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BOZE NARODZENIE NA SPRZEDAZ?
O DESAKRALIZACIJI JEZYKA RELIGIINEGO W REKLAMIE

— Kiedy wreszcie bedg swigta?
— Styszatem cos o grudniu.

STRUKTURA KOMUNIKATOW REKLAMOWYCH

Reklama to jedno z najbardziej powszechnych zjawisk we wspotczesnym
$wiecie. Swiadczy o tym chociazby fakt, ze zajmuja sie nig specjalisci wielu
dyscyplin: psychologowie, socjologowie, jezykoznawcy, medioznawczy, poli-
tolodzy i ekonomisci'. Dzieki temu stata sie ona obiektem badan interdyscy-
plinarnych’.
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Przygladajac si¢ rozmaitym uj¢ciom i stanowiskom badawczym, mozna
stwierdzi¢, ze interesujace nas pojecie najlepiej przedstawia teoria komuni-
kacji, wspomagana teoria dyskursu spotecznego. Opisuja one reklame w spo-
sob catosciowy, analizujgc najistotniejsze jej komponenty. W kontekscie tych
metodologii definiuje si¢ reklame jako ,,swoisty, intencjonalny akt komuni-
kacyjny, zorganizowany w sposob swiadomy, majacy okreslony cel komu-
nikacyjny [...] i zaktada okreslone warunki jego realizacji®. Efektywno$é
osiggniecia tego celu jest jednym z wazniejszych, ale jednoczesnie trud-
niejszych do zdefiniowania wyznacznikow komunikatu reklamowego, gdyz
motywacja odbiorcow do zaakceptowania reklamy i nabycia produktu jest za-
zwyczaj wielostronna i trudna do uchwycenia, co ma zwigzek np. z okres-
leniem docelowej grupy odbiorcoOw oraz organizacja uwagi i zaangazowania
0s6b, do ktérych skierowany jest dany produkt®.

Twoércy komunikatéw reklamowych, aby osiagnac¢ pozadane efekty — uczy-
ni¢ z reklamy atrakcyjny i jednoczes$nie skuteczny perswazyjnie przekaz — po-
stuguja si¢ coraz czg$ciej sprzecznymi, szokujacymi i niejednoznacznymi tek-
stami. Ujawnia si¢ tutaj tzw. tozsamos¢ hybrydyczna reklamy — ktora realizuje
si¢ na wielu poziomach, poczawszy od ontycznego przez dyskursywny i ga-
tunkowy az do poziomu manifestacji zewnetrznej’, a to prowadzi do konstru-
owania tekstow niejednorodnych, sktadajacych si¢ z elementow niespdjnych
badz wrecz wykluczajacych sie. Ewa Szczesna zauwaza, ze ,,przemieszanie
stylu wysokiego i niskiego, codziennos$ci z niezwyktoscia, konsumpcji z ele-
mentami metafizyki i poetyzacji przekazu ma stuzy¢ przyciggnieciu uwagi
1 zapisaniu si¢ w pamieci odbiorcy oraz powigzaniu z reklamowym przedmio-

A. Strzatecki, Warszawa 1998; A. PITRUS, Znaki na sprzedaz, Warszawa 2000; K. SKOWRO-
NEK, Reklama. Studium pragmalingwistyczne, Krakow 1994; W. SMID, Reklama — teoria pro-
jektu, Krakow 2011; E. SZCZESNA, Poetyka mediow. Polisemiotycznosé, dygitalizacja, reklama,
Warszawa 2007; E. SZCZESNA, Poetyka reklamy, Warszawa 2001; R. TOKARSKI, Kreowanie
stereotypow w reklamie, ,,Aida-Media” 1995, nr 10; R. TOKARSKI, Mechanizmy perswazyjne
w reklamie, ,,Aida-Media” 1995, nr 10; R. ZIMNY, Wartosciowanie i magia w jezyku reklamy,
w: Kreowanie swiata w tekstach, red. A.M. Lewicki, R. Tokarski, Lublin 1995.

2 A. AWDIEIEW, Podstawowe komponenty procesu reklamowego, w: Styl, dyskurs, media,
red. B. Bogotebska, M. Worsowicz, £.6dz 2010, s. 233.

3 Tamze.

* Dziatania takie napotykaja na wiele trudnosci, gdyz bardzo czesto ten sam produkt kupuja
rozne grupy z odmiennych powodow. Poza tym nabycie tego samego produktu moze zalezeé
takze od rozmaitych potrzeb réznych grup — jedne osoby beda kierowaé si¢ motywacja ze-
wnetrzng (potrzeba wymuszona), inne za$§ motywacja wewnegtrzng (potrzeba wewnetrznie
uswiadomiona). Zob. A. AWDIEIEW, Podstawowe komponenty, s. 234-235; W. SMID, Reklama
— teoria projektu.

3 E. SZCZESNA, Poetyka mediow, s. 204.
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tem okreslonych tresci i emocji”®. Warte podkre$lenia jest to, ze sama reklama

nie wskazuje na dysonanse tkwiace w jej strukturze’. Elementy, ktore ze-
wnetrznie moga by¢ postrzegane jako wzajemnie wykluczajace sig, przedsta-
wiane sg przez nadawcow komunikatow jako uzupelniajace si¢ badz tez nawet
konieczne, gdyz stanowig wlasnie o tozsamos$ci komunikatéw reklamowych®.

PROBLEM KONTEKSTU

Istotnym czynnikiem warunkujacym znaczenie poszczegdlnych elementow
wypowiedzi niezaleznie od ich organizacji semiotycznej jest kontekst. Nalezy
jednak zaznaczy¢, ze pojecie to trudno jednoznacznie zdefiniowaé¢ m.in. ze
wzgledu na jego zastosowanie w réznych naukach humanistycznych’. A zatem
kontekst moze by¢ rozumiany nie tylko jako najblizsze otocznie jednostki
leksykalnej w obrebie systemu jezykowego'®, ale tez bardzo szeroko — jako
kategoria otwarta, obejmujaca elementy i relacje réznej proweniencji, ktore
nie zawsze majg swoje wyktadniki tekstowe, wynikaja one jednak z istnienia
tekstu w przestrzeni jezyka, kultury, komunikacji, jak rowniez w przestrzeni
spolecznej, filozoficznej, ideologicznej czy biograficznej, co w istotny sposob
wplywa na interpretacje¢ znaczenia utworu''. Rozumienie tekstu polega bo-
wiem na wlasciwym odczytaniu przez odbiorce jego znaczenia intencjonal-
nego'>. Wedtug Jerzego Bartminskiego kontekst moze by¢ presuponowany
przez sam tekst — , . kontekst zatozony”, przez autora — ,,kontekst rekonstruowa-
ny”, np. na podstawie faktéw historycznych, jak rowniez przez odbiorce —

% Tamze.

" Ta hybrydyczno$é przekazéw reklamowych, bedaca konsekwencja dziatan zaspokajaja-
cych gusta i oczekiwania masowego odbiorcy, moze niejednokrotnie — paradoksalnie — utrud-
nia¢ wlasciwa interpretacj¢. Bowiem efektywnos$¢é komunikatow reklamowych, charakteryzuja-
cych si¢ czesto agramatycznoscia i wysokim stopniem syntetycznos$ci, zalezy od uwzglednie-
nia przez nadawce specyfiki odbioru tekstu oraz jego przetwarzania w oderwaniu od konwen-
cjonalnego znaczenia. Zob. K. ALBIN, Reklama, s. 37.

8 W efekcie reklama wytwarza whasng tozsamosé dyskursywna, stylistyczng i gatunkowa.
Tamze, s. 204-208.

’D. FILAR, D. PIEKARCZYK, Jezykowo-kulturowy kontekst tekstu, w: Teksty kultury. Obli-
cza komunikacji XXI wieku, red. J. Mazur, M. Rzeszutko-Iwan, Lublin 2006, s. 22.

10 L. ZAWADOWSKI, Lingwistyczna teoria jezyka, Warszawa 1966.

' J. PuzyYNINA, Kontekst a rozumienie tekstu, ,Biuletyn Polskiego Towarzystwa Jezyko-
znawczego” 1997, nr 53, s. 15-31.

12 J PUZYNINA, Lingwistyka a rozumienie tekstu, w: TAZ, Stowo — wartos¢ — kultura, Lublin
1997, s. 43.
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»kontekst ustanawiany”. Ten ostatni moze zosta¢ poszerzony o wiltasne do-
swiadczenia, wiedz¢ i przekonania odbiorcy i mamy wowczas do czynienia
z kontekstem ,.kreowanym”, , fakultatywnym”".

Jadwiga Puzynina wymienia w swych pracach, obok kontekstu jezyko-
wego, parajezykowy, tresciowy, strukturalny, intertekstowy, spoteczno-kultu-
rowy 1 uwzgledniajacy perspektywe autora. Natomiast Zbigniew Necki, za-
uwazajac specyfike komunikatu, jakim jest reklama, stwierdza, ze do trafnej
interpretacji tresci zawartych w tekscie spotu niezbedne jest uwzglednienie
czterech rodzajéow kontekstu: semantycznego (jezykowego), interpersonal-
nego, instrumentalnego (zadaniowego) i kulturowego'*.

Wactaw Smid w pracy Reklama — teoria projektu podkresla, ze kontekst
w odniesieniu do tego typu przekazu, jakim jest reklama, stanowi jego inte-
gralng cze¢s¢. Wspdtczesni teoretycy i praktycy w dziedzinie marketingu wy-
korzystuja rozmaite odmiany kontekstu, mowigc na przyktad o kontekscie
spotecznym, ekonomicznym itp. W wypadku najnowszych koncepcji reklamo-
wych wymienione typy kontekstu stanowia jedynie niewielkie fragmenty kon-
tekstu, ktory jest tutaj pojmowany catosciowo'’. Ow globalny kontekst, zto-
zony z podstawowych sfer zycia spolecznego, jak: religia, polityka, biznes,
nauka, media itp., petni funkcj¢ empirycznego zrodla wiedzy dla tworcow, jak
tez odbiorcow komunikatow marketingowych. Poniewaz:

Dopiero usystematyzowany i uporzadkowany zbior waznych dla reklamy elementow,
wzigtych wprost z wymienionych sfer [...] zbiorowego zycia, moze stworzy¢ taka re-
klame, ktora bedzie konkurencyjna, skuteczna i aktualna dla konkretnych grup docelo-
wych konsumentow. Tylko za taka teoria moze i$¢ bezposrednio system skutecznych
dziatan reklamowych'S.

O wadze kontekstu w tekstach reklamowych pisze takze, cho¢ nieco z in-
nego punktu widzenia, E. Szczesna. Kontekst bowiem umozliwia okreslone
przesunigcia semantyczne — ,,0d stosunkowo niewielkich az do znaczacych
i dotyczy zaréwno warstwy przedstawienia, jak i znaczenia (wyrazistym przy-
ktadem bedzie kontekst, ktdry przeksztalca wypowiedz na serio w wypowiedz
ironiczng czy satyryczng)”'.

13 Kontekst zalozony, historyczny, czy kreowany?, w: Semantyka tekstu artystycznego, red.
A. Pajdzinska, R. Tokarski, Lublin 2001, s. 109-121.

" Komunikowanie interpersonalne, Krakow 2000, s. 92-97.

15 SMID, Reklama— teoria projektu, s. 117.

16 Tamze, s. 118.

7 Poetyka mediow, s. 59-60.
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Trzeba podkresli¢, ze w wypadku przekazéw reklamowych manipulowanie
znaczeniem poszczegdlnych elementdow jest skutecznym, niejednokrotnie bar-
dzo wyrafinowanym $rodkiem perswazyjnym. Oczywiscie, w komunikatach
reklamowych mamy do czynienia z wplywaniem za pomoca kontekstu nie
tylko na semiotyke w obszarze werbalnym, ale takze (by¢ moze nawet w wigk-
szym stopniu) w obszarze wizualnym i dzwigkowym'®.

Trudno si¢ nie zgodzi¢ z teza, ze wielokierunkowos¢ metod analizy tekstu
i roznorodno$¢ metod opisu jezyka we wspotczesnej lingwistyce pozwala wy-
roznia¢ wiele typow kontekstow i podkresla¢ rolg innej grupy elementdéw czy
relacji osadzonych w tekscie'” i poza nim. Ze wzgledu na ograniczenia obje-
tosci artykulu w przeprowadzonej przez nas analizie reklam zawierajacych
elementy ze sfery sacrum, skupimy si¢ przede wszystkim na znaczeniu uwa-
runkowanym kontekstem semantycznym i kulturowym.

Kontekst jezykowy obejmuje wszystkie wypowiedzi, zarowno te poprze-
dzajace dany komunikat, jak i te wspottworzace go, ktére moga wptywac na
jego interpretacj¢. Do kontekstu mozna takze zaliczy¢ wypowiedzi pozniejsze,
w sytuacji, gdy doprowadza do reinterpretacji przekazu®. Nalezy podkreslié,
ze — w wypadku reklam wizualnych — kontekst lingwistyczny bardzo wyraznie
wspoldziata z kontekstem niewerbalnym. Sygnaty niewerbalne §wiadomie i nie-
swiadomie®' wysylane przez nadawce moga dopetnia¢ i umacniaé badz tez od-
wrotnie: ostabia¢ i podwaza¢ wiarygodnos$¢ komunikowanych tresci.

Z kolei kontekst kulturowy tworza zachowania komunikacyjne typowe dla
danej kultury, stanowiace okreslong wspdlnote doswiadczen pozajezykowych

'8 Na przyktad w filmach reklamowych czgsto wykorzystywany jest taki rodzaj homonimii
znakowej, ktory polega na powtdrzeniu tej samej reprezentacji znakowej przy jednoczesnej
zmianie kontekstu, co w istotny sposob wplywa na ksztalttowanie znaczenia. Dany element jest
powtarzany kilkukrotnie, przy czym raz peitni on funkcje czysto informacyjna, innym razem
stuzy wywotywaniu okreslonych emocji badz tez wystepuje w roli symbolu. W ten sposob taki
element semiotyczny staje si¢ swego rodzaju ,,pomostem” gczacym czgsto zupelnie odrebne
i odlegle od siebie ujecia semantyczne. Tamze, s. 60-61.

' D. FILAR, D. PIEKARCZYK, Jezykowo-kulturowy kontekst tekstu, s. 23.

2 A. CURYLO, Wplyw kontekstu na interpretacje znaczenia ekspresywnego wypowiedzi i jej
funkcje strategiczng w rozmowie. Interpretacja wypowiedzi publicznej prezydenta Aleksandra
Kwasniewskiego. ,, Tygodnik ,, Wprost” to mutacja Urzedu Bezpieczenstwa” w odniesieniu do
roznych typow kontekstu, w: Oblicza komunikacji. Perspektywy badan nad tekstem, dyskursem
i komunikacjg, t. 1, red. 1. Kaminska-Szmaj, T. Piekot, M. Zasko-Zielinska, Krakéw 2006,
s. 330-331.

2! Warto zauwazyé, ze w reklamie mamy zazwyczaj do czynienia ze §wiadomym przeka-
zem niewerbalnym.
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nadawcy i odbiorcy®. Oczywiscie, najczesciej bywa tak, ze oba konteksty:
semantyczny 1 kulturowy wzajemnie si¢ przenikajg, warunkuja, poniewaz gra-
nice pomiedzy nimi sg pltynne, szczegdlnie w tekstach o wysokim stopniu inter-
tekstualnosci, a do takich niewatpliwie nalezy reklama.

W niniejszym artykule chcialyby$my si¢ zajaé obecnoscig elementow reli-
gijnych, majacych zwiazek ze Swietami Bozego Narodzenia we wspolczes-
nych przekazach reklamowych — a $cislej rzecz ujmujac — wptywem kontekstu
na interpretacj¢ oraz efektywnosc tego typu tekstow powstatych w ostatnich
pieciu latach®. Dlaczego przedmiotem naszych rozwazan uczynily$émy pro-
blem obecnosci sfery sacrum w dyskursie reklamowym? Jak zauwaza Mircea
Eliade, sfery sacrum nie da si¢ oddzieli¢ od Zzadnej w ogdle kultury, gdyz sta-
nowi jej immanentny sktadnik®*. Natomiast wszelkie znaczenia symboliczne
i mityczne, dzigki zakorzenieniu i utrwaleniu w ogdlnej swiadomosci, naleza
do niezwykle nosnych i atrakcyjnych semantycznie, a w konsekwencji staja
si¢ doskonatym narzedziem oddziatywania. Sg one swego rodzaju ,.kluczem”
do zachowan zaréowno jednego czlowieka, jak tez catych grup spotecznych,
sytuujac komunikat w mocno osadzonym kontekscie kulturowym, obfitujacym
we wspodlne, uniwersalne znaczenia, czytelne dla szerokiego grona odbiorcow.

,,BOZE NARODZENIE NA SPRZEDAZ”

Gdy zajrzymy do stownikéw jezyka polskiego, okaze si¢, ze swigto to ,,dzien
szczegolny z jakichs wzgledow (religijnych, panstwowych, osobistych itp.),
zwykle upamigtniajacych jakie§ wydarzenie, poswigcony uczczeniu jakiejs
osoby itp., obchodzony uroczyscie, co roku o tej samej (lub zblizonej) porze™™.
Swicto zdaje sie¢ byé waznym elementem kultu we wszystkich religiach.
W chrzescijanstwie przez okreslone obrzedy przewidziane na pewne dni, za-

zwyczaj w atmosferze radosci, zgromadzenie kultyczne sktada hold, dzigkczy-

2 W odniesieniu do reklamy — pisze Krzysztof Albin (Reklama, s. 39-40) — ten rodzaj
kontekstu odgrywa niezwykle istotna role ze wzgledu na adresowanie kampanii reklamowej do
$cisle okreslonej grupy docelowej. W sytuacji, gdy konstruowana wiadomos¢é nie uwzglednia
specyfiki subkultury danej grupy, traci ona autentycznos¢”.

2 Zob. M. RYBKA, J. SLAWEK, Dyskurs religijny w reklamie, w: Wortsemantik zwischen
Sckularisierung und (Re)Sakralisierung offentlicher Diskurse, red. A. Nagorko, Hildesheim—
Ziirich—New York 2012, s. 449-461.

2 Cyt. za: W. SMID, Reklama — teoria projektu, s. 14-15; zob. M. ELIADE, Sacrum, mit,
historia, przet. A. Tatarkiewicz, Warszawa 1997.

3 Slownik wspélczesnego jezyka polskiego, t. 1, red. B. Dunaj, Warszawa 2001, s. 409.
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nienie i prosi o taski Boze. Swigta wigza si¢ z historig $wietg, ktora wprowa-
dza wiernych w kontakt z Bogiem. Swymi korzeniami tkwig zas one w ziemi
— zydowskie $wigta miaty bowiem zwigzek z cyklem ksigzycowym lub sto-
necznym oraz z zajeciami pasterzy i praca na roli’’. Na znaczenie zydowskich
swiat sktadajg si¢ trzy elementy, tzn. przeszto$¢, ktorag przywotuja, przysziose,
ktora zapowiadaja i terazniejszo$é, ktorej potrzeby ukazuja®’. Jezus, uczest-
niczagc w $wigtach zydowskich, wskazywatl, ze dopiero Jego osoba i ofiara
nadadzg im pelne znaczenie, gdyz Jego $mier¢ na krzyzu umozliwita wzigcie
udziatu w wielkim, uroczystym zgromadzeniu Jeruzalem niebieskiego. W prze-
ciwienstwie do $wiat zydowskich $wigta chrzescijanskie maja za przedmiot
tylko jedno wydarzenie, fakt, ktory zaistnial jeden raz na zawsze i ktéory ma
warto$¢ odwieczng. Nalezy jednak podkresli¢, iz jedne i drugie pozostaja
w Scistym zwiazku z rytmem czasu 1 z obrotami ziemi, jednak swigta obcho-
dzone przez chrzescijan nawigzuja bardzo wyraznie do gtownych wydarzen
z zycia Chrystusa™.

Niewatpliwie jednym z dwoch najuroczysciej obchodzonych $wiat chrze-
$cijanskich jest Boze Narodzenie. Pierwsza wzmianka o obchodzeniu Naro-
dzenia Pana Jezusa pochodzi z potowy IV w. Moment wprowadzenia tego
$wieta do roku liturgicznego oraz przyczyny wyboru 25 grudnia jako daty
narodzin Chrystusa nie sa znane. Poczatkowo uroczystos¢ ta ograniczata si¢
tylko do jednego dnia $wigtecznego, ale juz pod koniec IV w. jej obchody
poszerzono o dzien $w. Szczepana (26 XII) i §w. Jana (27 XII) oraz §w. Mlo-
dziankéw (28 XII), a od VII w. Boze Narodzenie otrzymato tzw. oktawe.
Przez wieki obrosto ono w liczne obrzedy liturgiczne, ale i zwyczaje ludowe
oraz tradycje narodowe.

Jaki jest kontekst interpersonalny i kulturowy pojawiajacych si¢ coraz
wczesniej reklam bozonarodzeniowych? W dniach 5-12 grudnia 2013 r. CBOS
przeprowadzil badania na reprezentatywnej probie losowej dorostych miesz-
kancéw Polski na temat komercjalizacji swiat. Jak wynika z tych badan, nie-
zmiennie w niemal wszystkich polskich rodzinach kultywowane sa tradycje

* Dzien $wigteczny przypadat w dzien petni ksigzyca (Ps 81, 4), ksigzycowego nowiu (1 Sm
20, 5; 4 Kr 4, 23) Swieto Nowego Roku znane we wszystkich cywilizacjach ma zwiazek z cyk-
lem stonecznym. Zwiazane z nim sg takze Swicta Zbioréw i Paschy na wiosne, ktore taczg sie
z zyciem codziennym lzraelitéw Przasnikéw, Zniwa albo Tygodni w lecie oraz Zbioréw —
Swiqta Namiotow albo Winobrania na jesieni (Wj 23, 14-17; 34, 18; Pp 16, 1-17). Zob. Stow-
nik teologii biblijnej, red. X. Léon-Dufour, thum. i oprac. bp K. Romaniuk, Poznan 1994,
s. 969-970.

*" Tamze, s. 970-971.

* Swieta na ziemi pozostajg zawsze tylko cieniem prawdziwego $wicta (Kol 2, 16).
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zwigzane z Bozym Narodzeniem. Prawie wszyscy przestrzegaja nastepujacych
zwyczajow: dzielenia si¢ optatkiem (98%), wzajemnego sktadania sobie zyczen
(98%), spozywania wigilijnych potraw (98%), ubierania choinki (94%), przy-
gotowywania dodatkowego nakrycia na stole dla niespodziewanego goscia
(91%). Niespelna 90% ankietowanych zachowuje w Wigili¢ post, odwiedza
krewnych oraz znajomych i sklada im Zyczenia, a takze przygotowuje pre-
zenty pod choinkg. Ponadto wigkszos¢ Polakow deklaruje, ze Spiewa koledy
(78%), wktada pod obrus siano (76%), czeka na pierwsza gwiazdke, by roz-
pocza¢ kolacje (73%), przygotowuje zwyczajowa liczbg potraw na wieczerze
wigilijng (68%), a przed jej rozpocze¢ciem odmawia modlitwe i/lub odczytuje
fragment Pisma Swictego (66%), ale tylko co piaty ankietowany (20%) dekla-
ruje, ze tego dnia kto$ przebierze sig, zeby rozdaé¢ prezenty®.

W tym miejscu czas postawi¢ pytanie: jaki jest w ostatnich latach obraz
Swiat Bozego Narodzenia w reklamach?

Rodzina zbiera si¢ przy suto zastawionym stole, na ktéorym znajduje si¢
m.in. pusty talerz, sianko, Swiece, kolorowe stroiki. Zebrani w radosnej atmo-
sferze konsumujg barszcz z uszkami, pdzniej pojawig si¢ pierogi, karp, pier-
niki, ciasta z makiem i coca-cola. Obok stotu I$ni tysigcem $wiatetek choinka
przybrana przez ojca z synem, w tle brzmi kolegda, i unosi si¢ zapach najlep-
szej z kaw. Jest to Tchibo albo krélewski aromat Jacobs Kronong. Dzieci chca
otrzymaé prezenty nie od jednego, lecz kilku mikotajow. Na wigilijng wie-
czerz¢ starajg si¢ wroci¢ do domu rodzinnego wszyscy, nawet ci, ktdrzy
zwykle sa bardzo zapracowani lub mieszkaja gdzie§ daleko. Jezeli to nie-
mozliwe, dzwonig do siebie, korzystajac z uslug réznych operatoréw telefo-
néw komoérkowych, poniewaz wspolna jest ,,idea swiat”, ktora ,,laczy wszyst-
kich ludzi”. Za oknem pada $nieg, domy i drzewa przybrane sg choinkowymi
lampkami, chodniki odgarniaja pracownicy bankow, stychaé s$piew koled-
nikdw lub melodie $wiagtecznych piosenek typu Let it snow, ludzie sktadajg
sobie zyczenia i obdarowuja si¢ prezentami, osniezong droga nadjezdza czer-
wona rozswietlona cigzarowka Coca-Coli albo Alior Banku.

Swieta Bozego Narodzenia to ,czas, kiedy spetniaja si¢ najpickniejsze
marzenia”, kiedy ,,caly Swiat si¢ nagle zmienia”, ,,domy tulag si¢ do gwiazd”,
»dookota od aniotdéw bialo jest”, ,,w dzieciecych oczach 1$ni §wigteczny blask”,
to czas, ,,magiczny czas”, ,kiedy ogarnia ci¢ ciepto”, czujesz ,bialg magi¢”,

¥ Polakom przeszkadza komercjalizacja $wigt, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/polakom
-przeszkadza-komercjalizacja-swiat, [dostgp: 20.12.2013]; http://badanie.cbos.pl/details.asp?q=
al&id=4933 [dostep: 20.12.2013].
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»uwalnia si¢ rados¢”, ,,magiczna jest moc mitosci”, gdyz ,,najlepsze prezenty
ukryte sa w sercach”, czas ,,magicznych prezentow”.

Obraz Swiat Bozego Narodzenia, jaki kreuja reklamy telewizyjne, naj-
czesciej zupelnie pozbawiony jest sakralnosci, wszyscy przygotowuja sig,
a potem celebruja swieta, tylko wlasciwie nie wiadomo jakie — grudniowe, zi-
mowe, z cala pewnoscig petne $wiatecznych promocji. Swiadczy o tym fakt,
ze coraz rzadziej w tych reklamach odbiorca znajduje informacje, o jakie
$wieta chodzi. Nie pojawia si¢ bowiem nazwa Boze Narodzenie, lecz seman-
tycznie niejednoznaczne okreslenia typu: ,ten czas”, ,,wyjatkowy czas”, ,,wy-
jatkowo spedzany czas”, ,,magiczny czas”, ,,wyjatkowe dni”, ,te dni”, ,,ma-
giczne dni”, ktore, jak ttumacza przedstawiciele réznych firm, nie oznaczaja
jedynie Wigilii i nastepujacych po niej dwdch dni §wiatecznych upamietnia-
jacych narodziny Jezusa ani nawet $wigtecznej oktawy, lecz obejmujg juz
okres kilkutygodniowych przygotowan do Swiat Bozego Narodzenia, w tym
mikotajki oraz same $wieta. Jesli przyjac, iz pierwsze reklamy §wiateczne po-
jawiaja si¢ w pazdzierniku, a konczg si¢ zaraz po 26 grudnia, wypierane przez
reklamy sylwestrowych fajerwerkéw oraz zapowiedzi wyprzedazy, to okresle-
nie ,te (wyjatkowe/magiczne) dni” odnosi si¢ do niespetna stu dni w roku.
W ten sposob nie tylko dochodzi do powolnego desakralizowania chrzescijan-
skich §wiat, ale takze odbierania $wictom wyjatkowosci, ich duchowego charak-
teru oraz tego uroczystego, szczegdlnego sztafazu, ktory je odrdznia w roku
od codziennych dni*’.

W niektorych komunikatach reklamowych co prawda pojawia si¢ stowo
Swieta, lecz jest ono pozbawione dodatkowych, precyzujacych okreslen. W ich
miejscu wystepuja jedynie ogdlne przymiotniki, jak: ,,pigkne”, ,serdeczne”
czy ,tradycyjne”. Czasem odbiorca moze ustysze¢ takze stowo gwiazdka. Nie
ma natomiast zadnego nawigzania do tego, co jest istota i sensem grud-
niowych $wiat, czyli narodzin Jezusa. Zwigzane jest to z postepujaca laicy-
zacja wspolczesnej kultury i dazeniami do sprowadzenia rzeczywistosci sacrum
do obszaru profanum. Dziatania te ttumaczy si¢ miedzy innymi pewng po-
prawnoscig polityczna i potrzeba okazania szacunku dla 0séb niewierzacych,

3% Przymiotnik wyjgtkowe odbieramy raczej pozytywnie, natomiast fe dni moga by¢ juz co
najmniej dwuznaczne — jak stusznie zauwaza Karolina Brylska. Bardziej wyczuleni na komu-
nikaty reklamowe odbiorcy moga skojarzy¢ ,,te dni”” z reklamami podpasek (w latach dziewig¢-
dziesigtych Tampax gwarantowal ,,Pewnos¢ w pewne dni”, a w roku 2007 w spocie Always
styszelismy, ze ,,te dni wlasnie staty si¢ lepsze”). Zaimek wskazujacy fe potaczony z rzeczow-
nikiem bywa wiasnie eufemizmem, ktory ulatwia wyrazanie spraw trudnych, wstydliwych,
tabuizowanych (np. ,,te dni”, ,ta sprawa”, ,ten typ cztowieka”), http://www.biztok.pl/biznes/
swieta-jak-podpaski-te-dni-w-reklamie-lidla_a18823 [dostep: 18.12.2014].
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ktorych nie wolno urazi¢ nadmiernym eksponowaniem Boga, dla ktoérego
obecna kultura nie przewidziata miejsca.

Poczatkowo pojawianie si¢ na wiele tygodni przed Bozym Narodzeniem
swiagtecznych reklam, ktoére jakby przypominaty o koniecznosci rozpoczecia
przygotowan si¢ do $wiat, traktowano ze zdziwieniem, ale czasem i zrozumie-
niem. Powtarzajaca si¢ jednak sytuacja w ostatnich latach sprawita, ze pewne
srodowiska postanowity stang¢ w obronie chrzescijanskiej kultury, polskich
tradycji. Po pojawieniu si¢ w potowie pazdziernika 2014 r. spotow sieci Lidl
srodowisko zwigzane z kwartalnikiem ,,Fronda” zainicjowato akcje Oddajcie
nam Boze Narodzenie. Pojawily si¢ krytyczne artykuty oraz wezwanie do boj-
kotu dyskontéw. W przygotowanym liscie protestacyjnym zarzucono Lidlowi
podejmowanie prob narzucenia Polakom nihilistycznej ideologii, promowanie
niechrzescijanskiej, laickiej wizji $wiat, zazadano przywrdcenia w reklamie
akcentéw polskiej chrzescijanskiej kultury i zagrozono, ze jesli reklamodawcy
nie zmienig swojej nihilistycznej i obcej ideologii, protestujacy przestana ku-
powa¢ produkty Lidla i beda zachecaé innych do bojkotu sklepow tej sieci®’.

Jakiej chrzescijanskiej polskiej tradycji swiatecznej chce broni¢ ,,Fronda”?
Jak wskazuja wyniki badan CBOS, Polacy przezywaja Swicta Bozego Narodze-
nia w sposob bardzo tradycyjny, gdyz sa to dla nich przede wszystkim $wigta
rodzinne. 73% ankietowanych zamierza spedzi¢ przynajmniej wieczor wigilij-
ny w domu, 25% zaplanowato wyjscie, ale uda si¢ do rodziny lub znajomych,
70% badanych potwierdza, iz w ich rodzinach jest zachowywany zwyczaj
uczestniczenia w pasterce **.

W wielu reklamach pojecie tradycji przyjmuje jednak ogdlne i w zwigzku
z tym neutralne znacznie, gdyz mowi si¢ juz tylko o ,tradycji” jako pewnym
zwyczaju lub zwyczajach, ale nie wspomina si¢, ze dotycza one zjawiska z ob-
szaru kultury chrzescijanskiej. Na przyktad w reklamie majonezu Winiary
mozna ustysze¢ twierdzenie, ze promowany produkt jest wpisany w $wiatecz-
ng tradycje (a wigc stanowi jej integralng czg¢sé) i1 od lat gosci w domach Po-
lakow na gwiazdke. Jak najbardziej zasadne staje si¢ zatem stwierdzenie, kto-
re pada pod koniec reklamy: ,,Majonez dekoracyjny Winiary. Tradycyjnie nasz
ulubiony”.

31 http://www.fronda.pl/a/czy-juz-czas-na-bojkot-lidla-tak-dosc-nachalnego-kulturkampfu-za-
chodniego-nihilizmu-i-ateizmu,44167.html [dostep: 22.12.2014]; http://www.fronda.pl/a/nasz-
bojkot-lidla-trwa-bo-trwa-kulturkampf,44343 .html [dostep: 22.12.2014]; http://www.fronda.pl
/a/lidl-nadal-brnie-w-poganstwo-bojkot-nadal-aktualny,44884.html [dostep: 22.12.2014].

32 Polakom przeszkadza komercjalizacja $wigt, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/pola
kom-przeszkadza-komercjalizacja-swiat [dostep: 20.12.2013].
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Tradycyjne $wigta to takze dla Polaka czas spedzony w gronie najbliz-
szych, we wlasnym domu, domu rodzinnym lub domu przyjaciét. Swiadomogé
tego faktu majg tworcy strony internetowej swietajakwdomu.pl oraz face-
bookowego fanpage’u Lubie¢ Matopolske, gdzie pojawity spoty, w ktérych
m.in. wystgpili aktor Piotr Cyrwus oraz twoércy vlogera Lekko Stronniczy.
.Swigta jak w domu. Matopolska” to slogan promujacy lokalne tradycje
i zwyczaje, zachecajacy do przyjazdu do okreslonego regionu Polski, a jedno-
cze$nie zachecajacy do spedzania Swiat w tradycyjny sposéb: ,,tylko w Mato-
polsce, bo tu jest jak w domu”. Nie trzeba zatem trudzi¢ si¢ i przygotowywac
$wiat we wtasnym domu, mozna wyjechac¢, odpocza¢ i poczuc¢ §wiatecznag, do-
mowg atmosfere, czyli spedzaé §wigta inaczej, a jednak nie tamac tradycji.

Polacy coraz chetniej podrozuja po swiecie, pracuja w roznych panstwach,
maja kontakt z przedstawicielami wielu nacji, ktérzy przyjezdzaja do Polski,
w zwiazku z czym poznaja wiele odmiennych kultur, jak rowniez tradycje
$wigteczne rozmaitych spotecznosci. Bozonarodzeniowe reklamy Tesco, na-
wigzujac do telewizyjnych programow Roberta Maklowicza, wskazuja na
polska ciekawo$¢ innosci, a przede wszystkim na odmienno$¢ sposoboéw ob-
chodzenia Bozego Narodzenia w réznych zakatkach $wiata. Prowadzacy pro-
gram Podroze z Makiowiczem opowiada o $wiagtecznych zwyczajach kulinarnych
mieszkancéw Danii, Norwegii albo Meksyku. Widzowie dowiaduja sig, ze:

Na catym $wiecie dzieci cieszg si¢ na $swieta. Mali Dunczycy marzg o $winkach z mar-
cepana. A nasze dzieci¢ta juz chca lukrowac pierniki. Nie tylko one, bo ze $wigtecznej
radosci nigdy si¢ nie wyrasta. By rados¢ byta jeszcze wigksza zapraszam do Tesco po
zamorskie herbaty i kawy...

Okazuje sig, iz Meksykanie w $wigta ciesza si¢, smakujac ,,indyka z duza
doza chilli”, natomiast na norweskim wigilijnym stole powinny si¢ znalez¢
pieczone zeberka wieprzowe, ,,zwane tutaj ribbe”. Maktowicz wielokrotnie
namawia widzéw: ,,Cieszmy si¢ na $wigta!”, a pokazujac roznice w obchodze-
niu Bozego Narodzenia na $wiecie i w Polsce — ,,bo kazdy cieszy si¢ swietami
na swoj sposob!”, podkresla, ze owe roznice, wynikajace ze swiatecznej tra-
dycji danej spotecznosci, nie maja wigkszego znaczenia, sg tak niewielkie jak
roznica migdzy dwoma fonemami, a dla niektérych, wariantami fonemu /i/ /y/.
Nie ma wiec wieckszego znaczenia, czy swictujacy jedza norweska ribbe czy
polska rybe, ,,najwazniejsze, ze juz niedlugo zjemy je razem”, ze bedziemy
spedzac $wiegta razem i si¢ nimi cieszy¢, tzn. odczuwac rados$¢ z ich powodu
oraz tego wspoltworzenia wspolnoty §wigtujacych na catym swiecie.
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W innym cyklu reklam Tesco czas §wiat rowniez taczy si¢ przede wszystkim
z gotowaniem (,,Gotuj si¢ do dobrych zakupdw”) oraz prezentami — tylko
w sklepach Tesco mozna kupi¢ najlepsze prezenty, gdyz tutaj jest najtaniej
i najwigkszy wybdr. Natomiast udany prezent to pickne swigta — ,,Mate chwile
tworzg pickne $wigta”. Warto podkresli¢, ze w reklamach tych profanum w swo-
isty sposob przeplata si¢ z sacrum — w tle stycha¢ kolede Cicha noc, pickna
noc..., pojawia si¢ tez choinka i optatek, a zatem tradycji stato si¢ zado$¢. Ale
to tylko tlo, ktore ma stuzy¢ stworzeniu odpowiedniego nastroju, rozpozna-
walne nawiazanie. Prezenty i tak sg najwazniejsze. Eksponuje si¢ zatem w ten
sposob komercyjny charakter $wiat, uzalezniajac ich wymiar od liczby i war-
tosci otrzymanych podarunkow.

Omawiane dotychczas reklamy z cala pewnoscia naleza do $§wiatecznych,
nie zawierajg jednak bezposrednich odwotan do sfery sacrum. Do nielicznych
wyjatkow nalezy zatem znana reklama napoju energetyzujacego Red Bull,
ktora jednak wzbudzila wiele kontrowersji, a jej producentéw oskarzono o ob-
raz¢ uczu¢ religijnych, w zwigzku z czym KRRiT wstrzymata jej emisje
w blokach reklamowych. Dlaczego tak si¢ stato? Spot, zrealizowany w formie
kreskowki, nawiazuje do wydarzenia bardzo waznego dla religii chrzescijan-
skiej — hotdu ztozonego nowo narodzonemu Jezusowi przez Trzech Medrcow
przybyltych ze Wschodu. Warto w tym miejscu podkresli¢ range tego wyda-
rzenia — uroczysto$¢ Objawienia Panskiego nalezy do pierwszych, ktore
uswiecil Kosciol. Na Wschodzie pierwsze jej slady spotykamy juz w 11l w. Na
Zachodzie uroczystos¢ Objawienia Panskiego datuje si¢ od konca IV w. (od-
dzielnie od Bozego Narodzenia). W Trzech Magach pierwotny Kosciot widzi
siebie, swiat poganski, cala rodzine ludzka, wsrod ktorej zjawit si¢ Chrystus,
a ktora w swoich przedstawicielach przychodzi z krancow $wiata ztozy¢ Mu
pokton. Dla podkreslenia uniwersalnosci zbawczej misji Chrystusa Pana tra-
dycja chrzescijanska wsrod Magdéw juz od bardzo dawna umieszcza takze Mu-
rzyna. Uniwersalno$¢ zbawienia akcentuja ponadto: sama nazwa $wigta, jego
wysoka ranga i wszystkie teksty liturgii odczytywane w kosciele w dniu tego
swieta™.

Reklama Red Bulla opiera si¢ na dialogu migdzy Marig, matka Jezusa,
a przybytymi medrcami. Rozpoczyna si¢ on od stow: ,,Witajcie Mario i Joze-
fie. My, czterej medrcy ze Wschodu przybylismy odda¢ hotd dziecigciu”. W od-
powiedzi Maria wyraza zdziwienie z powodu liczby przybyszow ze Wschodu
— wbrew tradycji ludowej zamiast trzech kréléw pojawia sie czterech. Przy-

33 http://brewiarz.pl/czytelnia/swieci/01-06.php3 [dostep: 23.10.2011].
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pomnijmy jednak, ze nigdzie w Ewangelii nie zostalo powiedziane, ze byli to
krélowie oraz ilu ich byto i jakie nosili imiona. Ich liczbe ustalita pdzniejsza
tradycja, poczatkowo wahata si¢ ona w granicach od dwéch do dwunastu,
ostatecznie przyjeto, ze skoro wedrowcey ztozyli trzy dary, to i ofiarodawcow
musiato by¢ trzech. Dopiero w IX w. nadano im imiona: Kacper, Melchior
i Baltazar. W reklamie jest ich czterech, gdyz w darze malemu Jezusowi przy-
niesli nie tylko ztoto, kadzidto i mirre, ale takze Red Bulla. Zaskoczong Marig
przekonuja o wartosci tego daru, mowiac: ,,Mario, Red Bull to napo6j energe-
tyczny. Dodaje skrzydet. Skad inaczej bratyby sie niebianskie zastepy?”.

Wykorzystano tutaj hasto pojawiajace si¢ we wszystkich reklamach tego
napoju: ,,Red Bull doda Ci skrzydel”. Jednoczesnie, odwotujac si¢ do poli-
semii stowa skrzydila, autorzy spotu postuzyli si¢ gra znaczen zwrotu ‘ktos,
cos$ dodaje komus skrzydel’. Znaczenie frazeologiczne ‘ktos, co$ zacheca ko-
go$ do dziatania, dodaje komus zapatu, budzi czyj$ entuzjazm’** potaczono ze
znaczeniem dostownym — dzieki napojowi energetyzujacemu wyrastaja anio-
tom skrzydta. A zatem reklamowany produkt ma podwdjna moc: nie tylko
zwicksza sity witalne, pobudzajac umyst i ciato, ale takze ,,uswigca”, przy-
dajac skrzydet, bedacych nieodlgcznym atrybutem anioléw. Ponownie mamy
wigc do czynienia z przenikaniem si¢ sfery duchowej ze $wiecka, w przestrzen
sakralng wnika profanum, ktére odziera ze Swigtosci i tajemnicy to, co najbar-
dziej swiete.

Warto zwroci¢ tez uwage na jezyk tej reklamy. Wystepuje tu wyrazna sty-
lizacja na jezyk podniosty, uroczysty, wlasciwy tekstom biblijnym, o czym
swiadczy charakterystyczne stownictwo oraz sktadnia, np. ,,witajcie Mario
i Jozetie”, ,,odda¢ hotd dziecigciu™, ,,wszak™, ,ja przeciez mam juz woltu”,
»niebianskie zastepy”. W tym kontekscie mocno kontrastuje on z formg spotu,
ktory, jak zauwazyltySmy wczesniej, ma postac filmu rysunkowego. Jest to nie
tylko nawigzanie do konwencji, w jaka wpisane sa wszystkie reklamy Red
Bulla, ale takze wprowadzenie kolejnego czynnika niosgcego ze sobg funkcje
desakralizujaca. Forma kreskdwki sprawia bowiem, ze reklama ta upodabnia
si¢ do bajki dla dzieci. W ten sposdb wazne dla religii chrzescijanskiej wyda-
rzenie zostaje przedstawione w zupelnie odmiennym swietle.

Przez kilka tygodni poprzedzajacych Swigta Bozego Narodzenia bohaterem
wielu reklam jest starszy mezczyzna z broda, ubrany w czerwony kubrak
z bialymi, futrzanymi obszyciami, spodnie i dluga czapke z bialym pompo-
nem. Saniami ciggnig¢tymi przez zaprzeg reniferéw z Rudolfem na czele roz-

3 Uniwersalny slownik jezyka polskiego, t. 111, red. S. Dubisz, Warszawa 2003, s. 1256.
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wozi on dzieciom prezenty, przygotowane przez elfy (skrzaty) w Laponii albo
na biegunie pélnocnym. Zwykle wchodzi do doméw przez komin, prezenty
zostawiajac w nocy, by dzieci znalazly je w Boze Narodzenie o poranku. Cza-
sem rozdaje prezenty w jakiej$ instytucji, np. w punkcie sprzedazy telefonii
komorkowej Play.

Ten sympatyczny staruszek nazywany jest réznie, m.in. Santa Claus, Father
Christmas, Staruszek Bozonarodzeniowy, najczesciej jednak $wigtym Miko-
lajem, co powodowaé moze pewne zamieszanie, a nawet niepokoj u najmtod-
szych odbiorcoéw reklam, wychowywanych zgodnie z tradycja polska. Prezen-
ty od swigtego Mikotaja najczgsciej w postaci stodyczy pod poduszka, w bu-
tach czy skarpecie znajduja grzeczne dzieci o poranku 6, a nie 24 czy 25
grudnia, bowiem wtasnie 6 grudnia obchodzone jest wspomnienie biskupa z
miasta Mira, ktore w starozytnosci bylo stolica Licji. Swiety Mikotaj zyt
prawdopodobnie w pierwszej potowie IV w. Niestety, to, co wiemy na jego
temat, zaczerpnieto z legend lub biografii innych postaci, m.in. opata Mikolaja
z pobliskiego klasztoru Syjon, podzniejszego biskupa w Pinarze. Duze zainte-
resowanie budzi¢ musialy np. opowiesci o tym, jak trzy ubogie panny zostaty
wydane za maz dzigki posagom dyskretnie podrzuconym przez swigtego,
o trzech mlodziencach uratowanych przez niego od wyroku $mierci czy ze-
glarzach wybawionych z katastrofy morskiej. Kult $wigtego szerzyt si¢ zarow-
no na Zachodzie, gdzie zostal uznany za jednego czternastu wspomozycieli,
jak i na Wschodzie, gdzie stat si¢ patronem Rusi™.

Pod wpltywem dziewig¢tnastowiecznej kultury anglosaskiej (w szczegol-
nosci amerykanskiej, protestanckiej) katolicki i prawostawny §wiety, przedsta-
wiany w bieli, zlocie, brazie, zotci, niebieskosciach czy zieleni zostat zasta-
piony przez krasnala w czerwono-bialym stroju, ktory z powoddéw pragma-
tycznych urdst z czasem do rozmiarow normalnego mezczyzny i pod wpty-
wem kampanii reklamowej The Coca-Cola Company doszto do upowszech-
nienia tego wizerunku i zunifikowania §wiatecznych wyobrazen o nim w duzej
czesci $wiata®®.

Chociaz w reklamach najczg$ciej wystepuje basniowy krasnal, nosi on imi¢
Mikotaj*’, nierzadko z okresleniem ,,Swicty”**, odwotujacym sie chyba wytacz-

33 W. ZALESKI SDB, Swieci na kazdy dzieh, Warszawa 1989, s. 754-757; H. Fros SJ, F. So-
WA, Twoje imie. Przewodnik onomastyczno-hagiograficzny, Krakow 2002, s. 417-419.

3 Historia Swietego  Mikolaja, http://www.cocacola.com.pl/historia/historia-swietego-
mikolaja.html [dostep: 20.10.2012]; Swiety Mikolaj na swiecie — Santa Clausa czy Dziadek
mroz?, http://swiety-mikolaj.com/swiety-mikolaj-na-swiecie.html [dostep: 20.10.2012].

37 Zgodnie z ustaleniem Rady Jezyka Polskiego z 5 maja 2004 r. zwrot $wiety mikolaj pisze
si¢ matg litera, chyba, ze dotyczy konkretnego swigtego.
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nie do tradycji obdarowywania prezentami przez §wigtego, a nie jego swigto-
$ci czy samej swigtosci, ktora w Biblii jest przeciez szczegdlnym przymiotem
Boga”. W Nowym Testamencie przymiot ten odnosi si¢ réwniez do ludu
Bozego, co jednak wynika z wigzi ze Stworca, a nie z powoddw moralno-
-etycznych®. Swieto$é to co$ zewnetrznego w stosunku do 0séb, miejsc przed-
miotow, ktore Bog czyni §wigtymi, pod wptywem Jego dziatania staje si¢ ona
rzeczywistoscia i przybiera charakter wewnetrzny*'.

Dodajmy, ze semicki termin godes ‘rzecz $wigta’, ‘Swicto$¢’ wywodzi si¢
najprawdopodobniej od rdzenia, ktory oznacza ‘cigé¢’, ‘oddzielac’ i sugeruje
my$l o oddzielaniu od tego, co nosi miano profanum®. A bohater reklam,
mimo iz okreslany $wigtym, przynosi podarki w postaci zabawek, telewizo-
row, dekoderow, dostepnych kanatow filmowych, popija Coca-Cole, a wokoto
niego unosi si¢ zapach aromatycznej kawy. W istocie nie sg to podarunki,
gdyz trzeba za nie zaplaci¢, a czasem nawet samemu kupi¢ w sklepie Real,
skad je odbierze mikotaj pedzacy na saniach migdzy sklepowymi regatami
albo zamowi je elektronicznie z magazynow sieci Carefour, o czym przeko-
nuje si¢ odbiorca, widzac czytajacego listy mikotaja, ktéremu pomaga sie-
dzacy przed laptopem skrzat. Ow mikotaj okazuje si¢ tradycjonalistg nie nada-
zajacym za czasami, w ktorych przyszto mu petni¢ misje, dlatego dziwi si¢ on
pomystom ludzi:

— Ja$ ze Zlotoryi chcialtby kolejke.

— Jest na magazynie.

— Olenka z Krasnika prosi o MP3, cokolwiek to znaczy. A tatu$ Jacusia zamowit G P...
— GPS, to skrzyneczka, z ktora tatwo trafic...

— Ja trafiam wszedzie bez zadnej skrzyneczki. A karp tez na magazynie?

— Tez na magazynie.

— To mamy takie rzeczy?

— Mamy, w magazynie Carfoura.

3% Przymiotnik $wiety jest rownie czesto zapisywany mata, jak i wielka litera.

% Bog jest ,,Swigtym” Izracla, ze wzgledu na $wicto$é Boga, tylko Jemu jedynemu nalezy
sig cze$é i chwata. Swictoéé Boga jest wzorem $wigtosci ludzi. Wszystko, co cztowiek ofiaruje
Bogu, staje si¢ swigte.

40 Swietosé, w: H. LANGKAMMER OFM, Stownik biblijny, Katowice 1989, s. 151.

1 Stownik teologii biblijnej, s. 972-977.

2 Swieto$é domaga si¢ od ludu Bozego oddawania czci Bogu, catkowitego zerwania z grze-
chem, obyczajami poganskimi, nakazuje postepowaé ,,wedlug Swigtosci, ktéra z Boga jest, a nie
wedtug madrosci ciata” (2 Kor 1,12). Tamze.



228 MALGORZATA RYBKA, JOLANTA SEAWEK

Z najnowszych osiagnig¢¢ techniki korzysta natomiast §wigty mikotaj w rek-
lamie iPhone’a 4S, gdy chce dotrze¢ do wybranego domu oraz dostarczy¢ po-
darki. Uzywajac Siri, sprawdza réwniez pogodg, harmonogram odwiedzin,
szuka tez jakiego$ e-maila. Postugujacy si¢ cudami techniki i rozdajgcy je mi-
kotaj budzi podziw i uznanie, przez co kreuje tez popyt na okreslone dobra.
By wzmocni¢ site przekazu, reklamodawcy odwotuja si¢ do autorytetu miko-
faja, czego dowodzi choc¢by reklama Play: ,, Teraz w Play Alcatel one tuch.
Pop C3 juz za ztotowke z gadzetami w zestawie zatwierdzonym przez praw-
dziwego, swietego Mikotaja w formule Junior box”.

Nietrudno zauwazy¢, ze niewiele wspolnego (a czasem nic) ze swigtoscia
ma ubrany w czerwony kubrak mezczyzna z charakterystyczng czapka na glo-
wie, rOwniez wybierane przez niego $wiateczne podarki nie maja nic wspol-
nego ze sferg sacrum. Wydawac by si¢ mogtlo, ze istoty i rzeczy swigte odzna-
czaja si¢ specjalnym dynamizmem, tajemniczoscig i majestatem $wiadczacym
o nadprzyrodzonosci, wywoluja one uczucia mieszane, nie tylko zachwytu,
fascynacji, ale i przerazenia®. Takich przymiotéw i wywotywanych emocji
jego pojawieniem si¢ trudno si¢ doszuka¢ w wypadku zwykle sympatycznego
staruszka z reklam. Jeden ze spotéw Ery dowodzi nawet, ze mikotaj jest
cztonkiem zwyczajnej, a zatem kazdej rodziny i bez problemu dzwoni do nie-
go najmiodszy z bohateréw, by ten ,,wykombinowatl jakis prezent dla dziadka”.
Chlopiec korzysta z telefonu komérkowego, poniewaz ,,W rodzinie jest wiele
do obgadania, dlatego w Erze w ustudze sie¢ rodzinna rozmawia kazdy z kaz-
dym”. Jeszcze wigksze zdziwienie pewnie budzi¢ musi pomyst autoréw reklamy
Cyfry Plus, ktérzy probuja przekonaé widzow, ze podarunki od kogo$ bliskiego
sg bardziej atrakcyjne od tych przynoszonych przez swigtego mikotaja.

Trzeba jednak zauwazy¢ fakt, ze w Internecie odnalez¢ mozna antywize-
runki mikotaja, w zwiazku z tym, z jednej strony, odnajdujemy dowody dba-
nia o kultur¢ stowa, np. w reklamie Cyfry Plus na pytanie o to, jakie ma filmy,
przerazony mikotaj odpowiada: ,,0, choinka, filmy?!”. Z drugiej jednak — wy-
powiedz mikotaja moze zaskakiwaé calym potokiem wulgaryzmow, jak np.
w spocie Zty Mikolaj.

Co wigcej, jak pokazujg reklamy, mikotaj nie jest pojedynczy, mikotajow
moze by¢ wielu réznych albo wielu zatrudnionych tylko przez jedna z firm,
jak np. na zebraniu informacyjnym poswigconym promocjom przedswigtecznym
w telewizji cyfrowej, albo tez moze dojs$¢ do spotkania tradycyjnego mikotaja,
do ktorego dziecko zwraca sie: ,,Stary, to nie tak jak mys$lisz” z nowym, mto-

43 Tamze, s. 977.



O DESAKRALIZACIJI JEZYKA RELIGIINEGO W REKLAMIE 229

dym, szczuplym, modnie ubranym, ktoérego jedynym atrybutem taczacym go
z wizerunkiem poprzednika jest czerwona, dtuga czapka z biatym pomponem.
Nie jest on juz $wigty ani stary w znaczeniu potocznym, czyli ‘pochlebnie,
o kim$ kto ma duze doswiadczenie w jakiej$ dziedzinie’, jest to ,,Mikolaj
Cyfry Plus”, zatem okreslenie odwotujace do sfery sacrum zostato zamienione
na nazwe firmy (do sposobow okreslania mikotaja wrocimy jeszcze w dalszej
czesci artykutu). Tradycyjne sg tylko warunki, jakie trzeba spetni¢, by otrzy-
mac¢ podarunek: ,,A jak bedziesz grzeczny — mowi dziecko — to tez dostaniesz”.

Spetienie jedynego, powszechnie znanego warunku otrzymania prezentow
— bycie grzecznym, czyli zachowywanie si¢ ‘uprzejmie, w sposob wymagany
przez zasady dobrego wychowania, taki, jakiego oczekuje otoczenie’* —
ostatnio w wielu reklamach nie jest juz konieczne. Co prawda, bohater rek-
lamy Tesco, na pytanie o to, co chce dosta¢ na swigta, odpowiada ,,Rozge.
[...] No, bylem troche niegrzeczny” i s$wiecg mu si¢ na glowie czerwone rogi,
ale juz w reklamie Ery jest inaczej. Trzy panny zamiast posagow, jak w jednej
z legend o $wigtym Mikotaju, czy prezentdéw maja dostac¢ rozgi, one jednak
chowaja si¢ przed mtodym mikotajem, a nastgpnie uciekaja na jego $cigaczu.
Mimo ze na ich glowach $wieca czerwone rogi, narrator uspakaja: ,,Grzeczny
czy niegrzeczny — w Tak Taku kazdy dostaje prezent. Ekstra minuty na $wigta.
[...] Takie rzeczy tylko w Erze”.

Dodajmy jeszcze, ze w cyklu $wiatecznych reklam Ery mikotajowie sa
ubrani w czerwono-biale stroje, ale ich kroj przypomina bardziej ubior stra-
zaka czy pilota niz basniowego krasnala, mimo réznego wieku sg szczupli,
wyprostowani, nie schodza po schodach, lecz zjezdzaja po rurze, nie jezdza
saniami, ale pedza na nowoczesnych $cigaczach — mimo tego nie zgubig si¢,
gdyz ,,w te $wieta kazdy odnajdzie droge”.

Ponadto, jak pokazuje jedna z przedswiatecznych reklam Cyfry Plus, na
zebraniu o promocjach wsrdéd wielu tradycyjnie wygladajacych mikotajow
moze pojawic si¢ przypominajacy swa fizjonomia, ubiorem i zachowaniem
Elvisa Presleya. Zaskoczony prowadzacy zebranie mikotaj, a razem z nim
odbiorcy reklamy, dowiaduje si¢, ze ,,To gwiazdor, on rozdaje w Wielko-
polsce”. Mamy tu do czynienia z gra znaczeniami stowa gwiazdor, ktore obec-
nie wedlug stlownikow oznacza ‘stawnego artyste, najczesciej aktora filmo-
wego’®, ale dla czesci Polakéw rowniez ‘osobe rozdajaca dzieciom prezenty
24 grudnia po wieczerzy wigilijnej’. Jak wskazujg badacze kultury ludowe;j,

* Slownik wspélczesnego jezyka polskiego, t. 1, s. 294.
* Slownik wspélczesnego jezyka polskiego, t. 1, s. 297.
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na polskich wsiach zwyczaj obdarowywania upowszechnit si¢ dopiero na
przetomie XIX i XX w., a prezenty te roznosily m.in. osoby ubrane w dtugie
kozuchy z futrem odwréconym na wierzchu, w wysokich czapkach z maskami
na twarzy. W Wielkopolsce nazywano takiego kogos$ gwiazdorem, wigilio-
rzem, starcakiem lub starym Jozefem™.

Co wigcej, mikotajem moze by¢ réwniez, jak cho¢by w reklamie blueconnecta
Ery, kobieta, mtoda, tadna blondynka, poprawiajaca makijaz podczas kursu
wieczorowego dla mikotajow. To do niej zwraca si¢ prowadzaca zajecia — ,,A
pani? Czeka pani na specjalne zaproszenie?” Nie jest wiec ona kim$ wyjatko-
wym, kogo obecnos¢ zaskakiwataby prowadzacych, niezgodna z tradycja ptec
biologiczna nie ma zadnego znaczenia, w zwiazku z tym kobieta-kandydat na
mikotaja nie ma prawa czu¢ si¢ jako$ szczegolnie. Pojawi¢ si¢ moze jedynie
pytanie, jak bardzo zaskoczony jest ogladajacy spot i czy to zerwanie z tra-
dycja zachegci go do zakupu produktu Ery.

Reklamy, w ktérych gléwnym bohaterem jest mikotaj, coraz czgsciej zry-
waja zatem z tradycyjnym wizerunkiem $wigtego. Wykorzystujac oryginalng
poetyke, nie mieszczacg si¢ w ramach ogolnie przyjetej konwencji, szokuja
i najczesciej wywolujg skrajne emocje u odbiorcéw. Pamigta¢ jednak nalezy,
ze wlasnie w ten sposdb znacznie zwigkszajg sit¢ oddziatywania na potencjal-
nych konsumentdéw, poniewaz wzbudzenie jakichkolwiek emocji, takze tych
negatywnych, w ujeciu marketingowym jest sukcesem.

Kolejnym, doskonalym przyktadem takiego dziatania jest cykl reklam
mBanku, w ktérych bohaterami sa duchowni (ksiadz, kardynal) oraz $wigci
($w. Krzysztof i sw. Mikotaj). Wszystkie te spoty sa utrzymane w jednej kon-
wencji — ich bohater, wchodzac w okreslona, przypisanag mu role, zachowuje
si¢ jednak niestereotypowo, a na koniec dokonuje swoistej demaskacji, mo-
wigc na przyktad: ,,Ale nie musisz wierzy¢ reklamie i facetowi przebranemu
za ksigdza”. Takie hasto nie budzi w odbiorcy ani podswiadomego, ani swia-
domego sprzeciwu — po raz kolejny zostaje on utwierdzony we wiasnych sa-
dach na temat reklam. Stowa te powoduja, ze sfera sakralna nagle przechodzi
w sfer¢ profanum, zaciera si¢ granica mie¢dzy tym, co duchowe, a tym, co
$wieckie, migdzy prawda a ktamstwem.

W reklamie mBanku, w ktérej gtdwnym bohaterem jest mikotaj, odbiorca
od poczatku jest §wiadomy, ze uczestniczy w swoistej mistyfikacji 1 znajduje
si¢ tym samym w gronie wtajemniczonych w reguty tej gry: ,,Czesto zatrud-
niajg mnie do reklam. Nie wiedza, co robig. Wcisne nawet ptatne konta finan-

4 M. BOREJSZO, Boze Narodzenie w polskiej kulturze, Poznan 1996, s. 36.



O DESAKRALIZACII JEZYKA RELIGIINEGO W REKLAMIE 231

sowe. Bo ludzie wierza, ze prowadzenie firmy musi kosztowac”. Mikotaj jest
tutaj przedstawiony zatem jako ktos, kto trudni si¢ ktamstwem i1 wprowadza-
niem ludzi w btad. Charakterystyczne, ze ludzie ci nie tyle wierza, co chca
wierzy¢ w mikotaja (podobnie jak dorosli chcg, by dzieci wierzyly, ze to po-
sta¢ w czerwonym kubraku i czapce z pomponem przynosi prezenty). Nalezy
zwroci¢ uwage na wykorzystang w tej reklamie gre pojeciami wiara i wierzy¢
— bohater przebrany za mikolaja jest che¢tnie zatrudniany przez reklamo-
dawcow, poniewaz wzbudza zaufanie u ludzi, ktérzy sa w stanie uwierzy¢ we
wszystko, o czym moéwi, a jednoczesnie wierza w samego mikotaja. Ponadto
leksem wierzyé, jednoznacznie taczony ze sferg sacrum (w kulturze chrzesci-
janskiej przypisuje si¢ mu pozytywna waloryzacje — por. ,wiara w Boga
Wszechmogacego”, ,,wiara w Chrystusa Jedynego”, ,,umocnieni w wierze”
itp.), tutaj zostal wpisany w zupekie inny kontekst — ekonomiczny. Caty spot
konczy si¢ sformutowaniem: ,,Ale nie musisz wierzy¢ reklamie i Mikotajowi.
Swiety przeciez nie jestem”. Wypowiedz taka moze wyda¢ sie paradoksalna,
w rzeczywistosci petni ona funkcj¢ swoistej prowokacji. Wigkszos¢ konsu-
mentow uwaza bowiem, ze reklamy ktamig i nie nalezy im wierzy¢. Dlatego
tez sadza, ze sa uodpornieni na wszelka perswazje i potrafia podejmowac
samodzielne decyzje dotyczace zakupow rozmaitych produktéw czy korzysta-
nia z oferowanych ustug, co paradoksalnie ma zwigzek wtasnie z wiara, gdyz,
jak zauwaza Jan Pawel II, ,,Wiara, jesli nie jest my$leniem, nie istnieje™’.
Autorzy omawianej reklamy wykorzystali t¢ ztozono$¢ postawy wierzacego,
jedynie potwierdzajac jego wczesniejsze doswiadczenia, po to, by on sam
mogl podswiadomie stwierdzi¢: ,,Dobrze mowisz! Masz racje¢!”. Tego typu
zabieg jest doskonatym chwytem perswazyjnym — odbiorcy staja si¢ bardziej
otwarci na przekaz, ktory odczytuja jako bardziej wiarygodny (potwierdza
przeciez ich wtasne odczucia i obserwacje), z kolei niestandardowe sformuto-
wania glebiej zapadaja w pamie¢. W stowach konczacych spot mamy takze do
czynienia z bardzo wyrazng desakralizacjg postaci mikotaja. Aktor swoim za-
chowaniem — zdejmuje przebranie, rozsiada si¢ w fotelu i zapala cygaro —
utwierdza odbiorcg, ze nie ma nic wspdlnego ze sfera sacrum, a jego prze-
strzenia jest wylacznie profanum.

Przegladajac spoty reklamowe réznych instytucji, mozemy odnalez¢ i takie,
ktére odrzucaja zlaicyzowany wizerunek mikotaja i powracaja do pierwowzoru.

12

*7 Fides et ratio, www.opoka.org.pl/biblioteka/W/WP/jan_pawel ii/encykliki/fides ratio 6.html
[dostep: 10.11.2013].
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Dziatajaca w Polsce Fundacja Swigtego Mikotaja (www.mikolaj.org.pl)*,
nawotujac do zastgpienia przedswiatecznego zakupowego szalenstwa prze-
myslanym niesieniem pomocy innym, promowata akcje ,,Pomdz rodzinnym
domom dziecka” za pomocg plakatdw z podobizng radosnego swigtego Miko-
taja w mitrze z krzyzem, otoczonego rownie radosnymi dzie¢mi. Patron za-
kow, dzieci, mtodych panien, zeglarzy, wigzniéw, piekarzy i kupcdw pojawia
si¢ tez w reklamie telewizyjnej, ktora zaczyna si¢ od znamiennych stow: ,,To
ja, $wiety Mikotaj, ale ten prawdziwy, biskup od potrzebujacych, styszates...”
W ten sposéb fundacja, odwotujac sie¢ do wyobrazenia prawdziwego, czyli
‘takiego, ktory jest identyczny z prawda, niefatszywego’*’, $wietego Mikotaja,
zbierata $rodki na fundusz edukacyjny dla rodzin. Nawigzywata tym samym
tez do znanej juz z XIII w. tradycji rozdawania w szkotach pod jego patrona-
tem zapomog i stypendiow.

Pojawienie si¢ spotow, w ktorych zaczeto odrozniac przynoszacych prezenty
mikotajow od prawdziwego Mikotaja, sprawito, iz w kolejnych latach bohater w
czerwonym stroju albo stracit poprzedzajacy jego imig¢ tytut ,,$Swigty”, albo — jak
w reklamach Play — okreslany jest jako ,,Prawdziwy Mikotaj z Laponii”, ,,Naj-
prawdziwszy”, ,,.Swiety”, a w zwiazku z tym mozemy otrzymaé ,,Wymarzony
prezent od prawdziwego, §wigtego Mikotaja”. ,Najprawdziwszego”, gdyz kazde
dziecko wie, ze Mikotaj nie z Miry, z terendow wspotczesnej Turcji co roku wy-
rusza na saniach zaprzezonych w renifery, lecz z Laponii, z finskiego miasta
Rovaniemi, znajdujacego si¢ pod kotem podbiegunowym. Wie takze, iz wlasnie
na ten adres musi wysytaé swoje listy do sympatycznego staruszka.

Na tych dwdch przeciwstawnych tendencjach si¢ nie konczy. Przydomek
»Swiety” w reklamach RMF FM i Radia ZET z 2014 r. bywa zastgpowany
przez inne, dlatego Mikotaj okreslany jest jako ,$wietny” lub ,szalony”.
Swietny, czyli ‘bardzo dobry; wspaniaty; znakomity; doskonaty; fantastyczny;
niesamowity, kapitalny’®, gdyz przynosi nagrody shuichaczom radia. Nato-
miast szalony nie oznacza, ze mikotaj jest ‘umystowo chory, obtakany’, prze-
ciwnie — jest ‘zdobywajacy si¢ na szalenstwa, nieprzewidywalnie reagujacy;
narwany, nieobliczalny’>' i ‘peten pozytywnych emocji, sktonny do huczne;j
zabawy, glodny wrazen’, gdyz wywoluje $wiateczne szalenstwo, wprawia

* Rowniez inne instytucje Kosciota katolickiego staraja si¢ dbaé o przetrwanie tradycji.
Szerokim echem odbita si¢ akcja portalu www.wiara.pl ze stynnym banerem: ,,Uwaga na oszu-
sta! Szukaj... prawdziwego $wigtego Mikotaja”.

¥ Stownik wspélczesnego jezyka polskiego, t. 11, s. 143; J. PUZYNINA, Prawda, w: Slowo —
wartos¢ — kultura, Lublin 1997, s. 301-317.

0 Stownik wspélczesnego jezyka polskiego, t. 11, s. 409.

s Tamze, s. 378.
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w $wigteczny nastroj. Jakze inny byl przed pigciu laty ,,szalony” mikotaj ze
spotow sieci Real, ktéry w §wietnym nastroju wjezdzat na saniach do sklepu
i wybieral prezenty, wtasciwie latajac miedzy regatami. W tym wypadku sza-
lony oznaczaloby ‘rozbawiony’ i ‘bardzo szybki, trudny do zatrzymania’. Wy-
mienione przymioty odwotujg si¢ do pozytywnych emocji, powstajacych wias-
nie dzigki optymistycznym bodZcom, tworzacym magiczng oprawe s$wiat.
~Swietny” czy ,,szalony” mikotaj zaprasza stuchaczy do $wietnej, szalonej
zabawy, podczas ktérej gwarantuje wzruszajace chwile, sprawia ogromng
przyjemnos¢, rozdajac prezenty, ,,w tym te naprawde¢ niezwyklej wartosci,
ktore sprawia, ze tegoroczne swicta beda dla wielu Stuchaczy jeszcze bardziej
niezapomniane”. Te pozytywne emocje wywotywane u odbiorcow sg czynni-
kiem niezwykle istotnym, decyduja bowiem o identyfikowaniu si¢ stuchaczy
z danym radiem, dodajmy, ze ten proces zwykle dokonywany jest poza udzia-
tem ich swiadomosci.

Do sfery emocji odwotujg si¢ takze inne firmy i instytucje, np. Nivea Pol-
ska, rozpoczynajac akcje ,,Pielegnuj bliskos¢ w Swieta”. Reklamodawcy
postanowili odwota¢ si¢ do obowigzujacej w Polsce od konca XIX w. tradycji
wysylania kartek na §wigta. Cho¢ to tradycja niezbyt stara, powoli zanika. Jak
wskazujg wyniki badan przeprowadzonych na zlecenie Nivea Polska w paz-
dzierniku 2014 r., Polacy wysylaja coraz mniej kartek swiatecznych, tzn. na
liscie $wiatecznych zwyczajow w 2002 r. kartki §wiateczne plasowaty si¢ na
6. miejscu zaraz po optatku, zyczeniach, wigilijnych potrawach, choince i za-
chowaniu postu. Jednak w 2013 r. ten sposob sktadania zyczen znalazt si¢ na
dopiero 16. miejscu. Firma uznata, ze ,kartki Swiateczne to tradycja, ktora
warto pielggnowac”, dlatego stworzyta serwis nivea.pl/swieta, gdzie mozna
bylo stworzy¢ $wigteczne kartki ze swoimi zdjeciami i dopisaé zyczenia dla
swoich bliskich. Nivea je drukowata i wysytata pod wskazany adres, dodatko-
wo nagradzajac zestawami swoich kosmetykow stu nadawcoéw kartek. Warto
zwréci¢ uwage na sam slogan ,,Pielegnuj bliskosé w Swieta”. Nie ma w nim,
co prawda, nazwy Boze Narodzenie, ale stowo Swigta jest zapisane wielka
litera, cho¢ nie jest to nazwa wtlasna, jako taka zostato jednak potraktowane,
trudno przeciez przyjaé, iz wielka litera jest wyrazem postawy uczuciowej
tworcy. Reklamodawcy wzywaja odbiorcow, by pielegnowali tym razem nie
skore czy wiosy, lecz relacje z innymi ludzmi, wskazujac na jedng z podsta-
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wowych warto$ci w zwigzkach™, a jednoczesnie cech bozonarodzeniowego
$wietowania w rodzinach — na blisko$é™.

Do odczuwania bliskosci i okazywania sobie czulosci zachecaly takze
Polskie Linie Lotnicze LOT, odwolujace si¢ do bozonarodzeniowej tradycji
zawieszania jemioty pod sufitem. KissaLOT.pl to strona z informacjami, nad
ktorym z miast w danym momencie znajduja si¢ samoloty z jemiota na pokta-
dzie, by zainteresowani mogli zaplanowa¢ spotkanie z bliskimi, gdyz ,.kazdy,
kto znajdzie si¢ pod jemiota moze bez skr¢powania okaza¢ czutos¢ drugiej
osobie”.

Podsumowujgc niniejsze rozwazania, nalezy stwierdzi¢, ze we wspolczes-
nej reklamie nawigzania do religii pelnig przede wszystkim funkcj¢ perswa-
zyjna — chodzi o to, by zacheci¢ odbiorce do nabycia okreslonych towaréw lub
skorzystania z oferowanych ustug. Okres Swiat Bozego Narodzenia jest
czasem znaczgcego wzrostu konsumpcji — pragniemy nie tylko by¢ obdaro-
wywani, ale chcemy takze dawac¢ prezenty bliskim, ponadto marzymy o tym,
by ten szczegodlny czas byt wyjatkowy, magiczny, niepowtarzalny. T¢ potrzebe
zaspokajamy na poziomie konsumpcyjnym wtasnie. ,,Poczuc¢ petnig¢ $wiat”
mozna dzieki kawie Tchibo, ,,§wietowaé po krolewsku” — tylko dzigki kawie
Jacobs Kronéng, mozna tez ,sprawi¢ swoim bliskim $wiateczng niespo-
dziank¢” i zyczy¢ im ,,wesotych §wiat”, czyli ,,potaczy¢ si¢ [z nimi] na $wie-
ta”, dzwonigc z T-Mobile, Orange czy Play, ktore sg ,teraz duzo tansze”.
A kolednicy informuja, ze ,,I dzi§ w Telekomunikacji, wesota, hej wesota no-
wina, ze wszystkie kanaty TV-i sa naprawd¢ w super cenie. Hej, hej, hej!
Przez caluskie pot roku za darmo, cza, cza, cza”.

Po raz kolejny, odwotujac si¢ do kontekstu powstajacych co roku bozona-
rodzeniowych reklam, trzeba zauwazy¢, ze choé wickszosci Polakow (72%)
przeszkadza komercjalizacja §wiat, a wczesne kreowanie §wigtecznego nastro-

2 Na promowanych kartkach znajduja sie¢ zyczenia: ,,Zyczymy Wam ciepla, u$miechu
i wielu wspdlnych chwil w te nadchodzace $wiateczne dni”. Zob. M. RYBKA, Ksztaltem jest
mitos¢. Obraz milosci w tekstach Jana Pawla 11, Poznan 2014, s. 126-128, 145-146, 157-163.
>3 Na wage bliskosci w relacjach migdzy czlonkami rodziny w Boze Narodzenie zwraca row-
niez uwage w swej reklamie The Other Letter IKEA w ramach prowadzonej w Hiszpanii kam-
panii The Other Christmas. W pierwszej cz¢sci spotu wystepuja dzieci piszace dwa listy. Ad-
resatami pierwszego sa Trzej Krolowie (odgrywajacy te samg role co w Polsce Swiety Miko-
taj), a drugiego — rodzice dzieci. Okazuje si¢, ze napisane najpierw listy zawieraja liste upra-
gnionych prezentéw. Natomiast od rodzicow dzieci oczekuja nie zabawek i gadzetow, lecz by
mieli dla nich wigcej czasu nie tylko wspolne zabawy, ale i na positki. Rodzice sa zaskoczeni
i wzruszeni, czytajagc wypowiedzi swoich pociech. Dzieci zapytane na koniec o to, ktéry —
gdyby mogty wysta¢ tylko jeden z napisanych przez siebie listow — wybratyby, odpowiedziaty
tak samo. Dla wszystkich wazniejsze od prezentow byty bliskie kontakty z rodzicami.
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ju w sklepach — wedtug 65% ankietowanych — sprawia, ze przestajg one by¢
czasem wyjatkowym i niszczy duchowy aspekt $wiat™, dla ponad potowy
Polakow sa one przede wszystkim $swietami rodzinnymi. Z sondazu CBOS
wynika takze, iz tylko dla 29% badanych liczy si¢ gtownie aspekt religijny
Bozego Narodzenia, a 16% deklaruje, ze postrzega je jako swieto ludzi zwia-
zanych z religig chrzescijanskg. Doda¢ warto, ze sposdb przezywania ,.tych
wyjatkowych dni” zalezy w duzej mierze od wieku respondentéw, tzn. im
mtodsi, tym czgsciej przyznaja, ze swieta majg dla nich gldéwnie wymiar
rodzinny. Jednoczes$nie z danych CBOS wynika, ze religijny i swiecki sposdb
przezywania Bozego Narodzenia nie wykluczajg si¢ nawzajem, gdyz dla wigk-
szo$ci najwazniejsze jest wowczas spedzanie czasu z rodzing (67%). Wielu
badanych wysoko ceni tez mozliwo$¢ podtrzymania tradycji (38%) oraz wzig-
cia udziatu w uroczystosciach koscielnych (34%)°.

Po przytoczeniu danych z sondazu CBOS nalezy postawi¢ sobie pytanie,
czy pojawiajace sie¢ w mediach w przedswiatecznym okresie reklamy zaska-
kujg swa formg i trescig. Konieczno$¢ przedarcia si¢ przez ,,szum informa-
cyjny” oraz przeméwienia do jak najwigkszej liczby odbiorcow powodujag do-
bor szczegdlnych srodkéw przekazu, ktore — z jednej strony — stuza przeta-
maniu rutyny skojarzeniowej i przyciggni¢ciu uwagi, z drugiej — jego pamig-
ciowemu utrwaleniu®®. Doskonala bytaby tutaj symbolika religijna — niesty-
chanie pojemna tresciowo, ale tez nosna intertekstualnie, jednak coraz stabiej
zakodowana w $wiadomosci odbiorcow. Najczegsciej nie ma w reklamie sym-
boliki, jest tylko to, co zewngtrzne, pozbawione glebi. Dzicki temu przekazy
reklamowe ulegaja procesom unifikacji i globalizacji, stajac si¢ tym samym
znane 1 zrozumiate prawie dla wszystkich. Dlatego tez autorzy reklam tak
chetnie si¢egaja w okresie bozonarodzeniowym do elementdéw zakorzenionych
w kulturze chrzescijanskiej i zwiazanych z obrzadkiem $wigtecznym, jak:
oplatek, puste miejsce przy stole, choinka, jemiota, §w. mikotaj. Jednak
w zwigzku z tym ze, Boze Narodzenie postrzegane jest przede wszystkim jako
$wieto rodzinne, a nie religijne, duzo rzadziej w polu uwagi znajduje si¢ to, co
jest bardzo mocno zwiagzane z przestrzenia sacrum: dzieciatko Jezus, Jozef,
Maryja czy Trzej Krolowie. Podkresli¢ trzeba, ze te wykorzystywane w prze-

>* Polakom przeszkadza komercjalizacja $wigt, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/polakom-
przeszkadza-komercjalizacja-swiat [dostep: 20.12.2013].

>3 Dla polowy Polakéw Boze Narodzenie to przede wszystkim $wieto rodzinne, http://www.
wirtualnemedia.pl/artykul/dla-polowy-polakow-boze-narodzenie-to-przede-wszystkim-swieto-
rodzinne#comments [dostep: 18.12.2014].

B, PAWLOWSKA-JADRZYK, Sacrum i skandal. O nawigzaniach do religii w przekazie
reklamowym, ,, Tekstualia” 2010, nr 4, s. 163-170.
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kazach reklamowych elementy ze sfery sacrum, wchodzac do sfery profanum,
pod wplywem szeroko rozumianego kontekstu najczesciej podlegaja reinter-
pretacji i laicyzacji. Jednakze, jak wskazuja pojedyncze przyktady, proces ten
moze ulec odwrdceniu i co$, co wydawalo si¢ juz wylacznie §wieckie, komer-
cyjne, moze powrdci¢ do sfery sacrum.

Boze Narodzenie w reklamach przestaje by¢ czasem $wietym, a staje si¢
czasem rodzinnego $wigtowania, czasem wypetniania rytualéw pozbawionych
religijnych sensow, podporzadkowania komercji. W zwigzku z tym juz dzi$
swietowa¢ moze kazdy, nie tylko wierzacy w narodziny Jezusa, Syna Bozego,
a za czas jaki$ jedynymi wyroznikami reklam bozonarodzeniowych od innych
beda Snieg, przybrane choinki i mikotaje z workami prezentow, gdyz na
naszych oczach zaczynaja si¢ zaciera¢ rdéznice migdzy potrawami, ktore znalez¢
si¢ maja na wigilijnym, wielkanocnym czy majowkowym stole.
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BOZE NARODZENIE NA SPRZEDAZ?
O DESAKRALIZACJI JEZYKA RELIGIINEGO
W REKLAMIE

Streszczenie

Symbolika religijna ma bogata tres¢, wiele powigzan intertekstualnych i mocno zakodo-
wana jest w swiadomosci wielu odbiorcow. We wspodlczesnej reklamie nawigzania do religii
pelnia przede wszystkim funkcj¢ perswazyjna, zachecaja odbiorce do nabycia okreslonych
towarow lub skorzystania z oferowanych ustug. Sacrum w reklamie $wigtecznej wystepuje
jednak coraz rzadziej, jego miejsce zajmuja odwotania do zwyczajow wigilijnych, regional-
nych tradycji. Przekazy reklamowe ulegaja procesom unifikacji i globalizacji, dzigki czemu sa
znane i zrozumiate prawie przez wszystkich. Wykorzystywane w spotach reklamowych ele-
menty ze sfery sacrum wchodza do sfery profanum pod wptywem szeroko rozumianego kon-
tekstu, najczesciej podlegaja wtedy reinterpretacji i laicyzacji. Tylko pojedyncze przyktady
pokazuja, ze proces ten moze ulec odwroceniu i cos, co wydawato si¢ juz wylacznie §wieckie,
komercyjne moze powréci¢ do sfery sacrum.

Stowa kluczowe: Boze Narodzenie, reklama, sacrum, profanum, desakralizacja, perswazja.

CHRISTMAS ON SALE?
— DESACRALISATION OF THE RELIGIOUS LANGUAGE
IN ADVERTISING

Summary

Religious symbols are characteristic for their rich semantic content and many intertextual
connections. What is more, religious symbols are strongly embeded in many consuments'
minds. In modern advertising the references to religion have mainly persuasive function, as
they encourage each recipient to purchase certain goods or to make use of the offered services.
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Sacrum in Christmas advertisements is rarely presented, because it is very often replaced
by regional Christmas customs and traditions. Advertisements undergo different processes of
unification and globalization, so they are known and understood by almost every receipient.
Elements of sacrum used in commercials enter the profane area and this process is caused by
the semantic context that leads to reinterpretation and secularization of the sacrum elements.
Only few examples present that this process can be reversed and something that have seemed
to be secular becomes sacralised in the advertisements.

Key words: Christmas, advertising, sacrum, profanum, desacralization, persuasion.



