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Jak zainteresowac media sprawami KoSciota?

STRESZCZENIE:

ARTYKUL MA CHARAKTER INSTRUKTAZOWY, ALE POSIADA
ROWNIEZ CENNE WALORY POZNAWCZE. JEST ZRODLEM
INFORMACIJI NA TEMAT RODZAJOW 1 TYPOW LEADOW,

A TYPOLOGIA TA JEST UNIKALNA W LITERATURZE
PRZEDMIOTU. SYNTETYCZNY CHARAKTER ARTYKULU
STAJE SIE ISTOTNA POMOCA, SZCZEGOLNIE DLA OSOB
ROZPOCZYNAJACYCH WSPOLPRACE Z DZIENNIKARZAMI,
ZWRACAJAC UWAGE NA NAISTOTNIEJSZE PUNKTY
CIEZKOSCI W PROWADZENIU DZIALAN Z ZAKRESU MEDIA
RELATIONS. ZASADY OPRACOWANE PRZEZ WYKLADOWCE,
A JEDNOCZESNIE PRAKTYKA (DYREKTORA CENTRUM
INFORMACYINEGO) NABIERAJA WAGI W KONTEKSCIE
CORAZ TRUDNIEJSZEGO ZAINTERESOWANIA MEDIOW
SPRAWAMI WIARY. OPRACOWANIE MA WIEC SZCZEGOLNA
WARTOSC Z PUNKTU WIDZENIA INSTYTUCJI KOSCIELNYCH.

SEOWA KLUCZOWE:

GLOBALNA INFRASTUKTURA INFORMACYINA, TEOLOGIA
INTERNETU, ZARZADZANIE WIEDZA

ABSTRACT:

THE ARTICLE HAS AN INSTRUCTIONAL CHARACTER, BUT IT
ALSO POSSESSES VALUABLE COGNITIVE QUALITIES. IT 18

A SOURCE OF INFORMATION ABOUT KINDS AND TYPES OF
LEADING PARAGRAPHS (""LEADS') AND THE TYPOLOGY IS
UNIQUE IN THE SUBJECT BIBLIOGRAPHY. THE SYNTHETIC
CHARACTER OF THE ARTICLE CAN BECOME AN ESSENTIAL
AID, ESPECIALLY FOR PEOPLE BEGINNING THEIR WORK WITH
THE JOURNALISTS, POINTING OUT THE MOST VITAL ISSUES IN
MEDIA RELATIONS ACTIVITIES. THE RULES WORKED OUT BY
THE LECTURER, AS WELL AS THE PRACTICE (OF AN
INFORMATION CENTRE MANAGER) BECOME EVEN WEIGHTIER
IN THE CONTEXT OF MORE AND MORE PROBLEMATIC
INTEREST OF THE MEDIA IN THE QUESTIONS OF FAITH.
THUS, THE PAPER HAS A PARTICULAR VALUE FROM THE
CHURCH INSTITUTIONS' POINT OF VIEW.
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J. Szewek, Jak zainteresowac media sprawami Kosciola?

srodowisku 0s6b duchownych czesto spotykamy sie z opinia, Ze media nie sa

zyczliwe KosSciolowi; Ze najchetniej pokazuja jego zle strony, a dobre catkowi-

cie pomijaja, badZ w duzej mierze przemilczaja. Sa jednak ksieza, duchowni,
ktorzy tej tezie zaprzeczaja. Podobnie czynia sami dziennikarze. Zatem, na czym polega
problem, gdzie jest przystowiowy ,,pies pogrzebany”?

Wydaje sie, ze ludzie Kosciola czesto nie potrafia skutecznie zainteresowac¢ mediéw
tematyka religijna lub w ogéle nie podejmuja sie tego zadania. Nie wiedza, jak to robic.
Tymczasem nie stoi nic na przeszkodzie, by réwniez oni posiedli umiejetnos¢ pisania
W sposob przyciagajacy uwage odbiorcéw, by opanowali sztuke redagowania zapowiedzi
wydarzen, wykorzystujac godziwe techniki perswazji i argumentowania. Ponizej przed-
stawie kilka najwazniejszych praktycznych zasad wspolpracy z mediami, ktére z powodze-
niem moga by¢ wykorzystane przez osoby odpowiedzialne w Kosciele za te relacje.

Nawiazujac kontakt z dziennikarzem, warto przekazaé mu przygotowana na kart-
ce formatu A4 zapowiedz lub zaproszenie do udzialu w wydarzeniu, na ktére chcemy
zwrdcié¢ uwage mediow’. Objetosé tekstu musi (!!!) zmiescié sie na jednej stronie A4. Dzien-
nikarze sa na ogét ludZmi bardzo zajetymi i w krétkim czasie musza zapoznaé sie z duza
liczba podobnych zaproszen. Majac mato czasu, nie zwréca uwagi na dtuzsze teksty.

Powyzsza informacja dla dziennikarza powinna zawieraé nastepujace dane:

-logo instytucji - parafii, klasztoru itp. (u géry na srodku),

-miejscowosé i data (w prawym gérnym rogu),

-adresat (przy lewym marginesie),

-tytut wydarzenia (na srodku, wyttuszczonym drukiem),

-lead,

-tekst zasadniczy

-background,

-podpis (pod tekstem po prawej stronie, wlacznie z funkcja podpisujacego),

-numer telefonu komoérkowego (tuz pod podpisem, w nawiasie).

A oto krétkie omo6wienie tych terminéw i zwiagzanych z nimi zasad dziatania. Zachowa-
nie ich daje podwdjna korzysé: po pierwsze uczy piszacego dyscypliny, zwiezlosci, przejrzysto-
$ci, po drugie zas ulatwia przeczytanie informacji radiowym czy telewizyjnym prezenterom.

Tytul wydarzenia jest mozliwie najkr6tszym streszczeniem tego, co chcemy zako-
munikowa¢ mediom. Pelni role ,,przynety” na dziennikarza®. Musi zatem by¢ wymyslo-
ny atrakcyjnie, budzi¢ zainteresowanie, méwié¢ o wyjatkowosci wydarzenia, jego niepo-
wtarzalnosci, zwlaszcza wskazywaé, ze ma ono miejsce po raz pierwszy (jesli tak rzeczy-
wiscie jest). Nie powinien przekraczac¢ jednego wersetu, pisanego - jak i pozostaty tekst -
czcionka Courier New o rozmiarze 12. Dobrze jest, gdy tytut sklada sie maksymalnie
z pieciu stéw, a Zadne z nich nie ma wiecej niz piec sylab.

Lead, inaczej gléwka albo pierwszy akapit, powinien by¢ streszczeniem catosci in-
formacji. Bardzo czesto bowiem tylko lead wchodzi do serwiséw radiowych albo tak zwa-

Por. M. Przybysz, Kosciol w kryzysie? Crisis management w Kosciele w Polsce, Tarnéw 2008, s. 159.
Por. B. Rozwadowska, Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Warszawa 2009, s. 151.
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nych krétkich informacji prasowych. Aby zatem zawieral kompletna tres¢, powinien odpo-
wiadaé na pieé pytan: ,.kto?”, ,,co?”, ,gdzie?”, ,kiedy?”, ,,dlaczego?”®. NiektGrzy uwazaja,
ze bytoby dobrze, jesli dawalby odpowiedZ na jeszcze dwa inne pytania: ,,w jaki sposob?”
i,z jakiego zrodta?”*. Moga tu oczywiscie pojawic sie niewielkie odstepstwa - na niektdre
pytania odbiorca znajdzie odpowiedZ dopiero w drugim akapicie, ale nie dalej! W gtéwce
wyraznie zaznaczmy date, miejsce i godzine wydarzenia. Mozemy je nawet wythuscié.

Rozrézniamy przynajmniej siedem rodzajéw leadow?®.

1. Lead streszczajacy:

W poniedzialek 2 kwietnia do ksiegarn trafi wyczekiwana dtugo opowies¢ o Zyciu
codziennym Jana Pawla II «Najbardziej lubit wtorki», autorstwa abpa Mieczystawa Mo-
krzyckiego i red. Brygidy Grysiak. W tym dniu mija 4. rocznica Smierci papieza”.

2. Lead cytat:

,»(Kiedy mysle sw. Franciszek, przychodzi mi na mysl pokora i ewangeliczne ubé-
stwo» - mowi franciszkanom dziennikarka TVP Info i TVP Krakéw Olimpia Goérska. Jutro
w poludnie odbedzie sie prezentacja portalu www.franciszek.pl”.

3. Lead dramatyczny:

»W przyszla niedziele w miescie Y w kraju X zostanie po raz ostatni odprawiona
Msza sw. w jezyku polskim. Rzad wydatl dekret zakazujacy sprawowania liturgii w jezy-
kach obcych. Prawo wchodzi w Zycie od nowego roku”.

4. Lead haslowy:

»Jutro polscy meczennicy z Pariacoto: o. Zbigniew Strzatkowski i 0. Michal Toma-
szek zostana wyniesieni na oltarze”.

5. Lead prognozujacy:

»Najprawdopodobniej przybedzie nam kolejne Swieto - Stworzenia. Na poczatku
przysztego tygodnia Ruch Ekologiczny Swietego Franciszka z Asyzu ztozy w Konferencji
Episkopatu Polski projekt w tej sprawie. Zdaniem prezydium KEP jest ogromna szansa na
jego powodzenie”.

6. Lead pytajacy:

,Czy bl. Jakub Strzemie - franciszkanski misjonarz Rusi Czerwonej - ma szanse
jeszcze w tym roku zostac ogloszony swietym? M.in. na to pytanie odpowiedza nam me-
tropolita lwowski i prowincjat franciszkanéw podczas wspélnej konferencji prasowej
w potudnie 20 pazdziernika”.

7. Lead humorystyczny:

,Czym réznia sie media polskie od biatoruskich? W Polsce media rzadza politykami, a na
Biatorusi politycy rzadza mediami. We wtorek w Krakowie w Wyzszym Seminarium Duchow-
nym Franciszkan6w odbedzie sie debata na temat wolnosci stowa. Poczatek o godz. 9.00”.

3 Por.T Lis, K. Skowronski, M. Ziomecki, ABC dziennikarstwa, Warszawa 2002, s. 15; E.M. Cenker, Public
relations, Poznan 2000, s. 71; K. Wojcik, Public relations od A do Z, Warszawa 2001, t. I1, s. 504; ].P. Szy-
fter, Public relations w internecie, Gliwice 2005, s. 75.

Por. Z. Bauer, E. Chudzinski (red.), Dziennikarstwo i swiat mediow, Krakéw 2000, s. 151-152.

5 ] Fras, Dziennikarski warsztat jezykowy, Wroctaw 1999, s. 63-64.
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Lead i pozostale akapity powinny sktadaé sie z kilku krétszych zdan, a nie z jednego
dtugiego, i powinny by¢ oddzielone od siebie jednym wolnym wierszem. Kazdy akapit po-
winien by¢ sp6jna caloscia, sktadac sie maksymalnie z pieciu wierszy i zawiera¢ jedna mysl.

Background® to ostatni akapit, inaczej tto. MGwimy w nim o historii opisywanego
wydarzenia badZ postaci. Takim przykladem moze by¢ relacja o Zywej szopce organizo-
wanej przez franciszkanéw w Krakowie w tym roku, kiedy to najpierw informujemy, ja-
kie zwierzeta spotkamy w szopce, jakie inne atrakcje na ten dzien przygotowali bracia,
ana koncu podajemy date, kiedy §w. Franciszek z Asyzu zorganizowal pierwsza zywa
szopke i kiedy zakonnicy ten zwyczaj przeszczepili do Polski.

Oto drugi przyklad: jezeli relacjonujemy, ze ojciec X otrzymal doktorat honoris
causa jakiejs uczelni, to najpierw opisujemy cale to wydarzenie, cytujemy osoby, ktore
przemawialy na auli albo méwily nam o laureacie, a na koricu piszemy w skrécie zycio-
rys i dorobek honorowego doktora. Wskazane jest tez podanie Zrodla, gdzie mozna na
ten temat przeczyta¢ coS wiecej, na przyklad ,Wiecej na stronie
www.franciszkanska.pl”. Background moze sie sktadaé wyjatkowo z kilku akapitow.

W pisaniu tekstu powinnismy kierowa¢ sie zasada ,,odwrdconej piramidy”, to zna-
czy najpierw piszemy o tym, co konieczne, co musi znalezé sie¢ w informacji. Potem, co
powinno byé. Pdézniej, co warto poda¢ do wiadomosci, a dopiero na samym koricu
umieszczamy rzeczy, ktére moga byé, ale nie musza’.

W pisaniu informacji prasowych konieczne jest, by postugiwac sie poprawnie je-
zykiem ojczystym, wyrazac sie precyzyjnie i sprawnie, jasno oraz prosto. W przypadku
relacji Kosciota z mediami bardzo wazna jest tez umiejetnosé przektadania jezyka teolo-
gicznego na jezyk powszechnie zrozumialy, jezyk codziennosci. Kiedy postuzenie sie ter-
minologia koscielng jest konieczne, nalezy od razu thumaczy¢ pojecia, ktére nie sa po-
wszechnie zrozumiate, na przyklad ,,Zakonnicy spozywaja positki wspdlnie w refekta-
rzu, tzn. wjadalni klasztornej”. Trzeba tez ujmowaé rzeczy skrétowo i w najwazniej-
szych punktach - obowiazuje zasada: ,,m6éwic i pisaé¢ jak do nastolatka”.

Warto pamietaé jeszcze o innych zasadach:

-krétkie zdania sa lepsze niz dtugie;

-popularne wyrazy sa lepsze niz rzadKkie;

-wyrazy latwe (do pieciu sylab) sa lepsze niz trudne;

-zdania proste sa lepsze niz ztozZone;

-zdania w stronie czynnej sa lepsze od zdan w stronie biernej;

-zdania twierdzace sa lepsze od zdan przeczacych;

-mowa zalezna jest lepsza od niezaleznej (zamiast nieczytelnego, dlugiego cytatu,

lepiej napisa¢: ,,powiedzial, ze...”);

-najlepiej, gdy zdania maja maksymalnie 20 stow;

— liczby jednocyfrowe zapisujemy stowem, wielocyfrowe cyframi;
— -lepiej uzywaé jak najmniej sformutowan negatywnych;

Por. M. Przybysz, Kosciot w kryzysie?.., dz. cyt., s. 164.
Por. K. Wojcik, Public relations od A do Z, dz. cyt., s. 506.
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-nalezy unika¢ sformutowan kwiecistych i pompatycznych;®

- nalezy uzywaé jak najwiecej rzeczownikéw i czasownikow, a jak najmniej przy

miotnikow;

-trzeba unika¢ niepotrzebnych wtracen typu: tudziez, no wtasnie;

- zamiast pisa¢, ze na spotkaniu bylo 489 oséb, lepiej napisac, ze bylo prawie lub
ok. 500 os6b, a jeszcze lepiej napisac ,,blisko pot tysiaca”; przy rozliczeniach pienieznych
obowiazuje zasada wprost przeciwna: poda¢ kwote wiacznie z groszami; to nas uwiary-
godnia, stajemy sie ,,transparentni”;

- skrétéw nazw réznych instytucji nalezy uzywac jak najrzadziej i tylko w przypad-
ku powszechnie znanych organizacji; koniecznie jednak przynajmniej raz nalezy poda¢
pelna nazwe i w nawiasie napisac skrot, ktory bedziemy pézniej stosowaé, na przyktad
,Konferencja Episkopatu Polski (KEP)’.

Do przygotowywanych tekstow dla prasy warto dodaé, w osobnych zalacznikach,
infografike. Mile widziane beda przez dziennikarzy archiwalne zdjecia prasowe, foto-
grafie, rysunki, ilustracje, wykresy, mapy, tabele czy plakaty'’. Nalezy zaznaczyd¢, zZe jest
to material prasowy; znaczy to, Ze ofiarodawca zrzeka sie praw autorskich i media moga
do woli z tego materiatu korzystaé, nie uiszczajac za to zadnych optat.

Przygotowana wedlug powyzej przedstawionych zasad informacje, ktérej nosni-
kiem jest papier i ptyta CD lub DVD, nalezy dostarczy¢ do redakeji osobiscie. Dopiero
przy dhuzszej znajomosci z dziennikarzami bedzie to mozna czyni¢ za pomoca faksu
badz poczty elektroniczne;j.

Innym sposobem zainteresowania mediow jakims$ wydarzeniem jest zwotanie konfe-
rencji prasowej'. Nalezy jednak pamietaé, ze organizujemy ja wtedy, kiedy jest to konieczne:
na przyklad, gdy chcemy przedstawié nowg inicjatywe i przy tej okazji chcemy daé dziennika-
rzom szanse na zadanie nurtujacych ich pytan; kiedy chcemy pokazaé¢ im nowy gmach i opro-
wadzic¢ ich po nim; kiedy chcemy przedstawi¢ wyjatkowego goscia, ktéry zawitat do nas na
krotki czas i checemy umozliwi¢ mediom osobiste spotkanie z nim w jednym czasie. Nie zwolu-
jemy konferencji, by przekazac tresci, ktére réwnie dobrze mozna przestac e-mailem.

Jesli dojdzie juz do tego spotkania, nalezy przestrzegaé nastepujacych zasad orga-
nizacji konferencji:

- powinna sie odby¢ najlepiej miedzy poniedziatkiem a czwartkiem (kiedy wszy
scy pracuja na pelnych obrotach, w pelnym sktadzie zespotu);

- powinna sie odby¢ miedzy godzing 10.00 a 13.00 (aby dziennikarze zdazyli przy

gotowa¢ material do wydania przed zamknieciem numeru gazety i przed emisja
gléwnego serwisu);

8 Ppor. J. Cianciara, B. Usciriska, Komunikacja spoleczna. Komunikowanie sie z mediami w praktyce, Wro-

claw 1999.

9 Por. F.P. Seitel, Public relations w praktyce, Warszawa 2003, s. 278.

10 por. B. Hennessy, Dziennikarstwo publicystyczne, Krakow 2009, s. 225.

1 Por. H. Pietrzak, J. B. Halaj, Rzecznik prasowy. Teoria i praktyka, Rzeszow 2003, s. 169-174; K. Wojcik,

Public relations od A do Z, dz. cyt., s. 519-540; ]. Cianciara, B. Usciniska, Komunikacja spoleczna..., dz.
cyt., s. 48-56; B. Rozwadowska, Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy, dz. cyt., s. 155.
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- wskazane jest, zeby w tym dniu nie bylo zbyt wielu konkurencyjnych konferen-
cji, zwlaszcza atrakeyjniejszych od naszej;

- kiedy dziennikarze przybeda na konferencje, nalezy ich godnie przyja¢ (odpo-
wiednie, najlepiej kameralne, czyste miejsce, stoliki i krzesta umozliwiajace prace, maty
poczestunek na czas oczekiwania etc);

- nalezy pamietaé, aby wszystkich powitaé, przedstawic osoby zasiadajace za pre-
zydialnym stolem, wlacznie z funkcjami, ktore piastuja; wypadatoby, aby byly tam osoby
odpowiadajace za inicjatywe i ich przeloZeni; przed nimi tez powinny by¢ na stole wizy-
towniki informujace, kto to jest i kim jest; jest to wazne ze wzgledu na sp6zZniajacych sie
dziennikarzy, a takze gdy osoby zasiadajace za stolem nie sa powszechnie znane;

- powinno sie tez przygotowaé dla dziennikarzy materialy na pismie informujace
o sprawie, ktora bedzie przedmiotem spotkania, a takze te sama tresé¢ zamiesci¢ na ply-
tach DVD; mozna te materialy rozda¢ przy drzwiach w czasie powitania i wprowadzania
na sale.

Zastosowanie powyzszych zasad i zalecen zdecydowanie zwigkszy skutecznos$¢ od-
dziatywania Kosciota na media, a tym samym na opini¢ publiczna.m
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