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Abstract

Contemporary advertising, both commercial and social, appeals increasingly to religious symbolism
as a rhetorical argument. Communicative as well as persuasive effectiveness of advertising depends
indeed on the appropriate denotation and connotation of the iconography used in visual advertise-
ments. Religious, and particularly Christian, symbolism is generally clear to the addressees in our
culture. This paper aims to answer the question of the consequences which the cultural reinterpreta-
tion of Christian imagery in visual advertising brings. The author argues that this process results
in a “semantic shift” involving the expansion of the original meanings. On the one hand, Christian
iconography loses some of its genetic sacredness; on the other hand, it sacralizes the new reality
which is being advertised. The author proves his thesis by means of pointing to the reinterpretation
of two established Christian images, i.e. the Last Supper and the Cross (trans. Agnieszka Piskozub-
Piwosz).
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Trudno sobie wyobrazi¢ wspdtczesny rynek bez reklamy, ktéra dociera do nas
bez wzgledu na nasza do niej relacj¢. Pojawia si¢ w czytanej przez nas gazecie,
przerywa film, ktory ogladamy, miesza si¢ z muzyka w radiu, bombarduje nas
z billboardéw na ulicach, przeszkadza nam jako wyskakujace okienka w Inter-
necie, spotykamy ja na uchwytach w autobusie, a nawet na drzwiach publicznej
toalety. Stowem — jest wszgdzie. Fakt ten zauwazyl takze Kosciot. W roku 1971
Papieska Rada ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu opublikowata Instrukcje Com-
munio et progressio, w ktorej] w sposob syntetyczny przedstawiono stanowisko
Kosciota w kwestii reklamy:
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Znaczenie reklamy w nowoczesnym spoleczenstwie coraz bardziej wzrasta i nie jesteSmy w sta-
nie unikna¢ jej wplywu. Reklama przynosi wiele korzysci spoteczenstwu. Nabywca bowiem
jest poinformowany o mozliwosci kupna przedmiotéw poszukiwanych i o ustugach, ktore sg do
jego dyspozycji. W ten sposob osiagga si¢ szersze rozprowadzenie produktow, co z kolei wptywa
na rozwdj przemystu dla dobra wszystkich. Wszystko to jest dobre, byleby zawsze szanowano
wolno$¢ wyboru u nabywajacego, nawet gdy w celu wzbudzenia jego zainteresowania i pragnie-
nia jakiego$ innego przedmiotu, poleca si¢ mu materiaty pierwszej potrzeby. Reklama powinna
takze we wilasciwy sobie sposob troszczy¢ si¢ o prawde (Communio et progressio 1971, nr 59).

Przywolywanie tutaj wielu réznych definicji reklamy i ich poréwnywanie
wydaje si¢ zbedne. To, co jest reklamg, identyfikujemy niemal intuicyjnie. Przy-
pomnijmy jednak definicje ze wspomnianej instrukcji: ,,reklama to po prostu
publiczne ogloszenie, ktore ma dostarcza¢ informacji 1 wzbudza¢ zainteresowa-
nie oraz okreslong reakcj¢” (Communio et progressio 1971, nr 59). W wypadku
reklamy komercyjnej tg zamierzong reakcjg ma by¢ kupno towaréw badz ustug
(Harris, Seldon 1962: 40), w przypadku reklam spotecznych — ,,wywotanie spo-
tecznie pozadanych postaw lub zachowan” (Maison, Maliszewski 2008: 9). W ko-
munikacie reklamowym wyro6znia si¢ dwa podstawowe cele:

primo: rozpowszechnianie informacji o towarach, czyli komunikowanie komu$ — czego$ —
o czyms, secundo: przekonywanie, naklanianie odbiorcy do przyjecia okreslonego sadu, zache-
canie do podjecia konkretnego (zasugerowanego przyjetym sadem) dziatania, czyli wywieranie
realnego wptywu na odbiorce przez perswazje (Lewinski 1999: 23).

Informacja i1 perswazja sa wigc dwoma koniecznymi i sprzezonymi ze sobg
elementami komunikatu reklamowego.

1. Przesuniecie semantyczne

Aby cel perswazyjny mégt zostaé zrealizowany, potrzebny jest argument, kto-
ry bedzie stuzy¢ przekonaniu odbiorcy (klienta, nabywcy) do podjecia dziatania.
Jednym ze sposobdw argumentowania jest wykorzystanie motywow religijnych.
Motyw w reklamie to obraz, stowo, a takze 1 dzwigk, zawierajgce w sobie zu-
niwersalizowane znaczenie i wywolujace u odbiorcy okreslone konotacje, ktore
w reklamie aktualizowane sg i reinterpretowane poprzez skojarzenie z produktem.
To one wywotujg w odbiorcy reklamy lawine automatycznych wnioskowan i sko-
jarzen (Lewinski 1999: 23). Jak pisze Tomasz Pohl,

jezyk, wspdlny zasob wiedzy i doswiadczen kulturowych ksztattujg ptaszczyzne, na ktdrej moz-
liwe jest komunikowanie si¢ ludzi. Poniewaz wszelkie dziatania promocyjne takze zmierzaja do
»skutecznego komunikowania si¢ z otoczeniem« musza wiec by¢ zakorzenione w konkretne;j
tradycji kulturowej (2009: 5)".

! Cyt. wewnetrzny: Podstawka 1996: 165.
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Jedna z kulturowych tradycji, z ktorych moze czerpac reklama, jest oczywiscie
religia, a w tym — szczegdlnie w naszym krggu cywilizacyjnym — chrzescijan-
stwo, ktore przeniknelo do kultury, a wlasciwie samo stato si¢ kultura, a przez
to dziedzictwem, do ktorego prawa zglaszajg wilasciwie wszyscy. Reklama, jak
stwierdza Tomasz Pohl,

jest elementem kultury — tworzy ja, ale jednoczesnie wykorzystuje istniejace juz i powszechnie
znane motywy. To wewnetrzna sprzeczno$é reklamy — oscylowanie mi¢dzy dazeniem do ory-
ginalnosci a jednoczesnie zachowania zrozumiatosci. Przekaz catkowicie nowatorski przestaje
by¢ zrozumiaty, wigc kreatorzy kampanii promocyjnych sa skazani na wykorzystywanie topo-
sow kulturowych (2009: 7).

Wykorzystujac motywy religijne, twércy reklam wychodza z zalozenia, ze
motywy te sa zywe w Srodowisku, do ktorego kieruja swoje komunikaty, a przy-
najmniej, ze s3 to znaki, symbole, stowa czy nawet dzwigki (dzwon) nie tylko
wlasciwie przez nich dekodowane, ale przynajmniej poprawnie konotowane.
»Komunikat reklamowy jako wytwdr 1 sktadnik kultury czerpie inspiracje z typo-
wych dla danej kultury zrodel” — stwierdza Jerzy Bralczyk (1998: 186). Religia
wcigz pozostaje jedng z podstawowych sktadowych 1 zrédet kultury, stanowigc
niezwykle bogata biblioteke symboli i toposow, ktdre sa wcigz czytelne dla od-
biorcy reklamy.

Czy reklamy czgsto uciekaja si¢ do religii jako argumentu? OdpowiedzZ na to
pytanie zalezy w duzej mierze od wrazliwosci odbiorcy. Dla cztowieka religij-
nego tych odniesien bedzie zawsze ,,za duzo”. A ile jest ich w rzeczywistosci?
W artykule pt. Religia w reklamie — czy wiare sie sprzedaje Piotr Komorowski
przytacza przyktady gwiazd show-biznesu, znanych postaci, ktore swoja twarza
firmuja sprzedaz niejednego artykutu.

A co sprzedaje Jezus? — pyta autor. — Jest przeciez wilascicielem jednej z najbardziej rozpozna-
walnych twarzy na $wiecie, a mimo to na billboardach nie wida¢ go wcale. Zawsze dziwito
mnie to, ze reklama tak rzadko sigga po symbole religijne. Jesli spojrzy si¢ na sprawe z punktu
widzenia tworcow kampanii reklamowych, to symbole religijne wydaja si¢ by¢ narzedziami
idealnymi do wykorzystywania. Kazda wiara bowiem pelna jest stow, obrazow czy zwyczajow,
ktére rozpoznawane sg przez miliony ludzi na catym $wiecie. A czy w reklamie nie chodzi
wiasnie o to, by by¢ rozpoznawanym? Krzyz albo gwiazda Dawida powiedza wiecej, bo maja
wickszg wartos$c¢ 1 sg bardziej uniwersalne niz wykorzystany w reklamie cytat z filmu albo zdje-
cie gwiazdy pitki noznej. Dlaczego wiec w badaniach przeprowadzonych w USA w 2005 roku
wiara pojawia si¢ w zaledwie 3,4% telewizyjnych reklam? (Komorowski 2011).

Przy zalozeniu, ze amerykanski rynek reklam nie jest zasadniczo odmienny od
europejskiego (w epoce globalizacji wiele kampanii reklamowych prowadzonych
jest rownolegle w wielu krajach, takze w Europie 1 Ameryce), pojawia si¢ pytanie,
dlaczego tych odniesien jest tak mato? Przyczyn tego zjawiska moze by¢ wiele.
Jedng z nich moze by¢ wrazliwos¢ samych nadawcoéw (tworcow) reklam, dla ktd-
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rych znaki, symbole czy stowa o charakterze religijnym nie stanowia takiego sa-
mego kulturowego podzbioru jak inne zespoly znakow, np. zwigzanych z przyroda
czy zyciem codziennym. Znaki te — jako wyrazajace wiar¢ w Boga — w ich mnie-
maniu domagajg si¢ szczegolnego traktowania. By¢ moze jednak od mozliwej
wrazliwosci nadawcy wazniejsza jest potencjalna reakcja odbiorcy. Bardzo tatwo
jest bowiem w polskim spoteczenstwie, ktore w duzej mierze pozostaje wierzace,
narazi¢ si¢ na zarzut ,,szargania swietoscig”. Wiedza o tym artysci z nurtu tzw.
sztuki krytycznej, ktorzy niejednokrotnie przetwarzaja w swoich pracach symbole
religijne, co spotyka si¢ takze z negatywnymi reakcjami niektérych odbiorcow.
Swiadomo$¢ konieczno$ci pewnego samoograniczenia (autocenzury) ze strony
nadawcow moze wynika¢ rdwniez z istnienia w polskim systemie karnym (w wie-
lu innych krajach mamy analogiczne rozwigzania prawne) przest¢pstwa obrazy
uczuc¢ religijnych, do czego moze dojs¢ w wyniku zniewazenia przedmiotu czci
religijnej (Draguta 2013). Dlatego zasadne sg zastrzezenia formulowane przez
Piotra Komorowskiego: ,,Problemem jest, w jaki sposdb wiara moglaby zostaé
uzyta. Czy mozna méwic o granicy, ktorej nie mozna przekroczy¢? Czy moze juz
samo myslenie o religii w reklamie jest jej naruszeniem? 1 wreszcie, czy kazdy
moze bezkarnie po nig siegac¢?” (2011).

Celem niniejszego artykulu jest poszukiwanie odpowiedzi na te i pokrewne
im pytania, ktore mozna zamkna¢ w ramie: co ,,robi” reklama z symbolami re-
ligijnymi? Przedmiotem analizy beda polskie 1 zagraniczne reklamy telewizyjne
1 prasowe, ktore w sferze argumentacji wizualnej odwotywac si¢ beda do ikono-
grafii chrzescijanskiej. Uzyte w tytule artykutu pojgcie imaginarium odwotuje si¢
najpierw do dostownego rozumienia tego pojecia, ktore zgodne jest z jego etymo-
logia: przez imaginarium rozumiem zbidr imaginum (obrazéw), ktorych tematem
jest religia chrzesécijanska. Roéwnoczesnie jednak — zgodnie z rozumieniem stow-
nikowym — w pojeciu tym chodzi takze o pewien swiat wyobrazeniowy, ktory
kryje si¢ poza i ponad uznang semantykg poszczegélnych wizerunkéw o prowe-
niencji religijnej, z ktorych na potrzeby opracowania wybratem dwa najpopular-
niejsze, tzn. Ostatnig Wieczerzg oraz posta¢ Ukrzyzowanego. Teza, ktdra mi to-
warzyszy, brzmi: poprzez wykorzystanie i reinterpretacj¢ w reklamie ikonografia
chrzescijanska otrzymuje nowe, poszerzone znaczeniu, ktére roboczo nazwatbym
»przesuni¢gciem semantycznym”.

2. Prawo wtasnosci

W roku 1998 stowarzyszenie ,,Croyance et libertés”, dzialajagce na zlecenie
episkopatu francuskiego, zaskarzylo kampani¢ reklamowa samochodu marki
Volkswagen Golf. Kontrowersyjng kampani¢ oznaczono haslem ,,Géneration
Golf”, czyli ‘Generacja Golfa’. Sktadala si¢ ona z czterech plakatow. Jeden z nich
nawigzuje do stynnego fresku Ostatnia Wieczerza autorstwa Leonarda da Vinci.
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Na plakacie widzimy trzynastu me¢zczyzn siedzacych przy dlugim stole z ,,Jezu-
sem” posrodku. Wizerunek opatrzony jest sloganem: ,,Mes amis, réjouissons-no-
us car la nouvelle Golf est née” (‘Cieszmy si¢, moi przyjaciele, poniewaz narodzit
si¢ nowy golf”). Wychodzac z zatozenia, ze reklama ta jest nawigzaniem do same;j
Ostatniej Wieczerzy, a wigc tego wydarzenia z Wielkiego Czwartku, w trakcie
ktorego Jezus ustanowit sakrament Eucharystii (Msze Swieta), skarzacy zarzu-
cili jej tworcom bezprawne wykorzystanie chrzescijanskiego dziedzictwa sym-
bolicznego. Wedtug skarzacych, reklama ta miata réwniez charakter bluznierczy,
gdyz ten szczego6lny symbol, jakim jest Ostatnia Wieczerza, bedagca fundamentem
dla liturgicznej i eucharystycznej praktyki Kosciota katolickiego, zostat wyko-
rzystany w kontekscie komercyjnym, a wigc — cytujac przykazanie — ,,do rzeczy
czczych”. Toczaca si¢ w przestrzeni publicznej dyskusja pokazata na tym przy-
ktadzie, iz Koscidt i swiat reklamy zupelnie inaczej pojmuja ,,prawo wlasnosci’™
do dysponowania tym, co mozna nazwaé¢ symbolika religijna, w tym przypadku
— chrzescijanska.

W dyskusji tej gtos zabral migdzy innymi kard. Jean-Marie Lustiger, 6wczes-
ny arcybiskup Paryza, ktory na famach ,,Le Monde” z 7 lutego 1998 r. (Lustiger
1998), w tekscie skierowanym do ,,synow reklamy”, zarzucit kreatorom reklam,
1z bezkarnie depcza obrazy, ktore Koscidt nidst przez stulecia. Przyznat on, iz
wprawdzie wspdlczesni chrzescijanie nie domagaja si¢ uprzywilejowanej pozycji
w kwestii prawa do dysponowania symbolika o chrzescijanskiej proweniencji, nie
znaczy to jednak, ze wspodtczesni , handlarze swigtynni” majg prawo wyszydzac
to, co jest drogie dla ludzi wiary. Kardynal odrzucit takze argumenty odwotuja-
ce si¢ do wolnosci artystycznej, gdyz wedhug niego nie chodzi tutaj o wolnos¢
artystycznego wyrazu, ale wylacznie o motywy finansowe. Uznanie symboliki
religijnej za czes$¢ wspolnego dziedzictwa kulturowego nie oznacza wedlug niego
zgody na niekontrolowane wykorzystywanie tejze symboliki poza jej pierwotnym
kontekstem, takze w reklamie.

Daleko idacy sceptycyzm co do zasadnosci reakcji Kosciota katolickiego na
reklame Golfa wyrazil teolog protestancki, Jérome Cottin. Wedtug niego btad ze
strony Kosciota katolickiego w ocenie omawianej reklamy polega na niewtas-
ciwym rozumieniu samej natury i funkcji obrazu o tematyce religijnej. Btedem
jest wedlug niego to, ze Kos$cidt katolicki nie uznaje w obrazie Leonarda da Vin-
ci przede wszystkim uniwersalnego dzieta sztuki pozostajacego w dyspozycji
wszystkich, lecz jedynie obraz chrzescijanski (une image chrétienne), to znaczy
ikonograficzny ,,zapis” okreslonego wydarzenia zbawczego, w zwigzku z czym
moze dojs¢ do utozsamienia wydarzenia z jego ikonicznym wizerunkiem (Cottin
2006: 102-108). To szczegdlne podejscie Kosciota katolickiego wyplywa oczy-

> Wyrazenie to przejmuj¢ za Dariuszem Kartowiczem, ktory w dyskusji na tamach ,,Wig¢zi”
mowil: ,,Zyjemy w obliczu masy upadtosciowej cywilizacji chrzescijanskiej. [...] Prawa wiasnosci
tej masy upadto$ciowej sg niejasne” (2004: 19).
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wiscie z ustalonej teologii obrazu, wedlug ktorej — jak ustalit Sobor Nicejski 11
(787 1.) — czes¢ oddana obrazowi odnosi si¢ do wizerunku. W konsekwencji, rein-
terpretacja obrazu (wizerunku) jest ,,reinterpretacja” samego prototypu, a wiec na-
rusza teologiczng integralnos¢ i prawdziwosc¢ tego, co zostato wyobrazone: osoby
badz wydarzenia. ,,Jest oczywiste — pisze Janusz Krélikowski — ze nawet niewiel-
ka zmiana formalna i treSciowa w jakims$ symbolu lub motywie moze spowodo-
wac radykalng zmiang znaczenia” (2008: 255). Tymczasem wedtug Jérome’a Cot-
tina estetyczna i historyczna analiza dzieta Leonarda pokazuje, iz mozliwa jest
podwojna interpretacja tego dzieta: religijna i Swiecka (profane). Jérome Cottin
podkresla ponadto, iz imaginarium religijne wykorzystane przez Leonarda da
Vinci, a potem przetworzone przez kreatoréw reklam, wyrasta z Biblii, a wigc
nalezy uznac je za domene zrodlowa dla wszystkich Kosciotow chrzescijanskich,
a nie jedynie za obszar zarezerwowany dla rzymskiego Kosciota katolickiego.
Przyznaje on jednoczesnie, iz istotny wptyw na recepcj¢ tego wizerunku ze strony
Kosciota katolickiego moze mie¢ wrazliwos¢ liturgiczna wlasciwa dla katolicy-
zmu. Dlatego jest czym$ zrozumiatym, iz Kosciol katolicki, dla ktorego Msza
sw. stanowi centrum zycia sakramentalnego, jest bardziej wrazliwy na narusze-
nie tego artystycznego wyobrazenia niz pozostate Koscioly chrzescijanskie, ktore
maja charakter mniej sakramentalny (Cottin 2006: 100—114).

W kwestii wlasnosci i praw do dysponowania imaginarium chrzescijanskim
mozna wyrézni¢ dwa podejscia. Pierwsze akcentowaé bedzie wytaczne prawo
wierzacych do dysponowania znakami i obrazami religijnymi. Takiego zdania jest
chocby Janusz Krolikowski, ktory zaznacza: ,,Nie ulega [...] watpliwosci, ze mo-
tywy i symbole, ktore wypracowano na gruncie doswiadczen zwigzanych z wiara,
stanowig oczywistg wlasnos¢ chrzescijanstwa” (2008: 255). W tej sytuacji nale-
zatoby jednak najpierw odpowiedzie¢ na pytanie, co do tego zbioru przynalezy.
Czy nalezg do niej takze takie symbole, ktore nie majg bezposredniego biblijnego
czy teologicznego uzasadnienia, a zostaty do niej wlaczone wraz z tworzeniem si¢
tzw. kultury religijnej, czego przyktadem moze by¢ choinka badz ludowy 1 pop-
kulturowy wizerunek aniofa i diabta, zresztg bardzo ch¢tnie eksplorowane przez
reklame komercyjng ze wzgledu na motyw pokusy. Drugi skrajny wariant zakta-
da, iz symbole o proweniencji religijnej (chrzescijanskiej) wyzwolily si¢ od swe-
go teologicznego fundamentu, zautonomizowaty si¢ 1 stanowig nieodtgczng czgsé
sktadowg kultury zachodniej, w zwigzku z czym kazdy lub prawie kazdy moze
nimi dysponowac¢ wedlug wlasnego uznania, dokonujgc tworczych przetworzen
1 reinterpretacji. Jak si¢ wydaje, jest to stanowisko bliskie wspdtczesnym artystom
oraz tworcom reklamy.

Miedzy tymi skrajnymi stanowiskami sg jeszcze podejscia posrednie, probu-
jace godzi¢ zwasnione strony konfliktu. ,,Istota problemu — mowi Leszek Stafiej,
polski specjalista od reklamy — [ ...] polega na kompromisie, na ktory trzeba by si¢
zgodzi¢ wspodlnie. Musieliby go wypracowac ci, ktorzy czujg si¢ depozytariusza-
mi tych tradycji czy symboli, i ci, ktérzy wykorzystuja je np. do celéw reklamo-
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wych” (2004: 12). Czy taki kompromis jest mozliwy? Leszek Stafiej odpowiada
peten sceptycyzmu: ,,media i handel dysponuja tak potezng bronig, tak silnymi
srodkami perswazji, ze wlasciwie trudno si¢ im przeciwstawi¢” (2004: 12). Row-
nie krytyczny wydaje si¢ Dariusz Kartowicz: ,,Nie mozemy powiedzie¢ po pro-
stu: to jest nasze, a to jest wasze — zresztg nie bardzo byloby si¢ z kim umawia¢”
(2004: 14).

Blizsze realizmowi wydaje si¢ sygnalizowane juz stanowisko teologii prote-
stanckiej. Na pytanie, czy Kosciol jest jedynym i wylacznym dysponentem sym-
boliki religijnej, Gilles Lugrin i Serges Molla, teologowie protestanccy i autorzy
ksigzki Dieu — otage de la pub? odpowiadaja: ,,ta biblioteka nie jest juz — jezeli
kiedykolwiek byla — wlasnoscig samych autorytetow religijnych” (2008: 186).
Wtdrujg im inni teologowie protestanccy, Jérome Cottin i Rémi Walbaum, we-
dhug ktoérych po 20 wiekach chrzescijanstwa w duzej mierze identyfikowanego
z kulturg zachodnig trzeba uznac, iz to, co cz¢sto nazywamy jeszcze wizerunkiem
chrzescijanskim czy obrazem religijnym, juz nim nie jest. Wizerunki te ,,naleza do
naszej cywilizacji, do naszej kultury, to znaczy do wszystkich, takze do niechrzes-
cijan”— twierdza wspomniani autorzy (Cottin, Walbaum 1997: 103). Elementy
chrzescijanskie obecne w reklamach sg wedtug nich najwyzej wyrazem ,,chrzes-
cijanstwa kulturowego” (christianisme culturel), ale na pewno nie s3 wyrazem
»Chrzescijanstwa wyznajacego” (christianisme confessant), co nie znaczy, iz kul-
turowy wymiar chrzescijanstwa nie moze by¢ czasami nosicielem prawdziwych
pytan w perspektywie wiary (Cottin, Walbaum 1997: 103).

3. Wydarzenie czy kompozycja?

W sygnalizowanej powyzej debacie o prawie wlasnosci do symboliki chrzes-
cijanskiej istotnym punktem spornym jest pytanie, na ile tworcy reklam odwotuja
si¢ do nosnych w kulturze znakow, traktujac je bardziej jako wehikuty dla nowych
znaczen, a na ile rzeczywiscie siegaja po nie ze wzgledu na ich zwigzek z teolo-
gicznie nosnymi desygnatami. Sprébujmy odpowiedzie¢ na to pytanie, odwotujac
si¢ do przyktadu Ostatniej Wieczerzy jako wydarzenia i pewnej utrwalonej w kul-
turze kompozycji malarskiej oraz do ukrzyzowania Jezusa.

Po idee¢ Ostatniej Wieczerzy, bo — na pewno w tym wypadku — nie tylko po jej
kompozycje, siegneli autorzy plakatu reklamujacego serial pt. Shameless (‘Bez-
wstydni’), emitowanego w brytyjskiej telewizji Channel 4 (2004). Na plakacie
Ostatnia Wieczerza jest ukazana jako libacja alkoholowa z udziatem bohateréw
filmu. Skojarzenie z Ostatnig Wieczerza wzmacnia takze wyglad gtownego boha-
tera — Franka Gallaghera (David Threlfall), ktory nosi wlosy opadajace do ramiom
oraz brode. Absurdalny wymiar tej reklamy polega na tym, iz na obrusie stotu
umieszczono napis Happy Christmas odnoszacy si¢ przeciez do Bozego Naro-
dzenia, a nie do Wielkiej Nocy, ktorag poprzedza Wielki Czwartek. Zajmujaca si¢
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problemem zachowywania standardow etycznych w reklamie Brytyjska Adverti-
sing Standards Agency otrzymata 264 skargi od 0sob twierdzacych, iz plakat jest
nasmiewaniem si¢ z chrzescijanstwa. Jedng z nich byl Peter Kerridge z chrzesci-
janskiego Premier Radio, ktory stwierdzit: ,,Ukazanie Ostatniej Wieczerzy jako
libacji jest skrajnie cyniczne i bezwstydne w pelnym stowa tego znaczeniu. Wiara
chrzescijanska staje si¢ przedmiotem drwin, poniewaz specjalisci od marketingu
uwazaja, ze mogg sobie na to pozwoli¢” (Bruncz 2005). Skarga zostata jednak
odrzucona, gdyz uznano, iz aspekt komediowy plakatu jest bardziej znaczacy od
religijnego (Bruncz 2005).

Inna reklama, ktdra takze opiera si¢ na kompozycji znanej z fresku Leonarda
da Vinci, zostala przygotowana w roku 2007 dla cukierniczej firmy Confiserie
Dichtl z Augsburga. Tym razem przy stole siedzi trzynastu m¢zczyzn — ,,Jezus”
1 dwunastu bosonogich ,,apostotéw” w biatych, designerskich ubraniach. ,,Jezus”
ma czg¢$ciowo nagi tors, a przez ramiona przerzucony biaty szal. Stét zascielo-
ny zielonym obrusem wypetniony jest czekoladowymi zajacami i kolorowymi
jajkami-cukierkami. Obrazowi towarzyszg tradycyjne niemieckie zyczenia wiel-
kanocne: Frohe Ostern. Plakat nie znalazt prawdopodobnie przychylnosci wsrod
ksiezy w Augsburgu, skoro jeden z blogeréow napisal, iz duchowni wzywali od
ambony do bojkotu wyrobow reklamowanej firmy. Skad wzi¢to si¢ to oburzenie?
Omawiana tutaj reklama znaczaco rézni si¢ od pozostatych reklam nawigzuja-
cych do (kompozycji) Ostatniej] Wieczerzy. Jako jedyna z analizowanych zosta-
ta wykorzystana w kontekscie bliskim pierwotnemu znaczeniu teologicznemu.
Ostatnia Wieczerza to przeciez wydarzenie z Wielkiego Czwartku, a wigc wy-
darzenie poprzedzajace Zmartwychwstanie Panskie. W tradycji liturgicznej sta-
nowi ono juz integralng cz¢$¢ Triduum Paschalnego, ktorego trescig jest meka,
smier¢ i zmartwychwstanie Pana Jezusa. Na plakacie reklamowym prézno jed-
nak szukac tej atmosfery, ktora towarzyszyla ustanowieniu Eucharystii. Na wiel-
koczwartkowym stole, zamiast wlasciwych dla wieczerzy chleba i wina, pojawi-
ty si¢ juz wielkanocne gadzety.

Z czym wigc mamy do czynienia w obu wypadkach — z wariacjami na temat
wydarzenia Ostatniej Wieczerzy czy z wariacjami ograniczajacymi si¢ wytacz-
nie do samego dzieta Leonarda? Jeden z internautéw w komentarzu na temat au-
striackiej reklamy napisat: ,,Kopia Leonarda rzeczywiscie musi by¢ tolerowana.
Tutaj cytowany jest Leonard, a nie Jezus™. To nie jest wigc reinterpretacja Jezu-
sa, lecz Leonarda, nie wydarzenia, lecz jedynie wizerunku. Z takim ,,czytaniem”
zapozyczen wydaje si¢ zgadza¢ Piotr Kosiewski, historyk sztuki, wedtug ktorego
,kontekst religijny dla siegajacych po te symbole bywa jednym z wielu znaczen,
czasem wcale nie najwazniejszym” (2005: 11). Oczywiscie, teologiczne ,,czyta-
nie” fresku Leonarda jest nie tylko mozliwe, ale takze zasadne. Janusz Krolikow-

3 ,OK, die Leonardo-Kopie muss wirklich toleriert werden. Hier wird Leonardo zitiert, nicht
Jesus® (Breitenbach 2007).
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ski — polemicznie do tezy zawartej w powiesci Kod Leonardo da Vinci autorstwa
Dana Browna — dokonuje interpretacji tego wizerunku w kategoriach ,.kodu eu-
charystycznego”: ,,Dzieto Leonarda ma swoj «kod» — tym kodem jest tajemnica
autentycznego i pelnego zycia chrzescijanskiego rodzacego si¢ z Eucharystii”
(Krdlikowski 2008: 241). Czy jednak tworcy reklam, ktérzy odwotujg sie do tej
utrwalonej kompozycji, maja Swiadomos¢ owego teologicznego ,.kodu”? Zglosi¢
tutaj nalezy daleko idace watpliwosci. Ci, ktérzy wykorzystuja ten wizerunek —
jak si¢ wydaje — o wiele bardziej liczg na jego popularnos¢ w zbiorowej estetycz-
nej $wiadomosci odbiorcy reklamy niz na jego teologiczng tres¢. Wizerunek ten
bowiem zalicza si¢ do najbardziej znanych, rozpowszechnionych i identyfikowa-
nych w historii malarstwa.

4. Jeden znak, dwa znaczenia

Idac takim tropem, mozna jednak dojs$¢ do skrajnego wniosku, iz obraz, znak,
symbol czy nawet kompozycja malarska znana z ikonografii chrzescijanskiej wy-
korzystane poza swoim genetycznym kontekstem przestaja by¢ wehikutem ja-
kiegokolwiek teologicznego sensu. Przyktadem moze by¢ opinia sagdu w sprawie
plakatu filmu Skandalista Larry Flynt, ktéry przedstawial postaé mezczyzny (od-
tworca gtownej roli Woody Harrelson), rozciagnigtego na podobienstwo ukrzy-
zowanego Jezusa na tle nagiego tona kobiecego. Oddalajac skarge w pierwszej
instancji, francuski sad stwierdzil, iz w tym wypadku chodzi o ,,obraz watpliwego
gustu [...], ktéry jednak nie wykazuje zadnego podobienstwa fizycznego z boles-
nym obrazem umartwionego ciata Chrystusa obecnym w tradycyjnej ikonografii
ukrzyzowania” (Saint-Martin 2006: 72). W orzeczeniu podkreslono takze fakt,
ze na plakacie nie ma dostownego wizerunku krzyza. Trudno si¢ jednak zgodzié¢
z takg interpretacja, ktora warunkowataby istnienie semantycznych konotacji do-
stownoscig wyobrazenia. Trudno tez bytoby uznac jakie$s konkretne wyobrazenie
krzyza i Ukrzyzowanego za kanoniczne, a w konsekwencji konieczne, by mozna
byto méwié o rzeczywistym naduzyciu. Ikonografia chrzescijanska zna bardzo
rozne wizerunki pasyjne: zaréwno krzyza z ukrzyzowanym (krucyfiksy), jak i bez
ukrzyzowanego (bez tak zwanej pasyjki), a nawet wizerunki samego Ukrzyzo-
wanego bez krzyza. Co wigcej, sama posta¢ ukrzyzowanego Jezusa pojawia si¢
w sztuce chrzescijanskiej w bardzo réznych wersjach: od umeczonego i umiera-
jacego, przez umartego, az po chwalebnie przemienionego tajemnicg zmartwych-
wstania. Przyktadem reklamy, w ktdrej takze nie ma wizerunku krzyza, a jednak
nawigzanie do ukrzyzowania poprzez uktad postaci jest czytelne, jest plakat pew-
nej kampanii spotecznej promujacej programy adaptacyjne dla bytych wiezniow.
Na plakacie widzimy me¢zczyzne w szortach opierajacego sie¢ o murek przy $cia-
nie, co pozwala mu na roztozenie rak; jego nogi zas sa skrzyzowane. Wyglad jego
twarzy — broda, wlosy do ramion — jednoznacznie przywotuje na mysl postac
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Jezusa ukrzyzowanego. Skojarzenie wzmocnione jest sloganem wydrapanym na
scianie: ,,Just to remind you that many great people have passed through prison
at one point in their lives. Marry Christmas™ (‘Po prostu, aby$ pamigtat, ze wielu
wielkich ludzi przeszto przez wigzienie w jakim$ punkcie ich zycia. Szczesli-
wego Bozego Narodzenia’). Wprowadzony tutaj kontekst bozonarodzeniowy nie
pozostawia watpliwosci, iz jednym z owych wielkich ludzi, ktérzy przeszli przez
wiezienie, jest Jezus, ktorego narodzenie jest wlasnie $swietowane. Kampania
chce przekonac¢ odbiorcow, iz pobyt w wigzieniu nie moze przekreslac¢ cztlowieka,
a kazdy ma szansg zosta¢ jeszcze kims wielkim?,

Istnieja takie reklamy, co do ktdrych nie mamy watpliwosci, czy stanowig one
nawigzanie do ukrzyzowania Jezusa, a nie ukrzyzowania jako takiego, ukrzyzo-
wania pozbawionego religijnego kontekstu. Podobna kompozycje zastosowano
na plakacie reklamujagcym Diamond Exhibition. Tym razem plakat przedstawia
skrzyzowane nogi kobiece, ktore, zamiast gwozdzia, zostaty przebite diamentem,
spod ktorego wyptywa ciemnoczerwona krew. Drugi blizniaczo podobny plakat
ukazuje dwie meskie stopy natozone na siebie, przy czym na prawej, wierzchniej
stopie, zamiast gwozdzia, widnieje krwawy §lad. Reklamowanym produktem jest
tutaj szkota tanca Maldito w Monachium, a slogan wyjasnia zwigzek migdzy wi-
zerunkiem a produktem: Tango-Passion for Beginners (‘Pasja tanga dla poczatku-
jacych’). Teraz rozpoznajemy, ze kroj $ladu na prawej stopie wskazuje na krwawy
odcisk obcasa kobiecych szpilek. Stowo Passion odnosi si¢ tutaj zarowno do pasji
jako zamitowania, jak i pasji rozumianej jako cierpienie’.

Podejmujac kwestie instrumentalnego wykorzystania symboli religijnych
w reklamie, trzeba zauwazy¢, iz istniejg reklamy, w ktérych odwolanie si¢ do
chrzescijanskiej symboliki jest tylko pozorne, a w konsekwencji trudno méwic
o instrumentalizacji. Zyjemy w kulturze, gdzie w procesie cywilizacyjnych prze-
obrazen symbole pierwotnie religijne nabieraja nowych, zupetnie niereligijnych
asocjacji, zyjac juz wlasnym zyciem. Moze tak si¢ sta¢ nawet w odniesieniu do
najwazniejszego symbolu chrzescijanskiego, jakim jest krzyz, ktdry z czasem sta-
je si¢ jedynie ornamentem, elementem j¢zyka heraldyki czy tez symbolem iden-
tyfikujacym tozsamos¢ narodowg lub panstwowg. Tak wiasnie si¢ stato w przy-
padku kolejnych reklam.

W roku 2006 marka Nike przygotowata reklame odwolujaca si¢ — jak si¢ przy-
najmniej wydaje na pierwszy rzut oka — do kompozycji krzyza®. Billboard przed-
stawia angielskiego pitkarza Wayne’a Rooneya z rozkrzyzowanymi ramiona. Na
jego nagim torsie czerwong farbg wymalowano krzyz: belke pozioma wzdtuz ra-
mion, a belke pionowa wzdtuz osi ciata. Na jednej ze stron internetowych poswie-
conych reklamie pewien internauta opatrzyt ten plakat nastepujagcym komenta-

* TBWA\ESPANA, Hiszpania 2004.
> Waechter & Waechter Worldwide Partners, Niemcy 2004.
¢ Wiedent+kennedy, Wielka Brytania 2006.
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rzem: ,,Is Wayne Rooney the new Jesus Christ? Football is the world’s biggest re-
ligion — Wayne Rooney a high priest” (‘Czy Wayne Rooney jest nowym Jezusem
Chrystusem? Pilka nozna jest najwigksza religia na swiecie, a Wayne Rooney jej
najwyzszym kaptanem’) (www 2). Czy rzeczywiscie chodzi tutaj o bezposrednie
skojarzenia z krzyzem, ukrzyzowaniem i chrzescijanstwem, jak to sugeruje autor
tego komentarza? Kampania spotkata si¢ z licznymi stowami oburzenia ze strony
spoleczenstwa brytyjskiego z powodu — jak sugerowano — wykorzystania sym-
bolu krzyza. Jak pisze Katarzyna S. Nowak, ,,Malowanie ciatla na meczach jest
popularne, jednak w tym wypadku wywolalo niemalg wrzawe” (2010: 196). Czy
jednak nie nazbyt pochopnie zaproponowano religijng interpretacj¢ tego plakatu?

Oczywiscie, interpretowanie sportu w kategoriach religii moze by¢ uzasad-
nione. Wayne Rooney rzeczywiscie jest jednym z najbardziej znanych pitkarzy
angielskich. Dla wielu kibicow to posta¢ wrgez kultowa. Sposob pomalowania
krzyza na ciele Rooney’a przywotuje skojarzenie z krwia, ktora ocieka ciato oso-
by ukrzyzowanej. Czy jednak rzeczywiscie reklama ta w swym pierwszym pla-
nie znaczeniowym odwotuje si¢ do interpretacji stricte religijnej? Wydaje sig, ze
czerwony krzyz na ciele pitkarza nawigzuje raczej do krzyza $w. Jerzego, ktory
widnieje na fladze Wielkiej Brytanii, gdzie symbolizuje Angli¢. Dodajmy, ze we
flage Zjednoczonego Krélestwa, obok czerwonego krzyza sw. Jerzego, wpisany
jest jeszcze bialy krzyz §w. Andrzeja oznaczajacy Szkocj¢ oraz czerwony krzyz
sw. Patryka oznaczajacy Irlandi¢ Polnocna, te dwa ostatnie krzyze na fladze bry-
tyjskiej maja forme sptaszczonej litery X. Firma Nike nie byta oficjalnym spon-
sorem Mistrzostw Swiata w Pilce Noznej w roku 2006, dlatego nie mogta si¢ re-
klamowac na stadionach, tak jak reklamowat si¢ Adidas bg¢dacy sponsorem samej
pitki do gry oraz zestawu sedziow. Nike poszukiwal wigc innych sposobow, by
zaistnie¢ na rynku odziezy sportowej i dlatego zdecydowat si¢ na kontrowersyjna
kampanig, ktéra mogla mu przynies¢ rozglos w mediach. Wydaje si¢ jednak, iz
jako o wiele bardziej kontrowersyjne mogto zosta¢ odebrane wykorzystanie krzy-
za jako symbolu narodowego niz religijnego. Jesli bowiem kibice angielscy rze-
czywiscie malujg na torsach i1 twarzach czerwone krzyze, to jako symbole Anglii,
a nie jako znak Chrystusa i chrzescijanstwa (www 3).

Podobne skojarzenie z krzyzem bedacym elementem brytyjskiej flagi wy-
korzystano w kampanii promujacej szybki pociag Eurostar taczacy Paryz oraz
Brukselg z Londynem tunelem pod Kanatem La Manche. Reklama przedstawia
mezczyzng — skina oddajacego mocz do filizanki ustawionej na stylowym stoliku.
Mezczyzna ubrany jest w czerwone glany, jeansy z podwinigtymi nogawkami,
czerwone szelki sg opuszczone, a na plecach ma krzyz wymalowany czerwong
farba. Slogan dolaczony do billboardu glosi: ,,Attention, Londre est au coin de
la rue” (‘“Uwaga, Londyn jest za rogiem ulicy’). Plakat uzupetnia logo firmy Eu-
rostar oraz nalepka z informacjg o czasie trwania podrozy: ,,Londyn 1 godz. 51
min.” (www 1).
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Zupehie jednak inaczej funkcjonuje krzyz wymalowany na ciele osoby, ktora
pokazano na oktadce magazynu ,,Machina” (2010, nr 6). Czerwona farba sym-
bolizujaca krew wymalowano bowiem krzyz na ciele Nergala, wokalisty grupy
Behemoth, znanej z tekstow o zabarwieniu satanistycznym. Twarz wokalisty
z szeroko otwartymi ustami 1 czerwong grubg kreskg przez srodek wyraza wscie-
ktos¢. Biorac pod uwage bezposredni kontekst, jaki stanowi muzyka grana przez
Nergala, a jednoczesnie brak krzyza we fladze polskiej (inaczej niz w brytyjskiej),
wizerunek ten — cho¢ podobny do wizerunku Wayne’a Rooneya — trzeba oce-
ni¢ diametralnie inaczej. Tutaj czerwony krzyz na ciele ma absolutnie religijne
znaczenie, a kontekst satanistyczny sprawia, ze moze by¢ takze odczytywany
jako bluznierczy. Przyktad ten pokazuje, iz bardzo podobne do siebie wizerunki,
zawierajace te same motywy ikoniczne, moga jednak funkcjonowaé w réznych
obszarach znaczeniowych. Do wilasciwego odczytania konieczna jest nie tylko
denotacji symboli, czyli ich rozpoznanie, ale takze ich konotacja, czyli zrozu-
mienie ich sensu z uwzglednieniem wszystkich okolicznosci poprawnej lektury.
Ten sam znak — dwa czerwone pociagni¢cia pomalowane na ciele cztowieka ,,na
krzyz” — mogg odwotywac zaréwno do krzyza na fladze narodowej, jak i do krzy-
za Chrystusa.

5. Zakonczenie: desakralizacja i sakralizacja

Po dokonaniu tej analizy zapytajmy, czy zawsze da si¢, czy zawsze powinno
si¢, czy zawsze trzeba — jak chce tego Frangois Boespflug (2008: 127) — oddzieli¢
»schemat kompozycyjny” krzyza czy Ostatniej Wieczerzy oraz inne podobne im
schematy od ich genetycznej, teologicznej tresci? Jesli chodzi o krzyz, Adrian
Frutiger, autor ksiazki pt. Czlowiek i jego znaki, odpowiada na to pytanie nega-
tywnie. Pisze on, iz wobec znaku ,,plus”, czyli krzyza rownoramiennego,

obserwator pozostaje obojetny. [...] Najbardziej istotng zmiang jest przedtuzenie kreski piono-
wej w dot. W ten sposob natychmiast stwarzamy wyobrazenie symbolu wiary chrzescijanskic;.
W catym zachodnim $wiecie znak ten jest obecny od 2000 lat i jego sens odcisnat si¢ gleboko
w Swiadomosci. [...] proporcje krzyza z podniesiong ku gérze pionowa kreska upodabniaja znak
do postaci ludzkiej (figura ukrzyzowanego) i pewnie dlatego tak gteboko symboliczne jest jego
znaczenie (Frutiger 2010: 42).

Mozna powiedzie¢, iz miedzy znakiem krzyza lacinskiego (z dtuzsza belka
pionowa) a figura ukrzyzowanego zachodzi relacja substytucji i ekwiwalencji.
Moga one funkcjonowac razem: krzyz i ukrzyzowany, ale réwnie dobrze moga
funkcjonowacé jeden bez drugiego: krzyz bez ukrzyzowanego, ukrzyzowany bez
krzyza. W kazdym z tych trzech wypadkéw mamy de facto do czynienia z tym sa-
mym przestaniem ,,znaku krzyza”, ktorego nie da si¢ wyizolowaé z pierwotnego,
religijnego kontekstu.
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Inaczej dzieje si¢ jednak, gdy reklama w sposob wyrazny i bardzo jednoznacz-
ny nie odwoluje si¢ do tresci religijnej znaku, ale do jego innych zakresdéw trescio-
wych, jak to widzielismy w wypadku wykorzystania krzyza na ciele angielskiego
pitkarza. W takich sytuacjach postulat Boespfluga jest absolutnie uzasadniony.
Nie mozna myli¢ konkretnej figury Jezusa z Nim samym, kazdego przeciecia si¢
dwoch odcinkdw z krzyzem Jezusa, a obrazu wyobrazajacego Ostatnig Wieczerze
z Eucharystig. Interpretujgc konkretng reklame, trzeba najpierw stwierdzi¢, czy
rzeczywiscie ,,gra” ona z religijnym czy tylko z artystycznym lub — by¢ moze — tu-
rystycznym wymiarem znaku o religijnej genealogii. W wielu przyktadach mamy
bowiem do czynienia z sygnalizowanym ,,przesuni¢ciem semantycznym”, gdzie
wtorne, pozareligijne znaczenia wysuwaja si¢ na plan pierwszy.

W trosce o zabezpieczenie ,,praw autorskich” ze strony Kosciola wobec sym-
boliki religijnej nalezy zapewne zachowaé whasciwy umiar. Zle by si¢ bowiem
stato, gdyby zastrzezenia ze strony wspolnoty wierzacych dotyczyly na réwni
wszelkich znakdw, symboli czy tresci, ktore kojarzg si¢ z wiarg czy Kosciotem.
Reklamy nawigzujace do Ostatniej Wieczerzy czy ukrzyzowania dotykaja jednak
samego sedna chrzescijanskiego orgdzia. W Ostatniej Wieczerzy, podczas ktorej
Jezus ustanowil przed $miercig sakrament Eucharystii, wielu ludzi znajduje sens
istnienia 1 pomoc w zyciu, dlatego nie powinno si¢ beztrosko trawestowac tych
wydarzen i nadawaé im sens odmienny od pierwotnego, nie bioragc pod uwage
wrazliwosci tych, dla ktorych sa to swiete wizerunki. Podobnie jest w wypadku
krzyza, ktory odwotuje widza do centralnego wydarzenia historii zbawienia, ja-
kim jest $mier¢ Jezusa na odkupienie swiata. Trudno si¢ dziwié, 1z pozareligijne
wykorzystanie tego znaku przez osoby wierzace bywa traktowane jako uderze-
nie w podstawy wiary. Im bowiem bardziej fundamentalna prawda wiary zostaje
wykorzystana w reklamie, tym wigcej bedzie wywolywata kontrowersji i wigcej
bedzie rodzi¢ poczucia ingerencji przez swiat reklamy w samg tres¢ kryjaca si¢
pod ta prawda.

Andrzej Turek zauwaza:

wsrdd symboli chrzesdcijanskich niewiele jest takich, ktore sa w pewnym sensie najbardziej re-
prezentatywne dla sacrum, jak np. Krzyz, Eucharystia, posta¢ Chrystusa, Matki Bozej. Jako
szczegolnie strzezone przez religijne tabu — zdaja si¢ one by¢ najbardziej oporne dla ich ewen-
tualnej medialnej aplikacji (2002: 93).

Jak si¢ jednak wydaje, stowa te, pisane w roku 2002, stracity wiele na swej
aktualnosci. Nawet ta pobiezna analiza pokazala, iz wspomniane przez Andrzeja
Turka ,,mocne” symbole chrzescijanskie coraz czgsciej pojawiajg si¢ w reklamie,
ito nie tylko w charakterze religijnego kontekstu dla ekspozycji danego produktu,
ale takze w charakterze nowego ,,tekstu”, ktory pojawia si¢ poprzez bezposrednie
wprowadzenie produktu w sfere religijng, a doktadniej — sferg liturgiczng. ,,Rekla-
ma — pisze Andrzej Turek — staje si¢ wtedy swego rodzaju najemnikiem skandalu;
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zaplacona i wynajeta przez producenta danego towaru jest postancem szoku, kto-
ry ma zwroci¢ uwage na promowany produkt i zwiekszyc¢ jego sprzedaz” (2002:
93). Podobnie méwi Piotr Komorowski:

Najlatwiejszym, ale tez najbardziej wydajnym sposobem dotarcia do duzej grupy odbiorcow
z wykorzystaniem wiary jest celowe wywolanie skandalu. Reakcja odbiorcy, w tym wypadku
oburzenie, jest tutaj zaplanowane 1 skalkulowane przez nadawce. Szum wokot reklamy staje
si¢ przedluzeniem kampanii i stuzy jeszcze lepszemu rozpowszechnieniu produktu w mediach
(2011).

Interpretacja ta, cho¢ prawdziwa, nie wydaje si¢ wystarczajaca. Niektérych
pomystéw reklamowych nie da si¢ wyjasni¢ jedynie pragnieniem wywotania
skandalu. Odnosi si¢ bowiem wrazenie, ze ich tworcom chodzi czesto o cos wig-
cej — o $wiadomy akt reinterpretacji, co w konsekwencji prowadzi — z jednej stro-
ny — do desakralizacji pierwotnego znaczenia, a z drugiej — do sakralizacji nowej,
reklamowej rzeczywistosci.
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