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kontaktu z nadawc¹ i pozory relacji interperso-
nalnej” (s. 87); interaktywnoœæ to „z³udna od-
trutka, nie wzbogaca istotnie debaty publicz-
nej”; „przestaliœmy ceniæ myœlenie – cenimy
za to – nie zawsze racjonaln¹ i sensown¹ – ak-
tywnoœæ”. Po stronie pesymistów staje te¿ Je-
rzy Jastrzêbski w dyskusji na temat kondycji
dialogu w komunikacji publicznej, pisz¹c o an-
tydialogowym charakterze wspó³czesnej kul-
tury (choæ jednoczeœnie wierzy, ¿e media alter-
natywne umo¿liwiaj¹ tworzenie dialogowej al-
ternatywy wobec monopolu nadawców g³ów-
nego nurtu).

Podsumowuj¹c: Ideologia i komunikacja to
bogactwo myœli, bogactwo przywo³anych lek-
tur (m.in. Bauman, Schulz, Assmann, Lewo-
wicki, Bernstein, Ko³akowski, Twardowski,

Witkowski), sceptycyzm, subiektywizm
(„przepiêkna ksi¹¿ka”), ironia („rezultaty ba-
dañ nikomu do niczego nie s¹ potrzebne”), cza-
sem prowokacja. Stanowi typowe dla eseistyki
zaproszenie do wêdrówki bez gwarancji dotar-
cia dok¹dkolwiek. Nie jest to zatem lektura dla
poszukiwaczy ostatecznych odpowiedzi, prak-
tycznych rozwi¹zañ, obrazowych przyk³adów
i liczb – to pozycja dla tych, których, podobnie
jak autora, „bardziej poci¹gaj¹ w³óczêgostwo
i turystyka ni¿ podró¿e s³u¿bowe”. A ¿e na ra-
zie nie widaæ rozwi¹zañ? OdpowiedŸ Jerzego
Jastrzêbskiego jest prosta: „nie wiemy, co ro-
biæ, ale coœ robiæ trzeba; jeœli nie bêdzie lepiej,
to mo¿e przynajmniej nie bêdzie gorzej”.

Krzysztof Kaszewski

■ ■ ■

Public relations we współczesnym świecie. Między służbą organizacji 
i społeczeństwu
wybór i red. Jerzy Olędzki

Oficyna Wydawnicza ASPRA−JR, Warszawa 2011, 259 s., ISBN 978−83−7545−319−5

Amerykañski badacz public relations Ja-
mes E. Grunig z Uniwersytetu Maryland

jest prekursorem nowoczesnego pojmowania
public relations, któremu nadaje funkcjê zarz¹-
dzania organizacj¹ i zwraca uwagê na dwu-
stronne symetryczne komunikowanie. Ideê tê
w Polsce od lat propaguje w szczególnoœci Je-
rzy Olêdzki z Uniwersytetu Warszawskiego.
W kolejnych swoich publikacjach w ci¹gu
ostatnich lat podejmowa³ tematykê roli public
relations w komunikowaniu, aspektów etycz-
nych dziedziny czy te¿ porównañ praktyki z te-
ori¹ public relations1. W najnowszym wydaw-
nictwie pod swoj¹ redakcj¹ zebra³ trzynaœcie

wartoœciowych tekstów rodzimych i zagranicz-
nych znawców public relations, które maj¹ za
zadanie odpowiedzieæ na pytanie o rolê PR-u we
wspó³czesnym œwiecie. Szczególny nacisk po-
³o¿ono tu na próbê rozstrzygniêcia dylematu,
czy public relations w wiêkszym stopniu s³u¿y
spo³eczeñstwu, czy te¿ interesom biznesu i po-
lityki.

Analizuj¹c najnowsz¹ dzia³alnoœæ naukow¹
prof. Olêdzkiego, mo¿na siê domyœlaæ, ¿e in-
spiracj¹ do powstania omawianej publikacji
by³o prowadzenie przez niego panelu (na ¿y-
czenie Polskiego Towarzystwa Komunikacji
Spo³ecznej) podczas œwiatowej konferencji In-

1 Zob. np. Public relations. Spo³eczne wyzwania, red. nauk. J. Olêdzki, Warszawa 2007; J. Olêdzki, Etyka w pol-

skim public relations. Refleksje badawcze, Warszawa 2009; Public relations w komunikowaniu spo³ecznym i mar-

ketingu, wybór i red. nauk. J. Olêdzki, Warszawa 2010.
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ternational Communication Association w Bo-
stonie wiosn¹ 2011 r.2 To podczas niej prof.
Grunig zgodzi³ siê na przygotowanie tekstu
specjalnie na potrzeby niniejszego zbioru.
Podobne przyrzeczenia spe³nili pozostali za-
graniczni wspó³autorzy tomu – Astrid Spatzier
i Benno Signitzer z Uniwersytetu w Salzburgu
oraz badaczka z Uniwersytetu Complutense
w Madrycie María José Canel Crespo. Jak za-
znacza autor wyboru, publikacjê podzielono na
dwie czêœci: pierwsz¹ wype³niaj¹ artyku³y teo-
retyczne poœwiêcone filozofii public relations,
drug¹ – teksty natury praktycznej. W³aœciwie,
wydawnictwo z³o¿one jest z czterech czêœci.
Otwiera je zarysowuj¹ca koncepcjê ksi¹¿ki
oraz wspó³czesnego pojmowania public rela-
tions preambu³a autorstwa Olêdzkiego. Czêœæ
poœwiêcona filozofii dziedziny sk³ada siê de

facto z dwu: jedn¹ tworz¹ artyku³y autorów za-
granicznych, kolejn¹ zaœ g³osy polskich bada-
czy – Jacka Barlika z Uniwersytetu Warszaw-
skiego, Paw³a Koconia z Uniwersytetu Ekono-
micznego w Katowicach oraz Iwony Kuraszko
z Akademii Leona KoŸmiñskiego w Warsza-
wie. Czêœæ ostatnia – praktyczna – nie zosta³a
co prawda przygotowana przez praktyków sen-

su stricto, niemniej traktuje o rodzimych meto-
dach prowadzenia dzia³añ public relations
w wielu dziedzinach – od mediów, przez orga-
nizacje publiczne i komercyjne, na samych fir-
mach PR skoñczywszy. W szerokim ujêciu
wielow¹tkowoœæ i internacjonalizm publikowa-
nych w tomie materia³ów jest jego du¿ym wa-
lorem – wnosi oryginalny g³os do polemiki nad
rozwojem polskiego public relations. 

Na wstêpie, szczególn¹ uwagê warto po-
œwiêciæ nestorowi public relations. Grunig wy-
trwale pod¹¿a raz obran¹ drog¹ i dobitnie pod-
kreœla, ¿e „public relations mo¿e i powinno byæ
zajêciem poœwiêconym promowaniu interesów
tak organizacji, jak publicznoœci” (s. 26). Po-
gl¹d ten ³¹czy siê z ideami nakreœlonymi przez

redaktora tomu w preambule: „W sposób oczy-
wisty dzia³ania te [public relations – £.P.] maj¹
s³u¿yæ interesowi publicznemu i takie s¹ po-
wszechne oczekiwania oraz kryteria oceny
dzia³alnoœci ka¿dej instytucji, przedsiêbiorstwa
czy grupy spo³ecznej” (s. 11). Co wiêcej, ame-
rykañski badacz podkreœla tak¿e prawdziwoœæ
swoich wieloletnich za³o¿eñ dotycz¹cych sy-
metrycznego dwustronnego komunikowania.
„Nasze badania pokazuj¹ tak¿e, ¿e programy
symetrycznej komunikacji s¹ o wiele skutecz-
niejsze od komunikacji asymetrycznej, jeœli
chodzi o budowanie relacji pomiêdzy organiza-
cj¹ a publicznoœciami […] – zaznacza Grunig
(s. 29). Swoje rozwa¿ania podsumowuje zda-
niem, z którym nie sposób nie zgodziæ siê, za-
równo z pozycji praktyka, jak i teoretyka public
relations: „Ufam, ¿e public relations mo¿e byæ
pozytywn¹ si³¹ w spo³eczeñstwie. […] œrodo-
wisko akademickie […] musi przekonaæ stu-
dentów, specjalistów dziedziny, grona decyzyj-
ne organizacji, klientów, dziennikarzy i ogó³
spo³eczeñstwa, ¿e public relations jest cenn¹ –
i cenion¹ – dziedzin¹”. Powierza tym samym
powa¿ne zadanie teoretykom public relations
oraz t³umaczy niejako kryterium doboru tek-
stów w publikacji swojego polskiego odpowie-
dnika (s. 41).

Austriaccy naukowcy Astrid Spatzier
i Benno Signitzer podejmuj¹ próbê zbli¿enia
biegunów teoretycznego i praktycznego PR-u.
„Teoria i praktyka public relations ró¿ni¹ siê
znacz¹co pod wzglêdem poprawnoœci profesjo-
nalnej i etycznej w s³u¿eniu organizacjom
i spo³eczeñstwu – ale równoczeœnie s¹ dwiema
stronami tego samego medalu” – zaznaczaj¹,
wpisuj¹c siê w rozwa¿ania przyœwiecaj¹ce au-
torowi tomu o tych dwu aspektach dzia³alnoœci
PR (s. 46). Autorzy prezentuj¹ w³asne, cieka-
we z punktu widzenia wiedzy o public rela-
tions, badania, które pozwalaj¹ wysnuæ wnio-
ski co do sposobów zbli¿enia teoretycznego

2 Por. A. Stêpiñska, Sprawozdanie z 61. Dorocznej Konferencji International Communication Association, Bo-

ston, 26–30 maja 2011 roku, „Studia Medioznawcze” 2011, nr 4, s. 139–142.
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i praktycznego podejœcia do public relations, for-
mu³uj¹ postulaty na przysz³oœæ i wskazuj¹ drogi,
którymi nale¿y pod¹¿aæ dla wspólnej poprawy
jakoœci dzia³añ naukowych i zawodowych.

O public relations administracji publicznej
wypowiada siê María José Canel Crespo, która
równie¿ opowiada siê za modelem public rela-
tions opracowanym przez Jamesa Gruniga:
„Istotn¹ spraw¹ jest, czy rz¹d umie stworzyæ sy-
metryczn¹ relacjê ze swoimi publicznoœciami”
(s. 63). Artyku³ Canel Crespo jest egzemplifika-
cj¹ zastosowania Grunigowskiego modelu w ko-
munikowaniu organizacji pañstwowej. Poniewa¿
autorka skupia siê g³ównie na rz¹dach Hiszpanii,
przedstawiony materia³ daje czytelnikowi inn¹,
nazwijmy to po³udniow¹, perspektywê w po-
strzeganiu PR-u. Wartoœci¹ tekstu s¹ tak¿e wska-
zówki autorki dotycz¹ce przysz³ych, jak najsku-
teczniejszych dzia³añ rz¹dowego public rela-
tions.

Gruniga cytuje równie¿ Jacek Barlik i kon-
sekwentnie pod¹¿a w swoich rozwa¿aniach za
wskazówkami uznanego badacza. Z tekstu
przebija jednak pesymizm: „Praktyka PR jest
czêsto porównywana z naginaniem prawdy,
manipulacj¹ i uto¿samiana g³ównie z tematami
politycznymi albo ze wspieraniem sprzeda¿y
i marketingu” (s. 81). Zastanawia siê Barlik
nad sposobami realizacji dzia³añ public rela-
tions w Polsce i na œwiecie, wskazuje chybione
kampanie, zastanawia siê nad kondycj¹ bran¿y
i kadry, podsumowuje dzia³alnoœæ pracowni-
ków public relations i warunki, w jakich przy-
chodzi im dzia³aæ: „Wielu, a mo¿e nawet wiêk-
szoœæ specjalistów PR stoi przed dylematem:
czy zostaæ najemnikiem, czy zakonnikiem (mi-
sjonarzem) w swojej instytucji” (s. 82). Nawi¹-
zuje wreszcie do zwi¹zków praktyki i nauki pu-
blic relations, twierdz¹c, ¿e „skuteczni specjali-
œci PR, a tak¿e dalekowzroczni naukowcy […]
zauwa¿yli ju¿ zmianê w paradygmacie PR” (s.
87). Artyku³ Barlika jest dobrym punktem wyj-

œcia do szerszej dyskusji o zwi¹zkach, proble-
mach i ich rozwi¹zaniach, gdy chodzi o wspó³-
pracê naukowców i praktyków bran¿y.

Artyku³ Paw³a Koconia z Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach jest opracowa-
niem œciœle teoretycznym. Pochyla siê w nim
autor nad politycznym public relations, pod
pretekstem jednak rozwa¿añ nad Goffmanow-
sk¹ teori¹ fasadowoœci, która nie stawia komu-
nikowania politycznego, a w szczególnoœci
PR-u, w pozycji, o której mówi¹ inni wspó³au-
torzy tomu. Nie pozwala to odnaleŸæ w rozwa-
¿aniach Koconia odpowiedzi na pytanie o rolê
komunikacji politycznej, a tym bardziej PR-u,
w s³u¿bie spo³eczeñstwu. Byæ mo¿e nale¿a³oby
te refleksje rozbudowaæ o inne formy rozumie-
nia komunikacji w polityce – jak choæby g³o-
szone przez Bogus³awê Dobek-Ostrowsk¹3 czy
Tomasza P³udowskiego4, by ograniczyæ siê tyl-
ko do polskiej perspektywy.

Tradycyjnie nie zawodzi natomiast eksperc-
kie opracowanie Iwony Kuraszko na temat ko-
munikacji korporacyjnej. Swoje rozwa¿ania
o corporate social responsibility (CSR), popar-
te doœwiadczeniem i przyk³adami, opiera
podobnie do wielu innych wspó³autorów tomu
na koncepcji Jamesa Gruniga. Podkreœla, ¿e
„esencj¹ public relations jest zaufanie w prowa-
dzonym biznesie” oraz, ¿e odpowiedzialnoœæ
jest „nierozerwalnie zwi¹zana z etyk¹ i dialo-
giem” (s. 101). Autorka opisuje zwi¹zki PR-u
z CSR-em, wskazuje œcie¿ki rozwoju obu dzie-
dzin. „CSR zmusza PR do tworzenia infrastruk-
tur umo¿liwiaj¹cych dialog organizacji z jej in-
teresariuszami”, podkreœla Kuraszko (s. 110).
Artyku³ zamyka raczej rzeczow¹, treœciw¹
i w wiêkszoœci spójn¹ czêœæ filozoficzn¹ tomu.

Anna Jupowicz-Ginalska z Instytutu Dzien-
nikarstwa UW zajê³a siê tematyk¹ medialnego
public relations. Jej opracowanie dostarcza bo-
gatej wiedzy praktycznej i teoretycznej na te-
mat dzia³añ public relations œrodków komuni-

3 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne. Podrêcznik akademicki, Warszawa 2007.
4 T. P³udowski, Komunikacja polityczna w amerykañskich kampaniach wyborczych, Warszawa 2008.
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kowania: autorka podaje m.in. klasyfikacjê me-
dialnego public relations oraz wiele case stu-

dies z tego zakresu. Ca³oœæ rozwa¿añ opiera na
koncepcji public relations jako funkcji zarz¹-
dzania. „Przecie¿ specjalista ds. PR odpowiada
za ca³okszta³t polityki informacyjnej firmy”,
dobitnie podkreœla Jupowicz-Ginalska (s. 130).

Media spo³eczne (social media) w komuni-
kacji polskich przedsiêbiorstw wziê³a na war-
sztat specjalistka od internetowego public rela-
tions z Politechniki Koszaliñskiej Monika
Kaczmarek-Œliwiñska. Swoje refleksje opar³a
w du¿ej mierze na rozwa¿aniach Jerzego
Olêdzkiego5 i Manuela Castellsa6 oraz innych
badaczy o internecie we wspó³czesnym komu-
nikowaniu. Popar³a je analiz¹ dzia³añ komuni-
kacyjnych prowadzonych w serwisach typu
spo³ecznoœciowego przez krajowe przedsiê-
biorstwa, jak równie¿ studiami przypadków
poszczególnych kampanii i inicjatyw. Tekst
w pe³ni wpisuje siê zatem w dyskusjê o wspó³-
czesnym public relations, a co wiêcej – pozwa-
la zastanowiæ siê nad dwoma poruszanymi
w tomie aspektami: spo³eczn¹ i komercyjn¹
s³u¿b¹ public relations.

[…] komunikacja sieciowa powinna bazo-
waæ na etyce i s³u¿yæ realizacji nie tylko prag-
matycznych celów” – pisze we wstêpie do arty-
ku³u o roli specjalistów public relations
w przedsiêbiorstwach sieciowych wroc³awska
badaczka Weronika Madryas (s. 155). Nawi¹-
zaniem do etyki wpisuje siê w jedn¹ z myœli
przewodnich zbioru, a w szczególnoœci pogl¹-
dy jego redaktora. W dalszej czêœci pisze Ma-
dryas o spo³eczeñstwie informacyjnym, no-
wych technologiach komunikowania, globali-
zacji i kulturze wirtualnej rzeczywistoœci, defi-
niuje tak¿e pojêcie przedsiêbiorstwa sieciowe-
go. Jednak¿e, tekst ma charakter raczej teore-
tyczny (wiele odwo³añ do literatury przedmio-
tu) i nie zaspokaja oczekiwañ czytelnika poszu-
kuj¹cego praktycznego podejœcia do tematu,

które mo¿e sugerowaæ tytu³. Tematyka public
relations wydaje siê wkomponowana niejako
pomiêdzy wczeœniej za³o¿one rozwa¿ania au-
torki, pojawia siê przy okazji i, na dok³adkê,
nie wyczerpuje tematu. Przez to tekst Weroniki
Madryas nie w pe³ni nawi¹zuje do ogólnej te-
matyki zbioru i mo¿na mu zarzuciæ zbytnie te-
oretyzowanie.

M³oda badaczka z Uniwersytetu Warszaw-
skiego Urszula Gogo³ek-Œmigulska opisuje wy-
niki badañ dotycz¹cych witryn internetowych
polskich firm PR. To dobre opracowanie opiera
siê na wnikliwych badaniach niejako meta-pu-
blic relations – czyli PR-u firm public relations
realizowanego za poœrednictwem w³asnych
stron www. Tekst wpisuje siê w charakter prak-
tycznej czêœci tomu, jednak¿e Gogo³ek-Œmigul-
ska mog³aby wyraŸniej wyjaœniæ powód, dla
którego w public relations wa¿ne s¹ witryny in-
ternetowe. Jak ich utrzymanie, dostêpnoœæ czy
komunikatywnoœæ, m.in. o których pisze, wp³y-
wa na realizacjê procesu komunikowania
z odbiorcami. Zapewne kolejne opracowania
autorki zostan¹ poszerzone o dog³êbne wnioski
i przemyœlenia w tej materii.

Edukacj¹ w zakresie public relations, a pre-
cyzyjniej – komunikacji spo³ecznej – zajê³a siê
Maria Buszman-Witañska z Uniwersytetu Eko-
nomicznego w Katowicach. „Uczelnie powin-
ny byæ […] w tym zakresie [nauki o komuniko-
waniu, nowych technologiach itp. – £.P.] prze-
wodnikiem i innowatorem, tylko wtedy bêd¹
bowiem autorytetem dla otoczenia” – pisze au-
torka (s. 188). W opisywanych badaniach po-
równuje programy kszta³cenia 24 polskich
uczelni prowadz¹cych kierunki zwi¹zane z ko-
munikowaniem. O ile z tej analizy nie mo¿na
wyci¹gn¹æ bezpoœrednich wniosków prowa-
dz¹cych do doskonalenia edukacji public rela-
tions, o tyle jednak tekst Buszman-Witañskiej
daje czytelnikowi mo¿liwoœæ zapoznania siê
z aktualn¹ sytuacj¹ polskich uczelni o profilu

5 J. Olêdzki, Komunikowanie w œwiecie. Narzêdzia, teorie, unormowania, Warszawa 1998.
6 M. Castells, Spo³eczeñstwo sieci, Warszawa 2007.
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komunikacyjnym. Diagnozê tê mo¿na dalej
prze³o¿yæ poœrednio na modyfikowanie progra-
mów edukacji public relations.

Z analizy instrumentów kreowania wize-
runku policji, dokonanego przez Katarzynê
Dojwê z Uniwersytetu Wroc³awskiego, wyni-
ka, ¿e s¹ to dzia³ania relatywnie skuteczne.
Dojwa przytacza genezê public relations oraz
definiuje to pojêcie, posi³kuj¹c siê badaniami
polskich autorów, jednak¿e jej artyku³ wydaje
siê z jednej strony zbyt rozbudowany (geneza),
a jednoczeœnie opracowany zanadto pobie¿nie
(definicje). Z powodzeniem mo¿na zrezygno-
waæ z tego typu rozwa¿añ w publikacji w ca³o-
œci traktuj¹cej o public relations, przygotowa-
nej z myœl¹ o grupie docelowej zaznajomionej
z tematyk¹. Dalej skupia siê autorka na techni-
kach public relations stosowanych przez polsk¹
policjê, a swe rozwa¿ania ponownie rozbudo-
wuje o – w tym wypadku po czêœci uzasadnio-
ne – opisy struktury i genezy organizacji. Na
koniec analizuje poszczególne formy komuni-
kowania policji z publicznoœciami i przytacza
badania jej wizerunku. Artyku³ wydaje siê war-
toœciowy, choæ za ma³o skupia siê na sednie –
zewnêtrznej i wewnêtrznej komunikacji policji.
Mo¿na go zatem traktowaæ jako wstêp do dys-
kusji o kreowaniu wizerunku instytucji pu-
blicznych w Polsce.

W ostatnim artykule zamieszczonym
w zbiorze podjêto rozwa¿ania o wizerunku
spo³ecznym korporacji na przyk³adzie Fiat Au-
to Poland. Badacze z zabrzañskiej Politechniki
Œl¹skiej, Dorota Doliñska i Piotr Weryñski,
podkreœlaj¹, ¿e „odpowiedzialna dzia³alnoœæ
firm na skutek wdra¿ania standardów spo³ecz-
nych jest kluczowym sk³adnikiem tego, co sta-
je siê dla nich najwa¿niejszym atutem – reputa-
cji i marki” (s. 233). Autorzy przedstawili wni-
kliw¹ analizê szczegó³owych i wartoœciowych
badañ wizerunku przeprowadzonych w oma-
wianym przedsiêbiorstwie. Na koniec za³¹czyli
cenne, choæ pozostaj¹ce na wzglêdnie wyso-
kim stopniu ogólnoœci zalecenia z zakresu dzia-

³añ public relations dla badanej organizacji.
Przeczytawszy wyniki badañ autorów, mo¿na
by siê spodziewaæ dog³êbniejszych wniosków,
mog¹cych s³u¿yæ za materia³ szkoleniowy dla
czytelników.

Opracowania umieszczone w czêœci po-
œwiêconej praktyce w wiêkszoœci wydaj¹ siê
wyborem uzasadnionym i trafnym. Przynosz¹
fachow¹ wiedzê o realizacji public relations
w Polsce, s¹ podstaw¹ do dalszych rozwa¿añ
na temat samego PR-u, jego funkcjach w zarz¹-
dzaniu organizacj¹ czy zwi¹zków teorii i prak-
tyki dziedziny. Autorzy niektórych tekstów od-
chodz¹ od (b¹dŸ nie w pe³ni odnosz¹ siê do)
idei public relations w s³u¿bie organizacji i spo-
³eczeñstwu, jednak¿e nikt nie g³osi tu pogl¹-
dów przecz¹cych nakreœlonym przez redaktora
publikacji w preambule. Tekstom w czêœci
praktycznej brakuje – paradoksalnie – dobit-
niejszego odniesienia siê do praktyki w³aœnie,
a tematykê public relations zdaj¹ siê poruszaæ
niejako przy okazji. Mimo powy¿szych uwag,
w ogólnym zarysie czêœæ praktyczn¹ nale¿y
oceniæ pozytywnie ze wzglêdu na niezaprze-
czalne walory poznawcze.

Reasumuj¹c, mo¿na stwierdziæ, ¿e artyku³y
wybrane przez Jerzego Olêdzkiego charaktery-
zuj¹ siê w wiêkszoœci spójnym rozumieniem
public relations, a w szczególnoœci kierunków
jego rozwoju i wspólnych kursów praktyki i te-
orii. Choæ autorzy reprezentuj¹ ró¿ne kraje,
œrodowiska i tematykê badawcz¹, wnioski wie-
lu z nich s¹ podobne i zgodne z tez¹ przyjêt¹
przez redaktora publikacji, co pozwala czytel-
nikowi wypracowaæ w³asn¹, opart¹ na wiedzy
i doœwiadczeniu uznanych specjalistów, opiniê
o dziedzinie. Mimo uwag, uzasadniony zdaje
siê wiêc dobór tekstów, na pozór tak ró¿nych
i odrêbnych tematycznie. Mo¿na uznaæ tak¿e,
¿e w znacznym stopniu wyczerpuj¹ one temat
dyskusji nad public relations we wspó³czesnym
œwiecie, a w szczególnoœci jego roli w s³u¿bie
organizacji i spo³eczeñstwu. Jedyne, czego
opracowaniu brakuje, to s³owa koñcowego re-



221Recenzje

daktora – syntezy wypracowanych stanowisk,
zebrania myœli w spójn¹ ideê nowoczesnego
public relations, a przynajmniej zwrócenia
uwagi na istotne aspekty rozwoju dziedziny
wynikaj¹ce z analiz wspó³autorów tomu. Choæ
Jerzy Olêdzki w preambule przedstawia swoj¹
wizjê public relations, nie chc¹c zapewne
odbieraæ czytelnikowi satysfakcji z odkrywania
preferowanych treœci w poszczególnych tek-
stach, nie wskazuje wspólnego dla wszystkich
badaczy stanowiska na temat dziedziny. Z jednej
strony, taki krok jest w pe³ni zrozumia³y, ponie-
wa¿ daje pole do indywidualnej analizy, z dru-
giej, pozostawia niedosyt. Uwa¿am, ¿e mogê po-
kusiæ siê tu o reprezentowanie wiêkszoœci czytel-
ników publikacji, którzy z uwag¹ œledz¹ poczy-
nania naukowe prof. Olêdzkiego i z niecierpli-
woœci¹ czekaj¹ na ka¿dy jego wielce istotny g³os
w dyskusji o polskim public relations. Jako pod-
sumowania dobrze skonstruowanej i ciekawej
publikacji mo¿na by zatem oczekiwaæ dobitniej-
szego, pe³niejszego sformu³owania opinii o ro-
dzimej bran¿y, wskazania dróg rozwoju nauko-
wego i praktycznego, jak te¿ rozpoczêcia wa¿-

kiej dyskusji o mo¿liwoœciach œciœlejszej ni¿ do-
tychczas wspó³pracy dwu stron polskiego PR-
owego medalu – specjalistów i naukowców.

W ogólnej ocenie publikacja jest wartoœcio-
w¹ pozycj¹ jako materia³ szkoleniowy dla stu-
dentów i praktyków public relations. Pierwszym
pozwala œledziæ aktualn¹ dyskusjê w ramach
dziedziny, drugim – poznaæ dylematy teorety-
ków public relations i odnieœæ siê do nich. Daje
tak¿e mo¿liwoœæ doskonalenia warsztatu dziêki
zwróceniu uwagi na aspekty jakoœci podejmo-
wanych dzia³añ, ich zasadnoœæ, etycznoœæ, a co
za tym idzie – czerpanie z wiedzy najlepszych
analityków polskich i zagranicznych.

Wyra¿am du¿¹ – i ufam, ¿e nie p³onn¹ –
nadziejê, ¿e wydawnictwo to mo¿e staæ siê
przyczynkiem do, jeœli nie œciœlejszej wspó³-
pracy, to choæ owocniejszej ni¿ dotychczasowa
dyskusja polskiego œwiata praktyków i teorety-
ków dziedziny. Dziêki temu, byæ mo¿e, uda siê
wypracowaæ wspólny format edukacji i realiza-
cji polskiego public relations.

£ukasz Przybysz


