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Streszczenie. Artykul podejmuje problematyke reklamy religijnej w dziataniach instytucji religij-
nych w Polsce — analiza dotyczy dominujgcego wyznania rzymskokatolickiego. Na poczatku przed-
stawiony zostaje fenomen reklamy na ushugach religii, systematyzacja zjawiska oraz jego specyfika
wynikajaca z taczenia w sobie elementow sacrum i profanum. Nastgpnie dokonana zostanie analiza
doktrynalnych wyznacznikow reklamy w Kosciele katolickim oraz charakterystyka dotychczaso-
wych dziatan reklamowych podejmowanych przez instytucje katolickie w Polsce. Analiza wybra-
nych kampanii koscielnych (dwoch ogdlnokrajowych akcji spotecznych: ,,Wigilijne dzieto pomocy
dzieciom™ i ,,Prowadzg — jestem trzezwy’’) oraz dzialan reklamowych w obszarze powotania (zakon
jezuitdw) pozwala na zobrazowanie sposobu, w jaki reklamy tego typu przezwyci¢zaja napigcie wy-
nikajace z podejmowania problematyki sacrum i rownoczesnej przynaleznosci do sfery profanum.

Stowa kluczowe: reklama religijna, instytucje religijne, sacrum w komunikacji, Kosciot katolicki
a reklama

Wprowadzenie

Po sekularyzacji czasu moderny religia oraz towarzyszace jej fenomeny powra-
cajg do grona znaczacych zainteresowan §wiata nauki'. Przemiany rzeczywistosci
spolecznej warunkujg jej przeobrazenie w stopniu zblizonym do wptywu na sferg

' Zob. H. de Vries, In Media Res: Global Religion, Public Spheres, and the Task of Contem-
porary Religious Studies, w: Religion and Media, red. H. de Vries, S. Weber, Stanford University
Press, Stanford 2001, s. 3; A. Dawson, New Era — New Religion, Ashgate Publishing Limited, Al-
dershot 2007, s. 1.
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polityki, ekonomii i kultury. W przypadku religii proces transformacji, a wtasci-
wie adaptacji do aktualnego kontekstu, nabiera jednak charakteru swoistej dycho-
tomii. Z jednej strony postepuje prywatyzacja 1 wraz z nig selekcja ,,oferty reli-
gijnej” przez aktualnych i potencjalnych wyznawcéow. Z drugiej — religia poddaje
si¢ mediatyzacji®, cyfryzacji® oraz komercjalizacji*, jako przyktad moze postuzy¢
podjeta w artykule kwestia reklamy religijne;j.

W Polsce instytucje religijne® chetnie postuguja si¢ reklamg. Jeszcze dwa-
dziescia lat temu tego rodzaju teza wzbudzata zdziwienie lub irytacje. Zwlaszcza
przez odbiorcéw medidw konfesyjnych reklama traktowana byta z duzg podejrz-
liwoscig® — nalezy wigzac to z faktem, iz reklama z zasady byta i nadal pozostaje
nastawiona na kreacje¢, koloryzacje, przemilczenia’. Obecnie negatywne aspekty
tego narzedzia komunikacji perswazyjnej nie przeszkadzajg jednak instytucjom
religijnym w postugiwaniu si¢ nig dla komunikowania swojej duchowej oferty.

Jaki ksztalt przybierajg reklamy powstajagce na zamowienie instytucji reli-
gijnych w naszym kraju? W czym tkwi specyfika tego rodzaju reklam? W jaki
sposob reklamy tego typu przezwyci¢zaja napigcie wynikajace z podejmowania
problematyki sacrum i rownoczesnej przynalezno$ci do sfery profanum? Odpo-
wiedzi na te pytania bedzie mozna znalez¢ w niniejszym artykule.

Przedmiot podjetej analizy stanowi reklama inspirowana przez instytucje re-
ligijne w Polsce. Biorgc pod uwage homogeniczny ksztalt struktury wyznaniowej
naszego kraju, prawie 87% populacji stanowig katolicy®, pole analizy zostaje za-
wezone do obszaru reklamy powstajacej na zlecenie lub w zwigzku z dziatalno-
$cig instytucji Kosciota katolickiego. Tak ujety przedmiot badania poddany zo-
staje refleksji na podstawie trzech komplementarnych w tym przypadku procedur
badawczych. Pierwsza jest analiza dokumentow Kosciota katolickiego w zakresie
oceny reklamy w srodkach spotecznego przekazu. Kolejng stanowi nieustruktury-
zowane podejscie do badania literatury przedmiotu z zakresu zwigzkow reklamy,

2 Zob. S. Hjarvard, The mediatization of religion. A theory of the media as agents of religious
change, ,,Northern Lights”, 2008, nr 6, s. 9-26.

3 Zob. B.E. Brasher, Give me that online religion, Jossey-Bass, San Francisco 2001, s. 13-14;
A. Adamski, Media w analogowym i cyfrowym swiecie. Wplyw cyfrowej rewolucji na rekonfiguracje
komunikacji spotecznej, Dom Wydawniczy Elipsa, Warszawa 2012, s. 18.

4 Zob. P. Siuda, Religia a internet. O przenoszeniu religijnych granic do cyberprzestrzeni,
Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2010, s. 39.

> Autor artykuly przyjmuje waskie rozumienie instytucji religijnych, czyli organizacji religij-
nych, takich jak Koscioly, stowarzyszenia czy ruchy religijne. Zob. 1. Borowik, Instytucje religijne,
w: Leksykon socjologii religii, red. M. Libiszowska-Zottkowska, J. Marianski, Verbinum, Warszawa
2004, s. 155-156.

8 A. Turek, Sacrum na sprzedaz, Gaudium, Lublin 2002, s. 107.

7 Zob. G. Burton, Media and Society. Critical Perspective, Open University Press, Berkshire
2005, s. 224-228.

8 Wyznania religijne, stowarzyszenia narodowosciowe i etniczne w Polsce 2009-2011, oprac.
GUS, Departament Badan Spotecznych i Warunkéw Zycia, Warszawa 2011, s. 16.
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komunikacji perswazyjnej i religii’. Ostatnig ze stosowanych procedur jest analiza
wybranych reklam religijnych oraz religijnych kampanii reklamowych przepro-
wadzana za pomoca socjologii wizualnej'.

1. Reklama w zetknigciu z sacrum — proba systematyzacji

Czy sacrum mozna reklamowac? Pytanie tego typu w swojej istocie odnosi si¢
do problemu relacji §wigtosci ze §wieckoscig. Badacze wspotczesnosci dostrze-
gaja, ze wyznaczanie sztywnych granic pomigdzy tymi dwiema sferami nie ma
podstaw. U fundamentu naszej rzeczywistosci drzemie bowiem ukryte pytanie
o duchowos¢!!, a obecne w sferze publicznej §lady religii podpowiadaja nam, ze
w codziennosci dochodzi do wzajemnego przenikania si¢ obu sfer!?.

Rzeczywistos¢, w ktorej nie sposdb odrzuci¢ przemieszania sacrum 1 profa-
num, z natury pozostaje otwarta na wszelkie kontaminacje. Predzej czy pozniej sa-
crum jest skazane na zetknigcie si¢ z przekazem reklamowym. Jakie sg jednak tego
konsekwencje? Nie ulega watpliwosci, ze symbole religijne dotycza nadrzgdnych
wartosci, a w polgczeniu ze sferg sacrum sg w stanie poruszy¢ ludzka istote'®. Na-
tomiast reklama ze swej natury jest zjawiskiem komercyjnym. Gdy zysk jest przez
nig pomnazany, rowniez poprzez wejscie w sfere sakralng!®, sacrum zostaje potrak-
towane w sposob rynkowy. W miare jak wzrasta liczba reklam, ich obecno$¢ staje
si¢ uporczywa, odbiorcy doswiadczajg przesytu i starajg si¢ je omijac¢'s. Niektore
z aspektow sacrum moga wowczas straci¢ swodj przyciagajacy charakter.

Motywy religijne obecne sg w licznych reklamach, jednak tylko niewielka
cze$¢ sposrod wykorzystujacych je przekazow moze zosta¢ nazwana reklama-
mi religijnymi. W przypadku wykorzystania symboli sakralnych przez produkty

® Zob. D. Silverman, Interpretacja danych jakosciowych, ttum. M. Gltowacka-Grajper, J. Os-
trowska, WN PWN, Warszawa 2009, s. 145-150.

10 Zob. K.T. Konecki, Wizualne wyobrazenia. Gtéwne strategie badawcze w socjologii wizualnej
a metodologia teorii ugruntowanej, ,,Przeglad Socjologii Jakosciowe;j”, 2005, nr 1, s. 44-63; P. Sztomp-
ka, Socjologia wizualna. Fotografia jako metoda badawcza, WN PWN, Warszawa 2005, s. 121-124.

1" Zob. A. Bielik-Robson, ,, Na pustyni” — kryptoteologie poznej nowoczesnosci, Universitas,
Krakow 2008, s. 7-28.

12 T. Halik, Wzywany czy niewzywany. Bog sie tutaj zjawi. Europejskie wyklady z filozofii
i socjologii dziejow chrzescijanstwa, thum. A. Babuchowski, Wyd. WAM, Krakow 2006, s. 13-25;
G. Vattimo, P. Paterlini, Nie by¢ Bogiem. Autobiografia na cztery rece, tham. K. Kasia, Wyd. Kry-
tyki Politycznej, Warszawa 2011, s. 52-56; S. Zizek, Kruchy absolut, ttum. M. Kropiwnicki, Wyd.
Krytyki Politycznej, Warszawa 2009, s. 25-40.

13 M. Eliade, Sacrum i profanum. O istocie religijnosci, thum. R. Reszke, Wyd. KR, Warszawa
1999, s. 106.

4 A. Turek, Sacrum reklamy — reklama sacrum, Swiat i Stowo”, 2006, nr 7, s. 78.

5" A. Ries, L. Ries, Upadek reklamy i wzlot public relations, tam. M. Ciszewska, PWE, War-
szawa 2004, s. 104.
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swieckie zachodzi pewien ,,symboliczny regres”, ktorego istotg jest pozbawienie
tych symboli nadanej im wcze$niej tozsamosci 1 zredukowanie wytacznie do roli
znakow'e. W reklamie religijnej konotacja sakralna w intencji autorow pozosta-
je niezmieniona. Jednak jej prezentacja w komunikacie jest w stanie jedynie ja
odwzorowac, nie oddaje bowiem angazujacego emocjonalnie klimatu, ktory to-
warzyszy osobie zanurzonej w przestrzeni tego, co §wigte. Symbolika religijna
zatraca tym samym jeden z obszarow swojej wyjatkowosci.
Reklameg pozostajaca naustugach instytucjireligijnych najprosciej rozpatrywac
z perspektywy podziatu na kanaty przeptywu informacji. Wyrdzniamy wowczas
reklame pojawiajacg si¢ w $rodkach masowego przekazu i nowych mediach'’
oraz reklam¢ wykorzystujacg inne techniki przekazu'®. Trafniejsze okazuje si¢
jednak rozroznienie ze wzgledu na jej problematyke, tzn. kwestie religijne lub
swieckie. Podziat reklam powstajacych dla instytucji religijnych bedzie wéwczas
przebiegal na podstawie relacji do sacrum. Wystapig reklamy typowo religijne
— zachgcajace do konkretnych dzialan w obszarze kultu — jak rowniez reklamy
o przestaniu Swieckim, nagltasniajace dziatania spoleczne instytucji religijnych'.
Z perspektywy reklamy powstajacej na zlecenie instytucji katolickich pomocna
okazuje si¢ systematyzacja, ktorej dokonal Martyn Percy w odniesieniu do brytyj-
skich reklam religijnych o proweniencji katolickiej. Badacz wyrdznit piec jej typow?:
— dostowne — proklamujace tekst biblijny badz prawdy wiary, pozbawione
ilustracji, skupione na samym tekscie,
— ewangelizacyjne — wyrazenia lub teksty z watkiem sakralnym, ktore maja
za cel wptyna¢ na odbiorcow,
— nowoczesne — kampanie nawotujace do konkretnych dziatan zwigzanych
z etyka. Opieraja si¢ na uniwersalnym apelu o reakcj¢ w odniesieniu do
konkretnego problemu, np. pomocy po tsunami,
— ponowoczesne — komiczne, a zarazem trafne dla danego czasu refleksje nad
okreslonymi znanymi elementami religii,
— ironiczne — przekazujg pewne informacje i krotkie wiadomosci z dozg ironii,
przy czym skupiajg si¢ na duchowosci oraz warto$ciach wspolnotowych.

16 A. Turek, Sacrum na sprzedaz, s. 80.

17"W terminologii tworcow reklamy okresla si¢ ja mianem nos$nikow ATL (ang. Above the
Line), do ktorych zalicza si¢: telewizje, radio, pras¢ drukowang, plakat, reklame¢ zewngtrzna,
reklame¢ wewnetrzna, internet.

18 Sg to nosniki BTL (ang. Below the Line) — dziatania reklamowe skierowane do konkretnego
klienta, niebedace reklamg w srodkach masowego przekazu, stad oparte na nieckonwencjonalnych
posunigciach.

19 W dokumencie Etyka w reklamie (Papieska Rada ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu, Rzym
1997), wsréd podstawowych tresci takich reklam wylicza si¢: kwestie religijne badz patriotyczne; we-
zwania do tolerancji, wspotczucia, altruizmu, milosierdzia wobec potrzebujacych; zdrowie i wychowanie.

20 M. Percy, The Church in the Market Place: Advertising and Religion in a Secular Age,
»Journal of Contemporary Religion”, 2000, nr 15, s. 104.
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W przytoczonym podziale kazdy z przypadkow ma za zadanie zaja¢ uwage
odpowiedniej grupy odbiorczej. W odniesieniu do reklam dostlownych i ewange-
lizacyjnych adresatow stanowig wierzacy, natomiast w pozostalych przypadkach
odbiorcami sg osoby spoza katolickiej wspolnoty. Dostrzegamy wowczas, ze ko-
scielne reklamy o tematyce religijnej powstajg dla dwoch rodzajow adresatow,
w stosunku do ktorych kieruje si¢ odrgbne typy przekazdéw: wewnetrznych (kato-
likow) oraz zewnetrznych (ludzi dobrej woli, otwartych na wystuchanie gtosu po
stronie religii).

2. Doktrynalne wyznaczniki reklamy koscielnej

Religijnos$¢ ulega zmianie, wraz z nig zmieniajg si¢ rowniez religijne media oraz
przekazy i produkty o religijnym zabarwieniu?'. W przypadku Kosciota katolic-
kiego, w ten powolny proces dodatkowo wpisany jest rozwoj pasterskiej refleks;ji
na temat kolejnych zjawisk w obszarze komunikacji*>. Pierwsza powazng wypo-
wiedzig na temat wykorzystania reklamy przez Koscidt byto orgdzie Pawta VI
z okazji dnia mediow w 1977 r. — papiez zaliczyl wowczas reklam¢ do grupy
niezb¢dnych elementow strategii duszpasterskiej®.

Reklama okazuje si¢ Srodkiem o niezwyklej sile oddzialywania®, gleboko
wplywa na ludzi, sposéb, w jaki patrza na siebie oraz otaczajacy ich $wiat, przez
co ksztaltuje ich wartosci oraz kryteria ocen i zachowan?®. Taka perspektywa spro-
wadza kos$cielng refleksj¢ na temat reklamy do dwoch zbiorow zasad. Pierwszy
porusza problem nastawienia tworcy oraz jego dyspozycji etycznej, drugi kon-
centruje si¢ na samym przekazie. Ponadto w ramach drugiej grupy mozna mowié
roéwniez o podziale na reguly majace charakter $cisle moralny oraz zasady typowo
estetyczne.

Stolica Apostolska podaje jako stan idealny sytuacje, w ktorej tworca rekla-
my podejmuje decyzje w sposodb odpowiedzialny, a ponadto, znajac zasady po-
rzadku moralnego, kieruje si¢ swoim sumieniem?. Prymat sumienia przektada si¢
wowczas na perspektywe catej pracy tworcy: artykulacje pomystu, jego realizacje

2 G. Lynch, Religion, media and culture of everyday life, w: The Routledge Companion to the
Study of Religion, red. J. Hinnells, Routledge, Milton Park 2010, s. 543.

22 TIstnieja trzy zasadnicze wypowiedzi Stolicy Apostolskiej podejmujace problem reklamy:
Papieska Komisja ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu, Instrukcja Duszpasterska Communio et pro-
gressio, Rzym 1971; Pawel VI, Oredzie na Swiatowy Dzier Srodkéw Spolecznego Przekazu, Rzym
1977; Etyka w reklamie.

2 Pawel VI, Oredzie. .., cyt. za: Etyka w reklamie, nr 8.

2% Communio et progressio, nr 59.

3 Etyka w reklamie, nr 1.

% Ibidem, nr 14.
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oraz przewidywane efekty. Co wiecej, komunikaty reklamowe tworzone przez tak
dysponowanego tworce winny, zdaniem Kosciola, opiera¢ si¢ na trzech podsta-
wowych zasadach moralnych: prawdomownosci, szacunku dla ludzkiej godnosci
oraz spotecznej odpowiedzialno$ci?’.

Etyka w reklamie przez prawdomownos$¢ rozumie zaledwie wykluczenie
ktamstwa, nadmiernego naginania faktow oraz retorycznej przesady. Druga zasa-
da, tj. poszanowanie godnosci, jest prezentowana w dokumencie jako szacunek do
osoby zarowno w tresci, jak i w oddziatywaniu reklamy. Precyzuje to Communio
et progressio, wyliczajac czyny przeciwne godnosci ludzkiej, takie jak: dziatania
na najnizszych sktonnosciach cztowieka, reklamowanie towarow szkodliwych lub
bezuzytecznych czy prezentowanie tresci pobudzajacych namigtnosci®®. W przy-
padku trzeciej zasady, jaka jest odpowiedzialno$¢ spoteczna, etyka w reklamie
precyzuje, ze chodzi o umiarkowany tryb zycia oraz uwzglednianie ekologii.

Nie bez znaczenia pozostaje warstwa estetyczna reklam. Kos$ciot uznaje za
pozyteczne reklamy wyrozniajace si¢ pigknem formy oraz nacechowane humo-
rem, dobrym smakiem, stylem rozrywkowym, majace oryginalny pomyst i niepo-
wtarzalny urok. Oczywiscie stopien przetozenia tych cech na skuteczno$¢ rekla-
my nie jest dobrze rozpoznany, czego przyktadem jest cho¢by brak jednoznacznej
odpowiedzi na pytanic o wptyw humoru na sukces komercyjny reklamy?. Nie
ulega jednak watpliwosci, ze dla Ko$ciota estetyka reklamy dodaje jej wartosci.

W nauczaniu obecne jest pewne uwrazliwienie na fakt, iz znaczna cze¢$¢ re-
klam kos$cielnych prezentuje tematyke typowo religijng, w zwigzku z tym stanowi
przekazy skoncentrowane na okreslonych tresciach zwigzanych z wiarg. Twor-
cy tych reklam nie otrzymujg od Urzedu Nauczycielskiego Kosciota odrebnych
wskazdéwek postepowania. Chcac przyja¢ pewne kryteria normatywne, muszg
odwotywa¢ si¢ do normowanych doktryna przypadkow pokrewnych. Chodzi
o przestrzeganie dwoch nakazéw, ktore Kosciol przedklada tworcom komercyj-
nym, wykorzystujagcym motywy religijne w reklamie. Pierwszy to nacechowanie
szacunkiem i niewzbudzanie sprzeciwu. Natomiast drugi polega na unikaniu po-
dejmowania kwestii religii w sposob lekcewazacy lub czysto instrumentalny?’.

Brak specjalnych obostrzen dla tworcow reklam koscielnych jest w doktry-
nie medialnej Kosciota sytuacjg do$¢ osobliwg. W odniesieniu do innych zawo-
déw odpowiedzialnych za przekazy o proweniencji katolickiej trudno nie natrafi¢
na tego typu normy. Dobrze ilustruje t¢ sytuacje zderzenie reklamy koscielnej
z dziennikarstwem katolickim. Wobec dziennikarzy katolickich doktryna stawia
poza wymaganiami zawodowymi takze dodatkowe warunki natury religijnej. Be-

7 Tbidem.

8 Communio et progressio, nr 60.

¥ D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdanskie Wyd. Psychologiczne, Gdansk
2008, s. 160-161.

3 Etyka w reklamie, nr 13.
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nedykt XVI sprowadza je do trzech podstawowych: glebokiego §wiadectwa zycia
chrzescijanskiego, czynnego i odpowiedzialnego udziatu we wspodlnocie kosciel-
nej oraz wspoélpracy z hierarchig koscielng®'. Tymczasem w przypadku tworcow
reklamy koscielnej brakuje norm specjalnie im poswieconych. Odroznia to ko-
scielne podejscie do reklamy od podejscia do mediow masowych.

3. Instytucje katolickie w Polsce w zetkni¢ciu z reklama

Konferencja Episkopatu Polski jak dotad nie podjeta problemu reklamy ko$cielnej,
mimo ze znajduje ona szerokie zastosowanie w codziennej dziatalno$ci kosciel-
nych instytucji. Stosowana jest na roznych szczeblach: parafialnym, dekanalnym,
diecezjalnym, metropolitalnym i wreszcie ogolnokrajowym. Od wielu lat reklama
nalezy do statych elementow mediow katolickich. Ponadto w coraz szerszym za-
kresie postuguja si¢ nig fundacje, zakony 1 zgromadzenia zakonne, instytuty na-
ukowe, stowarzyszenia, parafie, duszpasterstwa akademickie 1 inne wspolnoty.

Korzystanie z tego $rodka komunikacji w przeszlosci nie nalezato do kwe-
stii oczywistych. O ile aprobowano reklamy charytatywne, o tyle reklamy reli-
gijne spotykaly si¢ ze sprzeciwem, powodowanym obawg o utrat¢ sakralnego
wymiaru* reklamowanego przedmiotu. Dla matych wspdlnot naturalng rzecza
byto stosowanie plakatow, wilasnorgcznie przygotowanych baneréw i reklam
zewnetrznych wystawianych w okolicy kosciotéw; reklamy wielkoformatowe
towarzyszyly natomiast kolejnym papieskim pielgrzymkom. Ostatnie z wizyt
apostolskich Jana Pawla II do ojczyzny stanowily poligon wykorzystania przez
Kosciodt takich §rodkéw, jak spoty telewizyjne oraz billboardy na gtownych szla-
kach komunikacyjnych miast.

W przypadku reklamy komunikowanej na skalg¢ ogoélnokrajowg pionierem
zmian byla charytatywna ,,Caritas”, ktora od 1994 r. realizuje akcje sprzedazy
swiec ,,Wigilijnego dziela pomocy dzieciom”. Poczatkowo akcja funkcjonowata
jedynie przy parafiach, jednak zastosowanie profesjonalnej kampanii reklamowe;j
w mediach elektronicznych spowodowato wzrost jej znaczenia. Zakup $wiecy stal
si¢ jednym z obowigzkowych elementéw Swigtecznych przygotowan polskich ka-
tolikdw, a pdzniej takze wyznawcoOw innych chrzescijanskich konfesji. W roku
2000 do inicjatywy przytaczyty si¢ prawostawny ,,Eleos” 1 ewangelicka ,,Diako-
nia”, a w roku 2009 ,,Diakonia” Ko$ciota Ewangelicko-Reformowanego. W roku
2008 fundusze zebrane ze sprzedazy $wiec oraz wysytania wiadomosci SMS wy-
niosty 19 min zl.

31 Benedykt XVI, Aby glosi¢ Ewangelie Chrystusa na caly swiat, ,,l.’Osservatore Romano”,
2006, nr 5, s. 48.
32 A. Baczynski, Ewangelizacja, media i reklama, ,,Anamnesis”, 2000, nr 24, s. 66.
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Po $mierci Jana Pawla II wyraznie przelamano nieufno$¢ instytucji katolic-
kich do wykorzystania reklamy jako jednego z podstawowych srodkow komuni-
kowania. Przyzwolenie Polakow na wzrost eksponowania inicjatyw zwigzanych
z upamigtnieniem Jana Pawla II spowodowato nasilenie kampanii zwigzanych
z wykorzystaniem papieza, z reklamami Dnia Papieskiego na czele. Nastepnie
zaowocowato ogdlnym wzrostem reklam koscielnych.

Spogladajac na cato$¢ zjawiska, mozna stwierdzi¢, ze wsrdd koscielnych
przekazéw reklamowych o charakterze ogdlnopolskim prym wiodg reklamy
spoleczne, oparte na informowaniu o mozliwosci wsparcia koscielnych fundacji
powotanych do niesienia pomocy charytatywnej. W przypadku ,,Caritas” chodzi
o0 ,,Wigilijne dzieto pomocy dzieciom”, akcje ,,Kromka chleba”, ,,Skrzydta” oraz
okolicznosciowe zbiorki pieniedzy, np. na ofiary trzgsien ziemi lub powodzi. Re-
alizowane sg rowniez akcje spoleczne, nastawione na pobudzanie wiasciwych za-
chowan, czego przyktadem jest kampania ,,Prowadze — jestem trzezwy”.

Ponadto Kosciot realizuje reklamy o charakterze wyraznie religijnym. Si¢ga-
jac do podzialu zaproponowanego przez Percy’ego, dostrzezemy, ze zdecydowana
wickszos¢ tych reklam ma charakter ewangelizacyjny — za cel przedktada podje-
cie refleksji nad kwestiami zwigzanymi z okre§long prawdg wiary lub zachecenie
do udziatu w praktykach religijnych. W pierwszym przypadku nalezy wspomnie¢
krakowska Fundacj¢ §w. Franciszka oraz Wydawnictwo Franciszkanoéw ,,Brat-
ni Zew”, ktére praktycznie zmonopolizowatly sektor reklamy ewangelizacyjnej
w Polsce. Instytucje realizujg wspolnie od 1994 r. ,,ewangelizacje¢ wizualng”, pro-
ponujac parafiom lub grupom wiernych zakup co miesigc plakatow 2 m x 1,4 m,
poruszajacych aktualng problematyke religijng w sposob rodzacy zastanowienie.

Reklamy nawolujace do partycypacji w wydarzeniach religijnych naleza obec-
nie do najbardziej niekonwencjonalnej grupy reklam koscielnych. Korzystaja z nich
przewaznie wspolnoty parafialne i duszpasterstwa akademickie zakonow, takich jak
dominikanie, franciszkanie czy jezuici. Cechuje je duza spontanicznos¢, nietuzinko-
we podejscie do reklamowanego przedmiotu oraz coraz wigkszy stopien profesjonali-
zmu. Dobrym przyktadem moze by¢ wykorzystywana przed kilku laty reklama prze-
nosna przed kosciotem $w. Macieja we Wroctawiu, ktdra imituje paczke papierosow.
W miejscu marki widnieje krzyz, a napis o szkodliwosci palenia zastepuje tresc: ,,Ado-
racja Najswietszego Sakramentu moze powodowac nieodwracalne zmiany w two-
im zyciu”. Kolejnym kontrowersyjnym przyktadem byt plakat rekolekcji w parafii
sw. Stefana w Radomiu, oparty na reklamie Media Markt z hastem ,,Nie dla idiotow”’.

Réznice w jakosci powstajacych reklam wynikajg przede wszystkim z duze-
go rozwarstwienia przeznaczanych na nie srodkéw. O ile w przypadku zakonow,
takich jak dominikanie stosunkowo tatwo o odpowiednie fundusze oraz profesjo-
nalne kadry, o tyle tez w przypadku zwyktych parafii nie ma na to szans. Podobnie
reklamy spoleczne koscielnych fundacji realizowane sa z coraz wickszym roz-
machem, tymczasem reklamy umownie okreslone jako powotaniowe, tworzone
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na zapleczu zakonow i seminariow duchownych, sg niskonaktadowe, nierzadko
stabo przemyslane i oparte na utartych schematach. Co wiecej, sprowadzajg si¢
przede wszystkim do czterech rodzajow form: plakatéw, ulotek, amatorskich fil-
méw umieszczanych w sieci (standardem jest w tym przypadku konwencja ga-
dajacych gtow lub fragmentéw relacji z konkretnego wydarzenia) oraz plansz
umieszczanych na profilach spotecznosciowych.

Odrebny problem stanowi jezyk reklam koscielnych. Jak podaje Jerzy Bral-
czyk, wszelkie instytucje, bedac tworami spotecznymi, postuguja si¢ na ogot tym
samym stownictwem co reszta spoteczenstwa, wytwarzaja jednak wiasne fraze-
ologie**. W przypadku reklam ko$cielnych nie zawsze jest to uwidocznione, zale-
zy bowiem od tego, czy reklamy omijajg tresci sakralne, czy tez koncentrujg si¢
na ich wyeksponowaniu.

Reklamy podejmujace tresci religijne wykorzystuja stowo jako element nadaja-
cy glebszy sens towarzyszacemu obrazowi. Stownictwo umieszczane jest wowczas
w ramach frazeologii koscielnej. Pojawiajg si¢ cytaty biblijne, fragmenty znanych
piosenek religijnych oraz stowa o istotnej symbolice w ramach jezyka wspdlnoty,
takie jak: zycie, sens, $wiat, mitos¢, jednos¢, wybor, powotanie, serce. W przypadku
reklam zachg¢cajacych do udzialu w inicjatywach spotecznych instytucji kosciel-
nych zarowno stownictwo, jak tez frazeologia maja charakter wyraznie niekon-
fesyjny. Co istotne, dominuje przekaz pozytywnie prezentujacy tak reklamowany
przedmiot, jak i jego otoczenie. Natomiast kontrast pojawia si¢ sporadycznie i doty-
czy przede wszystkim wypowiedzi realizujgcych funkcje perswazyjng.

Réznorodnos¢ tresci 1 formy reklam katolickich wraz z roznorodnoscig podej-
scia do sacrum rodzi pytanie o granice wolnosci wypowiedzi tych reklam. Zawar-
to$¢ badanych reklam dostarcza w tej materii wniosku: im wieksza grupa odbior-
cow (nie tylko katolikéw), tym mniejsze wykorzystanie sacrum. Potwierdza to
fakt, iz najwigksze kampanie reklamowe podejmujg tematy mato kontrowersyjne:
pomoc ubogim, osobe Jana Pawta II. Natomiast reklamy o matym zasiggu, mocno
skupione na informowaniu o dzialaniach z obszaru kultu, chcac by¢ zapamigtane
1 skuteczne, wyraznie poszerzajg granic¢ tego, co dozwolone i godziwe. Przyktad
stanowig plakaty ,,Rekolekcji nie dla idiotow”.

4. Dzien Papieski — przyczynek do studium nad nauczaniem
Jana Pawla 11

Przedstawiane dotychczas tezy warto poprze¢ przyktadami réznych kampanii,
dzigki czemu wyeksponowane zostang konkretne sposoby dzialania Kosciota
w kilku obszarach komunikacji perswazyjnej. Najpierw przedstawione zostang

33 J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Gdanskie Wyd. Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 78.
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inicjatywy typowo spoleczne: pierwsza z obszaru dzialalno$ci charytatywnej
1 edukacji, druga za$ nastawiona na promocj¢ postaw spotecznych. Po nich zary-
sowane zostang reklamy powolaniowe, czyli przekazy nastawione na przyciag-
nigcie 1 poinformowanie o zyciu konsekrowanym.

W 2000 r. Konferencja Episkopatu Polski powotala do zycia ,,Fundacj¢ Dzie-
to Nowego Tysigclecia”, ktorej powierzono zadanie upami¢tniania pontyfikatu
Jana Pawla II przez promowanie jego nauczania oraz realizacj¢ przedsiewzied
z zakresu kultury i edukacji. Centralng akcja organizacji stal si¢ Dzien Papieski,
obchodzony w Polsce od 2001 r., zawsze w niedzielg poprzedzajaca 16 pazdzier-
nika — dzien wyboru Karola Wojtyly na Stolice Piotrows.

Do dwoch istotnych elementéw Dnia Papieskiego nalezy promowanie osoby
1 nauczania papieza Wojtyly oraz zbiorka funduszy na edukacj¢ zdolnej i ubogiej
mtodziezy z matych miejscowosci. Akcja jest szeroko reklamowana i stanowi
przyktad preznie rozszerzajacej si¢ kampanii, ktorej towarzysza liczne imprezy
okolicznosciowe. W ramach dziatan reklamowych emitowane sg krotkie spoty
telewizyjne, informujace o hasle tematycznym Dnia Papieskiego oraz mozliwosci
wsparcia przez SMS stypendiow dla mtodziezy. W ciggu dziewieciu edycji ak-
cji spoty pojawiaty si¢ w ogolnopolskich programach telewiz;ji, reklamy radiowe
emitowano w rozglos$niach Polskiego Radia oraz stacjach katolickich. Poza tym
zamieszczano reklamy na tamach prasy drukowanej od sensacyjnego dziennika
,Fakt” i opiniotworczej ,,Rzeczpospolitej”, po katolickie tygodniki spoteczno-
-kulturowe: ,,Go$cia Niedzielnego™ i,,Niedziele”. Natomiast w internecie umiesz-
czano banery akcji i odnos$niki do jej strony, m.in. na portalach wp.pl czy wiara.pl.

W przypadku reklamy zewngtrznej standardem stato si¢, ze co roku od po-
towy wrzesnia na ulicach pojawiajg si¢ citylighty oraz billboardy ze zdjeciami
papieza, uwydatniajace aktualne hasto tematyczne akcji (w 2012 r. byto to ,,Jan
Pawet II — Papiez rodziny”). Co istotne, od Smierci papieza Wojtyly reklamy z ha-
stami i motywami kampanii przybraty podobng forme wizualng*.

34 Tdentyfikacja kampanii przedstawiata sie nastepujaco:

— 2011 r. — hasto: ,,Jan Pawet Il — Cztowiek Modlitwy”’; motyw: papiez w mroku trzymajacy
zapalong §wiece,

— 2010 r. — hasto: ,,Jan Pawel 11 — Odwaga $wigtosci”’; motyw: sylwetki kardynatéw Wojtyty
1 Wyszynskiego oraz ks. Popietuszki,

—2009 r. — hasto: ,,Jan Pawet II — Papiez wolnos$ci”’; motyw: strajkujacy stoczniowcy w 1989 r.
w Gdansku za stynng brama, z zawieszonym zdj¢ciem papieza,

—2008 r. — hasto: ,,Jan Pawet Il — Wychowawca mtodych”; motyw: zdj¢cie mtodego ks. Wojtyly,
podczas golenia —zdjecie wykonane przed laty w trakcie sptywu kajakowego z mtodzieza akademicka,

— 2007 r. — hasto: ,,JJan Pawet II — Obronca godnos$ci czlowieka”; motyw: zdjgcie papieza
rozmawiajacego w wigzieniu z Mehmetem Ali Agca,

— 2006 r. — hasto: ,,Jan Pawel II — Stuga Mitosierdzia”; motyw: zdjecie papieza calujacego
noge starca w liturgiec Wielkiego Czwartku,

—2005 r. — hasto: ,,Jan Pawet I — Oredownik prawdy”; motyw: zdjecie schorowanego papieza
i odlatujacego bialego gotebia na czarnym tle.
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We wszystkich reklamach Jan Pawet II byt gloryfikowany — stanowit wzor
osoby, ksiedza 1 wychowawcy. Reklamy wykraczaja jednak poza sam wizeru-
nek papieza, koncentruja si¢ na jednym z aspektoéw jego nauczania oraz akcen-
tuja jego autorytet. Tematy corocznych hasel uwydatniajg obszary nauczania
papieza odwolujace si¢ w znacznym stopniu do problemow jego encyklik, co
ma zacheci¢ odbiorc¢ do pogtebienia kontaktu z papieska spuscizng. Przykta-
dem ilustrujagcym t¢ sytuacje moze by¢ hasto z roku 2006 ,,Jan Pawet II — Stuga
Mitosierdzia”, przydomek nadany w zargonie koscielnym papiezowi po napi-
saniu encykliki Dives in misericordia w 1980 r., a utrwalony w §wiadomosci
katolikow podczas jego ostatniej pielgrzymki do Polski w 2002 r., w czasie
ktorej konsekrowal bazylike w Sanktuarium Bozego Milosierdzia w Krakowie-
-Lagiewnikach.

Akcja reklamowa skierowana jest do wszystkich Polakow. Jej przestanie do-
ciera jednak mocniej do praktykujacych katolikow, ktérych dodatkowo informuje
si¢ o idei danego roku w liscie pasterskim biskupow, zapowiadajagcym obchody
Dnia Papieskiego. Wowczas do parafii w catej Polsce przesytane sg rowniez pla-
katy w formacie B2, dotyczace obchoddéw oraz towarzyszacych im koncertéw
1 konferencji.

Dzien Papieski poza elementami propagujacymi doktryng koncentruje si¢ tak-
Ze na jasno sprecyzowanej akcji spotecznej — zbieraniu funduszy na stypendia
naukowe dla uzdolnionej mtodziezy. Organizatorzy poczatkowo zbierali §rodki
wylgcznie przez kwesty do puszek w okolicach koscioléw oraz wptaty na konto
fundacji. Od 2006 r. fundacja korzysta oprocz tego z popularnej w Polsce drogi
wysytania wiadomosci SMS. Kazdy rodzaj obecnej w akcji reklamy, poza matlg
naklejka wreczang dobroczyncom przy puszkach, zawiera informacj¢ o numerze
SMS wspierajgcym akcje®.

5. Pozytywny jezyk ,,trzezwosci”

Reklama spoteczna z zasady skupiona jest na promowaniu wiasciwych zachowan,
dobrze nadaje si¢ zatem do wykorzystania przez religi¢. Przyktad wykorzysta-
nia tego narze¢dzia przez Kosciot stanowi inicjatywa Duszpasterstwa Trzezwosci
Archidiecezji Katowickiej, ktore od 1999 r. propaguje za pomocg réznorodnych
reklam program edukacyjny ,, Trzezwo$¢”. Jego celem jest promowanie zdrowego
1 trzezwego stylu zycia. Specyfika tkwi w oparciu si¢ na przekazach o wyraznie
pozytywnym wymiarze trzezwosci. Jak podaja autorzy akcji:

35 Numer co roku pozostaje niezmieniony: 7250. Natomiast okres mozliwosci wysytania
wiadomosci ulega zmianie. W roku 2009 numer byt aktywny od 15 wrze$nia do 31 pazdziernika.
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Trzezwo$¢ to program edukacyjny, ktérego celem jest promowanie zdrowego i trzez-
wego stylu zycia. Wyr6znia go pozytywny wydzwigk przekazywanych komunikatow,
odwotywanie si¢ do pozytywnych cech czlowieka i akcentowanie zasady, ze trzez-
wos$C to sprawa naturalna, powszechna i modna®.

Inicjatywa wyptywa z instytucji katolickiej, ma jednak charakter uniwersalny,
ktory wykracza dalece poza podziaty na religie 1 wyznania, dotyczy bowiem ogol-
nej sfery bezpieczenstwa publicznego.

Program sktada si¢ z kolejnych etapow, ktore przebiegaja na podstawie kon-
kretnych haset przewodnich. Od roku 2006 w ramach programu ,,Trzezwos$¢”
rozpoczela si¢ akcja ,,Prowadze — jestem trzezwy” skierowana bezposrednio do
kierowcow. Realizujac ten etap projektu, Duszpasterstwo Trzezwosci weszio we
wspotprace z Agencja Reklamowg Business Consulting, wypracowujac w efekcie
rozpoznawalno$¢ akcji.

,Prowadze¢ — jestem trzezwy” okazuje si¢ jedng z najlepiej przeprowadzanych
kampanii reklamowych wsrdd instytucji katolickich, a nawet wszystkich instytu-
cji religijnych obecnych w Polsce. W 2008 r. zdobyta pierwsze miejsce w rankin-
gu publiczno$ci na najlepsza kampani¢ spoteczng®’. Oczywiscie jej sednem nie
jest cel wyraznie religijny. Brakuje w niej rowniez elementow silnie przywotuja-
cych tematyke religijng oraz argumentacj¢ natury religijne;j.

Sama strategia kampanii roztozona jest na techniki wykorzystujace tradycyj-
ne media, jak rowniez nos$niki pomijajace media masowe. W latach 2006-2012
wsrdd reklam wykorzystujacych media masowe znalazty sig:

— spoty reklamowe w og6lnokrajowych 1 ponadregionalnych stacjach telewi-

zyjnych, np. TVP, TVN,

— product placement w serialu Klan,

— billboardy,

— citylighty?,

— wielkoformatowe naklejki na tytach autobusow 1 tramwajow,

— banery na stronach internetowych portali motoryzacyjnych.

Ponadto wykorzystano reklamy pomijajagce media masowe:

— breloki 1 inne gadzety z logo kampanii,

— emisje spotdow w BUS TV oraz pubach,

— naklejki na tyty samochodow, poligrafie w szkotach jazdy, pubach.

Wyraznie rozpoznawalna jest filozofia akcji ,,Prowadze — jestem trzezwy”,
widoczna zwlaszcza w jej trzech spotach reklamowych nakrgconych w 2010 r.
Pozytywny przekaz przetamuje w nich stereotypowe mys$lenie o dominacji ludz-

36 http://www.trzezwosc.pl/ [12.08.2013].

37 Ranking ,.kampanii spotecznej roku” Fundacji Komunikacji Spoteczne;j.

3% Rodzaj podswietlanej reklamy ulicznej, umieszczanej w najbardziej uczeszczanych miej-
scach miasta lub na wiatach przystankéw komunikacji.
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kiej nieodpowiedzialnosci w kontakcie z alkoholem. Co istotne, spoty telewizyjne
wychodza od identyfikacji okreslonych 0sob jako potencjalnych pijanych kierow-
cow, po czym w toku narracji stereotyp zostaje przelamany przez przyktad od-
powiedzialnos$ci — przywotanie abstynencji przed jazda. Warto przesledzi¢ to na
dwoch przyktadach.

Pierwszy wyemitowany spot telewizyjny pokazuje wracajacych z imprezy
starym polonezem mtodych ludzi. Kierowca wiacza glosng muzyke, na aprobate
pasazeréw zmienia biegi i przyspiesza. Pasazerowie $miejg si¢ i podryguja do
rytmu. Kierowca sprawia wrazenie popisujacego si¢. Nagle pojawia si¢ policyjny
lizak 1 wlaczony sygnalizator radiowozu. Muzyka znika jak zacinajgca si¢ pty-
ta. Kierowca dmucha w alkomat. Ten wykazuje 0.00. Na to policjant dziwi sig,
a mtody mezczyzna reaguje odpowiedzig: ,,Prowadze, jestem trzezwy”. Lektor
dopowiada: ,,Jest nas coraz wiecej”.

Kolejny spot rozgrywa si¢ w barze. Przed barem w lokalu siada trzech
znajomych me¢zczyzn w §rednim wieku. Dwaj sg ubrani formalnie, trzeci ma
skorzang kurtke 1 dlugie wlosy. Pierwszy me¢zczyzna zamawia piwo, drugi
koniak, natomiast trzeci pokazuje barmanowi kluczyki samochodowe z bre-
lokiem akcji, na co barman podaje mu kawe. Koledzy skonsternowani pytaja
go: ,,No co ty, nie pijesz?”’. Odpowiada pokazujac brelok: ,,Panowie, przeciez
prowadze”.

W przypadku omawianych akcji reklamowych nowos$cig okazato si¢ zastoso-
wanie product placement, czyli umieszczania produktu w przekazie. W 1901. od-
cinku serialu Klan, emitowanym w TVP1, jeden z aktorow grajacy takséwkarza
zainicjowal rozmowe o trzezwosci, pokazujac przypiety do swoich kluczykdéw
brelok akcji. ROwniez cickawe okazujg si¢ reklamy wykorzystujgce nosniki BTL.
Wyjatkowo pomystowe bylo zaklejanie tylow autobusdéw oraz bokéw tramwajow
duzymi naklejkami akcji, przedstawiajacymi tablice rejestracyjng, na ktorej za-
miast numerow obecny jest napis ,, Trzezwy”’. Dodatkowo informuje to pasazerow
o popieraniu akcji przez komunikacje¢ publiczna.

W warstwie jezykowej akcja okazuje si¢ stawia¢ na element mody. Hastom:
»1rzezwy”, ,,Nie pije, prowadze”, ,,Prowadz¢ — jestem trzezwy’ zawsze towarzy-
szy wyroznione odcieniami czerwieni dopowiedzenie — ,,Jest nas coraz wigcej”,
wskazujace na rozszerzanie si¢ akcji oraz jej popularnos¢.

6. Reklamy powolania

Omawiane wcze$niej akcje stanowig przyktady wielkich kampanii reklamowych,
za pomocg ktérych realizowane sg cele spoteczne i edukacja religijna. Odmienny
okazuje si¢ obraz reklam podejmujacych bezposrednio sfere sakralng badz zache-
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cajacych do wyboru zycia duchownego. Specyfike reklam powotaniowych warto
przesledzi¢ na odpowiednich prospektach Prowincji Wielkopolsko-Mazowieckiej
Towarzystwa Jezusowego.
Jezuici podejmujg dziatania reklamowe wedtug podziatu: reklamy krotkie re-
alizujg przede wszystkim funkcje perswazyjng, natomiast reklamy dluzsze poza
perswazjg podaja szersze informacje. Odbiorcy komunikatow w pierwszym rzg-
dzie natrafiajg na zakonne plakaty. Analiza zawartos$ci wszystkich dost¢pnych na
stronach prowincji form plakatow dostarcza dos¢ istotnych wnioskow. Wiekszos¢
reklam przedstawia jezuitow na tle niezwigzanym z kosciotem. Poza tym, do-
minuja w nich mezczyzni, a sporadycznie pojawiajg si¢ kobiety 1 dzieci. Jezuici
prezentowani na plakatach sg zazwyczaj w pojedynke lub w grupie wykonuja-
cej jakie$ zadanie: marsz le$ng droga, przecigganie liny. Przedstawiani sg jako
mezcezyzni nieprzekraczajacy 40 lat, z kilkudniowym zarostem, sprawni fizycz-
nie, uS§miechnieci badz zamysleni, pewni siebie, ubrani w habity lub stare swetry,
stroje gorskie 1 plecaki.
Pomystowe 1 niekiedy humorystyczne okazujg si¢ hasta opatrujace plakaty:
— ,,Taki duzy, taki maty, taki chudy, taki gruby. Jezuici” — podpisy pod niski-
mi, wysokimi, grubymi i chudymi jezuitami.

— ,,Iwardziel? Nie. Jezuita” — na tle zdjecia jezuity w $rednim wieku.

— ,,Nie jestesmy aniotami. Wykonujemy tylko ich robote. Jezuici” — opatru-
jace zdjecie dwoch mtodych jezuitow stojacych pod murem z narysowany-
mi na nim sprayem skrzydtami.

— ,,Zachwycajaca réznorodnos$¢ i zdumiewajaca jednos¢. Jezuici” — jezuici
w réznym wieku 1 stroju razem przeciggaja ling.

Oprocz tego wystepuja plakaty odwotujace si¢ do motywow religijnych oraz
bezposrednich cytatow z Biblii:

— ,,Idzcie i gloscie Mk 16,15”.

— ,,Jezuici. Patrze¢ na §wiat 1 kocha¢ go jak Jezusa”.

— ,,Pasja zycia Bogiem”.

— ,Jezuici razem z Jezusem”.

Jezuici reklamuja wstgpienie do swoich szeregow takze w kilku krétkich
amatorskich filmach, umieszczanych na stronie Duszpasterstwa Powotan
Prowincji Wielkopolsko-Mazowieckiej: www.jezuici.pl/pow/. Zrealizowane
w konwencji scen z zycia w nowicjacie przeplatanych zdjeciami braci, w spo-
rej liczbie eksponujg krzyz, przedmioty kultu oraz modlacych si¢ w kaplicy
obecnych 1 przysztych zakonnikdéw. Ponadto wystepujg nagrania w konwencji
gadajacych glow, w ktérych znane osobistosci zakonu opowiadajg swoja droge
powotania, pasje¢ zycia zakonnego oraz wlasne przemyslenia na temat Towarzy-
stwa Jezusowego.
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Uwagi koncowe

Reklama nalezy do preznie rozwijajacych si¢ technik komunikowania instytucji
katolickich. Kolejne kampanie spoteczne realizowane z duzym rozmachem po
Smierci Jana Pawta Il zjednujg jej coraz szersze grono zwolennikdéw. Autorytetem
Kosciota podpieraja si¢ rowniez reklamy typowo religijne, tworzone dla ograni-
czonego grona odbiorcéw. Postuguja si¢ one standardowymi 1 niskobudzetowymi
przekazami typu ewangelizacyjnego lub dostlownego. Jednoczesnie to one maja
do czynienia z najbardziej intymng przestrzenig dziatalnosci Kos$ciola, jaka jest
sprawowanie kultu. Z rzadka podchodza do niej w sposdb niekonwencjonalny,
zazwyczaj opieraja si¢ na utartych schematach.

Napigcie na linii sacrum — profanum spowodowane wykorzystaniem rekla-
my przez podmioty religii ma zatem okreslong dynamike: z jednej strony na-
stepuje wyrazny deficyt przekazow stricte religijnych na forum ogolnopolskim,
z drugiej — watki sakralne dominuja w przekazach adresowane do matych grup
odbiorczych.
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Advertising in the activities of religious institutions in Poland

Summary. The article presents the issues of advertising religious activities of religious institutions in
Poland. This analysis is focused on the selective advertising aspects of the Roman Catholic Church,
which is the dominant religion of the country. First of all, the author presents the phenomenon of
religious advertising and its contamination of sanctity and the profane. Subsequently, the author
analyses the Roman Catholic Church’s doctrine on advertisement and presents previous advertising
activities undertaken by Catholic institutions in Poland. An analysis is then presented using two
national church campaigns, (“Wigilijne dzieto pomocy dzieciom” and “Prowadzg — jestem trzezwy”)
and activities in the area of appointment (using the example of Jesuits) to show the way in which this
type of advertising overcomes the tension between the realm of sanctity and the profane.

Key words: religious advertising, religious institutions, sacred communication, Roman Catholic
Church and advertising



