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PUBLIC RELATIONSBIBLIOTEK KOSCIELNYCH

Wprowadzenie

Celem public relations [dale PR] jest przede wszystkim
znalezienie wspoing nici powiazan i stworzenie harmonijneg
wspotpracy dla usprawnienia efektywnosci dziatan spoteczenstwa,
miedzy innymi przez biblioteki, w my$l tworzenia lepsze)
teraznigjszosci i przysztosci?. Swietnie sposob realizagji tych idel
oddaje tekst zaczerpnigty od znanego, wielokrotnie wyrdznianego
nagrodami mitodego dziennikarza | pisarza, dyrektora stacji
telewizyjngy Religia TV — Szymona Hotowni, rzecznika net
generation, inaczej nazywanej m.in. generation Y lub digital natives®.

! Prof. Uniwersytetu Jagiellonskiego, dr hab., Instytut Informacji Naukowej
i Bibliotekoznawstwa, kierownik Zaktadu Metodologii Bibliotekoznawstwa
i Informacji Naukowsj.

2 K. Wojcik, Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2009; J. Oledzki,
D. Tworzydto, Public relations. Znaczenie spofeczne i kierunki rozwoju,
Warszawa 2006; M. Jaskowska, Public relations bibliotek naukowych
w Internecie, Krakow 2007.

% M. Castells, Spofeczeristwo sieci, Warszawa 2007; T. Goban-Klas, P. Sien-
kiewicz, Spoleczeristwo informacyjne; szanse, zagrozenia, wyzwania,
Krakow 1999; B. Gunter, I. Rowlands, D. Nicholas, The Google Generation:
Are ICT Innovations Changing Information-Seeking Behaviour?, Oxford
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Ape ten zawiera m.in. przestanie o aktywnos¢ i state ozywianie
kontaktow miedzyludzkich: ,Nie rébmy z siebie szlachetnych,
ajednak sierot. Nauczmy sie narzedzi, ktérych uzywa swiat, i przy
ich pomocy «sprzedawajmy» nasze wartosci, nie zamykajmy si¢
w katku jak stara panna, madra, niegdys pickna i bogata, ktorej nikt
nie chece, bo nie raczytawysciubié¢ nosa z domu”*.

Poznanie roli PR powinno si¢ przyczyni¢ do zwigkszenia prestizu
dziatan i aktywnosci bibliotek koscielnych. Jest to sprawa dobrze i od
dawna znana z punktu widzenia Kosciola katolickiego i jego
instytucji. W Biblii autor Listu do Hebrajczykéw (13,16) przykazat
jeszcze w 67 roku po narodzeniu Chrystusa: Nie zapominajcie
0 dobroczynnosci i wzajemnych wiezach. Dzi$ badacze PR dodaja do
tego wersetu: ,,i o ich rozgtaszaniu”, bo dziatania PR skupigja sie na
,promogji i autoobronie spotecznie korzystnego dziatania’.

Dla ukazania regut PR i ich rangi dla bibliotek koscielnych
postaram si¢ dlatego wyjasni¢ cztery grupy zagadnien: 1. Znaczenie
prawidiowej polityki PR; 2. Preferencje w uzywaniu instrumentéw
PR; 3. Zagrozenia; oraz 4. Efekty dziatalnosci PR.

2009; T. Hoivik, Czy wystarczy migjsca dla bibliotek? Funkcje biblioteki
w sieciowym swiecie, w: Profesonalna informacja w Internecie, pod red.
M. Kocdjowej, Krakéw 2005, s. 13-25; H. Clausen, The Information
Professional in the World Library 2.0, w: Przenikanie i rozpowszechnianie
idel oraz doswiadczesi: zagadnienia miedzynarodowego bibliotekoznawstwa,
seria I11: ePublikacje Instytutu Informacji Naukowsej i Bibliotekoznawstwa,
nr4, pod red. M. Kocojowej, Krakéw 2007, s. 17-24 (CD oraz na stronie
domowsj Instytutu INIB UJ); R. Ball, The End of All Niches: The Future
Position of the Academic Librarian in Modern Service Industry, w:
Biblioteki, informacja, ksigzka: Interdyscyplinarne badania i praktyka w 21.

wieku, seria Ill: ePublikacje Instytutu Informacji Naukowej i Biblio-
tekoznawstwa, nr 7, pod red. M. Kocdjowsej, Krakéw 2010, s. 72-79 [dok.
elektr.].

4 Cytuje on za Z. Kaliszuk, Czy Koscié/ potrzebuje marketingu?,
http://www.opoka.org.pl/biblioteka/P/PR/zk_kosciol-mark.html, 04.09.2011.
Zbigniew Kaliszuk jest absolwentem kierunku zarzadzanie i marketing
w SGH w Warszawie.

® D. Tworzydto, Wizerunkowe aspekty funkcjonowania instytucji oraz
fundacji  koscielnych,  http://www.proto.pl/artykuly/info?iteml de=13595,
04.09.2011; tenze, Public relations w czasach mp3 i Internetu, Rzeszéw
2008, s. 294.
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1. Dlaczego jest wazna prawidtlowa polityka PR w bibliotekach
koscielnych?

Dla okreslenia sedna zatozen i dziatan PR — na uzytek tego tekstu
— przeprowadzitam analiz¢ zalecen teoretycznych i relacji ptynacych
z praktyki prekursorow PR, poczynajac od kolebki PR w USA, czyli
ojcow PR. Szczegdlnie wazne sa tu dwa nazwiska: vy Lee (1877-
-1934), praktyka PR, ktéry zasady sformutowat w Declaration of
Principles w 1907 roku, oraz ngbardziej znanego teoretyka,
dtugowiecznego Edwarda Louisa Bernaysa (1891-1995), autora
wznawianych do dzisigj ksiazek, poczynajac od fundamentalnej:
Crystalizing Public Opinion z 1923 roku (w 2007 r. zostal wydany
zbiér prac). W Polsce najczesciej sa tez przytaczane przez
przedstawicieli wielu dyscyplin, wielokrotnie wznawiane ttumaczenia
podrecznika o PR — Szkota Sama Blacka (1915-1999) oraz
Amerykanina Frasera P. Seitela, autora ksiazki Practice of Public
Relations, ktora wedtug WorldCat doczekata sie na swiecie w latach
1980-2011 az pigédziesigciu czterech wydan w czterech jezykach
(pierwsze ttumaczenie najezyk polski: 2003 r.).

Z opracowan rodzimych autoréw doceni¢ nalezy publikacje
Tomasza Goban-Klasa z Uniwersytetu Jagiellonskiego (od 1997 r.),
Krystyny Wojcik z SGH w Warszawie (od 1997 r., wyd. 4 — 2009),
Wojciecha Budzynskiego z SGH w Warszawie (od 1998 r.), liczne
publikacje Jerzego Oledzkiego z Uniwersytetu Warszawskiego
i Dariusza Tworzydio z WSzIZ w Rzeszowie, Bogustawy Dobek-
-Ostrowskiej z UWr (2001 r.), Barbary Rozwadowskigj z WSB
w Poznaniu (2002 r.) i in® Wsgréd narastajacego lawinowo

® s, Black, Public relations, Warszawa 1998 (nastepnie wznawiane
ttumaczenia w Krakowie w Oficynie Ekonomicznej od 2003 r.); F.P. Seitel,
Public relations w praktyce, Warszawa 2003; T. Goban-Klas, A. Kadragic,
P. Czarnowski, Public relations, czyli promocja reputacji, Warszawa 1997;
K. Wojcik: PR od A do Z, Warszawa 1997 (polska autorka pierwsze ksiazki
teoretyczngj; cztery wydania do 2010r.); B. Rozwadowska, Public
relations. teoria, praktyka, perspektywy, Warszawa 2002; W. Budzynski,
Public relations: zarzgdzanie reputacjq firmy, Warszawa 1998 (kilka
wydan); J. Oledzki, D. Tworzydto, Public relations. znaczenie spofeczne
i kierunki rozwoju, Warszawa 2008 (autorzy wielu publikacji); B. Dobek-
-Ostrowska, Teoria i praktyka propagandy, Wroctaw 1997; Nauka
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pismiennictwa z zakresu PR w XXI wieku swoja specyfika
wyréznigja Sie publikacje zwiazane z bibliotekami, poczynajac od
konferencji Instytutu INIB UJ w 2003 roku, elektronicznego
,Biuletynu EBIB” w 2004 i 2007 roku, pierwszych w dyscyplinie
INIB opublikowanych prac doktorskich: B. Zotedowskigj (US)
i M. Jaskowskiegj (UJ)".

Public relations, czyli wedtug Sama Blacka: ,réznorodne relacje
instytucji ze spoteczenstwem”, maja prosta filozofie: , wyznaczone cele
latwig) Si¢ osiaga przy spolecznym zrozumieniu i wsparciu niz przy
sprzeciwie lub obojetnosci”®. Jednym stowem, PR ma na celu
sprecyzowanie: tozsamosci instytucji i upowszechnianie jg pozytyw-
nego wizerunku, czyli m.in. wskazanie ofert bibliotek i swiadomych
dziatanh promocyjnych w ceu ngjlepsze) komunikacji z otoczeniem.
Trzeba dlatego poznaé nagefektywnigisze sposoby takiego poste-
powania pracownikow bibliotek, zgodne z satysfakcja uzytkownikow.

Obecnie zadania te okazaly sic¢ zagadnieniami globalnymi. PR
urosto do rangi samodzielng dyscypliny, posiada wiasne pole
badawcze, obrosto specjalistycznymi  migdzynarodowymi insty-
tucjami i stowarzyszeniami, jak tez krgowymi. Tematyka ta
w réznym zakresie weszta do programow wielu kierunkéw studidw
wyzszych na catym swiecie (zwtaszcza dziennikarstwa, zarzadzania
i marketingu, komunikacji spotecznegj).

W Polsce sa prowadzone liczne tego rodzaju kursy przez
instytucje panstwowe i firmy, zagadnienia PR staty sie statym
elementem wielu programéw studiow wyzszych, m.in. w programach
uniwersyteckich kierunku informacja naukowa i bibliotekoznawstwo
(np. w INIB UJ). Przyklady zainteresowania PR 0 zakresie
zwiazanym z bibliotekami koscielnymi w programach uniwersytec-
kich pojawiaja sie coraz czescigg w ramach studiéw pody-
plomowych, np. nha KUL w zakresie umigjetnosci menedzerskich

0 komunikowaniu. Podstawowe orientacje teoretyczne, pod red. B. Dobek-
-Ostrowskiej, Wroctaw 2001.

" Public relations. Biblioteki, wydawnictwa, informacja naukowa, uczelnie.
Materiaty z konferencji Instytutu INIB UJ 2003, pod red. M. Kocojowsj,
Krakéw 2004; , Biuletyn EBIB” 5 (2004) — poswiecony PR; B. Zotedowska-
Krol, Wizerunek biblioteki publiczng, Katowice 2006; M. Jaskowska,
dz. cyt.

8. Black, dz. oyt., s. 11.
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w kierowaniu parafia i instytucja koscielna lub na Uniwersytecie
Ekonomicznym we Wroctawiu: zarzadzanie organizacjami pozytku
publicznego i instytucjami koscielnymi. Tematyka PR zwiazana
zKosciotem Kkatolickim zostata wdrozona do zaje¢ kierunku
dziennikarstwa na wielu uczelniach panstwowych i prywatnych,
zwhaszcza katolickich (tez na Uniwersytecie Papieskim Jana Pawta |
w Krakowie). Zadaniem tych studiéw jest usprawnienie relacji
pracownikOw ze spoteczenstwem, co przyczynia sie do lepszych
efektéw pracy i podwyzszenia oceny instytucji w odbiorze ogélnym
i srodowiska. Stad tematyka ta, tak wazna dla bibliotek koscielnych,
powinnatez wzbudzi¢ zainteresowanie cztonkow Federacji FIDES.

Sprowadzajac sprawe PR do oméwienia pola bibliotek kos-
cielnych, nalezy mysle¢ o bibliotekach aktywnie uczestniczacych
W zyciu spoteczenstwa, ktérych partnerami sa instytucje i biblioteki
swieckie, m.in. uczestniczace w programach korzystnych dla ich
rozwoju. W ogdlnopolskim Programie rozwoju bibliotek 2009-2013
Fundacji Billa i Meliny Gates dla bibliotek w mafych migj-
scowosciach zostat potozony nacisk na tematy: Biblioteka — migjsce
dziafania, Promocja z pomysfem, i to w konfrontacji z oczekiwaniami
srodowiska’. Dla nagtosnienia swojg roli powinni sic tez
bibliotekarze bibliotek koscielnych czynnie zaangazowa¢ w Naro-
dowy program kultury: Promocja czytelnictwa i rozwoj sektora
ksigzki na lata 2004-2013". Najwazniejsza jest umigjetnosé sprecy-
zowania zakresu i zasiegu, nastepnie podjecie dziatan praktycznych
PR, wkomponowanych w potrzeby i aktualne oferty. W zaleznosci od
mozliwosci mozna je przedsiewziaé w zwyczaowo pojmowanym
waskim zakresie — czyli relacji z mediami, ajeszcze lepig
w szerokim zakresie — ustalenia mozliwie szerokich zwiazkéw ze
spoteczenstwem i jego instytucjami.

Podstawowy i szeroki zakres PR

Podstawowy zakres PR odpowiada opisom wykorzystania PR
dla stworzenia dodatniego wizerunku instytucji, w interesujacym nas
przypadku — bibliotek — za pomoca kontaktow z mass mediami:

® Program rozwoju hibliotek, http://www.org/pl/wiadomosci, 08.09.2010.
19 Narodowy program kultury: Promocja czytelnictwa,
http://bip.mkidn.gov.pl /media/ldocs/NPK _Czytel nictwo.pdf , 08.09.2010.


http://bip.mkidn.gov.pl/
http://bip.mkidn.gov.pl/media/docs/NPK_Czytelnictwo.pdf
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prasa, radiem, TV, Internetem, telefonia komdrkowa etc. oraz
informowanie o wynikach (posrednie dziatania PR). Do tych
zagadnien, jako ogdlnie znanych, powréce jeszcze przy omawianiu
instrumentow PR.

Mnigj dotad precyzowany w pismiennictwie polskim szeroki
zakres PR polega na tworzeniu instrumentow pozwalajacych
bezposrednio ukaza¢ i przekona¢ klientow bibliotek, wspétpra-
cownikow, interesariuszy (sponsorzy, wladze) — o racjach i skute-
cznosci dziatalnosci biblioteczngy w srodowisku wiasnym biblioteki
(PR wewnatrz instytucji i PR zewnetrzny, zwiagzany
z szerszymi relacjami lokalnymi, regionalnymi, ogélno-
krajowymi czy miedzynarodowymi)™.

Obserwacja szerokich relacji bibliotek koscielnych ze spote-
czenstwem nie przyniosta w roku 2011 zbyt atrakcyjnych wynikow,
cho¢ — jak juz wspominatam — wzory postgpowania sa gotowe
wkraju i za granica w postaci dziatalnosci zar6wno instytucji
komercyjnych (firm), jak i przede wszystkim organizacji non profit.
Najblizsze wzorce, warte zaczerpnigcia, pochodza w przewadze ze
swieckich bibliotek panstwowych i niepublicznych, zwlaszcza
bibliotek naukowych, szczegdlnie akademickich; jak tez bibliotek
publicznych, szkolnych. Specjalna wage powinno si¢ przytozy¢ do
PR bibliotek stowarzyszen koscielnych i parafialnych, o ktére mato
kto sie upomina w Federacji FIDES, poza ks. dr. hab. Janem
Bednarczykiem, autorem m.in. projektu sieci ogélnopolskig bibliotek
koscielnych™,

Funkcjei cele PR

Kontekst uprawiania PR w bibliotekach moze by¢ zr6znicowany,
cho¢ najlepig), aby zaistniat réwnolegle we wszystkich wymie-
nionych dalg kierunkach, ato:

' W dalszym wywodzie, obok pismiennictwa na temat PR, bede wyko-
rzystywa¢ badania wiasne prowadzone wspdlnie z magistrantami w Instytu-
cie Informacji Naukowe i Bibliotekoznawstwa Uniwersytetu Jagiellon-
skiegow 2010 .

12 ). Bednarczyk, Ewangelizacyjna rola bibliotek parafialnych w Archi-
diecezji Krakowskigj, Aneks 1, Krakéw 2007, s. 519.
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— zwigzany z funkcjami ogo6lnymi PR, czyli polegajacy na
ksztaltowaniu pozytywnego wizerunku bibliotekarza i jego macie-
rzystg biblioteki, jak tez wypracowania dobrego zdania o nigj wsrod
uzytkownikéw, wspotpracownikow i innych Klientow, forsujacy
budowanie zaufania i zazegnywanie konfliktow, a przede wszystkim
dopingujacy do popierania polityki biblioteki w owych kregach
otoczenia: wewngtrznego i zewngtrznego;

— dotyczacy funkcji informowania o zmianach w bibliotece,
nowych inicjatywach, postepach w poprawianiu relacji spotecznych;

— zwracgjacy uwage na funkcje biezace, bowiem cele PR
zdleza od strategii biblioteki i maja za zadanie realizacje zadan,
w tym: eksponowanie, ttumaczenie, dowartosciowywanie dziatal-
nosci, pokazywanie spojnosci dziatan i celow, sposobow walki ze
stabosciami (nie reklama, ale odpowiedzialne relacje o efektach).

W psychologicznych aspektach wywierania wplywu na ludzi
(perswazji), wedtug prof. Roberta P. Cialdiniego (Swiatowego guru
psychologii biznesu, profesora Kansas University USA), nalezy
pamigtac 0 uwzglednieniu w odpowiednich proporcjach zasad:
wzgjemnosci, zaangazowania i odpowiedzialnosci, spotecznego
dowodu stusznosci, lubienia i sympatii, autorytetu, niedostepnosci,
maksymalizacji wiasnego interesu™.

Mozna podsumowaé, ze PR w hibliotekach spetnia trzy cele
0 niepodwazalnym znaczeniu roli dlabibliotek koscielnych w relacji ze
spoteczenstwerm/srodowiskiem:

— cele integracyjne przy dopasowywaniu bhiblioteki do
otoczenia, od ktérego zaezy jg sukces lub niepowodzenie, zwlaszcza
do potrzeb uzytkownikéw;

— cele koordynacyjne — czuwania nad konstruowaniem
publicznego wsparcia dla dziatan, ich zgodnosci i efektywnosci,
harmonii wszystkich stosowanych form i narzedzi, oraz sprawne nimi
Zzarzadzanie;

— cele komunikacyjno-informacyjne pielegnujace i uspra-
whnigjace dobry kontakt biblioteki z innymi bibliotekami i insty-

3 7a R.P. Cialdini, W. Budzynski, Public relations: reputacja firmy,
Warszawa 2001, s. 14; ostatnie wydaniaw j. pol.: tenze, Wywieranie wp/ywu
na ludz: teoria i praktyka, Gdansk 2010; R.P. Ciadini, N.J. Goldstein,
S.J. Martin, Tak! 50 sekretéw nauki perswazji, Warszawa 2008.
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tucjami, wtadzami i gremiami opiniodawczymi, sprzyjajace kreo-
waniu dobrego wizerunku, dbania o reputacje biblioteki.

2. Jakie instrumenty nalezy preferowaé w dziataniach PR
w bibliotekach koscielnych?

Fundament marketingowo-komunikacyjny dla dziatan PR wyraza
akronim AIDA, czyli: Attention (uwaga), Interest (wzbudzenie
zainteresowania, przekonanie), Desire (wywotanie pozadania,
pragnienia uczestniczenia), Action (dziatanie). Obecnie dodaje si¢
litere ,S" (Satisfacion) — satysfakcja klienta, naktanigjaca go do
powtdrnego  skorzystania z biblioteki’*. Dodaé tu mozna
Merchandising (dostownie: «towarowanie»), 0znaczagjacy wptywanie
na klienta np. przez wystrgj budynkéw i ich wnetrz oraz sposob
prezentowania zbiordw i ustug, traktowanych jako towar.

Ze wzgledu na znaczenie dla spoteczenstwa skupitam si¢ na
zewnetrznych PR: instrumentach/formach pisanych, wizualnych,
stownych™. Sa one zaréwno okazjonalne, jak i cykliczne. Obecnie
najsilniggszy wplyw na spoteczenstwo mozna odnotowaé przy
wykorzystaniu medialnego zakresu dziatan PR (owo
podstawowe pojecie PR).

Trzeba tutgj doceni¢ posrednictwo nowoczesnych narzedzi
medialnych wspétdziatajacych z tradycyjnymi (np. gazetami
lub czasopismami na papierze), ale ktére coraz agresywniej wypieraja
te ostatnie. Owe instrumenty PR elektroniczne, czesto multimedialne,
sa aktualnie wszechobecne w dostarczaniu informacji o prowa
dzonych PR. Czesciowo nawet tworzone sa nowe formy lub
substytuty (awatary) tradycyjnych (np. multimedialne zwiedzanie
bibliotek, cyfryzacja zbioréw, serwis ,Zapytg) bibliotekarza’, kon-
ferencje i kursy on-line etc.), majace na celu kreowanie pozytywnego

4 AIDA, http://pl.wikipedia.org/wiki/AIDA_(marketing), 04.09.2011.

5 T, Goban-Klas, A. Kadragic, P. Czarnowski, dz. cyt., s. 141; Public
relations w praktyce, pod red. A.Gregory, Krakéw 1996; A. Green,
Kreatywnos¢ w public relations, Warszawa 2004; M. Jaskowska, dz. cyt.,
Aneks I11: Kwestionariusz badasi, s. 211-224.
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odbioru znaczenia bibliotek™®. W obu typach tych form mieszcza sie
informacje o waznych wydarzeniach i osiagnieciach, imprezach,
jubileuszach, wywiady, krétkie notatki, fotografieitd.

Biblioteki koscielne sa w wyjatkowo korzystnej sytuacji, bo obok
czasopism lokalnych i krajowych maa wiasny organ — ,Fides.
Biuletyn Bibliotek Koscielnych”, od 1995 roku promujacy ich
dziatalnos¢. Brakuje natomiast artykutéw o ich dziatalnosci zaréwno
w innych czasopismach katolickich, jak i w prasie oraz czasopismach
swieckich. Tu mozna apelowa¢ o intensyfikacje takich dziatan, przy
zwréceniu uwagi przede wszystkim na punktowane czasopisma
zawodowe, jak: ,,Archiwa, Muzea i Biblioteki Koscielne’, , Przeglad
Biblioteczny”, ,Roczniki Biblioteczne”, ,Bibliotekarz”, ae takze
elektroniczny ,,EBIB”, , Poradnik Bibliotekarza’ oraz organa biblio-
tek lokalnych i regionalnych, wiaczajac wychodzace tylko w zapisach
elektronicznych.

Analogicznie, niezbyt zachecgaco w przypadku bibliotek kos-
cielnych wyglada ta sprawaw radio i TV, gdzie przeciez sa specjalne
programy religijne, ale niestety raczej gtucho w nich o dziataniach
bibliotek Federacji FIDES.

Chyba najwiecej wiadomosci o bibliotekach koscielnych mozna
odnalez¢ w Internecie na stronach domowych, ale tez nie wyglada to
imponujaco w poréwnaniu z bibliotekami $wieckimi. Specjanie
ciesza tu portale: FIDES, Opoka i wielu wydawnictw oraz stowa
rzyszen katolickich, w ktorych czasem cos napomyka si¢ o biblio-
tekach.

Stuszne zatem jest spostrzezenie Zbigniewa Kaliszuka, lidera
znanego miedzyuczelnianego Akademickiego Stowarzyszenia Kato-
lickiego ,Soli Deo”, ktore obrato jako patrona kard. Stefana
Wyszynskiego: ,,(...) jesli dzis walka o dusze rozstrzyga sie¢ w duzej
mierze w mediach i s$wiecie kultury, to trzeba tworzy¢é wiasne
ciekawe gazety, portale internetowe, programy telewizyjne czy filmy.
Jesli wielka popularnoscia ciesza sie You Tube — serwis, w ktorym
kazdy moze zamieszcza¢ krétkie filmiki, oraz portale spotecz-
nosciowe, w szczegolnosci Facebook, to tam warto by¢ obecnym

6 M. Krakowska, Nowe formy komunikacji spofecznej w europejskiej
przestrzeni edukacyjnej, Krakéw 2008, s. 24-61; M. Tarka, Public relations
w bibliotece, , Biuletyn EBIB” 3 (2007).
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i wypetni¢ je dobra trescia”'’. Trzeba tu oddaé sprawiedliwosé

bibliotekom Federacji FIDES, ze ostatnio zaistniaty w najwickszym
serwisie spotecznosciowym Facebook oraz w You Tube. Przy
ciaglym rozwoju Internetu trzeba sledzi¢ nowosci, a tez nie
zapomnie¢ o serwisie Linkedin, Twitter oraz uczestniczeniu
w blogach®®.

W szerokich relacjach ze spoteczenstwem uzytkownicy
bibliotek docenigja bezposrednie dziatania PR, pozwalajace na
tradycyjne kontakty interpersonalne, zwiaszcza bezposrednie —
interaktywne. W sumie ngczescigf wskazuja na znacznie dla
skutecznosci PR stowa méwionego lub form wizualnych®.

— Za ngwaznigsze uwaza Sie kontakty indywidualne
(rozmowy, negocjacje, dyskuge, wywiady), zwlaszczaw praktyce dnia
codziennego: udzidlanie informacji uzytkownikom, kooperacja ze
wspOtpracownikami bibliotek, jak: ksiegarnie, wydawnictwa, muzea,
instytucje lokane, darczyncy (dary rzeczowe i finansowe), udzielanie
patronatu, indywidualne wymiany pracownikéw, starania o sponsoring
indywidualny i instytucjonalny®.

— Dziatania PR grupowe w bibliotekach w terenie, jak: kursy,
lekcje biblioteczne, wystawy, pokazy, konkursy, spotkania autorskie,
konferencje, seminaria, szkolenia, kota zainteresowan, kota przyjaci ot
biblioteki, wycieczki, warsztaty metodyczne, udziat w projektach,
imprezy okolicznosciowe, akcje dobroczynne, kluby dyskusyjne,
koncerty, loterie, targi, spotkania towarzyskie, festyny, dni otwarte,
tzw. eventy: noc w bibliotece, grill biblioteczny ,Bibliogrill”
(w?2011lr. odbyt si¢ trzeci miedzybiblioteczny), patronat etc.

17 7. Kaliszuk, dz. cyt.

18 3. Szyfter, Public relations w Internecie, Gliwice 2005; H. Clausen,
art. cyt., s. 17-24.

9'W. Budzynski, Public relations: zarzgdzanie reputacjq firmy, dz. cyt.,
s. 20-22; C. Twardoch, Formy i techniki dziafasi promocyjnych w bibliotece
pedagogicznej. Szkic teoretyczny z elementami rozwiqzar praktycznych,
http://e-pedagogi czna.edu.pl/upl oad/file/zarzadzani e/twardoch.pdf,
10.08.2011; t.. Piasta, Public relations: istota, techniki, Warszawa 1996.

20 \W. Kwak, Wykorzystywanie public relations w komunikacji organizadi
non profit z interesariuszami, w: Public relations w procesie kszta/towania
relacji z otoczeniem, pod red. D. Tworzydty, Z. Chmielew-skiego, Krakéw —
Rzeszéw — Zamos¢ 2010.
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W bibliotekach koscielnych trzeba doceni¢ znaczenie — jako
instrumentu PR — ogtoszen w gablotkach koscielnych oraz po Mszy
sw. lub za posrednictwem innych struktur koscielnych.

— Wspomaga dziatania PR identyfikacja wizualna, jak: logo,
wybrany kolor, papier firmowy, druki firmowe, identyfikatory,
powodujace Kkojarzenie dziatan PR 2z konkretnymi instytu-
cjami/bibliotekami. Analogiczna rolg odgrywa inne informowanie
wizualne w sposdb atrakcyjny, zrozumialy i przekonywajacy
o zaletach biblioteki; wplywanie na decyzje uzytkownika przez
klimat wystroju wnetrz (pétki nowosci odpowiednio ustawione,
wolny dostep), sposdb prowadzenia ustug (np. formy zalecania
ksiazek do wypozyczenia).

3. Jakich zagrozem nalezy wystrzegaé si¢ w uprawianiu PR
w bibliotekach koscielnych?

Dziatania PR w zatozeniu powinny si¢ opiera¢ na zasadach
etyki?*. Kodeks etyki Polskiego Stowarzyszenia Public Relations
powstat w 1996 roku (w dwa lata po zatozeniu Stowarzyszenia
w 1994 r.), podobnie — w roku 2004 — uchwalono Kodeks dobrych
praktyk Zwiazku Firm Public Relations (zatozony w 2000 r.).
Kodeksy te sa spOjne z Kartg deklaracji sztokholmskig
Miedzynarodowego Stowarzyszenia Konsultantow ds. Komunikagji
(ICCO) z 1972 roku, w ktorg] znalazto sie siedem punktéw etyki
zawodowej PR:

1) obiektywne, niezalezne doradztwo i rzecznictwo,

2) fundament wolnos¢ stowa, otwarte spoteczenstwo,

3) poufnos¢ i zaufanie,

4) rzetelnos¢ informagii,

5) redlizacja obietnic — uczciwos¢ wobec klienta (uzgodnienie

efektow),

6) zalozenie braku sprzecznosci interesdw (informacjaklienta),

7) reprezentacja — mozliwos¢ odmowy, gdy PR jest nieetyczny

[ub niezgodny z celem.

W PR bibliotek koscielnych dziatania musza by¢ zgodne

z Dziesigcioma przykazaniami oraz wyktadnia papiezy, zwtaszcza bt.

2L M. Ossowska, Motywy postepowania. Z zagadnier psychologii moral-
nosci, Warszawa 2002.
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Jana Pawta Il, na temat etyki postgpowania, Papieskiej Rady ds.
Srodkéw  Spotecznego Przekazu, sformutowan w  katolickiej
wyktadni: Etyka w srodkach przekazu.

Wszystkie te pozytywne dziatania PR moga jednak nabrac
pejoratywnego wydzwigku, jesli beda im towarzyszylty nieetyczne
cele. Stad marketing i PR czasem budza obawe nie tylko wséréd
bibliotekarzy koscielnych, czesto mylnie caty ,,PR jest utozsamiany
z manipulacjami, propaganda, «wciskaniem» ludziom rzeczy/towa-
réw, na ktére wcale nie maja ochoty. Uwaza sie tez, ze reklamowad
prawd wiary, Mszy $wietej, sakramentéw, a nawet jakigkolwiek
dziatalnosci prowadzonej przez Kosci6t po prostu nie wypada’®.
Daoceniamy szlachetne intencje takiego rozumowania, wskazuje ono
jednak na niezrozumienie prawidel dziatania wspoéiczesnego swiata
i moze niepotrzebnie prowadzi¢ do zniechgceniado PR.

Dlatego bardzo wazna jest umigjgtnos¢ odrézniania pozytywnego
PR od tzw. black PR (czarny PR), prowadzonego przez zadnych
fortuny, wtadzy, stawy, nieuczciwych pracownikdéw PR, i oby takich
byto jak ngjmnig w srodowisku bibliotek koscielnych. Zreszta PR-
owcy wypiergia Se istnienia czarnego PR, jako ze jest on
zaprzeczeniem celéw i zadan prawdziwego PR.

»Czarny PR" to ,dziatalnos¢ dywersyjna, dezinformacja, czarna
reklama, sabotaz, dziatania ukryte, kamuflaz, oszustwa marketin-
gowe, propaganda lub wojna psychologiczna’?®. ,Czarny PR’
definiuje si¢ jako metodg manipulowania informacjami w celu
zdyskredytowania przeciwnika/konkurenta w oczach waznych dla
niego osdb lub catego $rodowiska, najczescig) dla korzysci wiasne)
lub jakigs grupy. Wymieni¢ tu nalezy wiadomosci anonsowane jako
przecieki prasowe, ,, prawie pewne informacje’, pochodzace ze zrédet

227 Kaliszuk, dz. cyt.

% Czarny PR, http://czarnypr.com.pl/czarny_pr.html, 04.09.2011; costerin,
Manipulacja w Internecie — czarny PR, NowyEkran.pl,
http://m.nowyekran.pl/pdfs/2407/nowyekran_post 16405 07bc714c.pdf,
04.09.2011; U. Styrcz, Czarny PR w teorii i praktyce, ,Zeszyty Naukowe.
Swigtokrzyskie Centrum Edukacji na Odlegtos¢” 2 (2006), s. 125-150; i pdf
on-line; M. Hughes, Marketing szeptany. Buzzmarketing. Z ust do ust. Jak
robi¢ szum medialny wokd/ siebie, firmy, produktu, Warszawa 2008;
K. Kolenda-Zaleska, Ten wredny PR 2009. Jak public relations zmienifo
Polske, Gliwice 20009.
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»Zblizonych do”..., wedtug ktorych ,moze” mie¢ migjsce jakies
zdarzenie. W dziataniach ,,czarnego PR” rozréznia sie: kampanie
oszczerstw, ,Smieré¢ spoteczng” (zepsucie reputacii), etykietowanie
(przyklejenie komus negatywnej opinii), podczepienie stereotypu,
fabrykowanie faktow, niedopowiedzenia, pétprawdy, wycinanie
opinii z kontekstu. Kwestia ta stata sie na tyle istotna, ze powstat
w Internecie portal Czarny PR. | cho¢ biblioteki koscielne mnigf sa
narazane na wptywy ,czarnego PR”, to instytucje koscielne, polityka
Kosciota katolickiego niestety napotykaty takie dziatania, zwtaszcza
w niechlubnym okresie PRL, jak swiadcza o tym chocby pamietniki
Prymasa Tysiaclecia— kard. Stefana Wyszynskiego®.

4. Jakich pozytywnych efektéw od polityki PR moga oczekiwaé
biblioteki koscielne i ich bibliotekarze?

Dla optymistycznego zakonczenia tego tekstu pragng podsu-
mowa¢ korzysci z prowadzenia bogate] w réznorodne formy polityki
PR w bibliotekach koscielnych, a tez zasugerowat, ze w kazde)
bibliotece powinna by¢ osoba odpowiedzialna za prawidiowe
prowadzenie PR dla pozytku bibliotek.

Zwlaszcza jest to wazne w bibliotekach akademickich, gdzie poza
wspomnianymi mozliwosciami dziatan PR sa one np. nieodzowne
w prowadzeniu negocjacji z pracownikami uczelni na temat
uzupetniania ksiegozbioru (zreszta kazda uczelnia obok rzecznika
powinna mie¢ osobe zaimujaca sie PR — przygotowujaca serwisy
prasowe, negocjujaca najlepsze warunki i poczynania dla wizerunku
biblioteki oraz zadowol enia uzytkownikow).

W efekcie dziatan PR biblioteki koscielne moga oczekiwaé
nastgpujacych korzysci:

— uksztaltowanie sprzyjajacego hastawienia wladz, uzytko-

wnikow,

— stworzenie pozadanego wizerunku, opinii, reputacji w oto-

czeniu,

— wzbudzenie, utrzymanie, pogtebienie badz odzyskanie zaufa-

nia,

— uznanie racji biblioteki, jgj zasad postgpowania, jak i dla

konkretnych dziatan,

2 S, Wyszynski, Zapiski wiezienne, Krakow 1983.
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— kreowanie i utrzymanie spotecznego klimatu, w ktorym

biblioteki koscielne moga si¢ dobrze rozwijac,

— przekonanie o dostarczaniu rzetelnych informacji przez

biblioteki koscielne,

— dostosowanie polityki biblioteczngj do oczekiwan otoczenia

wewnetrznego i zewngetrznego,

— podniesienie prestizu spotecznego i uznania dla dziatalnosci

bibliotek koscielnych.

W sprecyzowaniu tych zalet wykorzystatam paralele zachodzace
miedzy relacjami w pismiennictwie oraz wynikami wiasnych badan
opinii natemat PR — 700 uzytkownikéw bibliotek swieckich. Zostaty
one przeprowadzone w 2010 roku przez moich magistrantow
w Instytucie Informacji Naukowej i Bibliotekoznawstwa Uniwer-
sytetu Jagiellonskiego™.

Zakonczenie

Spektrum dziatan PR zostalo przedstawione w zarysie. Mam
jednak nadziejg, ze nawet ten skrét przyczyni sig do zastanowienia
przez bibliotekarzy bibliotek koscielnych nad idea PR i wyborem
instrumentow godnych wprowadzenia do wiasnych bibliotek. Mam
tez przekonanie, ze wybor ten zostanie dokonany ze wzgledu na
atrakcyjnos¢ dla uzytkownikéw, wspotpracownikéw i kontrahentow
bibliotek koscielnych, zgodnie z wtasnymi priorytetami i planowana
strategia konkretngj biblioteki. Najwazniejsze bowiem jest prze-
konanie pracownikéw i kierownictwa bibliotek do zainteresowania
tym tematem i zrozumienie koniecznosci uprawiania prawidtowe)
polityki PR.

% Badania w ramach prac magisterskich, zakonczonych pod moim
kierunkiem w 2011 roku prowadzity: Irena Daniel, Matgorzata Jaworska,
Magdalena Kope¢, Dorota Kowalczyk, Marta Kowalczyk, Alicja Maciot,
Mariola Slek.



