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WIZERUNKOWE ASPEKTY FUNKCJONOWANIA INSTYTUCJI
ORAZ FUNDACJI KOSCIELNYCH

1. Sytuacja wizerunkowa instytucji koscielnych

Wspotczesnie o pozycji Kosciota stanowi nie tylko jego misja, ktora
wypelnia wobec wiernych, ale réwniez coraz trudniejsze relacje z otocze-
niem. Relacje te sa w gtownej mierze zalezne od istniejacych, niejednokrot-
nie bardzo skomplikowanych warunkow spoteczno-ekonomicznych, ale
réwniez od postepujacej liberalizacji zycia i zmian w zasadach jakie przy-
Swiecajg wiernym. Niestety ewolucja jaka na przestrzeni ostatnich pigtnastu
lat dynamicznie dokonuje si¢ w spoleczenstwie polskim, ma réwniez nieko-
rzystny wptyw na podejscie do instytucji koscielnych oraz na sile 1 znacze-
nie wiary w spoleczenstwie, ktore uznawane jest ze wszechmiar za katolickie.

Coraz bardziej konsumpcyjne spoteczenstwo jest sklonne akceptowac
taki liberalny styl zycia, a nawet rezygnowaé¢ z warto$ci uznanych za chrze-
Scijanskie na rzecz tworzonego stricte konsumpcyjnego modelu zycia. Co-
raz wigcej ludzi patrzy na zycie poprzez pryzmat: ,,mie¢” a nie ,,by¢”, tym
samym izolujac si¢ od Kosciota 1 jego instytucji. Pojawia si¢ rowniez nie-
che¢ do podejmowania jakiejkolwiek odpowiedzialnosci za wspdlnote Ko-
Sciota Katolickiego. Rowniez utrata zaufania do instytucji kos$cielnych, to
wspotczesnie coraz powszechniejsze zjawisko. Takze odwracanie si¢ mio-
dych ludzi od Kosciota 1 jego instytucji staje si¢ czynnikiem nie sprzyjaja-
cym spetnianiu misji postannictwa wynikajacego z odgrywanej przez Ko-
sciot wiekowej roli w dziejach Panstwa Polskiego. Niestety coraz cigzej
przychodzi przestrzeganie powszechnie obowiazujacych zasad, norm uzna-
wanych przez katolikow, ochrona godnosci ludzkiej, §wietosci nienarodzo-
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nego czlowieka, co nastepuje z pogwalceniem postanowien nie tylko kon-
kordatu ale i prawa polskiego®.

Te, oraz inne przestanki wyzwalaja konieczno$¢ podejmowania przez
Koscidt 1 jego instytucje dzialan prowizerunkowych polegajacych nie tylko
na tworzeniu, ale i ochronie obrazu tychze instytucji. Dzialania prowizerun-
kowe powinny zmierza¢ w analizowanym przypadku przede wszystkim do
budowania zaufania do instytucji koscielnych w oczach wiernych, reagowa-
nia na wszelkie przejawy atakéw na Kosciol, jego instytucje i przedstawi-
cieli, a takze szybkiego i odpowiedzialnego komunikowania w przypadkach
dla instytucji koscielnych kryzysowych.

Istotnym efektem dziatan prowizerunkowych z punktu widzenia Koscio-
ta moze by¢ wytworzenie atmosfery pozytywnego przekazu informacyjne-
go. Przekaz w tym przypadku to nie tylko kazania, albo artykuly zawarte w
katolickich mediach, ale tez kazda informacja w ktorej porusza si¢ problem
wiary albo religii, apeluje si¢ do wiernych, lub z nimi polemizuje. Podej-
mowane przez Kosciot kroki powinny mie¢ zawsze na celu przekonanie
otoczenia, a szczegdlnie mediow, za posrednictwem ktoérych mozna dotrzeé
do swojej grupy docelowej, iz przekazuje si¢ im biezace, sprawdzone, wia-
rygodne oraz kompletne informacje. Innym waznym efektem dziatan Public
Relations, ktory mozemy zaliczy¢ do grupy niewymiernych jest wytworze-
nie 1 podtrzymywanie wzajemnego zrozumienia miedzy Kosciotem, a oto-
czeniem®,

Dziatania Public Relations podobnie jak w firmach, tak i w przypadku
Kosciota umozliwiaja budowanie i wzmacnianie zainteresowania misja
przez niego gloszona oraz wspieraja na wypadek zaistnienia kryzysow
zwigzanych np. z przedstawicielami Ko$ciota. Poniewaz sytuacji trudnych
nie da si¢ unikng¢ w zasadzie w zadnej dziedzinie zycia spoteczno-gospo-
darczego cztowieka, Kosciot takze powinien by¢ przygotowany na wypadek
kryzyséw, a w przypadku ich zaistnienia szybko i elastycznie reagowac.
Dzigki temu mozliwe bedzie stale umacnianie wizerunku Kosciota w spote-
czenstwie 1 wzmacnianie jego wplywu na etyke, moralno$¢ i1 zasady przy-
swiecajace polskiej rodzinie.

Biezace informacje o dzialaniach podejmowanych przez instytucje ko-
scielne, szczegbdlnie w przypadku gdy sg to np. organizacje charytatywne
takie jak Caritas, wptywaja na poprawe¢ wizerunku, a w efekcie na realizacje
wymiernych celow do ktérych zaliczamy: wzrost zaufania, wzrost $wiado-

! Konkordat pomiedzy Rzeczpospolita Polska, a Stolica Apostolska. Art. 11.
2D. Tworzydto, Public Relations. Teoria i studia przypadkéw, Rzeszow 2003.
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mosci spolecznej, rozwdj placowek a tym samym mozliwosci dziatania,
wypetniania misji prospotecznej, itp. Niektore instytucje, tak jak wspomnia-
na Caritas wymagaja szczeg6lnej dbatosci o wizerunek. Pomimo tego, iz
jest to organizacja znana, brak jest autopromocji idei oraz samych dziatan
tejze instytucji. Spoteczenstwo wie duzo o Caritas, ale mimo wszystko pet-
niejsze informowanie mogtoby odnie$¢ znacznie wigkszy skutek, niz to ma
miejsce dotychczas. Przyjrzyjmy si¢ chociazby innej instytucji, Wielkiej
Orkiestrze Swiatecznej Pomocy. Czy Caritas robi co§ gorzej? Nie. Czy
mniej? Nie. Zatem w czym jest problem? Ot6z, odpowiedz jest prosta —
w wizerunku i sile przebicia medialnego. Caritas zbyt mato uwagi poswieca
na prezentacje¢ spoteczenstwu efektow swoich dziatan. I wykorzystuje przy
tym o wiele mniej $rodkéw (komunikatorow). Mozna sformutowaé przy
tym teze, iz na rzecz Caritas 1 innych instytucji koscielnych przygotowywa-
nych jest zbyt mato dziatan zaliczanych do grupy Public Relations. I wia-
$nie tutaj tkwi problem. Problem na ktory recepta po czesci prezentowana
jest w dalszej czesci niniejszego artykutu.

Oczywiscie, mozna powiedzie¢, ze ten czas, ktory bylby przeznaczony
na dziatania wizerunkowe, jest przeznaczany w pelni na jakze szczytng
dziatalno$¢ charytatywna, ale postgpujac w mysl zapisow Biblii, ktora za-
wiera jedng z najwazniejszych definicji PR (,,0 dobrych uczynkach i ich
rozglaszaniu nie zapominaj”) konieczne staje si¢ petne informowanie o tej
I innych instytucjach.

2. Zarzadzanie wizerunkiem instytucji i fundacji koscielnych

Zgodnie z zatozeniami Konkordatu zarowno Kos$ciot jak i instytucje
ko$cielne posiadaja osobowos¢ prawna®. W pewnym zatem sensie dziataja
na zasadach podmiotéw gospodarczych. Biorgc pod uwage chociazby ten
jeden czynnik, konieczne jest podejmowanie dziatan nie tylko w wybranych
aspektach ekonomicznych, ale réwniez w kwestiach wizerunkowych po-
dobnych do podmiotow gospodarczych.

W tym miejscu warto wigcej uwagi poswieci¢ samej istocie dziatan Pu-
blic Relations. Konieczne jest zatem wprowadzenie i wyjasnienie pojecia
wizerunku 1 zasad jego ksztattowania. I tutaj juz w Biblii odnajdujemy jakze
trafng 1 petna definicj¢ PR (Public Relations), na ktéra powotywano si¢ we
wczesniejszym punkcie niniejszej publikacji. W liscie do Hebrajczykow

% Konkordat. Art. 4, punkt 2.
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czytamy bowiem: ,,O dobrych uczynkach i ich rozgtaszaniu, nie zapomina;j”
(13,6). A zatem nie jest to problem obcy, szczegdlnie z punktu widzenia
Kosciota Katolickiego i jego instytucji. W tym jakze sugestywnym, przywo-
tanym cytacie z Biblii znajduje si¢ sedno i podsumowanie dalej cytowanych
definicji, mowigce o PR jako promocji i autoobronie spotecznie korzystnego
dziatania.

Inna, wazna definicja Public Relations mowi o PR jako informacji
obiektywnej i uczciwej, fachowej i kompetentnej, petnej i szybkiej, przyjaz-
nej dla mediow 1 opinii publicznej, a takze etycznej i1 odpowiedzialnej4.
W publikacji profesora T. Gobana-Klasa po$wigconej analizie omawianego
problemu dopatrze¢ si¢ mozna szerokiej ale interesujacej definicji, ktora
moéwi, iz dziatania Public Relations stanowig odrgbng funkcje zarzadzania,
ktora pomaga ustanowi¢ 1 podtrzymaé¢ wzajemne kanaty komunikowania,
zrozumienia, akceptacji oraz wspotpracy pomiedzy organizacja, a jej pu-
blicznoscig. Obejmuje rozwigzywanie problemow i zadan, okresla i podkre-
sla odpowiedzialno$¢ organizacji wobec stuzby spoteczenstwu, pomaga
wyczuwaé 1 efektywnie wykorzystywa¢ zmiany opinii publicznej, stuzy
jako system wczesnego ostrzegania i przewidywania trendow spotecznych®.

Poszukujac dalszych definicji problemu, odnajdujemy je nie tylko w lite-
raturze polskiej, ale i obcojezycznej. Wedhug J.E. Grunig’a oraz T. Hunt’a,
Public Relations jest to system zarzadzania komunikacjg pomiedzy organi-
zacja a jej otoczeniem®. Podobnie Brytyjski Instytut Public Relations defi-
niuje Public Relations jako ,,przemys$lane, planowane i systematyczne stara-
nie wytworzenia i podtrzymywania wzajemnego zrozumienia mi¢dzy orga-
nizacjg a jej publicznoscig”.

I w koncu warto zwrdci¢ uwage na jeszcze jedng definicje PR ujeta
w opracowaniu prof. T. Sztuckiego, ktory stwierdza, iz pod analizowanym
pojeciem rozumie¢ nalezy zabieganie o przychylno$¢ uczestnikow zewnetrz-
nego i wewnetrznego $Srodowiska podmiotu gospodarczego poprzez upo-
wszechnianie jego misji, celow i sposobow dziatania tworzacych jego image’.

Wymieniane definicje Public Relations sg zbiezne z misja 1 celami dzia-
fania Kosciota Katolickiego 1 jego instytucji. PR to komunikowanie, zarza-

* A. Kadragic, P. Czarnowski, Public Relations, czyli promocja reputaciji. Praktyka dziata-
nia, Warszawa 1997.

®T. Goban-Klas, Public Relations, czyli promocja reputaciji, Warszawa 1997.

® J.E. Grunig, T. Hunt, Managing Public Relations, Holt, Rinehart and Winston, Inc. New
York 1984.

" T. Sztucki, Promocja, reklama, aktywizacja sprzedazy, Warszawa 1999.
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dzanie informacja, sposoéb myslenia 1 filozofia dziatania. Stad tez czystos¢
I etyka, szczero$¢, prawda, to cechy spdjne, zatem patrzac z tego punktu
widzenia mozna wysnu¢ wniosek o blisko$ci 1 mozliwosci zastosowania
dziatan Public Relations dla potrzeb Kosciota Katolickiego.

3. Wizerunek instytucji koscielnych — grupy oddzialywania

Podstawows, a niejednokrotnie uznawang za najwazniejsza grupe podmio-
tow otoczenia wewngtrznego Kosciota Katolickiego 1 jego instytucji sg wierni.
To do nich adresowana jest pierwotna informacja dotyczaca przestania 1 misji
jaka sprawuje Kosciot. Musi ona zatem by¢ jasna i pozbawiona dwuznacznO-
sci. I w tym przypadku konieczne wydaje si¢ petniejsze uswiadamianie wier-
nych o wskazanych zadaniach Kos$ciola, aby nie dochodzito do sytuacji, w kto-
rych podwazany jest autorytet Kosciota i jego przedstawicieli. Dzialania z za-
kresu Public Relations maja na celu w konsekwencji doprowadzenie do precy-
zyjnej prezentacji tychze informacji. W tej sytuacji nalezy stwierdzi¢, iz umac-
nianie wizerunku Ko$ciota i ochrona jego dobrego imienia mozliwa jest
z uwzglednieniem i z pomocg narzedzi i technik Public Relations.

Bardzo wazna kategori¢ otoczenia Ko$ciota stanowig liderzy opinii
(opinion leaders). Te osoby lub organizacje przyczyniaja si¢ do uksztatto-
wania opinii oraz przekonan pewnych grup spotecznych. Majg oni niejed-
nokrotnie znaczacy wptyw na decyzje podejmowane przez przedstawicieli
tychze grup. Sa ekspertami i doradcami dla wielu potencjalnych oraz rze-
czywistych odbiorcoOw przekazu ksztaltowanego przez Kosciot. Dlatego
czasem koniczne jest wsparcie i wzmocnienie dziatan Kosciota opiniami
tzw. lideréw opinii, szczegdlnie gdy realizowane sg dziatania podejmowane
przez fundacje koscielne. Osoby niezalezne, niezwigzane z fundacja moga
wzmocni¢ przekaz realizowany przez t¢ instytucje.

Kolejng istotng grupa z punktu widzenia instytucji jak i samego Kos$ciota
s media. Mogg one w bardzo krotkim czasie diametralnie zmieni¢ wizeru-
nek Kosciota, jego instytucji a takze reprezentantow. Moga wykreowac za-
réwno pozytywny jak i negatywny ich obraz w otoczeniu. Wtasciwe relacje
z dziennikarzami majg zatem szczegdlne znaczenie, gdyz pelnig oni dos$¢
istotng — opiniotwdrcza role wewnatrz okreslonych grup docelowych. Do-
datkowo nalezy zauwazy¢, iz ,,zasi¢g oddziatywania” dziennikarzy jest bar-
dzo duzy, co ma swoje implikacje, szczegolnie gdy dziennikarz zainteresuje
si¢ problemem, podmiotem, czy tez konkretng osoba.
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4. Cisza w eterze, jako grozny przejaw komunikacji instytucji ko-
Scielnych z otoczeniem

Wspolczesnie media majg nie tylko prawo, ale i obowigzek informowa-
nia spoteczenstwa. Zatem docieraja one do najwazniejszej grupy docelowej
Kosciota Katolickiego i jego instytucji, do wiernych. Stad tez jedng z zasad-
niczych barier praktycznej aplikacji dziatan Public Relations w umacnianiu
wizerunku Ko$ciota Katolickiego moze by¢ blokada informacji. Znane sg
przypadki utrudniania dziennikarzom dost¢pu do nich. Nie jest to dzialanie
godne polecenia z wielu wzgledow. Po pierwsze dziennikarze sami potrafig
dotrze¢ do danych, ktérych potrzebuja. Niejednokrotnie poszukuja oni in-
formacji $wiadomie ukrywanych przez Koscidl, a od momentu rozpoczecia
poszukiwan do wytworzenia sytuacji kryzysowej pozostaje juz tylko jeden
krok. Po drugie utrudnianie dostepu do informac;ji jest dzialaniem sprzecz-
nym z istotg dzialan Public Relations.

Innym btgdem, rowniez dotyczacym informacji jest zbyt szerokie ich prze-
kazywanie. Taka praktyka prowadzi do zam¢tu informacyjnego, wywolujac
nieche¢ ze strony dziennikarzy. Wazne jest rowniez, aby Koscidt, instytucje
koscielne oraz jego przedstawiciele szybko i jednoznacznie wypowiadali si¢
w sprawach, ktore Kosciota dotycza. Nie mozna dopusci¢ do podobnych sytua-
cji jakie miaty miejsce w przypadku spraw gdanskich, gdzie przez dtugi okres
czasu nie bylo jasnej i konkretnej informacji, albo co istotniejsze stanowiska
wladz 1 hierarchow koscielnych. To z tego powodu pojawialy si¢ domysty,
spekulacje, 1 medialne negatywne artykuty podwazajace autorytet KosSciota
1 jego przedstawicieli. Informacja musi dociera¢ do wiernych, nawet jesli jest
gorzka z punktu widzenia Kosciota. Jest to bowiem to, czego oczekuja media,
a za ich posrednictwem wierni, uczciwa i rzetelna informacj as.

5. Wykorzystanie mediow w procesie komunikacji kosciola z otocze-
niem zewnetrznym

Sposobem wykorzystania Srodkow przekazu do zaznaczenia swojego
istnienia w §wiecie, zaprezentowania siebie, gloszonych pogladow, czy tez
popieranych idei sa dwustronne relacje ze Srodkami przekazu, czyli tzw.
Media Relations®. Rozw6j nowoczesnych technologii powoduje, ze media

® por. W. Furman, Sekrety public relations, Rzeszow 2000.

° A. Szymanska, Public Relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowej,
Wroctaw 2004.
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stajg si¢ coraz to bardziej przekonywujace i potezniejsze, dlatego pomijanie
ich w realizacji swojej misji przez Kosciol Katolicki jest zdecydowanie btgdem.

Wplyw srodkow spotecznego przekazu na spoleczenstwo, na jego pogla-
dy, decyzje, wiedze, swiadomos$¢ jest bardzo silny. W ogromnym stopniu
niejednokrotnie ksztattuje umysty nie tylko mtodych ludzi. Dzigki mediom
w spoteczenstwach nawigzywane sg kontakty interpersonalne, ksztaltowane
sg poglady 1 wartosci. Dzigki mediom jednak ludzie nie tylko przekazuja
i odbieraja informacje oraz poglady, lecz cz¢sto roznorodne ludzkie doswiad-
czenia przezywaja jako doswiadczenia mediatycznelo. Coraz szerszy dostep
do informacji przekazywanych droga $rodkéw masowego przekazu, to nie
tylko mozliwos¢ ksztattowania opinii i1 postawa, ale rowniez mozliwos¢ kara-
nia i nagradzania, kreowania i niszczenia obrazu tak instytucji jak i osob.

Powszechnos$¢ takich $rodkow przekazu jak wszechobecna telewizja
i radio, Internet, filmy i video, ksigzki i czasopisma, to sposob na przekazy-
wanie tresci od modlitwy do pornografii, od kontemplacji do przemocy.
W zaleznos$ci od sposobu korzystania z mediow ludzie mogg rozwija¢ em-
pati¢ 1 wspotczucie, albo tez izolowaé si¢ w $wiecie pobudek narcystycz-
nych i skoncentrowanych na sobie, o skutkach podobnych do dziatania nar-
kotykow. Nawet ci, ktorzy zdotaja uchroni¢ si¢ przed mediami, nie potrafia
uniknaé kontaktu z ludzmi znajdujacymi si¢ pod ich glebokim wptywem®.

Patrzac nawet na wybrane aspekty opisu mediow zawarte w dokumen-
tach Papieskiej Rady Srodkéw Masowego Przekazu nie wolno zapominaé,
1z media s3 potezng silg, ktora moze zbudowac i1 zniszczy¢ wizerunek. Cza-
sami jeden artykut prasowy moze zapoczatkowac¢ lawing negatywnych splo-
tow wydarzen, ktore w konsekwencji (w najbardziej czarnym scenariuszu)
doprowadza do upadku lub zatamania osoby, firmy, instytucji, a nawet
podmiotow powigzanych z kosciotem katolickim. Czasem nawet jeden arty-
kul moze sta¢ si¢ poczatkiem serii wydarzen, ktore w konsekwencji utrudnig
rozwdj i dzialanie osob i instytucji'?.

Swiat mediow rzadzi si¢ okreslonymi prawami, ktére kazdy musi zaak-
ceptowac 1 do nich si¢ dostosowaé. Rowniez instytucje koscielne powinny
uwzglednia¢ konieczno$¢ reagowania szczegolnie gdy wymaga tego Sytua-
cja. Kontakt z mediami powinien polega¢ i by¢ ksztaltowany przede wszyst-
kim w oparciu o zaufanie. Jesli kontakt podejmuje przedstawiciel Ko$ciota,

19 patrz: Papieska Rada ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu, Etyka w $rodkach spolecznego
przekazu, OsRomPol 1997 nr 11, s. 40-47.

" Tamze.
2D. Tworzydto, dz. cyt.
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z uwagi na specyfike dzialania oraz misje instytucji koscielnych powinien
bra¢ pod uwagg zasade przychylnosci. Oznacza ona iz media z reguly nie sa
negatywnie nastawione do instytucji koscielnych (oprocz wyraznie antyka-
tolickich i1 antykoscielnych pism: ,,Nie” oraz ,,Fakty i mity”). W przypadku
tych mediow zalecang strategig dziatania jest ignorowanie. Katolicy bowiem
sa $wiadomi szkodliwos$ci wplywu tychze medidw na opini¢ o Kosciele
Katolickim i jego instytucjach. Beda zatem unika¢ kontaktow z takimi
mediami.

Media antykatolickie mogg by¢ wykorzystywane jak stusznie stwierdza
si¢ w cytowanym dokumencie (Etyka w $rodkach przekazu) do hamowania
rozwoju wspolnoty i szkodzenia integralnemu dobru ludzi. Wyobcowuja one
bowiem badz marginalizujg rolg KoSciota w spoteczenstwie proponujac w za-
mian destrukcyjne wartosci. Moga roéwniez podsyca¢ wrogos¢ i konflikty,
demonizowa¢ innych i kreowa¢ mentalno$¢ walki jednych przeciw drugim.
Normalnym staje si¢ w podobnych mediach przedstawianie w fascynujagcym
swietle tego, co niskie i degradujace, a pomniejszanie tego, co uszlachetnia.
Media niekiedy mogg szerzy¢ fatszywe informacje, a nawet dezinformacje™.

Zaufanie i otwarto$¢ Kosciota do medidow moze doprowadzi¢ do sytua-
cji, w ktorej dziennikarz zanim opublikuje jakikolwiek material negatywny
skonfrontuje te informacje z przedstawicielem Kos$ciota i wyjasni wszelkie
watpliwosci jakie posiada. Aby jednak doprowadzi¢ do takiej sytuacji nale-
zy do$¢ duzo uwagi poswieci¢ budowaniu pozytywnych relacji pomigdzy
Kosciolem, a mediami. Jakiekolwiek naruszenie zaufania moze spowodo-
wac, iz dziennikarze nie beda chcieli weryfikowa¢ informacji sadzac, iz
ukrywa si¢ co$ przed nimi i na pewno wszystkich informacji o ktére prosza
im nie przekaze.

Aby zapewni¢ wlasciwe kontakty z mediami konieczne jest rOwniez do-
stosowanie si¢ do ich wymagan. Dziennikarze majg terminy, ktoérych musza
przestrzega¢, zatem jezeli odméwimy im spotkania, lub z btahych przyczyn
informacji, niestety moze si¢ okazac, iz zaufanie jakim nas darzono zostato
nadwyrezone. Tym samym cig¢zar tej odmowy spada na caly Koscidl, jego
instytucje i przedstawicieli*.

Wiasciwie realizowane kontakty z mediami powinny opiera¢ si¢ rowniez
na kilku innych zasadach. Pierwszg jest dostarczenie dziennikarzom tego co
potrzebuja (czyli informacji) w odpowiednim czasie oraz formie. Kolejna
zasada mowi o konieczno$ci nawigzywania bezposredniego kontaktu z dzien-

3 por. Papieska Rada ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu, Etyka, s. 43.
¥D. Tworzydto, dz. cyt.
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nikarzami. Zdecydowanie jest to najlepsza forma kontaktu, chyba ze nasze
stosunki z dziennikarzem sa do tego stopnia rozwinigte, iz mozemy bez
przeszkod przesta¢ mu informacje na przyktad drogg elektroniczng. Nastep-
ng zasada kontaktow z mediami, jest szczero$¢. Niezwykle istotne jest roéw-
niez w przypadku pojawienia si¢ sytuacji kryzysowej natychmiastowe rea-
gowanie. Nie jest przychylnym dla wizerunku KoS$ciota unikanie odpowie-
dzi i reakcji, gdy pojawiaja si¢ spekulacje i obiekcje pod jego adresem lub
pod adresem jego przedstawicieli. Wowczas bowiem dziennikarz sam po-
dejmie kroki w kierunku wyszukiwania lub stworzenia komentarzy, a wy-
powiedziane stowa opublikuje — niekoniecznie z korzyscig dla Kosciota.

Nastepna zasada polega na precyzyjnym przekazywaniu informacji
dziennikarzom. Konieczne staje si¢ zatem udzielanie odpowiedzi na zapyta-
nia przez nich formutowane, a takze podejmowaniu wyzwan jakie media
w kierunku przedstawicieli Kosciota i jego instytucji formutuja. I ostatnia
przytaczana w tym artykule zasada méwi, iz nalezy wtasciwie zaplanowac
moment przekazania informacji. Jezeli chcemy uzyska¢ znaczacy efekt na-
szych dzialan powinni$my realizowac strategi¢ cigglego informowania, nie
pojedynczych (okazyjnych) kontaktow.

6. Podsumowanie

Media Relations i komunikacja zewnetrzna Ko$ciota Katolickiego to
tylko wybrane elementy kompleksowej komunikacji z catego spectrum sfer
zadaniowych Public Relations, ktore jednak nie powinny by¢ ignorowane
W procesie utrzymywania pozycji wizerunkowej tak Kosciota jak i jego in-
stytucji. Szybkos¢é wspodtczesnych mediow i zasady ich dziatania wymagaja
od Kosciota dostosowania si¢ do ewoluujacych trendow komunikacyjnych.
Tym samym dzigki wykorzystaniu takich narzadzi jak media, albo crisis
management (zarzadzanie w konflikcie/sytuacji kryzysowej), Kosciot moze
unikng¢ lub ograniczy¢ oddziatywanie problemow w przypadku zaistnienia
sytuacji trudnych, ktére niestety jak pokazuje rzeczywistos¢ nie sa obce ani
Kosciotowi, jego instytucjom i przedstawicielom.

Przytoczone w niniejszym artykule informacje, to tylko wskazowki,
gdzie Koscidot moze poszukiwaé swoich szans wizerunkowych 1 jak dosto-
sowywa¢ metody realizowania swojej szczytnej misji do wymogoéw dyna-
micznie zmieniajgcego si¢ $wiata. By¢ moze niektore stwierdzenia 1 hipote-
zy beda wywolywaé kontrowersje, ale sa one formutowane z perspektywy
cztowieka wierzacego, praktykujacego, bedacego jednoczesnie obserwato-
rem procesow zachodzgcych w Kosciele Katolickim.
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SUMMARY

The visible aspects of functioning institutions
and other clergical fundations

This article contains the analysis of possibilities for Public Relations in
Clerical institutions. It starts with the analysis of the PR definition related to
the activities provided by the Church. It also presents selected methods of
communicating with the Church. It emphasizes the communication prob-
lems with the media and based on the examples, shows the mistakes, and
how we can avoid them in the future.



