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22.06.2020r.

Temat: DoSwiadczenia i poglady artysty jako odbiorcy sztuki.
Wywiad z Tomaszem Baginskim — podrecznik str. 308.

1. Na podstawie tekstu z podrecznika (s. 308) oraz innych zrédet zredaguj
notatke informacyjng na temat Tomasza Baginskiego, ktéra mogtaby sie znalez¢
na portalu prezentujgcym twdérczos¢ znanych polskich animatoréw. Krzysztof
Kuczyk/FORUM

2. Na podstawie tekstu z podrecznika (s. 308-312) odpowiedz na ponizsze
pytania. - Za co Tomasz Baginhski ceni
proze Jacka Dukaja?

- Na czym, zdaniem animatora, polega réznica miedzy czytaniem dla
przyjemnosci a czytaniem z powodéw zawodowych?

- Jakie jest miejsce filmu we wspotczesnej kulturze?

- Jaka jest opinia Tomasza Baginskiego na temat wyzszosci ksigzki nad
ekranizacja filmowa? - Czego dotyczy polemika
miedzy autorem wywiadu i animatorem?

3. Napisz, jak rozumiesz stwierdzenie: Zyjemy w okresie tak gigantycznej
eksplozji tresci.

4. a) Czy zgadzasz sie ze stwierdzeniem: trudno oceniac taki ,Minecraft” czy
~League of Legends” inaczej niz w kategorii swiatowych fenomenow?

b) Jaka gre lub film mozesz zaliczy¢ do kategorii Swiatowych fenomenéw?
Uzasadnij swojg opinie.

5. Obejrzyj dowolna animacje Tomasza Baginskiego i napisz jej recenzje.

22.06.2020r.
Temat: Na czym polega magia teatru?
1.Czytamy tekst Agnieszki Bresler Magia teatru — podrecznik str. 312,313.

2.0dpowiadamy pisemnie na pytania:

- na czym polega specyfika przedstawienia teatralnego,

- czym sie rozni sytuacja widza w teatrze od sytuacji widza ogladajacego obraz, film czy
rzezbe.

3. Charakterystyka spektaklu teatralnego.
Wymieniamy na podstawie tekstu najwazniejsze cechy spektaklu teatralnego.

4. Terminologia teatralna.



Przyporzadkowujemy zawody zwigzane z teatrem do odpowiednich wyjasnien.

« pracownik teatru czuwajacy nad techniczng i organizacyjna strona spektaklu

* autor utworu muzycznego

* osoba odpowiadajaca za zgodny z planem przebieg przedstawienia i podpowiadajaca
aktorowi zapomniany tekst

* osoba czuwajaca nad caloSciowym wykonaniem sztuki teatralnej

* osoba odpowiedzialna za dobor i poziom literacki repertuaru w teatrze

* tworca nowych dziet baletowych i tanecznych lub ich interpretacji

» artysta plastyk przygotowujacy scenografie sztuki

« artysta grajacy role w sztuce

24.06.2020r.

Temat: Reklama, czyli sztuka manipulacji.

UWAGA! Komunikat reklamowy nie powinien zawierac tresci nieprawdziwych.
W réznych krajach jest to rozmaicie regulowane przez prawo.

1.Badanie prawdziwosci komunikatéw reklamowych.

W podanych ponizej tekstach reklamowych wskazemy zabiegi jezykowe (i nie
tylko), ktére powodujg, ze nie mozemy potwierdzi¢ prawdziwosci informacji
zawartych w komunikatach reklamowych.

Przyktadowe komunikaty reklamowe:

.Aktor przebrany za lekarza méwi: ,Préchnica jest w Polsce powaznym
problemem spotecznym. Badania kliniczne wykazuja jednak, ze mozemy jej
zapobiegad, stosujac nowg paste X. Dlatego wtasnie Polskie Towarzystwo
Stomatologiczne potwierdza, ze pasta X jest skutecznym srodkiem przeciwko
prochnicy. [...] Rébwniez wiekszos$¢ rodzin polskich stomatologéw uzywa pasty X.
Nowa pasta X - uzywana i zalecana przez stomatologéw”.

W reklamie zastosowano jezyk nadajgcy wypowiedzi charakter naukowy, co z
kolei sprawia, ze odbieramy tekst jako niepodwazalnie prawdziwy. To, ze
komunikat wygtasza aktor ubrany w biaty lekarski kitel, ze powotuje sie w
dodatku na badania kliniczne i powazna instytucje (Polskie Towarzystwo
Stomatologiczne), podkresla ,naukowos¢” przekazu. Powotfanie sie na autorytet
(lekarza), badania kliniczne, konkretng instytucje podnosi wiarygodnos¢ przekazu
reklamowego. Badania, o ktérych wspomina lekarz, nie méwig, ze pasta X jest
lepsza niz inne pasty, ale powotanie sie na nie sprawia wrazenie zaangazowania
nauki w badania nad tg wtasnie pastg. Réwniez zdanie , Dlatego wtasnie Polskie
Towarzystwo Stomatologiczne potwierdza, ze pasta X jest skutecznym Srodkiem
przeciw préchnicy” wywotuje wrazenie, ze PTS angazuje sie w promocje pasty X.
Uzycie stowa , dlatego” wskazuje na bezposredni zwigzek miedzy badaniami a
opinig PTS. W istocie, trudno odmowi¢ prawdy stwierdzeniu, ze mycie zebdéw
zapobiega préchnicy - réwniez pastg X! Prawdopodobnie wszystkie pasty
zapobiegajg préchnicy w podobnym stopniu. Jedynym zdaniem, ktére mozna by
uznac za nieprawdziwe, jest informacja, ze wiekszos$¢ polskich stomatologéw
uzywa tej pasty. Jednak odbiorca reklamy nie moze sprawdzi¢ tej informacji.
Zabiegi zastosowane w tej reklamie sg manipulacjg. Twércy reklamy




wykorzystujg pozory naukowosci - powotujg sie na autorytety, badania,
instytucje. Stwierdzenie, ze pasta X jest najlepsza, ma charakter kategoryczny.

»Jesli chcesz mieé wtosy bez tupiezu, odpowiedzig jest X”

Tworcy reklamy udaja, ze zadajg pytanie: ,,Czy chcesz miec wiosy bez tupiezu?”.
Dalsza czes¢ sloganu - ,odpowiedzig jest X” - sugeruje, ze zadano pytanie i na
nie odpowiedziano. A przeciez w sloganie nie ma pytania, wiec uzyskujemy
odpowiedZ na pytanie, ktére nie zostato zadane. Jednak odbiorca reklamy ma
wrazenie, ze szampon X zwalcza tupiez.

,Spoéjrzcie na moje psy! Zeby miaty takg kondycje, codziennie daje im karme X"
Widzimy petne energii, piekne psy, a wiec komunikat zostaje ukonkretniony. To,
co wida¢, ma by¢ dowodem. Ale czy jedzgc inng karme, psy miatyby mniej
energii? Komunikat stowny zostaje jednak uwiarygodniony przez obraz. Myslimy -
te psy sa takie piekne dzieki karmie X, chociaz nie wiemy, czy inne karmy sg
gorsze od reklamowane;j.

.Proszek X pierze lepiej niz zwykte proszki”

Temu komunikatowi nie mozemy zarzuci¢ nieprawdy, poniewaz nie wiemy, co to
znaczy, ze proszek jest ,zwykty”. Jednak prawdziwosci tego typu komunikatéw
reklamowych nie mozemy zweryfikowad. ,,Méj kot kupowatby X", ,,Psy uwielbiajg
smak suchej karmy”

Nie mozemy wykluczyé, ze tak wtasnie jest, ale tez nie jesteSmy w stanie
sprawdzi¢ prawdziwosci tego komunikatu.

.X - jestes tego warta” - zapewnia nas na przyktad Claudia Schiffer.

Nie mamy tu informacji, ze cos$ jest najlepsze. W tego typu reklamach czesto
wykorzystuje sie wizerunek znanej osoby - na przyktad aktorki, modelki, ktéra
wybrata ten produkt dla siebie i zapewnia, ze i my jesteSmy go warci. W
odbiorcach komunikatu wywotuje to mite uczucie bycia kims waznym,
wyjatkowym, niemal nalezgcym do elity. Jest to komunikat wygtoszony
subiektywnie, a wiec trudno z nim polemizowac.

.Zjadtbys cos dobrego?”, ,Dziekujemy ci, X", ,,Pozbadz sie tupiezu!”

Reklama, ktéra postuguje sie na przyktad formg pytania, nie podlega ocenie
prawdziwosci. Komunikaty reklamowe w formie pytan nie sg ani prawdziwe, ani
fatszywe, poniewaz z gramatycznego punktu widzenia zdania te o niczym nie
orzekajg. Dotyczy to réwniez reklam, w ktérych pojawia sie podziekowanie lub
tryb rozkazujacy.

»~Pomoze ci w tym X” Ostabienie komunikatu stowem ,pomoze” sprawia, ze nie
mozemy podwazy¢ jego wiarygodnosci. Gdyby w reklamie padto stowo bardziej
kategoryczne: ,,zwalczy”, ,uleczy”, ,uzdrowi”, ,naprawi”, ,zapobiegnie”,
moglibysmy miec pretensje do producenta reklamowanego specyfiku, gdyby sie
okazato, ze jednak specyfik ten nie zwalczyt tupiezu, nie uleczyt kataru, nie
uzdrowit chorej watroby, nie naprawit struktury wtosa, nie zapobiegt préchnicy.
Stéwko ,,pomoze” (,pomoze zapobiegad préchnicy”) ratuje producenta
reklamowanego towaru przed oskarzeniami o jego nieskutecznosc.

.Kawa X piesci zmysty” Stosowanie metafor sprawia, ze przekazu reklamowego
nie mozna oceni¢ pod wzgledem prawdziwosci. Korzystanie z pewnych konwencji
literackich, przywotywanie figur poetyckich jest dla twércy reklamy bardzo
bezpieczne, bo nikomu nie przyjdzie do gtowy sprawdza¢, co to znaczy, ze jakas
kawa ,piesci zmysty”. ,Kawa X smakuje ludziom na catym swiecie” Ale nie




wiemy, ilu ludziom! Niewykluczone, ze wszedzie komus$ smakuje kawa X.
~Najmilsza chwila poranka - kawy X filizanka” Komunikaty, ktore wykorzystuja
przymiotniki lub przystéwki w stopniu najwyzszym wygtaszane przez konkretne
osoby, sa nie do zweryfikowania.

WNIOSKI ( notatka)

Zabiegi jezykowe, dzieki ktorym komunikat reklamowy ,,broni sie” przed
zarzutem nieprawdziwosci:

* stylistyczne mechanizmy uzyskiwania wiarygodnosci,

e konstrukcje gramatyczne stuzace temu, by ukry¢ niemoznos¢
sprawdzenia prawdziwosci przekazu,

* metafory, ktorych nie mozna oceni¢ w kategoriach prawda/fatsz,

* zabiegi powodujace, ze komunikat o tresci pozornie informacyjnej w
istocie dziata na emocje odbiorcy.

2. Ustalamy,_do jakich potrzeb psychologicznych cztowieka odwotuje sie
komunikat reklamowy? * potrzeba bezpieczenstwa (troska o
wtasne zdrowie, zycie),

* potrzeba prestizu (nalezenie do elity, do grona ludzi z pierwszych stron gazet),
* potrzeba bycia kims$ wyjgtkowym (wyrdznienie sie z ttumu przecietniakéw),

* potrzeba bycia poinformowanym (Swiadomos¢ tego, co sie dzieje na Swiecie),

* potrzeba bycia racjonalnym (przekonanie, ze postepuje rozsadnie, wybierajac
produkt na podstawie pewnych informacji, ktére przekazuje mi reklama),

* potrzeba dbania o srodowisko naturalne (wrazenie, ze ma sie wptyw na
czystosc¢ srodowiska naturalnego) itp.

3. Zalety i wady reklamy, czyli co w reklamie mozemy uzna¢ za dobre, a co - za
szkodliwe? Reklama upowszechnia pewna wiedze, na
przyktad na temat:

* zdrowego zywienia (ogladajgc reklame margaryny, dowiadujemy sie, ze wysoki
poziom cholesterolu jest zagrozeniem dla zdrowia),

» zdrowia (ogladajac reklame tagodnego srodka antydepresyjnego, dowiadujemy
sie, czym jest i jak sie objawia depresja),

* higieny (w reklamach past do zebdéw jest mowa o myciu zebdw, kontrolnych
wizytach u dentysty i tym podobnych zachowaniach zwigzanych z higieng jamy
ustnej), e ochrony
srodowiska (w reklamach prasowych czesto pojawia sie informacja o tym, ze
pewne produkty nie sg testowane na zwierzetach, a niektére opakowania sg
przyjazne dla Srodowiska), * zjawisk spotecznych (reklama
spoteczna wywotuje dyskusje o bezpieczenstwie w internecie, o korzysciach
ptynacych z czytania ksigzek dzieciom itp.).

Reklama przetamuje réwniez milczenie na temat probleméw traktowanych do tej
pory jako wstydliwe, np. grzybicy stép czy tradziku.

Nalezy miec¢ swiadomos¢, ze reklama odwotuje sie do naszych
najgtebszych potrzeb, manipuluje naszymi emocjami, ale réwniez
informuje.

4. ZADANIE - Wybierz dowolng reklame telewizyjng, radiowa lub prasowa i oméw
srodki perswazji, ktére w niej zastosowano.



25.06.2020r.

Temat: Czym jest kicz? Rozwazania na podstawie artykutu Adama
Leszczynskiego.

Podrecznik str. 330.
1.Czytamy artykut A. Leszczyhskiego.

2.Zapisujemy w zeszycie cechy kiczu i cechy jego potencjalnego odbiorcy.

Jaki jest kicz? Jakie cechy ma jego potencjalny
odbiorca?

3.0dczytujemy hasto stownikowe (str.332, zad.2.) i uzupetniamy informacje o
kiczu.

4 Wybieramy z tekstu przyktady kiczu.

5.0dtwarzamy fragment filmu Chwilami Zycie bywa znosne (rez. Katarzyna
Kolenda- Zaleska, 2009) prezentujgcy stosunek Wistawy Szymborskiej do kiczu
oraz dziet sztuki (od 30. minuty 30. sekundy do 32. minuty 50.sekundy)
https://www.youtube.com/playlist?list=PL69A3D0131754D8DC

6.0dpowiadamy na pytania:

- Z czym osoby wypowiadajgce sie w filmie wigzg zamitowanie poetki do
wyrafinowanego kiczu?

- Co zdaniem ). Pilcha usprawiedliwia zamitowanie artystki do tej estetyki?

7. Zapisujemy wnioski.

Pozytywna ocena kiczu nie musi by¢ niczym nagannym, ale prawdziwy
odbiorca sztuki nie moze sie ogranicza¢ wytacznie do odbioru tej
stylistyki, odrzucajac wszystko to, co wymaga wysitku intelektualnego.

25.06.2020r.

Temat: O pisarstwie w krzywym zwierciadle - omawiamy tekst Talki w wielkim
miescie.

1.Pisarsto Edzia Obsta i narratora.

- motywy podjecia decyzji o pisaniu,

- wypowiedzi na temat wspétczesnej literatury,
- dziatania w celu znalezienia tematu.

2. Jak Edzio i narrator ukazuja w swoich tekstach samych siebie.
- Na kogo sie kreujg?
- Jak w tym celu przeksztatcajg prawde?


https://www.youtube.com/playlist?list=PL69A3D0131754D8DC

3. Poréwnujemy obraz tworzenia ukazany w opowiadaniu z obrazem tworzenia w
wierszu Wistawy Szymborskiej Radosc pisania.

4. Wskazujemy na elementy rzeczywistosci ukazane w krzywym
zwierciadle. (Co jest przede
wszystkim przedmiotem kpiny?)

5. Wskazujemy przyktady innych znanych nam z literatury czy filmu bohateréw
zachowujacych sie podobnie jak Edzio Obst i narrator opowiadania, np. postac
Papkina z Zemsty Aleksandra Fredry. W wypowiedzi
mozecie wykorzysta¢ wybrane stownictwo: mijac sie z rzeczywistoscia/
faktami, koloryzowac, zmyslac, konfabulowac, upiekszac , czarowac,
dodawac, przeksztatcac

ZADANIE Napisz fragment wspomnien zwigzanych z zyciem szkolnym.
Przedstaw siebie w podobny sposéb jak bohaterowie utworu Moniki Pigtkowskie;j i
Leszka K. Tolko.



