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Wprowadzenie

Jednym z aktoéw kreacyjnych reklamy realizujacych funkcje informa-
cyjno-komunikacyjne jest warto$ciowanie produktu, ktére dokonuje si¢
m.in. poprzez wieloplaszczyznowsa ekspozycje jego jakosci, przeznaczenia
oraz szeroko rozumianej uzytecznosci. Praktyka komunikacyjnojezykowa
nadawcow reklam ujawnia, ze warto$ciowanie przybiera perswazyjny
charakter i w postaci parafrazy lub definicji uwiktanych w rozmaite formy
gier komunikacyjnych i jezykowych ,wtornie” ujmuje rzeczywistose,
nadajac jej wyimaginowany wymiar. W ten na pozor prozaiczny sposob
powstaje pewien typ prawdy-nieprawdy, prawdy metaforycznej, ktora
nazwa¢ mozna subiektywno-komercyjna prawda widziang oczyma tworcy
reklamy. Nowy typ quasi-prawdy odwotuje si¢ bezposrednio do nieistnie-
jacych w $wiecie realnym obrazow i pseudo-do§wiadczen wytworzonych
w podswiadomosci odbiorcy. Wyobrazenia te nawigzuja do psychologii
ukrytych potrzeb: akceptacji, atrakcyjnosci oraz indywidualnej inter-
pretacji celu egzystencji w zmieniajacej si¢ rzeczywistosci spoteczne;.
Kazimierz Ozo6g, piszac o ekspansywnosci imitowanej prawdy w dobie
kultury konsumpcyjnej, zauwazyt: ,Wspolczesnie obserwujemy dwa
wielkie obszary, w ktérych rodzg si¢ symulacje rzeczywistosci, pierw-
szym sg media [...], drugim natomiast konsumpcja” [Oz6g: 2007: 22-23].
O kategorii intertekstualno$ci wypowiedzial si¢ nastgpujaco: ,,W postmo-
dernizmie przyjmuje si¢ dowolnos¢ i kreatywnos¢ uzytkownika jezyka
przy stanowieniu i interpretacji znakow i wszystkich tekstow kultury.
Jedyna relacja, ktorg winno sie rozpatrywac, to relacja miedzy samymi
znakami. Stad tez nadmiernie wartosciowana kategoria intertekstualnosci.
Cztowiek obracajacy si¢ w skomplikowanej strukturze roznych znakow,
tekstow, dyskursow, licznych sensow kultury, symulakrow podawanych
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przez roézne osrodki spotecznej indoktrynacji musi z braku obiektywnych kry-
teriow prawdy sam tej prawdy poszukiwaé” [Ozog 2011: 251]. W takiej sytuacji
komunikacyjnojezykowej powstaje zarowno nowy typ odbiorcy, oczekujacego od
nadawcy dodatkowych bodzcdéw majacych podtrzymac jego uwage dzieki atrakcyj-
nym formom przekazu, jak rowniez — nowy typ nadawcy komunikatu, skutecznie
realizujacego potrzeby odbiorcoOw wpisane w perswazyjne efekty.

Ponowoczesne znaczenia pojecia sztuka

Wactaw Smid, budujac opisowe postulaty dotyczace zmian w procesach komu-
nikacji 1 w sztuce, sygnalizujace zmiany zachodzace w kulturze, stwierdzil migdzy
innymi: 1) ,,Sztuka, jako forma ekspresji artystycznej jest w znacznej mierze czyms
elitarnym, ale jej zastosowanie w komunikowaniu — to czysta demokracja; sam
komunikat w danym spoteczenstwie jest czynnikiem egalitarnym; [...] Sztuka musi
sie wyrozniaé z potocznosci zycia juz z samej swej natury; komunikat artystyczny
z kolei petniej zaspokaja spoteczne oczekiwania oraz potrzeby. Komunikat w tym
sensie jest samg potocznoscig™; 2) ,,Podstawg sztuki jest oryginalne dzieto. W tym
samym znaczeniu podstawg komunikatu winna by¢ multiplikacja r6znych tekstow”;
3) ,,Odbiorcami sztuki bywaja ludzie o szczegdlnych predyspozycjach oraz wrazli-
wosci. Odbiorcami komunikatow sg wszyscy, co wymaga od przekazu takze pewnej
dozy potocznosci”; 4) ,,Celem sztuki jest w gruncie rzeczy taka tworczosc¢, ktora
stara si¢ wyrazi¢ na swoj sposob to, co najwazniejsze inaczej (ludzka wielkos¢ czy
czasami mato$¢, hedonizm i tchorzostwo, Boga, Smier¢, narodziny itp.) [...]. Za$
podstawowym celem komunikatu jest — uwzgledniajac to, czego chce sztuka choéby
w matym stopniu — nasycac spoteczng rzeczywisto$¢ uzytecznymi, praktycznymi
sensami’; 5) ,,w przekazywaniu komunikatow pomigdzy nadawca a odbiorcg nalezy
uwzgledniac fakt, ze samo praktyczne (i potoczne) komunikowanie dysponuje niejako
szersza baza spoteczna (odbiorcy) niz sama szuka”; 6) ,,Sztuka posiada ogromna site
wzorotworceza (dla innych dziedzin zycia) poprzez nieustanne proponowanie odbiorcy
wspoétudziatu (wspottworzenia) w ksztattowaniu nowych znaczen (stow, symboli,
zwrotow reklamowych itp.), a takze dookreslaniu juz znanych i uzywanych”; 8)
»Kazdy artysta i kazdy tworca, bedac nadawca swoich komunikatow, jest wrecz
«naturalnym producentem» okreslonych «przedmiotéw». Sg one pozadane przez
okreslone grupy odbiorcow ze wzgledu na jeden glowny walor: pigkno (tzw. pickne
przedmioty) [Smid 2009: 189-192].

Wiadystaw Tatarkiewicz, zestawiajgc rozne definicje sztuki, doszedt do naste-
pujacej charakterystyki: ,,Sztuka jest odtwarzaniem rzeczy badz konstruowaniem
form, badz wyrazaniem przezy¢ — jesli wytwor tego odtwarzania, konstruowania,
wyrazania jest zdolny zachwycaé¢ badz wzruszac, badz wstrzgsa¢” [Tatarkiewicz
1993: 37]. Przyjmujac definicje sztuki w ujeciu W. Tatarkiewicza, nalezy wzia¢ pod
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uwage rowniez to, iz ,,rownoczesnie coraz bardziej liczy si¢ tez rzeczywisty przed-
miot, w ktorym funkcja uzytkowa ksztattuje forme¢” [Hohense-Ciszewska 1976: 33].

Przedmiotem artykutu jest opis komercjalizacji leksemu sztuka, ktory wyraza
si¢ w rozmaitych kontekstualnych odstonach reklamowych, a takze — opis inten-
cjonalnych dziatan nadawcow reklam przypisujacych leksemom nowe znaczenia,
odmienne od znanych odbiorcom. Efekt ten osiggany jest m.in. poprzez: 1) stoso-
wanie zabiegu desemantyzacji lekseméw lub 2) kontekstualne naktadanie nowego
(komercyjnego) znaczenia pojecia sztuka na klasyczne jego rozumienie. W ten
tez sposob dokonuje si¢ aktow rozszerzania zakresow znaczeniowych leksemow,
dodatkowo wzmacnianych dzigki stosowaniu w reklamie roznych semantycznych
odniesien do sfery ikonicznej czy jezykowej badz ich kompilacji.

Zaktadajac, iz konsytuacjg jest sytuacja komunikacyjna, w ktorej odbiorca
odczytuje intencje nadawcy zapisang w tekscie reklamy, mozna stworzy¢ funk-
cjonalny model opisywanego zdarzenia komunikacyjnego. Model ten odnosi si¢
do wybranych typologii kontekstu [Bartminski 2001; Nycz 1992; Puzynina 1997],
stanowigc ich kompilacje.

Sytuacja komunikacyjna 1 | | Sytuacja komunikacyjna 2 | | Sytuacja komunikacyjna 3 |
> —
L 1 1
Pierwotny Zalozony Wtérny
KONTEKST ODBIORCY KONTEKST KONTEKST OBIORCY
[A] NADAWCY [B] [A] & [B] =[C]
U )
konfiguracja kontekst tekstu warianty odbioru:

o wiedzy reklamowego [B’] ® odrzucenie [B] i
® sadow o kontekst jezykowy pozostanie przy [A]

® przekonan

o doswiadczen
komunikacyjnych (zwlaszcza
poddawania si¢ perswazji)

o kontekst pozajgzykowy
o kontekst tre§ciowy
® kontekst strukturalny

® czgsciowe odrzucenie [A]
i wybiodreze przejecie [B]
® przeniesienie [B] na [A]

o kontekst interkulturowy
® kontekst spoteczno-kulturowy

Wykres 1. Jezykowe zdarzenie komunikacyjne odbywajace si¢ w reklamowej przestrzeni

Wykres 1 mozna odczytac nastepujaco: odbiorca komunikatu reklamowego
(majacy okreslong wiedzg, przekonania, sady oraz dos§wiadczenia spoteczno-ko-
munikacyjne'), znajdujac si¢ w Sytuacji komunikacyjnej 1, podéwiadomie tworzy
pewien typ kontekstu — pierwotny kontekst [A]. Odbiorca 6w, analizujac okreslony
przekaz reklamowy (Sytuacja komunikacyjna 2), bezposrednio styka si¢ ze ztozong
strukturg kontekstow? funkcyjnie i funkcjonalnie wpisanych w jeden kontekst

! Istote do$wiadczen komunikacyjnych charakteryzuje sktonnos¢ do ulegania perswazji.

2'W jej sktad wchodza: kontekst jezykowy, kontekst pozajezykowy, kontekst tresciowy, kon-
tekst strukturalny, kontekst interkulturowy oraz kontekst spoteczno-kulturowy, intencjonalnie
spreparowane przez nadawc¢ komunikatow.
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komunikatu reklamowego, posrednio za$ — zapoznaje si¢ z zafozonym kontekstem
reklamowym [B]. Presuponowane przez tekst reklamy konteksty [B’] oraz [B]
stawiajg odbiorce w Sytuacji komunikacyjnej 3, w ktorej tworzy on wtérny kontekst
[C]. Inaczej rzecz ujmujac, wskutek zderzenia si¢ [A] z [B] powstaje nowe znaczenie
komunikacyjne [C] — wtdrny kontekst ustanawiany przez odbiorce tekstu. W akcie
tym odbiorca wspotdecyduje o tym, jak dalece odlegta begdzie interpretacja [A]
od [C], stanowigca rezultat uczestnictwa w Sytuacji komunikacyjnej 2. Pomiedzy
[A] a [C] w komunikacyjnych zachowaniach odbiorcy powstaje faza inkubacji, tj.
analizy, syntezy i wnioskowania, naktadajaca si¢ na jego wczesniejszg wiedze i do-
$wiadczenia. Na tym etapie odbiorca odrzuca (lub czesciowo filtruje) sady zawarte
w reklamie, m.in. zwigzane ze sposobami interpretacji réznych znaczen i konotacji.
Odbiorca moze je przyjac i uznac jako swoje prawdy na temat produktu, czgsto nie
analizujgc juz w tej fazie komunikacyjnej znaczenia uzytych (kon)tekstualnie lekse-
moéw. Wiek, zainteresowania, wyksztalcenie i indywidualna sktonnos¢ do ulegania
perswazji przez odbiorcow reklam wydajg si¢ tutaj kluczowymi determinantami
tworzenia przez nich skrajnie roznych, wtérnych kontekstow odbiorcy®.

& sk ok

Zgromadzony korpus reklam emitowanych i publikowanych w latach 20102013
w krajowych $rodkach masowego przekazu postuzyt do identyfikaciji, klasyfikacji
oraz do pragmalingwistycznej interpretacji strategii komunikacyjnojezykowych,
polegajacych na intencjonalnym wpisaniu w tekst* reklamowy leksemu sztuka’.
Materiat, ktérym postuzono si¢ w analizie i opisie, ma ukazaé, w jaki sposob
leksem ten koresponduje znaczeniowo z innymi jednostkami (elementami, pod-
rzgdnikami) jezykowymi, jak funkcjonuja one w okreslonych typach polaczen i co
w zalozeniu nadawcow mialy znaczy¢ (jaka rolg im przypisano), a takze — w jaki
sposob miaty oddzialywa¢ na zachowania konsumpcyjne odbiorcow.

Przyktadowe reklamy, zawierajace w swej strukturze wybrany do analizy
leksem sztuka oraz powstate od niego derywaty, zestawiono w trzech grupach
tematycznych, odnoszacych si¢ do ich funkcji i znaczenia uwarunkowanego kon-
tekstualnie.

3 Zaktadam, ze mlodsi uzytkownicy jezyka czesciej beda reagowaé pozytywnie na (kon)tekst
reklamy, przyjmujac zawarte w reklamie prawdy na temat znaczen i wartoS$ci, realizujac zamie-
rzenia nadawcow zaktadajacych okreslone efekty komercyjne w relacjach producent — sprzedawca
i klient — konsument.

4 Pojecie tekst rozumiem jako strukture zwigzana ze sposobem uzywania danego jezyka w okre-
$lonych intencjach komunikacyjnych, zas kontekst — jako praktyczna realizacjg intencjonalnie
zastosowanej przez nadawcg strategii, dzigki ktorej odbiorca deszyfruje znaczenie poszczegdlnych
jego elementdéw po jego holistyczne — w tym intertekstualne — odniesienia.

5 Artykut jest rozwinieciem wcze$niej podejmowanej problematyki korespondencji leksemow
prawda 1 pigkno z innymi jednostkami j¢zykowymi [Luc, Bortliczek 2011: 143—165].
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1) (Kon)tekstualne préby wyzyskania polisemii leksemu sztuka
odnoszonego do wytworéw kultury (dziet sztuki)

Reklamg ikoniczng i komunikacyjnojezykowa, zawierajaca w przekazie roz-
maite rodzaje gier komunikacyjnych®, jest wtoski spot promujacy stodycze marki
Ferrero Rocher. W reklamowej ostonie wykorzystano (na zasadzie mimesis) dzieto
sztuki, wpisujac w jego tto produkt. W celach komercyjnych uzyto wizerunku
dwodch bostw — Wenus (Narodziny Wenus) 1 Dawida, ktérych autorami sg znani
wloscy artysci epoki renesansu — Sandro Boticelli (autor Narodzin Wenus) i Michat
Aniot (autor rzezby Dawid). Wenus i Dawida ukazano nie jako bostwa, ale jako
smakoszy Ferrero Rocher (na to wskazuja znieksztatcenia ich twarzy — uwypu-
klenia na policzku, sugerujace degustacj¢ produktu w ksztatcie kulki). Fakt, iz
w reklamie odwotano si¢ do dwoch dziet wloskich artystow, tgczy¢ mozna rowniez
z aluzyjnym hastem reklamowym, bedacym gra jezykowa. W sugestywnym sloga-
nie postuzono si¢ wieloznacznym leksemem sztuka, zestawiajac go z przymiotni-
kiem odnoszacym si¢ do narodowosci autoréw dziet (por. Art of Italian chocolate
— Sztuka wloskiej czekolady). Komunikat ujety w syntagme przywotuje u odbiorcy
skojarzenia odnoszace si¢ do jakosci produktu — jego boskich, niepowtarzalnych,
unikatowych waloréw smakowych.

Podobny mechanizm zastosowano w starszej reklamie, promujgcej sosy i musz-
tardy marki Deweley. W tej reklamie rowniez wykorzystano dzieta wielkich mi-
strzow renesansu — Michala Aniota i Leonarda da Vinci. W pierwszej z reklam
postuzono si¢ wizerunkiem Mona Lisy, ktora trzyma w reku jeden z soséw De-
weley, w drugiej za$ — fragment fresku Michala Aniota — o stworzeniu biblijnego
Adama. Przekaz reklamowy dopetnia komunikat: Sztuka smaku, w ktérym odwo-
tano si¢ do wieloznacznosci leksemu sztuka, oznaczajacego: 1) wytwor kultury;
2) okreslenie ilosci. Potaczenie leksemu sztuka z okresleniem dopetniaczowym
smak € sztuka smaku umozliwito stworzenie iluzji skojarzeniowe;j: sztuka smaku

% Por. ujecie J. Jarzgbskiego: ,,gra jest [...] schematem takiej szczego6lnej interakcji, w ktorej
partnerzy realizuja wytyczne pewnego systemu, podejmujac rozliczne czynno$ci w sztucznie wy-
odrebnionym $rodowisku, realizujac zalozone w systemie cele. Reguly systemu tworza swoisty
«jezyk» umozliwiajacy partnerom wzajemne zrozumienie i prawidtowe dziatanie. Rola «wypo-
wiedzi» w owym jezyku nie polega jednak przede wszystkim na komunikowaniu jakichs tresci, ale
na prowokowaniu okreslonych reakcji partnera w grze, na organizacji wspotdziatania, przynosza-
cego rozrywke, ksztatcenie praktycznych sprawnosci, a wreszcie — zrozumienie regut rzadzacych
wszystkimi zjawiskami, ktore daja si¢ opisa¢ w systemie uprawianej gry” [Jastrzgbski 1977: 31].
Gry jezykowe rozumiane s3 tez jako ,,szczegdlny sposob organizacji sSrodkow z réznych poziomoéw
systemu jezykowego, uwzglgdniajacego caty kulturowy system odniesien ekstratekstualnych. Dzigki
temu mozliwe jest uruchomienie sfery znaczen wtoérnych, uwarunkowanych zwigzkami jezyka
i kultury. Rozpoznanie takich zabiegéw nadawcy oraz uchwycenie ich sensu staje si¢ warunkiem
spetnienia podstawowej funkcji gry jezykowej, a takze satysfakcjonujacej poznawczo i estetycznie
interakcji migdzy autorem tekstu i jego odbiorcg” [Filip 2003: 25].
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> produkt wartosciowy, niepowtarzalny € dzielo. Inne skojarzenie przywotuje
interpretacj¢ ‘jest sztuka zrobi¢ co$ tak smacznego’ (=2 zrobic¢ cos X to sztuka).
W kontekscie tego zestawienia skojarzono to, co zaliczane jest do §wiatowych
arcydziel, ze sztukg uzytkowa — konsumenckg oraz potocznym rozumieniem tego
pojecia (por. sztuka — ‘szczegbdlna umiejetnos¢ robienia czegokolwiek’). W tym
tez ujeciu sztuka zostaje sprowadzona do poziomu produktu, sztuki jako jednostki
podziatu, por. sztuka czegos [Luc 2010: 87-195]. W ten sposob odbiorca otrzymuje
w sposob posredni sugestywna definicje sztuki.

Firma medyczna Lux Med réwniez za pomoca nawigzan do znanych obrazéw
stworzyla wizerunek produktu, tworzac w formie skonkretyzowanej definicji (bez-
posredniej, a nie aluzyjne;j, jak miato to miejsce w wypadku poprzednio przywotanej
reklamy) odpowiedz na pytanie, co uzna¢ mozna za sztuke. Do promocji swych
ustug wykorzystata znane obrazy: Jana Matejki: Rejtan — upadek Polski i Stanczyk
oraz dzieto Leonarda da Vinci — Dama z tasiczkq. Konstrukcja tych reklam wyglada
identycznie: na pierwszym planie znajduje si¢ bohater dzieta sztuki, do ktorego piersi
przytozono stetoskop (odbiorca widzi reke 1 fragment biatego r¢kawa); pod reklama
zamieszczono tekst: Medycyna jest sztukq, odwotujacy si¢ nie tylko do etymologii
wyrazu medycyna (fac. medicina — sztuka lekarska), ale rowniez do definicji, ktorej
autorem byl Hipokrates (por. ,,Medycyna jest sztuka leczenia chorob). Dzieki kalce
semantycznej powstato chwytliwe hasto, ktére ma przekonac, ze §wiadczone przez
firme ustugi sa profesjonalne, godne zaufania, warte kazdej ceny.

Kompozycja w kwadracie z czerwonym, niebieskim i zottym Pieta Mondria-
na postuzyla do promocji ustug firmy transportowej Kraft E.L.S. AG. Oryginat
przywotanego dzieta opatrzono tekstem Dobra sztuka nie zmienia sig, gdy jq
sprzedajemy. W tej komercyjnej wypowiedzi uzyto wieloznacznego stowa sztuka,
bezposrednio odwotujac sie¢ do wartosci abstrakcyjnego dzieta, przenoszac ja na
warto$¢ prezentowanych ustug. Slogan ten waloryzuje sztuke wyzszego rzedu (por.
temat: Dobra sztuka nie zmienia si¢ oraz remat wypowiedzi: gdy jq sprzedajemy,
zawierajacy perswazyjny czasownik w pierwszej osobie liczby mnogiej). Epitet
wartos$ciujacy dobra sztuka znaczy tyle, co wartosciowa, optacalna, ponadczasowa,
ekonomiczna. Przymiotnik w stopniu rownym (dobra) waloryzuje jakos$¢ swiad-
czonych ustug, przektadajacych si¢ na czestotliwosé korzystania z nich.

2) Od frazeologicznych ,,uwiklan” leksemu szzuka — po odkrywanie nowych znaczen

Za reprezentatywny przyktad reklamy zaliczonej do tej grupy uzna¢ mozna
spot Nature museum photo city ocean. Koncept reklamy oparto na dwoch me-
chanizmach: wykorzystaniu wizerunku Mona Lisy oraz przeniesieniu leksemu
sztuka w obreb frazeologicznego wyrazenia, bedacego sloganem. W krotkiej scence
reklamowej odbiorca widzi ekran telewizora, na ktorym pojawia si¢ twarz muzy.
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Do odbiornika podbiega dziewczynka, ktora flamastrem domalowuje bohaterce
wasy 1 brodg, 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 role w tym komunikacie pelni czas przeszty
czasownika (byla). Czasownik byfa w opisanej scence reklamowej pozwala na
konfrontacje¢ przesztosci z terazniejszoscia, ukazujac zarazem, ze nigdy wczesniej,
tak jak ma to miejsce obecnie, sztuka nie byta ,,na wyciagniecie reki” € bliska
odbiorcy, wszechobecna w jego zyciu'.

Reklama sytuujaca si¢ rowniez w tej grupie jest komunikat zastosowany przez
firm¢ Komfort. W tym przekazie przywotano sugestywny obraz u§miechnietej
dziewczynki, ktora leZy na dywanie i maluje farbami plakatowymi. Pod komuni-
katem ikonicznym umieszczono sugestywny tekst: Sztuka nie zna granic. Dlatego
najlepiej zaopatrz si¢ w akcesoria do czyszczenia dywanow i wykladzin. Petna
gama srodkow do pielegnacji podtog migkkich czeka na Ciebie w sklepach KOM-
FORT[...] — z nimi Twoje dywany i wyktadziny pozostang miekkie i pickne przez
lata, ktory znaczeniowo odnosi si¢ zarowno do zaprezentowanej scenki (aktyw-
nosci tworczej dziecka), jak rowniez — jakosci i trwatosci promowanego produktu.

Reklamy z obu wyrdznionych w klasyfikacji grup, w ktorych postuzono si¢
leksemem sztuka, ukazuja, ze ich tworcy stosuja kombinacje stowa i obrazu, eks-
ponujacego konkretne dzieto sztuki, w ktorego ramach symbolicznie umieszczono
wizerunek promowanego produktu czy promowanej ustugi. Sposoby wykorzy-
stania leksemu szfuka, stwarzajac nowy typ przekazu, zapewniaja nie tylko efek-
tywne dotarcie do odbiorcy (przez transponowanie na produkt wartosci dzieta),
ale odwotuja si¢ do §wiata jego wartosci, wiedzy, gustoOw oraz oceny estetycznej,
w wyniku czego dochodzi do opisywanego przez postmodernistow zanikni¢cia
roéznicy mi¢dzy sztuka a kulturg popularna.

3) Komercyjne znaczenia leksemu sztuka wpisanego w rézne akty wypowiedzi

Biorac pod uwagg sformutowania na temat wspdlczesnego rozumienia pojecia
sztuka, gdzie nastgpita utrata ,,obiektywnego”, ,,zewng¢trznego” punktu oparcia
dla sadéw o niej samej, dla ktorych nie ma juz ostatecznego, teoretycznego uza-
sadnienia®, w zebranych tekstach reklamowych z grupy trzeciej wskazano na
réznorodno$¢ mechanizméw perswazyjnych. Pierwszy schemat perswazyjny
przebiega wedlug modelu X — ‘co$ jest sztuka’ (szczegdlna umiejgtnoscia wyko-

7 Por. tez: opozycyjno$¢ znaczen zestawionych wyrazow: leksem sztuka + potoczne wyrazenie
‘by¢ na wyciagnigcie reki’.

8 Por. m.in. tez¢ wygloszong przez Ernsta Gombricha, ze w ogodle nie ma czego$ takiego jak
,sztuka” — sa tylko dzieta i artysci, a reszta to nasza konstrukcja, wynik potrzeby podporzadkowania
i wyszukiwania punktow orientacyjnych [Gombrich 2013: 10].
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nywania czego$) i jest realizowany w odniesieniu do konkretnego produktu lub
jakos$ci $wiadczonej ustugi (por.: Odwaga to sztuka. Manifesto; Sztuka tworzenia
kuchni. Rust group; Sztuka ochrony drewna. Kora; Bonux — sztuka usuwania
plam; Sztuka tgczenia kamienia. Stone Master. Kamien dekoracyjny i elewacyjny;
Sztuka chlodzenia. Art. Coll Galeria’; Sztuka ksztaftowania przestrzeni. Szlachetna
kostka brukowa. Semmerlock; Nasze doradztwo to sztuka. KPMG). Na podobnej
zasadzie wykreowano tekst dla marki Renault: Sztuka tworzenia samochodow,
ktory pozwala wskazaé¢ na wartos$¢ produktu przy réwnolegtej ekspozycji jego
jakosci i pragmatycznosci.

Zblizony schemat realizowany byt rowniez podczas konstrukeji wypowiedzen
,»haznaczajacych” odbiorce, por. Sztuka dobrego wyboru. Sie¢ delikatesow Alma
oraz uogo6lnien — pojemnych znaczeniowo, por.: Sztuka konwersacji. McDonalds;
Sztuka tworzenia nastroju. Sénidéco; Sztuka zatrzymywania koloru. Daewoo
electronics czy tez Obi. Sztuka dekoracji). W reklamach tych sztuke traktuje sie
jako umiejetnos¢ wymagajgcq talentu, zrecznosci lub specjalnych kwalifikacji®,
do$wiadczenia, stosowania metod opartych na tradycji, osiggania niewiarygodnych
oraz zaskakujacych efektow.

W sporej czesci reklam zawierajacych w strukturze leksem sztuka dokonuje
si¢ prob rozbudowania definicji tego pojecia. Reklamy tego typu reprezentujg m.in.
spoty stworzone przez firme Atlas. Pierwsza omawia akt powstawania sztuki, por.
Prawdziwg sztuke tworzy sie z pasjq. Zawiera w sobie blysk geniuszu. Emanuje
szlachetnym blaskiem. Budzi podziw, bo jest wyjqtkowa. Ma swoj styl. Zdobi i in-
spiruje nowe rozwigzania. To jest fuga Atlas Artis Stale, o blasku kamieni szla-
chetnych. W przytoczonej reklamie wystapit — w sposob widoczny — perswazyjny
akt przeniesienia cech charakterystycznych prawdziwej sztuki na produkt (por.
definicja sztuki — produkt «<— transponowanie wartosci prawdziwej — i zarazem
najbardziej pozadanej, bo autentycznej sztuki na produkt).

W innej reklamie tej firmy zdefiniowano pojecie sztuki, opierajac si¢ zarowno
na posrednich przywotaniach arystotelesowskiej teorii pickna (odnoszonej do mi-
metycznych odwzorowan natury), jak i na o$wieceniowej koncepcji pickna Leonar-
da da Vinci (ktdrej opoka byta harmonia i doskonatos¢). Ujecie sztuki przeniesiono
za$ (podobnie jak w poprzedniej reklamie) na produkt, nadajagc mu tym samym
wszystkie cechy i wlasciwosci prawdziwej, cenionej sztuki, por. W krysztatowej
kuli szukamy przysztosci. Krysztatowymi pucharami nagradzamy najlepszych. Na
doskonalosci ksztattu oparlismy geometrie. Jest on przeciez ideatem perfekcji
i blasku. Naturalnym dzielem sztuki. Atlas Artis Stale. Obie reklamy firmy Atlas
ukazuja, ze imitujac styl literacki (poetycki) i wpisujac w jej obrebie funkcjonalne
ozdobniki stylistyczne i jezykowe (epitety, metafory, wyliczenia i kumulacje cza-

 Warto doda¢, ze w obrazie reklamowym w miniaturze — jako semantyczne odniesienie do lekse-
mu Art. Galeria, przywotano obraz Klimta Pocafunek (por. pocatunek B ciepto, uczucie, przyjemnosc).
12 To jedna z definicji sztuki podawana przez Stownik jezyka polskiego [1999: 278].



Komercyjne znaczenia leksemu ,,sztuka” na prayktadzie wybranych tekstow reklam 159

sownikow), mozna stworzy¢ wypowiedzi impresywno-ekspresywne o charakterze
perswazyjnym. Wypowiedzi tego typu pobudzajg wrazliwos¢ odbiorcow, dziataja
na ich zmysty, wyobraznig, uczucia i emocje, dostarczajagc wrazen artystycznych
(por. leksemy zestawiane z leksemem sztuka: blask, blysk, doskonatosé, ideal,
perfekcja, emanuje, inspiruje, zdobi).

Reklamy zaklasyfikowane do trzeciej grupy (Komercyjne znaczenia lekse-
mu sztuka wpisanego w rozne akty wypowiedzi) poswiadczajg réwniez, ze chcgc
wyeksponowad zalety 1 wlasciwosci produktu, sigga si¢ po rozmaitego typu potacze-
nia wyrazowe zawierajace leksem sztuka, por. Dorodna sztuka. Skoda (w znaczeniu
‘wyjatkowy, okazaty, udany model’), dokonujgc przeksztatcen aforyzmow, por. Smak
wienczy dzieto. Sttuka smaku. Alma (por. sentencje Owidiusza Koniec wiericzy
dzieto). Teksty te tak skomponowano, by odbiorca z tatwoscig mogt odczytaé ich
przekaz — sztuke rozumie si¢ tutaj wedle wspotczesnych jej interpretacii, z odbiorcy
za$ czyni si¢ znawce pigkna i pseudokonesera sztuki, ktory ponad wszystko ceni
wygode i uzyteczno$¢ produktu, a nie tylko jego walory estetyczne czy unikatowos¢.

Powszechnie wiadomo, iz odbiorcg sztuki moze by¢ kazdy, a jedng z cech
sztuki wspotczesnej jest jej masowa dostepnosc. Idea, ze Sztuka jest dla wszystkich,
odnosi si¢ rowniez do odbiorcéw sztuki ujmowanej w postaci produktu. Mysl ta
zostata zakamuflowana w teks$cie reklamowym firmy /kea (por. Niskie ceny pod
przyvkrywkqg pieknych wzoréw... Nie sztukq jest tworzenie dobrych projektow,
gdy nie mysli sie o kosztach. [...]). Warto zwréoci¢ uwage na fakt, iz przytoczony
tekst eksponuje cene jako nadrzgdna ceche okreslajaca wartos$¢ sztuki rozumiane;j
w tym kontekscie jako pojedynczy przedmiot, egzemplarz, wytwor dziatalnosci.
Cena staje si¢ tutaj miarodajnym wyznacznikiem sztuki, poniewaz na promowany
,wytwor sztuki” sta¢ kazdego, kto chciatby tanio kupi¢ wartosciowy, estetyczny
produkt. Wymowa przekazu jest tez taka, ze dla producenta cenny jest klient —1i z
mysla o nim stworzono pigkne i wyszukane produkty, na ktore go sta¢. Zgodnie
z tg interpretacja sztuka przestaje by¢ elitarna, a staje si¢ popularna (egalitarna).

W jednej z odston reklamowych firmy Ceramsit opisano cechy ptytek cera-
micznych o nazwie Impresja Amber, oceniajac ich estetyke przez pryzmat wymagan
estetycznych klienta (por. Impresja Amber to dekor dla wymagajgcych osob, ktore
nie bojq si¢ odwaznych rozwigzan). Jak sugestywnie przekonuje producent, kolekcja
ta pozwala ,,wprowadzi¢ sztuke do tazienki” — grafikqg nawiqzuje do malarstwa
abstrakcyjnego, klient za$ jest niebojacym si¢ eksperymentow esteta, koneserem
wspoélczesnie rozumianego pigkna, co poswiadcza caty dyskurs reklamowy:
Impresja Amber to dekor dla wymagajgcych osob, ktore nie bojg sie odwaznych rozwigzan. Amber
pozwala ,,wprowadzi¢ sztuke do tazienki” — grafikqg nawiqzuje do malarstwa abstrakcyjnego.
Intensywne odcienie bursztynu i oranzu oraz bardzo ciekawa faktura — dekor pokryty jest grubg

warstwq punktowo szlifowanej granilii sprawiajgc, ze Impresja Amber ciekawie zatamuje swiatlo
— wrecz ,iskrzy”, a w dotyku przypomina niemal plaskorzezbe.
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Kolejna z cech sztuki ponowoczesnej jest seryjnie eksponowana uzytecznosc.
Przyktadem komunikatu reklamowego, w ktorym wyzyskano polisemicznos¢
leksemu sztuka odnoszong do pragmatyki, jest spot firmy Suzuki. Wpisujac w jego
tre$¢ wieloznaczny leksem sztuka, uzyskano cigg znaczeniowo-(kon)tekstowych
konotacji: warto$¢ + leksem uzytkowa = wartos¢ w uzytkowosci (dwie warto$ci
w jednym samochodzie — pi¢kno 1 uzytecznosé przy rownoleglych: funkcjonal-
no$¢, uzytkowos¢ = wartosc), por. Dobry design jest nie tylko tadny, ale rowniez
wygodny. Ta mysl przyswiecata nam, gdy pracowalismy nad naszym dzietem sztuki
uzytkowej — Suzuki Swift z automatyczng skrzyniq biegow. Teraz mozesz skoncen-
trowac sie na czystej przyjemnosci prowadzenia.

Trwato$¢ produktu taczy sie w sposob bezposredni z jego uzytecznoscia, a site
jego wartosci wigze si¢ w tekstach reklamowych z tradycyjng receptura wykonania,
opartg na naturalnych sktadnikach i ekologii. Jako przyktad reklamy, w ktorej
zastosowano takie konotacyjne odniesienia, uzna¢ mozna spot promujacy dachowki
firmy Rében, wykonane z gliny ceglarskiej. Nadrzednym ogniwem reklamy jest
precyzyjny opis, ktory ma na celu przyblizy¢ odbiorcy warto$¢ produktu. Produ-
cent, moéwiac o sile i pracy zywiolow w procesie tworzenia trwaltego materiatu,
sugestywnie podpowiada odbiorcy, ze material ten jest niezawodnym budulcem
w kolejnych stadiach rozwoju cywilizacji, por. tekst reklamy: Gdy inni tworzq sztu-
ke, my tworzymy produkty, ktore Wam stuzq przez wiele lat. Ceramika budowlana
Rében to ujarzmione rekami cztowieka zywioly: ziemi, wody, ognia i powietrza.
Natura nie obdarowata ludzi drugim bardziej ekologicznym materiatlem budow-
lanym o tak wszechstronnych mozliwosciach. Znajg i doceniajg jg wszyscy, ktorzy
budujg swoj dom z myslg o nastepnych pokoleniach. Zardwno zaimek adresatywny
Wam, jak i presupozycja: Natura nie obdarowata ludzi drugim bardziej ekologicz-
nym materiatem budowlanym o tak wszechstronnych mozliwosciach oraz Znajg
i doceniajg jg wszyscy, ktorzy budujg swoj dom z myslg o nastepnych pokoleniach,
pozwalajg odbiorcy dokonaé ,,wlasciwej” interpretacji oraz oceny jakosci produktu.
Wartos¢ materiatu odwotujaca si¢ do natury, z ktorej stworzono produkt (trwaty,
stabilny, na pokolenia) przesadza o wyborze tej oferty. Racjonalnie myslacy klient
kalkuluje zyski, przeliczajac je na jakos¢ tkwiaca w tradycji i ekologii, jak rowniez
zapewniajacg bezpieczenstwo rodzinie.

Whioski

Reklamy, w ktorych tres¢ wpisano rozmaite sposoby (kon)tekstualnego przy-
wolania leksemu sztuka, dowodzg kilku zjawisk o charakterze spotecznym, ak-
sjologicznym oraz komunikacyjnojezykowym.
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[lustruja, ze jezyk zaczyna nabieraé coraz wigkszej (niz mialo to miejsce
wczesniej) mocy pragmatycznej, dominujacej nad jego funkcja estetyczna. Funk-
cja estetyczna zostata podporzadkowana zasadom, jakie wyznacza jej kultura
konsumpcyjna determinujaca status quo niektorych leksemow. W takim ujgciu
sztuka, uznawana za bezdyskusyjna warto$¢, zaczyna nabiera¢ nowych, postmo-
dernistycznych (na)znaczen. Leksem szfuka wpisany w tresci cenionych tekstow
kultury (dziet sztuki) rozszerza swoje znaczenie, jednoczesnie je dezawuujac.

Obserwacja praktyki komunikacyjnojezykowej nadawcow reklam sklania
tez do refleks;ji, ze stosowane przez nich typy komercyjnych wypowiedzi moga
tworzy¢ ztudzenie, ze uznawane dotad za uniwersalne wartos$ci same w sobie sg
juz wystarczalne (ich autotelicznos$¢ jest niekompletna), dlatego musza taczy¢ sie
z innymi warto$ciami, podlegajac ekonomicznej zasadzie ,,dwa w jednym za te¢
samg ceng”, by ustanawia¢ pozadang przez odbiorcow wartosc.

Przywotane przyktady ukazuja, iz leksem sztuka w trakcie prezentacji re-
klamowanych produktow postuzyt nadawcom do kreacji rozmaitych zwiazkow
wyrazowych, jak: sztuka chiodzenia czy sztuka usuwania plam, majacych na celu
eksponowanie jakosci produktow lub ich wyzszo$ci nad ofertami innych marek.
Dziatania te z kolei informujg, ze semantyke pojecia sztuka traktuje si¢ podobnie
jak rozumienie wspotczesnej sztuki, czyli w kategoriach komercyjnej gatezi prze-
myshu. Eksperymentowanie tworzywem jezykowym na gruncie semantyki daje,
jak wynika z prezentowanego materiatu, rezultaty oczekiwane przez nadawce
komunikatu. ,,Semantyczna dowolno$¢ kreacyjna” wypeltnia bowiem pewng ,,luke”,
w ktora mogg zosta¢ wchlonigte wartosci 1 potrzeby wspolczesnego czlowieka
— czlowieka kultury konsumpcyjnej. Wspotczesny odbiorca komercyjnych ko-
munikatéw nie zastanawia si¢ nad wczesniejszym znaczeniem leksemédw (lub ich
polaczen), ale przyswaja ten sens, jaki otrzymuje w spocie reklamowym, odbierajac
go jako kolejna sztuke do skonsumowania. Sztuke — w znaczeniu pozycje na liscie
zakupow, na rachunku.

Mozna stwierdzi¢, ze reklama jest postmodernistyczng sztuka operowania
forma, struktura i znaczeniem, sztukg prowadzenia gry z odbiorca, ktory niejed-
nokrotnie $wiadomy jest zastosowanego w niej mechanizmu perswazji, jednak
ulega sile jej przekazu, poszukujac wartosci w dobie ich kryzysu — w dobie kultury
konsumpcyjnej wyznaczajacej mu nowe role komunikacyjne i wytyczajacej nowe
mozliwo$ci interpretacyjne.
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THE COMMERCIAL MEANING OF THE LEXEME ART
ON THE BASIS OF SELECTED ADVERTISING TEXTS

Summary

The aim of the article is to describe the phenomenon, in which the lexeme art acquires a com-
mercial meaning. The gathered body of advertisements broadcast and published in the mass media
between 2010 and 2013 shows how the lexeme art corresponds semantically with other language
units, thus creating unconventional combinations, and what they, according to the senders, mean
(what role was ascribed to them), and also how they influence the consumerist behaviour of the
receivers.



