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Abstrakt: Po ,,odwilzy” politycznej w 1989 w Polsce obserwuje si¢ nie tylko postepujaca
w szybkim tempie liberalizacj¢ zycia Polakéw 1 ich obyczajéw, ale powszechnie akceptuje si¢
,»rozluznienie” starych norm i tradycji. Poszukuje si¢ réwniez tego rodzaju zjawisk w organizacji
Kosciota. Szeroko pojety konformizm i psychologia samowystarczalnosci zdaje si¢ dominowac
wlasciwie we wszystkich juz obszarach ludzkiej kultury i wszelkiej aktywnosci zyciowej. Sfera
religijnych sacrum, tego co $wicte 1 nietykalne zaczyna zawezac si¢ do niebezpiecznego minimum
dogmatéw wiary. Ekspansja zachodnich wzorcéw osobowych i kulturalnych proponuje model
kultury dla mas, gdzie nie ma miejsca ani na dylemat ani intelektualng zagadke, natomiast mile
widziany ,,okiem Wielkiego Brata” jest skandal i publiczne odzieranie si¢ ze sfery intymnosci.
,»Kulturalna papke” ekspediujq dla odbiorcow media — zwlaszcza telewizja, ktéra ma najsilniejszy
wplyw na ksztaltowanie opinii i zachowan ludzkich. Telewizja — jak i inne §rodki spolecznego
przekazu ,,umozliwiajg kazdemu czlowiekowi wstep we wspdlczesny areopag, gdzie nastepuje
publiczne wyrazanie my$li i wymiana idei, rozpoczyna si¢ obieg wiadomosci, przekazywane sa
i odbierane wszelkiego rodzaju informacje”. Telewizja nie podlega juz diuzej cenzurze i moze
swobodnie nie tylko emitowaé tresci religijne, ale takze ma mozliwo§¢ manipulowania nimi.
,,Dzisiaj nie rozpatruje si¢ juz srodkéw spotecznego przekazu jedynie jako swoistych narzedzi czy
technik, ale uwaza si¢ je raczej za cze$¢ pewnej kultury, wciaz jeszcze podlegajacej ewolucji”ﬁ.
W ciagu ostatnich kilku lat na antenie telewizji w Polsce i w Europie pojawilo si¢ kilka reklam,
ktére zachecaja swa trescig do wyboru ustug lub produktéw przy uzyciu wizerunku osoby
duchownej.

Ponizszy artykul bedzie koncentrowal si¢ wokél problemu wykorzystywania motywdw
religijnych (lub zwigzanych z religia) w reklamie i ogélnym przekazie medialnym oraz jego
konsekwencji.

Stowa kluczowe: desakralizacja, sacrum, przekaz medialny, wizerunek oséb duchownych
w reklamie, motywy religijne, reklama telewizyjna, przekaz medialny.

Obecnie w reklamie niezwykle ceniony jest oryginalny pomyst i kreatywnos¢ tworcow.
Postugiwanie si¢ motywami religijnymi, wprowadzanie do reklamy postaci anioléw, zakonnic,
ksi¢zy a nawet samego Boga w postaci sedziwego staruszka ze srebrna broda ma poruszyé
uczucia tych ludzi, ktérzy maja w sobie mocno zakorzenione poczucie wiary 1 zywo reaguja na
symbole religijne. Telewizja polska wyemitowala juz kilka takich reklam, gdzie postuzono si¢
postaciami zwigzanymi ze sferg religijnosci.
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Pierwsza reklama pojawila si¢ w polowie lat 90-tych i dotyczyla cgekolady Dove. Oto
widzimy wiec klasztor, jest stoneczny dzien, siostry zakonne zajete sq swoimi obowigzkami, czegs¢
z nich poswigca czas na modlitwe. Przez dlugi zacieniony korytarz przedziera si¢ ukradkiem
jedna, mlodsza zakonnica 1 udaje do swojego pokoju. Tam, wyjmuje spod ubran w szufladzie
ukryta czekolade Dove i rozkoszuje si¢ jej smakiem w momencie, gdy nikt jej nie widzi i gdy
moze by¢ tylko sama. Wymowa reklamy jest bardzo jednoznaczna — czekolada Dove ma by¢
warta grzechu, skoro nawet osoba tak zdyscyplinowana wewngtrznie jak zakonnica nie moze si¢
jej oprze¢. Reklama ta pokazuje, ze warto zafundowac sobie odrobing przyjemnosci o smaku
zakazanego owocu. Wykorzystanie wizerunku zakonnicy ma tutaj jeszcze jeden cel — jest
to mianowicie walka ze stereotypem zakonnicy jako osoby cechujacej si¢ ascetycznymi
potrzebami 1 zachowaniem. Pozornie oblozone zakazami zycie w stanie duchowym wielu latkom
jawi si¢ jako rodzaj uwiezienia, wigc zakonnica jedzaca ,,zakazany owoc” w postaci czekolady
to nic innego jak podprogowa sugestia wyzwolenia obyczajowego moéwiaca ,,pozwol sobie na to,
jesli zakonnica moze, to ty tez”. Silnie dzialajaca na ludzka psychike metafora ,,zakazanego
owocu” nie spelnilaby swojej roli, gdyby w miejsce zakonnicy i innej scenerii wstawi¢ zwykla
dziewczyng lub mlodego, przystojnego mezczyzng. Jednak najbardziej niebezpieczny w tej
reklamie jest ukryty motyw kuszenia — mloda kobieta, zakonnica, nie moze oprze¢ si¢ pokusie,
nie rézni si¢ wiec w swej stabosci niczym od innych, ,,zwyklych” ludzi.

Duza kontrowersje wzbudzila wéréd miedzynarodowej spotecznosci chrzescijanskie;
reklama ubran firmy Benetton, ktoéra przedstawiala spontaniczny i namigtny pocatunek ksiedza
i zakonnicy. Byla to jedyna tres¢ plynaca z wielkiego kolorowego billboardu umieszczonego
w wielu punktach miast. Powstaje zatem pytanie — czy kontrowersja wzbudzona poprzez
profanowanie wizerunkéw oséb duchownych przyciaga klientéw? Byé moze zamierzeniem jest
wywolanie reakcji tanicuchowej w postaci kontrowersja — dyskusja — skojarzenie firmy z siedziba
sklepowa —odwiedzenie sklepu — zakupy. W sposéb razacy dla katolikéw zostaly tu wykorzystane
postaci kaplana i zakonnicy. Kaplan — ksiadz to osoba bedaca dla wielu autorytetem, ma wplyw
na zycie religijne wiernych, bo jest postrzegany jako ten, ktéry obcuje z Bogiem. W tej reklamie
odbiera si¢ kaplanowi prawo do bycia autorytetem w zakresie moralnosci. Wobec takiego
wizerunku mozna spodziewac sig, ze jego autorytet oséb duchownych ulegnie rozrzedzeniu.
Reklama Benettonn odwoluje si¢ nie tylko do ludzkiej spontanicznosci, ale takze do ich naturalnych
potrzeb, sugerujac, ze naturalng potrzeba czlowieka jest takze robienie zakupéw w tej wlasnie
firmie. ,,Nalezy szczegdlnie unikac¢ takiej reklamy, ktéra obnaza skromnos¢, gra na zmystowosci
ludzkiej w celach handlowych lub dziala tak na pod$wiadomo$¢, ze zagraza wolnosci wyboru
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kupujacego™. Okazuje si¢ wiec oczywiste, ze agresywnos¢ reklamy propagowanej za pomoca
mediéw odnosi zamierzone skutki. Aby uatrakcyjni¢ towar, firmy postuguja si¢ angazowaniem
powaznych sfer ludzkiego zycia (religia) w zareklamowanie spraw prozaicznych, zwyklych,
codziennych.

Kolejnym przykladem bedzie reklama z 2004 roku, majaca zacheci¢ potencjalnego
nabywce do zakupu proszku do prania. Przedstawia ona sceneri¢ niebianiska — bigkit, puszyste
chmury, male dzieci jako aniotki i §wigtego Piotra - starca z siwa broda, ktory wlasnie wyprat
w doskonalym proszku ubrania aniotkéw, by mogly one znéw I$ni¢ nieskazitelna biela.
Konkluzja — proszek tak doskonaly, Zze uzywaja go nawet §wieci. Reklama nie jest kontrowersyjna
ani tez nie gorszy swoja forma i trescia, lecz po raz kolejny obrazuje, ze w coraz wigkszym
stopniu motywy sakralne ulegaja upowszechnieniu, upublicznieniu i reifikacji.
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Kolejna reklamg nadawang w 2008 1 2009 roku w Polsce jest reklama mBanku, w ktorej
do korzystania z kredytu i ustug banku namawia mtody, przystojny ksiadz w habicie, jednakze aby
nada¢ wiarygodnosci reklamie, w zaskakujacym zakodczeniu zrywa z siebie sutanng
zdecydowanym ruchem ukazujac okazaly i zadziorny tatuaz na ramieniu i stwierdzajac, ze tak
naprawde lepiej uwierzy¢ faktom i bankowi niz ,facetowi przebranemu za ksiedza”. Sutanna
to element powagi w tej reklamie, wywolujacy u widza zaskoczenie i respekt jednoczesnie,
powodujacy, iz widz uwazniej niz zwykle slucha stéw wypowiadanych przez postaé tak ubrana.
Nierozerwalnie kojarzony ze §wiatobliwoscig ten artefakt duchowienstwa postuzyt do przykucia
uwagi, gdyz niecodzienne jest by ,,ksiadz” wystepowal w reklamie. Produkt przedstawiony w tej
reklamie jest adresowany do szerokiego grona odbiorcéw, totez forma i tre$¢ takiego ogloszenia
reklamowego musi szczegdlnie przykuwaé uwage widza. Przebrany za ksiedza aktor
w humorystyczny sposob przedstawia oferte mBanku. Producenci reklamy osiggneli w ten
sposob zamierzony cel - reklama jest skuteczna, tym bardziej, ze reklamy bankéw zazwyczaj
sa podobne, nudne i trudno zacheci¢ widza do ich ogladania. Stad pomyst na wyrdznienie
si¢ sposob innych pokrewnych tresciowo reklam. Reklama ta jest skuteczna nie tylko dlatego, ze
w atrakcyjny sposob oferuje kredyt i ustugi bankowe, ale przede wszystkim dlatego, ze zapada
w pami¢é nawet tym, do ktorych nie jest adresowana.

L Swiete chipsy” to kolejna reklama nadana w ostatnim czasie w telewizji zachecajaca do
spozycia niezdrowej przekaski. Producenci reklamy doskonale zdaja sobie sprawe z faktu, Ze
przekaska typu chipsy to co$ nieustannie odradzanego przez promotoréw zdrowego zywienia,
co$, na co nie skusza si¢ osoby dbajace o linie i co$, czego unikaja mamy kupujace takocie swoim
dzieciom. Aby przekona¢ wszystkich, iz produkt jest calkowicie naturalny, a do tego pyszny,
wymienia si¢ sktadniki , ktérych zrobione sa chipsy. Wszystkie sktadniki, ktorymi przyprawiane sa
chipsy uprawiane sa przez mnichéw w klasztorach wedlug tajemniczej tradycyjnej receptury
przekazywanej z pokolenia na pokolenie. Okazuje sig, ze te chipsy sa doskonate. Dlatego mozna
by je nazwaé $wietymi, gdyby nie jedna wada (a $wigto§¢ nie moze mie¢ wady), a mianowicie...
sq ,,nieprzyzwoicie pyszne”. Dlatego tez oczywiscie pokusa skonsumowania ,,$wigtego chipsa”
bedzie nieodparta.

Biorac pod uwage wizerunek powyzszych dwoch ostatnich reklam oraz ich tres¢, mozna
wysnu¢ wniosek, iz w przeciwienstwie do poprzednich lat, wizerunek sacrum w reklamie,
wykorzystanie postaci duchownych, nie ma za zadanie skandalizowac i oburzac jak dawniej. Dzis,
wizerunek duchownych w reklamie jest bardziej ,,oswojony”, bardziej ,,ludzki”, mniej surowy
i mniej zdyscyplinowany. Wizerunek duchownego lub uzycie slowa swigry ma podkreslac
niesamowite walory oferowanego produktu, ma pokazywac, iz nie ma nic zlego w spelnianiu
swoich pragnien, gdyz robia to wszyscy, nawet zakonnice i ksi¢za. Uzycie wizerunku sacrum
w reklamie ma przekona¢ odbiorce, ze wybiera dobrze, Ze jego decyzja jest trafna, gdyz takiego
wyboru dokonuja osoby najbardziej powazne — duchowni.

Znaczenie reklamy we wspolczesnym spoleczenstwie jest coraz wigksze i nikt nie jest
w stanie oprzec si¢ jej wplywom. Jednakze z reklamy nalezy korzystaé w roztropny sposob.
Przede wszystkim nalezy zwraca¢ uwage na to, co proponuje reklama. Czy jest rzetelna 1 méowi
prawde o produkcie? Reklama w duzym stopniu opiera si¢ na zaufaniu - ludzie ufaja osobom
duchownym 1i traktuja je jako ,bezpieczne” autorytety moralne. ,,Jesli reklama zaleca ludziom
materialy szkodliwe i1 zupelnie bezuzyteczne, gdy przypisuje nieprawdziwe wlasciwosci towarom
lub osobom, gdy sprzyja nizszym skionnosciom czlowieka, to osoby odpowiedzialne za to
wyrzadzaja  krzywde  spoleczefistwu™. Krzywda wyrzadzona w  ten sposéb  polega
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na wykrzywianiu wizerunku postaci przedstawionych w reklamie i utrwaleniu takiego obrazu
w mentalnosci ludzkie;.

Wobec takich zabiegéw w mediach wizualnych pojawiaja si¢ problemy natury etycznej.
Nalezy pamigtac, ze wszelki przekaz ma wymiar moralny. ,,Pod wzgledem moralnym ludzie
bogaca si¢ lub ubozeja pod wplywem slow, ktére wypowiadaja albo musza stucha¢™ lub
obrazoéw, ktére do nich trafiaja. Za przekaz stowa i obrazu odpowiedzialni sq ludzie pracujacy
przy tworzeniu tresci telewizyjnych. Wykorzystujac motywy sakralne przyczyniaja si¢ do
zubozenia warto$ci chronionych przez sfer¢ sacrum. Dowolne szastanie motywami w celu
wywolania pozadanej reakcji u odbiorcy nie tylko moze prowadzi¢ do profanacji symbolu, ale
takze do wypaczen w sposobie postrzegania zagadnient wiary i moralnosci u cztowieka. Dotyczy
to zwlaszcza podstawowej komorki spolecznej jaka jest rodzina, w ktoérej przekazuje sig
pokoleniom podstawowe wartosci moralne i etyczne w ich pierwotnym ksztalcie i znaczeniu.
»Media potrafia wyrzadzi¢ powazna szkode rodzinom, prezentujac niewlasciwa, a nawet
wypaczona wizj¢ zycia, rodziny, religii i moralnosci. T¢ zdolnos¢ umacniania badZ wypierania
tradycyjnych wartosci takich jak religia, kultura, rodzina, wyraznie dostrzegl Sob6r Watykanski 11,
ktory naucza, ze do wlasciwego uzytkowania mediow konieczne jest zwlaszcza to, aby wszyscy,
ktorzy si¢ nimi postugujg znali zasady porzadku moralnego i wiernie je w tym zakresie wcielali
w zycie. W przekazie informacji w jakiejkolwiek formie nalezy zawsze kierowac si¢ etyczna zasada
poszanowania prawdy i godnosci czlowieka”™. Nie mozna zatem dopuscié, by ukazywanie
w mediach elementéw zwigzanych z religia burzylo podstawy norm etycznych i moralnych,
poniewaz ,kodeks etyczny jakiegokolwiek spoleczenstwa stanowi cze$¢ jego systemu
normatywnego, przez ktory rozumiemy ogoét norm prawnych, praktycznych, estetycznych, itp.,
regulujacych postepowanie jednostel”™"".

Dowolne uzywanie symboli sakralnych i manipulowanie nimi bez watpienia moze by¢
pierwszym czynnikiem ich desakralizacji. ,,Desakralizacja to zmienny historycznie proces
wielostronnej transformacji, redukcji lub eliminacji sakralnych form kultury i jej poszczegdlnych
elementéw z zycia jednostek i organizacji spoleczehstw”™. Zmiana wizerunkéw duchownych,
odwrocenie znaczenia symboli, odbieranie symbolom glebi znaczeniowej to stopniowe
sprowadzanie sacrum do sfery kultury masowej, a w efekcie do sekularyzacji tych symboli.
Sekularyzacja moze by¢ inaczej nazwana desakralizacja. ,,Desakralizacja jest milczeniem,
nieobecnoscia, zmierzchem sacrum w historycznym procesie przemian jego kulturowych form.
Jest procesem historycznym o zmiennej dynamice i nie ma linearnej jednoznacznie akcji. Zjawia

si¢ 1 znika, taka jej spoteczna dynamika. (...) Jako proces wlasnie odstania koniecznos$¢ akceptacji
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nowego modelu sacrum w kulturze”™. Oznacza to wiec mozliwosci zmiany postrzegania
i znaczenia dotychczasowej sfery sacrum. Wobec tego media maja potezna sile manipulowania
nie tylko mentalnoscia ludzka i postrzeganiem rzeczywistosci, ale maja tez moc zmieni¢ kulture
1 jej tradycyjne podstawy. Gdy dochodzi do zmiany sacrum to znak, ze zadna warto$¢ nie obroni
si¢ wobec agresywnego modelu kultury, ktéry moze by¢ narzucony przez nieodpowiednich ludzi
w mediach, gdyz ,,sacrum jest tym wlasnie, co nieusuwalne, elementarne dla kazdej formy kultury,
ktora nie zrywa wigzi ze swymi podstawowymi zrodtami’™.

Dzisiejszy $wiat mediow nie musi wcale jawic si¢ jako niebezpieczny czynnik niosacy
brak poszanowania dla warto$ci moralnych i tradycji, jako czynnik przyczyniajacy si¢
do zubozenia naszego europejskiego, chrzedcijanskiego, $rédziemnomorskiego dziedzictwa
kultury. Istnieje jednak uzasadniona obawa, Zze nieodpowiedzialni w mediach tworcy reklam
i programéw, zamiast zawyza¢ poprzeczke 1 ksztalci¢ §wiadomego odbiorce, beda w dalszym
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ciggu zanizali poziom prezentowanych programow i reklam. Ciagle bezkrytyczne spogladanie na
propozycje medidw i jednoczesne pozwalanie na ,pauperyzacj¢ intelektualng” odbiorcy
doprowadzi do stworzenia odbiorcy sklonnego zaakceptowal wszystko — nawet profanacje

wlasnych najswictszych wartosci. Czy naprawde potrzebujemy skandalu i przesadnej awangardy,
by zywiolowo reagowaé na przekaz? Czyz nie jest zadaniem wspolczesnych mediow edukacja
1 poszerzanie horyzontow swiatopogladowych, zwlaszcza wérdéd mlodziezy?

Poglebiona refleksja nad etycznym i kulturowym wymiarem przekazu powinna sklania¢
do wniosku, ze media — te potezne Srodki przekazu beda dla nas zrédlem tresci naprawde

wzbogacajacych.
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