KLAUDIA CYMANOW-SOSIN

KOMUNIKACIA
SPOLECZNA
| PROMOCIA IDEI

W KONTEKSCIE ETYCZNYM
| PRAGMATYCZNYM






KOMUNIKACJA SPOLECZNA
I PROMOC]JA IDEI
W KONTEKSCIE ETYCZNYM
I PRAGMATYCZNYM






KLAUDIA CYMANOW-SOSIN

KOMUNIKACJA SPOLECZNA
I PROMOCJA IDEI
W KONTEKSCIE ETYCZNYM
I PRAGMATYCZNYM

Wybrane przyklady dziatan Kosciota w Polsce

UNIWERSYTET PAPIESKI JANA PAWEA 11 W KRAKOWIE
WYDAWNICTWO NAUKOWE
KRAKOW 202§



Recenzja wydawnicza
dr hab. Michat Legan OSPPE, Uniwersytet Papieski Jana Pawta I w Krakowie

Z Ministerstwo Nauki =

i Szkolnictwa Wyzszego = Bgﬁll((gri?ta

Projekt dofinansowany ze srodkéw budzetu paristwa,
przyznanych przez Ministra Nauki w ramach Programu Doskonata nauka II

Ten utwor jest dostepny na licencji Creative Commons
Uznanie autorstwa 4.0 Miedzynarodowe (CC BY 4.0). @@

Copyright © 2025 by Klaudia Cymanow-Sosin
ISBN 978-83-8370-071-7 (druk)
ISBN 978-83-8370-072-4 (online)

https://doi.org/10.15633/9788383700724

Uniwersytet Papieski Jana Pawta II w Krakowie
Wydawnictwo Naukowe

30-348 Krakéw, ul. Bobrzynskiego 10
+48 12 422 60 40, wydawnictwo@upjp2.edu.pl

https://ksiegarnia.upjp2.edu.pl



Przedmowa

W monografii podjeto temat korelacji nauk o komunikacji spo-
tecznej i mediach z innymi dyscyplinami lub subdyscyplinami,
takimi jak psychologia, socjologia, zarzadzanie oraz teologia. Ce-
lem publikaciji jest analiza i przedstawienie zjawiska szerzenia idei
wpisujacych sie w katalog uniwersalnych wartosci zakorzenionych
w duchu personalizmu. W niniejszym ujeciu sa one realizowane
poprzez dziatania informacyjne i ewangelizacyjne prowadzone
przez Kosciét katolicki w Polsce.

Niniejsze analizy maja réwniez istotny wymiar spoteczny — sta-
nowig solidng podstawe naukowg dla oséb zainteresowanych rola
mediéw w zyciu i dziatalnosci Ko$ciota oraz mozliwoscia wykorzy-
stywania srodkéw spotecznego przekazu do promowania dobrych
praktyk spotecznych. Te ide¢ odzwierciedla uktad ksiazki, w ktérej
autorka wyréznia trzy kluczowe obszary swoich zainteresowan.
Taka kompozycja umozliwia przedstawienie spSjnych, naukowych
metod analizy oddziatywania mediéw w Kosciele, a takze — na kan-
wie analizowanych przypadkéw z trzech obszaréw komunikowa-
nia — ukazuje bogactwo $rodkéw wykorzystywanych w komunikacji
spotecznej. Srodki te, bazujac na obiektywnej wiedzy naukowej,
stuzg szerzeniu warto$ciowych idei.

To kolejna publikacja autorki, ktéra na co dzieri zwigzana jest
z Wydzialem Nauk o Komunikacji Uniwersytetu Papieskiego Jana
Pawta II w Krakowie jako kierownik Katedry Komunikacji Spo-
tecznej i Promocji Idei. W kolejnych rozdziatach mozna znalez¢



Komunikacja spoteczna i promocja idei. ..

wyniki analiz i rozwazania naukowe dotyczace mediéw oraz szero-
ko rozumianej komunikacji spolecznej w perspektywie badani me-
dialnych w obszarze Ko$ciota katolickiego w Polsce. Z monografii

plyna wnioski, Ze odniesienie problematyki badawczej komuni-
kowania spotecznego i promocji idei do personalistycznych korze-
ni jest —w kontekscie tematyki mediéw i Kosciota — wlasciwym

oraz konsekwentnym sposobem badania tego wymiaru mediéw
zaréwno pod wzgledem metodologicznym, jak i tresciowym. Jest
to réwniez owoc dziedzictwa pozostawionego przez nieodzalo-
wanego Michata Drozdza — mentora wielu badaczy krakowskiej

szkoly personalizmu medialnego, do ktérych nalezy takze autorka

ksigzki. Miala ona okazje kilkakrotnie publikowaé wazne teksty
naukowe wspdlnie z éwezesnym dziekanem Wydziatu Nauk Spo-
tecznych Uniwersytetu Papieskiego Jana Pawta II w Krakowie.

Ksiazka, ktéra wtasnie trafia do rak Czytelnikéw, jest nie tylko
dopetnieniem bogatego zbioru artykutéw, prac zbiorowych i mo-
nografii dotyczacych tematyki Kosciota, lecz takze nosnikiem
oryginalnego, autorskiego podejscia do badanych zjawisk. Zaleta
publikacji jest ukazanie licznych narzedzi, ktérymi mozna postuzy¢
si¢ w badaniu tej sfery zycia. Tym samym mozna ja traktowac jako
kompendium metod, technik i strategii analitycznych dla badaczy,
ktérym bliska jest troska o Kosciét. Z kolei dla doktorantéw i stu-
dentéw bedzie to cenne Zrédto inspirujacych tematéw, opisywanych
z medioznawczej perspektywy.

Autorka podjeta wazne tematy zwigzane z etycznym i pragma-
tycznym wymiarem komunikacji. Juz sam tytut publikacji jest pre-
cyzyjny i spéjny metodologicznie. Po pierwsze okresla przedmio-
towy zakres badan, czyli obszar komunikacji spolecznej i promociji
idei; po drugie opisuje metodologiczny aspekt analiz przedmioto-
wych. Badaczka skupia si¢ tu na dwéch zagadnieniach. Diagnozuje
oraz analizuje zjawisko porozumiewania si¢ w kontekscie etyki
i skutecznosci jezyka w komunikaciji medialnej. Kolejne rozdziaty
wyznaczaja zakres tych badan.

W pierwszym rozdziale autorka podejmuje kwestie troski o ko-
munikacje¢ poprzez prawidlowe wykorzystanie narzedzi, technik
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Przedmowa

i strategii public relations w kontekscie dziatan etycznych. Najpierw
koncentruje si¢ na zagadnieniu etyki public relations w ogéle, by na-
stepnie oméwic to zjawisko na przykladzie strategii public relations
jako narzedzia integrujacego wspdlnote Kosciota katolickiego.

W drugim podkresla znaczenie dialogu z otoczeniem spotecz-
nym, a jako przyktad podaje komunikowanie w odniesieniu do ludzi
miodych. Na kolejnych stronach autorka udowadnia, ze dialog
jest forma maksymalizacji skutecznosci dziatan w zakresie public
relations Ko$ciota katolickiego.

W trzecim rozdziale — i zarazem ostatniej czgsci ksigzki — po-
jawia si¢ tematyka zwigzana z potrzeba prawidlowego reagowa-
nia w sytuacjach kryzysowych. Autorka przypomina o etycznym
wymiarze porozumiewania si¢ z otoczeniem w réznych grupach
wiekowych: mtodziezy, oséb dorostych i catych wspélnot.

Rozwazania maja charakter medioznawczy i zarazem sa zwia-
zane z ewangelizacja za posrednictwem mediéw. Koresponduje
to z tre$ciag wydanej niedawno ksigzki, ktérej autorka jest wspot-
tworczynia — Ewangelizacja w mediach. Rola i znaczenie formatowa-
nia przekazow na przykladzie wybranych stacji radiowych’. W obu
publikacjach uwydatnia si¢ potencjat pozytywnego oddziatywania
cztowieka, ktéry potrafi traktowac¢ media jako przydatne narze¢dzia
stuzace dobru wspélnemu, pod warunkiem, Ze ma wystarczajace
kompetencje do wlasciwej oceny swoich poczynari. Nawet anali-
zy kryzyséw pokazuja, ze wszelkie dziatania mozna rozpatrywac
w kontekscie potencjatu dobra i wartosci tkwigcych w mediach oraz
komunikacji spotecznej. Takie podejscie jest punktem odniesienia
do oceny wspoétczesnej mediosfery, ktéra — szczegdlnie w kontek-
§cie dziatalnosci Kosciota — kryje w sobie ogromne mozliwosci.
Zyczeniem autorki — jak mozna sadzi¢ na podstawie wnioskéw
i podsumowani — jest to, by szczegétowe opisy i przedstawione

1 M. Ciechanowski, K. Cymanow-Sosin, Ewangelizacja w mediach. Rola i zna-
czenie formatowania przekazow na przykladzie wybranych stacji radiowych,
Krakéw 2024.
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analizy stanowily podpowiedz, jak mozna ksztattowaé §wiadomos¢
medialng i budowac¢ komunikacje oparta na zasadzie dialogicznosci.

Ksigzka jest ciekawa zaréwno poznawczo, jak i metodologicznie.
Zawiera interesujace sposoby wykorzystania badan naukowych
w réznych, wybranych przez autorke, kontekstach. Publikacja do-
starcza potwierdzonych empirycznie wnioskéw na temat rzeczywi-
stego funkcjonowania komunikacji w Kosciele. W uporzadkowa-
ny sposéb przedstawia mechanizmy porozumiewania si¢ réznych
podmiotéw tego procesu w kontekscie pragmatycznym i etycznym.
Mozna zatem wnioskowa¢, Ze publikacja ma takze cel praktyczny
i nalezy ja traktowaé jako monografi¢ analityczno-przegladows.
Przemyslany klucz wieloaspektowej metodologii, odpowiedniej dla
kazdego z wybranych przykladéw, jest podpowiedzia, jak nalezy
czytaé t¢ pozycje wydawniczg. Autorce nalezg si¢ stowa uznania,
ze podjeta t¢ problematyke i opatrzyla ja rzetelnym warsztatem ana-
liz oraz jasnoscig celéw. Takie ksiazki sa dzis$ szczegdlnie potrzebne
zaréwno specjalistom w zakresie komunikowania spotecznego, jak
i samym dziennikarzom oraz twércom-amatorom, zajmujacym
si¢ ewangelizacja za posrednictwem mediéw. Promowanie idei
troski o prawidlowa komunikacj¢ w obrebie Kosciota i instytucji
z nim zwigzanych (m.in. uniwersytetu, wspélnot religijnych etc.),
a takze wychodzenie ludzi Kosciota do szerokorozumianego $wiata,
to odczytywanie znakéw czasu i wypetnianie imperatywu gloszenia

Dobrej Nowiny.

dr hab. Michal Legan OSPPE
Uniwersytet Papieski Jana Paw?ta II w Krakowie
kierownik Redakcji Audycji Katolickich TVP
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Monografia, ktéra trafia do rak Czytelnika, to rezultat naukowe-
go namystu nad poszukiwaniem wtasciwych form komunikacji
wewnatrz Kosciota katolickiego w Polsce, a takze — w szerszym
ujeciu — w relacjach z innymi $rodowiskami interesariuszy. Celem
pracy jest analiza i interpretacja zjawisk, ktére dotycza wspdlno-
ty Kosciota, a mieszcza si¢ w ramach badari wykorzystujacych
metodologi¢ z dyscypliny nauk o komunikacji spotecznej i me-
diach. Przedmiotowa monografia stanowi takze jeden z elemen-
téw tworzacych naukowe podtoze do dziatari srodowisk, ktérym
zalezy na wiasciwej komunikacji oraz ksztattowaniu kompetencji
medialnych i spotecznych. To zatozenie determinuje strukture
ksigzki i jej podziat na trzy gléwne obszary zagadnieri. Publikacje
dodatkowo wzbogaca fragment, ktéry nie odnosi si¢ wylaczenie
do tematyki instytucji Ko$ciota czy wspdélnoty ludzi w Koscie-
le, ale na metapoziomie ujmuje komunikacj¢ jako porozumienie
oparte na warto$ciach — i to nie tylko w obrebie konkretnej grupy
o tozsamych czy zblizonych pogladach, lecz takze w ogdle ludzi
jako podmiotéw osobowych. Jest to wynik wspétpracy srodowiska
zorientowanego woké?t krajowej szkoty personalizmu medialnego,
ktérego promotorem i orgdownikiem byt przez lata Michat Drozdz,
dyrektor Instytutu Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej Uni-
wersytetu Papieskiego Jana Pawta IT w Krakowie, a potem dziekan
Wydzialu Nauk Spotecznych tego uniwersytetu, inicjator wielu
serii wydawniczych, m.in. Osoba i media. Sg to publikacje, ktére
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odnoszg si¢ do problematyki badawczej konsekwentnie zwigzane;

z warto§ciami. W przedmowie do wczes$niejszej publikacji au-
torki (Perswazyjnos¢ w komunikacji wizerunkowej i jezyku) mozna

przeczytaé stowa potwierdzajace, Ze ta ksiazka, podobnie jak inne

monografie dotyczace opisywanego srodowiska, réwniez podejmuje

tematyke aksjologiczna. Drozdz wskazal, ze ,odniesienie proble-
matyki badawczej komunikowania wizerunkowego do personali-
stycznych uzasadnien wydaje si¢ w dzisiejszej mysli medioznawczej

najbardziej spéjnym, konsekwentnym metodologicznie i tresciowo

sposobem analiz aksjologicznego wymiaru mediéw oraz najbardziej

skuteczng odpowiedzig na wyzwania cywilizacji medialnej™.

Ostatnie lata i przemiany zwigzane z rozwojem kierunkéw
medialnych spowodowaly takze reforme w dziedzinie jednostek
naukowych w macierzystym uniwersytecie. Powstaly m.in. nowe
katedry, a wéréd nich Katedra Komunikacji Spotecznej i Promociji
Idei, ktérej kierownikiem jest autorka tej ksiazki. Potrzeba troski
o komunikacje¢ ze wszystkimi grupami interesariuszy, standardy
oparte na dialogu z otoczeniem spotecznym i wreszcie umiejetnosé
reagowania na sytuacje kryzysowe to jedne z podstawowych zadan
oraz tematéw w obrebie tej komérki.

Powstata ksigzka to zbiér konkretnych badan na ten temat,
prowadzonych przez ostatnie lata we wspomnianym instytucie,
a potem na Wydziale Nauk o Komunikacji tej samej uczelni, opar-
tych na zatozeniach szkoty personalistycznej, a takze badaniu tresci
i zawartosci (content analysis), do ktérych z kolei nawotywat wybitny
badacz i propagator badann mediometrycznych Walery Pisarek —
zwigzany z Instytutu Dziennikarstwa i Komunikacji Spoteczne;
Uniwersytetu Papieskiego Jana Pawta IT w Krakowie. Dodatkowym
imperatywem jest dziatalno$¢ srodowiska Instytutu Nauk o Ko-
munikacji Spotecznej i Mediach, prowadzonego przez dyrektor
Iwon¢ Hofman. Prowadzone pod jej kierownictwem inicjatywy

1 M. Drozdz, Przedmowa, w: K. Cymanow-Sosin, Perswazyjnos¢ w komunikacji
wizerunkowej i jezyku, Krakéw 2020.
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naukowe dotycza w duzej mierze wlasciwych form komunikacji
i dziennikarstwa jakosciowego, czego przyktadem jest cykl kon-
terencji Wipdtczesne media. Wspomniana badaczka, petniac takze
tunkcje prezes Polskiego Towarzystwa Komunikacji Spotecznej,
jest propagatorka opisywanych w pierwszym tekscie uniwersalnych
wartos$ci w obszarze komunikacji spotecznej i mediéw*.
Poszczegélne rozdziaty, ktére maja charakter medioznawczy
i komunikologiczny, taczy jedna mysl przewodnia. Tym modusem
jest komunikacja oparta na uniwersalnych aksjomatach, a takze
public relations rozumiane jako troska o dobrg komunikacje z oto-
czeniem i utrzymywanie prawidlowych relacji migdzyosobowych.
Chociaz ten fragment ksiazki nie odnosi si¢ s¢ricte do badan nad
komunikacja Ko$ciota, zostal on wyrézniony i od niego zaczy-
naja si¢ niniejsze rozwazania, gdyz Autorka stoi na stanowisku,
ze przedstawione tu standardy powinny by¢ obowigzujace w kaz-
dym $rodowisku — zaréwno spotecznym, jak i zwiazanym z okre-
slonym pogladem na §wiat. Prawidtowo rozumiane dziatania public
relations oraz publikacje medialne i s¢ricte dziennikarskie, ktére beda
oparte na wspomnianych warto$ciach, respektujac opisane kodeksy
etyczne i wypelniajac je w sferze praxis, moga by¢ wzorem nie tylko
dla dziatan srodowiska zwigzanego z Kosciotem, lecz takze w ogdle
dla spoteczeristwa. Wspomniany fragment zostat zainspirowany
spotkaniami naukowcéw, ktérzy — zatroskani o dobrze rozumia-
ne public relations — rozwazali kwestie etyki i pragmatyki dziatan
komunikacyjnych. W srodowisku medioznawcéw, m.in. podczas
Kongreséw Polskiego Towarzystwa Komunikacji Spotecznej oraz
w czasie konferencji organizowanych pod patronatem towarzystwa,
a szczegolnie w czasie sesji i paneli, w ktérych uczestniczyli Michat
Drozdz i Jerzy Oledzki, miaty miejsce wazne dyskusje, ktére sta-
waty si¢ kanwg kolejnych publikacji. Taka role w kontekscie public
relations odgrywaty réwniez seminaria i panele naukowe w ramach

2 Wipdtczesne media. Dziennikarstwo jakosciowe, t. 1—2, red. I. Hofman, D. Ke-
pa-Figura, M. Pataj, Lublin 2023, s. 228, 194.
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Kongreséw Profesjonalistéw Public Relations odbywajacych si¢
w Rzeszowie. To wlasnie podczas podrézy konferencyjnych powstat
pomyst przygotowania publikacji, ktéra odpowiadataby na pytanie,
czy korelacja, a nawet integralnos¢ etyki zawodowej z profesjonali-
zmem warsztatowym, to ideal i konieczno$¢. Dzigki bogatej wiedzy,
ktérg dzielit sie Michat Drozdz, mentor wielu badaczy, a takze
za sprawg serdecznej przyjazni z nim oraz w wyniku wielu dyskusji
wynikajacych z troski o role mediéw, public relations, dziennikar-
stwa i w ogdle komunikacji spotecznej w réznych srodowiskach
(w tym w Kosciele katolickim, ktérego byt kaptanem) powstaty
kolejne teksty. Stanowi¢ one mogg zrédio refleksji dla naukow-
céw-badaczy stery medialnej, teoretykéw mediéw, wyktadowcéw,
doktorantéw i studentéw, a nawet moga by¢ zrédtem rekomendacii
dla dziennikarzy i oséb publikujacych w mediach, czyli dla sfery
medialnej praxis.

Monografia zostala podzielone na trzy odr¢bne, ale dopetniajace
si¢ obszary tematyczne, ktére taczy kwestia etycznosci. Zawarto§é
ksiazki stanowia zaréwno fragmenty, ktére zostaty przygotowane
celowo dla potrzeb tego wydania i dotycza one etycznego wymiaru
public relations, jak i czgsciowo uzupetnione teksty, ktére odnajdy-
waly swoje miejsce w zbiorach pokonferencyjnych jako poklosie
czynnego uczestnictwa w prelekcjach.

Obok wspomnianego zagadnienia wlasciwego rozumienia etyki
public relations jako etyki zawodowej pojawiaja si¢ w ksiazce takie
zagadnienia jak strategie public relations, ktére moga by¢ wykorzy-
stywane jako narzedzia integracji w budowaniu wspélnoty Kosciota
katolickiego?, a takze dialogu i komunikacji spotecznej z konkretna
grupa docelowa, w tym przypadku z osobami mtodymi, jako jed-
no z podstawowych zadan wspétczesnego Kosciota katolickiego*.

3 K. Cymanow-Sosin, Strategie public relations jako narzedzie integracji w budo-
waniu wspdlnoty Kosciola katolickiego, ,Studia Socialia Cracoviensia” 6 (2014)
nr 1 (10), 5. 109—T128.

4 K. Cymanow-Sosin, Dialogowos¢ i komunikacja spoteczna z mtodymi w dzia-
taniach wspétczesnego Kosciota katolickiego, ,Studia Socialia Cracoviensia”
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Kwestia dialogicznosci rozumianej jako forma maksymalizacji sku-
tecznosci dziatan w zakresie public relations Kosciota katolickiego
stala si¢ takze tematem kolejnego fragmentu ksigzki, opartego
na wynikach badan bazujacych na analizie tresci i zawartosci me-
diéw, a takze kwestionariuszy ankietowych prowadzonych w gronie
interesariuszy’. Wreszcie trzecia cz¢$¢ niniejszej ksigzki to au-
torski namyst nad potrzeba reagowania w kryzysie oraz zacheta
do zachowan proaktywnych i prewencyjnych, a nie reaktywnych
w tematyce zarzadzania sytuacja kryzysows. Piotr Studnicki
zwrécil uwage: ,Aby jednak realne zagrozenie stato si¢ wyko-
rzystana szansa, niezbedne sa dwa elementy: crisis management
i crisis comunications, czyli wlasciwe zarzadzanie i towarzyszace mu
komunikowanie kryzysu™.

Temat ten, osadzony w etycznym wymiarze troski o Kosciét
i przewidywania potencjalnych kryzyséw, zostat ukazany na przy-
ktadzie najwigkszego wydarzenia ostatniej dekady w Polsce — Swia-
towych Dni Mlodziezy zorganizowanych przez Kosciét’. Osobiste
zaangazowanie w to wydarzenie oraz petnienie roli koordynatora
mediéw i podmiotéw instytucjonalnych (samodzielne stanowi-
sko ds. mediéw w Malopolskim Urzedzie Wojewédzkim w ra-
mach przygotowan do obchodéw) pozwolito niejako od wewnatrz
przyjrzeé si¢ tym dziataniom i zebra¢ obszerny material do ana-
lizy. W zwiazku z tym w ksigzce znajduja si¢ teksty odnoszace
sie¢ do kwestii biezacych, ktére powstaly tuz przed jej publika-
cja, ale wzbogacaja ja takze takie fragmenty, ktére taczy wspélny

7 (2015) nr 1 (12), s. 49—60.

5 K. Cymanow-Sosin, Dialog jako forma maksymalizacji skutecznosci dziatan
w zakresie public relations Kosciota katolickiego — wyniki badari, w: Media w dia-
logu. Mury czy mosty, red. M. Drozdz, Tarnéw 2015, s. 361-378.

6  P.Studnicki, Zasady wiarygodnego komunikowania kryzysu w Kosciele, w: Wy-
korzystanie seksualne osob matoletnich. Ujecie interdyscyplinarne, red. M. Cho-
lewa, P. Studnicki, Krakéw 2023, s. 164.

7 K. Cymanow-Sosin, Etyczny wymiar kreowania sytuacji kryzysowej w procesie
praygotowari do S'wim‘awyc/y Dni Mlodziezy, w: Etycznos¢ w mediach. Migdzy
pogardg a szacunkiem, Tarnéw 2017, s. 100-121.
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mianownik dobrze rozumianego public relations i komunikacji
spotecznej, a byly publikowane w ostatniej dekadzie w zbiorach
pokonferencyjnych, najczesciej dotyczacych sympozjéw i kongre-
séw naukowych, promujacych etyke w mediach oraz przedmiotows
idee¢ personalizmu medialnego. Stad decyzja o wniknieciu jeszcze
raz w te tematyke i aktualizacji materiatéw w celu umieszczenia
ich w niniejszej publikaciji.

Wazng kwestia w kontekscie kryzysu jest chocby troska o ko-
biete i szerzej rodzing, czego przyktadem jest przypomnienie wagi
komunikacji interpersonalnej i instytucjonalnej w sytuacjach kry-
zysu oraz przygotowanie zasad i procedur porozumiewania si¢
w rodzinie dotknietej niepowodzeniem®. Ksiazka ma charakter
zbioru, ktéry rozpoczyna si¢ i koriczy fragmentem odnoszacym si¢
do kwestii sacrum — przywolany tutaj, by pokaza¢ tendencje i nurty,
ktére panuja obecnie w mediosferze. Korelacja dwéch sfer — sacrum
i profanum?® —bedzie dotyczy¢ wielu dziedzin w zyciu spotecznym
i wspélnotowym. Jako przyktad zostal wybrany tutaj obszar ko-
munikacji perswazyjnej, gdyz autorka podejmuje si¢ analizy sfery,
w ktérej specjalizuje si¢ od lat, badajac $wiat reklamy i komuni-
kacji opartej na wywieraniu wplywu na otoczenie. Przyktadem
tego sa: Lokowanie idei w reklamie. Studium analityczno-badawcze
na podstawie polskiej wersji serwisu YoulTube; Perswazyjnos¢ w komu-
nikacyi wizerunkowej i jezyku'; Metafora we wspotczesnej reklamie®
etc. Spojrzenie na tematyke etycznosci w komunikacji spoteczne;
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i praktyczne aspekty propagandy, red. M. Sokotowski, Toruri 2020, s. 291-304.
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Wstep

i sferze mediéw ujawnia narzedzia, techniki i cale strategie, dzigki
ktérym mozna mie¢ nadziej¢, ze nastapi poszerzenie obszaru dobre-
go wplywu rozumianego jako troska o drugiego cztowieka w kon-
tekscie najwazniejszych idei i wartosci. Naleza do nich — zgodnie
z zatozeniami szkoly personalistycznej — dobro, odpowiedzialno$é,
godnos¢, wolnosé, sprawiedliwos¢ i mitosé.
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Potrzeba troski
o komunikacje — narzedzia,
techniki i strategie
public relations w kontekscie
dzialan etycznych






1.1. Etyka public relations jako etyka zawodowa —
konieczno$é czy ideal? (Public relations ethics
as professional ethics — necessity or ideal?)

Celem niniejszego rozdziatu jest odpowiedz na pytanie o podsta-
wowe warto$ci w zakresie etyki public relations, do ktérych naleza
prawda i uczciwosé. Troska os6b zajmujacych si¢ kodeksami etyki
public relations jest wypracowanie klarownych zasad postgpowania.
Branza tworzy standardy etyki zawodowej, gdyz zdaje sobie sprawe,
ze nie mozna oddziela¢ profesjonalizmu na poziomie warsztatowym
od etycznosci dziatari w tym zakresie. Celem podjetych rozwazan
jest podkreslenie koniecznosci tej integralnosci, odpowiedz na pod-
stawowe pytania o etyczno$¢ public relations, ukazanie obszaru
etyki tej sfery wobec niespotykanych wezesniej wyzwan w obszarze
komunikacji spolecznej oraz uznanie przestrzeni etyki jako pod-
stawowej gwarancji dla uczciwych dziatan w sferze public relations.

W przestrzeni komunikowania spolecznego istnieje wiele niepo-
rozumien co do statusu, jakosci, skutecznosci, a przede wszystkim
etycznosci dziatan public relations. Jego istota jest komunikowanie
pozytywnych wartosci. Coraz czeéciej, nie tylko w obiegowych
opiniach, funkcjonuje przekonanie, ze public relations to skuteczne
narzg¢dzia oddziatywania na umysty i serca ludzi. To przekonanie
utrwala tendencje mitologizujace, wedle ktérych public relations,
szczegolnie znieksztalcone, zwulgaryzowane ujecia, to podstawowe
narzedzia skutecznego oddziatywania na ludzi.

1 Rozdziat jest opracowany na bazie tekstu, ktéry powstawat w wyniku pracy
autorki oraz Michata Drozdza nad oddzielng monografia dotyczacy etyki
public relations. Publikacje przerwato przedwcezesne odejscie profesora.
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Jednym ze sposobéw przeciwstawiania si¢ tym tendencjom
mitologizujacym PR i traktujagcym go takze jako narze¢dzie mani-
pulacji jest etyczna klarowno$¢ public relations. Ta branza wypraco-
wata swoje standardy etyki zawodowej, stanowigce integralna czes¢
profesjonalizmu zawodowego. W Zadnym zawodzie nie mozna
oddziela¢ profesjonalizmu warsztatowego od etycznosci dziatari
w tym zakresie. Teza ta stanowi podstawe i zarazem wyznacznik
jakosci profesjonalizmu zawodowego.

Tworca teorii hegemonii medialnej, Antonio Gramsci, uwazal,
ze aby objac wiladzg, trzeba przeja¢ kontrole nad §wiatem ludzkiej
wyobrazni. Walka o §wiat ludzkiej wyobrazni i ludzkiej mysli to jed-
na z charakterystyk wspélczesnego klimatu kulturowego. Kto za-
wtadnie naszg wyobraznia, bedzie miat nad nami kontrolg, a nawet
wtladze. Branza PR ze swojej natury, z charakteru funkcji i celéw,
ktére realizuje, wpisuje si¢ w te zadania, stajac si¢ jednym z waznych
narzedzi przejmowania kontroli nad ludzka wyobraznia. Wspétcze-
sne mozliwosci oddzialtywania na ludzi przy pomocy narz¢dzi me-
dialno-technologicznych, ktére nie s oparte na standardach etycz-
nych, mogg sprawi¢, ze ludzie stang si¢ przedmiotem manipulacji
w reku sprawnych ,fachowcéw od wizerunku” oraz influenceréw.
Tymczasem to wiasnie ludzka godno$¢ i racjonalnosé podpowiadaja
co$ przeciwnego — ze to public relations powinno by¢ narzedziem
stuzacym integralnemu rozwojowi spotecznosci, poszczegélnych
wspolnot, a takze kazdego cztowieka, wspierajac zycie godne oso-
by ludzkiej zaréwno w wymiarze duchowym, jak i materialnym.

Istnieje wiele zasad i kodekséw deontologii zawodowej public
relations, regulujacych praktyczne dziatania ludzi i branzy PR. Nor-
my tych kodekséw i wewngtrznych regulaminéw agencji mieszaja
czasem wartosci etyczne, warsztatowe, biznesowe i inne. Dlatego
warto zwréci¢ uwage w ksztalceniu na fundamenty etyczne oraz
kontekst i zasady rozstrzygania probleméw oraz dylematéw etycz-
nych w sferze sumienia czlowieka.

W kontekscie tych mysli mozna powiedzieé, ze gtéwnym pro-
blemem wspéiczesnej branzy PR i calej mediosfery nie jest brak
odpowiednich i stusznych regulacji etycznych. Sa nimi raczej
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trudnosci w praktycznej realizacji zasad, norm, przekonar i cnét.

Dlatego tez celem analiz jest préba znalezienia odpowiedzi na py-

tania dotyczace:

* integralnosci etyki zawodowej z profesjonalizmem warsztato-
wym;

* etycznosci §rodowiska public relations,

* etyki public relations wobec nowych wyzwan komunikacji spo-
tecznej;

* etyki jako gwarancji prawdziwosci oraz uczciwosci dziatari pu-
blic relations.

r.L.I. Integralnoéé etyki zawodowej
z profesjonalizmem warsztatowym

Potrzeba etyki public relations jest nie tylko postulatem refleksji
etycznej nad dziataniami ludzi z branzy, lecz takze koniecznoscia
uwarunkowang profesjonalizacja zawodu. Warto zwréci¢ uwage
na kilka faktoréw.

Przestrzen dziatan public relations jest sfera komunikacji, ktéra
si¢ urzeczywistnia dzicki $wiadomym i wolnym dziataniom czto-
wieka. Jako taka jest przestrzenig moralnosci, dlatego wymaga
regulacji zaréwno prawnych, jak i etycznych.

Dziatania public relations wywotuja okreslone skutki. Przestrzen
oddziatywania PR nie jest moralnie neutralna, ma zaréwno po-
zytywne, jak i negatywne skutki, bedace efektem zamierzonych
dziatan czlowieka lub niezamierzonych dysfunkeji medialnych. Ja-
ko$¢ dziatan komunikacyjnych bywa najczesciej okreslana poprzez
jako$¢ wywotywanych skutkéw. W przestrzeni oddziatywania me-
dialnego odstania si¢ szczegdlnie wazno$¢ kategorii odpowiedzial-
nosci czlowieka za podejmowane dziatania. Jest ona przezywana
w sferze wewnetrznej i stawia kazdego w centrum etyki.

Potrzeba etyki zawodowej wynika bezposrednio lub posrednio
z charakteru form i tresci dziatan public relations, w ktérych odstania
si¢ wazno$¢ wymiaru etycznego ze wzgledu na obecno$¢ i dziatanie
cztowieka na kazdym etapie tworzenia form i tresci.
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Branza PR realizuje catg game¢ funkcji zamierzonych przez
czlowieka i zaspokaja réznorodne potrzeby, takie jak: informowanie,
komunikowanie, rozumienie, rozwigzywanie kryzyséw czy ksztat-
towanie opinii. Dziatania te zwigzane sa nade wszystko z ludzka
dziatalnoscia, stad tez ich realizacja winna opiera¢ si¢ na prymacie
cztowieka oraz wiazac si¢ priorytetowo z komunikowaniem war-
tosci pozytywnych.

Dziatania PR dokonuja si¢ w przestrzeni spotecznej, wypet-
niajac w niej rézne zadania i funkcje. W ten sposéb wpisuja si¢
one w strukture sprawiedliwosci i odpowiedzialnosci spotecznej,
wspomagang przez etyke spoteczna, lub zostaja w nie wiaczone.
Spoteczny wymiar komunikacji PR sprawia, ze etyka public relations
staje si¢ integralna czedcia etyki spolecznej.

Branza PR funkcjonuje w spotecznosci ksztattowanej przez
rézne struktury, systemy, subsystemy spoteczno-kulturowe oraz
procesy cywilizacyjne, dlatego istnieje potrzeba racjonalnej refleksji
etycznej nad ich wartosciag w kontekscie ich wptywu na dziatania
zaréwno PR, jak i na media. Rozwdj cywilizacji informacyjnej,
bedacej skutkiem tych proceséw, stawia etyke przed nowymi, nie-
znanymi wyzwaniami zwigzanymi np. z rozwojem technologii,
ktérym moze sprosta¢ integralna etyka mediéw o uniwersalnym
charakterze zasad i globalnej mozliwosci zastosowania. Jej elemen-
tem jest takze etyka public relations.

Komunikacja spoteczna, ktérej gtéwnymi elementami sa ko-
munikacja public relations oraz media jako obszar kumulujacy i od-
zwierciedlajacy dynamiczne procesy cywilizacyjne: komercjalizacje,
globalizacje, pluralizacj¢, homogenizacj¢, mediatyzacje itp., prze-
ksztalcaja dotychczasowe struktury spoteczne oraz relacje miedzy-
ludzkie i tworzg nowg jako$¢ komunikacji. To ona stwarza moz-
liwosci, ale zarazem grozi napi¢ciami, rodzi dylematy i problemy
etyczne, ktére nalezy poddaé teoretycznej refleksii etycznej i szukad
ich racjonalnego rozwiazania w obszarze etyki public relations.

Etyka zawodowa wydaje si¢ konieczng odpowiedzig na wyzwa-
nia post¢pu technologicznego w obszarze medialno-komunikacyj-
nym. Procesy konwergenciji i digitalizacji mediéw stwarzaja nowe
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mozliwos$ci komunikacji, informaciji, jednak taczg sie tez z nowymi

zagrozeniami dla czlowieka. Wszystkie te procesy i zmiany gene-
rujg wazne pytania etyczne, ktérych rozwigzanie wymaga solidne;

refleks;i.

We wspélczesnym swiecie medialnym, zwigzanym z dyna-
mizmem proceséw mediatyzacji zycia, a takze poszerzajacym si¢
obszarem skutkéw oddziatywania medialnego, wzrasta ranga i zna-
czenie komunikacji promocyjno-wizerunkowej, ktérej profesjona-
lizacja domaga si¢ standardéw etycznych pozwalajacych na szersza
orientacj¢ cztowieka w mediach i legitymizacje podejmowanych
przez niego dziatan.

Etyka zawodowa winna obejmowaé przedmiotowo calg prze-
strzen dziatan ludzi public relations oraz ich szerokich uwarun-
kowan i konsekwencji, dostarczajac przy tym racjonalnych zasad
warto§ciowania etycznego, a takze argumentacji etycznej. Musi
ona réwniez uwzgledniaé bogaty dorobek praktyki PR oraz badan
empirycznych tego obszaru, ktérego znajomo$¢ uchroni etyke od ja-
towych spekulacji i blednych analiz sytuacji medialnych. Wnioski
etyczne, tak jak wszystkie analizy teoretyczne, winny by¢ racjonal-
ne, a wigc oparte na poznanej prawdzie o badanej rzeczywistosci.

r.1.2. Fundamentalne pytania o etyczno$¢ public relations

Jedno z najwazniejszych pytani dotyczy tego, czy mozliwy jest etos
public relations bez etyki zawodowej wspartej normatywnoscia ko-
dekséw, a takze co moze by¢ podstawg ksztattowania i formacji su-
mienia ludzi PR. Odpowiedz na te pytania jest jednoznaczna: nie
jest mozliwy, chociazby ze wzgledu na relacj¢ wyrazona w zwy-
ktym sylogizmie logicznym. Dziatanie etyczne ksztattujace etos jest
oparte na ludzkiej racjonalnosci, a skoro czlowiek mysli o dobru
i dobrym dziataniu, to tworzy jakas etyke, ktéra jest racjonalna
refleksja nad warto$ciowaniem ludzkiego dzialania w kontekscie
dobra. Ponowoczesna rezygnacja z etyki normatywnej byta mo-
tywowana obawg autorytaryzmu czy nawet totalitaryzmu w zyciu
spotecznym.
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Drugie pytanie, na ktére warto poszukaé¢ odpowiedzi, to kwe-
stia przyczyny, dla ktérej wystepuje opér wobec normatywnosci
w etyce. Mozna je sformutowad nast¢pujaco: Jaka jest faktyczna
rola normatywnosci etycznej i dlaczego normatywnos$¢ etyczna
jest nieodpowiednio postrzegana oraz bt¢dnie rozumiana? Nieza-
przeczalnie opér wobec normatywnoéci ma rézne korzenie. Wy-
nika z leku przez naruszaniem ludzkiej wolnosci, z leku przed
autorytaryzmem lub z poczucia zagrozenia wlasnej subiektyw-
nos$ci dziatania, czyli z koncepcji cztowieka. Na te zarzuty mozna
odpowiedzie¢, ze uniwersalne zasady nie s3 konsekwencja umo-
wy, jednak to wlasnie porozumienia uzgadniajace uniwersalnosé
dzialania sg konsekwencja uniwersalnego poczucia elementarnych
warto$ci. Normatywno$¢ nie jest zadnym zagrozeniem. Jest wy-
razem indywidualnej podmiotowosci cztowieka i spotecznych
odniesien.

Kolejna kwestia to fakt, ze wymiar etyczny public relations do-
tyczy nie tylko tresci i sposobu przekazu, lecz takze intencji, moty-
woéw i celéw dziatania. Wydaje si¢, ze w spoleczenstwach otwar-
tych, opartych na gospodarce rynkowej, najwazniejszym problemem
etycznym moze by¢ nie tyle ethos public relations, ile ethos struktur
instytucjonalnych — czyli kwestie etyczne zwigzane ze sprz¢zeniem
mediéw i polityki, komercji oraz misji stuzenia cztowiekowi i do-
bru wspélnemu, np. w zarzadzaniu agencjami PR. To sprz¢zenie
ma takze wplyw na rozumienie i funkcjonowanie komunikowania
public relations.

Etyka public relations jest sprawa postulowang przez branz¢ PR,
czego przykltadem sg uzgodnione przez nig kodeksy etyczne i funk-
cjonowanie Rady Etyki PR. Czy da si¢ w sposéb uniwersalny sfor-
mutowac etyke zawodowsq public relations? 1 czy jest ona w stanie
realizowaé swdj cel, czyli etyczno$¢ dziatan ludzi PR? Odpowia-
dajac na pierwsze pytanie: nie da si¢ sformutowaé etyki w sposéb
uniwersalny, ale zasady dziatania etycznego moga i powinny by¢
spdjne, inaczej méwiac, mozemy przy pomocy réznych etyk, czyli
réznymi $ciezkami, dochodzi¢ do tego samego, czyli szacunku
do cztowieka w oparciu o prawdg i uczciwosé.
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W odniesieniu do drugiego pytania w zakresie omawianego
zagadnienia (Czy w $wiecie pluralizmu etycznego, pluralizmu
$wiatéw warto$ci oraz odmiennego rozumienia etyki i jej uza-
sadnient mozliwa jest obrona cztowieka i jego osobowej wartosci
i godnosci?) z petnym przekonaniem mozna stwierdzié, ze jest
mozliwa, gdyz taki cel stawiaja sobie wszystkie etyki, inaczej
bowiem przestaja by¢ racjonalne, wigc nie sg etyka. Wspdlnym
i uniwersalnym celem etycznym jest obrona czlowieka oraz jego
osobowej wartosci i godnosci, a ten cel mozna zrealizowad na kilka
sposobéw, przy pomocy réznych systeméw i kodekséw etycznych
public relations.

Warto zaznaczy¢, ze etyka public relations musi sprosta¢ wy-
zwaniom nowych zjawisk w komunikacji spotecznej. Pojawiajg si¢
tutaj zjawiska negatywne, w ktérych:

* wolno$¢ stowa nie taczy si¢ odpowiedzialnoscia;

* profesjonalizm nie oznacza harmonii fachowosci z etycznoscia;

* ksztaltowanie wizerunku i wptywu nie jest tylko rezultatem
dziatan public relations, ale np. influenceréw;

* latwos¢ wprowadzania tresci medialnych w obieg publiczny
dotyczy wszystkich, takze sztucznej inteligencji (Al);

* zjawiska przekazéw viralowych dotycza upowszechniania
na skal¢ masowa tresci medialnych w sposéb czesto nieprze-
widywalny i niekontrolowalny.

r.13. Etyka public relations wobec nowych wyzwan
komunikacji spotecznej

Wsréd najwazniejszych wyzwan nalezy uwzglednic¢ przede wszyst-
kim te, ktére wiaza si¢ z korelacjami pomiedzy public relations,
a innymi dziedzinami w obrebie komunikaci.

Jako pierwsze nalezy wymieni¢ zjawisko ekspansywnosci public
relations w obszar, ktéry dawniej zarezerwowany byt dla dzienni-
karstwa. Profesjonalizacja public relations i doskonalenie przekazéw,
ktére dostarczaja odbiorcom i uzytkownikom wspétezesnych me-
diéw tresci przemawiajace do ich idiosynkratycznych zainteresowari
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i potrzeb® spowodowaly, ze to specjalisci z zakresu public relations
coraz cz¢sciej ksztattuja medialne tresci. Wobec prowadzonych juz
od kilku dekad badar istnieje przekonanie, ze wrazenie réznorod-
nosci informacji w mediach powstaje przez selekcje i interpretacje
materialéw, ktére sg przesytane z dzialéw public relations lub po-
zyskiwane od nich na prosbe samych dziennikarzys. Utrata pozycji
»21V wtadzy” na rzecz PR i marketingu medialnego potwierdzaja
takze takie zjawiska, jak:

spadek pozycji mediéw poprzez obnizenie ich rentownosci;
gorszy status zatrudnienia dziennikarzy niz przedstawicieli
public relations;

zalezno$¢ mediéw od sponsoréw i reklamodawcéw, np. w wy-
niku publikowania advertoriali;

spadek pozycji dziennikarzy na rzecz spin doctoringu;

wtérne wykorzystanie przez dziennikarzy potencjatu social me-
diéw wspéttworzonych przez specjalistéw z branzy public relations,
dynamika zainteresowania sztuczna inteligencja i ekstrapolacja
trendéw w tym zakresie — zaréwno w $wiecie nauk o komunikacji
spolecznej i mediach, jak i w dziennikarstwie oraz media relations.
Z tych obserwacji mozna wyciagna¢ wnioski, ze public rela-

tions zastepuje takie funkcje mediéw, jak: ksztaltowanie opinii,
promowanie oséb, miejsc i wydarzen, a takze informowanie czy
edukowanie. Opisujac kolejne obszary oddziatywania public rela-
tions, mozna stwierdzié, ze:
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PR polityczny ma realny wptyw na wybory, na co wskazuje
chociazby sita fake newséw;

PR zaangazowany spolecznie ma realny wplyw na eventy tema-
tyczne, akcje charytatywne, a nawet ruchy spoteczne;

E. Pariser, The Filter Bubble. How the New Personalized Web Is Changing What
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* PR zorientowany marketingowo ma realny wptyw na gospo-
darke, o czym $§wiadczy np. efektywnos$¢ strategii leadéw sprze-
dazowych;

PR kulturalny ma realny wptyw na ksztattowanie gustéw i opi-
nii, by wspomnie¢ zabiegi public relations jako powéd, dla ktérego
niektére z filméw osiagaja niezwykla popularnosé, i to nie ze wzgle-
du na ich jakos¢, lecz w wyniku zjawiska szumu medialnego.

Public relations zagarnia takze te obszary, ktére tradycyjnie
wchodzity w zakres czynno$ci dziennikarskich. Chodzi przede
wszystkim o fakt, ze przez dziesiatki lat to prasa, radio i telewizja
promowaly wydarzenia i sprawowaly patronaty nad nimi. Dzis,
kiedy odbywa si¢ to szybciej i skuteczniej w obszarze nowych me-
diéw, w tym mediéw spotecznosciowych, ta aktywnos¢ zaczeta by¢
postrzegana przede wszystkim jako sfera public relations.

Badacze wchodzacy w sktad Rady Etyki Public Relations wska-
zuja, ze w praktyce dochodzi do zacierania granic albo — stosujac
inna metaforyke — nachodzenia na siebie lub tez przemieszania
obszardw public relations i marketingu. ,Rada Etyki Public Relations
z niepokojem obserwuje postepujace zacieranie réznic miedzy public
relations a wieloma innymi, odr¢bnymi dziedzinami komunikacji
rynkowej i spotecznej. W konsekwencji poglebia si¢ rozmywanie
pojecia public relations, mieszanie z innymi formami komunikacji,
zacieraja si¢ réznice miedzy PR a promocja, ré6znymi rodzajami
reklamy, czy nawet mi¢dzy PR i dzialaniami CSR - wyliczany-
mi obok siebie w indeksie narzedzi zintegrowanej komunikacji
marketingowej. Nalezy pamietal, ze dziedziny te nieodlacznie
zwigzane sa z aktywnoscia w sferze przedsigbiorczosci oraz zy-
cia spotecznego i cho¢ korzystaja z podobnych lub nawet takich
samych kanatéw komunikacji, r6znig si¢ celami oraz metodami
dzialan, a takze funkcjami, jakie winny petni¢ w organizacjach™.

4 Oswiadczenie REPR ws. roli public relations w marketingu oraz wspotpracy
specjalistow PR z influencerami i blogerami, https://repr.pl/informacje/czy-
taj/431024/0swiadczenie-repr-ws-roli-public-relations-w-marketingu-oraz-
wspolprac (04.04.2023).
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Warto przypomnied, ze Rada Etyki PR apelowata takze do ustu-
godawcéw w obszarze komunikowania, by dbali o przejrzystosé
i wiarygodno$¢, oddzielajac oferte zwiazang z komunikacja od tej,
ktéra dotyczy marketingu.

W reakeji na postulaty, ktére wykazuja potrzebe odnoszenia
si¢ do szczytnych celéw w wykonywaniu swojej profesji, praktycy
publikuja swoje uwagi, ktére sprowadzaja si¢ do nastepujacych tez:
* préba zamkniecia wspétczesnego PR-u w obrebie $cistych ram

wydaje si¢ z géry skazana na niepowodzenie;

* definicje PR-u i marketingu oraz ich granice s3 tematem aka-
demickich rozwazan, a nie praktyki zawodowej;

* cel obu dyscyplin, ktérym jest budowanie i podtrzymywanie
wzajemnych korzystnych relacji z otoczeniem, nalezy odnies¢

w réwnej mierze do public relations i do marketingus.

Kolejne wazne zjawisko to wyzwania zwigzane ze wspomniang
wezesniej wolnoscia stowa, ktéra nie taczy si¢ odpowiedzialnoscia
wymagang od profesjonalistéw dziatajacych w mediach. Wspét-
czeénie ksztaltowanie wizerunku i wywieranie wptywu za po-
rednictwem mediéw nie jest juz wytacznie domeng dziennikarzy
i specjalistéw public relations — coraz wicksza role odgrywaja row-
niez influencerzy. W rezultacie obserwujemy popularyzacje tresci
medialnych, ktére — funkcjonujac na zasadzie przekazu viralowe-
go — rozpowszechniajg si¢ w sieci w sposéb trudny do przewidzenia
i kontrolowania. Co istotne, formy te coraz cz¢sciej sa odbierane jako
dziatania profesjonalistéw z zakresu PR, mimo Ze czgsto powstaja
poza ich udziatem. Stad Rada Etyki Public Relations we wspo-
mnianym o$wiadczeniu wskazywata na konieczno$¢ ujawniania
wszelkich zaleznosci twércéw ze §wiatem biznesu. ,W przypadku
komercyjnej wspétpracy z agencjami reklamowymi, marketerami,
influencerami czy blogerami wszelki charakter takiej dziatalnosci
powinien by¢ zawsze wyraznie zaznaczony tak, by jakiekolwiek

5 Oswiadczenie Rady Etyki PR wywotuje wqtpliwosci ekspertow, http://www.
proto.pl/aktualnosci/pr-inne-galezie-komunikacji-razem-czy-osobno
(10.04.2023).
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grupy adresatéw nie byly wprowadzane w biad i nie mialty poczu-
cia bycia manipulowanymi™. Jak mozna przypuszczad, takze i te
stowa wzbudzity kontrowersje wsréd praktykéw. Wskazywali oni
na fakt, ze materialy reklamowe nalezy oznaczaé, ale w zakresie
regulacji jest to zwigzane z prawem prasowym, ktéremu podlegaja
tylko zawodowcy. Stad pojawia si¢ pytanie, czy blogerzy, vlogerzy
i influencerzy sa zobligowani do jego przestrzegania? Przedstawi-
ciele agencji public relations twierdza, Ze w rzeczywistosci mamy
do czynienia najczgsciej z transparentnoscia, ale dzieje si¢ tak z na-
stepujacych powodéwr:
* blogerzy, vlogerzy i influencerzy dziataja w oparciu o zaufanie
spoteczne;
* nadszarpnigcie wiarygodnosci przyniostoby realne straty oso-
bom lansujagcym trendy w sieci.

Otwarte pozostaje jednak pytanie, czy obok czystego pragmaty-
zmu, a wlasciwie wraz z nim, istnieje takze motywacja na poziomie
etycznym.

Ostatnie z opisanych wyzwan taczy si¢ bezposrednio z dzia-
taniami, ktére podejmuja osoby wptywowe w mediach. Chodzi
mianowicie o korelacje migdzy public relations i §wiatem cyfro-
wym w aspekcie oceny etycznej. Wspominana Rada Etyki Pu-
blic Relations przestawila swoje stanowisko takze w odniesieniu
do etycznego zachowania w komunikacji cyfrowej. Jego sygnata-
riusze zwracali uwage, ze: ,Rada Etyki PR z niepokojem obserwuje
tresci publikowane w mediach internetowych i spotecznosciowych
i wzywa do przestrzegania standardéw komunikacji zgodnych z za-
sadami dotyczacymi wiarygodnosci informacji, poufnosci oraz
transparentnosci”’. Warto zauwazy¢, ze rozstrzygniecia dotyczace
wspomnianych postaw nast¢puja zawsze na poziomie kwalifikacji
podmiotowych. Kolejno:

Oswiadczenie REPR ws. roli public relations w marketingu..., dz. cyt.

7 Stanowisko REPR ws. Etycznego zachowania w komunikacji cyfrowej, https://
repr.pl/informacje/czytaj/417843/stanowisko-repr-ws-etycznego-zachowania-
w-komunikacji-cyfrowej (15.01.2023).
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* wiarygodno$¢ odnosi si¢ do zachowania standardéw (np. przy
potwierdzaniu Zrédta informacji)®;
* poufno$¢ dotyczy np. ochrony prywatnoéci w imie szacunku

i troski o godnos¢ osoby;

* transparentno$¢ kieruje w stron¢ uczciwej konkurencyjnosci,
np. poprzez oznaczanie platnego contentu.

Wszystkie wymienione elementy stanowia jednak swoiste in-
strumentarium i sa narzedziami weryfikacji uniwersalnych war-
tosci, takich jak prawda i uczciwosé. Kluczowym wyzwaniem dla
wspoélczesnej mysli etycznej w obszarze mediéw i komunikacji
spotecznej powinna by¢ zatem umiej¢tna adaptacja tych dwéch
tundamentalnych zasad do zmieniajacych si¢ realiéw.

.1.4. Etyka gwarancja prawdziwosci i uczciwosci
dziatan public relations

Etyka public relations stanowi gwarancj¢ prawdoméwnosci w komu-
nikowaniu, opartym na elementarnej uczciwosci To wtasnie te dwie
warto$ci — prawda i uczciwosé — odgrywaja kluczows rolg w ocenie
dziatari komunikacyjnych prowadzonych w ramach public relations.

Kodeks etyki, ktéry zostal przyjety w czasie II Kongresu Pol-
skiego Stowarzyszenia Public Relations 26 czerwca 1996 roku, méwi
o powinnosciach ludzi w komunikowaniu wizerunkowym, odwo-
tujac sie w trzech pierwszych punktach do tych samych wartosci
etycznych. Czytamy w nim:

»1. Pracownik public relations jest obowigzany zachowaé szcze-
g6lng starannosé, rzetelno$¢ i uczciwosé w pracy zawodowej wobec
swoich klientéw i adresatéw swoich dziatari.

2. W celu zachowania szczegdlnej starannosci, rzetelnosci
i uczciwosci pracownik public relations jest zobowiazany do prze-
strzegania zasady prawdoméwnosci, a w szczegdlnosci do relacjo-
nowania faktéw w ich wtasciwym kontekscie i bez znieksztatcen.

8  P. Studnicki, Zasady wiarygodnego komunikowania..., dz. cyt.
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3. Pracownik public relations jest zobowigzany do nierozpow-
szechniania tych informacji, ktére zgodnie z jego wiedza i do-
$wiadczeniem sg nieprawdziwe, niesciste lub moga wprowadzié
odbiorce w biad”.

Pierwszy wniosek dotyczy kwestii troski o uczciwosé. Nalezy
ona do podstawowych wartosci moralnych i spotecznych, stanowi
jedno z najwazniejszych kryteriéw warto§ciowania etycznego, ale
przede wszystkim jest podstawowsg zasada moralnosci w wymia-
rze praktycznym. Bycie uczciwym i dziatanie uczciwe wydaja si¢
wspélnym postulatem etycznym ponad wszelkie réznice aksjolo-
giczno-etyczne, antropologiczne czy §wiatopogladowe, stanowiac
fundamentalng opcj¢ kazdego etosu i catej przestrzeni moralnosci.
Podjecie tematu uczciwosci wynika z istotnych przestanek spo-
tecznych — we wspétezesnej kulturze obserwujemy postepujace
ostabienie wrazliwo$ci na t¢ warto$¢, mimo wyraznych i licznych
gloséw podkreslajacych jej znaczenie oraz potrzebe troski o jej
zachowanie. Réwnoczes$nie mozna tez coraz cze¢sciej znalez¢ sig
w sytuacjach, w ktérych juz sama wzmianka o uczciwosci moze
budzi¢ ztosliwe uwagi i lekcewazenie, kojarzac si¢ z rzekomym
tradycjonalizmem, staro§wieckim pogladem, konserwatyzmem lub
nieprzystosowaniem. Mdéwienie o uczciwosci to swoiste zagrozenie
dla tych, ktérzy hotduja niezbyt czystym interesom, majac przy tym
wplyw na ksztattowanie opinii publicznej. Modelowanie postawy
uczciwoscl jest wige sprawg najwyzszej wagi. Stopniowy zanik
tej wartosci w réznych sferach Zycia prowadzi do coraz bardziej
widocznej demoralizacji. A warto przypomnieé, ze moralnosé
ma taka moc, ze nawet w najsurowszych warunkach pozwala
ocali¢ godnosé.

Drugi wniosek odnosi si¢ do kwestii prawdy. Dostep do praw-
dy jest podstawowym prawem czlowieka, a media s dzi$ jedna
z najwazniejszych przestrzeni realizowania tego prawa. Z prawa
do prawdy wynika medialna powinnos¢ jej odkrywania i przeka-
zywania. Prawda jest zatem podstawowsa wartoscia, wokét ktérej
skupia si¢ funkcjonowanie i misja mediéw. Dziennikarstwo jest
bowiem (i takim by¢ zawsze powinno) odkrywaniem prawdy w imie
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dobra wspdlnego oraz w stuzbie kazdego czlowieka. Medialne
poszukiwania i przekazywanie prawdy nie dokonuja si¢ w izolacji
od innych wartosci, ale realizujg si¢ w $wiecie tych wartosci, ktére
stanowig ich naturalne uwarunkowania.

W etosie public relations wymég prawdy nalezy do fundamen-
talnych zasad, a praktyka komunikowania spolecznego traktuje
te zasad¢ jako ideat do realizacji. Realizacja prawa i powinnosci
prawdy w przestrzeni spolecznej dokonuje si¢ nie tylko w oparciu
o normatywnos$¢ prawna, zasady dyscyplinarne czy regulacje biz-
nesowe, lecz przede wszystkim takze w oparciu o etyke, poniewaz
problemem nie jest to, czy méwi¢ prawde, bo jest to oczywiste,
ale jak ja zdobywac oraz jak i w jakim wymiarze przekazywa¢
ja w przestrzeni publiczne;.

Ostatni wniosek odnosi si¢ do teleologii etycznej. Celem ety-
ki i kodekséw etycznych jest z jednej strony podkreslanie zasad
prawdy i uczciwosci jako podstawowych kryteriéw wartosciowa-
nia dziatari czltowieka w przestrzeni PR, a z drugiej — ukazanie
prawdy i uczciwosci jako koniecznych narzedzi stuzacych ochronie
warto$ci oraz godnosci kazdego czlowieka. Jesli dziatania pudlic
relations nie zostana osadzone na fundamencie prawdy i uczciwo-
§ci, praktyka PR utraci podstawowe etyczne punkty odniesienia,
ktérych nie zdolajg zastapi¢ ani dorazna prakseologia zawodowa,
ani normatywno$¢ czy egzekutywa prawna, ani nawet spoteczny
konsensus czy poprawnos¢ polityczna.

r.1.5. Podsumowanie i wnioski

Reasumujac, poczynione na uzytek niniejszego rozdziatu studia
literatury, rozwazania oraz analizy prowadza do konkluzji, ze $ro-
dowiska public relations maja dzi§ ogromny potencjat do oddzia-
tywania na ludzi i musimy pamietaé, ze zle wykorzystany moze
przynies¢ ogromne szkody moralne i spoteczne. Potrzeba zatem
przygotowania profesjonalnego warsztatu, w ktéry wpisana jest
etyczno$¢ dziatania chroniaca regulacje prawne oraz sama etyka
public relations. Tak jak prawo stanowi zewngtrze ramy do stusznego
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dziatania, tak dostarcza wewnetrznych kryteriéw indywidualnych
wyboréw i decyzji czlowieka. Obie ptaszczyzny sa wpisane w pro-
fesjonalizm zawodowy i sg jego istotnymi wyznacznikami, a nie
tylko dobrowolnym dodatkiem czy marginesem.

Ostatecznie etyka to sprawa sumienia. Jego ksztaltowanie jest
tak wazne w Zyciu cztowieka, ze jakos¢ etyki, ktéra formuje sumie-
nie, nie moze by¢ pozostawiona dowolnosci dyskursu etycznego.
Czlowiek jest zbyt wazny — ma tak niepowtarzalng wartos¢, ze nie
moze by¢ przedmiotem eksperymentowania etycznego.

Etyka public relations, bedaca u podstaw dzialtas, jest zatem
sprawg ludzkiego sumienia. Prawy cztowiek to cztowiek sumienia.
Dobry i profesjonalny pracownik PR to réwnoczesnie dobry czto-
wiek i osoba prawego sumienia.

Stad wysuwa si¢ postulat, ze rola kodekséw etycznych nie po-
winna by¢ w pierwszym rzedzie prakseologiczna regulacja dziatan
public relations i bycie podstawg do zewngtrznego, normatywnego
egzekwowania postepowania np. przez Rade Etyki PR, ale ich
pierwszorzedna rolg jest bycie punktem odniesienia, tj. kryterium,
wskazéwka i pomoca do indywidualnej formacji sumienia ludzi
ze sfery public relations, by podejmowali wolne i odpowiedzialne
decyzje, a takze dokonywali wyboréw, za ktére beda czud si¢ praw-
dziwie odpowiedzialni we wtasnym sumieniu.

Problemem nie jest sam udziat specjalistéw PR w komunikacji
wizerunkowej — niezaleznie od stopnia ich zaangazowania czy
refleksyjnos$ci — ani tez wykorzystywanie perswazji czy subiektyw-
nych przekazéw. Przeszkoda nie jest takze to, ze ludzie i instytucje
cheg ksztattowaé swéj wizerunek i kompetentnie si¢ komunikowa¢
ze $wiatem wewngtrznym i zewnetrznym, uczestniczy¢ w dyskursie
publicznym, realizowa¢ swoje okreslone cele perswazyjne, budujac
przy tym swoj pozadany wizerunek. Kluczowym problemem jest to,
ze w jednym i drugim przypadku wszyscy wspéttworzacy wizeru-
nek i komunikujacy si¢ wizerunkowo nie zawsze dziataja w praw-
dzie i uczciwosci. Nalezy zy¢ w prawdzie na poziomie informacji
oraz uczciwie na poziomie subiektywnych opinii i komentarzy,

do ktérych kazdy ma prawo.
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Odre¢bnym, lecz réwnie istotnym problemem pozostaje po-
ziom kompetencji samych odbiorcéw, ktérych nie mozna zwolni¢
z odpowiedzialnosci za krytyczny odbiér przekazéw obecnych
w przestrzeni publicznej. To wtasnie na nich spoczywa zadanie
wypracowania takich mechanizméw oceny i filtréw poznawczych,
ktére umozliwia odréznianie prawdy od fatszu — o czym traktu-
je artykut: Monitoring programéw informacyjnych na przyktadzie
nadawcy publicznego w aspektach etycznym i prawnym dotyczqcych
misyjnosci i zawodu dziennikarskiego®.

Powaznym wyzwaniem pozostaje takze relatywizowanie
prawdy przez pojecie post-prawdy i wigzacych si¢ z nig zjawisk,
np. dezinformacji, poniewaz priorytet prawdy czyni pracowni-
kéw public relations prawdoméwnymi i uczciwymi. Pojecie post-
-prawdy i jego upowszechnianie dowodzi, ze obok prawdy, jako
wartosci poznawczej, i prawdoméwnosci, jako wartosci etycznej,
istnieje jaka$ réwnolegta kategoria prawdy, ktéra mogtaby by¢
réwnowazna wartoéci prawdy. Pojecie post-prawdy pretenduje
do kategorii nowej wartosci prawdy, a to niestety nie miesci si¢
w ramach racjonalnosci i logiki ludzkiego poznania. W pojeciu
post-prawdy, ktére byto przedmiotem niejednej dyskusji akade-
mickiej, po raz pierwszy uzyto przedrostka post- w odniesieniu
nie do pogladéw, tendencji czy proceséw wspédtczesnej cywilizaci,
lecz do pojecia wartosci. Przekroczenie tej granicy jest otwarciem
drzwi do $wiata, w ktérym rodzi si¢ niebezpieczenistwo zycia np.
w post-rzeczywistosci lub obszarze post-dobra, w ktérym przeciez
nie sposéb funkcjonowaé w pelni na poziomie szacunku dla war-
tosci i godnosci kazdego cztowieka. A to wlasnie o te wartosci
powinni$my si¢ troszczyc.

9 M. Drozdz, K. Cymanow-Sosin, Monitoring programéw informacyjnych
na przyktadzie nadawcy publicznego w aspektach etycznym i prawnym doty-
czqcych misyjnosci i zawodu dziennikarskiego, ,Media Biznes Kultura” 6 (2019)
nri,s. g—2I.
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1.2. Strategie public relations jako narzedzie integracji
w budowaniu wspélnoty Kosciota katolickiego
(Public relations strategies as an integrative tool
in building the community of the Catholic Church)

Przedmiotem badan jest opis dziatalnosci trzech wielkich postaci
Kosciota — w. Pawta z Tarsu, $w. Jana Pawta I oraz papieza Fran-
ciszka — w kontekscie podejmowanych przez nich dziatari na rzecz
budowania relacji z otoczeniem™. Inspiracja do podjecia tego te-
matu byly tezy zawarte w adhortacji Evangelii gaudium papieza
Franciszka oraz umieszczone w niej odwotania do wspomnianych
postaci. Koniecznos¢ koegzystencji obu przestrzeni — srodkéw spo-
tecznego przekazu oraz wspélnoty Kosciota w petnieniu postannic-
twa misyjnego — zostata dostrzezona przed laty, ale wspétczesnie,
w dobie nowych mediéw i szybkich przeobrazen technologicznych,
realizuje si¢ ona w wymiarze operacyjnym, takze w obszarze public
relations rozumianym jako sztuka osiggania harmonii z otoczeniem
poprzez wzajemne porozumienie oparte na zasadach etycznych
oraz na gruncie prawdziwej i rzetelnej informacji. Opis dostepnych
narze¢dzi oraz sposéb ich uzycia w kontekscie ewangelizacii sa pod-
stawa stwierdzenia, ze kazdorazowo — w przypadku wymienionych
postaci — mamy do czynienia z twérczym procesem ,inkultura-
cji Ewangelii”, a mierzalne efekty tej aktywnosci sa wypadkowa

10 Kwestii jakosci komunikacji trzeciego z papiezy piastujacych ten urzad
w XXI wieku, tj. Benedykta XVI, poswiccony zostat odrebny tekst. Zob.
K. Cymanow-Sosin, Od sity autorytetu po moc dialogu — wyznaczniki komu-
nikowania Benedykta XVI w swietle personalistycznej koncepcji komunikacji
ewangelizacyjnej, w: Teologia i komunikacja. W drugq rocznice smierci papieza
Benedykta XV1, red. R. Necek, Krakéw 2025, s. 237-249.

37



Komunikacja spoteczna i promocja idei. ..

wiedzy, wrazliwo$ci, motywacji i charyzmy duchowych przewod-
nikéw Kosciota.

1.2.1. Koegzystencja mediéw i Kosciota katolickiego

Celem niniejszego rozdziatu jest zwrécenie uwagi na znaczenie
pozytywnie realizowanych zabiegéw typu public relations w kon-
tekscie dziatan na rzecz integrowania wspélnoty chrzescijariskie;.
Niewatpliwa inspiracja do podjecia tego tematu stata sie adhortacja
apostolska FEwangelii gaudium o gloszeniu Ewangelii we wspot-
czesnym $wiecie ojca $wigtego Franciszka i przytoczone przez
niego stowa Pawta VI o tym, by wspélnoty zachowywaty ,zawsze
uwazng zdolnos¢ do badania znakéw czasu™'. Teoretyczny namyst
nad problematyka wzajemnego wptywu i zaleznosci mediéw ma-
sowych (w tym media relations) i Kosciota katolickiego siega juz
lat 50. XX wieku, by odwota¢ si¢ do encykliki na temat $rodkéw
masowego przekazu: filmu, radia i telewizji. ,W 1957 roku Pius XII
wydatl przeciez encyklike Miranda prorsus, zwana summq na te-
mat mediéw, w ktérej podsumowat wezesniejsza refleksje Kosciota
na ich temat, jak tez dat podstawy doktrynalne do dalszej obecnosci
Ko$ciota w $wiecie mediéw oraz nakreslit horyzonty rozwoju tej
wspotpracy™.

Kwestia wspétoddziatywania §wiata mediéw i religii zaistniata
szczegdlnie mocno wéwcezas, gdy ojcowie soboru sformutowali
dekret o §rodkach spotecznego przekazywania mysli. Ten istotny
dokument soborowy, powstaty jako drugi w grudniu 1963 roku,
stanowil odpowiedz Kosciota na medioznawcze badania o charak-
terze eksperymentalno-behawiorystycznym. Ducha swoich cza-
s6w 1 wszechobecny wplyw metasfery niezwykle trafnie odczuwat

1 Pawet VI, Encyklika Ecclesiam suam, 19.

12 A. Wysocka, T. Wiscicki, K. Wojciechowski, Dekret o srodkach spolecznego
przekazywania mysli. Potrzeba wierzgcych profesjonalistow — wywiad z bp.
Janem Chrapkiem, www.mateusz.pl/ksiazki/dszp/dszp--03-Chrapek.htm

(21.12.2023).
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i rozumiat takze Pawet VI, czego wyrazem byt jego dekret o $rod-
kach spotecznego przekazywania mysli Inter mirifica.
Koniecznos¢ koegzystencji mediéw i religii oraz wykorzysty-
wania §rodkéw masowego przekazu w szerzeniu Dobrej Nowiny
byta stale podkreslana w refleksji Jana Pawta II, nazwanego zreszta
przez swego nastepce, Benedykta XV, ,wielkim ewangelizatorem
naszej epoki”.’s W kontekscie biezacych rozwazan warto przypo-
mnie¢ tezy papieza Polaka ze znanej encykliki Redemptoris missio
i pézniejszych dokumentéw, w ktérych méwit o potrzebie poszuki-
wania nowych §rodkéw, narzedzi i odpowiedniego jezyka w obliczu
ynowej kultury”™* wspéttworzonej przez wspétczesne media. Jego
dalekosi¢zne myslenie stalo si¢ przedmiotem wielu analiz wybit-
nych badaczy metasfery, m.in.: Nie lekajcie sig. Jan Pawet II i me-
dia*s w opracowaniu Andrzeja Baczyriskiego i Michata Drozdza,
Dziennikarstwo wedtug Jana Pawfa II'® pod redakcja Marka Millera,
Media i dziennikarstwo w nauczaniu Jana Pawla II'7 — zbiér Anto-
niego Lewka, Postannictwo twircow przekazu medialnego w swie-
tle nauczania Jana Pawla II'®, Jana Kuliga, liczne zbiory tekstéw

13 Homiliaz3 V120067, ,1'Osservatore Romano” wydanie polskie 8 (2006), s. 9.

14 Jan Pawet II, Encyklika Redemptoris missio, 37: ,Chodzi o fakt glebszy,
gdyz sama ewangelizacja wspétczesnej kultury zalezy w wielkiej mierze
od ich [mediéw] wptywu. Nie wystarcza zatem uzywacé ich do szerzenia
oredzia chrzescijariskiego i Magisterium Kosciota, ale trzeba wiaczy¢ samo
orgdzie w t¢ «nowg kulture», stworzong przez nowoczesne $rodki prze-
kazu. Jest to problem ztozony, gdyz kultura ta rodzi si¢ bardziej jeszcze
anizeli z przekazywanych tresci, z samego faktu, Ze istnieja nowe sposoby
przekazu z nowymi jezykami, nowymi technikami, nowymi postawami
psychologicznymi”.

15 Nie lekajcie si¢. Jan Pawet I1 i media, red. A. Baczynski, M. Drozdz, Krakéw
2013.

16 Dziennikarstwo wedfug Jana Pawtfa II, red. M. Miller, Warszawa 2008.

17 Media i dziennikarstwo w nauczaniu Jana Pawta II, t. 3, red. A. Lewek, War-
szawa 2008.

18 J. Kulig, Postannictwo tworcow przekazu medialnego w swietle nauczania Jana
Pawta I, Lublin 2010.
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wygloszonych przez papieza, jak Oredzia papieskie na Swiatowe Dni
Komunikacji Spotecznej 1967—2002 opracowane przez Marka Lisa*.

Do tego obszaru badan, dobrze spenetrowanego zwtaszcza
na gruncie polskiego medioznawstwa, nalezy dzis dotaczy¢ refleksje
nad propozycja papieza Franciszka. Nowa formuta kontaktu po-
ruszajgca wyobrazni¢ oraz odwaga w korzystaniu z nowoczesnych
narzedzi komunikacji z pewnoscig domagaja si¢ opisu i wyjasnien.
Pyta¢ nalezy takze, czy mamy do czynienia z podejsciem rewolucyj-
nym, o ktérym tak chetnie méwia wspétczesne media — od wielkich
koncernéw medialnych, przez portale spotecznosciowe*, na publi-
kacjach scisle sformatowanych skofczywszy. Wystarczy przytoczy¢
krétki fragment wystapienia papieza Polaka, by odnalez¢ paralele
pomiedzy jego wizja $wiata medidw a ta, jaka jest reprezentowana
przez papieza Franciszka: ,Gwaltowny rozwdj techniki informa-
cyjnej sprawil, Ze mozliwosci porozumiewania si¢ jednostek i grup
zwszystkich czgsci swiata sa wigksze niz kiedykolwiek. Paradoksal-
nie jednak te same czynniki, ktére moga prowadzi¢ do lepszego po-
rozumienia, mogg tez pogtebia¢ egocentryzm i wyobcowanie. Tak
wiec nasza epoka niesie z sobg zaréwno zagrozenia, jak i obietni-
ce. [...] Patrzmy raczej z wielkg nadzieja na nowe tysiaclecie, ufajac,
ze zarébwno w Kosciele, jak i w srodkach masowego przekazu znajda
si¢ ludzie przygotowani do wspétpracy, ktéra sprawi, ze obietnica
okaze si¢ silniejsza niz zagrozenie, a porozumienie przezwyci¢zy
alienacje. Dzigki temu srodki spotecznego przekazu beda w coraz

19 Oredzia papieskie na Swiatowe Dni Komunikacji Spotecznej 19672002, oprac.
M. Lis, Czgstochowa 2002.

20 Odpowiadatoby to tzw. trzeciemu poziomowi komunikacji kulturowej,
na ktérym liczg si¢ nie tylko przekaz i reakcja odbiorcy, lecz takze sytuacja
dialogu (interakcji) jako plaszczyzna tworzenia wspélnoty. W przypadku
poziomu pierwszego: komunikacja polega na przekazywaniu tresci od cen-
tralnie usytuowanego nadawcy do rozproszonego odbiorcy, a sama dostepnosé
komunikatu dla odbiorcy czyni ten proces komunikacja (np. media masowe).
Na poziomie drugim — czyli interakcji — komunikacja polega na reakeji od-
biorcy na przekaz nadawcy (np. komunikowanie interpersonalne), a poziom
wspdlnoty to sytuacja dialogu komunikujacych sie na poziomie spotecznym,
grupowym i tworzacym wspélnote.

40



1 * Potrzeba troski o komunikacje. ..

wickszej mierze przyjaznym towarzyszem drogi wszystkich ludzi,
dostarczajac im wiadomosci wzbogaconych pamiecia, informacji
wzbogaconych madroscia i rozrywek wzbogaconych radoscia. Dzig-
ki temu powstanie tez Swiat, w ktérym Kosciét i srodki przekazu
beda mogty wspétpracowac dla dobra ludzkosci. Jest to konieczne,
jezeli potega srodkéw przekazu nie ma by¢ niszczycielska sita, ale
twoércza mitoscig — odblaskiem mitosci Boga, «Ojca wszystkich,
ktéry [jest i dziata] ponad wszystkimi, przez wszystkich i we
wszystkich» (por. Ef 4, 6)™'.

Historia zycia i dziatalnosci §w. Pawta zapisana na kartach
Biblii, lektura licznych tekstéw $w. Jana Pawta I1, dorobku papieza
Franciszka oraz uwazna obserwacja postaw nast¢pcéw §w. Piotra
daja podstawy do wysnucia tezy, ze kazda z tych postaci poszuki-
wala nowoczesnej formuty, najskuteczniejszego sposobu dotarcia
do szerokiego grona odbiorcéw, swoich interesariuszy (stakehol-
ders). Obszar retoryki i erystyki zostal wspétczesnie wzbogacony
o narzedzia, ktére rezerwowano do niedawna raczej dla $wiata
marketingu®® czy public relations. Powstaly nowe kanalty komu-
nikacyjne i rozwigzania technologiczne, wizja i tres¢ przekazu
pozostaja jednak niezmienne. Wspomniane stowa $w. Jana Paw-
ta II, osadzone gi¢boko w mysli sw. Pawta, stanowia zapowiedz
wizji i dziatan, jakie podjal papiez Franciszek. Potwierdzeniem
tego jest jego wypowiedz, ktéra na poczatku pontyfikatu skiero-
wat do przedstawicieli mediéw: ,,Pozdrawiam serdecznie kazdego
zwas. W ostatnich czasach wciaz roénie rola srodkéw spotecznego
przekazu, do tego stopnia, ze staly si¢ niezbedne do opowiedzenia
$wiatu o wydarzeniach wspétczesnej historii™s.

21 Srodki przekazu cenng pomocq dla tych, ktorzy szukajg Ojca, Oredzie Jana
Pawta II na 33. Swiatowy Dzien Srodkéw Spotecznego Przekazu, Watykan,
24 stycznia 1999.

22 Por. P. Piotrowski, Jezus Mistrzem marketingu, Krakéw 2023.

23 Audiencja papieza Franciszka z przedstawicielami mediéw, Watykan, 16 mar-
ca 2013.
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Nastepcy $w. Piotra, dostrzegajac wage srodkéw masowego
przekazu, pokazali, Ze nowych mediéw nie nalezy potepiac ani si¢
ich ba¢, ale swoja postawsa i poprzez liczne wypowiedzi ukazali
sposéb, w jaki nalezy z nich korzystaé. Sposobem wykorzystania
srodkéw przekazu do zaznaczenia swojego istnienia w $wiecie, za-
prezentowania siebie, gtoszonych pogladéw czy tez popieranych
idei, sa dwustronne relacje ze srodkami przekazu, czyli tzw. media
relations. Rozwéj nowoczesnych technologii powoduje, ze media
staja si¢ coraz bardziej przekonujace i potezne, dlatego pomijanie
ich w realizacji swojej misji przez Kosciét katolicki jest zdecydo-
wanie btedem. Wplyw $rodkéw spotecznego przekazu na spote-
czenstwo — jego poglady, podejmowane decyzje, wiedze i swiado-
mo$¢ — jest bardzo silny. W ogromnym stopniu niejednokrotnie
ksztattuje umysty nie tylko mlodych ludzi. Dzigki mediom w spo-
teczeristwach nawigzywane sg kontakty?+. Opinia ta koresponduje
§cisle z sugestig obu papiezy, ktérzy dostrzegli, ze ewangelizacyjna
dziatalnos¢ Kosciota, ktéra w praktyce oznacza przekuwanie wizji
w czyn, znajduje swoje miejsce we wspdlczesnej kulturze, ktérej
sporg czgs$¢ stanowiag media.

1.2.2. Misja ewangelizacyjna Kosciota katolickiego
w ujeciu interakcyjnej koncepcji konwergencji symbolicznej

Znany jezuita Nazareno Taddei powiedziat: ,Media oddziatuja
na dwa sposoby — przez to, co méwig i pokazuja, ale bardziej jeszcze
przez to, ze ksztaltuja mentalnos¢ cztowieka. Powazni badacze tej
problematyki uwazaja, ze sposéb myslenia jest podtozem znacznej
czedci (niektérzy twierdza, ze 80%) naszych zachowani. Media od-
dziatujg na nas przez to, co méwig i pokazuja, poniewaz dostarczaja
informacji (ktéra czesto jest znieksztalcana, a wiec dezinformuje)
oraz dostarczajg wzorcéw do nasladowania. Przez cale lata pré-
bowano i nadal prébuje si¢ zaprzeczaé, ze taki wplyw istnieje, ale

24 W. Furman, Sekrety public relations, Rzeszéw 2000.
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fakty dowodza tego w sposéb niepodwazalny. Ten pierwszy rodzaj
oddziatywania, cho¢ bardzo grozny, nie jest jednak najbardziej nie-
bezpieczny. Znacznie grozniejsza i bardziej radykalna jest typowa
medialna mentalnos¢, to znaczy uksztattowany przez media sposéb
postrzegania $wiata™s.

W naukach socjologicznych uznanie zdobyto pojecie konwer-
gencji, szczegdlnie mocno akcentowane w naukach o komuniko-
waniu za sprawg Henry'ego Jenkinsa, autora Ku/tury konwergencyi**.
Jak pisata Bozena Jaskowska, ,kultura konwergencji to zjawisko
lub pewien proces, w ktérym obserwowa¢ mozemy zmieniajace sie
i wzajemnie przenikajace zalezno$ci pomiedzy tresciami medial-
nymi, kulturowymi i komercyjnymi oraz ich twércami i odbiorca-
mi”™7. W kontekscie rozwazan nad budowaniem wspélnoty oparte;
na warto$ciach chrzescijaniskich szczegdlnie przydatna okazuje
si¢ koncepcja konwergencji symbolicznej Ernesta G. Bormanna®®.
Zaréwno na plaszczyznie badan eksperymentalnych, jak i komuni-
kologii interpretacyjnej wykazano, ze dzigki symbolicznej konwer-
gencji ludzie buduja swiadomos$¢ wspdlnotows i grupowe poczucie
koegzystencji. Jednostki, poprzez kontakt z tozsamymi tresciami
oraz w wyniku pomystowego i twérczego interpretowania zdarzen,
przybieraja zwarty ksztalt, ktéry mozna okresli¢ mianem zespotu
lub wspélnoty, jak w Zyciu spotecznym. W teorii tej przyjmuje sie
bowiem, ze ,sile akcji” towarzyszy ,sita reakcji”. Koncepcja, z ktéra
wiaze si¢ posta¢ Ervinga Goffmana®?, zaktada, ze komunikowanie

25 A. Fagioli, Un infaticabile studioso della cultura massmediale, ,1'Osservato-
re Romano” wyd. codzienne z 21 czerwca 2006, s. 3; cyt. za: C. Drazek,
Ewangelizacja przez media w nauczaniu Jana Pawta II, www.opoka.org.pl/
biblioteka/ T/ TA/TAP/media_nau_jp2.html (17.11.2014).

26 H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediow, War-
szawa 2006.

27 B. Jaskowska, O kulturze konwergencji stow kilka, ,Biuletyn EBIB” 1 (2008),
www.ebib.info/2008/92/a.phpPjaskowska (15.03.2014).

28 E.G. Bormann, Making communication and group decision making, w: Com-
munication and group decision, ed. R.Y. Hirokawa, M. Scott Pool, Thousand
Oaks 1996, s. 81-88.

29 E. Goffman, Rytuat interakcyjny, ttum. A. Szulzycka, Warszawa 2006, s. 278.
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to zbidr interakcji, ktére maja charakter intersubiektywny i s uwa-
runkowane przezyciami oraz pogladami kazdego z uczestnikéw.
Jak twierdzit za§ Bormann, interakcje te prowadzg do integrowania
si¢ 1 upodabniania poprzez operowanie podobnymi symbolami
i wspélnote znaczen.

Stwarzanie dogodnych warunkéw komunikacji odbywa sie
w duzej mierze poprzez kreowanie i postugiwanie si¢ spéjng sym-
bolika. W przypadku Kosciota katolickiego obok funkeji samookre-
§lajacej ma ona m.in. istotny walor wspélnotowys° — np. poprzez
wyznanie ,wierz¢ w Jezusa Chrystusa” czy ,jestem chrzescijani-
nem” jednostka deklaruje, ze nalezy do spotecznosci, ktéra wyzna-
je to samo. Obok utwierdzonej w tradycji symboliki rozumiane;
jako ,zbiér podstawowych prawd wiary” (KKK 188) Koscidt ka-
tolicki stawal zawsze wobec potrzeby reagowania na zmieniajaca
si¢ rzeczywisto§¢. W odpowiedzi na Chrystusowy nakaz: ,IdZcie
na caly §wiat i nauczajcie wszystkie narody™’, a takze pdzniejsze
wezwanie swoich zwierzchnikéw, podejmuje on dzieto szerze-
nia Dobrej Nowiny przy pomocy aktualnie dost¢pnych narze-
dzi i metod. Od poczatku tres¢ przekazu pozostaje ta sama. Dla
medioznawczy niezwykle ciekawe wydaje si¢ jednak badanie, jak
w kontekscie owego niezmiennego kanonu dogmatycznego i zako-
rzenionej w nim symboliki modyfikowane sa formy ewangelizacji.
Szczegdlnie interesujace jest to na temat oblicza komunikaciji, ktéra
z bezposredniej ewoluuje w kierunku zaposredniczonej medialnies.

We wspétczesnym swiecie, w ktérym coraz wazniejsza role
odgrywaja relacje przy uzyciu mediéw, tylko dobra znajomosci
zasad, technik i narzedzi zarezerwowanych kiedys dla innych ob-
szaréw — od psychologii relacji az po §wiat marketingus — jest

30 S. Longosz, Symbole wiary, w: Leksykon teologii fundamentalnej, red. M. Ru-
secki i in., Lublin—Krakéw 2002, s. 1163-1164.

31 Mk 16, 15.

32 Zob. Kultura medialnie zaposredniczona. Badania nad mediami w optyce kul-
turoznawczef, red. W. Chyta i in., Poznar 2010.

33 Podczas gdy marketing jest zarzadzaniem relacjami pomigdzy firma a jej
klientami, PR jest szerszg kategorig i odnosi si¢ do relacji pomiedzy firma
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podstawg skutecznych dziatan integracyjnych i ewangelizacyjnych.
Dziatania z zakresu public i media relations w Kosciele katolickim
od dawna sa obecne w praktyce, cho¢ przez lata brakowato ich
systematycznego opisu i miejsca w dyskursie naukowym, gdzie
zaczely pojawiad si¢ dopiero stosunkowo niedawno.

1.2.3. Teologia w marketingu i PR a marketing i PR w teologii —
w obliczu interdyscyplinarnosci nauk

Na marginesie gléwnego nurtu rozwazan w obszarze dzialan
marketingowych i PR-owych w inicjatywach Kosciota katolic-
kiego warto tylko wspomnie¢ o idei marketingu teologicznego
w obszarze operacyjnym. Jest to spdjny projekt, wyrosty na bazie
humanizmu komunikacyjnego i personalizmu, ktéry zapoczat-
kowata inicjatywa Tetartos.comm. Czwarty wymiar zarzadzania
i komunikacji3+. Jego twoércy zakladaja, ze ,idea ta jest nowym
wcieleniem dawnego humanizmu, ktéry byt przyrodzona cecha
wszelkich zachowani komunikacyjnych naszych przodkéw. Gene-
tyczne nawiazanie do przesztosci wydaje si¢ bardzo istotne, gdyz
w wyniku rewolucji technologicznej XX wieku w sferze porozumie-
wania si¢ doszto do glebokiego kryzysu. Jego typowymi objawami
sa chociazby takie zjawiska, jak [...] uprzedmiotowienie cztowieka,
rozpad wspdlnot. Dlatego, nie negujac niektérych pozytywnych
skutkéw postepu technicznego, w ramach naszej idei dokonujemy
dehumanizacji najwazniejszych obszaréw komunikacyjnych wspét-
czesnosci. Do arsenalu metod i srodkéw stuzacych realizacji celu
wlaczylismy nieco utrwalonych osiggni¢¢ nauk humanistycznych
(personalizm, hermeneutyka) i ekonomicznych oraz pewien zbidr
oryginalnych narzedzi, w tym glownie tzw. marketing teologicz-
ny [...]. Ich podstaws jest zawsze, co tu szczegdlnie wazne, czlowiek
i jego relacje z innymi ludZmi oraz wymiar etyczny tychze relacji.

i jej interesariuszami, jak np. pracownicy firmy, inwestorzy, spotecznos¢
lokalna, rzady i samorzady czy media.
34 Tetartos (gr.) — czwarte.
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Biznes, jesli ma rodzi¢ dobre owoce, nie za$ tylko zysk, musi cecho-
wa¢ si¢ odpowiednim poziomem etyki™s. Jest to przykiad, kiedy
realizowane s3 juz nie tylko powszechnie rozpropagowane zasady
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (corporate social responsibi-
lity*®), lecz takze odpowiedzialnosci kulturowo-komunikacyjne;.
Jak twierdza twércy koncepciji, ,dopiero ten wyjatkowy i najwyz-
szy rodzaj odpowiedzialnosci (doktadnie: metaodpowiedzialnosci)
moze doprowadzi¢ do wytworzenia najbardziej pozadanego dobra,
tzn. wspélnoty komunikacyjnej. Aby humanizm komunikacyjny
byt nie tylko ideg podziwiana, ale réwniez powszechnie wcielana
(w znaczeniu: realizowang poprzez dziatania ludzi silnych duchem
i tworzacych wspélnote)™.

Wspomniany przykitad budowania tozsamosci biznesowej
na gruncie zasad humanizmu i etyki pokazuje jedng z mozliwosci
weielania idei w dzialania praktyczne. Jak mozna si¢ przekonad,
pomystodawcy tego projektu nie majg obaw przed wykorzystaniem
poje¢ i metod wiasciwych raczej teologii oraz filozofii i przysposa-
bianiem ich w operacyjnym wymiarze dla dziatari marketingowych.
A co z sytuacja odwrotna? Znacznie wigksze watpliwosci pojawiaja
sie, kiedy to wspétczesny Kosciét prébuje w swych dziataniach
korzysta¢ z narzedzi oraz metod wlasciwych dla swiata marketingu
i PR. W owym drugim modelu, bedacym przedmiotem niniejszych
rozwazan, miesci si¢ cata sfera uzytkowania narzedzi, metod i spo-
sobéw sprawdzonych na gruncie zaréwno krytycznym, jak i ope-
racyjnym marketingu oraz public relations do szerzenia wartosci
chrzescijariskich. Juz na poczatku pojawiaja si¢ dwa zastrzezenia
natury metodologicznej. Wydaje sie to cz¢sciowo przemilczane
ze wzgledu na obawy przed nieodpowiednioscia jezyka marke-
tingowego do przedmiotu §wiata idei i wartosci religijnych. Takie

35 Tetartos, www.fhucichoccy.pl (15.07.2014).

36 PR a spoleczne zaangazowanie biznesu, czyli jak budowac relacje z grupami
niezbednymi do funkcjonowania firmy i realnie zmieniac swiat na lepsze, red.
A. Golewska-Stafiej, Warszawa 2004.

37 Tetartos, www.thucichoccy.pl (15.07.2014).
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pojecia, jak grupa docelowa (zarget), rozgtos (publicity), interesariu-
sze (stakeholders), identyfikacja wizualna (corporate identity), zdaja
si¢ — zdaniem niektérych — nie oddawac sedna dziatari w obszarze
budowania ewangelicznej wspélnoty. Dodatkowym wyzwaniem
jest nieprzystawalno$¢ takich form jak lobbing czy sponsoring —
charakterystycznych dla §wiata biznesu — do rzeczywistosci du-
chowej, a takze koniecznos$¢ czuwania nad tym, by podejmowane
dzialania nie byty powierzchowne ani skoncentrowane wytacznie
na sobie. Zakres omawianej tematyki i ograniczenia formalne nie
pozwalaja na szerszy zamyst nad ta problematyka, ktéra jest jednak
podejmowana zaréwno przez j¢zykoznawcéw i medioznawcéws,
jak i specjalistéw z zakresu marketingu (w tym giéwnie promocji)
i public relations, w porozumieniu z przedstawicielami nauk teolo-
gicznych i filozoficznych. Niewatpliwe zastugi na polu szerzenia
$wiadomosci marketingowej w obrebie wspdlnoty katolickiej maja
tworcey ksiazki Media w Kosciele i Koscio? w mediach. Edukacja me-
dialna, dziennikarska i w zakresie public relations oraz zastosowania
Web 2.0 w Kosciele w Polsce® oraz publikacje na temat korzystania
z public relations w dziele nowej ewangelizacji tych samych autoréw.
Dowodem rosnacego zainteresowania teologia srodkéw spoteczne-
go przekazu w dyskursie naukowym sg z pewnoscig znaczace publi-
kacje, takie jak Efyczne orientacje w mediosferze*> Michata Drozdza,
w ktérej autor podejmuje refleksje nad ewangelizacja w kontekscie
nowej kultury medialnej, a takze badania dotyczace komunikacji

38 Por. D. Guzek, Mediatyzacja religii. Analiza pojecia, w: Przestrzenie komu-
nikacji. Technika, jezyk, kultura, red. E. Borkowska, A. Pogorzelska-Kliks,
B. Wojewoda, Gliwice 2015, s. 69—78; R. Lesniczak, Etyczne aspekty media-
tyzacji zycia religijnego — uwagi do dyskusji, ,Mediatization Studies” 4 (2020),
s. 57—70; R. Lesniczak, Mediatyzacja religii w czasach globalizacyi i neoglobali-
zacji. Wybrane refleksje medioznawcze, ,Studia Medioznawcze” 23 (2022) nr 4,
s. 312-1321; K. Stepniak, Reklama religijna a nowa ewangelizacja. Wyzwania
i mozliwosci, ,£.6dzkie Studia Teologiczne” 28 (2019) nr 1, s. 191—206.

39 Media w Kosciele i Kosciol w mediach. Edukacja medialna, dziennikarska i w za-
kresie public relations oraz zastosowania Web 2.0 w Kosciele w Polsce, red. J. Kloch,
M. Przybysz, Katowice 2012, s. 251.

40 M. Drozdz, Etyczne orientacje w metasferze, Kielce 2006.
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spotecznej instytucji Kosciota w dobie nowych mediéw oraz etyki
srodkéw spotecznego przekazu. Na poziomie inicjatyw srodowisk
katolickich warto wspomnie¢ takze debat¢ publiczng na temat
kwestii promocji Kosciota w Polsce, ktéra zostata zorganizowana
17 grudnia 2013 roku przez Krakowski Klub Teologii Polityczne;j
i Instytut Mysli J6zefa Tischnera, zatytulowang Promocja wartosci
chrzescijariskich — czy Bog ,lubi to”? Zaproszeni prelegenci zauwazyli,
ze od jakiego$ czasu inicjatywy srodowisk katolickich skupione
sg nie tylko na przekazie okreslonych tresci, lecz takze na coraz
ciekawszej formie oraz stylu przekazu. Dostrzegli, Ze mozna dzi$
moéwic o rosngeej $wiadomosci estetycznej, trosce o design i idacej
za nimi profesjonalizacji przekazu, ktéra mozna by okresli¢ mianem
»marketingu koscielnego”. Konweniuje to z pewnoscia z nawotywa-
niem $w. Jana Pawta II, ktéry twierdzit, Ze ewangelizacja potrzebuje
,<rzeczowego i fachowego wykorzystania radia, telewizji i srodkéw
audiowizualnych [...]. Cel ten osiggna¢ mozna jedynie dzigki fa-
chowej pracy, do ktérej niech nie zakradng si¢ Zadne zaniedbania™.
Oprécz wspomnianych przekazéw gremiéw naukowych, cho¢
czgstokro¢ we wspéipracy z nimi, w polskim Kosciele zrodzit si¢
nowy ruch oddolnych inicjatyw powstajacych w sieci, ktére w no-
woczesny sposéb odpowiadaja na marketingowe wymogi i wy-
zwania naszych czaséw, a same stajg si¢ narz¢dziem koscielnego
PR-u. Katolicki portal spotecznosciowy i informacyjny DEON.
pl, profesjonalnie przygotowane strony zgromadzeri zakonnych
jak nagradzane dominikanie.pl czy Jezuici.pl, projekty BANITA,
Franciszek czy faceBég, strony zwigzane z miejscami kultu jak Ja-
sna Goéra (jasnagora.pl) czy Sanktuarium Jana Pawta IT w Krako-
wie (sjanpawelz.pl) albo dziatalnosé sieciowa Redakeji Programéw
Katolickich TVP s3 odpowiedzig wyedukowanych teologicznie
i przygotowanych medialnie katolikéw, swoistych ,pro-am”™?, za-

41 Jan Pawet 11, Przeméwienie do kierownictwa UNDA. 25 pazdziernika 1978 1.,
,2Insegnamenti di Giovanni Paolo 11" I (1978) s. 64—69.

42 Termin ,pro-am” oznacza tzw. amatorskich profesjonalistéw: ,Osoby
te wspieraja woluntarystycznie produkcje medialng. W coraz wigkszym
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inspirowanych obecnym pontyfikatem i realizujacych w praktyce
wezwanie papieza Franciszka oraz wizje sw. Jana Pawta II, ktéry
juz przed laty dostrzegal, Ze przestrzen globalnej wioski, w ktérej
zyjemy, ,pozwala miliardom obrazéw ukazywa¢ si¢ na milionach
ekranéw na catym $wiecie. Czy z tej galaktyki obrazéw i dzwickéw
wyloni si¢ oblicze Chrystusa? Czy bedzie stychaé Jego glos? Tylko
wtedy, kiedy bedzie mozna widzie¢ Jego oblicze i stysze¢ Jego glos,
$wiat pozna «dobra nowing» naszego odkupienia. To jest celem
ewangelizacji i to czyni Internet prawdziwie ludzka przestrzenia,
gdyz jezeli nie ma miejsca dla Chrystusa, to nie ma miejsca dla
czlowieka™s.

1.2.4. PR w dziele ewangelizacji —
model dwukierunkowy symetryczny

Nie sposéb w jednym rozdziale podda¢ analizie krytycznej wszyst-
kich form public relations, ktére rozwijaja si¢ w obszarze dzia-
tan spotecznosci katolickiej. Sposréd ponad dwéch tysiecy de-
finicji tego pojecia w kontekscie badan nad PR-em w Kosciele,
jak twierdzi Wojciech Budzyniski*¢, najbardziej adekwatny wy-
daje si¢ nacisk na aspekt relacyjny i utylitarny, czyli tzw. misje¢

stopniu przyczyniaja si¢ do powotania do Zycia, rozwoju i trwania okre-
§lonych produktéw medialnych. Odpowiadaja trzeciemu typowi logiki
dziatalnosci medialnej. Logika pierwszego typu to dazenie do tworzenia
najbardziej lukratywnej zawartosci. Logika drugiego typu to tworzenie
zawarto$ci najbardziej innowacyjnej. Trzeci typ logiki oznacza koncen-
tracj¢ na konsumencie: zawarto$¢ ma by¢ generowana, tworzona, zarzg-
dzana przez konsumentéw. Stad, jak zaznacza Mark Deuze, konwergencje
nalezy rozumie¢ jako ,kulturowy logike, ktéra w swoim jadrze integruje
uzytkownikéw i producentéw w procesie kreowanych mediatyzowanych
doswiadczen”, K. Kopecka-Piech, Koncepcje konwergencji medisw, ,Studia
Medioznawcze” 46 (2011) nr 3, s. 11—26.

43 Jan Pawet 11, Internet — nowe forum gloszenia Ewangelii, Or¢dzie na
XXXVI Swiatowy Dzieti Srodkéw Spotecznego Przekazu, 24 stycznia 2002,
w: Internet i Koscidt, red. J. Kloch, Warszawa 2011, s. 23—27.

44 W. Budzyniski, Public relations. Zarzgdzanie reputaciq firmy, Warszawa 2005,

s. 9.
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o charakterze publicznym stuzgacg dobrej, skutecznej komunikacji
z ludZmi zainteresowanymi dziatalno$cia danego podmiotu. Ten
cel jest zbiezny z popularna definicja Sama Blacka: ,, Public relations
to sztuka i nauka osiggania harmonii z otoczeniem poprzez wza-
jemne porozumienie oparte na prawdziwej i pelnej informacji™s.
Podobnie definicja wypracowana przez Fundacj¢ Badan i Edu-
kacji Public Relations koncentruje si¢ nie tylko na celach PR, lecz
przede wszystkim takze uwypukla znaczenie etyki w procesie
komunikowania: ,Public relations sa samodzielng funkcja zarza-
dzania pomagajaca ustanowic i utrzymac dwustronna komunika-
cje, zrozumienie, akceptacj¢ i wspéiprace pomiedzy organizacja
i jej otoczeniem [...]; definiuja i podkreslaja obowiazek zarzadu
stuzenia interesowi publicznemu; ponadto jako gtéwne narzedzia
wykorzystuja badania oraz rzetelne i etyczne techniki komunika-
cyjne™. Sposréd czterech modeli PR wyréznionych na podstawie
badani empirycznych i historycznych Jamesa E. Gruniga i Tooda
T. Hunta — poza rozglosem (publicity) Phineasa Barnuma, infor-
macja publiczng (stynny kodeks zawodowy Declaration of principle,
ktérego autorem byt Ivy Lee), opartym na badaniach empirycznych
modelem dwukierunkowym asymetrycznym Waltera Lippmana
i Edwarda Bernaysa — w kontekscie biezacych rozwazan najbar-
dziej adekwatny wydaje si¢ model dwukierunkowy symetryczny*.
Zaktada on bowiem aktywna wymiang informaciji i opinii, a role
PR upatruje w mediacji, ktérej celem jest nie tylko przyblizenie pu-
blicznosci okreslonego stanowiska, lecz takze wspéipraca w zakre-
sie pomyslnego przebiegu tej wymiany. Sg to dziatania, ktére pole-
gaja na symbiozie zmierzajacej do sytuacji okreslanej w literaturze
przedmiotu mianem win-win**. Obie strony procesu wymiany
informacji i opinii realizuja swoje cele, wobec czego nie dochodzi
do wyzysku oraz nie stosuje si¢ manipulacji. Odzwierciedlatoby

45 S. Black, Public relations, ttum. 1. Chlewinska, Krakéw 2001, s. 15.

46 F.P. Seitel, Public relations w praktyce, Warszawa 2003, s. 910.

47 A Zbikowska, Public relations, Warszawa 2005, s. 16.

48 J. Paul, R. Kapoor, International marketing. Text and cases, New Delhi 2008.
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to wspomniany socjologiczny model koncepcji konwergencii,
w ktérym nadrz¢dnym celem jest integracyjny i upodabniajacy
aspekt interakcji. Takie rozumienie dziatan z obszaru public rela-
tions jest takze pozytywna odpowiedzig na stowa $w. Jana Pawta 11,
ktéry dostrzegajac korzystne aspekty mediéw i wzywajac do stuzby
prawdzie i dobru, przypominatl: ,Ewangelizowaé znaczy czyni¢
wszystko, wedtug naszych zdolnosci, aby czlowiek wierzyt, aby
cztowiek odnalazt siebie w Chrystusie, aby odnalazt w Nim petny
sens 1 wlasciwy wymiar swojego zycia™. W tym tez kontekscie,
zwracajac si¢ do Papieskiej Komisji ds. Srodkéw Spotecznego
Przekazu, niejako wyprzedzajac swoja epoke, widzial potrzebe
obecnosci Kosciota na medialnej ,,nowej ambonie [...] z wlasny-
mi gazetami i czasopismami, z wiasnymi stacjami i programa-
mi radiowo-telewizyjnymi, z wlasnym glosem — glosem prawdy
i mitosci™e. Jak zwrécit uwage Damian Guzek: \Wyrazna zmiana
nastapita wraz z upowszechnianiem si¢ paradygmatu konwergen-
¢ji — rozumianej zwlaszcza z perspektywy kulturowej — w refleksji
nad komunikacja zaposredniczong ®.

1.2.5. Wykorzystanie narzedzi public relations w dziele
ewangelizacji — wizja przekuta w dziatanie

Jak sugeruja badacze, ,komunikacja oparta na dobrym i skutecznym
systemie wymiany pogladéw stanowi nieodtaczny element kreowa-
nia pozytywnego wizerunku danej organizacji’. Zapewnienie
sprawnej komunikacji z istniejacym otoczeniem wewnetrznym i ze-
wnetrznym, troska o reputacje Kosciota, a takze dziatania na rzecz

49 Jan Pawel I, Audiencja generalna z 21 lutego 1979, w: Nauczanie papieskie, t. 2,
cz. 1: 1979, red. F. Kniotek, Poznar 1990, s. 177.

so Jan Pawet 11, Przemdowienie do Papieskiej Komisji Srodkéw Spotecznego Prze-
kazu z 27 lutego 1986, ,1 Osservatore Romano” wydanie polskie 2 (1986), s. 32.

st D. Guzek, Mediatyzacja religii. Analiza pojecia. .., dz. cyt., s. 70.

52 P. Cymanow, Ocena systemu komunikacji wewnetrznej i zewngtrznej organizacyi
samorzgdowej, ,Folia Universitatis Agriculturae Steninensis” 267 (2008) nr 53,
s. 29.
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pozyskania nowych podmiotéw (jednostek i catych spotecznosci),
to istota komunikacji spotecznej, w szczegdlnosci PR$3. Znajomos¢
i umiejetne postugiwanie si¢ szeregiem opisanych i zdefiniowa-
nych przez komunikologéw technik nie jest jednak czyms nowym,
nawet w Kosciele katolickim. Wnikliwa obserwacja poczynan
papieza Franciszka oraz uwazna lektura jego duszpasterskiej za-
chety Evangelii gaudium, postawa i wieloletnia dziatalnos¢ jego
wielkiego poprzednika §w. Jana Pawta 11, na ktérego powotuje si¢
kilkukrotnie w swojej adhortacji papiez Franciszek, i niewatpli-
wie postaé pierwszego planu tego tekstu — §w. Pawel, ktéry wota:
,Biada mi [...], gdybym nie glosit Ewangelii!” (1 Kor 9, 16) — oto
trzy wzorce skutecznego wykorzystywania wtasciwych im czasom
narz¢dzi budowania i podtrzymywania relacji z otoczeniem. Mozna
postawic tezg, ze wymienione tu postaci w obszarze ksztattowania
stosunkéw publicznych odgrywaja rolg strategicznas+.

1.2.6. Analiza postaw §w. Pawta — Apostota Narodéw,
$w. Jana Pawta II — papieza-pielgrzyma, oraz Franciszka —
misyjnego ucznia w kontekscie uzycia narz¢dzi PR

1.2.6.1. Narzedzie pierwsze. Media relations, czyli wspétpraca z mediami

Zasada utrzymania relacji publicznych polega przede wszystkim
na zapewnieniu (rzetelnym przygotowaniu i odpowiednim prze-
kazaniu) aktualnych, prawdziwych, wiarygodnie przygotowanych
informacji. Apostot Narodéw, korzystajac z metod dostepnych
w tamtych czasach, specjalizowat si¢ — uzywajac wspétczesnego

53 Por. W. Budzyniski, Public relations, strategia i nowe techniki kreowania wize-
runku, Warszawa 2008; L. Kiettyka, Komunikacja w zarzgdzaniu. Techniki,
narzgdzia i formy przekazu informacji, Warszawa 2002.

54 Monika Przybysz, zwracajac uwage na aspekt preewangelizacyjny, stwier-
dzita, ze PR-owcami Jezusa byli juz prorocy, a bezposrednio przed Nim Jan
Chrzciciel; zob. Czy Jezus potrzebuje reklamy — rozmowa Tomasza Jaklewicza
z Monikq Przybysz, ,Gos¢ Niedzielny” 36 (2012), s. 28.
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jezyka — w organizacji wiecéw, masowych eventéwss, dla swoich

stuchaczy, czy swoistych briefingéws® dla uczniéw. Wszechstronnie

przygotowany do prowadzenia debaty, mozna powiedzie¢ profesjo-
nalista, dobrze wyksztatcony takze w dziedzinie retoryki i erystyki,
stosowal konsekwentnie strategic budowania pozytywnych relacji

z otoczeniem. W swoich podrézach misyjnych przemierzyt kilka-
nascie tysigcy kilometréw na obszarze calego Imperium Rzymskie-
go az po Hiszpanie. Kiedy jednak dotart do Aten, kazdego dnia

spotykat si¢ z gronem stuchaczy na agorze, mimo ze figury bozkéw

budzity jego wewnetrzny sprzeciw, i rozmawiat ze wszystkimi,
do ktérych udato mu si¢ dotrzeé. Z dzisiejszej pespektywy ozna-
czatoby to wkroczenie z Ewangelia w kazde, nawet najbardziej obce

srodowisko, takze w sposéb mentalny i §wiatopogladowy. Okresla-
no go mianem nowinkarza, kiedy przemawiat na srodku Areopa-
gu: ,Mezowie ateriscy, widze, ze jestescie pod kazdym wzgledem

bardzo religijni. Przechodzac bowiem i ogladajac wasze §wictosci

jedna po drugiej, znalaztem tez ottarz z napisem: «Nieznanemu

Bogu»: Jawam glosze to, co czcicie, nie znajac. [...] Bo w rzeczywi-
stoéci jest On niedaleko od kazdego z nas. W Nim bowiem zyjemy,
poruszamy si¢ i jestesmy [...] Gdy ustyszeli o zmartwychwstaniu,
jedni si¢ wysmiewali, a inni powiedzieli: «Postuchamy ci¢ o tym

innym razem». Tak Pawet ich opuscit. Niektérzy jednak przytaczyli

si¢ do niego i uwierzyli. Wsréd nich Dionizy Areopagita i kobieta

imieniem Damaris, a z nimi inni’™’,

Analiza zawartosci tego fragmentu to cenne zrédio wiedzy
nawet dla wspétezesnego PR-owca. Sw. Pawet rozpoczat bowiem
mowe, stosujac metode ingracjacji zmierzajaca do wywotania po-
zytywnego nastawienia u odbiorcéw. Widzac ottarze bozkéw, nie

55 J.B. Baczek, Psychologia eventiw, Warszawa 2011.

56 Briefing to konferencja, ktéra wyjasnia kontekst i spodziewane konsekwencje
okreslonych wydarzeri. Zwolywana jest w celu przedstawienia dodatkowych
faktéw, ktére moga zapewnic pozadang interpretacje gtéwnego wydarzenia —
zob. A.E. Cenker, Public relations, Poznan 2000, s. 129.

57 Dz1y, 16-34.
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unidst si¢ gniewem, ale paradoksalnie pochwalit przybytych za ich

religijno$¢. Tym samym relacja ze stuchaczami nie zostala zerwana

juz na wstepie. Nastepnie kreslit obraz Boga, Pana nieba i ziemi,
ktéry wszystko, co stworzyt, rozdaje, sam niczego nie potrzebu-
jac w zamian. Przekazuje pozytywne przestanie, ze Boga mozna

spotkaé, a nawet ,dotknac”. Z czuloscia wiec kontynuowat swoja
mowe i — wykorzystujac topos przestrzeni bliskosci — stwierdzit,
ze potezny Bog jest blisko kazdego czlowieka, ktéry w Bogu zyje,
porusza si¢ i istnieje. Ow wielki misjonarz, takze mimo intelektual-
nej przewagi, nie potepit ignorancji swoich stuchaczy i rozméwcéw,
swojej mowy nie rozpoczat od ostrej polemiki, ale wystuchat racji

innych. Tych, ktérzy pozostali, docenit za dobra wole podjecia

wspdtpracy, a najwierniejszych otoczyt duchowsa opieka w formie

wskazéwek zebranych w listach do swoich przyjaciét. Znany ze swej

porywczosci i zacietrzewienia wzgledem chrzescijan przed swoim

nawrdéceniem, w czasie misji ewangelizacyjnej, cho¢ ciagle stanow-
czys®, w bezposrednim kontakcie z drugim cztowiekiem byt peten

zyczliwosci i szacunku.

Ten sposéb dziatania podkreslat takze papiez Franciszek, wspo-
minajac odwage $w. Pawla, ktéra jego zdaniem wynikata z zapew-
nienia Jezusa: ,Wystarczy Ci mojej taski. Moc bowiem w stabosci
si¢ doskonali” (2 Kor 12, 9). Napelniony tym §w. Pawel powie-
dziat do Galatéw: ,W czynieniu dobra nie ustawajmy” (Ga 6, 9)%.
Z dziedzictwa Pawlowego korzystal takze papiez pielgrzym, zna-
ny ze swoich talentéw jezykowego oraz aktorskiego oraz tego,
ze szybko i umiejetnie nawigzywal kontakt z wiernymi. Uzywajac
odpowiednich stéw (mozna tu méwic¢ o swoistym zarzgdzaniu
symbolicznym poprzez jezyk — frazy, narracje i metafory budujace
wspdlnote) i gestéw (mowa ciata w obrebie danego kodu), przeta-
mywatl wszystkie bariery, w tym kulturowe i wyznaniowe. Takze
papiez Franciszek z punktu widzenia media relations przypominal

58 ,Jawam glosze to, co czcicie, nie znajac” (Dz 17, 22—23).
59 Franciszek, Adhortacja apostolska Evangelii gaudium, 8s.
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postawe $w. Pawta. Juz na wstepie swojej adhortacji napisat, powo-
tujac si¢ zreszta na §w. Jana Pawta 11, Ze jego wizja to ,spojrzenie
misyjnego ucznia, ozywione $wiattem i mocg Ducha Swietego™®.
Stowa te mozna odczyta¢ jako oddanie hotdu zaréwno autorowi
Hymnu o mifosci, jak i papiezowi Polakowi. Papiez Franciszek pelnit
role Pawla naszych czaséw, idac do obcego $wiata, w ktérym krze-
wi si¢ moralny relatywizm postmodernistyczny i zglobalizowany
indywidualizm. Tak jak wielki apostot zapraszat wszystkich do stu-
chania, tak papiez Franciszek cieszyl si¢ z bezposredniej obecnosci
kazdego czlowiceka, ale nie deprecjonowat kontaktu za posrednic-
twem mediéw. Mimo ze wspétczesne media sa w ogromnej mierze
zlaicyzowane, promuja kulture demilitaryzacji i deaksjologizacji,
papiez z nadzieja patrzyt na medialny mainstream i glosit potrzebe
sinkulturacji Ewangelii”: ,Zyjemy w spoteczeristwie informatycz-
nym, dostarczajacym nam chaotycznie danych, wszystkich na tym
samym poziomie, i w koricu prowadzi to nas do straszliwej po-
wierzchownosci w chwili postawienia Franciszek, adhort. apost.
Evangelii gaudium, ofiarujaca droge dojrzewania w wartosci”®'.
Papiez Franciszek zapewniat takze duchowe wsparcie tym, kté-
rzy pragneli go nasladowac w przekazywaniu wartosci w nieprzyja-
znych srodowiskach. Nowe kultury nadal rodzg si¢ na ogromnych
obszarach ludzkosci, gdzie chrzescijanin nie jest juz promoto-
rem [...]. Wymaga to wyobrazenia sobie nowych przestrzeni mo-
dlitwy i komunii z nowymi cechami charakterystycznymi, bardziej
pociagajacymi i znaczacymi [...]. Réwniez $w. Pawel, po swoim spo-
tkaniu z Jezusem Chrystusem, ,zaraz zaczal glosi¢ w synagogach,
ze Jezus jest Synem Bozym” (Dz 99, 20). A my na co czekamy?®?
Papiez Franciszek swoimi pogladami doskonale wpisal si¢
w zdiagnozowang na polu antropologii epoke dojrzewajacej amal-
gamacji kulturowej®, ktéra opisat Ull Hannerz. Dochodzi w niej

60 Franciszek, Adhortacja apostolska Evangelii gaudium, so.
61 Franciszek, Adhortacja apostolska Evangelii gaudium, 64.
62 Franciszek, Adhortacja apostolska Evangelii gaudium, 73.
63 P. Sztompka, Socjologia zmian spotecznych, Krakéw 2005, s. 99—100.
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do wymiany mig¢dzykulturowej, mieszczacej w sobie i tradycje re-
ligijna, i $wiat wspotezesnych technologii, czego efektem jest nowa
jako$¢ stymulowana kreatywnoscia inkulturowanych przestrzeni.
Drugi, niemniej wazny aspekt media relations to ciagly proces
ksztattowania wiasciwych kontaktéw z redakcjami mediéw. Tylko
zainteresowanie dziennikarzy powoduje, ze w mediach pojawiaja
si¢ informacje o dokonaniach danego podmiotu. W przypadku Ko-
§ciota katolickiego niezmienna pozostaje tres¢ przekazu i cel, ktéry
wspolcezesnie okresla si¢ jako ,zews o Zbawieniu”, ale wyzwaniem
jest poszukiwanie formy najbardziej adekwatnej do czaséw. Swicty
Pawet z odwaga wystepowal na forach, sw. Jan Pawet II nie bat
si¢ mediéw, czego przyktadem byty chocby konferencje prasowe
organizowane w samolocie. Jego nastgpca Benedykt XVIw czerwcu
2012 roku utworzyt nawet w Watykanie stanowisko advisora Sekre-
tariatu Stanu ds. srodkéw przekazu i powierzyl je amerykariskiemu
dziennikarzowi Gregowi Burke’owi wraz z misja wypracowania
strategii i polityki komunikacyjnej Stolicy Apostolskiej. Papiez
Franciszek dopuszczat dziennikarzy bardzo blisko, otwieral przed
nimi bramy Watykanu i — co znamienne — $§ladem poprzednika
do grona bliskich wspétpracownikéw zapraszat osoby swieckie,
okreslane mianiem networku specjalistéw®* przy Stolicy Piotrowe;.
Forum i Areopag to przestrzen, ktéra mozna okresli¢ mianem
éwezesnego mainstreamu. ,Wspétczesnym areopagiem™s nazwana
zostala przestrzen wirtualna, ktéra w wyniku synergii zaposredni-
cza (i zawiera w sobie) takze inne media. Dazac do jak najblizszego
kontaktu z wiernymi, §w. Jan Pawet II jako pierwszy papiez wystal
maila, Benedykt XVI byt obecny na Twitterze, a Franciszek sfoto-
grafowal si¢ z grupa mlodych ludzi przy uzyciu aparatu fotograficz-
nego wbudowanego w telefon komérkowy (sweez photo). Franciszek
méwil wyraznie ,tak” dla nowych relacji medialnych. Dzisiaj, gdy
sieci i narzedzia komunikacji ludzkiej osiagnety niestychany rozwéj,

64 T. Rowiriski, Czy papiez Franciszek ma PR-owcow?, www.fronda.pl/a/czy-
-papiez-franciszek-ma-pr-owcow-nasz-wywiad,30491.html (07.01.2014).
65 Jan Pawet II, Homilia w Legnicy, 2 czerwca 1997.

56



1 * Potrzeba troski o komunikacje. ..

stajemy przed wyzwaniem, by odkry¢ i przekaza¢ ,mistyke” zycia
razem, wymieszania si¢, spotkania, wzigcia za reke, wzajemnego
oparcia, uczestnictwa w tej nieco chaotycznej masie®, ktéra moze
zmieni¢ si¢ w prawdziwe dos§wiadczenia braterstwa, w solidng ka-
rawang, w $wigte pielgrzymowanie®”.

Autor Evangelii gaudium wykazywal troske o jakos¢ komuni-
kacji z otoczeniem i widziat sens poszukiwania odpowiedniego
sposobu prezentacji przestania, ,poswigcajac si¢ ze wszystkimi na-
szymi zdolno$ciami i nasza kreatywnoscia powierzonej nam przez
Niego misji. Jest to takze wyborne ¢wiczenie w mitosci blizniego,
poniewaz nie chcemy ofiarowaé innym czego$ o niewielkiej war-
tosci. Na przyktad w Biblii znajdujemy zalecenie przygotowania
przepowiadania, aby zapewni¢ mu odpowiedni poziom: «Mdéw
zwigzle, w niewielu stowach [zamknij] wiele tresci»” (Syr 32, 8)°.

1.2.6.2. Narzedzie drugie. Corporate identity (CI),

Czyli tworzenie tozsamosci organizacji

Kolejne narzedzie z zakresu dzialan public relations to tworzenie
wizerunku i tozsamosci organizacji. David Ogilvy twierdzit jed-
noznacznie, ze image oznacza osobowo$¢. Wspétezesnie jednak
tozsamos¢ jest definiowana jako sposéb, w jaki podmiot chce by¢
identyfikowany przez otoczenie®, image za$ to sposéb, w jaki jest
rzeczywiscie postrzegany. Tym, co odréznia oba pojecia, jest fakt,
ze wizerunek pozostaje czyms$ zewngtrznym podmiotu, tozsamos$é
za$ stanowi jego zasadniczg istote. John Altkorn zwrécit uwage:
,Wizerunek to termin wywodzacy si¢ z jezyka laciniskiego (imago)
i oznacza wzér, pierwowzér, odbicie, obraz [...] wizerunek oznacza

66 D. Ogilvy, Wyznania cztowicka reklamy, ttum. W. Madej, Warszawa 2000,
passim.

67 Franciszek, Adhortacja apostolska Evangelii gaudium, 8;.

68 Franciszek, Adhortacja apostolska Evangelii gaudium, 156.

69 J. Altkorn, Wyrdzniki tozsamosci przedsigbiorstwa, ,Marketing i Rynek” 2000
nr 6, s. 10—14.
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to samo co image, czyli wykreowany przez dana osobe (lub na jej
uzytek przez innych) obraz wtasnej osobowosci. To takze wy-
pracowane (czgsto przez specjalistow w tym zakresie) publiczne
oblicze osoby lub organizacji, ktére przedstawia je w korzystnym
swietle i stuzy zdobywaniu spotecznej akceptacji dla jej dziatalnosci,
a tym samym pozyskiwaniu coraz wigkszych rzesz sympatykéw™°.
Jarostaw Filipek zdefiniowat z kolei corporate identity jako dyna-
miczne i aktywne zarzadzanie niematerialnymi aktywami pod-
miotu, tworzenie informacji o tym, czym si¢ zajmuje, jak reaguje
na zmieniajace si¢ otoczenie i dokad zmierza, a takze czym si¢
wyréznia na tle innych?”.

Kosciét katolicki dazy do tego, by spostrzegany obraz (image),
a wigc to, co ludzie o nim mysla, a takze to, jakie maja wzgledem
niego oczekiwania, byl maksymalnie spéjny z jego wyrazista toz-
samoscig. Image Kosciota to o wiele wiecej niz wyglad, to portret
catosci, na ktéry sktada si¢ obraz zewngtrzny, jego pozycja, to,
co glosi i przez kogo dzialta, oraz relacje migdzy tymi sktadowymi.

Sledzgc karty Pisma Swictego, mozna zaobserwowaé, ze histo-
ria nawréconego Pawta z Tarsu jest doskonaly realizacjg dziatan
na rzecz budowy, a nastepnie utrwalania w §wiadomosci otoczenia
dobrego obrazu wyznawcy Chrystusa. W jego misji odnajdujemy
trzy wiodace cechy stuzace osiagnigciu tego korzystnego wizerunku,
a wigc: spéjnosé wszystkich elementéw przekazu, konsekwencje
i troske o szczegodty. Z przesladowrcy, gorliwego ucznia faryzeuszéw
traktujacych chrzescijaristwo jako zagrozenie dla wiary, stat sig
»gigantem wiary”, trzynastym apostolem Zyjacym wedtug stowa,
ktére glosit. Doskonale obrazuja to dwa atrybuty, z ktérymi jest
przedstawiany w sztuce, a wicc miecz i ksiega. Jego postawe wy-
rézniaja takze troska o nawréconych chrzescijan, misyjne powroty
do swoich uczniéw oraz przesytane listy, dzigki ktérym utwierdzat
w wierze nawréconych i docierat do nowych odbiorcéw.

70 J. Altkorn, Podstawy marketingu, Krakéw 2004, s. 13-14.
71 J. Filipek, Tozsamos¢ wizualna firmy, ,Marketing i Rynek” 9 (1995), s. 11.
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Podobnie byto u §w. Jana Pawta II — konsekwencja w dziataniu
i integralno$¢ jego nauki z wlasnym zyciem byly niezachwiane,
a najdobitniej zostaty ukazane poprzez §wiadectwo zycia — szcze-
gélnie mocno w ostatnich latach pontyfikatu. Tylko jednym z wielu
przyktadéw budowania spéjnej tozsamosci Kosciota byta jego tro-
ska o osoby stabe, chore, wykluczone, dobitnie umocniona przez
$wiadectwo choroby i odchodzenia do domu Ojca. Tomasz Goban-
-Klas pisat: ,Jesli greckie stowo charisma (dar) uzupetnimy tacin-
skim communico (uczynié¢ wspélnym, potaczyé, udzieli¢ komus wia-
domosci), to termin charyzmat komunikowania oznaczaé bedzie
dar komunikowania, dar przekazywania, a zarazem dar taczenia
ludzi. Jan Pawet II w najwyzszym stopniu korzystat w swej pa-
pieskiej postudze z niezwyklej charyzmy komunikowania. Takze
gdy odchodzit, swoja postawsa, twarza, oczami stwarzal duchowsa
communio — wspélnote — bélu, ale i nadziei u wiernych na catym
swiecie. Do ostatnich chwil pozostal Wielkim Komunikatorem™.

Ciagte upominanie si¢ o wykluczone jednostki i cate spo-
teczenistwa, a nawet przybrane imie, to znak, Ze w tej materii
pontyfikat papieza Franciszka byl kontynuacja dziatalnosci Jana
Pawta II takze w tej sferze. Niewatpliwie Franciszek wnidst
nowy element w corporate identity. Tym bowiem, co szczegdlnie
wyrézniato jego pontyfikat, byta chetnie podkreslana przez media
(takze gtéwnego nurtu) ostentacyjna wrecz manifestacja skrom-
nosci. W tym kontekscie media ukuty juz pojecie stylu papieskie-
go, ktéry wyréznia si¢ ,prostota i skromnoscia”. Jak podkreslat
Black, podmiot jest rozpoznawany przez zewnetrzne i widoczne
manifestacje wielu atrybutéw, i to wlasnie ich wizualne aspekty
sa zazwyczaj najczgsciej poddawane ocenie ze strony ogéturs.
Jakby w odpowiedzi na t¢ potrzebe papiez od pierwszego dnia
zaskakiwat otoczenie. Media donosity, Ze w drodze do rzymskiej

72 T. Goban-Klas, Wprowadzenie, w: Odchodzenie Jana Pawla II do Domu Ojca
w polskich mediach, pod red. L. Dyczewskiego, A. Lewka, J. Oledzkiego,
Katowice 2008, IV s. oktadki.

73 S. Black, Public relations, dz. cyt., s. 96.
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bazyliki §w. Augustyna na msz¢ Franciszek sam nidst swoja mitre,
a pod koniec lipca, przed odlotem do Brazylii, dZwigal na lot-
nisku swojg ciezka teczke, a takze trzymal ja w reku podczas
rozmowy z premierem Wloch Enrico Letta. Szczegdlng uwage
zwracano na to, ze papiez Bergoglio, stojac na balkonie Bazyliki
§w. Piotra, poklonit si¢ wiernym, co bylo zupelnie niecodzien-
nym, rewolucyjnym wrecz gestem i znakiem pokory. Rezygnacja
ze ztotego krzyza i strojnych szat na rzecz casualowych butéw
i plastikowego zegarka, zmiana miejsca zamieszkania z Patacu
Apostolskiego na hotel (Dom $w. Marty), obiady we wspdlne;
stoléwce, a wreszcie zastagpienie limuzyny ze specjalng watykariska
rejestracja SCVI samochodem sredniej klasy wywotywaty zasko-
czenie i aplauz wielu wiernych.

1.2.6.3. Narzedzie trzecie. Lobbing i event marketing’™,

czyli wspélpraca z innymi podmiotami

W powszechnym mniemaniu /obbing niestusznie kojarzony jest
wylacznie negatywnie — jako dzialania prowadzone w sposéb
kontrowersyjny, o czym wspomniata Paulina Maruszak w arty-
kule Lobbing jako narzedzie public relations — etyk(iet)a dziatania’s.
W rzeczywistosci obejmuje on czynnosci majace na celu whasci-
we usytuowanie podmiotu w zyciu zawodowym i spotecznym.
Dziatalnos¢ lobbingowa zmierza do upowszechniania, w sposéb
w pelni etyczny, idei i wartoéci, ktére dla danej organizacji
lub instytucji sa istotne. Dodatkowy pozytywny aspekt polega
na tym, ze aktywno$¢ podmiotéw moze przynosi¢ korzysci ca-
temu spoteczenstwu. Aktywno$¢ na polu ewangelizacji, przede
wszystkim wplywanie na swoich uczniéw za posrednictwem

74 T.J. Russel, W.R. Lane, Reklama wedlug Ottona Kleppnera, ttum. Biuro
Ttumaczen ,,The Mission”, Warszawa 2000, s. 453.

75 P. Maruszak, Lobbing jako narzedzie public relations — etyk(iet)a dziatania,
ANFOTEZY?” 3 (2013) nr 1, www.ujk.edu.pl/infotezy/ojs/index.php/infotezy/
article/view/61/187 (04.01.2014).
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listéw, wlaczataby z pewnoscig §w. Pawla do grona Chrystuso-
wych lobbystéw. Dwadziescia wiekéw pézniej lobbowat ludzkos¢
$w. Jan Pawel II, wiodac katolikéw ku obszarowi ,nowej ewan-
gelizacji’””®. Jak zauwazyl Czestaw Parzyszek’’, Ewangelia, cho¢
wcigz taka sama i niezmienna, gloszona jest nowemu cztowiekowi
w nowych warunkach Zycia i sytuacji napredce zmieniajacego si¢
$wiata. Za dziatalno$¢ lobbingowa nalezy uznal tezy zawarte
w adhortacji papieza Franciszka, kiedy lobbowat wsréd bogatych
na rzecz ubogich, piszac wprost o ich promociji: ,Kazdy chrzesci-
janin oraz kazda wspdlnota powotani sg, by by¢ Bozymi narze-
dziami wyzwolenia i promocji ubogich w celu petnej integracji
spotecznej™®.

W zakresie kolejnego aspektu lobbingu, tj. wspétpracy z obcy-
mi podmiotami, szczegélne zastugi przyniést pontyfikat sw. Jana
Pawta II, ktéry czgsto zwracat si¢ do ludzi niebedacych katolikami.
Do rangi symbolicznej urastaty jego spotkania z politykami i przy-
woédcami panistw (m.in. z Michaitlem Gorbaczowem, Wojciechem
Jaruzelskim, Fidelem Castrem), wizyta w wiezieniu u Mehmeta
Alego Agcy, ekumeniczne spotkania z bratem Rogerem ze wsp6l-
noty Taize, wizyta w synagodze czy — jako pierwszego z papie-
zy —w meczecie. Takze ze strony papieza Franciszka stychaé bylo
nawotywanie do dialogu. W rozdziale IV swojej adhortacji, za-
tytutowanym Dialog spoteczny jako wktad na rzecz pokoju, napisal:
»2Ewangelizacja zaktada réwniez droge dialogu. W naszych czasach
dla Kosciota istnieja trzy szczegdlne srodowiska dialogu, w kté-
rych powinien by¢ obecny, by spetni¢ postuge w zakresie petnego
rozwoju cztowieka i osiagnaé dobro wspélne: dialog z pafistwami,
ze spoleczeristwem — obejmujacy dialog z kultura i nauka — oraz

76 C. Parzyszek, Tres¢ pojecia ,nowa ewangelizacja” wedtug Jana Pawta I1, L Kul-
tura — Media — Teologia” 2 (2010), s. 135.

77 C. Parzyszek, ,Wspotczesny swiat” i ,wspotczesny czlowiek” — wyzwanie
dla formacji, w: Formacja dzisiaj do Zycia konsekrowanego jutra, Warszawa—
Wroctaw 2002, s. 19—51 (Biblioteka Zycia Konsekrowanego, 2).

78 Franciszek, Adhortacja apostolska Evangelii gaudium, 187.
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dialog z innymi wierzacymi nienalezacymi do Kosciota katolic-
kiego. We wszystkich przypadkach «Kosci6t przemawia w oparciu
o $wiatlo, ktére daje mu wiara»”, wnosi swoje doswiadczenie dwéch
tysigcy lat”°.

Kolejne pole dziatan PR to wspétpraca z otoczeniem poprzez
tworzenie i udziat w okazjonalnych i cyklicznych wydarzeniach.
Swiety Pawet chodzit do synagog, w swoich podrézach misyjnych
docierat do pogan i politeistéw, nawracajac ich, cho¢ nie zawsze
z natychmiastowym skutkiem. Apostot Narodéw byt niezwykle
doswiadczony w organizowaniu eventéw na skale, jaka byta mozli-
wa w tamtych czasach. Co jednak warte podkreslenia, skutecznos¢
jego poczynan przez niejedng agencje bytaby dzis§ okreslona jako
dyskwalifikujaca.

Jaka bowiem byta reakcja publicznosci na Areopagu? Ze-
brani, wéréd ktérych znajdowali si¢ zaréwno znawcy filozofii,
jak i zwykli przechodnie, czgstokro¢ reagowali na nauke Pawla
cynicznym, a nawet szyderczym $miechem. I cho¢ wiazato sig
to z ryzykiem spotecznego wykluczenia, Apostol nie ustawatl
i szedl do kolejnych miejsc. Wsréd ttumu ogladajacego i stu-
chajacego ,nowinkarza” byta takze spora grupa watpiacych, nie-
przekonanych do gloszonych tresci. Mimo ze §w. Pawel poruszyt
ich serca swoja mowg i osobowoscia, nie miat Zadnej pewnosci,
ze jego nauka przyniesie owoce. Reakcja Areopagitéw na to nie
wskazywata. Weréd stuchaczy, o czym wspomina Pismo Swiete,
znalazta si¢ tylko mala grupa oséb, ktére rozpoczety wspétpra-
ce ze §w. Pawlem. Fakt, Zze podczas tego spotkania apostot nie
osiaggnal maksymalnych wynikéw, a jednak si¢ nie zniechgcit,
spowodowal, ze jego wielkie dzieta misyjne — kolejne podréze
apostolskie, przyniosty masowe nawrécenia. Przyktadem ma-
sowego eventu w trakcie pontyfikatu $w. Jana Pawta II byty
z pewnoscig powstale z jego inicjatywy Swiatowe Dni Mtodziezy

79 Benedykt XVI, Przemdwienie do Kurii Rzymskiej, 21 grudnia 2012, ,Acta
Apostolicae Sedis” 105 (2013), s. 51.
80 Franciszek, Adhortacja apostolska Evangelii gaudium, 238.
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zapoczatkowane w 1985 roku. Spotkania budzace entuzjazm
miodych, organizowane co dwa lub trzy lata w formie religijne-
go festiwalu, do dzi§ gromadza mtodych ludzi z calego $wiata
na modlitwie i wspélnym spedzaniu czasu. Kazdemu spotkaniu
towarzyszy hymn i hasto bedace motywem przewodnim, np.
,ldzcie na caly $wiat i gloscie Ewangeli¢” (Mk 16, 15), ,Jak Ojciec
Mnie postat, tak i Ja was posytam” (] 20, 21) czy ,Radujcie si¢
zawsze w Panu” (Flp 4, 4). Kolejni papieze kontynuowali to dzieto,
by podczas ostatniego spotkania, na jednej tylko mszy $wigtej,
zgromadzi¢ w Rio de Janeiro 3,7 mln ludzi.

Signum specificum wspéiczesnej przestrzeni komunikacji jest in-

ternet, obszar, ktéry okresla si¢ mianem ,wspétczesnego Areopagu”
lub széstego kontynentu. Jednym z najbardziej reprezentatywnych
dla tego pontyfikatu przyktadéw w zakresie organizacji eventéw
bytaby zacheta zwerbalizowana wlasnie podczas ostatniego spo-
tkania z mtodzieza. Papiez Franciszek zwrécit si¢ do zebranych:
,Co§ wam powiem. Wiecie, czego oczekuje po tych Swiatowych
Dniach Mtodziezy w Rio? Chcg, byscie poszli na ulice robi¢
raban. Chce rabanu w waszych diecezjach. Cheg, zeby Kosciét
wyszed! na ulice. [...] Niech biskupi i ksi¢za mi wybacza, jesli
mtodziez zrobi im raban. Ale taka jest moja rada...”. To wezwa-
nie upowszechnilo si¢ za sprawg sieci i za jej posrednictwem jest
realizowane ze szczegélng moca.

Jak pokazuja te wyodrebnione przyktady, decyzja co do obec-
noséci na medialnym areopagu podejmowana jest zawsze na biezaco
i w zaleznosci od potrzeb oraz rodzaju odbiorcéw.

Franciszek, widzac konieczno$é wyrwania wiernych z letar-
gu i ich obecnosci z Dobra Nowina w przestrzeni publiczne;j,
sfowem ,raban” wpisal sic w obecng retoryke medialng. Zapra-
szal wiernych do wykorzystania wlasnych talentéw i dziatania

81 Jak podaty media, nie bylo w planie spotkania z grupa argentynskich
pielgrzyméw w czwartek 1 sierpnia. Papieza jednak, dowiedziawszy sie,
ze w Rio de Janeiro jest ponad 30 tys. jego rodakéw, zwotat ich napredce

do katedry.
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w przestrzeni publicznej. Bylo to mozliwe w duzej mierze dzigki
kontaktom za posrednictwem social mediéw, ktére sa dzis§ uzna-
wane za jedno z najskuteczniejszych narzedzi w zakresie event
marketingu.

1.2.7. Podsumowanie i wnioski

Z rozwazan nad skutecznym budowaniem wspdlnoty chrzescijari-
skiej na przyktadzie trzech wielkich postaci — Apostota Narodéw,
papieza pielgrzyma i misyjnego ucznia — rodza si¢ nastepujace

wnioski: w dziatalno$ci kazdej z opisanych postaci mozna dostrzec,
ze jej sukces na polu ewangelizacji jest wypadkowa takich cnét, jak
niezachwiana wiara, nadzieja i mito$¢ do Boga, ktére motywujg ich

poczynania, w polaczeniu z nieprzecietnymi talentami na gruncie

tworzenia i podtrzymania relacji publicznych.

W zakoriczeniu swojej ksiazki dotyczacej ewangelizacji w me-
diach Marcin Ciechanowski i Klaudia Cymanow-Sosin napisali:
,Wobec wyzwan wspdlczesnego swiata, a takze w kontekscie
zmieniajacej si¢ rzeczywistosci spotecznej i medialnej, w tym po-
szerzajacej si¢ przestrzeni wirtualnej oraz sity wplywu sztucznej
inteligencji, potrzeba troski o sfere duchowg cztowieka i trwate
fundamenty uniwersalnych wartosci jest niezaprzeczalna. Celem
mediéw ewangelizacyjnych jest towarzyszenie cztowiekowi i du-
chowe wsparcie. W procesie gloszenia Dobrej Nowiny mediom
katolickim i wspétczesnemu Ko$ciolowi towarzysza nowe wy-
zwania. Ewangelizacja jako postawa wymagajaca permanentnego
zaangazowania i wytrwalosci jest dziataniem ustawicznym. Jej
celem nie jest jednak dostrzezenie i wyeksponowanie spektakular-
nych sukceséw, o ktére tak czesto zabiegaja media. Prawdziwym
celem dziatalnosci medialnej na polu ewangelizacji jest przekaz
i umacnianie do$wiadczenia wyniesionego z osobistej relacji
z Bogiem. Srodki spotecznego przekazu s bowiem narzedziem
ewangelizacji w kontekscie obecnosci w zyciu swoich stuchaczy,
ciaglego promowania §wiadectwa chrzescijariskiego myslenia
i postgpowania, otwartosci dialogu na wszystkich ludzi, wsparcia
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duchowego dla szczegédlnie potrzebujacych oraz szukania prze-
strzeni pogtebiania duchowosci, ktérej celem jest odnajdowanie
sensu zycia .

Tomasz Jaklewicz w artykule Franciszek tak, Kosciot nie, roz-
wazajac dylemat wizerunku papieza Franciszka kreowanego przez
media, dostrzegl w ojcu §wigtym raczej kontynuatora niz konte-
statora. Media uwielbiaja konfrontowanie postaw, oséb, pogladéw.
Ale zeby nie dostrzega¢ przynajmniej podobienstwa stylu miedzy
Franciszkiem a §w. Janem Pawtem II, trzeba zwyczajnie nie chcieé
tego widzie¢. Papiez Franciszek objawil ten sam talent co Karol
Woijtyta, ktérego cechowata umiejetnosé $wietnego komuniko-
wania si¢ z ludZmi, postugiwania si¢ gestem, przytuleniem, wyj-
$ciem do thumu. Zyt prosto i ubogo, na mszy $wictej w jego kaplicy
czy przy stole zawsze bylo petno ludzi, otworzyl w Watykanie
dom dla ubogich prowadzony przez siostry Matki Teresy. Kilka
razy ten bliski kontakt z ludZmi narazil go na ataki zamachow-
céw. Owszem, dostrzegamy, ze potem nastapito misyjne przyspie-
szenie, ktéremu nadat ton papiez Franciszek, ale jest to doktad-
nie ten sam kierunek, ktéry wyznaczyli poprzednicy. Po §mierci
$w. Jana Pawta IT kard. Tomasz Spidlik (notabene jezuita) zauwazyt,
ze dzisiejsza mentalno$¢ burzy si¢ przeciwko instytucjom oraz
ideom, dlatego jedynym autorytetem staje si¢ ludzkie odniesie-
nie. Nie oznacza to wcale, ze idee i instytucje sa juz niepotrzebne,
ale ze przetrwaja te, w ktérych beda rozwijaly si¢ dobre relacje
miedzy osobami. W centrum Kosciota sg relacje migdzy Oso-
bami Bozymi, wi¢c z definicji pozostaje on instytucja relacyjna.
W tym sensie osobista charyzma kard. Bergoglia jako papieza byta
bezcenna®.

Wszyscy wielcy ewangelizatorzy, §wiadomi konieczno$ci
koegzystencji i wspéipracy z podmiotami zewnetrznymi (od

82 M. Ciechanowski, K. Cymanow-Sosin, Ewangelizacja w mediach. Rola i zna-
czenie formatowania przekazow na przykladzie wybranych stacji radiowych,
Krakéw 2024, s. 187.

83 T. Jaklewicz, Franciszek tak, Koscio? nie, ,Goé¢ Niedzielny” 2014 nr 1, s. 25.
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bezposredniego spotkania z cztowickiem po wykorzystanie wszel-
kich dostepnych mediéw), z prawdziwa determinacja i odwaga
wstepuja na Areopag, by stowem i gestem, a nastepnie czynem
potwierdza¢ prawdziwos¢ gloszonych nauk. Kazdy z nich widzi
potrzebg¢ budowania, zakorzenienia i utrzymania giebszych relacji
z drugim cztowiekiem, co czyni poprzez wykorzystanie nabyte;
wiedzy i talentu pisarskiego objawiajacego si¢ zaréwno w bieza-
cej korespondencii, jak i catej spusciznie. Swicty Pawet w Liscie
do Efezjan daje jasno do zrozumienia: ,nie zaprzestaje dzigkczy-
nienia, wspominajac was w moich modlitwach”+. Opisane po-
staci cechuje sformutowana na gruncie teorii motywacji zasada
yotwartych drzwi”®. Mimo zajmowanej pozycji pozostaja one blisko
cztowieka, ktéry pragnie poszukiwaé drogi wiary. Z drugiej strony
otwieraja Kosciét na wspomniane przez §w. Jana Pawta II nowe
jezyki, techniki przekazu i postawy psychologiczne.

Reasumujac, osoby obdarzone charyzmatyczna osobowoscia,
talentem komunikacyjnym oraz zdolnoscig jednoczenia ludzi,
pozostaja wielkimi komunikatorami swoich epok. Ich przestanie
koncentrowalo si¢ na jednoczeniu chrzescijan i ukazywaniu ra-
dosci ptynacej z wiary. Papiez Franciszek, czerpiac z dziedzictwa
swoich poprzednikéw, jawit si¢ jako oredownik pozytywnej mysli
spotecznej. Wzywat do odwagi w poszukiwaniu nowych zna-
kéw, symboli i sposobéw przekazu — takze estetycznych — ktére
moglyby wydawac si¢ nieistotne dla ewangelizatoréw, a jednak
przyciagaja uwage wspolczesnego czlowieka: ,Trzeba mie¢ od-
wage do znajdowania nowych znakéw, nowych symboli, nowych
sposob6éw przekazywania stowa, nowych form pigkna pojawiaja-
cych si¢ w roznych kregach kulturowych, taczenia z niekonwen-
cjonalnymi formami pigkna, ktére moga by¢ mato znaczace dla
ewangelizatoréw, ale staty si¢ szczegdlnie atrakcyjne dla innych”™.

84 Efr,16.
85 P.G. Zimbardo, Psychologia i Zycie, przekt. E. Czerniawska, Warszawa 1999,

S. 434—468.
86 Franciszek, Adhortacja apostolska Evangelii gaudium, 167.
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Wskazatl tym samym kierunek w jakim Kosciét powinien podazaé
ku przysztosci — droge pracy i piekna (via pulchritudinis). Przy-
wodzi to na mysl celne spostrzezenie Norwida z jego rzymskich

rozwazan: ,Bo piekno na to jest, by zachwycato, do pracy — praca,
by si¢ zmartwychwstato™.

87 C.K. Norwid, Pisma wszystkie, oprac. ]. W. Gomulicki, t. I-XI, Warszawa
19711976, S. 432.
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2

Potrzeba dialogu
z otoczeniem spotecznym —
umiejetnosci
komunikacyjne
w budowaniu relacji
z mlodymi






2.1. Dialogowos¢ i komunikacja spoleczna z mlodymi
w dzialaniach wspétczesnego Kosciota katolickiego
(Dialogue and social communication with young people
in the actions of the contemporary Catholic Church)

Niniejszy fragment monografii przestawia wyniki badani prze-
prowadzonych w ramach oceny stopnia skutecznosci komunikacji
w zakresie kontaktéw ludzi mtodych ze strukturami Kosciota ka-
tolickiego. Z ich analizy wynika, ze wciaz najbardziej pozadanym
narzedziem w zakresie budowania przestrzeni dialogu pomiedzy
ludZmi miodymi a liderami w Kosciele pozostaje kontakt bezpo-
sredni. Wskazywatoby to na potrzeb¢ ukazywania wptywu Boga
na ludzka egzystencje, swiadectwa wlasnego zycia oraz powota-
nia oséb duchownych i §wieckich lideréw w otoczeniu Koscio-
ta. Réwnoczesnie budowa platformy bezposredniego spotkania —
szczegblnie w badanej grupie obejmujacej ludzi miodych — wiedzie
przez media, w szczegélnosci nowe media. Wyniki przeprowa-
dzonej ankiety potwierdzaja opinie tych badaczy, ktérzy sugeruja,
ze przestrzen internetu to pole skutecznych proceséw preewan-
gelizacyjnych, ewangelizacyjnych sensu stricte, a cze¢Sciowo takze
reewangelizacyjnych i postewangelizacyjnych. Nowe media, nade
wszystko media spoteczno$ciowe, stanowia w opinii badanych nie
tylko Zrédlo wiarygodnej i szybkiej informacji, wymiany opinii,
lecz takze sa miejscem toczacego si¢ dialogu i moga warunkowaé
spotkanie we wspdlnocie Kosciota.

W zakresie teologii i filozofii na temat dialogowosci oraz potrze-
by myslenia dialogicznego powstato wiele dziet” — dos¢ wspomnieé

1 Zob. M. Jantos, Filozofia dialogu. Zrddta, zasady, adaptacje, Krakéw 1997.
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dobitny przyktad z Zarysu filozofii cztowieka Jézefa Tischnera?,
ktéry przywotujac dialog Boga z Abrahamem, twierdzit: ,U pod-
staw dialogu lezy wybér. Dialog Boga z Abrahamem zaczyna si¢
od wezwania Boga: «Abrahamie, Abrahamie!». Wotanie oznacza,
ze Bog wybral. Co zrobi Abraham? Czy odpowie wyborem, czy
ucieknie jak Adam? Wybranie oznacza, ze wybierajacy gotéw jest
stucha¢, a stucha¢ to przeniesc si¢ w sytuacije, w ktérej znajduje sie
méwiacy. Dzieki tej wymianie miejsc i punktéw widzenia moze
zaistnie¢ rozumienie i porozumienie. Oczywiscie nie byloby wy-
boru ani wymiany miejsc, gdyby nie bylo wzajemnego uznania
wartos$ci: wybierajac, uznaje, ze drugi jest dla mnie wartoscia; drugi,
ktéry daje odpowiedz, uznaje, ze ja jestem dla niego wartoscia.
W dialogu Ja staje si¢ Ja-dla-drugiego. Z wzajemnosci wytania sig
My dialogu’™.

Owo pojecie wzajemnosci komunikacji zajmuje dzi$ takze bada-
czy dziedzin, ktére z innej perspektywy dotykaja problematyki Ko-
§ciota —jest bowiem przedmiotem zainteresowania takich nauk jak
chocby socjologia, antropologia czy nauki o komunikacji spotecznej
i mediach. W odniesieniu do instytucji Kosciota rozwaza sie w tym
kontekscie przede wszystkim fenomen komunikacji miedzyludz-
kiej — od bezposrednich relacji po komunikacj¢ zaposredniczona,
tj. z uzyciem zaréwno tradycyjnych, jak i nowych mediéw. Refleksja
nad problematyka tej formy interakcji, podobnie jak w przypad-
ku filozofii dialogu, siegataby juz Ksiegi Rodzaju i czaséw upad-
ku cztowieka, ktéry w swej pysze zbudowat wiez¢ Babel, w wyniku
czego Bég pomieszat ludzkie jezyki i utrudnit wzajemne porozu-
miewanie si¢ (Rdz 11, 1—9), poprzez Pi¢édziesigtnice i dar jezykow,
ktéry uczniom Jezusa pozwolil odbudowaé wzajemna komunikacje
i podja¢ misj¢ ewangelizacyjna, az po czasy najnowsze, o ktérych
tak pisat §w. Jan Pawet IT w swym oredziu na 24. Swiatowy Dziert
Srodkéw Spotecznego Przekazu: ,Metody utatwiania komunikacji

2 J. Tischner, Zarys filozofii czlowicka, Krakéw 1991, s. 14.
3 J. Tischner, Zarys filozofii, dz. cyt., s. 14-15.
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i dialogu posréd cztonkéw Kosciota moga umocnié wiezi jednosci
mi¢dzy nimi. Natychmiastowy dostep do informacji umozliwia
[Kosciotowi] poglebienie dialogu ze wspéiczesnym §wiatem [...].
Kosciét moze predzej informowaé $wiat o swych przekonaniach
i wyjasnia¢ powody postaw w konkretnej kwestii czy konkret-
nej sytuacji. Moze jasniej stysze¢ glos opinii publicznej i wcho-
dzi¢ w nieustajaca dyskusje z otaczajacym go §wiatem, angazujac
si¢ w ten sposéb bardziej bezposrednio we wspdlne poszukiwanie
rozwigzan wielu pilnych probleméw ludzkodci™.

Jeszcze dobitniej o idei komunikacji wypowiedziat si¢ dwa lata
pézniej, kiedy dwukierunkows komunikacje uznat za jeden z gtéw-
nych ,sposobéw konkretnej realizacji charakteru Kosciota jako
communio’, a w dokumencie Etyka w srodkach spofecznego przekazu
okreslit dialog mianem podstawowego prawa czlowieka: ,Dwu-
stronny przeptyw informacji i pogladéw miedzy duszpasterzami
i wiernymi, wolno§¢ wypowiadania si¢ podporzadkowana dobru
wspdlnoty i respektujaca role Magisterium w ochronie tegoz dobra,
wreszcie odpowiedzialna opinia publiczna — wszystko to jest waz-
nym przejawem podstawowego prawa do dialogu i do informacji
w ramach Kosciota™.

Problematyka zwiazku Ko$ciota z mediami stanowita réwniez
pole waznych dyskusji, kiedy na Stolicy Apostolskiej zasiadat Be-
nedykt X VT, by przywotaé tylko przyktad francuskich specjalistéw
w zakresie komunikacji spotecznej, zwiazanych z Kosciotem kato-
lickim, ktérzy pod przewodnictwem jednego z lideréw, Guillaume’a
de Prémare, na prosbe czasopisma ,Revue d’Ethique et de Théologie
Morale™ rozpoczeli na tamach prasy szeroka dyskusje na temat ety-

4 Jan Pawet II, Oredzie na 24. Swiatowy Dziei Srodkéw Spotecznego Prze-
kazu, 1990.

5 Papieska Rada ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu, Instrukcja Aetatis
novae, 10.

6  Papieska Rada ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu, Etyka w srodkach spo-
fecznego przekazu, 26.

7 G. de Prémare, Eg/ise, communication et médias, ,Revue d’Ethique et de
Théologie Morale” 3 (2009) nr 3, s. 11—29.
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ki mediéw i komunikowania si¢ Ko$ciota z wiernymi. Wspomniany
autor bloga M¢édias et Evangile, rozpoczynajac debate zwigzana
z trudnymi niekiedy kwestiami relacji miedzy dzisiejszymi mediami
i Kosciotem, pytal: ,Czy dialog migdzy Kosciolem i mediami jest
mozliwy, jezeli media sprawuja coraz wicksza wiadz¢ nad ludzkimi
umystami i duszami, za ktére z kolei odpowiada i o ktére trosz-
czy si¢ Kosciét? Jaka postawe — konfrontacje z pozycji obl¢zone;
twierdzy czy dialog — katolicy powinni zajmowac wobec mediéw?
A jezeli dialog, to jak budowaé wzajemne zaufanie i obustronng
odpowiedzialnos¢ za wspédlne dobro? Dlaczego media wydaja si¢
odpychaé Kosciét katolicki? Skad paradoks, ze prasa interesuje
si¢ réznymi, zwlaszcza nowymi czy wschodnimi formami du-
chowosci, a duchowy wymiar chrzescijanstwa przyciaga jej uwage
w niewielkiej mierze? W jakim stopniu Kosciét powinien dosto-
sowywac si¢ do medialnych regut gry? Jak ma zachowac si¢ wobec
rzadzacych mediami emocji, pospiechu i dyktatury odbiorcéw?”®.
Podobnie papiez Franciszek, dostrzegajac liczne mankamenty
nowych mediéw (np. zawrotne tempo, ktére utrudnia namyst i re-
fleksje) oraz zagrozenia, jakie one niosg (m.in. lansowanie wzoréw
opartych na kulturze konsumowania czy pokusa manipulowania
odbiorcg), widzial potrzebe obecnosci Kosciota w §wiecie komu-
nikacji i jak jego poprzednik nawotywal do rozpowszechniania
ykultury dialogu™. Z okazji wspomnienia $w. Franciszka Salezego —
patrona dziennikarzy — nawotywat, aby za posrednictwem mediéw,
ktérych nie bat si¢ nazwac ,,darami od Boga dla Ko$ciota”, umacniaé
wspdlnote dialogu: ,W tym $wiecie media moga nam pomdc, bysmy
poczuli si¢ blizej siebie nawzajem, pomagajac nam dostrzec jednos¢
rodziny ludzkiej, co z kolei pobudza do solidarnosci i lepszego

8 Kosciot, komunikacja spoteczna i media, http://nowy.tezeusz.pl/blog/201095.
html (15.11.2024).

9 Benedykt XV, Nowe technologie, nowe relacje. Trzeba rozpowszechniac kulture
szacunku, dialogu i przyjagni. Oredzie na 43. Swiatowy Dzien Srodkéw Spotecz-
nego Przekazu, 24 stycznia 2009 r., w: Internet i Koscidt, red. nauk. J. Kloch,
Warszawa 2011, s. 71-75.
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powaznego zaangazowania na rzecz bardziej godnego zycia. Dobra
komunikacja pomaga nam by¢ blizej siebie oraz lepiej poznawa¢
siebie nawzajem, w byciu bardziej zjednoczonymi™.
Réwnoczesnie, gdy papiez Franciszek wskazywat na koniecz-
no$¢ odnowienia komunikacji pastoralnej — w odpowiedzi na nowe
zjawiska spoteczne, takie jak media spotecznosciowe, rozwéj tech-
nik i érodkéw przekazu — oraz wobec nowego typu odbiorcy, ocze-
kujacego szybkiego i tatwego dost¢pu do informacji, swoja postawa
i nauczaniem zachgcat do budowania relacji pomigdzy czlowie-
kiem wierzacym a wspétczesnym §wiatem (teologia pastoralna)'.
Tymczasem na nizszych szczeblach koscielnej hierarchii wcigz
wyczuwalne byly obawy, niepewnos¢, a niekiedy nawet lek przed
narzg¢dziami, jakimi na co dzien postugiwat si¢ cztowiek zanurzony
w kulturze medialnej. Wielu hierarchéw nie godzito si¢ z takim
stanem rzeczy, w ktérym to wizerunek oséb i instytucji publicz-
nych (a taka przeciez jest takze Kosciét) tworza gtéwnie media
oraz narzedzia sktadajace si¢ na instrumentarium public relations.
Oczywiscie sam problem zostal juz dostrzezony, czego wy-
mownym przyktadem jest praca Moniki Przybysz i J6zefa Klocha
pt. Media w Kosciele i Kosciol w mediach, ktérej autorzy starali si¢
odpowiedzie¢ na nast¢pujace pytania: ,Czy media, takie jak prasa,
radio, telewizja i internet, wplywaja na kreacje wizerunku Kosciota
katolickiego w Polsce wéréd wiernych? [...] Jak wierni oceniaja
dotychczasows komunikacje instytucji Kosciota prowadzong za po-
$rednictwem mediéw oraz jak oceniany jest wizerunek Kosciota
katolickiego w Polsce? Czy sposéb komunikowania si¢ z wiernymi
jest efektywny?”. Innym przyktadem jest majaca juz dtuga tradycje
inicjatywa Duszpasterskich Wyktadéw Akademickich Katolickie-
go Uniwersytetu Lubelskiego, ktére odbywaly si¢ pod wspélnym

hastem: ,Polskie drogi nowej ewangelizacji”.

10 Waznajest obecnosé Kosciota w swiecie komunikacyi, http://www.radiomaryja.pl/
informacje/wazna-jest-obecnosc-kosciola-w-swiecie-komunikacji (15.11.2024).

11 Nowa ewangelizacja — nowa komunikacja, http://www.opoka.org.pl/bibliote-
ka/Z/ZM/nowakomunikacja_new.html (15.11.2024).
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2.1.1. Metodologia badari

Swiadomos¢ wagi wptywu dzisiejszych mediéw na ich odbiorce,
w szczegdlnosci mtodego czlowieka, dla ktérego zaréwno media
tradycyjne, jak i nowe sa wpisane w jego egzystencj¢ w sposéb
immanentny — cato$ciowy i nieograniczony, byta przyczynkiem
do podjecia badari w zakresie komunikacji w sferze ich relacji z Ko-
$ciotem katolickim jako instytucja.

Badania w formie kwestionariusza ankietowego miaty charak-
ter anonimowy. Zostaty one przeprowadzone na prébie ponad 100
0s6b, sposréd ktérych potowe stanowili wszyscy stuchacze ostat-
niego roku studiéw dziennikarskich — zaréwno stacjonarnych, jak
i niestacjonarnych — na poziomie licencjackim (specjalizacja PR)
Uniwersytetu Papieskiego Jana Pawta II (tzw. grupa ekspercka —
GR.I.). Pozostali badani to studenci innych uczelni.

2.1.2. Przygotowanie do przeprowadzenia ankiet
i badania pilotazowe

Wstep do przeprowadzonych badari w obrebie grupy eksperckiej
obejmowal zaznajomienie studentéw z takimi zjawiskami, jak:
dialogowos¢, strategie komunikacyjne i prowizerunkowe w réz-
nego typu organizacjach i instytucjach, zapoznanie z narzedziami
stosowanymi na polu public relations, rozwazania na temat celowo-
§ci uzycia odpowiednich technik PR oraz uswiadomienie funkcji,
jakie pelni kazda z nich, wreszcie dyskusje akademickie na temat
etycznego wymiaru PR. W pierwszej fazie projektu przeprowa-
dzone zostaty badania pilotazowe. Przygotowany projekt ankiety
mial na celu zweryfikowanie, czy badani respondenci nie wyka-
za watpliwosci co do zrozumiatosci sensu zadawanych im pytan
oraz czy odpowiedzi na sformutowane pytania beda odpowied-
nim materialem do prowadzenia dalszych badan. Pilotaz pozwolit
takze doprecyzowaé metod¢ jednorodnego formulowania pytan,
tak by zebrane dane stanowily odpowiedni materiat do oceny
zagadnienia.
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Ostatecznie w wyniku przeprowadzenia wstepnego procesu ba-
dawczego wyniki ankiet pilotazowych wskazaly na nieco odmienny
profil tzw. grupy eksperckiej, w ktérej dostrzec mozna byto znacza-
co wicksze zainteresowanie tematyka relacji media—Kosciét oraz
silniejsze zaangazowanie w kwestii wizji wspéiczesnego Kosciota
katolickiego. Dychotomia postaw potwierdzita zatem pierwot-
na koncepcje zwigzana z przeprowadzeniem badan o charakterze
komparatystycznym.

2.1.3. Metryczka respondenta

Sposréd badanych w grupie pierwszej, znaczna wigkszos¢ okre-
§lita si¢ jako osoby zwigzane z chrzescijastwem, w tym 93,1 proc.
z katolicyzmem, a 6,9 proc. z innymi wyznaniami. Dla poréwna-
nia w drugiej grupie 66,7 proc. respondentéw okreslito przynalez-
no$¢ do katolicyzmu, 6,1 proc. do innych wyznar chrzescijaniskich,
a 27,3 proc. deklarowato si¢ jako osoby niezwigzane z Zadna religia.

2.1.4. Stosunek do wiary i praktyk religijnych

Istotna dysproporcja wéréd ankietowanych ujawnita si¢ takze w sa-
moocenie poziomu wiedzy na temat Kosciota. W grupie studentéw
Uniwersytetu Papieskiego Jana Pawta IT w Krakowie stan wiedzy
na temat nauczania Ko$ciota oraz znajomosci Biblii na poziomie
bardzo wysokim lub wysokim okreslito 40 proc. respondentéw,
na temat historii Kosciota 20 proc., a w kwestii wspétczesnego
Ko$ciota 33,3 procent. Wysoka ocena stanu wiedzy zaréwno na te-
mat historii Kosciota, jak i jego funkcjonowania we wspétczesne;
przestrzeni spolecznej zwiazana jest z pewnoscig z faktem obco-
wania w §rodowisku akademickim o profilu katolickim oraz indy-
widualnymi zainteresowaniami poszczegdlnych ankietowanych.
W drugiej grupie bardzo wysoki lub wysoki stopieri znajomosci
tematyki zwigzanej z nauczaniem Kosciota zadeklarowato znacznie
mniej badanych — 16,7 proc., z historia Kosciota zaledwie 4 proc.,
a jego wspélczesnoscia — 20 proc. badanych.
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W odpowiedzi na pytanie: ,Jaka rol¢ pelni religia w moim Zyciu
i dokonywanych przeze mnie wyborach” pojawity si¢ nastepujace

odpowiedzi:

Tabela 1. Rola religii w zyciu

Grupal
Rola
Sytuacja Zyciowa . . érednio | malo nie
zasadnicza | istotna . .
wazna | istotna | odgrywa
cogzizeyrfrlll;m 22,1% 33,3% 28% 16,6% 0%
w sytuacjach
trudnych o o o o o
(ap. choroby 37,2% 43% 16,8% 3% 0%
izagrozenia)
wrcilci}gls,lffh 21,7% 33,3% 26,7% 11,6% 6,7%
Grupall
Rola
Sytuacja Zyciowa . . érednio | malo nie
zasadnicza | istotna . .
wazna | istotna | odgrywa
coHVziZgrfrli;m 18,4% 17,6% 21,9% 18,2% 23,9%
w sytuacjach
(ng}lfl?g’rcfiy 27,6% 41,4% 12,1% 6,5% 12,4%
i Zagroienia)
wrcilvglélgch 18,3% 31,7% 27,8% 9,6% 12,6%

Zrédto: analiza wtasna na podstawie zebranych danych.
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Z powyzszych deklaracji wynika, ze w grupie studentéw zwia-
zanych ze $rodowiskiem Uniwersytetu Papieskiego Jana Paw-
ta IT w Krakowie wystepuje znaczaca przewaga znaczenia religii
dla Zycia osobistego w stosunku do pozostatych respondentéw.

Zaskakujacym spostrzezeniem bylta jednak odpowiedZ na py-
tanie o obecne uczestnictwo badanych we wszelakich formacjach
religijnych, np. w duszpasterstwach akademickich.

W grupie studentéw Uniwersytetu Papieskiego Jana Paw-
ta IT aktywnos¢ na tym polu zadeklarowato tylko 10,4 proc. bada-
nych (gléwnie duszpasterstwa dominikanéw i jezuitéw), a w grupie
pozostatych studentéw — zaledwie 4 proc. respondentéw. Waznym
spostrzezeniem byt réwniez fakt nieznajomosci tej formy wspélnot
przez badanych z grupy drugie;.

Sposréd funkcjonujacych na terenie Krakowa ponad 20 dusz-
pasterstw akademickich nieliczni ankietowani (mniej niz 1o proc.
badanych)™ styszato o innych wspélnotach studenckich niz Cen-
tralny Osrodek Duszpasterstwa Akademickiego przy Kolegiacie
$w. Anny, Duszpasterstwo Akademickie Uniwersytetu Papieskiego
Jana Pawta II , Patmos”, Dominikanskie Duszpasterstwo Akade-
mickie ,Beczka”, Duszpasterstwo Akademickie Ksi¢zy Misjonarzy
»Na miasteczku”, Duszpasterstwo Akademickie oo. Franciszkanéw
»,FDA”, Duszpasterstwo Akademickie Ojcéw Jezuitéw — Wspdl-
nota Studencka ,WAJ” oraz Duszpasterstwo Akademickie przy
parafii $w. J6zefa ,Wiosna Kosciota PRO”. Co interesujace, w tym
ostatnim przypadku wiedza na temat funkcjonujacej wspélnoty
miodych przy kosciele §w. J6zefa byta $cisle skorelowana z cieszaca
si¢ zainteresowaniem akcja Szlachetna Paczka. W obu grupach
na pytanie o powéd przystapienia do takiej formacji pojawiaty si¢
te same odpowiedzi, tj. w kolejnosci od najczesciej powtarzajacych
sig: otwarto$¢ na kazdego cztowieka, atrakcyjno$é¢ propozycji po-
zaliturgicznych dla mtodych ludzi; sposéb, w jaki celebrowana jest

12 Mbodziez, http://www.diecezja.pl/mlodziez.html (15.11.2024).
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liturgia, wysoka jako§¢ merytoryczna homilii, prelekeji i wyktadéw;
propozycje muzyczne (warsztaty, koncerty, schole) oraz towarzy-
stwo i $wiadectwo zycia innych uczestnikéw duszpasterstwa. W tej
kategorii najwigksza wiedza i réwnoczesnie najwyzsza ocena jako-
$ci prowadzonych dziatari skierowanych do mlodziezy zwigzana
byta z duszpasterstwem prowadzonym przez ojcéw dominikanéw.
Szczegblnie podkreslana byta dziatalnos¢ o charakterze kulturo-
wo-religijnym (wyktady, spotkania z ciekawymi ludZmi, spotkania,
promocje ksigzek etc.) oraz muzyczno-liturgicznym (Warsztaty
Muzyki Niezwyktej, Triduum Paschalne oraz prowadzenie scholi).

Wyniki badani wskazuja réwniez, ze pomimo szerokiej gamy
i wysokiej jakosci propozycji dla mlodziezy istnieje wyrazny pro-
blem z dotarciem do tej grupy docelowej. W Krakowie o duszpa-
sterstwach nie wie 13 proc. studentéw zaczynajacych studia, a pra-
wie potowa nie otrzymala zaproszenia, by do nich dotaczy¢. Jak
powiedziat ks. Piotr Iwanek: ,W latach 8o. wysitek Kosciota polegat
na zagospodarowaniu ludzi, ktérzy sami przychodzili. Dzi§ mu-
simy zacheci¢ czlowieka, zeby przyszedt, musimy szukaé nowych
form dotarcia do niego. Dziatamy na «rynku $§wiatopogladowymb»,
petnym réznych ofert. Nasza, aby mogta si¢ «sprzedaé», musi by¢
réwnie atrakcyjna, takze pod wzgledem formy. Widzimy, jak pre-
zentuja si¢ sekty, i w aspekcie technicznym na tym musimy si¢
wzorowac. To, co oferujg duszpasterstwa, musi przyciagaé uwage:
ulotki czy plakaty nie moga by¢ skserowang kartka papieru. Swoja
forma powinny intrygowac i zachecad. [...] Sposobem na przy-
ciagniecie studentéw jest tez organizowanie duzych imprez, jak
Chrzescijaniskie Dni Zaka, koledowanie, koncerty. Moze to nawet
najskuteczniejszy sposéb, aby studenci dowiedzieli si¢, ze duszpa-
sterstwa w ogdle istniejg™s.

Niezwykle cenng inicjatywg okazala si¢ miesieczna modli-
twa w intencji moralnej odnowy miasta pod nazwa ,Szpital do-
mowy”, zainicjowana nabozefnstwem w kosciele sw. Wojciecha

13 Wiara, http://www.tygodnik.com.pl/tp/2813/wiaraoz.php (15.11.2014).
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na krakowskim rynku i nawiazujaca, takze swoja nazwa, do dziatari
ks. Piotra Skargi. Wydarzenie to odbilo si¢ szerokim echem w me-
diach nie tylko o profilu katolickim. Inicjatywa wielu krakowskich
duszpasterstw byta szeroko komentowana w mediach publicznych
(prasie, telewizji, radiu i internecie) i traktowana przez nie jako
przyklad eventu o charakterze religijno-promocyjnym. Na fali
jednego wydarzenia oraz wysokiej oceny specjalistéw z zakresu
zarzadzania wizerunkiem Kosciota i public relations w kolejnym
miesigcu w tym samym miejscu mlodziez prowadzita cykl spo-
tkan zatytutowanych ,Adoracja i spowiedz codziennie od 20.00
do 22.00".

2.1.5. Doswiadczenia zwiazane z formacja religijng

W pytaniu, ktére nie ograniczato respondentéw do deklaracji

na temat obecnej aktywnosci, a dotyczyto takze przesztych do-
$wiadczen z formacja religijna, znacznie wiecej os6b wykazywato

zwiazek z innymi formami wspdlnot niz tylko uczestnictwo w mszy
swietej. Kwestie poruszone w tym bloku zagadnieri s3 podstawg
do zadania kolejnego pytania: Co stanowi przyczyne, ze na tym

etapie tak wielu mtodych ludzi rezygnuje z dalszego uczestnictwa

we wspdlnocie religijnej? Skoro nie brak odpowiednich propozyci,
by¢ moze problemem jest skuteczne dotarcie do mtodych ludzi

i zachecenie ich do udziatu w formacji, dobér narzedzi, dzieki kté-
rym ten cel bedzie osiagniety, a takze wybdér odpowiednich form

komunikacji wykorzystywanych juz w trakcie formacji. W drugie;

z przedstawionych tabeli wynikach szczegélnie uderzajaca jest
trekwencja badanych z grupy drugiej w rekolekcjach, ktéra wskazy-
wataby na mozliwo$¢ podjecia na tym wiasnie obszarze szczegdlnej

aktywnosci zmierzajacej do zainspirowania mtodych odpowied-
nimi dla nich sposobami formacji religijnej. Zastapienie metody
podajacej wlasciwa dla odbiorcéw forma dyskursywna z pewnoscia
rzucitoby wlasciwe $wiatlo na potrzeby i problemy, ktére dotykaja
mtodych ludzi w okresie podejmowania przez nich strategicznych

decyzji zyciowych, w tym tych zwiazanych z wiara.
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Badani zwracali szczeg6lng uwage na role formy kontaktu re-
kolekcjonisty z odbiorcami. Przywotujac wiasne doswiadczenia,
wskazywali na potrzebg uzycia bezposredniego i zrozumiatego dla
miodego czlowieka jezyka, postugiwanie si¢ obrazami i przyktada-
mi oraz odniesienia do obecnych probleméw i zagrozen, z jakimi

boryka si¢ wspdlczesna miodziez.

Tabela 2. Dotychczasowe doswiadczenia w uczestnictwie miodziezy
we wspdlnotach koscielnych oraz wydarzeniach o charakterze religijnym.

Wspélnoty koscielne

% uczestnikow

% uczestnikow

(np. Taizé)

(grupal) (grupaII)
stuzba liturgiczna, DSM 34,5 13,0
grupy oazowe 13,8 26,1
rekolekceje inne niz szkolne 34,5 69,6
Odnowa w Duchu Swiqtym 20,7 26,1
neokatechumenat 6,9 0,0
schola, chér, kantorzy 20,7 30,4
grupy apostolskie 10,3 21,7
uczestnictwo w pielgrzymkach 41,4 39,1
Swiatowe Dni Mtiodziezy 34,5 30,4

spotkania ekumeniczne

10,3 8,7

Zrédlo: analiza wtasna na podstawie zebranych danych.
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2.1.6. Autorytet Kosciota

Réwnoczesnie badani studenci na pytanie: , Kogo z ludzi uznajesz
za autorytet w Kosciele?”, odpowiadali w nast¢pujacy sposéb:

Tabela 3. Autorytety Kosciota w badanych grupach

Grupal
Wplyw
Posta¢ bardzo , . ..
mocny mocny | Sredni | staby | nieistotny
patron, §wiety 24,2% 27,3% 30,3% 12,1% 6,1%
obecna glowa Kosciota 23,5% 47,1% 11,8% 11,8% 5,9%
Jan Pawet 11 76,5% 17,6% 5,9% 0,0% 0,0%
hierarchowie Kosciota 3,6% 10,7% 35,7% 35,7% 14,3%
P rzevgséi}?éljvﬁlgsoba 6,7% 33,3% 20,0% 26,7% 13,3%
Grupa Il
Wptyw
Posta¢ bardzo , . ..
mocny mocny | $redni | staby | nieistotny
patron, §wicty 15,4% 23,1% 16,9% 19,2% 25,4%
obecna gltowa Kosciota 42,1% 28,6% 27,1% 2,1% 0,0%
Jan Pawet 11 69,2% 27,7% 2,3% 0,8% 0,0%
hierarchowie Kosciota 0,0% 7,1% 42,9% 28,6% 21,4%
przevng}?éivgssoba 15,7% 28,6% 32,1% 12,9% 10,7%

Zrédto: analiza wtasna na podstawie zebranych danych.
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Co znamienne, najwickszym autorytetem w oczach respon-
dentéw cieszyty si¢ dwie postaci papieskie: Jan Pawet II, ktéry
zdaniem ponad trzech czwartych studentéw z grupy pierwszej
(Uniwersytet Papieski Jana Pawta II w Krakowie) mial wptyw
na ich zycie (nieco tylko mniejszy procent wskazan w grupie dru-
giej) oraz papiez Franciszek. W tym przypadku procent wskazar
mocnego wpltywu na ich zycie wynosit odpowiednio 70,6 proc.
badanych z grupy pierwszej i prawie tyle samo, bo 70,7 proc. stu-
dentéw z grupy drugiej.

W autorskich uwagach pojawiaty si¢ dwie najczestsze odpo-
wiedzi uzasadniajace taki wybdr, tj. $wiadectwo Zycia i dialog
z wiernymi.

Wykres 1. Procent wskazari bardzo mocnego wpywu autorytetu — GR. 1

= Jan Pawet Il m obecna gtowa Kosciota
= patroni i Swieci m przewodnik / osoba duchowna

® hierarchowie Kosciota

Zrédto: analiza whasna na podstawie zebranych danych.
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Wykres 2. Procent wskazan bardzo mocnego wpywu autorytetu — GR. 1

® Jan Pawet I m obecna gfowa Kosciota
= patroni i Swieci m przewodnik / osoba duchowna

m hierarchowie Kosciota

Zrédto: analiza wlasna na podstawie zebranych danych.

2.1.7. Wnioski z badan

W przeprowadzonej ankiecie uwzgledniono wszystkie grupy dzia-
tan typu public relations, ktérych celem jest ksztattowanie wizerun-
ku i troska o reputacj¢ w dziataniach prowizerunkowych Kosciota
katolickiego, poczawszy od media relations i publicity, poprzez cor-
porate identity (C), tj. zabiegi Kosciota zmierzajace do jednolitego
postrzegania jego tozsamosci przez otoczenie; bezposredni kon-
takt lideréw Kosciota katolickiego z otoczeniem; whasne srodki
przekazu (w tym wydawnictwa wlasne); finansowanie i promocje
przedsiewzie¢ z budzetu Kosciota; az po dziatania w obrebie crisis
management, rozumiane jako postepowania polegajace na kontroli
i zapobieganiu sytuacjom kryzysowym, a w razie ich wystapienia
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na szybkim i skutecznym reagowaniu oraz usuwaniu ich skutkéw
i odbudowie zaufania.

Whioski ptynace z wypowiedzi respondentéw wskazuja na duza
przewage dwéch z wymienionych kategorii z obszaru dziatan typu
public relations. Z analizy ukazanych badari wynika, Ze wcigz naj-
bardziej pozadanym narzedziem pozostaje kontakt bezposredni.
Wskazywatoby to na potrzebg ukazywania wptywu Boga na ludz-
kie zycie, §$wiadectwa wlasnego zycia i powotania oséb duchow-
nych oraz lideréw w otoczeniu Kosciota, o czym wspominat Be-
nedykt XVI'*, méwiac, ze Kosciét rosnie dzigki §wiadectwu, a nie
przez prozelityzm. W tym kontekscie bezposrednio wypowiedziat
sie papiez Franciszek w stowach skierowanych do duszpasterzy
miodziezy: ,Kosciét zatem powinien by¢ atrakcyjny. Obudzcie
swiat! Badzcie $wiadkami odmiennego sposobu czynienia, dzia-
tania, zycia! [...] Kto pracuje z mlodziezg, nie moze poprzestaé
na méwieniu rzeczy zbyt uporzadkowanych i utozonych jak traktat,
poniewaz te rzeczy sptywaja po mlodziezy. Potrzeba nowego jezyka,
nowego sposobu méwienia o rzeczy. Dzisiaj Bég zada od nas tego:
wyjs¢ z gniazda, ktére nas ogranicza, aby by¢ postanymi. [...] Wy-
petnienie mandatu ewangelicznego «IdZcie na caty $wiat i gloscie
Ewangeli¢ wszelkiemu stworzeniu» (Mk 16, 15) mozna realizowac
tym kluczem™s. Teza ta wigze si¢ takze z dziataniami w zakresie
media relations oraz posrednio corporate identity. To whasnie ta grupa
dziatan, ktérej podstawe stanowia media, z naciskiem na nowe
media, zostata wskazana przez badanych jako szczegélnie istotna
dla ksztattowania si¢ relacji z Kosciotem katolickim.

14 Benedykt XV1, Homilia mszy swigtej inauguracji V' Konferencji Generalnej
Episkopatu Latynoamerykaiiskiego i Karaibow przy Sanktuarium w Aparecida
(13 maja 2019), http://www.opoka.org.pl/biblioteka/W/WP/benedykt_xvi/
przemowienia/brazylia_celam_13052007.html# (15.11.2024).

15 Obudicie swiat!, http://www.deon.pl/religia/serwis-papieski/dokumenty/
przemowienia-papieskie/art,39,0budzcie-swiat.html (15.11.2024).
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2.1.8. Nowe media w stuzbie Kosciotowi

Swiadomos¢ tego, jakim bogactwem sg nowe media — charakteryzu-
jace si¢ interaktywnoscia, cyfrowoscig oraz zintegrowaniem — a tak-
ze umiejetnos¢ skutecznego ich uzycia dla celéw ewangelizacyjnych
powinny by¢ jednym z priorytetéw strategii Kosciota.

Rozwdj technologiczny w zakresie mediéw wywart tak istotny
wplyw na wspétezesnosé, ze zmienit si¢ ich odbiorca, ktérego dzis
niekiedy cz¢sciej mozna odnalez¢ w przestrzeni wirtualnej niz
realnej. Nalezy zatem — wzorem misjonarzy, ktérzy ucza si¢ jezyka
tubylcéw — poznawac jezyk i kulture ludzi, do ktérych pragnie si¢
dotrze¢, w tym tzw. kulture sieci. Tym samym pozadane byloby
wprowadzenie zaje¢ z przedmiotéw oscylujacych wokét zagadnien
public relations i nowych mediéw zaréwno w aspekcie humanistycz-
nym, jak i technologicznym juz na poziomie formacji w seminarium.

Uswiadomienie sobie zaleznosci, ze to, co nie pojawia si¢
w przestrzeni medialnej, dla wigkszosci spoteczenistwa nie istnie-
je w ogdle, jest dzis koniecznoscia. , [eraz nalezy nauczy¢ si¢ méwic,
pisa¢ i pokazywac tak, aby wzbudzi¢ zainteresowanie u odbiorcy™® —
przypomniatl o. Jan Maria Szewek.

Wiréd specjalistéw — zaréwno teoretykéw, jak i praktykéw — to-
czy si¢ dyskusja, czy przestrzen internetu moze by¢ obszarem pro-
ceséw ewangelizacyjnych, a jesli tak, to czy powinna mieé¢ charakter
masowy czy zindywidualizowany. W rozwazaniach, czy mozna
ewangelizowaé¢ w §wiecie wirtualnym, choé nie jest to gléwnym
przedmiotem niniejszego rozdzialu, nie sposéb pomina¢ faktu,
ze tresci pojawiajace si¢ w przestrzeni nowych mediéw moga sta-
nowié iskre, zarzewie niekiedy pierwszego kontaktu z Ewangelig .

16 Nowe technologie — jak ewangelizowac?, http://www.deon.pl/religia/kosciol-
-i-swiat/z-zycia-kosciola/art,12284,nowe-technologie-jak-ewangelizowac.
html (15.11.2024).

17 M. Ciechanowski, K. Cymanow-Sosin, Ewangelizacja w mediach. Rola i zna-
czenie formatowania przekazow na przykladzie wybranych stacji radiowych,
Krakéw 2024, s. 187.
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Internet moze sta¢ si¢ nie tylko Zrédlem informacji, lecz takze
poczatkiem spotkania we wspdlnocie Kosciota.

Jest to scisle powiazane z narzedziownia public relations. Wszyst-
kie analizowane strategie i wykorzystywane narzedzia sg dzis bo-
wiem zakotwiczone w przestrzeni wirtualnej, a dobrze uzywane
prowadza — jak wykazaty badania — do najistotniejszego z nich, czyli
bezposredniego kontaktu z otoczeniem. Na pytanie ,,czy dialog jest
Kosciotowi potrzebny?”, ks. Zbigniew Kubacki SJ odpowiedziat:
,Zyjemy w epoce dialogu [...]. Niekt6rzy sposréd wspétezesnych
teologéw chrzescijaniskich uwazaja, iz misja Kosciota jest dialog

»18

i tylko dialog™®.

18  Dialog, http://www.dialog.org/dialog_pl/czy-dialog.html (15.11.2024).
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2.2. Dialog jako forma maksymalizacji skutecznosci
dziatan w zakresie public relations Kosciota katolickiego —
wyniki badan (Dialogue as a form of maximizing
the effectiveness of public Catholic Church’s public

relations — research results)

W tekscie podjeta jest problematyka dziatan prowizerunkowych
w obrebie Kosciota katolickiego w Polsce. Celem nadrzednym
jest wyodrebnienie i ocena strategii, opartych na zasadach etycz-
nych, odpowiednich do czaséw, potrzeb i okreslonej grupy docelo-
wej, na podstawie badari dotyczacych maksymalizacji skutecznosci
dziatari z zakresu public relations Kosciota katolickiego. Niezalez-
nym badaniom poddane zostaty dwie grupy: tzw. ekspercka (stu-
denci dziennikarstwa — specjalno$é PR) oraz grupa studentéw in-
nych kierunkéw, pochodzacych z réznych polskich uczelni. Wyniki
wskazuja, ze na pierwszy plan wysuwa si¢ kategoria skutecznego
zarzadzania — gléwnie w obliczu sytuacji kryzysowej, szczegélnie
podkreslanej w grupie eksperckiej, oraz potrzeba podejmowania
przez Kosciét katolicki wszelkich dziatar opartych na otwartym
dialogu przy uzyciu takich technik z zakresu PR, jak: media re-
lations, corporate identity, wlasne $rodki przekazu czy sponsoring.
Niewatpliwie jednak najwi¢ksza przewage wéréd wszystkich na-
rzedzi PR uzyskaly dwa nastepujace: troska o reputacje instytucji
Ko$ciota w bezposrednim kontakcie z otoczeniem oraz budowanie
zaufania poprzez wlasciwe reagowanie w sytuacjach problemowych

dotykajacych wspétczesny Kosciét katolicki.
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2.2.1. Paradygmat public relations

W badaniach nad PR pojawilo si¢ na przestrzeni ostatnich dzie-
sigcioleci wiele definicji prébujacych opisa¢ fenomen tej dziedziny.
Préby systematyzowania wiedzy na temat public relations zapo-
czatkowane byly juz w latach 70. XX wieku dzigki badaniom Rexa
Harlowa®. Poczatkowo skupiaty si¢ one na tych aspektach PR,
ktére byly bliskie marketingowi, reklamie i promocji sprzedazy
(marketing mix). Z czasem — w zakresie celu — ewoluowaly raczej
w kierunku uwypuklania dwéch waznych aspektéw, tj. zarzadzania
wizerunkiem publicznym (tym, jak podmiot jest postrzegany) i toz-
samoscig (tym, jaki podmiot jest w rzeczywistosci), a w zakresie
formy nastapito wyrazne przesuniecie w kierunku dyskursywnosci
w dziataniach PR. Rozwdj public relations od poczatku przebiegat
etapami — od modelu opartego na perswazji, reprezentowanego
przez stynne hasto public should be damned (dominujacego w la-
tach 20. i 30. XIX wieku, m.in. za sprawg Phineasa Barnuma®°),
przez faze¢ informacyjna, ktérej wyrazem byto podejscie Ivy’ego
Lee — public should be informed — az po wspoétezesne ujecie PR jako
dziedziny nauk spolecznych, opierajacej si¢ na komunikacji dwu-
stronnej: asymetrycznej lub symetrycznej.

19 Rex Harlow przeanalizowat 472 znanych definicji PR i zaproponowat nastepu-
jaca: ,Public relations to dajaca si¢ wyréznié funkcja zarzadzania, ktéra stuzy
stworzeniu i utrzymaniu obopélnych powigzan komunikacyjnych, akceptacji
i wspélpracy pomiedzy organizacjg i jej otoczeniem”, cyt. za: B. Rozwa-
dowska, Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Warszawa 2002, s. 38.
Z kolei Tomasz Goban-Klas stwierdzit, ze istote PR najpetniej odzwierciedla
definicja autorstwa S. M. Cutlip’a, A. H. Center’a oraz G. M. Broom’a: ,, Public
relations to funkcja zarzadzania, ktéra nawiazuje i podtrzymuje wzajemne
korzystne stosunki mig¢dzy instytucja oraz grupami (publics), od ktérych
zalezy jej sukces lub kleska”, cyt. za: T. Goban-Klas, Public relations, czyli
promocja reputacyi. Pojecia, definicje, uwarunkowania, Warszawa 1997, s. 20.

20 B. Rozwadowska, Public relations..., dz. cyt., s. 49.
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2.2.2. Otwarto$¢ komunikacyjna
we wspétczesnym public relations

Pojecie to w dziedzinie public relations jest wazne w odniesieniu
do doboru wihasciwych technik i narzedzi, a takze odgrywa wazna
role w kontekscie takiego rozumienia PR, ktéremu nie sg obce
zasady etyczne. Traktujac zatem PR jako dziedzing, ktéra zajmuje
si¢ troska o reputacj¢ i dbaniem o wiasciwe relacje z innymi pod-
miotami (tzw. stakeholders), nalezy zwréci¢ uwage na trzy podsta-
wowe zasady, ktérymi w wymiarze etycznym powinni kierowac si¢
specjalisci tej gatezi wiedzy. Sa do odpowiednio:

* zasada prawdy rozumiana jako troska o rzetelng informacje
(unikanie wieloznaczno$ci prowadzacej do manipulacji, przekaz
taktéw, a nie apelowanie do sfery afektywnej, jednoznacznos¢
pojeé, rzetelnos¢ w doborze tresei i czystos¢ intencji);

* zasada partnerskiego traktowania podmiotéw, z ktérymi do-
chodzi do komunikacji (konstruktywny kontakt z otoczeniem
w duchu zaufania i respektowania praw innych do wyrazania
odmiennych racji i dazenia do réznych celéw, a takze stosowa-
nie uczciwych technik argumentacji oraz pozostawianie wolno-
$ci w ocenie argumentéw przez odbiorce komunikatu);

 zasada otwartosci i dialogu, w ktérej zawiera si¢ zaréwno
umiejetnos$é przyjmowania zyczliwej krytyki, jak i gotowosé
do $wiadomej oceny wlasnego postepowania, a takze otwartos¢
komunikacyjna rozumiana jako nastawienie na dialog z innymi
podmiotami. Trzecia z wymienionych zasad jest szczegdlnie
istotna w kontekscie podjetych badar.

Nasuwa to na mysl stynna definicj¢ sokratejska, wedle ktére;
dialog tworzacy komunikacjg jest forma porozumiewania si¢ beda-
ca w dyskusji jedynym srodkiem dochodzenia do prawdy. ,Kazdy
uczestnik jest podmiotem i réwnocze$nie przedmiotem dialogowe-
go oddziatywania [...]. Uczestnicy nalezg wszak do tej samej kon-
sytuacji [...]. Teoria dialogu domaga si¢ nastawienia dialogowego:

(1) wyczuwania obecnosci drugiego,

(2) traktowania innych i siebie wlasnie jako drugiego,
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(3) aktywnego nakierowania (orientacji) na tegoz drugiego,
czyli dziatania zgodnego z sokratejska zasada: przekonuj i daj si¢
przekonywacé™.

Zglebianie teorii, wsparte obserwacja na polu praktyki w za-
kresie public relations, wymusza na badaczu pytanie o stopieni kore-
lacji miedzy poziomem badan krytycznych i dziatan operacyjnych.
Wedle znawcéw tematu, by powotaé si¢ na takich badaczy jak m.in.
Barbara Rozwadowska??, Al Ries i Laura Ries® czy Jerzy Oledzki*,
rzeczywiscie w normatywnych definicjach wspétczesnie podkre-
§la sic owa dialogowos¢ i pielggnowanie dwustronnej komunikacji
jako podstawe skutecznych dziatarn PR. W wymiarze dziatan ope-
racyjnych ciagle tkwi jednak przekonanie o koniecznosci instru-
mentalnego rozumienia PR — zgodnie z pojmowaniem tkwigcym
korzeniami jeszcze w latach 60. i 70. XX wieku. Zabiegi public rela-
tions traktowane sa niejednokrotnie jako zbiér technik wywierania
wplywu na innych (por. Robert Cialdini* i nn.), a nawet instrument
stuzacy manipulacji otoczeniem. Taka dychotomia daje silny asumpt
do zwrécenia uwagi na ogromng potrzebe uswiadamiania wszyst-
kim zajmujacym sie¢ ta dziedzing, ze najlepsza metodg osiagania
gitéwnego celu (korzystnego postrzegania danego podmiotu) jest
uczynienie interakcji —a wigc wszelkiej komunikacji, ktéra wywiera
na podmiotach, tzw. aktorach spotecznych?®, znaczenie i jest przez
nich poddawana interpretacji — bardziej przyjazng. Aneta Duda,
przypominajac sformutowania wybitnych badaczy okreslajacych
PR mianem ,nawigzywania stosunkéw dla powszechnego dobra™?

21 E. Czaplejewicz, Wprowadzenie do pragmatycznej teorii dialogu, w: Dialog
w literaturze, red. E. Czaplejewicz, E. Kasperski, Warszawa 1978, s. 28—29.

22 B. Rozwadowska, Public relations..., dz. cyt., s. 49.

23 A. Ries, L. Ries, Upadek reklamy i wzrost public relations, Warszawa 2004.

24 . Oledzki, Public relations. Spoteczne wyzwania, Warszawa 2007.

25 R. Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdansk 2009.

26 Definicja interakcji spotecznej taczy sie z pojeciem dziatania spotecznego —
jak je rozumial Max Weber —albo z pojeciem ,,czynnosci spotecznej” wedtug
terminologii Floriana Znanieckiego.

27 K. Wojcik, Public relations od A do Z, t. 1, Warszawa 1997, s. 113.
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(za Krystyng Wéjcik) i powotujac si¢ na Sama Blacka ,sztuka i nauka
osiggania harmonii z otoczeniem™, czy wreszcie cytujac wspo-
mnianego Ole¢dzkiego ,,tworzeniem wspdlnoty”, ,wyzsza forma ko-
munikowania spotecznego™? albo ,rozwinieta forma dwustronnie

partnerskiej komunikacji™°, napisata w tym kontekscie: ,,Postu-
lowany dla public relations dialog zaktada, Ze uczestnicy powinni

mieé jednakowe szanse w inicjowaniu i podtrzymywaniu dyskursu,
w interpretacji jego znaczen. Relacje miedzy nimi powinny by¢ wol-
ne od manipulacji, czy dominacji ktérejs ze stron™'. Taki sposéb

myslenia o stuzebnej roli PR w dziataniach spolecznych i nasta-
wieniu na dialog w polskich warunkach jest zjawiskiem nowym,
ale juz istotnym w zakresie wszelkich dziedzin pozabiznesowych.
W praktyce rzadko odnosi si¢ do przedsigbiorstw, a znacznie cz¢sciej

do organizacji i instytucji, do ktérych nalezy przeciez takze Kosciét.

2.2.3. Hipoteza badawcza

Znawcy tematyki wspélczesnych mediéw i koegzystencji §wiata
nowych technologii ze §wiatem ludzkich wartosci poszukuja swo-
istych loci communes, gdzie media mogtyby stuzy¢ formacji religijne;
cztowieka. Nie kryjac obaw przed przemozna dominacja komuni-
kacji wizualnej i zwracajac uwage na negatywne aspekty w naturze
mediéw masowych — takie jak uniformizm (szczegélnie przemie-
szanie tego co, co wartosciowe, z tym, co nizsze, oraz tego, co la-
ickie, z tym, co $§wiete), nadmierne akcentowanie sfery sensualnej
i emocjonalnej—a nawet wskazujac powazne zagrozenia wynikajace
z checi przypisywania sobie przez dziennikarzy i specjalistow public

28  S. Black, Public relations, dz. cyt., s. 15.

29 J. Oledzki, Public relations w komunikacji spotecznej, w: J. Oledzki, D. Two-
rzydlo, Public relations. Znaczenie spofeczne i kierunki rozwoju, Warszawa
2007, s. 26.

30 J. Oledzki, Prolog nowego etapu komunikacji spotecznej, w: J. Oledzki, Media,
reklama i public relations w Polsce, Warszawa 20053, s. 18.

3t A. Duda, Istota i rola public relations, w: Public relations miast i regiondw, red.
A. Duda, Warszawa 2010, s. 16.
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relations kompetencji Magisterium Kosciota (cz¢sto mylnie je in-
terpretujac), rtéwnoczesnie z wielkim zaangazowaniem poszukuja
pozytywnych aspektéw otoczenia medialnego, w jakim przyszto zy¢
wspoétczesnemu homo medius, by mozna je byto twérczo wykorzy-
stywad, np. w dziataniach wspdlnotowych. Ich obserwacje, a takze
podjete analizy daja podstawe do wysnucia hipotezy, ze swiadomos¢
wyzyskiwania mediéw oraz narze¢dzi PR w obre¢bie Kosciota — ta-
kich jak media relations (MR), corporate identity (CI), wydawnictwa
wlasne, sponsoring (w tym sponsoring charytatywny) etc. —znajduje
swoje odzwierciedlenie w zainteresowaniach wielu dyscyplin na-
ukowych, ale domaga si¢ profesjonalnego zastosowania w praktyce
duszpasterskie;.

Wspomniana hipoteza stata si¢ przyczynkiem do podjecia analiz,
ktére obejmowaty studia literatury fachowej, dyskusje na poziomie
akademickim, a takze badania o charakterze ankietowym.

2.2.4. Material i metodyka badan

Prezentowane tu wyniki sg sktadowg badani prowadzonych w for-
mie kwestionariusza ankietowego — ze wzgledu na zawarte tam
pytania o dane sensytywne miaty one charakter anonimowy
i po uprzednim przeanalizowaniu badan pilotazowych* zostaty
przeprowadzone na prébie ponad 150 0s6b, z czego jedng trzecia
stanowili wszyscy stuchacze ostatniego roku studiéw dziennikar-
skich, zaréwno stacjonarnych, jak i niestacjonarnych, na poziomie
licencjackim (specjalizacja PR) na Uniwersytecie Papieskim Jana
Pawta IT w Krakowie oraz w dwéch trzecich grupa studentéw in-
nych kierunkéw z réznych polskich uczelni. Dokonano celowego

32 Uprzednio dokonywane byty badania pilotazowe w celu stwierdzenia, czy
respondenci nie bedg mieli trudnosci ze zrozumieniem sensu pytan i wla-
§ciwym zaznaczeniem swoich odpowiedzi. Badanie pozwolito takze udo-
skonali¢ sposéb formutowania pytari oraz pokazato, czy wybrana metoda
przetwarzania zebranych informacji daje wystarczajacy materiat do oceny
zagadnienia.
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wyboru — studenci Uniwersytetu Papieskiego Jana Pawta II stano-
wili grupe ekspercka (tzw. GR. I). Byli oni uczestnikami kurséw,
podczas ktérych pozyskiwali wiedze na temat komunikowania
wizualnego, public relations. W celu dokonania analiz o charak-
terze komparatystycznym o wypelnienie podstawowej czesci an-
kiety (bez matrycy poréwnan subkryteriéw) zostali poproszeni
dodatkowo studenci z zastrzezeniem, ze sg stuchaczami kierunkéw
niezwigzanych z mediami i réwnoczesnie nie studiujg na uczelni
o profilu katolickim (tzw. GR. II). W drugiej grupie respondentéw
badane osoby nie miaty zatem do czynienia z zajeciami o wspo-
mnianej tematyce. Ze wstgpnych badan pilotazowych wynikato
takze, ze w grupie studentéw zwigzanych ze srodowiskiem Uni-
wersytetu Papieskiego Jana Pawla II w Krakowie wyst¢puje nie
tylko wyzsza samoocena stanu wiedzy na temat obecnej sytuacji
Kosciota i jego kondyciji, lecz takze deklaracja znaczacej przewagi
znaczenia religii i roli Kosciota dla zycia osobistego niz u pozosta-
tych respondentéw. Te wskazania staly si¢ przyczynkiem do badan
o charakterze poréwnawczym.

Kwestionariusz ankiety zawieral zestaw pytan sformutowanych
w taki sposéb, by ich tres¢ nie wymagata dodatkowych informacji
ze strony badacza. Dzigki temu — réwniez z uwagi na obecnos¢
pytan dotyczacych danych wrazliwych (np. wyznania religijne-
go) — mozliwe byto przeprowadzenie badania bez udziatu ankietera.
Ostatni i zarazem najbardziej rozbudowany blok tematyczny za-
tytulowano: Potrzeba wykorzystania narzedzi PR w trosce o reputa-
cje Kosciola wraz z tabelg dotyczgcq poréwnania waznosci kryteriow
skladajqcych si¢ na instrumentarium w zakresie PR. Wykorzystano
tu technike macierzy semantycznej, przeznaczong do pytan, dla
ktérych odpowiedzi moga znajdowac si¢ na przeciwstawnych bie-
gunach, a dodatkowo moga by¢ jeszcze skalowane. Jak twierdza
znawcy tej formy badan’, taka mozliwos¢ udzielania odpowiedzi

33 P. Danilowicz iin., Podrecznik socjologicznych badari ankietowych, Warszawa
1992.
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na pytanie jest jedna z najwlasciwszych dla obrazowania wszelkiego
rodzaju ocen i opinii.

2.2.5. Ocena skutecznosci wykorzystania narzedzi
PR w budowaniu wizerunku Kosciota

Osoby proszone o oceng potrzeby wykorzystania narzedzi PR w tro-
sce o dobrg reputacje Kosciota mialy wskazaé, w jakiej mierze po-
szczegdlne narzedzia mogg przyczynié si¢ do poprawy wizerunku
tej instytucji.

Pierwsze narze¢dzie to media relations (kontakty z mediami)
i publicity (dbanie i rozglos). W ponad 40 proc. za wazne lub bar-
dzo wazne formy kontaktu zaréwno badani z grupy pierwszej, jak
i drugiej uznali (od najcze$ciej wymienianych): portale spotecz-
no$ciowe, dziatalno§¢ rzecznika prasowego, konferencje prasowe,
wywiady i komentarze, grupy dyskusyjne oraz portale informacyjne.
Co ciekawe, wskazania wagi wymienionych form w grupie drugie;
byty znacznie wyzsze niz w grupie pierwszej (dla poréwnania:
41,4 proc. respondentéw z grupy pierwszej i az 60,9 proc. z grupy
drugiej uznalo wazna lub bardzo wazna role konferencji praso-
wych; 41,4 proc. respondentéw z grupy pierwszej i az 65,2 proc.
z grupy drugiej podkreslito wazna lub bardzo wazna rol¢ rzecznika
prasowego).

W zakresie drugiej grupy narzedzi, obejmujacej spéjnos¢ wi-
zerunkowsq instytucji, tj. corporate identity (CI), poprzez zabiegi
zmierzajace do jednolitego postrzegania tozsamosci i osobowosci
przez otoczenie szczegdlnie podkreslana byta potrzeba organizo-
wania wszelkich eventéw zblizajacych ludzi do Kosciota, w tym
szczegodlnie wydarzen o charakterze religijno-kulturalnym (w obu
grupach ponad potowa badanych), religijno-edukacyjnym i religij-
no- sportowym (niespetna potowa respondentéw), a mniej wskazan
odnotowaty wydarzenia tzw. religijno-ugoszczeniowe.

Kolejna grupe narzedzi stanowily wszelkie wtasne srodki
przekazu. Tutaj znacznie wyzej niz sprawozdania, pisma facho-
we, a nawet publikacje naukowe ocenione zostaty takie formy
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jak wlasna strona internetowa parafii czy wspdlnoty oraz foldery,
broszury, plakaty i ulotki informujace i zapraszajace do udziatu
w nadchodzacych wydarzeniach (48,3 proc. istotnosci wskazan
w grupie pierwszej i az 63,1 proc. w grupie drugiej). Zastanawiajacy
jest fakt, ze znacznie mniej badanych za wazng lub bardzo wazna
forme uznato druki wielkoformatowe, np. na murach Kosciota,
czy bannery na ogrodzeniach Kosciota i domu parafialnego (od-
powiednio 35,4 proc. w grupie pierwszej oraz 30,4 proc. w grupie
drugiej). Kilku respondentéw swoja opini¢ ttumaczyto wzgledami
estetycznymi.

Nastepna grupa dziatain PR byta okreslona mianem sponsorin-
gu, przy czym w ankiecie sformutowanie to zostalo zdefiniowane
jako finansowanie i promocja przedsigwzie¢ z wlasnego budzetu.
Nie odnosito si¢ to w zadnym stopniu do sponsorowania Kosciota
przez zewnetrzne podmioty (takie jak firmy czy organizacje), lecz
dotyczyto oddolnych inicjatyw spotecznych, podejmowanych przez
Kosciét lub realizowanych we wspéipracy z tg instytucja. Wysoko
ocenione zostaly wszystkie pomysty, tj. bezposrednia dziatalnos¢
charytatywna na rzecz oséb prywatnych, dzieta misyjne, stypen-
dia naukowe dla ubogiej i zdolnej mtodziezy, szczegélnie jednak
podkreslone zostato instytucjonalne wspieranie potrzebujacych
(Caritas etc.) oraz akcje typu: Szlachetna Paczka, czy Wigilijne
Dzieto Pomocy Dzieciom. Na trafnosé¢ takich dziatari wskazato
w obu grupach ponad trzy czwarte badanych.

W ostatniej grupie pytari respondenci zwrdécili uwage na po-
trzebe dzialan polegajacych na kontroli i zapobieganiu sytuacjom
kryzysowym, a w razie ich wystapienia na szybkim i skutecznym
reagowaniu na nie, a nastepnie usuwaniu ich skutkéw i odbudowie
zaufania. Ten aspekt PR, okreslany mianem crisis management, jest
z pewnoscig najtrudniejszy i o tyle nietypowy, ze zawiera w sobie
caly warsztat narz¢dziowy PR.
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Wykres 3. Ocena skutecznosci wykorzystania zarzadzania kryzysowego jako
narz¢dzia budowania pozytywnego wizerunku Kosciota (grupa druga)
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Zrédto: analiza whasna na podstawie zebranych danych.

Of$ pionowa obrazuje procentowy rozktad odpowiedzi, a 0§ po-

zioma — poszczegolne warianty odpowiedzi:

(1) Ciagly monitoring sytuacji w celu wykrycia pierwszych oznak
kryzysu.

(2) Zapobieganie i przygotowanie do niekorzystnych wydarzen.

(3) Szybkie reagowanie za posrednictwem mediéw (o§wiadczenia,
wytlumaczenie si¢, ewentualne przeprosiny i prosba o wyba-
czenie).

(4) Otwarto$¢ Kosciota na media w sytuacji wpadki stownej w wy-
powiedzi publiczne;.

(5) Otwarto$¢ Kosciota na media w sytuacji nieobyczajnego zacho-
wania ludzi Kosciota.

(6) Otwarto$¢ Kosciota na media w sytuacji braku postuszenstwa
przetozonemu w hierarchicznej strukturze koscielne;.

(7) Odbudowa wiarygodnosci po przebytym kryzysie.

(8) Analiza podjetych dziatan i wyciagnigcie wnioskéw na przy-
sztos¢.
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Wykres 4. Ocena skutecznosci wykorzystania zarzadzania kryzysowego jako
narze¢dzia budowania pozytywnego wizerunku Kosciota (grupa pierwsza)

60

50

0 ||I ||I III |II III III ||I III
1 2 3 4 5 6 7 8

m Czynnik istotny lub bardzo istotny ® Czynnik srednio wazny ® Czynnik mafo istotny lub nieistotny

o
o

w
(=1

no
(=]

=
o

Zrédto: analiza whasna na podstawie zebranych danych.

Co warte podkreslenia, o ile wszystkie wskazania w przypadku
poprzednich narzedzi za istotniejsze uznawala grupa pierwsza,
o tyle tym razem wszystkie aspekty zarzadzania kryzysowego
w wyzszym stopniu uznali badani z grupy drugie;.

Ostatnie z zaproponowanych narzedzi to grupa dzialan okre-
§lana jako bezposredni kontakt z otoczeniem.

Wykres 5. Ocena skuteczno$ci wykorzystania bezposredniego kontaktu
z otoczeniem jako narze¢dzia budowania pozytywnego wizerunku Kosciota
(grupa pierwsza)
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Zrédto: analiza whasna na podstawie zebranych danych.
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(1) Indywidualne rozmowy duchownych z wiernymi.
(2) Dyskusje, debaty, bezposrednia wymiana pogladéw.
(3) Wycieczki i wedréwki.

(4) Pielgrzymki.

(5) Szkoty katolickie.

(6) Duszpasterstwa.

Wykres 6. Ocena skutecznosci wykorzystania bezposredniego kontaktu

z otoczeniem jako narze¢dzia budowania pozytywnego wizerunku Kosciota
(grupa druga)
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Zrédto: analiza whasna na podstawie zebranych danych.

Jak wskazuja badania, ta forma jest najbardziej pozadana spo-
§réd wszystkich wymienionych narzedzi PR, z czego na pierwszym
planie znalazty si¢ formy kontaktu, ktére umozliwiaja przepro-
wadzenie bezposredniego dialogu, pielgrzymki i indywidualne
rozmowy duchownych z wiernymi.

2.2.6. Dialog jako zadanie dla Kosciota

Szacowanie skali wptywu narz¢dzi PR na ksztattowanie wizerunku

Ko$ciota w otoczeniu jest zjawiskiem nowym, domagajacym si¢ cig-
glego doskonalenia warsztatu. Jak w przypadku tzw. mtodych nauk,
sife i jakos§¢ oddziatywania poszczegdlnych narzedzi doktadniej be-
dzie mozna oceni¢ dopiero w przysziosci, z odpowiedniej perspektywy.
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Jednak na poziomie dzialan operacyjnych to wlasnie ten mo-
ment mozna uzna¢ za strategiczny. W czasie upowszechnienia sieci,
niezwyklej popularnosci social mediéw, niespotykanej dotychczas
dostepnosci urzadzeni i narzedzi komunikacyjnych, w dobie ma-
sowosci i mozliwosci multiplikacyjnych przekazéw oraz w obliczu
sensytywnosci mediéw instytucja, ktéra jest Kosciét, nie moze
pozostaé na te zdarzenia oboje¢tna. Narzedzia PR winny znalez¢
si¢ obecnie w centrum uwagi ewangelizatoréw, gdyz zasada ich
dzialania jest wlasnie integracja, interaktywno$¢, otwarcie na dia-
log i jak najszersze, a przy tym doskonale stargetowane, dotarcie
do wszelkich grup odbiorczych, a wigc zaréwno wiernych prak-
tykujacych, jak i watpiacych, a nawet ludzi pozostajacych poza
Kosciotem. O. Jan Maria Szewek, rzecznik krakowskich fran-
ciszkandéw, a przy tym wyktadowca public relations, uswiadamia
ksiezom i kandydatom na kaptanéw, ze samo prowadzenie strony
internetowej, konta osobistego czy profilu na facebooku to za mato.
Jak stwierdzit: ,Teraz nalezy nauczy¢ si¢ méwié, pisaé i pokazy-
wa¢ tak, aby wzbudzi¢ zainteresowanie u odbiorcy™+. Wszystkie
analizowane strategie i wykorzystywane narzedzia sa bowiem dzi$
zakotwiczone w ,kulturze sieci”, a dobrze uzywane moga prowa-
dzi¢ — jak wykazaly prowadzone badania — do najistotniejszego
z nich, czyli bezposredniego kontaktu z otoczeniem.

2.2.7. Podsumowanie i wnioski

Jak wynika z zaprezentowanych danych, zdaniem respondentéw
najskuteczniejsza forma dziatania w obrebie PR Kosciota sg rézne
formy dialogiczne. ,Wspdlnota wierzacych jest Zywym organi-
zmem, ktéry ksztalci si¢ i rozwija dzigki dialogowi i przeptywowi

34 Nowe technologie — jak ewangelizowac?, http://www.deon.pl/religia/kosciol-i-
-swiat/z-zyciakosciola/art,12284,nowe-technologie-jak-ewangelizowac.html
(15.05.2024).
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informacji migdzy ochrzczonymi™ — zwrécit uwage Marek
Dziewiecki. W wymianie bedacej autentycznym, a nie instru-
mentalnym uznaniem drugiego czlowicka za godnego partnera
w dyskusji badani upatruja mozliwos¢ utrzymania dobrych relacji
Ko$ciota z wiernymi, wlasciwego reagowania w sytuacjach kryzy-
sowych, a takze docierania do oséb watpiacych i niewierzacych.
Dla tych ostatnich Kosciét poprzez otwarcie na dialog moze sta¢
si¢ przestrzenig odnajdywania prawdy przez ludzi stojacych do-
tychczas poza Kosciotem. Réwnoczesnie — co podkreslat papiez
Franciszek, wzywajac swoich wiernych do kontaktu na Twitterze
(obecnie portal X) — popularnym komunikatorze, na ktérym
zagoscil juz jego poprzednik: ,Chrzescijanin, ktéry chce glosi¢
Ewangeli¢, winien prowadzi¢ dialog ze wszystkimi, wiedzac za-
razem, ze nikt nie jest posiadaczem prawdy, gdyz otrzymuje si¢
ja wylacznie w spotkaniu z Jezusem. [...]*. Namawiat do dialogu,
ale ostrzegat tez, by nie zatraci¢ jasnych zasad: ,Dialog religijny
nie oznacza rezygnacji z wlasnej tozsamosci. Spotkanie, w ktérym
kazdy odlozylby na bok to, w co wierzy, nie byloby prawdziwa
relacja™’.

Majac tak wyrazne wskazania, zaréwno ze strony $w. Jana Paw-
ta II, ktéry wprowadzit pojecie nowej ewangelizacji, jak i papieza
Franciszka, wprowadzenie instrumentarium etycznie pojmowanego
public relations w przestrzen duszpasterstwa nie powinno juz budzi¢
watpliwosci.

Jak napisata Duda: ,Podkresla sie, ze tak rozumiany PR po-
wstal, by zbliza¢ instytucje do ludzi, ktérym stuza, wspomaga
spoleczna odpowiedzialnos$é organizacji, sprzyja ksztattowaniu

35 M. Dziewiecki, Nowa ewangelizacja — nowa komunikacja, http://www.opoka.
org.pl/biblioteka/Z/ZM/nowakomunikacja_new.html (10.05.2024).

36 Papiez: mamy prowadzic dialog ze wszystkimi, http://www.deon.pl/religia/
serwis-papieski/aktualnosci-papieskie/art,325,papiez-mamy-prowadzic-dia-
log-zewszystkimi.html (25.04.2024).

37 Dialog religijny nie oznacza rezygnacji z wlasnej tozsamosci, http://wpolityce.
pl/polityka/r72212-franciszek-dialog-religijny-nie-oznacza-rezygnacji-z-
wlasnej-tozsamosci (05.05.2024).
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bardziej prospotecznych postaw. Definiowany jest jako po czesci
filozofia, a po cz¢sci sposéb myslenia, charakteryzujacy si¢ otwar-
toscia na innych, czysto$cia intencji, przezroczysto$ciag motywacji
dziatania czy dialogowym nastawieniem. Takie uj¢cie PR nadaje
mu status dziatan obiektywnych i catkowicie uczciwych. Definiuje
go poprzez pozornie neutralne okreslenia, takie jak informowanie,
komunikowanie, dialog i nawet, nie tyle juz zarzadzanie komu-
nikacja, co negocjowanie relacji, «<wychodzenie im naprzeciw»".
Badani wskazuja takze, Ze powinno nastapi¢ wyrazne przesu-
nigcie z tonu sapiencjalnego (najczesciej opinie te dotyczyty dydak-
tyzmu, krytykanctwa, moralizatorstwa, pouczania czy rezonerstwa
zaréwno w przeméwieniach hierarchéw Kosciota, listach duszpa-
sterskich, jak i wypowiedziach w mediach katolickich) w takim
samym kierunku, ktéry ludziom mediéw proponuje Papieska Rada
ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu, wskazujac na ,umiejetnosc
podejmowania dialogu z innymi, unikajac przy tym takiego stylu
przekazu, ktéry kojarzy si¢ z checia dominacji, manipulacji czy
z dazeniem do osobistej korzysci. Osoby majace czynnie uczestni-
czyé w pracy Kosciota w dziedzinie srodkéw spotecznego przekazu,
powinny obok wyksztalcenia doktrynalnego i formacji duchowe;
zdoby¢ umieje¢tnosci fachowe w tej dziedzinie™ . Abp John Patrick
Foley, byty przewodniczacy Papieskiej Rady ds. Srodkéw Spotecz-
nego Przekazu, napisal: ,Chcielismy [...] zachgci¢ do opracowywa-
nia planéw promocji publicznej, tak aby kazda diecezja, kazda Kon-
ferencja Episkopatu, kazda katolicka organizacja miata swéj pomyst
na prezentacj¢ publiczng. Dziatalno$¢ public relations powinna by¢
czescig sktadowa kazdego planu pastoralnego™. Co wigcej, juz nie
tylko PR, lecz takze takie dziedziny jak marketing i zarzadzanie

38 A.Duda, Istota i rola..., dz. cyt., s. 16.

39 Papieska Rada ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu, 1992, nr 18, http://www.
ktime.up.krakow.pl/symp2o12/referaty_z2012_ro/kloch.pdf (22.04.2014).

40 U. Bobinger, Big w globalnej wiosce. Abp John Patrick Foley, przewodniczgcy
Papieskiej Rady ds. Srodkéw Spolecznego Przekazu, w rozmowie z Ulrichem
Bobingerem, Krakéw 2002, s. 9g1—92.
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powinny staé si¢ przedmiotem zainteresowania Kosciota. Jak za-
uwazyt ks. Hernaldo Pinto de Farias z Komisji Duszpasterskiej
Episkopatu ds. Liturgii: ,Marketing moze by¢ narzedziem w stuz-
bie Kosciota, wzmacniajac jego misje oraz pomagajac poszukiwaé
koniecznych srodkéw finansowych z zachowaniem etyki, odpowie-
dzialnosci i prawdy™. Sam PR albo sam marketing nie wyrecza
duszpasterzy z powinnosci gloszenia Ewangelii, jednak warto zwré-
ci¢ uwage na wywiad zatytutowany Marka Kosciof, w ktérym Eryk
Mistewicz, autor Marketingu narracyjnego, odpowiedziat na jedno
z pytan — ,,Czy toczy si¢ wlasnie rywalizacja o nasze umysly czy
dusze?” —w nastepujacy sposéb: ,Walka toczy sie najpierw o umysty
i o0 nasz czas. To jest gtéwne pole rywalizacji. W sektorze «dusza»
marketing nie ma wiele do zaoferowania, nie ma tam czego szukac.
Ale juz w obszarach «umyst» i «czas» — tak™*. Wspélgra to z wypo-
wiedzig Gregorego Burke’a, bytego reportera amerykarnskiego Fox
News i pierwszego PR-owca w historii Watykanu, ktéry odnoszac
si¢ do nomenklatury pitkarskiej, zachg¢cal do wzmocnienia dzia-
tari PR-owych w Kosciele stowami: ,Musimy zaczaé gra¢ w ataku,
a nie wylacznie si¢ broni¢. Jesli twoja jedyna taktyka to defensywa,
to zazwyczaj przegrasz mecz™s.

Z przeprowadzonych badan, a takze wypowiedzi ekspertéw
w zakresie omawianej tematyki, mozna wysnu¢ dwie nadrzedne
tezy. Pierwsza z nich ma charakter metodyczny i dotyczy same;
instytucji Kosciota, mozna ja sformutowa¢ jako: Dialog duszpa-
sterski jako sztuka rozmowy i spotkania postaw.

W srodowisku wewnatrz Kosciota istnieje ogromna potrzeba
spojnej i dalekosi¢znej formacji w zakresie usprawnienia komunika-
cji z otoczeniem, ktéra cechowalby otwarty dialog, oparty na ruchu

41 Brazylia: marketing i komunikacja w stuzbie Kosciola, http://pl.radiovaticana.
va/news/2011/04/08/brazylia:_marketing_i_komunikacja_w_s%C5%82u-
%Cs5%BCbie _k%C5%9Bcio%Cs%82a/pol-476961(26.04.2014).

42 Marka ,Koscio?” w Drodze, http://erykmistewicz.pl/media/w-drodze/marka-

-kosciol-w-drodze/ (05.05.2024).
43 Musimy zaczqc grac w ataku, http://www.opusdei.pl/pl-pl/article/musimy-
-zaczac-grac-w-ataku/ (07.03.2024).
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zwrotnym, czyli tzw. feedbacku. Postugujac si¢ kwalifikacja Fried-
mana Schulza von Thuna, ktéry wyréznit cztery poziomy komuni-
kacji*4, nalezatoby przejs¢ od poziomu rzeczowego (przekaz faktéw)

oraz poziomu potrzeb (oczekiwanie, ze interakcja wywota w drugiej

osobie zaplanowane zmiany), a nawet poziomu ujawniania samego

siebie i budowania autentycznosci dialogu, do czwartej plaszczy-
zny — okreslonej przez niego jako poziom relacji. To wiasnie tutaj

zbudowane zostaje porozumienie w kontakcie z druga osoba i two-
rzy si¢ ,dialogowe spotkanie postaw™. Homiletyk i byty redaktor
naczelny pisma ,Biblioteka Kaznodziejska” — Zdzistaw Grzegorz

Grzegorski — stwierdzit: ,Jako efekt przepowiadania winna for-
mowac si¢ wspélnota rozumienia: communicatio — communio — unio.
Jesli sam glosiciel jest w zywej tacznosci z Bogiem, winien w nig

wprowadza¢ stuchacza. On jest tym, ktéry stawia pomost (ponti-
fex — pons facere!) miedzy Bogiem a cztowiekiem, tworzy wspélnote

cztowieka z Bogiem™.

Druga teza idzie w kierunku modelu opartego na systematycz-
nej komunikacji dwustronnej, ma charakter normatywny i od-
wotuje si¢ do niezwykle popularnego opisu, zaproponowanego
przez Jamesa E. Gruniga i Todda T. Hunta#, ktérzy na podstawie
badani historycznych i empirycznych wylonili cztery modele PR,
umieszczajac instytucje Kosciota w modelu jednostronnym, tj. pu-
blicity. Dostrzezenie potrzeby stosowania narzedzi PR opartych
na dialogu oraz dziatan, jakie sg coraz czgsciej proponowane w tej
kwestii na poziomie zaréwno teoretycznym, jak i operacyjnym,
uprawniajg do ubiegania si¢ badaczy zajmujacych si¢ problematyka

44 F.S.von Thun, Sztuka zarzgdzania. Psychologia komunikacji dla szefow i lide-
row, Krakéw 2004.

45 2. Grzegorski, Od kogo — do kogo? Dialog w komunikacyjnym modelu przepo-
wiadania, http://www.bkaznodziejska.pl/nr/forum_homiletyczne/od_kogo_
do_kogo.html (07.05.2024).

46 Z. Grzegorski, Od kogo — do kogo? Dialog w komunikacyjnym modelu przepo-
wiadania, http://www.bkaznodziejska.pl/nr/forum_homiletyczne/od_kogo_
do_kogo.html (07.05.2024)..

47 B. Rozwadowska, Public relations..., dz. cyt., s. 49.
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PR Kosciota katolickiego o umieszczenie dziatar instytucji Ko-
§ciota poza obrebem modelu pierwszego, tj. w kierunku modeli
dwukierunkowych. ,Prawdziwe public relations moze istnie¢ tylko
woéwcezas, gdy jest mozliwos$¢ konfrontacji opinii™* — powiedziat
Jerzy Oledzki na panelu poswigconym spotecznym funkcjom public
relations w ramach I Kongresu Komunikacji Spotecznej, ktéry odbyt
si¢ pod hastem Kreowanie Komunikowania: Zawartosé, Kontrola,
Krytyka. Symetryczna komunikacja dwustronna znosi monolog
jako styl komunikowania na rzecz mediacji, dialogicznej interakeji
i szukania obustronnego zrozumienia. Taki tez — gotowy do poro-
zumiewania si¢, stuchania i wzajemnego zrozumienia — winien by¢
nowoczesny i strategiczny PR w kolejnych dekadach XXI wieku,
takze w instytucji Kosciota.

48 L. Kuraszko, Jak wyglgda nowoczesny i strategiczny PR przysztosci, https://www.
proto.pl/artykuly/jak-wyglada-nowoczesny-i-strategiczny-pr-przyszlosci
(14.11.2024).
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Potrzeba reagowania
w kryzysie — porozumiewanie
sie w perspektywie zmian
cywilizacyjnych i kulturowych






3.1. Etyczny wymiar kreowania sytuacji kryzysowe;
w procesie organizacji Swiatowych Dni Mlodziezy
(Ethical dimension of creating a crisis situation

in the process of preparing for World Youth Day)

Swiatowe Dni Mtodziezy to ogromne wydarzenie w skali global-
nej. Zostalo zapoczatkowane przez sw. Jana Pawla II w Rzymie
w 1984 roku. 22 kwietnia tego samego roku nastapito przekazanie
Krzyza Swiatowych Dni Miodziezy. Papiez méwit wéwezas: ,Po-
wierzam wam znak tego Roku Jubileuszowego: Krzyz Chrystusa.
Poniescie go na caty $wiat jako znak milosci, ktéra Pan Jezus umi-
towat ludzko$¢ i gtoscie wszystkim, ze tylko w Chrystusie umartym
i zmartwychwstatym jest ratunek i odkupienie”.

W tym samym miescie rok pézniej powstat List do Mlodych
(Parati semper), w ktérym papiez przypomniat stowa: , Abyscie
umieli zda¢ sprawe z nadziei, ktéra jest w was (1 P 3, 15)”, a 23 mar-
ca 1986 roku powtérzyl w diecezjach: ,Badzcie zawsze gotowi
do obrony wobec kazdego, kto domaga si¢ od was uzasadnienia
tej nadziei, ktéra w was jest (1 P 3:15)”. Drugie spotkanie miato
miejsce 11-12 kwietnia 1987 roku w Buenos Aires pod hastem: ,My-
$my poznali i uwierzyli milosci, jaka Bég ma ku nam (1 ] 4, 16)”.
15—20 sierpnia 1989 roku mtodzi zgromadzili si¢ w Hiszpanii pod
hastem: ,Jam jest Droga i Prawda, i Zyciem (] 14, 6)”. Kolejne
spotkanie — ,Ja jestem krzewem winnym, wy — latoroslami (J 15:5)” —
miato wymiar diecezjalny, by nastepnie w Czgstochowie spotka¢
sie na VI Swiatowych Dniach Mtodziezy 10-15 sierpnia 1991 roku,
rozwazajac stowa: ,Otrzymaliscie Ducha przybrania za synéw
(Rz 8, 15)”. Na kontynencie amerykanskim, w Denver, 6smym
Swiatowym Dniom Mtodziezy (1o-15 sierpnia 1993) towarzyszy-
to hasto: ,Ja przyszedlem po to, aby (owce) miaty zycie i miaty
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je w obfitoéci (J 10, 10)”, a w Manili (1015 stycznia 1995) na Fi-
lipinach podczas dziesiatej odstony tego wydarzenia przybylym
towarzyszyty stowa: ,Jak Ojciec mnie postat, tak i Ja was posytam
(J 20, 21)”. Obu wydarzeniom migdzynarodowym towarzyszyty rok
wezesniej spotkania diecezjalne, organizowane pod tymi samymi
hastami. Paryz przyjal mlodych w 1997 roku. Od 19 do 24 sierp-
nia odbywaty sie tam XII Swiatowe Dni Mtodziezy, podczas
ktérych rozwazano fragment rozmowy z Jezusem: ,Nauczycielu,
gdzie mieszkasz? Chodzcie, a zobaczycie (] 1, 38, 39)”. XV Swiato-
we Dni Mtodziezy w Roku Jubileuszowym powrécity do Rzymu
(15—20 sierpnia 2000) i towarzyszyt im fragment Biblii: ,A stowo
stato si¢ Ciatem i zamieszkato wéréd nas (J 1, 14)”. W Toronto,
podczas XVII Swiatowe Dni Mtodziezy (2328 lipca 2002) mtodzi
ustyszeli: ,Wy jestescie solg dla ziemi. Wy jestescie swiatlem $wiata
(Mt s, 13, 14)”, a w Kolonii (16—21 sierpnia 2005) podczas XX Swia-
towych Dni Mlodziezy: , Przybylismy odda¢ Mu pokton (Mt 2, 2)”.
Na kontynencie australijskim (15—20 lipca 2008) odbyty si¢ w Sydney
XXIIT Swiatowe Dni Mtodziezy, gdzie rozwazano zdanie: ,Gdy
Duch Swiety zstapi na was, otrzymacie Jego moc i bedziecie moimi
swiadkami (Dz 1, 8)”. XXV Swiatowe Dni Mtodziezy powrécity
do Europy, gdzie w Madrycie w 2011 roku mtodzi pochylali si¢ nad
stwierdzeniem: ,,Zakorzenieni i zbudowani na Chrystusie, mocni
w wierze (por. Kol 2, 7)”. A w Rio de Janeiro w 2013 roku miaty
miejsce XXVIIT Swiatowe Dni Mtodziezy. W Brazylii miedzy
23 a 28 lipca mlodzi styszeli wezwanie: ,IdZcie i nauczajcie wszystkie
narody! (Mt 28, 19)”. Po wielu latach Swiatowe Dni Miodziezy po-
wrécily do Polski. W Krakowie od 26 do 31 lipca 2016 roku trwaly
XXXI Swiatowe Dni Mtodziezy wraz z rozwazaniem ,,Btogosta-
wieni milosierni, albowiem oni mitosierdzia dostapia (Mt s, 7).
To wiasnie wydarzenia z tych dni oraz poprzedzajace je dziatania
organizacyjne zostaly opisane w kontekscie aktywnosci komuni-
kacyjnej. Warto zaznaczy¢, ze wzory opracowane podczas tych
przygotowari zostaly wykorzystane podczas kolejnych spotkan,
m.in. w Panamie w 2019 roku podczas XXXIV Swiatowych Dni
Mtodziezy (22—27 stycznia) pod hastem: ,,Oto Ja, stuzebnica Pariska,
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niech Mi si¢ stanie wedtug twego stowa! (Ek 1, 38)” oraz w Lizbonie
w 2023 roku, gdzie od 1 do 6 sierpnia rozwazano stowa: ,Maryja
wybrata si¢ i poszta z pospiechem (Ek 1, 39)”. Wydarzenia te —
podobnie jak zaplanowane na 2026 rok Swiatowe Dni Mtodziezy
w Seulu (Korea Potudniowa) — pozostaja silnie zwigzane z nieprze-
rwanym wplywem mediéw w sferze religijne;.

3.L.I. Rola mediéw w czasie wydarzen religijnych
o charakterze masowym — analiza przypadku

Tak ogromne wydarzenie na skale masows, jak Swiatowe Dni
Miodziezy, ktére odbywaty sie¢ w 2016 roku w Polsce, byto natu-
ralnie przedmiotem zainteresowania mediéw i wypetnito istotna
czg$¢ przekazéw medialnych, zaréwno w trakcie trwania samego
spotkania, jak i na wiele miesiecy przed jego rozpoczgciem.

Sposéb relacjonowania przygotowan do spotkania zawsze ro-
dzi pytanie o intencje komunikatora; o to, czy celem jest troska
o przekazywanie starannej i rzetelnej informacji, na co wskazuje
art. 10 prawa prasowego (méwigcy, ze zadaniem dziennikarzy jest
stuzba spoteczeristwu i dbatos¢ o atrakeyjnosé¢ medium w oczach
odbiorcéw). W trakcie badan pojawia si¢ naturalnie pytanie o to,
jaki skutek wywieraja tak nacechowane przekazy na odbiorach, nie-
mniej stanowi to przedmiot szerszego namystu nad problematyka
relacjonowania procesu przygotowan i samego wydarzenia, jakim
sq Swiatowe Dni Mtodziezy na podstawie monitoringu mediéw,
a niniejszy rozdziat jest préba poszukiwania odpowiedzi na pytania
o zrédta ewentualnego kryzysu, ktéry moga wywotywaé media,
a nie o jego konsekwencje.

Celem mig¢dzynarodowych spotkan mlodziezy z catego $wiata
jest — jak informuja przedstawiciele Krajowego Duszpasterstwa
Mitodziezy dziatajacego przy Konferencji Episkopatu Polski' — gro-

madzenie si¢ w jednym, wybranym miejscu, by wspdlnie wyznawac

1 Swiatowe Dni Miodziezy, www.kdm.org.pl/sdm (14.03.2016).

119



Komunikacja spoteczna i promocja idei. ..

i glosi¢ prawdy wiary chrzescijaniskiej oraz prowadzi¢ dialog Ko-
§ciota z mtodymi. Inicjatorem i pierwszym gospodarzem tego
wydarzenia byt §w. Jan Pawet II, ktéry podczas swojego ponty-
fikatu podkreslat znaczenie budowania i pielggnowania wspélnot.
To wiasnie on 20 grudnia 1985 roku podczas spotkania optatkowego
z kardynatami i pracownikami Kurii Rzymskiej wyrazit pragnie-
nie spotkan z mtodziezg. Jak juz zostalo wspomniane, tego typu
zgromadzenia miaty miejsce za jego pontyfikatu w Rzymie (lata
1984, 1985, 2000), Buenos Aires (1987), Santiago de Compostela
(1989), Czestochowie (1991), Denver (1993), Manili (1995), Pary-
zu (1997) i Toronto (2002). Kontynuatorem spotkari byt kolejny
z papiezy — Benedykt X VI, ktéry zgromadzit mtodych w Kolonii
(2005), Sydney (2008) i Madrycie (2011). Takze papiez Franciszek
podczas spotkania w Rio de Janeiro (2013) oglosit, ze Krakéw
bedzie w 2016 roku miejscem kolejnych Swiatowych Dni Mio-
dziezy. W kontekscie zaproponowanych w tym rozdziale badan
z pewnoscig istotnym faktem jest to, ze spotkania z miodzie-
za S$wiata maja dwa wymiary. Pierwszy to rozlozone w czasie
i rozproszone w miejscach ,dni w diecezjach”, czyli integracja,
poznawanie kultury i zaangazowania mlodziezy w lokalne dzieta
i projekty, a drugi to wydarzenia centralne, ktére gromadza rzesze
miodych ludzi w jednym miejscu na swiecie. Najwicksze do tej
pory zgromadzenie miato miejsce w Manili na Filipinach (1995),
gdzie spotkaty si¢ 4 mln ludzi, w Europie z kolei najwigksze zgro-
madzenie mialo miejsce w Rzymie — bylo to ponad 2 mln ludzi
w roku milenijnym.

3.1.2. Kwestie problemowe

Swiety Jan Pawet ITw przeméwieniu do pracownikéw srodkéw spo-
tecznego przekazu powiedziat: \Wasz zawdd, ze swej natury, czyni
was stugami, chetnymi stugami spotecznosci. Wielu czlonkéw tej
spotecznosci moze réznié si¢ od was w opiniach co do polityki lub
ekonomii, w przekonaniach co do religii lub moralnosci. [....] Jako do-
brzy dziennikarze, powinniscie budowaé mosty, ktére jednocza, a nie
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mury, ktére dziela™. Przywotujac te stowa w kontekscie badania prze-
kazéw pojawiajacych sie w polskich mediach w trakcie przygotowan

do Swiatowych Dni Miodziezy, warto podkresli¢, ze natrafia sie nie

tylko na wspomniane wczesniej kwestie prawa prasowego, lecz takze

na problemy natury etycznej. Michat Drozdz wartykule: Racjonalnos¢
ethosu komunikacji medialnej — etyka wobec nowych mediow, stwierdzit,
ze ,,od jakosci, czyli przede wszystkim od prawdziwosci informaci,
zalezy jako$¢ rozumienia rzeczywistosci przez pryzmat medium’.

W szerokim rozumieniu etyka traktowana jest jako dziedzina

filozofii, ktéra zajmuje si¢ okreslaniem poje¢ dobra i zta oraz defi-
niowaniem zasad, ktérymi nalezy si¢ kierowad, by osiagnaé cel,
ktérym jest ideat wlasciwego zycia. Tak pojmowana etyka w za-
wodzie dziennikarza jest czg¢stokro¢ relatywizowana. Praktyka

pokazuje, ze warto$ci —w uje¢ciu zaproponowanym przez Fryderyka

Nietzschego — sa uzaleznione od aktualnej sytuacji oraz potrzeb

jednostki i spoteczenstwa. W przypadku mediéw zaleza one réw-
niez od intereséw samego dziennikarza i jego redakcji, a w istocie —
od decyzji wydawcéw i wlascicieli danego medium. Wobec tych

faktéw i dychotomii wynikajacej ze zderzenia teorii z praktyka
nalezy postawi¢ tezg, ze etyczno$¢ w mediach powinna by¢ na nowo

powigzana z pierwotnym znaczeniem tego pojecia, tj. dziennikarz

winien widzie¢ swoja role w ksztattowaniu opinii i postaw wsréd

odbiorcéw, do ktérych kieruje przekaz dla dobra publicznego, a —
szczegdlnie w przypadku tego zawodu — nalezatoby przypomnie¢
o pojeciu etyki odpowiedzialnosci, o ktérej pisat Jan Galarowicz

w ksiazce Blask godnosci. O etyce Karola Wojtyty i nie tylko*.

2 Jan Pawel I, Budowac mosty, ktdre jednoczg w prawdzie. Przemdwienie do pra-
cownikdw srodkdw spolecznego przekazu, Irlandia, 29.09.1979, w: Dziennikar-
stwo wediug Jana Pawta I, red. M. Miller, Warszawa 2008.

3 Drozdz M., Racjonalnosé ethosu komunikacji medialnej — etyka wobec nowych
medidow, w: ,Stare” media w obliczu ,nowych’, ,nowe” w obliczu ,starych”, red.
K. Pokorna-Ignatowicz, J. Bieréwka, Krakéw 2011, s. 35 (Media i Polityka, 3;
Konteksty Wspétczesnosci).

4 J. Galarowicz, Blask godnosci. O etyce Karola Wojtyty i nie tylko, Komoréw
2005, s. 296.
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Zaréwno prawo prasowe, jak i tworzony na jego bazie kodeks
etyki dziennikarskiej ktada nacisk na zasady, ktérymi powinni
kierowa¢ si¢ zaréwno dziennikarze, jak i wydawcy. Sposréd catej
palety (bezstronnosci, obiektywizmu, rzetelnosci, oddzielania fak-
tow od ich oceny) w kontekscie podjetych w tym rozdziale rozwazan
jako najistotniejsze nalezaloby wymieni¢:

* zasad¢ odpowiedzialno$ci,
* zasad¢ dobra publicznego
* izasade¢ pozyskiwania informaciji w etyczny sposéb.

Podjecie takich badan wydaje si¢ kluczowe, bowiem powszech-
no$¢ i dostepno$¢ mediéw oraz caly arsenal technik i narzedzi
uczynil media — od prasy drukowanej az po nowe media — pod-
stawowym zrédlem wiedzy o $wiecie dla wszystkich spoleczeristws,
jak przewidywal Herbert Dordick w ksiazce 7he Information
Society.

Problem etycznosci budowania narracji o Swiatowych Dniach
Miodziezy w mediach polskojezycznych mozna rozwazaé dopie-
ro po dostrzezeniu faktu, Ze poszczegdlni wydawcy w odmienny
sposéb traktuja swoja powinnosé. Jaka jest bowiem skala zadan
(iwobec tego jakie sa cele) poszczegdlnych koncernéw medialnych?
Dla jednych dziennikarstwo to stuzba spoteczna, misja i powotanie,
narzedzie poznania rzeczywistosci i poszukiwania prawdy oraz
utrzymywania wigzi spotecznych, a dla innych dziennikarstwo
i informacja to towar — element ekonomii bazujacy na komercyj-
nosci, transgresyjnosci (gtéwnie przekraczaniu granic moralnych
i estetycznych) oraz ideologii konsumpcji.

3.13. Rola mediéw w narracji o Swiatowych Dniach Miodziezy

Po wskazaniu tej amplitudy mozna wyodrebni¢ kregi tematycz-
ne, ktére wyznaczaja obszar badan nad relacjonowaniem procesu
przygotowan oraz samych wydarzeri zwigzanych ze Swiatowymi

s H. Dordick, Tbe Information Society, New Delhi, London 1993.
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Dniami Miodziezy. Warto rozwazy¢, w jakim stopniu media
sa w stanie oddziatywa¢ na opinie publiczng i wpltywaé na posta-
wy spoleczne dotyczace wydarzen na skale masowg®. A w kon-
tekscie przyktadu b¢dacego podstawa naukowego namystu w ni-
niejszym rozdziale skupimy si¢ na odpowiedzi na pytanie, czy
media i dziennikarze, ktérych postrzega si¢ jako lideréw opi-
nii, s3 w stanie kreowa¢ stosunek do przedstawianych przez sie-
bie wydarzen takze w aspekcie mozliwosci wystapienia sytuacji
kryzysowych’.

Mozliwo$¢ ewentualnego wywotywania sytuacji kryzysowych
bytaby potwierdzeniem tezy o sile srodowiska dziennikarskiego,
zdolnego do spetniania roli najszybszego srodka dyfuzji — rozcho-
dzenia si¢ zaréwno informaciji, jak i opinii.

3.I.4. Sytuacja kryzysowa

W kontekscie relacjonowania przygotowar do Swiatowych Dni
Miodziezy kryzys nalezy rozpatrywa¢ przede wszystkim z dwéch
perspektyw. Po pierwsze — w ujeciu wizerunkowym, jako obraz
ksztattujacy si¢ w §wiadomosci odbiorcy na podstawie przekazéw
medialnych, bedacy odbiciem postrzeganych elementéw rzeczywi-
stoéci. Jak twierdzg badacze, ten rodzaj kryzysu, to: ,kazda sytuacja,
ktéra grozi pogorszeniem aktualnego wizerunku organizacji” lub
instytucij.

6  Media najczesciej informowaly, ze w mszy §wigtej postania na Campus
Misericordiae uczestniczyto 3 miliony pielgrzyméw ze 187 krajéw.

7 Liczne publikacje dotyczace zarzadzania w kryzysie (gr. i fac. moment decy-
dujacy, punkt zwrotny jakiej$ niebezpiecznej sytuacii) bazuja na powszechnej
klasyfikacji zdarzen — w odréznieniu od konfliktu — a nie na zdefiniowanej
grupie obiektywnych kryteriéw definiujacych zakres tego pojecia. Por. J. Mu-
cha, Konflikt i spoteczeristwo. Z problematyki konfliktu spotecznego we wspot-
czesnych teoriach zachodnich, Warszawa 1978, s. 25.

8  Wybrane problemy public relations, red. Z. Knecht, Katowice 1999, s. 80 (Aka-
demia Ekonomiczna, 145).
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Po drugie — jako sytuacje¢ ,zagrozenia waznych dla organiza-
cji wartosci”, w tym przede wszystkim bezpieczenstwa. ,Kryzys
to powazne wydarzenia wplywajace na bezpieczeristwo ludzi,
srodowiska, produktu czy reputacji firmy, ktére zostaja przeka-
zane publiczno$ci oraz wywotuja wéréd odbiorcéw poczucie za-
grozenia?”. Liczne badania wskazuja wyraznie, ze przekaz, ktéry
dociera do nas z mediéw mainstreamowych jest w wigkszosci
uznawany przez odbiorcéw jako pewnik na poziomie przeka-
zu faktéw, mimo ze dobdr tresci zostal wczesniej uzgodniony
i wyselekcjonowany przez producentéw, a material zmontowany
w sugerowany przez wydawce sposéb. Jednym z podstawowych
zagadnien edukacji medialnej jest teza, ze obraz §wiata przed-
stawionego jest wynikiem doboru tresci, jego obrdbki, zastoso-
wanych uproszczeri i schematéw. Stad ostateczna opinia, ktéra
rodzi si¢ w umystach odbiorcéw, jest uksztattowana nie przez
nich samych, lecz przez nadawcéw, ktérzy moga wykorzystywac
informacje i sugestie do budowania aury kryzysu™, o czym pisal
m.in. Zdzistaw Knecht.

Czy zatem media, ktére podjety temat przygotowari do Swiato-
wych Dni Mlodziezy, mogly wykreowaé kryzys wokét tematu tego
spotkania? Na rzeczywisto$¢ kreowana przez media skiadaja si¢
zdarzenia, fakty i opinie. Dodatkowo, w obecnej przestrzeni me-
dialnej, czg¢sciowo za sprawg mediéw spotecznosciowych, w kazdy
taki konflikt moze wiaczy¢ si¢ trzecia strona, tj. opinia publiczna,
ktéra cho¢ nie jest bezposrednio wen zaangazowana, moze mie¢
ogromny wplyw na przebieg kryzysu czy konfliktu™.

9 M. Bland, Communicating Out of a Crisis, London, w: Public Relations na tle
problemow zarzqdzania, red. A. Adamus-Matuszyniska, Wroctaw 2001, s. 245.
10 Z.Knecht, Rola mediow w zarzgdzaniu kryzysem analiza sytuacji kryzysowej,
w: Z. Knecht, Public relations na tle problemow zarzqdzania, Wroctaw 2001,
$. 250—251.
11 T. Smektata, Public relations w sytuacjach kryzysowych przedsigbiorstw, Wro-
ctaw 2001, s. 82.
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3.1.5. Po co media miatyby kreowa¢ sytuacje kryzysowa?

Opisywanie Swiatowych Dni Mtodziezy w kontekscie kryzysu
bezpieczenstwa moze mie¢ zwiazek z socjologicznym pojeciem
»milczacej wigkszosci”, ktéra stanowi przewazajaca grupe kazdej
spotecznosci (to ludzie, ktérzy nie maja ostatecznie wyrobionych
pogladéw i ktérych najtatwiej pozyskaé oraz ukierunkowaé ich
myslenie wedtug swoich kryteriéw). Innym celem jest potwierdze-
nie i wzmocnienie postaw wiernych odbiorcéw. Zdaniem Tomasza
Gobana-Klasa dosy¢ tatwo jest wzmocni¢ postawe osoby, ktéra
z calego serca popiera dany problem lub osobe™.

3.1.6. Zakres badan — przedziat czasowy, wybér narzedzi,
technik i metod badawczych

Przeprowadzone badania obejmowaty szeroki monitoring mediéw
o zasiggu lokalnym i regionalnym wraz ze szczegélowsa analiza
wybranych tytuléw prasowych (prasa ogélnodostepna). Monitoring
nie sprowadzat si¢ do wyodrebnienia i archiwizacji artykutéw, ale
obejmowat analize tresci w kwestii okreslenia, o czym, w jakim
kontekscie i z jakim nastawieniem pojawia si¢ dany przekaz w me-
diach. Badania na etapie wstepnym zostaly prowadzone na materia-
le gromadzonym od 1 kwietnia 2015 roku do 30 kwietnia 2016 roku.
Byt to rodzaj monitoringu ciaglego (monitoring retrospektywny
obejmowat zaledwie przekazy medialne ukazujace si¢ w kontekscie
analizowanych). Celem badania artykuléw prasowych i poszczegél-
nych wycinkéw (press clippings) byto uzyskanie odpowiedzi na py-
tanie, jakie tematy zostaly poruszone. Badanie nie obejmowato
za$ takich zagadnier, jak to, czy dany artykutl byt czytany, jaki jest
stopieri zrozumienia przekazu, oraz jaki jest — zdaniem odbiorcéw —
poziom jego wiarygodnosci.

12 T. Goban-Klas, Public relations, czyli promocja reputacii, Warszawa 1998,
5. 87-88.
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3.17. Analiza mediéw na podstawie

Swiatowych Dni Mtodziezy w Polsce

Sposréd setek przeanalizowanych przekazéw medialnych najbar-
dziej interesujacy w kontekscie niniejszego rozdziatu byt przyktad
doniesienia medialnego, ktére dotyczylo wycieku tresci raportu
dotyczacego przygotowan do Swiatowych Dni Mtodziezy. Na po-
czatku kwietnia 2016 roku jedna z komercyjnych stacji poinformo-
wala, Ze ma tajny raport, ktéry RCB przygotowato dla Kancelarii
Prezesa Rady Ministréw. ,,Jak podato TV N24, Rzadowe Centrum
Bezpieczenstwa przedstawito kancelarii premiera raport nt. pla-
nu zabezpieczenia Swiatowych Dni Miodziezy, ktére odbeds sie
w lipcu w Polsce. W dokumencie zwrécono uwage na potencjalne
nieprawidtowosci, ktére moga narazaé¢ zdrowie i zycie uczestnikéw
imprezy, jesli zostanie ona zorganizowana w Brzegach pod Wielicz-
ka. To tam ma odby¢ si¢ msza koriczaca SDM z udziatem papieza
Franciszka. Ponadto «Rzeczpospolita» potwierdzita nieoficjalne
informacje, jakoby w potowie marca do ABW splynety ostrzezenia
od CIA o grozbie zamachéw podczas wydarzern masowych. Jak
ustalono, na liscie miejsc zagrozonych atakami znalazly si¢ tez
krakowskie Swiatowe Dni Mtodziezy”™s.

Ramy niniejszego tekstu wymuszaja selekcje i wyodrebnienie
przyktadu z szerzej prowadzonych badan, ktére potwierdzaja teze
o zabiegach zmierzajacych do uwypuklania jednych i unikania in-
nych tematéw (teoria agenda setting'*). Opisywany przykiad wpisuje
si¢ w teorie norm kulturowych, zgodnie z ktéra media selekcjonuja
i akcentuja niektére tematy i poprzez odwotanie si¢ do waznych
w grupie odbiorcéw norm (w tym przypadku: bezpieczeristwo,

13 Swiatowe Dni Mtodziezy zagrozone atakiem. CIA ostrzega, raport RCB suge-
ruje zmiang miejsca, http://www.se.pl/wiadomosci/polityka/swiatowe-dni-
mlodziezy-zagrozone-atakiem-cia-ostrzega-raport-rcb-sugeruje-zmiane-
miejsca_803162.html (02.05.2016).

14 M. McCombs, D. Shaw, The agenda-setting function of mass media, ,Public
Opinion Quarterly” 36 (1972) nr 2, s. 176-187.
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troska o porzadek publiczny), a tym samym wplywaja na ich opinie
(wartosci kulturowe méwia, jakie cele sg godne, stuszne i whasciwe;
a normy kulturowe to reguty, ktérych przedmiotem sa sposoby lub
metody dziatania oraz srodki stosowane dla osiagnigcia celu). Woj-
ciech Furman napisal: ,Pewne tematy trafiaja na pierwsze strony
gazet i na poczatek serwiséw informacyjnych, bywaja powtarza-
ne w kolejnych dniach. Prowadzone pézniej sondaze wskazywaty
na wysoki, nawet rzedu 70-8o proc., stopien korelacji pomiedzy
tym, co media uznaly za istotne, a tym, co wymieniali odbior-
cy mediéw zapytani o sprawy oceniane przez nich jako wazne™.
W analizowanym przyktadzie, poréwnujac wyniki badan z dwéch
poprzedzajacych miesiecy w stosunku do kwietnia, kiedy TVN
upublicznito tre$¢ raportu, nastapilt wyrazny wzrost artykutéw
o wydzwigku negatywnym. Dla przyktadu: w lutym byty to cztery
publikacje w ,Gazecie Wyborczej”, w tym dwie neutralne, dwie
negatywne; dziesi¢¢ publikacji w ,Dzienniku Polskim”, z czego
sze$¢ jest neutralnych, dwie pozytywne i dwie negatywne; oraz
dziewie¢ w ,,Gazecie Krakowskiej” — trzy neutralne, jeden artykut
pozytywny i pie¢ negatywnych; w marcu byly to trzydziesci dwa
artykuty w,Gazecie Wyborczej”, z czego siedemnascie neutralnych,
pieé pozytywnych, dziesie¢ negatywnych; dwadziescia w ,Gazecie
Krakowskiej” — dwanascie neutralnych, jeden pozytywny, siedem
negatywnych; oraz trzydziesci osiem w ,Dzienniku Polskim” —
dwadziescia dwa neutralne, sze$¢ pozytywnych, dziesi¢¢ negatyw-
nych. Dla poréwnania: w kwietniu, przede wszystkim w zwiazku
zwyciekiem raportu, ,Gazeta Wyborcza” opublikowata czterdziesci
szes¢ artykutéw (dwadziescia cztery neutralne, dwa pozytywne i az
dwadziescia negatywnych); ,Dziennik Polski” — trzydziesci szes¢
(dwadziescia dwa neutralne, cztery pozytywne, dziesi¢¢ negatyw-
nych); a ,Gazeta Krakowska” — dwadziescia trzy (dwanascie neu-
tralnych, jeden pozytywny, dziesie¢ negatywnych).

15 W. Furman, Recenzja, http://www.politologia.univ.rzeszow.pl/uploadUC/
PiS/nr%204/recenzje/ Wojciech_Furman_-_recenzja.pdf (10.05.2016).
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Wykres 7. Wykres obrazuje dane statystyczne dotyczace liczby przedmioto-
wych artykutéw w trzech opiniotwérczych dziennikach regionu Matopolska,
ktére ukazaty si¢ w lutym 2016 roku

@

m pozytywne mneutralne = negatywne

Zrédto: analiza whasna na podstawie zebranych danych.
Niewielkazmiana nastapita w kolejnym miesigcu tego samego roku.

Wykres 8. Wykres obrazuje dane statystyczne dotyczace liczby przedmioto-
wych artykutéw w trzech opiniotwérezych dziennikach regionu Matopolska,
ktére ukazaty si¢ w marcu 2016 roku

= pozytywne mneutralne = negatywne

Zrédlo: analiza wlasna na podstawie zebranych danych.
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W kwietniu 2016 roku wzrosta liczba tresci o negatywnym
charakterze.

Wykres 9. Wykres obrazuje dane statystyczne dotyczace liczby przedmioto-
wych artykutéw w trzech opiniotwérezych dziennikach regionu Matopolska,
ktére ukazaty si¢ w kwietniu 2016 roku

m pozytywne ® neutralne = negatywne

Zrédto: analiza whasna na podstawie zebranych danych.

Whyniki tych badar potwierdzaja teze¢ Wojciecha Furmana,
ktéry zasugerowatl, ze oprécz ,wybranych aspektéw rzeczywisto-
§ci”, ktére stanowig rame i podstawe do tworzenia opinii w me-
diach, nie mniej waznym czynnikiem jest tzw. intermedialna
hierarchia wydarzen, ktérej poczatkiem sa media o duzym zasiegu.
Analizowany w tym kontekscie przyktad potwierdza, ze ciagle
na najwyzszym szczeblu medialnej hierarchii sa media elektro-
niczne, w ktérych prezentowana zawarto$¢ staje si¢ podstawg
tresci artykuléw prasowych.

Réwnoczesnie ten sam autor dodat: ,Nie tylko o czym, ale
i jak. Dokonuje si¢ mianowicie transmisja obiektéw bedacych
przedmiotem zainteresowania — z mediéw do opinii publicz-
nej, ale ponadto dokonuje si¢ transmisja wybranych atrybu-
téw tych obiektéw. Nalezaloby zatem powiedzieé, ze media
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wskazujg nam, jak mamy mysle¢ o kwestiach, na ktére zwracaja
naszg uwage ‘.

3.1.8. Jak zbudowano sytuacj¢ kryzysowa?

Préba wywotania kryzysu medialnego wokét Swiatowych Dni
M1todziezy zostala zbudowana na podstawie nast¢pujacego mo-
delu:

* wydarzenie wazne w skali mi¢gdzynarodowej +

* aktualna tematyka zagrozenia +

* duzy poziom emocji =

* wzrost zainteresowania przekazami medialnymi.

Wiestaw Sonczyk wyjasnit to zjawisko w nastepujacy sposéb:
,Dzieje si¢ tak, poniewaz dla mediéw, zwlaszcza komercyjnych,
kazdy kryzys to przede wszystkim spektakl, opowiesé¢ mitycz-
na o heroicznych zmaganiach ludzi i instytucji bronigcych $wia-
ta i systemy przed niebezpieczeristwami zagrazajacymi ich ist-
nieniu. Zgodnie z elementarnymi prawami dramaturgii, strony
kryzysu muszg by¢ wyraznie okre$lone, a napi¢cie migdzy nimi
spotegowane. [...].

Ma to swoje negatywne skutki i niesie z sobg pewne niebezpie-
czenstwa. W pierwszym rze¢dzie nalezy mie¢ na uwadze, ze media
moga informowa¢ o konfliktach, ktére jeszcze nie miaty miejsca
lub si¢ jeszcze nie ujawnity.

Co prawda wzbudzaja zainteresowanie odbiorcéw, ale niejed-
nokrotnie doprowadzaja do otwartego konfliktu. Dziennikarze
w pogoni za sensacja sa sktonni do ujawniania konfliktéw, ktére
maja charakter potencjalny. Konsekwencja publicznego ujawniania
takich informacji moze by¢ przerodzenie si¢ konfliktéw potencjal-
nych w jawne i przybranie przez nie otwartej formy. [...] Ogélnie

).

16 W. Furman, Maxwell McCombs. Setting The Agenda. The Mass Media and Public
Opinion, Polity Press, Cambridge 2004, ,Polityka i Spoleczeristwo” 2007 nr 4,
s. 138.
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rzecz ujmujac, ludzie mediéw systematycznie unikajg przedstawia-
nia zjawisk pozytywnych™7.

Podana sensacja zaczyna funkcjonowaé w obiegu medialnym,
na co wskazywatyby wyniki badani. Réwnoczesnie Rzadowe Cen-
trum Bezpieczeristwa wyjasnialo watpliwosci i reagowato na me-
dialne rewelacje uzyskane z przecieku. W odpowiedzi na donie-
sienia medialne pojawialy si¢ informacje wraz z komentarzem:
,Zaréwno Szczyt NATO, jak i 31. Swiatowe Dni Mtodziezy nie
sg traktowane jako sytuacja kryzysowa, jednakze szereg uwarun-
kowan zwiazanych z organizacja i udziatem duzej liczby oséb pod-
legajacych szczegdlnej ochronie oraz migdzynarodowy aspekt tych
przedsigwzie¢ wskazuja, ze nalezy uwzgledni¢ mozliwos¢ wysta-
pienia takiej sytuacji. Nie mozna réwniez wykluczyé ryzyka wy-
stapienia zdarzen niezwigzanych bezposrednio z tymi imprezami,
ale mogacych mie¢ wplyw na ich bezpieczny przebieg. Wszystkie
przedsiewzigcia realizowane przez Rzadowe Centrum Bezpieczen-
stwa w obszarze zarzadzania kryzysowego maja na celu zapew-
nienie koordynacji i spéjnosci systemu zarzadzania kryzysowego
z dziataniami operacyjnymi realizowanymi na rzecz zapewnienia
bezpieczeristwa zaréwno Szczytu NATO, jak i Swiatowych Dni
Miodziezy™®. Eksperci z RCB w swoim biuletynie zamieszczali
informacje, ze: ,Siatka bezpieczeristwa zostata opracowana na pod-
stawie doswiadczeni i dostgpnych danych historycznych zwiaza-
nych z wczesniejszymi wizytami papieza na terenie Polski oraz
organizacja poprzednich Swiatowych Dni Mtodziezy w innych
panistwach”. Wskazano w niej na mozliwo$¢ wystapienia w szcze-
golnosci nastepujacych zagrozen:

* zdarzenie mogace wywota¢ panike thumu;
* awaria systeméw elektroenergetycznych;
* awaria systeméw tacznosci;

17 W. Sonczyk, Media w Polsce, Krakéw 2014, s. 148.
18 Rzgdowe Centrum Bezpieczeristwa, http://rcb.gov.pl/wp-content/uploads/
BIULETYN-ANALITYCZNY-nr-14.pdf (31.04.2016); http://rcb.gov.pl/

zagrozenia-%E2%80%93-ocena-tygodniowa/ (31.04.2016).

131



Komunikacja spoteczna i promocja idei. ..

* bezprawne uzycie broni palnej lub fadunku wybuchowego;

* uprowadzenie osoby lub oséb;

* naruszenie granic zamknigtej przestrzeni powietrznej przez
matogabarytowe obiekty latajace, w tym bezzatogowe statki
powietrzne;

* katastrofa w ruchu drogowym lub kolejowym™.

Mimo ekspertyz, ktére §wiadczyly o tym, ze dane zawarte

w wyciekach sa czescia procedur, ktére opisuje si¢ przed kazdym
wydarzeniem na masows skale, w mediach dominowata narra-
cja zwiastujaca stan zagrozenia. Wyodrebniajac stowa kluczowe
artykuléw ukazujacych si¢ w kwietniu 2016 roku w mediach lo-
kalnych, najczesciej pojawiajace si¢ sformutowania to: zagrozenie
terrorystyczne, kryzys i niebezpieczenstwo (artykut z 8 kwiet-
nia w ,Gazecie Wyborczej” nosit tytul: Kryzysowe Brzegi. Kto
pograza SDM?).

3.1.9. Etyczny aspekt dziennikarstwa. Podsumowanie i wnioski

Podejmujac prébe odpowiedzi na postawione pytania, nalezy za-
uwazy¢, ze media o duzym zasiggu moga mie¢ kluczowy wplyw
na ksztaltowanie opinii, a przez to postaw wséréd odbiorcéw i uzyt-
kownikéw, mimo ze same tresci docieraja do nich w sposéb zapo-
sredniczony. Zawarto$¢ newséw telewizyjnych i wpiséw w nowych
mediach staje si¢ wtérnie tematem publikacji w prasie codziennej,
tygodnikach i programach radiowych.

Media oddzialuja na opini¢ publiczna poprzez promocje wy-
branych postaw spotecznych i lansowanie okreslonego nastawienia
do wybranych wartosci (od wywotywania strachu po entuzjazm)
zgodnie z linig redakcji, nie zawsze w interesie dobra publicznego.

19 A. Adamkiewicz, A. Zasadziiska-Baraniewska, M. Sobolewski, [BIU-
LETYN] 15 kwietnia 2016, Dziafania Rzqdowego Centrum Bezpieczerstwa
zwigzane ze Szezytem NATO i 31. Swiatowymi Dniami Miodziezy, Rzadowe
Centrum Bezpieczenistwa.
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Media moga by¢ bodZcem kryzysogennym wobec powszechnego
przekonania, ze informacje pochodzace od dziennikarzy gtéwnych
mediéw (lideréw opinii publicznej) sa obiektywne i wiarygodne,
moga kreowac stosunek do przedstawianych przez siebie wydarzen
réwniez w aspekcie mozliwosci wystapienia sytuacji kryzysowych,
takze przy uzyciu odpowiedniego komentarza, ktéry ma potencjal
wyolbrzymiania lub niwelowania rzeczywistego znaczenia faktéw.

Analizujac etyczny aspekt opisanej serii zdarzeri medialnych,
mozna przytoczy¢ stowa postanowienia Sadu Najwyzszego z 22
czerwca 2004 roku: ,W podsumowaniu niniejszych rozwazan pod-
kreli¢ trzeba stalg aktualno$¢ pogladu, zgodnie z ktérym o prawde,
przestrzeganie zasad, uznanie dla ogdlnych czy wiasnych intereséw
najlepiej zabiegaé sposobami i srodkami, ktére nie budza moralne-
go sprzeciwu i sg zgodne z prawem™°. Dziennikarstwo powinno
by¢ budowane na bazie refleksji etycznej. Wazniejsza powinnoscia
powinno by¢ poszukiwanie prawdy i troska o dobro publiczne niz
gwarantowana w prawie wolno$¢ wypowiedzi (informacja ponad
opinig).

W relacji od wolnosci do odpowiedzialnosci mediéw mamy,
zdaniem Gobana-Klasa*, do wyboru trzy propozycje:

(1) Postawa dominacji wolnosci.
(2) Postawa wolnosci i odpowiedzialnosci.
(3) Postawa odpowiedzialnosci.

Sama wolnos¢ bez czynnika odpowiedzialnosci za konsekwen-
cje, ktére moze wywotywaé dany przekaz (np. wywotywanie strachu,
odwodzenie od uczestnictwa w Swiatowych Dniach Mtodziezy,
budowanie nastroju paniki czy zagrozenia), jest z punktu widze-
nia etyki mediéw niewystarczajaca, a nawet przynosi negatywne

20 Postanowienie SN V KK 70/04, http://prawo.money.pl/orzecznictwo/sad-
-najwyzszy/postanowienie;sn;izba;karna,ik,v,kk,70,04,6132,0rzeczenie.html
(11.04.2016).

21 T. Goban-Klas, Etyka i media. Migdzy wolnoscig, odpowiedzialnosciq i pro-
Jesjonalizmem, w: T. Goban-Klas, Wielki nurt medicw. Ku nowym formom
spotecznego ycia informacji, Krakéw 2011
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skutki. Z pewnoscia nie zostang wyjasnione powody, przez ktére
media prywatne usitowaty kreowa¢ przyszte wydarzenia, kierujac
si¢ okreslong wizja rzeczywistosci — w oméwionym przypadku
wieszczac sytuacje kryzysowe. Na strazy rzetelnej, obiektywnej, nie
wyrwanej z kontekstu informacji powinny sta¢ z pewno$cia media
publiczne. ,Misja publicznych mediéw to stuzba prawdzie, dobroci
i picknu” — sugerowat papiez Franciszek, ktérego pragnieniem byto
zgromadzenie miodych ludzi z catego swiata w Polsce w lipcu 2016
roku, i dodawal: ,Kazdy wezwany jest do czuwania nad wysokim
poziomem etycznym przekazu i unikania tego, co wyrzadza wiele
krzywdy, dezinformacji, zniestawienia, oszczerstwa™:.

22 Wypowiedz papieza Franciszka podczas audiencji dla wloskiej telewizji
publicznej RAI, http://www.polskieradio.pl/5/3/Artykul/1027673,Misja-

publicznych-mediow-to-sluzba-prawdzie-dobroci-i-picknu (11.05.2016).
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3.2. Komunikacja interpersonalna i instytucjonalna
w sytuacjach kryzysu. Porozumiewanie si¢
w rodzinie dotkni¢tej niepowodzeniem
(Interpersonal and institutional communication
in crisis situations. Communication in a family

affected by failure)

Ta cz¢$¢ jest poswigcona kryzysowi w wymiarze indywidual-
nym oraz réznym aspektom troski o rodzine, w ktérej dochodzi
do tzw. niepowodzenia potozniczego. Kwestia ta zostata opisana
w kontekscie dwéch wymiaréw, tj. komunikacji interpersonalnej
oraz instytucjonalnej. Poruszone zostalo zagadnienie dostepu
do informacji (prawo do sprawdzonej informacji, forma przeka-
zywania nowej informacji, upublicznianie informacji oraz sposéb
przetwarzania informacji), do wiedzy (miejsca i sposoby otrzymy-
wania rzetelnej wiedzy na temat ztozonego procesu odchodzenia
dziecka oraz dane na temat wsparcia dla rodzin dotknietych zato-
ba) i mozliwosci wykorzystania wszelkich rodzajéw komunikacii,
tj. ustnej i pisemnej, bezposredniej i posredniej, masowej i co-
dziennej, w ramach pokonywania barier i radzenia sobie z sytuacja
kryzysows.

3.2.1. Kompetencja komunikacyjna
w zlozonym procesie odchodzenia dziecka w tonie matki
w kontekscie wyznawanych wartosci

Porozumiewanie si¢ w kazdej sytuacji, w ktérej jest to mozliwe
(od intymnego spotkania w aspekcie komunikacji niewerbalnej
po publiczne dzielenie si¢ swoja wiedza czy przezyciami z wy-
korzystaniem $rodkéw spotecznego przekazu) jest elementem
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$wiadczacym o istnieniu w §wiecie ludzi tzw. kompetencji komu-
nikacyjnej*. Moze ona mie¢ charakter uswiadomiony, kiedy pod-
miot lub podmioty komunikacji w sposéb celowy i na podstawie
wiedzy o prawidlach korzystania z jezyka wybieraja jakis sposéb
tacznosci z otoczeniem, by intencjonalnie przekaza¢ dane o sobie,
swoich przemysleniach, przezyciach lub zasobach wiedzy. Istnieje
takze intuicyjna kompetencja komunikacyjna, ktéra jest nieuswia-
domiona. Intuicyjny wybér narzedzi i sposobéw komunikowania
swoich stanéw psychicznych, emocjonalnych badz zasobéw wia-
domosci moze niekiedy przysparza¢ odbiorcy komunikatu wielu
trudnosci interpretacyjnych, ale sam w sobie jest takze informacja
dla tego, komu przychodzi zmierzy¢ si¢ z taka sytuacja.

Sprawnos¢ i komunikacyjna skuteczno$é uwarunkowana jest
zatem:

* znajomoscig funkcjonowania okreslonych wzorcéw zachowan
w danej kulturze i spotecznosci oraz umiej¢tnoscia rozczytywa-
nia okreslonych znakéw, np. symboliki religijnej funkcjonujace;
w danej wspélnocie komunikacyjnej;

* wachlarzem $rodkéw, ktére sg uzywane w sposéb odpowiedni
dla danej sytuacji (np. rozmowa bezposrednia vs. komuniko-
wanie przy uzyciu mediéw spotecznosciowych);

* umiejetnoscia interpretacji komunikatu, ktéry pochodzi z ob-
szaru innego niz zasieg wlasnego pola mentalnego i moze za-
wiera takie dane, ktére podmiot (ten, do ktérego kierowany jest
przekaz) nadinterpretuje najczesciej na swoja niekorzysé (stowa
czy gesty, ktére dotykaja najbardziej intymnych sfer osobowosci).
Pierwsze z wymienionych uwarunkowarn dotyczy wypracowa-

nia, a nast¢pnie wykorzystywania wzorcéw zachowan, ktére staja si¢

typowe dla danej kultury, spotecznosci i wspélnoty. W kontekscie
rozwazanej utraty dziecka przedwczesnie zmartego, a wigc sytu-
acji, ktéra towarzyszy ludzkosci od zarania dziejéw, mozna méwic

23 Por. K. Marcynski, Kompetencia komunikacyjna. Studium medioznawcze, War-
szawa 2017.
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o ciaglym procesie konfiguracji i rekonfiguraciji takiego zestawu
wzorcéw. Spéjnosé i ugruntowanie zestawu takich regut zalezy
przede wszystkim od hierarchii wyznawanych wartosci.

W kontekscie aksjologicznym i socjokulturowym istotne jest
okreslenie wspdlnego doswiadczenia uczestnikéw danej kultury
i spotecznosci — ich kodéw kulturowych, odniesiert do rél spo-
tecznych oraz powszechnie przyjetych symboli, wartosci i norm?.
Za uniwersalny wzorzec mozna w tym ujeciu uznaé hierarchie
warto$ci Maxa Schelera, wybitnego fenomenologa i personali-
sty. Sposréd wielu koncepciji filozoficznych w zakresie aksjologii
to wlasnie jego model zostal wybrany, poniewaz okazuje si¢ funk-
cjonalny na wszystkich poziomach analizy — od podstawowych
az po duchowe i religijne.

Tabela 4. Hierarchia wartosci Maxa Schelera

Reguty wartosci: Obszar:
religijne $wietosci
duchowe lub kulturalne poznawczy, estetyczny
witalne poznawczy, estetyczny
utylitarne uzyteczne — nieuzyteczne
hedonistyczne przyjemne — nieprzyjemne

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie hierarchii wartosci Schelera.

Niemiecki filozof i badacz sfery aksjologii wskazat kilka na-
czelnych elementéw, na ktérych zbudowat hierarchie, poczawszy
od ujetych najnizej w stworzonej drabinie warto$ci hedonistycznych

24 W. Duch, Komunikacja jako rezonans migdzy mézgami, w: Wspotczesne oblicza
komunikacji i informacji, red. E. Glowacka, M. Kowalska, P. Krysiriski, Torun
2014, S. 19—50.
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(przyjemnosciowych), poprzez utylitarne (uzytecznosciowe), wi-
talne, ktére okreslane sa mianem pedu zyciowego, az po duchowe
(estetyczne, poznawcze oraz wartosci porzadku prawnego) i wresz-
cie religijne (odniesienie do tego, co boskie, i tego, co $wiete). Jest
to takze balansowanie na linii taczacej sfer¢ tego, co zwigzane
z posiadaniem i przezyciem, a wiec poszukiwanie korelacji mie-
dzy odniesieniem do idei ,mie¢”, ktéra najbardziej koresponduje
z zamieszczonymi na dole hierarchii Schelera wartosciami hedo-
nistycznymi, utylitarnymi i witalnymi, oraz idei ,,by¢”, ktéra odnosi
si¢ do wartosci najwyzszych.

Wspomniany filozof rozumiat kazda z wymienionych wartosci
jako element obiektywny, ktéry bezposrednio wiaze si¢ z funkcjo-
nowaniem w $wiecie. Dowodzit, Ze ich rozpoznawanie i nominacja
moga miec aspekt intuicyjny (np. wéwczas, kiedy wyrazane sg pod
wplywem wysokiego poruszenia emocjonalnego), ale uwazal tez,
ze sama struktura ma charakter aprioryczny (niezmienny, ponad-
czasowy, ponadhistoryczny i przede wszystkim obiektywny). Do-
wodzil, ze nizsze wartoéci stuzg wyzszym (np. posiadanie czegos
moze wyzwalaé wdzigezno$é i przyjemnosé), ale wyzsze nadajg sens
nizszym (np. rado$¢ z dzielenia si¢ czy wspélistnienia w danej spo-
tecznosci przektada si¢ na ide¢ pomocy stabszym i obdarowywanie
ich zaréwno w sferze duchowej, jak i materialne;j).

Spoiwem, ktére dostrzegat w bycie okreslanym jako homo reli-
giosus (koncepcja, zgodnie z ktéra kazdy czlowiek jest ukierunko-
wany na warto$ci wyzsze), byta w jego koncepcji mitosés. Co wie-
cej, probowat ja takze potraktowac jako swoisty akt racjonalnego
preferowania wyzszej wartosci nad warto$cia nizsza?®.

Ten sposéb myslenia, przyjety w niniejszym artykule, jest zgod-
ny z koncepcja personalizmu. Nurt podkresla funkcjonowanie

25 Por. M. Scheler, Wolnos¢, mitosé, swigtosé. Pisma wybrane z filozofii religii,
przet. G. Sowiniski, Krakéw 2004.

26 'W. Prusik, Maxa Schelera pojecie wolnosci osobowej, ,Kultura i wartosci”
1 (2012), 5. 19—31.
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cztowieka jako osoby wraz z jej niepodwazalng godnoscia?’, a wigc
funkcjonowaniem w $wiecie i dla §wiata w relacji, ktéra wyznaczona
jest doswiadczeniem mitoéci (w sensie augustianskim: skonczo-
ny byt wobec nieskoriczonego Absolutu zamieszkatego w duszy
czlowieka).

Drugim uwarunkowaniem sprawnosci i komunikacyjnej sku-
teczno$ci jest rozpoznanie calego wachlarza srodkéw i uniwersum
narzedziowego, z ktérego mozna korzystaé, by dobra¢ najbardzie;
odpowiedni sposéb porozumiewania si¢ w danej sytuacji. W odnie-
sieniu do badan nad komunikowaniem si¢ z rodzing, ktéra zostata
dotknieta utratg dziecka w tej najwczesniejszej fazie zycia, celem
doboru wlasciwych i jednoczesnie skutecznych srodkéw oraz na-
rzedzi jest przede wszystkim mozliwo$¢ uniknigcia wszelkiego
dyskomfortu albo — kiedy juz nastapi trauma spowodowana kon-
sekwencjami psychologicznymi np. w postaci zaburzen Zespotu
Stresu Pourazowego (PTSD) — wtasciwa reakcja otoczenia na taka
sytuacje. Diugotrwate lub utrzymujace si¢ przez pewien czas sil-
ne emocje oraz nawracajace obrazy zwigzane z traumatycznym
wydarzeniem — w postaci wewnetrznych przezy¢ (np. koszmardw,
flashbackéw, wizualizowanych wspomnieri), wahan nastroju (zabu-
rzenia emocji, obojetnos¢ albo nadwrazliwos¢), objawéw somatycz-
nych (ograniczona samodzielno$¢ w zakresie $wiadomych reakeji
na bodZce zewngtrzne, zesztywnienia lub odretwienia cielesne, béle,
bezsennos¢ etc.) prowadzi najczesciej do ograniczenia lub zerwania
kontaktéw interpersonalnych?. Najtrudniejsze z nich, jak twier-
dzi Jennifer Freid, sa traumy interpersonalne zwiazane z relacjami
w stosunku do 0séb najblizszych (rodziny, przyjaciét, autorytetéw)™.
Wynika z tego, ze prawidlowe uzycie srodkéw i sposobéw

27 M. Drozdz, Godnosé osoby ludzkiej jako fundament i cel komunikacji medialne,
»otudia Socialia Cracoviensia” 8 (2016) nr 2, s. 11—28, https://doi.org/10.15633/
$5C.1996.
28 R. Bryant, Zespdt ostrego stresu, Warszawa 2012.
29 ].]. Freyd, Betrayal Trauma. The Logic of Forgetting Childhood Abuse, London
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komunikowania juz we wst¢pnej fazie dotkliwych zdarzed moze
sta¢ si¢ remedium na ewentualne traumy. Odpowiednie porozu-
miewanie si¢ i umiejetne, madre towarzyszenie osobie po stracie,
jest przejawem tytulowej obecnosci i troski o jednostke, a w kon-
sekwencji — o cale otoczenie dotknigte tg strata.

Zr6det idei obecnosci mozna szukad juz w zjawisku preegzysten-
cji (dzi$ rozumianej jako istnienie dla drugiego). We wezesniejszych
wiekach byto ono pojmowane w réznych aspektach, z czego najwaz-
niejsza byta perspektywa religijna — poczawszy od powszechnego
przekonania w przedistnienie w hinduizmie, koncepcj¢ reinkarnacji
w buddyzmie, ktéry nie wyraza wiary w istnienie dusz, az po chrze-
$cijaristwo i koncepcje Orygenesa, wedtug ktérego na poczatku
$wiata zaistniaty dusze o réznym stopniu grzesznosci, tj. anioto-
wie, ludzie i diabty. Ostatnia z koncepcji zostata zakwestionowana
a pojecie preegzystencii uzasadnione zostato biblijnie w odniesieniu
do prologu Ewangelii §w. Jana, w ktérym podkresla si¢ istnienie
Syna Bozego pomimo braku wypowiedzenia wprost jego imienia,
jeszcze przed narodzeniem na $wiat (,Na poczatku byto Stowo,
a Stowo byto u Boga i Bogiem byto Stowo. [...] A Stowo stato si¢
cialem i zamieszkalo wéréd nas”)°.

Idea obecnosci, ktéra jest rozwazana w niniejszej publikaci,
moze by¢ rozumiana réwniez jako rzeczywistos¢ intersubiektywna
i zwigzana nie tylko w obecnoscig sensu stricte, lecz takze z poczu-
ciem obecnosci kogo$, kogo nie ma juz fizycznie. To przekracza gra-
nice widzialnego $wiata i otwiera si¢ na to, co niewidzialne, czyli —
jak zwrécit uwage Andrzej Gielarowski, wspominajac Gabriela
Marcela: ,druga, niewyjasniong dla nas strone §wiata, do ktérego
nalezymy, a wigc jakies krélestwo zmartych™'. Moze to dotyczy¢
os6b, z ktérymi stworzona zostala relacja, ale te odeszly, zmarty
i nie ma z nimi kontaktu fizycznego.

30 Ji1,1-14.
3t A. Gielarowski, ,Tajemnica obecnosci”. Bycie i intersubicktywnos¢ w filozofii
Gabriela Marcela, Krakéw 2013, s. 15.
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Kolejny wymiar obecnosci, to relacja niebezposrednia, przy
uzyciu jakichs srodkéw komunikaciji, np. pisma lub spotkanie z uzy-
ciem komunikatoréw glosowych czy wideorozméw (np. rozmowa
bezposrednia vs. komunikowanie przy uzyciu mediéw spoteczno-
$ciowych).

Ostatni i najbardziej relacyjny wymiar obecnosci to przebywanie
z osobg potrzebujaca wsparcia. Moze si¢ ono odbywaé w konwencji
bycia przy drugiej osobie nawet bez koniecznosci prowadzenia
rozmowy (psychologowie oddzielajg milczenie jako reakeje, ktéra
okresla si¢ mianem ,freez”, czyli zastygania w sytuacji, w ktore;
nie wiadomo jak zareagowaé, od dobrego milczenia, ktére poréw-
nywane jest ze ztotem i umiejetnoscia prawidtowej oceny sytuacii).
Wiaza si¢ z tym stowa psalmisty, ktéry méwi: ,Bede pilnowat drég
moich, abym nie zgrzeszyl jezykiem; natoz¢ na usta wedzidlo,
dopdki naprzeciw mnie jest wystepny 32

Ostatnie z wymienionych uwarunkowari to umiej¢tnosé od-
bioru (we wezesniejszych teoriach komunikacji medialnej — deko-
dowania, dekompozyciji), a wspétczesnie interpretacji komunikatu,
ktéry dociera réznymi kanatami do czlowieka. Jest to sfera szcze-
golnie wazna i wrazliwa, poniewaz stowa i gesty nieodpowiednio
dobrane do danej sytuacji i osobowosci drugiego cztowieka moga
szczegblnie mocno dotykaé najbardziej intymnych sfer ludzkiej
egzystencji — np. dla jednych przezycie utraty dziecka to sfera ta-
jemnicy, ktérej préba interpretacji jest juz naruszeniem swoistego
tabu, a dla innych obecno$¢ psychologa klinicznego, terapeuty lub
innej osoby bliskiej duchowo i towarzyszenie samotnemu, ciepiace-
mu cztowiekowi lub wspélnocie (np. obojgu wspétmatzonkéw albo
calej rodzinie), zwerbalizowanie zdarzen i ich skategoryzowanie,
umieszczenie w czasie oraz deskrypcja sa wyrazem mitosci jako
obecnosci przy drugim.

32 Ps39,2.
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3.2.2. Koncepcja komunikacji w kwestii dostgpu do informacii,
danych oraz praw rodzicéw po utracie dziecka
w odniesieniu do okresu zatoby

Powszechnie gwarantowane jest prawo do informaciji. W zakresie

wrazliwe]j tematyki straty dziecka poczgtego proces ten trwat o wie-

le dtuzej niz w zakresie innych praw obywatelskich. Dopiero ostat-
nia dekada dziatalnosci oséb poswiecajacych si¢ na rzecz troski

o ludzi do$wiadczonych utrata dziecka, spowodowata, ze w wick-

szosci placéwek matka lub oboje rodzice sg informowani o prawie

do karty po $mierci dziecka, mozliwosci odebrania ciata zmartego,
pochéwku, ewentualnym dostepie do placéwek wsparcia. Nie jest
to ciggle wiedza powszechna i wiele oséb, ktére przezyly traumy

w wyniku braku dopetnienia niektérych formalnosci (np. brak

mozliwosci wypisu karty dziecka) i praw (niemozno$¢ odebrania

ciata dziecka), dopomina si¢ 0 mozliwo$¢ upublicznianie informacji

i przekaz rzetelnej wiedzy o wsparciu dla rodzin dotknigtych zatoba

niezwlocznie po zaistnieniu takiej sytuacji.

Poszczegélne etapy konsekwencji tzw. niepowodzenia potozni-
czego, ktérego skutkiem jest urodzenie dziecka martwego, zgodne
sg z procesem przezywania zatoby. Mozna méwi¢ o wielu zmien-
nych, jakimi sg m.in.:

* fakt posiadania juz zdrowych dzieci i pierwsze do§wiadczenie
$mierci dziecka w otoczeniu kochajacej rodziny vs. okolicz-
no$¢ posiadania juz zdrowych dzieci i pierwsze do§wiadczenie
$mierci dziecka w trudnej sytuacji osobistej (samodzielne wy-
chowywanie przez jednego ze wspétmatzonkéw);

* pierwsza cigza i doswiadczenie $§mierci dziecka w otoczeniu
kochajacej rodziny vs. pierwsza cigza i doswiadczenie §mierci
dziecka w obliczu osamotnienia;

* zintegrowane i kompleksowe przygotowanie matki lub rodzi-
c6éw dziecka na nadchodzaca §mier¢, np. w wyniku komplikacji
zdrowotnych dziecka uniemozliwiajacych zdrowy poréd, vs.
nagla i niespodziewana informacja o $mierci dziecka wobec
wezesniej wystepujacych czynnikéw przepowiadajacych.
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Jednak w kulturze, w ktérej uznaje si¢ na réwni godnosé¢ dziecka
poczetego i prawo oséb bliskich do przezywania zatoby, pojawia-
jacy sie stres i bél sa wyznacznikami kolejnych okreséw Zatoby.
Jest to proces, ktéry zaczyna si¢ od uswiadomienia sobie faktu
nadchodzacego odejscia dziecka, trwa w momencie samej $mier-
ci i procedury postepowania z jego cialem (chodzi tu np. prawo
do pochéwku, mozliwosé pozyskania karty w celach dopetnienia
formalnosci urzgdowych), i przektada si¢ na dalsze przezycia oso-
biste i wspdélnotowe.

Pierwszy etap zatoby to — zdaniem teoretykéw — szok i negacja.
Nawet w sytuacji przewidywanej choroby i odejscia §mier¢ jest
zaskoczeniem, wywotuje zjawisko zaprzeczenia, a nagla reakcja
to mechanizm obronny, ktéry trwa najczesciej kilka dni. O ile
kwestie zwigzane z pogrzebem sa dla cz¢sci rodzin powodem sil-
nego stresu, doswiadczenie oraz wywiady z matkami, ktére zostaty
przeprowadzone na uzytek niniejszej publikacji, pokazuja, Ze brak
mozliwo$ci pochéwku dziecka zmartego w tonie matki znacznie
czgsciej nie pozwala na akceptacje zaistnialego stanu rzeczy, a ty-
powymi przejawami sg drazliwo$¢, brak snu i apetytu, separacja
lub Zal, np. w wyniku aktywnego procesu laktacyjnego przypomi-
najacego o mozliwosci karmienia potomstwa.

Drugi etap to zewngtrznie widoczny spokdj i pozorne opano-
wanie, ktére jednak czg¢sto sg efektem ttumienia emocji za pomocg
srodkéw uspokajajacych. Istotne znaczenie ma sposéb i okolicznosci
przezycia ostatniego pozegnania ze zmarla osoba. Dla jednych jest
to moment na tyle intymny, ze — jak wskazuja pytane matki — jest
on czasem wylacznie matzenskim i nawet dzieci, jesli jest starsze
rodzeristwo, nie uczestnicza w tym wydarzeniu. Polowa z dziesieciu
pytanych matek nie miata mozliwosci uczestniczenia w pochéwku
swojego zmarlego dziecka. Wedtug nich takie pozegnanie, przezyte
w gronie najblizszych, mogloby by¢ waznym momentem w pro-
cesie oswajania zatoby. Poréwnuja to do pogrzebu dziecka, ktére
zmarto w péZniejszym czasie, oraz nast¢pujacej po nim stypy, kiedy
to bliscy okazuja rodzicom dotknietym tragedia wsparcie duchowe
i psychologiczne.
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Trzeci etap to faza ztoéci i buntu na znak niemoznosci lub chwi-
lowej trudnos$ci pogodzenia si¢ ze stanem rzeczy. Ten dyskomfort
psychiczny pojawia si¢ najcz¢sciej, kiedy matka lub ojciec pozostaja
sami. Zewnetrznymi przejawami s aberracje — z jednej strony chec
bycia z innymi, a z drugiej wysytanie sygnatéw o potrzebie separacji
i rezygnacja z towarzystwa. W niektérych przypadkach diuzsze
trwanie w tym stanie jest powodem halucynacji — osobom w za-
tobie czasem wydaje si¢, ze pozostaja w bezposrednim kontakcie
ze zmartym. Na tym etapie kluczowa jest pomoc psychologiczna
lub duchowa, ktérej skutkiem jest pogodzenie si¢ ze strata.

Kolejny, czwarty etap to pustka jako dlugotrwata pozostatosé
po zmarlej osobie. Wezesniejsze fazy sa zwiazane ze zmieniajacymi
si¢ emocjami zgodnie z kategoryzacja Paula Ekmanas3s. Omawia-
nej pustki nie da si¢ wyeliminowaé réwnie szybko co poprzed-
nie symptomy, a jej skutkiem bywaja niepozadane zachowania
osieroconych dorostych, np. popadanie w konflikty z otoczeniem,
zaburzenia natury medycznej (najezesciej stany depresyjne) lub
sigganie po uzywki.

Ostatni, piaty etap to przemiana i normalno$é, czyli powrét
to stanu sprzed §mierci dziecka albo stanu poréwnywalnego do tego,
ktérego osoby osierocone doswiadczaty wezesniej.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze cho¢ zatoba po stracie
dziecka jest zawsze doswiadczeniem bolesnym i wymagajacym, to —
jak pokazuja przeprowadzone rozmowy — nie musi nie$¢ ze soba
trwalej traumy. Zdarza sig, jak w jednej trzeciej deklarowanych
przypadkéw, ze z czasem wydarzenie to zostalo ocenione jako
pozytywne i utrata ukochanej osoby byta odczytywana jako po-
wdd zblizenia si¢ matzonkéw do siebie w wyniki ingerencji Boga.
Dwie trzecie badanych uznata, ze w zwiazku z tymi przezyciami
dochodzito do przewarto$ciowania w sferze duchowej i relacyjne;
mi¢dzy ludZmi i w odniesieniu do Absolutu.

33 P.Ekman, R. Davidson, The nature of emotion. Fundamental questions, Oxford
1994.
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3.23. Projekt ,Od komunikacji do dziatania” —
propozycja zintegrowania pigciu obszaréw wspétpracy z osobami
przezywajacymi trudne ciaze i odejscie dzieci w okresie

plodowym

Wielkie wyzwanie — ktérym jest poradzenie sobie z tzw. trudna
cigza, ktéra konczy si¢ przedwczesna $miercig dziecka — moze
zostaé wsparty przez system prawidtowego komunikowania o zin-
tegrowanej opiece nad kobieta i rodzing w tym czasie zmian.

Na bazie zgromadzonych danych i do§wiadczen mozna okresli¢
propozycje kierunku zmian w zakresie troski o prawidtowe prze-
zycie procesu odejscia osoby bliskiej, w tym przypadku dziecka
w okresie przebywania w tonie matki.

3.2.4. Pierwszy aspekt kompleksowego wsparcia —
czas, miejsce i dtugos¢ komunikacji bezposredniej w przychodni
dotyczacej informacji medycznej i okotomedyczne;j

Kluczowym momentem jest samo rozpoznanie oraz sposéb poin-
formowania pacjentki w trakcie ciazy o diagnozowanych wadach
rozwojowych i przewidywanych konsekwencjach, tacznie z zagro-
zeniem $mierci dziecka. Brak wezesniejszej profesjonalnej opieki —
zaréwno medycznej, jak i zwigzanej z rzetelnym informowaniem
czy poszanowaniem kwestii etycznych — mozna zrekompensowac
rozmowg z pacjentka i poswieceniem jej czasu — stosownie do po-
trzeb pacjentki i ewentualnie osoby jej towarzyszace;.
Rzeczywiste wsparcie dla pacjentek szpitala stanowia nie tylko
sale wyposazone w nowoczesny sprz¢t do diagnostyki ultrasono-
graficznej, przeprowadzenie badan biochemicznych i genetycznych,
doswiadczona kadra medyczna oferujaca wysokospecjalistyczna
opieke z zakresu poloznictwa i ginekologii, petnoprofilowa opieka
nad ciaza fizjologiczna i ciaza powiktana, diagnostyka prowadzona
przez lekarzy posiadajacych aktualne certyfikaty towarzystw na-
ukowych (co jest gwarancja rzetelnego wykonywania badan z za-
pewnieniem konsultacji zespotowych w trudnych diagnostycznie
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przypadkach), lecz takze kadra dobrze wyszkolona w zakresie
kompetencji komunikacyjnych.

Personel, oprécz oczywistych kompetencji medycznych, po-
winien wyrézniaé si¢ wlasciwie pojeta formacja komunikacyjng
i etyczna, a takze empatig na wszystkich etapach kontaktu z pa-
cjentka, dzieckiem i ich bliskimi. Na podstawie prowadzonych
wywiadéw mozna wskazal, ze personel szpitalny jest oceniany
przez pacjentki nie tylko w zakresie obstugi medycznej. Najwaz-
niejszym atutem sktaniajagcym przyszta matke do wyboru okreslone;
placéwki jest okazywane zrozumienie oraz otoczenie profesjonalna
i zarazem empatyczng opieka kazdej pacjentki, czyli tzw. czynnik
ludzki. Jego istotnym sktadnikiem jest umiejetnos¢ wiasciwego
komunikowania si¢ z otoczeniem.

3.2.5. Drugi aspekt kompleksowego wsparcia —
zespojenie potrzeb w zakresie medyczno-prawnym

Szpital jako placéwka medyczna zapewnia opiecke w okreslonym
zakresie. Prawidlowe wsparcie poprzez uruchomienie swoiste-
go centrum kompleksowej opieki w tzw. trudnej ciazy powinno
w drugim etapie dotyczy¢ aspektu medyczno-prawnego, na ktéry
sktadatby si¢ szybki dostep do informacji medycznej dla oboj-
ga rodzicéw, procedura badari histopatologicznych, okreslanie
plci dziecka, a w przypadku $mierci dziecka — petna dostgpnosé
do aktéw zgonu. Tym samym taka placéwka, funkcjonujaca przy
szpitalu lub w jego obrebie, databy szanse zaspokojenia réwnie
istotnych pozamedycznych potrzeb kobiet w zakresie wsparcia
i organizacji pomocy. Obszary, ktére wymagaja szczegdlnego za-
angazowania, to:
* informacja o mozliwosci otrzymania wsparcia w sytuacji zdia-
gnozowania trudnej ciazy;
* stworzenie calodobowego dostepu do konsultanta (tzw. czer-
wony telefon), ktéry jest przeszkolony w zakresie wlasciwego
nawigzania kontaktu i prowadzenia rozmowy w sytuacjach

trudnych;
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* prowadzenie aktualizowanej strony internetowej, profili na por-
talach spolecznosciowych i aktywnosci w innych miejscach sieci
podejmowane przez grupe wykwalifikowanych oséb;

* zapewnienie tacznosci z osobami, ktére w tym czasie przezywaja
podobng sytuacje albo miaty doswiadczenia w podobnym za-
kresie (np. umozliwienie kontaktu z osobami, ktére przezywaty
dramat utarty dziecka w takich okolicznosciach);

* wspélpraca z instytucjami rzadowymi, samorzadowymi i orga-
nizacjami pozarzadowymi;

* pomoc prawna — szczegdlnie dla pacjentek, ktérych trudna sy-
tuacja finansowa mogtaby sktania¢ do podejmowania drastycz-
nych decyzji, konsultacje z prawnikami w zakresie ubiegania
si¢ 0 r6znego typu wsparcie.

3.2.6. Trzeci aspekt kompleksowego wsparcia —
zespojenie potrzeb w zakresie pomocy socjalne;

W tym aspekcie w ostatnich latach poczyniono duzo starari. Pomoc
socjalna jest szczegdlnie wazna dla pacjentek, ktérych trudna sytu-
acja finansowa mogtaby je sktania¢ do podejmowania tragicznych
w skutkach decyzji, np. w wyniku osamotnienia po utracie dziecka.

Waznej jest takze wsparcie finansowe, np. poprzez mozliwos¢
dotowania odpowiedniej rehabilitacji czy terapii. Wsparcie dla
oséb w trudnej sytuacji psychologicznej, rodzinnej i spolecznej
w zakresie dostepu do rzetelnej i petnej informacji o wszystkich
aspektach trudnej ciazy wiaze si¢ takze z dzialaniem struktur lo-
kalnych, pracownikéw socjalnych w miejscach, w ktérych zyja
osoby po utracie dziecka.

3.2.7. Czwarty aspekt kompleksowego wsparcia —
zespojenie potrzeb w zakresie pomocy psychologiczne;j

Wsparcie dla oséb w trudnej sytuacji psychologicznej oznacza
dostep do specjalistéw ze szczegélnym uwzglednieniem porad-
nictwa w zakresie wspétpracy z pacjentka juz w sytuacji trudne;
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ciazy, jeszcze przed etapem przezywania zatoby. Funkcjonowanie
w stanie podwyzszonego stresu moze by¢ skutecznie neutralizowa-
ne przez indywidualne lub zbiorowe spotkania i sesje ze specjalista.
Zaistnienie ewentualnej straty okotoporodowej przy zapewnieniu
takiej opieki psychologicznej daje — zdaniem badanych — mozliwos¢
petnego powrotu do stanu normalnosci w dtuzszej perspektywie
CZasowej.

3.2.8. Piaty aspekt kompleksowego wsparcia —
zespojenie potrzeb w zakresie pomocy duchowej

Mozliwo$¢ skorzystania z opieki duszpasterskiej dla kobiet i ich
rodzin w miejscu zwigzanym ze szpitalem lub w jego obrebie albo
tez koordynacja pracy duszpasterzy, doradcéw, pracownikéw po-
radni rodzinnych i cztonkéw wspélnot religijnych jest niezwykle
waznym czynnikiem.

O ile aspekt medyczny, prawny i socjalny koreluja z nizszy-
mi szczeblami drabiny Maxa Schelera, opisanej w cze¢sci pierw-
szej, o tyle aspekt psychologiczny, a przede wszystkim duchowy,
taczy si¢ z elementami hierarchii wyzszego rzedu, do ktérych
naleza wartosci duchowe. Ten obszar wsparcia jest szczegélnie
wrazliwy, gdyz dotyczy sfery aksjologii, ale dla wigkszosci bada-
nych stanowi tez ogniwo tak wazne jak aspekt medyczny, a dla
potowy badanych przewyzsza to, co jest zwigzane z zyciem
doczesnym.

3.2.9. Podsumowanie i wnioski

Celem niniejszej publikacji jest zwrécenie uwagi na koniecz-
nos§¢ zaoferowania kompleksowej pomocy w zakresie wsparcia
os6b borykajacych si¢ z tzw. trudng cigza i jej konsekwencjami
($miercig dziecka). Pomoc powinna by¢ zogniskowana wokét spéj-
nie zarzadzanego zespotu (np. centrum pomocy osobom prze-
zywajacym trudng ciaze), funkcjonujacego w ramach jednego
osrodka.
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Zapewnienie szerokiej opieki dotyczytoby pomocy medycznej
i dostepnosci do pelnej informacji prawnej, socjalnej, psychologicz-
nej oraz wsparcia duchowego.

W odniesieniu do pierwszego aspektu chodzi o koordynowa-
nie i opieke¢ medyczna nad kobieta w trudnej ciazy przez caly jej
przebieg wraz z opieka i zabezpieczeniem medycznym w trakcie
przezywania odejscia dziecka.

W zakresie prawnym bylby to dostep do informacji medycz-
nej dla obojga rodzicéw, procedura wszelkich badan w przypadku
$mierci dziecka — dostgpnos¢ aktéw zgonu i procedur pochéwku.
Dodatkowo chodzi o przewodnictwo i poradnictwo w zakresie
obowiazujacych przepiséw prawa (USC, ZUS, urlop macierzyriski
i ojcowski, w przypadku $mierci dziecka np. zasitek pogrzebowy,
procedury w zaktadzie pogrzebowym).

W aspekcie prawno-socjalnym dotyczyltoby to wnioskéw o za-
sitek celowy, pomoc w procesie ewentualnej adopcji (informacje
o osrodkach adopcyjnych, wspétpraca z osrodkami adopcyjnymi
i wyszukiwanie oséb deklarujacych gotowos¢ adopcji dziecka).

W obszarze czysto socjalnym — dostep do specjalistycznych
ustug i ulatwienie skorzystania ze specjalistycznej opieki.

W zakresie pomocy psychologicznej — informacja i kontakt
ze specjalistami ze szczegdlnym uwzglednieniem poradnictwa
w zakresie wsparcia w sytuacji trudnej cigzy, funkcjonowania w sta-
nie podwyzszonego stresu oraz strat okotoporodowych.

We wszystkich wymienionych aspektach istotna jest organizacja
i koordynacja grup wsparcia. Mozliwo$¢ kontaktu z osobami, ktére
utracity dzieci lub ekspertami z zakresu bioetyki.

Ostatni aspekt to mozliwos$¢ skorzystania z opieki duszpaster-
skiej dla kobiet i ich rodzin, w tym dziatalno$¢ duszpasterzy, du-
chownych i §wieckich doradcéw, pracownikéw poradni rodzinnych
i cztonkéw wspélnot religijnych.

Wszystkie te aspekty taczy poruszony w pierwszej czesci niniej-
szego tekstu aspekt komunikacyjny. Nalezy podkresli¢ ciagle braki
w obszarze dziatani o charakterze informacyjnym, edukacyjnym
i promocyjnym (szerzenie wiedzy w zakresie dobrych praktyk).
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Informowanie o mozliwosci uzyskania pomocy i promowanie

idei takich osrodkéw poprzez:

* strony internetowe i media spotecznosciowe;

* media relations i 1ZeCznictwo prasowe;

* budowanie zaplecza zarzadzania kryzysowego (np. infolinia);

* wydawnictwa: informatory dla pacjentek i publikacje profesjo-
nalne dla specjalistéw;

* propagowanie programu osrodkéw przez lideréw lokalnych
spotecznosci;

* kampanie informacyjno-edukacyjne;

* kontakty bezposrednie.

Dobra komunikacja pomiedzy kluczowymi instytucjami: Mi-
nisterstwem Zdrowia, NFZ, fundacjami i organizacjami, wyko-
rzystanie projektéw miedzynarodowych, np. w oparciu o ONZ,
bytyby podstawa tworzenia osrodkéw kompleksowego wsparcia,
a takze swoistym centrum informacji o realiach, z ktérymi mierzg
si¢ osoby tracace dziecko w tej fazie Zycia.

Tym samym w praktyce realizowana bytaby idea obecnosci jako
przejaw troski o rodzine dotknieta niepowodzeniem w réznych
aspektach z uwzglednieniem kontekstu komunikacyjnego.

Stres wywolany diagnozg o spodziewanym odejsciu dziecka,
zaskoczenie i oczywisty brak przygotowania emocjonalnego to sy-
tuacja, ktéra najczesciej skutkuje poczuciem zagubienia i utratg po-
czucia bezpieczenstwa. Lakoniczna lub podana w nieodpowiedniej
formie informacja o stanie zdrowia pacjentki (np. niezrozumiata
terminologia fachowa) moze zosta¢ odebrana jako sugerujaca zagro-
zenie dla matki ze strony nieprawidtowo rozwijajacego si¢ dziecka.
Kontakt z osobami, ktére byty przekonane, ze jedynym skutecznym
ratunkiem w ich sytuacji bylo usunigcie ciazy we wczesnej fazie,
jeszcze przez $miercia, na ktéra kobieta i rodzina nie ma wptywu,
wydaje sie silna i wystarczajaca zmienng, dla ktérej opisane zostaty
kolejne aspekty wsparcia oséb w trudnym potozeniu. Wskazanym
w ankiecie przyktadem osobistego doswiadczenia moze by¢ pojecie
yterminacji”, ktére jako termin fachowy nie zostalo prawidtowo
zrozumiane przez pacjentke. W jej przekonaniu oznaczato ono
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zagrozenie dla zycia matki i dziecka, a w rzeczywistosci byto sygna-
tem ze strony lekarza, by usunac cigze¢ zagrozona wadami rozwo-
jowymi w sytuacji, kiedy zdrowie i Zycie matki nie byto zagrozone.

Poczatek i koniec wielu dziatari o charakterze medycznym,
prawnym, socjalnym, psychologicznym i duchowym wyznacza —
pozornie tylko drugorz¢dny — aspekt prawidtowej komunikacji
interpersonalnej. Dla komunikologéw badajacych t¢ sfere zycia
spolecznego jest on na tyle istotny, ze dzielenie si¢ badaniami w tym
zakresie staje si¢ nie tylko mozliwoscia podzielenia si¢ swoja wiedza,
lecz takze imperatywem.
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3.3. Sacrum i profanum w komunikacji perswazyjne;j
na przykladzie magii w reklamie
(Sacrum and profanum in persuasive communication
using magic in advertising as an example)

Tekst jest proba zdiagnozowania zjawiska korelacji miedzy sacrum
i profanum w reklamie w kontekscie wkraczajacego fenomenu ma-
giczno$ci. Dynamizm w rozwoju tego zjawiska powoduje potrzebe
szczegotowych analiz, opartych na okreslonym korpusie danych
do badan.

Nadrzedne bylo zweryfikowanie hipotezy dotyczacej faktu,
ze zleceniodawcy reklam, poza jawnymi celami zwigzanymi z prze-
konaniem do podjecia decyzji zakupowych zwiazanych z konkret-
nym produktem lub ustuga, wpltywaja takze na zmian¢ mentalnosci
uzytkownikéw mediéw, wykorzystujac w komunikacji perswazyjnej
elementy scisle zwigzane ze sfera wartosci, takze warto$ci wyzszych.
Hipoteza zostala rozwazona na przyktadzie reklam, w ktérych
wykorzystywany jest motyw magicznosci i gra semiotyczna na linii
sacrum i profanum.

Reklamy naleza do najbardziej niechcianych komunikatéw
w mediach. Sg nierozerwalna cz¢scia przekazéw medialnych, choé
ich status w kolejnych latach ulega ciaglej deprecjaciji. Pokazuja
to zaréwno badania sondazowe, jak i analizy jednostkowe. Rekla-
ma traci cz¢$¢ rynku na rzecz takich zjawisk, jak public relations
i media relations oraz pozostate sktadniki komunikowania perswa-
zyjnego dotyczace rynku i mediéw — np. promocja czy branding.
Jak jednak mozna si¢ przekona¢, fluktuacje te maja Scisty zwiazek
z koniunkturg rynkowg i nie tyle od samych przekazéw, ile whas-
nie od fazy rynku zalezy wysoko$¢ wydatkéw przeznaczana przez
przedsigbiorstwa i instytucje publiczne na ten cel. W oczekiwaniu
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na okres prosperity rynek reklamowy dziata nieprzerwanie i pozo-
staje w nieustannym rozwoju.

Badania prowadzone na uzytek wielkich agencji medialnych
i doméw mediowych skupiaja si¢ w ostatnim czasie na tworzeniu
przekazéw, ktére bedzie mozna wykorzystaé teraz i w przyszto-
§ci. O sposobie komunikowania si¢ rynku i instytucji spotecznych
z odbiorcami i uzytkownikami za pomoca reklamy decyduja dzis
jednak przede wszystkim algorytmy. To wlasnie za ich sprawg de-
cydenci wiaczaja do przemystu medialnego przebadane kampanie
reklamowe, ktére powstaja nie tylko w oparciu o oryginalny pomyst
na kreacjeg, lecz takze na podstawie badari prowadzonych wsréd
uzytkownikéw tychze mediéw. Na podstawie wynikéw statystyk,
w oparciu o czynniki behawioralne, srodowiskowe i badanie stylu
zycia, tworzy si¢ (a wlasciwie montuje, sktada niczym klocki lego)
konstrukty reklamowe, ktére beda oddziatywaé w przewidywalny
sposéb i przyniosa okreslony skutek w postaci decyzji zakupowej lub
co najmniej poparcia dla reklamowanego przedmiotu lub zjawiska.

3.3.1. Sacrum’* 1 profanum — diffusion or division?

Nieswiadomemu odbiorcy moze si¢ wydawad, ze w tak przygoto-
wanym §rodowisku medialnym nie ma miejsca na zjawiska, ktére
zwigzane sg raczej ze sfera wyzszych wartosci, poszukiwaniem sen-
suitym, co nadprzyrodzone. Odbiorca egzystujacy w komunikacji
obrazkowej (homo videns) i przygotowany do reagowania na przekaz
typu hamer advertising, ktéry wprost namawiat do zakupu produktu
lub skorzystania z ustugi zgodnie z analizami szkoty krytyczne;j
(krytyczna analiza dyskursu badaczy wizualnej zawartosci me-
diéw pozostajacy w zwigzku z takimi dziedzinami, jak semiologia,
psychologia, etnometodologia i brytyjska teoria krytyczna) byt

34 Sacrum (Yac. $wigte) — sfera, zakres rzeczy, zjawisk, poje¢ uznawanych za $wie-
te, w przeciwienistwie do sfery rzeczy §wieckich okreslanej jako profanum, za:
Uniwersalny stownik jezyka polskiego, t. 3, red. S. Dubisz, Warszawa 2003, s. 1124.
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przygotowany na opér i negocjacj¢ znaczen przekazu medialne-
go¥. Tymczasem obok prostych i jednoznacznych komunikatéw
reklamowych, w dzisiejszej rzeczywistosci medialnej pojawity si¢
reklamy, ktére maja charakter bardziej ztozony. Sa to przekazy,
ktére np. mimo rzeczywistego celu reklamowego stylizowane sg na
innego typu komunikaty, m.in. informujace o rzeczywistosci spo-
tecznej, ksztaltujace opinig i gusta, odnoszace si¢ przede wszystkim
do estetyki, oraz komunikaty, ktére odnosza si¢ nie tyle do faktéw
zwigzanych z reklamowanym przedmiotem, ustugg czy idea, lecz
takze wilasnie ze sferg wartosci.

Zatem szczegdlnie interesujace w badaniu wspéiczesnych re-
klam jest to, co ukryte pod powierzchnia kolorowego obrazka
i mniej lub bardziej zgrabnego sloganu. Badacza najnowszych ty-
péw komunikacji reklamowej powinno inspirowa¢ i intrygowac
szukanie odpowiedzi na pytanie o teleologi¢ komunikacji perswa-
zyjnej. Zbytnim uproszczeniem bytoby bowiem sadzi¢, ze reklama
ma jeden podstawowy, merkantylny cel. O co naprawde chodzi
w komunikacji perswazyjnej? Niniejszy tekst jest proba weryfikacji
tezy o wspétwystepowaniu, a w niektérych przypadkach nawet
dominacji innych celéw reklamowych niz zakupowe. Podstawo-
wa hipoteza brzmi: zleceniodawcy reklam, poza jawnymi cela-
mi zwigzanymi z przekonaniem do podjecia decyzji zakupowych
zwigzanych z konkretnym produktem lub ustuga, wptywaja takze
na zmiane mentalnosci uzytkownikéw mediéw, wykorzystujac
w komunikacji perswazyjnej elementy zwiazane ze sferg wartosci,
takze wartosci wyzszych.

Hipoteza ta zostanie rozwazona na przyktadzie reklam, w kt6-
rych wykorzystywany jest motyw magicznosci i w ktérych toczy
si¢ swoista gra semiotyczna na linii sacrum i profanum.

35 Zob. G. Rose, Visual Methodologies. An Introduction to Researching with Visual
Materials, London 2012; G. Rose, Interpretacja materiatow wizualnych. Kry-
tyczna metodologia badari nad wizualnoscig, thum. E. Klekot, Warszawa 2015.
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3.3.2. Reklamowe homo magicus jako nowa formuta
w komunikacji perswazyjnej

Nie ma watpliwosci, ze reklama wywiera wptyw na kazdego uzyt-
kownika mediéw, w ktérych jest prezentowana. Czy tego chce, czy
nie, czy jest tego $wiadom, czy pozostaje w naiwnym przekonaniu
o sile decyzji niezaleznych od czynnikéw zewngetrznych, reklama
skutecznie oddziatuje za pomoca perswazji. Jak stwierdzit jeden
z najwazniejszych twércéw w polskim przemysle promocyjnych
kreacji filmowych: ,reklamy narzucaja nam filtr na $wiat. Nawet
ludzie wrazliwi, myslacy, intelektualisci nie sa w stanie si¢ z tego
otrzasnaé, bo to dziata na nasza podswiadomos¢™.

Typowy uzytkownik mediéw czgsciej interesuje si¢ oddziatywa-
niem reklam na swoje chwilowe decyzje zakupowe niz na daleko-
sigzne skutki, ktére moga si¢ wiazaé z incydentalnym, najczesciej
jednak wielokrotnym kontaktem z tego typu przekazem. Tymcza-
sem zmiany poczynione w ludzkiej mentalnosci i calej kulturze
przez komunikacje perswazyjna sa niezaprzeczalne. I nie chodzi
tylko o konsumizm. Zreszta z tego, ze lepiej by¢, niz mie¢é, zda-
jemy sobie sprawe. Bylismy o tym niejednokrotnie przestrzegani,
by przypomnie¢ i tezy personalizmu (,,Pragnienie, aby lepiej zy¢ nie
jest czyms ztym, ale bledem jest styl zycia, ktéry wyzej stawia da-
zenie do tego, by mie¢, anizeli by¢, i chce wigcej mie¢ nie po to, aby
bardziej by¢, lecz by dozna¢ w zyciu jak najwiecej przyjemnoséci™?)
iinnych nurtéw filozofii i psychologii (np. Erich Fromm w wydane;j
w 1976 roku Miec czy byé pisal, ze celem ludzkiego zycia nie powinno
by¢ posiadanie bogactw, lecz wiasnie bogactwo bycia’®, i stawianie
idei istnienia ponad wiasno$¢ materialna), a takze glosy wielkich

36 Idiociejerny! Z Iwo Zaniewskim rozmawia Agnieszka Kublik, ,Wysokie Obcasy”
(dodatek do,Gazety Wyborczej”) 2012 nr 2, s. 42.

37 Jan Pawet II, Redemptor hominis, Watykan 1979, http://www.vatican.va/
content/john-paul-ii/pl/encyclicals/documents/hf_jp-ii_enc_o4031979_re-
demptor-hominis.html (12.12.2019).

38 E. Fromm, Miec¢ czy byc?, thum. ]. Kartowski, Poznan 1976.
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pisarzy (Gabriel Marcel jeszcze w 1923 roku twierdzit: ,W gruncie
rzeczy wszystko sprowadza si¢ do rozréznienia pomiedzy tym,
co si¢ ma, a tym, kim si¢ jest. Tylko Ze niestychanie trudno wy-
razi¢ to w formie pojeciowej, a przeciez powinno to by¢ mozliwe.
To, co si¢ ma, stanowi najwyrazniej co$ zewngtrznego w stosunku
do wlasnego ja. Zewngtrznos¢ ta nie jest jednak catkowita. Innymi
sfowy — to, co mam, dodaje si¢ do mnie..3?”).

Konsumizm jako jeden z gtéwnych przejawéw cywilizacji ma-
terialistycznej juz od wielu dekad byt przypisywany reklamie jako
skutek jej oddziatywania. Przekaz ten namawial bowiem nie tylko
do uwzglednienia konkretnych ludzkich potrzeb, lecz takze ksztat-
towal coraz to nowe pragnienia i poddawat wiasciwy dla siebie
sposéb ich zaspokajania. Niebezpieczeristwo zwigzane tym, ze na
idei ,mie¢” budowane sg oceny wielu sfer zycia ludzkiego, takze
psychicznego i duchowego, zostato juz dobrze opisane w literaturze
przedmiotu — od analiz socjologicznych i filozoficznych po marke-
tingowe i ekonomiczne.

Zachtysnigcie si¢ ideg konsumizmu przyniosto na poczatku
XXI wieku nowe tendencje zwigzane z moda na postkonsump-
cjonizm. Ten jednak wydaje si¢, ze w komunikacji perswazyjnej
ma przede wszystkim charakter deklaratywny, a nie rzeczywisty.
Rézne zjawiska i przedmioty sa reklamowane w duchu postkon-
sumpcjonizmu (stosowana jest np. narracja zwigzana z ideg prze-
kazywania cze¢$ci zysku na cele dobroczynne), ale réwnoczesnie
same reklamy dotyczg konkretnych produktéw.

Tworcy reklam, a wlasciwie ci, do ktérych reklama ,na-
lezy”, to wspétczesni ideolodzy, ktérzy — tak jak dawniej pisa-
rze i poeci — pod pozorem atrakcyjnej historii moga za pomoca
yuktucia podskérnego™ wywotywaé zaplanowane i oczekiwane
reakcje?’.

39 G. Marcel, By¢i miec, Warszawa 1986, s. 134 i nn.

40 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia,
telewizji i internetu, Warszawa—Krakéw 1999, s. 124.

41 W. Pisarek, Wstgp do nauki o komunikowaniu, Warszawa 2008, s. 20—28.
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W ramach analizy wielkich korpuséw przekazéw perswazyjnych
warto zadaé pytania: Jak i po co naprawde tworzona jest reklama?
Co powoduie, ze jej ulegamy? Czy perswazja dotyczy jedynie pro-
duktu, czy tez innych aspektéw naszego zycia?

Sposréd najwazniejszych pojeé — idei, gtéwnych nosnikéw czy
moduséw, ktére dominuja we wspétczesnej reklamie interneto-
wej — niektére z nich wcale nie zaskakuja. Mozna spodziewac sie,
ze w reklamie lansowana bedzie opisana tutaj idea konsumizmu,
ponadto idea bycia pierwszym i lepszym od innych. Jednak znacznie
trudniej dostrzec, ze z wielkim impetem wkracza do naszej co-
dziennosci za posrednictwem mediéw idea magiczno$ci zwigzana
z balansowaniem na linii sacrum i profanum.

3:33. Sacrum i profanum w reklamie —
od homo religious do homo magicus

Analizie zostaty poddane przekazy reklamowe, ktére ukazywaty si¢
w ostatnich dwéch latach w serwisach spotecznosciowych (YouTube,
Facebook i Instagram). Zestawienie najpopularniejszych przekazéw
o charakterze reklamowym dokonane bylo wstepnie na podstawie
Leaderboard Ad, czyli informacji o najwigkszej liczbie odtworzen
danej reklamy w obrebie polskojezycznego internetu. Nastepnie
kreacje te byly badane za pomocg analizy semiotycznej i na wy-
branych przykiadach sledzone kontekstowo w innych serwisach
spotecznosciowych (giéwnie na Facebooku i Instagramie).

Szczegdlne nasilenie reklam zwiazanych ze sferami sacrum i pro-
fanum ma zwigzek z okresem Bozego Narodzenia. W zwiazku
z komercjalizacja tego wydarzenia o charakterze pierwotnie reli-
gijnym motywy $wiateczne wkraczaja sezonowo do $wiata mediéw
juz na poczatku listopada i utrzymuja si¢ przez okoto dwa miesiace.
Najczegsciej jest to przykiad reklamy crossmedialnej, a wige wyste-
pujacej jako czg¢s¢ kampanii w réznych mediach (od statycznych
baneréw po ztozone filmy reklamowe).

Szczegdtowa analiza wielu kampanii reklamowych w jednym
z kluczowych serwiséw z wideotresciami (YouTube), ktére cieszg si¢

160



3 * Potrzeba reagowania w kryzysie...

najwigksza popularnoscia wéréd polskich uzytkownikéw internetu,
oraz poréwnanie tych obserwacji z — co miesiagc ukazujacymi si¢
rankingami TOP 5 przekazéw o najczesciej oddziatujacych tre-
§ciach — pokazata, Ze obok konsumpcjonizmu pojawiaja si¢ takze
inne zjawiska, a wéréd nich reklamowa magia, bedaca przedmiotem
niniejszego namystu.

Fakt, ze w przeciagu calego roku lansuje si¢ przede wszystkim
dobrg zabawe, ktérg badacze mediéw tacza z ideg hedonizmu, cheé
podobania si¢ innym i wyréznienia si¢ z tta — gtéwnie poprzez to,
co si¢ posiada, jak na kulture konsumpcji przystato — nie dziwi
obserwatora mediéw. Zapatrzenie w samego siebie i tzw. kultura
selfizmu, balansowanie pomi¢dzy koniecznoscia zaspokajania wia-
snych rozbudzonych potrzeb a samouwielbieniem sg zjawiskami,
ktére w ostatnich latach uznaje si¢ za typowe dla rzeczywistosci
reklamowej. Odniesienie si¢ do samego siebie jest kluczem do roz-
poznania rzeczywistego sensu wielu komunikatéw perswazyjnych,
ktére sa do nas kierowane w internecie. Frekwencja tych zjawisk
oraz moda na dazenie do sukcesu i bycia najlepszym, zdobywanie
lauréw, to klasyczne objawy zapatrzenia w siebie za posrednictwem
medialnego zwierciadta.

Kazde z tych poj¢¢ wymaga oddzielnego komentarza i o kaz-
dym z nich warto czytaé, by nie wpas¢ w putapke wspomnianego

»2podskérnego uktucia’, ktére funduja media, a wigc by méc sie
uchroni¢ od wptywu przekazéw, ktére pozornie nie dotykajg ani
nie dotycza odbiorcy, ale — kiedy przecietny uzytkownik medium
znajduje si¢ juz w markecie — czesciej wybiera jednak produkty,
ktérych nazwa, logo lub marka zakodowane zostaty w jego pamieci.

W niniejszym tekscie diagnozie zostanie poddane tylko jedno
ze zjawisk nasilajacych sie w sieci. Jest ono zwiazane z odniesie-
niem do $wiatecznego nastroju, ktéry jest zapewniany odbiorcy
mediéw co najmniej dwa razy do roku w naszym kregu kulturo-
wym, a jego kulminacja nast¢puje w okresie bozonarodzeniowym.
W przypadku kampanii reklamowych pod koniec roku we wspo-
mnianych rankingach najpopularniejszych reklam w sieci zaczyna
dominowac¢ pojecie magicznosci. Jest to zjawisko stosunkowo nowe
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i skorelowane przede wszystkim ze §wietami Bozego Narodzenia,
ktére ani z bialg, ani tym bardziej czarng magia nie powinny by¢
wigzane, zaréwno na poziomie denotacji, jak i kontrakcji. Aby
ukazad site tego zjawiska warto postuzy¢ si¢ liczbami. Tylko jedna
reklama, ktéra przypominata, ze zblizaja si¢ swicta, zanotowala
ponad 4,5 miliona odtworzen na swoim kanale. I wcale nie jest
wyjatkiem (Coca-Cola — Coraz blizej swigta).

3.3.4. Opowies¢ wigilijna w $wietle magii

Analizujac reklamy odwotujace si¢ do wspomnianych swiat, kadr
po kadrze, mozna dostrzec, ze tylko pozornie odnosza si¢ one
do idei, ktéra pierwotnie byta zwiazana z celebrowaniem tego
okresu. W europejskim kregu kulturowym niewatpliwym przy-
ktadem sg kreacje bazujace na motywie Swietego Mikotaja i $wiat
Bozego Narodzenia. Dzieje si¢ tak wraz z panujaca od kilku lat
moda na tzw. narracje storytellingowe w mediach, a wiec takie
opowiadanie zdarzen, ktére wykorzystuje znane motywy, mity,
toposy i archetypy odnoszace si¢ w naturalny sposéb do sfery
naszych skojarzen, by wywota¢ w nas emocje. W przypadku wspo-
mnianych §wiat bedzie to przede wszystkim wzruszenie i bu-
dowanie nastroju opartego na wspdlnocie. Kiedy zatem mamy
do czynienia z reklamg sklepu internetowego, to w storytellingu
bedzie wykorzystywany motyw pamieci o bliskich (np. o wnukach,
o dziadkach), ktérych nalezy odwiedzi¢, nawet jesli mieszkaja
bardzo daleko od nas. Trzeba wtedy z nimi by¢ i komunikowaé
si¢ — nawet jesli postuguja si¢ innymi jezykiem — i obdarowywac
ich prezentami (to oczywiscie aczy si¢ z przedmiotem reklamy).
Od lat widzowie regularnie otrzymuja zestaw reklam, ktérych
gléwnym motywem jest obdarowywanie — a w rol¢ darczyncy
weciela si¢ Mikotaj. Mozna powiedzieé, ze wlasciwie jest reklamo-
wym monopolista w tym czasie. Posta¢ Mikotaja jednoznacznie
kojarzona jest nie tyle ze §wigtym, ktéry byl pierwowzorem tej
figury, ile z jego medialng reprezentacja. Jego postaé pojawia
si¢ m.in. w reklamach telefonéw i sieci komérkowej Play oraz
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w corocznych, wysoko notowanych w rankingach (Leaderboard
Ad), reklamach napoju Coca-Cola, ktéra przeksztalcita swictego
w czerwono-biala figurke przypominajacg krasnala. Fenomen ten
zostal juz szczegdétowo opisany w literaturze.

Fotografia . Kulturowy przyklad reprezentacji Swigtego Mikotaja

Zrédto: https://mediaz.pl/reklama-pr/153749-Podaruj-radosc-jak-Mikolaj.-
Rusza-swiateczna-kampania-marki-Coca-Cola-wideo.html (12.12.2020).

Pojawiaja si¢ jednak nowe odmiany znanego motywu (nazywane
przez medioznawcow rekontekstualizacjami), np. kiedy w polsko-
jezycznej reklamie wspomnianego napoju Mikotaj przybiera postaé
kobiety. Piosenkarka w stroju Mikotaja dokonuje swoistego coming
outu — odkleja sztuczne wasy i $ciaga czapke, balansujac gdzies
miedzy sterami sacrum i profanum.
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Fotografia 2. Rekontekstualizacja postaci Swigtego Mikotaja

Zrédlo: https://www.wprost.pl/kraj/tor71451/coraz-blizej-swieta-katarzyna-
nosowska-w-nowej-wersji-swiatecznego-przeboju.html (12.12.2020).

Reklama chetnie zreszta korzysta z réznych elementéw sacrum,
zeby tagodnie wkroczyé do sfery wartosci wyzszych. Czy jest
to niebezpieczne? Badacze etyki i aksjologii w reklamie twierdza,
ze widz juz przyzwyczail si¢ do tego, ze przekaz ten sakralizu-
je rézne tradycje $wigteczne i nie odnosi ich wprost do religii.
Réwnoczesnie podkreslaja, ze warto by¢ na to uwrazliwionym,
bo w zasadzie cale media sa sferg kumulacji najwickszych swigtosci.
Moga by¢ one przedstawiane w pozytywnym $wietle i wykorzysty-
wane w szczytnych celach (np. kiedy promuja dobroczynnosg), ale
istnieje szansa, ze zostang pokazane w tzw. krzywym zwierciadle,
wplywajac na postepujaca fetyszyzacje, laicyzacje, rozproszenie
i rozchwierutanie wartosci. A co z magia obecnie tak chetnie wyko-
rzystywana w kreacjach reklamowych? Zagoscita ona w wielu ko-
munikatach perswazyjnych, w ktérych mowa o §wietach. W ostat-
nich latach kreowany jest za jej przyczyna swoisty ,§wiateczny
$wiat na opak”.
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3.3.5. Po co w ogdle reklamie magicznosé?

Reklama pozornie tylko postuguje si¢ np. argumentacja logiczna.
W rzeczywistosci oddziatuje na nasze emocje. Sita ich oddziatywa-
nia na zmysty za pomoca obrazéw, dZzwigkéw i stéw jest bezsprzecz-
na. Psychologowie zgodnie twierdza, ze bez emocji wlasciwie nie
jesteSmy w stanie podja¢ decyzji*.

Oddziatlywanie emocjonalne ma tez zwiazek z wartosciami,
ktére sg dla nas istotne. Do takich z pewnoscia nalezy sfera wartosci
wyzszych, czyli metafizyka. Jeszcze w epoce pozytywizmu August
Comte zapowiadal, ze ludzie b¢da decydowaé postugujac si¢ dowo-
dami naukowymi, a religia i magia zostang wyrugowane lub co naj-
mniej zredukowane. Idea ta nie ziscita si¢ jednak do dzis. Magia,
czyli wierzenia i czynnosci oparte na przekonaniu o dziataniu sit
nadprzyrodzonych, wkraczaja — co ciekawe — do tych reklam, ktére
istotowo powinny wigzac si¢ ze sfera religijna. Magia i czary to ogét
wierzen i praktyk, ktére zostaty nadbudowane na przekonaniu
o istnieniu mocy nieziemskich, ktére mozna opanowac za pomoca
odpowiednich zakle¢ i okreslonych czynnosci, réznego typu gestéw,
zakleé lub zawotan (inkantacji). Nie ma mozliwosci stwierdze-
nia powigzania miedzy zastosowanym s$rodkiem a ewentualnym
efektem i wedtug przedstawicieli niektérych wyznan (szczegdlnie
monoteistycznych — jak np. chrzescijanistwa, islamu i judaizmu)
jakiekolwiek stosowanie magii jest zakazane®.

W ,magicznych” skadinad $wigtach mieszaja si¢ motywy re-
ligijne (anioléw i coraz czedciej ich wersji upadtych) oraz $wiat
mocy pozaziemskich — najcze¢sciej w postaci réznych wersji wrézek
i czarodziejéw. Motyw magii jest np. waznym elementem spotu
opartego na sloganie Podziel si¢ tym, co masz cennego, w ktérym hi-
storia mitosci do drugiego czlowieka jest pokazana przez pryzmat

42 A.R.Damasio, Blgd Kartezjusza. Emocje, rozum i ludzki mézg, ttum. M. Kar-
pinski, Poznan 1999, s. 200.

43 Nota duszpasterska konferencji biskupow Toskanii na temat magii i demonologii,
1.06.1994 (16.07.2020).
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obdarowywania siebie talizmanem, bedacym przeciez przedmiotem
ze sfery magii.

Fotografia 3. Kadr z reklamy Podziel sig tym, co masz cennego Allegro.pl

Zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=kXjtsnEOvs] (12.12.2020).

3.3.6. Przyczyny wystepowania zjawiska magicznosci
w przekazie reklamowym

Dzisiejsze reklamy tworzy si¢ w oparciu o algorytmy. To nie orygi-
nalny pomyst copywritera, lecz wiasnie statystyki decydujg o wy-
borze gléwnego motywu. Magie wprowadza si¢ tam, gdzie jest
miejsce przynalezne religii, bo jest traktowana jako proste wyja-
$nienie zjawisk przyrodniczych i Zywioléw, a tym samym stanowi
odniesienie do duchowosci, §wiata idei i wartosci. Ewidentnym
przyktadem jest wykorzystywanie idei bialej magii w spotach, kt6-
rych motywem przewodnim sa §wicta Bozego Narodzenia*+.

44 Sato m.in.: 25. Finat WOSP — Dzigkujemy!; Swiateczne ciezaréwki Coca-
-Cola i Youtuberzy | #PodarujRadosc”; The Witcher 3: Wild Hunt — Launch
Cinematic; Coraz blizej Swigta — Margaret ft. The Voice of Poland Finalists |
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Badania zawartosci przytoczonych przekazéw ujawniaja dwa
gléwne powody takiego stanu rzeczy. Pierwszy to fakt, ze sfera
magii taczy si¢ ze swiatem niezwyktosci, bo celem twércéw reklam
jest wytworzenie specyficznego nastroju. Drugi, bardziej ztozony,
to wykorzystywanie i tym samym popularyzacja irracjonalnych
sposobéw ttumaczeniem zjawisk. Jest to skuteczne i jednoznaczne
marketingowo, ale staje si¢ problematyczne w zakresie kulturowo-
-socjologicznym i aksjologicznym (wptyw tych zjawisk na zmiane
mentalnosci i ludzkich poczynari). Wykorzystanie magii powoduje,
ze reklamowana marka i niesakralny przeciez przedmiot nabiera —
pod wptywem takiej wlasnie magicznej narracji — cech przedmiotu
niezwyklego, wrecz mieszczacego si¢ w sferze tabu.

Swieta to tylko jeden z przyktadéw, kiedy magia — w pozornie
jawny spos6b — wkracza do mediéw. Magiczne sa zabawki, positki,
stroje. Pelne magii sg gry komputerowe. Wydaje sig, ze istnieje real-
ne niebezpieczenistwo trywializacji symboliki religijnej, istotnej dla
wyznawcéw, a traktowanie wartoéci jako instrumentu zwigkszania
sprzedazy moze razi¢ ludzi §wiadomych.

3:3.7. Teleologia magicznos$ci w reklamie

Mars Dorian na tamach ,Businesses Grow” w tekscie zatytulowa-
nym How to remain memorable in a content overkilled world* prze-
konuje, ze sposobami, ktérymi twércy reklam moga zapisac si¢
w umysle odbiorcéw bombardowanych reklamami, sa: stworzenie
aury, w ktérej widz zaangazuje si¢ w przekaz (zgodnie z zasada,
ze im wigcej czasu i uwagi pos§wigci na przeznaczony dla niego
komunikat, tym wigksza szansa na to, ze zgodzi si¢ z lansowanymi
tam tezami), i wlasnie zaangazowanie, ktére zdaniem autora idzie

Coca-Cola #PodarujRadosc; T-Mobile — Piotr Kedzierski & Patricia Kazadi
w SMARTFONERIT; Coraz blizej Swicta.

45 M. Dorian, How to remain memorable in a content overkilled world, ,Busi-
nesses Grow”, https://questus.pl/blog/voice-content-firma-wg-platona-i-
boze-narodzenie-przeglad-blogosfery-marketingowej-21/ (12.12.2020).
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w parze z kontynuacja komunikaciji w postaci dialogu oraz relacji
podobnej do kontaktu przyjacielskiego.
Dlatego reklama, jak zostato to juz zaznaczone, oparta jest

przede wszystkim na danych z:

* bankéw cech demograficznych klientéw;

* bankéw zainteresowan oraz danych behawioralnych uzyskiwa-
nych rzez programy analityczne umieszczone w kodzie stron
WWW.

* Pozyskanie danych o grupach docelowych odbywa si¢ na bazie:

* programéw do analityki ruchu na stronie www badajacymi
zainteresowanie ofertami ustugami i produktami;

* programéw stuzacych do analityki behawioralnej w celu okre-
§lania cech konkretnego uzytkownika, nawet z imienia i na-
zwiska, dzigki temu, Ze przeszukuje witryne i np. wczesniej
zapisal si¢ do newslettera;

* systemu Open Rate poprzez badania wspétczynnikéw otwaré
(wyrazona w procentach liczba unikalnych otwar¢ wiadomosci
e-mail). Obliczane s3 one dzigki danym, ile wiadomosci zostato
wystanych w danej kampanii oraz ilu odbiorcéw je wyswietlito.
W ten sposéb odbywa si¢ przygotowanie kreacji odpowiadaja-

cych na konkretne potrzeby uzytkownikéw. Zaleta dla potencijal-
nego klienta jest adekwatno$¢ (trafienie w punkt zainteresowan
jego potrzeb) oraz powiazanie z problemem, ktéry spowodowat,
ze wlasnie szuka on rozwiazania, a tym samym skrécenie czasu po-
$wieconego na przegladanie rynku. Réwnoczesnie jednak ta wigzka
korzysci taczy sie z niepowetowang niekiedy stratg dla klienta, jest
bowiem zwigzana ze zrzeczeniem si¢ czesci swojej ,prywatnosci”
na rzecz lepszego dopasowania tresci.

3.3.8. Weryfikacja hipotezy

Magicznos$¢ w reklamie jest jednym ze sposobéw budowania re-
lacji z potencjalnym klientem w celu podjgcia przez niego decyzji
zakupowych, ale oddziatlywanie to ma takze znacznie szersze in-
klinacje. Zleceniodawcy reklam, poza jawnymi celami zwigzanymi
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z przekonaniem do podjecia decyzji zakupowych zwiagzanych z kon-
kretnym produktem lub ustuga, wplywaja takze na zmiane men-
talno$ci uzytkownikéw mediéw, co potwierdzaja badania rynkowe
i coraz czgstsze w kolejnych latach odniesienia do motywéw tama-
nia sacrum i bazowanie na zjawiskach ze sfery magii.

Tworcy reklam wykorzystuja motywy sacrum i profanum na r6z-
nych poziomach. Jedni na poziomie wiary i religii, kiedy w jawny
sposéb tamane sa Swigtosci, co budzi sprzeciw wyznawcéw, ponie-
waz narusza zasade misterium fascinosum. Najczesciej jednak dotyczy
to poziomu kultury i komunikacji. W kampaniach perswazyjnych
same przekazy reklamowe wlaczamy do sfery profanum. Media
wprost przynaleza do sfery profanum, ale moga odzwierciedla¢ nie-
zwyklosé sfery sacrum. Jednak reklama przekonuje wtasnie poprzez
odwotanie do sacrum oraz wartosci i niezwyczajnosci (np. przez
odniesienie do magii). Wykorzystuje sacrum i magicznosé, bo jej
tworcy pragna wykraczac poza to, co jest typowe i zwyczajne. Re-
klama bozonarodzeniowa sakralizuje zatem tradycje, m.in. celebro-
wanie Bozego Narodzenia, ale moze profanowa¢ sama ide¢ swiat
takze poprzez wykorzystanie zjawisk magicznych. Dzieje si¢ tak,
bo twoércey reklam daza do stworzenia przekazu, ktéry jest atrak-
cyjny, np. zdolny do przekraczania norm m.in. poprzez odniesienie
do kategorii coniunctio oppositorum*® (taczenie i famanie opozycji
sacrum i profanum, tego, co wysokie i wznioste, oraz tego, co niskie
i— niekiedy wprost — trywialne). Wymiernym przyktadem jest opi-
sany w niniejszym tekscie reklamowy ,$wiateczny §wiat na opak”.

W takim medialnym §wiecie magicznosci reklamowana marka
niesakralnego przedmiotu#’ nabiera cech tabu, reklamowy przed-
miot uzyskuje nadludzka moc i site, ktéra ma przenosié

46  Coincidentia oppositorum (Yac. zbiezno$¢ przeciwienstw) — réwnoczesnosé
rzeczy i zdarzen przeciwnych; termin metafizyczny wprowadzony przez
Mikotaja z Kuzy; pojawiat si¢ w rozwazaniach G. Bruno, F.W. J. Schellinga,
F. Brentany.

47 Zob. M. Eliade, Mefistofeles i androgyn, ttum. B. Kupis, Warszawa 1994, s. 147,

152-153.
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na konsumenta, i nast¢puje mityczna hiperbolizacja przedmiotu
(niekiedy nawet deifikacja).

33.9. Podsumowanie i wnioski

Analizowane reklamy sa — zdaniem badaczy w obrebie studiéw
operacyjnych — odzwierciedleniem stanu spoteczenstwa, a zdaniem
wyznawcéw teorii kultowych przede wszystkim krzywym zwiercia-
dlem rzeczywistosci. Niewatpliwie ich twércy zyskuja w XXI wieku
tunkcje trendsettera. Sacrum przenika do sfery profanum, bowiem
twoércy wiedza, ze pojecia ze sfery sacrum s3 na najwyzszym pozio-
mie hierarchii wartosci, dlatego sakralizuja profanum, by wptywac
na emocije i nastréj uzytkownikéw mediéw. Analizowany przyktad
Mikotaja pokazuje jednoznacznie, ze posta¢ sw. Mikotaja (element
ze sfery sacrum) odziana jest w niesakralny ubiér. Zamiana stroju
jest profanacja w sensie kulturowym, kiedy Mikotaj, biskup i §wiety,
dzi$ jest przedstawiany jako krasnal, ale w sensie religijnym to nie
jest naruszenie §wigtosci.

,Uzyty w reklamie symbol chrzescijaiiski zyskuje najczgscie]
nowa, zupelnie odmienng od pierwotnej, areligijna tozsamos¢.
Poprzez odarcie go z konotacji sakralnej zostaje on zredukowa-
ny tylko do roli znaku, ktéry nie wskazuje na zadna tajemnice,
nie odsyta do zadnej rzeczywistosci pozazmystowej. Tutaj symbol
to rzeczywiscie znak i nic wiecej, znak spetniajacy tylko konkretna,
informacyjno-perswazyjng funkcje. Czasami owo instrumental-
ne traktowanie wartosci, postugiwanie si¢ tym, co uwazane jest
za $wigte tylko po to, by zwickszy¢ sprzedaz, moze razi¢ bardziej
$wiadomych uzytkownikéw™®. To, co z ta kwestig uczyni odbiorca,
zalezy od jego poziomu $wiadomosci.

Truizmem jest, ze od zanurzonego w mediach uzytkownika
oraz jego kompetencji medialnych zalezy to, jak bedzie oceniaé po-
szczegdlne kreacje kampanii reklamowych — takze te przesiakniete

48  A.Turek, Sacrum reklamy — reklama sacrum, ,Swiat i Stowo” 2006 nr 2, s. 80.
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motywami magicznymi. Z pewnosciag warto nauczy¢ si¢ z nimi
obcowad. Jest to nie tylko wyzwanie, lecz takze wymég naszych
czaséw. Od kiedy znaczng cz¢$¢ dnia spedzamy w sieci i tam prze-
niosta si¢ nasza podstawowa aktywno$¢ — wazne, by po podtaczeniu
si¢ do internetu na prawach logiki rzadzacej prawidtami realnego
§wiata ocenia¢ rzeczywisto$¢, ktéra nas dotyczy. Media tworzone
sg przez ludzi i dla ludzi. Sg narz¢dziami, ktérymi cztowiek po-
stuguje si¢ w sposéb rozsadny lub nieodpowiedzialny.

Celem tego tekstu byta préba ukazania, ze fenomen korelacji
miedzy sacrum i profanum w reklamie oraz pojecie magicznosci
sg nie tylko zjawiskiem marginalnym, wymagaja wlasciwej dia-
gnozy, a w dalszym ciggu takze naukowego namystu nad tymi
zjawiskami w kontekscie edukacji medialne;.
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Podsumowanie

Niniejsza ksiazka to zbiér tekstéw, ktére potaczyt wspélnym mia-
nownik — troska o prawidtowe komunikowanie w obrebie Kosciota,
a takze tacznosé czlonkéw jego wspdlnoty z otoczeniem.

Propagatorem tej troski o cztowieka w $wiecie mediéw byt
Michat Drozdz, promotor idei personalizmu medialnego. W tym
kontekscie zwracat si¢ do uczestnikéw spotkari, ktére organizowat
w ramach licznych przedsigwzi¢é naukowych: ,Wspétczesne media
posiadaja ogromny potencjat oddziatywania na ludzi w wymiarze
indywidualnym i spotecznym. Skala i jako$¢ tego oddziatywania
zaleza od przekazywanych przez nie wartosci oraz od jakosci
i wartosci samych mediéw. Dlatego postrzeganie mediéw i catej
przestrzeni komunikacji spotecznej przez pryzmat wartosci jest nie
tylko naukowo-badawcza powinnoscia, ale stanowi konieczno$é
dla naprawy i poprawy jakosci wspétczesnej mediosfery, szczegél-
nie po to, by media nie przyczyniaty si¢ do hamowania rozwoju
spotecznosci i szkodzenia integralnemu dobru cztowieka”. Jako
dyrektor programowy jednej ze stacji radiowych (najpierw RDN,
p6zniej Radia Plus), z ktéra autorka niniejszej publikacji wspét-
pracowala juz w latach go., a takze pézniej — w ramach badani
naukowych i wspélnych dziataii na Wydziale Nauk Spotecznych,
z ktérego wylonit si¢ obecny Wydzial Nauk o Komunikacji Uni-
wersytetu Papieskiego Jana Pawta II w Krakowie — konsekwent-
nie troszczyt si¢ o kondycje mediéw, w tym réwniez medidéw
Kosciota.
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Zaprezentowana ksigzka to zbidr, ktéry jest niejako wpisany
w idee komunikacji w duchu uniwersalnych wartosci opartych
na szkole personalizmu medialnego. Uwzglednia ona nie tylko
potrzeby samych odbiorcéw i uzytkownikéw, dla ktérych spra-
wy Kosciota sg istotne, lecz takze ludzi mediéw oraz catego ich
otoczenia.

Obok szczegétowych analiz i interpretacji, ktére sa zawarte
w tej ksiazce, warto podzieli¢ si¢ pewna propozycja, ktéra ma cha-
rakter rekomendacji dla twércéw medialnych. Wieloletnie bada-
nia autorki na polu analiz tresci i zawartosci mediéw na duzych
korpusach badawczych pozwalaja na podzielenie si¢ kategoryzacja
funkcjonalnych styléw w komunikowaniu wartosci.

Przy okazji badan nad giéwnymi modusami organizujacymi
wspoélezesna przestrzenn mediéw, czyli komunikacje perswazyjna,
do ktérych naleza:

* idea homo vincens,

* idea homo ludens,

* idea homo narcissus,

* idea homo socialis,

* idea homo eligens,

* idea homo magicus,

* idea homo irretitus,

* idea homo praedatorius,
* idea homo confortantus,
* idea homo protegens,

udalo si¢ takze wyodrebni¢ kilka typéw narracji rozumianej
jako formuta transferowania znaczen. Jej celem jest ostensja. Jest
to zjawisko polegajace na tworzeniu komunikatu angazujacego,
tj. takiego, ktéry jest w stanie odegrac role utwierdzania lub mody-
fikacji moduséw myslowych. To wtasnie od wyboru stylu, w jakim
twoérca medialny bedzie komunikowaé swoje idee, zalezy, czy prze-
kaz ma szans¢ dotrze¢ do odbiorcy oraz wywrze¢ na nim konkretne
wrazenie, ktére w konsekwencji bedzie na niego oddziatywac.
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Wykres 10. Zestaw najbardziej popularnych idei lokowanych w przekazach
perswazyjnych (na podstawie rankingu Leaderboard Ad Poland, kanatu
na YouTube)

m 1. idea zwyciezania (homo vincens)

m 2. idea zabawy (homo ludens)

= 3. idea kultu siebie (homo narcissus)

u 4. idea relacji z innymi (homo socialis)

m 5. idea stylu zycia (homo eligens)

= 6. idea magicznosci (homo magicus)

m 7. idea nowoczesnosci (homo irretitus)

m 8. idea relacji z przyroda (homo praedatorius)
= 9. idea wygody (homo confortatus)

m 10. idea przeciwstawiania sie przemocy (homo protegens)

Zrédlo: analiza wlasna na podstawie zebranych danych.

75



Komunikacja spoteczna i promocja idei. ..

Pierwszy z nich, to styl wykorzysujacy narracje storytellingows.
W zakresie tworzenia warto$ciowych mediéw, ktérych celem jest
komunikowanie wartosci (a do takich z pewnoscig nalezg media
katolickie), jest to uzywanie pozytywnego jezyka i myslenie w ka-
tegoriach zwycigstwa dobra nad ztem. Sposéb, dzicki ktéremu
ten cel moze zosta¢ osiagniety, to oddziatywanie na sfer¢ ducha,
budowanie przekazéw, w ktérych pojawia sie punkt kulminacyjny
(punkt zwrotny), uzywanie przystepnego jezyka w zakresie wer-
balnym, audialnym i wizualnym.

Drugi ze styléw wykorzystuje narracje katektyczna. Przekaz
taki ma na celu poruszenie czytelnika, stuchacza lub widza. Po-
jawia si¢ w nim duzo tresci, nast¢puje szybka zmiana obrazéw,
stéw i dzwigkéw oraz jukstapozycja polegajaca na zaskakujacym
zestawieniu i budowaniu ekspresyjnych skojarzen. Jest tutaj takze
odwotanie do Zzycia codziennego i bogate obrazowanie.

Trzeci styl wykorzystuje narracj¢ amplifikowang, charakteryzu-
jaca si¢ przewodzeniem odbiorcy lub uzytkownika w sposéb upo-
rzadkowany i intencjonalny przez zaplanowane $ciezki medialne.
Jest to np. uwypuklanie (jak przy pomocy lupy) wybranych frag-
mentéw komunikatu. Réwnoczesnie istotne jest podkreslanie in-
dywidualizmu i samostanowienia kazdego podmiotu komunikacji.
Przekazy takie zmierzaja w kierunku personalizacji tresci. Czgsto
w zakresie przekonywania towarzyszy im ukazywanie przyktadéw,
ktére moga by¢ wzorcem do nasladowania. W takich przekazach
dochodzi czesto do:

* uwypuklenia (incrementum), ktére objawia si¢ uzyciem komu-
nikatéw o duzej wartosci;

* poréwnywania (comparatio) polegajacego na zestawieniu tresci
i tez przekazywanych przez narratora w odniesieniu do mysli
innych;

* domniemania (racfocinatio), ktérego cecha charakterystyczna jest
wnioskowanie przez koniekture: wehodzenie w interakeje z od-
biorca lub uzytkownikiem i takie formutowanie zatozen oraz tez,
by wzbudzito ono sprzeciw i doprowadzito do samodzielnego
wyciagnigcia wnioskéw sprowokowanych przez narratora;
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*  kumulacji elementéw (congeries) przejawiajacej si¢ nagromadze-
niem w narracjidetali synonimicznych, tj. jednoznacznych co do
sensu (ten chwyt okreslany jest takze mianem stosu).

Czwarty styl wykorzystuje narracj¢ oparta na formule zwia-
zanej z ukazywaniem postaci o duzym autorytecie, czyli takiej,
ktéra jest znana publicznie, popularna w mediach. Na pierwszym
planie ujawnia si¢ nowatorskie w formie ukazywanie oséb lub ich
atrybutéw, a komunikat jest ztoZong mieszanka opowiesci, obrazéw,
informacji, idei, rozrywki. Z kolei dialogi postaci petnig taka sama
tunkcje jak w literaturze czy filmie.

Piaty styl wykorzystuje typ narracji opartej na narzedziu heury-
stycznym, ktérym jest immersyjnos¢, czyli zanurzenie w medium.
Stosuje si¢ tutaj suspens, punkt kulminacyjny i porusza tematyke
istotna z punktu widzenia pojedynczego odbiorcy lub uzytkownika.

Jakim stylem powinni komunikowa¢ si¢ ludzie we wspélnotach
zwigzanych z Kosciotem, ktérzy wykorzystuja zaréwno tradycyjne,
jak i nowe media oraz technologie? Czy nalezy wykorzystywac
narz¢dzia, ktére sg typowe dla §wiata kultury, biznesu, organi-
zacji, instytucji kultury, czy tez nie warto zwazaé na stron¢ for-
malna? Odpowiedz wydaje si¢ jednoznaczna. W komunikowaniu
warto$ci potrzeba korelacji migdzy nastepujacymi wyznacznikami.
Po pierwsze istnieje potrzeba profesjonalizmu w zakresie warsz-
tatowym i pragmatyzmu w odniesieniu do wymagan konkretne-
go medium, a po drugie wymagana jest pasja oséb zaangazowa-
nych w przekaz misji Ko$ciota oraz pokora, a wigc stawianie innych
(odbiorcéw, uzytkownikéw, wszystkich, do ktérych kierowaniu jest
komunikat) wyzej od siebie.
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Abstrakt

Komunikacja spoteczna i promocja idei w kontekscie etycznym
i pragmatycznym. Wybrane przykiady dziatar Kosciola w Polsce

Monografia autorstwa Klaudii Cymanow-Sosin pt. ,Komunikacja
spoteczna i promocja idei w kontekscie etycznym i pragmatycznym.
Wybrane przyktady dzialan Kosciota w Polsce” prezentuje inter-
dyscyplinarne badania nad rolg komunikacji spotecznej i mediéw
w dziatalnosci Kosciota katolickiego w Polsce z perspektywy perso-
nalizmu medialnego i wartosci uniwersalnych. Publikacja podkresla
etyczny wymiar public relations, dialog z otoczeniem spolecz-
nym, w szczeg6lnoséci z mtodymi oraz zarzadzanie komunikacja
w sytuacjach kryzysowych, ilustrujac to na przykladzie organizacji
Swiatowych Dni Mtodziezy. Autorka analizuje narzedzia i strategie
komunikacyjne stosowane przez Koscidt, takie jak media relations,
corporate identity, lobbing czy event marketing, co pozwala ukazacd
kompleksowos¢ i efektywnos¢ tych dziatan w budowie wspélnoty
oraz promocji warto$ci chrzescijariskich. Znaczacy nacisk potozono
na potrzebe prowadzenia dialogu opartego na prawdzie, uczciwo-
§ci i otwartosci oraz role mediéw w ewangelizacji i ksztaltowaniu
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$wiadomosci medialnej. Monografia stanowi unikalne kompen-
dium wiedzy teoretycznej i praktycznej dla badaczy komunikacji
spotecznej, medioznawcéw, a takze praktykéw zaangazowanych
w dziatalno$¢ public relations i promocj¢ wartosci w Kosciele.

Stowa kluczowe: komunikacja spoteczna, public relations, etyka,
Koéciét katolicki, media
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Abstract

Social communication and promotion of ideas in ethical
and pragmatic contexts: Selected examples of Church activities
in Poland

'The monograph by Klaudia Cymanow-Sosin, titled “Social commu-
nication and promotion of ideas in ethical and pragmatic contexts:
Selected examples of Church activities in Poland,” presents interdis-
ciplinary research on the role of social communication and media
in the activities of the Catholic Church in Poland from the per-
spective of media personalism and universal values. The publication
highlights the ethical dimension of public relations, dialogue with
the social environment—especially youth—and crisis communica-
tion management, illustrated by the example of the World Youth
Day organization. The author analyzes communication tools and
strategies used by the Church, such as media relations, corporate
identity, lobbying, and event marketing, offering a comprehensive
view of the effectiveness of these actions in community building
and promoting Christian values. Emphasis is placed on the need
for dialogue based on truth, honesty, and openness, as well as the
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role of media in evangelization and shaping media awareness. The
monograph is a unique compendium of theoretical and practical
knowledge for communication scholars, media experts, and prac-
titioners engaged in public relations and values promotion within

the Church.

Keywords: social communication, public relations, ethics, Catholic

Church, media
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Monografia Klaudii Cymanow-Sosin to unikalne studium,
w ktérym Autorka z perspektywy nauk o komunikacji
spotecznej i mediach prowadzi pogtebione analizy do-
tyczace znaczenia idei i uniwersalnych wartosci w pro-
cesie budowania relacji. Troska o etyczna komunikacje
ze wszystkimi grupami interesariuszy, standardy public
relations i media relations oparte na dialogu z otocze-
niem spotecznym, wreszcie umiejetnos¢ reagowania
w sytuacjach kryzysowych, to trzy gtdbwne zagadnie-
nia podjete w ksigzce. Publikacja jest cennym Zrodtem
wiedzy dla badaczy i 0s6b zaangazowanych w komuni-
kacje we wspdlnotach religijnych oraz dla wszystkich
zainteresowanych personalizmem medialnym. Stanowi
takze kompendium wiedzy w sferze praxis, gtdwnie
dla dziennikarzy i rzecznikéw prasowych. Prezentuje
narzedzia, strategie i modele, ktére stuza budowaniu
spotecznosci i wpisuje sie w potrzebe ciggtego podno-
szenia kompetencji komunikacyjnych i permanentnej
edukacji medialnej w zmediatyzowanym Swiecie.
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