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Brygida Pawlowska-dadrzyk

Sacrum i skandal. O nawiazaniach do religii
w przekazie reklamowym:

1.

Jakkolwiek chcielibysmy ocenia¢ ten fakt, we wspétczesnej reklamie nawigzania
do religii — tak samo jak chociazby zastosowania motywéw erotycznych? — petnig funk-
cie gtéwnie chwytu perswazyjnego: ich rola polega na zacheceniu odbiorcy do naby-
cia okreslonych towaréw czy skorzystania z oferowanych ustug (ewentualnie na nakto-
nieniu go do przyjecia jakich§ postaw czy pogladéw). Niektére formy sztuki masowei,
na przyktad kinematografia, wypracowaty sobie sposoby obchodzenia tabu obyczajowego
i religijnego — zaliczy¢ do nich mozna miedzy innymi stosowanie w drazliwych kontekstach
takich figur narracii filmowe;, jak elipsa czy eufemizm3. Tymczasem krancowo perswazyjne
ukierunkowanie reklamy, konieczno$¢ przedarcia sie przez znamienny dla naszych cza-
séw szum informacyjny? i przeméwienia do jak najwigkszej liczby potencjalnych klientéw
powoduijq taki dobér motywéw oraz preferencie dla tych $rodkéw wyrazu, ktére stuzg
— z jednej strony — przetamaniu rutyny skojarzeniowej i przyciggnieciu uwagi, z drugiej za$
— swoistej klarownosci komunikatu i pamigciowemu utrwaleniu jego przestania. W zwigz-
ku z powyzszym do grupy figur o zasadniczym znaczeniu dla ksztattu dzisiejszego przekazu
reklamowego zaliczy¢ trzeba przede wszystkim — sugestywnie realizujgcq sie w tekstach
polisemiotycznych — hiperbole (przesadnie), powtdrzenie oraz antyteze (czyli zastawienie
elementéw lub wartosci przeciwstawnych). W tym kontekscie godna rozwazenia wydaje
sie kwestia zwigzku miedzy otwartoécig na hiperbolizacje i symplifikacje, uznanymi nie-
gdys za istotny rys psychologiczny ttumu®, a tendencjami do przesunie¢ w sferze wartosci
(nie jest to jednak zadaniem niniejszego szkicu).

1 Tekst powstat w ramach dziatalno$ci Pracowni Badan Intersemiotycznych i Intermedialnych, kierowanej przez
dr hab. Ewe Szczesnq, dziatajgcej w Instytucie Literatury Polskiej na Wydziale Polonistyki Uniwersytetu Warszaw-
skiego.

2 Na temat roli erotyki w przekazie reklamowym zob.: E. Szczgsna, Niewazne co widzisz. Wazne czym fo jest,
,Didaskalia” 2008, nr 83, s. 24-28.

3 Ptazewski, Jezyk filmu, Warszawa 1982, s. 259-260.

4 Co ciekawe, niektérzy teologowie w nastepstwie refleksji nad ksztattem przekazéw reklamowych wskazujg
na koniecznoé¢ poszukiwania takze przez Koséciét bardziej efektywnych form ewangelizacji: T. Wectawski,
Czy dusza moze by¢ jeszcze bielsza?2, ,Tygodnik Powszechny” 1993, nr 3.

5 Mimo ze nie sposéb utozsamia¢ masowego odbiorcy przekazu reklamowego z ttumem, warto przywota¢
w tym miejscu zadziwiajgco aktualne uwagi, ktére ponad sto lat temu sformutowat przenikliwy badacz zachowan
ludzkich zbiorowosci. Gustaw Le Bon dowiédt, ze tum wykazuje ogromng wrazliwo$¢ na bodzce nieswiadome,
chtonqgc wrecz idee, kiére sq podane w formie obrazowej, kojarzy przy tym bezkrytycznie rzeczy potgczone tylko
pozornymi wigzami i pozytywnie reaguje na przesade. Z tego wzgledu ,(...) méwcea, gdy chce go porwa¢, musi
uzywa¢ bardzo czesto silnych okreslen. Przesada, bezwarunkowe twierdzenie, powtarzanie tego samego po kilka
razy, niezagtebianie sie w logiczne dowody — oto sposoby zdobycia i opanowania duszy ttumu (...)". G. Le Bon,
Psychologia tumu, ttum. B. Kaprocki, Kety 2004, s. 28. Francuski filozof akcentowat $lepy konserwatyzm ttumu,
ale widziat w nim takze ,burzyciela zmurszatych cywilizacji”.
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Parafrazujgc aforyzm Karola Irzykowskiego, mozna by rzec, iz wspétczesny tworca
reklamy ,dezorganizuje szablon, a organizuje skandal”. Wydaje sie, ze w pew-
nym sensie skandal nalezy do samej istoty przekazu reklamowego: to nie tylko mozli-
wy, mimowolny bqdz — czesciej — zamierzony skutek jego recepcji w danej spotecznosci
(czyli fenomen natury socjologicznei), lecz takze poéwiadczona jego wiasng struktu-
rq ,zasada konstrukcyjna”. Reklama z uporem przeczy bowiem logice, podejmuje gre
z przyjetymi wartoéciami (chociaz fakt ten potrafi umiejetnie kamuflowa¢), a i prawem
czyni fqczenie heterogenicznych idei, symboli, obrazéw, struktur wypowiedzeniowych,
form kompozycyjnych i innych cech. Teksty reklamowe ponadto nierzadko i bez pardonu
przekraczajq granice miedzy sferami sacrum i profanum (kojarzqc na przyktad motywy
religijne z fantazjami erotycznymi), a nawet aspirujq do jej zakwestionowania. Pomysty
realizowane przez niektére kampanie reklamowe®, zwlaszcza zagraniczne, nie ustepujg
wiele pod wzgledem $miatosci konceptom barokowych poetéw metafizycznych. Oczy-
widcie od tej artystycznej tradycji odcina je stanowczo juz samo trywialne, komercyjne
sfunkcjonalizowanie.

3.

W przekazach reklamowych wykorzystujgeych nawigzania do religii? (to znaczy przy-
wotujgcych powszechnie kojarzone z niq idee, symbole, tematy, postacie, motywy, for-
muly jezykowe oraz formy organizacji tekstu) zasadniczo mozna wyrézni¢ trzy warianty
realizowania funkcji perswazyjnej, ktére wykorzystujg odmienne typy od-
niesien do sfery sacrum.

Powyzsze kryterium prowadzi do wyodrebnienia w tej grupie komunikatéw nastepu-
igcych typdw przekazéw:

1. Reklam sakralizujgcych.

2. Reklam desakralizujgcych.

3. Reklam zorientowanych ambiwalentnie.

Reklamy sakralizujgce nobilitujg prezentowany produkt przez przeniesienie
na niego konotacji, ktérg w danej kulturze tradycyjnie opatrywane sq obiekty kultu. Za-
bieg ten idzie w parze z krancowq idealizacjq przedmiotu reklamy oraz réznymi formami
jego hieratyzacji. Przekaz sakralizujgcy odwotuje sie do ludzkie| potrzeby partycypacii
w doswiadczeniu $wietosci i tajemnicy, aczkolwiek traktuje jg pretekstowo, niekiedy nawet
ironicznie, utwierdzajgc w gruncie rzeczy, w sposéb mniej lub bardziej jawny, ideaty ery
konsumpcii®.

6 Jednym z kontrowersyjnych fotografikéw, ktérzy wykorzystujq w swych pracach miedzy innymi nawigzania reli-
giine, jest Oliviero Toscanioni, pracujqcy dla firmy Benetton.

W szkicu tym koncentruje sie na nawigzaniach do tradyciji chrzedcijanskiej.
Pomijam w tym miejscu problematyke zwigzanq z reklamq religijng (stuzqcqg upowszechnianiu wiary),
gdyz jej oméwienie wymagatoby przyjecia odmiennej perspektywy badawcze;.
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W obrebie reklam sakralizujgeych wyrézni¢ mozna dwie odmiany: przekazy ukie-
runkowane wyznawczo oraz przekazy ukierunkowane polemicznie. Zgod-
nie z terminologiq przyjetq przez Michaita Bachtina pierwszq z nich, reprezentowang
przez formy pokrewne pastiszowi, trzeba by tgczy¢ ze stowem dwugtosowym jednokie-
runkowym. Natomiast drugq, obejmujgcg formy przekazu stowa cudzego, o zmienionym
akcencie — ze stowem dwugtosowym réznokierunkowym?.

Perswazyinos¢ reklamy ukierunkowanej wyznawczo zasadza sie na aprobujgcym
przywotaniu tradycyjnych motywoéw, symboli lub wyobrazen, kitére zdajq sie ,uzycza¢”
przedmiotowi reklamy ideatéw i wartodci kojarzonych z religiq. Odniesienia tego rodzaju
mogqg mie¢ enigmatyczny, zaledwie aluzyjny charakter (jok w przypadku sloganu propa-
gujgcego agencije ochrony, ktéra wykorzystuje nawigacje satelitarng: ,24 godziny pod
okiem niebios”), niekiedy za$ stanowiq kanwe do$¢ rozbudowanych fabut. Przywota¢
tu mozna chociazby — nagrodzonq na festiwalu w Nowym Jorku — filmowg reklame
jeepa, bedqgcq parafrazq bibliinego motywu stworzenia $wiata: auto tej marki ukazane
w niej zostato jako doskonate dzieto nieomylnego Bogal®. (Notabene przyktad ten po-
kazuije, iz sakralizacji przedmiotu w przekazie audiowizualnym sprzyjajq nie tylko muzyka
czy zmiany oéwietlenia, lecz takze operowanie ,zwolnionym ruchem”).

Reklamg wzorcowo reprezentujqcq te samq odmiang jest ponadto plakat, zacheca-
iacy do zakupu pieczywa ,biblijnego”. Na pierwszym planie wyeksponowano okazaty
bochenek chleba, otoczony od géry tung promieni. Zaréwno religijna symbolika $wiatta,
jak i hasto reklamowe, ktére zapewnia, ze produkt zostat ,zestany z nieba”, na réine
sposoby ksztattujqg to samo znaczenie oderwane (mamy tu zatem do czynienia z powté-
rzeniem intersemiotycznym)!!. Wszystko po to, by klient piekarni chociaz przez chwile
ulegt mitemu ztudzeniu, ze za jedyne trzy i pét Ztotego dostqpi zyciodajnej faski ,wspot-
uczestniczenia” w boskosci (wszak wedtug Ewangelii wedtug $w. Jana Jezus powiedziat:
»Jam jest chleb zycia”).

Z kolei odmiane polemiczng przekazéw typu sakralizujgcego reprezentuje reklama
rodzimej wodki Potocki. Nawiasem méwigc, moze ona stanowié podstawe do polemiki
z fragmentem artykutu opublikowanego niedawno w ,Tygodniku Powszechnym” — tekst
sugerowat, ze w Polsce reklamodawcy wcigz nie decydujqg sie na kontrowersyjne wyko-
rzystanie symboli religijnych!2.

Wzmiankowany plakat odwotuje sie do religii na kilka sposobéw, przy czym na-
wigzania te majq zaréwno charakter przedmiotowy, jak i strukturalny (to znaczy wspot-
decyduje o nich przywotanie struktur tekstowych, tradycyjnie stosowanych w dzietach
o interesujqcej nas tematyce). Niemal catq wysokosé¢ fotosu wypetnia obraz butelki al-
koholu, ukazanej na tle biato-czarnego nieba. Wobec braku w kadrze jakiegokolwiek

9 Zob. M. Bachtin, Problemy poetyki Dostojewskiego, ttum. M. Modzelewska, Warszawa 1970, s. 275-309.
10 Reklame te analizuje Ewa Szczesna w ksigzce Poetyka mediéw. Polisemiotycznos¢, digitalizacja, reklama,
Warszawa 2007, s. 96.

70 ibidem, s. 80.
12\ Kuzminski, P Wilczynski, Do sklepéw, hej pasterze, ,Tygodnik Powszechny” 2009, nr 49, s. 14.
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przedmiotowego punktu odniesienia dla reklamowanego produktu przedstawienie
to robi wrazenie wyolbrzymionego, tematyzuje niejako kwestie problematycznosci pro-
porcji (@ moze i sugeruje wzglednos$¢ wartosci), do ktérych przywyklismy. W centrum
kompozycji wyeksponowane zostato logo marki (a zarazem herb Potockich), przywodzqg-
ce na my$l ksztatt krzyza: rozszczepiajg sie w nim promienie $wiatta niczym na ptétnach
malarzy pragngeych zobrazowaé idee Mitosierdzia Bozego!®; catosci dopetnia, uplaso-
wane powyzej, schematyczne wyobrazenie korony. Trzeba doda¢, ze zaréwno kolorysty-
ka tta, jak i jego forma kompozycyjna przywotujq religijne, antytetyczne konotacje bieli
i czerni oraz prawicy i lewicy. Slogan reklamowy wzywa odbiorce do dokonania prawdzi-
wego odkrycia, do siegniecia po to, co naprawde dobre. Perswazyjno$¢ hasta Discover
frue spirit bazuje na homonimii znaczeniowej angielskiego rzeczownika spirit (to zaréwno
alkohol, jak i istota nadprzyrodzona, Duch Swiety — The Holy Spirif) oraz na polemicznym
w danym kontekscie wydzwieku przymiotnika true (prawdziwy).

Reklama waédki Potocki, podobnie jak przyktady wezesniej omoéwione, sakralizuje za-
tem swoj przedmiot, ale w jej wypadku akt ten zmierza ku polemicznemu zakwestiono-
waniu dogmatu wiary. Dobro, ktére jest rzeczywiécie prawdziwe, musi zosta¢ dopiero
odkryte — dzieki plakatowi, na ktéry patrzymy, nie stanowi to oczywiscie zadnego proble-
mu. Trudno oprze¢ sie wrazeniu, ze o wykorzystaniu obcojezycznego hasta w tym komu-
nikacie reklamowym adresowanym do polskiego odbiorcy!? nie zadecydowaty wylqcznie
wzgledy semantyczne, zwigzane z checiq podijecia atrakcyjnej gry jezykowe;.

4,

Z kolei reklamy desakralizujgce realizujq funkcje perswazyjng przez takg for-
me odwotania sie do sfery sacrum, ktéra w mniejszym bqdz wigkszym stopniu kolidu-
je z wzorcami aprobowanymi aktualnie przez dang spoteczno$¢. Co istotne, mamy tu
do czynienia nie z ,dewiacyjnosciq przedmiotowq”, zwigzang z doborem obiektu sakra-
lizacji (jak w obydwu typach reklamy sakralizujgcej), lecz z ,dewiacyjnoséciq pre-
zentacji”, ktérej towarzyszy (podobnie jak w przypadku czarnego humoru) tryumf na-
ruszenia normy etycznej.

Takze w obrebie przekazéw desakralizujgeych trzeba rozrézni¢ co najmniej dwie od-
miany, aczkolwiek granice miedzy nimi mogg wyda¢ sie bardziej ptynne. Zbadanie tej
problematyki wymaga skoncentrowania sie na pytaniu o immamentne sfunkcjonalizowa-
nie kontrowersyjnych odwotan w konkretnym przekazie, czemu niewgtpliwie stuzy chociaz
chwilowe wstrzymanie sie od wartosciowania. Niktos¢ naukowej refleksji nad omawiang
kategoriq reklam wskazuje, ze zadanie to nietatwe, zwtaszcza wobec tych tekstow pop-
kultury, ktére z zatozenia majg charakter skandalizujgcy.

Zamyst desakralizujgeych przekazéw reklamowych opiera¢ sie moze, po pierwsze,
na radykalnej lub szyderczej deprecjacji przywotanych tresci religijnych

13 Na temat chrzescijonskiej wyktadni symboliki éwiatta w kontekscie obrazu Jezusa Mitosiernego (zob. znane

ptétno Eugeniusza Kazimirowskiego) czyt. we wprowadzeniu Elzbiety Siepak do: Swieta s. M. Faustyna Kowalska,
Dzienniczek. Mitosierdzie Boze w duszy mojej, Warszawa 2002, s. 13-14.

14 Ng reklame te natrafitam w elitarnym czasopi$mie ,Czas Wina” (grudzien 2008/ styczen 2009).
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(nazywad je bede ,reklamami profanujacymi”). Zaznaczy¢ trzeba, ze efekt szoku
odbiorczego jest tu wyraznie celem zastosowanych zabiegéw, a nie ich skutkiem ubocz-
nym jok w przekazach postugujgcych sie motywami religijnymi, ktére nastawione sq
przede wszystkim na pobudzenie doznan estetycznych czy estetyczno-emocjonalnych.

Za przyktad reklamy profanujgcej uzna¢ mozna chociazby jednq z plastycznych para-
fraz Ostatniej Wieczerzy Leonarda da Vinci, czyli tematu, ktéry — zapewne za sprawg An-
dy’ego Warhola, a potem Dana Browna — wywart wrecz hipnotyczny wptyw na wyobraz-
nie tworcow popkulturowych. Reklama ta wykorzystuje uktad kompozycyiny powszechnie
znanego fresku renesansowego, w analogiczny do niego sposéb ukazuije sylwetki postaci
uczestniczqcych w wieczerzy paschalnej i ich gesty. W stosunku do dzieta Leonarda,
ktére upamietnia zdarzenie wigzane przez chrzedcijan z ustanowieniem sakramentu eu-
charystii, dokonano tu jednak nader $miatej modyfikacji. A mianowicie Chrystusa i jego
wspéttowarzyszy zastepujq na plakacie wielkie, przedstawione antropomorficznie gryzo-
nie, skupione wokét bryty sera. Co wiecej, ich positek ma prawo nazywaé sie ostatnim:
szokujqcq, szyderczg puentq, wiedczqcq oglgd tej reklamoéwki jest uswiadomienie sobie
tego, ze polecany produkt to... trutka na szczury.

W opisanej reklamie przewartoéciowaniu motywéw i treéci religijnych towarzy-
szq odniesienie intertekstualne oraz zabieg deformacji w postaci ikonicznej anima-
lizacji. Innym sposobem osiggniecia tego efektu jest deprecjacja kontekstowa,
ktéra nie musi wigza¢ sie z ingerenciq w ksztatt tradycyjnych przedstawien. Zjowisko
to reprezentuje na przyktad plakat zachecajgcy do zakupu obuwia sporfowego Pony.
W samym przedstawieniu ukazanych z bliska przebitych stép, ktére przywotuje wyobra-
zenia Meki Panskiej, trudno dostrzec akcenty parodystyczne!®. Sedno prowokadii tkwi
w odcieciu obrazu od tradycyjnych znaczeh i poddaniu banalizujgcej rekontekstuali-
zacji. Wyobrazenie ran Zbawiciela jest wytqcznie sposobem hiperbolicznego wyekspo-
nowania waloréw reklamowanego towaru, ktérego niewielkg podobizne umieszczono
na dole plakatu. Wobec braku sloganu reklamowego jedynie mysl, iz sq to nieziem-
sko wygodne buty, pozwala powigza¢ dwa heterogeniczne, sqsiadujgce ze sobq obrazy
i zaspokoi¢, wtasciwe nam wszystkim, pragnienie spojnosci.

Drugq odmiane przekazéw typu desakralizujgcego stanowiq reklamy niwelujgce.
W ich przypadku mamy najczedciej do czynienia z estetycznym, estetyczno-emocjonalnym
lub humorystycznym (ale nie szyderczym) sfunkcjonalizowaniem odniesien religijnych. Zali-
czy¢ trzeba do tej grupy miedzy innymi przekazy, w ktérych nawigzania religijne petniq jedy-
nie funkcje ornamentacyjng, jak w reklamie firmy Adidas. Wspomniany przekaz reklamowy
przywotuje malarsko-architektoniczne wzorce zdobienia sklepien $wigtynit®.

15 Trudno powiedzie¢ z catq stanowczosciq, czy sq to stopy kobiety, czy mezczyzny. Watpliwoé¢ ta nie zmienia
jednak tego, ze perswazyjno$¢ omawianego plakatu bazuje w pierwszym rzedzie na deprecjonujqcej rekon-
tekstualizacji motywéw religijnych. Nawiasem méwiqc, poranione stopy ,w uktadzie krzyzowym” pojawiaiq sie
na zagranicznych plakatach reklamowych do$¢ czesto. Obraz ten wykorzystata takze jedna z monachijskich szkét
tarica, dodajqc do niego nastepujqcy slogan: ,Tango-Passion for beginners”.

16 Przychodzi w tym miejscu na mys$l nierzadka sytuacja, gdy gwiazda estrady ozdabia swdj stréj krzyzem,
co w zaden sposéb nie wigze sig z jej zachowaniem ani okoliczno$ciami wystepu.
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Przyktad ,bezinteresownego” i pogodnego nawigzania do Starego Testamentu,
odcigzonego ze znaczen teologicznych, stanowi réwniez reklama papieroséw Camel,
w ktérej rola weza kusiciela przypada sympatycznemu wielbtgdowi rodem z dzieciecych
kreskowek (hasto reklamowe brzmi: ,Nie mozesz mu sie oprze¢”). Plakat ten cechu-
ie tagodna ironia: jego sita perswazyjna bazuje na pozornej dezaprobacie (zwigzanei
z negatywnq konotacjq weza), a wzmocnionej przez przekorny dialog z rutynowym ostrze-
zeniem ,Palenie tytoniu powoduije raka i choroby serca”, ktére zostaje wmanipulowane
w reklamowq gre znaczen.

Z kolei plakatowa wizytéwka radia Rock Planet stanowi parafraze popularne-
go przedstawienia wizerunku Chrystusa, ktére utwierdzito sie w potocznej $wiadomo-
éci jako dewocjonalion. Swietlista aureola, znany gest dfoni, jaskrawozielona szata,
odstaniajgca gorejgce serce — i twarz wokalisty kultowego zespotu rokowego Guns
and Roses, nawiasem méwigc — mezczyzny rzeczywiscie w typie odpowiadajgcym arty-
stycznym wyobrazeniom postaci Jezusa. Zadnego sloganu, samo logo. Na pierwszy rzut
oka nie sposéb przypisaé twércom tego plakatu ani intencji polemicznei, ani humorystycz-
nej; chyba tez nikogo ani niczego on nie uswieca, chociaz z pozoru tak mogtoby sie wy-
dawa¢. Axel Rose, ktérego twarz na zasadzie metonimii reprezentuje chyba samg muzyke
rockowq, niczym aktor przywdziewa po prostu rozpoznawalny kostium. Racjq istnienia
tego obrazu wydaje sie po prostu plastyczna, $wiadomie spowinowacona z kiczem, wizja.
| jej moc zaciekawiania. Wymowa plakatu Rock Planet, niejako wbrew jego plastyczne-
mu sztafazowi, nie jest anty-, lecz areligijna. Taka interpretacja nasuwa sie, dopoki
nie uprzytomnimy sobie pewnych kontekstéw przywotanych jedynie aluzyjnie, a po-
wszechnie znanych entuzjastom muzyki rockowej!”.

5.

Osobnq kategorie tekstéw oscylujgcych miedzy tendencjami do sakralizacji i desa-
kralizacji stanowiq reklamy zorientowane ambiwalentnie. Typ ten, zdecydowanie
mniej popularny od pozostatych, reprezentujq przekazy najbardziej zZtozone znaczeniowo,
ktérych fortunna interpretacja (a co za tym idzie — uzasadniona ocena) wymaga wigkszej
przenikliwosci, wrazliwosci na estetyczne aspekty komunikatu, niekiedy tez przywotania
ukrytych kontekstow kulturowych i umiejetnosci rozpoznania mniej oczywistych odnie-
sien intertekstualnych. Wydaije sie, ze z omawiang kategoriq tekstéw powinno fqczy¢ sie
takze przynajmniej niektére sposoby reklamowania oparte na humorze absurdalnym,
ten — jak przystato na reprezentanta ,komizmu filozoficznego” — cechuije sie bowiem
dynamicznym i niewygasajgcym przeptywem znaczer.

Plakat, ktéry zacheca do korzystania z ustug agencji reklamowej McCann Erick-
son, przedstawia sytuacje catkowicie abstrakcyjng, cho¢ majgcq miejsce w nowo-
czesnym biurze, jakich sq wokét nas tysigce. Jego pracownicy — mtodzi, eleganc-
cy mezczyzni — prowadzq rozmowe z klientem, zachecajgc go (jak wynika z gestéw)

17 Axel Rose miat zwyczaj noszenia podczas koncertéw koszulki z wizerunkiem Chrystusa w cierniowej koronie
i napisem ,Kill your idols”. Fakt ten kaze dostrzec w omawianym plakacie bardziej ztozong gre znaczeniowq.
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do wyboru jednej z prezentowanych propozycji znaku firmowego. Z przekonaniem wska-
zujg oni na schematyczne przedstawienie krzyza, tymczasem klient wyraznie sktania
sie ku innemu projektowi. Klientem jest sam Chrystus, nie za$ kto§ za niego przebra-
ny, czego w realistycznym przedstawieniu dowodzi $wietlista aureola nad gtowq. Hasto
reklamowe brzmi: ,McCann. You won’t be sorry you listened to us” (,Nie pozatujesz,
ze nas postuchates”). Zrozumienie tego konceptu reklamowego i dostrzezenie tkwigcego
w nim dowcipu zaktada dopuszczenie na moment mysli o udziale $wietej osoby w tak ba-
nalnej sytuacji oraz jednoczesne mysli tej zanegowanie. Nie sposéb bowiem przymkng¢
oczu na absurdalno$¢ przedstawienia, w ktérego wymowe ,wkalkulowana jest ironia,
nabieranie, jezyk po btazensku wystawiony”.

Kolejny przyktad reklamy zorientowanej ambiwalentnie ma charakter bardziej kon-
trowersyjny. Bez przywotania pewnych kulturowych tradycji i intertekstéw, ktérych prézno
by szuka¢ w skarbnicy wiedzy powszechnej, spot reklamowy Jesus Beer'® moze robi¢
wrazenie reklamy profanujgcej (chociaz pobrzmiewa w nim $miech, w ktérym nie ma
nuty szyderczej). Filmik pokazuje Chrystusa, biesiadujgcego w wesotym towarzystwie.
Zbawiciel, sam $wietnie sie bawiqc, troszczy sie i o rado$é¢ innych. Wypowiada stowa,
ktére sq trawestacjq formut liturgicznych: ,This is my body. This is my blood. This is
my Beer” (,Oto ciato moje. Oto krew moja. Oto moje piwo”). Widzimy na ekranie,
jok strumienie miodowego trunku wypetniajg po brzegi puchary; ptynie on z nalewaka
o ksztafcie przebitej dtoni... W karczmie przebrzmiewa réwnie beztroski, co powszechny
$miech: $miejq sie wszyscy, nie wyltqczajgc samego Chrystusa... Sprébujmy przez chwile
powstrzyma¢ oburzenie, aby méc dociec, czy pomyst na te reklame zrodzit sie z ducha
»naszych zepsutych czaséw”.

Otéz zabawy symbolami Biblii i Ewangelii, motywy przemiany krwi w wino® oraz
libertynskie obrazy biesiady nalezaty do zelaznego repertuaru ludowej kultury $miechu
$redniowiecza i renesansu, z ktérej ducha zrodzity sie takie arcydzieta literatury $wiatowej
jok Gargantua i Pantagruel Francois Rabelais’go czy Don Kichot Miguela Cervantesa.
Kultura karnawatu lubowata sie miedzy innymi w degradujgcych trawestacjach meczen-
stwa, cudéw i rytuatéw (z upodobaniem parodiowano na przykfad procesje Bozego Cia-
1a)20, a zwyczaie te byly tolerowane zaréwno przez panstwo, jak i przez Kosciét (1). Musia-
no chyba rozumie¢, ze degradacja nie zawsze jest tozsama z szyderstwem, a w cztowieku
rodzi sie niekiedy potrzeba wyrwania wiary z okowéw strachu, bojazni i powagi.

Reklama Jesus Beer robi wrazenie przekazu wystylizowanego w duchu folklorystycz-
no-karnawatowych form $miechu — $miechu o charakterze powszechnym (bo tgczy
on wszystkich, bez podziatu na uczestnikéw i widzéw) i ambiwalentnym (gdyz wyraza

18 Spot ten dostepny jest w internecie (www.jesusbeer.com). W zasadzie mozna mie¢ watpliwosci, czy nie sta-
nowi on parodii reklamowania, co dla niniejszego szkicu nie ma wigkszego znaczenia: prezentowane przyktady
rozpatrywane sq bowiem przede wszystkim jako reprezentacje réznych sposobéw kreowania tekstéw, co zaktada
zainteresowanie wszelkimi mozliwymi urzeczywistnieniami opisanych modeli.

19 7ob. M. Bachtin, Twérczos¢ Franciszka Rabelais’go a kultura ludowa sredniowiecza i renesansu, thum.
A. i A. Goreniowie, Krakéw 1975, miedzy innymi s. 308-311.

20 Ibidem, s. 332 i nast.
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on zarazem negacje i aprobate, spaja rado$¢ i wyémianie, obelge z pochwatq). Jesli
powstrzymamy sie od odruchowego sprzeciwu, bedziemy musieli dostrzec, ze karnawali-
zacja sacrum zasadniczo rézni sie od profanacji.

Dla wielu ludzi postuzenie sie symbolikg religiing w jakimkolwiek innym kontekscie
niz tradycyjny oznacza profanacie lub bluznierstwo. Jednak wspétczesna kultura, z istoty
swej heterogeniczna, sukcesywnie rozszerza krqg tradycji, ktérych jezykiem pragnie wy-
raza¢ whasne tredci i ideaty. Jak sie wydaje, nic tego procesu nie powstrzyma. Protesty
czy zakazy (zwlaszcza te pochopne i nie do korica przemyslane) mogq go tylko przyspie-
szy¢, jak wiadomo bowiem, mato co tak stuzy reklamowaniu jak skandal. Chociazby
dlatego warto zdoby¢ sie na powazniejszy namyst nad zjawiskami, ktére czesto wzbudza-
iq odruch spontanicznego sprzeciwu albo lekcewazenia.

Typy reklam wykorzystujqgcych
nawiqzania do religii
(wyodrebnione wg sposobu realizowania
funkcji perswazyjnej przez odniesienie sie do
sfery sacrum)

ukierunkowane
WYyZnawczo
na przyktad ,chleb biblij-

”
ny-;

Reklamy sakralizujgce

ukierunkowane
polemicznie
na przyktad wodka
Potocki;

niwelujgce
na przyktad papierosy
Camel, akcesoria sportowe
Adidas;

Reklamy desakralizujgce

profanujqce
na przyktad trutka Mortein
Raticida, obuwie Pony;

Reklamy zorientowane na przyktad agencja
ambiwalentnie McCann Erickson, Jesus Beer
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