kontaktu z nadawcg i pozory relacji interperso-
nalnej” (s. 87); interaktywnos¢ to ,,ztudna od-
trutka, nie wzbogaca istotnie debaty publicz-
nej”’; ,,przestaliSmy ceni¢ myslenie — cenimy
za to — nie zawsze racjonalng i sensowng — ak-
tywnos$¢”. Po stronie pesymistow staje tez Je-
rzy Jastrzebski w dyskusji na temat kondycji
dialogu w komunikacji publicznej, piszac o an-
tydialogowym charakterze wspétczesnej kul-
tury (cho¢ jednoczesnie wierzy, ze media alter-
natywne umozliwiaja tworzenie dialogowej al-
ternatywy wobec monopolu nadawcéw gtow-
nego nurtu).

Podsumowujac: Ideologia i komunikacja to
bogactwo mysli, bogactwo przywotanych lek-
tur (m.in. Bauman, Schulz, Assmann, Lewo-
wicki, Bernstein, Kotakowski, Twardowski,
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Witkowski), sceptycyzm, subiektywizm
(,,przepickna ksigzka”), ironia (,,rezultaty ba-
dan nikomu do niczego nie sa potrzebne”), cza-
sem prowokacja. Stanowi typowe dla eseistyki
zaproszenie do wedrowki bez gwarancji dotar-
cia dokadkolwiek. Nie jest to zatem lektura dla
poszukiwaczy ostatecznych odpowiedzi, prak-
tycznych rozwigzan, obrazowych przyktadéw
i liczb — to pozycja dla tych, ktérych, podobnie
jak autora, ,bardziej pociagajg wtéczggostwo
i turystyka niz podréze stuzbowe”. A zZe na ra-
zie nie wida¢ rozwigzan? OdpowiedZ Jerzego
Jastrzgbskiego jest prosta: ,,nie wiemy, co ro-
bi¢, ale cos robi¢ trzeba; jesli nie bedzie lepiej,
to moze przynajmniej nie bedzie gorzej”.

Krzysztof Kaszewski

Public relations we wspotczesnym Swiecie. Miedzy stuzbg organizacji

i spoteczeristwu
wybdr i red. Jerzy Oledzki

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

merykanski badacz public relations Ja-

mes E. Grunig z Uniwersytetu Maryland
jest prekursorem nowoczesnego pojmowania
public relations, ktéremu nadaje funkcj¢ zarza-
dzania organizacjg i zwraca uwag¢ na dwu-
stronne symetryczne komunikowanie. Ideg te
w Polsce od lat propaguje w szczegdlnosci Je-
rzy Oledzki z Uniwersytetu Warszawskiego.
W kolejnych swoich publikacjach w ciggu
ostatnich lat podejmowatl tematyke roli public
relations w komunikowaniu, aspektéow etycz-
nych dziedziny czy tez poréwnan praktyki z te-
orig public relations!. W najnowszym wydaw-
nictwie pod swoja redakcja zebral trzynascie

wartosciowych tekstow rodzimych i zagranicz-
nych znawcoéw public relations, ktére maja za
zadanie odpowiedzie¢ na pytanie o rol¢ PR-u we
wspoéiczesnym swiecie. Szczeg6lny nacisk po-
tozono tu na prébe rozstrzygnigcia dylematu,
czy public relations w wigkszym stopniu stuzy
spoteczeristwu, czy tez interesom biznesu i po-
lityki.

Analizujac najnowszg dziatalnos¢ naukowa
prof. Oledzkiego, mozna si¢ domyslaé, ze in-
spiracjg do powstania omawianej publikacji
bylo prowadzenie przez niego panelu (na zy-
czenie Polskiego Towarzystwa Komunikacji
Spotecznej) podczas swiatowej konferencji In-

1 Zob. np. Public relations. Spoteczne wyzwania, red. nauk. J. Oledzki, Warszawa 2007; J. Oledzki, Etyka w pol-
skim public relations. Refleksje badawcze, Warszawa 2009; Public relations w komunikowaniu spotecznym i mar-

ketingu, wybor i red. nauk. J. Oledzki, Warszawa 2010.
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ternational Communication Association w Bo-
stonie wiosng 2011 1.2 To podczas niej prof.
Grunig zgodzil si¢ na przygotowanie tekstu
specjalnie na potrzeby niniejszego zbioru.
Podobne przyrzeczenia spetnili pozostali za-
graniczni wspoétautorzy tomu — Astrid Spatzier
i Benno Signitzer z Uniwersytetu w Salzburgu
oraz badaczka z Uniwersytetu Complutense
w Madrycie Maria José Canel Crespo. Jak za-
znacza autor wyboru, publikacj¢ podzielono na
dwie czgsci: pierwszg wypelniajg artykuly teo-
retyczne poswiecone filozofii public relations,
druga — teksty natury praktycznej. Wiasciwie,
wydawnictwo zlozone jest z czterech czgsci.
Otwiera je zarysowujaca koncepcje ksiagzki
oraz wspodlczesnego pojmowania public rela-
tions preambuta autorstwa Olgdzkiego. Czgs¢
poswigcona filozofii dziedziny sktada si¢ de
facto z dwu: jedng tworzg artykuly autoréw za-
granicznych, kolejng za$ glosy polskich bada-
czy — Jacka Barlika z Uniwersytetu Warszaw-
skiego, Pawta Koconia z Uniwersytetu Ekono-
micznego w Katowicach oraz Iwony Kuraszko
z Akademii Leona KoZminskiego w Warsza-
wie. Czgs¢ ostatnia — praktyczna — nie zostala
co prawda przygotowana przez praktykow sen-
su stricto, niemniej traktuje o rodzimych meto-
dach prowadzenia dziatain public relations
w wielu dziedzinach — od mediéw, przez orga-
nizacje publiczne i komercyjne, na samych fir-
mach PR skonczywszy. W szerokim ujeciu
wielowatkowos¢ i internacjonalizm publikowa-
nych w tomie materiatéw jest jego duzym wa-
lorem — wnosi oryginalny glos do polemiki nad
rozwojem polskiego public relations.

Na wstepie, szczegélng uwage warto po-
Swieci¢ nestorowi public relations. Grunig wy-
trwale podgza raz obrang drogg i dobitnie pod-
kresla, ze ,,public relations moze i powinno by¢
zajeciem poswigconym promowaniu interesow
tak organizacji, jak publicznosci” (s. 26). Po-
glad ten tagczy si¢ z ideami nakreslonymi przez

redaktora tomu w preambule: ,,W spos6b oczy-
wisty dzialania te [public relations — £..P.] maja
stuzy¢ interesowi publicznemu i takie sg po-
wszechne oczekiwania oraz kryteria oceny
dziatalnosci kazdej instytucji, przedsigbiorstwa
czy grupy spolecznej” (s. 11). Co wiecej, ame-
rykariski badacz podkresla takze prawdziwos¢
swoich wieloletnich zalozeri dotyczacych sy-
metrycznego dwustronnego komunikowania.
,Nasze badania pokazuja takze, ze programy
symetrycznej komunikacji sa o wiele skutecz-
niejsze od komunikacji asymetrycznej, jesli
chodzi o budowanie relacji pomiedzy organiza-
cja a publicznosciami [...] — zaznacza Grunig
(s. 29). Swoje rozwazania podsumowuje zda-
niem, z ktérym nie sposéb nie zgodzi¢ sie, za-
réwno z pozycji praktyka, jak i teoretyka public
relations: ,,Ufam, ze public relations moze by¢
pozytywng sitlg w spoleczenistwie. [...] Srodo-
wisko akademickie [...] musi przekona¢ stu-
dent6éw, specjalistow dziedziny, grona decyzyj-
ne organizacji, klientéw, dziennikarzy i ogét
spoteczeristwa, ze public relations jest cenng —
i ceniong — dziedzing”. Powierza tym samym
powazne zadanie teoretykom public relations
oraz tlumaczy niejako kryterium doboru tek-
stow w publikacji swojego polskiego odpowie-
dnika (s. 41).

Austriaccy naukowcy Astrid Spatzier
i Benno Signitzer podejmuja prébg zblizenia
biegunéw teoretycznego i praktycznego PR-u.
»leoria i praktyka public relations r6znig si¢
znaczaco pod wzgledem poprawnosci profesjo-
nalnej i etycznej w stuzeniu organizacjom
1 spoleczeristwu — ale réwnoczesnie s3 dwiema
stronami tego samego medalu” — zaznaczaja,
wpisujac si¢ w rozwazania przyswiecajgce au-
torowi tomu o tych dwu aspektach dziatalnosci
PR (s. 46). Autorzy prezentuja wiasne, cieka-
we z punktu widzenia wiedzy o public rela-
tions, badania, ktére pozwalajg wysnu¢ wnio-
ski co do sposobéw zblizenia teoretycznego

2 Por. A. Stepifiska, Sprawozdanie 7 61. Dorocznej Konferencji International Communication Association, Bo-
ston, 2630 maja 2011 roku, ,,Studia Medioznawcze” 2011, nr 4, s. 139-142.



i praktycznego podejscia do public relations, for-
mulujg postulaty na przysztos¢ i wskazujg drogi,
ktérymi nalezy podazac¢ dla wspdlnej poprawy
jakosci dziatain naukowych i zawodowych.

O public relations administracji publiczne;
wypowiada si¢ Marfa José Canel Crespo, ktéra
réwniez opowiada si¢ za modelem public rela-
tions opracowanym przez Jamesa Gruniga:
,Istotng sprawg jest, czy rzad umie stworzy¢ sy-
metryczng relacj¢ ze swoimi publicznosciami”
(s. 63). Artykut Canel Crespo jest egzemplifika-
cja zastosowania Grunigowskiego modelu w ko-
munikowaniu organizacji paiistwowej. Poniewaz
autorka skupia si¢ gtéwnie na rzadach Hiszpanii,
przedstawiony material daje czytelnikowi inng,
nazwijmy to potudniowg, perspektywe w po-
strzeganiu PR-u. Wartoscig tekstu sg takze wska-
zOwki autorki dotyczace przysztych, jak najsku-
teczniejszych dzialain rzadowego public rela-
tions.

Gruniga cytuje réwniez Jacek Barlik i kon-
sekwentnie podgza w swoich rozwazaniach za
wskazéwkami uznanego badacza. Z tekstu
przebija jednak pesymizm: ,,Praktyka PR jest
czesto poréwnywana z naginaniem prawdy,
manipulacjg i utozsamiana gtéwnie z tematami
politycznymi albo ze wspieraniem sprzedazy
i marketingu” (s. 81). Zastanawia si¢ Barlik
nad sposobami realizacji dziataii public rela-
tions w Polsce i na swiecie, wskazuje chybione
kampanie, zastanawia si¢ nad kondycja branzy
i kadry, podsumowuje dziatalno$¢ pracowni-
kéw public relations 1 warunki, w jakich przy-
chodzi im dziataé: ,,Wielu, a moze nawet wigk-
szo$¢ specjalistéw PR stoi przed dylematem:
czy zosta¢ najemnikiem, czy zakonnikiem (mi-
sjonarzem) w swojej instytucji” (s. 82). Nawig-
zuje wreszcie do zwigzkéw praktyki i nauki pu-
blic relations, twierdzac, ze ,,skuteczni specjali-
sci PR, a takze dalekowzroczni naukowcy [...]
zauwazyli juz zmiang w paradygmacie PR” (s.
87). Artykut Barlika jest dobrym punktem wyj-
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Scia do szerszej dyskusji o zwigzkach, proble-
mach i ich rozwigzaniach, gdy chodzi o wspét-
prace naukowcéw i praktykéw branzy.

Artykul Pawla Koconia z Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach jest opracowa-
niem scisle teoretycznym. Pochyla si¢ w nim
autor nad politycznym public relations, pod
pretekstem jednak rozwazan nad Goffmanow-
ska teorig fasadowosci, ktéra nie stawia komu-
nikowania politycznego, a w szczegdlnosci
PR-u, w pozycji, o ktérej méwig inni wspdtau-
torzy tomu. Nie pozwala to odnalezZ¢ w rozwa-
zaniach Koconia odpowiedzi na pytanie o role
komunikacji politycznej, a tym bardziej PR-u,
w stuzbie spoteczeristwu. By¢ moze nalezaloby
te refleksje rozbudowac¢ o inne formy rozumie-
nia komunikacji w polityce — jak choéby glo-
szone przez Bogustawe Dobek-Ostrowska? czy
Tomasza Pludowskiego*, by ograniczy¢ sie tyl-
ko do polskiej perspektywy.

Tradycyjnie nie zawodzi natomiast eksperc-
kie opracowanie Iwony Kuraszko na temat ko-
munikacji korporacyjnej. Swoje rozwazania
o corporate social responsibility (CSR), popar-
te doswiadczeniem i przykladami, opiera
podobnie do wielu innych wspétautoréw tomu
na koncepcji Jamesa Gruniga. Podkresla, ze
esencja public relations jest zaufanie w prowa-
dzonym biznesie” oraz, ze odpowiedzialnos¢
jest ,,nierozerwalnie zwigzana z etykq i dialo-
giem” (s. 101). Autorka opisuje zwigzki PR-u
z CSR-em, wskazuje sciezki rozwoju obu dzie-
dzin. ,,CSR zmusza PR do tworzenia infrastruk-
tur umozliwiajacych dialog organizacji z jej in-
teresariuszami”, podkresla Kuraszko (s. 110).
Artykut zamyka raczej rzeczows, tresciwa
1 w wiekszosci spéjng czgs¢ filozoficzng tomu.

Anna Jupowicz-Ginalska z Instytutu Dzien-
nikarstwa UW zajela si¢ tematyka medialnego
public relations. Jej opracowanie dostarcza bo-
gatej wiedzy praktycznej i teoretycznej na te-
mat dziatai public relations srodkéw komuni-

3 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne. Podrecznik akademicki, Warszawa 2007.
4 T. Phudowski, Komunikacja polityczna w amerykariskich kampaniach wyborczych, Warszawa 2008.
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kowania: autorka podaje m.in. klasyfikacj¢ me-
dialnego public relations oraz wiele case stu-
dies 7 tego zakresu. Calos¢ rozwazan opiera na
koncepcji public relations jako funkcji zarza-
dzania. ,,Przeciez specjalista ds. PR odpowiada
za catoksztalt polityki informacyjnej firmy”,
dobitnie podkresla Jupowicz-Ginalska (s. 130).

Media spoteczne (social media) w komuni-
kacji polskich przedsigbiorstw wzigta na war-
sztat specjalistka od internetowego public rela-
tions z Politechniki Koszalifiskiej Monika
Kaczmarek-Sliwiriska. Swoje refleksje oparta
w duzej mierze na rozwazaniach Jerzego
Oledzkiego® i Manuela Castellsa® oraz innych
badaczy o internecie we wspéiczesnym komu-
nikowaniu. Poparta je analizg dziatan komuni-
kacyjnych prowadzonych w serwisach typu
spolecznosciowego przez krajowe przedsig-
biorstwa, jak réwniez studiami przypadkéw
poszczegbdlnych kampanii i inicjatyw. Tekst
w pelni wpisuje si¢ zatem w dyskusje o wspot-
czesnym public relations, a co wigcej — pozwa-
la zastanowi¢ si¢ nad dwoma poruszanymi
w tomie aspektami: spoleczng i komercyjng
stuzbg public relations.

[...] komunikacja sieciowa powinna bazo-
wac na etyce i stuzy¢ realizacji nie tylko prag-
matycznych celow” — pisze we wstgpie do arty-
kutu o roli specjalistow public relations
w przedsigbiorstwach sieciowych wroctawska
badaczka Weronika Madryas (s. 155). Nawig-
zaniem do etyki wpisuje si¢ w jedng z mysli
przewodnich zbioru, a w szczegdlnosci pogla-
dy jego redaktora. W dalszej czgsci pisze Ma-
dryas o spoleczenstwie informacyjnym, no-
wych technologiach komunikowania, globali-
zacji 1 kulturze wirtualnej rzeczywistosci, defi-
niuje takze pojecie przedsigbiorstwa sieciowe-
go. Jednakze, tekst ma charakter raczej teore-
tyczny (wiele odwotan do literatury przedmio-
tu) i nie zaspokaja oczekiwan czytelnika poszu-
kujacego praktycznego podejscia do tematu,

5 J. Oledzki, Komunikowanie w swiecie. Narzedzia,

6 M. Castells, Spoteczeristwo sieci, Warszawa 2007.

ktére moze sugerowad tytul. Tematyka public
relations wydaje si¢ wkomponowana niejako
pomigdzy wczesniej zalozone rozwazania au-
torki, pojawia si¢ przy okazji i, na doktadke,
nie wyczerpuje tematu. Przez to tekst Weroniki
Madryas nie w pelni nawigzuje do ogdlnej te-
matyki zbioru i mozna mu zarzuci¢ zbytnie te-
oretyzowanie.

Mtoda badaczka z Uniwersytetu Warszaw-
skiego Urszula Gogotek-Smigulska opisuje wy-
niki badan dotyczacych witryn internetowych
polskich firm PR. To dobre opracowanie opiera
si¢ na wnikliwych badaniach niejako meta-pu-
blic relations — czyli PR-u firm public relations
realizowanego za posrednictwem wlasnych
stron www. Tekst wpisuje si¢ w charakter prak-
tycznej czesci tomu, jednakze Gogotek-Smigul-
ska mogtaby wyrazniej wyjasni¢ powdd, dla
ktérego w public relations wazne sg witryny in-
ternetowe. Jak ich utrzymanie, dostgpnos¢ czy
komunikatywnos¢, m.in. o ktérych pisze, wply-
wa na realizacje procesu komunikowania
z odbiorcami. Zapewne kolejne opracowania
autorki zostang poszerzone o dogigbne wnioski
i przemyslenia w tej materii.

Edukacja w zakresie public relations, a pre-
cyzyjniej — komunikacji spolecznej — zajeta si¢
Maria Buszman-Witariska z Uniwersytetu Eko-
nomicznego w Katowicach. ,,Uczelnie powin-
ny by¢ [...] w tym zakresie [nauki o komuniko-
waniu, nowych technologiach itp. — L.P.] prze-
wodnikiem i innowatorem, tylko wtedy beda
bowiem autorytetem dla otoczenia” — pisze au-
torka (s. 188). W opisywanych badaniach po-
rownuje programy ksztalcenia 24 polskich
uczelni prowadzgcych kierunki zwigzane z ko-
munikowaniem. O ile z tej analizy nie mozna
wyciggnaé bezposrednich wnioskéw prowa-
dzacych do doskonalenia edukacji public rela-
tions, o tyle jednak tekst Buszman-Witariskiej
daje czytelnikowi mozliwos$¢ zapoznania si¢
z aktualng sytuacja polskich uczelni o profilu

teorie, unormowania, Warszawa 1998.



komunikacyjnym. Diagnoze t¢ mozna dalej
przetozy¢ posrednio na modyfikowanie progra-
moéw edukacji public relations.

Z analizy instrumentéw kreowania wize-
runku policji, dokonanego przez Katarzyng
Dojwe z Uniwersytetu Wroctawskiego, wyni-
ka, ze sa to dzialania relatywnie skuteczne.
Dojwa przytacza genezg¢ public relations oraz
definiuje to pojecie, positkujac si¢ badaniami
polskich autoréw, jednakze jej artykul wydaje
si¢ z jednej strony zbyt rozbudowany (geneza),
a jednoczesnie opracowany zanadto pobieznie
(definicje). Z powodzeniem mozna zrezygno-
wac z tego typu rozwazan w publikacji w cato-
sci traktujagcej o public relations, przygotowa-
nej z mysla o grupie docelowej zaznajomionej
z tematyka. Dalej skupia si¢ autorka na techni-
kach public relations stosowanych przez polska
policj¢, a swe rozwazania ponownie rozbudo-
wuje o — w tym wypadku po czesci uzasadnio-
ne — opisy struktury i genezy organizacji. Na
koniec analizuje poszczegélne formy komuni-
kowania policji z publicznosciami i przytacza
badania jej wizerunku. Artykut wydaje si¢ war-
tosciowy, cho¢ za mato skupia si¢ na sednie —
zewnetrznej i wewngtrznej komunikacji policji.
Mozna go zatem traktowac jako wstep do dys-
kusji o kreowaniu wizerunku instytucji pu-
blicznych w Polsce.

W  ostatnim artykule zamieszczonym
w zbiorze podjgto rozwazania o wizerunku
spotecznym korporacji na przyktadzie Fiat Au-
to Poland. Badacze z zabrzariskiej Politechniki
Slaskiej, Dorota Dolifiska i Piotr Weryriski,
podkreslaja, ze ,,odpowiedzialna dzialalnos¢
firm na skutek wdrazania standardéw spotecz-
nych jest kluczowym sktadnikiem tego, co sta-
je si¢ dla nich najwazniejszym atutem — reputa-
cji 1 marki” (s. 233). Autorzy przedstawili wni-
kliwg analize szczegétowych i wartosciowych
badain wizerunku przeprowadzonych w oma-
wianym przedsigbiorstwie. Na koniec zatgczyli
cenne, cho¢ pozostajgce na wzglednie wyso-
kim stopniu ogélnosci zalecenia z zakresu dzia-
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faii public relations dla badanej organizacji.
Przeczytawszy wyniki badai autoréw, mozna
by si¢ spodziewaé doglgbniejszych wnioskow,
mogacych stuzy¢ za materiat szkoleniowy dla
czytelnikow.

Opracowania umieszczone w czesci po-
Swigconej praktyce w wiekszosci wydajg sie
wyborem uzasadnionym i trafnym. Przynosza
fachowg wiedz¢ o realizacji public relations
w Polsce, sg podstawa do dalszych rozwazan
na temat samego PR-u, jego funkcjach w zarza-
dzaniu organizacja czy zwigzkow teorii i prak-
tyki dziedziny. Autorzy niektérych tekstow od-
chodzg od (badZ nie w pelni odnoszg si¢ do)
idei public relations w stuzbie organizacji i spo-
teczenstwu, jednakze nikt nie glosi tu pogla-
déw przeczacych nakreslonym przez redaktora
publikacji w preambule. Tekstom w czgsci
praktycznej brakuje — paradoksalnie — dobit-
niejszego odniesienia si¢ do praktyki wtasnie,
a tematyke public relations zdajg si¢ poruszac
niejako przy okazji. Mimo powyzszych uwag,
w ogblnym zarysie czes¢ praktyczng nalezy
oceni¢ pozytywnie ze wzgledu na niezaprze-
czalne walory poznawcze.

Reasumujac, mozna stwierdzié, ze artykuty
wybrane przez Jerzego Oledzkiego charaktery-
zujg sie¢ w wigkszosci spéjnym rozumieniem
public relations, a w szczegdlnosci kierunkéw
jego rozwoju i wspdlnych kurséw praktyki i te-
orii. Cho¢ autorzy reprezentujg rézne kraje,
srodowiska i tematyke badawcza, wnioski wie-
lu z nich sg podobne i zgodne z teza przyjeta
przez redaktora publikacji, co pozwala czytel-
nikowi wypracowa¢ wiasng, opartg na wiedzy
i doswiadczeniu uznanych specjalistéw, opini¢
o dziedzinie. Mimo uwag, uzasadniony zdaje
si¢ wigc dobor tekstow, na pozér tak réznych
i odrgbnych tematycznie. Mozna uznaé takze,
Ze W znacznym stopniu wyczerpujg one temat
dyskusji nad public relations we wspdéiczesnym
Swiecie, a w szczeg6lnosci jego roli w stuzbie
organizacji 1 spoleczeristwu. Jedyne, czego
opracowaniu brakuje, to stowa koficowego re-
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daktora — syntezy wypracowanych stanowisk,
zebrania mysli w spéjng ide¢g nowoczesnego
public relations, a przynajmniej zwrdcenia
uwagi na istotne aspekty rozwoju dziedziny
wynikajace z analiz wspétautoréw tomu. Choé
Jerzy Oledzki w preambule przedstawia swojg
wizje public relations, nie chcac zapewne
odbierac czytelnikowi satysfakcji z odkrywania
preferowanych tresci w poszczegdlnych tek-
stach, nie wskazuje wspdélnego dla wszystkich
badaczy stanowiska na temat dziedziny. Z jedne;j
strony, taki krok jest w pelni zrozumiaty, ponie-
waz daje pole do indywidualnej analizy, z dru-
giej, pozostawia niedosyt. Uwazam, ze mogg po-
kusi€ si¢ tu o reprezentowanie wigkszosci czytel-
nikéw publikacji, ktérzy z uwagg sledzg poczy-
nania naukowe prof. Oledzkiego i z niecierpli-
woscig czekajg na kazdy jego wielce istotny gtos
w dyskusji o polskim public relations. Jako pod-
sumowania dobrze skonstruowanej i ciekawej
publikacji mozna by zatem oczekiwaé dobitniej-
szego, pelniejszego sformulowania opinii o ro-
dzimej branzy, wskazania drég rozwoju nauko-
wego 1 praktycznego, jak tez rozpoczgcia waz-

kiej dyskusji o mozliwosciach scislejszej niz do-
tychczas wspodlpracy dwu stron polskiego PR-
owego medalu — specjalistéw i naukowcow.

W ogdlnej ocenie publikacja jest wartoscio-
wa pozycja jako material szkoleniowy dla stu-
dentéw i praktykéw public relations. Pierwszym
pozwala §ledzi¢ aktualng dyskusj¢ w ramach
dziedziny, drugim — pozna¢ dylematy teorety-
kéw public relations i odnies¢ si¢ do nich. Daje
takze mozliwos¢ doskonalenia warsztatu dzieki
zwrdceniu uwagi na aspekty jakosci podejmo-
wanych dziatan, ich zasadnos¢, etycznosé, a co
za tym idzie — czerpanie z wiedzy najlepszych
analitykéw polskich i zagranicznych.

Wyrazam duzg — i ufam, ze nie ptonng —
nadziej¢, ze wydawnictwo to moze staé si¢
przyczynkiem do, jesli nie Scislejszej wspot-
pracy, to choé owocniejszej niz dotychczasowa
dyskusja polskiego swiata praktykéw i teorety-
kéw dziedziny. Dzigki temu, by¢ moze, uda si¢
wypracowaé wspdlny format edukac;ji i realiza-
cji polskiego public relations.

Lukasz Przybysz



