Izabela LUC

Przygotowanie uczniéw do odbioru tekstow reklam
komercjalizujacych obraz sztuki

Projektujac obowiazujaca Podstawe programowq..., jej tworcy probowali
odnies$¢ si¢ do zmieniajacych si¢ warunkow ekonomicznych i gospodarczych
(rynku pracy), spotecznych, politycznych oraz kulturowych. W tresciach pod-
stawy uwzgledniono zmiany w zewngtrznym §wiecie oraz determinanty ksztal-
tujace obraz kultury konsumpcyjnej', formutujac stosowne zatozenia, w ktoérych
skonkretyzowano cele ogélne i szczegotowe. Zbigniew Marciniak w czgsci 0g6l-
nej Podstawy programowej z komentarzami. T. 2: Jezyk polski w szkole podsta-
wowej, gimnazjum i liceum, zatytutowanej O potrzebie reformy programowej
ksztalcenia ogdlnego?, ujawnia motywy powstania nowej koncepcji edukacyj-
nej, opisuje funkcje przypisane edukacji polonistycznej i nauczycielom poloni-
stom, wymienia preferowane formy pracy, eksponuje znaczenie tekstu kultury
w ksztattowaniu postaw 1 nawykow ucznia oraz formutuje oczekiwania zapisa-
ne w postaci efektow nauczania— wymagan. Zgodnie z zatozeniami obowiazu-
jacej Podstawy programowej... przyjmuje sig, ze nauczyciele jezyka polskiego
na wszystkich szczeblach edukacji — majac mozliwos¢ nierytmicznego reali-
zowania przydzielonych im godzin oraz prowadzenia specjalnych godzin zaj¢é
rozwijajacych zainteresowania i zdolnosci uczniow — zaproponuja w szkotach
takie rodzaje zajec, ktore z jednej strony najlepiej beda odpowiadac ich wlasnym
talentom i mozliwo$ciom, a z drugiej — beda skierowane do ucznidéw o jakichs$
szczegblnych predyspozycjach®. Z tresci dokumentu wynika tez, ze nauczyciele
polonisci zostaja zobligowani do ksztattowania swoistych zachowan komuni-
kacyjnych i jezykowych, ewokujacych okreslone postawy obywatelskie, oraz

' Do tych determinantéw zaliczy¢é mozna m.in.: wszechobecny kryzys i deprecjonowanie
warto$ci, brak autorytetow, mediatyzacj¢ zycia, analfabetyzm funkcjonalny, dominacj¢ znaku
i obrazu nad kultura stowa, zanikanie granic migdzy kultura niska a kultura wysoka.

2 Podstawa programowa z komentarzami. Jezyk polski w szkole podstawowej, gimnazjum
i liceum. T. 2. Warszawa 2008, s. 10.

3 Ibidem, s. 14.
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do pogtebiania wrazliwos$ci etycznej i estetycznej uczniéw. Cheac zrealizowaé
w praktyce owe zalecenia, warto stwarza¢ jak najwigcej dydaktycznych okazji
do indywidualnego rozwoju uczniow (adekwatnego do ich zainteresowan), sty-
mulowania ich do dziatan tworczych i do refleksji — analizy wlasnych postaw
1 zachowan, warto$ciowania dziatan innych oraz wlasciwego oceniania zjawisk
spotecznych. Jedna z gldéwnych mysli obowiazujacej Podstawy programowej. ..
nawiazuje do tego, by nauczyciel realizowat poszczegdlne tematy programu na-
uczania wielopoziomowo, integrujac tresci nauczania z wiedza ucznia, z jego
doswiadczeniami komunikacyjnymi i zainteresowaniami. W praktyce eduka-
cyjnej zalozenie to przeklada si¢ na sposob organizacji warsztatu pracy na-
uczyciela, ktory do tresci nauczania dobiera odpowiednie srodki dydaktyczne,
narzg¢dzia oraz metody aktywizujace ucznia (a zwlaszcza: dyskusje, debatg,
drame, projekt edukacyjny, happening) w celu pobudzania jego indywidualnej
refleksji oraz aktywnosci w grupie. Kompilacja tre$ci nauczania z pozostatymi
elementami dzialania dydaktycznego jest istotng umiejgtnoscia, zwlaszcza gdy
integruje si¢ tresci z zakresu edukacji polonistycznej i wychowania estetyczne-
go z edukacja kulturalng®. W integracji tej istotna rol¢ przypisano rozmaitym
tekstom kultury® jako materiatowi dydaktycznemu.

Wedle wymogow obowiazujacej Podstawy programowej..., uczen ma — na
wybranych przez nauczyciela przyktadach — rozwija¢ swoje zainteresowania
i umiejetnosci, poszerza¢ wiedzg na temat szeroko postrzeganych tekstow kul-
tury, utrwala¢ materiat juz przyswojony, uczy¢ si¢ analizy i syntezy, jak rowniez
umiejetnego wyrazania wlasnych sadow na temat wartosci czy konkretnych za-
chowan komunikacyjnojezykowych. Rola nauczyciela polega tu na dostarczeniu
uczniowi zroéznicowanych narzedzi, ktore umozliwia sprawne poruszanie si¢
w rzeczywistosci komunikacyjnojezykowej, oraz na ksztaltowaniu umiejetno-

4 Jedno z zatozen aktualnej Podstawy... informuje, Ze podczas omawiania rozmaitych tek-
stow kultury warto wykorzysta¢ zdolnosci ucznia w postugiwaniu si¢ pojgciami abstrakcyjnymi
oraz coraz sprawniejsze operowanie jezykiem z zakresu poszczegoélnych dziedzin wiedzy w pro-
cesie ksztattowania $wiadomosci konwencji funkcjonujacych w jezyku, literaturze i sztuce. Zgod-
nie z ta tendencja nauczyciel jgzyka polskiego na Il etapie edukacyjnym, na przyklad, ma za
zadanie wychowywa¢ $wiadomego odbiorceg kultury, wprowadza¢ go w tradycj¢ i kulturg XXI
wieku, z jednoczesnym uwrazliwianiem na uniwersalne wartos$ci, i ma zaznajamia¢ za posrednic-
twem tekstow kultury z réznymi postawami moralnymi oraz sktania¢ do refleksji nad konsekwen-
cjami dokonywanych wyboréw. Odpowiednio dobrane formy stymulowania aktywnos$ci ucznia
maja na celu wspomaganie rozwoju umiejgtnosci sprawnego postugiwania si¢ jezykiem polskim,
a takze dbatosci o kulturg jezyka, ksztaltowanie samodzielno$ci w docieraniu do informacji oraz
krytycznego podejscia do informacji, tacznie z ksztattowaniem umiejgtnosci ich selekcjonowania.
Ibidem, s. 21.

5 W Podstawie programowej z komentarzami. .. doprecyzowano, jak nalezy rozumie¢ pojgcie
tekst kultury”: ,,Tekst kultury, rozumiany jako $wiadomy wytwdr umystowosci cztowieka, sta-
nowiacy cato$¢, uporzadkowany wedlug okreslonych regut to np. utwor literacki, publicystyczny,
medialny, dzieto sztuki malarskiej, spektakl teatralny, film, a takze wszelkie dzialanie artystyczne,
realizujace jaki$ utrwalony wzorzec kulturowy”. Ibidem, s. 56.
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$ci odbioru szeroko rozumianych tekstow kultury, ktore uczen ma pozna¢ na
lekcji®.

Respektujac cele i zalecenia zapisane w obowiazujacej Podstawie progra-
mowej..., a zwlaszcza — odwotujac si¢ do zapisanych wymagan dotyczacych
analizy 1 interpretacji tekstow kultury (por. zdanie: ,,Jest to ten obszar pracy
polonisty, ktory gwarantuje mu szeroki zakres swobody”’), celem artykutu czy-
nig opis problematyki tworzenia komercyjnego obrazu sztuki w komunikatach
reklamowych®. Zaktadam, ze tekst ten moze sta¢ si¢ inspiracja metodyczna dla
nauczycieli jezyka polskiego na II°, III lub I'V szczeblu edukacyjnym.

Jesli nauczyciel zdecyduje si¢ podja¢ z uczniami ten problem!?, np. w ramach
cyklu lekcji, osiagnie wielorakie korzys$ci. Przede wszystkim bedzie mogt zinte-
growac cele i tresci edukacyjne z zakresu: wychowania estetycznego, etyki, kul-
tury jezyka, ksztalcenia indywidualnej wrazliwosci, umiejgtnosci symbolicz-
nego i intertekstualnego wiazania zjawisk oraz faktow spoteczno-kulturowych
(wpisanych w podstawe programu nauczania). Ponadto tatwo zmotywuje mlo-
dziez do dzialania dzigki odwotaniu si¢ do jej do§wiadczen komunikacyjnych
(medialnych i potocznych). Uczniowie beda mieli okazje nie tylko podzieli¢ si¢
swoimi doswiadczeniami komunikacyjnymi, ale takze odkrywac, deszyfrowac,
klasyfikowac i nazywaé rozmaite zjawiska komunikacyjnojezykowe, opisywaé
mechanizm ich dziatania oraz pelnione przez nie funkcje. Beda tez mogli wy-
kaza¢ si¢ umiejgtnoscia kompilowania wiedzy z r6éznych dziedzin z praktyka
komunikacyjna, a tym samym — naby¢ umiejetnosci abstrakcyjnego mysle-
nia odwolujacego si¢ do intertekstualnos$ci. Dziatania nauczyciela wyzwola
w uczniach che¢¢ do tworczego myslenia, refleksji nad otaczajaca ich rzeczywi-
stoscia spoteczno-kulturowa.

Oczywiscie, wybor zaje¢ integrujacych tresci z rozmaitych zakresow wie-
dzy generuje potrzebg wieloaspektowej organizacji warsztatu pracy nauczyciela.
Przedstawiam zatem propozycj¢ schematu organizacji warsztatu pracy nauczy-

¢ Tbidem.

7 Ibidem, s. 70.

8 Odwotuje si¢ tu do innych swoich publikacji, w ktorych podejmowatam juz ten temat. Por.:
L. Luc: (A)kulturowe gry komunikacyjnojezykowe we wspotczesnych tekstach reklam. ,,Homo Lu-
dens” 2010, nr 1/2,s. 87—95; Eadem: Teksty kultury jako komercyjne nosniki tresci reklamowych.
W: Tekst jako kultura. Kultura jako tekst. Red. Z. Nowozenowa. Gdansk 2010, s. 457—467.

° Na tym szczeblu edukacji wzigto pod uwage nowe zasady przeprowadzania sprawdzianu
szostoklasisty obowiazujace w roku szkolnym 2014/2015. Dotyczy to zwlaszcza pojawienia si¢
wsrod zadan otwartych rozmaitego typu tekstow ikonicznych i tekstow kultury (m.in. dziet sztu-
ki, kadrow z filmow, znanych fotografii, reklam), ktore sa materialem stluzacym do sprawdzenia
umiejgtnosci ucznia dotyczacej ich analizy, interpretacji, odczytania kontekstualnego znaczenia,
jak rowniez — umiejgtnosci nazywania funkcji, jakie petnia poszczego6lne komponenty tekstu.

1% Podejmowany problem, odnoszacy si¢ tematycznie do wartosci, estetyki, etyki, ksztatcenia
jezykowego i kulturowego, takie tez begdzie konotowat tresci, dajac tym samym mozliwos¢ reali-
zacji wielu celow edukacyjnych, wpisanych w skonkretyzowane efekty.
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ciela, odnoszaca si¢ do jego dziatan zwiazanych z etapem przygotowawczym
oraz etapem kierowanych dziatan ucznia.

Zamieszczony w artykule materiat analityczny umozliwia nauczycielowi
petna swobodg wyboru przyktadow do analizy i interpretacji'', utatwiajac mu
dotarcie do istotnych informacji'2. Wstep do artykutu stanowi teoretyczna pod-
budowe zjawiska komunikacyjnojezykowego, a tym samym wpltywa na podej-
mowanie decyzji dotyczacych dalszych dziatan (od wyboru przyktadow — po
ich omowienie).

Czynnosci nauczyciela — etap przygotowan do zajec

1. Proponuj¢ z mojego zbioru tekstow reklam z lat 2009—2013 wybrac repre-
zentatywne dla kilku grup (sklasyfikowanych wedtug przyjgtej strategii —
por. nastepne strony artykutu).

2. Korzystnie begdzie przygotowac ikoniczne prezentacje wybranego materiatu
analitycznego (oryginal dzieta sztuki i jego reklamowa wersj¢) oraz szcze-
gbtowo zapozna¢ sig: 1) z twdrczoscia i biografia autora dziet, nurtem ar-
tystycznym, jaki reprezentowat, doktryna filozoficzna, ktéra towarzyszyta
czasom, w ktorych tworzyt; 2) z mozliwymi sposobami przeksztatcen dziet
sztuki w tekstach reklamowych'®. Wiedze te mozna umiejetnie powiazaé
z organizacja zaj¢¢ (zwlaszcza w fazie pierwszej — wprowadzajacej w pro-
blematyke, i ostatniej — podsumowujacej). Warto tez w cz¢sci wprowadza-
jacej do zajeé przypomnieé, co mozna rozumieé (réwnolegle do uje¢ poda-
nych w podreczniku oraz przez samych uczniow) pod pojeciem ,,reklama”.
Proponuj¢ nastepujace sposoby interpretacji reklamy: 1) wyrazenie uwi-
ktane ,,w pewne sensy kulturowe, znaczenia i wartosciowanie”, 2) ,,zespot
znaczen 1 warto$ci, bedacy miarodajnym zrodtem obserwacji spoltecznych
i kulturowych™?, 3) ,$wiadectwo pewnej kultury, komunikat spoteczny
i kulturowy, a wigc [...] przedstawienie bedace zrédtem pewnych znaczen,

I Przyktady reklam poddano analizie i interpretacji, nawiazujac do pragmalingwistycznych
oraz kognitywnych koncepcji badawczych.

12 Omawiane reklamy (i ich zestawienia z dzietami sztuki, ktore przywotuja) znajduja sie
m.in. na stronie internetowej. Zob. https://www.google.pl/search?q=Mona+Lisa+w-+reklamie&
client=firefox-a&hs=Mpp&rls=org.mozilla:pl:official &channel=sb&tbm=isch&tbo=u&source
=univ&sa=X&ei=KzIHVICwJsaCPZGEgJAI&ved=0CCEQsAQ&biw=1024&bih=639 oraz kul
tura.wp.pl/gid,14179879,title,Mona-Lisa-najlepiej-zarabiajce-dzieo-sztuki-w-reklamie,galeria.
html?ticaid=113aa6 [data dostgpu: 10.10.2013].

13 Nauczyciel ma za zadanie pomoc uczniom odnalez¢ komercyjne mechanizmy tych prze-
ksztatcen, nazwaé intencje komunikacyjne towarzyszace komercyjnym dziataniom, jak rowniez
oceni¢ owe zabiegi z punktu widzenia estetyki 1 etyki.

4 M. Gotebiewska: Demontaz abstrakcji. O estetyce audiowizualnosci. Gdansk 2003,
s. 237.
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w tym warto$ciowan”’®, wspottworzace ,,uniwersum medialne i uniwersum
kulturowe™s.

3. Majac $wiadomos¢, ze nie unikniemy dyskusji nad etycznymi konsekwen-
cjami korzystania z dziet o tresciach religijnych w reklamie (wybierajac mig-
dzy innymi teksty reklam, w ktorych postuzono si¢ w sposob (bez)posredni
freskiem Leonarda da Vinci Ostatnia wieczerza), korzystnie byloby, gdy-
by nauczyciel przygotowal si¢ do wnikliwej dyskusji na temat roli wartosci
w jezyku, kulturze i spoleczenstwie. Przydatne okaze si¢ tez zainicjowanie
dyskusji na temat uzurpowania sobie przez tworcow reklam praw do prze-
kraczania pewnych granic deprecjonowania wartosci uniwersalnych i reli-
gijnych.

4. Warto, by nauczyciel wspolnie z uczniami dokonat podsumowania zajg¢, po-
stugujac si¢ w tym celu pogadanka heurystyczna i (rownolegle) metaplanem.

5. Proponujg, by zajeciom nada¢ charakter kontynuacyjny, zachgcajac uczniow
do dalszych poszukiwan tekstow reklam, w ktorych dzieto sztuki stuzy do
celéow komercyjnych. Nauczyciel zmotywuje ucznidéw, by odpowiednie przy-
ktady (wraz z ich opisem i interpretacja) przygotowali w formie prezentacji
na wyznaczone w konkretnym czasie zajgcia.

Czynnosci nauczyciela — etap wtasciwy zajec

1. Inicjujemy z uczniami dyskusj¢ na temat tego, co rozumieja pod pojeciem
nreklama”, ,,dzieto sztuki” i ,tekst kultury” (uczniowie maja podac ich swo-
iste cechy oraz funkgcje, jakie pelnia one w kulturze i spoteczenstwie); w tym
celu mozna zastosowaé aktywizujaca metode mapy mentalnej; wspolnie
wnioskujemy, ze reklama jest (podobnie jak dzieto sztuki) tekstem kultury,
ktory moze warto$ciowac¢ i wchtania¢ inne teksty kultury w celach komer-
cyjnych.

2. Rozdajemy uczniom wybrane typy tekstow reklam, a nastgpnie reprodukcije
dziet sztuki, ktore postuzyly tworcom reklam do stworzenia komercyjnych
znaczen'’. Proponuj¢ skonfrontowaé reklamg produktu z oryginatem dzieta
(do wyboru wedle moich propozyciji).

3. Za pomoca ukierunkowanej analizy poréwnawczej odkryjemy z uczniami,
jak dzieta sztuki sa wyzyskiwane w praktyce komunikacyjnej tworcow re-
klam; to rowniez proéba odpowiedzi na pytanie: w jaki sposdb — bezposred-
ni/posredni (aluzyjny) — korzysta si¢ z dziela sztuki w promocji produktu
i w jaki sposob dziatania te realizuja cele komercyjne?.

!5 Tbidem, s. 234—235.

16 J. Bralczyk: Jezyk na sprzedaz. Warszawa—Bydgoszcz 2000, s. 135.

17 Dzialania te sa determinowane wyposazeniem szkoty w sprzety audiowizualne; korzystnie
jest pokaza¢ dzieto sztuki na tablicy interaktywnej lub przy uzyciu projektora.
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4. W toku analizy wazne bgdzie wnikliwe przeanalizowanie korespondencji
obrazu z tekstem werbalnym; na tym etapie dziatan niezbgdne bedzie odwo-
lanie do przekazanej przez nauczyciela informacji dotyczacej dzieta sztuki,
jego tworcy (biografii), idei stworzenia dzieta, czasem informacji na temat
koncepcji uyjmowania $wiata i cztowieka epoki, w ktorej powstato, a takze
umiejetnos¢ nazywania podstawowych (jezykowych i stylistycznych) srod-
kéw wyrazu stosowanych w reklamie (np. zwrot do adresata, powtdrzenie,
hiperbola, metafora, frazeologizm, wieloznaczno$¢) oraz ich funkcji.

5. Dyskusje nad etycznymi konsekwencjami wprowadzenia dziet o tresciach
religijnych w reklamowy kontekst warto poprzedzi¢ krotkim wprowadze-
niem na temat roli wartos$ci w jezyku, kulturze i spoleczenstwie oraz przy-
blizeniem podstawowej klasyfikacji wartosci (nizszego i wyzszego rzedu);
uczniowie wypowiadaja si¢ na temat uzurpowania sobie przez tworcow re-
klam praw do deprecjonowania warto$ci uniwersalnych i religijnych.

6. Porownujemy sposoby zastosowania dziet sztuki do celow reklamowych
(odwotujac si¢ do konkretnych przyktadow).

7. Uczniowie nazywaja te sposoby, klasyfikujac reklamy do odpowiednich
grup przekazu, omawiaja ich swoistos¢, podaja zastosowane w nich strate-
gie oraz nazywaja przypisywane im funkcje.

8. Uczniowie probuja odpowiedzie¢ na pytanie: czy dziatania tworcéw reklam
sq etyczne?.

9. Nauczyciel podsumowuje zajecia w formie pogadanki heurystycznej i me-
taplanu.

10. Nauczyciel zachgca uczniow do poszukiwan podobnych tekstow reklam,
motywujac ich do pracy twoérczej i czynnego udziatu (z prezentacja) w ko-
lejnych (skonkretyzowanych w czasie) zajgciach.

Problematyke komercyjnego wprowadzenia dziet sztuki do komunikacji
reklamowej mozna podejmowac tez (w wersji rozszerzonej) na zajgciach indy-
widualnych z uczniami — w ramach r6znych humanistycznych kot zaintereso-
wan (rowniez realizujac program z zakresu edukacji kulturowej), przywotujac
bardziej skomplikowane formy przekazéw reklamowych, odwolujac si¢ miedzy
innymi do pojg¢ gry jezykowej, strategii komunikacyjnej i j¢zykowej oraz na-
zewnictwa 1 identyfikacji swoistych srodkow (non)werbalnych uzytych podczas
prob tworzenia komercyjnych form wypowiedzi.

& * *

Reklama jako perswazyjny'® tekst kultury uzytkowej oraz komercyjny nos-
nik informacji czerpie inspiracje z r6znych uniwersalnych tekstow. Sposobem

'8 Por. liczne publikacje na temat reklamy jako tekstu o funkcji perswazyjnej: A. Benedikt:
Reklama jako proces komunikacji. Wroctaw 2005; J. Bralczyk: Jezyk na sprzedaz...; R. Gar-
piel: Perswazyjne systemy semiotyczne. O podobienstwach i roznicach miedzy reklamq a kaza-
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popularyzowanym przez tworcoéw reklam jest odwolywanie sig¢ do wytworow
kultury (architektury, fotografii, literatury, sztuki, muzyki), ktore ogédt spote-
czenstwa uznaje za bezcenne i unikatowe. Reklama wchtania zawarte w nich
tresci, symbole, wartosci oraz cechy gatunkowe, wpisujac w obieg marketingo-
wego komunikatu rézne style. Ten intencjonalny dobor §rodkow przekazu —
potaczen i zestawien wybranych stylow i gatunkow — pomaga uatrakcyjniaé
odbior reklam, zwigkszajac szanse na dotarcie do szerszego grona odbiorcow.
Zabiegi perswazyjne zalicza si¢ do form pozyskiwania klienta — strategii i spo-
sobu gry komunikacyjnojezykowej z odbiorca, przekraczajacej granice mani-
pulacji; gry rozumianej jako ,,zespot zabiegébw, w réznym stopniu przekraczaja-
cych reguty jezykowe w warstwie strukturalnej i semantycznej”™".

Komercyjna strategia:
od dzieta sztuki — po translokacje wartosci na reklamowany produkt

Powszechnie wiadomo, ze w przestrzeni kultury symbolicznej miesci sig
sztuka, ktérej nadrzedny cel to realizowanie wartosci estetycznych. Sztuka jest
swoistym rodzajem przekaznika i kanatem porozumienia (odwotujacym si¢ do
percepcji wzrokowej) migedzy nadawca i odbiorca. Ten wiasnie atrybut sztuki,
stajac si¢ ,,pozywka” dla kultury konsumpcyjnej, determinuje wybodr i marke-
tingowy sposob przeniesienia dziel w przestrzen reklamowa. Najwigksza po-
pularno$cia wsrod przywotywanych wytwordw kultury ciesza si¢ dzieta znane
odbiorcom (kojarzone z ich twoérca), z ktorymi ci odbiorcy mieli okazje si¢ juz
zetkna¢ na réznych etapach edukacji (stad tez liczne odwotania do malarstwa,
grafiki czy rzezby).

Kulturowe odwotania do twoérczosci konotuja okreslone tresci, wartosci,
oceny i sady, zawarte rowniez w rozpowszechnionych stereotypach. W dobie
kultury obrazu motywy kulturowe, traktowane przez odbiorcow jako fetysze,
staja si¢ szczegolnie atrakcyjnymi inspiracjami reklam.

niem. W: Teksty kultury. Oblicza komunikacji XXI wieku. Red. J. Mazur, M. Rzeszutko-Iwan.
Lublin 2006, s. 189—210; B. Kwarciak: Co trzeba wiedziec¢ o reklamie. Krakow 1999; PH. Le-
winski: Retoryka reklamy. Wroctaw 1999; K. Molek: Wartosciowanie jako jezykowy srodek
perswazji w tekstach reklamowych. W: Jezyk w komunikacji. T. 3. Red. G. Habrajska. £odz
2001, s. 38—46; A. Pitrus: Reklama: manipulacja czy informacja?. W: W swiecie mediow. Red.
E. Nurczynska-Fidelska. Krakéw 2001, s. 101—107; K. Skowronek: Reklama. Studium
pragmalingwistyczne. Krakow 2004; E. Szczesna: Reklama — sztuka czy perswazja?. ,,Dialog”
1992, nr 11, s. 70—81.

1 E. Jedrzejko: Elementy gry jezvkowej w literackich nazwach wlasnych. V: 12. Slovenska
onomastickd konferencia A.6. Semindr ,, Onomastika a Skola”. Red. M. Majtan, F. Rusc¢ak.
Presov 1996, s. 222—228.
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Zgromadzony material analityczny ujawnia migdzy innymi fakt, Zze rekla-
mowa wypowiedz czerpie inspiracje z réznych zrddet, np. z wytworow kultury
uznanych spolecznie za cenne czy unikatowe.

Dzigki reklamowym przywotaniom tekstow kultury (gléwnie ikonicznym
odniesieniom) rzeczy zwykte, powszednie, uzytkowe, podnosi si¢ do rangi cu-
downych, niepowtarzalnych, oryginalnych, wyjatkowych, perfekcyjnych, uni-
katowych, a nawet elitarnych, gdyz ich warto$ci sg transponowane na jako$¢
produktu czy ustug.

Dzieto sztuki w komunikacji reklamowej —
naturalny fakt kulturowy czy deprecjacja wartosci?

Matgorzata Szwed-Kasperek w eseju na temat estetyki reklamy zadaje pyta-
nie, czy zwiazki reklamy i sztuki sa symbiotyczne, czy pasozytnicze*’. Odwo-
hyjac sig¢ do réznych przykladow tekstow reklamowych, autorka prébuje na to
pytanie odpowiedzie¢. Wymienia trzy sposoby cytowania sztuki w komunika-
cie reklamowym. Sa to: 1) reprodukcja jako dostowne przytoczenie dzieta sztuki
w reklamie; 2) naruszanie tresci przywotanego obrazu (odrzucenie autonomicz-
nej wartos$ci dzieta i nadanie mu nowych znaczen w wyniku umieszczenia pro-
duktu w tle oryginatu); 3) aluzja, uwazana za najbardziej zmodyfikowana forme
oryginatu dzieta, odwotujaca si¢ do jego nastroju lub artystycznego zamierze-
nia?’. Wymienione trzy strategie przejmujg za autorka, ktora nie zréoznicowata
ich szczegotowo (nie dokonata w ich obrgbie wewngtrznego podziatu, ani tez
nie zasygnalizowatla istnienia typologicznej podrzednosci, ograniczajac si¢ do
ogblnego opisu strategii)*?.

Zebrane przeze mnie przyktady reklam, po pierwsze, umozliwity uchwycenie
strategii komunikacyjnoj¢zykowych, o ktérych nie pisze Szwed-Kasperek (a tym
samym — dokonanie w ich obrgbie szczegdlowej klasyfikacji); po drugie, po-
swiadczaja jedna z tez autorki, ze przywotania fetyszyzujace wartosci sztuki stu-
73 jako komercyjne nosniki tresci reklamowych. Wedle mojej klasyfikacji, ich od-
ston dokonuje si¢ w sposob bezposredni, przywotujac konkretng ikonosferg, lub
tez posredni, jako przywolania tekstowe, nasuwajace semantyczne — intertekstu-
alne (rowniez symboliczne) skojarzenia. Strategie te z ich szczegotowa klasyfika-
cja (rozwinigta wersja zaproponowana przez Szwed-Kasperek) uyjmuje¢ w moim
artykule w dwa segmenty tematyczne. Omawiam je w dalszej czgsci artykutu.

20 M. Szwed-Kasperek: Zwiqzki reklamy i sztuki — pasozytnictwo czy symbioza. W: Este-
tvka reklamy. Red. M. Ostrowicki. Krakow 2000, s. 25—26.

2 Tbidem, s. 26—27.

22 Autorka konczy rozwazania wnioskiem, ze zwiazki sztuki i reklamy sg nierozerwalne
i symbiotyczne, a ,korzysci sa wzajemne, reklama pozera sztuke, sztuka pochtania reklamg —
sytuacja wspotczesnej kultury to nieustajacy recykling”. Ibidem, s. 32.
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Bezposrednie przywotania tekstow kultury — produkt wpisany w tre$¢ dzieta sztuki

Zgromadzony rejestr reklam poswiadcza, ze ich tworcy dokonuja rozmaitych
kombinacji stowa z obrazem, migdzy innymi postuguja si¢ konkretnym dzietem
sztuki, w ktdrego ramy wpisuja wizerunek promowanego produktu czy ustugi.
Pozwala im to nie tylko efektywnie dotrze¢ do odbiorcy (w rezultacie wyzyskania
wartosci dzieta), lecz takze stwarza nowy typ przekazu, odwotujacy si¢ do §wia-
domosci odbiorcow, ich wiedzy, gustow i oceny estetycznej. Zastosowane zabiegi
komunikacyjne sprawiaja, ze reklama ubiera produkt w kostium uniwersalnych
wartosci, nadajac mu forme pozytywnej, lepszej niz w rzeczywistosci oceny.

Jedna z reklam, w ktorej tres¢ wlaczono w sposdb bezposredni (na zasa-
dzie mimetycznego odwzorowania) dzieto sztuki wraz z wpisanym w jego tlo
produktem, jest wloski spot prezentujacy stodycze marki Ferrero Rocher. W re-
klamie tej uzyto wizerunku dwéch bostw: Wenus (Narodziny Wenus) i Dawida
(rzezba Dawid), ktérych autorami sg znani w $wiecie wloscy artysci epoki re-
nesansu: Sandro Botticelli (autor obrazu Narodziny Wenus) oraz Michal Aniot
(autor rzezby Dawid). Rolg tych postaci reklamowych uzna¢ mozna za polise-
miczng (ze wzgledu na kontekstualnos¢ uzycia ich wizerunku w komunikacie).
Oba te bostwa ukazano jako smakoszy stodyczy Ferrero Rocher (na to wskazuja
miejscowe znieksztalcenia ich twarzy — uwypuklenia na policzku, ktore suge-
ruja degustacje produktu w ksztalcie kulki). Fakt, ze w reklamie odwotano si¢
do dwoch dziel wloskich artystow, taczy¢ mozna réwniez z gra jezykowa ujeta
w postac hasta reklamowego o charakterze aluzji. W tym sugestywnym sloga-
nie postuzono si¢ wieloznacznym leksemem ,,sztuka”, zestawiajac go z przy-
miotnikiem odnoszacym si¢ do narodowosci autoréw dziet (por. Art of Italian
Chocolate — Sztuka wloskiej czekolady). Tak spreparowany komunikat — we-
dle mojej interpretacji — wywotuje w odbiorcy skojarzenia zwiazane z jakos$cia
produktu — jego idealnymi, niepowtarzalnymi, wyjatkowymi, unikatowymi,
znanymi w §wiecie jako najdoskonalsze (cechy translokowane z warto$ci dziet)
walorami smakowymi. Ow przekaz reklamowy moze tez by¢ odebrany jako
pewien zart bilingwalno-ikoniczny, narzucajacy odbiorcy interpretacjg: ,,dosko-
nali/idealni, uznani za kanon pigkna, niebianscy bohaterowie nie potrafia si¢
oprze¢ pokusie degustowania stodyczy”. Bytoby pozyteczne, gdyby nauczyciel
przypomnial uczniom, na czym polegata tworczos¢ renesansu (ktorej kolebka
byta Florencja) i dlaczego uwaza si¢ wytwory renesansowych tworcow (malar-
stwo, rzezbg, architekturg) za swego rodzaju fenomen w historii sztuki. Przy
okazji mozna tez wspomnie¢ o znanych renesansowych dzielach, wspomagajac
si¢ ich reprodukcjami.

Wizerunku innej rzezby Michata Aniola — Neptuna z fontanny di Trevi,
uzyto w kampanii reklamowej firmy Canon. Stosujac hasto With optical ima-
gine stabilizer, postuzono si¢ wizerunkiem bostwa, w ktorego wzniesionej rece
(w oryginale reka jest opuszczona) znajduje si¢ reklamowany produkt — kie-
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szonkowy aparat cyfrowy Canon Power Shot 90. Zabieg ten zastosowano po to,
by przekona¢ odbiorcg o wyjatkowej jakosci produktu.

Firma medyczna Lux Med stworzyta oryginalny wizerunek za pomoca na-
wiazan do znanych obrazow. Do promocji swych ustug wlaczyta dwa obrazy
Jana Matejki: Rejtan — upadek Polski i Stanczyk, oraz dzieto Leonarda da Vinci
— Dama z tasiczkq. Schemat tych reklam wyglada identycznie: na pierwszym
planie znajduje si¢ bohater dzieta sztuki, do jego piersi przylozono stetoskop
(odbiorca widzi reke odziana w rekaw biatego kitla); a pod reklama zamiesz-
czono tekst: Medycyna jest sztukq, odwotujacy sig nie tylko do etymologii wy-
razu medycyna (Yac. medicina — sztuka lekarska), ale takze do definicji, ktorej
autorem byt Hipokrates (por. ,,Medycyna jest sztuka leczenia chorob™). Dzigki
zastosowaniu kalki semantycznej znanej definicji powstato komercyjne hasto,
ktore przekonuje, ze $wiadczone przez firme ushugi sa profesjonalne, godne za-
ufania 1 warte kazdej ceny. Nauczyciel, ktory wybierze ten przyktad reklamy
do opisu, moze przedyskutowaé z uczniami kwesti¢ motywow powstania dziet
Jana Matejki, kontekstualnie wykorzystanych do komercyjnych celow, a tym
samym — zmotywowa¢ do odpowiedzi na pytanie, na czym polega perswazyj-
nos¢ tego zabiegu komunikacyjnego.

Zebrany materiat reklamowy wielokrotnie potwierdza, ze znana kompozy-
cje fresku Leonarda da Vinci, zatytulowana Ostatnia wieczerza (a zwlaszcza
symboliczne znaczenie fresku), wyzyskano w réznych konotacjach z reklamo-
wanym produktem. Charakterystyczny obraz o tematyce sakralnej postuzyt
migdzy innymi Fundacji Faculturas, ktora siggajac po oryginat dzieta, odwotata
si¢ do postawy Judasza — zdrajcy Chrystusa (por. zamieszczony w spocie suge-
stywny tekst: Wystarczy jedno, by podzieli¢). Mysle, ze omawiajac ten przekaz
reklamowy z uczniami, warto zwroci¢ uwage na wielowatkowos¢ obrazu oraz
na symbolike zawartych w nim motywow i na tre$ci symboliczne, ktore w spo-
sob wieloptaszczyznowy zastosowali tworcy reklam, tworzac komunikaty dla
roznych produktow.

Firma La Table Event Catering, nawiazujac do tego samego dzieta oraz sym-
bolicznego znaczenia ostatniej wieczerzy, uzyla sloganu Niezapomniane positki.
Za motywy towarzyszace tworzeniu dwoch ostatnich kampanii reklamowych
uzna¢ mozna che¢ zaskoczenia oraz przykucia uwagi odbiorcy. Dziatania takie
sa szczegolnym rodzajem deprecjacji wartosci religijnych. W kontekscie tym
warto, by polonista sktonit uczniéw do dyskusji na temat: jak daleko wolno po-
suna¢ si¢ tworcom tekstow reklamowych w komercyjnych dziataniach (czy nie
powinni liczy¢ sig z uczuciami religijnymi odbiorcow, ich §wiata wartosci oraz
mie¢ szacunek dla tych uczu¢ i wartosci).

Warto doda¢, ze w grupie 2. reklam (posrednio lub aluzyjne przywolujacych
dzieta sztuki), ktorych prezentacja nastapi, obraz Leonarda da Vinci o tematyce
religijnej stal si¢ rowniez popularnym motywem przewodnim dla innego typu
komercyjnych reklam.
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Wsrod reklam z grupy 1. mozna dodatkowo wyroznic kilka przyktadow od-
wotujacych si¢ do wspotczesnych dziet sztuki. Reprezentuje je migdzy innymi
Kompozycja z kwadratem czerwonym, niebieskim i zottym... Pieta Mondria-
na z kolei postuzyla do promocji ustug firmy transportowej Kraft E.L.S.AG.
Oryginatl przywotanego dzieta opatrzono tekstem Dobra sztuka nie zmienia sie,
gdy ja sprzedajemy. Tworcy reklamy, intencjonalnie dobierajac do komercyjne;j
wypowiedzi wieloznaczne stowo sztuka, bezposrednio odwotali si¢ do warto-
$ci abstrakcyjnego dziela. Wartos$ci te przeniesiono na warto$¢ prezentowanych
ustug. Zaprezentowana w sloganie oferta nadaje charakter popularny sztuce
wyzszego rzedu (por. poczatek wypowiedzi Dobra sztuka nie zmienia si¢ oraz
jej dopetnienie: gdy jq sprzedajemy).

Proponuj¢ nauczycielom, ktorzy zdecyduja sig¢ na analizg tej reklamy, by
odwotujac si¢ do oryginatu dzieta, u§wiadomili uczniom, jak bardzo sztuka
abstrakcyjna jest bliska wspotczesnemu odbiorcy (i wyjasnili, dlaczego tak si¢
dzieje — zyjemy w epoce postmodernistycznej, jestesmy odbiorcami i tworca-
mi kultury znaku, dlatego tez kazda z prob jego odtwarzania czy nasladowania
kojarzy sig odbiorcy — zwlaszcza mtodemu — z czyms$ warto$ciowym).

Zestawienie oryginalu dziela z jego zmodyfikowang wersja

Wsrod reklam odwotujacych si¢ w sposob bezposredni do tresci dziet sztu-
ki na szczegdlna uwage zastuguje reklama leku dla schizofrenikéw, w ktorej
konfrontacja oryginatu dzieta z jego czg$ciowa modyfikacja stanowi gtéwna o$
konstrukeji. Do realizacji tego perswazyjnego zabiegu wybrano Autoportret van
Gogha ujety w dwoch wariantach. Obraz reklamowy ukazuje $ciang, na ktorej
zawieszono dwa obrazy. Na pierwszym z nich rozpoznajemy Autoportret van
Gogha z obandazowanym uchem (oryginal dzieta), obok umieszczono drugi wa-
riant obrazu — u$miechnigty van Gogh z uchem. U dotu reklamy znajduje si¢
opakowanie produktu wraz z krétka informacja: Na schizofrenie. Druga odsto-
na dzieta (czgSciowo zmodyfikowana — artysta z uchem i u§miechem na twarzy
— lepszy nastroj) konotuje w odbiorcy komercyjna interpretacje (‘gdyby van
Gogh zazywat lekarstwo promowanej marki, cieszylby si¢ lepszym samopoczu-
ciem i nie pozbawitby si¢ ucha’). W reklamie tej odwotano si¢ bezposrednio do
zyciorysu artysty (wiadomo, ze cierpiat na schizofreni¢ i pod wptywem choroby
odcial sobie ucho), dlatego tez przydatna bytaby rozmowa o tym fakcie z ucznia-
mi, z jednoczesnym przyblizeniem im biografii malarza oraz cech charaktery-
stycznych dla stylu malarskiego (postimpresjonizmu), ktory reprezentowat.

Posrednie lub aluzyjne przywotania dziet sztuki

Jak uprzednio zasygnalizowano, popularny fresk Michata Aniota (Ostatnia
wieczerza) jest czgsto przywolywanym dzietem sztuki w ponowoczesnych?

2 Ponowoczesno$¢” rozumiem jako obraz spoteczno-kulturowy, uksztaltowany u schytku
XX wieku, tworzacy nowy porzadek spoleczny, w ktorym panuja zardwno swoisty system war-
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tekstach reklamowych. Do jego symboliki odwotuja si¢ w sposéb posredni (ko-
notujac pewne interpretacyjne skojarzenia) rozni tworcy reklam. Wypowiedzi
ich maja komunikacyjnie immanentny charakter. Jak bowiem sensownie wy-
thumaczy¢ fakt, ze dzietem tym postuzono si¢ migdzy innymi w spotach rekla-
mowych do promocji mleka marki Lactogal (kampania pod szyldem Mimosa
milk), klockow Lego, centrum handlowego, jarmarku ulicznego czy rosyjskiego
czasopisma.

Zachowania komunikacyjne tworcow reklam wykazuja, ze Mona Lisa jako
najbardziej rozpoznawalne dzieto sztuki na §wiecie jest najczesciej przywo-
lywanym obrazem w reklamowych ,,odstonach”. Pogrupowane odpowiednio
(por. klasyfikacje dokonana na poprzednich stronach) reklamy poswiadczaja,
ze wizerunek Mony Lisy postuzyl tworcom reklam migdzy innymi do promocji
artykulow pismienniczych firmy Bic; autorzy reklamy zmodyfikowali oryginat
dzieta, domalowujac bohaterce obrazu wasik i brode, a cato$¢ opatrzyli slo-
ganem Kazdy moze by¢ artystq (w domysle — jak Leonardo da Vinci) dzigki
zakupionym produktom.

Jedna z firm kosmetycznych, Pantene, reklamujac szampony i odzywki,
stworzyta hasto Odbuduj zniszczone przez czas wtosy i umiescita je pod zmody-
fikowanym wizerunkiem Mony Lisy (bohaterka tej reklamy ma pigkne wtosy).

Kolejne przeniesienia znanego dzieta sztuki w reklamowa przestrzen zwia-
zane sg z promocja produktu i ustugi. Firma Blistex, chcac wyeksponowaé
jako$¢ swojego produktu — balsamu do ust (ulotka produktu informuje, ze
balsam usmierza bol popekanych i spierzchnigtych ust, nawilza, przyspiesza
gojenie 1 regeneruje naskorek warg), pokazuje zadbane (mimo uplywu czasu)

tosci, jak 1 sposob interpretacji egzystencji czy rzadzacych nig praw, norm i zasad. Charakter,
ksztalt i forme tego $wiata (a zwlaszcza jego aksjologiczny wymiar) dereminuja media. Tworza
one pewien typ hiperrzeczywistosci, w ktora uwiktany zostaje cztowiek i cate spoleczenstwo wraz
z jego do$wiadczeniami spotecznymi. Ponowoczesno$¢ to rowniez czas, w ktorym zaciera sig
granica migdzy sztuka elitarng a kultura popularna; okres, w ktorym wszystko staje si¢ eklektycz-
ne (wszystko jest zlepkiem tego, co znane i powszechne); to kultura znaku i obrazu, ,,akultura”
stowa; kultura atrakcyjnego wygladu, wiecznego (nienaturalnego, wyimaginowanego) pigkna i hi-
perbolizowanej doskonatosci, kultura komunikatéw pozbawionych sensu i tresci. Por. K. Loska:
Dziedzictwo McLuhana — miedzy nowoczesnosciq a ponowoczesnosciq. Krakow 2001; T. Micz-
ka: Rzeczywistos¢ wirtualna jako postmodernistyczna gra. O niektorych aspektach teleobecnosci.
W: Gry w jezvku, literaturze i kulturze. Red. E. Jedrzejko, U. Zydek-Bednarczuk. War-
szawa 1997, s. 7—39; K. Oz06g: O prymacie wolnosci nad prawdq — wartosciowanie w dobie
postmodernistycznej. W: Czlowiek wobec wyzwan wspolczesnosci. Upadek wartosci czy walka
owartos¢?. Red. J. Mazur, A. Matyska, K. Sobstyl. Lublin 2007, s. 46—57; K. Oz6g: Nowy
Swiat kultury — hiperrzeczywistos¢ i jej znaki. W: Czytanie tekstow kultury. Metodologia. Bada-
nia. Metodyka. Red. B. Myrdzik, I. Morawska. Lublin 2007, s. 13—24; K. Oz6g: Wspoiczes-
ne relacje miedzy jezykiem polskim a kulturq. W: Przeobrazenia w jezyku i komunikacji medialnej
na przetomie XX i XXI wieku. Red. M. Karwatowska, A. Siwiec. Lublin 2010, s. 121—131;
T. Thorne: Mody, kulty, fascynacje. Stownik pojec¢ kultury postmodernistycznej. Thum. Z. Batko.
Warszawa 1999.
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usta Mony Lisy. Przekaz ten uzyskano, pokazujac twarz bohaterki, ktora ujaw-
nia jej wiek (zniszczony czasem obraz imituje zmarszczki), odmiennie do ust,
nadal gtadkich, idealnych (ewokowana konotacja — ,,dlatego bohaterka stale si¢
u$miecha”).

Agencja ochrony Security Tops w sposdb odmienny zastosowala w swojej
kampanii modyfikacje dzieta renesansowego artysty, pozbawiajac bohaterke
odzienia. W reklamowej ,,aranzacji” zawstydzona Mona Lisa zastania dtonmi
odkryte partie ciata, a obraz reklamowy opatrzono sugestywnym komentarzem
— sloganem: Moze warto bylo sie zabezpieczy¢?. Nauczyciel powinien zadaé
uczniom pytanie, dlaczego obraz ten jest tak czgsto wyzyskiwany do celow
perswazyjnych (jakie cechy tego dzieta wspodldecyduja o jego wyborze przez
tworcow reklam; czy Mona Lisa jest tylko znana bohaterka obrazu renesan-
sowego tworcy, czy moze juz ikona kultury wspoélczesnej, nominowana do tej
rangi w efekcie licznych komercyjnych przywotan).

Roéwnie czgsto jak do spuscizny renesansowych tworcow, reklamy nawiazu-
ja do surrealizmu, uznanego za efektowny prad artystyczny, charakteryzujacy
migdzy innymi tworczo$¢ Salvadora Dalego. Odwotania do surrealistycznego
nurtu artystycznego umozliwiaja reinterpretacj¢ oryginalnego komunikatu ze
wzgledu na zawarta w nim symbolike i zestaw graficznych motywow, odzna-
czajacych sig specyficzng estetyka i oryginalnoscia.

Jeden z obrazéw znanego surrealisty, zatytutowany Zegary, postuzyt do re-
klamy samochodu dostawczego marki Volkswagen. Zamieszczony w reklamie
tekst Absurdalnie niskie zuzycie dopetnia tresci obrazu. Na planie pierwszym
reklamowego obrazu znajduje si¢ abstrakcyjna posta¢ mechanika, ktory zalewa
si¢ tzami wielkos$ci baniek mydlanych, a na jego wyciagnigtej rece widnieje
szyld o tresci closed (z ang. zamkniete). Na drugim planie wida¢ drzewo, a na
nim — w miegjscu jednego z zegaréw (jak w oryginale dzieta) znajduje si¢ zegar
ze skrzyni rozdzielczej samochodu.

Aluzja do dziela

Przyktadem reklamy mieszczacej si¢ w tej grupie jest spot przywotujacy
wizerunek dziewczyny, przypominajacej wygladem Madonne z Port Ligat —
bohaterke obrazu Salvadora Dalego. Dokonujac specyficznych aktow kreacyj-
nych, postuzono si¢ w sposob posredni aluzja do dzieta sztuki; podstawa aluzji
jest podobienstwo wygladu. Koncept zastosowany w rosyjskiej reklamie sprzetu
marki Hifi Audio ma na celu zwrocenie uwagi odbiorcy na wartos$¢ (jakosc)
reklamowanego produktu (bohaterka reklamy trzyma w reku stuchawki — na
oryginalnym obrazie znajduje si¢ maty Jezus; z kolei kamienna fasada zostata
zastapiona glosnikami stereofonicznymi). Szczegdlna uwage odbiorcy przyku-
wa wiernie zachowany symboliczny motyw zlozonych rak. Jednakze na obrazie
surrealisty dtonie Madonny sa naturalng ochrona $wigtosci (matka z pietyzmem
chroni syna), w reklamie za$ miejsce matego Jezusa zastgpuja stuchawki. Ten
komunikacyjny fakt deprecjonuje wartos¢ dzieta sztuki o tematyce religijnej;
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nadajac rzeczy powszedniej (stuchawkom) wymiar sacrum, wyeksponowano
,boskie” (w znaczeniu ‘bezcenne, unikatowe’) walory produktu (jego jakos¢).
W tym miejscu warto by wywota¢ dyskusje (podobnie jak miato to miejsce
w wypadku omawiania reklamy stworzonej dla firmy La Table Event Catering)
na temat uzurpowania sobie praw do deprecjacji wartosci przez tworcoOw re-
klam.

Aluzja do maniery artystycznej lub stylu

Aluzji do wspdlczesnego kierunku sztuki — imitujacego styl malarski Pabla
Picassa — dokonano w reklamie samochodu marki Mazda. Przez ,,wmontowa-
nie” zdeformowanego obrazu samochodu uzyskano zaskakujacy w swym wyra-
zie obrazek (konotujacy cykl skojarzen typu: technologia, nowoczesnos¢, nieza-
wodnos¢, precyzja). Komercyjny tekst kultury opatrzono réwnie perswazyjnym
sloganem: Przygotuj sie, ze spojrzysz odmiennie na pewne rzeczy (W znaczeniu
‘inne wartosci stang si¢ dla ciebie istotne’).

Z kolei charakterystyczna manierg artystyczna holenderskiego grafika i ma-
larza Mauritsa Corneliusa Eschera zastosowano w reklamie samochodow do-
stawczych marki Volkswagen. Haslo reklamowe Wykonaj prace, ktorej inni nie
mogq wykonac¢ umieszczono w kontek$cie znieksztatconego w wielu fragmen-
tach dzieta o tytule Relativity. Pokazano w ten sposob, ze reklamowane samo-
chody sa niezawodne i niezastapione w kazdych warunkach pracy.

Tworczoscia Andy’ego Warhola postuzono si¢ do promocji gum Orbit. Od-
wotujac si¢ do maniery artystycznej tworcy, stworzono sugestywny ikoniczny
przekaz (motywy banandéw w charakterystycznej kolorystyce i grafii), przypo-
minajacy o koniecznos$ci dbania o higieng z¢gbow po kazdym positku. Pomocna
w tym jest guma Orbit.

Przyktady przywotanych reklam ilustruja zabiegi ich tworcow — mozli-
woS$¢ posrednich przywotan dzieta sztuki — potwierdzajac wielo$¢ i roznorod-
no$¢ sposobow posrednich komercyjnych odniesien do wybranych dziet sztu-
ki, sposobow stosowanych w tekstach marketingowych. Poruszone tu kwestie
z pewnoscia mogtyby si¢ sta¢ podstawa do dyskusji z uczniami na temat etyki
tego typu dzialan (czy reklama, imitujac pewny styl lub manierg, tez staje si¢
pewnym rodzajem sztuki).

Wtornos¢ konceptu reklamowego

Jedna z cech ponowoczesnosci jest jej znaczeniowa wtornos¢ (kombinato-
ryczna elektycznos¢), wpisana w rdzne typy gier komunikacyjnych i jezyko-
wych. Potwierdzeniem tego zjawiska jest rzezba Auguste’a Rodina, ktorej uzyto
w dwoch funkcjach. Reklama nalezaca do grupy 1. — bezposrednich przywo-
lan, stosuje wizerunek rzezby, promujac sanitariaty firmy American Standard.
Reklamowy obraz ukazuje Mysliciela Auguste’a Rodina, siedzacego na jednym
z prezentowanych urzadzen sanitarnych. Do reklamowego przekazu dotaczo-
no komunikat Nowe zZrodto inspiracji. Koncept tej reklamy wykorzystano po-
nownie — tym razem promujac ustugi stacji radiowej NOVA 95,6 FM, ktoéra
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opatrzono hastem: Niektore kombinacje sq po prostu zabawne. Na pierwszym
planie reklamy usytuowano mlodych wysportowanych ludzi, natomiast w ich
tle wykorzystano efekt cienia, postugujac si¢ wizerunkiem Mysliciela Rodina,
siedzacego na sanitariacie.

W celu zareklamowania ustugi portalu randkowego Know. One. De.
uwzgledniono odmienng forme¢ komercyjnej gry opartej na modyfikacji dziet
sztuki. Hasto Nigdy wiecej w samotnosci osadzono w kontekscie dziet renesan-
sowego tworcy — Leonarda da Vinci, kompilujac je w jeden ikoniczny komu-
nikat. Tytulowa bohaterke obrazu Mong Lize zestawiono ze zmodyfikowana
wersja innych dziet Leonarda da Vinci (por. podobienstwo reklamowego boha-
tera do postaci z obrazoéw Jan Chrzciciel oraz Bachus). Usytuowany obok Mony
Lizy mgzczyzna przypomina wygladem postaci z obrazéw mistrza Leonarda —
zostat odziany w szaty, imitujace odzienie wlasciwe renesansowi, oraz dodano
mu zarost, by podkresli¢ jego meskos¢. Dzigki temu powstal nowy sens reklamy
— do niedawna (samotni) bohaterowie portretéw Leonarda da Vinci sa obecnie
szczesliwa para (to sugeruja ich twarze). Ow komercyjny obraz przywotuje tez
inne skojarzenia: kto$ wyjatkowy (jak Mona Lisa) moze odnalez¢ swoja druga
potowe, korzystajac z ustug serwisu randkowego®. Nauczyciel, decydujac sig
na wybor ,,wtérnych reklam”, moglby rozpocza¢ dyskusje na temat intencji ich
tworcow. Czy sa one stosowne i czy tego typu formy gry komunikacyjnojezy-
kowej (zartu), sa etycznym sposobem perswazyjnego oddzialywania czy aktem
deprecjonujacym wartosci dziet sztuki? Uczniowie uczestniczacy w dyskusji
lub pogadance heurystycznej moga wyrazi¢ swoje zdanie i odpowiedzie¢ na py-
tanie, na czym polega przekraczanie granic dobrego smaku i deprecjonowanie
warto$ci dzieta sztuki przez tego typu dzialania.

Reklamy tu oméwione zamykaja cykl komercyjnych tekstow, bezgranicz-
nie czerpiacych inspiracje z dziet sztuki i przeksztalcajacych sztukg wyzszego
rzedu.

24 Bardziej wytrawni znawcy sztuki, nie tylko talentu renesansowego mistrza, w zabiegu
tworcow reklam doszukuja sig¢ kolejnych znaczen i podtekstow. Po pierwsze, twierdza, ze wybor
tych wlasnie bohateréw dziet nie byt przypadkowy, m.in. odwotujac si¢ do wiedzy na temat stanu
badan wloskich naukowcow, ktorzy postawili tezg, iz na najstynniejszym na $wiecie damskim
portrecie zostal sportretowany megzczyzna (pierwowzorem Mony Lisy byt kochanek Leonarda).
Naukowcy znalezli pono¢ tajemny kod w oczach bohaterki obrazu — umieszczona jest w nich
inskrypcja — dwie litery L oraz S. Litery te to skrdoty od antroponiméw: Leonardo oraz Salai —
przezwiska, ktére Leonardo da Vinci nadat kochankowi — Giacomo Caprottiemu, bgdacemu jego
modelem. Leonardo sportretowat go m.in. w obrazie zatytulowanym Jan Chrzciciel. Te fakty z ko-
lei moga implikowa¢ domyst na temat preferencji seksualnych uzytkownikéw portalu randkowe-
go, reklamujacego swoje ustugi. Por. opini¢ wtoskiego historyka sztuki Silvana Vincentiego, za-
pisana w artykule Mona Lisa Could Be a Man!. ,,Art. Media Agency” 4.02.2011; ,,The Guardian”
13.12.2010 oraz http://www.tvn24.pl/kultura-styl,8/mona-lisa-to-kochanek-malarza,160833.html
[data dostgpu: 10.10.2013].
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Whnioski

Opisane przyktady reklam ujawniaja, ze akt przywotania konkretnego dzie-
la sztuki, w ktérego ramy symboliczne wpisuje si¢ wizerunek promowanego
produktu czy ustugi, jest zjawiskiem powszechnym i popularnym. Stwarza on
mozliwo$¢ efektywnego dotarcia do odbiorcy (przez przenoszenie na produkt
warto$ci dzieta), a tym samym — bezposredniego odwotania sie¢ do $wiata jego
wartosci, wiedzy, gustow oraz oceny estetycznej>.

Reklamowe dziatania omawianego typu w wigkszosci wypadkoéw postugu-
ja si¢ skrotem i przeksztalceniami, aby osiagnac¢ okreslona dynamike samego
przekazu lub zyska¢ efekt oryginalnosci, operujac przy tym wieloznacznymi
srodkami — wypowiedziami lub ikonami, a cz¢sto ich potaczeniem. Ponadto,
budujac za pomoca tej strategii reklamowej rozne reakcje emocjonalne, np. roz-
bawienie, autor reklamy wywiera bezposredni wptyw na ksztattowanie si¢ ocen
krytycznych, wywotanie szoku, zaskoczenia, zdziwienia i dodatkowo przyku-
wa ich uwagg.

Omawiany typ reklam dowodzi takze, ze za pomoca identycznego $rodka
mozna promowaé¢ odmienne w przeznaczeniu produkty (poczawszy od promo-
cji mleka, skonczywszy na klockach dla dzieci), a uniwersalne wartosci mozna
wyzyska¢ na roznych plaszczyznach dekonstrukeji ich funkcjonalnego sensu
1 znaczenia w imig realizowanych zasad kultury popularne;j.

Przywotane przyktady reklam potwierdzaja rowniez to, ze ich tworcy bez
zadnych ograniczen korzystaja w celach komercyjnych z warto$ci uniwersal-
nych wpisanych w przekaz dziet sztuki. W wyniku tych dziatan dochodzi do
niebezpiecznych w aspekcie kulturowym przewartos$ciowan, migdzy innymi
podnoszonych przez postmodernistow kwestii zanikania roznicy miedzy sztuka
a kultura popularna. Na te komercyjne determinanty w ich wymiarze aksjolo-
gicznym warto zwraca¢ uwage w edukacji kulturowej uczniow.

25 Por. opinie: ,,Reklama — z jednej strony — petni funkcje nie tylko handlowa, lecz nie-
kiedy bywa tez kulturotwoércza” (M. Gotaszewska: Sposob istnienia sztuki reklamowej (rekla-
ma — podszewka kultury). W: Estetyka reklamy. Red. M. Ostrowicki. Krakow 2002, s. 36);
,,Problematyka reklamowa sensu stricto dochodzi do glosu, gdy przedmiotem analiz sa wartosci
estetyczne realizowane przez sztuke reklamy”. Ibidem, s. 37.
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N3zabena Jlyn

I[NIOJATOTOBKA YUEHUKOB K BOCITPUATHIO PEKJIAMHBIX TEKCTOB,
KOMMEPIIMOHAJIN3UPYIOINX OBPA3 UICKYCCTBA

Pesome

IIpenmer cTaThy cocTaBiIsAeT ONUCaHUE MPOOIEMATUKN CO3JaHUsI KOMMEPUYECKoro o0pasa
HCKYCCTBa B PEeKJIaMHBIX TeKCTax. CTaThs aneuIpuyeT K HOBBIM MOCTAHOBJICHUSM, BKJIIOUCH-
HBIM B OCHOBHYIO IIporpamMmy TpeOOBaHUN K aHAJIN3y U MHTEPIPETALHH TEKCTOB KYJIBTYDBHI.
Hacrosmee uccrnemoBaHue NMPU3BaHO MOOYIUTH YUMTENEH, OCYLISCTBIAIOIIMX IperoaaBa-
TEIBCKYIO JESITEIBHOCTD B C(hepe MOIbCKOTO SI3bIKA U KYJIBTYPBI, K aKTHBHBIM IIPOCBETUTEIb-
CKUM JeHCTBHSM. Pa3MelleHHbIH B cTaThbe aHAJIMTUUYECKUN MaTepuall JaeT MPernojaBaTelto
TOJIHYIO CBOOOlY B BEIOOpE MPUMEPOB /ISl aHAIM3a U HHTEpIpeTallui, HO3BOJISSA OYEPIIHY Th
CYLIECTBEHHO Ba)XXHYIO HHpOpMalnio. BcTynuTenbHas 4acTh CIyKHUT IIPEHOAaBaTeIo Teope-
TUYECKHM BBEJCHHEM B ONHCHIBAEMYIO KOMMYHHMKATHBHO-S3bIKOBYIO TEMAaTHKY, Y€M MOXET
00JeruynTh JajJbHEHIIYI0 CTpAaTeruio ACUCTBHH (OT BBIOOpA MPUMEPOB 10 UX OOCYKICHUS).
[IpencraBnenHble B CTaThe MPUMEPHI PEKJIAM aBTOP aHAJIU3UPYET U UHTEPIPETUPYET B pycie
NparMaTUYeCKOl U KOTHUTUBHOM HAyUHBIX KOHLEIIIUH.

Izabela Luc

PREPARING STUDENTS FOR COMPREHENSION OF ADVERTISEMENTS THAT
COMMERCIALIZE THE RECEPTION OF ART

Summary

Referring to the requirements of analysis and interpretation of cultural texts included in the
new core curriculum, the article describes the issues of shaping a commercial image of texts
of culture in advertisements. The article intends to inspire teachers fulfilling the goals of both
Polish language and cultural education to undertake educational activities. The analytical mate-
rial included in the article gives the teacher a free hand in choosing examples for analysis and
interpretation, allowing to find crucial information. Teachers should consider the article’s intro-
duction as a theoretical prelude to described communication-linguistic occurrences, and thus
— find it helpful in subsequent activities (selecting examples and discussing them). Examples
of advertisements included in the article were analysed and interpreted, referencing pragma-
linguistic and cognitivist research notions.



