
Prace Naukowe Instytutu Górnictwa  

Nr 132  Politechniki Wroc awskiej Nr 132 
 

Studia i Materia y Nr 39 2011 

kruszywa mineralne, ochrona  rodowiska,  

konflikty spo!eczne, media 

Jaros aw BADERA* 

Marcin JAKSO!**   

ROLA  RODKÓW MASOWEGO PRZEKAZU  

W KONFLIKTACH SPO!ECZNO- RODOWISKOWYCH 

ZWI"ZANYCH Z DZIA!ALNO CI" GÓRNICTWA  

W ci"gu ostatnich lat odnotowano liczne konflikty spo eczne zwi"zane z zagospodarowaniem 

z ó# kopalin, a zw aszcza kruszyw. Szczególna rola w tego typu konfliktach przypada w udziale 

$rodkom masowego przekazu. W artykule zarysowano mechanizmy dzia ania mediów, problemy 

wynikaj"ce z d"#enia do maksymalizacji zysku, ograniczenia obiektywizacji przekazu i inne zagad-

nienia, istotne z punktu widzenia tych konfliktów. Zwrócono uwag% na konieczno$& realizacji przez 

przedsi%biorstwa górnicze (du#e i ma e) odpowiedniej strategii public relations, zw aszcza w sytu-

acjach kryzysowych.  

1. WPROWADZENIE 

W latach 2004–2010, w zwi"zku z dobr" koniunktur" na rynku surowców mineral-

nych, zw aszcza budowlanych i drogowych, pojawi o si% w Polsce szereg nowych 

projektów zwi"zanych z górnictwem. Poci"gn% o to za sob" liczne konflikty spo eczne 

na tle $rodowiskowym, z których wi%kszo$& dotyczy a odkrywkowego wydobywania 

kruszyw naturalnych i  amanych [1]. Bezpo$rednie powody protestów przeciwko eks-

ploatacji mog" by& ró#ne, a nadrz%dne przyczyny ca ego zjawiska s" dosy& z o#one. 

Szczególn" i wa#n" rol% w konfliktach tego typu odgrywaj" $rodki masowego przeka-

zu; od lokalnych po ogólnokrajowe, od prasy po internet.  

W opisywanym zakresie szczególnie zauwa#alna jest aktywno$& prasy codziennej, 

zw aszcza lokalnej (w tym lokalnych dodatków do czasopism ogólnopolskich), tak#e 

w wersjach internetowych. Znaczna cz%$& artyku ów posiada charakter wy "cznie 

informacyjny i relacjonuje g ównie przebieg konfliktu, co z uwagi na skrótow"  
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zazwyczaj form% relacji, wi"#e si% na ogó  z do$& uproszczonym potraktowaniem za-

gadnienia. W radiu i telewizji temat konfliktów pojawia si% tak#e w bardziej obszer-

nych reporta#ach lub tzw. programach interwencyjnych. Merytoryczna jako$& tych 

programów bywa niestety ró#na.  

W epoce internetu du#" popularno$ci" ciesz" si% ró#nego rodzaju portale i strony 

tematyczne, a tak#e blogi i fora dyskusyjne. Bardziej wytrawny internauta mo#e zna-

le)& tam szerokie spektrum obiektywnych i subiektywnych informacji na temat korzy-

$ci i zagro#e( zwi"zanych z rozwojem górnictwa, powinien te# dokona& ich selekcji 

jako$ciowej. Niestety, mniej cierpliwy natknie si% g ównie na strony skierowane 

wprost przeciwko projektom górniczym. Z kolei informacje pojawiaj"ce si% na stro-

nach internetowych reprezentuj"cych bran#% górnicz" ra#" zwykle zbyt technokra-

tycznym spojrzeniem na prowadzon" lub projektowan" dzia alno$& eksploatacyjn", co 

w czasach spo ecze(stwa postindustrialnego stanowi jednak pewien anachronizm.  

Podstawowym celem dziennikarstwa jest zdobywanie i przekazywanie informacji 

dla dobra pa(stwa i spo ecze(stwa. Dzia ania dziennikarskie powinny by& wykony-

wane zgodnie z zasadami etyki zawodowej, której najwa#niejszymi elementami s" 

otwarto$& komunikacji oraz poszanowanie dóbr osobistych obywateli [5]. Ka#dy 

dziennikarz ma zatem prawo do informacji, cho& w uzasadnionych przypadkach mo#-

na mu jej odmówi&. Do pewnego stopnia zagadnienia te reguluje prawo prasowe, któ-

re powinno by& znane zarówno profesjonalnym dziennikarzom, jak i osobom odpo-

wiedzialnym za kontakt z mediami z ramienia przedsi%biorstw i instytucji. W praktyce 

kryteria prawa bywaj" niejednoznaczne, tak wi%c wiele zale#y równie# od odpowied-

niego wyczucia i sprawdzonych wzorców dzia ania. Niew"tpliwie wi%kszy problem 

stanowi naturalna, uwarunkowana ch%ci" zysku, tendencja mediów do szukania sensa-

cji, zw aszcza o negatywnym zabarwieniu, a tak#e ich post%puj"ca tabloidyzacja. Ce-

chy te, z punktu widzenia przedmiotowego zagadnienia, omówiono w dalszej cz%$ci 

artyku u. 

Media, b%d"c czynnikiem opiniotwórczym, czy cho&by jedynie )ród em wyselek-

cjonowanej informacji, mog" bra& w konflikcie aktywny udzia , a nawet sta& si% jego 

kolejn" stron". Z uwagi na demokratyzacj% rozpowszechniania informacji, przy jedno-

czesnym zachowaniu mo#liwo$ci wywierania wp ywu na opini% publiczn", rola me-

diów wydaje si% stale rosn"ca.  

2. MEDIA A RZECZYWISTO'* KONFLIKTU 

W drugiej po owie lat 1960. Marshall McLuhan i Quentin Fiore [2] zaproponowali 

termin „globalna wioska” opisuj"cy zmiany zachodz"ce w postrzeganiu $wiata. Dzi%ki 

wszechobecnym i b yskawicznie reaguj"cym mediom niemal ka#dy ma stosunkowo 

szybki dost%p do informacji o wydarzeniach maj"cych miejsce w dowolnym miejscu 

globu. Dzisiaj, termin ten wydaje si% jeszcze bardziej uzasadniony. W dobie Internetu 
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i telefonów komórkowych, ka#da informacja mo#e dotrze& do odbiorcy na drugim 

ko(cu gminy, województwa, kraju czy $wiata w ci"gu zaledwie kilku minut. Dotyczy 

to równie# wszelkich sytuacji konfliktowych jako tych, które w szczególnym stopniu 

absorbuj" uwag% opinii publicznej.  

Zainteresowanie mediów konkretnym konfliktem mo#e by& wynikiem dzia ania 

jednej ze stron, b"d) te# skutkiem przypadkowego zainteresowania dziennikarza. 

W przypadku antagonizmów mi%dzy przedsi%biorstwem, samorz"dem, osob" fizyczn" 

lub grup" osób, najcz%$ciej ta druga, teoretycznie s absza strona, inicjuje kontakty 

z mediami. Z tego te# powodu ka#da instytucja, samorz"d czy przedsi%biorca, powin-

na mie& z góry przygotowan" strategi% komunikowania si% z mediami w sytuacjach 

kryzysowych, a zw aszcza w razie konfliktów o charakterze spo ecznym. Mo#e si% 

ona bowiem spodziewa& prezentacji w negatywnym lub przynajmniej gorszym $wie-

tle, cz%sto w charakterze )ród a konfliktu. W szczególny sposób dotyka to przemys u 

wydobywczego, który kojarzony jest jednoznacznie z negatywnymi skutkami swojej 

dzia alno$ci. W powszechnej opinii eksploatacja kopalin pozostaje bowiem przyk a-

dem brutalnej ingerencji w $rodowisko naturalne i antropogeniczne, a zagro#enia któ-

rych spodziewaj" si% lokalne spo eczno$ci s" cz%sto demonizowane, czy nawet irra-

cjonalne [1]. 

Sytuacja taka jest bardzo prawdopodobna nawet w przypadku zachowania wszel-

kich standardów dziennikarskich. Dzieje si% tak z powodu ch%ci przyci"gni%cia uwagi 

odbiorcy do przekazu oferowanego przez dane medium. Mo#liwe to jest dzi%ki zasto-

sowaniu krzykliwego, chwytliwego tytu u oraz interesuj"cego leadu (to jest pocz"t-

kowych kilku zda(, najcz%$ciej wyt uszczonych w druku). Przyk adowo, ciekawszym 

dla odbiorcy tytu em b%dzie „Mieszka(cy blokuj" drog% do kopalni”, ni# „Kopalnia 

modernizuje transport”. W krótkich informacjach o aktualnych wydarzeniach trudno 

równie# spodziewa& si% przekazywania specjalistycznej wiedzy dotycz"cej danej 

bran#y. News pisany musi by& bowiem j%zykiem zrozumia ym dla wszystkich odbior-

ców. W dzienniku nie wyst%puje fachowa terminologia i d ugie, naukowe wyja$nienia 

dotycz"ce zagro#e( zwi"zanych z funkcjonowaniem przedsi%wzi%cia (kopalni) oraz 

sposobów ich korzystnego redukowania.  

Du#o ciekawszym b%dzie emocjonalny przekaz protestuj"cych mieszka(ców, bro-

ni"cych swoich s usznych interesów, pos uguj"c si% codziennym, zrozumia ym dla 

ka#dego s ownictwem. Odbiorca ch%tnie przeczyta artyku  lub obejrzy przekaz telewi-

zyjny identyfikuj"c si% z jego bohaterami. Oczywi$cie  atwiej mu b%dzie wcieli& si% 

w zwyk ego mieszka(ca ni# bezosobowego przedsi%biorc%, czy nawet jego przedsta-

wiciela. St"d d"#enie do pokazywania w mediach protestuj"cych ludzi, a nie stosun-

kowo neutralnych zdj%& pokazuj"cych np. infrastruktur% zak adu górniczego, wydo-

bywaj"cego poszukiwane na rynku krajowym kopaliny skalne.  

W jeszcze trudniejszej sytuacji mog" znale)& si% przedsi%biorstwa, które stan" si% 

„bohaterami” materia ów o celowo interwencyjnym charakterze. Media z regu y  

reprezentuj" teoretycznie s absz" stron% konfliktu, czyli spo eczno$&. W przypadku 
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indywidualnych konfliktów (trudne warunki mieszkaniowe itp.), zainteresowanie me-

diów mo#e pomóc rozwi"za& problem, zach%ci& urz%dników do dzia ania i zaspokoje-

nia potrzeb prezentowanej w mediach osoby. Przy konfliktach o wi%kszym zasi%gu 

materia y tego typu mog" zadzia a& w odwrotny sposób. Trudne do spe nienia  

#"dania lokalnej spo eczno$ci, nag o$nione przez media, mog" zniech%ci& przedsi%-

biorstwo do prowadzenia dzia alno$ci na danym terenie. W skrajnych przypadkach, 

nieodpowiedzialne dzia ania dziennikarzy poszukuj"cych intryguj"cej informacji, 

mog" doprowadzi& wr%cz do eskalacji konfliktu. Sposób prowadzenie rozmowy, 

a nast%pnie monta# materia u, mo#e równie# spowodowa& ($wiadome lub nie$wiado-

me) wypaczenie tez wypowiadanych przez strony konfliktu, a w rezultacie utrudni& 

lub wr%cz uniemo#liwi& porozumienie stron.  

Strony zaanga#owane w konflikt, którym interesuj" si% media, musz" si% liczy& 

z tym, #e wi%kszo$& $rodków masowego przekazu funkcjonuje w celu zapewnienia 

zysku ich w a$cicielowi. +ród em dochodów danego medium jest sprzeda# jednost-

kowa lub sprzeda# reklam. W obu przypadkach wydawcy zale#y na maksymalizacji 

zasi%gu informacji. Ka#dy odbiorca to albo dodatkowy dochód zwi"zany ze sprzeda#" 

pisma albo  atwiejsze pozyskiwanie reklamodawcy pragn"cego dotrze& ze swoim to-

warem do mo#liwie du#ej liczby osób.  

Badania czytelnictwa przeprowadzone przez Zwi"zek Kontroli Dystrybucji Prasy 

wskazuj" [4], #e pierwsze i trzecie miejsce pod wzgl%dem sprzeda#y w kraju zajmuj" 

„Fakt” (460 tys. egzemplarzy w maju 2010) i „Super Express” (184 tys.); dzienniki 

sensacyjne, zaliczana do sektora tzw. prasy brukowej. Prasa powa#na zajmuje drugie 

i czwarte miejsce, odpowiednio „Gazeta Wyborcza” – 338 tys. i „Rzeczpospolita” – 

140 tys. Towarzyszy temu stopniowa tabloidyzacja mediów, która oznacza zwi%ksze-

nie liczby publikacji o charakterze sensacyjnym, cz%sto na temat nag ych, negatyw-

nych zdarze( b"d) te# newsów z #ycia znanych osób. W mediach tych zauwa#alny jest 

proces upraszczania informacji, poprzez ograniczenie ich do prostej formy, mo#liwej 

do przedstawienia w kilkunastosekundowym telewizyjnym spocie lub kilkuzdaniowej 

notatce. Do skorzystania z tego typu mediów zach%ci& maj" krzykliwe tytu y, du#e 

zdj%cia. Taka forma i tre$& odpowiada gustom dominuj"cego, ma o wymagaj"cego 

widza lub czytelnika, czyli potencjalnego nabywcy lub reklamobiorcy.  

Ale globalizacja i  atwy dost%p do nieograniczonej liczby informacji powoduj", #e 

nawet wymagaj"cemu odbiorcy trudniej zrozumie& wszystkie docieraj"ce do niego 

komunikaty. Wi%kszo$& z nas ma równie# ograniczony czas, który mo#e po$wi%ci& na 

tego typu sposób poznawania $wiata. St"d przekazywane informacje coraz cz%$ciej 

maj" tylko dwie barwy; czarn" i bia ". Odbiorca nie musi analizowa& komunikatu, 

otrzymuje gotow" wizj% $wiata. To kolejny powód, dla którego w ogólnodost%pnych 

mediach gin" specjalistyczne opinie ekspertów.  

Wracaj"c do niewyrafinowanych gustów wi%kszo$ci odbiorców, dochodzimy do 

kolejnej zasady mediów, #e ciekawsze s" informacje o negatywnym charakterze.  

No news – good news, good news – dull news, bad news – front page news czyli „brak 
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wiadomo$ci to dobra wiadomo$&, dobra wiadomo$& to nudna wiadomo$&, z a wiado-

mo$& to wiadomo$& na pierwsza stron%” [3].  

Wed ug tej teorii lepiej „sprzedawa&” si% b%dzie materia  dotycz"cy nieszcz%$liwe-

go wypadku w trakcie robót strza owych ni# informacja o wdro#eniu w zak adzie wy-

dobywczym proekologicznej technologii odpylania. Bardziej medialne b%d" obrazy 

ukazuj"ce negatywne efekty oddzia ywania kopalni na otoczenie ni# przyk ady prze-

my$lanej rewitalizacji poeksploatacyjnego terenu. St"d w a$nie na pierwszych stro-

nach gazet i pierwszych miejscach serwisów informacyjnych  atwiej znale)& te „z e” 

informacje. Wynika z tego, #e o ile wszystkim na ogó  uczestnikom sporu zale#y na 

porozumieniu, to mediom ju# niekoniecznie, zw aszcza #e niektórzy dziennikarze 

mog" zyska& na konflikcie popularno$&, a nawet uznanie spo eczne. 

Zainteresowanie mediów dramatycznymi wydarzeniami ma te# inn" przyczyn%. 

Sensacyjne informacje najcz%$ciej  atwo umiejscowi& w czasie. Niew"tpliwie, eskalacj% 

konfliktu, np. poprzez blokad% drogi, nale#y opisa& mo#liwie szybko od jej rozpocz%-

cia. Ka#da zw oka w publikacji oddaje czytelników konkurencji. Z kolei „pozytywne” 

wydarzenia najcz%$ciej rozci"gni%te s" w czasie, Przyk adowo, przy udost%pnieniu 

kolejnego wyrobiska pojawia si% problem, kiedy o tym napisa&? Gdy zarz"d podejmie 

o tym decyzj%? Gdy rozpoczn" si% prace przygotowawcze? A mo#e dopiero, gdy ruszy 

produkcja? Ka#dy moment wydaje si% równie dobry, ale trudno o jednym wydarzeniu 

pisa& wielokrotnie. Niestety, zupe nie inaczej wygl"da oby zainteresowanie mediów, 

gdyby w czasie realizacji takiej inwestycji dosz o do wypadku.  

Bior"c pod uwag% wszystkie wy#ej wymienione czynniki mo#na stwierdzi&, #e 

o pe ny obiektywizm przekazu jest niezmiernie trudno, o ile w ogóle jest to mo#liwe. 

Oczywiste jest, #e media zak adowe, bran#owe lub samorz"dowe prezentowa& b%d" 

konflikt z punktu widzenia swojego w a$ciciela (lub bran#y). Nieliczne media tworzone 

przez entuzjastów, realizuj"cych swoje hobby lub popieraj"cych jak"$ ide%, pozbawione 

s" co prawda imperatywu finansowego, jednak ich subiektywizm mo#e by& jeszcze dalej 

id"cy, zw aszcza gdy s" bezpo$rednio lub po$rednio zaanga#owane w konflikt (zwykle 

po stronie lokalnej spo eczno$ci). ,atwo wówczas dostrzec selektywny dobór faktów, a 

nawet manipulacj% tymi faktami w celu poparcia przyj%tej tezy. Jak si% wydaje, ma ona 

czasami charakter niezamierzony, wynikaj"cy cho&by z niepe nej znajomo$ci lub b %dnej 

interpretacji rozbudowanych i skomplikowanych przepisów prawa. 

Stosunkowo wi%kszego obiektywizmu spodziewa& si% mo#na po mediach lokal-

nych. Ich pracownicy maj" bliski kontakt z odbiorcami, cz%sto z uczestnikami opisy-

wanych zdarze( i s" w stanie zweryfikowa& informacje przekazywane przez dzienni-

karzy. Im wi%kszy zasi%g medium, tym wi%ksza anonimowo$& jego pracowników. 

Dziennikarzowi ogólnopolskiej prasy czy stacji telewizyjnej z pewno$ci" nie b%dzie 

zale#a o na podtrzymaniu dobrego kontaktu ze stronami konfliktu, przynajmniej nie 

w takim stopniu, jak dziennikarzowi dzia aj"cemu lokalnie.  

Z drugiej strony dziennikarz mieszkaj"cy na terenie konfliktu lub bezpo$rednio 

zwi"zany z protestuj"cymi mieszka(cami mo#e mie& do sprawy stosunek emocjonal-
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ny. Zwró&my uwag%, #e nawet w przypadku obiektywnej tre$ci, sam tytu  w rodzaju 

„Ekolodzy alarmuj"…” lub „Ludzie stan%li murem w obronie…” wyra#a ju# pewne 

okre$lone stanowisko wzgl%dem problemu.  

Zaznaczy& nale#y, #e lokalna spo eczno$&, w przeciwie(stwie do drugiej strony 

konfliktu, ch%tnie dopuszcza, a nawet zaprasza media, staraj"c si% nag o$ni& swój pro-

blem. Na ogó  dotyczy to jednak pocz"tkowej fazy konfliktu. Je$li strony przyst"pi" 

do rozmów, zaznacza si% tendencja do dalszego rozwi"zywania problemu w bardziej 

zamkni%tym gronie, a poszczególne osoby nie chc" si% ju# zbytnio „afiszowa&”. Media 

traktowane s" wi%c jako narz%dzie pomagaj"ce w „za atwieniu” sprawy. Gdy dochodzi 

do konkretnych ustale(, upublicznianie korzy$ci osi"gni%tych przez strony nie jest ju# 

mile widziane. Przyk adowo, #adnej ze stron nie b%dzie zale#a o na nag o$nieniu wy-

soko$ci wynegocjowanego odszkodowania. Przedsi%biorstwo unikn"& chce podob-

nych roszcze( w przysz o$ci, mieszkaniec obawia& si% mo#e zazdro$ci s"siadów, wy-

sokie odszkodowanie mo#e równie# przysporzy& poszkodowanemu niechcianych 

„przyjació ”. Im mniejsza spo eczno$&, tym wi%ksze prawdopodobie(stwo pojawienia 

si% plotek wyolbrzymiaj"cych wielko$& osi"gni%tych przez poszkodowanego korzy$ci.  

3. WNIOSKI 

We wspó czesnym $wiecie media sta y si% podstawowym )ród em informacji 

o tym co dzieje si% za oceanem, w kraju, w regionie, a nawet tu# za miedz". Post%pu-

j"ca tabloidyzacja oraz konieczno$& osi"gni%cia zysków zwi%kszaj" zainteresowanie 

mediów sensacyjnymi, nag ymi wydarzeniami. Pozytywna, wzbogacona o opinie  

fachowców informacja rzadko mo#e dotrze& do szerokiego grona odbiorców. Na ta-

kim przekazie trac" g ównie przedsi%biorstwa i administracja samorz"dowa, które 

 atwo przedstawi& jako bezduszne, oboj%tne na losy przeci%tnego obywatela, d"#"ce 

wy "cznie do maksymalizacji swoich celów.  

Odmowa kontaktów z mediami wyra#ona z ich strony nie spowoduje zaniechanie 

tematu, w najlepszym przypadku prowokuj"c komentarz w rodzaju „przedstawiciele 

strony odmówili komentarza w tej sprawie”, co automatycznie rodzi podejrzenia 

o ch%& zakulisowych, niezgodnych z prawem dzia a(.  

Na zdecydowanie lepsz" ekspozycj% mog" natomiast liczy& pogl"dy przedstawicie-

li spo eczno$ci lokalnej. To praktycznie od nich zale#y, czy konflikt zaistnieje 

w mediach. Je$li ta strona nie b%dzie chcia a przedstawi& swoich problemów, temat 

najprawdopodobniej nie zaistnieje w $rodkach masowego przekazu. Dziennikarz nie 

b%dzie mia  komu pomaga&, czyich interesów reprezentowa&. Dla spo ecznej strony 

konfliktu media mog" sta& si% zatem narz%dziem uzyskania swoich celów. W niektó-

rych przypadkach ju# sama gro)ba medialnego nag o$nienia konfliktu mo#e wywo a& 

zmian% post%powania przedsi%biorstwa. 
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-adna ze stron konfliktu nie mo#e wi%c zignorowa& zainteresowania mediów, cho-

cia#by ze wzgl%du na prawo dziennikarza do informacji. Ka#da ze stron powinna mie& 

przygotowan" strategi% komunikowania swojego stanowiska z uwzgl%dnieniem specy-

fiki mediów. Z uwagi na opisana, wyj$ciow" przewag% spo ecznej strony konfliktu, 

dotyczy to zw aszcza przedsi%biorstwa, które powinno mie& opracowan" procedur% 

post%powania w sytuacji kryzysowej i prezentowa& spójny, jasny przekaz swojego 

stanowiska. 

Ka#de przedsi%biorstwo czy samorz"d powinny równie# prowadzi& dzia ania public 

relations w sytuacjach niezwi"zanych z konfliktem. Dzi%ki sta ej wspó pracy ze spo ecz-

no$ci" lokaln" oraz próbom nag o$nienie tych dzia a( w mediach, mog" one poprawi& 

swój wizerunek, na czym skorzystaj" bez w"tpienia w czasie ewentualnego kryzysu.  

Jak si% wydaje, znaczna cz%$& konfliktów wokó  wydobywania kopalin wynika  

z niedostatecznej polityki informacyjnej przedsi%biorców, co rodzi nieuzasadnione 

plotki i podejrzenia o dzia ania mijaj"ce si% z przepisami prawa. Rodzaj i forma upu-

blicznianych informacji nie mog" oczywi$cie narusza& tajemnicy gospodarczej przed-

si%biorstwa. Podkre$li& wreszcie nale#y, #e optymalny zakres dzia a( public relations 

uzale#niony jest od skali przedsi%wzi%cia i jego potencja u organizacyjno-finanso-

wego. Znaczna cz%$& kopal( surowców skalnych to stosunkowo niewielkie przedsi%-

biorstwa, jednak wachlarz praktycznych dzia a( jest jednak do$& szeroki i zawsze 

mo#na dostosowa& go do w asnych potrzeb i mo#liwo$ci.  
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THE ROLE OF MASS MEDIA IN MINING-RELATED  

SOCIAL-ENVIRONMENTAL CONFLICTS  

Numerous social conflicts connected with mineral resources development were registered in the last 

period, especially in the aggregate branch. Mass media play an important part in these conflicts. Ways of 

working of  different kinds of media, problems due to publisher’s aspirations to riches, limitations of 

objective reporting etc. were described in this paper. Authors call attention to necessity of realization by 

mining companies (major as well as small) appropriate public relations strategy, particularly in situations 

of crisis. 


