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Komercyjny obraz sztuki jako narzedzie gier reklamowych

Wprowadzenie

Kultura konsumpcyjna przeobraza rzeczywisto$¢ komunikacyjnojezykowa i
aksjologiczng czlowieka doby ponowoczesnej. Reklama jako wytwor i sktadnik kultury
konsumpcyjnej jest nie tylko komercyjnym no$nikiem informacji, ale réwniez no$nikiem
okreslonych tresci kulturowych. Reklama, bedac perswazyjnym tekstem kultury®, ma swoisty
styl stuzacy nie tylko jezykowym, ale i ikonicznym prezentacjom. Intencjonalny wybor i
zestawienie poszczegdlnych skladnikow leksykalnych, jak rowniez kompilacja tworzywa
jezykowego z warstwa ikoniczng zostaja osadzone w reklamowych semiosferach srodkow
przekazu o okreslonej mocy dziatania i w przemyslanych strategiach oddziatywania na
odbiorcow.

Reklamowa wypowiedZ czerpie inspiracje z réznych zrédel, m.in. z wytworow kultury
uznanych spolecznie za cenne, bezwartosciowe czy unikatowe (por. np. Pohl 1998).
Wechtaniajac z tych kulturowych dobr tresci lub ich fragmenty?, symbole i/lub cechy
gatunkowe, wlgcza w obieg marketingowego komunikatu r6zne style o okreslonym wymiarze
aksjologicznym, przenoszac ich wartosci w sposob posredni lub bezposredni na wartos¢
promowanego produktu badz ustigi®. W takim ujeciu przywotane w kampanii reklamowej
dzielo staje si¢ semantyczng kompilacjg luksusu i wartosci kulturalnych (Berger 2006: 480) i
moze by¢ w ramach tych zachowan komunikacyjnych interpretowane jako pewien
specyficzny rodzaj medium kulturalnego.

Jak dowodzi praktyka komunikacyjna, odpowiednio dobrane i zestawione elementy
poszczegblnych stylow 1 gatunkéw (umiejetnie spreparowanych w komunikacyjnej
wypowiedzi komercyjnie naznaczonej) poteguja zainteresowanie reklama i uatrakcyjniajg jej

recepcje, zwigkszajac tym samym szanse na dotarcie do szerokiego grona odbiorcow.

! Pojecie tekst kulturowy interpretuje jako: 1) przekaz lub 2) rezultat kontaktu tresci i odbiorcy. Por. tez ujecia:
Johna Fiskego (1987: 14).,ktory méwiac o tekécie kultury, ma na mysli ,,sensowny wynik kontaktu tresci i
odbiorcy”, Stuarta Halla (1980: 67), twierdzacego, ze w przekazie zawarte jest pewne preferencyjne kodowanie,
czyli znaczenie, ktére tworca chcialby, aby odbiorca zrozumial i zaakceptowal oraz Tomasza Goban-Klasa
(2004: 189), taczacego oba stanowiska badawcze: ,,Przekaz staje si¢ tekstem dopiero, gdy zostanie odebrany i
zinterpretowany”.

2 Najwicksza popularnocia wérod przywolywanych wytworéw kultury ciesza si¢ dzieta znane odbiorcom
(kojarzone z ich tworcg), z ktorymi — ci odbiorcy mieli okazje si¢ zetkng¢ na réznych etapach edukacji; stad
liczne odwotania do malarstwa, grafiki czy rzezby.

® Kulturowe odwotania do tworczosci konotuja okreslone tresci, wartosci, oceny i sady, zawarte rowniez w
rozpowszechnionych stereotypach. W dobie kultury obrazu motywy kulturowe, uznawane przez odbiorcow jako
fetysze, stajg si¢ szczegdlnie atrakcyjnymi inspiracjami wchtanianymi przez reklamy.



Strategia wpisywania ponadczasowych wartosci z tekstow kultury (m.in. przez ikoniczne czy
werbalno-symboliczne odwotania do nich, polegajace na ich celowych przeksztalceniach i
filiacjach znaczen) w obszar reklamowego przekazu 1 prowadzone w jej obrebie rozmaite gry
komunikacyjnojezykowe z odbiorca, to jedna z mozliwosci pozyskiwania klienta. Owe gry
polegaja na uaktywnieniu wicloetapowego procesu dekodowania znaczen — od procesu
odczytywania znanych tresci i symboli, odnoszacych si¢ do wiedzy oraz doswiadczenia
odbiorcy, po umiejetnoéé odczytywania skomasowanych tresci generujacych nowe sensy”.

Dzigki reklamowym przywolaniom tekstow kultury (glownie ikonicznym
odniesieniom) rzeczy powszednie, uzytkowe — zwykle, podnosi si¢ do rangi cudownych,
niepowtarzalnych, oryginalnych, wyjatkowych, perfekcyjnych, unikatowych, a nawet
elitarnych, gdyz ich warto$ci zostaja transponowane na jako$¢ produktu czy ushug.
Reklamowe dziatania omawianego typu w wigkszosci wypadkéw postuguja si¢ skrotem i
przeksztalceniami, aby osiagnaé¢ okreslong dynamike samego przekazu czy uzyskaé efekt
oryginalnosci, budujac rézne reakcje emocjonalne, jak: rozbawienie, wywieranie wptywu na
ksztaltowanie si¢ ocen krytycznych, wywotanie szoku, zaskoczenia, zdziwienia — wszystko po
to, by przyku¢ uwage odbiorcow.

Artykut ilustruje perswazyjne sposoby wprowadzenia do przekazéw reklamowych
dziet sztuki r6znego typu, pochodzacych z réznych epok, realizujacych komercyjne intencje 1
przekraczajacych granice manipulacji. Problematyke jezykowego obrazu wytworow kultury
jako komercyjnych narzedzi gier reklamowych omoéwiono, odnoszac si¢ zarowno do (1)
mechanizméw mimetycznego ich przywolania (dzieta sztuki lub ich motywy, a takze
fragmenty ukazuje si¢ w oryginale), jak rowniez (2) w formie ich przeksztalcen.

Zgromadzony material analityczny w postaci polskich i zagranicznych reklam
prasowych, telewizyjnych i internetowych (zebrany w latach 2009-2012), ujawnia, ze w
omawianych typach tekstow wyraziscie eksponuja si¢ ponowoczesne tendencje do
prowadzenia gier na plaszczyznie komunikacyjnojezykowej (Luc 2010c; Luc, Bortliczek
2011).

Wybrane do prezentacji przyklady reklam poddano analizie, nawigzujac do
pragmalingwistycznych oraz kognitywnych koncepcji badawczych.

Przed dokonaniem proby prezentacji nalezy doprecyzowaé sposob rozumienia
kluczowych dla omawianej problematyki pojec: gra jezykowa i reklama, niejednoznacznie

ujmowanych w opracowaniach teoretycznych i badawczych. Gre jezykowg (zgodnie z

* Problematyka artykulu odwotuje si¢ tematycznie do innych publikacji (por. Luc 2010a: 87-95; Luc 2010b:
457-467).



koncepcja lingwistyki kulturowej) interpretuje jako ,,szczegdlny sposob organizacji sSrodkow z
roznych poziomow systemu jezykowego, uwzgledniajacy takze caty kulturowy polisystem ich
mozliwych — posrednich lub bezposrednich — odniesien ekstratekstualnych. Dzigki temu
zostaje lub moze zosta¢, uruchomiona dodatkowa (tzn. poza znaczeniem, wnoszonym za
pomoca jednostek 1 regul kodu jezykowego) sfera znaczen wtoérnych, warunkowanych
zwigzkami jezyka 1 kultury. Odkrycie i rozpoznanie sensu takich zabiegéw jest warunkiem
odczytywania tych ,,naznaczen”, a tym samym spetnienia zaktadanej funkcji owej gry oraz
aktywnego, satysfakcjonujacego poznawczo i estetycznie uczestnictwa w swoistej (bo nie
zawsze tylko czysto rozrywkowej, ,Jludycznej”) zabawie, jaka nadawca tekstu proponuje
odbiorcy” (Jedrzejko 1996: 222). Reklame za$ — w kontekscie podejmowanej problematyki —
rozumiem jako wyrazenie uwiklane ,,w pewne sensy kulturowe, znaczenia i warto$ciowanie”,
,»Zespol znaczen 1 wartosci, bedacy miarodajnym zZroédlem obserwacji spolecznych i
kulturowych” (Gotebiewska 2003: 237), jak rowniez ,,Swiadectwo pewnej kultury, komunikat
spoteczny i kulturowy, a wigc jako przedstawienie bedace zrédlem pewnych znaczen, w tym
warto$ciowan” (Golebiewska 2003: 234-235), wspottworzace ,,uniwersum medialne i
uniwersum kulturowe” (Bralczyk 2004: 135).

Powszechnie wiadomo, Zze w przestrzeni kultury symbolicznej mie$ci si¢ sztuka, ktorej
prymarnym celem jest realizowanie wartosci estetycznych. Sztuka jest swoistym rodzajem
przekaznika i kanalem porozumienia (wykorzystujacym percepcje¢ wzrokowa) miedzy
nadawca a odbiorcg; ten atrybut sztuki staje si¢ ,,pozywka” dla kultury ponowoczesne;j,
determinujagca wybor i sposoOb przeniesienia dziet w przestrzen reklamowa w celach
konsumpcyjno-marketingowych. Marian Golka, wyrazajac poglad, ze reklama korzysta z
tropow sztuki wysokiej tylko w celach komercyjnych, pisze: ,Motywy te bedace
reprodukcjami arcydziet czy ich fragmentéw sa zadomowione w kulturze i $wiadomosci
odbiorcow oraz sg pod jakim$ wzgledem doskonate. A wigc ich kompozycja, wyraz, tresé jest
sama w sobie no$nikiem znaczen i czg¢$¢ tych znaczen, wskutek zjawiska ,,irradiacji”,
przerzucona zostaje na reklamowany towar” (Golka 1992: 28).

Zdania na ten temat sg jednak podzielone. Na przyktad Malgorzata Szwed-Kasperek w
eseju na temat estetyki reklamy zadaje pytanie, czy zwigzki reklamy i sztuki sg symbiotyczne

czy pasozytnicze? (M. Szwed-Kasperek 2002: 25-26). Powolujac si¢ na stare® i nowsze

> Autorka polemiki przywoluje tez starsze przyktady: w 1887 roku reklamowano mydto do golenia,
wykorzystujgc motyw Stworzenia Adama, przypominajac zarazem, ze Adam zostaf stworzony bez brody; w 1918
roku reklamowano bielizne meska, przywotujac posta¢ Dyskobola Myrona, ktérego wizerunek opatrzono hastem
reklamowym Komfort w kazdej pozycji i postawie; W latach 70-tych obraz Odspiewanie hymnu Deklaracji
niepodleglosci Johna Trumbulla byt sposobem reklamowania lamp, za$ firma Levi’s ukazata w dzinsowych



przyktady wypowiedzi reklamowych, autorka prébuje odpowiedzie¢ na polemiczne pytanie,
wymieniajagc trzy sposoby cytowania sztuki w komunikacie reklamowym. Sg to: 1)
reprodukcja jako dostowne wykorzystanie dzieta sztuki do reklamy; oOw zabieg
komunikacyjny Umberto Eco nazwat ,,ikonogramem kiczowatym” ze wzgledu na banalizm
przekazu, z ktérego rozszyfrowaniem odbiorca nie ma problemoéw; jako przyktad tego typu
stylizacji podano m.in. reklame¢ piora, w ktorej przywolano wizerunek Wenus Sandro
Botticellego; 2) naruszanie tresci wykorzystanego obrazu (odrzucenie autonomicznej wartosci
dzieta 1 nadanie mu nowych znaczen przez umieszczenie produktu w tle oryginatu); za
przyktady tego typu dziatan podano m.in. francuska reklame telefonow Sagem, zapozyczajaca
obraz E. Delacroix Wolnos¢ wiodgcq lud na barykady oraz reklamg firmy Vistula, w ktore;
dokonano trawestacji znanego tytulu obrazu Paula Gaugina, por. slogan Kim jestesmy? Dokqgd
zmierzamy? | w czym? (Szwed-Kasperek 2002: 25-26); 3) aluzja, uwazana za najbardziej
zmodyfikowang forme oryginalu dzieta, wykorzystujaca jego nastrdj lub artystyczne
zamierzenie (np. krzesto biurowe reklamowano w stylu Trwatosci pamieci Salvadora Dalego,
przy czym nie tyle skoncentrowano si¢ na funkcjonalno$ci i zaletach produktu, ile
wyeksponowano nastr6j surrealizmu, za$ nawigzujac do malarstwa Paula Delvauxa,
reklamowano perfumy Mahora Guerlaina)” (Szwed-Kasperek 2002: 26-27). M. Szwed-
Kasperek konczy rozwazania wnioskiem, ze zwigzki sztuki i reklamy sa nierozerwalne i
symbiotyczne, a ,korzysci sa wzajemne, reklama pozera sztuke, sztuka pochtania reklamg —
sytuacja wspolczesnej kultury to nieustajacy recykling” (Szwed-Kasperek 2002: 32).

Zebrane przeze mnie przyklady reklam poswiadczaja jedng z tez M. Szwed-Kasperek,
ze przywolania fetyszyzujace wartosci sztuki stuza jako komercyjne no$niki tresci
reklamowych. Ich odston dokonuje si¢ w sposob (1) bezposredni, przywotujac konkretna
ikonosfere, lub tez (2) posredni — jako przywotania tekstowe, nasuwajace semantyczne —
intertekstualne (rowniez symboliczne) skojarzenia. Owe strategie z ich szczegdlowa

klasyfikacja ujeto w dwa segmenty tematyczne.

1. Strategia bezposrednich przywolan tekstow kultury
Produkt wpisany w tres¢ dziela sztuki
Jedng z reklam, w ktorej treS¢ wpisano w sposob bezposredni (na zasadzie
mimetycznego odwzorowania) dzieto sztuki wraz z wpisanym w jego tlo produktem, jest

wiloski spot prezentujacy stodycze marki Ferrero Rocher. W reklamie tej uzyto wizerunku

szortach Dawida, autorstwa Michata Aniota; dwadziescia lat pozniej podobnego zabiegu dokonata firma Dallas
(Szwed-Kasperek 2002: 26-27).



dwoch bostw — Wenus (Narodziny Wenus) i Dawida, ktorych autorami sg znani w $wiecie
wloscy artySci epoki renesansu — Sandro Bocielli oraz Michal Aniot (autor rzezby Dawid).
Role tych quasi-bohaterow reklamowych uznaé mozna za polisemiczng (ze wzgledu na
kontekstualno§¢ uzycia ich wizerunku w komunikacie). Zarowno Wenus, jak i Dawida
ukazano nie jako bostwa, ale jako konsumentow degustujacych produkt marki Ferrero
Rocher. Owa ingerencja w oryginalng wymowg dziet (przez nieznaczng ich modyfikacj¢) jest
przyktadem aktu posredniej desakralizacji. Reklamowa odstona ukazuje bowiem bohaterow
tych dziet jako smakoszy stodyczy Ferrero Rocher (na to wskazuja miejscowe
znieksztatcenia ich twarzy — uwypuklenia na policzku, ktore sugeruja degustacje produktu w
ksztalcie kulki). Fakt, iz w reklamie odwotano si¢ do dwoch dziet wloskich artystow, faczy¢
mozna rOwniez z gra jezykowa ujeta w posta¢ hasta reklamowego o charakterze aluzji. W tym
sugestywnym sloganie, usytuowanym w perswazyjnym konteks$cie, postuzono si¢
wieloznacznym leksemem sztuka, zestawiajac go z przymiotnikiem odnoszacym si¢ do
narodowosci autoréw dziet (por. Art of Italian chocolate — Sztuka wloskiej czekolady). Tak
spreparowany komunikat (w postaci syntagmy) przywotuje u odbiorcy skojarzenia zwigzane z
jakoscig produktu — jego idealnych, niepowtarzalnych, wyjatkowych, unikatowych, znanych
w S$wiecie jako najdoskonalszych (cechy translokowane z wartosci dziel) walorow
smakowych. Ow przekaz reklamowy moze tez by¢ odebrany jako pewien zart bilingwalno-
ikoniczny, narzucajacy odbiorcy interpretacje: ‘doskonali/idealni, uznani za kanon pigkna,
niebianscy bohaterowie nie potrafig si¢ oprze¢ pokusie degustowania stodyczy’.

Podobny mechanizm zastosowano, promujac sosy i musztardy marki Dewelay. W ich
reklamie rowniez wykorzystano dzieta wielkich mistrzow renesansu — Michala Aniola i
Leonarda da Vinci. W pierwszej z reklam pokazano Mong Lise, ktéra trzyma w reku jeden z
sosow Dewaley, w drugiej za$ — fragment fresku Michata Aniota, ilustrujacy stworzenie
biblijnego Adama. W obrebie tego spotu wykorzystano komunikat (przywotujacy identyczny
leksem sztuka) Sztuka smaku, odwotujac si¢ do jego wieloznaczno$ci (por.: 1) wytwor
kultury; 2) miernik ilosci). Polaczenie leksemu sztuka z okresleniem dopetniaczowym smak <
sztuka smaku umozliwito stworzenie iluzji skojarzeniowej: Sztuka smaku > produkt
wartosciowy, niepowtarzalny < dzielo. Inne nasuwajace si¢ odbiorcy skojarzenie oscyluje
wokot odmiennej interpretacji ‘jest sztukg zrobi¢ co$ tak smacznego’ (> zrobi¢ cos X, to
sztuka). W kontekscie tego zestawienia skojarzono to, co zaliczane jest do Swiatowych
arcydziet, ze sztuka uzytkowa — konsumencka oraz potocznym rozumieniem tego pojecia

(por. sztuka — szczegdlna umiejetnosé robienia czegokolwiek). W tym ujeciu pojecie sztuka



zostaje sprowadzona do poziomu produktu, sztuki — jako jednostki podziatu, por. sztuka
czegos (Luc 2010a, 87-95).

Firma medyczna Lux Med stworzyta indywidualny wizerunek za pomocg nawigzan do
znanych obrazoéw. Do promocji swych ustug wykorzystala znane obrazy: dwa Jana Matejki:
Rejtan — upadek Polski i Stariczyk oraz dzieto Leonarda da Vinci — Dama z fasiczkq.
Konstrukcja tych reklam wyglada identycznie: na pierwszym planie znajduje si¢ bohater
dzieta sztuki, do piersi ktorego przylozono stetoskop (odbiorca widzi reke odziang w rekaw
biatego kitla); pod reklamg zamieszczono tekst: Medycyna jest sztukq, odwolujacy si¢ nie
tylko do etymologii wyrazu medycyna (tac. medicina — ‘sztuka lekarska’), jak rowniez do
definicji, ktorej autorem byt Hipokrates (por. ,Medycyna jest sztuka leczenia chordb”).
Dzigki zastosowaniu kalki semantycznej znanej definicji, powstalo komercyjne (w zamysle
jej autorow — chwytliwe) hasto, ktore ma przekonaé, Zze §wiadczone przez firme¢ ustugi sa
profesjonalne, godne zaufania, warte kazdej ceny.

Do omawianego typu reklam zaliczy¢ mozna francuski spot promujacy gumy do Zucia
marki Malabar. Produkt prezentuja Cherubiny Santiego, ktore robig balony z gumy do Zucia.
Pod tym sugestywnym obrazem zamieszczono informacj¢ Quand y’en a marre y’ja Malabar
— Kiedy mam juz dos¢ wszystkiego, zuje gume Malabar. Reklama ta nabiera nietypowej
wymowy ze wzgledu na wybor dzieta sztuki do komercyjnego przekazu (jej kwazi-bohaterom
nadano cechy ludzkie; gdy traca cierpliwos¢ i majg wszystkiego dos¢, radza oddaé sig
przyjemnosci zucia gumy).

Sie¢ telefonii komorkowej Simplus wykorzystala obraz o tematyce historycznej,
ktorego tworca jest Eugéne Delacroix (Wolnos¢ wiodgca lud na barykady). Positkujac sie
tekstem Do wszystkich prosto i tanio oraz stosujac dopetniajaca tekst aluzj¢ (por. Najwieksza
w Polsce sie¢ burzy porzgdek!!! — w znaczeniu ‘wprowadza rewolucyjne zmiany’), sie¢
Simplus informuje, ze konsument moze dokona¢ radykalnych zmian w swoim zyciu, jesli
skorzysta z oferowanych przez nig ushug. Korzystajac z oferty, moze otrzymac przywilej
niedrogich ustug (por. uzyty jako okreslenie leksem tanio), uzyskujac polaczenia z innymi
konkurencyjnymi operatorami (por. zastosowang syntagme¢ do wszystkich prosto — w
znaczeniu ‘tatwo, bez problemoéw, ograniczen’). Istotnym ogniwem tej reklamy jest rowniez
gra komunikacyjna, polegajaca na umieszczeniu w reku bohaterki (symbolizujacej wolnos$¢,
w tym konkretnym komercyjnym ujeciu — wolno$¢ wyboru) aparatu telefonicznego. Na
podobnej zasadzie wykorzystano obraz van Gogha GwieZdzista noc, ktory poshuzyt do
reklamy ustug biura turystycznego Travelart. Dzieto ekspresjonisty przywotano w oryginale,

a w otchlani fal morskich (jako naczelnego motywu obrazu) zamieszczono wizerunek



wynurzajacej sie statui Wolnosci, symbolizujacej, podobnie jak w poprzedniej reklamie,
wolno$¢ wyboru.

Promujac kotly grzewcze, zastosowano odmienny typ strategii (kompilujacej dwie
formy gier komunikacyjnojezykowych). W tym reklamowym komunikacie wykorzystano
wizerunki antycznych rzezb, ktére opatrzono sugestywnymi sloganami. Produkty nazwano
chrematonimami pochodzacymi od imion mitycznych postaci — bohaterow dziet (por. tresci
reklam: Kazda branza ma swojego herosa ...Wsrod kottow jest nim Herkules Condensing
oraz Boska jakos¢ ciepta. VICTRIX Zeus Superior KW). Wybor mitycznych postaci uznaé
mozna za celowy zabieg reklamowy, nadajacy produktowi cech charakterystycznych dla ich
mitologicznych opiséw, jak: dominacja nad innymi (w znacz. ‘lepszy od konkurencji’), moc,
heroiczna sita, co mialo — w komercyjnym zamysle — gwarantowa¢ najwyzsza jako$¢
produktu — jego doskonalto$¢ i niezawodnos¢.

W  podobny sposob, promujac sanitariaty, wykorzystano wizerunek rzezby.
Reklamowy obraz ukazuje zamyslonego Mysliciela Rodina siedzacego na jednym z
prezentowanych urzadzen sanitarnych. Cato$¢ dopetnia komunikat Nowe Zrodto inspiracji.
Tytul dziela sztuki oraz wybrany do reklamy bohater postuzyly nadawcy do uzyskania
kontekstualnego  przekazu, ktéry moze by¢ odebrany jako rodzaj gry
komunikacyjnojezykowej, pewien rodzaj zartu.

Kompozycja z czerwonym, niebieskim i zZoltym... Pieta Mondriana postuzyla do
promocji ustug firmy transportowej Kraft E.L.S. AG. Oryginat przywotanego dzieta opatrzono
tekstem Dobra sztuka nie zmienia sie, gdy jq sprzedajemy. W tej komercyjnej wypowiedzi,
podobnie jak w tekstach kilku juz opisanych reklam, uzyto wieloznacznego stowa sztuka, z ta
jednak réznica, ze w niej dokonano bezposredniego odwotania do warto$ci abstrakcyjnego
dziela, przenoszac ja na warto$¢ prezentowanych ustug. Slogan ten, dokonujac prezentacji
oferty, waloryzuje sztuke wyzszego rzedu (por. temat wypowiedzi: Dobra sztuka nie zmienia
sie oraz jej remat :gdy jg sprzedajemy, ktory zawiera uzyty w celach perswazyjnych
czasownik w pierwszej osobie liczby mnogiej).

Zebrany material reklamowy dowodzi, ze charakterystyczng kompozycje fresku
Leonarda da Vinci, zatytulowang Ostatnia wieczerza, a zwlaszcza jego symboliczne
znaczenie, wyzyskano w roznych konotacjach z reklamowanym produktem. Obraz o tematyce
sakralnej postuzyl m.in. do reklamy jarmarku ulicznego, klockéw Lego czy centrum
handlowego. Fundacja Faculturas, wykorzystujac oryginal dzieta (nawigzujac postawy
Judasza — zdrady Chrystusa), zastosowata w swym spocie sugestywny tekst Wystarczy jedno,

by podzieli¢; za$ firma La table Eventcatering, nawigzujagc do tego samego dzieta oraz



symbolicznego znaczenia ostatniej wieczerzy, uzyla sloganu Niezapomniane positki.
Motywami towarzyszacymi tworzeniu dwoch ostatnich kampanii reklamowych byty: chec¢
zaskoczenia, przywotlania refleksji czy zainteresowania odbiorcy; dziatania te mogg by¢
uznane za szczegdlny rodzaj deprecjacji wartosci religijnych.
Zestawienie oryginalu dziela ze sztuka uzytkowa

Reklamg zaklasyfikowang do grupy komercyjnych tekstow kultury przywohujacych w
sposOb bezposredni dzieto sztuki, jest spot firmy Beckers — producenta farb, w ktérym
zastosowano porownanie dzieta z produktem. Pomystodawcy reklamy, odwolujac si¢ do
rodzaju i przeznaczenia oferowanego produktu (por. eliptyczny komunikat: Farby i Farby),
wykorzystali obraz wloskiego malarza Tycjana, Wenus z Urbino. Reklamowy komunikat
oparty na schemacie elipsy, ktorej podstawowym elementem jest rzeczownik farba — produkt
firmowy, a spoiwem spdjnik — i, mozna rozumie¢ dwojako. Po pierwsze, dzigki zestawieniu
dwoch obrazow: fragmentu oryginalu dziela ze zdjeciem budowli uzytkowej o barwnej
kolorystyce, uzyskano nastgpujaca wymowe: Sztuka malarska < sztuka uzytkowa, ktora tez
moze by¢ sztuka estetyczng i dziata¢ na zmysty. Po drugie, mimo funkcyjnej taczliwosci
spojnika i, oddajacego jednos¢ i podobienstwo, interpretacja relewancji moze by¢
wyeliminowana na rzecz dystynktywno$ci. Wyrazem tej operacji komunikacyjnoj¢zykowej
jest posrednie odwolanie si¢ do wiedzy odbiorcéw (bedacej podstawa pordwnania) dotyczace;j
produkcji pelnej gamy barw z wiedza odnoszaca si¢ do naduzywania przez Tycjana farb o
tonacji rudopomaranczowej, z ktorej to kolorystyki zastyngl. Na postawie tego typu
wnioskowania mozna stwierdzi¢, ze oferowane przez producenta farby, o szerszej gamie,

umozliwiajg powstanie dziet rownych do wykonanych przez mistrzow (Luc 2010b: 457-467).

Zestawienie oryginalu dziela z jego zmodyfikowang wersja

Wsérod zebranych przykladow ponowoczesnych tekstow kultury konsumpcyjnej
(odwolujacych si¢ w sposob bezposredni do tresci dziet sztuki) na szczeg6lng uwage zastuguje
przyktad, w ktorym konfrontacja oryginalu dziela z jego czeSciowa modyfikacja stanowi
glowng o$ konstrukcji reklamy leku dla schizofrenikow. Do realizacji tego perswazyjnego
zabiegu wybrano Autoportret van Gogha ukazany w dwodch wariantach. Obraz reklamowy
eksponuje $ciang, na ktorej zawieszono dwa obrazy. Na pierwszym z nich rozpoznajemy
Autoportret van Gogha z obandazowanym uchem (oryginal dzieta), obok za$ drugi wariant

obrazu — u$miechniety van Gogh z uchem. U dotu reklamy znajduje si¢ opakowanie produktu



wraz z informacja: Na schizofrenie®. Druga odslona dzieta (cze$ciowo zmodyfikowana —
artysta z uchem 1 u$miechem na twarzy) sugeruje odbiorcy interpretacje: gdyby van Gogh
zazywat lekarstwo promowanej marki, cieszytby si¢ lepszym samopoczuciem i nie pozbawitby

si¢ ucha.

2. Strategia posrednich lub aluzyjnych przywolan dziel sztuki

Jak wykazujg zachowania komunikacyjne tworcow reklam, Mona Lisa jako najbardziej

rozpoznawalne dzielo sztuki na $wiecie jest najczesciej przywolywanym obrazem w
reklamowych eksperymentach na ustugach kultury konsumpcyjnej. Zebrany materiat
poswiadcza, ze wizerunek Mony Lisy postuzyl m.in. do reklamy artykuléw piSmienniczych
firmy Bic, ktora zmodyfikowala oryginat dzieta, domalowujac bohaterce wasik i brode. Catos¢
opatrzyta sloganem Kazdy moze byc¢ artystg (w domysle — jak Leonardo da Vinci — dzieki
zakupionym produktom). Firma Vidal Sasson w rosyjskiej wersji reklamy, positkujac si¢
zmodyfikowanym cze$ciowo wizerunkiem renesansowej pieknosci (z fryzura modng w dobie
ponowoczesnej), promowata zalety suszarki elektrycznej, rownolegle wprowadzajac
wieloznaczny slogan — Technika wielkiego mistrza. Inna z firm kosmetycznych, Pantene,
reklamujac szampony 1 odzywki, stworzyla hasto Odbuduj zniszczone przez czas wtosy, ktore
umiescita pod zmodyfikowanym wizerunkiem Mona Lisy (majacej pigkne, I$nigce, diugie i
krecone wlosy).
Wybor dzieta sztuki oraz jego znieksztalcenie umozliwilo nadawcy skonstruowanie
dwubiegunowych odniesien: z jednej strony — temporalnego (dzieto Leonarda zalicza si¢ do
zabytkdw malarstwa) z drugiej — jakosciowego (w odniesieniu do jakosci produktéw). Oba
odniesienia konotujg u odbiorcy nastgpujace interpretacje: 1) niewazne, ile masz lat — twoje
wlosy moga wyglada¢ nadal picknie, jesli wlasciwie o nie zadbasz (z sugestia — uzywajac
mikstur naszej marki); 2) nasz produkt ma unikatowe, wyjatkowe wlasciwosci.

Czesciowej zmiany wizerunku Mona Lisy dokonano rowniez w spocie reklamowym
linii lotniczych Lufthansa: zwraca uwagg przesadny makijaz i rézowe boa z piér. Przekaz
ikoniczny tej reklamy opatrzono ekspresywnym komunikatem: Moj Boze, Francja jest taka
tania. Ten udziwniony efekt modyfikacji wizerunku Mona Lisy przywoluje u odbiorcy
skojarzenia z Placem Pigalle oraz kabaretem Moulin Rouge. Ukryta w przekazie aluzjg

potwierdza zamieszczone w reklamowym sloganie stowo tani (odnoszone do ushig réznego

® W reklamie tej odwotano sie bezposrednio do zyciorysu artysty (wiadomo, ze cierpiat na schizofrenie i przez
chorobg odciat sobie ucho).



typu). Zarowno gra komunikacyjna, jak 1 jezykowa zastosowane w reklamie, powoduja, ze w
efekcie ,,0dziera si¢” ze sfery sacrum i profanuje wloskie arcydzieto.

Wizerunek Mona Lisy wykorzystano rowniez w reklamie czekolady Ceramilk. Spot
telewizyjny zagranicznej reklamy opowiada jeden epizod z zycia muzy, kiedy ta, pozujac,
ulega pokusie degustacji czekolady. Fikcyjng histori¢ wiencza stowa narratora Jedna z
najstodszych zZycia tajemnic. W tym sugestywnym hasle (zamykajacym reklamowa
wypowiedz) wykorzystano fakt, iz przywolane dzieto kryje w sobie wiele tajemnic, a jedng z
nich jest m.in. watpliwo$¢ zwigzana z tozsamos$ciag Mona Lisy.

W podobny sposob (w krotkiej scence) wykorzystano wizerunek Mona Lisy,
reklamujac Nature museum photo city ocean. W trakcie emisji reklamy odbiorca widzi ekran
telewizora; na nim pojawia si¢ twarz muzy. Do odbiornika podbiega dziewczynka, ktora
flamastrem domalowuje bohaterce wasy i brode, za co karci ja ojciec. Dziewczynka zmywa to,
co narysowala. Siada z ojcem przy stole i kresli po kartce. Lektor mowi: Kto powiedzial, ze
sztuka byta na wyciggniecie reki? Istotng rolg w tym komunikacie — obok manierycznego (co
dowodza przywolane juz reklamy) uzycia wieloznacznego leksemu sztuka, petni czasownik w
czasie przesztym (por. byla). Operowanie czasem przesztym (dzigki ukazanej scence
reklamowej) ma za zadanie skonfrontowaé przeszto$¢ z terazniejszoscia i ukazaé, ze nigdy
wczesniej, tak jak ma to miejsce obecnie, sztuka nie byta ,,na wyciagniecie reki” < blisko
odbiorcy, obok i wokot niego’.

Jak dowodza zaprezentowane przyktady, reklama, wykorzystujac motywy sztuki,
najczescie] odwotuje si¢ do znanych dziet lub pradow artystycznych. Rownie czgsto jak do
spuscizny renesansowych tworcow, reklamy nawigzuja do surrealizmu, uznanego za
efektowny prad artystyczny, charakteryzujacy m.in. tworczo$¢ Salvadora Dali. Odwolania do
surrealistycznego nurtu artystycznego daja mozliwo$¢ reinterpretacji oryginalnego komunikatu
ze wzgledu na zawarta w nim symbolike i zestaw graficznych motywow, odznaczajacych si¢
specyficzng estetyka 1 oryginalnoscig. Jako komercyjng wartos¢, jak dowodzi praktyka
komunikacyjna, wykorzystuje si¢ to, ze w ten typ tworczosci mozna na wiele sposobéw wpisaé
element zaskoczenia odbiorcy forma, co jest jednym z prymarnych zadan wspolczesnej
reklamy.

Za przyklad reklamowego ,,zapozyczenia” surrealistycznego dzieta sztuki uzna¢ mozna
tez wyzyskanie obrazu Salvadora Dali Uporczywosé pamieci w spocie promujacym ushugi

operatora telefonii komérkowej Plus, ktory zostaje wpisany w nowy wymiar znaczeniowo-

" Por. tez: opozycyjno§¢ znaczeh zestawionych wyrazow: leksem sztuka + potoczne wyrazenie ‘byé na

wyciagniecie reki’.



odbiorczy. Obraz surrealisty ulegt cze$ciowej modyfikacji (dodano niektore elementy — m.in.
dodatkowe zegary), odnoszacej si¢ do przestania sloganu (m.in. zastosowano zlozenie
czasopodwajacz, ktoremu w warstwie ikonicznej odpowiada obraz dwoch zigczonych
zegarow). W reklamie tej wyzyskano tez podobienstwo homofoniczne leksemu (por. dali: 1)
apelatyw czasownikowy — w znaczeniu ,,ofiarowali” < 2) rzeczownik Dali — nazwa wlasna —
antroponim). Przy pomocy tej sugestywnej gry jezykowej uzyskano dwa réwnorzedne sensy,
ktoérych wielokontekstowej deszyfracji ma dokona¢ odbiorca, a czynno$¢ ta ma sprawi¢ mu
satysfakcje poznawcza, dowartosciowujac go jako uczestnika kultury.

Inny obraz znanego surrealisty, zatytulowany Zegary, postuzyt do reklamy samochodu
dostawczego marki Volkswagen. Zawarty w reklamie tekst Absurdalnie niskie zuzycie
uzupetnia obraz. Na pierwszym planie umieszczono zdeformowang posta¢ mechanika, ktory
zalewa si¢ tzami wielkosci baniek mydlanych, a na jego wyciagnietej rece zawieszono szyld o
tresci closed (ang. ‘zamknigte’). Na drugim planie wida¢ drzewo, a na nim — W miejscu
jednego z zegaréow (jak w oryginale dzieta) znajduje si¢ licznik ze skrzyni rozdzielczej
samochodu.

Rownie popularnym kierunkiem sztuki, do ktérego chetnie siggaja tworcy
komunikatéw reklamowych, jest styl pop-art. Utrzymane w komiksowym, barwnym tonie
reklamy przykuwaja uwage widza i pozostaja w jego pamieci (to zacheta do zakupu produktu
przy pomocy strony wizualnej). Zainteresowaniem kreatordw reklam cieszy si¢ tworczosé
Roya Lichtensteina. Odwotan do jego tworczo$ci mozna doszukaé si¢ m.in. w kampanii
reklamowej DKNY Be Delicious (do zakupu perfum zachgca mioda, wycieta z kart komiksu
dziewczyna, a wymowe tej reklamy dopetnia tekst: Bierz jak najwiecej z zycia, namawiajacy
do przyjecia hedonistycznej filozofii zycia).

Sugestywne aluzje do nazwy kierunku sztuki

Promujac nowy model samochodu (ktéry nazwano pop’art), perswazyjnie
wykorzystano nazwe¢ wspolczesnego kierunku sztuki. Dokonujgc zabiegu typograficznego,
polegajacego na uformowaniu z liter 1 stow ksztaltu samochodu przy zastosowaniu gamy
kolorystycznej r6z — pomarancz, nawigzano aluzyjnie do sztuki pop wykorzystywanej w
sitodrukach Andy Worhola. Wybierajac do reklamowej prezentacji to wspodiczesne dzieto
sztuki, tworcy reklamy odwotali si¢ do nowoczesnosci, niezawodnosci 1 nieomylnej

technologii.



Aluzja do dziela

Przyktadem reklamy mieszczacej si¢ w tej grupie jest spot sieci Pizza-Hut,
przywohujacy wizerunek dziewczyny przypominajacej wygladem i strojem Mona Lis¢ (aluzja
posrednia do dzieta sztuki, ktorej podstawg jest podobienstwo wygladu). Przekaz reklamowy
oparto na komunikacie: Przygotuj si¢ na cos prawdziwie wiloskiego. Klasyczna wloska natura
wyloni sie/ukaze si¢ 5 kwietnia, ktory w bezposredni sposob odnosi si¢ do pochodzenia
tworcy dzieta — Leonarda da Vinci oraz jego muzy (por. uzycie formuty: Przygotuj sie na cos
prawdziwie  wloskiego.  Klasyczna — wloska  natura).  Zastosowana forma  gry
komunikacyjnojezykowej ma na celu zwroci¢ uwage odbiorcy na jako$¢ (swoisty,

niepowtarzalny smak) reklamowanego produktu.

Aluzja do maniery artystycznej lub stylu

Aluzji do innego wspolczesnego dzieta sztuki — Migkkich zegarow, dokonano,
odwolujac si¢ posrednio do maniery artystycznej S. Dalego. Obraz ten — jak wykazuja
zachowania komunikacyjne tworcow reklam, byt wielokrotnym przedmiotem komercyjnej
inspiracji. W odréznieniu od przywotanych juz reklam (zaklasyfikowanych do innych grup
posrednich odwotan do tekstow kultury) w tej reklamowej odstonie wody zrodlanej marki
Perrier koncept reklamy opierat si¢ na stworzeniu oryginalnej prezentacji produktu, ktorej
rezultat uzyskano dzigki nietuzinkowej estetyce ikonicznego przekazu, w ktorym glownym
bohaterem stat si¢ produkt przedstawiony w zdeformowanej rzeczywistosci (to cecha
charakterystyczna dla surrealistow).

Manierg artystyczng holenderskiego grafika i malarza Mauritsa Corneliusa Eschera,
znanego m.in. ze inspirowanych matematycznie drzeworytow i litografii przedstawiajacych
konstrukcje niezwykle 1 odkrywajace nieskonczono$é, wykorzystano w reklamie
samochodoéw dostawczych marki Volkswagen. Stosujac hasto reklamowe Wykonaj prace,
ktorej inni nie mogg wykona¢ i odwolujac si¢ do znieksztalconego w wielu fragmentach
dzieta o tytule Relativity (stosujac zjawisko optyczne przez wykorzystanie wijacych sig
pionowo konstrukcji schodow), pokazano, ze reklamowane samochody sg niezawodne i
niezastgpione w kazdych warunkach pracy.

Zdeformowany obraz samochodu (imitujacy styl malarski Pabla Picassa) postuzyt do
reklamy samochodu marki Mazda. Zaskakujacy w swym wyrazie obrazek (konotujacy cykl
skojarzen typu technologia, nowoczesno$¢, niezawodno$¢, precyzja) opatrzono roéwnie
perswazyjnym sloganem: Przygotuj sie, Ze spojrzysz odmiennie na pewne rzeczy (W znacz.

‘inne wartosci stang si¢ dla ciebie istotne’). Jesli za$ zlozenie pewna rzecz uznamy za sposob



odniesienia si¢ do ofert konkurencji (por. pewna — inna od naszej; nie nasza), to w
odniesieniu do promowanej marki samochodu uzyskano znaczenie ‘konkurencyjne marki nie
maja z nami szans’.

Ostatnie dwa przyktady reklam poswiadczaja mozliwo$¢ posrednich przywotan dzieta
sztuki, a tym samym potwierdzaja wieloplaszczyznowos$¢ 1 wielowariantywno$¢ sposobow
posrednich odniesien do wybranych tekstow kultury stuzacych jako narzedzia komercyjnej

reinterpretacji dziet sztuki w tekstach marketingowych.

Kompilacja roznych strategii posredniego odwolania do dziel sztuki

Gry komunikacyjnojezykowe odbywajace si¢ na kilku poziomach: graficznym,
intertekstualnym i jezykowym, charakteryzuja reklame Alior Bank, ktorej przypisano hasto
Wyzsza Kultura Bankowosci. Kampania reklamowa prezentuje ofert¢ ustug nowo powstatego
banku. Odwolujac sie do wyszukanej (estetycznej) oprawy wizualnej (bohaterowie reklam
ubrani s3 w ciemne garnitury, na glowie maja meloniki, w reku za$ laski), kojarzacej si¢ z
dawnymi czasami bankowos$ci i jednocze$nie z obrazami surrealisty Renégo Magritte’a,
chciano zbudowa¢ zaufanie odbiorcy. Logo banku przywoluje skojarzenia z mitologia
(zamieszczono w nim cz¢$¢ twarzy mitycznej postaci), calo$§¢ za$ dopetnia hasto reklamowe
Wyzsza Kultura Bankowosci, odwolujace si¢ do polisemii wyrazu kultura, zestawionego z
przymiotnikiem wyzsza (drugi stopien od wysoka). Proces ten ewokuje skojarzenie ‘wyzsza
kultura bankowosci’ < ‘kultura wyzszego rzedu’ (w komunikacie tym celowo nie uzyto
przymiotnika w stopniu najwyzszym, gdyz w ten sposob — stwarzajac iluzj¢ autentycznej
skromnos$ci, zbudowano zaufanie odbiorcy). Asocjacja tych perswazyjnych zabiegow ma
przekona¢ odbiorce, ze wybierajac ushugi Alior Banku, ma okazj¢ obcowac z wyjatkowa
instytucja, co tym samym podniesie jego prestiz spoteczny.

Reklama ta zamyka cykl komercyjnych wypowiedzi bezgranicznie czerpigcych
inspiracje ze sztuki i przeksztalcajacych sztuke wyzszego rzedu, sprowadzajac ja posrednio
do sztuki uzytkowej — ,,sztuki bycia” konsumentem doby ponowoczesnej.

Zgromadzony korpus reklam ujawnia, ze ich pomystodawcy intencjonalnie kompiluja
wariantywne kombinacje slowa z obrazem, wykorzystujac jako komponent konkretne dzieto
sztuki, w ktérego symboliczne ramy wpisuja wizerunek promowanego produktu czy ustugi.
Sposdb ten, bedacy przedmiotem odmiennych stanowisk badawczych, m.in. odwotujacych sig¢
do etyki tych dziatan, stwarzajac nowy typ przekazu, zapewnia nie tylko efektywne dotarcie

do odbiorcy (przez transponowanie na produkt wartosci dzieta), ale odwotuje si¢ do Swiata



jego warto$ci, wiedzy, gustow oraz oceny estetycznej®. W takim tez kontekscie powyzsze
odniesienia, filiacje 1 zmiany moga by¢ z jednej strony uznane za naturalne objawy
kulturowych przeksztalcen, z drugiej za§ — za jeden z niepoprawnych etycznie sposobow
stosowania gier komunikacyjnych, podczas ktorych chcac promowaé produkt, bez
zahamowan tworca reklamy czerpie z obszaréw sztuki, powolujac si¢ na jej autorytet i
warto$ci, wykorzystujac spreparowang wypowiedz, dostosowang do perswazyjno-
marketingowych przekazéw. W wyniku tych dziatan dochodzi do niebezpiecznych w
aspekcie kulturowym przewartosciowan, m.in. postulowanych przez postmodernistow
twierdzen o zaniknigciu réznicy miedzy sztuka a kulturg popularng.

Wykorzystujacy ten typ gier komunikacyjnojezykowych nadawca celowo operuje
semantyka wieloznacznych $rodkow — wypowiedzi lub ikon (czy ich potaczen), by
zwielokrotni¢ (przez operacje jezykowe i komunikacyjne) warianty odbiorczego odczytu®, a
w procesie tym niejednokrotnie odwotuje si¢ do wiedzy odbiorcow oraz ich $wiata wartoSci.

Zamykajac uwagi dotyczace komercyjnego obrazu sztuki w reklamie jako przedmiotu
1 narzgdzia roznych gier reklamowych, mozna przywota¢ stwierdzenia zwigzane z kwestia
wartos$ci: ,, Warto$ci nie sg rzeczami ani tez ich cze$ciami czy zespotami, chociaz posiadaja
one empiryczng cz¢$¢ i podloze. Nie istnieja one czysto realnie, ani nie istnieja wytacznie
nominalnie, nalezy przyjac, ze sa intersubiektywne, a jednocze$nie subiektywnie osadzone w
przezyciach jednostki; sg jednoczes$nie ,,irrealne”, a zarazem zwigzane z rzeczywistoscia, sa
historycznie zmienne, a jednocze$nie utrwalone 1 stosunkowo ustabilizowane w postawach, w

jezyku, w kulturze” (Szkudlarek 1999: 112).
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