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omunikaty reklamowe wpisaly si¢ na sta-

te w otaczajaca nas przestrzen. Mozna je
spotka¢ nie tylko na ulicznych billboardach,
w prasie, radiu, telewizji czy internecie, ale
takze w formie ambientdéw w $rodkach komu-
nikacji miejskiej, na przystankach kolejowych
czy w metrze, jako nadajace pewien kontekst
przestrzeni publicznej.

PrzywykliSmy do reklamy tak dalece, ze
czgsto przechodzimy obok niej obojgtnie, nie-
mal jej nie dostrzegajac. Dlatego twdrcy reklam
staja przed swoistym wyzwaniem, by stworzy¢
taka reklame, ktora przyciagnie wzrok i1 uwage
odbiorcy. Siggaja wigc po roézne narzedzia i no-
$niki, niemalze si¢ przescigajac, by zaintrygowac
odbiorcow lub sktoni¢ ich do tego, aby reklamo-
wy przekaz stat si¢ wiralem powielanym przez
innych i rozpowszechnianym w internecie.

Definicji reklamy jest wiele 1 kazdy niemal
instynktownie odbiera komunikat reklamowy
bez koniecznosci jego definiowania. Zazwyczaj

zawieraja one w sobie dwa elementy: informacj¢
1 perswazj¢ — elementy konstytutywne reklamy,
silnie ze soba sprzg¢zone. Kazda reklama pelni
funkcje informacyjna i naktaniajaca. Najkrotsza
bodaj definicja reklamy, autorstwa Bogustawa
Kwarciaka, brzmi: ,reklama to informacja +
perswazja”'. Perswazja (fac. persuasio) to sztuka
przekonywania kogo$ do wiasnych racji, czyli
pewna forma naklaniania odbiorcy do zachowan
zgodnych z naszymi oczekiwaniami. W rekla-
mie komercyjnej bedzie to naktanianie do zaku-
pu towardéw lub ustug, jak pisali Harris i Seldon?;
w reklamie spotecznej to ,,wywotanie spotecznie
pozadanych postaw czy zachowan’, jak definiu-
ja to Dominika Maison i Norbert Maliszewski;
w reklamie religijnej natomiast, zdaniem autora,
to naklanianie do przyjecia pewnej postawy, cha-
rakterystycznej dla oséb wierzacych w Boga®.
Reklama, by byta skuteczna, winna zawie-
ra¢ silny argument perswazyjny, ktory skloni
odbiorce do dzialania zgodnego z zamierze-

' B. Kwarciak, Co trzeba wiedzieé¢ o reklamie, Krakow 1997. Autor ma jednocze$nie sSwiadomos¢, ze wystepu-
ja bardziej komplementarne definicje reklamy, ale przeglad tych definicji nie jest przedmiotem artykutu. Przytacza
jednak definicje Kwarciaka jako wystarczajaco operatywna na potrzeby niniejszego tekstu, poniewaz analizuje
tylko te dwa konstytutywne elementy. Tym, co stanowi przedmiot niniejszego tekstu jest rola elementdéw religij-
nych i sacrum w dwodch typach reklamy, w odniesieniu wytacznie do dwdch sktadowych, jakimi sg informacja

1 perswazja.

2R. Harris, A. Seldon, Advertising and the public, London 1962.
3 D. Maison, P. Wasilewski, Propaganda dobrych serc, czyli Pierwszy tom o reklamie spolecznej, Krakow

2008.

4 K. Stepniak, Religious advertising, ,,Warszawskie Studia Pastoralne” R. 9 (2014), nr 3, s. 435-454.



niem reklamodawcy. Dlatego twoércy reklam
wykorzystuja w nich rézne sposoby argumenta-
cji, a takze rozne elementy wzmacniajace atrak-
cyjnos¢ jej przekazu.

Reklama komercyjna czgsto sigga po ele-
menty szokujace, aby wzmocni¢ perswazyjnos¢
komunikatu. Zazwyczaj sa to elementy zwiaza-
ne z seksem, strachem, przemoca, a takze z tym,
co dla chrzescijan stanowi pewng §wigtosc.

Element sacrum w reklamie religijnej jest
elementem niezb¢dnym, wzmacnia bowiem jej
perswazyjnos¢. Dlatego gldwnym celem niniej-
szego tekstu jest ukazanie roznicy miedzy tym,
co w reklamie komercyjnej wystepuje jako ele-
ment religijny (cho¢ czgsto przez réznych au-
tordw bywa nazywany takze sacrum) a sacrum
w reklamie religijne;j.

Autor stawia tezg, ze sacrum jest obecne je-
dynie w reklamie religijnej i stanowi element
wzmacniajacy perswazyjnos¢ jej komunikatu.
W reklamie komercyjnej natomiast wystgpuja
jedynie elementy religijne czy, moze lepiej, za-
czerpniete z religii, ktore zostaly uzyte przez jej
autorow w celu przyciagnigcia uwagi odbiorcy
1 wzmocnienia warstwy informacyjne;.

Odwotujac si¢ zarowno do literatury przed-
miotu, jak 1 do badan witasnych dotyczacych
fenomenu reklamy religijnej, przeprowadzo-
nych w jednym z laboratoriéow medioznaw-
czych w 2016 roku, autor postara si¢ udowodnic
postawiona na wstepie teze 1 pokazac oba typy
reklamy — komercyjng i religijna — oraz roznicg
mig¢dzy elementami religijnymi w reklamie ko-
mercyjnej 1 sacrum w reklamie religijnej. Cho¢
w badaniu nie zajmowano si¢ wprost elementami
religijnymi w reklamie komercyjnej, to jednak
przywotana tu czes¢ wynikow, dotyczaca odczy-
tywania sacrum w reklamie religijnej, moze by¢
egzemplifikacja tego, jak w ogdle odbierane jest
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sacrum dzisiaj. Wybor tych dwoch typdw reklam
podyktowany jest tym, ze sa to skrajnie rozne
typy reklam ze wzgledu na ich cel. Pierwsza jest
reklama komercyjna, druga — niekomercyjna.
W komercyjnej najczesciej pojawiaja si¢ zapo-
zyczenia z chrzescijanstwa (motywy, symbole,
stowa), czyli elementy religijne uzyte w celach
niereligijnych, za§ w reklamie religijnej sacrum
stanowi element konstytutywny i jest zgodny
z zatlozonym celem. W innych typach reklam
elementy religijne nie sa tak czgsto wykorzysty-
wane, inna jest takze niz w reklamie komercyjnej
ich illokucyjno$é¢’. Warto jednak pomyslec o po-
réwnaniu w kolejnych tekstach innych typéw
reklam z reklama religijna, by dysponowac pet-
nym obrazem tego zagadnienia.

Metodologia badan wlasnych
Wspomniane badanie zostalo przeprowadzone
w czterech grupach fokusowych. W ich sktad
wchodzili celowo dobrani uczestnicy (od o§miu
do dziesigciu) — megzczyzni 1 kobiety w wieku
od 25 do 55 lat, pochodzacy z réznych obsza-
réw geograficznych naszego kraju.

Pierwsza z nich, zwana grupa Ekspertow,
sktadata si¢ z osob zajmujacych si¢ reklamag
poza kontekstem religijnym. ZnaleZli si¢ w niej
medioznawcy,
tworcy reklam, zwiazani lub niezwigzani z Ko-

wykladowcy uniwersyteccy,

sciotem katolickim.

Druga grupa fokusowa to Niewierzacy. W jej
sktad weszli agnostycy i ateisci, osoby nieprakty-
kujace 1 deklarujace brak kontaktu z Kosciotem,
jednak otwarcie go niekrytykujace i nieprzeja-
wiajace wrogosci wobec tej instytucji.

Trzecig grupe fokusowa tworzyli Duchow-
ni, czyli kaptani, diakoni, zakonnice 1 klerycy,
osoby reprezentujace instytucj¢ Kosciota z racji
pelionych profesji lub funkc;ji.

> Wyjatek stanowia tu kampanie spoteczne, w ktorych mozna spotkac takze elementy religijne. Szczegotowe
opracowanie dotyczace kampanii spotecznych zawiera ksigzka Norberta Maliszewskiego Korn trojanski w re-

klamie spolecznej, Warszawa 2007.
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Czwarta grupa fokusowa, nazwana grupg
Wierzacych, sktadata si¢ z oséb deklarujacych
si¢ jako wierzace 1 praktykujace, a takze zwia-
zane z Kosciotem katolickim.

Badanie podzielono na dwie czgsci.
W pierwszej przeprowadzono dyskusj¢ na te-
mat samego fenomenu reklamy religijnej, jej
celu i roli w komunikacji migdzy nadawcag i od-
biorca. Uczestnicy grup dysponowali pewnym
zasobem informacji, ktére otrzymali zar6wno
w czasie rekrutacji, jak i we wstgpnej fazie ba-
dania. Dyskusja moderowana przez prowadza-
cego miala za cel znalez¢ odpowiedzi na szcze-
gotowe pytania badawcze, wsrod ktorych byly
takze te, ktore dotyczyly sacrum w reklamie
religijnej: jak prezentowane jest sacrum w re-
klamie religijnej?; jaka pelni w niej role?; gdzie
przebiega granica miedzy sacrum i profanum
w reklamie?

W drugiej czgsci badan zaprezentowano szes$¢
reklam religijnych — trzy statyczne i trzy dyna-
miczne. O ich wyborze zadecydowaty takie kry-
teria, jak: czas powstania reklamy 1 jej forma (od
najprostszej do bardziej rozbudowanej), okres
trwania, rodzaj narracji, dzwiek, strona werbalna
oraz typ reklamy (sposrod typdw wyrdznionych
przez autora projektu). W reklamach znalazty si¢
te, ktore pojawily si¢ na billboardach w zwigz-
ku z kampania prowadzona przez Archidiecezje¢
Warszawska pod hastem ,,.Dekalog”, billboardy
przypominajace rocznicg $mierci Jana Pawta II,
a takze billboard, ktéry wywotatl wiele medial-
nych dyskusji — ,,Karol Wojtyta tw¢j kandydat
w codziennych wyborach” — przedstawiajacy
Wojtyle w piusce 1 garniturze. Wsrdd reklam
dynamicznych znalazly si¢ mniej znane reklamy
obecne jedynie w internecie, reklama rekolekcji
dla matzenstw ,,Remont malzenski”, reklama wi-
zerunkowa Kosciota ,,Krzyzowcy” wykorzystu-

jaca sceny z filmu Templariusze. Milos¢ i krew
oraz reklama powolaniowa ,,.Swiat potrzebuje
bohateréw”.

Wypowiedzi os6b bioracych udziat w bada-
niu zostalty w niniejszym tekscie wykorzystane
wedlug nastgpujacego schematu: przypisano im
etykiet¢ wynikajaca z kryterium doboru uczest-
nikow badania do danej grupy, wraz z nume-
rem przypisanym danej osobie, i umieszczono
w nawiasie kwadratowym, np. [Duchowny 1],
po ktérym nastepuje wypowiedz anonimowo
prezentowanego uczestnika®.

Sacrum czy element religijny?

W reklamie komercyjnej odbiorca coraz czg-
sciej spotyka motywy religijne. Stanowia one
element ,retoryki wizualnej”, jak obszerny
zasob dziel wizualnych i materialnych, od ar-
chitektury po reklam¢ i nauke, nazywa Piotr
Lewinski, podkreslajac, ze ,,cecha charaktery-
styczna retorycznych znakow ikonicznych jest
ich rozpoznawalno$¢, szeroki zasieg w kulturze
popularnej, tatwa identyfikacja emocjonal-
na oraz regularne pojawianie si¢ w $rodkach
masowego przekazu”’. Motywy religijne
moga mie¢ formg: obrazu — jak reklama firmy
Develey wykorzystujaca fresk Michata Aniota
z Kaplicy Sykstynskiej, ukazujacy stworzenie
Adama; stowa — jak reklama Volvo pokazuja-
ca logo firmy w powigzaniu z przykazaniem
Bozym ,nie zabijaj”; dzwigku — jak chocby
reklamy wykorzystujace motywy muzyczne
z popularnych kolgd czy brzmienia kosciel-
nych dzwonow.

Zdaniem Umberto Eco ,,Komunikat re-
klamowy jest uktadem wielokodowym, ktory
z jednej strony stanowi uktad sematéw, z dru-
giej za$ system poje¢ ewentualnej retoryki
wzrokowej. Dlatego kody reklamowe dziataja

¢ Badania zostaty szczegdtowo opisane w ksiazce K. Stepniak, Fenomen reklamy religijnej, Warszawa—Pultusk

2017.

" P. Lewinski, Retoryka reklamy, Wroctaw 2008, s. 23.



dwiema warstwami: slowng 1 wzrokowg™.
A poniewaz reklama jest zanurzona w kultu-
rze 1 jest jej nosnikiem, czgsto sigga do mo-
tywow religijnych, nasza kultura bowiem,
kultura europejska, jest osadzona w kulturze
1 religii chrzescijanskiej. Dlatego w reklamie
komercyjnej pojawiajq si¢ motywy zaczerp-
nigte z chrzescijanstwa. Tylko czy te motywy
wystepuja w reklamie w celu wzmocnienia
elementu perswazyjnego? Tworcom tego typu
reklam chodzi raczej o przyciagnigcie uwagi
odbiorcéw, czasem wywolanie szoku czy za-
interesowania. I nie jest wazne, czy bedzie to
warstwa stowna, czy wzrokowa. Jak bowiem
pokazuje doswiadczenie ostatnich lat, o ta-
kich reklamach si¢ dyskutuje, takie reklamy
si¢ pokazuje w mediach, to one stajg si¢ one
przedmiotem publicznych debat’.

Mozna tu przywola¢ reklamy ilustrujace
poszczegolne przykazania, pojawiajace si¢
na rynku reklamowym w naszym kraju, jak
cho¢by kampania reklamowa ,,Dekalog rekla-
my”, stworzona przez firm¢ Bed & Breakfast,
ktéra nawiazuje do Dziesigciu Bozych Przy-
kazan 1 wykorzystuje logotypy znanych na
rynku $wiatowym firm (Pampers, PZU, Apple,
Playboy). Podobne reklamy mozna znalez¢ na
rynkach zachodnich, jak na przyktad reklama
firmy cukierniczej Confiserie Dichtl z Augs-
burga, nawiazujaca do Ostatniej Wieczerzy
Leonarda da Vinci, ktora przedstawia dwuna-
stu mezczyzn skupionych wokoét postaci ,,Je-
zusa”, zasiadajacych przy stole zastawionym
czekoladowymi zajacami 1 barwnymi jajkami-
-cukierkami, z napisem zawierajacym typowe
wielkanocne zyczenia w jezyku niemieckim
,,Frohe Ostern”.
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Reklama komercyjna wykorzystuje 16z-
ne znaki, symbole czy tropy religijne nie dla
lecz tego, co
w psychologii reklamy jest nazywane rolg emo-
cji w reklamie. Jak twierdzi Dariusz Dolinski,
badania prowadzone w réznych osrodkach do-
wodza, ze nastroj, w jakim znajduje si¢ dana
osoba, ma istotny wptyw na postrzeganie lub
zapamigtywanie przez nig otoczenia, w tym
takze reklamy'®. Reklamy wykorzystujace mo-
tywy religijne moga wywolywac silne doznania
emocjonalne u odbiorcéw i choé¢ sa nieco ry-
zykowne, to jednak skuteczne w memoryzacji
przekazu reklamowego. Dlatego motywy reli-
gijne staja si¢ czgstym elementem reklam kon-
trowersyjnych. Przykladem takiej reklamy jest
reklama firmy Nice z 2006 roku, ktéra nawia-
zuje do kompozycji krzyza. Na billboardzie zo-
stata ukazana posta¢ popularnego angielskiego
pitkarza Wayne’a Rooneya z rozlozonymi ra-
mionami, na ktérego nagim torsie wymalowano
czerwong farba krzyz — belk¢ pozioma wzdluz
ramion, a belk¢ poprzeczna — wzdhuz osi cia-
ta. Oprdécz wizerunku pitkarza reklama zawiera
logo firmy z napisem Just do it. Reklama wy-
wolala oburzenie 1 dyskusj¢ w spoleczenstwie
brytyjskim z powodu jednoznacznego skoja-
rzenia z krzyzem, chrzescijanstwem czy osoba
Ukrzyzowanego.

Reklama szokujaca to przekaz wykorzy-
stujacy motywy powszechnie uwazane za ry-
zykowne, szokujace wilasnie, wzbudzajace
mieszane uczucia, w tym wypadku zwiazane
z wiarg czy religia. Jak pisze Mariusz Grgbo-
wiec, ,,shockvertising zdefiniowa¢ mozna jako
sposob prowadzenia aktywnosci marketingo-
wej, ktora poprzez swoja forme lub tres¢, w do-

wzmocnienia argumentacji,

8 U. Eco, Nieobecna struktura, tham. A. Weinsberg, P. Bravo, Warszawa 1996, s. 179.
? Nalezy wspomnie¢ chocby takie kontrowersyjne reklamy, jak plakaty Benettona pokazujace catujacego si¢
ksigdza z zakonnica czy plakat reklamowy filmu Skandalista Larry Flint z m¢zczyzng ukrzyzowanym na ko-

biecym tonie, i szum medialny wokét nich.

19D. Dolinski, Psychologia reklamy, Wroctaw 1998.
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wolny sposoéb wystgpuje przeciw panujacym
w danym spoteczenstwie normom etycznym
i obyczajowym™!!
dtuzej 1 stuza rozpowszechnieniu reklamowa-
nego produktu. Piotr Komorowski zauwaza,
ze ,,Najlatwiejszym, ale tez najbardziej wy-
dajnym sposobem dotarcia do duzej grupy
odbiorcow z wykorzystaniem wiary jest ce-
lowe wywotanie skandalu. Reakcja odbiorcy,
w tym wypadku oburzenie, jest tutaj zapla-

. Szokujace reklamy zyja

nowane i skalkulowane przez nadawce. Szum
wokot reklamy staje si¢ przedtuzeniem kam-
panii i stuzy jeszcze lepszemu rozpowszech-
nieniu produktu w mediach”!?.

Pojawienie si¢ elementdw religijnych w re-
klamie jest jednym z wielu sposobdw na przycia-
gnigcie uwagi odbiorcow, zauwaza Miroslawa
Grabowska. Laczenie duchowosci z konsump-
cja jest gra konwencji, w ktorej konsumentom
proponuje si¢ dany styl badz tryb zycia. Styl
zycia moze by¢ natomiast wyznacznikiem reli-
gijnosci, podobnie jak w przypadku obierania
okreslonej postawy czy zasad moralnych'.

Dyskusja nad prawem wylacznosci czy
wlasnosci pewnych symboli religijnych zna-
kéw badz tropow dla chrzescijanstwa czy da-
nego Kosciota, lub tez ich uniwersalnych zna-
czen 1 ich powszechnej uzytkowosci w rekla-
mie, nie stanowi przedmiotu niniejszego tek-
stu. Warto jedynie zaznaczy¢ na marginesie, ze
w te] kwestii badacze czesto prezentuja dwa
odmienne podejscia. Jedni akcentuja wytacz-
nos¢ dysponowania symbolami, znakami czy

obrazami religijnymi przez podmioty religijne
lub ich przedstawicieli; inni za$ twierdza, ze
tego rodzaju elementy religijne stanowia do-
bro wspodlne wspolczesnej kultury zachodniej
1 moga by¢ wykorzystywane w przestrzeni ar-
tystycznej i dowolnie reinterpretowane. Janusz
Krolikowski uwaza, ze ,,motywy i symbole,
ktore wypracowano na gruncie doswiadczen
zwiazanych z wiara, stanowig oczywistg wita-
snos¢ chrzescijanstwa™®. A zatem ich uzy-
wanie w reklamie komercyjnej jest wedlug
takiego podejscia swoistym zawlaszczaniem
symboli religijnych. Inaczej na to zagadnienie
patrza protestanccy teologowie Gilles Lugrin
oraz Serge Molla: ,.ta biblioteka nie jest juz —
jezeli kiedykolwiek byta — wlasnoscig samych
autorytetow religijnych”. A Jérome Cottin
i Rémi Walbaum zauwazaja, ze po tylu wie-
kach po Chrystusie obrazy religijne czy to, co
jest nazywane chrzescijanskim wizerunkiem,
naleza do naszej zachodniej kultury, naszej cy-
wilizacji, a nie tylko sa zastrzezone dla tych,
ktérzy uchodza za chrzescijan. Zatem elementy
religijne wystepujace w reklamie, zaczerpnigte
z chrzedcijanstwa, naleza do chrzescijanstwa
kulturowego, a nie do chrzescijanstwa wyzna-
jacego'®. Podobne stanowisko zajmuje Anna
E. Kubiak, podkreslajac zmiang kontekstu czy
sposobu obcowania z elementami kultur daw-
nych i elementami religii. I cho¢ moga one by¢
traktowane z cata powaga, to ich popularnosé¢
1 dostepnos¢ powoduje, ze staja si¢ blizsze ka-
tegorii rozrywki'’.

" M. Grebowiec, Reklamy kontrowersyjne i ich wplyw na podejmowanie decyzji nabywczych przez kon-
sumentow, ,,Zeszyty Naukowe SGGW. Polityki Europejskie, Finanse i Marketing” 2010, nr 3, s. 447.

12 P, Komorowski, Religia w reklamie — czy wiare sie sprzedaje, https://purpose.com.pl/archiwum/mag-nr_65/
przemysly kultury/mag- religia w_reklamie czy wiare sie sprzedaje.html [dostep: 5.09.2017].

3 Por. M. Grabowska, Wywiad w badaniu zjawisk ,,trudnych” [w:] Poza granicami socjologii ankietowej,
red. A. Sutek, K. Nowak, A. Wyka, Warszawa 1989, s. 136-141.

14 J. Krolikowski, Nieme stowo. Teologia w sztuce, Tarnow 2008, s. 255.

15 G. Lugrin, S. Molla, Dieu, otage de la pub?, Genéve 2008, s. 186.

16 Por. J. Cottin, R. Walbaum, Dieu et la pub, Genéve 1997, s. 103.

17 A.E. Kubiak, New Age — zjawisko kultury ponowoczesnej [w:] Oblicza nowej duchowosci. Dyskusja o funkcjach
piekna, dobra i prawdy na przetomie tysiqcleci. Materialy XXIII Ogolnopolskiego Seminarium Estetycznego New Age,

red. M. Gotaszewska, Krakéw-Mogilany 1995, s. 312.



Stanowisko najbardziej bodaj wywazo-
ne zajmuje w tej kwestii Leszek Stafiej, kto-
ry twierdzi w dyskusji na famach ,,Wigzi”, ze
»istota problemu [...] polega na kompromisie,
na ktory trzeba by si¢ zgodzi¢ wspolnie. Mu-
sieliby go wypracowac ci, ktorzy czuja si¢ de-
pozytariuszami tych tradycji czy symboli, 1 ci,
ktérzy wykorzystuja je na przyktad do celow
reklamowych”'®. A Dariusz Kartowicz, takze
bioracy udziat w tej dyskusji, chyba stusznie za-
uwaza, ze ,,nie mozemy powiedzie¢ po prostu:
to jest nasze, a to jest wasze — zreszta nie bardzo
bytoby si¢ z kim umawiac”".

Elementy religijne wystgpujace w rekla-
mach komercyjnych maja budzi¢ zainteresowa-
nie lub pewne religijne skojarzenia. Nie sa tym
samym jednak, co sacrum w reklamie religijnej.
Nie sa czyms transcendentnym i budzacym fa-
scynacj¢ i Igk. Dlatego w reklamie komercyjne;j
to, co zostato zaczerpnigte z religii czy chrze-
$cijanstva powinno nazywaé si¢ elementami
religijnymi, a o sacrum méwic jedynie w rekla-
mie religijne;j.

Tozsamos¢ sacrum

W przedstawionych wczesniej badaniach pod-
jeto miedzy innymi kwesti¢ sacrum w reklamie
religijnej, ktére jest elementem sine qua non
tego typu komunikatow. Elementy sacrum w re-
klamie religijnej nie odnosza si¢ do reklamowa-
nego towaru o charakterze swieckim, jak wspo-
mniane zajaczki wielkanocne czy czekoladowe
jajka. W reklamie religijnej sacrum wystepuje
w odniesieniu do Stworcey, religii czy Kosciota
1 ma wzmocni¢ nie warstwe wizualng reklamy
(jej atrakcyjnos¢), ale argumentacj¢ perswazyj-
na. Odnosi si¢ bowiem do tego, co dla odbiorcy
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najswietsze 1 nadprzyrodzone. Sacrum nie jest
traktowane w sposob rynkowy, ale duchowy.
Zawiera bowiem pewng tajemnicg, ktora kryje
w sobie cos nieziemskiego.

Czym zatem jest sacrum w reklamie reli-
gijnej? Co rdzni je od elementéw religijnych:
znakdw, symboli, tropdw wystepujacych w re-
klamie rynkowej? Zrozumienie tej roznicy do-
maga si¢ spojrzenia na sacrum w ujeciu szkoty
fenomenologicznej. Jak bowiem pisze Andrzej
Turek, w przypadku wykorzystywania symboli
sakralnych przez produkty $wieckie zachodzi
pewien ,,symboliczny regres”, ktorego istota
jest pozbawienie tych symboli nadawanej im
wczesniej tozsamosci 1 zredukowanie wytacz-
nie do roli znakow?. Z kolei — jak pisze Da-
mian Guzek — ,,W reklamie religijnej konotacja
sakralna w intencji autor6w pozostaje niezmie-
niona. Jednak jej prezentacja w komunikacie
reklamowym innym niz religijny jedynie ja
odwzorowuje, nie oddaje bowiem angazuja-
cego emocjonalnie klimatu, ktory towarzy-
szy osobie zanurzonej w przestrzeni tego, co
swigte™!. Chyba ze do stowa sacrum z rekla-
mie komercyjnej dolaczymy co$, co owo sa-
crum dookresli, czyli przymiotnik ,,$wieckie”.
Grzegorz Kubanski pisat, ze problem z sacrum
wynika z pomijania kontekstu czasu: ,,dla co-
raz to nowych préb dookreslenia sacrum beda
powstawaly nowy jezyk i nowa symbolika?.
Zapewne niektore elementy religijne wystgpu-
jace w reklamie komercyjnej maja wywotaé
u odbiorcow skojarzenia z tym, co stanowi ich
sacrum — moze to by¢ luksus, bezpieczenstwo,
komfort, stabilizacja czy realizacja marzen.
Sacrum w kulturze konsumpcjonizmu nabiera
zatem zupelnie nowego znaczenia. Kubanski

8 D. Kartowicz, L. Slipek, L. Stafiej, Uwolni¢ swietego Mikolaja! — dyskusja, ,,Wi¢z” 2004, nr 12, s. 11-25.

19 Tamze.

2 A. Turek, Sacrum na sprzedaz. Symbolika chrzescijanska w reklamie, Lublin 2002, s. 80.
2 D. Guzek, Reklama w dzialaniach instytucji religijnych w Polsce, ,,Chorzowskie Studia Polityczne” 2013,

nr 6, s. 314.

22 G. Kubanski, Nadprzyrodzone [w:] Nadprzyrodzone, red. E. Przybyl, Krakéw 2003, s. 28.
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nazywa je ,,$wieckim czy konsumenckim sa-
crum”®. 1 trudno nie przyzna¢ mu racji.

Tozsamos¢ sacrum ujawnia si¢ najpetniej
w przeciwstawieniu do tego, co stanowi pewne
profanum. 1 cho¢ od dawna rzeczywistos¢ nas
otaczajaca miesza w sobie 1 sacrum, 1 profa-
num, to niemal instynktownie potrafimy odroz-
ni¢ jedno od drugiego.

Szkota fenomenologiczna, zajmujaca si¢
fenomenologig religii, postrzegata sacrum jako
rzeczywisto$¢ transcendentna, zupetnie inna od
rzeczywistosci, w ktorej zyje czlowiek, czy-
li profanum. Tacy fenomenolodzy, jak Rudolf
Otto, Gerard van der Leeuw i1 Mircea Eliade,
poglebili refleksj¢ nad pojeciem sacrum francu-
skiej szkoty socjologiczne;.

Otto, jako prekursor fenomenologiczne-
go opisu rzeczywistosci sacrum, twierdzit,
ze w glebi kazdego cztowieka istnieje realne
przeczucie istnienia wyzszego bytu. Moze by¢
ono bardziej lub mniej wyrazne i irracjonalne,
a jego istota jest aprioryczne przeczucie przez
czlowieka rzeczywistosci sakralnej*. Zdefinio-
wanie sacrum jest wedtug niego niemozliwe.
Cztowiek w swoim doswiadczeniu religijnym
doswiadcza pewnej tajemnicy, czyli mysterium.
Otto skoncentrowat si¢ w swoich badaniach na
przezyciach religijnych, jakie wywotuje do-
$wiadczanie przez cztowieka rzeczywistosci
sakralnej. Wsrdod tych przezy¢ na szczegdlna
uwage zastuguja najbardziej charakterystyczne,
czyli mysterium tremendum, fascinosum i augu-
stum. Mysterium tremendum polega na tym, ze
cztowiek, doswiadczajac sacrum, doznaje uczu-
cia grozy 1 Igku, ktéry wynika z tajemniczosci,
majestatu 1 potegi sakralnej. W obliczu sacrum

2 Tamze.

cztowiek uswiadamia sobie swoja nicos¢ 1 od-
czuwa strach®.

Przezycie mysterium tremendum taczy sig¢
1 wchodzi w szczegblny, wprost osobliwy kon-
takt z przezyciem mysterium fascinosum. Jest
to doswiadczenie sacrum jako rzeczywistosci,
z ktorg cztowiek chcee si¢ zjednoczy¢, chee by¢
przez nia ogarnigty. Jest to bowiem rzeczywi-
sto$¢ niezwykle uszczesliwiajaca, powodujaca
uczucie religijnej tgsknoty, ktorej celem jest
osiagnigcie zbawienia jako stanu najwyzszej
szczesliwosci®®. Mysterium tremendum 1 fasci-
nosum, ktore przezywa czlowiek, sprawiaja, ze
rzeczywistos$¢ sacrum z jednej strony go przera-
za 1 napelnia lekiem, z drugiej za$ pociaga i fa-
scynuje, a tym samym zobowigzuje sumienie do
postegpowania zgodnego z moralnymi zasadami,
ktére wynikaja z tego doswiadczenia. I tu po-
jawia si¢ termin augustum, ktory odnosi si¢ do
systemu wartosci. Doswiadczenie sacrum sta-
nowi najglebsze zrédlo wszelkiej moralnosci,
pozwala odrézni¢ dobro od zta i odkry¢ takie
warto$ci, jak pigkno, dobro, sprawiedliwos¢.
Sacrum jest wartoscig samoistna, obiektywna,
nieskonczong, bedaca irracjonalna podstawa
1 zrodlem wszelkich wartosci, a nie ich suma
(dobra, pigkna i innych wartosci)?’.

Inaczej niz Otto opisuje sacrum van der Le-
euw?®, ktory zauwaza, ze czlowiek ze swej na-
tury dazy do zrozumienia sensu zycia i okresla
to ,,wola mocy”. Ta ,,wola mocy” ma na celu
odkry¢ moc, ktéra nadataby ludzkiemu zyciu
glebszy sens. Czlowiek nie akceptuje danego
mu zycia, lecz wcigz pragnie zycia bogatszego,
pelnego sensu i zrozumienia. Te poszukiwania
sprawiaja, ze porzadkuje on i organizuje zy-

24 R. Otto, Swietos¢. Elementy irracjonalne w pojeciu béstwa i ich stosunek do elementéw racjonalnych,

Warszawa 1968, s. 95.

2 H.W. Schiitte, Religion und Christentum in der Theologie Rudolf Otto, Berlin 1969, s. 55 i n.

20 R. Otto, Swietosé. .., dz. cyt., s. 64.

27 Zob. R. Markowski, Fenomenologiczne interpretacje pojecia sacrum, ,,Warszawskie Studia Teologiczne”

T. 23/2 (2010), s. 74-75.

2 G. van de Leeuw, Fenomenologia religii, thum. J. Prokopiuk, Warszawa 1978, s. 720 i n.



cie w sensowng catos¢, tworzac w ten sposdb
kulturg. Jednak jego poszukiwania mocy i sen-
su trwaja nadal 1 wreszcie cztowiek dochodzi
do pytania o sens ostateczny swojego zycia
1 otaczajacego go swiata. Odkrywa woéwczas
religijny wymiar rzeczywistosci, ktory nadaje
wszystkiemu najglebszy, catosciowy, ostatecz-
ny sens®’. Pojecie mocy oznacza rzeczywistos¢
sakralng o absolutnym charakterze, ktdra jest
zrédlem takiego zjawiska, jakim jest religia.

Jeszcze inaczej opisuje sacrum Eliade, kto-
ry, okreslajac je za pomoca opozycji wobec
profanum czy przeciwstawienia si¢ jemu, po-
dejmuje prébe ustalenia zakresu znaczeniowe-
go tych dwoch kategorii: sacrum 1 profanum.
W jego Traktacie o historii religii czytamy, ze
sacrum jest catkowicie odmienne od profanum
1 stanowi inny rodzaj rzeczywistosci. Eliade
utozsamia sacrum z tym, co realne, rzeczywi-
ste 1 ponadhistoryczne, profanum za$ oznacza
sfer¢ tego, co nierealne, przypadkowe 1 scisle
zwigzane ze zmieniajacymi si¢ dziejami $wia-
ta. Sacrum wskazuje wigc na byt prawdziwy
1 niezmienny, profanum — na byt przygodny,
istniejacy w sposob wtdrny. Jednoczesnie te tak
diametralnie rozne rzeczywistosci sg dla siebie
niezbedne, zachodzi migdzy nimi swoista dia-
lektyka 1 zalezno$¢. Otoz sacrum, czyli to, co
nieskonczone i ahistoryczne, zawsze manifestu-
je swoja obecnos¢ przez profanum, czyli to, co
skonczone 1 historyczne™.

Pojecie sacrum wedlug Otta zawiera pewna
tajemnicg, ktéra cztowieka fascynuje i odpycha
zarazem; van der Leeuw uwydatnia moc, ktéra
pomaga cztowiekowi przekraczac granice zycia;
Eliade natomiast podkresla w pojeciu sacrum
rzeczywistos¢ realnie istniejaca, dzigki ktorej
cztowiek uczestniczy w absolutnej 1 wiecznej
sferze zycia.

Krzysztof Stegpniak

Sacrum w reklamie religijnej

a elementy religijne w reklamie
komercyjnej

W reklamie komercyjnej trudno zauwazy¢ tak
rozumiane sacrum, jak to zostato opisane przez
szkole fenomenologiczna. Inaczej jednak jest
w przypadku reklam religijnych, w ktorych ele-
ment sacrum odgrywa zasadnicza rolg. Co wig-
cej, stanowi ono element konstytutywny kazde;j
reklamy religijnej — niezaleznie od tego, czy
bedzie to reklama kerygmatyczna/ewangeliza-
cyjna, powotaniowa, duszpasterska, czy chary-
tatywna®'.

Jak wynika z definicji reklamy religijne;j,
wykorzystywanej w Kosciele katolickim do ko-
munikacji migdzy nadawca i odbiorca, jest ona
takim przekazem, ktory wplywa na ksztatto-
wanie postaw oraz zachowan charakterystycz-
nych dla os6b wierzacych w Boga objawio-
nego w osobie Jezusa Chrystusa. To przekaz
zmierzajacy do promocji poznania Boga i Jego
objawienia, nauczania prawd wiary i moral-
nosci, wilasciwych dla Kosciola katolickiego
oraz postug religijnych, zawierajacy elementy
sacrum. Dokonuje si¢ on za pomocg wszelkich
mozliwych infostrad. To reklama, ktorej celem
jest uswiadomienie odbiorcom ich potrzeb du-
chowych i rozbudzenia w nich pragnienia ich
zaspokojenia, ukazania atrakcyjnosci chrzesci-
janstwa (jego apetibilitas), kreowanie preferen-
cji 1 dostarczanie argumentéw rozumowych na
rzecz wyboru proponowanego w przekazie czy
zachety do konkretnego dziatania i korzystania
z postug duszpasterskich®.

W tak definiowanej reklamie sacrum jest
waznym elementem wzmacniajacym perswa-
zyjno$¢ komunikatu reklamowego. Elementy
religijne w reklamie komercyjnej nie stuza zas
wzmocnieniu perswazyjnosci przekazu, lecz

¥ Por. R. Markowski, Fenomenologiczne interpretacje..., dz. cyt., s. 75.
39 M. Eliade, Traktat o historii religii, ttam. J. Wierusz-Kowalski, Warszawa 1966.
31 Zob. K. Stepniak, Religious advertising, dz. cyt., s. 439—440.

32 Tamze, s. 438-439.
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temu, by przyciagnaé, zaintrygowaé czy przy-
ku¢ uwagg odbiorcy.

Pewne odkrycie sacrum — jak pisal Eliade —
dokonuje si¢ w mitach, symbolach, roznego ro-
dzaju przedmiotach, zwanych hierofaniami. Jak
wigc objawia si¢ ono w reklamie religijnej?

Sacrum w reklamie religijnej zachowuje
swoja pierwotna tozsamos¢, czyli jest elemen-
tem zawierajacym pewna tajemnice, budzacym
jednoczesnie, jak chciat Otto, Igk i fascynacjg —
elementem odwotujacym si¢ do tego, co trans-
cendentne.

Jak wynika z opisywanych badan, mozna
dokona¢ pewnej kategoryzacji sacrum zawarte-
go w reklamie religijnej. Pierwsza z wytonio-
nych kategorii jest kategoria podstawowa, na
ktora sktadajq si¢ symbole religijne, odwotania
do Biblii, ryty celebrowane przez duchownych,
postacie §wigtych i blogostawionych, czyli bo-
haterowie religijni, cytaty, odwotania do historii
Kosciota jako historii pewnej instytucji, apo-
kryfy i legendy, a takze osoby duchowne*.

[Ekspert 1]: Sacrum to raczej Koscidt, wnetrze
kosciota, takie powazne, dostojne pojawiajace
sie w reklamach.

[Wierzacy 5]: Sacrum to przede wszystkim sym-
bole, krzyz w reklamie, bogate w symbole wngtrze
kosciota, Pismo Swiete, Ukrzyzowany Chrystus. ..

Druga kategori¢ mozna nazwac estetyka religij-
na. Sktada si¢ na nig ikonografia, muzyka, ktéra
nie jest czescig rytuatu religijnego, stroje, archi-
tektura i rzemiosto®*.

[Duchownyl]: Sama muzyka w tej reklamie bu-
duje obraz. Gdyby nawet nie bylo obrazu, to sama
muzyka rzeczywiscie wskazuje na co$ z dziedzi-
ny sacrum. Jest wigc intrygujaca, wciaga...

3 Tenze, Fenomen..., dz. cyt., s. 93.
3 Tamze.
3 Tamze.
36 Tamze.

Etyka 1 wartosci to kolejna kategoria sa-
crum. Zawiera ona wartosci ptynace z Pisma
Swietego, wartosci uniwersalne, ktorymi kie-
ruja si¢ osoby religijne oraz historyczne przy-
ktady dziatan zgodne z wartosciami chrzesci-
janskim?.

[Niewierzacy 2]: Ta reklama budzi we mnie pew-
ne skojarzenia: piekielny ogien, czerwone gotyc-
kie napisy, i ten koncowy napis jak z reklamy
jednej sieci sklepdw ,,nie dla idiotdw”... postaci
rycerzy sredniowiecza, to znaczy Kosciot kato-
licki nie dla tchorzy.

Ostatnia kategoria sacrum jest to, co mozna
by nazwaé spotecznymi aspektami rytuatéw
religijnych. Nalezy do niej zaliczy¢ ryty jako
element budowy tozsamosci jednostek, elemen-
ty budujace tozsamos$¢ grupy i wspolnoty oraz
spoteczne aspekty rytuatow przejscia’s.

[Duchownyl]: Te wszystkie elementy mestwa,
honoru, rycerskosci to pokazuje jaki jest dzi$
Kosciot. Tu toczy si¢ prawdziwa walka o ludz-
kie dusze. To uderza w tej reklamie, jest w niej
wiele emocji. Tu sa hasta: wiara, modlitwa, me-
stwo, walka duchowa. To jest moja wewngtrzna
postawa, mam podjac¢ pewna walke, jak rycerz...
To pozwala mi czu¢ si¢ kim$§ waznym w grupie
myslacych tak jak ja...

Zapewne nie jest to zbior skonczony ani za-
mknigty i mozna doda¢ do niego inne elementy
sktadajace si¢ na sacrum w reklamie religijne;j.
Nalezy jednak pamigtac, co juz zostato w tek-
scie podkreslone, ze sacrum w reklamie religij-
nej zawsze ma pewne odniesienie do rzeczywi-
stosci nadprzyrodzonej, do tego, co cztowieka
przekracza, co stoi w opozycji do profanum,



cho¢ czasem prowadzi z owym profanum dia-
log czy polemikg.

Poniewaz sacrum nie da si¢ zdefiniowac,
w wypowiedziach badanych czgsto pojawiaty
si¢ takie okreslenia, ktdre opisywaly je jako co$
uswigconego, wzniostego, ekskluzywnego, nie-
dostepnego dla kazdego. Cos, co jednoznacznie
kojarzy si¢ z czyms$ transcendentnym, mimo ze
jest rzeczywistoscia tu 1 teraz; co$, co wywo-
huje pewne emocje, sktania do refleksji, pobu-
dza; to co$ zamknigtego w pewnej symbolice,
srodkach wyrazu, znaku czy linii kolorystycz-
nej lub muzyce, czyli w tym, co Ewa Szczgsna
opisuje jako poetyke reklamy?’. A takze jako
pewne napigcie miedzy sacrum a profanum,
przeciwstawienie tych dwoéch elementow na
pewnych osiach: §wietos¢ i grzesznos¢, kaptan-
stwo 1 $wieckos$¢, refleksja i pospiech, wartosci
a etykiety 1 pozory, postawy i motywacje kontra
pokusy i popedy*.

[Wierzacy 1]: Reklama powolaniowa, to jest ten
rodzaj reklamy, ktéry pokazuje pewne przeci-
wienstwo do tego, co dzis lansuje swiat. Ja odbie-
ram tych mtodych duchownych jako bohaterow.
I rzeczywiscie jest w Kosciele gtod osdb swiec-
kich na kaptana. I to pokazanie duchownego
i wyniesienie go do rangi bohatera, ktory rzeczy-
wiscie podniesie z upadku, poda dlon, wesprze
gdy jestesmy stabi, jest ogromnie duchowe.

Warto te r6znic¢ migdzy elementami religijnymi
w reklamie komercyjnej a sacrum w reklamie
religijnej zilustrowa¢ przyktadami. Jedng z ka-
tegorii sacrum s stowa zawarte w Biblii. Do
najbardziej znanych, oprécz modlitwy ,,0Ojcze
nasz”, naleza stowa Dekalogu. Jak mozna uzy¢
tych stow jako istotnego elementu w reklamie
religijnej, pokazuje kampania reklamowa przy-
gotowana przez Archidiecezje Warszawska.

3TE. Szczesna, Poetyka reklamy, Warszawa 2001.
38 K. Stepniak, Fenomen..., dz. cyt., s. 188 in.
3 Tamze, s. 150.
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Billboardy ze stowami Dekalogu pojawily si¢
na ulicach Warszawy w roku 2007. Tresci, ktore
zostaly na nich umieszczone uczestnicy bada-
nych grup fokusowych okreslali zazwyczaj jako
wznioste, uduchowione, adekwatne do kanatu
komunikacji, pobudzajace do refleks;ji 1 uniwer-
salne w swoim przestaniu. W grupie ekspertow
uznano je za probg wspolczesnej interpretacji
Dekalogu i przypomnienie, ze Dekalog nie jest
tylko historycznym kodeksem, ale jest aktualny
réwniez dzisiaj, i dotyczy takze rzeczywistosci,
w ktorej zyjemy. Dla grupy Niewierzacych cykl
plakatow z przykazaniami to przypomnienie
jakich$ najwazniejszych wartosci, doktryn re-
ligijnych?’.

Te same slowa Dekalogu pojawity si¢ na
wspomnianych juz wczesniej billboardach kam-
panii agencji Bed & Breakfast, zatytutowane;j
,Dekalog reklamy”. Na zachowujacych jedno-
rodny layout plakatach widnieje jedynie numer
Przykazania Bozego 1 jego tres¢ oraz logo kon-
kretnej firmy, dobrze znanej na polskim rynku.
W omawianych plakatach stowa wzigte z Biblii
nie odwoltywaty do sacrum, nie odnosity si¢ do
pewne;j sytuacji religijnej wystepujacej w rekla-
mie 1 nie miaty zwiazku referencyjnego z reli-
gia. Promowaly raczej marke¢ 1 zwiazane z nia
skojarzenia.

I cho¢ jedne i1 drugie plakaty zawieraly
pewne elementy religijne, to w przypadku
Bed & Breakfast tres¢ poszczegdlnych przy-
kazan budzi tylko pewne skojarzenie z reli-
gia, a w przypadku kampanii zorganizowanej
przez Archidiecezj¢ Warszawska stanowi sa-
crum. W drugiej reklamie bowiem reklamo-
dawcy 1 tworcy plakatow odwotywali si¢ do
Stworcey, do tego, co dla niektorych odbiorcéw
najbardziej wznioste 1 majace $cisty zwiazek
referencyjny z religia.
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Innym przyktadem dobrze ilustrujacym roz-
nice migdzy elementem religijnym w reklamie
komercyjnej a sacrum w religijnej jest plakat
wykorzystujacy bohatera religijnego. W wy-
branym 1 omawianym przykladzie jest to osoba
Jana Pawta II, czesto pojawiajaca si¢ w reklamie.
Wiele plakatéw powstato w Centrum Mysli Jana
Pawta Il w Warszawie. Ale i reklama komercyjna,
w celu przyciagnigcia uwagi czy wywotania me-
dialnego szumu, chetnie sigga po postac papieza.
Doskonatym tego przykladem jest plakat, ktory
pojawit si¢ na Wyspach Brytyjskich reklamuja-
cy dyskoteke Club Fire w Ipswich, ukazujacy
Jana Pawta II trzymajacego butelke piwa w to-
warzystwie ,,pani lekkich obyczajow”, podobnej
do Paris Hilton. Ten plakat oburzyt wiele srodo-
wisk, a brytyjska Rada Standardéw w Reklamie
(ASA) zabronita dyskotece Club Fire uzywania
wizerunku Jana Pawtla II na ulotkach i plakatach.
Czy w tym przypadku posta¢ swietego stanowi
rzeczywiscie element sacrum tej reklamy? Czy
moze jest raczej elementem religijnym zaczerp-
nigtym ze wspoltczesnej historii Kosciota wyko-
rzystanym w zupehie innym celu? Odpowiedz
jest oczywista. Element religijny, jakim jest wi-
zerunek gltowy Kosciola katolickiego, nie nale-
zy tu do sfery sacrum. Ale ten sam wizerunek
wykorzystany w innej reklamie takie konotacje
zawiera. Mowa tu o reklamie przygotowanej
z okazji kanonizacji Papieza-Polaka, skierowa-
nej do ludzi miodych przez Centrum Mysli Jana
Pawta I1 i zawierajacej mysl zaczerpnieta z Tryp-
tyku Rzymskiego papieza: ,,Jesli szukasz zrodia,
1dz pod prad”. Sacrum wystgpujace w tej rekla-
mie stuzy wzmocnieniu przekazu perswazyjne-
go, posta¢ papieza moze bowiem pobudza¢ do
refleksji, konkretnego dziatania — jest wigc pew-
nym elementem nadprzyrodzonym, wzniostym,
a nie ma na celu jedynie zaciekawia¢ czy przy-
ciaga¢ uwagg odbiorcy.

40 A. Turek, Sacrum na sprzedaz..., dz. cyt., s. 93.

Zamiast podsumowania

Wielu autoréw, podejmujac problematyke
sacrum w reklamie, stosuje zamiennie takie
okreslenia, jak sacrum, elementy religijne, zna-
ki religijne, symbole czy tropy. O tym, czym
jest znak, symbol czy emblemat pisze Andrzej
Turek w ksiazce Sacrum na sprzedaz, wymie-
niajac wsrdéd symboli chrze$cijanskich takie,
ktére sa w pewnym sensie najbardziej repre-
zentatywne dla sacrum, jak na przyklad Krzyz,
Eucharystia czy posta¢ Chrystusa, a zarazem
najbardziej strzezone przez religijne tabu®. Nie
wchodzac w znaczenie znaku czy symbolu, lecz
W sposob catosciowy patrzac na sacrum jako
element pewnej ,,duchowosci” w reklamie, na-
lezaloby go jednak zastrzec do reklamy religij-
nej. Reklamy, ktdra niczego nie sprzedaje i nie
jest nastawiona na zysk w znaczeniu rynko-
wym, komercyjnym, a ktéra zazwyczaj — cho¢
nie zawsze — moze sta¢ si¢ przyczynkiem do
religijnej refleksji odbiorcow.

Symbole religijne, znaki, tresci czy mu-
zyka 1 stroje nie sa ,,zastrzezonym znakiem
towarowym” Kosciota czy religii i trudno ob-
warowac¢ je prawami autorskimi. I niezalez-
nie od tego, jakie intencje towarzysza twor-
com reklam komercyjnych, w ktorych poja-
wiaja si¢ motywy religijne, na gruncie nauki
o mediach nazywajmy tego rodzaju elementy
reklamy moze raczej elementami religijnymi,
a nie sacrum. Elementami, ktore — uzywajac
jezyka muzycznego — sa pewnga ,,wariacja na
temat” tego, co w danej religii stanowi nie-
podwazalna swietos¢. Moze wowczas bedzie
mozna przyzna¢ racj¢ Andrzejowi Dragule,
ktory pisze, ze ,,niektorych pomystow rekla-
mowych nie da si¢ wyjasni¢ jedynie pragnie-
niem wywotania skandalu. Odnosi si¢ bo-
wiem wrazenie, ze ich twércom chodzi czgsto
o co$ wigcej — o sSwiadomy akt reinterpretacji,
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co w konsekwencji prowadzi, z jednej stro- a z drugiej — do sakralizacji nowej, reklamo-
ny, do desakralizacji pierwotnego znaczenia, wej rzeczywistosci™!.

4 A. Draguta, Imaginarium religijne w reklamie komercyjnej i spolecznej na przykiadzie wykorzystania wi-
zerunkow Ostatniej Wieczerzy oraz krzyza [w:] Pogranicza jezykoznawstwa polonistycznego. Prace dedykowane
profesorom Zygmuntowi Zagorskiemu i Karolowi Zierhofferowi dla uczczenia odnowienia doktoratow po piec-
dziesieciu latach, red. M. Rybka, P. Wiatrowski, Poznan 2015, s. 50.
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