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1. WPROWADZENIE

Nowa ewangelizacja to pojecie powszechnie funkcjonujace w Kosciele kato-
lickim od czaséw Jana Pawta II, cho¢ chyba mozna ja nazwac ,,p6znym owocem”
Soboru Watykanskiego II. Reklama religijna w naszym kraju pojawita si¢ natomiast
stosunkowo niedawno i jest wciaz narzgdziem promocji wiary i Kosciota zbyt rzad-
ko wykorzystywanym. Jest jednak pewnym fenomenem. Celem niniejszego artyku-
hu jest spojrzenie na dzielo nowej ewangelizacji, ktére w naszych czasach przezy-
wa pewien rozkwit w kontek$cie nowych mozliwosci, jakie duszpasterzom i osobom
odpowiedzialnym w Kosciele za to dzieto, daje jedno narzgdzie — reklama religijna.
Pojecie reklamy religijnej funkcjonuje od pewnego czasu w dziedzinie nauk o me-
diach w obszarze nauk spotecznych. Jednak czy nauki teologiczne, teolodzy 1 aktyw-
nie zaangazowani w nowg ewangelizacje potrafig to narzedzie wykorzysta¢? Czy nie
jest traktowana nieco po macoszemu? Jak Ko$ciot patrzy na reklame religijna? Czy
nie jest ona, jak chcg niektorzy, traktowana wciaz — jak glosito dawne hasto stusznie
minionego czasu — jako ,,dzwignia handlu”, a nie wyzwanie i zadanie wspotcze-
snego Kosciota, ktory powinien dotrze¢ do wspotczesnego odbiorcy, wykorzystujac
obok nowych mediow, w tym medidw spolecznosciowych i nowych technologii,
takze reklame?
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2. NOWA EWANGELIZACJA W NAUCZANIU KOSCIOLA

Przyspieszenie cywilizacyjne drugiej potowy XX w., przemiany spoleczne
1 gospodarcze, nasilone procesy migracyjne, postep nauki i techniki wptynetly tez
na zbiorowg i zwlaszcza indywidualng swiadomo$¢ ludzi. Juz ponad 50 lat temu je-
den z dokumentoéw Soboru Watykanskiego 11, Konstytucja Gaudium et spes, mowik:
,,Dzi$§ rodzaj ludzki przezywa nowy okres swojej historii, w ktorym gtebokie i szyb-
kie przemiany rozprzestrzeniajg si¢ stopniowo na caty swiat. Wywotane inteligencja
cztowieka i jego tworczymi zabiegami, oddzialywajg ze swej strony na samego czto-
wieka, na jego sady i pragnienia indywidualne i zbiorowe, na jego sposdb mysle-
nia i dziatania zar6wno w odniesieniu do rzeczy, jak i do ludzi. Tak wiec mozemy
juz mowi¢ o prawdziwej przemianie spotecznej i kulturalnej, ktora wywiera swoj
wplyw rowniez na zycie religijne. [...] Z jednej strony zdolno$¢ krytyczniejsze-
go osadu oczyszcza je z magicznego pojmowania $wiata i blgkajacych si¢ jeszcze
zabobonow oraz wymaga coraz bardziej osobowego i czynnego przylgniecia do wia-
ry, dzieki czemu wielu dochodzi do zywszego poczucia Boga; z drugiej za$ strony
liczniejsze masy praktycznie odchodza od religii. W przeciwienstwie do dawnych
czasOw odrzucanie Boga czy religii lub odcigganie od nich nie jest juz czym$ nie-
zwyklym i wyjatkowym; dzi§ bowiem przedstawia si¢ to nierzadko jako cos, cze-
go wymaga postep naukowy lub jaki$ nowy humanizm. To wszystko w wielu krajach
znajduje wyraz nie tylko w pogladach filozofow, lecz takze obejmuje w bardzo sze-
rokim zakresie literature, sztuke, interpretacje nauk humanistycznych i historii, a na-
wet ustawy panstwowe, tak ze wielu przezywa z tego powodu niepok6j” (GS 7).

Zmiany uwarunkowan spoteczno-kulturowych, powodujace odchodzenie lu-
dzi od wiary i Kosciota, wymagaty nowych form docierania do nich, zmian w sposo-
bach gloszenia Ewangelii wspolczesnemu $wiatu, stosowania nowych narzedzi akty-
wizacji zardwno wspoélnot koscielnych, jak i pojedynczych wierzacych. W 10. rocznice
zakonczenia Vaticanum 11, 8 grudnia 1975 r., papiez Pawet VI wydal Adhortacje
apostolska Evangelii nuntiandi, w ktorej, jak oceniono po latach: ,,dalekowzrocznie
zauwazal, ze nalezy pilnie i z calag moca wznowi¢ dziatalno$¢ ewangelizacyjna, bio-
rac pod uwage dechrystianizacje wielu osob, ktore cho¢ przyjety chrzest, nie zyja
po chrzescijansku, a takze fakt, ze prosci ludzie, cho¢ sg w jakiej$ mierze wierza-
cy, stabo znaja podstawy tejze wiary. Wskazywat tez, ze coraz wigcej oséb odczu-
wa potrzebe poznania Jezusa Chrystusa w innym $wietle, inaczej niz w nauczaniu,
ktore otrzymali w dziecinstwie. A wierny nauce Soboru dodawal, ze ewangelizacyj-
na dziatalnos¢ Kosciota «musi szukaé¢ nieustannie odpowiednich srodkéw i jezyka,
aby glosi¢ oraz przypomina¢ objawienie Boga i wiar¢ w Jezusa Chrystusa»” (IL 12).
Jak mowit Pawet VI, ,, Kosciol jest [bowiem] dla ewangelizacji, czyli po to, aby gto-
sit i nauczal stowa Bozego” (EN 14).

O koniecznosci podjecia trudu nowej ewangelizacji przekonywat tez Jan Pawet I1.
W homilii wygloszonej w Nowej Hucie 9 czerwca 1979 r., powiedziat: ,,Kiedy po-
stawiono opodal tego miejsca nowy, drewniany krzyz, bylo to juz w okresie mile-
nium. Otrzymali$my znak, Ze na progu nowego tysigclecia — w te nowe czasy i nowe
warunki wchodzi na nowo Ewangelia. Ze rozpoczela sie nowa ewangelizacja, jak
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gdyby druga, a przeciez ta sama, co pierwsza. Krzyz trwa, cho¢ zmienia si¢ §wiat.
Dzigkujemy dzisiaj przy krzyzu mogilskim, a zarazem przy krzyzu nowohuckim,
za ten nowy poczatek ewangelizacji, ktory tutaj si¢ dokonat. Krzyz trwa, cho¢ zmie-
nia si¢ Swiat™!,

,,Oficjalnie” okreslenia nowa ewangelizacja Jan Pawel 11 uzyt 9 marca 1983 r.,
podczas XIX Konferencji Plenarnej Ameryki tacinskiej Rady Biskupéw Amery-
ki Lacinskiej CELAM, z okazji 500-lecia ewangelizacji tego kontynentu, méwiac
0 potrzebie zaangazowania si¢ biskupow, kaptanéw i wiernych ,,nie w powtorng
ewangelizacje, ale wlasnie w ewangelizacje nowa. Nowa w swoim zapale, swych
metodach i w swym wyrazie?. Mysli te Jan Pawet II rozwingt w Encyklice Redemp-
toris missio (1990), z troska mdéwigc o tym, ze ,,cate grupy ochrzczonych utracity
zywy sens wiary albo wprost nie uwazaja si¢ juz za cztonkow Kosciota, prowadzac
zycie dalekie od Chrystusa i Jego Ewangelii” (RM 33). Do kwestii nowej ewangeli-
zacji powrécit w Liscie apostolskim Novo millennio ineunte (2001): ,,Wielokrotnie
w minionych latach przypominalem wezwanie do nowej ewangelizacji. Ponawiam
je iteraz, pragnac przede wszystkim wskaza¢, ze musimy na nowo roznieci¢ w sobie
pierwotng gorliwo$¢ i pozwoli¢, aby udzielil si¢ nam zapatl apostolskiego przepo-
wiadania, jakie wzielo poczatek z Pigcdziesigtnicy. Powinni§my wzbudzi¢ w sobie
ptomiennego ducha $w. Pawla, ktory wotal: «Biada mi, gdybym nie glosit Ewange-
liin (1 Kor 9, 16)” (NMI 40).

Postulat nowej ewangelizacji zostal podjety w listach apostolskich, homi-
liach, orgdziach i licznych wypowiedziach przez nastgpnych papiezy — Bene-
dykta XVI i Franciszka — wzbogacony o dokumenty synodéw (w tym zwlasz-
cza XIII Zwyczajnego Zgromadzenia Ogolnego Synodu Biskupdéw ,,0 nowej
ewangelizacji” z 2012 r.) oraz prace powotanej przez Benedykta XVI Papieskiej
Rady ds. Krzewienia Nowej Ewangelizacji’. Zdaniem Benedykta X VI: ,,nowa ewan-

! Jan Pawel II, Homilia w czasie Mszy sw. odprawionej przed opactwem oo. cystersow w Mogile,
http://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/1,114873.2604247.html [dostep: 25.09.2018].

2 Cyt. za: P. Rabezynski, Nowa ewangelizacja ,, ludow pochrzescijanskich” Nurt SVD 2 (2016), 272.

3 Nowa ewangelizacja w Polsce ma juz bogata literaturg — zob. przyktadowo: Nowa ewangelizacja:
Jjezyk, teologia, kultura, red. M. Nowak, W. Przyczyna, Tarnéw 2017; E. Sienkiewicz, Nowa ewangeli-
zacja w ponowoczesnym swiecie, Szczecin 2015; Nowa ewangelizacja wyzwaniem dla Kosciola w Pol-
sce, red. B. Biela, Katowice 2011; Cz. Parzyszek, Nowa ewangelizacja drogg Kosciota do nadziei:
refleksje w oparciu o nauczanie Jana Pawta 11, Zabki 2010; tenze, Tres¢ pojecia ,,nowa ewangelizacja”
wedtug Jana Pawta 11, Kultura — Media — Teologia 2 (2010), 135-151; A. Offmanski, Nowa ewange-
lizacja w stuzbie wiary, Colloquia Theologica Ottoniana 1 (2014), 75-100; A. Domaszk, Srodki ko-
munikacji spolecznej w nauczaniu Kosciola i misji ewangelizacyjnej, Seminare 34 (2013), 81-95; B.
Drozdz, Nowos¢ nowej ewangelizacji, Perspectiva. Legnickie Studia Teologiczno-Historyczne 11
(2012) 1, 25-29; S. Tokarek, Ewangelizacja wedtug Benedykta XVI, Studia Teologiczno-Historyczne
Slaska Opolskiego 33 (2013), 247-256.

H. Stawinski, Wktad papieza Franciszka w jezyk nowej ewangelizacji, http://formacja.diecezja.
tarnow.pl/2018/01/wklad-papieza-franciszka-w-jezyk-nowej-ewangelizacji-ks-henryk-slawinski/ [do-
step: 25.09.2018]. Trzeba tez zwroci¢ uwage na kwesti¢ podniesiona przez bp. Grzegorza Rysia, prze-
wodniczacego Zespotu ds. Nowej Ewangelizacji Konferencji Episkopatu Polski, Ze ,,pojecic Nowej
Ewangelizacji jest w Polsce naduzywane [...], tymczasem papieze mowia wyraznie, Ze nowa ewange-
lizacja jest to czgs¢ Bozego procesu, ktory nazywamy ewangelizacja, ktora polega na gloszeniu Sto-
wa Bozego tym, ktorzy sa ochrzczeni, ale porzucili swoja wiare czy zaniechali praktyk religijnych”. Juz
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gelizacja polega na wypracowaniu takich sytuacji, miejsc zycia, dziatan duszpaster-
skich, ktore pozwolg tym osobom wyjs¢ z »wewnetrznej pustyni«” (IL 86). Dla pa-
pieza Franciszka ,,ewangelizacja jest misja KoSciota, nie tylko niektdrych, ale moja,
twoja, nasza misja. Kazdy musi by¢ glosicielem Ewangelii, zwtaszcza poprzez swoje
zycie!”. Nowa ewangelizacja to zatem ,,umiejetnos¢ Kosciota przezywania w spo-
sob nowy wiasnego doswiadczenia wspdlnoty wiary i gloszenia w kontekscie no-
wych sytuacji kulturowych, ktore powstaty w ostatnich dziesi¢cioleciach” (IL 47).

3. KOSCIOL O REKLAMIE

Zadania nowej ewangelizacji wymagaja dostosowania jej metod, srodkow i je-
zyka do obecnego poziomu rozwoju cywilizacyjnego, uwzgledniania warunkoéw zy-
cia 1 mentalno$ci wspodlczesnego cztowieka, postepu technologicznego. Poczesne
miejsce w gloszeniu Dobrej Nowiny przypada srodkom spotecznego przekazu’:
,»Dzi$, obok srodkow komunikacji bardziej tradycyjnych, takich jak przede wszyst-
kim prasa i radio, [...] nowe media w coraz wigkszym stopniu stuza ewangelizacyj-
nemu duszpasterstwu Kosciota. [...] Dostrzega si¢ potencjat tych srodkow komuni-
kacji starych i nowych, zauwaza si¢ koniecznos¢ postugiwania si¢ nowa przestrzenig
spotecznosciowa” (IL 61). Oprocz medidw ,tradycyjnych” i internetu w ewangeli-
zacyjnej misji Kosciota coraz czesciej dostrzega sie rowniez reklame jako ,,jeden

dzi$, zdaniem bp. Rysia, jest ponad 100 definicji nowej ewangelizacji — por. Bp Rys o naduzywaniu po-
Jjecia Nowej Ewangelizacji, http://nowaewangelizacja.org/bp-rys-o-naduzywaniu-pojecia-nowej-ewan-
gelizacji/ [dostep: 25.09.2018]. Z kolei bp Kazimierz Nycz zauwaza: ,,termin nowa ewangelizacja stat
si¢ hitem. Dlatego musimy uwazac, zeby nie przerodzit si¢ w hasto propagandowe”. Odwolujac si¢
do definicji Jana Pawta II i jej doprecyzowania przez Benedykta X VI, bp Nycz okresla nowa ewan-
gelizacje jako ,,fragment ewangelizacji adresowanej do ludzi, ktorzy zostali ochrzczeni, byli w Ko-
Sciele, czasem formalnie, czasem nie tylko formalnie i z jakich§ powodow z niego odeszli” — zob.
Nowa ewangelizacja oznacza zmiane myslenia, https://www.deon.pl/religia/kosciol-i-swiat/z-zycia-
-kosciola/art,10670,nowa-ewangelizacja-oznacza-zmiane-myslenia.html [dostep: 25.09.2018]. Biskup
Wiestaw Smigiel, mowiac o adresatach nowej ewangelizacji, wskazuje ich trzy grupy: ,,ludzi, ktorzy
w ogole nie znajg Chrystusa; wszystkich wiernych aktywnie uczestniczacych w zyciu Kosciota i osoby
formalnie nalezace do Kosciota, ale zréznych powodow dystansujace si¢ od zywej wspolnoty wiary” —zob.
W. Smigiel, Nowa ewangelizacja wyzwaniem dla Kosciola w Polsce, Roczniki Teologiczne 61 (2014) 6, 48.

4 Papiez Franciszek: Duch Swiety prowadzi Ko$ciol na drogach ewangelizacji, http://m.niedziela.
pl/artykul/4968/Papiez-Franciszek-Duch-Swiety-prowadzi [dostep: 25.09.2018].

5 Na temat stanowiska Kosciota wobec medidéw i ich roli w nowej ewangelizacji zob. m.in. Nie
lekajcie sig. Jan Pawet Il i media, red. A. Baczynski, M. Drozdz, Krakow 2013; Media i dziennikar-
stwo w nauczaniu Jana Pawla II, red. A. Lewek, Warszawa 2008; Oredzia papieskie na Swiatowe
Dni Komunikacji Spotecznej 1967-2002, oprac. i red. M. Lis, Czgstochowa 2002; K. Pokorna-Ignato-
wicz, Kosciol w swiecie mediow. Historia — dokumenty — dylematy, Krakow 2002; K. Giera, Srodki ko-
munikacji spolecznej a nowa ewangelizacja, Teologia i Cztowiek 27 (2014) 3, 173—186; A. Makowski,
Nowa ewangelizacja w kulturze ponowoczesnej i medialnej, Studia Redemptorystowskie 13 (2015),
247-259; M. Chmielewski, Ewangelizacyjna misja Kosciola a social media, Studia Leopoliensia 10
(2017), 191-205; M. Chmielewski, Media spolecznosciowe jako narzedzia nowej ewangelizacji, Swiat
i Stowo 1 (2014), 213-229.
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z najbardziej sugestywnych srodkoéw wyrazu, jakimi postuguja si¢ media masowe™,
,»W dzisiejszym spoteczenstwie reklama wywiera [bowiem] gleboki wpltyw na to,
w jaki sposob ludzie patrza na zycie, na $wiat 1 na siebie samych, zwtaszcza za$
ksztattuje ich wartoSci oraz kryteria ocen i zachowan. Sg to zagadnienia, ktory-
mi Kosciot jest — i powinien by¢ — gleboko i szczerze zainteresowany” (EwR 1).

W Kosciele terminu reklama uzyt po raz pierwszy 31 pazdziernika 1936 r.
Pius XI w przemowieniu Ecco il primo do uczestnikow I Miedzynarodowego Kon-
gresu poswieconego rzeczywistosci reklamy. ,,Juz wtedy papiez dostrzegal po-
zytywy reklamy, ktora «zamyka w sobie wiele srodkow, wiele cudow»™’. Ale az
do wydanej w maju 1971 r. Instrukcji pastoralnej Communio et progressio zaden do-
kument Kosciota kwestii reklamy nie podejmowatl — nawet nazywany Magna Charta
stanowiska Kosciota wobec mediow masowych dekret Soboru Watykanskiego 11
Inter mirifica z 1963 r., czyli Dekret o $rodkach spotecznego przekazywania mysli®.
W Instrukceji znajdujemy stanowisko Kosciota odnoszace si¢ do szeroko rozumia-
nej reklamy jako zjawiska, ktore w spoteczenstwie przynosi wiele korzysci, takich
jak m.in. informacja o mozliwos$ci kupna przedmiotdow i skorzystania z ustug, przy-
czyniajac si¢ do postepu ludzkosci i catych narodow, polepszenia warunkéw zycia.
Przestrzega ona jednak takze przed zagrozeniami, jakie moze nies¢ niewtasciwy ko-
munikat reklamowy, w tym przypisywanie nieprawdziwych wilasciwosci towarom,
a w konsekwencji wyrzadzanie krzywdy i kreowanie sztucznych potrzeb jednost-
ki czy rodziny, naktanianie do marnotrawstwa dobr, opdznianie postgpu, ogranicza-
nie wolno$ci mediow, wywieranie presji i znieksztalcanie prawdziwych informacji.
Cze$¢ dokumentu poswiecong reklamie konczy swoisty postulat: ,, Trzeba wiec za-
bezpieczy¢ «pluralizmy» $srodkow spolecznego przekazu, a nawet, gdyby to okaza-
fo si¢ konieczne, obwarowac je prawami w ten sposob, by sumy $ciggane za reklamy
byly przekazywane na te $rodki spolecznego przekazu, ktore skuteczniej pracuja
dla dobra publicznego” (CeP 63).

Wraz ze wzrostem znaczenia §rodkow spolecznego przekazu powoli rosto tez
zainteresowanie Kos$ciota reklama. Pawet VI uzasadniat: ,,Chodzi tu o wazny fakt
w zyciu spolecznym, ktory warunkuje integralny rozwoj cztowieka i posrednio lub
bezposrednio wptywa na zycie kulturalne. Od sugestii reklamy dzi§ juz nikt uwol-
ni¢ si¢ nie zdota, skoro ona — nawet jezeli pominiemy jej konkretng tre$¢ — przed-
stawia okreslong wizj¢ Swiata lub przynajmniej czerpie z niej natchnienie. Wi-
zja ta w sposob nieunikniony wywiera pewien nacisk na chrzescijanina, na jego sady
1 sposoby postepowania. Poza tym reklama coraz bardziej przyczynia si¢ do rozwo-
ju srodkow spotecznego przekazu, gdyz dostarcza im podstaw finansowych i postu-
guje sie nimi w znacznym stopniu, a w konsekwencji w sposob bezposredni i nie-
raz niebezpieczny okresla kierunek ich dziatania i granice wolnosci’™.

®A. Baczynski, Ewangelizacja, media i reklama, http://www.kkbids.episkopat.pl/uploaded/
a24/1%20EWANGELIZACJA .pdf [dostep: 26.09.2018].

7M. Han, Reklama w nauczaniu Kosciofa, http://mariuszhan.pl/reklama-w-nauczaniu-kosciola/
[dostep: 28.09.2018].

8 K. Pokorna-Ignatowicz, dz.cyt., 101.

9 Pawel VI, Oredzie na XI Swiatowy Dzieri Srodkéw Spolecznego Przekazu. Srodki spoteczne-
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Wspomnie¢ nalezy jeszcze Instrukcje duszpasterskg Aetatis novae z 1992 r.,
poswigcong mediom w ewangelizacji, w jednym tyko miejscu odnoszaca si¢ bezpo-
srednio do reklamy. Komunikat reklamowy traktuje jako narzedzie ze §wiata mar-
ketingu, narzedzie promujace produkty komercyjne. Czytamy w niej: ,,Publiczne
srodki przekazu moga by¢ narzedziem ideologicznej i politycznej manipulacji,
ale takze nieuregulowana prawnie komercjalizacja i prywatyzacja srodkow prze-
kazu moze mie¢ daleko idace konsekwencje. W praktyce — i to czgsto na skutek
oficjalnej polityki — odpowiedzialno$¢ za wykorzystanie przestrzeni radiowej jest
bardzo ograniczona.

Istnieje sktonnos¢ do mierzenia sukcesu wedlug kryterium zysku, nie za$ stuzby.
Dazenie do zysku i reklamy wywiera nadmierny wptyw na tres¢ spotecznego prze-
kazu: popularno$¢ goruje nad jakoscia, ktora spada do poziomu najnizszego wspol-
nego mianownika. Specjalisci od reklamy nie ograniczajg si¢ do realizacji swoich
rzeczywistych zadan — rozpoznawania autentycznych potrzeb i odpowiadania na nie
— ale powodowani checig zysku starajg si¢ rozbudzac sztuczne potrzeby i tworzy¢
konsumpcyjne wzorce” (AN 5).

Waznym dokumentem Magisterium Kosciota i jak dotad jedynym w pet-
ni po$wigconym reklamie jest Etyka w reklamie z 1997 r. W dokumencie czytamy:
,»W ogblnym ujeciu reklama to po prostu publiczne ogloszenie, ktore ma dostarczaé
1 wzbudzac zainteresowanie oraz okreslong reakcje. Znaczy to, ze reklama ma dwa za-
sadnicze cele: informowac i przekonywac; a chociaz sg to cele odrebne, bardzo cze-
sto wystepuja jednoczes$nie. Reklama nie jest tym samym co «marketing» (caty
zespot dziatan komercyjnych zwigzanych z procesem przeptywu dobr od producen-
ta do konsumenta) ani tez tym samym co »relacje publiczne« (programowe dziata-
nia majgce uksztalttowaé¢ w opinii publicznej pozytywny obraz — image — okre§lo-
nych osob, grup, instytucji). W wielu przypadkach jednak reklama jest technika lub
narzedziem uzywanym w jednej lub w obydwu tych dziedzinach” (EwR 2). I dalej:
istnieje ,,komercyjna reklama produktow i ustug, reklama uzyteczno$ci publicznej,
prowadzone na rzecz roznych instytucji, programow i spraw, a takze reklama poli-
tyczna, prowadzona w interesie partii i kandydatow” (EwR 2).

Wytyczne czy sugestie zawarte w dokumencie kierowane sg do wszelkich ro-
dzajow dziatalnosci reklamowej. Dokument sktada si¢ z kilku cze$ci. Oprocz Wpro-
wadzenia zawiera czg$¢ poswiecong pozytywnym aspektom reklamy, czes¢ ukazu-
jaca szkody powodowane przez reklame oraz cze$¢ omawiajaca wybrane zasady
etyczne i moralne. Jest to pierwszy tak szczegotowy dokument Kosciota dotykaja-
cy tylko tematyki reklamy w réznych jej aspektach. Autorzy dokumentu dostrze-
gaja ogromny potencjat dobra, ktory znajduje urzeczywistnienie w kilku dziedzi-
nach (EwR 2). Reklama — jak czytamy w dokumencie — moze mie¢ takze korzystny
wplyw na zycie moralne i religijne, gdy zawiera tresci sktaniajgce ludzi do czynie-
nia dobra: ,,Reklama nie jest ze swej natury ani dobra, ani zta. Jest §rodkiem, na-
rz¢dziem, ktorego mozna uzywac dobrze lub Zle. Moze przynosi¢ i niejednokrotnie
przynosi efekty pozytywne, [...] ale moze tez wywierac i czesto wywiera negatyw-

go przekazu: korzysci — niebezpieczenstwa — odpowiedzialnosé (1977), w: Kosciol o mediach. Wybor
dokumentow Kosciota o srodkach spolecznego przekazu, Warszawa 2013, 155.



[7 ] REKLAMA RELIGIJNA A NOWA EWANGELIZACJA. WYZWANIA [ MOZLIWOSCI 197

ny wplyw na osoby i spoteczenstwa. [...] w wielu przypadkach takze spoteczne
instytucje dobroczynne, w tym rowniez wyznaniowe, postuguja si¢ reklama, aby
upowszechnia¢ okres$lone tresci; moga to by¢ tresci religijne lub patriotyczne, we-
zwania do tolerancji, wspolczucia, altruizmu, milosierdzia wobec potrzebujacych;
tresci dotyczace zdrowia i wychowania, tresci konstruktywne i pozyteczne, ktore
wychowuja i na wiele sposobow sktaniaja ludzi ku dobru. Obecno$¢ w sferze srod-
kow przekazu, w tym takze w reklamie, jest dla Kosciota dzi§ niezbgdnym ele-
mentem ogolnej strategii duszpasterskiej. Ta obecno$¢ urzeczywistnia si¢ przede
wszystkim poprzez ko$cielne $rodki przekazu, ale takze poprzez media $wiec-
kie. Srodki przekazu «moga i powinny by¢ narzedziami w stuzbie prowadzonej
przez Kosciot reewangelizacji i nowej ewangelizacji wspotczesnego swiata». Choé
duzo jeszcze pozostato do zrobienia, podjeto juz w tej dziedzinie wiele konkretnych
dziatan” (EwR 8-9).

4. REKLAMA RELIGIJNA

W swiecie konsumpcji, w ktorej reklama odgrywa wazng i znamienng rolg, po-
tencjalny konsument atakowany jest wieloscig reklam. Spotykamy je nie tylko w me-
diach, od prasy po internet, ale dostownie wszedzie w przestrzeni publicznej. Zache-
caja one, przypominaja, czasem intryguja czy szokuja. Bardziej czy mniej Swiadomie
wplywaja na nasze wybory, decyzje, gusta, wywotuja potrzeby, pragnienia czy te-
sknoty. Taki jest przeciez mechanizm psychologii reklamy. Jak mowi Koscidt: ,,re-
klama [...] jawi si¢ we wspodtczesnym swiecie jako wszechobecna przemozna sita,
ktora wplywa na mentalno$¢ i zachowania ludzi” (EwR 1). Coraz czgsSciej sg to tez
reklamy z odniesieniami sakralnymi — do religii, Boga, zbawienia. Takze Ko$ciot
katolicki coraz czesciej sigga po narzgdzie, ktoére §wiadomie nazwaé mozna i trze-
ba reklama religijna, cho¢ wielu teologdéw jest przeciwnych wykorzystywaniu rekla-
my w duszpasterstwie czy misji gloszenia Ewangelii w Kos$ciele, uwazajac, ze Bog
czy Kosciol nie wymaga reklamy, a ona sama kojarzy si¢ z konsumpcjg i komercja.
Podejmujac wiec zagadnienie reklamy religijnej, trzeba mie¢ na uwadze powszech-
ng nieufno$¢ wobec komunikatow reklamowych oraz pewna powsciagliwos¢ Ko-
$ciota wobec reklamy w ogole. Juz jednakze w 1977 r. Pawet VI wyrazil zyczenie,
,by rozne instytucje katolickie, w rozmaito$ci swoich form i stosownie do swych
specyficznych funkcji, ze stalg uwaga $ledzity rozwdj nowoczesnej techniki rekla-
mowej 1 umiaty czerpa¢ z nich wlasciwe natchnienie dla szerzenia ewangeliczne-
go postania, w sposob odpowiadajgcy oczekiwaniom cztowieka wspotczesnego™!°.
Nie mozna jednak nie zauwazy¢, ze zwlaszcza w ostatnich latach, pod wptywem co-
raz czestszych kampanii spotecznych, odbiér reklamy i stosunek do niej si¢ zmienia.
Wprawdzie wptyw reklamy na zycie spoteczne nie jest jednoznaczny, specjalisci od
mediéw czy komunikacji zauwazaja jednak wiele zjawisk pozytywnych spotecznie,
do ktérych z znacznej mierze przyczynila si¢ reklama.

19 Pawet VI, Oredzie na XI Swiatowy Dzier..., dz.cyt., 157.
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Religia, wraz ze swoja reklama, proponuje nieco inny konsumpcjonizm. Kon-
sumpcjonizm ducha, oparty na wysitku, koniecznosci myslenia, dylematu wybo-
ru, ktory czgsto wymaga poswigcenia, poglebionej refleksji, Swiata wartosci, a nie
doznan i przyjemnosci. W przeciwienstwie do reklamy komercyjnej nie obiecuje
szybkich korzysci, cho¢ podobnie jak ona ktadzie nacisk na TU i TERAZ. Zacheca,
motywuje, wzbudza pragnienie czy tesknotg za czyms, co niewymierne i czesto nie-
osiggalne w tym zyciu. Opiera si¢ na tradycji 1 wartosciach, ktore nie sg popularne
czy modne we wspotczesnym $wiecie. Pojecie reklamy religijnej, konsekwentnie
stosowane w tym tekscie, z trudem przebija si¢ na ,,naukowe salony”. Dokumenty
Kosciota katolickiego uzywaja pojecia reklamy uzytecznosci publicznej, niektorzy
autorzy mowia o niej reklama tresci religijnych czy medium wspomagajgce dziata-
nia duszpasterskie, inni jeszcze zaliczaja ja do reklamy spoteczne;j.

Misja Kosciota katolickiego jest posrednictwo prowadzace do zbawienia, jakie
daje Jezus. Jesli kto§ mialby watpliwosci, czy mozna reklamowa¢ Boga, w kon-
tekscie ludzkich tgsknot czy potrzeb, bo to cztowiek potrzebuje Boga, a nie Bog
cztowieka, to wystarczy spojrze¢ na nauczanie pierwszych Apostotéw. Nauczanie
kerygmatyczne skierowane do tych, ktorzy jeszcze nie mieli wiary i nie znali w 0g6-
le nauki Chrystusa, opieralo si¢ na schemacie ,,potrzeby” i ,,obietnicy”, podobnie
jak w reklamie. Jesli Kosciot ma do zaoferowania najbardziej niepowtarzalny czy
wyjatkowy ,,produkt”, jakim jest zbawienie, to powinien go reklamowacé, czyli o nim
informowac i naktania¢ do dgzenia do niego!'.

W znaczeniu ogdlnym reklama religijna to jeden z elementow komunika-
cji danej religii, KosSciota czy wyznania, ktorego celem jest przekazywanie infor-
macji oraz promocja wartosci, idei i ustug o charakterze religijnym, a takze ksztat-
towanie postaw i zachowan wtasciwych danej religii, Ko$ciola czy wyznania.
W odniesieniu do reklamy stosowanej w Kosciele katolickim mozna zaproponowac
nastgpujacg jej definicje: reklama religijna jest perswazyjnym przekazem o charak-
terze religijnym, zawierajacym elementy sacrum, ktorego celem jest przekazywa-
nie informacji oraz promocja wiary, wartos$ci, idei i postug o charakterze religijnym
oraz ksztatltowanie postaw i pogladéw zgodnych z nauczaniem Kosciota katolic-
kiego. Jest to reklama niekomercyjna, ale nie jest ona rodzajem reklamy spotecznej
w powszechnym rozumieniu, jej celem nie jest bowiem wywotanie zmiany postawy
zgodnie z oczekiwaniami spotecznie pozgdanymi'2.

11 Jak powiedziat R.L Moore (Selling God. American Religion in the Marketplace of Culture,
New York—Oxford 1994, 214): ,,chrzeécijanie maja najlepszy produkt na §wiecie z potencjalnie uni-
wersalnym zakresem kupujacych. Nie moga jednak siedzie¢ bezczynnie i czekaé, az klienci do nich
przyjda. Musza dotrze¢ do wielu ludzi, ktorzy jeszcze nigdy nie styszeli o chrzescijanskim zbawieniu”.

12 Poczynione rozwazania na temat reklamy religijnej i propozycja jej definicji wynikaja z badan
fokusowych przeprowadzonych przeze mnie w 2016 r. w Laboratorium Badan Medioznawczych Uni-
wersytetu Warszawskiego, opisanych w rozprawie K. Stepniak, Fenomen reklamy religijnej, Warsza-
wa—Puttusk 2017.
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4.1. SACRUM W REKLAMIE RELIGIINEJ

Reklama religijna w Kosciele katolickim to taki przekaz, ktory wptywa na ksztat-
towanie postaw oraz zachowan charakterystycznych dla osob wierzacych w Boga,
ktory objawit si¢ w osobie Jezusa Chrystusa. To przekaz, z nieodzownym kompo-
nentem sacrum, zmierzajacy do promocji poznania Boga i Jego objawienia, naucza-
nia prawd wiary i moralnosci, wlasciwych Ko$ciotowi katolickiemu oraz postugom
religijnym.

Sacrum to wszystko to, co odnosi si¢ do pewnej sytuacji religijnej wystepuja-
cej w reklamie, co ma pewien zwigzek referencyjny z religia, co$, co nie daje si¢
zdefiniowaé, dlatego czgsto odczytuje si¢ je za pomocg takich okreslen, jak: to cos$
uswigconego, wzniostego, ekskluzywnego, niedostgpnego dla kazdego, cos, co jed-
noznacznie kojarzy si¢ z czym$ transcendentnym, mimo ze jest rzeczywistoscia
tu i teraz, co$, co wywoluje pewne emocje, co§ zamknigetego w pewnej symbolice,
$rodkach wyrazu, znaku, linii kolorystycznej lub muzyce. Sacrum ze swej natury
budzi pewien niepokdj i tesknote za czym$ wyjatkowym, nieziemskim, fascynuje,
przyciaga, wyzwala gtéd duchowy. To zupete przeciwienstwo tych elementow wy-
stepujacych w reklamach komercyjnych, ktore nawigzuja do religijnych skojarzen
w celu innym niz religijny.

Zyjemy w czasach przenikania jezyka religijnego w sfere profanum. Sym-
bole, znaki, stowa, parafrazy cytatow religijnych czy inne elementy, powszech-
nie uwazane za religijne, wykorzystywane s3 w reklamie komercyjnej czy
rynkowej w celu zwigkszenia jej skutecznosci. A skutecznos¢ takiej reklamy wy-
nika z kilku powodow — odwotujac si¢ do §wiata wartosci, pozwala komuniko-
waé si¢ w prostszy sposob (symbol, znak), podkresla wyjatkowos¢ ,,produktu”,
budzi religijne skojarzenia i nierzadko wywoluje... skandal. Profesjonalna re-
klama komercyjna celowo wkracza w sfer¢ glebokich, archetypicznych skoja-
rzen i wzorcow w $wiadomosci odbiorcow, a wigc w potencjalnie ten obszar od-
dziatywania, w ktorym operuje takze reklama religijna, ktoéra proébuje pobudzac
do pogtebionego odbioru tresci religijnych. Czyms$ zupeinie innym bedg jednak
elementy sacrum w reklamie religijnej, a czym$ innym wszelkie konotacje reli-
gijne w reklamie $wieckiej'®. Elementy sacrum w reklamie religijnej wystepuja
w odniesieniu do Stworcy, religii czy Kosciota. I to jest to, jak juz wspomnialem,
konstytutywny element reklamy religijne;j.

To, co stanowi elementy sacrum w reklamie, mozna zaliczy¢ do: 1) katego-
rii podstawowych (ryty celebrowane przez kapltana w czasie liturgii czy poza nig,
odwolania do Pisma Swietego i doktryny, nauczania Kosciota, apokryfy i legen-
dy koscielne, zywoty $wigtych, symbole religijne, postaci §wietych, btogostawio-
nych — bohaterowie religijni, osoby duchowne, cytaty i odwotania do historii Ko-
$ciofa jako historii pewnej instytucji, a takze do 2) estetyki religijnej (ikonografia,
muzyka, ktora nie jest czeScig rytu religijnego, stroje, architektura i rzemiosto);

13 Szerzej zob. K. Stepniak, Motywy religijne w komercyjnym przekazie reklamowym a sacrum
w przekazie religijnym, Studia Medioznawcze 73 (2018) 2, 85-96.
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3) etyki 1 wartosci (moralno$¢ ptynaca z Biblii, ale takze warto$ci uniwersalne czy
historyczne przyktady dziatan zgodnych z warto$ciami chrzescijanskimi oraz 4) sty-
lu zycia (praktyki religijne i §wiadectwo zycia tych, ktérzy naleza do wspdlnoty
Kosciota oraz styl zycia duchownych) i wreszcie 5) spolecznych aspektow rytu-
atow religijnych, czyli takich elementdw, jak: ryty osobiste (element budowy toz-
samosci jednostek) oraz ryty budujace tozsamos¢ grupy czy konstytuujace jakie$
wspolnoty.

Sacrum to takze pewne napigcie na linii sacrum i profanum, ktoére odbior-
ca niemal intuicyjnie wyczuwa i odbiera, cho¢ trudno je opisa¢ inaczej niz za po-
moca takich dychotomii, jak: Swigto$¢ i grzesznos¢, kaptanstwo i §wieckosce,
refleksja i pospiech, wartosci a etykiety i pozory, postawy i motywacje kontra
pokusy i popedy.

Reklama, ktora zawiera w sobie elementy sacrum, niezaleznie od wyznawa-
nej wiary czy jej braku, moze pobudza¢ odbiorce do pewnej refleksji charakterze
religijnym. Moze to by¢ refleksja zmuszajgca do przemyslen o charakterze uni-
wersalnym, jak uniwersalna refleksja etyczna, refleksja dotyczaca zasad i norm
religijnych; reklama moze nawet sta¢ si¢ medium osobowego kontaktu z Bogiem.
Czgsto tego typu refleksji towarzysza pewne emocje, jak wzruszenie, wspotczucie,
fascynacja czy zachwyt, reklamy religijne w swojej formie czy tresci sa bowiem
kontrowersyjne badz prowokacyjne. Odbiegaja od pokazywanego w komercyjnych
reklamach wyidealizowanego $wiata, sielskiego zycia czy zmystowosci bazujacej
na pewnych instynktach cztowieka. Reklamy religijne czgsto sa tez owocem pogle-
bionej refleksji samych tworcow reklam i dlatego tym bardziej moga sktania¢ ich
odbiorcow do pewnej refleksji religijnej'.

4.2. CELE I KRYTERIA PODZIALU REKLAMY RELIGIINEJ

Cele reklamy mozna podzieli¢ w zaleznos$ci od tego, czy jej przekaz ma in-
formowac¢, przekonywac, przypomina¢ czy wzmacnia¢ i dotyczy to roznych po-
ziomoéw hierarchii efektow'. Klasyfikacje t¢ mozna odnies¢ takze do reklamy
religijnej. Jej celem moze by¢: 1) uswiadomienie odbiorcom ich potrzeb ducho-
wych 1 rozbudzenie w nich checi ich zaspokojenia; 2) ukazywanie apetibilitas,
czyli atrakcyjnosci danej religii — w calym kalejdoskopie Ko$ciotow, wyznan
i religii reklama religijna ma za cel pokaza¢ atrakcyjnos$¢ chrzescijanstwa, uni-
wersalizm nauczania Chrystusa, ktory objawia nam Boga, a o ktérym naucza Ko-
$ciot nieprzerwanie od pierwszych wiekow chrzescijanstwa; 3) kreowanie pre-
ferencji i dostarczanie argumentéw rozumowych przemawiajacych za wyborem
danej religii czy Kosciota; 4) ksztalttowanie pozytywnego wyobrazenia o nadawcy
reklam, czyli Kosciota, z wielkimi postaciami §wigtych, charyzmatycznymi oso-
bowos$ciami, ktore takze pojawiaja sie w reklamie, ksztattuje wyobrazenie od-
biorcow na temat nadawcy komunikatu reklamowego; 5) zachgcenie do konkretne-
go dziatania zgodnego z celem przekazu reklamowego, pozadanego przez Kosciot

14 Szerzej zob. tamze.
15 P. Kotler, Marketing, thum. R. Bartotd i in., Poznan 2005, 601.
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oraz 6) korzystania z postug, w tym postug kaplanskich, z sakramentow, rekolek-
cji etc., czyli pewnej konsumpcji ducha'é.

Kryteriami podzialu reklamy religijnej moze by¢ tez jej tres¢ oraz odbiorca.
Wedtug nich mozna wyrdzni¢ cztery jej podstawowe typy: 1) kerygmatyczna/ewan-
gelizacyjna, ktorej trescig jest kerygmat, czyli prawda o Zbawieniu; 2) duszpaster-
ska — jej trescig sa wszelkie inicjatywy duszpasterskie, a odbiorca nalezacy do da-
nej wspolnoty wiernych, cho¢ nie tylko; 3) reklama powotaniowa (rekrutacyjna),
zachecajaca do wybrania drogi kaplanskiej, zakonnej czy misyjnej, a zazwyczaj
jest to reklama seminarium duchownego czy zakonu; 4) reklama charytatywna (fun-
draisingowa) pozyskujaca $rodki finansowe na dziatalno$¢ Kosciola, skierowa-
na do wszystkich'”.

Reklama religijna odwotuje sie¢ do najbardziej duchowych potrzeb odbiorcy,
ktore moga by¢ zaspokojone ta droga, ktora proponuje objawienie, czyli Chrystus
w swoim nauczaniu. Kos$ciol z religijnym komunikatem reklamowym informuje,
przypomina i naktania przez perswazje do dokonania takiego, a nie innego wyboru,
akceptujac przy tym decyzje odbiorcy. Reklama religijna ma u§wiadomi¢ odbiorcy
okreslone potrzeby i tesknoty i naktoni¢ go do ich zaspokojenia. Moze ona obejmo-
wac bardzo wiele obszarow, dotyczacych zard6wno samego Absolutu/duchowosci,
jak 1 postug duszpasterskich, ewangelizacji, zmiany postaw, wyboru drogi kaptan-
skiej czy zycia zakonnego, po zbieranie funduszy na szczytny cel, w ktorych odwo-
luje si¢ do argumentdéw pltynacych z wiary, ale nie jest sensu stricto reklamg Boga —
Jego istoty, Osoby czy immanentnych Jego cech, o ktorych naucza teologia.

Reklama religijna jest odrebnym typem/rodzajem reklamy i narzedziem, za po-
moca ktorego Kosciol komunikuje sie dzi§ z szeroka grupa odbiorcow, uswiada-
miajagc im istnienie niezwyktego ,,produktu”. Schemat ,,potrzeby” i ,,obietnicy”,
pojawiajacy si¢ w reklamie religijnej, wystepuje w kazdej reklamie i stanowi jej
istote. Tylko Zze w reklamie religijnej chodzi o duchowg tgsknote i duchowa obietni-
c¢. I to odréznia jg od innych typow reklam.

O zakwalifikowaniu reklamy do religijnej decyduje religijny aspekt reklamo-
wanego przedmiotu, a nie religijny charakter nadawcy (Kosciot katolicki). Nalezy
odrézni¢ reklame religijng od reklamy ko$cielnej, zlecanej czy przygotowywanej
przez Koscioét lub inne podlegle mu instytucje, ktorej zakres tresciowy moze by¢
szeroki, nie wylaczajac nawet towardw, ktore mozna kupi¢. Reklamg koscielna be-
dzie np. reklama prasy katolickiej czy sprzedawanych ksigzek, paramentow litur-
gicznych itp. Reklama religijna jest natomiast narzedziem wykorzystywanym w pro-
mocji wiary czy religii i musi zawiera¢ pierwiastek sacrum.

16 Szerzej zob. K. Stepniak, Fenomen reklamy..., dz.cyt., 41-42.
17 Szerzej zob. K. Stepniak, Religious advertising, Warszawskie Studia Pastoralne 9 (2014) 3,
439-440.
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5.BOG NA BILLBOARDY?

Cho¢ dzi$ papiez Franciszek mowi, ze ,,Krolestwo Boze nie ukazuje si¢ z py-
cha, zarozumialstwem, nie lubi reklamy: jest pokorne, ukryte i tak ro$nie™'8, to re-
klama jest coraz bardziej obecna takze w dziatalnosci ewangelizacyjnej Kosciota
i w przestrzeni publicznej — w mediach, na billboardach, plakatach, na ulicach,
frontonach domow, w kinach, a nawet SMS-ach. Coraz bardziej, ale jednak wcigz
niezbyt powszechnie. Dziwi¢ wigc moze brak odniesien w dokumentach Koscio-
ta do tego typu reklamy. Z kolei ,,specjalisci od reklamy patrzg na wiarg jako produkt
do wypromowania, a Kosciot postrzegajg jako marke”!?. Cho¢ nie brak i gtosow, ze
»reklama jest szansa promocji wiary poprzez budowanie pozytywnych skojarzen
oraz mozliwo$cig tworzenia w §wiadomosci odbiorcy jednolitego, trwalego i wzgled-
nie odpornego na zapominanie wizerunku Kosciota. [...] Nie powinna by¢ agresyw-
na, prowokujgca i nie moze przekraczaé¢ progu wrazliwos$ci oraz narzucac si¢. W tym
przypadku zdecydowanie lepsze jest inteligentne pytanie, ktére sktoni do refleksji,
niz cytaty z Pisma Swietego”™.

Przyktady przeprowadzonych dotychczas zaréwno na $wiecie, jak i Polsce
ewangelizacyjnych kampanii reklamowych dowodza, ze spotykaja si¢ one wsrod
odbiorcow z reguly z pozytywnym przyjeciem, wywotuja dyskusje, pobudzajg uczu-
cia religijne, nieraz spotykaja si¢ ze sprzeciwem, ale w przestrzeni publicznej nie
budza juz zdziwienia. Jako przyktad udanej religijnej kampanii reklamowej w lite-
raturze podaje si¢ 3-miesieczng kampani¢ przeprowadzong w Singapurze w 2001 .
na zlecenie 150 wspdlnot chrzescijanskich przez agencje Ogilvy One pod hastem
,»Czynigc Wszechmogacego Wszechobecnym”. Informacje w mediach, plakaty, na-
pisy z ,,cytatami z wypowiedzi” Boga, w autobusach, sklepach, na koszulkach, przy-
pominaty o Jego obecnosci?'.

Z polskich inicjatyw warto przypomnie¢ plakat reklamowy Andrzeja Oczko-
sia, z wizerunkiem Jezusa Milosiernego z wizji s. Faustyny, pokazany na ulicach
Krakowa w 1994 r. w ramach inicjatywy ,,Ewangelizacji Wizualnej” podjetej przy
wydawnictwie ,,Bratni Zew”?; akcje billboardowa z plakatami z Dekalogiem au-
torstwa Janusza Plachny, zainicjowang przez Archidiecezje Warszawska (dzi$
ma ona 27 wlasnych billboardow), czy kampanie organizowane z okazji kolejnych
rocznic $mierci Jana Pawta Il przez Centrum Mysli Jana Pawta I1. Reklame powota-
niowg pokazywat zakon jezuitow w Warszawie, zachecajac do wstgpowania do nie-
go. Przyktadem reklamy religijnej skierowanej do dzieci jest film wideo, w ktorym

18 Franciszek: Krolestwo Boze nie lubi reklamy, https:/info.wiara.pl/doc/4318751.Franciszek-
-Krolestwo-Boze-nie-lubi-reklamy [dostep: 28.09.2018].

9 T. Golab, P. Legutko, Czy Bdog potrzebuje reklamy, https://www.gosc.pl/doc/760755.Czy-Bog-
-potrzebuje-reklamy [dostep: 28.09.2018].

M. Sulej, Wplyw reklamy i public relations na wizerunek Kosciota w Polsce, Warszawskie Stu-
dia Pastoralne 13 (2013), 289-290; zob. tez tejze, Promowanie wiary i wartosci chrzescijanskich po-
przez reklame, Warszawskie Studia Pastoralne 10 (2009), 95-109.

2l Szerzej zob. M. Sulej, Promowanie wiary..., art.cyt., 103-105; Bég méwi z billboardéw, https://
www.gosc.pl/doc/761751.Bog-mowi-z-billboardow/5 [dostep: 27.09.2018].

2 Jezus z plakatu, https://www.gosc.pl/doc/802466.Jezus-z-plakatu [dostep: 27.09.2018].
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papiez Franciszek zostat pokazany w formie zabawnej pacynki. Film zostat nakreco-
ny w ramach przygotowan do Swiatowych Dni Mtodziezy w Panamie, ktére odbeda
sie w 2019 r.,

Przyktady mozna by mnozy¢, najwazniejsze jednak jest to, ze z kazdym rokiem
ich lista jest bogatsza. Do tworzenia religijnych kampanii reklamowych przyciaga-
ni sg wybitni tworcy, Kosciot podkresla jednakze, ze powinno sig¢ takze ,,dbac o to,
aby tworzacy reklamy sami byli ewangelizowani”, ich wiara bylta ,,0sobistym
doswiadczeniem”? i aby wszyscy ,,zaangazowani [...] w proces tworzenia popy-
tu na reklame i jej rozpowszechnianie [...] eliminowali jej aspekty szkodliwe
spotecznie i stawiali sobie wysokie wymagania moralne w sferze prawdomow-
nosci, poszanowania ludzkiej godnos$ci oraz odpowiedzialnos$ci spotecznej. W ten
sposob wniosg wlasny cenny wktad w postep ludzkosci i budowe wspdlnego do-
bra” (EwR 23). Tworcy Etyki w reklamie juz przed laty dostrzegali takze koniecz-
no$¢ przygotowywania ludzi Kosciota do korzystania z reklamy i rozumienia jej
znaczenia: ,,[...] wazne jest, aby formacja do postugiwania si¢ srodkami przeka-
zu stala si¢ integralng czescig programéw duszpasterskich i wychowawczych re-
alizowanych przez Kos$ciot, w tym takze przez szkoty katolickie. Formacja ta win-
na obejmowac nauczanie na temat roli reklamy w $wiecie wspolczesnym oraz jej
znaczenia dla dzialalnosci Kosciota. Celem tego nauczania winno by¢ przygoto-
wanie ludzi do obcowania z reklamg w sposob $wiadomy i czujny, podobnie jak
z innymi formami spotecznego przekazu” (EwR 22).

6. WNIOSKI I POSTULATY

Dotychczasowe doswiadczenia, wynikajace ze stosowania reklamy religijnej
w codziennej postudze Kosciota, pozwalaja zywi¢ nadzieje, ze stanie si¢ ona narze-
dziem nie tylko nowej ewangelizacji, ale takze skuteczng odpowiedzig na coraz czg-
$ciej pojawiajace si¢ w przestrzeni publicznej reklamy ateistyczne, czy wrecz anty-
koscielne. Jak mowi ks. Andrzej Draguta, ,,obrazenie si¢ na swiat reklamy bytoby
duzym btedem Kosciota, by nie powiedzie¢ — grzechem zaniedbania™*®. Oczywiscie,
Kosciol ma wiele drog i sposobdw przekazywania prawdy o zbawieniu, reklama jest
tylko jednym z narzedzi, ktére moze zaintrygowaé, przypomniec¢, zachecic, by z pro-
pozycji komunikowanej przez Ko$ciot skorzysta¢. Nikt nie stanie si¢ czlowiekiem
wiary przez komunikat reklamowy, ale ten moze sta¢ si¢ przyczynkiem do poszuki-
wania czy skorzystania z tego, co zawiera czy proponuje reklama.

3 Panama: papiez-pacynka na reklamie SDM. Co na to papiez Franciszek?, https://www.deon.pl/

religia/serwis-papieski/aktualnosci-papieskie/art,7403.panama-papiez-pacynka-na-reklamie-sdm-co-

na-to-papiez-franciszek.html [dostep: 27.09.2018].
2 R. Rectaw, Marketing i reklama a ewangelizacja, https://www.katolik.pl/marketing-i-reklama-

-a-ewangelizacja,1370.416,cz.html?s=3 [dostep: 27.09.2018].
2 Bog mowi..., art.cyt.
26 Tamze.
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Przeprowadzona analiza tekstow koscielnych dotyczacych nowej ewangeliza-
cji oraz reklamy i jej miejsca wsrod narzedzi, ktorymi dysponuje wspotczesny Ko-
$ciol, sktania do nieco smutnej refleksji 1 wnioskow. Kosciot weiaz za mato wyko-
rzystuje reklame religijna i to, co z nig si¢ taczy. Trzeba zatem podja¢ kilka waznych
kwestii w teologicznym dyskursie dotyczacym reklamy religijnej (czy szerzej — tak-
ze nowych mediow, o ktérych tu nie wspominam) i nowej ewangelizacji, wymaga-
jacych gtebszej refleksji i dyskusji w srodowisku koscielnym:

— Kosciot katolicki powinien zabra¢ oficjalny glos w sprawie reklamy religijnej

jako odrgbnego typu reklamy, uwzgledniajac czy akceptujac wypracowang
na gruncie nauk spotecznych jej definicje,

—w dokumentach Ko$ciota powinna si¢ znalez¢ akceptacja dziatan promocyj-
nych wykorzystujacych reklame religijng jako narzedzie komunikacji Koscio-
fa z szeroko rozumianym odbiorca,

— programy studiow w seminariach duchownych i uniwersytetach katolickich
winny uwzglednia¢ przedmiot, jakim jest reklama religijna,

—w dziele nowej ewangelizacji powinno si¢ wykorzystywac¢ jako narzgdzie re-
klame religijna,

—w celu tworzenia reklamy religijnej powinno si¢ powota¢ do zycia Ko$cielng
Agencje Reklamowa, w ktorej, oprocz specjalistow od reklamy, powinni zna-
lez¢ si¢ teolodzy $§wieccy 1 duchowni, a takze Swieccy zawodowi specjali-
sci od reklamy (copywriterzy, projektanci kampanii spotecznych) niedeklaru-
jacy wrogo$ci wobec wiary 1 Kosciota.

Wyzwania wspotczesnego $wiata, nowoczesne formy komunikowania sie,
zwlaszcza ludzi mlodych, wymagaja takze od Kosciota nowego podejscia do sto-
sowanych form i narzedzi gloszenia Ewangelii. Reklama religijna, z bogactwem
zwlaszcza jej mozliwosci wizualnych, tak waznych w dzisiejszej ,.kulturze obrazko-
wej”, niewatpliwie utatwi komunikacj¢ Kosciota z wiernymi, harmonizujgc w cze-
Sci cele jego misji ewangelizacyjnej z oczekiwaniami cztowieka XXI w.

Skroty zastosowane w artykule

AN — Aetatis novae

CeP — Communio et progressio
EN — Evangelii nuntiandi
EwR — Etyka w reklamie

GS - Gaudium et spes

IL - Instrumentum laboris
NMI — Novo millennio ineunte
RM — Redemptoris mission
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RELIGIOUS ADVERTISING AND NEW EVANGELIZATION.
CHALLENGES AND OPPORTUNITIES

Summary

The text includes an in-depth analysis of religious advertising as a tool for new evangelization.
The author presents an independent definition of religious advertising, its typology and includes selected
issues related to religious advertising as a medium used for the Catholic Church communication with
a widely understood recipient. The article was written based on novel research which was conducted
by the author in the Laboratory of Media Studies of the University of Warsaw on the phenomenon
of religious advertising. It also covers conclusions and recommendations concerning the possibility of
a wider application of religious advertising in new evangelization.

Key words: new evangelization, religious advertising, sacrum, religious advertising types
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