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ADNOTACIJA. Artykut nawigzuje do kierowanych przez autorke badan zespotowych, finansowanych
przez Deutsche Forschungsgemeinschaft, prowadzonych w Instytucie Slawistyki berliiskiego Uniwer-
sytetu Humboldtéw. W latach 2009-2015 powstat stownik online pod tytutem Religidse Lexik in der
Allgemeinsprache (Deutsch, Polnisch, Slowakisch, Tschechisch), dostepny w Internecie pod www?2.hu-ber-
lin.de/sacrumprofanum. Jest to stownik typu intensywnego, jego celem jest bowiem objetos¢ i gtebia
opisu, a nie liczebno$¢ haset. W typowym ukfadzie leksykograficznym wychodzacym od siatki haset
stownikowych zaczerpnietych z czterech poréwnywanych tu jezykow znalazta sie takze rubryka ,kon-
teksty kulturowe” obejmujaca takze przyktady uzy¢ leksyki religijnej w swiecie reklamy.
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1. Reklama
1.1. Wstep

Na pierwszy rzut oka wydawaé by sie moglo, ze wymienione w tytule tego
tekstu obszary sa od siebie znaczaco odlegte. Reklama ma do czynienia z marke-
tingiem, wprowadzaniem na rynek towardéw, ustug czy idei, a jej celem jest sprze-
daz i zysk. Religia natomiast nie chce si¢ sprzedawa¢ jak towar, nawet jesli misyj-
nos¢, szerzenie wiary, jest celem jej wyznawcow. Niniejszy artykut koncentruje sie
na reklamie i na tym, jak wykorzystywane sa w niej motywy religijne. Pewne
pojecie o ich zasiegu moze da¢ choéby przeglad niemieckich reklam dostepnych
na witrynach internetowych pod hastami glauben-und-kaufen.de. Ich obfitos¢

1 Tekst stanowi zmodyfikowanga wersje artykutu problemowego mojego autorstwa pt. Religion und Werbung
dostepnego w stowniku online www?2.hu-berlin.de/sacrumprofanum
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prowadzi do wniosku, ze do znanego wczesniej hasta sex sells §miato moze dolaczyc¢
wspoélczesdnie religion sells. Konsekwencija takiego stanu rzeczy jest sekularyzacja
jezyka i obyczaju, kiedy pojecia religijne traca swoje sakralne odniesienie, stajac
sie jedynie $rodkiem przyciagania uwagi.

Reklama jako forma komunikacji masowej i jako cze$¢ medioznawstwa rozwi-
nela sie najpierw jak wiadomo w kregu angloamerykanskim. Od paru dziesigcio-
leci zajmuje ona takze badaczy w naszej czedci Swiata, w tym réwniez Swiata (za-
chodnio)stowianskiego, por. prace autoréw niemieckich (Buschmann, Pirner 2003;
Janich 2013; Sowinski 1998), polskich (Budzynski 1999; Lewinski 1999; Skowro-
nek 1993), czeskich (Cmejrkova 2000; Srpova 2008) czy stowackich. Spotyka sie
tez publikacje zajmujace sie¢ w szczegdlnosci srodkami religijnymi obecnymi w
reklamie i ich laicyzacja (por. Bauer 2006; Grygerkova, Lastovi¢kova 2011; Rybka,
Stawek 2012; Tremel (red.), 1986). Afiliowany przy Instytucie Slawistyki Uniwer-
sytetu Humboldtéw projekt badawczy zajmowat jego uczestnikéw miedzy innymi
wplywem reklamy, jej srodkoéw jezykowych i piktograficznych, na éw proces se-
kularyzacji. Badaniom poddany zostal niemiecko-zachodniostowianski areat jezy-
kowo-kulturowy, a ich rezultatem jest m.in. stownik online dostepny pod adresem
www2.hu-berlin.de/sacrumprofanum

1.2. Funkcja, kanaty, formaty

Funkcja reklamy: w pierwszym rzedzie chodzi o skierowana do adresata funk-
cje perswazyjna. Dziatanie reklamy ma zmieni¢ nastawienie odbiorcy, ma wzbudzi¢
w nim pragnienie uzyskania czegos, nawet jesli ten proces psychiczny jest ukryty
i nie prowadzi do Zadnego dziatania. Dzialanie reklamy uznamy wtedy za fortun-
ne, kiedy potencjalny klient zostaje pobudzony do kupna czego$ albo przynajmniej
kiedy wytwarza sie w jego umysle pozytywny obraz danego produktu. Poza per-
swazja moze wchodzi¢ tez w gre funkcja informacyjna, nie jest ona jednak nigdy
pierwszoplanowa. Tekst reklamowy informuje o nowych technologiach i cechach
produktow, ich cenach itp., co ulatwia orientacje w ciagle rosnacym swiecie kon-
sumpcji. Trzeba jednak przyznal, ze odbiorca nie darzy tego typu danych szcze-
gélnym zaufaniem.

Kanaly: kazdy komunikat osiagga odbiorce przez kanal wizualny (wzrok) albo
akustyczny (stuchowy), zwykle jednak dokonuje si¢ to na sposéb mieszany przez
wiele zmystow, takze z udzialem wechu i dotyku, ktérych marketingowy potencijat
tez jest niebagatelny. Postep techniczny doprowadzil przy tym do lawinowego
przyrostu medidéw posredniczacych w komunikacji. Do tak nazwanych przez Mar-
shalla McLuhana (1964) galaktyki Gutenberga (media drukowane) oraz galaktyki
Marconiego (radio, telewizja) doszly obecnie nowe media, przede wszystkim Inter-
net i telefonia komérkowa, ktére skokowo odmienily komunikacje masowg. Re-
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klama dociera do nas przez SMSy, strony internetowe, poprzez YouTube, e-maile,
chaty, blogi, facebook, twitter etc. Takze Kosciél wykorzystuje nowe media w
celach ewangelizacyjnych (por. Zdunkiewicz-Jedynak 2006).

Formaty: kiedy myslimy o rozmiarach tekstéw reklamowych, musimy przyznac,
ze cechuje je duza rozpietos¢. Moga to by¢ skromne nalepki na latarniach ulicznych
i sygnalizacji Swietlnej, widoczne w miejscach wzmozonego ruchu pieszych, wy-
korzystywane takze przez ewangelizatoréw, np. paski z trescia Jezus cig kocha lub
Jesus liebt dich, albo wielkie billboardy czy ogromne plachty przykrywajace cate
fasady domoéw. W formie audiowizualnej moga to by¢ dtuzsze filmiki wideo albo
parosekundowe migawki. Réwniez rzezby wielkich rozmiaréw moga wzbudzi¢
podejrzenie, ze ich fundatorzy maja na mysli reklame swojego miejsca (jak np.
figura Jezusa w Swiebodzinie, nawigzujaca do postaci Chrystusa w Rio de Janeiro).

W rozumieniu lingwistyki tekstu format okresla wewnetrzng strukture komu-
nikatu. Wedtug Geoffrey’a Leecha i jego klasycznej dzi$ pracy na temat brytyjskiej
reklamy (Leech 1966), teksty reklamowe zawieraja nastepujace czesci: headline (ty-
tut), body (czes¢ gtdwna), slogan (slogan, czyli fraza, ktora zaczyna by¢ kojarzona z
produktem, por. Nespresso... What els?), logo (symbol graficzny, np. gwiazdka mer-
cedesa, ryba jako nalepka na tylnej szybie samochodu manifestujaca przywiagzanie
kierowcy do wiary chrzescijaniskiej) oraz brand (marka). Taka strukturyzacja jest
charakterystyczna przede wszystkim dla mediéw tradycyjnych, jak np. dla ogloszen
w prasie papierowej. Nie wszystkie wymienione tu czesci s przy tym obligatoryjne.
W reklamie radiowej i telewizyjnej rozréznia Hana Srpova (2008, 71) zasadniczo
dwa genre’y mowy: dramat (odgrywane dialogi) i wyktad (wypowiedz ,eksperta™).
Wspdlna jest dla nich linia narracyjna, ktéra moze by¢ takze wyzyskana w reklamie
statycznej, kiedy na przyklad dana sekwencja reklamowa pojawia si¢ w pewnych
odstepach czasowych w jakims$ periodyku albo telewizji.

2. Reklama i sztuka

Przekaz reklamowy musi by¢ postrzegany w szerszym kontekscie spolecznym
jako fragment toczacego sie dyskursu, jako proces nieustannego tworzenia, prze-
twarzania i rozpowszechniania tekstow.” Nic dziwnego, ze takze w reklamie mamy
czesto do czynienia z intertekstualnoscia, sieganiem do tekstéw poprzedzajacych,
zwykle do tzw. skrzydlatych sléw. Punktem odniesienia bywa tu czesto Biblia.
Branza reklamowa daleka jest przy tym od moralizowania. Stara si¢ bra¢ odbiorce

2 W tym miejscu nalezy zwréci¢ uwage na tendencje do traktowania postmodernistycznej kultury i nauki jako
nieograniczonego rezerwuaru tekstow, nieustannej kulturowej przemiany materii” polegajacej na powielaniu,
cytowaniu, aluzjach, plagiacie, kompilacji, grze literackiej, parodii cudzych tekstow itp.
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Zdjecie nr 1: Andy Warhol Converse extra spezial value (1985-1986)

takim, jakim on jest wedlug jej wyobrazen. Stosunek Kosciola jest jednak inny.
Odrzuca on takie strategie, ktére — jesli nawet implicytnie — apeluja do ludzkiej
chciwosci i zazdrosci. Nie s3 tez tolerowane elementy szokujace i pornograficzne.

Inaczej jest w sztuce, ktérej poziom osigga czasem takze reklama. Tym, co w
nich wspélne, jest kreatywnos¢, tworczos¢. Obie dziedziny zdradzaja tez sktonnosc
do prowokowania odbiorcy. Stad podejmowanie gry z watkami religijnymi, co
ociera sie czasami o blasfemie i nawet laduje w sadzie z oskarzenia oséb, ktore
czuja sig¢ urazone w swoich uczuciach religijnych.’ Sztuka wspdlczesna podejmuje
pytania konfesyjne, filtrujac je przez wrazliwo$¢ tworcy i zachecajac odbiorce do
refleksji. Na powigzanie rynku z religia wskazuje na przyklad dzielo Andy’ego
Warhola Converse extra spezial value (1985—1986), znajdujace si¢ w monachijskiej
Pinakotece — por. zdjecie nr 1.

Artysta — jak wielu innych przed nim i po nim — byl zafascynowany Ostatnig
wieczerzg Leonarda, stworzyl nawet wiele artystycznych wariacji na jej temat. But
marki convers nawiazuje do motywow religijnych w sposéb aluzyjny. Oto trampek
oferowany po cenie specjalnej (,extra spezial value”): liczba 12 odpowiada liczbie
dwunastu apostotéw uwiecznionych na obrazie wloskiego mistrza. Firmowa nazwa
produktu conwerse kojarzy sie z religijng konwersjg, tj. zmiang wyznania religijnego.
Zaréwno przedstawiony tu sportowy but, jak réwniez aluzje konfesyjne prezento-
wane sa jako promocyjna oferta handlowa: okazyjny zakup obuwia, jak i mozliwe
przejscie na inna wiare, moga si¢ optacaé. Osoba wierzaca patrzaca na to dzielo nie

3 Polskie ustawodawstwo przewiduje kare utraty wolnosci albo grzywny za tzw. obraze uczu¢ religijnych (arty-
kut 196 Kodeksu karnego)
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Zdjecie nr 2: David Cerny Jesus Christ (1993)

czuje sie przy tym zagrozona w swoich uczuciach religijnych — artysta nie przekro-
czyl bowiem granicy dobrego smaku. Nie da sie tego powiedzie¢ o plakacie rekla-
mowym Otta Kerna (1993), ktéry przedstawil uczniéw Jezusa z obrazu Leonarda
jako poélnagie, ubrane tylko w dzinsy kobiety (w jednej z wersji mezczyzn). Rekla-
ma ta zostala wycofana z rynku na wniosek niemieckiej Rady Reklamy.

W Polsce wiele szumu medialnego spowodowal obraz Ostatnia wieczerza gdan-
skiego malarza Macieja Swieszewskiego, malowany w dziesiecioleciu 1995-2005 (jak
i nawiazujaca don powies¢ Pawlta Huellego pod tym samym tytutem co obraz (2007)).
W roli apostoléw przedstawil artysta znane osobistosci, w tym lokalnych politykow.
Ten projekt artystyczny spotkat si¢ z krytyka nie ze strony Kosciota (jak mozna by
sie bylo spodziewac), lecz polskiej awangardy artystycznej i plotkarskiej prasy.

Za prowokujace, zachecajace do namystu nad relacja religia : komercja moze by¢
uznane dzieto czeskiego artysty Davida Cerny’ego, ktéry przedstawit Pasje Chry-
stusa w postaci zestawu dla majsterkowiczéw. Religia jako supermarket, w ktérym
kupujacy wybiera poszczegdlne czesci wedtug wlasnego upodobania i klucza?

Te wybrane sposréd wielu przyktady pokazuja krytyczne nastawienie sztuki wzgle-
dem tradycyjnej, pozbawionej autorefleksji wiary religijnej. Szczegélnie jaskrawy
charakter ma ta krytyka ze strony sztuki feministycznej, jak na przyklad w pracach
Katarzyny Kozyry. Jej dzieto Wiezy krwi (1999) bylo pokazywane na wielu billbo-
ardach w Polce. Przedstawia ono krwistoczerwony krzyz oraz poétksiezyc z lezacymi
na nich nagimi kobietami, z ktérych jedna jest pozbawiona stopy kaleka. Symbole
religijne — krzyz i polksiezyc — reprezentuja tu organizacje humanitarne. Plakat
powstat jako odpowiedz na wojne miedzy chrzescijanami i muzulmanami w Koso-
wie, pokazuje on, ze w imie religii prowadzone sa wojny, ale tez niesiona jest lu-
dziom pomoc (o stosunku mtodej sztuki do religii patrz: Sabor 2009, 74).
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3. Wspotdziatanie jezyka i obrazu

Juz przedstawione powyzej przyklady pokazuja gre elementéw werbalnych i
nonwerbalnych, ktére uzupelniaja sie w §wiecie mediéw. Z sity obrazu zdaja sobie
sprawe wydawcy prasy bulwarowej, jak polski Fakt czy niemiecki Bild. Ale nawet
powazne tygodniki opiniotwércze kusza czytelnikéw atrakcyjnym obrazem, obie-
cujaca cover story na okladce. Nierzadko wyzyskiwane sa w prasie laickiej (i ucho-
dzacej za lewicowa) motywy religijne — por. zdjecie nr 3 ponizej.

Oktadka przedstawia kanclerz Merkel z rekami zlozonymi jak do modlitwy.
Obraz ten wizualizuje i aktywuje religijng rame pojeciowa jako podstawe in-
terpretacji. Naleza do niej takie leksemy jak imi¢ Angela (genetycznie pochodne
od Angelus ‘aniol’), Patronka Europy (a wigc Swieta), reformacja, ktéra Niemcy jako
ojczyzna religijnej reformaciji szykuja Europie — nawiazanie do unijnych reform.
Do tego dochodza jeszcze motywy graficzne: aureola przypominajaca monetg o
wartosci jednego euro i zlote tlo jak na rosyjskiej ikonie. Tygodnik Polityka jest
adresowany do lepiej wyksztalconej, lewicowo-liberalnej publicznosci. Sa wsréd
nich i katolicy, ktérzy moga podejrzliwie reagowac na stowo reformacja. Obraz nie
ma przy tym struktury linearnej, tak jak tekst pisany, za to latwo narzucajace sie,
dobitne, jest rozréznienie figury i tla.

Zd]QCIE nr 3: okladka tygodmka Polztyka z 13.12.2011
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4. Motywy religijne w reklamie

W $wiecie globalnej gospodarki takze branza reklamowa si¢ umiedzynarodawia,
chocby dlatego, ze paleta produktéow czesto sie pokrywa (wszedzie sprzedawane sa
na przykltad te same auta i kosmetyki). Takze korzystanie z elementéw religijnych
jest ponadjezykowe, mozna tez méwi¢ o duzej zgodnosci motywdéw — mimo pew-
nych réznic, ktére nie sa tu najwazniejsze.” Ponizsza klasyfikacja dotyczy gléwnie
mechanizméw i funkcji takiej reklamy, przyklady innojezyczne majg charakter
ilustracyjny.

4.1. Folklor (pseudo)religijny

Wiele wyrazow i wyrazen z domeny religijnej funkcjonuje od dawna w obiegu
kultury masowej. Pozbawione sa one czesto tresci sakralnej. Nasuwajace si¢ przy-
ktady to cho¢by leksemy aniol i diabet (na temat czeskich odpowiednikéw andel i
ddbel w reklamie patrz Grygerkové, Lastovickova 2011, 402-405). Teologiczna
angelologia moze by¢ przeciwstawiona $wieckiej angelomanii: zewszad atakuja
nas figurki pucolowatych bobaséw albo pieknych ztotowlosych kobiet (rzadziej
mezczyzn) lub tez istot bezpiciowych prezentujacych sie¢ jako anioly i aniolki.

Bozy postancy, uosobienie dobra, wystepuja przy tym nierzadko w towarzystwie
diabléw (diabetkow), ktérzy (ktore) sa ich przeciwienstwem, jak w stynnej reklamie
firmy Benetton, gdzie dwoje dzieci, biale i czarne, wystylizowane na aniotka i
diabetka, czule si¢ obejmuje. Firma znana jest z checi prowokowania odbiorcy,
przy czym ponizszy przyklad budzi opér nie tyle ze wzgledu na przekonania reli-
gijne, ile na rasistowska wymowe obrazka.

W kinematografii w roli aniotéw obsadza si¢ zarowno kobiety (np. androgy-
niczna Tilda Swinton jako Gabriel w Constantine, 2005, w rezyserii Francisa La-
wrence’a), jak i mezczyzn (jak John Travolta w Michaelu, 1996, w rezyserii Nory
Ephron albo Nicolas Cage w City of Angels, 1998, w rezyserii Brada Silberlinga,
scenariusz wg Wima Wendersa, rezysera glosnego filmu Der Himmel iiber Berlin,
1987). Cechy rozpoznawcze tych istot stanowia rekwizyty dobrze znane z folkloru
i popularnego malarstwa, jak skrzydla i anielska biala szata lub rogi i widly dla
diabta. Przedstawienie tego ostatniego zwykle jest prowokacyjne. Namawia on do
ulegania stabosciom, gwarantujac laickie, niebrane na serio ,,rozgrzeszenie”: uwo-
dzicielski > grzeszny > niebianisko dobry (niem. verfiihrerisch > stindhaft > him-

4 Tak np. reklama ryb w Polsce moze odwotywac sie do postu celebrowanego w piatki, kiedy dozwolone jest
ich jedzenie, podczas gdy w Niemczech bytoby to niezrozumiate, bowiem post od miesa w pigtki tam nie
obowiazuje.



462 ALICJA NAGORKO

Zdjecie nr 4: Reklama firmy Benetton

mlisch gut w reklamie stodyczy). Biblijnym symbolem pokusy jest jabtko wyko-
rzystywane czasem rowniez w reklamie, jak vw. beetle Lassen Sie sich verfiihren na
ulotce firmy Volkswagen. Aniol natomiast jest kojarzony z rola opiekuna i obron-
cy; jego wizerunek jest wykorzystywany w reklamie przez organizacje charytatyw-
ne (lub chcace za takie uchodzié, jak np. niemiecki automobilklub ADAC — die
gelben Engel). Ten podzial r6l moze by¢ jednak anulowany, co pokazuje reklama
znanej marki papierosow West. Tast it. przedstawiajaca pare palacych: uskrzydlo-
nego mezczyzne i piekna kobiete w bieli, ale z widtami w reku, co nalezy do
narzedzi diabta (patrz hasto ENGEL — kulturelle Kontexte w www2.hu-berlin.de/
sacrumprofanum). Anioly moga nawet namawia¢ do konsumpcji alkoholu, jak w
reklamie popularnego likieru Jdgermeister.

Kazdego roku odwiedza dzieci na calym $wiecie ubrany na czerwono Santa
Claus albo Sw. Mikolaj. Sieci handlowe zapowiadaja jego przyjscie juz od Halloween,
dekorujac sklepy choinkami, feerig Swiatelek i innymi $wigtecznymi rekwizytami,
niejako zmuszajac do zakupdéw prezentéw, ktérych nie moze zabraknaé pod cho-
inka. Tradycja Bozonarodzeniowa jest mniej lub bardziej zlaicyzowana w zalezno-
$ci od regionu. W tradycyjnie katolickim kraju jak Polska jest to wciaz swigty biskup
Mikolaj, co jest troche mylace (dzien Mikotaja przypada na 6. grudnia, w tym dniu
otrzymuja dzieci od niego stodycze). W Czechach przynosi prezenty maly JeZiSek
(Jezusek). W Niemczech jest to Weihnachtsmann, ktory sie jednak zewnetrznie nie
rézni od Santa Claus. Niezaleznie od regionalnych réznic na obraz przynoszacego
prezenty biskupa i jego zaprzegu naltozyla sie reklama Coca-Coli: zamiast reniferéw
ciagnacych sanie widzimy tam ogromne ciezarowki wiozace na Swigteczne stoly
znany na calym $wiecie nap6j. Mimo skrajnej laicyzacji Kos$ciél prébuje zachowad
pamiec Swietego biskupa o wielkim sercu — por. strone internetowa www.wiara.pl
z banerem, na ktérym mozna bylo przeczytal: Uwaga na oszusta! Szukaj... praw-
dziwego swigtego Mikotaja (wigcej na ten temat por. Rybka, Stawek 2012, 454).
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Takze inne religijnie zakotwiczone pojecia staja sie czescia folkloru lub ucie-
kaja si¢ do mitologii: Bog jest wyobrazany jako brodaty starzec, religijne niebo jako
nieskonczony blekitny przestwér nad naszymi glowami (por. stowacka reklame
pralinek: Orion — modre z neba — patrz stowackie hasto nebo — kulturelle Kontexte
w www2.hu-berlin.de/sacrumprofanum). Pieklo jest ciemne, oSwietlone jedynie
ptomieniami ognia, na ich tle wida¢ diabelskie bestie (jak w reklamie volkswage-
na Willkommen in der Holle — der Seat Leon Supercopa 2007). Biblijny raj jest
zréwnany z niebem albo przedstawiany jako porosniety drzewami ogréd Eden itd.
Ten religijny sztafaz nie jest brany na serio. Liczy sie jego ludyczny potencjal. W
taki budzacy rozbawienie sposéb reklamowala si¢ gazeta Bild: plakat przedstawia
Adama i Ewe stojacych pod drzewem wiadomosci dobra i zta w rajskim ogrodzie.
Ewa trzyma na wyciagnietej dtoni jabtko. Ponizej ostrzegawczy napis: Nicht essen!
(‘Nie jes¢!”) i dalej ttumaczenie: BILD informiert. Leider erst seit 1952. (BILD in-
formuje. Niestety dopiero od r. 1952). W prawym dolnym rogu widaé jeszcze znane
logo gazety BILD Dir deine Meinung!®

4.2.Rozrywka

Juz pierwsza grupa filmikéw i plakatéw reklamowych miata walor rozweselaja-
cy. Kolejna kategorie, gdzie dowcip i humor wykorzystywane sa dla wzmocnienia
sity perswazyjnej, reprezentuja spoty opowiadajace wymyslone historie, uciekajace
sie do komizmu sytuacyjnego. Pragna one uchodzi¢ za nowoczesne i ,,z tego
$wiata” Tak na przyklad falszywy ksiadz probuje werbowaé nowych klientéw pierw-
szego w Polsce banku elektronicznego (Wactawek 2009, 246). Siedzi on w konfe-
sjonale i poucza penitenta, zZe naiwna wiara w reklame moze prowadzi¢ do grzechu.
Wykorzystana jest tu wieloznaczno$¢ stéw wiara i wierzyé, ich znaczenie sakralne
i Swieckie (,,Wiara w reklame..., Wiekszo$¢ Polakow ciagle wierzy, ze trzeba placic
za konto osobiste...”). Na koniec kamera kieruje si¢ na jego wystajace spod sutan-
ny nogi odziane w dzinsy i czerwone sportowe obuwie. Hochsztapler powiada
rozbrajajaco: Ale nie musisz wierzyc reklamie i facetowi przebranemu za ksiedza. Ist-
nieje takze czeski wariant tego filmiku (patrz Grygerkova, Lastovickova 2011, 406).

W innej historyjce dotyczacej tego samego banku widzimy jadacy samochdd,
a na miejscu obok kierowcy siedzi $wiety Krzysztof. Chce on namoéwié prowadza-
cego auto do kupna bardzo korzystnego ubezpieczenia samochodu. Swiety jest co
prawda patronem podréznych i kierowcdw, ale w przedstawionej scence zachowu-
je sie skrajnie nieodpowiedzialnie, uniemozliwiajac kierowcy bezpieczna jazde.

5 Gra stow: BILD moze by¢ rzeczownikiem (OBRAZ) albo czasownikiem w formie imperatywu (utwérz / wyréb
(sobie)... wlasne zdanie.
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Efekt komiczny moze by¢ osiagniety takze wtedy, kiedy kontekst pozwala wy-
doby¢ wyblakte skojarzenia religijne. Oto niemiecka reklama punktu ustug szew-
skich pokazuje mezczyzne w bialym stroju, spod ktérego wystaja charakterystycz-
ne czerwone mokasyny, jakie nosza (nosili) papieze. Obok widnieje napis: italie-
nische Schuhe. (‘wloskie buty’). I dalej wielkimi literami: TEUFLISCH GUT (do-
stownie ‘diabelsko / diabelnie dobre’) (por. hasto TEUFEL — kulturelle Kontexte
pod www2.hu-berlin.de/sacrumprofanum).

Takie pierwotnie odrzeczownikowe przymiotniki (przystéwki) relacyjne jak niem.
teuflisch, héllisch, himmlisch, paradiesisch, géttlich i ich odpowiedniki, pol. diabel-
ny, piekielny, niebianski, rajski, boski oraz stow. / czes. Certovsky, pekelny, nebesky,
rajsky, bozsky sa dzisiaj uzywane najczesciej jako hiperboliczne wzmocnienie danej
cechy okre§lonej przez nadrzednik. Papieski kontekst na plakacie reklamowym
osadza znowu przystoéwek teuflisch w ramie religijnej, przewrotnie sugerujac
zarazem nadludzka jakos¢ reklamowanego produktu.

4.3. Blasfemia (buznierstwo)

Aby mogta by¢ dostrzegana i skuteczna, tworcy reklamy nie wahaja si¢ prowo-
kowa¢ odbiorcéw. Taka kontrowersyjna kampanie zainicjowata w roku 2008 firma
odziezowa House Virginity, instalujac billboardy na ulicach duzych miast polskich
(zdjecie ponizej pochodzi z Krakowa). Juz okreslenie Virginity nawigzuje do dzie-
wictwa, tym samym naruszajac seksualne tabu obecne w Kosciele. Zdjecie utrzy-
mane w estetyce oleodruku dodatkowo podkresla charakter postaci. Przedstawia
ono piekna, mtoda dziewczyne, dziewice, jak mozna przypuszczaé, w pozycji mo-
dlitewnej, z rézancem w reku, wypowiadajaca pierwszy wers swojej modlitwy:
»Strzez mnie ojcze”. Nie wiadomo dokladnie, przed czym dziewczyna chce by¢
chroniona, ale patrzacemu nasuwa si¢ intertekstualne skojarzenie z modlitwa dzie-
ci do Aniola Stréza: Strzez duszy, ciata mego... Grupa docelowa (targetem) firmy
sa mtode dziewczeta, prawdopodobnie jeszcze przed inicjacja seksualng. Na kolej-
nych plakatach House Virginity dziewictwo byto ,bronione” przez frywolne pozy,
co nie pozostawia ztudzen, ze chodzi tu o co$ innego niz religijne wychowanie.

Branza reklamowa wyzyskuje nagos¢, $mier¢ i krew, by szokowa¢ odbiorce,
nawet za cene ryzyka pozwu sadowego. Oburzenie ludzi wierzacych moga wywo-
tywaé w szczegdlnosci gry z krzyzem, jesli nawiazuja one do meki i $mierci krzy-
zowej Jezusa. Dodajmy, ze symbol chrzescijanstwa stal si¢ w miedzyczasie czescia
garderoby, a noszenie krzyzy drewnianych, ze szlachetnych metali, bursztynu itp.
nic jeszcze nie méwi o ich nosicielach. Ale kiedy na geometryczng forme krzyza
powiesi si¢ jaki$ profaniczny element, jak nagie kobiece cialo albo co gorsza me-
skie genitalia (por. skandalizujace dzieto Doroty Nieznalskiej pod tytulem Pasja,
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Zdjecie nr 5: Reklama firmy House Virginity

U O, Krakuoes, 20 marca 2008 ¢

2002), nastepuje utozsamienie z krucyfiksem, co nawet dla tolerancyjnych i libe-
ralnych katolikéw jest aktem bluznierczym. Krzyz z figura Chrystusa byl wyko-
rzystany w niemieckiej reklamie informacji telefonicznej: ,,11840 — die billige
Nummer der Auskunft®, przy czym numer telefonu do informacji zostal umiesz-
czony w miejscu, gdzie w przedstawieniu pasyjnym znajduje sie napis I.N.R.I.
(Jesus Nazarenus Rex Iudeorum). Szokujaco dzialata takze na odbiorce reklama
Benettonu przedstawiajaca las betonowych krzyzy na cmentarzu wojskowym. Smieré
zolnierzy nie moze by¢ uzywana dla celéw komercyjnych. Jednak skandale stuza
reklamie, bo po prostu zapadaja w pamiec.
Takze imie Boga jest dla ludzi religijnych swiete i w wielu religiach tabuizo-
wane, niewymawialne. W swiecie islamu nienaruszalne jest imi¢ jego zatozyciela,
proroka Mahometa. Wielkie poruszenie i nawet zbrodnie stanowily reakcje na
karykatury Mahometa w dunskiej redakcji Jyllands-Posten (2005) czy francuskiej
Charlie Hebdo (2015). Zabawy stowne z Gott / Bég / Boh / Buih sa co prawda
tolerowane przez chrzescijan, ale oceniane jako rzecz w ztym guscie, por.:
— Bock sei Dank — reklama browaru Kneitinger (Bock ‘koziol’ — na miejscu
imienia Gott w formule modlitewnej — znajduje si¢ w logo tego browaru.
Jest to zarazem gatunek piwa;

— polskie buk z wami - reklama desek podtogowych fabryki w Barlinku nawig-
zujaca do liturgicznej formuly Bég z wami (wykorzystuje si¢ tu fonetyczna
zbieznos$¢ stéw buk i Bég; deski produkowane sa m.in. z drewna bukowego);
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— stowackie i czeskie bosch-ské zlavy (slevy) 10% — gra stowotwdrcza: przy-
miotniki boschsky (od nazwy firmy Bosch) i bozsky od Boh (pol. dostownie:
boszowskie / boskie znizki 10%);

— do$¢ bluzniercza czeska reklama prasowa przedstawiajaca na $wiatecznej kart-
ce Swietga Rodzine z nastoletnim Jezusem, Maryja i Jézefem o twarzach
znanych osobistosci: wszyscy pala marihuane (Grygerkova, Lastovickova
2011, 401). Zauwazmy, ze polityka narkotykowa jest w Czechach bardziej
liberalna niz w Polsce.

44, Wiasna marka (brand)

Ten rodzaj reklamy wiaze sie z dzialalnoscia gospodarczg prowadzona od wiekéw
przez koscioty i klasztory. Mnichom zawdzigczamy nie tylko ewangelizacje naszych
ziem, lecz takze szerzenie kultury agrarnej. Dzisiaj sa to na przyklad browary
klasztorne. Takze produkcja artykutéw spozywczych pod etykieta bio uprawiana
jest w sasiedztwie klasztoréow. Polscy benedyktyni z Tynca promuja swoja nazwa
sie¢ handlowa sprzedajaca produkty agrarne, m.in. z kuchni $w. Hildegardy von
Bingen (,kuchnia Hildegardy*). Konotacje klasztorne odbierane sa przez konsu-
mentéw pozytywnie. Plakaty reklamowe pokazuja radosnych, dobrze odzywionych
mnichéw, malownicze klasztorne kruzganki obiecujace spokdj i odprezenie. Jako
nazwy produktéw zapozyczane sa nazwy religijne, jak czeska marka piwa Opat
(Grygerkova, Lastovickova 2011, 412), mamy tez miedzynarodowa marke likieru
niem. Benediktiner, pol. benedyktynka, czes. benediktynka, nazwe medykamentu
Klosterfrau itp. Dwa dzialy produkcji wiaza sie szczegélnie z praca klasztorna: pi-
wowarstwo oraz ziotolecznictwo. (Tajemnice zielarstwa byly kiedys$ sila kobiet
posadzanych o czary. W berlinskim ogrodzie Britzer Garten znajduja si¢ m.in.
grzadki Hildegardy; ta cze$¢ parku nosi nazwe Hexengarten ‘ogréd czarownic’).

Podobne nazwy sa od dawna zsekularyzowane, a nawet w pelni zleksykalizo-
wane (pozbawione swojej genetycznej motywaciji). I tak na przyktad kawa cappuc-
cino nie jest dzi$§ wiazana z kapucynem. A gdyby nawet tak bylo, kapucyni nie sa
wladcicielami tej marki. Metaforyczna motywacija tej nazwy bazuje na wyobrazeniu
mnicha w kapturze, ktéry moze przypominac bita Smietana wystajaca ponad brzeg
filizanki kawy.

4.5. Reklama niemerkantylna
Dla porzadku godzi sie¢ zwrdci¢ uwage na jeszcze jeden rodzaj reklamy: agitacja

we wlasnej sprawie, jak na przyktad werbowanie kandydatéw do seminariéw du-
chownych czy zakonéw. Problem jest delikatny, bowiem wezwanie do stanu du-
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chownego przychodzi od Boga, nie mozna do niego namawiaé. Mimo to Koscid?
wyzyskuje nowoczesne $rodki przekazu, by poméc rozezna¢ mtodym ludziom, co
jest ich powotaniem. I tak plakat gdanskiego Seminarium Duchownego przedsta-
wia grupke mltodych mezczyzn w sutannach stojacych na murawie stadionu. Ich
wezwanie brzmi: Dolgcz do kadry powotanej przez Boga. (patrz pod hastem Bég —
kulturelle Kontexte w: www2.hu-berlin.de/sacrumprofanum) Stowo kadra ma po-
zytywna aure w Swiecie sportu, taczy sie¢ z budzaca dume elitarna kadrg narodowg.
Wyboér miejsca werbunku, jakim jest nowoczesny stadion, pokazuje, Ze seminarzy-
Sci sa calkiem normalnymi mlodymi ludzmi, takze jaki inni chetnie grajacymi w
pitke. Jak wida¢, takze tradycyjna i uchodzaca czasem za skostnialg instytucja moze
siega¢ po instrumenty nowoczesnej reklamy.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze twércy zatrudnieni w branzy reklamowej
chetnie siegaja po motywy religijne, co nie pozostaje bez wpltywu na jezyk reli-
gijny. Chodzi nie tylko o ,rozbrajanie”, tagodzenie pewnych konceptéw, nadawa-
nie im waloru pozytywnego, por. grzech, diabet, pokusa. Niektoére kampanie rekla-
mowe maja charakter prowokujacy, ryzykuja pozwy ze strony ludzi wierzacych,
ktorzy czasem dos$¢ naiwnie utozsamiaja obraz czy figure reprezentujaca obiekt
kultu z rzeczywistoscia transcendentna.
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Religious Elements in Advertising —
on the Margin of a Certain Projekt

Summary

This paper refers to the team research led by the author, financed by the German Research
Foundation, conducted at the Institute of Slavic Studies at the Humboldt University. In
the years 2009-2015 an online dictionary was created under the title Religidse Lexik in
der Allgemeinsprache (Deutsch, Polnisch, Slowakisch, Tschechisch), available online under
www2.hu-berlin.de/sacrumprofanum. It is an intensive type dictionary, its purpose is to
provide a deep description and not the big number of output token. In a typical lexico-
graphic system based on a grid of dictionary entries taken from the four languages com-
pared here, there is also a column “cultural contexts”, which includes examples of the
use of religious words in advertising.

KEYWORDS: religious vocabulary, secularization, West Slavic Languages, persuasive function, new
media, blasphemy.



