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Ostatnia Wieczerza popkultury

Streszczenie

Oksymoroniczne zestawienie kultury popularnej z elementami nalezacymi do sfery sacrum
jest jedna ze strategii shockvertisingu. Analiza wystepowania w reklamie drukowanej motywu
znanego z Ostatniej Wieczerzy Leonarda da Vinci pokazuje, jak czesto wspéiczesny przemyst
reklamouwy siega po oswojone, powszechnie rozpoznawalne przedstawienia nalezace do porzadku
sakralnego. Z zapozyczen chetnie korzystaja przedstawiciele rozmaitych branz, by za pomoca
nawiazan do Ostatniej Wieczerzy promowac produkty, miejsca, wydarzenia czy ustugi. Reakcje
towarzyszace pojawieniu sie poszczegélnych reklam unaoczniaja, jak silne emocje wywoluje
sieganie przez ich twércéw po elementy ze sfery sakralnej. Warto na mariaz sacrum i kultury
popularnej spojrzec nie tylko jako na chec zwrécenia uwagi znudzonego odbiorcy i szokowania
za wszelka cene, ale takze szerzej — jako probe postawienia waznych pytar w debacie dotyczacej
wspolczesnosci.

Stowa kluczowe: Ostatnia Wieczerza, reklama drukowana, kultura popularna, sacrum,
shockvertising.

The Last Supper of popculture

Abstract

An oxymoronic relation between popular culture and the sacred is one of the strategies
of shockvertising. The analysis of The Last Supper theme in printed advertisement shows
how often the industry of advertising uses well-known and easily recognizable sacred symbols.
Elements taken from the sacred sphere can be found in advertisements from various sectors,
and also in different places, events and services. The reactions to analyzed advertisements show
how strong emotions are related to shockvertising that uses sacred symbols. Research proves
that it is valuable to look at the relation between popculture and the sacred not only as a way
to simply shock, but also as an important voice in the debate about the present.

Reywords: The Last Supper, printed advertisement, popculture, the sacred, shockvertising.

Wprowadzenie

Mariaz sfery sakralnej z kulturg popularna mozna rozpatrywac na wielu paszczyznach.
Ramy artykulu cho¢ wymagaja drastycznego zawezenia pola badawczego, ukazuja
interesujaca przestrzeni do analizy rozmaitych typéw odwolan, ktére wydatnie stuzac
reklamowej perswazji, ukazuja rowniez jej skutki w zyciu spotecznym. Przedstawione
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rozwazania, sytuujac komunikat reklamowy jako tekst kultury popularnej, maja na
celu wskazanie sposobéw wykorzystania Ostatniej Wieczerzy Leonarda da Vinci
jako elementu sfery sakralnej adoptowanego na potrzeby dzialan reklamowych oraz
ich konsekwencji.

Terminologia i metodologia

Istotne dla niniejszego wywodu kategorie to: reklama jako tekst kultury popularnej oraz
sacrum. Rultura popularna jawi sie jako przedmiot niejednorodny, charakteryzujacy sfere
zycia spotecznodci lub cywilizacji'. Stownikowa definicja zwraca uwagge na stopniowe
odejécie od arystokratycznej krytyki kultury popularnej, cho¢ nadal, by ja scharaktery-
zowad, uzywa si¢ ,antynomicznych kategorii kultury elitarnej, wysokoartystycznej”
Waing, z punktu widzenia badania przekazéw reklamowych cecha kultury popularnej,
jest jej ,dostepnos¢ inicjacyjna i tatwosé osiagania komunikacyjnych kompetencji™.

Ponadto warte podkreslenia sa funkcje spelniane przez kulture popularna: tera-
peutyczna, regulacyjna, integracyjna oraz estetyczna®. W odniesieniu do przekazéw
reklamowych wszystkie funkcje, cho¢ z réznym natezeniem, znajduja zastosowanie.
Funkcja terapeutyczna, polegajaca na eskapizmie, prowadzi do uaktywnienia emocji
odbiorcy i przezywania przezen zastepczych doswiadczen. Ujawniajaca sie w ksztal-
towaniu charakterystycznych dla danej kultury cech i wartosci funkcja regulacyjna
prowadzi do ich glebokiego zakorzenienia w $wiadomosci cztonkéw danej grupy.
Funkcja integracyjna kultury popularnej przejawia si¢ w stwarzaniu ,poczucia przy-
naleznosci do grupy i przekonania o jej spéjnosci, oraz |...| [wywolywaniu] jednolitych
reakcji poprzez wspdlne doSwiadczenia [..]. Funkcja estetyczna jest zalezna od bieglosci
technicznej tworcy, ktéremu, jak pokaza analizowane przyktady, zdarza sie balansowac
na granicy tatwo przyswajalnego kiczu.

Ramy artykulu nie pozwalaja na przesledzenie dziejéw kultury popularnej, warto jed-
nak wspomnied, ze popkultura, dawniej spychana na margines, w Il potowie XX wieku
zauwazona jako niekoniecznie pasozytnicza naro$l na kulturze wysokiej, w koncu XX
wieku i w poczatkach wieku XXI zaczyna byc traktowana jako ,dynamiczny obszar
wymiany znakow, rzeczy i wartosci™. Poza dziedzinami tradycyjnymi, kultura popularna
zaczyna obejmowac ,caloksztalt praktyk zyciowych i zachowan publicznych, sytuacje
potoczne |..], okazjonalna, plynna przestrzen |.J, ikonosfere i grafemike [...], dZwieki

”5

! Stownik literatury popularnej, red. T. Zabski, wyd. I, Towarzystwo Przyjaciét Polonistyki
Wroclawskiej, Wroclaw 1997, s. 197.

? Ibidem. Wyréznienia w tekscie za tekstem oryginalnym.

3 Ibidem, s. 198.

* Ibidem, s. 199-200.

5 Ibidem. '

¢ Slownik literatury popularnej, red. T. Zabski, wyd. II, Wydawnictwo Uniwersytetu Wro-
ctawskiego, Wroctaw 2006, s. 292.
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(¢tosy miasta), zapachy i smaki”. Sposréd bogactwa kultury popularnej w tym artykule
analizie zostana poddane przekazy reklamowe.

Razdy z nas ,jest w jaki§ sposéb pop™ i mniej lub bardziej Swiadomie przechadza
sie po ,kolorowym dywanie popkultury™. Denis Scheck, definiujac kulture popularna,
przywolal jej skojarzenie z jednej strony z pop-artem, z drugiej — z popcornem?.
Temat niniejszego artykutu, dotykajacy waznych aspektow popkultury, sytuuje sie wiec
pomiedzy dzietem sztuki w galerii a ulicznym kioskiem z kukurydza'.

Reklama ma swoje poczatki juz w starozytnosci, zasadniczo wyrdznia si¢ trzy okresy
w jej dziejach: przedmarketingowy, informacji masowej oraz ere badan marketingo-
wych'. Biorac pod uwage ramy tekstu, warto zaznaczy¢ jedynie, ze w potowie XX wieku
rozpoczela sie ostatnia jak do tej pory faza, ktéra mozna spuentowac stwierdzeniem, ze
proces odmasowienia reklamy prowadzi do coraz bardziej Swiadomego i precyzyjnego
definiowania targetu przekazéw reklamowych'. Aktualne jest natomiast twierdzenie,
7e ,sprzedawca nie ponosi odpowiedzialnosci za tatwowiernos¢ kupujacego”™.

Tworzaca si¢ sie¢ wzajemnych zaleznoéci miedzy reklama a sztuka w latach 90.
XX wieku prowadzi do tego, ze reklama ,,sama siebie zaczyna definiowac jako sztuke”".
Coraz bardziej popularna staje sie strategia shockvertisingu, ktérego celem jest pewnosc,
ze zaszokowany odbiorca, wyrwany ze znudzenia i zniechecenia reklamami, zapamieta
dany przekaz. Jedna z drég do stworzenia kontrowersyjnego, fatwego do zapamietania
komunikatu jest uzycie w nim elementéw charakterystycznych dla sfery sakralnej.

Pod pojeciem sacrum kryje sie to, co Swiete, ,,co specyficzne dla religii [...], w odréz-
nieniu od profanum”’®. Swigto$¢ jako idea-matka religii zaistniala na przetomie XIX
i XX wieku dzieki Marcelowi Maussowi. Nathan Soderblom twierdzit, ze ,,Swietosc¢ jest
najwazniejszym stowem religii; jest moze nawet bardziej istotna od pojecia Boga™!.
Eliade byt zdania, ze religijny obraz $wiata czlowiek archaiczny zbudowat na opozycji
" Ibidem.

8 W.J. Burszta, W. Ruligowski, Dlaczego kosciotrup nie wstaje. Ponowoczesne pejzaze kultury,
LSicl”, Warszawa 1999, s. 11.

o Ibidem, s. 15.

M. Rrajewski, Rultury kultury popularnej, Wydawnictwo Naukowe UAM, Poznan 2005, s. 23.
" Ibidem.

12 M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama na wspélczesnym rynku, Difin, Warszawa
2007, s. 16.

% Wiedza o reklamie, praca zbiorowa, Wydawnictwo Szkolne PWN, Warszawa—Bielsko-Biata
2009, s. 13. Niezwykle ciekawym w tym kontekscie przyktadem jest reklama elektronicznego
rézanca, dzieki ktéremu mozemy ustysze¢ ,autentyczny glos Jana Pawtla II” i razem z nim sie
modli¢. Osoby zainteresowane kupnem tego religijnego gadzetu nie skojarza zapewne faktu, ze
lektorem w reklamie jest znany z antyklerykalnych wystapiert Jakub Watly, por. https://www.
youtube.com/watch?v=bGxA87i6KA4 (dostep: 14.10.2017) oraz rozmowa autorki tego artykutu
z J. Watlym.

* Wiedza o reklamie, op. cit., s. 14.

5 Jbidem, s. 60.

'® Maty stownik religioznawczy, red. Z. Poniatowski, Wiedza Powszechna, Warszawa 1969,
s. 388.

7 Cytat za: Religia. Encyklopedia PWN, t. 9, red. T. Gadacz, B. Milerski, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 23.
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sacrum—profanum jako przeciwstawieniu bytu i nie-bytu’®, a Swiete moze by¢ tylko to,
co unika stycznosci z profanum. Wazne, ze sacrum jest definiowane jako podstawowa
kategoria religijna, ,przedmiot przezycia (doswiadczenia) religijnego, powszechny przed-
miot religijnego kultu, niezaleznie od rodzaju i form religii”®. W zsekularyzowanym
Swiecie sacrum podlega zasadniczym przemianom, czgsto bywa przesuniete w Swieckie
obszary kultury, ktére mialy zastapic religie”. Wiek XX przynidst sacrum ,tworzone
wedlug potrzeb i upodoban ludzkich, na miare cztowieka; za sacrum uwaza sig
niesprecyzowana zasade duchowego zaspokojenia potrzeby sensu zycia; sacrum staje
sie narzedziem osobistej, duchowej czy psychicznej, realizacji”* Zasadne wydaje sie
pytanie, czy wizerunki kojarzone z sacrum zaprzegnicte w stuzbe reklamie nie stang
sie pustymi znakami, niemajacymi odniesienn w sferze sakralnej.

Ostatnia Wieczerza jako tekst kultury popularnej

W dalszej czesei artykutu analizie zostana poddane wybrane przyktady uzycia motywu
malarskiego znanego z Ostatniej Wieczerzy Leonarda da Vinci. Obraz da Vinci to jedno
z najstawniejszych i najwazniejszych dziet w historii malarstwa®, najczesciej odwie-
dzane pojedyncze dzielo sztuki na $wiecie?. Jest ono interesujace przede wszystkim jako
czesto reprodukowany Swiety wizerunek w historii chrzescijaristwa®. W powszechnej
swiadomosci funkcjonuje nie tyle jako wielkie dzielo malarskie, ile obrazek dewocyjny
i wlasnie w tym znaczeniu bedzie tu wystepowal.

Oryginalny obraz powstal na zaméwienie Lodovico il Moro, mediolariskiego ksiecia,
jako dekoracja klasztoru Santa Maria Della Grazie w Mediolanie®. Scienne malowi-
dlo o wymiarach 460 na 880 centymetréw?® przedstawia Jezusa zasiadajacego przy
stole w Wieczerniku w towarzystwie dwunastu apostotéw. Dzieto ilustruje moment,
w ktérym Jezus zapowiada zblizajaca sie zdrade, jakiej dokona jeden z jego uczniéw?.

18 Ibidem.

19 Leksykon podstawowych pojec religijnych. Judaizm. Chrzescijaristwo. Islam. red. A.T. Kho-
ury, PAX, Warszawa 1998, s. 905.

% Powszechna Encyklopedia Filozofii, t. 8, Polskie Towarzystwo Tomasza z Akwinu, Lublin
2007, s. 889.

2t Ibidem, s. 892.

2 Jbidem. Z.J. Zdybicka, autorka definicji, twierdzi, ze sacrum utozsamia sie z ,przezyciem
ekstatycznym, ktére ma zapewnic uczucie ostatecznego spelnienia”, moze nim by¢ np. seks,
por. ibidem.

3 Leonadro da Vinci — ,Ostatnia Wieczerza”, http://wwuw.italia-italia.info/021_ultimacena.
htm (dostep: 8.08.2017).

# K. Niedaltowski, Zawsze Ostatnia Wieczerza, Wydawnictwo Ksiazkowe Twdj Styl,
Warszawa 2006, s. 11.

% Jbidem, s. 210.

% Sztuka swiata, t. 5, red. P. Trzeciak, Arkady, Warszawa 2004, s. 277.

2 Ibidem.

% Por. slowa Jezusa ,Zaprawde powiadam wam, ze jeden z was mnie zdradzi”, B. Osiriska,
Sztuka i czas. Od prehistorii do rokoka, WSiP, Warszawa 2004, s. 152.

142



Ostatnia Wieczerza popkultury

Motyw znany przede wszystkim z Ostatniej Wieczerzy pedzla da Vinci czesto
stawal sie inspiracja dla twércow reklam. W dalszej czesci tekstu analizie zostana
poddane mozliwie silnie zdywersyfikowane przgktady uzycia Ostatniej Wieczerzy
w reklamie drukowane;.

Ostatnia Wieczerza w reklamie

Archiwum Advertolog odnotowuje, ze reklamowe nawiazania do Ostatniej Wieczerzy
pojawiaja sie w 1999 roku®, kiedy to plakatem opatrzonym hastem , The Last Supper”
przedstawiajacym tonacego Titanica promowano festiwal kulinarny w Indiach®.
Tragedia tonacego wycieczkowca dla wielu pasazeréw rozegrata si¢ w trakcie kolacj,
ktéra okazala sie ta ostatnia. A moze positki serwowane podczas wydarzenia miaty
sie okazac tak pyszne, ze warto przyjechac na festiwal nawet, gdyby miata to byc
ostatnia kolacja w zyciu? Branze restauracyjna reprezentuje takze reklama niemieckiej
restauracji i pizzerii ,12 apostotéw ™. Stylizowane na dawne wnetrze z pustym stotem
bez zasiadajacych za nim gosci budzi oczywiste skojarzenia w kontekscie zar6wno nazuwy
restauracji, jak i wiadomosci zostawionej na obrazie — podobnej do odrgcznie napisanej
kartki. Przekaz brzmi: ,JesteSmy tuz za rogiem” — jesli wiec Jezus i apostolowie na
kolacje udali sie do rzeczonej restauracji, to my réwniez powinnismy.

W 2003 roku francuski dom mody Marithé et Francois Girbaud reklamowal swoja
dziatalnoé¢ plakatem®, ktéry przedstawia ,ubrane w ciuchy reklamujacej sie firmy
dziewczyny [ktére] dos¢ wiernie powtarzaja uklad i gesty uczniéw Jezusa™. Na miejscu
Jezusa zasiada modelka, a jedyny mezczyzna obecny na plakacie jest odwrdcony tytem
do ogladajacego, takze jako jedyny jest od pasa w gore nagi. Postaci zasiadajace za
designerskim, srebrzystym stotem zdaja si¢ skupione jedynie na doczesnosci. Uwage
przykuwaja ich staranne stylizacje — perfekcyjne fryzury, modne ubrania, szczuple,
doskonate ciata. Na pierwszy plan wysuwa sie charakterystyczne dla obrazu da Vinci
ustawienie postaci. Autor plakatu gra z widzem, nawiazujac do znanego z malarstwa
przedstawienia, jednak nie robi tego w oczywisty sposéb. Wlacza sie w debate o sztuce
i wzorcach w niej obecnych, o wspétczesnoscei i pei. Odwraca porzadek plci, nawia-
zujac do hipotezy o tym, jakoby na obrazie da Vinci przedstawil dwunastu mezczyzn

% Advertolog nie wymienia reklamy z 1997 roku, ktéra odbila si¢ szerokim echem. Chodzi
o billboardy reklamujace nowego Volkswagena Golfa. Przedstawiaja one trzynastu mezczyzn
zasiadajacych za dlugim stotem, podpis glosi: ,Radujmy si¢ moi mili, oto bowiem narodzit si¢
nowy Golf”, por. Ostatnia Wieczerza w popkulturze, http://[wwuw.joemonster.org/art/13690/
Ostatnia_Wieczerza_w_popkulturze (dostep: 30.12.2010).

%0 http://www.advertolog.com/guestline-hotels/print-outdoor/last-supper-1812055/ (dostep:
11.09.2017).

U http://www.advertolog.com/die-12-apostel/print-outdoor/the-last-supper-5638905/ (dostep:
11.09.2017).

32 http://www.advertolog.com/marithe-francois-girbaud/print-outdoor/marithe-francois-gir-
baud-5392305/ (dostep: 5.09.2017).

3 M. Poprzecka, Ciuchy i Swigtosé, ,,Gazeta Wyborcza” 2005, 7-8 maja, s. 12.
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i kobiete — Marie Magdalene*. Zadaje pytanie o to, czy w dzisiejszych czasach Jezus
moglby zafunkcjonowac jako mloda, atrakcyjna i zadbana kobieta.

Historyk sztuki, Maria Poprzecka, okresla plakat mianem dziela wysoce estetycznego,
wysmakowanego, a nawet — nobliwego®. Taka ocena w kontekscie sankcji, jakie
spotkaly twércéw plakatu, wydaje si¢ jednak odosobniona. W Mediolanie wtadze
uzasadnialy zakaz dystrybucji plakatu tym, ze uzycie symboli istotnych dla chrzesci-
janstwa w proponowanym kontekscie moze spowodowaé obraze i zgorszenie czesci
spoleczenstwa®. Koscidél katolicki we Francji doprowadzit do wydania sadowego
zakazu dystrybucji plakatu. Zgodnie z informacja podana w telewizji BBC sad motywo-
wal wydanie zakazu tym, ze doszto do ,nieuzasadnionego i agresywnego wtargniecia
w ludzkie wierzenia™. Prawnik Thierry Massis thumaczyl, ze trywializowanie Swietosci,
ktére leza u podstaw religii, prowadzac do moralnej przemocy jest zagrozeniem dla
mlodego pokolenia®.

Najciekawszym, tworczym przetworzeniem dzieta da Vinci, wydaje si¢ plakat z 2007
roku promujacy dwudziesta czwarta edycje corocznego Folsom Street Fair. Fred Alert,
autor fotografii bedacej kanwa plakatu, w miejscu, gdzie na obrazie zasiada Jezus,
przedstawit péinagiego, czarnoskdrego mezczyzne. Jest on otoczony przez dwanascie
postaci®. Zasiadaja one za stolem suto zastawionym sadomasochistycznymi seks-
-zabawkami*’. W centralnym punkcie stolu lezy flaga zaprojektowana przez Tony'ego
DeBlase — Leather Pride Flag, bedaca symbolem ,skérzakow™!.

Pojawienie sie plakatu promujacego Folsom Street Fair odbito sie szerokim echem.
Sprzeciwiano si¢ wykorzystaniu motywu znanego z Ostatniej Wieczerzy na plakacie,
ktéry protestujacy uznali za uosobienie biblijnej Sodomy i Gomory*. Po fali protestéw
jedna z firm, Miller Brewing Company, zazadala usuniecia swojego logo z plakatu®.

Poruszenie wywolane reklama pokazalo, ze zaréwno wizerunek Jezusa, jak i,
szerzej, symbole religijne, zostaly bez reszty zawlaszczone przez konserwatywny

% Hipoteza ta zostala obalona, pisze o tym miedzy innymi profesor Fr.W. Anders, por. idem,
Kim byta Maria Magdalena?, http://www.jezus.com.pl/wydarzenia/magazyn/kimbylamaria-
magdalena,wyd,fok,060329.html (dostep: 14.10.2010).

% M. Poprzecka, op. cit.

% The Last Suppers, http://voyage.typepad.com/china/2005/10/the_last_supper.html, thuma-
czenie wiasne (dostep: 17.11.2009).

7 Ibidem.

% Ibidem.

¥ Wérdd nich znalazta sie miedzy innymi znana drag queen, Sister Roma, por. http://www.
thesisters.org/bios/roma.html (dostep: 17.03.2010).

0 http://www.cwfa.org/articledisplay.asp?id=13888&department=CFl&categoryid=family.
tlumaczenie wiasne (dostep: 10.03.2010).

4 Polskie okreglenie leather community uzyte przez Janusza Boguszewicza, por. idem, Sado-
-maso, czyli czy byles grzeczny, http://www.homiki.pl/modules.php?name=News&file=article&
sid=2375 (dostep: 17.10.2010).

# Gays” mock Jesus with Last Supper Take-off, http://www.cwfa.org/articledisplay.
asp?id=13888&department=CFl&categoryid=family, thumaczenie wtasne (dostep: 10.10.2010).
# Queering the Last Supper, http://jesusinlove.blogspot.com/2007/10/queering-last-supper.
html (dostep: 11.09.2017).
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odtam spoleczenistwa, ktory nie godzi si¢ na jakiekolwiek ich wykorzystanie poza
pierwotnym kontekstem. Najprostsza droga jest interpretowanie omawianego plakatu
jako prowokacji i obrazy uczu¢ religijnych. Bardziej ptodne wydaje si¢ jednak zasta-
nowienie, w jak interesujacy sposéb autor fotografii, Fred Alert, podejmuje dyskusje
ze stereotypami tak silnie obecnymi w kulturze. Reinterpretacja Ostatniej Wieczerzy
jego autorstwa to ,charakterystyczna reprezentacja réznorodnosci™*
przedstawiciele wszelkich orientacji seksualnych o réznych kolorach skéry®. Alert,
tworzac wspodlczesna wersje Ostatniej Wieczerzy, zadaje pytanie o to, kim dzi§ bytby
Jezus oraz kogo wybralby na swoich uczniow.

International Organization For Animal Protection siegneta w 2008 roku po znany
z Ostatniej Wieczerzy motyw, by zwrdéci¢ uwage na ponury los zwierzat porzucanych
przez ludzi. W kojarzonej z obrazu da Vinci scenie gltowy ludzi zostaly zastapione tbami
psow. Jedynie Judasz zostal przedstawiony z twarza cztowieka. Zastosowany zabieg
podkreslil hasto towarzyszace kampanii: ,Jeden z was nas zdradzi™® i wiaze sie Scisle
ze zdrada Judasza, do ktérej zostaje przyréwnane porzucanie towarzyszacych ludziom

zwierzat.

, obok siebie zasiedli

Motyw Ostatniej Wieczerzy jest czesto wykorzystywany w przekazach reklamowych,
formy jego przetworzen sa réznorodne — od nawiazan wprost stanowiacych jedynie
dostosowanie przedstawienia znanego z obrazu da Vinci do celéow reklamodawcy po
inspiracje zaledwie tytulem obrazu. Ze spuscizny dziela korzystaja firmy, organizacje
i producenci reprezentujacy réznorodne ustugi. Nawiazania do Ostatniej Wieczerzy
mozna obserwowac w reklamach miedzy innymi odkurzaczy Dirt Devil, klockéw Lego,
portugalskiej firmy Lactogal produkujacej nabial, La Table Event Catering — firmy
cateringowej, czasopisma lifestyleowego Freestyle, telewizorow z systemem High
Definition, telewizji Fox, kawiarni w malezyjskim Ruala Lumpur, ale tez $rodkéw
na owady i szczury (Raid i Mortein Rat Kill), firmy Paddy Power, umozliwiajacej
zaktady przez Internet i rosyjskojezycznej wyszukiwarki internetowej Rambler. Wsréd
organizacji nawiazujacych do Ostatniej Wieczerzy znalazla si¢ rowniez poszukujaca
wolontariuszy portugalska Fundacao Evangelizacao e Culturas. Przytoczone przyktady
dobitnie ukazuja, jak szeroko wykorzystywanym, obecnym w powszechnej Swiadomosci
motywem jest zobrazowany przez da Vinci biblijny moment Ostatniej Wieczerzy.

Whnioski

Bedaca znakiem wspdlczesnosci desakralizacja zycia*’ sprzyja sieganiu przez kulture
popularna po elementy zarezerwowane dotychczas dla sfery sacrum. Jednoczesnie

# Folsom Street Events launches poster design for 24th annual Folsom Street Fair, http://
wwuw.folsomstreetfair.com/fair-press.php?relNum=77, tlumaczenie wtasne (dostep: 10.03.2010).
# Ibidem.

# http://www.advertolog.com/ipa/print-outdoor/one-of-you-betrays-us-12544155/, thumaczenie
wlasne (dostep: 11.09.2017).

4 M. Czerwinski, Pytajac o cywilizacje, W.A.B., Warszawa 2000, s. 29.
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dzis to centra handlowe staja sie Swiatyniami, w ktérych ludzie szukaja zaspokojenia
swoich potrzeb i poczucia wspdlnoty. Te zjawiska prowadza do przedrzeiniania,
wypaczania i doprowadzania do absurdu kodéw czy scenariuszy religijnych®, ktére
po uproszczeniu*’ zostaja wchloniete przez kulture popularna. Zjawisko to trafnie ujela
Ratarzyna Krzan: ,Mistyka staje siec modna, popularna, jest trendy. Przenika do sfer,
ktére |...] trudno podejrzewac o glebsze, duchowe tresci™.

Uprawnione jest tlumaczenie obecnoéci elementéw sfery sakralnej w kulturze
popularnej takze tym, ze ,reklama [...| chetnie odwoluje sie do gotowych, juz istnieja-
cych wzorcéw, konwencji, obrazéw, symboli, stereotypow™'. Reklama wykorzystuje
powszechnie rozpoznawalna ikonografie, korzystajac z tego, ze, jak stwierdza Zbigniew
Mikolejko, ludzie wierza w ,boskie ikony, zmystowe przejawy, ktére tatwo sobie
wyobrazi¢, zobaczy¢ na obrazku. Wierza w Maryje i Jezusa, ale juz nie bardzo w Ducha
Swietego czy Boga Ojca. Nawet studenci humanistyki mygla, ze Tréjca Swieta to Maryja,
Drzieciatko i Jozef”*2. Symbole, dotychczas religijne, zostaja odarte z przynaleznego
im kontekstu, a tracac swéj uswigcony charakter moga sta¢ si¢ pustymi znakami
i ,kolejnym produktem skomercjalizowanej kultury™. Kluczowe w obliczu gwaltow-
nych reakcji na wykorzystywanie elementéw sfery sakralnej przez kulture popularna
jest to, ze ,wszystkie zamachy na $wieto$¢ nie obrazaja Boga, a jedynie (7) nasza
religijng wrazliwoscé, a czasami — nadwrazliwos$¢™™. Zabieg ten, pozwalajac konkretnym
grupom zaja¢ antagonistyczne wobec siebie stanowiska — w obronie wolnosci stowa
lub przeciwko mozliwej obrazie uczué religijnych, sprawia, ze grupy te wlaczaja si¢
w dyskusje przysparzajaca rozgtosu reklamowanym produktom czy uslugom.

Strategia shockvertisingu pozwala z jednej strony na skuteczniejsze przyciagnie-
cie uwagi odbiorcy i wywolanie w nim emocji, z drugiej — na wlaczenie przekazu
reklamowego w debate publiczna w kontekscie przekraczania granic, tamania
tabu. Oliviero Toscani zwraca uwage na to, ze ,reklama staje sie niewidoczna”,
a sieganie po elementy ze sfery sakralnej bywa skuteczna préba przykucia uwagi
znudzonego odbiorcy, zwrécenia jego zainteresowania ku marce w sytuacji, gdy tra-
dycyjna reklama odebrata konsumentowi apetyt®™. Reklamowe przekazy naruszajace

# B. Dobroczyniski, III Rzesza Popkultury i inne stany, Instytut Wydawniczy Znak, Krakéw
2004, s. 12.

# R. Horowitz [w:] .. Radwan, Jezus ogrodowy, ,Wprost” 2008, nr 44, s. 127.

% K. Rrzan, Ekstaza w wersji pop. Poszukiwania mistyczne w kulturze popularnej, WAIP,
Warszawa 2008, s. 15.

8 D. Czaja, Reklamowy smak raju: miedzy archetypem a historiq, ,Polska Sztuka Ludowa.
Ronteksty” 1994, nr 1-2, s. 73.

52 A. Rlich, Bdg z instrukcjq obstugi ,Uzyj i wyrzuc”, http://wyborcza.pl/1,76498,8863908,Bo-
g_z_instrukcja_obslugi_ Uzyj_i_wyrzuc_.html (dostep: 11.09.2017).

% K. Rrzan, op.cit., s. 149.

% A. Dragula, Kreowanie obrazu, http://tygodnik.onet.pl/32,0,7994,2,artykul.html (dostep:
1.04.2011).

% O. Toscani, Reklama usmiechniete scierwo, ttum. M. Misiorny, Delta, Warszawa 2009, s. 13.
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tabu tak silnie angazuja uwage odbiorcy, Ze nie jest on w stanie przej$¢ obok tychze
reklam obojetnie®.

Poruszenie i protesty pojawiajace sie w obliczu publikacji reklam reinterpretujacych
elementy sfery sakralnej pokazuja nieumiejetno$¢ odroéznienia przez protestujacych
artystycznych wizji i kompozycji od prawdziwych rekwizytéw czy symboli stanowia-
cych sacrum. Jak pisze Francois Boespflug: ,Wyglada na to, ze bez glebszej analizy
przyznaliémy prawo symbolizowania wiary [...| schematom kompozycyjnym”™.

Tworcey reklam postuguja sie dobranymi w przemyslany sposéb, najbardziej roz-
poznawalnymi i no$nymi motywami oraz symbolami. Anna Rytko-Rurpiewska zwraca
uwage na funkcje pelnione przez wspomniane nawiazania — bez watpienia pozwalaja
one wytworzy¢ reklamodawcom ,rodzaj wspdlnoty z odbiorcami” oraz daja grupie
docelowej poczucie satysfakeji z rozpoznania intertekstualnosci nawet, jesli jest ona
jedynie powierzchowna, sprawiaja tez, ze przekaz, z punktu widzenia odbiorcy, staje
sie mniej natarczywy®®. Satysfakcja ta moze zachodzi¢ na wielu poziomach rozumienia
tekstu pierwotnego i jego obecnosci w nowym komunikacie, od wychwycenia podo-
bienstw przez probe zrozumienia intencji reklamodawcy, az po krytyczna i twércza
dyskusje oraz poczucie znalezienia sie w roli eksperta z racji zauwazenia i zrozumienia
mechanizmu funkcjonowania znanego dzieta w nowym kontekscie.

Analizujac zwiazki sfery sakralnej z kultura popularna, fatwo wymieni¢ negatywne
skutki, trudniej pokusic sie o refleksje pozwalajaca stwierdzi¢, ze ,kultura popularna
i sakralna wspdlpracuja ze soba coraz czesciej, tworzac symbiotyczny zwiazek wza-
jemnie sie wspierajacy i uzupetniajacy”.

Podsumowanie

Przedstawiona analiza nie wyczerpuje bogactwa dostepnego materiatu ikonograficznego,
jednak réznorodnosé badanych tekstéw pozwala twierdzic, ze sa one reprezentatywne
dla zjawiska pojawiania sie elementéw sfery sakralnej w przekazach reklamowych.
Dobér tekstéw poddanych analizie pokazuje dobitnie, jak rézne branze siegaja po
symbolike sfery sakralnej, by promowac swoje produkty i ustugi.

Dalszym krokiem i polem kolejnych badan moze byc¢ analiza wystepowania
elementéw sfery sakralnej w reklamie dystrybuowanej za pomoca innych niz druk
noénik6w. Mozna oczywiscie pokusic¢ sie takze o analize przebogatej reklamowej
ikonosfery pod katem innych typéw przedstawien sakralnych. Pole wartoéciowych
i ciekawych badan daje nie tylko szeroka gama tekstow, ktére moga zosta¢ poddane
analizie. Wazne jest réwniez pokazanie ich wielowymiarowosci, Zrédet i mechanizméw

% Mitologie popularne. Szkice z antropologii wspétczesnosci, red. D. Czaja, TAIWPN Uni-
versitas, Krakow 1994, s. 163.

5" F. Boespflug, cyt. za: A. Dragula, Kreowanie obrazy, http://tygodnik.onet.pl/32,0,7994,2,artykul.
html (dostep: 1.04.2011).

% A. Rytko-Rurpiewska, Reklama jako sztuka powtérzen, Novae Res, Gdynia 2016, s. 114-115.
% K. Rrzan, op. cit., s. 25.
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rzadzacych satysfakcja, jaka daje odbiorcy rozpoznanie odwolania do znanego tekstu
kultury, a jednoczesnie jego uproszczenia, zredukowania pierwotnego znaczenia®.
Nie bez przyczyny w reklamach mamy do czynienia z najbardziej zakorzenionymi
w powszechnej Swiadomosci symbolami kierujacymi skojarzenia odbiorcy ku dobrze
znanym dzietom.
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