnosé, wiedza (zaréwno ta technologiczna, jak i ogél-
nospoleczna, zwigzana z komercja i reklama), kreatywnosé, konkurencyjnosé, wszelkiego
rodzaju przyjemnosci i zabawa oraz mlodos¢ (kult ciata). Przy czym istotna jest masowo$¢
wystepowania okre§lonych trendéw i kultu dla wskazanych wezeéniej cech. To wiasnie
na nich opiera si¢ wspélczesny czlowiek” [Bogunia-Borowska 2006: 13-14].
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stal si¢ obecnie, jego zdaniem, ,strategia zyciowa, ramg interpretacyjna konsu-
menckich wyboréw” [Burszta 2006: 21]. Podatno$¢ na kicz wywolana zostaje
zatem dzisiejsza ,logika” uczestnictwa w kulturze poprzez demonstrowanie stylu
zycia [tamze: 31]*

Podazajac tropem wskazanym przez W. J. Burszte, kieruje swoja uwage na
skategorie kidult’éw jako targetowa grupe podatna na kicz spod znaku mitu
wiecznej mlodosci” [tamze: 32]. Kidult, pojecie funkcjonujace w naukach spo-
lecznych (z polaczenia dwoch angielskich stéw kid ‘dziecko’ + adult ‘dorosty’)
oznacza doroste dziecko (,dzieciorostego”). Kidulci to dorogli, ktérzy zachowuja
si¢ jak dzieci i maja podobne nawyki zakupowe do nastolatkéw czy nawet dzieci
[Marzec 2013]. Zdaniem Kazimierza Krzysztofka: ,Otwarcie $wiata dzieci dla
doroslych i - z drugiej strony — wydoroslenie $wiata dzieci powoduje, ze idealny
odbiorca znajduje si¢ gdzie$ posrodku. Bedzie nim dorosly zarabiajacy pieniadze,
ktory nie utracil dzieciecej potrzeby zaspokajania zachcianek. Taki kto$ pieniadze
wydaje na produkty kultury masowej. I nie powinien si¢ za szybko zestarze¢ ani
ustatkowaé. Tym wymogiem rynkowym podszyty jest kult mlodosci w kulturze
popularnej. Mamy do czynienia nie tyle z infantylizacja spoleczenistwa, ile z jego
juwenalizacja” [Berliniska 2007a].

I tak poddaje ogladowi magazyn lifestyleowy dla rodzicéw trendsetteréw
»gaga. o pieknym dziecinstwie”, ktérych czytelnicy, za czaséw Zuzanny Ziomec-
kiej (wydawcy i redaktor naczelnej), profilowani byli jako ,rodzice [...] mniej
lub bardziej dzieci w duchu - tak zwani kidulci” (wyimek z punktu ,Czytelnicy”
Informacji Medialnych na rok 2010/2011 zamieszczonych na stronie interne-
towej pisma)®. Badany magazyn postrzegam jako co$ na wzdr ,dzieciorosltego”
gadzetu: gazeta jako produkt (symboliczny), nasladujacy/imitujacy produkty
dla dzieci, wyznacza tozsamos¢ czlowieka, staje sie propagatorem idei ,by¢/sta¢
sie jak dziecko”. Archetyp dziecka ma zatem dostarczy¢ semantyki niezbednej do
przezywania tre$ci zawartych w samym magazynie, jak i, szerzej, innych produk-
tow i ustug dla rodzicéw, w tym: reklamowanych w magazynie, cho¢ nie tylko
- ma sta¢ sie szkieletem tozsamosci wspéliczesnego czlowieka (rodzica) kultu-

* O stylach zycia w kontekscie kultury wizerunku por. np. Jarecka 2012.

3 Instytucjonalizacja komunikowania medialnego pociaga za soba koniecznos¢
uwzglednienia szerszej charakterystyki nadawcy, réwniez w aspekcie ekonomicznym
[por. Ogonowska 2004: 11]. Istotna w kontekscie tych uwag bedzie zatem $wiadomos¢,
iz pismo wydawane jest przez wydawnictwo Valkea, majace w swoim portfolio réwniez
inne tytuly lansujace okre$lone style zycia: , Aktivist”, , Eksklusiv’, ktdre, co tez istotne,
wspottworzyta redaktorka ,gagi”. Valkea wydaje ponadto w segmencie custom publishing,
np. katalogi i gazetki Praktikera, album dla McDonalda, magazyn mody dla Silesii, tez
w wersji mobilnej, itp.). ,gaga” écisle powiazana jest z innym produktem Valkei, wspiera-
jacym ,gage” — portalem eventowym ,gogaga”.
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ry konsumpcjonizmu. Ten ma konsumowa¢ podsuwane mu ciagle nowe towary
i uslugi ze swiezo$cia, radoscia i otwartoscia dziecka. Postaram si¢ wykaza¢, ze
tak jak konsumpcja wielokulturowosci jest w istocie karykatura pierwotnej idei,
a karykatura folkloru byt ruch folkloryzmu, tak i dziecieco$¢ ,gagi” jest karyka-
tura mitu Wiecznego Dziecka, innymi stowy: jest kiczowata (w sensie przyjetym
za H. Brochem).

Analiza magazynu ,,gaga. o pieknym dziecinstwie”

Przekaz medialny za po$rednictwem prasy jest komunikatem wielomodal-
nym, mieszanym [por. Michalewski 2009]. Posluguje si¢ réznymi rodzajami
kodéw (subkodéw), wéréd ktérych wyrédznia sie cztery wspdlistniejace kate-
gorie:

1. kod werbalny (jezykowy); 2. kod pisma (znaki pisma i ich uksztaltowanie typograficzne);
3. kod ikoniczny (obrazowy); 4. kod edytorski (uklad rozmaitych elementéw na kolumnie
gazety). Oznacza to, ze gazeta jest przekazem wielokodowym, nazywanym <«systemem
zlozonym> [Barthes 1970; Eco 1972]. Nie stanowi wszakze ukladu réwnoleglych, nieza-
leznych «pasm> kodéw. Eaczenie kodéw w przekazie prasowym stanowi zabieg tworczy,
tworzacy nowe znaczenia (sensy), ktérych nie ma zaden z kodéw czastkowych i ktére nie
sa prosta sumg tychze znaczen, tylko nows trescia pojeciowa wyzszego rzedu. [Wolariska
2007: 313]

I tak badam redakcyjne strategie faczenia kodéw, sterujace czytelniczym
odbiorem tresci poszczegélnych tekstéw (artykuléw, paratekstéw, tj. spisy
tresci, artykuly redakcyjne, zapowiedzi®) oraz magazynu jako makrokorpusu.
Dzialania te maja charakter ,strategii zespolonej™. Interpretuje je jednocze-
$nie jako zabiegi budowania wizerunku/tozsamo$ci/osobowosci marki ,gaga”
jako produktu dla dzieci (,,dziecioroslych”) , stworzonego przez dzieci (,dzie-
ciorostych”) (zgodnie z przyjeta przez pismo formula komunikacji, ktérg, za
typologia Marii Wojtak [2006: 116], mozna okregli¢: ,swoi méwiag do swo-
ich”).

W czym przejawia sie ,dziecigcos¢” ,gagi”?

¢ O wzrastajacej wciaz roli paratekstow w komunikacji medialnej por. Loewe 2007.

7 Okreélenie ,strategia zespolona” stosuje na wzér uzytego w tytule artykutu Kazi-
mierza Michalewskiego Telewizyjna manipulacja zespolona [Michalewski 2004]. Autor
przekonujaco pokazuje sterujaca (manipulacyjng) funkcje obudowy tekstu werbalnego
w przekazach telewizyjnych wizualnymi i audialnymi $rodkami paralingwistycznymi
i ekstralingwistycznymi.
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Linia pisma wyznaczona zostala bezposrednio w artykutach wstepnych re-
daktor naczelnej. Szczegdlnie istotny jest tu pierwszy numer:

Obserwuj¢ nas — pokolenie wiecznie mtodych, uparcie niepowaznych, nigdy dorostych -
z zainteresowaniem odnotowujac, ze nadeszla pora na nastepng, potencjalnie najwieksza
nowy przygode i zajawke w naszym zyciu - rodzicielstwo. Jakimi wzorcami i autorytetami
dla swoich dzieci bedziemy my — spontaniczni gadzeciarze, podréznicy i mieszczuchy?
Moim zdaniem — wspanialymi. Bo dla nas dziecko to nie tylko obowigzek oraz zbiér powin-
nosci, ale i pretekst, aby wréci¢ do Swiata dzieci (od ktérego tak niechetnie si¢ oddalamy).
[...] Bawcie sie dobrze, dzieciaki!

Kreacja ,dzieciecego” — czy raczej ,dziecioroslego” — nadawcy odbywa sie
wielokodowo i na kilku plaszczyznach®.

Po pierwsze uwage zwracaja werbalne i wizualne prezentacje autoréw. Ich
opisy, zamieszczane w rubryce ,,Autorzy” na poczatku numeru, odsylaja do okre-
su dziecistwa tychze, niejednokrotnie z zaznaczeniem kontynuacji pewnych
jego cech. Dla przyktadu w numerze ,Obcy”:

Ala Wesolowska, fotografka. Cérka marynarza. Uwielbiala wystepy na szafce, gdy
tata puszczal przywiezione z rejsu kasety Boney M. Chodzita po suficie za pomoca
lustrzanego odbicia i miata dres z Mickey Mouse, w ktérym robita mostek na fotelu.
Pamieta lewitowanie i moment, kiedy lewa noga zamienifa si¢ miejscem z prawa.
Od zawsze lubita banany i truskawki. Milo$niczka drobnych przyjemnodci i lata.
Mieszkata i mieszka w kilku miejscach na raz, ale bliskich ludzi stara sie mie¢ zawsze
przy sobie.

Réwniez notki o autorach pod ich tekstami odbiegaja czasem od typowych cha-
rakterystyk, przypominaja bardziej uwagi o sobie wypowiadane przez dzieci —
jak to ma miejsce pod felietonami Jakuba Mielnika: ,Dziennikarz, migsozerny,
ojciec Toli i Ludwika, maz Ewy, syn Barbary, Ludwika i Zenona”. Spdjne z tek-
stem werbalnym s3 zamieszczane tam zdjecia — w wielu przypadkach sa to zdjecia
autordw z okresu ich dziecinistwa.

Nietypowo — kreatywnie, niczym w wykonaniu dziecka — wizualizowana jest
redaktor naczelna przy artykulach wstepnych. Zazwyczaj w magazynach poja-
wiaja sie zdjecia tychze, a wiec ikony, ktérych zwiazek z przedmiotem, uzywajac
terminologii Pierce’a, zasadza si¢ na podobienstwie. W ,gadze” s to, zawsze do-
stosowane do tematu wiodacego, kreatywne kompozycje twarzy redaktorki. Jako

¥ Mam $wiadomos¢, ze przytaczane ponizej przyklady domagaja si¢ glebszej analizy
(czy jezykoznawczej, czy semiotycznej), ktéra pomijam tu ze wzgledu na rygory rozpie-
tosci artykutu. Uznalam, ze istotniejsze jest wskazanie réznorodnosci zabiegéw (ktérych
przyklady tez do$¢ mocno ograniczam).
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indeksy Z. Ziomeckiej pojawiaja si¢ okulary i sznur perel, kolejny/(-e) element/
(-y) indeksuje/(-3) temat numeru: np. w numerze ,Zielony” — li§¢, w numerze
,Dziki” — wyciete z papieru ostre zeby, w numerze ,W drodze” — plakietka identy-
fikujaca wlasciciela bagazu z napisem ,Gaga lato numer w drodze”. Dopiero w nu-
merze ,Zabawki” pojawia si¢ zdjecie redaktor naczelnej, jest to jednak jej numer
pozegnalny. Przypomina to troche szyfrowanie/kodowanie przekazu, wlasciwe
dzieciecym zabawom, czy — moze to bardziej wlasciwa interpretacja — przebie-
ranki dzieciece. Jednoczesnie, co istotne, nastepuje zlanie sig, stopienie ,gagi”
z jej redaktorka — magazyn, czy jego temat wiodacy, staja sie kazdorazowo czescia
jej samej. I to wlasciwe jest dziecku: zaangazowanie w to, co robi (w zabawe?),
poczucie jednosci ze $wiatem, zwigzek z natura. Wszak nieraz méwimy, ze ,dziec-
ko jest w czyms$ calym sobg”.

Dziecigca nieszablonowo$¢ ,gagi” (w sensie nieliczenia si¢ z konwencja,
jakby nieznajomosci konwencji) ksztaltowana jest réwniez poprzez sposéb
budowania podpiséw pod zdjeciami (w réznych rubrykach). Wezmy dla
przykladu podpisy pod zdjeciami dzieci w dziale ,Kosi-kosi szmatki”. I tak
w czedci ,Rodzice” znajdziemy niekonwencjonalne charakterystyki, niczym
z ust dzieci (przyklady z numeru ,Dziki”) ,mama - pani z TV, tata - foto-
graf”, ,mama zarabia pieniadze, tata nie jest strazakiem, ale tez pomaga’, ,tata
pracuje przy komputerze caly dzien i cala noc, mama pracuje przy kartkach”.
Dobér tresci dyktowany jest tu nie istniejacymi w §wiecie dorostych kryteria-
mi istotnosci, a punktem widzenia dziecka, z wlasciwa mu spontanicznosécia,
subiektywnos$cia.

Uwage zwraca tez w ,gadze” duza liczba rysunkéw. Ten, w stosunku do
zdjecia, jest silniej zindywidualizowany, nie jest wiernym odbiciem przedmio-
tu, posiada w sobie wiekszy pierwiastek tworczo$ci, element interpretacji rze-
czywistodci: na skali: schemat—pleromat blizej mu do schematu (znéw niejako
autor ,jest w nim”). Bardziej tez angazuje odbiorce. W ,gadze” czesto spotyka-
my artykuly, ktére w ogdle nie posiadaja zdjeé, obudowane sg wylacznie rysun-
kami. Przykladowo artykul w numerze ,Nauka” o konkretnych wspoéltczesnie
zyjacych genialnych dzieciach (mozna bylo przeciez zilustrowaé go zdjeciami
bohateréw). W niektérych artykutach rysunek stanowi nawet element dominu-
jacy — tak sie dzieje w serii tekstow prezentujacych pewne, twérczo wyodreb-
nione, typy: czy to matek (numer ,W drodze”), czy uczniéw (numer ,Nauka”),
czy zwierzodzieci (numer ,Dziki”). Fakt, ze akurat w tekstach Ltypizujacych”
rzeczywisto$¢ pojawiaja sie kreatywne rysunki, nie dokumentujace ja zdjecia,
jest jak sadze znaczacy: rysunek zdaje sie mowi¢: ,to MOJA interpretacja’,
wciaga tez bardziej odbiorce.

Rysunki wchodzg czgsto ze zdjgciami w spdjne dynamiczne uklady, domaga-
jac sie réownoczesnego odbioru. Jednym z przykladéw moga tu by¢ wizualizacje
do wywiadu z Pauling Holtz w numerze ,Zabawki”: zdjecia z jej dzieciristwa ra-
zem z narysowanymi klockami tworza budowle. Uwage zwraca réwniez relacja
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obu realizacji kodu wizualnego, zdje¢ i rysunkéw, do warstwy werbalnej. Zwiazek
stowa i obrazu w ,,gadze” ma charakter dynamiczny (podobnie jak w tabloidach)
[ por. Wolariska 2007: 316-317]. Rysunki s3 umieszczane wewnatrz tekstu. Roz-
maite napisy slowne sa nakladane na rysunki. ,Oba skladniki wspdtustanawiaja
znaczenia i wspélnie tworza zintegrowana wypowiedz” [tamze]. Edycja zdjeé
i rysunkéw podsuwa ich interpretacje i jednoczesnie daje klucz do odczytania,
swego rodzaju rame organizacji/uspdjnienia senséw zakodowanych osobno
— werbalnie, przez rysunek i przez zdjecie. I tak w przypadku wywiadu z Pauling
Holtz dziecistwo ukazane na zdjeciach nasigka konotacjami tworczej, radosnej
zabawy oraz multisensorycznoscia percepcji i $wiezosci ogladu $wiata, wlasci-
wych dziecku.

Podobna rama interpretacyjna natozona zostaje przez edycje oraz wizualiza-
cje na spisy tresci, a z uwagi na fakt, ze spis treéci stanowi paratekst czasopisma
jako makrokorpusu [Loewe 2007: 118], sadze, ze mozna stwierdzi¢, iz owa rama
przeniesiona zostaje na calo$¢ magazynu. Zwykle spis tresci umieszczony jest po
prawej stronie, po lewej natomiast znajduja si¢ fragmenty zdje¢ do artykutéw po-
rozrzucane i wymieszane z indeksujacymi temat numeru rysunkami ($ladami tap
zwierzecia w numerze ,Dziki”, gwiazdami w numerze ,Obcy”, okularami i pro-
béwka w numerze ,Nauka” etc.), ulozone czasem, razem z elementami rysowany-
mi, w spéjne ksztalty (galazke z liéémi w numerze , Zielony”, budowle z klockéw
w numerze ,,Zabawki”).

Ostatnim zabiegiem strategicznym kreujacym dziecieca osobowo$é/toz-
samos$¢ ,gagi’, na jaki chce zwrdci¢ uwage, jest wizualizacja tekstu werbalnego
w pi$mie i typografii. I tak w ,gadze”, przykladowo, litery artykutu o wartosciach
leczniczych rolin w numerze ,Zielony” sa duze, zielone, przypominajace ksztal-
tem (w powierzchownym odbiorze) rosliny narysowane na kolejnych stronach
i potraktowane podobnie jak te rosliny — przyklejone plastrem jak w zielniku. Sta-
ja sie¢ przez to konkretem, czyms dotykalnym, danym bezposredniemu doswiad-
czeniu na wzdr percepcji wladciwej dziecku. Inny przykltad, z numeru ,Obcy™:
tekst o pasozytach ma nastepujacy tytut ,Podréznicy na gape”. Litery tytulu staja
sie konkretnymi przedmiotami, czy raczej stworzeniami: pasozytami, ktére roz-
chodzg sie na strony catego artykulu — zaciera si¢ umownos¢ stéw, konwencja,
odzywa wlasciwa dziecku multisensoryczno$¢ z jednoczesnym poczuciem jed-
nosci ze Swiatem.

Przykladem innego zabiegu, réwniez jednak uprzedmiotawiajacego litery,
niech bedzie tytutl sesji zdjeciowej w numerze ,Obcy”: ,Majéwka na Marsie”,
ukladajacy sie w ksztalt rakiety. Stowa staja si¢ stowoobrazami, stowoprzedmio-
tami, eksponuja swoja werbalno-wizualng materi¢. Podobnie jak we wcze$niej-
szych przykladach, takie plastyczne tytuly ,wykorzystuja warto$¢ denotatywna
znakéw ikonicznych i przeksztalcaja znaczenie symboliczne w znaczenie moty-
wowane plastycznym ksztaltem” (tak interpretowala wiersze-ikony Seweryna
Wyslouch [2007: 118]).
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Z tworczym zapisem tytuldéw, korzystajacym z elementéw kodu wizualnego,
ma sie¢ zreszta do czynienia w kazdym numerze ,,gagi”. Przykladowo w numerze
,Obcy” litery sytuowane s3 na gwiazdach, ktére tworza konstelacje (co wcale nie
ulatwia odczytania stéw, wrecz przeciwnie), czy w numerze , Zielony” na lisciach,
taczonych czasem lodyzka w galazke. Czytelnik wchodzi w interakeje z tytulem,
bawi si¢ w odczytanie (pomijam tu znéw inne sensy, jak cho¢by indeksowanie
formg tematu gléwnego numeru).

Jeszcze inaczej zaznaczana jest dziecigco$¢ z wykorzystaniem liter pisma war-
tykule z numeru ,Nauka”. Poszczegodlne litery stow-kluczy (,nauka” i ,umyst”),
duze i kolorowe, wklejone sa w rézne miejsca tekstu, ktéry moéwi o tym, jak ucza
sie dzieci. Mamy tu stowng rozsypanke, ktora czytelnik musi posklada¢. Bawi sig
literami, co wspotustanawia sens artykutu.

Wskazane redakcyjne ,strategie zespolone” kodowania ,dzieciecosci” w ,,ga-
dze”, wykorzystujace kod werbalny, wizualny czy edytorski, nasladuja przymio-
ty dziecka, takie jak: swiezo$¢ ogladu $wiata, nieche¢/nieznajomo$é konwen-
cji, form; odkrywczo$¢, multisensoryczno$é percepcji, powigzane z poczuciem
zwiazku z naturg, jednosci ze $wiatem i silnym zaangazowaniem w do$wiadcza-
nie go, jak i w wyrazanie tego do$wiadczenia; ponadto spontanicznoé¢ i paidia
(pierwotny dar improwizacji i uciechy, rado$¢ zycia®) oraz, wynikajacy z wcze-
$niejszych cech, prymat ,,porzadku serca” nad , porzadkiem rozumu” [por. Janiak
2010: 160-163]. Nadawcy bawig sie sami i bawig odbiorce kreatywnie, sponta-
nicznie, z zaangazowaniem, wykorzystujac rézne zmysly réwnoczeénie.

‘Whioski

Zaprezentowane wyznaczniki tekstowe ,dzieciecosci” magazynu ,gaga”
$wiadczy¢ by mogly o mitograficznym charakterze tegoz: o kolejnym tekstowym
wcieleniu mitu Wiecznego Dziecka. Jego — mitu — prefiguracje i transpozycje
znajdziemy we wspolczesnej prozie, co przekonujaco wyrazita Agnieszka Janiak
w ksiazce Stac si¢ jak dziecko. Proza polska wobec infantylizacji wspdlczesnej kul-
tury. Jednak wspodlczesna proza, jak pokazuje A. Janiak, traktuje mit Wiecznego
Dziecka z powaga (por. wybrane sady autorki: , Tradycyjny mit przywolany przez
wspolczesna proze okazuje si¢ by¢ reaktualizowany, konkretyzowany w calej swej
powadze iistotnosci” [ Janiak 2010: 154], ,Dziecigctwo — porzucone i zapomnia-
ne — odzyskiwane jest na drodze $wiadomego wysitku, w procesie mozolnej anam-
nezy” [tamze: 172]). W ,gadze” zadane doroslym dziecigctwo to czysta przy-
jemno$¢. Dziecko ,gagi” jest jednowymiarowe, zatarta/zneutralizowana zostaje
wlasciwa archetypowi dziecka ambiwalencja i mozliwos¢ godzenia sprzeczno$ci

? Jest to termin Rogera Caillois (podaje za: Janiak 2010: 163).
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[por. Jung 1998: 256; Termiriska 1997: 20]. Mit Wiecznego Dziecka przybiera
w badanym magazynie ksztalt komercyjny, a podsuwana czytelnikom dziecie-
cos¢ — jako styl zycia — cho¢ profesjonalnie budowana, jest skomercjalizowana.

Nie mozna przy tym stwierdzi¢: ,to nie oni [nadawcy - przyp. J. L.] méwia
stowami, ale stowa nimi méwig”'°. W mojej ocenie mamy tu bowiem do czynie-
nia z jak najbardziej intencjonalnym sieganiem po ,zdeterminowane wyobra-
zeniowo sztance kulturowe” [Czaja 1999: 155] - z mythmakingiem, jednym
z elementéw brandingu kulturowego. Mythmaking to proces budowania kore-
lacji miedzy atrybutami produktu/ustugi - w omawianym tu przypadku maga-
zynu (i powiazanego z nim portalu eventowego ,gogaga”) — a warto$ciami re-
prezentowanymi przez wykorzystany mit/archetyp [Polak 2005]"". Specjalisci
od brandingu kulturowego twierdza, ze mity pozwalaja budowa¢ osobowos¢
marki. Zalozenie jest nastepujace: trzeba wpisa¢ w marke (,,gaga”/ ,,gogaga”)
mit kulturowy, zeby stal si¢ wehikulem, ktéry wciagnie klienta w opowies¢
niesiong przez marke [tamze]. Mit staje si¢ tym samym ,semiotyczng droga
do marki” [Zurawicka-Koczan 2006]. ,gaga” — co, mam nadzieje, wykazalam
— wykorzystuje uniwersalistyczna ide¢ ,dziecka w dorostym” dla zbudowania
tozsamosci swojej marki, a przez nig tozsamosci odbiorcy. Staje sie gadzetem
kidulta. Gadzetem zadajacym uzytkownikowi dalszg ,dziecieco$¢” zjednoczo-
nego ze $wiatem konsumenta obdarzonego paidia. Archetyp zyskuje tu wartos¢
ekonomiczng [por. Thompson 1998: 35; Leszczuk-Fiedziukiewicz 2006], a za-
dane dorostym (rodzicom) dziecigctwo zostaje zdeprawowane — innymi stowy:
ma kiczowaty/kiczowy charakter.
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