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Biblia i billboard

Uwagi o retoryce reklamy religijnej
I sytuacji misjonarza w kulturze wspotczesnej

Katarzyna Szewczyk-Haake

Uniwersytet Adama Mickiewicza w Poznaniu

Przedmiotem niniejszego tekstu nie sg reklamowe sposoby wyko-
rzystywania motywoéw i symboli religijnych ani tez nawigzywanie
przez reklamy do dziel sztuki o tresci religijnej. Nie interesuje mnie za-
tem sfera parodiowania czy pastiszowania przedstawien religijnych na
potrzeby reklamy - czyli obszar, gdzie do$¢ atwo jest wskazywac kontro-
wersyjne wykorzystania i naduzycia wrazliwo$ci odbiorcéw. Moja uwa-
ge przykuwajq przekazy o strukturze reklamowej, w ktérych obiektem
reklamowanym sg jakiego$ rodzaju tresci religijne: sakramenty, prawdy
wiary, wyraziste elementy systemu wartosci czy nauki spotecznej da-
nej religii. Na polskim gruncie przekazy tego rodzaju wigza sie najczes-
ciej z religiag katolickg. Komunikaty takie warte sg namystu w porzad-
ku analizy estetycznej choéby z tego powodu, ze reklama uwazana jest
za istotny element wspéiczesnej kultury wizualnej, jak réwniez obszar
zywej tworczoSci stownej. Badanie obrazowej i werbalnej struktury re-
klam religijnych ma wszelako nie tylko stuzy¢ charakterystyce poszcze-
g6lnych przypadkéw, ale tez stanowié podstawe dla opisu specyficznego
napiecia, jakie rodzi sie w sytuacji zderzenia religijnych tresci przekazu
z wla$ciwymi reklamie funkcjg i miejscem w przestrzeni spotecznej.
Rozwazenie retorycznej skutecznosci przywolywanych przykiadéw po-
zwoli rozstrzygnaé, czy napiecie owo wzmacnia, czy raczej przeciwnie
- uniemozliwia, perswazyjng efektywno$¢ reklamowego propagowania
tresci religijnych.
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Narzuca sie pytanie, czy struktury tego rodzaju wolno bez przesa-
dy oraz grozby nadmiernego uogdélnienia stusznie nazywaé¢ przekazami
reklamowymi. W definicji tych ostatnich znajdujemy przeciez wyraznie
podkres$long funkcje naktaniania odbiorcy do nabywania jakiego$ pro-
duktu w celu wzbogacenia jego producenta. O takiej zalezno$ci w oma-
wianych przeze mnie egzemplifikacjach, jak zobaczymy, mowy by¢ nie
moze. Zaktadam jednak, ze pewne paralele strukturalne z tradycyj-
nie pojmowang reklamg uprawniaja do takiego nazewnictwa; wydaje
sie ponadto, ze sami autorzy takich projektéw chcieliby umieszczaé je
w ramach tego gatunku. Powstaje wszakze watpliwo$¢: czy nie jest to
z ich strony préba godzenia wody z ogniem? Reklama, jako wytwor spo-
leczenistwa nastawionego na produkcje, sprzedaz, konsumpcje i zysk?,
staje przed wyjatkowo trudnym zadaniem, gdy przychodzi jej promowacé
co$, co - jak wartos$ci religijne — nie daje sie sprzeda¢ ani skonsumo-
waé. Zauwazy¢ mozna oczywiscie, ze ewangelizacja i misyjny wysitek
Koé$ciola zawsze wigzaly sie z wykorzystywaniem mediéw, odpowied-
nich dla danego czasu historycznego. Czy jednak wspo6lcze$ni misjona-
rze sg w stanie efektywnie obréci¢ na swa korzys¢ takze reklame - $ro-
dek przekazu zwigzany zZrédtowo z realiami spoleczenstwa konsump-
cyjnego i rynkowej konkurencji, dalekimi w swym materializmie od
warto$ci gloszonych przez chrze$cijanstwo? A jesli tak, to pod jakimi
warunkami?

VIDE-CREDE.pl

il. 1 Billboard kampanii Fundacji ,,Vide
et Crede”, kwiecien 2014; za: http://
wroclaw.gosc.pl/doc/1972324.Jan-Pa-
wel-drugi-Jezus-Chrystus-pierwszy
(data dostepu: 4 VI 2014)

1Zob. U. Eco, Nieobecna struktura,
przet. A. Weinsberg, P. Bravo, Warszawa
2003, s. 195; J. Berger [et al.], Sposoby
widzenia. Na podstawie cyklu progra-
mow telewizyjnych BBC Johna Bergera,
przet. M. Bryl, Poznah 1997, s. 131 n.
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il. 2 Kosciét Girolamini w Neapolu
(1592-1619), kaplica rodziny Coppola.
Fot. K. Szewczyk-Haake

Wyboér przyktadéw, jakiego dokonatam, bynajmniej nie wyczerpuje
calej palety komentowanego zjawiska. Analizuje zaledwie dwa rodzaje
reklamy wizualnej: billboardy oraz reklamy w czasopiSmie, ukazujace
sie w przestrzeni publicznej oraz w prasie w Polsce w latach 2009-2013.
Poszerzenie zakresu materialu pozwoliloby zapewne doprecyzowaé wy-
ciggane wnioski: niniejszy tekst ma jednak charakter zaledwie wstep-
nego zdiagnozowania tego frapujgcego fenomenu kulturowego, jakim
jest reklama religijna.

Krétko przed kanonizacja Jana Pawta II (ktéra miala miejsce
27 IV 2014) mozna byto zobaczy¢ na polskich ulicach billboard nawigzu-
jacy do postaci papieza Polaka, podejmujacy zarazem prawdziwie misyj-
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ne zadanie [il. 1]. Na wizualng warstwe przedstawienia sklada sie kapi-
talikowo-wersalikowy napis po lewej stronie, po prawej — sylwetka Jana
Pawta II i na jej tle wizerunek Jezusa Mitosiernego ze znanego obrazu
Jezu, ufam Tobie, sporzadzonego wedle wskazéwek §w. Faustyny Kowal-
skiej przez Eugeniusza Kazimirowskiego. Niebieskie tio nie jest jedno-
lite: widoczne tam litery, zaznaczone ciemniejszym odcieniem, sktada-
ja sie na stowa ,,Totus Tuus”, dewize szczeg6lnie przez Karola Wojtyte
ceniong?. Calo$¢ uzupeiniajg logo Fundacji ,,Vide et Crede”, widoczne
w prawym dolnym rogu, oraz napis drobnymi literami, utozony pionowo
wzdtuz lewej krawedzi billboardu, stanowigcy, jak mozna sie domyslac,
motto ewangelizacyjnej dziatalno$ci fundacji, a bedace cytatem z Ksiegi
Przystéow (Prz 24, 32): ,,Zwrécitem uwage, spojrzatem, zobaczylem i wy-
ciagnalem nauke”.

Haslo na billboardzie - ,,JAN PAWEY. DRUGI: »JEZUS CHRYSTUS
PIERWSZY!«” — ma gteboka strukture retoryczng. Uzycie liczebnikéw
porzadkowych w charakterze spoiwa dwéch czionéw sloganu nada-
je kroétkiej formule wyrazisto$é klimaksu, z ktérego zredukowanym
wariantem mamy tu do czynienia. Liczebniki te inicjujg efektowng
gre stéw: pierwszy z nich, wprowadzony - jak sie zrazu wydaje — jako
cze$¢ papieskiego imienia, ujawnia w lekturze catego hasta dodatkowe,
a w istocie pierwszorzedne znaczenie (drugi = ‘podlegly, pézniejszy,
mniej znaczny, bedacy nastepcq’). Wyzyskana zostala zarazem struktu-
ra figury zwanej etopota, polegajacej na wykorzystaniu w argumentacji
autorytetu moralnego osoby wiarygodnej. Autorytet, jakim jest wtasnie
kanonizowany papiez, ktérego wizerunki zapelnialy polska przestrzen
publiczng w okresie pojawienia sie billboardu, przywotany zostal jako
twérca stéw potwierdzajacych wazng tre§é nauczania Ko$ciota katoli-
ckiego na temat stuzebnej roli kaptanéw i hierarchii wobec nadrzednej
roli Chrystusa, faktycznego sternika Kos$ciota. Slogan nie jest zarazem
pozbawiony elementu humoru, charakterystycznego dla kazdej prawie
gry stow, ktéry zarazem (na co zwracali uwage w wywiadzie sami au-
torzy reklamy?) bliski byt papiezowi Polakowi, stynagcemu z poczucia
humoru oraz dystansu wobec siebie. Ostateczny efekt okazuje sie prze-
wrotny i swym wyrafinowaniem sprawia odbiorcy komunikatu przyjem-
noé$é estetyczna*: postaé, kreowang przez $rodki masowego przekazu,
donoszace o kanonizacji, na medialnego bohatera (co redukuje istotnie
religijny wymiar uroczystosci), ,,wlasnymi ustami” identyfikuje zrédto
swej niezwyklo$ci - wyznawanego Boga.

Przykuwajaca uwage barwno$é przedstawienia, w pierwszym od-
biorze mogaca jawi¢ sie jako nieco przypadkowa, ma donioste uzasadnie-
nie. Dwoma kolorami (barwami flagi papieskiej) dodatkowo podkreslo-
na zostata dwucztonowo$¢ napisu wynikajgca z jego budowy jezykowej,
natomiast intensywnie blekitny kolor tta wigza¢ mozna zapewne z bar-
wa maryjng (kult maryjny byl za§ Karolowi Wojtyle wyjatkowo bliski).
Obraz Jezusa Milosiernego (1gczacy sie zreszty z postacig Jana Pawta IT
przez fakt, ze to za sprawg jego dziatan jako biskupa Krakowa Stolica
Apostolska cofneta notyfikacje z 1959 r., zabraniajaca kultu tego obrazu)
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il. 3 Kosciét Girolamini w Neapolu
(1592-1619), kaplica $w. Filipa Nereu-
sza. Fot. K. Szewczyk-Haake

2Pochodzi ona z modlitwy z Traktatu
o prawdziwym nabozenstwie do Naj-
Swietszej Maryi Panny $w. L. M. Grigniona
de Montforta. Jan Pawet Il przywotywat
ja czesto, powtoérzyt ja réwniez kilka-
krotnie w swym testamencie.

3Wypowiedzi pracownikéw fundacji na
temat omawianego billboardu moz-
na znalez¢ w artykule pomieszczonym
w ,Gosciu Niedzielnym”: http://wroclaw.
gosc.pl/doc/1972324.Jan-Pawel-drugi-
Jezus-Chrystus-pierwszy (data dostepu:
4 VI 2014).

4Zob. U. Eco, op. cit., s. 176.
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il. 4 R. Szaybo, plakat festiwalu ,Trans-
atlantyk”, Poznan, czerwiec 2014; za:
http://www.filmweb.pl/news/TRANS
ATLANTYK+FESTIVAL+POZNA%C5%
83+2014+prezentuje+zaskakuj%C4%
85cy+plakat-105601 (data dostepu:
16 VIII 2014)

cechuje jaskrawa kolorystyka, ktéra plakat jedynie powtarza. Swiadoma
gra wizualna jest natomiast umieszczenie barwnej postaci Chrystusa
na tle czarnej sylwetki papieza. Zaleznos¢ ta metaforyzuje za posredni-
ctwem obrazu to, co stanowi istotng tre§¢ komunikatu stownego, miano-
wicie informacje o drugorzedno$ci osoby Karola Wojtyty i stuzebnosci
jego powotania wzgledem Chrystusowego nauczania.

Wydaje sie, ze podjeta przez tworcéw billboardu gra figury i tla (fi-
gura Chrystusa pierwszoplanowa wobec widocznego w tle zarysu posta-
ci papieza) siega do dawnej tradycji wizualnej, znanej z wnetrz koSciel-
nych. Przed obrazem oltarzowym przedstawiajacym scene z zycia §wie-
tego umieszczano niekiedy (i zdarza sie, ze umieszcza sie nadal) kru-
cyfiks, ktory, zaktocajac odbiér malowidla i stajgc na drodze spojrzenia
kierowanego ku $wietemu, nadawat modlitwie czy kontemplacji odpo-
wiedniejszego teologicznie charakteru: zanoszona za wstawiennictwem
Swietego modlitwa swego wlasciwego adresata mie¢ powinna bowiem
w samym Chrystusie [il. 2, 3]. Praktyka ta, zmuszajgca do intuicyjnego
choéby uchwycenia istoty relacji §wietych i Boga, znalazla - jak sadze



- swe przedluzenie we wspolczesnym komunikacie reklamowym, ktory
z powodzeniem powtarza stosowane od wiekéw rozwigzanie. Omawiany
zabieg w zakresie komponowania przestrzeni koScielnej stanowi wyrazi-
sty przykiad tego, w jaki sposéb za pomocg dziatan pozastownych prze-
ciwdziata¢ mozna skrzywieniom praktyk religijnych prowadzacym do
opacznego pojmowania waznych prawd wiary, np. oddawaniu czci Swie-
tym zamiast samemu Bogu (tego dotyczyt czesty zarzut wobec katolikow
ze strony wyznawcéw protestantyzmu, formulowany wprost w okresie
reformacji). Takze w tym sensie billboard stanowi przediuzenie pew-
nej tradycji, mianowicie misyjnego oddzialywania na odbiorce, ktérego
wspbdlczesny mu §wiat, z racji religijnego zametu (w XVIi XVII stuleciu)
lub religijnego indyferentyzmu i radykalnych przewartoSciowan §wia-
topogladowych (obecnie), mégt sktoni¢ do niewlasciwego rozumienia
najwazniejszych prawd religijnych - w wizualnym przekazie na nowo
uwidocznionych.

Trzy czlony przedstawienia (slogan, obraz i wyltaniajacy sie z tta na-
pis) powtarzajg te sama tres$¢, jakg jest nawotywanie papieza Polaka do
wierno$ci wobec Chrystusa i Jego nauczania. W kompozycje billboardu
wpleciona zostata wiec do$¢ zlozona struktura: wizualna parafraza treSci
jezykowych. Sprawia to, ze cato$¢ z jednej strony bliska jest tréjczionowa
budowa klasycznemu emblematowi®, z drugiej zas wpisuje sie w wymogi
wspoblczesnej tworezosci reklamowej, ktérej zasade stanowi powtarzanie
komunikatu celem wzmocnienia jego funkeji impresywnej.

Fundacja ,,Vide et Crede” podejmuje dzielo ewangelizacyjne w spo-
sob niezwykle przemys$lany. Dopracowanie w szczegdtach kompozycji
reklamy musi budzi¢ najwyzszy podziw (zastanawia¢ sie mozna jedynie,
czy uliczny oglad pozwala go doceni¢ w petni). O skutecznosci billbo-
ardu jako przykuwajacego uwage $wiadczy natychmiastowos$é reakeji
i wechodzenie z nim w bezpo$redni dialog. Na jednej z poznanskich ulic
billboard uzupelniony zostal wykonanym sprayem napisem ,,Jan Trzeci
Sobieski” ¢, ktory, cho¢ redukujacy religijny rejestr przedstawienia, nie
torpeduje wszakze przekazywanych przezen tresci, a w moim rozumie-
niu wymownie §wiadczy o zywym jego odbiorze. Na wizualng wyrazi-
sto§¢ komentowanego billboardu wskazuje tez fakt, ze plakat odbywa-
jacego sie w Poznaniu Festiwalu Filmowego ,,Transatlantyk” w edycji
z 2014 r. przypomina go w sposéb trudny do przeoczenia [il. 4]7. Podo-
bienstwa rozwigzan plastycznych 1gczacych billboard i plakat upatruje
w wyrodznieniu w kompozycji obu prac postaci ludzkiej oderwanej od ja-
kiegokolwiek konkretnego kontekstu przestrzennego (architektury czy
wnetrza), w jednakowej kolorystyce tia (btekit), w analogii barw promie-
ni z obrazu Jezusa Milosiernego oraz w glorii otaczajgcej posta¢ z plaka-
tu festiwalu ,,Transatlantyk”. Zwigzek obu prac dostrzegam w fakcie, ze
figura z festiwalowego plakatu wyraznie stylizowana jest na Chrystusa
- procz barwnej glorii sugestie taka niesie réwniez ulozenie jej ciata:
nieco zmodyfikowana, lecz wcigz tatwa do zidentyfikowania poza znana
z monumentalnych przedstawien Chrystusa Odkupiciela (z Rio de Ja-
neiro) oraz Chrystusa Kréla Wszech$wiata (ze Swiebodzina).
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5Zob. T. Kostkiewiczowa, Emblemat [ha-
sto], [w:] Stownik termindw literackich,
red. J. Stawinski, wyd. 2, poszerz., popr.,
Wroctaw 1988, s. 118.

6Za te wskazéwke dziekuje prof.
dr. hab. Markowi Kazmierczakowi.

7Interpretacja plakatu dokonana przez
J. A. P. Kaczmarka, dyrektora artystycz-
nego festiwalu, kontekstu tego nie od-
notowuje. Nie dysponujac wiedza zrod-
towa na temat ewentualnych inspiragcji
(by¢ moze - czerpanych nieSwiadomie),
wskazane powinowactwa traktuje jednak
jako dos$¢ prawdopodobne i Swiadczace
o sile oddziatywania billboardu Funda-
¢ji ,Vide et Crede” jako nosnej struktury
wizualnej. Wypowiedz J. A. P. Kaczmarka
oraz podstawowe informacje o plakacie
i jego autorze znalez¢ mozna na stronie:
http://www.filmweb.pl/news/ TRANSATL
ANTYK+FESTIVAL+POZNA%C5%83+2014
+prezentuje+zaskakuj%C4%85cy+plakat
-105601 (data dostepu: 16 VIII 2014).
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8Zob. J. Ziomek, Retoryka opisowa,
wyd. 2, popr., Wroctaw 2000, s. 9-10.

9W tym przypadku miano reklamy reli-
gijnej jest jeszcze bardziej ryzykowne,
a to dlatego, ze o ile Fundacja ,Vide et
Crede” zaptacita za mozliwos¢ umiesz-
czenia billboardu w przestrzeni publicz-
nej, o tyle nie przypuszczam, by opubli-
kowanie omawianych reklam na tamach
,Frondy” wiazato sie z jakimkolwiek me-
chanizmem optacania tychze. Abstrahu-
je jednak od rozwazah w tym zakresie,
pozostajac przy zasadniczym temacie
retorycznej wiarygodnosci i skuteczno-
Sci perswazyjnej komentowanych przeze
mnie przyktadow.

10Zob. J. Berger, op. cit., s. 131.

Dewiza fundacji — cytowany juz, widoczny na billboardzie werset
z Ksiegi Przystéw - dobrze oddaje istote ,katolickiej reklamy”, jakiej
tworzeniem zajmuja sie pracownicy tej instytucji. Vide et Crede, nawig-
zujac do formuly Swietego Jana (J 20, 8), odnajduje w widzeniu narze-
dzie skutecznej perswazji, podejmowanej — zgodnie z duchem retoryki
antycznej — w dobrej wierze®. Zawolanie: ,,Zobacz i uwierz!”, w sposéb
moze nieco obrazoburczy zrownuje potencjal nauki, jakg mie$cit w sobie
pusty gréb zmartwychwstatego Chrystusa i tej plynacej z reklamowej
przestrzeni w mie$cie czy przy drodze. Zarazem przeciez zdaje sie ono
wskazywac na okoliczno$¢ nieco zapoznang, a w perspektywie reklamy
religijnej zupeinie podstawowa: misyjny potencjal tej ostatniej opiera
sie na dokladnie takich samych zasadach, na jakich ewangelizacja opie-
rata sie od samego swego zarania, czyli na niesieniu w §wiat Dobrej No-
winy mimo owego §wiata nieprzygotowania czy obojetnosci. Przestrzen
billboardu nadaje sie za$ do tego celu nie gorzej niz jakiekolwiek inne
medium. Trafiajagc do szerokiego grona odbiorcow, przywoluje na mysl
tradycje dowodzenia (probatio) Srodkami wizualnymi i werbalnymi. Za
pomocg figur retorycznych i poruszenia wrazliwo$ci estetycznej odbior-
cy dokonuje dziela wyj$cia z religijng tre$cig w przestrzen publiczng,
zaréwno do tych, ktérzy czuja sie cztonkami KoSciola, jak i do tych, kt6-
rzy dalecy sg od niego, wszystkim dajac okazje do przypomnienia sobie
podstawowej prawdy religijnej, na ktérej dziatanie KoSciota sie opiera
(,,JEZUS CHRYSTUS PIERWSZY!”), a ktérej sprzeniewierzanie sie
bywa najpowazniejszym argumentem przeciwko tej instytucji.

Kolejne przyktady reklamy religijnej pochodza z taméw czasopis-
ma ,,Fronda”?, kojarzonego z prawicowym i katolickim §wiatopogladem:;
redaktorzy i autorzy kwartalnika niejednokrotnie dawali w przestrze-
ni publicznej wyraz takim wladnie zapatrywaniom. Nie dziwi wiec, ze
,Fronda” zamieszcza reklamy, ktore jeszcze radykalniej niz analizowa-
ny wezesniej billboard ujmujg tresci religijne. Tematami tego rodzaju
komunikatéw bywaja tam sakramenty, elementy katolickiego naucza-
nia o rodzinie, a takze prawdy wiary.

Wyrazistg grupe tworzg publikowane w ,,Pi§mie Po§wieconym” (jak
brzmi podtytul periodyku) reklamy dowcipnie wykorzystujgce metafo-
ryczne sensy i konotacyjna warstwe uzywanych sformulowan (,,Spotkaj-
my sie po latach”, rozumiane jako spotkanie absolwentéw i spotkanie
w zaSwiatach [il. 5]) lub sugestywnie grajace symbolami wizualnymi
(przerwany trumng ciag ludzkich postaci, sktadajgcych sie na matema-
tyczny symbol nieskonczono$ci [il. 6]). Zmuszaja one do zadania sobie
pytan o wymiar istnienia przekraczajagcy doczesno$é oraz — poniekad
wbrew utartej strukturze i funkcji reklamy° - raczej faktycznie posze-
rzaja, niz zawezajg zakres wyboru, w ktérego obliczu staje odbiorca ko-
munikatu. Wychodza naprzeciw kazdemu cztowiekowi, gdyz podnosza
kwestie egzystencjalne, poruszajag wrazliwo$é, chcag méwi¢ o nadziei,
Swiatowego porzadku
do perspektywy nieskonczonosci, na ktérej istnienie zwracajg uwage.
W sposobie konstruowania relacji nadawczo-odbiorczej, opartej na wy-

podkres§lajac nieprzystawalno$§é¢é ziemskiego,
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il 5:,Fronda” 2009, nr 51, s. 53
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il. 6 ,Fronda” 2012, nr 63, s. 81
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il. 7 ,Fronda” 2009, nr 51, s. 152

wolaniu emocji estetycznych i oznajmieniu treSci majacej za zadanie
raczej pobudzi¢ do my§lenia niz zmusi¢ do przyjecia konkretnego syte-
mu warto$ci, przypominajg billboard analizowany wecze$niej. Oba zda-
ja sie sugerowac¢ odmienno$é, nieprzystawalno$é porzadku ziemskiego
1 wiecznego, jasno wskazujac odbiorcy, ze nie o doczesny wymiar tutaj
chodzi.

Wiele sposréd reklam zamieszczanych we ,,Frondzie” nawigzuje
czytelnie do funkcjonujacych w mediach reklam ré6znych przedmiotéow
(ustug bankowych, produktéw spozywezych). Jest to klarowny, czesto
niepozbawiony charakteru parodyjnego, gest sprzeciwu wobec kultury
konsumpcyjnej, czynigcej te elementy obiektem zainteresowania i za-
zdroSci. Korzystajac z tego rodzaju gotowych schematéw, tworcy reklam
religijnych zmuszaja do namystu nad mechanizmami kultury, w jakiej
funkcjonujemy. Trzeba wszelako zauwazy¢, ze zmuszajg do owej refle-
ksji wlasnych czytelnikéw, co do ktérych istnieje prawdopodobienstwo,
ze przekonania prawicowe i katolicki §wiatopoglad sa ich wlasnymi
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Zbieznosé rytuahu $niad z calkowicie nie: zona. wércy reklamy nie ponosza.

=l 8 ,Fronda” 2009, nr 52, s. 21 = il. 9 ,,Fronda” 2011, nr 59, s. 137

i nie trzeba ich do nich szczegblnie namawia¢. W tym sensie retorycz- ] "Zob. U. Eco, op. cit, s. 195. Jak pi-
.. L, . . . . sze witoski filozof, rzecza reklamy jest

ny kunszt wydaje sie stuzy¢ nie tyle perswazji, ile potwierdzeniu stusz- utwierdzanie w przekonaniach juz po-

nosci wyznawanych juz przekonan!! czy tez wyposazeniu w dodatkowe siadanych. Osad ten odnosi sie u Eco do
. . , . . . . poziomu estetycznego reklamy; wyda-

moralne wsparcie ludzi my$lacych tak samo jak twércy komunikatow. je mi sie wszelako, ze prawidtowos¢ ta

Zasadniczego waloru perswazyjnego reklam o charakterze pastiszowym dotyczy réwniez warstwy ideologicznej,

. .. .. e . . zwtaszcza wowczas, gdy jest ona ubra-

upatruje wszelako gdzie indziej. Je$li reklama w kulturze nastawionej na - jak w tym przypadku - w jezyk re-

na konsumpcje ma zawsze za zadanie ,,wzbudzenie niezadowolenia z do- klamy tradycyjnej.

tychczasowego stylu zycia”'?, to trzeba przyzna¢, ze reklamy religijne 12), Berger, op. cit., 5. 142.

oparte na strukturach juz istniejacych komunikatéw reklamowych
w spos6b paradoksalny mechanizm ten wykorzystuja i wyzyskuja - tak-
ze wowcezas, gdy trafiajg do oséb wyznajgcych propagowany przez nie
system warto$ci. Réznica polega wszelako na tym, ze o ile reklama tra-
dycyjna wzbudza tesknote za zyciem dostatniejszym i efektowniejszym,
o tyle reklama religijna w intencji jej twércéw czyni obiektem pozadania
zycie sakramentalne oraz zycie wieczne.
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13U, Eco, op. cit., s. 183. Przyktadem wykorzystania istniejgcych struktur reklamowych jest
obraz dotyczgcy sakramentu Eucharystii, oparta na grze z logo i sloga-
nem reklamowym restauracji McDonald’s [il. 7]. Tworcy tego obrazu
siegneli do gotowej ikonografii, podejmujac z nig gre i bazujac przewrot-
nie na prawidlowos$ci zauwazonej juz przez Umberta Eco, dowodzace-
go: ,,wiekszo$¢ wzrokowych toposéw reklamowych polega nie tyle na
rzeczywistym wypowiadaniu przestanek i toposéw, ile na pokazywaniu
ikonogramu, ktéry moca konotacji pola topicznego przypomina milczaca
przestanke” 3, Przeslance owej jednakze przeciwstawili sie z catg moca.

Czerwony kolor tta, rysunek hamburgera oraz znaczek przypomina-
jacy logo McDonald’s stanowig o sile wizualnego nawigzania do plakatow
tej firmy. Logo restauracji strawestowano w taki sposéb, ze tworzy ono
zwienczong krzyzem sylwetke ko$ciota. Uniewazniony w porzadku zna-
czeniowym, skre§lony rysunek hamburgera zastgpiono w sposéb symbo-
liczny wizerunkiem naczyn liturgicznych, uzywanych przy przeistocze-
niu. Slogan reklamowy: ,,Uwielbiam to”, pozostal bez zmian, uwielbienie
zyskalo tu wszelako diametralnie inny sens — uczucie to skojarzono na
nowo z wiezig, jaka tgczy wyznawce z béstwem. Poprzez wykorzystanie
polisemii posrednio zatem zakwestionowaniu ulega zasadno$¢ ,,uwiel-
bienia” wobec czego$ tak banalnego jak hamburger. Nieprzypadkowo
wybrano do parafrazy reklame sieci restauracji, ktérej nazwa stanowi
nieledwie synekdoche bezmy$lnego, konsumpcyjnego stylu zycia, a tak-
ze niewla$ciwego sposobu odzywiania sie: tym wyrazistszym zabieg taki
uczynit zawarte w stylizowanym komunikacie przestanie.

14 Ibidem, s. 189.

Podobny mechanizm dziala w innej reklamie, polemizujacej z do-
stownym sensem sloganu wykorzystywanego w tej dotyczacej produktu
stuzacego podniesieniu odpornoéci [il. 8]. Na planie wizualnym przeciw-
stawienie to widoczne jest w skontrastowaniu golebicy i zarysu butelki
z przedmiotem polecanym w oryginalnym przekazie. Co znaczace, go-
lebica, kilkakrotnie wieksza od buteleczki, zyskuje nad nig wizualng
przewage takze dlatego, ze umieszczona zostata na samej gérze schema-
tycznego przedstawienia. Te dwa przyklady sugeruja, ze zabiegi twor-
coéw owych reklam religijnych wydaja sie stuzy¢ w réwnej mierze promo-
waniu postaw uwazanych przez nich za stuszne, co obnazaniu glupoty
1 banatu, ktére umozliwiaja retorycznag skuteczno$¢ wielu istniejgcych
sloganéw reklamowych. Wskazujg jednak takze, iz w warstwie wizual-
nej cze$¢ reklam religijnych ucieka sie do najprostszych i najwyrazist-
szych Srodkoéw, skadingd bliskich reklamie tradycyjnej (stagd znaczng
role odgrywa tu wielko§é poszczegblnych elementéw przedstawienia
oraz dobitne zabiegi w rodzaju skreslen).

Reklama z rysunkiem golebicy [il. 8] stanowi dobrg egzemplifikacje
tego, co Eco nazywa ,retorykg zasilajacg”, gdyz u podstaw tego komu-
nikatu legla ,,zasadnicza decyzja poddania krytyce czysto obiegowych
przestanek” . Jak stusznie odnotowuje wloski filozof:

zbijanie jednych przestanek zaklada postugiwanie sie bez dyskusji innymi

(réwniez rozumowanie retoryczne nie wychodzi nigdy z tego blednego kota);
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ale w kazdym razie adresat komunikatu perswadujacego zostaje wyrwany ze s Ibidem.
stanu akceptacji czysto biernej, nie§wiadomej lub wymuszonej - czy to bodzca- 6 bidem.
mi zmyslowymi, czy zacheta do irracjonalnych utozsamien; zostaje natomiast
wezwany do krytycznych rozwazan, mogacych niekiedy da¢ poczatek tancu-

chowi refleksji przekraczajacych zyczenia perswadujacego '°.

Na ten efekt, jak sie wydaje, licza autorzy przywolywanej reklamy
religijnej. Ich komunikat, jako ,redundantny retorycznie, informujacy
ideologicznie”, ,,powoduje przebudowe rozmaitych postaw ideologicz-
nych, ktére muszg przybiera¢ réwniez nowe formy retoryczne”®, Po-
wstaje pytanie: ku jakim formom zmierza reklama religijna, by faktycz-
nie udzwignaé¢ postawy, jakie chce promowaé?

O tym, ze dzialanie reklamy oraz jej mechanizmy podlegaja na 1a-
mach ,,Czasopisma Po$wieconego” bacznej obserwacji i krytyce, Swiad-
czy zamieszczony tam komentarz do reklamy nutelli [il. 9], w ktérym
wydrwiono zaréwno naiwne, reklamowe sformulowania (w znany juz
z poprzednich analiz sposéb — emfatyczne uzycie czasownika ,wierzy¢”
w zdaniu: ,,Jako mama bardzo wierze w nutelle”, przeciwstawiono stowu
L,wierze” wypowiadanemu jako akt religijnego zawierzenia), jak i obra-
zoburcze — wedle redaktoréw ,,Frondy” — wykorzystanie symboliki reli-
gijnej 1 religijnego rytuatu (wizualna warstwa przekazu oryginalnego,
przedstawiajgcego dziecko jedzgce kanapke, zostata skojarzona ze sceng
przyjmowania Komunii Swietej). Komentarz taki jest jednoznacznym
Swiadectwem krytycznego nastawienia redaktoréw czasopisma do me-
chanizmoéw reklamy; w tej sytuacji wszelako musi zwraca¢ uwage fakt,
ze sami oni nieraz nie wahajg sie z nich korzysta¢. Prowadzi to czasem
do kuriozalnych efektéw wpadania w sidta mechanizméw jezykowych,
w jakie ztapatlo sie wielu copywriteréw — jak w reklamie macierzynstwa
[il. 10]: uzyte w niej sformutowanie (,,Anna, 32 lata, zostala mama. Teraz
spelnia cztery razy wiecej marzen!”) do§¢ nieszczesliwie (bo chyba jed-
nak wbrew intencji twércow?) uruchamia skojarzenia reifikujgce i re-
dukuje mame do roli ,,spetniacza marzen” - raczej urzadzenia, ktérego
warto$§¢ mierzy sie efektywno$cig dziatan, niz osoby ludzkiej.

Ten ostatni komunikat jest z punktu widzenia pytania o retoryczng
skuteczno$é reklamy religijnej szczegblnie interesujacy, bo — na innym
poziomie - ilustruje pewien generalny problem autoréw przekazéw tego
rodzaju. Warstwa wizualna zmusza w tym przypadku do zastanowienia
sie, dlaczego bohateréw reklamy macierzynstwa nie przedstawiono na
zdjeciu, wybierajac w zamian medium rysunkowe. Domniemywaé¢ moz-
na, ze fotografia rodziny wielodzietnej, ktéra wielu Polakom kojarzy sie
weigz z ub6stwem i ktopotami wychowawcezymi, budzac takie wtasnie ko-
notacje, jawnie przeczytaby przekazywanym treSciom; z punktu widze-
nia perswazji lepiej zatem odwota¢ sie do techniki ilustracyjnej, osten-
tacyjnie uchylajacej podejrzenia o sktonno$ci realistyczne. Narysowany
cienkg czarng kreskg obrazek oddziatuje za$ szczegdlnie: przywodzi na
mys$l fim animowany lub ilustracje z ksigzki dla najmtodszych odbiorcow,
a tym samym - sytuacje bajkowa, gdzie losy rodzin wielodzietnych (jak
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Krysia, 5 lat Jas, 16 miesiecy

Zostanie nauczycielka Zapewne zostanie tropicielem..? :-)

Anna, 32 lata, zostala mama

il. 10 ,,Fronda” 2009, nr 53, s. 257

Mateusz, 6 miesiecy
Zostanie astronautg

Kasia, 4 lata

Zostanie pielegniarka

PRAY N' JOY

il. 11 ,Fronda” 2009, nr 50, s. 181

np. rodzina Tomcia Paluszka) obserwowane sg z perspektywy dzieci, nie
za$ rodzicow, z tych ostatnich czynigc postacie do$¢ jednowymiarowe
(kochajacy, ale ubogi ojciec, troskliwa, cho¢ biedna matka), a dzieciece
dramaty ujmujac jako grozne, lecz fascynujace przygody, ktére zawsze
koniczg sie dobrze i umacniaja rodzine we wzajemnej mitosci.

Przyklad ten wart jest uwagi, gdyz uzmystawia, ze reklama religij-
na, dotyczaca ,,produktéw” w spotecznym odbiorze niedodajgcych ani
prestizu, ani bogactwa (a te cechy konotacyjne sa dla reklamy pozada-
ne), musi poszukiwaé¢ innych niz utarte drég uczynienia swego przed-
miotu kuszgcym. Jednym ze sposobéw na to jest omawiane weze$niej
odwotanie negatywne: tak oto McDonald’s, miejsce zlego smaku i ikona
konsumpcjonizmu, nadaje moca skojarzen swojemu przeciwienstwu,
czyli ko$ciolowi, blask miejsca szczegblnego, zarezerwowanego dla wy-
branych. Inng metode stanowi stylizowanie przekazu za pomoca takie-
go uzycia jezyka (W tym - szeroko stosowanego w polskich reklamach
jezyka obcego, jakim jest angielszczyzna [il. 11]) i obrazu (nawigzywanie
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il. 12 ,Fronda” 2010, nr 56, s. 92
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17)edna z podstawowych zasad perswa-
zyjnych jest budowanie ciagtosci mie-
dzy nadawca komunikatu - jako osoba
o okre$lonym zespole pogladéw i prze-
konan - a tresScia gtoszonego prze-
zeh wystapienia. Jezeli odbiorca takiej
ciagtosci nie dostrzega, wiarygodnosc
przekazu w jego oczach radykalnie ma-
leje. Zob. np. M. Rusinek, A. Zatazinska,
Retoryka podreczna, czyli Jak wnikliwie
stuchac i przekonujaco moéwié, Krakéw
2005, s. 29-32.

do poetyki plakatu filmowego [il. 12]), by jednoznacznie kojarzyly sie
one z modnymi gadzetami i byciem ,,na topie”. W tych przypadkach, by
,Sprzeda¢” sakramenty i msze §wietq, potrzebne bylo przyréwnanie ich
do ,,ziemskich rozkoszy”.

Pozostaje wszelako problem inny: naturalnego dla przekazu rekla-
mowego budzenia pozadania, zazdro$ci, tworzenia Swiata podzielonego,
ktére to emocje i idee stoja w niejakiej sprzeczno$ci z gloszona przez
Kosciél tajemnica Bozego milosierdzia dotyczacego wszystkich ludzi
bez wyjatku. Z punktu widzenia doktryny KoSciota katolickiego czlo-
wiekiem mogacym zywi¢ nadzieje na zbawienie jest wylgcznie osoba
prowadzaca zycie sakramentalne, uczestniczaca w niedzielnych mszach
Swietych i niesprzeciwiajgca sie nauczaniu magisterium - i z tego punk-
tu widzenia autorzy reklam publikowanych we ,,Frondzie” majg oczy-
wiScie racje, namawiajgc wszystkich do spelniania tych praktyk (a przy
dobrej woli mozna ich spos6b komunikowania sie uznaé za usprawied-
liwiony wtaénie ich wiara: c6z lepiej niz nadzieja na nawrdcenie i ura-
towanie duszy blizniego uzasadnia¢ moze erystyczne postepowanie per
fas et nefas?). Rzecz w tym wszelako, ze wystepujgc przeciwko mechani-
zmom $wiata konsumpcyjnego, ktére uzalezniaja estyme dla cztowieka
od tego, czy uzywa on okreslonego zestawu produktéw, sami dzielg lu-
dzi na ,lepszych” i ,,gorszych”, w zaleznoS$ci od tego, czy korzystajg oni
z anonsowanych przez nich débr duchowych. Zasadniczg watpliwo§¢,
jaka z punktu widzenia etyki komunikacji, ale i retorycznej skuteczno-
$ci” mozna zywic¢ wobec tego sposobu postepowania, datoby sie okres§lié
jako odczucie sprzecznos$ci pomiedzy gloszeniem wpisanych w chrze$ci-
janstwo wartos$ci religijnych a potepianiem ludzi, ktérzy czynig inaczej,
niz glosi opublikowana we ,,Frondzie” reklama (czyli chodzg do restau-
racji McDonald’s, sa przekonani o dobroczynnym wptywie flory bakte-
ryjnej na funkcjonowanie zywego organizmu, maja mniej niz czworo
dzieci i w dodatku kupujg im nutelle). Zaakceptowanie tak zbudowanej
reklamy religijnej sprawia bowiem, ze odbiorca naklaniany jest do po-
strzegania §wiata jako podzielonego nie tylko na ,,lepszych”i,,gorszych”,
ale wrecz na zbawionych i nie — gdy tymczasem wydanie takiego osadu
przez czlowieka stanowi czysta uzurpacje, zaréwno z punktu widzenia
ateisty, jak i gorliwego wyznawcy chrze$cijanstwa.

Dlatego zapewne wiarygodniejsze i skuteczniejsze retorycznie wy-
dajg sie te sposrod reklam religijnych, ktére, zamiast wehodzié¢é w spor
z istniejagcym komunikatem, proponujg jego zartobliwg parafraze. Ich
konstrukcja nie zmusza do dokonywania rozstrzygnie¢ w my$l mechani-
zmu: ,,albo — albo” (W zasadzie falszywego, jezeli przeciwstawiane sobie
sq Duch Swiety i napdj mleczny tudziez restauracja McDonald’s i Eu-
charystia), ale ostentacyjnie wskazuje wia$nie na odmienno$§é kontra-
stowanych ze soba porzadkéw. Tak dzieje sie w reklamie ,,Niebo Banku”
(dowcipnie nawigzujacej zreszta do przypowie$ci o gromadzeniu skar-
boéw i pastiszujgcej komunikaty promujgce ustugi bankowe [il. 13]), spo-
wiedzi jako ,,balsamu dla duszy” [il. 14], konfesjonatlu jako ,,praystation”
[il. 11] i nowego roku liturgicznego jako ,,nowego sezonu” serialowego



Czas ucieka, niebo czeka

przeboju [il. 12]*8, Wizualna struktura tych przekazéw potwierdza owo
rozpoznanie: przedstawienie tubki zawierajacej kosmetyk, na ktérej na-
rysowana zostala stula, trzeba bowiem traktowaé jako zart, opierajacy
sie na zderzeniu nieprzystajacych do siebie kategorii, z ktérych zadna
nie ulega uniewaznieniu w planie wizualnym.

O ile reklama w spoleczenstwie konsumpcyjnym jest ,,procesem fa-
brykowania blichtru” i zawsze sktada ,te sama generalng propozycje”
wpisania sie w proces nabywania i konsumowania'?, o tyle analizowane
przeze mnie komunikaty dowodza istnienia w obrebie reklamy przestrze-
ni zupelnie innej, gdyz opartej na innych niz §wiat mediéw i sprzedazy
podstawach §wiatopogladowych. Uzycie - przez twércéw tych komunika-
tow - Srodkéw tradycyjnej reklamy na potrzeby gloszenia idei w miejsce
towarow jest gestem kopiujacym koncept misjonarzy jezuickich, wyko-
rzystujacych elementy kultury ludéw nawracanych na chrze$cijanistwo
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I 13 ,Fronda” 2010, nr 57, s. 230

ﬂ 18 Dwa ostatnie przyktady sa bardzo za-

bawne i mozna wrecz zastanawiaé sie,
czy nie wychodza poza szeroko nawet
ustanowione ramy pojecia przekazu re-
klamowego: wydaja sie raczej zartem,
cho¢ dotycza sfery dla katolikéw po-
waznej (spowiedz). Wyobrazam sobie,
iz powotujac sie na jawnie niehandlowy
charakter omawianych przekazéw, wol-
no argumentowac, ze wszystkie wtas-
ciwie publikowane na tamach ,Frondy”
komunikaty reklamowe sa w istocie
zartem, niekiedy prowokacja. Zarazem
przeciez trzeba pamietaé, ze uzycie
humoru i powotanie sie na skandal (lub
jego wywotanie) to bardzo efektywne
sposoby perswadowania i argumentowa-
nia. Dlatego sadze, ze ,reklamowa” rama
owych struktur jest kluczowa dla zrozu-
mienia ich charakteru - a takze upraw-
nia do analizowania ich w takim wtasnie,
Swiadomie (cho¢ z ewidentnie wywroto-
wym zamiarem) obranym przez twércow
konteks$cie. Za moim sposobem czytania
przemawia jednoznacznie negatywny
stosunek autoréw do konsumpcyjnego
stylu zycia, ktéry - jesliby traktowaé owe
komunikaty jako zartobliwe - nie ujaw-
nitby sie z odpowiednia sita.

19]. Berger, op. cit.,, s. 131; zob. tez
U. Eco, op. cit., s. 196.
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Spowied?z.
Oczyszczajqcy balsam dla duszy.

= il. 14 ,,Fronda” 2009, nr 52, s. 138
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do skuteczniejszego propagowania nowej religii i tatwiejszego oswajania
z nig nowych wyznawcéw. Prawdy wiary ani spoteczna nauka Ko$cio-
la nie sa na sprzedaz, wszelako, jak dowodza analizowane przykiady,
moga by¢ przedmiotem intensywnej perswazyjnej zachety do ich przy-
jecia. Ten proces w odniesieniu do nauki Ko$ciota miat miejsce zawsze,
z pomocg niegdy$§ mowy, p6zniej druku, a dzi§ mediéw wspodtczesnych,
w tym - przestrzeni reklamowej. Zawieszenie relacji handlowych nie
zmienia w sposéb zasadniczy struktury komunikatu, formutowanego po
to, by przekona¢ mozliwie szerokie grono odbiorcéw, ogladajacych bill-
board Iub czytajacych czasopismo.

Analizowane przyklady uprawniaja, jak sadze, do dostrzezenia
w ramach reklamy religijnej dwéch strategii postepowania nadawcze-
go. Istote pierwszego z nich datoby sie opisa¢ za pomocg ewangelicznej
formuty: , Kto nie jest przeciwko nam, ten jest z nami” (Mk 9, 40). Ten
rodzaj reklamy, ktéry chetnie nazwatabym , misyjna”, wykazuje tacz-
no$¢ z tradycja retoryki dawnej, upatrujacej w dziataniach perswazyj-
nych drogi ku dobru wspoélnemu, 1gczgcej osobe nadawcy komunikatu
z odpowiednim wyksztatceniem etycznym, a wreszcie, w dobie retoryki
chrze$cijanskiej, poszukujacej w retoryce narzedzia nauczania waznych
tresci religijnych. Etycznie nastawiony retor - w tym przypadku na-
dawca komunikatu reklamowego - kieruje mysl odbiorcy ku mniej czy
bardziej generalnie zarysowanym horyzontom duchowym lub ideom,
ktore refleksje nad tematami duchowo$ci jednoznacznie sugeruja (ku
chrze$cijahstwu symbolizowanemu przez osobe Chrystusa [il. 1]; ku
rozwazaniu dotyczacemu nieskonczonosci [il. 6] czy zycia wiecznego [il.
5]). Konotacje, jakie owe przekazy budzg (idea, ze kazdy czlowiek, nawet
glowa KoSciola, podlega Bogu; nadzieja na to, ze egzystencja ludzka nie
koniczy sie z chwilg §mierci; my$l o moznos$ci obcowania w jaki$§ sposéb
z duszami zmartych), sg wystarczajgco ogélne, by wywola¢ odzew nie
tylko w wyznawcy rzymskiego katolicyzmu, przeciwnie — wydajg sie za-
prasza¢ do wspdlnej refleksji wszystkich, ktérym dziedzina ducha nie
jest obojetna.

Reklama drugiego rodzaju wykazuje znacznie wiecej zbieznoSci
z reklamg tradycyjng, a wynika to nie tylko z nawigzywania do struktur
tej ostatniej (cho¢by nawet — 0 czym byla mowa — w celu polemicznym).
Zasadniczego podobienstwa upatruje w powtérzeniu sytuacji komuni-
kacyjnej: nadaweca jest tu kims§, kto dyktuje standardy, orzeka, co dobre
(wazne, wartosciowe...), a co nie, przynalezno$¢ za$ do grupy uzytkowni-
kéw owej dobrej (waznej, warto$ciowej...) rzeczy przesadza o prawdziwej
wartoS$ci czlowieka. Namowa nie stuzy tu jedynie pobudzeniu do reflek-
sji, ustanowieniu wspdlnoty, przeciwnie: adresat wyrazi$cie konkuruje
z nadawcg innych komunikatéw promujgcych swoje produkty, zamie-
rzajac odnie$é perswazyjne zwyciestwo kosztem innych reklamowcow;
dominuje tu zatem zasada: ,,Kto nie jest z nami, jest przeciwko nam”
(skadinad takze bliska ewangelicznemu sformutowaniu - por. L.k 11, 23).
Przyjecie takiej relacji za dobrg monete oznacza wszelako, ze produkty
reklamowane przez redakcje ,,Frondy”, takie jak sakramenty §wiete czy

195/



C’Quart Nr 2(36)/2015

196/

200 sprzecznosci tej, wtasciwej wszel-
kim czasom i miejscom, czytamy zresz-
ta w Nowym Testamencie: ,Nie moze-
cie stuzy¢ Bogu i Mamonie” (tk 16, 13);
odpowiedzia na nia bywaty radykalne
nurty chrzescijanstwa zdecydowanie od-
cinajace sie od pokus ,tego Swiata”, jak
np. monastycyzm Ojcéw Pustyni.

nauka spoteczna Ko$ciola, muszg by¢ wybrane zamiast tego, do czego od-
wolujg sie reklamy. O ile za§ mozna sadzi¢, ze istnieje zasadnicza sprzecz-
no$é miedzy warto$ciami duchowymi a wartoSciami ,,$wiatowymi” wy-
znawanymi przez spoleczenstwo kapitalistyczne 2, o tyle juz sprowadzenie
tej sprzecznosei do poziomu: ,,albo Duch Swiety, albo jogurt”, zakrawa na
kpine. Atak na mechanizm reklamy pojmowany jako instrument tworze-
nia rzeczywisto$ci konsumpcyjnej jest calkowicie zrozumiaty w ramach
gloszonego we ,,Frondzie” §wiatopogladu, trudno wszakze przeprowadzaé
ten atak w jezyku reklamy wiaénie. I dzieje sie tak nie tylko z powodu
wewnetrznej sprzecznosci, w ktérg sie tym samym popada, lecz réwniez
dlatego, ze jezyk reklamy wymaga skrétowosci i efektownej zwieztosci, a te
sporom ideowym nie stuza, lecz jedynie sprowadzajq je do watpliwej jako-
$ci alternatyw. Wydaje sie, ze cigzenie mechanizméw wiasciwych reklamie
okazuje sie silniejsze od wywrotowej tre$ci komunikatéw. Z tego powodu
lepiej - z punktu widzenia retorycznej skutecznosci — sprawdza sie ubiera-
nie tresci religijnych w te mechanizmy perswazyjne, ktére z istniejacymi
juz reklamami nie majg nic wspdélnego. Wowczas pojawia sie szansa, by,
wyzyskujac perswazje, oderwa¢ odbiorce od automatycznego kojarzenia
procesu komunikacyjnego przebiegajacego w nastawionej na generowanie
zysku przestrzeni medialnej z odnoszeniem materialnej korzysSci, a tym
samym faktycznie zrewolucjonizowaé¢ myslenie owego odbiorcy.

Wnioski, jakie ptyng z dokonanych analiz, przedstawiajg sie nastepu-
jaco: jesli reklama religijna nie udaje, ze sprzedaje, nie udaje fragmentu
transakeji kupieckiej, pozostaje wiarygodna. Je§li natomiast prébuje spra-
wiaé wrazenie, ze oferowane przez nig produkty stanowig konkurencje dla
tego Swiata” — przegra¢ musi, i to weale nie dlatego, ze jej oferta jest stab-
sza od tamtej, ale dlatego, ze na wiasne zyczenie traci wiarygodno$cé.
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Summary

KATARZYNA SZEWCZYK-HAAKE (Institute of European Culture at The Adam
Mickiewicz University) / The Bible and a billboard. On rhetorics of a religio-
us advertisement and situation of a missionary in contemporary culture

The article presents an analysis of a visual and verbal sphere of texts which
show structural similarities to commercial advertisements and which “adver-
tize” some kind of religious beliefs or rituals. A context for such analysis is,
on the one hand, the Christian visual tradition and the European tradition of
rhetoric, and on the other hand - the contemporary theory of advertisement, due
to which the advertising is considered a realm of art and a subject to scientific
research, held by both visual and cultural studies. The analysed materials are
announcements published in Polish press and on billboards in Poland between
the year 2009 and 2013. On that basis one can describe a certain tension which
appears when a religious content is confronted with a function of an advertise-
ment in the social space. Discussion about the rhetorical effectiveness of the
examples given clears the way for concluding whether this tension intensifies
or makes impossible a persuasive effectiveness of “advertising” the religious
essence. Analysis of the examples leads to differentiating between two main
strategies of authors of the “religious advertisements.” The first one is a mis-
sionary strategy which turns to each and every member of the society, trying
to inspire a reflection on human values, and its contents equalises Christianity
with a widely understood existential attitude. The other one resembles most of
the contemporary advertisements, which aim at dictating standards and ideas,
and its persuasive effectiveness seems questionable due to the rhetorical contra-
dictions in which it is involved.
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