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fL  Streszczenie

Artykut przedstawia powody, dla ktorych umiejetnosci myslenia analitycznego i krytycznego powinny stanowic¢
istotny element public relations. Ogdlnie uwaza sie, ze umiejetnosci myslenia analitycznego i krytycznego sq
czesciq public relations, jak réwniez myslenie kreatywne, ale powinny by¢ one traktowane oddzielnie i powinny
im by¢ przypisane normy etyki zawodowej stosowane jako kryteria wstepne.

Dla celéw badania, w artykule przedstawiono wyniki sondazu, w ramach ktérego okreslano znaczenie wykorzy-
stania umiejetnosci myslenia analitycznego i krytycznego podczas realizacji projektow public relations. Drugim
celem sondazu byto okreslenie grupy docelowej i jej sposobu reagowania na przedstawione informacje.

Stowa kluczowe: public relations, umiejetnosci myslenia, myslenie krytyczne, myslenie analityczne, marketing,
relacje interpersonalne, mass media
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Il  Summary

This article presents reasons why analytical and critical thinking skills should be essential part of public
relations. Generally, it is considered that the analytical and critical thinking skills are part of public relations,
as well as creative thinking, but they should be considered separately and given the codes of ethics of the
profession used as initial criteria.

For the purpose of the study, in this article is presented the result of the survey in which determine
importance of using analytical and critical thinking skills in the implementation of public relations projects.
The second aim in the survey was to identify the target audience and how they react to the placed
information.

Keywords: public relations, thinking skills, critical thinking, analytical thinking, marketing, interpersonal relations,
mass media
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Wprowadzenie

Przed praktykami public relations jawi sie wyzwanie wyjasnienia procesow i kwestii
technicznych odbiorcom, ktérzy mogq by¢ niezainteresowani, niedoinformowani, wpro-
wadzeni w btqd lub wrogo nastawieni. Taka sytuacja wymaga doktadnej analizy i oce-
ny w odniesieniu do tego, co i jak sie mowi. Kwestig kluczowq do zastosowania w ra-
mach oceny jakosci wyjasnienia kwestii technicznych jest rzecz nastepujqca: Jesli od-
biorcy uwierzyliby o$wiadczeniom, czy byliby oni wprowadzeni w btgd w odniesieniu do
danych kwestii? Wobec powyzszego, zachowanie postawy analitycznej lub krytycznej jest
podstawowym elementem unikniecia stania sie ofiarqg myslenia grupowego, zjawiska
psychologicznego w dzisiejszych czasach, ktére ttumi wyrazanie opinii przez ludzi i pod-
kreslanie ich znaczenia.

Zdawanie sobie sprawy z wptywu myslenia grupowego moze prowadzi¢ do racjonal-
niejszego organizacyjnego procesu podejmowania decyzji. Krytyka moze zidentyfikowac
zaréwno pozytywy, jak i negatywy. Co wazniejsze, znakomicie przeprowadzona krytyka
ustali, dlaczego co$ ma charakter pozytywny bqdz negatywny, pozwalajgc praktykom
public relations zajq¢ sie przyczyng wszelkich probleméw lub, w przypadku nastawienia
pozytywnego, wykorzysta¢ je, aby doda¢ jeszcze lepszq warto$¢. Moze to oznaczac wy-
ciggniecie wiekszych korzysci z badanej sytuacji lub dokonanie wglgdu w inne dziatania
organizacyjne w celu ich ulepszenia.

Definicje

Nowoczesne public relations oferuje nowe krytyczne i analityczne podejscie do prak-
tykow public relations i sugeruje, ze public relations nalezy uwolni¢ od wgskiej definicji
tej dziedziny jako zarzqdzania komunikacjq organizacyjng. Public relations moze przy-
czyni¢ sie do oddolnej komunikacji poprzez uczciwe, prawdomdwne i szczere podejscie.
Wazne jest, aby praktycy public relations uczestniczyli w dialogu miedzy dang organiza-
cjq a jej odbiorcami, pomagajgc uksztattowac istotng perspektywe. Praktycy PR wyko-
rzystujq réwniez istniejqce perspektywy jako zrédto wartosci, zatozen i tematéw w celu
poparcia swoich wnioskow.!

Tego rodzaju taktyka jest bardzo silnie oddziatujgca, poniewaz nowoczesne strate-
gie public relations powinny by¢ oparte na platformie umiejetnosci myslenia analitycz-
nego i krytycznego.

Z definicji, umiejetnos¢ myslenia krytycznego stanowi proces aktywnej i umiejet-
nej konceptualizacji, zastosowania, analizy, syntezy i oceny informaciji w celu uzyska-
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nia odpowiedzi lub wniosku.? Praktycznie rzecz biorgc, bycie krytycznym obejmuje
dwie rzeczy:

a. przyjecie postawy sceptycznej, ktéra zacheca do poddawania w watpliwos¢ i kwe-
stionowania przedstawianych informacji;

b. technike pozwalajgcq na zadawanie wiasciwych pytan i ocene wynikéw. Wszystko
to sprowadza sie do radzenia sobie z zaréwno pozytywnymi, jak i negatywnymi
aspektami danej sytuacji, a tym samym dojscia do obiektywnego rozwigzania.

Z drugiej strony, umiejetnos¢ analityczna to umiejetno$¢ wizualizacji, wyrazenia
i rozwigzania skomplikowanych i nieskomplikowanych probleméw i konceptéw oraz po-
dejmowania decyzji, ktére sq rozsqdne i oparte o dostepne informacije.? Myslenie anali-
tyczne prowadzi do metodycznego podeijscia krok po kroku w celu roztozenia skompli-
kowanych problemoéw lub procesow na ich czesci sktadowe w celu okreslenia przyczyn
i dokonania analizy probleméw, aby dojé¢ do zadowalajgcego rozwigzania. Chodzi tu
bardziej o znalezienie logicznych rozwigzan problemu niz o dokonanie analizy proble-
mu, w taki sposob, ktory doprowadzi do postawienia dalszych pytan. Celem jest znale-
zienie najodpowiedniejszego rozwigzania problemu, podczas gdy myslenie krytyczne nie
ogranicza sie tylko do jednej odpowiedzi, ale chodzi w nim o uzyskanie wielu odpowie-
dzi poprzez zadawanie pytan na temat wszystkich aspektéw danego problemu.

Na koniec, oznacza to, ze myslenie kreatywne, jako najbardziej uzyteczna metoda
w public relations, jest elementem myslenia analitycznego i krytycznego, a nie odreb-
nym, cho¢ powigzanym procesem myslenia z wtasnymi standardami doskonatosci.

Kontekst

Nastanie ery informacyjnej skoncentrowato uwage na dobrych umiejetnosciach my-
$lenia jako waznym elemencie odniesienia sukcesu w biznesie.* Te zmieniajqce sie wa-
runki wymagajq nowych rezultatéw, takich jak umiejetnosci myslenia analitycznego
i krytycznego, ktdre nalezy umiesci¢ w centrum planowania komunikacji. Powszechnie
wiadomo, ze public relations zasadniczo jest praktykowany w imieniu organizacji prébu-
jacych przekaza¢ informacje i wywrze¢ wptyw na inne organizacje lub odbiorcow kluczo-
wych.

Majqc taki charakter, dziatania public relations rozciggajq sie od dziatan zwigzanych
reklamg ogolng i mediami do dziatan wymaganych w celu wsparcia relacji z zaintereso-
wanymi stronami. W zwigzku z tym wazne jest, aby planowa¢ komunikacje w oparciu
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o myslenie analityczne i krytyczne, tak aby mozna byto dokona¢ poréwnania lub skon-
trastowania z innymi formami umiejetnosci myslenia stosowanymi w public relations
(myslenie niekrytyczne). Na przyktad, myslenie niekrytyczne moze mieé forme myslenia
zwyczajowego (myslenie oparte na dotychczasowych praktykach niebiorgce pod uwage
aktualnych danych); burzy mézgdéw (mdwienie wszystkiego, co przychodzi na mysl bez
dokonywania oceny), myslenia kreatywnego (ujecie faktdw, pojec i zasad razem za po-
mocq nowych i oryginalnych sposobdéw), myslenia szkodliwego (zbieranie dowodéw na
poparcie okreslonego stanowiska bez kwestionowania samego stanowiska) lub mysle-
nia emocjonalnego (odpowiadanie na emocje ptyngce z danego komunikatu, a nie je-
go tresc).

Kazdy z tych rodzajéw myslenia moze miec zalety i wady, w zaleznosci od danego
kontekstu. Istniejq sytuacje, w ktdrych kazdy z nich moze by¢ bardziej odpowiedni, pod-
czas gdy pozostate rodzaje bytyby mniej odpowiednie. Jednakze, dostepne sq wtedy no-
we trendy w public relations, jako ze podejmowane sq niezbedne czynnosci naprawcze
w celu skierowania dziatania w kierunku upragnionego celu w oparciu o przekonania
lub pojawia sie nowa sytuacja wymagajgca dodatkowych umiejetnosci myslenia anali-
tycznego i krytycznego.

Petny zestaw umiejetnosci myslenia analitycznego i krytycznego z powodzeniem
poradzi sobie z kazdym z komponentéw w dowolnych projektach PR. Jak wspomnia-
no wczesniej, najbardziej odpowiednie metody sq prawdopodobnie odmienne dla
kazdego komponentu. Na przyktad, jesli kto$ jest najbardziej zainteresowany przeka-
zaniem wiedzy deklaratywnej (faktow, konceptdéw, zasad), najwtasciwszg metodq jest
prawdopodobnie forma komunikacji dydaktycznej, jednoznacznej lub bezposrednie;j.
Praktyka w zakresie public relations obejmuje zarzqdzanie renomq organizacji po-
przez zidentyfikowanie sposobow postrzegania wizerunku danej organizacji oraz pod-
jecie dziatan w celu poinformowania wszystkich wtasciwych odbiorcow o wynikach
organizacyjnych. Chodzi tu o wypracowanie zastuzonej renomy danej organizacij,
opartej na trwatych wynikach, a nie pustej i krzykliwej reklamie.’

Z punktu widzenia procesow, public relations, tak jak kazda dziatalno$é, powinna
zawsze posiadac zdrowe, ale nie destrukcyjnie dziatajgce, poczucie poddawania w wqt-
pliwos¢. Decyzje muszq by¢ rozpatrywane z réznych perspektyw. Tylko najbardziej za-
awansowani liderzy biznesu lub organizacje rozumiejq wartos¢ krytycznego public rela-
tions.
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Badanie

Sondaz zostat przeprowadzony w pazdzierniku 2014 roku. Celem badania byto okre-
$lenie, w jakim stopniu agencje public relations w Chorwacji stosujg umiejetnosci mysle-
nia analitycznego i krytycznego w ramach realizacji projektow PR. Drugim celem byto
okreslenie grupy docelowej i sposobu, w jaki reaguje ona na informacje przedstawione
na podstawie argumentéw lub informacje przekazane w oparciu o storytelling. Bada-
niem objeto 30 agencje public relations, ktére oferujq swoje ustugi instytucjom publicz-
nym lub firmom prywatnym w nastepujqgcych sektorach:

Polityka i ustugi publiczne
Ekonomia

Biznes

Nauka

Branza IT

Branza mody i urody
Kultura

Sport

Zadna z agencji biorgeych udziat w sondazu nie reprezentowata firmy z dziedziny
nauki ani instytucji naukowe;.

Rysunek 1. Czy uwazasz, ze umiejetnosci myslenia analitycznego i krytycznego

sq istotne dla realizacji projektu PR?

= tak = nie

Zrédto: badania wiasne.

l www. minib.pl




Umiejetnosci myslenia analitycznego i krytycznego w public relations

93% respondentéw biorqcych udziat w sondazu stwierdzito, ze sq przekonani, ze
umiejetnosci myslenia analitycznego i krytycznego sq wazne w projektach PR. Tylko 7%
respondentdw uwaza inacze;.

Tabela 1. Okresl kroki (w zaleznosci od ich waznosci), ktére sq istotne dla okreslenia

i rozpoznania niektérych tematéw w projektach PR

Definicja i kroki rozpoznawcze Odsetek
Informacje od klientéw 58,00%
Badanie prywatne 57,33%
Wycinek prasowy 31,33%
Konsultacje ze specialistq 24,00%
Rady uzyskane od kolegéw 29,33%

Zrédto: badania wiasne.

Rysunek 2. Co uwazasz za istotne przy okreslaniu kryteriéw ,MILO” (bytoby dobrze) i ,KONIECZNE"

(powinno sig) w ramach projektéw PR?
10%

! 13% i
W postrzeganie
AR 4 badanie

doswiadczenie

77%

Zrédto: badania wiasne.

Z catkowitej liczby respondentdw, 77% uwaza, ze doswiadczenie jest najwazniej-
szym kryterium, aby zdefiniowa¢ elementy projektu PR ,mito” i , konieczne”, natomiast
13% respondentéw uwaza, ze najwazniejszym kryterium sq ich wtasne badania, a 10%
respondentéw za takie kryterium uwaza postrzeganie projektow PR.
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Rysunek 3. Czy uwazasz za wazne, aby unika¢ kluczowych komunikatéw kierowanych do odbiorcéw docelowych,

ktére sq prawdziwe, ale nie pozostawiajq dobrego wrazenia na odbiorcach docelowych?

Wtak W nie

Zrédto: badania wiasne.

33% respondentéw uwaza, ze nie jest wazne, aby unika¢ kluczowych komunikatéw
kierowanych do odbiorcéw docelowych, ktére sq prawdziwe, ale nie pozostawiajq dobre-
go wrazenia na odbiorcach docelowych.

Rysunek 4. Wedtug Twojej opinii, ktéry element komunikatu kierowanego do odbiorcéw docelowych,

ogétu spoteczenstwa jest najbardziej postrzegany?

80%

17%

3%

cala tres¢ kluczowe wiadomosci fakty i argument

Zrédto: badania wiasne.
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Tylko 3% respondentow biorgcych udziat w sondazu uwaza, ze ogét spoteczenstwa
postrzega ogdlng tres¢ komunikatu, 17% respondentéw uwaza, ze sq to fakty i argu-
menty, podczas gdy 80% respondentow uwaza, ze ogot spoteczenstwa postrzega tylko
kluczowe wiadomosci.

Rysunek 5. Czy uwazasz, ze strategia PR ma wplyw na zmiane opinii i poglqdéw

w niektérych kregach odbiorcéw na temat konkretnego zagadnienia?

Btak O nie

Zrédto: badania wiasne.

83% respondentéw biorgcych udziat w sondazu uznato, ze strategia PR wywiera
wpltyw na zmiane opinii lub postawy wsréd odbiorcéw docelowych, podczas gdy 17% re-
spondentdw jest przeciwnego zdania.

Rysunek 6. Wedtug Twojej opinii, jak sqdzisz, co wywiera wigkszy wplyw

na tworzenie postaw odbiorcéw docelowych?
0

u Stytelling
‘(opowiadanie historii)

Hifakty i argument

Zrédto: badania wiasne.
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Wszyscy respondenci biorgcy udziat w badaniu (100%) uwazajg, ze jedynie storytel-
ling wptywa na tworzenie postaw i opinii wsrdd odbiorcéw docelowych.

Podsumowanie

Jednym z powoddw, dlaczego umiejetnosci myslenia analitycznego i krytycznego
stajq sie powszechnie istotne jest to, ze sq one wplecione w historie narracyjne opowia-
dane przez praktykéw public relations i przekazywane dalej poprzez relacje interperso-
nalne oraz mass media.

Duza cze$¢ dyskursu stosowanego przez praktykow public relations opiera sie na
narracji — opowiadaniu historii. Wzmianka o historiach narracyjnych w tym kontekscie
jest wiasciwa, ale moze by¢ problematyczna, jako ze wigkszos$¢ krytykdw public relations
uwaza, ze praktycy public relations nie robiq niczego, tylko opowiadaiq , historie”. W tym
sensie, historie sq istotne jako rodzaj narracji, ale narracja ta nie moze by¢ fatszywa.

Public relations wykazuje jako$¢ narracyjng, gdy przedstawia fakty i argumenty oraz
umieszcza je w danym kontekscie. Ta forma komunikacji oparta na umiejetnosciach
myslenia analitycznego i krytycznego prowadzi do historii, ktére nie tylko nadajq per-
spektywe faktom, ale réwniez dostarczajq wartosci pozwalajgcych odbiorcom komuni-
katu dokona¢ oceny tych faktow i wyciggng¢ wnioski.
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