NAUKI SPOLECZNE SOCIAL SCIENCES 2(4) - 2011

ISSN 2080-6019

Jozef Michal Soroka

Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

RECENZJA KSIAZKI PIOTRA BIELAWSKIEGO PT.
PUBLIC RELATIONS: ZARZADZANIE INFORMACJAMI

Teoria 1 praktyka Public Relations w Polsce tak naprawdeg zaczgta si¢ rozwijac po
1989 r. Recenzowana ksiazka dotyka wtasnie tych dwoch jej sfer. Autor przyjmuje
w niej dwa podstawowe zatozenia. W pierwszym podkresla, ze: ,,Adepci sztuki PR
wciaz oczekuja ‘przepisu na sukces’. I si¢ nie doczekaja. Kazdy dobry specjalista
PR musi znalez¢ wlasna, oryginalna formutg swojego dzialania, ktéra bedzie do-
stosowana do jego zalet intelektualnych i charakterologicznych, ale takze do wad
— przeciez nikt od nich nie jest wolny” (s. 9). W drugim stwierdza: ,,Poczuwam si¢
jednakze do obowiazku otwartego sprzeciwu wobec dezyderatow czesdci kolegow
zajmujacych si¢ marketingiem do wlaczenia Public Relations w obszar ich dyscypli-
ny, ktéra ma inna od PR logike¢ dzialania i inne zadania wobec organizacji” (s. 10).
Zdaniem recenzenta, przyjete przez Autora zatozenia nalezy uzna¢ za stuszne. Maja
one tez duzy wpltyw na tres¢ i strukturg pracy, a takze w wielu fragmentach nadaja
jej polemiczny charakter.

Recenzowana praca sklada si¢ ze wstepu, dziewigciu rozdziatow, zakonczenia
i bibliografii.

Pierwszy rozdzial, pt. ,,Zarzadzanie informacjami”, jest przede wszystkim po-
lemika Autora, ktory reprezentuje srodowisko PR, z przedstawicielami marketingu,
m.in. z Ph. Kotlerem, na temat, czym jest PR.

Bielawski pisze: ,,Wbrew logice srodowisko marketingowe chce uwaza¢ PR za
podrzedna funkcje marketingu. To spor pozbawiony sensu, ale bedacy faktem i brze-
mienny w negatywne skutki” (s. 13). Twierdzi dalej, ze PR i marketing to r6zne
dziedziny zarzadzania, ktore sa jednak dla siebie bardzo wazne. Wedhug niego to
przede wszystkim ,ksztattowanie strumieni informacji nalezy wskazac jako obszar
dzialania PR. Domena Public Relations jest wigc zarzadzanie informacjami, nato-
miast informowanie jest jednym z wielu srodkow gospodarowania informacjami...”
(s. 14). Rozdziat pierwszy niesie z soba wiele polemicznych emocji, ale tez racjo-
nalnych argumentow.

Drugi rozdziat, pt. ,,Public Relations w strukturze organizacji”’, ma w duzej czg¢-
$ci rowniez charakter polemiczny, ale tym razem dotyczy to miejsca PR w hierarchii
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organizacji. Autor zauwaza, ze specjalist¢ PR najczgsciej umieszcza sig ,,gdziekol-
wiek” — przede wszystkim za§ w komorce marketingu. Sam jednak zdecydowanie
odrzuca pomysty podporzadkowania PR marketingowi, ale tez, co w praktyce zda-
rza si¢ rzadziej, marketingu PR. Zadaniem marketingu wedlug niego jest bowiem
gtéwnie zwigkszenie sprzedazy, PR natomiast — dbanie o wizerunek organizacji.

Bielawski sadzi tez, ze zatrudnianie specjalisty PR w dziale marketingu oznacza
najczesciej ,,nieswiadoma decyzj¢ o rezygnacji z wykorzystania PR jako dziedziny
zarzadzania” (s. 40). Jego zdaniem, w strukturze organizacji powinna by¢ zachowana
rownowaga. Podkresla, ze: ,,W przypadku marketingu i PR komorki te powinny by¢
uplasowane na jednym poziomie w hierarchii firmy, by unikna¢ prob zdominowania
jednej przez druga” (s. 42). Warto zaznaczy¢, ze w omawianym rozdziale wyraznie
wida¢, ze Autor miat kontakt z praktyka PR, sigga bowiem po wtasne doswiadczenia
i obserwacje, podaje przyktady.

Trzeci rozdzial, pt. ,,Kryzys pierwotny i kryzys wtorny”, dotyczy zachowan spe-
cjalistow PR w sytuacji kryzysu. Bielawski podkresla, iz oczekuje si¢ od nich naj-
czesciej, aby skutecznie ukrywali informacje, ktore w danym momencie, zdaniem
kierownictwa organizacji, sa szczeg6lnie wstydliwe. Wedtug niego takie zachowania
prowadza do poglebienia sytuacji kryzysowej i powstania tzw. kryzysu wtdrnego,
ktory moze by¢ bardziej powazny niz ten pierwotny. Dlatego we wszystkich dziata-
niach PR, co mocno akcentuje, ,,trzeba zachowac¢ inicjatywe informacyjna”, a takze
nie wolno ,,odsuwac w czasie informowania o kryzysie i przyczynach zaistniatej sy-
tuacji” (s. 51). Nalezy dodac, ze rowniez w tym rozdziale Autor si¢ga po przyktady
dobrze ilustrujace omawiang problematyke.

Czwarty rozdzial, pt. ,,Komunikacja wewnetrzna”, poswigcony jest waznemu,
ale niedocenianemu — zdaniem Bielawskiego — aspektowi PR, komunikacja we-
wnetrzna jest bowiem ,,fundamentem wszystkich innych dziatan PR” (s. 57). Do-
brze prowadzona komunikacja wewngtrzna opiera si¢ na zasadzie, ze ,,pracownicy
firmy sa bardziej zainteresowani jej sprawami niz jej otoczenie” (s. 57). W rezultacie
silniej identyfikuja si¢ z firma, wzmacnia si¢ réwniez lojalno$¢ pracownicza dzigki
przekonaniu, ze kierownictwo jest wobec nich uczciwe, tatwiej znoszone sa tez mo-
menty trudne, bez dodatkowych kryzysow wewnatrz organizacji. Nalezy dodac, iz
Autor piszac o komunikacji wewngtrznej w przedsigbiorstwie, czgsto odwotuje sig
do doswiadczen KGHM, co dobrze ilustruje analizowang problematyke.

Piaty rozdziat, pt. ,,Relacje z mass mediami”, Autor rozpoczyna od podkresle-
nia ich roli. Pisze: ,,musimy sobie zdawac sprawe z tego, ze mass media sa waz-
nym instrumentem, ktoérego sita moze nas wspomoc lub sta¢ si¢ zrodtem powaz-
nych ktopotow” (s. 73). Dodaje, Ze organizacjg¢ nalezy pokazywaé¢ w mass mediach,
aby opinia publiczna zaakceptowala jej dobry wizerunek. Ale tez z innego powodu,
mianowicie minimalizuje si¢ w ten sposob ryzyko pojawienia si¢ informacji nie-
prawdziwych, ktére moga by¢ niezgodne z interesem organizacji. W omawianym
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rozdziale Bielawski wiele miejsca poswigca rowniez pracy i dobremu wizerunkowi
rzecznika. Uwaza, ze ,,Jednym z warunkow dobrych kontaktow firmy z mediami jest
to, by miata rzecznika znanego srodowisku dziennikarskiemu, ktéry bedzie miat opi-
ni¢ czlowieka rzetelnego, dobrego specjalisty oraz osoby, ktéra lubi dziennikarzy”
(s. 81). Caly rozdziat okraszony jest wieloma przyktadami, cz¢sto o charakterze
anegdotycznym, na temat relacji z mediami i pracy rzecznika KGHM z okresu, kie-
dy Autor sam wykonywat t¢ prace.

Szoésty rozdzial, pt. ,,Dziatanie antykryzysowe”, jest opisem czynnosci podejmo-
wanych przez zesp6t PR w Oddziale Transportu KGHM. Celem ich byto niedopusz-
czenie do strajku i przeprowadzenie zmian restrukturyzacyjnych przy akceptacji za-
togi. Zrekonstruowane doktadnie przez Autora dziatania, ktoérych byt uczestnikiem,
sa dobrym przyktadem, jak w takich sytuacjach mozna ostabiaé, a nawet likwidowaé
podobne zagrozenia. Nalezy zgodzi¢ si¢ z jego opinia, ze ,,Na dobry klimat dla re-
strukturyzacji Oddzialu wptynat w duzym stopniu fakt, ze pracownicy poczuli si¢ na
skutek kampanii potraktowani podmiotowo” (s. 110).

Siodmy rozdziat, pt. ,,Dzialanie w kryzysie”, jest z kolei opisem czynnosci po-
dejmowanych przez zespot PR, ale w sytuacji, kiedy kryzys jest juz faktem. Bielaw-
ski pokazuje je najpierw na podstawie literatury przedmiotu, a nastgpnie doktadnie
analizuje trzy rozne sytuacje kryzysowe i towarzyszace im dzialania PR. Nalezy
zgodzi¢ si¢ z jego wnioskiem, a jednoczesnie z rekomendacja skierowana wobec
pracownikow PR, Ze ,,otwarte informowanie w sytuacjach kryzysowych poprawia
wizerunek firmy zarowno wsrdd czlonkoéw organizacji, jak 1 w opinii publiczne;j.
Buduje tez korzystna ptaszczyzng wspolpracy z dziennikarzami, ktérzy po takich
doswiadczeniach uznaja firmg za wiarygodna i otwartg informacyjnie” (s. 130).

Osmy rozdzial, pt. ,.Sytuacja kryzysowa w Banku Czestochowa SA (w jaki
sposob analizowaé kryzys, by podja¢ skuteczne dziatanie)”, dotyczy konkretnego
przypadku, w ktérym nie chodzi przede wszystkim, jak podkresla Bielawski, o re-
konstrukcje faktéw, lecz ,,0 pokazanie konsekwencji zaniechan i bteddéw oraz zapro-
ponowanie rozwigzan, ktére umozliwityby uchronienie organizacji przed kryzysem”
(s. 132). Celem takiej szczegotowej analizy ma by¢ gtdéwnie pokazanie sposobu my-
slenia profesjonalisty w zakresie PR w sytuacji kryzysowej. Kierujac si¢ wyzej wy-
mienionymi przestankami, Autor doktadnie pokazat, jak nalezato analizowac kryzys
w Banku Czgstochowa, a nastgpnie na tej podstawie wskazal na skuteczne dziatania,
zwiazane zwlaszcza z wykorzystaniem technik PR.

Dziewiaty rozdziat, pt. ,,Lobbing”, po$wigcony jest jednej z subdyscyplin PR.
Whbrew znacznej czgsci specjalistow PR, ktorzy lobbing postrzegaja jako odrgbna
dziedzing, Autor traktuje go jako jej czg$¢. Sadzi bowiem, ze lobbing rzadzi si¢ ta
samg logika, co inne subdyscypliny PR, oraz wykorzystuje te same techniki perswa-
zyjne. Oddzielenie lobbingu od PR moze wedlug niego powodowaé niespojnosc
informacyjna organizacji. Na potwierdzenie swoich tez Bielawski powoluje sig, jak
to czynit zreszta w innych rozdzialach, na liczne przyktady z praktyki.

Zakonczenie jest dla Autora jeszcze jedna okazja, aby podkresli¢, iz — opierajac
si¢ na wlasnych do§wiadczeniach praktycznych — chcial pokaza¢ sposob myslenia
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na temat PR, ale jak zaznacza, ,,to jest mdj sposdb myslenia”, dodajac jednoczesnie:
,»hie probuje narzuci¢ swojego myslenia o PR...” (s. 175).
Konkludujac, do zalet recenzowanej monografii mozna zaliczyc¢:
— coraz wigksza rol¢ i znaczenie badanego problemu,
— pokazanie kwestii PR z punktu widzenia literatury przedmiotu, ale takze wtas-
nych doswiadczen Autora,
— czeste sigganie po przyktady dobrze ilustrujace analizowany problem,
— zapotrzebowanie na prezentowana wiedzg ze strony teoretykow i praktykow
PR.
Trzeba tez podkresli¢, ze w wielu momentach praca ma polemiczny, dyskusyjny
charakter.





