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STRATEGIE KOMUNIKACJI MARKI
A PRZEKAZYWANIE CHARYZMATU
RODZINY ZAKONNEJ

THE STRATEGIES OF ADVERTISING BRANDS
AND HOW THEY COULD BE APPLIED TO POPULARIZE
THE MISSION OF RELIGIOUS CONGREGATIONS

Abstrakt

Artykul podejmuje temat poszukiwania skutecznych sposobéw dotycza-
cych komunikacji Ko$ciota ze wspdlczesnym czlowiekiem. Zwraca uwa-
ge na potrzebe wprowadzania rozwigzan stosowanych na gruncie reklamy
i marketingu. W sposéb syntetyczny przedstawia podstawowe informa-
cje na temat marki, komunikacji oraz podejmowanych strategii. Ostatnia
cze$¢ artykulu opisuje, w jaki sposob zgromadzenia zakonne moga po-
dejmowa¢ dzialania majace na celu przekazywanie swojego charyzmatu.

Stowa kluczowe: strategia marki, metody komunikacji marki, Ko$ciot ka-
tolicki, zgromadzenia zakonne, charyzmat

Abstract

The article aims at finding successful methods of communication between
the Catholic Church and modern man. It points out that methods used
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in advertising and marketing could and should be used for this purpose.
It provides us with basic information concerning brands, communication
and strategies. Finally, the article describes how religious congregations
could successfully communicate their mission.

Keywords: strategy of brands, methods of brand communication, Catho-
lic Church, religious congregations, charism

W zmieniajacym sie $wiecie czlowiek ciagle szuka skutecznych spo-
sobow komunikacji, przekazywania informacji o otaczajacym go $wiecie,
o sobie, o podejmowanych przez siebie lub innych dzialaniach. Papiez
Franciszek w ostatnim Oredziu na Swiatowy Dzier Srodkéw Spoleczne-
go Przekazu napisal: ,W Bozym zamysle ludzka komunikacja jest istot-
nym sposobem, aby zy¢ w komunii. Istota ludzka, bedaca obrazem i po-
dobienstwem Stworcy, zdolna jest do wyrazania i dzielenia si¢ tym, co
prawdziwe, dobre, piekne. Potrafi opowiedzie¢ o swoim do$wiadczeniu
i $wiecie oraz budowa¢ w ten sposéb pamie¢ i zrozumienie wydarzen™.
W 2011 roku w przedmowie do Lineamenta sekretarz generalny Synodu
Biskupow abp Nikola Eterovi¢ napisal: ,,«IdZcie wiec i nauczajcie wszyst-
kie narody, udzielajac im chrztu w imie Ojca i Syna, i Ducha Swietego.
Uczcie je zachowywac wszystko, co wam przykazalem» (Mt 28,19-20).
Tymi stowami Jezus Chrystus, zanim wstgpit do nieba i zasiadt po pra-
wicy Ojca (por. Ef 1,20), postal swych uczniéw, by gtosili Dobra No-
wine calemu $wiatu. Byli oni malg grupa §wiadkéw Jezusa z Nazaretu,
Jego ziemskiego Zycia, Jego nauczania, Jego $mierci, a przede wszystkim
zmartwychwstania (por. Dz 1,22). Powierzono im ogromne zadanie, kto-
re przekraczalo ich mozliwosci. Aby doda¢ im odwagi, Pan Jezus obie-
cal im przyjscie Pocieszyciela, ktorego Ojciec zesle w Jego imieniu (por.
J 14,26) i ktory «doprowadzi ich do calej prawdy» (J 16,13). Ponadto za-

' FRANCISZEK, ,,Prawda was wyzwoli” (] 8,32). Fake news a dziennikarstwo pokoju.
Oredzie na 52. Swiatowy Dzien Srodkéw Spotecznego Przekazu, Rzym 24.01.2018,
http://episkopat.pl/oredzie-ojca-swietego-na-52-swiatowy-dzien-srodkow-spolecznego-
przekazu/ (odczyt z dn. 10.04.2018 r.).
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pewnit ich o swej stalej obecnosci: «oto Ja jestem z wami przez wszyst-
kie dni, az do skonczenia $wiata» (Mt 28,20)72.

Zestanie Ducha Swietego oraz nieustanna obecno$¢ Jezusa nie zwal-
niafa uczniéw od poszukiwania drog — sposobéw dotarcia do cztowieka
z oredziem Dobrej Nowiny. Poszukiwali odpowiedniego miejsca spotka-
nia i wladciwego jezyka, by moc przekazac¢ prawde o zmartwychwstalym
Chrystusie’. Z czasem ich codzienne Zycie oraz wypelniana misja staty sie
rozpoznawalne w dwczesnym $wiecie (por. Dz 4,32-33). Uczniowie Jezu-
sa — uzywajac wspolczesnego jezyka — to byla pewna marka*, ktéra po-
mimo réznorakich zawirowan na przestrzeni wiekéw w swym przekazie
i realizowanej misji nie odbiega w zZaden sposdb od nauczania pierwot-
nej wspolnoty uczniéw z Galilei.

Dzi$, tak jak przed wiekami, z oredziem Dobrej Nowiny mamy do-
ciera¢ do wspolczesnego cztowieka mocno zakorzenionego w swiecie.
Dlatego tez bardziej niz kiedykolwiek wczesniej musimy szuka¢ sku-
tecznych sposobow — rozwigzan dotyczacych komunikacji z cztowie-
kiem. Powinni$my korzysta¢ z dostepnych osiagnie¢ réznych dyscyplin
naukowych, umie¢ postugiwa¢ sie nowymi mediami, czy tez wykorzy-
stywac rozwigzania stosowane na gruncie reklamy i marketingu. Podje-
ty temat pozwoli nam pokazad, ze obecnie zgromadzenie zakonne jest
marka, ktéra powinna by¢ nie tylko rozpoznawalna, ale rowniez powin-
na posiada¢ swoja strategie komunikacji ze $wiatem, a wszystko w celu
lepszego, petniejszego i bardziej zrozumialego przekazu, w ktérym
bedzie prezentowany jego charyzmat.

2 N. Ererovi¢, Przedmowa do dokumentu: Nowa ewangelizacja dla przekazu wiary
chrzescijatiskiej. Lineamenta, Watykan 2011, http://www.vatican.va/roman_curia/synod/
documents/rc_synod_doc_20110202_lineamenta-xiii-assembly_plLhtml (odczyt z dn.
15.04.2018 1.).

* Przykladem takiego poszukiwania miejsca i wlasciwego jezyka moze by¢ spotkanie
$w. Pawla z Atenczykami na Areopagu (Dz 17,16-34).

* Termin ,,marka” bedzie wyjasniony w dalszej czgsci artykutu.
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Podstawowe informacje na temat marki

Pojecia marki nalezy poszukiwa¢ juz w starozytnosci. Rozumiano
ja jako znak towarowy i faczono z handlem, z graficznym oznaczaniem
produktow i w ten sposdb wskazywaniem wytworcy oraz jakosci dane-
go produktu®. Na przestrzeni wiekdw znaczenie terminu marka znacz-
nie ewoluowalo®. Klasyczng definicje mozna uja¢ w sposdb nastepujacy:
marka obejmuje swoim zakresem elementy, tj. nazwe, termin, znak, sym-
bol lub projekt stuzace identyfikacji towaréw lub ustug sprzedawcy oraz
odréznieniu ich od konkurencji’. Takie ,,ujecie sprowadza istote marki
przede wszystkim do nazwy oraz znaku graficznego. W konsekwencji,
wlasciwie kazdy element otaczajacego nas $wiata, nie tylko rynkowego,
moze by¢ rozwazany w jej kategoriach®. Wychodzac z takiego zatozenia,
marka jest takze kazde zgromadzenie zakonne, ktore posiada niepowta-
rzalng, charakterystyczng dla siebie nazwe, a takze znak, symbol, ktore
w jednoznaczny sposob odrozniajg je od innych zgromadzen.

Sledzgc w literaturze dalszg ewolucje pojecia marka, odnajdziemy
jej dwie mozliwe interpretacje, ktore sg istotne dla naszych rozwazan.
Pierwsza mowi o wizerunku marki, a druga o catos§ciowym na nig spoj-
rzeniu’. W kontekscie podjetego tematu trzeba bra¢ pod uwage obie in-
terpretacje, jak rowniez szeroko rozumiang komunikacje. Podejmowane

* Zob. Historia znakéw towarowych, http://www.pozew.pl/wlasnosc-przemyslo-
wa2/753-historia-znakow-towarowych (odczyt z dn. 15.04.2018 r.).

¢ Zob.K. M. StaszyXska, Co naprawde znaczy stowo ,,marka”, http://www.wz.uw.edu.
pl/pracownicyFiles/id19154-13.1%20-%20Co0%20naprawde%20znaczy%20slowo%20mar-
ka.pdf (odczytz dn. 15.04.2018 r.); D. WRONA, K. ARMATYS, Marka w: Encyklopedia zarzg-
dzania, https://mfiles.pl/pl/index.php/Marka (odczyt z dn. 15.04.2018 r.).

7 Taka definicj¢ opracowang przez American Marketing Association podaje Philip
Kotler. Por. PH. KOTLER, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Warszawa
1999, s. 410. Zob. takze: Marka, w: Stownik finansowy, https://www.findict.pl/slownik/
marka (odczyt z dn. 15.04.2018 r.). Inna, poszerzona definicje podaje Jacek Kall. Zob.
J. KALL, Silna marka: istota i kreowanie, Warszawa 2001, s. 12.

8 K. CYBULSKA, Ksztaltowanie postaw spolecznych konsumentow we wspélczesnych
strategiach komunikacji marki (niepublikowana rozprawa doktorska), Warszawa 2017, s. 170.

° Pelne wyjasnienie tych dwdch mozliwych interpretacji znajdziemy w: G. URBANEK,
Zarzgdzanie markg, Warszawa 2002, s. 14-15.
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dzialania komunikacyjne i strategiczne moga wplywac¢ na postrzeganie
i stosunek do danej marki potencjalnych odbiorcéw. Ponadto na rozwdj
i postrzeganie marki ma takze wplyw caly szereg czynnikow zewnetrz-
nych, tj. sytuacja spoteczna, gospodarcza i prawna.

Majac to wszystko na uwadze, trzeba pamietac, ze proces, ktéry ma
doprowadzi¢ do wprowadzenia nowej marki lub utrzymac i rozwinac juz
istniejaca wsrod odbiorcédw, powinien by¢ zawsze poprzedzony wnikli-
wymi badaniami analitycznymi. Przeprowadzenie rzetelnych badan i ich
analiza przyczyni si¢ do okreslenia miejsca danej marki na rynku oraz
grupy docelowej odbiorcéw, do ktérych moze dotrzec.

Warto zwrécic takze uwage na cztery poziomy istnienia marki, o czym
wspomina si¢ w opracowaniach naukowych, a mianowicie: poziom
rodzajowy - stanowi istote marki, poziom oczekiwany - dotyczy mi-
nimalnych wymagan wzgledem marki, poziom poszerzony - precy-
zyjniejsze dostosowanie do potrzeb odbiorcéw i poziom potencjalny —
poziom, ktéry odwotuje si¢ do przysztosci i wprowadzanych innowacji
oraz ulepszen'.

W literaturze przedmiotu duzo miejsca po$wigca si¢ takze funkcjom,
jakie pelni marka. Jedna z podstawowych jest funkcja identyfikujaca.
Polega ona na wyréznieniu danego produktu sposréd innych obecnych
na rynku, co stuzy jego rozpoznawalnosci. Powigzana z nig jest funkcja
gwarancyjna, ktéra zapewnia odbiorcy pewien gwarantowany poziom ja-
kosci. Kolejna funkcja, ktdra trzeba odnotowad, jest funkcja symbolicz-
na marki. Dla pewnych grup wyboér okreslonej marki moze by¢ forma
i sposobem zaakcentowania swojej odrebnosci, statusu czy tez miejsca
w spoleczenstwie. Jeszcze inng jest funkcja promocyjna, ktéra ma przy-
ciggna¢ uwage potencjalnego odbiorcy. Wérdéd wymienianych funkgcji nie
mozna pomingc i tej, ktora okresla sie jako strategiczng. Funkcja ta za-
wiera w sobie wszystko to, co odnosi sie do tworzenia, budowania marki
oraz zarzadzania nig w zgodzie z przemyslanym planem popartym wczes-
niejszymi analizami oraz w oparciu o realne mozliwosci''.

10O poziomach istnienia marki pisal migdzy innymi Jacek Kall. Zob. J. KaLy, Silna
marka..., dz. cyt., s. 12-14.
11 Zob. tamze, s. 18-24.
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Na polu badan marketingowych, gdzie analizy zagadnienia marki sa
wieloaspektowe i poglebione, wymienia si¢ jeszcze rézne elementy mar-
ki. Sg to: kategoria, pozycjonowanie, tozsamos¢, wizerunek, §wiadomos¢,
kapital™. Istotne jest, aby wszystkie elementy marki ze sobg wspotgraly.
Dlatego marke powinny charakteryzowa¢ przede wszystkim spéjnos¢ po-
miedzy poszczegdlnymi elementami, konsekwencja w kreowaniu marki,
ktéra powinna by¢ realizowana na wszystkich jej poziomach, oraz roz-
poznawalnos¢, czyli skuteczne realizowanie dwoch pierwszych elemen-
tow w tworzeniu wizerunku charakterystycznego, swoistego i dostrze-
galnego przez potencjalnych odbiorcow.

Komunikacja marki — wspétczesne strategie

Dokladny opis marki, okreslenie grupy docelowej, jak réwniez wszyst-
kie wymienione wczesniej jej funkcje i elementy s3 pomocne w budo-
waniu tozsamosci marki. Jednak najwiekszym wyzwaniem jest nie tylko
umiejetnosc¢ stworzenia silnej marki, ale moze przede wszystkim skutecz-
ne jej utrzymanie, ochrona i konsekwentne doskonalenie'. Dlatego nie-
zwykle wazne jest opracowanie strategii komunikacji marki, a takze jej
konsekwentne wdrazanie. Podjecie takich dzialan pozwala na przekaza-
nie odbiorcom opracowanej wizji marki, a takze wytworzenie i podtrzy-
manie u nich pozytywnej opinii, a w konsekwencji akceptacji i odbioru.
Jest to ciagly proces, ktory za posrednictwem odpowiednich kanatow
i form oraz réznorakich rozwigzan komunikacyjnych odpowiada za za-
rzgdzanie wizerunkiem marki.

Zanim jednak podejmie si¢ probe stworzenia odpowiedniej strategii
komunikacji, trzeba zgromadzi¢ niezbedne dane dotyczace jej uwarun-
kowan wewnetrznych i zewnetrznych. Uzyskane dane i ich analiza daja
mozliwo$¢ szerszego spojrzenia, a w konsekwencji pozwalajg na przygo-
towanie strategii odnoszacej si¢ do czasu w krotkiej lub diugiej perspek-

> O elementach marki pisali miedzy innymi: K. L. KELLER, Strategiczne zarzgdzanie
markg, Warszawa 2015; M. DEBsKI, Kreowanie silnej marki, Warszawa 2008; J. KALL, Silna
marka..., dz. cyt.

1 Por. PH. KOTLER, Marketing. Analiza..., dz. cyt., s. 410.
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tywie. Kolejnym elementem jest jasno okreslony cel, ktéry w zalezno-
$ci od sytuacji moze by¢ okreslony jako informowanie, naklanianie lub
przypominanie'. Z tym wigze si¢ kolejny krok, a mianowicie okreslenie
grupy docelowej. To z kolei niejako wymusza poznanie zwyczajéw, po-
trzeb i oczekiwan jej przedstawicieli. Zdobyta na ten temat wiedza jest
istotna w planowaniu wlasciwych miejsc komunikacji. Skutecznos¢ ko-
munikacji zalezy takze od formy, jaka przyjmiemy. Zatem w poczatko-
wej fazie przygotowywania strategii nalezy zdefiniowac jej przedmiot,
okresli¢ podstawowg informacje, ktéra zostanie przekazana, oraz nadac
jej odpowiednio czytelny i atrakcyjny ksztalt.

To, co zostalo do tej pory powiedziane, jest tylko niewielkim wycin-
kiem z obszernej literatury obejmujacej omawiane zagadnienie. Réwniez
proces opracowywania strategii komunikacji marki zostat dos¢ gruntow-
nie w niej opisany. Dla potrzeb niniejszego artykutu odwotam sie¢ jedy-
nie do kilku przykladéw.

Pierwszy przyklad dotyczy kwestii wybitnie marketingowej. Kevin
Lane Keller wyrdznia cztery podstawowe etapy zarzadzania komuni-
kacja marki. Sg to: 1. Okres$lanie i ustanawianie pozycjonowania marki,
2. Planowanie i wprowadzanie programéw marketingu marki, 3. Mie-
rzenie i interpretowanie wynikéw marki, 4. Rozwijanie i utrzymanie ka-
pitalu marki'®. Z przedstawionych etapéw wynika, ze poczatkowe dzia-
tania skupione sg na okresleniu, czym jest marka i jaka zajmuje pozycje
wzgledem innych marek obecnych na rynku. Dziatania te obejmujg réw-
niez proces nazywania i opisywania skojarzen zwigzanych z marka, jej
charakterystyczne cechy i towarzyszace jej korzysci.

Autorzy zajmujacy sie ta problematyka niezaleznie od propono-
wanej kolejnosci etapéw dziatania postuluja w poczatkowej fazie pro-
wadzenie wnikliwych analiz, ktére moga by¢ pomocne w opracowaniu
odpowiedniej strategii komunikacji. Wedlug T. Taranko pierwszy etap po-
winien uwzglednia¢ wskazanie odpowiedzi na nastepujacy zestaw pytan:
Czym ma by¢ marka w opinii jej wlasciciela? Jaka jest misja marki? Jakie

14 Zob. K. JANISZEWSKA, Strategia reklamowa, w: K. Janiszewska, R. Korsak,
B. Kwarciak (red.), Wiedza o reklamie. Od pomystu do efektu, Warszawa 2012, s. 253-259.
15 Zob. K. L. KELLER, Strategiczne zarzqgdzanie markg, dz. cyt., s. 54-55.
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korzysci oferuje uzytkownikom? Na czym polega jej unikalnosc? Dzieki
jakim elementom jest rozpoznawalna?'

Zreszta stawianie pytan i poszukiwanie na nie odpowiedzi nie po-
winno odnosic si¢ tylko do poczatkowych etapéw opracowywania od-
powiedniej strategii. W calym procesie komunikacji powinno si¢ doko-
nywac okresowych pomiardw oraz interpretacji wskaznikéw dziatania
marki. Taka procedura moze przyczynic si¢ do jeszcze skuteczniejszej
komunikacji oraz do bardziej efektywnego zarzadzania kapitalem marki.

Przyklad drugi dotyczy innego przebiegu procesu przygotowania ko-
munikacji, ktéry proponuje A. Barska. Proces éw powinien rozpocza¢
sie — wedlug niej — od identyfikacji odbiorcéw uwzgledniajacej pozna-
nie stanu wiedzy i przekonan przedstawicieli grupy docelowej. Kolejny
etap ma wyznaczy¢ cele planowanych dzialan komunikacyjnych. Wazne
jest uscislenie perspektywy czasowej ich realizacji oraz to, by podlegaty
one okresowej ewaluacji. Realizacja tych elementéw pozwala na podje-
cie kolejnych dzialan, ktére powinny prowadzi¢ do wypracowania roz-
wigzan bedacych odpowiedzig na pytania: co powiedzie¢, jak powiedziec,
aby bylo to zrozumiale, jakie zastosowac¢ symbole oraz kto powinien by¢
komunikatorem. Wybo6r odpowiedniego kanalu komunikacji to kolejny
wazny krok, by méc nastepnie dobra¢ wlasciwe instrumenty komunika-
cji. W koncowej fazie tego procesu trzeba uwzgledni¢ pomiar wynikéw
oraz odniesienie ich do zatozen.

Poszukujac odpowiedniej formy komunikacji marki, istotne jest
udzielenie odpowiedzi wlasnie na te pytania: kto?, co?, jak? i gdzie? Roz-
wijajac je, mozna by to uja¢ w sposob nastepujacy: z kim marka chce si¢
komunikowa¢ (KTO)?, jaki jest najwazniejszy komunikat marki (CO)?,
jaka powinna by¢ forma przekazu (JAK)? oraz w jakiej przestrzeni po-
winna zachodzi¢ komunikacja (GDZIE)? Udzielajac odpowiedzi na
pierwsze z postawionych pytan, wazne jest dokladne okreslenie grupy
docelowej przekazu. Opisuje sie ja za pomocg czterech kryteriow: geo-
graficznych, demograficznych, psychograficznych i behawioralnych.

!¢ Por. T. TARANKO, Komunikacja marketingowa. Istota, uwarunkowania, efekty,
Warszawa 2015, s. 101.
17" Zob. A. Barska (red.), Reklama wczoraj i dzis, Warszawa 2016, s. 21-23.
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W praktyce uwzglednia si¢ tylko te wskazniki, ktore sa najbardziej zna-
czace. Niemalym wyzwaniem staje si¢ réwniez konfrontacja z pytaniem
drugim - CO? Poszukujac na nie odpowiedzi, trzeba bowiem okresli¢
tre$¢ i zarazem forme przekazu. Problemem moze by¢ réwniez wiasci-
we, tzn. zrozumiale i atrakcyjne dla odbiorcow, okreslenie przeznacze-
nia, korzysci i ukierunkowania przekazu'®.

Oproécz juz wspomnianych wczeéniej form komunikacji, w ciagle
zmieniajgcym si¢ $wiecie pojawiajg sie coraz nowsze sposoby komuniko-
wania. Jednym z nich jest komunikacja spersonalizowana, ktérg mozna
scharakteryzowa¢ dokladnym doborem tresci przeznaczonych dla zin-
dywidualizowanego odbiorcy. W ramach tak okreslonej komunikacji
K. L. Keller wymienia trzy podstawowe formy: empiryczng, indywidu-
alng oraz za przyzwoleniem'. Te wymienione formy komunikacji staty
sie mozliwe i s3 coraz bardziej rozpowszechniane dzieki nowym mozli-
wosciom technicznym, ktére pozwalajg na dotarcie z danym komunika-
tem do okreslonego odbiorcy.

Komunikacja marki a komunikacja Kosciota

»Kiedy dominujacym celem komunikacji jest naklonienie do kon-
sumpcji lub manipulacja osobami, to mamy do czynienia z gwaltowna
agresjg (...)", pisal papiez Franciszek w Oredziu na 48. Swiatowy Dzien
Srodkéw Spotecznego Przekazu w 2014 roku. To papieskie stwierdzenie
bardzo trafnie oddaje sytuacje wspolczesnego czlowieka, ktory musi sie
odnalez¢ w $wiecie pelnym przemocy. Niestety wspomniana w przyto-
czonym fragmencie oredzia ,gwaltowna agresja” coraz czgsciej zauwa-
zana jest w sferze komunikacji, ktéra w wyniku tego przestaje stuzy¢ au-
tentycznej kulturze spotkania.

'8 Por. K. CYBULSKA, Ksztaltowanie postaw..., dz. cyt., s. 170.

19 Zob. K. L. KELLER, Strategiczne zarzgdzanie markg, dz. cyt., s. 204-205.

% FRANCISZEK, Przekaz w stuzbie autentycznej kultury spotkania. Oredzie na
48. Swiatowy Dzient Srodkéw Spotecznego Przekazu, Watykan 2014, http://w2.vatican.va/
content/francesco/pl/messages/communications/documents/papa-francesco_20140124_
messaggio-comunicazioni-sociali.html (odczyt z dn. 25.04.2018 r.).
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Koscidt, swiadom proceséw zachodzacych we wspdlczesnym $wie-
cie, nie tylko wychodzi im naprzeciw z Dobra Nowina, starajac sie zara-
dzi¢ doraznym potrzebom cztowieka, ale tez podejmuje takie dziatania,
ktore pozwalaja z nadzieja patrze¢ w przysztos¢®'. Te konkretne dziatania
sa wynikiem nie tylko wielowiekowego doswiadczenia Kosciota. Wypty-
wajg one rowniez z akomodacji osiagnie¢ wspolczesnego swiata w dzie-
dzinie mediéw, nowych technologii czy w koncu z rozwigzan znanych
i stosowanych w marketingu.

Kosciot katolicki, ukazujac wspotczesnemu swiatu Chrystusa, ktory
jest ,,droga i prawda, i zyciem” (J 14,6), oraz chcac cztowiekowi komuni-
kowa¢ prawde o nim samym w sposob dla niego wlasciwy i zrozumialy,
powinien z odwaga wykorzystywac wszystkie dostepne dzis rozwigzania.
Kazdemu za$ dzialaniu podejmowanemu w tym zakresie najpierw powin-
na towarzyszy¢ refleksja teoretyczna dotyczaca zasad i norm. Najlepiej,
gdyby dokonywalo sie to na podstawie przeprowadzanych badan i rze-
telnych analiz. Na tej podstawie opracowywane programy nie beda tylko
reakcja na rzeczywisto$¢ zastana, potem opisang, ale beda takze konkret-
nym spojrzeniem w przyszlos¢, ktore z reguly zawiera elementy strategii
komunikowania. ,,Stad decydujace jest uwzglednienie w planach duszpa-
sterskich tego, czym dzisiaj zyje §wiat wraz z jego nieraz dramatycznymi
oczekiwaniami i dazeniami. Kosciét od wielu juz lat podejmuje dziata-
nia, poprzez ktoére chce by¢ blizej cztowieka i srodowiska, w ktéorym on
zyje. Owocem tych wieloletnich wysitkéw jest coraz bardziej odczuwal-
na realna potrzeba obecnosci Kosciota i jego glosu zaréwno w debatach
publicznych, jak i w kregach opinii spolecznej”. Podejmowanie takich
wyzwan jest niezwykle wazne w kontekscie wspolczesnej kultury medial-
nej, ktora kladzie nacisk na indywidualne spelnienie cztowieka.

2L Zob. M. Fiarkowskr, Swiat kultury, polityki i gospodarki a wyzwania nowej
ewangelizacji, w: W. Przygoda, E. Robek (red.), Ewangelizacja odpowiedzig Kosciola
w Polsce na wyzwania wspétczesnosci, Sandomierz 2011, s. 207-226.

22 T. ZASEPA, P. OLEKSAK, 50 lat po ogloszeniu Inter mirifica - nowe wyzwania,
w: A. Baczynski, M. Drozdz, M. Legan (red.), Inter mirifica. Dziedzictwo i perspektywy.
Tom jubileuszowy w 50. rocznice ogloszenia soborowego Dekretu o srodkach spolecznego
przekazywania mysli, Krakéw 2013, s. 32.
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Tak wigc pytaniem, ktére powinno nam dzi§ towarzyszy¢, jest to,
w jaki sposob, w jakim stopniu i z jakimi sitami Kosciét ma wkracza¢
we wspdlczesny $wiat i jak wykorzystywac osiagniecia réznych dziedzin,
aby by¢ skutecznym przekazicielem chrzescijanskich wartosci. Chociaz
wydaje sig, Ze gloszenie Dobrej Nowiny nie ma nic wspdlnego z dziata-
niami marketingowymi, to jednak wiele rozwiagzan znanych w tej dzie-
dzinie i opisanych wcze$niej moze by¢ z powodzeniem, a nawet juz jest
stosowanych w Kosciele.

Kazde dzialanie podejmowane w Kosciele na wszystkich poziomach
musi by¢ planowane zaréwno w krétszej, jak i dtuzszej perspektywie cza-
sowej. W Kosciele tworzone sg tzw. programy duszpasterskie. Powsta-
ja one na poziomie episkopatéw oraz poszczegélnych diecezji, a te row-
niez wspottworza zgromadzenia zakonne i wspétuczestnicza w nich.
Owe programy obejmuja i uwzgledniaja réznice w srodowisku spotecz-
nym, kulturalnym oraz uwzgledniajg potrzeby potencjalnych odbiorcéw
na poziomie lokalnym. Powinny by¢ one opracowywane zawsze z kon-
kretnym spojrzeniem w przysztos¢, ktore z reguty zawiera miedzy inny-
mi jakie$ elementy strategii uczestnictwa w przekazie istniejacych $rod-
kow spotecznego przekazu. Dobrze bytoby réwniez uwzglednia¢ w nich
przytaczane wczesniej pytania i odpowiedzi, ktére towarzysza wszyst-
kim dziataniom marketingowym (kto?, co?, jak? i gdzie?). Takie podej-
$cie sprawia, ze lepiej okreslamy cel naszych dziatan, a takze potrafimy
dokladniej okresli¢ docelowego odbiorce.

Innym istotnym elementem przysztych programoéw duszpasterskich,
zaczerpnietym tym razem od globalnych przedsi¢biorcow, jest okreslenie
sposobu dziatania. Mamy bowiem mysle¢ globalnie, ale dziata¢ lokalnie®.
Tymczasem wielu duszpasterzy (ksiezy, zakonnikéw, osdb zaangazowa-
nych w konkretne dzieta apostolskie i prospoteczne itd.) dziata lokalnie,
bez spojrzenia globalnego. Takie podejscie niejednokrotnie moze prowa-
dzi¢ do tego, ze nasz przekaz ulega rozbiciu i traci na sile, a w wielu miej-
scach moze sprawiac wrazenie sprzecznego wewnetrznie. Wszystkie po-
dejmowane przez nas dziatania majg prowadzi¢ do budowania sp6jnego

2 Por. T. ZASEPA, Globalizacja - szansq czy zagrozeniem porzgdku migdzynarodowego?,
»Roczniki Teologiczne” 8(53) (2006), s. 161-185.
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wizerunku Kosciota, w sensie lokalnym, ale tez powszechnym. Chodzi
o to, by wspolczesny $wiat, do ktérego kierujemy przekaz, nie odnidst
wrazenia, ze nalezymy do réznych Kosciotow, jak o tym pisal sw. Pawel:
»Mysle o tym, co kazdy z was mowi: «Ja jestem Pawla, a ja Apollosa; ja
jestem Kefasa, a ja Chrystusa». Czyz Chrystus jest podzielony? Czyz Pa-
wel zostal za was ukrzyzowany? Czyz w imie Pawla zostaliscie ochrzcze-
ni?” (1 Kor 1,12-13).

Ten spojny przekaz musi by¢ zrozumialy i akceptowany przez wszyst-
kich odpowiedzialnych za przekaz wiary w Kosciele, a to znaczy takze
przez poszczegélne zgromadzenia czy wspdlnoty zakonne. Chodzi o to,
aby wszyscy brali udzial w tym przekazie i z wlasciwg energia angazowa-
li si¢ we wszystkie jego elementy na wszystkich jego etapach.

Pamietajac o misji, jaka mamy do spelnienia, i o mozliwosciach, ja-
kie daje nam wspolczesny $wiat dzigki réznorakim osiggnieciom, choc¢-
by w dziedzinie komunikacji, nie wolno nam zapomniec o tym, co jest
podstawa naszego dzialania, a o czym pisal w 2002 roku $w. Jan Pawel II
w Oredziu na 36. Swiatowy Dzien Srodkéw Spotecznego Przekazu: ,,Na-
lezy jednak pamigtac, ze relacje nawigzywane droga elektroniczng nie za-
stapia nigdy bezposredniego kontaktu z drugim czlowiekiem, czego wy-
maga prawdziwa ewangelizacja. Gloszenie Dobrej Nowiny polega bowiem
na tym, ze osoba poslana, by ewangelizowa¢, daje osobiste swiadectwo
wiary (por. Rz 10,14-15)"**. Réwniez obecnie, potwierdzajac i rozwija-
jac wizje swoich poprzednikéw, papiez Franciszek w swoim nauczaniu
zacheca do dawania $§wiadectwa®. Odpowiadajac na wezwanie papieza,
niezwykle istotne jest to, zeby w gaszczu nowych rozwigzan, kreowaniu
réznych strategii komunikacji i obrazu Kosciofa, nie traci¢ z oczu tego,
€O najwazniejsze.

# Jan Pawee 11, Internet: nowe forum gloszenia Ewangelii. Oredzie na 36. Swiatowy
Dzieni Srodkéw Spotecznego Przekazu, Watykan 2002, https://opoka.org.pl/biblioteka/W/
WP/jan_pawel_ii/przemowienia/internet_aut_12052002.html (odczyt z dn. 25.04.2018 r.).

» Zob. Franciszek, Adhortacja o powolaniu do $wietosci w $wiecie wspdtczesnym
Gaudete et exsultate, Rzym 2018, https://www.deon.pl/religia/serwis-papieski/dokumenty/
adhortacje-franciszek/art,8,jak-byc-swietym-najnowsza-adhortacja-papieza-franciszka-
pelny-tekst,strona,1.html (odczyt z dn. 20.04.2018 .).
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Jakze cieszy, ze misja Kosciola jest tak $wietnie rozumiana przez
$wieckich. W ostatnim kwietniowym numerze ,Goscia Niedzielnego”
czytamy: ,,Jesli chcemy Kos$ciota $wigtych, a nie (coraz rzadszych zresz-
ta) koneseréw religijnosci, zimnych teoretykéw wiary i wyrafinowanych
smakoszy kultu, to nie mamy innego wyjscia — musimy zgodzi¢ si¢ na
niespodzianke przywiang przez Ducha Swietego. Jesli dzié ludzie nie do-
tkna ran Chrystusa i nie doswiadcza mocy Ewangelii, odejda. Nie zatrzy-
maja ich zadne materialne argumenty, bo $wiat ma to w duzo lepszym
standardzie. Ale §wiat nie ma i nigdy nie bedzie miat zbawienia. A kazdy
cztowiek tego najbardziej chce, cho¢ czgsto o tym nie wie. Chodzi o to,
zeby wiedzial i trzeba go skontaktowac z Jezusem. To jest misja Koscio-
ta. Niezastgpiona. Zawsze atrakcyjna. Cudowna”.

Pamietajgc o tym wszystkim i otwierajac sie na dziatanie Ducha Swie-
tego, nie wolno nam zaniedbywac i lekcewazy¢ tego wszystkiego, co zo-
stalo wypracowane przez czlowieka, a co mozna i trzeba wykorzystac¢
w realizacji konkretnego charyzmatu kazdej rodziny zakonnej z mysla
o gloszeniu Chrystusa Zmartwychwstalego.
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