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WSTEP

sigzka dra Pawla Piotrowskiego zastuguje na uwage
dwéch powodéw: aktualnosci tematyki i jej wy-
miaru interdyscyplinarnego, z zaznaczeniem spojrzenia
teologicznego. Niewatpliwie Biblia zawiera wiele porad
i uwag, ktére z pewnoscig stanowig doskonate rady dla
marketingowcéw i biznesmenéw. Przekaz Jezusa zawar-
ty na tamach Ewangelii jest zawsze aktualnym zestawem
istotnych zasad, dzigki ktérym zyskuje si¢ marke i pozy-
tywny wizerunek w $wiecie. Naleza do nich uczciwosé,
profesjonalizm, dbatos¢ o whasnych pracownikéw, czyli
doktfadnie to, co zawiera si¢ w przykazaniu milosci dru-
giego blizniego. A zatem nie szybki pieniadz jest naj-
istotniejszy, ale dbatos¢ o wartosci, dzigki ktérym dba si¢
o godno$¢ osoby ludzkiej.

Zdobycie pigcknego wizerunku firmy nie odbywa si¢
natychmiast, lecz jest on sumg uczciwych, kompetent-
nych i dtugoletnich zachowan, wysitkéw i starai. Ko-
munikacja Jezusa byta umiej¢tnoscia zawiazywania wigzi
migdzy ludzmi, a kazdy kto si¢ z Nim spotkatl wiedzia,
ze nie zostanie wyprowadzony w pole lub oktamany. Na
pierwszy rzut oka tytul moze kojarzy¢ si¢ pejoratywnie,
gdyz Jezus i marketing, to tak brzmi, jakby wystawiato si¢
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warto$ci na sprzedaz. Jednak lektura pozwala zauwazy¢,
ze dzigki wcieleniu w zycie wartoéci Jezusowych, mitos¢
bliznich przez fakt wymiany handlowej moze okaza¢ si¢
pickniejsza, bo uczciwsza.

Warto takze podkresli¢, ze ksiazke Jezus Mistrzem mar-
ketingu pisze doktor teologii, czyli nauki, ktérag prébuje
si¢ z publicznego dyskursu z zakresu komunikacji wyeli-
minowac jako dziedzing wyidealizowang i oderwang od
ziemi. Tymczasem nie jest to oderwanie, lecz realistyczne
spojrzenie na budowanie zaufania poprzez produkeje ar-
tykutéw, z ktérych korzystaja ludzie majacy nadzieje, ze
to, co kupuja, nie jest szmirg, ale towarem wytworzonym
przez uczciwego i kompetentnego cztowieka. Inaczej pod-
kredlajac, nie czyni blizniemu tego, co tobie niemite.

Ks. prof. ucz. dr hab. Robert Necek
Kierownik Katedry Edukacji Medialne;j



WPROWADZENIE

dzisiejszym  $wiecie skuteczna komunikacja to

klucz do sukcesu — zaré6wno w biznesie, mediach
spotecznosciowych, marketingu, jak i w budowaniu re-
lagji miedzyludzkich. Kazdego dnia bombardowani je-
stesmy tysigcami komunikatéw, ale tylko te najbardziej
autentyczne, przejrzyste i angazujace maja szans¢ zapisac
si¢ w naszej pamigci.

Nie tylko wielkie marki, liderzy i twércy kultury nie-
ustannie szukajg sposobéw, by skutecznie dotrze¢ do swo-
ich odbiorcéw lecz takze zwykli influencerzy, rozwijajacy
swoje kanaly muzyczne, kulinarne, artystyczne czy po-
dréznicze na YouTube lub w innych mediach spoteczno-
Sciowych szukaja pomystu, by zbudowa¢ lojalnos¢ i prze-
kaza¢ swoj przekaz w sposéb, ktéry trafi do serc i umystéw
ludzi, ktérzy bedg wracaé na ich kanaly i profile po wigce;.

Ale czy mozna si¢ tego nauczy¢ od postaci sprzed
dwéch tysigey lat? Od Jezusa z Nazaretu? Czy mozliwe
jest, ze najlepsze strategie komunikacji, marketingu i bu-
dowania spofecznosci zostaty opracowane na dtugo przed
wynalezieniem reklamy, internetu i mediéw spoteczno-
$ciowych? Tak — i wlasnie o tym jest ta ksiazka. Jezus —
mistrz komunikacji i marketingu, Jezus Chrystus, bez
dostepu do nowoczesnych narzedzi marketingowych, bez
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budzetu na reklame, bez organizacyjnego zaplecza, stwo-
rzyt religie (ruch), ktéry przetrwal ponad dwa tysigce lat
i nadal ma wplyw na miliardy ludzi. Jego przestanie byto
tak silne, ze przekazywane byto z ust do ust, byta to tzw.
tradycja ustna; przekraczata granice kultur i epok, a Jego
spolecznos¢ rozwijala si¢ pomimo przesladowani i préb
wymazania Go z historii ludzkosci.

Co sprawilo, ze Jego nauka rozprzestrzenita si¢ jak efekr
wirusowy? Jakie techniki stosowal, by przyciaga¢ ttumy,
inspirowa¢ ludzi i przekonywa¢d ich do zmiany sposobu
myslenia, dziatanie i w ogéle zycia?

W tej ksiazce Czytelnicy przyjrza si¢ metodom ko-
munikacji Jezusa Chrystusa, ktére — cho¢ uzywane dwa
tysigce lat temu — sg aktualne takze dzi§ w $wiecie mar-
ketingu, biznesu i budowania marki osobistej, czyli — fa-
chowo méwiac — w $wiecie public relations i personal
brandingu. Autor stara si¢ pokaza¢, jak strategia przekazu
Jezusa, autentycznos¢ i budowanie spofecznosci moga staé
si¢ inspiracja dla lideréw, przedsi¢biorcéw, copyrighteréw
i twércéw tresci oraz kazdego, kto chee skutecznie docie-
ra¢ do ludzi.

Ksigzka podzielona jest na kilka kluczowych rozdzia-
t6w, ktére ukazujg uniwersalne zasady skutecznej komu-
nikacji i ich zastosowanie w dzisiejszym $wiecie.

1. Ewangelia marketingu: sekrety skutecznej komu-
nikagji Jezusa. Jakie techniki stosowat Jezus, by przycia-
gna¢ uwagg stuchaczy? Jak budowat przekaz, ktéry byt za-
pamietywany i przekazywany dalej przez pokolenia i trwa
az po dzied dzisiejszy? Jakie zasady storytellingu mozna
odnalezé w Jego przypowiesciach?
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2. Marka i tozsamos¢: jak Jezus zbudowat silng marke
osobistg? Co sprawia, ze niektére marki i ludzie s3 rozpo-
znawalni i zapadaja w pamig¢, a inne nie? Jakie elemen-
ty symboliczne wykorzystywal Jezus w swoim przekazie?
Jak na Jego wzér stworzy¢ spdjna i autentyczng tozsamosé
w dzisiejszym $wiecie biznesu?

3. Strategia komunikagcji: jak dostosowywat przekaz
do odbiorcéw? Jak méwit do réznych grup ludzi? Jakie
techniki segmentacji stosowal, by trafi¢ zaréwno do pro-
stych ludzi, jak i uczonych? Jak na wzér mistrza z Nazare-
tu skutecznie uzywac prostego, ale mocnego jezyka w biz-
nesie i marketingu?

4. Budowanie spolecznosci: od uczniéw do globalnej
wspolnoty. Jak Jezus budowat lojalnos¢ i zaangazowanie
swoich zwolennikéw? Jakie techniki stosowal, by Jego
uczniowie sami szerzyli Jego nauki? Jak wg Jego strategii
budowac spoteczno$é w biznesie i mediach spotecznoscio-
wych?

5. Strategie promogji i ekspansji: jak Jego przestanie
dotartfo na caly $wiat? Jakie techniki event marketingu sto-
sowat Jezus? Jak radzit sobie z kryzysami wizerunkowymi,
zdrada i oskarzeniami? Jak dzi§ wykorzysta¢ Jego metody
do skutecznego rozwijania marki lub firmy?

6. Dziedzictwo i dlugofalowy wplyw: jak stworzy¢
przekaz, ktéry nie tylko jest popularny dzis, ale przetrwa
pokolenia? Jakie elementy budujg silng, rozpoznawalng
marke globalng? Czego wspétczesni liderzy i marketerzy
mogg nauczy¢ si¢ od Jezusa?

7. Marketing wedlug Jezusa: jak wdrozy¢ Jego zasady

w dziatalno$¢ naszej firmy? Jakie uniwersalne lekcje ptyna
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z Jego strategii komunikacyjnej? Jak przetozy¢ je na realne
dziatania w marketingu, biznesie i mediach spoteczno-
$ciowych?

Jezyk obrazu i konkret sa skutecznymi kluczami do
skutecznego przekazu, o czym w swoich wyktadach mé-
wit ks. prof. Kazimierz Panus. Jednym z najwazniejszych
elementéw skutecznej komunikacji jest jezyk — sposéb
moéwienia, ktéry przemawia do wyobrazni stuchaczy
i sprawia, ze komunikat staje si¢ Zywy i zapada w pamigc.

Inny homileta, ks. prof. Edward Staniek, zwraca uwa-
ge, ze jezyk obrazu i konkretu jest kluczowy w naucza-
niu, w homiliach, kazaniach i ewangelizacji. Czytelnicy
nie znajda tu homilii, ale pewnie na tym podejsciu polega
sukces rynkowy sprzedazy ksigzek tych dwéch autoréw
a, co za tym idzie, wielkie zainteresowanie nimi, dlatego
w ksiazce Autor starat si¢ zastosowaé ten whasnie jezyk ob-
razu, ktory w jego przekonaniu lepiej trafia do wyobrazni
cztowieka niz jezyk abstrakcyjny. Jezus stosowat ten jezyk
perfekcyjnie: zamiast méwié abstrakeyjnie o wierze, mé-
wit o ziarnie gorczycy, ktére rosnie (Mt 13,31-32), za-
miast suchych pouczen o mitosci blizniego, opowiedziat
histori¢ dobrego Samarytanina (Ek 10,30-37), a méwiac
o Bozym milosierdziu, przedstawil przypowies¢ o synu
marnotrawnym (kk 15,11-32).

Tak samo w marketingu i biznesie: im bardziej obrazo-
wy 1 konkretny jest przekaz, tym lepiej trafia do odbior-
COW.

Przedstawione w publikacji teorie, analogie i poréwna-
nia s3 owocem wielu przemysleni specjalisty ds. marketin-
gu i trzydziestopigcioletniego praktyka w marketingu, ale
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tez i teologa (biblisty) z wyksztalcenia. By¢ moze bedzie
mial kto§ inne widzenie danej rzeczywistosci. Niech za-
tem ta ksigzka bedzie przyczynkiem do nowych twierdzen
i wnioskdw, ktore przeciez nie musza si¢ pokrywad i by¢
zbiezne z analizami Autora. Swiat bytby intelektualnie
skoriczony, gdyby wszyscy byli jednomyslni i gdyby wszy-
scy zgadzali si¢ ze sobg w tych sprawach; to oznaczaloby
koniec my$lenia na ziemi.

W ksiazce Autor czgsto odwotuje si¢ do rynku muzycz-
nego i wydawniczego. Sa to dziedziny jego pracy i prze-
strzeni jego zainteresowan, stad owe wycieczki intelektual-
ne w celu odnalezienia przyktadéw z zycia i kultury. Au-
tor czasem stosuje powtdrzenia méwigce czy podejmujac
dang, wazng kwesti¢ z réznych stron i perspektyw. Sa to
powtdrzenia zamierzone, majace na celu zapamigtanie
najwazniejszych, w jego przekonaniu, kwestii.

W ostatniej czesci publikacji znajduje si¢ stowniczek
poj¢¢ technicznych, ktéry wyjasnia kluczowe terminy
z zakresu marketingu, strategii komunikacji i budowania
marki uzyte w ksigzce. Dzigki temu niezaleznie od po-
ziomu znajomosci tematu przez Czytelnika, kazdy bedzie
mogt fatwo zrozumieé i wdrozy¢ przedstawione strategie.

Dla kogo jest ta ksiazka? Dla lideréw, przedsi¢biorcéw
i marketeréw, ktérzy chca skutecznie dociera¢ do ludzi
i budowa¢ silne marki; dla twércéw tresci i influencerdw,
ktérzy pragna angazowad swoich odbiorcéw i tworzyé
przekazy, ktére si¢ rozchodza organicznie, i w koncu dla
wszystkich, ktérzy szukajg inspiracji w ponadczasowych
strategiach komunikacyjnych i chcg zrozumie¢, jak Jezus
stworzyl ruch, ktdry przetrwat tysiaclecia.
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Jesli chcesz, aby Twoj przekaz byt zapamigtywany,
Twoja spofeczno$¢ byta lojalna, a Twoja marka rozwija-
ta si¢ organicznie, si¢gnij po najlepsza strategi¢ w historii
ludzkosci. Czas nauczy¢ si¢ marketingu od Mistrza.



ROZDZIAL 1

EWANGELIA MARKETINGU:
SEKRETY SKUTECZNE]
KOMUNIKAC]I JEZUSA

D 1 arketing to nie tylko reklamy i strategie sprzeda-

zowe — to sztuka przyciagania uwagi, budowania
relacji i przekazywania idei w sposdb, ktéry porusza ludzi
i pozostaje w ich pamieci. W historii nie bylo lepszego
mistrza komunikacji niz Jezus z Nazaretu. Bez mediéw,
budzetu reklamowego i technologii stworzyl ruch, keéry
przetrwal tysiace lat i wplynal na miliardy ludzi. Jak to
zrobit? Jakie techniki sprawily, ze Jego przestanie bylo tak
potezne?

W tym rozdziale przyjrzymy sig, jak Jezus wykorzysty-
wal storytelling, obrazy, emocje i budowanie spofeczno-
§ci, by dotrze¢ do ludzi i zmieni¢ ich zycie. Jego metody
okazuja si¢ niezwykle aktualne zaréwno dla lideréw, mar-
keteréw, jak i kazdego, kto chce skutecznie komunikowa¢
swoje wartosci $wiatu.
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1. Czym jest marketing i dlaczego Jezus byl
jego mistrzem?

Marketing, jako dziedzina nauki i praktyki, obejmuje ze-
staw strategii i dziatan majacych na celu skuteczne ko-
munikowanie wartosci, budowanie relacji z odbiorcami
oraz ksztattowanie popytu na okreslone idee, produkty
lub ustugi. Wspétczesna teoria marketingu podkresla zna-
czenie narracji, autentycznosci, segmentacji rynku oraz
budowania lojalnosci, co stanowi fundament skutecznej
komunikacji w przestrzeni biznesowe;j i spotecznej. Cho¢
koncepcja marketingu w jego wspétczesnym rozumieniu
wyksztalcita si¢ dopiero w XX wieku, jej elementy moz-
na odnalez¢ w dziatalno$ci wielkich lideréw i nauczycieli,
ktérzy potrafili dotrze¢ do szerokiego grona odbiorcéw
i inspirowa¢ do dzialania.

Jednym z najwybitniejszych przyktadéw skutecznej stra-
tegii komunikacyjnej w historii jest Jezus Chrystus, kto-
rego nauczanie, sposéb budowania spofecznosci i metoda
przekazu stanowia doskonaty ilustracj¢ fundamentalnych
zasad marketingu. Jezus nie tylko przekazywat uniwersalne
wartosci, ale takze stosowat techniki perswazji, storytellin-
gu oraz segmentacji odbiorcéw, dostosowujac przekaz do
kontekstu i potrzeb réznych grup spotecznych. Jego przy-
powiesci, pelne emocjonalnych i symbolicznych odniesien,
dzialaly na wyobraznig i byly fatwe do zapamigtania, co po-
zwalalo na ich szerokie rozpowszechnianie.

Celem niniejszego rozdziatu jest analiza kluczowych za-
sad skutecznej komunikagji i budowania relacji z odbior-
cami, ktore Jezus Chrystus stosowal w swoim nauczaniu.
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Przedstawione zostang elementy Jego strategii, ktére znaj-
duja odzwierciedlenie w nowoczesnym marketingu, w tym
rola autentycznosci, sita narracji, znaczenie symboliki oraz
budowanie dlugotrwalej lojalnosci wéréd odbiorcéw. Ana-
liza ta pozwoli wykaza¢, ze skuteczny marketing nie opiera
si¢ wylacznie na mechanizmach komercyjnych, lecz przede
wszystkim na umiejetnym komunikowaniu wartosci i bu-
dowaniu relacji opartych na zaufaniu i wspélnocie.

Marketing w kontekscie naszego tematu publikagji, to
przede wszystkim sztuka przyciagania uwagi, budowania
relacji i przekazywania wartosci. Dzi$ kojarzy si¢ gtéwnie
z reklamami, social mediami i kampaniami sprzedazowy-
mi, ale jego fundamenty sg znacznie starsze niz wspétcze-
sny biznes. W swojej istocie marketing polega na tym,
by sprawi¢, ze ludzie nie tylko uslysza Twéj przekaz, ale
zapragng go przyjaé, podzieli¢ si¢ nim i uczynié¢ go czgscia
swojego zycia.

Jesli spojrzymy na historig, niewielu ludzi osiagne-
to w tym tak wielki sukces jak Jezus z Nazaretu. Dzialal
bez budzetu reklamowego, bez dostgpu do medidéw i bez
wsparcia politycznego, a mimo to Jego przestanie rozeszto
si¢ po calym $wiecie i trwa juz ponad dwa tysiace lat. Jak
On to zrobit? Zastosowal strategie, ktére dzisiaj okreslili-
by$my jako mistrzowski marketing.

a. Silna i autentyczna marka osobista
Wspélczesne teorie zarzadzania i marketingu podkreslaja,

ze silna marka osobista (personal branding) stanowi kluczo-
wy element budowania autorytetu, wplywu spolecznego
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oraz dlugoterminowej rozpoznawalnosci. Marka osobi-
sta to nie tylko wizerunek medialny jednostki, ale przede
wszystkim autentyczno$¢, konsekwencja w przekazie oraz
spdjnos¢ miedzy warto$ciami a dziataniami. W dobie cy-
frowej rewolucji, globalnych rynkéw i natychmiastowej
komunikacji osoby publiczne, liderzy biznesu oraz eksperci
musza budowa¢ swoja marke w sposéb, ktéry wyrdznia ich
na tle konkurencji i zapewnia im zaufanie odbiorcéw'.

Analizujac postacie historyczne, ktére wywarly trwaly
wplyw na spoleczeistwo, mozna dostrzec, ze Jezus Chry-
stus jest jednym z najbardziej wyrazistych przyktadéw
skutecznego budowania autentycznej marki osobistej.
Jego strategia komunikacyjna opierata si¢ na spéjnosci
migdzy sfowami a czynami, jasnym systemie warto$ci,
charyzmatycznym przywédztwie oraz zdolnosci do anga-
zowania i inspirowania ludzi. W przeciwienistwie do éw-
czesnych elit religijnych i politycznych, Jezus wyrézniat
si¢ autentycznoscia, bezposrednim kontaktem ze spolecz-
noscig oraz umiej¢tnoscia budowania glebokich relacji
z odbiorcami Jego nauk.

Dzisiaj marki osobiste buduje si¢ na social mediach.
Ludzie $ledzg tych, kt6rzy maja wyrazisty przekaz i auten-
tyczno$¢. Jezus nie musial udawaé — byt doktadnie tym,
kim méwil, ze jest. Jego zycie bylo spdjne z Jego naucza-
niem. Nie glosit jednego, a robit drugie.

Wyobraz sobie dzisiejszego lidera, ktéry méwi o poko-
rze i skromnosci, a potem wsiada do luksusowego auta i za-
szywa si¢ w prywatnej rezydencji. Jego przekaz traci moc.

! Szerzej: P. Piotrowski, Swiadomos¢ wizerunku. Klucz do personal
brandingu, Krakéw 2020, ss. 180.

—~16 -



Jezus natomiast zy! tak, jak nauczat — wedrowat pieszo, ja-
dat z prostymi ludzmi i nie szukat bogactwa, Przyszedt do
tych, ktdrzy si¢ Zle maja® i z nimi caly czas przebywat. To
sprawiato, ze ludzie Mu wierzyli i podazali za Nim.

b. Wyrazisty i angazujacy przekaz

Wspdtczesne badania nad komunikacjq podkredlaja, ze
wyrazisty i angazujacy przekaz stanowi kluczowy czynnik
skutecznego oddziatywania na odbiorcéw. Przekaz ten
nie tylko przyciaga uwagg, ale réwniez buduje emocjo-
nalne zaangazowanie, wzmacnia zapamigtywanie tresci
oraz sktania do interakcji. W dobie nadmiaru informacji
i rosnacej konkurencji o uwage odbiorcéw, skuteczna ko-
munikacja wymaga nie tylko jasnosci i precyzji, ale takze
elementéw narracyjnych, ktére tworza glebokie i auten-
tyczne doswiadczenie.

Historia pokazuje, ze najbardziej wptywowi przywéd-
cy, nauczyciele i twércy idei postugiwali si¢ przekazem,
keéry byt nie tylko tresciwy, ale réwniez emocjonalnie
angazujacy i tatwy do zapamietania. Jezus Chrystus jest

2 Cyt. Nie przyszediem powolaé sprawiedliwych, ale grzesznikéw, mozna
znalez¢ w Ewangeliach synoptycznych: Nie potrzebujg lekarza zdrows,
lecz ci, ktdrzy sig Zle majq. (...) Bo nie prayszediem powotaé sprawiedli-
wych, ale grzesznikdw (Mt 9,12-13). Nie potrzebujq lekarza zdrowi,
lecz ci, ktdrzy si¢ Zle majq. Nie prayszediem powolal sprawiedliwych, ale
grzesznikdw (Mk 2,17). Nie potrzebujq lekarza zdrowi, ale chorzy. Nie
prayszediem powolal do nawrédcenia sprawiedliwych, ale grzesznikéw
(Ek 5,31-32). Jezus w tych sfowach podkresla swoja misje: przychodzi
do tych, ktdrzy najbardziej potrzebuja Jego mitosierdzia i uzdrowie-
nia duchowego.

17—



jednym z najbardziej wyrazistych przykladéw skuteczne-
go komunikatora, ktéry poprzez obrazowe przypowie-
éci, silne metafory oraz interakcje z odbiorcami budowat
przekaz, ktory przetrwat wieki. Jego nauki byly klarowne,
osadzone w codziennym zyciu odbiorcéw i wzbogacone
symbolika, co czynito je dostgpnymi dla réznych grup
spotecznych i utatwiato ich dalsze rozpowszechnianie.

Marketing to nie tylko to, co méwisz, ale jak ro méwisz.
Jezus rozumial, ze ludzie najlepiej zapamigtuja historie.
Nie zanudzat swoich stuchaczy suchymi wyktadami. Za-
miast tego uzywat przypowiesci — krétkich, petnych emo-
¢ji i obrazowych opowiesci, ktére byty tatwe do zapamie-
tania. Na przyklad przypowies¢ o synu marnotrawnym
nie jest suchym wyktadem o przebaczeniu. To barwna
historia 0 mtodym mezczyZnie, ktéry roztrwonit majatek
ojca, a mimo to zostal przyjety z otwartymi ramionami.
Ludzie tatwo mogli si¢ w niej odnalezé — bo kto z nas nie
popetnia w zyciu bledéw?

Dzi$ najlepsze marki tez opieraja si¢ na storytellingu.
Apple nie sprzedaje komputeréw — sprzedaje opowiesé
o innowacyjnosci. Nike nie sprzedaje butéw — sprzeda-
je histori¢ o pokonywaniu wlasnych ograniczed. Jezus
nie sprzedawat religii — przekazywal wizj¢ nowego $wiata
i méwit o perspektywie zbawienia.

c. Budowanie spolecznosci i lojalnych ambasadoréw
Budowanie spofecznosci i lojalnych ambasadoréw sta-

nowi kluczowy element skutecznej strategii komunika-
cyjnej, zaréwno w kontekscie organizacji religijnych, jak
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i wspétczesnych marek i ruchéw spotecznych. Wspétcze-
sne teorie zarzadzania i marketingu podkreslaja, ze dlu-
goterminowy sukces nie zalezy wylacznie od jakosci prze-
kazu czy produktu, ale przede wszystkim od zdolnosci do
angazowania ludzi, tworzenia silnych wigzi oraz budowa-
nia grupy zwolennikéw, ktérzy aktywnie wspieraja i roz-
powszechniaja dang ideg.

Jezus Chrystus, jako przywédca duchowy, wykazat
niezwykla zdolno$¢ budowania spolecznosci opartej na
wspdlnych wartosciach, silnych relacjach i zaangazowaniu
emocjonalnym. Jego uczniowie nie byli jedynie biernymi
odbiorcami nauki, lecz stali si¢ lojalnymi ambasadorami
Jego przestania, kontynuujac Jego misje i przyczyniajac sig
do ekspansji chrzescijafistwa. Mechanizmy, ktére stoso-
wal Jezus — autentyczno$¢, blisko$¢ z ludzmi, konsekwen-
cja w dziataniu oraz przekazywanie odpowiedzialnosci
swoim uczniom — odpowiadajg wspétczesnym zasadom
budowania spofecznosci wokét marek, ruchéw spotecz-
nych i organizacji.

Dzisiaj firmy inwestujg ogromne pienigdze w marke-
ting szeptany i influenceréw. Jezus zrobit to organicznie
i skuteczniej niz ktokolwiek inny. Zamiast prébowal
dotrze¢ do milionéw na raz, skupit si¢ na kilkunastu
osobach — swoich uczniach, ktérych wybrat; a byto ich
dwunastu. Szkolenie ich, sp¢dzanie z nimi czasu i na-
uczanie ich dawalo efekt kuli snieznej. Gdy oni zacze-
li przekazywaé Jego nauke dalej, powstata najwicksza
spoteczno$¢ w historii. To jak startup, ktéry zamiast od
razu wydawa¢ miliony na reklame, skupia si¢ na kilku
lojalnych uzytkownikach, ktérzy z czasem staja si¢ jego
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najwickszymi ambasadorami. Jezus byl mistrzem budo-
wania relacji i sprawiania, ze Jego uczniowie czuli si¢
czgécig czegos wigkszego.

d. Prosta, ale potezna misja

Skuteczna misja organizacji, ruchu spotecznego czy lide-
ra mysli opiera si¢ na jasnoci, spéjnosci i zdolnosci do
angazowania odbiorcéw. Wspdlczesne teorie zarzadzania
podkreslaja, ze najbardziej trwale i wptywowe idee to te,
ktére sa proste w swojej formie, ale jednoczes$nie niosa
glebokie znaczenie i inspirujg do dzialania. Przekaz, ktéry
jest zrozumialy, a jednoczesnie pefen emocjonalnej sity,
ma wickszg szans¢ na szerokie rozpowszechnienie i dtugo-
terminowy wplyw.

Jezus Chrystus sformulowat misj¢, ktéra byta zar6wno
dostepna dla wszystkich, jak i petna tresci prowadzacej do
przemiany duchowej i spofecznej. Jego przestanie o mi-
tosci, mitosierdziu i nadziei, w ktérym wystgpowaly lilie
polne i ptaki niebieskie, nie wymagato skomplikowanych
objasnien, lecz byto na tyle potezne, ze inspirowalo po-
kolenia do jego rozpowszechniania i wcielania w zycie.
Prosta forma Jego nauczania, oparta na przypowiesciach,
metaforach i praktycznych przyktadach, sprawita, ze prze-
stanie to stalo si¢ uniwersalne i przetrwato wieki, oddzia-
tujac na kolejne pokolenia i kultury.

Ludzie podazaja za wizjami, ktére sa jasne, klarowne
i angazuja. Jezus nie komplikowal swojego przekazu. Nie
moéwit w skomplikowany sposéb. Jego nauka mogta trafi¢
zaréwno do prostych rybakéw, jak i faryzeuszy i uczonych
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w Pismie. Dzisiaj marki z najlepszym marketingiem robia
doktadnie to samo. Just Do It! — Po prostu zréb to! — krétkie
i mocne hasto od Nike. Hasto Tesli: Przyspieszamy przej-
Scie Swiata na zrdwnowazong energi¢ jest jasne i inspiru-
jace. Jezus méwit: Mituj blizniego swego jak siebie samego
— i wszyscy to rozumieli.

e. Wirusowy efekt marketingowy

Wspétczesne strategie komunikacji i marketingu podkre-
Slaja znaczenie efektu wirusowego, ktéry odnosi si¢ do
mechanizmu szybkiego i organicznego rozprzestrzeniania
si¢ tresci wéréd odbiorcéw. Tresci o wysokim potencja-
le wirusowym charakteryzuja si¢ silnym oddziatywaniem
emocjonalnym, tatwosciag w zapamig¢tywaniu oraz mozli-
woscia dalszego przekazywania bez utraty ich pierwotnego
znaczenia. Efekt ten jest szczegélnie istotny w epoce me-
diéw spotecznosciowych, gdzie informacje moga osiagnad
globalny zasieg w krétkim czasie, ale jego fundamenty sg
znane i stosowane od tysigcy lat w réznych kontekstach
spotecznych, religijnych i kulturowych.

Historia rozprzestrzeniania si¢ chrzescijaistwa poka-
zuje, ze Jezus Chrystus i Jego uczniowie wykorzystywali
mechanizmy komunikacyjne, ktére odpowiadaja wspot-
czesnym zasadom marketingu wirusowego. Jego nauki
byly przekazywane w sposéb naturalny przez ludzi, ktérzy
dos$wiadczyli ich wptywu i chcieli si¢ nimi dzieli¢. Przy-
powiesci, silne symbole oraz emocjonalne i osobiste do-
$wiadczenia zwiazane z Jego przestaniem przyczynialy sig
do dynamicznego wzrostu wspélnoty chrzescijaniskiej. To
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rozprzestrzenianie tresci i wartosci, oparte na autentycz-
nym zaangazowaniu i relacjach miedzyludzkich, miato
kluczowe znaczenie dla trwalosci i ekspansji Jego nauki,
bo najlepszy marketing to ten, ktdry ludzie przekazuja so-
bie sami. Jezus nie miat dost¢pu do telewizji, internetu
czy billboardéw, ale Jego nauki rozprzestrzenialy si¢ jak
wiralowe tresci na TikToku. Dziatalo to miedzy innymi
dzieki:

e Emocjom. Jego przekaz byl pefen mitosci, nadziei
i obietnicy lepszego zycia. Ludzie chcieli go przekazy-
wacé dale;j.

e Osobistym historiom. Kiedy kto$ byt uzdrowiony lub
dos$wiadczyl cudu, opowiadal o tym innym, a wiesci
rozchodzily si¢ blyskawicznie.

o Wyjatkowosci. Jezus robit rzeczy, ktérych nike weze-
$niej nie robil; przemieniat wod¢ w wino dla zakocha-
nych w Kanie, chodzit po wodzie, wskrzeszat umar-
tych, uzdrawial, czynit znaki i cuda. Jego historia byta
tak niesamowita, ze nie sposéb bylo ja zignorowac czy
przejs¢ obok niej obojetnie.

Dzis, kiedy co$ jest niezwykle, btyskawicznie rozcho-
dzi si¢ po mediach spotecznosciowych. Jezus wywolywat
ten efekt bez technologii, bez mediéw spotecznosciowych,
tylko dzigki swojej wyjatkowosci.

f. Jezus — najwickszy marketingowiec wszech czaséw
Wspoétczesne badania nad skuteczna komunikacja, bu-

dowaniem marki oraz dtugofalowym wptywem na spo-
leczeistwo wskazuja, ze kluczowymi czynnikami sukcesu
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sa autentycznos, jasny przekaz, umiejetno$é angazowania
odbiorcéw oraz skuteczne wykorzystanie narracji.

Analizujac dzialalno$¢ Jezusa Chrystusa, mozna do-
strzec, ze stosowal On metody, ktére do dzi$ sa wykorzy-
stywane w strategiach marketingowych, public relations
i zarzadzaniu wizerunkiem. Jego zdolnos¢ do przyciagania
uwagi, budowania lojalnej spotecznosci oraz formutowa-
nia przekazu w sposéb prosty, ale niezwykle angazujacy,
sprawia, ze mozna uzna¢ Go za jednego z najwybitniej-
szych strategéw komunikacyjnych w historii.

Jezus nie tylko jasno okreslit swoja misjg, ale takze
stworzyl wokét niej silng i trwaly spotecznos¢, ktérej
cztonkowie sami stali si¢ ambasadorami Jego przestania.
Jego nauki byly przekazywane w sposéb dostosowany
do réznych grup odbiorcéw, a stosowanie przypowiesci
i symboliki sprawiato, ze Jego przekaz byt tatwy do za-
pamigtania i rozpowszechniania. Jego strategia opierata
si¢ na autentycznym doswiadczeniu odbiorcéw, budo-
waniu emocjonalnych wiezi oraz wykorzystaniu uniwer-
salnych wartosci, ktére przekraczaly granice kulturowe
i spoteczne.

Jezus nie tylko stworzyl potezna marke, ale takze spra-
wil, ze Jego przekaz przetrwat tysiace lat. To dowdd na to,
ze najlepszy marketing to nie manipulacja, lecz prawdzi-
wa warto$¢, ktéra cheesz przekazaé $wiatu. Jesli dzis pro-
wadzisz przedsi¢biorstwo, firm¢ lub jakikolwiek biznes,
tworzysz marke i musisz komunikowa¢ si¢ z ludZzmi. War-
to przyjrzed si¢ wiec temu, jak dziatal Jezus. Jego metody
byly ponadczasowe i wciaz inspirujg do dziatania.
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2. Kluczowe zasady skutecznej komunikacji
na przykladzie Ewangelii

Skuteczna komunikacja jest kluczowym elementem bu-
dowania relacji miedzyludzkich, przekazywania idei
oraz wywierania dlugofalowego wplywu na odbiorcéw.
Wspdtczesne teorie komunikacji podkreslaja znaczenie
jasnego przekazu, odpowiedniego dostosowania tresci do
réznych grup odbiorcéw oraz umiejetnosci angazowania
ich na poziomie emocjonalnym i intelektualnym.

Ewangelia, jako jedno z najbardziej wptywowych dziet
w historii, stanowi doskonaly przyktad skutecznej strate-
gii komunikacyjnej, opartej na prostocie przekazu oraz
budowaniu silnych relacji ze stuchaczami.

Jezus Chrystus w swojej dzialalnosci nauczycielskiej
stosowal techniki, ktére do dzi§ sa uznawane za funda-
menty efektywnej komunikacji. Jego przypowiesci byly
krétkie, ale pelne glebokiego znaczenia, co sprawialo, ze
odbiorcy tatwo je zapamigtywali i przekazywali dalej. Wy-
korzystywat takze symbolike, metafory oraz bezposrednig
interakcje z ludzmi, dzigki czemu Jego nauczanie miato
nie tylko charakter informacyjny, ale réwniez transfor-
macyjny. Jego umiejetno$¢ dostosowywania przekazu
do konkretnych grup spotecznych, od prostych rybakéw
po wyksztatconych faryzeuszy, czynila Jego komunikacje
uniwersalng i skuteczna.

Ewangelisci dostarczaja nam ponadczasowych zasad
skutecznej komunikagji, ktére dzi§ mozna z powodzeniem
stosowaé w marketingu, mediach spotecznosciowych czy
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zarzadzaniu marka. Kluczowe elementy to prostota, au-
tentyczno$¢, storytelling, emocje, konsekwencja i angazo-
wanie odbiorcy.

Komunikacja to sztuka przekazywania idei w sposb,
ktéry nie tylko dociera do odbiorcéw, ale takze porusza ich
emocje i zmienia ich sposéb myslenia. Jezus byt mistrzem tej
sztuki. Jego przekaz, cho¢ prosty w formie, byt tak mocny,
ze przetrwal zmieniajace si¢ pokolenia, mimo ze nie byto te-
lefonéw komérkowych, druku czy internetu, ani jakichkol-
wiek wielkich kampanii marketingowych. Jak to mozliwe?

Dzis, gdy wydawnictwa walcza o uwagg czytelnikéw,
muzycy o stuchaczy, a firmy o klientéw, warto przyjrzeé
si¢ strategiom, ktdre Jezus stosowat w swojej komunikacji.
Bo czy jest lepszy dowdd na skutecznos$é niz przestanie po
tylu latach, ktére nadal inspiruje miliardy ludzi na catym
swiecie?

a. Prosta forma, gleboka tres¢, czyli hit, ktory kazdy
zapamigta

Wspétczesne badania nad efektywnoscia komunikacji
podkreslaja, ze przekazy o najwigkszej sile oddziatywania
charakteryzuja si¢ prosta forma, ale jednoczesnie niosg
glebokie znaczenie. W psychologii poznawczej i teorii
marketingu podkresla si¢, ze ludzie najlepiej zapamictuja
tresci, ktore s zrozumiale, emocjonalnie angazujace i ta-
twe do powtdrzenia. Mechanizm ten znajduje zastosowa-
nie zaréwno w sferze reklamy, edukagji, jak i budowania
przekazu spotecznego oraz religijnego.
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Historia pokazuje, ze najbardziej wplywowe idee
i narracje to te, ktére zawieraja esencje waznych wartosci
w skondensowanej, przystepnej formie. Jezus Chrystus,
jako nauczyciel i przywddca duchowy, stosowal strategie
komunikacyjna oparta na krétkich, ale znaczacych wypo-
wiedziach, przypowiesciach i symbolach, ktére trafiaty do
szerokiego grona odbiorcéw. Jego stowa, takie jak Mitujcie
waszych nieprzyjaciot; Dobrze czyricie tym, ktdrzy was nie-
nawidzq; Blogostawcie tym, ktdrzy was przeklinajq, Modlcie
sig za tych, kidrzy was oczerniajg; Mitujcie si¢ wzajemnie
czy Nie lgkajcie sig, staly si¢ ponadczasowymi sentencjami,
ktére przetrwaty wieki i nadal inspiruja miliony ludzi na
calym $wiecie.

Wspdétczesnie — dobre piosenki, ktére stajg si¢ ponad-
czasowe, czgsto maja proste refreny i chwytliwe melodie
np. We Will Rock You zespotu Queen. Piosenka opiera si¢
na prostym rytmie, ktéry kazdy moze sobie odtworzy¢;
prosty, ale mocny refren: We will, we will rock you! fatwy
do zapamigtania, $piewany przez tlumy na stadionach
na calym $wiecie i uniwersalny przekaz. Dzi¢ki prostocie
i energetycznej melodii piosenka stala si¢ hymnem spor-
towym. Podobnie piosenka religijna Prowadz mnie Matko
zespotu ProwadZ mnie — prosty tekst i przekaz — modlitwa
do Matki Bozej o prowadzenie i opieke 7y jestes ze mng
Matko Boga, Matko, ja wiem — ot, caly refren powtarzany
kilkukrotnie.

Chwytliwa, fatwa do zapamigtania melodia sprawia, ze
piesit moze by¢ $piewana zaréwno przez solistow, jak i cate
wspoélnoty i w koricu emocjonalne przestanie wyrazajace
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ufnos¢, oddanie i pragnienie prowadzenia, co sprawia, ze

trafia do serc.

Jezus stosowal t¢ wlasnie zasadg. Jego nauczanie nie
bylo skomplikowane. Nie uzywal trudnych terminéw
teologicznych, lecz prostych stéw, ktére kazdy mégt zro-
zumieé. Najwazniejsze przykazania? Mituj blizniego swego
Jjak siebie samego. Proste, prawda? To — jak w marketingu
— jesli cheesz, by ludzie zapamigtali Twéj przekaz, musi on
by¢ tatwy do powtérzenia. Wspélczesne slogany reklamo-
we dziataja na tej samej zasadzie:
® Pij mleko! Bedziesz wielki — kampania promujaca picie

mleka wéréd dzieci i miodziezy, ktérej proste, a jed-

nocze$nie angazujace hasto przyciagalo uwage i bylo
szeroko powtarzane;

e No to frugo! — hasto reklamowe napoju Frugo, ktére
dzigki prostocie i dynamice stato si¢ kultowym zwro-
tem w polskiej popkulturze lat 90. Krétka, rytmiczna
forma i emocjonalne przestanie sprawity, ze reklama
zapadia w pamig¢ na dlugie lata.

o A swistak siedzi i zawija je w sreberka — cytat z reklamy
czekolady Milka, ktéry stat si¢ czescig jezyka potocz-
nego. Prosty i humorystyczny przekaz sprawit, ze fra-
za zaczegla funkcjonowaé niezaleznie od pierwotnego
kontekstu reklamy.

o Lgczy nas pitka — slogan Polskiego Zwiazku Pitki Noz-
nej, ktory w zwigzly sposéb oddaje ide¢ wspélnoty
i pasji do sportu, bedac jednoczesnie tatwym do zapa-
migtania i szeroko stosowanym w kampaniach promu-
jacych polska reprezentacje.

—27 -



o Dobre, bo polskie — popularne hasto promujace polskie
produkty, proste w formie, ale niosace silny tadunek
emocjonalny zwiazany z patriotyzmem gospodarczym
i jakoscig krajowych wyrobéw.

o Teraz Polska — kampania nagradzajaca najlepsze polskie
produkty i ustugi, ktérej hasto stato si¢ synonimem ja-
kosci i prestizu w rodzimym przemysle i handlu.
Kazdy z tych przyktadéw ilustruje site krétkiego, do-

brze skonstruowanego przekazu, ktéry taczy prostote for-

my z glebia tresci, pozwalajac na jego tatwe zapamigtanie

i szerokie rozpowszechnienie. Analogicznie do nauk Je-

zusa, tego rodzaju komunikaty funkcjonuja w przestrzeni

publicznej nie tylko jako elementy marketingu, ale takze
jako czg$¢ kultury i tozsamosci spoteczne;.
Tak wlasnie Jezus tworzyt przekazy, kedre byly krétkie,

a jednocze$nie petne tresci. Dzigki temu ludzie nie tylko

je rozumieli, ale takze chcieli je przekazywa¢ dalej.

b. Storytelling — opowiesci, ktére poruszaja serca

Wspodtczesne badania nad komunikacja i psychologia
spoteczng podkreslaja, ze narracja odgrywa kluczowa
role w procesie przekazywania informacji, budowania
relacji i ksztaltowania emocjonalnego zaangazowania
odbiorcéw. Storytelling, czyli sztuka opowiadania histo-
rii, jest jednym z najskuteczniejszych narzedzi komuni-
kacyjnych, poniewaz pozwala na przekazywanie tresci
w sposob angazujacy, fatwy do zapamigtania i oddzia-
tujacy na sfer¢ emocji. Narracje oparte na doswiadcze-
niach, obrazach i emocjach maja zdolno$¢ nie tylko do
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przekonywania, ale takze do inspirowania i sklaniania
do dziatania.

Jezus Chrystus w swojej dziatalnosci nauczycielskiej
wykorzystywal storytelling jako podstawows metodg
przekazywania prawd duchowych i moralnych. Jego przy-
powiesci byly krétkie, ale pelne glebokiego znaczenia, co
sprawiato, ze odbiorcy mogli si¢ z nimi identyfikowa’
i tatwo przekazywac je dalej, a ludzie od zawsze kochali
historie. Dobre ksiazki, dobre filmy, dobre piosenki opie-
rajg si¢ na emocjonujacych opowiesciach. Jezus wiedziat
o tym doskonale i whasnie dlatego glosit przypowiesci.

Wezmy na przyktad przypowies¢ o dobrym Samaryta-
ninie (Lk 10,30-37). Jezus nie méwit po prostu Bgdz do-
bry dla innych. Zamiast tego opowiedziat histori¢ czlowie-
ka pobitego przez bandytéw i porzuconego przy drodze,
ktéremu nie pomégt ani kaptan, ani lewita, lecz whasnie
Samarytanin, kto$, kto wedtug éwezesnych norm spotecz-
nych nie powinien pomaga¢ Zydowi, Zydzi bowiem nie
utrzymywali dobrych stosunkéw z samarytanami — dodaje
zresztg Ewangelista. A jednak na przekér logice i zdrowe-
mu rozsagdkowi to on wiasnie pomdgt...

To tez tak jak w muzyce, ballady milosne sa bardziej
poruszajace, gdy niosa za soba histori¢. Kiedy Adele $pie-
wa Hello from the other side, nie méwi tylko o mitosci, ale
opowiada o straconej relacji i emocjach, ktére kazdy z nas
kiedy$ czul. Podobnie w branzy wydawniczej — ksiazki,
ktére si¢ sprzedaja, to te, ktére budzg emocje. Maly Ksig-
z¢ nie jest tylko bajka, ale przypowiescig o samotnosci,
przyjazni i mitosci, w ktéra moze wezué si¢ kazdy; kedra

dotyczy kazdego.
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Jezus tworzyt historie, ktére ludzie nie tylko rozumieli,
ale kedre zapadaly im w serca; keére ich dotyczyty i z ked-
rymi si¢ identyfikowali.

c. Obrazy i metafory — widzied, zeby zrozumieé

Komunikacja oparta na obrazach i metaforach odgrywa
kluczowg role w procesie przekazywania informacji i bu-
dowania glebszego zrozumienia tresci. Czlowiek przyswa-
ja tre$ci w sposdb bardziej efektywny, gdy sa one przed-
stawione w formie wizualnej lub metaforycznej. Obrazy
i metafory nie tylko ufatwiajq zapamigtywanie informa-
cji, ale takze pozwalajg na ich glebsza interpretacje oraz
pobudzaja wyobrazni¢ odbiorcy, czyniac przekaz bardziej
angazujacym i przystepnym.

Jezus z Nazaretu, jako nauczyciel i przywédca ducho-
wy, $wiadomie wykorzystywal obrazy i metafory w swo-
im nauczaniu. Jego przypowiesci petne byly odniesien
do codziennego zycia, przyrody i pracy, co sprawiato, ze
byly zrozumiate dla réznych grup spofecznych. Metafory
te mialy charakter uniwersalny i byly ponadczasowe, co
sprawilo, ze Jego nauki bylty tatwe do zapamigtania i prze-
kazywane kolejnym pokoleniom.

Chrystus nie méwit Krdlestwo Boze jest bardzo wazne.
Zamiast tego méwil: Krdlestwo Boze jest jak ziarnko gor-
czycy (czyli co§ matego, co rosnie do ogromnych rozmia-
16w); Wy jestescie solg ziemi (czyli macie nadawaé $wia-
tu smak, by¢ niezastapieni); Ja jestem dobrym pasterzem
(tzn. troszczg si¢ o was jako ten pasterz o swoje owce). To
jak w dobrych tekstach piosenek — najlepsze utwory nie
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méwig wprost, ale uzywaja metafor. Bob Dylan w Blowin’
in the Wind nie méwi, ze zycie jest niepewne, ale on pyta:
Przez ile drdg musi przejsé kazdy z nas, by mégt czlowiekiem
sig stac?

Podobnie jest z projektowaniem okladek do ksia-
zek — te, ktdre dziatajg najlepiej, to te, ktére majg sym-
boliczne znaczenie. Prosze, spdjrz na Rok 1984 Orwella
— oko Wielkiego Brata patrzace na nas z kazdej strony,
albo Franciszka Adamskiego Mifosé, matzeristwo, rodzina
— dwoje zakochanych ludzi patrzacych w jednym kierun-
ku.... Juz sama grafika przekazuje wigcej niz tysiac stéw.

Jezus wiedzial, ze ludzie my$la obrazami. Dlatego mé-
wit w sposéb, ktéry pobudzal wyobraznie.

d. Powtarzalno$é — refren, ktéry zapada w pamigé

Powtarzalno$¢ odgrywa kluczows role w procesie sku-
tecznej komunikacji, wplywajac na zapamigtywanie tre-
$ci, ich przyswajanie oraz dalsze rozpowszechnianie. Ba-
dania z zakresu psychologii poznawczej i lingwistyki ko-
gnitywnej wskazuja, ze ludzie lepiej zapamigtuja infor-
macje, ktdre sa wielokrotnie powtarzane, zwlaszcza gdy
majg one rytmiczna lub strukturalng forme¢. Mechanizm
ten jest szeroko wykorzystywany w muzyce, reklamie,
edukacji oraz komunikacji masowej, gdzie regularne po-
wtarzanie kluczowych fraz lub motywéw wzmacnia ich
wplyw i utatwia ich utrwalenie w §wiadomosci odbior-
coOw.

Jezus Chrystus, jako mistrz skutecznej komunika-

¢ji, $wiadomie stosowal powtarzalno$¢ jako narzedzie
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wzmacniajace przekaz. Wielokrotne powtarzanie tych
samych prawd duchowych, takich jak przykazanie mito-
§ci®, potrzeba przebaczenia* czy wezwanie do nawrécenia,
sprawiato, ze Jego nauczanie bylo tatwiejsze do zapamie-
tania i przekazywania dalej. Jego przypowiesci oraz na-
uki czgsto opieraly si¢ na powtarzajacych si¢ schematach
i motywach, co pozwalato stuchaczom stopniowo przy-
swaja¢ przekazywane tresci i stosowac je w praktyce.

>\ Ewangelii $w. Jana podczas Ostatniej Wieczerzy stowa mifos¢
i mitowa¢ pojawiaja si¢ az 33 razy, co podkresla wage tego przykaza-
nia w nauczaniu Jezusa.

*W czterech Ewangeliach Nowego Testamentu termin przebaczenie
oraz jego odmiany pojawiajg si¢ wielokrotnie, cho¢ doktadna liczba
wystapien zalezy od tlumaczenia i kontekstu interpretacji. W orygi-
nalnych tekstach greckich Nowego Testamentu kluczowe terminy
zwigzane z przebaczeniem to aphesis (dpeaig), oznaczajace odpuszcze-
nie lub uwolnienie, ktére wystgpuje 16 razy, oraz czasownik aphiemi
(&pinu), thumaczony jako przebaczac lub odpuszczad. Warto jednak
zauwazy¢, Ze nauczanie Jezusa na temat przebaczenia nie ogranicza
si¢ jedynie do bezposredniego uzycia tego terminu. Przebaczenie jest
centralnym elementem Jego przestania, co znajduje odzwierciedlenie
w licznych przypowiesciach i naukach. Przyktadowo, w Ewangelii
Mateusza (Mt 18,21-22) Piotr pyta Jezusa: Panie, ile razy mam prze-
baczyc, jesli mdj brat wykroczy przeciwko mnie? Czy az siedem razy?.
Jezus odpowiada: Nie méwig ci, ze az siedem razy, lecz az siedemdzie-
sigt siedem razy, podkre$lajac nieskoficzong gotowos¢ do przebacza-
nia. Ponadto, w Modlitwie Pariskiej Jezus uczy swoich uczniéw prosié:
1 przebacz nam nasze winy, jak i my przebaczamy tym, ktdrzy praeciw
nam zawinili (Mt 6,12), co wskazuje na wzajemna relacje miedzy
otrzymywaniem a udzielaniem przebaczenia. Cho¢ doktadna liczba
wystapien stowa przebaczenie w Ewangeliach moze si¢ rézni¢ w zalez-
nosci od tlumaczenia i interpretacji, temat przebaczenia jest wszech-
obecny i stanowi fundament nauczania Jezusa Chrystusa.
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W kazdej dobrej piosence jest refren — powtarzalny
element, ktdry sprawia, ze tatwo go zapamigtal.

Jezus stosowal t¢ samg zasade. Kluczowe idee powta-
rzal wielokrotnie w réznych formach. Méwit o mitosci,
przebaczeniu, wierze i wracal do tych tematéw nieustan-
nie. Dzi¢ki temu ludzie nie mieli szansy zapomnie¢.

W marketingu ta zasada dziata podobnie; jesli marka
chee by¢ zapamigtana, powtarza swoéj przekaz. Coca-Cola
od dekad podkresla, ze ro radosé i wspdlne chwile. Powta-
rzanie to klucz do skutecznej komunikacji.

e. Emocje — komunikacja, ktéra dotyka serca

Emocje odgrywaja kluczowa rol¢ w procesie komunika-
¢ji, wplywajac na sposéb odbioru, zapamictywania oraz
przetwarzania informacji przez odbiorcéw. Wspédtczesne
badania z zakresu psychologii poznawczej i neurobiologii
wskazuja, ze przekazy nacechowane emocjonalnie maja
wigksza site oddzialywania niz tresci neutralne. Emocjo-
nalne angazowanie odbiorcy nie tylko wzmacnia przekaz,
ale takze buduje trwate relacje, zwigksza zapamigtywal-
no$¢ oraz motywuje do dzialania.

Jezus Chrystus, jako nauczyciel i przywddca duchowy,
wykorzystywal emocje jako jedno z gtéwnych narzedzi
komunikacyjnych. Jego nauczanie odwolywalo si¢ do
wspotczucia, radoéci, smutku i nadziei, dzigki czemu stu-
chacze mogli w pelni identyfikowa¢ si¢ z przekazywanym
przestaniem. Jego przypowiesci, takie jak historia o synu
marnotrawnym czy miiosiernym Samarytaninie, nie tyl—
ko przedstawialy konkretne wartosci moralne, ale takze
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wywolywaly silne emocjonalne reakcje, co zwigkszato ich
skuteczno$¢ i trwato$¢ w pamieci stuchaczy.

Wspoétczesnie kazda dobra piosenka, kazda dobra
ksiazka i kazda dobra kampania reklamowa musi budzi¢
emocje. Jesli nie ma emocji, nie ma zaangazowania. Jezus
nie byt suchym nauczycielem. Jego stowa budzity mitos¢,
nadzieje, rado$¢, ale czasem tez strach i gniew (np. gdy
wyrzucal kupcéw ze $wiatyni). Wiedzial, ze jesli ludzie co$
czuja, to zapamigtaja to na dtugo. Podobnie jest i w dzi-
siejszej rzeczywistosci. Wydawcy ksigzek wiedza, ze najle-
piej sprzedaja si¢ te powiesci, ktdre wywolujg silne emo-
cje. Muzycy wiedza, ze jedli piosenka nie chwyta za serce,
nikt nie bedzie jej stuchat, a to, co tworza, jest odwrotnie
proporcjonalne do tego, co spozywaja.

Jezus rozumial zasady skutecznej komunikacji lepiej
niz niejeden wspéiczesny marketer, pisarz czy muzyk.
Tworzyt prosty, ale mocny przekaz, ktéry kazdy mégt zro-
zumie¢. Opowiadat historie, ktére dotykaly serc. Uzywal
obrazéw i metafor, by ludzie mogli lepiej zrozumie¢ Jego
przestanie. Powtarzal kluczowe idee, aby zapadly w pa-
mig¢ i w koricu budzit emocje, ktére sprawialy, ze Jego
stowa pozostawaly w sercach ludzi na zawsze.

To lekeje, ktére do dzis stosujq najlepsi komunikatorzy
—od muzykéw i artystdw, poprzez pisarzy az po marke-
teréw i lideréw biznesu. Jesli chcesz méwié tak, by ludzie
Cig stuchali — ucz si¢ od Mistrza.

A oto gar$¢ konkretnych wskazéwek skutecznej komu-
nikacji z Ewangelii, ktére mozna wykorzystaé przy two-
rzeniu i prowadzeniu kanatu na YouTube np. z muzyka
organowg lub na Facebooku przy profilu muzycznym.
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1. Jasnos¢ i prostota przekazu

Twérz krétkie i konkretne tytuly filméw, kedre jasno
komunikuja, czego dotycza (np. Bach — Toccata i Fuga
d-moll | Organy Kosciota Mariackiego).

W opisie filmu stosuj prosty, czytelny jezyk — unikaj
zbyt skomplikowanych terminéw muzycznych, jesli
nie s3 konieczne. Mozesz doda¢ krétkie wyjasnienie
utworu dla 0s6b mniej zaznajomionych z muzyka or-
ganowa.

Miniaturki — minimalizm i czytelno$¢. Postaw na este-
tyczne kadry organdéw i krétkie, duze napisy.

2. Storytelling — moc opowiesci

Wprowadz widzéw w histori¢ utworu i opowiedz
cickawostki o kompozytorze lub samych organach.
Mozesz to robi¢ na poczatku nagrania lub w osob-
nym materiale (np. Historia tych organdw sigga XVII
wieku...).

Twérz serie tematyczne, np. Najpicknicjsze organy
w Polsce lub Organy i ich tajemnice — ludzie uwielbiaja
$ledzi¢ historie w odcinkach!

Jesli masz mozliwos¢, pokazuj kulisy, np. jak przygoto-
wujesz si¢ do nagrania, jak wyglada wnetrze organéw,
jakie sg ich unikatowe cechy.

3. Empatia i stuchanie odbiorcéw

Zachgcaj widzow do interakeji: Jaki utwor organowy
chcielibyscie ustyszec w kolejnym odcintku?

Czytaj i odpowiadaj na komentarze — buduj spotecz-
no$¢ mitosnikéw muzyki organowe;.
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Réb ankiety na YouTube (np. Kzdry kompozytor orga-
nowy jest Waszym ulubionym?).

4. Autentyczno$¢ i spdjnosé

Trzymaj si¢ jednego stylu wizualnego miniatur i filméw
— widzowie powinni od razu rozpoznawad Twéj kanat.
Nie udawaj — jesli masz pasj¢ do muzyki organowe;j,
pokaz to w spos6éb naturalny, bez przesadnej sztucz-
nosci.

Utrzymuj staty harmonogram publikacji, np. 1 film na
tydzien lub 2 w miesiacu.

5. Sita emodji

Twérz filmy, ktére oddziatuja na zmysty — dobrze do-
brany obraz plus dzwigk nagrany w wysokiej jakosci
i rozdzielczosci.

Mozesz dodawaé osobiste refleksje np. Dila mnie ten
utwdr zawsze wywotuje poczucie tajemnicy i wzniosto-
sci... a jak Wy go odbieracie?

Pokazuj wyjatkowo$¢ muzyki organowej — np. nagry-
waj w picknych, klimatycznych wnetrzach kosciotéw.

6. Powtarzalnos¢ i konsekwencja

Jesli nagrywasz organy w réznych miejscach, utrzymuj
spdjna forme.

Nagrywasz intro? Niech bedzie zawsze podobne.

Masz charakterystyczny sposéb zakonczenia? Trzymaj
si¢ go.

Prezentujesz utwory w okreslonej kolejnosci? Zacho-
waj schemat.
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o Powtarzaj kluczowe komunikaty: Subskrybuj, jesli
cheesz wigcej muzyki organowej!

7. Angazowanie odbiorcy i interakcja

o Organizuj sesje Q&A: Masz pytania o muzyke organo-
wq? Napisz w komentarzu!

o Zachecaj do udziatu w transmisjach na zywo (np. kon-
cert online na zywo).

o Wykorzystuj Shorts na YouTube do szybkich, angazu-
jacych klipéw np. 10 sekund porggi organdw!

Dzigki tym zasadom Twdéj kanat nie tylko bedzie pro-
fesjonalny i atrakcyjny, ale takze zbuduje zaangazowang
spoteczno$¢ mitosnikéw muzyki organowe;.



ROZDZIAL 11

MARKA I TOZSAMOSC

$wiecie marketingu silna marka to co$ wigcej niz

logo i nazwa — to tozsamo$¢, wizja i wartosci, kté-
re ludzie rozpoznajg i z ktérymi cheg si¢ identyfikowac.
Najbardziej rozpoznawalne marki, takie jak Apple, Nike,
KFC czy Coca-Cola, nie tylko sprzedaja produkty, ale
takze tworzg historie, budzg emocje i budujg spoleczno$é
wokét swoich idei.

Jezus, cho¢ nie miatl strategii brandingowej w dzisiej-
szym rozumieniu, stworzyt jedng z najsilniejszych marek
w historii. Ludzie nie tylko rozpoznawali Go po Jego sto-
wach i czynach, ale takze zaczeli si¢ z Nim utozsamiad,
stajac si¢ Jego nasladowcami. Co sprawito, ze Jego przesta-
nie bylo tak pot¢zne? Jak budowat swoja tozsamos¢ i dla-
czego Jego marka przetrwala tysiace lat?

W tym rozdziale przyjrzymy si¢ kluczowym elemen-
tom budowania marki na przykfadzie Jezusa — od auten-
tycznosci i spéjnosci przekazu po symbolike i emocjonal-
ny wplyw na odbiorcéw. Dowiemy sig, jak Jego strategia
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moze inspirowaé zaréwno wspéiczesnych lideréw, jak
i kazdego, kto chce skutecznie komunikowaé swoje war-
tosci $wiatu.

1. Autentyczno$¢ jako fundament marki

Autentycznos$¢ stanowi jeden z kluczowych elementéw
budowania silnej i trwatej marki, zaréwno w kontekscie
osobistym, jak i organizacyjnym. Psychologia konsu-
mencka wskazuje, ze odbiorcy coraz czgéciej poszukuja
warto$ciowych, szczerych i transparentnych relacji z mar-
kami, a nie jedynie atrakcyjnych komunikatéw reklamo-
wych. Autentycznoéé nie tylko buduje zaufanie i lojalnos¢
odbiorcéw, ale takze wyréznia marke na tle konkurencji,
czynigc ja bardziej wiarygodng i odporna na kryzysy wi-
zerunkowe.

Jezus Chrystus w swojej dziatalnoéci nauczycielskiej
uosabial zasady autentycznosci, co sprawialo, ze Jego
przekaz mial site przyciggania i oddzialywat na szerokie
grupy odbiorcéw. Jego stowa byly spéjne z dziataniami,
a konsekwencja w przekazywaniu wartosci moralnych
sprawiata, ze budzit zaufanie i inspirowal swoich uczniéw
do dalszego szerzenia Jego nauk. Mechanizm ten mozna
zaobserwowac¢ réwniez w nowoczesnym zarzadzaniu mar-
ka — organizacje, ktére komunikuja si¢ w sposéb transpa-
rentny i zgodny ze swoimi warto$ciami, zdobywaja wick-
sze zaangazowanie klientéw i spotecznosci.

W $wiecie, w ktérym nie ceni si¢ glebi ani refleksji,
w ktérym codziennie bombarduja nas tysiace reklam,
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a social media pelne s starannie wyrezyserowanych wi-
zerunkdw, ludzie coraz bardziej pragna autentycznosci.
Klienci nie cheg juz kupowaé jedynie produktéw. Chea
wierzy¢ w historie, utozsamiaé sie z warto$ciami i mie¢
pewnos¢, ze marka jest tym, za co si¢ podaje.

Jezus, cho¢ nie budowat marki w dzisiejszym rozu-
mieniu tego stowa, stworzyl jeden z najbardziej trwatych
i rozpoznawalnych brandéw w historii. Jak mu si¢ to uda-
lo? Byt autentyczny. Nie kreowat fatszywego wizerunku,
nie manipulowat thumami, nie ukrywatl prawdy. Jego sto-
wa i czyny byly w pelni spéjne, dlatego ludzie Mu wierzy-
li. Ja jestem drogg i prawda, i zyciem (] 14,6).

Jezus nie tylko nauczal o prawdzie; On byl prawda.
I wlasnie ta autentyczno$¢ sprawita, ze Jego przekaz nie

tylko przetrwat dwa tysiace lat, ale nadal przyciaga miliar-
dy ludzi.

a. Autentyczno$¢ kontra falszywy wizerunek

Wyobrazmy sobie dwie sytuacje:

1. Muzyk, ktéry pisze piosenki o wolnosci, ale w rzeczy-
wistoéci jest marionetka wytwdrni, wykonujaca tylko
to, co mu kazg i za co mu ptaca.

2. Muzyk, ktéry zyje swoja muzyka, $piewa o tym, co
przezyl, i nie boi si¢ méwi¢ prawdy, nawet jedli nie
wszystkim si¢ to podoba, a czasem za ceng utraty wol-
nosci.

Ktérego z nich ludzie pokochaja bardziej? Z duzym
prawdopodobiedstwem tego drugiego. Bo szczero$¢ za-
wsze przemawia do serca.
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Podobnie w $wiecie marketingu — marki, kt6re buduja
sztuczny wizerunek, wezesniej czy pdzniej tracg wiarygod-
nos¢.

o Greenwashing — firmy, ktére udaja ekologiczne, cho¢

w rzeczywistosci zanieczyszczaja Srodowisko.

o Influencerzy, ktérzy pokazuja idealne zycie, ale tak na-
prawde w zyciu sa nieszczesliwi i sfrustrowani.

o DPolitycy, ktérzy obiecuja wszystko wszystkim, a po wy-
borach robig cos§ zupetnie odwrotnego.

Wszystko to predzej czy pézniej wychodzi na jaw. Kie-
dy marka traci autentyczno$é, traci tez klientéw.

Jezus byt doktadnym przeciwienistwem takiego podej-
$cia. Nie prébowal przypodoba¢ si¢ kazdemu. Nie zmie-
niat swojego przekazu pod wpltywem tumu. Méwit praw-
d¢, nawet jesli oznaczalo to sprzeciw faryzeuszy, grozito
Mu sadem, $miercia a w konsekwencji ukrzyzowaniem.
Niech wasza mowa bedzie: lak, tak; nie, nie (Mt 5,37).

Autentycznos¢ stanowi jeden z najwazniejszych czyn-
nikéw wplywajacych na zaufanie odbiorcéw oraz dlugo-
terminowa skuteczno$¢ budowania wizerunku. Ludzie na-
turalnie daza do identyfikacji z osobami i organizacjami,
ktére sa szczere, konsekwentne i transparentne w swoim
przekazie. Z kolei falszywy wizerunek, oparty na manipu-
lacji, wykreowanych narracjach i niespéjnych dziataniach,
cho¢ moze przynies¢ krétkoterminowe korzysci, w dtuz-
szej perspektywie prowadzi do utraty zaufania i deprecja-
¢ji warto$ci marki.

Jezus w swojej dziatalnosci nauczycielskiej przeciw-
stawial si¢ hipokryzji i falszywemu wizerunkowi, cze-
go dowodem sg liczne fragmenty Ewangelii, w kt6rych
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krytykuje faryzeuszy za ich powierzchowng poboznos¢
i niekonsekwencje miedzy nauczaniem a praktyka. Jego
podejscie pokazuje, ze prawdziwa sifa lidera i przekazu
tkwi w spéjnosci migdzy stowami a czynami. Podobne za-
sady znajduja zastosowanie w nowoczesnym zarzadzaniu
wizerunkiem — organizacje i liderzy, kt6érzy konsekwent-
nie realizuja swoje wartosci, budujg lojalne spotecznosci,
natomiast ci, ktérzy kreuja sztuczny wizerunek, sa naraze-
ni na kryzysy reputacyjne i utrat¢ wiarygodnosci.

b. Jezus — lider, ktéry byl tym, co glosit

Najskuteczniejsi liderzy to ci, ktérzy nie tylko formutujg
inspirujace idee, ale takze wcielajg je w zycie. Spdjnosé
migdzy stowami a dziataniami jest kluczowym czynni-
kiem budowania zaufania i autorytetu wsréd odbiorcéw.
Liderzy, ktérzy pozostaja wierni swoim wartosciom i daja
przyklad swoim postgpowaniem, zdobywaja lojalnos¢
i szacunek spotecznosci, co czyni ich przekaz bardziej wia-
rygodnym i trwalym.

Chrystus stanowi wzorcowy przyktad lidera, ktérego
autentyczno$¢ i konsekwencja w dzialaniu sprawily, ze
Jego przestanie przetrwato wieki i nadal oddziatywa na
miliony ludzi. W przeciwieristwie do wielu éwezesnych
autorytetéw religijnych, ktérzy glosili surowe normy,
lecz sami ich nie przestrzegali, Jezus zyt zgodnie z warto-
$ciami, ktére przekazywal. Jego mitos¢ do bliznich, go-
towo$¢ do przebaczenia, pokora i stuzba innym byty nie
tylko trescig Jego nauczania, ale takze codzienng prak-

tyka.
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W dzisiejszym $wiecie wielu lideréw kreuje swoj wi-
zerunek na potrzeby PR-u. Maja doradcéw wizerunko-
wych, ktérzy podpowiadaja im, jak méwi¢, jak wygladad,
jaka emocj¢ pokaza¢. Ale kiedy zdejmiemy t¢ maske, cz¢-
sto okazuje si¢, ze to tylko pozory.

Jezus byt inny. Nie miat doradcéw PR-owych. Nie ota-
czal si¢ luksusem, cho¢ mégt. Nie szukat poklasku, cho¢
tumy chcialy Go obwota¢ krélem. Jego zycie bylo spéjne
z tym, czego nauczal. Glosit pokor¢ — i sam zyt skromnie
w zaciszu Nazaretu. Méwil, ze milo$¢ jest najwazniejsza —
i oddat za ludzi zycie. Nie zabiegat o wladz¢ ani bogactwo,
cho¢ mialby do nich dostep. To tak, jakby wspétczesny mi-
lioner powiedziat: Nie liczq si¢ pienigdze, a potem porzucit
swoje bogactwo, rozdat je biednym i ubogim i zamieszkat
wsréd zwyklych ludzi. Byloby to szokujace, prawda?

Taka postawa przyciagga ludzi. I dlatego Jezus nie po-
trzebowal zadnej reklamy. Ludzie przychodzili do Niego
sami, bo czuli, ze jest w Nim prawda; ze On jest Praw-
da: Nigdy jeszcze nikt nie przemawiat tak, jak ten czlowiek

(J 7,46).

c. Marki i ludzie, ktérzy wygrywaja dzieki

autentycznosci

Wspétczesny rynek jest przesycony komunikatami re-
klamowymi i strategia budowania wizerunku, co spra-
wia, ze konsumenci i odbiorcy coraz czgiciej poszukuja
autentycznosci jako kluczowego wyréznika marek oraz
lideréw. Badania z zakresu psychologii konsumenckiej
i zarzadzania marka wskazuja, ze autentyczno$¢ buduje
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zaufanie, lojalno$¢ oraz dtugoterminowe zaangazowanie
odbiorcéw. Marki, ktére nie tylko deklaruja okreslone
wartosci, ale konsekwentnie je realizuja, zdobywaja prze-
wage konkurencyjna i tworza trwate wigzi z klientami.
Autentyczno$¢ odnosi si¢ zaréwno do organizacji, jak
i do jednostek. W $wiecie biznesu przyktady takich marek
jak IKEA, ktéra konsekwentnie realizuje swoja misj¢ do-
starczania funkcjonalnych i przystgpnych cenowo mebli,
jednoczesnie angazujac si¢ w zréwnowazony rozwoj, czy
Dr. Martens, ktérej historia zwiazana jest z subkulturami
i ruchem niezaleznym, pokazuja, ze sp6jnos¢ miedzy war-
to$ciami a dziataniami buduje silng lojalno$¢ klientéw.

Podobnie, polskie marki takie jak Wedel, konsekwent-
nie podkredlajaca tradycje i jakos¢ swoich wyrobéw cze-
koladowych, czy CD Projekt Red, ktéry zdobyt swiatowe
uznanie dzigki autentycznemu podejsciu do graczy i pasji
do tworzenia gier, pokazuja, ze autentyczno$¢ przeklada
si¢ na sukces rynkowy.

Z kolei liderzy tacy jak Richard Branson, twérca Vir-
gin Group, ktéry swoja otwartoscia i odwaznym podej-
$ciem do biznesu buduje autentyczny wizerunek marki,
czy Howard Schultz, byty CEO Starbucks, ktéry uczynit
ze swojej firmy przestrzen sprzyjajaca integracji i auten-
tycznym do$wiadczeniom klientéw, pokazuja, ze spéjnosé
warto$ci i dziatari prowadzi do trwalego sukcesu.

Podobne zasady mozna odnalez¢é w dzialalnosci Jezusa
Chrystusa, ktéry jako duchowy przywdédca wyrézniat sig
pelna spéjnoscia migdzy swoim nauczaniem a codzien-
nym zyciem. Jego autentyczno$¢ sprawila, ze przycia-
gal tumy, budzil zaufanie i inspirowat ludzi do zmiany
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swojego postepowania. Nie opierat swojej misji na fatszy-
wych deklaracjach ani na strategiach perswazyjnych, lecz
na rzeczywistej realizacji wartosci, ktére glosit.

Dzisiaj, w erze internetu, smartfonéw i rozwinictej
technologii, autentyczno$¢ jest najwicksza waluta. Ludzie
nie cheg juz ogladaé perfekeyjnych reklam, ale cheg praw-
dziwych historii. Chcg stucha¢ muzykéw, ktérzy nie graja
pod publiczke, jak Johnny Cash — nie dostosowywat si¢
do trendéw, $piewat o trudach zycia i byt wierny swojemu
stylowi; jak Ed Sheeran — zamiast by¢ kreacja show-bizne-
su, pozostal soba, tzn. zwyktym chlopakiem z gitara, ktory
opowiada historie; Dawid Bartela, wielicki poeta, nieza-
lezny pisarz, ktéry konsekwentnie podaza whasng sciezka,
nie ulegajac komercyjnym schematom. Jego tworczo$é,
osadzona w surowym, zyciowym realizmie, porusza tema-
ty egzystencjalne i spoteczne, ukazujac rzeczywisto$¢ bez
fileréw i upigkszen. Nie probuje wpisywac si¢ w literackie
mody ani nie podporzadkowuje si¢ trendom wydawni-
czym — zamiast tego oddaje glos tym, ktdrych historia nie
zawsze znajduje miejsce w gtéwnym nurcie kultury. Dzigki
swojej szczerosci i niezalezno$ci zdobywa czytelnikéw, ked-
rzy szukajg w literaturze prawdziwych emogji i autentycz-
nego spojrzenia na $wiat, w konicu kultowe zespoly rocko-
we — czgsto zaczynajace proby od garazowych préb, ale ich
autentyczna pasja i mito§¢ do muzyki przyciagata ttumy.

d. Marki, ktdre sa wierne swoim warto$ciom

Wspdtczesny rynek, peten dynamicznych zmian i krét-
kotrwatych trendéw, nagradza te marki, ktére pozostaja
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wierne swoim wartosciom. Konsumenci coraz czgiciej
zwracaja uwage nie tylko na jako$¢ produktéw, ale takze
na misje i autentycznos$¢ firm, ktére je oferuja. Badania
z zakresu psychologii konsumenckiej wskazuja, ze marki
konsekwentnie realizujace swoje zalozenia buduja glebsze
relacje z klientami, co przektada si¢ na ich dtugotermino-
wa lojalnos¢ i przewage konkurencyjna.

Jednym z najlepszych przyktadéw takiej marki jest
LEGO, ktére od dekad kieruje si¢ filozofia rozwijania
kreatywnosci i edukacji poprzez zabawg. Mimo uptywu
lat, marka pozostaje wierna swojej idei budowania kon-
strukcyjnych zestawéw, nie ulegajac pokusie uproszczenia
swoich produktéw czy catkowitego przejscia na cyfrowa
rozrywke. LEGO nie tylko rozwija swoje linie produkto-
we, ale takze angazuje si¢ w edukacje¢ dzieci, wprowadza-
jac zestawy oparte na naukach Scistych i wspierajac inklu-
zywno$¢ poprzez réznorodnosé postaci i tematdw.

Polskim przyktadem marki wiernej swoim warto$ciom
jest Dr Irena Eris, firma kosmetyczna, ktéra od lat pod-
kresla znaczenie jakosci, badan naukowych i etycznej pro-
dukgji. Jej filozofia opiera si¢ na przekonaniu, ze pielegna-
cja skéry to nie tylko kwestia estetyki, ale takze zdrowia
i dobrego samopoczucia.

Innym przyktadem jest Solar, polska marka odziezowa,
ktéra, zamiast podazaé za szybkim fast fashion, skupia si¢
na elegancji, ponadczasowych fasonach i wysokiej jakosci
materiatach, konsekwentnie kierujac si¢ wartosciami este-
tyki i trwatosci.

Apple od lat konsekwentnie buduje wizerunek mar-
ki innowacyjnej, a ich produkty rzeczywiscie zmieniaja
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technologie. Nike od zawsze méwi o pokonywaniu wia-
snych ograniczeni i pokazuje to w swoich kampaniach re-

klamowych.
e. Ludzie, ktérzy pozostali soba

Powiedzielismy sobie, ze autentycznos¢ jest jednym z klu-
czowych czynnikéw wplywajacych na dtugoterminowy
sukces i trwaly wplyw jednostek na otoczenie. Ludzie,
ktérzy pozostaja wierni swoim przekonaniom, warto-
$ciom i stylowi zycia, czgsto cieszg si¢ wickszym zaufa-
niem spolecznym i sa postrzegani jako bardziej wiarygod-
ni oraz inspirujacy. Autentyczno$¢ pozwala na budowanie
glebokich relacji migdzyludzkich, poniewaz odbiorcy ta-
twiej identyfikujg si¢ z osobami, ktére nie ukrywaja swo-
ich prawdziwych intencji i nie dostosowuja si¢ do zmie-
niajacych si¢ oczekiwan otoczenia jedynie dla doraznych
korzysci.

Historia pokazuje, ze wielu wybitnych lideréw, arty-
stéw i myslicieli odniosto sukces nie dlatego, ze podazali
za popularnymi trendami, lecz dlatego, ze odwazyli si¢
by¢ soba. Ludzie tacy jak Maria Sktodowska-Curie, kté-
ra nie zrezygnowala z pasji naukowej mimo trudnosci
wynikajacych z jej plci i pochodzenia, czy Vincent van
Gogh, ktéry pozostal wierny swojemu unikalnemu stylo-
wi malarskiemu mimo braku uznania za zycia, czy Johann
Sebastian Bach, takze niedoceniany za zycia pokazuja,
ze autentyczno$¢ czgsto wymaga odwagi i determinagji.
W $wiecie wspdtczesnym przyktadami moga by¢ pisa-
rze, arty$ci i przedsigbiorcy, ktérzy nie poddali si¢ presji
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rynku, lecz konsekwentnie realizowali swoje idee, jak na
przykiad Olga Tokarczuk w literaturze.

Podobnie Marek Kamidski — podréznik, keéry nie
opowiada bajek o swoich wyprawach, lecz méwi o praw-
dziwych trudnosciach. Papiez Franciszek zdobyt serca lu-
dzi, bo nie kreuje si¢ na wielkiego wiladcg, lecz pokazuje
ludzka twarz Kosciota i méwi o rzeczach trudnych w Ko-
$ciele, podejmujac trudne, czgsto niepopularne i krytycz-
nie oceniane w samym Kodciele decyzje.

W Jezusowej szkole marketingu uczymy si¢ czegos$ in-
nego dla marki i zycia. Jedli chcesz, by Twoja marka, Twoj
biznes czy Twéj przekaz byly skuteczne, musisz by¢ au-
tentyczny.

e Nie twérz sztucznego wizerunku — bo ludzie to wy-
czuja.

o Nie zmieniaj swojego przekazu, by przypodobaé sig
kazdemu — bo wtedy nie bedziesz wiarygodny.

o Zyj zgodnie z tym, co glosisz — wtedy ludzie naprawde

Ci uwierza.

Jezus nie byt tylko nauczycielem. Byt autentycznym li-
derem. I wlasnie dlatego Jego przekaz nie tylko przetrwat
dwa tysiace lat, ale wciaz przyciaga ludzi.

A teraz pytanie do Ciebie: Jaka marke budujesz Ty?
Czy jeste$ w pelni spéjny w tym, co méwisz i jak zyjesz?
Bo tylko ci, jak wynika z ewangelicznej szkoly Chrystusa,
kt6rzy sa prawdziwi, zostajg zapamigtani na zawsze.
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2. Jak Jezus budowat swoja marke osobista

W dzisiejszym $wiecie budowanie marki osobistej to klucz
do sukcesu niezaleznie od tego, czy jeste$ przedsi¢biorca,
artysta, liderem, czy influencerem. Marki, ktére przetrwa-
ja lata, majg silng tozsamos¢, wyraziste wartosci i konse-
kwencje w dziataniu’.

Jezus nie miat dostgpu do mediéw spotecznosciowych,
nie korzystal z billboardéw ani reklam telewizyjnych,
a mimo to stworzyl najpote¢zniejszq marke osobistg w hi-
storii, ktdra nie tylko przetrwata ponad dwa tysiace lat, ale
nadal inspiruje miliardy ludzi. Jak to zrobit?

a. Wyrazista tozsamo$¢ — wiedzial, kim jest i jaki ma cel

Jednym z najwazniejszych czynnikéw skutecznego wptly-
wu na ludzi jest jasne okreslenie wlasnej tozsamosci oraz
konsekwentne dazenie do wyznaczonego celu. Ludzie
najchetniej podazajg za liderami, kt6rzy maja klarowna
wizje, spdjny system wartosci i nie ulegaja sprzecznym
impulsom zewn¢trznym. Tozsamo$¢ przywddcy, rozumia-
na jako jego samo$wiadomo$¢ i zdolno$¢ do wyrazania
autentycznego ja, wplywa na to, jak jest postrzegany przez
innych oraz jak skutecznie realizuje swoja misje.

Jezus z Nazaretu jest jednym z najbardziej wyrazi-
stych przyktadéw postaci historycznych, ktéra od same-
go poczatku miala jasno okreslona tozsamo$¢ i cel. Jego

5 Szerzej P Piotrowski, Swiadomosé wizerunku. Klucz do personal
brandingu, dz. cyt.
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nauczanie, decyzje oraz sposéb zycia byly konsekwent-
nie podporzadkowane misji szerzenia Krélestwa Bozego.
W przeciwienstwie do éwezesnych przywodcéw religij-
nych i politycznych, ktdrzy czesto dostosowywali sie do
zmieniajacych si¢ warunkéw spolecznych, Jezus nigdy
nie odchodzit od swojego przekazu i nie zmieniat go pod
wplywem opinii publicznej. Jego autentyczno$¢ i nie-
zZtomnos¢ w realizacji misji sprawily, ze stat si¢ nie tylko
duchowym przewodnikiem, ale takze symbolem sity we-
wnetrznej i determinagji.

Kazda wielka marka ma silng tozsamo$¢ i misjg. Ludzie
musza wiedzie¢, kim jestes, co soba reprezentujesz i dla-
czego powinni Ci zaufaé.

Jezus od poczatku wiedzial, kim jest i jaki ma cel. Jego
tozsamo$¢ byta jasna i niezmienna. Nie mowil: Sprdbuje
cos zmienic i zobaczg jak bedzie, ale méwit Ja jestem drogg,
prawdg i Zyciem (] 14,6); byt bardzo konkretny: Przysze-
dlem ogien rzucié na ziemie i jakze pragne, zeby juz zaplo-
ngt! (Ek 12,49).

Steve Jobs nigdy nie méwit, ze Apple sprébuje robi¢
komputery i zobaczg, co dalej. Mowil, ze Apple zmienia
$wiat technologii i daje ludziom narzedzia do tworzenia
przysztosci. Jego wizja byla wyrazista i ludzie w nig wie-
rzyli.

Jezus jasno okreslit swoja misje. Nie byl kolejnym na-
uczycielem, teologiem czy filozofem. Méwit, ze przyszedt,
by zbawi¢ $wiat. Ta pewnos¢ siebie i silna tozsamo$¢ spra-
wily, ze ludzie zacz¢li Go postrzegaé jako wyjatkowego
lidera.
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b. Silne wartosci i ich konsekwentne realizowanie

Silne wartodci i ich konsekwentne realizowanie stanowia
fundamentalny element zaréwno budowania tozsamosci
osobistej, jak i organizacyjnej. W literaturze z zakresu za-
rzadzania, psychologii spofecznej oraz marketingu pod-
kredla si¢ czgsto, ze wyznawanie spéjnych wartosci oraz
ich niezmienne wdrazanie w praktyce buduje autentycz-
no$¢, zaufanie i lojalno$¢ odbiorcéw. Realizacja wartosci
to proces, ktéry wymaga nie tylko klarownego okresle-
nia zasad, ale takze ich systematycznego odzwierciedlania
w dziataniach oraz decyzjach, co z kolei wptywa na wiary-
godnos$¢ marki czy lidera.

Historyczne przyklady, takie jak dzialalno$¢ Jezusa
Chrystusa, pokazuja, ze konsekwentne realizowanie glo-
szonych wartosci, takich jak mito$¢, mitosierdzie i praw-
da, przyczynia si¢ do trwatoéci przekazu oraz budowania
glebokich relacji spotecznych.

Wspélczesne organizacje, ktére starajg si¢ utrzymad
autentyczno$é, czgsto opierajg swoje strategie na warto-
Sciach, ktére s nie tylko deklarowane, ale przede wszyst-
kim aktywnie wdrazane, co pozwala im wyrdznic si¢ na tle
konkurencji i osiagna¢ dtugoterminowy sukces. Niniejszy
rozdzial ma na celu analize mechanizméw, ktére umozli-
wiaja konsekwentng realizacj¢ wartosci, oraz oméwienie
ich wplywu na budowanie trwatej tozsamosci marki i po-
zytywnego wizerunku w oczach odbiorcéw.

o Dzi§ marki odnoszace sukcesy nie tylko sprzedaja pro-
dukty, lecz sprzedajg idee i wartosci. Nike to wigcej niz
buty — to walka z wlasnymi stabosciami. Wydawnictwo
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PETRUS to nie tylko skata na ktérej mozesz si¢ oprzec —
to ksiazki, na ktérych mozesz budowa¢ swoje zycie. Te-
sla to nie tylko samochody — to wizja przysztosci opartej
na odnawialnej energii. Lush to nie tylko kosmetyki —
to filozofia ekologicznej, etycznej produkgji i sprzeciw
wobec testowania na zwierzgtach. IKEA to nie tylko
meble — to wielki nowoczesny design i tworzenie funk-
cjonalnych, dostepnych dla kazdego przestrzeni zycio-
wych. Wedel to nie czekolada — to tradycja, rzemiosto

i dbalo$¢ o najwyzsza jakos¢ od pokolen, a Polskie Ra-

dio to nie tylko nadawca — to pielggnowanie kultury,

historii i tozsamosci narodowej poprzez dzwick. Google
to nie tylko wyszukiwarka — to dostgp do wiedzy i in-
formacji, ktéra zmienia sposéb, w jaki ludzie si¢ ucza

i komunikujg a sie¢ sklepéw Biedronka to nie tylko

sie¢ sklepéw — to filozofia dostgpnosci wysokiej jakosci

produktéw w przystepnych cenach dla szerokiej grupy
konsumentéw.

Silne marki zatem nie sprzedaja wylacznie swoich pro-
duktéw — oferuja wizje, styl zycia i wartosci, z kedrymi
ich odbiorcy mogg si¢ utozsamiaé. Dzigki temu buduja
lojalnos¢ i dtugoterminowy wptyw, ktéry wykracza poza
standardowg relacj¢ sprzedawca-klient.

e Jezus budowal swoja marke na jasno okreslonych war-
tosciach, takich jak mito$¢ i przebaczenie — Mitujcie
waszych nieprzyjaciot. Jesli bowiem mitujecie tych tylko,
ktdrzy was mitujq, jakaz za to nalezy si¢ wam wdzigcz-
nosé? (Lk 6,27); Mitujcie waszych nieprzyjaciét, czyricie
dobrze i pozyczajcie, niczego si¢ za to nie spodziewajgc;
Przebaczenie — odpuszczajcie, a bedzie wam odpuszczone
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(Ek 6, 36); pokora — Kto si¢ uniza, bedzie wywyzszony

(tk 14,11); prawda — Poznacie prawdg, a prawda was

wyzwoli (] 8,32). Co wazne: zyl tym, o czym nauczat.

Nie tylko méwit o milosci, ale uzdrawial, pocieszat,

modlit si¢ za swoich oprawcédw i przebaczat. Nie tyl-

ko glosit pokorg, ale sam rodzit si¢ w stajni w betle-
jemska noc, jadal z celnikami i umywat nogi swoim
uczniom. Nie tylko méwit o tym, by kocha¢ bliznich,
ale sam oddat za nich zycie: Nikr nie ma wigkszej mito-
sci od tej, gdy kros zycie swoje oddaje za prazyjaciét swoich

(J 15,13). Jezus nie bat si¢ sprzeciwi¢ hipokryzji i nie-

sprawiedliwosci, bronit tych, ktérych inni odrzucali:

Kto z was jest bez grzechu, niech pierwszy rzuci na nig

kamier (] 8,7). Uczyl, by nie martwi¢ si¢ o jutro, ale

zaufa¢ Bogu: Nie troszczcie si¢ zbytmio o swoje Zycie,

0 10, co macie jes¢ i pic... Ojciec wasz niebieski wie, ze

tego wszystkiego potrzebujecie (Mt 6,25-32). Nie na-

uczat tylko o braterstwie, ale sam gromadzit wokét
siebie uczniéw i budowat wspélnote: Gdzie sq dwaj
albo trzej zebrani w imi¢ moje, tam jestem posrod nich

(Mt 18,20). Nawet w obliczu przesladowan i $mierci

nie odstapit od swojej misji: Jesli mnie przesladowali, to

i was bedg przesladowad (] 15,20). W konicu nie tylko

méwit o krélestwie Bozym, ale dawat ludziom rado$é¢

i nadziej¢ na nowe zycie: Ja przyszedtem po to, aby mieli

zgycie i mieli je w obfitosci (] 10,10).

Jezus nie byt tylko nauczycielem — byt przyktadem. Jego
zycie bylo spdjne z Jego stowami, co sprawialo, ze Jego
przestanie miato ogromna site przekazu, byt spéjny w tym,
co méwit i jak postgpowat — dlatego ludzie Mu wierzyli.
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c. Storytelling — sita opowiesci

Opowiesci odgrywaja kluczowa rolg w procesie komuni-
kacji, edukacji i budowania relacji spotecznych. Ludzie
lepiej przyswajaja i zapamictujg informacje, gdy sa one
przedstawione w formie narracji. Storytelling, czyli sztuka
opowiadania historii, angazuje emocje, pobudza wyobraz-
ni¢ i sprawia, ze przekazywane tresci pozostaja w pamigci
odbiorcéw na dtuzej. Opowiedci nie tylko informuja, ale
takze inspiruja, motywuja i buduja wigz mi¢dzy nadaw-
cg a stuchaczem. Wspélczesnie storytelling jest jednym
z najpotezniejszych narzedzi wykorzystywanych w mar-
ketingu, mediach i edukacji.

Najlepsze marki na $wiecie nie sprzedaja faktéw —
sprzedaja historie. Coca-Cola nie méwi, ze to gazowa-
ny napdj. Sprzedaje rado$¢ i wspdlne chwile. Apple nie
méwi, ze ma wypasne procesory — opowiada historie o kre-
atywnosci i przetamywaniu schematéw. Nike nie rekla-
muje butéw, ale pokazuje historie ludzi, ktérzy pokonali
przeciwnosci losu.

Jezus stosowal najlepsza form¢ marketingu — story-
telling. Jego przypowiesci byly proste i zrozumiate na-
wet dla zwyklych ludzi. Petne emocji trafiaty do serc,
a nie tylko do umystéw; w koncu uniwersalne, bo moz-
na bylo je odnies¢ do zycia kazdego pojedynczego czlo-
wieka. W przypowiesci o miltosiernym Samarytaninie
(Ek 10,30-37) Jezus nie méwit sucho Pomagaj innym.
Zamiast tego opowiedziat histori¢ o cztowieku, ktéry zo-
stal pobity i porzucony na drodze. Przeszto obok niego
dwoch ludzi, ktérzy mogli mu pomée — kaptan i lewita
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— ale tego nie zrobili. Pomégt mu dopiero Samarytanin,
cho¢ Zydzi nie lubili Samarytan, ze wzajemnoscia. Ta hi-
storia pokazuje, ze prawdziwa mito$¢ i dobro¢ nie zaleza
od pozycji spotecznej ani przynaleznosci religijnej, lecz
od serca cztowieka.

Taka forma komunikacji przyciagata tumy. Ludzie nie
tylko stuchali Jezusa — zapamigtywali Jego stowa i przeka-
zywali je dale;j.

d. Charyzma i emocjonalne zaangazowanie

Charyzma i emocjonalne zaangazowanie to dwa kluczowe
czynniki, ktére decyduja o skutecznosci lidera, nauczycie-
la czy méwcy. Ludzie najchetniej podazaja za osobami,
ktére wzbudzaja ich emogje, inspiruja i potrafig przekazaé
swoje idee w spos6b przekonywajacy. Charyzmatyczni li-
derzy nie tylko przekazuja informacje, ale takze wywotuja
reakcje emocjonalne, ktére wzmacniajg ich przekaz i bu-
duja silne relacje z odbiorcami.

Jezus Chrystus byt mistrzem emocjonalnego zaanga-
zowania i posiadat niezwykla charyzme, ktéra przyciagata
ttumy. Jego nauczanie nie ograniczato si¢ do teoretycz-
nych rozwazan — bylo petne pasji, mocy i glebokiego prze-
konania o stusznosci przekazywanych wartosci. Wzruszat,
podnosil na duchu, sktaniat do refleksji i dawat nadzieje.
Gdy méwit o milosci, okazywal ja w dziataniu — uzdra-
wiat chorych, przygarnial odrzuconych, wybaczatl grzesz-
nikom. Jego emocjonalne zaangazowanie sprawialo, ze
ludzie nie tylko stuchali Jego stéw, ale réwniez czuli sig
wewnetrznie przemienieni.
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Wspdtczesnie charyzma i emocjonalne zaangazowanie
odgrywaja kluczows role w réznych dziedzinach zycia — od
polityki, przez biznes, az po media i marketing. Liderzy
tacy jak Jan Pawel II, Martin Luther King Jr., czy Nelson
Mandela zmieniali $wiat nie tylko dzi¢ki swoim ideom, ale
takze dzigki zdolnosci budowania silnej emocjonalnej wiezi
z odbiorcami. W marketingu i komunikacji marki, ktére
potrafig angazowa¢ klientéw emocjonalnie, budujg trwate
relacje i lojalno$¢, bo najsilniejsze marki osobiste to te, kté-
re budza emocje. Mozna kogos kocha¢ lub nienawidzi¢, ale
jesli pozostaje obojetny, nie ma szans na sukees.

Jezus budzit silne emocje. Nie mozna bylo przej$¢ obok
Niego obojetnie. Miat tych, ktérzy Go kochali i nienawidzi-
li. Nie byt nijaki. Dla jednych byl wybawieniem i nadzieja.
Dla innych zagrozeniem dla ich wladzy i pozycji. Dzicki
temu jednak nieustannie byt w centrum uwagi. To tak, jak
wielkie postacie historyczne czy wspétczesni liderzy opinii.

Jezus mial w sobie cos, co przyciagato ludzi — charyzme
i autentyczno$¢: nigdy jeszcze nikt nie przemawial tak, jak
ten czlowiek (] 7,46). Jego stowa byly petne mocy, dlatego
apostotowie, a z czasem i inni zostawiali wszystko, by za
Nim podazal.

e. Budowanie spotecznosci — najskuteczniejszy
marketing szeptany

Wspoétczesne strategie marketingowe coraz czgdciej pod-
kreslaja znaczenie budowania spotecznosci jako kluczo-
wego elementu skutecznej komunikagji i dlugofalowego
zaangazowania odbiorcéw. W dobie nadmiaru reklam
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i informacji ludzie coraz bardziej ufaja osobistym reko-
mendacjom oraz opiniom cztonkéw spotecznosci, do kté-
rych naleza. Marketing szeptany, oparty na autentycznym
przekazywaniu tresci przez zadowolonych uzytkownikéw
i ambasadoréw marki, stal si¢ jednym z najpotezniejszych
narz¢dzi w budowaniu lojalnosci i rozpoznawalnosci.

Jezus Chrystus, jako przywddca duchowy, doskonale
rozumiatl sil¢ spotecznosci i jej wpltyw na szerzenie idei.
Nie dziatal w izolacji — gromadzit wokét siebie uczniéw
i nasladowcéw, ktérzy nie tylko przyjmowali Jego nauki,
ale réwniez aktywnie je przekazywali dalej. Apostotowie,
a pozniej pierwsi chrzedcijanie, petnili funkcje ,,ambasa-
doréw” Jego przestania, stosujac mechanizmy zblizone
do wspdlczesnego marketingu wirusowego. Ich osobiste
$wiadectwa i zaangazowanie sprawily, ze chrzescijaristwo
rozprzestrzenito si¢ w niezwykle krétkim czasie, mimo
braku dostgpu do nowoczesnych srodkéw komunikagji.

Najlepszy marketing to taki, w ktérym ludzie sami
przekazuja Twoje przestanie dale;j.

Jezus stworzyl wokét siebie zaangazowana spotecz-
no$¢ — swoich uczniéw i tych, ktdrzy szli za Nim, a byly
to ttumy jak podaja zgodnie ewangelisci®. Nie prébowat

¢ Ttumy podazajace za Jezusem s3 wielokrotnie wspomniane w Ewan-
geliach. Cyt. / szly za Nim liczne thumy z Galilei i Dekapolu, z Jerozo-
limy, z Judei i Zajordania. (Mt 4,25). Gdy zstapit z gory, poszly za Nim
wielkie thumy. (Mt 8,1). Gy Jezus to uslyszat, oddalit si¢ stamtqd fodzig
na miejsce pustynne, osobno. Lecz thumy dowiedziaty si¢ o tym i z miast
poszly za Nim pieszo. Mt 14,13-14). Jezus oddalit sig ze swymi ucznia-
mi nad jezioro. Poszlo za Nim wielkie mndstwo ludzi z Galilei. Tak-
ze z _Judei, Jerozolimy, Idumei, Zajordania oraz z okolic Tyru i Sydonu
praybyto do Niego mnéstwo ludzi. Mk 3,7). Zeszed! z nimi na dét
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dotrze¢ do miliondw, lecz skupit si¢ na matej grupce, ked-
ra doktadnie wyszkolif, a potem pozwolil jej szerzy¢ Jego
nauke. To podobnie jak fani zespotu muzycznego poleca-
ja jego utwory znajomym, tworzac/budujac w ten sposéb
spolecznos¢. Jezus dal uczniom wartos¢, w ktéra uwierzy-
li, a potem pozwolit im dziata¢. I to zadziatato.
Czego zatem mozemy nauczy¢ si¢ od Jezusa?
o Miej jasno okreslong tozsamo$¢ i misje.
o BadZ spdjny — zyj zgodnie z tym, co glosisz.
o Uzywaj storytellingu — opowiesci przyciagaja ludzi.
e Budz emocje — nie boj si¢ by¢ wyrazisty.
o Twbrz spoteczno$é, a ludzie sami przekaza Twoj prze-
kaz dalej.

Jezus nie miat logo, strony internetowej ani kampanii
reklamowej, ale Jego marka przetrwata tysiace lat. To naj-
lepszy dowdd, ze skuteczna komunikacja to co$ wigcej niz
tylko techniki: to prawda, autentyczno$¢ i silne przestanie.

3. Logo, symbole i storytelling — jak dzialaly

w przekazie Jezusa?

Symbole odgrywaja kluczowa rol¢ w procesie komuni-
kacji, poniewaz przekazuja tresci w sposdéb szybki, intu-
icyjny i uniwersalny. Ludzie zapamigtuja obrazy i znaki
znacznie skuteczniej niz abstrakcyjne pojecia czy diugie

i zatrzymal si¢ na réwninie. Byl tam liczny zastep Jego uczniow, a wielka
rzesza ludu z calej Judei i z Jerozolimy, oraz z nadmorskich okolic Tyru
i Sydonu. (Lk 6,17). Szedt za Nim wielki thum, bo widzieli znaki, jakie
czynit na tych, ktérzy chorowali. (J 6,2).
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komunikaty werbalne. Silne symbole maja zdolnos¢ kon-
densowania znaczenia i Wywoiywania emocji, co sprawia,
ze staja si¢ nosnikami wartosci, idei i tozsamosci.

Wspélczesne marki doskonale wiedza, ze silny przekaz
potrzebuje symboli. Apple ma swoje nadgryzione jabtko,
Nike charakterystyczng tyzwe, a McDonald’s ztote tuki
w ksztalcie litery M. To obrazy, ktére wywoluja emocje,
buduja tozsamo$¢ i pozwalajg na blyskawiczne rozpozna-
nie marki.

Jezus, cho¢ nie miat strategii marketingowej w dzisiej-
szym rozumieniu tego stowa, uzywat pot¢znych symboli
i storytellingu, ktére sprawily, ze Jego przestanie stato si¢
ponadczasowe. Dzi¢ki nim ludzie nie tylko Go rozumieli,
ale i przekazywali Jego nauke dalej tak, jak dzisiejsze mar-
ki robig to za pomoca logo, ikon i sloganéw.

a. Symbole — znaki, ktére zapadaja w pamied

Symbole odgrywaja fundamentalng rol¢ w komunikacji,
poniewaz przekazuja skondensowane znaczenie w sposéb
natychmiastowy i intuicyjny. Symbole sa czasem skutecz-
niejsze niz stowa, poniewaz odwotuja si¢ do emogji, sko-
jarzen kulturowych i uniwersalnych wartosci. Silne zna-
ki wizualne maja zdolno$¢ do utrwalania si¢ w pamigci
odbiorcéw, utatwiajg identyfikacje i wzmacniajg poczucie
przynaleznosci do okreslonej grupy lub idei.

Jezus Chrystus doskonale rozumiat moc symboli i wy-
korzystywat je jako narzedzie wzmacniajace Jego przekaz.
Bez watpienia krzyz jest najpot¢zniejszym logo w historii.
Duzisiaj krzyz to symbol chrzescijaristwa, ale na poczatku
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byl znakiem hariby i $mierci. W czasach Jezusa ukrzyzo-

wanie byto okrutna karg zarezerwowang dla najwickszych

przestgpcéw i zbrodniarzy. A jednak to whasnie krzyz stal
si¢ najbardziej rozpoznawalnym symbolem Jego nauki,

a dzis chrzescijafistwa. Jak to mozliwe?

e Przemiana znaczenia — Jezus zmienit przekaz. Krzyz
przestat by¢ symbolem kleski, a stat si¢ znakiem zwy-
cigstwa nad $miercia.

e Latwos¢ rozpoznania — dwa przecinajace si¢ ramiona
to prosty i uniwersalny znak, ktéry kazdy zapamigta.

e Emocjonalna sifa — krzyz niesie w sobie glebokie emo-
cje: cierpienie, nadziej¢, mitos¢ i poswigcenie.

Chleb i wino, uzywane podczas Ostatniej Wieczerzy,
nabraly sakralnego znaczenia jako symbole duchowego
pokarmu i jedno$ci wspélnoty wiernych. Ryba (ichihys),
bedaca akronimem greckiego wyrazenia Jezus Chrystus,
Syn Bozy, Zbawiciel, pelnita funkcj¢ tajnego znaku rozpo-
znawczego pierwszych chrzescijan, ktdrzy uzywali jej do
identyfikacji i wzajemnego wsparcia w czasach przeslado-
wan.

Duzisiaj, wspétczesnie to jak z logo Apple — nadgryzio-
ne jabtko jest symbolem wiedzy i przetomowych techno-
logii. Na pierwszy rzut oka to tylko owoc, ale kryje si¢ za
nim historia i znaczenie, ktére nadaja mu wartos¢.

A ja, gdy zostang nad ziemig wywyzszony, przyciggng
wszystkich do siebie (] 12,32). Jezus wiedzial w swojej nie-
skoriczonej boskosci, ze krzyz stanie si¢ symbolem, ktéry
ludzie bedq pamigtal.

Powiedzielismy wyze, ze w pierwszych wiekach chrze-
$cijaiistwa, gdy chrzescijanie byli przesladowani, nie mogli
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otwarcie wyznawac¢ swojej wiary. Dlatego uzywali symbo-

lu ryby, ktéry byt jednocze$nie prosty i petnym znaczenia

symbolem. Ryba byfa tajnym znakiem rozpoznawczym.

Dlaczego ryba?

e Latwos¢ rysowania — wystarczyto kilka pociagnie¢ na
piasku.

o Ukryte znaczenie — greckie litery w stowie Iehthys two-
rzyly akronim: I — /ésous (Jezus), CH — Christos (Chry-
stus), TH — Zheou (Bozy), Y — Yios (Syn), S — Sozer
(Zbawiciel).

To dziatato jak sekretne logo, ktére pozwalato wierza-
cym rozpoznawac si¢ nawzajem.

Wspétczesnym przyktadem moze by¢ logo Harley-
-Davidson. Jesli widzisz motocykl z charakterystycznym
emblematem, wiesz, ze jego wlasciciel jest czgscia spotecz-
nosci pasjonatow.

Jezus czgsto uzywat tez konkretnych przedmiotéw jako
nos$nikéw swojej nauki. Nalezal do nich chleb i wino. Do
dzis to symbole, ktére zyja w tradycji.

Chleb — symbol codziennosci, ale tez duchowego po-
karmu (Ja jestem chlebem zycia —] 6,35).

Wino — symbol radosci, ale tez przelanej krwi i ofiary
(10 jest krew moja — Mt 26,28).

To jak kultowe opakowania w marketingu — czer-
wone puszki Coca-Coli, kawa Jacobs w ztotych opako-
waniach czy kwadratowe pudetka Tiffany & Co. Sym-
bolika buduje emocjonalny zwiazek z marka i czyni ja
niezapomniana.
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b. Storytelling — Jezus mistrzem narracji

Opowiesci odgrywaja kluczowa rolg w procesie komuni-
kacji, edukacji i budowania relacji spotecznych. Ludzie
lepiej przyswajaja i zapamictujg informacje, gdy sa one
przedstawione w formie narracji. Storytelling (sztuka opo-
wiadania historii) angazuje emocje, pobudza wyobraznig
i sprawia, ze przekazywane tresci pozostaja w pamigci
odbiorcéw na dtuzej. Opowiedci nie tylko informuja, ale
takze inspiruja, motywuja i buduja wi¢z miedzy nadawca
a stuchaczem.

Jezus Chrystus byl mistrzem narracji’, a Jego spo-
s6b nauczania opieral si¢ w duzej mierze na przypo-
wieéciach, a w ramach przypowiesci o ewangelicznych
ucztach — krétkich, obrazowych historiach, ktére mialy
glebokie znaczenie moralne i duchowe. Jego opowiesci
byly proste, ale petne mocy. Wykorzystywat sytuacje zna-
ne ludziom — praca rolnika, relacje rodzinne, transakcje
handlowe — aby przekaza¢ uniwersalne prawdy. Przypo-
wie$¢ o miltosiernym Samarytaninie (bk 10,30-37) stala
si¢ symbolem mitosci blizniego i przetamywania uprze-
dzen. Przypowie$¢ o synu marnotrawnym (kk 15,11-32)
pokazuje potege przebaczenia i bezwarunkowej mitosci.
Przypowies¢ o siewcy (Mt 13,3-9) obrazuje rézne posta-
wy wobec nauki Bozej, wykorzystujac prosta metafore
wzrastajacych nasion. Przypowies¢ o uczcie weselnej (Mt
22,1-14; £k 14,16-24), w ktérej Jezus opowiada o krélu,

7O tej narragji pisze szeroko i pioniersko E. Staniek, Ewangeliczne
uczty, Wydzial Duszpasterstwa Kurii Metropolitalnej, Krakéw 1985,
ss. 92.
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keéry wyprawit wielka uczte weselng dla swojego syna
i zaprosit gosci. Jednak ci, ktdrzy mieli przyby¢, zlekcewa-
zyli zaproszenie — jedni zaj¢li si¢ swoimi sprawami, inni
nawet zniewazyli i zabili krélewskich postaticow. Krol
w odpowiedzi rozgniewat si¢ i wystat swoje wojska, aby
ukara¢ niegodziwcéw. Nastepnie polecit zaprosi¢ na ucztg
wszystkich — biednych, odrzuconych, tych, ktérych nike
wczesniej nie uznawat za godnych.

Jest to mocna metafora Krélestwa Bozego, w ktérej
Jezus ukazuje, ze Boze zaproszenie do zbawienia nie jest
skierowane wylacznie do wybranych, lecz do wszystkich
ludzi — takze tych, ktérych $wiat odrzuca.

Podobna tre$¢ znajduje si¢ w Ewangelii fukasza (Ek
14,16-24), gdzie gospodarz zaprasza na wielka uczte, ale
zaproszeni wymiguja si¢ réznymi wymdwkami: jeden kupit
pole, inny nabyt woly, a jeszcze inny si¢ ozenit i nie moze
przyj$é. W efekeie gospodarz postanawia zaprosi¢ ubogich,
chorych i tych, ktérzy byli na marginesie spoteczeristwa.

Sita opowiesci Jezusa polegata na tym, ze byly one petne
emocji, angazujace i uniwersalne. Jego historie nie tylko
przekazywaly wiedze, ale réwniez budzily refleksje i skta-
niaty do dziatania. Nie byly to suche doktryny, ale obrazy,
ktére poruszaty serca. Co wigcej, dzigki swojej narracyjne;j
formie, mogty by¢ tatwo zapamigtane i przekazywane da-
lej — co sprawiato, ze Jego nauki mialy charakter ,wiralny”
i rozprzestrzenialy si¢ naturalnie wéréd ludzi.

Marki wiedza, ze same fakty nie sprzedaja — liczg si¢ hi-
storie. To dlatego reklamy nie méwia: Nasze buty sq wy-
godne, ale pokazuja sportowca, ktéry dzigki nim spetnia
marzenia.
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Jezus stosowal najlepsza forme storytellingu — przypo-

wiesci, ktére:

e Byly proste, ale mocne — kazdy mégt je zrozumieé.

e Odwolywaly si¢ do codziennego zycia — méwil jezy-
kiem zwyktych ludzi.

o Byly pelne emocji — rado$¢, nadzieja, mito$¢, czasem
gniew i bunt.

Przywotana tu juz prazypowiesé o synu marnotrawnym
(Ek 15,11-32) jest znakomitg interpretacja tej formy. Oj-
ciec ma dwéch synéw. Jeden zabiera swojg czgs¢ majatku,
trwoni ja i wraca. Ale wraca pefen pokory. Juz nie chce
nazywac si¢ synem dziedzica, lecz chce by¢ stuga. .. i prze-
prasza ojca. Zamiast gniewu ojciec przyjmuje go z otwar-
tymi ramionami. Kaze natozy¢ pieréciert na palec, zabi¢
utucgone ciele i wyprawia uczt¢ na cze$¢ syna, bo zaginat,
a odnalazt si¢. Niewazne, ze roztrwonit potowe majatku...

To uniwersalna historia o mitosci i przebaczeniu. Lu-
dzie moga w niej odnalez¢ siebie. Kazdy z nas kiedys zbta-
dzit. To jak storytelling w marketingu. Airbnb nie méwi:
Wynajmij dom, lecz pokazuje historie podréznikéw. Nike
nie méwi: Biegaj wigcej albo cwicz, lecz opowiada historie
ludzi, ktérzy biegnac pokonali wlasne bariery.

Jezus méwi, ze Krélestwo Boze jest jak malerikie ziarn-
ko gorczycy, ktdre wyrasta w ogromne drzewo®. Céz to za
przekaz! Bo wielkie rzeczy zaczynaja si¢ od matych krokéw.

We wspéiczesnym marketingu dziata to tak samo. Walt
Disney zaczynal od rysunkéw w garazu. Amazon byt po-
czatkowo malg ksi¢garenks internetowa. Twércy YouTube

8 Por. Przypowies¢ o ziarnku gorezycy (Mt 13,31-32).
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wynajmowali maleriki pokdj nad restauracja chiriskg do
swojej dziatalnosci, a Facebook powstal w akademiku.
Taka jest sita matych poczatkéw i wielkich efektéw.

c. Gesty i dzialania — komunikacja niewerbalna

Komunikacja niewerbalna odgrywa kluczows rol¢ w pro-
cesie przekazywania informacji, poniewaz cz¢sto ma wigk-
sza site oddzialywania niz same stowa. Gesty, mimika twa-
rzy, postawa ciata oraz dziatania moga wzmacnia¢ przekaz
werbalny, ale takze go zastgpowad lub modyfikowaé. Lu-
dzie instynktownie odczytuja znaczenie gestéw i reaguja
na nie na poziomie emocjonalnym, co sprawia, ze komu-
nikacja niewerbalna jest uniwersalnym i niezwykle sku-
tecznym narzedziem oddzialywania.

Jezus Chrystus doskonale wykorzystywal moc gestéw
i dziatad w swoim nauczaniu. Jego czyny nie byly jedynie
ilustracja Jego stéw — same w sobie niosly gleboki prze-
kaz i mialy wymiar symboliczny. Umycie ndg uczniom
(J 13,4-15) nie bylo zwyklym gestem goscinnosci, lecz
wyrazem pokory i stuzby, keéry odwracal dwczesne hie-
rarchie spofeczne. Dotknigcie tredowatego (Mk 1,40-42)
stanowito akt przekroczenia barier kulturowych i spotecz-
nych, a podniesienie prostytutki (J 8,10-11) — manifesta-
cja milosierdzia i przebaczenia.

We wspdtczesnym swiecie komunikacja niewerbalna na-
dal odgrywa kluczows role w relacjach migdzyludzkich, biz-
nesie, polityce i kulturze. Liderzy, méwcy i osoby publiczne
swiadomie wykorzystuja mowe ciata, aby wzmacnia¢ swéj
autorytet i budowa¢ wigz z odbiorcami. W marketingu
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i mediach wizualne symbole oraz gesty sa cz¢sto wazniejsze
niz sama tre$¢ komunikatu, poniewaz oddziatuja na pozio-
mie pod$wiadomym i angazuja emocjonalnie.

Jezus nie tylko méwil, lecz dziatat w sposéb, ktéry

przyciagal uwage i budowat Jego marke. Oto:

Umycie nég uczniom (J 13,5) — lider, ktéry stuzy, a nie
tylko rozkazuje.

Przyjmowanie celnikéw i grzesznikéw — pokazanie, ze
Jego przestanie jest dla wszystkich.

Wypedzenie kupcéw ze $wiatyni — znak, ze prawda
wymaga dziatania.

Jaka zatem wnioski mozemy wyciagna¢ z ewangelicz-

nej szkoly Jezusa?

Silne symbole pomagaja budowa¢ tozsamos¢ — krzyz,
ryba, chleb i wino staly si¢ fundamentami chrzescijani-
stwa.

Storytelling sprawia, ze ludzie zapamigtuja i przeka-
zujg przestanie dalej — przypowiesci Jezusa sg do dzi$
przekazywane, publikowane, opisywane i komentowa-
ne w literaturze catego $wiata i we wszystkich jezykach.
Czyny — dzialania nasze s glosniejsze niz stowa; sa
bardziej przekonywajace niz stowa — spéjnos¢ migdzy
przekazem a czynami buduje autorytet.

Jezus stworzyl marke osobista, ktéra przetrwata dwa

tysiace lat. Nie potrzebowat logo, kampanii marketingo-
wej ani strategii PR czy PB. Wystarczyly symbole, emocje
i historie, ktére zapadaly w serca ludzkie.

A teraz pytanie do Ciebie: Jakie symbole i historie bu-

duja Twoja marke?



ROZDZIAL 111

STRATEGIA KOMUNIKAC]I

Strategia komunikacji stanowi fundamentalny element
skutecznego przekazu, zaréwno w kontekscie interper-
sonalnym, jak i organizacyjnym. Efektywna komunikacja
wymaga nie tylko precyzyjnego formutowania tresci, ale
réwniez dostosowania przekazu do odbiorcéw, kanatéw
komunikacyjnych oraz celéw strategicznych. Kluczowym
aspektem  skutecznej strategii jest spéjnos$é, poniewaz
niespéjny lub niejasny przekaz moze prowadzi¢ do dez-
informacji, utraty zaufania oraz ostabienia relacji migdzy
nadawcg a odbiorca.

Skuteczna strategia komunikacji opiera si¢ na kilku
fundamentalnych zasadach. Po pierwsze, musi uwzgled-
nia¢ klarowna misj¢ i warto$ci, ktére sa podstawa bu-
dowania tozsamosci nadawcy — zaréwno w przypadku
jednostek, jak i organizacji. Po drugie, istotne jest zro-
zumienie grupy docelowej, co pozwala dostosowac jezyk,
forme i kanaty komunikacyjne do oczekiwani i potrzeb
odbiorcéw. Po trzecie, strategia musi uwzgledniaé zrézni-
cowane $rodki komunikacji, obejmujace zaréwno przekaz
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werbalny, jak i niewerbalny, a takze media tradycyjne oraz
nowoczesne technologie cyfrowe.

Historia pokazuje, ze osoby i instytucje, ktére sku-
tecznie realizowaly swoje strategie komunikacyjne, byly
w stanie wywiera¢ dlugotrwaly wplyw na spoteczenstwa.
Nauczanie Jezusa Chrystusa w tym kontekscie, ktérego
przekaz nie tylko byl spéjny i klarowny, jak powiedzieli-
$my wyzej, ale opierat si¢ na silnych metaforach, storytel-
lingu oraz interakgji z odbiorcami. Wspélczesne organiza-
cje i liderzy réwniez wykorzystujg te zasady, aby budowa¢
swoja pozycje, inspirowaé ludzi i ksztattowaé opini¢ pu-
bliczna.

W $wiecie, gdzie informacja dociera do nas w ufam-
ku sekundy, skuteczna komunikacja to klucz do sukcesu.
Najwicksze marki, liderzy i influencerzy wiedza, ze liczy
si¢ nie tylko co méwia, ale jak to robia.

Jezus byt mistrzem strategii komunikacyjnej. Jego
przekaz, choé prosty, byt potezny, zapadat w pamigé i in-
spirowat ludzi do dzialania. W taki sposéb budowal zda-
nia i tak przekonujaco méwit, ze Jego stowa przetrwaly
dwa tysigce lat i nadal poruszaja serca miliardéw ludzi.

Jak to osiagnal? W tym rozdziale przeanalizujemy Jego
metody — od doboru jezyka i dostosowania przekazu do
odbiorcéw, po wykorzystanie emogji, storytellingu i in-
terakcji z ludZmi. Dowiesz si¢, jak Jego strategia moze
poméc Ci w skutecznej komunikacji, niezaleznie od tego,
czy budujesz marke, rozwijasz biznes, chcesz, by Twoje
stfowa miaty realny wplyw na innych, czy po prostu jestes
ciekawy.
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1. Jezus i Jego unikalna propozycja wartosci

Wspétczesne teorie zarzadzania i marketingu podkreslaja
znaczenie unikalnej propozycji wartosci (UVP — Unigue
Value Proposition), czyli wyrdznika, ktéry nadaje danej
idei, produktowi lub osobie wyjatkowos¢ i odmiennosé
na tle innych. Kluczowe znaczenie ma nie tylko tres¢ prze-
kazu, ale takze jego autentyczno$¢, konsekwencja oraz
zdolnos¢ do oddziatywania na odbiorcéw w sposéb, ktéry
angazuje ich emocjonalnie i intelektualnie.

Jezus Chrystus, jako nauczyciel i przywddca duchowy,
mial wyjatkowa propozycje wartoéci, ktéra przyciagata
ttumy i budowata spotecznos$¢ wiernych, trwajaca przez
wieki. Jego przekaz nie byt kopia istniejacych systeméw
religijnych czy filozoficznych, ale wnosit nowa jakos¢,
ktéra rewolucjonizowata sposéb myslenia o Bogu, czto-
wieku i relacjach migdzyludzkich.

Jezus nie oferowal materialnego bogactwa, prestizu czy
politycznej wladzy. Jego propozycja wartosci dotyczyta
milosci, przebaczenia, nadziei zycia wiecznego. Byta skie-
rowana nie tylko do elity spotecznej, ale przede wszyst-
kim do ubogich, odrzuconych, grzesznikéw i ludzi po-
szukujacych sensu zycia. Jego nauka przetamywata bariery
i zmieniala perspektywe postrzegania drugiego cztowieka.
Hasta takie jak: Mitujcie waszych nieprzyjaciét (Lk 6,27),
Blogostawieni ubodzy w duchu, albowiem do nich nalezy
Krélestwo Niebieskie (Mt 5,3), Nie przyszedlem, aby mi
stuzono, lecz aby stuzy¢ (Mt 20,28) ukazywaly radykalnie
inne podejscie do wartosci, niz dominujace wéwczas idee
religijne i spofeczne.
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We wspétczesnym $wiecie unikalna propozycja warto-
éci jest fundamentem skutecznej strategii komunikacyjnej
— zaréwno w biznesie, jak i w przestrzeni spotecznej. Mar-
ki, ktére majg jasny wyrdznik, takie jak Apple (innowacja
i kreatywnos¢), Nike (przetamywanie barier), czy IKEA
(demokratyczny design), zyskuja lojalno$¢ klientéw na
lata. Podobnie liderzy opinii i ruchy spoteczne przyciagaja
ludzi, gdy oferuja co$ wigcej niz tylko produkt czy ideolo-
gi¢ — gdy ich przekaz dotyka glebszych potrzeb cztowieka.

Zatem w $wiecie biznesu i marketingu istnienie uni-
kalnej propozycji wartosci (UVP) to co$, co wyrdznia
marke na tle konkurencji i sprawia, ze ludzie wlasnie jej
cheg zaufaé. Dobra propozycja wartosci zatem musi by¢:
o Wyrazista — ludzie musza od razu rozumie¢, co oferu-

jesz.

e Inna niz wszystkie — jesli méwisz to samo co wszyscy,
nikt Cig nie zapamigta.

o Wartosciowa dla odbiorcéw — musi odpowiadaé na re-
alne potrzeby ludzi.

Jezus miat propozycje wartosci, ktéra byta tak wyjatko-
wa, ze przyciagneta thumy, zainspirowata ludzi do zmiany
zycia i przetrwata ponad dwa tysiace lat. Nie sprzedawal
produktu. Nie promowat ustugi. Przyniést co$ znacznie
cenniejszego — nowq wizj¢ Swiata, ktdra dawata nadzieje,
promowata mito$¢ i nadawata sens cierpieniu.

a. Jezusowy przekaz byl radykalnie inny

Swiat, w ktérym zyt Jezus, byl twardy i surowy. Pano-
waly Sciste zasady religijne, prawo odwetu (oko za oko),
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a spoleczenistwo byto podzielone na lepszych i gorszych.
Wiadza nalezata do moznych, a zwykli ludzie nie mieli
wplywu na swdj los i praktycznie niewiele do powiedze-
nia. I wtedy pojawil si¢ On, Jezus, czlowiek, ktéry wy-
wrécil ten system do gory nogami. Blogostawieni ubodzy
w duchu, albowiem do nich nalezy Krdlestwo Niebieskie (Lk
6,20). Ubodzy? Jacy ubodzy! Przeciez to bogaci rzadza
$wiatem! A jednak Jezus méwil, ze prawdziwa wartos¢ nie
tkwi w ztocie i wladzy, ale w sercu cztowieka. Kzo chee by¢
pierwszy, niech bedzie ostatni i stugg wszystkich (Mk 9,35).
Swiat méwi: wspinaj si¢ po szczeblach kariery, dominuj,
zdobywaj wladze. A Jezus mowi: cheesz byc wielki? 1o badz
stugg innych. Mitujcie waszych nieprzyjaciot (Lk 6,27)...
Jak to?! Przeciez nauczyli, ze wrogéw trzeba nienawidzi¢!
Ale tu Jezus przynosi inng filozofi¢ zycia; zupelnie co$
innego — mito§¢ bez granic, co wigcej: mitujcie waszych
nieprzyjaciot, dobrze czyricie tym, ktdrzy was nienawidzq;
blogostawcie tym, ktdrzy was przeklinajq, i médicie si¢ za
tych, ktdrzy was oczerniajg. (Lk 6,27-28). Przesadzit...?

Jezus uczy mitosci, ktéra przekracza ludzkie schematy,
nie tylko do bliskich, ale takze do tych, ktérzy sprawiaja
nam bdl. To jedno z najbardziej radykalnych i wymaga-
jacych wezwan Ewangelii. To byla prawdziwa rewolugja.
Ludzie slyszeli co$, czego nikt nigdy im nie méwit. I to
ich poruszato.

b. Oferowat ludziom co$, czego nie dal im nikt inny

Jezus Chrystus, jako nauczyciel, przywoddca duchowy
i zatozyciel jednego z najwickszych ruchéw religijnych
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w historii, wyrdznial si¢ nie tylko trescia swojego prze-
kazu, ale takze jego unikalnym charakterem. W przeci-
wienistwie do dwezesnych filozoféw, nauczycieli Prawa czy
przywodcéw politycznych, nie oferowat ludziom bogac-
twa, prestizu ani wladzy. Jego propozycja byta zupetnie
inna — dawal nadziej¢, wewngtrzny pokéj, mitosé, prze-
baczenie oraz obietnicg zycia wiecznego.

Jezus odwotywat si¢ do najbardziej fundamentalnych
potrzeb czfowieka — pragnienia sensu, akceptacji i bezwa-
runkowej milosci. W tamtych czasach, gdy zycie spotecz-
ne i religijne bylo oparte na $cistych normach prawnych,
nakazach i podziatach klasowych, Jezus przyniést zupetnie
nowg jako$¢ relacji migdzyludzkich. Jego nauka wykraczata
poza éwezesne normy spoleczne, przetamujac bariery mie-
dzy narodami, warstwami spotecznymi i grupami wyklu-
czonymi: Dawajcie, a bedzie wam dane; miarg dobrg, ubitg,
utrzgsionq i wypetniong ponad brzegi wsypiq w zanadrza wa-
sze. Odmierzq wam bowiem takq miarg, jakg wy mierzycie
(tk 6,38); Blogostawcie tym, ktdrzy was przeklinajq, i médl-
cie sig za tych, ktdrzy was oczerniajq. Jesli cig kto uderzy w po-
liczek, nadstaw mu i drugi. Jesli zabiera ci plaszcz, nie bron
mu i szaty. Dawaj kazdemu, kto cig prosi, a nie dopominaj
sig zwrotu od tego, ktdry bierze twoje. Jak cheecie, zeby ludzie
wam czynili, podobnie wy im czynicie (Lk 6,28-29).

To, co czynito Jego przekaz wyjatkowym, to auten-
tyczno$¢ i spéjnos¢ miedzy stowami a czynami. Nie tylko
moéwit o mitosci, ale jg okazywal — uzdrawiajac chorych,
pochylajac si¢ nad ubogimi, przebaczajac grzesznikom.
Nie tylko glosit pokorg, ale sam jg praktykowat — rodzac
si¢ w ubogiej stajni, umywajac nogi swoim uczniom,
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przyjmujac niesprawiedliwy wyrok. Sad Pifata, Annasza
i Kajfasza, biczowanie, ukoronowanie cierniem byly wy-
razem Jego przemowien.

Jezus przyniést ludziom co$, czego nie dat im nikt inny
— perspektywe istnienia wykraczajaca poza doczesno$é,
w ktérej kluczowa role odgrywa mitosierdzie i osobista
relacja z Bogiem. Nie wymagal jedynie przestrzegania
surowych regut religijnych, ale zapraszal do wewngetrznej
przemiany, ktéra prowadzita do petni zycia. Jego nauka,
mimo ze glgboko osadzona w kontekscie kulturowym
swoich czaséw, pozostata ponadczasowa i wciaz inspiruje
ludzi na catym $wiecie.

Wielkie marki odnosza sukces, bo odpowiadajg na
ukryte pragnienia ludzi. Apple dat ludziom technologie,
ktéra byla intuicyjna i pigkna. Nike obudzil w ludziach
pragnienie pokonywania granic. A co dat Jezus? On od-
powiedzial na najglebsze tesknoty ludzkiego serca. Ludzie
szukali nadziei, a On méwit: Nie bdjcie sig! (Mt 14,27), lu-
dzie czuli si¢ zagubieni, a On na to Ja jestem drogg, prawdy
i zyciem (] 14,6), ludzie bali si¢ $mierci, a On im méwitk:
Ja jestem zmartwychwstaniem i Zyciem (] 11,25).

To tak, jakbys cale zycie szukat klucza do zamknietych
drzwi i nagle kto$ podat Ci go do r¢ki. To, co méwit Jezus,
dawato ludziom $wiatto w ich codziennym mroku, w tu-
nelu ich zycia On stal si¢ pochodnia.

c. Zamiast obietnic — konkretne dzialanie

W skutecznej komunikacji, zaréwno w sferze duchowe;j,
spofecznej, jak i biznesowej, fundamentalne znaczenie
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ma sp6jno$¢ miedzy stowami a dziataniami. Ludzie ufa-
ja i podazaja za tymi, ktérzy nie tylko glosza okreslone
wartosci, ale réwniez konsekwentnie weielaja je w zycie.
W $wiecie pelnym pustych obietnic, deklaracji bez po-
krycia i strategii opartych na manipulacji, autentyczne
dziatanie stanowi jeden z najpotgzniejszych czynnikéw
budujacych autorytet i zaufanie.

Chrystus nie byt przywddca, ktéry ograniczat si¢ do
abstrakcyjnych nauk i teoretycznych rozwazan. Jego prze-
kaz byl konkretny, praktyczny i oparty na dziataniu. Mé-
wit o mitosierdziu, ale takze wybaczat i okazywat wspét-
czucie; nie glosit tylko koniecznosci pomagania ubogim,
ale sam karmit glodnych i uzdrawial chorych. Gdy wzy-
wat do pokory, to sam umywal nogi swoim uczniom; gdy
nauczat o mitosci, to oddat swoje zycie za innych. Jego
postawa stanowita dowdd na to, ze najskuteczniejsza for-
mg nauczania i budowania wplywu jest dziatanie, ktdre
potwierdza gloszone wartosci.

Na $wiecie nie brakowato nauczycieli, filozoféw i ra-
binéw. Wielu méwito pickne rzeczy, ale Jezus nie byt tyl-
ko teoretykiem. On potwierdzal swoje stowa dziataniem.
Glosit mito$¢ — i podchodzit do ludzi, ktdrych inni odrzu-
cali. Spotkat si¢ z celnikiem Zacheuszem w zaciszu jego
domu, ktdrego wszyscy uwazali za zdrajcg i oszusta. Nie
powiedzial mu: Jestes zly. Po prostu poszedt do niego do
domu i okazal mu szacunek. Co si¢ stalo Zacheuszem?
Zacheusz sam zmienit swoje zycie (Lk 19,1-10).

Glosit przebaczenie — i przebaczyl tym, ktérzy Go
ukrzyzowali. Ojeze, przebacz im, bo nie wiedzq, co czy-
nig (Lk 23,34). Kto z nas potrafilby modli¢ si¢ za swoich
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oprawcéw? Glosit mitosierdzie i uzdrawial chorych. Jezus
nie tylko méwit o Bogu petnym mitosci, ale tez dotykat
tredowatych, otwierat oczy niewidomym i podnosit tych,
ktérzy byli na dnie. To bylo cos, czego nikt przed Nim nie
robit. Jezus nie méwit o mitosci, On ja ucielesnial.
Wspélczesne spoleczeristwo jest coraz bardziej wy-
czulone na brak autentycznosci, zaréwno w przestrzeni
publicznej, jak i w komunikacji marek czy lideréw. Fir-
my i organizacje, ktdére obiecuja, ale nie realizuja swoich
zobowiazan, traca zaufanie klientéw. Z kolei te, ktére
konsekwentnie dziataja zgodnie ze swoimi warto$ciami,
zyskuja lojalno$¢ i dlugofalowe zaangazowanie odbior-
céw. Przyktadem moga by¢ firmy ekologiczne, ktére nie
tylko promuja zréwnowazony rozwoéj, ale réwniez realnie
zmniejszaja swoj wplyw na §rodowisko, czy liderzy spo-
teczni, ktdrzy zamiast populistycznych haset podejmuja
konkretne inicjatywy na rzecz dobra wspdlnego.

d. Nie sprzedawal — zapraszal do przemiany

Wspétczesny $wiat, zwlaszcza w obszarze marketingu
i komunikacji, opiera si¢ na strategiach perswazyjnych,
ke6rych celem jest przekonanie odbiorcy do zakupu okre-
Slonego produktu, ustugi lub idei. Jednakze najbardziej
skuteczne i trwale oddziatywanie nie wynika z agresywnej
sprzedazy, lecz z autentycznego zaproszenia do zmiany, do
wewngetrznej transformacji, ktéra odpowiada na glebokie
potrzeby czlowieka. Ludzie nie chcg by¢ jedynie konsu-
mentami — cheg by¢ cz¢scia czegos wigkszego, czegos, co
nadaje sens ich zyciu.
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Jezus, w przeciwienistwie do wspélczesnych lideréw
duchowych, politycznych czy biznesowych, nie narzucat
swojej nauki, nie manipulowal emocjami i nie prébowat
sprzedac swojej wizji. Jego metoda polegata na czyms§ zu-
pelnie innym — na zaproszeniu do osobistej przemiany.
Nie oferowal tatwych rozwigzan ani materialnych ko-
rzy$ci. Nie obiecywat bogactwa, wladzy czy spotecznego
prestizu, lecz gleboka, wewnetrzng transformacje, ktéra
prowadzita do prawdziwego spetnienia.

Jego stowa Pdjdz za Mng (Mt 4,19) nie byly wezwa-
niem do jednorazowego aktu, lecz do dtugoterminowego
procesu zmiany myslenia, wartosci i postgpowania. Jezus
ukazywal alternatywna droge — pelng mitosci, przeba-
czenia i pokory — i zapraszal ludzi, aby dobrowolnie ja
wybrali. Nie stosowal przymusu, lecz dawat przyktad
swoim zyciem. Kiedy rozmawiat z bogatym mtlodzien-
cem (Mt 19,16-22), nie zmuszal go do oddania majat-
ku — wskazal droge i pozwolit mu samodzielnie podja¢
decyzje. Ewangelista dodal: Bogaty miodzieniec odszedt
zasmucony, miat bowiem wielki majqtek. .. Podobnie, gdy
spotkat celnika Zacheusza (Lk 19,1-10), nie potepit go,
lecz zaprosit go do zmiany, co doprowadzito do dobro-
wolnego aktu sprawiedliwosci i nawrécenia.

Wspdlczesnie strategia komunikacji oparta na zapro-
szeniu do przemiany, a nie na sprzedazy, jest kluczowym
elementem budowania silnych spofecznosci i dlugoter-
minowego zaangazowania. Najbardziej wplywowe marki
i ruchy spoteczne nie tylko promuja swoje produkty, ale
inspirujg ludzi do zmiany stylu zycia, my$lenia i wartosci.
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Dzisiaj marki walczg o klientéw agresywnymi rekla-
mami. Jezus nikogo nie zmuszal. Nie manipulowal, na-
wet specjalnie nie przekonywal, rzadko kiedy stosowat
perswazje. On po prostu zapraszat. Gdy spotkal bogate-
go mlodziefica, nie powiedzial: Musisz mnie nasladowacdl.
Powiedziat: Jesli cheesz by doskonaty, sprzedaj wszystko,
co masz, i chod? za mng (Mt 19,21). Gdy powotywat
uczniéw, nie obiecywat tatwego zycia, ale méwit: Pdjdz
za mng (Mt 4,19), a ci zostawiali wszystko, bo czuli, ze
warto. Wiedzieli, ze warto...

e. Jego produkt byl ponadczasowy

W $wiecie biznesu i marketingu produkty zazwyczaj maja
okreslony cykl zycia — pojawiaja si¢ na rynku, osiagaja
szczyt popularnosci, a nastgpnie stopniowo tracg na zna-
czeniu, ustgpujac miejsca nowym rozwiazaniom. Jednak
istnieja idee, wartosci i przekazy, ktére wykraczaja poza
krétkotrwate trendy — sa ponadczasowe i nie tracg swojej
sity oddziatywania mimo zmieniajacych si¢ realiéw spo-
tecznych i kulturowych.

Chrystus nie oferowal ludziom materialnego produkeu
ani ustugi ograniczonej do konkretnego czasu i miejsca.
Jego produkt — nauka o zbawieniu cztowieka, byt uniwer-
salny i ponadczasowy. Przekaz, ktdry glosit, dotyczyt fun-
damentalnych aspektéw ludzkiej egzystencji i odpowiadat
na najglebsze pytania o sens zycia, cierpienia i relacji mie-
dzyludzkich. W przeciwienistwie do filozofii i ideologii,
ktére pojawiaja si¢ i znikaja wraz z kolejnymi epokami,
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przestanie Jezusa przetrwalo ponad dwa tysiace lat i nadal

inspiruje miliony ludzi na calym $wiecie.

Jego nauka byta ponadczasowa z kilku kluczowych po-
woddw:

e Odwolywata si¢ do uniwersalnych wartosci — Mitos¢,
milosierdzie, sprawiedliwo$¢ i pokdj to idee, ktdre nie
tracg znaczenia w zadnej epoce ani kulturze.

o Byla oparta na emocjach i doswiadczeniu — Ludzie
nie tylko stuchali Jego stéw, ale mogli doswiadczy¢ ich
prawdziwosci poprzez czyny, uzdrowienia, przebacze-
nie i stuzb¢ innym.

o Byla prosta, a jednoczesnie gleboka — Jezus nie uzywat
skomplikowanego jezyka filozoficznego, lecz postugi-
wat si¢ przypowiesciami i metaforami, ktére byly tatwe
do zapamietania i przekazywania dalej.

e Bytfa odporna na zmiany spoteczne i technologiczne —
Jego przekaz dotyczyl cztowieka jako istoty duchowej
i moralnej, a nie konkretnego kontekstu historycznego.
Podobnie jak najbardziej wplywowe marki i produkty

w historii, przestanie Jezusa nie bylo jedynie jednorazo-

wym trendem czy jednorazowym aktem, ale czyms, co

stale ewoluuje i dostosowuje si¢ do nowych czaséw, nie
tracac swojego rdzenia. Wspdlczesne organizacje i ruchy,
ktére osiagaja dtugoterminowy sukces, réwniez kieruja si¢

t zasadg — nie sprzedajg jedynie produktéw, lecz wartosci

i filozofi¢ zycia. Apple oferuje nie tylko elektronike, ale

ide¢ kreatywnosci i innowacyjnosci. Coca-Cola nie sprze-

daje jedynie napoju, ale poczucie wspdlnoty i radosci.
Najlepsze marki to te, ktére nigdy si¢ nie starzeja. Ludzie
wciaz nosza jeansy Levi’s, wciaz kupuja Pepsi-Colg, wciaz
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uzywaja komputeréw Apple z nadgryzionym jablkiem. A co
z przestaniem Jezusa? Jest aktualne jak nigdy dotad, cho¢
— powiedzmy sobie szczerze — stoi na przekdr dzisiejszym
wizjom $wiata i zycia; kompletnie nie pasuje do dzisiejszego
$wiata. Swiat méwi: Bgd# lepszy od innych! Jezus méwi: Keo
si¢ uniza, bedzie wywyzszony (Lk 14,11). Swiat méwi: Szu-
kaj zemsty! A Jezus moéwi: Przebaczaj nie siedem, ale siedem-
dziesigt siedem razy” (Mt 18,22). Swiat méwi: Mysl o sobie,
dbaj o swoje dobro! Tymczasem Jezus méwi: Wigcej szezescia
Jest w dawaniu anizeli w braniu” (Dz 20,35).

Czego zatem uczymy si¢ z propozycji wartosci Jezusa?
o Miat radykalnie inny przekaz niz reszta $wiata.

o Oferowat ludziom to, czego naprawde potrzebowali —
nadziej¢, mitos¢ i przebaczenie.

o Nie tylko méwil, ale dziatal.

e Nie manipulowal, lecz zapraszal.

Z tych powodéw tez Jego przestanie jest aktualne do
dzis. Jezus stworzyl propozycje wartosci, ktérej nike nie
mogl zignorowaé. Dawal ludziom co$, czego nie mogta
im da¢ ani wladza, ani bogactwo, ani zadne ziemskie do-
bra — prawdziwy sens zycia. I wlasnie dlatego Jego przekaz
jest ponadczasowy.

2. Proste, ale potezne komunikaty —
storytelling w przypowiesciach
Wspdtczesne badania z zakresu psychologii poznawczej

i komunikacji wskazuja, ze najskuteczniejsze przekazy to
te, ktére sg proste, ale jednoczesnie petne glebi i znaczenia.
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Ludzie tatwiej zapamictujg i przyswajaja krétkie, obrazo-
we historie niz abstrakcyjne doktryny czy dtugie wywody
filozoficzne. Dlatego tez storytelling — sztuka opowiada-
nia historii — odgrywa kluczowa rol¢ w edukacji, marke-
tingu i budowaniu dtugofalowego wplywu spotecznego.
Jezus doskonale rozumiat sif¢ storytellingu i wykorzy-
stywal przypowiesci jako swoje gléwne narzedzie naucza-
nia. Jego przekaz byl prosty, ale niezwykle potezny, po-
niewaz opieral si¢ na metaforach, ktére przemawialy do
wyobrazni i do§wiadczenia stuchaczy. Zamiast abstrakcyj-
nych pojeé, postugiwal si¢ sytuacjami znanymi ludziom

— rolnictwem, pasterstwem, relacjami mi¢dzyludzkimi,

handlem czy natura.

o Przypowies¢ o talentach (Mt 25,14-30; Lk 19,12-27)
— historia o odpowiedzialnosci za otrzymane dary i ko-
niecznodci ich pomnazania. Przestanie podkresla, ze
kazdy cztowiek powinien rozwija¢ swoje talenty i wy-
korzystywa¢ je w stuzbie innym.

e Przypowies¢ o dobrym pasterzu (J 10,11-18) — ukazu-
je troske Jezusa o kazdego czlowieka i podkresla war-
to$¢ jednostki. Dobry pasterz gotéw jest oddad zycie
za swoje owce, co odnosi si¢ do misji Jezusa jako Zba-
wiciela.

o Przypowies¢ o faryzeuszu i celniku (Ek 18,9-14) —
kontrastuje postawe duchowej pychy z autentyczna
pokora. Faryzeusz chwali si¢ swoja poboznoscia, a cel-
nik z pokorg prosi o milosierdzie — to wlasnie jego
modlitwa zostaje wystuchana.

o Przypowies¢ o robotnikach w winnicy (Mt 20,1-16) —
obraz sprawiedliwosci i taski Bozej, ktory pokazuje, ze
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kazdy, niezaleznie od momentu nawrdcenia, otrzymu-
je od Boga t¢ samg nagrode.

Przypowies¢ o perle (Mt 13,45-46) — przedstawia kro-
lestwo Boze jako co$ o bezcennej wartosci, dla ktérego
warto po$wieci¢ wszystko inne.

Przypowies¢ o ziarnku gorczycy (Mt 13,31-32; Mk
4,30-32; Lk 13,18-19) — pokazuje, ze male rzeczy
moga prowadzi¢ do wielkich zmian. Podobnie jak nie-
wielkie ziarenko gorczycy wyrasta na wielkie drzewo,
tak krolestwo Boze zaczyna si¢ od matych dziatan, ale
ma potezny wplyw na $wiat.

Przypowies¢ o pannach roztropnych i nierozsadnych
(Mt 25,1-13) — historia o czujnosci i gotowosci na
spotkanie z Bogiem, podkreslajaca znaczenie ducho-
wej madrosci i przygotowania.

Przypowies¢ o dwéch synach (Mt 21,28-32) — opo-
wie$¢ o postuszeristwie i autentyczno$ci. Jeden syn
poczatkowo odmawia spetnienia woli ojca, ale potem
zmienia zdanie i dziata, podczas gdy drugi jedynie de-
klaruje postuszeristwo, ale nic nie robi.

Przypowie$¢ o bogaczu i Lazarzu (Ek 16,19-31) — uka-
zuje konsekwencje egoizmu i oboj¢tnosci wobec po-
trzebujacych, podkreslajac sprawiedliwo$¢ Boza.
Przypowies¢ o niewdzigcznym diuzniku (Mt 18,23-
35) — nauka o koniecznosci przebaczenia. Krél daruje
wielki dtug swojemu studze, ale ten nie okazuje mito-
sierdzia wobec swojego dluznika, za co ponosi konse-
kwencje.

Kazda z tych przypowiedci jest prosta w formie, ale gle-

boka w tresci, przekazujac ponadczasowe wartosci, ktére
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pozostajg aktualne niezaleznie od epoki i kultury. Sita ich

polega na tym, ze s fatwe do zapamigtania, a ich zna-

czenie moze by¢ odkrywane na réznych poziomach — od
dostownego po gleboko symboliczny i teologiczny.
Podobne analogie mozemy znalez¢ na polskim rynku:

o Allegro — nie sprzedaje tylko produktéw, ale opowiada
historie o emocjach zwigzanych z zakupami i relacjach
migdzyludzkich. Kultowa reklama English for beginners
wzruszyta miliony ludzi, pokazujac, ze jezyk moze ta-
czy¢ pokolenia i otwiera¢ drzwi do nowych relacji.

o Zubr — nie sprzedaje tylko piwa, ale buduje narracje
o spokoju, naturze i harmonii z otoczeniem. Charak-
terystyczne reklamy z zubrem w roli gléwnej opowia-
dajg humorystyczne historie, ktére od lat przyciagaja
odbiorcow.

e Winiary — nie sprzedaje tylko produktéw spozyw-
czych, ale kreuje obraz rodzinnych, cieptych chwil spe-
dzonych przy wspdélnym positku. Marka opiera swdj
storytelling na tradycji, bliskosci i domowej atmoste-
rze.

o InPost — nie jest tylko firmg logistyczna, ale buduje
narracj¢ o wygodzie, innowagji i nowoczesnych roz-
wigzaniach dostosowanych do szybkiego stylu zycia.
Ich kampanie reklamowe podkreslajg oszczgdnos¢ cza-
su i swobod¢ w odbieraniu paczek.

o Wedel — nie sprzedaje tylko czekolady, ale buduje hi-
stori¢ o pasji do rzemiosta i jakosci, ktéra przetrwata
pokolenia. Reklamy marki odwotuja si¢ do rodzinnych
tradycji i emocjonalnych wspomnieri zwigzanych ze
smakiem czekolady.
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o Biedronka — nie jest tylko siecig sklepéw, ale opowia-
da histori¢ o codziennym zyciu Polakéw, podkreslajac
dostepno$¢, niskie ceny i troske o klientéw. Kampanie
marketingowe cze¢sto pokazujg zwyktych ludzi i ich co-
dzienne wybory zakupowe.

Najsilniejsze komunikaty to te, ktére sg proste, ale
niosg glebokie znaczenie. Wystarczy jedno zdanie, jeden
obraz, jedna historia, by ludzie zapamigtali przestanie na
cale zycie. Dzi$§ wielkie marki wiedza, ze nie sprzedaja
tylko produktéw. Sprzedaja opowiesci. Ksiazki, ktére
zostaja w pamieci, nie sa zwyklymi stowami na papierze.
To historie, ktére poruszaja serca. Muzyka organowa,
cho¢ ztozona, czgsto opiera si¢ na prostych, powtarza-
jacych si¢ motywach (méwimy o temacie muzycznym),
ktére budujg emocje i wciagaja stuchacza w duchowe
doswiadczenie.

Jezus stosowal najlepszy storytelling w historii — Jego
przypowiesci byty krétkie, proste, ale petne mocy. Nie ttu-
maczyt rzeczy w skomplikowany sposéb, nie wyjasniat —
zaciemniajac, ale malowat stowami obrazy, ktére zapadaty
w pamigc.

a. Opowiesci, ktére ludzie rozumieli od razu

W komunikacji najwazniejsza jest czytelno$¢ przekazu —
im prostszy i bardziej obrazowy jezyk, tym szybciej odbior-
cy go przyswajaja i zapamictujg. Ludzie najlepiej rozumie-
ja tresci, kedre odwoluja si¢ do ich codziennych doswiad-
czen, znanych schematéw myslowych i emocji. Dobrze
skonstruowana opowies$¢ nie wymaga skomplikowanych
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analiz — jej sens jest natychmiastowy, ale jednocze$nie po-
zostawia przestrzen do glebszej refleksji.

Jezus Chrystus byl mistrzem tej sztuki. Jego przypo-
wieéci byly uniwersalne, zrozumiale i natychmiast prze-
mawialy do stuchaczy, poniewaz opieraly si¢ na dobrze
znanych sytuacjach — pracy na roli, relacjach rodzinnych,
codziennych interakcjach migdzyludzkich. Dzigki temu
kazdy, niezaleznie od wyksztalcenia czy pozycji spotecz-
nej, mégt je poja¢ i odnies¢ do whasnego zycia.

Jezus nie glosit teologicznych wyktadéw ani nauko-
wych referatéw. Nie zasypywat ludzi trudnymi pojeciami.
On opowiadat historie. Pewien siewca wyszedt siac. A gdy
siat, jedno ziarno padlo na drogg i zostato wydziobane przez
ptaki. Inne padio na skaly i uschto. Jeszcze inne wpadto mig-
dzy ciernie i zostato zagtuszone. Ale ziarno, ktdre padfo na
dobrg ziemig, wydato plon wielokrotny’.

Czy kto$, kto nigdy nie czytal ksiazki o rolnictwie,
moégt to zrozumie¢? Oczywiscie! Jezus méwil jezykiem
zwyklych ludzi, a ziarno i ziemia to obrazy, ktére kazdy
znal ze swojego zycia. To jak winiarnia, ktéra nie reklamu-
je swojego wina méwiac o doborze garbnikéw, o ktérych
wickszo$¢ nie ma pojecia, ale opowiada histori¢ o tym, jak
kazda butelka dojrzewa na wzgérzach Toskanii w stoficu,
tak jak od pokolen robili to ich dziadkowie. Ludzie kupu-
ja historig, a nie tylko produkt:

e Netflix i popularne seriale — najwigksze hity, takie
jak Stranger Things czy Dom z papieru, to opowiesci

o przyjazni, lojalnosci i walce o sprawiedliwos¢ — war-

toéci, ktére sa zrozumiate dla kazdego widza.

? Przypowie$¢ o siewcy (Mt 13,3-9).
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e Muzyka i proste teksty, kedre trafiajg do ludzi — np.
utwory Grzegorza Turnaua, Sanah, zespotu Prowadz
mnie czy Dzemu, ktdre czesto opowiadaja o mitosci,
przemijaniu i codziennych do$wiadczeniach, sa zro-
zumiale od pierwszego przestuchania, ale maja glebie,
ktéra pozwala na wielokrotne odkrywanie ich znacze-
nia.

b. Storytelling, ktéry trafia do serca

W powyzszym nie chodzito tylko o to, ze przypowiesci
byly proste. One budzily emocje. Kazdy, kto ich stuchal,
czul, ze dotyczg jego wlasnego zycia; Pewien cztowiek miat
dwdch synow. Zwrécit si¢ do pierwszego i rzekt: ,, Dziecko, id%
dzisiaj i pracuj w winnicy!” Ten odpowiedziat: ,,Nie chee.”
Piozniej jednak opamietat si¢ i poszedf. Zwricit si¢ do dru-
giego i powiedzial to samo. len odpart: ., Tak, panie!”, lecz
nie poszedt. Ktory z tych dwdch spetnit wolg ojca?® To histo-
ria, ktéra porusza do fez. Jezus pokazuje, ze liczy si¢ serce
cztowieka i jego gotowos¢ do nawrdcenia a nie deklaracje.
Ci, ktérzy poczatkowo odrzucaja Boga, ale potem zatuja
i wracaja, sa blizej Krélestwa Bozego niz ci, ktdrzy tylko
deklaruja swoja wiare, ale nie Zyja nia na co dzied. Podob-
nie jest z przypowiescia o synu marnotrawnym, wzrusza-
jaca, pelng tez, dotyczaca zycia cztowieka. Bo kto z nas
btedu w zyciu nie popetnit...? To jak historia Jeana Val-
jeana z Negdznikéw Victora Hugo — cztowiek, ktéry popel-
nit btad, ale dostat druga szans¢. To temat, kedry dotyka
serca czlowieczego, bo méwi o nas wszystkich.

10 Przypowies¢ o dobrym ojcu i dwéch synach (Mt 21,28-32).
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Johann Sebastian Bach w swojej Passacaglii c-moll bu-
duje muzyczna histori¢. Zaczyna si¢ od prostego, niskiego
motywu, ktéry stopniowo narasta, wprowadzajac dramat,
wzloty i upadki, by na koricu powréci¢ do spokoju. To
muzyczna przypowies¢ o zyciu o drodze, bledach i od-
kupieniu. To muzyczna opowies¢, w moim przekonaniu,
o synu marnotrawnym... bo skuteczna komunikacja
w ogdle nie polega wyltacznie na przekazywaniu informa-
¢ji — jej sita thkwi w umiejetnosci wywolania emociji i bu-
dowania wiezi z odbiorca.

Storytelling, ktéry trafia do serca, jest jednym z naj-
potezniejszych narzedzi przekazu, poniewaz angazuje nie
tylko intelek, ale przede wszystkim uczucia. Ludzie zapa-
migtuja i przetwarzaja tresci znacznie skuteczniej, jesli sa
one osadzone w opowiesciach petnych emocji, konfliktéw
i autentycznych przezy¢.

Jezus Chrystus wykorzystywal storytelling w sposéb
mistrzowski — Jego przypowieéci nie byly jedynie narra-
cjami, ale glebokimi, emocjonalnymi historiami, ktére
dotykaty uniwersalnych aspektéw ludzkiego zycia. Przy-
powie$¢ o synu marnotrawnym (Ek 15,11-32) porusza
kwesti¢ mitoéci, przebaczenia i t¢gsknoty za domem — to
temat, kt6ry rezonuje z kazdym cztowiekiem, bez wzgledu
na epoke i kulture. Przypowie$¢ o dobrym Samarytani-
nie (Ek 10,30-37) zmienia perspektywe moralng stucha-
cza, skfaniajac go do refleksji nad granicami mitosierdzia
i przefamywania uprzedzen. Przypowies¢ o bogaczu i La-
zarzu (Ek 16,19-31) budzi gl¢bokie emocje, konfrontu-
jac odbiorce z pytaniem o sprawiedliwo$¢ i konsekwencje
wyboréw zyciowych.
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Podobne mechanizmy mozna dostrzec we wspétcze-

snym storytellingu, stosowanym w kulturze, marketingu
i mediach. Najbardziej wpltywowe marki nie sprzedaja
produktéw — sprzedaja emocje i wartosci.

Allegro — English for beginners — reklama, ktéra wzru-
szyta miliony ludzi na caltym $wiecie, opowiadajac hi-
stori¢ starszego mezczyzny uczacego si¢ angielskiego,
aby méc porozumied si¢ ze swoja wnuczka. To sto-
rytelling, kt6ry trafia do serca, poniewaz dotyka uni-
wersalnych wartoéci — milosci rodzinnej, poswigcenia
i bliskosci.

Reklamy IKEA — marka nie méwi jedynie o meblach,
ale buduje narracj¢ o domu jako przestrzeni pelnej
emocji, wspomnieni i wigzi rodzinnych.

Najwigksze sukcesy odnosza dzieta, ktére weiagaja wi-
dza w emocjonalna podréz, takie jak Lista Schindlera,
Forrest Gump, Zielona mila czy wspblczesne polskie
kino, np. Boze Ciato Jana Komasy. To opowiesci, ktére
pozostaja w sercach na dlugo, poniewaz dotykaja fun-
damentalnych prawd o cztowieku.

Storytelling, ktéry trafia do serca, dziata, poniewaz od-

woluje si¢ do najbardziej podstawowych uczu¢ — mito-
§ci, tesknoty, strachu, nadziei i potrzeby przynaleznosci;
dlatego, ze dotknely serc swoich odbiorcéw. To nie fak-
ty zmieniajg $wiat — to historie, ktére ludzie przezywaja
i z ktérymi si¢ utozsamiaja.
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c. Powtarzalno$¢ — refren, ktéry zostaje w glowie

i jakby przesladuje cztowieka

Powtarzalno$¢ jest jednym z najwazniejszych mechani-
zméw skutecznej komunikacji. Im cz¢sciej dana tres¢ jest
powtarzana, tym glebiej zapada w swiadomos¢ odbiorcy.
Efekt ten jest wykorzystywany zaréwno w edukacji, mar-
ketingu, jak i w retoryce. Powtarzalno$¢ sprawia, ze pew-
ne stowa, frazy i melodie niejako przesladujg cztowicka
— staja si¢ czescia jego wewngtrznego dialogu, wplywaja
na spos6b myslenia i dziatania.

Jezus Chrystus stosowal powtarzalnos¢ jako kluczowy
element swojego nauczania. W przypowiesciach, kaza-
niach i dialogach wielokrotnie wracat do tych samych te-
matéw i obrazdw, aby gleboko zakorzeni¢ je w $wiadomo-
$ci shuchaczy. Przyktadem jest Kazanie na Gérze (Mt 5-7),
w ktérym Jezus powtarza frazy Blogostawieni. .. i konse-
kwentnie powraca do idei mitosci, pokory i sprawiedliwo-
$ci. Innym przykladem jest stowo Amen, amen, powiadam
wam. .., ktére wielokrotnie pojawia si¢ w Ewangelii Jana,
podkreslajac wage przekazywanej prawdy.

Niektére przypowiesci Jezusa réwniez opierajg si¢ na
powtarzalnych schematach — np. przypowies¢ o siewcy
(Mt 13,3-9), gdzie kaida kategoria gleby symbolizuje
inny spos6b przyjmowania Bozego stowa: Oro siewca wy-
szedt siaé. A gdy siat, jedno ziarno padto na droge, i nadle-
cialy ptaki, i wydziobaty je. Inne padto na miejsce skaliste,
gdzie nie miato wicle ziemi; i wzeszlo szybko, bo gleba nie
byta gleboka. Lecz gdy wzeszlo storice, przypalito je, a ponie-

waz nie mialo korzenia, uschto. Inne padfo migdzy ciernie,
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a ciernie wybujaty i zagluszyly je. Inne w kovicu padto na

ziemig zyzng i plon wydalo: jedno stokrotny, drugie szesc-

dziesigciokrotmny, a inne trzydziestokrotny. Kto ma uszy, nie-

chaj stucha! (Mt 13,3-9).

Jezus sam wyjasnil znaczenie tej przypowiesci swoim
uczniom:

e Ziarno, ktére padto na droge — symbolizuje ludzi, keé-
1zy stysza Stowo Boze, ale nie przyjmuja go do serca.
Szatan, niczym ptaki, szybko odbiera im mozliwo$¢
duchowego wzrostu.

e Ziarno na skalistym podtozu — odnosi si¢ do tych, kté-
rzy poczatkowo przyjmuja nauke z radodcia, ale nie
maja w sobie glebi, dlatego w obliczu trudnosci lub
przesladowari ich wiara szybko zamiera.

e Ziarno, ktére padto miedzy ciernie — przedstawia lu-
dzi, ktérzy stuchaja Stowa, ale troski doczesne, bo-
gactwo i przyjemnosci zycia zagluszaja jego dzialanie,
uniemozliwiajac duchowy rozwdj.

e Ziarno, ktére padlo na zyzna ziemi¢ — oznacza tych,
ktérzy stuchajg Stowa, rozumieja je i wprowadzaja
w zycie, przynoszac duchowy owoc.

To jest ponadczasowe przestanie przypowiesci. Kazdy
cztowiek moze odnalezé w niej swoja postawe wobec du-
chowosci i prawdy. Historia ta ilustruje, ze to nie samo
gloszenie Stowa decyduje o jego skutecznosci, ale goto-
wo$¢ serca odbiorcy do przyjecia i rozwijania go.

Jezus pokazuje, ze Stowo Boze ma w sobie potencjat do
wzrostu, ale jego owocnos¢ zalezy od warunkéw, w jakich
zostaje przyjete. To wezwanie do refleksji nad tym, jak
cztowiek reaguje na duchowe inspiracje — czy pozwala, by
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trudnosci lub pokusy go odciagnely, czy pielegnuje w so-

bie dobro i pozwala mu dojrzewacé.

Przypowies¢ ta ma takze gleboki zwiazek ze wspélcze-
snym $wiatem i mechanizmami komunikacji — w marke-
tingu, edukacji i psychologii przekaz jest skuteczny nie
tylko dzigki nadawcy, ale przede wszystkim przez sposéb,
w jaki jest odbierany i przyswajany. Dobra narracja i wha-
$ciwe warunki odbioru sprawiaja, ze przekaz moze przy-
nie$¢ realne zmiany w zyciu ludzi.

Jezus wraca tez do obrazu Krélestwa Bozego, poréwnujac
je do ziarna gorczycy, zaczynu w ciescie czy perly — za kaz-
dym razem budujac spéjny, zapadajacy w pamig¢ przekaz.

Podobne mechanizmy mozna zaobserwowaé w kultu-
rze masowej, marketingu i wspétczesnej muzyce. Najbar-
dziej rozpoznawalne marki i przekazy reklamowe bazuja
na prostych, powtarzalnych hastach, ktére niejako prze-
Sladujq odbiorcéw, wbijajac si¢ w ich pamigc.

o Lidl — Kupuj mqdrze, czy Biedronka — Codziennie ni-
skie ceny — hasta, ktére w prosty sposéb przekazujg ideg
marki i dzigki powtarzalnosci stajg si¢ jej nieroztacz-
nym elementem.

o Polskie kampanie spoleczne — np. Pifes? Nie jedz! —
krétkie, wielokrotnie powtarzane hasta, ktére wryly sie
w $wiadomos¢ spoteczng i wplywaja na decyzje ludzi.
Muzyka i refreny, ktére przesladujq odbiorcéw — naj-

wigksze przeboje czgsto maja chwytliwe, powtarzalne mo-

tywy, ktore zostaja w glowie na dtugo po ich ustyszeniu.

Przyktadem moze by¢ utwér Jolka, Jolka pamigtasz Budki

Suflera czy wspoétczesne hity, ktérych refreny powracaja

w myslach stuchaczy. Os$miele si¢ powiedzieé, ze refreny
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przebojéw muzycznych, ktdre mozna po pierwszym prze-

stuchaniu zanuci¢, odnosza najwigksze sukcesy. To dziata-

to tak samo, jak dobrze napisany slogan reklamowy — lu-
dzie styszeli, zapamigtywali i powtarzali dale;j.

Ksiazki dla dzieci pelne sa powtarzalnych fraz i ryt-
moéw, ktére utatwiajg zapamigtanie. Przypowiesci Jezusa
dziataly dokladnie tak samo, byly jak dobrze napisany
wiersz, ktéry zyje w umystach stuchaczy.

Dlaczego powtarzalno$¢ dziata? Poniewaz:

o Zwigksza zapamictywanie — im czg¢sciej co$ styszymy,
tym bardziej to utrwalamy.

o Nadaje wagg przekazowi — jesli co$ jest powtarzane,
zaczyna by¢ postrzegane jako istotne.

o Tworzy znajomos¢ i komfort — odbiorcy czuja si¢ bar-
dziej zwiazani z trescia, ktdra juz znaja.

o Wzmacnia emocjonalne skojarzenia — refren w mu-
zyce, powtarzajacy si¢ slogan w reklamie czy motyw
przewodni w storytellingu buduja silne emocjonalne
pofaczenie z odbiorca.

Jezus stosowat powtarzalne, krétkie frazy, ktére zapa-
daly w pamig¢: ja jestem swiattosciq swiata (] 8,12); Jak
cheecie, zeby ludzie wam czynili, podobnie wy im czyiicie
(tk 6,30); Blogostawieni, ktdrzy si¢ smucq, albowiem oni
bedg pocieszeni (Mt 5,4).

d. Obrazy, ktére dzialaja na wyobraznie
Ludzki mézg przetwarza informacje wizualne znacz-

nie szybciej i skuteczniej niz tekst. Badania psycholo-
gii poznawczej pokazuja, ze obrazy maja ogromna moc
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oddzialywania, poniewaz aktywuja wyobrazni¢ i emocje,

pozwalajac odbiorcy nie tylko ustysze¢ przekaz, ale go

zobaczyé i poczué. Wizualna komunikacja jest kluczowa
zaréwno w nauczaniu, jak i w storytellingu, marketingu

i budowaniu marki.

Jezus doskonale rozumial potgge obrazowego jezyka
i czgsto postugiwat si¢ metaforami oraz przypowiesciami,
ktére odwotywaly sie do codziennych doswiadczeri ludzi.
Dzi¢ki temu Jego nauki byly nie tylko zrozumiale, ale
réwniez zapadaly w pamie¢ i wywotywaly silne emocje.

Dlaczego obrazy sa tak skuteczne?

e Dziatajg szybciej niz stowa — mézg przetwarza obrazy
nawet 60 000 razy szybciej niz tekst.

o Wywotujg emocje — ludzie zapamietujg te komunikaty,
ktére sa dla nich emocjonalnie angazujace.

e Sa uniwersalne — metafory wizualne dziataja niezalez-
nie od jezyka i kultury.

o Tworza silne skojarzenia — dzigki powtarzalnosci obra-
zy utrwalajg si¢ w pamieci (np. logo McDonald’s czy
charakterystyczna czcionka Disneya).

Jezus nie méwit abstrakcyjnie. Méwit obrazami. K7d-
lestwo Boze jest jak ziarnko gorczycy (Mt 13,31-32) — ma-
lerikie, ale ro$nie w pot¢zne drzewo. Wy jestescie solg ziemi
(Mt 5,13) — bez was $wiat nie miatby smaku. Wy jestescie
Swiattoscig swiata; bez $wiatta pustka i ciemno$é... Ja je-
stem dobrym pasterzem (] 10,11) — ktéry oddaje zycie za
swoje owce. To nie byly zimne tezy. To byly obrazy, kt6re
mozna bylo zobaczy¢ oczami wyobrazni.

Czekolada Milka nie reklamuje si¢ jako stodka, ale po-
kazuje fioletowe krowy pasace si¢ na alpejskich takach.
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Ludzie nie kupuja czekolady, kupuja atmosfere i emocje,
jakie im daje obraz. A Toccata i Fuga d-moll Bacha — kaz-
dy, kto ja slyszy, od razu widzi w wyobrazni dramatyczny
obraz: monumentalne katedry, $wiatlo przebijajace sig
przez witraze, tajemniczo$¢ i potege dzwicku. To storytel-
ling w muzyce.
Czego uczymy si¢ z przypowiesci Jezusa?
o Ludzie nie zapamietujg suchych informacji — zapamie-
tuja historie.
o Im prostszy przekaz, tym wigksza jego sita.
e Obrazy i emocje sg kluczem do skutecznej komuni-
kagji.
o Dobre historie zyjg dtuzej niz jakakolwiek reklama.
Jezus wiedzial, ze najlepszy komunikat to ten, ktéry
cztowiek nie tylko ustyszy, ale kt6ry zacznie w sobie nosic.
Jego przypowiesci nie byly zwyklymi opowiesciami, ale
byly lustrem, w ktérym kazdy mdégt si¢ przejrzed i zoba-
czy¢ swoja wiasna histori¢. I dlatego trwajg do dzis.

3. Segmentacja odbiorcéw — jak Jezus
dostosowywal przekaz?

Dobrze przemyslana komunikacja nigdy nie jest przypad-
kowa. Najlepsi méwcy, oratorzy w starozytnosci, pisarze
na przestrzeni wiekéw, muzycy, a dzi§ przedsi¢biorcy i li-
derzy wiedza, ze jeden przekaz nie dziala na wszystkich
jednakowo i po réwno. Musza dostosowa¢ swoje stowa do
odbiorcéw, uwzgledniajac ich sposéb myslenia, potrzeby,
kulture i emocje.
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Efektywna komunikacja wymaga umiej¢tnego do-
stosowania przekazu do odbiorcéw. Wspédtczesne teorie
marketingu, psychologii i retoryki podkreslaja znaczenie
segmentacji — czyli podziatu odbiorcéw na grupy o okre-
Slonych cechach, wartosciach i potrzebach, aby skutecz-
niej oddzialywaé na ich sposéb myslenia i postgpowania.
Jezus Chrystus, jako mistrz komunikacji, intuicyjnie sto-
sowal zasady segmentacji, dostosowujac sposéb moéwie-
nia, jezyk, forme oraz tres¢ swoich nauk do réznych grup
spolecznych i jednostek.

Jezus byt mistrzem tej sztuki. Cho¢ Jego przestanie
bylo jedno — mito$¢, dobro, prawda i zbawienie — przeka-
zywal je w rézny sposéb w zaleznosci od tego, z kim roz-
mawial. Do uczonych méwit jezykiem Pism, do zwyktych
ludzi — przypowiesciami, a do rybakéw — obrazami zwia-
zanymi z morzem. Jak si¢ zastanowi¢, to jest... genialne.
Dzi$ ta zasada dziata wszedzie — w marketingu, muzyce,
literaturze czy sprzedazy. Jedli chcesz dotrze¢ do réznych
ludzi, musisz méwic ich jezykiem.

a. Jezus a thumy — prosty przekaz dla zwyklych ludzi

Skuteczna komunikacja wymaga dostosowania jezyka
i formy przekazu do odbiorcéw, tak aby tres¢ byta nie
tylko zrozumiata, ale réwniez angazujaca i zapadajaca
w pami¢é. W psychologii komunikacji podkresla sig, ze
im prostszy i bardziej obrazowy przekaz, tym fatwiej do-
ciera on do szerokiego grona odbiorcéw. Jezus Chrystus,
jako nauczyciel i przywddca duchowy, rozumiat t¢ zasade
i stosowal ja w swoim nauczaniu, szczegélnie gdy zwracat
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si¢ do thuméw — ludzi prostych, niewyksztatconych, zaj-
mujacych si¢ codziennymi obowigzkami.

Jego przekaz byl zwigzly, obrazowy i dostosowany do
realiéw zycia stuchaczy. Zamiast abstrakcyjnych koncepcji
teologicznych uzywat przypowiesci i metafor zaczerpnie-
tych z rolnictwa, pasterstwa, rzemiosta czy codziennych
relacji spotecznych. Dzigki temu nawet ludzie bez formal-
nego wyksztatcenia mogli nie tylko zrozumiec Jego stowa,
ale réwniez si¢ z nimi utozsamiaé.

Jezus celowo unikat skomplikowanych dyskusji teo-
logicznych, ktére byly charakterystyczne dla uczonych
w Pi$mie i faryzeuszy. Jego metoda nauczania opierala si¢
na przekazie ustnym, powtarzalnych formach i silnych
obrazach, ktére mozna bylto tatwo zapamigta¢ i przeka-
zywa( dalej. Takie podejscie czynito Jego nauke dostgpna
i skuteczna, co pozwolito na szybkie rozpowszechnienie
si¢ Jego idei.

Wyobraz sobie ttum — rolnikéw, rybakéw, pasterzy,
rzemieslnikéw, kobiet z dzieémi, ludzi zmeczonych zy-
ciem, przytloczonych podatkami Rzymian, niepewnych
jutra. Jezus wiedziat, ze nie moze do nich méwi¢ skom-
plikowanym jezykiem uczonych i jezykiem abstrakgji. Sq
zmeczeni, zabiegani, znaleZli si¢ by¢ moze w orbicie Jego
gloszenia Stowa Bozego przypadkowo, przechodzac tam-
tedy, jak Szymon z Cyreny, ktérego przymuszono do dzwi-
gania krzyza i pomocy Chrystusowi — skazaricowi. Jak
wiec méwit do thumu?

e Mobwil o ziarnach, owcach, winoroéli, bo ludzie to ro-
zumieli, tym zyli. Wigkszo$¢ z nich byta rybakami, rol-
nikami albo pasterzami.
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o Krétkie, zapadajace w pamie¢ frazy Blogostawieni mi-
fosierni..., blogostawieni cisi. .., blogostawieni pokdj czy-
nigcy... (Mt 5,7). Takie frazy fatwo bylo zapamigtad.

o Przypowiesci, ktére poruszaja — np. praypowiesc o do-
brym Samarytaninie (Lk 10,30-37), prazypowiesé o synu
marnotrawnym (Lk 15,11-32), Przypowies¢ o robotni-
kach w winnicy (Mt 20,1-16), to te przypowiesci, kté-
re byty nie tylko lekcja moralna, ale i rewolucyjng hi-
storig o mito$ci ponad podziatami i famiace schematy
ludzkiej sprawiedliwosci. To jak popularna piosenka,
ktéra wszyscy znaja i nuca. Imagine Johna Lennona
jest proste w stowach, ale glebokie w znaczeniu. Nie
trzeba studiowaé filozofii, by zrozumie¢ jego przekaz
o pokoju i jednosci. McDonald’s nie reklamuje si¢
skomplikowanymi strategiami marketingowymi — po
prostu méwi ,,I'm lovin’ it”. Ludzie nie musza si¢ zasta-
nawia¢ — od razu wiedza, ze chodzi o prosta, codziennag
przyjemnosc.

b. Jezus a elity — argumentacja dla faryzeuszy
i uczonych w Pi$mie

W komunikacji kluczowe jest dostosowanie jezyka i spo-
sobu argumentacji do poziomu i oczekiwari odbiorcéw.
Jezus Chrystus, jako wybitny nauczyciel i retor, doskonale
rozumiatl t¢ zasadg, dlatego stosowal réine strategie prze-
kazu w zaleznosci od grupy, do ktérej si¢ zwracat. W rela-
¢ji z thumami uzywat prostych przypowiesci i obrazowych
metafor, natomiast w dyskusjach z elitami religijnymi —
faryzeuszami, uczonymi w Pi$mie i arystokracja $wigtynna
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postugiwal si¢ precyzyjna argumentacja, odniesieniami do

Pisma oraz metodami retorycznymi wlasciwymi dla dys-

kursu intelektualnego tamtej epoki.

Elity religijne byly wyksztalcone w prawie Mojzeszo-
wym i dobrze znaly teksty $wigte. Jezus, zwracajac si¢ do
nich, czgsto cytowal Pismo, interpretowal prawo w spo-
s6b polemiczny, stosowal pytania retoryczne i kwestiono-
wat ich autorytet, obnazajac hipokryzje i formalizm ich
religijnosci. Nie unikat bezposredniej konfrontacji — kry-
tykowat faryzeuszy za ich legalizm, brak mitosierdzia i po-
dwdjne standardy moralne.

o Odpowiedz na pytanie o podatek dla cezara (Mt 22,15-
22) — Jezus, zamiast da¢ jednoznaczna odpowiedz, uzy-
wa zrecznej putapki logicznej, kazac pokazaé monete
i wskazujac, ze skoro nosi ona wizerunek cesarza, to na-
lezy do niego, a sprawy Boze sa ponad polityka.

e Pytanie o najwicksze przykazanie (Mt 22,36-40) — Je-
zus nie tylko odpowiada, ale odwotuje si¢ do dwéch
fundamentalnych praw Starego Testamentu (mitos¢
do Boga i blizniego), pokazujac ich nadrz¢dnos$¢ nad
szczegbtowymi normami prawa zydowskiego.

o Biada wam, uczeni w Pismie i faryzeusze! (Mt 23,1-36)
— mocna, konfrontacyjna mowa przeciwko hipokryzji
religijnej, petna ironii i bezposrednich oskarzen. Jezus
podkresla, ze elity religijne dbajg o pozory i rytualy, ale
nie praktykuja mitosci i sprawiedliwosci.

e Rozmowa z Nikodemem (J 3,1-21) — w spotkaniu
z wyksztalconym faryzeuszem Jezus stosuje teologicz-
nie poglebiong argumentacj¢, méwiac o nowym naro-
dzeniu z wody i Ducha Swietego.
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Milczenie przed Sanhedrynem (Mt 26,63) — Jezus,
zamiast wdawac si¢ w obrong, stosuje wymowne mil-
czenie, ktére w kulturze zydowskiej bylo uznawane za
strategic podkreslajaca powagg sytuacji.

Jezus jako mistrz argumentacji nie stosowat jednolite-

go stylu nauczania — dla prostych ludzi uzywat przypowie-
$ci, ale dla elit intelektualnych — logiki, cytatéw z Pisma
i retorycznych wyzwan. Jego sposéb argumentacji opierat
si¢ na kilku kluczowych zasadach:

1.

Jezus czgsto rozpoczynat dyskusje od stéw Czy nie czy-
taliscie...?, wskazujqc, ze Jego rozméwcey powinni znaé
odpowiedzi w oparciu o $wicte teksty. W ten sposéb
odwotywat si¢ do autorytetu Pisma.

. Zamiast bezpo$rednio odpowiada¢, Jezus prowokowat

rozméwcédw do samodzielnego myslenia i konfrontagji
z wlasnymi przekonaniami. Znakomicie operowat me-
chanizmami pytan retorycznych.

. Poprzez konkretne przyktady demaskowat hipokryzje

(np. Przecedzacie komara, a polykacie wielblgda — Mt
23,24). Jezus pokazywal, ze elity stosujg wybidrcza
moralnos¢.

. Stosowal bardzo mocne metafory i kontrasty poprzez

np. okredlenie faryzeuszy jako grobdw pobielanych (Mt
23,27); byla to nie tylko ostra krytyka, ale tez obraz,
kt6ry natychmiast zapadat w pamigc.

Jezus wigc nie méwit tak samo do wszystkich. Kiedy

rozmawiat z ludZmi wyksztalconymi, zmieniat sposéb ko-
munikacji. Odwotywat si¢ do Pism — faryzeusze i uczeni
w Pismie znali je na pamig¢, wigc Jezus cytowat je i wy-
jasnial ich glebsze znaczenie. Zadawal pytania, ale nie
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moéwit wprost, lecz zmuszal do myslenia, bo rozmawiat
z ludZmi wyksztalconymi i uczonymi tamtych czaséw. Na
pytanie o najwicksze przykazanie odpowiedzial pytaniem:
A jak czytasz w Prawie? (Lk 10,26). Czgsto méwit w spo-
s6b ostry, gdy widzial falsz (np. Biada wam, uczeni w Pi-
Smie i faryzeusze, obtudnicy! — Mt 23,13).

Dzi§ podobne strategie komunikacyjne stosowane sa
w debatach publicznych, polityce, marketingu i negocja-
cjach. Najbardziej skuteczni liderzy, méwecy i intelektuali-
$ci dostosowuja swoje argumenty do odbiorcéw uzywajac
prostego jezyka, gdy cheg dotrze¢ do szerokich mas, ale
w dyskusjach eksperckich stosujg logiczng argumentacje
i specjalistyczne odniesienia.

Dobre ksigzki filozoficzne i eseje nie sa dla kazdego.
Kierowane s3 do tych, ktérzy szukaja glebszej wiedzy. Me-
dytacje Marka Aureliusza, Wyznania $w. Augustyna czy
Sapiens Yuvala Noaha Harariego nie s3 napisane jak bajki.
Wymagaja refleksji i znajomosci kontekstu historycznego
lub religijnego.

Proste piesni koscielne s3 dla wszystkich, ale wielkie
dzieta organowe, jak Messe pour les Paroisses Frangois
Couperina, wymagaja wigkszej uwagi i zrozumienia har-
monii. Nie kazdy stuchacz doceni barokows polifonig, ale
dla znawcéw to prawdziwe arcydzieta.

c. Jezus a jednostka — osobisty, peten milosci przekaz

Skuteczna komunikacja nie ogranicza si¢ jedynie do
przekazywania informacji ttumom, ale opiera si¢ takze
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na bezposrednich, osobistych relacjach, ktére maja zdol-
no$¢ glebokiego przemieniania jednostki. Indywidualne
podejscie do drugiego czlowicka buduje wigksze zaanga-
zowanie, wzmacnia wigzi i pozwala odbiorcy na osobistg
identyfikacj¢ z przekazem. Jezus Chrystus, jako mistrz
komunikacji i nauczyciel, doskonale rozumial t¢ zasadg

i wielokrotnie stosowat jg w swojej misji.

Podczas gdy Jego kazania i przypowiesci byly skie-
rowane do tluméw, to spotkania indywidualne mialy
szczegdlng moc przemiany. Jezus nie tylko glosit mitos¢
i milosierdzie, ale okazywat je konkretnym osobom, do-
strzegajac ich historie, potrzeby i wewngtrzne dylematy.
W relacjach z jednostka zawsze postugiwat si¢ jezykiem
empatii, wspélczucia i osobistego zaproszenia do prze-
miany, co sprawialo, ze ludzie nie czuli si¢ osadzeni, lecz
zrozumiani i przyjeci.

Osobiste spotkania Jezusa zmieniaty zycie tych, z kto-
rymi rozmawiat:

e Rozmowa z Samarytankg przy studni (J 4,1-26). Jezus
nie unikat kontaktu z kobieta, ktéra byta spotecznie
wykluczona. Rozmawiajac z nia, zwracat si¢ do jej ser-
ca, ujawniajac prawdg o jej zyciu, ale bez osadzania.
To osobiste spotkanie prowadzi ja do nawrdcenia, a jej
$wiadectwo przyciaga innych do wiary.

o Spotkanie z Zacheuszem (Lk 19,1-10). Celnik Zache-
usz byt cztowiekiem bogatym, lecz odrzuconym przez
spo{eczer'lstwo. Jezus, zamiast go potepié, zaprasza si¢
do jego domu, okazujac mu szacunek i otwierajac dro-
ge do nawrdcenia. Przemiana Zacheusza jest efektem
bezposredniego gestu mitosci i akceptacji.
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o Uratowanie kobiety cudzotoznej (J 8,1-11). Jezus nie
usprawiedliwia jej grzechu, ale stawia mitosierdzie po-
nad osad. Jego stowa: Kto z was jest bez grzechu, niech
pierwszy rzuci na niq kamiert zmieniaja spos6b mysle-
nia oskarzycieli i ratuja kobiet¢. Jezus nie tylko daje
jej nowe zycie, ale tez wzywa do przemiany: 1dz i nie
grzesz wigcej.

e Rozmowa z Nikodemem (J 3,1-21). Nikodem, jako
faryzeusz i cztonek Sanhedrynu, przychodzi do Jezusa
noca, szukajac prawdy. Jezus nie traktuje go jak wroga,
ale prowadzi osobisty, gleboki dialog, ttumaczac ta-
jemnice nowego narodzenia i zbawienia. To spotkanie
ukazuje, ze Jezus dostosowywat swéj przekaz takze do
ludzi wyksztatconych i poszukujacych.

e Jezus i fotr na krzyzu (Ek 23,39-43). Nawet w chwili
wlasnego cierpienia Jezus kieruje pelne mitosci stowa
do nawréconego totra: Dzis ze Mng bedziesz w raju.
Nota bene Chrystus nikomu nie obiecal zbawienia na
ziemi, poza totrem na krzyzu. To przyklad, jak nawet
ostatnia chwila Zycia moze sta¢ si¢ momentem zbaw-
czej przemiany dzigki osobistemu spotkaniu z Jezusem.
Kazde z tych spotkan pokazuje, ze Jezus traktowal

cztowieka indywidualnie, z mito$cia i uwaga. Jego sposéb

komunikacji opieral si¢ na kilku kluczowych zasadach:

o DPelna uwaga na rozméwcey — Jezus nie spieszyt sig, ale
poswiecat czas osobom, ktére Go szukaly.

o Empatia i akceptacja — nie potgpial, ale rozumiat i da-
wal szans¢ na nowy poczatek.

e Osobiste wezwanie do zmiany — Jego mito$¢ nie byta
bierna; zapraszat ludzi do wewngtrznej przemiany.
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o Dostosowanie jezyka do odbiorcy — z faryzeuszami
prowadzit glebokie rozmowy teologiczne, z grzeszni-
kami méwit jezykiem przebaczenia i nadziei.
Wspétczesna psychologia, marketing i przywdédzewo

podkreslaja, ze osobista komunikacja jest kluczem do bu-

dowania trwatych relacji. Firmy, marki i liderzy, kedrzy
odnosza najwicksze sukeesy, to ci, ktdrzy traktujg klien-
tow i odbiorcéw nie jako mase, ale jako jednostki.

o Marki, ktére potrafia dostosowa¢ oferte do indywidu-
alnych potrzeb klienta, zdobywaja wigksze zaangazo-
wanie (np. spersonalizowane rekomendacje Netflixa
czy Amazona).

o Najbardziej wptywowi liderzy to ci, ktérzy potrafia na-
wiazywac osobiste relacje i inspirowa¢ ludzi nie tylko
jako grupa, ale jako indywidualne jednostki (liderzy
z charyzma).

o Ludzie czujg si¢ bardziej zmotywowani i zaangazowa-
ni, gdy ich potrzeby i emocje sg dostrzegane i docenia-
ne (psychologia sprzedazy).

Jezus, jako mistrz komunikacji i relacji miedzyludz-
kich, pokazat, ze przekaz pelen mitosci, dostosowany do
jednostki, ma niezwykta moc przemiany. Jego indywidu-
alne spotkania pokazuja, ze nikt nie jest dla Boga ano-
nimowy lecz kazda osoba jest dostrzezona, wystuchana
i zaproszona do glebokiej relacji. Jezus nigdy nie trakto-
wat ludzi masowo — wiedzial, ze prawdziwa zmiana zaczy-
na si¢ w sercu jednostki, a celnik Mateusz (Ek 19,1-10)
oszust i zdrajca, sam oddat majatek ubogim. Jezus patrzyt
na kazdego indywidualnie; kazdy byt wazny i kazdy z nich
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potrzebowal czegos innego — jeden zachety, inny konfron-
tacji, jeszcze inny mitosci.

Firmy wspélczesne coraz czesciej stosuja personalizacje
— od e-maili z imieniem klienta po spersonalizowane re-
komendacje na Netflixie. Im bardziej czujemy, ze co$ jest
skierowane specjalnie do nas, tym bardziej si¢ z tym utoz-
samiamy. Wielkie powiesci, jak Anna Karenina Lwa Tot-
stoja, s3 nie tylko o wydarzeniach, ale przede wszystkim
s3 0 ludziach, o ich emocjach, watpliwosciach i wyborach.
Dlatego po latach wciaz do nich wracamy.

d. Jezus a uczniowie — wewng¢trzna komunikacja dla
lideréw

Skuteczna komunikacja w przywdédztwie opiera si¢ na
zdolnosci lidera do przekazywania swojej wizji najblizsze-
mu gronu wspélpracownikéw oraz przygotowywania ich
do samodzielnego dzialania. Budowanie silnego zespotu
wymaga nie tylko jasno okreslonych celéw i strategii, ale
takze umiejetnego przekazywania wiedzy, stopniowego
wdrazania w misj¢ oraz budowania relacji opartych na
zaufaniu. Jezus Chrystus, jako wybitny nauczyciel i przy-
wodca duchowy, stworzyt model wewngtrznej komuni-
kacji, ktéry zapewnit Jego uczniom nie tylko glebokie
zrozumienie Jego nauki, ale takze zdolno$¢ do jej dalszego
przekazywania i wcielania w zycie.

Jezus nie traktowat uczniéw jako biernych odbior-
céw swojej nauki, lecz jako przysztych lideréw, ktérzy
mieli kontynuowaé Jego dzieto. Proces ten przebiegat
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wieloetapowo i obejmowat zaréwno osobiste relacje, jak
i konkretne strategie szkoleniowe. Juz na etapie powolania
uczniéw Jezus kierowat si¢ swiadomym wyborem, skupia-
jac si¢ nie na ich statusie spolecznym czy wiedzy teolo-
gicznej, ale na otwartoéci serca, gotowosci do nauki oraz
umiejetnosei pracy w zespole. Kazdy z uczniéw zostat oso-
biscie wezwany do misji, co budowato ich poczucie przy-
naleznosci i odpowiedzialno$ci. Relacja Jezusa z uczniami
nie miata charakteru wylacznie hierarchicznego — okreslat
ich mianem przyjaciél, wprowadzajac element bliskosci
i wzajemnego zaufania.

Jezus stosowat zréznicowane metody komunikacji we-
wnetrznej, dostosowane do poziomu zrozumienia i du-
chowej dojrzatosci uczniéw. Stopniowo odstanial przed
nimi najgtebsze prawdy swojej nauki, ttumaczyt znaczenie
przypowiesci i wyjasnial misj¢, do ktérej ich przygotowy-
wal. Waznym elementem tego procesu bylo uczenie przez
dziatanie — uczniowie nie tylko stuchali nauk Jezusa, ale
réwniez byli wysylani, aby samodzielnie glosi¢ Ewangelie,
zdobywa¢ dos$wiadczenie i uczy¢ si¢ odpowiedzialnosci.
Po kazdym etapie misji Jezus analizowat ich doswiadcze-
nia, pomagajac im lepiej zrozumie¢ znaczenie ich dziatan
i wyciaga¢ wnioski na przysztosé.

Jezus przygotowywal uczniéw takze do momentéw
kryzysowych, $wiadomy, ze po Jego odejsciu bedq mu-
sieli stawi¢ czota trudnosciom i przesladowaniom. Prze-
kazywal im jasng wizj¢ i misj¢, wzmacniat ich ducho-
wo poprzez modlitwe i osobiste rozmowy, a takze uczyt
ich, jak radzi¢ sobie z przeciwnosciami. Ostatnie chwile
przed swoja meka wykorzystal na umocnienie ich wiary
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i przypomnienie kluczowych wartosci, ktére mialy stano-
wi¢ fundament ich przyszlej dziatalnosci.

Model wewngtrznej komunikacji Jezusa stanowi
wzor dla wspétczesnych lideréw i organizacji, ktére daza
do dtugoterminowego sukcesu. Kluczowe elementy, ta-
kie jak osobiste relacje z cztonkami zespotu, stopniowe
wdrazanie w misje, nauka przez praktyke oraz przygoto-
wanie na kryzysy, s3 stosowane w zarzadzaniu, edukacji
i ksztalceniu lideréw. Analiza strategii komunikacyjnej
Jezusa pozwala dostrzec, ze skuteczny przywddca to nie
tylko ten, ktéry inspiruje, lecz takze ten, ktdry potrafi
przygotowaé swoich nastgpcéw do samodzielnego dzia-
tania i odpowiedzialnego prowadzenia powierzonych im
zadan.

Jezus innej formy uzywat w gloszeniu Stowa Bozego
przemawiajac do thuméw, innej do uczonych w Pismie,
a jeszcze innej do swoich uczniéw. Nigdzie nie méwit tak
samo. Z uczniami rozmawiat glebiej, ttumaczyl, przygo-
towywal ich na przysztosé.

o Zadawal pytania — Za kogo ludzie uwazajq Syna Czlo-
wieczego? (Mt 16,13) i oczekiwat odpowiedzi.
o Dzielil si¢ tajemnicami — np. thumaczyl przypowiesci

tylko im (Mk 4,34).

o Budowat zesp6t — wiedziat, ze Jego misja bedzie konty-
nuowana przez nich.

Liderzy firm nie méwia do swoich menedzeréw tak jak
do klientéw. Steve Jobs prowadzil zamkniete spotkania
z zespolem, gdzie dzielit si¢ wizja Apple — to oni mieli
przekazad ja $wiatu.

Jak dostosowa¢ przekaz na wzér Jezusa?
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e Moéw prosto do thuméw — obrazami i przypowiescia-

mi.

o Rozmawiaj glebiej z ekspertami — uzywaj ich jezyka.

e DPersonalizuj komunikacj¢ — zwracaj si¢ bezposrednio
do ludzi.

e Zbuduj zespdt — nie wszyscy sg odbiorcami, niektérzy
sa liderami.

Jezus wiedzial, ze komunikacja to nie tylko tres¢, ale
sposob jej podania. I wlasnie dlatego Jego stowa przetrwa-
ly dwa tysiace lat. Jesli komus$ smakuje jajecznica bezpo-
$rednio z patelni, na talerzyku bedzie picknie podana i be-
dzie wyglada¢, ale nie bedzie smaczna, mimo ze ta sama
jajecznica. Patelnia i talerz — sposoby podania jej maja
znaczenie.



ROZDZIAL 1V

BUDOWANIE SPOEECZNOSCI

Budowanie spotecznosci jest kluczowym elementem
skutecznego przywédztwa i dlugoterminowego od-
dziatywania idei na kolejne pokolenia. Silne wspdlnoty
nie powstaja przypadkowo, lecz sa wynikiem §wiadomej
strategii przywddcy, ktdry potrafi jednoczy¢ ludzi wokét
wspolnych wartosci, celéw i przekonan. Istotnymi ele-
mentami tego procesu s wyraznie okreslona misja, me-
chanizmy integracji oraz struktury organizacyjne umoz-
liwiajace trwalos¢ i ekspansje wspélnoty. Jezus Chrystus,
jako charyzmatyczny lider i nauczyciel, nie tylko przeka-
zywat swoja nauke jednostkom, ale konsekwentnie budo-
wat wokot siebie spoteczno$é, ktora miata przetrwaé i roz-
wija si¢ po Jego odejsciu.

Dziatania Jezusa z Nazaretu w zakresie budowania
wspoélnoty opieraly si¢ na kilku fundamentalnych zasa-
dach. Przede wszystkim Jezus jasno okreslit tozsamosé
grupy, formujac grono uczniéw, wérdd ktérych dwunastu
apostotéw petnito szczeg6lna role. Byta to struktura hierar-
chiczna, ale jednoczesnie oparta na osobistych relacjach,
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co sprzyjato wzajemnemu wsparciu i zaangazowaniu. Je-
zus stosowat takze mechanizmy wiaczajace, dzigki keérym
nowi cztonkowie mogli fatwo dotaczy¢ do wspélnoty po-
przez chrzest, dzi$§ — powiedzielibysmy — katecheze i ak-
tywne uczestnictwo w dziatalnosci misji. W centrum tej
spotecznosci znajdowata si¢ warto$¢ milosci i braterstwa,
ktéra stanowita spoiwo faczace jej cztonkéw oraz odréz-
niata ja od innych grup spotecznych i religijnych tamtego
czasu.

Jezus nie ograniczal si¢ jedynie do budowania matej,
zamknigtej grupy, lecz konsekwentnie poszerzat jej wply-
wy, kierujac przekaz nie tylko do ucznidw, ale takze do
szerszego kregu wyznawcow i nasladowcédw. Uzywat me-
tod, ktére umozliwialy rozprzestrzenianie si¢ Jego nauki —
nauczat w miejscach publicznych, a takze wykorzystywat
sie¢ relacji spotecznych swoich uczniéw, ktérzy stawali sig
ambasadorami Jego idei. Kluczowym elementem strategii
budowania wspélnoty bylo takze ukazanie modelu relacji
opartych na stuzbie, pokorze i wzajemnej trosce, co rézni-
to ruch Jezusa od éwezesnych typowych hierarchicznych
struktur spotecznych i religijnych.

Wspoétczesne organizacje, ruchy spoleczne i marki
komercyjne wykorzystuja podobne mechanizmy do bu-
dowania lojalnych spolecznosci wokét swoich wartosci
i produktéw. Wspétczesne firmy technologiczne, orga-
nizacje non-profit czy wspélnoty religijne stosujg me-
tody integracji, identyfikacji i angazowania czlonkéw,
ktére byty obecne juz w sposobie dziatania Jezusa i Jego
uczniéw. Analiza strategii budowania spotecznosci w dzia-
talnosci Jezusa pozwala dostrzec uniwersalne zasady, ktére
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znajduja zastosowanie zaréwno w sferze duchowej, jak
i w nowoczesnym zarzadzaniu i przywddztwie.

Wspdtczesne marki, artysci, liderzy i przedsiebior-
cy wiedza, ze najsilniejsze idee nie rozprzestrzeniaja sig
same — potrzebuja ludzi, ktérzy beda je wspieraé, szerzy¢
i wierzy¢ w ich warto$¢. Najwicksze firmy technologiczne
nie odniosty sukcesu tylko dzigki produktom, ale takze,
zgodnie z powyzszym, dzigki spolecznosci lojalnych uzyt-
kownikéw. Najbardziej wplywowi twércy nie s3 jedynie
artystami — s3 liderami swoich spotecznosci, ktdre anga-
zujg si¢, dzielg ich przestanie i stajg si¢ ich ambasadorami.

Jezus byt mistrzem budowania spotecznosci. Nie tylko
przyciagnat ludzi — stworzyt ruch, ktéry trwa po dziert
dzisiejszy. Nie potrzebowal kampanii reklamowych, wiel-
kich zasobéw finansowych ani strategii PR. Jego sitg byli
ludzie — najpierw apostotowie, pdzniej uczniowie, nasla-
dowcy i przyjaciele, ktérzy uwierzyli w Jego przestanie
i zaniesli je dalej.

Jak budowal swoja spotecznos¢? Jak sprawil, ze ludzie
zostawiali swoje dotychczasowe zycie i podazali za Nim?
Jakie techniki, keére stosowat dwa tysiace lat temu, sg ak-
tualne réwniez dzi§ — w biznesie, muzyce, sztuce, firmach
czy mediach spotecznosciowych?

W tym rozdziale odkryjesz sekrety budowania spotecz-
nosci, ktére nie tylko rosna liczebnie, ale staja si¢ lojalne,
zaangazowane i gotowe szerzy¢ Twoje przestanie dalej.
Dowiesz si¢, jak Jezus przyciagat ludzi, jak utrzymywat
ich zaangazowanie i jak stworzyl najwicksza spofecznosé
w historii.
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1. Dwunastu apostoléw jako model
skutecznego zespolu marketingowego

Wspoétczesne zarzadzanie zespotem opiera si¢ na zasadach
jasno okreslonych rél, skutecznej komunikacji i wspdlnej
misji, ktéra jednoczy czlonkéw organizacji. Model efek-
tywnego zespotu marketingowego zaklada, ze jego czton-
kowie powinni nie tylko posiada¢ okreslone kompetencje,
ale takze umiejetnos¢ wspétpracy, zdolnos¢ adaptacji do
dynamicznych warunkéw oraz wspélne zaangazowanie
w realizacje strategicznych celéw. Jezus Chrystus, jako
przywédca o dalekosigznej wizji, stworzyt wokét siebie
grupe uczniéw, ktérej misja wykraczata poza ich whasne
do$wiadczenie i czas. Dwunastu apostoléw, dobranych
wedlug okreslonych kryteriéw, stanowito nie tylko du-
chowych nastgpcéw Jezusa, ale takze skuteczny zespét,
ktéry po Jego odejsciu podjat si¢ zadania szerzenia Jego
nauki, a tym samym przyczynit si¢ do globalnej ekspansji
chrzescijafistwa.

Model zespotu zbudowanego przez Jezusa charaktery-
zowal si¢ wyraznym podziatem rél i odpowiedzialnosci,
co mozna poréwnac do nowoczesnych struktur organiza-
cyjnych w marketingu i zarzadzaniu. Jezus Chrystus, jako
lider i wizjoner, zgromadzit wokét siebie grupg dwuna-
stu apostotéw, ktérych zadaniem byto nie tylko szerzenie
Ewangelii, ale réwniez budowanie wspélnoty i zarzadza-
nie przekazem w sposéb umozliwiajacy jego dalsze roz-
przestrzenianie si¢. Piotr, jako lider grupy, petnit funkcje
rzecznika i przywédcy, co przypomina role CEO lub dy-
rektora ds. strategii. Jan, nazywany umifowpmym uczniem,
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odgrywat kluczowa role w komunikacji wewngtrznej i re-
lacjach migdzyludzkich, co mozna poréwna¢ do dziatu
PR i zarzadzania relacjami. Mateusz, jako byly celnik,
mial do§wiadczenie administracyjne i finansowe, co mo-
glo mie¢ znaczenie w zarzadzaniu zasobami wspdlnoty.
Tomasz, znany ze swojego sceptycyzmu, petnit role oso-
by analizujacej fakty, co odpowiada wspélczesnej funkeji
analityka danych lub eksperta ds. rynku. Kazdy z aposto-
téw wnosit do zespotu unikalne kompetencje i perspekty-
wy, co umozliwiato efektywne dzialanie i rozprzestrzenia-
nie si¢ przekazu.

Kazda wielka idea, aby przetrwad i rozprzestrzeni¢ si,
wymaga zespolu zaangazowanych ambasadoréw, ktérzy
bedg ja rozwijaé i przekazywal dalej. Wiemy, ze Jezus
Chrystus, jako twérca jednego z najbardziej wptywowych
ruchéw w historii, nie dziatal w pojedynke — zgromadzit
wokot siebie grupe dwunastu apostotéw, z ktérych kaz-
dy wniést unikalne kompetencje i osobowos¢ do misji
szerzenia Ewangelii. Ich zadania, gdyby przelozy¢ je na
wspotczesne realia marketingu, zarzadzania i komunika-
¢ji, przypominatyby funkcje kluczowych lideréw w orga-
nizacjach: od zarzadzania finansami i dystrybucja infor-
magji, po budowanie relacji i ekspansj¢ na nowe rynki.

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

Piotr byl pierwszym wsrédd apostotéw, na ktérym
Jezus zbudowat swoja wspélnote: 7y jestes Piotr (skata),
i na tej skale zbuduje mdj Kosciét (Mt 16,18). Jako CEO,

czyli prezes firmy, odpowiadalby za kierunek strategiczny

- 111 -



organizacji i dbal o spéjnos¢ jej wartosci. Byt cztowiekiem
charyzmatycznym, mial zdolnos¢ do jednoczenia ludzi
i inspirowania ich do dziatania, co bez watpienia czynito-
by go idealnym liderem organizacji.

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

Jan byt apostolem, ktéry najblizej trwat przy Jezusie
i podkreslal znaczenie mitodci i relacji migdzyludzkich.
W dzisiejszym biznesie sprawdzitby si¢ jako specjalista
ds. relacji z klientami, dbajacy o ich doswiadczenie i lo-
jalno$¢ wobec marki. W jego Ewangelii i listach wida¢
szczegdlng dbatosé o przekaz cieply, bliski i oparty na
wartosciach, co jest kluczowe w budowaniu trwatych re-
lacji z odbiorcami.

3. Jakub Wigkszy — Dyrektor ds. Ekspansji Rynkowej
i Rozwoju (Chief Expansion Officer)

Jakub Wigkszy byt jednym z trzech najblizszych
uczniéw Jezusa i odegrat wazng rol¢ w budowaniu pierw-
szych wspélnot chrzescijariskich. W $wiecie biznesu od-
powiadatby za rozwéj nowych rynkéw i ekspansje marki
na nowe obszary. Jego determinacja i gotowo$¢ do dziata-
nia sprawityby, ze bylby idealnym liderem ekspansji mie-
dzynarodowej.

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

Andrzej byl apostotem, ktéry jako pierwszy przy-
prowadzil innych do Jezusa, co czynito go mistrzem
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nawiazywania relacji i szerzenia informacji. W marke-
tingu petnitby funkcje osoby zarzadzajacej wspétpraca
z influencerami i ambasadorami marki, zachecajac ich do
dzielenia si¢ przekazem i angazowania w promocjg.

5. Filip — Dyrektor ds. Sprzedazy i Dzialania w Terenie
(Sales Director)

Filip czgsto zadawat pytania dotyczace praktycznych
aspektoéw nauczania Jezusa, co wskazuje na jego zdolnos¢
do rozumienia potrzeb odbiorcéw. Wspétczesnie zajmo-
walby si¢ sprzedaza i dystrybucja produktu, dziatajac na
rynku i dbajac o to, by przestanie marki trafiato do wia-
Sciwych klientéw.

6. Barttomiej (Natanael) — Specjalista ds. PR i Auten-
tycznoéci Marki (Public Relations & Brand Authenticity
Manager)

Barttomiej byl znany z prostoty i autentycznosci.
W Ewangelii Jezus okresla go jako osobe bez podstepu
(J 1,47), co czynitoby go $wietnym specjalistg ds. public
relations i budowania wiarygodnego wizerunku marki.
Dbalby o transparentno$¢ komunikacji i autentycznosé
dziatan firmy.

7. Mateusz — Dyrektor ds. Finanséw (Chief Financial
Officer, CFO)

Jako byly celnik, Mateusz mial do$wiadczenie w fi-
nansach i zarzadzaniu zasobami, dlatego w dzisiejszym
$wiecie petnitby funkcje dyrektora finansowego. Zarza-
dzalby budzetem, analizowal koszty operacyjne i dbal
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o efektywnos¢ finansowq organizacji. Z pewnoscia mégt-
by pracowad w ksiegowosci.

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

Tomasz, znany jako niedowiarek, byt sceptykiem, ktdry
potrzebowal twardych dowoddéw, zanim w co$ uwierzyt.
W $wiecie biznesu pelnilby role analityka rynkowego,
zajmujacego si¢ badaniem trendéw, analiza konkurencji
i oceng skutecznosci kampanii marketingowych.

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

Szymon Zelota nalezat do grupy gorliwcéw, ktdrzy
byli aktywistami politycznymi. W dzisiejszym biznesie
zajmowalby si¢ kampaniami spotecznymi i CSR (spotecz-
na odpowiedzialnoscia biznesu), promujac wartosci mar-
ki i angazujac klientéw w dziatania prospoteczne.

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

Tadeusz jest jednym z mniej znanych apostoléw, ale
w Ewangelii odgrywa wazna rol¢ w zadawaniu pytan doty-
czacych wiernosci i tozsamosci uczniéw Jezusa. W firmie
moglby petni¢ funkeje osoby dbajacej o obstuge klienta
i spolecznos¢ wokét marki, pomagajac uzytkownikom le-
piej zrozumieé jej wartosci i ofertg.
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11. Juda Iskariota — Ryzyko i Kryzysy w Zarzadzaniu
(Risk Management & Crisis Communication)

Cho¢ rola Judasza jest kontrowersyjna, jego postaé
moze by¢ analizowana z perspektywy zarzadzania ryzy-
kiem i kryzysami w organizacji. Zdrada Judasza pokazata,
jak wazna jest wiernos¢ i zaufanie w zespole. W dzisiej-
szym $wiecie pelnilby role eksperta ds. zarzadzania kry-
zysowego, analizujgc potencjalne zagrozenia dla marki
i opracowujac strategie minimalizowania ich skutkéw.

12. Jakub Mniejszy — Specjalista ds. Badari i Rozwoju
(R&D Manager)

Jakub Mniejszy byt mniej znanym, ale lojalnym
uczniem, ktéry wnosit swoje doswiadczenie do wspélno-
ty. W nowoczesnym biznesie odpowiadatby za badania
i rozwdj, dostarczajac nowych pomystéw i innowacyjnych
rozwigzani, ktére zapewnialyby marce przewage konku-
rencyjna.

Jednak to nie tylko dwunastu apostotéw miato kluczo-
we znaczenie w szerzeniu przestania Jezusa. Dwie niezwy-
kte postacie — $wigty Pawet i Maria Magdalena — odegraty
rol¢ réwnie istotna, jesli nie jeszcze bardziej dynamiczna,
w dalszym rozwoju chrzescijanstwa.

Swiqty Pawet, cho¢ nie nalezal do grona dwunastu
apostotéw wybranych przez Jezusa, odegrat kluczowa
role w rozwoju chrze$cijafistwa i jego globalnej ekspansji.
Jego zdolno$¢ do dostosowywania przekazu, budowania
lojalnej spotecznosci, zarzadzania kryzysami i tworzenia
dtugofalowej narracji sprawia, ze w dzisiejszym $wiecie
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sprawdzitby si¢ jako lider ds. ekspansji globalnej, PR
i marketingu tresci dlatego trudno w tym kontekscie nie
wspomnie¢ o nim...

Swiety Pawet Apostot — Dyrektor Globalnej Ekspansji
i Strategii Komunikacji

Jego dzialalno$¢ misyjna, sposéb komunikowania
przestania oraz zdolno$¢ do dostosowywania przekazu do
réznych kultur sprawiaja, ze w $wiecie wspétczesnego biz-
nesu i marketingu mozna by mu przypisa¢ rol¢ Dyrektora
ds. Globalnej Ekspansji, Strategii Komunikacji i Public
Relations (Chief Expansion & Communications Officer,

CECO).

1. Strateg globalnej ekspansji i wejécia na nowe rynki

Pawet byt jednym z pierwszych chrzescijaniskich lide-
réw, ktérzy $wiadomie rozszerzali dziatalnos¢ Kosciota
poza granice Palestyny i kregéw zydowskich. Wspétcze-
$nie mozna by go poréwnaé do dyrektora odpowiedzial-
nego za mi¢dzynarodowa ekspansj¢ marki, ktéry skutecz-
nie wprowadza produkt lub ide¢ na nowe rynki, dostoso-
wujac go do lokalnych odbiorcéw.

Tak jak Starbucks, ktéry nie tylko otwiera kawiarnie
na calym swiecie, ale dostosowuje swoja ofert¢ do lokal-
nych kultur (np. zielona herbata matcha w Japonii, mocca
w krajach arabskich), tak $w. Pawel dostosowywal przesta-
nie Ewangelii do réznych spoteczno$ci — Grekéw, Rzymian
czy mieszkaricéw Azji Mniejszej. Wiedzial, ze skuteczna
globalna marka nie moze mie¢ identycznego przekazu dla
wszystkich, lecz musi uwzglednia¢ specyfike odbiorcow.
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2. Ekspert ds. komunikacji i narracji (Storytelling &
Public Relations)

Swiety Pawel byt mistrzem narracji i potrafit przekazy-
waé zlozone tresci w sposéb dostosowany do konkretnej
grupy odbiorcéw. Jego listy (np. do Koryntian, Efezjan, Fi-
lipian) to przykiad doskonatego copywritingu — s3 logiczne,
argumentacyjne i petne perswazji. Dzigki temu jego prze-
kaz miat szerokie oddzialywanie i docieral nawet do tych,
ktérzy nie mieli bezposredniego kontaktu z jego osoba.

Podobnie jak Nike, ktére buduje swoja narracjg wokét
motywacji i pokonywania ograniczen, $w. Pawet stosowat
narracje¢ o przemianie duchowej i dazeniu do doskonato-
$ci. W jego listach czgsto pojawia si¢ motyw rywalizacji,
wytrwalosci i nagrody — W dobrych zawodach wystqpitem,
bieg ukoriczytem, wiary ustrzeglem (2 Tm 4,7). To jezyk,
kt6éry pobudza do dziatania i buduje emocjonalne zaan-
gazowanie.

3. Twérca lojalnej spotecznosci i ambasadoréw marki

Pawel nie dziatat sam — budowat sie¢ lokalnych lide-
16w, ktdrzy po jego wyjezdzie kontynuowali misj¢ w po-
szczegdlnych miastach. Byl jak wspétczesny strateg mar-
ketingowy, ktéry nie tylko buduje marke, ale takze szkoli
ambasadoréw, ktérzy pomagaja jej rosnaé.

Podobnie jak firmy dziatajace na zasadzie marketingu
sieciowego (np. Avon, Oriflame), Pawet tworzyt system,
w ktérym lokalni liderzy przejmowali odpowiedzialnogé
za dalsze szerzenie przekazu. W jego listach czgsto poja-
wialy si¢ instrukcje dla wspélnot, jak maja postepowaé
i jak umacnia¢ wiar¢ wéréd nowych wyznawcéw.
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4. Specjalista ds. kryzysu i budowania wizerunku (Cri-
sis Management & Reputation Building)

Kazda organizacja musi mierzy¢ si¢ z kryzysami wi-
zerunkowymi, wewnetrznymi konfliktami i atakami ze
strony konkurencji. Pawet wielokrotnie musial stawia¢
czota oskarzeniom, podwazaniu jego autorytetu oraz pro-
blemom w lokalnych wspélnotach. Jego listy to nie tylko
inspiracja, ale takze zarzadzanie kryzysem i uspokajanie
nastrojow.

Gdy w latach 80. kto$ dodat cyjanek do kapsutek Tyle-
nolu, firma Johnson & Johnson btyskawicznie zareagowala,
wycofujac produkt i informujac klientéw, co wzmocnito jej
wizerunek jako marki dbajacej o bezpieczeristwo. Sw. Pawet
dzialat podobnie — gdy w Koryncie pojawily si¢ problemy
moralne i spory wéréd wiernych, natychmiast pisat do nich
listy, prostujac nauke i umacniajac autorytet Kosciota.

5. Rebranding i transformacja marki osobistej

Sw. Pawel to jeden z najbardziej znanych przypadkéw
rebrandingu osobistego. Poczatkowo jako Szawet przesla-
dowat chrzescijan, ale po nawrdceniu stat si¢ ich najwiek-
szym promotorem. W $wiecie biznesu podobne procesy
mialy miejsce, gdy firmy zmienialy swojg strategie i wize-
runek, by dostosowa¢ si¢ do nowych realiéw.

Apple pod koniec lat 90. bylo na skraju bankructwa,
ale powrét Steve’a Jobsa, jego wizja i skupienie na pro-
stocie i designie sprawity, ze firma stala si¢ globalnym gi-
gantem technologicznym. Sw. Pawel przeszedt podobna
przemiang — z czlowieka zwalczajacego chrzescijanstwo
stal si¢ jego najwigkszym rzecznikiem.
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6. Dlugofalowa strategia i zarzadzanie trescia

Pawel rozumial, ze aby przestanie bylo trwale, musi
by¢ zapisane. Jego listy staly si¢ nie tylko dokumentacja
wezesnego chrzedcijaristwa, ale takze narzedziem marke-
tingowym, ktére umozliwito utrwalenie jego nauk.

Disney nie tylko produkuje filmy — tworzy cale uni-
wersum postaci i opowiesci, ktére sg przekazywane kolej-
nym pokoleniom. Podobnie dziataty listy $w. Pawla, ktére
nie byty jednorazowymi przekazami, ale zywa tradycja, do
ktérej mozna bylo wracaé i ktéra nadawata spéjnos¢ catej
misji Ko$ciota.

Dziatalno$¢ $w. Pawta pokazuje, ze sukces nie zalezy
tylko od charyzmy lidera, ale od umiej¢tnego budowa-
nia zespotu, angazowania odbiorcéw i konsekwentnego
zarzadzania marka. Jego model dziatania wcigz pozostaje
inspiracjq dla lider6w, marketeréw i organizacji na calym
swiecie.

Z kolei Maria Magdalena, czgsto niedoceniana w trady-
cyjnych przekazach, byta pierwsza glosicielkq najwazniej-
szej prawdy chrze$cijaristwa — zmartwychwstania Jezusa.
Jej rola przypomina nowoczesne zarzadzanie wizerunkiem
marki, marketing relacyjny i emocjonalne zaangazowanie
odbiorcéw. Byta postacia, ktéra faczyta duchowosé¢ z au-
tentycznym, osobistym dos$wiadczeniem, dzigki czemu jej
przekaz byt tak mocny i skuteczny.

W kontekscie wspdtczesnego $wiata biznesu i marke-
tingu mogtaby petni¢ funkcje Dyrektorki ds. Wizerunku,
Budowania Relagji i Autentycznego Storytellingu (Chief
Branding & Relationship Officer).
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1. Twérczyni autentycznego wizerunku i ambasadorka
wartosci

Autentyczno$¢ jest jednym z kluczowych elementéw,
ktore decyduja o sukcesie zaréwno liderdw, jak i marek.
Maria Magdalena byta przyktadem osoby, ktérej zycie zo-
stalo radykalnie przemienione przez doswiadczenie blisko-
$ci Jezusa. Nie ukrywata swojej przesztosci i tego, ze byla
prostytutka. Jednak z tej przesztosci uczynita fundament
$wiadectwa. W $wiecie marketingu i komunikacji mogtaby
odpowiada¢ za budowanie autentycznego wizerunku mar-
ki, ke6ry odwotuje si¢ do prawdziwych historii i wartosci.

Oprah Winfrey zbudowala swoja marke osobista na
autentycznym przekazie i otwartosci wobec trudnych do-
$wiadczeni z przesztoéci. Jej historia inspiruje miliony lu-
dzi, podobnie jak $wiadectwo Marii Magdaleny byto 7ré-
dtem sily dla pierwszych chrzescijan. Wspoétczesne firmy,
takie jak Patagonia, réwniez bazuja na autentycznosci —
ich dziatania proekologiczne nie s tylko marketingowym
zabiegiem, ale realnym zobowigzaniem.

2. Ekspertka ds. emocjonalnego zaangazowania od-
biorcéw

Jednym z najwazniejszych czynnikéw wplywajacych
na skuteczno$¢ przekazu jest jego emocjonalny wymiar.
Maria Magdalena byta postacia, ktéra przezywata swoja
relacj¢ z Jezusem na glebokim poziomie emocjonalnym —
to ona byta przy Nim podczas meki, $mierci i jako pierw-
sza spotkala Go po zmartwychwstaniu.

Nike nie sprzedaje butéw — sprzedaje marzenia, in-
spiracj¢ i emocje. Kampanie tej marki nie opieraja si¢ na
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technicznych szczegétach produktéw, ale na osobistych hi-
storiach sportowcéw, ktérzy pokonuja swoje ograniczenia.
Maria Magdalena dziatala w podobny sposéb — jej emo-
cjonalne $wiadectwo o Jezusie bylo tak silne, ze stato si¢
fundamentem dla pierwszych wspélnot chrzescijariskich.

3. Lojalnos¢ i zaangazowanie — fundament budowania
spotecznosci

W $wiecie biznesu lojalnos¢ klientéw i ambasadoréw
marki jest kluczowa dla dlugoterminowego sukcesu. Ma-
ria Magdalena byla przyktadem catkowitej lojalnosci wo-
bec Jezusa — trwata przy Nim w najtrudniejszych chwilach
i jako pierwsza przekazata najwazniejszg informacje $wia-
tu o Jego zmartwychwstaniu.

Harley-Davidson to nie tylko motocykle — to spotecz-
no$¢ lojalnych klientéw, ktérzy identyfikuja si¢ z marka.
Podobnie Maria Magdalena byta czgscia ,,pierwszej spo-
tecznosci chrzescijaniskiej”, w ktérej jej zaangazowanie
w budowanie przekazu odgrywato kluczows role.

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

Maria Magdalena jest okre$lana jako Apostotka Aposto-
fow, poniewaz jako pierwsza przekazata uczniom wiado-
mo$¢ o zmartwychwstaniu Jezusa. Jej historia to przyklad
skutecznego rozpowszechniania informacji — wiadomos$¢
byla tak przelomowa i tak mocna, ze natychmiast si¢ roz-
przestrzenila i stafa si¢ fundamentem chrzescijafistwa.

Wsp6tczesne marki daza do tego, by ich przekazy
byly przekazywane organicznie przez spoleczno$é. Maria
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Magdalena byta pierwszym influencerem chrzescijaristwa —
jej $wiadectwo bylo na tyle mocne, ze rozpoczeto proces
dynamicznego szerzenia Ewangelii. Firmy takie jak Tesla
czy SpaceX wykorzystujg podobny mechanizm, bazujac
na ekscytujacych informacjach, ktére uzytkownicy sami
cheg przekazywaé dale;.

5. Specjalistka ds. komunikacji wizualnej i symboliki

Wizerunek Marii Magdaleny stat si¢ jednym z najcz¢-
$ciej przedstawianych w sztuce chrzescijaiskiej. Jej postac
pelni rolg silnego symbolu — od nawrécenia, przez lojal-
no$¢, az po bycie $wiadkiem najwazniejszych wydarzen.
To przyklad skutecznego storytellingu wizualnego, ktéry
przez wieki przemawiat do ludzi bez potrzeby uzywania
stéw.

Podobnie jak Coca-Cola czy McDonald’s, ktérych lo-
gotypy s3 natychmiast rozpoznawalne i niosa konkretne
warto$ci, Maria Magdalena stata si¢ symbolem bliskosci
z Jezusem i duchowej przemiany. W strategii marketingo-
wej moglaby odpowiada¢ za budowanie tozsamosci wizu-
alnej i emocjonalnej marki.

6. Twérczyni narracji opartej na osobistym dos$wiad-
czeniu

Wielokrotnie powtarzamy, ze najlepiej sprzedajace si¢
historie to te, ktére sg osobiste, prawdziwe i angazujace.
Maria Magdalena nie przekazywata teoretycznych infor-
macji — jej $wiadectwo bylo oparte na realnym doswiad-
czeniu spotkania z Jezusem, co czynito jej przekaz niezwy-
kle autentycznym i skutecznym.
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Apple nie sprzedaje komputeréw — sprzedaje historie
ludzi, ktérzy dzigki ich technologii zmieniaja $wiat. Ma-
ria Magdalena dzialala w podobny sposéb — nie méwita
o ideach abstrakcyjnych, ale o tym, co osobiscie przezyta
i czego do$wiadczyla.

Maria Magdalena, gdyby zyta we wspétczesnych realiach,
bytaby mistrzynia w budowaniu autentycznej marki, zarza-
dzaniu emocjonalnym przekazem, marketingu wirusowym
i lojalno$ciowym. Jej osobista historia byta pot¢znym na-
rzedziem storytellingowym, kedry przyciagal uwagg i anga-
zowal odbiorcéw. Jej przyktad pokazuje, ze w skutecznej
strategii komunikacyjnej najwazniejsze sa trzy elementy:
autentycznos$¢, emocjonalne zaangazowanie i zdolno$¢ do
przekazywania informacji w sposdb, ktéry rezonuje z ludz-
mi. W biznesie, podobnie jak w historii chrzescijaristwa,
to wiasnie ci, ktdrzy potrafig wzbudzi¢ zaufanie i lojalnos¢
poprzez osobiste $wiadectwo, osiagaja najwickszy sukces.

Zestawienie apostoléw, sw. Pawla i Marii Magdaleny
pokazuje, jak réznorodne osobowosci i umiejgtnosci przy-
czynily si¢ do stworzenia ruchu, ktdry przetrwat tysiacle-
cia. Kazdy z nich wnosit inny element do calosci: aposto-
towie tworzyli fundamenty struktury, Pawet zajmowat si¢
globalng ekspansja, a Maria Magdalena nadata przestaniu
ludzki, emocjonalny wymiar. Wspoétczesne firmy, lide-
1zy i organizacje mogg czerpa¢ z tego modelu inspiracje,
uczac si¢, ze skuteczna strategia komunikacyjna i rozwoju
wymaga zaréwno silnej struktury, jak i osobistego zaan-
gazowania, zdolnosci do adaptacji oraz glgbokiego zrozu-
mienia potrzeb odbiorcéw.
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Wracajac do apostotéw Jezusa, to jednak na poczatku
oni stanowili zespdt, w ktérym kazdy miat swoja unikalng
rol¢ i kompetencje. Ich sposdb dziatania mozna przetozy¢
na wspolczesne strategie biznesowe, gdzie rézne obszary
marketingu, sprzedazy, finanséw, PR czy zarzadzania re-
lacjami z klientami odgrywaja kluczows role¢ w rozwoju
marki. Jezus jako wizjoner i przywddca stworzyl silny
fundament organizacyjny, ktérego podstawg byla spéjna
misja, wartosci oraz skuteczna dystrybucja przekazu, ale
to oni byli pierwszymi dystrybutorami Stowa Bozego.

Strategia dziatania apostotéw po odejsciu Jezusa przy-
pomina tez nieco wspétczesne metody budowania rozpo-
znawalno$ci marki i marketingu wirusowego. Wystanie
uczniéw w rézne czesci $wiata, ich dziatalnos¢ kaznodziej-
ska oraz wykorzystanie form przekazu dostosowanych do
lokalnych spotecznosci wskazuje na $wiadomos¢ koniecz-
nosci dostosowania tresci do grupy odbiorcéw. Ponadto
ich misja opierala si¢ na modelu networkingowym — apo-
stolowie nie dzialali w izolacji, lecz nawiazywali relacje
z lokalnymi liderami i wspélnotami, co przyczynito si¢
do rozwoju pierwszych Ko$cioléw i rozpowszechnienia
Ewangelii w réznych kulturach.

Analiza sposobu funkcjonowania apostotéw jako ze-
spolu pozwala dostrzec uniwersalne zasady skutecznego
zarzadzania grupa i prowadzenia dziatad o szerokim za-
siggu. Wspotczesne zespoly marketingowe, podobnie jak
wspoélnota uczniéw Jezusa, musza posiadad jasno okreslo-
na wizje, skuteczng komunikacje wewngtrzna, zaufanie
do lidera oraz zdolno$¢ do adaptacji w zmieniajacym sig
$rodowisku. Jezus stworzyt model, ktéry przetrwat wieki.
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Jego struktura oparta na réznorodnosci talentéw, jedno-
$ci misji i zaangazowaniu poszczeg6lnych cztonkéw moze
by¢ inspiracja zaréwno dla lideréw duchowych, jak i dla
wspdlczesnych menedzeréw oraz specjalistow ds. marke-
tingu i strategii komunikacyjnych.

W dzisiejszym $wiecie kazda skuteczna marka, firma
czy ruch spoleczny potrzebuje zespotu ludzi, ktdrzy wie-
rza w misj¢, dzialaja z pasja i potrafia przekaza¢ ja dale;j.
To nie jednostka buduje sukces, lecz dobrze dobrany ze-
spél, ktdry wzajemnie si¢ uzupelnia, rozwija i inspiruje.

Jezus, cho¢ mégt dziata¢ sam, postawit na 12 aposto-
téw — grupe ludzi, ktérzy stali si¢ sercem i sitg Jego misji.
Byli jak pierwsi ambasadorzy marki, jak dzi$ liderzy opi-
nii, ktérzy promuja idee i produkty na catym $wiecie.

Nie byli idealni, mieli swoje wady, ale to wiasnie ich
réznorodnos¢ i lojalno$¢ sprawily, ze Jego przestanie prze-
trwalo i rozprzestrzenito si¢ po catym $wiecie.

Czego mozemy nauczy¢ si¢ z modelu zespotu, ktéry
stworzyl Jezus? Jakie zasady budowania skutecznej grupy
ludzi sg aktualne takze dzi§ — w biznesie, muzyce czy lite-
raturze, marketingu i mediach spotecznosciowych?

a. Dobra selekcja — nie trzeba by¢ idealnym, by
zmieniac $wiat

Skuteczne przywédztwo i budowanie zespotu nie polega
na wyborze jednostek doskonatych, lecz na umiejetnym
dostrzeganiu potencjatu i umozliwieniu jego rozwo-
ju. Kluczowym czynnikiem sukcesu nie jest idealnogé
cztonkéw grupy, lecz ich zaangazowanie, otwarto$¢ na
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nauke i zdolno$¢ do wspétpracy. Jezus Chrystus, jako
mistrz przywddztwa, dobieral swoich uczniéw wedtug
kryteriéw zupetnie innych niz te, ktére mogtyby wyda-
waé si¢ oczywiste w tamtym spoleczefistwie. W gronie
apostotéw nie byto ludzi o wysokim statusie spotecznym
ani wybitnych uczonych w Pi$mie, lecz zwykli rybacy,
poborca podatkowy czy nawet gorliwy patriota o rady-
kalnych pogladach.

Kazdy z uczniéw mial swoje stabosci i momenty zwat-
pienia. Piotr, ktéry zostat pdzniejszym liderem wspélno-
ty — liderem i dyrektorem marketingu, zapart si¢ Jezusa
w chwili préby. Tomasz watpit w Zmartwychwstanie i do-
magat si¢ dowodéw. Mateusz, zanim stat si¢ uczniem, byt
celnikiem, a wigc osoba uznawang za ztodzieja i budzaca
powszechng niecheé. Judasz, cho¢ wybrany, nie udzwignat
powierzonej mu roli — zdradzil. Jednak pomimo tych nie-
doskonatosci, Jezus postawit na ludzi, ktérzy mieli w so-
bie gotowo$¢ do wzrastania i przechodzenia wewngtrznej
przemiany. Jego wybory dowodza, ze sukces w budowaniu
zespotu nie polega na znalezieniu perfekcyjnych kandyda-
téw, lecz na umiejetnosci rozwijania talentéw i wzbudza-
nia w ludziach poczucia odpowiedzialnosci za misje.

Strategia selekgji Jezusa znajduje swoje odzwierciedle-
nie w nowoczesnych podejsciach do zarzadzania. Wsp6t-
czesne organizacje, start-upy czy ruchy spofeczne czgsto
osiagaja sukces nie dlatego, ze ich cztonkowie sa od po-
czatku najlepsi w swoich dziedzinach, ale dlatego, ze po-
trafig si¢ uczy¢, dostosowywac i angazowaé w dtugofalo-
wy rozwdj. Zespoly, ktdre sktadajq si¢ z 0séb o réznych
kompetencjach, do$wiadczeniach i osobowosciach, moga
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osiagaé lepsze efekty niz grupy skfadajace si¢ wylacznie
z jednostek o idealnym profilu.

Wybory Jezusa pokazuja, ze do zmiany $wiata nie po-
trzeba ludzi doskonatych, ale tych, ktérzy maja odwagg
dziata¢ i uczy¢ si¢ na biedach. Nie kazdy, kto zaczyna jako
uczen, od razu staje si¢ mistrzem, ale kazdy, kto jest gotéw
do wzrastania, moze odcisnaé¢ trwaly slad w historii. Mo-
del selekcji stosowany przez Jezusa stanowi inspiracje dla
wspdlczesnych lideréw i organizacji, ktére nie powinny
szuka¢ kandydatéw bezblednych i idealnych, lecz takich,
ktérzy potrafia wspétpracowaé, dostosowywacé si¢ do wy-
zwan i konsekwentnie realizowaé wspélne cele.

Jezus nie wybieral uczonych, politykéw ani bogatych
elit. Nie stawiat tez na synéw moznych i wptywowych ludzi
tamtych czaséw. Nawet nie zawieral z nimi znajomosci.

Jego apostotami zostali rybacy, celnicy i zwykli prosci
ludzie, ktérych nikt inny by nie wybrat. Piotr — chary-
zmatyczny lider, ale porywczy i emocjonalny. Jan — wraz-
liwy, empatyczny, idealny do budowania relacji. Tomasz
— sceptyk, ktéry potrzebowal dowodéw, ale pézniej stat
si¢ wielkim misjonarzem. Mateusz — byty celnik, ktos, kto
znat si¢ na finansach i organizacji. Mgt by¢ ksiggowym.
Judasz — ten, ktéry zawiddl, ale ktéry pokazuje, ze w kaz-
dej organizacji moga by¢ stabe ogniwa.

Kazdy byt inny, ale razem tworzyli zespét o zréznico-
wanych talentach.

Steve Jobs byt wizjonerem i marketingowcem, Steve
Wozniak — geniuszem technicznym, a John Sculley — stra-
tegiem biznesowym. Gdyby Jobs byt sam, Apple nigdy by

nie powstato.
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Najwicksze zespoly muzyczne odnosza sukces, bo ich
cztonkowie maja rézne role. Freddie Mercury byl front-
manem legendarnego rockowego zespotu Queen, Brian
May wirtuozem gitary, a Roger Taylor nadawat rytm
perkusja. Kazdy byt kluczowy dla sukcesu catosci. Praw-
dopodobnie zaden z nich sam niczego by nie zrobit i nie
osiagnal.

Budujac swéj zespdl, nie szukaj kopii siebie — szukaj
ludzi, ktdrzy si¢ uzupelniaja i maja rézne talenty.

b. Szkolenie i rozwdj — przekazanie misji

Efektywne przywddztwo wymaga nie tylko wyznaczenia
celéw i okreslenia wizji, ale takze odpowiedniego przygo-
towania i rozwoju tych, ktérzy maja kontynuowaé misje
lidera. Jednym z kluczowych elementéw skutecznej orga-
nizagji jest proces szkolenia i stopniowego przekazywania
odpowiedzialnosci nowym liderom. Jezus Chrystus, jako
mistrz strategii dtugofalowego rozwoju, nie tylko nauczat
ttumy, ale takze konsekwentnie szkolit swoich uczniéw,
przygotowujac ich do samodzielnej dziatalnosci po swoim
odejsciu. Jego metoda opierata si¢ na osobistym zaangazo-
waniu, stopniowym wprowadzaniu uczniéw w misj¢ oraz
powierzaniu im coraz wigkszej odpowiedzialnosci.

Proces szkolenia apostotéw miat kilka kluczowych eta-
p6éw. Na poczatku Jezus zapraszat ich do bliskiej relacji,
angazujac ich w swoje codzienne dziatania i pozwalajac im
obserwowa¢ sposéb, w jaki nauczal, uzdrawiat i nawiazy-
wat relacje z ludzmi. Wszystko, co robil, robit w ich obec-
nosci... Nastepnie przekazywat im coraz wigcej wiedzy
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i wyjasnial glebszy sens swoich nauk, cz¢sto oddzielnie od
ttuméw, aby mogli w petni zrozumieé Jego przekaz.

Kolejnym krokiem bylo powierzanie im konkretnych
zadan. Wystat ich, aby glosili Dobrg Nowing, uzdrawia-
li chorych i wypedzali zte duchy, co stanowito pierwszy
sprawdzian ich umiejetnosci oraz okazj¢ do zdobycia do-
$wiadczenia. Po ich powrocie analizowat z nimi rezultaty
ich dziatan, korygowat ich btedy i udzielal dodatkowych
wskazéwek, co stanowilo form¢ mentoringu i indywidu-
alnego wsparcia.

Kluczowym momentem przekazania misji byto przygo-
towanie uczniéw na Jego odejscie. W ostatnich rozmowach
Jezus podkreslat wage ich zadania, obiecal im Ducha Swie-
tego jako przewodnika i dal im wyrazny nakaz dziatania:
ldzcie wigc i nauczajcie wsgystkie narody (Mt 28,19). To we-
zwanie mistrza byto nie tylko formalnym przekazaniem od-
powiedzialnosci, ale takze symbolicznym aktem, ktéry ja-
sno okreslat ich przyszlg rolg jako lideréw nowej wspélnoty.

Strategia szkolenia stosowana przez Jezusa znajduje
swoje odzwierciedlenie w nowoczesnych metodach zarza-
dzania i edukacji. Wsp6tczesne organizacje i liderzy stosuja
podobne podejscie, stopniowo angazujac swoich nastep-
céw w proces decyzyjny, powierzajac im odpowiedzialnosé
i umozliwiajac zdobycie praktycznego doswiadczenia. Fir-
my, instytucje edukacyjne i organizacje non-profit, ktére
inwestujg w rozwdj swoich cztonkéw poprzez mentoring,
szkolenia i systematyczne wdrazanie w misje, osiagaja du-
gofalowe sukcesy i zapewniaja trwalo$¢ swojej dziatalnosci.

Przyklad Jezusa dowodzi, ze skuteczne przywoédzewo
nie koniczy si¢ na jednostce, lecz polega na $wiadomym
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budowaniu przysztych lideréw, ktérzy beda w stanie kon-
tynuowac i rozwija¢ powierzona im misj¢. Proces ten
wymaga cierpliwosci, zaangazowania i umiej¢tnosci do-
stosowania metod nauczania do poziomu dojrzatosci od-
biorcéw, ale to wlasnie on stanowi fundament trwalosci
i ekspansji idei na kolejne pokolenia. Model szkolenia
Jezusa moze by¢ inspiracjg dla wspétczesnych lideréw,
ktérzy pragna nie tylko tworzy¢ co$ wielkiego, ale takze
przygotowad ludzi zdolnych do samodzielnego dziatania
i kontynuowania ich dzieta.

Jezus nie rzucil apostotéw na gleboka wode od razu.
Szkolit ich. Pokazywal, jak glosi¢ i pomaga¢ ludziom. Wy-
jasniat przypowiesci, by lepiej rozumieli przekaz. Wysytat
ich (po dwéch) na prébne misje, by zdobywali doswiad-
czenie (Lk 10,1-9). Nie oczekiwal, ze od razu bedg perfek-
cyjni — dawat im czas na rozwdj.

W firmach takich jak Google kazdy nowy pracownik
przechodzi proces onboardingu — nie zostaje wrzucony na
gleboka wodg, ale dostaje czas na nauke i poznanie kultu-
ry organizacji. Podobnie w firmie McDonald. Nowy pra-
cownik zaczyna od wycierania podlogi i cierania stolikéw
po konsumpcji klientéw restauracji.

Wielkie orkiestry symfoniczne nie rzucaja mlodego
muzyka od razu na wielka scen¢. Najpierw gra w mniej-
szych sktadach, przechodzi préby, dostaje mentoréw,
a dopiero potem staje w pierwszym rz¢dzie. Podobnie jest
w teatrze, kinie czy w filmie.

Zespét trzeba rozwija¢ i szkoli¢. Nawet najlepsi po-
trzebuja czasu, by staé si¢ mistrzami. Wszak czas i trening
W tym czasie czynia mistrza.
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c. Misja i lojalno$¢ — sita we wspélnym celu

Najsilniejsze zespoly to te, ktdre maja jasny cel i wierza
w swojg misj¢. Apostotowie nie byli doskonali — popetnia-
li bledy, mieli chwile zwatpienia, Piotr, pézniejszy lider, az
trzy razy zapart si¢ Chrystusa, ale ich wszystkich faczyta
wspdlna wizja. ldzcie na caly swiat i gloscie Ewangelie (Mk
16,15). Mieli konkretng misj¢. Wiedzieli, ze to, co robia,
ma sens, nawet jesli beda przesladowani. Dzigki temu, na-
wet gdy Jezus odszedl, kontynuowali Jego dzielo.

Ludzie pracujacy dla Elona Muska czgsto pracuja po-
nad norme, bo wierza w misj¢: prayspieszenie przejscia
Swiata na odnawialne Zrédla energii i podbdj kosmosu. To
nie s3 tylko firmy, to ruchy, ktére angazuja ludzi na catym
swiecie.

Fani ksiazek fantasy, takich jak Wiadca Pierscieni czy
Harry Potter, nie tylko czytaja; oni tworza spoteczno$é,
dzielg si¢ wiedza, organizuja konwenty. To co$ wigcej niz
ksigzki — to ruch, ktdry przetrwat pokolenia.

Silny zesp6t musi wierzy¢é w misj¢ — inaczej, predzej
czy péiniej, si¢ rozpadnie.

d. Od uczniéw do lideréw — apostolowie jako
ambasadorzy marki

Skuteczne wspélnoty i organizacje opieraja swoja trwa-
tos¢ na jasno okreslonej misji oraz lojalnosci cztonkéw
wobec wspdlnego celu. W psychologii spotecznej i teorii
przywddztwa podkresla sie, ze ludzie s sktonni poswigci¢
czas, energie, a nawet wlasne dobro, jedli wierza w warto$¢

- 131 -



wyznawanych idei oraz identyfikujg si¢ z grupa, do ktérej
naleza. Istnienie silnej misji nadaje sens dziataniom, pod-
czas gdy lojalno$¢ wobec tej misji cementuje wspdlnote
i pozwala jej przetrwaé nawet w obliczu trudnosci. Jezus,
jako przywédca o dalekosi¢znej wizji, stworzyt wokét sie-
bie grupe¢ uczniéw, ktérzy podjeli Jego misje i zachowali
wierno$¢ przekazanym wartosciom, kontynuujac dzieto
po Jego odejsciu.

Jezus nie tylko glosit nauke, ale takze budowal wspél-
not¢ oparta na glebokim zaangazowaniu jej cztonkéw.
Przekazywat uczniom wyraznie okreslong misj¢ — glosze-
nie Dobrej Nowiny i budowanie Krélestwa Bozego na
ziemi. Nie byta to idea abstrakcyjna, lecz zadanie wyma-
gajace pefnego zaangazowania, osobistego pos$wigcenia
i gotowosci na przeciwnosci. Jego uczniowie stali si¢ am-
basadorami tej misji, a ich lojalno$¢ nie wynikata jedynie
z charyzmatycznej osobowosci Jezusa, ale z osobistego
do$wiadczenia Jego nauki oraz poczucia wspélnoty, ktére
taczylo ich w dziataniu.

Lojalno$¢ uczniéw wynikata z kilku kluczowych
czynnikéw. Po pierwsze, Jezus angazowal ich w swoja
misj¢ na wezesnym etapie, co budowato w nich poczucie
odpowiedzialnoéci i wspétuczestnictwa. Po drugie, ich
relacja z Jezusem opierala si¢ na wzajemnym zaufaniu
i osobistej wigzi, a nie tylko formalnym postuszenstwie.
Po trzecie, Jezus nie ukrywatl przed nimi trudnosci, ktére
napotkajg — przygotowywal ich na przeciwnosci, uczac,
ze prawdziwa lojalno$¢ jest $wiadomg decyzja, a nie
efektem chwilowej ekscytacji. To wiasnie dzigki temu
uczniowie, mimo chwil zwatpienia, pozostali wierni
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misji nawet po Jego $mierci, szerzac Jego nauke po ca-
lym éwczesnym $wiecie.

Podobne mechanizmy mozna zaobserwowad we wsp6t-
czesnych organizacjach i ruchach spotecznych. Najsilniej-
sze zespoly to te, ktére dziatajg w oparciu o jasno okreslo-
na wizj¢ i wartosci. Firmy technologiczne, takie jak Ap-
ple czy Tesla, odnoszg sukces, poniewaz ich pracownicy
i klienci identyfikujq si¢ z ich misjg — innowacjg i zmiang
$wiata. Organizacje non-profit i ruchy spoteczne, takie jak
CARITAS, przyciagaja ludzi gotowych do bezinteresow-
nego zaangazowania, poniewaz wierza w warto$¢ dziata-
nia na rzecz innych. Silna misja sprawia, ze czlonkowie
spolecznosci czuja si¢ czescig czegos wigkszego, co daje im
motywacj¢ do dlugofalowego zaangazowania.

Analiza misji i lojalnosci w kontekscie dziatalnosci Je-
zusa pozwala dostrzec, ze skutecznos¢ przywddztwa nie
zalezy wylacznie od jednostki, ale od sity wspélnoty, kté-
ra tworzy. Spoleczno$¢ oparta na glebokim poczuciu celu
i wspdlnych wartosciach ma zdolno$¢ przetrwania i dal-
szego rozwoju, nawet jesli jej lider fizycznie przestaje prze-
wodzi¢. Model ten stanowi inspiracje dla wspélczesnych
lideréw, ktérzy pragna budowaé trwale struktury zdolne
do realizacji wielkich idei i pozostajacych wiernymi swo-
im fundamentom.

Najlepsze zespoly nie tylko wykonuja polecenia — same
zaczynajg tworzy¢ i rozwijaé wizjg lidera.

Jezus nie stworzyt systemu, w ktérym wszystko zaleza-
to od Niego. Przekazal swoja misj¢ uczniom i pozwolit im
dziata¢. Piotr stat si¢ liderem Kosciota. Pawet, znakomity
dyrektor dystrybucji Stowa Bozego wyruszyt w podréze
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misyjne, gloszac Ewangeli¢ w calym $wiecie. Tomasz, ni-
czym przedstawiciel handlowy, trafit az do Indii, niosac
przestanie dalej niz ktokolwiek inny.

Najsilniejsze marki maja swoich ambasadoréw — fani
Apple sami polecaja produkty, uzytkownicy Tesli zachgca-
ja innych do zakupu, a fani Harry’ego Pottera szerza $wiat
czarodziejéw.

Mistrzowie organéw, jak Olivier Latry, Helmut Wal-
cha, z polskich mistrzéw Julian Gembalski czy Marek Ste-
fariski, nie tylko koncertuja, ale szkolg nowych muzykéw,
uczg ich techniki i przekazuja swojg wiedze dalej.

Dobry zespét nie tylko wykonuje polecenia — rozwija
wizje i szerzy ja dale;j.

Czego uczymy si¢ od zespotu apostotéw?

o Nie trzeba by¢ idealnym, by zmienia¢ §wiat — wazna
jest réznorodno$é talentéw.

o Ludzie potrzebujg szkolenia i wsparcia, by sta¢ sig li-
derami.

e Misja i pasja sa kluczowe — tylko wtedy zespét jest na-
prawdg lojalny.

o Najlepsze zespoly nie tylko pracuj dla lidera — staja si¢
ambasadorami jego idei.

Jezus stworzyl zespdt, ktdry przetrwat dwa tysiace lat.
Jego metoda dziata do dzi§ — w biznesie, sztuce, sporcie,
marketingu i kazdej dziedzinie, gdzie liczy si¢ prawdziwa
wspolnota ludzi.
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2. Marketing szeptany — dlaczego ludzie
przekazywali sobie Jego stowa?

W dzisiejszym $wiecie reklamy kosztuja miliardy, ale zad-
na kampania nie jest tak skuteczna, jak marketing szep-
tany — naturalne polecenie od osoby, ktérej ufamy. Jesli
ktos, kogo znamy, moéwi: 1o jest niesamowite, musisz tego
sprébowaé, prawdopodobnie postuchamy go bardziej niz
nawet najlepiej przygotowanego spotu reklamowego.

Jezus nie mial dost¢pu do mediéw, nie kupowat re-
klam, nie miat zaplecza politycznego ani organizacji PR.
A jednak Jego stowa rozeszly si¢ jak wirus; ludzie przeka-
zywali je dalej, az dotarly do najdalszych zakatkéw swiata.
Jak to mozliwe? Jak stworzyt tak skuteczny mechanizm
marketingu szeptanego? I jak Jego strategia dziata do dzis
— w biznesie i markach?

a. Silne emocje — przekaz, ktéry nie pozostawat
obojetnym

Marketing szeptany, jako jedna z najstarszych i najbar-
dziej skutecznych form rozpowszechniania idei, opiera
si¢ na autentycznym przekazie, kedry ludzie sami uznaja
za wartosciowy i godny podzielenia si¢ z innymi. Ludzie
bardziej ufaja osobistym rekomendacjom niz oficjalnym
przekazom medialnym. Jezus z Nazaretu, jako mistrz ko-
munikacji i budowania spotecznosci, intuicyjnie stosowat
strategie marketingu szeptanego, dzigki ktérym Jego na-
uka szybko si¢ rozprzestrzeniata i docierata do coraz szer-
szego grona odbiorcéw.

—-135-



Jednym z kluczowych powodéw, dla keérych ludzie
przekazywali sobie Jego stowa, byta ich autentycznosé.
Jezus nie byt teoretykiem odizolowanym od rzeczywisto-
$ci, ale nauczycielem, ktéry zyt zgodnie z tym, co glosit.
Jego nauki nie opieraly si¢ na abstrakcyjnych koncepcjach
teologicznych, ale na przypowiesciach, obrazowych me-
taforach i praktycznych wskazéwkach dotyczacych zycia
codziennego. Dzigki temu ludzie nie tylko rozumieli Jego
przekaz, ale réwniez odnajdywali w nim warto$¢, kedra
chcieli dzieli¢ si¢ z innymi.

Drugim elementem, ktéry przyczynit si¢ do skutecz-
nego rozpowszechniania Jego nauki, bylo emocjonalne
zaangazowanie stuchaczy. Jezus dotykat tematéw, ktére
byly bliskie kazdemu cztowiekowi — mitos¢, przebaczenie,
dobro¢, mitosierdzie, sprawiedliwos¢, i czynit to w sposéb
poruszajacy serca. Przypowies¢ o synu marnotrawnym,
o mitosiernym Samarytaninie czy o robotnikach w winni-
cy wywolywaly silne emocje i prowokowaty do myglenia.
Wiadomosci, ktére budza emocje, sa tatwiej zapamiety-
wane i cz¢sciej przekazywane dalej, co w marketingu szep-
tanym ma kluczowe znaczenie.

Nauka Jezusa szybko si¢ rozprzestrzeniata takze dla-
tego, ze byla przekazywana przez ludzi, ktérzy osobiscie
do$wiadczyli jej mocy. Ci, ktérzy zostali uzdrowieni, ci,
ktérym odpuszczono grzechy czy ktdrzy byli swiadkami
cudéw, stawali si¢ naturalnymi ambasadorami Jego prze-
stania. Ich $wiadectwa byly bardziej przekonywajace niz
jakiekolwiek oficjalne nauczanie, poniewaz opieraly si¢ na
osobistym doswiadczeniu, a ludzie instynktownie ufaja
relacjom z pierwszej reki.
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Kolejnym czynnikiem, ktéry przyczynit si¢ do skutecz-
nosci marketingu szeptanego w przypadku Jezusa, byta
prostota przekazu. Nauki Jezusa nie byly skomplikowane
ani zarezerwowane dla waskiej grupy intelektualistéw —
byly dostgpne dla wszystkich, niezaleznie od statusu spo-
tecznego czy wyksztalcenia. Dzigki temu kazdy mdgt je
zrozumie¢ i przekaza¢ dalej, bez koniecznosci ich inter-
pretowania czy ttumaczenia.

Przyklad Jezusa pokazuje, ze skuteczna komunikacja
nie wymaga wielkich kampanii ani oficjalnych instytucji
— wystarczy przekaz, ktéry jest prosty, autentyczny, anga-
zujacy emocjonalnie, tatwy do zapamigtania i bazujacy na
osobistym doswiadczeniu. Wspdtczesne marki, organiza-
cje i ruchy spoteczne stosujg te same mechanizmy, budu-
jac swoje strategie wokét historii uzytkownikéw, osobi-
stych rekomendagji i emocjonalnie angazujacych narragji.

Marketing szeptany dziata, poniewaz opiera si¢ na
naturalnej ludzkiej sklonnosci do dzielenia si¢ tym, co
uwazaja za warto$ciowe. Jezus, dzigki swojemu autentycz-
nemu nauczaniu, emocjonalnemu oddziatywaniu, sile
osobistych $wiadectw oraz prostocie przekazu, stworzyt
system komunikacji, ktéry przetrwat wieki i nadal inspi-
ruje miliony ludzi na calym $wiecie. Jego strategia roz-
powszechniania nauki pokazuje, ze najbardziej wplywowe
idee to te, ktére ludzie uznaja za na tyle wazne, by przeka-
zaé je dalej, niezaleznie od epoki czy dostgpnych narzedzi
komunikacyjnych.

Jezus nie méwil zwyktych rzeczy. Jego stowa poruszaty
serca — wzbudzaly milo$¢, nadziej¢, a czasem oburzenie.
A ludzie najbardziej lubia rozmawia¢ o rzeczach, ktére
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wywoltuja emocje; Blogostawieni, ktdrzy si¢ smucq, albo-
wiem oni bedg pocieszeni (Mt 5,4), szokujace odwrdcenie
wartosci — Kro chee byé pierwszym, niech bedzie ostatnim
(Mk 9,35), stowa, ktére budzily kontrowersje: mitujcie
waszych nieprzyjaciol (Lk 6,27).

Jego nauki szokowaly, intrygowaly i inspirowaly. Nie
mozna bylo pozosta¢ wobec nich obojetnym — i to spra-
wialo, ze ludzie o nich méwili.

Wielkie piosenki, ktére zapadaja w pamied, sa pel-
ne emocji. Bohemian Rhapsody Queen jest dramatyczna
i poruszajaca, dlatego ludzie o niej méwia i $piewaja ja
do dzi$. Kto nie zna Barki, Czarnej Madonny czy Piosen-
ki dla Rodzicow? Zbrodnia i kara Dostojewskiego, Zycz'e
w kulturze wyczerpania Warzynskiego czy Folwark zwie-
rzecy Orwella — to ksigzki, ktére poruszaja i prowokuja
do rozméw. Dobre historie nie pozwalaja o sobie zapo-
mniec.

Jesli cheesz, by ludzie przekazywali Twoje stowa dalej,
spraw, by wzbudzaly emocje.

b. Krétkie, zapadajace w pami¢é zdania — slogany,
ktére mozna powtarzad

Sifa skutecznej komunikacji czgsto thkwi w  prostocie
i powtarzalnoséci przekazu. W psychologii kognitywnej
podkresla si¢, ze ludzie najlepiej zapamigtuja krétkie, ryt-
miczne i pelne znaczenia zdania, ktére mozna fatwo po-
wtérzy¢ i przekazaé dalej. Wspélczesny marketing i media
wykorzystuja ten mechanizm, tworzac slogany reklamo-
we, ktére stajg si¢ czgécia codziennego jezyka i budujg

- 138 -



rozpoznawalno$¢ marki. Jezus Chrystus, jako mistrz ko-

munikagji, intuicyjnie stosowat t¢ zasade, formutujac

swoje nauki w sposéb, ktéry czynit je fatwymi do zapa-
migtania i przekazywania dale;.

Jego wypowiedzi byty krétkie, ale petne glebi i zna-
czenia, czgsto zawierajace kontrasty, metafory i wezwania
do dzialania. Sformutowania takie jak Mitujcie waszych
nieprzyjaciol (Lk 6,27), Kro pierwszy chee byé, niech be-
dzie ostatnim (Mk 9,35) czy Odpuszczajcie, a bedzie wam
odpuszczone; Dawajcie, a bedzie wam dane (Ek 6,30), sa
doskonatym przyktadem krétkich, zapadajacych w pa-
mig¢ fraz, ktére nie tylko niosty glebokie przestanie du-
chowe, ale takze mialy sile motywacyjng i zmuszaly do
refleksji.

Mechanizm ten mozna poréwnaé do wspdtczesnych
sloganéw reklamowych, ktére dzigki prostocie i emocjo-
nalnemu oddziatywaniu budujg trwate skojarzenia:

o Red Bull — Doda Ci skrzydet — obietnica energii i mo-
tywacji, ktdra przekracza zwykle funkcje napoju ener-
getycznego.

o Tesco — Kazda cena ma znaczenie —przyklad hasta, keé-
re buduje zaufanie klientéw do marki jako lidera ce-
nowego.

o Allegro — Czego szukasz? — proste i angazujace, odwo-
tujace si¢ do emocji i codziennych potrzeb uzytkow-
nikéw.

o Mastercard — Sg rzeczy, kidrych nie kupisz za pienig-
dze. Za wszystko inne zaplacisz Mastercard — dluzsze,
ale bardzo emocjonalne hasto podkreslajace wartosci
ponadmaterialne.
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o Biedronka — Codziennie niskie ceny — strategia po-
wtarzalnosci, ktéra buduje prosty i jasny komunikat
w umystach konsumentéw.

o Zywiec — Chee sig Z — kreatywne wykorzystanie nazwy
marki, ktére kojarzy si¢ z przyjemnoscia i relaksem.
Podobnie jak w nauczaniu Jezusa, skutecznos¢ tych ha-

set wynika z ich tatwosci zapamictywania, powtarzalnosci
oraz zdolnosci do budowania emocjonalnej wigzi z odbior-
ca. Sg one krétkie, dynamiczne i pozostaja w gtowach ludzi,
poniewaz rezonuja z ich codziennym doswiadczeniem. Sa
krétkie, rytmiczne i wyrazaja konkretna wartos¢, keéra lu-
dzie cheg powtarzad i z ktérg moga si¢ identyfikowaé.

Jezus wykorzystywal ten sposéb komunikacji takze
w przypowiesciach i metaforach, ktére staly si¢ niemal
sloganami Jego nauki. Wyrazenia takie jak Jestem drogg,
prawdg i Zyciem (] 14,6), Wy jestescie swiattem swiata (Mt
5,14), czy Nie samym chlebem zyje czlowiek (Mt 4,4), byty
krétkie, ale petne znaczenia, co sprawiato, ze byly tatwe
do zapamigtania i powtarzania.

Sifa krétkich, wyrazistych zdan polega na ich zdolno-
$ci do przenikania do codziennego jezyka i ksztaltowa-
nia sposobu myslenia ludzi. Jezus nie tylko nauczal, ale
takze tworzyl jezyk swojej misji, kedry przetrwat wieki.
Wspétczesnie podobne mechanizmy wykorzystywane sa
nie tylko w marketingu, ale réwniez w polityce, kulturze
i kampaniach spolecznych — krétkie hasta majg moc in-
spirowania i mobilizowania ludzi do dziafania.

Jezus, $wiadomie stosujac t¢ metodg, sprawil, ze Jego
nauka stata si¢ nie tylko przekazem religijnym, ale takze
uniwersalnym zbiorem zasad, ktére fatwo przekazywal
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dalej. Dzigki temu Jego stowa nie zostaly jedynie zapisane
w Ewangelii, ale staly si¢ czescia jezyka i kultury, weiaz
obecne w $wiadomosci milionéw ludzi na calym $wiecie.

Jezus nie wyglaszat dtugich, skomplikowanych wykta-
déw. Jego przekaz byt prosty i chwytliwy. Kro mnie widzi,
widzi i Ojea (] 14,9), Wigcej szczgscia jest w dawaniu ani-
zeli w braniu (Dz 20,35). To naprawdg dziata jak dobry
slogan reklamowy. Jezus tworzyt zdania, ktére byly krét-
kie, petne mocy i fatwe do zapamigtania po to, by ludzie
styszeli je raz i zapamigtali na cale zycie.

Najwicksze dzieta organowe maja proste, ale potezne
motywy. Moja ulubiona Zoccata i fuga d-moll Bacha ma
charakterystyczne wejécie, ktdre kazdy rozpoznaje. Jeden
motyw — i zostaje w pamigci na zawsze. Wiele lat temu,
bedac organista jako nastolatek, koledzy prosili mnie,
bym na koficu mszy zagral Byf sobie cztowiek. Nie oglada-
tem TV, wigc nie wiedziatem o jaka melodi¢ chodzi. Do-
piero po chwili, gdy jeden z nich zanucit zorientowatem
si¢, ze film dla dzieci rozpoczyna si¢ 7occatg Bacha. Nikt
nie wiedzial, ze to Bach, a tym bardziej, ze ZToccata i fuga
d-moll, ale wszyscy utwér znali i potrafili go zanuci¢. Oto
sita pierwszych dwoch taktéw.

Jesli cheesz, by ludzie przekazywali Twdj przekaz,
spraw, by byt krétki i fatwy do zapamietania.

c. Historie, ktére ludzie chca powtarzad
Skuteczna komunikacja opiera si¢ nie tylko na prostocie

przekazu, ale przede wszystkim na sile opowiesci. Psycho-
logia narracji podkresla, ze ludzie najlepiej zapamictuja
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informacje, gdy s3 one przedstawione w formie historii,
poniewaz angazuja one emocje, pobudzajg wyobraznig
i pozwalaja odbiorcom utozsamiac si¢ z bohaterami. Jezus
Chrystus doskonale rozumial ten mechanizm i dlatego
nauczat gtéwnie poprzez przypowiesci — krétkie, ale pelne
znaczenia narracje, ktére ludzie mogli fatwo zapamigtaé,
powtarzaé i przekazywad dalej.

Jezus nie tworzyt skomplikowanych referatéw filozo-
ficzno-teologicznych, lecz opowiadat historie, ktére miaty
uniwersalne przestanie, odnosily si¢ do codziennych do-
$wiadczen stuchaczy i sklanialy do refleksji. Przypowies¢
o milosiernym Samarytaninie (Ek 10,30-37) jest przy-
ktadem opowiesci, ktéra wywoluje silne emocje i zmie-
nia spos6b myslenia o drugim cztowieku. Historia o synu
marnotrawnym (Ek 15,11-32) jest poruszajaca narracjg
o przebaczeniu i bezwarunkowej mitosci, z ktéra kazdy
moze si¢ utozsamiaé. Przypowies¢ o siewcy (Mt 13,3-9)
pokazuje, ze sposob, w jaki cztowiek przyjmuje prawde,
wplywa na jego zycie, co czyni ja ponadczasowym obra-
zem réznych postaw wobec nauki.

Opowieéci Jezusa mialy kilka wspélnych cech, kto-
re sprawialy, ze ludzie chcieli je powtarzaé. Po pierwsze,
byly proste i petne konkretnych, zrozumiatych obrazéw
— pasterze, rolnicy, kupcy, krélowie, ojcowie i synowie to
postaci znane kazdemu czlowiekowi tamtych czaséw. Po
drugie, mialy mocny emocjonalny przekaz, ktéry sklaniat
do przemyslen i poruszal sumienie. Po trzecie, zawieraly
element zaskoczenia lub odwrécenia oczekiwari — mito-
sierny Samarytanin, ktéry pomaga Zydowi, przebacze-
nie ojca dla syna, ktdéry roztrwonit na imprezach jego

- 142 -



majatek, czy pracownicy winnicy otrzymujacy taka samg

zaplate niezaleznie od czasu pracy (Mt 20,1-16).
Wspdtczesne marki, media i kultura popularna stosu-

ja te same zasady. Najlepiej sprzedajace si¢ ksiazki, filmy

i reklamy to te, ktére opowiadajg historie, z ktérymi lu-

dzie mogg si¢ utozsamiaé i ktére cheg przekazywaé dale;.

Kampanie marketingowe opierajace si¢ na storytellingu

nie tylko promuja produkty, ale takie tworza narracje,

ktére rezonuja z odbiorcami.

o PZU — Prowadzisz? Odléz telefon — przyktad kampanii
spolecznej, ktéra zamiast standardowego ostrzegania
przed uzywaniem telefonu podczas jazdy, pokazata
dramatyczne historie ludzi, kt6rych zycie zostato zmie-
nione przez nieuwage kierowcéw. Reklamy miaty silne
oddzialywanie emocjonalne i sktaniaty do refleksji.

o Apart — $wiateczne reklamy z udziatem gwiazd. Mar-
ka bizuterii Apart regularnie inwestuje w kampanie
swigteczne, w ktérych kluczowa role odgrywa ciepta,
rodzinna atmosfera i wyjatkowe chwile spedzane z bli-
skimi. Cho¢ nie sg to narracje tak wyraziste jak w przy-
padku Allegro, to kampanie te odwotuja si¢ do emodji,
milosci i magii $wiat, co przyciaga odbiorcéw.

o Play — Wiszyscy majg Play — historia marki Play jako
przyktad skutecznego storytellingu, w ktérym poczat-
kowo firma komunikowata swoja dostgpnosé¢ dla kaz-
dego, a nastepnie konsekwentnie rozwijata t¢ narracje
poprzez angazowanie znanych postaci i budowanie
wizerunku operatora dla wszystkich grup spotecznych.

o LOT — Najblizej swiata. Polski przewoznik narodowy
w swoich kampaniach stara si¢ faczy¢ nowoczesnosé
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z tradycja, podkreslajac, ze podréze samolotem nie sa
tylko sposobem przemieszczania sig, ale takze doswiad-
czeniem petnym emocji. Kampania ,Najblizej $wiata”
pokazywata historie ludzi, dla ktérych podréz LOT-
-em oznaczala spelnienie marzen, powrét do bliskich
czy odkrywanie nowych miejsc.

Fundacja DKMS — Daj szans¢ na zycie. Kampania spo-
leczna oparta na prawdziwych historiach 0séb potrze-
bujacych przeszczepu szpiku. Ukazanie emocji zwia-
zanych z walka o Zycie oraz relacji miedzy dawcami
a biorcami sprawito, ze kampania przyciagneta uwage
i zachecita wielu ludzi do rejestracji jako potencjalni
dawcy.

ING Bank Slaski — Liczg si¢ ludzie. W kampaniach
ING kluczowa rol¢ odgrywa storytelling zwiazany
z codziennym zyciem, marzeniami i dazeniem do ce-
16w. Przyktadem jest kampania , Najwazniejsze jest to,
co robisz”, ktéra pokazywata historie ludzi podejmu-
jacych odwazne decyzje finansowe, takie jak zatozenie
firmy czy oszczedzanie na przysztosé.

Kazda z tych kampanii pokazuje, ze storytelling w pol-

skim marketingu nie ogranicza si¢ do promowania pro-
duktéw, ale buduje emocjonalne wigzi, inspiruje i anga-
zuje odbiorcéw. Podobnie jak w nauczaniu Jezusa, klu-
czowe jest to, aby historia byla bliska ludziom, poruszata
emocje i byta warta przekazywania dalej.

Jezus wiedzial, Ze najlepsze historie to te, ktére ludzie

chca powtarzaé, poniewaz czuja, ze majg one warto$é
dla ich zycia. Dlatego Jego opowiadania nie byly jedynie
metodg nauczania, ale strategia komunikacyjna, ktéra
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sprawita, ze Jego przestanie przetrwato wieki i nadal inspi-
ruje miliony ludzi na calym $wiecie.

Jezus nie méwit w spos6b teoretyczny. Tworzyt historie
— przypowiesci, ktére ludzie powtarzali dalej. Przypowies¢
o dobrym Samarytaninie (£k 10,30-37) — temat mitosci
blizniego, ale w formie ciekawej historii. Przypowies¢
o synu marnotrawnym (kk 15,11-32) — wzruszajaca opo-
wie$¢ o mitoéci ojca do syna. Dzigki temu ludzie nie mu-
sieli powtarza¢ nauki stowo w stowo — opowiadali historie
whasnymi stowami.

Winiarnie we Francji czy Wloszech nie sprzedajg tyl-
ko wina — sprzedaja historie o tradycji, o winogronach
dojrzewajacych w storicu i rodzinnych recepturach. To
historie, ktére klienci przekazujg dalej. Wiadca Pierscieni
J.R.R. Tolkiena — epicka trylogia fantasy, ktérej filmowa
adaptacja zdobyta 17 Oscaréw, Duma i uprzedzenie Jane
Austen (romantyczna klasyka) czy Zielona mila Stephena
Kinga (poruszajaca historia o cudach i karze $mierci) to
$wiat peten postaci i opowiesci, ktére ludzie uwielbiajg
powtarzaé i w ktérych zyja latami.

Ludzie nie cheg zapamigtywad suchych faktéw — cheg
opowiada¢ historie.

d. Spoteczno$é, ktéra szerzy przekaz

Sifa kazdej idei, marki czy ruchu spolecznego nie lezy wy-
tacznie w samym przekazie, ale w spotecznosci, ktéra go
przyjmuje i aktywnie rozpowszechnia. Wsp6tczesne bada-
nia nad marketingiem wirusowym oraz psychologig spo-
teczna wskazuja, ze ludzie chetniej angazuja si¢ w tresci,
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ktére rezonujg z ich wartosciami, budzg emocje i moga
by¢ tatwo przekazywane dalej. Jezus Chrystus, jako mistrz
budowania spofecznosci i skutecznej komunikacji, stwo-
rzyl ruch, keéry nie tylko przyjat Jego nauke, ale takze
dynamicznie ja szerzyl, zmieniajac histori¢ $wiata.

Jezus nie ograniczat swojego przekazu do elity czy wa-
skiej grupy uczniéw — kierowat swoje nauki zaréwno do
ttuméw, jak i do pojedynczych osdb, czyniac swéj prze-
kaz dostgpnym i uniwersalnym. Kluczowym elementem
bylo zaangazowanie ludzi w misj¢. Jego uczniowie nie byli
biernymi odbiorcami nauki, lecz aktywnymi ambasadora-
mi, ktérzy sami doswiadczyli przemiany i czuli si¢ odpo-
wiedzialni za jej dalsze rozpowszechnianie.

Podobnie dziataja wspélczesne spotecznosci skupio-
ne wokét silnych idei i marek. Najwicksze i najbardziej
wplywowe ruchy, zaréwno w biznesie, jak i w kulturze,
opierajg swoja sit¢ na zaangazowanej spotecznosci, ktéra
wierzy w przekaz i aktywnie go szerzy. Marki takie jak
Apple majg lojalnych uzytkownikéw, ktérzy nie tylko
korzystaja z ich produktéw, ale takze polecajg je innym,
tworzac efekt marketingu szeptanego. Podobnie dziata
spotecznos$¢ Harley-Davidson, gdzie fani nie tylko kupuja
motocykle, ale uczestnicza w wydarzeniach, identyfikujg
si¢ z warto$ciami marki i tworzg silng kulture wokot niej.

W kontekscie ruchéw spotecznych sita spotecznosci
widoczna jest m.in. w akcjach charytatywnych i kam-
paniach spotecznych. Caritas stat si¢ fenomenem dzie-
ki tysigcom wolontariuszy, ktérzy co roku angazuja si¢
w zbiérki i promowanie idei pomagania. Spoteczno$é¢ wo-
két Caritas milionéw ludzi nie tylko wspiera finansowo,
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ale takze aktywnie szerzy jej wartoéci, przyciagajac kolejne
pokolenia darczyficéw.

Kluczowym elementem kazdej skutecznej spotecznosci
jest poczucie misji i identyfikacja z jej wartosciami. Jezus
zbudowat spoteczno$¢ ucznidw, ktéra nie opierala si¢ na
formalnych strukturach czy nakazach, ale na glebokim
poczuciu przynaleznosci i osobistym doswiadczeniu prze-
miany. Jego uczniowie nie tylko stuchali Jego nauk, ale
zyli nimi i przekazywali je dalej, czesto ryzykujac wiasne
zycie.

Wspdtczesne ruchy spoteczne, takie jak Extinction Re-
bellion (walka o ochrong klimatu) czy Fridays for Future
(inicjatywa Grety Thunberg), dziatajg na podobnych za-
sadach — budujg lojalne spotecznosci ludzi, ktérzy utoz-
samiaja si¢ z idea, sa gotowi ja szerzy¢ i angazowal si¢
w dziatania majace na celu jej realizacje.

Sita przekazu nie lezy wiec wylacznie w tresci, ale
w spolecznodci, ktéra ja przyjmuje i uznaje za swoja. Spo-
tecznos¢, ktdra szerzy przekaz, nie tylko powiela stowa
lidera, ale staje si¢ jego zywym dowodem, inspirujac in-
nych do przytaczenia si¢ do ruchu. Jezus, podobnie jak
wspolczesne marki i organizacje, pokazal, ze najskutecz-
niejsze idee to te, ktére ludzie cheg przekazywad dalej, nie
z przymusu, ale z wewngetrznego przekonania o ich warto-
§ci i sile transformacyjne;j.

Jezus stworzyt spoleczno$¢ ludzi, ktédrzy czuli si¢ cze-
Scig czego$ wigkszego. Apostofowie sami przekazywali
Jego nauki dalej. Uczniowie dzielili si¢ z innymi tym, cze-
go doswiadczyli. Kazdy, kto zostat uzdrowiony, opowiadat
innym o cudzie.
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Koncerty zespotéw rockowych czy religijnych to nie
tylko muzyka; to spotkania spotecznosci, ktére wspélnie
przezywaja emocje i szerza kulturg zespotu. Jedli chcesz,
by Twdj przekaz si¢ rozprzestrzenial, stwérz spotecznoéé,
ktéra bedzie czula si¢ jego czescia.

c. Efekt wow — co$, co sprawia, ze ludzie musza o tym
moéwid

W psychologii spotecznej i marketingu istnieje zjawisko
znane jako efekt wow, czyli moment, ktéry wywotuje
tak silne emocje i zaskoczenie, ze ludzie nie moga go
zignorowac i czuja potrzebg podzielenia si¢ nim z inny-
mi. To wlasnie ten efekt sprawia, ze niektére wydarze-
nia, produkty, kampanie reklamowe czy historie staja si¢
viralowe i zdobywaja ogromny rozglos. Jezus Chrystus,
jako mistrz komunikacji i budowania wptywu, stosowat
strategie, ktdre wywotywaly silne reakcje emocjonalne

i sprawialy, ze Jego przestanie byto natychmiast powta-

rzane.

e Jednym z najwazniejszych aspektéw efektu wow w na-
uczaniu Jezusa byly cuda i niezwykle wydarzenia, ktére
nie tylko inspirowaly ludzi, ale takze prowokowaly do
rozméw i refleksji. Uzdrowienia chorych, rozmnoze-
nie chleba i ryb, chodzenie po wodzie czy wskrzeszenie
Lazarza byly momentami, ktdre przekraczaty ludzkie
wyobrazenie o tym, co mozliwe. Ludzie, kt6rzy byli
$wiadkami tych wydarzen, natychmiast dzielili sie
nimi, tworzac naturalny efekt wirusowy w przekazy-
waniu informacji.
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Innym sposobem, w jaki Jezus wywotywat efekt wow,
byly nieoczekiwane, radykalne przestania, ktére burzy-
ly dotychczasowe schematy myglenia. Nauka o mitosci
do nieprzyjaciél, o pierwszeristwie pokornych nad po-
teznymi czy przypowiesci, ktére odwracaly oczekiwa-
nia stuchaczy, wywotywaly szok poznawczy i sprawialy,
ze ludzie nie mogli przej$¢ obok nich oboj¢tnie.

Efekt wow w dzisiejszym $wiecie mozna znalezé w réz-

nych dziedzinach — od marketingu, przez sztuke, az po

biznes.

Efekt wow to moment, ktéry wywotuje tak silne emo-

cje i zaskoczenie, ze ludzie nie moga przejs¢ obok niego
obojetnie i czuja potrzeb¢ méwienia o nim. Oto przykta-
dy firm, produktéw i wydarzen, ktére zastosowaly te stra-
tegic w réznych dziedzinach:

1.

Dyson stworzyt efekt wow w branzy AGD, wprowa-
dzajac nowoczesne, bezworkowe odkurzacze oraz re-
wolucyjne suszarki do rak i wloséw, ktére dzigki swojej
technologii i futurystycznemu designowi wyrézniaty
si¢ na tle konkurengji.

. IKEA regularnie wprowadza projekty, ktére wywotuja

poruszenie, jak np. koncepcja ptywajacych doméw czy
modutowe, sktadane mieszkania, ktére mozna przeno-
si¢ z miejsca na miejsce. Ponadto marka rozwija roz-
wigzania oparte na zréwnowazonym rozwoju, ktére
inspiruja konsumentéw do zmiany stylu zycia.

. Koncepcja superszybkiego transportu  kapsutowego,

rozwijanego przez rézne firmy (m.in. Virgin Hyperlo-
op), wywotata globalny efekt wow jako wizja przysztosci,
ktéra moze zrewolucjonizowa¢ sposéb podrézowania.
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4. LPP (Reserved, Mohito, Cropp) — polska marka pod-
bijajaca $wiat LPD, polski gigant odziezowy, zaskoczyl
rynek, rozwijajac swoje marki odziezowe i skutecz-
nie konkurujac na rynkach zagranicznych. Otwarcie
salonu Reserved na Oxford Street w Londynie bylo
ogromnym wydarzeniem i potwierdzilo, ze polskie
marki moga osiaga¢ globalny sukees.

Wszystkie te przyklady pokazuja, ze efekt wow nie
wynika tylko z innowacyjnosci technologicznej, ale takze
z emocjonalnego oddziatywania, przetamywania schema-
téw i dostarczania unikalnych dos§wiadczed. Marki, or-
ganizacje i liderzy, ktérzy potrafia wprowadzaé elementy
zaskoczenia i inspiracji, budujg lojalnos¢ i generujg orga-
niczny rozglos, sprawiajac, ze ich historia staje si¢ cz¢scig
kultury i dyskusji spoteczne;j.

W reklamie réwniez stosuje si¢ techniki majace wywo-
ta¢ efekt wow. Kampania Allegro — English for Beginners
poruszyta widzéw emocjonalna historig starszego mezczy-
zny uczacego si¢ angielskiego, co sprawito, ze reklama sta-
fa si¢ viralowa. Podobnie Dove — Real Beauty, pokazujac
prawdziwe kobiety zamiast modelek, wzbudzito ogromne
zainteresowanie i dyskusje¢ na temat kanonéw pigkna.

W kulturze i sztuce momenty efektu wow czgsto poja-
wiaja si¢ w filmach i muzyce. Hans Zimmer, kompozytor
muzyki filmowej, stosuje potgzne dzwigki i dynamiczne
kompozycje, ktére wywolujg silne emocje i pozostajg
w pamigci widzéw na lata. Podobnie jest muzyka Ennio
Morricone. Z kolei filmy Christophera Nolana czgsto
zawieraja fabularne zwroty akcji, ktére zmieniaja sposéb
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postrzegania catej historii, jak w Incepcji czy Interstellar,
wywolujac efekt wow u widzéw i sktaniajac ich do analiz
i rozmoéw.

Jezus doskonale rozumial, ze jesli chce, by Jego na-
uka przetrwata i rozprzestrzenitfa si¢, musi ona poruszaé,
zaskakiwac¢ 1 przekracza¢ oczekiwania. Dzisiejsze marki,
tworey i liderzy moga czerpad z tej strategii, tworzac pro-
dukty, historie i do$wiadczenia, ktére nie tylko spetniaja
potrzeby ludzi, ale réwniez zaskakuja, inspiruja i pozosta-
ja w ich pamigci na dlugo.

Jezus uzdrawial — ludzie nie mogli o tym nie méwié.
Jezus méwit z mocg i autorytetem Nigdy jeszcze nikt nie
przemawial tak, jak ten czlowiek (] 7,46). Przebaczyt tym,
kt6rzy Go zabili — nikt weze$niej tak nie postgpowat.

Daj ludziom co$, co wzbudza zachwyt — i sami to roz-
powiedza.

Jak stworzy¢ skuteczny marketing szeptany na wzér
Jezusa?

o Wywotuj emocje — ludzie ch¢tnie méwig o tym, co ich
porusza.
o Moéw krétko i chwytliwie — twérz slogany zapadajace

w pamigé.

o Tworz historie — to one s3 najtatwiejsze do powtarza-
nia.

e Zbuduj spotecznos¢ — jedli ludzie poczujg si¢ czescia
czego$ wickszego, sami beda to szerzy¢.

o Zaskakuj i inspiruj — co$, co jest niezwykle, zawsze sta-
je si¢ tematem rozmow.

I dlatego przestanie Jezusa rozniosto si¢ po calym $wie-
cie i trwa az po dzieri dzisiejszy, bez reklam, bez mediéw,
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tylko dzigki sile stowa i ludziom, ktérzy nie mogli o nim
milczeé.

3. Lojalno$¢ i zaangazowanie — co sprawialo,
ze ludzie podazali za Jezusem?

Lojalnos¢ i zaangazowanie to dwa kluczowe czynniki, kté-
re determinuja trwato$¢ i sit¢ kazdej spotecznosci, organi-
zacji czy ruchu ideowego. Ludzie skfonni sa angazowaé
si¢ w dziatania i pozostawa¢ lojalni wobec lideréw, ktérzy
wykazuja autentycznos¢, spdjnosé wartosci z dziataniami
oraz zdolno$¢ do budowania glebokiej wiezi z odbiorca-
mi. W tym kontekscie Jezus Chrystus jawi si¢ jako jeden
z najbardziej wptywowych przywédcéw w historii, kté-
ry zgromadzit wokét siebie oddang wspélnote uczniéw
i nasladowcéw, pozostajacych wiernymi Jego nauce nawet
w obliczu przesladowan i trudnosci.

Zdolno$¢ Jezusa do budowania lojalnosci i zaangazo-
wania wéréd swoich uczniéw wynikata z kilku kluczo-
wych elementéw. Przede wszystkim Jego przekaz byt gle-
boko zakorzeniony w autentycznosci. Jego bliska relacja
z uczniami oraz sposdb nauczania, oparty na przypowie-
$ciach i metaforach, sprawiaty, ze Jego stowa byly tatwe do
zapamigtania, przekazywane dalej i budzity silne emocje.
Istotnym czynnikiem byta réwniez spoteczno$é, kt6ra wo-
kot siebie stworzyt — nie byta to struktura hierarchiczna
oparta na przymusie, lecz wspélnota ludzi, kt6rzy czuli sig
czgécia czego$ wickszego, identyfikowali si¢ z misja i do-
$wiadczali osobistej przemiany.
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Jezus, jako charyzmatyczny lider, potrafit réwniez
wzbudza¢ w swoich nasladowcach poczucie celu i wyjat-
kowosci ich powotania. Wskazywal, ze ich zaangazowanie
ma nie tylko wymiar indywidualny, ale takze wplywa na
przysztos¢ swiata i zbawienie ludzkosci. Obietnica wigk-
szej rzeczywistosci, jaka byto Krélestwo Boze, stanowita
silny motywator do wytrwatosci i wierno$ci nauce, nawet
w obliczu przeciwnosci. Gotowos¢ na poswigcenie i odda-
nie si¢ misji byto efektem glebokiej relacji, jaka uczniowie
nawiazali ze swoim mistrzem oraz osobistych do$wiad-
czeni, ktdre potwierdzaly prawdziwos¢ Jego stow.

Analiza lojalnosci i zaangazowania w kontekscie dzia-
talnosci Jezusa pozwala dostrzec uniwersalne mechanizmy
funkcjonujace réwniez we wspélczesnym swiecie. Ruchy
spoleczne, organizacje charytatywne, a takze globalne
marki stosuja podobne strategie budowania wspédlnoty,
w ktérej jednostki nie tylko przyjmuja okreslony przekaz,
ale réwniez aktywnie go szerza, utozsamiajac si¢ z jego
warto$ciami. Lojalno$¢ i zaangazowanie nie rodzg si¢ z sa-
mego przekonywania, ale z realnego do$wiadczenia war-
toéci danej idei, poczucia wspélnoty oraz inspiracji, ktéra
daje charyzmatyczny lider. Jezus Chrystus stanowi wzér
skutecznego przywédztwa, ktdre wykracza poza chwilowe
emocje i opiera si¢ na trwatych relacjach, glebokim sensie
misji oraz spdjnosci stéw i dziatan.

Kazda marka, ruch spoleczny, zesp6t muzyczny czy li-
der potrzebuje lojalnych zwolennikéw. Sam przekaz nie
wystarczy — trzeba sprawi¢, by ludzie czuli si¢ zwigzani
emocjonalnie, utozsamiali si¢ z misjg i angazowali si¢
W jej szerzenie.
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Jezus stworzyt najbardziej oddang spoteczno$é w histo-
rii. Ludzie porzucali swoje dotychczasowe zycie, rezygno-
wali z rodzin, wygody i podazali za Nim. Nawet w obliczu
przesladowari i $mierci pozostali wierni Jego nauce. Jak to
zrobif?

Dlaczego ludzie zostawiali wszystko i szli za Nim? Dla-
czego ryzykowali zycie, by glosi¢ Jego stowa? Co sprawia-
to, ze Jego ruch nie tylko przetrwal, ale rést w site?

W tym rozdziale odkryjemy kluczowe elementy lojal-
nosci i zaangazowania, ktére do dzis s3 stosowane w mar-
ketingu, muzyce, wydawnictwach i biznesie.

a. Silna wiez emocjonalna — ludzie czuli si¢ wazni

Silna wig¢z emocjonalna odgrywa kluczows rol¢ w budo-
waniu trwalych relacji miedzyludzkich, zaréwno w kon-
tekécie spotecznym, jak i organizacyjnym. Psychologia
spoleczna wskazuje, ze ludzie angazuja si¢ glebiej w okre-
Slong wspélnote, ideg¢ lub ruch, gdy odczuwaja osobi-
ste znaczenie i sa traktowani z uwaga oraz szacunkiem.
Poczucie bycia dostrzezonym, akceptowanym i waznym
wzmacnia motywacj¢ do dziatania oraz buduje lojalnog¢
wobec lidera lub grupy. W tym kontekscie Jezus Chrystus
wykazywal niezwykla zdolnos¢ nawiazywania glebokich
wigzi emocjonalnych, ktére przyciagaty do Niego ludzi
réznych $rodowisk i statusu spolecznego.

Jezus nie traktowal swoich uczniéw i nasladowcéw
w sposdb masowy, ale zwracat si¢ do nich indywidual-
nie, uznajac ich godnos¢ i wyjatkowos¢. Spotykal sig
z ludZzmi na réznych etapach ich zycia, niezaleznie od ich
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przesztosci czy spolecznego statusu, i dawat im poczucie,
ze sa warto$ciowi. Uzdrawiat chorych, przebaczat grzesz-
nikom i wchodzit w relacje z osobami, ktére byly margi-
nalizowane przez spoteczenistwo, jak celnik Zacheusz czy
kobieta cudzolozna. Jego postawa nie byla jedynie wy-
razem wspélczucia, lecz stanowita $wiadome budowanie
relacji opartej na szacunku i akceptacji, co sprawiato, ze
ludzie czuli sie dostrzezeni i wazni.

Silna wi¢z emocjonalna, jaka Jezus tworzyt z ludzmi,
byta takze wynikiem Jego umiej¢tnosci komunikacyjnych
i emocjonalnego przekazu.

Zrozumienie znaczenia emocjonalnej wigzi w przy-
wodztwie pozwala dostrzec jej uniwersalne zastosowanie
we wspolczesnym $wiecie. Psychologia organizaciji i zarza-
dzania podkresla, ze ludzie pozostaja lojalni wobec lideréw
i organizacji, w ktérych czuja si¢ zauwazeni i docenieni.
Firmy budujace silne relacje z klientami oraz organizacje
spoleczne tworzace wspdlnoty oparte na wartosciach cze-
sto osiagaja wigksza trwato$¢ i sukces, poniewaz ich od-
biorcy identyfikujg si¢ z przekazywang misja. Jezus Chry-
stus, poprzez swoja zdolno$¢ nawiazywania glebokich wie-
zi emocjonalnych, stworzyl ruch, kedry przetrwal wieki,
poniewaz ludzie, ktérzy spotkali Go osobiscie, czuli si¢
zauwazeni, kochani i wazni. Jego przyklad pokazuje, ze
skuteczne przywddztwo nie opiera si¢ wylacznie na prze-
kazie intelektualnym, ale przede wszystkim na budowaniu
relagji, ktére pozostaja w pamigci i sercu na dtugie lata.

Jezus nie traktowal ludzi jak anonimowej masy. Kazdy,
kto do Niego przychodzil, czul, ze jest wazny. Jezus zwra-
cat si¢ do ludzi po imieniu — Zacheusz, Maria Magdalena,
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Lazarz... W czasach, gdy tumy byly lekcewazone przez
wladze, On méwit do nich osobiscie i po imieniu. Do-
strzegal ich potrzeby. Nie patrzyt na status spoteczny. Do-
tykal tredowatych, rozmawial z grzesznikami, przytulat
dzieci. Dawat ludziom poczucie przynaleznosci — Jestescie
solg ziemi (Mt 5,13), w ten spos6b méwit, ze maja swoja
godnos¢, warto$¢ i wplyw na $wiat.

Dzi$ najwicksze zespoly nie majg tylko fanéw — maja
spolecznos¢, ktéra czuje si¢ czgdcia czegos wigkszego. Na
koncertach Coldplay czy U2 ludzie nie s3 tylko stucha-
czami — s3 uczestnikami, cz¢scig wielkiego emocjonalnego
do$wiadczenia.

Jacobs nie sprzedaje tylko kawy, sprzedaje dos$wiad-
czenie, atmosfere i poczucie wspdlnoty. Klienci czujg si¢
czg$cia wigkszej idei. Ludzie sg lojalni wobec tych, ktdrzy
traktujg ich jak indywidualnosci i dajg im poczucie, ze
sa wazni. Czlowiek musi mie¢ wrazenie, jakby tylko do
niego byl ten komunikat/list firmy skierowany i on jest
najwazniejszy; jest klientem strategicznym, cho¢ 500 tys.
takich listéw kieruje firma do 500-tysi¢cznej grupy ludzi.

b. Autentyczno$¢ — Jezus zyl tym, co glosit

Autentyczno$¢ przywédcy jest kluczowym czynnikiem
budowania zaufania i diugofalowego wplywu na spo-
lecznos¢. W psychologii spotecznej oraz badaniach nad
skutecznym przywodztwem podkresla sig, ze ludzie naj-
chetniej podazaja za osobami, ktére nie tylko glosza okre-
$lone idee, ale réwniez konsekwentnie wcielajg je w zycie.
Spéjnos¢ migdzy stowami a czynami stanowi fundament
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wiarygodnosci, a jej brak moze prowadzi¢ do utraty auto-
rytetu i ostabienia oddzialywania na innych. Jezus Chry-
stus, jako nauczyciel i duchowy przewodnik, wykazywat
wyjatkowa konsekwencj¢ w swoim dziataniu. Nie tylko
przekazywat nauki o mitosci, pokorze i przebaczeniu, ale
sam stat si¢ ich uosobieniem, dajac $wiadectwo prawdzie,
ktérg glosit.

Jego autentyczno$é przejawiata si¢ w pelnym utozsa-
mieniu si¢ z tymi, do ktérych kierowal swoje przestanie.
Nie unikat ludzi wykluczonych, nie zabiegat o przywile-
je i nie dystansowal si¢ od tych, ktérych spoteczeristwo
odrzucalo. Wrecz przeciwnie, swoja obecnoscia wsréd
ubogich, grzesznikéw i chorych pokazywal, ze Jego nauka
nie jest teorig oderwang od rzeczywistosci, lecz zywym
do$wiadczeniem, ktére przenika kazdg sfere zycia. Jego
postawa byla radykalnym zerwaniem z oczekiwaniami
religijnych elit, ktére czgsto kierowaly si¢ formalizmem
i zewngtrznymi oznakami poboznosci, jednoczesnie tra-
cac z oczu rzeczywisty tre$¢ duchowego przestania.

Jezus nie dazyt do zdobycia wladzy ani uznania, lecz
pozostal wierny swojej misji, nawet gdy wiazato si¢ to
z odrzuceniem, prze§ladowaniem i §miercia. Nie zmienial
swoich nauk w zaleznosci od sytuacji, nie ulegal presji
otoczenia i nie dostosowywat swojego przekazu dla oso-
bistych korzysci. Jego spéjnos¢ byta tak silna, ze nawet
w obliczu zagrozenia nie wyrzek! si¢ gloszonej prawdy, co
wzmocnito Jego autorytet wirédd uczniéw i uczynito Jego
przestanie ponadczasowym.

Autentyczno$¢ lidera jest jednym z najwazniejszych
czynnikéw warunkujacych jego skuteczno$¢. Ludzie
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intuicyjnie wyczuwaja, czy dana osoba rzeczywiscie wie-
rzy w to, co méwi, czy jedynie dostosowuje si¢ do oczeki-
wan otoczenia. Brak spéjnosci migdzy stowami a czynami
prowadzi do erozji autorytetu, podczas gdy konsekwentna
postawa buduje trwate wigzi i wzmacnia zaangazowanie
wspdlnoty. Jezus, poprzez swoja autentycznosé, nie tylko
przyciagnat ucznidw, ale takze zainspirowat pokolenia lu-
dzi, ktérzy na przestrzeni wiekéw kontynuowali Jego dzie-
lo, czgsto narazajac whasne zycie dla wartosci, ktére prze-
kazal. Jego przyktad pokazuje, ze prawdziwy wplyw nie
wynika z deklaragji, lecz z zycia zgodnego z gloszonymi za-
sadami, co czyni przekaz nie tylko wiarygodnym, ale takze
zdolnym do przeksztatcania ludzkich serc i spoteczeristw.

Ludzie nie ufaja liderom, ktérzy méwig jedno, a robia
drugie. Jezus byl w pelni autentyczny — nigdy nie glosit
czego$, czego sam by nie robil. Méwit o pokorze — i sam
myl nogi uczniom. Méwit o przebaczeniu — i przebaczyt
tym, ktérzy Go ukrzyzowali. Méwil, ze trzeba kocha¢
wszystkich — i sam przyjmowat wszystkich, nawet tych,
kt6rych spoteczeristwo odrzucalo.

Ksigzki i autorzy, ktdrzy sa autentyczni i pisza z serca,
zdobywajg lojalnych czytelnikéw. J.K. Rowling nie tylko
stworzyla swiat Harry ego Pottera, ale angazuje si¢ w spra-
wy, ktére sg bliskie jej bohaterom — jak pomoc ludziom
w trudnych sytuacjach zyciowych. Bob Dylan, Johnny
Cash czy Leonard Cohen — ich fani pozostali im wierni,
bo czuja, ze ich muzyka jest prawdziwa, ze plynie z serca,
a nie jest tylko produktem marketingowym i na sprze-
daz... Ludzie s lojalni wobec lideréw i marek, ktére sa
autentyczne i zZyja tym, co glosza.
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c. Poswigcenie i gotowos¢ do oddania wszystkiego

Poswigcenie i gotowos¢ do oddania wszystkiego stanowia
fundament autentycznego przywédztwa oraz kluczowy
element budowania trwalego wplywu na spotecznosc.
W psychologii motywagcji i badaniach nad liderami pod-
kredla si¢, ze ludzie angazuja si¢ w ide¢ w petni dopiero
wtedy, gdy dostrzegaja, ze ich przywddca jest gotéw po-
nie$¢ osobiste konsekwencje swoich przekonari i w razie
potrzeby poswigci¢ wlasne dobro dla wyzszego celu. Po-
$wigcenie nie jest jedynie abstrakcyjnym ideatem, ale sitq
zdolng do inspirowania i mobilizowania innych do dzia-
tania. Jezus Chrystus, jako nauczyciel i przewodnik du-
chowy, uosabiat t¢ zasad¢ w sposéb doskonaty, pokazujac
swoim uczniom, ze prawdziwa misja wymaga catkowitego
oddania i wiernosci az do korica, az do $mierci.

Gotowo$¢ Jezusa do poswigcenia nie przejawiala sig
wylacznie w Jego $mierci, ale byta obecna w calym Jego
zyciu. Rezygnujac z wygody i bezpieczenistwa, prowadzit
zycie wedrownego nauczyciela, nie zabiegajac o bogac-
two ani spoteczne przywileje. Zwracat si¢ do tych, kté-
rych spoleczeristwo marginalizowato, narazajac si¢ na
krytyke ze strony elit religijnych i politycznych. Wie-
lokrotnie ryzykowat odrzucenie i przesladowanie, lecz
nie zrezygnowat z misji nawet wtedy, gdy spotykal si¢
z niezrozumieniem ze strony wlasnych uczniéw. Jego go-
towo$¢ do catkowitego oddania siebie w stuzbie innym
byta tak radykalna, ze wywotywata podziw u jednych
i oburzenie u innych, co w konsekwencji doprowadzito
do Jego $mierci.
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Poswigcenie, ktére cechowato Jezusa, nie byto wyni-
kiem przymusu czy strachu, lecz $wiadomg decyzjg wy-
nikajaca z mitosci i przekonania o wartosci misji, ktéra
realizowal. Ten rodzaj oddania budowat w Jego uczniach
poczucie, ze uczestnicza w czym$ wigkszym niz oni sami,
co dawato im sil¢ do kontynuowania Jego nauki nawet
w obliczu prze§ladowan. Historia chrzescijaristwa poka-
zuje, ze to wlasnie gotowo$¢ do poswigcenia — nie tylko
Jezusa, ale i Jego nasladowcéw — przyczynita si¢ do nie-
zwyktej trwatosci i sily tego ruchu.

Liderzy, kt6rzy sa gotowi ponies¢ realne koszty swojej
misji, wzbudzaja najwigksze zaufanie i lojalnos¢. W swie-
cie biznesu, polityki i organizacji spotecznych najbardziej
inspirujacy przywédcey to ci, ktdrzy nie tylko méwig
o wartosciach, ale faktycznie nimi zyja, nawet jesli ozna-
cza to osobiste wyrzeczenia. Jezus, poprzez swoje catkowi-
te oddanie sprawie, stal si¢ wzorem dla pokolen lideréw,
pokazujac, ze prawdziwy wplyw nie jest mierzony iloscia
zdobytej wladzy czy majatku, ale gotowoscia do stuzenia
innym i poswigcenia si¢ dla idei, ktéra wykracza poza
jednostkowe interesy. Jego przyktad do dzi§ pozostaje in-
spiracjg dla tych, ktérzy chca nie tylko przewodzi¢, ale
takze przemienia¢ §wiat poprzez catkowite zaangazowanie
W SWO0ja misje.

Jezus nie byt liderem z biura — byt wsréd ludzi, byt
empatyczny; cierpial z nimi i chodzit tam, gdzie oni.
Nie mial bogactwa ani patacéw — zyt skromnie jak Jego
uczniowie. Nie uciekat od cierpienia — oddat zycie za swo-
je przestanie. Wielu ludzi poszto za Nim, bo widzieli, ze
On naprawdg w to wierzy.
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Wielu wielkich wspétczesnych lideréw  biznesowych
zaczynato od zera i pos$wigcato si¢ dla swojej misji. Steve
Jobs spal w garazu, Jeff Bezos zaczynal Amazon w matym
biurze, a Elon Musk przez lata inwestowat wszystkie pienia-
dze w swoje firmy. Howard Schultz (Starbucks) — Dorastat
w biednej rodzinie w nowojorskim Brooklynie, a jego dzie-
ciistwo bylo petne trudnosci finansowych. Pracujac w fir-
mie zajmujacej si¢ sprzedaza ekspreséw do kawy, odkryt
potencjal kawiarni Starbucks i postanowit przeksztatci¢
ja w globalng marke. Ryzykowal wszystko, aby zrealizo-
waé swoja wizjg stworzenia miejsca, ktdre bedzie nie tylko
sprzedawato kawe, ale takze budowato spolecznos¢. Oprah
Winfrey — wychowywata si¢ w ubdstwie, doswiadczyla
trudnego dzieciristwa, a mimo to stala si¢ jedna z najbar-
dziej wptywowych kobiet w mediach. Jej kariera zaczeta si¢
od pracy w lokalnej telewizji, a jej talent i autentycznosé
sprawily, ze zdobyla ogromne uznanie. Dzi$ jest symbolem
determinacji i sukcesu, a takze zalozycielka wlasnego impe-
rium medialnego. Jan Koum (WhatsApp) — urodzit si¢ na
Ukrainie w skromnej rodzinie i jako dziecko przeprowadzit
si¢ z matka do USA, gdzie zyt na granicy ubdstwa. Na-
uczy! si¢ programowania samodzielnie, a nastgpnie zatozyt
WhatsApp — aplikacje, ktéra zmienita sposéb, w jaki lu-
dzie na catym $wiecie komunikujg si¢ online. W 2014 roku
sprzedat ja Facebookowi za 19 miliardéw dolaréw. Richard
Branson (Virgin Group) — jako nastolatek mial trudnosci
z naukg i zmagat si¢ z dysleksja, ale mimo to w wieku 16 lat
zatozyt swojg pierwsza firme¢ — magazyn , Student”. Pdzniej
zainwestowal w branz¢ muzyczna, a nast¢pnie rozszerzyl
dziatalno$¢ na linie lotnicze, telekomunikacje i kosmiczne
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podréze, tworzac marke Virgin, znang na calym $wiecie.
Sara Blakely (Spanx) — przed zalozeniem wiasnej firmy
pracowata jako sprzedawczyni fakséw od drzwi do drzwi.
Poswigcita oszczgdnosci zycia, aby stworzy¢ pierwsze pro-
totypy bielizny modelujacej, poniewaz wierzyta, ze kobiety
potrzebujg lepszych rozwigzan od dostgpnych na rynku.
Duzisiaj jest jedng z najbogatszych kobiet $wiata, a jej mar-
ka stala si¢ synonimem innowacyjnej odziezy dla kobiet.
Jack Ma (Alibaba) — dorastat w Chinach w biednej rodzi-
nie, a jego poczatki byly petne porazek — nie zdat egzami-
nu na studia kilkukrotnie, a pézniej byt odrzucany przez
wiele firm, w tym McDonald’s. Mimo trudnosci nauczyt
si¢ angielskiego i wpadl na pomyst stworzenia platformy
e-commerce, ktéra miata potaczy¢ chinskich producentéw
z reszta $wiata. Alibaba stata si¢ gigantem internetowego
handlu, a Jack Ma jednym z najbogatszych ludzi w Chi-
nach. Ingvar Kamprad (IKEA) — juz jako dziecko sprzeda-
wat zapatki w swojej rodzinnej wiosce w Szwecji, a pdzniej
rozwingl ten pomyst w sprzedaz mebli, ktére mozna byto
samodzielnie montowa¢. Jego model biznesowy zrewolu-
cjonizowat rynek i uczynit IKEA jedna z najwickszych firm
meblowych na $wiecie. Kamprad przez cale zycie znany byt
z prostego stylu zycia i oszczgdnosci, mimo miliardowego
majatku.

Te historie pokazuja, ze sukces rzadko przychodzi fa-
two — wymaga wytrwalosci, poswigcenia i gotowosci
do podejmowania ryzyka. Niezaleznie od branzy, kazdy
z tych lideréw zaczynat od niewielkich zasobdw, ale dzigki
swojej determinacji, innowacyjnemu podejsciu i wierze
w swoja misj¢ osiagnatl globalny wplyw.
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Podobnie bylo z wielkimi kompozytorami organo-
wymi, jak np. Johann Sebastian Bach, ktérzy poswigcali
lata swojego Zycia na tworzenie muzyki, ktéra nie byta
od razu doceniana, ale stata si¢ ponadczasowa. Nawet nie
wiadomo, gdzie jest gréb Bacha. Dopiero po $mierci zo-
stal doceniony jako organista... Ludzie ufaja tym, ktérzy
sa gotowi poswigci¢ wszystko dla tego, w co wierza.

d. Wyjatkowa obietnica — cos, czego nikt inny nie

dawal

Wyjatkowa obietnica stanowi kluczowy element skutecz-
nej komunikagji i budowania dtugotrwalego zaangazowa-
nia odbiorcédw. W teorii przywddztwa oraz strategii mar-
ketingowej podkresla si¢, ze najbardziej wpltywowe idee
i marki wyrézniajg si¢ tym, ze oferuja co$, czego nikt inny
nie potrafi dostarczy¢. Obietnica ta nie musi dotyczy¢
wylacznie korzysci materialnych, ale czgsto odnosi si¢ do
glebszych wartosci, emocji i sensu istnienia.

Jezus Chrystus przekazal swoim uczniom i stuchaczom
przestanie, ktére wykraczato poza doczesne schematy my-
$lenia i odpowiadato na fundamentalne pytania dotyczace
ludzkiej egzystencji.

To, co odrézniato Jezusa od innych nauczycieli Jego
czaséw, to nie tylko moralne wskazania czy przypowie-
$ci o sprawiedliwosci i milosierdziu, ale przede wszystkim
wyjatkowa obietnica zycia wiecznego i petni duchowego
spelnienia. Jego nauka nie ograniczala si¢ do poprawy
jakosci zycia na ziemi, lecz otwierata przed ludZmi per-
spektywe nowej rzeczywistosci — Krélestwa Bozego, ktére
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nie jest zalezne od statusu spotecznego, bogactwa ani osia-
gnie¢, lecz od wiary i relacji z Bogiem. Obietnica ta byta
rewolucyjna, poniewaz dawala ludziom nadziej¢ na cos,
co przekraczalo ich dotychczasowe doswiadczenia, a jed-
noczesnie bylo dostgpne dla kazdego, niezaleznie od po-
chodzenia czy pozycji spolecznej.

Wyjatkowos¢ obietnicy Jezusa nie polegata tylko na jej
tresci, ale takze na sposobie, w jaki zostata przekazana.
Nie byl to jedynie abstrakcyjny koncept, lecz rzeczywi-
stos¢, ktora potwierdzal wlasnym zyciem, czynami i osta-
tecznie — swoja $miercia i zmartwychwstaniem. W od-
réznieniu od nauczycieli religijnych, ktérzy naktadali na
ludzi cigzary przepiséw i rytuatéw, Jezus oferowat wolnos¢
od lgku, przebaczenie oraz mitos¢, ktdra nie miata granic.
Jego stowa nie byly jedynie teoretycznym wywodem, ale
konkretng propozycja, ktéra przemieniata zycie tych, ked-
rzy w Nia uwierzyli.

Wspoétczesne analizy skutecznych liderédw i strategii
komunikacyjnych pokazuja, ze ludzie najchetniej anga-
zujg si¢ w idee, ktdre daja im cos unikalnego — poczucie
sensu, nadzieje, inspiracj¢ do dzialania lub przekraczania
wlasnych ograniczen. Marki, ktére odniosty globalny suk-
ces, czesto oferuja swoim odbiorcom co$ wigcej niz tylko
produkt — Nike obiecuje przekraczanie wlasnych barier,
Apple inspiruje do kreatywnosci, a Red Bull symbolizuje
energi¢ i podejmowanie wyzwarn. Jezus Chrystus, poprzez
swojg wyjatkowa obietnice, stworzyt fundament, ktéry
nie tylko przyciagat ludzi, ale takze sprawit, ze Jego prze-
stanie przetrwato przez wieki. Jego nauka nadal pozosta-
je zrodtem nadziei dla milionéw ludzi, poniewaz dotyka
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najbardziej uniwersalnych pragnien cztowieka — potrzeby
mitosci, akceptacji i zycia, ktére nie koriczy si¢ wraz ze
$miercia.

Ludzie s3 lojalni wobec idei, ktére dajg im co$, czego
nie znajda nigdzie indziej. Jezus nie obiecywat tatwego zy-
cia, ale méwit o glebokiej radosci i pokoju. Dawat ludziom
poczucie sensu — ze ich Zycie ma znaczenie. Jego przesta-
nie méwito o mitosci, ktdra jest silniejsza niz §mieré.

Marki, ktére maja silne przekonania i unikalne war-
toéci, zdobywaja lojalnos¢ klientéw. Apple nie sprzedaje
tylko komputeréw — sprzedaje ide¢ kreatywnosci i inno-
wacji. Ksigzki, ktére zmieniaja myslenie i daja nowa per-
spektywe, zostaja z nami na zawsze. Maly Ksigze nie jest
tylko bajka. To filozofia zycia, ktdra ludzie przekazuja da-
lej. Ludzie zostaja lojalni wobec tych, ktérzy dajg im cos
wyjatkowego, czego nie znajda nigdzie indzie;.

Jak budowac¢ lojalno$¢ i zaangazowanie jak Jezus?

e Traktuj ludzi indywidualnie — spraw, by czuli si¢ waz-
ni.

o Bad? autentyczny — zyj tym, co glosisz.

o Poswigcaj si¢ dla swojej misji — pokaz, ze to co$ wigcej
niz tylko stowa.

e Dawaj ludziom co$ wyjatkowego — co$, czego nike
inny nie daje.

Jezus nie tylko glosit przestanie — sprawit, ze ludzie
chcieli je nie$¢ dalej, nawet za ceng ich zycia. To najwyz-
szy poziom lojalnosci, o jakim moze tylko zamarzy¢ kazdy
lider, twérca, muzyk czy przedsiebiorca.



ROZDZIALV

STRATEGIE PROMOC]I
I EKSPANS]I

trategie promodji i ekspansji odgrywaja kluczows role

w rozwoju kazdej idei, organizacji czy ruchu spotecz-
nego. Skuteczna ekspansja wymaga nie tylko opracowania
warto$ciowej oferty, ale takze umiej¢tnego jej komuniko-
wania oraz dostosowania do zmieniajacych si¢ warunkéw
rynkowych i spolecznych. Proces ten obejmuje zaréwno
dziatania promocyjne majace na celu zwigkszenie rozpo-
znawalnodci, jak i konkretne strategie rozwoju, pozwala-
jace na skalowanie i dotarcie do nowych grup odbiorcéw.

Jednym z fundamentalnych czynnikéw determinuja-
cych skuteczno$¢ ekspansji jest zdolnos¢ do budowania
dtugofalowych relacji z odbiorcami oraz stworzenie sys-
temu komunikacji, ktéry pozwala na organiczne roz-
przestrzenianie przekazu. W historii wiele ruchéw spo-
lecznych, religijnych i biznesowych osiagneto globalny
zasigg dzigki przemyslanym strategiom promocji oraz
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zaangazowaniu spoleczno$ci w aktywne uczestnictwo
w szerzeniu danej idei.

W kontekscie dziatalnosci Jezusa Chrystusa proces
promogji i ekspansji nie opierat si¢ na tradycyjnych for-
mach reklamy, lecz na autentycznym przekazie, ktéry
oddzialywat na emocje, budowat wigzi spoteczne i inspi-
rowatl ludzi do osobistego zaangazowania w misj¢. Jego
nauka rozprzestrzeniata si¢ dzigki charyzmatycznemu sty-
lowi komunikagji, potedze stowa méwionego oraz przy-
ktadom, ktére mialy zdolno$¢ oddziatywania na odbior-
c6éw niezaleznie od ich statusu spotecznego.

Wspétczesne organizacje, korporacje i ruchy spoteczne
stosujg podobne mechanizmy, aby skutecznie dociera¢ do
odbiorcéw i budowacd trwate spotecznosci wokét swoich
idei. Strategie promocji opieraja si¢ nie tylko na klasycz-
nych dziataniach reklamowych, ale takze na wirusowym
marketingu, mediach spotecznosciowych oraz bezposred-
nim zaangazowaniu ambasadoréw marki, ktérzy pelnia
funkcj¢ naturalnych nosnikéw przekazu. Kluczowe zna-
czenie majg rowniez innowacyjne formy ekspansji, ktére
pozwalajg organizacjom dostosowad swoja ofert¢ do réz-
nych kultur, rynkéw i grup docelowych.

Analiza strategii promocji i ekspansji w kontekscie
dziatalnosci Jezusa Chrystusa pozwala zrozumie¢ uniwer-
salne mechanizmy, ktére sprawiaja, ze pewne idee nie tyl-
ko przetrwaly prébe czasu, ale réwniez osiagnely zasicg
globalny. Badanie tych strategii z perspektywy komuni-
kacji, psychologii spolecznej i zarzadzania moze dostar-
czy¢ cennych wnioskéw na temat skutecznego budowania
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wplywu, angazowania odbiorcéw i rozwijania dtugofalo-
wych dziatai promocyjnych.

Kazda wielka idea, marka czy ruch spoteczny musi
dotrze¢ do ludzi i rozprzestrzenic si¢, by odnies¢ sukees.
Swietny produket, ksiazka czy muzyka nie wystarcza, jedli
nikt o nich nie ustyszy. Klucz lezy w skutecznej strategii
promocji i ekspansji.

Jezus, cho¢ nie dysponowat ani budzetem marketin-
gowym, ani §rodkami komunikagji, ktére mamy dzi$, nie
tworzyl tez zadnych planéw marketingowych czy bizne-
sowych, stworzyt ruch, kedry przekroczyl granice kultur,
kontynentéw i wiekéw. Jego przestanie nie tylko prze-
trwato dwa tysiace lat, ale nadal inspiruje miliardy ludzi.

Jak to si¢ stalo? Jakie metody zastosowal, by Jego na-
uka rozprzestrzenita si¢ tak skutecznie?

W tym rozdziale przeanalizujemy strategie, ktére Jezus
stosowal do promocji swojego przestania — od wydarzen,
ktére przyciagaly ttumy, przez marketing szeptany, az po
wykorzystanie ambasadoréw, ktdrzy szerzyli Jego nauke na
caly $wiat. Zobaczymy réwniez, jak te same metody stosu-
je si¢ dzi§ w marketingu, muzyce, literaturze i biznesie, by
skutecznie dociera¢ do ludzi i budowa¢ trwate spofecznosci.

1. Event marketing — kazania i cuda jako
narzedzia promocji
Event marketing jest jednym z kluczowych narzedzi bu-

dowania rozpoznawalnosci oraz angazowania odbiorcéw
w przekaz marki, idei czy ruchu spolecznego. Wspétczesne
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badania nad strategiami marketingowymi wskazuja, ze
wydarzenia o silnym fadunku emocjonalnym, interaktyw-
nosci i symbolice maja najwicksza zdolno$¢ do przyciaga-
nia uwagi oraz wywolywania dlugotrwalych reakcji wsréd
uczestnikéw. Ich skutecznosé wynika z faktu, ze angazuja
rézne zmysly odbiorcéw, wzbudzaja emocje i stwarzaja
przestrzenn do osobistego doswiadczenia wartoéci, jakie
dana marka czy organizacja chce przekazac.

Jezus Chrystus w swojej dziatalnoéci nauczycielskiej
wykorzystywal mechanizmy, ktére wspétczesnie mozna
uzna¢ za formg event marketingu. Jego kazania i cuda
nie byly jedynie abstrakcyjnymi przekazami teologiczny-
mi, lecz realnymi wydarzeniami, ktére przyciagaly dumy
i zapadaly w pamig¢ uczestnikéw. Przeméwienia wygta-
szane w otwartych przestrzeniach, w miejscach gromadza-
cych duza liczbe ludzi, takich jak géry, brzegi jezior czy
$wiatynia, miaty charakter publicznych wydarzesi, kt6re
angazowaly emocjonalnie i intelektualnie stuchaczy. Ich
sita tkwila nie tylko w tresci, ale takze w sposobie jej pre-
zentacji. Jezus postugiwat si¢ sugestywnymi metaforami,
przypowiesciami i pytaniami retorycznymi, ktére prowo-
kowaty do refleksji i zmiany myslenia.

Jeszcze wickszy wplyw na odbiorcéw mialy cuda, ktdre
stanowily materialne potwierdzenie Jego nauczania i mia-
ly ogromny tadunek emocjonalny. Uzdrowienia chorych,
rozmnozenie chleba i ryb, przemiana wody w wino,
wskrzeszenie umarlych czy uciszenie burzy na jeziorze
byly wydarzeniami, ktére wywolywaly silne reakcje wsréd
swiadkdéw i szybko rozprzestrzenialy si¢ jako wiadomosci
przekazywane droga ustna. Mechanizm ten przypomina
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wspolczesne zjawisko marketingu wirusowego, gdzie wy-
jatkowe i spektakularne wydarzenia same stajg si¢ narze-
dziem promocji, docierajac do coraz szerszego grona od-
biorcéw.

Analizujac dziatalno$¢ Jezusa w kontekscie strategii
komunikacyjnych, mozna dostrzec, ze zaréwno kaza-
nia, jak i cuda, stanowity kluczowe elementy Jego misji,
wplywajac na sposéb, w jaki Jego nauka byta odbierana,
zapamictywana i rozpowszechniana. Wspétczesne marki
i organizacje stosuja podobne mechanizmy, organizujac
wydarzenia, ktére wzbudzajgy zainteresowanie, emocje
i poczucie uczestnictwa w czyms$ wyjatkowym. Poréwna-
nie tych dziatan pozwala dostrzec uniwersalne zasady sku-
tecznej komunikacji, ktére pozostaja aktualne niezaleznie
od epoki, kontekstu kulturowego czy technologicznego.

Wspétczesne marki, artysci i liderzy wiedza, ze nic nie
buduje zaangazowania jak bezposrednie doswiadczenie.
Mozna zobaczy¢ reklame ksiazki w internecie, przeczytaé
ja czy postucha¢ recenzji, ale dopiero osobista obecnosé
na wydarzeniu promocyjnym czy spotkaniu np. z auto-
rem ksiazki sprawiaja, ze czujemy si¢ czgécig czegos wick-
szego. Jezus doskonale to rozumial. Nie glosit swojego
przestania tylko poprzez teksty czy teori¢ — On organi-
zowal wydarzenia, ktére angazowaly ludzi i wywolywaly
silne emocje. Kazania i cuda, ktére czynil, byly niczym
wielkie eventy, ktére ludzie zapamigtywali na cale zycie
i przekazywali dalej.

Jak wygladata ta strategia i dlaczego byta tak skuteczna?
Jakie lekcje mozna z niej wyciagnaé w dzisiejszym $wiecie
marketingu, muzyki, literatury i biznesu?
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a. Kazania — przekaz na zywo, ktéry budowal emocje
i wspélnote

Kazania odgrywaly kluczowa role¢ w nauczaniu Jezusa
Chrystusa, stanowiac nie tylko sposéb przekazywania
tresci teologicznych, ale takze silne narzedzie budowania
wspoélnoty i emocjonalnego zaangazowania stuchaczy.
Przekaz na zywo, szczegdlnie w formie méwionej, ma
wyjatkowa moc oddzialywania, gdyz angazuje zaréwno
tre$¢ intelektualna, jak i elementy niewerbalne, takie jak
ton glosu, gestykulacja czy kontakt wzrokowy. Stuchanie
przeméwienia w bezposredniej obecnosci méwcey wzmac-
nia poczucie uczestnictwa i pozwala na glebsze utozsa-
mienie si¢ z przekazem. Jezus w swoich kazaniach wyko-
rzystywatl te mechanizmy w sposéb doskonaly, czyniac je
jednym z najwazniejszych narzedzi szerzenia swojej nauki.
Kazania Jezusa mialy unikalng dynamike, ktéra spra-
wiala, ze ludzie chcieli nie tylko stucha¢, ale takze przeka-
zywal usltyszane tresci innym. Ich sifa wynikata zaréwno
z tresci, jak i z miejsca, w ktdrym byly gloszone. Jezus
przemawial w przestrzeniach publicznych — na wzgérzach,
przy jeziorach, w §wiatyniach i na placach miejskich, gdzie
gromadzily si¢ thumy ludzi réznych klas spotecznych. Ka-
zanie na Gorze bylto jednym z najbardziej doniostych wy-
darzen Jego dzialalnosci, stanowiac przelomowy moment,
w ktérym thumy uslyszaly Jego nauke o mitosci, mitosier-
dziu i sprawiedliwo$ci w nowej, radykalnej formie.
Oprécz samej tresci niezwykle istotny byl styl, ja-
kim postugiwal si¢ Jezus, o czym juz pisalismy w po-
przednich rozdzialach. Jego kazania nie mialy formy
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abstrakcyjnych traktatéw teologicznych, ale byty petne
przypowiesci, metafor i obrazéw bliskich codziennemu
do$wiadczeniu stuchaczy. Taki sposéb komunikacji spra-
wial, Ze odbiorcy nie tylko rozumieli przekaz, ale mogli
si¢ z nim identyfikowad. Jezus stosowat réwniez techniki
retoryczne, takie jak kontrasty, pytania retoryczne i we-
zwania do dziatania, co wzmacnialo emocjonalne zaan-
gazowanie odbiorcéw.

Najlepsze mowy to te, ktére angazuja emocjonalnie,
buduja wi¢z mi¢dzy méwca a stuchaczami i sprawiaja, ze
odbiorcy czuja si¢ czescig wigkszej catosci. Kazania Jezu-
sa spetnialy wszystkie te warunki, dlatego ich wptyw nie
ograniczal si¢ do jednego miejsca i czasu, lecz rozprze-
strzenial si¢, przenoszac si¢ z ust do ust. Wspédtczesne ru-
chy spoteczne, liderzy oraz marki wykorzystuja podobne
mechanizmy, organizujac wydarzenia, ktére wywotuja
silne emocgje, inspiruja ludzi i buduja wokot siebie spo-
lecznos¢ oddanych zwolennikéw. Kazania Jezusa stanowia
zatem nie tylko duchowe przestanie, ale takze przyktad
mistrzowskiej komunikacji, ktéra ksztattuje wspélnote
i wywiera trwaly wptyw na pokolenia.

Jezus nie zamykat si¢ w $wigtyniach ale wychodzit do
ludzi, glosit kazania pod golym niebem. Z kolei spotkania
na ulicach i w domach to indywidualne rozmowy i na-
uczanie w drodze: gdy pisma im wyjasnial.

Dlaczego to dzialalo? Bo ludzie kochajg wydarzenia
na zywo, osobistg obecno$¢, ktéra daje poczucie wspdl-
noty i przynaleznoéci. Emocje sa silniejsze niz stowa gdy
jeste$my czescig thumu, kt(’)ry razem przezywa co$ waz-
nego. Przezycie zostaje w nas na dlugo. Wazna jest ta
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bezposrednia interakeja: Jezus rozmawiat z ludZmi, odpo-
wiadat na pytania, stuchat ich probleméw.

Apple nie tylko wypuszcza nowe produkty, ale organi-
zuje wielkie premiery, podczas ktérych ludzie mogg zoba-
czy¢ je na zywo, porozmawiaé z tworcami i doswiadczy¢
atmosfery innowacji. Koncerty rockowe czy festiwale mu-
zyczne, jak Glastonbury, Woodstock czy Siewcy Lednicy,
nie sg tylko o muzyce, sa o wspdlnym przezyciu, ktére
angazuje fanéw na lata.

Jesli cheesz zbudowaé silng marke, musisz wyjs¢ do
ludzi, organizowa¢ wydarzenia i da¢ im dos$wiadczenie,
ktérego nie zapomna.

b. Cuda — efekt wow, ktéry przyciagal uwage

i rozchodzil sie wirusowo

Cuda stanowily jeden z najbardziej spektakularnych ele-
mentéw dziatalnosci Jezusa, odgrywajac kluczowa rolg
w przycigganiu uwagi ttuméw i rozpowszechnianiu Jego
przestania. Ludzie najchetniej przekazuja informacje, kté-
re wywoluja silne emocje, zaskoczenie i poczucie niezwy-
ktosci.

Wspdtczesnie tego rodzaju efekt okreslany jest mia-
nem efektu wow i lezy u podstaw marketingu wirusowe-
go, ktdry sprawia, ze tresci rozchodza si¢ spontanicznie
i docierajg do szerokiego grona odbiorcéw. Cuda Jezusa,
podobnie jak wspétczesne wydarzenia medialne wywotu-
jace masowe zainteresowanie, nie tylko zadziwialy ludzi,
ale réwniez prowokowaly do rozmdw;, refleksji i dzielenia
si¢ tym, czego byli swiadkami.
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Kazdy cud Jezusa byt czyms wigcej niz tylko nadprzy-
rodzonym zjawiskiem — stanowil no$nik glebokiej tre-
$ci duchowej i miat okreslona funkcj¢ komunikacyjna.
Uzdrowienia chorych, wskrzeszenia zmarltych, rozmno-
zenie chleba i ryb czy uciszenie burzy na jeziorze byly
wydarzeniami, ktére dotykaty fundamentalnych ludzkich
potrzeb — zdrowia, bezpieczefistwa i podstawowych $rod-
kéw do zycia. Dzigki temu odbiorcy Jego dziatalnosci nie
tylko podziwiali niezwykle czyny, ale mogli bezposrednio
utozsamia¢ si¢ z przekazem, jaki za nimi stal.

Mechanizm rozchodzenia si¢ informacji o cudach
Jezusa przypomina dzisiejsze zjawisko viralowych tresci
w mediach spotecznosciowych. Wiesci o niezwyktych wy-
darzeniach rozchodzily si¢ blyskawicznie, przekazywane
z ust do ust, co sprawiato, ze liczba 0séb przychodzacych,
aby zobaczy¢ Jezusa, nieustannie rosta. Ludzie podrézo-
wali z odleglych miejsc, aby by¢ $wiadkami Jego cudéw,
a sama obecnos¢ na takich wydarzeniach stawata si¢ dla
nich osobistym przezyciem, ktére nastgpnie relacjonowali
innym. Fakt, ze wiele cudéw miato publiczny charakter
i gromadzito thumy, wzmacniat ich wplyw i sprawial, ze
ich przestanie docieralo do coraz szerszych kregéw od-
biorcéw.

Wspélczesne kampanie marketingowe czgsto opieraja
si¢ na podobnym mechanizmie — spektakularne wyda-
rzenia, ktére wywolujg silne emocje, staja si¢ samonape-
dzajacym si¢ narzedziem promocji. Przyklady z biznesu
i popkultury, takie jak widowiskowe prezentacje nowych
produktéw, wielkie wydarzenia sportowe czy wystepy ar-
tystyczne, pokazuja, ze ludzie chetnie dzielg si¢ tym, co
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wzbudza podziw, ekscytacje i emocjonalne zaangazowa-
nie. Jezus wykorzystywat ten mechanizm w sposéb na-
turalny i autentyczny, nie tylko przyciagajac uwagg, ale
takze nadajac kazdemu cudowi gl¢bokie znaczenie, ktére
wykraczato poza chwilowe zdumienie.

Cuda Jezusa nie byly wigc jedynie nadzwyczajnymi
wydarzeniami — stanowity kluczowy element Jego strate-
gii komunikacyjnej. Dzigki nim ludzie nie tylko stuchali
Jego nauki, ale takze do$wiadczali jej na wihasnej skorze,
co wzmacniato ich zaangazowanie i ch¢¢ przekazywania
jej dale;j.

W $wiecie marketingu nic nie dziala lepiej niz cos, co
wzbudza zachwyt i jest tak niesamowite, ze ludzie musza
o tym mowic.

Podsumowujac, Jezus stosowat to w sposéb doskona-
ty; cuda — wiralowe wydarzenia miaty nieprawdopodobna
moc wizerunkows. Przemiana wody w wino na weselu
dla zakochanych w Kanie Galilejskiej (J 2,1-11) to pierw-
sze spektakularne wydarzenie, ktére pokazalo, ze dzieje
si¢ co$ niezwyklego. W Jego uzdrowieniach $lepy przej-
rzal, paralityk chodzil, a tredowaty zostal oczyszczony.
Rozmnozenie chleba i ryb (Mt 14,13-21) to cud, ktéry
nakarmit 5000 ludzi (nie liczqc kobiet i dzieci) i sprawit,
ze wszyscy o Nim moéwili. Wskrzeszenie juz cuchngcego
Yazarza (J 11,1-44) to najwickszy news tamtych czaséw.

Dlaczego cuda byly tak skuteczne? Bo tworzyly emo-
cjonalne historie. Kazdy cud to konkretna osoba, ktérej
zycie zostato zmienione. Byly niczwykle, bo wykraczaty
poza zwykle do$wiadczenie, a takie rzeczy ludzie przeka-
zuja dalej, dzialaly na poziomie osobistym i spotecznym.
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Jesli kto$ byt uzdrowiony, jego rodzina, znajomi i cale
miasto dowiadywato si¢ o tym.

Elon Musk wystal samochéd w kosmos; nikt wezesniej
tego nie zrobit, dlatego wszyscy o tym méwili. Wprowa-
dzenie unikatowych produktéw, jak czarny burger Burger
Kinga czy nowatorskie smaki lodéw musiaty by¢ z po-
czatkiem XXI wieku wydarzeniem; ludzie musza o tym
moéwié, bo to jest cos, czego wezesniej nie byto. Zatem
jesli cheesz, by ludzie méwili o Tobie, musisz da¢ im co$
niezwyktego, co$, co wywota efekt wow i sprawi, ze sami
beda chcieli to przekaza¢ dalej.

c. Tlumy, emocje i wspélnota — budowanie
spotecznos$ci wokét wydarzen

Budowanie spotecznosci wokét wydarzen jest jednym
z najskuteczniejszych mechanizméw angazowania ludzi
i wzmacniania ich identyfikacji z dang idea, ruchem czy
przywédca. Doswiadczenia przezywane w grupie majg
znacznie silniejszy wplyw na jednostke niz przekazy in-
dywidualne.

Uczestnictwo w wydarzeniu, ktére wzbudza emocje
i daje poczucie wspélnoty, nie tylko intensyfikuje osobiste
przezycie, ale takze motywuje do dalszego rozpowszech-
niania przekazu. Jezus Chrystus doskonale wykorzysty-
wat dynamike ttuméw i site wspélnych doswiadczen, aby
nie tylko przekazywad swoje nauki, ale réwniez budowa¢
trwatg spoteczno$¢ swoich zwolennikéw.

Kazania Jezusa oraz cuda, ktérych dokonywat, przycia-
galy ogromne rzesze ludzi, tworzac wyjatkowa atmosfere
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wspélnotowego przezywania duchowego doswiadczenia.
Ttumy gromadzity si¢ wokét Niego nie tylko po to, aby
stucha¢ Jego nauk, ale réwniez dlatego, ze odczuwali sil-
ne emocje — nadziej¢, wzruszenie, rados¢, a czasem takze
zaskoczenie i zachwyt. Psychologia thumu wskazuje, ze lu-
dzie w grupie sa bardziej podatni na wspélne przezywanie
emocji, a ich indywidualne do$wiadczenia wzmacniajg si¢
poprzez interakeje z innymi uczestnikami wydarzenia. Je-
zus potrafit wywola¢ w swoich stuchaczach poczucie, ze
sq czgscia czego$ wigkszego, co przekracza ich codzienne
troski i problemy.

Waznym elementem budowania spotecznosci wokét
Jezusa byta takze Jego zdolnos¢ do taczenia ludzi z réznych
grup spotecznych. W Jego nauczaniu nie bylo podzialéw
na bogatych i biednych, wplywowych i wykluczonych
— wszyscy byli zaproszeni do wspélnoty, w ktdrej mieli
réwne miejsce. Ta inkluzywnos¢ sprawiala, ze ludzie, kto-
rzy na co dziei mogli by¢ odrzuceni przez spoteczeistwo,
czuli si¢ wazni i akceptowani.

Mechanizm budowania spotecznosci wokét wydarzen
mozna odnalez¢ takze we wsp6tczesnym swiecie w kontek-
Scie ruchéw spotecznych, marek oraz wydarzen kultural-
nych. Wielkie koncerty, masowe spotkania, zgromadzenia
czy kampanie spofeczne opierajg si¢ na podobnych zasa-
dach — im wigcej ludzi doswiadcza czego$ razem, tym wigk-
sza szansa, ze ich zaangazowanie utrzyma si¢ i bedzie prze-
kazywane dalej. Festiwale muzyczne, takie jak Woodstock,
Siewcy Lednicy czy Open’er, gromadza nie tylko stuchaczy
muzyki, ale takze tworza wspdlnote ludzi dzielacych po-
dobne wartosci i styl zycia. Podobnie wydarzenia sportowe,
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jak igrzyska olimpijskie czy minione mistrzostwa $wiata
w pitce noznej w 2022 roku, wywotujg silne emocje i po-
czucie przynaleznosci do wigkszej grupy, budujac lojalnos¢
wobec druzyn czy narodowych symboli, zwlaszcza gdy po-
nad dziesi¢¢ milionéw Polakdéw zasiada przed telewizorami,
internetem i innymi Zrédtami transmisji, by obejrze¢ mecz
Polska — Meksyk czy Polska — Francja w 1/8 finatu.

Jezus wiedzial, ze najsilniejsze wigzi tworza si¢ wtedy,
gdy ludzie razem przezywajg co$§ waznego, dlatego gro-
madzit thumy. Ludzie czuli, ze sg czgécig czego$ wielkiego.
Dzielit si¢ positkiem; Ostatnia Wieczerza to nie tylko ry-
tual, ale doswiadczenie wspélnoty. Kazdy, kto brat udziat
w Jego wydarzeniach, mial poczucie, ze przezyt cos$ wyjat-
kowego, niesamowitego.

Dzisiaj wystepy André Rieu czy koncerty filmowe na
zywo nie polegaja tylko na muzyce. To wielkie show, kté-
re angazuje publiczno$¢. Premiery ksiazek, spotkania au-
torskie — ludzie nie chca tylko czytaé, chea by¢ czescia
do$wiadczenia. Zatem twérz wydarzenia, ktdre angazuja
ludzi, spraw, by poczuli si¢ czescig czegos wigkszego, wte-
dy zostang z Tobg na dluzej.

Jak stosowa¢ event marketing jak Jezus?

o Organizuj wydarzenia na Zywo — nic nie angazuje ludzi
bardziej niz osobiste doswiadczenie.

e Dawaj ludziom efekt wow — cos, co jest tak niezwykte,
ze musza o tym mowic.

e Buduj wspélnote wokét wydarzed — ludzie cheg czud,
ze s3 czgdciy czegos wyjatkowego.

o Nie zamykaj si¢ w jednej przestrzeni — idZ tam, gdzie sa
ludzie, i angazuj ich na réznych poziomach.
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Jezus nie glosit Ewangelii tylko w matych grupkach.
On tworzyt wielkie, poruszajace wydarzenia, ktére zmie-
nialy zycie ludzi i rozchodzily si¢ wirusowo. To wtasnie
dlatego Jego przestanie nie tylko przetrwalo, ale wciaz sig
rozprzestrzenia.

2. Jezus kontra éwczesne korporacje.
Jak wyréznil si¢ na tle innych nauczycieli?

Jezus Chrystus dziatal w $wiecie, w ktérym dominowa-
ly ugruntowane struktury wladzy religijnej i spotecznej,
przypominajace w swojej organizacji wspdlczesne kor-
poracje. W tamtych czasach nauczyciele duchowi i filo-
zofowie funkcjonowali w ramach ustalonych hierarchii,
w ktérych autorytet wynikat z pozycji spotecznej, dostgpu
do wiedzy oraz formalnego uznania przez instytucje reli-
gijne lub filozoficzne. Jezus, w odréznieniu od faryzeuszy,
saduceuszy czy uczonych w Pi§mie, a takze od innych we-
drownych nauczycieli, odrzucit tradycyjne mechanizmy
legitymizacji swojej misji i zamiast tego opart swoja dzia-
talno$¢ na bezposredniej relacji z ludZzmi, autentycznosci
przestania oraz przetamywaniu konwencji spotecznych.
Podczas gdy éwezesne elity religijne podkreslaty auto-
rytet wynikajacy z przynaleznosci do §wiatynnych struk-
tur i znajomosci Prawa, Jezus glosit nauke dostgpng dla
kazdego, niezaleznie od statusu spofecznego. W przeci-
wienistwie do dominujacych grup, keére dbaly o swoja
hierarchiczng pozycje i ekskluzywnos¢, Jego nauczanie
miato charakter otwarty, obejmujac zaréwno ubogich,
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celnikéw, prostytutki, jak i tych, ktérzy przez spoteczen-
stwo byli uwazani za grzesznikéw lub niegodnych uczest-
nictwa w zyciu religijnym. Nie budowal swojej pozycji
na formalnym wyksztalceniu ani autorytecie instytucjo-
nalnym, lecz na osobistym przekazie, ktéry trafiat do serc
stuchaczy. Jego podejscie radykalnie réznito si¢ od meto-
dy nauczycieli tamtych czaséw, ktérzy zazwyczaj kiadli
nacisk na analizg tekstéw i skomplikowane interpretacje
Prawa, co czgsto czynilo ich przekaz odleglym dla prze-
cigtnego czlowieka.

Jezus wyrézniat sig takze metoda komunikacji. W prze-
ciwienistwie do nauczycieli, ktérzy opierali swoje naucza-
nie na formalnych wywodach i rozbudowanych dysku-
sjach, On stosowal przypowiesci, obrazy i metafory, ktére
trafialy do kazdego, niezaleznie od poziomu wyksztal-
cenia. Jego nauka nie byta teoretycznym wyktadem, ale
zywa narracja. Méwit o codziennych sprawach — o siewcy,
o winorodli, o rybakach, o uczcie weselnej — dzigki czemu
ludzie mogli odnosi¢ Jego stowa do wilasnego zycia i do-
$wiadczen. Takie podejscie sprawiato, ze przekaz nie byl
odbierany jako abstrakcyjna wiedza, lecz jako konkretna
droga do zmiany zycia.

Warto réwniez zauwazyé, ze Jezus odrzucil system
hierarchicznego przywédztwa, ktéry byt dominujacy za-
réwno w strukturach religijnych, jak i w innych szkotach
filozoficznych tamtej epoki. Nie dazyt do stworzenia in-
stytucji opartych na $cislej organizacji, lecz do budowa-
nia wspdlnoty opartej na relacjach i misji. Jego uczniowie
nie byli wyksztalconymi elitami, ale zwyklymi ludzmi
— rybakami, poborcami podatkowymi, a nawet ludZmi
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wykluczonymi. W tamtych czasach nauczyciele i mistrzo-
wie duchowi czgsto otaczali si¢ wylacznie uczniami wy-
wodzacymi si¢ z wyzszych warstw spotecznych, co bylo
warunkiem kontynuowania tradycji intelektualnej i filo-
zoficznej. Jezus przetamat ten schemat, udowadniajac, ze
przestanie, ktére niesie, nie wymaga uprzywilejowanego
statusu, by méc je przyjac.

Réwnie istotnym aspektem byto Jego podejscie do
wladzy i kontroli. Podczas gdy éwezesne grupy religijne
oraz filozoficzne czgsto dazyly do umocnienia wlasnej po-
zycji poprzez sojusze z elitami politycznymi, Jezus unikal
tego rodzaju zaleznosci. Nie zabiegal o wsparcie ze strony
Rzymian, nie dazyt do wspétpracy z arystokracja $wiatyn-
na ani do zdobycia urzgdowego autorytetu. Przeciwnie,
w swoich naukach podkreslat, ze Jego krélestwo nie jest
z tego Swiata i ze nie przyszedt, by budowa¢ ziemskie im-
perium, lecz by przemienia¢ serca ludzi. Takie podejscie
nie tylko kontrastowato z dominujacymi w tamtym cza-
sie strategiami przywddztwa, ale takze czynilo Jego misje
niezwykle trudng do zdyskredytowania — nie dato si¢ Go
oskarzy¢ o che¢ zdobycia whadzy politycznej czy osobi-
stych korzysci.

Jezus wyrdzniat si¢ na tle innych nauczycieli takze ze
wzgledu na Jego sposéb zycia. Nie mial wlasnego domu,
nie zabiegal o dobra materialne, nie gromadzit majatku,
a swoje przestanie realizowal w codziennym dziataniu.
W odréznieniu od innych mistrzéw duchowych tamtego
okresu, ktdrzy czesto utrzymywali si¢ z darowizn uczniéw
i mieli jasno okreslona strukture finansowania swojej dzia-
talnosci, Jezus glosit przestanie catkowitej ufnosci w Bozg
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opatrznosé, a Jego dziatalnos¢ byta catkowicie wolna od
materialnych zaleznosci. Jego postawa radykalnie odréz-
niata si¢ od wspélczesnych Mu przywédcéw duchowych,
ktérzy czgsto wykorzystywali swoja pozycje do zapewnie-
nia sobie korzysci spotecznych i finansowych.

Jego odmienno$¢ byta takze widoczna w tym, jak defi-
niowat sukces. Podczas gdy éwezesne szkoty myslenia kon-
centrowaly si¢ na intelektualnych dyskusjach, a struktury
religijne na zdobywaniu wplywu, Jezus postawit na realng
przemiang ludzkiego zycia. Sukces Jego misji nie mierzyt
si¢ liczba zwolennikéw czy wptywem politycznym, lecz
glebia zmiany, jaka wywoltywal w swoich uczniach i tych,
kt6rzy Go stuchali i szli za Nim.

Wszystkie te cechy sprawialy, ze Jezus nie tylko od-
rézniat si¢ od innych nauczycieli swoich czaséw, ale takze
stworzyl model przywddztwa i przekazu, ktdry przetrwat
przez wieki. Nie budowat swojej misji na strukturach wta-
dzy, ale na relacjach, nie na hierarchii, ale na wspélnocie,
nie na regufach, ale na mitosci i autentycznym dzialaniu.
Dzigki temu Jego nauczanie rozprzestrzenito si¢ daleko
poza horyzonty, ktére byly dostgpne éwezesnym filozo-
fom i mistrzom duchowym.

W kazdej epoce istniejg dominujace systemy, organiza-
cje i autorytety, ktdre ksztattujg sposéb myslenia i czasem
dziatania ludzi. W czasach Jezusa korporacjami rzadzacy-
mi zyciem spolecznym i duchowym byli faryzeusze, ucze-
ni w Pismie, arcykaptani i kaptani $wigtynni oraz rzymscy
namiestnicy. To oni decydowali o normach moralnych,
religijnych i politycznych. Jezus wszedt na ten rynek jako
nowy gracz, ale od razu wyréznit si¢ na tle dwezesnych
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lideré6w duchowych i korporacyjnych. Nie majac pienie-
dzy, wladzy ani instytucji za soba, szybko zyskal popular-
no$¢ i zbudowat ruch, ktéry przetrwat wieki.

Jak to zrobit? Czym réznit si¢ Jego ruch od duchowej
korporacji swoich czaséw? Jakie metody sprawity, ze ludzie
podazali wlasnie za Nim, a nie za oficjalnymi nauczycie-
lami Prawa?

a. Autentyczno$¢ kontra system hierarchii

Autentyczno$¢ w przywédzewie i komunikacji stanowi
jeden z najwazniejszych czynnikéw budujacych zaufanie
i dlugofalowe zaangazowanie wspélnoty. W opozycji do
niej znajduje si¢ system hierarchii, ktéry cho¢ zapewnia
strukturalny porzadek i kontrolg, czgsto prowadzi do
utraty osobistej relacji migdzy liderem a jego odbiorcami.
Historia pokazuje, ze na przestrzeni dziejéw te dwa mode-
le funkcjonowania — autentycznos¢ i hierarchiczna wladza
— wielokrotnie $cieraly si¢ ze soba, wplywajac na ksztatt
spoleczenistw, religii i organizacji. Jezus Chrystus wyraznie
opowiedziat si¢ po stronie autentycznosci, przeciwstawia-
jac si¢ skostniatym hierarchiom, ktére ograniczaly ducho-
wa wolno$¢ i doswiadczenie wiary.

System hierarchii w tradycyjnych strukturach reli-
gijnych i spofecznych czaséw Jezusa opieral si¢ na jasno
okreslonych zasadach dotyczacych pozycji, przywilejéw
i dostepu do wiedzy. Faryzeusze, saduceusze oraz kaptani
$wiatynni sprawowali autorytet, bazujac na interpretacji
prawa i rytuatéw, ktére stanowily fundament éwezesnego
judaizmu. W ich modelu to instytucja miata monopol na
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prawdg i to ona decydowala, kto ma dostgp do ducho-
wego poznania. Jezus podwazyt ten system, wskazujac, ze
autentyczna relacja z Bogiem nie wymaga posrednictwa
zamknietych kast kaptanskich ani skomplikowanych re-
gul, lecz prostoty, szczerosci i otwartosci serca.

Jego sposéb dziatania catkowicie odbiegat od tego, do
czego przyzwyczajone byly hierarchiczne strukeury reli-
gijne. Nie zabiegal o formalne wyksztalcenie teologicz-
ne, nie czerpat korzysci materialnych z nauczania i nie
szukal uznania u elit. Wrecz przeciwnie — zyt w bliskosci
z ludZmi, glosit nauke¢ w codziennych sytuacjach, a Jego
przestanie trafiato zaréwno do bogatych, jak i do ubogich.
Podczas gdy éwezesne elity stawialy na rygorystyczne
przestrzeganie litery prawa i zewngtrzne oznaki pobozno-
$ci, Jezus podkreslal warto$¢ autentycznego nawrdcenia
i wewngtrznej przemiany.

Jego sprzeciw wobec skostnialej hierarchii nie oznaczat
jednak odrzucenia wszelkiej organizacji. Wokoét Jezusa
powstata wspélnota uczniéw, w ktdrej réwniez istniaty
okreslone role i zadania, jednak fundamentem tej grupy
nie byta wtadza i kontrola, ale relacje i wzajemna stuz-
ba. W przeciwienistwie do tradycyjnych systeméw hierar-
chicznych, w ktérych najwyzsze pozycje dawaly wladze
nad innymi, Jezus odwrdcit t¢ logike, méwiac, ze najwigk-
szy jest ten, kto stuzy innym. Przekazal swoim uczniom
model przywédztwa, ktdry opieral si¢ na pokorze, stuzbie
drugiemu i trosce o drugiego czlowieka, a nie na tytufach
czy formalnych uprawnieniach.

Autentyczno$¢ Jezusa przejawiata si¢ réwniez w tym, ze
nie ukrywat przed swoimi uczniami trudnosci, jakie wiaza
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si¢ z podazaniem za prawda. Nie obiecywal im pozycji
ani przywilejow, lecz zapowiadal prze§ladowania i trud-
nosci, cho¢ oczywiscie wielu sadzito, ze Jego przyjscie be-
dzie wiazalo si¢ z mlekiem i miodem i potega gospodarcza
i militarng Izraela. Tak si¢ jednak nie stato. Nie o to tu
chodzito.

W hierarchicznych systemach wtadzy lojalno$¢ czgsto
jest wymuszana przez zaleznosci i obowiazki, natomiast
w modelu Jezusa wynikata z osobistego doswiadczenia
Jego nauki i zaufania do Jego osoby. Ludzie podazali za
Nim nie dlatego, ze musieli, ale dlatego, ze chcieli; byli
przekonani, ze Jego stowa sg prawdziwe i ze ich zycie na-
biera dzi¢ki nim nowego sensu.

Poréwnujac to do wspélczesnych organizacji, moz-
na dostrzec, ze réwniez dzisiaj autentycznos$¢ czgsto stoi
w opozycji do systeméw hierarchicznych. Firmy (rozma-
ite Koscioly nie sa od tego wolne), ktdre opieraja si¢ wy-
tacznie na hierarchii, czesto traca kontakt z rzeczywistymi
potrzebami swoich pracownikéw i klientéw. Natomiast
liderzy, ktdrzy stawiajg na autentycznos¢, transparentnosé
i bezposrednia komunikacje, zyskuja wicksze zaufanie
i lojalnos¢. Przyktady takich oséb jak Elon Musk, kté-
ry osobi$cie angazuje si¢ w rozwdj swoich projektéw, czy
Richard Branson, ktéry zbudowat marke Virgin na kul-
turze otwartosci i niestandardowego podejscia do bizne-
su, pokazuja, ze wspélczesny $wiat ceni liderdw, ktérzy
nie ukrywaja si¢ za formalnymi strukturami, lecz dziataja
w bliskim kontakcie ze swoja spotecznoscia.

Jezus, przeciwstawiajac autentyczno$¢ systemowi hierar-
chii, zaproponowat model, ktéry byt i pozostaje inspiracja
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dla wszystkich tych, ktérzy wierza, ze prawdziwa sita przy-
wodztwa tkwi nie w tytufach i strukturach, ale w uczciwo-
$ci, bliskosci i gotowosci do stuzby. Jego podejscie pokazuje,
ze trwaly wplyw nie wymaga wladzy formalnej, ale wynika
z konsekwentnego zycia zgodnego z gloszonymi wartoscia-
mi, co sprawia, ze ludzie chca podazaé za liderem nie ze
wzgledu na jego pozycje, lecz dlatego, ze widza w nim ko-
go$ autentycznego i godnego zaufania.

Faryzeusze i uczeni w Pi$mie mieli ogromna wie-
dz¢ o Prawie Mojzeszowym, ale czgsto nie zyli zgodnie
z tym, czego uczyli. Byli mistrzami w narzucaniu ludziom
cigzkich obowiazkéw religijnych, ale sami ich nie prze-
strzegali. Jezus o tym, ale i o nich méwit wprost: Wigzg
cigzkie i nie do uniesienia brzemiona i kladg je ludziom na
ramiona, lecz sami palcem ruszy¢ ich nie cheqg (Mt 23,4).
Jezus nie byt urzgdnikiem religijnym, ktéry patrzyt na lu-
dzi z géry. On zyl wérdd nich, byt z nimi, dzielit ich zy-
cie, byt dostepny dla kazdego, dotykal tredowatych, jadat
z grzesznikami, rozmawiat z prostymi ludZzmi.

Male, autentyczne marki, ktére budujg bliska relacje
z ludZmi, zdobywajg ich serca, jak np. YouTube na poczat-
ku swojej dziatalnoéci czy male rzemieslnicze manufak-
tury. Ludzie podazaja za liderami, ktérzy sa autentyczni
i bliscy, a nie za instytucjami, ktére tylko narzucaja reguly.

b. Przekaz prosty i przystepny kontra elitarna wiedza
Przekaz prosty i przystgpny stanowi fundament sku-

tecznej komunikacji i szerokiego wplywu spotecznego,
w przeciwienistwie do elitarnej wiedzy, ktéra postuguje
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si¢ jezykiem hermetycznym, technicznym, kedra czgsto
pozostaje zamknicta w waskich kregach i wymaga specja-
listycznego przygotowania. Historia pokazuje, ze najwigk-
sze idee, ruchy spoteczne i religijne rozprzestrzenialy sig
nie dzigki skomplikowanym traktatom czy akademickim
analizom, ale dzi¢ki komunikatom, ktére byty zrozumiate
i tatwe do zapamigtania dla kazdego.

Jezus z Nazaretu od samego poczatku swojego naucza-
nia przetamywat model dominujacy w éwezesnym $wie-
cie, opierajacy si¢ na hierarchicznym dostgpie do wiedzy.
W przeciwiefistwie do uczonych w Pismie i faryzeuszy,
ktérych interpretacje Prawa byly skomplikowane i czgsto
niezrozumiate dla zwyktych ludzi, Jezus méwit prostym
jezykiem. Jego przestanie byto uniwersalne i nie wymaga-
to specjalistycznego przygotowania ani wieloletniej edu-
kacji. Ludzie mogli je zrozumie¢ bez koniecznosci studio-
wania $wietych pism, przestrzegania skomplikowanych
rytuatéw, czy — dzis powiedzielibysmy — siegania do Stow-
nikdw wyrazéw obcych. Opowiesci o synu marnotrawnym,
o pasterzu szukajacym zagubionej owcy czy o mitosiernym
Samarytaninie mialy glebokie znaczenie, ale jednoczesnie
byly tak proste, ze mogty by¢ zapamietane i przekazywane
dalej. Tego rodzaju narracja sprawiata, ze Jego nauki byly
dynamiczne, angazujace i docieraly do szerokiego grona
odbiorcéw, niezaleznie od ich statusu spotecznego.

Przeciwienstwem tego modelu jest elitarna wiedza,
ktérg cechuje hermetyczny jezyk, wymagajacy lat nauki
i dostepu do ekskluzywnych Zrédet.

W starozytnosci faryzeusze, uczeni w Pismie i kaptani
$wiatynni kontrolowali dost¢p do wiedzy religijnej, a ich
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autorytet wynikat z tego, ze zwykli ludzie nie mieli ani
narzedzi, ani mozliwosci, by samodzielnie zglebiaé praw-
d¢. Podobny mechanizm wystepuje we wspdtczesnym
$wiecie, gdzie specjalistyczny jezyk akademicki, praw-
niczy, teologiczny czy finansowy czgsto stanowi barierg
dla przecigtnego czlowieka. Wiedza ukryta za skompli-
kowanymi terminami staje si¢ niedostgpna, co ogranicza
jej praktyczne zastosowanie i sprawia, ze tylko nieliczni
moga z niej korzystac.

Jezus zerwat z tym schematem i uczynit swoje naucza-
nie dostepnym dla wszystkich, niezaleznie od wyksztal-
cenia. Jego przekaz przypomina wspélczesne mechani-
zmy komunikacyjne stosowane w marketingu, mediach
czy polityce, gdzie najskuteczniejsze kampanie opieraja
si¢ na prostych, ale poteznych hastach. Wspétczesne ru-
chy spoteczne i firmy, ktére cheg dotrze¢ do szerokiego
grona odbiorcéw, nie uzywaja skomplikowanego jezyka,
lecz tworza fatwe do zapamigtania slogany, takie jak Je-
stes tego warta (LOréal), czy Energia, ktdra napedza swiat
(Orlen). Ich skutecznos¢ polega na tym, ze niosa w sobie
jasne przestanie, ktére mozna szybko przyswoié i powt6-
rzy¢.

Podobne mechanizmy stosuja réwniez liderzy religijni,
polityczni i spoleczni. Zaréwno Jan Pawet 11, jak i papiez
Franciszek sg doskonatymi przykladami przywédcéw du-
chowych, ktérzy $wiadomie stosowali prosty i przystgpny
przekaz, odchodzac od elitarnego, hermetycznego jezyka
teologicznego i akademickiego. Podobnie jak Jezus, obaj
papieze postawili na jezyk bliski ludziom, pefen emocdji,
osobistych historii i obrazowych metafor, co sprawito, ze
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ich nauczanie trafiato zaréwno do wierzacych, jak i do
tych, kedrzy nie mieli glebokiej wiedzy teologicznej.

Jan Pawet II od poczatku swojego pontyfikatu prze-
tamywat dystans, keéry wezesniej czesto dzielit papieza
od wiernych. Nie ograniczal si¢ do nauczania w murach
Watykanu, ale podrézowat po calym $wiecie, spotykajac
si¢ z milionami ludzi. Odbyt 104 pielgrzymki w ciagu
27-letniego pontyfikatu. Jego stynne stowa Nie lgkajcie
sigl, wypowiedziane podczas inauguracji pontyfikatu, byty
proste, ale pelne mocy i staly si¢ mottem jego nauczania.
Nie byt to teologiczny traktat o wierze, ale krétka, emo-
cjonalna zachgta, ktéra dawata ludziom nadziejg i sit¢ do
przezwyci¢zania trudnosci.

Podczas swoich pielgrzymek Jan Pawel IT méwit do lu-
dzi w ich wlasnym jezyku — nie tylko dostownie, uczac
si¢ podstawowych zwrotéw w wielu jezykach, ale takze
poprzez sposéb, w jaki przekazywal tresci. Stosowal me-
tafory i obrazy, ktére byly zrozumiate dla wszystkich, np.
Czlowiek nie moze siebie do korica zrozumiec bez Chrystusa
— to zdanie zawieralo gleboka mysl filozoficzng, ale zosta-
to sformutowane w sposéb przystepny albo Wy jestescie
nadziejq Kosciota. Wy jestescie mojg nadziejqg w przemé-
wieniu do miodych, czy Niech zstqpi Duch Twdj. Niech
zstapi Duch Twdj i odnowi oblicze ziemi. 1éj ziemi (kaza-
nie podczas mszy $w. na Placu Zwycigstwa w Warszawie 2
czerwca 1979 roku, w czasie swojej pierwszej pielgrzym—
ki do Polski). Podobnie papiez Franciszek kontynuuje t¢
tradycje i jeszcze bardziej upraszcza jezyk Kosciota, wy-
chodzac poza tradycyjne schematy papieskich wystapien.
W odréznieniu od wielu wezesniejszych papiezy, jego
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przeméwienia sa pelne codziennych odniesiei, a nawet
humoru. Jego stowa sa krétkie, zrozumiate i czgsto uzy-
wa bardzo prostych, a jednoczesnie mocnych sformuto-
wan, takich jak Koscidt to szpital polowy, ktorym opisal
misj¢ Kosciota jako miejsca, ktére powinno pomagaé
najbardziej potrzebujacym, zamiast zajmowac si¢ wylacz-
nie doktryng. Franciszek unika trudnego, teologicznego
jezyka, co wida¢ na przyktadzie jego encykliki Evangelii
gaudium, gdzie méwi o Kosciele jako miejscu radosci
i bliskosci, a nie tylko zasad, nakazéw i zakazéw. Czesto
powtarza, ze chrzescijadstwo nie jest zbiorem przepiséw,
lecz zywa relacja z Bogiem i drugim cztowiekiem, co sta-
nowi echo nauczania Jezusa.

W przeciwieristwie do tradycyjnego, elitarnego modelu
gloszenia nauki, ktéry bazowal na dtugich wyktadach i en-
cyklikach trudnych do zrozumienia dla przecigtnego czto-
wieka, zaréwno Jan Pawel II, jak i Franciszek wybrali forme
komunikacji swojego mistrza Jezusa z Nazaretu. Podobnie
jak Jezus, przekazujg uniwersalne wartosci w sposéb, ktéry
nie wymaga wyksztalcenia teologicznego ani znajomosci
skomplikowanej terminologii filozoficzno-teologicznej. Ich
nauczanie jest zywe, emocjonalne i petne obrazéw, co spra-
wia, ze ich stowa zapadaja w pamig¢ i moga by¢ tatwo prze-
kazywane dalej. Takie podejscie pokazuje, ze sita komunika-
¢ji nie tkwi w skomplikowanych konstrukcjach intelektual-
nych, lecz w zdolnosci dotarcia do serc ludzi prostymi, ale
glebokimi sfowami. Papieze udowodnili, ze Kosciét moze
przemawia¢ jezykiem, ktdry rozumieja wszyscy, niezaleznie
od poziomu wyksztatcenia czy spolecznego statusu, co jest
bezposrednia kontynuacja metody nauczania Jezusa.
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Podobnie Martin Luther King Jr. w swoim stynnym
przeméwieniu [ have a dream nie uzywal skomplikowa-
nego jezyka prawnego czy filozoficznego, ale przemawiat
w sposéb, ktdry poruszal emocje i byt zrozumiaty dla kaz-
dego. Mahatma Gandhi, méwiac o biernym oporze wo-
bec brytyjskich kolonizatoréw, postugiwat si¢ obrazami,
ktére trafiaty do ludzi na poziomie emocjonalnym i du-
chowym.

Jezus, zamiast tworzy¢ zamknigty krag wtajemniczo-
nych uczniéw, zbudowat spoteczno$¢ otwarta na wszyst-
kich, oferujac kazdemu mozliwos$¢ zrozumienia Jego na-
uki i uczestnictwa w jej szerzeniu.

Faryzeusze i uczeni w Pismie postugiwali si¢ skom-
plikowanym jezykiem i czgsto traktowali swojg wiedze
jako narzedzie do budowania prestizu. Jezus nie wymagal
znajomosci Prawa. Méwit prosto o mitosci i przebacze-
niu, o potrzebie nawrdcenia i bliskosci Boga. Nie trze-
ba byto naleze¢ do elity, by Go zrozumieé, wystarczyto
stucha¢. Spéjrzmy na przypowies¢ o synu marnotrawnym
(Ek 15,11-32) wielokrotnie tu przywolang. Zamiast dtu-
giego wyktadu teologicznego o grzechu i przebaczeniu,
zamiast smecenia o dogmatach i by zebrani méwili: jaki
On madry, Jezus opowiedzial prosta, wzruszajaca historie
o ojcu, ktéry przyjmuje syna z mitoscia.

Najlepsze marki upraszczajg przekaz. Steve Jobs po-
wiedzial, ze komputer ma by¢ tak prosty, by kazdy mégt
go uzywal bez instrukeji i dlatego Apple odniosto suk-
ces. Ludzie nie cheg skomplikowanych teorii. Ludzie cheg
prostego przekazu, ktéry dotyka ich serca.
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c. Milo$¢ i milosierdzie kontra surowe prawo

Mitoé¢ i mitosierdzie od wiekéw stanowia dwa funda-
mentalne filary etyki chrzeécijariskiej, o ktérych rozwa-
7at i keére bardzo szczegétowo opisat Tadeusz Slipko SJ',
a ktdre czgsto pozostaja w napieciu wobec surowych zasad
prawa, zaréwno w wymiarze religijnym, jak i spotecznym.
W filozofii moralnej oraz teologii prawo bywa postrze-
gane jako struktura zapewniajaca porzadek i sprawiedli-
wo$¢, natomiast mitosierdzie wprowadza do tego systemu
element elastycznosci, zrozumienia i przebaczenia. Na
przestrzeni dziejéw wiele tradycji prawnych opierato si¢
na koncepcji kary i odptaty jako sposobu egzekwowania
norm spotecznych, jednak chrzescijafistwo w sposéb ra-
dykalny przesuncto akcent z legalizmu na osobistg rela-
cj¢ cztowieka z Bogiem oraz na konieczno$¢ okazywania
wspotczucia i przebaczenia.

Jezus Chrystus, konfrontujac si¢ z éwezesnym syste-
mem prawa religijnego, wielokrotnie wskazywal, ze same
normy, jesli pozbawione sa ducha mitosci i zrozumienia,
mogg prowadzi¢ do formalizmu, ktéry nie tylko nie przy-
bliza cztowicka do Boga, ale moze staé si¢ narzedziem
wykluczenia i spotecznej niesprawiedliwosci. W licznych
ewangelicznych epizodach Jezus podwazal dostowne ro-
zumienie Prawa Mojzeszowego, Wskazujqc, ze Jego celem
nie jest $lepe przestrzeganie przepiséw, ale doprowadzenie
cztowieka do duchowej i moralnej dojrzatosci. Przykta-
dem takiego podejscia jest scena z kobieta pochwycong na

" Por. T. Slipko, Zarys etyki szczegdtowej, t. 1, Krakéw 2005, ss. 436,
it 2, Krakéw 2005, ss. 376.
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cudzotdstwie, wobec ktérej surowe prawo przewidywato
ukamienowanie. Jezus, zamiast poprze¢ literalng interpre-
tacje przepiséw i rzuci¢ w nig kamieniem, odwotat si¢ do
sumienia oskarzycieli, stawiajac pytanie, kto sposréd nich
jest bez grzechu, to moze rzuci¢ kamieniem.

Tego rodzaju podejscie pokazuje fundamentalng réz-
nic¢ pomigdzy prawem opartym na nakazach i zakazach
a etyka milosci, ktéra wymaga uwzglednienia indywi-
dualnych okolicznosci i rzeczywistego dobra czlowieka.
W starozytnym $wiecie, gdzie dominowaly kodeksy praw-
ne oparte na zasadzie odwetu, takie jak Kodeks Hammu-
rabiego czy Sciste interpretacje Tory, nauczanie Jezusa
stanowito przefomowy moment, ktéry redefiniowat rozu-
mienie sprawiedliwosci. Zamiast odwetu i surowej kary
promowal przebaczenie jako wyzszy wymiar moralnosci,
a mitosierdzie jako sit¢ zdolng do gl¢bokiej przemiany
ludzkiego zycia.

Wspétczesne badania nad psychologia spoteczng i pra-
wem wskazuja, ze systemy oparte wylacznie na sankcjach
i rygorystycznym egzekwowaniu norm cz¢sto prowadza
do dehumanizacji oraz utrwalania nieréwnosci spotecz-
nych. W przeciwieristwie do nich, podejscie oparte na
milosierdziu i dialogu sprzyja wigkszej integracji spo-
tecznej oraz budowaniu relacji opartych na wzajemnym
zrozumieniu i szacunku. Podobnie jak w czasach Jezu-
sa, réwniez dzisiaj pojawia si¢ pytanie, w jakim stopniu
prawo powinno uwzglednia¢ czynniki ludzkie i etyczne,
a takze czy mozliwe jest znalezienie réwnowagi pomie-
dzy koniecznoscig utrzymania sprawiedliwosci a potrzeba
przebaczenia i pojednania.
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Analizujac relacje migdzy milosierdziem a prawem,
mozna dostrzec, ze jest to temat aktualny nie tylko w kon-
tekscie religijnym, ale takze w szeroko pojetej etyce spo-
lecznej i politycznej. Wspdlczesne systemy prawne coraz
czgéciej uwzgledniajg alternatywne formy wymierzania
sprawiedliwosci, takie jak mediacja czy resocjalizacja, co
stanowi odzwierciedlenie dylematu, przed ktérym stali
réwniez faryzeusze i uczeni w Pismie w konfrontacji z na-
uczaniem Jezusa. W ten sposéb historia staje si¢ punktem
odniesienia dla wspélczesnych debat na temat tego, w ja-
kim stopniu prawo powinno by¢ narzedziem regulacji,
a w jakim wyrazem glebszego rozumienia czlowieka i jego
zdolnosci do przemiany.

Oweczesne korporacje religijne byly bezlitosne dla ludzi,
kt6rzy famali prawo. Cudzotoznikéw kamienowano, cel-
nikéw uwazano za zdrajcéw i zlodziei, tredowatych izo-
lowano od spoleczeristwa. Panowala zasada oko za oko,
a zlodziejowi odcinano r¢ke. Jezus jednak nikogo nie po-
tepial. On przebaczal. Przyjat celnikéw, grzesznikéw, tre-
dowatych, czyli tych, ktérych inni odrzucali. Chciat po-
kazat, ze Bég jest bliski kazdemu, a nie tylko doskonatym
ludziom. Spéjrzmy na prostytutke (J 8,1-11). Faryzeusze
chcieli ja ukamienowad, Jezus powiedzial: Kio z was jest
bez grzechu, niech pierwszy rzuci kamier i nikt nawet nie
drgnal; nike si¢ nie odwazyt. W Nedznikach Victora Hugo
wystepuje postaé biskupa, ktéry daruje Jeanowi Valjeano-
wi kradziez srebrnych $wiecznikéw, pokazujac mitosier-
dzie zamiast surowej kary....

Ludzie podazaja za tymi, ktdrzy okazujg im mito$¢,
przebaczenie i milosierdzie (na tym polega tez fenomen
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konfesjonatu i spowiedzi), a nie za zimnymi strukturami
prawa i kontroli.

d. Sita czynéw kontra puste stowa

Sifa czynéw Jezusa w zestawieniu z pustymi sfowami fary-
zeuszy stanowi jeden z kluczowych kontrastéw w Ewange-
liach, ukazujacych réznice miedzy autentycznym przywédz-
twem a formalizmem religijnym opartym na zewngtrznych
rytuatach i deklaracjach. W psychologii spolecznej oraz teo-
riach przywédztwa podkredla si¢, ze skutecznos¢ lidera nie
zalezy wylacznie od jego zdolnosci retorycznych, ale przede
wszystkim od konsekwencji migdzy stowami a czynami. Je-
zus odrzucit model przywédztwa opartego na formalnych
tytutach i hierarchii, stawiajac w centrum autentycznos¢
oraz $wiadectwo wlasnego zycia. Faryzeusze natomiast,
mimo ze byli uznawani za ekspertéw w interpretacji Prawa,
zostali w nauczaniu Jezusa wielokrotnie oskarzeni o hipo-
kryzje i brak wewngtrznej spdjnosci.

Ewangelie ukazuja, ze Jezus nie tylko glosit mitos¢, mi-
losierdzie i pokore, ale réwniez wcielat te wartosci w zycie
poprzez konkretne dziatania. Uzdrawial chorych, prze-
baczat grzesznikom, pochylat si¢ nad ubogimi i wyklu-
czonymi, nie ograniczajac swojej misji do teoretycznych
rozwazan na temat Prawa. Szczegdlnie wyrazistym przy-
ktadem jest scena umycia nég uczniom podczas Ostatniej
Wieczerzy — gest, ktéry w dwezesnej kulturze byt zarezer-
wowany dla stug. Jezus, wykonujac t¢ czynno$¢, nie tylko
moéwit o pokorze, ale realnie pokazywat, na czym polega
stuzba i prawdziwa wielko$¢.
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Faryzeusze natomiast byli mistrzami w konstruowaniu
skomplikowanych systeméw normatywnych i moralnych,
ktérych przestrzeganie nadawalo im prestiz spoteczny,
lecz czesto nie miato przelozenia na rzeczywiste postawy.
Jezus wielokrotnie podkreslat ten rozdzwigk, postugujac
si¢ ostrymi sformulowaniami, jak np. okrelenie ich mia-
nem grobéw pobielanych — zewngetrznie wygladajacych na
czyste, ale w rzeczywistosci wypetnionych martwota du-
chowa. Krytyka ta nie dotyczyta samego Prawa Mojzeszo-
wego, lecz sposobu, w jaki bylo ono interpretowane i na-
rzucane innym bez uwzglednienia mitosci i mitosierdzia.

Z perspektywy komunikacji spolecznej autorytet Je-
zusa nie wynikal z formalnego stanowiska ani z instytu-
cjonalnego zaplecza, lecz z osobistego $wiadectwa i spéj-
nosci miedzy Jego nauka a Zyciem. Jego przestanie byto
wiarygodne, poniewaz kazdy mégt zobaczy¢, ze realizuje
to, o czym méwi. Faryzeusze natomiast byli uosobieniem
modelu, w ktérym stowa traca swoja moc, gdy nie sa po-
parte czynami. Wspélczesne badania nad przywédzewem
pokazuja, ze ludzie najbardziej ufaja liderom, ktérzy nie
tylko gloszg idee, ale takze sami zyja zgodnie z wartocia-
mi, ktére promuja.

Réznica migdzy Jezusem a faryzeuszami jest wigc uni-
wersalnym przyktadem dylematu miedzy autentycznym
zaangazowaniem a pustg retoryka. Mozna ja odnalez¢ nie
tylko w kontekscie religijnym, ale réwniez w szeroko poje-
tym przywédztwie politycznym, biznesowym czy spolecz-
nym. Organizacje i liderzy, ktérzy buduja swéj autorytet
na realnych dziataniach, a nie jedynie na deklaracjach,
ciesza si¢ znacznie wigkszym zaufaniem. Jezus, odrzucajac
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hipokryzj¢ i pokazujac, ze mito$¢ i stuzba musza przeja-
wia¢ si¢ w konkretnych czynach, ustanowit model, ktéry
do dzi$ stanowi punkt odniesienia dla wszystkich, ktérzy
chea nie tylko méwi¢ o warto$ciach, ale takze realnie je
wecielaé w zycie.

Faryzeusze méwili duzo, ale niewiele robili. Jezus nato-
miast dziatat, czynit znaki, cuda, uzdrawiat, karmit, pocie-
szal, zmieniat zycie ludzi. Nie tylko méwit o mitosci. On
ja okazywat. Nie méwit o wierze; On nia zyl, w koricu nie
krytykowat i nie ocenial systemu, lecz zmieniat go.

Firmy, ktére nie tylko obiecuja, ale faktycznie dzialaja,
zdobywaja zaufanie klientéw, podobnie ludzie np. arty-
$ci, ktérzy zyja swoja muzyka i autentycznie oddaja si¢
jej, maja wiernych fanéw na lata. Bob Marley nie tylko
$piewatl o pokoju, ale jego zycie bylo przykladem tej idei.
Ludzie ufaja tym, ktdrzy dziataja, a nie tylko méwia.

Jak Jezus wygrat z duchowg korporacjq swoich czaséw?
o Byt autentyczny i zyl wéréd ludzi, a nie ponad nimi.

e Moéwit prosto i przystepnie, a nie elitarnym jezykiem.

o Okazywal milosierdzie zamiast tylko narzuca¢ prawo.

o Dziatal, a wigc uzdrawial, karmil, pomagat, a nie tylko
méwit.

Jezus nie zbudowat instytucji — zbudowat ruch, ktéry
trwa do dzié. Instytucja sformalizowana powstata z bie-
giem lat. Jezus nie potrzebowal $wiatyni, pienigdzy ani
armii. Wystarczyly Jego stowa i czyny, ktére poruszyly
ludzkie serca. To najlepsza lekcja dla kazdego, kto chce
stworzy¢ co$, co przetrwa pokolenia — marke, ruch spo-
teczny, sztuke czy ideg, ktéra porusza i zmienia $wiat.
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3. Kryzys wizerunkowy i jego zarzadzanie —
zdrada, oskarzenia i reakcja spoleczefistwa

Wspoétczesne badania nad zarzadzaniem kryzysowym
wskazuja, ze wizerunek lidera lub organizacji moze by¢
wystawiony na prébe przez sytuacje kryzysowe, takie
jak zdrada wewnetrznych wspétpracownikéw, publicz-
ne oskarzenia czy nagla zmiana nastrojéw spotecznych.
W historii nie brakuje przyktadéw oséb i instytucji, ktére
w obliczu kryzysu podejmowaly rézne strategie obronne
— niektére skutecznie odbudowywaty swoéj autorytet, inne
za$ upadaly pod ci¢zarem presji opinii publicznej. Jezus
Chrystus, cho¢ nie dazyl do budowania popularnosci
w sensie politycznym czy spolecznym, stat si¢ centralng
postacia religijng, ktérej nauczanie wywolywato zaréwno
entuzjazm, jak i silny opér. Jego ostatnie dni Zzycia sta-
nowia wyjatkowe studium kryzysu wizerunkowego, ktéry
obejmowal zdrade bliskiego ucznia, fatszywe oskarzenia
oraz radykalna zmiang¢ postawy ttumu, ktéry jeszcze kilka
dni wezesniej skandowat Hosanna i witat Go jako Me-
sjasza, a za kilka dni domagat si¢ Jego $mierci wotaniem
ukrzyzuj Go.

Zdrada, jako jedno z najpowazniejszych zagrozeni dla
przywédztwa, byta kluczowym momentem kryzysu w hi-
storii Jezusa. Judasz, jeden z dwunastu apostotéw, ktéry
nalezal do grona najblizszych wspétpracownikéw, zdra-
dzit Mistrza za trzydziesci srebrnikéw, przekazujac Go ar-
cykaptanom i rzymskim wladzom.

Zdrada wewngtrznego czonka zespotu jest jednym
z najtrudniejszych wyzwan, poniewaz podwaza autorytet
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lidera i moze prowadzi¢ do utraty zaufania reszty spo-
tecznosci. Mimo to Jezus nie podejmuje préb odwetu ani
publicznego oczyszczenia swojego imienia. Niczego nie
ttumaczy ludziom i nie apeluje do zdrajcy o opamigta-
nie. Jego reakgcja jest catkowicie odmienna od wspétcze-
snych strategii zarzadzania kryzysowego, opartych na na-
tychmiastowej obronie, przeproszeniu i wyjasnianiu. On
przyjmuje postawe milczenia, ktére paradoksalnie jeszcze
bardziej podkresla Jego spdjnos¢ i autentycznosé.

Kolejnym aspektem kryzysu byty falszywe oskarzenia,
ktére staly si¢ podstawa procesu Jezusa. W systemach
prawnych oraz w zarzadzaniu reputacjg publiczne oskar-
zenia, nawet bez dowodéw, moga prowadzi¢ do nieodwra-
calnych konsekwencji. Jezus zostat oskarzony o bluznier-
stwo i dazenie do politycznego przewrotu, mimo ze Jego
nauczanie nie miato charakteru rewolucyjnego w sensie
politycznym. Ludzie cz¢sto reaguja na oskarzenia nie na
podstawie faktéw, lecz emocji i dominujacej narracji, bo
dzi$ nie jest wazne, jakie sg fakty i jak si¢ sprawy maja, lecz
jak sa interpretowane. Wspdlczesnym $wiatem nie rzadza
fakty, ale interpretacje faktéw.

Jezus nie prébowat tez broni¢ si¢ za pomoca argumen-
téw prawnych, lecz przyjat postawe spokoju i konsekwen-
¢ji w gloszonych wartosciach. Taka strategia w dtuzszej
perspektywie nie tylko nie podwazyta Jego przestania, ale
sprawita, ze Jego $mier¢ i pdzniejsze zmartwychwstanie
staly si¢ fundamentem chrzescijariskiej wiary.

Najbardziej dramatycznym momentem kryzysu byta
reakcja spoleczeristwa, ktére najpierw $piewato Hosan-
na, a kilka dni pézniej wolato Ukrzyzuj Go!. Mechanizm
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ten przypomina wspétczesne zjawiska w §wiecie mediéw
i polityki, gdzie opinia publiczna moze blyskawicznie
zmienia¢ swoje nastawienie wobec lideréw w wyniku ma-
nipulacji informacja czy fake newséw. Jezus nie podejmo-
wal prob ratowania swojej reputacji, lecz przyjat swéj los
z pelng $wiadomoscig. W odréznieniu od wspétczesnych
strategii PR-owych, ktére czgsto opieraja si¢ na kontroli
narracji, Jezus pozwolit, by prawda Jego misji obronita si¢
sama — nie w krétkiej perspektywie medialnej, lecz w dtu-
gofalowym procesie przemiany ludzkich serc i historii.

Jego sposéb zarzadzania kryzysem wizerunkowym jest
unikalny na tle dzisiejszych strategii, ktére czgsto koncen-
trujg si¢ na szybkim odbudowywaniu reputacji i wptywa-
niu na opini¢ publiczna. Jezus nie zabiegal o zachowa-
nie wlasnego wizerunku, ale pozostawat wierny swojemu
przestaniu, niezaleznie od konsekwencji. W efekcie, mimo
ze w krétkim okresie ponidst najwicksza z mozliwych strat
— utrat¢ zycia — Jego historia stata si¢ najpotezniejszym
przekazem, ktdry przetrwat wieki i zainspirowal miliardy
ludzi na calym $wiecie.

Analizujac ten przypadek z perspektywy wspotcze-
snych mechanizméw kryzysowych, mozna zauwazy¢, ze
strategia Jezusa opierala si¢ nie na obronie wilasnej repu-
tacji, ale na radykalnej konsekwencji w dziataniu i wierze
w dlugofalowy efekt prawdy. Jest to podejscie, ktére rzad-
ko wystepuje w nowoczesnym $wiecie biznesu i polityki
poza Kosciotem, gdzie natychmiastowe reakcje i kontrola
przekazu czgsto przestaniaja autentycznos¢. Jego posta-
wa pokazuje, ze w dlugiej perspektywie najwazniejsze
nie jest unikanie kryzyséw, lecz zachowanie integralnosci
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i wiernosci swoim warto$ciom — nawet jesli oznacza to
chwilowg strat¢ w oczach opinii publicznej.

I wspélczesnie kazdy wielki lider, marka czy organiza-
cja w pewnym momencie napotyka kryzys wizerunkowy.
Niezaleznie od tego, jak silna jest spotecznos¢ wokét idei,
zawsze pojawia si¢ przeciwnicy, falszywe oskarzenia, we-
wnetrzne zdrady i publiczne napiecia.

Jezus, cho¢ nie prowadzit kampanii PR ani nie miat
rzecznikéw prasowych, przeszedt najcigzszy kryzys wize-
runkowy, jaki mozna sobie wyobrazi¢, bo zostal zdradzo-
ny przez najblizszego ucznia, jednego z dwunastu, kto-
rych wybral, ze $cistego grona, z zarzadu — powiedzieliby-
$my. Oskarzony przez przywddcéw religijnych, porzuco-
ny przez ttumy, ktére wezesniej za nim szly, a ostatecznie
skazany na $mier¢ jak przestgpca. A jednak... Jego ruch
nie upadl. Wrecz przeciwnie, stat si¢ jeszcze silniejszy,
a w pierwszych wiekach Ignacy Antiocheriski powie krew
meczennikdw stata si¢ posiewem nowych wyznawcow. Jak to
si¢ stato? Jak Jezus zarzqdzal kryzysem, ktéry mégt znisz-
czy¢ wszystko, co zbudowat? Jakie lekcje mozna z tego wy-
ciagna¢ dla wspétczesnych lideréw, marek i organizacji?

a. Zdrada wewnatrz zespotu — jak poradzié sobie
z lojalnoscia, ktéra zawodzi?

Zdrada wewnatrz zespotu jako jedno z najpowazniejszych
wyzwan, z jakimi moze zmierzy¢ si¢ lider niezaleznie od
tego, czy dotyczy $wiata biznesu, polityki, organizacji spo-
tecznych, czy grup duchowych, moze prowadzi¢ do de-
stabilizacji calej struktury i podwazenia autorytetu lidera.
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Historia pokazuje, ze zdrada w kluczowych momentach
potrafita ostabi¢ najwicksze przywoédztwa, ale takze by-
wata okazja do redefinicji wartosci i odbudowy lojalnosci
wérdd tych, ktdrzy pozostali wierni.

Jezus stanat w obliczu tego kryzysu, gdy Judasz Iska-
riota zdradzit Go, przekazujac w rece przeciwnikéw. Jego
reakcja na zdrad¢ moze stanowi¢ cenng lekcje zarzadzania
kryzysem lojalnosci i budowania dtugofalowej stabilnosci
zespotu.

Lojalno$¢ w zespole jest kluczowym czynnikiem wa-
runkujacym efektywno$¢ jego dzialania. Silne wigzi mig-
dzy cztonkami grupy pozwalaja na wspélprace oparta na
zaufaniu, skuteczniejszq realizacje celéw oraz budowanie
poczucia przynaleznosci. Jednak kazda organizacja, nieza-
leznie od jej misji i struktury, moze do§wiadczy¢ momentu,
w ktérym ktos, kto byl czgécig zespotu, podejmuje decy-
zj¢, ktéra stoi w sprzecznosci z warto$ciami grupy. Zdra-
da moze przybiera¢ rézne formy — od ztamania poufnosci,
poprzez podjecie dziatai sabotujacych organizacje, az po
celowe dzialanie na rzecz konkurencji lub przeciwnikéw.

Jezus, mimo ze wiedzial o nadchodzacej zdradzie Ju-
dasza, nie podejmowat dzialan, aby go powstrzymaé czy
publicznie zdyskredytowaé. Jego postawa pokazuje, ze
zdrada nie zawsze powinna by¢ zwalczana represjami, lecz
moze by¢ okazja do ukazania prawdziwej sity i wartosci,
na ktérych opiera si¢ wspdlnota. Wspélczesne strategie
zarzadzania pokazuja, ze w obliczu zdrady organizacje
mogg obra¢ jedna z kilku drég.

Pierwsza opcja to szybka reakcja i usunigcie nielojalne-
go czlonka zespotu, co pozwala na ochrong grupy przed
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dalszymi negatywnymi konsekwencjami. W niektérych
przypadkach takie dziatanie jest niezb¢dne, zwtaszcza gdy
zdrada ma charakter strategiczny, np. ujawnienie pouf-
nych informacji czy dzialanie na szkode. Jednak zbyt po-
chopne dziatania mogg pogtebi¢ kryzys, wywolujac efeke
domina wéréd pozostalych cztonkéw zespotu i prowadzac
do utraty morale.

Druga mozliwoscia jest zrozumienie przyczyn zdrady
i préba jej wykorzystania jako momentu refleksji dla ze-
spotu. Czasami zdrada wynika z niezrozumienia celéw or-
ganizacji, poczucia niedocenienia lub wewngtrznych kon-
flikeéw, ktére nie zostaly rozwigzane na wezesniejszym
etapie. W $wiecie biznesu oraz w zarzadzaniu zespotami
coraz czg¢sciej stosuje si¢ podejscie, w kedrym lider nie tyl-
ko eliminuje problem, ale takze analizuje, jakie mechani-
zmy doprowadzity do utraty lojalnosci.

Trzecim sposobem radzenia sobie z kryzysem lojalno-
§ci jest zbudowanie nowej strategii przywdédztwa, ktéra
koncentruje si¢ na tych czlonkach zespotu, ktdrzy pozo-
stali wierni warto$ciom organizacji.

Jezus nie skupit si¢ na Judaszu i jego zdradzie, lecz na
umocnieniu tych, ktérzy pozostali z Nim. W Ogréjcu,
gdy zostaje pojmany, nie walczy o swéj autorytet ani nie
prébuje thumaczy¢ sytuacji, lecz oddaje si¢ w rece prze-
ciwnikéw, co pdzniej umacnia Jego uczniéw w przeko-
naniu o prawdziwosci Jego misji. To podejscie znajduje
swoje odzwierciedlenie we wspétczesnych organizacjach,
ktére w obliczu wewnetrznych kryzyséw koncentruja si¢
na umocnieniu swojego rdzenia i przypomnieniu o fun-
damentalnych wartosciach.
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Ostatecznie kazda zdrada, cho¢ moze wydawac¢ si¢ cio-
sem w struktury organizacji, moze staé si¢ katalizatorem
zmian i nowego spojrzenia na zarzadzanie lojalnoscia. Naj-
silniejsze zespoly to te, ktdre nie opieraja swojej jednosci
wylacznie na formalnych zasadach i przysiegach wiernosci,
ale na autentycznych wartosciach, ktére sa weryfikowane
w trudnych momentach. Jezus pokazuje, ze nawet w obli-
czu zdrady prawdziwe przywddztwo polega na konsekwen-
¢ji w dziataniu i skupieniu na misji, a nie na rozpamigtywa-
niu straty. Wspélczesne organizacje, liderzy i przedsi¢bior-
stwa moga czerpa¢ z tej postawy, budujac zespoly, ktdre nie
tylko przetrwaja kryzysy, ale wyjda z nich silniejsze.

Judasz sprzedat Jezusa za 30 srebrnikéw (Mt 26,14-
16), w sumie za niewielka kwote (dzi$ to jakies 1400 zt),
co pokazuje, jak fatwo czasem ludzie rezygnuja z wartosci
dla chwilowej korzysci. Podszedt do Jezusa i pocatowat
Go, zdradzajac Go tym gestem (Lk 22,48). Jezus dostat
symboliczny 7dz w plecy od kogo$, komu ufal. Przypo-
mina si¢ modlitwa Seneki: Panie chrori mnie od fatszy-
wych przyjaciét, bo przed wrogami obronig si¢ sam'*. Judasz
juz po wszystkim zatowal, ale nie miat odwagi poprosi¢
o przebaczenie. Popetnit samobéjstwo (Mt 27,3-5).

12 Seneka Miodszy (ok. 4 p.n.e.—65 n.e.), rzymski filozof stoicki cze-
sto pisal o zdradzie, falszywej przyjazni i wartosci prawdziwego przy-
jaciela. W swoich dziefach wielokrotnie podkreslat, ze wigksze zagro-
zenie pochodzi od fatszywych przyjaciét niz od otwartych wrogéw.
Podobne mysli u Seneki: Prayjazi jest weedy prawdziwa, gdy mozna
na niq liczy¢ w kazdej sytuacji, a nie tylko wtedy, gdy jest tatwo i przy-
Jjemnie. Nikt nie czyni wigkszego zta niz ten, kto czyni to pod pozorem
prayjazni. Lepiej miec otwartego wroga niz fatszywego przyjaciela.
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Reakgja Jezusa na zdradg jest weigz zdumiewajaca. Nie
wybuchnat gniewem, nie krzyczat, nie awanturowat sie,
nawet nie apelowat do zdrajcy o opamietanie, lecz przed
zdrada podczas Ostatniej Wieczerzy powiedzial: co masz
czynié, czyn predko. Wiedzial, ze zdrady zdarzaja si¢ i nie
zmienit swojej misji. Nie prébowat si¢ broni¢ ani oskarzaé
Judasza publicznie. Przyjat to z godnoscia pokazujac, ze
Jego misja jest wigksza niz jeden cztowiek i jedna zdrada.

Gdy Steve Jobs zostal wyrzucony z Apple przez wha-
sny zarzad, nie wdat si¢ w publiczne wojny. Zbudowal
Pixar i NeXT, a potem... wrécit silniejszy i uratowat
Apple przed upadkiem. Wielkie firmy, ludzie, zespoly cz¢-
sto przezywajg zdrady, ot wezmy The Beatles i rozstanie
Johna Lennona z Paulem McCartneyem. Mimo to, obaj
kontynuowali swoja twérczos¢ i zbudowali osobne, silne
marki muzyczne.

Zdrada w zespole moze by¢ bolesna, ale nie moze za-
trzymacé Twojej misji. Reaguj z godnoscia i patrz w przy-
sztos¢.

b. Oskarzenia i falszywa narracja — jak reagowad na
negatywna propagande?

Negatywna propaganda i fatszywe oskarzenia sa jednym
z najwickszych wyzwan, z jakimi musza mierzy¢ si¢ lide-
1zy, organizacje i ruchy spoleczne. Historia pokazuje, ze
wielu przywdédcéw — zaréwno religijnych, politycznych,
jak i biznesowych — stawato si¢ celem manipulacji medial-
nej i $wiadomej dezinformacji, majacej na celu podwaze-
nie ich autorytetu oraz wptywu spotecznego. Oskarzenia,
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nawet jesli sa nieprawdziwe, moga wyrzadzi¢ trwate szko-
dy, poniewaz w przestrzeni publicznej opinia czgsto ksztat-
tuje si¢ szybciej niz mozliwo$¢ przedstawienia obiektyw-
nych dowodéw. W kontekscie dziatalnosci Jezusa Chry-
stusa falszywe oskarzenia odegraly kluczowa rol¢ w Jego
procesie i skazaniu, co pokazuje, jak skutecznie zmani-
pulowane narracje moga wplywaé na opini¢ publiczng
i mechanizmy wtadzy. Analiza Jego reakeji na oszczerstwa
moze stanowi¢ cenng lekcje dla wspélczesnych lideréw
w zakresie zarzadzania kryzysem wizerunkowym.

Fatszywe oskarzenia wobec Jezusa miaty charakter za-
réwno polityczny, jak i religijny. Zarzucano Mu podwa-
zanie autorytetu $wigtyni, bluZnierstwo i prébe¢ obalenia
rzymskiej wladzy. W rzeczywistosci Jego nauczanie nie
bylo skierowane przeciwko zadnej z tych instytucji w sen-
sie politycznym, ale stanowilo wezwanie do duchowe;j
przemiany, dlatego szukano, jakby Go zgladzié. Mimo to
przeciwnicy wykorzystali strach elit oraz niestabilng sy-
tuacj¢ spofeczng, aby doprowadzi¢ do skazania Go na
$mier¢. Mechanizm ten jest dobrze znany réwniez wspét-
cze$nie — negatywna propaganda dziala najskuteczniej,
gdy odwoluje si¢ do istniejacych lekéw i stereotypéw,
wzmacniajac je poprzez manipulacje¢ informacja.

Jezus nie prébowat odpiera¢ oskarzeni za pomocs agre-
sywnej obrony czy kontrpropagandy, co mogloby wywo-
ta¢ jeszcze wigkszy chaos i podzialy. Jego strategia opiera-
ta si¢ na milczeniu i spokoju, co wywotato dezorientacje
nawet u tych, ktérzy sadzili Go; Nie méwisz do mnie? Czy
nie wiesz, ze mam wiadze ukrzyzowaé Ciebie i mam wia-
dz¢ uwolnic¢ Cig? Komentowat Pifat, na co Jezus rzekt: nie
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miathys zadnej wladzy nade mnag, gdyby Ci nie bylo dane

z wysoka......

W $wiecie, w ktérym publiczna odpowiedZ na oskar-
zenia jest kluczowa, taka postawa moze wydawaé si¢ nie-
konwencjonalna. Jednak psychologia komunikacji wska-
zuje, ze czasem brak reakcji na nieprawdziwe zarzuty od-
bierany jest jako oznaka sily i pewnosci siebie, podczas
gdy nerwowe préby obrony moga wzmacniaé negatywne
narracje.

Wspétczesne podejscie do zarzadzania kryzysem wize-
runkowym obejmuje kilka strategii, ktére mozna odna-
lez¢ réwniez w postawie Jezusa:

o Do pierwsze, zachowanie spéjnosci przekazu — Jezus nie
zmienial swojego nauczania ani nie prébowat go do-
stosowa¢ do okolicznosci, co mogloby podwazy¢ Jego
wiarygodnos$¢. W dzisiejszym $wiecie liderzy, kt6rzy
sa konsekwentni w swoich warto$ciach mimo atakéw
medialnych, czgsto wychodza z kryzysu wzmocnieni.

e Po drugie, odwotanie do faktéw i $wiadectwa — za-
miast odpowiada¢ na kazde oskarzenie, Jezus pozwolit,
aby Jego czyny méwily za Niego. Wspoétczesnie sku-
teczne strategie obrony przed propaganda polegaja nie
na wchodzeniu w polemike, lecz na przedstawianiu
konkretnych dowodéw i autentycznych dziatan, ktére
przeczg fatszywym narracjom.

e Po trzecie, zaufanie dtugofalowej perspektywie — wi-
zerunek buduje si¢ latami, a propaganda dziala naj-
czgéciej krétkoterminowo. Jezus nie starat si¢ natych-
miast odwrdci¢ losu swojego procesu, ale pozostawit
przysztym pokoleniom mozliwo$¢ odkrycia prawdy na
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podstawie Jego zycia i misji. W $wiecie biznesu i poli-
tyki mozna to poréwna¢ do sytuacji, w ktérej liderzy
nie angazuja si¢ w kazda medialng burze, lecz konse-
kwentnie realizujg swojg misj¢, wiedzac, ze dtugofalo-
wa reputacja nie zalezy od jednego incydentu. Czgste
porzekadlo typu: psy szczekajq, karawana idzie dalej,
ma swoje uzasadnienie.

Ostatecznie skuteczna obrona przed falszywa propa-
ganda wymaga nie tylko odpowiedniej strategii komu-
nikacyjnej, ale przede wszystkim autentycznosci, ktéra
w dluzszej perspektywie okazuje si¢ najsilniejszym argu-
mentem przeciwko manipulacjom. Jezus, zamiast anga-
zowac si¢ w walke na poziomie stéw i oskarzeni, pozostat
wierny swojemu nauczaniu i misji, co sprawito, ze Jego
przestanie przetrwalo i zyskalo miliony zwolennikéw na
catym $wiecie. Ta lekcja pozostaje aktualna takze dzi§ —
w czasach, gdy dezinformagja i falszywe narracje staly si¢
narzedziem walki politycznej, medialnej i biznesowej.

Cafe trzy lata dzialalnosci Jezusa, gdy Ten zdobywat
popularno$¢, przywédcey religijni starali si¢ utrzymywac
negatywng narracjg, by go zdyskredytowaé. To klasyczny
mechanizm atakowania lidera przez establishment, ktéry
boi si¢ utraty wladzy. I o czym czytamy w Ewangeliach
w tym kontekscie? On podburza dumy (Lk 23,5), czyli
Jego nauki sa zagrozeniem dla porzadku publicznego.
Twierdzi, ze jest krolem (J 19,12) — moze préba przedsta-
wienia Go jako politycznego buntownika bedzie skutecz-
na... 7o bluznierca (Mt 26,65), bezposredni zarzut, ktdry
miat Go skompromitowaé w oczach wierzacych. A jak
Jezus zareagowal? Nie wdawat si¢ w ki6tnie i nie bronit
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si¢ agresywnie. Nie atakowat swoich oskarzycieli, ale od-
powiadal madrze, rzeczowo, merytorycznie i spokojnie.
Wiedziat, ze prawda ostatecznie si¢ obroni, poza tym Jego
czyny méwity same za siebie.

Gdy Elon Musk byt wielokrotnie atakowany przez me-
dia za swoje ekscentryczne zachowanie, nie wdawat si¢
w konflikty, robit swoje, a jego projekty (Tesla, SpaceX)
moéwily same za siebie. J.K. Rowling, autorka Harrego Potte-
ra, po kontrowersjach zwiazanych z jej wypowiedziami nie
wchodzita w wojn¢ medialng. Jej ksiazki nadal sa jednymi
z najlepiej sprzedajacych si¢ w historii. Gdy krytyka Jana
Pawta II poczatkiem lat dwutysigcznych, czyli u schytku
jego zycia, nasilata si¢ w zwiazku z jego wiekiem i zarzuta-
mi na temat braku panowania papieza nad Ko$ciotem, ten
modlit si¢ za Koscidt i swoich przeciwnikéw ze spokojem,
nie odpowiadajac inaczej na zarzuty, jak modlitwa.

Nie kazda krytyka wymaga odpowiedzi. Czasem naj-
lepsza strategia jest pozwoli¢, by czyny méwily same za
siebie.

c. Publiczna porazka — gdy thumy odwracaja sie¢ plecami

Publiczna porazka to jedno z najwigkszych wyzwan, jakie
moze spotkaé lidera, niezaleznie od dziedziny, w ktdrej
dziata. Historia pokazuje, ze wielu przywédcéw, artystéw,
przedsigbiorcéw czy postaci publicznych doswiadczyto
momentu, w ktérym ci sami ludzie, ktérzy ich podzi-
wiali i wspierali, nagle odwrécili si¢ od nich. Mecha-
nizm ten, dobrze znany w psychologii spotecznej i teo-
rii przywddzewa, czesto ma zwiazek z dynamika thumu,
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rozczarowaniem wobec nieoczekiwanych wydarzed oraz
podatnoscia spoteczeristwa na wplyw propagandy, inter-
pretacji faktéw i manipulacji. Jezus jest jednym z naj-
wazniejszych przyktadéw postaci, ktéra w krétkim cza-
sie przeszta drogg od publicznego uznania do catkowite-
go odrzucenia. Jego doswiadczenie pokazuje, jak wielka
moze by¢ zmienno$¢ opinii publicznej oraz jaka strategic
mozna przyja¢ w obliczu takiego kryzysu.

Jezus, kt6ry wjezdzajac do Jerozolimy byl witany przez
ttumy wotajace Hosanna Synowi Dawidowemu!, kilka dni
poiniej ustyszat te same glosy krzyczace Na krzyz z Nim!.
To radykalne odwrécenie nastrojéw spotecznych pokazu-
je, jak ulotne moze by¢ uznanie thumu i jak fatwo zbio-
rowo$¢ ulega wplywom opinii mediéw czy oséb sprawu-
jacych wiadze. Ttum, ktéry wezesniej dostrzegat w Nim
Mesjasza, zmienil swoje nastawienie, gdy Jego wizja nie
spetnita oczekiwari politycznych i spolecznych. Mecha-
nizm ten jest powszechny réwniez we wspétczesnym
$wiecie, gdzie liderzy, gwiazdy, politycy czy przedsigbior-
cy moga w jednej chwili cieszy¢ si¢ powszechnym popar-
ciem, a w kolejnej sta¢ si¢ obiektem atakéw i krytyki.

Publiczna porazka cz¢sto wynika z rozbieznosci mig-
dzy oczekiwaniami spofecznymi a rzeczywistoscia. Jezus
nie przyszedl, by dokona¢ politycznego przewrotu, cho¢
wielu spodziewalo si¢, ze wyzwoli Izrael spod panowania
Rzymian. Kiedy okazato si¢, ze Jego krélestwo nie jest
z tego swiata, a lzrael nie bedzie potega, nastapito masowe
rozczarowanie i ludzie, ktdrzy wezesniej byli gotowi Go
wspiera¢, przestali. Thum poddat si¢ woli arcykaptanéw
i rzymskich wladz.
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Podobny mechanizm mozna zaobserwowaé w dzisiej-
szym $wiecie polityki i biznesu — liderzy, kt6rzy nie spet-
niaja oczekiwan spotecznych, nawet jesli sa one niereali-
styczne lub bednie zinterpretowane, moga zosta¢ szybko
odrzuceni.

Strategia Jezusa w obliczu publicznego odrzucenia po-
zostaje interesujacym przyktadem zarzadzania kryzysem
przywédztwa. Nie prébowal odzyskaé¢ poparcia za po-
mocg manipulacji, nie bronit si¢ agresywnie i nie dosto-
sowywal swojej misji do oczekiwari thumu. Niczego nie
zmienit w swoich przeméwieniach i kazaniach. Zamiast
tego przyjal swoja porazke w sposéb godny, pokazujac,
ze prawdziwy lider pozostaje wierny swoim warto$ciom,
nawet jesli oznacza to utratg poparcia. W swiecie wspot-
czesnej polityki, biznesu i kultury popularnej czgsto wi-
dzimy, ze osoby publiczne, ktére w momencie kryzysu
zachowuja konsekwencjg i autentyczno$é, w dtuzszej per-
spektywie odzyskujg szacunek, a ich dziedzictwo przetrwa
prébe czasu.

Psychologia spoteczna wskazuje, ze ttum dziata wedtug
mechanizméw emocjonalnych, a nie racjonalnych. Lu-
dzie fatwo ulegaja presji wigkszosci i nastrojom spotecz-
nym, co sprawia, ze liderzy musza by¢ przygotowani na
gwaltowne zmiany opinii. Wielu znanych przywédcéw
dos$wiadczyto momentéw odrzucenia, by pézniej staé sig
ikonami swojej epoki. Winston Churchill — w mtodosci
uznawany za politycznego outsidera, po serii btednych
decyzji zostal odsunigty od wladzy. Przez lata pozostawat
na marginesie brytyjskiej polityki, ale w kluczowym mo-
mencie II wojny §wiatowej powrdcit jako premier i stat
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si¢ symbolem walki z nazizmem oraz jedna z najbardziej
wplywowych postaci XX wieku. ]J.K. Rowling, zanim
Harry Potter statl si¢ globalnym fenomenem, jej ksiazka
byta odrzucana przez kilka wydawnictw. Jako samotna
matka zmagajaca si¢ z trudno$ciami finansowymi, nie
miata pewnosci, czy jej historia kiedykolwiek ujrzy $wia-
tto dzienne. Dzi§ jest jedna z najbardziej wptywowych
pisarek na $wiecie, a jej seria na zawsze zmienita literature
miodziezowa. Abraham Lincoln zanim zostal prezyden-
tem USA, wielokrotnie przegrywat wybory i doswiadczat
niepowodzeni politycznych. W koricu, jako prezydent,
stal si¢ symbolem walki o zniesienie niewolnictwa i jed-
nosci narodu amerykanskiego. Walt Disney zbankruto-
wal przy zatozeniu pierwszej firmy. Wiele oséb twierdzi-
lo, ze jego pomysly s3 zbyt §miate i nierealne. Odrzucony
przez wielkie wytwérnie, stworzyt wlasne studio, ktére
stato si¢ najwickszym imperium rozrywkowym na $wie-
cie. Nelson Mandela, ktéry przez lata byt traktowany
jako wrég panistwa i przebywal w wigzieniu, pdzniej zo-
stal symbolem walki o wolnos¢, a Steve Jobs, wyrzucony
z wlasnej firmy, powrécit i uczynit Apple jedng z najpo-
tezniejszych marek na $wiecie. Ich historie pokazuja, ze
publiczna porazka, cho¢ bolesna, nie oznacza korica misji
pod warunkiem, ze przywddca potrafi zachowad spéjnosé
swoich wartoéci i nie podporzadkowuje si¢ chwilowym
trendom opinii publiczne;.

Jezus, idac krok dalej, w przeciwieristwie do wielu
wspoétczesnych przywédcéw zdaje si¢ weale nie szukat
sposobéw na zarzqdzanie kryzysem w sensie odzyskania
popularnosci. Jego reakcja byta inna — wiedzial, ze prawda
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nie zalezy od tego, ilu ludzi Go popiera, lecz od auten-
tycznosci Jego misji.

Jego historia pokazuje, ze w dtugofalowej perspektywie
warto$¢ przywddzewa nie mierzy si¢ chwilowym uzna-
niem tluméw, lecz sitg przekazu i zdolnoscig do pozosta-
nia wiernym swoim idealom nawet w obliczu najwigkszej,
zdawal by si¢ mogto, porazki. Wspétczesne organizacje
i liderzy moga wyciagna¢ z tej lekcji wniosek, ze trwaly
sukces nie polega na dostosowywaniu si¢ do zmiennych
opinii, ale na budowaniu wizji, ktéra moze przetrwaé na-
wet chwilowe odrzucenie przez spoleczeristwo.

Piotr, Jego najblizszy uczen, trzykrotnie si¢ Go wypart
(Ek 22,61-62). Pod krzyzem nie bylo zadnego z apostotéw
poza Janem. Gdziez bylo pozostatych dziesigciu? Na krzy-
zu zostat sam, otoczony wrogami. Jak Jezus to przetrwal?
Nie zmienit przekazu, by przypodobal si¢ ttumowi. Nie
btagat o lito$¢, ale pozostal wierny swoim wartosciom.
Wiedzial, ze prawda ma dtugoterminowa gwarancje i nie
liczy si¢ chwilowa opinia ttumu, ale to, co przetrwa prébe
czasu.

Netflix na poczatku byt wySmiewany przez gigantéw
rynku filmowego. Blockbuster go zlekcewazyl. Dzi§ to
Blockbuster nie istnieje, a Netflix rzadzi branza.

Bob Dylan, gdy przeszedt z muzyki akustycznej na
elektryczna, byl wygwizdywany przez swoich dawnych
fanéw. Ale nie zmienit tego, a jego nowa muzyka okaza-
ta si¢ rewolucyjna. Walt Disney na poczatku swojej ka-
riery zbankrutowal, a pierwsza posta¢ (Oswald Krolik)
zostata mu odebrana przez wytwérni¢ Universal. Kiedy
oglosit, ze stworzy pelnometrazowy film animowany
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(Krolewna Sniezka, 1937), caly $wiat filmowy $miat sie
z niego i wszyscy uznali to za szaleristwo; nikt nie wierzyt,
ze ludzie beda oglada¢ bajke przez ponad godzing. Film
okazat si¢ ogromnym sukcesem, a Disney zrewolucjoni—
zowal kino animowane i stworzyl jedng z najwickszych
marek na $wiecie.

Ttum byl, jest i bedzie zmienny, ale jesli wiesz, ze masz
racje, nie dostosowuj si¢ do chwilowej opinii publiczne;.
Patrz dlugoterminowo.

Jak przetrwac kryzys wizerunkowy jak Jezus?

e Zdrada wewnatrz zespolu? — Nie traé energii na ze-
mste, idz dalej.

o Falszywe oskarzenia? — Pozwdl, by prawda obronita si¢
sama.

o Publiczna porazka? — Nie zmieniaj kursu tylko dlate-
go, ze thum chwilowo si¢ odwrécit.

Jezus przetrwal najcigzszy kryzys wizerunkowy w hi-
storii — i Jego przestanie nie tylko nie upadlo, ale rozprze-
strzenito si¢ na caly $wiat. To najlepszy dowdd, ze strate-
gia oparta na prawdzie, autentycznosci i dtugoterminowe;j
wizji zawsze wygra.



ROZDZIAL VI

DZIEDZICTWO
I DLUGOFALOWY WPLYW

Prawdziwy wplyw nie jest mierzony chwilowym suk-
cesem, lecz zdolnoscig do ksztattowania kolejnych
pokolen i przeksztalcania rzeczywistosci w dtuzszej per-
spektywie. Jak wynika z wcze$niejszych analiz jednostki,
ktére odcisnely swoje pigtno na $wiecie, czgsto doswiad-
czaly poczatkowego odrzucenia, niepowodzen czy niezro-
zumienia, lecz dzigki konsekwencji, autentycznosci i sile
swoich idei zdotaly stworzy¢ trwale dziedzictwo, albo-
wiem dlugofalowy wplyw nie polega wylacznie na popu-
larnosci czy medialnym rozglosie, lecz na wartoéci, jaka
przekazuje si¢ przyszlym pokoleniom oraz na systemach
i spotecznosciach, ktére podtrzymuja te idee.

Jezus Chrystus jest jednym z najbardziej wyrazistych
przykladéw postaci, kedrej wplyw przetrwat wieki, mimo
ze Jego dziatalno$¢ publiczna trwata stosunkowo krétko
i zakonczyla si¢ tragiczng $miercia. Jego misja nie skon-
czyla si¢ na ukrzyzowaniu a wrecz przeciwnie, to wlasnie
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Jego zmartwychwstanie i dalsza dziatalno$¢ Jego uczniéw
sprawily, ze Jego nauki rozprzestrzenily si¢ na caly $wiat.
Dzi¢ki $wiadomemu budowaniu wspélnoty i przekazaniu
misji apostofom, przestanie Jezusa nie bylo uzaleznione
wylacznie od Jego obecnosci, ale moglo funkcjonowaé
w réznych kulturach, epokach i warunkach spofecznych.

Sifa dziedzictwa wynika nie tylko z samej charyzmy
przywédcy, ale przede wszystkim z glebi i uniwersalno-
$ci wartosci, ktére przekazuje. Historia wielkich lideréw,
takich jak Mahatma Gandhi, ktérego filozofia biernego
oporu stata si¢ inspiracjg dla ruchéw spotecznych na ca-
lym $wiecie, czy Nelson Mandela, ktéry z wigznia po-
litycznego stat si¢ symbolem pojednania narodowego,
pokazuje, ze najwickszy wplyw maja ci, ktdrzy potrafig
mysle¢ w kategoriach przysztych pokolen, a nie tylko do-
raznych sukceséw.

Dtugofalowy wptyw to takze zdolno$¢ do budowania
strukeur, ktore umozliwiajg przetrwanie idei. Kosciotl,
jako instytucja, byl jednym z mechanizméw, ktéry po-
zwolit na rozwdj i przekazywanie nauczania Jezusa przez
kolejne stulecia. Nazywane jest to sukcesja.

W $wiecie biznesu podobne zjawisko mozna zauwazy¢
w przypadku firm takich jak Toyorta, ktérej filozofia ka-
izen — ciagtego doskonalenia — przetrwata dziesi¢ciolecia
i wplyneta na caly sektor przemystu, czy Disney, ktéry
mimo $mierci swojego zatozyciela nadal realizuje jego wi-
zj¢, oparta na uniwersalnych wartosciach i emocjach.

Kluczowym aspektem dziedzictwa jest réwniez to,
w jaki sposéb wptywa ono na codzienne zycie ludzi i ich
sposéb myslenia. Jezus nie pozostawil po sobie ksiag
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filozoficznych ani skomplikowanych teorii. Jego naucza-
nie bylo proste, ale przetomowe, poniewaz odwotywato
si¢ do ludzkiego serca. Podobnie wielkie idee i ruchy spo-
teczne, takie jak praw obywatelskich w USA czy walka
o prawa kobiet, nie opieraly si¢ wylacznie na intelektu-
alnych koncepcjach, ale na realnych dzialaniach, ktére
zmienialy rzeczywisto$¢ i inspirowaty kolejne pokolenia.

Dtugofalowy wplyw nie jest wynikiem przypadku, lecz
swiadomej strategii budowania trwatych fundamentéw.
Jezus z Nazaretu, Gandhi, Mandela czy Steve Jobs nie tyl-
ko mieli wizje, ale rowniez potrafili zaszczepi¢ jq w innych
ludziach, tworzac systemy i spotecznosci, ktére mogly ja
kontynuowac.

Wspétczesni liderzy i organizacje, ktére chcg zostawid
po sobie trwale dziedzictwo, powinni uczy¢ si¢ od tych
postaci nie skupiania si¢ wylacznie na natychmiastowych
efektach, lecz myslenia o przysztych pokoleniach i war-
toéciach, ktdre przetrwaja prébe czasu, bowiem najwick-
sze idee, marki i ruchy nie tylko zdobywaja popularno$¢
w swoim czasie, lecz one ksztattujg przysztos¢ i pozostaja
w $wiadomoéci ludzi na pokolenia. Prawdziwy sukces nie
polega na krétkotrwatej stawie, ale na tym, jak dtugo prze-
stanie pozostaje zywe i jak wplywa na kolejne generacje.

Jezus, cho¢ dziatal publicznie zaledwie przez kilka lat,
stworzy! ruch i wplynat na miliardy ludzi. Jego nauczanie
uksztattowato kulture, sztuke, moralno$é i filozofig. Jego
marka nie tylko nie znikneta, ale stata si¢ fundamentem
cywilizacji zachodnie;.

Jakie mechanizmy sprawily, ze Jego wplyw trwa do
dzi§? Jakie strategie dlugoterminowego oddzialywania
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mozna z tego wyciagnaé¢ dla wspétczesnych lideréw, firm
i twércow? W tym rozdziale przyjrzymy sie, jak Jezus
zbudowat dziedzictwo, ktére przekroczylo granice czasu,
przestrzeni i kultur i jak podobne strategie moga by¢ sto-
sowane w dzisiejszym $wiecie biznesu, marketingu, sztuki
i przywédztwa.

1. Efekt wirusowy — jak nauki Jezusa
przetrwaly wieki?

Przekaz, ktdry rozprzestrzenia si¢ spontanicznie, dociera
do kolejnych pokolen i przekracza granice kultur oraz
epok, jest czesto okreSlany mianem efekru wirusowego.
Wspélczesnie termin ten odnosi si¢ do mediéw spotecz-
nosciowych i tresci, ktére btyskawicznie zdobywaja popu-
larno$¢, jednak w sensie historycznym zjawisko to mozna
zaobserwowal w przypadku idei, filozofii i ruchéw reli-
gijnych, a nauczanie Jezusa Chrystusa jest jednym z naj-
bardziej spektakularnych przykladéw przekazu, ktéry
przetrwal ponad dwa tysiace lat, rozprzestrzeniajac si¢ na
calym $wiecie. Analizujac jego fenomen w kategoriach
wspdlczesnej komunikacji, mozna dostrzec, ze jego trwa-
los¢ i zasieg wynikaly ze specyficznych mechanizméw,
ktére sprawiaja, ze tresci staja si¢ ponadczasowe i samo-
powielajace sig.

Jednym z kluczowych elementéw efektu wirusowe-
go jest prostota i uniwersalno$¢ przekazu. Nauczanie
Jezusa nie bylo skomplikowang teologia dostepna tyl-
ko dla wybranych, lecz opierato si¢ na zrozumiatych
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przypowiesciach, obrazach i metaforach zaczerpnigtych
z zycia codziennego. Mechanizm ten przypomina dzi-
siejsze zasady tworzenia wiralowych tre§ci — im prostsze
i bardziej angazujace, tym szybciej rozprzestrzeniaja sig
w internecie i w mediach spotecznosciowych.

Drugim istotnym czynnikiem byta emocjonalna moc
przekazu. Jezus nie méwit jedynie o abstrakcyjnych kon-
cepcjach, ale przemawial do serc ludzi. Jego nauka nie
byla jedynie intelektualnym konstruktem, ale byta prze-
zyciem, ktdére dotykato ludzi na poziomie duchowym.
Dzisiaj w marketingu i mediach spolecznosciowych tre-
$ci, ktére wywoluja silne emocje, takie jak rado$¢, wzru-
szenie, gniew maja najwickszy potencjal do szerokiego
rozpowszechnienia. Jezus doskonale rozumial t¢ zasade,
sprawiajac, ze Jego stowa pozostawaly w pamieci stucha-
czy i byly powtarzane przez kolejne pokolenia.

Kolejnym aspektem byta powtarzalno$¢ i struktu-
ra narracyjna. Przypowiesci Jezusa byly skonstruowane
w taki sposéb, aby tatwo je byto zapamictac i przekazy-
wa¢ dalej. Proste konstrukcje zdaniowe, powtarzajace si¢
motywy oraz kontrastowe zestawienia (np. dobry Sama-
rytanin kontra kaptan, faryzeusz kontra celnik) sprawialy,
ze Jego nauki mogly by¢ przekazywane w sposéb ustny,
zanim zostaly spisane kilkadziesiat lat po Jego $mierci.
To sprawilo, ze rozprzestrzenialy si¢ niczym wirus — lu-
dzie opowiadali sobie Jego historie, powtarzali Jego stowa
i przekazywali je dalej.

Efekt wirusowy nauczania Jezusa byl réwniez mozliwy
dzigki zaangazowanej spolecznosci ucznidéw. Apostoto-
wie i pierwsi chrzescijanie nie traktowali Jego nauki jako
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statycznej idei, ale jako dynamiczna misj¢, ktdrg trzeba
bylo kontynuowac. Ich dziatania, podréze, Ewangelie, li-
sty do wspélnot czy apokalipsa sprawity, ze przekaz Jezusa
nie pozostat ograniczony do jednego miejsca czy kultury,
lecz zaczal przenikaé¢ do réinych srodowisk i narodéw.
Wspétczesne badania nad wirusowoscig tresci w interne-
cie pokazuja, ze kluczowe znaczenie ma aktywna spotecz-
no$¢, ktéra spontanicznie rozpowszechnia dany przekaz.
W przypadku chrzescijaristwa pierwsze wspélnoty petnity
doktadnie taka funkcje.

Innym waznym aspektem byta adaptowalnos¢ prze-
kazu do réznych kultur i epok (inkulturacja). W przeci-
wieristwie do wielu doktryn filozoficznych czy religijnych,
nauki Jezusa nie byly $cisle zwigzane z jedna grupa etnicz-
na czy jednym kontekstem spolecznym. Jego nauczanie
opierato si¢ na uniwersalnych wartosciach dotyczacych
wszystkich i ktére mogly by¢ reinterpretowane i dostoso-
wywane do zmieniajacych si¢ realiéw zycia. Dzigki temu
chrze$cijafistwo moglo przetrwaé rézne epoki — od prze-
$ladowant w starozytnym Rzymie, przez $redniowieczne
monarchie, az po wspélczesne spoleczeristwa demokra-
tyczne.

Na efekt wirusowy nauk Jezusa wplyneta réwniez ich
radykalno$¢. Jego przestanie nie byto neutralne, ale wy-
wotywalo reakcje, prowokowalo do myslenia, budzito
kontrowersje. Przekazy, ktére maja potencjal wirusowy,
czgsto sg takie, ktére wywotujg skrajne emocje i nie po-
zwalaja pozostaé obojetnym. Jezus méwil rzeczy, kedre
byty szokujace dla wezesnego $wiata: Nie sqdzcie, abyscie
nie byli sqdzeni, nie porgpiajcie, abyscie nie byli porgpieni.
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Te stowa zmienialy sposéb myslenia ludzi i prowokowaty
do dziatania, a wasnie takie komunikaty maja najwickszy
potencjat do dalszego rozpowszechniania.

Podsumowujac, nauki Jezusa przetrwaly wieki i roz-
przestrzenily si¢ na caly $wiat dzigki kilku kluczowym me-
chanizmom: prostocie i uniwersalnosci przekazu, silnemu
tadunkowi emocjonalnemu, powtarzalnosci i skuteczne;j
narracji, zaangazowanej spolecznosci, zdolnosci do ada-
ptagji oraz radykalnosci przestania. Wszystkie te elemen-
ty sprawily, ze Jego nauczanie stalo si¢ czym$ wigcej niz
tylko zbiorem doktryn — stato si¢ zywa idea, ktéra przez
wieki inspirowata miliony ludzi i wciaz znajduje nowych
zwolennikéw, niezaleznie od kultury czy kontekstu histo-
rycznego. Jest to jeden z najbardziej fascynujacych przy-
ktadéw efektu wirusowego w dziejach ludzkosci.

W dzisiejszym $wiecie, gdy co$ idzie viral, oznacza,
ze przekaz rozprzestrzenia si¢ blyskawicznie, czesto na-
wet bez mozliwosci kontroli i wplywu, w koricu bez ko-
niecznosci duzych naktadéw finansowych. Marki, artysci
i liderzy marza o tym, by ich idee, tresci czy produkty
same si¢ rozprzestrzenialy i docieraly do kolejnych po-
kolen. Jednak na dlugo przed wynalezieniem internetu
Jezus stworzyt najbardziej wirusowy przekaz w historii.
Jak to si¢ stato? Jakie mechanizmy sprawity, ze Jego stowa
byly udostgpniane i komentowane przez miliardy ludzi? Co
sprawito, ze tyle lajkdw doczekal, tyle @ i . Jak mozna
dzi$ stosowaé te same zasady, by budowa¢ dtugotermino-

wy wplyw?
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a. Prosty, ale potezny przekaz — slogany, ktére kazdy
mogl zapamietad

Jednym z najwazniejszych czynnikéw efekru wirusowego
jest fatwos¢ zapamigtania i przekazania dalej. Ludzie nie
beda powtarzaé czegos, co jest zbyt skomplikowane. Mi-
tujcie waszych nieprzyjaciét (Lk 6,27) — jedno zdanie, ktd-
re zmienia sposob myslenia. Nie lgkajcie sig” (Mt 14,27) —
uniwersalne przestanie nadziei. Ja jestern swiattosciq swiata
(J 8,12) — metafora, ktéra dziala na wyobrazni¢. Jezus
nie uzywal skomplikowanych terminéw teologicznych,
ale tworzyt krétkie, mocne zdania, ktére mozna byto za-
pamictaé i przekazaé dalej. Jezus stosowat krétkie, moc-
ne i zapadajace w pamig¢ zdania, ktére oddziatywaly na
emocje i wyobrazni¢. Wspétczesne marki, ktére odnosza
sukees, stosuja ten sam mechanizm. Podobnie dziatajaca
wspélczesna reklama — prostota, klarowny przekaz i emo-
cje sprawia, ze hasta reklamowe zostaja w pamigci na lata
i te firmy odnosza sukces. No to Frugo! (Frugo) — hasto za-
checajace do spontanicznodci i dziatania. Prawie robi wiel-
kg réznice (Zywiec) — mocne podkreslenie jakosci produk-
tu. A swistak siedzi i zawija w sreberka (Milka) — ironiczne
i chwytliwe. Bo zupa byta za stona (Knorr) — emocjonalne
odwotanie do popularnego stereotypu rozwodowego.
Mozna oprze¢ si¢ tez na uniwersalnym przestaniu na-
dziei i motywadji: futro moze byc pigkniejsze” (Bank Millen-
nium) — pozytywne przestanie nadziei na przysztos¢. Rados¢
z kazdej chwili (Orange) — podkreslenie znaczenia codzien-
nych momentéw. Wizystko, co najlepsze, masz w sobie (Zy-
wiec Zdréj) — motywacyjne hasto zachgcajace do dbatosci
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o zdrowie. Mozna oprze¢ si¢ na metaforach, ktére dzialajg
na wyobrazni¢ jak: Zaciate. Z natury najlepsze — naturalnos¢
i autentyczno$¢ podkreslone w prostej metaforze. Mocno
owocowy, mocno musujgcy (Tymbark) — dwukrotne podkre-
Slenie cech produktu. Jestes bogatszy niz myslisz (PKO BP)
— metaforyczne odwolanie do wartosci klienta.

Te przedsi¢biorstwa, podobnie jak Jezus, nie uzywa-
ja skomplikowanych terminéw, ale tworza krétkie, za-
padajace w pamig¢ zdania. Tak dzialaja najlepsze hasta
reklamowe dzi$. Sprawdzajg sig. Prosty, ale mocny prze-
kaz sprawia, ze komunikat jest zrozumialy, zapamigtany
i przekazywany dale;.

Jesli cheesz, by Twdj przekaz przetrwal, spraw, by byt
krétki, prosty i mocny.

b. Storytelling — sita opowiesci — dlaczego Jezus
nauczal w przypowiesciach?

Wielokrotnie na kartach tej ksiazki poruszalismy t¢ kwe-
sti¢, ze ludzie nie zapamigtujg suchych faktéw — zapamie-
tujg historie, ktére budza emocje, pobudzajaq wyobrazni¢
i pozostaja w pamieci na dlugo. Jezus doskonale o tym
wiedzial, dlatego nauczat za pomocg przypowiesci — krét-
kich, ale petnych glebi opowiesci, ktére kazdy mégt zro-
zumieé, zapamictac i przekazaé dalej. To wlasnie dlatego
Jego przestanie przetrwato wieki — przypowiesci byty jak
wirusowy przekaz, ktéry wedrowat od osoby do osoby,
zmieniajac serca i umysly stuchaczy, na przyklad przy-
powie$¢ o talentach (Mt 25,14-30) to obrazowa historia
o madrym wykorzystywaniu daréw i potencjatu, ktéra

—-223 -



uczy, ze otrzymane zdolnosci i mozliwoéci nie mogg zo-
sta¢ zmarnowane. Nalezy je rozwija¢ i pomnaza¢. Kolejna
przypowies¢ o robotnikach w winnicy (Mt 20,1-16), ma-
dra lekcja o Bozej sprawiedliwosci, ktéra rézni sig od ludz-
kiej i uczaca, ze Bég obdarza taska wszystkich, niezaleznie
od tego, kiedy przyszli do Niego — czy na poczatku zycia,
czy w ostatniej chwili. Przypowies¢ o dziesigciu pannach
madrych i... nieroztropnych (Mt 25,1-13), ktéra ostrze-
ga przed duchowym zaniedbaniem i nieprzygotowaniem.
Przypomina tez, ze zycie jest nieprzewidywalne, a ma-
dros¢ polega na byciu zawsze gotowym na to, co przynie-
sie przysztos¢, tacznie ze $miercia. Przypowiesé o bogaczu
i bazarzu (Lk 16,19-31), zdobna historia o sprawiedliwo-
$ci i zyciu po $mierci podkreslajaca, ze ziemskie bogactwa
nic nie znacza, jesli nie idzie za nimi serce wrazliwe na
potrzeby innych. W korcu przypowies¢ o uczcie weselnej
(Mt 22,1-14), ktéra opowiada o zaproszeniu do Bozego
Krélestwa. Kazdy jest zaproszony do udzialu w Bozej ra-
dosci, ale nie kazdy przyjmuje to zaproszenie z otwartym
sercem.

Kazda z tych przypowiesci jest krétka, tatwa do zapa-
migtania, petna emocji, angazuje stuchacza, jest symbo-
liczna, bo pozwala na rézne interpretacje, uniwersalna
poniewaz jej przestanie jest aktualne w kazdym pokoleniu
i wieku. Jezus nauczal w sposéb, ktéry miat site rozprze-
strzeniania si¢. Jego historie byly tak proste, a zarazem
glebokie, ze ludzie naturalnie przekazywali je dalej. Tak
wlasnie dziata najlepsza komunikacja; poprzez mocna
opowie$¢, kedra inspiruje, dotyka serca i prowokuje do
myslenia.
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Najlepiej sprzedajace si¢ ksigzki i filmy to nie podrecz-
niki, ale historie. Dar i tajemnica to historia 50-letniej
postugi kaptanskiej Jana Pawta II i historia jego powota-
nia, Harry Potter jest historig o chtopcu, ktéry odnajduje
swoje przeznaczenie. Opowiesci z Narnii to proste, ale gle-
bokie metafory, ktére zostajg z czytelnikiem. Mgdrosé sta-
rozytnych chrzescijan — publikacja przedstawiajaca nauki
Ojcéw Kosciota oferuje glebokie refleksje na temat zycia
duchowego i moralnosci, a Ojcowie Kosciota o Eucharystii
opowiada pisma weczesnych chrzescijariskich teologdéw na
temat Eucharystii, ukazujac jej centralne miejsce w zyciu
Kosciota.

Jesli cheesz, by Twoje przestanie przetrwato, zamien je
w opowies.

c. Silna spolecznos$é — ambasadorzy marki

Jezus nie polegat na pojedynczych nauczycielach czy ka-
planach — zbudowat spotecznos¢ ludzi, ktérzy sami prze-
kazywali Jego nauki dalej. Byli to przede wszystkim apo-
stolowie — kluczowy zespét lideréw, ktéry kontynuowat
Jego misj¢ po Jego $mierci. Pierwsi chrzescijanie — ludzie,
ktérzy dzielili si¢ swoja wiarag w matych wspélnotach. Me-
czennicy — osoby, ktére tak mocno wierzyty w przestanie
Jezusa, ze byli gotowi oddac za nie zycie. Dzi¢ki temu Jego
nauki nie byly zalezne od jednego cztowieka, ale staly si¢
ruchem, ktéry rést organicznie.

Najwicksze marki nie sprzedaja tylko produktéw —
tworzg spotecznosci lojalnych klientéw, ktérzy szerza
ich przestanie. Uzytkownicy aut Toyota sami polecajg te
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samochody znajomym, a konsumenci serka wiejskiego
Almette sami zachwalaja jego smak i warto$ci odzywcze.
Jesli cheesz, by Twoje idee si¢ rozprzestrzeniaty, twérz spo-
leczno$¢, keéra bedzie je szerzy¢, kedra bedzie ambasado-
rem Twojej marki.

d. Symbolika i moc wizualna — przekaz, ktéry nie
wymaga stéw

Jezus Chrystus doskonale rozumial potgge symboli
w komunikacji. Wykorzystywal proste, ale gteboko zna-
czace obrazy, ktére byly fatwe do zapamigtania i przeka-
zania innym. Kotwica — symbol nadziei i wytrwatosci,
uzywany przez pierwszych chrzescijan w czasach przesla-
dowan. Alfa i Omega — pierwsza i ostatnia litera alfabe-
tu greckiego, symbolizujace Boga jako poczatek i koniec
wszystkiego. Baranek, ktéry jest symbolem ofiary Chry-
stusa za ludzko$¢, czgsto przedstawiany z krzyzem lub
choragwia.

Te symbole przekazywaly glebokie prawdy wiary
w spos6b zrozumialy dla wszystkich, niezaleznie od ich
wyksztalcenia czy pochodzenia.

Wspdtczesnie Amazon jawi si¢ jako firma, ktéra jest
dobrze zorientowana na rynek poprzez logo z usmiech-
ni¢ta strzatka od litery  do z, sugerujace, ze firma oferuje
wszystko, czego klient potrzebuje. FedEx — w przestrzeni
miedzy literami £ i x ukryta jest strzatka, symbolizujaca
szybko$¢ i precyzje ustug kurierskich, czy Toyota posia-
dajaca logo sktadajace si¢ z trzech elips, reprezentujacych
serce klienta, serce produktu i postgp technologiczny.
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Silne i przemyslane symbole maja moc przekazywania
skomplikowanych idei w prosty sposéb, utatwiajac ich za-
pamietanie i rozpowszechnienie.

e. Przeslanie, ktére odpowiada na glebokie potrzeby
ludzi

Najsilniejsze idee to te, ktdre dotykaja serca ludzkiego
i odpowiadaja na ich egzystencjalne pytania. Jezus méwit
o mitosci, przebaczeniu, nadziei — rzeczach, ktérych wszy-
scy szukaja, a Jego nauka byla uniwersalna; nie byla ogra-
niczona do jednej grupy spotecznej czy kultury. Dawat
ludziom poczucie sensu zycia i perspektywe zycia wiecz-
nego, a to cos, czego zawsze kazdy bedzie potrzebowat.

Podobnie wspélczesne nurty, takie jak psychologia
pozytywna czy filozofia stoicka, przetrwaty prébe czasu,
poniewaz oferuja madro$¢ prowadzaca do wewngtrznego
spokoju.

W chrzescijanistwie istniejg praktyki duchowe, ktére
réwniez pomagaja w osiagnieciu glebokiego pokoju we-
wnetrznego, np. Lectio Divina — duchowa lektura Pisma
Swictego, skladajaca sic z czterech etapéw: lektury, me-
dytacji, modlitwy i kontemplacji. Celem jest glebokie
zanurzenie si¢ w Stowie Bozym i otwarcie si¢ na jego
dziatanie w Zyciu codziennym. Cwiczenia duchowe sw.
Ignacego Loyoli — zestaw medytacji i kontemplacji opra-
cowanych przez zatozyciela zakonu jezuitéw, romantycz-
nego rycerza Ignacego Loyole, majacych na celu pogte-
bienie relacji z Bogiem oraz rozeznanie Jego woli w zyciu
cztowieka.
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Te chrzescijaniskie praktyki duchowe oferuja droge do
wewnetrznego spokoju i glebokiego poczucia sensu w zy-
ciu.

Jesli cheesz, by Twoje idee przetrwaly, spraw, by odpo-
wiadaly na uniwersalne potrzeby ludzi.

Jak Jezus stworzyl efekr wirusowy?

o Krétki, mocny przekaz — tatwy do zapamigtania i po-
wtérzenia.

o Storytelling — przypowiesci, ktére ludzie chcieli opo-
wiadad.

o Spoleczno$¢ — ambasadorzy, ktdrzy sami szerzyli ideg.

o Symbolika — obrazy, ktére méwity wigcej niz stowa.

o Uniwersalne przestanie — co$, co jest wazne w kazdej
epoce.

Dzieki temu nauki Jezusa nie tylko przetrwaly wieki,
ale wciaz inspiruja miliardy ludzi.

2. Kosciél jako globalna marka

Koscidt katolicki, jako instytucja o ponad dwutysiacletniej
historii, stanowi wyjatkowy przyktad organizacji o global-
nym zasi¢gu, zdolnej do dtugofalowego oddzialywania na
spoleczenistwa i kultury. Jego struktura, o jasno okreslonej
hierarchii i misji, obejmuje niemal kazdy zakatek $wiata,
co pozwala mu na skuteczne przekazywanie swojej dok-
tryny i warto$ci. W perspektywie nauk o komunikacji
i zarzadzaniu, Ko$ciét wykazuje cechy charakterystyczne
dla silnych marek globalnych, w tym spdjna tozsamosc,
rozpoznawalne symbole, charyzmatycznych lideréw oraz
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zdolno$¢ do adaptacji w zmieniajacych si¢ warunkach
spoteczno-kulturowych. Jego trwato$¢ wynika z umiejet-
nosci taczenia uniwersalnych wartosci z lokalnymi kon-
tekstami, a takze z glgbokiego zakorzenienia w $wiado-
mosci zbiorowej. Dzigki wykorzystaniu mechanizméw
przekazu ustnego, rytualéw i wspdlnotowego charakteru
dziatania, Kosciét nie tylko przetrwal prébe czasu, ale
réwniez skutecznie dostosowuje swojg komunikacje do
kolejnych pokolen.

Wspétczesne badania nad dtugowiecznoscia instytucji
wskazuja, ze zdolno$¢ do zachowania spdjnosci przy jed-
noczesnym otwarciu na ewolucje¢ spoteczng jest kluczo-
wym czynnikiem zapewniajacym trwato$¢ wptywu. Ko-
$cidt, jako fenomen organizacyjny, moze by¢ analizowany
w kategoriach strategii tozsamo$ciowej, systemu lojalno-
Sciowego i efektywnej struktury zarzadzania, co czyni go
jednym z najciekawszych przypadkéw globalnej instytugji
o charakterze religijnym, spofecznym i kulturowym.

Najwicksze i najbardziej rozpoznawalne marki na
$wiecie, takie jak CD Projekt — producent gier kom-
puterowych, znany z serii Wiedzmin; LPP — wtasciciel
marek odziezowych, takich jak Reserved, Cropp, House,
Mohito i Sinsay (firma posiada ponad 1700 sklepéw
w Europie, Afryce i Azji), Asseco — jedna z najwickszych
firm informatycznych w Europie, Wedel, Wawel — pro-
ducenci wyrobéw cukierniczych, 4F czy Inglot zbudo-
waly swoja pozycje dzigki silnej tozsamosci, jasnej misji
oraz skutecznej strategii ekspansji, zdobywajac lojalno$¢
klientéw zaréwno w Polsce, jak i za granica. Jednak zad-
na wspdtczesna marka nie moze si¢ réwnaé z Kosciotem
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katolickim — najstarsza i najbardziej rozpoznawalna mar-
kg w historii ludzkosci. Przypomnijmy — Koscidt, ktéry
rozpoczat si¢ od garstki uczniéw Jezusa, dzi§ obejmuje
ponad miliard ludzi na calym $wiecie. Posiada struktury
w niemal kazdym kraju, a jego symbole, wartosci i prze-
sfanie pozostajg aktualne od dwéch tysigey lat. Jak to
mozliwe? Jak Kosciét stat si¢ najwicksza markg w historii
$wiata? Jakie mechanizmy sprawily, ze przetrwal wojny,
kryzysy, przesladowania i rewolucje technologiczne? I ja-
kie lekcje moga z tego wyciagnaé¢ wspotczesni liderzy,
marki i organizacje?

a. Silna tozsamos$¢ i niezmienne wartosci — fundament

kazdej wielkiej marki

Wspdtczesne marki, ktdre osiagaja globalny sukees i zy-
skujg lojalnos¢ swoich odbiorcéw, opieraja si¢ na silnej
tozsamosci i niezmiennych wartosciach. Niezaleznie od
branzy, firmy i organizacje, ktére potrafig jasno okresli¢
swojg misj¢, komunikowaé swoje unikalne cechy i budo-
waé emocjonalne wigzi z konsumentami, zyskujg przewa-
ge konkurencyjna i dtugowieczno$¢ na rynku.

W $wiecie marketingu podkresla si¢, ze tozsamos¢
marki to co$ wigcej niz logo, kolory czy slogan — to spo-
s6b, w jaki organizacja jest postrzegana, jakie wartosci re-
prezentuje i jak wplywa na swoich odbiorcéw.

Podobne mechanizmy mozemy odnalez¢é w histo-
rii Kosciola katolickiego, instytucji o diugiej tradycji,
ktéra przez wieki konsekwentnie przekazuje swoje fun-
damentalne wartosci, jednoczesnie dostosowujac si¢ do
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zmieniajacych si¢ realiéw kulturowych i spotecznych.
Kosciét, podobnie jak silne marki, zachowuje swoja
tozsamos$¢ i spdjnosé, co pozwala mu przetrwad kolejne
epoki.

Silne marki opierajg si¢ na klarownej misji i nie-
zmiennych warto$ciach, ktére buduja zaufanie i lojalnos¢
klientéw. Oto kilka przyktadéw globalnych marek, keére
osiagnely sukces dzigki spdjnej tozsamosci: Airbnb: misja
firmy to Tworzenie swiata, w ktérym kazdy moze poczuc
sig jak w domu. Logo ,Bélo” symbolizuje przynaleznos¢
i wspélnote, co odzwierciedla wartosci marki zwiazane
z go$cinnoscig i autentycznymi doswiadczeniami. Spoti-
fy: celem marki jest Umozliwienie dostgpu do muzyki dla
kazdego, w dowolnym miejscu i czasie. Charakterystyczne
logo z trzema zakrzywionymi liniami symbolizuje fale
dzwickowe, a dynamiczna identyfikacja wizualna od-
zwierciedla energi¢ i kreatywnos¢ muzyki. Netflix: plat-
forma streamingowa z misja Dostarczac najlepszq rozrywke
na Swiecie. Charakterystyczny dzwigk ta-dum oraz czer-
wone logo N staly si¢ synonimem jakosci i réznorodno-
$ci oferowanych tresci. Ecco: duriska marka obuwnicza,
kt6rej wartosci to m.in. Wrazliwosé spoleczna, kreatywnosé,
naturalnosé, wolnosé, komfort, jakos¢ i pasja. Ecco ktadzie
nacisk na komfort i jako$¢ swoich produktéw, co przycia-
ga lojalnych klientéw na calym $wiecie.

Te marki pokazujg dzi$, ze spdjna tozsamo$é, klarowna
misja i silne wartosci sa kluczowe w budowaniu trwatych
relacji z klientami oraz osigganiu globalnego sukcesu.
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b. Globalna ekspansja — jak Ko$ciét rozprzestrzenit
si¢ na caly $wiat?

Zadna marka nie stanie si¢ globalna, jesli nie ma strategii
ckspansji.

Globalna ekspansja Kosciota katolickiego rozpocze-
ta si¢ od dzialalnosci apostolskiej, gdy uczniowie Jezusa
Chrystusa, natchnieni Duchem Swietym, podjeli misje
gloszenia Ewangelii poza granicami Palestyny. Apostoto-
wie, tacy jak $w. Pawet, odbywali liczne podréze misyjne,
zaktadajac wspélnoty chrzescijaniskie w réznych czgsciach
Imperium Rzymskiego. W miar¢ uptywu czasu Kosciét
rozwijal struktury hierarchiczne, ustanawiajac biskupéw
odpowiedzialnych za poszczeg6lne diecezje, co zapewnia-
to spéjnos¢ nauczania i praktyk licurgicznych. W srednio-
wieczu dziatalno$¢ misyjna nabrata intensywnosci, zwtasz-
cza dzigki zakonom takim jak benedyktyni, dominikanie
czy franciszkanie, ktére niosty chrzescijadstwo do ludéw
Europy Pétnocnej i Wschodniej. Odkrycia geograficzne
XV i XVI wieku otworzyly nowe mozliwosci dla misji ka-
tolickich w Ameryce, Afryce i Azji. Misjonarze, tacy jak
$w. Franciszek Ksawery, docierali do odlegltych regionéw,
gloszac Ewangeli¢ i zaktadajac wspélnoty wiernych. Ko-
$ci6t dostosowywal swoje nauczanie do lokalnych kultur,
tlumaczac Pismo Swiete na miejscowe jezyki i integrujac
elementy tradycji lokalnych z liturgia, co sprzyjato akcep-
tacji chrzescijaristwa przez rézne narody.

Wspétczesnie Kosciét katolicki  kontynuuje swo-
ja misj¢ ewangelizacyjna, korzystajac z nowoczesnych
srodkéw komunikacji, takich jak internet czy media
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spolecznosciowe, aby dotrze¢ z przestaniem Ewangelii do
ludzi na catym $wiecie. Dzigki temu katolicyzm pozosta-
je jedna z najbardziej rozpowszechnionych religii globu,
z wiernymi na wszystkich kontynentach.

Podsumujmy wigc: Kosciét od samego poczatku sto-
sowal przemyslane metody rozprzestrzeniania swojego
przestania. Apostotowie jako pierwsi ambasadorzy mar-
ki podrézowali i szerzyli nauke Jezusa. Kosciét wysylal
misjonarzy w najdalsze zakatki $wiata (system misyjny),
ttumaczyt Bibli¢ na rézne jezyki, czyli dostosowywat tre-
$ci do réznych kultur. W koricu zbudowat strukeury hie-
rarchiczne; papiez, biskupi i ksi¢za zapewniali jednolito$¢
przekazu.

Globalna ekspansja wymaga przemyslanej strategii
dostosowywania si¢ do lokalnych rynkéw. Oto kilka
przyktadéw firm, ktére, w moim przekonaniu skutecz-
nie zaadaptowaly swoje produkty i ustugi do réznych
kultur, styléw zycia i potrzeb (nazwijmy ja inkulturacja
wizerunkowa/marketingows): The Body Shop: miedzy-
narodowa marka kosmetyczna, ktéra dostosowuje swojg
ofert¢ do lokalnych potrzeb, uwzgledniajac preferencje
konsumentéw w réznych krajach. Uniglo: japoriska
marka odziezowa, ktéra podczas ekspansji na rynki eu-
ropejskie napotkata wyzwania zwigzane z postrzeganiem
jej produktéw. Aby sprosta¢ oczekiwaniom lokalnych
konsumentéw, Uniqlo nawigzalo wspétprace z miedzy-
narodowymi projektantami, takimi jak JW Anderson
i Christophe Lemaire, dostosowujac swoja oferte do lo-
kalnych gustéw. Wedel: polska firma cukiernicza, ktéra
rozszerzajac swoja dziatalno$¢ na 60 krajéw, skutecznie

—233 -



dostosowywata swoja ofert¢ produktowa do lokalnych
rynkéw, uwzgledniajac preferencje smakowe konsumen-
tow w réznych regionach. McDonald’s dziata w ponad
100 krajach, dostosowujac ofert¢ do lokalnych rynkéw
(np. McSpaghetti na Filipinach) a Netflix produkuje tre-
$ci w réznych jezykach, by przyciagnaé odbiorcéw na
calym $wiecie.

Te przyktady pokazuja, ze sukces na globalnym rynku
wymaga elastycznosci i gotowosci do adaptacji (inkul-
turacji wizerunkowej), przy jednoczesnym zachowaniu
spdjnej tozsamosci marki. Aby osiagna¢ globalny sukces,
trzeba mie¢ strategie¢ ekspansji i dostosowywac¢ si¢ do lo-
kalnych warunkéw.

c. Symbolika i rozpoznawalno$é — wizualna
tozsamos¢ Kosciota

Koscidt katolicki, jako instytucja o ponad dwutysiacletniej
tradycji, wypracowal bogaty system symboli, ktére stano-
wig kluczowy element jego tozsamosci wizualnej. Sym-
bole te nie tylko odzwierciedlaja doktryne i duchowos¢
chrzeécijaniska, ale takze petnia funkcje komunikacyjna,
umozliwiajac przekazywanie idei i wartosci niezaleznie od
jezyka i kontekstu kulturowego.

Rozpoznawalno$¢ Kosciota wynika z konsekwentnego
stosowania okreslonych znakéw i obrazéw, ktére z czasem
zyskaly uniwersalne znaczenie i s3 natychmiast identy-
fikowane przez wiernych na catym $wiecie. Krzyz, ryba
(ichthys), hostia, kielich, mitra papieska, piersciert bisku-
pi, baranek paschalny czy gotebica Ducha Swietego — to
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jedne z najwazniejszych elementéw wizualnych, ktére de-

finiuja chrzescijarisky ikonografi¢ i buduja sp6éjnos¢ wizu-

alng Kosciota.

W kontekscie semiotyki religijnej Kosciét mozna po-
réwnaé do silnych globalnych marek, keére dzigki kon-
sekwentnej i spdjnej identyfikacji wizualnej budujg swo-
ja rozpoznawalno$¢ i autorytet. Podobnie jak logotypy
Apple, Nike czy McDonald’s natychmiast przywotuja
okreslone skojarzenia, tak symbole chrze$cijaniskie petnia
funkcje nosnikéw glebokich tresci teologicznych, spotecz-
nych i kulturowych.

Zatem kazda wielka marka ma silne, natychmiast
rozpoznawalne symbole. Nike — lyzwa (swoosh), Apple
— nadgryzione jabtko, Wydawnictwo PETRUS - 16dz na
morzu, Kosci6t — krzyz, hostia, ryba, papieskie insygnia.
Kosciét od poczatku wiedzial, ze obrazy przemawiaja
mocniej niz sfowa. Dzigki temu jego symbole s3 natych-
miast rozpoznawalne na calym $wiecie, niezaleznie od je-
zyka i kultury.

Silne marki firm wspétczesnych postuguja si¢ takimi
charakterystycznymi symbolami, ktére s3 natychmiast
rozpoznawalne na calym $wiecie. Oto kilka przyktadéw:
e Google: proste logo z nazwa firmy w kolorach niebie-

skim, czerwonym, z6ltym i zielonym, odzwierciedla-

jace réznorodno$¢ i dynamiczno$é ustug oferowanych
przez t¢ firme.

o Adidas: trzy réwnolegte paski uktadajace si¢ w ksztatt
gbry, symbolizujace wyzwania i dazenie do osiagnic¢,
co jest spdjne z filozofia marki promujacej aktywny
styl zycia.
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o Chanel: dwa przeplatajace si¢ litery C, reprezentujace
inicjaly zalozycielki Coco Chanel, staly si¢ symbolem
elegancji i luksusu w $wiecie mody.

o BMW: okragte logo z bialo-niebieskimi polami, na-
wigzujace do barw Bawarii oraz historii firmy jako pro-
ducenta silnikéw lotniczych, co symbolizuje dynamike
i precyzje.

Te ikoniczne logotypy nie tylko identyfikujq marke,
ale takze przekazuja jej wartosci i buduja emocjonalng
wiez z odbiorcami.

Podobnie logo Mercedesa czy Ferrari jest natych-
miast rozpoznawalne przez fanéw motoryzacji. Ikonicz-
ny ksztalt butelki Coca-Coli sprawia, ze nie trzeba nawet
czytaé etykiety, by wiedzie¢, co to za produkt. Silna marka
potrzebuje mocnych symboli, ktére ludzie zapamietaja na
lata.

d. Spolecznosé i lojalnos¢ — Kosciél jako ruch ludzi,

nie tylko instytucja

Koscidt katolicki od samego poczatku byt czyms wiecej
niz tylko instytucja; stanowit zywa wspélnote wiernych,
zjednoczonych wiarg i mitoécia. Jezus Chrystus powotal
pierwsza wspélnote apostolska, gromadzac wokét siebie
uczniéw i uczennice, ktérzy wspélnie wedrowali, nauczali
i dzielili codzienne zycie. Ta pierwotna wspélnota stala si¢
fundamentem Kosciota jako wspélnoty wiary i mitosci.
W teologii chrzescijariskiej Kosciét definiowany jest
jako zgromadzenie wiernych, zwotanych przez aposto-
léw postanych przez Chrystusa, tworzacych jedno ciato
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w Chrystusie. Ta wspélnota, okreslana greckim terminem
ekklesia, ma na celu jednoczenie ludzi z Bogiem oraz mie-
dzy soba.

Wspdlnotowy charakter Kosciota przejawia si¢ w réz-
nych formach zycia duchowego i spofecznego. Wierni,
zaréwno duchowni, jak i $wieccy, sa wezwani do aktyw-
nego uczestnictwa w zyciu Kosciota, budujac go poprzez
modlitwe, sakramenty oraz codzienne $wiadectwo wiary.
Kazdy cztonek wspélnoty wnosi unikalne dary i talenty,
keére stuza budowaniu jednosci i mitosci w Kosciele.

Koscidt jest réwniez miejscem, gdzie wierni znajduja
wsparcie i poczucie przynaleznosci. Duchowni i $wieccy
wspolnie tworzg ,dom”, w ktérym kazdy moze czué si¢
akceptowany i kochany. Sob6r Watykariski IT méwi o Ko-
Sciele jako Mistycznym Ciele Chrystusa, a papiez Franciszek
podkresla, ze Koscidt to nie tylko hierarchia, ale wszyscy
wierni razem, tworzacy jedna rodzing Ludu Bozego.

Wspélnota Kosciota nie ogranicza si¢ jedynie do aspek-
tu duchowego; obejmuje takze troske o siebie nawzajem,
pomoc potrzebujacym oraz wspélne dazenie do $wigto-
$ci. Wspdlne dzialania, takie jak modlitwa, uczestnictwo
w sakramentach czy dziatalno$¢ charytatywna, umacniaja
wigzi migdzy wiernymi i poglebiajg ich relacj¢ z Bogiem.

Zatem Koscidt katolicki to przede wszystkim zywa
wspoélnota ludzi wierzacych, zjednoczonych wiara, na-
dzieja i mitoscia. Jego sita tkwi w relacjach miedzy czton-
kami oraz w ich wspélnym dazeniu do realizacji misji
Chrystusa na ziemi.

Najwicksze marki na §wiecie maja lojalnych klientéw,
kedrzy identyfikujg si¢ z ich wartosciami, tworzac jakby
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wspolnote na wzér Chrystusowego kosciota. Kosciét od
poczatku nie byt tylko instytucja; byt ruchem ludzi, keé-
rzy przekazywali wiare kolejnym pokoleniom. Chrzest,
bierzmowanie, Eucharystia — rytuaty, ktére buduja przy-
nalezno$¢. Koscioly jako centra spotecznosci — miejsce
spotkani i wsparcia. Liderzy (kaptani, misjonarze, papiez,
biskupi) jako twarze marki — ludzie, ktérzy nadajg kie-
runek. Wiele marek z sukcesem buduje wokét siebie za-
angazowane spotecznosci, oferujac nie tylko produkty,
ale takze unikalne doswiadczenia i wartosci. A oto kilka
przyktadéw:

e LEGO: dunska firma produkujaca klocki, ktéra stwo-
rzyta platform¢ LEGO Ideas, gdzie fani mogg dzieli¢
si¢ wlasnymi projektami i pomystami na nowe zestawy.
Dzigki temu spoteczno$¢ ma realny wplyw na oferte
firmy.

o Patagonia: marka odziezowa skupiajaca si¢ na eko-
logii i zréwnowazonym rozwoju. Angazuje klientéw
w dziatania proekologiczne, budujac spotecznos¢ wo-
két wspélnych wartosci.

e Pasibus: polska sie¢ burgerowni, ktéra z lokalnej inicja-
tywy rozwingla si¢ dzigki aktywnej interakeji z klien-
tami w mediach spolecznosciowych oraz wspieraniu
wydarzeni lokalnych. To podejscie zbudowato lojalng
spotecznos¢ wokét marki.

e x-kom: polska firma z branzy technologicznej, prowa-
dzaca forum dyskusyjne i organizujaca dedykowane
akcje promocyjne dla entuzjastéw technologii. Takie
dziatania wzmacniajg wigz z klientami i buduja zaan-
gazowang spofecznosé.
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e BasicLab: polska marka kosmetyczna, wyrdzniajaca si¢
otwartg komunikacjg na temat sktadnikéw i efekeyw-
nosci swoich produktéw. Poprzez edukacje i persona-
lizacjg oferty, marka zyskata lojalnych klientéw, ktérzy
czujg si¢ czgéeia jej spotecznoscei.

Te marki pokazuja, ze budowanie spotecznosci wokét
warto$ci i do§wiadczen, a nie tylko produktéw, prowadzi
do silniejszej lojalnosci klientéw i trwatego sukcesu ryn-
kowego.

Harley-Davidson nie sprzedaje tylko motocykli —
sprzedaje styl zycia, a klienci czuja si¢ czgécia elitarnej gru-
py. Starbucks to nie tylko kawa — to miejsce, gdzie ludzie
czujg si¢ jak w domu. Marka nie jest tylko produktem —
to spoleczno$¢ ludzi, ktérzy si¢ z nig identyfikuja.

e. Adaptacja i innowacja — jak Kosciét przetrwat
zmieniajace si¢ epoki?

Kosciét katolicki wykazat zdolno$¢ adaptacji i innowacji,
co pozwolito mu przetrwaé rézne epoki i zmieniajace si¢
warunki spoleczne. Jego elastyczno$¢ w dostosowywaniu
si¢ do nowych wyzwan oraz otwarto$¢ na dialog z réz-
nymi kulturami i religiami byly kluczowe w utrzymaniu
jego znaczenia na przestrzeni wiekéw. Sobory powszech-
ne odegraly istotng rol¢ w procesie adaptacji Kosciota.
Te zgromadzenia biskupéw i innych duchownych byly
miejscem dyskusji nad kluczowymi kwestiami doktrynal-
nymi i organizacyjnymi, umozliwiajac Kosciotowi reago-
wanie na nowe wyzwania i potrzeby wiernych. Decyzje
podejmowane podczas soboréw czgsto odzwierciedlaty

-239 -



ewolucje doktryny chrzescijaniskiej oraz jej interpretacje,
co pozwalato na lepsze dostosowanie nauczania Kosciota
do zmieniajacych si¢ realiéw spotecznych.

Wspétczesne wyzwania, takie jak globalizacja, migracje
czy rozw6j technologiczny, skfaniaja Kosciét do dalszej re-
fleksji nad swojg rolg i sposobami dziatania. Otwarto$¢ na
dialog miedzyreligijny oraz wspétpraca z réznymi grupa-
mi spolecznymi staje si¢ niezbedna w budowaniu mostéw
porozumienia i promowaniu uniwersalnych wartosci. Ko-
§cidl, jako instytucja duchowa, ma szansg odgrywa¢ aktyw-
ng role w dialogu migdzykulturowym, promujac tolerancje
oraz zrozumienie migdzy réznymi spolecznosciami.

Podsumowujac, zdolnos¢ Kosciota katolickiego do
adaptacji i wprowadzania innowacji byta kluczowa dla
jego przetrwania i rozwoju na przestrzeni wiekéw. Poprzez
otwarto$¢ na dialog, refleksj¢ nad wlasnymi strukcurami
oraz dostosowywanie si¢ do zmieniajacych si¢ warunkéw
spolecznych, Kosciét nie tylko zachowat swoja tozsamos¢,
ale takze potrafil inspirowa¢ kolejne pokolenia wiernych.

Kazda marka, by przetrwaé, musi umie¢ adaptowaé
si¢ do nowych czaséw, nie tracac swojej tozsamosci. Druk
wynaleziony przez Gutenberga? — Kosciét wykorzystat do
masowego druku Biblii. Era mediéw? — Papiez Jan Pa-
wel II byt pierwszym prawdziwie medialnym papiezem.
Internet? Ko$ciét prowadzi swoje media spotecznosciowe,
transmisje mszy online, aplikacje modlitewne.

Netflix przeszedt od wypozyczania DVD do streamin-
gu, by przetrwaé. Apple ewoluowato z komputeréw do
telefonéw i smartfonéw, by dostosowa¢ si¢ do zmienia-
jacych si¢ potrzeb klientéw, bo najsilniejsze organizacje
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muszg dostosowaé si¢ do nowych czaséw, zachowujac

swoje fundamenty. Wiele tez polskich firm dostosowato

si¢ do zmieniajacych si¢ warunkéw rynkowych, modyfi-

kujac swoje modele biznesowe i zakres dziatalnosci.

PESA Bydgoszcz: poczatkowo zaklady naprawcze ta-
boru kolejowego, przeksztalcily si¢ w nowoczesnego
producenta pojazdéw szynowych, dostarczajac pociagi
i tramwaje do wielu krajéw europejskich.

Solaris Bus & Coach: firma rozpoczeta dziatalnos¢ jako
producent autobuséw miejskich, a z czasem rozszerzyta
ofertg o trolejbusy i tramwaje, stajac si¢ jednym z wio-
dacych dostawcéw pojazdéw transportu publicznego
w Europie.

Amica: producent sprzetu AGD z ponad 50-letnig hi-
storia, ktéry dostosowat si¢ do wspétczesnych trendéw,
wprowadzajac nowoczesne linie produktéw i ekspan-
dujac na rynki zagraniczne.

CCC: poczatkowo sie¢ sklepéw obuwniczych, ktéra
w odpowiedzi na rozwdj e-commerce zainwestowata
w platformy sprzedazy internetowej, dostosowujac si¢
do zmieniajacych si¢ nawykéw zakupowych klientéw.
Empik: tradycyjna sie¢ ksiegarni i sklepéw z artykuta-
mi kulturalnymi, ktéra przeszta transformacje cyfrowa,
rozwijajac platforme e-commerce i poszerzajac oferte
o produkty cyfrowe oraz ustugi subskrypcyjne.

Te przyktady pokazuja, ze takze polskie firmy potrafia

skutecznie adaptowac si¢ do zmieniajacych si¢ warunkéw
rynkowych, wprowadzajac innowacje i rozszerzajac swoja
dziatalno$¢, aby sprosta¢ oczekiwaniom klientéw i utrzy-
ma¢ konkurencyjnos¢ na rynku.
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Jak Kosciét stat si¢ globalng marka?
e Mocna tozsamos¢ i niezmienne wartosci.
o Globalna ekspansja i przemyslana strategia rozwoju.
e Silna symbolika i rozpoznawalno$¢.
o Spoleczno$¢, ktéra czuje si¢ czgécia ruchu.
o Zdolnos¢ do adaptacji w zmieniajacych si¢ epokach.
Dzigki tym elementom Kosciét nie tylko przetrwat
dwa tysiace lat — ale nadal jest jedna z najbardziej wptywo-
wych instytucji na $wiecie. To najlepszy dowdd, ze marki,
ktére tacza silng tozsamosé, lojalng spotecznos¢ i zdolnos¢
do ewolucji, moga trwaé przez wieki.

3. Czego wspoélczesni marketerzy moga si¢
nauczy¢ od Jezusa?

Jezus byt nie tylko duchowym przywédca, ale takze mi-
strzem komunikacji i budowania spofecznosci. Jego na-
uczanie byto proste, ale jednoczesnie glebokie, angazujace
i ponadczasowe. Wspédtczesni marketerzy mogg czerpad
z Jego strategii wiele cennych lekeji, ktére pomagaja bu-
dowac silne marki i trwate relacje z odbiorcami.

Jezus nie mial dostgpu do internetu, telewizji ani
billboardéw. Nie korzystat z algorytméw ani strategii
SEO. A jednak stworzyt najbardziej wptywowy przekaz
w historii ludzkosci, ktéry rozprzestrzenit si¢ na caly
$wiat i przetrwal ponad dwa tysiace lat. To, czego do-
konat, nie bylo przypadkiem. Jezus stosowat zasady ko-
munikacji, budowania spotecznosci i strategii przekazu,
ktére do dzis sa wykorzystywane w marketingu, biznesie
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i mediach spotecznosciowych. Wiele firm, marek i lide-
réw mogloby si¢ od Niego nauczy¢, jak skutecznie do-
ciera¢ do ludzi, angazowa¢ ich i budowa¢é dlugotrwate
relacje.

Jakie strategie stosowat Jezus, ktére moga poméc dzi-
siejszym marketerom w budowaniu silnych marek i anga-
zujacych przekazéw?

a. Jasna misja i unikatowa propozycja wartosci

Zadna wielka idea, firma czy organizacja nie przetrwa
dtugo bez jasnej misji i unikatowej propozycji wartosci.
To one sprawiaja, ze ludzie si¢ z nig identyfikuja, stajq si¢
lojalni i przekazuja jej przestanie dalej. Zaréwno Koscidt,
jak i najsilniejsze marki $wiata zbudowaty swoja trwatosé
na tych dwéch fundamentach. Kazda wielka marka po-
trzebuje wyrazistej misji i wartosci, ktére odrdzniajg jg od
innych. Ludzie musza wiedzie¢ dlaczego istniejesz, co ofe-
rujesz i dlaczego powinni Ci zaufal.

Jezus mial jedno, spéjne przestanie: Ja jestem drogg,
prawdy i Zyciem (] 14,6) — nie zostawial miejsca na nieja-
snosci. Nie byt kolejnym nauczycielem — byt kims wyjat-
kowym. Nie méwit tylko o Bogu — méwit, ze jest Synem
Bozym. Nie tylko uczyt — przemieniat zycie ludzi.

Firmy, kt6re odnosza sukces, réwniez musza mie¢ silng
misje.

e McDonald’s — nie tylko fast food, ale spdjna jakos¢

i doswiadczenie w kazdym kraju.

e Coca-Cola — nie tylko napéj, ale symbol radosci

i wspélnego spedzania czasu.
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Harley-Davidson — nie tylko motocykl, ale styl zycia
i poczucie wolnosci.

Spotify — nie tylko muzyka, ale spersonalizowane do-
$wiadczenie dzwickowe.

Lego — nie tylko klocki, ale budowanie kreatywnosci
i wigzi rodzinnych.

Silna misja i unikalna propozycja wartoéci to funda-

menty, na ktérych opieraja si¢ najbardziej rozpoznawalne

marki na $wiecie.

IKEA: Tworzymy lepsze codzienne zycie dla wielu ludzi.
Google: Organizujemy informacje z calego swiata, czy-
nigc je powszechnie dostgpnymi i uzytecznymi.
Microsoft: Dajemy kazdemu cztowickowi i kazdej orga-
nizacji na swiecie mozliwos¢ osiggnigcia wigcej.
Coca-Cola: Dostarczamy orzezwienie swiatu i inspiruje-
my chwile radosci.

Disney: Bawimy, informujemy i inspirujemy ludzi na
calym swiecie poprzez sile wyjgtkowego opowiadania hi-
storii.

Kazda z tych firm jasno komunikuje swoja misje, co

pozwala im wyrdznic¢ si¢ na rynku i budowad silne relacje
z klientami.

Podobnie Kosciét przez wieki rozwijat spéjna misje

i unikalne warto$ci, ktére sprawily, ze jego przestanie
przetrwato i nadal przyciaga miliony ludzi.

Marka bez jasnej misji i wyrdznika szybko ginie w ttu-

mie. Ludzie musza wiedzie¢, co oferujesz i dlaczego jestes

inny niz reszta.
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b. Prosty, ale mocny przekaz — sila krétkich
i zapadajacych w pamie¢ komunikatéw

Efektywnos¢ komunikacji w duzej mierze zalezy od
umiejetnosci formulowania przekazu w sposéb syn-
tetyczny, a jednoczes$nie no$ny i zapadajacy w pamiec.
Krétkie i rytmiczne komunikaty, czgsto ujete w for-
mie maksym, haset lub powtarzalnych zwrotéw, maja
znacznie wigksza szans¢ na szerokie rozpowszechnienie
i utrwalenie w $wiadomosci odbiorcéw. Prosty jezyk,
skoncentrowany na kluczowych wartosciach i emocjach,
umozliwia szybkie przyswajanie tresci i ich dalsze prze-
kazywanie.

Jezus Chrystus, jako nauczyciel $wiadomie stosowat
krétkie, tresciwe komunikaty, ktére charakteryzowaty
si¢ zaréwno klarownoscia, jak i sila oddziatywania. Jego
wypowiedzi, czesto oparte na metaforach i paralelnych
konstrukcjach jezykowych, pozwalaty na intuicyjne zro-
zumienie i diugotrwale zapamictanie tresci, niezaleznie
od poziomu edukacji odbiorcéw. Mechanizm ten znaj-
duje zastosowanie réwniez w komunikacji wspélczesnych
lideréw, marek i ruchéw spotecznych, gdzie przekaz spro-
wadzony do prostych, ale znaczeniowo pojemnych form
ufatwia jego wirusowe rozprzestrzenianie si¢ i emocjonal-
ne angazowanie odbiorcéw. W perspektywie historycznej
tego rodzaju strategia przekazu okazata si¢ jednym z klu-
czowych czynnikdw trwatoéci nauk Jezusa, ich szerokie-
go oddzialywania oraz zdolnosci do adaptacji w réznych
kontekstach kulturowych.
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Zatem Jezus nie przemawial skomplikowanym jezy-

kiem. Tworzyt krétkie, mocne zdania, ktére mozna byto

tatwo zapamigtac i przekazaé dale;j.

Nie béjcie sig (Mt 14,27) — uniwersalny przekaz na-
dziei.

Ja jestem swiattosciq swiata (] 8,12) — obrazowy, gleboki
slogan.

Wiecej szczgscia jest w dawaniu anizeli w braniu (Dz
20,35) — prosta idea, ktéra zmienia myslenie.
Wspdtczesny marketing dziata doktadnie w ten sam

spos6b — najsilniejsze marki maja krétkie, chwytliwe ha-
sta:

Mastercard — Bezcenne. Nicktdre rzeczy sq bezcenne,
za reszty zaplacisz Mastercard — narracja podkreslajaca
emocjonalng warto$¢ doswiadczen.

Adidas — Niemozliwe nie istnieje — przekaz zachgcajacy
do przetamywania barier.

Red Bull — Red Bull doda ci skrzydet — sugestia energe-
tycznego wzlotu i pokonywania ograniczen.
Volkswagen — Samochéd — podkreslenie tozsamosci
marki jako synonimu jakosci w branzy motoryzacyjnej
Whiosek: Silne slogany to te, ktdre nie tylko wyrédznia-

ja marke, ale takze przekazuja okreslone wartosci i emo-
cje. Podobnie jak w przypadku nauczania Jezusa, ich sita
tkwi w prostocie, powtarzalnosci i uniwersalnym przeka-
zie, ktéry rezonuje z odbiorcami na réznych poziomach.
Im prostszy przekaz, tym wigksza jego sita. Ludzie nie za-
pamigtuja dtugich wyktadéw — zapamigtujg krétkie, moc-
ne stowa.
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c. Storytelling — historie, ktére ludzie chca opowiadaé

Storytelling, jako jedno z najskuteczniejszych narzedzi
komunikacji, wykorzystywany jest tak w przekazie ust-
nym, jak i w kulturze masowej, marketingu oraz edukacji.
Mechanizm opowiadania historii opiera si¢ na zdolnosci
ludzkiego umystu do przyswajania informacji w formie
narracji.

Ludzie nie zapamigtuja suchych faktéw — zapamictuja
historie. Jezus wiedzial, ze najlepszy sposéb na dotarcie do
serc i umystéw to opowiesci, ktére angazuja i ucza jedno-
czednie.

o Przypowies¢ o synu marnotrawnym (Ek 15,11-32) —
wzruszajaca historia o mitosci i przebaczeniu.

o Przypowies¢ o dobrym Samarytaninie (Ek 10,30-37) —
lekcja o prawdziwej pomocy bliznim.

e Przypowies¢ o ziarnku gorczycy (Mt 13,31-32) — ob-
raz wzrostu i sity wiary.

Wspétczesne marki stosujg storytelling w swoich kam-

paniach reklamowych:

o Apple pokazuje historie kreatywnych ludzi, ktérzy
zmieniajg $wiat dzigki ich produktom.

o Nike opowiada historie sportowcéw, ktérzy pokonuja
whasne ograniczenia.

e Coca-Cola promuje wartoéci rodzinne i rado$¢ po-
przez $wigteczne reklamy.

Whiosek: Jesli cheesz, by Twéj przekaz si¢ rozprze-
strzenial, zamien go w historig, ktdra ludzie bedg chcieli
opowiadac.

- 247 -



d. Budowanie spolecznosci — lojalnos¢ jako klucz do
dlugoterminowego sukcesu

Lojalno$¢ jest fundamentem dlugoterminowe;j trwatosci
zarébwno w relacjach miedzyludzkich, jak i w funkcjo-
nowaniu organizacji, ruchéw spotecznych oraz marek.
W przeciwieistwie do chwilowego entuzjazmu czy im-
pulsywnego zaangazowania, lojalno$¢ opiera si¢ na glebo-
kim poczuciu przynaleznosci, utozsamienia z wartosciami
oraz konsekwencji w dzialaniu. W psychologii spotecznej
lojalno$¢ czesto definiuje si¢ jako trwale przywiazanie,
ktére nie jest zalezne od chwilowych korzysci, lecz wynika
z dlugofalowej relacji opartej na zaufaniu.

W kontekécie przywddzewa i budowania wspdlnot
lojalno$¢ nie jest czyms, co mozna narzucié, lecz czyms,
co si¢ ksztattuje poprzez autentycznos¢, konsekwencje
i wiarygodno$¢. Jezus Chrystus nie postugiwat si¢ mecha-
nizmami przymusu, lecz budowal swoja wspélnote po-
przez osobiste relacje, dawanie przyktadu i ofiarno$¢. Jego
uczniowie nie tylko przyjeli Jego nauke, ale byli gotowi
ponies¢ za nig konsekwencje, co pokazuje, ze lojalno$¢ nie
opiera si¢ wylacznie na deklaracjach, ale wymaga rzeczy-
wistego zaangazowania.

W $wiecie biznesu i zarzadzania lojalno$¢ klientéw
i odbiorcédw réwniez stanowi jeden z najcenniejszych zaso-
béw. Marki, ktére sg w stanie zbudowa¢ dtugoterminows
relacj¢ ze swoimi konsumentami, nie musza konkurowa¢
wylacznie ceng czy jakoscia produktu, poniewaz lojalnosé
opiera si¢ na czym$ wigcej — na poczuciu identyfikacji,
emocjonalnym przywigzaniu i zaufaniu do tego, co dana
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firma reprezentuje. Dlatego konsumenci sa w stanie lata-
mi pozostawad wierni okreslonym markom, nawet gdy na
rynku pojawiaja si¢ alternatywne oferty.

Jednym z kluczowych aspektéw lojalnosci jest jej asy-
metryczno$¢ w czasie — zdobywa si¢ ja latami, ale mozna
ja straci¢ w jednej chwili. Najwigkszym zagrozeniem dla
lojalnosci jest utrata spéjnosei i autentycznosci. Organi-
zacje, przywddcy i marki, ktére zmieniaja swoje wartosci
w zaleznosci od okolicznodci, tracg zdolno$¢ budowania
trwaltych wigzi, poniewaz lojalno$¢ nie moze by¢ oparta
na tym, co zmienia si¢ w reakeji na chwilowe potrzeby.
Stabilno$¢, przewidywalnos¢ i autentyczno$é stanowia
fundament trwatego oddzialywania.

Lojalno$¢ nie jest wigc celem samym w sobie, ale efek-
tem konsekwentnej postawy, budowanej relacji i spéjne-
go systemu warto$ci. To wiasnie ona stanowi o sile naj-
wigkszych wspdlnot, najpotgzniejszych marek i najbar-
dziej wplywowych lideréw. Nie jest mechanizmem, ktdry
mozna wymusié, lecz jest wynikiem dlugoterminowego
procesu, w ktérym autentycznos¢ i statos¢ budujg trwate
zaufanie, wykraczajace poza chwilowe trendy i zmieniaja-
ce sie warunki zewnetrzne.

Najlepsze marki nie sprzedaja tylko produktéw — two-
rza spotecznosci lojalnych fanéw.

e Jezus zbudowat wokét siebie wspSlnote uczniéw i wie-
rzacych, ktdrzy przekazywali Jego nauki dalej.

o Nie dziatat sam — miat 12 apostotéw i setki nasladow-
céw, ktdrzy szerzyli Jego misje.

o Tworzyt rytualy (Eucharystia, chrzest), ktére wzmac-
nialy poczucie przynaleznosci.
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Wspétczesne marki dzialaja w ten sam sposéb:
e Apple ma swoich ,wyznawcéw” — ludzi, ktérzy z duma
uzywajg ich produktéw.
e Harley-Davidson to nie tylko motory — to styl zycia
i ekskluzywna spoteczno$é.
o Lego stworzyto globalng spotecznos¢ fanéw, ktdrzy
sami rozwijajg marke.
Ludzie chea by¢ czescia czego$ wigkszego. Jesli Twoja
marka daje im poczucie przynaleznosci, beda lojalni przez
lata.

e. Efekt wirusowy — jak sprawi¢, by ludzie sami
szerzyli Twéj przekaz?

Powiedzieli$my weczesniej, ze efekt wirusowy to zjawisko,
w ktérym tresci, idee lub wartosci rozprzestrzeniaja sig sa-
moczynnie, napedzane przez samych odbiorcéw. Kluczo-
wym mechanizmem stojacym za tym procesem nie jest
narzucanie przekazu, lecz jego organiczne przyjmowanie
i dalsze przekazywanie. Ludzie dzielg si¢ tresciami, ktdre
ich poruszaja i z kt6rymi si¢ identyfikuja — niezaleznie od
tego, czy chodzi o nauczanie religijne, idee spoteczne, czy
strategie marketingowe.

W kontekscie historii Jezus Chrystus, mimo ze nie ko-
rzystal z nowoczesnych narzedzi komunikacji, stworzyt
przekaz, ktéry w naturalny sposéb rozprzestrzeniat sig
przez wieki. Nie tylko glosit prawdy duchowe, ale sprawit,
ze ludzie chcieli o nich méwi¢ i dzieli¢ si¢ nimi z innymi.

Fundamentem efektu wirusowego jest prostota i emo-
cjonalny tadunek przekazu. Zlozone koncepcje, ktére
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wymagajg dlugiego ttumaczenia, rzadko zdobywajg po-
pularnos¢, podezas gdy krétkie, trafne i poruszajace ko-
munikaty rozchodza si¢ blyskawicznie. Jezus nie opero-
wal abstrakcyjnymi terminami teologicznymi, lecz méwit
jezykiem codziennosci, postugujac si¢ przypowiesciami
i metaforami, ktére kazdy mégt zrozumieé i powtérzy¢.
Wspétczesnie ten sam mechanizm mozna zaobserwowaé
w $wiecie reklamy i komunikacji — marki, ktére chcg osia-
gnac efeke wirusowy, tworzg hasta, obrazy i narracje, ktére
ludzie sami chcg przekazywad dale;.

Kolejnym istotnym elementem jest warto$¢ dodana,
jaka odbiorcy zyskuja, przekazujac okreslone tresci. Lu-
dzie dzielg si¢ historiami, ktére pomagajq im budowal
wlasny wizerunek, wzmacniaja ich status spoleczny lub
pozwalaja im utozsamiac si¢ z okre§lonymi warto$ciami.
W kontekscie nauczania Jezusa, Jego uczniowie nie tylko
stuchali Jego stéw, ale odczuwali wewngtrzng potrzebe, by
dzieli¢ si¢ nimi dalej, poniewaz niosly one nadziej¢, dawa-
ly sens i wprowadzaly realng zmiang¢ w ich zyciu.

W mediach spolecznosciowych to wlasnie zaangazowa-
ni odbiorcy decydujg o tym, co stanie si¢ popularne — nie
sama marka, ale jej spoteczno$¢ ksztattuje i rozprzestrze-
nia narracje. Ostatecznie, aby przekaz rozprzestrzeniat
si¢ samoczynnie, musi nie tylko wzbudza¢ emocje, by¢
prosty i angazujacy, ale przede wszystkim wnosi¢ realng
warto$¢ do zycia ludzi. Nie wystarczy krzycze¢ o wlasnej
idei, trzeba sprawi¢, by inni poczuli si¢ jej czgécia i uznali
ja za swoja. To wiasnie sprawia, ze tresci zyja wlasnym
zyciem, rozchodza si¢ poza kontrola nadawcy i stajg si¢
ponadczasowe.
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Jezus nie potrzebowat reklamy — Jego nauka ,rozcho-
dzita sie” sama.

Ludzie méwili o Nim, bo to, co robil, bylo niezwykte.
Nie prosit uczniéw, by Go reklamowali — oni sami
chcieli dzieli¢ si¢ Jego przestaniem.

Najlepszy marketing to taki, w ktérym ludzie sami

przekazuja Twoj przekaz dalej. Wspélczesne marki stosuja
ten sam mechanizm:

Netflix — klienci polecaja seriale znajomym.

Tesla — whasciciele opowiadaja o wyjatkowych cechach
samochodu.

Starbucks — klienci wrzucaja zdjecia swoich kaw na In-
stagram, tworzac darmowg reklame.

Najlepszy marketing to ten, ktdry ludzie robig za Cie-

bie. Twérz rzeczy, o ktérych warto méwié, a przekaz roz-

przestrzeni si¢ sam.

5 lekgji dla marketeréw od Jezusa (w ramach podsu-

mowania):

Miej jasng misj¢ i unikalng warto§¢ — ludzie musza
wiedzie¢, dlaczego istniejesz.

Twérz prosty, ale mocny przekaz — krétkie hasta zapa-
daja w pamigé.

Opowiadaj historie — ludzie nie zapamigtujg faktéw,
ale emogje.

Buduj spotecznos$¢ — lojalnos¢ klientéw to klucz do
sukcesu.

Wykorzystuj efekt wirusowy — jesli Twéj przekaz jest
wystarczajaco mocny, ludzie sami go rozpowszechnia.
To wlasnie dlatego nauki Jezusa przetrwaly dwa tysia-

ce lat — i nadal inspirujg miliardy ludzi. Jezus stosowat
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uniwersalne zasady skutecznej komunikacji i budowania
spolecznosci, ktére s aktualne réwniez w marketingu.
Prosty przekaz, mocne symbole, autentyczno$é, storytel-
ling, budowanie spotecznosci i personalizacja to funda-
menty, ktére sprawiaja, ze wielkie idee — i wielkie marki
— moga trwaé przez pokolenia.

Wspétczesni marketerzy, ktérzy potrafig zastosowaé te
zasady, mogg nie tylko zdoby¢ klientéw, ale tez stworzy¢
wokét swojej marki lojalng spotecznos¢ i budowad praw-
dziwa wartos$¢ na lata.



ROZDZIAL VII

MARKETING WEDLUG JEZUSA
—PONADCZASOWE STRATEGIE

SKUTECZNE] KOMUNIKAC]JI
(W RAMACH PODSUMOWANIA)

Ws'wiecie, gdzie konkurencja o uwage odbiorcéw
jest ogromna, a marki walcza o lojalno$¢ klientéw,
skuteczna komunikacja i budowanie trwalych relacji to
klucz do sukcesu. Wspédlczesny marketing bazuje na sto-
rytellingu, emocjach, autentycznosci i spotecznosciach —
ale te zasady nie sa nowe.

Jezus, bez technologii, bez budzetu reklamowego i bez
mass mediéw, stworzyt najbardziej wplywowy przekaz w hi-
storii. Jego nauki przetrwaly wieki, a Jego strategia budowa-
nia wspélnoty i komunikacji moze by¢ inspiracja nie tylko
dla lideréw duchowych, ale réwniez dla przedsigbiorcéw,
marketeréw i kazdego, kto chce skutecznie dotrze¢ do ludzi.

W tym rozdziale przeanalizujemy uniwersalne lekcje
marketingowe, jakie mozna wyciagna¢ od Jezusa, oraz zo-
baczymy, jak wdrozy¢ te zasady we wspétczesnym $wiecie
biznesu i komunikacji.

— 254 —



1. Uniwersalne lekcje marketingu od Mistrza

Wspétczesny marketing zmienia si¢ wraz z nowymi tech-
nologiami, mediami spofeczno$ciowymi i preferencjami
odbiorcéw. Jednak fundamentalne zasady skutecznej ko-
munikacji i budowania marki pozostaja niezmienne.

Jezus Chrystus, cho¢ nie dziatal w ramach wspétcze-
snego rynku, wykorzystal zasady, ktére dzisiaj stanowig
fundament skutecznego marketingu, promocji i dystry-
bucji. Jego strategia komunikacyjna byta niezwykle prze-
myslana — stosowal krétkie, zapadajace w pami¢é¢ komu-
nikaty, docierat do réznych grup odbiorcéw poprzez pre-
cyzyjng segmentacj¢, budowat lojalng spotecznos¢ swoich
Sklientéw”, a Jego ,,produkt” — przestanie mitosci, przeba-
czenia i zbawienia — mial warto$¢ ponadczasowa i spetniat
glebokie potrzeby ludzi. Jego nauka, cho¢ nie byta towa-
rem, rozpowszechnifa si¢ w sposéb organiczny i trwaly,
osiagajac globalny zasieg bez dostgpu do wspoétczesnych
narzedzi reklamowych. Analiza Jego dziatan pozwala zro-
zumie¢, jakie mechanizmy sprawiaja, ze okreslona idea
moze zdoby¢ szeroka popularno$¢ i na stale zakorzenic sig
w $wiadomosci spoleczeristwa.

a. Silna tozsamos$¢ i jasna propozycja wartosci

Najlepsze marki na $wiecie wyrézniajg si¢ tym, ze maja
wyrazista misj¢ i oferte, ktéra jest klarowna dla odbior-
céw. Jezus nie pozostawial watpliwosci co do swojego
przestania — méwit o mitosci, przebaczeniu, pokorze i no-
wej perspektywie duchowej, ktéra przemienia zycie.
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Ja jestem drogg, prawdyg i zyciem (] 14,6). Jezus nie mé-
wil, Ze jest jednym z wielu nauczycieli, lecz przedstawiat sie-
bie jako jedyne Zrédlo prawdy. Takie jednoznaczne deklara-
cje budujg silng marke, podobnie jak robig to wspétczesne
firmy, np. Volvo — Najbezpieczniejsze samochody na swiecie.

b. Storytelling jako narzedzie przekazu

Jednym z najpotezniejszych narzedzi marketingowych
jest opowiadanie historii. Ludzie nie zapamigtuja suchych
faktéw, ale emocjonalne narracje, ktére rezonuja z ich do-
$wiadczeniem. Jezus uzywat przypowiesci, ktére dziataty
na wyobrazni¢ i angazowaly stuchaczy na poziomie emo-
cjonalnym.

Praypowiesé o bogaczu i Lazarzu (Lk 16,19-31). Ta
opowiesé, petna kontrastéw miedzy bogatym cztowiekiem
a ubogim tazarzem, odwoluje si¢ do wrazliwosci spotecz-
nej i pokazuje konsekwencje ludzkich wyboréw. Wspét-
czesne marki wykorzystuja podobne techniki narracyjne,
np. Coca-Cola w reklamach $wiatecznych buduje histo-
ri¢ o rodzinnych wartoéciach, a IKEA podkresla prostote
i komfort zycia w dobrze zaprojektowanych wnetrzach.

c. Wykorzystanie marketingu szeptanego

Jednym z najsilniejszych mechanizméw promocji jest
przekaz ustny — ludzie najchetniej ufajg rekomendacjom
bliskich. Jezus rozprzestrzenial swoje nauki, polegajac na
swoich uczniach i tych, ktérzy osobiscie doswiadczyli
przemiany.
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Samarytanka przy studni (] 4,1-42). Jezus spotyka
kobiete, ktéra po rozmowie z Nim natychmiast biegnie
do miasta i zaczyna opowiadaé¢ o tym, kogo spotkata.
W efekcie cate miasto przychodzi, by Go zobaczy¢. Jest
to klasyczny przyklad marketingu szeptanego — pozytyw-
ne do$wiadczenie jednej osoby prowadzi do lawinowego
rozprzestrzeniania si¢ informacji. Wspétczesne marki, jak
Apple, opierajg si¢ na lojalnych uzytkownikach, ktérzy
polecaja produkty znajomym, a Netflix zyskal popular-
no$¢ dzigki rekomendacjom uzytkownikéw.

d. Dystrybucja oparta na sieci ambasadoréw

Nie mozna skutecznie szerzy¢ przestania bez dobrze prze-
myslanej strategii dystrybucji. Jezus nie dziatat w poje-
dynke — mial apostotéw, ktérzy byli odpowiedzialni za
przekazywanie Jego nauk.

Rozestanie siedemdziesieciu dwdch uczniow (£k 10,1-
12). Jezus wysylta uczniéw, by glosili Jego nauke w réz-
nych miastach. Kazdy z nich staje si¢ ambasadorem prze-
kazu. Wspélczesne firmy stosuja ten model, np. firmy ko-
smetyczne jak Avon czy Oriflame opierajg si¢ na sieciach
konsultantéw, a influencer marketing w social mediach
dziata na tej samej zasadzie — ambasadorzy promuja pro-
dukt w réznych srodowiskach.

e. Wzbudzanie emocji i angazowanie odbiorcéw

Silne emocje sprawiaja, ze ludzie angazujg si¢ w przekaz
i chetnie go szerza. Jezus uzywal obrazéw i poréwnar,
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ktére wywolywaly glebokie reakcje — rados¢, wzruszenie,
nadzieje, ale tez niepokdj i refleksje.

Oczyszczenie swigtyni (Mt 21,12-13). Jezus wyrzu-
ca kupcéw ze $wiatyni, pokazujac stanowczo$¢ i odwagg
w obronie wartoéci. Takie mocne gesty dziataja réwniez
we wspolczesnej reklamie — marki czesto stosujg szokujace
kampanie spoteczne, jak np. Benetton, ktéry w latach 90.
prezentowal kontrowersyjne plakaty dotykajace tematéw
rasizmu, wojny czy AIDS, budzac tym samym silne emo-

cje i globalng dyskusje.

f. Uniwersalnos¢ przekazu i dostosowanie do réznych
grup odbiorcéw

Skuteczny przekaz nie moze by¢ skierowany tylko do jed-
nej grupy — musi mie¢ zdolno$¢ dostosowywania si¢ do
réznych odbiorcéw. Jezus méwit do prostych rybakéw, ale
i do uczonych w Pi$mie, dostosowujac jezyk i argumenta-
cj¢ do poziomu stuchaczy.

Spotkanie z Nikodemem (] 3,1-21) vs. Kazanie na Gorze
(Mt 5,1-12). Z Nikodemem Jezus prowadzi intelektualng
rozmowe, uzywajac metafor zwigzanych z narodzeniem
na nowo, a w Kazaniu na Gérze méwi prostym jezykiem,
formutujac osiem blogostawienstw jako wskazéwki do
zycia. Wspolczesne marki takze segmentujg swoich od-
biorcéw — np. BMW inaczej komunikuje si¢ z mtodymi
kierowcami, a inaczej z dojrzatymi profesjonalistami.

Jezus Chrystus, mimo ze nie dziatal w ramach wspét-
czesnej ekonomii, stosowal mechanizmy, ktére do dzis
stanowig fundament skutecznego marketingu, promocgji
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i dystrybucji. Jego strategia opierala si¢ na prostym, ale

glebokim przekazie, budowaniu lojalnej spotecznosci, mar-

ketingu szeptanym, storytellingu i skutecznej dystrybugji

poprzez ambasadoréw. Wspélczesne firmy, organizacje

i liderzy moga czerpad z Jego metod inspiracje, uczac sie,

jak budowa¢ trwate relacje z odbiorcami, wzbudza¢ emocje

i sprawia¢, by przekaz zyt wlasnym zyciem przez pokolenia.
Podsumowanie: 5 lekcji marketingu od Jezusa:

e Miej jasng misj¢ i unikalng warto$¢ — ludzie musza
wiedzie¢, dlaczego istniejesz.

o Tworz prosty, ale mocny przekaz — krétkie hasta zapa-
daja w pamigc.

o Opowiadaj historie — ludzie nie zapamigtuja faktéw,
ale emogje.

e Budyj spolecznos¢ — lojalnos¢ klientéw to klucz do
sukcesu.

o Wykorzystuj efekt wirusowy — jesli Twéj przekaz jest
wystarczajaco mocny, ludzie sami go rozpowszechnia.

2. Jak wdrozy¢ te zasady w dzisiejszym
$wiecie biznesu i komunikacji

Wspétczesny $wiat biznesu, marketingu i komunikacji
zmienia si¢ blyskawicznie. Pojawiajg si¢ nowe techno-
logie, media spotecznosciowe, trendy i kanaly przekazu.
Jednak fundamenty skutecznej komunikacji i budowania
silnej marki pozostajg niezmienne — a Jezus juz dwa ty-
siace lat temu stosowal strategie, ktore dzi§ sg podstawa
nowoczesnego marketingu.
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Jak przelozy¢ Jego metody na realia XXI wieku? Jak
zastosowa¢ te ponadczasowe zasady w biznesie, mediach
spolecznoséciowych i budowaniu relacji z klientami? Oto
konkretne wskazéwki, jak wdrozy¢ je w praktyce.

o Buduj marke¢ wokét wartosci i misji — ludzie cheg iden-
tyfikowac si¢ z czym$ wigkszym.

o Okredl jasna misj¢ swojej marki — nie sprzedawaj tylko
produktu, lecz wartoséci, ktére go definiuja.

o Badz autentyczny — ludzie wyczuwaja falsz i nieufnosé
wobec firm, ktére sg bez duszy.

o Stwérz spoteczno$é wokét misji — klienci, ktérzy utoz-
samiaja si¢ z Twoja wizja, beda lojalni.

o Marki, ktére maja jasna misj¢ i wartosci, przyciagaja
lojalnych klientéw i buduja dlugoterminowe relacje.

o Twoérz prosty, ale potgzny przekaz.

o Krétka, zapadajaca w pamig¢ fraza dziala lepiej niz
dtugi wyktad.

o Unikaj skomplikowanego jezyka — jedli ludzie Cig nie
rozumieja, nie zapamigtaja przekazu.

o Korzystaj z metafor i obrazéw — to, co pobudza wy-
obraznig, dziata najsilniej.

o Opowiadaj historie, ktére angazujq i inspiruja.

 Historie angazuja, wzbudzaja emocje i pozostaja w pa-
mieci na dtuzej.

o Opowiadaj historie klientéw — pokaz, jak Twdj pro-
duke lub ustuga zmienia ich zycie.

o Twoérz narracj¢ wokét marki — nie sprzedawaj produk-
tu, ale styl Zycia i emogje.

e Buduj kampanie marketingowe na storytellingu — lu-
dzie bardziej utozsamiaja si¢ z opowiescia niz z reklama.
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e Buduyj spofecznos¢, a nie tylko twérz bazg klientéw —
lojalnos¢ to klucz do dtugotrwalego sukcesu.

o Najsilniejsze marki maja nie tylko klientéw, ale lojal-
nych ambasadoréw.

o Tworz przestrzen do interakcji — media spolecznoscio-
we, grupy dyskusyjne, wydarzenia.

e Dbaj o relagje z klientami — personalizuj komunikacje,
angazuj spotecznos¢.

o Twoérz programy lojalnosciowe — ludzie, ktérzy czuja
si¢ czg$cia marki, stajg si¢ jej najlepszymi ambasadora-
mi. Klient, ktdry czuje si¢ czgscia wspélnoty, pozosta-
nie lojalny na lata.

o Wykorzystuj efekt wirusowy — spraw, by ludzie sami
promowali Twoja marke

o Najlepszy marketing to ten, ktdry robig za Ciebie inni.

e Twérz wartosciowe tresci, ktére ludzie beda chcieli
udostepniaé.

e Daj klientom powéd do méwienia o Twojej marce —
stworz co$ wyjatkowego.

 Angazuj influenceréw i lideréw opinii, ktérzy beda na-
turalnie promowa¢ Twoja marke. Najlepszy marketing
to ten, w kedrym ludzie sami chcg méwi¢ o Twojej
marce.

Stosujac te zasady, nie tylko zbudujesz silng marke, ale
takze sprawisz, ze Twdj przekaz przetrwa i bedzie si¢ roz-
przestrzenial — tak jak zrobit to Jezus.



ZAKONCZENIE

Przez calg t¢ publikacje odkrywalismy ponadczasowe

zasady komunikacji, budowania marki i strategii mar-

ketingowych, ktére Jezus stosowal dwa tysiace lat temu,

a ktére do dzis inspiruja lideréw, przedsigbiorcéw i twér-

cow. W $wiecie, w ktdrym zmieniajg si¢ narzedzia, ale nie

zmieniaja si¢ fundamenty skutecznego przekazu, Jezus

pozostaje niedoscignionym Mistrzem komunikacji.
Powtérzmy to, Jezus nie miatl mediéw spotecznoscio-

wych, reklamy telewizyjnej ani budzetu na promocje.

A jednak Jego przestanie rozprzestrzenito si¢ na caty swiat,

dotarto do miliardéw ludzi i trwa do dzis.
Co sprawilo, ze odni6st tak niesamowity sukces? Re-

asumuja, Jezus:

o Byl autentyczny — méwit to, czym zyl, i zyl tym, co
glosit.

e Mial silng misje i warto$ci — jasno okreslona wizje, kté-
rej nigdy nie zmieniat dla poklasku thumu.

o Moéwit prosto, ale mocno — krétkie, zapadajace w pa-
miec frazy, keére kazdy mégt powtérzy¢.

o Opowiadat historie — zamiast skomplikowanych nauk,
tworzyt przypowiesci, ktére dotykaly serc i umystéw.

o Budowal spotecznos¢ — Jego uczniowie nie byli tylko
odbiorcami, ale ambasadorami Jego przestania.
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o Znat sif¢ efektu wirusowego — Jego nauki byly tak po-
ruszajace, ze ludzie sami przekazywali je dale;j.

Jezus nie byt przywédca politycznym ani wojskowym,
nie zarzadzal wielkimi instytucjami, a mimo to Jego
wplyw na $wiat okazat si¢ wickszy niz wszystkich cesarzy,
kréléw i imperidw, ktére upadly, zanim Jego nauka zdota-
ta siggna¢ kazdego zakatka globu.

Mozna by zapytaé: czy to, co dziatalo dwa tysiace
lat temu, ma sens w dzisiejszym cyfrowym $wiecie? Czy
w epoce krétkich filmikéw, wszechobecnych algorytméw
i rosnacej konkurencji o uwagg odbiorcéw, metody Jezu-
sa mogg nadal inspirowa¢ lideréw i marketeréw? Odpo-
wiedZ brzmi: tak, bardziej niz kiedykolwiek.

Jesli dotartes do korica tej ksigzki, masz teraz w rekach
konkretne narz¢dzia i strategie, ktdre mozesz zastosowaé we
wlasnej dzialalnosci — niezaleznie od tego, czy prowadzisz
firme, jestes liderem, twércg tresci czy po prostu cheesz sku-
tecznie dociera¢ do ludzi. Jezus zbudowat najwickszy ruch
w historii, a Ty mozesz czerpaé inspiracj¢ z Jego strategii,
by skuteczniej dociera¢ do ludzi i tworzy¢ cos, co zostanie
zapamigtane i nie chodzi o to, by kopiowaé metody sprzed
dwoch tysiecy lat dostownie — chodzi o to, by zrozumieé
ich fundamenty i zastosowac je w nowoczesnym $wiecie.

Jesli cheesz zbudowac silng marke, spotecznoéé i prze-
kaz, ktdéry przetrwa probe czasu — naucz si¢ marketingu
od najlepszego Mistrza.

Mamy nadzieje, ze ta ksiazka nie tylko otworzyta przed
Toba nowe perspektywy, ale takze zainspirowala Ci¢ do
dziatania. Teraz czas, by$ to Ty stworzyl cos, co zostanie
zapamigtane.



SLOWNICZEK POJEC
TECHNICZNYCH

Brand (marka) to unikalna tozsamos$¢ firmy, produktu lub
ustugi, ktéra wyrdznia ja na rynku i buduje emocjonalne oraz
funkcjonalne skojarzenia wsréd konsumentéw. Marka to nie
tylko nazwa, logo czy identyfikacja wizualna, ale takze zestaw
wartosci, misja, sposéb komunikacji oraz doswiadczenia, jakie
oferuje swoim odbiorcom. Silna marka buduje zaufanie i lo-
jalno$¢ klientéw, wptywa na ich decyzje zakupowe oraz kreu-
je okreslony wizerunek w §wiadomosci odbiorcéw. Branding,
czyli proces zarzadzania marka, obejmuje strategie marketin-
gowe, storytelling, dziatania public relations oraz interakcje
z klientami w réznych kanatach komunikacji.

Budzet reklamowy to okreslona suma $rodkéw finansowych
przeznaczonych na dziatania promocyjne i marketingowe
w okreslonym czasie. Obejmuje wydatki na reklamy w réznych
kanatach komunikagji, takich jak media tradycyjne (telewizja,
radio, prasa), media cyfrowe (Google Ads, social media), influ-
encer marketing, kampanie outdoorowe oraz inne formy pro-
mogji. Skuteczne zarzadzanie budzetem reklamowym wymaga
analizy rynku, segmentacji odbiorcéw oraz wyboru najbardziej
efektywnych narzedzi dotarcia do grupy docelowej. Budzet
moze by¢ ustalany na podstawie réznych metod, takich jak
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procent przychoddéw, analiza kosztéw konkurencji lub okre-
$lone cele marketingowe. Optymalizacja budzetu reklamowe-
go pozwala firmom maksymalizowa¢ zwrot z inwestycji (ROI)
i skutecznie budowa¢ rozpoznawalnos¢ marki.

Breaking news to termin okreslajacy pilne, nagle informa-
¢je o duzym znaczeniu, ktdre wymagaja natychmiastowego
przekazu do odbiorcéw. S3 to wydarzenia, ktdre majg istotny
wplyw na spofeczeristwo, polityke, gospodarke lub inne klu-
czowe obszary Zycia i czgsto zmieniaja harmonogram standar-
dowych relacji medialnych. Charakterystyczng cechg breaking
news jest ich dynamiczny rozwdj — wiadomosci sa przekazy-
wane na biezaco, czgsto w formie krétkich akeualizacji, zanim
pelen obraz sytuacji zostanie w petni opracowany. Wspétczesne
media, zaréwno tradycyjne, jak i internetowe, wykorzystuja
breaking news jako sposéb na szybkie dotarcie do odbiorcéw
i przyciagnigcie ich uwagi.

Copywriter to specjalista zajmujacy si¢ tworzeniem angazu-
jacych, perswazyjnych i skutecznych tresci marketingowych,
reklamowych oraz sprzedazowych. Jego zadaniem jest kon-
struowanie komunikatéw, ktére przyciagaja uwage odbiorcéw,
budujg wizerunek marki i sktaniaja do okreslonej akeji, takiej
jak zakup produktu, zapisanie si¢ na newsletter czy kliknigcie
w reklame. Copywriterzy pracuja nad réznorodnymi formata-
mi tresci, w tym sloganami reklamowymi, opisami produktéw,
tekstami na strony internetowe, kampaniami e-mailowymi
oraz scenariuszami reklam. Ich praca wymaga kreatywnosci,
znajomosci psychologii konsumenta oraz umiej¢tnosci dosto-
sowania jezyka i stylu do grupy docelowej i celu komunikagji.

Efekt kuli $nieznej to zjawisko, w ktdrym poczatkowo nie-
wielkie dzialanie lub zmiana prowadzi do stopniowego, coraz

—265 -



wigkszego wzrostu skali danego procesu. Mechanizm ten opie-
ra si¢ na zasadzie samonapedzajacej si¢ dynamiki — im dtuzej
trwa, tym wicksze i bardziej zauwazalne staja si¢ jego konse-
kwencje. W ekonomii, marketingu i psychologii spolecznej
efekt ten odnosi si¢ do sytuacji, w ktérej poczatkowe zaangazo-
wanie lub zainteresowanie przyciaga kolejne osoby, prowadzac
do gwattownego wzrostu popularnosci, sprzedazy lub rozprze-
strzeniania si¢ informagji.

Efekt wirusowy to zjawisko polegajace na szybkim i samo-
czynnym rozprzestrzenianiu si¢ tresci, idei lub produktéw
wéréd ludzi, przypominajacym sposéb, w jaki rozprzestrzenia
si¢ wirus. Mechanizm ten opiera si¢ na naturalnej sklonnosci
odbiorcéw do udostgpniania informacji, co sprawia, ze prze-
kaz dociera do szerokiego grona odbiorcéw bez koniecznosci
dodatkowej promocji ze strony nadawcy. W marketingu efekt
wirusowy wykorzystywany jest w kampaniach reklamowych,
mediach spotecznosciowych i strategiach budowania rozpozna-
walno$ci marki, gdzie atrakcyjno$é, emocjonalne zaangazowa-
nie i warto$¢ dodana tresci sklaniaja odbiorcéw do jej dalszego
rozpowszechniania.

Efekt WOW to zjawisko polegajace na wywotaniu u odbiorcy
silnego, pozytywnego zaskoczenia i zachwytu poprzez unikalne
dos$wiadczenie, produkt, ustuge lub komunikacje. Jest to jeden
z kluczowych elementéw strategii marketingowej, majacy na
celu wyréznienie marki na tle konkurencji, budowanie lojal-
nosci klientéw oraz zwickszenie szans na wirusowe rozprze-
strzenianie si¢ przekazu. Efekt WOW moze by¢ osiagnicty po-
przez innowacyjno$¢, nietypowy design, personalizacjg oferty,
wyjatkowa obstuge klienta lub niespodziewane przekroczenie
oczekiwan odbiorcéw. W biznesie i marketingu stuzy on nie

tylko do chwilowego zachwytu, ale takze do dlugofalowego
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budowania pozytywnego wizerunku marki oraz silnej relacji
z konsumentami. Firmy takie jak Apple, Tesla czy Disney sku-
tecznie stosujg ten mechanizm, dostarczajac produkty i ustugi,
ktére nie tylko spetniajg potrzeby klientéw, ale takze wywotuja
silne emocje i dtugotrwale zaangazowanie.

Ewangelie synoptyczne to trzy pierwsze ksiggi Nowego Testa-
mentu: Ewangelia Mateusza, Ewangelia Marka i Ewangelia Lu-
kasza, ktére wykazuja znaczace podobienstwa w tresci, strukeu-
rze oraz sposobie przedstawienia nauczania i dziatalnosci Jezusa
Chrystusa. Okreslenie ,synoptyczne” pochodzi od greckiego
synopsis, oznaczajacego ,wsp6lne spojrzenie”, co odnosi si¢ do
ich zblizonej perspektywy i uktadu narracyjnego. Ewangelie te
zawieraja wiele wspdlnych fragmentéw, czgsto sformutowanych
w podobny sposéb, co sugeruje, ze korzystaly z tych samych
zrédet, w tym prawdopodobnie hipotetycznego dokumentu Q.
Mimo podobieristw kazda z nich ma wlasng perspektywe teo-
logiczna i skierowana jest do innej grupy odbiorcéw. Ewangelia
Mateusza podkresla mesjariskie wypelnienie proroctw Starego
Testamentu, Ewangelia Marka koncentruje si¢ na dynamice
dziatari Jezusa i Jego roli jako stugi Bozego, natomiast Ewan-
gelia Lukasza akcentuje uniwersalnos¢ zbawienia i mitosierdzie
Boga. W odréznieniu od nich Ewangelia Jana, nienalezaca do
grupy synoptycznej, przedstawia odmienng narracj¢ i glebsza
refleksj¢ teologiczna nad osobg Jezusa.

Event marketing to strategia komunikacyjna polegajaca na
organizowaniu i wykorzystywaniu wydarzen jako narzedzia
promocji marki, produktu lub ustugi. Jest to dzialanie, ktére
angazuje odbiorcéw w bezposredni kontakt z marka, umoz-
liwiajac budowanie relacji, zwigkszanie $wiadomosci i wzmac-
nianie lojalnosci klientéw. Wydarzenia moga mie¢ charakeer
zar6wno online, jak i offline, obejmujac konferencje, targi,
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warsztaty, premiery produktéw, festiwale czy interaktywne ak-
¢je promocyjne. Podstawa skutecznego event marketingu jest
dostarczenie unikalnych dos$wiadczeni, ktére wywoluja pozy-
tywne emocje i zapadaja w pami¢é odbiorcéw. W przeciwieri-
stwie do tradycyjnych form reklamy, wydarzenia umozliwiaja
markom nie tylko prezentacj¢ swoich produktéw czy ushug,
ale takze interakcje z uczestnikami, co sprzyja autentycznemu
zaangazowaniu i budowaniu spofecznosci wokdt marki. Stra-
tegia ta jest szczegdlnie skuteczna w kreowaniu pozytywnego
wizerunku, podnoszeniu rozpoznawalnosci oraz wzmacnianiu
warto$ci marki na konkurencyjnym rynku.

Facebook to jedna z najwi¢kszych platform spolecznosciowych
na $wiecie, umozliwiajaca uzytkownikom tworzenie profili,
publikowanie tresci, nawiazywanie kontaktéw oraz interakeje
z innymi osobami i markami. Serwis zostal zatozony w 2004
roku przez Marka Zuckerberga i jego wspdtpracownikéw
z Uniwersytetu Harvarda i szybko stal si¢ globalnym narze-
dziem do komunikacji, marketingu i budowania spotecznosci.
Facebook oferuje réznorodne funkgje, takie jak grupy tema-
tyczne, wydarzenia, transmisje na zywo, marketplace, a takze
narzedzia reklamowe dla firm. Jest kluczowym kanatem dla
marketingu cyfrowego, pozwalajacym na targetowanie reklam
na podstawie zaawansowanych danych demograficznych i be-
hawioralnych. Mimo rosnacej konkurencji ze strony innych
platform, Facebook pozostaje jednym z najwazniejszych na-
rzgdzi w strategiach komunikacyjnych, biznesowych i spotecz-
nych na calym $wiecie.

Faryzeusze to jedna z najwazniejszych grup religijno-politycz-
nych w judaizmie okresu IT Swiatyni (ok. Il w. p.n.e. — I w. n.e.),
znana z rygorystycznego przestrzegania Prawa Mojzeszowego
oraz rozwinigtej tradycji ustnej. Byli wplywows elita duchowa
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i spoteczng, ktéra dazyta do zachowania tozsamosci religijnej
Zydéw poprzez Scisty interpretacje i praktyke przepiséw Tory.
W przeciwieristwie do saduceuszy, kt6rzy koncentrowali si¢ na
kulcie $wigtynnym i wspétpracy z rzymskimi wladzami, fary-
zeusze kiadli nacisk na indywidualng pobozno$¢ i stosowanie
Prawa w codziennym zyciu. W Ewangeliach faryzeusze czgsto
przedstawiani s3 jako przeciwnicy Jezusa, krytykujacy Jego na-
uczanie i dziatanie, szczeg6lnie w kwestii famania przepiséw sa-
batu, kontaktdéw z grzesznikami oraz nowej interpretacji Prawa.
Jezus zarzucat im obtudg, formalizm i powierzchowno$¢ religijna,
cho¢ niektérzy z nich, jak Nikodem czy Gamaliel, wykazywali
otwarto$¢ na Jego nauke. Po zburzeniu Swiatyni Jerozolimskiej
w 70 r. n.e. to whasnie faryzeusze stali si¢ fundamentem rabinicz-
nego judaizmu, ktdry przetrwat do wspétczesnosci.

Greenwashing to strategia marketingowa, polegajaca na wpro-
wadzaniu konsumentéw w btad poprzez prezentowanie firmy,
produktu lub ustugi jako bardziej ekologicznych niz sa one
w rzeczywistosci. Jest to forma manipulacji, w ktdrej przed-
sigbiorstwa wykorzystuja trendy zwiazane ze zréwnowazonym
rozwojem i ekologia, aby budowa¢ pozytywny wizerunek, jed-
noczes$nie nie podejmujac realnych dziatad na rzecz ochrony
srodowiska. Greenwashing moze przybiera¢ rézne formy, takie
jak uzywanie niejasnych lub mylacych terminéw (,przyjazne
dla $rodowiska”, ,naturalne”, ,ekologiczne”) bez potwierdze-
nia ich faktami, stosowanie zielonej estetyki w reklamach bez
faktycznych zmian w produkcji, czy deklarowanie dziatad pro-
ekologicznych, ktére w rzeczywistosci majg znikomy wplyw
na $rodowisko. Zjawisko to prowadzi do dezinformacji i moze
podwaza¢ zaufanie konsumentéw do marek, ktére rzeczywiscie
wdrazaja zréwnowazone praktyki. W odpowiedzi na rosnaca
swiadomos¢ klientéw i regulacje prawne, coraz wigcej orga-
nizacji dazy do transparentnosci i weryfikacji swoich dziatan
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poprzez certyfikaty ekologiczne oraz raportowanie rzeczywiste-
go wplywu na srodowisko.

Idzie viral — zwrot ten pochodzi z jezyka angielskiego (goes vi-
ral) i oznacza sytuacjg, w ktérej tre$¢, np. film, post, mem czy
kampania marketingowa, szybko rozprzestrzenia si¢ w interne-
cie, zdobywajac ogromne zasi¢gi w krétkim czasie. Viralowe
tresci zazwyczaj wywotujg silne emocje — moga by¢ zabawne,
kontrowersyjne, wzruszajace lub inspirujace, co sprawia, ze
uzytkownicy chetnie je udostgpniaja. W marketingu zjawisko
wiralowosci wykorzystywane jest do budowania rozpoznawal-
nosci marki, zwigkszania zaangazowania odbiorcéw i genero-
wania organicznego zasiggu bez koniecznosci ponoszenia du-
zych kosztéw reklamowych.

Influencer to osoba, ktéra ma zdolno$¢ wplywania na opi-
nie, decyzje i zachowania swoich obserwatoréw, najcze¢sciej
za po$rednictwem medidéw spotecznosciowych. Dzigki swojej
autentycznosci, wiedzy lub charyzmie buduje wokét siebie za-
angazowang spoteczno$¢, co sprawia, ze staje si¢ cennym part-
nerem dla marek i firm. Influencerzy moga specjalizowac sig
w réznych dziedzinach, takich jak moda, technologia, sport,
zdrowie czy edukacja, a ich rola polega na rekomendowaniu
produktéw, promowaniu wartosci lub inspirowaniu odbior-
céw. Wspotczesny marketing opiera si¢ na wspdlpracy z influ-
encerami, poniewaz ich przekaz jest czgsto bardziej wiarygodny
i skuteczny niz tradycyjne reklamy.

Inkulturacja wizerunkowa to proces dostosowywania wizerun-
ku marki, produkeu lub komunikacji do specyfiki kulturowej
danego spoteczedistwa lub grupy odbiorcéw. Polega na uwzgled-
nieniu lokalnych wartosci, symboliki, estetyki, jezyka oraz norm
spotecznych, aby przekaz byt bardziej autentyczny, akceptowalny
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i skuteczny w danym kontekscie kulturowym. Jest to szczegélnie
istotne w strategiach globalnych marek, ktére musza balansowa¢
miedzy spéjnoscia wizerunku a jego lokalnym dostosowaniem.
Inkulturacja wizerunkowa obejmuje zaréwno tresci wizualne,
jak i narracyjne, dzigki czemu marka moze lepiej rezonowaé
z odbiorcami, unika¢ nieporozumien wynikajacych z réznic
kulturowych i budowac¢ silniejsze relacje z konsumentami na
réznych rynkach. Przyktadem moze by¢ modyfikacja kampanii
reklamowych, postaci w materiatach promocyjnych, czy na-
wet opakowanl produktéw, aby lepiej odpowiadaty na potrzeby
i oczekiwania lokalnych spotecznosci. (Pojecie, wprowadzone do
marketingu i zdefiniowane przez Pawta Piotrowskiego).

Intro to krétkie, wprowadzajace nagranie, animacja lub se-
kwencja dzwickowa, ktéra otwiera film, prezentacj¢, program
telewizyjny lub tresci internetowe, takie jak vlogi i podcasty.
Jego celem jest przyciagnigcie uwagi odbiorcy, przedstawienie
tematyki oraz budowanie rozpoznawalnosci marki lub twér-
cy. Dobre intro powinno by¢ dynamiczne, charakterystyczne
i spdjne z identyfikacja wizualng oraz stylistyka danej produk-
cji. W marketingu i mediach spofeczno$ciowych intro petni
wazna rol¢ w kreowaniu profesjonalnego wizerunku, wzmac-
nianiu storytellingu oraz ufatwianiu odbiorcom identyfikacji
tresci. W przypadku marek i influenceréw czesto zawiera logo-
typs slogan, efekty dzwigckowe lub charakterystyczna muzyke,
co zwigksza zapamietywalnos¢ i buduje wigz z widzami.

Kampania marketingowa to zorganizowany i zaplanowany ze-
staw dziatarii promocyjnych majacych na celu osiagnigcie okre-
Slonych celéw biznesowych, takich jak zwigkszenie sprzedazy,
budowanie $wiadomosci marki, pozyskanie nowych klientéw
lub wzmocnienie lojalnoéci obecnych odbiorcéw. Kampania
opiera si¢ na spdjnej strategii komunikacyjnej i wykorzystuje
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rézne kanaly marketingowe, takie jak reklama w mediach tra-
dycyjnych, marketing internetowy, media spotecznosciowe,
e-mail marketing, influencer marketing, eventy czy promocje
sprzedazowe. Efektywna kampania marketingowa jest oparta
na analizie rynku, segmentacji odbiorcéw oraz jasnym przeka-
zie, ktéry odpowiada na potrzeby i oczekiwania grupy doce-
lowej. Moze mie¢ charakter krétkoterminowy, np. promocja
sezonowa lub wprowadzenie nowego produktu, lub dlugoter-
minowy, obejmujacy dziatania zwigzane z budowaniem wi-
zerunku marki. Kluczowym elementem kazdej kampanii jest
mierzenie jej skuteczno$ci za pomoca wskaznikéw KPI (Key
Performance Indicators), takich jak zasi¢g, zaangazowanie,
konwersja czy ROI (Return on Investment).

Kampanie sprzedazowe to zaplanowane dzialania marke-
tingowe i promocyjne majace na celu zwigkszenie sprzedazy
produktéw lub ustug w okreslonym czasie. Obejmujg strate-
gi¢ komunikacyjna, wybér odpowiednich kanatéw dystrybu-
¢ji oraz zastosowanie narzedzi wspierajacych proces sprzedazy,
takich jak reklama, rabaty, promocje, programy lojalnosciowe
czy marketing bezposredni. Skuteczna kampania sprzedazowa
opiera si¢ na analizie rynku, segmentacji klientéw oraz dosto-
sowaniu oferty do ich potrzeb i oczekiwan. Moze mie¢ charak-
ter krétkoterminowy, skoncentrowany na natychmiastowym
wzroscie sprzedazy, lub dlugoterminowy, budujacy trwate re-
lacje z klientami i zwigkszajacy warto$§¢ marki. Wspétczesne
kampanie sprzedazowe cz¢sto wykorzystuja marketing cyfro-
wy, automatyzacj¢ oraz analityke danych w celu optymalizacji
dziatari i maksymalizacji zwrotu z inwestycji (ROI).

Komunikacja niewerbalna to sposéb przekazywania informa-

Gji, emocji i intencji bez uzycia stéw, poprzez gesty, mimike,
postawe ciafa, kontakt wzrokowy, ton glosu, dotyk oraz inne
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formy ekspresji. Jest kluczowym elementem interakeji migdzy-
ludzkich i czgsto uzupetnia lub nawet zastgpuje komunikacje
werbalna. Komunikacja niewerbalna moze wzmacnia¢ przekaz
stowny, wyraza¢ emocje, budowac relacje lub sygnalizowaé po-
stawe wobec rozméwcey. W biznesie, marketingu i negocjacjach
jest istotnym narzedziem wplywu, pozwalajacym na skutecz-
niejsze budowanie autorytetu, wiarygodnosci i zaangazowania
odbiorcéw. W kulturach na calym $wiecie elementy komuni-
kacji niewerbalnej moga mie¢ rézne znaczenia, dlatego ich zro-
zumienie i umiejetne stosowanie jest wazne w migdzynarodo-
wej komunikacji i strategiach marketingowych.

Lider to osoba, ktéra przewodzi grupie, organizacji lub spo-
tecznosci, inspirujac innych do dziatania i osiagania wspdlnych
celéw. Wyrdznia si¢ charyzma, umiejetnoscia podejmowania
decyzji, zdolnoscia do motywowania oraz skutecznym zarza-
dzaniem zespolem. Rola lidera nie ogranicza si¢ jedynie do kie-
rowania — kluczowe jest takze budowanie zaufania, kreowanie
wizji oraz podejmowanie odpowiedzialnosci za rozwdj grupy.
Liderzy moga dziata¢ w réznych obszarach, takich jak biznes,
polityka, edukacja czy organizacje spoleczne, a ich styl przy-
wédztwa moze by¢ autokratyczny, demokratyczny lub trans-
formacyjny. Wsp6lczesne zarzadzanie kladzie nacisk na lide-
6w, ktdrzy nie tylko narzucaja swojg wolg, ale takze inspiruja,
stuchaja i dostosowujg si¢ do zmieniajacego si¢ otoczenia. Silne
przywédztwo sprzyja innowacjom, budowaniu efektywnych
zespoléw i osiaganiu diugofalowego sukcesu.

Logo to graficzny znak identyfikacyjny marki, firmy, organi-
zagji lub produktu, ktéry symbolizuje jej tozsamo$¢ i wyrdznia
ja na rynku. Moze sktada¢ si¢ z samego symbolu (logotypu),
typografii (nazwy w unikalnej formie graficznej) lub pota-
czenia obu elementéw. Jego gtéwnym celem jest budowanie
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rozpoznawalnosci, wzmacnianie wizerunku i komunikowanie
wartosci danej marki. Dobrze zaprojektowane logo powinno
by¢ proste, ponadczasowe, tatwo zapamietywalne i czytelne
w réznych kontekstach wizualnych. Moze mie¢ charakter mi-
nimalistyczny, abstrakcyjny, symboliczny lub inspirowany tra-
dycja i historig marki. W strategii brandingowej logo odgrywa
kluczowg rolg, poniewaz stanowi podstawe identyfikacji wizu-
alnej i pojawia si¢ na materiatach reklamowych, produktach,
stronach internetowych oraz w mediach spotecznosciowych.

Marka to unikalna tozsamo$¢ produktu, ustugi, firmy lub
osoby, ktéra wyrdznia ja na rynku i buduje rozpoznawalnosé
wéréd odbiorcéw. Obejmuje nie tylko nazwe, logo czy identyfi-
kacje wizualna, ale takze wartosci, misj¢, reputacjg oraz emogje,
jakie wywotuje u konsumentéw. Silna marka tworzy spéjny
i autentyczny wizerunek, ktéry wptywa na decyzje zakupowe,
lojalno$¢ klientéw oraz postrzegang warto$¢ oferowanych pro-

duktéw lub ustug.

Marka osobista to $wiadomie budowany wizerunek jednostki,
ktéry wyrdznia ja na tle innych i pozwala na skuteczne kreowa-
nie swojej pozycji w rodowisku zawodowym, biznesowym lub
spofecznym. Jest to unikalna kombinacja kompetencji, warto-
$ci, doswiadczen i stylu komunikagji, ktére definiujg sposéb,
w jaki dana osoba jest postrzegana przez innych. Budowanie
marki osobistej opiera si¢ na autentycznosci, spéjnosci przeka-
zu i konsekwentnym dziataniu, majacym na celu zwigkszenie
rozpoznawalnosci i zaufania wsréd odbiorcow.

Marka globalna to przedsi¢biorstwo, produkt lub ustuga, keé-
re sa rozpoznawalne i dostgpne na wielu rynkach miedzynaro-
dowych, zachowujac przy tym spdjny wizerunek, wartosci oraz
strategi¢ komunikacyjna. Kluczowa cecha marki globalnej jest
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jej zdolnos¢ do dostosowywania si¢ do lokalnych uwarunko-
wan kulturowych, jezykowych i ekonomicznych, przy jedno-
czesnym utrzymaniu jednolitej tozsamosci i jakosci oferowa-

nych produktéw lub ustug.

Marketer to specjalista zajmujacy si¢ analiza rynku, tworze-
niem strategii marketingowych oraz promowaniem produk-
tow, ustug lub marek w celu zwigkszenia ich rozpoznawalnosci
i sprzedazy. Jego zadaniem jest identyfikowanie potrzeb kon-
sumentéw, projektowanie skutecznych kampanii reklamowych
oraz budowanie dtugoterminowych relacji z klientami. Wspét-
czesny marketer wykorzystuje zaréwno tradycyjne, jak i cyfro-
we narz¢dzia komunikacji, takie jak media spotecznosciowe,
content marketing, reklama internetowa czy public relations,
aby dotrze¢ do odpowiedniej grupy docelowej i maksymalizo-
wacé efektywno$¢ dziatan promocyjnych.

Marketing to proces zarzadzania i komunikowania wartosci
produktéw lub ustug w celu zaspokojenia potrzeb konsumen-
tow oraz osiagniecia celéw biznesowych organizacji. Obejmu-
je analiz¢ rynku, identyfikacj¢ grupy docelowej, opracowanie
strategii promocyjnych oraz budowanie dtugoterminowych
relacji z klientami. Skuteczny marketing laczy elementy psy-
chologii, ekonomii i komunikacji, wykorzystujac réznorodne
narzgdzia, takie jak reklama, media spolecznosciowe, public
relations, content marketing czy marketing bezposredni. We
wspdlczesnym $wiecie marketing ewoluowat od tradycyjnych
form sprzedazy do bardziej interaktywnych i spersonalizowa-
nych strategii, w ktérych kluczows rol¢ odgrywaja dane, tech-
nologie cyfrowe oraz doswiadczenia klientéw. Dobrze zapla-
nowana strategia marketingowa pozwala firmom na skuteczne
dotarcie do odbiorcéw, budowanie lojalnosci oraz zwigkszanie
konkurencyjnosci na rynku.

-275-



Marketing szeptany to strategia promocyjna polegajaca na
naturalnym i autentycznym przekazywaniu informacji o pro-
dukcie, ustudze lub marce przez samych konsumentéw. Opie-
ra si¢ na mechanizmie rekomendacji, w ktérym ludzie dziela
si¢ opiniami w sposéb spontaniczny lub stymulowany przez
marke, co zwigksza wiarygodno$¢ przekazu. Celem marketin-
gu szeptanego jest dotarcie do potencjalnych klientéw poprzez
budowanie zaufania i angazowanie spotecznosci w sposdb sub-
telny, czgsto bez nachalnej reklamy. Moze przyjmowad rézne
formy, takie jak rekomendacje na forach internetowych, recen-
zje produktéw, dziatania influenceréw, rozmowy w mediach
spolecznoéciowych czy kampanie wirusowe. Skuteczny marke-
ting szeptany opiera si¢ na autentycznym zaangazowaniu uzyt-
kownikéw, ktérzy chetnie dzielg si¢ swoimi doswiadczeniami
i opiniami, co sprawia, ze przekaz jest bardziej perswazyjny niz
tradycyjna reklama.

Media to $rodki masowego przekazu, ktére stuza do rozpo-
wszechniania informacji, tresci rozrywkowych i komunikacji
pomiedzy nadawcami a odbiorcami. Obejmuja réznorodne ka-
naly, takie jak prasa, radio, telewizja, internet oraz media spo-
lecznosciowe, ktére odgrywaja kluczowa role w ksztaltowaniu
opinii publicznej i dostarczaniu informacji na szeroka skale.
Media mogg petni¢ funkeje informacyjna, edukacyjna, rozryw-
kowa oraz reklamows, wplywajac na postrzeganie rzeczywi-
stoéci i kreowanie trendéw spotecznych. Wspélczesny rozwdj
technologii cyfrowych przyczynit si¢ do rosnacej roli mediéw
internetowych, ktére umozliwiaja interaktywna komunikacje
oraz blyskawiczne rozprzestrzenianie tresci w skali globalnej.

Media spolecznosciowe to cyfrowe platformy interneto-

we umozliwiajace uzytkownikom tworzenie, udost¢pnianie
i wymiang tresci oraz interakcje¢ z innymi osobami w czasie
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rzeczywistym. Charakteryzuja si¢ dynamiczng forma komu-
nikacji, umozliwiajaca szybkie rozpowszechnianie informa-
cji, budowanie spotecznosci i prowadzenie dialogu migdzy
uzytkownikami. Media spoteczno$ciowe petnig réznorodne
funkgcje, od rozrywki i edukacji po marketing i networking.
Wspdlczesnie stanowia kluczowe narzedzie dla firm, marek
i lideréw opinii, ktére wykorzystuja je do budowania relacji
z odbiorcami, zwigkszania rozpoznawalnosci oraz promowania
produktéw i ustug. Popularne platformy, takie jak Facebook,
Instagram, LinkedIn, Twitter czy TikTok, oferuja ré6zne mode-
le interakeji, dopasowane do réznych celéw komunikacyjnych
i grup docelowych. Ich rozwdj zmienit sposéb, w jaki ludzie
konsumuja tresci, komunikujg si¢ i podejmuja decyzje zakupo-
we, czyniac je nieodzownym elementem wspélczesnej kultury

i gospodarki.

Model networkingowy to strategia budowania i utrzymywa-
nia relagji, ktére moga przynosi¢ korzysci zaréwno w sferze za-
wodowej, jak i biznesowej. Opiera si¢ na tworzeniu sieci kon-
taktéw poprzez wzajemne rekomendacje, wymiang informacji
i wspétprace. W modelu tym kluczowe jest dtugofalowe budo-
wanie zaufania oraz aktywne uczestnictwo w spotecznosciach
branzowych, wydarzeniach networkingowych czy platformach
online. Networking moze funkcjonowaé w réznych formach,
takich jak relacje osobiste, grupy mastermind, stowarzysze-
nia biznesowe czy media spolecznosciowe. W biznesie model
networkingowy czgsto wykorzystywany jest do pozyskiwania
klientéw, budowania marki osobistej oraz wymiany doswiad-
czeni i zasobdw.

Narracja to spos6b przedstawiania wydarzen, historii lub prze-

kazu w sposéb spéjny i uporzadkowany, majacy na celu zaan-
gazowanie odbiorcy i przekazanie okreslonej tre$ci. Moze mie¢
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charakter werbalny, wizualny lub audiowizualny i wystgpowad
w literaturze, filmie, reklamie, mediach spotecznosciowych czy
strategiach marketingowych. W komunikacji i marketingu
narracja odgrywa kluczowa role, poniewaz dobrze skonstru-
owana opowie$¢ pozwala budowaé emocjonalne zaangazowa-
nie, wzmacnia¢ przekaz marki i sprawiaé, ze odbiorcy fatwiej
identyfikuja si¢ z danym produktem lub ide3. Moze przybieraé
rézne formy, od storytellingu po narracj¢ perswazyjna, infor-
macyjng czy edukacyjna, a jej skuteczno$¢ zalezy od sposobu
prowadzenia fabuly, uzywanego jezyka oraz dostosowania do
odbiorcy i kanatu komunikacji.

Onboarding to proces wdrazania i adaptacji nowego pracow-
nika w strukturze firmy lub organizacji, obejmujacy dzialania
majace na celu jak najszybsze i efektywne wprowadzenie go
w obowiazki oraz kulturg organizacyjna. Sktada si¢ z formal-
nych etapdéw, takich jak podpisanie dokumentéw, szkolenia
czy wprowadzenie w procedury, oraz nieformalnych dziatan
integracyjnych, ktore pomagaja nowemu cztonkowi zespotu
poczu¢ si¢ komfortowo w nowym srodowisku pracy. Skutecz-
ny onboarding przyczynia si¢ do zwigkszenia zaangazowania
pracownikéw, skrécenia czasu potrzebnego na petna produk-
tywno$¢ oraz zmniejszenia ryzyka rotacji. Wspoétczesne podej-
$cie do onboardingu ktadzie nacisk na indywidualne podejscie,
regularny feedback oraz wsparcie ze strony mentoréw lub prze-
lozonych, co pomaga budowa¢ pozytywna atmosferg i efekeyw-
nie integrowac nowa osobg z firma.

Osobista marka (Personal branding) skrét PB — to $wiado-
mie budowany wizerunek jednostki, ktéry wyrdznia jg na tle
innych i ksztattuje sposéb, w jaki jest postrzegana w srodowi-
sku zawodowym i spotecznym. Obejmuje unikalne kompeten-
cje, wartoéci, doswiadczenie oraz sposéb komunikagji, ktéry
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pomaga budowa¢ autorytet i zdobywa¢ zaufanie odbiorcéw.
Silna marka osobista pozwala na skuteczniejsze kreowanie ka-
riery, rozwdj biznesu, pozyskiwanie klientéw oraz budowanie
rozpoznawalnoéci w branzy. Proces ten wymaga konsekwent-
nego dziatania, autentycznosci i spéjnosci w komunikacji, za-
réwno w kontaktach bezposrednich, jak i w mediach spotecz-
nosciowych. Wspétczesny rynek pracy i biznesu coraz cz¢sciej
opiera si¢ na personal brandingu, gdzie indywidualna reputacja
i ekspertyza moga by¢ kluczowym czynnikiem sukcesu.

PR (Public relations) to strategiczny proces zarzadzania komu-
nikacja migdzy organizacja a jej otoczeniem w celu budowania
i utrzymywania pozytywnego wizerunku oraz relacji z interesa-
riuszami. Obejmuje planowanie, tworzenie i wdrazanie dzia-
taii komunikacyjnych, ktére wplywaja na postrzeganie marki,
firmy lub instytucji przez media, klientéw, pracownikéw, in-
westoréw i spoteczeristwo. PR wykorzystuje rézne narzedzia,
takie jak media relations, komunikacja kryzysowa, dzialania
wizerunkowe, eventy, sponsoring czy content marketing. Jego
celem jest nie tylko promowanie organizacji, ale takze dbanie
o jej reputacje, budowanie zaufania i skuteczne reagowanie na
wyzwania komunikacyjne. W dobie cyfrowej transformacji
public relations obejmuje réwniez zarzadzanie wizerunkiem
w mediach spolecznosciowych, monitorowanie opinii publicz-
nej oraz kreowanie autentycznych i angazujacych narragji.

Promocja to zestaw dzialari marketingowych majacych na celu
zwiekszenie $wiadomosci marki, zachecenie odbiorcéw do za-
kupu produktéw lub ustug oraz budowanie lojalnosci klientéw.
Obejmuje rézne formy komunikacji, takie jak reklama, public
relations, sprzedaz osobista, marketing bezposredni, progra-
my lojalno$ciowe oraz promocje cenowe. Skuteczna promocja
opiera si¢ na analizie grupy docelowej, wyborze odpowiednich
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kanatéw przekazu oraz zastosowaniu narzedzi, ktére najlepiej
wplywaja na decyzje konsumentéw. Moze mie¢ charakter krét-
koterminowy, np. sezonowe rabaty i oferty specjalne, lub diu-
goterminowy, oparty na budowaniu relacji z klientami i kre-
owaniu wizerunku marki. Wspédlczesne strategie promocyjne
czgsto wykorzystuja media cyfrowe, interaktywne kampanie
oraz personalizacje tresci, aby skutecznie angazowac odbiorcéw
i zwigksza¢ ich zaangazowanie.

Rebranding to proces zmiany wizerunku marki, ktéry moze
obejmowaé zmiang nazwy, logo, identyfikacji wizualnej, stra-
tegii komunikacyjnej lub wartosci firmy. Jest to dziatanie po-
dejmowane w celu dostosowania marki do nowych warunkéw
rynkowych, zmieniajacych si¢ oczekiwan konsumentéw lub
checi odswiezenia jej tozsamosci. Rebranding moze by¢ cze-
$ciowy, gdy dotyczy jedynie aspektéw wizualnych, lub kom-
pleksowy, gdy obejmuje calq strategic i sposéb dzialania firmy.
Skuteczny rebranding pomaga organizacjom wyrdzni¢ si¢ na
tle konkurencji, odzyska¢ zaufanie klientéw lub wej$¢ na nowe
rynki, jednak jego niewlasciwe przeprowadzenie moze prowa-
dzi¢ do utraty lojalnosci odbiorcéw i ostabienia marki.

Reklama to forma komunikacji marketingowej majaca na celu
promocje¢ produktu, ustugi, marki lub idei w celu zwigksze-
nia jej rozpoznawalnosci oraz zachgcenia odbiorcéw do podje-
cia okreslonej akgji, takiej jak zakup czy skorzystanie z oferty.
Moze przyjmowaé rézne formy, w tym reklamy telewizyjne,
radiowe, prasowe, internetowe, outdoorowe oraz dzialania
w mediach spolecznosciowych. Skuteczna reklama opiera sig
na przyciaganiu uwagi, budowaniu pozytywnych skojarzen
oraz wywolywaniu emocjonalnego zaangazowania odbiorcéw.
Wykorzystuje strategie perswazji, storytelling, elementy wizu-
alne i dZzwickowe, a takze personalizacje tresci, aby jak najlepiej

—280 -



dopasowac¢ przekaz do grupy docelowej. Wspétczesne kampa-
nie reklamowe czgsto tacza rézne kanaty komunikagji, tworzac
spojne i kompleksowe strategie promogji.

Saduceusze to jedna z gléwnych grup religijno-politycznych
judaizmu w okresie II Swiqtyni (ok. II w. p.n.e.~I w. n.e.),
sktadajaca si¢ gtéwnie z arystokracji kaptanskiej i wyzszych
warstw spotecznych. Byli zwiazani ze $wiatynia w Jerozolimie
i sprawowali wysokie funkcje kaptariskie oraz administracyjne,
co zapewniato im duzy wplyw na zycie religijne i polityczne.
Saduceusze odrzucali tradycje ustng faryzeuszy, uznajac jedy-
nie literalng interpretacj¢ Tory (Pigcioksiggu Mojzesza) jako
autorytatywne zrédlo prawa religijnego. Nie wierzyli w zmar-
twychwstanie, zycie pozagrobowe ani istnienie anioléw, co
réznito ich od faryzeuszy, ktdrzy rozwijali bardziej duchowa
i eschatologiczng interpretacj¢ judaizmu. Byli blisko zwiazani
z rzymskimi wladzami, co umozliwialo im utrzymanie pozycji
w strukturze wladzy, ale jednoczesnie czynito ich podatnymi na
krytyke ze strony innych grup zydowskich. Po zburzeniu $wia-
tyni jerozolimskiej w 70 r. n.e. przez Rzymian saduceusze stra-
cili swoje znaczenie, poniewaz ich religijna i spoteczna pozycja
byla $cisle zwiazana z funkcjonowaniem $wiatyni. W konse-
kwencji, ich wplyw stopniowo zanikal, a judaizm rabiniczny,
oparty gtéwnie na naukach faryzeuszy, stat si¢ dominujaca for-
ma judaizmu.

Segmentacja to proces podziatu rynku lub grupy odbiorcéw
na mniejsze, jednorodne segmenty, ktére charakteryzuja sig
wspélnymi cechami, potrzebami lub zachowaniami. Celem
segmentadji jest lepsze dopasowanie oferty, komunikacji i stra-
tegii marketingowej do okreslonych grup klientéw, co zwigksza
skuteczno$¢ dziatan sprzedazowych i promocyjnych. Segmen-
tacja moze by¢ dokonywana na podstawie réznych kryteriéw,
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takich jak demografia, geografia, psychografia, zachowania
zakupowe czy preferencje konsumentéw. Dzigki niej firmy
moga precyzyjniej kierowaé swoje przekazy, oferowa¢ bardziej
spersonalizowane produkty i budowa¢ dtugoterminowe relacje
z klientami.

Sesje Q&A (Questions & Answers) to interaktywna forma
komunikacji, w kt6rej uczestnicy moga zadawa¢ pytania, a pre-
legent, ekspert lub przedstawiciel marki na nie odpowiada. Jest
to popularne narzedzie w biznesie, edukacji, mediach spofecz-
no$ciowych oraz eventach, pozwalajace na budowanie zaanga-
zowania, transparentnosci i relacji z odbiorcami. Sesje Q&A
moga odbywac si¢ na zywo, np. podczas konferencji, webina-
réw, spotkan 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 skutecznos¢ zalezy od mery-
torycznego przygotowania prowadzacego, jasnosci odpowiedzi
oraz interaktywnosci, ktéra pozwala na aktywne uczestnictwo
odbiorcéw. W marketingu i personal brandingu sesje Q&A sa
cennym narzedziem do budowania autorytetu, rozwiewania
watpliwosci klientéw oraz angazowania spolecznosci wokét da-
nego tematu lub marki.

Slogan to krétkie, chwytliwe hasto reklamowe lub marketingo-
we, ktdre wyraza kluczowe wartosci marki, produkeu lub kam-
panii. Jego celem jest zapadanie w pami¢¢ odbiorcéw, budowa-
nie skojarzen z marka oraz wyréznienie jej na tle konkurengji.
Skuteczny slogan jest prosty, fatwy do zapamigtania, sugestyw-
ny i czgsto emocjonalnie angazujacy. Slogany moga mieé rézne
funkcje — moga inspirowa¢, informowa¢, wzbudzaé zaufanie
lub podkresla¢ unikalng wartos¢ oferty.
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Social media to cyfrowe platformy internetowe umozliwiaja-
ce uzytkownikom tworzenie, udostg¢pnianie i interakcj¢ z tre-
$ciami w czasie rzeczywistym. Charakteryzuja si¢ dynamiczng
i interaktywna formg komunikacji, ktéra pozwala na budowa-
nie spolecznosci, wymiang informacji oraz angazowanie od-
biorcéw na rézne sposoby. Media spotecznosciowe odgrywaja
kluczowa role¢ w marketingu, komunikagji i kreowaniu wize-
runku marek, umozliwiajac firmom dotarcie do precyzyjnie
okre$lonych grup docelowych oraz budowanie trwalych relacji
z klientami. Najpopularniejsze platformy, takie jak Facebook,
Instagram, LinkedIn, Twitter czy TikTok, réznia si¢ specyfika
i charakterem tresci, co pozwala na stosowanie zréznicowanych
strategii marketingowych. Wspoélczesne social media sa takze
przestrzenig dla influenceréw, content marketingu oraz kam-
panii reklamowych opartych na analizie danych i algorytmach
personalizujacych tresci dla uzytkownikéw.

Startup to mioda firma lub przedsigwzigcie biznesowe, ktd-
re ma na celu szybki rozwéj i wprowadzenie innowacyjnego
produktu lub ustugi na rynek. Zazwyczaj dziala w warunkach
wysokiej niepewnosci i szuka skalowalnego modelu bizneso-
wego czyli takiego, ktéry pozwala firmie zwigksza¢ przychody
i zasieg dziatalnosci bez proporcjonalnego wzrostu kosztéw.
Oznacza to, ze firma moze rozwijac si¢ szybko i efektywnie, bez
koniecznosci znacznego zwigkszania nakladéw na produkgje,
zatrudnienie czy infrastrukture.

Storytelling to sztuka opowiadania historii, ktéra angazuje od-
biorcéw i pozwala im utozsamia¢ si¢ z przekazywana narracja.
W komunikacji, marketingu i biznesie storytelling jest wyko-
rzystywany do budowania emocjonalnej wi¢zi migdzy marka
a konsumentem, co sprawia, ze przekaz jest bardziej zapada-
jacy w pamigé. Skuteczny storytelling opiera si¢ na strukturze

—283 -



narracyjnej, w ktdrej pojawia si¢ bohater, wyzwanie oraz roz-
wigzanie, co pozwala na naturalne prowadzenie odbiorcy przez
histori¢ i wzbudzenie jego zainteresowania. Opowiesci sg jed-
nym z najstarszych i najbardziej efektywnych sposobéw prze-
kazywania wiedzy, wartosci i idei, dlatego wykorzystywane sa
zaréwno w kulturze, edukacji, jak i w strategiach biznesowych.

Strategia brandingowa to dlugoterminowy plan budowania,
zarzadzania i utrwalania wizerunku marki w $wiadomosci od-
biorcéw. Obejmuje okreslenie misji, wartosci, tozsamosci wi-
zualnej, tonu komunikacji oraz unikalnej propozycji wartosci
(UVP), ktére wyrdzniajg marke na rynku i ksztattujg jej po-
strzeganie. Skuteczna strategia brandingowa uwzglednia anali-
z¢ rynku, preferencje grupy docelowej oraz konkurencji, a na-
stepnie dostosowuje przekaz i sposéb interakeji z odbiorcami,
aby budowa¢ autentyczne i trwale relacje. Branding obejmuje
nie tylko aspekty wizualne, takie jak logo, kolorystyka i typo-
grafia, ale takze sposéb komunikacji, styl narracji oraz wartosci,
jakie marka reprezentuje. Dobrze zaplanowana strategia po-
zwala na konsekwentne kreowanie rozpoznawalnej tozsamosci,
zwigkszenie lojalnosci klientéw oraz wyréznienie si¢ na tle kon-
kurengji, co przektada si¢ na dtugoterminowy sukces rynkowy.

Strategia ekspansji to dlugoterminowy plan rozwoju orga-
nizacji, ktéry ma na celu zwigkszenie jej zasiggu rynkowego,
zdobycie nowych klientéw oraz maksymalizacje przychodéw.
Obejmuje rézne metody wzrostu, takie jak wchodzenie na
nowe rynki geograficzne, rozszerzanie oferty produktowej,
przejecia i fuzje, rozwdj sieci dystrybucji czy nawiazywanie
strategicznych partnerstw. Skuteczna strategia ekspansji opiera
si¢ na analizie rynku, ocenie konkurencji oraz identyfikacji po-
tencjalnych szans i zagrozen. Moze przyjmowa¢ forme ekspan-
sji organicznej, polegajacej na stopniowym wzroscie poprzez
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inwestycje i rozwdj wewngtrzny, lub ekspansji nieorganicznej,
realizowanej poprzez przejecia i alianse strategiczne. Kluczo-
wym elementem sukcesu jest dostosowanie dziatar do specy-
fiki nowych rynkéw oraz efektywne zarzadzanie zasobami, co
pozwala organizacji na utrzymanie stabilnosci i zwigkszenie
przewagi konkurencyjne;.

Strategia komunikacji to kompleksowy plan dziatan majacych
na celu skuteczne przekazanie okreslonych tresci do wybranej
grupy odbiorcéw w sposéb spéjny, efektywny i zgodny z cela-
mi organizacji. Obejmuje okreslenie kluczowych komunika-
téw, wybér odpowiednich kanatéw przekazu, dostosowanie
jezyka i tonu wypowiedzi do grupy docelowej oraz planowa-
nie interakcji z odbiorcami. Skuteczna strategia komunikacji
uwzglednia specyfike rynku, potrzeby i oczekiwania odbiorcéw
oraz aktualne trendy w mediach i technologii. Moze by¢ sto-
sowana zaréwno w dziataniach marketingowych, public rela-
tions, komunikacji wewngtrznej, jak i w relacjach z klientami
i interesariuszami. Jej celem jest budowanie pozytywnego wi-
zerunku marki, wzmacnianie zaangazowania odbiorcéw oraz
efektywne zarzadzanie informacja. Dobrze zaplanowana stra-
tegia komunikacyjna przyczynia si¢ do zwigkszenia rozpozna-
walnosci firmy, budowania zaufania oraz osiggania zatozonych
celéw biznesowych i wizerunkowych.

Strategia sprzedazy to dtugoterminowy plan dziatari majacych
na celu skuteczne pozyskiwanie klientéw, zwigkszanie przycho-
déw oraz optymalizacj¢ proceséw sprzedazowych. Obejmu-
je analize¢ rynku, okreslenie grupy docelowej, wybdr kanatéw
sprzedazy, ustalenie polityki cenowej oraz opracowanie metod
budowania relagji z klientami. Kluczowym elementem strate-
gii sprzedazy jest dostosowanie oferty do potrzeb odbiorcéw
oraz wykorzystanie odpowiednich narzedzi marketingowych
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i technologicznych w celu zwigkszenia skutecznosci dziatari han-
dlowych. Efektywna strategia sprzedazy moze opierad si¢ na réz-
nych podejsciach, takich jak sprzedaz bezposrednia, e-commer-
ce, partnerstwa strategiczne czy marketing afiliacyjny. Wspétcze-
sne podejscia uwzgledniaja réwniez personalizacj¢ oferty, analize
danych klientéw oraz automatyzacj¢ proceséw sprzedazowych.
Dobrze zaplanowana strategia sprzedazy pozwala firmie osiagnaé
przewage konkurencyjna, zwigkszy¢ lojalnos¢ klientéw oraz bu-
dowa¢ trwale i wartosciowe relacje na rynku.

Symbol to znak, obraz, gest lub stowo, ktére reprezentuje okre-
$long ideg, wartos¢, pojecie lub zjawisko i posiada znaczenie
wykraczajace poza swoja dostowna forme. Moze mie¢ charakter
kulturowy, religijny, historyczny, spoteczny lub marketingowy,
stuzac do komunikagji, budowania tozsamosci i wywolywania
skojarzeri wéréd odbiorcéw. W kontekscie religii symbole ta-
kie jak krzyz w chrzescijaiistwie czy pétksiezyc w islamie, maja
glebokie znaczenie duchowe i identyfikacyjne. W marketingu
i brandingu symbole sa kluczowym elementem identyfikacji wi-
zualnej, czego przykladem jest charakterystyczne logo Apple czy
Jyzwa” Nike. W sztuce i literaturze symbole pozwalaja na wie-
lopoziomowe interpretacje, nadajac dzietom glebszy sens i emo-
¢jonalne oddziatywanie. Dzigki swojej uniwersalnosci symbol
moze przekazywad ztozone tresci w sposdb prosty i intuicyjny.

Techniki segmentacji to rézne metody podziatu rynku na
jednorodne grupy odbiorcéw w celu skuteczniejszego dostoso-
wania oferty i komunikacji marketingowej. Wyréznia si¢ kilka
gléwnych podejs¢ do segmentacji, ktére mozna stosowaé in-
dywidualnie lub w potaczeniu, w zaleznosci od celéw bizneso-
wych i specyfiki rynku.

Segmentacja demograficzna polega na podziale odbiorcéw
wedtug cech takich jak wiek, pte¢, dochdd, wyksztatcenie czy
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stan cywilny. Jest jedna z najcz¢sciej stosowanych technik, po-
niewaz te zmienne maja bezposredni wplyw na potrzeby i pre-
ferencje konsumentéw.

Segmentacja geograficzna koncentruje si¢ na lokalizacji
klientéw i uwzglednia czynniki takie jak kraj, region, miasto
czy klimat. Firmy dostosowuja swoje produkty i komunikacje
do specyficznych warunkéw i kultury danego obszaru, co po-
zwala na bardziej trafne kampanie marketingowe.

Segmentacja psychograficzna dzieli rynek na podstawie sty-
lu zycia, osobowosci, wartoéci i zainteresowan konsumentéw.
Jest stosowana w branzach, gdzie emocje i aspiracje odgrywaja
kluczowa role, np. w modzie, motoryzacji czy technologii.

Segmentacja behawioralna opiera si¢ na analizie zachowan
konsumentéw, takich jak czestotliwosé zakupéw, lojalnosé wo-
bec marki, sposéb uzytkowania produktéw czy reakcje na pro-
mocje. Pozwala to na precyzyjne dostosowanie strategii sprze-
dazy do konkretnych nawykéw klientéw.

Segmentacja wartosciowa polega na podziale rynku wedtug
wartosci, jakie konsumenci przypisuja produktom lub ustu-
gom. Uwzglednia ich gotowo$¢ do placenia okreslonej ceny,
poszukiwanie jakosci, wygody lub prestizu, co umozliwia efek-
tywne pozycjonowanie oferty.

Wykorzystanie odpowiednich technik segmentacji pozwala
firmom na zwigkszenie skutecznosci dziatari marketingowych,
poprawe doswiadczeni klientéw oraz optymalizacje alokacji za-
sobéw, co przektada si¢ na wzrost konkurencyjnosci i lojalnosci
odbiorcéw.

TikTok to platforma spofecznosciowa umozliwiajaca tworze-
nie, udostepnianie i odkrywanie krétkich filméw wideo, czg¢sto
wzbogaconych o efekty specjalne, filtry, muzyke i interaktywne
funkcje. Serwis zostal uruchomiony w 2016 roku przez chiniska
firme ByteDance i szybko stal si¢ jednym z najpopularniejszych
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mediéw spotecznosciowych na $wiecie, przyciagajac miliony
uzytkownikéw, szczegdlnie wiréd mlodszych pokolen. Charak-
terystyczng cecha TikToka jest algorytm rekomendacji, ktory
dynamicznie dostosowuje tresci do preferencji uzytkownika,
zwickszajac ich zaangazowanie i czas spedzany na platformie.
TikTok odgrywa kluczowa rol¢ w nowoczesnym marketingu
cyfrowym, umozliwiajac markom, influencerom i twércom
dotarcie do szerokiej publiczno$ci za pomoca wiralowych tren-
déw, wyzwari (challenges), hashtagéw i reklam wideo. Jego
wplyw na kulture internetowa sprawia, ze jest jednym z naj-
wazniejszych narzedzi w strategiach marketingowych oraz per-
sonal brandingu.

Tozsamo$¢é to unikalny zestaw cech, wartosci i przekonar,
ktore definiuja jednostke, grupe lub organizacje i odrézniaja
ja od innych. Jest to dynamiczny konstruke, ktéry ksztattuje
si¢ na podstawie do$wiadczen, srodowiska, interakgji spolecz-
nych oraz $wiadomych wyboréw. Tozsamos$¢ moze obejmowad
zaréwno aspekty indywidualne, takie jak osobowo$¢, historia
zycia i przekonania, jak i zbiorowe, zwigzane z kultura, przyna-
leznoscig spoteczng czy wartos$ciami wspélnoty.

UVP (Unique Value Proposition), czyli unikalna propozycja
wartodci, to kluczowy element strategii marketingowej, ktéry
okresla, co wyrédznia produke, ustuge lub marke na tle konku-
rencji. Jest to konkretna obietnica wartosci, ktéra firma dostar-
cza klientowi i ktéra sprawia, ze jej oferta jest bardziej atrakcyj-
na niz inne dost¢pne na rynku.

Wiralowe tresci to materialy, ktére w krétkim czasie zdoby-
waja ogromng popularno$¢ w internecie dzigki masowemu
udostepnianiu przez uzytkownikéw. Moga mie¢ rézne formy,
takie jak filmy, memy, posty w mediach spotecznosciowych,
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artykuly czy wyzwania internetowe, a ich kluczowa cechg jest
zdolno$¢ do spontanicznego rozprzestrzeniania si¢ bez koniecz-
nosci intensywnej promocji. Wiralowe tresci zazwyczaj bazuja
na silnych emocjach — moga by¢ zabawne, inspirujace, kontro-
wersyjne lub szokujace, co sprawia, ze odbiorcy chetnie dziela
si¢ nimi z innymi. W marketingu wiralowo$¢ wykorzystywana
jest do zwigkszania zasiggu marki, budowania zaangazowania
oraz kreowania trendéw. Cho¢ trudno przewidzie¢, ktore tresci
stang si¢ wiralem, skuteczne kampanie czgsto bazuja na auten-
tycznosci, storytellingu, interaktywnosci i aktualnych wydarze-
niach, ktére rezonuja z odbiorcami.

Wirusowy efekt marketingowy to zjawisko, w ktérym tresci
reklamowe, informacje o marce, produktach lub ustugach roz-
przestrzeniaja si¢ w sposob spontaniczny i lawinowy dzigki ak-
tywnemu udostepnianiu ich przez uzytkownikéw. Opiera si¢ na
mechanizmie rekomendacji i interakcji w mediach spoteczno-
$ciowych, gdzie odbiorcy sami przekazuja komunikat dalej, co
znaczaco zwigksza jego zasi¢g bez koniecznosci ponoszenia do-
datkowych kosztéow promocji. Kluczowym elementem wiruso-
wego marketingu jest atrakcyjnos¢ tresci — musza one wzbudzaé
emocje, by¢ zaskakujace, zabawne, kontrowersyjne lub anga-
zujace na tyle, by odbiorcy chcieli si¢ nimi dzieli¢. Kampanie
wykorzystujace efekt wirusowy czesto bazujg na storytellingu,
humorze, autentycznosci lub wywolywaniu silnych reakcji emo-
cjonalnych. Skuteczny wirusowy marketing moze w krétkim
czasie znaczaco zwigkszy¢ $wiadomos¢ marki, przyciagnaé no-
wych klientéw i wzmocni¢ lojalno$¢ wobec produkeu lub ustugi.

YouTube to globalna platforma do udostgpniania i ogladania
wideo, zatozona w 2005 roku i obecnie nalezaca do Google.
Jest jednym z najpopularniejszych serwiséw internetowych,
umozliwiajacym uzytkownikom publikowanie, komentowanie,
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ocenianie oraz udostgpnianie filméw o réznej tematyce — od roz-
rywki i edukacji po marketing i transmisje na zywo. YouTube
odgrywa kluczows role w ekosystemie mediéw spotecznoscio-
wych oraz wideo marketingu, oferujac twércom tresci mozliwos¢
zarabiania poprzez program partnerski i reklamy. Platforma po-
siada zaawansowany algorytm rekomendadji, ktéry personalizuje
tresci dla uzytkownikéw, zwigkszajac ich zaangazowanie. Dzigki
swojej globalnej dostgpnosci YouTube stat si¢ nie tylko narze-
dziem rozrywki, ale takze przestrzenia do budowania marek oso-
bistych, edukagji i prowadzenia kampanii reklamowych.

YouTube Shorts to krétkie, dynamiczne filmy wideo o mak-
symalnej dlugosci 60 sekund, stworzone z mysla o szybkiej
konsumpgji tresci na urzadzeniach mobilnych. Jest to format
inspirowany popularnoscia krétkich nagran znanych z TikTo-
ka czy Instagrama Reels, ktéry umozliwia twércom docieranie
do szerokiej publicznosci w przystepnej i angazujacej formie.
Shorts charakteryzujg si¢ pionowym formatem (9:16), mozli-
woscia dodawania muzyki, efektéw wizualnych i napiséw, co
sprawia, ze s atrakcyjne i tatwe w produkeji. Algorytm YouTu-
be promuje tego typu tresci, umieszczajac je w specjalnym
feedzie Shorts, co pozwala na szybkie zdobywanie wyswietlen
i zwigkszenie zasiegu. Dla twércéw i marek YouTube Shorts
stanowi skuteczne narz¢dzie do budowania zaangazowania,
zwigkszania liczby subskrybentéw i promowania tresci w spo-
s6b nowoczesny i dostosowany do zmieniajacych si¢ trendéw
konsumpcji wideo.
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PODSUMOWANIE

Analiza strategii komunikacyjnych stosowanych przez
Jezusa Chrystusa ukazuje, ze Jego metody oddziatywania
na odbiorcéw wykazuja wysoka zgodno$¢ z nowoczesny-
mi teoriami marketingu, zarzadzania marka i budowania
relacji spofecznych. Jego sposéb nauczania, budowania
wspodlnoty oraz dlugoterminowego wplywu stanowi wy-
jatkowy przyklad skutecznej strategii przekazu, ktéry
przetrwal wieki i pozostaje aktualny we wspétczesnym
$wiecie biznesu i komunikacji.

Jezus nie tylko sformutowal unikalng propozycj¢ war-
toéci, ale réwniez stosowat zasady skutecznej segmen-
tacji odbiorcéw, dostosowywal przekaz do ich potrzeb
i oczekiwan oraz postugiwat si¢ storytellingiem, ktéry
wzmacnial emocjonalne zaangazowanie odbiorcéw. Jego
przypowiesci, metafory i symbole mialy ogromng site
przekazu, co pozwalato Jego naukom na szybkie rozpo-
wszechnianie i dtugoterminowe oddzialywanie na spo-
tecznosé.

Wspoétczesne badania nad marketingiem szeptanym
oraz efektami wirusowymi dowodza, ze autentyczne i an-
gazujace tresci, przekazywane w sposéb naturalny, sg sku-
teczniejsze niz tradycyjne strategie komunikacyjne — a to
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wlasnie ten mechanizm stanowil podstawe rozprzestrze-
niania si¢ chrzescijaristwa.

Z perspektywy zarzadzania i przywddztwa Jezus stwo-
rzyl model skutecznego zespotu, w ktérym apostotowie
pelnili role lojalnych ambasadoréw Jego przestania, kon-
tynuujacych Jego misj¢ i zapewniajacych jej trwalosé. Jego
strategia organizacyjna, oparta na wartosciach, wspélno-
cie i misji, przypomina wspélczesne modele zarzadza-
nia w firmach o silnej kulturze organizacyjnej. Ponadto,
analiza funkcjonowania Kosciota katolickiego w ujeciu
globalnej marki ukazuje, ze konsekwentna tozsamo$¢ wi-
zualna, spdjne przestanie i silna hierarchia organizacyjna
sprzyjaja dlugowiecznosci instytugji.

Whioski plynace z tej analizy dowodza, ze uniwersalne
zasady skutecznej komunikagji, lojalnosci, autentycznosci
i budowania warto$ciowej relacji z odbiorcami moga by¢
z powodzeniem stosowane w dzisiejszym Swiecie bizne-
su, marketingu i zarzadzania. Wspélczesni liderzy, przed-
sigbiorcy oraz specjalisci ds. komunikacji mogg czerpad
z nauk Jezusa inspiracj¢ do tworzenia trwatych i auten-
tycznych marek, angazowania spolecznosci oraz skutecz-
nego zarzadzania kryzysami wizerunkowymi.

Podsumowujag, strategia komunikacyjna Jezusa Chry-
stusa byla nie tylko ponadczasowa, ale takze wyjatkowo
skuteczna w kontekscie dtugofalowego wptywu i budo-
wania lojalnosci odbiorcéw. Jego metody, oparte na au-
tentycznosci, emocjonalnym zaangazowaniu, sile narracji
oraz konsekwencji przekazu, stanowia cenny wzér, ktéry
moze by¢ stosowany we wspétczesnych strategiach marke-
tingowych i zarzadczych. W dobie dynamicznych zmian
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spotecznych i technologicznych uniwersalne zasady prze-
kazu wartosci, jakie stosowal Jezus, pozostajg aktualne
i inspirujace dla kazdego, kto pragnie skutecznie komuni-
kowa¢ swoje idee i budowa¢ trwate relacje z odbiorcami.



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,
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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.



RESUMEN

El andlisis de las estrategias de comunicacién empleadas
por Jesucristo revela una notable concordancia con las
teorfas modernas de marketing, gestién de marca y cons-
truccion de relaciones. Sus métodos de ensenanza, su en-
foque en la creacién de comunidad y su impacto a largo
plazo proporcionan un ejemplo excepcional de una estra-
tegia de comunicacién efectiva, que ha perdurado durante
siglos y sigue siendo relevante en el mundo actual de los
negocios y la comunicacién.

Jests no solo formulé una propuesta de valor tnica,
sino que también aplicé principios de segmentacién de
audiencia, adaptd su mensaje a diferentes grupos y utili-
z6 la narracién de historias (storytelling) para fortalecer
el compromiso emocional de sus oyentes. Sus pardbolas,
metdforas y simbolos posefan un gran poder comuni-
cativo, lo que permitié que su ensefanza se difundiera
rdpidamente y mantuviera un impacto duradero en sus
seguidores. Las investigaciones contempordneas sobre
marketing boca a boca y efectos virales confirman que los
mensajes auténticos y atractivos, difundidos de manera
natural, son mds efectivos que las estrategias de comuni-
cacién tradicionales, exactamente el mecanismo que faci-
lit6 la expansién del cristianismo.
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Desde una perspectiva de liderazgo y gestién organi-
zacional, Jests desarrollé un modelo de equipo eficaz, en
el que los apéstoles actuaban como embajadores leales de
su mensaje, asegurando su continuidad y longevidad. Su
estrategia organizativa, basada en valores, comunidad y
misidn, se asemeja a las culturas corporativas modernas
que enfatizan una identidad organizativa sélida. Ademds,
al considerar la Iglesia Catélica como una marca global,
se puede observar cémo una identidad visual coherente,
un mensaje unificado y una jerarquia estructurada han
contribuido a la longevidad de la institucién.

Las conclusiones de este andlisis sugieren que los prin-
cipios universales de comunicacién efectiva, lealtad, au-
tenticidad y compromiso con la audiencia pueden apli-
carse con éxito en los negocios, el marketing y la gestién
contempordneos. Los lideres, emprendedores y especia-
listas en comunicacién de hoy pueden inspirarse en las
ensefanzas de Jess para construir marcas duraderas y
auténticas, fomentar el compromiso comunitario y ges-
tionar eficazmente las crisis de reputacién.

En conclusién, la estrategia de comunicacién 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, narracién 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 rdpidos cambios
sociales y tecnoldgicos, los principios universales de co-
municacién basada en valores que empled Jesus siguen
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siendo altamente relevantes e inspiradores para cualquiera
que desee comunicar ideas de manera efectiva y construir
relaciones duraderas con su audiencia.



RIEPILOGO

Lanalisi delle strategie di comunicazione utilizzate da
Gesu 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 comunita e il suo impatto
a lungo termine rappresentano un esempio straordinario
di strategia di comunicazione efficace, che ha resistito alla
prova del tempo ed ¢ ancora oggi rilevante nel mondo
degli affari e della comunicazione.

Gesu 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
pit efficaci delle strategie di comunicazione tradizionali,
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proprio il meccanismo che ha facilitato I'espansione del
cristianesimo.

Da una prospettiva di leadership e gestione organizza-
tiva, Gesl ha sviluppato un modello di squadra efficace,
in cui gli apostoli hanno agito come ambasciatori fedeli
del suo messaggio, garantendone la continuita e la longe-
vita. La sua strategia organizzativa, basata su valori, comu-
nitd e missione, ricorda le moderne culture aziendali che
enfatizzano una forte identita organizzativa. Inoltre, con-
siderando la Chiesa cattolica come un marchio globale,
possiamo osservare come un’identita visiva coerente, un
messaggio unificato e una gerarchia strutturata abbiano
contribuito alla longevita dell’istituzione.

Le conclusioni di questa analisi suggeriscono che
i principi universali di comunicazione efficace, lealta,
autenticitd 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 Gesu per
costruire marchi duraturi e autentici, promuovere il coin-
volgimento della comunita e gestire efficacemente le crisi
reputazionali.

In conclusione, la strategia di comunicazione di Gestt
Cristo non solo era senza tempo, ma anche straordinaria-
mente efficace nell’assicurare un’influenza duratura e la
fedelta del suo pubblico. I suoi metodi, basati su autenti-
citd, coinvolgimento emotivo, storytelling e coerenza del
messaggio, rappresentano un modello prezioso che puo
essere adottato nelle moderne strategie di marketing e

-303 -



leadership. In un’epoca di rapidi cambiamenti sociali e
tecnologici, i principi universali di comunicazione basata
sui valori utilizzati da Gesli 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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