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Promowanie wiary i wartosci chrzescijanskich
poprzez reklame

Reklama stata sie nieodtacznym elementem wspdtczesnej kul-
tury, a takze zycia cztowieka, ktory styka sie z nia kilkadziesiat, a na-
wet kilkaset razy dziennie. Jej znaczenie wciaz wzrasta, a wptyw wy-
wierany przez nig na to, w jaki sposob ludzie postrzegaja samych sie-
bie oraz otaczajacy ich swiat, jest nieoceniony. Nie dziwi wigc fakt,
ze Koscidt coraz smielej korzysta z technik reklamy i fachowej po-
mocy agencji reklamowych do budowania pozytywnych skojarzen,
tworzenia wizerunku instytucji otwartej na dialog, ewangelizacji.

1. Z historii reklamy

Etymologicznego znaczenia stowa reklama nalezy szukac w ta-
cinskim zrédtostowie clamo, clamare lub reclamo, reclamare. Zna-
czenie tych stow definiuje sie jako: krzyczeé¢ do kogos, gtosno sprze-
ciwiac sie, protestowac, odbrzmiewacé, odbija¢ si¢ echem lub swiad-
czyé. W krajach anglojezycznych na okreslenie reklamy uzywa sie
powstatego w XV III wieku terminu advertising, wyrazajacego proces
odwrdcenia uwagi. Stowo pochodzi od czasownika advertise, ktdre
oznacza: reklamowac, ogtaszac, obwieszczaé, uprzedzad.

Znaczenie stowa reklama wiaze sie z robieniem wrzawy i hata-
su, aby skierowa¢ uwage konsumentdéw na nowy produkt, ktory do-
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piero ukazat sie na rynku. Pierwszym narzedziem reklamy byt zatem
krzyk, ktorym kupcy na targach i jarmarkach obwieszczali dostep-
nos¢ towaru.

Trudno dokfadnie okresli¢, kiedy powstata reklama. Bezpo-
Srednia przyczyna stosowania rysunkéw w celach reklamowych byta
powszechna przez wieki nieznajomosé pisma. Archeologowie wciaz
na terenach starozytnej Fenicji, Babilonii, Grecji, w Egipcie i Rzymie
odnajduja napisy na scianach, skatach, papirusach i glinianych tabli-
cach. Sredniowiecze wyksztatcito swoista forme reklamy, ktdra od-
znaczata si¢ niezwykla prostota, ale takze zadziwiajaca efektywnos-
cia. Mozna wiasciwie uznac ten rodzaj za prekursora reklam radio-
wych. Ze wzgledu na powszechny analfabetyzm panujacy wsrod lud-
nosci, kupcy zatrudniali tzw. obwotywaczy miejskich, ktorych zada-
niem byto wykrzykiwanie cen produktéw i rodzajow oferowanych
ustug.

Do wynalezienia przez Gutenberga druku, czyli do 1445 roku,
reklama drukowana wiasciwie nie odgrywata znaczacej roli. Okoto
trzydziestu lat pozniej zaczeto uzywaé matych ulotek z symbolami
charakterystycznymi dla przedstawicieli cechéw i przewoznikdw.
Ulotki rozwieszane na $cianach petnity funkcje plakatow reklamo-
wych. Pierwsza reklama w gazecie ukazata si¢ dopiero w 1591 roku
w Niemczech i zachecata czytelnikéw do kupowania pewnej ksiazKi.
Pierwszy za$ plakat reklamowy ukazat si¢ dopiero w 1740 roku
w Londynie. Na przetomie XVI i XVII wieku zaczeto wydawaé
w Europie wyspecjalizowane czasopisma ogtoszeniowe. Powstaty one
dzieki biurom adresowym i biurom posrednictwa handlowego, ktére
powstawaty na terenach Wielkiej Brytanii, Holandii i Francji, a poz-
niej takze w Niemczech, Czechach czy Polsce.

Poczawszy od lat osiemdziesiatych XI1X wieku reklama wkra-
cza w nowa ere. Od tego momentu mozna moéwic¢ o tym zjawisku
w dzisiejszym rozumieniu. Wiaze sie to z rozwojem nauki i techniki,
powstawaniem i upowszechnianiem si¢ nowych medidéw, a takze
wzrostem produkcji i sprzedazy oraz spadkiem cen dobr konsump-
cyjnych. Pierwsza agencje reklamowa otwarto w Filadelfii dopiero
w 1843 roku. Najczesciej w tym czasie reklamowane byty produkty
medyczne. Cwieré wieku pozniej firmy zaczety reklamowaé jedze-
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nie, napoje, kosmetyki, samochody i odziez. Wieksza uwage zwra-
cano na ksztattowanie pozytywnego wizerunku firmy i budowanie
tozsamosci marki.

XX wiek przyniost nowe mozliwosci. Agencje reklamowe za-
czety poczatkowo wykorzystywaé radio, pozniej telewizje. Reklama
radiowa docierata do wigkszej liczby odbiorcow niz reklama pra-
sowa, dodatkowym atutem tej formy bylo to, ze odbiorca nie musiat
by¢ wyksztatcony, nie musiat nawet umie¢ czytaé, by zrozumieé
przekaz. Na lata 50. ubieglego stulecia przypada rozwdj telewizji,
ktora stata sie najskuteczniejszym medium w przekazie reklam. Jed-
nak reklama na tym nie poprzestaje. Atakuje cztowieka zewszad,
z billboradéw, prasy, radia, telewizji, stupdw ogtoszeniowych czy
stron internetowych. Jednak tradycyjne reklamy nudza i znieczulaja
juz wybrednych odbiorcéw. Dlatego tez, coraz czesciej producenci
i tworcy reklam posuwaja sie¢ do perfidnych sztuczek sprzedazy oraz
tworza reklamy niekonwencjonalne. Niekiedy reklama staje si¢ sam
cztowiek ze swoja nieograniczona powierzchnia reklamowa, ktora
jest znacznie tansza niz billboardy czy spoty telewizyjne.

Przed 1989 rokiem w Polsce zjawiska promocyjno-reklamowe
wiasciwie nie byly obecne lub tez ich funkcjonowanie byto bardzo
ograniczone. Jedyna reklama, jaka byla tolerowana, poniewaz nie
byla zwiazana z gospodarka rynkowa, byta reklama socjalistyczna —
czyli planowa dziatalnos¢, ktora polegata na doprowadzeniu do kon-
sumentow uzytecznych informacji o konkretnych towarach i ustu-
gach. Reklama ta prezentowata punkt widzenia panstwa — nadawcy,
ktory nie liczyt sie z adresatem — zbiorowoscia. Wraz z transformacja
ustrojowa i zmianami spoteczno-gospodarczymi, rozpoczat si¢ nowy
etap na rynku reklamowym. Etap ten trwa do dzis. Reklamy i promo-
cje atakuja zewszad, konsument jest pod ich ciagtym ostrzatem. Wi-
tryny sklep6w, billboardy, reklamy telewizyjne, prasowe i radiowe
zapraszaja nabywcdw na ciagle promocije, wyprzedaze posezonowe
i obnizki cenowe. Powszechny dzis kult reklamy i promocji to nic in-
nego, jak zabieganie, a wrecz walka, o przychylnosé¢ konsumentéw.
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2. Pojecie reklamy

Podejmujac temat przekazéw reklamowych, a takze ich od-
dziatywania na odbiorce, nalezy wprowadzi¢ pojecie i funkcje rekla-
my. Jednak bedzie to dos¢ trudne ze wzgledu na duza ilos¢ jej form
i zastosowan. Od wielu lat podejmowane sa w literaturze proby jej
zdefiniowania, lecz wciaz pojawiaja sie nowe ujecia akcentujace réz-
ne aspekty. Nalezy rowniez zauwazy¢, ze pojecie reklamy nie zostato
zdefiniowane w zadnym akcie prawnym rangi ustawowej.

Reklama jest informacja, ktorej zadaniem jest zaznajomienie
konsumentow z istnieniem przedsiebiorstw, zachecenie do korzysta-
nia z ich ustug i towaréw, ukazywanie i przypominanie o walorach
okreslonego produktu. Ma ona takze kreowac potrzeby i wptywaé na
ksztattowanie podazy. Najczesciej reklame przedstawia sie wiasnie
jako komunikat, ktorego celem jest zwiekszanie popytu, to zas ma
wplyw na sprzedaz okreslonego produktu. Jednak nalezy powtorzy¢
za B. Kwarciakiem, ze jest to definicja nieostra, niejasna i niepre-
cyzyjna. Czasami przeciez tworzy si¢ kampanie po to, by zmniejszy¢
popyt. Sa to wszelkie kampanie spoteczne (non-profit), sktaniajace
do zmiany stylu zycia, kampanie antynikotynowe, antyalkoholowe,
antynarkotykowe, promujace bezpieczne zachowanie na drodze, albo
wartosci chrzescijanskie. Wiasciwie kazda reklama podejmuje dzia-
fania demarketingujace, promujac produkt X namawia jednoczesnie
klientéw, by odrzucili produkt Y. Poza tym reklama nie jest zwyk-
tym komunikatem. Jej zadanie nie ogranicza si¢ tylko do informo-
wania klientow, ale takze do przekonania ich, by kupili produkt. Wiec
reklama to informacja i perswazja. Inna definicja okresli reklamg ja-
ko sama perswazje, ktéra rozpowszechniana przez prase potrafi wmo-
wi¢ wszystko. Mozna zatem powiedzie¢, ze jest ona zaprogramo-
wanym informowaniem, korzystajacym z zespotu srodkéw przekazu,
by wywota¢ przychylnosé i zjedna¢ decyzje jej odbiorcéw dla celow,
ktore przedstawione sa w komunikacie reklamowym.

Najstarsza klasyczna definicja z 1932 roku za reklame uwaza
rozpowszechnianie wiadomosci o ustugach i towarach w celu wpty-

wania na ksztattowanie sie popytu. Jednak za najbardziej oryginalne
i rozpowszechnione okreslenie reklamy uznaje si¢ definicje wprowa-
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dzona w 1948 roku przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu
(American Marketing Association). Stwierdza si¢ w niej, ze reklama
to wszelka ptatna forma nieosobowego przedstawiania i popierania
towardw, ustug lub idei przez okreslonego nadawce. W takim ujeciu
ktadzie si¢ wyrazny nacisk na to, iz jest ona ptatna forma nieosobo-
wego przestawiania. Dzigki temu eksponuje sie réznica migdzy rekla-
ma a innym dziataniem, np. promocja sprzedazy (czyli réznego rodza-
ju konkursami, degustacjami, promocyjnymi obnizkami cen) lub
public relations (czyli systematycznym komunikowaniem si¢ przed-
siebiorstwa z jego otoczeniem). J. Kall potaczyt niejako te dwie defi-
nicje i stwierdzit, iz o reklamie méwimy wéwczas, gdy w sposéb bez-
osobowy (bez udziatu sprzedawcy) i za pienigdze (przeciwierstwie do
publicity) prezentuje sie produkt lub ustuge.

Z punktu widzenia przedsiebiorstwa reklame okresla sie jako
proces komunikowania sie przedsiebiorstwa z rynkiem. Akcentuje
sie réwniez, jak w powyzszych definicjach, masowos¢, odptatnosé i
nieosobowa forme przekazu. Reklame mozna takze definiowaé ze
wzgledu na oddziatywanie na odbiorce. Podkresla sie wtedy, iz jest
ona s$rodkiem oddziatywania na emocje i zachowanie ludzi w
masowej sprzedazy. Czasem o reklamie mdwi sie niepochlebnie.
Wskazuje sie na to, ze jest ona instrumentem zmieniajacym
spoteczenstwo, gdyz kaze kupowa¢ ludziom rzeczy, ktore nie sa im
do niczego potrzebne. Ze wzgledu na to, ze jest komunikatem
perswazyjnym, nie jest ani neutralna, ani obiektywna.

Niezaleznie od tego, jak definiuje si¢ reklame, wskazuje sie
zawsze na jej pewne stale elementy i charakterystyczne cechy.
Reklama jest zatem wypowiedz — posrednio lub bezposrednio
odnoszaca sie do towardw lub ustug przedsiebiorcy — umieszczona w
prasie, radiu, telewizji, internecie, kinie, ulotce, plakacie, tablicy,
budynku, ubraniu itd. Miejsce jej umieszczenia najczesciej przesadza
o fakcie, iz jest ona adresowana do nieokreslonego kregu odbiorcéw.
Intencja takiej wypowiedzi jest naktonienie potencjalnych odbiorcow
do nabywania okreslonych produktéw lub korzystanie z okreslonych
ustug. Tak wiec wyro6znia si¢ zawsze publiczna platna prezentacje za
posrednictwem srodkéw przekazu (wizualnosé i werbalnosé), prze-
nikliwos¢, mozliwos¢ wielokrotnego powtarzania, wzmocniona Site
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wyrazu poprzez uzycie pomystowych form i bezosobowos¢. Rekla-
ma nie jest dialogiem prowadzonym z publicznoscia. To monolog,
ktory nie zobowiazuje odbiorcy do skupiania uwagi na przekazie.
Jest jednak skutecznym sposobem docierania do odbiorcy przy za-
chowaniu niskich kosztow.

3. Reklama w dokumentach Kosciota

Kluczowe zagadnienia dotyczace reklamy oraz mozliwosci jej
zastosowania w pracy duszpasterskiej poruszone zostaty w Instrukcji
Duszpasterskiej o Srodkach Spofecznego Przekazu Communio et
progressio, Instrukcji Duszpasterskiej o przekazie spotecznym na
dwudziesta rocznice ogtoszenia Instrukcji Communio et progressio —
Aetatis Novae oraz w poswieconym wytacznie reklamie dokumencie
Etyka w Reklamie. Zainteresowanie ta tematyka wyptywa z faktu, iz
reklama jawi sie we wspdtczesnym swiecie jako wszechobecna prze-
mozna sita, ktéra wptywa na mentalnos¢ i zachowania ludzi.

Reklama stata sie zjawiskiem powszednim, ktérego znaczenie
wciaz wzrasta i nie sposob unikna¢ jego wptywu. Z jednej strony wy-
mienia sie korzysci, jakie reklama przynosi spolteczenstwu, z drugiej
za$ zarzuca si¢ jej, ze manipuluje odbiorcami i zmusza ich do kupo-
wania niepotrzebnych im produktéw, a takze kreuje lub zmienia ich
postawy i zachowania. Z pewnoscia reklama umozliwia poinformo-
wanie konsumentow o wprowadzeniu nowego produktu lub ustugi na
rynek, pozwala zasygnalizowa¢ zalety oraz przedstawic alternatywne
produkty. Ta dziatalnos¢ nie jest takze bez znaczenia dla poprawy ja-
kosci oferowanych dobr oraz rozwoju przemystu. Moze si¢ takze przy-
czyni¢ do wigkszego postepu oraz polepszenia warunkow zycia. Naj-
wazniejsze jest to, by cztowiek nie byt oklamywany, traktowany przed-
miotowo, manipulowany oraz by zawsze szanowano jego wolnos¢.

Procz korzysci ptynacych z reklam, bardzo czesto wskazuje sie
na jej szkodliwe dziatanie. W pierwszej kolejnosci skupia sie uwage
na tym, iz tworcy reklam nie maja na wzgledzie dobra odbiorcéw
i nie przekazuja prawdy o produktach i ustugach. Ich dziatalnosé nie
ogranicza si¢ tylko do realizacji rzeczywistych zadan, czyli do roz-
poznawania i odpowiadania na autentyczne potrzeby. Powodowani
checia zysku i zaistnienia, rozbudzaja sztuczne potrzeby i kreuja kon-
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sumpcyjne wzorce. Ponadto oferuja konsumentom produkty szkodli-
we oraz przypisuja im nieprawdziwe wiasciwosci. Nalezy takze
wspomnie¢ o0 wykorzystywaniu natretnej reklamy, ktéra skiania do
zakupu rzeczy niepotrzebnych, przez co powoduje szkode w zaspo-
kajaniu podstawowych potrzeb. Gdy mowi si¢ o szkodliwosci reklam,
bardzo czesto zarzuca sie im takze, ze promuja produkty szkodliwe
i bezuzyteczne, ktére sprzyjaja nizszym sktonnosciom cztowieka,
uwlaczaja ludzkiej godnosci, obrazaja skromnosé, wykorzystuja
zmystowos¢ ludzka w celach handlowych, wyrzadzaja krzywde spo-
fecznosciom oraz dziataja na podswiadomosé w taki sposéb, ze sa
zagrozeniem dla wolnosci wyboru odbiorcy oraz dla jego psychiki.
Zwraca sie rowniez uwage na fakt, iz srodki spotecznego przekazu
moga by¢ traktowane jedynie jako narzedzie reklamy, poniewaz za
ich posrednictwem wydawane sa bardzo duze sumy na przekazy rek-
lamowe. Poza tym media utrzymuja sie dzieki reklamie, a to stwarza
zagrozenie dla ich wolnosci, a takze prawa do zdobywania informacji
i informowania oraz spotecznej wymiany mysli. Roztropne korzys-
tanie ze srodkéw spotecznego przekazu oraz reklamy moze przyczy-
nia¢ sie do postepu ludzkosci oraz polepszenia warunkéw zycia. Po-
nadto media i reklama moga by¢ wykorzystywane do gloszenia
Ewangelii i dlatego, obok tradycyjnych metod, sa waznym narze-
dziem ewangelizacji i katechezy.

Etyka w reklamie stwierdza, ze reklama, czyli publiczne ogto-
szenie, ktore ma dostarczac¢ i wzbudza¢ zainteresowanie oraz okres-
long reakcje, nie jest ze swojej natury ani dobra, ani za, a jej wartosé
moralna zalezy od tego, jak i do czego zostanie uzyta. Dokument
zwraca uwage na fakt, iz reklama wywiera zaréwno korzystny, jak
i szkodliwy wptyw na gospodarke, polityke, kulture oraz zycie mo-
ralne i religijne. Reklama korzysta z réznych technik i réznych $rod-
kow spotecznego przekazu, ktére moga i powinny by¢ narzedziami
w stuzbie reewangelizacji i nowej ewangelizacji wspotczesnego
Swiata, natomiast obecnos¢ Kosciota w mediach i w reklamie jest
niezbednym elementem og6lnej strategii duszpasterskiej.

Przedstawione rozwazania dotyczace reklamy wskazuja na
réznorodnos¢ w jej definiowaniu, jednak mozna zauwazyé¢, iz rekla-
ma korzysta z odpowiednich zabiegéw podejmowanych w zakresie
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szeroko rozumianej dziatalnosci gospodarczej, ktére maja za przed-
miot towar, ustuge lub idee, a zamierzony cel osiagany jest przez
dziatanie perswazyjne. Nalezy jednak podkresli¢, iz mozna wyrdznic¢
reklame o charakterze gospodarczym oraz reklame rozumiang jako
pozytywna wypowiedz. Jej przedmiotem moze by¢ réznorodna ak-
tywnosé ludzka, w tym takze dziatalnos¢ charytatywna, oswiatowa,
polityczna czy o charakterze religijnym.

4. Marketing religijny

Dziatalnos¢ z pogranicza marketingu i religii w krajach Euro-
py zachodniej funkcjonuje od lat. W Stanach Zjednoczony ten sektor
rozwija sie preznie od lat dziewigcédziesiatych XX wieku i nosi naz-
we church marketing lub churchonomics. Marketing religijny jest
odpowiedzia na proces odchodzenia wiernych z kosciotéw oraz for-
ma dziatalnosci misyjnej i ewangelizacyjnej. W Polsce mamy do czy-
nienia z poczatkowsa dopiero faza marketingu religijnego, poniewaz
problem ,,wyludniajacych sie kosciotdw™ nie jest tak widoczny i po-
wazny, jak w Hiszpanii, Wioszech czy Niemczech. Istnieja jednak
powazne zagrozenia rywalizacji religii z tzw. McSwiatem, czego
przejawem jest np. kult niedzielnych zakupow w wielkich centrach
handlowych.

Marketing religijny korzysta z tych samych narzedzi, jakie sa
pomocne do badan typowych komercyjnych instytucji, firm, marek
i produktéw, dlatego nie powinien dziwi¢ fakt, iz przed stworzeniem
kampanii reklamowej badana jest pozycja Kosciota jako instytucji —
marki. W Polsce takie badanie zostato zrealizowane w 2001 roku
przez Instytut SMG/KRC i okazato sig, ze Kosciot katolicki zajmuje
dopiero 21 miejsce. W 2007 roku badanie zostato przeprowadzone
przez migdzynarodowsa agencje reklamowsa Young & Rubicam i jego
pozycja na rynku plasowata si¢ na 14 pozycji. Zostat wyprzedzony
przez takie marki jak: Orlen, Zywiec Zdr6j, RMF FM. Za nim po-
zostaja: Wedel, Wolczanka, PKO BP.

Reklama stata sie¢ szansa promocji wiary poprzez budowanie
pozytywnych skojarzen. Ten specyficzny rodzaj reklamy o charakte-
rze religijnym powinna odznacza¢ subtelnos¢, szczeg6lne wyczucie,
zrozumiatos¢. Powinna by¢ czytelna dla odbiorcy i tatwa do zapa-
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migtania, ale przede wszystkim poruszaé, skfania¢ do zamyslenia,
a pozniej do dziatania. Nie powinna by¢ agresywna, prowokujaca
i nie moze przekracza¢ progu wrazliwosci oraz narzucaé sie. W tym
przypadku zdecydowanie lepsze jest inteligentne pytanie, ktére skto-
ni do refleksji, niz cytaty z Pisma Swietego.

Spektakularnym przyktadem religijnej kampanii reklamowej
byla inicjatywa z Singapuru z 2001 roku. Pomystodawca akcji byt
zwigzek 150 wspolnot chrzescijanskich Love Singapore Movement
(Singapurski Ruch Mitosci). Celem kampanii byto poprawienie wize-
runku Pana Boga wsrdd Singapurczykow. Zlecenie otrzymata jedna
z najwigkszych na swiecie agencji reklamowych Oglivy One. Has-
fem trwajacej okoto trzech miesiecy kampanii stat sie slogan ,,Czy-
niac Wszechwiedzacego Wszechobecnym”. Twércy kampanii stwier-
dzili, ze musi ona przypomina¢ o obecnosci Boga, odwotujac sie
w prosty i naturalny sposéb do osobistych doswiadczen i przezyé.
Zatem, Wszechobecny B6g zaczat osobiscie ,,przemawiaé” do ludzi
z roznych nietypowych miejsc, nie tylko poprzez Pismo Swiete, ale
rowniez przez cate stworzenie.

W trakcie akcji wizerunkowej rozdawano koszulki z nadru-
kiem ,,Nietzche umart. B6g”, na sprzedawanych w sklepach jabtkach
umieszczano naklejki z napisem ,,Wychodowatem to jabtko specjal-
nie dla Ciebie. B4g”, na lustrze w supermarkecie widniat tekst ,,Mys-
le, ze jestes najpigkniejsza osoba na $wiecie... OK. — jestem troche
stronniczy. B6g”, w metrze na duzych czarnych tablicach mozna by-
fo dostrzec napis przypominajacy o obecnosci Wszechobecnego
»Jestem tu. Bog”. Po ulicach miasta jezdzity autobusy z rada skiero-
wana do kierowcow ,,Prosze — nie prowadz, kiedy wypites. Nie jestes
jeszcze catkiem gotdw, zeby sie ze mna spotkaé. Bog”. Stowa Boga
pojawiaty sie takze w gazetach w dziale ogtoszen — ,,No i c6z musze
zrobi¢, zeby$ mnie zauwazyt? Wykupi¢ ogtoszenie w gazecie? Bdg”
oraz w Internecie — ,,To jeszcze nie koniec swiata, przynajmniej —
zanim ja to powiem. B6g”. Hasta te przyjmowaty rézna forme, mo-
gly by¢ smieszne, zaskakujace lub wykorzystywac elementy kontras-
tu. Taka wiasnie posta¢ miat slogan ,,Myslatem, zeby stworzy¢ swiat
czarno-biaty, ale pomyslatem — eee...! B6g”. Przekaz ten zwracat
uwage, poniewaz podany byt wiasnie w takiej kolorystyce, jedynie
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tekst ,.eee...” (w oryginale naaah...) byt kolorowy. Przyktadem zar-
tobliwego ujecia tego tematu byto hasto przypominajace Singapur-
czykom o Dekalogu — ,,Nienawidze regut. | dlatego stworzytem ich
tylko dziesig¢. Bog” oraz ,,Nie zapomnij parasolki. Moge dzisiaj pod-
lewac rosliny. Bog”. Bog takze wypowiedziat swoje swiateczne zy-
czenie nucac tekst piosenki ,Wszystko, czego chce na Boze Naro-
dzenie, to Twoja obecnos¢. Bog”. Ciekawa propozycja okazata si¢
mozliwos¢ subskrypcji ,,Bozych SMS-6w”, bo przeciez w tak nowo-
czesnym spoteczenstwie Bog nie mogt nie kontaktowacé si¢ z czto-
wiekiem tg whasnie droga. Ludzie otrzymywali krotkie wiadomosci
tekstowe w rodzaju: ,,Mitego dnia. Ten dzien stworzytem specjalnie
dla Ciebie. Bog”, bardziej wyrafinowane ,,Nawet Ja odpoczywatem
siddmego dnia. Ciesz sie tym. B6g” lub ,,Nawet Ja dzis odpoczy-
wam. Co robisz Ty? Bég”, ,,Kiedy Ty méwisz do Mnie, nazywa si¢
to modlitwa. Kiedy Ja mowie do Ciebie, nazywa sie to schizofrenia.
Dlatego pisze. Bog”. W piatek Bdg zartowat ,,Dzieki Bogu juz pia-
tek. BOg”, w sobote wysytat Singapurczykom zaproszenie ,,Czy za-
mierzasz Mnie jutro odwiedzi¢? B6g”, w niedzielg¢ za$ ,,Wpadniesz
do mnie dzis? Bbég”. Kampania reklamowa wykorzystywata takze
spot telewizyjny, w ktérym po obrazie burzy z piorunami wyswietla-
ny byt tekst ,,Wszystkie moje efekty specjalne zostaty stworzone bez
uzycia komputera. B6g” oraz krotki film, na ktérym pomiedzy zielo-
nymi bujnymi drzewami pojawiaty si¢ napisy ,,Jestem tu. Jestem tu.
Tutaj takze jestem. | tu, i tu... B6g”. Stowa Boga widniaty na ekra-
nach telewizyjnych w centrach handlowych, na banderach zamiesz-
czonych na miejskich ptotach, na kartkach pocztowych dostgpnych
w kawiarniach i restauracjach. W Internecie umieszczono banner,
ktory odwotywat sie do jednego z osmiu blogostawienstw, a wyko-
rzystywat gre angielskich stéw: meek — cisi oraz geek — maniacy kom-
puterowi: ,,Btogostawieni maniacy komputerowi, albowiem oni klik-
na tutaj. Bag” (w oryginale Blessed are the geek, for they shall click
here. God). Bezsprzecznie posta¢ Boga, obdarzona sporym poczu-
ciem humoru, momentami nawet zdolnoscia do autoironii, byta jed-
nym z punktéw, ktére przyczynity sie do sukcesu kampanii. Jednak
najmocniejszym akcentem byta strona internetowa, na ktorej oprdcz
reklam, pojawiaty si¢ kolejne swiadectwa roznych oséb. Swoj wpis
umiescit takze dyrektor kreatywny Ogilvy w Singapurze Shane
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Weaver, ktory opisat swoja historie i przedstawit swoja dosé¢ kreta
droge do poznania Boga. Jest to istotny fakt, poniewaz kampania zo-
stata stworzona przez ludzi, ktorych wiara byta indywidualnym dos-
wiadczeniem. Ich wyczucie przyczynito sie do tak spektakularnego
sukcesu.

Kampania ,,Czyniac Wszechwiedzacego Wszechobecnym”,
koncentrujaca sie na uswiadomieniu odbiorcom, ze Bdg jest obecny
wszedzie, wykorzystujaca elementy zaskoczenia, zadziwienia, humo-
ru, a nawet kultury narodowej, przyniosta pozadany efekt oraz stata
sie legenda religijnego marketingu. Jej rezultaty przeszty oczekiwa-
nia tworcow oraz wspolnot chrzescijanskich. Odnotowano wzrost za-
interesowania tematyka religijna, a swiatynie zapetnity si¢ wiernymi.
Zaczeto mowic o tej kampanii w mediach, co z pewnoscia byto dla
niej korzystne. Zapanowata swoista moda na kolekcjonowanie ,,stow
Boga”. Wizerunek Boga zdecydowanie si¢ ocieplit. Zmienit si¢ Jego
stereotyp wsrod Singapurczykéw — z zaghiewanego Sedziego na
wyrozumiatego i kochajacego Ojca. Nalezy zwroci¢ uwage na fakt,
iz w kampanii ani razu Bég nie zostat pokazany poprzez obrazy.
Przekaz odbywat si¢ poprzez stworzenie i wartosci uniwersalne dla
wszystkich wyznan. Uniknieto w ten sposob niebezpieczenstwa obra-
zenia wyznawcOw innych religii.

Kolejnym przyktadem marketingu religijnego, ktéry bardzo
czesto jest omawiany przy prezentacji tego wiasnie zagadnienia jest
outdoorowa kampania prezentujaca ,,Boskie billboardy”. Inicjatorem
tej akcji byt anonimowy fundator, ktéry w 1998 roku skontaktowat
sie¢ z amerykanska agencja reklamowa z koncepcja stworzenia niety-
powych billboardow. Celem tego przedsiewziecia byto naktonienie
mieszkancow Standéw Zjednoczonych do refleksji na temat wiary. Idea
byta prosta. Na czarnym tle billboardu umieszczono osiemnascie sen-
tencji (,,Podazaj za mna”, ,,Powiedz dzieciom, ze je kocham”), kazda
na osobnym nosniku i kazda podpisana ,,B6g”. Na tych nietypowych
billboardach nie podano zadnego logo, ani adresu strony interneto-
wej, jednak mozna byto o nich przeczytaé na zwiazanej z ta inicjaty-
wa witrynie internetowej GodSpeaks.com. Kampania zostata wzno-
wiona, a motywem jej ponownej odstony staty sie wydarzenia, ktore
odcisnety ogromne pigtno na mieszkancach USA. Wystarczy wspom-
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nie¢ o zamachach terrorystycznych z 11 wrzesnia 2001 roku, wojnie
w Iraku, przemocy i strzelaninach w szkotach. Tym razem kampania
jest wspierana nie tylko przez portal, ale takze przez Outdoor Ad-
vertising Association od America (OAAA). Obejmuje dziesieé tysie-
cy billboardéw rozmieszczonych wzdtuz autostrad. Na nich zapre-
zentowano osiem haset (,,Kocham Cig” pisane w trzech jezykach,
~Zycie jest krotkie, wiecznosé — nie”) opatrzonych podpisem Bog,
ponizej znajduje si¢ adres portalu. Zdecydowana zaleta tej kampanii
jest niebagatelna ilos¢ nosnikdw zewnetrznych, ktore pozwalaja
dotrze¢ do liczniejszej grupy odbiorcéw.

5. Reklama religijna w Polsce

W Polsce réwniez prowadzone sa akcje promowania wartosci
i duchowosci, jednak na znacznie mniejsza skalg. Wspomnie¢ nalezy
0 Ewangelizacji wizualnej. Inicjatywe wyjscia z plakatem religijnym
na ulice Krakowa podjat w 1994 roku A. Oczkos. Przygotowat sie-
dem, prostych w swojej formie, egzemplarzy billboardu na Swieto
Bozego Mitosierdzia. Przedstawiaty one Jezusa Mitosiernego z wizji
s. Faustyny i zostaty umieszczone przy kilku krakowskich koscio-
fach. Nie narzucaly si¢, bytby po prostu obok ludzi zajetych swoimi
codziennymi sprawami. Obecnie opieke nad tym projektem sprawuje
Fundacja sw. Franciszka z Asyzu. Plakaty sa wydawane raz w mie-
siacu i dostosowane tematycznie do kolejnych swiat roku liturgicz-
nego oraz waznych wydarzen z zycia Kosciota. Rozsytane sg do za-
interesowanych parafii i eksponowane w ponad tysiacu punktach
w Polsce. Kazdy projekt musi by¢ zatwierdzony przez Kurie Metro-
politarng w Krakowie.

Od 2001 roku obchodzony jest co roku Dzien Papieski. Przy-
pada zawsze w niedzielg przed 16 pazdziernika, czyli rocznicg wybo-
ru kardynata K. Wojtyly na nastepce Swictego Piotra. Jest to dzien
wdziecznosci oraz tacznosci duchowej z Ojcem Swietym, a takze
promocji jego nauczania. Gtdwnym organizatorem jest Fundacja
»Dzieto Nowego Tysiaclecia”, a od 2005 roku przedsigwzigcie
wspiera Fundacja Swictego Mikotaja, ktéra organizuje spoteczng
kampani¢ informacyjna. Celem akcji jest zbidrka funduszy na pro-
gram stypendialny dla ubogiej mtodziezy z terenéw wiejskich oraz
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promowanie mysli Jana Pawta 1l. Co roku podejmowany jest inny
temat: ,,Pontyfikat Przetomdéw”, ,Jan Pawet Il — Swiadek Nadziei”,
,Jan Pawet Il — Apostot Jednosci”, ,,Jan Pawet Il — Pielgrzym Poko-
ju”, ,,Jan Pawet Il — Oredownik Prawdy”, ,,Jan Pawet Il — Stuga Mi-
tosierdzia”, ,,Jan Pawet Il — Obronca godnosci cztowieka”, ,,Jan Pa-
wet 11 — Wychowawca miodych”. W tym roku IX Dzien Papieski ob-
chodzony bedzie 11 pazdziernika i uptynie pod znakiem wolnosci.
Hasto — ,,Jan Pawet Il — Papiez Wolnosci” — ogtosit ks. abp T. Goc-
towski (przewodniczacy Rady Fundacji ,,Dzielo Nowego Tysiacle-
cia”) podczas konferencji prasowej w siedzibie Episkopatu Polski.

»Zatrzymaj sig, to przemijanie ma sens” — to hasto kampanii
spotecznej Centrum Mysli Jana Pawta |1, ktérego celem jest badanie,
dokumentowanie oraz nowatorskie upowszechnianie nauczania Ojca
Swigtego oraz praca z miodzieza i tworzenie miejsca spotkania dla
0s6b zainspirowanych Pontyfikatem. Akcja miata przypominaé
mieszkancom Warszawy o drugiej rocznicy $mierci Jana Pawta Il
oraz poinformowa¢ o wydarzeniach zwiazanych z ta rocznica. Hasto
kampanii oraz plakat pojawity si¢ na 100 billboardach, na stupach
reklamowych w centrum Warszawy oraz we wszystkich srodkach
transportu miejskiego. Kampania podzielona byla na dwa etapy.
Najpierw warszawiacy przekonywani byli do zastanowienia sie nad
tempem zycia, a p6zniej informowani o wydarzeniach organizowa-
nych przez Centrum Mysli, zwiazanych z druga rocznica smierci Pa-
pieza Polaka, a zainspirowanych jego zyciem, mysla oraz tworczos-
cia. Plakat zapowiadajacy obchody Il rocznicy smierci zostat uzna-
ny za bardzo kontrowersyjny. Utrzymany w kolorystyce czarno-bia-
fej, przedstawiat nowo narodzone dziecko oraz date i godzine smierci
Jana Pawta 11 zaakcentowana niebieska czcionka. W ten sposob miat
przypominaé¢ o rocznicy, ale jednoczesnie zakonczy¢ czas zatoby.
Miat takze sktania¢ do refleksji i zwraca¢ uwage na wspotczesne
problemy $wiata. Z pewnoscia prowokowat i stawiat wiele pytan,
zwlaszcza w kontekscie dyskusji o zyciu, jednak jego zadaniem nie
byto udzielenie odpowiedzi. Podkreslat, ze zycie jest wieczne.

Marketing religijny w Polsce, mimo kilku dobrze zorganizo-
wanych kampanii, wciaz jest w poczatkowej fazie, jednak bez wat-
pienia nastapi czas jego rozkwitu. Przyczyn takiego stanu rzeczy
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upatruje si¢ we wciaz jeszcze zywym stwierdzeniu, iz nie istnieje
potrzeba rywalizacji o wiernych, poniewaz Kosciot w Polsce posiada
silna pozycje i nie czuje sie zagrozony. Jednak kult niedzielnych
zakupéw w centrach handlowych oraz zaniechanie $wigtowania nie-
dzieli moze swiadczy¢ o spadku pozycji wiary w hierarchii wartosci
Polakéw oraz o powaznym problemie, jakim jest rywalizacja wiary
i religii ze swiatem konsumpcji. Nie mozna takze traktowaé powaz-
nie argumentu o braku potrzeby promowania Kosciota i wartosci
chrzescijanskich. Arcybiskup J. Foley, szef Papieskiej Rady ds. Srod-
kow Masowego Przekazu, wielokrotnie powtarzat, ze Kosciot jest
najstarsza instytucja uzywajaca technik promocyjnych w swojej dzia-
falnosci. Kiedys, w jakiejs mierze przydrozny krzyz spetniat funkcje
billboardu, a swiete obrazki folderéw i ulotek promocyjnych, ktére
w marketingu nazwa¢ mozna nosnikiem wspomagajacym. Nie sa
produktem, bo nie oferuja zbawienia, ale 0 nim przypominaja. Wspot-
czesnie istnieje wzmozona potrzeba siggania po nowe srodki i uzy-
wania nowych technik przekonywania wiernych. Dlatego tez, rekla-
ma skutecznie pomogtaby w promowaniu Kosciota wsrdd wiernych
i watpiacych, jednak nalezy dotozy¢ wszelkich staran, zeby wiara nie
traktowana byla tylko jako produkt do wypromowania z pominie-
ciem aspektu duchowego. Reklama religijna, ktéra blizsza bylaby
reklamie spotecznej niz komercyjnej, musi promowaé¢ dobro i by¢
reklama zmiany stylu zycia na lepsze. Celem powinno sta¢ sie zanie-
pokojenie cztowieka i zmuszenie go do rozmyslan nad swoja egzys-
tencja oraz przypominanie o istnieniu Boga i Kosciota. Zadaniem
marketingu jest wptyniecie na wybor, a wybor Chrystusa musi by¢
wolny. Kosciotowi zas potrzebne jest prawdziwe zycie parafialne
i wspdlnotowe, a marketing i reklama moga stanowi¢ tylko element
pomocniczy, o ktérym jednak nie nalezy zapomina¢ i umiejetnie
z niego korzystac.

Zusammenfassung

Darf Kirche tberhaupt fur sich werben? Die Frage stellt sich doch.
Bisher hat Kirche das auch kaum gemacht. Braucht Kirche Reklame? Kirche
will doch kein Produkt verkaufen wie eine Nuss-Nougat-Creme oder Bau-
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sparvertrage oder was auch immer. Kirche soll fr sich selber sprechen — und
nicht mit irgendwelchen Tricks die Leute auf der Stral3e anlocken.

Kirche braucht keine Reklame, in dem sie mit Tricks versucht, Men-
schen fr die eigenen Zwecke einzufangen. Kirche aber braucht Werbung,
um auf sich aufmerksam zu machen. Oder besser: um auf den aufmerksam
zu machen, um den es in der Kirche geht: auf Jesus Christus, den Sohn
Gottes. Deshalb haben diese Werbeplakate keinen Absender. Sie werben flr
keine menschliche Institution. Sie werben fir ,,Kirche* — fir den Ort, an
dem Menschen Gott begegnen kdénnen.
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