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Resumeé: Artykut dotyczy przygotowania uczniow szkoly poglst@ej i gimnazjalnej oraz
szkot ponadgimnazjalnych do odbioru wspotczesngklam. G to reklamy bezpoednio lub
pasrednio postugujce se znanymi dzietami sztuki. Z jednej strony dzieltulszshey
nobilitacji reklamowanego produktu, a z drugiejegp modyfikacja jest prowokacjCzsto

ta prowokacja dotyczy warfoi uniwersalnych oraz religijnych. W take jest mowa o
reklamach lokujcych produkty na tle dziet malarskich (Mona Lisapa rzebiarskich
(Dawid Michata Aniota, Neptun z Fontanny di Treonkluzja artykutu brzmi: natgy
przygotowywa uczniéw do odbioru ztdicowanych tekstéw kultury, w tym — do odbioru
tekstow wzbudzggych kontrowersje. Naszym zdaniem #czpowinien poznawa
skomplikowane relacje panige mgdzy sztuk wysolg a kulturg masovy.

PERSUASIVE TRAVESTY OF WELL-KNOWN WORKS OF ART
IN ADVERTISEMENT
PREPARING LEARNERS FOR THE RECEPTION OF ADVERTISING

Summary: The paper discusses preparation of learners froormary schools, gymnasiums
and secondary schools for the reception of the emapbrary advertisements. These are
advertisements which directly or indirectly implemnéhe well-known works of art. On the
one hand, a work of art serves as the elevatiorferproduct advertised. On the other hand,
its modification is goading. This provocation oftefiers to universal or religious values. The
paper describes the advertisements which place ymtsdin the background of paintings
(Mona Lisa) as well as sculptures (David by Micha@tgelo, Neptune from di Trevi
Fountain). The following conclusion is from the papearners should be prepared for the
reception of various culture texts including thetsewhich may be controversial. In our
opinion, a learner should learn about complex nelas observed between the art and
massive culture.

»~Jezeli chcemy wychowadojrzatego odbiorg
uczestnika i wspottworckultury,
to musimy go nauczynie tylko umiegtnosci odbioru uznanych arcydziet,
ale iswiadomaci wptywu popkultury na dzisiejszswiat,
krytycyzmu wobec narzucanych medialnych wzorcédoii
otwartasci wobec sztuki najnowszej,
ale i refleksiji, czy poza szokowaniem odbiorcy,
ma mu do zaoferowania istotne wadid®.
Wprowadzenie

W Podstawie programowej z komentarzanazyk polski w szkole podstawowej, gimnazjum i

liceunt (zwanej dalejPodstawg), obowhzujacej w Polsce od 2008 roku, uwzdhiono

! Janus-Sitarz, A. (2004)Vstp. W: Przygotowanie ucznia do odbioru réwnych tekstéviukyl Janus-Sitarz, A.
(red.). Krakow: TAIWPN UNIVERSITAS. S. 11-12.

% Podstawa programowa z komentarzanaizyk polski w szkole podstawowej, gimnazjum i licein2. (2008).
Warszawa.



zmiany w zewgtrznym éwiecie, w tym — czynniki ksztattage kultuge konsumpcyja®. Jedna
z mysli Podstawynawizuje do tego, by nauczyciel realizowat poszczegténgaty programu
nauczania wielopoziomowo, integgaj tresci nauczania z wiedz ucznia oraz z jego
zainteresowaniami. W praktyce edukacyjnej zafoe to powinno przektadasic na sposob
organizacji warsztatu pracy nauczyciela, w tym -dob6r metod nauczaniassdd ktorych
popularngcia ciesz sic metody aktywizujce, m.in. dyskusja, debata, drama lub projekt
edukacyjny. Integracja tfei nauczania z zakresu edukacji polonistycznej, heyania
estetycznego oraz edukacji kulturalnej wymaga amejoi réznych tekstéw kultur§; ktére
funkcjonup z jednej strony jako sgaizna kulturowa, a z drugiej -4 oddawane rnym
zabiegom dewaluggym ich warté¢ (myslimy tutaj o wttaczaniu tekstow kultury w trywialne
konteksty reklam).

Praktyczne wskazowki do ,oswajania” sztuki wspotrg przedstawit Stanistaw
Bortnowski w artykule: Sztuka najnowsza jako wyzwanie dla polonidtéW akapicie
otwierapcym ten artykut czytamy: ,Ue polskiego, odwotujemy siczesto do malarstwa
czy rzegby. W podecznikach mnostwo reprodukcji dziet dawnych mistrzéatronuj
literackiej edukacji Leonardo da Vinci, Rafael, Ma Aniot, ale t¢ Monet, Van Gogh,
Picasso, a nawet Warhol. Z polskich tworcow przg&teo wymieng Michatowskiego,
Matejke, Gierymskiego, Wyspiskiego, ale pojawigjsie takze Hasior i Kantor, Duda Gracz
i Beksiiski, Nowosielski, Lebenstein, Tchorzewski'Natomiast w jednym z kmowych
akapitow jako puemtumiescit nastpujace zdanie: ,Myle, ze w miag czasu lekcyjnego, w
miare mazliwosci, jakie niesiesrodowisko, warto nie kirzy¢ rozwaan o sztuce na
impresjonistach, Van Goghu i kubizmie, trzeba teniecznie okrdi¢ nowg estetyk
(chociazby w aspekcie postmodernizmu), abypdd& pod surowy ogd””.

Zgodnie z wymaganiamPodstawyuczeér ma — na wybranych przez nauczyciela

przyktadach — poszergaviedz na temat régnorodnych tekstow kultury. Rplnauczyciela

% Do tych determinantéw zaliczymozna m.in.: wszechobecny kryzys waitbi ich deprecjonowanie, brak
autorytetéw, mediatyzagjzycia, analfabetyzm funkcjonalny, dominagbrazu nad kultar stowa, zanikanie
granic médzy kultug wysolg a nisk.

* W Podstawiedoprecyzowano, jak nalg rozumie pojecie tekstu kultury ,Tekst kultury, rozumiany jako
swiadomy wytwor umystowgri cztowieka, stanowty calad¢, uporadkowany wedtug okrdonych regut to np.
utwor literacki, publicystyczny, medialny, dzietatski malarskiej, spektakl teatralny, film, a tekwszelkie
dzialanie artystyczne, realizgje jaké utrwalony wzorzec kulturowy’Podstawa programowa z komentarzami.
Jezyk polski w szkole podstawowej, gimnazjum i licéur@. (2008). Warszawa. S. 56.
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jest dostarczenie uczniowi zmicowanych nargzi, dziki ktérym posgdzie on umiejtnosci
odbioru ré&norodnych tekstéw kultufy

Respektujc cele i zalecenia zapisane w obgeujacej Podstawie a zwlaszcza —
odwotujgc sk do wymagéa dotycacych analizy i interpretacji tekstow kultury, celem
artykutu czynimy opis mechanizmow translokacji kiemnych dziet sztuki w komunikatach
reklamowych. Zaktadamyze nasz artykut mee st& sie inspiracp metodyczp dla
nauczycieli gzyka ojczystego nadl Il lub IV szczeblu edukacyjnym.

Rozdziat pierwszy artykulu zostat §wecony organizacji warsztatu pracy
nauczyciela. UwzgdnitySmy w nim opis zaj¢ paswieconych analizie reklam, w ktérych
ramy whczone zostaly dzieta sztuki. W rozdziale pierwszantykutu opisatymy tok
postpowania metodycznego zaréwno w trakcie przygotowa zagé, jak i w fazie ich
realizacji (etap przygotowawczy oraz etapdotary). W rozdziale drugim, tade sktadajcym
si¢ z dwoch podrozdziatow, na wybranych przyktadadkam opisatymy dwie nadrzdne
strategie modyfikowania i przeksztatcania dzietukiztlla celéw komercyjnych, rezygrigj z
dodatkowych uszczegotowiklasyfikacyjnych.

1 Schemat organizacji warsztatu pracy nauczyciela

Zajecia integrugce tréci z r&nych zakresOw wiedzy motywyj nauczyciela do
wieloaspektowej organizacji warsztatu pracy. Bepniproponujemy schemat organizacji
warsztatu pracy nauczyciela, uwadhiagc etap przygotowawczy oraz etap vdiavy, tj.
obejmujcy dziatania ucznia inspirowane przez nauczyciela.

1.1 Czynngci nauczyciela — etap przygotowawczy

1. Korzystnie bdzie na tym etapie przygotowdustracje obejmujce: 1) reprodukcje dziet
sztuki i 2) reklamy, w ktérych te dzieta poddanavtestacii.

2. Warto szczegotowo zapoznsie: 1) z twdrczdécig autora trawestowanego dzieta, nurtem
artystycznym, jaki reprezentowat, filozgfwyznawalg w czasach, w ktérych tworzyt, a
niejednokrotnie take — z jego biogradi 2) ze sposobami przeksztatceziet sztuki w
komunikatach reklamowych, aby opisanechanizmy tworzenia trawestacji i ocene z
punktu widzenia estetycznego i etycznego. Wgettz mozna powizat zaréwno z faz

pierwsz z zag¢ — wprowadzajca w problematyk, jak i z faz ostatny — podsumowuyca.

8 Podstawa programowa z komentarzanaizyk polski w szkole podstawowej, gimnazjum i liceur2. (2008).
Warszawa. S. 56.

® Na tym szczeblu edukacji wto pod uwag nowe zasady przeprowadzania sprawdzianu szésistglas
obowigzujagce w roku szkolnym 2014/2015. Dotyczy to zwlaszqmgawienia s wséréd zada otwartych
rozmaitego typu tekstéw ikonicznych i tekstéw keytdm.in. dziet sztuki, kadréw z filméw, znanychtdgrafii,
reklam) kedacych materiatem sfigcym do sprawdzenia umighosci ucznia w odniesieniu do ich analizy,
interpretacji, odczytania kontekstualnego znaczgaiaréwniez — umiegtnosci nazywania funkcji petnionych
przez poszczegoblne komponenty tekstu.



3. Nalery przygotowé si¢ do dyskusji o etycznych konsekwencjach wykorzystyia w
reklamach dziet o téeiach uniwersalnych i religijnych (chodzi np. o laky, w ktérych
postwono s¢ freskiem Leonarda da Vin€@statnia wieczerda Tworcy reklam deprecjonaj
uniwersalne i religijne wartai, traktupc klasyczne dzieta sztuki instrumentalnie — jako
materiat do odksztatéestuzagcych perswazji.

4. Warto, by uczniowie wspoitpracowali z nauczycieleAby zaktywizowa uczestnikow
zajé, nauczyciel mge przygotowa rejestr pyta lub polec&'®, krétkie notatki o
poruszanych kwestiach, kserokopie artykutow prasbwyub fragmenty rozdziatow
paswigconych historii sztuki.

5. Zagcia mog mie¢ charakter cykliczny, o czym nauczyciel powinierz pomyle¢ na
etapie przygotowa Mogg sta sie inspiracy dla uczniow do gromadzenia reklam, w ktérych
translokowane gdzieta sztuki. Zgromadzone przyktady (wraz z ighsem i interpretag)
uczniowie mog przygotowgé w formie indywidualnej lub grupowej prezentacji na
planowane zgria.

1.2. Czynnéci ucznia i hauczyciela — etap wkawy zapé

1. Nauczyciel inicjuje dyskusjna temat tego, co uczniowie rozumi@od pogciami: tekst
kultury, dzieto sztukii reklama (uczniowie powinni poda cechy oraz funkcje, jakie
definiowane teksty petaiw kulturze i spoteczestwie). Do tego celu mima wykorzysta
aktywizugca metod mapy mentalnej. Jeden ze wspolnych wnioskowearmé nastpujacy:
reklama jest — podobnie jak dzieto sztuki — teksteattury, przy czym reklama nie
wchiani& i znieksztatca inne teksty kultury w celach komercyjnych, przycapc s w ten
sposOb do ich deprecjonowania.

2. Nauczyciel rozdaje uczniom wybrane teksty reklanmasipnie reprodukcje dziet sztuki,
ktére postayly do stworzenia reklaM. Jest to faza bezpmdnio poprzedzaga
poréwnywanie dzieta sztuki i reklamy, w ktorej deieostato poddane trawestacji.

3. Za pomog ukierunkowanej analizy poréwnawczej nauczyciel dzniowie prébuj
zidentyfikowa strategie zastosowane przez tworcow reklam. Dzitte mag zmierz& do
odpowiedzi na pytanie: w jaki sposob wykorzystuje dzieto sztuki do promocji produktu.
W odpowiedzi na to pytanie pomocna iaookaza sie klasyfikacja Matgorzata Szwed-

Kasperek, ktdra w eseju na temat estetyki reklaagae pytanie, czy zwzki reklamy i

19 Na temat modyfikacji pogadanki heurystycznej wyjemlziat sé Stanistaw Bortnowski, pigz: ,Aby zmieni
sytuacg lekcyjmg i zwiekszy¢ samodzieln& uczniéw, wystarczy napiéapytania na tablicy. Magto by
pytania szczeg6towe, ogarrnjag¢ doktadnie cakd, maze to by wylgcznie plan rozwzen”; Bortnowski, S.
(1991).Jak uczy poezj? Warszawa: Wydawnictwo BRICTIUS. S. 18.

" Dziatania te $ determinowane wypoganiem szkoty w spry audiowizualne; korzystnie jest pokazizieto
sztuki na tablicy interaktywnej lub projektorze.



sztuki § symbiotyczne czy pasggtniczé?. Autorka, odwolujc si do r&nych reklam,
probuje rozstrzygst ten dylemat. Ostatecznie wymienia trzy sposobywghia sztuki w
komunikacie reklamowym. & to: 1) postaenie s¢ reprodukcy, czyli dostowne
wykorzystanie dzieta sztuki w reklamie; 2) naruseatnesci wykorzystanego obrazu, czyli
odrzucenie autonomicznej wastd dzieta i nadanie mu nowych znagzerzez umieszczenie
reklamowanego produktu np. na tle cytowanego lalwdstowanego oryginatu; 3) aluzja,
uwazana za najbardziej zmodyfikowganformg, czyli wykorzystanie nastroju lub
artystycznego zamierzenia oryginalu dzigtaW dalszej cgici pracy dla potrzeb
analitycznych stosujemy binarny podziat reklagtzic punkt drugi i trzeci przedstawionej
klasyfikacji. Przy czym uwsamy, ze klasyfikacg zaproponowanprzez M. Szwed-Kasperek
mozna przej¢ bez modyfikacji lub poddaija uszczegdtowieniom. Naszym zdaniem
zebrany korpus reklam zawiera przyktady odwadajs¢ do tekstow kultury w sposéb (1)
bezpdredni (przywotany zostaje wtedy konkretny teksttlry, a reklamowany produkt jest
dla niego dodatkiem; to dzieto sztuki ma produkbifitowac), lub (2) pdredni (przywotania
stuza wywotaniu semantycznych, intertekstualnych i syhdaoych skojarzé; dzieto sztuki
zostaje poddane modyfikacjom, przeksztatcenionzhibksztatceniom).

4. W pracy poréwnawczej zakladanyg wana ledzie zaréwno analiza obrazu, jak i tekstu
werbalnego. Na tym etapie niezine lzdzie odwotanie do informacji na temat dzieta sztuki
biografii jego tworcy, idei stworzenia dzieta; wrty- na temat koncepcji ujmowarfiaiata i
cztowieka w epoce, w ktérej dzieto powstato.

5. Do podniesienia jakoi analizy poréwnawczej przyczyni ¢sitakze przypomnienie
charakterystyki gzykowych i stylistycznychsrodkéw wyrazu stosowanych w werbalnej
warstwie reklamy takich, jak: zwrot do adresata,wigmzenie, hiperbola, metafora,
frazeologizm, wieloznaczié.

6. Dyskus¢ nad etycznymi konsekwencjami wykorzystywania dzetreci religijnej w
reklamie warto poprzedzisyntetyczg informacp na temat roli wartei w Kkulturze i
spoteczeastwie oraz przyb#ieniem podstawowe]j klasyfikacji wakto (nizszego i wyszego

rzedu). Mazna zachci¢ ucznibw do wypowiedzi na temat deprecjonowania tesar

12 5zwed-Kasperek, M. (2002wigzki reklamy i sztuki — pasgtnictwo czy symbiozaV: Estetyka reklamy
Ostrowicki, M. (red.). Krakéw: Agencja WydawniczaiRjraficzna ART-TEKST. S. 25-26.

13 szwed-Kasperek, M. (2002Zwigzki reklamy i sztuki — pasginictwo czy symbiozaV: Estetyka reklamy
Ostrowicki, M. (red.). Krakéw: Agencja Wydawnicza@lRjraficzna ART-TEKST. S. 26-27.

14 Autorka kaiczy rozwaania wnioskiemze zwizki sztuki i reklamy s nierozerwalne i symbiotyczne, a
.Korzysci s wzajemne, reklama pera sztul, sztuka pochtania reklam- sytuacja wspotczesnej kultury to
nieustagcy recykling”; Szwed-Kasperek, M. (2002wigzki reklamy i sztuki — pasgtnictwo czy symbiozaV:
Estetyka reklamyOstrowicki, M. (red.). Krakéw: Agencja WydawnicBwligraficzna ART-TEKST. S. 32.



uniwersalnych i religijnych przez tworcow reklaneddo z kacowych pyta skierowanych
do uczniéw powinno dotyczyoceny dziata twércéw reklam.

7. Opisane dziatania opiegagic na konkretnych przyktadach, ¢ki czemu uczniowie od
opisu obserwowanych cech oraz identyfikacji striategmunikacyjnych mog przechodzi
do uogodlni@ i prob klasyfikowania zgromadzonych reklam.

8. Nauczyciel zagjta uczniow do poszukiwiapodobnych tekstéw reklam, motywajich
do pracy twérczej i czynnego udziatu (z prezemdaw] kolejnych (skonkretyzowanych w
czasie) zajciach.

Problematyk znieksztatcania dziet sztuki w komunikacji reklan® mazna
wprowadzé tez (w wersji rozszerzonej) na zajach indywidualnych z uczniami, to jest
konstruugc i realizupc program z zakresu edukacji kulturowej Ilub program
humanistycznych kot zainteresofivaW programach tych nioa postugiwé sie bardziej
skomplikowanymi formami przekazéw reklamowych, odlygc sk m.in. do takich pai,
jak: strategia komunikacyjna ¢zykowa, gragzykowa, oraz identyfikajc srodki werbalne i
ikoniczne stosowane przez tworcow reklam,aombpcych teksty kultury w obieg
komercyjny.

2 Strategie translokacji dziet sztuki w reklamach

Reklama czerpie inspiracje z zrych unikatowych i bezcennych tekstow kultury
(architektury i malarstwa, literatury i muzyki). \Wania je w catéci lub fragmentarycznie,
eksponujc dla celéw marketingowych zawarte w nichstig symbole i wartéci. Zabieg
taczenia i zestawiania zaych stylow i gatunkéw z jednej strony czyni rektamezwykle
atrakcyjry, a z drugiej — zwiksza szansna dotarcie trei reklamy do odbiorcéw zngych
kanon tekstow kultury. Wszelkie zabiegi perswazypparte na grze komunikacyjnej z
odbiorg stuzg pozyskiwaniu klienta. Grmazna rozumié zaréwno jako: ,zespot zabiegow,

w roznym stopniu przekraczgjych regulty ¢zykowe w warstwie strukturalnej i

> W sformutowaniu odpowiedzi pomocne molyé fragmenty artykutu Stanistawa Bortnowskiego, aeple
wszystkim czs¢ poswiecona nowej estetyce: ,Oczyduie ta estetyka ma swoich poprzednikéw, przede
wszystkim Duchampa, ktory w 1913 roku wystalfito rowerowestogce na taborecie, rok pdiej Suszark do
butelek za& w 1917 r. wystat na wystawdo Nowego Jorku pisuar, ktory ochrzcit stowémntanna Warto
wspomni€ jeszcze 0 maszynie nazwarlRptacyjnymi ptytkami szklanymiraz o domalowaniMonie Lisie
wasOw. Wéwczas to byhswiadome prowokacje artystyczne, réwnoznaczne zeptetn przeciwko sztuce
tradycyjnej, ponadto gtenia do zmiany funkcji gotowego przedmiotu”; S. Bomwski, Sztuka najnowsza jako
wyzwanie dla polonistowV: Przygotowanie ucznia do odbioru réwnych tekstévukwl Janus-Sitarz, A. (red.).
Krakow: TAIWPN UNIVERSITAS. S. 303.



semantycznef®, jak i jako przekraczanie regut symbolicznych teggznych w odniesieniu
do unikatowych, klasycznych dziet sztuki.

Powszechnie wiadomae w przestrzeni kultury symbolicznej rbig sic sztuka, ktorej
nadrzdnym celem jest realizowanie waito estetycznych. Sztuka wizualna tworzy swoisty
kanat porozumienia railzy nadawg a odbiorg. Unikatowe klasyczne dzieta sztuki wizualnej
(obrazy, plakaty, grafiki, zdgia lub rzeby) stap sic ,pozywka” dla nieznagcych ogranicze
tworcow kultury masowej. Dzieta te w dobie dyktgtabrazu inspiry zwlaszcza twércow
reklam, ktorzy traktuj je jako szczegolnie atrakcyjne fetysze, przedeystkan przypisujc
im moc perswazyjp (tak jak w religiach pierwotnych fetyszom, czybznym obiektom
naturalnym lub celowo wytworzonym, przypisywano nmoggiczm), przy czym zupetnie nie
respektwy niepisanych praw, abyswietosci nie szargé’, czyli nie kpic z rzeczy i zjawisk
dostojnych, powanych czy uznanych zdwicte. Osoby te bez samokrytyki etycznej i
samodyscypliny estetycznej adaptapane dzieta, z ktérymi odbiorcy zetkinsic w trakcie
edukaciji.

Zgromadzony materiat analityczny pozwala stwiesdze reklamy czerpiinspiracje z
réznych zrodet, w tym — z dziet sztuki powszechnie wamych za (bez)cenne i unikatowe,
ktére od stuleci lub dziesiioleci nalea do europejskiego dziedzictwa kulturowéfdzieki
przywotaniom tekstow kultury w reklamach rzeczy k¥ey pelngce funkcje uytkowe
podnosi s; do rangi niepowtarzalnych i oryginalnych, perfgkggh i unikatowych, a nawet
elitarnych. Wszystko dlategae te wartéci, jakie przypisujemy dzietom sztukig pasrednio
przypisywane reklamowanym produktom lub ustugom.

2.1 Strategia pierwsza: przeniesienie wacialzieta sztuki na reklamowany produkt

Tworcy reklam jako sktadnik reklamy wykorzysiljonkretne dzieto sztuki, w ktérego ramy
wpisujg wizerunek promowanego produktu czy ustugi. Bépganie przywotanie tekstu
kultury i rbwnoczesne wpisanie reklamowanego praawk dzieto sztuki pozwala z jednej
strony wywold& pozytywne skojarzenie (temu celowi &ju przypomnienie walorow
artystycznych i ponadczasowych wadiocytowanego dzieta), a z drugiej — stwarza noyyy t

16 xdrzejko, E. (1996)Elementy grydzykowej w literackich nazwach wiasnydhi: 12. Slovenska onomasticka
konferencia A.6. Seminar ,Onomastika a Skol&lajtan, M., Ru&ak, F. (red.). PreSov: PreSovska univerzita v
PreSove — Fakulta humanitnych a prirodnych vie@22:228.

Y Mozna w tym miejscu dla rozwenia powtérzy za socjologiem Tomaszem Szlendakiem uwag
nieznajomaici dziedzictwa kulturowego przez studentéw(wyttuszczenie pochodzi od autorek): ,Generalnie
jest tez klopot z kanonem kulturowym. Waeiwie staram si w ogéle nie uywaé metafor typu syzyfowa praca
czy hiobowe wiéci. Trudno s¢ odwotat do czegé wspdlnego, bo to w dej mierze ludzie konstruagy
swiatopoghd codziennie od nowa, bez reszty wklejeni w doo&. To, co nie pojawia siw sieci jako mem
skacacy z ekranu na ekran, w zasadzie nie istnieje’esthk, T. (2014)Zacy. XXI ,Niezbednik Inteligenta”.
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sztuki masowej, nogvestetyk, ktdrg wraz z uczniami mana poddé ocenie. Postuga¢ sk
taka dowart@ciowujaca ,kombinacp”, tworcy cha wyprodukowa efektowry reklane a
zarazem efektywnie dotréedo odbiorcy. Odwotania kulturowe 1 wszelkie zalieg
komunikacyjne sprawigj ze reklama ubiera produkt w kostium uniwersalnychrtedai,
przyczyniagc sk do pozytywnej oceny tego produktu, niejednokroteeszej — ni wynika to
Z jego rzeczywistych wkgiwosci.

Przyktad 1. Jedn z reklam, w ktérej tr& wpisano w sposéb bezfpedni (na zasadzie
mimetycznego odwzorowania) dzieto szty&st wioski spot prezentagy stodycze marki
Ferrero RocherW reklamie tej uyto wizerunku dwoch bostw: Wenulgrodziny Wenys
Dawida (rzeba Dawid), ktorych autorami g swiatowej stawy wioscy argi renesansowi:
Sandro Botticelli (autor obrazNarodziny Wenysoraz Michat Aniot (autor rzaéy Dawid).
Oba boéstwa ukazano jako smakoszy stodyleeyrero Rocher(uwypuklenia na policzkach
bohateréw reklamy sugenujdegustaej okragtych pralin). Ich ,zaangawanie” do spotu
reklamowego mina uzna za nobilitacg dla promowanej marki. Hasto reklamowart of
Italian chocolate ktére mana przettumaczyjako: Sztuka wtoskiej czekoladygst oparte na
grze gzykowej, eksponugrej m.in. polisemiczni@ leksemusztuka Mozliwe interpretacje
tego stowa: 1) wloska&ztuka tj. dzieta sztuki wioskich artystow, oraz 2ytukawtoskiej
czekolady, tj. czekoladka(-ifFerrero Rocher Reklama mge tez narzucéd nastpujaca
interpretag}: 3) ‘doskonali, idealni i wyznaczgyy kanon pgkna bohaterowie nie potrafsie
oprze& pokusie degustowania stodyczy’. Sztucznie sprepana reklama mi@ rownie
wywotywat skojarzenia typu: 4) bohaterowie dziet sztuki kabowych, idealnych,
stawnych), tj. Wenus z obrazMarodziny WenusSandro Botticellego orabawid diuta
Michata Aniota, degustaf czekoladkiFerrero Rocher(wyjatkowe, doskonate, znane),
potwierdzag ich walory smakowe.

W kontelécie tej reklamy nauczyciel mie przypomnié uczniom, na czym polegata
tworczas¢ renesansu (ktorej kolebk byta Florencja) i dlaczego uwa st dzieta
renesansowych twércéw (malarstwo, stz oraz architektus) za swego rodzaju fenomen w
historii sztuki. W tym kontedcie m@na te& wspomni€ o znanych renesansowych dzietach,
wspomagajc Sk ich reprodukcjami.

Przyktad 2. Wizerunek innej rzeoy — Neptuna zZFontannydi Trevi — wzyto w kampanii
reklamowej firmy CANON. Stosa¢ hastoWith optical imagine stabilizerpostizono sg
wizerunkiem bdstwa, w ktérego wzniesiongje (w oryginale gka jest opuszczona) znajduje
si¢ reklamowany produkt — kieszonkowy aparat cyfronfNON POWERSHOT 90 (por.

Reklama 1), a sam pggowy bohater tworzy przy pomocy aparatu swoj autinpb Zabieg



ten zastosowano, by przekénadbiore o wyjatkowej jakaci produktu, narzucag mu
nastpujaca interpretagj: ‘reklamowany produkt musi ldydoskonaty, skoro jego fikcyjne
nabycie przypisano Neptunowi — centralnej postaciajibardziej znanej barokowej fontannie

Rzymu, zaprojektowanej przez Niccolo Salvi

fi= Reklama 1CANNON

Przykiad 3. Analizowana w tym punkcie reklama odpowiada fderwanslokacyjnej: zestaw
oryginat dzieta z jego zmodyfikowarwersp. Koncept tej reklamy polega na pastaiu s¢
dwoma wariantamiAutoportretu van Gogha (oryginalnym i zmodyfikowanym naytek
reklamy). Reklama ukazujeiare, na ktorej zawieszondwa obrazy. Na pierwszym z nich
rozpoznajemyAutoportret z zabandzowanym uchem(inne wersje tytutu:Autoportret z
obcietym uchem oryginat dzieta), obok umieszczono zmodyfikowangriant tego obrazu,
przedstawiajcy usmiechngtego van Gogha bez baridaz odkrytym uchem (por. Reklama 2).
U dotu reklamy znajduje siopakowanie leku dla schizofrenikow krétko zaanoveste
wyrazeniem:Na schizofrerd. Zmodyfikowany wariantAutoportretu (artysta bez banda na
gtowie, z widocznym uchem ismiechem na twarzy) sugeruje interpretakprzystry dla
reklamowanego produktu: ‘gdyby van Goghyaat reklamowane lekarstwo, cieszytby si
dobrym zdrowiem i nie pozbawitbyesucha’. W reklamie tej odwotanoesbezpdrednio do
zyciorysu artysty (prawdopodobnie cierpiat na schizag). Pracugc z & reklamy, warto z
uczniami porozmawia o cechach charakterystycznych dla postimpresjomizm stylu

malarskiego, ktory van Gogh reprezentowat, aggkrzyblizy¢ uczniom biografi malarza.

S p ‘ Reklama 2PFIZER



Przyktad 4. Firma medycznaux Medstworzyta oryginalny wizerunek za pomocawigzan
do znanych obrazéw. Do promocji swych ustug wyketala dwa obrazy Jana Matejki:
Rejtan — upadek PolskiStaiczyk® oraz dzielo Leonarda da Vinei Dama z tasiczk® (por.
Cykl reklam 3). Konstrukcja tych reklam wygdia identycznie: do piersi bohatera/bohaterki
obrazu przyktadany jest stetoskop (z lewej strogytwowano dté trzymapcs stetoskop —
symbol zawodowy, widoczny jest tak mankiet biatego kitla). Pod reklgnzamieszczono
zdanie:Medycyna jest sztyk odwotupce s¢ zarowno do etymologii wyrazonedycyngtac.
medicina‘sztuka lekarska’), jak i do definicji tego poja, ktérej autorem byt Hipokrates:
.Medycyna jest sztukleczenia chorob”. Skrécona wersja definicji stsiiawieloznacznym
komercyjnym hastem. Slogaviedycyna jest sztykprzekonujeze swiadczone przez firgn
ustugi @ profesjonalne, godne =zaufania i wartezdg ceny. Na uwag zastuguje
wieloznaczné¢ pojecia sztuka obecnego i w warstwie ikonicznej, i w warstwierladne).
Nauczyciel, ktory wybierze ten cykl reklam do opisuwze przedyskutowdaz uczniami m.in.
kweste motywOw powstania dziet Jana Matejki, kontekstiealrwykorzystanych do
komercyjnych celéw, a tym samym — zmotyw@éwdo odpowiedzi na pytanie, na czym

polega perswazyjr$é tego zabiegu komunikacyjnego.

-

0801 80 08 08
Kliniki medyczne

N ’ % 0801800808
- Kliniki medyczne

i et Cykl reklam 3LUX MED

2.2. Strategia druga: trawestacja dzieta sztuki dlaeléw perswazyjnych
Przyktad 5. ObrazMona Lisajako jedno z najbardziej nawiecie rozpoznawalnych dziet
sztuki jest cgsto obecny w reklamach mdych produktéw. Wizerunekony Lisy posturyt

m.in. do promocji: artykutdw pmienniczych firmy BIC, szamponow i ggwvek firmy

18 Nie dysponujemy dobrym jakciowo zdpciem reklamy, w ktérej zacytowano obraz przedstpwia
Stanczyka.

19 Tak jak Matejko byt zwizany z Krakowem jako miejscemycia i tworzenia, tak obraz Leonarda da Vinci —
wloskiego malarza — zwzany jest z Krakowem. State miejsce jego ekspozy@iduje s w Muzeum Ksizat
Czartoryskich w Krakowie.
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PANTENE oraz balsamow i bltyszczykdw do ust firmy IBCEX. W wymienionych
reklamach przeksztatlceniom podlega uczesanie iostugtosow bohaterki, stan napia jej
skory, uktad warg i inne parametry wydl®. Modyfikujac uczesanie Mony Lisy (bohaterka
tej reklamy ma blyszare, dtugie wiosy, mkko opadajce na ramiona), reklamowano w
Australii odzywki do wtosow marki PANTENETIME RENEWAL (Reklama 4). W reklamie
tej postzono s¢ wieloznacznym tekstenRestores age-damaged hairznaczeniu ‘przywraca
zniszczone przez czas wiosy'. Postugujse identycznym zabiegiem — zmiarfryzury
bohaterki — na rynku rosyjskim promowano styligj suszark do wiosow markiVIDAL
SASSOON (Reklama 5). W warstwie werbalnej reklaeprezentowat wieloznaczny slogan:
Technika wielkiego mistrz&aréwno wyraeniewielki mistrz jak i leksemechnikamog by¢
zestawiane z postacleonarda da Vinci. Magtakze odnost sie do postaci Vidal Sasoona

oraz do promowanych jego imieniem przydaaw fryzjerskich.

Reklama 4PANTENE

@ Reklama 5VIDAL SASSOON

Z kolei reklamugca dtugopisy firma BIC dorysowata bohaterce delikatmnysik i
rzadlg brodie (Reklama 6), ndadujgc, jak nam si wydaje, czste zachowania znudzonych
uczniow, czyli rysowanie diugopisem w pedznikach szkolnych, w tym znieksztatcanie

wygladu postaci historycznych np. przy pomocy zarositerpretagj te potwierdza slogan:

2 O omawianych w tej e#ci artykutu reklamach, inspirowanych obrazem primgimjacym Mone Lise,
pisahsmy w kshzce: tuc, ., Bortliczek, M. (2011).Jezyk uwiklany w ponowoczesido Katowice:
Wydawnictwo Uniwersytet$laskiego. S. 193-199.
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Kazdy made by artystz. Uogolniagce okrélenie kazdy przeczy znaczeniu leksenantysta a
przede wszystkim — przeczy renomie artysty tej ymew Leonardo da Vinci. Posiadacze
dtugopiséw marki BIC mag jedynie profanowa reprodukcje jego dziet sztuki, Kigc

cienkie wgsiki i rzadlg brodle.

1@ Reklama 6BIC

Powszechnie wiadomoze charakterystyczn cecly Mony Lisy jest jej subtelny
usmiech. W stowéskiej reklamie DAEWOO NUBIRA z klimatyzagj (Reklama 7)
wizerunek Mony Lisy zostat zmodyfikowany zgodnientencp reklamy. W przeksztalconym
obrazie Mona Lisa prawdopodobnie na widoktrakcyjnej ceny samochodu szczerze si
usmiecha (pokazujgnieznobiate zby), co oznacza zadowolenie z oferty skladanejzrze

reklamugca sie firme.

Reklama 7DAEWOO NUBIRA

Kolejne przeniesienia znanego dzieta sztuki w meklag przestrzé zwigzane § z
promocj balsamu do ust firmy BLISTEX. Ulotka d@izona do produktu informujee balsam
usmierza bol pogkanych i spierzchetych ust, przyspiesza ich gojenie oraz namvil
regeneruje naskorek warg. Gbcwyeksponowa jakos¢ tego specyfiku, tworcy reklamy
pokazug zadbane (‘mimo uptywu czasu’) usta Mony Lisy (Rekh 8). Przekaz ten uzyskano,

wykorzystugc twarz bohaterki, ktéra ujawnia jej wiek (znisznaoczasem powierzchnia
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obrazu imituje kobiece zmarszczkixKniecia nie § widoczne na ustach; poniesvela celow
reklamowych usta bohaterkp sdealnie gtadkie, co ma utwierdzgotencjalne klientki w
przeswiadczeniuze niezmienny émiech Mony Lisy i nieskazitelna gtadé®ojej ust to zastuga

reklamowanego balsamu.

el Reklama 8BLISTEX

Agencja ochrony SECURITYTOPS w sposOb odmienny wykorzystala w swojej
kampanii modyfikagj dzieta renesansowego artysty, przedstawiabraz Mony Lisy bez
sukni. W reklamowej ,aratacji” zawstydzona Mona Lisa zastania tho odkryte partie ciata
(Reklama 9), za obraz reklamowy opatrzono przewrotnym pytanienorggznym: Moze
warto bylo s¢ zabezpieczi? Reklama z jednej strony ingeruje wstrebrazu (kobieta jest
naga; mana przypuszczaze zostata okradziona), a z drugiej — pokazwbraz jako eksponat

wystawowy — sugerujee zapewnienie ochrony powinno dotyésamego dzieta stuki.

NEED BETTER SECURITY?

= Reklama 9SECURITY TOPS

W podsumowaniu ze§ paswieconych reklamom z ManlLisg w tle warto zada
uczniom kilka pyté sktaniagcych do oceny analizowanego zjawiska i do uogélndaczego
tak st dzieje,ze obraz ten jest tak ¢zto wykorzystywany do celow perswazyjnych? Jakie
cechy tego dzieta wspotdecyduy jego wyborze przez twércow reklam? Czy Mona ljest
tylko znary bohater obrazu renesansowego tworcy, czy zemojwz ikong Kkultury
wspotczesnej, nominowanej do tej rangi przez lidzomercyjne przywotania?

Whiosek
Akt wykorzystania konkretnego dzieta sztuki, w yakiérego wpisuje siwizerunek

promowanego produktu czy ustugi lub ktore poddaje teawestacjom, jest zjawiskiem

powszechnym i popularnym. Stwarza onziveos¢ efektywnego dotarcia do odbiorcy (przez

13



przenoszenie na produkt waito dzieta), a tym samym bezpdredniego odwotania sido
$wiata jego wartéci, wiedzy, gustow oraz oceny estetyczhej

Analizowane reklamy w wkszaci wypadkow postugaj sie  skrotem i
przeksztalceniami, aby aging¢ okreslong dynamile przekazu lub uzyska efekt
oryginalngci. Trawestacje dziet sztuki wywobup odbiorcow rane reakcje emocjonalne, np.
rozbawienie, zaskoczenie, zdziwienie lub nigchPrzykuwagc uwag odbiorcéw, nie
pozostag obogtne.

Omawiane reklamy dowodzakze, ze za pomog identycznego dzieta sztuki rama
promowd& rézne produkty (od promocji kosmetykow, artykutowsmiennych, po reklam
samochodéw). W wyniku takich dzigtgrzywotywane wartsci uniwersalne poddawang s
dekonstrukcji (na rinych ptaszczyznach semantycznych) i wtlaczane wyrdoitury
popularne;j.

Przywotane przyktady reklam potwierdzapwniez to, ze w wyniku wykorzystywania
uniwersalnych wart@i do celéow komercyjnych dochodzi do niebezpiechnye aspekcie
kulturowym przewartéciowan, m.in. podnoszonego przez postmodernistow zanikuicy
miedzy sztulg wysoky (elitarrg) a kultug popularma. Warto zwraca uwag w edukacji

kulturowej uczniéw na wymiar aksjologiczny analizmych tekstow perswazyjnych.

2 por. opinie: ,Reklama — z jednej strony — ,petninkcic nie tylko handlow, lecz niekiedy bywa te
kulturotwércza” oraz ,Problematyka reklamowa sessiicto dochodzi do gtosu, gdy przedmiotem anadiz s
wartasci estetyczne realizowane przez sztulkeklamy”; Gotaszewska, M. (2002Bposo6b istnienia sztuki
reklamowej(reklama — podszewka kultyryW: Estetyka reklamyOstrowicki, M. (red.). Krakéw: Agencja
Wydawniczo-Poligraficzna ART-TEKST. S. 36, 37.
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