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50 fl., a byly to wina wcale niepodte. Maslacz wyszedt
nawet na stare wino, jakiego butelke dzi$ ptaca po 15 fl.

Co roku prawie o jednej porze pojawiat si¢ wozek
jednokonny Kajetana Jablonskiego, kilkuset dzielami
obciazony. Na nim mata, tysa, w granatowej kapocie
posta¢ wiecznie zadasanego ksiegarza. Przed nia otwie-
raly si¢ wrota dwordw, plebanji, ekonomji, bo wtedy
w takich nawet miastach, jak Tarnéw lub Tarnopol,
ksiggarni nie byto. Czem Kaminski dla polskiej sceny,
tem Jabtonski byt dla pismiennictwa.

Warszawska ,,Wanda”, literackie — ,,Momus” hu-
morystyczne, po wigkszych domach ,Journal des
Debats”, po opozycyjnych ,,Allgemeine Zeitung”, po
lojalnych ,.Osterreichischer Beobachter” polityczne
potrzeby Galicji zaspakajaly. We Lwowie wychodzi-
ta urzedowa ,,Gazeta Lwowska”, wtasno$¢ Kratera, co
niedzieli i czwartku; raz na tydzien przylaczali do niej,
Kaminski i Michalewicz, poczciwem sercem a do-
brym smakiem i narodowym poczuciem redagowane
,,Rozmaitosci”.

Pielgrzym z Dobromila, Spiewy historyczne, (sza-
cowne, chociaz je K. Szafranski nazwat historycznemi
rykami), Biblioteka dla dzieci pani de Beumond, Atlas
Morneja byly jedynemi ksigzkami dla dzieci.

Byly czasy, w ktorych nasza pyszatkowata inteli-
gencja oburzata si¢ na francuskie wychowanie dzieci
inaogodlne uzywanie francuskiego jezyka. Jednakowoz
jedno i drugie byto nam w Galicji puklerzem przed
zniemczeniem; francuska emigracja, ktora wtedy
dostarczata guwernerow, byla, jezeli nie glgboko, to
wszechstronnie wyksztatcona do tego pod wrazeniem
topora, z pod ktdrego dopiero co uszta, poczciwego ser-
ca. Wpajata uczucie honoru, t. j. szlachectwo, ugrzecz-
nienie, czyli sztuke Zycia 1 nienawisci do wspdlnych
wrogow. Wplyw jej byt bardzo zbawienny, a ile razy
zdarzylo mi si¢ pozna¢ mtodych ludzi, wychowanych
przez t. zw. polskich dyrektoréw, pod kazdym wzgle-
dem, szczegolnie polskosci, przyzna¢ musiatem, ze
o sto mil zostali za nami, t. zw. ,,francuzami”.

W towarzystwach naszych, na wsi i w miescie,
w domu, gdy siadano do obiadu, za kazdym stotkiem
stat lokaj, wigc czyz mozna byto innym, jak dla nich
niezrozumialym jezykiem rozmawiac? Ulicy byly tez
obsaczone szpiegami, wiec chgtnie uzywano jezyka
francuskiego, dla zydow, niemcow i calej inteligencyi
bardzo mato narodowym duchem przejetej, niezrozu-
miatego. (Ztote czasy, str. 5-10).

o. Patryk Jankiewicz

REKLAMA KARMI MEDIA ©)

PODSUMOWANIE

MoODA, ZACHOWANIA STADNE I IDEOLOGIE

W jednym z wywiadoéw telewizyjnych arcybi-
skup Stanistaw Gadecki powiedziat: ,,Polityka idzie
za owcami i, aby istnie¢ i utrzymywac swoja wladze
robi to, czego chca owce. Natomiast Kosciot jest za-
wsze przed owcami”. Mozna do tego doda¢, ze media
jako zbrojne ramig polityki i narzedzie propagandy,
nie tylko ida za owcami, ale za reklama, ktora dostow-
nie karmi media. Zleceniodawca reklam jest zawsze
jaki§ cztowiek, wiasciciel firmy, ktéra jest nastawio-
na na zysk i zwigkszenie sprzedazy. Idac za owcami,
sprzedawca jak polityk nastuchuje czego one chca. Ani
polityk, ani sprzedawca nie ma zatem zadnego intere-
su w jakiejkolwiek formie i zakresie edukacji swoich
klientow. Wrecz odwrotnie. Utrzymywanie swoich
klientow w niewiedzy i realizacja powierzchownych,
sterowanych emocjonalnie celow jest jedyna relacja
pomiedzy sprzedawca a klientem.

Do arsenatu broni mozna zaliczy¢ takze ktam-
stwo zawarte w reklamach oraz manipulacje przeka-
zem. Ze wzgledu na zwigkszenie sprzedazy, celem

reklamodawcy jest ujednolicenie klienta tak, aby
kazdy miat taki sam styl zycia i takie same potrzeby.
Wtedy mozna uruchomic tylko jedna linig¢ produkcyj-
na. Réznorodnos¢ konsumentdw nie sprzyja zatem
zwigkszeniu sprzedazy. Poza tym generuje koszty
certyfikatow i zezwolen. Producent w reklamach
sigga do najprostszych, wrgcz instynktownych i od-
ruchowych reakcji konsumenta. Dotyka jego najstab-
szych miejsc. Z religijnego punktu widzenia, stabosci
te sa zbiezne z tamaniem Dekalogu. Chciwos¢, pie-
niadze, seks, rozpusta.

Pod pozorem wolnosci w reklamach ukryte sa
niemoralne postawy i styl zycia. A wigc media bez re-
klamy nie moga istnie¢. Ale zastandwmy sig, jaka jest
réznica migdzy reklama a informacja. W PRL-u funk-
cjonowala raczej informacja niz reklama. Afisz przed-
stawial t¢ sama kobiet¢ trzymajaca w dioni za kazdym
razem inny produkt. Podawano ceng i adres, gdzie ku-
pi¢ produkt. Zadnej psychologii, zadnych przekazow
ponad to, co widac. Dzisiejsza reklama to zawita, prze-
myslana fabuta, do serialu telewizyjnego wilacznie.

Czy na pewno w gospodarce wolnorynkowej
reklama i media sa skupione tylko na sprzedazy?
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Reklama z niesmakiem

Przyjrzyjmy si¢ wielkim korporacjom udajacym, ze sa
prywatne. Tak naprawd¢ maja zmonopolizowane swo-
je istnienie przez wspdlprace z wielka polityka. Mam
tu na mysli firmy farmaceutyczne, energetyczno-ko-
munikacyjne, motoryzacyjne. Korporacje takie moga
wyj$¢ poza racjonalnos¢ reklamy, poza jej aspekt czy-
sto ekonomiczny. Moga angazowac si¢ ideologicznie,
$wiatopogladowo 1 ksztattowac styl zycia. Moga ste-
rowa¢ spoteczenstwem, zyciem jednostek lub wybra-
nych grup ludzi. Jak wygladaja ukryte techniki prze-
mycania ideologii w pozornie zwyklych reklamach
zaprezentuj¢ pozniej.

Mate firmy nie moga pozwoli¢ sobie na marno-
trawstwo pieniedzy 1 angazowanie si¢ w jakie$ pro-
jekty ideowo-§wiatopogladowe, natomiast korpora-
cje, majace zapewnione olbrzymie zyski niezalezne
od obrotow, w razie kryzysu zawsze moga liczy¢ na
wsparcie politykow, ktorym stuza. Korporacje moga
w rewanzu za korzystne ustawy odwzajemniaé si¢
kampaniami reklamowymi spetiajacymi przy okazji
ich polityczne oczekiwania. Korporacje moga wpi-
sywac si¢ w programy politykow 1 wrecz na zamo-
wienie porusza¢ w swoich reklamach narzucona te-
matyke lub umieszczaé¢ sugestie. Dlatego bezbronne
spoteczenstwo, szczegolnie dzieci i mtodziez, powin-
ni mie¢ w programie nauczania nowy przedmiot, np.
mistagogie. Mistagog oprowadzal kiedys$ przybysza
po greckiej metropolii, potem w czasach chrzescijan-
skich neofite po Ewangelii, a dzisiaj — wspotczesny
mistagog powinien oprowadza¢ ludzi po §wiecie me-
diow i reklamy, zeby sig nie zagubic, nie traci¢ czasu
na zbgdne rzeczy. Aby nie wchodzi¢ w nieciekawe lub
niebezpieczne ,,boczne uliczki”.

W ramach zachowan stadnych, nawet w sytuacji
zabtadzenia, ludzie potrzebuja przewodnika z intuicja,
ktory jak na wyprawie turystycznej powie zdecydowa-

W celu utatwienia §
Panstwu wyboru
whisky prosze

uzyc aplikacji
z QR kodem.

Promocja alkoholu

nie: ,,Proszg panstwa, skregcamy w prawo, za godzing
przerwa!” lub jak w trakcie awarii stwardessa wyda
polecenie: ,,Prosz¢ zatozy¢ spadochrony, skaczemy!”.
Takich polecen nie wykonuje si¢ z przekonaniem. Ale
gdy nie jestesmy pierwsi, tatwiej podja¢ decyzje.

Nikt nie chce by¢ pierwszy! Dlatego w mediach
i reklamie czesto pierwsze reakcje na reklame tworzy
si¢ sztucznie. Na FB kupuje sig ,,likes”, manipuluje
sztucznymi rezerwacjami towaru, stolikow w restau-
racji, pokojami hotelowymi. Potem okazuje sig, ze te
miejsca wcale nie byly zajete. Kto wsiadzie do pustego
samolotu lub wejdzie do pustej restauracji? Kto napisze
pierwszy komentarz w internecie? Kto pierwszy zabie-
rze glos lub zada pierwsze pytanie? Nawet w kosciele,
podczas nietypowego nabozenstwa, ludzie rozgladaja
si¢ po sobie, co zrobi¢, jak si¢ zachowac.

SzyBKkO

Ciagle slyszymy: musze to zrobi¢, muszg to miec,
mnie na to staé, i ze wszystko musi by¢ szybko!
Reklamy oraz media ucza nas, ze wszystko musi by¢
szybko, bez czasu na przemyslenie i podjgcie decyzji.
Akcentowana troska o cztowieka (klienta) jest sztucz-
na. Zawsze wejscia do sklepéw sa bardziej okazate
niz wyjscia. Przedmiotom martwym nadaje si¢ cechy
ludzkie, obdarza je uczuciami zarezerwowanymi dla
czlowieka (kocham ten samochdd, ten sweterek jest
taki mity, itp.). Trwa nieustanne nawiazywanie fatszy-
wej przyjazni z klientem. Wszystko jest oparte na po-
zorach; zapachy w sklepach i muzyka relaksacyjna.

Trwa przenoszenie zycia rodzinnego lub tego,
co kiedy$ bylo w tzw. Domach Kultury do sklepow.
Przenosi sig cate zycie cztowieka poza praca pod dach
centrum handlowego. Telewizor w domu jest juz wta-
sciwie kasetonem reklamowym, gdzie bloki spotow re-
klamowych ,,sa przerywane” filmami. Réwniez filmy
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turystycznej sciemy.

Reklama z niesmakiem

1 programy zawieraja lokowanie produktow. Dlatego
zauwazamy w mediach zanik prawdziwej sztuki, spor-
tu, rzetelnych informacji. W jednej minucie czasu rekla-
my umieszcza sig tyle informacji, ktore normalnie moz-
na przyswoi¢ w ciagu kilku minut. Czgsto jedna minuta
reklamy ma budzet filmu fabularnego, moze kosztowaé
kilkset tysigcy ztotych! Ujecia i sceny szybko si¢ zmie-
niaja, nawet wprowadzono technikg ,,slow motion”,
umozliwiajaca zwolnienie filmu w kluczowym momen-
cie. Aby oszuka¢ oko wprowadzono technike kamer-pa-
jakéw 1dronow. Pokazuje sig w ten sposob rzeczywistose
okiem nurkujacego ptaka, z perspektywy niemozliwej
dla wzroku czlowieka. Zobaczmy jak nierzeczywiste
w reklamach sa metraze tazienek lub kuchni — po 80
do 100 m?. Kto ma taka kuchni¢? Pamigtajmy zatem,
ze wspolczesne filmy sa w wigkszosci nosnikami tresci
o charakterze konsumpcyjno-komercyjnym.

Muzyka

Czyzby manipulacji ciag dalszy byl zawarty
w dzwigku? Ostatnio duzo bylo w internecie na temat
przestrojenia okoto 100 lat temu dzwigku ,,A” z czgsto-
tliwosci 432Hz na 440Hz. Bardzo trudno znalez¢ wia-
rygodne zrodta opisujace rzeczywiste skutki tej zmiany
dla psychiki cztowieka. Faktem jest, ze zmiany takiej
dokonano, nikt nie wie dlaczego. Czlowiek sklada si¢
w 60-70% z wody. Fale dzwigkowe na rdéznych czgsto-
tliwo$ciach wprowadzaja czasteczki wody w drgania. Sa
to uktady bardziej lub mniej uporzadkowane. Zmiana ta
dla wigkszosci ludzi nie jest styszalna, lecz nasz orga-
nizm odbiera dzwigk zupetnie inaczej niz ucho. Temat
zmiany czestotliwosci dzwigku ,,A” z 432Hz na 440Hz
budzi kontrowersje, gdyz wymaga przestrojenia wszyst-
kich instrumentdw i urzadzen rejestrujaco-odtwarzaja-
cych na catym $wiecie. Inicjatywa ta wyszta w 1917
roku od rodziny Rockefellerow, ale zostata odrzuco-
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Szybki kredyt

na przez $§wiat muzyczny. Jednak juz rok pézniej rzad
USA przyjat zmiang jako standard. Nastgpna legislacje
standaryzujaca czgstotliwos¢ 440 Hz zaakceptowaty
w 1939 roku Anglia oraz Niemcy. Srodowisko muzycz-
ne wciaz wyrazato sprzeciw. W roku 1951, na kongre-
sie muzykoéw w Londynie zaakceptowano ten standard.
Nadal wielu protestowato, kilka tysigcy francuskich
kompozytorow i instrumentalistow wystosowato odpo-
wiednie petycje. Ostatecznie w 1953 roku muzyka na
catym $wiecie zostata dostrojona do 440 Hz przez ISO
(International Standards Organization). Oficjalnym po-
wodem tej zmiany ogloszono ,,ujednolicenie systemu
stroju na potrzeby masowego rozpowszechniania mu-
zyki w erze powstania radia i filmowych ekranizacji”.
W wielu $rodowiskach do dzisiaj trwa przekonanie, ze
pitagorejskie 432Hz jest naturalne i zgodne z natura
cztowieka nadana mu przez Boga.

Skoro mowa o muzyce i jej wplywie na cztowieka,
warto wspomnie¢ o trytonie — interwalowi trdjtonowe-
mu, ktory brzmi jak dysonans i jest ulubionym interwa-
fem muzyki rockowej. Dawniej, w muzyce organowe;j
byt to zakazany interwat. W dzisiejszych przetworni-
kach gitarowych tryton jest juz montowany fabrycznie
1 grajac na jednej strunie mozna nim gra¢ od razu po
podtaczeniu gitary elektrycznej do wzmacniacza.

Inny temat w muzyce rockowej i eksperymental-
nej to teksty odtwarzane w rewersie, czyli od konca.
Technika ta pozwala na lokowanie w muzyce tresci, na
jakie w normalnym trybie nie byloby przyzwolenia.

NASZ PORTRET W SIECI

Telewizja jako medium powoli zanika. Z powodu
braku interaktywnosci. To medium dziatajace tylko
w jedna strong. Internet, a szczegdlnie gry kompute-
rowe, portale spotecznosciowe, staty si¢ nowymi, ma-
sowymi nos$nikami reklam. W tym wcale nie wirtual-
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nym, lecz rzeczywistym, rownoleglym $wiecie ludzie
kupuja, rozmawiaja, spotykaja si¢. Za kazdym razem
zostawiaja w sieci po sobie §lad.

Wiegkszos¢ mysli, Ze internet jest globalny. Niestety,
kazdy ma SWOJ internet. To tylko pozorna anonimo-
wos¢, wolno$¢ 1 nieograniczenie internetu. Specjalne
algorytmy na podstawie naszych kliknig¢, zaintereso-
wan 1 odwiedzanych miejsc tworza nasze portrety psy-
chologiczne. Dzigki temu reklamy internetowe trafiaja
zawsze w punkt, selekcjonuja ,.target” swoich odbior-
cow. Wystarczy raz kupi¢ bilet lotniczy przez inter-
net, a wkrotce mailem otrzymamy oferty ubezpieczen
domu i najnowszych systemow przeciwwlamaniowych.
Jeszcze chwila, a sygnalizacja $wietlna odczyta po reje-
stracji samochodu nasze maile czy odwiedzane strony
internetowe 1 za pomoca reklamy w nawigacji skieruje
nas mitym gltosem do najblizszego sklepu z butami.

Oby te techniki stuzyty rowniez celom niematerial-
nym. Nadziej¢ wzbudza wiele aplikacji stuzacych ce-
lom innym niz handlowe. Np. aplikacja ,,Drogowskaz”
z Poznania, ktora wykorzystujac nasza lokalizacje,
informuje o najblizszych ko$ciotach, mszach, spo-
wiedziach. Podobnie aplikacje ,,Modlitwa w drodze”
i,,Pismo Swigte on-line”. Mozna znalez¢ wiele dobrych
reklam i mediow promujacych dobro i chrzescijanski
styl zycia. Wystarczy chcieé, wystarczy poszukac...

Warto wprowadza¢ w zycie to, co wiemy, to, 0 co
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si¢ modlimy. Jednym ze sposobow jest nasza czujno$é
na forme i tre$¢ przekazywana w reklamach i mediach.
Wystarczy pewnych rzeczy nie kupowac, nie czytac,
nie oglada¢. Warto ¢wiczy¢ swoja wrazliwos¢ 1 odroz-
niac¢ co pochodzi od Boga, a co nie. Pamigtajmy — tru-
cizna zawsze jest podawana w stodyczy. Dlatego jesli
co$ na tym $wiecie wydaje si¢ by¢ ,,pigkne”, ,,pysz-
ne” lub ,,przyjemne”, powinien to by¢ dla nas sygnat
ostrzegawczy!

Byla to ostatnia cze$¢ moich refleksji o reklamie.
Dzigkuje za Panstwa zainteresowanie i prosz¢ o modli-
twe za tworcow reklam oraz wihascicieli mediow, aby
w swojej pracy kierowali si¢ Dekalogiem.

Andrzej Karpinski

Przebieg prac renowacyjnych ©

Polichromia w kosciele

W poniedziatek, 23 kwietnia br. zostaly zdemon-
towane rusztowania w prezbiterium. Zakonczono
tez prace przy odstanianiu polichromii kosciota
(zdejmowaniu dwoch warstw pozniejszych przema-
lowan na pierwotnej polichromii z poczatku XIX
wieku). Kontynuowana jest konserwacja estetycz-
nej polichromii w dalszej czgsci: na tuku tgczowym,
w glifach okiennych nawy, gurtach. Trwa réwniez
konserwacja techniczna odstonigtej polichromii
w partii sklepienia nad chérem organowym, nad
$ciang zachodnia oraz calego choru organowego
(polegajaca m. in. na przezylowaniu istniejacych
peknig¢ i uzupehieniu ubytkow w warstwie zapra-
wy). W czerwcu ma nastapi¢ zdemontowanie rusz-
towania w przesle nawy od strony prezbiterium.

Sporo pracy pozostalo jeszcze do wykonania
przy przywrdceniu pierwotnej polichromii w dol-
nych partiach $cian catego kosciota.

W trakcie renowacji sg koscielne kinkiety, a tak-

ze zyrandole spod choru organowego. Restauracji
konserwatorskiej poddano pierwotne metalowe za-
cheuszki (ktore przed laty zostaly zdjgte 1 byty prze-
chowywane w klasztornym schowku; pozostawione
byty tylko dwa w prezbiterium).

Elewacja frontowa

Trwaja zaplanowane prace konserwatorskie.
Na catej fasadzie w miejscach ubytkow zatozono
juz zbrojenia pod kity. Wykonano tez strukturalne
wzmocnienie kamienia do odbudowy na catej ele-
wacji, zostala juz zrekonstruowana $rodkowa jej
czg$¢ (zrekonstruowano ciosy kamienne i uzupel-
niono spoina; pozostatlo w tej czgsci jeszcze sca-
lenie kolorystyczne). W maju beda wzmacniane
imocowane kamienne sterczyny (wazony). Rowniez
w tym miesigcu zacznie si¢ renowacja witraza
i okna gornego.

o. Patryk Jankiewicz
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