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STRESZCZENIE
W wyniku inwazji Rosji na Ukrainę polską granicę przekroczyły setki tysięcy uciekinierów. 
Z pomocą Ukraińcom pospieszyło państwo, organizacje społeczne i pojedyncze osoby. W udzie-
lanie zarówno materialnego, jak i duchowego wsparcia zaangażował się Kościół katolicki – 
zarówno instytucjonalny, w tym jego organizacje charytatywne, jak i wierni poszczególnych 
diecezji i parafi i. Nośnikiem informacji o prowadzonych kampaniach na rzecz Ukrainy stały 
się m.in. plakaty i ulotki. Celem podjętego badania była analiza reklam religijnych wykorzy-
stywanych w działaniach na rzecz uchodźców, ich typologii, kategorii nadawców i odbiorców, 
użytych środków perswazyjnych oraz modalności kompozycyjnej, a zwłaszcza kolorystyki 
i znaków ikonicznych. Metoda badawcza: w celu zbadania przekazu werbalnego komunika-
tów reklamowych posłużono się modelem komunikacji językowej Romana Jakobsona, oceny 
warstwy wizualnej dokonano przy pomocy metod interpretacyjnych Gillian Rose, a rodzaje re-
klam religijnych składających się na materiał badawczy zidentyfi kowano na podstawie typologii 
zaproponowanej przez autora. Wyniki i wnioski: jak dowiodła analiza, na materiał empirycz-
ny złożyły się dwa typy reklam religijnych: charytatywna i duszpasterska. Towarzyszyły one 
– odpowiednio – dwóm formom pomocy udzielanej uchodźcom: pomocy związanej z ochroną 
ich zdrowia i życia oraz pomocy w sferze duchowej. W języku werbalnym i niewerbalnym zde-
cydowanie przeważała funkcja informatywna. W warstwie wizualnej dominowały barwy naro-
dowe obu krajów. Przekaz werbalny reklam był wzmacniany symbolami wizualnymi, znakami 
ikonicznymi o pozytywnych konotacjach, łatwymi do odkodowania w kulturze chrześcijańskiej. 
Wartość poznawcza: wyniki badania dowodzą, że w obliczu zagrożenia wartości ostatecznych, 
w sytuacji kryzysowej, reklama religijna może pełnić funkcję integracyjną jako forma komuni-
kacji społecznej, rozumianej jako proces organizujący i stabilizujący życie społeczne.
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na Ukrainie

Inwazja Rosji na Ukrainę, rozpoczęta 24 lutego 2022 roku, spowodowała nie tylko materialne 
zniszczenia – setki cywilów straciły życie, tysiące osób zostało rannych. W obawie o życie 

setki tysięcy Ukraińców musiało w popłochu opuścić swój kraj. Europa, a zwłaszcza Polska, 
ku której granicom kierowała się większość uchodźców, stanęły w obliczu potężnego kryzysu 
migracyjnego. O ile w całym 2015 roku, w czasie poprzedniego tak wielkiego kryzysu, w Eu-
ropie znalazło się ponad 1,83 mln uchodźców, o tyle w wyniku wojny na Ukrainie unijne grani-
ce w ciągu pierwszych pięciu tygodni przekroczyło ponad 4,547 mln osób (Mokrzycka, 2022, 
11 kwietnia). 59,21% z nich trafi ło do Polski (Żołędowski, 2022, s. 4). Po dwóch miesiącach 
wojny, jak wynika z danych Straży Granicznej, w Polsce przebywało 2,935 mln uchodźców 
z Ukrainy, głównie kobiet i dzieci (Derewienko, 2022, 24 kwietnia, acc. 1). 

Agresja Rosji na Ukrainę u 85% polskich obywateli wywołała poczucie zagrożenia bezpie-
czeństwa, zdaniem 75% obywateli mogącego przekształcić się w konfl ikt globalny („Polacy wo-
bec…”, 2022, s. 3); masowe wsparcie Polaków dla ukraińskich uchodźców nie wynikało jednak 
tylko z obawy przed wojną, ale także ze zmieniającego się od lat 90. XX wieku nastawienia do 
Ukrainy i Ukraińców, zwłaszcza przybywających do naszego kraju w poszukiwaniu pracy. Jak 
wynika z analiz Jarosława Załęckiego (2017), 

„następuje stopniowy, aczkolwiek po 2004 roku coraz bardziej wyrazisty, proces przełamywania 
uprzedzeń w stosunku do Ukraińców, co skutkowało między innymi systematycznym wzrostem 
wskaźnika sympatii na barometrze uczuć. Dokonywało się to pod wpływem wymiany pokoleniowej, 
rozwoju wzajemnych polsko-ukraińskich kontaktów gospodarczych i kulturalnych oraz współpracy 
władz lokalnych z partnerami ukraińskimi.” (s. 172).

Otwarty stosunek do ukraińskich uchodźców nie oznacza jednak, jak można sądzić choćby 
z rozwoju kryzysu na granicy polsko-białoruskiej, zasadniczych przewartościowań w stosun-
ku do uchodźców z innych kręgów kulturowych – w końcu 2017 roku Polska znajdowała się 
w „czołówce społeczeństw deklarujących niechęć wobec uchodźców” (Pasamonik, 2017, s. 16). 
Wpływ na to miały nie tylko zamachy terrorystyczne w Europie Zachodniej i panika medialna. 
Jak dowodzą badania, niechęć do imigrantów wynikała także „z braku akceptacji ich zachowań, 
stojących w sprzeczności z normami postępowania i zasadami współżycia społecznego przy-
jętymi w UE” (Korczak, 2017, s. 86); zatem „nie rasa i nie religia jednoznacznie decydowały 
o uprzedzeniach do imigrantów” (tamże, s. 88).

W odniesieniu do Ukraińców nie należy zapominać, że istotnym elementem polskiej pa-
mięci historycznej jest kwestia zbrodni popełnionych na Wołyniu w 1943 roku, „w znaczący 
sposób ważących na obrazie Ukraińców zakorzenionym w świadomości Polaków” (Załęcki, 
2017, s. 158). Kwestię tę jednak, jak twierdzi Adam D. Rotfeld (2018), powinno zostawić się 
badaczom; przyjęcie wniosków wynikającym z ich analiz będzie jednak trudne, gdyż 

„mamy do czynienia ze sferą psychologii, emocji i mieszaniną wzniosłych ideałów i proklamacji 
– z jednej strony, a z drugiej – z brutalnymi aktami, haniebnymi i zbrodniczymi działaniami. 
Mitologia i pamięć historyczna opierają się na wzniosłych słowach, a usuwają w cień to, co było 
wstydliwe, nieludzkie i podłe.” (s. 27).
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W obliczu fi zycznego zagrożenia narodu ukraińskiego trzeba także mieć świadomość, że 
dziś w interesie Rosji byłoby pogorszenie stosunków polsko-ukraińskich i postrzeganie wzajem-
nych relacji obu krajów przez pryzmat rzezi wołyńskiej. 

Polska od pierwszych dni wojny na Ukrainie musiała stawić czoła ogromnemu wyzwaniu 
humanitarnemu. Jak się ocenia,

„Napływ uchodźców z Ukrainy spowodował bodaj największą mobilizację społeczeństwa polskiego 
w XXI w., pod pewnymi względami porównywalną z aktywnością ujawnioną w przełomowych 
momentach politycznych ostatnich dekad: masowego ruchu »Solidarności« lat 1980–1981 i zmian 
ustrojowych w roku 1989. Bez obywatelskiego zaangażowania pomoc uchodźcom w Polsce byłaby 
znacznie mniej efektywna, a w wielu aspektach zapewne niemożliwa. Przyjmowanie uchodźców 
i organizowanie dla nich na granicy najpilniejszej pomocy potwierdziło potrzebę i skuteczność 
współpracy w sytuacjach nadzwyczajnych instytucji publicznych, organizacji pozarządowych 
i obywateli.” (Żołędowski, 2022, s. 8).

Aprobatę polskiego społeczeństwa dla pomocowych wysiłków na rzecz ukraińskich uchodź-
ców potwierdzało pierwsze badanie na ten temat przeprowadzone przez CBOS w dniach 8 lute-
go – 10 marca 2022 roku: ponad 94% respondentów wyraziło wtedy opinię, że Polska powinna 
przyjmować Ukraińców z terenów objętych wojną („Polacy wobec…”, 2022, s. 8), a 68% dekla-
rowało udzielanie im pomocy w różnej formie (tamże, s. 2; zob. też Ołdak, 2022).

Istotna rola w dziele pomocy przypadła Kościołowi katolickiemu: „Wsparcie materialne 
i modlitewne polskich katolików realizowane jest od pierwszego dnia wojny za pośrednic-
twem Caritas Polska, Caritas diecezjalnych i innych organizacji opartych na wolontariacie, 
inicjatyw zakonnych, uczelni wyższych i wspólnot.” („Pomoc Kościoła…”, 2022, 26 lutego, 
acc. 1). Według szacunkowych danych opublikowanych przez Instytut Statystyki Kościoła 
Katolickiego parafi e oraz zakony do końca marca udzieliły uchodźcom pomocy fi nansowej 
o wartości 120,8 mln zł, przekazały dary rzeczowe o wartości 121,5 mln zł, zapewniły 319 tys. 
miejsc noclegowych oraz wydały 13,18 mln posiłków („Pomoc uchodźcom…”, 2022, s. 5–11 nlb.). 
Wśród innych form pomocy w raporcie ISKK wymienia się: pomoc medyczną i opiekę zdro-
wotną, opiekę nad dziećmi lub wsparcie edukacyjne, usługi opiekuńcze nad osobami starszymi 
i niepełnosprawnymi, usługi terapeutyczne i psychologiczne, integrację zawodową i zapew-
nienie miejsc pracy, pomoc prawną, transport, działalność informacyjną, pomoc w sprawach 
organizacyjnych.

Olbrzymia skala społecznego zaangażowania i różnorodność form pomocy wymagała 
sprawnej organizacji. Podstawą logistycznego opanowania spontanicznych akcji obywateli była 
właściwa komunikacja zarówno z osobami udzielającymi pomocy, jak i z uchodźcami. Możli-
wość szybkiego przekazu treści od nadawcy do odbiorcy, łączenia jego warstwy informacyjnej 
z perswazyjnymi argumentami (werbalnymi i wizualnymi) ze sfery racji stwarzają materiały 
wizualne, w tym zwłaszcza plakaty, sprawdzające się w kampaniach społecznych od I wojny 
światowej, umożliwiające też swego rodzaju „wgląd w społeczeństwo” (Banks, 2013, s. 23).

Po aneksji Krymu przez Rosję badacze podejmowali w różnych aspektach zagadnienia kon-
fl iktu na linii Rosja–Ukraina. Analizy porównawcze przekazów medialnych wskazują na sze-
rokie wykorzystywanie narzędzi dyplomacji medialnej (Szostok, Głuszek-Szafraniec, & Gu-
zek, 2015) oraz różnice w treści tych przekazów (Fengler et al., 2020). Polskie media nie były 
w stanie nabrać dystansu wobec konfl iktu Rosji z Ukrainą, przenosząc polską antyrosyjskość 
na wielorakie aspekty obrazu medialnego tego konfl iktu (Norström, 2019). W centrum uwagi 
mediów znaleźli się również pierwszorzędni aktorzy polityczni – następowała mocna personali-
zacja przekazów (Dkhair & Klochko, 2021). 
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Analiza zawartości przekazów medialnych dotyczących konfl iktu rosyjsko-ukraińskiego 
ujawnia także tysiące grafi cznych artefaktów związanych z wojną na Ukrainie: fotografi i, me-
mów, komiksów, karykatur, infografi ki, a także reklam. Jak dotąd nie powstały publikacje na-
ukowe omawiające materiały wizualne związane z bieżącym konfl iktem zbrojnym, choć nie 
brakuje tekstów analizujących te związane z rosyjską agresją na Krym w 2014 roku oraz kryzy-
sem uchodźczym w Europie lat 2014–2016, przy czym w znacznym stopniu dotyczą one fotografi i 
(Makhortykh & Sydorova, 2017; Zhang & Hellmueller, 2017; Chouliaraki & Stolic, 2017 & 2019; 
Hodalska, 2018; Amores, Arcila Calderón, & Stanek, 2019; Amores, Arcila Calderón, & Blan-
co-Herrero, 2020; Hansen, Adler-Nissen, & Andersen, 2021; Martikainen & Sakki, 2021; Bel-
lander, 2022) i memów (Wiggins, 2016; Denisova, 2019; Pavlyuk, 2019; Gackowski & Bryl-
ska, 2022). Niewielkim zainteresowaniem badaczy cieszą się charytatywne kampanie społeczne 
i reklama charytatywna, choć w internecie nie brakuje informacji o tych najlepszych. Warta 
wspomnienia jest publikacja Célii Belim (2020), poruszająca kwestię „perswazyjnego potencja-
łu publicznych kampanii komunikacyjnych na temat uchodźców i migrantów” (p. 1). Spośród 
nielicznych przykładów pozycji związanych z reklamą charytatywną polecić można te autorstwa 
Ioany Grancea (2015), a także Adama Willisa (n.d.), przedstawiającego się jako „chrześcijański 
graphic designer”, wraz z wykazaną w nich literaturą. Brakuje jednak publikacji łączącej temat 
reklamy religijnej i kwestię uchodźców. Niniejszy artykuł, w zakresie, w jakim dotyczy reklamy 
religijnej wykorzystywanej w kampanii pomocy na rzecz uchodźców ukraińskich przybywa-
jących do Polski, przynajmniej w części tę lukę może wypełnić – pokazując jednocześnie, że 
reklama religijna nie stanowi niszowego zagadnienia w komunikacji wizualnej czy komunikacji 
Kościoła katolickiego, ale może być impulsem do konkretnych działań społecznych. 

Metodologia badania
Celem podjętego badania była analiza reklam religijnych wykorzystywanych w działaniach Ko-
ścioła katolickiego na rzecz pomocy uchodźcom, przedstawienie ich typologii, kategorii nadaw-
ców i odbiorców oraz modalności kompozycyjnej, interpretowanej według metod proponowa-
nych przez Gillian Rose (2010), a zwłaszcza ich kolorystyki i znaków ikonicznych. 

Interesująca badawczo była zwłaszcza ocena użytych w reklamie technik perswazyjnych, 
służąca uzyskaniu odpowiedzi na pytania: czy emocje wiązane z wojną, podsycane doniesienia-
mi z frontu i wzmacniane często katastrofi cznymi spekulacjami medialnymi, przełożyły się na 
werbalną i wizualną retorykę reklam wykorzystywanych w akcjach pomocowych; czy w obliczu 
spontanicznych działań podjętych przez Polaków i ich niekwestionowanej celowości język reli-
gijnych plakatów reklamowych mieścił się w modelu komunikacji językowej Jakobsona i które 
z funkcji języka przez niego wyróżnionych dominowały w przekazach; czy przyjęta retoryka wi-
zualna wzmacniała, czy tonowała przekaz werbalny; jakie typy reklamy religijnej zastosowano 
w kampaniach i jakie elementy sacrum można w nich zidentyfi kować? 

Linearność przekazu w kampanii na rzecz ukraińskich uchodźców pozwala na posłużenie się 
modelem komunikacji Romana Jakobsona w celu ustalenia funkcji języka wykorzystywanych 
w tej kampanii, określenia ich hierarchii oraz funkcji dominującej, ujawniającej intencje nadaw-
cy (zob. też Lalewicz, 1973; Ryłko-Kurpiewska, 2007). Dla przyjętego przez siebie modelu 
komunikacji – nadawca → [kontekst, komunikat, kontakt, kod] → odbiorca – Jakobson (1960) 
ustalił sześć podstawowych funkcji języka: ekspresywną (emotywną), poznawczą (informatyw-
ną), poetycką (estetyczną), fatyczną, metajęzykową i impresywną (s. 434–440). 

Wychodząc od stwierdzenia Dariusza Dolińskiego (2000), że „Na odbiór reklamy wpływ ma 
zarówno stan emocjonalny, w jakim znajduje się odbiorca przekazu reklamowego, jak i stopień, 
w jakim przekaz ten nasycony jest różnymi emocjami” (s. 227), jako główną hipotezę badawczą 
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(H1) przyjęto, że dominującą funkcją języka (werbalnego i niewerbalnego) w reklamach religij-
nych wykorzystywanych w akcjach pomocowych na rzecz uchodźców z Ukrainy – ze względu 
na ich „rodowód” związany z wojną na Ukrainie i exodusem jej obywateli do Polski – była 
funkcja ekspresywna (emotywna). Sformułowano także hipotezy pomocnicze. Założono między 
innymi (H2), że istotną rolę w kampaniach na rzecz udzielania i koordynowania pomocy od-
grywała komunikacja między odpowiedzialnymi podmiotami (nadawcami komunikatów) a ich 
odbiorcami – ważne miejsce w tym dziele przypadło informatywnej funkcji języka.

Za podstawę ustalenia typu reklamy religijnej wykorzystywanej w kampaniach na rzecz po-
mocy uchodźcom posłużyła zaproponowana przeze mnie jej typologia (Stępniak, 2017), klasyfi -
kująca ją według treści i odbiorcy na reklamę: kerygmatyczną/ewangelizacyjną, duszpasterską, 
powołaniową oraz charytatywną (fundraisingową) (s. 179 i n.). 

Biorąc jednakże pod uwagę założone cele kampanii na rzecz Ukraińców – wsparcie material-
ne i duchowe – oraz konieczność unikania przez nadawców wszelkich działań mogących nosić 
„znamiona prozelityzmu”, przed którymi przestrzegały w specjalnych dokumentach Rada Kon-
ferencji Episkopatu Polski („Komunikat Rady…”, 2022, 18 marca, acc. 14) oraz Rada Prawna 
i Rada ds. Ekumenizmu KEP („»Pro memoria«…”, 2022, 14 marca, acc. 7), założono, że w ba-
danym materiale empirycznym dominować będzie reklama charytatywna i duszpasterska (H3). 
W powiązaniu z tą hipotezą przyjęto, że elementy sacrum występujące w badanym materiale 
będą identyfi kować nadawcę jako podmioty katolickie (religijne), a wizualny język przekazu 
będzie zawierał obrazy obiektów sakralnych, wizerunki świętych i kapłanów, cytaty z Ewangelii 
i najważniejsze symbole związane z katolicyzmem (H4).

Na poddaną analizie próbę badawczą złożyło się 150 reklam religijnych dostępnych w sieci, 
w zakładce Google Grafi ka, wyszukanych w marcu i kwietniu 2022 roku w trybie incognito 
w wyszukiwarce Chrome przy pomocy kombinacji haseł: „reklama religijna”, „pomoc dla Ukra-
iny”, „pomoc Kościoła dla Ukrainy”, „Caritas dla Ukrainy”, „paczka dla Ukrainy”, „modlitwa 
za Ukrainę”, „solidarni z Ukrainą”, „parafi e na rzecz Ukrainy”.

Badanie
Typologia reklam, kategorie nadawców i odbiorców
Reklama religijna jest jednym z elementów komunikacji, którego celem jest przekazywanie in-
formacji oraz promocja wartości, idei i usług o charakterze religijnym, a także kształtowanie 
postaw i zachowań właściwych dla danej religii, Kościoła czy wyznania, w przypadku Kościoła 
katolickiego zgodnych z jego nauczaniem (szerzej: Stępniak, 2017). Koniecznym elementem, 
defi niującym reklamę jako religijną, jest sacrum, czyli każde „objawienie się świętości” w sferze 
profanum, uświadomione przez człowieka (szerzej zob. Eliade, 1999 & 2009; Stępniak, 2018). 

Przyjęta za podstawę podziału reklamy religijnej zaproponowana przeze mnie typologia po-
zwoliła już na pierwszym etapie badania materiału empirycznego wyłonić dwie jej kategorie wy-
korzystywane w działaniach Kościoła i związanych z nim podmiotów: reklamę charytatywną (fun-
draisingową) i reklamę duszpasterską. Tym samym potwierdzono słuszność hipotezy trzeciej.

Reklama charytatywna ma na celu pozyskanie środków materialnych (fi nansowych i rze-
czowych) na pomoc dla uchodźców i adresowana jest do wszystkich. Działalność charytatyw-
na w ramach Kościoła w Polsce jest realizowana na kilku poziomach instytucji diecezjalnych, 
zakonów, wspólnot parafi alnych oraz ruchów, stowarzyszeń i fundacji. Łącznie w 2019 roku 
działało 891 organizacji charytatywnych, tworząc największą – po podmiotach państwowych – 
sieć pomocową w Polsce. Największą z nich jest Caritas Polska i Caritas diecezjalne („Kościół 
w Polsce…”, 2021, s. 59). Nic zatem dziwnego, że w przedstawionym materiale empirycznym 
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przeważają adresowane do odbiorcy polskiego reklamy charytatywne, których nadawcą jest za-
równo Caritas Polska, jak i Caritas diecezjalne, choć nie brakuje też reklam z poziomu parafi i 
czy nawet szkół (odpowiednio il. 1–4) oraz – nielicznych – reklam tworzonych przez zakony 
i inne podmioty kościelne (il. 5–6). 

Il. 1.

Il. 3.

Il. 5.

Il. 2.

Il. 4.

Il. 6.
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W literaturze przedmiotu podkreśla się, że wiarygodność nadawcy komunikatu reklamowego 
(przekazu perswazyjnego) przekłada się na skuteczność zawartej w nim perswazji, a tym samym 
skuteczność samej reklamy (por. np. Wiśniewska & Liczmańska, 2011). Przeprowadzone bada-
nie nie obejmowało jednakże analizy zależności między poziomem zaufania odbiorcy do nadaw-
cy a stopniem zaangażowania odbiorców w działania pomocowe. W obliczu spontanicznego, 
powszechnego „zrywu” społecznego nie miała ona bowiem, jak założono, większego znaczenia, 
zwłaszcza że zakres działalności charytatywnej Caritas Polska powoduje, że organizacji tej ufa, 
według danych z 2020 roku, czyli sprzed rosyjskiej agresji, 78% Polaków (dla porównania – Ko-
ściół katolicki cieszy się zaufaniem 64%) („Zaufanie społeczne”, 2020, s. 11).

Pamiętać należy także, choć ten aspekt również nie był w badaniu przedmiotem analizy, 
że perswazyjne oddziaływanie komunikatów, zwłaszcza religijno-moralnych, jest tym sil-
niejsze, im głębsze jest zaangażowanie odbiorcy w problematykę religijną, im większy jest 
poziom jego religijności (Krok, 2007, s. 88 i n.; zob. też Eça de Abreu, Laureano, Vinhas 
da Silva, & Dionísio, 2013, January; Wharton & de Las Casas, 2016, November). Odbiorcy za-
angażowani religijnie, jak dowodzą badania Dariusza Kroka (2006), przetwarzają argumentację 
przekazów w torze centralnym, a „w trakcie odbioru komunikatów […] zdoln[i] są do dogłębnej 
analizy prezentowanych treści i prawidłowego rozróżnienia perswazyjnej wartości zawartych 
w nich argumentów” (s. 96). 

Zgodnie z przyjętą typologią reklama duszpasterska to przekaz skierowany zazwyczaj, choć 
nie tylko, do osób związanych z Kościołem bądź pozostających na jego obrzeżach i poszuku-
jących w nim swego miejsca. Jego treść zawiera informacje o charakterze duszpasterskim, np. 
o posługach kapłańskich, sakramentach, rekolekcjach, akcjach parafi alnych czy ogólnokościel-
nych, a celem jest zachęta do skorzystania z duszpasterskiej „oferty” (duchowej konsumpcji) 
bądź udziału w jakimś duszpasterskim przedsięwzięciu czy wydarzeniu. W przypadku kampanii 
na rzecz uchodźców nadawcą w większości były parafi e, a odbiorcą zarówno obywatele polscy, 
jak i przybywający do Polski Ukraińcy.

Język reklam 
Dzieło pomocy ukraińskim uchodźcom, poza jego aspektem etycznym jako przejawu między-
ludzkiej solidarności, to ogromne przedsięwzięcie, realizowane bez wcześniejszego przygoto-
wania, wymagające zaangażowania tysięcy podmiotów i przede wszystkim, jak już powiedzia-
no, sprawnego przekazu komunikatów od instytucjonalnego nadawcy do odbiorców – rzeszy 
potencjalnych uczestników akcji pomocy na rzecz przekraczających polską granicę Ukraińców. 

W przypadku reklamy charytatywnej, stanowiącej przeważającą część materiału empirycz-
nego, nadawca – pod ogólnymi hasłami: Pomoc dla Ukrainy, Pomoc dla uchodźców, Pomoc dla 
uchodźców z Ukrainy, Caritas dla Ukrainy – informuje, w formie specyfi kujących komunika-
tów, jakich rzeczy potrzebują uchodźcy, w tym ich dzieci, i gdzie przekazać dary (il. 7–9). Nie-
jednokrotnie komunikat ogranicza się do hasła tytułowego i numeru konta odpowiedniego od-
działu Caritas, daty i miejsca zbiórki darów lub danych centrów kryzysowych (il. 10–12). Zakres 
informacji podawanych na plakatach w większości sprowadza się zatem do odpowiedzi na trzy 
podstawowe pytania: gdzie?, kiedy?, co? (por. il. 16). Niektóre plakaty przygotowano w postaci 
upodabniającej je do znanych wiernym ogłoszeń parafi alnych, apelując do nich o zgłaszanie 
się z ofertami pomocy (il. 13–14). W przypadku tych plakatów przeważają zdania oznajmujące 
i równoważniki zadań, właściwe dla funkcji informatywnej języka, która okazała się funkcją 
dominującą w reklamowym przekazie. Ustalenie to potwierdziło hipotezę drugą.
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Mniej liczne są plakaty, których nadawca wykorzystuje impresywną funkcję języka. Zwra-
cając się bezpośrednio do odbiorcy i nakłaniając go do podjęcia określonych działań, odwołuje 
się do jego sfery uczuciowej, stosując w tym celu zdania wykrzyknikowe i rozkazujące: Pomóż!, 
Nie bądź obojętny!, Wpłać dowolną kwotę…!, Wyślij paczkę na Ukrainę!, I Ty możesz pomóc!, 
Razem czuwajmy! (il. 15–18).

Plakaty informujące o koncertach charytatywnych, organizowanych w obiektach sakralnych, 
zawierały „standardowe” informacje – kto organizuje, gdzie i kiedy, kto będzie występował. 
Do intencji nawiązywały jedynie krótkie slogany: Solidarni z Ukrainą, Pomagamy Ukrainie 
lub – jako wezwanie – Dla Ukrainy! (il. 19–21). I w tym przypadku dominowała informatywna 
funkcja języka.

Il. 7.

Il. 14.

Il. 10.

Il. 9.

Il. 12.

Il. 8.

Il. 13.

Il. 11.
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Il. 16.

Il. 18.

Il. 20.

Il. 15.

Il. 17.

Il. 19. Il. 21.
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W przypadku kampanii na rzecz Ukrainy duszpasterskie przekazy reklamowe kierowane 
były zarówno do polskich wiernych, jak i do uchodźców. Plakaty informowały o takich wy-
darzeniach w kościołach, jak modlitwa w intencji pokoju (il. 22), nocne czuwanie modlitewne 
(il. 23), a nawet różaniec online (il. 24). Wojna zbiegła się z przeżywanym w Kościele Wielkim 
Postem, dlatego Drogę Krzyżową w wielu parafi ach odprawiano w intencji Ukrainy (il. 25). 
Ukraińcom, w ramach pomocy duchowej, oferowano również możliwość odbycia spowiedzi 
w języku ukraińskim (il. 26–27). 

   
         

  
        
    

Il. 22.

Il. 24.

Il. 23.

Il. 25.
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Formami bezpośredniego, właściwego reklamie, nakłaniania do udziału w modlitewnym 
spotkaniu czy koncercie charytatywnym były wezwania budujące wspólnotę: Zapraszamy…, 
Zapraszamy wszystkich, Zapraszamy do wspólnej modlitwy…, Módlmy się w intencji pokoju na 
Ukrainie czy Módlmy się razem o pokój! (il. 28–29).

Język jedynie nielicznych plakatów spełniał inne funkcje – za przykład funkcji ekspresywnej 
posłużyć mogą plakaty z podziękowaniami od organizatorów (w przypadku reklamy charytatywnej 
– il. 30) lub z treściami poetyckimi (w przypadku reklamy duszpasterskiej – il. 31, 38, 41–42).

Il. 26.

Il. 28.

Il. 30.

Il. 27.

Il. 29.

Il. 31.
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Język wizualny i emocje
Zgodnie z główną hipotezą (H1) założono, że w reklamach religijnych okresu wojny na Ukrainie 
warstwa zarówno językowa, jak i niewerbalna będzie przepojona emocjami, odniesieniami do 
wojny, wzmacniającymi perswazyjny potencjał tych reklam. Analiza materiału empirycznego 
nie potwierdziła słuszności tej hipotezy. 

Badania przeprowadzone w kwietniu 2022 roku przez Agencję Zymetria dowodzą, że „aż 
84% osób boi się przeniesienia się działań zbrojnych na terytorium Polski. […] Strach jest obec-
nie dominującą emocją – towarzyszy aż 70% kobiet i 48% mężczyzn” (Grobel, 2022, 13 kwiet-
nia, acc. 2–3). Dane te oraz dokonana analiza materiału empirycznego upoważniają do uznania 
za prawdziwe intuicyjnie wywiedzionego twierdzenia, że agresja putinowskiej Rosji na Ukrainę 
w społeczeństwie polskim wywołała tak silne emocje, że udzielanie pomocy Ukraińcom dla 
większości obywateli Polski było kwestią oczywistą, niewymagającą wyjaśnień i zwiększania 
siły perswazji komunikatów informacyjnych metodami wywołującymi skrajne emocje, epato-
wania zarówno werbalnie, jak i wizualnie doniesieniami z frontu o ofi arach czy bestialstwie 
agresora. W materiale empirycznym znalazły się jedynie dwa plakaty o przekazie „wzmocnio-
nym” obrazami ruin ukraińskich miast (il. 32–33).

  
           

 
Żadna z badanych reklam wprost nie budziła skrajnych emocji – komponent informacyjny 

przeważał w nich nad perswazyjnym. Stawia to w pozytywnym świetle nadawców reklam, or-
ganizatorów kampanii pomocowych, ukierunkowujących ludzkie emocje na konkretne działania 
bez potrzeby wykorzystywania w tym celu obrazów wojny. 

Istotną rolę, jak można ocenić, nadawcy przypisywali stosowanej symbolice wizualnej – 
narodowej i religijnej, wywołującej u odbiorców pozytywne skojarzenia nie tylko w związku 
z omawianą kampanią. W materiałach, których nadawcą był Caritas, na szczeblu zarówno cen-
tralnym, jak i oddziałów diecezjalnych, dominowała prosta reklama, w której fl aga ukraińska 
spełniała rolę apli, a sam projekt reklamy był rodzajem jednolitej matrycy z rozpoznawalnym 

Il. 32. Il. 33.
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przez odbiorcę logo Caritasu, na której można umieścić treści właściwe dla danego nadawcy 
(por. il. 10 i 44). Dominującym kolorem wszystkich reklam był błękit i żółć – narodowe barwy 
Ukrainy, często łączone na jednym plakacie z biało-czerwonymi barwami Polski. Występowały 
one zarówno na wizerunkach fl ag, jak i w religijnych i kulturowych symbolach-kodach. Wśród 
tych ostatnich znalazły się, co w przypadku religijnej reklamy duszpasterskiej jest oczywiste, 
wizerunki krzyża i dłoni złączonych do modlitwy (il. 34–35). Pozytywne konotacje budzi też 
obecne na większości plakatów logo Caritasu z wkomponowanym krzyżem. Charytatywne pla-
katy tej organizacji niekiedy zawierały – dla zachęcenia potencjalnych darczyńców i wolontariu-
szy – obrazy miejsc zbiórki darów oraz form pomocy (il. 36–37).

Częstym motywem był rysunek białego gołębia – ptaka o różnorodnej symbolice: w postaci 
białej gołębicy jako symbolu Ducha Świętego (il. 38) lub w postaci gołębia z gałązką oliwną 
w dziobie, za sprawą Pabla Picassa uznawanego za symbol pokoju, zgody i kompromisu w po-
lityce międzynarodowej (il. 39). Chęć braterskiej pomocy symbolizują wyciągnięte dłonie lub 
dłonie obejmujące serce (il. 40). Rysunek/piktogram serca, w kolorach czerwonym, biało-czer-
wonym lub niebiesko-żółtym, był często wykorzystywany – jako symbol „otwierania serca”, 
wyrażania uczuć względem zagrożonego narodu ukraińskiego, okazywania przyjaźni i dobroci 
(il. 7, 41–43).

Il. 34.

Il. 36.

Il. 35.

Il. 37.
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Il. 38.

Il. 40.

Il. 42 (po lewej).    Il. 43 (po prawej u góry).    Il. 44 (po prawej u dołu).

Il. 39.

Il. 41.
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Na uwagę zasługują też plakaty, które „mówią” jedynie obrazem. Plakat łączący językiem 
wizualnym logo Caritasu oraz fl agę Ukrainy nawet bez werbalizacji przekazu wywołuje pożą-
dane skojarzenia i nakłania do włączenia się do akcji pomocy (il. 44). Złączone ręce i symboli-
zującego Ducha Świętego gołębia osoby wierzące (a w obszarze kultury chrześcijańskiej także 
niewierzące) bez trudu zdekodują jako wezwanie do modlitwy (il. 34–35, 38). Za pośrednic-
twem takich form reklamy nadawca, stosując symbole, ukryte kody i znaczenia, wnikając w sfe-
rę moralną odbiorcy, wykorzystuje Jakobsonowską fatywną funkcję języka (w tym przypadku 
niewerbalnego), licząc na uświadomienie sobie przez odbiorcę, zgodnie z koncepcją analizy 
ikonografi cznej Panofsky’ego (2021), sekundarnego znaczenia symboli, wynikającego z przy-
należności do konkretnej kultury.

Ustalenia dotyczące symboliki związanej z emocjami, wykorzystanej w badanych reklamach, 
potwierdziły słuszność hipotezy czwartej dotyczącej obecności w nich sacrum. Jak bowiem 
twierdził Mircea Eliade (2009), „objawienie się świętości”, czyli każda manifestacja, wkrocze-
nie sfery sacrum do rzeczywistości świeckiej (profanum), dokonuje się w hierofaniach – mitach, 
symbolach i różnego rodzaju przedmiotach, które w procesach historycznych mogą ulegać wa-
loryzacji bądź dewaloryzacji, przechodzić ze sfery sacrum do profanum, zmieniać znaczenie, 
zanikać (s. 7; zob. też Eliade, 1999). Na sacrum w reklamie religijnej składają się: 1) kategorie 
podstawowe (ryty celebrowane przez kapłana, odwołania do Pisma Świętego i doktryny na-
uczania Kościoła, apokryfy i legendy kościelne, żywoty świętych, symbole religijne, postacie 
świętych i błogosławionych, osoby duchowne, cytaty oraz odwołania do historii Kościoła jako 
historii pewnej instytucji; 2) estetyka religijna – ikonografi a, muzyka, która nie jest częścią rytu 
religijnego, stroje, architektura i rzemiosło; 3) etyka i wartości – czyli moralność płynąca z Bi-
blii, ale także wartości uniwersalne czy historyczne, przykłady działań zgodnych z wartościami 
chrześcijańskimi; 4) styl życia – praktyki religijne i świadectwo życia tych, którzy należą do 
wspólnoty Kościoła, w tym styl życia duchownych – czyli takie elementy, jak ryty osobiste jako 
składnik tożsamości jednostek oraz ryty budujące tożsamość grupy czy konstytuujące jakieś 
wspólnoty (Stępniak, 2017, s. 185).

Poza wymienionymi wcześniej symbolami reli-
gijnymi, wykorzystywanymi w reklamie jako nie-
zbędny w niej element sacrum, na pojedynczych 
plakatach pojawiały się obrazy obiektów sakral-
nych (Bobolanum w Warszawie – il. 45, katedra 
w Katowicach – il. 46) oraz wizerunki duchow-
nych, np. księdza wyjaśniającego cel działania: 
Jesteśmy tu po to, aby pomagać (il. 47).

Funkcję perswazyjną, nakłaniającą do pomocy, 
pełniły także odwołania do ważnych dla katolicyzmu 
polskiego postaci: kardynała Stefana Wyszyńskiego 
i Jana Pawła II (il. 48–49). Ich wypowiedzi, sprzę-
gnięte z narodowymi barwami Ukrainy, wnikają 
w sferę ducha odbiorcy, wzmacniając przekaz i tym 
samym dowodząc słuszności hipotezy czwartej. Il. 45.
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Wnioski i podsumowanie
Wojna na Ukrainie wstrząsnęła światową opinią publiczną, a Polskę i jej obywateli postawiła 
przed historyczną próbą okazania solidarności z zagrożonym narodem ukraińskim. Mobilizacja 
społecznego wysiłku i koordynacja działań na każdym szczeblu wymagała m.in. sprawnego ko-
munikowania. Jednym ze sposobów docierania z komunikatami do udzielających pomocy i jej 
potrzebujących była reklama religijna, wykorzystywana przez Kościół katolicki – jeden z naj-
większych podmiotów udzielających tej pomocy. 

Jak pokazały badania, na materiał empiryczny złożyły się dwa typy reklam religijnych: cha-
rytatywna i duszpasterska (potwierdzono tym samym słuszność hipotezy trzeciej), towarzyszą-
ce – odpowiednio – dwóm formom pomocy udzielanej uchodźcom: związanej z ochroną ich 
zdrowia i życia oraz w sferze duchowej. W toku badania nie potwierdzono słuszności hipotezy 
głównej (H1) o przewadze funkcji ekspresywnej w przekazie reklamowym, w języku werbal-
nym i niewerbalnym zdecydowanie bowiem przeważała funkcja informatywna – hipoteza druga 
została zatem wzmocniona. W warstwie wizualnej dominowały barwy narodowe obu krajów, co  
można uznać za jeden ze zwiastunów  zmian w prowadzonej w mediosferze narracji o stosunkach 

Il. 46.

Il. 48.

Il. 47.

Il. 49.
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polsko-ukraińskich i pamięci historycznej obu narodów (Fredheim, Howanitz, & Makhortykh, 
2014). Przekaz werbalny był wzmacniany także symbolami wizualnymi, znakami ikonicznymi 
o pozytywnych konotacjach, łatwymi do odkodowania w kulturze chrześcijańskiej. 

W wielu kampaniach społecznych perswazja opiera się na wywoływaniu negatywnych emo-
cji w celu pogłębienia skuteczności przekazu. W działaniach na rzecz Ukrainy nadawca nie mu-
siał się jednak do nich odwoływać – emocje skłaniające odbiorców do zaangażowania wynikały 
z „tła” tych działań. Zarówno nadawca, jak i odbiorca stanęli w obliczu zagrożenia przynajmniej 
kilku wartości ostatecznych ze skali Miltona Rokeacha – pokoju na świecie, równości, brater-
stwa, szczęścia, wolności, bezpieczeństwa narodowego, prawdziwej przyjaźni (por. Kościuch, 
1983, s. 225; zob. też Wegner-Jezierska, 1999; Matuszewska, 2013). Dominacja informatywnej 
funkcji języka w przekazie skłaniała odbiorcę do działania, przekuwania emocji w konkretną 
pomoc dla uchodźców. Jak wskazują dostępne statystyki, w części w tekście cytowane, skala po-
mocy udzielonej w pierwszych miesiącach wojny świadczy o tym, że cel działań pomocowych, 
do których zachęcano przy pomocy setek czy nawet tysięcy plakatów, został osiągnięty. Rekla-
ma religijna spełniła swoją funkcję integracyjną jako forma komunikacji społecznej, rozumianej 
jako proces organizujący i stabilizujący życie społeczne.

W kampanii na rzecz uchodźców ukraińskich reklama religijna pełni też inną rolę – przekazu 
o pozytywnym przesłaniu, pokazującego Kościół jako instytucję/wspólnotę społecznie zaanga-
żowaną, przyczyniającą się do zmiany jego nadwątlonego kryzysami wizerunku. Reklama reli-
gijna staje się też kolejnym przejawem widzialności religii w przestrzeni publicznej, przekazem 
troski, a nie tylko wyrazem tworzących się relacji między uczestnikami sieci (Herbert, 2011; 
Uehlinger, 2015; Stępniak, 2020). 

Na zakończenie należy zwrócić uwagę na jeszcze inny aspekt reklamy religijnej, podnoszony 
już w latach 60. XX wieku przez Witolda Kulę (1963, s. 151–152) w odniesieniu do reklamy 
jako nośnika pamięci zbiorowej i źródła dla badaczy historii gospodarczej. Analiza reklamy 
religijnej – zwłaszcza jeśli badaniu podda się obiekty (artefakty) z dłuższego okresu – może 
pozwolić nie tylko odkryć społeczne trendy rozwojowe, przemiany języka i estetyki, ale przede 
wszystkim ocenić stopień i charakter religijności społeczeństwa polskiego.
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