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Wstęp

Książka dra Pawła Piotrowskiego zasługuje na uwagę 
z dwóch powodów: aktualności tematyki i jej wy-

miaru interdyscyplinarnego, z zaznaczeniem spojrzenia 
teologicznego. Niewątpliwie Biblia zawiera wiele porad 
i uwag, które z pewnością stanowią doskonałe rady dla 
marketingowców i biznesmenów. Przekaz Jezusa zawar-
ty na łamach Ewangelii jest zawsze aktualnym zestawem 
istotnych zasad, dzięki którym zyskuje się markę i pozy-
tywny wizerunek w świecie. Należą do nich uczciwość, 
profesjonalizm, dbałość o własnych pracowników, czyli 
dokładnie to, co zawiera się w przykazaniu miłości dru-
giego bliźniego. A zatem nie szybki pieniądz jest naj-
istotniejszy, ale dbałość o wartości, dzięki którym dba się  
o godność osoby ludzkiej. 

Zdobycie pięknego wizerunku firmy nie odbywa się 
natychmiast, lecz jest on sumą uczciwych, kompetent-
nych i długoletnich zachowań, wysiłków i starań. Ko-
munikacja Jezusa była umiejętnością zawiązywania więzi 
między ludźmi, a każdy kto się z Nim spotkał wiedział, 
że nie zostanie wyprowadzony w pole lub okłamany. Na 
pierwszy rzut oka tytuł może kojarzyć się pejoratywnie, 
gdyż Jezus i marketing, to tak brzmi, jakby wystawiało się 



wartości na sprzedaż. Jednak lektura pozwala zauważyć, 
że dzięki wcieleniu w życie wartości Jezusowych, miłość 
bliźnich przez fakt wymiany handlowej może okazać się 
piękniejsza, bo uczciwsza.  

Warto także podkreślić, że książkę Jezus Mistrzem mar-
ketingu pisze doktor teologii, czyli nauki, którą  próbuje 
się z publicznego dyskursu z zakresu komunikacji wyeli-
minować jako dziedzinę wyidealizowaną i oderwaną od 
ziemi. Tymczasem nie jest to oderwanie, lecz realistyczne 
spojrzenie na budowanie zaufania poprzez produkcję ar-
tykułów, z których korzystają ludzie mający nadzieję, że 
to, co kupują, nie jest szmirą, ale towarem wytworzonym 
przez uczciwego i kompetentnego człowieka. Inaczej pod-
kreślając, nie czyń bliźniemu tego, co tobie niemiłe. 

Ks. prof. ucz. dr hab. Robert Nęcek 
Kierownik Katedry Edukacji Medialnej 
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WPROWADZENIE

W dzisiejszym świecie skuteczna komunikacja to 
klucz do sukcesu – zarówno w biznesie, mediach 

społecznościowych, marketingu, jak i  w  budowaniu re-
lacji międzyludzkich. Każdego dnia bombardowani je-
steśmy tysiącami komunikatów, ale tylko te najbardziej 
autentyczne, przejrzyste i angażujące mają szansę zapisać 
się w naszej pamięci.

Nie tylko wielkie marki, liderzy i twórcy kultury nie-
ustannie szukają sposobów, by skutecznie dotrzeć do swo-
ich odbiorców lecz także zwykli influencerzy, rozwijający 
swoje kanały muzyczne, kulinarne, artystyczne czy po-
dróżnicze na YouTube lub w innych mediach społeczno-
ściowych szukają pomysłu, by zbudować lojalność i prze-
kazać swój przekaz w sposób, który trafi do serc i umysłów 
ludzi, którzy będą wracać na ich kanały i profile po więcej.

Ale czy można się tego nauczyć od postaci sprzed 
dwóch tysięcy lat? Od Jezusa z  Nazaretu? Czy możliwe 
jest, że najlepsze strategie komunikacji, marketingu i bu-
dowania społeczności zostały opracowane na długo przed 
wynalezieniem reklamy, internetu i  mediów społeczno-
ściowych? Tak – i właśnie o  tym jest ta książka. Jezus – 
mistrz komunikacji i  marketingu, Jezus Chrystus, bez 
dostępu do nowoczesnych narzędzi marketingowych, bez 
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budżetu na reklamę, bez organizacyjnego zaplecza, stwo-
rzył religię (ruch), który przetrwał ponad dwa tysiące lat 
i nadal ma wpływ na miliardy ludzi. Jego przesłanie było 
tak silne, że przekazywane było z ust do ust, była to tzw. 
tradycja ustna; przekraczała granice kultur i epok, a Jego 
społeczność rozwijała się pomimo prześladowań i  prób 
wymazania Go z historii ludzkości.

Co sprawiło, że Jego nauka rozprzestrzeniła się jak efekt 
wirusowy? Jakie techniki stosował, by przyciągać tłumy, 
inspirować ludzi i  przekonywać ich do zmiany sposobu 
myślenia, działanie i w ogóle życia?

W tej książce Czytelnicy przyjrzą się metodom ko-
munikacji Jezusa Chrystusa, które – choć używane dwa 
tysiące lat temu – są aktualne także dziś w świecie mar-
ketingu, biznesu i budowania marki osobistej, czyli – fa-
chowo mówiąc – w  świecie public relations i  personal 
brandingu. Autor stara się pokazać, jak strategia przekazu 
Jezusa, autentyczność i budowanie społeczności mogą stać 
się inspiracją dla liderów, przedsiębiorców, copyrighterów 
i twórców treści oraz każdego, kto chce skutecznie docie-
rać do ludzi.

Książka podzielona jest na kilka kluczowych rozdzia-
łów, które ukazują uniwersalne zasady skutecznej komu-
nikacji i ich zastosowanie w dzisiejszym świecie.

1. Ewangelia marketingu: sekrety skutecznej komu-
nikacji Jezusa. Jakie techniki stosował Jezus, by przycią-
gnąć uwagę słuchaczy? Jak budował przekaz, który był za-
pamiętywany i przekazywany dalej przez pokolenia i trwa 
aż po dzień dzisiejszy? Jakie zasady storytellingu można 
odnaleźć w Jego przypowieściach?



– 9 –

2. Marka i tożsamość: jak Jezus zbudował silną markę 
osobistą? Co sprawia, że niektóre marki i ludzie są rozpo-
znawalni i zapadają w pamięć, a inne nie? Jakie elemen-
ty symboliczne wykorzystywał Jezus w swoim przekazie? 
Jak na Jego wzór stworzyć spójną i autentyczną tożsamość 
w dzisiejszym świecie biznesu?

3. Strategia komunikacji: jak dostosowywał przekaz 
do odbiorców? Jak mówił do różnych grup ludzi? Jakie 
techniki segmentacji stosował, by trafić zarówno do pro-
stych ludzi, jak i uczonych? Jak na wzór mistrza z Nazare-
tu skutecznie używać prostego, ale mocnego języka w biz-
nesie i marketingu?

4. Budowanie społeczności: od uczniów do globalnej 
wspólnoty. Jak Jezus budował lojalność i  zaangażowanie 
swoich zwolenników? Jakie techniki stosował, by Jego 
uczniowie sami szerzyli Jego nauki? Jak wg Jego strategii 
budować społeczność w biznesie i mediach społecznościo-
wych?

5. Strategie promocji i ekspansji: jak Jego przesłanie 
dotarło na cały świat? Jakie techniki event marketingu sto-
sował Jezus? Jak radził sobie z kryzysami wizerunkowymi, 
zdradą i oskarżeniami? Jak dziś wykorzystać Jego metody 
do skutecznego rozwijania marki lub firmy?

6. Dziedzictwo i  długofalowy wpływ: jak stworzyć 
przekaz, który nie tylko jest popularny dziś, ale przetrwa 
pokolenia? Jakie elementy budują silną, rozpoznawalną 
markę globalną? Czego współcześni liderzy i  marketerzy 
mogą nauczyć się od Jezusa?

7. Marketing według Jezusa: jak wdrożyć Jego zasady 
w działalność naszej firmy? Jakie uniwersalne lekcje płyną 
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z Jego strategii komunikacyjnej? Jak przełożyć je na realne 
działania w  marketingu, biznesie i  mediach społeczno-
ściowych?

Język obrazu i  konkret są skutecznymi kluczami do 
skutecznego przekazu, o czym w swoich wykładach mó-
wił ks. prof. Kazimierz Panuś. Jednym z najważniejszych 
elementów skutecznej komunikacji jest język – sposób 
mówienia, który przemawia do wyobraźni słuchaczy 
i sprawia, że komunikat staje się żywy i zapada w pamięć.

Inny homileta, ks. prof. Edward Staniek, zwraca uwa-
gę, że język obrazu i  konkretu jest kluczowy w naucza-
niu, w  homiliach, kazaniach i  ewangelizacji. Czytelnicy 
nie znajdą tu homilii, ale pewnie na tym podejściu polega 
sukces rynkowy sprzedaży książek tych dwóch autorów 
a, co za tym idzie, wielkie zainteresowanie nimi, dlatego 
w książce Autor starał się zastosować ten właśnie język ob-
razu, który w jego przekonaniu lepiej trafia do wyobraźni 
człowieka niż język abstrakcyjny. Jezus stosował ten język 
perfekcyjnie: zamiast mówić abstrakcyjnie o wierze, mó-
wił o  ziarnie gorczycy, które rośnie (Mt 13,31-32), za-
miast suchych pouczeń o miłości bliźniego, opowiedział 
historię dobrego Samarytanina (Łk 10,30-37), a mówiąc 
o  Bożym miłosierdziu, przedstawił przypowieść o  synu 
marnotrawnym (Łk 15,11-32).

Tak samo w marketingu i biznesie: im bardziej obrazo-
wy i konkretny jest przekaz, tym lepiej trafia do odbior-
ców.

Przedstawione w publikacji teorie, analogie i porówna-
nia są owocem wielu przemyśleń specjalisty ds. marketin-
gu i trzydziestopięcioletniego praktyka w marketingu, ale 
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też i teologa (biblisty) z wykształcenia. Być może będzie 
miał ktoś inne widzenie danej rzeczywistości. Niech za-
tem ta książka będzie przyczynkiem do nowych twierdzeń 
i wniosków, które przecież nie muszą się pokrywać i być 
zbieżne z  analizami Autora. Świat byłby intelektualnie 
skończony, gdyby wszyscy byli jednomyślni i gdyby wszy-
scy zgadzali się ze sobą w tych sprawach; to oznaczałoby 
koniec myślenia na ziemi.

W książce Autor często odwołuje się do rynku muzycz-
nego i wydawniczego. Są to dziedziny jego pracy i prze-
strzeń jego zainteresowań, stąd owe wycieczki intelektual-
ne w celu odnalezienia przykładów z życia i kultury. Au-
tor czasem stosuje powtórzenia mówiąc czy podejmując 
daną, ważną kwestię z różnych stron i perspektyw. Są to 
powtórzenia zamierzone, mające na celu zapamiętanie 
najważniejszych, w jego przekonaniu, kwestii.

W ostatniej części publikacji znajduje się słowniczek 
pojęć technicznych, który wyjaśnia kluczowe terminy 
z zakresu marketingu, strategii komunikacji i budowania 
marki użyte w  książce. Dzięki temu niezależnie od po-
ziomu znajomości tematu przez Czytelnika, każdy będzie 
mógł łatwo zrozumieć i wdrożyć przedstawione strategie.

Dla kogo jest ta książka? Dla liderów, przedsiębiorców 
i  marketerów, którzy chcą skutecznie docierać do ludzi 
i budować silne marki; dla twórców treści i influencerów, 
którzy pragną angażować swoich odbiorców i  tworzyć 
przekazy, które się rozchodzą organicznie, i w końcu dla 
wszystkich, którzy szukają inspiracji w ponadczasowych 
strategiach komunikacyjnych i chcą zrozumieć, jak Jezus 
stworzył ruch, który przetrwał tysiąclecia. 



Jeśli chcesz, aby Twój przekaz był zapamiętywany, 
Twoja społeczność była lojalna, a Twoja marka rozwija-
ła się organicznie, sięgnij po najlepszą strategię w historii 
ludzkości. Czas nauczyć się marketingu od Mistrza.
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Rozdział I 
 

Ewangelia marketingu: 
Sekrety skutecznej 
komunikacji Jezusa

Marketing to nie tylko reklamy i  strategie sprzeda-
żowe – to sztuka przyciągania uwagi, budowania 

relacji i przekazywania idei w sposób, który porusza ludzi 
i  pozostaje w  ich pamięci. W  historii nie było lepszego 
mistrza komunikacji niż Jezus z Nazaretu. Bez mediów, 
budżetu reklamowego i technologii stworzył ruch, który 
przetrwał tysiące lat i wpłynął na miliardy ludzi. Jak to 
zrobił? Jakie techniki sprawiły, że Jego przesłanie było tak 
potężne?

W tym rozdziale przyjrzymy się, jak Jezus wykorzysty-
wał storytelling, obrazy, emocje i budowanie społeczno-
ści, by dotrzeć do ludzi i zmienić ich życie. Jego metody 
okazują się niezwykle aktualne zarówno dla liderów, mar-
keterów, jak i każdego, kto chce skutecznie komunikować 
swoje wartości światu.
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1. Czym jest marketing i dlaczego Jezus był 
jego mistrzem?

Marketing, jako dziedzina nauki i praktyki, obejmuje ze-
staw strategii i  działań mających na celu skuteczne ko-
munikowanie wartości, budowanie relacji z  odbiorcami 
oraz kształtowanie popytu na określone idee, produkty 
lub usługi. Współczesna teoria marketingu podkreśla zna-
czenie narracji, autentyczności, segmentacji rynku oraz 
budowania lojalności, co stanowi fundament skutecznej 
komunikacji w przestrzeni biznesowej i społecznej. Choć 
koncepcja marketingu w jego współczesnym rozumieniu 
wykształciła się dopiero w XX wieku, jej elementy moż-
na odnaleźć w działalności wielkich liderów i nauczycieli, 
którzy potrafili dotrzeć do szerokiego grona odbiorców 
i inspirować do działania.

Jednym z najwybitniejszych przykładów skutecznej stra-
tegii komunikacyjnej w  historii jest Jezus Chrystus, któ-
rego nauczanie, sposób budowania społeczności i metoda 
przekazu stanowią doskonałą ilustrację fundamentalnych 
zasad marketingu. Jezus nie tylko przekazywał uniwersalne 
wartości, ale także stosował techniki perswazji, storytellin-
gu oraz segmentacji odbiorców, dostosowując przekaz do 
kontekstu i potrzeb różnych grup społecznych. Jego przy-
powieści, pełne emocjonalnych i symbolicznych odniesień, 
działały na wyobraźnię i były łatwe do zapamiętania, co po-
zwalało na ich szerokie rozpowszechnianie.

Celem niniejszego rozdziału jest analiza kluczowych za-
sad skutecznej komunikacji i budowania relacji z odbior-
cami, które Jezus Chrystus stosował w swoim nauczaniu. 
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Przedstawione zostaną elementy Jego strategii, które znaj-
dują odzwierciedlenie w nowoczesnym marketingu, w tym 
rola autentyczności, siła narracji, znaczenie symboliki oraz 
budowanie długotrwałej lojalności wśród odbiorców. Ana-
liza ta pozwoli wykazać, że skuteczny marketing nie opiera 
się wyłącznie na mechanizmach komercyjnych, lecz przede 
wszystkim na umiejętnym komunikowaniu wartości i bu-
dowaniu relacji opartych na zaufaniu i wspólnocie.

Marketing w kontekście naszego tematu publikacji, to 
przede wszystkim sztuka przyciągania uwagi, budowania 
relacji i przekazywania wartości. Dziś kojarzy się głównie 
z reklamami, social mediami i kampaniami sprzedażowy-
mi, ale jego fundamenty są znacznie starsze niż współcze-
sny biznes. W  swojej istocie marketing polega na tym, 
by sprawić, że ludzie nie tylko usłyszą Twój przekaz, ale 
zapragną go przyjąć, podzielić się nim i uczynić go częścią 
swojego życia.

Jeśli spojrzymy na historię, niewielu ludzi osiągnę-
ło w tym tak wielki sukces jak Jezus z Nazaretu. Działał 
bez budżetu reklamowego, bez dostępu do mediów i bez 
wsparcia politycznego, a mimo to Jego przesłanie rozeszło 
się po całym świecie i trwa już ponad dwa tysiące lat. Jak 
On to zrobił? Zastosował strategie, które dzisiaj określili-
byśmy jako mistrzowski marketing.

a. Silna i autentyczna marka osobista

Współczesne teorie zarządzania i marketingu podkreślają, 
że silna marka osobista (personal branding) stanowi kluczo-
wy element budowania autorytetu, wpływu społecznego 
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oraz długoterminowej rozpoznawalności. Marka osobi-
sta to nie tylko wizerunek medialny jednostki, ale przede 
wszystkim autentyczność, konsekwencja w przekazie oraz 
spójność między wartościami a działaniami. W dobie cy-
frowej rewolucji, globalnych rynków i  natychmiastowej 
komunikacji osoby publiczne, liderzy biznesu oraz eksperci 
muszą budować swoją markę w sposób, który wyróżnia ich 
na tle konkurencji i zapewnia im zaufanie odbiorców1.

Analizując postacie historyczne, które wywarły trwały 
wpływ na społeczeństwo, można dostrzec, że Jezus Chry-
stus jest jednym z  najbardziej wyrazistych przykładów 
skutecznego budowania autentycznej marki osobistej. 
Jego strategia komunikacyjna opierała się na spójności 
między słowami a  czynami, jasnym systemie wartości, 
charyzmatycznym przywództwie oraz zdolności do anga-
żowania i inspirowania ludzi. W przeciwieństwie do ów-
czesnych elit religijnych i  politycznych, Jezus wyróżniał 
się autentycznością, bezpośrednim kontaktem ze społecz-
nością oraz umiejętnością budowania głębokich relacji 
z odbiorcami Jego nauk.

Dzisiaj marki osobiste buduje się na social mediach. 
Ludzie śledzą tych, którzy mają wyrazisty przekaz i auten-
tyczność. Jezus nie musiał udawać – był dokładnie tym, 
kim mówił, że jest. Jego życie było spójne z Jego naucza-
niem. Nie głosił jednego, a robił drugie.

Wyobraź sobie dzisiejszego lidera, który mówi o poko-
rze i skromności, a potem wsiada do luksusowego auta i za-
szywa się w prywatnej rezydencji. Jego przekaz traci moc. 
1 Szerzej: P. Piotrowski, Świadomość wizerunku. Klucz do personal 
brandingu, Kraków 2020, ss. 180.
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Jezus natomiast żył tak, jak nauczał – wędrował pieszo, ja-
dał z prostymi ludźmi i nie szukał bogactwa, Przyszedł do 
tych, którzy się źle mają2 i z nimi cały czas przebywał. To 
sprawiało, że ludzie Mu wierzyli i podążali za Nim.

b. Wyrazisty i angażujący przekaz

Współczesne badania nad komunikacją podkreślają, że 
wyrazisty i angażujący przekaz stanowi kluczowy czynnik 
skutecznego oddziaływania na odbiorców. Przekaz ten 
nie tylko przyciąga uwagę, ale również buduje emocjo-
nalne zaangażowanie, wzmacnia zapamiętywanie treści 
oraz skłania do interakcji. W dobie nadmiaru informacji 
i rosnącej konkurencji o uwagę odbiorców, skuteczna ko-
munikacja wymaga nie tylko jasności i precyzji, ale także 
elementów narracyjnych, które tworzą głębokie i auten-
tyczne doświadczenie.

Historia pokazuje, że najbardziej wpływowi przywód-
cy, nauczyciele i  twórcy idei posługiwali się przekazem, 
który był nie tylko treściwy, ale również emocjonalnie 
angażujący i  łatwy do zapamiętania. Jezus Chrystus jest 

2 Cyt. Nie przyszedłem powołać sprawiedliwych, ale grzeszników, można 
znaleźć w Ewangeliach synoptycznych: Nie potrzebują lekarza zdrowi, 
lecz ci, którzy się źle mają. (…) Bo nie przyszedłem powołać sprawiedli-
wych, ale grzeszników (Mt 9,12-13). Nie potrzebują lekarza zdrowi, 
lecz ci, którzy się źle mają. Nie przyszedłem powołać sprawiedliwych, ale 
grzeszników (Mk 2,17). Nie potrzebują lekarza zdrowi, ale chorzy. Nie 
przyszedłem powołać do nawrócenia sprawiedliwych, ale grzeszników 
(Łk 5,31-32). Jezus w tych słowach podkreśla swoją misję: przychodzi 
do tych, którzy najbardziej potrzebują Jego miłosierdzia i uzdrowie-
nia duchowego.
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jednym z najbardziej wyrazistych przykładów skuteczne-
go komunikatora, który poprzez obrazowe przypowie-
ści, silne metafory oraz interakcje z odbiorcami budował 
przekaz, który przetrwał wieki. Jego nauki były klarowne, 
osadzone w codziennym życiu odbiorców i wzbogacone 
symboliką, co czyniło je dostępnymi dla różnych grup 
społecznych i ułatwiało ich dalsze rozpowszechnianie.

Marketing to nie tylko to, co mówisz, ale jak to mówisz. 
Jezus rozumiał, że ludzie najlepiej zapamiętują historie. 
Nie zanudzał swoich słuchaczy suchymi wykładami. Za-
miast tego używał przypowieści – krótkich, pełnych emo-
cji i obrazowych opowieści, które były łatwe do zapamię-
tania. Na przykład przypowieść o  synu marnotrawnym 
nie jest suchym wykładem o  przebaczeniu. To barwna 
historia o młodym mężczyźnie, który roztrwonił majątek 
ojca, a mimo to został przyjęty z otwartymi ramionami. 
Ludzie łatwo mogli się w niej odnaleźć – bo kto z nas nie 
popełnia w życiu błędów?

Dziś najlepsze marki też opierają się na storytellingu. 
Apple nie sprzedaje komputerów – sprzedaje opowieść 
o  innowacyjności. Nike nie sprzedaje butów – sprzeda-
je historię o  pokonywaniu własnych ograniczeń. Jezus 
nie sprzedawał religii – przekazywał wizję nowego świata 
i mówił o perspektywie zbawienia.

c. Budowanie społeczności i lojalnych ambasadorów

Budowanie społeczności i  lojalnych ambasadorów sta-
nowi kluczowy element skutecznej strategii komunika-
cyjnej, zarówno w kontekście organizacji religijnych, jak 
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i współczesnych marek i ruchów społecznych. Współcze-
sne teorie zarządzania i marketingu podkreślają, że dłu-
goterminowy sukces nie zależy wyłącznie od jakości prze-
kazu czy produktu, ale przede wszystkim od zdolności do 
angażowania ludzi, tworzenia silnych więzi oraz budowa-
nia grupy zwolenników, którzy aktywnie wspierają i roz-
powszechniają daną ideę.

Jezus Chrystus, jako przywódca duchowy, wykazał 
niezwykłą zdolność budowania społeczności opartej na 
wspólnych wartościach, silnych relacjach i zaangażowaniu 
emocjonalnym. Jego uczniowie nie byli jedynie biernymi 
odbiorcami nauki, lecz stali się lojalnymi ambasadorami 
Jego przesłania, kontynuując Jego misję i przyczyniając się 
do ekspansji chrześcijaństwa. Mechanizmy, które stoso-
wał Jezus – autentyczność, bliskość z ludźmi, konsekwen-
cja w  działaniu oraz przekazywanie odpowiedzialności 
swoim uczniom – odpowiadają współczesnym zasadom 
budowania społeczności wokół marek, ruchów społecz-
nych i organizacji.

Dzisiaj firmy inwestują ogromne pieniądze w marke-
ting szeptany i influencerów. Jezus zrobił to organicznie 
i  skuteczniej niż ktokolwiek inny. Zamiast próbować 
dotrzeć do milionów na raz, skupił się na kilkunastu 
osobach – swoich uczniach, których wybrał; a było ich 
dwunastu. Szkolenie ich, spędzanie z  nimi czasu i  na-
uczanie ich dawało efekt kuli śnieżnej. Gdy oni zaczę-
li przekazywać Jego naukę dalej, powstała największa 
społeczność w historii. To jak startup, który zamiast od 
razu wydawać miliony na reklamę, skupia się na kilku 
lojalnych użytkownikach, którzy z czasem stają się jego 
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największymi ambasadorami. Jezus był mistrzem budo-
wania relacji i  sprawiania, że Jego uczniowie czuli się 
częścią czegoś większego.

d. Prosta, ale potężna misja

Skuteczna misja organizacji, ruchu społecznego czy lide-
ra myśli opiera się na jasności, spójności i  zdolności do 
angażowania odbiorców. Współczesne teorie zarządzania 
podkreślają, że najbardziej trwałe i wpływowe idee to te, 
które są proste w  swojej formie, ale jednocześnie niosą 
głębokie znaczenie i inspirują do działania. Przekaz, który 
jest zrozumiały, a  jednocześnie pełen emocjonalnej siły, 
ma większą szansę na szerokie rozpowszechnienie i długo-
terminowy wpływ.

Jezus Chrystus sformułował misję, która była zarówno 
dostępna dla wszystkich, jak i pełna treści prowadzącej do 
przemiany duchowej i  społecznej. Jego przesłanie o mi-
łości, miłosierdziu i nadziei, w którym występowały lilie 
polne i ptaki niebieskie, nie wymagało skomplikowanych 
objaśnień, lecz było na tyle potężne, że inspirowało po-
kolenia do jego rozpowszechniania i  wcielania w  życie. 
Prosta forma Jego nauczania, oparta na przypowieściach, 
metaforach i praktycznych przykładach, sprawiła, że prze-
słanie to stało się uniwersalne i przetrwało wieki, oddzia-
łując na kolejne pokolenia i kultury.

Ludzie podążają za wizjami, które są jasne, klarowne 
i angażują. Jezus nie komplikował swojego przekazu. Nie 
mówił w skomplikowany sposób. Jego nauka mogła trafić 
zarówno do prostych rybaków, jak i faryzeuszy i uczonych 
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w Piśmie. Dzisiaj marki z najlepszym marketingiem robią 
dokładnie to samo. Just Do It! – Po prostu zrób to! – krótkie 
i mocne hasło od Nike. Hasło Tesli: Przyspieszamy przej-
ście świata na zrównoważoną energię jest jasne i  inspiru-
jące. Jezus mówił: Miłuj bliźniego swego jak siebie samego 
– i wszyscy to rozumieli.

e. Wirusowy efekt marketingowy

Współczesne strategie komunikacji i marketingu podkre-
ślają znaczenie efektu wirusowego, który odnosi się do 
mechanizmu szybkiego i organicznego rozprzestrzeniania 
się treści wśród odbiorców. Treści o  wysokim potencja-
le wirusowym charakteryzują się silnym oddziaływaniem 
emocjonalnym, łatwością w zapamiętywaniu oraz możli-
wością dalszego przekazywania bez utraty ich pierwotnego 
znaczenia. Efekt ten jest szczególnie istotny w epoce me-
diów społecznościowych, gdzie informacje mogą osiągnąć 
globalny zasięg w krótkim czasie, ale jego fundamenty są 
znane i  stosowane od tysięcy lat w różnych kontekstach 
społecznych, religijnych i kulturowych.

Historia rozprzestrzeniania się chrześcijaństwa poka-
zuje, że Jezus Chrystus i  Jego uczniowie wykorzystywali 
mechanizmy komunikacyjne, które odpowiadają współ-
czesnym zasadom marketingu wirusowego. Jego nauki 
były przekazywane w sposób naturalny przez ludzi, którzy 
doświadczyli ich wpływu i chcieli się nimi dzielić. Przy-
powieści, silne symbole oraz emocjonalne i osobiste do-
świadczenia związane z Jego przesłaniem przyczyniały się 
do dynamicznego wzrostu wspólnoty chrześcijańskiej. To 
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rozprzestrzenianie treści i wartości, oparte na autentycz-
nym zaangażowaniu i  relacjach międzyludzkich, miało 
kluczowe znaczenie dla trwałości i ekspansji Jego nauki, 
bo najlepszy marketing to ten, który ludzie przekazują so-
bie sami. Jezus nie miał dostępu do telewizji, internetu 
czy billboardów, ale Jego nauki rozprzestrzeniały się jak 
wiralowe treści na TikToku. Działało to miedzy innymi 
dzięki:
•	 Emocjom. Jego przekaz był pełen miłości, nadziei 

i obietnicy lepszego życia. Ludzie chcieli go przekazy-
wać dalej.

•	 Osobistym historiom. Kiedy ktoś był uzdrowiony lub 
doświadczył cudu, opowiadał o  tym innym, a wieści 
rozchodziły się błyskawicznie.

•	 Wyjątkowości. Jezus robił rzeczy, których nikt wcze-
śniej nie robił; przemieniał wodę w wino dla zakocha-
nych w  Kanie, chodził po wodzie, wskrzeszał umar-
łych, uzdrawiał, czynił znaki i cuda. Jego historia była 
tak niesamowita, że nie sposób było ją zignorować czy 
przejść obok niej obojętnie.
Dziś, kiedy coś jest niezwykłe, błyskawicznie rozcho-

dzi się po mediach społecznościowych. Jezus wywoływał 
ten efekt bez technologii, bez mediów społecznościowych, 
tylko dzięki swojej wyjątkowości.

f. Jezus – największy marketingowiec wszech czasów

Współczesne badania nad skuteczną komunikacją, bu-
dowaniem marki oraz długofalowym wpływem na spo-
łeczeństwo wskazują, że kluczowymi czynnikami sukcesu 
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są autentyczność, jasny przekaz, umiejętność angażowania 
odbiorców oraz skuteczne wykorzystanie narracji.

Analizując działalność Jezusa Chrystusa, można do-
strzec, że stosował On metody, które do dziś są wykorzy-
stywane w  strategiach marketingowych, public relations 
i zarządzaniu wizerunkiem. Jego zdolność do przyciągania 
uwagi, budowania lojalnej społeczności oraz formułowa-
nia przekazu w sposób prosty, ale niezwykle angażujący, 
sprawia, że można uznać Go za jednego z najwybitniej-
szych strategów komunikacyjnych w historii.

Jezus nie tylko jasno określił swoją misję, ale także 
stworzył wokół niej silną i  trwałą społeczność, której 
członkowie sami stali się ambasadorami Jego przesłania. 
Jego nauki były przekazywane w  sposób dostosowany 
do różnych grup odbiorców, a stosowanie przypowieści 
i symboliki sprawiało, że Jego przekaz był łatwy do za-
pamiętania i rozpowszechniania. Jego strategia opierała 
się na autentycznym doświadczeniu odbiorców, budo-
waniu emocjonalnych więzi oraz wykorzystaniu uniwer-
salnych wartości, które przekraczały granice kulturowe 
i społeczne.

Jezus nie tylko stworzył potężną markę, ale także spra-
wił, że Jego przekaz przetrwał tysiące lat. To dowód na to, 
że najlepszy marketing to nie manipulacja, lecz prawdzi-
wa wartość, którą chcesz przekazać światu. Jeśli dziś pro-
wadzisz przedsiębiorstwo, firmę lub jakikolwiek biznes, 
tworzysz markę i musisz komunikować się z ludźmi. War-
to przyjrzeć się więc temu, jak działał Jezus. Jego metody 
były ponadczasowe i wciąż inspirują do działania.
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2. Kluczowe zasady skutecznej komunikacji 
na przykładzie Ewangelii

Skuteczna komunikacja jest kluczowym elementem bu-
dowania relacji międzyludzkich, przekazywania idei 
oraz wywierania długofalowego wpływu na odbiorców. 
Współczesne teorie komunikacji podkreślają znaczenie 
jasnego przekazu, odpowiedniego dostosowania treści do 
różnych grup odbiorców oraz umiejętności angażowania 
ich na poziomie emocjonalnym i intelektualnym.

Ewangelia, jako jedno z najbardziej wpływowych dzieł 
w historii, stanowi doskonały przykład skutecznej strate-
gii komunikacyjnej, opartej na prostocie przekazu oraz 
budowaniu silnych relacji ze słuchaczami.

Jezus Chrystus w  swojej działalności nauczycielskiej 
stosował techniki, które do dziś są uznawane za funda-
menty efektywnej komunikacji. Jego przypowieści były 
krótkie, ale pełne głębokiego znaczenia, co sprawiało, że 
odbiorcy łatwo je zapamiętywali i przekazywali dalej. Wy-
korzystywał także symbolikę, metafory oraz bezpośrednią 
interakcję z  ludźmi, dzięki czemu Jego nauczanie miało 
nie tylko charakter informacyjny, ale również transfor-
macyjny. Jego umiejętność dostosowywania przekazu 
do konkretnych grup społecznych, od prostych rybaków 
po wykształconych faryzeuszy, czyniła Jego komunikację 
uniwersalną i skuteczną.

Ewangeliści dostarczają nam ponadczasowych zasad 
skutecznej komunikacji, które dziś można z powodzeniem 
stosować w marketingu, mediach społecznościowych czy 
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zarządzaniu marką. Kluczowe elementy to prostota, au-
tentyczność, storytelling, emocje, konsekwencja i angażo-
wanie odbiorcy.

Komunikacja to sztuka przekazywania idei w  sposób, 
który nie tylko dociera do odbiorców, ale także porusza ich 
emocje i zmienia ich sposób myślenia. Jezus był mistrzem tej 
sztuki. Jego przekaz, choć prosty w formie, był tak mocny, 
że przetrwał zmieniające się pokolenia, mimo że nie było te-
lefonów komórkowych, druku czy internetu, ani jakichkol-
wiek wielkich kampanii marketingowych. Jak to możliwe?

Dziś, gdy wydawnictwa walczą o uwagę czytelników, 
muzycy o słuchaczy, a firmy o klientów, warto przyjrzeć 
się strategiom, które Jezus stosował w swojej komunikacji. 
Bo czy jest lepszy dowód na skuteczność niż przesłanie po 
tylu latach, które nadal inspiruje miliardy ludzi na całym 
świecie?

a. Prosta forma, głęboka treść, czyli hit, który każdy 
zapamięta

Współczesne badania nad efektywnością komunikacji 
podkreślają, że przekazy o największej sile oddziaływania 
charakteryzują się prostą formą, ale jednocześnie niosą 
głębokie znaczenie. W  psychologii poznawczej i  teorii 
marketingu podkreśla się, że ludzie najlepiej zapamiętują 
treści, które są zrozumiałe, emocjonalnie angażujące i ła-
twe do powtórzenia. Mechanizm ten znajduje zastosowa-
nie zarówno w sferze reklamy, edukacji, jak i budowania 
przekazu społecznego oraz religijnego.
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Historia pokazuje, że najbardziej wpływowe idee 
i narracje to te, które zawierają esencję ważnych wartości 
w  skondensowanej, przystępnej formie. Jezus Chrystus, 
jako nauczyciel i przywódca duchowy, stosował strategię 
komunikacyjną opartą na krótkich, ale znaczących wypo-
wiedziach, przypowieściach i symbolach, które trafiały do 
szerokiego grona odbiorców. Jego słowa, takie jak Miłujcie 
waszych nieprzyjaciół; Dobrze czyńcie tym, którzy was nie-
nawidzą; Błogosławcie tym, którzy was przeklinają, Módlcie 
się za tych, którzy was oczerniają; Miłujcie się wzajemnie 
czy Nie lękajcie się, stały się ponadczasowymi sentencjami, 
które przetrwały wieki i nadal inspirują miliony ludzi na 
całym świecie.

Współcześnie – dobre piosenki, które stają się ponad-
czasowe, często mają proste refreny i chwytliwe melodie 
np. We Will Rock You zespołu Queen. Piosenka opiera się 
na prostym rytmie, który każdy może sobie odtworzyć; 
prosty, ale mocny refren: We will, we will rock you! łatwy 
do zapamiętania, śpiewany przez tłumy na stadionach 
na całym świecie i uniwersalny przekaz. Dzięki prostocie 
i energetycznej melodii piosenka stała się hymnem spor-
towym. Podobnie piosenka religijna Prowadź mnie Matko 
zespołu Prowadź mnie – prosty tekst i przekaz – modlitwa 
do Matki Bożej o prowadzenie i opiekę Ty jesteś ze mną 
Matko Boga, Matko, ja wiem – ot, cały refren powtarzany 
kilkukrotnie. 

Chwytliwa, łatwa do zapamiętania melodia sprawia, że 
pieśń może być śpiewana zarówno przez solistów, jak i całe 
wspólnoty i w końcu emocjonalne przesłanie wyrażające 
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ufność, oddanie i pragnienie prowadzenia, co sprawia, że 
trafia do serc.

Jezus stosował tę właśnie zasadę. Jego nauczanie nie 
było skomplikowane. Nie używał trudnych terminów 
teologicznych, lecz prostych słów, które każdy mógł zro-
zumieć. Najważniejsze przykazania? Miłuj bliźniego swego 
jak siebie samego. Proste, prawda? To – jak w marketingu 
– jeśli chcesz, by ludzie zapamiętali Twój przekaz, musi on 
być łatwy do powtórzenia. Współczesne slogany reklamo-
we działają na tej samej zasadzie:
•	 Pij mleko! Będziesz wielki – kampania promująca picie 

mleka wśród dzieci i młodzieży, której proste, a  jed-
nocześnie angażujące hasło przyciągało uwagę i  było 
szeroko powtarzane; 

•	 No to frugo! – hasło reklamowe napoju Frugo, które 
dzięki prostocie i dynamice stało się kultowym zwro-
tem w polskiej popkulturze lat 90. Krótka, rytmiczna 
forma i  emocjonalne przesłanie sprawiły, że reklama 
zapadła w pamięć na długie lata.

•	 A świstak siedzi i zawija je w sreberka – cytat z reklamy 
czekolady Milka, który stał się częścią języka potocz-
nego. Prosty i humorystyczny przekaz sprawił, że fra-
za zaczęła funkcjonować niezależnie od pierwotnego 
kontekstu reklamy.

•	 Łączy nas piłka – slogan Polskiego Związku Piłki Noż-
nej, który w  zwięzły sposób oddaje ideę wspólnoty 
i pasji do sportu, będąc jednocześnie łatwym do zapa-
miętania i szeroko stosowanym w kampaniach promu-
jących polską reprezentację.
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•	 Dobre, bo polskie – popularne hasło promujące polskie 
produkty, proste w  formie, ale niosące silny ładunek 
emocjonalny związany z patriotyzmem gospodarczym 
i jakością krajowych wyrobów.

•	 Teraz Polska – kampania nagradzająca najlepsze polskie 
produkty i usługi, której hasło stało się synonimem ja-
kości i prestiżu w rodzimym przemyśle i handlu.
Każdy z tych przykładów ilustruje siłę krótkiego, do-

brze skonstruowanego przekazu, który łączy prostotę for-
my z głębią treści, pozwalając na jego łatwe zapamiętanie 
i  szerokie rozpowszechnienie. Analogicznie do nauk Je-
zusa, tego rodzaju komunikaty funkcjonują w przestrzeni 
publicznej nie tylko jako elementy marketingu, ale także 
jako część kultury i tożsamości społecznej.

Tak właśnie Jezus tworzył przekazy, które były krótkie, 
a jednocześnie pełne treści. Dzięki temu ludzie nie tylko 
je rozumieli, ale także chcieli je przekazywać dalej.

b. Storytelling – opowieści, które poruszają serca

Współczesne badania nad komunikacją i  psychologią 
społeczną podkreślają, że narracja odgrywa kluczową 
rolę w  procesie przekazywania informacji, budowania 
relacji i  kształtowania emocjonalnego zaangażowania 
odbiorców. Storytelling, czyli sztuka opowiadania histo-
rii, jest jednym z najskuteczniejszych narzędzi komuni-
kacyjnych, ponieważ pozwala na przekazywanie treści 
w  sposób angażujący, łatwy do zapamiętania i  oddzia-
łujący na sferę emocji. Narracje oparte na doświadcze-
niach, obrazach i emocjach mają zdolność nie tylko do 
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przekonywania, ale także do inspirowania i  skłaniania 
do działania.

Jezus Chrystus w  swojej działalności nauczycielskiej 
wykorzystywał storytelling jako podstawową metodę 
przekazywania prawd duchowych i moralnych. Jego przy-
powieści były krótkie, ale pełne głębokiego znaczenia, co 
sprawiało, że odbiorcy mogli się z  nimi identyfikować 
i  łatwo przekazywać je dalej, a  ludzie od zawsze kochali 
historie. Dobre książki, dobre filmy, dobre piosenki opie-
rają się na emocjonujących opowieściach. Jezus wiedział 
o tym doskonale i właśnie dlatego głosił przypowieści.

Weźmy na przykład przypowieść o dobrym Samaryta-
ninie (Łk 10,30-37). Jezus nie mówił po prostu Bądź do-
bry dla innych. Zamiast tego opowiedział historię człowie-
ka pobitego przez bandytów i porzuconego przy drodze, 
któremu nie pomógł ani kapłan, ani lewita, lecz właśnie 
Samarytanin, ktoś, kto według ówczesnych norm społecz-
nych nie powinien pomagać Żydowi, Żydzi bowiem nie 
utrzymywali dobrych stosunków z samarytanami – dodaje 
zresztą Ewangelista. A jednak na przekór logice i zdrowe-
mu rozsądkowi to on właśnie pomógł… 

To też tak jak w muzyce, ballady miłosne są bardziej 
poruszające, gdy niosą za sobą historię. Kiedy Adele śpie-
wa Hello from the other side, nie mówi tylko o miłości, ale 
opowiada o straconej relacji i emocjach, które każdy z nas 
kiedyś czuł. Podobnie w  branży wydawniczej – książki, 
które się sprzedają, to te, które budzą emocje. Mały Ksią-
żę nie jest tylko bajką, ale przypowieścią o  samotności, 
przyjaźni i miłości, w którą może wczuć się każdy; która 
dotyczy każdego.
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Jezus tworzył historie, które ludzie nie tylko rozumieli, 
ale które zapadały im w serca; które ich dotyczyły i z któ-
rymi się identyfikowali.

c. Obrazy i metafory – widzieć, żeby zrozumieć

Komunikacja oparta na obrazach i metaforach odgrywa 
kluczową rolę w procesie przekazywania informacji i bu-
dowania głębszego zrozumienia treści. Człowiek przyswa-
ja treści w sposób bardziej efektywny, gdy są one przed-
stawione w formie wizualnej lub metaforycznej. Obrazy 
i metafory nie tylko ułatwiają zapamiętywanie informa-
cji, ale także pozwalają na ich głębszą interpretację oraz 
pobudzają wyobraźnię odbiorcy, czyniąc przekaz bardziej 
angażującym i przystępnym.

Jezus z Nazaretu, jako nauczyciel i przywódca ducho-
wy, świadomie wykorzystywał obrazy i metafory w swo-
im nauczaniu. Jego przypowieści pełne były odniesień 
do codziennego życia, przyrody i pracy, co sprawiało, że 
były zrozumiałe dla różnych grup społecznych. Metafory 
te miały charakter uniwersalny i były ponadczasowe, co 
sprawiło, że Jego nauki były łatwe do zapamiętania i prze-
kazywane kolejnym pokoleniom.

Chrystus nie mówił Królestwo Boże jest bardzo ważne. 
Zamiast tego mówił: Królestwo Boże jest jak ziarnko gor-
czycy (czyli coś małego, co rośnie do ogromnych rozmia-
rów); Wy jesteście solą ziemi (czyli macie nadawać świa-
tu smak, być niezastąpieni); Ja jestem dobrym pasterzem 
(tzn. troszczę się o was jako ten pasterz o swoje owce). To 
jak w dobrych tekstach piosenek – najlepsze utwory nie 
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mówią wprost, ale używają metafor. Bob Dylan w Blowin’ 
in the Wind nie mówi, że życie jest niepewne, ale on pyta: 
Przez ile dróg musi przejść każdy z nas, by mógł człowiekiem 
się stać?

Podobnie jest z  projektowaniem okładek do ksią-
żek – te, które działają najlepiej, to te, które mają sym-
boliczne znaczenie. Proszę, spójrz na Rok 1984 Orwella 
– oko Wielkiego Brata patrzące na nas z  każdej strony, 
albo Franciszka Adamskiego Miłość, małżeństwo, rodzina 
– dwoje zakochanych ludzi patrzących w jednym kierun-
ku.... Już sama grafika przekazuje więcej niż tysiąc słów. 

Jezus wiedział, że ludzie myślą obrazami. Dlatego mó-
wił w sposób, który pobudzał wyobraźnię.

d. Powtarzalność – refren, który zapada w pamięć

Powtarzalność odgrywa kluczową rolę w  procesie sku-
tecznej komunikacji, wpływając na zapamiętywanie tre-
ści, ich przyswajanie oraz dalsze rozpowszechnianie. Ba-
dania z zakresu psychologii poznawczej i lingwistyki ko-
gnitywnej wskazują, że ludzie lepiej zapamiętują infor-
macje, które są wielokrotnie powtarzane, zwłaszcza gdy 
mają one rytmiczną lub strukturalną formę. Mechanizm 
ten jest szeroko wykorzystywany w  muzyce, reklamie, 
edukacji oraz komunikacji masowej, gdzie regularne po-
wtarzanie kluczowych fraz lub motywów wzmacnia ich 
wpływ i ułatwia ich utrwalenie w świadomości odbior-
ców.

Jezus Chrystus, jako mistrz skutecznej komunika-
cji, świadomie stosował powtarzalność jako narzędzie 
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wzmacniające przekaz. Wielokrotne powtarzanie tych 
samych prawd duchowych, takich jak przykazanie miło-
ści3, potrzeba przebaczenia4 czy wezwanie do nawrócenia, 
sprawiało, że Jego nauczanie było łatwiejsze do zapamię-
tania i  przekazywania dalej. Jego przypowieści oraz na-
uki często opierały się na powtarzających się schematach 
i  motywach, co pozwalało słuchaczom stopniowo przy-
swajać przekazywane treści i stosować je w praktyce.

3 W  Ewangelii św. Jana podczas Ostatniej Wieczerzy słowa miłość 
i miłować pojawiają się aż 33 razy, co podkreśla wagę tego przykaza-
nia w nauczaniu Jezusa.
4 W czterech Ewangeliach Nowego Testamentu termin przebaczenie 
oraz jego odmiany pojawiają się wielokrotnie, choć dokładna liczba 
wystąpień zależy od tłumaczenia i kontekstu interpretacji. W orygi-
nalnych tekstach greckich Nowego Testamentu kluczowe terminy 
związane z przebaczeniem to aphesis (ἀφεσις), oznaczające odpuszcze-
nie lub uwolnienie, które występuje 16 razy, oraz czasownik aphiēmi 
(ἀφίημι), tłumaczony jako przebaczać lub odpuszczać. Warto jednak 
zauważyć, że nauczanie Jezusa na temat przebaczenia nie ogranicza 
się jedynie do bezpośredniego użycia tego terminu. Przebaczenie jest 
centralnym elementem Jego przesłania, co znajduje odzwierciedlenie 
w  licznych przypowieściach i  naukach. Przykładowo, w  Ewangelii 
Mateusza (Mt 18,21-22) Piotr pyta Jezusa: Panie, ile razy mam prze-
baczyć, jeśli mój brat wykroczy przeciwko mnie? Czy aż siedem razy?. 
Jezus odpowiada: Nie mówię ci, że aż siedem razy, lecz aż siedemdzie-
siąt siedem razy, podkreślając nieskończoną gotowość do przebacza-
nia. Ponadto, w Modlitwie Pańskiej Jezus uczy swoich uczniów prosić: 
I przebacz nam nasze winy, jak i my przebaczamy tym, którzy przeciw 
nam zawinili (Mt 6,12), co wskazuje na wzajemną relację między 
otrzymywaniem a udzielaniem przebaczenia. Choć dokładna liczba 
wystąpień słowa przebaczenie w Ewangeliach może się różnić w zależ-
ności od tłumaczenia i interpretacji, temat przebaczenia jest wszech-
obecny i stanowi fundament nauczania Jezusa Chrystusa.
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W każdej dobrej piosence jest refren – powtarzalny 
element, który sprawia, że łatwo go zapamiętać.

Jezus stosował tę samą zasadę. Kluczowe idee powta-
rzał wielokrotnie w  różnych formach. Mówił o miłości, 
przebaczeniu, wierze i wracał do tych tematów nieustan-
nie. Dzięki temu ludzie nie mieli szansy zapomnieć.

W marketingu ta zasada działa podobnie; jeśli marka 
chce być zapamiętana, powtarza swój przekaz. Coca-Cola 
od dekad podkreśla, że to radość i wspólne chwile. Powta-
rzanie to klucz do skutecznej komunikacji.

e. Emocje – komunikacja, która dotyka serca

Emocje odgrywają kluczową rolę w procesie komunika-
cji, wpływając na sposób odbioru, zapamiętywania oraz 
przetwarzania informacji przez odbiorców. Współczesne 
badania z zakresu psychologii poznawczej i neurobiologii 
wskazują, że przekazy nacechowane emocjonalnie mają 
większą siłę oddziaływania niż treści neutralne. Emocjo-
nalne angażowanie odbiorcy nie tylko wzmacnia przekaz, 
ale także buduje trwałe relacje, zwiększa zapamiętywal-
ność oraz motywuje do działania.

Jezus Chrystus, jako nauczyciel i przywódca duchowy, 
wykorzystywał emocje jako jedno z  głównych narzędzi 
komunikacyjnych. Jego nauczanie odwoływało się do 
współczucia, radości, smutku i nadziei, dzięki czemu słu-
chacze mogli w pełni identyfikować się z przekazywanym 
przesłaniem. Jego przypowieści, takie jak historia o synu 
marnotrawnym czy miłosiernym Samarytaninie, nie tyl-
ko przedstawiały konkretne wartości moralne, ale także 
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wywoływały silne emocjonalne reakcje, co zwiększało ich 
skuteczność i trwałość w pamięci słuchaczy.

Współcześnie każda dobra piosenka, każda dobra 
książka i każda dobra kampania reklamowa musi budzić 
emocje. Jeśli nie ma emocji, nie ma zaangażowania. Jezus 
nie był suchym nauczycielem. Jego słowa budziły miłość, 
nadzieję, radość, ale czasem też strach i  gniew (np. gdy 
wyrzucał kupców ze świątyni). Wiedział, że jeśli ludzie coś 
czują, to zapamiętają to na długo. Podobnie jest i w dzi-
siejszej rzeczywistości. Wydawcy książek wiedzą, że najle-
piej sprzedają się te powieści, które wywołują silne emo-
cje. Muzycy wiedzą, że jeśli piosenka nie chwyta za serce, 
nikt nie będzie jej słuchał, a to, co tworzą, jest odwrotnie 
proporcjonalne do tego, co spożywają.

Jezus rozumiał zasady skutecznej komunikacji lepiej 
niż niejeden współczesny marketer, pisarz czy muzyk. 
Tworzył prosty, ale mocny przekaz, który każdy mógł zro-
zumieć. Opowiadał historie, które dotykały serc. Używał 
obrazów i metafor, by ludzie mogli lepiej zrozumieć Jego 
przesłanie. Powtarzał kluczowe idee, aby zapadły w  pa-
mięć i w końcu budził emocje, które sprawiały, że Jego 
słowa pozostawały w sercach ludzi na zawsze.

To lekcje, które do dziś stosują najlepsi komunikatorzy 
– od muzyków i artystów, poprzez pisarzy aż po marke-
terów i liderów biznesu. Jeśli chcesz mówić tak, by ludzie 
Cię słuchali – ucz się od Mistrza.

A oto garść konkretnych wskazówek skutecznej komu-
nikacji z Ewangelii, które można wykorzystać przy two-
rzeniu i prowadzeniu kanału na YouTube np. z muzyką 
organową lub na Facebooku przy profilu muzycznym.
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1. Jasność i prostota przekazu
•	 Twórz krótkie i konkretne tytuły filmów, które jasno 

komunikują, czego dotyczą (np. Bach – Toccata i Fuga 
d-moll | Organy Kościoła Mariackiego).

•	 W opisie filmu stosuj prosty, czytelny język – unikaj 
zbyt skomplikowanych terminów muzycznych, jeśli 
nie są konieczne. Możesz dodać krótkie wyjaśnienie 
utworu dla osób mniej zaznajomionych z muzyką or-
ganową.

•	 Miniaturki – minimalizm i czytelność. Postaw na este-
tyczne kadry organów i krótkie, duże napisy.

2. Storytelling – moc opowieści
•	 Wprowadź widzów w  historię utworu i  opowiedz 

ciekawostki o  kompozytorze lub samych organach. 
Możesz to robić na początku nagrania lub w  osob-
nym materiale (np. Historia tych organów sięga XVII 
wieku…).

•	 Twórz serie tematyczne, np. Najpiękniejsze organy 
w Polsce lub Organy i ich tajemnice – ludzie uwielbiają 
śledzić historie w odcinkach!

•	 Jeśli masz możliwość, pokazuj kulisy, np. jak przygoto-
wujesz się do nagrania, jak wygląda wnętrze organów, 
jakie są ich unikatowe cechy.

3. Empatia i słuchanie odbiorców
•	 Zachęcaj widzów do interakcji: Jaki utwór organowy 

chcielibyście usłyszeć w kolejnym odcinku?
•	 Czytaj i odpowiadaj na komentarze – buduj społecz-

ność miłośników muzyki organowej.



– 36 –

•	 Rób ankiety na YouTube (np. Który kompozytor orga-
nowy jest Waszym ulubionym?).

4. Autentyczność i spójność
•	 Trzymaj się jednego stylu wizualnego miniatur i filmów 

– widzowie powinni od razu rozpoznawać Twój kanał.
•	 Nie udawaj – jeśli masz pasję do muzyki organowej, 

pokaż to w  sposób naturalny, bez przesadnej sztucz-
ności.

•	 Utrzymuj stały harmonogram publikacji, np. 1 film na 
tydzień lub 2 w miesiącu.

5. Siła emocji
•	 Twórz filmy, które oddziałują na zmysły – dobrze do-

brany obraz plus dźwięk nagrany w wysokiej jakości 
i rozdzielczości.

•	 Możesz dodawać osobiste refleksje np. Dla mnie ten 
utwór zawsze wywołuje poczucie tajemnicy i  wzniosło-
ści… a jak Wy go odbieracie?

•	 Pokazuj wyjątkowość muzyki organowej – np. nagry-
waj w pięknych, klimatycznych wnętrzach kościołów.

6. Powtarzalność i konsekwencja
•	 Jeśli nagrywasz organy w różnych miejscach, utrzymuj 

spójną formę.
•	 Nagrywasz intro? Niech będzie zawsze podobne.
•	 Masz charakterystyczny sposób zakończenia? Trzymaj 

się go.
•	 Prezentujesz utwory w określonej kolejności? Zacho-

waj schemat.



•	 Powtarzaj kluczowe komunikaty: Subskrybuj, jeśli 
chcesz więcej muzyki organowej!

7. Angażowanie odbiorcy i interakcja
•	 Organizuj sesje Q&A: Masz pytania o muzykę organo-

wą? Napisz w komentarzu!
•	 Zachęcaj do udziału w transmisjach na żywo (np. kon-

cert online na żywo).
•	 Wykorzystuj Shorts na YouTube do szybkich, angażu-

jących klipów np. 10 sekund potęgi organów!

Dzięki tym zasadom Twój kanał nie tylko będzie pro-
fesjonalny i  atrakcyjny, ale także zbuduje zaangażowaną 
społeczność miłośników muzyki organowej. 
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Rozdział II  
 

Marka i tożsamość

W świecie marketingu silna marka to coś więcej niż 
logo i nazwa – to tożsamość, wizja i wartości, któ-

re ludzie rozpoznają i z którymi chcą się identyfikować. 
Najbardziej rozpoznawalne marki, takie jak Apple, Nike, 
KFC czy Coca-Cola, nie tylko sprzedają produkty, ale 
także tworzą historie, budzą emocje i budują społeczność 
wokół swoich idei.

Jezus, choć nie miał strategii brandingowej w dzisiej-
szym rozumieniu, stworzył jedną z najsilniejszych marek 
w historii. Ludzie nie tylko rozpoznawali Go po Jego sło-
wach i  czynach, ale także zaczęli się z Nim utożsamiać, 
stając się Jego naśladowcami. Co sprawiło, że Jego przesła-
nie było tak potężne? Jak budował swoją tożsamość i dla-
czego Jego marka przetrwała tysiące lat?

W tym rozdziale przyjrzymy się kluczowym elemen-
tom budowania marki na przykładzie Jezusa – od auten-
tyczności i spójności przekazu po symbolikę i emocjonal-
ny wpływ na odbiorców. Dowiemy się, jak Jego strategia 
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może inspirować zarówno współczesnych liderów, jak 
i każdego, kto chce skutecznie komunikować swoje war-
tości światu.

1. Autentyczność jako fundament marki

Autentyczność stanowi jeden z  kluczowych elementów 
budowania silnej i  trwałej marki, zarówno w kontekście 
osobistym, jak i  organizacyjnym. Psychologia konsu-
mencka wskazuje, że odbiorcy coraz częściej poszukują 
wartościowych, szczerych i transparentnych relacji z mar-
kami, a nie jedynie atrakcyjnych komunikatów reklamo-
wych. Autentyczność nie tylko buduje zaufanie i lojalność 
odbiorców, ale także wyróżnia markę na tle konkurencji, 
czyniąc ją bardziej wiarygodną i odporną na kryzysy wi-
zerunkowe.

Jezus Chrystus w  swojej działalności nauczycielskiej 
uosabiał zasady autentyczności, co sprawiało, że Jego 
przekaz miał siłę przyciągania i  oddziaływał na szerokie 
grupy odbiorców. Jego słowa były spójne z działaniami, 
a  konsekwencja w  przekazywaniu wartości moralnych 
sprawiała, że budził zaufanie i inspirował swoich uczniów 
do dalszego szerzenia Jego nauk. Mechanizm ten można 
zaobserwować również w nowoczesnym zarządzaniu mar-
ką – organizacje, które komunikują się w sposób transpa-
rentny i zgodny ze swoimi wartościami, zdobywają więk-
sze zaangażowanie klientów i społeczności.

W świecie, w  którym nie ceni się głębi ani refleksji, 
w  którym codziennie bombardują nas tysiące reklam, 
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a  social media pełne są starannie wyreżyserowanych wi-
zerunków, ludzie coraz bardziej pragną autentyczności. 
Klienci nie chcą już kupować jedynie produktów. Chcą 
wierzyć w historie, utożsamiać się z wartościami i mieć 
pewność, że marka jest tym, za co się podaje.

Jezus, choć nie budował marki w  dzisiejszym rozu-
mieniu tego słowa, stworzył jeden z najbardziej trwałych 
i rozpoznawalnych brandów w historii. Jak mu się to uda-
ło? Był autentyczny. Nie kreował fałszywego wizerunku, 
nie manipulował tłumami, nie ukrywał prawdy. Jego sło-
wa i czyny były w pełni spójne, dlatego ludzie Mu wierzy-
li. Ja jestem drogą i prawdą, i życiem (J 14,6).

Jezus nie tylko nauczał o  prawdzie; On był prawdą. 
I właśnie ta autentyczność sprawiła, że Jego przekaz nie 
tylko przetrwał dwa tysiące lat, ale nadal przyciąga miliar-
dy ludzi.

a. Autentyczność kontra fałszywy wizerunek

Wyobraźmy sobie dwie sytuacje:
1.	 Muzyk, który pisze piosenki o wolności, ale w rzeczy-

wistości jest marionetką wytwórni, wykonującą tylko 
to, co mu każą i za co mu płacą.

2.	 Muzyk, który żyje swoją muzyką, śpiewa o  tym, co 
przeżył, i  nie boi się mówić prawdy, nawet jeśli nie 
wszystkim się to podoba, a czasem za cenę utraty wol-
ności.
Którego z  nich ludzie pokochają bardziej? Z  dużym 

prawdopodobieństwem tego drugiego. Bo szczerość za-
wsze przemawia do serca.
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Podobnie w świecie marketingu – marki, które budują 
sztuczny wizerunek, wcześniej czy później tracą wiarygod-
ność.
•	 Greenwashing – firmy, które udają ekologiczne, choć 

w rzeczywistości zanieczyszczają środowisko.
•	 Influencerzy, którzy pokazują idealne życie, ale tak na-

prawdę w życiu są nieszczęśliwi i sfrustrowani.
•	 Politycy, którzy obiecują wszystko wszystkim, a po wy-

borach robią coś zupełnie odwrotnego.
Wszystko to prędzej czy później wychodzi na jaw. Kie-

dy marka traci autentyczność, traci też klientów.
Jezus był dokładnym przeciwieństwem takiego podej-

ścia. Nie próbował przypodobać się każdemu. Nie zmie-
niał swojego przekazu pod wpływem tłumu. Mówił praw-
dę, nawet jeśli oznaczało to sprzeciw faryzeuszy, groziło 
Mu sądem, śmiercią a w konsekwencji ukrzyżowaniem. 
Niech wasza mowa będzie: Tak, tak; nie, nie (Mt 5,37).

Autentyczność stanowi jeden z najważniejszych czyn-
ników wpływających na zaufanie odbiorców oraz długo-
terminową skuteczność budowania wizerunku. Ludzie na-
turalnie dążą do identyfikacji z osobami i organizacjami, 
które są szczere, konsekwentne i transparentne w swoim 
przekazie. Z kolei fałszywy wizerunek, oparty na manipu-
lacji, wykreowanych narracjach i niespójnych działaniach, 
choć może przynieść krótkoterminowe korzyści, w dłuż-
szej perspektywie prowadzi do utraty zaufania i deprecja-
cji wartości marki.

Jezus w  swojej działalności nauczycielskiej przeciw-
stawiał się hipokryzji i  fałszywemu wizerunkowi, cze-
go dowodem są liczne fragmenty Ewangelii, w  których 
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krytykuje faryzeuszy za ich powierzchowną pobożność 
i niekonsekwencję między nauczaniem a praktyką. Jego 
podejście pokazuje, że prawdziwa siła lidera i  przekazu 
tkwi w spójności między słowami a czynami. Podobne za-
sady znajdują zastosowanie w nowoczesnym zarządzaniu 
wizerunkiem – organizacje i liderzy, którzy konsekwent-
nie realizują swoje wartości, budują lojalne społeczności, 
natomiast ci, którzy kreują sztuczny wizerunek, są naraże-
ni na kryzysy reputacyjne i utratę wiarygodności.

b. Jezus – lider, który był tym, co głosił

Najskuteczniejsi liderzy to ci, którzy nie tylko formułują 
inspirujące idee, ale także wcielają je w  życie. Spójność 
między słowami a  działaniami jest kluczowym czynni-
kiem budowania zaufania i autorytetu wśród odbiorców. 
Liderzy, którzy pozostają wierni swoim wartościom i dają 
przykład swoim postępowaniem, zdobywają lojalność 
i szacunek społeczności, co czyni ich przekaz bardziej wia-
rygodnym i trwałym.

Chrystus stanowi wzorcowy przykład lidera, którego 
autentyczność i  konsekwencja w  działaniu sprawiły, że 
Jego przesłanie przetrwało wieki i nadal oddziaływa na 
miliony ludzi. W przeciwieństwie do wielu ówczesnych 
autorytetów religijnych, którzy głosili surowe normy, 
lecz sami ich nie przestrzegali, Jezus żył zgodnie z warto-
ściami, które przekazywał. Jego miłość do bliźnich, go-
towość do przebaczenia, pokora i służba innym były nie 
tylko treścią Jego nauczania, ale także codzienną prak-
tyką.
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W dzisiejszym świecie wielu liderów kreuje swój wi-
zerunek na potrzeby PR-u. Mają doradców wizerunko-
wych, którzy podpowiadają im, jak mówić, jak wyglądać, 
jaką emocję pokazać. Ale kiedy zdejmiemy tę maskę, czę-
sto okazuje się, że to tylko pozory.

Jezus był inny. Nie miał doradców PR-owych. Nie ota-
czał się luksusem, choć mógł. Nie szukał poklasku, choć 
tłumy chciały Go obwołać królem. Jego życie było spójne 
z tym, czego nauczał. Głosił pokorę – i sam żył skromnie 
w zaciszu Nazaretu. Mówił, że miłość jest najważniejsza – 
i oddał za ludzi życie. Nie zabiegał o władzę ani bogactwo, 
choć miałby do nich dostęp. To tak, jakby współczesny mi-
lioner powiedział: Nie liczą się pieniądze, a potem porzucił 
swoje bogactwo, rozdał je biednym i ubogim i zamieszkał 
wśród zwykłych ludzi. Byłoby to szokujące, prawda?

Taka postawa przyciąga ludzi. I dlatego Jezus nie po-
trzebował żadnej reklamy. Ludzie przychodzili do Niego 
sami, bo czuli, że jest w Nim prawda; że On jest Praw-
dą: Nigdy jeszcze nikt nie przemawiał tak, jak ten człowiek  
(J 7,46).

c. Marki i ludzie, którzy wygrywają dzięki 
autentyczności

Współczesny rynek jest przesycony komunikatami re-
klamowymi i  strategią budowania wizerunku, co spra-
wia, że konsumenci i  odbiorcy coraz częściej poszukują 
autentyczności jako kluczowego wyróżnika marek oraz 
liderów. Badania z  zakresu psychologii konsumenckiej 
i  zarządzania marką wskazują, że autentyczność buduje 
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zaufanie, lojalność oraz długoterminowe zaangażowanie 
odbiorców. Marki, które nie tylko deklarują określone 
wartości, ale konsekwentnie je realizują, zdobywają prze-
wagę konkurencyjną i  tworzą trwałe więzi z  klientami. 
Autentyczność odnosi się zarówno do organizacji, jak 
i do jednostek. W świecie biznesu przykłady takich marek 
jak IKEA, która konsekwentnie realizuje swoją misję do-
starczania funkcjonalnych i przystępnych cenowo mebli, 
jednocześnie angażując się w zrównoważony rozwój, czy 
Dr. Martens, której historia związana jest z subkulturami 
i ruchem niezależnym, pokazują, że spójność między war-
tościami a działaniami buduje silną lojalność klientów.

Podobnie, polskie marki takie jak Wedel, konsekwent-
nie podkreślająca tradycję i  jakość swoich wyrobów cze-
koladowych, czy CD Projekt Red, który zdobył światowe 
uznanie dzięki autentycznemu podejściu do graczy i pasji 
do tworzenia gier, pokazują, że autentyczność przekłada 
się na sukces rynkowy.

Z kolei liderzy tacy jak Richard Branson, twórca Vir-
gin Group, który swoją otwartością i odważnym podej-
ściem do biznesu buduje autentyczny wizerunek marki, 
czy Howard Schultz, były CEO Starbucks, który uczynił 
ze swojej firmy przestrzeń sprzyjającą integracji i  auten-
tycznym doświadczeniom klientów, pokazują, że spójność 
wartości i działań prowadzi do trwałego sukcesu.

Podobne zasady można odnaleźć w działalności Jezusa 
Chrystusa, który jako duchowy przywódca wyróżniał się 
pełną spójnością między swoim nauczaniem a  codzien-
nym życiem. Jego autentyczność sprawiła, że przycią-
gał tłumy, budził zaufanie i  inspirował ludzi do zmiany 
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swojego postępowania. Nie opierał swojej misji na fałszy-
wych deklaracjach ani na strategiach perswazyjnych, lecz 
na rzeczywistej realizacji wartości, które głosił.

Dzisiaj, w  erze internetu, smartfonów i  rozwiniętej 
technologii, autentyczność jest największą walutą. Ludzie 
nie chcą już oglądać perfekcyjnych reklam, ale chcą praw-
dziwych historii. Chcą słuchać muzyków, którzy nie grają 
pod publiczkę, jak Johnny Cash – nie dostosowywał się 
do trendów, śpiewał o trudach życia i był wierny swojemu 
stylowi; jak Ed Sheeran – zamiast być kreacją show-bizne-
su, pozostał sobą, tzn. zwykłym chłopakiem z gitarą, który 
opowiada historie; Dawid Bartela, wielicki poeta, nieza-
leżny pisarz, który konsekwentnie podąża własną ścieżką, 
nie ulegając komercyjnym schematom. Jego twórczość, 
osadzona w surowym, życiowym realizmie, porusza tema-
ty egzystencjalne i  społeczne, ukazując rzeczywistość bez 
filtrów i upiększeń. Nie próbuje wpisywać się w literackie 
mody ani nie podporządkowuje się trendom wydawni-
czym – zamiast tego oddaje głos tym, których historia nie 
zawsze znajduje miejsce w głównym nurcie kultury. Dzięki 
swojej szczerości i niezależności zdobywa czytelników, któ-
rzy szukają w literaturze prawdziwych emocji i autentycz-
nego spojrzenia na świat, w końcu kultowe zespoły rocko-
we – często zaczynające próby od garażowych prób, ale ich 
autentyczna pasja i miłość do muzyki przyciągała tłumy.

d. Marki, które są wierne swoim wartościom

Współczesny rynek, pełen dynamicznych zmian i  krót-
kotrwałych trendów, nagradza te marki, które pozostają 
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wierne swoim wartościom. Konsumenci coraz częściej 
zwracają uwagę nie tylko na jakość produktów, ale także 
na misję i  autentyczność firm, które je oferują. Badania 
z zakresu psychologii konsumenckiej wskazują, że marki 
konsekwentnie realizujące swoje założenia budują głębsze 
relacje z klientami, co przekłada się na ich długotermino-
wą lojalność i przewagę konkurencyjną.

Jednym z  najlepszych przykładów takiej marki jest 
LEGO, które od dekad kieruje się filozofią rozwijania 
kreatywności i  edukacji poprzez zabawę. Mimo upływu 
lat, marka pozostaje wierna swojej idei budowania kon-
strukcyjnych zestawów, nie ulegając pokusie uproszczenia 
swoich produktów czy całkowitego przejścia na cyfrową 
rozrywkę. LEGO nie tylko rozwija swoje linie produkto-
we, ale także angażuje się w edukację dzieci, wprowadza-
jąc zestawy oparte na naukach ścisłych i wspierając inklu-
zywność poprzez różnorodność postaci i tematów.

Polskim przykładem marki wiernej swoim wartościom 
jest Dr Irena Eris, firma kosmetyczna, która od lat pod-
kreśla znaczenie jakości, badań naukowych i etycznej pro-
dukcji. Jej filozofia opiera się na przekonaniu, że pielęgna-
cja skóry to nie tylko kwestia estetyki, ale także zdrowia 
i dobrego samopoczucia.

Innym przykładem jest Solar, polska marka odzieżowa, 
która, zamiast podążać za szybkim fast fashion, skupia się 
na elegancji, ponadczasowych fasonach i wysokiej jakości 
materiałach, konsekwentnie kierując się wartościami este-
tyki i trwałości.

Apple od lat konsekwentnie buduje wizerunek mar-
ki innowacyjnej, a  ich produkty rzeczywiście zmieniają 
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technologie. Nike od zawsze mówi o pokonywaniu wła-
snych ograniczeń i pokazuje to w swoich kampaniach re-
klamowych. 

e. Ludzie, którzy pozostali sobą

Powiedzieliśmy sobie, że autentyczność jest jednym z klu-
czowych czynników wpływających na długoterminowy 
sukces i  trwały wpływ jednostek na otoczenie. Ludzie, 
którzy pozostają wierni swoim przekonaniom, warto-
ściom i  stylowi życia, często cieszą się większym zaufa-
niem społecznym i są postrzegani jako bardziej wiarygod-
ni oraz inspirujący. Autentyczność pozwala na budowanie 
głębokich relacji międzyludzkich, ponieważ odbiorcy ła-
twiej identyfikują się z osobami, które nie ukrywają swo-
ich prawdziwych intencji i nie dostosowują się do zmie-
niających się oczekiwań otoczenia jedynie dla doraźnych 
korzyści.

Historia pokazuje, że wielu wybitnych liderów, arty-
stów i myślicieli odniosło sukces nie dlatego, że podążali 
za popularnymi trendami, lecz dlatego, że odważyli się 
być sobą. Ludzie tacy jak Maria Skłodowska-Curie, któ-
ra nie zrezygnowała z  pasji naukowej mimo trudności 
wynikających z  jej płci i  pochodzenia, czy Vincent van 
Gogh, który pozostał wierny swojemu unikalnemu stylo-
wi malarskiemu mimo braku uznania za życia, czy Johann 
Sebastian Bach, także niedoceniany za życia pokazują, 
że autentyczność często wymaga odwagi i  determinacji. 
W  świecie współczesnym przykładami mogą być pisa-
rze, artyści i przedsiębiorcy, którzy nie poddali się presji 
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rynku, lecz konsekwentnie realizowali swoje idee, jak na 
przykład Olga Tokarczuk w literaturze. 

Podobnie Marek Kamiński – podróżnik, który nie 
opowiada bajek o swoich wyprawach, lecz mówi o praw-
dziwych trudnościach. Papież Franciszek zdobył serca lu-
dzi, bo nie kreuje się na wielkiego władcę, lecz pokazuje 
ludzką twarz Kościoła i mówi o rzeczach trudnych w Ko-
ściele, podejmując trudne, często niepopularne i krytycz-
nie oceniane w samym Kościele decyzje.

W Jezusowej szkole marketingu uczymy się czegoś in-
nego dla marki i życia. Jeśli chcesz, by Twoja marka, Twój 
biznes czy Twój przekaz były skuteczne, musisz być au-
tentyczny.
•	 Nie twórz sztucznego wizerunku – bo ludzie to wy-

czują.
•	 Nie zmieniaj swojego przekazu, by przypodobać się 

każdemu – bo wtedy nie będziesz wiarygodny.
•	 Żyj zgodnie z tym, co głosisz – wtedy ludzie naprawdę 

Ci uwierzą.
Jezus nie był tylko nauczycielem. Był autentycznym li-

derem. I właśnie dlatego Jego przekaz nie tylko przetrwał 
dwa tysiące lat, ale wciąż przyciąga ludzi.

A teraz pytanie do Ciebie: Jaką markę budujesz Ty? 
Czy jesteś w pełni spójny w tym, co mówisz i jak żyjesz? 
Bo tylko ci, jak wynika z ewangelicznej szkoły Chrystusa, 
którzy są prawdziwi, zostają zapamiętani na zawsze.
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2. Jak Jezus budował swoją markę osobistą

W dzisiejszym świecie budowanie marki osobistej to klucz 
do sukcesu niezależnie od tego, czy jesteś przedsiębiorcą, 
artystą, liderem, czy influencerem. Marki, które przetrwa-
ją lata, mają silną tożsamość, wyraziste wartości i konse-
kwencję w działaniu5.

Jezus nie miał dostępu do mediów społecznościowych, 
nie korzystał z  billboardów ani reklam telewizyjnych, 
a mimo to stworzył najpotężniejszą markę osobistą w hi-
storii, która nie tylko przetrwała ponad dwa tysiące lat, ale 
nadal inspiruje miliardy ludzi. Jak to zrobił?

a. Wyrazista tożsamość – wiedział, kim jest i jaki ma cel

Jednym z najważniejszych czynników skutecznego wpły-
wu na ludzi jest jasne określenie własnej tożsamości oraz 
konsekwentne dążenie do wyznaczonego celu. Ludzie 
najchętniej podążają za liderami, którzy mają klarowną 
wizję, spójny system wartości i  nie ulegają sprzecznym 
impulsom zewnętrznym. Tożsamość przywódcy, rozumia-
na jako jego samoświadomość i  zdolność do wyrażania 
autentycznego ja, wpływa na to, jak jest postrzegany przez 
innych oraz jak skutecznie realizuje swoją misję.

Jezus z  Nazaretu jest jednym z  najbardziej wyrazi-
stych przykładów postaci historycznych, która od same-
go początku miała jasno określoną tożsamość i cel. Jego 

5 Szerzej P. Piotrowski, Świadomość wizerunku. Klucz do personal 
brandingu, dz. cyt.
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nauczanie, decyzje oraz sposób życia były konsekwent-
nie podporządkowane misji szerzenia Królestwa Bożego. 
W  przeciwieństwie do ówczesnych przywódców religij-
nych i politycznych, którzy często dostosowywali się do 
zmieniających się warunków społecznych, Jezus nigdy 
nie odchodził od swojego przekazu i nie zmieniał go pod 
wpływem opinii publicznej. Jego autentyczność i  nie-
złomność w realizacji misji sprawiły, że stał się nie tylko 
duchowym przewodnikiem, ale także symbolem siły we-
wnętrznej i determinacji.

Każda wielka marka ma silną tożsamość i misję. Ludzie 
muszą wiedzieć, kim jesteś, co sobą reprezentujesz i dla-
czego powinni Ci zaufać.

Jezus od początku wiedział, kim jest i jaki ma cel. Jego 
tożsamość była jasna i niezmienna. Nie mówił: Spróbuję 
coś zmienić i zobaczę jak będzie, ale mówił Ja jestem drogą, 
prawdą i życiem (J 14,6); był bardzo konkretny: Przysze-
dłem ogień rzucić na ziemie i jakże pragnę, żeby już zapło-
nął! (Łk 12,49).

Steve Jobs nigdy nie mówił, że Apple spróbuje robić 
komputery i  zobaczę, co dalej. Mówił, że Apple zmienia 
świat technologii i daje ludziom narzędzia do tworzenia 
przyszłości. Jego wizja była wyrazista i ludzie w nią wie-
rzyli. 

Jezus jasno określił swoją misję. Nie był kolejnym na-
uczycielem, teologiem czy filozofem. Mówił, że przyszedł, 
by zbawić świat. Ta pewność siebie i silna tożsamość spra-
wiły, że ludzie zaczęli Go postrzegać jako wyjątkowego 
lidera.
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b. Silne wartości i ich konsekwentne realizowanie

Silne wartości i ich konsekwentne realizowanie stanowią 
fundamentalny element zarówno budowania tożsamości 
osobistej, jak i organizacyjnej. W literaturze z zakresu za-
rządzania, psychologii społecznej oraz marketingu pod-
kreśla się często, że wyznawanie spójnych wartości oraz 
ich niezmienne wdrażanie w praktyce buduje autentycz-
ność, zaufanie i  lojalność odbiorców. Realizacja wartości 
to proces, który wymaga nie tylko klarownego określe-
nia zasad, ale także ich systematycznego odzwierciedlania 
w działaniach oraz decyzjach, co z kolei wpływa na wiary-
godność marki czy lidera.

Historyczne przykłady, takie jak działalność Jezusa 
Chrystusa, pokazują, że konsekwentne realizowanie gło-
szonych wartości, takich jak miłość, miłosierdzie i praw-
da, przyczynia się do trwałości przekazu oraz budowania 
głębokich relacji społecznych.

Współczesne organizacje, które starają się utrzymać 
autentyczność, często opierają swoje strategie na warto-
ściach, które są nie tylko deklarowane, ale przede wszyst-
kim aktywnie wdrażane, co pozwala im wyróżnić się na tle 
konkurencji i osiągnąć długoterminowy sukces. Niniejszy 
rozdział ma na celu analizę mechanizmów, które umożli-
wiają konsekwentną realizację wartości, oraz omówienie 
ich wpływu na budowanie trwałej tożsamości marki i po-
zytywnego wizerunku w oczach odbiorców.
•	 Dziś marki odnoszące sukcesy nie tylko sprzedają pro-

dukty, lecz sprzedają idee i wartości. Nike to więcej niż 
buty – to walka z własnymi słabościami. Wydawnictwo 
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PETRUS to nie tylko skała na której możesz się oprzeć – 
to książki, na których możesz budować swoje życie. Te-
sla to nie tylko samochody – to wizja przyszłości opartej 
na odnawialnej energii. Lush to nie tylko kosmetyki – 
to filozofia ekologicznej, etycznej produkcji i  sprzeciw 
wobec testowania na zwierzętach. IKEA to nie tylko 
meble – to wielki nowoczesny design i tworzenie funk-
cjonalnych, dostępnych dla każdego przestrzeni życio-
wych. Wedel to nie czekolada – to tradycja, rzemiosło 
i dbałość o najwyższą jakość od pokoleń, a Polskie Ra-
dio to nie tylko nadawca – to pielęgnowanie kultury, 
historii i tożsamości narodowej poprzez dźwięk. Google 
to nie tylko wyszukiwarka – to dostęp do wiedzy i in-
formacji, która zmienia sposób, w jaki ludzie się uczą 
i  komunikują a  sieć sklepów Biedronka to nie tylko 
sieć sklepów – to filozofia dostępności wysokiej jakości 
produktów w przystępnych cenach dla szerokiej grupy 
konsumentów.
Silne marki zatem nie sprzedają wyłącznie swoich pro-

duktów – oferują wizję, styl życia i wartości, z  którymi 
ich odbiorcy mogą się utożsamiać. Dzięki temu budują 
lojalność i długoterminowy wpływ, który wykracza poza 
standardową relację sprzedawca-klient.
•	 Jezus budował swoją markę na jasno określonych war-

tościach, takich jak miłość i  przebaczenie – Miłujcie 
waszych nieprzyjaciół. Jeśli bowiem miłujecie tych tylko, 
którzy was miłują, jakaż za to należy się wam wdzięcz-
ność? (Łk 6,27); Miłujcie waszych nieprzyjaciół, czyńcie 
dobrze i pożyczajcie, niczego się za to nie spodziewając; 
Przebaczenie – odpuszczajcie, a będzie wam odpuszczone 



– 53 –

(Łk 6, 36); pokora – Kto się uniża, będzie wywyższony 
(Łk 14,11); prawda – Poznacie prawdę, a prawda was 
wyzwoli (J 8,32). Co ważne: żył tym, o czym nauczał. 
Nie tylko mówił o  miłości, ale uzdrawiał, pocieszał, 
modlił się za swoich oprawców i przebaczał. Nie tyl-
ko głosił pokorę, ale sam rodził się w  stajni w betle-
jemską noc, jadał z  celnikami i  umywał nogi swoim 
uczniom. Nie tylko mówił o tym, by kochać bliźnich, 
ale sam oddał za nich życie: Nikt nie ma większej miło-
ści od tej, gdy ktoś życie swoje oddaje za przyjaciół swoich  
(J 15,13). Jezus nie bał się sprzeciwić hipokryzji i nie-
sprawiedliwości, bronił tych, których inni odrzucali: 
Kto z was jest bez grzechu, niech pierwszy rzuci na nią 
kamień (J 8,7). Uczył, by nie martwić się o jutro, ale 
zaufać Bogu: Nie troszczcie się zbytnio o  swoje życie, 
o  to, co macie jeść i pić... Ojciec wasz niebieski wie, że 
tego wszystkiego potrzebujecie (Mt 6,25-32). Nie na-
uczał tylko o  braterstwie, ale sam gromadził wokół 
siebie uczniów i  budował wspólnotę: Gdzie są dwaj 
albo trzej zebrani w imię moje, tam jestem pośród nich  
(Mt 18,20). Nawet w obliczu prześladowań i śmierci 
nie odstąpił od swojej misji: Jeśli mnie prześladowali, to 
i was będą prześladować (J 15,20). W końcu nie tylko 
mówił o królestwie Bożym, ale dawał ludziom radość 
i nadzieję na nowe życie: Ja przyszedłem po to, aby mieli 
życie i mieli je w obfitości (J 10,10).
Jezus nie był tylko nauczycielem – był przykładem. Jego 

życie było spójne z  Jego słowami, co sprawiało, że Jego 
przesłanie miało ogromną siłę przekazu, był spójny w tym, 
co mówił i jak postępował – dlatego ludzie Mu wierzyli.
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c. Storytelling – siła opowieści

Opowieści odgrywają kluczową rolę w procesie komuni-
kacji, edukacji i  budowania relacji społecznych. Ludzie 
lepiej przyswajają i  zapamiętują informacje, gdy są one 
przedstawione w formie narracji. Storytelling, czyli sztuka 
opowiadania historii, angażuje emocje, pobudza wyobraź-
nię i sprawia, że przekazywane treści pozostają w pamięci 
odbiorców na dłużej. Opowieści nie tylko informują, ale 
także inspirują, motywują i budują więź między nadaw-
cą a  słuchaczem. Współcześnie storytelling jest jednym 
z  najpotężniejszych narzędzi wykorzystywanych w  mar-
ketingu, mediach i edukacji.

Najlepsze marki na świecie nie sprzedają faktów – 
sprzedają historie. Coca-Cola nie mówi, że to gazowa-
ny napój. Sprzedaje radość i  wspólne chwile. Apple nie 
mówi, że ma wypaśne procesory – opowiada historie o kre-
atywności i  przełamywaniu schematów. Nike nie rekla-
muje butów, ale pokazuje historie ludzi, którzy pokonali 
przeciwności losu.

Jezus stosował najlepszą formę marketingu – story-
telling. Jego przypowieści były proste i  zrozumiałe na-
wet dla zwykłych ludzi. Pełne emocji trafiały do serc, 
a nie tylko do umysłów; w końcu uniwersalne, bo moż-
na było je odnieść do życia każdego pojedynczego czło-
wieka. W  przypowieści o  miłosiernym Samarytaninie  
(Łk 10,30-37) Jezus nie mówił sucho Pomagaj innym. 
Zamiast tego opowiedział historię o człowieku, który zo-
stał pobity i porzucony na drodze. Przeszło obok niego 
dwóch ludzi, którzy mogli mu pomóc – kapłan i lewita 
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– ale tego nie zrobili. Pomógł mu dopiero Samarytanin, 
choć Żydzi nie lubili Samarytan, ze wzajemnością. Ta hi-
storia pokazuje, że prawdziwa miłość i dobroć nie zależą 
od pozycji społecznej ani przynależności religijnej, lecz 
od serca człowieka.

Taka forma komunikacji przyciągała tłumy. Ludzie nie 
tylko słuchali Jezusa – zapamiętywali Jego słowa i przeka-
zywali je dalej.

d. Charyzma i emocjonalne zaangażowanie

Charyzma i emocjonalne zaangażowanie to dwa kluczowe 
czynniki, które decydują o skuteczności lidera, nauczycie-
la czy mówcy. Ludzie najchętniej podążają za osobami, 
które wzbudzają ich emocje, inspirują i potrafią przekazać 
swoje idee w sposób przekonywający. Charyzmatyczni li-
derzy nie tylko przekazują informacje, ale także wywołują 
reakcje emocjonalne, które wzmacniają ich przekaz i bu-
dują silne relacje z odbiorcami.

Jezus Chrystus był mistrzem emocjonalnego zaanga-
żowania i posiadał niezwykłą charyzmę, która przyciągała 
tłumy. Jego nauczanie nie ograniczało się do teoretycz-
nych rozważań – było pełne pasji, mocy i głębokiego prze-
konania o słuszności przekazywanych wartości. Wzruszał, 
podnosił na duchu, skłaniał do refleksji i dawał nadzieję. 
Gdy mówił o miłości, okazywał ją w działaniu – uzdra-
wiał chorych, przygarniał odrzuconych, wybaczał grzesz-
nikom. Jego emocjonalne zaangażowanie sprawiało, że 
ludzie nie tylko słuchali Jego słów, ale również czuli się 
wewnętrznie przemienieni.
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Współcześnie charyzma i  emocjonalne zaangażowanie 
odgrywają kluczową rolę w różnych dziedzinach życia – od 
polityki, przez biznes, aż po media i  marketing. Liderzy 
tacy jak Jan Paweł II, Martin Luther King Jr., czy Nelson 
Mandela zmieniali świat nie tylko dzięki swoim ideom, ale 
także dzięki zdolności budowania silnej emocjonalnej więzi 
z odbiorcami. W marketingu i komunikacji marki, które 
potrafią angażować klientów emocjonalnie, budują trwałe 
relacje i lojalność, bo najsilniejsze marki osobiste to te, któ-
re budzą emocje. Można kogoś kochać lub nienawidzić, ale 
jeśli pozostaje obojętny, nie ma szans na sukces.

Jezus budził silne emocje. Nie można było przejść obok 
Niego obojętnie. Miał tych, którzy Go kochali i nienawidzi-
li. Nie był nijaki. Dla jednych był wybawieniem i nadzieją. 
Dla innych zagrożeniem dla ich władzy i  pozycji. Dzięki 
temu jednak nieustannie był w centrum uwagi. To tak, jak 
wielkie postacie historyczne czy współcześni liderzy opinii.

Jezus miał w sobie coś, co przyciągało ludzi – charyzmę 
i autentyczność: nigdy jeszcze nikt nie przemawiał tak, jak 
ten człowiek (J 7,46). Jego słowa były pełne mocy, dlatego 
apostołowie, a z czasem i inni zostawiali wszystko, by za 
Nim podążać.

e. Budowanie społeczności – najskuteczniejszy 
marketing szeptany

Współczesne strategie marketingowe coraz częściej pod-
kreślają znaczenie budowania społeczności jako kluczo-
wego elementu skutecznej komunikacji i długofalowego 
zaangażowania odbiorców. W  dobie nadmiaru reklam 



– 57 –

i  informacji ludzie coraz bardziej ufają osobistym reko-
mendacjom oraz opiniom członków społeczności, do któ-
rych należą. Marketing szeptany, oparty na autentycznym 
przekazywaniu treści przez zadowolonych użytkowników 
i ambasadorów marki, stał się jednym z najpotężniejszych 
narzędzi w budowaniu lojalności i rozpoznawalności.

Jezus Chrystus, jako przywódca duchowy, doskonale 
rozumiał siłę społeczności i  jej wpływ na szerzenie idei. 
Nie działał w izolacji – gromadził wokół siebie uczniów 
i naśladowców, którzy nie tylko przyjmowali Jego nauki, 
ale również aktywnie je przekazywali dalej. Apostołowie, 
a później pierwsi chrześcijanie, pełnili funkcję „ambasa-
dorów” Jego przesłania, stosując mechanizmy zbliżone 
do współczesnego marketingu wirusowego. Ich osobiste 
świadectwa i zaangażowanie sprawiły, że chrześcijaństwo 
rozprzestrzeniło się w  niezwykle krótkim czasie, mimo 
braku dostępu do nowoczesnych środków komunikacji.

Najlepszy marketing to taki, w  którym ludzie sami 
przekazują Twoje przesłanie dalej.

Jezus stworzył wokół siebie zaangażowaną społecz-
ność – swoich uczniów i tych, którzy szli za Nim, a były 
to tłumy jak podają zgodnie ewangeliści6. Nie próbował 
6 Tłumy podążające za Jezusem są wielokrotnie wspomniane w Ewan-
geliach. Cyt. I szły za Nim liczne tłumy z Galilei i Dekapolu, z Jerozo-
limy, z Judei i Zajordania. (Mt 4,25). Gdy zstąpił z góry, poszły za Nim 
wielkie tłumy. (Mt 8,1). Gdy Jezus to usłyszał, oddalił się stamtąd łodzią 
na miejsce pustynne, osobno. Lecz tłumy dowiedziały się o tym i z miast 
poszły za Nim pieszo. (Mt 14,13-14). Jezus oddalił się ze swymi ucznia-
mi nad jezioro. Poszło za Nim wielkie mnóstwo ludzi z Galilei. Tak-
że z Judei, Jerozolimy, Idumei, Zajordania oraz z okolic Tyru i Sydonu 
przybyło do Niego mnóstwo ludzi. (Mk 3,7). Zeszedł z  nimi na dół 
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dotrzeć do milionów, lecz skupił się na małej grupce, któ-
rą dokładnie wyszkolił, a potem pozwolił jej szerzyć Jego 
naukę. To podobnie jak fani zespołu muzycznego poleca-
ją jego utwory znajomym, tworząc/budując w ten sposób 
społeczność. Jezus dał uczniom wartość, w którą uwierzy-
li, a potem pozwolił im działać. I to zadziałało.

Czego zatem możemy nauczyć się od Jezusa?
•	 Miej jasno określoną tożsamość i misję.
•	 Bądź spójny – żyj zgodnie z tym, co głosisz.
•	 Używaj storytellingu – opowieści przyciągają ludzi.
•	 Budź emocje – nie bój się być wyrazisty.
•	 Twórz społeczność, a ludzie sami przekażą Twój prze-

kaz dalej.
Jezus nie miał logo, strony internetowej ani kampanii 

reklamowej, ale Jego marka przetrwała tysiące lat. To naj-
lepszy dowód, że skuteczna komunikacja to coś więcej niż 
tylko techniki: to prawda, autentyczność i silne przesłanie.

3. Logo, symbole i storytelling – jak działały 
w przekazie Jezusa?

Symbole odgrywają kluczową rolę w  procesie komuni-
kacji, ponieważ przekazują treści w sposób szybki, intu-
icyjny i  uniwersalny. Ludzie zapamiętują obrazy i  znaki 
znacznie skuteczniej niż abstrakcyjne pojęcia czy długie 

i zatrzymał się na równinie. Był tam liczny zastęp Jego uczniów, a wielka 
rzesza ludu z całej Judei i z Jerozolimy, oraz z nadmorskich okolic Tyru 
i Sydonu. (Łk 6,17). Szedł za Nim wielki tłum, bo widzieli znaki, jakie 
czynił na tych, którzy chorowali. (J 6,2).
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komunikaty werbalne. Silne symbole mają zdolność kon-
densowania znaczenia i wywoływania emocji, co sprawia, 
że stają się nośnikami wartości, idei i tożsamości.

Współczesne marki doskonale wiedzą, że silny przekaz 
potrzebuje symboli. Apple ma swoje nadgryzione jabłko, 
Nike charakterystyczną łyżwę, a  McDonald’s złote łuki 
w kształcie litery M. To obrazy, które wywołują emocje, 
budują tożsamość i pozwalają na błyskawiczne rozpozna-
nie marki.

Jezus, choć nie miał strategii marketingowej w dzisiej-
szym rozumieniu tego słowa, używał potężnych symboli 
i storytellingu, które sprawiły, że Jego przesłanie stało się 
ponadczasowe. Dzięki nim ludzie nie tylko Go rozumieli, 
ale i przekazywali Jego naukę dalej tak, jak dzisiejsze mar-
ki robią to za pomocą logo, ikon i sloganów.

a. Symbole – znaki, które zapadają w pamięć

Symbole odgrywają fundamentalną rolę w komunikacji, 
ponieważ przekazują skondensowane znaczenie w sposób 
natychmiastowy i intuicyjny. Symbole są czasem skutecz-
niejsze niż słowa, ponieważ odwołują się do emocji, sko-
jarzeń kulturowych i uniwersalnych wartości. Silne zna-
ki wizualne mają zdolność do utrwalania się w pamięci 
odbiorców, ułatwiają identyfikację i wzmacniają poczucie 
przynależności do określonej grupy lub idei.

Jezus Chrystus doskonale rozumiał moc symboli i wy-
korzystywał je jako narzędzie wzmacniające Jego przekaz. 
Bez wątpienia krzyż jest najpotężniejszym logo w historii. 
Dzisiaj krzyż to symbol chrześcijaństwa, ale na początku 
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był znakiem hańby i śmierci. W czasach Jezusa ukrzyżo-
wanie było okrutną karą zarezerwowaną dla największych 
przestępców i zbrodniarzy. A jednak to właśnie krzyż stał 
się najbardziej rozpoznawalnym symbolem Jego nauki, 
a dziś chrześcijaństwa. Jak to możliwe?
•	 Przemiana znaczenia – Jezus zmienił przekaz. Krzyż 

przestał być symbolem klęski, a stał się znakiem zwy-
cięstwa nad śmiercią.

•	 Łatwość rozpoznania – dwa przecinające się ramiona 
to prosty i uniwersalny znak, który każdy zapamięta.

•	 Emocjonalna siła – krzyż niesie w sobie głębokie emo-
cje: cierpienie, nadzieję, miłość i poświęcenie.
Chleb i wino, używane podczas Ostatniej Wieczerzy, 

nabrały sakralnego znaczenia jako symbole duchowego 
pokarmu i jedności wspólnoty wiernych. Ryba (ichthys), 
będąca akronimem greckiego wyrażenia Jezus Chrystus, 
Syn Boży, Zbawiciel, pełniła funkcję tajnego znaku rozpo-
znawczego pierwszych chrześcijan, którzy używali jej do 
identyfikacji i wzajemnego wsparcia w czasach prześlado-
wań.

Dzisiaj, współcześnie to jak z logo Apple – nadgryzio-
ne jabłko jest symbolem wiedzy i przełomowych techno-
logii. Na pierwszy rzut oka to tylko owoc, ale kryje się za 
nim historia i znaczenie, które nadają mu wartość.

A ja, gdy zostanę nad ziemię wywyższony, przyciągnę 
wszystkich do siebie (J 12,32). Jezus wiedział w swojej nie-
skończonej boskości, że krzyż stanie się symbolem, który 
ludzie będą pamiętać.

Powiedzieliśmy wyże, że w pierwszych wiekach chrze-
ścijaństwa, gdy chrześcijanie byli prześladowani, nie mogli 
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otwarcie wyznawać swojej wiary. Dlatego używali symbo-
lu ryby, który był jednocześnie prosty i pełnym znaczenia 
symbolem. Ryba była tajnym znakiem rozpoznawczym. 
Dlaczego ryba?
•	 Łatwość rysowania – wystarczyło kilka pociągnięć na 

piasku.
•	 Ukryte znaczenie – greckie litery w słowie Ichthys two-

rzyły akronim: I – Iēsous (Jezus), CH – Christos (Chry-
stus), TH – Theou (Boży), Y – Yios (Syn), S – Sōtēr 
(Zbawiciel).
To działało jak sekretne logo, które pozwalało wierzą-

cym rozpoznawać się nawzajem.
Współczesnym przykładem może być logo Harley-

-Davidson. Jeśli widzisz motocykl z charakterystycznym 
emblematem, wiesz, że jego właściciel jest częścią społecz-
ności pasjonatów.

Jezus często używał też konkretnych przedmiotów jako 
nośników swojej nauki. Należał do nich chleb i wino. Do 
dziś to symbole, które żyją w tradycji.

Chleb – symbol codzienności, ale też duchowego po-
karmu (Ja jestem chlebem życia – J 6,35).

Wino – symbol radości, ale też przelanej krwi i ofiary 
(To jest krew moja – Mt 26,28).

To jak kultowe opakowania w  marketingu – czer-
wone puszki Coca-Coli, kawa Jacobs w złotych opako-
waniach czy kwadratowe pudełka Tiffany & Co. Sym-
bolika buduje emocjonalny związek z marką i  czyni ją 
niezapomnianą.
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b. Storytelling – Jezus mistrzem narracji

Opowieści odgrywają kluczową rolę w procesie komuni-
kacji, edukacji i  budowania relacji społecznych. Ludzie 
lepiej przyswajają i  zapamiętują informacje, gdy są one 
przedstawione w formie narracji. Storytelling (sztuka opo-
wiadania historii) angażuje emocje, pobudza wyobraźnię 
i  sprawia, że przekazywane treści pozostają w  pamięci 
odbiorców na dłużej. Opowieści nie tylko informują, ale 
także inspirują, motywują i budują więź między nadawcą 
a słuchaczem.

Jezus Chrystus był mistrzem narracji7, a  Jego spo-
sób nauczania opierał się w  dużej mierze na przypo-
wieściach, a  w  ramach przypowieści o  ewangelicznych 
ucztach – krótkich, obrazowych historiach, które miały 
głębokie znaczenie moralne i  duchowe. Jego opowieści 
były proste, ale pełne mocy. Wykorzystywał sytuacje zna-
ne ludziom – praca rolnika, relacje rodzinne, transakcje 
handlowe – aby przekazać uniwersalne prawdy. Przypo-
wieść o miłosiernym Samarytaninie (Łk 10,30-37) stała 
się symbolem miłości bliźniego i  przełamywania uprze-
dzeń. Przypowieść o synu marnotrawnym (Łk 15,11-32) 
pokazuje potęgę przebaczenia i  bezwarunkowej miłości. 
Przypowieść o siewcy (Mt 13,3-9) obrazuje różne posta-
wy wobec nauki Bożej, wykorzystując prostą metaforę 
wzrastających nasion. Przypowieść o uczcie weselnej (Mt 
22,1-14; Łk 14,16-24), w której Jezus opowiada o królu, 

7 O  tej narracji pisze szeroko i pioniersko E. Staniek, Ewangeliczne 
uczty, Wydział Duszpasterstwa Kurii Metropolitalnej, Kraków 1985, 
ss. 92.
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który wyprawił wielką ucztę weselną dla swojego syna 
i zaprosił gości. Jednak ci, którzy mieli przybyć, zlekcewa-
żyli zaproszenie – jedni zajęli się swoimi sprawami, inni 
nawet znieważyli i  zabili królewskich posłańców. Król 
w odpowiedzi rozgniewał się i wysłał swoje wojska, aby 
ukarać niegodziwców. Następnie polecił zaprosić na ucztę 
wszystkich – biednych, odrzuconych, tych, których nikt 
wcześniej nie uznawał za godnych.

Jest to mocna metafora Królestwa Bożego, w  której 
Jezus ukazuje, że Boże zaproszenie do zbawienia nie jest 
skierowane wyłącznie do wybranych, lecz do wszystkich 
ludzi – także tych, których świat odrzuca.

Podobna treść znajduje się w  Ewangelii Łukasza (Łk 
14,16-24), gdzie gospodarz zaprasza na wielką ucztę, ale 
zaproszeni wymigują się różnymi wymówkami: jeden kupił 
pole, inny nabył woły, a jeszcze inny się ożenił i nie może 
przyjść. W efekcie gospodarz postanawia zaprosić ubogich, 
chorych i tych, którzy byli na marginesie społeczeństwa.

Siła opowieści Jezusa polegała na tym, że były one pełne 
emocji, angażujące i uniwersalne. Jego historie nie tylko 
przekazywały wiedzę, ale również budziły refleksję i skła-
niały do działania. Nie były to suche doktryny, ale obrazy, 
które poruszały serca. Co więcej, dzięki swojej narracyjnej 
formie, mogły być łatwo zapamiętane i przekazywane da-
lej – co sprawiało, że Jego nauki miały charakter „wiralny” 
i rozprzestrzeniały się naturalnie wśród ludzi.

Marki wiedzą, że same fakty nie sprzedają – liczą się hi-
storie. To dlatego reklamy nie mówią: Nasze buty są wy-
godne, ale pokazują sportowca, który dzięki nim spełnia 
marzenia.
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Jezus stosował najlepszą formę storytellingu – przypo-
wieści, które:
•	 Były proste, ale mocne – każdy mógł je zrozumieć.
•	 Odwoływały się do codziennego życia – mówił języ-

kiem zwykłych ludzi.
•	 Były pełne emocji – radość, nadzieja, miłość, czasem 

gniew i bunt.
Przywołana tu już przypowieść o  synu marnotrawnym 

(Łk 15,11-32) jest znakomitą interpretacją tej formy. Oj-
ciec ma dwóch synów. Jeden zabiera swoją część majątku, 
trwoni ją i wraca. Ale wraca pełen pokory. Już nie chce 
nazywać się synem dziedzica, lecz chce być sługą… i prze-
prasza ojca. Zamiast gniewu ojciec przyjmuje go z otwar-
tymi ramionami. Każe nałożyć pierścień na palec, zabić 
utuczone ciele i wyprawia ucztę na cześć syna, bo zaginął, 
a odnalazł się. Nieważne, że roztrwonił połowę majątku...

To uniwersalna historia o miłości i przebaczeniu. Lu-
dzie mogą w niej odnaleźć siebie. Każdy z nas kiedyś zbłą-
dził. To jak storytelling w marketingu. Airbnb nie mówi: 
Wynajmij dom, lecz pokazuje historie podróżników. Nike 
nie mówi: Biegaj więcej albo ćwicz, lecz opowiada historie 
ludzi, którzy biegnąc pokonali własne bariery.

Jezus mówi, że Królestwo Boże jest jak maleńkie ziarn-
ko gorczycy, które wyrasta w ogromne drzewo8. Cóż to za 
przekaz! Bo wielkie rzeczy zaczynają się od małych kroków.

We współczesnym marketingu działa to tak samo. Walt 
Disney zaczynał od rysunków w garażu. Amazon był po-
czątkowo małą księgarenką internetową. Twórcy YouTube 

8 Por. Przypowieść o ziarnku gorczycy (Mt 13,31-32).
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wynajmowali maleńki pokój nad restauracją chińską do 
swojej działalności, a  Facebook powstał w  akademiku. 
Taka jest siła małych początków i wielkich efektów.

c. Gesty i działania – komunikacja niewerbalna

Komunikacja niewerbalna odgrywa kluczową rolę w pro-
cesie przekazywania informacji, ponieważ często ma więk-
szą siłę oddziaływania niż same słowa. Gesty, mimika twa-
rzy, postawa ciała oraz działania mogą wzmacniać przekaz 
werbalny, ale także go zastępować lub modyfikować. Lu-
dzie instynktownie odczytują znaczenie gestów i reagują 
na nie na poziomie emocjonalnym, co sprawia, że komu-
nikacja niewerbalna jest uniwersalnym i  niezwykle sku-
tecznym narzędziem oddziaływania.

Jezus Chrystus doskonale wykorzystywał moc gestów 
i działań w swoim nauczaniu. Jego czyny nie były jedynie 
ilustracją Jego słów – same w sobie niosły głęboki prze-
kaz i  miały wymiar symboliczny. Umycie nóg uczniom 
(J 13,4-15) nie było zwykłym gestem gościnności, lecz 
wyrazem pokory i  służby, który odwracał ówczesne hie-
rarchie społeczne. Dotknięcie trędowatego (Mk 1,40-42) 
stanowiło akt przekroczenia barier kulturowych i społecz-
nych, a podniesienie prostytutki (J 8,10-11) – manifesta-
cją miłosierdzia i przebaczenia.

We współczesnym świecie komunikacja niewerbalna na-
dal odgrywa kluczową rolę w relacjach międzyludzkich, biz-
nesie, polityce i kulturze. Liderzy, mówcy i osoby publiczne 
świadomie wykorzystują mowę ciała, aby wzmacniać swój 
autorytet i  budować więź z  odbiorcami. W  marketingu 



i mediach wizualne symbole oraz gesty są często ważniejsze 
niż sama treść komunikatu, ponieważ oddziałują na pozio-
mie podświadomym i angażują emocjonalnie.

Jezus nie tylko mówił, lecz działał w  sposób, który 
przyciągał uwagę i budował Jego markę. Oto:
•	 Umycie nóg uczniom (J 13,5) – lider, który służy, a nie 

tylko rozkazuje.
•	 Przyjmowanie celników i grzeszników – pokazanie, że 

Jego przesłanie jest dla wszystkich.
•	 Wypędzenie kupców ze świątyni – znak, że prawda 

wymaga działania.
Jaka zatem wnioski możemy wyciągnąć z ewangelicz-

nej szkoły Jezusa?
•	 Silne symbole pomagają budować tożsamość – krzyż, 

ryba, chleb i wino stały się fundamentami chrześcijań-
stwa.

•	 Storytelling sprawia, że ludzie zapamiętują i  przeka-
zują przesłanie dalej – przypowieści Jezusa są do dziś 
przekazywane, publikowane, opisywane i komentowa-
ne w literaturze całego świata i we wszystkich językach. 

•	 Czyny – działania nasze są głośniejsze niż słowa; są 
bardziej przekonywające niż słowa – spójność między 
przekazem a czynami buduje autorytet.
Jezus stworzył markę osobistą, która przetrwała dwa 

tysiące lat. Nie potrzebował logo, kampanii marketingo-
wej ani strategii PR czy PB. Wystarczyły symbole, emocje 
i historie, które zapadały w serca ludzkie.

A teraz pytanie do Ciebie: Jakie symbole i historie bu-
dują Twoją markę?
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Rozdział III  

 
Strategia komunikacji

Strategia komunikacji stanowi fundamentalny element 
skutecznego przekazu, zarówno w kontekście interper-

sonalnym, jak i organizacyjnym. Efektywna komunikacja 
wymaga nie tylko precyzyjnego formułowania treści, ale 
również dostosowania przekazu do odbiorców, kanałów 
komunikacyjnych oraz celów strategicznych. Kluczowym 
aspektem skutecznej strategii jest spójność, ponieważ 
niespójny lub niejasny przekaz może prowadzić do dez-
informacji, utraty zaufania oraz osłabienia relacji między 
nadawcą a odbiorcą.

Skuteczna strategia komunikacji opiera się na kilku 
fundamentalnych zasadach. Po pierwsze, musi uwzględ-
niać klarowną misję i  wartości, które są podstawą bu-
dowania tożsamości nadawcy – zarówno w  przypadku 
jednostek, jak i  organizacji. Po drugie, istotne jest zro-
zumienie grupy docelowej, co pozwala dostosować język, 
formę i  kanały komunikacyjne do oczekiwań i  potrzeb 
odbiorców. Po trzecie, strategia musi uwzględniać zróżni-
cowane środki komunikacji, obejmujące zarówno przekaz 
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werbalny, jak i niewerbalny, a także media tradycyjne oraz 
nowoczesne technologie cyfrowe.

Historia pokazuje, że osoby i  instytucje, które sku-
tecznie realizowały swoje strategie komunikacyjne, były 
w stanie wywierać długotrwały wpływ na społeczeństwa. 
Nauczanie Jezusa Chrystusa w  tym kontekście, którego 
przekaz nie tylko był spójny i klarowny, jak powiedzieli-
śmy wyżej, ale opierał się na silnych metaforach, storytel-
lingu oraz interakcji z odbiorcami. Współczesne organiza-
cje i liderzy również wykorzystują te zasady, aby budować 
swoją pozycję, inspirować ludzi i kształtować opinię pu-
bliczną.

W świecie, gdzie informacja dociera do nas w ułam-
ku sekundy, skuteczna komunikacja to klucz do sukcesu. 
Największe marki, liderzy i  influencerzy wiedzą, że liczy 
się nie tylko co mówią, ale jak to robią.

Jezus był mistrzem strategii komunikacyjnej. Jego 
przekaz, choć prosty, był potężny, zapadał w pamięć i in-
spirował ludzi do działania. W taki sposób budował zda-
nia i  tak przekonująco mówił, że Jego słowa przetrwały 
dwa tysiące lat i nadal poruszają serca miliardów ludzi.

Jak to osiągnął? W tym rozdziale przeanalizujemy Jego 
metody – od doboru języka i dostosowania przekazu do 
odbiorców, po wykorzystanie emocji, storytellingu i  in-
terakcji z  ludźmi. Dowiesz się, jak Jego strategia może 
pomóc Ci w skutecznej komunikacji, niezależnie od tego, 
czy budujesz markę, rozwijasz biznes, chcesz, by Twoje 
słowa miały realny wpływ na innych, czy po prostu jesteś 
ciekawy.



– 69 –

1. Jezus i Jego unikalna propozycja wartości

Współczesne teorie zarządzania i marketingu podkreślają 
znaczenie unikalnej propozycji wartości (UVP – Unique 
Value Proposition), czyli wyróżnika, który nadaje danej 
idei, produktowi lub osobie wyjątkowość i  odmienność 
na tle innych. Kluczowe znaczenie ma nie tylko treść prze-
kazu, ale także jego autentyczność, konsekwencja oraz 
zdolność do oddziaływania na odbiorców w sposób, który 
angażuje ich emocjonalnie i intelektualnie.

Jezus Chrystus, jako nauczyciel i przywódca duchowy, 
miał wyjątkową propozycję wartości, która przyciągała 
tłumy i  budowała społeczność wiernych, trwającą przez 
wieki. Jego przekaz nie był kopią istniejących systemów 
religijnych czy filozoficznych, ale wnosił nową jakość, 
która rewolucjonizowała sposób myślenia o Bogu, czło-
wieku i relacjach międzyludzkich.

Jezus nie oferował materialnego bogactwa, prestiżu czy 
politycznej władzy. Jego propozycja wartości dotyczyła 
miłości, przebaczenia, nadziei życia wiecznego. Była skie-
rowana nie tylko do elity społecznej, ale przede wszyst-
kim do ubogich, odrzuconych, grzeszników i  ludzi po-
szukujących sensu życia. Jego nauka przełamywała bariery 
i zmieniała perspektywę postrzegania drugiego człowieka. 
Hasła takie jak: Miłujcie waszych nieprzyjaciół (Łk 6,27), 
Błogosławieni ubodzy w  duchu, albowiem do nich należy 
Królestwo Niebieskie (Mt 5,3), Nie przyszedłem, aby mi 
służono, lecz aby służyć (Mt 20,28) ukazywały radykalnie 
inne podejście do wartości, niż dominujące wówczas idee 
religijne i społeczne.
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We współczesnym świecie unikalna propozycja warto-
ści jest fundamentem skutecznej strategii komunikacyjnej 
– zarówno w biznesie, jak i w przestrzeni społecznej. Mar-
ki, które mają jasny wyróżnik, takie jak Apple (innowacja 
i  kreatywność), Nike (przełamywanie barier), czy IKEA 
(demokratyczny design), zyskują lojalność klientów na 
lata. Podobnie liderzy opinii i ruchy społeczne przyciągają 
ludzi, gdy oferują coś więcej niż tylko produkt czy ideolo-
gię – gdy ich przekaz dotyka głębszych potrzeb człowieka.

Zatem w świecie biznesu i marketingu istnienie uni-
kalnej propozycji wartości (UVP) to coś, co wyróżnia 
markę na tle konkurencji i sprawia, że ludzie właśnie jej 
chcą zaufać. Dobra propozycja wartości zatem musi być:
•	 Wyrazista – ludzie muszą od razu rozumieć, co oferu-

jesz.
•	 Inna niż wszystkie – jeśli mówisz to samo co wszyscy, 

nikt Cię nie zapamięta.
•	 Wartościowa dla odbiorców – musi odpowiadać na re-

alne potrzeby ludzi.
Jezus miał propozycję wartości, która była tak wyjątko-

wa, że przyciągnęła tłumy, zainspirowała ludzi do zmiany 
życia i przetrwała ponad dwa tysiące lat. Nie sprzedawał 
produktu. Nie promował usługi. Przyniósł coś znacznie 
cenniejszego – nową wizję świata, która dawała nadzieję, 
promowała miłość i nadawała sens cierpieniu.

a. Jezusowy przekaz był radykalnie inny

Świat, w  którym żył Jezus, był twardy i  surowy. Pano-
wały ścisłe zasady religijne, prawo odwetu (oko za oko), 
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a społeczeństwo było podzielone na lepszych i gorszych. 
Władza należała do możnych, a  zwykli ludzie nie mieli 
wpływu na swój los i praktycznie niewiele do powiedze-
nia. I wtedy pojawił się On, Jezus, człowiek, który wy-
wrócił ten system do góry nogami. Błogosławieni ubodzy 
w duchu, albowiem do nich należy Królestwo Niebieskie (Łk 
6,20). Ubodzy? Jacy ubodzy! Przecież to bogaci rządzą 
światem! A jednak Jezus mówił, że prawdziwa wartość nie 
tkwi w złocie i władzy, ale w sercu człowieka. Kto chce być 
pierwszy, niech będzie ostatni i sługą wszystkich (Mk 9,35). 
Świat mówi: wspinaj się po szczeblach kariery, dominuj, 
zdobywaj władzę. A Jezus mówi: chcesz być wielki? To bądź 
sługą innych. Miłujcie waszych nieprzyjaciół (Łk 6,27)… 
Jak to?! Przecież nauczyli, że wrogów trzeba nienawidzić! 
Ale tu Jezus przynosi inną filozofię życia; zupełnie coś 
innego – miłość bez granic, co więcej: miłujcie waszych 
nieprzyjaciół, dobrze czyńcie tym, którzy was nienawidzą; 
błogosławcie tym, którzy was przeklinają, i módlcie się za 
tych, którzy was oczerniają. (Łk 6,27-28). Przesadził…?

Jezus uczy miłości, która przekracza ludzkie schematy, 
nie tylko do bliskich, ale także do tych, którzy sprawiają 
nam ból. To jedno z najbardziej radykalnych i wymaga-
jących wezwań Ewangelii. To była prawdziwa rewolucja. 
Ludzie słyszeli coś, czego nikt nigdy im nie mówił. I  to 
ich poruszało.

b. Oferował ludziom coś, czego nie dał im nikt inny

Jezus Chrystus, jako nauczyciel, przywódca duchowy 
i  założyciel jednego z  największych ruchów religijnych 
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w  historii, wyróżniał się nie tylko treścią swojego prze-
kazu, ale także jego unikalnym charakterem. W  przeci-
wieństwie do ówczesnych filozofów, nauczycieli Prawa czy 
przywódców politycznych, nie oferował ludziom bogac-
twa, prestiżu ani władzy. Jego propozycja była zupełnie 
inna – dawał nadzieję, wewnętrzny pokój, miłość, prze-
baczenie oraz obietnicę życia wiecznego.

Jezus odwoływał się do najbardziej fundamentalnych 
potrzeb człowieka – pragnienia sensu, akceptacji i bezwa-
runkowej miłości. W tamtych czasach, gdy życie społecz-
ne i  religijne było oparte na ścisłych normach prawnych, 
nakazach i podziałach klasowych, Jezus przyniósł zupełnie 
nową jakość relacji międzyludzkich. Jego nauka wykraczała 
poza ówczesne normy społeczne, przełamując bariery mię-
dzy narodami, warstwami społecznymi i grupami wyklu-
czonymi: Dawajcie, a będzie wam dane; miarę dobrą, ubitą, 
utrzęsioną i wypełnioną ponad brzegi wsypią w zanadrza wa-
sze. Odmierzą wam bowiem taką miarą, jaką wy mierzycie  
(Łk 6,38); Błogosławcie tym, którzy was przeklinają, i módl-
cie się za tych, którzy was oczerniają. Jeśli cię kto uderzy w po-
liczek, nadstaw mu i drugi. Jeśli zabiera ci płaszcz, nie broń 
mu i szaty. Dawaj każdemu, kto cię prosi, a nie dopominaj 
się zwrotu od tego, który bierze twoje. Jak chcecie, żeby ludzie 
wam czynili, podobnie wy im czyńcie (Łk 6,28-29).

To, co czyniło Jego przekaz wyjątkowym, to auten-
tyczność i spójność między słowami a czynami. Nie tylko 
mówił o miłości, ale ją okazywał – uzdrawiając chorych, 
pochylając się nad ubogimi, przebaczając grzesznikom. 
Nie tylko głosił pokorę, ale sam ją praktykował – rodząc 
się w  ubogiej stajni, umywając nogi swoim uczniom, 
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przyjmując niesprawiedliwy wyrok. Sąd Piłata, Annasza 
i Kajfasza, biczowanie, ukoronowanie cierniem były wy-
razem Jego przemówień.

Jezus przyniósł ludziom coś, czego nie dał im nikt inny 
– perspektywę istnienia wykraczającą poza doczesność, 
w  której kluczową rolę odgrywa miłosierdzie i  osobista 
relacja z  Bogiem. Nie wymagał jedynie przestrzegania 
surowych reguł religijnych, ale zapraszał do wewnętrznej 
przemiany, która prowadziła do pełni życia. Jego nauka, 
mimo że głęboko osadzona w  kontekście kulturowym 
swoich czasów, pozostała ponadczasowa i wciąż inspiruje 
ludzi na całym świecie.

Wielkie marki odnoszą sukces, bo odpowiadają na 
ukryte pragnienia ludzi. Apple dał ludziom technologię, 
która była intuicyjna i piękna. Nike obudził w  ludziach 
pragnienie pokonywania granic. A co dał Jezus? On od-
powiedział na najgłębsze tęsknoty ludzkiego serca. Ludzie 
szukali nadziei, a On mówił: Nie bójcie się! (Mt 14,27), lu-
dzie czuli się zagubieni, a On na to Ja jestem drogą, prawdą 
i życiem (J 14,6), ludzie bali się śmierci, a On im mówił: 
Ja jestem zmartwychwstaniem i życiem (J 11,25).

To tak, jakbyś całe życie szukał klucza do zamkniętych 
drzwi i nagle ktoś podał Ci go do ręki. To, co mówił Jezus, 
dawało ludziom światło w ich codziennym mroku, w tu-
nelu ich życia On stał się pochodnią.

c. Zamiast obietnic – konkretne działanie

W skutecznej komunikacji, zarówno w sferze duchowej, 
społecznej, jak i  biznesowej, fundamentalne znaczenie 
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ma spójność między słowami a działaniami. Ludzie ufa-
ją i  podążają za tymi, którzy nie tylko głoszą określone 
wartości, ale również konsekwentnie wcielają je w życie. 
W  świecie pełnym pustych obietnic, deklaracji bez po-
krycia i  strategii opartych na manipulacji, autentyczne 
działanie stanowi jeden z  najpotężniejszych czynników 
budujących autorytet i zaufanie.

Chrystus nie był przywódcą, który ograniczał się do 
abstrakcyjnych nauk i teoretycznych rozważań. Jego prze-
kaz był konkretny, praktyczny i oparty na działaniu. Mó-
wił o miłosierdziu, ale także wybaczał i okazywał współ-
czucie; nie głosił tylko konieczności pomagania ubogim, 
ale sam karmił głodnych i uzdrawiał chorych. Gdy wzy-
wał do pokory, to sam umywał nogi swoim uczniom; gdy 
nauczał o miłości, to oddał swoje życie za innych. Jego 
postawa stanowiła dowód na to, że najskuteczniejszą for-
mą nauczania i budowania wpływu jest działanie, które 
potwierdza głoszone wartości.

Na świecie nie brakowało nauczycieli, filozofów i  ra-
binów. Wielu mówiło piękne rzeczy, ale Jezus nie był tyl-
ko teoretykiem. On potwierdzał swoje słowa działaniem. 
Głosił miłość – i podchodził do ludzi, których inni odrzu-
cali. Spotkał się z celnikiem Zacheuszem w zaciszu jego 
domu, którego wszyscy uważali za zdrajcę i oszusta. Nie 
powiedział mu: Jesteś zły. Po prostu poszedł do niego do 
domu i  okazał mu szacunek. Co się stało Zacheuszem? 
Zacheusz sam zmienił swoje życie (Łk 19,1-10).

Głosił przebaczenie – i  przebaczył tym, którzy Go 
ukrzyżowali. Ojcze, przebacz im, bo nie wiedzą, co czy-
nią (Łk 23,34). Kto z nas potrafiłby modlić się za swoich 
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oprawców? Głosił miłosierdzie i uzdrawiał chorych. Jezus 
nie tylko mówił o Bogu pełnym miłości, ale też dotykał 
trędowatych, otwierał oczy niewidomym i podnosił tych, 
którzy byli na dnie. To było coś, czego nikt przed Nim nie 
robił. Jezus nie mówił o miłości, On ją ucieleśniał.

Współczesne społeczeństwo jest coraz bardziej wy-
czulone na brak autentyczności, zarówno w  przestrzeni 
publicznej, jak i w komunikacji marek czy liderów. Fir-
my i organizacje, które obiecują, ale nie realizują swoich 
zobowiązań, tracą zaufanie klientów. Z  kolei te, które 
konsekwentnie działają zgodnie ze swoimi wartościami, 
zyskują lojalność i  długofalowe zaangażowanie odbior-
ców. Przykładem mogą być firmy ekologiczne, które nie 
tylko promują zrównoważony rozwój, ale również realnie 
zmniejszają swój wpływ na środowisko, czy liderzy spo-
łeczni, którzy zamiast populistycznych haseł podejmują 
konkretne inicjatywy na rzecz dobra wspólnego.

d. Nie sprzedawał – zapraszał do przemiany

Współczesny świat, zwłaszcza w  obszarze marketingu 
i  komunikacji, opiera się na strategiach perswazyjnych, 
których celem jest przekonanie odbiorcy do zakupu okre-
ślonego produktu, usługi lub idei. Jednakże najbardziej 
skuteczne i trwałe oddziaływanie nie wynika z agresywnej 
sprzedaży, lecz z autentycznego zaproszenia do zmiany, do 
wewnętrznej transformacji, która odpowiada na głębokie 
potrzeby człowieka. Ludzie nie chcą być jedynie konsu-
mentami – chcą być częścią czegoś większego, czegoś, co 
nadaje sens ich życiu.
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Jezus, w  przeciwieństwie do współczesnych liderów 
duchowych, politycznych czy biznesowych, nie narzucał 
swojej nauki, nie manipulował emocjami i nie próbował 
sprzedać swojej wizji. Jego metoda polegała na czymś zu-
pełnie innym – na zaproszeniu do osobistej przemiany. 
Nie oferował łatwych rozwiązań ani materialnych ko-
rzyści. Nie obiecywał bogactwa, władzy czy społecznego 
prestiżu, lecz głęboką, wewnętrzną transformację, która 
prowadziła do prawdziwego spełnienia.

Jego słowa Pójdź za Mną (Mt 4,19) nie były wezwa-
niem do jednorazowego aktu, lecz do długoterminowego 
procesu zmiany myślenia, wartości i postępowania. Jezus 
ukazywał alternatywną drogę – pełną miłości, przeba-
czenia i pokory – i zapraszał ludzi, aby dobrowolnie ją 
wybrali. Nie stosował przymusu, lecz dawał przykład 
swoim życiem. Kiedy rozmawiał z  bogatym młodzień-
cem (Mt 19,16-22), nie zmuszał go do oddania mająt-
ku – wskazał drogę i pozwolił mu samodzielnie podjąć 
decyzję. Ewangelista dodał: Bogaty młodzieniec odszedł 
zasmucony, miał bowiem wielki majątek… Podobnie, gdy 
spotkał celnika Zacheusza (Łk 19,1-10), nie potępił go, 
lecz zaprosił go do zmiany, co doprowadziło do dobro-
wolnego aktu sprawiedliwości i nawrócenia.

Współcześnie strategia komunikacji oparta na zapro-
szeniu do przemiany, a nie na sprzedaży, jest kluczowym 
elementem budowania silnych społeczności i  długoter-
minowego zaangażowania. Najbardziej wpływowe marki 
i ruchy społeczne nie tylko promują swoje produkty, ale 
inspirują ludzi do zmiany stylu życia, myślenia i wartości. 



– 77 –

Dzisiaj marki walczą o  klientów agresywnymi rekla-
mami. Jezus nikogo nie zmuszał. Nie manipulował, na-
wet specjalnie nie przekonywał, rzadko kiedy stosował 
perswazję. On po prostu zapraszał. Gdy spotkał bogate-
go młodzieńca, nie powiedział: Musisz mnie naśladować!. 
Powiedział: Jeśli chcesz być doskonały, sprzedaj wszystko, 
co masz, i  chodź za mną (Mt 19,21). Gdy powoływał 
uczniów, nie obiecywał łatwego życia, ale mówił: Pójdź 
za mną (Mt 4,19), a ci zostawiali wszystko, bo czuli, że 
warto. Wiedzieli, że warto…

e. Jego produkt był ponadczasowy

W świecie biznesu i marketingu produkty zazwyczaj mają 
określony cykl życia – pojawiają się na rynku, osiągają 
szczyt popularności, a następnie stopniowo tracą na zna-
czeniu, ustępując miejsca nowym rozwiązaniom. Jednak 
istnieją idee, wartości i  przekazy, które wykraczają poza 
krótkotrwałe trendy – są ponadczasowe i nie tracą swojej 
siły oddziaływania mimo zmieniających się realiów spo-
łecznych i kulturowych.

Chrystus nie oferował ludziom materialnego produktu 
ani usługi ograniczonej do konkretnego czasu i miejsca. 
Jego produkt – nauka o zbawieniu człowieka, był uniwer-
salny i ponadczasowy. Przekaz, który głosił, dotyczył fun-
damentalnych aspektów ludzkiej egzystencji i odpowiadał 
na najgłębsze pytania o sens życia, cierpienia i relacji mię-
dzyludzkich. W  przeciwieństwie do filozofii i  ideologii, 
które pojawiają się i  znikają wraz z kolejnymi epokami, 
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przesłanie Jezusa przetrwało ponad dwa tysiące lat i nadal 
inspiruje miliony ludzi na całym świecie.

Jego nauka była ponadczasowa z kilku kluczowych po-
wodów:
•	 Odwoływała się do uniwersalnych wartości – Miłość, 

miłosierdzie, sprawiedliwość i pokój to idee, które nie 
tracą znaczenia w żadnej epoce ani kulturze.

•	 Była oparta na emocjach i  doświadczeniu – Ludzie 
nie tylko słuchali Jego słów, ale mogli doświadczyć ich 
prawdziwości poprzez czyny, uzdrowienia, przebacze-
nie i służbę innym.

•	 Była prosta, a jednocześnie głęboka – Jezus nie używał 
skomplikowanego języka filozoficznego, lecz posługi-
wał się przypowieściami i metaforami, które były łatwe 
do zapamiętania i przekazywania dalej.

•	 Była odporna na zmiany społeczne i  technologiczne – 
Jego przekaz dotyczył człowieka jako istoty duchowej 
i moralnej, a nie konkretnego kontekstu historycznego.
Podobnie jak najbardziej wpływowe marki i produkty 

w historii, przesłanie Jezusa nie było jedynie jednorazo-
wym trendem czy jednorazowym aktem, ale czymś, co 
stale ewoluuje i dostosowuje się do nowych czasów, nie 
tracąc swojego rdzenia. Współczesne organizacje i ruchy, 
które osiągają długoterminowy sukces, również kierują się 
tą zasadą – nie sprzedają jedynie produktów, lecz wartości 
i filozofię życia. Apple oferuje nie tylko elektronikę, ale 
ideę kreatywności i innowacyjności. Coca-Cola nie sprze-
daje jedynie napoju, ale poczucie wspólnoty i radości.

Najlepsze marki to te, które nigdy się nie starzeją. Ludzie 
wciąż noszą jeansy Levi’s, wciąż kupują Pepsi-Colę, wciąż 
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używają komputerów Apple z nadgryzionym jabłkiem. A co 
z przesłaniem Jezusa? Jest aktualne jak nigdy dotąd, choć 
– powiedzmy sobie szczerze – stoi na przekór dzisiejszym 
wizjom świata i życia; kompletnie nie pasuje do dzisiejszego 
świata. Świat mówi: Bądź lepszy od innych! Jezus mówi: Kto 
się uniża, będzie wywyższony (Łk 14,11). Świat mówi: Szu-
kaj zemsty! A Jezus mówi: Przebaczaj nie siedem, ale siedem-
dziesiąt siedem razy” (Mt 18,22). Świat mówi: Myśl o sobie, 
dbaj o swoje dobro! Tymczasem Jezus mówi: Więcej szczęścia 
jest w dawaniu aniżeli w braniu” (Dz 20,35).

Czego zatem uczymy się z propozycji wartości Jezusa?
•	 Miał radykalnie inny przekaz niż reszta świata.
•	 Oferował ludziom to, czego naprawdę potrzebowali – 

nadzieję, miłość i przebaczenie.
•	 Nie tylko mówił, ale działał.
•	 Nie manipulował, lecz zapraszał.

Z tych powodów też Jego przesłanie jest aktualne do 
dziś. Jezus stworzył propozycję wartości, której nikt nie 
mógł zignorować. Dawał ludziom coś, czego nie mogła 
im dać ani władza, ani bogactwo, ani żadne ziemskie do-
bra – prawdziwy sens życia. I właśnie dlatego Jego przekaz 
jest ponadczasowy.

2. Proste, ale potężne komunikaty – 
storytelling w przypowieściach

Współczesne badania z  zakresu psychologii poznawczej 
i komunikacji wskazują, że najskuteczniejsze przekazy to 
te, które są proste, ale jednocześnie pełne głębi i znaczenia. 



– 80 –

Ludzie łatwiej zapamiętują i przyswajają krótkie, obrazo-
we historie niż abstrakcyjne doktryny czy długie wywody 
filozoficzne. Dlatego też storytelling – sztuka opowiada-
nia historii – odgrywa kluczową rolę w edukacji, marke-
tingu i budowaniu długofalowego wpływu społecznego.

Jezus doskonale rozumiał siłę storytellingu i wykorzy-
stywał przypowieści jako swoje główne narzędzie naucza-
nia. Jego przekaz był prosty, ale niezwykle potężny, po-
nieważ opierał się na metaforach, które przemawiały do 
wyobraźni i doświadczenia słuchaczy. Zamiast abstrakcyj-
nych pojęć, posługiwał się sytuacjami znanymi ludziom 
– rolnictwem, pasterstwem, relacjami międzyludzkimi, 
handlem czy naturą.
•	 Przypowieść o talentach (Mt 25,14-30; Łk 19,12-27) 

– historia o odpowiedzialności za otrzymane dary i ko-
nieczności ich pomnażania. Przesłanie podkreśla, że 
każdy człowiek powinien rozwijać swoje talenty i wy-
korzystywać je w służbie innym.

•	 Przypowieść o dobrym pasterzu (J 10,11-18) – ukazu-
je troskę Jezusa o każdego człowieka i podkreśla war-
tość jednostki. Dobry pasterz gotów jest oddać życie 
za swoje owce, co odnosi się do misji Jezusa jako Zba-
wiciela.

•	 Przypowieść o  faryzeuszu i  celniku (Łk 18,9-14) – 
kontrastuje postawę duchowej pychy z  autentyczną 
pokorą. Faryzeusz chwali się swoją pobożnością, a cel-
nik z  pokorą prosi o  miłosierdzie – to właśnie jego 
modlitwa zostaje wysłuchana.

•	 Przypowieść o robotnikach w winnicy (Mt 20,1-16) – 
obraz sprawiedliwości i łaski Bożej, który pokazuje, że 
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każdy, niezależnie od momentu nawrócenia, otrzymu-
je od Boga tę samą nagrodę.

•	 Przypowieść o perle (Mt 13,45-46) – przedstawia kró-
lestwo Boże jako coś o bezcennej wartości, dla którego 
warto poświęcić wszystko inne.

•	 Przypowieść o  ziarnku gorczycy (Mt 13,31-32; Mk 
4,30-32; Łk 13,18-19) – pokazuje, że małe rzeczy 
mogą prowadzić do wielkich zmian. Podobnie jak nie-
wielkie ziarenko gorczycy wyrasta na wielkie drzewo, 
tak królestwo Boże zaczyna się od małych działań, ale 
ma potężny wpływ na świat.

•	 Przypowieść o  pannach roztropnych i  nierozsądnych 
(Mt 25,1-13) – historia o  czujności i  gotowości na 
spotkanie z  Bogiem, podkreślająca znaczenie ducho-
wej mądrości i przygotowania.

•	 Przypowieść o  dwóch synach (Mt 21,28-32) – opo-
wieść o  posłuszeństwie i  autentyczności. Jeden syn 
początkowo odmawia spełnienia woli ojca, ale potem 
zmienia zdanie i działa, podczas gdy drugi jedynie de-
klaruje posłuszeństwo, ale nic nie robi.

•	 Przypowieść o bogaczu i Łazarzu (Łk 16,19-31) – uka-
zuje konsekwencje egoizmu i  obojętności wobec po-
trzebujących, podkreślając sprawiedliwość Bożą.

•	 Przypowieść o  niewdzięcznym dłużniku (Mt 18,23-
35) – nauka o konieczności przebaczenia. Król daruje 
wielki dług swojemu słudze, ale ten nie okazuje miło-
sierdzia wobec swojego dłużnika, za co ponosi konse-
kwencje.
Każda z tych przypowieści jest prosta w formie, ale głę-

boka w treści, przekazując ponadczasowe wartości, które 
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pozostają aktualne niezależnie od epoki i kultury. Siła ich 
polega na tym, że są łatwe do zapamiętania, a  ich zna-
czenie może być odkrywane na różnych poziomach – od 
dosłownego po głęboko symboliczny i teologiczny.

Podobne analogie możemy znaleźć na polskim rynku:
•	 Allegro – nie sprzedaje tylko produktów, ale opowiada 

historie o emocjach związanych z zakupami i relacjach 
międzyludzkich. Kultowa reklama English for beginners 
wzruszyła miliony ludzi, pokazując, że język może łą-
czyć pokolenia i otwierać drzwi do nowych relacji.

•	 Żubr – nie sprzedaje tylko piwa, ale buduje narrację 
o spokoju, naturze i harmonii z otoczeniem. Charak-
terystyczne reklamy z żubrem w roli głównej opowia-
dają humorystyczne historie, które od lat przyciągają 
odbiorców.

•	 Winiary – nie sprzedaje tylko produktów spożyw-
czych, ale kreuje obraz rodzinnych, ciepłych chwil spę-
dzonych przy wspólnym posiłku. Marka opiera swój 
storytelling na tradycji, bliskości i domowej atmosfe-
rze.

•	 InPost – nie jest tylko firmą logistyczną, ale buduje 
narrację o  wygodzie, innowacji i  nowoczesnych roz-
wiązaniach dostosowanych do szybkiego stylu życia. 
Ich kampanie reklamowe podkreślają oszczędność cza-
su i swobodę w odbieraniu paczek.

•	 Wedel – nie sprzedaje tylko czekolady, ale buduje hi-
storię o pasji do rzemiosła i  jakości, która przetrwała 
pokolenia. Reklamy marki odwołują się do rodzinnych 
tradycji i  emocjonalnych wspomnień związanych ze 
smakiem czekolady.
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•	 Biedronka – nie jest tylko siecią sklepów, ale opowia-
da historię o codziennym życiu Polaków, podkreślając 
dostępność, niskie ceny i troskę o klientów. Kampanie 
marketingowe często pokazują zwykłych ludzi i ich co-
dzienne wybory zakupowe.
Najsilniejsze komunikaty to te, które są proste, ale 

niosą głębokie znaczenie. Wystarczy jedno zdanie, jeden 
obraz, jedna historia, by ludzie zapamiętali przesłanie na 
całe życie. Dziś wielkie marki wiedzą, że nie sprzedają 
tylko produktów. Sprzedają opowieści. Książki, które 
zostają w pamięci, nie są zwykłymi słowami na papierze. 
To historie, które poruszają serca. Muzyka organowa, 
choć złożona, często opiera się na prostych, powtarza-
jących się motywach (mówimy o temacie muzycznym), 
które budują emocje i  wciągają słuchacza w  duchowe 
doświadczenie.

Jezus stosował najlepszy storytelling w historii – Jego 
przypowieści były krótkie, proste, ale pełne mocy. Nie tłu-
maczył rzeczy w skomplikowany sposób, nie wyjaśniał – 
zaciemniając, ale malował słowami obrazy, które zapadały 
w pamięć.

a. Opowieści, które ludzie rozumieli od razu

W komunikacji najważniejsza jest czytelność przekazu – 
im prostszy i bardziej obrazowy język, tym szybciej odbior-
cy go przyswajają i zapamiętują. Ludzie najlepiej rozumie-
ją treści, które odwołują się do ich codziennych doświad-
czeń, znanych schematów myślowych i  emocji. Dobrze 
skonstruowana opowieść nie wymaga skomplikowanych 
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analiz – jej sens jest natychmiastowy, ale jednocześnie po-
zostawia przestrzeń do głębszej refleksji.

Jezus Chrystus był mistrzem tej sztuki. Jego przypo-
wieści były uniwersalne, zrozumiałe i natychmiast prze-
mawiały do słuchaczy, ponieważ opierały się na dobrze 
znanych sytuacjach – pracy na roli, relacjach rodzinnych, 
codziennych interakcjach międzyludzkich. Dzięki temu 
każdy, niezależnie od wykształcenia czy pozycji społecz-
nej, mógł je pojąć i odnieść do własnego życia.

Jezus nie głosił teologicznych wykładów ani nauko-
wych referatów. Nie zasypywał ludzi trudnymi pojęciami. 
On opowiadał historie. Pewien siewca wyszedł siać. A gdy 
siał, jedno ziarno padło na drogę i zostało wydziobane przez 
ptaki. Inne padło na skały i uschło. Jeszcze inne wpadło mię-
dzy ciernie i zostało zagłuszone. Ale ziarno, które padło na 
dobrą ziemię, wydało plon wielokrotny9.

Czy ktoś, kto nigdy nie czytał książki o  rolnictwie, 
mógł to zrozumieć? Oczywiście! Jezus mówił językiem 
zwykłych ludzi, a ziarno i ziemia to obrazy, które każdy 
znał ze swojego życia. To jak winiarnia, która nie reklamu-
je swojego wina mówiąc o doborze garbników, o których 
większość nie ma pojęcia, ale opowiada historię o tym, jak 
każda butelka dojrzewa na wzgórzach Toskanii w słońcu, 
tak jak od pokoleń robili to ich dziadkowie. Ludzie kupu-
ją historię, a nie tylko produkt: 
•	 Netflix i  popularne seriale – największe hity, takie 

jak Stranger Things czy Dom z  papieru, to opowieści 
o przyjaźni, lojalności i walce o sprawiedliwość – war-
tości, które są zrozumiałe dla każdego widza.

9 Przypowieść o siewcy (Mt 13,3-9).
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•	 Muzyka i  proste teksty, które trafiają do ludzi – np. 
utwory Grzegorza Turnaua, Sanah, zespołu Prowadź 
mnie czy Dżemu, które często opowiadają o miłości, 
przemijaniu i  codziennych doświadczeniach, są zro-
zumiałe od pierwszego przesłuchania, ale mają głębię, 
która pozwala na wielokrotne odkrywanie ich znacze-
nia.

b. Storytelling, który trafia do serca

W powyższym nie chodziło tylko o  to, że przypowieści 
były proste. One budziły emocje. Każdy, kto ich słuchał, 
czuł, że dotyczą jego własnego życia; Pewien człowiek miał 
dwóch synów. Zwrócił się do pierwszego i rzekł: „Dziecko, idź 
dzisiaj i pracuj w winnicy!” Ten odpowiedział: „Nie chcę.” 
Później jednak opamiętał się i poszedł. Zwrócił się do dru-
giego i powiedział to samo. Ten odparł: „Tak, panie!”, lecz 
nie poszedł. Który z tych dwóch spełnił wolę ojca?10 To histo-
ria, która porusza do łez. Jezus pokazuje, że liczy się serce 
człowieka i jego gotowość do nawrócenia a nie deklaracje. 
Ci, którzy początkowo odrzucają Boga, ale potem żałują 
i wracają, są bliżej Królestwa Bożego niż ci, którzy tylko 
deklarują swoją wiarę, ale nie żyją nią na co dzień. Podob-
nie jest z przypowieścią o synu marnotrawnym, wzrusza-
jącą, pełną łez, dotyczącą życia człowieka. Bo kto z nas 
błędu w życiu nie popełnił…? To jak historia Jeana Val- 
jeana z Nędzników Victora Hugo – człowiek, który popeł-
nił błąd, ale dostał drugą szansę. To temat, który dotyka 
serca człowieczego, bo mówi o nas wszystkich.

10 Przypowieść o dobrym ojcu i dwóch synach (Mt 21,28-32).
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Johann Sebastian Bach w swojej Passacaglii c-moll bu-
duje muzyczną historię. Zaczyna się od prostego, niskiego 
motywu, który stopniowo narasta, wprowadzając dramat, 
wzloty i upadki, by na końcu powrócić do spokoju. To 
muzyczna przypowieść o  życiu o  drodze, błędach i  od-
kupieniu. To muzyczna opowieść, w moim przekonaniu, 
o  synu marnotrawnym… bo skuteczna komunikacja 
w ogóle nie polega wyłącznie na przekazywaniu informa-
cji – jej siła tkwi w umiejętności wywołania emocji i bu-
dowania więzi z odbiorcą.

Storytelling, który trafia do serca, jest jednym z naj-
potężniejszych narzędzi przekazu, ponieważ angażuje nie 
tylko intelekt, ale przede wszystkim uczucia. Ludzie zapa-
miętują i przetwarzają treści znacznie skuteczniej, jeśli są 
one osadzone w opowieściach pełnych emocji, konfliktów 
i autentycznych przeżyć.

Jezus Chrystus wykorzystywał storytelling w  sposób 
mistrzowski – Jego przypowieści nie były jedynie narra-
cjami, ale głębokimi, emocjonalnymi historiami, które 
dotykały uniwersalnych aspektów ludzkiego życia. Przy-
powieść o  synu marnotrawnym (Łk 15,11-32) porusza 
kwestię miłości, przebaczenia i  tęsknoty za domem – to 
temat, który rezonuje z każdym człowiekiem, bez względu 
na epokę i  kulturę. Przypowieść o dobrym Samarytani-
nie (Łk 10,30-37) zmienia perspektywę moralną słucha-
cza, skłaniając go do refleksji nad granicami miłosierdzia 
i przełamywania uprzedzeń. Przypowieść o bogaczu i Ła-
zarzu (Łk 16,19-31) budzi głębokie emocje, konfrontu-
jąc odbiorcę z pytaniem o sprawiedliwość i konsekwencje 
wyborów życiowych.
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Podobne mechanizmy można dostrzec we współcze-
snym storytellingu, stosowanym w kulturze, marketingu 
i  mediach. Najbardziej wpływowe marki nie sprzedają 
produktów – sprzedają emocje i wartości.
•	 Allegro – English for beginners – reklama, która wzru-

szyła miliony ludzi na całym świecie, opowiadając hi-
storię starszego mężczyzny uczącego się angielskiego, 
aby móc porozumieć się ze swoją wnuczką. To sto-
rytelling, który trafia do serca, ponieważ dotyka uni-
wersalnych wartości – miłości rodzinnej, poświęcenia 
i bliskości.

•	 Reklamy IKEA – marka nie mówi jedynie o meblach, 
ale buduje narrację o  domu jako przestrzeni pełnej 
emocji, wspomnień i więzi rodzinnych.

•	 Największe sukcesy odnoszą dzieła, które wciągają wi-
dza w emocjonalną podróż, takie jak Lista Schindlera, 
Forrest Gump, Zielona mila czy współczesne polskie 
kino, np. Boże Ciało Jana Komasy. To opowieści, które 
pozostają w sercach na długo, ponieważ dotykają fun-
damentalnych prawd o człowieku.
Storytelling, który trafia do serca, działa, ponieważ od-

wołuje się do najbardziej podstawowych uczuć – miło-
ści, tęsknoty, strachu, nadziei i potrzeby przynależności; 
dlatego, że dotknęły serc swoich odbiorców. To nie fak-
ty zmieniają świat – to historie, które ludzie przeżywają 
i z którymi się utożsamiają.
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c. Powtarzalność – refren, który zostaje w głowie 
i jakby prześladuje człowieka

Powtarzalność jest jednym z  najważniejszych mechani-
zmów skutecznej komunikacji. Im częściej dana treść jest 
powtarzana, tym głębiej zapada w świadomość odbiorcy. 
Efekt ten jest wykorzystywany zarówno w edukacji, mar-
ketingu, jak i w retoryce. Powtarzalność sprawia, że pew-
ne słowa, frazy i  melodie niejako prześladują człowieka 
– stają się częścią jego wewnętrznego dialogu, wpływają 
na sposób myślenia i działania.

Jezus Chrystus stosował powtarzalność jako kluczowy 
element swojego nauczania. W  przypowieściach, kaza-
niach i dialogach wielokrotnie wracał do tych samych te-
matów i obrazów, aby głęboko zakorzenić je w świadomo-
ści słuchaczy. Przykładem jest Kazanie na Górze (Mt 5-7), 
w którym Jezus powtarza frazy Błogosławieni… i konse-
kwentnie powraca do idei miłości, pokory i sprawiedliwo-
ści. Innym przykładem jest słowo Amen, amen, powiadam 
wam…, które wielokrotnie pojawia się w Ewangelii Jana, 
podkreślając wagę przekazywanej prawdy.

Niektóre przypowieści Jezusa również opierają się na 
powtarzalnych schematach – np. przypowieść o  siewcy 
(Mt 13,3-9), gdzie każda kategoria gleby symbolizuje 
inny sposób przyjmowania Bożego słowa: Oto siewca wy-
szedł siać. A gdy siał, jedno ziarno padło na drogę, i nadle-
ciały ptaki, i wydziobały je. Inne padło na miejsce skaliste, 
gdzie nie miało wiele ziemi; i wzeszło szybko, bo gleba nie 
była głęboka. Lecz gdy wzeszło słońce, przypaliło je, a ponie-
waż nie miało korzenia, uschło. Inne padło między ciernie, 
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a ciernie wybujały i zagłuszyły je. Inne w końcu padło na 
ziemię żyzną i  plon wydało: jedno stokrotny, drugie sześć-
dziesięciokrotny, a inne trzydziestokrotny. Kto ma uszy, nie-
chaj słucha! (Mt 13,3-9).

Jezus sam wyjaśnił znaczenie tej przypowieści swoim 
uczniom:
•	 Ziarno, które padło na drogę – symbolizuje ludzi, któ-

rzy słyszą Słowo Boże, ale nie przyjmują go do serca. 
Szatan, niczym ptaki, szybko odbiera im możliwość 
duchowego wzrostu.

•	 Ziarno na skalistym podłożu – odnosi się do tych, któ-
rzy początkowo przyjmują naukę z  radością, ale nie 
mają w  sobie głębi, dlatego w  obliczu trudności lub 
prześladowań ich wiara szybko zamiera.

•	 Ziarno, które padło między ciernie – przedstawia lu-
dzi, którzy słuchają Słowa, ale troski doczesne, bo-
gactwo i przyjemności życia zagłuszają jego działanie, 
uniemożliwiając duchowy rozwój.

•	 Ziarno, które padło na żyzną ziemię – oznacza tych, 
którzy słuchają Słowa, rozumieją je i  wprowadzają 
w życie, przynosząc duchowy owoc.
To jest ponadczasowe przesłanie przypowieści. Każdy 

człowiek może odnaleźć w niej swoją postawę wobec du-
chowości i prawdy. Historia ta ilustruje, że to nie samo 
głoszenie Słowa decyduje o  jego skuteczności, ale goto-
wość serca odbiorcy do przyjęcia i rozwijania go.

Jezus pokazuje, że Słowo Boże ma w sobie potencjał do 
wzrostu, ale jego owocność zależy od warunków, w jakich 
zostaje przyjęte. To wezwanie do refleksji nad tym, jak 
człowiek reaguje na duchowe inspiracje – czy pozwala, by 
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trudności lub pokusy go odciągnęły, czy pielęgnuje w so-
bie dobro i pozwala mu dojrzewać.

Przypowieść ta ma także głęboki związek ze współcze-
snym światem i mechanizmami komunikacji – w marke-
tingu, edukacji i  psychologii przekaz jest skuteczny nie 
tylko dzięki nadawcy, ale przede wszystkim przez sposób, 
w jaki jest odbierany i przyswajany. Dobra narracja i wła-
ściwe warunki odbioru sprawiają, że przekaz może przy-
nieść realne zmiany w życiu ludzi.

Jezus wraca też do obrazu Królestwa Bożego, porównując 
je do ziarna gorczycy, zaczynu w cieście czy perły – za każ-
dym razem budując spójny, zapadający w pamięć przekaz.

Podobne mechanizmy można zaobserwować w kultu-
rze masowej, marketingu i współczesnej muzyce. Najbar-
dziej rozpoznawalne marki i przekazy reklamowe bazują 
na prostych, powtarzalnych hasłach, które niejako prze-
śladują odbiorców, wbijając się w ich pamięć.
•	 Lidl – Kupuj mądrze, czy Biedronka – Codziennie ni-

skie ceny – hasła, które w prosty sposób przekazują ideę 
marki i  dzięki powtarzalności stają się jej nierozłącz-
nym elementem.

•	 Polskie kampanie społeczne – np. Piłeś? Nie jedź! – 
krótkie, wielokrotnie powtarzane hasła, które wryły się 
w świadomość społeczną i wpływają na decyzje ludzi.
Muzyka i refreny, które prześladują odbiorców – naj-

większe przeboje często mają chwytliwe, powtarzalne mo-
tywy, które zostają w głowie na długo po ich usłyszeniu. 
Przykładem może być utwór Jolka, Jolka pamiętasz Budki 
Suflera czy współczesne hity, których refreny powracają 
w myślach słuchaczy. Ośmielę się powiedzieć, że refreny 
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przebojów muzycznych, które można po pierwszym prze-
słuchaniu zanucić, odnoszą największe sukcesy. To działa-
ło tak samo, jak dobrze napisany slogan reklamowy – lu-
dzie słyszeli, zapamiętywali i powtarzali dalej.

Książki dla dzieci pełne są powtarzalnych fraz i  ryt-
mów, które ułatwiają zapamiętanie. Przypowieści Jezusa 
działały dokładnie tak samo, były jak dobrze napisany 
wiersz, który żyje w umysłach słuchaczy.

Dlaczego powtarzalność działa? Ponieważ:
•	 Zwiększa zapamiętywanie – im częściej coś słyszymy, 

tym bardziej to utrwalamy.
•	 Nadaje wagę przekazowi – jeśli coś jest powtarzane, 

zaczyna być postrzegane jako istotne.
•	 Tworzy znajomość i komfort – odbiorcy czują się bar-

dziej związani z treścią, którą już znają.
•	 Wzmacnia emocjonalne skojarzenia – refren w  mu-

zyce, powtarzający się slogan w  reklamie czy motyw 
przewodni w  storytellingu budują silne emocjonalne 
połączenie z odbiorcą.
Jezus stosował powtarzalne, krótkie frazy, które zapa-

dały w pamięć: Ja jestem światłością świata (J 8,12); Jak 
chcecie, żeby ludzie wam czynili, podobnie wy im czyńcie 
(Łk 6,30); Błogosławieni, którzy się smucą, albowiem oni 
będą pocieszeni (Mt 5,4).

d. Obrazy, które działają na wyobraźnię

Ludzki mózg przetwarza informacje wizualne znacz-
nie szybciej i  skuteczniej niż tekst. Badania psycholo-
gii poznawczej pokazują, że obrazy mają ogromną moc 
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oddziaływania, ponieważ aktywują wyobraźnię i emocje, 
pozwalając odbiorcy nie tylko usłyszeć przekaz, ale go 
zobaczyć i poczuć. Wizualna komunikacja jest kluczowa 
zarówno w nauczaniu, jak i w storytellingu, marketingu 
i budowaniu marki.

Jezus doskonale rozumiał potęgę obrazowego języka 
i często posługiwał się metaforami oraz przypowieściami, 
które odwoływały się do codziennych doświadczeń ludzi. 
Dzięki temu Jego nauki były nie tylko zrozumiałe, ale 
również zapadały w pamięć i wywoływały silne emocje.

Dlaczego obrazy są tak skuteczne?
•	 Działają szybciej niż słowa – mózg przetwarza obrazy 

nawet 60 000 razy szybciej niż tekst.
•	 Wywołują emocje – ludzie zapamiętują te komunikaty, 

które są dla nich emocjonalnie angażujące.
•	 Są uniwersalne – metafory wizualne działają niezależ-

nie od języka i kultury.
•	 Tworzą silne skojarzenia – dzięki powtarzalności obra-

zy utrwalają się w pamięci (np. logo McDonald’s czy 
charakterystyczna czcionka Disneya).
Jezus nie mówił abstrakcyjnie. Mówił obrazami. Kró-

lestwo Boże jest jak ziarnko gorczycy (Mt 13,31-32) – ma-
leńkie, ale rośnie w potężne drzewo. Wy jesteście solą ziemi 
(Mt 5,13) – bez was świat nie miałby smaku. Wy jesteście 
światłością świata; bez światła pustka i ciemność… Ja je-
stem dobrym pasterzem (J 10,11) – który oddaje życie za 
swoje owce. To nie były zimne tezy. To były obrazy, które 
można było zobaczyć oczami wyobraźni.

Czekolada Milka nie reklamuje się jako słodka, ale po-
kazuje fioletowe krowy pasące się na alpejskich łąkach. 
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Ludzie nie kupują czekolady, kupują atmosferę i emocje, 
jakie im daje obraz. A Toccata i Fuga d-moll Bacha – każ-
dy, kto ją słyszy, od razu widzi w wyobraźni dramatyczny 
obraz: monumentalne katedry, światło przebijające się 
przez witraże, tajemniczość i potęgę dźwięku. To storytel-
ling w muzyce.

Czego uczymy się z przypowieści Jezusa?
•	 Ludzie nie zapamiętują suchych informacji – zapamię-

tują historie.
•	 Im prostszy przekaz, tym większa jego siła.
•	 Obrazy i  emocje są kluczem do skutecznej komuni-

kacji.
•	 Dobre historie żyją dłużej niż jakakolwiek reklama.

Jezus wiedział, że najlepszy komunikat to ten, który 
człowiek nie tylko usłyszy, ale który zacznie w sobie nosić. 
Jego przypowieści nie były zwykłymi opowieściami, ale 
były lustrem, w którym każdy mógł się przejrzeć i zoba-
czyć swoją własną historię. I dlatego trwają do dziś.

3. Segmentacja odbiorców – jak Jezus 
dostosowywał przekaz?

Dobrze przemyślana komunikacja nigdy nie jest przypad-
kowa. Najlepsi mówcy, oratorzy w starożytności, pisarze 
na przestrzeni wieków, muzycy, a dziś przedsiębiorcy i li-
derzy wiedzą, że jeden przekaz nie działa na wszystkich 
jednakowo i po równo. Muszą dostosować swoje słowa do 
odbiorców, uwzględniając ich sposób myślenia, potrzeby, 
kulturę i emocje.
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Efektywna komunikacja wymaga umiejętnego do-
stosowania przekazu do odbiorców. Współczesne teorie 
marketingu, psychologii i retoryki podkreślają znaczenie 
segmentacji – czyli podziału odbiorców na grupy o okre-
ślonych cechach, wartościach i potrzebach, aby skutecz-
niej oddziaływać na ich sposób myślenia i postępowania. 
Jezus Chrystus, jako mistrz komunikacji, intuicyjnie sto-
sował zasady segmentacji, dostosowując sposób mówie-
nia, język, formę oraz treść swoich nauk do różnych grup 
społecznych i jednostek.

Jezus był mistrzem tej sztuki. Choć Jego przesłanie 
było jedno – miłość, dobro, prawda i zbawienie – przeka-
zywał je w różny sposób w zależności od tego, z kim roz-
mawiał. Do uczonych mówił językiem Pism, do zwykłych 
ludzi – przypowieściami, a do rybaków – obrazami zwią-
zanymi z morzem. Jak się zastanowić, to jest… genialne. 
Dziś ta zasada działa wszędzie – w marketingu, muzyce, 
literaturze czy sprzedaży. Jeśli chcesz dotrzeć do różnych 
ludzi, musisz mówić ich językiem.

a. Jezus a tłumy – prosty przekaz dla zwykłych ludzi

Skuteczna komunikacja wymaga dostosowania języka 
i  formy przekazu do odbiorców, tak aby treść była nie 
tylko zrozumiała, ale również angażująca i  zapadająca 
w pamięć. W psychologii komunikacji podkreśla się, że 
im prostszy i bardziej obrazowy przekaz, tym łatwiej do-
ciera on do szerokiego grona odbiorców. Jezus Chrystus, 
jako nauczyciel i przywódca duchowy, rozumiał tę zasadę 
i stosował ją w swoim nauczaniu, szczególnie gdy zwracał 
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się do tłumów – ludzi prostych, niewykształconych, zaj-
mujących się codziennymi obowiązkami.

Jego przekaz był zwięzły, obrazowy i dostosowany do 
realiów życia słuchaczy. Zamiast abstrakcyjnych koncepcji 
teologicznych używał przypowieści i metafor zaczerpnię-
tych z  rolnictwa, pasterstwa, rzemiosła czy codziennych 
relacji społecznych. Dzięki temu nawet ludzie bez formal-
nego wykształcenia mogli nie tylko zrozumieć Jego słowa, 
ale również się z nimi utożsamiać.

Jezus celowo unikał skomplikowanych dyskusji teo-
logicznych, które były charakterystyczne dla uczonych 
w Piśmie i faryzeuszy. Jego metoda nauczania opierała się 
na przekazie ustnym, powtarzalnych formach i  silnych 
obrazach, które można było łatwo zapamiętać i  przeka-
zywać dalej. Takie podejście czyniło Jego naukę dostępną 
i  skuteczną, co pozwoliło na szybkie rozpowszechnienie 
się Jego idei.

Wyobraź sobie tłum – rolników, rybaków, pasterzy, 
rzemieślników, kobiet z  dziećmi, ludzi zmęczonych ży-
ciem, przytłoczonych podatkami Rzymian, niepewnych 
jutra. Jezus wiedział, że nie może do nich mówić skom-
plikowanym językiem uczonych i językiem abstrakcji. Są 
zmęczeni, zabiegani, znaleźli się być może w orbicie Jego 
głoszenia Słowa Bożego przypadkowo, przechodząc tam-
tędy, jak Szymon z Cyreny, którego przymuszono do dźwi-
gania krzyża i  pomocy Chrystusowi – skazańcowi. Jak 
więc mówił do tłumu?
•	 Mówił o ziarnach, owcach, winorośli, bo ludzie to ro-

zumieli, tym żyli. Większość z nich była rybakami, rol-
nikami albo pasterzami.
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•	 Krótkie, zapadające w pamięć frazy Błogosławieni mi-
łosierni…, błogosławieni cisi…, błogosławieni pokój czy-
niący… (Mt 5,7). Takie frazy łatwo było zapamiętać.

•	 Przypowieści, które poruszają – np. przypowieść o do-
brym Samarytaninie (Łk 10,30-37), przypowieść o synu 
marnotrawnym (Łk 15,11-32), Przypowieść o  robotni-
kach w winnicy (Mt 20,1-16), to te przypowieści, któ-
re były nie tylko lekcją moralną, ale i rewolucyjną hi-
storią o miłości ponad podziałami i łamiące schematy 
ludzkiej sprawiedliwości. To jak popularna piosenka, 
którą wszyscy znają i  nucą. Imagine Johna Lennona 
jest proste w  słowach, ale głębokie w znaczeniu. Nie 
trzeba studiować filozofii, by zrozumieć jego przekaz 
o  pokoju i  jedności. McDonald’s nie reklamuje się 
skomplikowanymi strategiami marketingowymi – po 
prostu mówi „I’m lovin’ it”. Ludzie nie muszą się zasta-
nawiać – od razu wiedzą, że chodzi o prostą, codzienną 
przyjemność.

b. Jezus a elity – argumentacja dla faryzeuszy 
i uczonych w Piśmie

W komunikacji kluczowe jest dostosowanie języka i spo-
sobu argumentacji do poziomu i  oczekiwań odbiorców. 
Jezus Chrystus, jako wybitny nauczyciel i retor, doskonale 
rozumiał tę zasadę, dlatego stosował różne strategie prze-
kazu w zależności od grupy, do której się zwracał. W rela-
cji z tłumami używał prostych przypowieści i obrazowych 
metafor, natomiast w dyskusjach z elitami religijnymi – 
faryzeuszami, uczonymi w Piśmie i arystokracją świątynną 
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posługiwał się precyzyjną argumentacją, odniesieniami do 
Pisma oraz metodami retorycznymi właściwymi dla dys-
kursu intelektualnego tamtej epoki.

Elity religijne były wykształcone w prawie Mojżeszo-
wym i dobrze znały teksty święte. Jezus, zwracając się do 
nich, często cytował Pismo, interpretował prawo w spo-
sób polemiczny, stosował pytania retoryczne i kwestiono-
wał ich autorytet, obnażając hipokryzję i  formalizm ich 
religijności. Nie unikał bezpośredniej konfrontacji – kry-
tykował faryzeuszy za ich legalizm, brak miłosierdzia i po-
dwójne standardy moralne.
•	 Odpowiedź na pytanie o podatek dla cezara (Mt 22,15-

22) – Jezus, zamiast dać jednoznaczną odpowiedź, uży-
wa zręcznej pułapki logicznej, każąc pokazać monetę 
i wskazując, że skoro nosi ona wizerunek cesarza, to na-
leży do niego, a sprawy Boże są ponad polityką.

•	 Pytanie o największe przykazanie (Mt 22,36-40) – Je-
zus nie tylko odpowiada, ale odwołuje się do dwóch 
fundamentalnych praw Starego Testamentu (miłość 
do Boga i bliźniego), pokazując ich nadrzędność nad 
szczegółowymi normami prawa żydowskiego.

•	 Biada wam, uczeni w Piśmie i faryzeusze! (Mt 23,1-36) 
– mocna, konfrontacyjna mowa przeciwko hipokryzji 
religijnej, pełna ironii i bezpośrednich oskarżeń. Jezus 
podkreśla, że elity religijne dbają o pozory i rytuały, ale 
nie praktykują miłości i sprawiedliwości.

•	 Rozmowa z  Nikodemem (J 3,1-21) – w  spotkaniu 
z wykształconym faryzeuszem Jezus stosuje teologicz-
nie pogłębioną argumentację, mówiąc o nowym naro-
dzeniu z wody i Ducha Świętego.



– 98 –

•	 Milczenie przed Sanhedrynem (Mt 26,63) – Jezus, 
zamiast wdawać się w obronę, stosuje wymowne mil-
czenie, które w kulturze żydowskiej było uznawane za 
strategię podkreślającą powagę sytuacji.
Jezus jako mistrz argumentacji nie stosował jednolite-

go stylu nauczania – dla prostych ludzi używał przypowie-
ści, ale dla elit intelektualnych – logiki, cytatów z Pisma 
i retorycznych wyzwań. Jego sposób argumentacji opierał 
się na kilku kluczowych zasadach:
1.	 Jezus często rozpoczynał dyskusję od słów Czy nie czy-

taliście...?, wskazując, że Jego rozmówcy powinni znać 
odpowiedzi w oparciu o święte teksty. W ten sposób 
odwoływał się do autorytetu Pisma.

2.	 Zamiast bezpośrednio odpowiadać, Jezus prowokował 
rozmówców do samodzielnego myślenia i konfrontacji 
z własnymi przekonaniami. Znakomicie operował me-
chanizmami pytań retorycznych.

3.	 Poprzez konkretne przykłady demaskował hipokryzję 
(np. Przecedzacie komara, a połykacie wielbłąda – Mt 
23,24). Jezus pokazywał, że elity stosują wybiórczą 
moralność.

4.	 Stosował bardzo mocne metafory i kontrasty poprzez 
np. określenie faryzeuszy jako grobów pobielanych (Mt 
23,27); była to nie tylko ostra krytyka, ale też obraz, 
który natychmiast zapadał w pamięć.
Jezus więc nie mówił tak samo do wszystkich. Kiedy 

rozmawiał z ludźmi wykształconymi, zmieniał sposób ko-
munikacji. Odwoływał się do Pism – faryzeusze i uczeni 
w Piśmie znali je na pamięć, więc Jezus cytował je i wy-
jaśniał ich głębsze znaczenie. Zadawał pytania, ale nie 
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mówił wprost, lecz zmuszał do myślenia, bo rozmawiał 
z ludźmi wykształconymi i uczonymi tamtych czasów. Na 
pytanie o największe przykazanie odpowiedział pytaniem: 
A jak czytasz w Prawie? (Łk 10,26). Często mówił w spo-
sób ostry, gdy widział fałsz (np. Biada wam, uczeni w Pi-
śmie i faryzeusze, obłudnicy! – Mt 23,13).

Dziś podobne strategie komunikacyjne stosowane są 
w debatach publicznych, polityce, marketingu i negocja-
cjach. Najbardziej skuteczni liderzy, mówcy i intelektuali-
ści dostosowują swoje argumenty do odbiorców używając 
prostego języka, gdy chcą dotrzeć do szerokich mas, ale 
w dyskusjach eksperckich stosują logiczną argumentację 
i specjalistyczne odniesienia.

Dobre książki filozoficzne i  eseje nie są dla każdego. 
Kierowane są do tych, którzy szukają głębszej wiedzy. Me-
dytacje Marka Aureliusza, Wyznania św. Augustyna czy 
Sapiens Yuvala Noaha Harariego nie są napisane jak bajki. 
Wymagają refleksji i znajomości kontekstu historycznego 
lub religijnego.

Proste pieśni kościelne są dla wszystkich, ale wielkie 
dzieła organowe, jak Messe pour les Paroisses François  
Couperina, wymagają większej uwagi i zrozumienia har-
monii. Nie każdy słuchacz doceni barokową polifonię, ale 
dla znawców to prawdziwe arcydzieła.

c. Jezus a jednostka – osobisty, pełen miłości przekaz

Skuteczna komunikacja nie ogranicza się jedynie do 
przekazywania informacji tłumom, ale opiera się także 
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na bezpośrednich, osobistych relacjach, które mają zdol-
ność głębokiego przemieniania jednostki. Indywidualne 
podejście do drugiego człowieka buduje większe zaanga-
żowanie, wzmacnia więzi i pozwala odbiorcy na osobistą 
identyfikację z  przekazem. Jezus Chrystus, jako mistrz 
komunikacji i  nauczyciel, doskonale rozumiał tę zasadę 
i wielokrotnie stosował ją w swojej misji.

Podczas gdy Jego kazania i  przypowieści były skie-
rowane do tłumów, to spotkania indywidualne miały 
szczególną moc przemiany. Jezus nie tylko głosił miłość 
i miłosierdzie, ale okazywał je konkretnym osobom, do-
strzegając ich historie, potrzeby i wewnętrzne dylematy. 
W  relacjach z  jednostką zawsze posługiwał się językiem 
empatii, współczucia i  osobistego zaproszenia do prze-
miany, co sprawiało, że ludzie nie czuli się osądzeni, lecz 
zrozumiani i przyjęci.

Osobiste spotkania Jezusa zmieniały życie tych, z któ-
rymi rozmawiał:
•	 Rozmowa z Samarytanką przy studni (J 4,1-26). Jezus 

nie unikał kontaktu z  kobietą, która była społecznie 
wykluczona. Rozmawiając z nią, zwracał się do jej ser-
ca, ujawniając prawdę o  jej życiu, ale bez osądzania. 
To osobiste spotkanie prowadzi ją do nawrócenia, a jej 
świadectwo przyciąga innych do wiary.

•	 Spotkanie z Zacheuszem (Łk 19,1-10). Celnik Zache-
usz był człowiekiem bogatym, lecz odrzuconym przez 
społeczeństwo. Jezus, zamiast go potępić, zaprasza się 
do jego domu, okazując mu szacunek i otwierając dro-
gę do nawrócenia. Przemiana Zacheusza jest efektem 
bezpośredniego gestu miłości i akceptacji.
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•	 Uratowanie kobiety cudzołożnej (J 8,1-11). Jezus nie 
usprawiedliwia jej grzechu, ale stawia miłosierdzie po-
nad osąd. Jego słowa: Kto z was jest bez grzechu, niech 
pierwszy rzuci na nią kamień zmieniają sposób myśle-
nia oskarżycieli i  ratują kobietę. Jezus nie tylko daje 
jej nowe życie, ale też wzywa do przemiany: Idź i nie 
grzesz więcej.

•	 Rozmowa z  Nikodemem (J 3,1-21). Nikodem, jako 
faryzeusz i członek Sanhedrynu, przychodzi do Jezusa 
nocą, szukając prawdy. Jezus nie traktuje go jak wroga, 
ale prowadzi osobisty, głęboki dialog, tłumacząc ta-
jemnicę nowego narodzenia i zbawienia. To spotkanie 
ukazuje, że Jezus dostosowywał swój przekaz także do 
ludzi wykształconych i poszukujących.

•	 Jezus i łotr na krzyżu (Łk 23,39-43). Nawet w chwili 
własnego cierpienia Jezus kieruje pełne miłości słowa 
do nawróconego łotra: Dziś ze Mną będziesz w  raju. 
Nota bene Chrystus nikomu nie obiecał zbawienia na 
ziemi, poza łotrem na krzyżu. To przykład, jak nawet 
ostatnia chwila życia może stać się momentem zbaw-
czej przemiany dzięki osobistemu spotkaniu z Jezusem.
Każde z  tych spotkań pokazuje, że Jezus traktował 

człowieka indywidualnie, z miłością i uwagą. Jego sposób 
komunikacji opierał się na kilku kluczowych zasadach:
•	 Pełna uwaga na rozmówcy – Jezus nie spieszył się, ale 

poświęcał czas osobom, które Go szukały.
•	 Empatia i akceptacja – nie potępiał, ale rozumiał i da-

wał szansę na nowy początek.
•	 Osobiste wezwanie do zmiany – Jego miłość nie była 

bierna; zapraszał ludzi do wewnętrznej przemiany.
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•	 Dostosowanie języka do odbiorcy – z  faryzeuszami 
prowadził głębokie rozmowy teologiczne, z  grzeszni-
kami mówił językiem przebaczenia i nadziei.
Współczesna psychologia, marketing i  przywództwo 

podkreślają, że osobista komunikacja jest kluczem do bu-
dowania trwałych relacji. Firmy, marki i  liderzy, którzy 
odnoszą największe sukcesy, to ci, którzy traktują klien-
tów i odbiorców nie jako masę, ale jako jednostki.
•	 Marki, które potrafią dostosować ofertę do indywidu-

alnych potrzeb klienta, zdobywają większe zaangażo-
wanie (np. spersonalizowane rekomendacje Netflixa 
czy Amazona).

•	 Najbardziej wpływowi liderzy to ci, którzy potrafią na-
wiązywać osobiste relacje i inspirować ludzi nie tylko 
jako grupa, ale jako indywidualne jednostki (liderzy 
z charyzmą).

•	 Ludzie czują się bardziej zmotywowani i zaangażowa-
ni, gdy ich potrzeby i emocje są dostrzegane i docenia-
ne (psychologia sprzedaży).
Jezus, jako mistrz komunikacji i  relacji międzyludz-

kich, pokazał, że przekaz pełen miłości, dostosowany do 
jednostki, ma niezwykłą moc przemiany. Jego indywidu-
alne spotkania pokazują, że nikt nie jest dla Boga ano-
nimowy lecz każda osoba jest dostrzeżona, wysłuchana 
i zaproszona do głębokiej relacji. Jezus nigdy nie trakto-
wał ludzi masowo – wiedział, że prawdziwa zmiana zaczy-
na się w sercu jednostki, a celnik Mateusz (Łk 19,1-10) 
oszust i zdrajca, sam oddał majątek ubogim. Jezus patrzył 
na każdego indywidualnie; każdy był ważny i każdy z nich 
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potrzebował czegoś innego – jeden zachęty, inny konfron-
tacji, jeszcze inny miłości.

Firmy współczesne coraz częściej stosują personalizację 
– od e-maili z imieniem klienta po spersonalizowane re-
komendacje na Netflixie. Im bardziej czujemy, że coś jest 
skierowane specjalnie do nas, tym bardziej się z tym utoż-
samiamy. Wielkie powieści, jak Anna Karenina Lwa Toł-
stoja, są nie tylko o wydarzeniach, ale przede wszystkim 
są o ludziach, o ich emocjach, wątpliwościach i wyborach. 
Dlatego po latach wciąż do nich wracamy.

d. Jezus a uczniowie – wewnętrzna komunikacja dla 
liderów

Skuteczna komunikacja w  przywództwie opiera się na 
zdolności lidera do przekazywania swojej wizji najbliższe-
mu gronu współpracowników oraz przygotowywania ich 
do samodzielnego działania. Budowanie silnego zespołu 
wymaga nie tylko jasno określonych celów i strategii, ale 
także umiejętnego przekazywania wiedzy, stopniowego 
wdrażania w  misję oraz budowania relacji opartych na 
zaufaniu. Jezus Chrystus, jako wybitny nauczyciel i przy-
wódca duchowy, stworzył model wewnętrznej komuni-
kacji, który zapewnił Jego uczniom nie tylko głębokie 
zrozumienie Jego nauki, ale także zdolność do jej dalszego 
przekazywania i wcielania w życie.

Jezus nie traktował uczniów jako biernych odbior-
ców swojej nauki, lecz jako przyszłych liderów, którzy 
mieli kontynuować Jego dzieło. Proces ten przebiegał 
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wieloetapowo i obejmował zarówno osobiste relacje, jak 
i konkretne strategie szkoleniowe. Już na etapie powołania 
uczniów Jezus kierował się świadomym wyborem, skupia-
jąc się nie na ich statusie społecznym czy wiedzy teolo-
gicznej, ale na otwartości serca, gotowości do nauki oraz 
umiejętności pracy w zespole. Każdy z uczniów został oso-
biście wezwany do misji, co budowało ich poczucie przy-
należności i odpowiedzialności. Relacja Jezusa z uczniami 
nie miała charakteru wyłącznie hierarchicznego – określał 
ich mianem przyjaciół, wprowadzając element bliskości 
i wzajemnego zaufania.

Jezus stosował zróżnicowane metody komunikacji we-
wnętrznej, dostosowane do poziomu zrozumienia i  du-
chowej dojrzałości uczniów. Stopniowo odsłaniał przed 
nimi najgłębsze prawdy swojej nauki, tłumaczył znaczenie 
przypowieści i wyjaśniał misję, do której ich przygotowy-
wał. Ważnym elementem tego procesu było uczenie przez 
działanie – uczniowie nie tylko słuchali nauk Jezusa, ale 
również byli wysyłani, aby samodzielnie głosić Ewangelię, 
zdobywać doświadczenie i  uczyć się odpowiedzialności. 
Po każdym etapie misji Jezus analizował ich doświadcze-
nia, pomagając im lepiej zrozumieć znaczenie ich działań 
i wyciągać wnioski na przyszłość.

Jezus przygotowywał uczniów także do momentów 
kryzysowych, świadomy, że po Jego odejściu będą mu-
sieli stawić czoła trudnościom i prześladowaniom. Prze-
kazywał im jasną wizję i  misję, wzmacniał ich ducho-
wo poprzez modlitwę i osobiste rozmowy, a  także uczył 
ich, jak radzić sobie z przeciwnościami. Ostatnie chwile 
przed swoją męką wykorzystał na umocnienie ich wiary 
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i przypomnienie kluczowych wartości, które miały stano-
wić fundament ich przyszłej działalności.

Model wewnętrznej komunikacji Jezusa stanowi 
wzór dla współczesnych liderów i organizacji, które dążą 
do długoterminowego sukcesu. Kluczowe elementy, ta-
kie jak osobiste relacje z członkami zespołu, stopniowe 
wdrażanie w misję, nauka przez praktykę oraz przygoto-
wanie na kryzysy, są stosowane w zarządzaniu, edukacji 
i  kształceniu liderów. Analiza strategii komunikacyjnej 
Jezusa pozwala dostrzec, że skuteczny przywódca to nie 
tylko ten, który inspiruje, lecz także ten, który potrafi 
przygotować swoich następców do samodzielnego dzia-
łania i odpowiedzialnego prowadzenia powierzonych im 
zadań.

Jezus innej formy używał w  głoszeniu Słowa Bożego 
przemawiając do tłumów, innej do uczonych w Piśmie, 
a jeszcze innej do swoich uczniów. Nigdzie nie mówił tak 
samo. Z uczniami rozmawiał głębiej, tłumaczył, przygo-
towywał ich na przyszłość.
•	 Zadawał pytania – Za kogo ludzie uważają Syna Czło-

wieczego? (Mt 16,13) i oczekiwał odpowiedzi.
•	 Dzielił się tajemnicami – np. tłumaczył przypowieści 

tylko im (Mk 4,34).
•	 Budował zespół – wiedział, że Jego misja będzie konty-

nuowana przez nich.
Liderzy firm nie mówią do swoich menedżerów tak jak 

do klientów. Steve Jobs prowadził zamknięte spotkania 
z  zespołem, gdzie dzielił się wizją Apple – to oni mieli 
przekazać ją światu.

Jak dostosować przekaz na wzór Jezusa?



•	 Mów prosto do tłumów – obrazami i przypowieścia-
mi.

•	 Rozmawiaj głębiej z ekspertami – używaj ich języka.
•	 Personalizuj komunikację – zwracaj się bezpośrednio 

do ludzi.
•	 Zbuduj zespół – nie wszyscy są odbiorcami, niektórzy 

są liderami.
Jezus wiedział, że komunikacja to nie tylko treść, ale 

sposób jej podania. I właśnie dlatego Jego słowa przetrwa-
ły dwa tysiące lat. Jeśli komuś smakuje jajecznica bezpo-
średnio z patelni, na talerzyku będzie pięknie podana i bę-
dzie wyglądać, ale nie będzie smaczna, mimo że ta sama 
jajecznica. Patelnia i  talerz – sposoby podania jej mają 
znaczenie.
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Rozdział IV  

 
Budowanie społeczności

Budowanie społeczności jest kluczowym elementem 
skutecznego przywództwa i  długoterminowego od-

działywania idei na kolejne pokolenia. Silne wspólnoty 
nie powstają przypadkowo, lecz są wynikiem świadomej 
strategii przywódcy, który potrafi jednoczyć ludzi wokół 
wspólnych wartości, celów i  przekonań. Istotnymi ele-
mentami tego procesu są wyraźnie określona misja, me-
chanizmy integracji oraz struktury organizacyjne umoż-
liwiające trwałość i ekspansję wspólnoty. Jezus Chrystus, 
jako charyzmatyczny lider i nauczyciel, nie tylko przeka-
zywał swoją naukę jednostkom, ale konsekwentnie budo-
wał wokół siebie społeczność, która miała przetrwać i roz-
wijać się po Jego odejściu.

Działania Jezusa z  Nazaretu w  zakresie budowania 
wspólnoty opierały się na kilku fundamentalnych zasa-
dach. Przede wszystkim Jezus jasno określił tożsamość 
grupy, formując grono uczniów, wśród których dwunastu 
apostołów pełniło szczególną rolę. Była to struktura hierar-
chiczna, ale jednocześnie oparta na osobistych relacjach, 
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co sprzyjało wzajemnemu wsparciu i zaangażowaniu. Je-
zus stosował także mechanizmy włączające, dzięki którym 
nowi członkowie mogli łatwo dołączyć do wspólnoty po-
przez chrzest, dziś – powiedzielibyśmy – katechezę i ak-
tywne uczestnictwo w działalności misji. W centrum tej 
społeczności znajdowała się wartość miłości i braterstwa, 
która stanowiła spoiwo łączące jej członków oraz odróż-
niała ją od innych grup społecznych i religijnych tamtego 
czasu.

Jezus nie ograniczał się jedynie do budowania małej, 
zamkniętej grupy, lecz konsekwentnie poszerzał jej wpły-
wy, kierując przekaz nie tylko do uczniów, ale także do 
szerszego kręgu wyznawców i naśladowców. Używał me-
tod, które umożliwiały rozprzestrzenianie się Jego nauki – 
nauczał w miejscach publicznych, a także wykorzystywał 
sieć relacji społecznych swoich uczniów, którzy stawali się 
ambasadorami Jego idei. Kluczowym elementem strategii 
budowania wspólnoty było także ukazanie modelu relacji 
opartych na służbie, pokorze i wzajemnej trosce, co różni-
ło ruch Jezusa od ówczesnych typowych hierarchicznych 
struktur społecznych i religijnych.

Współczesne organizacje, ruchy społeczne i  marki 
komercyjne wykorzystują podobne mechanizmy do bu-
dowania lojalnych społeczności wokół swoich wartości 
i  produktów. Współczesne firmy technologiczne, orga-
nizacje non-profit czy wspólnoty religijne stosują me-
tody integracji, identyfikacji i  angażowania członków, 
które były obecne już w sposobie działania Jezusa i Jego 
uczniów. Analiza strategii budowania społeczności w dzia-
łalności Jezusa pozwala dostrzec uniwersalne zasady, które 



– 109 –

znajdują zastosowanie zarówno w  sferze duchowej, jak 
i w nowoczesnym zarządzaniu i przywództwie.

Współczesne marki, artyści, liderzy i  przedsiębior-
cy wiedzą, że najsilniejsze idee nie rozprzestrzeniają się 
same – potrzebują ludzi, którzy będą je wspierać, szerzyć 
i wierzyć w ich wartość. Największe firmy technologiczne 
nie odniosły sukcesu tylko dzięki produktom, ale także, 
zgodnie z powyższym, dzięki społeczności lojalnych użyt-
kowników. Najbardziej wpływowi twórcy nie są jedynie 
artystami – są liderami swoich społeczności, które anga-
żują się, dzielą ich przesłanie i stają się ich ambasadorami.

Jezus był mistrzem budowania społeczności. Nie tylko 
przyciągnął ludzi – stworzył ruch, który trwa po dzień 
dzisiejszy. Nie potrzebował kampanii reklamowych, wiel-
kich zasobów finansowych ani strategii PR. Jego siłą byli 
ludzie – najpierw apostołowie, później uczniowie, naśla-
dowcy i  przyjaciele, którzy uwierzyli w  Jego przesłanie 
i zanieśli je dalej.

Jak budował swoją społeczność? Jak sprawił, że ludzie 
zostawiali swoje dotychczasowe życie i podążali za Nim? 
Jakie techniki, które stosował dwa tysiące lat temu, są ak-
tualne również dziś – w biznesie, muzyce, sztuce, firmach 
czy mediach społecznościowych?

W tym rozdziale odkryjesz sekrety budowania społecz-
ności, które nie tylko rosną liczebnie, ale stają się lojalne, 
zaangażowane i  gotowe szerzyć Twoje przesłanie dalej. 
Dowiesz się, jak Jezus przyciągał ludzi, jak utrzymywał 
ich zaangażowanie i  jak stworzył największą społeczność 
w historii. 
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1. Dwunastu apostołów jako model 
skutecznego zespołu marketingowego

Współczesne zarządzanie zespołem opiera się na zasadach 
jasno określonych ról, skutecznej komunikacji i wspólnej 
misji, która jednoczy członków organizacji. Model efek-
tywnego zespołu marketingowego zakłada, że jego człon-
kowie powinni nie tylko posiadać określone kompetencje, 
ale także umiejętność współpracy, zdolność adaptacji do 
dynamicznych warunków oraz wspólne zaangażowanie 
w  realizację strategicznych celów. Jezus Chrystus, jako 
przywódca o  dalekosiężnej wizji, stworzył wokół siebie 
grupę uczniów, której misja wykraczała poza ich własne 
doświadczenie i  czas. Dwunastu apostołów, dobranych 
według określonych kryteriów, stanowiło nie tylko du-
chowych następców Jezusa, ale także skuteczny zespół, 
który po Jego odejściu podjął się zadania szerzenia Jego 
nauki, a tym samym przyczynił się do globalnej ekspansji 
chrześcijaństwa.

Model zespołu zbudowanego przez Jezusa charaktery-
zował się wyraźnym podziałem ról i  odpowiedzialności, 
co można porównać do nowoczesnych struktur organiza-
cyjnych w marketingu i zarządzaniu. Jezus Chrystus, jako 
lider i  wizjoner, zgromadził wokół siebie grupę dwuna-
stu apostołów, których zadaniem było nie tylko szerzenie 
Ewangelii, ale również budowanie wspólnoty i zarządza-
nie przekazem w  sposób umożliwiający jego dalsze roz-
przestrzenianie się. Piotr, jako lider grupy, pełnił funkcję 
rzecznika i przywódcy, co przypomina rolę CEO lub dy-
rektora ds. strategii. Jan, nazywany umiłowanym uczniem, 
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odgrywał kluczową rolę w komunikacji wewnętrznej i re-
lacjach międzyludzkich, co można porównać do działu 
PR i  zarządzania relacjami. Mateusz, jako były celnik, 
miał doświadczenie administracyjne i finansowe, co mo-
gło mieć znaczenie w  zarządzaniu zasobami wspólnoty. 
Tomasz, znany ze swojego sceptycyzmu, pełnił rolę oso-
by analizującej fakty, co odpowiada współczesnej funkcji 
analityka danych lub eksperta ds. rynku. Każdy z aposto-
łów wnosił do zespołu unikalne kompetencje i perspekty-
wy, co umożliwiało efektywne działanie i rozprzestrzenia-
nie się przekazu.

Każda wielka idea, aby przetrwać i rozprzestrzenić się, 
wymaga zespołu zaangażowanych ambasadorów, którzy 
będą ją rozwijać i  przekazywać dalej. Wiemy, że Jezus 
Chrystus, jako twórca jednego z najbardziej wpływowych 
ruchów w historii, nie działał w pojedynkę – zgromadził 
wokół siebie grupę dwunastu apostołów, z których każ-
dy wniósł unikalne kompetencje i  osobowość do misji 
szerzenia Ewangelii. Ich zadania, gdyby przełożyć je na 
współczesne realia marketingu, zarządzania i komunika-
cji, przypominałyby funkcje kluczowych liderów w orga-
nizacjach: od zarządzania finansami i dystrybucją infor-
macji, po budowanie relacji i ekspansję na nowe rynki.

1. Piotr – Dyrektor Generalny (CEO), lider wizji 
i strategii marki

Piotr był pierwszym wśród apostołów, na którym 
Jezus zbudował swoją wspólnotę: Ty jesteś Piotr (skała), 
i na tej skale zbuduję mój Kościół (Mt 16,18). Jako CEO, 
czyli prezes firmy, odpowiadałby za kierunek strategiczny 
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organizacji i dbał o spójność jej wartości. Był człowiekiem 
charyzmatycznym, miał zdolność do jednoczenia ludzi 
i inspirowania ich do działania, co bez wątpienia czyniło-
by go idealnym liderem organizacji.

2. Jan – Dyrektor ds. Relacji z Klientami (Customer 
Relationship Manager, CRM)

Jan był apostołem, który najbliżej trwał przy Jezusie 
i podkreślał znaczenie miłości i relacji międzyludzkich. 
W dzisiejszym biznesie sprawdziłby się jako specjalista 
ds. relacji z klientami, dbający o ich doświadczenie i lo-
jalność wobec marki. W jego Ewangelii i  listach widać 
szczególną dbałość o  przekaz ciepły, bliski i  oparty na 
wartościach, co jest kluczowe w budowaniu trwałych re-
lacji z odbiorcami.

3. Jakub Większy – Dyrektor ds. Ekspansji Rynkowej 
i Rozwoju (Chief Expansion Officer)

Jakub Większy był jednym z  trzech najbliższych 
uczniów Jezusa i odegrał ważną rolę w budowaniu pierw-
szych wspólnot chrześcijańskich. W świecie biznesu od-
powiadałby za rozwój nowych rynków i ekspansję marki 
na nowe obszary. Jego determinacja i gotowość do działa-
nia sprawiłyby, że byłby idealnym liderem ekspansji mię-
dzynarodowej.

4. Andrzej – Specjalista ds. Influencer Marketingu 
i Partnerstw (Head of Influencer Relations)

Andrzej był apostołem, który jako pierwszy przy-
prowadził innych do Jezusa, co czyniło go mistrzem 
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nawiązywania relacji i  szerzenia informacji. W  marke-
tingu pełniłby funkcję osoby zarządzającej współpracą 
z influencerami i ambasadorami marki, zachęcając ich do 
dzielenia się przekazem i angażowania w promocję.

5. Filip – Dyrektor ds. Sprzedaży i Działania w Terenie 
(Sales Director)

Filip często zadawał pytania dotyczące praktycznych 
aspektów nauczania Jezusa, co wskazuje na jego zdolność 
do rozumienia potrzeb odbiorców. Współcześnie zajmo-
wałby się sprzedażą i dystrybucją produktu, działając na 
rynku i dbając o to, by przesłanie marki trafiało do wła-
ściwych klientów.

6. Bartłomiej (Natanael) – Specjalista ds. PR i Auten-
tyczności Marki (Public Relations & Brand Authenticity 
Manager)

Bartłomiej był znany z  prostoty i  autentyczności. 
W  Ewangelii Jezus określa go jako osobę bez podstępu  
(J 1,47), co czyniłoby go świetnym specjalistą ds. public 
relations i  budowania wiarygodnego wizerunku marki. 
Dbałby o  transparentność komunikacji i  autentyczność 
działań firmy.

7. Mateusz – Dyrektor ds. Finansów (Chief Financial 
Officer, CFO)

Jako były celnik, Mateusz miał doświadczenie w  fi-
nansach i  zarządzaniu zasobami, dlatego w  dzisiejszym 
świecie pełniłby funkcję dyrektora finansowego. Zarzą-
dzałby budżetem, analizował koszty operacyjne i  dbał 
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o efektywność finansową organizacji. Z pewnością mógł-
by pracować w księgowości.

8. Tomasz – Analityk i Strateg Rynkowy (Market Re-
search & Strategy Analyst)

Tomasz, znany jako niedowiarek, był sceptykiem, który 
potrzebował twardych dowodów, zanim w coś uwierzył. 
W  świecie biznesu pełniłby rolę analityka rynkowego, 
zajmującego się badaniem trendów, analizą konkurencji 
i oceną skuteczności kampanii marketingowych.

9. Szymon Zelota – Dyrektor ds. Kampanii Społecz-
nych i Aktywizacji (Chief Advocacy Officer)

Szymon Zelota należał do grupy gorliwców, którzy 
byli aktywistami politycznymi. W  dzisiejszym biznesie 
zajmowałby się kampaniami społecznymi i CSR (społecz-
ną odpowiedzialnością biznesu), promując wartości mar-
ki i angażując klientów w działania prospołeczne.

10. Tadeusz (Juda Tadeusz) – Specjalista ds. Obsługi 
Klienta i  Wsparcia (Customer Support & Community 
Manager)

Tadeusz jest jednym z  mniej znanych apostołów, ale 
w Ewangelii odgrywa ważną rolę w zadawaniu pytań doty-
czących wierności i tożsamości uczniów Jezusa. W firmie 
mógłby pełnić funkcję osoby dbającej o obsługę klienta 
i społeczność wokół marki, pomagając użytkownikom le-
piej zrozumieć jej wartości i ofertę.
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11. Juda Iskariota – Ryzyko i Kryzysy w Zarządzaniu 
(Risk Management & Crisis Communication)

Choć rola Judasza jest kontrowersyjna, jego postać 
może być analizowana z  perspektywy zarządzania ryzy-
kiem i kryzysami w organizacji. Zdrada Judasza pokazała, 
jak ważna jest wierność i zaufanie w zespole. W dzisiej-
szym świecie pełniłby rolę eksperta ds. zarządzania kry-
zysowego, analizując potencjalne zagrożenia dla marki 
i opracowując strategie minimalizowania ich skutków.

12. Jakub Mniejszy – Specjalista ds. Badań i Rozwoju 
(R&D Manager)

Jakub Mniejszy był mniej znanym, ale lojalnym 
uczniem, który wnosił swoje doświadczenie do wspólno-
ty. W  nowoczesnym biznesie odpowiadałby za badania 
i rozwój, dostarczając nowych pomysłów i innowacyjnych 
rozwiązań, które zapewniałyby marce przewagę konku-
rencyjną.

Jednak to nie tylko dwunastu apostołów miało kluczo-
we znaczenie w szerzeniu przesłania Jezusa. Dwie niezwy-
kłe postacie – święty Paweł i Maria Magdalena – odegrały 
rolę równie istotną, jeśli nie jeszcze bardziej dynamiczną, 
w dalszym rozwoju chrześcijaństwa.

Święty Paweł, choć nie należał do grona dwunastu 
apostołów wybranych przez Jezusa, odegrał kluczową 
rolę w rozwoju chrześcijaństwa i jego globalnej ekspansji. 
Jego zdolność do dostosowywania przekazu, budowania 
lojalnej społeczności, zarządzania kryzysami i  tworzenia 
długofalowej narracji sprawia, że w  dzisiejszym świecie 
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sprawdziłby się jako lider ds. ekspansji globalnej, PR 
i marketingu treści dlatego trudno w tym kontekście nie 
wspomnieć o nim...

Święty Paweł Apostoł – Dyrektor Globalnej Ekspansji 
i Strategii Komunikacji

Jego działalność misyjna, sposób komunikowania 
przesłania oraz zdolność do dostosowywania przekazu do 
różnych kultur sprawiają, że w świecie współczesnego biz-
nesu i marketingu można by mu przypisać rolę Dyrektora 
ds. Globalnej Ekspansji, Strategii Komunikacji i  Public 
Relations (Chief Expansion & Communications Officer, 
CECO).

1. Strateg globalnej ekspansji i wejścia na nowe rynki
Paweł był jednym z pierwszych chrześcijańskich lide-

rów, którzy świadomie rozszerzali działalność Kościoła 
poza granice Palestyny i kręgów żydowskich. Współcze-
śnie można by go porównać do dyrektora odpowiedzial-
nego za międzynarodową ekspansję marki, który skutecz-
nie wprowadza produkt lub ideę na nowe rynki, dostoso-
wując go do lokalnych odbiorców.

Tak jak Starbucks, który nie tylko otwiera kawiarnie 
na całym świecie, ale dostosowuje swoją ofertę do lokal-
nych kultur (np. zielona herbata matcha w Japonii, mocca 
w krajach arabskich), tak św. Paweł dostosowywał przesła-
nie Ewangelii do różnych społeczności – Greków, Rzymian 
czy mieszkańców Azji Mniejszej. Wiedział, że skuteczna 
globalna marka nie może mieć identycznego przekazu dla 
wszystkich, lecz musi uwzględniać specyfikę odbiorców.
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2. Ekspert ds. komunikacji i narracji (Storytelling & 
Public Relations)

Święty Paweł był mistrzem narracji i potrafił przekazy-
wać złożone treści w  sposób dostosowany do konkretnej 
grupy odbiorców. Jego listy (np. do Koryntian, Efezjan, Fi-
lipian) to przykład doskonałego copywritingu – są logiczne, 
argumentacyjne i pełne perswazji. Dzięki temu jego prze-
kaz miał szerokie oddziaływanie i docierał nawet do tych, 
którzy nie mieli bezpośredniego kontaktu z jego osobą.

Podobnie jak Nike, które buduje swoją narrację wokół 
motywacji i pokonywania ograniczeń, św. Paweł stosował 
narrację o przemianie duchowej i dążeniu do doskonało-
ści. W jego listach często pojawia się motyw rywalizacji, 
wytrwałości i nagrody – W dobrych zawodach wystąpiłem, 
bieg ukończyłem, wiary ustrzegłem (2 Tm 4,7). To język, 
który pobudza do działania i buduje emocjonalne zaan-
gażowanie.

3. Twórca lojalnej społeczności i ambasadorów marki
Paweł nie działał sam – budował sieć lokalnych lide-

rów, którzy po jego wyjeździe kontynuowali misję w po-
szczególnych miastach. Był jak współczesny strateg mar-
ketingowy, który nie tylko buduje markę, ale także szkoli 
ambasadorów, którzy pomagają jej rosnąć.

Podobnie jak firmy działające na zasadzie marketingu 
sieciowego (np. Avon, Oriflame), Paweł tworzył system, 
w którym lokalni liderzy przejmowali odpowiedzialność 
za dalsze szerzenie przekazu. W jego listach często poja-
wiały się instrukcje dla wspólnot, jak mają postępować 
i jak umacniać wiarę wśród nowych wyznawców.
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4. Specjalista ds. kryzysu i budowania wizerunku (Cri-
sis Management & Reputation Building)

Każda organizacja musi mierzyć się z  kryzysami wi-
zerunkowymi, wewnętrznymi konfliktami i  atakami ze 
strony konkurencji. Paweł wielokrotnie musiał stawiać 
czoła oskarżeniom, podważaniu jego autorytetu oraz pro-
blemom w lokalnych wspólnotach. Jego listy to nie tylko 
inspiracja, ale także zarządzanie kryzysem i  uspokajanie 
nastrojów.

Gdy w latach 80. ktoś dodał cyjanek do kapsułek Tyle-
nolu, firma Johnson & Johnson błyskawicznie zareagowała, 
wycofując produkt i informując klientów, co wzmocniło jej 
wizerunek jako marki dbającej o bezpieczeństwo. Św. Paweł 
działał podobnie – gdy w Koryncie pojawiły się problemy 
moralne i spory wśród wiernych, natychmiast pisał do nich 
listy, prostując naukę i umacniając autorytet Kościoła.

5. Rebranding i transformacja marki osobistej
Św. Paweł to jeden z najbardziej znanych przypadków 

rebrandingu osobistego. Początkowo jako Szaweł prześla-
dował chrześcijan, ale po nawróceniu stał się ich najwięk-
szym promotorem. W świecie biznesu podobne procesy 
miały miejsce, gdy firmy zmieniały swoją strategię i wize-
runek, by dostosować się do nowych realiów.

Apple pod koniec lat 90. było na skraju bankructwa, 
ale powrót Steve’a Jobsa, jego wizja i  skupienie na pro-
stocie i designie sprawiły, że firma stała się globalnym gi-
gantem technologicznym. Św. Paweł przeszedł podobną 
przemianę – z  człowieka zwalczającego chrześcijaństwo 
stał się jego największym rzecznikiem.
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6. Długofalowa strategia i zarządzanie treścią
Paweł rozumiał, że aby przesłanie było trwałe, musi 

być zapisane. Jego listy stały się nie tylko dokumentacją 
wczesnego chrześcijaństwa, ale także narzędziem marke-
tingowym, które umożliwiło utrwalenie jego nauk.

Disney nie tylko produkuje filmy – tworzy całe uni-
wersum postaci i opowieści, które są przekazywane kolej-
nym pokoleniom. Podobnie działały listy św. Pawła, które 
nie były jednorazowymi przekazami, ale żywą tradycją, do 
której można było wracać i która nadawała spójność całej 
misji Kościoła.

Działalność św. Pawła pokazuje, że sukces nie zależy 
tylko od charyzmy lidera, ale od umiejętnego budowa-
nia zespołu, angażowania odbiorców i  konsekwentnego 
zarządzania marką. Jego model działania wciąż pozostaje 
inspiracją dla liderów, marketerów i organizacji na całym 
świecie.

Z kolei Maria Magdalena, często niedoceniana w trady-
cyjnych przekazach, była pierwszą głosicielką najważniej-
szej prawdy chrześcijaństwa – zmartwychwstania Jezusa. 
Jej rola przypomina nowoczesne zarządzanie wizerunkiem 
marki, marketing relacyjny i emocjonalne zaangażowanie 
odbiorców. Była postacią, która łączyła duchowość z au-
tentycznym, osobistym doświadczeniem, dzięki czemu jej 
przekaz był tak mocny i skuteczny.

W kontekście współczesnego świata biznesu i marke-
tingu mogłaby pełnić funkcję Dyrektorki ds. Wizerunku, 
Budowania Relacji i Autentycznego Storytellingu (Chief 
Branding & Relationship Officer).
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1. Twórczyni autentycznego wizerunku i ambasadorka 
wartości

Autentyczność jest jednym z  kluczowych elementów, 
które decydują o  sukcesie zarówno liderów, jak i  marek. 
Maria Magdalena była przykładem osoby, której życie zo-
stało radykalnie przemienione przez doświadczenie blisko-
ści Jezusa. Nie ukrywała swojej przeszłości i  tego, że była 
prostytutką. Jednak z  tej przeszłości uczyniła fundament 
świadectwa. W świecie marketingu i komunikacji mogłaby 
odpowiadać za budowanie autentycznego wizerunku mar-
ki, który odwołuje się do prawdziwych historii i wartości.

Oprah Winfrey zbudowała swoją markę osobistą na 
autentycznym przekazie i otwartości wobec trudnych do-
świadczeń z przeszłości. Jej historia inspiruje miliony lu-
dzi, podobnie jak świadectwo Marii Magdaleny było źró-
dłem siły dla pierwszych chrześcijan. Współczesne firmy, 
takie jak Patagonia, również bazują na autentyczności – 
ich działania proekologiczne nie są tylko marketingowym 
zabiegiem, ale realnym zobowiązaniem.

2. Ekspertka ds. emocjonalnego zaangażowania od-
biorców

Jednym z  najważniejszych czynników wpływających 
na skuteczność przekazu jest jego emocjonalny wymiar. 
Maria Magdalena była postacią, która przeżywała swoją 
relację z Jezusem na głębokim poziomie emocjonalnym – 
to ona była przy Nim podczas męki, śmierci i jako pierw-
sza spotkała Go po zmartwychwstaniu.

Nike nie sprzedaje butów – sprzedaje marzenia, in-
spirację i emocje. Kampanie tej marki nie opierają się na 
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technicznych szczegółach produktów, ale na osobistych hi-
storiach sportowców, którzy pokonują swoje ograniczenia. 
Maria Magdalena działała w podobny sposób – jej emo-
cjonalne świadectwo o  Jezusie było tak silne, że stało się 
fundamentem dla pierwszych wspólnot chrześcijańskich.

3. Lojalność i zaangażowanie – fundament budowania 
społeczności

W świecie biznesu lojalność klientów i ambasadorów 
marki jest kluczowa dla długoterminowego sukcesu. Ma-
ria Magdalena była przykładem całkowitej lojalności wo-
bec Jezusa – trwała przy Nim w najtrudniejszych chwilach 
i jako pierwsza przekazała najważniejszą informację świa-
tu o Jego zmartwychwstaniu.

Harley-Davidson to nie tylko motocykle – to społecz-
ność lojalnych klientów, którzy identyfikują się z marką. 
Podobnie Maria Magdalena była częścią „pierwszej spo-
łeczności chrześcijańskiej”, w  której jej zaangażowanie 
w budowanie przekazu odgrywało kluczową rolę.

4. Specjalistka ds. marketingu wirusowego – pierwsza 
przekazicielka breaking news

Maria Magdalena jest określana jako Apostołka Aposto-
łów, ponieważ jako pierwsza przekazała uczniom wiado-
mość o zmartwychwstaniu Jezusa. Jej historia to przykład 
skutecznego rozpowszechniania informacji – wiadomość 
była tak przełomowa i tak mocna, że natychmiast się roz-
przestrzeniła i stała się fundamentem chrześcijaństwa.

Współczesne marki dążą do tego, by ich przekazy 
były przekazywane organicznie przez społeczność. Maria 
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Magdalena była pierwszym influencerem chrześcijaństwa – 
jej świadectwo było na tyle mocne, że rozpoczęło proces 
dynamicznego szerzenia Ewangelii. Firmy takie jak Tesla 
czy SpaceX wykorzystują podobny mechanizm, bazując 
na ekscytujących informacjach, które użytkownicy sami 
chcą przekazywać dalej.

5. Specjalistka ds. komunikacji wizualnej i symboliki
Wizerunek Marii Magdaleny stał się jednym z najczę-

ściej przedstawianych w sztuce chrześcijańskiej. Jej postać 
pełni rolę silnego symbolu – od nawrócenia, przez lojal-
ność, aż po bycie świadkiem najważniejszych wydarzeń. 
To przykład skutecznego storytellingu wizualnego, który 
przez wieki przemawiał do ludzi bez potrzeby używania 
słów.

Podobnie jak Coca-Cola czy McDonald’s, których lo-
gotypy są natychmiast rozpoznawalne i niosą konkretne 
wartości, Maria Magdalena stała się symbolem bliskości 
z Jezusem i duchowej przemiany. W strategii marketingo-
wej mogłaby odpowiadać za budowanie tożsamości wizu-
alnej i emocjonalnej marki.

6. Twórczyni narracji opartej na osobistym doświad-
czeniu

Wielokrotnie powtarzamy, że najlepiej sprzedające się 
historie to te, które są osobiste, prawdziwe i angażujące. 
Maria Magdalena nie przekazywała teoretycznych infor-
macji – jej świadectwo było oparte na realnym doświad-
czeniu spotkania z Jezusem, co czyniło jej przekaz niezwy-
kle autentycznym i skutecznym.
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Apple nie sprzedaje komputerów – sprzedaje historie 
ludzi, którzy dzięki ich technologii zmieniają świat. Ma-
ria Magdalena działała w podobny sposób – nie mówiła 
o ideach abstrakcyjnych, ale o tym, co osobiście przeżyła 
i czego doświadczyła.

Maria Magdalena, gdyby żyła we współczesnych realiach, 
byłaby mistrzynią w budowaniu autentycznej marki, zarzą-
dzaniu emocjonalnym przekazem, marketingu wirusowym 
i  lojalnościowym. Jej osobista historia była potężnym na-
rzędziem storytellingowym, który przyciągał uwagę i anga-
żował odbiorców. Jej przykład pokazuje, że w  skutecznej 
strategii komunikacyjnej najważniejsze są trzy elementy: 
autentyczność, emocjonalne zaangażowanie i zdolność do 
przekazywania informacji w sposób, który rezonuje z ludź-
mi. W biznesie, podobnie jak w historii chrześcijaństwa, 
to właśnie ci, którzy potrafią wzbudzić zaufanie i lojalność 
poprzez osobiste świadectwo, osiągają największy sukces.

Zestawienie apostołów, św. Pawła i Marii Magdaleny 
pokazuje, jak różnorodne osobowości i umiejętności przy-
czyniły się do stworzenia ruchu, który przetrwał tysiącle-
cia. Każdy z nich wnosił inny element do całości: aposto-
łowie tworzyli fundamenty struktury, Paweł zajmował się 
globalną ekspansją, a Maria Magdalena nadała przesłaniu 
ludzki, emocjonalny wymiar. Współczesne firmy, lide-
rzy i organizacje mogą czerpać z tego modelu inspirację, 
ucząc się, że skuteczna strategia komunikacyjna i rozwoju 
wymaga zarówno silnej struktury, jak i osobistego zaan-
gażowania, zdolności do adaptacji oraz głębokiego zrozu-
mienia potrzeb odbiorców.
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Wracając do apostołów Jezusa, to jednak na początku 
oni stanowili zespół, w którym każdy miał swoją unikalną 
rolę i kompetencje. Ich sposób działania można przełożyć 
na współczesne strategie biznesowe, gdzie różne obszary 
marketingu, sprzedaży, finansów, PR czy zarządzania re-
lacjami z klientami odgrywają kluczową rolę w rozwoju 
marki. Jezus jako wizjoner i  przywódca stworzył silny 
fundament organizacyjny, którego podstawą była spójna 
misja, wartości oraz skuteczna dystrybucja przekazu, ale 
to oni byli pierwszymi dystrybutorami Słowa Bożego.

Strategia działania apostołów po odejściu Jezusa przy-
pomina też nieco współczesne metody budowania rozpo-
znawalności marki i  marketingu wirusowego. Wysłanie 
uczniów w różne części świata, ich działalność kaznodziej-
ska oraz wykorzystanie form przekazu dostosowanych do 
lokalnych społeczności wskazuje na świadomość koniecz-
ności dostosowania treści do grupy odbiorców. Ponadto 
ich misja opierała się na modelu networkingowym – apo-
stołowie nie działali w  izolacji, lecz nawiązywali relacje 
z  lokalnymi liderami i  wspólnotami, co przyczyniło się 
do rozwoju pierwszych Kościołów i  rozpowszechnienia 
Ewangelii w różnych kulturach.

Analiza sposobu funkcjonowania apostołów jako ze-
społu pozwala dostrzec uniwersalne zasady skutecznego 
zarządzania grupą i prowadzenia działań o  szerokim za-
sięgu. Współczesne zespoły marketingowe, podobnie jak 
wspólnota uczniów Jezusa, muszą posiadać jasno określo-
ną wizję, skuteczną komunikację wewnętrzną, zaufanie 
do lidera oraz zdolność do adaptacji w zmieniającym się 
środowisku. Jezus stworzył model, który przetrwał wieki. 
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Jego struktura oparta na różnorodności talentów, jedno-
ści misji i zaangażowaniu poszczególnych członków może 
być inspiracją zarówno dla liderów duchowych, jak i dla 
współczesnych menedżerów oraz specjalistów ds. marke-
tingu i strategii komunikacyjnych.

W dzisiejszym świecie każda skuteczna marka, firma 
czy ruch społeczny potrzebuje zespołu ludzi, którzy wie-
rzą w misję, działają z pasją i potrafią przekazać ją dalej. 
To nie jednostka buduje sukces, lecz dobrze dobrany ze-
spół, który wzajemnie się uzupełnia, rozwija i inspiruje.

Jezus, choć mógł działać sam, postawił na 12 aposto-
łów – grupę ludzi, którzy stali się sercem i siłą Jego misji. 
Byli jak pierwsi ambasadorzy marki, jak dziś liderzy opi-
nii, którzy promują idee i produkty na całym świecie.

Nie byli idealni, mieli swoje wady, ale to właśnie ich 
różnorodność i lojalność sprawiły, że Jego przesłanie prze-
trwało i rozprzestrzeniło się po całym świecie.

Czego możemy nauczyć się z  modelu zespołu, który 
stworzył Jezus? Jakie zasady budowania skutecznej grupy 
ludzi są aktualne także dziś – w biznesie, muzyce czy lite-
raturze, marketingu i mediach społecznościowych?

a. Dobra selekcja – nie trzeba być idealnym, by 
zmieniać świat

Skuteczne przywództwo i budowanie zespołu nie polega 
na wyborze jednostek doskonałych, lecz na umiejętnym 
dostrzeganiu potencjału i  umożliwieniu jego rozwo-
ju. Kluczowym czynnikiem sukcesu nie jest idealność 
członków grupy, lecz ich zaangażowanie, otwartość na 
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naukę i  zdolność do współpracy. Jezus Chrystus, jako 
mistrz przywództwa, dobierał swoich uczniów według 
kryteriów zupełnie innych niż te, które mogłyby wyda-
wać się oczywiste w  tamtym społeczeństwie. W gronie 
apostołów nie było ludzi o wysokim statusie społecznym 
ani wybitnych uczonych w  Piśmie, lecz zwykli rybacy, 
poborca podatkowy czy nawet gorliwy patriota o rady-
kalnych poglądach.

Każdy z uczniów miał swoje słabości i momenty zwąt-
pienia. Piotr, który został późniejszym liderem wspólno-
ty – liderem i dyrektorem marketingu, zaparł się Jezusa 
w chwili próby. Tomasz wątpił w Zmartwychwstanie i do-
magał się dowodów. Mateusz, zanim stał się uczniem, był 
celnikiem, a więc osobą uznawaną za złodzieja i budzącą 
powszechną niechęć. Judasz, choć wybrany, nie udźwignął 
powierzonej mu roli – zdradził. Jednak pomimo tych nie-
doskonałości, Jezus postawił na ludzi, którzy mieli w so-
bie gotowość do wzrastania i przechodzenia wewnętrznej 
przemiany. Jego wybory dowodzą, że sukces w budowaniu 
zespołu nie polega na znalezieniu perfekcyjnych kandyda-
tów, lecz na umiejętności rozwijania talentów i wzbudza-
nia w ludziach poczucia odpowiedzialności za misję.

Strategia selekcji Jezusa znajduje swoje odzwierciedle-
nie w nowoczesnych podejściach do zarządzania. Współ-
czesne organizacje, start-upy czy ruchy społeczne często 
osiągają sukces nie dlatego, że ich członkowie są od po-
czątku najlepsi w swoich dziedzinach, ale dlatego, że po-
trafią się uczyć, dostosowywać i angażować w długofalo-
wy rozwój. Zespoły, które składają się z osób o różnych 
kompetencjach, doświadczeniach i osobowościach, mogą 
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osiągać lepsze efekty niż grupy składające się wyłącznie 
z jednostek o idealnym profilu.

Wybory Jezusa pokazują, że do zmiany świata nie po-
trzeba ludzi doskonałych, ale tych, którzy mają odwagę 
działać i uczyć się na błędach. Nie każdy, kto zaczyna jako 
uczeń, od razu staje się mistrzem, ale każdy, kto jest gotów 
do wzrastania, może odcisnąć trwały ślad w historii. Mo-
del selekcji stosowany przez Jezusa stanowi inspirację dla 
współczesnych liderów i  organizacji, które nie powinny 
szukać kandydatów bezbłędnych i idealnych, lecz takich, 
którzy potrafią współpracować, dostosowywać się do wy-
zwań i konsekwentnie realizować wspólne cele.

Jezus nie wybierał uczonych, polityków ani bogatych 
elit. Nie stawiał też na synów możnych i wpływowych ludzi 
tamtych czasów. Nawet nie zawierał z nimi znajomości.

Jego apostołami zostali rybacy, celnicy i zwykli prości 
ludzie, których nikt inny by nie wybrał. Piotr – chary-
zmatyczny lider, ale porywczy i emocjonalny. Jan – wraż-
liwy, empatyczny, idealny do budowania relacji. Tomasz 
– sceptyk, który potrzebował dowodów, ale później stał 
się wielkim misjonarzem. Mateusz – były celnik, ktoś, kto 
znał się na finansach i organizacji. Mógł być księgowym. 
Judasz – ten, który zawiódł, ale który pokazuje, że w każ-
dej organizacji mogą być słabe ogniwa.

Każdy był inny, ale razem tworzyli zespół o zróżnico-
wanych talentach.

Steve Jobs był wizjonerem i  marketingowcem, Steve 
Wozniak – geniuszem technicznym, a John Sculley – stra-
tegiem biznesowym. Gdyby Jobs był sam, Apple nigdy by 
nie powstało.
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Największe zespoły muzyczne odnoszą sukces, bo ich 
członkowie mają różne role. Freddie Mercury był front-
manem legendarnego rockowego zespołu Queen, Brian 
May wirtuozem gitary, a  Roger Taylor nadawał rytm 
perkusją. Każdy był kluczowy dla sukcesu całości. Praw-
dopodobnie żaden z nich sam niczego by nie zrobił i nie 
osiągnął.

Budując swój zespół, nie szukaj kopii siebie – szukaj 
ludzi, którzy się uzupełniają i mają różne talenty.

b. Szkolenie i rozwój – przekazanie misji

Efektywne przywództwo wymaga nie tylko wyznaczenia 
celów i określenia wizji, ale także odpowiedniego przygo-
towania i rozwoju tych, którzy mają kontynuować misję 
lidera. Jednym z kluczowych elementów skutecznej orga-
nizacji jest proces szkolenia i stopniowego przekazywania 
odpowiedzialności nowym liderom. Jezus Chrystus, jako 
mistrz strategii długofalowego rozwoju, nie tylko nauczał 
tłumy, ale także konsekwentnie szkolił swoich uczniów, 
przygotowując ich do samodzielnej działalności po swoim 
odejściu. Jego metoda opierała się na osobistym zaangażo-
waniu, stopniowym wprowadzaniu uczniów w misję oraz 
powierzaniu im coraz większej odpowiedzialności.

Proces szkolenia apostołów miał kilka kluczowych eta-
pów. Na początku Jezus zapraszał ich do bliskiej relacji, 
angażując ich w swoje codzienne działania i pozwalając im 
obserwować sposób, w jaki nauczał, uzdrawiał i nawiązy-
wał relacje z ludźmi. Wszystko, co robił, robił w ich obec-
ności… Następnie przekazywał im coraz więcej wiedzy 
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i wyjaśniał głębszy sens swoich nauk, często oddzielnie od 
tłumów, aby mogli w pełni zrozumieć Jego przekaz.

Kolejnym krokiem było powierzanie im konkretnych 
zadań. Wysłał ich, aby głosili Dobrą Nowinę, uzdrawia-
li chorych i wypędzali złe duchy, co stanowiło pierwszy 
sprawdzian ich umiejętności oraz okazję do zdobycia do-
świadczenia. Po ich powrocie analizował z nimi rezultaty 
ich działań, korygował ich błędy i udzielał dodatkowych 
wskazówek, co stanowiło formę mentoringu i indywidu-
alnego wsparcia.

Kluczowym momentem przekazania misji było przygo-
towanie uczniów na Jego odejście. W ostatnich rozmowach 
Jezus podkreślał wagę ich zadania, obiecał im Ducha Świę-
tego jako przewodnika i dał im wyraźny nakaz działania: 
Idźcie więc i nauczajcie wszystkie narody (Mt 28,19). To we-
zwanie mistrza było nie tylko formalnym przekazaniem od-
powiedzialności, ale także symbolicznym aktem, który ja-
sno określał ich przyszłą rolę jako liderów nowej wspólnoty.

Strategia szkolenia stosowana przez Jezusa znajduje 
swoje odzwierciedlenie w nowoczesnych metodach zarzą-
dzania i edukacji. Współczesne organizacje i liderzy stosują 
podobne podejście, stopniowo angażując swoich następ-
ców w proces decyzyjny, powierzając im odpowiedzialność 
i umożliwiając zdobycie praktycznego doświadczenia. Fir-
my, instytucje edukacyjne i  organizacje non-profit, które 
inwestują w rozwój swoich członków poprzez mentoring, 
szkolenia i systematyczne wdrażanie w misję, osiągają dłu-
gofalowe sukcesy i zapewniają trwałość swojej działalności.

Przykład Jezusa dowodzi, że skuteczne przywództwo 
nie kończy się na jednostce, lecz polega na świadomym 
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budowaniu przyszłych liderów, którzy będą w stanie kon-
tynuować i  rozwijać powierzoną im misję. Proces ten 
wymaga cierpliwości, zaangażowania i  umiejętności do-
stosowania metod nauczania do poziomu dojrzałości od-
biorców, ale to właśnie on stanowi fundament trwałości 
i  ekspansji idei na kolejne pokolenia. Model szkolenia 
Jezusa może być inspiracją dla współczesnych liderów, 
którzy pragną nie tylko tworzyć coś wielkiego, ale także 
przygotować ludzi zdolnych do samodzielnego działania 
i kontynuowania ich dzieła.

Jezus nie rzucił apostołów na głęboką wodę od razu. 
Szkolił ich. Pokazywał, jak głosić i pomagać ludziom. Wy-
jaśniał przypowieści, by lepiej rozumieli przekaz. Wysyłał 
ich (po dwóch) na próbne misje, by zdobywali doświad-
czenie (Łk 10,1-9). Nie oczekiwał, że od razu będą perfek-
cyjni – dawał im czas na rozwój. 

W firmach takich jak Google każdy nowy pracownik 
przechodzi proces onboardingu – nie zostaje wrzucony na 
głęboką wodę, ale dostaje czas na naukę i poznanie kultu-
ry organizacji. Podobnie w firmie McDonald. Nowy pra-
cownik zaczyna od wycierania podłogi i ścierania stolików 
po konsumpcji klientów restauracji.

Wielkie orkiestry symfoniczne nie rzucają młodego 
muzyka od razu na wielką scenę. Najpierw gra w mniej-
szych składach, przechodzi próby, dostaje mentorów, 
a dopiero potem staje w pierwszym rzędzie. Podobnie jest 
w teatrze, kinie czy w filmie.

Zespół trzeba rozwijać i  szkolić. Nawet najlepsi po-
trzebują czasu, by stać się mistrzami. Wszak czas i trening 
w tym czasie czynią mistrza.
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c. Misja i lojalność – siła we wspólnym celu

Najsilniejsze zespoły to te, które mają jasny cel i wierzą 
w swoją misję. Apostołowie nie byli doskonali – popełnia-
li błędy, mieli chwile zwątpienia, Piotr, późniejszy lider, aż 
trzy razy zaparł się Chrystusa, ale ich wszystkich łączyła 
wspólna wizja. Idźcie na cały świat i głoście Ewangelię (Mk 
16,15). Mieli konkretną misję. Wiedzieli, że to, co robią, 
ma sens, nawet jeśli będą prześladowani. Dzięki temu, na-
wet gdy Jezus odszedł, kontynuowali Jego dzieło.

Ludzie pracujący dla Elona Muska często pracują po-
nad normę, bo wierzą w  misję: przyspieszenie przejścia 
świata na odnawialne źródła energii i podbój kosmosu. To 
nie są tylko firmy, to ruchy, które angażują ludzi na całym 
świecie.

Fani książek fantasy, takich jak Władca Pierścieni czy 
Harry Potter, nie tylko czytają; oni tworzą społeczność, 
dzielą się wiedzą, organizują konwenty. To coś więcej niż 
książki – to ruch, który przetrwał pokolenia.

Silny zespół musi wierzyć w misję – inaczej, prędzej 
czy później, się rozpadnie.

d. Od uczniów do liderów – apostołowie jako 
ambasadorzy marki

Skuteczne wspólnoty i  organizacje opierają swoją trwa-
łość na jasno określonej misji oraz lojalności członków 
wobec wspólnego celu. W psychologii społecznej i teorii 
przywództwa podkreśla się, że ludzie są skłonni poświęcić 
czas, energię, a nawet własne dobro, jeśli wierzą w wartość 
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wyznawanych idei oraz identyfikują się z grupą, do której 
należą. Istnienie silnej misji nadaje sens działaniom, pod-
czas gdy lojalność wobec tej misji cementuje wspólnotę 
i pozwala jej przetrwać nawet w obliczu trudności. Jezus, 
jako przywódca o dalekosiężnej wizji, stworzył wokół sie-
bie grupę uczniów, którzy podjęli Jego misję i zachowali 
wierność przekazanym wartościom, kontynuując dzieło 
po Jego odejściu.

Jezus nie tylko głosił naukę, ale także budował wspól-
notę opartą na głębokim zaangażowaniu jej członków. 
Przekazywał uczniom wyraźnie określoną misję – głosze-
nie Dobrej Nowiny i  budowanie Królestwa Bożego na 
ziemi. Nie była to idea abstrakcyjna, lecz zadanie wyma-
gające pełnego zaangażowania, osobistego poświęcenia 
i gotowości na przeciwności. Jego uczniowie stali się am-
basadorami tej misji, a ich lojalność nie wynikała jedynie 
z  charyzmatycznej osobowości Jezusa, ale z  osobistego 
doświadczenia Jego nauki oraz poczucia wspólnoty, które 
łączyło ich w działaniu.

Lojalność uczniów wynikała z  kilku kluczowych 
czynników. Po pierwsze, Jezus angażował ich w  swoją 
misję na wczesnym etapie, co budowało w nich poczucie 
odpowiedzialności i  współuczestnictwa. Po drugie, ich 
relacja z  Jezusem opierała się na wzajemnym zaufaniu 
i osobistej więzi, a nie tylko formalnym posłuszeństwie. 
Po trzecie, Jezus nie ukrywał przed nimi trudności, które 
napotkają – przygotowywał ich na przeciwności, ucząc, 
że prawdziwa lojalność jest świadomą decyzją, a  nie 
efektem chwilowej ekscytacji. To właśnie dzięki temu 
uczniowie, mimo chwil zwątpienia, pozostali wierni 
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misji nawet po Jego śmierci, szerząc Jego naukę po ca-
łym ówczesnym świecie.

Podobne mechanizmy można zaobserwować we współ-
czesnych organizacjach i ruchach społecznych. Najsilniej-
sze zespoły to te, które działają w oparciu o jasno określo-
ną wizję i wartości. Firmy technologiczne, takie jak Ap-
ple czy Tesla, odnoszą sukces, ponieważ ich pracownicy 
i klienci identyfikują się z ich misją – innowacją i zmianą 
świata. Organizacje non-profit i ruchy społeczne, takie jak 
CARITAS, przyciągają ludzi gotowych do bezinteresow-
nego zaangażowania, ponieważ wierzą w wartość działa-
nia na rzecz innych. Silna misja sprawia, że członkowie 
społeczności czują się częścią czegoś większego, co daje im 
motywację do długofalowego zaangażowania.

Analiza misji i lojalności w kontekście działalności Je-
zusa pozwala dostrzec, że skuteczność przywództwa nie 
zależy wyłącznie od jednostki, ale od siły wspólnoty, któ-
rą tworzy. Społeczność oparta na głębokim poczuciu celu 
i wspólnych wartościach ma zdolność przetrwania i dal-
szego rozwoju, nawet jeśli jej lider fizycznie przestaje prze-
wodzić. Model ten stanowi inspirację dla współczesnych 
liderów, którzy pragną budować trwałe struktury zdolne 
do realizacji wielkich idei i pozostających wiernymi swo-
im fundamentom.

Najlepsze zespoły nie tylko wykonują polecenia – same 
zaczynają tworzyć i rozwijać wizję lidera.

Jezus nie stworzył systemu, w którym wszystko zależa-
ło od Niego. Przekazał swoją misję uczniom i pozwolił im 
działać. Piotr stał się liderem Kościoła. Paweł, znakomity 
dyrektor dystrybucji Słowa Bożego wyruszył w  podróże 
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misyjne, głosząc Ewangelię w całym świecie. Tomasz, ni-
czym przedstawiciel handlowy, trafił aż do Indii, niosąc 
przesłanie dalej niż ktokolwiek inny.

Najsilniejsze marki mają swoich ambasadorów – fani 
Apple sami polecają produkty, użytkownicy Tesli zachęca-
ją innych do zakupu, a fani Harry’ego Pottera szerzą świat 
czarodziejów.

Mistrzowie organów, jak Olivier Latry, Helmut Wal-
cha, z polskich mistrzów Julian Gembalski czy Marek Ste-
fański, nie tylko koncertują, ale szkolą nowych muzyków, 
uczą ich techniki i przekazują swoją wiedzę dalej. 

Dobry zespół nie tylko wykonuje polecenia – rozwija 
wizję i szerzy ją dalej.

Czego uczymy się od zespołu apostołów?
•	 Nie trzeba być idealnym, by zmieniać świat – ważna 

jest różnorodność talentów.
•	 Ludzie potrzebują szkolenia i wsparcia, by stać się li-

derami.
•	 Misja i pasja są kluczowe – tylko wtedy zespół jest na-

prawdę lojalny.
•	 Najlepsze zespoły nie tylko pracują dla lidera – stają się 

ambasadorami jego idei.
Jezus stworzył zespół, który przetrwał dwa tysiące lat. 

Jego metoda działa do dziś – w biznesie, sztuce, sporcie, 
marketingu i każdej dziedzinie, gdzie liczy się prawdziwa 
wspólnota ludzi.
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2. Marketing szeptany – dlaczego ludzie 
przekazywali sobie Jego słowa?

W dzisiejszym świecie reklamy kosztują miliardy, ale żad-
na kampania nie jest tak skuteczna, jak marketing szep-
tany – naturalne polecenie od osoby, której ufamy. Jeśli 
ktoś, kogo znamy, mówi: To jest niesamowite, musisz tego 
spróbować, prawdopodobnie posłuchamy go bardziej niż 
nawet najlepiej przygotowanego spotu reklamowego.

Jezus nie miał dostępu do mediów, nie kupował re-
klam, nie miał zaplecza politycznego ani organizacji PR. 
A jednak Jego słowa rozeszły się jak wirus; ludzie przeka-
zywali je dalej, aż dotarły do najdalszych zakątków świata. 
Jak to możliwe? Jak stworzył tak skuteczny mechanizm 
marketingu szeptanego? I jak Jego strategia działa do dziś 
– w biznesie i markach?

a. Silne emocje – przekaz, który nie pozostawał 
obojętnym

Marketing szeptany, jako jedna z  najstarszych i  najbar-
dziej skutecznych form rozpowszechniania idei, opiera 
się na autentycznym przekazie, który ludzie sami uznają 
za wartościowy i godny podzielenia się z innymi. Ludzie 
bardziej ufają osobistym rekomendacjom niż oficjalnym 
przekazom medialnym. Jezus z Nazaretu, jako mistrz ko-
munikacji i budowania społeczności, intuicyjnie stosował 
strategie marketingu szeptanego, dzięki którym Jego na-
uka szybko się rozprzestrzeniała i docierała do coraz szer-
szego grona odbiorców.
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Jednym z  kluczowych powodów, dla których ludzie 
przekazywali sobie Jego słowa, była ich autentyczność. 
Jezus nie był teoretykiem odizolowanym od rzeczywisto-
ści, ale nauczycielem, który żył zgodnie z tym, co głosił. 
Jego nauki nie opierały się na abstrakcyjnych koncepcjach 
teologicznych, ale na przypowieściach, obrazowych me-
taforach i praktycznych wskazówkach dotyczących życia 
codziennego. Dzięki temu ludzie nie tylko rozumieli Jego 
przekaz, ale również odnajdywali w  nim wartość, którą 
chcieli dzielić się z innymi.

Drugim elementem, który przyczynił się do skutecz-
nego rozpowszechniania Jego nauki, było emocjonalne 
zaangażowanie słuchaczy. Jezus dotykał tematów, które 
były bliskie każdemu człowiekowi – miłość, przebaczenie, 
dobroć, miłosierdzie, sprawiedliwość, i czynił to w sposób 
poruszający serca. Przypowieść o  synu marnotrawnym, 
o miłosiernym Samarytaninie czy o robotnikach w winni-
cy wywoływały silne emocje i prowokowały do myślenia. 
Wiadomości, które budzą emocje, są łatwiej zapamięty-
wane i częściej przekazywane dalej, co w marketingu szep-
tanym ma kluczowe znaczenie.

Nauka Jezusa szybko się rozprzestrzeniała także dla-
tego, że była przekazywana przez ludzi, którzy osobiście 
doświadczyli jej mocy. Ci, którzy zostali uzdrowieni, ci, 
którym odpuszczono grzechy czy którzy byli świadkami 
cudów, stawali się naturalnymi ambasadorami Jego prze-
słania. Ich świadectwa były bardziej przekonywające niż 
jakiekolwiek oficjalne nauczanie, ponieważ opierały się na 
osobistym doświadczeniu, a  ludzie instynktownie ufają 
relacjom z pierwszej ręki.
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Kolejnym czynnikiem, który przyczynił się do skutecz-
ności marketingu szeptanego w  przypadku Jezusa, była 
prostota przekazu. Nauki Jezusa nie były skomplikowane 
ani zarezerwowane dla wąskiej grupy intelektualistów – 
były dostępne dla wszystkich, niezależnie od statusu spo-
łecznego czy wykształcenia. Dzięki temu każdy mógł je 
zrozumieć i przekazać dalej, bez konieczności ich inter-
pretowania czy tłumaczenia.

Przykład Jezusa pokazuje, że skuteczna komunikacja 
nie wymaga wielkich kampanii ani oficjalnych instytucji 
– wystarczy przekaz, który jest prosty, autentyczny, anga-
żujący emocjonalnie, łatwy do zapamiętania i bazujący na 
osobistym doświadczeniu. Współczesne marki, organiza-
cje i ruchy społeczne stosują te same mechanizmy, budu-
jąc swoje strategie wokół historii użytkowników, osobi-
stych rekomendacji i emocjonalnie angażujących narracji.

Marketing szeptany działa, ponieważ opiera się na 
naturalnej ludzkiej skłonności do dzielenia się tym, co 
uważają za wartościowe. Jezus, dzięki swojemu autentycz-
nemu nauczaniu, emocjonalnemu oddziaływaniu, sile 
osobistych świadectw oraz prostocie przekazu, stworzył 
system komunikacji, który przetrwał wieki i nadal inspi-
ruje miliony ludzi na całym świecie. Jego strategia roz-
powszechniania nauki pokazuje, że najbardziej wpływowe 
idee to te, które ludzie uznają za na tyle ważne, by przeka-
zać je dalej, niezależnie od epoki czy dostępnych narzędzi 
komunikacyjnych.

Jezus nie mówił zwykłych rzeczy. Jego słowa poruszały 
serca – wzbudzały miłość, nadzieję, a czasem oburzenie. 
A  ludzie najbardziej lubią rozmawiać o  rzeczach, które 
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wywołują emocje; Błogosławieni, którzy się smucą, albo-
wiem oni będą pocieszeni (Mt 5,4), szokujące odwrócenie 
wartości – Kto chce być pierwszym, niech będzie ostatnim 
(Mk 9,35), słowa, które budziły kontrowersje: miłujcie 
waszych nieprzyjaciół (Łk 6,27). 

Jego nauki szokowały, intrygowały i  inspirowały. Nie 
można było pozostać wobec nich obojętnym – i to spra-
wiało, że ludzie o nich mówili.

Wielkie piosenki, które zapadają w  pamięć, są peł-
ne emocji. Bohemian Rhapsody Queen jest dramatyczna 
i poruszająca, dlatego ludzie o niej mówią i śpiewają ją 
do dziś. Kto nie zna Barki, Czarnej Madonny czy Piosen-
ki dla Rodziców? Zbrodnia i kara Dostojewskiego, Życie 
w kulturze wyczerpania Warzyńskiego czy Folwark zwie-
rzęcy Orwella – to książki, które poruszają i prowokują 
do rozmów. Dobre historie nie pozwalają o sobie zapo-
mnieć.

Jeśli chcesz, by ludzie przekazywali Twoje słowa dalej, 
spraw, by wzbudzały emocje.

b. Krótkie, zapadające w pamięć zdania – slogany, 
które można powtarzać

Siła skutecznej komunikacji często tkwi w  prostocie 
i  powtarzalności przekazu. W  psychologii kognitywnej 
podkreśla się, że ludzie najlepiej zapamiętują krótkie, ryt-
miczne i pełne znaczenia zdania, które można łatwo po-
wtórzyć i przekazać dalej. Współczesny marketing i media 
wykorzystują ten mechanizm, tworząc slogany reklamo-
we, które stają się częścią codziennego języka i  budują 



– 139 –

rozpoznawalność marki. Jezus Chrystus, jako mistrz ko-
munikacji, intuicyjnie stosował tę zasadę, formułując 
swoje nauki w sposób, który czynił je łatwymi do zapa-
miętania i przekazywania dalej.

Jego wypowiedzi były krótkie, ale pełne głębi i zna-
czenia, często zawierające kontrasty, metafory i wezwania 
do działania. Sformułowania takie jak Miłujcie waszych 
nieprzyjaciół (Łk 6,27), Kto pierwszy chce być, niech bę-
dzie ostatnim (Mk 9,35) czy Odpuszczajcie, a będzie wam 
odpuszczone; Dawajcie, a będzie wam dane (Łk 6,30), są 
doskonałym przykładem krótkich, zapadających w  pa-
mięć fraz, które nie tylko niosły głębokie przesłanie du-
chowe, ale także miały siłę motywacyjną i zmuszały do 
refleksji.

Mechanizm ten można porównać do współczesnych 
sloganów reklamowych, które dzięki prostocie i emocjo-
nalnemu oddziaływaniu budują trwałe skojarzenia:
•	 Red Bull – Doda Ci skrzydeł – obietnica energii i mo-

tywacji, która przekracza zwykłe funkcje napoju ener-
getycznego.

•	 Tesco – Każda cena ma znaczenie –przykład hasła, któ-
re buduje zaufanie klientów do marki jako lidera ce-
nowego.

•	 Allegro – Czego szukasz? – proste i angażujące, odwo-
łujące się do emocji i  codziennych potrzeb użytkow-
ników.

•	 Mastercard – Są rzeczy, których nie kupisz za pienią-
dze. Za wszystko inne zapłacisz Mastercard – dłuższe, 
ale bardzo emocjonalne hasło podkreślające wartości 
ponadmaterialne.



– 140 –

•	 Biedronka – Codziennie niskie ceny – strategia po-
wtarzalności, która buduje prosty i  jasny komunikat 
w umysłach konsumentów.

•	 Żywiec – Chce się Ż – kreatywne wykorzystanie nazwy 
marki, które kojarzy się z przyjemnością i relaksem.
Podobnie jak w nauczaniu Jezusa, skuteczność tych ha-

seł wynika z ich łatwości zapamiętywania, powtarzalności 
oraz zdolności do budowania emocjonalnej więzi z odbior-
cą. Są one krótkie, dynamiczne i pozostają w głowach ludzi, 
ponieważ rezonują z ich codziennym doświadczeniem. Są 
krótkie, rytmiczne i wyrażają konkretną wartość, którą lu-
dzie chcą powtarzać i z którą mogą się identyfikować.

Jezus wykorzystywał ten sposób komunikacji także 
w  przypowieściach i  metaforach, które stały się niemal 
sloganami Jego nauki. Wyrażenia takie jak Jestem drogą, 
prawdą i życiem (J 14,6), Wy jesteście światłem świata (Mt 
5,14), czy Nie samym chlebem żyje człowiek (Mt 4,4), były 
krótkie, ale pełne znaczenia, co sprawiało, że były łatwe 
do zapamiętania i powtarzania.

Siła krótkich, wyrazistych zdań polega na ich zdolno-
ści do przenikania do codziennego języka i  kształtowa-
nia sposobu myślenia ludzi. Jezus nie tylko nauczał, ale 
także tworzył język swojej misji, który przetrwał wieki. 
Współcześnie podobne mechanizmy wykorzystywane są 
nie tylko w marketingu, ale również w polityce, kulturze 
i kampaniach społecznych – krótkie hasła mają moc in-
spirowania i mobilizowania ludzi do działania.

Jezus, świadomie stosując tę metodę, sprawił, że Jego 
nauka stała się nie tylko przekazem religijnym, ale także 
uniwersalnym zbiorem zasad, które łatwo przekazywać 
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dalej. Dzięki temu Jego słowa nie zostały jedynie zapisane 
w Ewangelii, ale stały się częścią języka i  kultury, wciąż 
obecne w świadomości milionów ludzi na całym świecie.

Jezus nie wygłaszał długich, skomplikowanych wykła-
dów. Jego przekaz był prosty i chwytliwy. Kto mnie widzi, 
widzi i Ojca (J 14,9), Więcej szczęścia jest w dawaniu ani-
żeli w braniu (Dz 20,35). To naprawdę działa jak dobry 
slogan reklamowy. Jezus tworzył zdania, które były krót-
kie, pełne mocy i łatwe do zapamiętania po to, by ludzie 
słyszeli je raz i zapamiętali na całe życie.

Największe dzieła organowe mają proste, ale potężne 
motywy. Moja ulubiona Toccata i  fuga d-moll Bacha ma 
charakterystyczne wejście, które każdy rozpoznaje. Jeden 
motyw – i zostaje w pamięci na zawsze. Wiele lat temu, 
będąc organistą jako nastolatek, koledzy prosili mnie, 
bym na końcu mszy zagrał Był sobie człowiek. Nie ogląda-
łem TV, więc nie wiedziałem o jaką melodię chodzi. Do-
piero po chwili, gdy jeden z nich zanucił zorientowałem 
się, że film dla dzieci rozpoczyna się Toccatą Bacha. Nikt 
nie wiedział, że to Bach, a tym bardziej, że Toccata i fuga 
d-moll, ale wszyscy utwór znali i potrafili go zanucić. Oto 
siła pierwszych dwóch taktów.

Jeśli chcesz, by ludzie przekazywali Twój przekaz, 
spraw, by był krótki i łatwy do zapamiętania.

c. Historie, które ludzie chcą powtarzać

Skuteczna komunikacja opiera się nie tylko na prostocie 
przekazu, ale przede wszystkim na sile opowieści. Psycho-
logia narracji podkreśla, że ludzie najlepiej zapamiętują 
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informacje, gdy są one przedstawione w formie historii, 
ponieważ angażują one emocje, pobudzają wyobraźnię 
i pozwalają odbiorcom utożsamiać się z bohaterami. Jezus 
Chrystus doskonale rozumiał ten mechanizm i  dlatego 
nauczał głównie poprzez przypowieści – krótkie, ale pełne 
znaczenia narracje, które ludzie mogli łatwo zapamiętać, 
powtarzać i przekazywać dalej. 

Jezus nie tworzył skomplikowanych referatów filozo-
ficzno-teologicznych, lecz opowiadał historie, które miały 
uniwersalne przesłanie, odnosiły się do codziennych do-
świadczeń słuchaczy i skłaniały do refleksji. Przypowieść 
o  miłosiernym Samarytaninie (Łk 10,30-37) jest przy-
kładem opowieści, która wywołuje silne emocje i  zmie-
nia sposób myślenia o drugim człowieku. Historia o synu 
marnotrawnym (Łk 15,11-32) jest poruszającą narracją 
o  przebaczeniu i  bezwarunkowej miłości, z  którą każdy 
może się utożsamiać. Przypowieść o siewcy (Mt 13,3-9) 
pokazuje, że sposób, w  jaki człowiek przyjmuje prawdę, 
wpływa na jego życie, co czyni ją ponadczasowym obra-
zem różnych postaw wobec nauki.

Opowieści Jezusa miały kilka wspólnych cech, któ-
re sprawiały, że ludzie chcieli je powtarzać. Po pierwsze, 
były proste i pełne konkretnych, zrozumiałych obrazów 
– pasterze, rolnicy, kupcy, królowie, ojcowie i synowie to 
postaci znane każdemu człowiekowi tamtych czasów. Po 
drugie, miały mocny emocjonalny przekaz, który skłaniał 
do przemyśleń i poruszał sumienie. Po trzecie, zawierały 
element zaskoczenia lub odwrócenia oczekiwań – miło-
sierny Samarytanin, który pomaga Żydowi, przebacze-
nie ojca dla syna, który roztrwonił na imprezach jego 
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majątek, czy pracownicy winnicy otrzymujący taką samą 
zapłatę niezależnie od czasu pracy (Mt 20,1-16).

Współczesne marki, media i kultura popularna stosu-
ją te same zasady. Najlepiej sprzedające się książki, filmy 
i reklamy to te, które opowiadają historie, z którymi lu-
dzie mogą się utożsamiać i które chcą przekazywać dalej. 
Kampanie marketingowe opierające się na storytellingu 
nie tylko promują produkty, ale także tworzą narracje, 
które rezonują z odbiorcami.
•	 PZU – Prowadzisz? Odłóż telefon – przykład kampanii 

społecznej, która zamiast standardowego ostrzegania 
przed używaniem telefonu podczas jazdy, pokazała 
dramatyczne historie ludzi, których życie zostało zmie-
nione przez nieuwagę kierowców. Reklamy miały silne 
oddziaływanie emocjonalne i skłaniały do refleksji.

•	 Apart – świąteczne reklamy z udziałem gwiazd. Mar-
ka biżuterii Apart regularnie inwestuje w  kampanie 
świąteczne, w których kluczową rolę odgrywa ciepła, 
rodzinna atmosfera i wyjątkowe chwile spędzane z bli-
skimi. Choć nie są to narracje tak wyraziste jak w przy-
padku Allegro, to kampanie te odwołują się do emocji, 
miłości i magii świąt, co przyciąga odbiorców.

•	 Play – Wszyscy mają Play – historia marki Play jako 
przykład skutecznego storytellingu, w którym począt-
kowo firma komunikowała swoją dostępność dla każ-
dego, a następnie konsekwentnie rozwijała tę narrację 
poprzez angażowanie znanych postaci i  budowanie 
wizerunku operatora dla wszystkich grup społecznych.

•	 LOT – Najbliżej świata. Polski przewoźnik narodowy 
w  swoich kampaniach stara się łączyć nowoczesność 
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z tradycją, podkreślając, że podróże samolotem nie są 
tylko sposobem przemieszczania się, ale także doświad-
czeniem pełnym emocji. Kampania „Najbliżej świata” 
pokazywała historie ludzi, dla których podróż LOT-
-em oznaczała spełnienie marzeń, powrót do bliskich 
czy odkrywanie nowych miejsc.

•	 Fundacja DKMS – Daj szansę na życie. Kampania spo-
łeczna oparta na prawdziwych historiach osób potrze-
bujących przeszczepu szpiku. Ukazanie emocji zwią-
zanych z  walką o  życie oraz relacji między dawcami 
a biorcami sprawiło, że kampania przyciągnęła uwagę 
i  zachęciła wielu ludzi do rejestracji jako potencjalni 
dawcy.

•	 ING Bank Śląski – Liczą się ludzie. W  kampaniach 
ING kluczową rolę odgrywa storytelling związany 
z codziennym życiem, marzeniami i dążeniem do ce-
lów. Przykładem jest kampania „Najważniejsze jest to, 
co robisz”, która pokazywała historie ludzi podejmu-
jących odważne decyzje finansowe, takie jak założenie 
firmy czy oszczędzanie na przyszłość.
Każda z tych kampanii pokazuje, że storytelling w pol-

skim marketingu nie ogranicza się do promowania pro-
duktów, ale buduje emocjonalne więzi, inspiruje i anga-
żuje odbiorców. Podobnie jak w  nauczaniu Jezusa, klu-
czowe jest to, aby historia była bliska ludziom, poruszała 
emocje i była warta przekazywania dalej.

Jezus wiedział, że najlepsze historie to te, które ludzie 
chcą powtarzać, ponieważ czują, że mają one wartość 
dla ich życia. Dlatego Jego opowiadania nie były jedynie 
metodą nauczania, ale strategią komunikacyjną, która 



– 145 –

sprawiła, że Jego przesłanie przetrwało wieki i nadal inspi-
ruje miliony ludzi na całym świecie.

Jezus nie mówił w sposób teoretyczny. Tworzył historie 
– przypowieści, które ludzie powtarzali dalej. Przypowieść 
o dobrym Samarytaninie (Łk 10,30-37) – temat miłości 
bliźniego, ale w  formie ciekawej historii. Przypowieść 
o synu marnotrawnym (Łk 15,11-32) – wzruszająca opo-
wieść o miłości ojca do syna. Dzięki temu ludzie nie mu-
sieli powtarzać nauki słowo w słowo – opowiadali historie 
własnymi słowami.

Winiarnie we Francji czy Włoszech nie sprzedają tyl-
ko wina – sprzedają historie o  tradycji, o  winogronach 
dojrzewających w  słońcu i  rodzinnych recepturach. To 
historie, które klienci przekazują dalej. Władca Pierścieni 
J.R.R. Tolkiena – epicka trylogia fantasy, której filmowa 
adaptacja  zdobyła 17 Oscarów, Duma i uprzedzenie Jane 
Austen (romantyczna klasyka) czy Zielona mila Stephena 
Kinga (poruszająca historia o cudach i karze śmierci) to 
świat pełen postaci i  opowieści, które ludzie uwielbiają 
powtarzać i w których żyją latami.

Ludzie nie chcą zapamiętywać suchych faktów – chcą 
opowiadać historie.

d. Społeczność, która szerzy przekaz

Siła każdej idei, marki czy ruchu społecznego nie leży wy-
łącznie w samym przekazie, ale w społeczności, która go 
przyjmuje i aktywnie rozpowszechnia. Współczesne bada-
nia nad marketingiem wirusowym oraz psychologią spo-
łeczną wskazują, że ludzie chętniej angażują się w treści, 
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które rezonują z  ich wartościami, budzą emocje i mogą 
być łatwo przekazywane dalej. Jezus Chrystus, jako mistrz 
budowania społeczności i skutecznej komunikacji, stwo-
rzył ruch, który nie tylko przyjął Jego naukę, ale także 
dynamicznie ją szerzył, zmieniając historię świata.

Jezus nie ograniczał swojego przekazu do elity czy wą-
skiej grupy uczniów – kierował swoje nauki zarówno do 
tłumów, jak i do pojedynczych osób, czyniąc swój prze-
kaz dostępnym i uniwersalnym. Kluczowym elementem 
było zaangażowanie ludzi w misję. Jego uczniowie nie byli 
biernymi odbiorcami nauki, lecz aktywnymi ambasadora-
mi, którzy sami doświadczyli przemiany i czuli się odpo-
wiedzialni za jej dalsze rozpowszechnianie.

Podobnie działają współczesne społeczności skupio-
ne wokół silnych idei i marek. Największe i najbardziej 
wpływowe ruchy, zarówno w biznesie, jak i w kulturze, 
opierają swoją siłę na zaangażowanej społeczności, która 
wierzy w  przekaz i  aktywnie go szerzy. Marki takie jak 
Apple mają lojalnych użytkowników, którzy nie tylko 
korzystają z ich produktów, ale także polecają je innym, 
tworząc efekt marketingu szeptanego. Podobnie działa 
społeczność Harley-Davidson, gdzie fani nie tylko kupują 
motocykle, ale uczestniczą w wydarzeniach, identyfikują 
się z wartościami marki i tworzą silną kulturę wokół niej.

W kontekście ruchów społecznych siła społeczności 
widoczna jest m.in. w  akcjach charytatywnych i  kam-
paniach społecznych. Caritas stał się fenomenem dzię-
ki tysiącom wolontariuszy, którzy co roku angażują się 
w zbiórki i promowanie idei pomagania. Społeczność wo-
kół Caritas milionów ludzi nie tylko wspiera finansowo, 
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ale także aktywnie szerzy jej wartości, przyciągając kolejne 
pokolenia darczyńców.

Kluczowym elementem każdej skutecznej społeczności 
jest poczucie misji i identyfikacja z jej wartościami. Jezus 
zbudował społeczność uczniów, która nie opierała się na 
formalnych strukturach czy nakazach, ale na głębokim 
poczuciu przynależności i osobistym doświadczeniu prze-
miany. Jego uczniowie nie tylko słuchali Jego nauk, ale 
żyli nimi i przekazywali je dalej, często ryzykując własne 
życie.

Współczesne ruchy społeczne, takie jak Extinction Re-
bellion (walka o ochronę klimatu) czy Fridays for Future 
(inicjatywa Grety Thunberg), działają na podobnych za-
sadach – budują lojalne społeczności ludzi, którzy utoż-
samiają się z  ideą, są gotowi ją szerzyć i  angażować się 
w działania mające na celu jej realizację.

Siła przekazu nie leży więc wyłącznie w  treści, ale 
w społeczności, która ją przyjmuje i uznaje za swoją. Spo-
łeczność, która szerzy przekaz, nie tylko powiela słowa 
lidera, ale staje się jego żywym dowodem, inspirując in-
nych do przyłączenia się do ruchu. Jezus, podobnie jak 
współczesne marki i organizacje, pokazał, że najskutecz-
niejsze idee to te, które ludzie chcą przekazywać dalej, nie 
z przymusu, ale z wewnętrznego przekonania o ich warto-
ści i sile transformacyjnej.

Jezus stworzył społeczność ludzi, którzy czuli się czę-
ścią czegoś większego. Apostołowie sami przekazywali 
Jego nauki dalej. Uczniowie dzielili się z innymi tym, cze-
go doświadczyli. Każdy, kto został uzdrowiony, opowiadał 
innym o cudzie.
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Koncerty zespołów rockowych czy religijnych to nie 
tylko muzyka; to spotkania społeczności, które wspólnie 
przeżywają emocje i  szerzą kulturę zespołu. Jeśli chcesz, 
by Twój przekaz się rozprzestrzeniał, stwórz społeczność, 
która będzie czuła się jego częścią.

c. Efekt wow – coś, co sprawia, że ludzie muszą o tym 
mówić

W psychologii społecznej i marketingu istnieje zjawisko 
znane jako efekt wow, czyli moment, który wywołuje 
tak silne emocje i  zaskoczenie, że ludzie nie mogą go 
zignorować i czują potrzebę podzielenia się nim z inny-
mi. To właśnie ten efekt sprawia, że niektóre wydarze-
nia, produkty, kampanie reklamowe czy historie stają się 
viralowe i zdobywają ogromny rozgłos. Jezus Chrystus, 
jako mistrz komunikacji i budowania wpływu, stosował 
strategie, które wywoływały silne reakcje emocjonalne 
i sprawiały, że Jego przesłanie było natychmiast powta-
rzane.
•	 Jednym z najważniejszych aspektów efektu wow w na-

uczaniu Jezusa były cuda i niezwykłe wydarzenia, które 
nie tylko inspirowały ludzi, ale także prowokowały do 
rozmów i  refleksji. Uzdrowienia chorych, rozmnoże-
nie chleba i ryb, chodzenie po wodzie czy wskrzeszenie 
Łazarza były momentami, które przekraczały ludzkie 
wyobrażenie o  tym, co możliwe. Ludzie, którzy byli 
świadkami tych wydarzeń, natychmiast dzielili się 
nimi, tworząc naturalny efekt wirusowy w przekazy-
waniu informacji.
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•	 Innym sposobem, w jaki Jezus wywoływał efekt wow, 
były nieoczekiwane, radykalne przesłania, które burzy-
ły dotychczasowe schematy myślenia. Nauka o miłości 
do nieprzyjaciół, o pierwszeństwie pokornych nad po-
tężnymi czy przypowieści, które odwracały oczekiwa-
nia słuchaczy, wywoływały szok poznawczy i sprawiały, 
że ludzie nie mogli przejść obok nich obojętnie.
Efekt wow w dzisiejszym świecie można znaleźć w róż-

nych dziedzinach – od marketingu, przez sztukę, aż po 
biznes.

Efekt wow to moment, który wywołuje tak silne emo-
cje i zaskoczenie, że ludzie nie mogą przejść obok niego 
obojętnie i czują potrzebę mówienia o nim. Oto przykła-
dy firm, produktów i wydarzeń, które zastosowały tę stra-
tegię w różnych dziedzinach:
1.	 Dyson stworzył efekt wow w branży AGD, wprowa-

dzając nowoczesne, bezworkowe odkurzacze oraz re-
wolucyjne suszarki do rąk i włosów, które dzięki swojej 
technologii i  futurystycznemu designowi wyróżniały 
się na tle konkurencji.

2.	 IKEA regularnie wprowadza projekty, które wywołują 
poruszenie, jak np. koncepcja pływających domów czy 
modułowe, składane mieszkania, które można przeno-
sić z miejsca na miejsce. Ponadto marka rozwija roz-
wiązania oparte na zrównoważonym rozwoju, które 
inspirują konsumentów do zmiany stylu życia.

3.	 Koncepcja superszybkiego transportu kapsułowego, 
rozwijanego przez różne firmy (m.in. Virgin Hyperlo-
op), wywołała globalny efekt wow jako wizja przyszłości, 
która może zrewolucjonizować sposób podróżowania.
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4.	 LPP (Reserved, Mohito, Cropp) – polska marka pod-
bijająca świat LPP, polski gigant odzieżowy, zaskoczył 
rynek, rozwijając swoje marki odzieżowe i  skutecz-
nie konkurując na rynkach zagranicznych. Otwarcie 
salonu Reserved na Oxford Street w  Londynie było 
ogromnym wydarzeniem i  potwierdziło, że polskie 
marki mogą osiągać globalny sukces.
Wszystkie te przykłady pokazują, że efekt wow nie 

wynika tylko z innowacyjności technologicznej, ale także 
z emocjonalnego oddziaływania, przełamywania schema-
tów i  dostarczania unikalnych doświadczeń. Marki, or-
ganizacje i liderzy, którzy potrafią wprowadzać elementy 
zaskoczenia i inspiracji, budują lojalność i generują orga-
niczny rozgłos, sprawiając, że ich historia staje się częścią 
kultury i dyskusji społecznej.

W reklamie również stosuje się techniki mające wywo-
łać efekt wow. Kampania Allegro – English for Beginners 
poruszyła widzów emocjonalną historią starszego mężczy-
zny uczącego się angielskiego, co sprawiło, że reklama sta-
ła się viralowa. Podobnie Dove – Real Beauty, pokazując 
prawdziwe kobiety zamiast modelek, wzbudziło ogromne 
zainteresowanie i dyskusję na temat kanonów piękna.

W kulturze i sztuce momenty efektu wow często poja-
wiają się w filmach i muzyce. Hans Zimmer, kompozytor 
muzyki filmowej, stosuje potężne dźwięki i dynamiczne 
kompozycje, które wywołują silne emocje i  pozostają 
w pamięci widzów na lata. Podobnie jest muzyką Ennio 
Morricone. Z  kolei filmy Christophera Nolana często 
zawierają fabularne zwroty akcji, które zmieniają sposób 
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postrzegania całej historii, jak w  Incepcji czy Interstellar, 
wywołując efekt wow u widzów i skłaniając ich do analiz 
i rozmów.

Jezus doskonale rozumiał, że jeśli chce, by Jego na-
uka przetrwała i rozprzestrzeniła się, musi ona poruszać, 
zaskakiwać i  przekraczać oczekiwania. Dzisiejsze marki, 
twórcy i liderzy mogą czerpać z tej strategii, tworząc pro-
dukty, historie i doświadczenia, które nie tylko spełniają 
potrzeby ludzi, ale również zaskakują, inspirują i pozosta-
ją w ich pamięci na długo.

Jezus uzdrawiał – ludzie nie mogli o tym nie mówić. 
Jezus mówił z mocą i autorytetem Nigdy jeszcze nikt nie 
przemawiał tak, jak ten człowiek (J 7,46). Przebaczył tym, 
którzy Go zabili – nikt wcześniej tak nie postępował.

Daj ludziom coś, co wzbudza zachwyt – i sami to roz-
powiedzą.

Jak stworzyć skuteczny marketing szeptany na wzór 
Jezusa?
•	 Wywołuj emocje – ludzie chętnie mówią o tym, co ich 

porusza.
•	 Mów krótko i  chwytliwie – twórz slogany zapadające 

w pamięć.
•	 Twórz historie – to one są najłatwiejsze do powtarza-

nia.
•	 Zbuduj społeczność – jeśli ludzie poczują się częścią 

czegoś większego, sami będą to szerzyć.
•	 Zaskakuj i inspiruj – coś, co jest niezwykłe, zawsze sta-

je się tematem rozmów.
I dlatego przesłanie Jezusa rozniosło się po całym świe-

cie i trwa aż po dzień dzisiejszy, bez reklam, bez mediów, 
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tylko dzięki sile słowa i ludziom, którzy nie mogli o nim 
milczeć.

3. Lojalność i zaangażowanie – co sprawiało, 
że ludzie podążali za Jezusem?

Lojalność i zaangażowanie to dwa kluczowe czynniki, któ-
re determinują trwałość i siłę każdej społeczności, organi-
zacji czy ruchu ideowego. Ludzie skłonni są angażować 
się w działania i pozostawać lojalni wobec liderów, którzy 
wykazują autentyczność, spójność wartości z działaniami 
oraz zdolność do budowania głębokiej więzi z odbiorca-
mi. W tym kontekście Jezus Chrystus jawi się jako jeden 
z  najbardziej wpływowych przywódców w  historii, któ-
ry zgromadził wokół siebie oddaną wspólnotę uczniów 
i naśladowców, pozostających wiernymi Jego nauce nawet 
w obliczu prześladowań i trudności.

Zdolność Jezusa do budowania lojalności i zaangażo-
wania wśród swoich uczniów wynikała z  kilku kluczo-
wych elementów. Przede wszystkim Jego przekaz był głę-
boko zakorzeniony w autentyczności. Jego bliska relacja 
z uczniami oraz sposób nauczania, oparty na przypowie-
ściach i metaforach, sprawiały, że Jego słowa były łatwe do 
zapamiętania, przekazywane dalej i budziły silne emocje. 
Istotnym czynnikiem była również społeczność, którą wo-
kół siebie stworzył – nie była to struktura hierarchiczna 
oparta na przymusie, lecz wspólnota ludzi, którzy czuli się 
częścią czegoś większego, identyfikowali się z misją i do-
świadczali osobistej przemiany.
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Jezus, jako charyzmatyczny lider, potrafił również 
wzbudzać w swoich naśladowcach poczucie celu i wyjąt-
kowości ich powołania. Wskazywał, że ich zaangażowanie 
ma nie tylko wymiar indywidualny, ale także wpływa na 
przyszłość świata i zbawienie ludzkości. Obietnica więk-
szej rzeczywistości, jaką było Królestwo Boże, stanowiła 
silny motywator do wytrwałości i wierności nauce, nawet 
w obliczu przeciwności. Gotowość na poświęcenie i odda-
nie się misji było efektem głębokiej relacji, jaką uczniowie 
nawiązali ze swoim mistrzem oraz osobistych doświad-
czeń, które potwierdzały prawdziwość Jego słów.

Analiza lojalności i zaangażowania w kontekście dzia-
łalności Jezusa pozwala dostrzec uniwersalne mechanizmy 
funkcjonujące również we współczesnym świecie. Ruchy 
społeczne, organizacje charytatywne, a  także globalne 
marki stosują podobne strategie budowania wspólnoty, 
w której jednostki nie tylko przyjmują określony przekaz, 
ale również aktywnie go szerzą, utożsamiając się z  jego 
wartościami. Lojalność i zaangażowanie nie rodzą się z sa-
mego przekonywania, ale z realnego doświadczenia war-
tości danej idei, poczucia wspólnoty oraz inspiracji, którą 
daje charyzmatyczny lider. Jezus Chrystus stanowi wzór 
skutecznego przywództwa, które wykracza poza chwilowe 
emocje i opiera się na trwałych relacjach, głębokim sensie 
misji oraz spójności słów i działań.

Każda marka, ruch społeczny, zespół muzyczny czy li-
der potrzebuje lojalnych zwolenników. Sam przekaz nie 
wystarczy – trzeba sprawić, by ludzie czuli się związani 
emocjonalnie, utożsamiali się z  misją i  angażowali się 
w jej szerzenie.
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Jezus stworzył najbardziej oddaną społeczność w histo-
rii. Ludzie porzucali swoje dotychczasowe życie, rezygno-
wali z rodzin, wygody i podążali za Nim. Nawet w obliczu 
prześladowań i śmierci pozostali wierni Jego nauce. Jak to 
zrobił? 

Dlaczego ludzie zostawiali wszystko i szli za Nim? Dla-
czego ryzykowali życie, by głosić Jego słowa? Co sprawia-
ło, że Jego ruch nie tylko przetrwał, ale rósł w siłę?

W tym rozdziale odkryjemy kluczowe elementy lojal-
ności i zaangażowania, które do dziś są stosowane w mar-
ketingu, muzyce, wydawnictwach i biznesie.

a. Silna więź emocjonalna – ludzie czuli się ważni

Silna więź emocjonalna odgrywa kluczową rolę w budo-
waniu trwałych relacji międzyludzkich, zarówno w kon-
tekście społecznym, jak i  organizacyjnym. Psychologia 
społeczna wskazuje, że ludzie angażują się głębiej w okre-
śloną wspólnotę, ideę lub ruch, gdy odczuwają osobi-
ste znaczenie i  są traktowani z  uwagą oraz szacunkiem. 
Poczucie bycia dostrzeżonym, akceptowanym i ważnym 
wzmacnia motywację do działania oraz buduje lojalność 
wobec lidera lub grupy. W tym kontekście Jezus Chrystus 
wykazywał niezwykłą zdolność nawiązywania głębokich 
więzi emocjonalnych, które przyciągały do Niego ludzi 
różnych środowisk i statusu społecznego.

Jezus nie traktował swoich uczniów i  naśladowców 
w  sposób masowy, ale zwracał się do nich indywidual-
nie, uznając ich godność i  wyjątkowość. Spotykał się 
z ludźmi na różnych etapach ich życia, niezależnie od ich 
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przeszłości czy społecznego statusu, i dawał im poczucie, 
że są wartościowi. Uzdrawiał chorych, przebaczał grzesz-
nikom i wchodził w relacje z osobami, które były margi-
nalizowane przez społeczeństwo, jak celnik Zacheusz czy 
kobieta cudzołożna. Jego postawa nie była jedynie wy-
razem współczucia, lecz stanowiła świadome budowanie 
relacji opartej na szacunku i akceptacji, co sprawiało, że 
ludzie czuli się dostrzeżeni i ważni.

Silna więź emocjonalna, jaką Jezus tworzył z  ludźmi, 
była także wynikiem Jego umiejętności komunikacyjnych 
i emocjonalnego przekazu.

Zrozumienie znaczenia emocjonalnej więzi w  przy-
wództwie pozwala dostrzec jej uniwersalne zastosowanie 
we współczesnym świecie. Psychologia organizacji i zarzą-
dzania podkreśla, że ludzie pozostają lojalni wobec liderów 
i organizacji, w których czują się zauważeni i docenieni. 
Firmy budujące silne relacje z klientami oraz organizacje 
społeczne tworzące wspólnoty oparte na wartościach czę-
sto osiągają większą trwałość i  sukces, ponieważ ich od-
biorcy identyfikują się z przekazywaną misją. Jezus Chry-
stus, poprzez swoją zdolność nawiązywania głębokich wię-
zi emocjonalnych, stworzył ruch, który przetrwał wieki, 
ponieważ ludzie, którzy spotkali Go osobiście, czuli się 
zauważeni, kochani i  ważni. Jego przykład pokazuje, że 
skuteczne przywództwo nie opiera się wyłącznie na prze-
kazie intelektualnym, ale przede wszystkim na budowaniu 
relacji, które pozostają w pamięci i sercu na długie lata.

Jezus nie traktował ludzi jak anonimowej masy. Każdy, 
kto do Niego przychodził, czuł, że jest ważny. Jezus zwra-
cał się do ludzi po imieniu – Zacheusz, Maria Magdalena, 
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Łazarz… W czasach, gdy tłumy były lekceważone przez 
władze, On mówił do nich osobiście i po imieniu. Do-
strzegał ich potrzeby. Nie patrzył na status społeczny. Do-
tykał trędowatych, rozmawiał z  grzesznikami, przytulał 
dzieci. Dawał ludziom poczucie przynależności – Jesteście 
solą ziemi (Mt 5,13), w ten sposób mówił, że mają swoją 
godność, wartość i wpływ na świat.

Dziś największe zespoły nie mają tylko fanów – mają 
społeczność, która czuje się częścią czegoś większego. Na 
koncertach Coldplay czy U2 ludzie nie są tylko słucha-
czami – są uczestnikami, częścią wielkiego emocjonalnego 
doświadczenia.

Jacobs nie sprzedaje tylko kawy, sprzedaje doświad-
czenie, atmosferę i poczucie wspólnoty. Klienci czują się 
częścią większej idei. Ludzie są lojalni wobec tych, którzy 
traktują ich jak indywidualności i  dają im poczucie, że 
są ważni. Człowiek musi mieć wrażenie, jakby tylko do 
niego był ten komunikat/list firmy skierowany i on jest 
najważniejszy; jest klientem strategicznym, choć 500 tys. 
takich listów kieruje firma do 500-tysięcznej grupy ludzi.

b. Autentyczność – Jezus żył tym, co głosił

Autentyczność przywódcy jest kluczowym czynnikiem 
budowania zaufania i  długofalowego wpływu na spo-
łeczność. W  psychologii społecznej oraz badaniach nad 
skutecznym przywództwem podkreśla się, że ludzie naj-
chętniej podążają za osobami, które nie tylko głoszą okre-
ślone idee, ale również konsekwentnie wcielają je w życie. 
Spójność między słowami a czynami stanowi fundament 
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wiarygodności, a jej brak może prowadzić do utraty auto-
rytetu i osłabienia oddziaływania na innych. Jezus Chry-
stus, jako nauczyciel i duchowy przewodnik, wykazywał 
wyjątkową konsekwencję w  swoim działaniu. Nie tylko 
przekazywał nauki o miłości, pokorze i przebaczeniu, ale 
sam stał się ich uosobieniem, dając świadectwo prawdzie, 
którą głosił.

Jego autentyczność przejawiała się w pełnym utożsa-
mieniu się z tymi, do których kierował swoje przesłanie. 
Nie unikał ludzi wykluczonych, nie zabiegał o przywile-
je i  nie dystansował się od tych, których społeczeństwo 
odrzucało. Wręcz przeciwnie, swoją obecnością wśród 
ubogich, grzeszników i chorych pokazywał, że Jego nauka 
nie jest teorią oderwaną od rzeczywistości, lecz żywym 
doświadczeniem, które przenika każdą sferę życia. Jego 
postawa była radykalnym zerwaniem z  oczekiwaniami 
religijnych elit, które często kierowały się formalizmem 
i  zewnętrznymi oznakami pobożności, jednocześnie tra-
cąc z oczu rzeczywistą treść duchowego przesłania.

Jezus nie dążył do zdobycia władzy ani uznania, lecz 
pozostał wierny swojej misji, nawet gdy wiązało się to 
z odrzuceniem, prześladowaniem i śmiercią. Nie zmieniał 
swoich nauk w  zależności od sytuacji, nie ulegał presji 
otoczenia i nie dostosowywał swojego przekazu dla oso-
bistych korzyści. Jego spójność była tak silna, że nawet 
w obliczu zagrożenia nie wyrzekł się głoszonej prawdy, co 
wzmocniło Jego autorytet wśród uczniów i uczyniło Jego 
przesłanie ponadczasowym.

Autentyczność lidera jest jednym z  najważniejszych 
czynników warunkujących jego skuteczność. Ludzie 
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intuicyjnie wyczuwają, czy dana osoba rzeczywiście wie-
rzy w to, co mówi, czy jedynie dostosowuje się do oczeki-
wań otoczenia. Brak spójności między słowami a czynami 
prowadzi do erozji autorytetu, podczas gdy konsekwentna 
postawa buduje trwałe więzi i  wzmacnia zaangażowanie 
wspólnoty. Jezus, poprzez swoją autentyczność, nie tylko 
przyciągnął uczniów, ale także zainspirował pokolenia lu-
dzi, którzy na przestrzeni wieków kontynuowali Jego dzie-
ło, często narażając własne życie dla wartości, które prze-
kazał. Jego przykład pokazuje, że prawdziwy wpływ nie 
wynika z deklaracji, lecz z życia zgodnego z głoszonymi za-
sadami, co czyni przekaz nie tylko wiarygodnym, ale także 
zdolnym do przekształcania ludzkich serc i społeczeństw.

Ludzie nie ufają liderom, którzy mówią jedno, a robią 
drugie. Jezus był w pełni autentyczny – nigdy nie głosił 
czegoś, czego sam by nie robił. Mówił o pokorze – i sam 
mył nogi uczniom. Mówił o przebaczeniu – i przebaczył 
tym, którzy Go ukrzyżowali. Mówił, że trzeba kochać 
wszystkich – i  sam przyjmował wszystkich, nawet tych, 
których społeczeństwo odrzucało.

Książki i autorzy, którzy są autentyczni i piszą z serca, 
zdobywają lojalnych czytelników. J.K. Rowling nie tylko 
stworzyła świat Harry’ego Pottera, ale angażuje się w spra-
wy, które są bliskie jej bohaterom – jak pomoc ludziom 
w  trudnych sytuacjach życiowych. Bob Dylan, Johnny 
Cash czy Leonard Cohen – ich fani pozostali im wierni, 
bo czują, że ich muzyka jest prawdziwa, że płynie z serca, 
a  nie jest tylko produktem marketingowym i  na sprze-
daż... Ludzie są lojalni wobec liderów i marek, które są 
autentyczne i żyją tym, co głoszą.
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c. Poświęcenie i gotowość do oddania wszystkiego

Poświęcenie i gotowość do oddania wszystkiego stanowią 
fundament autentycznego przywództwa oraz kluczowy 
element budowania trwałego wpływu na społeczność. 
W psychologii motywacji i badaniach nad liderami pod-
kreśla się, że ludzie angażują się w ideę w pełni dopiero 
wtedy, gdy dostrzegają, że ich przywódca jest gotów po-
nieść osobiste konsekwencje swoich przekonań i w razie 
potrzeby poświęcić własne dobro dla wyższego celu. Po-
święcenie nie jest jedynie abstrakcyjnym ideałem, ale siłą 
zdolną do inspirowania i mobilizowania innych do dzia-
łania. Jezus Chrystus, jako nauczyciel i przewodnik du-
chowy, uosabiał tę zasadę w sposób doskonały, pokazując 
swoim uczniom, że prawdziwa misja wymaga całkowitego 
oddania i wierności aż do końca, aż do śmierci.

Gotowość Jezusa do poświęcenia nie przejawiała się 
wyłącznie w Jego śmierci, ale była obecna w całym Jego 
życiu. Rezygnując z wygody i bezpieczeństwa, prowadził 
życie wędrownego nauczyciela, nie zabiegając o bogac-
two ani społeczne przywileje. Zwracał się do tych, któ-
rych społeczeństwo marginalizowało, narażając się na 
krytykę ze strony elit religijnych i  politycznych. Wie-
lokrotnie ryzykował odrzucenie i  prześladowanie, lecz 
nie zrezygnował z  misji nawet wtedy, gdy spotykał się 
z niezrozumieniem ze strony własnych uczniów. Jego go-
towość do całkowitego oddania siebie w służbie innym 
była tak radykalna, że wywoływała podziw u  jednych 
i oburzenie u innych, co w konsekwencji doprowadziło 
do Jego śmierci.
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Poświęcenie, które cechowało Jezusa, nie było wyni-
kiem przymusu czy strachu, lecz świadomą decyzją wy-
nikającą z miłości i  przekonania o wartości misji, którą 
realizował. Ten rodzaj oddania budował w Jego uczniach 
poczucie, że uczestniczą w czymś większym niż oni sami, 
co dawało im siłę do kontynuowania Jego nauki nawet 
w  obliczu prześladowań. Historia chrześcijaństwa poka-
zuje, że to właśnie gotowość do poświęcenia – nie tylko 
Jezusa, ale i  Jego naśladowców – przyczyniła się do nie-
zwykłej trwałości i siły tego ruchu.

Liderzy, którzy są gotowi ponieść realne koszty swojej 
misji, wzbudzają największe zaufanie i lojalność. W świe-
cie biznesu, polityki i organizacji społecznych najbardziej 
inspirujący przywódcy to ci, którzy nie tylko mówią 
o wartościach, ale faktycznie nimi żyją, nawet jeśli ozna-
cza to osobiste wyrzeczenia. Jezus, poprzez swoje całkowi-
te oddanie sprawie, stał się wzorem dla pokoleń liderów, 
pokazując, że prawdziwy wpływ nie jest mierzony ilością 
zdobytej władzy czy majątku, ale gotowością do służenia 
innym i  poświęcenia się dla idei, która wykracza poza 
jednostkowe interesy. Jego przykład do dziś pozostaje in-
spiracją dla tych, którzy chcą nie tylko przewodzić, ale 
także przemieniać świat poprzez całkowite zaangażowanie 
w swoją misję.

Jezus nie był liderem z  biura – był wśród ludzi, był 
empatyczny; cierpiał z  nimi i  chodził tam, gdzie oni. 
Nie miał bogactwa ani pałaców – żył skromnie jak Jego 
uczniowie. Nie uciekał od cierpienia – oddał życie za swo-
je przesłanie. Wielu ludzi poszło za Nim, bo widzieli, że 
On naprawdę w to wierzy.
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Wielu wielkich współczesnych liderów biznesowych 
zaczynało od zera i poświęcało się dla swojej misji. Steve 
Jobs spał w garażu, Jeff Bezos zaczynał Amazon w małym 
biurze, a Elon Musk przez lata inwestował wszystkie pienią-
dze w swoje firmy. Howard Schultz (Starbucks) – Dorastał 
w biednej rodzinie w nowojorskim Brooklynie, a jego dzie-
ciństwo było pełne trudności finansowych. Pracując w fir-
mie zajmującej się sprzedażą ekspresów do kawy, odkrył 
potencjał kawiarni Starbucks i  postanowił przekształcić 
ją w  globalną markę. Ryzykował wszystko, aby zrealizo-
wać swoją wizję stworzenia miejsca, które będzie nie tylko 
sprzedawało kawę, ale także budowało społeczność. Oprah 
Winfrey – wychowywała się w  ubóstwie, doświadczyła 
trudnego dzieciństwa, a mimo to stała się jedną z najbar-
dziej wpływowych kobiet w mediach. Jej kariera zaczęła się 
od pracy w  lokalnej telewizji, a  jej talent i autentyczność 
sprawiły, że zdobyła ogromne uznanie. Dziś jest symbolem 
determinacji i sukcesu, a także założycielką własnego impe-
rium medialnego. Jan Koum (WhatsApp) – urodził się na 
Ukrainie w skromnej rodzinie i jako dziecko przeprowadził 
się z  matką do USA, gdzie żył na granicy ubóstwa. Na-
uczył się programowania samodzielnie, a następnie założył 
WhatsApp – aplikację, która zmieniła sposób, w  jaki lu-
dzie na całym świecie komunikują się online. W 2014 roku 
sprzedał ją Facebookowi za 19 miliardów dolarów. Richard 
Branson (Virgin Group) – jako nastolatek miał trudności 
z nauką i zmagał się z dysleksją, ale mimo to w wieku 16 lat 
założył swoją pierwszą firmę – magazyn „Student”. Później 
zainwestował w  branżę muzyczną, a  następnie rozszerzył 
działalność na linie lotnicze, telekomunikację i kosmiczne 
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podróże, tworząc markę Virgin, znaną na całym świecie. 
Sara Blakely (Spanx) – przed założeniem własnej firmy 
pracowała jako sprzedawczyni faksów od drzwi do drzwi. 
Poświęciła oszczędności życia, aby stworzyć pierwsze pro-
totypy bielizny modelującej, ponieważ wierzyła, że kobiety 
potrzebują lepszych rozwiązań od dostępnych na rynku. 
Dzisiaj jest jedną z najbogatszych kobiet świata, a jej mar-
ka stała się synonimem innowacyjnej odzieży dla kobiet. 
Jack Ma (Alibaba) – dorastał w Chinach w biednej rodzi-
nie, a jego początki były pełne porażek – nie zdał egzami-
nu na studia kilkukrotnie, a później był odrzucany przez 
wiele firm, w tym McDonald’s. Mimo trudności nauczył 
się angielskiego i wpadł na pomysł stworzenia platformy 
e-commerce, która miała połączyć chińskich producentów 
z  resztą świata. Alibaba stała się gigantem internetowego 
handlu, a  Jack Ma jednym z najbogatszych ludzi w Chi-
nach. Ingvar Kamprad (IKEA) – już jako dziecko sprzeda-
wał zapałki w swojej rodzinnej wiosce w Szwecji, a później 
rozwinął ten pomysł w sprzedaż mebli, które można było 
samodzielnie montować. Jego model biznesowy zrewolu-
cjonizował rynek i uczynił IKEA jedną z największych firm 
meblowych na świecie. Kamprad przez całe życie znany był 
z prostego stylu życia i oszczędności, mimo miliardowego 
majątku.

Te historie pokazują, że sukces rzadko przychodzi ła-
two – wymaga wytrwałości, poświęcenia i  gotowości 
do podejmowania ryzyka. Niezależnie od branży, każdy 
z tych liderów zaczynał od niewielkich zasobów, ale dzięki 
swojej determinacji, innowacyjnemu podejściu i  wierze 
w swoją misję osiągnął globalny wpływ.
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Podobnie było z  wielkimi kompozytorami organo-
wymi, jak np. Johann Sebastian Bach, którzy poświęcali 
lata swojego życia na tworzenie muzyki, która nie była 
od razu doceniana, ale stała się ponadczasowa. Nawet nie 
wiadomo, gdzie jest grób Bacha. Dopiero po śmierci zo-
stał doceniony jako organista… Ludzie ufają tym, którzy 
są gotowi poświęcić wszystko dla tego, w co wierzą.

d. Wyjątkowa obietnica – coś, czego nikt inny nie 
dawał

Wyjątkowa obietnica stanowi kluczowy element skutecz-
nej komunikacji i budowania długotrwałego zaangażowa-
nia odbiorców. W teorii przywództwa oraz strategii mar-
ketingowej podkreśla się, że najbardziej wpływowe idee 
i marki wyróżniają się tym, że oferują coś, czego nikt inny 
nie potrafi dostarczyć. Obietnica ta nie musi dotyczyć 
wyłącznie korzyści materialnych, ale często odnosi się do 
głębszych wartości, emocji i sensu istnienia.

Jezus Chrystus przekazał swoim uczniom i słuchaczom 
przesłanie, które wykraczało poza doczesne schematy my-
ślenia i odpowiadało na fundamentalne pytania dotyczące 
ludzkiej egzystencji.

To, co odróżniało Jezusa od innych nauczycieli Jego 
czasów, to nie tylko moralne wskazania czy przypowie-
ści o sprawiedliwości i miłosierdziu, ale przede wszystkim 
wyjątkowa obietnica życia wiecznego i pełni duchowego 
spełnienia. Jego nauka nie ograniczała się do poprawy 
jakości życia na ziemi, lecz otwierała przed ludźmi per-
spektywę nowej rzeczywistości – Królestwa Bożego, które 
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nie jest zależne od statusu społecznego, bogactwa ani osią-
gnięć, lecz od wiary i relacji z Bogiem. Obietnica ta była 
rewolucyjna, ponieważ dawała ludziom nadzieję na coś, 
co przekraczało ich dotychczasowe doświadczenia, a jed-
nocześnie było dostępne dla każdego, niezależnie od po-
chodzenia czy pozycji społecznej.

Wyjątkowość obietnicy Jezusa nie polegała tylko na jej 
treści, ale także na sposobie, w  jaki została przekazana. 
Nie był to jedynie abstrakcyjny koncept, lecz rzeczywi-
stość, którą potwierdzał własnym życiem, czynami i osta-
tecznie – swoją śmiercią i  zmartwychwstaniem. W  od-
różnieniu od nauczycieli religijnych, którzy nakładali na 
ludzi ciężary przepisów i rytuałów, Jezus oferował wolność 
od lęku, przebaczenie oraz miłość, która nie miała granic. 
Jego słowa nie były jedynie teoretycznym wywodem, ale 
konkretną propozycją, która przemieniała życie tych, któ-
rzy w Nią uwierzyli.

Współczesne analizy skutecznych liderów i  strategii 
komunikacyjnych pokazują, że ludzie najchętniej anga-
żują się w idee, które dają im coś unikalnego – poczucie 
sensu, nadzieję, inspirację do działania lub przekraczania 
własnych ograniczeń. Marki, które odniosły globalny suk-
ces, często oferują swoim odbiorcom coś więcej niż tylko 
produkt – Nike obiecuje przekraczanie własnych barier, 
Apple inspiruje do kreatywności, a Red Bull symbolizuje 
energię i podejmowanie wyzwań. Jezus Chrystus, poprzez 
swoją wyjątkową obietnicę, stworzył fundament, który 
nie tylko przyciągał ludzi, ale także sprawił, że Jego prze-
słanie przetrwało przez wieki. Jego nauka nadal pozosta-
je źródłem nadziei dla milionów ludzi, ponieważ dotyka 



najbardziej uniwersalnych pragnień człowieka – potrzeby 
miłości, akceptacji i  życia, które nie kończy się wraz ze 
śmiercią.

Ludzie są lojalni wobec idei, które dają im coś, czego 
nie znajdą nigdzie indziej. Jezus nie obiecywał łatwego ży-
cia, ale mówił o głębokiej radości i pokoju. Dawał ludziom 
poczucie sensu – że ich życie ma znaczenie. Jego przesła-
nie mówiło o miłości, która jest silniejsza niż śmierć.

Marki, które mają silne przekonania i unikalne war-
tości, zdobywają lojalność klientów. Apple nie sprzedaje 
tylko komputerów – sprzedaje ideę kreatywności i inno-
wacji. Książki, które zmieniają myślenie i dają nową per-
spektywę, zostają z nami na zawsze. Mały Książę nie jest 
tylko bajką. To filozofia życia, którą ludzie przekazują da-
lej. Ludzie zostają lojalni wobec tych, którzy dają im coś 
wyjątkowego, czego nie znajdą nigdzie indziej.

Jak budować lojalność i zaangażowanie jak Jezus?
•	 Traktuj ludzi indywidualnie – spraw, by czuli się waż-

ni.
•	 Bądź autentyczny – żyj tym, co głosisz.
•	 Poświęcaj się dla swojej misji – pokaż, że to coś więcej 

niż tylko słowa.
•	 Dawaj ludziom coś wyjątkowego – coś, czego nikt 

inny nie daje.
Jezus nie tylko głosił przesłanie – sprawił, że ludzie 

chcieli je nieść dalej, nawet za cenę ich życia. To najwyż-
szy poziom lojalności, o jakim może tylko zamarzyć każdy 
lider, twórca, muzyk czy przedsiębiorca.
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Rozdział V 

 
Strategie promocji 

i ekspansji

Strategie promocji i ekspansji odgrywają kluczową rolę 
w rozwoju każdej idei, organizacji czy ruchu społecz-

nego. Skuteczna ekspansja wymaga nie tylko opracowania 
wartościowej oferty, ale także umiejętnego jej komuniko-
wania oraz dostosowania do zmieniających się warunków 
rynkowych i  społecznych. Proces ten obejmuje zarówno 
działania promocyjne mające na celu zwiększenie rozpo-
znawalności, jak i konkretne strategie rozwoju, pozwala-
jące na skalowanie i dotarcie do nowych grup odbiorców.

Jednym z  fundamentalnych czynników determinują-
cych skuteczność ekspansji jest zdolność do budowania 
długofalowych relacji z  odbiorcami oraz stworzenie sys-
temu komunikacji, który pozwala na organiczne roz-
przestrzenianie przekazu. W  historii wiele ruchów spo-
łecznych, religijnych i  biznesowych osiągnęło globalny 
zasięg dzięki przemyślanym strategiom promocji oraz 
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zaangażowaniu społeczności w  aktywne uczestnictwo 
w szerzeniu danej idei.

W kontekście działalności Jezusa Chrystusa proces 
promocji i ekspansji nie opierał się na tradycyjnych for-
mach reklamy, lecz na autentycznym przekazie, który 
oddziaływał na emocje, budował więzi społeczne i inspi-
rował ludzi do osobistego zaangażowania w  misję. Jego 
nauka rozprzestrzeniała się dzięki charyzmatycznemu sty-
lowi komunikacji, potędze słowa mówionego oraz przy-
kładom, które miały zdolność oddziaływania na odbior-
ców niezależnie od ich statusu społecznego.

Współczesne organizacje, korporacje i ruchy społeczne 
stosują podobne mechanizmy, aby skutecznie docierać do 
odbiorców i budować trwałe społeczności wokół swoich 
idei. Strategie promocji opierają się nie tylko na klasycz-
nych działaniach reklamowych, ale także na wirusowym 
marketingu, mediach społecznościowych oraz bezpośred-
nim zaangażowaniu ambasadorów marki, którzy pełnią 
funkcję naturalnych nośników przekazu. Kluczowe zna-
czenie mają również innowacyjne formy ekspansji, które 
pozwalają organizacjom dostosować swoją ofertę do róż-
nych kultur, rynków i grup docelowych.

Analiza strategii promocji i  ekspansji w  kontekście 
działalności Jezusa Chrystusa pozwala zrozumieć uniwer-
salne mechanizmy, które sprawiają, że pewne idee nie tyl-
ko przetrwały próbę czasu, ale również osiągnęły zasięg 
globalny. Badanie tych strategii z perspektywy komuni-
kacji, psychologii społecznej i  zarządzania może dostar-
czyć cennych wniosków na temat skutecznego budowania 
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wpływu, angażowania odbiorców i rozwijania długofalo-
wych działań promocyjnych.

Każda wielka idea, marka czy ruch społeczny musi 
dotrzeć do ludzi i rozprzestrzenić się, by odnieść sukces. 
Świetny produkt, książka czy muzyka nie wystarczą, jeśli 
nikt o nich nie usłyszy. Klucz leży w skutecznej strategii 
promocji i ekspansji.

Jezus, choć nie dysponował ani budżetem marketin-
gowym, ani środkami komunikacji, które mamy dziś, nie 
tworzył też żadnych planów marketingowych czy bizne-
sowych, stworzył ruch, który przekroczył granice kultur, 
kontynentów i  wieków. Jego przesłanie nie tylko prze-
trwało dwa tysiące lat, ale nadal inspiruje miliardy ludzi.

Jak to się stało? Jakie metody zastosował, by Jego na-
uka rozprzestrzeniła się tak skutecznie?

W tym rozdziale przeanalizujemy strategie, które Jezus 
stosował do promocji swojego przesłania – od wydarzeń, 
które przyciągały tłumy, przez marketing szeptany, aż po 
wykorzystanie ambasadorów, którzy szerzyli Jego naukę na 
cały świat. Zobaczymy również, jak te same metody stosu-
je się dziś w marketingu, muzyce, literaturze i biznesie, by 
skutecznie docierać do ludzi i budować trwałe społeczności.

1. Event marketing – kazania i cuda jako 
narzędzia promocji

Event marketing jest jednym z kluczowych narzędzi bu-
dowania rozpoznawalności oraz angażowania odbiorców 
w przekaz marki, idei czy ruchu społecznego. Współczesne 
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badania nad strategiami marketingowymi wskazują, że 
wydarzenia o silnym ładunku emocjonalnym, interaktyw-
ności i symbolice mają największą zdolność do przyciąga-
nia uwagi oraz wywoływania długotrwałych reakcji wśród 
uczestników. Ich skuteczność wynika z faktu, że angażują 
różne zmysły odbiorców, wzbudzają emocje i  stwarzają 
przestrzeń do osobistego doświadczenia wartości, jakie 
dana marka czy organizacja chce przekazać.

Jezus Chrystus w  swojej działalności nauczycielskiej 
wykorzystywał mechanizmy, które współcześnie można 
uznać za formę event marketingu. Jego kazania i  cuda 
nie były jedynie abstrakcyjnymi przekazami teologiczny-
mi, lecz realnymi wydarzeniami, które przyciągały tłumy 
i  zapadały w pamięć uczestników. Przemówienia wygła-
szane w otwartych przestrzeniach, w miejscach gromadzą-
cych dużą liczbę ludzi, takich jak góry, brzegi jezior czy 
świątynia, miały charakter publicznych wydarzeń, które 
angażowały emocjonalnie i  intelektualnie słuchaczy. Ich 
siła tkwiła nie tylko w treści, ale także w sposobie jej pre-
zentacji. Jezus posługiwał się sugestywnymi metaforami, 
przypowieściami i pytaniami retorycznymi, które prowo-
kowały do refleksji i zmiany myślenia.

Jeszcze większy wpływ na odbiorców miały cuda, które 
stanowiły materialne potwierdzenie Jego nauczania i mia-
ły ogromny ładunek emocjonalny. Uzdrowienia chorych, 
rozmnożenie chleba i  ryb, przemiana wody w  wino, 
wskrzeszenie umarłych czy uciszenie burzy na jeziorze 
były wydarzeniami, które wywoływały silne reakcje wśród 
świadków i szybko rozprzestrzeniały się jako wiadomości 
przekazywane drogą ustną. Mechanizm ten przypomina 
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współczesne zjawisko marketingu wirusowego, gdzie wy-
jątkowe i spektakularne wydarzenia same stają się narzę-
dziem promocji, docierając do coraz szerszego grona od-
biorców.

Analizując działalność Jezusa w  kontekście strategii 
komunikacyjnych, można dostrzec, że zarówno kaza-
nia, jak i cuda, stanowiły kluczowe elementy Jego misji, 
wpływając na sposób, w jaki Jego nauka była odbierana, 
zapamiętywana i  rozpowszechniana. Współczesne marki 
i  organizacje stosują podobne mechanizmy, organizując 
wydarzenia, które wzbudzają zainteresowanie, emocje 
i poczucie uczestnictwa w czymś wyjątkowym. Porówna-
nie tych działań pozwala dostrzec uniwersalne zasady sku-
tecznej komunikacji, które pozostają aktualne niezależnie 
od epoki, kontekstu kulturowego czy technologicznego.

Współczesne marki, artyści i liderzy wiedzą, że nic nie 
buduje zaangażowania jak bezpośrednie doświadczenie. 
Można zobaczyć reklamę książki w internecie, przeczytać 
ją czy posłuchać recenzji, ale dopiero osobista obecność 
na wydarzeniu promocyjnym czy spotkaniu np. z  auto-
rem książki sprawiają, że czujemy się częścią czegoś więk-
szego. Jezus doskonale to rozumiał. Nie głosił swojego 
przesłania tylko poprzez teksty czy teorię – On organi-
zował wydarzenia, które angażowały ludzi i wywoływały 
silne emocje. Kazania i  cuda, które czynił, były niczym 
wielkie eventy, które ludzie zapamiętywali na całe życie 
i przekazywali dalej.

Jak wyglądała ta strategia i dlaczego była tak skuteczna? 
Jakie lekcje można z niej wyciągnąć w dzisiejszym świecie 
marketingu, muzyki, literatury i biznesu?



– 171 –

a. Kazania – przekaz na żywo, który budował emocje 
i wspólnotę

Kazania odgrywały kluczową rolę w  nauczaniu Jezusa 
Chrystusa, stanowiąc nie tylko sposób przekazywania 
treści teologicznych, ale także silne narzędzie budowania 
wspólnoty i emocjonalnego zaangażowania słuchaczy.

Przekaz na żywo, szczególnie w formie mówionej, ma 
wyjątkową moc oddziaływania, gdyż angażuje zarówno 
treść intelektualną, jak i elementy niewerbalne, takie jak 
ton głosu, gestykulacja czy kontakt wzrokowy. Słuchanie 
przemówienia w bezpośredniej obecności mówcy wzmac-
nia poczucie uczestnictwa i  pozwala na głębsze utożsa-
mienie się z przekazem. Jezus w swoich kazaniach wyko-
rzystywał te mechanizmy w sposób doskonały, czyniąc je 
jednym z najważniejszych narzędzi szerzenia swojej nauki.

Kazania Jezusa miały unikalną dynamikę, która spra-
wiała, że ludzie chcieli nie tylko słuchać, ale także przeka-
zywać usłyszane treści innym. Ich siła wynikała zarówno 
z  treści, jak i  z  miejsca, w  którym były głoszone. Jezus 
przemawiał w przestrzeniach publicznych – na wzgórzach, 
przy jeziorach, w świątyniach i na placach miejskich, gdzie 
gromadziły się tłumy ludzi różnych klas społecznych. Ka-
zanie na Górze było jednym z najbardziej doniosłych wy-
darzeń Jego działalności, stanowiąc przełomowy moment, 
w którym tłumy usłyszały Jego naukę o miłości, miłosier-
dziu i sprawiedliwości w nowej, radykalnej formie.

Oprócz samej treści niezwykle istotny był styl, ja-
kim posługiwał się Jezus, o  czym już pisaliśmy w  po-
przednich rozdziałach. Jego kazania nie miały formy 
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abstrakcyjnych traktatów teologicznych, ale były pełne 
przypowieści, metafor i obrazów bliskich codziennemu 
doświadczeniu słuchaczy. Taki sposób komunikacji spra-
wiał, że odbiorcy nie tylko rozumieli przekaz, ale mogli 
się z nim identyfikować. Jezus stosował również techniki 
retoryczne, takie jak kontrasty, pytania retoryczne i we-
zwania do działania, co wzmacniało emocjonalne zaan-
gażowanie odbiorców.

Najlepsze mowy to te, które angażują emocjonalnie, 
budują więź między mówcą a słuchaczami i sprawiają, że 
odbiorcy czują się częścią większej całości. Kazania Jezu-
sa spełniały wszystkie te warunki, dlatego ich wpływ nie 
ograniczał się do jednego miejsca i  czasu, lecz rozprze-
strzeniał się, przenosząc się z ust do ust. Współczesne ru-
chy społeczne, liderzy oraz marki wykorzystują podobne 
mechanizmy, organizując wydarzenia, które wywołują 
silne emocje, inspirują ludzi i budują wokół siebie spo-
łeczność oddanych zwolenników. Kazania Jezusa stanowią 
zatem nie tylko duchowe przesłanie, ale także przykład 
mistrzowskiej komunikacji, która kształtuje wspólnotę 
i wywiera trwały wpływ na pokolenia.

Jezus nie zamykał się w świątyniach ale wychodził do 
ludzi, głosił kazania pod gołym niebem. Z kolei spotkania 
na ulicach i w domach to indywidualne rozmowy i na-
uczanie w drodze: gdy pisma im wyjaśniał.

Dlaczego to działało? Bo ludzie kochają wydarzenia 
na żywo, osobistą obecność, która daje poczucie wspól-
noty i przynależności. Emocje są silniejsze niż słowa gdy 
jesteśmy częścią tłumu, który razem przeżywa coś waż-
nego. Przeżycie zostaje w  nas na długo. Ważna jest ta 
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bezpośrednia interakcja: Jezus rozmawiał z ludźmi, odpo-
wiadał na pytania, słuchał ich problemów. 

Apple nie tylko wypuszcza nowe produkty, ale organi-
zuje wielkie premiery, podczas których ludzie mogą zoba-
czyć je na żywo, porozmawiać z twórcami i doświadczyć 
atmosfery innowacji. Koncerty rockowe czy festiwale mu-
zyczne, jak Glastonbury, Woodstock czy Siewcy Lednicy, 
nie są tylko o  muzyce, są o  wspólnym przeżyciu, które 
angażuje fanów na lata.

Jeśli chcesz zbudować silną markę, musisz wyjść do 
ludzi, organizować wydarzenia i  dać im doświadczenie, 
którego nie zapomną.

b. Cuda – efekt wow, który przyciągał uwagę 
i rozchodził się wirusowo

Cuda stanowiły jeden z najbardziej spektakularnych ele-
mentów działalności Jezusa, odgrywając kluczową rolę 
w przyciąganiu uwagi tłumów i rozpowszechnianiu Jego 
przesłania. Ludzie najchętniej przekazują informacje, któ-
re wywołują silne emocje, zaskoczenie i poczucie niezwy-
kłości.

Współcześnie tego rodzaju efekt określany jest mia-
nem efektu wow i leży u podstaw marketingu wirusowe-
go, który sprawia, że treści rozchodzą się spontanicznie 
i docierają do szerokiego grona odbiorców. Cuda Jezusa, 
podobnie jak współczesne wydarzenia medialne wywołu-
jące masowe zainteresowanie, nie tylko zadziwiały ludzi, 
ale również prowokowały do rozmów, refleksji i dzielenia 
się tym, czego byli świadkami.
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Każdy cud Jezusa był czymś więcej niż tylko nadprzy-
rodzonym zjawiskiem – stanowił nośnik głębokiej tre-
ści duchowej i  miał określoną funkcję komunikacyjną. 
Uzdrowienia chorych, wskrzeszenia zmarłych, rozmno-
żenie chleba i  ryb czy uciszenie burzy na jeziorze były 
wydarzeniami, które dotykały fundamentalnych ludzkich 
potrzeb – zdrowia, bezpieczeństwa i podstawowych środ-
ków do życia. Dzięki temu odbiorcy Jego działalności nie 
tylko podziwiali niezwykłe czyny, ale mogli bezpośrednio 
utożsamiać się z przekazem, jaki za nimi stał.

Mechanizm rozchodzenia się informacji o  cudach 
Jezusa przypomina dzisiejsze zjawisko viralowych treści 
w mediach społecznościowych. Wieści o niezwykłych wy-
darzeniach rozchodziły się błyskawicznie, przekazywane 
z ust do ust, co sprawiało, że liczba osób przychodzących, 
aby zobaczyć Jezusa, nieustannie rosła. Ludzie podróżo-
wali z odległych miejsc, aby być świadkami Jego cudów, 
a sama obecność na takich wydarzeniach stawała się dla 
nich osobistym przeżyciem, które następnie relacjonowali 
innym. Fakt, że wiele cudów miało publiczny charakter 
i gromadziło tłumy, wzmacniał ich wpływ i sprawiał, że 
ich przesłanie docierało do coraz szerszych kręgów od-
biorców.

Współczesne kampanie marketingowe często opierają 
się na podobnym mechanizmie – spektakularne wyda-
rzenia, które wywołują silne emocje, stają się samonapę-
dzającym się narzędziem promocji. Przykłady z  biznesu 
i popkultury, takie jak widowiskowe prezentacje nowych 
produktów, wielkie wydarzenia sportowe czy występy ar-
tystyczne, pokazują, że ludzie chętnie dzielą się tym, co 
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wzbudza podziw, ekscytację i  emocjonalne zaangażowa-
nie. Jezus wykorzystywał ten mechanizm w  sposób na-
turalny i  autentyczny, nie tylko przyciągając uwagę, ale 
także nadając każdemu cudowi głębokie znaczenie, które 
wykraczało poza chwilowe zdumienie.

Cuda Jezusa nie były więc jedynie nadzwyczajnymi 
wydarzeniami – stanowiły kluczowy element Jego strate-
gii komunikacyjnej. Dzięki nim ludzie nie tylko słuchali 
Jego nauki, ale także doświadczali jej na własnej skórze, 
co wzmacniało ich zaangażowanie i  chęć przekazywania 
jej dalej.

W świecie marketingu nic nie działa lepiej niż coś, co 
wzbudza zachwyt i jest tak niesamowite, że ludzie muszą 
o tym mówić. 

Podsumowując, Jezus stosował to w sposób doskona-
ły; cuda – wiralowe wydarzenia miały nieprawdopodobną 
moc wizerunkową. Przemiana wody w  wino na weselu 
dla zakochanych w Kanie Galilejskiej (J 2,1-11) to pierw-
sze spektakularne wydarzenie, które pokazało, że dzieje 
się coś niezwykłego. W Jego uzdrowieniach ślepy przej-
rzał, paralityk chodził, a  trędowaty został oczyszczony. 
Rozmnożenie chleba i  ryb (Mt 14,13-21) to cud, który 
nakarmił 5000 ludzi (nie licząc kobiet i dzieci) i sprawił, 
że wszyscy o  Nim mówili. Wskrzeszenie już cuchnącego 
Łazarza (J 11,1-44) to największy news tamtych czasów.

Dlaczego cuda były tak skuteczne? Bo tworzyły emo-
cjonalne historie. Każdy cud to konkretna osoba, której 
życie zostało zmienione. Były niezwykłe, bo wykraczały 
poza zwykłe doświadczenie, a takie rzeczy ludzie przeka-
zują dalej, działały na poziomie osobistym i społecznym. 
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Jeśli ktoś był uzdrowiony, jego rodzina, znajomi i  całe 
miasto dowiadywało się o tym. 

Elon Musk wysłał samochód w kosmos; nikt wcześniej 
tego nie zrobił, dlatego wszyscy o tym mówili. Wprowa-
dzenie unikatowych produktów, jak czarny burger Burger 
Kinga czy nowatorskie smaki lodów musiały być z po-
czątkiem XXI wieku wydarzeniem; ludzie muszą o  tym 
mówić, bo to jest coś, czego wcześniej nie było. Zatem 
jeśli chcesz, by ludzie mówili o Tobie, musisz dać im coś 
niezwykłego, coś, co wywoła efekt wow i sprawi, że sami 
będą chcieli to przekazać dalej.

c. Tłumy, emocje i wspólnota – budowanie 
społeczności wokół wydarzeń

Budowanie społeczności wokół wydarzeń jest jednym 
z  najskuteczniejszych mechanizmów angażowania ludzi 
i wzmacniania ich identyfikacji z daną ideą, ruchem czy 
przywódcą. Doświadczenia przeżywane w  grupie mają 
znacznie silniejszy wpływ na jednostkę niż przekazy in-
dywidualne. 

Uczestnictwo w  wydarzeniu, które wzbudza emocje 
i daje poczucie wspólnoty, nie tylko intensyfikuje osobiste 
przeżycie, ale także motywuje do dalszego rozpowszech-
niania przekazu. Jezus Chrystus doskonale wykorzysty-
wał dynamikę tłumów i siłę wspólnych doświadczeń, aby 
nie tylko przekazywać swoje nauki, ale również budować 
trwałą społeczność swoich zwolenników.

Kazania Jezusa oraz cuda, których dokonywał, przycią-
gały ogromne rzesze ludzi, tworząc wyjątkową atmosferę 
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wspólnotowego przeżywania duchowego doświadczenia. 
Tłumy gromadziły się wokół Niego nie tylko po to, aby 
słuchać Jego nauk, ale również dlatego, że odczuwali sil-
ne emocje – nadzieję, wzruszenie, radość, a czasem także 
zaskoczenie i zachwyt. Psychologia tłumu wskazuje, że lu-
dzie w grupie są bardziej podatni na wspólne przeżywanie 
emocji, a ich indywidualne doświadczenia wzmacniają się 
poprzez interakcję z innymi uczestnikami wydarzenia. Je-
zus potrafił wywołać w swoich słuchaczach poczucie, że 
są częścią czegoś większego, co przekracza ich codzienne 
troski i problemy.

Ważnym elementem budowania społeczności wokół 
Jezusa była także Jego zdolność do łączenia ludzi z różnych 
grup społecznych. W Jego nauczaniu nie było podziałów 
na bogatych i  biednych, wpływowych i  wykluczonych 
– wszyscy byli zaproszeni do wspólnoty, w  której mieli 
równe miejsce. Ta inkluzywność sprawiała, że ludzie, któ-
rzy na co dzień mogli być odrzuceni przez społeczeństwo, 
czuli się ważni i akceptowani.

Mechanizm budowania społeczności wokół wydarzeń 
można odnaleźć także we współczesnym świecie w kontek-
ście ruchów społecznych, marek oraz wydarzeń kultural-
nych. Wielkie koncerty, masowe spotkania, zgromadzenia 
czy kampanie społeczne opierają się na podobnych zasa-
dach – im więcej ludzi doświadcza czegoś razem, tym więk-
sza szansa, że ich zaangażowanie utrzyma się i będzie prze-
kazywane dalej. Festiwale muzyczne, takie jak Woodstock, 
Siewcy Lednicy czy Open’er, gromadzą nie tylko słuchaczy 
muzyki, ale także tworzą wspólnotę ludzi dzielących po-
dobne wartości i styl życia. Podobnie wydarzenia sportowe, 
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jak igrzyska olimpijskie czy minione mistrzostwa świata 
w piłce nożnej w 2022 roku, wywołują silne emocje i po-
czucie przynależności do większej grupy, budując lojalność 
wobec drużyn czy narodowych symboli, zwłaszcza gdy po-
nad dziesięć milionów Polaków zasiada przed telewizorami, 
internetem i innymi źródłami transmisji, by obejrzeć mecz 
Polska – Meksyk czy Polska – Francja w 1/8 finału.

Jezus wiedział, że najsilniejsze więzi tworzą się wtedy, 
gdy ludzie razem przeżywają coś ważnego, dlatego gro-
madził tłumy. Ludzie czuli, że są częścią czegoś wielkiego. 
Dzielił się posiłkiem; Ostatnia Wieczerza to nie tylko ry-
tuał, ale doświadczenie wspólnoty. Każdy, kto brał udział 
w Jego wydarzeniach, miał poczucie, że przeżył coś wyjąt-
kowego, niesamowitego. 

Dzisiaj występy André Rieu czy koncerty filmowe na 
żywo nie polegają tylko na muzyce. To wielkie show, któ-
re angażuje publiczność. Premiery książek, spotkania au-
torskie – ludzie nie chcą tylko czytać, chcą być częścią 
doświadczenia. Zatem twórz wydarzenia, które angażują 
ludzi, spraw, by poczuli się częścią czegoś większego, wte-
dy zostaną z Tobą na dłużej.

Jak stosować event marketing jak Jezus?
•	 Organizuj wydarzenia na żywo – nic nie angażuje ludzi 

bardziej niż osobiste doświadczenie.
•	 Dawaj ludziom efekt wow – coś, co jest tak niezwykłe, 

że muszą o tym mówić.
•	 Buduj wspólnotę wokół wydarzeń – ludzie chcą czuć, 

że są częścią czegoś wyjątkowego.
•	 Nie zamykaj się w jednej przestrzeni – idź tam, gdzie są 

ludzie, i angażuj ich na różnych poziomach.
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Jezus nie głosił Ewangelii tylko w  małych grupkach. 
On tworzył wielkie, poruszające wydarzenia, które zmie-
niały życie ludzi i  rozchodziły się wirusowo. To właśnie 
dlatego Jego przesłanie nie tylko przetrwało, ale wciąż się 
rozprzestrzenia.

2. Jezus kontra ówczesne korporacje.  
Jak wyróżnił się na tle innych nauczycieli?

Jezus Chrystus działał w  świecie, w którym dominowa-
ły ugruntowane struktury władzy religijnej i  społecznej, 
przypominające w  swojej organizacji współczesne kor-
poracje. W tamtych czasach nauczyciele duchowi i filo-
zofowie funkcjonowali w  ramach ustalonych hierarchii, 
w których autorytet wynikał z pozycji społecznej, dostępu 
do wiedzy oraz formalnego uznania przez instytucje reli-
gijne lub filozoficzne. Jezus, w odróżnieniu od faryzeuszy, 
saduceuszy czy uczonych w Piśmie, a także od innych wę-
drownych nauczycieli, odrzucił tradycyjne mechanizmy 
legitymizacji swojej misji i zamiast tego oparł swoją dzia-
łalność na bezpośredniej relacji z ludźmi, autentyczności 
przesłania oraz przełamywaniu konwencji społecznych.

Podczas gdy ówczesne elity religijne podkreślały auto-
rytet wynikający z przynależności do świątynnych struk-
tur i  znajomości Prawa, Jezus głosił naukę dostępną dla 
każdego, niezależnie od statusu społecznego. W  przeci-
wieństwie do dominujących grup, które dbały o  swoją 
hierarchiczną pozycję i  ekskluzywność, Jego nauczanie 
miało charakter otwarty, obejmując zarówno ubogich, 
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celników, prostytutki, jak i tych, którzy przez społeczeń-
stwo byli uważani za grzeszników lub niegodnych uczest-
nictwa w  życiu religijnym. Nie budował swojej pozycji 
na formalnym wykształceniu ani autorytecie instytucjo-
nalnym, lecz na osobistym przekazie, który trafiał do serc 
słuchaczy. Jego podejście radykalnie różniło się od meto-
dy nauczycieli tamtych czasów, którzy zazwyczaj kładli 
nacisk na analizę tekstów i skomplikowane interpretacje 
Prawa, co często czyniło ich przekaz odległym dla prze-
ciętnego człowieka.

Jezus wyróżniał się także metodą komunikacji. W prze-
ciwieństwie do nauczycieli, którzy opierali swoje naucza-
nie na formalnych wywodach i  rozbudowanych dysku-
sjach, On stosował przypowieści, obrazy i metafory, które 
trafiały do każdego, niezależnie od poziomu wykształ-
cenia. Jego nauka nie była teoretycznym wykładem, ale 
żywą narracją. Mówił o codziennych sprawach – o siewcy, 
o winorośli, o rybakach, o uczcie weselnej – dzięki czemu 
ludzie mogli odnosić Jego słowa do własnego życia i do-
świadczeń. Takie podejście sprawiało, że przekaz nie był 
odbierany jako abstrakcyjna wiedza, lecz jako konkretna 
droga do zmiany życia.

Warto również zauważyć, że Jezus odrzucił system 
hierarchicznego przywództwa, który był dominujący za-
równo w strukturach religijnych, jak i w innych szkołach 
filozoficznych tamtej epoki. Nie dążył do stworzenia in-
stytucji opartych na ścisłej organizacji, lecz do budowa-
nia wspólnoty opartej na relacjach i misji. Jego uczniowie 
nie byli wykształconymi elitami, ale zwykłymi ludźmi 
– rybakami, poborcami podatkowymi, a  nawet ludźmi 
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wykluczonymi. W tamtych czasach nauczyciele i mistrzo-
wie duchowi często otaczali się wyłącznie uczniami wy-
wodzącymi się z  wyższych warstw społecznych, co było 
warunkiem kontynuowania tradycji intelektualnej i filo-
zoficznej. Jezus przełamał ten schemat, udowadniając, że 
przesłanie, które niesie, nie wymaga uprzywilejowanego 
statusu, by móc je przyjąć.

Równie istotnym aspektem było Jego podejście do 
władzy i kontroli. Podczas gdy ówczesne grupy religijne 
oraz filozoficzne często dążyły do umocnienia własnej po-
zycji poprzez sojusze z elitami politycznymi, Jezus unikał 
tego rodzaju zależności. Nie zabiegał o wsparcie ze strony 
Rzymian, nie dążył do współpracy z arystokracją świątyn-
ną ani do zdobycia urzędowego autorytetu. Przeciwnie, 
w  swoich naukach podkreślał, że Jego królestwo nie jest 
z tego świata i że nie przyszedł, by budować ziemskie im-
perium, lecz by przemieniać serca ludzi. Takie podejście 
nie tylko kontrastowało z dominującymi w tamtym cza-
sie strategiami przywództwa, ale także czyniło Jego misję 
niezwykle trudną do zdyskredytowania – nie dało się Go 
oskarżyć o  chęć zdobycia władzy politycznej czy osobi-
stych korzyści.

Jezus wyróżniał się na tle innych nauczycieli także ze 
względu na Jego sposób życia. Nie miał własnego domu, 
nie zabiegał o dobra materialne, nie gromadził majątku, 
a  swoje przesłanie realizował w  codziennym działaniu. 
W odróżnieniu od innych mistrzów duchowych tamtego 
okresu, którzy często utrzymywali się z darowizn uczniów 
i mieli jasno określoną strukturę finansowania swojej dzia-
łalności, Jezus głosił przesłanie całkowitej ufności w Bożą 
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opatrzność, a Jego działalność była całkowicie wolna od 
materialnych zależności. Jego postawa radykalnie odróż-
niała się od współczesnych Mu przywódców duchowych, 
którzy często wykorzystywali swoją pozycję do zapewnie-
nia sobie korzyści społecznych i finansowych.

Jego odmienność była także widoczna w tym, jak defi-
niował sukces. Podczas gdy ówczesne szkoły myślenia kon-
centrowały się na intelektualnych dyskusjach, a struktury 
religijne na zdobywaniu wpływu, Jezus postawił na realną 
przemianę ludzkiego życia. Sukces Jego misji nie mierzył 
się liczbą zwolenników czy wpływem politycznym, lecz 
głębią zmiany, jaką wywoływał w swoich uczniach i tych, 
którzy Go słuchali i szli za Nim.

Wszystkie te cechy sprawiały, że Jezus nie tylko od-
różniał się od innych nauczycieli swoich czasów, ale także 
stworzył model przywództwa i przekazu, który przetrwał 
przez wieki. Nie budował swojej misji na strukturach wła-
dzy, ale na relacjach, nie na hierarchii, ale na wspólnocie, 
nie na regułach, ale na miłości i autentycznym działaniu. 
Dzięki temu Jego nauczanie rozprzestrzeniło się daleko 
poza horyzonty, które były dostępne ówczesnym filozo-
fom i mistrzom duchowym.

W każdej epoce istnieją dominujące systemy, organiza-
cje i autorytety, które kształtują sposób myślenia i czasem 
działania ludzi. W czasach Jezusa korporacjami rządzący-
mi życiem społecznym i duchowym byli faryzeusze, ucze-
ni w Piśmie, arcykapłani i kapłani świątynni oraz rzymscy 
namiestnicy. To oni decydowali o  normach moralnych, 
religijnych i politycznych. Jezus wszedł na ten rynek jako 
nowy gracz, ale od razu wyróżnił się na tle ówczesnych 
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liderów duchowych i korporacyjnych. Nie mając pienię-
dzy, władzy ani instytucji za sobą, szybko zyskał popular-
ność i zbudował ruch, który przetrwał wieki.

Jak to zrobił? Czym różnił się Jego ruch od duchowej 
korporacji swoich czasów? Jakie metody sprawiły, że ludzie 
podążali właśnie za Nim, a nie za oficjalnymi nauczycie-
lami Prawa?

a. Autentyczność kontra system hierarchii

Autentyczność w  przywództwie i  komunikacji stanowi 
jeden z najważniejszych czynników budujących zaufanie 
i długofalowe zaangażowanie wspólnoty. W opozycji do 
niej znajduje się system hierarchii, który choć zapewnia 
strukturalny porządek i  kontrolę, często prowadzi do 
utraty osobistej relacji między liderem a jego odbiorcami. 
Historia pokazuje, że na przestrzeni dziejów te dwa mode-
le funkcjonowania – autentyczność i hierarchiczna władza 
– wielokrotnie ścierały się ze sobą, wpływając na kształt 
społeczeństw, religii i organizacji. Jezus Chrystus wyraźnie 
opowiedział się po stronie autentyczności, przeciwstawia-
jąc się skostniałym hierarchiom, które ograniczały ducho-
wą wolność i doświadczenie wiary.

System hierarchii w  tradycyjnych strukturach reli-
gijnych i  społecznych czasów Jezusa opierał się na jasno 
określonych zasadach dotyczących pozycji, przywilejów 
i dostępu do wiedzy. Faryzeusze, saduceusze oraz kapłani 
świątynni sprawowali autorytet, bazując na interpretacji 
prawa i rytuałów, które stanowiły fundament ówczesnego 
judaizmu. W ich modelu to instytucja miała monopol na 
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prawdę i  to ona decydowała, kto ma dostęp do ducho-
wego poznania. Jezus podważył ten system, wskazując, że 
autentyczna relacja z Bogiem nie wymaga pośrednictwa 
zamkniętych kast kapłańskich ani skomplikowanych re-
guł, lecz prostoty, szczerości i otwartości serca.

Jego sposób działania całkowicie odbiegał od tego, do 
czego przyzwyczajone były hierarchiczne struktury reli-
gijne. Nie zabiegał o  formalne wykształcenie teologicz-
ne, nie czerpał korzyści materialnych z  nauczania i  nie 
szukał uznania u elit. Wręcz przeciwnie – żył w bliskości 
z ludźmi, głosił naukę w codziennych sytuacjach, a Jego 
przesłanie trafiało zarówno do bogatych, jak i do ubogich. 
Podczas gdy ówczesne elity stawiały na rygorystyczne 
przestrzeganie litery prawa i zewnętrzne oznaki pobożno-
ści, Jezus podkreślał wartość autentycznego nawrócenia 
i wewnętrznej przemiany.

Jego sprzeciw wobec skostniałej hierarchii nie oznaczał 
jednak odrzucenia wszelkiej organizacji. Wokół Jezusa 
powstała wspólnota uczniów, w  której również istniały 
określone role i zadania, jednak fundamentem tej grupy 
nie była władza i  kontrola, ale relacje i  wzajemna służ-
ba. W przeciwieństwie do tradycyjnych systemów hierar-
chicznych, w  których najwyższe pozycje dawały władzę 
nad innymi, Jezus odwrócił tę logikę, mówiąc, że najwięk-
szy jest ten, kto służy innym. Przekazał swoim uczniom 
model przywództwa, który opierał się na pokorze, służbie 
drugiemu i trosce o drugiego człowieka, a nie na tytułach 
czy formalnych uprawnieniach.

Autentyczność Jezusa przejawiała się również w tym, że 
nie ukrywał przed swoimi uczniami trudności, jakie wiążą 
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się z  podążaniem za prawdą. Nie obiecywał im pozycji 
ani przywilejów, lecz zapowiadał prześladowania i  trud-
ności, choć oczywiście wielu sądziło, że Jego przyjście bę-
dzie wiązało się z mlekiem i miodem i potęgą gospodarczą 
i militarną Izraela. Tak się jednak nie stało. Nie o  to tu 
chodziło.

W hierarchicznych systemach władzy lojalność często 
jest wymuszana przez zależności i  obowiązki, natomiast 
w  modelu Jezusa wynikała z  osobistego doświadczenia 
Jego nauki i zaufania do Jego osoby. Ludzie podążali za 
Nim nie dlatego, że musieli, ale dlatego, że chcieli; byli 
przekonani, że Jego słowa są prawdziwe i że ich życie na-
biera dzięki nim nowego sensu.

Porównując to do współczesnych organizacji, moż-
na dostrzec, że również dzisiaj autentyczność często stoi 
w opozycji do systemów hierarchicznych. Firmy (rozma-
ite Kościoły nie są od tego wolne), które opierają się wy-
łącznie na hierarchii, często tracą kontakt z rzeczywistymi 
potrzebami swoich pracowników i  klientów. Natomiast 
liderzy, którzy stawiają na autentyczność, transparentność 
i  bezpośrednią komunikację, zyskują większe zaufanie 
i  lojalność. Przykłady takich osób jak Elon Musk, któ-
ry osobiście angażuje się w rozwój swoich projektów, czy 
Richard Branson, który zbudował markę Virgin na kul-
turze otwartości i niestandardowego podejścia do bizne-
su, pokazują, że współczesny świat ceni liderów, którzy 
nie ukrywają się za formalnymi strukturami, lecz działają 
w bliskim kontakcie ze swoją społecznością.

Jezus, przeciwstawiając autentyczność systemowi hierar-
chii, zaproponował model, który był i pozostaje inspiracją 
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dla wszystkich tych, którzy wierzą, że prawdziwa siła przy-
wództwa tkwi nie w tytułach i strukturach, ale w uczciwo-
ści, bliskości i gotowości do służby. Jego podejście pokazuje, 
że trwały wpływ nie wymaga władzy formalnej, ale wynika 
z konsekwentnego życia zgodnego z głoszonymi wartościa-
mi, co sprawia, że ludzie chcą podążać za liderem nie ze 
względu na jego pozycję, lecz dlatego, że widzą w nim ko-
goś autentycznego i godnego zaufania.

Faryzeusze i  uczeni w  Piśmie mieli ogromną wie-
dzę o  Prawie Mojżeszowym, ale często nie żyli zgodnie 
z tym, czego uczyli. Byli mistrzami w narzucaniu ludziom 
ciężkich obowiązków religijnych, ale sami ich nie prze-
strzegali. Jezus o tym, ale i o nich mówił wprost: Wiążą 
ciężkie i nie do uniesienia brzemiona i kładą je ludziom na 
ramiona, lecz sami palcem ruszyć ich nie chcą (Mt 23,4). 
Jezus nie był urzędnikiem religijnym, który patrzył na lu-
dzi z góry. On żył wśród nich, był z nimi, dzielił ich ży-
cie, był dostępny dla każdego, dotykał trędowatych, jadał 
z grzesznikami, rozmawiał z prostymi ludźmi.

Małe, autentyczne marki, które budują bliską relację 
z ludźmi, zdobywają ich serca, jak np. YouTube na począt-
ku swojej działalności czy małe rzemieślnicze manufak-
tury. Ludzie podążają za liderami, którzy są autentyczni 
i bliscy, a nie za instytucjami, które tylko narzucają reguły.

b. Przekaz prosty i przystępny kontra elitarna wiedza

Przekaz prosty i  przystępny stanowi fundament sku-
tecznej komunikacji i  szerokiego wpływu społecznego, 
w  przeciwieństwie do elitarnej wiedzy, która posługuje 
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się językiem hermetycznym, technicznym, która często 
pozostaje zamknięta w wąskich kręgach i wymaga specja-
listycznego przygotowania. Historia pokazuje, że najwięk-
sze idee, ruchy społeczne i  religijne rozprzestrzeniały się 
nie dzięki skomplikowanym traktatom czy akademickim 
analizom, ale dzięki komunikatom, które były zrozumiałe 
i łatwe do zapamiętania dla każdego.

Jezus z Nazaretu od samego początku swojego naucza-
nia przełamywał model dominujący w ówczesnym świe-
cie, opierający się na hierarchicznym dostępie do wiedzy. 
W  przeciwieństwie do uczonych w  Piśmie i  faryzeuszy, 
których interpretacje Prawa były skomplikowane i często 
niezrozumiałe dla zwykłych ludzi, Jezus mówił prostym 
językiem. Jego przesłanie było uniwersalne i nie wymaga-
ło specjalistycznego przygotowania ani wieloletniej edu-
kacji. Ludzie mogli je zrozumieć bez konieczności studio-
wania świętych pism, przestrzegania skomplikowanych 
rytuałów, czy – dziś powiedzielibyśmy – sięgania do Słow-
ników wyrazów obcych. Opowieści o synu marnotrawnym, 
o pasterzu szukającym zagubionej owcy czy o miłosiernym 
Samarytaninie miały głębokie znaczenie, ale jednocześnie 
były tak proste, że mogły być zapamiętane i przekazywane 
dalej. Tego rodzaju narracja sprawiała, że Jego nauki były 
dynamiczne, angażujące i docierały do szerokiego grona 
odbiorców, niezależnie od ich statusu społecznego.

Przeciwieństwem tego modelu jest elitarna wiedza, 
którą cechuje hermetyczny język, wymagający lat nauki 
i dostępu do ekskluzywnych źródeł.

W starożytności faryzeusze, uczeni w Piśmie i kapłani 
świątynni kontrolowali dostęp do wiedzy religijnej, a ich 
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autorytet wynikał z  tego, że zwykli ludzie nie mieli ani 
narzędzi, ani możliwości, by samodzielnie zgłębiać praw-
dę. Podobny mechanizm występuje we współczesnym 
świecie, gdzie specjalistyczny język akademicki, praw-
niczy, teologiczny czy finansowy często stanowi barierę 
dla przeciętnego człowieka. Wiedza ukryta za skompli-
kowanymi terminami staje się niedostępna, co ogranicza 
jej praktyczne zastosowanie i  sprawia, że tylko nieliczni 
mogą z niej korzystać.

Jezus zerwał z tym schematem i uczynił swoje naucza-
nie dostępnym dla wszystkich, niezależnie od wykształ-
cenia. Jego przekaz przypomina współczesne mechani-
zmy komunikacyjne stosowane w marketingu, mediach 
czy polityce, gdzie najskuteczniejsze kampanie opierają 
się na prostych, ale potężnych hasłach. Współczesne ru-
chy społeczne i firmy, które chcą dotrzeć do szerokiego 
grona odbiorców, nie używają skomplikowanego języka, 
lecz tworzą łatwe do zapamiętania slogany, takie jak Je-
steś tego warta (L’Oréal), czy Energia, która napędza świat 
(Orlen). Ich skuteczność polega na tym, że niosą w sobie 
jasne przesłanie, które można szybko przyswoić i powtó-
rzyć.

Podobne mechanizmy stosują również liderzy religijni, 
polityczni i społeczni. Zarówno Jan Paweł II, jak i papież 
Franciszek są doskonałymi przykładami przywódców du-
chowych, którzy świadomie stosowali prosty i przystępny 
przekaz, odchodząc od elitarnego, hermetycznego języka 
teologicznego i akademickiego. Podobnie jak Jezus, obaj 
papieże postawili na język bliski ludziom, pełen emocji, 
osobistych historii i obrazowych metafor, co sprawiło, że 
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ich nauczanie trafiało zarówno do wierzących, jak i  do 
tych, którzy nie mieli głębokiej wiedzy teologicznej.

Jan Paweł II od początku swojego pontyfikatu prze-
łamywał dystans, który wcześniej często dzielił papieża 
od wiernych. Nie ograniczał się do nauczania w murach 
Watykanu, ale podróżował po całym świecie, spotykając 
się z  milionami ludzi. Odbył 104 pielgrzymki w  ciągu 
27-letniego pontyfikatu. Jego słynne słowa Nie lękajcie 
się!, wypowiedziane podczas inauguracji pontyfikatu, były 
proste, ale pełne mocy i stały się mottem jego nauczania. 
Nie był to teologiczny traktat o wierze, ale krótka, emo-
cjonalna zachęta, która dawała ludziom nadzieję i siłę do 
przezwyciężania trudności.

Podczas swoich pielgrzymek Jan Paweł II mówił do lu-
dzi w  ich własnym języku – nie tylko dosłownie, ucząc 
się podstawowych zwrotów w  wielu językach, ale także 
poprzez sposób, w jaki przekazywał treści. Stosował me-
tafory i obrazy, które były zrozumiałe dla wszystkich, np. 
Człowiek nie może siebie do końca zrozumieć bez Chrystusa 
– to zdanie zawierało głęboką myśl filozoficzną, ale zosta-
ło sformułowane w  sposób przystępny albo Wy jesteście 
nadzieją Kościoła. Wy jesteście moją nadzieją w  przemó-
wieniu do młodych, czy Niech zstąpi Duch Twój. Niech 
zstąpi Duch Twój i odnowi oblicze ziemi. Tej ziemi (kaza-
nie podczas mszy św. na Placu Zwycięstwa w Warszawie 2 
czerwca 1979 roku, w czasie swojej pierwszej pielgrzym-
ki do Polski). Podobnie papież Franciszek kontynuuje tę 
tradycję i  jeszcze bardziej upraszcza język Kościoła, wy-
chodząc poza tradycyjne schematy papieskich wystąpień. 
W  odróżnieniu od wielu wcześniejszych papieży, jego 
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przemówienia są pełne codziennych odniesień, a  nawet 
humoru. Jego słowa są krótkie, zrozumiałe i często uży-
wa bardzo prostych, a  jednocześnie mocnych sformuło-
wań, takich jak Kościół to szpital polowy, którym opisał 
misję Kościoła jako miejsca, które powinno pomagać 
najbardziej potrzebującym, zamiast zajmować się wyłącz-
nie doktryną. Franciszek unika trudnego, teologicznego 
języka, co widać na przykładzie jego encykliki Evangelii 
gaudium, gdzie mówi o  Kościele jako miejscu radości 
i bliskości, a nie tylko zasad, nakazów i zakazów. Często 
powtarza, że chrześcijaństwo nie jest zbiorem przepisów, 
lecz żywą relacją z Bogiem i drugim człowiekiem, co sta-
nowi echo nauczania Jezusa.

W przeciwieństwie do tradycyjnego, elitarnego modelu 
głoszenia nauki, który bazował na długich wykładach i en-
cyklikach trudnych do zrozumienia dla przeciętnego czło-
wieka, zarówno Jan Paweł II, jak i Franciszek wybrali formę 
komunikacji swojego mistrza Jezusa z Nazaretu. Podobnie 
jak Jezus, przekazują uniwersalne wartości w sposób, który 
nie wymaga wykształcenia teologicznego ani znajomości 
skomplikowanej terminologii filozoficzno-teologicznej. Ich 
nauczanie jest żywe, emocjonalne i pełne obrazów, co spra-
wia, że ich słowa zapadają w pamięć i mogą być łatwo prze-
kazywane dalej. Takie podejście pokazuje, że siła komunika-
cji nie tkwi w skomplikowanych konstrukcjach intelektual-
nych, lecz w zdolności dotarcia do serc ludzi prostymi, ale 
głębokimi słowami. Papieże udowodnili, że Kościół może 
przemawiać językiem, który rozumieją wszyscy, niezależnie 
od poziomu wykształcenia czy społecznego statusu, co jest 
bezpośrednią kontynuacją metody nauczania Jezusa.
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Podobnie Martin Luther King Jr. w  swoim słynnym 
przemówieniu I have a dream nie używał skomplikowa-
nego języka prawnego czy filozoficznego, ale przemawiał 
w sposób, który poruszał emocje i był zrozumiały dla każ-
dego. Mahatma Gandhi, mówiąc o biernym oporze wo-
bec brytyjskich kolonizatorów, posługiwał się obrazami, 
które trafiały do ludzi na poziomie emocjonalnym i du-
chowym.

Jezus, zamiast tworzyć zamknięty krąg wtajemniczo-
nych uczniów, zbudował społeczność otwartą na wszyst-
kich, oferując każdemu możliwość zrozumienia Jego na-
uki i uczestnictwa w jej szerzeniu. 

Faryzeusze i  uczeni w  Piśmie posługiwali się skom-
plikowanym językiem i  często traktowali swoją wiedzę 
jako narzędzie do budowania prestiżu. Jezus nie wymagał 
znajomości Prawa. Mówił prosto o miłości i  przebacze-
niu, o  potrzebie nawrócenia i  bliskości Boga. Nie trze-
ba było należeć do elity, by Go zrozumieć, wystarczyło 
słuchać. Spójrzmy na przypowieść o synu marnotrawnym  
(Łk 15,11-32) wielokrotnie tu przywołaną. Zamiast dłu-
giego wykładu teologicznego o  grzechu i  przebaczeniu, 
zamiast smęcenia o dogmatach i by zebrani mówili: jaki 
On mądry, Jezus opowiedział prostą, wzruszającą historię 
o ojcu, który przyjmuje syna z miłością.

Najlepsze marki upraszczają przekaz. Steve Jobs po-
wiedział, że komputer ma być tak prosty, by każdy mógł 
go używać bez instrukcji i  dlatego Apple odniosło suk-
ces. Ludzie nie chcą skomplikowanych teorii. Ludzie chcą 
prostego przekazu, który dotyka ich serca.
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c. Miłość i miłosierdzie kontra surowe prawo

Miłość i  miłosierdzie od wieków stanowią dwa funda-
mentalne filary etyki chrześcijańskiej, o  których rozwa-
żał i które bardzo szczegółowo opisał Tadeusz Ślipko SJ11, 
a które często pozostają w napięciu wobec surowych zasad 
prawa, zarówno w wymiarze religijnym, jak i społecznym. 
W  filozofii moralnej oraz teologii prawo bywa postrze-
gane jako struktura zapewniająca porządek i  sprawiedli-
wość, natomiast miłosierdzie wprowadza do tego systemu 
element elastyczności, zrozumienia i  przebaczenia. Na 
przestrzeni dziejów wiele tradycji prawnych opierało się 
na koncepcji kary i odpłaty jako sposobu egzekwowania 
norm społecznych, jednak chrześcijaństwo w sposób ra-
dykalny przesunęło akcent z  legalizmu na osobistą rela-
cję człowieka z Bogiem oraz na konieczność okazywania 
współczucia i przebaczenia.

Jezus Chrystus, konfrontując się z  ówczesnym syste-
mem prawa religijnego, wielokrotnie wskazywał, że same 
normy, jeśli pozbawione są ducha miłości i zrozumienia, 
mogą prowadzić do formalizmu, który nie tylko nie przy-
bliża człowieka do Boga, ale może stać się narzędziem 
wykluczenia i społecznej niesprawiedliwości. W licznych 
ewangelicznych epizodach Jezus podważał dosłowne ro-
zumienie Prawa Mojżeszowego, wskazując, że Jego celem 
nie jest ślepe przestrzeganie przepisów, ale doprowadzenie 
człowieka do duchowej i  moralnej dojrzałości. Przykła-
dem takiego podejścia jest scena z kobietą pochwyconą na 
11 Por. T. Ślipko, Zarys etyki szczegółowej, t. 1, Kraków 2005, ss. 436, 
i t. 2, Kraków 2005, ss. 376.
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cudzołóstwie, wobec której surowe prawo przewidywało 
ukamienowanie. Jezus, zamiast poprzeć literalną interpre-
tację przepisów i rzucić w nią kamieniem, odwołał się do 
sumienia oskarżycieli, stawiając pytanie, kto spośród nich 
jest bez grzechu, to może rzucić kamieniem.

Tego rodzaju podejście pokazuje fundamentalną róż-
nicę pomiędzy prawem opartym na nakazach i zakazach 
a  etyką miłości, która wymaga uwzględnienia indywi-
dualnych okoliczności i  rzeczywistego dobra człowieka. 
W starożytnym świecie, gdzie dominowały kodeksy praw-
ne oparte na zasadzie odwetu, takie jak Kodeks Hammu-
rabiego czy ścisłe interpretacje Tory, nauczanie Jezusa 
stanowiło przełomowy moment, który redefiniował rozu-
mienie sprawiedliwości. Zamiast odwetu i  surowej kary 
promował przebaczenie jako wyższy wymiar moralności, 
a  miłosierdzie jako siłę zdolną do głębokiej przemiany 
ludzkiego życia.

Współczesne badania nad psychologią społeczną i pra-
wem wskazują, że systemy oparte wyłącznie na sankcjach 
i  rygorystycznym egzekwowaniu norm często prowadzą 
do dehumanizacji oraz utrwalania nierówności społecz-
nych. W  przeciwieństwie do nich, podejście oparte na 
miłosierdziu i  dialogu sprzyja większej integracji spo-
łecznej oraz budowaniu relacji opartych na wzajemnym 
zrozumieniu i  szacunku. Podobnie jak w  czasach Jezu-
sa, również dzisiaj pojawia się pytanie, w  jakim stopniu 
prawo powinno uwzględniać czynniki ludzkie i etyczne, 
a  także czy możliwe jest znalezienie równowagi pomię-
dzy koniecznością utrzymania sprawiedliwości a potrzebą 
przebaczenia i pojednania.
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Analizując relację między miłosierdziem a  prawem, 
można dostrzec, że jest to temat aktualny nie tylko w kon-
tekście religijnym, ale także w szeroko pojętej etyce spo-
łecznej i politycznej. Współczesne systemy prawne coraz 
częściej uwzględniają alternatywne formy wymierzania 
sprawiedliwości, takie jak mediacja czy resocjalizacja, co 
stanowi odzwierciedlenie dylematu, przed którym stali 
również faryzeusze i uczeni w Piśmie w konfrontacji z na-
uczaniem Jezusa. W ten sposób historia staje się punktem 
odniesienia dla współczesnych debat na temat tego, w ja-
kim stopniu prawo powinno być narzędziem regulacji, 
a w jakim wyrazem głębszego rozumienia człowieka i jego 
zdolności do przemiany.

Ówczesne korporacje religijne były bezlitosne dla ludzi, 
którzy łamali prawo. Cudzołożników kamienowano, cel-
ników uważano za zdrajców i złodziei, trędowatych izo-
lowano od społeczeństwa. Panowała zasada oko za oko, 
a złodziejowi odcinano rękę. Jezus jednak nikogo nie po-
tępiał. On przebaczał. Przyjął celników, grzeszników, trę-
dowatych, czyli tych, których inni odrzucali. Chciał po-
kazał, że Bóg jest bliski każdemu, a nie tylko doskonałym 
ludziom. Spójrzmy na prostytutkę (J 8,1-11). Faryzeusze 
chcieli ją ukamienować, Jezus powiedział: Kto z was jest 
bez grzechu, niech pierwszy rzuci kamień i nikt nawet nie 
drgnął; nikt się nie odważył. W Nędznikach Victora Hugo 
występuje postać biskupa, który daruje Jeanowi Valjeano-
wi kradzież srebrnych świeczników, pokazując miłosier-
dzie zamiast surowej kary…. 

Ludzie podążają za tymi, którzy okazują im miłość, 
przebaczenie i miłosierdzie (na tym polega też fenomen 
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konfesjonału i spowiedzi), a nie za zimnymi strukturami 
prawa i kontroli.

d. Siła czynów kontra puste słowa

Siła czynów Jezusa w zestawieniu z pustymi słowami fary-
zeuszy stanowi jeden z kluczowych kontrastów w Ewange-
liach, ukazujących różnicę między autentycznym przywódz-
twem a formalizmem religijnym opartym na zewnętrznych 
rytuałach i deklaracjach. W psychologii społecznej oraz teo-
riach przywództwa podkreśla się, że skuteczność lidera nie 
zależy wyłącznie od jego zdolności retorycznych, ale przede 
wszystkim od konsekwencji między słowami a czynami. Je-
zus odrzucił model przywództwa opartego na formalnych 
tytułach i  hierarchii, stawiając w  centrum autentyczność 
oraz świadectwo własnego życia. Faryzeusze natomiast, 
mimo że byli uznawani za ekspertów w interpretacji Prawa, 
zostali w nauczaniu Jezusa wielokrotnie oskarżeni o hipo-
kryzję i brak wewnętrznej spójności.

Ewangelie ukazują, że Jezus nie tylko głosił miłość, mi-
łosierdzie i pokorę, ale również wcielał te wartości w życie 
poprzez konkretne działania. Uzdrawiał chorych, prze-
baczał grzesznikom, pochylał się nad ubogimi i  wyklu-
czonymi, nie ograniczając swojej misji do teoretycznych 
rozważań na temat Prawa. Szczególnie wyrazistym przy-
kładem jest scena umycia nóg uczniom podczas Ostatniej 
Wieczerzy – gest, który w ówczesnej kulturze był zarezer-
wowany dla sług. Jezus, wykonując tę czynność, nie tylko 
mówił o pokorze, ale realnie pokazywał, na czym polega 
służba i prawdziwa wielkość.
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Faryzeusze natomiast byli mistrzami w konstruowaniu 
skomplikowanych systemów normatywnych i moralnych, 
których przestrzeganie nadawało im prestiż społeczny, 
lecz często nie miało przełożenia na rzeczywiste postawy. 
Jezus wielokrotnie podkreślał ten rozdźwięk, posługując 
się ostrymi sformułowaniami, jak np. określenie ich mia-
nem grobów pobielanych – zewnętrznie wyglądających na 
czyste, ale w rzeczywistości wypełnionych martwotą du-
chową. Krytyka ta nie dotyczyła samego Prawa Mojżeszo-
wego, lecz sposobu, w jaki było ono interpretowane i na-
rzucane innym bez uwzględnienia miłości i miłosierdzia.

Z perspektywy komunikacji społecznej autorytet Je-
zusa nie wynikał z formalnego stanowiska ani z  instytu-
cjonalnego zaplecza, lecz z osobistego świadectwa i spój-
ności między Jego nauką a  życiem. Jego przesłanie było 
wiarygodne, ponieważ każdy mógł zobaczyć, że realizuje 
to, o czym mówi. Faryzeusze natomiast byli uosobieniem 
modelu, w którym słowa tracą swoją moc, gdy nie są po-
parte czynami. Współczesne badania nad przywództwem 
pokazują, że ludzie najbardziej ufają liderom, którzy nie 
tylko głoszą idee, ale także sami żyją zgodnie z wartościa-
mi, które promują.

Różnica między Jezusem a faryzeuszami jest więc uni-
wersalnym przykładem dylematu między autentycznym 
zaangażowaniem a pustą retoryką. Można ją odnaleźć nie 
tylko w kontekście religijnym, ale również w szeroko poję-
tym przywództwie politycznym, biznesowym czy społecz-
nym. Organizacje i liderzy, którzy budują swój autorytet 
na realnych działaniach, a  nie jedynie na deklaracjach, 
cieszą się znacznie większym zaufaniem. Jezus, odrzucając 
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hipokryzję i pokazując, że miłość i służba muszą przeja-
wiać się w konkretnych czynach, ustanowił model, który 
do dziś stanowi punkt odniesienia dla wszystkich, którzy 
chcą nie tylko mówić o wartościach, ale także realnie je 
wcielać w życie.

Faryzeusze mówili dużo, ale niewiele robili. Jezus nato-
miast działał, czynił znaki, cuda, uzdrawiał, karmił, pocie-
szał, zmieniał życie ludzi. Nie tylko mówił o miłości. On 
ją okazywał. Nie mówił o wierze; On nią żył, w końcu nie 
krytykował i nie oceniał systemu, lecz zmieniał go.

Firmy, które nie tylko obiecują, ale faktycznie działają, 
zdobywają zaufanie klientów, podobnie ludzie np. arty-
ści, którzy żyją swoją muzyką i  autentycznie oddają się 
jej, mają wiernych fanów na lata. Bob Marley nie tylko 
śpiewał o pokoju, ale jego życie było przykładem tej idei. 
Ludzie ufają tym, którzy działają, a nie tylko mówią.

Jak Jezus wygrał z duchową korporacją swoich czasów?
•	 Był autentyczny i żył wśród ludzi, a nie ponad nimi.
•	 Mówił prosto i przystępnie, a nie elitarnym językiem.
•	 Okazywał miłosierdzie zamiast tylko narzucać prawo.
•	 Działał, a więc uzdrawiał, karmił, pomagał, a nie tylko 

mówił.
Jezus nie zbudował instytucji – zbudował ruch, który 

trwa do dziś. Instytucja sformalizowana powstała z  bie-
giem lat. Jezus nie potrzebował świątyni, pieniędzy ani 
armii. Wystarczyły Jego słowa i  czyny, które poruszyły 
ludzkie serca. To najlepsza lekcja dla każdego, kto chce 
stworzyć coś, co przetrwa pokolenia – markę, ruch spo-
łeczny, sztukę czy ideę, która porusza i zmienia świat.
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3. Kryzys wizerunkowy i jego zarządzanie – 
zdrada, oskarżenia i reakcja społeczeństwa

Współczesne badania nad zarządzaniem kryzysowym 
wskazują, że wizerunek lidera lub organizacji może być 
wystawiony na próbę przez sytuacje kryzysowe, takie 
jak zdrada wewnętrznych współpracowników, publicz-
ne oskarżenia czy nagła zmiana nastrojów społecznych. 
W historii nie brakuje przykładów osób i instytucji, które 
w obliczu kryzysu podejmowały różne strategie obronne 
– niektóre skutecznie odbudowywały swój autorytet, inne 
zaś upadały pod ciężarem presji opinii publicznej. Jezus 
Chrystus, choć nie dążył do budowania popularności 
w  sensie politycznym czy społecznym, stał się centralną 
postacią religijną, której nauczanie wywoływało zarówno 
entuzjazm, jak i  silny opór. Jego ostatnie dni życia sta-
nowią wyjątkowe studium kryzysu wizerunkowego, który 
obejmował zdradę bliskiego ucznia, fałszywe oskarżenia 
oraz radykalną zmianę postawy tłumu, który jeszcze kilka 
dni wcześniej skandował Hosanna i  witał Go jako Me-
sjasza, a za kilka dni domagał się Jego śmierci wołaniem 
ukrzyżuj Go.

Zdrada, jako jedno z najpoważniejszych zagrożeń dla 
przywództwa, była kluczowym momentem kryzysu w hi-
storii Jezusa. Judasz, jeden z dwunastu apostołów, który 
należał do grona najbliższych współpracowników, zdra-
dził Mistrza za trzydzieści srebrników, przekazując Go ar-
cykapłanom i rzymskim władzom.

Zdrada wewnętrznego członka zespołu jest jednym 
z najtrudniejszych wyzwań, ponieważ podważa autorytet 
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lidera i  może prowadzić do utraty zaufania reszty spo-
łeczności. Mimo to Jezus nie podejmuje prób odwetu ani 
publicznego oczyszczenia swojego imienia. Niczego nie 
tłumaczy ludziom i  nie apeluje do zdrajcy o  opamięta-
nie. Jego reakcja jest całkowicie odmienna od współcze-
snych strategii zarządzania kryzysowego, opartych na na-
tychmiastowej obronie, przeproszeniu i wyjaśnianiu. On 
przyjmuje postawę milczenia, które paradoksalnie jeszcze 
bardziej podkreśla Jego spójność i autentyczność.

Kolejnym aspektem kryzysu były fałszywe oskarżenia, 
które stały się podstawą procesu Jezusa. W  systemach 
prawnych oraz w zarządzaniu reputacją publiczne oskar-
żenia, nawet bez dowodów, mogą prowadzić do nieodwra-
calnych konsekwencji. Jezus został oskarżony o bluźnier-
stwo i dążenie do politycznego przewrotu, mimo że Jego 
nauczanie nie miało charakteru rewolucyjnego w  sensie 
politycznym. Ludzie często reagują na oskarżenia nie na 
podstawie faktów, lecz emocji i dominującej narracji, bo 
dziś nie jest ważne, jakie są fakty i jak się sprawy mają, lecz 
jak są interpretowane. Współczesnym światem nie rządzą 
fakty, ale interpretacje faktów.

Jezus nie próbował też bronić się za pomocą argumen-
tów prawnych, lecz przyjął postawę spokoju i konsekwen-
cji w  głoszonych wartościach. Taka strategia w  dłuższej 
perspektywie nie tylko nie podważyła Jego przesłania, ale 
sprawiła, że Jego śmierć i  późniejsze zmartwychwstanie 
stały się fundamentem chrześcijańskiej wiary.

Najbardziej dramatycznym momentem kryzysu była 
reakcja społeczeństwa, które najpierw śpiewało Hosan-
na, a kilka dni później wołało Ukrzyżuj Go!. Mechanizm 
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ten przypomina współczesne zjawiska w świecie mediów 
i  polityki, gdzie opinia publiczna może błyskawicznie 
zmieniać swoje nastawienie wobec liderów w wyniku ma-
nipulacji informacją czy fake newsów. Jezus nie podejmo-
wał prób ratowania swojej reputacji, lecz przyjął swój los 
z pełną świadomością. W odróżnieniu od współczesnych 
strategii PR-owych, które często opierają się na kontroli 
narracji, Jezus pozwolił, by prawda Jego misji obroniła się 
sama – nie w krótkiej perspektywie medialnej, lecz w dłu-
gofalowym procesie przemiany ludzkich serc i historii.

Jego sposób zarządzania kryzysem wizerunkowym jest 
unikalny na tle dzisiejszych strategii, które często koncen-
trują się na szybkim odbudowywaniu reputacji i wpływa-
niu na opinię publiczną. Jezus nie zabiegał o  zachowa-
nie własnego wizerunku, ale pozostawał wierny swojemu 
przesłaniu, niezależnie od konsekwencji. W efekcie, mimo 
że w krótkim okresie poniósł największą z możliwych strat 
– utratę życia – Jego historia stała się najpotężniejszym 
przekazem, który przetrwał wieki i zainspirował miliardy 
ludzi na całym świecie.

Analizując ten przypadek z  perspektywy współcze-
snych mechanizmów kryzysowych, można zauważyć, że 
strategia Jezusa opierała się nie na obronie własnej repu-
tacji, ale na radykalnej konsekwencji w działaniu i wierze 
w długofalowy efekt prawdy. Jest to podejście, które rzad-
ko występuje w nowoczesnym świecie biznesu i polityki 
poza Kościołem, gdzie natychmiastowe reakcje i kontrola 
przekazu często przesłaniają autentyczność. Jego posta-
wa pokazuje, że w  długiej perspektywie najważniejsze 
nie jest unikanie kryzysów, lecz zachowanie integralności 
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i  wierności swoim wartościom – nawet jeśli oznacza to 
chwilową stratę w oczach opinii publicznej.

I współcześnie każdy wielki lider, marka czy organiza-
cja w pewnym momencie napotyka kryzys wizerunkowy. 
Niezależnie od tego, jak silna jest społeczność wokół idei, 
zawsze pojawią się przeciwnicy, fałszywe oskarżenia, we-
wnętrzne zdrady i publiczne napięcia.

Jezus, choć nie prowadził kampanii PR ani nie miał 
rzeczników prasowych, przeszedł najcięższy kryzys wize-
runkowy, jaki można sobie wyobrazić, bo został zdradzo-
ny przez najbliższego ucznia, jednego z  dwunastu, któ-
rych wybrał, ze ścisłego grona, z zarządu – powiedzieliby-
śmy. Oskarżony przez przywódców religijnych, porzuco-
ny przez tłumy, które wcześniej za nim szły, a ostatecznie 
skazany na śmierć jak przestępca. A  jednak… Jego ruch 
nie upadł. Wręcz przeciwnie, stał się jeszcze silniejszy, 
a w pierwszych wiekach Ignacy Antiocheński powie krew 
męczenników stała się posiewem nowych wyznawców. Jak to 
się stało? Jak Jezus zarządzał kryzysem, który mógł znisz-
czyć wszystko, co zbudował? Jakie lekcje można z tego wy-
ciągnąć dla współczesnych liderów, marek i organizacji?

a. Zdrada wewnątrz zespołu – jak poradzić sobie 
z lojalnością, która zawodzi?

Zdrada wewnątrz zespołu jako jedno z najpoważniejszych 
wyzwań, z jakimi może zmierzyć się lider niezależnie od 
tego, czy dotyczy świata biznesu, polityki, organizacji spo-
łecznych, czy grup duchowych, może prowadzić do de-
stabilizacji całej struktury i podważenia autorytetu lidera. 
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Historia pokazuje, że zdrada w kluczowych momentach 
potrafiła osłabić największe przywództwa, ale także by-
wała okazją do redefinicji wartości i odbudowy lojalności 
wśród tych, którzy pozostali wierni.

Jezus stanął w obliczu tego kryzysu, gdy Judasz Iska-
riota zdradził Go, przekazując w ręce przeciwników. Jego 
reakcja na zdradę może stanowić cenną lekcję zarządzania 
kryzysem lojalności i budowania długofalowej stabilności 
zespołu.

Lojalność w  zespole jest kluczowym czynnikiem wa-
runkującym efektywność jego działania. Silne więzi mię-
dzy członkami grupy pozwalają na współpracę opartą na 
zaufaniu, skuteczniejszą realizację celów oraz budowanie 
poczucia przynależności. Jednak każda organizacja, nieza-
leżnie od jej misji i struktury, może doświadczyć momentu, 
w którym ktoś, kto był częścią zespołu, podejmuje decy-
zję, która stoi w sprzeczności z wartościami grupy. Zdra-
da może przybierać różne formy – od złamania poufności, 
poprzez podjęcie działań sabotujących organizację, aż po 
celowe działanie na rzecz konkurencji lub przeciwników.

Jezus, mimo że wiedział o nadchodzącej zdradzie Ju-
dasza, nie podejmował działań, aby go powstrzymać czy 
publicznie zdyskredytować. Jego postawa pokazuje, że 
zdrada nie zawsze powinna być zwalczana represjami, lecz 
może być okazją do ukazania prawdziwej siły i wartości, 
na których opiera się wspólnota. Współczesne strategie 
zarządzania pokazują, że w  obliczu zdrady organizacje 
mogą obrać jedną z kilku dróg.

Pierwsza opcja to szybka reakcja i usunięcie nielojalne-
go członka zespołu, co pozwala na ochronę grupy przed 
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dalszymi negatywnymi konsekwencjami. W  niektórych 
przypadkach takie działanie jest niezbędne, zwłaszcza gdy 
zdrada ma charakter strategiczny, np. ujawnienie pouf-
nych informacji czy działanie na szkodę. Jednak zbyt po-
chopne działania mogą pogłębić kryzys, wywołując efekt 
domina wśród pozostałych członków zespołu i prowadząc 
do utraty morale.

Drugą możliwością jest zrozumienie przyczyn zdrady 
i próba jej wykorzystania jako momentu refleksji dla ze-
społu. Czasami zdrada wynika z niezrozumienia celów or-
ganizacji, poczucia niedocenienia lub wewnętrznych kon-
fliktów, które nie zostały rozwiązane na wcześniejszym 
etapie. W świecie biznesu oraz w zarządzaniu zespołami 
coraz częściej stosuje się podejście, w którym lider nie tyl-
ko eliminuje problem, ale także analizuje, jakie mechani-
zmy doprowadziły do utraty lojalności.

Trzecim sposobem radzenia sobie z kryzysem lojalno-
ści jest zbudowanie nowej strategii przywództwa, która 
koncentruje się na tych członkach zespołu, którzy pozo-
stali wierni wartościom organizacji.

Jezus nie skupił się na Judaszu i jego zdradzie, lecz na 
umocnieniu tych, którzy pozostali z  Nim. W  Ogrójcu, 
gdy zostaje pojmany, nie walczy o swój autorytet ani nie 
próbuje tłumaczyć sytuacji, lecz oddaje się w  ręce prze-
ciwników, co później umacnia Jego uczniów w  przeko-
naniu o prawdziwości Jego misji. To podejście znajduje 
swoje odzwierciedlenie we współczesnych organizacjach, 
które w obliczu wewnętrznych kryzysów koncentrują się 
na umocnieniu swojego rdzenia i przypomnieniu o fun-
damentalnych wartościach.



– 204 –

Ostatecznie każda zdrada, choć może wydawać się cio-
sem w  struktury organizacji, może stać się katalizatorem 
zmian i nowego spojrzenia na zarządzanie lojalnością. Naj-
silniejsze zespoły to te, które nie opierają swojej jedności 
wyłącznie na formalnych zasadach i przysięgach wierności, 
ale na autentycznych wartościach, które są weryfikowane 
w trudnych momentach. Jezus pokazuje, że nawet w obli-
czu zdrady prawdziwe przywództwo polega na konsekwen-
cji w działaniu i skupieniu na misji, a nie na rozpamiętywa-
niu straty. Współczesne organizacje, liderzy i przedsiębior-
stwa mogą czerpać z tej postawy, budując zespoły, które nie 
tylko przetrwają kryzysy, ale wyjdą z nich silniejsze.

Judasz sprzedał Jezusa za 30 srebrników (Mt 26,14-
16), w sumie za niewielką kwotę (dziś to jakieś 1400 zł), 
co pokazuje, jak łatwo czasem ludzie rezygnują z wartości 
dla chwilowej korzyści. Podszedł do Jezusa i  pocałował 
Go, zdradzając Go tym gestem (Łk 22,48). Jezus dostał 
symboliczny nóż w  plecy od kogoś, komu ufał. Przypo-
mina się modlitwa Seneki: Panie chroń mnie od fałszy-
wych przyjaciół, bo przed wrogami obronię się sam12. Judasz 
już po wszystkim żałował, ale nie miał odwagi poprosić 
o przebaczenie. Popełnił samobójstwo (Mt 27,3-5). 

12 Seneka Młodszy (ok. 4 p.n.e.–65 n.e.), rzymski filozof stoicki czę-
sto pisał o zdradzie, fałszywej przyjaźni i wartości prawdziwego przy-
jaciela. W swoich dziełach wielokrotnie podkreślał, że większe zagro-
żenie pochodzi od fałszywych przyjaciół niż od otwartych wrogów. 
Podobne myśli u Seneki: Przyjaźń jest wtedy prawdziwa, gdy można 
na nią liczyć w każdej sytuacji, a nie tylko wtedy, gdy jest łatwo i przy-
jemnie. Nikt nie czyni większego zła niż ten, kto czyni to pod pozorem 
przyjaźni. Lepiej mieć otwartego wroga niż fałszywego przyjaciela.
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Reakcja Jezusa na zdradę jest wciąż zdumiewająca. Nie 
wybuchnął gniewem, nie krzyczał, nie awanturował się, 
nawet nie apelował do zdrajcy o opamiętanie, lecz przed 
zdradą podczas Ostatniej Wieczerzy powiedział: co masz 
czynić, czyń prędko. Wiedział, że zdrady zdarzają się i nie 
zmienił swojej misji. Nie próbował się bronić ani oskarżać 
Judasza publicznie. Przyjął to z godnością pokazując, że 
Jego misja jest większa niż jeden człowiek i jedna zdrada.

Gdy Steve Jobs został wyrzucony z Apple przez wła-
sny zarząd, nie wdał się w  publiczne wojny. Zbudował 
Pixar i  NeXT, a  potem… wrócił silniejszy i  uratował  
Apple przed upadkiem. Wielkie firmy, ludzie, zespoły czę-
sto przeżywają zdrady, ot weźmy The Beatles i  rozstanie 
Johna Lennona z Paulem McCartneyem. Mimo to, obaj 
kontynuowali swoją twórczość i zbudowali osobne, silne 
marki muzyczne.

Zdrada w zespole może być bolesna, ale nie może za-
trzymać Twojej misji. Reaguj z godnością i patrz w przy-
szłość.

b. Oskarżenia i fałszywa narracja – jak reagować na 
negatywną propagandę?

Negatywna propaganda i  fałszywe oskarżenia są jednym 
z największych wyzwań, z jakimi muszą mierzyć się lide-
rzy, organizacje i  ruchy społeczne. Historia pokazuje, że 
wielu przywódców – zarówno religijnych, politycznych, 
jak i biznesowych – stawało się celem manipulacji medial-
nej i świadomej dezinformacji, mającej na celu podważe-
nie ich autorytetu oraz wpływu społecznego. Oskarżenia, 
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nawet jeśli są nieprawdziwe, mogą wyrządzić trwałe szko-
dy, ponieważ w przestrzeni publicznej opinia często kształ-
tuje się szybciej niż możliwość przedstawienia obiektyw-
nych dowodów. W kontekście działalności Jezusa Chry-
stusa fałszywe oskarżenia odegrały kluczową rolę w Jego 
procesie i  skazaniu, co pokazuje, jak skutecznie zmani-
pulowane narracje mogą wpływać na opinię publiczną 
i mechanizmy władzy. Analiza Jego reakcji na oszczerstwa 
może stanowić cenną lekcję dla współczesnych liderów 
w zakresie zarządzania kryzysem wizerunkowym.

Fałszywe oskarżenia wobec Jezusa miały charakter za-
równo polityczny, jak i religijny. Zarzucano Mu podwa-
żanie autorytetu świątyni, bluźnierstwo i próbę obalenia 
rzymskiej władzy. W  rzeczywistości Jego nauczanie nie 
było skierowane przeciwko żadnej z tych instytucji w sen-
sie politycznym, ale stanowiło wezwanie do duchowej 
przemiany, dlatego szukano, jakby Go zgładzić. Mimo to 
przeciwnicy wykorzystali strach elit oraz niestabilną sy-
tuację społeczną, aby doprowadzić do skazania Go na 
śmierć. Mechanizm ten jest dobrze znany również współ-
cześnie – negatywna propaganda działa najskuteczniej, 
gdy odwołuje się do istniejących lęków i  stereotypów, 
wzmacniając je poprzez manipulację informacją.

Jezus nie próbował odpierać oskarżeń za pomocą agre-
sywnej obrony czy kontrpropagandy, co mogłoby wywo-
łać jeszcze większy chaos i podziały. Jego strategia opiera-
ła się na milczeniu i spokoju, co wywołało dezorientację 
nawet u tych, którzy sądzili Go; Nie mówisz do mnie? Czy 
nie wiesz, że mam władzę ukrzyżować Ciebie i mam wła-
dzę uwolnić Cię? Komentował Piłat, na co Jezus rzekł: nie 
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miałbyś żadnej władzy nade mną, gdyby Ci nie było dane 
z wysoka…. 

W świecie, w którym publiczna odpowiedź na oskar-
żenia jest kluczowa, taka postawa może wydawać się nie-
konwencjonalna. Jednak psychologia komunikacji wska-
zuje, że czasem brak reakcji na nieprawdziwe zarzuty od-
bierany jest jako oznaka siły i  pewności siebie, podczas 
gdy nerwowe próby obrony mogą wzmacniać negatywne 
narracje.

Współczesne podejście do zarządzania kryzysem wize-
runkowym obejmuje kilka strategii, które można odna-
leźć również w postawie Jezusa:
•	 Po pierwsze, zachowanie spójności przekazu – Jezus nie 

zmieniał swojego nauczania ani nie próbował go do-
stosować do okoliczności, co mogłoby podważyć Jego 
wiarygodność. W  dzisiejszym świecie liderzy, którzy 
są konsekwentni w swoich wartościach mimo ataków 
medialnych, często wychodzą z kryzysu wzmocnieni.

•	 Po drugie, odwołanie do faktów i  świadectwa – za-
miast odpowiadać na każde oskarżenie, Jezus pozwolił, 
aby Jego czyny mówiły za Niego. Współcześnie sku-
teczne strategie obrony przed propagandą polegają nie 
na wchodzeniu w  polemikę, lecz na przedstawianiu 
konkretnych dowodów i autentycznych działań, które 
przeczą fałszywym narracjom.

•	 Po trzecie, zaufanie długofalowej perspektywie – wi-
zerunek buduje się latami, a  propaganda działa naj-
częściej krótkoterminowo. Jezus nie starał się natych-
miast odwrócić losu swojego procesu, ale pozostawił 
przyszłym pokoleniom możliwość odkrycia prawdy na 
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podstawie Jego życia i misji. W świecie biznesu i poli-
tyki można to porównać do sytuacji, w której liderzy 
nie angażują się w każdą medialną burzę, lecz konse-
kwentnie realizują swoją misję, wiedząc, że długofalo-
wa reputacja nie zależy od jednego incydentu. Częste 
porzekadło typu: psy szczekają, karawana idzie dalej, 
ma swoje uzasadnienie.
Ostatecznie skuteczna obrona przed fałszywą propa-

gandą wymaga nie tylko odpowiedniej strategii komu-
nikacyjnej, ale przede wszystkim autentyczności, która 
w dłuższej perspektywie okazuje się najsilniejszym argu-
mentem przeciwko manipulacjom. Jezus, zamiast anga-
żować się w walkę na poziomie słów i oskarżeń, pozostał 
wierny swojemu nauczaniu i misji, co sprawiło, że Jego 
przesłanie przetrwało i zyskało miliony zwolenników na 
całym świecie. Ta lekcja pozostaje aktualna także dziś – 
w czasach, gdy dezinformacja i fałszywe narracje stały się 
narzędziem walki politycznej, medialnej i biznesowej.

Całe trzy lata działalności Jezusa, gdy Ten zdobywał 
popularność, przywódcy religijni starali się utrzymywać 
negatywną narrację, by go zdyskredytować. To klasyczny 
mechanizm atakowania lidera przez establishment, który 
boi się utraty władzy. I o czym czytamy w Ewangeliach 
w  tym kontekście? On podburza tłumy (Łk 23,5), czyli 
Jego nauki są zagrożeniem dla porządku publicznego. 
Twierdzi, że jest królem (J 19,12) – może próba przedsta-
wienia Go jako politycznego buntownika będzie skutecz-
na... To bluźnierca (Mt 26,65), bezpośredni zarzut, który 
miał Go skompromitować w  oczach wierzących. A  jak 
Jezus zareagował? Nie wdawał się w kłótnie i nie bronił 
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się agresywnie. Nie atakował swoich oskarżycieli, ale od-
powiadał mądrze, rzeczowo, merytorycznie i  spokojnie. 
Wiedział, że prawda ostatecznie się obroni, poza tym Jego 
czyny mówiły same za siebie.

Gdy Elon Musk był wielokrotnie atakowany przez me-
dia za swoje ekscentryczne zachowanie, nie wdawał się 
w  konflikty, robił swoje, a  jego projekty (Tesla, SpaceX) 
mówiły same za siebie. J.K. Rowling, autorka Harrego Potte-
ra, po kontrowersjach związanych z jej wypowiedziami nie 
wchodziła w wojnę medialną. Jej książki nadal są jednymi 
z najlepiej sprzedających się w historii. Gdy krytyka Jana 
Pawła II początkiem lat dwutysięcznych, czyli u  schyłku 
jego życia, nasilała się w związku z jego wiekiem i zarzuta-
mi na temat braku panowania papieża nad Kościołem, ten 
modlił się za Kościół i swoich przeciwników ze spokojem, 
nie odpowiadając inaczej na zarzuty, jak modlitwą.

Nie każda krytyka wymaga odpowiedzi. Czasem naj-
lepszą strategią jest pozwolić, by czyny mówiły same za 
siebie.

c. Publiczna porażka – gdy tłumy odwracają się plecami

Publiczna porażka to jedno z największych wyzwań, jakie 
może spotkać lidera, niezależnie od dziedziny, w  której 
działa. Historia pokazuje, że wielu przywódców, artystów, 
przedsiębiorców czy postaci publicznych doświadczyło 
momentu, w  którym ci sami ludzie, którzy ich podzi-
wiali i  wspierali, nagle odwrócili się od nich. Mecha-
nizm ten, dobrze znany w psychologii społecznej i  teo-
rii przywództwa, często ma związek z dynamiką tłumu, 
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rozczarowaniem wobec nieoczekiwanych wydarzeń oraz 
podatnością społeczeństwa na wpływ propagandy, inter-
pretacji faktów i  manipulacji. Jezus jest jednym z  naj-
ważniejszych przykładów postaci, która w  krótkim cza-
sie przeszła drogę od publicznego uznania do całkowite-
go odrzucenia. Jego doświadczenie pokazuje, jak wielka 
może być zmienność opinii publicznej oraz jaką strategię 
można przyjąć w obliczu takiego kryzysu.

Jezus, który wjeżdżając do Jerozolimy był witany przez 
tłumy wołające Hosanna Synowi Dawidowemu!, kilka dni 
później usłyszał te same głosy krzyczące Na krzyż z Nim!. 
To radykalne odwrócenie nastrojów społecznych pokazu-
je, jak ulotne może być uznanie tłumu i jak łatwo zbio-
rowość ulega wpływom opinii mediów czy osób sprawu-
jących władzę. Tłum, który wcześniej dostrzegał w Nim 
Mesjasza, zmienił swoje nastawienie, gdy Jego wizja nie 
spełniła oczekiwań politycznych i  społecznych. Mecha-
nizm ten jest powszechny również we współczesnym 
świecie, gdzie liderzy, gwiazdy, politycy czy przedsiębior-
cy mogą w jednej chwili cieszyć się powszechnym popar-
ciem, a w kolejnej stać się obiektem ataków i krytyki.

Publiczna porażka często wynika z  rozbieżności mię-
dzy oczekiwaniami społecznymi a  rzeczywistością. Jezus 
nie przyszedł, by dokonać politycznego przewrotu, choć 
wielu spodziewało się, że wyzwoli Izrael spod panowania 
Rzymian. Kiedy okazało się, że Jego królestwo nie jest 
z tego świata, a Izrael nie będzie potęgą, nastąpiło masowe 
rozczarowanie i  ludzie, którzy wcześniej byli gotowi Go 
wspierać, przestali. Tłum poddał się woli arcykapłanów 
i rzymskich władz.
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Podobny mechanizm można zaobserwować w dzisiej-
szym świecie polityki i biznesu – liderzy, którzy nie speł-
niają oczekiwań społecznych, nawet jeśli są one niereali-
styczne lub błędnie zinterpretowane, mogą zostać szybko 
odrzuceni.

Strategia Jezusa w obliczu publicznego odrzucenia po-
zostaje interesującym przykładem zarządzania kryzysem 
przywództwa. Nie próbował odzyskać poparcia za po-
mocą manipulacji, nie bronił się agresywnie i nie dosto-
sowywał swojej misji do oczekiwań tłumu. Niczego nie 
zmienił w  swoich przemówieniach i kazaniach. Zamiast 
tego przyjął swoją porażkę w  sposób godny, pokazując, 
że prawdziwy lider pozostaje wierny swoim wartościom, 
nawet jeśli oznacza to utratę poparcia. W świecie współ-
czesnej polityki, biznesu i kultury popularnej często wi-
dzimy, że osoby publiczne, które w  momencie kryzysu 
zachowują konsekwencję i autentyczność, w dłuższej per-
spektywie odzyskują szacunek, a ich dziedzictwo przetrwa 
próbę czasu.

Psychologia społeczna wskazuje, że tłum działa według 
mechanizmów emocjonalnych, a  nie racjonalnych. Lu-
dzie łatwo ulegają presji większości i nastrojom społecz-
nym, co sprawia, że liderzy muszą być przygotowani na 
gwałtowne zmiany opinii. Wielu znanych przywódców 
doświadczyło momentów odrzucenia, by później stać się 
ikonami swojej epoki. Winston Churchill – w młodości 
uznawany za politycznego outsidera, po serii błędnych 
decyzji został odsunięty od władzy. Przez lata pozostawał 
na marginesie brytyjskiej polityki, ale w kluczowym mo-
mencie II wojny światowej powrócił jako premier i stał 
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się symbolem walki z nazizmem oraz jedną z najbardziej 
wpływowych postaci XX wieku. J.K. Rowling, zanim 
Harry Potter stał się globalnym fenomenem, jej książka 
była odrzucana przez kilka wydawnictw. Jako samotna 
matka zmagająca się z  trudnościami finansowymi, nie 
miała pewności, czy jej historia kiedykolwiek ujrzy świa-
tło dzienne. Dziś jest jedną z  najbardziej wpływowych 
pisarek na świecie, a jej seria na zawsze zmieniła literaturę 
młodzieżową. Abraham Lincoln zanim został prezyden-
tem USA, wielokrotnie przegrywał wybory i doświadczał 
niepowodzeń politycznych. W  końcu, jako prezydent, 
stał się symbolem walki o zniesienie niewolnictwa i jed-
ności narodu amerykańskiego. Walt Disney zbankruto-
wał przy założeniu pierwszej firmy. Wiele osób twierdzi-
ło, że jego pomysły są zbyt śmiałe i nierealne. Odrzucony 
przez wielkie wytwórnie, stworzył własne studio, które 
stało się największym imperium rozrywkowym na świe-
cie. Nelson Mandela, który przez lata był traktowany 
jako wróg państwa i przebywał w więzieniu, później zo-
stał symbolem walki o wolność, a Steve Jobs, wyrzucony 
z własnej firmy, powrócił i uczynił Apple jedną z najpo-
tężniejszych marek na świecie. Ich historie pokazują, że 
publiczna porażka, choć bolesna, nie oznacza końca misji 
pod warunkiem, że przywódca potrafi zachować spójność 
swoich wartości i nie podporządkowuje się chwilowym 
trendom opinii publicznej.

Jezus, idąc krok dalej, w  przeciwieństwie do wielu 
współczesnych przywódców zdaje się wcale nie szukał 
sposobów na zarządzanie kryzysem w  sensie odzyskania 
popularności. Jego reakcja była inna – wiedział, że prawda 
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nie zależy od tego, ilu ludzi Go popiera, lecz od auten-
tyczności Jego misji. 

Jego historia pokazuje, że w długofalowej perspektywie 
wartość przywództwa nie mierzy się chwilowym uzna-
niem tłumów, lecz siłą przekazu i zdolnością do pozosta-
nia wiernym swoim ideałom nawet w obliczu największej, 
zdawać by się mogło, porażki. Współczesne organizacje 
i  liderzy mogą wyciągnąć z  tej lekcji wniosek, że trwały 
sukces nie polega na dostosowywaniu się do zmiennych 
opinii, ale na budowaniu wizji, która może przetrwać na-
wet chwilowe odrzucenie przez społeczeństwo.

Piotr, Jego najbliższy uczeń, trzykrotnie się Go wyparł 
(Łk 22,61-62). Pod krzyżem nie było żadnego z apostołów 
poza Janem. Gdzież było pozostałych dziesięciu? Na krzy-
żu został sam, otoczony wrogami. Jak Jezus to przetrwał? 
Nie zmienił przekazu, by przypodobać się tłumowi. Nie 
błagał o  litość, ale pozostał wierny swoim wartościom. 
Wiedział, że prawda ma długoterminową gwarancję i nie 
liczy się chwilowa opinia tłumu, ale to, co przetrwa próbę 
czasu.

Netflix na początku był wyśmiewany przez gigantów 
rynku filmowego. Blockbuster go zlekceważył. Dziś to 
Blockbuster nie istnieje, a Netflix rządzi branżą.

Bob Dylan, gdy przeszedł z  muzyki akustycznej na 
elektryczną, był wygwizdywany przez swoich dawnych 
fanów. Ale nie zmienił tego, a jego nowa muzyka okaza-
ła się rewolucyjna. Walt Disney na początku swojej ka-
riery zbankrutował, a  pierwsza postać (Oswald Królik) 
została mu odebrana przez wytwórnię Universal. Kiedy 
ogłosił, że stworzy pełnometrażowy film animowany 



(Królewna Śnieżka, 1937), cały świat filmowy śmiał się 
z niego i wszyscy uznali to za szaleństwo; nikt nie wierzył, 
że ludzie będą oglądać bajkę przez ponad godzinę. Film 
okazał się ogromnym sukcesem, a Disney zrewolucjoni-
zował kino animowane i  stworzył jedną z  największych 
marek na świecie.

Tłum był, jest i będzie zmienny, ale jeśli wiesz, że masz 
rację, nie dostosowuj się do chwilowej opinii publicznej. 
Patrz długoterminowo.

Jak przetrwać kryzys wizerunkowy jak Jezus?
•	 Zdrada wewnątrz zespołu? – Nie trać energii na ze-

mstę, idź dalej.
•	 Fałszywe oskarżenia? – Pozwól, by prawda obroniła się 

sama.
•	 Publiczna porażka? – Nie zmieniaj kursu tylko dlate-

go, że tłum chwilowo się odwrócił.
Jezus przetrwał najcięższy kryzys wizerunkowy w hi-

storii – i Jego przesłanie nie tylko nie upadło, ale rozprze-
strzeniło się na cały świat. To najlepszy dowód, że strate-
gia oparta na prawdzie, autentyczności i długoterminowej 
wizji zawsze wygra.
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Rozdział VI  

 
Dziedzictwo 

i długofalowy wpływ

Prawdziwy wpływ nie jest mierzony chwilowym suk-
cesem, lecz zdolnością do kształtowania kolejnych 

pokoleń i  przekształcania rzeczywistości w  dłuższej per-
spektywie. Jak wynika z wcześniejszych analiz jednostki, 
które odcisnęły swoje piętno na świecie, często doświad-
czały początkowego odrzucenia, niepowodzeń czy niezro-
zumienia, lecz dzięki konsekwencji, autentyczności i sile 
swoich idei zdołały stworzyć trwałe dziedzictwo, albo-
wiem długofalowy wpływ nie polega wyłącznie na popu-
larności czy medialnym rozgłosie, lecz na wartości, jaką 
przekazuje się przyszłym pokoleniom oraz na systemach 
i społecznościach, które podtrzymują te idee.

Jezus Chrystus jest jednym z najbardziej wyrazistych 
przykładów postaci, której wpływ przetrwał wieki, mimo 
że Jego działalność publiczna trwała stosunkowo krótko 
i zakończyła się tragiczną śmiercią. Jego misja nie skoń-
czyła się na ukrzyżowaniu a wręcz przeciwnie, to właśnie 
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Jego zmartwychwstanie i dalsza działalność Jego uczniów 
sprawiły, że Jego nauki rozprzestrzeniły się na cały świat. 
Dzięki świadomemu budowaniu wspólnoty i przekazaniu 
misji apostołom, przesłanie Jezusa nie było uzależnione 
wyłącznie od Jego obecności, ale mogło funkcjonować 
w różnych kulturach, epokach i warunkach społecznych.

Siła dziedzictwa wynika nie tylko z  samej charyzmy 
przywódcy, ale przede wszystkim z  głębi i  uniwersalno-
ści wartości, które przekazuje. Historia wielkich liderów, 
takich jak Mahatma Gandhi, którego filozofia biernego 
oporu stała się inspiracją dla ruchów społecznych na ca-
łym świecie, czy Nelson Mandela, który z  więźnia po-
litycznego stał się symbolem pojednania narodowego, 
pokazuje, że największy wpływ mają ci, którzy potrafią 
myśleć w kategoriach przyszłych pokoleń, a nie tylko do-
raźnych sukcesów.

Długofalowy wpływ to także zdolność do budowania 
struktur, które umożliwiają przetrwanie idei. Kościół, 
jako instytucja, był jednym z  mechanizmów, który po-
zwolił na rozwój i przekazywanie nauczania Jezusa przez 
kolejne stulecia. Nazywane jest to sukcesją. 

W świecie biznesu podobne zjawisko można zauważyć 
w przypadku firm takich jak Toyota, której filozofia ka-
izen – ciągłego doskonalenia – przetrwała dziesięciolecia 
i  wpłynęła na cały sektor przemysłu, czy Disney, który 
mimo śmierci swojego założyciela nadal realizuje jego wi-
zję, opartą na uniwersalnych wartościach i emocjach.

Kluczowym aspektem dziedzictwa jest również to, 
w jaki sposób wpływa ono na codzienne życie ludzi i ich 
sposób myślenia. Jezus nie pozostawił po sobie ksiąg 
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filozoficznych ani skomplikowanych teorii. Jego naucza-
nie było proste, ale przełomowe, ponieważ odwoływało 
się do ludzkiego serca. Podobnie wielkie idee i ruchy spo-
łeczne, takie jak praw obywatelskich w  USA czy walka 
o prawa kobiet, nie opierały się wyłącznie na intelektu-
alnych koncepcjach, ale na realnych działaniach, które 
zmieniały rzeczywistość i inspirowały kolejne pokolenia.

Długofalowy wpływ nie jest wynikiem przypadku, lecz 
świadomej strategii budowania trwałych fundamentów. 
Jezus z Nazaretu, Gandhi, Mandela czy Steve Jobs nie tyl-
ko mieli wizję, ale również potrafili zaszczepić ją w innych 
ludziach, tworząc systemy i społeczności, które mogły ją 
kontynuować.

Współcześni liderzy i organizacje, które chcą zostawić 
po sobie trwałe dziedzictwo, powinni uczyć się od tych 
postaci nie skupiania się wyłącznie na natychmiastowych 
efektach, lecz myślenia o przyszłych pokoleniach i war-
tościach, które przetrwają próbę czasu, bowiem najwięk-
sze idee, marki i ruchy nie tylko zdobywają popularność 
w swoim czasie, lecz one kształtują przyszłość i pozostają 
w świadomości ludzi na pokolenia. Prawdziwy sukces nie 
polega na krótkotrwałej sławie, ale na tym, jak długo prze-
słanie pozostaje żywe i jak wpływa na kolejne generacje.

Jezus, choć działał publicznie zaledwie przez kilka lat, 
stworzył ruch i wpłynął na miliardy ludzi. Jego nauczanie 
ukształtowało kulturę, sztukę, moralność i filozofię. Jego 
marka nie tylko nie zniknęła, ale stała się fundamentem 
cywilizacji zachodniej.

Jakie mechanizmy sprawiły, że Jego wpływ trwa do 
dziś? Jakie strategie długoterminowego oddziaływania 
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można z tego wyciągnąć dla współczesnych liderów, firm 
i  twórców? W  tym rozdziale przyjrzymy się, jak Jezus 
zbudował dziedzictwo, które przekroczyło granice czasu, 
przestrzeni i kultur i jak podobne strategie mogą być sto-
sowane w dzisiejszym świecie biznesu, marketingu, sztuki 
i przywództwa.

1. Efekt wirusowy – jak nauki Jezusa 
przetrwały wieki?

Przekaz, który rozprzestrzenia się spontanicznie, dociera 
do kolejnych pokoleń i  przekracza granice kultur oraz 
epok, jest często określany mianem efektu wirusowego. 
Współcześnie termin ten odnosi się do mediów społecz-
nościowych i treści, które błyskawicznie zdobywają popu-
larność, jednak w sensie historycznym zjawisko to można 
zaobserwować w przypadku idei, filozofii i  ruchów reli-
gijnych, a nauczanie Jezusa Chrystusa jest jednym z naj-
bardziej spektakularnych przykładów przekazu, który 
przetrwał ponad dwa tysiące lat, rozprzestrzeniając się na 
całym świecie. Analizując jego fenomen w  kategoriach 
współczesnej komunikacji, można dostrzec, że jego trwa-
łość i  zasięg wynikały ze specyficznych mechanizmów, 
które sprawiają, że treści stają się ponadczasowe i samo-
powielające się.

Jednym z  kluczowych elementów efektu wirusowe-
go jest prostota i  uniwersalność przekazu. Nauczanie 
Jezusa nie było skomplikowaną teologią dostępną tyl-
ko dla wybranych, lecz opierało się na zrozumiałych 
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przypowieściach, obrazach i  metaforach zaczerpniętych 
z  życia codziennego. Mechanizm ten przypomina dzi-
siejsze zasady tworzenia wiralowych treści – im prostsze 
i  bardziej angażujące, tym szybciej rozprzestrzeniają się 
w internecie i w mediach społecznościowych.

Drugim istotnym czynnikiem była emocjonalna moc 
przekazu. Jezus nie mówił jedynie o abstrakcyjnych kon-
cepcjach, ale przemawiał do serc ludzi. Jego nauka nie 
była jedynie intelektualnym konstruktem, ale była prze-
życiem, które dotykało ludzi na poziomie duchowym. 
Dzisiaj w marketingu i mediach społecznościowych tre-
ści, które wywołują silne emocje, takie jak radość, wzru-
szenie, gniew mają największy potencjał do szerokiego 
rozpowszechnienia. Jezus doskonale rozumiał tę zasadę, 
sprawiając, że Jego słowa pozostawały w pamięci słucha-
czy i były powtarzane przez kolejne pokolenia.

Kolejnym aspektem była powtarzalność i  struktu-
ra narracyjna. Przypowieści Jezusa były skonstruowane 
w taki sposób, aby łatwo je było zapamiętać i przekazy-
wać dalej. Proste konstrukcje zdaniowe, powtarzające się 
motywy oraz kontrastowe zestawienia (np. dobry Sama-
rytanin kontra kapłan, faryzeusz kontra celnik) sprawiały, 
że Jego nauki mogły być przekazywane w sposób ustny, 
zanim zostały spisane kilkadziesiąt lat po Jego śmierci. 
To sprawiło, że rozprzestrzeniały się niczym wirus – lu-
dzie opowiadali sobie Jego historie, powtarzali Jego słowa 
i przekazywali je dalej.

Efekt wirusowy nauczania Jezusa był również możliwy 
dzięki zaangażowanej społeczności uczniów. Apostoło-
wie i pierwsi chrześcijanie nie traktowali Jego nauki jako 
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statycznej idei, ale jako dynamiczną misję, którą trzeba 
było kontynuować. Ich działania, podróże, Ewangelie, li-
sty do wspólnot czy apokalipsa sprawiły, że przekaz Jezusa 
nie pozostał ograniczony do jednego miejsca czy kultury, 
lecz zaczął przenikać do różnych środowisk i  narodów. 
Współczesne badania nad wirusowością treści w interne-
cie pokazują, że kluczowe znaczenie ma aktywna społecz-
ność, która spontanicznie rozpowszechnia dany przekaz. 
W przypadku chrześcijaństwa pierwsze wspólnoty pełniły 
dokładnie taką funkcję.

Innym ważnym aspektem była adaptowalność prze-
kazu do różnych kultur i epok (inkulturacja). W przeci-
wieństwie do wielu doktryn filozoficznych czy religijnych, 
nauki Jezusa nie były ściśle związane z jedną grupą etnicz-
ną czy jednym kontekstem społecznym. Jego nauczanie 
opierało się na uniwersalnych wartościach dotyczących 
wszystkich i które mogły być reinterpretowane i dostoso-
wywane do zmieniających się realiów życia. Dzięki temu 
chrześcijaństwo mogło przetrwać różne epoki – od prze-
śladowań w  starożytnym Rzymie, przez średniowieczne 
monarchie, aż po współczesne społeczeństwa demokra-
tyczne.

Na efekt wirusowy nauk Jezusa wpłynęła również ich 
radykalność. Jego przesłanie nie było neutralne, ale wy-
woływało reakcje, prowokowało do myślenia, budziło 
kontrowersje. Przekazy, które mają potencjał wirusowy, 
często są takie, które wywołują skrajne emocje i nie po-
zwalają pozostać obojętnym. Jezus mówił rzeczy, które 
były szokujące dla ówczesnego świata: Nie sądźcie, abyście 
nie byli sądzeni, nie potępiajcie, abyście nie byli potępieni. 
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Te słowa zmieniały sposób myślenia ludzi i prowokowały 
do działania, a właśnie takie komunikaty mają największy 
potencjał do dalszego rozpowszechniania.

Podsumowując, nauki Jezusa przetrwały wieki i  roz-
przestrzeniły się na cały świat dzięki kilku kluczowym me-
chanizmom: prostocie i uniwersalności przekazu, silnemu 
ładunkowi emocjonalnemu, powtarzalności i  skutecznej 
narracji, zaangażowanej społeczności, zdolności do ada-
ptacji oraz radykalności przesłania. Wszystkie te elemen-
ty sprawiły, że Jego nauczanie stało się czymś więcej niż 
tylko zbiorem doktryn – stało się żywą ideą, która przez 
wieki inspirowała miliony ludzi i wciąż znajduje nowych 
zwolenników, niezależnie od kultury czy kontekstu histo-
rycznego. Jest to jeden z najbardziej fascynujących przy-
kładów efektu wirusowego w dziejach ludzkości.

W dzisiejszym świecie, gdy coś idzie viral, oznacza, 
że przekaz rozprzestrzenia się błyskawicznie, często na-
wet bez możliwości kontroli i wpływu, w końcu bez ko-
nieczności dużych nakładów finansowych. Marki, artyści 
i  liderzy marzą o  tym, by ich idee, treści czy produkty 
same się rozprzestrzeniały i  docierały do kolejnych po-
koleń. Jednak na długo przed wynalezieniem internetu 
Jezus stworzył najbardziej wirusowy przekaz w  historii. 
Jak to się stało? Jakie mechanizmy sprawiły, że Jego słowa 
były udostępniane i komentowane przez miliardy ludzi? Co 
sprawiło, że tyle lajków doczekał, tyle 👍 i ❤. Jak można 
dziś stosować te same zasady, by budować długotermino-
wy wpływ?
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a. Prosty, ale potężny przekaz – slogany, które każdy 
mógł zapamiętać

Jednym z  najważniejszych czynników efektu wirusowego 
jest łatwość zapamiętania i przekazania dalej. Ludzie nie 
będą powtarzać czegoś, co jest zbyt skomplikowane. Mi-
łujcie waszych nieprzyjaciół (Łk 6,27) – jedno zdanie, któ-
re zmienia sposób myślenia. Nie lękajcie się” (Mt 14,27) – 
uniwersalne przesłanie nadziei. Ja jestem światłością świata 
(J 8,12) – metafora, która działa na wyobraźnię. Jezus 
nie używał skomplikowanych terminów teologicznych, 
ale tworzył krótkie, mocne zdania, które można było za-
pamiętać i przekazać dalej. Jezus stosował krótkie, moc-
ne i zapadające w pamięć zdania, które oddziaływały na 
emocje i wyobraźnię. Współczesne marki, które odnoszą 
sukces, stosują ten sam mechanizm. Podobnie działająca 
współczesna reklama – prostota, klarowny przekaz i emo-
cje sprawia, że hasła reklamowe zostają w pamięci na lata 
i te firmy odnoszą sukces. No to Frugo! (Frugo) – hasło za-
chęcające do spontaniczności i działania. Prawie robi wiel-
ką różnicę (Żywiec) – mocne podkreślenie jakości produk-
tu. A świstak siedzi i zawija w sreberka (Milka) – ironiczne 
i chwytliwe. Bo zupa była za słona (Knorr) – emocjonalne 
odwołanie do popularnego stereotypu rozwodowego.

Można oprzeć się też na uniwersalnym przesłaniu na-
dziei i motywacji: Jutro może być piękniejsze” (Bank Millen-
nium) – pozytywne przesłanie nadziei na przyszłość. Radość 
z każdej chwili (Orange) – podkreślenie znaczenia codzien-
nych momentów. Wszystko, co najlepsze, masz w sobie (Ży-
wiec Zdrój) – motywacyjne hasło zachęcające do dbałości 
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o zdrowie. Można oprzeć się na metaforach, które działają 
na wyobraźnię jak: Łaciate. Z natury najlepsze – naturalność 
i  autentyczność podkreślone w  prostej metaforze. Mocno 
owocowy, mocno musujący (Tymbark) – dwukrotne podkre-
ślenie cech produktu. Jesteś bogatszy niż myślisz (PKO BP) 
– metaforyczne odwołanie do wartości klienta.

Te przedsiębiorstwa, podobnie jak Jezus, nie używa-
ją skomplikowanych terminów, ale tworzą krótkie, za-
padające w  pamięć zdania. Tak działają najlepsze hasła 
reklamowe dziś. Sprawdzają się. Prosty, ale mocny prze-
kaz sprawia, że komunikat jest zrozumiały, zapamiętany 
i przekazywany dalej.

Jeśli chcesz, by Twój przekaz przetrwał, spraw, by był 
krótki, prosty i mocny.

b. Storytelling – siła opowieści – dlaczego Jezus 
nauczał w przypowieściach?

Wielokrotnie na kartach tej książki poruszaliśmy tę kwe-
stię, że ludzie nie zapamiętują suchych faktów – zapamię-
tują historie, które budzą emocje, pobudzają wyobraźnię 
i  pozostają w pamięci na długo. Jezus doskonale o  tym 
wiedział, dlatego nauczał za pomocą przypowieści – krót-
kich, ale pełnych głębi opowieści, które każdy mógł zro-
zumieć, zapamiętać i przekazać dalej. To właśnie dlatego 
Jego przesłanie przetrwało wieki – przypowieści były jak 
wirusowy przekaz, który wędrował od osoby do osoby, 
zmieniając serca i  umysły słuchaczy, na przykład przy-
powieść o talentach (Mt 25,14-30) to obrazowa historia 
o  mądrym wykorzystywaniu darów i  potencjału, która 
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uczy, że otrzymane zdolności i możliwości nie mogą zo-
stać zmarnowane. Należy je rozwijać i pomnażać. Kolejna 
przypowieść o robotnikach w winnicy (Mt 20,1-16), mą-
dra lekcja o Bożej sprawiedliwości, która różni się od ludz-
kiej i ucząca, że Bóg obdarza łaską wszystkich, niezależnie 
od tego, kiedy przyszli do Niego – czy na początku życia, 
czy w ostatniej chwili. Przypowieść o dziesięciu pannach 
mądrych i… nieroztropnych (Mt 25,1-13), która ostrze-
ga przed duchowym zaniedbaniem i nieprzygotowaniem. 
Przypomina też, że życie jest nieprzewidywalne, a  mą-
drość polega na byciu zawsze gotowym na to, co przynie-
sie przyszłość, łącznie ze śmiercią. Przypowieść o bogaczu 
i Łazarzu (Łk 16,19-31), zdobna historia o sprawiedliwo-
ści i życiu po śmierci podkreślająca, że ziemskie bogactwa 
nic nie znaczą, jeśli nie idzie za nimi serce wrażliwe na 
potrzeby innych. W końcu przypowieść o uczcie weselnej 
(Mt 22,1-14), która opowiada o zaproszeniu do Bożego 
Królestwa. Każdy jest zaproszony do udziału w Bożej ra-
dości, ale nie każdy przyjmuje to zaproszenie z otwartym 
sercem.

Każda z tych przypowieści jest krótka, łatwa do zapa-
miętania, pełna emocji, angażuje słuchacza, jest symbo-
liczna, bo pozwala na różne interpretacje, uniwersalna 
ponieważ jej przesłanie jest aktualne w każdym pokoleniu 
i wieku. Jezus nauczał w sposób, który miał siłę rozprze-
strzeniania się. Jego historie były tak proste, a  zarazem 
głębokie, że ludzie naturalnie przekazywali je dalej. Tak 
właśnie działa najlepsza komunikacja; poprzez mocną 
opowieść, która inspiruje, dotyka serca i  prowokuje do 
myślenia. 
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Najlepiej sprzedające się książki i filmy to nie podręcz-
niki, ale historie. Dar i  tajemnica to historia 50-letniej 
posługi kapłańskiej Jana Pawła II i historia jego powoła-
nia, Harry Potter jest historią o chłopcu, który odnajduje 
swoje przeznaczenie. Opowieści z Narnii to proste, ale głę-
bokie metafory, które zostają z czytelnikiem. Mądrość sta-
rożytnych chrześcijan – publikacja przedstawiająca nauki 
Ojców Kościoła oferuje głębokie refleksje na temat życia 
duchowego i moralności, a Ojcowie Kościoła o Eucharystii 
opowiada pisma wczesnych chrześcijańskich teologów na 
temat Eucharystii, ukazując jej centralne miejsce w życiu 
Kościoła.

Jeśli chcesz, by Twoje przesłanie przetrwało, zamień je 
w opowieść.

c. Silna społeczność – ambasadorzy marki

Jezus nie polegał na pojedynczych nauczycielach czy ka-
płanach – zbudował społeczność ludzi, którzy sami prze-
kazywali Jego nauki dalej. Byli to przede wszystkim apo-
stołowie – kluczowy zespół liderów, który kontynuował 
Jego misję po Jego śmierci. Pierwsi chrześcijanie – ludzie, 
którzy dzielili się swoją wiarą w małych wspólnotach. Mę-
czennicy – osoby, które tak mocno wierzyły w przesłanie 
Jezusa, że byli gotowi oddać za nie życie. Dzięki temu Jego 
nauki nie były zależne od jednego człowieka, ale stały się 
ruchem, który rósł organicznie.

Największe marki nie sprzedają tylko produktów – 
tworzą społeczności lojalnych klientów, którzy szerzą 
ich przesłanie. Użytkownicy aut Toyota sami polecają te 
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samochody znajomym, a  konsumenci serka wiejskiego 
Almette sami zachwalają jego smak i wartości odżywcze. 
Jeśli chcesz, by Twoje idee się rozprzestrzeniały, twórz spo-
łeczność, która będzie je szerzyć, która będzie ambasado-
rem Twojej marki.

d. Symbolika i moc wizualna – przekaz, który nie 
wymaga słów

Jezus Chrystus doskonale rozumiał potęgę symboli 
w komunikacji. Wykorzystywał proste, ale głęboko zna-
czące obrazy, które były łatwe do zapamiętania i przeka-
zania innym. Kotwica – symbol nadziei i wytrwałości, 
używany przez pierwszych chrześcijan w czasach prześla-
dowań. Alfa i Omega – pierwsza i ostatnia litera alfabe-
tu greckiego, symbolizujące Boga jako początek i koniec 
wszystkiego. Baranek, który jest symbolem ofiary Chry-
stusa za ludzkość, często przedstawiany z  krzyżem lub 
chorągwią. 

Te symbole przekazywały głębokie prawdy wiary 
w  sposób zrozumiały dla wszystkich, niezależnie od ich 
wykształcenia czy pochodzenia.

Współcześnie Amazon jawi się jako firma, która jest 
dobrze zorientowana na rynek poprzez logo z uśmiech-
niętą strzałką od litery a do z, sugerujące, że firma oferuje 
wszystko, czego klient potrzebuje. FedEx – w przestrzeni 
między literami E i x ukryta jest strzałka, symbolizująca 
szybkość i  precyzję usług kurierskich, czy Toyota posia-
dająca logo składające się z trzech elips, reprezentujących 
serce klienta, serce produktu i postęp technologiczny.
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Silne i przemyślane symbole mają moc przekazywania 
skomplikowanych idei w prosty sposób, ułatwiając ich za-
pamiętanie i rozpowszechnienie.

e. Przesłanie, które odpowiada na głębokie potrzeby 
ludzi

Najsilniejsze idee to te, które dotykają serca ludzkiego 
i odpowiadają na ich egzystencjalne pytania. Jezus mówił 
o miłości, przebaczeniu, nadziei – rzeczach, których wszy-
scy szukają, a Jego nauka była uniwersalna; nie była ogra-
niczona do jednej grupy społecznej czy kultury. Dawał 
ludziom poczucie sensu życia i perspektywę życia wiecz-
nego, a to coś, czego zawsze każdy będzie potrzebował.

Podobnie współczesne nurty, takie jak psychologia 
pozytywna czy filozofia stoicka, przetrwały próbę czasu, 
ponieważ oferują mądrość prowadzącą do wewnętrznego 
spokoju.

W chrześcijaństwie istnieją praktyki duchowe, które 
również pomagają w osiągnięciu głębokiego pokoju we-
wnętrznego, np. Lectio Divina – duchowa lektura Pisma 
Świętego, składająca się z czterech etapów: lektury, me-
dytacji, modlitwy i  kontemplacji. Celem jest głębokie 
zanurzenie się w  Słowie Bożym i  otwarcie się na jego 
działanie w  życiu codziennym. Ćwiczenia duchowe św. 
Ignacego Loyoli – zestaw medytacji i kontemplacji opra-
cowanych przez założyciela zakonu jezuitów, romantycz-
nego rycerza Ignacego Loyolę, mających na celu pogłę-
bienie relacji z Bogiem oraz rozeznanie Jego woli w życiu 
człowieka. 



– 228 –

Te chrześcijańskie praktyki duchowe oferują drogę do 
wewnętrznego spokoju i głębokiego poczucia sensu w ży-
ciu.

Jeśli chcesz, by Twoje idee przetrwały, spraw, by odpo-
wiadały na uniwersalne potrzeby ludzi.

Jak Jezus stworzył efekt wirusowy?
•	 Krótki, mocny przekaz – łatwy do zapamiętania i po-

wtórzenia.
•	 Storytelling – przypowieści, które ludzie chcieli opo-

wiadać.
•	 Społeczność – ambasadorzy, którzy sami szerzyli ideę.
•	 Symbolika – obrazy, które mówiły więcej niż słowa.
•	 Uniwersalne przesłanie – coś, co jest ważne w każdej 

epoce.
Dzięki temu nauki Jezusa nie tylko przetrwały wieki, 

ale wciąż inspirują miliardy ludzi.

2. Kościół jako globalna marka

Kościół katolicki, jako instytucja o ponad dwutysiącletniej 
historii, stanowi wyjątkowy przykład organizacji o global-
nym zasięgu, zdolnej do długofalowego oddziaływania na 
społeczeństwa i kultury. Jego struktura, o jasno określonej 
hierarchii i misji, obejmuje niemal każdy zakątek świata, 
co pozwala mu na skuteczne przekazywanie swojej dok-
tryny i  wartości. W  perspektywie nauk o  komunikacji 
i zarządzaniu, Kościół wykazuje cechy charakterystyczne 
dla silnych marek globalnych, w tym spójną tożsamość, 
rozpoznawalne symbole, charyzmatycznych liderów oraz 
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zdolność do adaptacji w  zmieniających się warunkach 
społeczno-kulturowych. Jego trwałość wynika z umiejęt-
ności łączenia uniwersalnych wartości z  lokalnymi kon-
tekstami, a  także z  głębokiego zakorzenienia w  świado-
mości zbiorowej. Dzięki wykorzystaniu mechanizmów 
przekazu ustnego, rytuałów i wspólnotowego charakteru 
działania, Kościół nie tylko przetrwał próbę czasu, ale 
również skutecznie dostosowuje swoją komunikację do 
kolejnych pokoleń.

Współczesne badania nad długowiecznością instytucji 
wskazują, że zdolność do zachowania spójności przy jed-
noczesnym otwarciu na ewolucję społeczną jest kluczo-
wym czynnikiem zapewniającym trwałość wpływu. Ko-
ściół, jako fenomen organizacyjny, może być analizowany 
w kategoriach strategii tożsamościowej, systemu lojalno-
ściowego i efektywnej struktury zarządzania, co czyni go 
jednym z najciekawszych przypadków globalnej instytucji 
o charakterze religijnym, społecznym i kulturowym.

Największe i  najbardziej rozpoznawalne marki na 
świecie, takie jak CD Projekt – producent gier kom-
puterowych, znany z  serii Wiedźmin; LPP – właściciel 
marek odzieżowych, takich jak Reserved, Cropp, House, 
Mohito i  Sinsay (firma posiada ponad 1700 sklepów 
w Europie, Afryce i Azji), Asseco – jedna z największych 
firm informatycznych w Europie, Wedel, Wawel – pro-
ducenci wyrobów cukierniczych, 4F czy Inglot zbudo-
wały swoją pozycję dzięki silnej tożsamości, jasnej misji 
oraz skutecznej strategii ekspansji, zdobywając lojalność 
klientów zarówno w Polsce, jak i za granicą. Jednak żad-
na współczesna marka nie może się równać z Kościołem 



– 230 –

katolickim – najstarszą i najbardziej rozpoznawalną mar-
ką w historii ludzkości. Przypomnijmy – Kościół, który 
rozpoczął się od garstki uczniów Jezusa, dziś obejmuje 
ponad miliard ludzi na całym świecie. Posiada struktury 
w niemal każdym kraju, a jego symbole, wartości i prze-
słanie pozostają aktualne od dwóch tysięcy lat. Jak to 
możliwe? Jak Kościół stał się największą marką w historii 
świata? Jakie mechanizmy sprawiły, że przetrwał wojny, 
kryzysy, prześladowania i rewolucje technologiczne? I ja-
kie lekcje mogą z  tego wyciągnąć współcześni liderzy, 
marki i organizacje?

a. Silna tożsamość i niezmienne wartości – fundament 
każdej wielkiej marki

Współczesne marki, które osiągają globalny sukces i zy-
skują lojalność swoich odbiorców, opierają się na silnej 
tożsamości i  niezmiennych wartościach. Niezależnie od 
branży, firmy i organizacje, które potrafią jasno określić 
swoją misję, komunikować swoje unikalne cechy i budo-
wać emocjonalne więzi z konsumentami, zyskują przewa-
gę konkurencyjną i długowieczność na rynku.

W świecie marketingu podkreśla się, że tożsamość 
marki to coś więcej niż logo, kolory czy slogan – to spo-
sób, w jaki organizacja jest postrzegana, jakie wartości re-
prezentuje i jak wpływa na swoich odbiorców.

Podobne mechanizmy możemy odnaleźć w  histo-
rii Kościoła katolickiego, instytucji o  długiej tradycji, 
która przez wieki konsekwentnie przekazuje swoje fun-
damentalne wartości, jednocześnie dostosowując się do 
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zmieniających się realiów kulturowych i  społecznych. 
Kościół, podobnie jak silne marki, zachowuje swoją 
tożsamość i spójność, co pozwala mu przetrwać kolejne 
epoki.

Silne marki opierają się na klarownej misji i  nie-
zmiennych wartościach, które budują zaufanie i lojalność 
klientów. Oto kilka przykładów globalnych marek, które 
osiągnęły sukces dzięki spójnej tożsamości: Airbnb: misja 
firmy to Tworzenie świata, w którym każdy może poczuć 
się jak w domu. Logo „Bélo” symbolizuje przynależność 
i  wspólnotę, co odzwierciedla wartości marki związane 
z gościnnością i autentycznymi doświadczeniami. Spoti-
fy: celem marki jest Umożliwienie dostępu do muzyki dla 
każdego, w dowolnym miejscu i czasie. Charakterystyczne 
logo z  trzema zakrzywionymi liniami symbolizuje fale 
dźwiękowe, a  dynamiczna identyfikacja wizualna od-
zwierciedla energię i  kreatywność muzyki. Netflix: plat-
forma streamingowa z misją Dostarczać najlepszą rozrywkę 
na świecie. Charakterystyczny dźwięk ta-dum oraz czer-
wone logo N stały się synonimem jakości i różnorodno-
ści oferowanych treści. Ecco: duńska marka obuwnicza, 
której wartości to m.in. Wrażliwość społeczna, kreatywność, 
naturalność, wolność, komfort, jakość i pasja. Ecco kładzie 
nacisk na komfort i jakość swoich produktów, co przycią-
ga lojalnych klientów na całym świecie. 

Te marki pokazują dziś, że spójna tożsamość, klarowna 
misja i silne wartości są kluczowe w budowaniu trwałych 
relacji z klientami oraz osiąganiu globalnego sukcesu.
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b. Globalna ekspansja – jak Kościół rozprzestrzenił 
się na cały świat?

Żadna marka nie stanie się globalna, jeśli nie ma strategii 
ekspansji.

Globalna ekspansja Kościoła katolickiego rozpoczę-
ła się od działalności apostolskiej, gdy uczniowie Jezusa 
Chrystusa, natchnieni Duchem Świętym, podjęli misję 
głoszenia Ewangelii poza granicami Palestyny. Apostoło-
wie, tacy jak św. Paweł, odbywali liczne podróże misyjne, 
zakładając wspólnoty chrześcijańskie w różnych częściach 
Imperium Rzymskiego. W  miarę upływu czasu Kościół 
rozwijał struktury hierarchiczne, ustanawiając biskupów 
odpowiedzialnych za poszczególne diecezje, co zapewnia-
ło spójność nauczania i praktyk liturgicznych. W średnio-
wieczu działalność misyjna nabrała intensywności, zwłasz-
cza dzięki zakonom takim jak benedyktyni, dominikanie 
czy franciszkanie, które niosły chrześcijaństwo do ludów 
Europy Północnej i Wschodniej. Odkrycia geograficzne 
XV i XVI wieku otworzyły nowe możliwości dla misji ka-
tolickich w Ameryce, Afryce i Azji. Misjonarze, tacy jak 
św. Franciszek Ksawery, docierali do odległych regionów, 
głosząc Ewangelię i zakładając wspólnoty wiernych. Ko-
ściół dostosowywał swoje nauczanie do lokalnych kultur, 
tłumacząc Pismo Święte na miejscowe języki i integrując 
elementy tradycji lokalnych z liturgią, co sprzyjało akcep-
tacji chrześcijaństwa przez różne narody.

Współcześnie Kościół katolicki kontynuuje swo-
ją misję ewangelizacyjną, korzystając z  nowoczesnych 
środków komunikacji, takich jak internet czy media 
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społecznościowe, aby dotrzeć z przesłaniem Ewangelii do 
ludzi na całym świecie. Dzięki temu katolicyzm pozosta-
je jedną z najbardziej rozpowszechnionych religii globu, 
z wiernymi na wszystkich kontynentach.

Podsumujmy więc: Kościół od samego początku sto-
sował przemyślane metody rozprzestrzeniania swojego 
przesłania. Apostołowie jako pierwsi ambasadorzy mar-
ki podróżowali i  szerzyli naukę Jezusa. Kościół wysyłał 
misjonarzy w najdalsze zakątki świata (system misyjny), 
tłumaczył Biblię na różne języki, czyli dostosowywał tre-
ści do różnych kultur. W końcu zbudował struktury hie-
rarchiczne; papież, biskupi i księża zapewniali jednolitość 
przekazu.

Globalna ekspansja wymaga przemyślanej strategii 
dostosowywania się do lokalnych rynków. Oto kilka 
przykładów firm, które, w moim przekonaniu skutecz-
nie zaadaptowały swoje produkty i  usługi do różnych 
kultur, stylów życia i potrzeb (nazwijmy ją inkulturacją 
wizerunkową/marketingową): The Body Shop: między-
narodowa marka kosmetyczna, która dostosowuje swoją 
ofertę do lokalnych potrzeb, uwzględniając preferencje 
konsumentów w  różnych krajach. Uniqlo: japońska 
marka odzieżowa, która podczas ekspansji na rynki eu-
ropejskie napotkała wyzwania związane z postrzeganiem 
jej produktów. Aby sprostać oczekiwaniom lokalnych 
konsumentów, Uniqlo nawiązało współpracę z między-
narodowymi projektantami, takimi jak JW Anderson 
i Christophe Lemaire, dostosowując swoją ofertę do lo-
kalnych gustów. Wedel: polska firma cukiernicza, która 
rozszerzając swoją działalność na 60 krajów, skutecznie 
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dostosowywała swoją ofertę produktową do lokalnych 
rynków, uwzględniając preferencje smakowe konsumen-
tów w różnych regionach. McDonald’s działa w ponad 
100 krajach, dostosowując ofertę do lokalnych rynków 
(np. McSpaghetti na Filipinach) a Netflix produkuje tre-
ści w  różnych językach, by przyciągnąć odbiorców na 
całym świecie.

Te przykłady pokazują, że sukces na globalnym rynku 
wymaga elastyczności i  gotowości do adaptacji (inkul-
turacji wizerunkowej), przy jednoczesnym zachowaniu 
spójnej tożsamości marki. Aby osiągnąć globalny sukces, 
trzeba mieć strategię ekspansji i dostosowywać się do lo-
kalnych warunków.

c. Symbolika i rozpoznawalność – wizualna 
tożsamość Kościoła

Kościół katolicki, jako instytucja o ponad dwutysiącletniej 
tradycji, wypracował bogaty system symboli, które stano-
wią kluczowy element jego tożsamości wizualnej. Sym-
bole te nie tylko odzwierciedlają doktrynę i  duchowość 
chrześcijańską, ale także pełnią funkcję komunikacyjną, 
umożliwiając przekazywanie idei i wartości niezależnie od 
języka i kontekstu kulturowego.

Rozpoznawalność Kościoła wynika z konsekwentnego 
stosowania określonych znaków i obrazów, które z czasem 
zyskały uniwersalne znaczenie i  są natychmiast identy-
fikowane przez wiernych na całym świecie. Krzyż, ryba 
(ichthys), hostia, kielich, mitra papieska, pierścień bisku-
pi, baranek paschalny czy gołębica Ducha Świętego – to 
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jedne z najważniejszych elementów wizualnych, które de-
finiują chrześcijańską ikonografię i budują spójność wizu-
alną Kościoła.

W kontekście semiotyki religijnej Kościół można po-
równać do silnych globalnych marek, które dzięki kon-
sekwentnej i spójnej identyfikacji wizualnej budują swo-
ją rozpoznawalność i  autorytet. Podobnie jak logotypy 
Apple, Nike czy McDonald’s natychmiast przywołują 
określone skojarzenia, tak symbole chrześcijańskie pełnią 
funkcję nośników głębokich treści teologicznych, społecz-
nych i kulturowych.

Zatem każda wielka marka ma silne, natychmiast 
rozpoznawalne symbole. Nike – łyżwa (swoosh), Apple 
– nadgryzione jabłko, Wydawnictwo PETRUS – łódź na 
morzu, Kościół – krzyż, hostia, ryba, papieskie insygnia. 
Kościół od początku wiedział, że obrazy przemawiają 
mocniej niż słowa. Dzięki temu jego symbole są natych-
miast rozpoznawalne na całym świecie, niezależnie od ję-
zyka i kultury.

Silne marki firm współczesnych posługują się takimi 
charakterystycznymi symbolami, które są natychmiast 
rozpoznawalne na całym świecie. Oto kilka przykładów:
•	 Google: proste logo z nazwą firmy w kolorach niebie-

skim, czerwonym, żółtym i  zielonym, odzwierciedla-
jące różnorodność i dynamiczność usług oferowanych 
przez tę firmę.

•	 Adidas: trzy równoległe paski układające się w kształt 
góry, symbolizujące wyzwania i dążenie do osiągnięć, 
co jest spójne z  filozofią marki promującej aktywny 
styl życia.
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•	 Chanel: dwa przeplatające się litery C, reprezentujące 
inicjały założycielki Coco Chanel, stały się symbolem 
elegancji i luksusu w świecie mody.

•	 BMW: okrągłe logo z  biało-niebieskimi polami, na-
wiązujące do barw Bawarii oraz historii firmy jako pro-
ducenta silników lotniczych, co symbolizuje dynamikę 
i precyzję.
Te ikoniczne logotypy nie tylko identyfikują markę, 

ale także przekazują jej wartości i  budują emocjonalną 
więź z odbiorcami.

Podobnie logo Mercedesa czy Ferrari jest natych-
miast rozpoznawalne przez fanów motoryzacji. Ikonicz-
ny kształt butelki Coca-Coli sprawia, że nie trzeba nawet 
czytać etykiety, by wiedzieć, co to za produkt. Silna marka 
potrzebuje mocnych symboli, które ludzie zapamiętają na 
lata.

d. Społeczność i lojalność – Kościół jako ruch ludzi, 
nie tylko instytucja

Kościół katolicki od samego początku był czymś więcej 
niż tylko instytucją; stanowił żywą wspólnotę wiernych, 
zjednoczonych wiarą i miłością. Jezus Chrystus powołał 
pierwszą wspólnotę apostolską, gromadząc wokół siebie 
uczniów i uczennice, którzy wspólnie wędrowali, nauczali 
i dzielili codzienne życie. Ta pierwotna wspólnota stała się 
fundamentem Kościoła jako wspólnoty wiary i miłości. 

W teologii chrześcijańskiej Kościół definiowany jest 
jako zgromadzenie wiernych, zwołanych przez aposto-
łów posłanych przez Chrystusa, tworzących jedno ciało 
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w Chrystusie. Ta wspólnota, określana greckim terminem 
ekklesia, ma na celu jednoczenie ludzi z Bogiem oraz mię-
dzy sobą. 

Wspólnotowy charakter Kościoła przejawia się w róż-
nych formach życia duchowego i  społecznego. Wierni, 
zarówno duchowni, jak i świeccy, są wezwani do aktyw-
nego uczestnictwa w życiu Kościoła, budując go poprzez 
modlitwę, sakramenty oraz codzienne świadectwo wiary. 
Każdy członek wspólnoty wnosi unikalne dary i talenty, 
które służą budowaniu jedności i miłości w Kościele. 

Kościół jest również miejscem, gdzie wierni znajdują 
wsparcie i poczucie przynależności. Duchowni i świeccy 
wspólnie tworzą „dom”, w którym każdy może czuć się 
akceptowany i kochany. Sobór Watykański II mówi o Ko-
ściele jako Mistycznym Ciele Chrystusa, a papież Franciszek 
podkreśla, że Kościół to nie tylko hierarchia, ale wszyscy 
wierni razem, tworzący jedną rodzinę Ludu Bożego. 

Wspólnota Kościoła nie ogranicza się jedynie do aspek-
tu duchowego; obejmuje także troskę o siebie nawzajem, 
pomoc potrzebującym oraz wspólne dążenie do święto-
ści. Wspólne działania, takie jak modlitwa, uczestnictwo 
w sakramentach czy działalność charytatywna, umacniają 
więzi między wiernymi i pogłębiają ich relację z Bogiem. 

Zatem Kościół katolicki to przede wszystkim żywa 
wspólnota ludzi wierzących, zjednoczonych wiarą, na-
dzieją i miłością. Jego siła tkwi w relacjach między człon-
kami oraz w  ich wspólnym dążeniu do realizacji misji 
Chrystusa na ziemi.

Największe marki na świecie mają lojalnych klientów, 
którzy identyfikują się z ich wartościami, tworząc jakby 
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wspólnotę na wzór Chrystusowego kościoła. Kościół od 
początku nie był tylko instytucją; był ruchem ludzi, któ-
rzy przekazywali wiarę kolejnym pokoleniom. Chrzest, 
bierzmowanie, Eucharystia – rytuały, które budują przy-
należność. Kościoły jako centra społeczności – miejsce 
spotkań i wsparcia. Liderzy (kapłani, misjonarze, papież, 
biskupi) jako twarze marki – ludzie, którzy nadają kie-
runek. Wiele marek z sukcesem buduje wokół siebie za-
angażowane społeczności, oferując nie tylko produkty, 
ale także unikalne doświadczenia i wartości. A oto kilka 
przykładów:
•	 LEGO: duńska firma produkująca klocki, która stwo-

rzyła platformę LEGO Ideas, gdzie fani mogą dzielić 
się własnymi projektami i pomysłami na nowe zestawy. 
Dzięki temu społeczność ma realny wpływ na ofertę 
firmy. 

•	 Patagonia: marka odzieżowa skupiająca się na eko-
logii i  zrównoważonym rozwoju. Angażuje klientów 
w działania proekologiczne, budując społeczność wo-
kół wspólnych wartości. 

•	 Pasibus: polska sieć burgerowni, która z lokalnej inicja-
tywy rozwinęła się dzięki aktywnej interakcji z klien-
tami w  mediach społecznościowych oraz wspieraniu 
wydarzeń lokalnych. To podejście zbudowało lojalną 
społeczność wokół marki. 

•	 x-kom: polska firma z branży technologicznej, prowa-
dząca forum dyskusyjne i  organizująca dedykowane 
akcje promocyjne dla entuzjastów technologii. Takie 
działania wzmacniają więź z klientami i budują zaan-
gażowaną społeczność. 
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•	 BasicLab: polska marka kosmetyczna, wyróżniająca się 
otwartą komunikacją na temat składników i efektyw-
ności swoich produktów. Poprzez edukację i persona-
lizację oferty, marka zyskała lojalnych klientów, którzy 
czują się częścią jej społeczności. 
Te marki pokazują, że budowanie społeczności wokół 

wartości i doświadczeń, a nie tylko produktów, prowadzi 
do silniejszej lojalności klientów i trwałego sukcesu ryn-
kowego.

Harley-Davidson nie sprzedaje tylko motocykli – 
sprzedaje styl życia, a klienci czują się częścią elitarnej gru-
py. Starbucks to nie tylko kawa – to miejsce, gdzie ludzie 
czują się jak w domu. Marka nie jest tylko produktem – 
to społeczność ludzi, którzy się z nią identyfikują.

e. Adaptacja i innowacja – jak Kościół przetrwał 
zmieniające się epoki?

Kościół katolicki wykazał zdolność adaptacji i innowacji, 
co pozwoliło mu przetrwać różne epoki i zmieniające się 
warunki społeczne. Jego elastyczność w dostosowywaniu 
się do nowych wyzwań oraz otwartość na dialog z  róż-
nymi kulturami i religiami były kluczowe w utrzymaniu 
jego znaczenia na przestrzeni wieków. Sobory powszech-
ne odegrały istotną rolę w  procesie adaptacji Kościoła. 
Te zgromadzenia biskupów i  innych duchownych były 
miejscem dyskusji nad kluczowymi kwestiami doktrynal-
nymi i organizacyjnymi, umożliwiając Kościołowi reago-
wanie na nowe wyzwania i  potrzeby wiernych. Decyzje 
podejmowane podczas soborów często odzwierciedlały 
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ewolucję doktryny chrześcijańskiej oraz jej interpretację, 
co pozwalało na lepsze dostosowanie nauczania Kościoła 
do zmieniających się realiów społecznych. 

Współczesne wyzwania, takie jak globalizacja, migracje 
czy rozwój technologiczny, skłaniają Kościół do dalszej re-
fleksji nad swoją rolą i sposobami działania. Otwartość na 
dialog międzyreligijny oraz współpraca z  różnymi grupa-
mi społecznymi staje się niezbędna w budowaniu mostów 
porozumienia i promowaniu uniwersalnych wartości. Ko-
ściół, jako instytucja duchowa, ma szansę odgrywać aktyw-
ną rolę w dialogu międzykulturowym, promując tolerancję 
oraz zrozumienie między różnymi społecznościami. 

Podsumowując, zdolność Kościoła katolickiego do 
adaptacji i  wprowadzania innowacji była kluczowa dla 
jego przetrwania i rozwoju na przestrzeni wieków. Poprzez 
otwartość na dialog, refleksję nad własnymi strukturami 
oraz dostosowywanie się do zmieniających się warunków 
społecznych, Kościół nie tylko zachował swoją tożsamość, 
ale także potrafił inspirować kolejne pokolenia wiernych.

Każda marka, by przetrwać, musi umieć adaptować 
się do nowych czasów, nie tracąc swojej tożsamości. Druk 
wynaleziony przez Gutenberga? – Kościół wykorzystał do 
masowego druku Biblii. Era mediów? – Papież Jan Pa-
weł II był pierwszym prawdziwie medialnym papieżem. 
Internet? Kościół prowadzi swoje media społecznościowe, 
transmisje mszy online, aplikacje modlitewne.

Netflix przeszedł od wypożyczania DVD do streamin-
gu, by przetrwać. Apple ewoluowało z  komputerów do 
telefonów i  smartfonów, by dostosować się do zmienia-
jących się potrzeb klientów, bo najsilniejsze organizacje 
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muszą dostosować się do nowych czasów, zachowując 
swoje fundamenty. Wiele też polskich firm dostosowało 
się do zmieniających się warunków rynkowych, modyfi-
kując swoje modele biznesowe i zakres działalności.
•	 PESA Bydgoszcz: początkowo zakłady naprawcze ta-

boru kolejowego, przekształciły się w  nowoczesnego 
producenta pojazdów szynowych, dostarczając pociągi 
i tramwaje do wielu krajów europejskich. 

•	 Solaris Bus & Coach: firma rozpoczęła działalność jako 
producent autobusów miejskich, a z czasem rozszerzyła 
ofertę o trolejbusy i tramwaje, stając się jednym z wio-
dących dostawców pojazdów transportu publicznego 
w Europie. 

•	 Amica: producent sprzętu AGD z ponad 50-letnią hi-
storią, który dostosował się do współczesnych trendów, 
wprowadzając nowoczesne linie produktów i ekspan-
dując na rynki zagraniczne. 

•	 CCC: początkowo sieć sklepów obuwniczych, która 
w  odpowiedzi na rozwój e-commerce zainwestowała 
w platformy sprzedaży internetowej, dostosowując się 
do zmieniających się nawyków zakupowych klientów. 

•	 Empik: tradycyjna sieć księgarni i sklepów z artykuła-
mi kulturalnymi, która przeszła transformację cyfrową, 
rozwijając platformę e-commerce i poszerzając ofertę 
o produkty cyfrowe oraz usługi subskrypcyjne. 
Te przykłady pokazują, że także polskie firmy potrafią 

skutecznie adaptować się do zmieniających się warunków 
rynkowych, wprowadzając innowacje i rozszerzając swoją 
działalność, aby sprostać oczekiwaniom klientów i utrzy-
mać konkurencyjność na rynku.
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Jak Kościół stał się globalną marką?
•	 Mocna tożsamość i niezmienne wartości.
•	 Globalna ekspansja i przemyślana strategia rozwoju.
•	 Silna symbolika i rozpoznawalność.
•	 Społeczność, która czuje się częścią ruchu.
•	 Zdolność do adaptacji w zmieniających się epokach.

Dzięki tym elementom Kościół nie tylko przetrwał 
dwa tysiące lat – ale nadal jest jedną z najbardziej wpływo-
wych instytucji na świecie. To najlepszy dowód, że marki, 
które łączą silną tożsamość, lojalną społeczność i zdolność 
do ewolucji, mogą trwać przez wieki.

3. Czego współcześni marketerzy mogą się 
nauczyć od Jezusa?

Jezus był nie tylko duchowym przywódcą, ale także mi-
strzem komunikacji i  budowania społeczności. Jego na-
uczanie było proste, ale jednocześnie głębokie, angażujące 
i  ponadczasowe. Współcześni marketerzy mogą czerpać 
z Jego strategii wiele cennych lekcji, które pomagają bu-
dować silne marki i trwałe relacje z odbiorcami.

Jezus nie miał dostępu do internetu, telewizji ani  
billboardów. Nie korzystał z  algorytmów ani strategii 
SEO. A jednak stworzył najbardziej wpływowy przekaz 
w  historii ludzkości, który rozprzestrzenił się na cały 
świat i  przetrwał ponad dwa tysiące lat. To, czego do-
konał, nie było przypadkiem. Jezus stosował zasady ko-
munikacji, budowania społeczności i strategii przekazu, 
które do dziś są wykorzystywane w marketingu, biznesie 
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i mediach społecznościowych. Wiele firm, marek i lide-
rów mogłoby się od Niego nauczyć, jak skutecznie do-
cierać do ludzi, angażować ich i  budować długotrwałe 
relacje.

Jakie strategie stosował Jezus, które mogą pomóc dzi-
siejszym marketerom w budowaniu silnych marek i anga-
żujących przekazów?

a. Jasna misja i unikatowa propozycja wartości

Żadna wielka idea, firma czy organizacja nie przetrwa 
długo bez jasnej misji i unikatowej propozycji wartości. 
To one sprawiają, że ludzie się z nią identyfikują, stają się 
lojalni i przekazują jej przesłanie dalej. Zarówno Kościół, 
jak i najsilniejsze marki świata zbudowały swoją trwałość 
na tych dwóch fundamentach. Każda wielka marka po-
trzebuje wyrazistej misji i wartości, które odróżniają ją od 
innych. Ludzie muszą wiedzieć dlaczego istniejesz, co ofe-
rujesz i dlaczego powinni Ci zaufać. 

Jezus miał jedno, spójne przesłanie: Ja jestem drogą, 
prawdą i życiem (J 14,6) – nie zostawiał miejsca na nieja-
sności. Nie był kolejnym nauczycielem – był kimś wyjąt-
kowym. Nie mówił tylko o Bogu – mówił, że jest Synem 
Bożym. Nie tylko uczył – przemieniał życie ludzi.

Firmy, które odnoszą sukces, również muszą mieć silną 
misję. 
•	 McDonald’s – nie tylko fast food, ale spójna jakość 

i doświadczenie w każdym kraju.
•	 Coca-Cola – nie tylko napój, ale symbol radości 

i wspólnego spędzania czasu.
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•	 Harley-Davidson – nie tylko motocykl, ale styl życia 
i poczucie wolności.

•	 Spotify – nie tylko muzyka, ale spersonalizowane do-
świadczenie dźwiękowe.

•	 Lego – nie tylko klocki, ale budowanie kreatywności 
i więzi rodzinnych.
Silna misja i unikalna propozycja wartości to funda-

menty, na których opierają się najbardziej rozpoznawalne 
marki na świecie.
•	 IKEA: Tworzymy lepsze codzienne życie dla wielu ludzi. 
•	 Google: Organizujemy informacje z całego świata, czy-

niąc je powszechnie dostępnymi i użytecznymi. 
•	 Microsoft: Dajemy każdemu człowiekowi i każdej orga-

nizacji na świecie możliwość osiągnięcia więcej. 
•	 Coca-Cola: Dostarczamy orzeźwienie światu i inspiruje-

my chwile radości.
•	 Disney: Bawimy, informujemy i  inspirujemy ludzi na 

całym świecie poprzez siłę wyjątkowego opowiadania hi-
storii. 
Każda z  tych firm jasno komunikuje swoją misję, co 

pozwala im wyróżnić się na rynku i budować silne relacje 
z klientami.

Podobnie Kościół przez wieki rozwijał spójną misję 
i  unikalne wartości, które sprawiły, że jego przesłanie 
przetrwało i nadal przyciąga miliony ludzi.

Marka bez jasnej misji i wyróżnika szybko ginie w tłu-
mie. Ludzie muszą wiedzieć, co oferujesz i dlaczego jesteś 
inny niż reszta.
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b. Prosty, ale mocny przekaz – siła krótkich 
i zapadających w pamięć komunikatów

Efektywność komunikacji w  dużej mierze zależy od 
umiejętności formułowania przekazu w  sposób syn-
tetyczny, a  jednocześnie nośny i  zapadający w pamięć. 
Krótkie i  rytmiczne komunikaty, często ujęte w  for-
mie maksym, haseł lub powtarzalnych zwrotów, mają 
znacznie większą szansę na szerokie rozpowszechnienie 
i  utrwalenie w  świadomości odbiorców. Prosty język, 
skoncentrowany na kluczowych wartościach i emocjach, 
umożliwia szybkie przyswajanie treści i ich dalsze prze-
kazywanie. 

Jezus Chrystus, jako nauczyciel świadomie stosował 
krótkie, treściwe komunikaty, które charakteryzowały 
się zarówno klarownością, jak i  siłą oddziaływania. Jego 
wypowiedzi, często oparte na metaforach i  paralelnych 
konstrukcjach językowych, pozwalały na intuicyjne zro-
zumienie i  długotrwałe zapamiętanie treści, niezależnie 
od poziomu edukacji odbiorców. Mechanizm ten znaj-
duje zastosowanie również w komunikacji współczesnych 
liderów, marek i ruchów społecznych, gdzie przekaz spro-
wadzony do prostych, ale znaczeniowo pojemnych form 
ułatwia jego wirusowe rozprzestrzenianie się i emocjonal-
ne angażowanie odbiorców. W perspektywie historycznej 
tego rodzaju strategia przekazu okazała się jednym z klu-
czowych czynników trwałości nauk Jezusa, ich szerokie-
go oddziaływania oraz zdolności do adaptacji w różnych 
kontekstach kulturowych.
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Zatem Jezus nie przemawiał skomplikowanym języ-
kiem. Tworzył krótkie, mocne zdania, które można było 
łatwo zapamiętać i przekazać dalej.
•	 Nie bójcie się (Mt 14,27) – uniwersalny przekaz na-

dziei.
•	 Ja jestem światłością świata (J 8,12) – obrazowy, głęboki 

slogan.
•	 Więcej szczęścia jest w  dawaniu aniżeli w  braniu (Dz 

20,35) – prosta idea, która zmienia myślenie.
Współczesny marketing działa dokładnie w  ten sam 

sposób – najsilniejsze marki mają krótkie, chwytliwe ha-
sła:
•	 Mastercard – Bezcenne. Niektóre rzeczy są bezcenne, 

za resztę zapłacisz Mastercard – narracja podkreślająca 
emocjonalną wartość doświadczeń.

•	 Adidas – Niemożliwe nie istnieje – przekaz zachęcający 
do przełamywania barier.

•	 Red Bull – Red Bull doda ci skrzydeł – sugestia energe-
tycznego wzlotu i pokonywania ograniczeń.

•	 Volkswagen – Samochód – podkreślenie tożsamości 
marki jako synonimu jakości w branży motoryzacyjnej
Wniosek: Silne slogany to te, które nie tylko wyróżnia-

ją markę, ale także przekazują określone wartości i emo-
cje. Podobnie jak w przypadku nauczania Jezusa, ich siła 
tkwi w prostocie, powtarzalności i uniwersalnym przeka-
zie, który rezonuje z odbiorcami na różnych poziomach. 
Im prostszy przekaz, tym większa jego siła. Ludzie nie za-
pamiętują długich wykładów – zapamiętują krótkie, moc-
ne słowa.
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c. Storytelling – historie, które ludzie chcą opowiadać

Storytelling, jako jedno z  najskuteczniejszych narzędzi 
komunikacji, wykorzystywany jest tak w  przekazie ust-
nym, jak i w kulturze masowej, marketingu oraz edukacji. 
Mechanizm opowiadania historii opiera się na zdolności 
ludzkiego umysłu do przyswajania informacji w  formie 
narracji.

Ludzie nie zapamiętują suchych faktów – zapamiętują 
historie. Jezus wiedział, że najlepszy sposób na dotarcie do 
serc i umysłów to opowieści, które angażują i uczą jedno-
cześnie.
•	 Przypowieść o synu marnotrawnym (Łk 15,11-32) – 

wzruszająca historia o miłości i przebaczeniu.
•	 Przypowieść o dobrym Samarytaninie (Łk 10,30-37) – 

lekcja o prawdziwej pomocy bliźnim.
•	 Przypowieść o ziarnku gorczycy (Mt 13,31-32) – ob-

raz wzrostu i siły wiary.
Współczesne marki stosują storytelling w swoich kam-
paniach reklamowych:

•	 Apple pokazuje historie kreatywnych ludzi, którzy 
zmieniają świat dzięki ich produktom.

•	 Nike opowiada historie sportowców, którzy pokonują 
własne ograniczenia.

•	 Coca-Cola promuje wartości rodzinne i  radość po-
przez świąteczne reklamy.
Wniosek: Jeśli chcesz, by Twój przekaz się rozprze-

strzeniał, zamień go w historię, którą ludzie będą chcieli 
opowiadać.
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d. Budowanie społeczności – lojalność jako klucz do 
długoterminowego sukcesu

Lojalność jest fundamentem długoterminowej trwałości 
zarówno w  relacjach międzyludzkich, jak i  w  funkcjo-
nowaniu organizacji, ruchów społecznych oraz marek. 
W  przeciwieństwie do chwilowego entuzjazmu czy im-
pulsywnego zaangażowania, lojalność opiera się na głębo-
kim poczuciu przynależności, utożsamienia z wartościami 
oraz konsekwencji w działaniu. W psychologii społecznej 
lojalność często definiuje się jako trwałe przywiązanie, 
które nie jest zależne od chwilowych korzyści, lecz wynika 
z długofalowej relacji opartej na zaufaniu.

W kontekście przywództwa i  budowania wspólnot 
lojalność nie jest czymś, co można narzucić, lecz czymś, 
co się kształtuje poprzez autentyczność, konsekwencję 
i wiarygodność. Jezus Chrystus nie posługiwał się mecha-
nizmami przymusu, lecz budował swoją wspólnotę po-
przez osobiste relacje, dawanie przykładu i ofiarność. Jego 
uczniowie nie tylko przyjęli Jego naukę, ale byli gotowi 
ponieść za nią konsekwencje, co pokazuje, że lojalność nie 
opiera się wyłącznie na deklaracjach, ale wymaga rzeczy-
wistego zaangażowania. 

W świecie biznesu i  zarządzania lojalność klientów 
i odbiorców również stanowi jeden z najcenniejszych zaso-
bów. Marki, które są w stanie zbudować długoterminową 
relację ze swoimi konsumentami, nie muszą konkurować 
wyłącznie ceną czy jakością produktu, ponieważ lojalność 
opiera się na czymś więcej – na poczuciu identyfikacji, 
emocjonalnym przywiązaniu i zaufaniu do tego, co dana 
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firma reprezentuje. Dlatego konsumenci są w stanie lata-
mi pozostawać wierni określonym markom, nawet gdy na 
rynku pojawiają się alternatywne oferty.

Jednym z kluczowych aspektów lojalności jest jej asy-
metryczność w czasie – zdobywa się ją latami, ale można 
ją stracić w jednej chwili. Największym zagrożeniem dla 
lojalności jest utrata spójności i autentyczności. Organi-
zacje, przywódcy i marki, które zmieniają swoje wartości 
w zależności od okoliczności, tracą zdolność budowania 
trwałych więzi, ponieważ lojalność nie może być oparta 
na tym, co zmienia się w reakcji na chwilowe potrzeby. 
Stabilność, przewidywalność i  autentyczność stanowią 
fundament trwałego oddziaływania.

Lojalność nie jest więc celem samym w sobie, ale efek-
tem konsekwentnej postawy, budowanej relacji i spójne-
go systemu wartości. To właśnie ona stanowi o  sile naj-
większych wspólnot, najpotężniejszych marek i  najbar-
dziej wpływowych liderów. Nie jest mechanizmem, który 
można wymusić, lecz jest wynikiem długoterminowego 
procesu, w którym autentyczność i stałość budują trwałe 
zaufanie, wykraczające poza chwilowe trendy i zmieniają-
ce się warunki zewnętrzne.

Najlepsze marki nie sprzedają tylko produktów – two-
rzą społeczności lojalnych fanów.
•	 Jezus zbudował wokół siebie wspólnotę uczniów i wie-

rzących, którzy przekazywali Jego nauki dalej.
•	 Nie działał sam – miał 12 apostołów i setki naśladow-

ców, którzy szerzyli Jego misję.
•	 Tworzył rytuały (Eucharystia, chrzest), które wzmac-

niały poczucie przynależności.
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Współczesne marki działają w ten sam sposób:
•	 Apple ma swoich „wyznawców” – ludzi, którzy z dumą 

używają ich produktów.
•	 Harley-Davidson to nie tylko motory – to styl życia 

i ekskluzywna społeczność.
•	 Lego stworzyło globalną społeczność fanów, którzy 

sami rozwijają markę.
Ludzie chcą być częścią czegoś większego. Jeśli Twoja 

marka daje im poczucie przynależności, będą lojalni przez 
lata.

e. Efekt wirusowy – jak sprawić, by ludzie sami 
szerzyli Twój przekaz?

Powiedzieliśmy wcześniej, że efekt wirusowy to zjawisko, 
w którym treści, idee lub wartości rozprzestrzeniają się sa-
moczynnie, napędzane przez samych odbiorców. Kluczo-
wym mechanizmem stojącym za tym procesem nie jest 
narzucanie przekazu, lecz jego organiczne przyjmowanie 
i dalsze przekazywanie. Ludzie dzielą się treściami, które 
ich poruszają i z którymi się identyfikują – niezależnie od 
tego, czy chodzi o nauczanie religijne, idee społeczne, czy 
strategie marketingowe. 

W kontekście historii Jezus Chrystus, mimo że nie ko-
rzystał z  nowoczesnych narzędzi komunikacji, stworzył 
przekaz, który w  naturalny sposób rozprzestrzeniał się 
przez wieki. Nie tylko głosił prawdy duchowe, ale sprawił, 
że ludzie chcieli o nich mówić i dzielić się nimi z innymi.

Fundamentem efektu wirusowego jest prostota i emo-
cjonalny ładunek przekazu. Złożone koncepcje, które 
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wymagają długiego tłumaczenia, rzadko zdobywają po-
pularność, podczas gdy krótkie, trafne i poruszające ko-
munikaty rozchodzą się błyskawicznie. Jezus nie opero-
wał abstrakcyjnymi terminami teologicznymi, lecz mówił 
językiem codzienności, posługując się przypowieściami 
i metaforami, które każdy mógł zrozumieć i powtórzyć. 
Współcześnie ten sam mechanizm można zaobserwować 
w świecie reklamy i komunikacji – marki, które chcą osią-
gnąć efekt wirusowy, tworzą hasła, obrazy i narracje, które 
ludzie sami chcą przekazywać dalej.

Kolejnym istotnym elementem jest wartość dodana, 
jaką odbiorcy zyskują, przekazując określone treści. Lu-
dzie dzielą się historiami, które pomagają im budować 
własny wizerunek, wzmacniają ich status społeczny lub 
pozwalają im utożsamiać się z określonymi wartościami. 
W kontekście nauczania Jezusa, Jego uczniowie nie tylko 
słuchali Jego słów, ale odczuwali wewnętrzną potrzebę, by 
dzielić się nimi dalej, ponieważ niosły one nadzieję, dawa-
ły sens i wprowadzały realną zmianę w ich życiu.

W mediach społecznościowych to właśnie zaangażowa-
ni odbiorcy decydują o tym, co stanie się popularne – nie 
sama marka, ale jej społeczność kształtuje i rozprzestrze-
nia narrację. Ostatecznie, aby przekaz rozprzestrzeniał 
się samoczynnie, musi nie tylko wzbudzać emocje, być 
prosty i  angażujący, ale przede wszystkim wnosić realną 
wartość do życia ludzi. Nie wystarczy krzyczeć o własnej 
idei, trzeba sprawić, by inni poczuli się jej częścią i uznali 
ją za swoją. To właśnie sprawia, że treści żyją własnym 
życiem, rozchodzą się poza kontrolą nadawcy i  stają się 
ponadczasowe.
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•	 Jezus nie potrzebował reklamy – Jego nauka „rozcho-
dziła się” sama.

•	 Ludzie mówili o Nim, bo to, co robił, było niezwykłe.
•	 Nie prosił uczniów, by Go reklamowali – oni sami 

chcieli dzielić się Jego przesłaniem.
Najlepszy marketing to taki, w  którym ludzie sami 

przekazują Twój przekaz dalej. Współczesne marki stosują 
ten sam mechanizm:
•	 Netflix – klienci polecają seriale znajomym.
•	 Tesla – właściciele opowiadają o wyjątkowych cechach 

samochodu.
•	 Starbucks – klienci wrzucają zdjęcia swoich kaw na In-

stagram, tworząc darmową reklamę.
Najlepszy marketing to ten, który ludzie robią za Cie-

bie. Twórz rzeczy, o których warto mówić, a przekaz roz-
przestrzeni się sam.

5 lekcji dla marketerów od Jezusa (w ramach podsu-
mowania):
•	 Miej jasną misję i  unikalną wartość – ludzie muszą 

wiedzieć, dlaczego istniejesz.
•	 Twórz prosty, ale mocny przekaz – krótkie hasła zapa-

dają w pamięć.
•	 Opowiadaj historie – ludzie nie zapamiętują faktów, 

ale emocje.
•	 Buduj społeczność – lojalność klientów to klucz do 

sukcesu.
•	 Wykorzystuj efekt wirusowy – jeśli Twój przekaz jest 

wystarczająco mocny, ludzie sami go rozpowszechnią.
To właśnie dlatego nauki Jezusa przetrwały dwa tysią-

ce lat – i  nadal inspirują miliardy ludzi. Jezus stosował 



uniwersalne zasady skutecznej komunikacji i budowania 
społeczności, które są aktualne również w  marketingu. 
Prosty przekaz, mocne symbole, autentyczność, storytel-
ling, budowanie społeczności i  personalizacja to funda-
menty, które sprawiają, że wielkie idee – i wielkie marki 
– mogą trwać przez pokolenia.

Współcześni marketerzy, którzy potrafią zastosować te 
zasady, mogą nie tylko zdobyć klientów, ale też stworzyć 
wokół swojej marki lojalną społeczność i budować praw-
dziwą wartość na lata. 
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Rozdział VII 

 
Marketing według Jezusa 
– ponadczasowe strategie 

skutecznej komunikacji  
(w ramach podsumowania)

W świecie, gdzie konkurencja o  uwagę odbiorców 
jest ogromna, a marki walczą o lojalność klientów, 

skuteczna komunikacja i  budowanie trwałych relacji to 
klucz do sukcesu. Współczesny marketing bazuje na sto-
rytellingu, emocjach, autentyczności i społecznościach – 
ale te zasady nie są nowe.

Jezus, bez technologii, bez budżetu reklamowego i bez 
mass mediów, stworzył najbardziej wpływowy przekaz w hi-
storii. Jego nauki przetrwały wieki, a Jego strategia budowa-
nia wspólnoty i komunikacji może być inspiracją nie tylko 
dla liderów duchowych, ale również dla przedsiębiorców, 
marketerów i każdego, kto chce skutecznie dotrzeć do ludzi.

W tym rozdziale przeanalizujemy uniwersalne lekcje 
marketingowe, jakie można wyciągnąć od Jezusa, oraz zo-
baczymy, jak wdrożyć te zasady we współczesnym świecie 
biznesu i komunikacji.
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1. Uniwersalne lekcje marketingu od Mistrza

Współczesny marketing zmienia się wraz z nowymi tech-
nologiami, mediami społecznościowymi i  preferencjami 
odbiorców. Jednak fundamentalne zasady skutecznej ko-
munikacji i budowania marki pozostają niezmienne.

Jezus Chrystus, choć nie działał w ramach współcze-
snego rynku, wykorzystał zasady, które dzisiaj stanowią 
fundament skutecznego marketingu, promocji i  dystry-
bucji. Jego strategia komunikacyjna była niezwykle prze-
myślana – stosował krótkie, zapadające w pamięć komu-
nikaty, docierał do różnych grup odbiorców poprzez pre-
cyzyjną segmentację, budował lojalną społeczność swoich 
„klientów”, a Jego „produkt” – przesłanie miłości, przeba-
czenia i zbawienia – miał wartość ponadczasową i spełniał 
głębokie potrzeby ludzi. Jego nauka, choć nie była towa-
rem, rozpowszechniła się w  sposób organiczny i  trwały, 
osiągając globalny zasięg bez dostępu do współczesnych 
narzędzi reklamowych. Analiza Jego działań pozwala zro-
zumieć, jakie mechanizmy sprawiają, że określona idea 
może zdobyć szeroką popularność i na stałe zakorzenić się 
w świadomości społeczeństwa.

a. Silna tożsamość i jasna propozycja wartości

Najlepsze marki na świecie wyróżniają się tym, że mają 
wyrazistą misję i ofertę, która jest klarowna dla odbior-
ców. Jezus nie pozostawiał wątpliwości co do swojego 
przesłania – mówił o miłości, przebaczeniu, pokorze i no-
wej perspektywie duchowej, która przemienia życie.
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Ja jestem drogą, prawdą i życiem (J 14,6). Jezus nie mó-
wił, że jest jednym z wielu nauczycieli, lecz przedstawiał sie-
bie jako jedyne źródło prawdy. Takie jednoznaczne deklara-
cje budują silną markę, podobnie jak robią to współczesne 
firmy, np. Volvo – Najbezpieczniejsze samochody na świecie.

b. Storytelling jako narzędzie przekazu

Jednym z  najpotężniejszych narzędzi marketingowych 
jest opowiadanie historii. Ludzie nie zapamiętują suchych 
faktów, ale emocjonalne narracje, które rezonują z ich do-
świadczeniem. Jezus używał przypowieści, które działały 
na wyobraźnię i angażowały słuchaczy na poziomie emo-
cjonalnym.

Przypowieść o  bogaczu i  Łazarzu (Łk 16,19-31). Ta 
opowieść, pełna kontrastów między bogatym człowiekiem 
a ubogim Łazarzem, odwołuje się do wrażliwości społecz-
nej i pokazuje konsekwencje ludzkich wyborów. Współ-
czesne marki wykorzystują podobne techniki narracyjne, 
np. Coca-Cola w reklamach świątecznych buduje histo-
rię o rodzinnych wartościach, a IKEA podkreśla prostotę 
i komfort życia w dobrze zaprojektowanych wnętrzach.

c. Wykorzystanie marketingu szeptanego

Jednym z  najsilniejszych mechanizmów promocji jest 
przekaz ustny – ludzie najchętniej ufają rekomendacjom 
bliskich. Jezus rozprzestrzeniał swoje nauki, polegając na 
swoich uczniach i  tych, którzy osobiście doświadczyli 
przemiany.
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Samarytanka przy studni (J 4,1-42). Jezus spotyka 
kobietę, która po rozmowie z Nim natychmiast biegnie 
do miasta i  zaczyna opowiadać o  tym, kogo spotkała. 
W efekcie całe miasto przychodzi, by Go zobaczyć. Jest 
to klasyczny przykład marketingu szeptanego – pozytyw-
ne doświadczenie jednej osoby prowadzi do lawinowego 
rozprzestrzeniania się informacji. Współczesne marki, jak 
Apple, opierają się na lojalnych użytkownikach, którzy 
polecają produkty znajomym, a  Netflix zyskał popular-
ność dzięki rekomendacjom użytkowników.

d. Dystrybucja oparta na sieci ambasadorów

Nie można skutecznie szerzyć przesłania bez dobrze prze-
myślanej strategii dystrybucji. Jezus nie działał w  poje-
dynkę – miał apostołów, którzy byli odpowiedzialni za 
przekazywanie Jego nauk.

Rozesłanie siedemdziesięciu dwóch uczniów (Łk 10,1-
12). Jezus wysyła uczniów, by głosili Jego naukę w  róż-
nych miastach. Każdy z nich staje się ambasadorem prze-
kazu. Współczesne firmy stosują ten model, np. firmy ko-
smetyczne jak Avon czy Oriflame opierają się na sieciach 
konsultantów, a  influencer marketing w  social mediach 
działa na tej samej zasadzie – ambasadorzy promują pro-
dukt w różnych środowiskach.

e. Wzbudzanie emocji i angażowanie odbiorców

Silne emocje sprawiają, że ludzie angażują się w przekaz 
i  chętnie go szerzą. Jezus używał obrazów i  porównań, 
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które wywoływały głębokie reakcje – radość, wzruszenie, 
nadzieję, ale też niepokój i refleksję.

Oczyszczenie świątyni (Mt 21,12-13). Jezus wyrzu-
ca kupców ze świątyni, pokazując stanowczość i odwagę 
w obronie wartości. Takie mocne gesty działają również 
we współczesnej reklamie – marki często stosują szokujące 
kampanie społeczne, jak np. Benetton, który w latach 90. 
prezentował kontrowersyjne plakaty dotykające tematów 
rasizmu, wojny czy AIDS, budząc tym samym silne emo-
cje i globalną dyskusję.

f. Uniwersalność przekazu i dostosowanie do różnych 
grup odbiorców

Skuteczny przekaz nie może być skierowany tylko do jed-
nej grupy – musi mieć zdolność dostosowywania się do 
różnych odbiorców. Jezus mówił do prostych rybaków, ale 
i do uczonych w Piśmie, dostosowując język i argumenta-
cję do poziomu słuchaczy.

Spotkanie z Nikodemem (J 3,1-21) vs. Kazanie na Górze 
(Mt 5,1-12). Z Nikodemem Jezus prowadzi intelektualną 
rozmowę, używając metafor związanych z  narodzeniem 
na nowo, a w Kazaniu na Górze mówi prostym językiem, 
formułując osiem błogosławieństw jako wskazówki do 
życia. Współczesne marki także segmentują swoich od-
biorców – np. BMW inaczej komunikuje się z młodymi 
kierowcami, a inaczej z dojrzałymi profesjonalistami.

Jezus Chrystus, mimo że nie działał w ramach współ-
czesnej ekonomii, stosował mechanizmy, które do dziś 
stanowią fundament skutecznego marketingu, promocji 
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i  dystrybucji. Jego strategia opierała się na prostym, ale 
głębokim przekazie, budowaniu lojalnej społeczności, mar-
ketingu szeptanym, storytellingu i  skutecznej dystrybucji 
poprzez ambasadorów. Współczesne firmy, organizacje 
i  liderzy mogą czerpać z Jego metod inspirację, ucząc się, 
jak budować trwałe relacje z odbiorcami, wzbudzać emocje 
i sprawiać, by przekaz żył własnym życiem przez pokolenia.

Podsumowanie: 5 lekcji marketingu od Jezusa:
•	 Miej jasną misję i  unikalną wartość – ludzie muszą 

wiedzieć, dlaczego istniejesz.
•	 Twórz prosty, ale mocny przekaz – krótkie hasła zapa-

dają w pamięć.
•	 Opowiadaj historie – ludzie nie zapamiętują faktów, 

ale emocje.
•	 Buduj społeczność – lojalność klientów to klucz do 

sukcesu.
•	 Wykorzystuj efekt wirusowy – jeśli Twój przekaz jest 

wystarczająco mocny, ludzie sami go rozpowszechnią.

2. Jak wdrożyć te zasady w dzisiejszym 
świecie biznesu i komunikacji

Współczesny świat biznesu, marketingu i  komunikacji 
zmienia się błyskawicznie. Pojawiają się nowe techno-
logie, media społecznościowe, trendy i kanały przekazu. 
Jednak fundamenty skutecznej komunikacji i budowania 
silnej marki pozostają niezmienne – a Jezus już dwa ty-
siące lat temu stosował strategie, które dziś są podstawą 
nowoczesnego marketingu.
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Jak przełożyć Jego metody na realia XXI wieku? Jak 
zastosować te ponadczasowe zasady w biznesie, mediach 
społecznościowych i budowaniu relacji z klientami? Oto 
konkretne wskazówki, jak wdrożyć je w praktyce.
•	 Buduj markę wokół wartości i misji – ludzie chcą iden-

tyfikować się z czymś większym.
•	 Określ jasną misję swojej marki – nie sprzedawaj tylko 

produktu, lecz wartości, które go definiują.
•	 Bądź autentyczny – ludzie wyczuwają fałsz i nieufność 

wobec firm, które są bez duszy.
•	 Stwórz społeczność wokół misji – klienci, którzy utoż-

samiają się z Twoją wizją, będą lojalni.
•	 Marki, które mają jasną misję i wartości, przyciągają 

lojalnych klientów i budują długoterminowe relacje.
•	 Twórz prosty, ale potężny przekaz.
•	 Krótka, zapadająca w  pamięć fraza działa lepiej niż 

długi wykład.
•	 Unikaj skomplikowanego języka – jeśli ludzie Cię nie 

rozumieją, nie zapamiętają przekazu.
•	 Korzystaj z metafor i obrazów – to, co pobudza wy-

obraźnię, działa najsilniej.
•	 Opowiadaj historie, które angażują i inspirują.
•	 Historie angażują, wzbudzają emocje i pozostają w pa-

mięci na dłużej.
•	 Opowiadaj historie klientów – pokaż, jak Twój pro-

dukt lub usługa zmienia ich życie.
•	 Twórz narrację wokół marki – nie sprzedawaj produk-

tu, ale styl życia i emocje.
•	 Buduj kampanie marketingowe na storytellingu – lu-

dzie bardziej utożsamiają się z opowieścią niż z reklamą.



•	 Buduj społeczność, a nie tylko twórz bazę klientów – 
lojalność to klucz do długotrwałego sukcesu.

•	 Najsilniejsze marki mają nie tylko klientów, ale lojal-
nych ambasadorów.

•	 Twórz przestrzeń do interakcji – media społecznościo-
we, grupy dyskusyjne, wydarzenia. 

•	 Dbaj o relacje z klientami – personalizuj komunikację, 
angażuj społeczność.

•	 Twórz programy lojalnościowe – ludzie, którzy czują 
się częścią marki, stają się jej najlepszymi ambasadora-
mi. Klient, który czuje się częścią wspólnoty, pozosta-
nie lojalny na lata.

•	 Wykorzystuj efekt wirusowy – spraw, by ludzie sami 
promowali Twoją markę

•	 Najlepszy marketing to ten, który robią za Ciebie inni.
•	 Twórz wartościowe treści, które ludzie będą chcieli 

udostępniać.
•	 Daj klientom powód do mówienia o Twojej marce – 

stwórz coś wyjątkowego.
•	 Angażuj influencerów i liderów opinii, którzy będą na-

turalnie promować Twoją markę. Najlepszy marketing 
to ten, w  którym ludzie sami chcą mówić o  Twojej 
marce.
Stosując te zasady, nie tylko zbudujesz silną markę, ale 

także sprawisz, że Twój przekaz przetrwa i będzie się roz-
przestrzeniał – tak jak zrobił to Jezus.
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Zakończenie

Przez całą tę publikację odkrywaliśmy ponadczasowe 
zasady komunikacji, budowania marki i strategii mar-

ketingowych, które Jezus stosował dwa tysiące lat temu, 
a które do dziś inspirują liderów, przedsiębiorców i twór-
ców. W świecie, w którym zmieniają się narzędzia, ale nie 
zmieniają się fundamenty skutecznego przekazu, Jezus 
pozostaje niedoścignionym Mistrzem komunikacji.

Powtórzmy to, Jezus nie miał mediów społecznościo-
wych, reklamy telewizyjnej ani budżetu na promocję. 
A jednak Jego przesłanie rozprzestrzeniło się na cały świat, 
dotarło do miliardów ludzi i trwa do dziś.

Co sprawiło, że odniósł tak niesamowity sukces? Re-
asumują, Jezus:
•	 Był autentyczny – mówił to, czym żył, i  żył tym, co 

głosił.
•	 Miał silną misję i wartości – jasno określoną wizję, któ-

rej nigdy nie zmieniał dla poklasku tłumu.
•	 Mówił prosto, ale mocno – krótkie, zapadające w pa-

mięć frazy, które każdy mógł powtórzyć.
•	 Opowiadał historie – zamiast skomplikowanych nauk, 

tworzył przypowieści, które dotykały serc i umysłów.
•	 Budował społeczność – Jego uczniowie nie byli tylko 

odbiorcami, ale ambasadorami Jego przesłania.



•	 Znał siłę efektu wirusowego – Jego nauki były tak po-
ruszające, że ludzie sami przekazywali je dalej.
Jezus nie był przywódcą politycznym ani wojskowym, 

nie zarządzał wielkimi instytucjami, a  mimo to Jego 
wpływ na świat okazał się większy niż wszystkich cesarzy, 
królów i imperiów, które upadły, zanim Jego nauka zdoła-
ła sięgnąć każdego zakątka globu.

Można by zapytać: czy to, co działało dwa tysiące 
lat temu, ma sens w dzisiejszym cyfrowym świecie? Czy 
w epoce krótkich filmików, wszechobecnych algorytmów 
i rosnącej konkurencji o uwagę odbiorców, metody Jezu-
sa mogą nadal inspirować liderów i marketerów? Odpo-
wiedź brzmi: tak, bardziej niż kiedykolwiek. 

Jeśli dotarłeś do końca tej książki, masz teraz w rękach 
konkretne narzędzia i strategie, które możesz zastosować we 
własnej działalności – niezależnie od tego, czy prowadzisz 
firmę, jesteś liderem, twórcą treści czy po prostu chcesz sku-
tecznie docierać do ludzi. Jezus zbudował największy ruch 
w historii, a Ty możesz czerpać inspirację z Jego strategii, 
by skuteczniej docierać do ludzi i tworzyć coś, co zostanie 
zapamiętane i nie chodzi o to, by kopiować metody sprzed 
dwóch tysięcy lat dosłownie – chodzi o to, by zrozumieć 
ich fundamenty i zastosować je w nowoczesnym świecie.

Jeśli chcesz zbudować silną markę, społeczność i prze-
kaz, który przetrwa próbę czasu – naucz się marketingu 
od najlepszego Mistrza.

Mamy nadzieję, że ta książka nie tylko otworzyła przed 
Tobą nowe perspektywy, ale także zainspirowała Cię do 
działania. Teraz czas, byś to Ty stworzył coś, co zostanie 
zapamiętane.
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Słowniczek pojęć 
technicznych

Brand (marka) to unikalna tożsamość firmy, produktu lub 
usługi, która wyróżnia ją na rynku i buduje emocjonalne oraz 
funkcjonalne skojarzenia wśród konsumentów. Marka to nie 
tylko nazwa, logo czy identyfikacja wizualna, ale także zestaw 
wartości, misja, sposób komunikacji oraz doświadczenia, jakie 
oferuje swoim odbiorcom. Silna marka buduje zaufanie i  lo-
jalność klientów, wpływa na ich decyzje zakupowe oraz kreu-
je określony wizerunek w świadomości odbiorców. Branding, 
czyli proces zarządzania marką, obejmuje strategie marketin-
gowe, storytelling, działania public relations oraz interakcję 
z klientami w różnych kanałach komunikacji.

Budżet reklamowy to określona suma środków finansowych 
przeznaczonych na działania promocyjne i  marketingowe 
w określonym czasie. Obejmuje wydatki na reklamy w różnych 
kanałach komunikacji, takich jak media tradycyjne (telewizja, 
radio, prasa), media cyfrowe (Google Ads, social media), influ-
encer marketing, kampanie outdoorowe oraz inne formy pro-
mocji. Skuteczne zarządzanie budżetem reklamowym wymaga 
analizy rynku, segmentacji odbiorców oraz wyboru najbardziej 
efektywnych narzędzi dotarcia do grupy docelowej. Budżet 
może być ustalany na podstawie różnych metod, takich jak 
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procent przychodów, analiza kosztów konkurencji lub okre-
ślone cele marketingowe. Optymalizacja budżetu reklamowe-
go pozwala firmom maksymalizować zwrot z inwestycji (ROI) 
i skutecznie budować rozpoznawalność marki.

Breaking news to termin określający pilne, nagłe informa-
cje o  dużym znaczeniu, które wymagają natychmiastowego 
przekazu do odbiorców. Są to wydarzenia, które mają istotny 
wpływ na społeczeństwo, politykę, gospodarkę lub inne klu-
czowe obszary życia i często zmieniają harmonogram standar-
dowych relacji medialnych. Charakterystyczną cechą breaking 
news jest ich dynamiczny rozwój – wiadomości są przekazy-
wane na bieżąco, często w formie krótkich aktualizacji, zanim 
pełen obraz sytuacji zostanie w pełni opracowany. Współczesne 
media, zarówno tradycyjne, jak i  internetowe, wykorzystują 
breaking news jako sposób na szybkie dotarcie do odbiorców 
i przyciągnięcie ich uwagi.

Copywriter to specjalista zajmujący się tworzeniem angażu-
jących, perswazyjnych i  skutecznych treści marketingowych, 
reklamowych oraz sprzedażowych. Jego zadaniem jest kon-
struowanie komunikatów, które przyciągają uwagę odbiorców, 
budują wizerunek marki i skłaniają do określonej akcji, takiej 
jak zakup produktu, zapisanie się na newsletter czy kliknięcie 
w reklamę. Copywriterzy pracują nad różnorodnymi formata-
mi treści, w tym sloganami reklamowymi, opisami produktów, 
tekstami na strony internetowe, kampaniami e-mailowymi 
oraz scenariuszami reklam. Ich praca wymaga kreatywności, 
znajomości psychologii konsumenta oraz umiejętności dosto-
sowania języka i stylu do grupy docelowej i celu komunikacji.

Efekt kuli śnieżnej to zjawisko, w  którym początkowo nie-
wielkie działanie lub zmiana prowadzi do stopniowego, coraz 
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większego wzrostu skali danego procesu. Mechanizm ten opie-
ra się na zasadzie samonapędzającej się dynamiki – im dłużej 
trwa, tym większe i bardziej zauważalne stają się jego konse-
kwencje. W  ekonomii, marketingu i  psychologii społecznej 
efekt ten odnosi się do sytuacji, w której początkowe zaangażo-
wanie lub zainteresowanie przyciąga kolejne osoby, prowadząc 
do gwałtownego wzrostu popularności, sprzedaży lub rozprze-
strzeniania się informacji.

Efekt wirusowy to zjawisko polegające na szybkim i  samo-
czynnym rozprzestrzenianiu się treści, idei lub produktów 
wśród ludzi, przypominającym sposób, w jaki rozprzestrzenia 
się wirus. Mechanizm ten opiera się na naturalnej skłonności 
odbiorców do udostępniania informacji, co sprawia, że prze-
kaz dociera do szerokiego grona odbiorców bez konieczności 
dodatkowej promocji ze strony nadawcy. W marketingu efekt 
wirusowy wykorzystywany jest w  kampaniach reklamowych, 
mediach społecznościowych i strategiach budowania rozpozna-
walności marki, gdzie atrakcyjność, emocjonalne zaangażowa-
nie i wartość dodana treści skłaniają odbiorców do jej dalszego 
rozpowszechniania.

Efekt WOW to zjawisko polegające na wywołaniu u odbiorcy 
silnego, pozytywnego zaskoczenia i zachwytu poprzez unikalne 
doświadczenie, produkt, usługę lub komunikację. Jest to jeden 
z  kluczowych elementów strategii marketingowej, mający na 
celu wyróżnienie marki na tle konkurencji, budowanie lojal-
ności klientów oraz zwiększenie szans na wirusowe rozprze-
strzenianie się przekazu. Efekt WOW może być osiągnięty po-
przez innowacyjność, nietypowy design, personalizację oferty, 
wyjątkową obsługę klienta lub niespodziewane przekroczenie 
oczekiwań odbiorców. W biznesie i marketingu służy on nie 
tylko do chwilowego zachwytu, ale także do długofalowego 
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budowania pozytywnego wizerunku marki oraz silnej relacji 
z konsumentami. Firmy takie jak Apple, Tesla czy Disney sku-
tecznie stosują ten mechanizm, dostarczając produkty i usługi, 
które nie tylko spełniają potrzeby klientów, ale także wywołują 
silne emocje i długotrwałe zaangażowanie.

Ewangelie synoptyczne to trzy pierwsze księgi Nowego Testa-
mentu: Ewangelia Mateusza, Ewangelia Marka i Ewangelia Łu-
kasza, które wykazują znaczące podobieństwa w treści, struktu-
rze oraz sposobie przedstawienia nauczania i działalności Jezusa 
Chrystusa. Określenie „synoptyczne” pochodzi od greckiego 
synopsis, oznaczającego „wspólne spojrzenie”, co odnosi się do 
ich zbliżonej perspektywy i układu narracyjnego. Ewangelie te 
zawierają wiele wspólnych fragmentów, często sformułowanych 
w podobny sposób, co sugeruje, że korzystały z  tych samych 
źródeł, w tym prawdopodobnie hipotetycznego dokumentu Q. 
Mimo podobieństw każda z nich ma własną perspektywę teo-
logiczną i skierowana jest do innej grupy odbiorców. Ewangelia 
Mateusza podkreśla mesjańskie wypełnienie proroctw Starego 
Testamentu, Ewangelia Marka koncentruje się na dynamice 
działań Jezusa i Jego roli jako sługi Bożego, natomiast Ewan-
gelia Łukasza akcentuje uniwersalność zbawienia i miłosierdzie 
Boga. W odróżnieniu od nich Ewangelia Jana, nienależąca do 
grupy synoptycznej, przedstawia odmienną narrację i głębszą 
refleksję teologiczną nad osobą Jezusa.

Event marketing to strategia komunikacyjna polegająca na 
organizowaniu i  wykorzystywaniu wydarzeń jako narzędzia 
promocji marki, produktu lub usługi. Jest to działanie, które 
angażuje odbiorców w  bezpośredni kontakt z  marką, umoż-
liwiając budowanie relacji, zwiększanie świadomości i wzmac-
nianie lojalności klientów. Wydarzenia mogą mieć charakter 
zarówno online, jak i  offline, obejmując konferencje, targi, 
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warsztaty, premiery produktów, festiwale czy interaktywne ak-
cje promocyjne. Podstawą skutecznego event marketingu jest 
dostarczenie unikalnych doświadczeń, które wywołują pozy-
tywne emocje i zapadają w pamięć odbiorców. W przeciwień-
stwie do tradycyjnych form reklamy, wydarzenia umożliwiają 
markom nie tylko prezentację swoich produktów czy usług, 
ale także interakcję z uczestnikami, co sprzyja autentycznemu 
zaangażowaniu i budowaniu społeczności wokół marki. Stra-
tegia ta jest szczególnie skuteczna w kreowaniu pozytywnego 
wizerunku, podnoszeniu rozpoznawalności oraz wzmacnianiu 
wartości marki na konkurencyjnym rynku.

Facebook to jedna z największych platform społecznościowych 
na świecie, umożliwiająca użytkownikom tworzenie profili, 
publikowanie treści, nawiązywanie kontaktów oraz interakcję 
z innymi osobami i markami. Serwis został założony w 2004 
roku przez Marka Zuckerberga i  jego współpracowników 
z  Uniwersytetu Harvarda i  szybko stał się globalnym narzę-
dziem do komunikacji, marketingu i budowania społeczności. 
Facebook oferuje różnorodne funkcje, takie jak grupy tema-
tyczne, wydarzenia, transmisje na żywo, marketplace, a  także 
narzędzia reklamowe dla firm. Jest kluczowym kanałem dla 
marketingu cyfrowego, pozwalającym na targetowanie reklam 
na podstawie zaawansowanych danych demograficznych i be-
hawioralnych. Mimo rosnącej konkurencji ze strony innych 
platform, Facebook pozostaje jednym z  najważniejszych na-
rzędzi w strategiach komunikacyjnych, biznesowych i społecz-
nych na całym świecie.

Faryzeusze to jedna z najważniejszych grup religijno-politycz-
nych w judaizmie okresu II Świątyni (ok. II w. p.n.e. – I w. n.e.), 
znana z  rygorystycznego przestrzegania Prawa Mojżeszowego 
oraz rozwiniętej tradycji ustnej. Byli wpływową elitą duchową 
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i  społeczną, która dążyła do zachowania tożsamości religijnej 
Żydów poprzez ścisłą interpretację i  praktykę przepisów Tory. 
W przeciwieństwie do saduceuszy, którzy koncentrowali się na 
kulcie świątynnym i  współpracy z  rzymskimi władzami, fary-
zeusze kładli nacisk na indywidualną pobożność i  stosowanie 
Prawa w  codziennym życiu. W  Ewangeliach faryzeusze często 
przedstawiani są jako przeciwnicy Jezusa, krytykujący Jego na-
uczanie i działanie, szczególnie w kwestii łamania przepisów sa-
batu, kontaktów z grzesznikami oraz nowej interpretacji Prawa. 
Jezus zarzucał im obłudę, formalizm i powierzchowność religijną, 
choć niektórzy z nich, jak Nikodem czy Gamaliel, wykazywali 
otwartość na Jego naukę. Po zburzeniu Świątyni Jerozolimskiej  
w 70 r. n.e. to właśnie faryzeusze stali się fundamentem rabinicz-
nego judaizmu, który przetrwał do współczesności.

Greenwashing to strategia marketingowa, polegająca na wpro-
wadzaniu konsumentów w błąd poprzez prezentowanie firmy, 
produktu lub usługi jako bardziej ekologicznych niż są one 
w  rzeczywistości. Jest to forma manipulacji, w  której przed-
siębiorstwa wykorzystują trendy związane ze zrównoważonym 
rozwojem i ekologią, aby budować pozytywny wizerunek, jed-
nocześnie nie podejmując realnych działań na rzecz ochrony 
środowiska. Greenwashing może przybierać różne formy, takie 
jak używanie niejasnych lub mylących terminów („przyjazne 
dla środowiska”, „naturalne”, „ekologiczne”) bez potwierdze-
nia ich faktami, stosowanie zielonej estetyki w reklamach bez 
faktycznych zmian w produkcji, czy deklarowanie działań pro-
ekologicznych, które w  rzeczywistości mają znikomy wpływ 
na środowisko. Zjawisko to prowadzi do dezinformacji i może 
podważać zaufanie konsumentów do marek, które rzeczywiście 
wdrażają zrównoważone praktyki. W  odpowiedzi na rosnącą 
świadomość klientów i  regulacje prawne, coraz więcej orga-
nizacji dąży do transparentności i  weryfikacji swoich działań 
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poprzez certyfikaty ekologiczne oraz raportowanie rzeczywiste-
go wpływu na środowisko.

Idzie viral – zwrot ten pochodzi z języka angielskiego (goes vi-
ral) i oznacza sytuację, w której treść, np. film, post, mem czy 
kampania marketingowa, szybko rozprzestrzenia się w interne-
cie, zdobywając ogromne zasięgi w  krótkim czasie. Viralowe 
treści zazwyczaj wywołują silne emocje – mogą być zabawne, 
kontrowersyjne, wzruszające lub inspirujące, co sprawia, że 
użytkownicy chętnie je udostępniają. W marketingu zjawisko 
wiralowości wykorzystywane jest do budowania rozpoznawal-
ności marki, zwiększania zaangażowania odbiorców i genero-
wania organicznego zasięgu bez konieczności ponoszenia du-
żych kosztów reklamowych.

Influencer to osoba, która ma zdolność wpływania na opi-
nie, decyzje i  zachowania swoich obserwatorów, najczęściej 
za pośrednictwem mediów społecznościowych. Dzięki swojej 
autentyczności, wiedzy lub charyzmie buduje wokół siebie za-
angażowaną społeczność, co sprawia, że staje się cennym part-
nerem dla marek i firm. Influencerzy mogą specjalizować się 
w  różnych dziedzinach, takich jak moda, technologia, sport, 
zdrowie czy edukacja, a  ich rola polega na rekomendowaniu 
produktów, promowaniu wartości lub inspirowaniu odbior-
ców. Współczesny marketing opiera się na współpracy z influ-
encerami, ponieważ ich przekaz jest często bardziej wiarygodny 
i skuteczny niż tradycyjne reklamy.

Inkulturacja wizerunkowa to proces dostosowywania wizerun-
ku marki, produktu lub komunikacji do specyfiki kulturowej 
danego społeczeństwa lub grupy odbiorców. Polega na uwzględ-
nieniu lokalnych wartości, symboliki, estetyki, języka oraz norm 
społecznych, aby przekaz był bardziej autentyczny, akceptowalny 
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i skuteczny w danym kontekście kulturowym. Jest to szczególnie 
istotne w strategiach globalnych marek, które muszą balansować 
między spójnością wizerunku a jego lokalnym dostosowaniem. 
Inkulturacja wizerunkowa obejmuje zarówno treści wizualne, 
jak i  narracyjne, dzięki czemu marka może lepiej rezonować 
z  odbiorcami, unikać nieporozumień wynikających z  różnic 
kulturowych i  budować silniejsze relacje z  konsumentami na 
różnych rynkach. Przykładem może być modyfikacja kampanii 
reklamowych, postaci w  materiałach promocyjnych, czy na-
wet opakowań produktów, aby lepiej odpowiadały na potrzeby 
i oczekiwania lokalnych społeczności. (Pojęcie, wprowadzone do 
marketingu i zdefiniowane przez Pawła Piotrowskiego).

Intro to krótkie, wprowadzające nagranie, animacja lub se-
kwencja dźwiękowa, która otwiera film, prezentację, program 
telewizyjny lub treści internetowe, takie jak vlogi i  podcasty. 
Jego celem jest przyciągnięcie uwagi odbiorcy, przedstawienie 
tematyki oraz budowanie rozpoznawalności marki lub twór-
cy. Dobre intro powinno być dynamiczne, charakterystyczne 
i spójne z identyfikacją wizualną oraz stylistyką danej produk-
cji. W  marketingu i  mediach społecznościowych intro pełni 
ważną rolę w kreowaniu profesjonalnego wizerunku, wzmac-
nianiu storytellingu oraz ułatwianiu odbiorcom identyfikacji 
treści. W przypadku marek i influencerów często zawiera logo-
typ, slogan, efekty dźwiękowe lub charakterystyczną muzykę, 
co zwiększa zapamiętywalność i buduje więź z widzami.

Kampania marketingowa to zorganizowany i zaplanowany ze-
staw działań promocyjnych mających na celu osiągnięcie okre-
ślonych celów biznesowych, takich jak zwiększenie sprzedaży, 
budowanie świadomości marki, pozyskanie nowych klientów 
lub wzmocnienie lojalności obecnych odbiorców. Kampania 
opiera się na spójnej strategii komunikacyjnej i wykorzystuje 
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różne kanały marketingowe, takie jak reklama w mediach tra-
dycyjnych, marketing internetowy, media społecznościowe,  
e-mail marketing, influencer marketing, eventy czy promocje 
sprzedażowe. Efektywna kampania marketingowa jest oparta 
na analizie rynku, segmentacji odbiorców oraz jasnym przeka-
zie, który odpowiada na potrzeby i oczekiwania grupy doce-
lowej. Może mieć charakter krótkoterminowy, np. promocja 
sezonowa lub wprowadzenie nowego produktu, lub długoter-
minowy, obejmujący działania związane z  budowaniem wi-
zerunku marki. Kluczowym elementem każdej kampanii jest 
mierzenie jej skuteczności za pomocą wskaźników KPI (Key 
Performance Indicators), takich jak zasięg, zaangażowanie, 
konwersja czy ROI (Return on Investment).

Kampanie sprzedażowe to zaplanowane działania marke-
tingowe i  promocyjne mające na celu zwiększenie sprzedaży 
produktów lub usług w określonym czasie. Obejmują strate-
gię komunikacyjną, wybór odpowiednich kanałów dystrybu-
cji oraz zastosowanie narzędzi wspierających proces sprzedaży, 
takich jak reklama, rabaty, promocje, programy lojalnościowe 
czy marketing bezpośredni. Skuteczna kampania sprzedażowa 
opiera się na analizie rynku, segmentacji klientów oraz dosto-
sowaniu oferty do ich potrzeb i oczekiwań. Może mieć charak-
ter krótkoterminowy, skoncentrowany na natychmiastowym 
wzroście sprzedaży, lub długoterminowy, budujący trwałe re-
lacje z  klientami i  zwiększający wartość marki. Współczesne 
kampanie sprzedażowe często wykorzystują marketing cyfro-
wy, automatyzację oraz analitykę danych w celu optymalizacji 
działań i maksymalizacji zwrotu z inwestycji (ROI).

Komunikacja niewerbalna to sposób przekazywania informa-
cji, emocji i  intencji bez użycia słów, poprzez gesty, mimikę, 
postawę ciała, kontakt wzrokowy, ton głosu, dotyk oraz inne 
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formy ekspresji. Jest kluczowym elementem interakcji między-
ludzkich i często uzupełnia lub nawet zastępuje komunikację 
werbalną. Komunikacja niewerbalna może wzmacniać przekaz 
słowny, wyrażać emocje, budować relacje lub sygnalizować po-
stawę wobec rozmówcy. W biznesie, marketingu i negocjacjach 
jest istotnym narzędziem wpływu, pozwalającym na skutecz-
niejsze budowanie autorytetu, wiarygodności i zaangażowania 
odbiorców. W kulturach na całym świecie elementy komuni-
kacji niewerbalnej mogą mieć różne znaczenia, dlatego ich zro-
zumienie i umiejętne stosowanie jest ważne w międzynarodo-
wej komunikacji i strategiach marketingowych.

Lider to osoba, która przewodzi grupie, organizacji lub spo-
łeczności, inspirując innych do działania i osiągania wspólnych 
celów. Wyróżnia się charyzmą, umiejętnością podejmowania 
decyzji, zdolnością do motywowania oraz skutecznym zarzą-
dzaniem zespołem. Rola lidera nie ogranicza się jedynie do kie-
rowania – kluczowe jest także budowanie zaufania, kreowanie 
wizji oraz podejmowanie odpowiedzialności za rozwój grupy. 
Liderzy mogą działać w różnych obszarach, takich jak biznes, 
polityka, edukacja czy organizacje społeczne, a  ich styl przy-
wództwa może być autokratyczny, demokratyczny lub trans-
formacyjny. Współczesne zarządzanie kładzie nacisk na lide-
rów, którzy nie tylko narzucają swoją wolę, ale także inspirują, 
słuchają i dostosowują się do zmieniającego się otoczenia. Silne 
przywództwo sprzyja innowacjom, budowaniu efektywnych 
zespołów i osiąganiu długofalowego sukcesu.

Logo to graficzny znak identyfikacyjny marki, firmy, organi-
zacji lub produktu, który symbolizuje jej tożsamość i wyróżnia 
ją na rynku. Może składać się z  samego symbolu (logotypu), 
typografii (nazwy w  unikalnej formie graficznej) lub połą-
czenia obu elementów. Jego głównym celem jest budowanie 
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rozpoznawalności, wzmacnianie wizerunku i komunikowanie 
wartości danej marki. Dobrze zaprojektowane logo powinno 
być proste, ponadczasowe, łatwo zapamiętywalne i  czytelne 
w różnych kontekstach wizualnych. Może mieć charakter mi-
nimalistyczny, abstrakcyjny, symboliczny lub inspirowany tra-
dycją i historią marki. W strategii brandingowej logo odgrywa 
kluczową rolę, ponieważ stanowi podstawę identyfikacji wizu-
alnej i pojawia się na materiałach reklamowych, produktach, 
stronach internetowych oraz w mediach społecznościowych.

Marka to unikalna tożsamość produktu, usługi, firmy lub 
osoby, która wyróżnia ją na rynku i buduje rozpoznawalność 
wśród odbiorców. Obejmuje nie tylko nazwę, logo czy identyfi-
kację wizualną, ale także wartości, misję, reputację oraz emocje, 
jakie wywołuje u  konsumentów. Silna marka tworzy spójny 
i autentyczny wizerunek, który wpływa na decyzje zakupowe, 
lojalność klientów oraz postrzeganą wartość oferowanych pro-
duktów lub usług.

Marka osobista to świadomie budowany wizerunek jednostki, 
który wyróżnia ją na tle innych i pozwala na skuteczne kreowa-
nie swojej pozycji w środowisku zawodowym, biznesowym lub 
społecznym. Jest to unikalna kombinacja kompetencji, warto-
ści, doświadczeń i  stylu komunikacji, które definiują sposób, 
w  jaki dana osoba jest postrzegana przez innych. Budowanie 
marki osobistej opiera się na autentyczności, spójności przeka-
zu i konsekwentnym działaniu, mającym na celu zwiększenie 
rozpoznawalności i zaufania wśród odbiorców.

Marka globalna to przedsiębiorstwo, produkt lub usługa, któ-
re są rozpoznawalne i dostępne na wielu rynkach międzynaro-
dowych, zachowując przy tym spójny wizerunek, wartości oraz 
strategię komunikacyjną. Kluczową cechą marki globalnej jest 
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jej zdolność do dostosowywania się do lokalnych uwarunko-
wań kulturowych, językowych i  ekonomicznych, przy jedno-
czesnym utrzymaniu jednolitej tożsamości i  jakości oferowa-
nych produktów lub usług.

Marketer to specjalista zajmujący się analizą rynku, tworze-
niem strategii marketingowych oraz promowaniem produk-
tów, usług lub marek w celu zwiększenia ich rozpoznawalności 
i  sprzedaży. Jego zadaniem jest identyfikowanie potrzeb kon-
sumentów, projektowanie skutecznych kampanii reklamowych 
oraz budowanie długoterminowych relacji z klientami. Współ-
czesny marketer wykorzystuje zarówno tradycyjne, jak i cyfro-
we narzędzia komunikacji, takie jak media społecznościowe, 
content marketing, reklama internetowa czy public relations, 
aby dotrzeć do odpowiedniej grupy docelowej i maksymalizo-
wać efektywność działań promocyjnych.

Marketing to proces zarządzania i  komunikowania wartości 
produktów lub usług w celu zaspokojenia potrzeb konsumen-
tów oraz osiągnięcia celów biznesowych organizacji. Obejmu-
je analizę rynku, identyfikację grupy docelowej, opracowanie 
strategii promocyjnych oraz budowanie długoterminowych 
relacji z  klientami. Skuteczny marketing łączy elementy psy-
chologii, ekonomii i komunikacji, wykorzystując różnorodne 
narzędzia, takie jak reklama, media społecznościowe, public 
relations, content marketing czy marketing bezpośredni. We 
współczesnym świecie marketing ewoluował od tradycyjnych 
form sprzedaży do bardziej interaktywnych i  spersonalizowa-
nych strategii, w których kluczową rolę odgrywają dane, tech-
nologie cyfrowe oraz doświadczenia klientów. Dobrze zapla-
nowana strategia marketingowa pozwala firmom na skuteczne 
dotarcie do odbiorców, budowanie lojalności oraz zwiększanie 
konkurencyjności na rynku.
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Marketing szeptany to strategia promocyjna polegająca na 
naturalnym i autentycznym przekazywaniu informacji o pro-
dukcie, usłudze lub marce przez samych konsumentów. Opie-
ra się na mechanizmie rekomendacji, w którym ludzie dzielą 
się opiniami w  sposób spontaniczny lub stymulowany przez 
markę, co zwiększa wiarygodność przekazu. Celem marketin-
gu szeptanego jest dotarcie do potencjalnych klientów poprzez 
budowanie zaufania i angażowanie społeczności w sposób sub-
telny, często bez nachalnej reklamy. Może przyjmować różne 
formy, takie jak rekomendacje na forach internetowych, recen-
zje produktów, działania influencerów, rozmowy w  mediach 
społecznościowych czy kampanie wirusowe. Skuteczny marke-
ting szeptany opiera się na autentycznym zaangażowaniu użyt-
kowników, którzy chętnie dzielą się swoimi doświadczeniami 
i opiniami, co sprawia, że przekaz jest bardziej perswazyjny niż 
tradycyjna reklama.

Media to środki masowego przekazu, które służą do rozpo-
wszechniania informacji, treści rozrywkowych i  komunikacji 
pomiędzy nadawcami a odbiorcami. Obejmują różnorodne ka-
nały, takie jak prasa, radio, telewizja, internet oraz media spo-
łecznościowe, które odgrywają kluczową rolę w kształtowaniu 
opinii publicznej i  dostarczaniu informacji na szeroką skalę. 
Media mogą pełnić funkcję informacyjną, edukacyjną, rozryw-
kową oraz reklamową, wpływając na postrzeganie rzeczywi-
stości i kreowanie trendów społecznych. Współczesny rozwój 
technologii cyfrowych przyczynił się do rosnącej roli mediów 
internetowych, które umożliwiają interaktywną komunikację 
oraz błyskawiczne rozprzestrzenianie treści w skali globalnej.

Media społecznościowe to cyfrowe platformy interneto-
we umożliwiające użytkownikom tworzenie, udostępnianie 
i  wymianę treści oraz interakcję z  innymi osobami w  czasie 
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rzeczywistym. Charakteryzują się dynamiczną formą komu-
nikacji, umożliwiającą szybkie rozpowszechnianie informa-
cji, budowanie społeczności i  prowadzenie dialogu między 
użytkownikami. Media społecznościowe pełnią różnorodne 
funkcje, od rozrywki i  edukacji po marketing i  networking. 
Współcześnie stanowią kluczowe narzędzie dla firm, marek 
i  liderów opinii, które wykorzystują je do budowania relacji 
z odbiorcami, zwiększania rozpoznawalności oraz promowania 
produktów i usług. Popularne platformy, takie jak Facebook, 
Instagram, LinkedIn, Twitter czy TikTok, oferują różne mode-
le interakcji, dopasowane do różnych celów komunikacyjnych 
i  grup docelowych. Ich rozwój zmienił sposób, w  jaki ludzie 
konsumują treści, komunikują się i podejmują decyzje zakupo-
we, czyniąc je nieodzownym elementem współczesnej kultury 
i gospodarki.

Model networkingowy to strategia budowania i utrzymywa-
nia relacji, które mogą przynosić korzyści zarówno w sferze za-
wodowej, jak i biznesowej. Opiera się na tworzeniu sieci kon-
taktów poprzez wzajemne rekomendacje, wymianę informacji 
i współpracę. W modelu tym kluczowe jest długofalowe budo-
wanie zaufania oraz aktywne uczestnictwo w społecznościach 
branżowych, wydarzeniach networkingowych czy platformach 
online. Networking może funkcjonować w różnych formach, 
takich jak relacje osobiste, grupy mastermind, stowarzysze-
nia biznesowe czy media społecznościowe. W biznesie model 
networkingowy często wykorzystywany jest do pozyskiwania 
klientów, budowania marki osobistej oraz wymiany doświad-
czeń i zasobów.

Narracja to sposób przedstawiania wydarzeń, historii lub prze-
kazu w sposób spójny i uporządkowany, mający na celu zaan-
gażowanie odbiorcy i przekazanie określonej treści. Może mieć 



– 278 –

charakter werbalny, wizualny lub audiowizualny i występować 
w literaturze, filmie, reklamie, mediach społecznościowych czy 
strategiach marketingowych. W  komunikacji i  marketingu 
narracja odgrywa kluczową rolę, ponieważ dobrze skonstru-
owana opowieść pozwala budować emocjonalne zaangażowa-
nie, wzmacniać przekaz marki i sprawiać, że odbiorcy łatwiej 
identyfikują się z danym produktem lub ideą. Może przybierać 
różne formy, od storytellingu po narrację perswazyjną, infor-
macyjną czy edukacyjną, a  jej skuteczność zależy od sposobu 
prowadzenia fabuły, używanego języka oraz dostosowania do 
odbiorcy i kanału komunikacji.

Onboarding to proces wdrażania i adaptacji nowego pracow-
nika w strukturze firmy lub organizacji, obejmujący działania 
mające na celu jak najszybsze i  efektywne wprowadzenie go 
w obowiązki oraz kulturę organizacyjną. Składa się z  formal-
nych etapów, takich jak podpisanie dokumentów, szkolenia 
czy wprowadzenie w  procedury, oraz nieformalnych działań 
integracyjnych, które pomagają nowemu członkowi zespołu 
poczuć się komfortowo w nowym środowisku pracy. Skutecz-
ny onboarding przyczynia się do zwiększenia zaangażowania 
pracowników, skrócenia czasu potrzebnego na pełną produk-
tywność oraz zmniejszenia ryzyka rotacji. Współczesne podej-
ście do onboardingu kładzie nacisk na indywidualne podejście, 
regularny feedback oraz wsparcie ze strony mentorów lub prze-
łożonych, co pomaga budować pozytywną atmosferę i efektyw-
nie integrować nową osobę z firmą.

Osobista marka (Personal branding) skrót PB – to świado-
mie budowany wizerunek jednostki, który wyróżnia ją na tle 
innych i kształtuje sposób, w jaki jest postrzegana w środowi-
sku zawodowym i społecznym. Obejmuje unikalne kompeten-
cje, wartości, doświadczenie oraz sposób komunikacji, który 
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pomaga budować autorytet i  zdobywać zaufanie odbiorców. 
Silna marka osobista pozwala na skuteczniejsze kreowanie ka-
riery, rozwój biznesu, pozyskiwanie klientów oraz budowanie 
rozpoznawalności w branży. Proces ten wymaga konsekwent-
nego działania, autentyczności i spójności w komunikacji, za-
równo w kontaktach bezpośrednich, jak i w mediach społecz-
nościowych. Współczesny rynek pracy i biznesu coraz częściej 
opiera się na personal brandingu, gdzie indywidualna reputacja 
i ekspertyza mogą być kluczowym czynnikiem sukcesu.

PR (Public relations) to strategiczny proces zarządzania komu-
nikacją między organizacją a jej otoczeniem w celu budowania 
i utrzymywania pozytywnego wizerunku oraz relacji z interesa-
riuszami. Obejmuje planowanie, tworzenie i wdrażanie dzia-
łań komunikacyjnych, które wpływają na postrzeganie marki, 
firmy lub instytucji przez media, klientów, pracowników, in-
westorów i  społeczeństwo. PR wykorzystuje różne narzędzia, 
takie jak media relations, komunikacja kryzysowa, działania 
wizerunkowe, eventy, sponsoring czy content marketing. Jego 
celem jest nie tylko promowanie organizacji, ale także dbanie 
o jej reputację, budowanie zaufania i skuteczne reagowanie na 
wyzwania komunikacyjne. W  dobie cyfrowej transformacji 
public relations obejmuje również zarządzanie wizerunkiem 
w mediach społecznościowych, monitorowanie opinii publicz-
nej oraz kreowanie autentycznych i angażujących narracji.

Promocja to zestaw działań marketingowych mających na celu 
zwiększenie świadomości marki, zachęcenie odbiorców do za-
kupu produktów lub usług oraz budowanie lojalności klientów. 
Obejmuje różne formy komunikacji, takie jak reklama, public 
relations, sprzedaż osobista, marketing bezpośredni, progra-
my lojalnościowe oraz promocje cenowe. Skuteczna promocja 
opiera się na analizie grupy docelowej, wyborze odpowiednich 
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kanałów przekazu oraz zastosowaniu narzędzi, które najlepiej 
wpływają na decyzje konsumentów. Może mieć charakter krót-
koterminowy, np. sezonowe rabaty i oferty specjalne, lub dłu-
goterminowy, oparty na budowaniu relacji z klientami i kre-
owaniu wizerunku marki. Współczesne strategie promocyjne 
często wykorzystują media cyfrowe, interaktywne kampanie 
oraz personalizację treści, aby skutecznie angażować odbiorców 
i zwiększać ich zaangażowanie.

Rebranding to proces zmiany wizerunku marki, który może 
obejmować zmianę nazwy, logo, identyfikacji wizualnej, stra-
tegii komunikacyjnej lub wartości firmy. Jest to działanie po-
dejmowane w celu dostosowania marki do nowych warunków 
rynkowych, zmieniających się oczekiwań konsumentów lub 
chęci odświeżenia jej tożsamości. Rebranding może być czę-
ściowy, gdy dotyczy jedynie aspektów wizualnych, lub kom-
pleksowy, gdy obejmuje całą strategię i sposób działania firmy. 
Skuteczny rebranding pomaga organizacjom wyróżnić się na 
tle konkurencji, odzyskać zaufanie klientów lub wejść na nowe 
rynki, jednak jego niewłaściwe przeprowadzenie może prowa-
dzić do utraty lojalności odbiorców i osłabienia marki.

Reklama to forma komunikacji marketingowej mająca na celu 
promocję produktu, usługi, marki lub idei w  celu zwiększe-
nia jej rozpoznawalności oraz zachęcenia odbiorców do podję-
cia określonej akcji, takiej jak zakup czy skorzystanie z oferty. 
Może przyjmować różne formy, w  tym reklamy telewizyjne, 
radiowe, prasowe, internetowe, outdoorowe oraz działania 
w  mediach społecznościowych. Skuteczna reklama opiera się 
na przyciąganiu uwagi, budowaniu pozytywnych skojarzeń 
oraz wywoływaniu emocjonalnego zaangażowania odbiorców. 
Wykorzystuje strategie perswazji, storytelling, elementy wizu-
alne i dźwiękowe, a także personalizację treści, aby jak najlepiej 
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dopasować przekaz do grupy docelowej. Współczesne kampa-
nie reklamowe często łączą różne kanały komunikacji, tworząc 
spójne i kompleksowe strategie promocji.

Saduceusze to jedna z  głównych grup religijno-politycznych 
judaizmu w  okresie II Świątyni (ok. II w. p.n.e.–I  w. n.e.), 
składająca się głównie z  arystokracji kapłańskiej i  wyższych 
warstw społecznych. Byli związani ze świątynią w Jerozolimie 
i sprawowali wysokie funkcje kapłańskie oraz administracyjne, 
co zapewniało im duży wpływ na życie religijne i polityczne. 
Saduceusze odrzucali tradycję ustną faryzeuszy, uznając jedy-
nie literalną interpretację Tory (Pięcioksięgu Mojżesza) jako 
autorytatywne źródło prawa religijnego. Nie wierzyli w zmar-
twychwstanie, życie pozagrobowe ani istnienie aniołów, co 
różniło ich od faryzeuszy, którzy rozwijali bardziej duchową 
i eschatologiczną interpretację judaizmu. Byli blisko związani 
z rzymskimi władzami, co umożliwiało im utrzymanie pozycji 
w strukturze władzy, ale jednocześnie czyniło ich podatnymi na 
krytykę ze strony innych grup żydowskich. Po zburzeniu świą-
tyni jerozolimskiej w 70 r. n.e. przez Rzymian saduceusze stra-
cili swoje znaczenie, ponieważ ich religijna i społeczna pozycja 
była ściśle związana z  funkcjonowaniem świątyni. W  konse-
kwencji, ich wpływ stopniowo zanikał, a  judaizm rabiniczny, 
oparty głównie na naukach faryzeuszy, stał się dominującą for-
mą judaizmu.

Segmentacja to proces podziału rynku lub grupy odbiorców 
na mniejsze, jednorodne segmenty, które charakteryzują się 
wspólnymi cechami, potrzebami lub zachowaniami. Celem 
segmentacji jest lepsze dopasowanie oferty, komunikacji i stra-
tegii marketingowej do określonych grup klientów, co zwiększa 
skuteczność działań sprzedażowych i promocyjnych. Segmen-
tacja może być dokonywana na podstawie różnych kryteriów, 
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takich jak demografia, geografia, psychografia, zachowania 
zakupowe czy preferencje konsumentów. Dzięki niej firmy 
mogą precyzyjniej kierować swoje przekazy, oferować bardziej 
spersonalizowane produkty i budować długoterminowe relacje 
z klientami.

Sesje Q&A (Questions & Answers) to interaktywna forma 
komunikacji, w której uczestnicy mogą zadawać pytania, a pre-
legent, ekspert lub przedstawiciel marki na nie odpowiada. Jest 
to popularne narzędzie w biznesie, edukacji, mediach społecz-
nościowych oraz eventach, pozwalające na budowanie zaanga-
żowania, transparentności i  relacji z  odbiorcami. Sesje Q&A 
mogą odbywać się na żywo, np. podczas konferencji, webina-
rów, spotkań firmowych czy transmisji na platformach takich 
jak YouTube, Instagram, Facebook czy LinkedIn, lub w formie 
pisemnej, np. w komentarzach, na forach czy w sekcjach FAQ 
na stronach internetowych. Ich skuteczność zależy od mery-
torycznego przygotowania prowadzącego, jasności odpowiedzi 
oraz interaktywności, która pozwala na aktywne uczestnictwo 
odbiorców. W marketingu i personal brandingu sesje Q&A są 
cennym narzędziem do budowania autorytetu, rozwiewania 
wątpliwości klientów oraz angażowania społeczności wokół da-
nego tematu lub marki.

Slogan to krótkie, chwytliwe hasło reklamowe lub marketingo-
we, które wyraża kluczowe wartości marki, produktu lub kam-
panii. Jego celem jest zapadanie w pamięć odbiorców, budowa-
nie skojarzeń z marką oraz wyróżnienie jej na tle konkurencji. 
Skuteczny slogan jest prosty, łatwy do zapamiętania, sugestyw-
ny i często emocjonalnie angażujący. Slogany mogą mieć różne 
funkcje – mogą inspirować, informować, wzbudzać zaufanie 
lub podkreślać unikalną wartość oferty. 
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Social media to cyfrowe platformy internetowe umożliwiają-
ce użytkownikom tworzenie, udostępnianie i interakcję z tre-
ściami w czasie rzeczywistym. Charakteryzują się dynamiczną 
i interaktywną formą komunikacji, która pozwala na budowa-
nie społeczności, wymianę informacji oraz angażowanie od-
biorców na różne sposoby. Media społecznościowe odgrywają 
kluczową rolę w marketingu, komunikacji i kreowaniu wize-
runku marek, umożliwiając firmom dotarcie do precyzyjnie 
określonych grup docelowych oraz budowanie trwałych relacji 
z klientami. Najpopularniejsze platformy, takie jak Facebook, 
Instagram, LinkedIn, Twitter czy TikTok, różnią się specyfiką 
i charakterem treści, co pozwala na stosowanie zróżnicowanych 
strategii marketingowych. Współczesne social media są także 
przestrzenią dla influencerów, content marketingu oraz kam-
panii reklamowych opartych na analizie danych i algorytmach 
personalizujących treści dla użytkowników.

Startup to młoda firma lub przedsięwzięcie biznesowe, któ-
re ma na celu szybki rozwój i  wprowadzenie innowacyjnego 
produktu lub usługi na rynek. Zazwyczaj działa w warunkach 
wysokiej niepewności i  szuka skalowalnego modelu bizneso-
wego czyli takiego, który pozwala firmie zwiększać przychody 
i  zasięg działalności bez proporcjonalnego wzrostu kosztów. 
Oznacza to, że firma może rozwijać się szybko i efektywnie, bez 
konieczności znacznego zwiększania nakładów na produkcję, 
zatrudnienie czy infrastrukturę.

Storytelling to sztuka opowiadania historii, która angażuje od-
biorców i pozwala im utożsamiać się z przekazywaną narracją. 
W komunikacji, marketingu i biznesie storytelling jest wyko-
rzystywany do budowania emocjonalnej więzi między marką 
a konsumentem, co sprawia, że przekaz jest bardziej zapada-
jący w pamięć. Skuteczny storytelling opiera się na strukturze 
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narracyjnej, w której pojawia się bohater, wyzwanie oraz roz-
wiązanie, co pozwala na naturalne prowadzenie odbiorcy przez 
historię i wzbudzenie jego zainteresowania. Opowieści są jed-
nym z najstarszych i najbardziej efektywnych sposobów prze-
kazywania wiedzy, wartości i  idei, dlatego wykorzystywane są 
zarówno w kulturze, edukacji, jak i w strategiach biznesowych.

Strategia brandingowa to długoterminowy plan budowania, 
zarządzania i utrwalania wizerunku marki w świadomości od-
biorców. Obejmuje określenie misji, wartości, tożsamości wi-
zualnej, tonu komunikacji oraz unikalnej propozycji wartości 
(UVP), które wyróżniają markę na rynku i kształtują jej po-
strzeganie. Skuteczna strategia brandingowa uwzględnia anali-
zę rynku, preferencje grupy docelowej oraz konkurencji, a na-
stępnie dostosowuje przekaz i sposób interakcji z odbiorcami, 
aby budować autentyczne i trwałe relacje. Branding obejmuje 
nie tylko aspekty wizualne, takie jak logo, kolorystyka i typo-
grafia, ale także sposób komunikacji, styl narracji oraz wartości, 
jakie marka reprezentuje. Dobrze zaplanowana strategia po-
zwala na konsekwentne kreowanie rozpoznawalnej tożsamości, 
zwiększenie lojalności klientów oraz wyróżnienie się na tle kon-
kurencji, co przekłada się na długoterminowy sukces rynkowy.

Strategia ekspansji to długoterminowy plan rozwoju orga-
nizacji, który ma na celu zwiększenie jej zasięgu rynkowego, 
zdobycie nowych klientów oraz maksymalizację przychodów. 
Obejmuje różne metody wzrostu, takie jak wchodzenie na 
nowe rynki geograficzne, rozszerzanie oferty produktowej, 
przejęcia i  fuzje, rozwój sieci dystrybucji czy nawiązywanie 
strategicznych partnerstw. Skuteczna strategia ekspansji opiera 
się na analizie rynku, ocenie konkurencji oraz identyfikacji po-
tencjalnych szans i zagrożeń. Może przyjmować formę ekspan-
sji organicznej, polegającej na stopniowym wzroście poprzez 
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inwestycje i rozwój wewnętrzny, lub ekspansji nieorganicznej, 
realizowanej poprzez przejęcia i  alianse strategiczne. Kluczo-
wym elementem sukcesu jest dostosowanie działań do specy-
fiki nowych rynków oraz efektywne zarządzanie zasobami, co 
pozwala organizacji na utrzymanie stabilności i  zwiększenie 
przewagi konkurencyjnej.

Strategia komunikacji to kompleksowy plan działań mających 
na celu skuteczne przekazanie określonych treści do wybranej 
grupy odbiorców w sposób spójny, efektywny i zgodny z cela-
mi organizacji. Obejmuje określenie kluczowych komunika-
tów, wybór odpowiednich kanałów przekazu, dostosowanie 
języka i  tonu wypowiedzi do grupy docelowej oraz planowa-
nie interakcji z  odbiorcami. Skuteczna strategia komunikacji 
uwzględnia specyfikę rynku, potrzeby i oczekiwania odbiorców 
oraz aktualne trendy w mediach i technologii. Może być sto-
sowana zarówno w działaniach marketingowych, public rela-
tions, komunikacji wewnętrznej, jak i w relacjach z klientami 
i interesariuszami. Jej celem jest budowanie pozytywnego wi-
zerunku marki, wzmacnianie zaangażowania odbiorców oraz 
efektywne zarządzanie informacją. Dobrze zaplanowana stra-
tegia komunikacyjna przyczynia się do zwiększenia rozpozna-
walności firmy, budowania zaufania oraz osiągania założonych 
celów biznesowych i wizerunkowych.

Strategia sprzedaży to długoterminowy plan działań mających 
na celu skuteczne pozyskiwanie klientów, zwiększanie przycho-
dów oraz optymalizację procesów sprzedażowych. Obejmu-
je analizę rynku, określenie grupy docelowej, wybór kanałów 
sprzedaży, ustalenie polityki cenowej oraz opracowanie metod 
budowania relacji z  klientami. Kluczowym elementem strate-
gii sprzedaży jest dostosowanie oferty do potrzeb odbiorców 
oraz wykorzystanie odpowiednich narzędzi marketingowych 
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i technologicznych w celu zwiększenia skuteczności działań han-
dlowych. Efektywna strategia sprzedaży może opierać się na róż-
nych podejściach, takich jak sprzedaż bezpośrednia, e-commer-
ce, partnerstwa strategiczne czy marketing afiliacyjny. Współcze-
sne podejścia uwzględniają również personalizację oferty, analizę 
danych klientów oraz automatyzację procesów sprzedażowych. 
Dobrze zaplanowana strategia sprzedaży pozwala firmie osiągnąć 
przewagę konkurencyjną, zwiększyć lojalność klientów oraz bu-
dować trwałe i wartościowe relacje na rynku.

Symbol to znak, obraz, gest lub słowo, które reprezentuje okre-
śloną ideę, wartość, pojęcie lub zjawisko i  posiada znaczenie 
wykraczające poza swoją dosłowną formę. Może mieć charakter 
kulturowy, religijny, historyczny, społeczny lub marketingowy, 
służąc do komunikacji, budowania tożsamości i  wywoływania 
skojarzeń wśród odbiorców. W  kontekście religii symbole ta-
kie jak krzyż w chrześcijaństwie czy półksiężyc w islamie, mają 
głębokie znaczenie duchowe i  identyfikacyjne. W  marketingu 
i brandingu symbole są kluczowym elementem identyfikacji wi-
zualnej, czego przykładem jest charakterystyczne logo Apple czy 
„łyżwa” Nike. W sztuce i literaturze symbole pozwalają na wie-
lopoziomowe interpretacje, nadając dziełom głębszy sens i emo-
cjonalne oddziaływanie. Dzięki swojej uniwersalności symbol 
może przekazywać złożone treści w sposób prosty i intuicyjny.

Techniki segmentacji to różne metody podziału rynku na 
jednorodne grupy odbiorców w celu skuteczniejszego dostoso-
wania oferty i komunikacji marketingowej. Wyróżnia się kilka 
głównych podejść do segmentacji, które można stosować in-
dywidualnie lub w połączeniu, w zależności od celów bizneso-
wych i specyfiki rynku.

Segmentacja demograficzna polega na podziale odbiorców 
według cech takich jak wiek, płeć, dochód, wykształcenie czy 
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stan cywilny. Jest jedną z najczęściej stosowanych technik, po-
nieważ te zmienne mają bezpośredni wpływ na potrzeby i pre-
ferencje konsumentów.

Segmentacja geograficzna koncentruje się na lokalizacji 
klientów i uwzględnia czynniki takie jak kraj, region, miasto 
czy klimat. Firmy dostosowują swoje produkty i komunikację 
do specyficznych warunków i kultury danego obszaru, co po-
zwala na bardziej trafne kampanie marketingowe.

Segmentacja psychograficzna dzieli rynek na podstawie sty-
lu życia, osobowości, wartości i zainteresowań konsumentów. 
Jest stosowana w branżach, gdzie emocje i aspiracje odgrywają 
kluczową rolę, np. w modzie, motoryzacji czy technologii.

Segmentacja behawioralna opiera się na analizie zachowań 
konsumentów, takich jak częstotliwość zakupów, lojalność wo-
bec marki, sposób użytkowania produktów czy reakcje na pro-
mocje. Pozwala to na precyzyjne dostosowanie strategii sprze-
daży do konkretnych nawyków klientów.

Segmentacja wartościowa polega na podziale rynku według 
wartości, jakie konsumenci przypisują produktom lub usłu-
gom. Uwzględnia ich gotowość do płacenia określonej ceny, 
poszukiwanie jakości, wygody lub prestiżu, co umożliwia efek-
tywne pozycjonowanie oferty.

Wykorzystanie odpowiednich technik segmentacji pozwala 
firmom na zwiększenie skuteczności działań marketingowych, 
poprawę doświadczeń klientów oraz optymalizację alokacji za-
sobów, co przekłada się na wzrost konkurencyjności i lojalności 
odbiorców.

TikTok to platforma społecznościowa umożliwiająca tworze-
nie, udostępnianie i odkrywanie krótkich filmów wideo, często 
wzbogaconych o efekty specjalne, filtry, muzykę i interaktywne 
funkcje. Serwis został uruchomiony w 2016 roku przez chińską 
firmę ByteDance i szybko stał się jednym z najpopularniejszych 
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mediów społecznościowych na świecie, przyciągając miliony 
użytkowników, szczególnie wśród młodszych pokoleń. Charak-
terystyczną cechą TikToka jest algorytm rekomendacji, który 
dynamicznie dostosowuje treści do preferencji użytkownika, 
zwiększając ich zaangażowanie i czas spędzany na platformie. 
TikTok odgrywa kluczową rolę w  nowoczesnym marketingu 
cyfrowym, umożliwiając markom, influencerom i  twórcom 
dotarcie do szerokiej publiczności za pomocą wiralowych tren-
dów, wyzwań (challenges), hashtagów i  reklam wideo. Jego 
wpływ na kulturę internetową sprawia, że jest jednym z naj-
ważniejszych narzędzi w strategiach marketingowych oraz per-
sonal brandingu.

Tożsamość to unikalny zestaw cech, wartości i  przekonań, 
które definiują jednostkę, grupę lub organizację i  odróżniają 
ją od innych. Jest to dynamiczny konstrukt, który kształtuje 
się na podstawie doświadczeń, środowiska, interakcji społecz-
nych oraz świadomych wyborów. Tożsamość może obejmować 
zarówno aspekty indywidualne, takie jak osobowość, historia 
życia i przekonania, jak i zbiorowe, związane z kulturą, przyna-
leżnością społeczną czy wartościami wspólnoty.

UVP (Unique Value Proposition), czyli unikalna propozycja 
wartości, to kluczowy element strategii marketingowej, który 
określa, co wyróżnia produkt, usługę lub markę na tle konku-
rencji. Jest to konkretna obietnica wartości, którą firma dostar-
cza klientowi i która sprawia, że jej oferta jest bardziej atrakcyj-
na niż inne dostępne na rynku.

Wiralowe treści to materiały, które w krótkim czasie zdoby-
wają ogromną popularność w  internecie dzięki masowemu 
udostępnianiu przez użytkowników. Mogą mieć różne formy, 
takie jak filmy, memy, posty w  mediach społecznościowych, 
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artykuły czy wyzwania internetowe, a ich kluczową cechą jest 
zdolność do spontanicznego rozprzestrzeniania się bez koniecz-
ności intensywnej promocji. Wiralowe treści zazwyczaj bazują 
na silnych emocjach – mogą być zabawne, inspirujące, kontro-
wersyjne lub szokujące, co sprawia, że odbiorcy chętnie dzielą 
się nimi z innymi. W marketingu wiralowość wykorzystywana 
jest do zwiększania zasięgu marki, budowania zaangażowania 
oraz kreowania trendów. Choć trudno przewidzieć, które treści 
staną się wiralem, skuteczne kampanie często bazują na auten-
tyczności, storytellingu, interaktywności i aktualnych wydarze-
niach, które rezonują z odbiorcami.

Wirusowy efekt marketingowy to zjawisko, w  którym treści 
reklamowe, informacje o marce, produktach lub usługach roz-
przestrzeniają się w sposób spontaniczny i lawinowy dzięki ak-
tywnemu udostępnianiu ich przez użytkowników. Opiera się na 
mechanizmie rekomendacji i  interakcji w  mediach społeczno-
ściowych, gdzie odbiorcy sami przekazują komunikat dalej, co 
znacząco zwiększa jego zasięg bez konieczności ponoszenia do-
datkowych kosztów promocji. Kluczowym elementem wiruso-
wego marketingu jest atrakcyjność treści – muszą one wzbudzać 
emocje, być zaskakujące, zabawne, kontrowersyjne lub anga-
żujące na tyle, by odbiorcy chcieli się nimi dzielić. Kampanie 
wykorzystujące efekt wirusowy często bazują na storytellingu, 
humorze, autentyczności lub wywoływaniu silnych reakcji emo-
cjonalnych. Skuteczny wirusowy marketing może w  krótkim 
czasie znacząco zwiększyć świadomość marki, przyciągnąć no-
wych klientów i wzmocnić lojalność wobec produktu lub usługi.

YouTube to globalna platforma do udostępniania i  oglądania 
wideo, założona w  2005 roku i  obecnie należąca do Google. 
Jest jednym z  najpopularniejszych serwisów internetowych, 
umożliwiającym użytkownikom publikowanie, komentowanie, 



ocenianie oraz udostępnianie filmów o różnej tematyce – od roz-
rywki i  edukacji po marketing i  transmisje na żywo. YouTube 
odgrywa kluczową rolę w  ekosystemie mediów społecznościo-
wych oraz wideo marketingu, oferując twórcom treści możliwość 
zarabiania poprzez program partnerski i reklamy. Platforma po-
siada zaawansowany algorytm rekomendacji, który personalizuje 
treści dla użytkowników, zwiększając ich zaangażowanie. Dzięki 
swojej globalnej dostępności YouTube stał się nie tylko narzę-
dziem rozrywki, ale także przestrzenią do budowania marek oso-
bistych, edukacji i prowadzenia kampanii reklamowych.

YouTube Shorts to krótkie, dynamiczne filmy wideo o mak-
symalnej długości 60 sekund, stworzone z  myślą o  szybkiej 
konsumpcji treści na urządzeniach mobilnych. Jest to format 
inspirowany popularnością krótkich nagrań znanych z TikTo-
ka czy Instagrama Reels, który umożliwia twórcom docieranie 
do szerokiej publiczności w przystępnej i angażującej formie. 
Shorts charakteryzują się pionowym formatem (9:16), możli-
wością dodawania muzyki, efektów wizualnych i napisów, co 
sprawia, że są atrakcyjne i łatwe w produkcji. Algorytm YouTu-
be promuje tego typu treści, umieszczając je w  specjalnym  
feedzie Shorts, co pozwala na szybkie zdobywanie wyświetleń 
i  zwiększenie zasięgu. Dla twórców i  marek YouTube Shorts 
stanowi skuteczne narzędzie do budowania zaangażowania, 
zwiększania liczby subskrybentów i promowania treści w spo-
sób nowoczesny i dostosowany do zmieniających się trendów 
konsumpcji wideo.
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Podsumowanie

Analiza strategii komunikacyjnych stosowanych przez 
Jezusa Chrystusa ukazuje, że Jego metody oddziaływania 
na odbiorców wykazują wysoką zgodność z nowoczesny-
mi teoriami marketingu, zarządzania marką i budowania 
relacji społecznych. Jego sposób nauczania, budowania 
wspólnoty oraz długoterminowego wpływu stanowi wy-
jątkowy przykład skutecznej strategii przekazu, który 
przetrwał wieki i  pozostaje aktualny we współczesnym 
świecie biznesu i komunikacji.

Jezus nie tylko sformułował unikalną propozycję war-
tości, ale również stosował zasady skutecznej segmen-
tacji odbiorców, dostosowywał przekaz do ich potrzeb 
i  oczekiwań oraz posługiwał się storytellingiem, który 
wzmacniał emocjonalne zaangażowanie odbiorców. Jego 
przypowieści, metafory i  symbole miały ogromną siłę 
przekazu, co pozwalało Jego naukom na szybkie rozpo-
wszechnianie i  długoterminowe oddziaływanie na spo-
łeczność. 

Współczesne badania nad marketingiem szeptanym 
oraz efektami wirusowymi dowodzą, że autentyczne i an-
gażujące treści, przekazywane w sposób naturalny, są sku-
teczniejsze niż tradycyjne strategie komunikacyjne – a to 



– 295 –

właśnie ten mechanizm stanowił podstawę rozprzestrze-
niania się chrześcijaństwa.

Z perspektywy zarządzania i przywództwa Jezus stwo-
rzył model skutecznego zespołu, w  którym apostołowie 
pełnili rolę lojalnych ambasadorów Jego przesłania, kon-
tynuujących Jego misję i zapewniających jej trwałość. Jego 
strategia organizacyjna, oparta na wartościach, wspólno-
cie i  misji, przypomina współczesne modele zarządza-
nia w firmach o silnej kulturze organizacyjnej. Ponadto, 
analiza funkcjonowania Kościoła katolickiego w  ujęciu 
globalnej marki ukazuje, że konsekwentna tożsamość wi-
zualna, spójne przesłanie i silna hierarchia organizacyjna 
sprzyjają długowieczności instytucji.

Wnioski płynące z tej analizy dowodzą, że uniwersalne 
zasady skutecznej komunikacji, lojalności, autentyczności 
i budowania wartościowej relacji z odbiorcami mogą być 
z  powodzeniem stosowane w  dzisiejszym świecie bizne-
su, marketingu i zarządzania. Współcześni liderzy, przed-
siębiorcy oraz specjaliści ds. komunikacji mogą czerpać 
z nauk Jezusa inspirację do tworzenia trwałych i  auten-
tycznych marek, angażowania społeczności oraz skutecz-
nego zarządzania kryzysami wizerunkowymi.

Podsumowując, strategia komunikacyjna Jezusa Chry-
stusa była nie tylko ponadczasowa, ale także wyjątkowo 
skuteczna w  kontekście długofalowego wpływu i  budo-
wania lojalności odbiorców. Jego metody, oparte na au-
tentyczności, emocjonalnym zaangażowaniu, sile narracji 
oraz konsekwencji przekazu, stanowią cenny wzór, który 
może być stosowany we współczesnych strategiach marke-
tingowych i zarządczych. W dobie dynamicznych zmian 



społecznych i technologicznych uniwersalne zasady prze-
kazu wartości, jakie stosował Jezus, pozostają aktualne 
i inspirujące dla każdego, kto pragnie skutecznie komuni-
kować swoje idee i budować trwałe relacje z odbiorcami.
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SUmmary

An analysis of the communication strategies employed 
by Jesus Christ reveals a  remarkable alignment with 
modern theories of marketing, brand management, and 
relationship-building. His teaching methods, communi-
ty-building approach, and long-term impact provide an 
exceptional example of an effective communication strat-
egy that has endured for centuries and remains relevant in 
today’s business and communication landscape.

Jesus not only formulated a unique value proposition 
but also applied principles of audience segmentation, tai-
lored his message to meet diverse needs, and employed 
storytelling to enhance emotional engagement. His para-
bles, metaphors, and symbols carried immense commu-
nicative power, enabling his teachings to spread rapidly 
and maintain lasting influence over his followers. Con-
temporary research on word-of-mouth marketing and vi-
ral effects confirms that authentic and engaging messages, 
naturally disseminated, are more effective than traditional 
communication strategies—precisely the mechanism that 
facilitated the expansion of Christianity.

From a  leadership and organizational management 
perspective, Jesus developed a model of an effective team, 



with the apostles serving as loyal ambassadors of his mes-
sage, ensuring its continuity and longevity. His organiza-
tional strategy, rooted in values, community, and mission, 
closely resembles modern corporate cultures that empha-
size strong organizational identity. Moreover, viewing the 
Catholic Church as a  global brand demonstrates how 
consistent visual identity, a unified message, and a well-
structured hierarchy contribute to institutional longevity.

The findings of this analysis suggest that universal 
principles of effective communication, loyalty, authentic-
ity, and audience engagement can be successfully applied 
in contemporary business, marketing, and management. 
Modern leaders, entrepreneurs, and communication spe-
cialists can draw inspiration from Jesus’ teachings to build 
lasting and authentic brands, foster community engage-
ment, and manage reputational crises effectively.

In conclusion, Jesus Christ’s communication strategy 
was not only timeless but also exceptionally effective in 
ensuring long-term influence and audience loyalty. His 
methods, based on authenticity, emotional engagement, 
storytelling, and message consistency, serve as a valuable 
model that can be adopted in contemporary marketing 
and leadership strategies. In an era of rapid social and 
technological change, the universal principles of value-
based communication that Jesus employed remain highly 
relevant and inspiring for anyone seeking to communi-
cate ideas effectively and build lasting relationships with 
their audience.
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Resumen

El análisis de las estrategias de comunicación empleadas 
por Jesucristo revela una notable concordancia con las 
teorías modernas de marketing, gestión de marca y cons-
trucción de relaciones. Sus métodos de enseñanza, su en-
foque en la creación de comunidad y su impacto a largo 
plazo proporcionan un ejemplo excepcional de una estra-
tegia de comunicación efectiva, que ha perdurado durante 
siglos y sigue siendo relevante en el mundo actual de los 
negocios y la comunicación.

Jesús no solo formuló una propuesta de valor única, 
sino que también aplicó principios de segmentación de 
audiencia, adaptó su mensaje a diferentes grupos y utili-
zó la narración de historias (storytelling) para fortalecer 
el compromiso emocional de sus oyentes. Sus parábolas, 
metáforas y símbolos poseían un gran poder comuni-
cativo, lo que permitió que su enseñanza se difundiera 
rápidamente y mantuviera un impacto duradero en sus 
seguidores. Las investigaciones contemporáneas sobre 
marketing boca a boca y efectos virales confirman que los 
mensajes auténticos y atractivos, difundidos de manera 
natural, son más efectivos que las estrategias de comuni-
cación tradicionales, exactamente el mecanismo que faci-
litó la expansión del cristianismo.
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Desde una perspectiva de liderazgo y gestión organi-
zacional, Jesús desarrolló un modelo de equipo eficaz, en 
el que los apóstoles actuaban como embajadores leales de 
su mensaje, asegurando su continuidad y longevidad. Su 
estrategia organizativa, basada en valores, comunidad y 
misión, se asemeja a  las culturas corporativas modernas 
que enfatizan una identidad organizativa sólida. Además, 
al considerar la Iglesia Católica como una marca global, 
se puede observar cómo una identidad visual coherente, 
un mensaje unificado y una jerarquía estructurada han 
contribuido a la longevidad de la institución.

Las conclusiones de este análisis sugieren que los prin-
cipios universales de comunicación efectiva, lealtad, au-
tenticidad y compromiso con la audiencia pueden apli-
carse con éxito en los negocios, el marketing y la gestión 
contemporáneos. Los líderes, emprendedores y especia-
listas en comunicación de hoy pueden inspirarse en las 
enseñanzas de Jesús para construir marcas duraderas y 
auténticas, fomentar el compromiso comunitario y ges-
tionar eficazmente las crisis de reputación.

En conclusión, la estrategia de comunicación de Je-
sucristo no solo fue atemporal, sino también excepcio-
nalmente eficaz para garantizar una influencia duradera 
y la lealtad de su audiencia. Sus métodos, basados en au-
tenticidad, compromiso emocional, narración de histo-
rias y coherencia en el mensaje, representan un modelo 
valioso que puede adoptarse en las estrategias modernas 
de marketing y liderazgo. En una era de rápidos cambios 
sociales y tecnológicos, los principios universales de co-
municación basada en valores que empleó Jesús siguen 



siendo altamente relevantes e inspiradores para cualquiera 
que desee comunicar ideas de manera efectiva y construir 
relaciones duraderas con su audiencia.
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Riepilogo

L’analisi delle strategie di comunicazione utilizzate da 
Gesù Cristo rivela una notevole coerenza con le moderne 
teorie di marketing, gestione del marchio e costruzione 
delle relazioni. I suoi metodi di insegnamento, il suo ap-
proccio alla creazione di una comunità e il suo impatto 
a lungo termine rappresentano un esempio straordinario 
di strategia di comunicazione efficace, che ha resistito alla 
prova del tempo ed è ancora oggi rilevante nel mondo 
degli affari e della comunicazione.

Gesù non solo ha formulato una proposta di valore 
unica, ma ha anche applicato principi di segmentazione 
del pubblico, adattato il suo messaggio a gruppi diversi e 
utilizzato la narrazione (storytelling) per rafforzare il coin-
volgimento emotivo dei suoi ascoltatori. Le sue parabole, 
metafore e simboli avevano un grande potere comunica-
tivo, permettendo ai suoi insegnamenti di diffondersi ra-
pidamente e di mantenere un impatto duraturo sui suoi 
seguaci. Le ricerche contemporanee sul marketing del 
passaparola e sugli effetti virali confermano che i messag-
gi autentici e coinvolgenti, diffusi in modo naturale, sono 
più efficaci delle strategie di comunicazione tradizionali, 
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proprio il meccanismo che ha facilitato l’espansione del 
cristianesimo.

Da una prospettiva di leadership e gestione organizza-
tiva, Gesù ha sviluppato un modello di squadra efficace, 
in cui gli apostoli hanno agito come ambasciatori fedeli 
del suo messaggio, garantendone la continuità e la longe-
vità. La sua strategia organizzativa, basata su valori, comu-
nità e missione, ricorda le moderne culture aziendali che 
enfatizzano una forte identità organizzativa. Inoltre, con-
siderando la Chiesa cattolica come un marchio globale, 
possiamo osservare come un’identità visiva coerente, un 
messaggio unificato e una gerarchia strutturata abbiano 
contribuito alla longevità dell’istituzione.

Le conclusioni di questa analisi suggeriscono che 
i  principi universali di comunicazione efficace, lealtà, 
autenticità e coinvolgimento del pubblico possono es-
sere applicati con successo nel mondo contemporaneo 
del business, del marketing e della gestione. I  leader, gli 
imprenditori e gli specialisti della comunicazione di oggi 
possono trarre ispirazione dagli insegnamenti di Gesù per 
costruire marchi duraturi e autentici, promuovere il coin-
volgimento della comunità e gestire efficacemente le crisi 
reputazionali.

In conclusione, la strategia di comunicazione di Gesù 
Cristo non solo era senza tempo, ma anche straordinaria-
mente efficace nell’assicurare un’influenza duratura e la 
fedeltà del suo pubblico. I suoi metodi, basati su autenti-
cità, coinvolgimento emotivo, storytelling e coerenza del 
messaggio, rappresentano un modello prezioso che può 
essere adottato nelle moderne strategie di marketing e 



leadership. In un’epoca di rapidi cambiamenti sociali e 
tecnologici, i principi universali di comunicazione basata 
sui valori utilizzati da Gesù rimangono altamente rilevan-
ti e ispiratori per chiunque desideri comunicare idee in 
modo efficace e costruire relazioni durature con il proprio 
pubblico.
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