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C oraz cz ciej w przestrzeni publicznej, 
oprócz i obok reklam komercyjnych czy 

przekazów kampanii spo ecznych, pojawiaj  si  
reklamy kojarzone przez odbiorc  z religi , Ko-
cio em czy Bogiem. I nie s  to ju  tylko znane 

kierowcom przydro ne billboardy zach caj ce 
do s uchania Radia Maryja czy Radia Józef, ale 
reklamy wykorzystuj ce symbolik  religijn , 
odwo uj ce si  do religii i wiary, komunikuj ce 
si  z odbiorc  nie tylko s owem, ale i obrazem.

Ju  w 1975 roku papie  Pawe  VI stwierdzi , 
e „cywilizacja s owa, jako nieskuteczna i nie-

u yteczna, ju  si  prze y a, a obecnie nast puje 
nowy styl ycia, cywilizacja obrazu. Taki stan 
rzeczy atwo podsuwa my l, e do g oszenia 
Ewangelii trzeba stosowa  takie wie e rod-
ki, jakimi dysponuje ta cywilizacja”1. Zdaniem 
Jana Paw a II „problem, przed którym […] stoi 
Ko ció , to ju  nie w tpliwo , czy cz owiek 
z ulicy jest jeszcze w stanie poj  przekaz re-
ligijny, ale problem znalezienia takiego j zyka, 
który pozwoli nada  or dziu ewangelicznemu 
w a ciw  mu si ”2. Nic zatem dziwnego, e 
Ko ció  katolicki czy – szerzej – Ko cio y co-

raz cz ciej „g osz  Ewangeli ” tak e z wyko-
rzystaniem komunikacji wizualnej, reklamy re-
ligijnej, by „dociera  [z ni ] do wielkiej liczby 
ludzi”3. Reklama bowiem „jawi si  we wspó -
czesnym wiecie jako wszechobecna si a, która 
wp ywa na mentalno  i zachowania ludzi”4.

Dostrzegaj c znaczenie i mo liwo ci ewan-
gelizacyjne reklamy w komunikacji z Ko cio a 
z wiernymi/poszukuj cymi, ks. dr hab. Krzysz-
tof St pniak5 – kap an Diecezji P ockiej; dyrek-
tor Katolickiego Radia Ciechanów (2001–2008); 
dziekan Wydzia u Socjologii Akademii Huma-
nistycznej im. A. Gieysztora (2008–2017); pra-
cownik Instytutu Edukacji Medialnej i Dzien-
nikarstwa UKSW i pierwszy duchowny, który 
w 2018 r. otrzyma  stopie  doktora habilitowane-
go nauk spo ecznych w zakresie nauk o mediach 
– podj  si  dzie a pionierskiej analizy „fenome-
nu” reklamy religijnej. Uzna  j  bowiem za od-
r bny przekaz reklamowy, który mo e pobudza  
do bardziej lub mniej pog bionej reß eksji reli-
gijnej i sta  si  narz dziem wykorzystywanym 
przez Ko ció  katolicki do wype niania jego mi-
sji. Dzie a pionierskiego dlatego, e w polskim 

Krzysztof St pniak

Fenomen reklamy religijnej
Akademia Humanistyczna im. A. Gieysztora, Warszawa–Pu tusk 2017, 283 s., ISBN 

978-83-7549-277-4



132 Recenzje

pi miennictwie brak opracowa  dotycz cych re-
klamy religijnej6, jest ona jedynie przywo ywa-
na w kontek cie relacji Ko ció –media, a przez 
wielu autorów traktowana jako rodzaj reklamy 
spo ecznej, cho  autor recenzowanej pracy 
z tym pogl dem si  nie zgadza (s. 178).

Ksi dz St pniak w omawianej pracy, w pe -
ni spe niaj cej warunki studium medioznawcze-
go, stawia tez , e „reklama religijna to odr bny 
typ reklamy, którego g ównym i konstytutyw-
nym komponentem, wyró niaj cym go spo ród 
innych typów reklam, jest element sacrum. Jest 
ona rodzajem komunikacji perswazyjnej, która 
zawiera cechy i elementy ró ni ce j  od innych 
przekazów reklamowych, cho  ma wiele stycz-
nych, zw aszcza z reklam  spo eczn , a tak e 
z komercyjn  czy korporacyjn . Reklama reli-
gijna jest rodzajem reklamy opieraj cej si  na 
pewnej »potrzebie«, któr  powinna wzbudzi  
u odbiorców. Nie jest to reklama nak aniaj ca do 
zakupu towaru czy us ugi. Jej celem jest zmia-
na postawy czy podj cie konkretnego dzia ania 
prowadz cego do zwrócenia uwagi na Boga, 
wiar  czy Ko ció  jako miejsce poszukiwania 
odpowiedzi na egzystencjalne pytania cz owie-
ka. Ko ció  bowiem ma do zaproponowania co  
unikalnego, a jest nim Ewangelia oferuj ca zba-
wienie” (s. 12). 

W rozdziale pierwszym autor formu uje 
w asne deÞ nicje reklamy religijnej. W znacze-
niu ogólnym reklama religijna, uznawana za 
zjawisko kulturowe, to dla niego „jeden z ele-
mentów komunikacji danej religii, Ko cio a czy 
wyznania, którego celem jest przekazywanie 
informacji oraz promocja warto ci, idei i us ug 
o charakterze religijnym, a tak e kszta towa-
nie postaw i zachowa  w a ciwych dla danej 
religii, Ko cio a czy wyznania” (s. 40). Zaw -
aj c poj cie do reklamy religijnej w Ko ciele 

katolickim, b d cej g ównym problemem pra-
cy, uznaje j  za „taki przekaz, który wp ywa 
na kszta towanie postaw oraz zachowa  cha-
rakterystycznych dla osób wierz cych w Boga, 
który objawi  si  w osobie Jezusa Chrystusa. 
[…] Przekaz zmierzaj cy do promocji poznania 
Boga i Jego objawienia, nauczania prawd wiary 
i moralno ci, w a ciwych dla Ko cio a katolic-
kiego oraz pos ug religijnych za pomoc  wszel-
kich infostrad, zawieraj cy pewne elementy 
sacrum” (s. 40–41). 

Profesor St pniak dostrzega te  poj cie 
szersze – reklamy ko cielnej zlecanej przez 
Ko ció  w celu np. reklamowania prasy kato-
lickiej, podkre laj c jednocze nie, e komer-
cyjna reklama ko cielna, w przeciwie stwie do 
reklam religijnych, nie musi odnosi  si  do du-
chowych potrzeb odbiorców i element sacrum 
nie jest w niej niezb dny (s. 212).

Jak si  wydaje, autor za konieczny element 
reklamy religijnej uznaje sacrum – czerpi c 
z my li szko y fenomenologicznej takich au-
torów, jak Rudolf Otto, Gerard van der Leeuw 
i Mircea Eliade, pog bionych dociekaniami 
Henri Huberta, Marcela Maussa i Émile Dur-
kheima – rozumiane jako „co  wi tego, ducho-
wego, przekraczaj cego to, co immanentne czy 
pewn  transcendencj , Tajemnic , która kryje 
w sobie co  nieziemskiego” (s. 185).

Opieraj c si  na ustaleniach Philipa Kotlera 
dotycz cych celów reklamy, autor recenzowa-
nej pracy wymienia w ród jej celów: 1) u wia-
domienie odbiorcom ich potrzeb duchowych 
i rozbudzenie w nich ch ci ich zaspokojenia, 
2) ukazywanie apetibilitas, czyli atrakcyjno ci 
danej religii, 3) kreowanie preferencji i dostar-
czanie argumentów rozumowych za wyborem 
danej religii czy Ko cio a, 4) kszta towanie 
pozytywnego wyobra enia o nadawcy reklam, 

6 Spo ród nielicznych mo na wymieni  np.: A. Turek, Sacrum na sprzeda , Lublin 2002; D. Zdunkiewicz-
-Jedynak, Ewangelizacja pierwszego kontaktu. Slogan w polskiej reklamie religijnej, „Przegl d Humanistyczny” 
2008, nr 4; J. Rodzoch-Malek, J zykowe mechanizmy zjednywania odbiorcy w reklamie religijnej, „Poradnik 
J zykowy” 2008, nr 10.
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zach cenie do konkretnego dzia ania zgodnego 
z celem przekazu reklamowego oraz 5) korzy-
stanie z pos ug. 

Bior c za  pod uwag  tre ci i adresata re-
klamy religijnej, autor zaproponowa  w asn  ty-
pologi  reklamy religijnej, dziel c j  na: 1) re-
klam  kerygmatyczn /ewangelizacyjn , 2) re-
klam  powo aniow , 3) reklam  duszpastersk  
oraz 4) reklam  charytatywn  (fundraisingow ) 
(s. 179–180).

Teoretyczne rozwa ania ks. St pniaka na te-
mat reklamy religijnej, i immanentnie zwi za-
nego z ni  sacrum, sta y si  podstaw  dla bada  
empirycznych przeprowadzonych przez niego 
w Laboratorium Bada  Medioznawczych Uni-
wersytetu Warszawskiego na prze omie lutego 
i marca 2016 roku na podstawie wybranego 
materia u, czyli reklam, które zakwaliÞ kowa  
do reklam religijnych wed ug typów przez sie-
bie zaproponowanych (trzech dynamicznych 
i trzech statycznych). Badania jako ciowe zo-
sta y przeprowadzone pod kierunkiem ks. St p-
niaka w czterech grupach fokusowych – Gru-
pie Ekspertów, Grupie Niewierz cych, Grupie 
Duchownych i Grupie Wierz cych. Byli w nich 
zarówno specjali ci od reklamy, komunikacji 
i teologii rodków spo ecznego przekazu, jak 
i odbiorcy reklam nieb d cy specjalistami. Ma-
teria  empiryczny zosta  poddany klasyÞ kacji 
i hierarchicznej kategoryzacji na podstawie klu-
czowych zagadnie  i pyta  badawczych:
• „Gdzie przebiega teoretyczna i postrzegana 

przez odbiorców granica okre laj ca zakres 
poj cia „reklama religijna”?

• Jakimi cechami charakteryzuje si  reklama 
religijna? Jaka jest jej relacja do reklamy 
komercyjnej, spo ecznej i innych typów re-
klam?

• Jak reklama religijna i marketing religijny 
s  odbierane przez ró ne grupy? Czy jest to 
dzia anie postrzegane jako w a ciwe z punk-
tu widzenia misji i celów Ko cio a, czy jest 
to dzia anie skuteczne?

• Jak rozumiane s  cele reklamy religijnej?
• Jak prezentowane jest sacrum w reklamie 

religijnej? Gdzie przebiega granica mi dzy 
sacrum a profanum? 

• Jakie korelaty na poziomie przekazu wp y-
waj  na skuteczno  reklamy religijnej? 

• Jak kontekst prezentacji wp ywa na odbiór 
„reklamy religijnej”? (s. 72–73).

Do opisu sposobu oddzia ywania reklamy re-
ligijnej autor zastosowa  w badaniu model 
AIDCAS, b d cy rozszerzon  wersj  modelu 
AIDA, stawiaj c kolejne pytania badawcze:
• Co w reklamie przyci ga uwag , co jest wy-

j tkowe, nietypowe, rzucaj ce si  w oczy?
• Co budzi zainteresowanie i sk ania do obej-

rzenia ca ej reklamy?
• Do jakiego zaanga owania sk ania reklama?
• Do jakich potrzeb odwo uje si  reklama?
• Jak reklama argumentuje korzy ci z dzia ania?
• Jak reklama zwi ksza satysfakcj  po podj -

tym dzia aniu. Jakie szczególne korzy ci na 
poziomie spo ecznym, etycznym, osobistym 
proponuje reklama?

Wyniki bada  autor przedstawi  w trzech roz-
dzia ach. Pierwszy – Reklama religijna w bada-

niu fokusowym. Wnioski cz stkowe – przynosi 
wnioski dotycz ce granic poj cia reklamy reli-
gijnej i jej deÞ nicji. Drugi zawiera Mocne i s a-

be strony reklam prezentowanych podczas ba-

dania w grupach fokusowych oraz ich znacz ce 

cechy, a trzeci – Wnioski syntetyzuj ce. 
Przeprowadzone badania wykaza y, e nie 

wszystkie reklamy przedstawione uczestnikom 
zosta y uznane przez nich za religijne, cho  
przyznali oni, e „reklama religijna jest pew-
nym fenomenem i odr bnym typem reklamy, 
który zawiera w sobie elementy sacrum, mo e 
prowadzi  do bardziej lub mniej pog bionej 
reß eksji religijnej i mo e by  narz dziem (me-
dium) wykorzystywanym przez Ko ció  do wy-
pe niania jego misji” (s. 216).

Ostatecznie, w wyniku analizy literatury 
i przeprowadzonych bada , autor zaproponowa  
nast puj c  deÞ nicj  reklamy religijnej: „re-
klama religijna jest perswazyjnym przekazem 
o charakterze religijnym, zawieraj cym pewne 
elementy sacrum, którego celem jest przekazy-
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wanie informacji oraz promocja wiary, warto-
ci, idei i pos ug o charakterze religijnym oraz 

kszta towanie postaw i pogl dów zgodnych 
z nauczaniem Ko cio a katolickiego” (s. 212). 
Sacrum jest jej elementem sine qua non.

Ponadto autor, tak e opieraj c si  na wyni-
kach swoich bada , wyodr bni  – stanowi ce 
zbiór otwarty – cztery kategorie sacrum: 1) ka-
tegorie podstawowe (ryty celebrowane przez 
kap ana, odwo ania do Pisma wi tego i dok-
tryny nauczania Ko cio a, apokryfy i legendy 
ko cielne, ywoty wi tych, symbole religijne, 
postacie wi tych, b ogos awionych (bohatero-
wie religijni), osoby duchowne, cytaty i odwo-
ania do historii Ko cio a jako historii pewnej 

instytucji; 2) estetyka religijna – ikonograÞ a, 
muzyka, która nie jest cz ci  rytu religijnego, 
stroje, architektura i rzemios o; 3) etyka i war-
to ci – moralno  p yn ca z Biblii, a tak e war-
to ci uniwersalne czy historyczne, przyk ady 
dzia a  zgodnych z warto ciami chrze cija ski-
mi oraz 4) styl ycia – praktyki religijne i wia-
dectwo ycia cz onków wspólnoty Ko cio a 
oraz styl ycia duchownych. 

Ksi k  uzupe niaj  reprodukcje reklam 
u ytych w badaniu, scenariusze bada  fokuso-
wych, karty analizy reklamy oraz obszerna bi-
bliograÞ a.

Ogólny poziom merytoryczny pracy nale-
y oceni  wysoko. Recenzowanej ksi ce jest 

w a ciwe przede wszystkim problemowe uj -
cie tematu. Warto ciowy materia  empiryczny, 
s u cy g ównie ilustrowaniu my li ogólnych, 
zosta  starannie uporz dkowany, z zastosowa-
niem ogólnometodologicznej zasady poznania 
naukowego, jak  jest przechodzenie od tego, co 
ogólne, do tego, co szczegó owe. Autor w pe -

ni panuje nad zgromadzonym materia em, co 
wiadczy o jego intelektualnej dojrza o ci, 

zdolno ci samodzielnego my lenia z zachowa-
niem rygorów naukowych, porz dkowania ob-
szernego materia u empirycznego dotycz cego 
z o onych zjawisk spo ecznych oraz formu o-
wania wniosków. My l wyra a za  w sposób 
klarowny, z odwo ywaniem si  do siatki poj -
ciowej w a ciwej naukom o mediach.

Na czwartej stronie ok adki recenzowa-
nego Fenomenu reklamy religijnej wydawca 
zamie ci  fragmenty jej recenzji wydawniczej 
autorstwa prof. Gra yny Ulickiej. Pisze ona 
o ksi ce Krzysztofa St pniaka: „Sygnalizo-
wana […] perspektywa metodologiczna zosta a 
przedstawiona wr cz wzorcowo, je li chodzi 
o precyzj  analizy i jasne, przekonuj ce omó-
wienie istoty problemu. Recenzowana praca 
[…] powinna by  lektur  obowi zkow  dla 
osób zajmuj cych si  reklam  zawodowo oraz 
dla s uchaczy studiuj cych na kierunku »nauki 
o mediach«. Recenzowana rozprawa zosta a na-
pisana bardzo dobr  polszczyzn , dzi ki przej-
rzystej konstrukcji i stosowaniu spójnej siatki 
poj ciowej jest ona interesuj ca dla czytelnika. 
Warto podkre li , e opracowanie jest dzie em 
samodzielnym, wskazuj cym na ogromn  eru-
dycj  autora, proponuj cym nowe rozwi zania 
w obszarze bada  dotycz cych reklamy”.

W pe ni nale y zgodzi  si  z t  opini . 
Ksi ka mo e by  dobrym przewodnikiem 
zarówno dla osób zajmuj cych si  przekazem 
reklamowym, jak i dla tych, którym zale y na 
tworzeniu warto ciowych i skutecznych prze-
kazów reklamowych w Ko ciele katolickim.

Wojciech Jakubowski
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