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3 lata z "Kodem Da
Vinci"

Jak odpowiedzialo Biuro
Informacyjne Opus Dei na 'Kod
Da Vinci'? Przedstawiamy
szczegolowe sprawozdanie z
realizacji Planu Medialnego
biura, zainicjowanego przed 3
laty.
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WPROWADZENIE

W Biurze Prasowym Opus Dei w
Nowym Jorku dowiedzieliSmy sie po
raz pierwszy o Kodzie Leonarda da



Vinci kilka tygodni przed publikacja
za posrednictwem artykulu w
Publishers Weekly. Brian Finnerty
ostrzegt kolege o osobliwych
zalozeniach powiesci — Ko$ciot miat
zawsze ukrywac istnienie rzekomych
potomkow Chrystusa i Marii
Magdaleny, za$ pewien mnich-
albinos z Opus Dei przemierza Swiat,
zeby zamordowac tych, ktorzy
poszukuja Swietego Graala.
Odpowiedz kolegi brzmiala: ,Nie
przejmuj sie Brian, to brzmi tak
idiotycznie, ze nikt tego nie kupi”.

Oczywiscie przepowiednia okazala
sie nieprawdziwa. Od momentu
publikacji w 2003 roku przez
Doubleday, Kod Leonarda da Vinci
stal sie jednym z bestselleréw
wszechczasow. Jest to niewatpliwy
sukces, jesli chodzi o sprzedaz,
chociaz towarzyszy mu negatywna
opinia krytyki.



17 maja w Cannes bedzie miala
miejsce premiera filmu. Film zostal
nakrecony i jest promowany przez
Sony Pictures i ma jeden z
najwiekszych budzetéw na promocje
w historii kina — 40 milionow
dolarow tylko jesli chodzi o rynek
amerykanski, zgodnie z tym co
napisal Wall Street Journal. Na
okladce Newsweeka film ten zostal
przedstawiony jako ,,wielkie
wydarzenie” 2006 roku.

Chyba podstawowa cechg Kodu
Leonarda da Vinci jest pomieszanie w
nieodpowiedzialny sposob fikcji i
prawdy. Powies$¢ rozpoczyna sie
strona z Dziejow Apostolskich, ktéra
zawiera falszywe stwierdzenie:
»Wszystkie opisy dziel sztuki,
architektury, dokumenty i tajne
rytualy sa prawdziwe”.
Chrzescijanstwo i KoSciot katolicki sa
przedstawione nieprawidtowo jako
wynalazek rzymskiego cesarza
Konstantyna z czwartego wieku.



Powies$c¢ przedstawia rowniez
groteskowa karykature Opus Deli,
uosobionego w postaci Sylasa,
zbrodniczego mnicha-albinosa. Jak
napisata Amy Welborn, w
rzeczywistosci Kod Leonarda da Vinci
jest pomieszaniem z poplataniem,
niechlujng mieszaning Smiesznych
bledéw i powaznych klamstw”.

Fenomen Kodu Leonarda da Vinci
nasuwa problemy wychodzace poza
ten konkretny przypadek i byloby
rzecza bardzo interesujaca omowic
je na tym seminarium. Jaka jest
odpowiedzialnos¢ showbiznesu za
wrazliwg 1 uczciwg prezentacje
roznych grup religijnych, etnicznych
1 spotecznych? Jak moze
odpowiedzie¢ obrazony, jak moze
bronic¢ przystugujacych mu praw w
poszanowaniu wolnosci stowa 1
wolnosci rynku?

Katolicy i inni chrze$cijanie wyrazali
na rozne sposoby swoje zatroskanie



w stosunku do powiesci. Oto kilka z
nich tylko tytulem przykladu:

* SzczegoOlnie znaczace bylo
uruchomienie strony internetowe;j
Jesus Decoded, wspieranej przez
Konferencje Katolickich Biskupow
USA razem z dokumentalnym filmem
pod tym samym tytutem. Inne
konferencje biskupow rowniez
rozpowszechnialty jasng odpowiedz
na ksigzke, na przyklad w Meksyku,
w Polsce i w Brazylii.

* Organizacja katolikow w Stanach
Zjednoczonych utworzylo inicjatywe
0 nazwie DaVinci Outreach
(www.davincioutreach.com), ktéra z
kolei jest zroditem The Da Vinci
Deception, zwiezlej, ale znakomitej
ksigzki w formie pytan i odpowiedzi.

* Kod Leonarda da Vinci przyczynit
sie rowniez do powstania innych
powaznych ksigzek jak Zrozumiec
kod Da Vinci Amy Welborn lub
Oszustwo kodu Leonarda da Vinci


https://www.davincioutreach.com/

Carla Olsona. To samo mozna
powiedziec o filmach
dokumentalnych, jak na przyklad,
Solving 2000 Year Mystery Grizzly
Adams Productions. Liczne sg ksigzki
1 artykuly opublikowane w innych
krajach.

Kiedy nadejdzie odpowiednia chwila,
bedzie czymsS interesujacym
przestudiowanie wszystkich tych
odpowiedzi, rowniez z punktu
widzenia przekazywania informacji.
W niniejszym referacie opisana jest
tylko w skrdcie praca biur
informacyjnych Opus Dei, przede
wszystkim w Rzymie i w Nowym
Jorku.

KWESTIA PRZEKAZYWANIA
INFORMAC]I

Chronologia

1. Powiesc¢:



Zacznijmy od tego, ze na poczatku
2003 roku mieliSmy w reku juz
opublikowana powies¢, nieznanego
wczesniej pisarza o nazwisku Dan
Brown. Pierwsza odpowiedzig bylo w
miare mozliwosci zignorowanie
ksigzki — odpowiadanie na stawiane
nam pytania, ale unikanie
nadmiernej reakcji, ktora
sprowokowalaby dodatkowe
zainteresowanie opinii publicznej.

We wrzesniu 2003 roku, po
otrzymaniu licznych prosb o
informacje, opublikowano
oswiadczenie na stronie internetowej
www.opusdei.org wskazujac, ze Kod
Leonarda da Vinci jest dzietem
literackim, a nie wiarygodnym
zrodlem. Umieszczano tam rowniez
stopniowo materialy informacyjne,
zeby odpowiadac na liczne pytania,
ktore otrzymywalisSmy.

Od poczatku utrzymywalisSmy
postawe gotowosci do udzielania


https://opusdei.org/

informacji, co pokazuje na przyklad
ksigzka amerykanskiego watykanisty
Johna L. Allena, calkowicie
poswiecona Opus Dei.

2. Film:

Film by} dopiero zamierzeniem. Jego
powstanie oglosita firma Sony
Pictures, ktora zakupila prawa do
powiesci. W zwigzku z tym mogliSmy
zaczac by¢ aktywni. Nie chcieliSmy
czekac biernie, tylko postanowiliSmy
przejac inicjatywe. Na tym etapie
mozna wyroznic¢ dwie fazy:

» Faza A (lata 2004-2005): w tym
czasie staraliSmy sie unikac
jakichkolwiek spordow, dlatego ze, jak
powszechnie wiadomo, w Hollywood
kontrowersje przynosza dochody.
Probowano bezposrednich rozmoéw z
przedsiebiorstwem, do ktorego
napisano trzy listy: w pierwszym, ze
stycznia 2004 roku wikariusz Opus
Dei w Stanach Zjednoczonych, ks.
Thomas Bohlin ubolewal nad



potraktowaniem Kosciola, prosii,
zeby nie uzywano nazwy Opus Dei i
prosit o spotkanie z prezes oddziatu
kinematografii firmy, Amy Pascal.
Pdzniej, rowniez w 2004 roku, pani
Pascal odpowiedziata uprzejmym,
ale metnym listem. Nigdy nie udato
sie odby¢ spotkania z nig ani z nikim,
kto zajmowat sie filmem. Sony nigdy
nie odpowiedziala na prosby o
informacje. Tylko z gazet
dowiadywaliSmy sie, ze planuje dalej
przygotowywac to falszywe i
niesprawiedliwe przedstawienie
Kosciola katolickiego i Opus Dei.

» Faza B (2006): Ta faza, w ktorej
nadal sie znajdujemy, rozpoczela sie
26 grudnia 2005 roku,
oswiadczeniem Rona Howarda w
Newsweeku, w ktorym potwierdzal
catkowita wiernosc ksigzce i wprost
mowil, Ze Opus Dei bedzie czescig
ksigzki. Ta wiadomos$¢ spowodowala
zmiane scenariusza. Od tej chwili
konieczne bylo przedstawic¢ opinii



publicznej nasz punkt widzenia. Z
tego powodu 10 stycznia 2006 roku w
Rzymie odbylo sie spotkanie z
kierownikami biur informacyjnych z
Nowego Jorku, Londynu, Paryza,
Madrytu, Kolonii, Lagos 1 Montrealu.
Na tym spotkaniu przestudiowano
wiele otrzymanych sugestii, rowniez
od fachowcow od spraw mediow,
dziennikarzy i innych kolegow. Po
akceptacji plan mial by¢
koordynowany przez Departament
Informacyjny w Rzymie. Mozemy
potwierdzic, ze na tym spotkaniu
rzeczywiscie wspomniano
amerykanskie powiedzenie o
»przerobieniu cytryn na lemoniade”,
jak napisal Time.

W kolejnych punktach sg opisane
zasadnicze elementy tego planu.

Diagnoza

1. Podczas spotkania w Rzymie
okreslono niektore cechy tego



przypadku z informacyjnego punktu
widzenia:

a. Powiesc i film uderzaja przede
wszystkim w chrzescijan, bardziej
konkretnie w katolikdw, a w sposob
wtorny w Opus Dei.

b. Zaréwno ksigzka, jak i film sg
dzielami negatywnymi dla
chrzescijanstwa. W zwigzku z tym
mozna je uwazac za przypadek
kryzysu komunikacyjnego (chociaz
chodzi o szczegolny typ kryzysu).

c. Ksigzka i film sg zjawiskami
medialnymi z dziedziny fikcji o silnie
rozbudowanej reklamie.

d. W momencie diagnozowania
ksigzka i film byly juz zjawiskami o
zasiegu ogolnoswiatowym, a nie
tylko amerykanskim.

2. W konsekwencji powyzszego plan
pracy powinien charakteryzowac sie
tymi cechami: profesjonalna



odpowiedz, o charakterze
medialnym, o zasiegu
ogolnoswiatowym, o tresci
chrzescijanskiej i pozytywnym
nastawieniu, zdolna do
zneutralizowania negatywnych
skutkow. Z trzech mozliwosci (droga
milczenia, droga prawna, droga
mediow), wybrano te trzecig.
Odpowiedz powinna by¢ zawsze
kulturalna i uprzejma. Styl i jezyk nie
sa kwestiami drugorzednymi.

Cele
Glowne cele planu sg dwa:

1. Wykorzystanie szansy do
szerokiego poinformowania o
rzeczywistosci dotyczacej Chrystusa i
Kosciola, i w tym kontekscie Opus
Dei. Chodzilo o wykorzystanie
medialnego zainteresowania trescig
filmu i dokonanie w tym momencie
informacyjnego wysitku w celu
udowodnienia, ze "prawdziwe" Opus
Dei nie ma nic wspolnego z



przedstawionym w powiesci. Ani
mnisi, ani zabojcy, ani masochizm,
ani mizoginia, tylko zwyczajni
katolicy o takich zaletach i wadach
jak wszyscy, ktorzy staraja sie "zyc¢
Ewangelig w Swiecie", jak powiedzial
Jan Pawel II.

2. Domagac sie z szacunkiem od
firmy Sony, zeby na podstawie
wolnej decyzji, nie pod wplywem
naciskow czy grozb przestala
obrazac chrzescijan. Powiedziec tej
firmie na forum publicznym to,
czego nie mozna im bylo powiedziec
prywatnie. Przypomniec, ze mozna
broni¢ réwnoczesnie wolnosci stowa
i szacunku. Nikt nie mial zamiaru
mowic o cenzurze ani wypowiadac
grozb. PragneliSmy raczej, zeby
firma Sony dostrzegla, ze ma szanse
przyczynic sie do zgody czynigc gest
poszanowania dla wierzen
religijnych.

Srodki



W jaki sposob usitowaliSmy osiggnac
te cele? Jak pracowalismy, zeby
przekazac nasz punkt widzenia?

1. Po pierwsze staraliSmy sie
propagowac odpowiedZ
uprzedzajqcq. Zamiast unikac
kryzysu prébowaliSmy go
wyprzedzi¢. W zwigzku z tym
najwazniejsze oficjalne oswiadczenia
naszego biura przyciggnely uwage
srodkow spolecznego przekazu z
calego Swiata. Najbardziej znaczace
byty trzy z nich:

a) 12 stycznia 2006 roku: Wywiad
Marca Carroggio dla
miedzynarodowej agencji prasowej
»Zenit”. Byla to pierwsza odpowiedz
Biura na oSwiadczenie Rona
Howarda opublikowane w
Newsweeku 26 grudnia 2005 roku, w
ktorym twierdzil on, ze film bedzie
catkowicie wierny ksigzce. Wywiad
dla Zenitu poruszal sprawy
kluczowe: ofensywny charakter tej



historii wobec chrzescijan, znaczenie
poszanowania wiary, pelna szacunku
prosba o gest zgody. Liczne agencje
prasowe (a pozniej wiele sSrodkow
spolecznego przekazu) opublikowaty
fragmenty tego wywiadu. New York
Times uwzglednil go w swoim
artykule z 7 lutego 2006 roku.

b) 14 lutego 2006 roku: Komunikat
rozpowszechniany przez Biuro
prasowe w Rzymie w tym dniu odbitl
sie chyba najglosniejszym echem. To
oswiadczenie odpowiadalo na wiele
pytan, jakie otrzymywaliSmy
wowczas na temat naszej postawy w
stosunku do filmu Kod Leonarda da
Vinci. Zostal rozpowszechniany po
tym, jak dowiedzieliSmy sie z
artykulu opublikowanego 9 lutego w
New York Times, ze Sony
zdecydowato sie otworzyc strone
internetowa — pod swoja kontrolg —
gdzie bedzie mozna wyrazac
rozbiezne opinie na temat filmu. W
komunikacie przypomniano, ze



skoro jest na to czas, nie wystarczy
dac obrazanemu szanse obrony, ale
trzeba unikngc¢ obrazy. Stwierdzono
tez, ze Biuro woli kontaktowac sie
wprost, bez posrednikow.

¢) 6 kwietnia 2006 roku: Biuro
prasowe Opus Dei w Tokio napisato
list otwarty do akcjonariuszy,
dyrektorow i pracownikow Sony.
Biuro zaoferowalo informacje na
temat rzeczywistosci Opus Dei i
prosito Sony, zeby na poczatku filmu
umiescito plansze (,,disclaimer”)
wyjasniajacg, ze chodzi o wytwor
fantazjii ze jakiekolwiek
podobienstwo do rzeczywistosci jest
czysto przypadkowe. Ten gest,
stwierdzal list, ,bedzie wyrazem
szacunku dla postaci Jezusa, dla
historii Kosciola i przekonan
religijnych widzow”. Tydzien pdzniej
list zostal umieszczony na japonskiej
stronie oficjalnego serwisu
internetowego i stamtad znalaz! sie
we wszystkich agencjach prasowych.



,Odpowiedz uprzedzajaca” miala na
celu to, Zeby po premierze filmu,
wszyscy mogli rozpozna¢ w nim
»~komedie pomyltek”, jesli chodzi o
odniesienia do chrze$cijanstwa.
Chodzilo o wskazywanie bledow,
niekiedy groteskowych bez ublizania
autorowi, rezyserowi, aktorom czy
producentom. Publiczne
oswiadczenia pokazywaly istnienie
otwartego problemu i dlatego
znajdowaly miejsce w
wiadomosciach.

2. Drugim punktem bylo traktowanie
mediow jako sprzymierzericow, danie
priorytetu popytowi i pobudzenie
ogolnoswiatowego dialogu.
Wypuszczenie filmu zazwyczaj
poprzedza kampania marketingowa,
ktora w tym przypadku przybrata
gigantyczne rozmiary. Producent
reklamuje sie przy pomocy
nastepujacych mediow: klasyczna
reklama z ogloszeniami na plotach i
w telewizji; nowe formy marketingu



za poSrednictwem telefonii
komadrkowej lub internetu.
Olbrzymie inwestycje, na ktore
niemozliwoscia jest odpowiedziec.
Biuro informacyjne zdecydowalo sie
odpowiedzie¢ informacja na
marketing, odbi¢ przestodzone spoty
reklamowe (maskujace ofensywny
charakter filmu) otwartg rozmowa z
dziennikarzami; odpowiadac
wyobraznig na inwestycje
finansowe.

Przyznanie pierwszenstwa popytowi
oznacza probe odpowiedzi na
wszystkie prosby dziennikarzy.
Podjecie tej decyzji bylo latwe,
dlatego ze taka byla zwyczajowa
praktyka naszego biura. Jednakze
wzrost liczby prosb byl bardzo
znaczacy i zasieg mediow rowniez:
New York Times, Associated Press,
Time, Chicago Tribune, rozgtosnie jak
Channel 4 (Wielka Brytania) lub
History Channel, programy jak Good
morning, America lub Today Show,



korespondenci z bardzo réznych
krajow. Kiedy wyjezdzaliSmy z
Nowego Jorku, zeby przybyc na to
seminarium w Rzymie, rownoczesnie
obstlugiwaliSmy 40 roznych présh, w
tym wiele od stacji telewizyjnych.
Trzeba bylo wzmocni¢ troche biura
w Nowym Jorku i w Rzymie, ale na
0gol pracowaliSmy przy uzyciu
zwyklych srodkow, chociaz
oczywiscie z wieksza
intensywnoscia.

3. Kolejnym waznym Srodkiem w
owym okresie bylo dysponowanie
obfita informacja, zeby pokazac
prawdziwe Opus Dei. Konkretnie
staraliSmy sie:

a) promowac wiecej ,wiadomosci”.
Poza wspomnianymi
oswiadczeniami w ostatnich
miesigcach staraliSmy sie wkiadac
wiecej wysitku w rozpowszechnianie
wiadomosci, ktore pomoglyby w
pokazaniu prawdziwego Kosciola i



Opus Dei. Wydawalo nam sie, ze
bedzie to stuzba pomocna osobom
przygotowujacym teksty lub
reportaze na temat Kosciola i Opus
Dei w ,,czasach Kodu Leonarda da
Vinci”.

Probowalismy uczyni¢ widocznymi
niektore inicjatywy, jakie moglyby
przejs¢ niezauwazone w innym
czasie, ale obecnie, kiedy wszyscy
pisza teksty na temat ,prawdziwego
Opus Dei”, wydaja sie bardziej
atrakcyjne. Na przyklad Harambee
2002, dzieto spoteczne rozpoczete
podczas kanonizacji Swietego
Josemarii Escriva w celu wspierania
projektow zwigzanych ze zdrowiem i
edukacja w Afryce subsaharyjskiej
(www.harambee2002.0rg). Obok tego
liczne mniej lub bardziej zwyczajne
dzialania staly sie w tym okresie
newsem: zmiana wygladu oficjalne;j
strony internetowej, pojawienie sie
blogu ks. Johna Waucka na temat
Opus Dei i Kodu (www.-davincicode-


https://www.harambee2002.org/

opusdei.com), prezentacja w Nowym
Jorku nowego wydania Drogi, zbioru
mysli na temat chrzescijanskiego
zycia przeznaczonych do osobistej
medytacji, napisanych przez
Swietego Josemarie w 1934 roku,
ktore wydawnictwo Doubleday
rozpowszechni we wszystkich
ksiegarniach amerykanskich.

Inng wiadomoscig, ktora odbila sie
szerokim echem, by! film
dokumentalny nakrecony przez Saint
Josemaria Institute i The Cresta
Group (Chicago) pod tytulem
Passionately Loving the World. Ten
dwudziestooSmiominutowy film
pokazuje ludzi z r6znych miejsc
Standw Zjednoczonych, ktorych zycie
zmienilo sie dzieki duchowi Swietego
Josemarii Escriva: miedzy innymi
strazaka z Los Angeles, studenta,
przedsiebiorce i rodzine farmerow.
Po prezentacji filmu w Nowym Jorku
w mediach amerykanskich pojawily
sie setki wiadomos$ci mowiacych o



tym ,drugim filmie”. Samo nagranie
stalo sie newsem i powazne
fragmenty zostaly nadane w ABC,
CNN i innych stacjach
amerykanskich.

b) Oferowanie kontaktu, ludzi do
dyspozycji, twarzy. W czasie takiego
zapotrzebowania informacyjnego
uwazamy za podstawowy fakt, zeby
dziennikarze mogli rozmawiac z
setkami osob. System mediow
wymaga zawsze autoryzowanych
wypowiedzi. W tym czasie mozna
bylo liczy¢ na pelng gotowosc zrdodet
instytucjonalnych (wiadz Pralatury) i
wielu innych 0s6b (studentow,
pracownikow, wiernych i przyjaciol
Opus Dei), ktorzy opowiadali ,,swoja
wersje”. Poza tym za posrednictwem
strony internetowej oferuje sie
mozliwos¢ organizowania
prezentacji w parafiach,
stowarzyszeniach, klubach, i tak
dalej. Mozna tam znaleZ¢ po prostu
nastepujace zdanie: ,,Czy



potrzebujesz kogos, zeby rozmawiac
0 Opus Dei na spotkaniu lub
uroczystosci innego typu niz Kod
Leonarda da Vinci? Skontaktuj sie z
press@opusdei.org”.

¢) Odkrywanie historii. Kazda
wiadomo$¢ ma swoja wlasna fabule.
W zwigzku z tym dziennikarze
potrzebuja drobnych historii, ktore
mozna wprowadzi¢ do ich opowiesci.
Przy wspolnej pracy przychodzity
nam do gtowy drobne historie, ktore
byly przydatne dla pracownikow
mediow. Oto dwa przyklady.

Kiedy media zaczely okazywac
rosnace zainteresowanie Opus Dej,
zdaliSmy sobie sprawe, ze jest w
Opus Dei osoba, ktora naprawde
nazywa sie Sylas. Prawdziwy Sylas -
Silas Aghim - nie jest mnichem-
albinosem, morderca, tylko
brokerem urodzonym w Biafrze
(Nigeria), ktory mieszka na
Brooklynie z zong Ngozi. Zdjecie


mailto:press@opusdei.org

prawdziwego Sylasa ukazalo sie w
New York Times 7 lutego 1 od tego
czasu udzielal wielu wywiadow
srodkom spolecznego przekazu jak
Time, CNN, CBS, ABC, r6zne media
innych krajow, i tak dalej. Inny
przyklad: 12 lutego ustawiliSmy przy
wejsciu do Murray Hill Place, na
Manhattanie, maly stojak z
broszurami informacyjnymi z
napisem: ,,Dla milo$nikow Kodu
Leonarda da Vinci — jezeli jeste$
zainteresowany prawdziwym Opus
Dei, wez broszure”. Stojak, ktory
kosztowat dziesiec¢ dolardw, zostat
przedstawiony w ponad 100
czasopismach i sfilmowany przez
ekipy filmowe i telewizyjne z calego
Swiata: sposéb na przekazywanie
informacji uzyskany ,tanim
kosztem”.

Sam budynek Murray Hill Place,
wymieniony blednie w powiesci jako
~worldwide headquarters of Opus
Dei” stal sie istotna czescig wielu



historii, przy ktorych pomocy
dziennikarze zartuja, mowiac na
przyklad, ze nie znalezli sali tortur
opisanej w ksigzce. Dziesigtki
fachowcow mogly odwiedzic¢
prawdziwy Murray Hill Place,
wielofunkcyjny kompleks na
Manhattanie, na skrzyzowaniu
miedzy Lexington Avenue i ulicg 34.
W tej siedzibie znajduja sie biura
wikariusza Opus Dei w Stanach
Zjednoczonych, osrodek
konferencyjny z trzydziestoma
pokojami, osrodek, gdzie maja
miejsce zajecia dla studentow i
miodych pracownikow (Schuyler
Hall) i strefa dla ekipy osob
administrujacej kompleks
rezydencjonalny. Co roku okoto
10000 o0s6b uczestniczy w roznych
zajeciach (rekolekcje, wyklady z
nauki katolickiej, rozmowy na temat
duchowosci, konferencje edukacyjne
1 kulturalne). La Stampa, jeden z
glownych dziennikéw wloskich,
zilustrowatl te polityke otwarcia w



stosunku do Murray Hill Place
nastepujacym tytutem: ,,Opus Dei:
Operacja Przejrzystosc”.

d) Strona internetowa i inne zasoby
informacyjne. Oficjalna strona
internetowa www.opusdei.org
okazala sie w tym czasie wspaniatym
narzedziem. Strona ma zasieg
ogolnoswiatowy jak Kod Leonarda da
Vinci. Tam znajduja sie obszerne i
szczegotowe odpowiedzi w 22
jezykach. W 2005 roku amerykanska
wersje strony odwiedzilo ponad
milion réznych odwiedzajacych (to
nie to samo co liczba odwiedzin), a
caly serwis internetowy ponad trzy
miliony. W dniu, kiedy jechaliSmy z
Nowego Jorku do Rzymu na to
seminarium, do 9 rano dostaliSmy
156 mejli. Nieoczekiwany efekt data
rekomendacja oficjalnej strony
internetowej Opus Dei przez
Umberto Eco. Zmeczony ciggltymi
pytaniami o wiarygodnosc¢ Kodu, Eco
mowi swoim czytelnikom: ,Zreszta,


https://opusdei.org/

jesli chcecie aktualnych informacji
na te tematy, wejdzcie na strone
Opus Dei. Nawet jeSli nie wierzycie w
Boga, mozecie im zaufac”.

4. Na zakonczenie tej czesci o
zastosowanych srodkach musimy
wspomniec o ostatniej kwestii.
Zawsze staraliSmy sie zachowac
uprzejmy styli ton peten szacunku.
Jest to czyms$ oczywistym, ale od
pierwszej chwili wiedzieliSmy jasno,
ze jezeli chcemy domagac sie
szacunku, musimy robic to z
szacunkiem. Oznacza to, zeby nie
uzywac nigdy agresywnego jezyka,
atakow czy grozb, nigdy nie osadzac
intencji innych ludzi. Zawsze
probowaliSmy kierowac sie
nastepujacymi zasadami: wolnosc,
odpowiedzialnosc, dialog. Pewien
przyjaciel poradzil nam: ,Nigdy nie
traccie poczucia humoru..., a
zwlaszcza wobec filmow i elit
showbiznesu wasze maniery i dobry



humor beda wasza najlepsza
obrong”.

Blog prowadzony przez ks. Johna
Waucka jest proba przedstawienia
powaznych i wartosciowych tresci
dotyczacych powiesci i filmu w
uprzejmym stylu. Odpieranie atakow
powiesci i filmu jest w pewnym
sensie walka z dymem. Jezeli uzyje
sie rekawic bokserskich, mozna
wypasc nieco Smiesznie. Natomiast
dobry humor dziala.

Wstepny bilans

Dopiero po premierze filmu bedzie
mozliwe dokonanie peinego bilansu.
Chwilowo mozemy wymieni¢ trzy
pozytywne rezultaty wysitku
medialnego:

1. Wspotpraca z catym Kosciotem.
Wytworzyl sie klimat wspolpracy
miedzy licznymi instytucjami
koscielnymi, w celu wspolnego
przyczynienia sie do lepszego



przedstawienia Kosciota i Osoby
Jezusa Chrystusa. Poza tym
nadchodzg wiadomosci od 0sob,
ktore zblizyly sie do Kosciota dzieki
odpowiedziom, jakie wywotal Kod
Leonarda da Vinci. Wspdlpraca
rozszerzyla sie w rzeczywistosci na
wielu innych chrzescijan.

2. Wspotpraca z dziennikarzami.
Udzial Srodkow spolecznego
przekazu w pierwszym kwartale
2006 roku byl bardzo duzy. Podczas
gdy producent filmowy
zainwestowatl olbrzymie sumy
pieniedzy, zeby ,,sprzedac film”,
katolicy probowali ,,przedstawic
swoja wersje” 1 dostarczyc
dziennikarzom informacji.

3. Nadeszta odpowiedZ. Dzialanie
uprzedzajace wytworzylo ogolng
narastajgcg swiadomos¢, ze Kod
Leonarda da Vinci jest nieprawdziwy
i niesprawiedliwy w swoim
przedstawieniu chrzescijanstwa,



Kosciola katolickiego, Opus Dei i
historii. Opinia publiczna umieszcza
zjawisko Kodu Leonarda da Vinci na
swoim miejscu, w charakterze
najswiezszego produktu pewnego
typu ,,pseudopopkultury” bez
zwiazku z rzeczywistoscig.
Mediewistka Sandra Miesel
utrzymuje, ze ksigzka zawiera tyle
bleddw, ze, jak mowi, ,zdumiewam
sie, kiedy w Kodzie natykam sie na
cos, co jest prawda”.

Wobec tych dzialan autor ksigzki
musiat dokonac czterech kolejnych
zmian strony Fact (fakty na temat
Kodu Leonarda da Vinci) w swojej
witrynie internetowej. Nastepujace
cztery oSwiadczenia pochodza z
witryny internetowej Dana Browna i
odpowiadaja na to samo pytanie: W
jakim stopniu powies$c¢ jest oparta na
rzeczywistych wydarzeniach?:

—28/8/2003: ,,Catkowicie. Wszystkie
dziela sztuki, wszystkie miejsca,



wszystkie historyczne dokumenty i
wszystkie organizacje opisane w
powiesci istnieja (...).”

—-17/1/2004: ,,Wszystkie dziela sztuki,
wszystkie miejsca, wszystkie
dokumenty historyczne i wszystkie
organizacje opisane w powiesci
istniejq (...).”

—-11/5/2004: ,,Kod Leonarda da Vinci
jest powiescig, to znaczy, fikcja.
Chociaz oczywiscie postaci z ksigzki i
ich czyny nie sg prawdziwe, dziela
sztuki, architektura, dokumenty (...).”

— Obecnie (30/1/2006): ,,Kod Leonarda
da Vinci jest POWIESCIA, czyli fikcja
..).”

Niniejszy wstepny bilans nie moze
uniknac zasadniczego pytania: czy
jednak film bedzie obrazad, czy nie?
Obecnie nie udatlo sie nawigzac
osobistych i bezposrednich
kontaktow z Sony Pictures. W
zwigzku z tym dzialania medialne



mozna by uwazacd, przynajmniej
obecnie, za ,,chwilowa porazke”. Nie
wiemy czy uprzejme nalegania tak
wielu chrzes$cijan zrobily wrazenie
na kierujacych tym prestizowym
przedsiebiorstwem i na ekipie, ktora
nakrecila film.

WNIOSKI

Kod Leonarda da Vinci do dzisiaj
przysporzyl nam wiele bolu glowy,
ktorego oczywiscie wolelibySmy
uniknac. Poza tym nalezy uznac, ze
decyzja o otwartym i pozytywnym
wyrazeniu naszego stanowiska, w
sposob czynny dostarczyta
znakomitej okazji do mowienia o
wierze chrzescijanskiej, o KoSciele
katolickim i o tej drobnej czastce
Kosciota katolickiego, jaka jest Opus
Dei. Dlatego chcielibySmy zebrac
wniosKi z tej pouczajacej lekcji i
odwazymy sie sformulowac pewne
pragnienie:



1. Nauka: znaczenie dbania o
inicjatywy medialne w odniesieniu
do tresci (what to communicate) i
formy (how to communicate).
UdowodniliSmy skutecznos$c tego, co
moglibySmy nazwac strategia trzech
»p”: positive, professional, polite. Z
tych pozycji jest mozliwe by¢
wyshuchanym i zrozumianym,
zwlaszcza przez srodki spolecznego
przekazu, ktore w tego typu
sytuacjach nie sg przeciwnikami,
dlatego ze rozumieja, ze Kosciol nie
jest zagrozeniem, tylko ofiarg.
Stosowne strategie — positive,
professional, polite — pomagaja
porzucic¢ jalowa dynamike
konfrontacji. Stowa Pralata Opus Dei
w Le Figaro Magazine podsumowuja
te lekcje: ,Niewiedza jest zawsze
wielkim zlem, a informacja dobrem.
Media nie sg zabawa dla amatorow.
Z czasem uczymy sie, jak dac sie
poznad, a takze jak poznac samego
siebie. W tej dziedzinie potrzeba
troche cierpliwosci” (21-1V-04).



Cierpliwosc¢ (po hiszpansku
paciencia) moze by¢ czwartym ,,p”.

2. Pragnienie: zeby mozni mieli
wiecej szacunku, zeby w wolny
sposob decydowali sie ulepszac
Swoja strategie i czynili ja bardziej
otwartg, mniej arogancka,
odkrywajac, ze szacunek nie szkodzi
interesom ani nie obniza jakosci
sztuki. Moznymi w naszych
rozwinietych spoleczenstwach sa
czesto wielkie koncerny medialne.
Im wieksza wladza, tym wieksza
odpowiedzialno$¢, natomiast w
dziedzinie informacji nie mozna
osiggac za wszelka cene zysku, ze
szkoda dla pracy tworcow czy
dziennikarzy ani ze szkoda dla
odbiorcow, zwlaszcza dla mlodziezy.
Afrykanska pisarka Margaret Ogola
odkrywa dojrzalosc jako zdolnosc
uswiadomienia sobie, Ze mozemy
obrazac innych i postepowac zgodnie
z ta Swiadomoscig. Chrzescijanie
przedstawiaja swoje wnioski z



pozycji wolnosci, bez grozb. Nie maja
przesagddow ani nie stosuja etykietek.
Sa przygotowani do oklaskiwania z
calego serca dojrzalosci politykow,
przedsiebiorstw czy artystow, ktorzy
zdecyduja sie pracowac na rzecz
bardziej wolnego i pelnego szacunku
spoleczenstwa.

Marc Carroggio, Rome Media
Relations // Brian Finnerty, New
York Media Relations // Juan
Manuel Mora, Rome
Department of
Communications, Opus Dei
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