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MOTYWY RELIGIJNE W REKLAMIE
POLSKICH MAREK TERYTORIALNYCH

W dobie kultury, w ktdrej stowo wypierane jest przez znaki ikoniczne, rekla-
ma zaczela przybiera¢ coraz bardziej innowacyjne formy. Walka z reklamowg
powtarzalnos$cia i schematyczno$cia prowadzi czgsto do wyboru niekonwencjo-
nalnych strategii komunikacyjnoj¢zykowych. W obrgbie wspotczesnych dziatan
reklamowych tego typu szczeg6lnie wyrdznia si¢ korzystanie z motywow reli-
gijnych'. Mimo ze przekazy wyzyskujace symbole religijne do celéw marketin-
gowych moga naraza¢ na niepowodzenie cate kampanie reklamowe, podjecie
tego typu ryzyka coraz czgsciej staje si¢ warunkiem zwigkszenia sprzedazy.

Motywy religijne wielokrotnie wykorzystywane sg do promocji produktow
zupehie niekojarzacych si¢ z religig. Coraz wigcej symboli religijnych ulega
urynkowieniu. Reklamodawcy przekonuja, ze duzy krasnal w towarzystwie re-
niferéw to prawdziwy swicty Mikotaj, a $wicta Bozego Narodzenia sg czasem
zakupow, dawania prezentéw i picia coca-coli podczas kolacji wigilijnej. W celu
promocji nowego produktu tworcy reklam decyduja si¢ na jeszcze bardziej od-
wazne wykorzystanie symboli religijnych. Przyktadem moze by¢ oktadka mie-
sigcznika ,,Machina” z Matka Boska Czestochowska o twarzy piosenkarki Ma-
donny. Dyskusja, ktéra zawigzala si¢ po ukazaniu si¢ tego numeru czasopisma,
przysporzyla gazecie reklamy, pokazujac przy okazji, ze spoteczenstwo jest
wrazliwe na sprawy religii. Redaktor naczelny ,,Machiny” Piotr Metz, bronigc
swojego pomystu, podkreslal, ze wizerunki $wigtych sg nanoszone na pamiagtki
i dewocjonalia rowniez tylko po to, by zwigkszy¢ ich sprzedaz.

Obecnie spotykamy si¢ z wieloma reklamami, ktére wykorzystuja chrzesci-
janskie motywy i symbole. PrzyzwyczailiSmy si¢ do widoku aniotdéw i diablow
zachwalajacych proszki do prania, czekoladki, serki czy srodki czyszczace.
Odbiorcow nie dziwi juz wizerunek samego Boga Ojca, ktory pierze ubranka

! Pisze o tym Andrzej Turek w ksiazce pt. Sacrum na sprzedaz. Symbolika chrzesci-
janska w reklamie, Lublin 2002.
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niesfornych aniotkow. Nie zaskakuje tez obraz muzykujacych siostr zakonnych
gloszacych haslo: ,,Bogu dzigki, ciepto i gaz ziemny”.

W niniejszym referacie przedstawi¢ motywy religijne obecne w reklamie
stuzacej promowaniu polskich marek terytorialnych. Marka terytorialna jest
zespotem subiektywnych opinii i wyobrazen, ktore charakteryzuja okreslone
terytorium tworzace cato$¢ organizacyjno-przestrzenng?. Gtownym walorem
miast i regionow staje si¢ atrakcyjny wizerunek, ktorego sita zalezy zarowno od
czynnikéw materialnych, jak i niematerialnych. Warto$¢ marki terytorialne;j jest
zatem unikatowa kombinacja elementow racjonalnych i emocjonalnych. Budo-
waniu wizerunku miejsca, a tym samym warto$ci marki, stuzy reklama. Coraz
czesciej wladze terytorialne postuguja si¢ nig, aby dostarczy¢ informacji na temat
promowanego regionu, zacheci¢ do inwestowania w danym miejscu, studiowania
w nim czy zwiedzania go oraz by wykreowac jego atrakcyjny wizerunek. Na tle
dotychczasowych prac po§wieconych wykorzystywaniu motywow religijnych
do celow marketingowych zgromadzony przeze mnie materiat wyrdznia si¢ tym,
ze promocja marek terytorialnych jest zjawiskiem, ktore w Polsce dopiero za-
czyna si¢ rozwijac.

Nalezy zauwazy¢, ze wiadze terytorialne rzadko decyduja si¢ na wykorzy-
stanie w reklamie swojego regionu motywow religijnych. Mozliwe, ze unikanie
kontekstow religijnych spowodowane jest pojawiajacymi si¢ wielokrotnie dys-
kusjami publicznymi o nieetyczno$ci wykorzystywania symboli religijnych
w reklamie. W niniejszym referacie chce pokazac, z jakiego rodzaju motywow
religijnych czerpie nowy typ reklamy i na jakich symbolach bazuja przekazy
reklamowe. O stopniu skutecznos$ci tych przekazow najczesciej decyduje kom-
binacja znaczen warstwy werbalnej i wizualnej. W swoich rozwazaniach przede
wszystkim interpretuje fakty jezykowe. Szczegolng uwage skupiam na sloganach,
ktore sa gtownym (czasami jedynym) ogniwem tekstu jezykowego reklamuja-
cego marke terytorialng. Slogan rozumiem jako ,,swoiste jezykowe narzedzie,
ktore dzigki posiadanym atrybutom (m.in. efektownosci i lapidarnos$ci) moze
pehié¢ zamierzone funkcje — sktania¢ ludzi do okreslonych dziatan™. Interpretu-
jac przekazy reklamowe, nie pomijam jednak znakoéw wizualnych, ktore czgsto
stanowia wskazoéwke do interpretacji tekstu jezykowego. Same rowniez niosg
dodatkowe poktady interpretacyjne, dostarczaja nowych skojarzen, sugeruja
religijne proweniencje. Pytanie, jak b¢dg si¢ rozwija¢ wzajemne wptywy i zapo-
zyczenia na styku religii i reklamy marek terytorialnych, pozostawiam kwestia
otwarta.

2 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Krakow 2007,
s. 16.
3 M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce, Warszawa 2007, s. 22.



Motywy religijne w reklamie polskich marek terytorialnych 47

Do celow marketingowych wykorzystuje si¢ przede wszystkim fakt posiada-
nia przez dane miasto patrona. Patron to symboliczny, religijny opiekun kraju,
miasta, diecezji, przedsigwzigcia, profesji, obiektu budowlanego, zawodow
sportowych, ludzi itp. W Kosciele katolickim i innych kosciotach chrzescijanskich
takimi osobami sg $wieci, ktorzy najczesciej stajg si¢ opiekunami §wiatyn i po-
szczegolnych ludzi noszacych ich imig. Nie jest nowym zjawiskiem, Zze miasta
tez starajg si¢ o patronaty osob uznanych za §wiete. Wykorzystanie w reklamie
wizerunku $wietego ma zwickszaé skutecznos$¢ przekazu i powodowaé jego
lepsze zapamigtywanie. Strategia ta przynosi efekt wowczas, jezeli wizerunek
ten jest spojny z reklamowang marka. Patronat $wigtego spetnia wtedy marke-
tingowa funkcje, kierujac uwage odbiorcéw na marke i powodujac lepsze jej
zapamigtanie, a w pozniejszym etapie szybsze wydobycie z pamigci informacji
na jej temat.

Najbardziej znanym polskim miastem, ktéremu patronuje $wigty, jest Gniezno.
W marcu 1994 roku Kongregacja do spraw Kultu Bozego i Sakramentow nada-
ta Gnieznu tytul Miasta Swietego Wojciecha®. Swigty Wojciech® zastynat z opie-
ki nad ubogimi i wigzniami, a takze z wykupu chrzescijanskich niewolnikow
z krajow muzulmanskich. Zginal podczas prob podjecia pracy misyjnej wérod
Prusow. Jego towarzysze zdotali si¢ uratowac i zdali relacje o jego mgczenskiej
$mierci. Bolestaw I Chrobry wykupit jego ciato, sprowadzit do Gniezna i uroczys-
cie pochowal. Papiez utworzyt w Gnieznie metropoli¢, ktorej patronem zostat
$w. Wojciech. Swiety ten jest rowniez jednym z trzech gléwnych katolickich
patronow Polski oraz symbolicznym opiekunem diecezji koszalinsko-kotobrze-
skiej i elblgskiej. Od wielu lat wtadze terytorialne Gniezna postuguja si¢ tytutem
Miasta Swietego Wojciecha w celach marketingowych. Tytut ten jest obecnie
jednym z trzech haset promujacych markg Gniezno. Pozostate dwa to: Pierwsza
Stolica Polski 1 miasto krolow.

Z tych samych wzgledow wykorzystano patronat §w. Michata Archaniota,
tworzac slogan promujacy Mszang Dolna: Miasto swietego Michata Archaniota.
W Mszanie Dolnej znajduje si¢ parafia pod wezwaniem tego $wigtego, a w paz-
dzierniku 2010 roku cale miasto oficjalnie zostato objete jego patronatem. Mia-
sto wzbogacito si¢ rowniez o sztandar z historycznym herbem i wizerunkiem
$w. Michata Archaniota. Od tego czasu w celach promocyjnych wtadze teryto-
rialne oficjalnie postuguja si¢ hastem reklamowym, np. poprzez umieszczenie
go na stronie internetowej gminy.

4 We wszystkich sloganach i tekstach reklam zachowujg¢ zapis oryginalny pod wzgle-
dem gramatycznym, ortograficznym i interpunkcyjnym. Bywa jednak, ze w materiatach
zrédtowych ten sam slogan zapisywany jest na rozne sposoby.

3 http://gniezno.eu/strona32wqf435ge/content/view/1023 [data dostepu: 05.2011]
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Miastem, ktore korzysta z wizerunku osoby szczegélnie znaczacej dla Ko-
Sciota katolickiego, sa takze Wadowice. W dzialaniach wizerunkowych wybor
atrybutu, ktorym dana marka bedzie si¢ reklamowac, jest najwazniejszym ele-
mentem. Dlatego nie dziwi fakt, ze Wadowice postuguja si¢ sloganem: Miasto
rodzinne Jana Pawla II. W zmodyfikowanej formie: Witamy w Wadowicach —
w miescie rodzinnym Jana Pawla II, hasto to pojawito si¢ na witaczach ustawio-
nych przy drogach wjazdowych do Wadowic oraz na stronie internetowej miasta.
Slogan akcentuje cechy, ktére maja wzbudzaé pozytywne emocje: patronat spra-
wowany przez Jana Pawta Il oraz fakt, ze Wadowice to jego rodzinne miasto.
Slogan ten sugeruje, ze nad miastem sprawuje opieke silna i zastuzona osoba, co
powinno dawac jego mieszkancom poczucie bezpieczenstwa, pewnosci i zaufa-
nia. Wykorzystuje on rowniez przywigzanie do wartosci, jaka jest rodzina, bu-
dujac pozytywne emocje wokot miejsca bliskiego sercu papieza i niosgc sugestie,
ze skorzystanie z promowanego produktu — zwiedzenie Wadowic — sprzyja
szczesciu rodzinnemu.

Popularnym w Polsce patronem r6éznych obiektow jest rowniez §wiety Mar-
cin®. Swiadczg o tym $wigtynie wznoszone ku jego czci’, nazwy ulic pochodza-
ce od jego imienia® oraz przystowia z nim zwigzane’. Marketingowo jego postac
zostata wykorzystana przez wtadze Poznania, w ktérym znajduje si¢ kosciot pw.
$w. Marcina, jeden z najstarszych w miescie. W XII w. tuz obok $wiatyni po-
wstata podmiejska osada zamieszkana przez rzemieslnikow. Wtedy tez wytyczo-
no ulice, ktora jest dzi$ jedna z glownych arterii miasta. Ulica Swigty Marcin
nabrata wielkomiejskiego charakteru, kiedy u jej wylotu, w miejscu dawnych
fortyfikacji otaczajacych miasto, powstat zamek cesarski i1 inne reprezentacyjne
budowle sktadajace si¢ na Dzielnice Zamkowa. Legenda glosi, ze na odpuscie
w parafii Sw. Marcina pojawity si¢ §wigtomarcinskie rogale. Jeden z poznanskich
cukiernikéw, odpowiadajac na apel proboszcza parafii proszacego o dary dla
biednych, upiekt ich trzy blachy i przyniost pod kosciot. Nastepnie dotaczyli do
niego inni cukiernicy. Przed wojna poznanscy rzemieslnicy przynosili tez migsa
i chleby, aby kazdy mogt w ten dzien najes¢ si¢ do syta. Do dzi$ przetrwata

¢ Swiety Marcin jest patronem Francji. W Polsce uroczysta oprawe wspomnienia
obowiazkowego maja: Poznan, Jarocin, Krzeszowice oraz Bydgoszcz, Jawor i Opatow.
W trzech ostatnich miastach $wigty Marcin jest patronem.

W Polsce jest prawie dwiescie $wigtyn pod wezwaniem $wietego Marcina, np. ko$-
ciot Rektorski pw. $w. Marcina w Warszawie, parafia rzymskokatolicka pw. §w. Marcina
i Mikotaja w Bydgoszczy, parafia rzymskokatolicka pw. §w. Marcina w Opatowie.

8 Np. ulica §wigtego Marcina w Rzeszowie, Wroctawiu i Jaworze.

 Np. Jaki Marcin, taka zima, Jesli na Marcina sucho, to Gody (Boze Narodzenie)
z pluchq; Mtoda jak jagoda po swietym Marcinie; Gdy Marcinowa ges po wodzie, Boze
Narodzenie po lodzie; Na Swietego Marcina najlepsza gesina,; Swiety Marcin pije wino,
wode pozostawia mlynom; Od Swietego Marcina zima sie zaczyna.
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tradycja wypiekania z drozdzowego ciasta wypetnionego makowo-migdatowa
masa $wigtomarcinskich rogali, ktorymi kazdy poznaniak objada si¢ raz do roku:
11 listopada, w dzien imienin §wietego Marcina. W 2007 roku doszto do certy-
fikacji poznanskich rogali. Wtedy miata miejsce kampania promujaca to wyda-
rzenie oraz marke Poznan. W jej ramach powstaty reklamy internetowe i plaka-
ty opatrzone hastem:

Obronilismy naszq tradycje! Wolnos¢ handlu poznanskiego rogala :)
11 listopada 2007 oraz Wszystkim Marcinom, w dniu imienin, caly Poznan
zyczy usmiechu stodkiego jak ten rogal! Zapraszamy do Poznania. (11 li-
stopada w Poznaniu to nie tylko Swieto Niepodleglosci. Imieniny obcho-
dzi wtedy cala ulica Swietego Marcina. Tego dnia wszyscy mamy apetyt
na dobrq zabawe. A przede wszystkim na wyjgtkowe, poznanskie,
Swietomarcirskie Rogale... To nam si¢ usmiecha.) '’

Poza tekstem nawigzujacym do tradycji wypieku rogali, imienin Marcina
i zaproszenia do Poznania kazda reklama opatrzona jest zdjgciem poznanskiego
rogalika, ktorego ksztalt przypomina szeroki u§miech. Przekaz reklamowy ma
budowac przekonanie, ze poznanskie rogale wprawiaja w dobry nastrdj.

Czasem $wigtym najczgséciej wykorzystywanym w promocji réznych miej-
scowosci sg natomiast $wieta Bozego Narodzenia i Wielkanocy. W okresie
wielkanocnym reklamuje si¢ Mazowsze, co wigze si¢ z faktem, ze w Lysych koto
Ostroleki kazdego roku odbywaja si¢ jedne z najwickszych w Polsce obchody
Niedzieli Palmowej. Jest to rowniez jedna z najwigkszych imprez kulturalnych
w regionie. Po mszy $wigtej z procesjg na uczestnikow czeka czes¢ artystyczna
przygotowana przez zespoty ludowe, a takze wiele stoisk z r¢kodzietem, regio-
nalnym jadlem i wyrobami kultury kurpiowskiej. W tym czasie Mazowsze,
a w szczegolnosci Kurpie i miejscowos¢ Lyse, reklamujg si¢ hastem w formie
zaczepnego pytania: A Ty juz wiesz, gdzie na Mazowszu sq najwyzsze palmy?
Dzigki pytaniu kierowanemu do reklamowego ,, Ty’ miedzy nadawca a odbiorca
nawigzuje si¢ bezposrednia relacja. Formula nasladujaca naturalne zagadnigcie
pozwala nawigza¢ jeszcze blizszy kontakt z odbiorcg i skierowac jego uwage na
przekaz. Zapytanie ma sktoni¢ adresata do zastanowienia si¢ nad tym, gdzie
znajduja si¢ najwyzsze palmy. Faktycznym celem jest przemycenie informacji
0 wyjatkowosci Mazowsza. Odpowiedz stanowi sprecyzowana informacja: Na
Kurpiach —w Lysych k. Ostroleki. Tekstowi dodatkowo towarzyszy zdjecie tra-
dycyjnej kurpiowskiej palmy wielkanocne;.

1°W tekscie reklamy zachowuj¢ oryginalny zapis, mimo ze nazwa poznafiskiej ulicy
nosi nazwe Swicty Marcin (nie: Swietego Marcina). Nazwe Swietomarcirskie Rogale
celowo pozostawiam zapisang wielkimi literami.
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Marketing terytorialny czgsciej jednak opiera si¢ na promocji bozonarodze-
niowej. Mozna tu podac przyktad popularnego sloganu promujacego Warszawe:
Zakochaj si¢ w Warszawie, ktory w okresie przedbozonarodzeniowym zostaje
zmodyfikowany do postaci: Zakochaj si¢ w Warszawie... na swigta. Slogan ten
przedstawia Warszawe jako miejsce sprzyjajace zakochaniu i jako obiekt,
w ktérym mozna si¢ zakochac, szczegdlnie w §wicta. W reklamie telewizyjnej
sloganowi towarzyszy malowniczy obraz $wiagtecznie udekorowanej ulicy Mar-
szatkowskiej. Slogan ten nawiazuje zatem do konotacji Bozego Narodzenia jako
czasu nie tyle $wigtego, co Swiagtecznego, ale z uwzglednieniem majacego gene-
z¢ religijng stereotypu, ze Boze Narodzenie to czas mitosci.

W 2010 roku kampani¢ promocyjna zwigzang z Bozym Narodzeniem prze-
prowadzil rowniez Poznan. Wtadze miasta skorzystaly z ustug muzycznych
popularnego w tym czasie zespotu Audiofeels, sktadajacego si¢ z dziewigciu
poznaniakow, zespotu Audiofeels, ktory dostat si¢ do finatu programu telewizyj-
nego ,,Mam talent”. Muzycznym zyczeniom towarzyszyt slogan: Poznan wiemy
Jjak wyspiewac zyczenia. Wystepuja w nim m.in. nawigzania do motywu zyczen
sktadanych tradycyjnie z okazji $wiat Bozego Narodzenia oraz — nieco odleglej-
sze, ale czytelne — do koled, Spiewanych w tym okresie.

Roéwniez Wroctaw, jako miasto spotkan, moze poszczycié si¢ coroczng pro-
mocyjng akcja bozonarodzeniowsa, opatrzona hastem: Poswietuj komus swieta.
Uwage przykuwa w nim gtéwnie neologizm poswietuj, ktory stanowi zapewne
kontaminacj¢ stow podaruj i sSwietuj. Slogan ma zachgcaé do $wiatecznych akceji
dobroczynnych oraz kierowaé uwagg odbiorcéw na reklamowang marke. Miasto
postuguje si¢ tez oficjalng strong internetowa, na ktorej znajduja si¢ informacje
dotyczace okotoswiatecznych wydarzen we Wroclawiu, np. wystawy szopek
betlejemskich, koncertow koled, mozliwosci $wiatecznej pomocy potrzebujacym.
Na stronie nie brakuje tez miejsca dla nowoczesnych metod wyrazania §wiatecz-
nych tradycji: mozna znalez¢ tam $piewnik koled przeznaczony do pobrania,
a takze §wiateczne kartki internetowe, z ktorych kazda opatrzona jest §wiatecznym
sloganem Wroctawia. W sloganie tym genezg religijng ma obraz $wiagt Bozego
Narodzenia jako czasu obdarowywania potrzebujacych.

Ciekawym i popularnym sposobem na reklame jest takze promocja miast za
pomoca kartek bozonarodzeniowych (rozsytanych drogg tradycyjna lub interne-
towa albo tylko publikowanych na stronach internetowych). Tego rodzaju kartki
z zyczeniami najczesciej kierowane sg do mieszkancow tej miejscowosci, ktorej
strona internetowa zawiera dang kartke. Jednak, publikowane w Internecie, do-
cieraja do wszystkich, réwniez tych, ktorzy wirtualnie odwiedzajg dang miejsco-
wosc¢. Okazuje sig, ze $wiateczne zyczenia takze shuzg celom marketingowym:
majg wzbudza¢ sympati¢ do reklamowanego w ten sposdb miejsca wsrdd jego
mieszkancoéw oraz zacheci¢ wirtualnych odbiorcow do rzeczywistego odwiedze-
nia promowanej miejscowosci. Przyktadem tego typu kampanii sa kartki promu-
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jace Hel. Jedna z nich na pierwszy rzut oka przedstawia gwiazde betlejemska,
ktora przywiodta Trzech Kroli do miejsca narodzin Jezusa. Jednak po doktad-
niejszej obserwacji mozna dostrzec, ze ptomienny ogon gwiazdy to tawica ryb
wskakujacych do wody. Zabawnemu obrazkowi towarzyszy napis: wszelkiej
obfitosci zookazji swiqt zyczy Hel. Zardwno rysunek, jak i humorystyczne zycze-
nia wskazuja na rybacki charakter Helu i w ten sposob reklamuja to miasto.
Zaskakujace i zabawne nawigzanie do nadmorskiego potozenia Helu widoczne
jest rowniez w innej kartce $wiatecznej, przedstawiajacej rybe, do ktorej docze-
piony jest haczyk, jakiego uzywa si¢ do wieszania 0zdob choinkowych. Obraz-
kowi towarzyszy napis: Morze ta bombka wyglqda jakby sie urwata z choinki...
ale nam to ryba. Po prostu Wesolych Swigt! Forma zyczen w postaci mtodziezo-
wego powiedzonka ma przede wszystkim zwroci¢ uwage odbiorcy na reklamo-
wany produkt i zwigkszy¢ jego rozpoznawalnos$¢. W tekscie reklamy dzigki grom
stow z udziatem wyrazow morze/moze 1 ryba zostaja przemycone skojarzenia
zwigzane z morzem i rybotowstwem, ktére stuzg budowaniu stereotypu Helu.
Natomiast w aluzyjnie przywolanym obrazie swiat Bozego Narodzenia wyste-
puja tylko elementy obyczajowe: jadanie ryb podczas wieczerzy wigilijnej
i ubieranie choinki. Slogan ten nie nawigzuje na przyktad do faktu, ze ryba jest
réowniez znakiem pierwszych chrzescijan i symbolizuje Jezusa Chrystusa.

Do motywow religijnych nawigzuja rowniez, cho¢ w sposob bardzo odlegty,
kartki marketingowe wzorowane na walentynkach pisanych z okazji dnia $wig-
tego Walentego. Warte uwagi sg tutaj poznanskie kartki walentynkowe wysytane
do mieszkancéw konkurencyjnych miast. Na kartkach widnieja adresy: Kochani
Wroctawianie lub Kochani Krakowianie, a gtdbwna ich tre$¢ stanowi wezwanie:
Poznanmy si¢! Zabawna kontaminacja nazwy miasta z czasownikiem poznajmy
sig jest oryginalng zache¢tg do przyjazdu do tego miasta oraz kreuje przyjazny
i zarazem aktywny wizerunek Poznania. Jako postscriptum na reklamowej kart-
ce widnieje informacja o mozliwosci wygrania pobytu w Poznaniu i odsytacz do
strony internetowej miasta.

W reklamowym procesie ksztattowania wizerunku marki terytorialnej istotna
role odgrywa podkreslanie unikatowego charakteru miejsca, co jest jedng z me-
tod osiggania przewagi na rynku miast i regionéw. Na wyjatkowos¢ jednostek
terytorialnych moze mie¢ wptyw wystgpowanie w ich obrebie obiektow sakral-
nych, totez reklama korzysta z ich obecnosci, aby wptywaé na emocje odbiorcow
reklamy i poziom ich sympatii wobec danego miejsca. Z tych wzgledow niekto-
re z reklamujacych si¢ marek wprowadzaja do reklam lezace w ich obrgbie
miejsca kultu swigtych, koscioty i znane osrodki pielgrzymowania.

Najbardziej popularnym celem pielgrzymowania i gldownym osrodkiem kul-
tu maryjnego jest w Polsce Czestochowa, gdzie na Jasnej Gorze znajduje si¢
bazylika i klasztor z uwazanym za cudowny obrazem Matki Boskiej Czestochow-
skiej. Wladze miasta postuguja si¢ az trzema sloganami, w ktorych podkreslaja
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religijny charakter Czestochowy. Od wielu lat w celach promocyjnych uzywane
jest hasto: Czestochowa Miasto Swietej Wiezy. Od lutego 2011 roku Czestocho-
we¢ promuje tez oparty na potocznym wyrazeniu slogan: Jasne, ze Czgstochowa.
Hasto to, oparte na skojarzeniach onomastycznych z Jasng Gorg jako najbardziej
znanym atrybutem Czestochowy, wskazuje na oczywisto$¢ wyboru tego miasta
sposrod wszystkich miast Polski i stanowi wyraz akceptacji Czgstochowy jako
miejsca, ktore trzeba zwiedzi¢ i pozna¢. Hasto to wystepuje rowniez w zmody-
fikowanej formie: jasne, ze Czgstochowa, it s clear. Trzeci czgstochowski slogan
zawierajacy motywy religijne to stowa wypowiedziane przez papieza Jana Paw-
ta II: Czestochowa to dobre miasto. Hasto to reklamuje Czgstochowe poprzez
wartosciujace okreslenie dobre miasto. Odbiorca nie zastanawia si¢ jednak, na
czym owa dobro¢ polega, gdyz uwage skupia na tym, ze autorem tych stow jest
posta¢ o wyjatkowym znaczeniu dla Kosciota. Cytaty w niezmodyfikowane;j
postaci zdarzaja si¢ w sloganach bardzo rzadko i uzywane sg tylko wtedy, gdy
sa mocno zakorzenione w kulturze odbiorcéw reklamy. Rozpoznanie cytatu
wigze si¢ z satysfakcja z odszyfrowania komunikatu i poczucia przynaleznos$ci
do grupy osdb, ktore potrafig odczytac jego pelnie znaczen.

Obecnos¢ w miescie obiektow sakralnych wielokrotnie byta tez wykorzystywa-
na w reklamach promujacych Krakow, ktory jest popularnym osrodkiem religij-
nym Kosciota rzymskokatolickiego i siedziba metropolii krakowskiej. Do duzej
liczby krakowskich ko$ciotdéw nawigzano m.in. w 2005 roku podczas kampanii
zorganizowanej pod hastem: Krakow. Tu kazdy weekend przechodzi do historii.
Organizatorzy informowali, Ze akcja miata pomdc w podjgciu spontanicznej
decyzji o przyjezdzie do Krakowa na weekend, a jej celem byto przedtuzenie
sezonu turystycznego w tym miescie. Reklamy outdorowe pojawily si¢ rowniez
w pigciu miastach niemieckich, z ktérymi Krakoéw miat w tym czasie bezposred-
nie potaczenia tanimi liniami lotniczymi. W ramach akcji promocyjnych ukaza-
to si¢ kilka bilbordow. Na jednym z nich widniat slogan: /20 kosciotow. 90 klu-
bow. Jest gdzie chodzi¢. Hasto to zostato zbudowane na zasadzie kontrastowego
zestawienia, ktore wywotato burzliwa dyskusje na temat etycznosci tej reklamy,
tym bardziej, ze cata kampania miata tworzy¢ wizerunek miasta, w ktorym tu-
rysci moga oddac¢ si¢ weekendowej zabawie. Prowokacyjna zaczepke uzupehiat
inny slogan: Bajgle, sushi, golebie. Jest co zjes¢, ktory do Krakowa miat przy-
ciggna¢ rowniez smakoszy.

Miastem, ktorego slogan reklamowy motywowany byt nazwa miejscowego
koSciota, jest natomiast Jawor, w ktorym znajduje si¢ ewangelicki Kosciot Po-
koju, jedna z najwigkszych drewnianych budowli o funkcjach religijnych w Eu-
ropie. Miejscowos$¢ ta reklamuje si¢ hastem: Miasto Chleba Miasto Pokoju.
Pierwszy czton tego sloganu wiaze si¢ z faktem, ze w Jaworze odbywaja si¢
Miegdzynarodowe Targi Chleba, podczas ktorych mozna ogladac tradycyjne
wytwarzanie produktéw cukierniczych i piekarniczych, sprobowa¢ wyjatkowych
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wyrobow i zapoznac si¢ z ludowymi i chrzescijanskimi tradycjami zwigzanymi
z wypiekiem pieczywa. W konteksécie wyrazenia Miasto Pokoju moga odzy¢
religijne konotacje chleba, ktory jest rowniez symbolem ciata Chrystusa.

W zgromadzonym materiale pojawily si¢ takze hasta nawiazujace do Jerozo-
limy jako jednego z naj$wigtszych miast §wiata, w ktorym znajduja si¢ trzy
najwazniejsze miejsca wielkich religii: Sciana Placzu, kosciot Swietego Grobu
oraz Koputa na Skale. Przenikaja si¢ tam nawzajem judaizm, chrzescijanstwo
i islam. Sloganow wykorzystujacych ten motyw uzywaja trzy miejscowosci.
Pierwsza z nich to Glotowo, reklamujace si¢ tytulem: Jerozolima Warminska.
Slogan ten promuje znajdujaca si¢ w Glotowie Kalwari¢ Warminska. Inicjatorem
jej budowy byt mieszkaniec Glotowa Johannes Merten, ktory w tym celu odbyt
pielgrzymke do Jerozolimy. Jako relikwie przywiozt ze sobg kamyczki z poszcze-
golnych stacji jerozolimskiej Drogi Krzyzowej. Kamienie te umieszczono pod
kloszami w kazdej kapliczce. Wawoz pod Kalwari¢ Warminska nasladuje dtugos¢
i nachylenie prawdziwej Drogi Krzyzowej Chrystusa w Jerozolimie. Druga pol-
ska miejscowoscig promujaca si¢ podobienstwem do Jerozolimy sg Wambierzy-
ce, nazywane Slgskim Jeruzalem albo slgskq Jerozolimg ze wzglgdu na znajdu-
jace si¢ tam sanktuarium maryjne. Réwniez Wejherowo zostalo mianowane
Kaszubskq Jerozolimg z powodu Kalwarii Wejherowskiej, rozciagajacej si¢ na
trzech gorujacych nad miastem wzgorzach o biblijnych nazwach: Géra Oliwna,
Syjon oraz Golgota, ktore miaty wptyw na wybor hasta promujacego marke.

Religijne skojarzenia nasuwa tez slogan reklamowy miasta Barda: Miasto
Cudow. Hasto to informuje o pigknie i niezwyktosci reklamowanego miejsca,
ale jednocze$nie nawigzuje do znajdujacej si¢ tam Cudownej Figury Matki Bo-
skiej Strazniczki Wiary. Wedtug legendy Maryja objawita si¢ w bardzkiej kapli-
cy poboznemu mtodziencowi, ktoremu przekazata swoj wizerunek wraz z zy-
czeniem, by w tym miejscu czczono ja w szczegolny sposob.

Z motywow religijnych czerpie rowniez swa tre$¢ slogan reklamowy Kielc:
Kielce — siedem kilometrow do Raju. Hasto to nawiazuje bezposrednio do Jaski-
ni Raj, jednego z waloréw turystycznych regionu kieleckiego. Jednak wprowa-
dzone tu stowo Raj prowokuje przede wszystkim skojarzenia dotyczace rajskie-
go ogrodu — Edenu. Wedtug reklamy zamiast siggnaé¢ po owoc rosnacy na
drzewie poznania dobra i zta nalezy skierowac si¢ w stron¢ ,,kuszacych” Kielc.
Dodatkowo slogan ten wprowadza informacje, ze Jaskinia Raj znajduje si¢ w od-
leglosci siedmiu kilometréw od Kielc. Uzycie tej liczby ma znaczenie symbo-
liczne, gdyz w rzeczywistosci odlegtos¢, ktora dzieli jaskini¢ od miasta, wynosi
okoto dwunastu kilometrow. Mistyczna cyfra siedem nie tylko przybliza odbior-
cy cel turystycznej wycieczki, lecz rowniez umacnia religijne skojarzenia, po-
niewaz w wielu mitologiach i religiach $wiata siodemka jest symbolem catosci
i dopetnienia, symbolizuje zwiazek czasu i przestrzeni, a w Nowym Testamencie
oznacza pehig¢ 1 doskonatosc.
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Religijne konotacje §wiadcza tu o wyjatkowosci reklamowanego miejsca,
mimo ze w $wiecie reklamy motyw raju jest dosy¢ czesto wykorzystywany'!.
Pojawia si¢ on czesto rowniez w reklamach marek terytorialnych, np. w sloganie
promujacym miasto Chmielnik: Twwdj kawalek raju. W promocji Rzeczpospolitej
Ptasiej, czyli regionu Ujscia Warty 1 wojewodztwa lubuskiego, uzyto natomiast
nazwy Eden: Odkryj swoj Eden w Polsce... Odkryj Rzeczpospolitg Ptasig
w Ujsciu Warty. Poréwnanie reklamowanej marki do raju, czyli miejsca idealne-
go, w ktorym wszystko jest harmonijne, zdrowe, pigkne, dobre, obfite i nieska-
zitelne, sprawia, ze reklamowany produkt odpowiada marzeniom o raju na ziemi.
Slogany przekonuja, ze pobyt w reklamowanych miejscowo$ciach bedzie na-
miastka rajskich przyjemnosci.

Wiele reklam wykorzystuje poszczegolne elementy motywu ogrodu rajskie-
go, zwlaszcza motyw jabtka jako owocu zakazanego, cho¢ w biblijnej historii
kuszenia Ewy przez weza nie ma mowy o jabtku, dopiero p6zniej stato si¢ ono
symbolem grzechu i pokusy, ktorej trudno si¢ oprze¢. Jablka jako swojego logo
uzywaja Skierniewice, ktore reklamuja si¢ sloganem: Stolica nauk ogrodniczych.
Ponadto witacze Skierniewic przedstawiaja kobiet¢ przypominajaca kusicielke
Ewe trzymajaca w reku zakazany owoc. W reklamie tej zamiast Adama kuszony
jest odbiorca. Do niego wyciaga reke Ewa, ktorej pigkno wzmacnia wyrazisto$é
aktu kuszenia.

Motyw listka figowego przetwarzaja natomiast reklamy sktadajace si¢ na
kampanie promujaca Rude Slaska. W tej serii reklam udziat wzieli m.in. architekt
Robert Konieczny, artysta kabaretowy Grzegorz Poloczek, Miss Rudy Slaskiej
2008 Anna Gul, pitkarz Gérnika Zabrze Adam Danch, studentka Politechniki
i pitkarka nozna Agnieszka Janczuk, futbolista Silesia Miners Mirek Banasik.
Rudzianie, ktorzy uzyczyli swojego wizerunku w celu promocji miasta, to
mtodzi ludzie odnoszacy sukcesy, znani przede wszystkim w spolecznosci regio-
nalnej. Na bilbordach pojawily zdjecia, na ktérych ciata wybitnych rudzian
przystonigte sg konturowym obrazem miasta. Nagos¢ zastonigta elementem
przypominajacym figowe gatazki splecione przez Adama i Ewe po skosztowaniu
owocu z drzewa poznania nasuwa oczywiscie skojarzenia biblijne. Kazdy z bil-
bordow opatrzony jest zaczepnym hastem: Odkryj nasze miasto. Apel o poznanie
Rudy Slaskiej wiaze si¢ tu z motywem pokusy oraz obietnica wyjatkowych do-
znan.

Asocjacje religijne, cho¢ tylko posrednie, moze wywotaé takze slogan rekla-
mowy Kluczborka: Kluczbork miodem plyngcy. Hasto to promuje Kluczbork jako
duzy polski osrodek pszczelarski, ale nawigzuje tez do biblijnej krainy mlekiem
i miodem ptynacej, ktorg Bog obiecat Mojzeszowi. Kraina miodem plyngca

' M.in. Bounty smak raju; Renault Clio. Prosto z raju; Woda Zrodlana Eden. Zostalo
nam jeszcze cos z raju. Por. A. Turek, op. cit., s. 81-86.
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symbolizuje urodzaj i bogactwo, dzigki czemu Kluczbork reklamowany jest
réowniez jako miast obfitujace w dostatek.

W sloganach miast wystepuja réwniez nawigzania do duchowosci, ktéra
w reklamie nie jest zarezerwowana dla cztowieka. Reklamodawcy zapewniaja,
ze duszg¢ maja rowniez miasta, np. Pelplin miasto z duszq, Polczyn Zdroj — kurort
z duszq, Krakow — miasto wielkie duchem. Hasta te maja przedstawia¢ reklamo-
wane miejsca jako miasta o specyficznym charakterze, dobrym i wyjatkowym
klimacie. W znaczeniu religijnym dusza jest niematerialnym bytem, ktory opusz-
cza cialo w chwili $mierci. Jezeli reklamowane miasto ma dusze, znaczy to, ze
tetni ono zyciem. Samo posiadanie duszy jest dowodem na wyjatkowos$¢ miejsca.
W wypadku sloganu Pelplina stowo dusza zawiera tez aluzje do religijnego ob-
licza tego miasta, wynikajacego z faktu, ze jest ono stolica diecezji.

W zgromadzonym materiale znalazt si¢ réwniez slogan nawigzujacy w swej
tresci i grafice do §wigtego sakramentu matzenstwa. Zwiazek me¢zezyzny i kobiety
bedacy sakramentalnym znakiem mitosci Chrystusa i Kosciota w reklamie przed-
stawiony jest jako zwigzek odbiorcy przekazu reklamowego z reklamowang marka.
Zwiazek ten zostaje uswigcony sloganem: Malopolska na zawsze. Na bilbordach
promujacych region widnieje prawa dton jednego z malzonkow. Na serdecznym
palcu tej dtoni znajduje si¢ obraczka z obwarzanka — symbolu Krakowa.

Pomieszanie watkow religijnych i reklamowych wskazuje na coraz silniejsze
powiazanie miedzy tymi dwiema sferami. Faktem jest, ze reklama polskich
marek terytorialnych korzysta z motywow religijnych. Chociaz promocja marek
terytorialnych w Polsce dopiero nabiera rozpgdu, a marketing terytorialny nie
opiera si¢ na wywolywaniu skandalu obyczajowego, jednak réwniez tu motywy
religijne wykorzystywane sg coraz $mielej'.

Reklamodawcy siggaja po nie, aby uzyskac jak najwyzsza skutecznosé. Re-
klama ma moc sprowadzania tego, co sakralne, do sfery profanum i coraz czg¢s-
ciej robi to po to, aby — rowniez poprzez oburzenie odbiorcoéw — zwroci¢ uwage
na produkt. Na t¢ skutecznos¢ pracuje wiele cech wymienionych motywow:
odwotanie odbiorcow komunikatu reklamowego do wyzszych wartosci, a tym
samym wzbudzanie glgbokich uczué i zaangazowania emocjonalnego, spetnianie
tesknoty za do§wiadczeniem sacrum, mitologizowanie rzeczywistosci, wyrdz-
nienie przekazu wsrdd przekazow konkurencyjnych i przede wszystkim budo-
wanie pozytywnych skojarzen z marka.

12 Nalezy zauwazy¢, ze z poczatkiem lat 90. takze Kosciot wkroczyt w ere marketingu.
Reklama korzysta z motywow religijnych, a Kosciot korzysta z wypracowanych przez
reklame form przekazu i sposobow dotarcia do jak najwigkszej liczby odbiorcow.
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B w

Religious motives in advertising Polish brands territorial

This article discusses the types of religious motifs existing in advertising
serving to promote Polish brands territorial. Often the city, municipalities and
regions are advertised using religious symbols, such as: paradise, the Garden of
Eden, the apple. Advertisers increasingly use for marketing purposes places of
worship of saints, the major pilgrimage centers, churches or sacred figures that
are advertised within the territory. Refer to the holy sacraments and the patrona-
ge exercised by a person of cities considered holy. Promoting brands territorial
during the Catholic feast has become a custom of many cities. Mutual influences
and borrowings at the interface between religion and advertising primarily indi-
cate a strong correlation between these two spheres.



