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WYKORZYSTYWANIE NARZEDZI PUBLIC RELATIONS
W DZIALALNOSCI KOSCIOLA

Narzedzia public relations wykorzysta¢ mozna przede wszystkim
do budowania komunikacji, dobrych relacji i wizerunku Kosciota ka-
tolickiego, a takze do wychodzenia z kryzyséw. Nalezy z nich jednak
korzystaé w sposob zintegrowany, w kazdym dziataniu podejmowa-
nym przez Ko$ciél. Narzedzia te utatwiajg prace, czynigc komunika-
cj¢ o wiele prostsza i bardziej skutecznga, pomagaja w relacjach z pra-
cownikami — ksi¢zmi, swieckimi, a takze w dotarciu do blizszych
1 dalszych grup otoczenia, tworzac rowniez komunikacyjny viral,
dzieki ktéremu Dobra Nowina poprzez swiadectwa, rozprzestrzenia
sie w dalsze rejony grup otoczenia za posrednictwem obecnych juz
czlonkow wspdlnoty Kosciota. Narzedzia te budujg u grup otoczenia
swiadomos¢ dziatan Ko$ciota i jego istoty. Pozwala to duchownym
przyjac¢ postawe ekspertéw w swojej dziedzinie, czym wzbudzaja
wieksze zaufanie u odbiorcow. Jednym z dzialan narzedzi PR jest
prowadzenie wewngtrznego 1 systematycznego audytu w instytucji,
ktorego celem jest sprawdzanie, w jaki sposob nastepuje przeptyw
wewnetrznych informacji, czy jest on sprawny i skuteczny, czy do-
chodzi do jakiego$ zgrzytu komunikacyjnego. Sprawdza si¢ takze to,
jak komunikaty rozchodza si¢ na ptaszczyznie przetozony — pracow-
nik i pracownik — pracownik. Kolejnym waznym narzedziem jest
prowadzenie media relations i investors relations — czyli tworzenie
dobrych relacji z mediami 1 inwestorami, aby wspoélpracowac z nimi,
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pokazujgc dobry wizerunek, otwarto$¢ na dialog i przyjaznosé, np.
poprzez e-PR prowadzony w mediach spolecznosciowych, blogi
ksiezy, artykuly, strony katolickie i ich odpowiednie pozycjonowa-
nie w internecie, tak by kazdy uzytkownik mdgt fatwo wyszukaé po-
szukiwane tresci, prowadzenie kanaldow ewangelizacyjnych i kate-
chetycznych 1 oznaczanie ich odpowiednimi stowami kluczy, co za-
gwarantuje lepsze dotarcie do tych materiatéw. Tym samym stwarza
si¢ okazje do wykorzystywania roznych mozliwosci mediow, w celu
szerzenia dziet Kosciota, ewangelizacji i katechizacji. Wykorzystu-
jac najnowsze technologie mozna za pomocg réznych aplikacji na
urzadzenia mobilne, zadba¢ o dobra organizacj¢ pracy, zaplanowanie
dnia, przypomnienia, tworzgc karty z pomystami, projektami, listy,
szablony z newsletterami, czy wewn¢trzny mailing. Gdy nie dyspo-
nujemy wlasnymi zdj¢ciami, lub nie mamy zgody autoréw na ich pu-
blikacje, mozemy wykorzystac tzw. stocki, czyli zdjecia, grafiki z li-
cencja, ktorymi mozemy poshuzy¢ sie w mediach spotecznosciowych,
umieszczajac jaki§ komunikat, tak by jeszcze bardziej usprawnié ko-
munikacj¢ wewnetrzng 1 uczynié ja bardziej zintegrowana. Jeszcze
inne narze¢dzie, pomoze usprawni¢ komunikacj¢ wizualng Kosciota.
Skupienie si¢ na sferze wizualnej w przestrzeni dziatan duszpaster-
skich, prowadzonych np. na parafiach, jest bardzo wazne. Public re-
lations nazywa ta przestrzen corporate identity — czyli to wszystko
z czym mozemy utozsamic parafie, kurie zarzadzajaca diecezja. Cho-
dzi miedzy innymi o wyglad, przejrzystos¢ i pozycjonowanie strony
Internetowej, broszur, ulotek, plakatow o parafii, czy podejmowanych
w niej dzialaniach, tworzenie parafialnego papieru, pieczeci, wyglad
1 przestronnos¢ pomieszczen: salek dla miodziezy i kancelarii. Jest
to tez tworzenie logotypow i haset dla grup parafialnych, z ktorymi
beda si¢ identyfikowac itp. Narzg¢dzia public relations pomoga row-
niez w organizacji specjalnych wydarzen, ktére nazywamy eventa-
mi, czyli wszystkich spotkan z mlodzieza, matzenstwami, rodzinami,
osobami niepetnosprawnymi itp., pomoga w organizacji koncertow
ewangelizacyjnych, katechez tematycznych, akcji charytatywnych
1 innych parafialnych akcji 1 imprez.

Narzedzi public relations jest jeszcze wiele. Wszystkie skupiaja
si¢ na tym, jak jeszcze bardziej usprawni¢, co zaoferowac, w jaki
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sposob przedstawié, do kogo i jak dotrzed, i jak byé odbieranym.
Mozna je wykorzystywaé na rozne sposoby, pojedynczo lub iaczac
je 1 stosujac w roznych strategiach, tworzac komunikacje zintegro-
wang', pamigtajac przy tym o rozwadze i roztropnosci, zeby nie
przesadzi¢ z ich iloscia, a takze o zachowaniu spojnej catosci tego,
co jest wewnatrz instytucji, z tym co chcemy przekazaé na zewnatrz.
Niewatpliwie ich odpowiednie uzywanie, przyczyni si¢ do osiagnie-
cia zalozonego wczesniej celu, lepszego funkcjonowania Kosciota,
jako instytucji, ale i wspolnoty, i pozytywnie wplynie na jego komu-
nikacje, dzialania i wizerunek.

Dziatania public relations nakierowane sa na tworzenie 1 utrzy-
mywanie dobrych, zaufanych relacji z grupa zewnetrzng otoczenia,
mediami (media relations), jak 1 spotecznoscia wewnetrzng Ko-
sciota. Troszcza si¢ tez 0 tozsamos¢ organizacji (corporate identi-
ty) 1 analizowanie postaw, a takze spolecznych oczekiwan oraz za-
potrzebowan. Rowniez powstrzymywanie konfliktow 1 zaniechanie
kryzysom, a takze odpowiednie reagowanie na krytyke spoleczna
wchodza w kompetencje PR. Kazde takie dziatanie PR, powinno sta-
nowi¢ znaczng cz¢$¢ przemyslanego planu pastoralnego dla kazdej
parafii, diecezji, konferencji episkopatu, czy organizacji katolickie;j.
O wdrazaniu public relations w dzialania pastoralne, mowia dwa do-
kumenty ko$cielne Communio et Progressio 1 Aetatis novae, ktore
podkreslajag waznos¢ rzecznika prasowego dzialajacego w kurii, czy
przy episkopacie, lub 0séb, czy zespotu, ktore beda posiadaty odpo-
wiednie przygotowanie w zakresie public relations.

W public relations jak i w dziatalnosci duszpasterskiej, wazne jest
efektywne zarzadzanie czasem. Jest to przydatne zarowno w plano-
waniu pracy, jak i komunikacji z mediami, grupami otoczenia, czy
podczas kryzysow. Praktycy public relations doktadnie planujg co,
w jaki sposob, do kogo, za pomoca jakich narzedzi i w jakim czasie,
przekaza¢ komunikat grupom otoczenia, aby osiaggng¢ zmiang w ich

I Chodzi o taczenie aktywnoSci i dzialan na réznych plaszczyznach. Dziatania poprzez
media tradycyjne, media spotecznosciowe, reklamy, marketing, eventy.

2 M. Przybysz, Kreowanie wizerunku Kosciola w mediach za pomocq public relations
i reklamy, [w:] Media w Kosciele i Kosciot w mediach, red. M. PrzyBysz, J. KLocH,
Katowice 2012, s. 26 - 27



168 Aleksander Dembowski

postawach 1 zachowaniach. Jest to model dwukierunkowy, model
dialogu 1 otwartosci na otoczenie, w ktorym nie tylko si¢ komuni-
kuje, ale przede wszystkim shucha. Jest to model w public relations
nazywany dwustronnie symetrycznym. Prowadzi on do osiagniecia
doskonalosci w komunikacji spotecznej. Etyka PR-u, sprawia, ze
komunikacja rodzi prawdziwy dialog i trosk¢ o interes czlowieka
i sama opiera si¢ na prawdzie i szczerosci. PR stoi na strazy wolno-
$ci stowa, ponoszenia odpowiedzialnosci za czyny, jawnosci dziatan,
odpowiedzialnosci spotecznej i whasciwego zarzadzania instytucjs.
Dobre prowadzenie public relations w Kosciele przyczyni sie do
ulepszenia organizacji pracy i zarzadzania, pomoze w obowigzkach
kierowniczych i wplynie pozytywnie na struktury administracyjne.’

1. Zarzadzanie komunikacja
w sytuacjach kryzysowych w Kosciele w Polsce

Sytuacje kryzysowe zdarzaja si¢ bardzo czesto. Pojawiaja si¢ na-
gle i rosng w szybkim tempie. W wigkszosci stanowia one problem
dla osOb zarzadzajacych instytucja, czy firma, ale szybko stajg si¢
glosnym tematem roéwniez w mediach, zwlaszcza, gdy temat doty-
czy lub jest bliski spoleczenstwu. Takie katastrofy bardzo mocno
wplywajg na funkcjonowanie instytucji, a niekiedy mogg doprowa-
dzi¢ do jej upadku. Kazda sytuacja jest inna, nalezy wi¢c nieustannie
dopracowywac 1 modyfikowa¢ plan dzialan public relations, ktore
zapewnig wyjscie z kryzysu.*

Duza uwage public relations przywigzuje do przygotowania si¢
1 odpowiedniego zarzadzania podczas kryzysow w instytucjach, czy
firmach (crisis management). Jest to temat niezbyt rozbudowany
1 wcigz nie do konca odkryty, jesli chodzi o wdrazanie go w funk-
cjonowanie Kosciota katolickiego. Czym jest sama sytuacja kryzy-
sowa? Jest to stan, ktory moze wplywaé, badz wptywa negatywnie
na komunikacj¢ wewnetrzng i zewnetrzng w danej instytucji. Spa-
dek powolan, klerykalizm, sekularyzm, indywidualizm, manipulacje
medialne, niezrozumiale przestania, niepostuszenstwa, brak kon-

3 S. BLAck, The Essentials of Public Relations, s. 166—173.
4 S. BLACK, The Essentials of Public Relations, s. 152—153.
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sekwencji w dziataniach, podzialy wérdd hierarchdéw koscielnych,
brak spdjnej polityki informacyjnej, przemilczanie waznych kwe-
stii, proby ukrywania i zatajania faktow, to tylko niektore problemy
1 trudnosci, ktore przyczyniaja si¢ do powstawania kryzyséw w Ko-
sciele. Zarzadzaniem sytuacjami kryzysowymi w Ko$ciele powinny
zajmowac si¢ osoby do tego specjalnie przygotowane, a takimi sa
rowniez specjalisci public relations. Koscidl w takg wspétprace sam
powinien si¢ zaangazowac i wspdtpracowaé. Powinien tez przyjaé
postawe otwartosci, przejrzystosci, szczerosci i odpowiedzialnosci
za calg sprawg i problem. Przygotowanie si¢ do takich sytuacji kry-
zysowych wymaga od episkopatu, kurii, czy nawet wigkszej parafii,
odpowiedniego zespolu kryzysowego, w ktorego sklad wchodzié
beda powotani do tego biskupi, ksigza, osoby duchowne, specjalisci
i eksperci z zakresu nauk teologicznych, public relations, prawa i in-
nych dziedzin naukowych.’

Jak radzi€ sobie z kryzysem? Mozna przyjac¢ rozne postawy. Po-
stawa bierna wystgpuje wtedy gdy, nie zauwazamy, Ze mamy sy-
tuacje kryzysowa, nie podejmujemy zadnych dziatan, bo uwazamy,
ze nic sie nie stato i wszystko jest dobrze. Postawa bagatelizowania
— czyli wiemy, ze cos$ si¢ stalo, ale uwazamy to za malo znaczacy
fakt i przechodzimy obok tego problemu obojetnie. Znacznie mniej
popularna postawa, czyli podejmowanie dzialania, jest wtedy, gdy
instytucja zaczyna podejmowac jakies kroki do rozwigzania proble-
mu. Jednak tylko nieliczni sa najlepiej do tego przygotowani i stara-
ja sie uprzedzaé problemy poprzez dziatania zapobiegawcze. Jest to
najtrudniejsza sztuka w zarzadzaniu kryzysowym, ktore polega wia-
$nie na niedopuszczaniu do sytuacji trudnych i problematycznych.
Nalezy zatozy¢, ze wszystko to, co moze si¢ popsu¢, na pewno si¢
popsuje, co$ co moze si¢ nie udac, to si¢ nie uda, tak dziala w rzeczy-
wistosci prawo Murphy’ego. Wazne jest aby obserwujac 1 badajac
otoczenie, pewne zachowania spoteczne, patrzac na histori¢, uczac
sie na wlasnych ale i cudzych bledach, umie¢ przewidzie¢ co moze
wydarzy¢ si¢ za jaki$ czas.

s Tamze, s. 28-29.
¢ M. PrzyBYSz, Zarzgdzanie komunikacjq w sytuacjach kryzysowych w Kosciele w Polsce,
[w:] Kosciot komunikacja wizerunek, R. Kowalski, Wroctaw 2016, s. 67 —
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Sytuacje kryzysowe, procz tego, ze sa trudne, moga by¢ tez wiel-
ka szansg do rozwoju 1 umocnienia. Jesli odpowiednio wczesniej
przewidzi si¢ pewne sygnatly, ze co$ ztego zaczyna si¢ dziaé, bedzie
mozna odpowiednio zareagowac, zabezpieczy¢ si¢ i zapobiec kryzy-
sowi. To jest wlasnie zarzadzanie kryzysowe.” Przygotowanie pla-
nu kryzysowego nie jest zbyt skomplikowane. Opiera si¢ na szesciu
podstawowych krokach.

— Ocena i analiza potencjalnych zagrozen — wdrazana na szkole-

niach antykryzysowych.

— Przygotowanie plany dzialania — zaakceptowanego przez zarzad
instytucji, tak by wyjs¢ naprzeciw potencjalnym zagrozeniom.

— Odpowiedni doboér pracownikéw — specjalnie dobrany zespol,
sktadajacy sie z zarzadzajacych i pracownikéw, ktéry w odpo-
wiednim czasie szybko zareaguje.

— Dobor odpowiednich narzedzi komunikacyjnych i os6b do kon-
taktu z mediami.

— Przeprowadzenie szkolenia kryzysowego.

— Praktyczne i nieregularne czasowo ¢wiczenia symulacji kryzyso-
wej przy wspotpracy z innymi grupami otoczenia
Choc¢ te przygotowania mogg wydawac si¢ przesadne, wcale takie

nie s3. Dzigki wczesniejszemu przygotowaniu i prewencji, kryzys

moze przerodzi€ si¢ w popraw¢ wizerunku instytucji. Nieustannie
ulepszany plan kryzysowy, przyczyni si¢ do tego, ze instytucja pora-
dzi sobie w przyszlosci z kazdym naglym problemem.®

Uznanie tego, ze jest si¢ w sytuacji kryzysowej i potrzebuje si¢ po-
mocy specjalistow, jest juz polowa sukcesu. Zdarza si¢ czgsto jednak
inaczej, ze instytucje, firmy, czy w przypadku Kosciota czy innych
grup wyznaniowych, ze préby rozwigzywania problemdw, prowa-
dzone sg na wlasna r¢ke, az do momentu wyplynigcia calej sprawy
do medidéw. Wtedy to podejmowane sa proby komunikacji i wyjscia
z kryzysu, ale zdarza sig, ze jest juz za pdzno, zeby rozwigzac pro-
blem. O dziejacym si¢ problemie, czy kryzysie trzeba jasno i zrozu-
mialym je¢zykiem komunikowac. Nalezy to robi¢ w sposob rozwaz-

7 Tamze, s.

8 S. BLACk, The Essentials of Public Relations, s. 153—-156.
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ny, madry i roztropny. Nie nalezy od razu komunikowaé wszystkie-
go wszystkim, dlatego trzeba odpowiednio si¢ do takiej komunikac;ji
przygotowac. Jezeli co$ si¢ wydarzyto, trzeba powiedziec, ze si¢
zdarzyto, pamigtajagc o tym, ze ostatnie stowo nalezy do medidw,
ktore komunikuja o tym calemu $wiatu, dlatego komunikacja w kry-
zysie, powinna opieraé si¢ przede wszystkim na prawdzie i samych
faktach. W komunikacji kryzysowej, cho¢ czesto emocje biorg gore,
nie sg one dobre. Nie nalezy spekulowac, ani wydawac swojej opinii,
czy pogladow na dany temat, operuje si¢ tylko faktami. Komunikaty
publiczne wychodzace do medidw, powinny zawsze by¢ poddawane
kontroli i wskazywa¢é na troske wobec zaistnialej sytuacji. Komuni-
katy powinny by¢ jasne i zwiezle, nalezy zawsze pamigtac do jakie;
grupy odbiorcéw przemawiamy i chcemy trafi¢. W sytuacjach kry-
zysowych instytucja powinna otwiera¢ si¢ na wspoOlprace z innymi
wiarygodnymi organami: prokuratura, policja, straza pozarna, leka-
rzami itp.® Ponizszy rysunek pokazuje oddzialywanie réznych grup
otoczenia w sytuacji kryzysowej
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% M. PrzyBysz, Zarzgdzanie komunikacjg w sytuacjach kryzysowych w Kosciele w Polsce,
w: Kosciof komunikacja wizerunek, R. Kowalski, Wroclaw 2016, s. 67 — ...
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Gdy dojdzie do kryzysu, specjalnie powotany zesp6t powinien na
samym poczatku postarac si¢ odciaé te rzeczy i konsekwencje tego
problemu, ktore mogg si¢ jeszcze wydarzy¢. Wazna jest wtedy wspol-
praca, ktora trzeba podja¢ na wszystkich szczeblach dotknietych pro-
blemem. W tym miejscu odwotac sie nalezy do prowadzonych wcze-
sniej szkolen kryzysowych i postgpowaé wedlug przygotowanych
plandéw kryzysowych. Dobrze jest tez odwotac¢ si¢ do tworzonych
wczesniej dobrych relacji z mediami czy grupami otoczenia. Infor-
mowa¢ ich np. za pomoca konferencji prasowych o samych pew-
nych i sprawdzonych faktach. Wspdtpraca taka pomoze i usprawni
dzialanie wyjScia z kryzysu, jednoczesnie odbuduje zaufanie 1 dobry
wizerunek. To w jaki sposdb media beda si¢ wypowiadaly o instytu-
cji w sytuacji kryzysowej, czy z agresja, naciskiem, czy manipulacja,
pretensja, to jest owoce tego czego instytucja nie zrobila przed sytu-
acja kryzysowa i jaka byla jej wczesniejsza wspotpraca z mediami.
Dobrym sposobem jest rowniez wydawanie wiasnych komunikatow
do mediéw. Zamiast czeka¢ na dziennikarzy 1 media, ktdre rzucg si¢
z pytaniami, instytucja moze wczesniej na spokojnie takie materiaty
o kryzysie przygotowac, aby unikngé niepotrzebnych sensacji, czy
emocji podczas wywiadow.!”

Praca rzecznika w Kosciele nie nalezy do najlatwiejszych. Przyje-
to sie tak, ze rzecznik jest odpowiedzialny za wiele réznych funkcji,
ktore w innych instytucjach czy firmach wykonuja dwie lub caly ze-
spot oséb. Niestety tez znaczna cz¢$¢ osdb do tego wydelegowanych
nie posiada odpowiednich kwalifikacji, bagdz sg osobami duchow-
nymi i z racji na swoje inne, gldwne obowiazki duszpasterskie, nie
moga w peini wykonywaé¢ powierzonych im zadan rzecznika czy
osoby w sztabie kryzysowym. Praca rzecznika wymaga duzego za-
angazowania na wielu polach. Juz w samych mediach, czy to radio,
czy telewizja, czy komunikat na stronie Internetowej, czy wypowiedz
w mediach spoleczno$ciowych i odpisywanie na komentarze, zaymu-
je sporo czasu i wymaga pewnego wysitku. Dlatego dobrze jak jest
powotlanych do tego kilka oséb, tworzacych jedno wspdlne centrum

0 M. PrzYBYSz, Zarzqdzanie komunikacjq w sytuacjach kryzysowych w Kosciele w Polsce,
w: Kosciot komunikacja wizerunek, R. Kowalski, Wroctaw 2016, s. 67 —
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informacyjne, biuro prasowe, czy sztab kryzysowy. Rzecznik jako
przewodniczacy tego zespolu, powinien spokojnie wyjasniaé dzien-
nikarzom, jak wyglada dana sytuacja i jaki jest problem. Wazne jest
réwniez podejscie do tych, ktorzy beda nasza sytuacje komunikowa-
li dalej, a wigc dobre, zyczliwe podejscie do dziennikarzy i trakto-
wanie ich z szacunkiem. Mimo trudnej sytuacji, jest to tez ogromna
szansa na edukowanie innych, edukowanie dziennikarzy, odbiorcow
w tym co dla nich jest obce, czego nie rozumieja, czy boja sie zapy-
ta¢ wprost. W taki sposOb mozemy jasno przedstawi¢ i wyttumaczy¢
rzeczywistos¢ koscielng.'!

2. Komunikacja wewnetrzna Kosciola

Bardzo waznym czynnikiem motywujacym czlowieka do pracy
sg relacje migdzyludzkie, czyli praca zespotowa. Kazda instytucja,
chcaca dobrze prosperowac¢ powinna dba¢ o dobrg komunikacj¢
wewnetrzng. Narzedzia ten wewnetrznej komunikacji stanowig jed-
ng z kategorii narz¢dzi public relations. W takiej komunikacji pra-
cownicy powinni jasno wiedzie¢, czego si¢ od nich wymaga, jakie
majg sprecyzowane cele i chcg otrzymywac informacje zwrotne, czy
dobrze wykonali swoje zadania. Takg wspotprace mozna osiagnac
poprzez wieksza elastycznos¢ migdzy strukturami hierarchii 1 wigk-
sza samodzielno$¢ jednostek, dzigki otwartej komunikacji miedzy
zarzadzajagcymi a pracownikami, polegajacej na podejmowaniu
przez nich dyskusji i wyjasnianiu. Taka wewnetrzna komunikacja
powoduje wzajemne dzialanie na wszystkich szczeblach, zar6wno
w poziomie jak i w pionie, co sprzyja dwustronnemu przeplywowi
informacji, sprawia, ze pracownik nie tylko bierze udziat ale i anga-
zuje sie, ma poczucie, ze jest wysluchany, ze stanowi wazna czgs¢
instytucji, wzrasta wigc jego zaufanie, odpowiedzialnos¢ za podj¢ta
prace i wzajemny szacunek, a takze motywacja do pracy 1 tworzenie
dobrej atmosfery. Taka komunikacja najlepiej sprawdzi si¢ w mniej-
szych instytucjach np. w kurii czy parafii z racji na zblizone do siebie
pola dziatania i wspdlne duszpasterskie cele.'

' Tamze, s.
12 A. Davis, Public Relations, Warszawa 2007, s. 70-73.
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W public relations wystgpuje okreslenie human resource deve-
lopment — oznaczajace gospodarowanie i ksztaltowanie zasobami
ludzkimi. Oznacza to, ze dla PR-u bardzo cennym i niezbednym
elementem instytucji sa pracownicy, ktérym nalezy zapewni¢ dobre
i godne warunki pracy. Komunikacja wewnatrz Kosciola, zwlaszcza
miedzy stopniami hierarchicznymi, powinna by¢ regulara i wiary-
godna. Przeptyw informacji miedzy goéra a dotem i na poszczeg6l-
nych szczeblach, powinien by¢ plynny, peten wiary i zaufania do
siebie nawzajem. Taka komunikacja powinna zapewni¢ satysfakcje
z pracy 1 zmniejszenie konfliktow, niedomowien, plotek i nieporozu-
mien, ktore sg najczesciej przyczyng kryzyséw. Takimi stosunkami
powinien zajac€ si¢ public relations, tworzac wspotprace migdzy po-
szczegllnymi pracownikami i pomi¢dzy poszczegOlnymi dziatami
np. wydziatami w kurii, czy duszpasterstwami w diecezji. Komuni-
kacje wewnetrzng od poczatku trzeba zaplanowac i1 zacza¢ stopnio-
wo wprowadzac¢. Pozwoli to na unikniecie podstawowych bledow
komunikacyjnych tj.: przekazywanie niezrozumiatych komunikatow,
duze wymagania i zbyt rzadkie stuchanie, manipulacje i propaganda,
brak szczerosci, prawdy i otwartosci.!?

Nalezy zwroci¢ szczegdlng uwage, w przypadku, gdy pracow-
nicy, jako najlepsze zrédto informacji, podajg nieformalne zrédla,
dowiadujac si¢ o sprawach pokatnie, a nie z bezposrednio. Kazdy
pracownik, ksigdz, osoba duchowna stanowig w Kosciele zaréwno
grupe odbiorcéw wewnetrzng i zewnetrzng. W przypadku zlej ko-
munikacji wewnetrznej, istnieje niebezpieczenstwo, ze prywatne
opinie pracownikéw, powstajace plotki, beda wychodzity poza in-
stytucje 1 wpltywac beda na jej zla reputacje i wizerunek. Komuni-
kacja wewngtrzna opiera¢ si¢ powinna na pewnych zasadach dzia-
lania i funkcjonowania instytucji, a takze jej kulturze i wartosciach
wyznawanych przez pracownikéw. Do usprawnienia wewngtrznej
komunikacji moga postuzy¢ specjalnie powotane grupy informacyj-
ne, ktore bedg komunikowaly o nowo podjetych dziataniach, a takze
wewngetrzne newslettery, biuletyny, gazetki, broszury wyjasniajace
problemy, roczne sprawozdania, przedstawiajace status instytucji,

'3 8. BLACK, The Essentials of Public Relations, s. 139-141.
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wyniki zaangazowania duszpasterskiego, podstawowe fakty, rady
1 przestania, pisma bezposrednie — listy, budujace wiez emocjonal-
ng3; komunikaty video np. vlogi na Youtube, wzywajace do podjecia
dzialan, podcasty, telewizja 1 radio diecezjalne, zapewniajace przekaz
bezposredni do wielu miejsc jednocze$nie, informacje na wewngtrz-
nej stronie Internetowej wraz z podaniem terminarza, infolinie czy
wiadomosci na poczcie e-mail, pozwalajgce zglaszaé sugestie, po-
mysly, czy zadawaé pytania. Na pewno nie sg to wszystkie sposoby,
ktore wykorzysta¢ mozna w komunikacji wewngtrznej w instytucii,
czy w Kosciele. Nalezy jednak w odpowiedni sposéb z nich korzy-
sta¢, do czego zachecajg dzialania PR. Kazdy przelozony czy pod-
wladny, ksiadz, czy pracownik koscielny, niezaleznie od zajmowa-
nego stanowiska, powinien zawsze kierowac si¢ dobrem Kosciola,
uskuteczniajac dobrg komunikacj¢ zar6wno wewnatrz Kosciola jak
i na zewnatrz i utozsamiac si¢ z Kosciolem stajac si¢ jego dobrym
odbiciem.'

Utrzymywanie bezposredniego kontaktu z kazdym pracowni-
kiem, jest wyjatkowo trudne i wymaga sporego zaangazowania. Nie
jest jednak niemozliwe. Zastosowanie odpowiednich strategii komu-
nikacji wewnetrznej przy pomocy public relations, przyczyni si¢ do
lepszej i bardziej efektywnej komunikacji. Powotanie specjalistow,
ktorzy beda nadzorowaé, kontrolowaé przeplyw informacji, przy-
czyni¢ sie moze do wyeliminowania bledéw komunikacyjnych, plo-
tek i nieporozumien. Dzialania takiego zespotu specjalistow, np. za
pomoca rozmow kwalifikacyjnych, pozwoli dobrze pozna¢ kazdego
pracownika, w tym przypadku ksi¢dza, czy pracownika koscielnego.
Za pomocg odpowiednich ankiet sprawdzi¢ jego stosunek do Koscio-
ta, do przelozonych i podwtadnych, jego spos6b komunikacji z nimi,
a takze z wiernymi na parafii, pozwoli rOwniez pozna¢ mocne i stabe
strony ksiedza, jego preferencje, tak by moéc jak najlepiej wykorzy-
sta¢ jego potencjat do pracy w dzietach Kosciola. Zespot ten bylby
dodatkowym wsparciem dla przelozonych, tak by ci jeszcze lepiej
odpowiadali na potrzeby pracownikow Jest to sposob na odpowiednie
wykorzystywanie zasobow ludzkich w dziatalnosci duszpasterskie;

14 Tamze, s. 141-142.
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1 usprawnienie procesu komunikacyjnego, co z kolei przyczynia si¢
do wzrostu zaufania, poczucia wlasnej wartosci i zadowolenia z po-
stugi 1 pracy. Wplynie to rOwniez na panujacg wewnatrz instytucji,
bardziej przyjazng atmosfere, ktéra ma ogromne znaczenie w poshu-
dze duszpasterskiej. Waznym dzialaniem, ktore sprzyja dobrej we-
wnetrznej komunikacji, jest tez odpowiednie przygotowywanie ksie-
zy 1 pracownikow do pracy, i nieustanne ich ksztalcenie. Organizo-
wanie rekolekcji, dni skupienia, kurséw, warsztatow, szkolen, tak by
coraz bardziej zwickszac ich kwalifikacje, mozliwosci 1 efektywnos¢
pracy. Dobrym rozwigzaniem na popraw¢ komunikacji wewnetrzne;,
jest organizowanie cyklicznych spotkan integracyjnych, meetingow,
ktére przyczynia si¢ do poprawy nastrojow w srodowisku ksi¢zy, zli-
kwidujg napigcia i nieporozumienia i roztadujg atmosfere.” Zada-
niem public relations w tworzeniu komunikacji wewnetrznej w Ko-
sciele, jest budowanie jego wizerunku wewnatrz, w oczach ksi¢zy,
pracownikow, katechetow. Ten wizerunek musi jednak by¢ spdjny
z tym, co instytucja, Koscidl przekazuje na zewnatrz do swoich
grup otoczenia. Kolejnym zadaniem jest jak najlepsze wykorzysta-
nie zaangazowania ksi¢zy i pracownikéw koscielnych, poprzez ich
motywacje, jasne komunikaty, wzajemne shuchanie i decydowanie,
a takze usprawnienie funkcjonowania i dzialalnosci poszczegdlnych
grup, duszpasterstw, wydziatow kurialnych, czy parafii.

3. Media relations

Poczatek dwudziestego wieku, to czas powstawania w Stanach
Zjednoczonych public relations, ktore zaczg¢to wyrastac 1 rozwijac
sie z wiekszych agencji prasowych. Dzigki temu w znacznej czg¢sci
dzialan public relations, juz od samego poczatku stawiano na wy-
korzystywanie mediow i kontakt z nimi, oferujac ustugi zwigzane
z kontaktem z prasg (press relations). Z czasem, t0 co nazywano
press relations, zamieniono na media relations, gdy coraz wigksze
znaczenie zaczg¢ly odgrywac telewizja i radio. Public relations za-
czelo dostarczaé duzg ilo$¢ informacji na temat uslug, wydarzen,

15 Tamze, s. 142-151.
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produktow, komentarzy do mediéw, co znaczaco wptywaé zaczelo
na opini¢ publiczng i jg ksztaltowaé. Kazdej instytucji, czy orga-
nizacji zalezacej na sukcesie i rozwoju, na uzyskaniu jak najwiek-
szych zasiggow, zalezy na jak najlepszej opinii, dobrym wizerunku
i korzystnych relacjach. Bardzo wazne jest zatem nawiazywanie
przyjaznych relacji z dziennikarzami, z mediami, dzieki ktorym na-
sza instytucja bedzie si¢ sprawnie rozwijala. I to wlasnie nazywa-
my media relations. Public relations uczy, ze zawsze, jak jest taka
okazja, nalezy zdobywa¢ zaufanie mediéw i nigdy nie staraé sie
tworzy¢ bariery mi¢dzy instytucja a mediami. PR ma by¢ mostem
faczagcym, przez ktérego beda przeptywaé informacje i wiadomosci,
ktory bedzie spoiwem komunikacji. Media relations otwierajg roz-
nym mediom drzwi do instytucji, organizacji, firmy i pomagaja ja
odkrywac i poznawaé, rozumiec jej dzialanie, ksztaltujgc przez to
odbiorcow. Czasem bywa jednak tak, ze stosunki migdzy public re-
lations a dziennikarzami sg trudne. Wynika to z powszechnie przyje-
tej opinii, ze PR potrzebuje dziennikarzy, ale nie odwrotnie. W rze-
czywistosci tak jednak nie jest. Zardwno jedna, jak i druga storna
wspolpracujg ze sobg i wzajemnie si¢ potrzebuja. Budowanie kon-
taktow z dziennikarzami to systematyczna i dlugofalowa praca, ale
i inwestycja by uzyska¢ dla instytucji korzystne i pozadane rezulta-
ty. Dla wielu instytucji, to wlasnie media relations stanowig najwaz-
niejszy element dziatalno$ci public relations w swoich strukturach.
We wzajemnej wspdipracy z mediami, najwazniejsze jest zrozumie-
nie tego, w jaki sposéb dziala dane medium, jakimi narz¢dziami sig
postuguje, jakie stawia przed nami wymogi 1 w jaki sposob najlepie;
mozemy je wykorzystaé. Odpowiedni dobor mediow jest zwigzany
z tym, jakie informacje mamy do zakomunikowania i kto by byt
tymi tematami zainteresowany. Podstawowymi metodami pracy
z mediami, sa przede wszystkim: dostarczanie im w odpowiednim
czasie i formie potrzebnych materiatow, informacji prasowych, pa-
kietow prasowych, bezposredni kontakt, prowadzenie konferencji
prasowych, zwanych tez informacyjnymi, wywiadow radiowych
i telewizyjnych, i wizyt w instytucjach (zapraszanie dziennikarza,
zeby zobaczyt jak dana instytucja pracuje). Coraz czg¢sciej zdarzaja
sie tez krotkie wywiady, czy prosba o komentarz, réwniez jesli cho-
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dzi o sprawy Kosciola, nie tylko rzecznicy, ale i biskupi i kaptani
coraz cz¢sciej proszeni s3 o skomentowanie, czy wyjasnienie jakiej$
sprawy przed kamera. Prowadzenie relacji z mediami, wymaga od-
powiedniego przygotowania, do§wiadczenia, umiejgtnosci, biezacej
1 dlugofalowej oceny sytuacji i wiedzy public relations. Dlatego tak
wazna sg odpowiednie szkolenia i edukacja medialna, o ktorej juz
w tej pracy pisatem.'®

3.1.Materialy prasowe

To co stanowi podstawe dobrej komunikacji z dziennikarzami
i mediami, to przygotowane profesjonalne materialy prasowe. Stan-
dardowym tekstem, jest tu notatka prasowa, zwana tez informacja
prasowa, lub newsem (handout). Jest to ,,krotki material prasowy,
ktorego cel stanowi rozpowszechnienie informacji w formie gotowe;j
do publikacji, bez koniecznosci zmian dokonywanych przez redak-
torow w mediach” W Kosciele takie informacje powinna przygoto-
wywac osoba do tego wyznaczona, rzecznik prasowy, zespoét public
relations, czy nawet ksigdz. Informacja prasowa powinna by¢ doktad-
nie przygotowana i rozestana do mediéw w odpowiednim czasie. Jej
gléwnym celem jest przekazanie komunikatu o wydarzeniach, ktore
mialy miejsce w instytucji, organizacji i o planowanych dziataniach.
Tworzenie materialow prasowych sprzyja wizerunkowi instytucji,
poniewaz to instytucja decyduje, o czym chce poinformowaé me-
dia i grupy otoczenia i wybiera te najbardziej istotne i najwazniejsze
informacje. Taka przygotowana juz informacja zwigkszy rowniez
szans¢ na publikacj¢ i zmniejszy ryzyko pojawienia si¢ bledow w ar-
tykule, czy manipulacji tekstem. Takie materialy prasowe wysyla si¢
do konkretnych dziennikarzy, konkretnych redakc;ji, 1 tylko do ta-
kich, ktorych nasz temat, czy nasze wydarzenie zainteresuje. Wazne
jest wczesniejsze stworzenie listy kontaktow (media contact), bazy
kontaktow do dziennikarzy i medidw, ktora znacznie utatwi komu-
nikacje. Takg baze nalezy regularnie uaktualniaé, §ledzac przy tym,
ktory dziennikarz o czym pisze. Podstawowe dane, ktore powinna
zawiera¢ lista kontaktow to: tytul medium, imi¢ i nazwisko dzien-

'¢ S. BLAcCK, The Essentials of Public Relations, s. 65—68.
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nikarza, kontakt mailowy, kontakt telefoniczny, tematyka, ktorg sie
zajmuje i inne przydatne informacje.!’

Informacja prasowa powinna by¢ tak przygotowana, by nie byto
koniecznosci wprowadzania w nig zmian. Wysta¢ ja nalezy w formie
elektronicznej w otwartych plikach, dzigki temu bedzie mozliwos¢
ich edycji. Komunikat dotyczy¢ powinien spraw najbardziej aktu-
alnych 1 bliskich czasowo. Nalezy go pisa¢ w trzeciej osobie, po-
dajac juz w pierwszym akapicie konkretne fakty, kto?, co?, kiedy?,
gdzie?, jak?, z jakim skutkiem?, dlaczego?, liczby, unika¢ uogolnien
1 stronniczosci. Powinna by¢ zwigzla, zwraca¢ uwage odbiorcy, by¢
zrozumiala, nie dluzsza niz dwie strony A4, pozbawiona bledow je-
zykowych, z wyrdznieniem najwazniejszych informacji, posiadac
tzw. backgrounder (podstawowe informacje o instytucji, ktora prze-
syla komunikat), napisana j¢zykiem barwnym, obrazowym, ale bez
stereotypow, niejednoznacznych wyrazen, j¢zyka specjalistycznego,
tak by zachecala czytelnika do przeczytania jej w calosci. Kazdy
dziennikarz oczekuje informacji, ktére zainteresuja jego czytelnika.
Po wystaniu takiej informacji, mozna skontaktowac si¢ z dziennika-
rzem, w celu upewnienia si¢, czy umiesci informacje¢ i czy potrzebu-
je jeszcze jakichs informacji dodatkowych. Jest to tez dobra metoda
na podtrzymanie relacji z mediami."®

Skuteczng forma komunikacji Kosciola z mediami bedzie tez
o$wiadczenie (press statement). Komunikat, w ktorym bez zbe¢d-
nych komentarzy zostanie przekazana odpowiedz np. episkopatu,
kurii, proboszcza, ksi¢dza, na pewne problemy, opinie, wypowiedzi,
czy zarzuty pojawiajgce si¢ w mediach. Celem takiego oswiadcze-
nia jest uciecie wszelkich pomowief, plotek, rozwianie watpliwosci
i wyjasnienie wydarzer ktore mialy miejsce, a takze oczyszczenie
z nieprawdziwych zarzutow. Wystapienie takie powinno opierac si¢
na prawdzie i konkretnych faktach utozonych chronologicznie w lo-
giczny sposob."

17 M. PrzyBYSz, Kreowanie wizerunku Kosciofa w mediach za pomocg public relations
i reklamy, [w:] Media w Kosciele i Kosciot w mediach, red. M. PrzyBysz, J. KLocH,
Katowice 2012, s. 33.

'8 Tamze, s. 33—40.

19 Tamaze, s. 38.
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3.2. Eventy koscielne

Wydawa¢ by si¢ moglo, ze angielskie stowo event zupehie nie
pasuje do taczenia go ze stowem kosciét. Tymczasem okazuje sie,
ze jest inaczej. Event zdobywa coraz wieksza popularnosé, juz nie
tylko w branzach reklamowych, marketingowych, public relations,
ale tez 1 w codziennym zyciu. Jest jednak jeden problem. Stowo
event, nie zostalo do konca precyzyjnie zdefiniowane. Najczgsciej
kojarzy si¢ ono z organizacjg imprezy, lub z uczczeniem czego$ po-
przez organizacj¢ jakiego$ wydarzenia. Jednak stowo to, ma szeroki
zakres. Eventy, czyli wydarzenia, organizuje si¢ w rdznych instytu-
cjach, firmach czy organizacjach, wérdd réznych grup spotecznych
i tak naprawde od grupy otoczenia zalezy jego specyfika i forma.
Dlatego tak trudno precyzyjnie zdefiniowac to stowo. Na event skla-
daja si¢ zarowno czynniki psychologiczne — potrzeba doswiadcze-
nia; jak i1 fizyczne — wydarzenie, ceremonia. D. Getz i J. Goldblatt
na poczatku lat 90. sformutowali definicje eventu, jako co$ ,,wyjat-
kowego, specjalnego, unikatowego, wykraczajacego poza codzien-
ne doswiadczenia. Jako co$ co odrdznia dany czas, od codzienne]
rutyny i zwyklych czynnosci.” Goldblatt okreslit event rowniez
jako ,,specjalny moment w czasie, wyrazony jako ceremonia, wyda-
rzenie w celu zaspokojenia czyichs potrzeb.” Getz natomiast jako
,kulturalno — rekreacyjne, spoleczne wydarzenie, wykraczajace
poza zwykty czas i codziennos$¢.” Skupiajac si¢ nie na efekcie a na
samym procesie zarzadzania eventem, mozna znacznie pehiej zro-
zumie¢ to zagadnienie. Otdz wyjatkowos¢ eventow polega nie tylko
na ich do$wiadczeniu, doznaniu 1 przezyciu, ale przede wszystkim
na samym procesie przygotowawczym, ktory prowadzi do takich
przezy¢. Zadne wydarzenie nie powstanie, poki kto$ go nie zapla-
nuje i nie wprowadzi w zycie. Proces powstawania eventu opiera si¢
na kilku podstawowych czynno$ciach zwanych event management.
Sa to: burza mdézgow, pomyst, projektowanie, planowanie, organi-
zacja, produkcja i ewaluacja. Przejscie takiego procesu od poczatku
do konca sprawia, ze wsrdd uczestnikéw wydarzenia, rodzi si¢ owo
,wyjatkowe doswiadczenie” Istnieje wiele typow réznych even-
tow: biznesowe, korporacyjne, spoteczne, kulturalne, obywatelskie,
marketingowe, charytatywne, rozrywkowe, rekreacyjne, sportowe,
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targi, wystawy, koncerty, konferencje, spotkania, a takze eventy ko-
scielne.

Organizacja eventu koscielnego wymaga dobrego zaplanowania
i profesjonalnego przygotowania. Musi to by¢ wydarzenie o okre-
slonym celu, dynamicznie rozwijajace si¢, ktdre przyciagnie uwage
zarOwno grup otoczenia, do ktérych jest skierowane, jak i mediow.
Wydarzenie, to powinno zaproponowa¢ cos$ oryginalnego, w cieka-
wej konwencji, innego od codziennosci ale i przemys$lanego. Wyda-
rzenie to powinno porusza¢ emocje. Event koscielny powinien by¢
rowniez odpowiednio zapowiedziany i naglosniony w mediach. Do
tego przyda si¢ dobrze zaplanowany harmonogram, ktéry pomoze
odpowiednio wczesniej naglosni¢ wydarzenie, a potem stopniowo
o nim przypomina¢ w mediach. Pamieta¢ przy tym nalezy o przy-
gotowaniu rowniez profesjonalnych materialow prasowych dla
dziennikarzy mdowiacych o tworzonym wydarzeniu, a takze wyzna-
czeniu odpowiedniej osoby do kontaktu z mediami, tak by sprawnie
i barwnie opowiedziala o przebiegu wydarzenia, jego idei, i owo-
cach. Istotnym elementem jest rowniez dobor odpowiedniego miej-
sca na event, na ktore sklada si¢ wiele czynnikoéw: dobry dojazd,
wystarczajaca powierzchnia na przyjecie odpowiedniej liczny osob.
Zamierzony efekt eventu i dobry odbior przez media i grupy odbior-
cow, zawdziecza si¢ wezesniejszemu przygotowaniu i przemyslanej
strategii wydarzenia. Takie dzialania public relations wplywaja po-
zytywnie na budowanie dobrego wizerunku Kosciota.?

Jako dobrze przygotowane i przemyslane przyklady koscielnych
eventow mozna podaé: Marsz dla Zycia — organizowany w kilku-
nastu miastach w Polsce, promuje wartosci wazne dla Kosciota tj.
warto$¢ rodziny, malzenstwa, ochrona 1 szacunek do zycia od po-
czecia az do Smierci; wspierany jest przez roznego rodzaju fundacje
i stowarzyszenia Katolickie 1 bierze w nim udziat od kilku do kilku-
dziesieciu tysiecy osob. Kolejny event, o ktérym warto wspomnie¢
to ,,Szlachetna Paczka”. Polega na przemyslanej strategii niesienia
pomocy ubogim rodzinom, znajdujacym si¢ w trudnej sytuacji mate-

2 M. Przybysz, Kreowanie wizerunku Kosciota w mediach za pomocq public relations
i reklamy, [w:] Media w Kosciele i Kosciof w mediach, red. M. Przybysz, J. Kloch,
Katowice 2012, s. 32-33.
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rialnej, nie ze swojej winy, poprzez przygotowanie przez prywatnych
darczyficOw 1 rozdawanie przez wolontariuszy paczek z potrzebny-
mi rzeczami, w zaleznosci od potrzeb rodziny. Jeszcze innym wyda-
rzeniem koscielnym jest spotkanie mtodych na polach Lednickich.
Jest to event medialny, strategicznie rozpisany plan na kazdy rok
niesie chrzescijanskie or¢dzie. Msza Swigta, adoracja, koncerty, kon-
ferencje, tance, spiewy 1 wiele innych propozycji, zorganizowanych
w sposob wartki, dynamiczny i nie nudzacy sie. Co roku uczestniczy
w tym wydarzeniu okoto 70 do 90 tysigcy, zwlaszcza mlodych lu-
dzi. Rowniez organizowany co roku ,,Orszak Trzech Kroli” w wie-
lu miastach w Polsce, jest wydarzeniem z zakresu public relations.
Wydarzenie to mobilizuje i angazuje dzieci, rodziny, harcerzy, stra-
zakow. Jest to wydarzenie medialne, profesjonalnie przygotowane
i przemyslane. Wspdlne $piewanie koled, podtrzymywanie tradycji
swieta Trzech Kroéli, gloszenie radosnej Dobrej Nowiny, tworzenie
wspolnoty, to stanowi o sukcesie tej akcji 1 daje jej rozglos. To nie
wszystkie organizowane przez Kosciot eventy. Te powyzsze przy-
ktady swiadcza jednak o tym, Ze eventy koscielne coraz bardziej si¢
rozwijaja 1 juz staja si¢ dobra propozycja do dzialania duszpaster-
skiego w Kosciele.?!

4. Propozycje i postulaty

Kosciot powinien zrobi¢ wszystko, aby jak najlepiej wykorzysty-
wa¢ srodki spolecznego przekazu w dotarciu z katecheza i oredziem
Ewangelii do serc i umystow kazdego czlowieka, zwlaszcza tego,
ktory nie wyobraza sobie zycia bez mediow. Jest to ogromna szan-
sa, by na nowo przypomnie¢ ludziom o Bozej obecnosci w Swiecie,
rowniez medialnym, by ruszy¢ sumienia, ktére pod wptywem zlego
korzystania z mediow, zostaly zdeformowane, by zaczaé zy¢ wiarg
1 kierowa¢ si¢ Bozymi przykazaniami, by ta wiara nie byla tema-
tem tabu ani wstydu, a sposobem do dialogu i dawania prawdziwego
swiadectwa o zyciu Ewangelig i gigbokiej wigzi z Jezusem Chrystu-
sem w codziennosci. Jest to tez szansa by poprzez Internet 1 rézne-
go rodzaju media stosowaé apologi¢ wiary, poprzez swoj sprzeciw,

21 Tamze, s. 29-31.
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poprzez gltos w mediach, wota¢ o obrong i wartosci zycia, rodziny,
malzenstwa, o obron¢ wartosci chrzescijanskich, obecnos¢ krzyza
swigtego w przestrzeni publicznej.?

Dawne ograniczenia docierania do szerokiego grona odbiorcéw,
dzis$ juz nie stanowig problemu. Problemem dzisiejszych czasow jest
przesyt i 1los¢ roznych sposobow docierania do ludzi. Nalezy tez
pamietaé, ze procz samych medidw i sposobu komunikacji, zmienit
si¢ takze ich odbiorca. Tym samym zmienié si¢ powinien tez styl
gloszenia 1 przepowiadania Bozego Stowa, tak by nie dochodzito
do niezrozumien i niejasnosci. Trzeba poznawaé dzisiejszych od-
biorcow medidw, ich potrzeby i1 oczekiwania i wychodzi¢ im na-
przeciw z Dobra Nowing, tak by ci ludzie, nie odchodzili znudzeni,
zniesmaczeni, oboj¢tni 1 niezrozumiani. Dlatego Kosciot powinien
wspotpracowaé z mediami, angazujac je w rozne prowadzone przez
siebie dziela. Powinien coraz mocniej angazowa¢ ludzi swieckich,
zwlaszcza mlodych, ktérzy na co dzien obcuja z mediami i staraé
si¢ wykorzystywa¢ ich potencjal i talenty, a takze tworzy¢ dla nich
nowe mozliwos$ci i przestrzen do nowej ewangelizacji i1 katechiza-
cji spoteczenstwa i ich samych. Dajac ludziom poczucie jednosci
Kosciota rowniez i w mediach, Kosciét powinien rozpowszechniac
swiadectwa wiary, jego nauczanie powinno by¢ jasne, stanowcze ale
i przestepne i zrozumiale dla kazdego odbiorcy. Poprzez poruszanie
waznych dla mtodych ludzi tematow i problemow, Kosciot powinien
pomagac im je przezywad i przezwyci¢zac, takze powinien nieustan-
nie towarzyszy¢ w codziennym Zzyciu ludzi, poprzez nauk¢ wartosci
chrze$cijanskich, zachg¢canie do modlitwy 1 odpowiednie przygoto-
wanie do sytuacji trudnych i1 kryzysowych, tak by cztowiek odkry-
wal w swojej codzienno$ci obecnos¢ zywego i jedynego Boga.”

To jaki bedzie odbidr Kosciota w mediach, jaki bedzie jego wi-
zerunek, zalezy gidwnie od ludzi zwigzanych z Kosciolem. Chodzi
o wypelnianie dobra tresciag dostepnych mediow. Obecne czasy po-
kazujg, jak waznymi i jak bardzo skutecznym narz¢dziami w komu-
nikacji ze wspolnotg Kos$ciola, sg parafialne strony www, czy media

22 Tamze, s. 41-43.
3 Tamze, s. 4344,



184 Aleksander Dembowski

spotecznosciowe diecezji, parafii, czy poszczegdlnych ksiezy. Jest
to bogactwo mozliwosci w docieraniu ze Stowem Bozym do ludzi
wierzacych, ale i poszukujacych i niewierzacych. Komunikacja me-
dialna umozliwia uczestnictwo w zyciu Kosciota, w sakramencie
Eucharystii, w wyjatkowych sytuacjach, czy rekolekcjach, konfe-
rencjach katechetycznych, grupach modlitewnych, transmitowa-
nych nabozenstwach, czy adoracjach Najswietszego Sakramentu.
Rozwijaja si¢ grupy miodziezowe w mediach spolecznosciowych,
na ktorych podejmuje si¢ konwersacje o wierze i o jej przezywaniu.
Wazne jest odpowiednie wspieranie mtodych, niegaszenie ich za-
patu, wshuchiwanie si¢ w ich glos i1 patrzenie jak zyja, a takze dzig-
kowanie im za ich zaangazowanie. Proboszczowie i ksi¢za moga
dzieli¢ si¢ ze swoimi parafianami przezywanym Bozym Slowem,
parafianie odpowiadaja na to swoimi refleksjami 1 swiadectwami
wiary. Mlodziez angazuje si¢ w liczne akcje wolontariatu i chary-
tatywne dziela, wzajemnie si¢ poznajac, starsi natomiast moga po-
glebia¢ swoja wiez i dialog matzenski, biorac udziat w réznego ro-
dzaju warsztatach malzenskich. Dlatego mimo wszystko warto jest
sia¢ dobre ziarno poniewaz takie dzialania bez watpienia ozywiaja
wspolnote Kosciota, integruja ja i jednocza, bez tego, nie bedzie
mozna zbieraé plonow.?*

STRESZCZENIE

Narze¢dzia public relations wykorzysta¢ mozna przede wszystkim do budowa-
nia komunikacji, dobrych relacji i wizerunku Kosciota katolickiego, a takze do
wychodzenia z kryzysoéw. Nalezy z nich jednak korzystaé¢ w sposob zintegrowany,
w kazdym dziataniu podejmowanym przez Ko$cidt. Narzedzia te utatwiajg prace,
czynigc komunikacj¢ o wiele prostszg i bardziej skuteczng, pomagaja w relacjach
z pracownikami — ksigzmi, swieckimi, a takze w dotarciu do blizszych i dalszych
grup otoczenia, tworzgc rowniez komunikacyjny viral, dzigki ktéremu Dobra
Nowina poprzez §wiadectwa, rozprzestrzenia si¢ w dalsze rejony grup otoczenia
za posrednictwem obecnych juz czionkéw wspolnoty Kosciota.

24 Tamze, s. 44—46.
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SUMMARY

Public relations tools can be used, above all, to build communication, good
relations and the image of the Catholic Church, and also to emerge from crises.
However, they should be used in an integrated way, in every action taken by the
Church. These tools facilitate work, making communication much simpler and
more effective, help in relations with employees — priests, laymen, as well as in
reaching out to closer and further groups of the environment, also creating a com-
municative viral, thanks to which the Good News, through testimonies, spreads
to further regions of the surrounding groups through the members of the Church
community already present.



