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ABSTRACT
Religious advertising as a separate type of advertising

The main scientific objective of this article is to show the difference between religious advertis-
ing and the other types of advertising (commercial advertising, social advertising, political ad-
vertising). The text includes the definition of religious advertising in the area of media science.
Author’s reflections are based on the literature of the subject and his own empirical studies on
the phenomenon of religious advertising carried out in the Laboratory of Medial Studies of the
University of Warsaw in 2016.
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Reklama religijna to pojecie, ktore funkcjonuje w jezyku uniwersyteckim, pub-
licystycznym czy religijnym. Na prézno jednak szuka¢ jej definicji w obszarze
nauki o mediach, zar6wno na rynku rodzimym, jak i obcojezycznym, nie zostata
bowiem dotad zdefiniowana. Coraz wigcej jednak publikacji na jej temat pojawia
si¢ w pismach naukowych, duzo si¢ o niej dyskutuje i czgsto dostrzega w otacza-
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jacym nas krajobrazie reklamowym. I cho¢ zestawienie stow reklama i religia dla
wielu odbiorcéw, a nawet badaczy i naukowcodw, brzmi nieco obrazoburczo, to
jednak istnieje co$, co nazwaé by mozna fenomenem reklamy religijnej. Jest ona
pewnym zjawiskiem, czym$§ nowym i powszechnie dostrzegalnym. Coraz czgs-
ciej sigga po nia Koscidt katolicki, majac gleboka §wiadomos$é, ze wspotczesny
cztowiek to cztowiek zyjacy w ikonosferze, a nie logosferze. To homo videns, jak
pisze Giovanni Sartori, uksztattowany przez obraz, zatracajacy zdolno§¢ mysle-
nia symbolicznego (Sartori 2009), czy homo televisiosus, jak chce Andrzej Zwo-
linski (2004).

Reklama religijna zazwyczaj okres§lana jest przez badaczy zajmujacych sig
reklama takimi terminami, jak ,,reklama koscielna”, ,,reklama tresci religijnych”;
czesto tez utozsamiaja ja z reklama spoteczna.

Celem naukowym niniejszego opracowania jest prezentacja reklamy religij-
nej jako odrebnego rodzaju reklamy, obok reklamy spotecznej, komercyjnej czy
politycznej, oraz ukazanie takich zagadnien, jak: definicja reklamy religijnej,
jej przedmiot, rola sacrum w reklamie religijnej i spojrzenie na nig jako na me-
dium pobudzajace do poglebionej refleksji religijnej badz uniwersalnej refleksji
etycznej, medium prowadzace do osobowego kontaktu z Bogiem. Gtéwne py-
tania, na ktore stara si¢ odpowiedzie¢ autor, to: gdzie przebiega granica migdzy
reklama religijna a innymi typami reklam?; jak definiowaé reklame religijna?;
jaka rolg petni w reklamie religijnej sacrum?; co stanowi jej cel i czy moze by¢
ona zrodtem poglebionej refleks;ji religijnej i narzgdziem komunikacji Kosciota
z szeroko rozumianym odbiorca tego typu komunikatow?

Zagadnienia te zostana zaprezentowane na podstawie literatury przedmiotu,
a takze badan wilasnych autora przeprowadzonych w Laboratorium Badan Me-
dioznawczych Uniwersytetu Warszawskiego w 2016 roku. Badania dotyczace
fenomenu reklamy religijnej zostaly wykonane w czterech grupach fokusowych:
Grupie ,,Ekspertow”, Grupie ,,Duchownych”, Grupie ,,Niewierzacych” i Grupie
»Wierzacych”. Kazda z grup sktadala si¢ z 810 uczestnikdéw, celowo dobranych
i przygotowanych do tego typu badania. Wypowiedzi uczestnikow zostaty za-
kodowane i zaprezentowane w niniejszym opracowaniu wedlug nastgpujacego
klucza: przypisano im etykiete zawierajaca nazwe grupy, ktora reprezentuje dany
uczestnik badania, wraz z przydzielonym mu numerem. Dane te umieszczono
w nawiasie kwadratowym, np. [Ekspert 1] —po etykiecie przytoczono wypowiedz
anonimowo prezentowanego uczestnika.

Badanie podzielono na dwie cz¢sci. W pierwszej przeprowadzono dyskusje na
temat samego fenomenu reklamy religijnej, jej celu i roli w komunikacji migdzy
nadawca 1 odbiorca. Uczestnicy grup dysponowali pewnym zasobem informacji,
ktore otrzymali w czasie rekrutacji, jak 1 w fazie wstepnej badania. Dyskusja, mo-
derowana przez prowadzacego, miata za cel znalez¢ odpowiedzi na szczegdtowe
pytania badawcze, tak by zatozenia autora badania dotyczace reklamy religijnej
zweryfikowac¢ 1 przedstawi¢ w naukowej publikacji, ktora uzupelni m.in. siat-
ke kategorialng w obszarze nauki o mediach poprzez konceptualizacj¢ definicji
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reklamy religijnej. W drugiej cze$ci badania zaprezentowano wybrane reklamy
statyczne 1 dynamiczne, ktore zostaty poddane ocenie i1 dyskusji w kontekscie
przedstawionych kryteriow podziatu reklamy religijnej na reklamg¢ ewangeliza-
cyjna, kerygmatyczna, duszpasterska, powotaniowa i fundraisingowa.

Cytowane w niniejszym artykule wypowiedzi cztonkoéw poszczegolnych grup
zostaly zaczerpnigte z ksiazki ,,Fenomen reklamy religijnej”, bedacej owocem
wspomnianych badan fokusowych (Stepniak 2017).

Definicja reklamy religijnej i granice pojecia reklama religijna

Reklama jako pewien rodzaj komunikacji perswazyjnej jest ro6znie definiowana.
Sposrod wielu definicji warto przypomnie¢ przynajmniej niektore, te najbardziej
ogdlne. W Europejskiej konwencji o telewizji ponadgranicznej czytamy, ze ,,re-
klama oznacza wszelkie publiczne obwieszczenia, majace na celu popieranie
sprzedazy, zakupu lub wynajmu produktu lub ustugi, promocje idei czy sprawy
lub spowodowanie innego skutku pozadanego przez reklamujacego, dla ktérych
celéow udzielono reklamujacemu czasu transmisyjnego na zasadach odplatnosci
lub za inne podobne wynagrodzenie” (Europejska konwencja... 1995; zob. Bu-
dzynski 2001, s. 11).

Skondensowana definicja Bogustawa Kwarciaka podaje z kolei, ze reklama to
Linformacja + perswazja” (Kwarciak 1997, s. 13). Definicja ta doskonale oddaje
zawarto$¢ kazdego komunikatu reklamowego, czyli tres¢ informacyjna i element
przekonywania, czyli perswazji. Oczywiscie na reklam¢ mozna patrzeé przez pry-
zmat retoryki, jak czyni to na przyktad Piotr Lewinski, dostrzegajac w jezyku
reklamy schemat mowy retorycznej (Lewinski 2008), badZ dostrzega¢ jej wa-
lory artystyczne, jak czyni to Ewa Szczesna, piszac, ze metafora, epitet, hiper-
bola, apostrofa to srodki literackie, ktore sa cechami morfologicznymi reklamy
(Szczgsna 2001). Mozna traktowac ja takze jako zjawisko kulturowe, a nawet
obiekt kulturowy, jak czyni to Wendy Griswold (Griswold 2013). Stowem, pa-
trze¢ mozna na reklame przez pryzmat wielu dyscyplin naukowych czy obszarow
badawczych.

Jak w obszarze nauk o mediach definiowa¢ reklame religijna? Proponowa-
na przez autora niniejszego tekstu definicja reklamy religijnej w sensie ogdlnym
brzmi nastgpujaco: ,,reklama religijna to jeden z elementow komunikacji dane;j
religii, Ko$ciola czy wyznania, ktorego celem jest przekazywanie informacji oraz
promocja wartosci, idei i ustug o charakterze religijnym, a takze ksztaltowanie po-
staw i zachowan wlasciwych dla danej religii, KoSciota czy wyznania” (Stgpniak
2014, s. 437). Czym wigc jest reklama religijna w Kosciele katolickim, uzywajac
bowiem w niniejszym teks$cie, w dalszej jego czesci, pojecia reklama religij-
na autor bgdzie mial na mysli wtasnie reklameg religijng w Kos$ciele katolickim?
Jak mozna ja zatem zdefiniowac? W obrgbie nauk o mediach definicja reklamy
religijnej, proponowana przez autora tekstu, brzmi nastgpujaco: ,,Reklama religij-

MATERIALY



MATERIALY

330 KRZYSZTOF STEPNIAK

na jest perswazyjnym przekazem o charakterze religijnym, zawierajacym pewne
elementy sacrum, ktorego celem jest informacja wykorzystywana przez Kos-
ciot do ukazywania (promocji) istoty wiary, wartosci, idei i poshug oraz ksztat-
towanie postaw i pogladéw zgodnych z nauczaniem Kosciota” (Stgpniak 2017,
s. 212). Przyjecie takiej definicji reklamy religijnej w Kosciele katolickim sktania
do postawienia pytania: co jest jej celem? Cele reklamy religijnej tak definiowa-
nej — idac za mysla Philipa Kotlera, ktory zauwaza, ze cele reklamy da si¢ po-
dzieli¢ w zaleznosci od tego, czy maja informowac, przekonywaé, przypominaé
czy wzmacnia¢ (Kotler 2005, s. 605) — mozna okresli¢ nastgpujaco: dazy ona do
uswiadomienia odbiorcom ich potrzeb duchowych i rozbudzenia checi ich zaspo-
kojenia, ukazania tego, co nazwaé mozna apetibilitas chrzescijanstwa, czyli jego
atrakcyjnos$ci, kreowania preferencji i dostarczania argumentow rozumowych za
wyborem tego, co ona proponuje, ksztattowania pozytywnego wyobrazenia o na-
dawcy reklam, zachgca do konkretnego dziatania czy korzystania z postug religij-
nych proponowanych w reklamie (Stgpniak 2014, s. 439; Stepniak 2017, s. 41).

Reklama religijna jest przez wielu autorow utozsamiana z reklama spoteczna
badz traktowana jako pewien rodzaj reklamy spotecznej (religijna reklama spo-
leczna). Dominika Maison i Norbert Maliszewski podkreslaja, ze tym, co odroznia
reklame spoleczng od reklamy komercyjnej, jest ,,specyficzny cel, ktory polega
na wywotaniu nie tyle jakichkolwiek postaw i zachowan, co postaw i zachowan
spotecznie pozadanych” (Maison, Maliszewski 2008, s. 9). Reklama religijna ma
jednak odrebne cele, jak wynika z jej definicji, i nie powinna by¢ traktowana jako
rodzaj reklamy spotecznej, cho¢ mozna si¢ w niej dopatrze¢ pewnych stycznych
z reklama spoteczna, a zwlaszcza z ta, ktora Matgorzata Bogunia-Borowska nazy-
wa ideowa kampania spoteczna (Bogunia-Borowska 2004, s. 135).

Trzeba takze postawi¢ kolejne pytania: co stanowi przedmiot tak rozumianej
reklamy?; czy przedmiotem reklamy religijnej jest Bog, czy Koscidt jako insty-
tucja, czy tez dziatania duszpasterskie? Wielu autoréw uwaza bowiem, ze trudno
jest méwic o reklamie religijnej, bo nie mozna okresli¢ jej przedmiotu. Jak po-
kazuja badania przeprowadzone w grupach fokusowych, w Grupie ,,Ekspertow”
okreslenie przedmiotu reklamy religijnej nie byto oczywiste i jednoznaczne.

[Ekspert 1]: Trzeba zaczac od tego, co miataby reklamowac taka reklama religijna?
Czyli od przedmiotu takiej reklamy, bo wydaje mi sig, ze tak, jak w ogodle z ko-
munikacja bywa, znowu pojawia si¢ kilkanascie roznych definicji? Kazdy autor,
ktory co$ pisze, ma juz jakas swoja definicjg, 1 pytanie, czy reklama religijna ma
reklamowac, promowa¢, komunikowac jaka$ ideg religijna? Czy jaka$ konkretng
instytucje? Czy, znaczy, chodzi mi doktadnie o zakre$lanie podmiotu badania.

[Ekspert 2]: Pewnie tutaj musimy si¢ zastanowi¢ nad przedmiotem takiej reklamy
i nad treSciami, i taka, by¢ moze, kategori¢ probowa¢ wytoni¢... mozemy wziac
klasyczne typy, jakikolwiek klucz by$my wzigli, to moze wilasnie uporzadkujmy,
co rozumiemy pod tym pojgciem.
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[Ekspert 3]: Trudniej jest zdefiniowa¢ przedmiot i trudniej jest zdefiniowac cel re-
klamy religijnej, bo przedmiotem nie musi by¢ wytacznie Bég, ale moga by¢ takze
pewne dziatania duszpasterskie, czy nawet sama instytucja, czy tez pewne dziatania
zwiazane z instytucja.

Watpliwos$ci ekspertéw wydaja si¢ stuszne, cho¢ z proponowanej wczesniej
autorskiej definicji reklamy religijnej wynika, ze przedmiotem reklamy religijnej
nie jest wylacznie sam Bog, a tym bardziej Jego istota czy przymioty, ale moze
nim by¢ instytucja Ko$ciota katolickiego, dziatania duszpasterskie, rézne akcje
prowadzone w Kosciele czy postugi. W zaleznosci od przedmiotu tego typu ko-
munikatow reklamowych rézny bedzie takze jej cel (informujacy, wzmacniaja-
cy —w zalezno$ci od hierarchii efektow).

Reklame religijna od innych typéw reklam odrdznia nie tylko jej przedmiot
czy cel, ale takze element sacrum. Element ten jest, zdaniem autora tekstu, ele-
mentem sine qua non kazdej reklamy religijnej. Jak nalezy go rozumie¢ i czym
rozni si¢ od elementéw religijnych wystepujacych w reklamie komercyjne;j?

Sacrum jako element konstytutywny reklamy religijnej

Pojecie sacrum w reklamie czgsto utozsamiane jest z réznymi znakami, symbo-
lami czy tropami religijnymi. Nie wchodzac w znaczenie znaku, symbolu czy
emblematu, ktory dobrze opisat Andrzej Turek w ksiazce ,,Sacrum na sprzedaz.
Symbolika chrzescijanska w reklamie” (Turek 2002), trzeba zauwazy¢, ze to, co
nazywamy sacrum w reklamie religijnej, jest czym§ zupelnie innym niz ,,sacrum”
w reklamie komercyjnej. Co wigcej, pelni takze zupetnie inna funkcje.

»Sacrum” w reklamie komercyjnej (pisane w cudzystowie, lepiej nazywac by
je mozna elementem religijnym niz sacrum) ma za cel przyciagna¢ uwagg odbior-
¢y, czasem wywota¢ szum medialny, szokowac czy wprost oburzac. A wszystko
po to, by reklama mogta ,,zy¢”, by byto o niej gtoséno. Zazwyczaj tak rozumiane
»sacrum’” jest czgScia reklamy szokujacej (shockvertising), czyli ,,dzialan, ktore
poprzez swoja forme Iub tres¢ wystepuja przeciw panujacym w danym spoteczen-
stwie normom etycznym czy obyczajowym” (Grgbowiec 2010, s. 447).

W reklamie religijnej sacrum ma na celu wzmocnienie elementu perswa-
zyjnego. By jednak cel perswazyjny w reklamie religijnej mogt by¢ osiagnig-
ty, niezbedny jest odpowiedni argument, ktéry przekona odbiorcg¢ do podjecia
wlasciwego, zgodnego z celem komunikatu dziatania. Jeden z takich sposobow
argumentowania stanowi odwotanie si¢ do sacrum, czyli tego, co dla odbiorcy
jest nie tylko tajemnicze, ale 1 $wigte, budzace Igk i fascynacje, pobudzajace do
zastanowienia, refleks;ji.

Sacrum bowiem w reklamie religijnej zachowuje swoja tozsamos$¢, czyli —
najproscie] mowiac — jest elementem odwotujacym do tego, co nadprzyrodzone
1 transcendentne, jak rozumieli sacrum tacy fenomenologowie, jak Rudolf Otto,
Gerard van der Leeuw czy Mircea Eliade. Pojecie sacrum wedtug Otta zawiera

MATERIALY



MATERIALY

332 KRZYSZTOF STEPNIAK

pewna tajemnicg, ktora cztowieka zarazem fascynuje i odpycha. Van der Leeuw
uwydatnia moc, ktora pomaga cztlowiekowi przekracza¢ granice zycia, Eliade za$
podkresla w pojeciu sacrum rzeczywisto$¢ realnie istniejaca, dzigki ktorej cztowiek
partycypuje w absolutnej 1 wiecznej sferze zycia (Markowski 2010, s. 79).

Uczestnicy badan dotyczacych reklamy religijnej postrzegaja sacrum niemal
intuicyjnie i opisywali je czasem na zasadzie przeciwienstw, bowiem sacrum nie
da si¢ zdefiniowaé. Nierzadko nie mogli zwerbalizowa¢ tego, co odczytywali
jako sacrum w poszczegolnych reklamach. Niektorzy z nich dostrzegali sacrum
w znakach i symbolach religijnych:

[Ekspert 1]: Sacrum to raczej Kosciot, wnetrze kosciota, takie powazne, dostojne
pojawiajace si¢ w reklamach.

[Wierzacy S]: Sacrum to przede wszystkim symbole, krzyz w reklamie, bogate
w symbole wnetrze ko$ciota, Pismo Swigte, Ukrzyzowany Chrystus. ..

Tak odczytywali sacrum uczestnicy Grupy ,,Ekspertéw”, ,,Wierzacych” i,,Du-
chownych”. Czgsto takze zwracali uwagg na ryty celebrowane przez kaptana,
doktryng katolicka czy apokryfy.

Inaczej natomiast, co raczej nie dziwi, elementy sacrum postrzegali uczestni-
cy Grupy ,,Niewierzacych”. W tej grupie elementy sakralne wiazano zazwyczaj
z ikonografia, muzyka, kolorystyka, estetyka religijna:

[Niewierzacy 5]: W ogole ten plakat, ilustrujacy Dekalog, jest taki natchniony...

[Niewierzacy 7]: Absolutnie tak, takie kolory w tym plakacie i sam przekaz jest taki
mocno duchowy...

[Niewierzacy 3]: Ale w tej reklamie dla mnie nie obraz jest najwazniejszy, tylko ten
tekst. Skupiam si¢ na tym tekscie, nad wielkoscia liter, utozeniem czy rozstrzele-
niem tekstu, ktory mnie intryguje swoja natchniona estetyka. ..

Czgsto na okreslenie sacrum w reklamie uczestnicy grup fokusowych nie
znajdowali jednoznacznego okre$lenia, wskazujac na uzyte Srodki stylistyczne
czy pewne elementy konstrukcji przekazu reklamowego denotujace odniesienia
do sacrum. Sacrum to co$ uswigconego, wzniostego, ekskluzywnego, niedostep-
nego dla kazdego, co$, co jednoznacznie kojarzy si¢ z czym$ transcendentnym,
mimo ze jest rzeczywisto$cia tu i teraz.

[Ekspert 2]: Dla mnie cala ta reklama — kolory, przekaz jest mocno duchowy.

[Niewierzacy 1]: Patrzac na billboard méwiacy o kanonizacji Jana Pawta II, sku-
piam si¢ nie na obrazie... to nie on jest dla mnie najwazniejszy, tylko ten tekst
,,1dZ pod prad”. Sacrum w reklamie religijnej wywoluje pewne emocje, sktania do
refleksji, pobudza.

[Ekspert 2]: Na pewno w sferze emocjonalnej, bo ta reklama jest rzeczywiscie bar-
dzo refleksyjna, jak kazda metafora moze by¢ czytana na kilku poziomach i do-
stownych, i w przenosni. I rzeczywiscie na takim poziomie kilku przeno$ni mogli-
by$my to czyta¢, wigc samo to jest bardzo tadne, duchowe...
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[Wierzacy 1]: Pomyst, by Dekalog uja¢ w formie billboardow, mimo jakich§ tam
wad jest dla mnie doskonatym pomystem. Poza tym bardzo mi si¢ podoba, ale to
juz czysto emocjonalnie... wreszcie jest przekaz ,,Kocham Cig”, ,,Bog jest mitos-

(L)

cia”.

Sacrum to co$ zamknigtego w pewnej symbolice, srodkach wyrazu, znaku,
linii kolorystycznej Iub muzyce, to co$, co Szczgsna opisuje jako pewna poety-
ke reklamy (Szczgsna 2001). Autorka wprawdzie nie zajmuje si¢ opisem sacrum
w reklamie, ale opisane przez nia komponenty przekazu reklamowego moga si¢
do tej sfery odnosié.

[Duchowny1]: Sama muzyka w tej reklamie buduje obraz. Gdyby nawet nie byto
obrazu, to sama muzyka rzeczywiscie wskazuje na co$ z dziedziny sacrum. Jest
wigc intrygujaca, wciaga. ..

[Niewierzacy 2]: Ta reklama budzi we mnie pewne skojarzenia: piekielny ogien,
czerwone gotyckie napisy, i ten koncowy napis jak z reklamy jednej sieci sklepow
,nie dla idiotow”... postaci rycerzy $redniowiecza, to znaczy Kosciot katolicki nie
dla tchorzy.

To takze pewne napigcie miedzy sacrum a profanum, przeciwstawienie tych
dwoch elementéw na pewnych osiach: §wigtos¢ i grzesznosc, kaptanstwo i swiec-
ko$¢; refleksja 1 pospiech, wartosci a etykiety, pozory; postawy i motywacje kon-
tra pokusy i popedy. O tej dychotomii pisat Eliade, podejmujac problem istoty
religijno$ci cztowieka (Eliade 1999).

Jak to napigcie migdzy sacrum i profanum dostrzezono w badaniu?

[Wierzacy 1]: Reklama powotaniowa to jest ten rodzaj reklamy, ktoéry pokazuje
pewne przeciwienstwo do tego, co dzi$ lansuje $wiat. Ja odbieram tych mtodych
duchownych jako bohaterow. I rzeczywiscie jest w Kosciele gtod osob §wieckich
na kaptana. I to pokazanie duchownego i wyniesienie go do rangi bohatera, kto6-
ry rzeczywiscie podniesie z upadku, poda dlon, wesprze, gdy jestesmy stabi, jest
ogromnie duchowe.

[Duchowny1]: Te wszystkie elementy mestwa, honoru, rycerskosci to pokazuje,
jaki jest dzi$ Kosciot. Tu toczy si¢ prawdziwa walka o ludzkie dusze. To uderza
w tej reklamie, jest w niej wiele emocji. Tu sa hasta: wiara, modlitwa, mestwo,
walka duchowa. To jest moja wewngtrzna postawa, mam podjaé pewna walke, jak
rycerz...

Przeprowadzone badania pozwalaja na poddanie sacrum w reklamie pewne;j
kategoryzacji. Wyr6zni¢ mozna zatem cztery kategorie sacrum w reklamie reli-
gijnej (Stgpniak 2017, s. 185):

1) kategorie podstawowe — ryty celebrowane przez kaptana, odwotania do
Pisma Swiqtego 1 doktryny nauczania Kosciota, apokryfy i legendy kos-
cielne, zywoty $wigtych, symbole religijne, postacie swigtych, btogosta-
wionych (bohaterowie religijni), osoby duchowne, cytaty, odwotania do
historii Ko$ciota jako historii pewnej instytucji;

2) estetyka religijna — ikonografia, muzyka, ktora nie jest czgscia rytu religij-
nego, stroje, architektura i rzemiosto;
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3) etyka i warto$ci — moralno$¢ ptynaca z Biblii, ale takze warto$ci uniwersal-
ne czy tez historyczne przyktady dziatan zgodnych z warto$ciami chrzesci-
janskimi;

4) styl zycia, czyli praktyki religijne i §wiadectwo zycia tych, ktorzy naleza
do wspdlnoty Kosciota oraz styl zycia duchownych; to takie elementy, jak
ryty osobiste jako element budowy tozsamosci jednostek oraz ryty buduja-
ce tozsamos$¢ grupy czy konstytuujace jakie$ wspdlnoty.

Reklama religijna jako przyczynek do pogtebionej refleksji religijnej,
uniwersalnej refleksji etycznej oraz medium osobowego kontaktu
z Bogiem

Reklama religijna oparta jest na schemacie ,,potrzeby” i jej ,,zaspokojenia”.
W tego typu reklamie sg to potrzeby duchowe, ktore reklama podkresla czy do
ktérych prowadzi. W trakcie prowadzonych w grupach fokusowych dyskusji na
temat pokazywanych reklam religijnych pojawity si¢ gtosy mocno podkreslajace
pewna prawidtowos¢, ktoéra nazwaé mozna refleksja religijna. Reklama, ktéra za-
wiera w sobie elementy sacrum, niezaleznie od wyznawanej wiary czy jej braku,
moze sktania¢ odbiorcg do refleksji o charakterze religijnym. Moze to by¢ re-
fleksja pobudzajaca do przemyslen o charakterze uniwersalnym, jak uniwersalna
refleksja etyczna, refleksja dotyczaca zasad i norm religijnych, a nawet, jak twier-
dzili niektérzy z uczestnikéw badania, reklama moze sta¢ si¢ medium osobowego
kontaktu z Bogiem. Czgsto tego typu refleksji towarzysza pewne emocje, takie
jak wzruszenie, wspotczucie, fascynacja czy zachwyt. Dzieje si¢ tak z tego powo-
du, ze dos¢ czesto reklamy religijne w swojej formie czy tresci sa kontrowersyj-
ne czy prowokacyjne (ale nie sa elementem shockvertisingu). Odbiegaja one od
pokazywanego w komercyjnych reklamach wyidealizowanego $wiata, sielskiego
zycia czy zmystowos$ci bazujacej na pewnych instynktach cztowieka. Reklamy
religijne czgsto sa owocem pogtebionej refleksji samych tworcow reklam. Dlate-
go tez moga sktania¢ do refleksji religijne;.

Jak dalece r6zna moze by¢ refleksja odbiorcow reklamy religijnej, wida¢ to
na przyktadzie reklamy ukazujacej Karola Wojtyte na plakacie nawiazujacym
w swej konwencji do plakatu wyborczego. Papiez ubrany jest w garnitur i piuske,
a widniejace hasto brzmi: ,,Karol Wojtyta. Tw¢j kandydat w codziennych wybo-
rach”. Jak odczytywali tego typu przekaz reklamowy uczestnicy badania, wska-
zuja ich wypowiedzi:

[Ekspert 2]: Ten plakat to ztamanie schematu, kosciotkowego niewatpliwie, pewna
tez prowokacja, do zastanowienia si¢ nad wyborami, ja tez w pewnych kregach
bronitam tego plakatu. Estetycznie tego nie oceniam... natomiast niewatpliwie
zmusza do jakiej$ dyskusji, 1 taki byt tego cel, jak myslg. A takze wejscie w pewien
kontekst, taki time marketing czyli wchodzenie w to, co si¢ dzieje w danej chwili,
a jest nim okres wyborczy.
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[Ekspert 3]: Mnie si¢ to wydaje bardzo ciekawym pomystem, to znaczy wejscie
w dialog z rzeczywisto$cia, ktora nas otacza. [...] A wydaje mi sig, Ze tutaj plakat
chce nam powiedzieé, ze sa wybory wazniejsze od politycznych, z jednej strony
mamy ten model wyborczy, tego plakatu, bo mamy krawat, niebieska koszulg, bia-
to-czerwona wstega z tyhu, Karol Wojtyta, no zywcem plakat wyborczy, ale to sa
twoje codzienne wybory ostatecznie, nie tylko wybory polityczne, co$ tam jeszcze
jest na dole, ,,zawsze razem nigdy przeciw sobie”, ze wybory polityczne sa zawsze
przeciwko komus, to nie ulega watpliwosci i wydaje mi sig, ze ten plakat mi to
mowi, ze codziennie dokonujemy wyborow i Jan Pawet II jest dobrym patronem
wybordéw codziennych i dobrze byloby przypatrywaé si¢ jemu, nie wiem czytac,
podgladac i tak dale;j.

Inne glosy pojawily si¢ w Grupie ,,Niewierzacych”. Jak podkreslat jeden

z uczestnikdw tejze grupy, ,,mozna widzie¢ w tym plakacie co§ wigcej niz swo-

jego kandydata w wyborach, bo jest to cztowiek, ktory catym swoim zyciem po-

$wiadczat to, kim byt. Jego zycie bylo na jakim$ innym poziomie w stosunku do

nas $miertelnikow 1 ja to widzg pozytywnie” [Niewierzacy 3], inny natomiast
krytykowat to, ze ,,ludzie wybieraja to, co pozornie pigkne, kolorowe”.

[Niewierzacy 3]: Ja to widzg inaczej, to jest dla mnie przewrotnos¢, ze ten chtam

polityczny, ktory wisi na tych plotach, latarniach i zmusza mnie do tego, zebym

wybrat pigknego, kolorowego, cukierkowatego polityka, ktory jest bezosobowy, to

wlasnie wstrzelenie si¢ w t¢ fatalna ideg z takim autorytetem i w ten sposob przed-
stawiony na mnie dziata. W sensie, Ze tu jest pewna przewrotno$¢ w tej reklamie.

Inny uczestnik tej grupy dodaje:

[Niewierzacy 6]: No to dziata tak, ze to jest dwubiegunowe, bo z jednej strony ten
przekaz, to nie jest sacrum, po prostu badz dobrym cztowiekiem i postgpuj tak, jak
Karol Wojtyta w jaki$ sposob, ale ja nawet odczytujg to nie przez pryzmat Kosciota,
tylko przez jego zycie, ,,badZ dobrym czlowiekiem”, a z drugiej strony, to nie jest
dobre, bo polityczne. Wige jednoczesnie tworcy tej reklamy maja plus, bo mnie
zaciekawili i odebralem ten komunikat, z drugiej strony wkurzyli.

Jak wielkie emocje moze wywota¢ reklama religijna i do jakich sktania¢ re-
fleksji, pokazuje reklama wideo dostgpna w internecie. Nawiazuje ona w swej
koncepcji do wypraw krzyzowych. Utrzymana jest ona w konwencji filmowego
trailera z obrazami i muzyka zaczerpnigta z filmu ,, Templariusze. Mito$¢ i krew”.
Pojawiaja si¢ w niej napisy: Wiara, Modlitwa, Mestwo, a konczy napis przywotu-
jacy skojarzenie z reklama jednej z sieci handlowych, ktory brzmi: Kosciot kato-
licki. Nie dla tchorzy!

[Duchowny 4]: Ta reklama jest doskonata w swojej tresci. Pojawialy si¢ w niej
napisy; wiara, modlitwa, odwaga..., tam byly pokazane poszczegolne elementy,
dla mnie to bylo idealnie, tam byt pokazany taki duch rycerskosci. Ja ogladatem
i bylem ciekawy, co si¢ tam dzieje, bo nawet nie wiedziatem, Ze to bedzie rekla-
ma Kosciota katolickiego. Mi si¢ to podoba, ze Kosciot katolicki taki jest: nie dla
tchorzy. Jezeli jeste$ tchorzem, nie cheesz walczy¢, nie wehodz do tego Kosciota.

[Duchowny 6]: Dla mnie to dotyczy kazdego, ja to tak odbieram... to jest taka pro-
mocja postawy chrzescijanskiej, ze wierzy¢ to znaczy walczy¢. Zawsze.
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[Duchowny 4]: Te elementy mgstwa, honoru, rycerskosci, pokazuja wilasnie, ze
Kosciot to nie jest co$ bez wyrazu, ze sa w nim jakies$ babcie, siedzimy i gledzi-
my... tylko naprawdg toczy sig¢ w $wiecie walka i to mi si¢ wydaje, ze jest trafne...
ten element patriotyczny, to takie uderzajace i takie emocjonalne. I mi si¢ wydaje,
ze takiego Kosciota chcemy.. ., nie taki Kosciot stodki, tylko Kosciol osob z jajami,
ktore potrafia walczy¢. Ta reklama ma wyzwoli¢ we mnie emocje, tak? Bo to taki
jest sens reklam w ogdle, ze maja wyzwoli¢ emocje i ona wyzwolita u mnie emocje,
czuje si¢ tym rycerzem. Czujg si¢ tym gosciem, ktdry walczy, 1 to mi odpowiada,
jestem dumny z tego, ze w takiej sytuacji walczg, a nie tam ma siedzie¢ i nie wiem,
co...

[Duchowny 6]: Tam byty hasta wiara, modlitwa, mgstwo, walka duchowa, to jest ta
postawa moja wewngtrzna, ze mam podja¢ walke.

O pogtebionej refleksji religijnej wywotanej reklamami religijnymi mozna pi-
sa¢ i mowi¢ w przypadku osob, ktore deklaruja si¢ jako wierzace. A co z szersza
grupa odbiorcow? Przeciez odbiorcami reklam religijnych sa takze inne osoby.
Wsrdd uczestnikow badania byly osoby, ktére deklarowaty si¢ jako niewierza-
ce 1 ich wypowiedzi po prezentacji reklam religijnych oscylowaly wokot tego,
co nazwac by mozna pogtebiona refleksja o charakterze uniwersalnym. Reklamy
przedstawiajace Dekalog opisywali w nastepujacych stowach:

[Niewierzacy 7]: Moim zdaniem to uniwersalna reklama. Kazdy powinien sig sto-
sowac do tych zasad zawartych w tych regutach.

[Niewierzacy S]: To przypomnienie jakich§ najwazniejszych wartosci, doktryn re-
ligijnych.

[Niewierzacy 1]: Nie wiem, jak to nazwac? Interpretacja Dekalogu? Czy tez pod-
stawy podstaw, przekazane w taki codzienny, bliski cztowiekowi sposob...

[Niewierzacy 2]: Mhm! To nie jest wazne, czy jeste$ wierzacy, czy nie..., ale te
zasady po prostu sprawdzaja si¢ w zyciu...

Grupa ,,Niewierzacych” upatrywala w tej reklamie pewne Zyciowe przesta-
nie skierowane do kazdego cztowieka bez wyjatku, bo ,,warto$ci sq uniwersalne”
[Niewierzacy 5], i ,,wszystkie podstawy moralne, gdzie§ w tych zasadach tkwig”
[Niewierzacy 8] niezaleznie od $wiatopogladu czy wyznawanej wiary. Niektorzy
dostrzegali w niej pewna akcje spoleczna, poréwnujac Przykazanie V — Nie za-
bijaj do hasta kampanii spotecznej ,,Hejt-stop™: ,,zastandéw si¢, co mowisz, czlo-
wieku, zastanow si¢ nad swoim zyciem. I ta odpowiedz nie musi by¢ w konteks-
cie Kos$ciota” [Niewierzacy 6].

Wedhig Grupy Niewierzacych Dekalog przedstawiony w formie billboardow
stanowi przypomnienie pewnych podstawowych zasad wspotzycia spotecznego,
cho¢ pozornie to zasady czasowo bardzo odlegte i brzmiace nieco archaicznie.
Zastosowanie w reklamie wspotczesnego jezyka i nowoczesnej formy oraz nos-
nika reklamy czyni je niejako na nowo aktualnymi.

[Niewierzacy 5]: Moze refleksja nad Dekalogiem to za duze stowo, ale co$ pomig-
dzy. I odrobina zatrzymania si¢ i zastanowienia nad tym, ze wlasnie te dziesig¢
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przykazan, ktore sa oderwane od rzeczywisto$ci, mamy tak jakby na nowo pokaza-
ne trochg w innej formie.

Reklama religijna moze mie¢, jak wynika z przytoczonych wypowiedzi, wy-
miar bardzo uniwersalny i1 by¢ ponadczasowa. To, co przez wierzacych w Boga
nazywane bywa ciagla aktualno$cia Jezusowego nauczania, moze by¢ zawarte
w niej 1 odczytywane przez wszystkich, ktorzy sa zwolennikami prawa naturalne-
go czy uniwersalnych wartosci.

Reklama religijna wykorzystywana przez Kosciot do ewangelizacji czy glo-
szenia kerygmatu moze stuzy¢, zdaniem niektorych uczestnikow grup fokuso-
wych, jako medium osobowego kontaktu z Bogiem. W religii bowiem waznym
elementem duchowosci czy wiary jest taki wtasnie kontakt. Kosciot glosi, ze Bog
wielokrotnie 1 na r6zne sposoby przemawiat do cztowieka. Nie wchodzac w teo-
logig czy histori¢ zbawienia, w ktdrej chrzes$cijanstwo jako religia wskazuje rézne
drogi docierania Boga do cztowieka, nalezy zapyta¢, czy reklama religijna moze
stuzy¢ jako medium, jako narzedzie prowadzace do osobowego kontaktu z Bo-
giem?

Zapewne, jak twierdzi jeden z ekspertdw, moze by¢ przyczynkiem, inspiracja
do tego rodzaju relacji:

[Ekspert 5]: Na pewno te dwa wyrazy okreslaja czy naprowadzaja odbiorcg na ro-
zumienie tego zjawiska, czy tych tresci, ktore si¢ kryja za tymi wyrazami, czyli ,,re-
klama religijna”. ,,Reklama”, czyli co$ rozgtaszam, powtdrnie ogtaszam, powtornie
komunikuje, powtornie o czyms$ krzyczg. A z drugiej strony ,,religijna”, ,religia”,
Lreligii”, no, co$, co faczy. Mamy przekonanie, ze chodzi o ,,}aczenie” z Absolutem,
chodzi o ,,}aczenie” z Bogiem. Czyli to zestawienie dwoch stow reklama i religia
sugeruje, ze to jest pewna technika, narzedzie, co$, co ukierunkowuje cztowieka
na Boga.

W jaki sposob reklama religijna moze ukierunkowywaé na Boga czy prowa-
dzi¢ do osobowego kontaktu z Absolutem? Zdaniem tego samego eksperta rekla-
ma religijna ma pewien wymiar estetyczny. Polaczenie religijnych tresci i este-
tycznej formy reklamy moze prowadzi¢ do tego rodzaju przezyc¢.

[Ekspert 6]: No, przeciez reklama ma ten wymiar estetyczny. Nawet mowimy, ze
ona jest w sferze sztuki dzisiaj, ze to nie jest tylko kwestia informacji, ale ze ona
jest sama w sobie sztuka. No, jesli przyjmiemy istnienie Boga jako realne, a nie
tylko jako artefakt, ktory probujemy potaczy¢ w szereg innych reklam, tez komer-
cyjnych, przyjmujac jego realne istnienie, to mozemy tez zatozy¢ co$ takiego, ze
Pan Bog moze wykorzysta¢ pigkne, genialne dzielo stworzone przez ateistg do in-
spiracji kazdego.

Wiara, jako osobista wigz z Bogiem, nie jest ,,towarem do kupienia” i nie jest
reklamowana w kategoriach ,,towaru”. Wiara, jak podaje Kosciot, jest taska, pew-
nym darem. Ko$ci6l poprzez reklame nie chce ,,sprzedawac” wiary. Moze jedynie
przez jezyk wspotczesnej reklamy ukazywac jej wartosc, jej pigkno czy wzbudzac
w odbiorcach takiego czy innego przekazu religijnego tesknote za wiara, Bogiem
czy Absolutem. Moze zachgcac¢ przez kampanie reklamowe do poszukiwania cze-
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go$ wigcej, pokazujac apetibilitas chrzescijanstwa, uswiadamia¢ tesknot¢ 1 gtod
cztowieka za tym, co Koscidt jako marka reklamuje czy glosi.

Wisrod glosow krytycznych wobec tego rodzaju myslenia pojawit sig i taki,
ze ,,reklama religijna wcale nie musi przyprowadzaé cztowieka do Boga. Moze
przynosi¢ nawet odwrotny skutek, wcale nie podprowadza¢ do wiary ani jej nie
umacniaé, tylko wreez moze zniechgcac” [Ekspert 7].

Wiara jest czym$ bardzo osobistym, bo zawsze znajduje si¢ w niej element
osobowego i osobistego kontaktu cztowieka z Bogiem. Trzeba wigc spojrze¢ na
reklamg tak, jak sugeruje jeden z ekspertow:

[Ekspert 8]: Reklama religijna tym rozni si¢ od innych reklam, ze zazwyczaj re-
klamuje jaki§ event, wychodzi z propozycja pewnego przezycia, uczestnictwa
w jakims wydarzeniu. I to jest jakby pierwszy etap reklamy religijnej. Drugim jest
przezycie czegos, co zareklamowano, do czego zachgcono w reklamie. Gdy od-
biorca przychodzi, by to przezy¢, rozpoczyna si¢ to, co nazwa¢ mozna ostatecznym

zakupem. Jest to pewna dwuetapowo$¢ reklamy religijnej, ktorej w reklamach in-
nych produktéw nie ma.

Pozornie mogloby si¢ wydawac, ze pisanie o tak intymnych przezyciach czy
doznaniach w kontekscie reklamy jest nieco niestosowne. Jednak reklama, jak
kazdy rodzaj przekazu czy sztuki (bo jest tez postrzegana jako arf), wyzwala u od-
biorcy rézne uczucia czy prowadzi do bardzo osobistych przezy¢. Piotr Alchimo-
wicz, opisujac znang kampani¢ reklamujaca Boga, przygotowana przez Ogilvy,
jedna z najwigkszych agencji reklamowych na §wiecie, zauwaza, ze reklama re-
ligijna ma pewien wymiar stuzebny, a nie komercyjny, jesli reklamuje Stworcg.
Badacz twierdzi, ze nie ma w tym niczego zlego, ze instytucja, ktora Kosciot
rowniez jest, bierze na siebie odpowiedzialno$¢ za pewne wspotczesne dziatania
marketingowe w sferze religii i wiary, czyli w sferze tak osobistej czy wrgcz in-
tymnej. Co wigcej, reklama, ktéra méwi o obecnosci Stworcy w naszym codzien-
nym zyciu, stwarza, jego zdaniem, szans¢ dialogu z Bogiem (Alchimowicz 2005,
s. 71). Stad mozna potraktowa¢ reklame religijna (cho¢ nie kazda) jako medium
osobowego kontaktu z Bogiem, zalezy to jednak od wielu czynnikéw i w praktyce
zdarza si¢ niezmiernie rzadko.

Analiza wypowiedzi uczestnikow badania pozwala stworzy¢ pewien model
odziatywania reklamy religijnej w zakresie pobudzania do refleksji duchowej, co
ilustruje rysunek 1 (Stepniak 2017, s. 196).

Jak wskazuja wypowiedzi uczestnikow poszczegdlnych grup fokusowych, re-
klamy zaprezentowane w badaniu w wigkszosci usytuowane zostaty na poziomie
[11I. Tylko jedna z nich zostata umieszczona na poziomie 111, co moze $wiadczy¢
o tym, ze rzadko reklama religijna skonstruowana jest tak, ze pozwala na osiag-
nigcie osobowego kontaktu z Bogiem. Czeg$ciej pobudza do uniwersalnej refleksji
etycznej, 1 to zardOwno osoby wierzace, jak 1 niewierzace.
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Poziom III: Kontrowersyjny /
dyskusyjny, poziom
kontaktu z osobowym
Bogiem jako efekt refleks;ji
sprowokowanej przez
reklamg

Poziom II: Pobudzenie do refleksji
na temat aktualnosci i roli w Zyciu
konkretnych religijnych norm
(np. przykazan), dostgpny raczej
osobom wierzacym, rzadziej
obserwowany u niewierzacych

Poziom I: Pobudzenie do uniwersalnej refleksji
etycznej, moralnej i dotyczacej aksjologicznych
aspektow oceny stylu zycia dostgpny najszerszej
grupie odbiorcow, deklarowany takze przez osoby
niewierzace

Rys. 1. Model oddzialywania reklamy religijnej

Zrodto: opracowanie wiasne.

Zakonczenie

Jak pokazuja badania po§wigcone fenomenowi reklamy religijnej, nalezy jq trak-
towa¢ jako nowy, zupetnie odrebny typ reklamy. I cho¢ w opracowaniach po-
$wieconych reklamie nigdzie nie pojawia si¢ reklama religijna, co wigcej — w do-
kumentach Kosciota katolickiego brak nawet wzmianki o tego rodzaju reklamie,
to pozostaje ona obecna w przestrzeni publicznej i nie da si¢ jej wlaczy¢ ani do
reklamy komercyjnej, ani spotecznej, ani politycznej. Jest ona narz¢dziem, za
pomoca ktorego dzi§ bardziej niz przed laty Kosciot komunikuje si¢ ze wspot-
czesnym odbiorca. Schemat ,,potrzeby” i ,,obietnicy”, wystepujacy w kazdej tego
typu reklamie, obok elementu sacrum stanowi jej istotg. Pamigta¢ jednak nale-
7y, ze chodzi tu o duchowa potrzebg i duchowgq obietnicg. A zatem trzeba mie¢
swiadomos¢, ze nie wszystko to, co pojawia si¢ w przestrzeni publicznej 1 ma
znamiona reklamy religijnej, jest reklama religijna. O tym, co jest, a co nie jest
reklama religijna, decyduje element sacrum, rozumiany jako co$ $wigtego, ta-
jemniczego i transcendentnego, oraz schemat ,,potrzeby” i ,,0bietnicy” duchowe;.
Reklamy koscielne, czyli zlecane przez Kosciot czy tez przez niego przygotowa-
ne, moga mie¢ szeroki zakres tresciowy, zatem nie wszystkie reklamy ko$cielne
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beda reklamami religijnymi. Cz¢$¢ z nich to typowe reklamy komercyjne, oparte
na schemacie ,,towaru” i,,zysku” czy tez ,,ustugi” i ,,zysku”. Takie reklamy, choc¢-
by nawet mialy jaki$§ element religijny, odwolywaty si¢ do aksjologii czy etyki,
wecale nie bgda reklamami religijnymi. Kupno wigilijnej $wiecy czy skorzystanie
z propozycji biura pielgrzymkowego jakiego$ zakonu to koscielna reklama ko-
mercyjna, a nie religijna.

Francis H. Case w ksiazce ,,Handbook of Church Advertising” z 1921 roku
pisat: ,,Chrze$cijanie maja najlepszy produkt na §wiecie z potencjalnie uniwer-
salnym zakresem kupujacych. Nie moga jednak siedzie¢ bezczynnie i czekac, az
klienci do nich przyjda. Musza dotrze¢ do wielu ludzi, ktoérzy jeszcze nigdy nie
styszeli o chrzescijanskim zbawieniu” (Case 1921, s. 20). Wydawac by si¢ mogto,
ze dzi$ dotarcie do wielu odbiorcow z prawda o chrze$cijanskim zbawieniu moze
prowadzi¢ przez tego rodzaju przekaz, jakim jest reklama religijna zawierajaca
schemat ,,potrzeby” i ,,obietnicy”, cho¢ niekoniecznie spetnionej tu i teraz, po-
nadto domagajacej si¢ pewnego wysitku (zupetie inaczej niz w reklamie komer-
cyjnej), a takze element sacrum, ktory bedzie silnym argumentem perswazyjnym.
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STRESZCZENIE

Celem naukowym artykutu jest ukazanie reklamy religijnej jako nowego, odrgbnego rodzaju
reklamy, obok reklamy komercyjnej, spotecznej czy politycznej. Tekst zawiera proponowana
przez autora definicj¢ reklamy religijnej w obszarze nauki o mediach. Swoje refleksje autor
buduje na literaturze przedmiotu i wtasnych badaniach empirycznych dotyczacych fenomenu
reklamy religijnej, przeprowadzonych w 2016 roku w Laboratorium Badan Medioznawczych
Uniwersytetu Warszawskiego.
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