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Zen w pomadce.
Rzecz o sacrum w reklamie.

bok reklam nie da sie¢ we wspdlczesnym $wiecie przejs¢ obojetnie. Re-
klamy sa wszedzie — na ulicach, w sklepach, w prasie. Reklamy staty sie
czescig naszej rzeczywisto$ci. Reklama zdaje sie réwniez wykraczaé poza
$wiat, przedstawiajac inny wymiar rzeczywisto$ci. ,,Reklama stwarza nowy
typ fikgji. Jest to fikcja, ktdra rosci sobie prawo do bycia prawda, sktadnikiem
Swiata rzeczywistego, fizykalnoscia sama, o wiedzy takiej samej lub wiekszej
od wiedzy innych elementéw tego $wiata”. Czy zatem reklama otwiera
droge do jakiej$ hiperrzeczywisto$ci? Do $wiata symulakréw, nieprawdzi-
wych (ale i niefatszywych) odbié §wiata, w ktérym zyjemy? , Reklama kreuje
$wiat, ktéry nazywa siebie prawda w znaczeniu rzeczywistosci samej, tozsa-
mej ze $wiatem fizykalnym; swoje sady utozsamia bytowo z faktami —
zdarzeniami $wiata rzeczywistego””. Pozostawiajac postawione pytanie bez
ostatecznego rozstrzygniecia chcialbym zastanowié sie nad rola reklamy
(i prezentowanych przez nig produktéw) w kontekscie zjawiska sacrum.
Przywotujac reklamy, ktére odwolujg sie do szeroko pojetej ,,duchowosci”,
sprébuje pokazaé, w jak sposéb sacrum taczy sie z tekstem reklamowym.
Zajme sie tez mozliwosciami, jakie ,,obiecuje” reklama konsumentom, ktérzy
zdecyduja sie kupi¢ dany produkt.
Reklama tworzy obraz produktu, wybiegajacy niejednokrotnie poza
samg uzytkowos¢ i zaspakajanie potrzeb. Tak samo jak inne, tematyka reli-

! E. Szczesna, Poetyka reklamy. Warszawa 2001, s. 129.
* Tamze,s. 131.
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gijna jest w niej czym$ w rodzaju wartosci ,,naddanej”. W tym sensie, re-
klamy mozna potraktowa¢ jako obrazy*, symbole, za posrednictwem ktérych
prébuje sie wyttumaczy¢ przejécie od stanu niewiedzy do o$wiecenia, stanu
prawdy — dzieki zakupionym towarom mozna przezy¢ transcendencje. Re-
klama staje sie tym samym czescia jakiej$ formy religijnosci. Takiej, jaka Ja-
nusz Mariatiski okreslit za Franzem Xaverem Kaufmannem ,,wiarg koktaj-
lowg” albo ,religijnoscig koktajlowa”. Religijno$¢ tego typu ,zawiera ele-
menty réznych zbiorowych «systemdéw sensu» (nauka, ideologie, idee lanso-
wane przez reklame, tradycje regionalne itp.). Ludzie o tym typie wiary
fluktuuja w zaleznosci od sytuacji od jednego do drugiego systemu swiatopo-
gladowego. Cecha tej zindywidualizowanej religijnosci jest to, ze pojawia sie
ona jako rezultat osobistych wysitkdw, nie zas jako «produkt» zbiorowy. Nie
kultura czy spoteczno$é, lecz jednostka jest «miejscem» religijnosci
«koktajlowej» ™.

Obrazy prezentowane przez reklamy sg kierowane do szerszej publicz-
nosci — ich interpretacja przebiega jednak na ogét jednostkowo. Tresé
i przekaz zawarty w reklamie nie ksztattuje czego$ na ksztatt ,,zbiorowej wy-
obrazni”. Dlatego sacrum ,,wywotywane” przez tekst reklamowy nie spetnia
cech sacrum w wersji durkheimowskiej, nie jest uciele$nieniem porzadku
spotecznego, nie roéci sobie prawa do wytwarzania wspdlnego, spotecznego
sensu. Je$li dochodzi w tym przypadku do jakiej$ formy wspdlnoty, to doty-
czy ona jedynie konsumowania. Przed i po konsumpcji po wspdlnym
dos$wiadczeniu nie ma juz sladu. Pomimo tego, ze w reklamach pojawiaja sie
odniesienia do najwiekszych $wiatowych religii (chrze$cijaristwa, buddy-
zmu), ich percepcji nie nalezy traktowaé w kategoriach zmiany systemu
warto$ci, jakiej§ formy konwersji religijnej. Je$li zatem reklama ma jakis
zwiazek z religijnoscig, to wspomniana ,,religijno$¢ koktajlowa” wydaje sie

® Jean Baudrillard: ,,Zawsze manipuluje sie przedmiotami jako znakami, ktére cie odrézniaja,
bad? afiliujac do twej wlasnej grupy wzietej jako idealne odniesienie, badZ oddzielajac od
twej grupy przez odniesienie do grupy o wyzszym statusie” (cyt. za: T. Chawziuk, Co nam
mowi Jean Baudrillard?, ,,Kultura Wspdtczesna”, nr 1, 1997, s. 34).
* Podobnie jest w przypadku wykorzystywania w reklamach réznych tradycji. ,Przekazy
nawet wéwczas gdy aktualizuja pewne pozamedialne systemy warto$ci i przypominajg to, co
wspblne w rzeczywisto$ci, sa korelatami do$wiadczen, ktére przywolujg nie tyle
pozamedialne systemy wartosci, co wizualne do$wiadczenia. Tradycja zostaje w reklamie
przeksztalcona w zbiér atrakcyjnych obrazéw, ale takich, ktére utracily swoje pierwotne
odniesienia” (cyt. za: M. Krajewski, Medialna kultura moratorium. Nowoczesnos¢ i tradycja w
polskich reklamach telewizyjnych, ,Kultura i Spoteczeristwo”, nr 3, 1999, s. 87). Pisze dalej o
tym, ze warto$ci zwigzane z réznymi odmianami religii a wykorzystywane przez przekaz
reklamowy, ulegaja przeobrazeniom i z rzadka sa tozsame z tradycja danej religii (np.
reklama ,,zakonu Pepsi”, czy ,,moja pierwsza komérka”).
J. Marianiski, Pozakoscielne formy religijnosci w: Z. Sarela, Postmodernizm. Wyzwanie dla
chrzescijaristwa, Poznan 1995, s. 60.
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by¢ najlepszym okre$leniem tego zjawiska. Odmiennym okresleniem moze
by¢ termin ,religijno$¢ postmodernistyczna”. W innym miejscu Janusz
Marianski tak ja opisuje: ,,Nie jest ona spdjna, ani ukierunkowana, uporzad-
kowana i zdeterminowana. Nalezy ja ujmowaé w kategoriach procesualnych
jako projekt zasadniczo niedokoticzony. (...) Jezeli religijno$¢ postmoderni-
styczna przestaje by¢ otwarta na warto$ci transcendentalne, wéwczas staje
sie wynikiem mniej lub bardziej przypadkowych interpretacji. Sacrum jest
w niej zupelnie nieokreslone, ona sama przemieszcza sie jakby z miejsca na
miejsce, szukajac nowych mozliwo$ci spotecznego zakotwiczenia™.

Symbole znane z réinych tradycji mitycznych, religijnych (krzyz,
mandala, kwiat lotosu, ale takze np. perty czy woda) sa w reklamie odarte ze
swych tradycyjnych, opartych na pewnej konwencji tresci. Stuza jako forma,
w ktérg wpisana jest dowolna tre$¢. Reklama, nie uznajaca granic
w realizowaniu wlasnych koncepcji estetycznych, jest synkretyczna i sama
ustanawia bariere w stosunku do tego, co mozna ze soba taczy¢, a czego nie.
,Przetworzenie elementéw kultur dawnych, elementéw religii polega na
zmianie ich kontekstu, a wiec i sposobu obcowania z nimi. (...) Cho¢ moga
by¢ traktowane z calg powaga na jaka zastuguja, to ta ich dostepno$é, czyni
ich blizszymi kategorii rozrywki, wypetnieniu czasu wolnego™”. Synkretyzm
w reklamie powoduje, ze produkty ,,neutralne” §wiatopogladowo moga staé
sie przedmiotami sakralnymi, mitycznymi.

»Religijno$¢ koktajlowa” miesci si¢ moim zdaniem w bardzo obszer-
nym zakresie nurtu New Age. Jest on, ujmujac rzecz w skrécie, wynikiem
dzialania nastawionego na poszukiwanie sacrum. Jak zauwaza Mircea Eliade,
cztowiek zawsze umieszczatl sie jak najblizej miejsc bedacych imago mundi,
miejsc bedacych odbiciem $wietosci. Tak samo jest obecnie, tyle tylko, jak
ujat to Marcin Czerwinski, poszukiwania dotyczg innych drég. Z tego wynika
ostabienie religii instytucjonalnej na rzecz religijnosci prywatnej, takze tej
spod znaku New Age®. Ruch Nowej Ery jest ,heterogenicznym zbiorem grup
ludzi interesujacych sie zaréwno wszelkiego rodzaju orientalnymi i okcyden-
talnymi «drogami wyzwolenia» czy mistyki i magii (od szamanizmu i czaro-
stwa — witchcraft — jogi, taoizmu i buddyzmu, poprzez kabate i sufizm, po
okultyzm chrzecijariski z réznokrzyzostwem i antropozofig na czele), jak
irozwojem zdolnosci paranormalnych, takich jak jasnowidzenie, telepatia
czy psychometria, (...) poprzez jungizm, po psychosynteze i logoterapie, tre-

¢ J. Marianski, Religia i kosciét miedzy tradycjq i ponowoczesnoscig. Krakéw 1991.

7 A. E. Kubiak, New Age — zjawisko kultury ponowoczesnej? w: Oblicza nowej duchowosci, M.
Gotaszewska (red.), Krakéw 1995, s. 312.

® E. Tarkowska, W strong socjologii wspdlodczuwajgcej. Marcina Czerwiriskiego ,pytania bez
odpowiedzi”, ,,Kultura i Spoleczeristwo”, nr 4, 2000, s. 20.
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ning wrazliwosci i rebirthing, psychologie humanistyczng i transpersonalna,
interesujacych sie ekologig w najszerszym znaczeniu tego terminu, (...) do
zbioru tego zaliczy¢ jeszcze nalezy ruchy walczace o catkowite réwnoupraw-
nienie kobiet czy o alternatywne formy wychowania dzieci i mtodziezy
(pedagogika alternatywna)”®. Podobnie rzecz sie ma z sacrum w reklamie™.
Tak, jak rynek pozwala na dokonywanie wyboru produktéw, tak reklama po-
zwala wybra¢ taki element ,,duchowos$ci”, ktéry w danej chwili przypadnie
do gustu. Tym samym sacrum prezentowane w reklamie obiecuje osiagniecie
stanéw (np. szczytowych — peak experiences — jak je nazwat Abraham H.
Maslow), ktére niegdy$ wymagaty wieloletnich praktyk religijnych. taczenie
z sacrum, dzieki reklamie i zakupionym produktom tym sie jednak rézni od
praktyk religijnych, ze ,,nie tylko nie przypomina o ludzkiej niesamowystar-
czalno$ci (jak przekonuje na ogét religia — przyp. R.K.), czynigc ideatem
stany dla zwyktych ludzi nieosiagalne, lecz przeciwnie — wzywa do pelnego
rozwoju psychicznych i cielesnych zasobdw jednostki ludzkiej, gloszac nie-
skoniczono$¢ ludzkiego potencjatu i realistyczno$¢ najbardziej powabnych

7111

i ponetnych przezy¢”.

° J. Prokopiuk, Gléwne kategorie pojeciowe New Age (Ruchu Nowej Ery), w: Oblicza..., dz.cyt., s. 41.
Marta Zimniak — Hatajko opisuje czlonkéw Ruchu Zjednoczeniowego, ktérzy wyrdzniaja sie
religiinym eklektyzmem: ,,T. éwiczy aikido, uprawia joge, czyta literature science fiction,
interesuje si¢ parapsychologia i medycyng naturalng (..). G. Réwniez czlonkini Ruchu
Zjednoczeniowego, uwaza, ze warto czerpal inspiracje z réznych teorii i chetnie czyta
ksigzki z kregu literatury New Age. (..) Jej wspStwyznawczyni L. wchodzi do réznych
ko$ciotéw, gdy odczuwa taka potrzebe i utrzymuje kontakt z réznymi ruchami. N., ktérg
poznatam na warsztatach zjednoczeniowych, byta juz wtedy po kursie pozytywnego
mys$lenia Brahma Kumaris i studium Biblii ze $wiadkami Jehowy. Twierdzila, ze wszystkie
religie sg jak «platki tej samej rézy», zadna jednak nie odpowiadata jej do kotica” (M.
Zimniak-Hatajko, Uczestnictwo w nowych ruchach religijnych. Przyczyny konwersji i charakter
partycypacji, ,,Kultura i Spoteczeristwo”, nr 1, 2003, s. 94).

Anna E. Kubiak konstatuje nawet: ,,Obrazy New Age majg swoje Zrédta w psychodelicznych
odkryciach lat sze$¢dziesiatych, czesto siegajg do takich form jak kolaz, hiperrealizm. Majg
mocng, prosta wymowe, jak reklama. New Age nie ma estetycznych oporéw przed
uproszczeniami, emblematycznoscia, budzeniem emocji. W takim tlumie konkurencji, jak
obecnie, szanse ma czesto tylko «maksymalny wstrzas i momentalny zanik»” (A. E. Kubiak,
dz.cyt., s. 318).

Z. Bauman, Ponowoczesne losy religii, w: O szansach i pulapkach ponowoczesnego $wiata. Materiaty z
seminarium Profesora Zygmunta Baumana w Instytucie Kultury, A. Zeidler — Janiszewska (red.),
Warszawa 1997, s. 150. Por. Thomas Luckmann: ,,Ruch New Age moze by¢ przyktadem nowej
formy spolecznej dla «niewidzialnej» religii. Nie posiada on stabilnej organizacji,
kanonizowanych dogmatéw, systemu rekrutacji i kontroli. Tego rodzaju formacja wynika m.
in. z zapotrzebowania na luZng, cato$ciowa hierarchie znaczenia, ,,przekraczajaca” granice
tych dziedzin kultury, ktére tak jak nauka, religia i sztuka maja stosunkowo stabilne,
funkcjonalnie wyspecjalizowane instytucjonalne podstawy. (..) New Age i zblizone
«holistyczne» magiczne $wiatopoglady oferuja indywidualnym «poszukiwaczom» materiat
do dalszego indywidualnego bricolage’u” (T. Doktdr, Innowacje religijne. Ruchy, uczestnicy,
reakcje spoteczne, Olsztyn 2002, s. 18).
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Taka sytuacja powoduje, ze wszystko mozna dopasowaé do wilasnych
potrzeb. Wszystko mozna takze odrzucié, gdy staje sie ucigzliwe lub powo-
duje nieprzyjemny dyskomfort. Tam, gdzie najwyzsza wartoscig jest wolno$é
wybierania, jakiekolwiek rzeczy majace charakter uniwersaliéw (takich,
ktére zyty od wiekdéw i ktére zyé beda bez wzgledu na przychylne badz
pejoratywne potraktowanie przez rynek konsumencki) sg klopotliwe, ale
tylko do momentu, gdy zostanie dokonana ich skuteczna reinterpretacja.
W $wiecie wspdtczesnym sacrum przechodzi gtadko w profanum, a wszelakie
glosy oponentéw szybko zostaja zagluszone reklamowymi syrenami i funda-
mentalnymi prawami wolnosci wyboru.

Reklama zwigzana jest z kultura konsumpcyjna. Jest narzedziem, ktéry
ma za zadanie zwiekszenia popytu na produkty. Ilo§¢ dostepnych débr wy-
maga od producentédw tworzenie takich mechanizméw, ktére spowodowa-
lyby wzrost sprzedazy produkowanych przez nich débr. Reklama jest jed-
nym z najlepszych mechanizméw, by w tym pomdc. Dlatego angazuje sie
w jej tworzenie elementy, ktére w danym kontekscie kulturowo-spotecznym
moga by¢ istotne, zachecajace, wzbudzajace zainteresowanie. W tekstach re-
klamowych pojawiaja sie najrézniejsze ,,triki” wykorzystujace stabosci ludz-
kiej psychiki.

Pojawienie sie elementéw religijnych w reklamie wydaje sie by¢ jed-
nym z wielu sposobéw na przyciaggniecie uwagi. Innymi sposobami jest cho-
ciazby odwotywanie si¢ do emocji pozytywnych, do schematu dziecieco$ci,
atakze leku i smutku. Eaczenie ,duchowosci” z konsumpcja jest zatem
pewng ,gra konwencji”. Chodzi wszakze o proponowanie konsumentom
pewnych strategii Zycia, pewnych styléw zycia. A styl zycia moze by¢ wy-
znacznikiem religijno$ci, tak samo, jak postawa czy respektowanie pewnych
zasad moralnych'. Jak juz wspomniatem, reklama jest swobodng gra tacze-
nia najrézniejszych elementéw, czesto paradoksalnych. ,,Reklama jest forma
dyskursu, ktéry dazy do deabsurdyzacji absurdu. Absurd w metaforze rekla-
mowej ulega usankcjonowaniu jako modus bycia, staje sie bytowo kon-
kretny. (...) Metafora bytaby wiec zgodg na éw absurd, ktérego istotg jest
brak konieczno$ci usprawiedliwiania i wyjasniania”?®. Absurdalno$¢ taczenia
$wietosci z dyskursem reklamy i konsumpcji zmniejsza sie, gdy dotrzemy do
analizy sacrum samego w sobie. Jak pisal Mircea Eliade: ,,Wszelki symbolizm
transcendencji opiera sie na paradoksach”*’. Réznica pojawia sie wtedy, gdy

' M. Grabowska, Wywiad w badaniach zjawisk trudnych, w: Poza granicami socjologii ankietowej, A.
Sutek, K. Nowak, A. Wyka (red.), Warszawa 1989, s. 141-166.

" E. Szczesna, dz.cyt., s. 122.

* M. Eliade, Obrazy i symbole, Warszawa 1998, s. 94.
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uswiadomimy sobie fakt, ze konsument kupuje ,,duchowo$¢” tak samo, jak
inne produkty. Moze z niej zrezygnowa¢ réwnie tatwo, jak ja nabyt.

Zakres pojecia ,,sacrum” jest bardzo szeroki. Ponizej znajdzie sie kilka
przyktadéw istnienia i funkcjonowania symboli czy obrazéw, zwigzanych
z réznymi formami transcendencji w reklamie. Omdéwione reklamy faczy na
swdj sposéb to, co Jerzy Prokopiuk ujat w szerokim zakresie terminu New
Age. Zatem w tekstach reklamowych pojawiajg sie przyktady medytacji, Zré-
dta natury, esencji bytu, rozwoju jednostki, $wiat, raju etc. Reklama taczac
najrézniejsze formy samorealizacji upodabnia sie do tego, co opisal Mircea
Eliade: , Wystarczy wystuchaé dobrej muzyki, zakochal sie¢ badZ zatopié
w modlitwie, by wyj$¢ poza historyczng teraZniejszo$¢, osiggajac «wieczne
teraz» mitosci i religii. Wystarczy nawet otworzy¢ ksigzke lub obejrze¢ spek-
takl teatralny (lub przejecha¢ sie nowym modelem Peugota — przyp. R.K.),
by odnalez¢ inny rytm czasowy”">.

Sacrum w reklamie

Patrzac na otaczajace nas reklamy nie trudno jest doj$¢ do wniosku, ze
panuje w nich bardzo duzy eklektyzm. Jest to rodzaj pastiszu, ,.koktajlu”. Re-
klama jest ambiwalentna, wyposazona w bogaty wachlarz znaczet.
Parafrazujac my$l Waltera Benjamina mozna rzec, ze reklama jest historig
(narracja) zbudowang catkowicie z cytatéw. Jest tak dlatego, ze jakakolwiek
stata konwencja, ktérej przekraczanie byloby zabronione, stanowitoby dla
niej zwykle ograniczenie. Wida¢ to (cho¢ zdarzajg sie od tego wyjatki) réw-
niez wtedy, gdy w reklamie pojawia sie sacrum. Réznorodnosé sposobéw
przezycia czego$ wyjatkowego daje mozliwo$¢ swobodnego dobierania
propozycji w odpowiedzi na arbitralne potrzeby. To nie sacrum obiektywnie
determinuje tutaj indywidualnego cztowieka, lecz sakralny uniwersalizm
wystepuje w stuzbie cztowieka. Dzieki temu wszystkie cechy duchowej
narracji, ktérg interpretuje w danej chwili cztowiek, mogg ulec przeobraze-
niom. W ten sposéb wyraza sie wspdlna cecha reklamy i ,,koktajlowej” wiary.
Przyjrzyjmy sie zatem, jak sacrum wplata sie w reklamy.

W reklamie komputeréw Highscreen naktadaja sie na siebie elementy
pochodzace z odmiennych tradycji religijnych. Reklama przedstawia kompu-
ter, ktéry znajduje si¢ na $rodku obrazu. Komputer jednak znajduje sie
w $rodku nieprzypadkowo. Nie tylko z (banalnego) powodu, ktéry przedsta-
wia go jako najistotniejszy przedmiot w reklamie. Wokét komputera znajduje
sie co$ na ksztatt okregu, ktéry mozna zinterpretowa¢ jako kule ziemska, ja-
ka$ planete. Wizerunek ten moze tez oznacza¢ mandale. Mandala w kulturze

> Tamze, s. 37.
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tybetariskiej oznacza ,,$rodek”, cos, ,,co otacza”. ,,Mandala jest zarazem obra-
zem wszech$wiata i teofanig, (..) stuzy tak samo za «zgromadzenie bo-
géw»"'%, Mandale w kulturze wschodu sa na ogét znacznie bardziej skompli-
kowane graficznie niz okrag, ktdéry znajduje sie w reklamie komputeréw, ale
sposéb, w jaki przedstawiono ten obraz, rodzi ciekawe wnioski. ,,Wnikanie
w mandale przypomina wszystkie inne «»drogi ku centrum» (rytualne
obchodzenie $wigtyni, tak samo jak stopniowe wznoszenie sie na tarasy wiel-
kich monumentéw religijnych, wskazuje «droge ku centrum»)”?. Przecho-
dzac przez wszystkie okregi sktadajace sie na mandale, cztowiek dochodzi do
miejsca, w ktérym moze odnalez¢ wszystkich bogéw we wtasnym sercu. Na-
stepnie moze stopi¢ sie ze wszystkim i wnikna¢ w rytm wielkiego czasu ko-
smicznego'. Giuseppe Tucci okresla mandale jako symbol uniwersalny,
wykraczajacy poza partykularyzm danej kultury czy religii®. Jest to wedtug
niego symbol sam w sobie, ktdry jest droga z transcendencji w immanencje
bytu i na odwrét. Tak samo cztowiek ze swego ,,$rodka” moze wyj$¢ do stanu
boskiego. Analizowana reklama zdaje sie potwierdza¢ taka interpretacje.

W centrum mandali jest komputer Highscreen. Stanowi on centrum
nie tylko zainteresowan informatykéw czy komputerowych fascynatéw,
moze by¢ centrum wszystkiego, co mozna osiggnaé, moze by¢ wyzwoleniem.
Lama Ole Nydahl napisat, Ze mandala symbolizuje , nieskoriczenie piekny
wszech§wiat wypelniony wszystkim, co najcenniejsze””. Wspomniana re-
klama przedstawia komputer jako co$ niezwykle cennego i wyjatkowego, co
na dodatek wykracza poza ziemski $wiat. Hasto znajdujace sie obok zdaje sie
te teze potwierdza¢: ,Highscreen — komputery niezwykle”. Na tym jednak
symboliczne bogactwo tej reklamy sie nie korniczy. Na zewnatrz reklamowe;j
mandali znajduje sie kosmos, wszech§wiat wypetniony gwiazdami. Pomiedzy
gwiazdami widac jasna (cho¢ zamglong) posta Chrystusa. Jego obraz dodaje
nowg jako$¢ do tej reklamy. By¢ moze komputer moze petnié role ,,Zbawi-
ciela” ludzkosci, poprzez swoje techniczne mozliwosci. Obraz Chrystusa jest
umieszczony z boku, zamglony, bedacy ikong odchodzacej tradycji.

Czy zatem pomyst z mandalg dezawuuje sie przez osobe Chrystusa?
Niekoniecznie tak musi by¢. Mandala stanowi strefe ochronng, w ktérej czto-
wiek stara sie zblizy¢é do wyzwolenia (spotkania z absolutem, Bogiem)?.

'S Tenze, Joga. Niesmiertelnos¢ i wolnosé, Warszawa 1984, s. 234.

7 Tamze, s. 239.

¥ Tamze.

¥ Por. G. Tucci, Mandala, Krakéw 2002.

% 0. Nydahl, Cztery podstawowe praktyki, Gdatisk 2001, s. 101.

* Mandale uwaza sie takze za ,,obraz $wiata” (por. M. Eliade, Joga...). We wspomnianej reklamie
poza kregiem mandali znajdujg sie juz tylko gwiazdy (wszech$wiat), co taka interpretacje
czyni realna.
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Komputer moze przystuzy¢ sie do rozwoju ludzkiego (i tak sie przeciez
dzieje), dlatego jego miejsce w ,,centrum” nie powinno dziwi¢. Mozna za
Mirceg Eliadem powiedzieé, ze komputer staje sie $wiatynig, osig $wiata,
w ktérej ludzie mogg taczy¢ sie z sacrum. By lepiej zrozumie( te interpretacje
przyblizymy ostatni szczegét z reklamy. Obok komputera stoi, odwrdcony
tylem do obserwatora, cztowiek. Osoba ta ma na sobie co$ w rodzaju ptaszcza
(sutanny?). Teza o komputerze-$§wiagtyni nabiera realnosci z chwilg, gdy
uswiadomimy sobie fakt, ze cztowiek na reklamie mierzy okoto jednej trze-
ciej wysokos$ci komputera (obudowy). Komputer mdgiby byé zatem budyn-
kiem, jakim§ pomieszczeniem, réwniez o charakterze kultowym. taczac
wszystkie elementy zawarte w reklamie komputeréw Highscreen mozna ja
przedstawi¢ w sposéb nastepujacy: jaki$ cztowiek (ksiadz, zakonnik, mnich,
osoba $wiecka?) przechodzi obok (wychodzi z, obchodzi wokét?) komputera,
ktéry moze stuzy¢ jako §wigtynia. Swigtynia, jako miejsce §wiete taczace z sa-
crum, umieszczona jest w mandali ochronnej. Na gérze znajduje sie wszech-
Swiat i postal Chrystusa jako osoby $wietej, transcendentnej, wyrazajacej
opieke nad calg ludzkoscia.

Pytanie o faczenie mandali (a wigc symbolu kojarzonego na ogét z inna
tradycja niz chrzescijaristwo) z osobg Chrystusa przestaje by¢ paradoksalne
z powodu, o ktérym wspominali$my juz wczesniej. W reklamie nie istnieja
jakiekolwiek granice konwencji. Religijno$¢ koktajlowa (postmoderni-
styczna) charakteryzuje sie wolno$cia w taczeniu najrézniejszych elemen-
téw. Krag, o ktérym wspominatem moze by¢ mandala, ale nie musi. Swoboda
interpretacji jest tutaj do$¢ szeroka?. Koneksje obu symboli moga tez
wytrzymac napér krytyki, jesli odwotamy sie do wartoéci uniwersalistycz-
nych. Reklama jednakze, cho¢ odwoluje sie czasami do uniwersaliéw, postu-
guje sie nimi w innych celach niz ekstaza religijna.

Trudno oprze¢ sie wrazeniu, ze najwiecej elementéw religijnych, i du-
chowych istniejacych w reklamie, kojarzona jest przede wszystkim z trady-
cja Wschodu. Nietatwo odpowiedzie¢ na pytanie, dlaczego tak sie dzieje. By¢
moze jest to efekt mody, jaka nastata w zwigzku z kulturg wschodnig. W pol-
skich miastach dziataja tzw. sklepy ,,indyjskie”, w ktérych mozna kupié duzo
atrybutéw zwigzanych z kulturg Indii czy Tybetu. Poczynajac od tanich

# Positkujac sie pojeciem ,,najwyzszej hierofanii” (M. Eliade, Sacrum i profanum, Warszawa 1996,
s. 7) mozna te reklame zinterpretowad jako wcielenie sie komputera w osobe (zapewne tez w
jego cechy) Chrystusa. Wniosek taki, cho¢ radykalny potwierdzi¢ moze widoczny i doktadny
obraz komputera i malto wyrazista posta¢é Chrystusa. W tym kontekscie warto przywotaé
termin ,,odczytania aberracyjnego” stworzonego przez Umberto Eco. Oznacza ono koniec
zdeterminowanego, stalego znaczenia prezentowanego w reklamach (Por. M. Lisowska-
Magdziarz, Bunt na sprzedaz. Przemyst muzyczny-reklama-semiotyka, Krakéw 2000, s. 38).
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kadzidetek, a koriczac na posazkach Buddy za kilkaset ztotych, mozna w tych
punktach odpowiednio sie zaopatrzy¢. Sadze, ze istnienie takich sklepéw ta-
czy sie z popularnoscig réznych ezoterycznych kierunkéw spod znaku Ery
Wodnika. Obok wspomnianych wizerunkéw Buddy, na pétkach sklepowych
znalez¢é mozna przeciez kasety z muzyka relaksacyjna, ,,energetyczne pira-
midy”, kalendarze majéw czy poradniki i ksigzki z réznych dziedzin
»parawiedzy”. Moda na fascynacje religiami wschodu i wiedzg tylez tajemna,
co niezwyktg, widoczna jest w reklamach. W stosunku do symboli chociazby
katolickich mozna méwié¢ o przewadze wrecz przygniatajacej. O modzie na
buddyzm wspominat Rafat Olech, polski nauczyciel tej religii: ,,Okazalo sie,
ze wéréd rozpoznawalnych osobowosci, muzykéw, aktoréw, dziennikarzy,
yuppies czy nawet politykdw, jest wielu, ktérzy sa z buddyzmem kojarzeni.
Jesli nawet sami nie sg buddystami, to czesto sa sympatykami. To ksztattuje
opinie publiczng, bo nagle okazuje sie, ze wiele oséb szeroko znanych
i szanowanych dobrze sie o buddyzmie wyraza. A skoro powazni ludzie biorag
w tym udzial, to znaczy, ze co§ w tym musi by¢”*.

Watki pochodzace z filozofii wschodu pojawiaja sie w reklamach
najrézniejszych produktéw. Spotkaé mozna je w obrazach, w ktérych gtéwna
role graja kosmetyki. Jedng z linii kosmetykéw firmy Manhattan Cosmetics
nazwano express oriental (wyraz sie orientalnie). Moda na orient znajduje tu-
taj swdj wyraz, ale kobiety (jest to linia kosmetykéw dla pan), ktére zdecy-
duja sie uzy¢ lakieru do paznokci czy pomadki mogg liczy¢ na duzo wiegcej.
Duzy napis Colour Up Karma przekonuje, ze uzywanie kosmetykéw Manhat-
tan moze przynies¢ wspaniate rezultaty nie tylko w chwili obecnej, ale takze
w przyszlosci, a nawet w nastepnych wcieleniach. Karma bowiem (karmana)
to ,dzialanie, przyczynowos$é, wigzgca sita wszech$wiata, ktéra realizuje
prawo «jaka przyczyna, taki skutek». Karma stosuje sie nie tylko do zjawisk
naturalnych, lecz — co wazniejsze — réwniez do zasad moralnych. Jest wiec
zasadg metafizyczng, ktéra wyjasnia zjawisko ludzkiego $wiata”*. Dziatanie
w danej chwili zawsze przektada si¢ na nasze losy w przysztosci. W zalezno-
$ci od uczynkdw, po $mierci kazdy cztowiek zostanie rozliczony i odrodzi sie
w taki sposéb, na jaki sobie zastuzyt. 1 cho¢ cztowiek nalezy do grupy istot
o wysokim stopniu rozwoju i $wiadomosci®, to istnieje mozliwo$é jego

# R. Olech, Troche przekory i czarnego humoru. Rozmowa z Rafatem Zwirkiem, ,Diamentowa Droga”,
nr 32, 2003, s. 51.

# C. C. Chang, Buddyjska nauka o calosci istnienia, Krakéw 1999, s. 299.

»  Warto$¢ czlowieczeristwa jako kondycji kosmicznej dajacej najwieksze szanse wyzwolenia
jest ogromna, wprost nieoceniona. Czlowiek jest w tym wzgledzie najbardziej
uprzywilejowang istota kosmosu — posiada bowiem cialo i odpowiednio uksztaltowana
$wiadomo$¢. (...) To trudne do uzyskania ludzkie ciato ma mozno$é odrzucenia zta, czynienia
dobra, przeprawienia sie przez ocean samsary, wejicia na droge prowadzaca do O$wiecenia,
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»degradacji” do stanéw nizszych, na przyktad do zycia w ciele zwierzecia.
Przed tym jednak moze uchronié korzystanie z dobrodziejstw przemystu ko-
smetycznego. ,,Pokolorowanie karmy” moze przystuzyé sie dwojako. Po
pierwsze, moze zaowocowal lepszym odrodzeniem po $mierci, a nawet
spowodowal przedostanie sie do czystych krain, do raju. Ta ostatnia mozli-
wo$¢, zwigzana z ostatecznym wyzwoleniem z wszelkich uwarunkowan
(czyli po prostu z o$wieceniem), nie musi by¢ konsekwencja dlugotrwatej
praktyki religijnej. Teczowy makijaz na powiekach modelki z reklamy
Manhattan podpowiada, ze uzycie tych kosmetykéw moze przynie$é co$ na
ksztatt nirwany. Teczowe $wiatlo jest czesto symbolem wyzwolenia w reli-
giach wschodu.

Z drugiej strony uzywanie kosmetykdéw (ciekawy jest fakt, ze inne linie
produktéw tej firmy nie sg sygnowane podobnym watkiem — jest to, jak sg-
dze, zwigzane z wolnos$cia konsumenckiego wyboru — procesy i zjawiska,
ktérych konsument chciatby do$wiadczyé podlegajg jego decyzji. Lepiej dla
producenta, by rézne kosmetyki posiadaty rézne wartosci ,,naddane”, tak by
wigksza ilo§¢ oséb mogta z nich skorzystaé. Na ,,orientalne oswiecenie” nie
kazdy musi mie¢ ochote w danej chwili. Co innego z tadnym wygladem...) li-
nii Express Oriental moze przynie$¢ ekstaze w jednej chwili. Potwierdza to
wspomniana posta¢ modelki. Jej powieki sa pomalowane kolorami teczy,
aona sama opiera glowe w wyraznym ge$cie rozluZnienia. Dodatkowym
aspektem ,,mistycyzmu” wylaniajacym sie z tego obrazu jest palace sie
kadzidetko w reku modelki. Cho¢ cate ciato kobiety nie jest widoczne, nie
wiadomo zatem, czy znajduje sie ona w jakiej$ konkretnej pozycji (np.
w pozycji medytacyjnej), to z obrazu jej twarzy promieniuje pogoda i zado-
wolenie. W tym przypadku teczowy cieri do powiek i kadzidetko pozwolity
znaleZ¢ odprezenie, pomogly dotrzeé do o§wieconego stanu. Dla oséb patrzg-
cych na reklame taki ekstatyczny obraz stanowi zachete do sprébowania ko-
smetykéw Manhattan. Express oriental konotuje sie tutaj z zacheta: express
yourself, dajaca w tym przypadku mozliwo$¢ przezycia kolejnego ,,orgiastycz-
nego” stanu konsumenckiej wolnosci.

Reklame przedstawiajacg ,,oéwiecong” modelke mozna zinterpretowaé
na rézny sposéb. Nie tylko w sensie praktycznym, czyli takim, w ktérym uzy-
cie danego produktu powoduje wyjscie ze stanu niewiedzy. Mozna jg potrak-
towa¢ jako mode na orient czy zabawe pastiszem. W przypadku kremu Hy-
dra Zen praktycyzm wydaje sie by¢ juz petniejszy. Hydra Zen jest bowiem
»pierwszym nawilzajgcym kosmetykiem przeciwstresowym”, jak przekonuje

wreszcie uzyskania stanu Buddy” (I. Kania, Tybetariska Ksiega Umartych — sensy i konteksty, w,
Tybetariska Ksiega Umarlych, ttum. K. Ireneusz, Krakéw 1991, s. 19-20).
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tekst w reklamie produktu firmy Lancéme. Dalej czytamy, ze po uzyciu
kremu ,,objawy zmeczenia ustepuja, a skéra odzyskuje elastycznosé¢ i gtad-
ko$¢, zachowujac mtody wyglad”. Jest to inny sposéb przezycia czego$ wyjat-
kowego niz w przypadku kosmetykéw firmy Manhattan. Hydra Zen oferuje
bowiem ,tylko” antystresowe ukojenie. Jest to szczegdlnie pomocne w chwi-
lach intensywnej pracy, pospiechu, zycia w zanieczyszczonym srodowisku.
Skéra takze odczuwa stres. Na szcze$cie dla niej wynaleziono odpowiedni
sposdb, by zniwelowaé ucigzliwe skutki stresu, w postaci brzydkiego wy-
gladu. Uzywanie kremu pozwala ,,uwierzy¢ w piekno”, ktére pojawi sie po
kuracji kosmetycznej. Skéra twarzy (i cala twarz) promieniuje szcze$ciem,
odprezeniem. To odprezenie przeksztalca sie jednak w forme mistyczng, bo-
wiem tuz obok twarzy zadowolonej modelki (ktéra uzyta zapewne kremu)
znajdujg sie ptatki kwiatu. Platki te moga symbolizowal piekno, wiosenny
nastréj, moga one by¢ takze ptatkami kwiatu lotosu. Kwiat lotosu jest wazna
czedcia religii wschodu, takze buddyzmu zen”. Hydra Zen moze zatem sprzy-
ja¢ rozwojowi, wyciszeniu pochodzacym z dalekich, orientalnych metod
samorealizacji.

W odwrotny nurt wpisuje sie natomiast producent wody zapachowej
Samsara Shine. Juz nazwa kosmetyku podpowiada, ze nie chodzi tutaj o jaka-
kolwiek forme transcendencji, przezycia spotkania z sacrum. Samsara w ter-
minologii buddyjskiej oznacza po prostu nierzeczywisty $wiat ztudzen,
w ktérym funkcjonujemy i zyjemy. Jest to $wiat iluzji, cierpienia i przywiaza-
nia. Pewnym podobieristwem, przyblizajagcym zrozumienie natury samsary
jest platoniska dychotomia $wiata idei i Swiata zywych. Samsara jest takze
czym$ na wzér symulakréw Jeana Baudrillarda. Wszystkie istoty, ktére nie
osiggnely ostatecznego wyzwolenia zyjg w samsarze, ktéra jest $wiatem cier-
pienia i powtérnych narodzin. Oczywiscie w reklamie wody nie ma ani stowa
o tym, Ze jej uzywanie przysporzy konsumentowi probleméw w kontekscie
metafizycznym. Co wigcej, historia tej linii kosmetyku zdaje si¢ potwierdzaé
stusznosé wyboru pozostania w ,,samsarze”. Okazuje sie bowiem, ze mtodsza
siostra Samsary Shine, woda Samsara okazata sie ,,zapachem kultowym dla
milionéw kobiet z catego $wiata”. Sukces Samsary spowodowal, ze doczekata
sie ona kontynuacji pod postacia Samsary Shine. Koto odradzania egzystencji
zatoczyto sie po raz kolejny. Nowy kosmetyk ma stuzy¢ ztagodzeniu ,,bdlu
(kolejnego) istnienia”. Co wiecej, moze zachecié, a nawet przekonaé kobiety,
ze warto zosta¢ w ,,samsarze”, skoro jest w niej tyle atrakcji. Jak przekonuje

% Kwiat lotosu pojawia sie w wielu $wietych przypowiesciach i legendach. W kwiecie lotosu
rodzili sie bogowie, dzieci. Utozsamiano go czesto z ,,nie§miertelnym $wiattem” (M. Lurker,
Przeslanie symboli: w mitach, kulturach, religiach, Krakéw 1994, s. 227).
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tekst reklamowy, Samsara Shine to zapach dla ,kobiety pelnej energii,
mtodo$ci i rado$ci zycia”. W tym przypadku wspomniane cechy majg by¢ wy-
korzystane do przezywania zycia w jego petni, bez odwracania sie w strone
(jakze nieznang, pietrzacg trudnosci i wyrzeczenia) zycia religijnego.

Producent wspomnianego kosmetyku przekonuje o wyzszosci zycia te-
razniejszego, w ktérym mozna rozkoszowac sie chociazby piekng nutg cytru-
sowg, kwiatowa i drzewng. Zapach jest jednak z natury rzeczy ulotny,
wyparowuje. Trzeba uzy¢ kosmetyku ponownie. Ogromny wybdr na rynku
konsumenckim wychodzi jednak naprzeciw zapotrzebowaniom na coraz to
nowsze ,substytuty raju”. Zjawisko znamienne, aczkolwiek nie nowe —
kazde katharsis, dokonane w ,,samsarze” staje si¢ w koricu ulotne i banalne.
O ile poprzednie przyktady pokazywaly, ze reklama i jej produkt uczy, ze
mozna (i nalezy) przekroczy¢ ,bramy raju”, to w przypadku wody Samsara
Shine jesteSmy zachecani do pozostania w $wiecie niedoskonalym, do
pozostania w ,wirze zycia”?. Zycie, ktére uptywa w po$piechu sprzyja do
szukania szybszych i namacalnych sposobdw satysfakcji. Promowanie marki
w takim kontekscie daje asumpt do zaryzykowania tezy, ze w reklamie,
w kulturze konsumpcyjnej wartosci (dobro, zto, mito$¢) moga by¢ wykorzy-
stane do kazdego celu, moga ulegaé przeobrazeniom i redefinicjom w sposéb
dowolny. Dalszg konsekwencjg takiej sytuacji jest rzeczywisty ,,upadek za-
sad”. I jesli nie w sensie ich ostatecznej eksterminacji, to w znaczeniu ich
strywializowania. A warto$¢, ktéra jest trywialna, nie posiada juz zadnej
mocy regulujacej, wyjasniajacej otaczajgcy swiat. Jak widaé, potwierdza sie
teza Ewy Szczesnej, ze reklama tworzy fikcyjny $wiat, ktéry jednocze$nie
sprowadza porzadek aksjologiczny danej kultury do wyczerpania.

Do korzystania z urokéw zycia kosztem pozostania w raju zacheca
réwniez reklama piwa ,,Lech”. Zdjecie uzyte w tej reklamie przedstawia na-
gich kobiete i mezczyzne (z liSciem klonu na narzadach rozrodczych). Ko-
bieta trzyma w reku jabtko, co natychmiast przywotuje obraz Adama i Ewy
oraz utraconego raju. Tekst ,,przydatoby sie co$ zielonego” jest potwierdze-
niem grzesznej natury, w ktérg obdarzeni zostali rajscy bohaterowie. Ze-
rwane jabtko u$wiadamia, ze kuszenie weza przyniosto efekt. ,,Co$ zielo-
nego” w reklamie piwa jest zwigzane z butelka, posiada ona etykietke w tym
kolorze. Mityczna para postanawia pdj$¢ droga grzechu, po zerwaniu owocu
decyduje sie na spozycie napoju alkoholowego. Wida¢ w tym obrazie po-
dobny motyw do tego z reklamy wody Samsara Shine. Producenci nie pré-
buja wptynaé na nawrdcenie grzesznych ludzi. Chca skorzystaé z tego faktu,
nie biorac na siebie odpowiedzialnosci za utrate ,,niewinnosci” przez ludzi.

7 F, Maraini, Secret Tibet, London 2002, s. 400.
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Reklama nawiazuje tym samym do szerszego kontekstu spotecznego. Skoro
bowiem nieskalani niegdy$ Adam i Ewa zgrzeszyli, to grzech ,,zwyklych” lu-
dzi staje sie mniej niepokojacy.

Problematyke rajskiej pary, weza, jabtoni i grzesznej zachety wykorzy-
stano takze w reklamie wody mineralnej , Jurajska”. Pod rajska jabtonka sie-
dzi Adam i Ewa. W pewnej chwili kobieta zostaje skuszona przez weza, zrywa
owoc i czestuje nim przedstawiciela pici brzydszej. Cho¢ zacheta wydaje sie
by¢ nie do odrzucenia — Ewa uzywa swoich kobiecych wdziekéw do
przekonania swego partnera — zostaje zlekcewazona. Préba ta wpisala sie
w historie czlowieka w sposéb fundamentalny. Adam wytraca z reki Ewy
jabtko i pokazuje jej, ze znacznie lepsza jest woda mineralna ,Jurajska”. Je$li
odja¢ dwie pierwsze litery z nazwy wody, otrzymamy odpowiedz, dlaczego
wlasdnie te wode wybrat Adam. Nie wiadomo, czy taki przebieg wydarzen
miatby skutki podobne do tych, ktére powstaly po spozyciu jabtka. Tekst re-
klamowy tego nie wyjasnia. Wydaje sie, ze intencja twércéw reklamy (a u jej
zrédet producentéw wody) byla taka, zeby wode ,,Jurajska” ustanowi¢ $rod-
kiem umozliwiajgcym pozostanie w rajskim ogrodzie. Woda (ktéra ma
wlasciwosci oczyszczajace) moze stuzyé jako sposéb na odpieranie grzesz-
nych pokus weza. Jest on przeciez uwazany za zwierze przebiegte i cyniczne.
Moze w rézny sposéb prowokowal ludzka pare do zasmakowania tabu.
Gdyby jednak woda ,,Jurajska” okazata sie wystarczajacym lekiem na grzech,
losy czlowieka (w interpretacji chrze$cijariskiej) potoczylyby sie zupehie
inaczej...

Jest bardzo duzo reklam, ktére odwotujg sie do mniej lub bardziej
skonkretyzowanego zjawiska ,,przestrzeni”. Zdarzaja sie produkty, ktérych

7

reklamy zapowiadajg wprost: ,,skracamy czas, przyblizamy odlegto$¢” (firma
kurierska Spedpol). Czy w kazdym przypadku ,,przestrzert” konotuje jakies
zjawisko sakralne? Nie jest to przesadzone, cho¢ teoretycznie hierofania
moze zdarzaé sie wszedzie (dla cztowieka religijnego caly otaczajacy $wiat,
cala przestrzen jest sakralna, bo pochodzi z boskich pradziejéw). Poczucie
»nieuchwytnej przestrzeni” nie rzadko zwigzane jest z reklamami i wizerun-
kami samochodéw. Na ogdt, samochdd jest w takim obrazie usytuowany
w bardzo skromnej, ascetycznej scenerii. Na przyktad Peugeot 206 znajduje
sie w miejscu, w ktérym oko przyciggaja rézne tonacje czerwieni: od mocnej
wisni do delikatnego rézu. Nie wiadomo, czy samochdd znajduje sie w jakims
pomieszczeniu, gdyz nie ma na tym obrazie zadnych konturéw, zataman, co
wyklucza np. garaz. Moze jest to forma czego$ nieskrepowanego i nieograni-
czonego... No wilasnie, czego? Tekst pod zdjeciem nie rozstrzyga tego réw-
niez: ,Peugeot 206 oferuje pasazerom komfort i mndstwo przestrzeni. I co$
wiecej. To, co nieuchwytne”. W celu rozstrzygniecia tego dylematu warto
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odwotac sie do stéw Mircei Eliadego. Pisat on o wielkiej, nieskoticzonej licz-
bie punktéw $rodkowych $wiata w przestrzeni, ktéra nie jest tozsama z prze-
strzenig religijna®®. W przestrzeni, ktérej nie charakteryzuje zaden przed-
miot, zaden punkt odniesienia, w ktdrej kolory mienig sie¢ réznymi odcie-
niami, samochdd stanowi niebagatelng role — role centrum.

Centralne miejsce (wedtug rumunskiego religioznawcy, tam, gdzie do-
chodzi do hierofanii) samochodu Peugeot potwierdza inna reklama tej
marki. Chodzi o model Peugeota 307. W tym przypadku otrzymamy odpo-
wiedZ na pytanie, co byto nieuchwytne w przypadku reklamy modelu 206.
Nowszy model auta to ,,wyzszy stan $wiadomosci”. Peugeot 206 symbolizo-
watl niedokoriczong (niedoskonalg?) prébe odkrycia tego, co nieuchwytne.
Oswiecenie przyszto dopiero z nastepnym modelem francuskiego samo-
chodu. Wiadomo juz, dlaczego model 307 reprezentuje wyzszy stopierr $wia-
domosci. Dzieje sie tak dzieki systemowi MII, ktérego nie posiadat poprzed-
nik. System MII to sie¢ komputeréw monitorujacych przebieg jazdy. Powo-
duje to wiele waznych konsekwencji w prowadzeniu auta, ktére mozna za-
wrzeé w stwierdzeniu: ,,Peugeot 307 wznosi si¢ ponad swoich konkurentéw”.
Na samym stwierdzeniu ,,wyzszy stan §wiadomosci” reklama Peugeota 307
sie nie koriczy. Podobnie jak w przypadku modelu 206, nowe auto takze znaj-
duje sie w blizej nieokreSlonej przestrzeni. Jest ona jednolita (nie ma
zréznicowania barw), ma jasny odcief. W tym przypadku istnieje jednak za-
sadnicza réznica. Obok samochodu siedzi mezczyzna ze skrzyzowanymi no-
gami w pozycji lotosu, pograzony w transcendentalnej medytacji. Jego po-
sta¢ podpowiada wiele, jesli chodzi o interpretacje reklamy. Po pierwsze, by¢
moze osiggniety stan w medytacji wizualizuje sie pod postacig samochodu.
Tym bardziej, Ze obok nie ma zadnego innego przedmiotu. Po drugie, samo-
chéd, jako miejsce hierofanii dostarcza dodatkowego pola mocy, ktére
umozliwia osiggniecie odpowiedniego stanu dla jogina. Poniewaz Peugeot
307 symbolizuje ,wyzszy stan §wiadomosci”, to przebywanie w nim, jazda,
prowadzenie go powoduje przezycie autentycznej ,,podrdézy mistycznej”. Jak
kaptan prowadzacy msze czy szaman przeprowadzajgcy trans, tak kierowca
Peugeota otrzymuje mozliwo$¢ samorozwoju i zblizenia sie do sacrum.

Wykorzystywanie przedmiotéw nabywanych droga rynkowa (w tym
przypadku samochodu) i laczenie ich obrazu (warto$ci dodatkowej)
z elementami duchowosci niesie ze sobg istotne konsekwencje. Wspomnia-
lem wczesniej o watpliwosciach w kwestii zjawisk religijno-metafizycznych
w reklamie i ich ewentualnego pierwiastka wspdlnotowego. Reklama i pro-
dukty sa kierowane do masowej publicznosci, ale kierowane tak, aby

% M. Eliade, Sacrum..., s. 47.
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wywolywaly wrazenie odrebnosci, oryginalnosci, indywidualno$ci. Dobrze
ten mechanizm opisuje hasto reklamowe: ,,Badz sobg, wybierz Pepsi”. Wspdl-
nota konsumentéw, nawet je$li mamiona mozliwoscig przezywania donio-
stego doswiadczenia zwigzanego z zakupem, nie nosi znamion tak zwanej
,kolektywnej konwersji”. Mechanizm ten jest ,procesem transformacji
o charakterze «uwspdlnotowienia» w oparciu o dziedzine wartosci i symboli
religijnych, a wiec takich, ktére odnosza sie do najglebszej rzeczywistosci,
ukrytej pod powierzchnig do$wiadczenia, rzeczywistosci $wietej, w ktéra
zaangazowana jest ludzka egzystencja, w ktérej znajduja rozwigzania jej
antynomie””. Symbole religijne umieszczane w reklamach niosg ze soba
wartos$ci, ktdre czesto odnosza sie do najglebszej rzeczywistosci. Jednak do-
swiadczenie w tym przypadku stanowi fakt uzycia produktu tgczonego
z tymi warto$ciami (takimi jak ,,wyzszy stan $wiadomo$ci”, ,,czuto$é ogarnia-
jaca caly $wiat” itd.). Doswiadczenie przezywane podczas konsumpcji nie ma
wiasciwosci prowadzajacych do glebszej rzeczywistosci. Jest to do§wiadcze-
nie powierzchowne, obiecujace wprawdzie przezycie czego$ wiecej, ale
w gruncie rzeczy polegajace jedynie na zacheceniu do zakupdéw. To jest
najwyzsza warto$¢ niesiona przez ,,uduchowiong” reklame. W istocie rzeczy
~konwersja konsumpcyjna” nie wigze sie ani z radykalng zmiang postawy
czy systemu aksjologicznego, nie ma nawet charakteru zmiany dyskursyw-
nej (choé wszystkie te cechy nierzadko obiecuje!). Ten fakt nie przeszkadza
w umieszczeniu takiego do$wiadczenia w ramach , religijnosci postmoderni-
stycznej”. Nie wymaga ona dtugich, intensywnych studiéw, lecz naktania do
poznawania jak najwiekszej i jak najciekawszej sfery doznan.

Postugujac sie pojeciami uzytymi przez Elzbiete Hatas, mozna te kwe-
stie uchwyci¢ w sposdb nastepujgcy. Konwertorem jest reklama, a neofitg
konsument. ,,Konwertor doprowadza do tego, ze neofita staje sie w pewnym
sensie tabula rasa, na ktérej mozna zapisa¢ nowg wiedze i madro$é wspdl-
noty, w ktdrej posiadzie on nowy status”*. Ilos¢ reklam dostepna pojedyn-
czemu cztowiekowi powoduje, ze ,zapisana wiedza” jest krétka, przelotna
i wazna tylko dopéty, dopdki nie dojdzie do spotkania z nastepnym ,,dyskur-
sem”, Tym samym, ,,madro$¢ wspdlnoty” zasadza sie na ,,nawyku zmiany na-
wykéw™!, Jesli takg sytuacje mozna opisa pojeciem ,.konwersji”, to bytaby
to ,konwersja nieustajaca”, dostrzegajaca wszak wszystkie mozliwe dys-
kursy, ale nie bedaca w stanie przenikna¢ ich w catkowity sposéb. Liczba po-
wstatych w ten sposéb nowych dyskurséw jest wilasciwie nieskoriczona,

* E. Halas, Konwersja. Perspektywa socjologiczna, Lublin 1992, s. 146-147.
% Tamze, s. 152.
°! Z. Bauman, Globalizacja. I co z tego dla ludzi wynika, Warszawa 2000, s. 96.
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poniewaz osadza sie na stylach zycia poszczegblnych konsumentéw. A te
podlegaja ciaglym redefinicjom.

Wazng kwestig, na ktéra nalezy zwréci¢ uwage jest fakt odsuniecia
probleméw moralnych przez dyskurs zaréwno reklamy, jak i religijnosci
,koktajlowej”. Taka sytuacja zbiega si¢ z uwagami Anthony’ego Giddensa,
ktéry twierdzi, ze ,refleksyjne dazenia jednostki do realizacji jej projektu
tozsamos$ciowego rozgrywaja sie w fachowym pod wzgledem technicznym,
ale moralnie wyjatowionym $rodowisku spotecznym”*, Jak juz wspomniatem
do$wiadczenie przebiegajace w procesie konsumpcji wartosci religijnych
dotyczy jednostkowej satysfakcji i indywidualnego stylu zycia. Inne osoby,
owszem nie muszg zaktdcaé doswiadczenia, ale ich obecno$¢ nie jest ko-
nieczna. Nalezy pamieta¢, ze doswiadczenie wspdlnotowe mogtoby wzmoc-
ni¢ przezywanie danej sytuacji. Nie bierze sie jednak tego pod uwage, bo-
wiem klécitoby sie to z mozliwoscig swobodnej, niczym nieskrepowanej
interpretacji dostepnych mozliwosci (gtos wspdlnoty, choé reprezentujacy
interesy grupy nie musi wyczerpywal potrzeb poszczegdlnych jednostek).
W kulturze konsumpcyjnej (reklama, duchowo$é ,koktajlowa” nie sa jej
obce) wziecie odpowiedzialnoéci za cokolwiek (czy kogokolwiek) oznacza-
loby zatrzymanie sie tylko przy jednej z mozliwych atrakeji, mogtoby ozna-
czaé anachroniczno$¢ wlasnego stylu zycia.

Problematyka ,kolektywnej konwersji” i jej ,,symulowanej” konsump-
cyjnej wersji jest wyraznie widoczna przy okazji Swigt Bozego Narodzenia,
szczegblnie doniosle obchodzonych w naszym kraju. Coroczne obchodzenie
swigt ma gleboki sens, ktérego znaczenie uwypuklit Mircea Eliade: ,,Okre-
sowe ponowne uobecnianie spelnionych przez bogéw in illo tempore aktéw
stwérczych tworzy kalendarz sakralny zawierajacy ogét §wiat. Swieto zaw-
sze odbywa sie w czasie Prapoczatku, ale tez wtagnie owo odnalezienie czasu
Prapoczatku sprawia, ze cztowiek podczas $wieta zachowuje sie inaczej niz
przed czy po $wiecie. Nawet jesli w trakcie Swieta sprawuje te same czynno-
$ci co w czasie nieswigtecznym, cztowiek religijny wierzy, ze oto zyje w in-
nym czasie, ze naprawde odnalazt «éw czas mityczny»”*’. Rokrocznie kato-
licy ,nabywaja wiedze” dotyczacg tego, ze istota boska pojawita sie na ziemi
po to, by doprowadzi¢ rodzaj ludzki do zbawienia. Moc tego faktu, tej swo-
iscie odwrotnej formy transcendencji, objawia sie tutaj dzieki doswiadczaniu
sity i znaczenia wspdlnoty*. W takim przypadku, grono bliskich sobie ludzi
(dalszej i blizszej rodziny) dokonuje, poprzez dzielenie sie optatkiem, ,,kolek-

** A. Giddens, Nowoczesnos¢ i tozsamosc. ,,Ja” i spoleczetistwo w epoce péZnej nowoczesnosci, Warszawa
2001, s. 275.

3 M. Eliade, Sacrum..., s. 69.

** E. Halas, dz.cyt., s. 153.
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tywnej konwersji”. Poniewaz jest ona powtarzana, nadaje tozsamo$ci grupo-
wej trwalszy wymiar, a pojedynczym jej cztonkom, poczucie potwierdzenia
indywidualnej egzystencji.

Rynek konsumencki poprzez reklame dodaje do $wiat dodatkowe sym-
bole, ktére powinny sie znalez¢ wsrdd przezywajacych dang chwile. W rekla-
mie Pepsi mozna zaobserwowal miodziez, ktéra zjezdzajac na nartach prze-
ksztalca , klasycznie” ulepionego batwanka (z nosem w postaci marchewki
i weglikami jako oczyma) w bardziej modng wersje. Batwanek otrzymuje
oczy w postaci nakretek od napoju. Reklamie towarzyszy dZwiek koledy
wtanecznym rytmie, a hasto stanowi zdanie: ,nastrdj sie¢ na Swieta”.
Wspdlne toczenie $nieznej kuli, sprzatanie, pieczenie, gotowanie, opowiada-
nie sobie historii zostato tutaj zastapione przez spozycie napoju, ktéry nigdy
wczeéniej nie znajdowal miejsca na wigilijnym stole. W innym przypadku
mamy do czynienia z zamienieniem rytuatlu konwersji sakralnej na rytuat
nalezacy do kultury konsumpcyjnej. Chodzi o reklame telefonéw komdérko-
wych dla dzieci. Stwierdzenie ,,moja pierwsza komérka” przypomina ,moja
pierwsza komunie”. Sakrament komunii $wietej jest jednym z najwazniej-
szych ,rytualéw przejscia” dla katolikéw. Operator telefonii komérkowe;j
sprowadzit to wydarzenie tylko do faktu obdarowywania dziecka upomin-
kami. Wazniejsze stato sie przyjecie go w poczet mtodych konsumentéw niz
pierwsze spozycie ciata Chrystusa. Mltody cztowiek dojrzal, by sta¢ sie kowa-
lem wtlasnego losu w otaczajacej go wolnosci nabywania débr i ustug.

Jeden z potentatéw napojéw gazowanych przysporzyt inspiracji do po-
wstania nowego religijnego ruchu. Pepsi stata si¢ inspiratorem powstania
klasztoru na dalekim wschodzie. Przypomina on klasztor Shaolin, w ktérym
mtodzi adepci trenujg sztuki walki i medytacje. Trening i ascetyczny tryb zy-
cia trwa az do chwili ostatniego rytuatu, ktéry umozliwia przemienienie sie
z adepta na czlonka zakonu. Rytuat ten nie jest skomplikowany (w innym
przypadku odstraszatby zapewne wszystkich tych, ktérzy siegaja po puszke
z napojem) i polega tylko na zgnieceniu czotem puszki po Pepsi. Czynno$¢ te
nalezy wykona¢ tak, by na czole pozostat specyficzny $lad bedacy zarazem
»herbem” klasztoru — jest nim odznaczony otwér do puszki wraz z ,,za-
wleczka” do jej otwierania. Pozostaje pytanie: jakie moga by¢ nastepne rytu-
aly wtajemniczenia w takim klasztorze. Czy moze by¢ nim zgniecenie glowa
plastikowej butelki?

Przytoczone przyklady nie wyczerpuja mozliwosci zawierania symbo-
liki religijno-sakralnej w reklamach. Nalezy mie¢ na uwadze, ze w réznych
kulturach do celéw religijnych wykorzystywano najrézniejsze rzeczy. Takim
przedmiotem jest na przyktad drzewo, ktére w wielu kulturach symbolizuje
istoty boskie albo miejsce przebywania bogéw i dlatego bywa przedmiotem
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czci, zwlaszcza jako potgczenie podziemnych sit chtonicznych (przez korze-
nie) i niebiariskich sfer kosmicznych (korona) z zyciem na ziemi (pief).
Drzewa niejednokrotnie utozsamiano z wydarzeniami religijnymi. Pod
figowcem doznat o$wiecenia Budda, jesion byt czczony przez Skandynawdw,
lipa i dgb przez Germandw. Czesto na $wietych drzewach znajdowaty sie du-
sze zmarlych, mityczne zwierzeta. Jego owoce albo liscie zawieraly prze-
szto$¢ 1 przyszto$é®. Symbol drzewa wykorzystuje w reklamie swoich
produktéw firma telekomunikacyjna Netia. Drzewo w reklamie tej firmy jest
stworzone z kabli, ktére tworza gatezie za pomoca wej$¢ cyfrowych, jakich
uzywa sie do podlaczenia aparatu telefonicznego. Drzewo to ma symbolizo-
wac ,, komunikacje dla firm z przysztoscig”. Zatem wejscia, dzieki ktérym ka-
ble rozgaleziaja sie, stuza jako ,,owoce zawierajace przysztos¢”. Gatezie tego
drzewa wychodza poza obraz, co sugeruje, ze drzewo ma wymiar metafi-
zyczny.

We wspdlczesnym $wiecie wiele symboli kojarzonych wczeéniej
z czyms$ wyjatkowym, mistycznym staje si¢ obiektem dziatan profanicznych.
Drzewo, ktére miato niegdy$ legendarne znaczenie (od bycia palem kosmicz-
nym az po rodzenie dzieci*) dzisiaj traktowane jest inaczej. W reklamie
towarzystwa ubezpieczeniowego Commercial Union drzewo jest $cinane, z
niego powstaje papier, a z papieru pienigdze. Towarzystwo ubezpieczeniowe
traktuje pienigdze jako zrédlo szcze$cia swoich klientéw (oczywiscie
zaktadajac, ze powierzg oni je strategom inwestycyjnym firmy). Moga one
spowodowal, ze po$wiecenie jednego drzewa przyniesie w konsekwencji
mozliwo$¢ zasadzenia wigkszej liczby drzew. Producenci tej reklamy
zastosowali do$¢ ryzykowna narracje. Poczatek reklamy przedstawia historie
drzewa i chtopca, ktéry je zasadza. PéZniej nastepuje $ciecie drzewa, produk-
cja banknotdéw, za ktére mozna kupié kilka mtodych drzewek. W do$¢ prosty
sposdéb pokazano tutaj, ze tradycje, dostojno$¢ (cechy kojarzone z drzewem)
mozna wykorzysta¢ do konsumpgji.

Oprécz drzewa w reklamach pojawiaja sie inne, kojarzone niegdys
z sacrum symbole. ,,Jajko pelne niespodzianek” moze by¢ alegorig powstania
istoty boskiej. Takze woda niesie ze sobg liczne mityczne historie. Wynurza-
nie sie z wody moze symbolizowaé ponowne narodziny, oczyszczenie, nasla-
dowane poczatku wszelkiego bytu wytaniajacego sie z bezforemnej wody™.
Woda pojawia si¢ w reklamach kosmetykéw (np. kremu Vichy, dzieki kté-
remu skdra ,,powraca” do wodnego prabytu). Woda ,,Zywiec” powoduje, ze

*> W. Kopalitiski, Stownik symboli. Warszawa 1990, s. 72.
* Por. M. Lurker, dz.cyt.
¥ Por. M. Eliade, Obrazy i symbole. Warszawa 1998; M. Lurker, dz.cyt.
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na ruchliwym skrzyzowaniu gwizdek policjanta zamienia sie w glos ptaka,
auderzenia mlotem w stukanie dudka. Nazwa firmy sportowej Kappa w je-
zyku palijskim oznacza kalpe, jednostke czasu w wiecznym cyklu $wiata
(kalpa, eon, to zgodnie z tradycja hinduistyczng 4 320 000 000 lat*). Ogromna
liczba reklam odwotuje sie takze do szeroko pojmowanych sit i mocy natury.

Podsumowanie

Sadze, ze nie nalezy przecenial znaczenia sacrum wykorzystywanego
w tekstach reklamowych. Cho¢ reklamy staja sie popularne, jest to fascyna-
cja krétka, ulotna i nie wybiegajaca poza strategie wyrdzniajaca sie w kultu-
rze konsumpcyjnej. Strategia ta polega na zwracaniu uwagi na coraz to now-
sze, ciekawsze, bardziej szokujace propozycje tejze kultury. Interpretowanie
reklam zawierajacych watki religijne w kontek$cie tak zwanej religijnosci
,koktajlowej” czy ,,postmodernistycznej” przysparza wiele probleméw. Sa to
problemy natury i metodologicznej, i analitycznej. Trudno uchwyci¢ cechy
state, adekwatne do tej problematyki*. Kazde zalozenie teoretyczne bedzie
jednym z wielu. Mozna dokonywa¢ analizy positkujac sie wtasnymi katego-
riami badawczymi i w ich $wietle stawiaé wszystkie pojawiajace sie zjawiska.
W niniejszej pracy staratem sie pokazal, ze reklama i ,wiara koktajlowa”
moga i$¢ ze soba w parze, z pewnymi jednak zastrzezeniami (dotyczacymi
probleméw konwersji jako glebokiej zmiany tak wspdlnotowej, jak i indywi-
dualnej). Trudno jednoznacznie stwierdzié, czy taki mariaz udat sie catkowi-
cie. Obie sfery ludzkiej aktywnosci zmieniajg sie ciagle. Wymagaja tym sa-
mym czujnoéci w stawianiu kolejnych hipotez i pytan badawczych. Jezeli
mieliby$my podja¢ jakiekolwiek préby wytworzenia nowych kategorii anali-
tycznych, to musiatyby one dotyczy¢ jakiej$§ odmiany ,,religijnosci refleksyj-
nej”. Musieliby$my zatem stara¢ sie pokazal te zatozenia, ktére wskazuja na
doniostg role jednostkowego wyboru w sferze religijnosci. Mogliby$my zato-
zy¢, ze percepcja i, przezycie” do§wiadczenia, ktdre obiecuje reklama produ-
ktu zalezy od nastawienia jednostki i jej ,,refleksyjno$ci”. Nie wydaje sie, by
sacrum reklamy dodawalo nowe mozliwosci w sferze szeroko ujmowanej
,religijnosci postmodernistycznej”. Wszystko jednak zalezy od tego, z jakich
,cegiel” budowad bedg swa tozsamos¢ ponowoczesne jednostki...

RADOSEAW KOSSAKOWSKI

% C.C. Chang, dz.cyt., s. 298.

* W definicji religijnosci , postmodernistycznej” mozna zawrzeé niemal wszystko. Jest to cecha
postmodernizmu (pradu intelektualnego) jako takiego. Pozbawienie sie mozliwosci
postawienia jakichkolwiek fundamentéw (w postaci zatozen i hipotez) dezorganizuje wysitki
poznawcze. W jaki§ jednak ,nie-postmodernistyczny” sposéb nalezy jednak
»postmodernistyczng” rzeczywisto$¢ badaé.
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Zen as a sweet. On the sacrum in advertising

This article concerns the role of advertisement, both magazine and television
commercials, in presenting and constituting various phenomena of a spiritual
nature. “Sacrum in advertising” is an attempt to present and analyse the process of
“equipping” broadcast products with religious, mystical and transcendental features.
The author wonders if evoking spiritual aspects in commercials is capable of creating
a new kind of “faith”. Can consumers experience a religious conversion by
purchasing goods with a transcendental dimension “printed” thereon? Such
atransformation would for sure encompass the rearrangement of the current
meaning of customers’ existential structure.

The author claims that although a lot of aspects from various spiritual
traditions exist in advertisements their presence does not turn consumers into
lasting converts. He assumes that the consumer culture is based on a fast circulation
of incentives and meanings associated with goods. It is also a culture of a rapid
products processing, of presenting and consuming them. Placing sacral elements in
commercials is an endeavour which aims mostly at encouraging customers to buy
a certain product. Admittedly producers offer “mystical sensations” but their main
wish is to make consumers purchase their commodities.

References to various spiritual traditions (Christianity, Buddhism, New Age
etc.) can be found in analysed advertisements. All commercials convince customers
that buying a proper article contributes to discovering “the essence of nature”,
“depth”, “truth” and so on. The author believes that combining products with
spiritual elements is only a marketing strategy though. This strategy gives additional
meanings to the advertised goods in order to achieve measurable economic results.
Religious and mystical traditions are treated very superficially and philosophy is
used extremely selectively therein. Thus they become victims of a pastiche losing
their eternal character.



