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PR-деятельность Римской католической церкви: пример Франции

Предметом данной работы является рассмотрение особенностей PR-деятельности Римской католической церкви на современном этапе её развития. Данная проблематика, несомненно, представляет немалый интерес, хотя ей уделяется достаточно мало внимания, особенно в отечественных исследованиях. Не следует забывать, что церковь – организация, имеющая более чем двухтысячелетнюю историю. За это время был накоплен огромный опыт работы с обществом в целом, государственными институтами, отдельными индивидами и группами. Ни один общественный институт не имеет столь ярко выраженной ориентации на общение, коммуникацию, как церковь. Особый интерес в этом свете представляет анализ опыта католической ветви христианства, традиционно имевшей в своём распоряжении огромные материальные ресурсы,  большой авторитет в обществе и уделявшей особое внимания его поддержанию. Конечно, современная католическая церковь во многом оказалась на обочине развития европейского демократического общества, изменившиеся социальные реалии требуют принципиально иного подхода к отношениям с общественностью. То, как католическая церковь осваивает новую парадигму социальных отношений, также представляет немалый интерес как с точки зрения Русской православной церкви, осваивающей сейчас это новое для себя поле деятельности, так и для других государственных и некоммерческих организаций. PR в религиозных организациях имеет много общего с PR-ом в таких сферах, как правосудие, образование, даже отдельные сферы политики. 

В целом, прежде чем переходить собственно к анализу связей с общественностью, необходимо понять, насколько обоснованно можно говорить о связях с общественностью религиозной организации, на чём может быть основано взаимодействие религии и средств массовой информации? Средства массовой информации и религия во многом являются антиподами и, согласно ряду авторов, между ними вообще сложно найти точки соприкосновения
. Действительно, СМИ, символизирующие современность, стремительное развитие, быструю смену технических средств и бизнес-моделей, разительно отличаются от религии олицетворяющей мир традиций, сознательно дистанциирующейся от внешней динамики. И тем не менее, пропасть между ними вовсе не столь велика. Например, в эпоху традиционного общества церковь выполняла задачу, сходную с функциями современных масс-медиа. С другой стороны, СМИ в некоторой степени замещают религию, вытесняя её их социального пространства, конструируя свои современные ритуалы, выполняя функцию символического. Сегодня мы видим своеобразную «рокировку» во взаимоотношениях религии и СМИ: привыкшая доминировать в информационном пространстве, отлучавшая непокорных своей воле, католическая церковь сейчас сама «отлучена» от современного общества. Она слабо представлена в СМИ, её популярность и мощь падает, всё чаще в её направлении раздаются критические суждения, от которых она едва успевает обороняться, не говоря уже о целенаправленном выстраивании PR-стратегии, позитивного имиджа – такую картину мы видим в Европе и США вплоть до середины 90-х годов. После этого момента начинается постепенное оживление связей с общественностью, появляется некая координации в действиях церкви, она постепенно осваивает новые средства массовой коммуникации, в первую очередь, Интернет. Именно этот момент в развитии Католической церкви и находится в центре внимания данной работы. Какова современная стратегия Католической церкви? Какие средства она использует для достижения поставленных целей? Насколько успешна её деятельность? 

Мы попробуем осветить эти вопросы на примере деятельности по выстраиванию связей с общественностью католической церкви на территории Франции. Франция занимает особое положение в пространстве, традиционно «подконтрольном» Ватикану. Находящаяся в центре континентальной Европы, она была длительное время оплотом католической церкви, наряду с Италией и Испанией. Недаром, недаром в течение длительного периода папская резиденция находилась в Авиньоне (так называемое «Авиньонское пленение»), часто Францию называют «старшей дочерью [католической] церкви». Возникновение и распространение протестантизма несколько поколебало положение религиозной монополии католичества, однако, в отличие от таких государств, как Германия или страны северной Европы, католическая церковь осталась доминирующей религиозной силой во французском обществе. Более того, «потеря принудительной монополии на истину пошла на пользу католичеству, сумевшему найти в себе силы, чтобы развернуть интенсивную борьбу за умы и души верующих
». Угроза протестантизма, обвинения в различных пороках, исходившие от «супостатов», заставили католиков ещё в ту эпоху прибегать к сознательному выстраиванию отношений с обществом, поддержанию положительного имиджа католической церкви. Социальная коммуникация католической церкви в тот период была основана на вертикальной системе  коммуникаций, использовании авторитета Папы и жёстком пресечении отклонений от веры, бескомпромиссной борьбы с ересями.  Как мы видим, информационная политика XVI-XVII веков существенно отличалась от современного PR-а, но не следует забывать, что именно в те отдаленные времена были выработаны системообразующие аспекты коммуникации и основные формы общения, не утратившие актуальности и в век электронных СМИ. 

Французская революция нанесла сильнейший удар по позициям католицизма, от которого французская католическая церковь так и не смогла оправиться. Под воздействием идеала светского государства и общества католическая церковь была вытеснена на периферию, с которой безнадёжно пытается выбраться до сегодняшнего дня. Кризисное положение католической церкви в настоящее время выражается, в первую очередь, в процессах дехристианизации, отхода от церкви людей в традиционно христианских странах, в том числе во Франции. Согласно недавно проведённому исследованию, только 9% французов активно исповедуют католицизм (в данном случае, посещают богослужения как минимум раз в месяц)
.

Связи с общественностью в доктрине Ватикана.
Решение актуальных проблем – а это, кроме отхода людей от церкви ещё и общая секуляризация общества, появление разного рода религиозных сект и течений, вопросы распространения влияния на новые территории – католическая церковь видит в ведении миссионерской деятельности, евангелизации. В широком смысле слова миссионерская деятельность включает в себя PR, так как естественно, что эффект будет гораздо выше, если начать с выстраивания положительного имиджа, позиционирования в обществе. Первый решительный шаг в этом направлении был сделан на II Ватиканском соборе: объявленное обновление (“Aggiornamento”) затронуло и сферу социальной коммуникации. После собора была выработана достаточно сбалансированная доктрина по выстраиванию социальной коммуникации, которая нашла своё выражение сначала в декрете “Inter mirifica” и пастырской инструкции “Communio et progressio” (1971 г.), а затем в новой инструкции 1992 г. “Aetatis novae”. С 1989 года в Ватикане был создан Папский совет по социальной коммуникации, который стал заниматься всеми вопросами в этой области, им был разработан ряд рекомендаций для СМИ
. Интересным ходом является также введение соответствующих праздников: например, св. Франциск Сальский объявлен покровителем католических журналистов, и день его памяти (24 января) стал своеобразным профессиональным праздником. 

Таким образом, мы видим, что к девяностым годам Ватиканом было выработано официальное отношение церкви к СМИ и основы взаимодействия с ними. Конечно, на базе только этого ещё рано говорить о существовании PR-стратегии, однако определённая систематизация отношений с масс-медиа уже была намечена. В наиболее сжатом виде доктрину взаимодействия со СМИ можно представить в виде двух тезисов. С одной стороны, констатируется возросшая роль СМИ в эпоху ”революции коммуникации”, а также принимается новый формат диалога, навязанный со стороны СМИ. С другой стороны, церковь “не сдаётся” и обращает внимание на негативные стороны мира масс-медиа, его потенциальные опасности. В качестве обобщения этих двух позиций католическая церковь позиционирует себя в качестве некоего помощника, наставника, более опытного товарища, который несколько покровительственным тоном “стремится оказать реальную помощь, подсказывая этические и моральные критерии, применимые в этой области
”. Воплощением такой доктрины и является деятельность Совета по социальным коммуникациям, в частности, разработанные им рекомендации и документы (“Порнография и насилие в средствах коммуникации: пастырский ответ” (1989), “Этика в рекламе” (1997)).

Такая доктрина в области отношений с общественностью, в частности, с таким могущественным общественным институтом, как СМИ, была, несомненно, шагом навстречу новому обществу, признанием новых тенденций и процессов. Однако снисходительный тон в отношениях со СМИ не отражает реальной ситуации, когда именно средства коммуникации имеют существенный перевес. Возможно, это было ошибкой со стороны Папского престола, возможно – стратегическим ходом, показывающим нежелание идти на компромисс, во всяком случае, реальное взаимодействие со СМИ было отнюдь не столь безоблачным в последние годы, что мы и можем проследить на примере Франции.

Представленость католической церкви во французских СМИ.

Когда мы говорим о каналах, через которые церковь приводит в действие свою коммуникационную стратегию, первым, естественно, надо назвать непосредственную коммуникацию в храмах. Этот очень существенный и, можно сказать, основной канал информации имеет свои характеристики и может быть разбит на составные элементы (например, вербальную коммуникацию (проповедь), общение через художественные образы (роспись), музыку и т.д.). Однако в силу своей специфики непосредственная религиозная коммуникация требует специального анализа и может быть предметом  отдельной работы. Мы же сконцентрируемся на более универсальных каналах связи, в первую очередь, СМИ.

При анализе положения католической церкви в информационном пространстве современной Франции, необходимо, прежде всего, провести чёткое разграничение различных типов СМИ, которые соответствуют разного рода связям с общественностью. Следуя удачному опыту некоторых исследователей в этой области
, мы проведём сегментацию СМИ на церковные и светские. Преимуществом такого разделение является то, что оно соответствует общепринятому подразделению деятельности по связям с общественностью на внутренний и внешний PR. Церковные или явно процерковно настроенные СМИ обычно не обладают достаточными ресурсами и возможностями для привлечения широкой аудитории и ориентируются, в первую очередь, на воцерковлённых верующих, которые уже являются членами церкви, то есть, выполняют функции внутреннего PR-а. Несколько более сложным является вопрос с Интернетом. Наиболее целесообразным нам представляется разделение его по тому же принципу на “религиозный” и “светский” Интернет, тем более что сайты этих двух типов очень близки по содержанию, целям функционирования и характеристикам аудитории к соответствующим типам СМИ. Поэтому мы не будем выделять Интернет в отдельную категорию, а рассмотрим его в рамках предложенной дихотомии.

Католические СМИ.

Представленность католической церкви в информационном пространстве через подконтрольные ей каналы сегодня находится на очень высоком уровне. В первую очередь, это касается печатной прессы и радио. 

Во Франции существует несколько специализированных католических издательств (Editions Assas , Bayard Presse), каждое из которых издаёт ряд периодических изданий. Отдельно следует отметить наиболее крупный и популярный еженедельный журнал Католическая Франция (France Catholique). Его особенностью является ориентация на максимально широкую аудиторию, в том числе привлечение молодёжи за счёт актуальных тем, часто не связанных напрямую с религиозной жизнью. Например, основными темами последнего номера от 11 апреля 2003 года была война в Ираке, политика французского правительства, вопросы экономического роста. В то же время, прокатолическая трактовка таких вопросов позволяет оказать влияние даже на далёкую от религии аудиторию и создать положительный имидж церкви. Издательские дома Editions Assas, Bayard Presse придерживаются несколько более традиционного формата религиозной прессы, что видно даже из названий изданий: Christus, Croix (Крест), Panorama, le Pèlerin Magazine (Журнал Паломника), le Monde de la Bible (Мир Библии). Координация деятельности французской католической прессы происходит в основном через Международный католический союз прессы (Union catholique internationale de Presse), орган скорее совещательного характера, организующий разного рода мероприятия, конференции, премии католических журналистов.

Радиовещание также было очень быстро освоено католической церковью после снятия государственной монополии с этого СМИ. Это отчасти можно объяснить тем, что устное вербальное общение, через человеческий голос является традиционным для церкви. Радиожурналистика не требовала от католиков освоения принципиально новых жанров, поскольку проповедь вполне соответствовала радиоформату. В настоящее время, конечно, католическое радиовещание уже не основывается на таких примитивных типах коммуникации. Особенно характерно в этом смысле радио Нотр-Дам (Radio Notre-Dame) Парижской епархии. Оно осуществляет вещание в достаточно сложном формате, сочетающим музыкальные фрагменты и развлекательные/полуразвлекательные программы с “разговорными” более серьёзными передачами. В настоящее время во Франции прослеживается тенденция объединения радиостанций в единую сеть, которая производила бы сходные информационные продукты и могла бы проводить скоординированную коммуникационную стратегию. Такая сеть уже создана под названием Христианские радиостанции Франции и включает в себя 51 радиостанцию, из которых большинство специализируются на отдельных районах. Несколько отдельно в спектре католических радиостанций Франции стоит радио Ватикана, транслирующееся на французском языке и носящее характер скорее официального источника информации.

Несколько менее богато представлена католическая церковь на телевидении. Ей приходится “довольствоваться” только одним кабельным  каналом KTO, созданным в Парижской епархии в декабре 1999 года. Канал явно католической ориентации, он позиционируется как канал для всех, кто находится “в поисках веры”, однако в настоящее время большую часть аудитории составляют католики. В качестве средства внутреннего PR-а, тем не менее, очень эффективен, предоставляет информационный продукт высокого качества. Программная сетка состоит в основном из прямых репортажей из Ватикана, трансляций путешествий Папы, тематических фильмов культурологического и исторического характера. Большое внимание уделяется интерактивным формам, в том числе общению с телезрителями в прямом эфире. 

В категории католических СМИ, на наш взгляд, следует также рассмотреть программу “День Господень” (Le jour du Seigneur). По формальным признакам её можно было бы отнести и к форме присутствия на светских СМИ, потому что она выходит еженедельно на центральном канале France2. Однако если мы обратим внимание на основные характеристики аудитории этой передачи, то она окажется ближе к первому типу СМИ, поскольку охватывает в основном самих католиков. По сути, по своему содержанию она и ориентируется на членов церкви, отсекая тем самым внешнюю аудиторию. 

В целом, в программной сетке второго центрального канала France2, вещающего на всю Францию передача “День Господень” (Le jour du Seigneur) стоит несколько особняком. Её присутствие объясняется не высоким рейтингом или коммерческой заинтересованностью канала, а прописанным в законе
 положением об обязательном присутствии основных религий на общественных каналах. Поэтому передача “вытесняется” администрацией канала, что выражается, в частности, в неудобном времени выхода в эфир – она выходит еженедельно по воскресеньям с утра, когда основная часть аудитории находится на воскресной мессе. Таким образом, “День Господень” (Le jour du Seigneur) не является органичной частью сетки France2 и представляет скорее отдельное СМИ, подконтрольное католической церкви, развивающееся по своим законам. Из-за этого ли или в силу иных факторов редакторы передачи не смогли использовать все преимущества присутствия на центральном канале и фактически она мало служит укреплению положительного имиджа католической церкви в глазах широкой общественности. Скорее, “День Господень” (Le jour du Seigneur) выполняет  функции внутреннего PR-а и выступает своеобразным субститутом воскресной мессы – особенно это актуально для людей пожилого преклонного возраста, которых, кстати, большинство, согласно проведённым исследованиям
.

В последнее время активно происходит освоение французской католической церковью новых электронных СМИ, в частности, Интернета. Если официальный сайт Ватикана открылся в декабре 1995 года, то уже в 1996 году началось освящение деятельности французской католической церкви и Интернете. На сегодняшний день каждая епархия имеет официальный сайт с подробной информацией о её деятельности, расписанием богослужений, контактными координатами и проч. 

Если обобщить каким-то образом положение католических средств массовой информации во Франции, можно сделать вывод о том, что оно является вполне удовлетворительным. Информационная политика католических СМИ достаточно хорошо скоординирована за счёт объединения их на национальном или даже европейском уровне. Если рассматривать католические и прокатолические СМИ исключительно в качестве канала распространения внутренней коммуникации, то деятельность католической церкви в этой области является очень успешной. Другое дело, что некоторые каналы передачи информации можно было бы использовать и для распространения своего влияния, позиционирования католической церкви в глазах невоцерковлённой аудитории – словом, для внешнего PR-а.

Светские СМИ.

В силу светского характера современного европейского, в том числе французского  общества именно этот тип СМИ представляет наибольший интерес для анализа: они дают возможность обращения к наиболее широкой аудитории, выполнения миссионерских задач, решения проблемы позиционирования церкви в социальном пространстве. Сегодня очевидно, что католическая церковь заинтересована во взаимодействии со светскими СМИ, в первую очередь с такими могущественными, как телевидение, — ведь во многом от них зависит её положение в обществе. С другой стороны, столь же очевидно, что на сегодняшний день сами СМИ не заинтересованы в предоставлении времени католической церкви. Представители католической церкви жалуются на враждебное отношение СМИ к католицизму, слабую освещённость деятельности церкви, искажение информации и неадекватную трактовку. Для этого существуют некоторые основания. При анализе того, как представлена католическая церковь в французских СМИ, можно выделить две основных ипостаси. 

Во-первых, церковь всё чаще становится жертвой нападок со стороны СМИ, ищущих сенсационных материалов. Закрытая по своей природе, старающаяся держаться в тени церковь является очень удобным объектом критики, всевозможных журналистских расследований, прямых обвинений. Особенно тяжёлый удар по позициям церкви в обществе наносят обвинения в таких пороках, как педофилия, охотно “раскручиваемые” СМИ. За последние несколько лет во Франции произошло несколько громких процессов, например, по делу епископа города Байо (Bayeux), обвинённого в 2001 году в не извещении правосудия о случаях педофилии в его епархии. В этих условиях возникает потребность в целенаправленном антикризисном PR-е со стороны католической церкви.

Несколько более положительный образ церкви создаётся в культурологических и исторических программах, где она предстаёт как неотъемлемая часть французской культуры, истории, фольклора. Примером такого рода присутствия в информационном поле может служить цикл передач “Corpus Christi” на канале ARTE
. Казалось бы, подчёркивание исторической и культурной роли католической церкви должно иметь положительный эффект. Однако имидж застывшей в своём развитии организации, принадлежности прошлого, “музейного экспоната”, “памятника” не совсем соответствует целям позиционирования католической церкви и, уж во всяком случае, не способствует её популяризации и привлечению новых членов. Поэтому этот второй тип освещения церковной жизни также имеет свои ограничения и не является идеальным.

Отдельно можно также выделить такой вид взаимодействия церкви и СМИ, как использование религиозной, в частности, христианской тематики, в рекламе. Эта сфера требует отдельного анализа, так как последствия “религиозной” рекламы для католической церкви не столь очевидны. Смешение религиозных и бытовых понятий, двусторонние ассоциативные связи между некоторым товаром, торговой маркой и религией может нанести серьёзный ущерб восприятию церкви в случае несоблюдения этических рамок
 

Чем же можно объяснить слабую представленность католической церкви во французских СМИ и враждебное отношение последних? Можно выделить целый ряд причин, которые можно условно разделить на два типа – проблемы содержательного характера и изъяны коммуникационной стратегии.

Отсутствие интереса у аудитории.

Апелляция представителей церкви к несправедливому отношению со стороны СМИ, предвзятому подходу
 во многом не обоснованы. Дело в том, что французские СМИ в большинстве своём частные и ориентируются на коммерческую модель функционирования. Поэтому тому факту, что католическая церковь слабо представлена в их вещании, не следует придавать какого-либо идеологического значения. В эфир попадает то, что интересует общество, повышает рейтинг телеканала или радиостанции, позволяет привлечь новых рекламодателей. Соответственно, тот факт, что церкви уделяется недостаточно внимания в эфире, означает  то, что эта тематика недостаточно популярна для потребителей информационного продукта СМИ – телезрителей, радиослушателей, читателей. Другое дело, что сам факт “охлаждения” французского общества к католицизму достаточно удивителен и требует отдельного рассмотрения. Сложившаяся ситуация тем более парадоксальна, что в современном обществе, в том числе и во Франции, сохраняется высокий интерес к религиозным вопросам. Интерес к сверхъестественному, астрологическим прогнозам, новым, «модным» религиозным течениям свидетельствует о том, что «спрос
» на религию не только не упал, но даже возрос. Другое дело, что характер этого «спроса» существенным образом изменился: в обществе потребления, где всё ориентировано на удовлетворения малейших запросов клиента уже не может «быть конкурентоспособным» слишком требовательное или «неудобное» религиозное течение. Происходит «индивидуализация, эстетизация, плюрализация
» религиозного чувства. Таким образом, первой причиной слабой представлености католической церкви в СМИ можно считать несоответствие её характеристик интересам общества. Следует отметить, что в этом направлении достаточно активно ведётся работа. На уровне католической церкви в целом ещё в 1995 года Иоанн Павел II заявлял, что сегодня «больше чем когда-либо необходимо не уклоняться от некоторых вопросов, не увиливать от проблем»
. Французская католическая церковь также стремится по мере возможностей заинтересовать аудиторию, использовать возникающие информационные поводы, однако делается это достаточно неумело, непрофессионально и не даёт особого результата. Здесь мы уже, скорее, имеем дело с недостатками коммуникационной стратегии, о которых и пойдёт речь ниже.

Коммуникационные проблемы.

Во многом именно техническими ошибками и просчётам и в области выстраивания общественных связей можно объяснить слабую представленность католической церкви во французских СМИ. Показателем неэффективности коммуникаций является, в первую очередь, резко негативный имидж католической церкви. Она воспринимается как стареющая, авторитарная организация, наиболее точной характеристикой которой является “затхлость”. Поэтому нет ничего удивительного в том, что она проигрывает в популярности новым динамичным религиозным течениям с продуманной коммуникационной стратегией. 

Другой важнейшей проблемой, препятствующей эффективному и взаимовыгодному взаимодействию со СМИ, является традиционное восприятие СМИ как врагов, которые “развращают” общество. Это отношение сохраняется даже вопреки признанию на высшем уровне значения СМИ (см. выше). Соответственно, вполне логичной выглядит ответная реакция СМИ, которые позиционируют церковь как авторитарную организацию, препятствие на пути выстраивания демократического общества, или просто скучный общественный институт “музейного” типа, с существованием которого надо мириться.

Традиционно также отмечаются такие сугубо технические, но от этого не менее существенные причины неэффективной коммуникации, как непрофессионализм коммуникаторов, нерегулярность и хаотичность отношений со СМИ, отсутствие соответствующих организационных структур при епархиях, отдаление светских журналистов, использование непривычного языка и архаичной лексики, своеобразного профессионального жаргона в отношениях со СМИ. В результате, сложные послания, которые хотела донести до аудитории церковь, будучи не приспособленными к специфике функционирования СМИ, зачастую искажаются или просто не “проходят” стадию отбора материала. В качестве примера “упрощения” полученной информации в СМИ можно привести трактовку папской энциклики “Евангелие и жизнь” (1995), которая была представлена агентством Франс Пресс как “призыв к гражданскому неповиновению против абортов”
 в дискредитирующим церковь ключе. 

Очень хорошо изъяны коммуникационной стратегии католической церкви и недостаточное внимание, уделяемое отношениям со СМИ, показывает следующий пример, получивший название “дело Клодвига” (Clovis).

1500-летие крещение Клодвига.
В сентябре 1996 года было решено провести празднование 1500-летия крещения Клодвига, предводителя одного их племён франков. К этой дате был приурочен пастырский визит Папы во Францию, масштабные мероприятия в Париже и Реймсе. Самой дате было придано значение крещения Франции, заложения прочной основы католичества, а празднование было призвано укрепить престиж католической церкви во Франции, укрепить связи между французской властью и церковью, «напомнить» властям предержащим и всему обществу, кто стоял у истоков французской цивилизации, «откуда есть пошла земля» французская. Сама идея проведения подобного мероприятия крайне напоминает празднование тысячелетия крещения Руси, имевшее место в 1988 году и оказавшего существенное положительное влияние на положение Русской Православной Церкви в нашей стране. Однако во Франции результаты этого мероприятия были совсем другими. Без должной коммуникационной поддержки, без выработки единой PR-стратегии, празднование 1500-летия крещения Франции имело эффект бумеранга. Вместо возрождения религиозного чувства был спровоцирован всплеск антиклерикальных настроений в обществе, которые активно подогревались СМИ. Достаточно взглянуть на заголовки газет сентября 1996 года: специальный «антипапский» номер Шарли-Эбдо (Charlie-Hebdo) от 18 сентября 96г., «Подоплёка клерикальной агрессии: контрреволюционеры прячутся за спиной Папы» в «Событии четверга» (L`Evénement de Jeudi) от 19 сентября и далее в том же духе. Дотошные историки принялись доказывать, что Клодвиг крестился вовсе не в 496 году, а в 498-499 году и что 1996 год выбран как более удобный для визита Папы. Попутно выяснилось, что после своего крещения Клодвиг, вместо того, чтобы вести истинно христианскую жизнь, предательски расправился со своими соперниками… По всей Франции прошли митинги протеста против этого праздника, распространение получило движение де-крещения (когда люди официально аннулировали своё крещение и просили католическую церковь «вычеркнуть» их из списка верующих). Начались разговоры о нарушении принципа отделения религии от государства, власти города Реймса были вынуждены вернуть назад выделенные для проведения торжественных мероприятий полтора миллиона франков. Одним словом, престижу католической церкви был нанесён серьёзный ущерб, а сами католики не смогли воспользоваться хорошим информационным поводом. Причины этого достаточно ясны: в первую очередь, это отсутствие единой стратегии коммуникации и недостаточно активное взаимодействие со СМИ. 

Из этого поражения католическая церковь сделала определённые выводы, и после 96 года мы видим и очень существенные сдвиги в сфере сознательного выстраивания связей с общественностью. Наиболее явно это прослеживается в постепенной профессионализации связей с общественностью: в католических институтах создаются факультеты информации (например, в католическом институте Лиона), вводятся должности пресс-секретарей в епархиях. Тем не менее, количество профессиональных коммуникаторов всё ещё явно недостаточно. Церковь не может проводить такую же кадровую стратегию, что и светские организации. Епископы и духовенство выбираются, естественно, не столько по их способности к убеждению и эффективной коммуникации, сколько исходя из духовных качеств, приверженности догматам католицизма, пастырского внимания. В этом заключается особенность церкви как института, и её необходимо учитывать при разработке стратегии коммуникаций и кадровой политике.

Второй компонентой новой стратегии католической церкви становится всё более активное “раскручивание” “звёзд” – таких, как Папа Иоанн Павел II и мать Тереза на мировом уровне или аббат Пьер и монсеньер Гайо (Gaillot) во Франции. Таким образом, наблюдается постепенный переход от христианской традиции анонимности и коллективности к логике «звёздности», личностей, которая навязывается СМИ. Такая тенденция имеет и негативные черты: помимо отказа от христианской этики скромности, несоразмерное внимание, которое уделяется малейшим действиям, жестам, выражению лица Папы вызывает отторжение у многих верующих.

В некотором смысле происходит и более глубокое переосмысление отношений церкви и общества, эти отношения всё в большей степени подчиняются логике маркетинга. Очень хорошо эту новую тенденцию можно проследить на примере международных дней молодёжи, проведённых летом 1997 года во Франции в Парижском регионе.

Международные дни молодёжи
Международные дни молодёжи проводятся раз в два года, начиная с конца 80-х годов в самых разных концах мира. Международные дни молодёжи представляют собой нечто вроде фестиваля для католической молодёжи, который начинается с Вербного воскресения (Входа Господня в Иерусалим) и длится в течение двух последующих недель. По мнению организаторов, это является продолжением традиции, заложенной самим Иисусом Христом во время его входа в Иерусалим. Проведение такое параллели подразумевает особую роль, которую играет Папа во время Международных дней молодёжи, олицетворяя самого Христа.

Проведение Международных дней молодёжи позволяет решать многие проблемы, стоящие перед католической церковью в настоящее время, в частности, если мы обратимся к Международным дням молодёжи 1997 года под Парижем, то основной целью была популяризация католической церкви среди молодёжи, привлечение активного населения в храмы, перепозицинирование церкви в обществе. На смену затхлому образу традиционной ретроградной организации должен был придти образ молодой, весёлой церкви, церкви диалога, современной, открытой для нововведений. И эти цели во многом были достигнуты. Достаточно упомянуть, что в церемониях последних дней участвовало более 1 млн. молодых верующих, чтобы понять, что Международные дни молодёжи 1997 были большим успехом для католической церкви Франции. Чем можно это объяснить? Что изменилось в католической церкви со времени провала во время празднование 1500-летия крещения Клодвига?

Во-первых, хотелось бы отметить маркетинговый подход, который впервые в явном виде проявился во время этих Международных дней молодёжи. 

Современная деятельность католической церкви достаточно хорошо вписывается в логику маркетинговых действий: католики, паства — “клиенты”, “потребители”; потенциальными потребителями является всё население; продукт – Евангельское послание; деятельность протекает в конкурентной среде, где конкурентами выступают другие религиозные течения, а также религиозное безразличие. Продукт приводится в соответствие с запросами потребителей, особенностями “рынка”, “предложение” определяется “спросом”. Кроме того, проводится активное “продвижение” “продукта”, которое заключается в рекламной деятельности, организации разного рода мероприятий (кроме Международных дней молодёжи можно упомянуть многочисленные концерты в католических храмах, которые идут в течение всего года). 

Если говорить более конкретно о Международных днях молодёжи, здесь маркетинговая логика проявилась в следующем:

· Как уже упоминалось, одной из основных целей Международных дней молодёжи было позиционирование католической церкви, изменение имиджа церкви, создание образа католической молодёжи, привлекательного для целевой аудитории (некатолического населения) и повышение осознания своего статуса самими молодыми католиками.

· От ориентации на группу был осуществлён переход на ориентацию на каждого конкретного индивидуума, персонализированную коммуникацию, индивидуализация веры.

· Сегментирование аудитории. Программа Международных дней молодёжи состояла из нескольких частей – молодёжного фестиваля, миссионерских мероприятий, совместных молитв и участия в богослужениях, причём участие в них каждый определял сам, каждый участник составлял свою собственную индивидуальную программу. 

В результате такого нового подхода, который лучше соответствовал стилю жизни общества, и стал повышенный интерес к Международным дням молодёжи. 

Другим важным компонентом успеха Международных дней молодёжи было совершенно иное отношение со СМИ, нежели прежде. СМИ выступали одним из основных партнёров церкви в проведении этих Дней, они сами принимали участие в конструировании события и, соответственно, способствовали его “раскрутке”. Изначально заинтересовав СМИ и убедив их в популярности данной идеи в обществе, церковь заручилась поддержкой. Международные дни молодёжи получили беспрецедентное освещение в СМИ: 22 часа телевизионного вещания центральных каналов France2  и France3 было посвящено трансляциям церемоний и торжеств, число аккредитированных журналистов достигло 3000. Кроме того, на протяжении всей подготовки и проведения Международных дней молодёжи отношениям со СМИ уделялось особое внимание, что видно хотя бы из того, что многие обряды были выстроены исходя из требований максимально удобного их представления на телевизионном экране, большинство церемоний были специально “сценарированы” для представления в СМИ. Ещё одной важной тенденцией стала профессионализация отношений с прессой, составления сценариев мероприятий, разработки рекламной стратегии, эмблемы.

Таким образом, если чтобы подвести некоторые итоги, можно сказать, что постепенно в католической церкви происходит осознание важности скоординированной стратегии связей с общественностью, выстраивания сбалансированных и постоянных отношений со СМИ. Налицо ряд положительных тенденций в сфере PR-деятельности, среди которых постепенная профессионализация этой области, осознанный подход к коммуникационной стратегии, налаживание доброжелательных отношений со СМИ. Тем не менее, на популярности католической церкви это пока мало сказывается, она остаётся пока ещё на периферии Европы, что хорошо видно на примере Франции. 

С другой стороны, возможно, не стоит рассуждать о PR-стратегии церкви со столь однозначно светских позиций. Дело в том, что церковь как институт, как организация имеет ряд существенных особенностей, без учёта которых нельзя даже приступать к её анализу. Вообще неясно, каковы критерии эффективности её функционирования. Материальное благосостояние? Совсем нет. Количество верующих? Вряд ли, потому что тут дело не в количестве, а скорее, в качестве. На мой взгляд, несомненно, субъективный и не претендующий на полноту, одним из таких критериев может служить неискажённость послания, которое она призвана распространять, сохранение его основных характеристик. Если подходить к проблематике с этой точки зрения, то католическая церковь допустила существенную ошибку именно в последнее время. Если рассматривать стратегию организации в дихотомической перспективе «ориентация на продукт» — «ориентация на клиента», католическая церковь выбрала второй вариант, подстраивая «продукт» под современное общество, его потребности, его запросы. Принципиально другой стратегией, возможно, более верной в данном случае, была бы ориентация на продукт. А выбор общей стратегии развития во многом обуславливает и её коммуникационную компоненту. Поэтому, если говорить о возможном заимствовании опыта католической церкви Русской Православной церковью, необходимо иметь в виду необходимость определения общей стратегии развития до перехода к PR-стратегии. Однако в любом случае можно предложить несколько универсальных правил, которые, исходя из опыта католической церкви во Франции, могут способствовать достоверному (без существенных искажений) представлению церкви в СМИ. 

· установление благожелательных, регулярных отношений с журналистами и представителями светских СМИ, предоставление им полной информации во избежание развития «механизма слухов»;

· послание должно быть приспособлено к специфики функционирования СМИ, то есть должно быть компактным, ясным, понятным; это является залогом правильного истолкования информации и её попадания в информационное пространство;

· особое внимание должно уделяться освоению новых электронных СМИ (на сегодняшний день – Интернета);

· стремиться к большей прозрачности; нападки со стороны СМИ часто, к сожалению, вполне оправданы и нацелены на реальные недостатки церковнослужителей, поэтому прозрачность является, пожалуй, лучшим средством коммуникаций в условиях кризиса.

Приложение.

Данные опроса общественного мнения, проведённого 21 апреля 2002 года на основе репрезентативной выборки из 5352 человек.

	
	%

	… католики, посещающие мессу как минимум раз в месяц 
	9 

	… католики, посещающие мессу менее одного раза в месяц 
	8 

	… католики, посещающие мессу только по праздникам 
	19 

	… католики, не посещающие мессу
	26 

	… протестанты
	2 

	… иудеи
	0.5 

	… мусульмане 
	2 

	… представители других религий 
	1 

	… не исповедающие других религий
	19.5 

	- не ответили 
	13 

	ИТОГО
	100 


Источник: http://www.csa-tmo.fr/fra/dataset/data2002/opi20020421d.htm
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