Autoreferat — dr Marcin Skibicki , 1

AUTOREFERAT
1. Imi¢ i Nazwisko
Marcin SKIBICKI
2. Posiadane dyplomy, stopnie naukowe
1998 — magister jezvkoznawstwa, Les anglicismes dans le vocabulaire informatique frangais,
promotor: prof. dr hab. Witold Stefaniski, recenzent: prof. dr hab. Jézef Sypnicki
2003 — studia podyplomowe Public Relations, Szkota Gtéwna Handlowa Warszawa
2008 — doktor nauk humanistycznych w zakresie jezykoznawstwa, Pragmalinguistique des
stratégies discursives dans les publicités francaise et polonaise. Approche comparative,
promotor: prof. dr hab. Witold Stefafiski, recenzenci: prof. dr hab. Jozef Sypnicki
3. Informacje o dotychczasowym zatrudnienin w jednostkach naukowych
Od 1998 roku zatrudniony w Katedrze Filologii Romanskiej UMK
1998-2008 — asystent, od 2008 — adiunkt
2011-2013 — Nauczycielskie Kolegium Jezykéw Obcych w  Toruniu (stanowisko
wykladowey)
4. Wskazanie osiggni¢cia wynikajacego z art. 16 ust. 2 ustawy z dnia 14 marca 2003 r. o
stopniach naukowych i tytule naukowym oraz o stopniach i tytule w zakresie sztuki (Dz.
U. 2017 r. poz. 1789)
Jako gtéwne osiggni¢eie naukowe wskazuje analizg ewolucji jezyka francuskiego plakatu
reklamowego. Ze¢ wzgledu na szerokie spektrum uwarunkowan historycznych, politycznych,
ckonomicznych, technologicznych 1 spolecznych przedstawionego procesu praca ma
charakter kulturoznawczy.
4.1 Tytul osiagniecia naukowego
monografia: Marcin Skibicki, Od Rouchona do Cappiella. Zloty wiek francuskiego plakatu
reklamowego, 2018, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Mikolaja Kopernika,
ISBN: 978-83-231-3948-5, stron: 322, recenzent wydawniczy: prof. dr hab. Anna Sieradzka
4.2 Omoéwienie celu naukowego pracy i osiagnigtych wynikéw wraz z oméwieniem ich
ewentualnego wykorzystania.
4.2.1 Zaloienia ogolne
Przedmiotem mojego zainteresowania byly mechanizmy ksztaltujgce obraz francuskiego
plakatu reklamowego drugiej polowy XIX wieku i jego funkcjonowanie jako przestrzeni
tworzenia, uznawania badz deprecjac)i rodzacych sie tendencji estetycznych w kontekscic
przemian spolecznych, gospodarczych i cywilizacyjnych, ktorych doswiadczyta Francja w

interesujgcym mnie okresie. Pojawienie si¢ reklamy drukowanej na murach Paryza bylo z
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pewnoscig jednym z najistotniejszych i najbardziej namacalnych dowodéow zachodzacych
przemian, czego wyrazem byla nobilitacja plakatu w spoleczenstwie francuskim i uczynienie
z niego przedmiotu jezeli nie réwnowaznego, o przynajmniej porownywalnego ze sztuka
Wyz573.

Przedstawiona monografia stanowi propozycj¢ autorskicgo ujgcia problematyki
studiow nad kulturg wizualng i dziedzictwem kulturowym dziewietnastowiecznej Francjl.
Ksigzka podejmuje zadanie zbudowania wiclowatkowej relacji pomigdzy Owczesnym
spoleczefistwem a tak nowoczesng forma reklamy, jaka byt rodzacy si¢ w polowie wieku
plakat. Publikacja jest pierwszg na polskim rynku wydawniczym pozycjg, ktora w sposob
mozliwie kompleksowy prowadzi diachroniczng analizg jezyka francuskiej reklamy,
zwracajac przy tym szczegdlng uwagg na jej specyfikg i tho historyczno-spoteczne. Przez fakt,
ze praca skupia w sobie przede wszystkim preblematyke kulturoznawczg i histograficzna, ale
réwniez i pragmatyczna i semiotyczng (np. w kontekécie analizy zastosowanych koloréw), ma
ona charakter interdyscyplinamy i wielokontekstowy, wykraczajacy poza tradycyjny,
akademicki podzial w naukach humanistycznych. W analizach i interpretacjach francuskich
prac reklamowych powstajgcych w drugiej potowie XIX wieku nie koncentruje gtéwnej
uwagi tylko na teorii i historii sztuki, cho¢ z uwagi na ewolucyjny zapis ten aspekt w ksiazce
sie pojawia, ale traktuje plakat jako produkt kultury, rodzacy si¢ w okre§lonych kontekstach
spotecznych lecz przede wszystkim estetycznych. Tak, jak méwimy o Polskiej Szkole
Plakatu, mozemy mowié¢ réwniez o Szkole Francuskiej, gdyz kazda = nich nawiazuje do
specyfiki koncepcji wypracowywanych na rodzimym gruncie. Plakat francuski analizowalem
wiec przez pryzmat jego relacji z 0wczesnym spoleczefistwem, za fundamentalne uznajgc
pytanie: czego mozemy dowiedzieé si¢ o spoleczenstwie francuskim na podstawie tego, co
dostrzec mozna na plakacie drugiej potowy XIX i poczatku XX wieku? W jaki sposob
autorzy tych prac przedstawiali przedmiot reklamowany, do jakich gustow si¢ odnosili, jakiej
estetyki uzywali i jak plakat byl umiejscowiony w spoleczenistwie oraz jaka role mu
przypisywano? Inspiracja do podjgcia przeze mnie badan ewolucji plakatu bylo réwniez
pragnienie znalezienia odpowiedzi na pytanie o przyczyny tak wielkiej jego popularnosci
wéréd spoleczenstwa, ktéra przyjcta nazwe afiszomanii. W monografii realizuje wige
podkredlong przez Jozefa Mroszczaka, jednego z najwybitnigjszych polskich tworcow
plakatu, kulturowa i spoleczng funkcje plakatu. W 1966 roku, w slowie wstepnym do
katalogu I Miedzynarodowego Biennale Plakatu tak pisal: ,,Bywa ze w Polsce, a takze innych
krajach, spotkaé mozna w roznych mieszkaniach, u ludzi réznych zawod6éw, zawieszone na
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nich dziala, ze go ,lubia” (...) Plakat, skromny przedmiot naszego zainteresowania —
stanowi¢ ma odbicie tego wszystkiego, co sig¢ zmienia, odbicie biezacej chwili”. Podkresione
przez J. Mroszczaka dwie funkcje plakatu, uzytkowa oraz artystyczna, maja wige za zadanie
poméc mu w realizacji i przekazywaniu zamdwienia zmieniajacej si¢ rzeczywistosci, co
widoczne jest réwniez na kartach monografii. Plakat, podobnie jak hiperonimicznie ujeta
reklama, jest graficzng i artystyczng soczewks, ktéra skupia obraz spoleczenstwa,
uwypuklajac jego pragnienia, ksztattujgc je, pozostajac przy tym ich apologets. Na ten aspekt
funkcjonowania plakatu zwraca rowniez uwage Henri Béraldi, jeden z francuskich krytykow
artystycznych 1 literackich, potwierdzajac juz pod koniee XIX wieku niemoznosé
odseparowania plakatu od jego spolecznej roli w ksztaltowaniu mikrokosmosu spoleczenstwa.
Przystepujac do redakcji postawilem sobie za podstawowy cel, procz udziclenia odpowiedzi
na wspomniane powyzej pytania, usystematyzowanie a przede wszystkim poszerzenie stanu
wiedzy w Polsce na temat francuskiej grafiki reklamowej. Kwerenda polskich opracowan
dostarczyla obrazu niepelnego, fragmentarycznego i bardzo nieaktualnego. Z kolei materialy
francuskie, ilodciowo bardziej obfite, pomijajg pewne aspekty (jak realizacja uzytkowego 1
przede wszystkim estetycznego celu poprzez wykorzystanie wizerunku kobiet w reklamie,
czy znaczenie twérczosei J.-A. Rouchona, ktorego nalezatoby uznaé za prawdziwego ,,0jca”
francuskiego plakatu reklamowego, w kontekscie prac powstajacych w latach 80. XIX
wieku). Pierwszych materialow dostarczyla mi kwerenda biblioteczna, ktéra odbylem w
ramach stypendium rzadu francuskiego tuz po obronie doktoratu w paryskich bibliotekach
(biblioteki Forney i Musée de la Publicité) oraz liczne konsultacje z badaczami zajmujacymi
si¢ tg tematyka. Samag redakcjg'pracy poprzedzitem przede wszystkim gleboka analizg
materialow prasowych z konca XIX wieku, zwlaszcza literatury krytycznej (m.in. ,La
Plume”, ,L’Estampe et I’Affiche”, ,Les Affiches Illustrées”), ktore dostepne sa we
Francuskiej Bibliotece Narodowej w Paryzu.

W pracy zachowalem strukture diachroniczng, ktéra pozwala lepiej, z uwagl na
Zmieniajgce si¢ czynniki spoleczne, polityczne i gospodarcze, uchwycic¢ zmieniajacy sie obraz
spoleczenistwa. W zwigzku z tym zaproponowalem podziat na trzy najbardziej dystynktywne
epoki rozwoju grafiki reklamowej, najlepiej ujmujace aspekt opisu zmian spolecznych. W
pierwszym rozdziale zajmuje si¢ nie tyle plakatem, lecz pra-plakatem, jego pierwotng forma,
ktorej korzenie, podobnie jak reklamy ogdlne, siggaja otchlani historii na tyle gleboko i
daleko, ze nie mozemy wyznaczy¢ tej pierwszej, najbardziej podstawowej jego formy (choé
wskazuje w pracy pierwsze greckie axones i rzymskie album). W tym rozdziale pracy

zwracam szczegolng uwagg na dwa aspekty: pojawienie si¢ 1 funkcjonowanic w pierwszej



potowie XIX wieku afiszéw ksiggarskich oraz dorobek artystyczny Jeana-Alexisa Rouchona.
Afisz ksiggarski mozna uzna¢ za fundament pozZniejszego plakatu artystycznego a jego wielka
popularno$¢ byla Scisle zwiazana ze wzrostem czytelnictwa 1 rozwojem rynku czytelniczego.
Tworcy tacy jak Grandville, Bertall, wspolpracujacy z poczytnymi wowcezas autorami
(wystarczy wspomnie¢ E. Maneta 1 jego plakat ksiggarski do opowiesci o historii kotéw ,,Les
Chats™ Julesa Champfleury’ego), majacy czesto bardzo ograniczony technicznie warsztat,
potrafili wydoby¢ esencje powiesci, opowiedzie¢ ja tak, aby zachgcié do zakupu lub
zaprenumerowania drukowanych odcinkow. Zwracam przy tym szczegllng uwage na to, ze
plakat ksiegarski dziatal w innych warunkach niz zwykly plakat reklamowy, zaréwno
przestirzen (byl on dostownie ,ksiggarski”), jak 1 reklamowana tematyka nadawaty
specyficzny ton jego jezykowi.

Polowa XIX wieku przyniosta zmiany zwigzane z rewolucja przemyslows, ktéra
rzutowala na zachowania konsumenckie, zmuszajace sprzedawcoéw, producentéw i
ustugodawcoéw do poszukiwan nowych sposobow dotarcia do odbiorcéw. W tym kontekscie
rozpatruje pierwszy prawdziwy francuski plakat reklamowy autorstwa Jeana-Alexisa
Rouchona. Uznajac jego kompozycje za rewolucyjne, odnosze si¢ do literatury krytycznej
konca XIX wieku, w ktorej podkresla sie niespotykane wczesniej uzycie kolorystyki oraz
wielkich formatéw (zob. J. Grand-Carteret i E. Sagot). Jego dziela dla nowo powstajacych
sklepow, lgczace w kompozycji cechy malarstwa salonowego lub klasycznego, pieczolowicie
wykonanej typografii, stanowia wizualne i poetyckie dopehienie naturalizmu literackiego
Emila Zoli (np. ,,Wszystko dla pan”). W jego twdrczodci moina odnalezé zalgzek
wspolczesnego jezyka reklamy, 'ktéry czgsto opiera si¢ na wywolaniu szezescia przez
realizacj¢ zakupu towaru lub ustugi. Wspolczesna literatura poswigcona plakatowi mianem
»0jca nowoczesnego francuskiego plakatu reklamowego™ okresla si¢ Jules’a Chéreta, lecz
stawiam w te] cze¢sci monografii teze, iz nalezy przenie$é to okreslenie na J.-A. Rouchona,
ktory byl prekursorem nowoczesnego jezyka reklamy i do ktorego wielu tworcdéw, w tym
rowniez J. Chéret, bedzie nawigzywaé w swoich kompozycjach reklamowych. Biorac pod
uwage ograniczony warsztat techniczny, jego prace zaprezentowane w ksiazce dowodzg
pomystowosci i $wiezodci jezyka reklamy polowy XIX wicku poprzez zastosowanie
nieznanych do tej pory $rodkéw jgzykowych i wizualnych (odwotywanie si¢ do historii,
szukanie inspiracji w sztukach pigknych, czy postugiwania sie postaciami reklamowymi na

wiele lat przed faktyczng modg na ich uzycie).
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Drugi rozdzial pracy zawiera w sobic odpowiedzi na kilka nurtigaeych kwestii, ktére
pojawiajg si¢ wraz z przeobrazeniami spolecznymi, ekonomicznymi i kulturowymi za czaséw
IT Republiki i IT Cesarstwa. W zwiagzku z tym proponuj¢ studium nastgpujgcych kwestii:

a)} Rewolucja haussmannowska i jej znaczenie dla przemian spotecznych i kulturowych
Zmiany architektoniczne, ktore dokonujg sie za czaséw Il Cesarstwa, skutkuja nie tylko
zmianami wygladu miasta, ktore swojg nowoczesnoseia moze rywalizowaé z Londynem,
ale rowniez pojawieniem sie licznych lokali, nowoczesnych domoéw handlowych,
przyciagajacych rzesze klientdw, przedstawicieli burzuazji miejskiej oraz tworzacych
klimat pozniejszej la belle époque. W tym kontekscie wazne bylo ukazanie narodzin i
organizacji rynku reklamy w drugiej polowie XIX wieku, tj. pojawienia sig
wyspecjalizowa:nych firm wspdipracujacych z producentami 1 wladcicielami lokali,
kabaretdw i cafés-concerts oraz migjsca plakatu na tle pozostatych srodkow reklamowych.

b) Paryzanizm (parisianité) oraz archetyp paryzanki
Jednym z wazniejszych zagadnien jest przewijajacy si¢ juz do kofica monografii studium
motywu kobiety w grafice reklamowej. W pracy ,.System obiektoéw” Jean Baudrillard
charakteryzuje reklame lat 60. XX wieku, piszac ,,przedmiot, aby zostaé kupionym, musi
staé si¢ kobietg”. To spostrzezenie, cho¢ dotyczy reklamy polowy ubieglego wieku, jest w
rzeczywistosci doskonaty uwagg, ktdra rozciggam na reklame drugiej potowy XIX wieku.
Wizerunek kobiety w uzyciu reklamowym jest tematem tak zlozonym, ze wymagal
szerszej analizy, ktora osadzam w kontekscie pojawienia si¢ zjawiska paryianizmu.
Materiatu do studium dostarczyta mi zarowno literatura (Louis-Sebastien Mercier, Honoré
de Balzac, Emile Zola czy Victor Hugo z jego stynnym stwierdzeniem ,Paryz jest
kobiety™) jak i sztuki piekne o zabarwieniu naturalistycznym (,,Paryzanki” A. Renoira i E.
Maneta). Jest to o tyle istotne, ze caly w zasadzie XIX wiek jest stuleciem kobiety, czasem,
gdy jej wizerunek pojawia si¢ réwniez pod postacia ,taksonomicznego™ przegladu
spoleczenstwa. Literatura i grafika, w tym afisz, korzystaja z tego wdziecznego tematu,
akcentujgc szczegolnie dwa archetypy owczesnych paryzanek, tj. gryzetek i loretek.
Zasadniczym zadaniem tej czgsci jest udzielenie odpowiedzi na pytanie w jakim stopniu
grafika ilustracyjna Gavarni’ego, jednego z najbardziej popularnych rysownikow polowy
wieku, wplynela na plakat kofica XIX wicku 1 sposob przedstawienia kobiet. Dotyczy to
zwlaszcza Julesa Chéreta, ktory, podobnie do Gavarni’ego, zaprezentowat swoj archetyp i
ktéremu pozostal wierny przez czterdziesci lat tworczosci. Pojawienie sie wizerunku
loretek i gryzetek w literaturze 1 grafice, niosgcego w sobie ladunek stereotypow

spofecznych ma duze znaczenie dla historii plakatu francuskiego, dato bowiem poczatek
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tak wspanialym odmianom urody kobiecej jak szeretka Jules’a Chéreta, grassetka
Eugene’a Grasset, muchetka Alfonsa Muchy czy w koficu griinetka Julesa-Alexandre’a
Griina, ktérych analize odnajdziemy na kartach monografii.
¢) Afiszomania
Aspekt umiejscowienia plakatu w spoleczefistwie wydal mi sig szczegblnie istotny. W
oparciu o poglebiona obserwacje literatury krytycznej pojawiajace] sig pod koniec XIX
wiekn kresle specyfike rynku kolekcjonerskiego jako fenomenu spofecznego i
kulturowego. Podobnie jak w przypadku paryzanizmu réwniez i tu wyszukuje sladow
funkcjonowania plakatu w literaturze pigknej (m.in. Stracone zfudzenia H. Balzaca czy La
mascarade de la vie parisienne . Champfleury’ego), ktéry przez okres ostatnich
dwudziestu lat XIX wicku stracil swéj reklamowy charakter, stajac si¢ przedmiotem
pozadania, akcentujacym przede wszystkim walory estetyczne. Za popularyzacja plakatu,
jako obiektu kolekcjonerskiego, stala w mojej ocenie przede wszystkim prasa
specjalistyczna. Opisuje zatem afiszomani¢ przez pryzmat pojawienia sie takich tytulow
jak ,,L.’Estampe et I’Affiche”, ,,Les Maitres de I’ Affiche™ i przede wszystkim ,,La Plume”,
solidarnic promujacych plakat jako narzedzie réwnosci spolecznej poprzez tworzenie
salondw artystycznych wprost na ulicy, ktore s3 wyrazicielerh ,,sztuki nowej”, dostepnych
dla kazdego. Plakat reklamowy przestaje wigc by¢ tym, czym powinien z zalozenia by¢ a
staje sie narzedziem ideologicznym, ktore poprzez powszechno§¢ dostepu niesie w sobie
idee rownosci spolecznej i krzewienia oraz ksztattowania powszechnej estetyki (réwniez
poprzez powstajace niezaleime salony, takie jak Salon d’Automne czy Le Salon des Cent,
promujace twércéw plakatéw). Innym istotnym czynnikiem, na ktéry kladg nacisk, jest
watek jego nowoczesnosci, ktory przewija sig w literaturze po$wigconej plakatowi. Plakat
jawi sig w nich nie tylko jako produkt nowoczesnoéci, ale przede wszystkim jako jej
uciclesnienie. Widaé to bedzie szczegolnie wyraznie w tworczosei Julesa Chéreta, ktéremu
poswiecam znacznag czes$é drugiego rozdziatu.
d) Tworczosé Julesa Chéreta

Ostatni punkt, najobszerniejszy w tej czgéci pracy, poswigcony jest dorobkowi i postaci
Fragonarda ulic”, jak zwyklo si¢ potocznie nazywaé posta¢ Jules’a Chereta. Jego
powigzanie z mistrzami francuskiego rokoko nie jest przypadkowe. Akcentujg ten aspekt w
pracy, szukajac przyczyn popularnosci owej estetyki w grafice reklamowej la belle
époque. Jego Kolombiny i Pierroty i inne postaci zaczerpnigte z wloskie) commedia
dell’arte, pojawiajgce si¢ w reklamie wydarzefi kulturalnych i zwyktych produktow, na

trwale wpisaly sie w pejzaz la belle époque i przyczynily si¢ do powstania i ugruntowania
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wspomnianego fenomenu ,,afiszomanii”. Chéret jest pierwszym tworca plakatu, kiory w
sposob konsekwentny korzystatl w celach reklamowych z wizerunku kobiety, tworzac przy
tym rodzaj ,.archetypu” kojarzonego do dzis z jego tworczoscig. Zatrzymujac sie dhizej
przy analizie jej wizerunku, pojawiajacego ste pierwszy raz w reklamie francuskie)
pierwiastka erotyki oraz okolicznosci, w ktorych Chéret go stosowal, nalezato zastanowic
si¢ nad szerszym aspcktem obrazu kobiety w grafice od poczatku XIX wieku. Stad tez jako
pierwowzor szeretek zaproponowatem wizerunek wspomnianych loretek i1 gryzetek, ktére,
odpowiednio przemodelowane, pojawily sie na plakacie Chéreta.

Studiujge jego tworczo§é korzystalem gléwnie z literatury krytycznej (recenzji E. de
Crauzata publikowanych w ,L’Estampe et I’Affiche”, R. Dubreuila drukowanych w ,.La
Plume”, E. Straﬁsa w ,,La Critique” czy wreszcie opinii J. K. Huysmansa wyrazonych w
Certains), gdyz odwolanie si¢ do niej pozwolilo z pelnej perspektywy oceni¢ jej recepcie
w spoleczenstwie paryskim konca XIX wieku. I tak na przyktad dla Huysmansa plakat
Chéreta staje sie¢ elementem utrwalajgcym wizje ,paryzanizmu” (parisianité), ktorego
fundamentem nie jest ani bohema ani arystokracja, lecz obraz szeretki, przedstawicielki
beztroskiej burzuazji miejskiej. Czyni wrecz cezure, oddzielajacy epoke przed Chéretem,
szpetng i brudna, od tej nastgpujacej po nim, radosnej i kolorowej. Studiujac jego plakaty
prébowatem réwniez wydobyé z prasy te opinie, ktore rownowaza ogélny zachwyt
towarzyszacy jego dzielom. Pojawiajace sie zwlaszcza u schylku XIX wieku wnioski
krytyczne (J. Grand-Carteret, J. Lorrain) wskazujg na powierzchownoéc¢ i nierzeczywistos$é
przedstawionego $wiata z pominieciem prawdziwego zycia. Zycia, ktore stanic sieg

przedmiotem analizy w trzeciej czedci monografii, o ktorej ponizej.

Wplywy innych kultur, zwlaszeza kultury japonskiej i drzeworytniczej sztuki
japofiskich mistrzéw (,,Ateficzykéw Dalekiego Wschodu” jak okreslala ich prasa francuska),
byly na tyle odczuwalne w drugiej potowie XIX wieku we francuskiej kulturze, ze uznatem za
niezbg¢dne zbadaé ich wpltyw na sztuke plakatu. Aspekt ten analizuje glownie w odniesieniu
do dziel P. Bonnarda (France-Champagne, 1891), H.-G. Ibelsa (L ‘Escarmouche, 1893), lecz
przede wszystkim H. de Toulouse-Lautreca. Ta estetyka, ktorej znaczenie podkre$lam w
odniesieniu rowniez do innych artystow zwigzanych z paryskim Montmartrem, staje sie
clementem akcentujacym spoteczny wymiar plakatu tych tworcéw (T. Steinlen, A. Willette).
Sztuka ma sta¢ si¢ demokratyczna, uprzywilejowujaca te estetyke, ktora w odniesieniu do T.
Steinlena P. Kaenel nazwal wdzigcznie ,okiem ulicy” (P. Kaenel, Théophile Steinlen,

Lausanne, Musé€e cantonal des beaux-arts, 2008). W tej czgscei klade nacisk na polisemicznosé
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jezyka plakatu, ktory procz pierwiastka reklamy niesie w sobie potencjat spoteczny, daleki od
ideali, ale bliski prawdy. Plakat ma by¢ nie tylko wektorem zmian estetycznych czy
promotorem reklamowanego przedmiotu, ale takze méwié o problemach spolecznych (stad w
pracy pojawia si¢ m.in. poréwnanie dwoch plakatéw dla Moulin Rouge wykonanych przez
Lautreca i Chéreta, nacechowanych zupelnie inna wrazliwoscia).

Koniec XIX wieku to czas kwestionowania tradycyjnych podzialdéw w sztuce,
przedstawiciele secesji proponujg w pierwszym zeszycie ,,Ver Sacrum” z 1898 roku wizje
sztuki egalitarnej, sztuki, ktora adresuje si¢ zaréwno do bogatych jak i biednych. Krétki
moment popularnosci estetyki, ktorg we Francji nazwano ,,art nouveauw”, pozostawil po sobie
dzicla graficzne o wysokicj wartodci artystycznej. Plakaty A. Muchy, E. Grasseta i jego
ucznia P. Berthona stajg si¢ pracami o wysokiej jakosci estetycznej, stojgcej w oczywistej
opozycji zarowno do plakatéw Chéreta jak i twércoéw montmarckich. W rozwazaniach nad
ich recepcja zwracam szczegdlng uwage na pojawiajacy si¢ watek kobiecej urody w ich
twérczodei 1 na podstawie prasowych recenzji krytycznych (m.in. E. Maindrona
publikowanych w ,La Plume”) analizuj¢ réznice w sposobie recepcji ich estetyki w
spoleczenstwie. I[stotnym elementem studium poréwnawczego tych artystow bylo odniesienie
do kwestii wspomnianej ,,demokratyzacji” sztuki. Analiz¢ t¢ czyni¢ w odniesieniu zwlaszcza
do prac A. Muchy, ktéry deklarowat chg¢ upowszechnienia sztuki poprzez plakat i
wyznaczenia mu funkcji przedmiotu estetycznie uwrazliwiajgcego odbiorce. Na podstawie
licznych prac i odnajdowanych w nich $ladach zaréwno elementéw kultury stowianskiej jak i
bizantyjskiej dowodzg faktu popularyzacji sztuki za pomocg plakatu reklamowego. Skupiam
si¢ rowniez na opiniach krytyczaych, ktére podkreslaja ich warto$é wylacznie estetyczna, z
pominigciem prymarne] funkcji reklamowej, co bylo charakterystyczne dla plakatu
artystycznego.

Ostatnim punktem moje) analizy byl swiat feerycznych postaci kreowanych przez
Leonetto Cappielle, dla ktérego plakat byl ,,wyrazeniem graficznym”, w ktérym uwidaczniat
si¢ ,,esprit parisien”, esencja paryzanizmu. Tenze duch wyrazal si¢ poprzez zastosowanie
-arabeski” rozumianej jako struktura pracy nadajgca caloéci formg. W tej czesci zajmuje sie
glownie omowieniem specyfiki francuskiego plakatu autorstwa Cappielli w odniesieniu do
coraz bardziej popularnej estetyki niemieckiego Plakatstillu. Analizuje nie tylko uzyte $rodki
formalne, ale przede wszystkim awangardowy pomyst, ktory cechuje plakat jego autorstwa.
Przedstawiona monografia sytuuje plakat francuski w centrum przemian cywilizacyjno-
kulturowych drugiej potowy XIX wieku. Zwraca uwage na jego estetyczno-edukacyjny

wymiar, ktérego wspolczesna reklama jest pozbawiona. Plakat bowiem nie tylko informuje o
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produktach czy wydarzeniach, nie posiada wige tylko wartosci komercyjnej, ale udowadnia,
zc moze staé si¢ polem dla sztuki promujacej wartosci estetyczne i edukacyjne. Te dwie
ostatnie cechy sprawiajg, 7e staje sig¢ tez atrakcyjnym przedmiotem analiz pism literackich i
artystycznych, ktore uczestnicza w propagowaniu tej nowej formy sztuki. Konkluzja, ktora
plynie z analizy ponad 60 lat funkcjonowania plakatu, jest réwniez uwypuklenie faktu pewne;j
autonomii warstwy artystycznej tych dziet od ich celu prymarnego, funkcjonalnego,
reklamowego. Niezaleznie od tego, czy plakat reklamowal wina, papierosy czy
przedstawienia teatralne, tworzgcy je arty$ci dazyli do wyznaczenia mu roli tworzenia
zaskakujacych skojarzen (zwtaszcza L. Cappiello) lub wyobrazen (widoczne to jest u
tworcow art nouveau, A. Muchy i E. Grasseta).

Warto podl;res'lié, ze przedstawiona monografia zostala doceniona i dofinansowana
przez Institut Francais Pologne w Warszawie jako praca nie tylko o walorach naukowych, ale
réwniez popularyzatorskich, krzewiaca wiedze o kulturze francuskiej w Polsce.

5. Oméwienie pozostalych osiggnieé naukowo — badawezych.

5.1 Badania prowadzone przed obrong pracy doktorskiej

Prace magisterskg z zakresu jezykoznawstwa zredagowalem pod kierunkiem prof. dr hab.
Witolda Stefanskiego. Praca byla studium analitycznym slownictwa informatycznego w
kontekscie zapozyczen z jezyka angielskiego wystepujacych w jezyku francuskim. Rozprawe
doktorskg napisatem réwniez pod kierunkiem prof. dr hab. Witolda Stefafiskiego, skupiajac
sie na analizie kontrastywno-porownawczej francuskiego i polskiego dyskursu reklamowego,
badajge go z perspektywy pragmatyki jezykowej. Juz na tym etapie dostrzeglem znaczenie
historii reklamy w jej spolecznym i kulturowym kontekécie, bedacej niezbgdnym elementem
rzutujgcym na wspdlczesny obraz reklamy we Francji i w Polsce. Jeden z rozdzialéw pracy
doktorskie) poswiecilem temu zagadnieniu i postanowilem poglebi¢ na dalszym etapie
rozwoju naukowego. W pracy doktorskiej duzo uwagi poswigcilem analizie reklamy przez
pryzmat interakcji miedzy warstwami stowna i obrazowa, ich wartosci perlokucyjnych oraz
samej semiotyki reklamy prasowej. Wnioski jezykoznawcze, wyciggniete z pracy doktorskiej,
uwrazliwily mnie na szereg czynnikow pozajezykoznawezych (gléwnie kulturowych), ktore
decyduja o skutecznodci przekazu reklamowego. Rozprawa, uzupetiona i przeredagowana,
ukazala si¢ drukiem Wydawnictwa Naukowego UMK w 2013 roku pod tytulem
Pragmalinguistique pour le discours publicitaire. Approche comparative franco-polonaise.
5.2 Badania prowadzone po obronie pracy doktorskiej

Kolejny etap mojego rozwoju naukowo-badawczego rozpoczyna sie po obronie doktoratu.

Uzyskang wiedze i wnioski z pracy doktorskiej postanowilem wykorzystaé w badaniach
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historycznych 1 kulturowych nad reklamg francuska, z czego najciekawszym etapem jest
okres drugiej potowy XIX 1 poczatku XX wieku. Wybdr tego przedzialu czasowego nie jest
przypadkowy, lecz wynika z faktu wyksztalcania si¢ indywidualnego jezyka reklamy
francuskiej, bez wptywu kultury amerykanskiej, ktora rozpoczela sie po zakoficzeniu II wojny
$wiatowej. Jezyk reklamy francuskiej byl woéwczas odizolowany od wplywéw innych kultur,
a jezeli sie pojawialy (jak art nouveau), byly one asymilowane i integrowane zgodnie z
francusks estetyka.

Moim dorobkiem po obronie doktoratu, procz prezentowane] monografii, jest praca
Pragmalinguistique pour le discours publicitaire. Approche comparative franco-polonaise
(Wyd. UMK, 2013), oparta na watkach z pracy doktorskicj, oraz 24 recenzowane artykuty,
sposrod ktorych 20 zostato opublikowanych, a 4 zrecenzowane oczekuja na publikacj¢ majaca
nastapi¢ do konca 2019 roku (ujeto je w wykazie publikacji). Dodatkowo, w 2018 roku
zlozylem 3 artykuly, ktére obecnie sg na etapie recenzji. Wigkszo$¢ moich artykuléw ukazata
si¢ w jezyku francuskim, w wydawnictwach zagranicznych, dzigki czemu moglem
przedstawi¢ moje wyniki badan francuskojezycznemu srodowisku naukowemu.

Od poczgtku kariery naukowej po doktoracie zainteresowania konsekwentnie skupiam
woko! problematyki francuskiej kultury wizualnej, ze szczegdlnym uwzglednieniem:

- poczgtku powstania reklamy francuskiej i jej tta historyczno-kulturowego,

- jezyka francuskiej reklamy okresu secesji i art déco,

- obrazu kobiety i dziecka w dziewi¢tnastowiecznej reklamie francuskie;j,

- plakatu w propagandzie,

- historii kultury francuskiej (sztuk plastycznych i piosenki francuskiej)

5.2.1 Poczatki powstania reklamy francuskiej i jej tlo historyczno-kulturowego

Pierwsze artykuly zwigzane z historig francuskiej reklamy zredagowatem w 2010 roku.
Zajalem sie wowczas tematem zwigzanym z przejéciem od plakatu artystycznego,
ilustrowanego do plakatu, ktérego kompozycja ograniczona albo do ideogramu, albo
zwyklego przedstawienia przedmiotu (tzw. Sachtplakatu), ktéry pomimo zastosowanego
minimalizmu i pozornego odarcia go z warstwy poetyckodci, nadal posiada duzy potencjat
artystycznej ekspresji (,,Od afisza ilustrowanego do plakatu-przedmiotu: kolor jako reguia
rzagdzaca plakatem na przykladzie dziet francuskich mistrzow”, 2010). W artykule tym
zastanawiatem si¢ jaki wpltyw na percepcje dziel majg zastosowane kolory lub wrecz ich brak.
Na tym wydaje si¢ polega¢ fenomen czedci plakacistéw konca XIX wicku, ktorzy, jak

Toulouse-Lautrec, osiggali wysokg warto$¢ artystyczng przez zastosowanie na pozor prostych
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Inny punkt wyjécia, tym razem diachroniczny i umiejscawiajacy plakat w kontekscie
przemian estetyki konica XIX 1 poczatku XX wicku, cechuje artykut ,,Le spectacle est dans la
rue - l'art de l'affiche dans le Paris du tournant du XXe siécle” opublikowanego 2012 roku
(Spektakl jest na ulicy — sztuka plakatu w Paryzu przelomu wick6éw). Omawiam w nim etap
przejécia z estetyki typowej dla art nouveau do stylu art déco przez pryzmat plakatow do
wydarzen kulturalnych autorstwa Paula Colina, Charlesa Loupota, Adolphe’a Mouron
Cassandre’a. Za rewolucyjne nalezy uzna¢ wedlug mnie przede wszystkim kompozycje o
bardzo uproszczonej formie Paula Colina, stworzone do przedstawien ,La Revue Negre”
(1925) z udziatem Josephine Baker. Ktade tu szczegdlny nacisk na przedstawienie ich w
kontekécie ,la folic noire” (czarnego szalefistwa), olbrzymiej popularnosei  kultury
afrykanskiej i afroamerykanskiej w Paryzu w latach migdzywojennych. Warto zaznaczyc, ze
kwestii zwigzanej z przedstawieniem Murzynéw w reklamie francuskiej przelomu wiekow
poswigcitem osobny artykut ,,Black is beautiful : centrum a prowincje na przykladzie X1X- i
XX-wiecznej reklamy francuskiej : rzecz o Czarnych, Murzynach i Ciemnoskorych” (2013),
w ktorym analizuje ich wizerunek w kontekscie uzytych stereotypow. Bazujac na teorii
Waltera  Lippmanna, moéwiacej o stereotypach jako swego rodzaju ,,wypehliaczach”
tworzacych obraz rzeczy nieznanych, rysuj¢ obraz opozycji ,,my” 1 ,,0ni” pojawiajgce] si¢ w
grafice reklamowej tego okresu (czarna skora=brud, Murzyn=braki intelektualne i
cywilizacyjne). Wéréd dominujacej reklamy deprecjonujacej i z dzisiejszego punktu widzenia
wrecz rasistowskiej dostrzegam wspomniang wyzej tworczo$¢ Paunla Colina, ktéremu udato
si¢ wyjs¢ poza powielane na plakatach stereotypy.

5.2.2 Jezyk francuskiej reklamy okresu secesji i art déco

Poczatek XX wieku przyniést zainteresowanie reklamg nie tylko samych artystow, ale
rowniez literatow. W 1927 roku Blaise Cendrars, jeden z przedstawicieli francuskiej
awangardy literackiej, w tekscie ,Publicité=Poésie” (Reklama=Poezja) postulowal uznaé
reklame za ,kwiat zycia wspélczesnego™ a zawarty w niej liryzm za rOGwnowazny poezji, gdyz
podobnie jak ona, ktora daje poznaé¢ obraz duszy pisarza, ukazuje artyzm duszy tworcy
reklamy. W artykule ,,Publicité = poésie, Iéquation de Blaise Cendrars et I’ceuvre d’A. M.
Cassandre” z 2015 roku (Reklama=poezja, réwnanie Blaise’a Cendrarsa a twérczo$é A. M.
Cassandre’a) przedstawiam studium dorobku A. M. Cassandre’a, bez watpienia najbardziej
znanego francuskiego tworcy plakatu migdzywojennego, przez pryzmat funkcji poetyckiej
zawartej w jego pracach. Poszukiwalem uzasadnienia stwierdzenia Cendrarsa studiujac takie
prace jak ,Dubonnet” (1932) czy ,L’intrasigeant” (1925), ktére uznalem za plakaty
»bezokolicznikowe” (za G. Peninou, 1972), czyli takie, ktérych jezyk jest wystarczajgcy, aby

ST



Autoreferat — dr Marcin Skibicki B R Y/

plastycznie same si¢ dookreslaty. Poezja, ktéra bezsprzecznie charakteryzuje jego dziela, ma
awangardowy i modernistyczny charakter, w niczym ni¢ przypominajgcy dzieta Chéreta
powstale jeszcze 20 lat wezesniej. W artykule rozwijam tez tezy Cassandra dotyczace cech,
ktére powinny charakteryzowaé plakat. Wedle artysty zadaniem plakatu jest udzieli¢
odpowiedzi na trzy zasadnicze problemy: problem optyczny, graficzny i poetycki, z czego
ostatni ma by¢ rodzajem ,,napadu rabunkowego”, gdzie obiektem ,rabunku” jest uwaga
odbiorcy.

W badaniach zagadnienia funkcjonowania plakatu w sferze kulturowej i spotecznej
skupilem sie na réznych aspektach historii jezyka reklamy dotyczacego zard6wno produktow
spozywcezych jak 1 ushug. Artykuly pokonferencyjne ,,Bulion ,, KUB” w kazdej dobrej kuchni!
Magia produktow 1,,Maggi” w dawnej reklamie francuskiej” (2016) oraz ,. 4 votre santé! :
alkohol w reklamie na przykladzie dawnego plakatu francuskiego™ (2016) poruszaja temat
pierwszych reklam produktéow spozywcezych. Zwlaszcza reklama alkoholu, najczedciej
przedstawianego produktu w dziewietnastowiecznej reklamie francuskiej, jest ogromnym
zrodlem wiedzy o zmianach zachodzacych w owezesnym spoleczenstwie, ktore mozemy
przesledzié wraz ze zmieniajacym sie jezykiem formalnym prac i sposobu reklamowania
alkoholu. W artykule przyjgtem zatem retrospektywna perspektywe, rozpoczynajac od prac
Alexisa Rouchona, przez prace utrzymane w konwencji francuskiego la belle époque Julesa
Chéreta a skonczywszy na kubizujacych ideogramach Adolphe’a Cassandra i Charlesa
Loupota. Wymiar kulturowy plakatu nie bylby pelen bez omdwienia plakatu
antyalkoholowego, ktorego potencjal perswazyjny zostal dostrzezony z poczatkiem XX
wieku.

Rodzacy si¢ w drugiej potowie XIX wieku ruch turystyczny oraz kultura zwigzana z
odpoczynkiem stanowi bardzo ciekawy temat badan, pozwalajacy dostrzec zmiany
zachodzace w spoleczenstwie na podstawie ewolucji grafiki. Artykuty dotyczace tego tematu,
m.in. ,,O0d Trouville do Coéte d’Azur: uzdrowiska we francuskim plakacie reklamowym”
(2012), czy ,Francuski plakat turystyczny art déco” (2014) analizujg narodziny turystyki,
ktora rozwija si¢ z nastaniem la belle épogue. Szczegdlng uwage zwracam na wyjatkowy
charakter pierwszych plakatow turystycznych, ktory jezyk jest bardziej poetycki, malarski niz
ten stosowany w reklamie komercyjnej. Zastanawiam si¢ nad ich recepcjg, zwlaszcza w
okresie migdzywojennym, gdy jezyk kompozycji, cho¢ bardzo uproszczony, nadal cechuje
duza sila perswazji a plakat turystyczny staje si¢ jedng z awangardowych form komunikacji.
Temat turystyki poszerzylem o elementy orientalne podczas konferencji ,,Vovage and

Cosmopolitanism: From the Island to the World” (Funchal, pazdziernik 2018), analizujac
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roznice w doborze $rodkéw perswazji w kompozycji plakatéw reklamujgcych turystyke
kontynentalng i regionalng a tych dotyczgcych krajow Maghrebu. W przypadku tych ostatnich
dostrzegam duze znaczenie stereotypéw w nich uzytych, o czesto deprecjonujgcym
charakterze. Zwracam tez szczegdlng uwage na kompozycje Jossota 1 Majorella, ktore,
wzorowane na japonizujgcym przedstawieniu ,,plyngcego swiata” i kopiowanych z niego
uproszczen, posiadajg klarowny i silny jezyk perswazji.

5.2.3 Obraz kobiety i dziecka w dziewigtnastowiecznej reklamie francuskiej

Obraz kobiety w dziewietnastowiecznej grafice reklamowej jest jednym z wiodacych
tematéw, ktére podejmuje po obronie doktoratu, zwlaszcza przez ostatnie trzy lata. W
artykule z 2018 roku ,.L ‘éternel féminin nous attire vers le haut - muses, séductrices et
femmes fatales da;ns I’art de D'affiche illustrée du XIXe siécle” (7o, co wiecznie kobiece,
pocigga nas wzwyz — muzy, kusicielki i femmes fatales w sztuce plakatu ilustrowanego z XIX
wieku), koncentruje sig na uzyciu obrazu kobiety w celach reklamowych. W artykule studiuje
pojawianie si¢ na plakacie postaci wzigtych z mitologii (Kalipso, Medea, Kirke) przez
pryzmat tworzenia paradygmatéw postaci kobiecych, typowych dla tworcow plakatu
francuskiego: Eugéne Grasset i archetyp Kalipso, Chéret i Salome tanczaca, Alfons Mucha i
Sarah Bernhardt jako Medea i femme fatale. Nad réznicami w podej$ciu do wizerunku
kobiety, bezsprzecznie najbardziej wykorzystywanego motywu w reklamie konca XIX i
poczatku XX wieku, zajmuj¢ sig¢ w trzech artykulach, ktére obecnie sa na etapie
wydawniczym. Analizuj¢ w nich przede wszystkim zagadnienie emancypaciji kobiety na
przykladzie plakatu okresu la belle époque, ukazujac na ile reklama dziewietnastowieczna
(nad)uzywajgca obrazu kobiety byla w zgodzie lub stala w sprzecznodci z rzeczywisty
sytuacja kobiet. Procz tego przedmiotem moich analiz uczynilem réznice zaréwno w
graficznym jak i funkcjonalnym uzyciu kobiecego wizerunku w odniesientu do tych tworcow,
ktorzy tworzyli archetypy kobiecej urody do ceiéw reklamowych (Mucha, Grasset, Chéret,
Griin 1 inni).

7. obrazem kobiety konkuruje w grafice francuskiej obraz dziecka, ktdre studiuje w
artykule ,,Dziecko w dziewigtnasto- i dwudziestowiecznej reklamie francuskiej” (2016). W
tym celu opisuje¢ pojawienie sig szeregu postaci dziecigeych, ktore weszty do panteonu postaci
reklamowych odnoszac si¢ do rzeczywistych warunkéw zycia dzieci i miodziezy w drugiej
potowie XIX wieku. W artykule pojawia si¢ historia dziewezynki z reklamy ,,Chocolat
Menier” autorstwa Firmina Bouisseta, ,,Bébé Cadum” Arséne-Marie Le Feuvre’a i Glou-Glou
Dransy’ego dla firmy ,Nicolas”. W artykule zajmuje sie rdwniez znaczeniem tych postaci w

kulturze masowej, wykorzystaniu ich w literaturze surrealistycznej (np. Robert Desnos ,,La
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liberté ou I’amour”) i w sztuce (m.in. w fotomontazach Mana Raya i metafizycznym
malarstwie Giorgio de Chirico).

5.2.4 Plakat w propagandzie

Tematem pozostajgcym nie w glownym nurcie moich badan, ale zwigzanym =z
zainteresowaniami wymiarem spolecznym i kulturowym plakatu francuskiego, jest jego
uzycie w formie propagandowej. Dwa artykuly pochodzace z tomdw pokonferencyjnych
kreéla historie jego pozareklamowego charakteru. W pierwszym, datowanym na 2016 rok,
przedstawiam studium obrazu Frangji, ktory wylania si¢ z plakatéw 1 grafik antyklerykalnych
i antysemickich. W pierwszym przypadku analiza dotyczy obrazéw o dhugiej tradycji
antyklerykalnej, datujacej si¢ na czasy wielkiej rewolucji francuskiej, cho¢ skupia sig gléwnie
na pojawiajacych si¢ pod koniec XIX wieku na fali walki z Kosciotlem Katolickim
czasopismach o charakterze antyklerykalnym (dotyczy to zwlaszeza tytuléw prasowych ,le
Grelot” i ,,La Calotte™) oraz plakatéw, ktorych zadaniem bylo stygmatyzowanie przeciwnika
a poprzez animalizacj¢ pozbawienie go cech ludzkich. Zwracam na to uwage w przypadku
grafiki antysemickiej, rodzgcej si¢ w klimacie afery Dreyfusa. Istotne dla mnie bylo
uchwycenie réznic w strategiach dyskursu antysemickiego 1 antyklerykalnego (wyrézniam tu
punkty wspdlne, jak kwestie przypisywanej chciwoéei oraz roznice, m.in. w podejsciu do
spraw rozwigztosci moralnej i obyczajowe;).

Tematowi propagandy przyjrzalem si¢ réwniez w kontekécie plakatu wojennego,
przedstawiajgc odczyt ,Maréchal, nous voila!: o francuskiej propagandzie okresu wojennego
1940-1944” (artykul pokonferencyjny ukazal si¢ w 2017 roku). Celem analizy grafiki
propagandowej bylo ukazanie rozbieznosci w charakterze plakatow publikowanych w strefie
okupowanej i strefic Panstwa Francuskiego, dotyczacych z jednej strony zabiegéw
zmierzajacych do legitymizacji dziatan okupanta, z drugiej zas do budowy wspolnoty oparte]
na wizji nowego panstwa marszatka Philippe’a Pétaina (w pracy skupiam si¢ na
przedstawieniu prac ,,L’Equipe Alain Fournier”, artystow realizujgcych zlecenia rzgdu Vichy
i promujacych takie wartosci jak ,praca”, ,,0jczyzna”, ,dziedzictwo”).

5.2.5 Historia kultury francuskiej (sztuki plastyczne i piosenka)

Innymi zagadnieniami, pozostajacymi w sferze mniej lub bardzie] zwigzane] Z tematem
historii reklamy francuskiej, byty kwestie sztuki francuskiej, w kontekscie ich recepcji w
spoleczenstwie. Zredagowane artykuly byly wynikiem ogélnych zainteresowan kulturg
francuskg. Tak jest w przypadku dwoch artykuléw ,Jungles a frangaise, jungles 2 Ta
polonaise. Henri Rousseau *Douanier” et Teofil Ociepka - deux mondes, deux imaginaires™ z

2012 roku (Dzungle po francusku i dzungle po polsku. Henri Rousseau ,,Celnik” i Teofil
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Ociepka - dwa $wiaty, dwie wyobraznic) i ,,Gdy wchodz¢ do szklami w Ogrodzie
Botanicznym i widze osobliwe rodliny przybyle z egzotycznych krajow, wydaje mi si¢, ze
énie": Florydy bajeczne i raje utracone w obrazach Henriego Rousseau Celnika” (2015), w
ktorych interpretowalem Zrodta inspiracji tworczosei tzw. artystow naiwnych przez pryzmat
obowiazujacych konwencji i gustow estetycznych epok, w ktérych powstawaly. W przypadku
kontrastywno-porownawczej analizy twoérczosci Teofila Ociepki 1 Henri’ego Rousscau
,Celnika” celem byto poszukiwanie odpowiedzi dotyczacej klucza interpretacji dziet obu
artystow pod katem zupetnie odmiennych kontekstow spolecznych i kulturowych, w ktérych
tworzyli.

Do historii sztuki i jej umiejscowienia na tle kulturowym, wptywu kultury na proces
tworczy artysty, nawigzalem w artykule ,Tahiti ziemio goscinna..: wplyw kultury
polinezyjskiej na tworczo$é Paula Gauguina” z 2013 roku. Zaréwno w przypadku analiz
tworczodel artystéw ,naiwnych” jak i Paula Gauguina kluczowym pytaniem, ktére w nich
zadatem, byla (samo)realizacja artystyczna w oparciu o zrédia ich inspiracji: w przypadku
Rousseau pochodzacych z jego wyobrazni ,kalkomanii” rzeczy i zjawisk widzianych w
paryskich ogrodach botanicznych, w przypadku Paula Gauguina sg to rzeczy widziane, ktore
nastepnie podlegaja przemianom zgodnie z jego poczuciem artystycznego mesjanizmu. Jego
tworczodé plastyczna opieram na analizie jego literackiej tworczosei, w ktorej wyraza swoje
artystyczne credo, zwlaszcza ,,Avant et Aprés” (1918) i ,,Noa Noa” (1901).

Procz sztuk plastycznych, innym tematem pojawiajacym si¢ w mojej dziatalnosci
badawczej jest piosenka francuska, szczegélnie tworczosé Serge’a Gainsbourga. W artykule
,Je ne pensais jamais musique : je pensais mots : langage (re)inventé de Serge Gainsbourg”
(2010) analizowalem specyficzne zabiegi jezykowe artysty oraz realizacji jezyka w
kontekscie artystycznej ekspresji.

6. Czlonkostwo w organizacjach naukowych

Od 2015 roku jestem czlonkiem komitetu naukowego zeszytu ,Dixit Grammatica”
ukazujacego si¢ staraniem Instytutu Kultury i Jezyka Francuskiego w Opolu w paryskim
wydawnictwie L’Harmattan. Jestem czlonkiem towarzystw naukowych zajmujgcych sie
badaniami nad kulturg i cywilizacja francuska oraz samym XIX wiekiem. Od 2017 roku
jestem czlonkiem Association Internationale des Etudes Frangaises, migdzynarodowego
stowarzyszenia z siedzibg w Paryzu, ktore zrzesza badaczy z zakresu literatury, jezyka i
cywilizacji francuskiej. Wspdlpracuje réwniez z brytyjskim stowarzyszeniem The Society of
Dix-Neuviémistes, zajmujacym si¢ studiami nad francuska kulturg i literaturg XIX wieku. W
biezacym roku nawigzalem kontakt z amerykanskim The Nineteenth-Century French Studies
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Association, ktérego praca koncentruje si¢ na wielu aspektach XIX-wiecznej literatury,
historii, sztuki i kultury we Francji i $wiccie francuskojezycznym (w listopadzie biezgcego
roku planuje przedstawié na corocznym kongresie stowarzyszenia odczyt dotyczacy erotyki w
dziewietnastowiecznej reklamie francuskiej zatytulowany ,,La nudité et I'affiche illustrée
francaise au XIXe stécle™).
7. Plany naukowe na przyszlos¢
Tematyka umiejscowienia plakatu w kontekscie jego spolecznej i kulturowej recepcji jest
przedmiotem pozostawiajacym bardzo duzy obszar do badan. Moje plany obejma kilka
kluczowych zagadnies, ktérych opis jest niezbedny do lepszego zrozumienia jego estetyczne;
i kulturowej roli.
7.1 Francuski plakat art déco
Zaznaczone w kilku artykulach zmiany dotyczace zaréwno warstwy formalnej jak i
funkcjonalnej plakatu miedzywojennego wymagaja poglebionej analizy i interpretacji w
odniesieniu do przemian kulturowych zwiazanych z francuskimi Jes années folles. Dotyezy to
zwlaszcza interpretacji jezyka plakatu, sposobu przedstawiania rzeczywistosci i jego roli
spofecznej.
7.2 Kobieta i jej wizerunek we francuskiej reklamie XIX i XX wieku
Bardzo czesto przywolywany na kartach mojej monografii aspekt kobiecej urody wymaga
poglebienia i osadzenia go w realiach relacji ze sztuka i rolg kobiety oraz emancypacji w
drugiej polowie XIX i poczatku XX wieku. Opierajac si¢ na dominujgcych stereotypach
reklamowych, chciatbym naswietlié jak pojecie kobiecosci znajdowalo  swoje
odzwierciedlenie w zmieniajacym si¢ paradygmacie roli kobiety w spoleczenistwie la belle
époque 1 les années folles oraz na ile spojny lub eklektyczny model kobiecosei byt
przedstawiany na plakatach tego okresu.
8. Oméwienie innych osiggni¢é organizacyjnych, dydaktycznych i popularyzatorskich
W trakcie mojej pracy na Uniwersytecie Mikolaja Kopernika w Toruniu prowadzilem badz
prowadze zajecia z takich przedmiotoéw jak: kultura i cywilizacja Francji, blok praktycznej
nauki jezyka francuskiego (gramatyka, lektury), seminaria licencjackie i magisterskie,
proseminaria kulturoznawcze, wyklady monograficzne i proseminaria ze skladni jezyka
francuskiego. Gléwnymi tematami poruszanymi podczas zajg¢ z kultury Francji i
proseminariéw kulturoznawczych jest sztuka francuska XVII-XX wieku, ze szczegdlnym
uwzglednieniem drugie] potowy XIX wieku.

W latach 2005-2018 czterokrotnie wizytowalem uczelnie partnerskie w ramach

programu Erasmus (Université d’Angers, University of Malta, Université Paris-Sorbonne i
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INALCO w Paryzu). Na listopad 2019 przewiduje ponownie wizyte dydaktyczng w ramach
programu Erasmus w INALCO w Paryzu.

Wielokrotnie bralem udzial w organizag)ji ,drzwi otwartych” Wydzialu
Filologicznego, w czasie ktérych wyglaszalem odczyty na temat kultury Francji. W marcu
2018 roku na zaproszenie Instytutu Historii Sztuki UW (Klub Kostiumologii i Tkaniny
Artystycznej) wystapitem z odczytem ,Francuski szyk i elegancja na plakacie reklamowym
art nouveau i art déco”.

Wybiegajgc nieco w przyszitoéé, warto podkreslic, ze w 2020 roku, w ramach
wspdlpracy z Musée des beaux-arts de la ville de Quimper oraz ambasadg Francji w Polsce i
Institut Francais Pologne, planujg zorganizowanie w bibliotece UMK wystawy turystycznego
plakatu francuskieéo o tematyce bretoniskiej (ustalenia miedzy stronami sg obecnie w toku).

9. Dzialalno$¢ na rzecz jednostki, wydzialu i uczelni

Oprocz dziatalnodci naukowej i dydaktycznej na uwage zastuguje takze moja dzialalnosé na
rzecz jednostki, ktdrej jestem pracownikiem. Dotyczy ona migdzy innymi takich
przedsiewzieé¢, jak organizacja wykladéw gosci z zagranicy dla pracownikdw i studentow w
ramach Dni Frankofonii. W minionych latach petitem liczne funkcje i wykonywatam rézne
prace organizacyjne na rzecz wydzialn i Katedry. Od roku 1999 jestem koordynatorem
kierunkowym programu Erasmus+ i odpowiadam za wymiang studencka (do 1 z jednostki). W
latach 2008 do lutego 2019 pelnitlem funkcje petnomocnika dziekana ds. mobilnosci bedac
odpowiedzialny za ksztaltowanie polityki wymiany w ramach programow europejskich
(Erasmus Mundus, Erasmus, Erasmus+). W tym czasie Wydziat Filologiczny byl i pozostaje
w Scistej czotdwee wérod pozostalych wydziatow UMK, wysylajacym i przyjmujgcym
najwigkszg liczbg studentéw. W 2019 roku decyzja Rady Wydzialu Filologicznego zostalem
wyznaczony do odebrania odznaczenia w 2020 roku za wieloletnia stuzbe.

10. Stypendia, projekty i granty

STYPENDIA

Przed uzyskaniem stopnia doktora otrzymywalem czterokrotnie stypendia badawcze :

1999 (wrzesien) — Stypendium Miodych Pracownikéw UMK, Amiens (Université de
Picardie)

2000 (wrzesien) — stypendium Rzadu Francuskiego, Bordeaux (Université de Bordeaux IIT)
2005 (wrzesien) — Stypendium Mtodych Pracownikéw UMK, Paryz (Musée de la Publicité)
2005 (pa8zdziernik) — stypendium Rzadu Francuskiego, Paryz (Musée de la Publicité,

CEDITEC) N

Po obronie doktoratu zrealizowalem jedno stypendium badawcze :
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2007 (listopad) — stypendium Rzadu Francuskiego, Paryz (Musée de la Publicité)
GRANTY :
2008 — grant wydawniczy UMK (temat grantu : Pragmalinguistique des stratégies discursives

dans la publicité en France el en Pologne. Approche comparative).



