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KS. KRZYSZTOF STEPNIAK

REKLAMA RELIGIJNA JAKO PRZEKAZ
PERSWAZYJNY Z ELEMENTAMI SACRUM

Historia reklamy jako narze¢dzia informacji i formy perswaz;ji
ma juz swoja bogata tradycje. Coraz czesciej zagadnienie reklamy
pojawia si¢ w teologii zwlaszcza w teologii srodkow spotecznego
przekazu, bowiem to reklama stata si¢ w ostatnim zwlaszcza okre-
sie, szczegolnym narzedziem w rekach Kosciota katolickiego, ktory
przez dtugi czas pozostawal bardzo sceptycznie nastawiony do tego
rodzaju komunikacji z szerokim odbiorcg. Odbiorca ze swej natury
anonimowym, heterogenicznym i rozproszonym.

Coraz czgéciej pisza o reklamie religijnej, czy tez ,,reklamie Ko$-
ciola”, ,,reklamie wiary”, ,,bozej reklamie”, teolodzy'. Wiekszosé
z nich uwaza reklame religijna, idac jakby za Dariuszem Karto-
wiczem, ktory o reklamie spotecznej pisze jako o sztuce godziwej
perswazji: narzedziu, ktorego jezykiem probuje si¢ opowiedzie¢
historie, ze Chrystus zmartwychwstal’, za rodzaj reklamy spoteczne;.

Definicyjnie reklama uwazana jest za dziatanie perswazyjne.
,»Reklama jest rodzajem komunikacji perswazyjnej — jej funkcja

' Temat reklamy w stuzbie teologii poruszaja w swoich publikacjach tacy teo-
lodzy jak Andrzej Draguta, Andrzej Zwolinski, Monika Przybysz, Ewa Skwarska
czy Monika Sule;.

2 Por. M. Muller, T. Ponikto, Czy dusza moze by¢ jeszcze bielsza?,
. Iygodnik Powszechny”, 23.11.2008, s. 3.
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jest wywieranie wpltywu na wybor, jaki dokonuje konsument™.
W samym akcie perswazyjnym nie ma nic pejoratywnego. Reklama
religijna takze jest przekazem perswazyjnym, podobnie jak i ko-
munikowanie Kosciota w kaznodziejstwie czy liturgii. Komunikat
reklamowy nawiazuje w swojej strukturze do klasycznej retoryki.
Posiada bowiem — jak opisuje to doktadnie Piotr H. Lewinski — struk-
tur¢ mowy retorycznej*. Podobnie jest, moim zdaniem, i w reklamie
religijnej, cho¢ temat retoryki reklamy religijnej i jego perswazyjny
charakter zastuguje na oddzielne opracowanie.

Brak jednoznacznej definicji reklamy religijnej przy jednoczesnym
pojawieniu si¢ takich reklam w mediach, czy przestrzeni publicznej,
wciaz nie skutkuje badaniami naukowymi nad tego rodzaju reklama,
a nawet trudno znalez¢ w obszarze nauk o spoleczenstwie, nauk
o komunikacji, czy w teologii, definicj¢ reklamy religijne;j.

Migdzy innymi dlatego, Ze jest to swoista ,,terra incognita” pod-
jalem sie préby zdefiniowania reklamy religijnej a takze przepro-
wadzenia badan naukowych na temat reklamy religijnej w Kos$ciele
katolickim i jej recepcji w wybranych grupach spotecznych w Polsce.
To pierwsze tego rodzaju badania, ktore zostaly poprzedzone refleksja
naukowg nad reklamg jako pewng forma komunikacji perswazyj-
nej 1 ktorych zaledwie niewielki wycinek prezentuj¢ w niniejszym
tekscie.

Patrzac na pojawiajace si¢ w przestrzeni publicznej reklamy re-
ligijne 1 podejmowane coraz czg¢sciej w publicystyce zagadnienie
reklamy o charakterze religijnym, jak zazwyczaj okreslaja t¢ reklame
ro6zni autorzy, podjatem probe refleksji naukowej dotyczacej komu-
nikacji Kos$ciota katolickiego z wiernymi, za pomaca tego narzedzia
jakim jest reklama’. A doktadniej, zbadac i opisa¢ fenomen reklamy

3 PH.Lewinski, Retoryka reklamy, Wroctaw 2008, s. 31.

4 Tamze, s. 70-77.

> Publicysci chetnie w ostatniej dekadzie siggaja po temat reklamy w Kosciele
katolickim w takich tygodnikach jak ,,Wprost”, ,,Tygodnik Powszechny”, ,,Gos$¢
Niedzielny”. Coraz wigcej artykutow mozna znalez¢ takze w internecie.
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religijnej, bowiem niewatpliwie jest ona swoistym zjawiskiem w ko-
munikacji migdzy instytucja Ko$ciota a jego adresatami.

Zastanawiajac si¢, czym jest, albo czym nie jest reklama religijna,
1 co wyrdznia jg sposrod wielu roznych reklam komercyjnych, spo-
fecznych czy politycznych, ktére doczekaty si¢ swojej definicji, warto
zauwazy¢, ze W znacznym stopniu roézni si¢ ona od reklamy komer-
cyjnej — nastawionej na zysk ekonomiczny. R6zni si¢ ona takze i od
pozostatych reklam, spolecznej czy politycznej. Reklama spoteczna,
bowiem to reklama, ktorej glownym celem jest ,,wywotanie spotecz-
nie pozadanych postaw lub zachowan™, a reklama polityczna, czesto
okreslana mianem propagandy, ma za cel poparcie dla takiego, czy
innego ugrupowania politycznego, czy jej przedstawiciela’.

Kazda z nich jest przekazem o charakterze perswazyjnym. W swo-
jej gtownej ksiazce zatytutowanej Marketing Philip Kotler pisze, ze
»Reklama to wszelkie formy nicosobistej prezentacji i promowania
idei, dobr lub ustug przez okreslonego sponsora™®. Papieska Rada
do spraw Srodkéw Spotecznego Przekazu w dokumencie ,,Etyka
w Reklamie” tak definiuje reklame: ,,W ogélnym ujeciu reklama, to po
prostu publiczne ogloszenie, ktére ma dostarcza¢ informacji i wzbu-
dzaé zainteresowanie oraz okreslong reakcje’™. W dalszej czgsci tego
dokumentu czytamy ,,mozna wyr6zni¢ wiele typow samej reklamy,
takie jak komercyjna reklama produktéw i ustug, reklama uzytecz-
nosci publicznej prowadzona na rzecz réznych instytucji, programéw

¢ D.Maison, P. Wasilewski (red.), Propaganda Dobrych Serc, czyli
pierwszy tom o Reklamie Spotecznej, Krakow 2008, s. 9.

7 Stownik encyklopedyczny tak definiuje reklame polityczng: Propaganda vel
reklama polityczna to $wiadome oddziatywanie na odbiorce, jednostke lub zbioro-
woS$¢ poprzez systematyczne rozpowszechnianie okre$lonych pogladow, idei, haset
za pomocg Srodkow perswazji intelektualnej i emocjonalnej (np. symboli, gestow,
stow, skojarzen), w celu pozyskania zwolennikow i naktonienia ich do zachowan
pozadanych z punktu widzenia nadawcy przekazu propagandowego. R. Smolski,
M.Smolski, E.H.Stadtmiiler (red.), Stownik encyklopedyczny — Edukacja
obywatelska, Wroctaw 1999.

8 P.Kotler,Marketing, Poznan 2005, s. 600.

9 Papieska Rada Do Spraw Srodkéw Spotecznego Przekazu, Etyka w reklamie,
1997, nr 2.
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i spraw, a takze reklama polityczna prowadzona w interesie partii
i kandydatéw”'°. Rada jednak nie definiuje reklamy religijnej, ale
w punkcie 8. zaznacza, ze ,,w wielu przypadkach takze spoteczne
instytucje dobroczynne, w tym réwniez wyznaniowe, postuguja si¢
reklama, aby upowszechnia¢ okreslone tresci; moga to by¢ tresci
religijne lub patriotyczne, wezwania do tolerancji, wspotczucia, altru-
izmu, mitosierdzia wobec potrzebujacych; tresci dotyczace zdrowia
i wychowania, tresci konstruktywne i pozyteczne, ktore wychowuja
i na wiele sposobow sktaniajg ludzi ku dobru™".

Tyle i tylko tyle méwig oficjalne dokumenty Kos$ciota katolickiego
o reklamie w ogodle, wyrdzniajac pewne jej typy (wsrod ktorych bra-
kuje reklamy religijnej), czy podajac jej funkcje jaka jest informacja,
wzbudzenie zainteresowania czy wywolanie odpowiedniej reakcji
ze strony jej odbiorcy.

AUTORSKA PROBA DEFINICJI
REKLAMY RELIGIJNEJ

Jak zatem zdefiniowac¢ reklame religijng? Pierwsza probe definicji
przedstawitem w tekscie zatytutlowanym Religious advertising'.
Czytamy w nim, ze ,,najbardziej ogélng definicje reklamy religijnej
uja¢ by mozna w stwierdzeniu; reklama religijna to jeden z elementow
marketingu religijnego, danej religii, Kosciota czy wyznania, ktorej
celem jest przekazywanie informacji oraz, promocja wartosci, idei,
i ustug o charakterze religijnym, a takze ksztattowanie postaw i za-
chowan wiasciwych dla danej religii, Kosciota czy wyznania. Taka
reklama nie jest nastawiona na zysk ekonomiczny. Jest zatem reklamg
niekomercyjng. Czgsto utozsamiana jest jednak z reklamg spoteczng
wykorzystujaca rézne kanaly informacji, w tym $rodki spotecz-
nego przekazu do wywolywania spotecznie pozadanych postaw

10 Tamze.

" Tamze, pkt. 8.

12 Zob.K.Ste¢pniak, Religious advertising, ,,Warszawskie Studia Pastoralne”,
9(2014) nr 3(24), s. 437-454.



[5] REKLAMA RELIGIINA 111

czy zachowan. Jej skuteczno$¢ jest niewymierna, trudno bowiem
zastosowac do niej narzedzia badajace skuteczno$¢ reklamy™s,

Nas jednak nie bedg interesowaé reklamy religijne w ogdlnym
tego pojecia znaczeniu, bowiem reklama religijna informuje o dane;j
religii, Kosciele czy wyznaniu oraz promuje wartosci, ktore one
gloszg a takze ustugi o charakterze duszpasterskim. Zatem powinno
si¢ méwic¢ o reklamie religijnej w danej religii (na przyktad chrzes-
cijanskiej, islamie czy hinduizmie); o reklamie religijnej w Kosciele
(na przyklad, katolickim czy anglikanskim). Kazda z nich bedzie
informowata o danej religii czy danym Kosciele, promujac jednak
czasem rozne wartosci (cho¢ moga by¢ one takze zbiezne czy po-
dobne), idee i postawy oraz ustugi, jakie $wiadczg one w ramach
swojej dziatalnosci czy misji, nazywane czesto postugami religijnymi.
Ale nie bedzie to nauczanie, przekaz danej doktryny, lecz sposob jej
promocji. Mozna zatem w reklamie religijnej wyr6zni¢ najog6lniej
reklame danej religii i reklame w danym KoSciele. I ten podzial bytby,
moim zdaniem, najbardziej czytelny".

Czym zatem bylaby reklama religijna w Kosciele katolickim?
Positkujac si¢ jezykiem teologii mozna przyja¢, ze reklama religijna
w Kosciele katolickim to taki przekaz, ktory wptywa na ksztattowa-
nie postaw oraz zachowan charakterystycznych dla os6b wierzacych
w Boga, ktory objawil si¢ w osobie Jezusa Chrystusa. To przekaz
zmierzajacy do promocji poznania Boga i Jego objawienia, naucza-
nia prawd wiary i moralnosci wtasciwych dla Kosciota katolickiego
oraz postug religijnych, za pomocg wszelkich infostrad, zawierajacy
pewne elementy sacrum. Taka reklama zawiera w sobie element
ewangelizacji czy reewangelizacji, jakim jest osobowe spotkanie
z Bogiem i przyjecie Go przez prawdy objawione w nauczaniu i 0S0-
bie Jezusa Chrystusa oraz model zycia proponowany przez wspolnote
Kosciota do ktorej decydujemy si¢ naleze¢ i z postug (ustug), ktorego

13 Tamze, s. 438.
4 Zob. tamze.
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chcemy korzysta¢. Taka reklama jest forma komunikacji wspotczes-
nego Kosciota katolickiego z cztowiekiem zyjacym tu i teraz'.

Reklama religijna w swej funkcji informujacej przybliza przekaz

Kosciota katolickiego, informowa¢ moze o samym Kosciele, jego
postugach czy akcjach np. charytatywnych. W swej funkcji nakta-
niajacej za$ zachgcac do zycia zgodnego z wartosciami, ktore niesie
chrzesdcijanstwo, a ktore glosi Kosciot katolicki oraz naklania¢ do
korzystania z postug duszpasterskich.

Jakie sa cele reklamy religijnej? W mojej opinii zamkng¢ je mozna

w nastepujacych punktach:

» Reklama religijna ma za cel uswiadomic¢ odbiorcom ich po-
trzeby duchowe i rozbudzi¢ w nich che¢ ich zaspokojenia.
Wspolczesny czlowiek, ktorego nazwaé mozna homo consu-
mens, skupia si¢ na swoich potrzebach zazwyczaj czysto ma-
terialnych czy fizycznych. Staje si¢ wiecznym konsumentem
dobr, ktore wytwarza i ktére maja czy powinny mu stuzy¢.
Czesto przy tym nie uswiadamia sobie w catym zawirowaniu
codziennego zycia, ze s3 w nim pewne duchowe potrzeby,
pewien gtod duszy, ktore takze domaga si¢ zaspokojenia.

» Ukazywanie apetibilitas czyli atrakcyjnosci danej religii.
W $wiecie pelnym multikulturowosci i religijnego eklektyzmu
fatwo jest zagubi¢ swoja pierwotng religijnos¢ i to, co Katechizm
Kosciotla Katolickiego nazywa Capax Dei, swoja otwartos¢
na Boga'®. Z catym kalejdoskopie Kosciotow, wyznan, religii,
reklama religijna ma za cel pokazac atrakcyjno$¢ chrzescijan-
stwa, uniwersalizm nauczania Chrystusa, ktory objawia nam
Boga, a o ktorym naucza Kos$cidt nieprzerwanie od pierwszych
wiekow chrzescijanstwa.

» Kreowanie preferencji i dostarczanie argumentow rozumo-
wych za wyborem danej religii czy ko$ciota. Wiara i nauczanie
Jezusa, ktore pragnie nam przyblizy¢ Kosciot postugujac sie
reklama jako narzgdziem komunikacji czy promocji jest czyms,

15 Tamze.
6 KKK 27.
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co nie stoi w sprzeczno$ci z rozumem, jak chcieliby niektorzy.
Argumenty rozumowe, a nie emocjonalne tylko, znajdujg si¢
w przekazach reklamowych i trzeba je umie¢ zaré6wno zawrzeé
w reklamie, jak i je odczytacd.

» Ksztattowanie pozytywnego wyobrazenia o nadawcy reklamy.
Nadawca reklamy religijnej jest Kosciot rozumiany jako pewna
i konkretna instytucja. Cala historia Ko$ciota z wielkimi posta-
ciami $wigtych, charyzmatycznymi osobowosciami, ktore takze
pojawiaja si¢ w reklamie, ksztattuje wyobrazenie odbiorcow na
temat nadawcy komunikatu reklamowego.

» Zachecenie do konkretnego dziatania zgodnego z celem prze-
kazu reklamowego. Reklama powinna w swej warstwie per-
swazyjnej naktania¢ do konkretnego dziatania. Dziatania, ktore
jest zgodne z zamierzeniami tworcow-nadawcow reklamy.

» Korzystanie z postug. Celem reklamy jest korzystanie z tego,
co ona proponuje. Czy jest to zachg¢ta do konsumpcji, czy do
korzystania z ustug, zawsze jest to konkretne dziatanie tu i te-
raz. Reklama religijna, podobnie jak reklama w ogole, naktania
odbiorce do pewnych dziatan. W wsrod nich jest korzystanie
z postug kaptanskich, z sakramentow, rekolekcji etc.

Ze wzgledu na tres¢ przekazywang w reklamie religijnej Ko$ciota
katolickiego oraz jej odbiorce, mozna wyrdzni¢ nastepujace typy
reklamy religijnej: reklame kerygmatyczna/ewangelizacyjna, dusz-
pasterska, powotaniowa i fundraisingowg (dobroczynnag).

» Reklama kerygmatyczna/ewangelizacyjna — jej trescig jest
kerygmat (prawda o Zbawieniu, ktore dokonato si¢ w Osobie
Jezusa Chrystusa), a jego odbiorcg ci, ktorzy tego objawienia
jeszcze nie znajg; lub jej trescig jest Ewangelia i jej nauczanie
skierowane do 0sob nalezacych do Kosciota lub bedacych na
jego obrzezach, poszukujacych w nim swojej drogi zycia.

» Reklama duszpasterska — jej trescig sa wszelkie inicjatywy
duszpasterskie, rekolekcje, akcje prowadzone w parafii, ak-
cje o charakterze ogdélnokoscielnym, a odbiorcg nalezacy do
danej wspolnoty wiernych, cho¢ i inne osoby niezwigzane
z Kosciotem.
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» Reklama powotaniowa — zachgcajaca do wybrania drogi ka-
ptanskiej, zakonnej czy misyjnej. Ale takze do roznych zadan
w Kosciele, ktore moga podejmowac $wieccy.

* Reklama fundraisingowa (dobroczynna) — pozyskujaca srodki
finansowe na dziatalno$¢ Kosciota, odwotujaca sie do argu-
mentoéw ptyngcych z wiary.

BADANIA FOCUSOWE DOTYCZACE
REKLAMY RELIGIJNEJ

Oopierajac si¢ na przedstawionych powyzej zalozeniach doty-
czacych reklamy religijnej i definicje, podjatem probe¢ badan em-
pirycznych nad reklamg religijng. Zostaly one przeprowadzone
w Laboratorium Badan Medioznawczych Uniwersytetu Warszaw-
skiego w okresie luty-maj 2016 roku. Materiat jaki powstal w wy-
niku 4 dyskusji focusowych stanowi czes¢ projektu badawczego
dotyczacego roli, oddzialywania i konstrukcji reklamy religijnej.
Pelny raport z badan zawiera takze analiz¢ narracyjno-semiotyczng
prezentowanych w badaniu reklam.

Trzeba podkresli¢, ze badania focusowe, od strony metodolo-
gicznej, to badania jako$ciowe, ktore wypracowaty swoja wlasng
tozsamos¢. Maja one na celu blizsze przyjrzenie si¢ ,,Swiatu zewnetrz-
nemu”, a nie sztucznym sytuacjom wytworzonym np. w laborato-
riach, oraz opis, interpretacje, czy wyjasnienie zjawisk spotecznych
z perspektywy ,,wewnetrznej” poprzez; analiz¢ do§wiadczenia jed-
nostek 1 grup; analizg interakcji 1 aktow komunikacji w czasie ich
trwania 1 analiz¢ dokumentéw (tekstow, obrazow, filméw czy mu-
zyki). Tego rodzaju badania oparte na grupach focusowych pojawity
si¢ w latach czterdziestych ubiegtego wieku'. Szybko staty si¢ tez
filarem badan w dziedzinie mediéw, marketingu i public relations.

7" Pierwszymi, ktorzy zastosowali badania focusowe byli Paul Lazarsfeld

i Robert Merton, by zbada¢ reakcj¢ na propagande i programy radiowe podczas
drugiej wojny $wiatowej. Zob. R.Merton, P. Kendall, The focused interview,
“American Journal of Sociology”, 51/1946, s. 541-557.
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Grupy focusowe, jak inne metody jako$ciowe, wyrozniaja si¢ tym,
ze pozwalajg raczej na zglebienie procesu niz samych wynikow. Co
wigcej, w tego rodzaju badaniach nie chodzi o osiggnigcie konsen-
susu migdzy uczestnikami grupy czy poszczegdlnymi grupami, ale
wazne sg pewne procesy zachodzace w grupie, wymiana zadan, a nie
sam wynik dyskusji. Uczestnicy badan focusowych cz¢sto zmieniajg
zdanie w czasie trwania dyskusji. Mozna zatem podsumowac, ze
tego rodzaju badania umozliwiaja badanie procesow ksztattowania
si¢ opinii i mechanizméw zwigzanych z kwestionowaniem i zmiang
pogladow?.

W celu otrzymania szerokiego spectrum pogladéw na reklame
religijng w badaniu autorskim, ktore opisuje, zastosowano taki dobor
uczestnikow grup focusowych, by w badaniu wziety udziat zarowno
osoby zajmujace si¢ reklama, jak i ci, ktorzy sa jedynie jej odbiorcami.
Badanie przeprowadzono w 4 grupach.

Pierwsza grupa fokusowa to ,,Eksperci” — osoby zwigzane z Kos-
ciolem i majace kontakt z reklama religijna oraz medioznawcy zaj-
mujacy si¢ reklamg poza kontekstem religijnym.

Druga grupa fokusowa to ,,Niewierzacy” — osoby niepraktykujace
i deklarujgce brak kontaktu z Kosciotem, jednak nie deklarujace
otwartej krytyki i wrogosci wobec tej instytucii.

Trzecia grupa fokusowa to ,,Duchowni” — osoby duchowne (za-
konnice, diakoni, klerycy).

Czwarta grupa fokusowa to ,,Wierzacy” — osoby deklarujace sig¢
jako wierzace i praktykujace.

Wykorzystane w niniejszym tekscie wypowiedzi cztonkow
wszystkich tych grup oznaczono nazwa grupy w nawiasach kwadra-
towych i ponumerowano wedtug klucza zastosowanego w badaniu.
Wypowiedzi dotycza jedynie reklam religijnych zaprezentowanych
podczas badania, bowiem oprécz dyskusji nad teoretycznymi za-
gadnieniami czy pytaniami badawczymi zastosowano w badaniu,
zgodnie w metodologia badan jakoSciowych, prezentacj¢ wybranych
reklam statycznych i reklam wizualnych. Materiat empiryczny zostat

8 Zob. R.Barbour, Badania focusowe, Warszawa 2011, s. 64-67.
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poddany klasyfikacji i kategoryzacji. Kategorie analityczne obejmo-
waty takie zagadnienia jak:

1. Granica poj¢cia i definicja reklamy religijnej;

2. Ocena zjawiska reklamy religijnej — potrzeba i stosownos$¢ jej
stosowania w kontekscie roli i misji Ko$ciota;

3. Cele i funkcje reklamy religijnej — $rodki stylistyczne i ele-
menty konstrukeji przekazu reklamowego denotujace odnie-
sienia do sacrum;

4. Rola reklamy religijnej w ksztattowaniu duchowosci katoli-
ckiej, ze szczegdlnym uwzglednieniem osobowego kontaktu
z Bogiem,;

5. Pozadane i niepozadane cechy konstrukcji reklam religijnych;

6. Spontanicznie przywolywane przyktady reklam religijnych;

7. Mocne, stabe i charakterystyczne cechy badanych reklam.

To, co nas interesuje, z racji tematu niniejszego tekstu, to pierwsze

trzy, sposrod siedmiu zagadnien, czyli granica pojecia i definicja
reklamy oraz ocena tego zjawiska, jakim jest reklama religijna w Kos-
ciele katolickim, a takze elementy sacrum wystepujace w reklamie
religijnej. Prezentowane zagadnienia i wypowiedzi uczestnikow grup
fokusowych sg jedynie wycinkiem catego raportu z badan.

GRANICE POJECIA REKLAMY I JEJ OBECNOSC
W PRZESTRZENI PUBLICZNEJ

Zagadnienie dotyczace granic pojecia reklamy religijnej zostato
postawione w formie dostownej jedynie w grupie ekspertow. W po-
zostatych grupach, nie pytano o granice poj¢cia reklamy lecz o to,
z czym kojarzy im si¢ reklama religijna.

* W gronie ekspertéw dominowato przekonanie, ze reklame re-

ligijng definiuje gtéwnie jej przedmiot.

[Ekspert 1]: Pewnie tutaj musimy si¢ zastanowi¢ nad przedmiotem
takiej reklamy, by sprobowac wytonic taka kategori¢ jaka jest reklama
religijna, by takze zastanowi¢ si¢ nad jej tresciami
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[Ekspert 2]: Trzeba zacza¢ od tego co miataby reklamowac¢ taka
reklama religijna? Czyli od przedmiotu takiej reklamy, bo wydaje mi
sig, ze pojawia si¢ kilkanascie réznych definicji, cho¢ w literaturze
przedmiotu takich nie znalaztam? Kazdy autor, ktory cos pisze, ma
juz swoja definicje reklamy w ogodle. Rodzi si¢ pytanie czy reklama
religijna ma reklamowac, promowac, komunikowac¢ jakas ide¢ reli-
gijng? Czy jakas$ konkretng instytucje? To znaczy, chodzi mi doktad-
nie o zakre§lanie podmiotu badania.

[Ekspert 3]: Problem polega na tym, ze mamy bardzo nieostre
1 takie mgliste pojecie tego, co hastowo nazywamy reklama religijna.
Bo w gruncie rzeczy jest to konglomerat réznego rodzaju dziatan.
Dziatan, ktore bysmy zaklasyfikowali jako wlasciwe dla mechani-
zmow reklamy, ale takze dziatan wizerunkowych, dziatan z zakresu
public relations. To sa roznego rodzaju dziatania, ktérych — wydaje
mi si¢ wyznacznik formalny jest tutaj nawet bardziej dookreslajacy
niz celowy, znaczy takie dziatania, ktore zaprzggaja roznego rodzaju
nowoczesne technologie medialne, czy to beda internetowe, czy
outdoorowe, czy — chociaz najczgsciej to jest wlasnie — dzialania
wizualne. (...) tak w duzej mierze, trudniej jest zdefiniowaé przed-
miot i trudniej jest zdefiniowa¢ cel, bo przedmiotem nie musi by¢
wylacznie Bog, jak to zostato powiedziane, ale moga by¢ takze pewne
dziatania duszpasterskie, czy nawet sama instytucja, czy tez pewne
dziatania zwigzane z instytucja

* Niektorzy z ekspertow mieli pewna watpliwos$¢ czy w ogole

mozna uzywac pojecia reklamy religijnej, cho¢ w dalszej cze$ci
dyskusji w tej grupie pojecie to bylo w powszechnym uzyciu
wsrod wszystkich uczestnikow dyskusji.

[Ekspert 1]: W literaturze anglojezycznej nie spotkatam takiego
pojecia jak reklama religijna, jesli juz to tresci religijnych, to jest
pierwsza rzecz. Nie wydziela si¢ tu osobnego dziatu, jakim bylby
dzial reklamy religijne;j (...) reklama jest nie tylko reklamg produktu
konkretnego, materialnego, ale tez idei lub ustugi, w zwigzku z tym,
w tym pojeciu obejmuje jakby tresci takze religijne.

[Ekspert 4]: Niektorzy wolg na przyktad sformutowanie ,,promo-
cja wiary”, jako szersze zjawisko, a nie ,,reklama religijna”. Czyli
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»promocja wiary” zamiast ,,reklama religijna”, gdzie w promocj¢
wchodzg rézne dziatania

[Ekspert 5]: Mysle, ze postugiwanie si¢ pojeciem promocji wiary
jednak bardzo nam rozluznia pole dyskusji, to znaczy jednak samo
zjawisko reklamy jest na tyle precyzyjnie dodefiniowane, ze wiemy,
ze to musi si¢ odbywa¢ okreslonego rodzaju kanalem komunikacji
etc. etc. Promocja wiary to odrgbny temat znacznie szerszy zakre-
sowo od reklamy.

* Grupa ekspertow podjeta takze w dyskusji problem pejora-

tywnych konotacji zwigzanych z pojeciem reklamy religijnej

[Ekspert 3]: A mysle, ze przede wszystkim uciekamy od konotacji,
nie marketingowych, a rynkowych, ze reklama jednak kojarzy nam
si¢ nieustanie z reklamg komercyjng, a nie jest reklamg spoteczna,
w zwigzku z tym, boimy si¢ takiego skojarzenia wiary z reklama ro-
zumiang jako czynno$ci zmierzajace w gruncie rzeczy do sprzedazy.

[Ekspert 6]: Jesli odrozniamy wiare i religie, jako wiare osobowa,
ktora nie ma wymiaru instytucjonalnego, to za tym moze i$¢ prze-
konanie, ze wiary nie da si¢ reklamowac. Ale jest to troche ideali-
styczne. Wiemy bowiem, ze si¢ da reklamowa¢ wiar¢ przypomina
mi si¢ $wietne hasto, niby-reklamowe, pielgrzymki Benedykta XVI
do Niemiec, ,,Czlowiek nigdy nie jest sam”. W sposob oczywisty
jest to przepigkna reklama wiary wtasnie w konteks$cie eventu, ze
przyjezdza Papiez. Czyli wiare¢ tez da si¢ jako$ reklamowac.

» Reklama religijna jest medium, ktore prowadzi¢ ma do osobo-

wego kontaktu z Bogiem

[Ekspert 3]: Na pewno te dwa wyrazy okreélaja, czy naprowadzaja
odbiorce na rozumienie tego zjawiska, czy tej tresci, ktore si¢ kryja
za tymi wyrazami, czyli ,,reklama religijna”. ,,Reklama”, czyli co$
rozglaszam, powtornie ogltaszam, powtdrnie komunikuje, powtornie
o czyms krzyczg. A z drugiej strony ,.religijna”, ,,religia”, to co$, co
faczy, tak? Mamy przekonanie, ze chodzi o ,,}aczenie” z Absolutem,
chodzi o ,laczenie” z Bogiem. Czyli to reklama ukierunkowujaca
cztowieka na Boga.

[Ekspert 7]: Ta reklama taczy z Bogiem przez pewien wymiar
estetyczny. Nawet mowimy dzisiaj, ze ona jest w sferze sztuki, ze
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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 tu potaczy¢ w szereg innych reklam,
tez komercyjnych, przyjmujac jego realne istnienie, to mozemy tez
zatozy¢ cos takiego, ze Pan Bog moze wykorzystac pickne, genialne
dzielo do inspiracji kazdego.

» Reklama religijna ksztattuje takze postawy odbiorcow

[Ekspert 2]: Reklama religijna przez to migdzy innymi, ze za-
checa si¢ do udziatu w jakimkolwiek rodzaju wydarzeniach, techni-
kami, ktére temu stuza, ksztattuje postawy, czyli dostarcza wiedzy,
wywotuje emocje i angazuje... taka jest tez idea perswazyjnosci
reklamy, natomiast tresci mogg by¢ rozne, tresci sakralne oczywi-
Scie takze.

Pozostale grupy nie dyskutowaty na temat granic pojecia reklamy
religijnej 1 tego, co stanowi jej przedmiot czy cel. Postawiono im
pytanie dotyczace obecnosci reklamy religijnej i jej miejsca w ota-
czajacym ich §wiecie. Czy taka reklama jest w ogole potrzebna?

[Niewierzacy 1]: Tylko chleb nie potrzebuje reklamy, a i tak jest
reklama chleba.

[Duchowny 1]: Mysle, ze Kosciot potrzebuje reklamy i de facto si¢
reklamuje. To jest stan faktyczny, jezeli zobaczymy, nie wiem, duze
akcje ewangelizacyjne, ktére sa de facto pewna forma reklamy albo
jak zobaczymy, jak Kosciot pokazuje sie poprzez duze kampanie,
akcje, billboardy, widzimy, ze Kos$ciot stara si¢ reklamowac. Moze
nie tyle pytanie czy, ale w jaki sposob.

[Duchowny 2]: Moim zdaniem, w Kosciele trzeba si¢ zastanowié¢
co chcemy reklamowac, bo nie jestem zwolennikiem, ze wszystko
trzeba reklamowac. Natomiast, czy reklama jest potrzeba? Ona jest
potrzebna, potrzebna przede wszystkim jako aspekt promocyjny, ale
i informacyjny. Prosta sprawa, jezeli mam w parafii jaka$ gazetke,
a nie powiem o tym w ogloszeniach, to nikt tego nie kupi. Od razu
wzrasta sprzedaz. To samo w telewizji. Jaki§ ghupi Smie¢ nawet
wymysla 1 zareklamuja, to ludzie to kupig. Dlaczego zatem nie re-
klamowac¢ tego, co ma wielkg wartos¢, czyli religig, wiare. ..
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» Reklama religijna to jest pewien rodzaj reklamy, ktory jest
przez wszystkich uczestnikow grup — poza ekspercka— czyms
akceptowalnym. To pewien typ reklamy.

[Wierzacy 1]: Ja nie widzg tu zadnego problemu, czy takie re-
klamy powinny by¢ obecne w przestrzeni publicznej. One po prostu
sa. Jak jedzie si¢ przez Niemcy, spotyka si¢ wielkie reklamy ,,Ich
Liebe Dich. Got”, ktore wiszg przy autostradzie Al. I one sg potezne,
widac je z daleka i nie przypominam sobie, nie znam nawet, w rela-
cjach medialnych, zadnego oporu wobec tych reklam... ze wzgledu
wiasnie na wolno$¢ religijng. By¢ moze dzisiaj reklama ,,Ich Liebe
Dich. Allach”, wywolywalaby jakies$ napiecia, ale napigcia bardziej
wynikajace nie tyle z natury religii co spoteczno-politycznych kon-
tekstow tych religii, tak, ze sam fakt nie budzi we mnie zastrzezen,
zwlaszcza ze dzisiaj mamy wiele reklam antyreligijnych czy ateistycz-
nych, ktore funkcjonujg bardzo dobrze w przestrzeni publicznej i nikt
z tego powodu, z 0séb wierzacych, chyba nie zglasza watpliwosci,
bo ta przestrzen jest wspotdzielona.

[Wierzacy 2]: Wracajac do tego pytania, czym jest wlasciwe re-
klamowanie Boga, to ja w ogole nie widze¢ z tym zadnego problemu
i nie traktuje tutaj idei Boga jako czegos$ komercyjnego. Bog nie staje
si¢ produktem, natomiast tak samo jak mamy reklamy spoteczne na
przyktad, tak samo mozemy promowac¢ ide¢ wiary, mozemy promo-
wac Boga, jako takiego, oczywiscie jedng strong ida sobie rzeczy
zwigzane z reklamowaniem na przyktad eventu jakiego$, powiedzmy
koscielnego. .. Jakiego$ wydarzenia, jakiej$ ustugi kaptanskiej —rozne
rzeczy tutaj mozemy wskazac¢ — ale z drugiej strony moze by¢ ten
meta poziom, w ktérym pokazujemy Boga, jako pewna ideg, ktora
chcemy promowac, nie widze tu zadnego problemu. Tym bardzie;j,
ze, z drugiej strony, mamy szereg dzialan juz komercyjnych, ale
i niekomercyjnych, bazujacych na show advertising, bazujacych na
promocji idei przeciwnych Bogu. Wigc dlaczego nie zachowywacé
takiej rownowagi i dlaczego si¢ obawiaé prewencyjnie jakiejs ztej
opinii. Nie widz¢ w tym zadnego problemu, uwazam, ze wspotczesna
komunikacja marketingowa jest dostepna dla wszystkich, dla kazdej
instytucji i jezeli Ko$ciot nie bedzie podejmowat odpowiednich,
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skutecznych dziatan komunikacyjnych, nowoczesnych, no to bedzie
musiat liczy¢ si¢ z tym, ze szczeg6élnie mtodzi bedg oddalali si¢ od
niego.

Dyskusja w grupach focusowych pokazala, ze reklama religijna
jest powszechnie uzywanym pojeciem i odnosi si¢ jedynie do re-
klamy, ktorej tre$¢ ma wyrazne przestanie religijne. Najwigcej wat-
pliwosci rodzito si¢ w gronie ekspertow, ktorzy uwazaja, ze wcigz
pojecie reklamy religijnej jest niedookreslone czy mylone w marke-
tingiem religijnym. Tu podkresli¢ trzeba, ze reklama religijna jest
cze$cig dziatan promocyjnych, a promocja nalezy do marketingu,
stad czasem mylne taczenie reklamy religijnej z marketingiem re-
ligijnym. Reklama religijna moze, zdaniem badanych, ksztattowac
postawy odbiorcow i prowadzi¢ do refleks;ji o charakterze religijnym,
a nawet by¢ narzedziem nowej ewangelizacji. Zyjemy dzi§ w epoce
obrazu, w ikonosferze, stad zdaniem wielu badanych, konieczno$¢
siegania po tego rodzaju narzg¢dzia jak reklama religijna. Tego wy-
maga wspolczesny odbiorca.

ELEMENTY SACRUM W REKLAMIE RELIGIJNEJ

W trakcie trwania dyskusji pojawito si¢ pojecie sacrum w rekla-
mie religijnej. Uzywajac pojecia sacrum mam na mysli nie pewne
elementy religijne czy odwotania do religii chrze$cijanskiej, po ktore
czesto sigga reklama komercyjna'®. Sacrum w reklamie religijnej
— inaczej niz w komercyjnej, rynkowej — posiada pewien zwigzek
referencyjny z religig. Termin ten oznacza co$ tajemniczego i trans-
cendentnego, petnego $wictosci i nadprzyrodzonosci, i zupelnie
przeciwnego profanum. Podzial ten wyplywa przede wszystkim
z fenomenologicznego patrzenia na sacrum. Szkota fenomenologiczna
z takimi przedstawicielami jak Rudolf Otto, Gerard van der Leeuw
i Mircea Eliade poglebita refleksje¢ nad pojeciem sacrum francuskiej
szkoty socjologicznej, ktorej przedstawicielami byli Henri Hubert,
Marcel Mauss i Emile Durkheim.

9 A.Turek, Sacrum na sprzedaz, Lublin 2002.
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Rudolf Otto, Gerard van der Leeuw i Mircea Eliade pisali w swoich
pracach o tym, co stanowi wspolng rzeczywisto$¢ dla wszystkich
religii i okreslali to mianem sacrum, cho¢ nieco inaczej je pojmowali.

R. Otto® twierdzit, ze cztowiek posiada w glebi swojego jestestwa re-
alne przeczucie istnienia wyzszego bytu. Jest to przeczucie, ktorego istota
jest aprioryczne przeczucie przez czlowieka rzeczywistosci sakralne;.
Przeczucie to nie ma nic wspdlnego ze sfera emocjonalng cztowieka czy
uczuciows. Jest to nagle stawanie cztowieka wobec rzeczywistosci zu-
petnie odmiennej, intuicyjnej i bezposrednie;. Istota tego doswiadczenia
przekracza pojeciowe mozliwosci poznania ludzkiego®. Zdefiniowanie
sacrum jest, wedlug R. Otto, niemozliwe. Cztowiek doswiadcza pewnej
rzeczywisto$ci sakralnej, przezywa ja. Wsrdd tych przezy¢ na szcze-
g6lng uwage zastuguja najbardziej charakterystyczne czyli mysterium
tremendum, fascinosum i augustum. Mysterium tremendum polega na
tym, ze cztowiek doswiadczajac sacrum doznaje uczucia grozy i leku,
ktory wynika z tajemniczo$ci, majestatu i potegi sakralnej. W obliczu
sacrum cztowiek uswiadamia sobie swojg nico$¢ i odczuwa strach?.

Mpysterium tremendum i fascinosum, ktore przezywa cztowiek spra-
wia, ze rzeczywisto$¢ sacrum z jednej strony go przeraza i napeinia
lekiem, z drugiej za$ pociaga i fascynuje, a tym samym zobowigzuje
sumienie do postgpowania zgodnego z moralnymi zasadami, ktore
wynikajg z tego doswiadczenia. I tu pojawia si¢ termin: augustum,
ktory odnosi sie do systemu wartosci. Doswiadczenie sacrum stanowi
najglebsze zrodto wszelkiej moralnos$ci, pozwala odrézni¢ dobro od

20 Rudolf Otto (1869-1937) — niemiecki religioznawca, filozof i teolog. Wyktadowca
teologii systematycznej na Uniwersytecie w Getyndze, od 1917 profesor teologii
1 historii religii na Uniwersytecie w Marburgu. Zatozyciel organizacji Religioser
Menschheitsbund, ktorej celem byta wspotpraca etyczna ludzi reprezentujacych
roézne przekonania religijne.

2 Por.R. O tto, Swietosé. Elementy irracjonalne w pojeciu béstwa i ich stosunek
do elementow racjonalnych, (ttum.) B. Kupis, Warszawa 1968, s. 38-40.

2 Tenze, s. 181. Zob. takze HW. S chutte, Religion und Christentum in der
Theologie Rudolf Otto, Berlin 1969, 34nn.
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zta 1 odkry¢ takie wartosci jak pigkno, dobro, sprawiedliwo$¢®. Sac-
rum jest warto$cig samoistna, obiektywna, nieskonczona, bedaca
irracjonalng podstawg i zrédtem wszelkich wartosci np. dobra, pickna
a nie ich suma.

G. Van der Leeuw? z kolei zauwaza, ze cztowiek ze swej natury
dazy do zrozumienia sensu zycia i okresla to wolg mocy. Ta wola
mocy pozwala odkry¢ moc, ktéra nadataby ludzkiemu zyciu giebszy
sens. Czlowiek nie akceptuje danego mu zycia, lecz wcigz pragnie
zycia bogatszego, petnego sensu i zrozumienia. Te poszukiwania
sprawiaja, ze porzadkuje on i organizuje zycie w sensowng catosc,
tworzac w ten sposob kulture. Jednak jego poszukiwania mocy
i sensu trwajg nadal i wreszcie dochodzi cztowiek do pytania o sens
ostateczny swojego zycia i otaczajgcego go §wiata. Wowczas od-
krywa religijny wymiar rzeczywistosci, ktory nadaje wszystkiemu
najglebszy, calosciowy, ostateczny sens®.

Pojecie mocy oznacza rzeczywistos¢ sakralng o absolutnym cha-
rakterze, ktora jest zrodtem zjawiska jakim jest religia. Moc jako taka
nie jest dostgpna ludzkiemu poznaniu, jednak mozna uchwyci¢ jej
historyczng forme czyli historyczne systemy religijne.

Jeszcze inaczej opisuje sacrum Mircea Eliade?, opisuje, a nie de-
finiuje, bowiem okresla je za pomocg opozycji czy przeciwstawienia

3 Por. Markowski, Fenomenologiczne interpretacje pojecia sacrum,

,.Warszawskie Studia Teologiczne”, 23(20120) nr 2, s. 73-74.

24 Gerard van der Leeuw (1890-1950) — holenderski religioznawca, ktory dokonat
opracowania metodologicznego statusu fenomenologii religii. W 1918 roku zostat
powotany na katedrg historii religii Uniwersytetu w Groningen i stanowisko to pia-
stowal do swojej $mierci. Wspotzatozyciel i prezes Holenderskiego Towarzystwa
Religioznawczego oraz wspotinicjator i prezes International Association for the
Study of the History of Religions.

% R.Markowski, Fenomenologiczne interpretacje pojecia sacrum, art. cyt., s. 75.

26 Mircea Eliade (1907-1986) — rumunski religioznawca, od 1933 roku wyktadowca
na Uniwersytecie w Bukareszcie. Po drugiej wojnie §wiatowej w 1945 roku osiedlit
si¢ w Paryzu, gdzie na przetomie 1947/1948 w Ecoéle des Hautes Etudes wygtlosit
seri¢ prelekcji na temat struktury sacrum i mitu. W 1956 wyjechat do Stanéw Zjed-
noczonych, gdzie zostat wyktadowca Uniwersytetu w Chicago, zas§ w 1957 roku na
tymze Uniwersytecie objat katedre historii religii, ktorg kierowat do swojej §mierci.
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wobec profanum i podejmuje probe ustalenia zakresu znaczeniowego
tych dwoch kategorii, sacrum i profanum. W Traktacie o historii religii
M. Eliadego czytamy, ze sacrum jest catkowicie odmienne od profanum
1 stanowi inny rodzaj rzeczywistosci. Sacrum utozsamia on z tym co
realne, rzeczywiste i ponadhistoryczne, profanum za§ oznacza sferg
tego co nierealne, przypadkowe i $cisle zwigzane ze zmieniajgcymi si¢
dziejami $wiata. Sacrum wskazuje wige na byt prawdziwy i niezmienny,
profanum na byt przygodny, istniejacy w sposdb wtorny. Jednoczesnie,
te tak diametralnie rozne rzeczywistosci, sg dla siebie niezbedne, za-
chodzi migdzy nimi swoista dialektyka i zaleznos¢. Otoéz sacrum, czyli
to, co nieskonczone i ahistoryczne, zawsze manifestuje swojg obecnosé
poprzez profanum, czyli to, co skonczone i historyczne?.

Sacrum jako rzeczywisto$¢ nigdy nie jest dana czlowiekowi
wprost, bezposrednio. Manifestuje si¢ przez sfere profanum itg ma-
nifestacje Eliade okresla mianem hierofanii. W swoich badaniach
Eliade podkresla, ze swoista dialektyka zachodzgca miedzy sacrum
a profanum sprawia, ze w hierofaniach nastepuje zbieznos¢ tego,
co wieczne, 1 tego, co przemijajace. Hierofania jest wigc pewnym
paradoksem, bowiem jakis element rzeczywistosci empirycznej,
pozostajac soba, objawia co$ catkiem innego. W kazdej hierofanii
ukazane jest wspotistnienie dwoch przeciwstawnych sobie rzeczy-
wisto$ci — ducha 1 materii, wiecznosci i doczesnosci?®.

Przedstawione uczestnikom grup focusowych reklamy statyczne
(plakaty) i dynamiczne cechowat pewien element sacrum. Owo sac-
rum przeciwstawione bylo profanum i mozna je byto poddac pewne;j
typologizacji ze Swiadomoscia, ze nie jest ona ani zbiorem zamknig-
tym, ani kompletnym. To, co stanowi element sacrum, uja¢ mozna
w pewne kategorie:

1. kategorie podstawowe jak: ryty celebrowane przez kaptana,

odwotania do Pisma Swietego i doktryny nauczania Kos-
ciota, apokryfy i legendy koscielne, zywoty $wietych, symbole

*" Por. M. Eliade, Traktat o historii religii, (ttum.) J. Wierusz-Kowalski,
Warszawa 1966, s. 20-28.
% R.Markowski, Fenomenologiczne interpretacje..., art. cyt., s.78.
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religijne, postacie swigtych, blogostawionych (bohaterowie
religijni), osoby duchowne, cytaty, i odwotania do historii
Ko$ciota jako historii pewnej instytucji;

2. estetyka religijna; ikonografia, muzyka, ktéra nie jest czescia
rytu religijnego, stroje, architektura i rzemiosto;

3. etyka i wartosci, czy moralno$¢ ptyngca z Biblii, ale takze
warto$ci uniwersalne czy tez historyczne przyktady dziatan
zgodnych z warto$ciami chrzescijanskimi;

4. styl zycia, czyli praktyki religijne 1 $wiadectwo zycia tych,
ktorzy nalezg do wspdlnoty Kosciota, oraz styl zycia duchow-
nych. To takie elementy jak ryty osobiste, jako element bu-
dowy tozsamosci jednostek, oraz ryty budujace tozsamo$¢
grupy czy konstytuujace jakie§ wspolnoty.

Czgsto na okreslenie sacrum w reklamie uczestnicy grup focuso-
wych nie znajdowali jednoznacznego okreslenia, czgsto wskazywali
na uzyte $rodki stylistyczne czy pewne elementy konstrukcji prze-
kazu reklamowego denotujace odniesienia do sacrum.

* Sacrum, to co$ uswiecone, wznioste, ekskluzywne, niedostepne
dla kazdego, co$ co jednoznacznie kojarzy si¢ z czyms trans-
cendentnym, mimo ze jest rzeczywisto$cig tu i teraz.

[Wierzacy 1]: Sacrum to ko$ciot, wnetrze kosciota... takie do-
stojne, powazne. Chrystus ukrzyzowany i stowa z Pisma Swigtego.
Caly plakat jest taki natchniony.

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

[Niewierzacy 1]: Patrzac na billboard méwigcy o kanonizacji Jana
Pawta II skupiam si¢ nie na obrazie... to nie on jest dla mnie najwaz-
niejszy, tylko ten tekst ,,Idz pod prad”.

* Sacrum w reklamie religijnej wywotuje pewne emocje, sktania

do refleksji, pobudza.

[Ekspert 2]: Na pewno w sferze emocjonalnej, bo ta reklama jest
rzeczywiscie bardzo refleksyjna, prawda? Jak kazda metafora moze
by¢ czytana na kilku poziomach i dostownych, gdzie jest trafna,
prawda? I rzeczywiscie na takim poziomie kilku przeno$ni mogli-
by$my to czytac, wigc samo to jest bardzo tadne, duchowe...
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[Wierzacy 1]: Pomyst, by Dekalog uja¢ w formie billboardow
mimo jaki$ tam wad, jest dla mnie doskonatym pomystem. Poza tym
bardzo mi si¢ podoba, ale to juz czysto emocjonalnie. .. wreszcie jest
przekaz ,,Kocham Ci¢”, ,,Bog jest mitoscig”.

* Sacrum to co$ zamknietego w pewnej symbolice, srodkach

wyrazu, znaku czy linii kolorystycznej lub muzyce

[Duchowny 1]: 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.

* A takze pewne napigcie migdzy sacrum a profanum, przeciw-

stawienie tych dwoch elementéw na pewnych osiach: swigtos¢
1 grzesznos¢, kaptanstwo 1 §wieckos¢; refleksja i pospiech, war-
tosci a etykiety, pozory; postawy i motywacje kontra pokusy
i popedy.

[Wierzacy 1]: Reklama powotaniowa, to jest ten rodzaj reklamy,
ktory pokazuje pewne przeciwienstwo do tego, co dzis$ lansuje $wiat.
Ja odbieram tych mtodych duchownych jako bohaterow. I rzeczywi-
Scie jest w kosciele gtod 0sob §wieckich na kaptana. I to pokazanie
duchownego i wyniesienie go do rangi bohatera, ktory rzeczywi-
$cie podniesie z upadku, poda dton, wesprze gdy jestesmy slabi jest
ogromnie duchowe.

[Duchowny 1]: Te wszystkie elementy mestwa, honoru, rycersko-
Sci 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, mgstwo, walka duchowa. To jest moja
wewnetrzna postawa, mam podja¢ pewna walke, jak rycerz...

Warto takze rozroznic¢ pozytywny, skuteczny z punktu widzenia
perswazyjnego sposob uzycia danego symbolu czy srodka stylistycz-
nego w reklamie, od kontekstu negatywnego, zaburzajacego odbior
tresci religijnych.
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ZAKONCZENIE

Reklama religijna jest pewnym fenomenem w otaczajacej nas rze-
czywistosci. To zjawisko, ktdre jest obecne w przestrzeni publicznej
nie tylko na ulicach wielkich miast czy autostrad. Towarzyszy nam
w $rodkach komunikacji miejskiej, na przystankach, w metrze czy na
przydroznych billboardach. Czasem intryguje, pobudza do refleksji,
a czasem nawet szokuje.

Tekst, ktory zaprezentowatem, nie zawiera podstawowych za-
gadnien badawczych i nie ukazuje reklamy religijnej w kontekscie
badan nad reklama czy teorig komunikacji. Jest jedynie proba zde-
finiowania i sklasyfikowania tego zjawiska, jakim jest reklama reli-
gijna. Zapewne proba klasyfikacji reklamy religijnej zaproponowana
w tekscie, jak 1 definicje moga budzi¢ pewne watpliwosci czy pobu-
dza¢ do dyskusji, ktorej mam wrazenie brak w Kosciele katolickim,
kaznodziejstwie czy teologii.

Pierwsza cze$¢ artykutu jest czescia wickszego tekstu na temat
reklamy religijnej i stanowi punkt wyjscia do zaprezentowanych —
jedynie po czgséci —badan empirycznych. Mozna miec takze nadziejg,
ze stanie si¢ takze okazja do dyskusji czy polemiki na temat reklamy
religijnej, bowiem jak pokazaly badania przeprowadzone w Polsce,
temat budzi wiele emocji czy nawet kontrowersji.

Religious advertising as a persuasive message
with elements of the sacrum
Summary

Religious advertising is a particular phenomenon in the reality surrounding us.
It is becoming more and more a tool of communication of the Catholic Church used
for various purposes; Pastoral, vocation or evangelization. It is often associated
with social advertising, although it is not a type of social advertising. It is a type
of persuasive message that contains elements of the sacrum, which distinguishes
it from other types of ads.

In this text, the author presents his own definition of religious advertising,
its types and defines its purpose. He also presents a slice of focus studies on the
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phenomenon of religious advertising and its reception in selected groups in Po-
land, conducted in 2016. The presentation of own research deals with the problems
and doubts that the concept of religious advertising carries, the description of the
phenomenon itself, and focuses on the sacrum as the constitutive element of this
type of medium.

Stowa kluczowe: reklama religijna, reklama ewangelizacyjna reklama keryg-
matyczna, reklama duszpasterska, reklama powotaniowa, reklama fundraisingowa
komunikacja perswazyjna, sacrum.

Key words: Religious advertising, evangelistic advertising, kerygmatic adverti-
sing, pastoral advertising, vocation advertising, fundraising advertising, persuasive
communication, sacrum.
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