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BO�E NARODZENIE NA SPRZEDA�? 
O DESAKRALIZACJI J�ZYKA RELIGIJNEGO W REKLAMIE 

– Kiedy wreszcie b�d� �wi�ta? 
 – S�ysza�em co� o grudniu. 

 
 

 
STRUKTURA KOMUNIKATÓW REKLAMOWYCH 

 
 

Reklama to jedno z najbardziej powszechnych zjawisk we wspó�czesnym 
	wiecie. 'wiadczy o tym chocia�by fakt, �e zajmuj� si� ni� specjali	ci wielu 
dyscyplin: psychologowie, socjologowie, j�zykoznawcy, medioznawczy, poli-
tolodzy i ekonomi	ci1. Dzi�ki temu sta�a si� ona obiektem bada� interdyscy-
plinarnych2. 
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Przygl�daj�c si� rozmaitym uj�ciom i stanowiskom badawczym, mo�na 
stwierdzi
, �e interesuj�ce nas poj�cie najlepiej przedstawia teoria komuni-
kacji, wspomagana teori� dyskursu spo�ecznego. Opisuj� one reklam� w spo-
sób ca�o	ciowy, analizuj�c najistotniejsze jej komponenty. W kontek	cie tych 
metodologii definiuje si� reklam� jako „swoisty, intencjonalny akt komuni-
kacyjny, zorganizowany w sposób 	wiadomy, maj�cy okre	lony cel komu-
nikacyjny [...] i zak�ada okre	lone warunki jego realizacji”3. Efektywno	
 
osi�gni�cia tego celu jest jednym z wa�niejszych, ale jednocze	nie trud-
niejszych do zdefiniowania wyznaczników komunikatu reklamowego, gdy� 
motywacja odbiorców do zaakceptowania reklamy i nabycia produktu jest za-
zwyczaj wielostronna i trudna do uchwycenia, co ma zwi�zek np. z okre	-
leniem docelowej grupy odbiorców oraz organizacj� uwagi i zaanga�owania 
osób, do których skierowany jest dany produkt4. 

Twórcy komunikatów reklamowych, aby osi�gn�
 po��dane efekty – uczy-
ni
 z reklamy atrakcyjny i jednocze	nie skuteczny perswazyjnie przekaz – po-
s�uguj� si� coraz cz�	ciej sprzecznymi, szokuj�cymi i niejednoznacznymi tek-
stami. Ujawnia si� tutaj tzw. to�samo	
 hybrydyczna reklamy – która realizuje 
si� na wielu poziomach, pocz�wszy od ontycznego przez dyskursywny i ga-
tunkowy a� do poziomu manifestacji zewn�trznej5, a to prowadzi do konstru-
owania tekstów niejednorodnych, sk�adaj�cych si� z elementów niespójnych 
b�d� wr�cz wykluczaj�cych si�. Ewa Szcz�sna zauwa�a, �e „przemieszanie 
stylu wysokiego i niskiego, codzienno	ci z niezwyk�o	ci�, konsumpcji z ele-
mentami metafizyki i poetyzacji przekazu ma s�u�y
 przyci�gni�ciu uwagi 
i zapisaniu si� w pami�ci odbiorcy oraz powi�zaniu z reklamowym przedmio-
                                                      
A. Strza�ecki, Warszawa 1998; A. PITRUS, Znaki na sprzeda�, Warszawa 2000; K. SKOWRO-
NEK, Reklama. Studium pragmalingwistyczne, Kraków 1994; W. ŠMID, Reklama – teoria pro-
jektu, Kraków 2011; E. SZCZ�SNA, Poetyka mediów. Polisemiotyczno��, dygitalizacja, reklama, 
Warszawa 2007; E. SZCZ�SNA, Poetyka reklamy, Warszawa 2001; R. TOKARSKI, Kreowanie 
stereotypów w reklamie, „Aida-Media” 1995, nr 10; R. TOKARSKI, Mechanizmy perswazyjne 
w reklamie, „Aida-Media” 1995, nr 10; R. ZIMNY, Warto�ciowanie i magia w j�zyku reklamy, 
w: Kreowanie �wiata w tekstach, red. A.M. Lewicki, R. Tokarski, Lublin 1995. 

2 A. AWDIEJEW, Podstawowe komponenty procesu reklamowego, w: Styl, dyskurs, media, 
red. B. Bogo��bska, M. Worsowicz, �ód� 2010, s. 233. 

3 Tam�e. 
4 Dzia�ania takie napotykaj� na wiele trudno	ci, gdy� bardzo cz�sto ten sam produkt kupuj� 

ró�ne grupy z odmiennych powodów. Poza tym nabycie tego samego produktu mo�e zale�e
 
tak�e od rozmaitych potrzeb ró�nych grup – jedne osoby b�d� kierowa
 si� motywacj� ze-
wn�trzn� (potrzeba wymuszona), inne za	 motywacj� wewn�trzn� (potrzeba wewn�trznie 
u	wiadomiona). Zob. A. AWDIEJEW, Podstawowe komponenty, s. 234-235; W. ŠMID, Reklama 
– teoria projektu. 

5 E. SZCZ�SNA, Poetyka mediów, s. 204. 
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tem okre	lonych tre	ci i emocji”6. Warte podkre	lenia jest to, �e sama reklama 
nie wskazuje na dysonanse tkwi�ce w jej strukturze7. Elementy, które ze-
wn�trznie mog� by
 postrzegane jako wzajemnie wykluczaj�ce si�, przedsta-
wiane s� przez nadawców komunikatów jako uzupe�niaj�ce si� b�d� te� nawet 
konieczne, gdy� stanowi� w�a	nie o to�samo	ci komunikatów reklamowych8. 

 
 

PROBLEM KONTEKSTU 
 
Istotnym czynnikiem warunkuj�cym znaczenie poszczególnych elementów 

wypowiedzi niezale�nie od ich organizacji semiotycznej jest kontekst. Nale�y 
jednak zaznaczy
, �e poj�cie to trudno jednoznacznie zdefiniowa
 m.in. ze 
wzgl�du na jego zastosowanie w ró�nych naukach humanistycznych9. A zatem 
kontekst mo�e by
 rozumiany nie tylko jako najbli�sze otocznie jednostki 
leksykalnej w obr�bie systemu j�zykowego10, ale te� bardzo szeroko – jako 
kategoria otwarta, obejmuj�ca elementy i relacje ró�nej proweniencji, które 
nie zawsze maj� swoje wyk�adniki tekstowe, wynikaj� one jednak z istnienia 
tekstu w przestrzeni j�zyka, kultury, komunikacji, jak równie� w przestrzeni 
spo�ecznej, filozoficznej, ideologicznej czy biograficznej, co w istotny sposób 
wp�ywa na interpretacj� znaczenia utworu11. Rozumienie tekstu polega bo-
wiem na w�a	ciwym odczytaniu przez odbiorc� jego znaczenia intencjonal-
nego12. Wed�ug Jerzego Bartmi�skiego kontekst mo�e by
 presuponowany 
przez sam tekst – „kontekst za�o�ony”, przez autora – „kontekst rekonstruowa-
ny”, np. na podstawie faktów historycznych, jak równie� przez odbiorc� – 

                                                      
 6 Tam�e. 
 7 Ta hybrydyczno	
 przekazów reklamowych, b�d�ca konsekwencj� dzia�a� zaspokajaj�-

cych gusta i oczekiwania masowego odbiorcy, mo�e niejednokrotnie – paradoksalnie – utrud-
nia
 w�a	ciw� interpretacj�. Bowiem efektywno	
 komunikatów reklamowych, charakteryzuj�-
cych si� cz�sto agramatyczno	ci� i wysokim stopniem syntetyczno	ci, zale�y od uwzgl�dnie-
nia przez nadawc� specyfiki odbioru tekstu oraz jego przetwarzania w oderwaniu od konwen-
cjonalnego znaczenia. Zob. K. ALBIN, Reklama, s. 37. 

 8 W efekcie reklama wytwarza w�asn� to�samo	
 dyskursywn�, stylistyczn� i gatunkow�. 
Tam�e, s. 204-208. 

 9 D. FILAR, D. PIEKARCZYK, J�zykowo-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 j�zyka, Warszawa 1966. 
11 J. PUZYNINA, Kontekst a rozumienie tekstu, „Biuletyn Polskiego Towarzystwa J�zyko-

znawczego” 1997, nr 53, s. 15-31. 
12 J PUZYNINA, Lingwistyka a rozumienie tekstu, w: TA�, S�owo – warto�� – kultura, Lublin 

1997, s. 43. 
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„kontekst ustanawiany”. Ten ostatni mo�e zosta
 poszerzony o w�asne do-
	wiadczenia, wiedz� i przekonania odbiorcy i mamy wówczas do czynienia 
z kontekstem „kreowanym”, „fakultatywnym”13. 

 Jadwiga Puzynina wymienia w swych pracach, obok kontekstu j�zyko-
wego, paraj�zykowy, tre	ciowy, strukturalny, intertekstowy, spo�eczno-kultu-
rowy i uwzgl�dniaj�cy perspektyw� autora. Natomiast Zbigniew N�cki, za-
uwa�aj�c specyfik� komunikatu, jakim jest reklama, stwierdza, �e do trafnej 
interpretacji tre	ci zawartych w tek	cie spotu niezb�dne jest uwzgl�dnienie 
czterech rodzajów kontekstu: semantycznego (j�zykowego), interpersonal-
nego, instrumentalnego (zadaniowego) i kulturowego14.  

Wac�aw Šmid w pracy Reklama – teoria projektu podkre	la, �e kontekst 
w odniesieniu do tego typu przekazu, jakim jest reklama, stanowi jego inte-
graln� cz�	
. Wspó�cze	ni teoretycy i praktycy w dziedzinie marketingu wy-
korzystuj� rozmaite odmiany kontekstu, mówi�c na przyk�ad o kontek	cie 
spo�ecznym, ekonomicznym itp. W wypadku najnowszych koncepcji reklamo-
wych wymienione typy kontekstu stanowi� jedynie niewielkie fragmenty kon-
tekstu, który jest tutaj pojmowany  ca�o	ciowo15. Ów globalny kontekst, z�o-
�ony z podstawowych sfer �ycia spo�ecznego, jak: religia, polityka, biznes, 
nauka, media itp., pe�ni funkcj� empirycznego �ród�a wiedzy dla twórców, jak 
te� odbiorców komunikatów marketingowych. Poniewa�: 

 
Dopiero usystematyzowany i uporz�dkowany zbiór wa�nych dla reklamy elementów, 
wzi�tych wprost z wymienionych sfer […] zbiorowego �ycia, mo�e stworzy
 tak� re-
klam�, która b�dzie konkurencyjna, skuteczna i aktualna dla konkretnych grup docelo-
wych konsumentów. Tylko za tak� teori� mo�e i	
 bezpo	rednio system skutecznych 
dzia�a� reklamowych16. 

  
O wadze kontekstu w tekstach reklamowych pisze tak�e, cho
 nieco z in-

nego punktu widzenia, E. Szcz�sna. Kontekst bowiem umo�liwia okre	lone 
przesuni�cia semantyczne – „od stosunkowo niewielkich a� do znacz�cych 
i dotyczy zarówno warstwy przedstawienia, jak i znaczenia (wyrazistym przy-
k�adem b�dzie kontekst, który przekszta�ca wypowied� na serio w wypowied� 
ironiczn� czy satyryczn�)”17.  

                                                      
13 Kontekst za�o�ony, historyczny, czy kreowany?, w: Semantyka tekstu artystycznego, red. 

A. Pajdzi�ska, R. Tokarski, Lublin 2001, s. 109-121.  
14 Komunikowanie interpersonalne, Kraków 2000, s. 92-97. 
15 ŠMID, Reklama– teoria projektu, s. 117. 
16 Tam�e, s. 118. 
17 Poetyka mediów, s. 59-60. 
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Trzeba podkre	li
, �e w wypadku przekazów reklamowych manipulowanie 
znaczeniem poszczególnych elementów jest skutecznym, niejednokrotnie bar-
dzo wyrafinowanym 	rodkiem perswazyjnym. Oczywi	cie, w komunikatach 
reklamowych mamy do czynienia z wp�ywaniem za pomoc� kontekstu nie 
tylko na semiotyk� w obszarze werbalnym, ale tak�e (by
 mo�e nawet w wi�k-
szym stopniu) w obszarze wizualnym i d�wi�kowym18. 

Trudno si� nie zgodzi
 z tez�, �e wielokierunkowo	
 metod analizy tekstu 
i ró�norodno	
 metod opisu j�zyka we wspó�czesnej lingwistyce pozwala wy-
ró�nia
 wiele typów kontekstów i podkre	la
 rol� innej grupy elementów czy 
relacji osadzonych w tek	cie19 i poza nim. Ze wzgl�du na ograniczenia obj�-
to	ci artyku�u w przeprowadzonej przez nas analizie reklam zawieraj�cych 
elementy ze sfery sacrum, skupimy si� przede wszystkim na znaczeniu uwa-
runkowanym kontekstem semantycznym i kulturowym. 

Kontekst j�zykowy obejmuje wszystkie wypowiedzi, zarówno te poprze-
dzaj�ce dany komunikat, jak i te wspó�tworz�ce go, które mog� wp�ywa
 na 
jego interpretacj�. Do kontekstu mo�na tak�e zaliczy
 wypowiedzi pó�niejsze, 
w sytuacji, gdy doprowadz� do reinterpretacji przekazu20. Nale�y podkre	li
, 
�e – w wypadku reklam wizualnych – kontekst lingwistyczny bardzo wyra�nie 
wspó�dzia�a z kontekstem niewerbalnym. Sygna�y niewerbalne 	wiadomie i nie-
	wiadomie21 wysy�ane przez nadawc� mog� dope�nia
 i umacnia
 b�d� te� od-
wrotnie: os�abia
 i podwa�a
 wiarygodno	
 komunikowanych tre	ci.  

Z kolei kontekst kulturowy tworz� zachowania komunikacyjne typowe dla 
danej kultury, stanowi�ce okre	lon� wspólnot� do	wiadcze� pozaj�zykowych 

                                                      
18 Na przyk�ad w filmach reklamowych cz�sto wykorzystywany jest taki rodzaj homonimii 

znakowej, który polega na powtórzeniu tej samej reprezentacji znakowej przy jednoczesnej 
zmianie kontekstu, co w istotny sposób wp�ywa na kszta�towanie znaczenia. Dany element jest 
powtarzany kilkukrotnie, przy czym raz pe�ni on funkcj� czysto informacyjn�, innym razem 
s�u�y wywo�ywaniu okre	lonych emocji b�d� te� wyst�puje w roli symbolu. W ten sposób taki 
element semiotyczny staje si� swego rodzaju „pomostem” ��cz�cym cz�sto zupe�nie odr�bne 
i odleg�e od siebie uj�cia semantyczne. Tam�e, s. 60-61. 

19 D. FILAR, D. PIEKARCZYK, J�zykowo-kulturowy kontekst tekstu, s. 23.  
20 A. CURY�O, Wp�yw kontekstu na interpretacj� znaczenia ekspresywnego wypowiedzi i jej 

funkcj� strategiczn� w rozmowie. Interpretacja wypowiedzi publicznej prezydenta Aleksandra 
Kwa�niewskiego: „Tygodnik „Wprost” to mutacja Urz�du Bezpiecze�stwa” w odniesieniu do 
ró�nych typów kontekstu, w: Oblicza komunikacji. Perspektywy bada� nad tekstem, dyskursem 
i komunikacj�, t. I, red. I. Kami�ska-Szmaj, T. Piekot, M. Za	ko-Zieli�ska, Kraków 2006, 
s. 330-331. 

21 Warto zauwa�y
, �e w reklamie mamy zazwyczaj do czynienia ze 	wiadomym przeka-
zem niewerbalnym. 
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nadawcy i odbiorcy22. Oczywi	cie, najcz�	ciej bywa tak, �e oba konteksty: 
semantyczny i kulturowy wzajemnie si� przenikaj�, warunkuj�, poniewa� gra-
nice pomi�dzy nimi s� p�ynne, szczególnie w tekstach o wysokim stopniu inter-
tekstualno	ci, a do takich niew�tpliwie nale�y reklama.  

W niniejszym artykule chcia�yby	my si� zaj�
 obecno	ci� elementów reli-
gijnych, maj�cych zwi�zek ze 'wi�tami Bo�ego Narodzenia we wspó�czes-
nych przekazach reklamowych – a 	ci	lej rzecz ujmuj�c – wp�ywem kontekstu 
na interpretacj� oraz efektywno	
 tego typu tekstów powsta�ych w ostatnich 
pi�ciu latach23. Dlaczego przedmiotem naszych rozwa�a� uczyni�y	my pro-
blem obecno	ci sfery sacrum w dyskursie reklamowym? Jak zauwa�a Mircea 
Eliade, sfery sacrum nie da si� oddzieli
 od �adnej w ogóle kultury, gdy� sta-
nowi jej immanentny sk�adnik24. Natomiast wszelkie znaczenia symboliczne 
i mityczne, dzi�ki zakorzenieniu i utrwaleniu w ogólnej 	wiadomo	ci,  nale�� 
do niezwykle no	nych i atrakcyjnych semantycznie, a w konsekwencji staj� 
si� doskona�ym narz�dziem oddzia�ywania. S� one swego rodzaju „kluczem” 
do zachowa� zarówno jednego cz�owieka, jak te� ca�ych grup spo�ecznych, 
sytuuj�c komunikat w mocno osadzonym kontek	cie kulturowym, obfituj�cym 
we wspólne, uniwersalne znaczenia, czytelne dla szerokiego grona odbiorców.    

 
 

„BO�E NARODZENIE NA SPRZEDA�”  
 
Gdy zajrzymy do s�owników j�zyka polskiego, oka�e si�, �e 	wi�to to „dzie� 

szczególny z jakich	 wzgl�dów (religijnych, pa�stwowych, osobistych itp.), 
zwykle upami�tniaj�cych jakie	 wydarzenie, po	wi�cony uczczeniu jakiej	 
osoby itp., obchodzony uroczy	cie, co roku o tej samej (lub zbli�onej) porze”25. 
'wi�to zdaje si� by
 wa�nym elementem kultu we wszystkich religiach. 
W chrze	cija�stwie przez okre	lone obrz�dy przewidziane na pewne dni, za-
zwyczaj w atmosferze rado	ci, zgromadzenie kultyczne sk�ada ho�d, dzi�kczy-

                                                      
22 „W odniesieniu do reklamy – pisze Krzysztof Albin (Reklama, s. 39-40) – ten rodzaj 

kontekstu odgrywa niezwykle istotn� rol� ze wzgl�du na adresowanie kampanii reklamowej do 
	ci	le okre	lonej grupy docelowej. W sytuacji, gdy konstruowana wiadomo	
 nie uwzgl�dnia 
specyfiki subkultury danej grupy, traci ona autentyczno	
”. 

23 Zob. M. RYBKA, J. S�AWEK, Dyskurs religijny w reklamie, w: Wortsemantik zwischen 
Säkularisierung und (Re)Sakralisierung öffentlicher Diskurse, red. A. Nagórko, Hildesheim–
Zürich–New York 2012, s. 449-461. 

24 Cyt. za: W. ŠMID, Reklama – teoria projektu, s. 14-15; zob. M. ELIADE, Sacrum, mit, 
historia, prze�. A. Tatarkiewicz, Warszawa 1997. 

25 S�ownik wspó�czesnego j�zyka polskiego, t. I, red. B. Dunaj, Warszawa 2001, s. 409. 
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nienie i prosi o �aski Bo�e. 'wi�ta wi��� si� z histori� 	wi�t�, która wprowa-
dza wiernych w kontakt z Bogiem. Swymi korzeniami tkwi� za	 one w ziemi 
– �ydowskie 	wi�ta mia�y bowiem zwi�zek z cyklem ksi��ycowym lub s�o-
necznym oraz z zaj�ciami pasterzy i prac� na roli26. Na znaczenie �ydowskich 
	wi�t sk�adaj� si� trzy elementy, tzn. przesz�o	
, któr� przywo�uj�, przysz�o	
, 
któr� zapowiadaj� i tera�niejszo	
, której potrzeby ukazuj�27. Jezus, uczest-
nicz�c w 	wi�tach �ydowskich, wskazywa�, �e dopiero Jego osoba i ofiara 
nadadz� im pe�ne znaczenie, gdy� Jego 	mier
 na krzy�u umo�liwi�a wzi�cie 
udzia�u w wielkim, uroczystym zgromadzeniu Jeruzalem niebieskiego. W prze-
ciwie�stwie do 	wi�t �ydowskich 	wi�ta chrze	cija�skie maj� za przedmiot 
tylko jedno wydarzenie, fakt, który zaistnia� jeden raz na zawsze i który ma 
warto	
 odwieczn�. Nale�y jednak podkre	li
, i� jedne i drugie pozostaj� 
w 	cis�ym zwi�zku z rytmem czasu i z obrotami ziemi, jednak 	wi�ta obcho-
dzone przez chrze	cijan nawi�zuj� bardzo wyra�nie do g�ównych wydarze� 
z �ycia Chrystusa28.  

Niew�tpliwie jednym z dwóch najuroczy	ciej obchodzonych 	wi�t chrze-
	cija�skich jest Bo�e Narodzenie. Pierwsza wzmianka o obchodzeniu  Naro-
dzenia Pana Jezusa pochodzi z po�owy IV w. Moment wprowadzenia tego 
	wi�ta do roku liturgicznego oraz przyczyny wyboru 25 grudnia jako daty 
narodzin Chrystusa nie s� znane. Pocz�tkowo uroczysto	
 ta ogranicza�a si� 
tylko do jednego dnia 	wi�tecznego, ale ju� pod koniec IV w. jej obchody 
poszerzono o dzie� 	w. Szczepana (26 XII) i 	w. Jana (27 XII) oraz 	w. M�o-
dzianków (28 XII), a od VII w. Bo�e Narodzenie otrzyma�o tzw. oktaw�. 
Przez wieki obros�o ono w liczne obrz�dy liturgiczne, ale i zwyczaje ludowe 
oraz tradycje narodowe.  

Jaki jest kontekst interpersonalny i kulturowy pojawiaj�cych si� coraz 
wcze	niej reklam bo�onarodzeniowych? W dniach 5-12 grudnia 2013 r. CBOS 
przeprowadzi� badania na reprezentatywnej próbie losowej doros�ych miesz-
ka�ców Polski na temat komercjalizacji 	wi�t. Jak wynika z tych bada�, nie-
zmiennie w niemal wszystkich polskich rodzinach kultywowane s� tradycje 

                                                      
26 Dzie� 	wi�teczny przypada� w dzie� pe�ni ksi��yca (Ps 81, 4), ksi��ycowego nowiu (1 Sm 

20, 5; 4 Kr 4, 23) 'wi�to Nowego Roku znane we wszystkich cywilizacjach ma zwi�zek z cyk-
lem s�onecznym. Zwi�zane z nim s� tak�e 'wi�ta Zbiorów i Paschy na wiosn�, które ��cz� si� 
z �yciem codziennym Izraelitów Prza	ników, �niwa albo Tygodni w lecie oraz Zbiorów – 
'wi�ta Namiotów albo Winobrania na jesieni (Wj 23, 14-17; 34, 18; Pp 16, 1-17).  Zob. S�ow-
nik teologii biblijnej, red. X. Léon-Dufour, t�um. i oprac. bp K. Romaniuk, Pozna� 1994, 
s. 969-970. 

27 Tam�e, s. 970-971.  
28 'wi�ta na ziemi pozostaj� zawsze tylko cieniem prawdziwego 	wi�ta (Kol 2, 16). 
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zwi�zane z Bo�ym Narodzeniem. Prawie wszyscy przestrzegaj� nast�puj�cych 
zwyczajów: dzielenia si� op�atkiem (98%), wzajemnego sk�adania sobie �ycze� 
(98%), spo�ywania wigilijnych potraw (98%), ubierania choinki (94%), przy-
gotowywania dodatkowego nakrycia na stole dla niespodziewanego go	cia 
(91%). Niespe�na 90% ankietowanych zachowuje w Wigili� post, odwiedza 
krewnych oraz znajomych i sk�ada im �yczenia, a tak�e przygotowuje pre-
zenty pod choink�. Ponadto wi�kszo	
 Polaków deklaruje, �e 	piewa kol�dy 
(78%), wk�ada pod obrus siano (76%), czeka na pierwsz� gwiazdk�, by roz-
pocz�
 kolacj� (73%), przygotowuje zwyczajow� liczb� potraw na wieczerz� 
wigilijn� (68%), a przed jej rozpocz�ciem odmawia modlitw� i/lub odczytuje 
fragment Pisma 'wi�tego (66%), ale tylko co pi�ty ankietowany (20%) dekla-
ruje, �e tego dnia kto	 przebierze si�, �eby rozda
 prezenty29. 

W tym miejscu czas postawi
 pytanie: jaki jest w ostatnich latach obraz 
'wi�t Bo�ego Narodzenia w reklamach? 

Rodzina zbiera si� przy suto zastawionym stole, na którym znajduje si� 
m.in. pusty talerz, sianko, 	wiece, kolorowe stroiki. Zebrani w radosnej atmo-
sferze konsumuj� barszcz z uszkami, pó�niej pojawi� si� pierogi, karp, pier-
niki, ciasta z makiem i coca-cola. Obok sto�u l	ni tysi�cem 	wiate�ek choinka 
przybrana przez ojca z synem, w tle brzmi kol�da, i unosi si� zapach najlep-
szej z kaw. Jest to Tchibo albo królewski aromat Jacobs Kronöng. Dzieci chc� 
otrzyma
 prezenty nie od jednego, lecz kilku miko�ajów. Na wigilijn� wie-
czerz� staraj� si� wróci
 do domu rodzinnego wszyscy, nawet ci, którzy 
zwykle s� bardzo zapracowani lub mieszkaj� gdzie	 daleko. Je�eli to nie-
mo�liwe, dzwoni� do siebie, korzystaj�c z us�ug ró�nych operatorów telefo-
nów komórkowych, poniewa� wspólna jest „idea 	wi�t”, która „��czy wszyst-
kich ludzi”. Za oknem pada 	nieg, domy i drzewa przybrane s� choinkowymi 
lampkami, chodniki odgarniaj� pracownicy banków, s�ycha
 	piew kol�d-
ników lub melodie 	wi�tecznych piosenek typu Let it snow, ludzie sk�adaj� 
sobie �yczenia i obdarowuj� si� prezentami, o	nie�on� drog� nadje�d�a czer-
wona roz	wietlona ci��arówka Coca-Coli albo Alior Banku. 

'wi�ta Bo�ego Narodzenia to „czas, kiedy spe�niaj� si� najpi�kniejsze 
marzenia”, kiedy „ca�y 	wiat si� nagle zmienia”, „domy tul� si� do gwiazd”, 
„dooko�a od anio�ów bia�o jest”, „w dzieci�cych oczach l	ni 	wi�teczny blask”, 
to czas, „magiczny czas”, „kiedy ogarnia ci� ciep�o”, czujesz „bia�� magi�”, 

                                                      
29 Polakom przeszkadza komercjalizacja �wi�t, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/polakom 

-przeszkadza-komercjalizacja-swiat, [dost�p: 20.12.2013]; http://badanie.cbos.pl/details.asp?q= 
a1&id=4933 [dost�p: 20.12.2013]. 
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„uwalnia si� rado	
”, „magiczna jest moc mi�o	ci”, gdy� „najlepsze prezenty 
ukryte s� w sercach”, czas „magicznych prezentów”.  

Obraz 'wi�t Bo�ego Narodzenia, jaki kreuj� reklamy telewizyjne, naj-
cz�	ciej zupe�nie pozbawiony jest sakralno	ci, wszyscy przygotowuj� si�, 
a potem celebruj� 	wi�ta, tylko w�a	ciwie nie wiadomo jakie – grudniowe, zi-
mowe, z ca�� pewno	ci� pe�ne 	wi�tecznych promocji. 'wiadczy o tym fakt, 
�e coraz rzadziej w tych reklamach odbiorca znajduje informacj�, o jakie 
	wi�ta chodzi. Nie pojawia si� bowiem nazwa Bo�e Narodzenie, lecz seman-
tycznie niejednoznaczne okre	lenia typu: „ten czas”, „wyj�tkowy czas”, „wy-
j�tkowo sp�dzany czas”, „magiczny czas”, „wyj�tkowe dni”, „te dni”, „ma-
giczne dni”, które, jak t�umacz� przedstawiciele ró�nych firm, nie oznaczaj� 
jedynie Wigilii i nast�puj�cych po niej dwóch dni 	wi�tecznych upami�tnia-
j�cych narodziny Jezusa ani nawet 	wi�tecznej oktawy, lecz obejmuj� ju� 
okres kilkutygodniowych przygotowa� do 'wi�t Bo�ego Narodzenia, w tym 
miko�ajki oraz same 	wi�ta. Je	li przyj�
, i� pierwsze reklamy 	wi�teczne po-
jawiaj� si� w pa�dzierniku, a ko�cz� si� zaraz po 26 grudnia, wypierane przez 
reklamy sylwestrowych fajerwerków oraz zapowiedzi wyprzeda�y, to okre	le-
nie „te (wyj�tkowe/magiczne) dni” odnosi si� do niespe�na stu dni w roku. 
W ten sposób nie tylko dochodzi do powolnego desakralizowania chrze	cija�-
skich 	wi�t, ale tak�e odbierania 	wi�tom wyj�tkowo	ci, ich duchowego charak-
teru oraz tego uroczystego, szczególnego sztafa�u, który je odró�nia w roku 
od codziennych dni30.  

W niektórych komunikatach reklamowych co prawda pojawia si� s�owo 
�wi�ta, lecz jest ono pozbawione dodatkowych, precyzuj�cych okre	le�. W ich 
miejscu wyst�puj� jedynie ogólne przymiotniki, jak: „pi�kne”, „serdeczne” 
czy „tradycyjne”. Czasem odbiorca mo�e us�ysze
 tak�e s�owo gwiazdka. Nie 
ma natomiast �adnego nawi�zania do tego, co jest istot� i sensem grud-
niowych 	wi�t, czyli narodzin Jezusa. Zwi�zane jest to z post�puj�c� laicy-
zacj� wspó�czesnej kultury i d��eniami do sprowadzenia rzeczywisto	ci sacrum 
do obszaru profanum. Dzia�ania te t�umaczy si� mi�dzy innymi pewn� po-
prawno	ci� polityczn� i potrzeb� okazania szacunku dla osób niewierz�cych, 
                                                      

30 Przymiotnik wyj�tkowe odbieramy raczej pozytywnie, natomiast te dni mog� by
 ju� co 
najmniej dwuznaczne – jak s�usznie zauwa�a Karolina Brylska. Bardziej wyczuleni na komu-
nikaty reklamowe odbiorcy mog� skojarzy
 „te dni” z reklamami podpasek (w latach dziewi�
-
dziesi�tych Tampax gwarantowa� „Pewno	
 w pewne dni”, a w roku 2007 w spocie Always 
s�yszeli	my, �e „te dni w�a	nie sta�y si� lepsze”). Zaimek wskazuj�cy te po��czony z rzeczow-
nikiem bywa w�a	nie eufemizmem, który u�atwia wyra�anie spraw trudnych, wstydliwych, 
tabuizowanych (np. „te dni”, „ta sprawa”, „ten typ cz�owieka”), http://www.biztok.pl/biznes/ 
swieta-jak-podpaski-te-dni-w-reklamie-lidla_a18823 [dost�p: 18.12.2014]. 
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których nie wolno urazi
 nadmiernym eksponowaniem Boga, dla którego 
obecna kultura nie przewidzia�a miejsca.    

Pocz�tkowo pojawianie si� na wiele tygodni przed Bo�ym Narodzeniem 
	wi�tecznych reklam, które jakby przypomina�y o konieczno	ci rozpocz�cia 
przygotowa� si� do 	wi�t, traktowano ze zdziwieniem, ale czasem i zrozumie-
niem. Powtarzaj�ca si� jednak sytuacja w ostatnich latach sprawi�a, �e pewne 
	rodowiska postanowi�y stan�
 w obronie chrze	cija�skiej kultury, polskich 
tradycji. Po pojawieniu si� w po�owie pa�dziernika 2014 r. spotów sieci Lidl 
	rodowisko zwi�zane z kwartalnikiem „Fronda” zainicjowa�o akcj� Oddajcie 
nam Bo�e Narodzenie. Pojawi�y si� krytyczne artyku�y oraz wezwanie do boj-
kotu dyskontów. W przygotowanym li	cie protestacyjnym zarzucono Lidlowi 
podejmowanie prób narzucenia Polakom nihilistycznej ideologii, promowanie 
niechrze	cija�skiej, laickiej wizji 	wiat, za��dano przywrócenia w reklamie 
akcentów polskiej chrze	cija�skiej kultury i zagro�ono, �e je	li reklamodawcy 
nie zmieni� swojej nihilistycznej i obcej ideologii, protestuj�cy przestan� ku-
powa
 produkty Lidla i b�d� zach�ca
 innych do bojkotu sklepów tej sieci31.  

Jakiej chrze	cija�skiej polskiej tradycji 	wi�tecznej chce broni
 „Fronda”? 
Jak wskazuj� wyniki bada� CBOS, Polacy prze�ywaj� 'wi�ta Bo�ego Narodze-
nia w sposób bardzo tradycyjny, gdy� s� to dla nich przede wszystkim 	wi�ta 
rodzinne. 73% ankietowanych zamierza sp�dzi
 przynajmniej wieczór wigilij-
ny w domu, 25% zaplanowa�o wyj	cie, ale uda si� do rodziny lub znajomych, 
70% badanych potwierdza, i� w ich rodzinach jest zachowywany zwyczaj 
uczestniczenia w pasterce 32. 

W wielu reklamach poj�cie tradycji przyjmuje jednak ogólne i w zwi�zku 
z tym neutralne znacznie, gdy� mówi si� ju� tylko o „tradycji” jako pewnym 
zwyczaju lub zwyczajach, ale nie wspomina si�, �e dotycz� one zjawiska z ob-
szaru kultury chrze	cija�skiej. Na przyk�ad w reklamie majonezu Winiary 
mo�na us�ysze
 twierdzenie, �e promowany produkt jest wpisany w 	wi�tecz-
n� tradycj� (a wi�c stanowi jej integraln� cz�	
) i od lat go	ci w domach Po-
laków na gwiazdk�. Jak najbardziej zasadne staje si� zatem stwierdzenie, któ-
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 [dost�p: 22.12.2014]; http://www.fronda.pl/a/nasz-
bojkot-lidla-trwa-bo-trwa-kulturkampf,44343.html [dost�p: 22.12.2014]; http://www.fronda.pl 
/a/lidl-nadal-brnie-w-poganstwo-bojkot-nadal-aktualny,44884.html [dost�p: 22.12.2014].  

32 Polakom przeszkadza komercjalizacja �wi�t, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/pola 
kom-przeszkadza-komercjalizacja-swiat [dost�p: 20.12.2013]. 
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Tradycyjne 	wi�ta to tak�e dla Polaka czas sp�dzony w gronie najbli�-
szych, we w�asnym domu, domu rodzinnym lub domu przyjació�. 'wiadomo	
 
tego faktu maj� twórcy strony internetowej swietajakwdomu.pl oraz face-
bookowego fanpage’u Lubi� Ma�opolsk�, gdzie pojawi�y spoty, w których 
m.in. wyst�pili aktor Piotr Cyrwus oraz twórcy vlogera Lekko Stronniczy. 
„'wi�ta jak w domu. Ma�opolska” to slogan promuj�cy lokalne tradycje 
i zwyczaje, zach�caj�cy do przyjazdu do okre	lonego regionu Polski, a jedno-
cze	nie zach�caj�cy do sp�dzania 	wi�t w tradycyjny sposób: „tylko w Ma�o-
polsce, bo tu jest jak w domu”. Nie trzeba zatem trudzi
 si� i przygotowywa
 
	wiat we w�asnym domu, mo�na wyjecha
, odpocz�
 i poczu
 	wi�teczn�, do-
mow� atmosfer�, czyli sp�dza
 	wi�ta inaczej, a jednak nie �ama
 tradycji. 

Polacy coraz ch�tniej podró�uj� po 	wiecie, pracuj� w ró�nych pa�stwach, 
maj� kontakt z przedstawicielami wielu nacji, którzy przyje�d�aj� do Polski, 
w zwi�zku z czym poznaj� wiele odmiennych kultur, jak równie� tradycje 
	wi�teczne rozmaitych spo�eczno	ci. Bo�onarodzeniowe reklamy Tesco, na-
wi�zuj�c do telewizyjnych programów Roberta Mak�owicza, wskazuj� na 
polsk� ciekawo	
 inno	ci, a przede wszystkim na odmienno	
 sposobów ob-
chodzenia Bo�ego Narodzenia w ró�nych zak�tkach 	wiata. Prowadz�cy pro-
gram Podró�e z Mak�owiczem opowiada o 	wi�tecznych zwyczajach kulinarnych  
mieszka�ców Danii, Norwegii albo Meksyku. Widzowie dowiaduj� si�, �e: 

 
Na ca�ym 	wiecie dzieci ciesz� si� na 	wi�ta. Mali Du�czycy marz� o 	winkach z mar-
cepana. A nasze dzieci�ta ju� chc� lukrowa
 pierniki. Nie tylko one, bo ze 	wi�tecznej 
rado	ci nigdy si� nie wyrasta. By rado	
 by�a jeszcze wi�ksza zapraszam do Tesco po 
zamorskie herbaty i kawy… 

 
Okazuje si�, i� Meksykanie w 	wi�ta ciesz� si�, smakuj�c „indyka z du�� 

doz� chilli”, natomiast na norweskim wigilijnym stole powinny si� znale�
 
pieczone �eberka wieprzowe, „zwane tutaj ribbe”. Mak�owicz wielokrotnie 
namawia widzów: „Cieszmy si� na 	wi�ta!”, a pokazuj�c ró�nice w obchodze-
niu Bo�ego Narodzenia na 	wiecie i w Polsce – „bo ka�dy cieszy si� 	wi�tami 
na swój sposób!”, podkre	la, �e owe ró�nice, wynikaj�ce ze 	wi�tecznej tra-
dycji danej spo�eczno	ci, nie maj� wi�kszego znaczenia, s� tak niewielkie jak 
ró�nica mi�dzy dwoma fonemami, a dla niektórych, wariantami fonemu /i/ /y/. 
Nie ma wi�c wi�kszego znaczenia, czy 	wi�tuj�cy jedz� norwesk� ribb� czy 
polsk� ryb�, „najwa�niejsze, �e ju� nied�ugo zjemy je razem”, �e b�dziemy 
sp�dza
 	wi�ta razem i si� nimi cieszy
, tzn. odczuwa
 rado	
 z ich powodu 
oraz tego wspó�tworzenia wspólnoty 	wi�tuj�cych na ca�ym 	wiecie. 
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W innym cyklu reklam Tesco czas 	wi�t równie� ��czy si� przede wszystkim 
z gotowaniem („Gotuj si� do dobrych zakupów”) oraz prezentami – tylko 
w sklepach Tesco mo�na kupi
 najlepsze prezenty, gdy� tutaj jest najtaniej 
i najwi�kszy wybór. Natomiast udany prezent to pi�kne 	wi�ta – „Ma�e chwile 
tworz� pi�kne 	wi�ta”. Warto podkre	li
, �e w reklamach tych profanum w swo-
isty sposób przeplata si� z sacrum – w tle s�ycha
 kol�d� Cicha noc, pi�kna 
noc…, pojawia si� te� choinka i op�atek, a zatem tradycji sta�o si� zado	
. Ale 
to tylko t�o, które ma s�u�y
 stworzeniu odpowiedniego nastroju, rozpozna-
walne nawi�zanie. Prezenty i tak s� najwa�niejsze. Eksponuje si� zatem w ten 
sposób komercyjny charakter 	wi�t, uzale�niaj�c ich wymiar od liczby i war-
to	ci otrzymanych podarunków. 

Omawiane dotychczas reklamy z ca�� pewno	ci� nale�� do 	wi�tecznych, 
nie zawieraj� jednak bezpo	rednich odwo�a� do sfery sacrum. Do nielicznych 
wyj�tków nale�y zatem znana reklama napoju energetyzuj�cego Red Bull, 
która jednak wzbudzi�a wiele kontrowersji, a jej producentów oskar�ono o ob-
raz� uczu
 religijnych, w zwi�zku z czym KRRiT wstrzyma�a jej emisj� 
w blokach reklamowych. Dlaczego tak si� sta�o? Spot, zrealizowany w formie 
kreskówki, nawi�zuje do wydarzenia bardzo wa�nego dla religii chrze	cija�-
skiej – ho�du z�o�onego nowo narodzonemu Jezusowi przez Trzech M�drców 
przyby�ych ze Wschodu. Warto w tym miejscu podkre	li
 rang� tego wyda-
rzenia – uroczysto	
 Objawienia Pa�skiego nale�y do pierwszych, które 
u	wi�ci� Ko	ció�. Na Wschodzie pierwsze jej 	lady spotykamy ju� w III w. Na 
Zachodzie uroczysto	
 Objawienia Pa�skiego datuje si� od ko�ca IV w. (od-
dzielnie od Bo�ego Narodzenia). W Trzech Magach pierwotny Ko	ció� widzi 
siebie, 	wiat poga�ski, ca�� rodzin� ludzk�, w	ród której zjawi� si� Chrystus, 
a która w swoich przedstawicielach przychodzi z kra�ców 	wiata z�o�y
 Mu 
pok�on. Dla podkre	lenia uniwersalno	ci zbawczej misji Chrystusa Pana tra-
dycja chrze	cija�ska w	ród Magów ju� od bardzo dawna umieszcza tak�e Mu-
rzyna. Uniwersalno	
 zbawienia akcentuj� ponadto: sama nazwa 	wi�ta, jego 
wysoka ranga i wszystkie teksty liturgii odczytywane w ko	ciele w dniu tego 
	wi�ta33.  

Reklama Red Bulla opiera si� na dialogu mi�dzy Mari�, matk� Jezusa, 
a przyby�ymi m�drcami. Rozpoczyna si� on od s�ów: „Witajcie Mario i Józe-
fie. My, czterej m�drcy ze Wschodu przybyli	my odda
 ho�d dzieci�ciu”. W od-
powiedzi Maria wyra�a zdziwienie z powodu liczby przybyszów ze Wschodu 
– wbrew tradycji ludowej zamiast trzech królów pojawia si� czterech. Przy-

                                                      
33 http://brewiarz.pl/czytelnia/swieci/01-06.php3 [dost�p: 23.10.2011]. 



 O DESAKRALIZACJI J�ZYKA RELIGIJNEGO W REKLAMIE 225 

pomnijmy jednak, �e nigdzie w Ewangelii nie zosta�o powiedziane, �e byli to 
królowie oraz ilu ich by�o i jakie nosili imiona. Ich liczb� ustali�a pó�niejsza 
tradycja, pocz�tkowo waha�a si� ona w granicach od dwóch do dwunastu, 
ostatecznie przyj�to, �e skoro w�drowcy z�o�yli trzy dary, to i ofiarodawców 
musia�o by
 trzech. Dopiero w IX w. nadano im imiona: Kacper, Melchior 
i Baltazar. W reklamie jest ich czterech, gdy� w darze ma�emu Jezusowi przy-
nie	li nie tylko z�oto, kadzid�o i mirr�, ale tak�e Red Bulla. Zaskoczon� Mari� 
przekonuj� o warto	ci tego daru, mówi�c: „Mario, Red Bull to napój energe-
tyczny. Dodaje skrzyde�. Sk�d inaczej bra�yby si� niebia�skie zast�py?”. 

Wykorzystano tutaj has�o pojawiaj�ce si� we wszystkich reklamach tego 
napoju: „Red Bull doda Ci skrzyde�”. Jednocze	nie, odwo�uj�c si� do poli-
semii s�owa skrzyd�a, autorzy spotu pos�u�yli si� gr� znacze� zwrotu ‘kto	, 
co	 dodaje komu	 skrzyde�’. Znaczenie frazeologiczne ‘kto	, co	 zach�ca ko-
go	 do dzia�ania, dodaje komu	 zapa�u, budzi czyj	 entuzjazm’34 po��czono ze 
znaczeniem dos�ownym – dzi�ki napojowi energetyzuj�cemu wyrastaj� anio-
�om skrzyd�a. A zatem reklamowany produkt ma podwójn� moc: nie tylko 
zwi�ksza si�y witalne, pobudzaj�c umys� i cia�o, ale tak�e „u	wi�ca”, przy-
daj�c skrzyde�, b�d�cych nieod��cznym atrybutem anio�ów. Ponownie mamy 
wi�c do czynienia z przenikaniem si� sfery duchowej ze 	wieck�, w przestrze� 
sakraln� wnika profanum, które odziera ze 	wi�to	ci i tajemnicy to, co najbar-
dziej 	wi�te. 

Warto zwróci
 te� uwag� na j�zyk tej reklamy. Wyst�puje tu wyra�na sty-
lizacja na j�zyk podnios�y, uroczysty, w�a	ciwy tekstom biblijnym, o czym 
	wiadczy charakterystyczne s�ownictwo oraz sk�adnia, np. „witajcie Mario 
i Józefie”, „odda
 ho�d dzieci�ciu”, „wszak”, „ja przecie� mam ju� wo�u”, 
„niebia�skie zast�py”. W tym kontek	cie mocno kontrastuje on z form� spotu, 
który, jak zauwa�y�y	my wcze	niej, ma posta
 filmu rysunkowego. Jest to nie 
tylko nawi�zanie do konwencji, w jak� wpisane s� wszystkie reklamy Red 
Bulla, ale tak�e wprowadzenie kolejnego czynnika nios�cego ze sob� funkcj� 
desakralizuj�c�. Forma kreskówki sprawia bowiem, �e reklama ta upodabnia 
si� do bajki dla dzieci. W ten sposób wa�ne dla religii chrze	cija�skiej wyda-
rzenie zostaje przedstawione w zupe�nie odmiennym 	wietle. 

Przez kilka tygodni poprzedzaj�cych 'wi�ta Bo�ego Narodzenia bohaterem 
wielu reklam jest starszy m��czyzna z brod�, ubrany w czerwony kubrak 
z bia�ymi, futrzanymi obszyciami, spodnie i d�ug� czapk� z bia�ym pompo-
nem. Saniami ci�gni�tymi przez zaprz�g reniferów z Rudolfem na czele roz-

                                                      
34 Uniwersalny s�ownik j�zyka polskiego, t. III, red. S. Dubisz, Warszawa 2003, s. 1256. 
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wozi on dzieciom prezenty, przygotowane przez elfy (skrzaty) w Laponii albo 
na biegunie pó�nocnym. Zwykle wchodzi do domów przez komin, prezenty 
zostawiaj�c w nocy, by dzieci znalaz�y je w Bo�e Narodzenie o poranku. Cza-
sem rozdaje prezenty w jakiej	 instytucji, np. w punkcie sprzeda�y telefonii 
komórkowej Play.  

Ten sympatyczny staruszek nazywany jest ró�nie, m.in. Santa Claus, Father 
Christmas, Staruszek Bo�onarodzeniowy, najcz�	ciej jednak 	wi�tym Miko-
�ajem, co powodowa
 mo�e pewne zamieszanie, a nawet niepokój u najm�od-
szych odbiorców reklam, wychowywanych zgodnie z tradycj� polsk�. Prezen-
ty od 	wi�tego Miko�aja najcz�	ciej w postaci s�odyczy pod poduszk�, w bu-
tach czy skarpecie znajduj� grzeczne dzieci o poranku 6, a nie 24 czy 25 
grudnia, bowiem w�a	nie 6 grudnia obchodzone jest wspomnienie biskupa z 
miasta Mira, które w staro�ytno	ci by�o stolic� Licji. 'wi�ty Miko�aj �y� 
prawdopodobnie w pierwszej po�owie IV w. Niestety, to, co wiemy na jego 
temat, zaczerpni�to z legend lub biografii innych postaci, m.in. opata Miko�aja 
z pobliskiego klasztoru Syjon, pó�niejszego biskupa w Pinarze. Du�e zainte-
resowanie budzi
 musia�y np. opowie	ci o tym, jak trzy ubogie panny zosta�y 
wydane za m�� dzi�ki posagom dyskretnie podrzuconym przez 	wi�tego, 
o trzech m�odzie�cach uratowanych przez niego od wyroku 	mierci czy �e-
glarzach wybawionych z katastrofy morskiej. Kult 	wi�tego szerzy� si� zarów-
no na Zachodzie, gdzie zosta� uznany za jednego czternastu wspomo�ycieli, 
jak i na Wschodzie, gdzie sta� si� patronem Rusi35.  

Pod wp�ywem dziewi�tnastowiecznej kultury anglosaskiej (w szczegól-
no	ci ameryka�skiej, protestanckiej) katolicki i prawos�awny 	wi�ty, przedsta-
wiany w bieli, z�ocie, br�zie, �ó�ci, niebiesko	ciach czy zieleni zosta� zast�-
piony przez krasnala w czerwono-bia�ym stroju, który z powodów pragma-
tycznych urós� z czasem do rozmiarów normalnego m��czyzny i pod wp�y-
wem kampanii reklamowej The Coca-Cola Company dosz�o do upowszech-
nienia tego wizerunku i zunifikowania 	wi�tecznych wyobra�e� o nim w du�ej 
cz�	ci 	wiata36.  

Chocia� w reklamach najcz�	ciej wyst�puje ba	niowy krasnal, nosi on imi� 
Miko�aj37, nierzadko z okre	leniem „'wi�ty”38, odwo�uj�cym si� chyba wy��cz-
                                                      

35 W. ZALESKI SDB, ¢wi�ci na ka�dy dzie�, Warszawa 1989, s. 754-757; H. FROS SJ, F. SO-
WA, Twoje imi�. Przewodnik onomastyczno-hagiograficzny, Kraków 2002, s. 417-419. 

36 Historia ¢wi�tego Miko�aja, http://www.cocacola.com.pl/historia/historia-swietego-
mikolaja.html [dost�p: 20.10.2012]; ¢wi�ty Miko�aj na �wiecie – Santa Clausa czy Dziadek 
mróz?, http://swiety-mikolaj.com/swiety-mikolaj-na-swiecie.html [dost�p: 20.10.2012]. 

37 Zgodnie z ustaleniem Rady J�zyka Polskiego z 5 maja 2004 r. zwrot �wi�ty miko�aj pisze 
si� ma�� liter�, chyba, �e dotyczy konkretnego 	wi�tego.  
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nie do tradycji obdarowywania prezentami przez 	wi�tego, a nie jego 	wi�to-
	ci czy samej 	wi�to	ci, która w Biblii jest przecie� szczególnym przymiotem 
Boga39. W Nowym Testamencie przymiot ten odnosi si� równie� do ludu 
Bo�ego, co jednak wynika z wi�zi ze Stwórc�, a nie z powodów moralno- 
-etycznych40. 'wi�to	
 to co	 zewn�trznego w stosunku do osób, miejsc przed-
miotów, które Bóg czyni 	wi�tymi, pod wp�ywem Jego dzia�ania staje si� ona 
rzeczywisto	ci� i przybiera charakter wewn�trzny41. 

Dodajmy, �e semicki termin qodeš ‘rzecz 	wi�ta’, ‘	wi�to	
’ wywodzi si� 
najprawdopodobniej od rdzenia, który oznacza ‘ci�
’, ‘oddziela
’ i sugeruje 
my	l o oddzielaniu od tego, co nosi miano profanum42. A bohater reklam, 
mimo i� okre	lany 	wi�tym, przynosi podarki w postaci zabawek, telewizo-
rów, dekoderów, dost�pnych kana�ów filmowych, popija Coca-Col�, a woko�o 
niego unosi si� zapach aromatycznej kawy. W istocie nie s� to podarunki, 
gdy� trzeba za nie zap�aci
, a czasem nawet samemu kupi
 w sklepie Real, 
sk�d je odbierze miko�aj p�dz�cy na saniach mi�dzy sklepowymi rega�ami 
albo zamówi je elektronicznie z magazynów sieci Carefour, o czym przeko-
nuje si� odbiorca, widz�c czytaj�cego listy miko�aja, któremu pomaga sie-
dz�cy przed laptopem skrzat. Ów miko�aj okazuje si� tradycjonalist� nie nad�-
�aj�cym za czasami, w których przysz�o mu pe�ni
 misj�, dlatego dziwi si� on 
pomys�om ludzi: 

 
 – Ja	 ze Z�otoryi chcia�by kolejk�. 
– Jest na magazynie. 
– Ole�ka z Kra	nika prosi o MP3, cokolwiek to znaczy. A tatu	 Jacusia zamówi� G P…  
– GPS, to skrzyneczka, z któr� �atwo trafi
… 
– Ja trafiam wsz�dzie bez �adnej skrzyneczki. A karp te� na magazynie? 
– Te� na magazynie. 
– To mamy takie rzeczy? 
– Mamy, w magazynie Carfoura. 
 

                                                      
38 Przymiotnik �wi�ty jest równie cz�sto zapisywany ma��, jak i wielk� liter�. 
39 Bóg jest „'wi�tym” Izraela, ze wzgl�du na 	wi�to	
 Boga, tylko Jemu jedynemu nale�y 

si� cze	
 i chwa�a. 'wi�to	
 Boga jest wzorem 	wi�to	ci ludzi. Wszystko, co cz�owiek ofiaruje 
Bogu, staje si� 	wi�te. 

40 ¢wi�to��, w: H. LANGKAMMER OFM, S�ownik biblijny, Katowice 1989, s. 151. 
41 S�ownik teologii biblijnej, s. 972-977. 
42 'wi�to	
 domaga si� od ludu Bo�ego oddawania czci Bogu, ca�kowitego zerwania z grze-

chem, obyczajami poga�skimi, nakazuje post�powa
 „wed�ug 'wi�to	ci, która z Boga jest, a nie 
wed�ug m�dro	ci cia�a” (2 Kor 1,12). Tam�e. 
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Z najnowszych osi�gni�
 techniki korzysta natomiast 	wi�ty miko�aj w rek-
lamie iPhone’a 4S, gdy chce dotrze
 do wybranego domu oraz dostarczy
 po-
darki. U�ywaj�c Siri, sprawdza równie� pogod�, harmonogram odwiedzin, 
szuka te� jakiego	 e-maila. Pos�uguj�cy si� cudami techniki i rozdaj�cy je mi-
ko�aj budzi podziw i uznanie, przez co kreuje te� popyt na okre	lone dobra. 
By wzmocni
 si�� przekazu, reklamodawcy odwo�uj� si� do autorytetu miko-
�aja, czego dowodzi cho
by reklama Play: „Teraz w Play Alcatel one tuch. 
Pop C3 ju� za z�otówk� z gad�etami w zestawie zatwierdzonym przez praw-
dziwego, 	wi�tego Miko�aja w formule Junior box”. 

Nietrudno zauwa�y
, �e niewiele wspólnego (a czasem nic) ze 	wi�to	ci� 
ma ubrany w czerwony kubrak m��czyzna z charakterystyczn� czapk� na g�o-
wie, równie� wybierane przez niego 	wi�teczne podarki nie maj� nic wspól-
nego ze sfer� sacrum. Wydawa
 by si� mog�o, �e istoty i rzeczy 	wi�te odzna-
czaj� si� specjalnym dynamizmem, tajemniczo	ci� i majestatem 	wiadcz�cym 
o nadprzyrodzono	ci, wywo�uj� one uczucia mieszane, nie tylko zachwytu, 
fascynacji, ale i przera�enia43. Takich przymiotów i wywo�ywanych emocji 
jego pojawieniem si� trudno si� doszuka
 w wypadku zwykle sympatycznego 
staruszka z reklam. Jeden ze spotów Ery dowodzi nawet, �e miko�aj jest 
cz�onkiem zwyczajnej, a zatem ka�dej rodziny i bez problemu dzwoni do nie-
go najm�odszy z bohaterów, by ten „wykombinowa� jaki	 prezent dla dziadka”. 
Ch�opiec korzysta z telefonu komórkowego, poniewa� „W rodzinie jest wiele 
do obgadania, dlatego w Erze w us�udze sie
 rodzinna rozmawia ka�dy z ka�-
dym”. Jeszcze wi�ksze zdziwienie pewnie budzi
 musi pomys� autorów reklamy 
Cyfry Plus,  którzy próbuj� przekona
 widzów, �e podarunki od kogo	 bliskiego 
s� bardziej atrakcyjne od tych przynoszonych przez 	wi�tego miko�aja. 

Trzeba jednak zauwa�y
 fakt, �e w Internecie odnale�
 mo�na antywize-
runki miko�aja, w zwi�zku z tym, z jednej strony, odnajdujemy dowody dba-
nia o kultur� s�owa, np. w reklamie Cyfry Plus na pytanie o to, jakie ma filmy, 
przera�ony miko�aj odpowiada: „O, choinka, filmy?!”. Z drugiej jednak – wy-
powied� miko�aja mo�e zaskakiwa
 ca�ym potokiem wulgaryzmów, jak np. 
w spocie Z�y Miko�aj. 

Co wi�cej, jak pokazuj� reklamy, miko�aj nie jest pojedynczy, miko�ajów 
mo�e by
 wielu ró�nych albo wielu zatrudnionych tylko przez jedn� z firm, 
jak np. na zebraniu informacyjnym po	wi�conym promocjom przed	wi�tecznym 
w telewizji cyfrowej, albo te� mo�e doj	
 do spotkania tradycyjnego miko�aja, 
do którego dziecko zwraca si�: „Stary, to nie tak jak my	lisz” z nowym, m�o-

                                                      
43 Tam�e, s. 977. 
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dym, szczup�ym, modnie ubranym, którego jedynym atrybutem ��cz�cym go 
z wizerunkiem poprzednika jest czerwona, d�uga czapka z bia�ym pomponem. 
Nie jest on ju� 	wi�ty ani stary w znaczeniu potocznym, czyli ‘pochlebnie, 
o kim	 kto ma du�e do	wiadczenie w jakiej	 dziedzinie’, jest to „Miko�aj 
Cyfry Plus”, zatem okre	lenie odwo�uj�ce do sfery sacrum zosta�o zamienione 
na nazw� firmy (do sposobów okre	lania miko�aja wrócimy jeszcze w dalszej 
cz�	ci artyku�u). Tradycyjne s� tylko warunki, jakie trzeba spe�ni
, by otrzy-
ma
 podarunek: „A jak b�dziesz grzeczny – mówi dziecko – to te� dostaniesz”. 

Spe�nienie jedynego, powszechnie znanego warunku otrzymania prezentów 
– bycie grzecznym, czyli zachowywanie si� ‘uprzejmie, w sposób wymagany 
przez zasady dobrego wychowania, taki, jakiego oczekuje otoczenie’44 – 
ostatnio w wielu reklamach nie jest ju� konieczne. Co prawda, bohater rek-
lamy Tesco, na pytanie o to, co chce dosta
 na 	wi�ta, odpowiada „Rózg�. 
[…] No, by�em troch� niegrzeczny” i 	wiec� mu si� na g�owie czerwone rogi, 
ale ju� w reklamie Ery jest inaczej. Trzy panny zamiast posagów, jak w jednej 
z legend o 	wi�tym Miko�aju, czy prezentów maj� dosta
 rózgi, one jednak 
chowaj� si� przed m�odym miko�ajem, a nast�pnie uciekaj� na jego 	cigaczu. 
Mimo �e na ich g�owach 	wiec� czerwone rogi, narrator uspakaja: „Grzeczny 
czy niegrzeczny – w Tak Taku ka�dy dostaje prezent. Ekstra minuty na 	wi�ta. 
[…] Takie rzeczy tylko w Erze”. 

Dodajmy jeszcze, �e w cyklu 	wi�tecznych reklam Ery miko�ajowie s� 
ubrani w czerwono-bia�e stroje, ale ich krój przypomina bardziej ubiór stra-
�aka czy pilota ni� ba	niowego krasnala, mimo ró�nego wieku s� szczupli, 
wyprostowani, nie schodz� po schodach, lecz zje�d�aj� po rurze, nie je�d�� 
saniami, ale p�dz� na nowoczesnych 	cigaczach – mimo tego nie zgubi� si�, 
gdy� „w te 	wi�ta ka�dy odnajdzie drog�”.  

Ponadto, jak pokazuje jedna z przed	wi�tecznych reklam Cyfry Plus, na 
zebraniu o promocjach w	ród wielu tradycyjnie wygl�daj�cych miko�ajów 
mo�e pojawi
 si� przypominaj�cy sw� fizjonomi�, ubiorem i zachowaniem 
Elvisa Presleya. Zaskoczony prowadz�cy zebranie miko�aj, a razem z nim 
odbiorcy reklamy, dowiaduje si�, �e „To gwiazdor, on rozdaje w Wielko-
polsce”. Mamy tu do czynienia z gr� znaczeniami s�owa gwiazdor, które obec-
nie wed�ug s�owników oznacza ‘s�awnego artyst�, najcz�	ciej aktora filmo-
wego’45, ale dla cz�	ci Polaków równie� ‘osob� rozdaj�c� dzieciom prezenty 
24 grudnia po wieczerzy wigilijnej’. Jak wskazuj� badacze kultury ludowej, 

                                                      
44 S�ownik wspó�czesnego j�zyka polskiego, t. I, s. 294. 
45 S�ownik wspó�czesnego j�zyka polskiego, t. I, s. 297. 
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na polskich wsiach zwyczaj obdarowywania upowszechni� si� dopiero na 
prze�omie XIX i XX w., a prezenty te roznosi�y m.in. osoby ubrane w d�ugie 
ko�uchy z futrem odwróconym na wierzchu, w wysokich czapkach z maskami 
na twarzy. W Wielkopolsce nazywano takiego kogo	 gwiazdorem, wigilio-
rzem, starcakiem lub starym Józefem46. 

Co wi�cej, miko�ajem mo�e by
 równie�, jak cho
by w reklamie blueconnecta 
Ery, kobieta, m�oda, �adna blondynka, poprawiaj�ca makija� podczas kursu 
wieczorowego dla miko�ajów. To do niej zwraca si� prowadz�ca zaj�cia – „A 
pani? Czeka pani na specjalne zaproszenie?” Nie jest wi�c ona kim	 wyj�tko-
wym, kogo obecno	
 zaskakiwa�aby prowadz�cych, niezgodna z tradycj� p�e
 
biologiczna nie ma �adnego znaczenia, w zwi�zku z tym kobieta-kandydat na 
miko�aja nie ma prawa czu
 si� jako	 szczególnie. Pojawi
 si� mo�e jedynie 
pytanie, jak bardzo zaskoczony jest ogl�daj�cy spot i czy to zerwanie z tra-
dycj� zach�ci go do zakupu produktu Ery. 

Reklamy, w których g�ównym bohaterem jest miko�aj, coraz cz�	ciej zry-
waj� zatem z tradycyjnym wizerunkiem 	wi�tego. Wykorzystuj�c oryginaln� 
poetyk�, nie mieszcz�c� si� w ramach ogólnie przyj�tej konwencji, szokuj� 
i najcz�	ciej wywo�uj� skrajne emocje u odbiorców. Pami�ta
 jednak nale�y, 
�e w�a	nie w ten sposób znacznie zwi�kszaj� si�� oddzia�ywania na potencjal-
nych konsumentów, poniewa� wzbudzenie jakichkolwiek emocji, tak�e tych 
negatywnych, w uj�ciu marketingowym jest sukcesem. 

Kolejnym, doskona�ym przyk�adem takiego dzia�ania jest cykl reklam 
mBanku, w których bohaterami s� duchowni (ksi�dz, kardyna�) oraz 	wi�ci 
(	w. Krzysztof i 	w. Miko�aj). Wszystkie te spoty s� utrzymane w jednej kon-
wencji – ich bohater, wchodz�c w okre	lon�, przypisan� mu rol�, zachowuje 
si� jednak niestereotypowo, a na koniec dokonuje swoistej demaskacji, mó-
wi�c na przyk�ad: „Ale nie musisz wierzy
 reklamie i facetowi przebranemu 
za ksi�dza”. Takie has�o nie budzi w odbiorcy ani pod	wiadomego, ani 	wia-
domego sprzeciwu – po raz kolejny zostaje on utwierdzony we w�asnych s�-
dach na temat reklam. S�owa te powoduj�, �e sfera sakralna nagle przechodzi 
w sfer� profanum, zaciera si� granica mi�dzy tym, co duchowe, a tym, co 
	wieckie, mi�dzy prawd� a k�amstwem. 

W reklamie mBanku, w której g�ównym bohaterem jest miko�aj, odbiorca 
od pocz�tku jest 	wiadomy, �e uczestniczy w swoistej mistyfikacji i znajduje 
si� tym samym w gronie wtajemniczonych w regu�y tej gry: „Cz�sto zatrud-
niaj� mnie do reklam. Nie wiedz�, co robi�. Wcisn� nawet p�atne konta finan-

                                                      
46 M. BOREJSZO, Bo�e Narodzenie w polskiej kulturze, Pozna� 1996, s. 36. 
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sowe. Bo ludzie wierz�, �e prowadzenie firmy musi kosztowa
”. Miko�aj jest 
tutaj przedstawiony zatem jako kto	, kto trudni si� k�amstwem i wprowadza-
niem ludzi w b��d. Charakterystyczne, �e ludzie ci nie tyle wierz�, co chc� 
wierzy
 w miko�aja (podobnie jak doro	li chc�, by dzieci wierzy�y, �e to po-
sta
 w czerwonym kubraku i czapce z pomponem przynosi prezenty). Nale�y 
zwróci
 uwag� na wykorzystan� w tej reklamie gr� poj�ciami wiara i wierzy� 
– bohater przebrany za miko�aja jest ch�tnie zatrudniany przez reklamo-
dawców, poniewa� wzbudza zaufanie u ludzi, którzy s� w stanie uwierzy
 we 
wszystko, o czym mówi, a jednocze	nie wierz� w samego miko�aja. Ponadto 
leksem wierzy�, jednoznacznie ��czony ze sfer� sacrum (w kulturze chrze	ci-
ja�skiej przypisuje si� mu pozytywn� waloryzacj� – por. „wiara w Boga 
Wszechmog�cego”, „wiara w Chrystusa Jedynego”, „umocnieni w wierze” 
itp.), tutaj zosta� wpisany w zupe�nie inny kontekst – ekonomiczny. Ca�y spot 
ko�czy si� sformu�owaniem: „Ale nie musisz wierzy
 reklamie i Miko�ajowi. 
'wi�ty przecie� nie jestem”. Wypowied� taka mo�e wyda
 si� paradoksalna, 
w rzeczywisto	ci pe�ni ona funkcj� swoistej prowokacji. Wi�kszo	
 konsu-
mentów uwa�a bowiem, �e reklamy k�ami� i nie nale�y im wierzy
. Dlatego 
te� s�dz�, �e s� uodpornieni na wszelk� perswazj� i potrafi� podejmowa
 
samodzielne decyzje dotycz�ce zakupów rozmaitych produktów czy korzysta-
nia z oferowanych us�ug, co paradoksalnie ma zwi�zek w�a	nie z wiar�, gdy�, 
jak zauwa�a Jan Pawe� II, „Wiara, je	li nie jest my	leniem, nie istnieje”47. 
Autorzy omawianej reklamy wykorzystali t� z�o�ono	
 postawy wierz�cego, 
jedynie potwierdzaj�c jego wcze	niejsze do	wiadczenia, po to, by on sam 
móg� pod	wiadomie stwierdzi
: „Dobrze mówisz! Masz racj�!”. Tego typu 
zabieg jest doskona�ym chwytem perswazyjnym – odbiorcy staj� si� bardziej 
otwarci na przekaz, który odczytuj� jako bardziej wiarygodny (potwierdza 
przecie� ich w�asne odczucia i obserwacje), z kolei niestandardowe sformu�o-
wania g��biej zapadaj� w pami�
. W s�owach ko�cz�cych spot mamy tak�e do 
czynienia z bardzo wyra�n� desakralizacj� postaci miko�aja. Aktor swoim za-
chowaniem – zdejmuje przebranie, rozsiada si� w fotelu i zapala cygaro – 
utwierdza odbiorc�, �e nie ma nic wspólnego ze sfer� sacrum, a jego prze-
strzeni� jest wy��cznie profanum.  

Przegl�daj�c spoty reklamowe ró�nych instytucji, mo�emy odnale�
 i takie, 
które odrzucaj� zlaicyzowany wizerunek miko�aja i powracaj� do pierwowzoru. 

                                                      
47 Fides et ratio, www.opoka.org.pl/biblioteka/W/WP/jan_pawel_ii/encykliki/fides_ratio_6.html 

[dost�p: 10.11.2013].   
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Dzia�aj�ca w Polsce Fundacja 'wi�tego Miko�aja (www.mikolaj.org.pl)48, 
nawo�uj�c do zast�pienia przed	wi�tecznego zakupowego szale�stwa prze-
my	lanym niesieniem pomocy innym, promowa�a akcj� „Pomó� rodzinnym 
domom dziecka” za pomoc� plakatów z podobizn� radosnego 	wi�tego Miko-
�aja w mitrze z krzy�em, otoczonego równie radosnymi dzie
mi. Patron �a-
ków, dzieci, m�odych panien, �eglarzy, wi��niów, piekarzy i kupców pojawia 
si� te� w reklamie telewizyjnej, która zaczyna si� od znamiennych s�ów: „To 
ja, 	wi�ty Miko�aj, ale ten prawdziwy, biskup od potrzebuj�cych, s�ysza�e	…” 
W ten sposób fundacja, odwo�uj�c si� do wyobra�enia prawdziwego, czyli 
‘takiego, który jest identyczny z prawd�, niefa�szywego’49, 	wi�tego Miko�aja, 
zbiera�a 	rodki na fundusz edukacyjny dla rodzin. Nawi�zywa�a tym samym 
te� do znanej ju� z XIII w. tradycji rozdawania w szko�ach pod jego patrona-
tem zapomóg i stypendiów.  

Pojawienie si� spotów, w których zacz�to odró�nia
 przynosz�cych prezenty 
miko�ajów od prawdziwego Miko�aja, sprawi�o, i� w kolejnych latach bohater w 
czerwonym stroju albo straci� poprzedzaj�cy jego imi� tytu� „	wi�ty”, albo – jak 
w reklamach Play – okre	lany jest jako „Prawdziwy Miko�aj z Laponii”, „Naj-
prawdziwszy”, „'wi�ty”, a w zwi�zku z tym mo�emy otrzyma
 „Wymarzony 
prezent od prawdziwego, 	wi�tego Miko�aja”. „Najprawdziwszego”, gdy� ka�de 
dziecko wie, �e Miko�aj nie z Miry, z terenów wspó�czesnej Turcji co roku wy-
rusza na saniach zaprz��onych w renifery, lecz z Laponii, z fi�skiego miasta 
Rovaniemi, znajduj�cego si� pod ko�em podbiegunowym. Wie tak�e, i� w�a	nie 
na ten adres musi wysy�a
 swoje listy do sympatycznego staruszka.  

Na tych dwóch przeciwstawnych tendencjach si� nie ko�czy. Przydomek 
„	wi�ty” w reklamach RMF FM i Radia ZET z 2014 r. bywa zast�powany 
przez inne, dlatego Miko�aj okre	lany jest jako „	wietny” lub „szalony”. 
¢wietny, czyli ‘bardzo dobry; wspania�y; znakomity; doskona�y; fantastyczny; 
niesamowity, kapitalny’50, gdy� przynosi nagrody s�uchaczom radia. Nato-
miast szalony nie oznacza, �e miko�aj jest ‘umys�owo chory, ob��kany’, prze-
ciwnie – jest ‘zdobywaj�cy si� na szale�stwa, nieprzewidywalnie reaguj�cy; 
narwany, nieobliczalny’51 i ‘pe�en pozytywnych emocji, sk�onny do hucznej 
zabawy, g�odny wra�e�’, gdy� wywo�uje 	wi�teczne szale�stwo, wprawia 
                                                      

48 Równie� inne instytucje Ko	cio�a katolickiego staraj� si� dba
 o przetrwanie tradycji. 
Szerokim echem odbi�a si� akcja portalu www.wiara.pl ze s�ynnym banerem: „Uwaga na oszu-
sta! Szukaj... prawdziwego 	wi�tego Miko�aja”. 

49 S�ownik wspó�czesnego j�zyka polskiego, t. II, s. 143; J. PUZYNINA, Prawda, w: S�owo – 
warto�� – kultura, Lublin 1997, s. 301-317. 

50 S�ownik wspó�czesnego j�zyka polskiego, t. II, s. 409. 
51 Tam�e, s. 378.  
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w 	wi�teczny nastrój. Jak�e inny by� przed pi�ciu laty „szalony” miko�aj ze 
spotów sieci Real, który w 	wietnym nastroju wje�d�a� na saniach do sklepu 
i wybiera� prezenty, w�a	ciwie lataj�c mi�dzy rega�ami. W tym wypadku sza-
lony oznacza�oby ‘rozbawiony’ i ‘bardzo szybki, trudny do zatrzymania’. Wy-
mienione przymioty odwo�uj� si� do pozytywnych emocji, powstaj�cych w�a	-
nie dzi�ki optymistycznym bod�com, tworz�cym magiczn� opraw� 	wi�t. 
„'wietny” czy „szalony” miko�aj zaprasza s�uchaczy do 	wietnej, szalonej 
zabawy, podczas której gwarantuje wzruszaj�ce chwile, sprawia ogromn� 
przyjemno	
, rozdaj�c prezenty, „w tym te naprawd� niezwyk�ej warto	ci, 
które sprawi�, �e tegoroczne 	wi�ta b�d� dla wielu S�uchaczy jeszcze bardziej 
niezapomniane”. Te pozytywne emocje wywo�ywane u odbiorców s� czynni-
kiem niezwykle istotnym, decyduj� bowiem o identyfikowaniu si� s�uchaczy 
z danym radiem, dodajmy, �e ten proces zwykle dokonywany jest poza udzia-
�em ich 	wiadomo	ci.  

Do sfery emocji odwo�uj� si� tak�e inne firmy i instytucje, np. Nivea Pol-
ska, rozpoczynaj�c akcj� „Piel�gnuj blisko	
 w 'wi�ta”. Reklamodawcy 
postanowili odwo�a
 si� do obowi�zuj�cej w Polsce od ko�ca XIX w. tradycji 
wysy�ania kartek na 	wi�ta. Cho
 to tradycja niezbyt stara, powoli zanika. Jak 
wskazuj� wyniki bada� przeprowadzonych na zlecenie Nivea Polska w pa�-
dzierniku 2014 r., Polacy wysy�aj� coraz mniej kartek 	wi�tecznych, tzn. na 
li	cie 	wi�tecznych zwyczajów w 2002 r. kartki 	wi�teczne plasowa�y si� na 
6. miejscu zaraz po op�atku, �yczeniach, wigilijnych potrawach, choince i za-
chowaniu postu. Jednak w 2013 r. ten sposób sk�adania �ycze� znalaz� si� na 
dopiero 16. miejscu. Firma uzna�a, �e „kartki 	wi�teczne to tradycja, któr� 
warto piel�gnowa
”, dlatego stworzy�a serwis nivea.pl/swieta, gdzie mo�na 
by�o stworzy
 	wi�teczne kartki ze swoimi zdj�ciami i dopisa
 �yczenia dla 
swoich bliskich. Nivea je drukowa�a i wysy�a�a pod wskazany adres, dodatko-
wo nagradzaj�c zestawami swoich kosmetyków stu nadawców kartek. Warto 
zwróci
 uwag� na sam slogan „Piel�gnuj blisko	
 w 'wi�ta”. Nie ma w nim, 
co prawda, nazwy Bo�e Narodzenie, ale s�owo �wi�ta jest zapisane wielk� 
liter�, cho
 nie jest to nazwa w�asna, jako taka zosta�o jednak potraktowane, 
trudno przecie� przyj�
, i� wielka litera jest wyrazem postawy uczuciowej 
twórcy. Reklamodawcy wzywaj� odbiorców, by piel�gnowali tym razem nie 
skór� czy w�osy, lecz relacje z innymi lud�mi, wskazuj�c na jedn� z podsta-



MA�GORZATA RYBKA, JOLANTA S�AWEK 234 

wowych warto	ci w zwi�zkach52, a jednocze	nie cech bo�onarodzeniowego 
	wi�towania w rodzinach – na blisko	
53.  

Do odczuwania blisko	ci i okazywania sobie czu�o	ci zach�ca�y tak�e 
Polskie Linie Lotnicze LOT, odwo�uj�ce si� do bo�onarodzeniowej tradycji 
zawieszania jemio�y pod sufitem. KissaLOT.pl to strona z informacjami, nad 
którym z miast w danym momencie znajduj� si� samoloty z jemio�� na pok�a-
dzie, by zainteresowani mogli zaplanowa
 spotkanie z bliskimi, gdy� „ka�dy, 
kto znajdzie si� pod jemio�� mo�e bez skr�powania okaza
 czu�o	
 drugiej 
osobie”.   

Podsumowuj�c niniejsze rozwa�ania, nale�y stwierdzi
, �e we wspó�czes-
nej reklamie nawi�zania do religii pe�ni� przede wszystkim funkcj� perswa-
zyjn� – chodzi o to, by zach�ci
 odbiorc� do nabycia okre	lonych towarów lub 
skorzystania z oferowanych us�ug. Okres 'wi�t Bo�ego Narodzenia jest 
czasem znacz�cego wzrostu konsumpcji – pragniemy nie tylko by
 obdaro-
wywani, ale chcemy tak�e dawa
 prezenty bliskim, ponadto marzymy o tym, 
by ten szczególny czas by� wyj�tkowy, magiczny, niepowtarzalny. T� potrzeb� 
zaspokajamy na poziomie konsumpcyjnym w�a	nie. „Poczu
 pe�ni� 	wi�t” 
mo�na dzi�ki kawie Tchibo, „	wi�towa
 po królewsku” – tylko dzi�ki kawie 
Jacobs Kronöng, mo�na te� „sprawi
 swoim bliskim 	wi�teczn� niespo-
dziank�” i �yczy
 im „weso�ych 	wi�t”, czyli „po��czy
 si� [z nimi] na 	wi�-
ta”, dzwoni�c z T-Mobile, Orange czy Play, które s� „teraz du�o ta�sze”. 
A kol�dnicy informuj�, �e „I dzi	 w Telekomunikacji, weso�a, hej weso�a no-
wina, �e wszystkie kana�y TV-i s� naprawd� w super cenie. Hej, hej, hej! 
Przez calu	kie pó� roku za darmo, cza, cza, cza”.  

Po raz kolejny, odwo�uj�c si� do kontekstu powstaj�cych co roku bo�ona-
rodzeniowych reklam, trzeba zauwa�y
, �e cho
 wi�kszo	ci Polaków (72%) 
przeszkadza komercjalizacja 	wi�t, a wczesne kreowanie 	wi�tecznego nastro-

                                                      
52 Na promowanych kartkach znajduj� si� �yczenia: „�yczymy Wam ciep�a, u	miechu 

i wielu wspólnych chwil w te nadchodz�ce 	wi�teczne dni”. Zob. M. RYBKA, Kszta�tem jest 
mi�o��. Obraz mi�o�ci w tekstach Jana Paw�a II, Pozna� 2014, s. 126-128, 145-146, 157-163.   
53 Na wag� blisko	ci w relacjach mi�dzy cz�onkami rodziny w Bo�e Narodzenie zwraca rów-
nie� uwag� w swej reklamie The Other Letter IKEA w ramach prowadzonej w Hiszpanii kam-
panii The Other Christmas. W pierwszej cz�	ci spotu wyst�puj�  dzieci pisz�ce dwa listy. Ad-
resatami pierwszego s� Trzej Królowie (odgrywaj�cy t� sam� rol� co w Polsce 'wi�ty Miko-
�aj), a drugiego – rodzice dzieci. Okazuje si�, �e napisane najpierw listy zawieraj� list� upra-
gnionych prezentów. Natomiast od rodziców dzieci oczekuj� nie zabawek i gad�etów, lecz by 
mieli dla nich wi�cej czasu nie tylko wspólne zabawy, ale i na posi�ki. Rodzice s� zaskoczeni 
i wzruszeni, czytaj�c wypowiedzi swoich pociech. Dzieci zapytane na koniec o to, który – 
gdyby mog�y wys�a
 tylko jeden z napisanych przez siebie listów – wybra�yby, odpowiedzia�y 
tak samo. Dla wszystkich wa�niejsze od prezentów by�y bliskie kontakty z rodzicami. 
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ju w sklepach – wed�ug 65% ankietowanych – sprawia, �e przestaj� one by
 
czasem wyj�tkowym i niszczy duchowy aspekt 	wi�t54, dla ponad po�owy 
Polaków s� one przede wszystkim 	wi�tami rodzinnymi. Z sonda�u CBOS 
wynika tak�e, i� tylko dla 29% badanych liczy si� g�ównie aspekt religijny 
Bo�ego Narodzenia, a 16% deklaruje, �e postrzega je jako 	wi�to ludzi zwi�-
zanych z religi� chrze	cija�sk�. Doda
 warto, �e sposób prze�ywania „tych 
wyj�tkowych dni” zale�y w du�ej mierze od wieku respondentów, tzn. im 
m�odsi, tym cz�	ciej przyznaj�, �e 	wi�ta maj� dla nich g�ównie wymiar 
rodzinny. Jednocze	nie z danych CBOS wynika, �e religijny i 	wiecki sposób 
prze�ywania Bo�ego Narodzenia nie wykluczaj� si� nawzajem, gdy� dla wi�k-
szo	ci najwa�niejsze jest wówczas sp�dzanie czasu z rodzin� (67%). Wielu 
badanych wysoko ceni te� mo�liwo	
 podtrzymania tradycji (38%) oraz wzi�-
cia udzia�u w uroczysto	ciach ko	cielnych (34%)55. 

Po przytoczeniu danych z sonda�u CBOS nale�y postawi
 sobie pytanie, 
czy pojawiaj�ce si� w mediach w przed	wi�tecznym okresie reklamy zaska-
kuj� sw� form� i tre	ci�. Konieczno	
 przedarcia si� przez „szum informa-
cyjny” oraz przemówienia do jak najwi�kszej liczby odbiorców powoduj� do-
bór szczególnych 	rodków przekazu, które – z jednej strony – s�u�� prze�a-
maniu rutyny skojarzeniowej i przyci�gni�ciu uwagi, z drugiej – jego pami�-
ciowemu utrwaleniu56. Doskona�a by�aby tutaj symbolika religijna – nies�y-
chanie pojemna tre	ciowo, ale te� no	na intertekstualnie, jednak coraz s�abiej 
zakodowana w 	wiadomo	ci odbiorców. Najcz�	ciej nie ma w reklamie sym-
boliki, jest tylko to, co zewn�trzne, pozbawione g��bi. Dzi�ki temu przekazy 
reklamowe ulegaj� procesom unifikacji i globalizacji, staj�c si� tym samym 
znane i zrozumia�e prawie dla wszystkich. Dlatego te� autorzy reklam tak 
ch�tnie si�gaj� w okresie bo�onarodzeniowym do elementów zakorzenionych 
w kulturze chrze	cija�skiej i zwi�zanych z obrz�dkiem 	wi�tecznym, jak: 
op�atek, puste miejsce przy stole, choinka, jemio�a, 	w. miko�aj. Jednak 
w zwi�zku z tym �e, Bo�e Narodzenie postrzegane jest przede wszystkim jako 
	wi�to rodzinne, a nie religijne, du�o rzadziej w polu uwagi znajduje si� to, co 
jest bardzo mocno zwi�zane z przestrzeni� sacrum: dzieci�tko Jezus, Józef, 
Maryja czy Trzej Królowie. Podkre	li
 trzeba, �e te wykorzystywane w prze-
                                                      

54 Polakom przeszkadza komercjalizacja �wi�t, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/polakom- 
przeszkadza-komercjalizacja-swiat [dost�p: 20.12.2013]. 

55 Dla po�owy Polaków Bo�e Narodzenie to przede wszystkim �wi�to rodzinne, http://www. 
wirtualnemedia.pl/artykul/dla-polowy-polakow-boze-narodzenie-to-przede-wszystkim-swieto-
rodzinne#comments [dost�p: 18.12.2014]. 

56 B. PAW�OWSKA-J�DRZYK, Sacrum i skandal. O nawi�zaniach do religii w przekazie 
reklamowym, „Tekstualia” 2010, nr 4, s. 163-170. 
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kazach reklamowych elementy ze sfery sacrum, wchodz�c do sfery profanum, 
pod wp�ywem szeroko rozumianego kontekstu najcz�	ciej podlegaj� reinter-
pretacji i laicyzacji. Jednak�e, jak wskazuj� pojedyncze przyk�ady, proces ten 
mo�e ulec odwróceniu i co	, co wydawa�o si� ju� wy��cznie 	wieckie, komer-
cyjne, mo�e powróci
 do sfery sacrum.  

Bo�e Narodzenie w reklamach przestaje by
 czasem 	wi�tym, a staje si� 
czasem rodzinnego 	wi�towania, czasem wype�niania rytua�ów pozbawionych 
religijnych sensów, podporz�dkowania komercji. W zwi�zku z tym ju� dzi	 
	wi�towa
 mo�e ka�dy, nie tylko wierz�cy w narodziny Jezusa, Syna Bo�ego, 
a za czas jaki	 jedynymi wyró�nikami reklam bo�onarodzeniowych od innych 
b�d� 	nieg, przybrane choinki i miko�aje z workami prezentów, gdy� na 
naszych oczach zaczynaj� si� zaciera
 ró�nice mi�dzy potrawami, które znale�
 
si� maj� na wigilijnym, wielkanocnym czy majówkowym stole. 
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BO�E NARODZENIE NA SPRZEDA�?  

O DESAKRALIZACJI J�ZYKA RELIGIJNEGO  
W REKLAMIE 

 
S t r e s z c z e n i e  

 
Symbolika religijna ma bogat� tre	
, wiele powi�za� intertekstualnych i mocno zakodo-

wana jest w 	wiadomo	ci wielu odbiorców. We wspó�czesnej reklamie nawi�zania do religii 
pe�ni� przede wszystkim funkcj� perswazyjn�, zach�caj� odbiorc� do nabycia okre	lonych 
towarów lub skorzystania z oferowanych us�ug. Sacrum w reklamie 	wi�tecznej wyst�puje 
jednak coraz rzadziej, jego miejsce zajmuj� odwo�ania do zwyczajów wigilijnych, regional-
nych tradycji. Przekazy reklamowe ulegaj� procesom unifikacji i globalizacji, dzi�ki czemu s� 
znane i zrozumia�e prawie przez wszystkich. Wykorzystywane w spotach reklamowych ele-
menty ze sfery sacrum wchodz� do sfery profanum pod wp�ywem szeroko rozumianego kon-
tekstu, najcz�	ciej podlegaj� wtedy reinterpretacji i laicyzacji. Tylko pojedyncze przyk�ady 
pokazuj�, �e proces ten mo�e ulec odwróceniu i co	, co wydawa�o si� ju� wy��cznie 	wieckie, 
komercyjne mo�e powróci
 do sfery sacrum.  
 
S�owa kluczowe: Bo�e Narodzenie, reklama, sacrum, profanum, desakralizacja, perswazja. 

 
 

CHRISTMAS ON SALE?  
– DESACRALISATION OF THE RELIGIOUS LANGUAGE  

IN ADVERTISING  
 

S u m m a r y 
 

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. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


