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Tom pod redakcja Chiary Valentini po§wigcony public relations to 27. pozycja wérod cenio-
nych przez akademikéw Handbooks of Communication Science, publikowanych od 2013
roku przez wydawnictwo De Gruyter Mouton. Zamierzeniem tworcow serii, profesorow Petera
J. Schulza ze szwajcarskiego University of Lugano i Paula Cobleya z London Middlesex Uni-
versity, byto podsumowanie wiedzy o komunikowaniu w pierwszych dekadach XXI wieku na
uzytek naukowcow, badaczy, wyktadowcow, trenerow, studentdow, a takze praktykéw komuni-
kowania i mediéw, w tym dziennikarzy, politykéw, menedzerow, przedsigbiorcow, doradcow
marketingowych i kryzysowych i konsultantéw public relations.

W facznie 31 podrecznikach omdwiono nastepujace tematy: teorie i modele komunikowania
(w tomie wprowadzajacym), przestania, kody i kanaty komunikowania (w tym: komunikowa-
nie niewerbalne, werbalne i wizualne, komunikowanie i technologia), sposoby dotarcia do od-
biorcow, konteksty i sytuacje komunikacyjne (takie jak komunikowanie interpersonalne i zapo-
$redniczone, komunikacja organizacyjna i miedzykulturowa), kwestie metodologiczne (analiza
zawartosci, eksperymenty badawcze, badania jakosciowe i behawioralne, metody ilosciowe),
obszary zastosowan komunikowania (w tym regulacje prawne i polityczne, komunikacja zdro-
wotna, komunikowanie i uczenie si¢, komunikowanie w nauce, komunikowanie polityczne,
dziennikarstwo, mediatyzacja komunikowania, kompetencje komunikacyjne, komunikowanie
kryzysowe, komunikowanie marketingowe, etyka mediéow i komunikowania, public relations,
komunikowanie w sporcie, opinia publiczna, zarzadzanie i ekonomika komunikowania) i przy-
szto$¢ nauk o komunikowaniu (podsumowanie serii).

Opublikowany wiosna 2021 roku obszerny tom o public relations zostat przygotowany przez
prof. Chiare Valentini z Jyvéskyld University School of Business and Economics z Finlandii.
Jak pisze inicjatorka, jego opracowanie zajelo ponad trzy lata, co jest zrozumiate, wzigwszy
pod uwage zakres problematyki, liczbe i kaliber intelektualny autoréw, a takze zréznicowane
perspektywy badawcze, jakie reprezentuja, i kregi kulturowe, z ktérych pochodza.
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Zestaw 32 tekstow autorstwa 58 czotowych badaczy public relations zostat podzielony na
pig¢ sekcji — (1) historia, (2) tozsamos¢ i praktyka public relations, (3) podstawowe funkcje pu-
blic relations, (4) gtéwne teorie public relations, (5) nowe trendy w teorii public relations — oraz
krytyczne podsumowanie, wskazujace takze kierunki rozwoju teorii public relations. Zastuga
redaktorki jest zebranie glosow przedstawicieli ré6znych pokolen: od siedmiu emerytowanych,
znanych i cytowanych profesoréw z Wielkiej Brytanii, Stanow Zjednoczonych, Niemiec i Ni-
derlandéw, przez czynnych badaczy z Europy, Ameryki Péinocnej, Australii, Nowej Zelandii,
Chin, Hongkongu i Singapuru, do mtodych uczonych ze Szwecji, Finlandii i USA. W tomie re-
prezentowany jest zarowno glowny nurt badan public relations (doskonate public relations, mo-
dele public relations, zarzadzanie relacjami, retoryczna teoria public relations, teoria sytuacyjna,
teoria dialogowa, globalne public relations, sytuacyjna teoria rozwigzywania probleméw), jak
i kierunki krytyczne, feministyczne, teorie kulturowe, refleksje nad wtadza, tozsamoscia i kon-
trola sprawowang za pomoca komunikowania, a takze teorie najnowsze.

Dzigki tej roznorodnosci tom pod redakcja Ch. Valentini wyrdznia si¢ wsrod podobnych
opracowan o public relations, ktére zwykle ograniczaja si¢ do autorow reprezentujacych ten
sam nurt badawczy (por. Botan & Hazleton, 2006; Brunner, 2019; Ki, Kim, & Ledingham 2015;
L’Etang, McKie, Snow, & Xifra, 2016; Sriramesh, Zerfass, & Kim, 2013). Zamierzeniem au-
torki byto bowiem poszukiwanie wspolnych watkow i tematéw w rozmaitych kierunkach badan
public relations, przy §wiadomosci réznic w pogladach i obszaréw spornych miedzy badaczami,
miedzy teoretykami i nauczycielami a profesjonalistami i praktykami komunikowania.

Wedlug Valentini public relations powinno by¢ rozumiane szerzej niz jako kolejna funk-
cja organizacyjna, odpowiedzialna za komunikowanie, wbrew stanowisku funkcjonalistyczne-
mu, ktore wskazuje na zadania menedzerskie dla public relations i wyznacza mu shuzebna role
W osigganiu celdw przez organizacj¢. Jej zdaniem — zgodnie z nowymi trendami w zarzadzaniu,
ktére odchodza od rozumienia organizacji jako stabilnej struktury i zast¢puja ja ptynng koncep-
Cja organizowania procesow i dzialan, z kluczowa rolg komunikowania — na public relations na-
lezy patrze¢ jak na dynamiczne zjawisko, ktore ksztattuje opinie, zachowania, normy spoteczne,
kulture, sposoby myslenia i postrzegania rzeczywistosci.

W ten sposdb poszerza si¢ lista podmiotéw zainteresowanych public relations: oprocz firm
i korporacji, korzystajacych od dawna z tych ustug i narzedzi, instytucji publicznych (od wiadz
i administracji centralnej, przez wojsko i policj¢, do szkot, wyzszych uczelni i samorzadow
lokalnych, zawodowych i branzowych) i organizacji pozarzadowych (fundacji, stowarzyszen)
public relations w takim rozumieniu dotyczyloby takze nieformalnych ruchéw spotecznych
i ideowych, grup sprzeciwu i protestu, aktywistow, dzialaczy ekologicznych i lokalnych, nawet
jesli z zalozenia unikaja oni ram organizacyjnych czy instytucjonalnych. Udostgpnienie public
relations rOwniez innym — poza korporacjami, poteznymi instytucjami i zasobnymi branzami
— stabszym, dyskryminowanym, mniej ustosunkowanym podmiotom, srodowiskom i aktywi-
stom (a nie tylko organizacjom, jak do tej pory) spetnia postulaty badaczy krytycznych, ktorzy
podkreslaja role komunikowania w utrzymaniu istniejacych struktur, hierarchii, wladzy i wply-
wow, lezacych w interesie dotychczasowych elit. Jak bowiem napisata C. Weaver, wigkszo$¢
teoretykow zgadza si¢ na ograniczenie roli public relations w systemie wtadzy i spotecznej kon-
troli, wyrazajace si¢ w ujawnieniu zleceniodawcow, reprezentowanych intereséw i stanowiska
w debacie publicznej. Tylko pod tym warunkiem public relations moze by¢ uznane za profesje
etyczna, odpowiedzialng spotecznie i transparentna.

W catym tomie przewijaja si¢ dwa podejs$cia do public relations, odnoszace si¢ do efektow
podejmowanych przedsiewzie¢: skupione na aspektach symbolicznych (ujmowanych jako two-
rzenie pozytywnego wizerunku i zarzadzanie reputacja) albo na skutkach behawioralnych (czyli
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na oczekiwanych zachowaniach adresatow czy na budowaniu i podtrzymaniu dobrych relacji
z interesariuszami). Kierunek symboliczny reprezentuje na przyktad rozdziat o public relations
jako zarzadzaniu wizerunkiem i reputacja, a nurt behawioralny teksty o modelach public rela-
tions, o teorii doskonatego public relations czy o teorii relacyjnej. Rozréznienie na symboliczne
i behawioralne rozumienie public relations jest kwestionowane z perspektywy retorycznej, gdyz
idee 1 symbole moga wptywac¢ na realne zachowania, a czyny czg¢sto majag wymiar symbolicz-
ny. Zreszta tworca tego podziatu, J. Grunig, przyznat, ze aspekty symboliczne i praktyczne nie
wykluczaja si¢ wzajemnie, a gdy public relations kieruje si¢ przestankami etycznymi, moga si¢
nawet wzmacnia¢ przez poprawe relacji miedzy organizacja a jej publiczno$ciami, wynikajaca
z lepszej opinii na jej temat (i w druga stron¢ — dobre stosunki z publicznosciami pozytywnie
oddziatuja na reputacje organizacji).

Odmienne stanowiska autoréw zaproszonych przez Ch. Valentini sa wyraznie widoczne
w pierwszej czg¢sci tomu dotyczacej historii, tozsamosci i praktyki dyscypliny. W rozdziale
o historii public relations naukowcy europejscy (N. Rodriguez-Salcedo z Hiszpanii i T. Watson
z Wielkiej Brytanii) przedstawili szerszy, globalny kontekst jego powstania, nie ograniczajac si¢
do — popularnego w pracach amerykanskich — szukania korzeni jedynie w USA. Wkiad kobiet,
ich role w rozwoju i profesjonalizacji branzy omowity amerykanskie badaczki, E. Toth i L. Al-
doory. Znaczenie tematyki feministycznej w public relations wzmacnia umieszczenie ich tekstu
na poczatku tomu, zaraz po materiale o historii. W rozdziale o profesjonalizmie i tozsamosci pu-
blic relations przedstawicielka nurtu krytycznego, J. Fawkes z Wielkiej Brytanii — oprocz pytan
o nature profesje i o profesjonalizm — postawita tez¢ o zwigzku miedzy profesjonalizmem a od-
powiedzialno$cia spoteczng i etycznym postgpowaniem: jej zdaniem brak swiadomosci, czym
jest public relations, i lekcewazenie przez specjalistow tozsamo$ci zawodowej niesie za sobg
ryzyko utraty busoli etycznej, ze wszystkimi tego konsekwencjami dla praktyki, reputacji firm
i dzialow public relations oraz perspektyw rozwoju. Zastluzona badaczka niderlandzka, B. van
Ruler, zaapelowata o traktowanie public relations jako praktyki refleksyjnej, ktorej celem jest
nieustanne adaptowanie si¢ organizacji do zmian w otoczeniu, wywotanych przez interesariuszy,
przez sam proces komunikowania i wszystkich jego uczestnikow (aktoréw). Wedtug van Ruler
w refleksyjnym modelu public relations podstawowymi kategoriami pozostaja refleksja (rozu-
miana jako ciagly proces, a nie jako stan czy akt), nadawanie znaczenia i wdrozenie dziatan (na
bazie stuchania gltoséw uczestnikow). W rozdziale o wieloaspektowej (moralnej, pragmatycznej
i poznawczej) legitymizacji public relations jako profesji J. Bartlett i B. Hurst podkreslity, ze
trudno kwestionowa¢ znaczenie, wplyw i wladze public relations we wspotczesnym spoteczen-
stwie, gdyz odwoluja si¢ do niego firmy, instytucje i organizacje (zwykle nalezace do establish-
mentu), ale tez organizacje branzowe, uczelnie, ruchy spoteczne czy aktywisci.

Sekcje o funkcjach public relations otwiera temat relacji z mediami jako podstawie public
relations, ktory omowita K. Tsetsura. Poza opisem teorii wyjasniajacych relacje z mediami (teo-
rie ram interpretacyjnych, porzadku dnia, mediatyzacji, strategicznej mediatyzacji i komunikacji
dialogowej) autorka przypomniata wazne dla praktyki rozréznienie: na zachecanie dziennikarzy
do publikacji przez podsuwanie im pomystow, idei i tematow (media pitching) oraz na zapew-
nianie danych, informacji i opinii do publikacji przygotowywanych przez dziennikarzy, nieko-
niecznie dotyczacych klientéw i zleceniodawcow, dla ktérych pracuja eksperci public relations
(media catching). To ostatnie rozwigzanie, sprowadzajace si¢ do zapytan mediéw adresowanych
do zaufanych konsultantow, zyskuje popularno$é¢ wsrod dziennikarzy na §wiecie, a przyktadami
sukcesu w tym zakresie s platforma HARO (Help a Reporter Out, https://www.helpareporter.
com) w USA czy rosyjski portal Pressfeed.ru (https://pressfeed.ru). Cho¢ taki mechanizm nie
daje szybkich efektéw promocyjnych dla klientow i zleceniodawcow public relations (inaczej
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niz media pitching), to — zdaniem naukowcow i praktykow — wprowadza prawdziwa dwukie-
runkowa 1 symetryczna komunikacj¢ mi¢dzy dziennikarzami a konsultantami public relations
i podnosi jakos¢ relacji z mediami, wymusza bowiem dostarczanie etycznych, obiektywnych
i rzetelnych danych i opinii. Tsetsura wskazata na zmiany w relacjach z mediami, ktére wymaga-
ja dotarcia przez organizacje i ich specjalistow public relations takze do blogerow, interesariuszy
prowadzacych wilasne media, a nawet do pracownikéw i czlonkow samych tych organizacji.

Media spotecznosciowe przejely obecnie duza czgs¢ tradycyjnych relacji z mediami i posze-
rzyty mozliwosci oddzialywania public relations, cho¢ zrodzily tez nowe wyzwania i problemy
dla branzy. Jak zauwazyli M. Etter, P. Winkler i T. Pleil, w migdzynarodowych debatach o roli
mediow spotecznosciowych w public relations wskazuje si¢ glownie na ich zdolnos$¢ do prowa-
dzenia dialogu i budowy relacji migdzy organizacja a jej interesariuszami. Proces ten powinien
stuzy¢ wzajemnemu zrozumieniu i uzyskaniu efektow korzystnych dla zainteresowanych stron,
w duzej mierze wedtug normatywnego modelu dwukierunkowego symetrycznego. W praktyce
— jak wynika ze studiow empirycznych — dialogowe uzycie mediéw spotecznosciowych jest
rzadkoscia, gdyz organizacje i interesariusze sg zainteresowani glownie autoprezentacja i przed-
stawieniem swoich stanowisk, a nie uzgadnianiem opinii i ustgpstwami wobec drugiej strony.
Media spotecznosciowe dowiodly za to swojej uzytecznosci w komunikowaniu kryzysowym
i zarzadzaniu problemami, dzigki swojej szybkos$ci, interaktywno$ci, mozliwosci bezposred-
niego dotarcia do publicznosci, a takze monitorowaniu spolecznosci internetowych, identyfi-
kowaniu zapowiedzi kryzyséw i zagrozen dla reputacji oraz skutecznemu wdrazaniu strategii
kryzysowych. I znowu — jak wskazujg badania — konsultanci public relations nie zawsze mo-
nitorujg internet, nie uzywaja narzg¢dzi analitycznych podczas kryzysow, nie prowadza dialogu
z publicznosciami i lekcewazg ich stanowiska. Media spoteczno$ciowe spetniajg za to szereg
zadan z obszaru komunikowania marketingowego i w zakresie optymalizacji komunikatow
kierowanych do uzytkownikow, gtownie do klientow, na przyktad poprzez tworzenie modeli
klientow 1 tzw. zwinnych metodologii (zaczerpnigtych z IT, np. Scrum), ,,opowiesci cyfrowe”
czy wspoélne tworzenie tresci do internetu (np. przez pracownikéw firmy lub organizacji). Wie-
le mozliwosci w public relations, szczegélnie przy wyborze strategii i podejmowaniu decyzji,
daje — wedtug autoréw — analiza danych, zwlaszcza tzw. big data, z mediéw spotecznosciowych
lub portali. Zdaniem badaczy krytycznych i ekspertéw od ochrony danych budzi to watpliwosci
prawne z uwagi na regulacje RODO, jest tez powodem glo$nych skandali i naduzy¢, ktérych
przyktadem byta sprawa Cambridge Analytica.

W czgsci o funkcjach public relations znalazty si¢ tez artykuly o: zarzadzaniu wizerunkiem
i reputacja, autorstwa G. Murtarelli, S. Romenti i C. Carrolla, strategicznym zarzadzaniu kryzy-
sowym (A. Diers-Lawson i A. Pang), interesariuszach i zaangazowaniu spotecznym (S. Holladay
i E. Tachkova), budowaniu spotecznosci w sferze publicznej 1 reprezentowaniu intereso6w stron
(G. Williams i E. Sommerfeldt), a takze wieloaspektowe podsumowanie o pomiarach i ocenie
w public relations, przygotowane przez J. Macnamare.

W kolejnej sekeji o gtéwnych teoriach public relations wypowiedzieli si¢ ich tworcy, w tym:
J. Grunig (z J.-N. Kimem) o modelach public relations, K. Sriramesh (z J. Fisher) o modelu
osobistego wptywu, R. Heath (z D. Waymerem i @. Thlenem) o retoryce w public relations,
J. Ledingham o zarzadzaniu relacjami, J.-N. Kim (z L. Tam i M.-G. Chonem) o sytuacyjne;j teorii
rozwiagzywania problemow jako rozwinigciu sytuacyjnej teorii publicznosci. Pozostate rozdziaty
zostaty poswiecone: doskonatemu public relations, teorii sytuacyjnej, globalnemu public rela-
tions, budowaniu wspdlnot i teoriom organicznym oraz teorii dialogowej (tekst A. Lane). Wy-
mienione teorie sg na ogoét znane badaczom, studentom i praktykom; dodatkowa korzys¢ z lektu-
ry przynosi syntetyczne, zaktualizowane i krytyczne ich omowienie przez samych tworcow.
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Czwarta czg$¢ tomu zawiera — jak przyznaje redaktorka, Ch. Valentini — nieco arbitralny
wybor nowych (z ostatniej dekady) koncepcji teoretycznych w public relations, rowniez tych
zaadaptowanych z innych dziedzin, takich jak socjologia, zarzadzanie, filozofia czy antropolo-
gia. Bezposrednie zwiazki z public relations ma teoria kapitatu spotecznego (omoéwiona przez
V. Hazletona i E. Tydings), ktéra odwotuje si¢ do zdolnosci organizacji do nawigzywania, pod-
trzymywania, rozwijania i uzywania relacji do osiagania celow, co jest zbiezne z relacyjnym
i behawioralnym rozumieniem public relations. Zdaniem autoréw znajduje ona zastosowanie
w badaniach i w praktyce public relations, gtéwnie przy okreslaniu oczekiwan i zobowigzan
wszystkich stron w relacjach; do tej pory badania skupialy si¢ na oczekiwaniach interesariuszy
wobec organizacji, pomijaty natomiast ich reakcje oraz efekty programéw komunikowania czy
odpowiedzialno$ci spolecznej.

Zwigzkoéw public relations z nowa ekonomig instytucjonalng — w jej bardziej pragmatycznej
i sytuacyjnej odmianie skandynawskiej — poszukuja z kolei szwedzcy badacze, M. Fredriksson,
S. Ivarsson i J. Pallas. W ich opinii komunikowanie, stanowigce centralny sktadnik instytucji
i organizacji, powinno by¢ raczej traktowane jako idea badz recepta na lepsze zarzadzanie, a nie
jako $cisle okreslona i opisana funkcja czy rola w organizacji. Oznacza to, ze public relations
podlega negocjacjom, kwestionowaniu, jesli chodzi o swoje obecne formy, przeksztalceniom
i zmianom w zaleznosci od sytuacji, konkretnego §rodowiska, uczestnikow i okolicznosci.

Inng koncepcja przedstawiong jako nowos$¢ w public relations jest teoria aktora-sieci (znana
jako ANT — Actor-Network Theory), wywodzaca si¢ socjologii konstruktywistycznej. Odrzuca
ona tradycyjne dualizmy: natura — spoleczenstwo, cztowiek — maszyna, kobieta — m¢zczyzna
i uznaje sprawczo$¢ czynnikow pozaludzkich, ktére oddziatuja na ztozona, niepewna i hybrydo-
w3 rzeczywisto$¢. Aktorami (albo aktantami, w ujgciu mniej antropocentrycznym) tworzacymi
sieci relacji, organizujacymi je, narzucajacymi swoje zdanie, wplywajacymi na innych uczestni-
koéw interakeji sa nie tylko ludzie i instytucje, ale takze technologie, teksty, internet, otoczenie,
budowle, struktury i zwyczaje, w koficu — wedlug I. Somerville’a — sami specjali$ci public rela-
tions i ich zleceniodawcy badz klienci, ktérzy powinni uwzgledniaé rdzne aspekty sieci relacji.

W kolejnym rozdziale dwie finskie badaczki, L. Olkkonen i V. Luoma-aho, prezentuja teori¢
oczekiwan relacyjnych (Relationship Expectation Theory — RET), stanowiacg podsumowanie
i rozszerzenie zagadnien dotyczacych interesariuszy, ich postaw, wartosci i preferencji, a takze
budowy i jakosci relacji, obecnych juz wezesniej w literaturze public relations.

Kultura i etyka oraz ich miejsce w teorii i praktyce public relations w warunkach globalne;j
i cywilizacyjnej niepewnosci (okreslanej jako ,,$wiat VUCA” — zmienny, niepewny, zlozony
i niejednoznaczny) sa przedmiotem dwoch ostatnich rozdziatdéw o nowych teoriach. Konteksty
miedzykulturowe — jak zwraca uwage P. Curtin — od dawna zajmowaly badaczy i praktykow
public relations, komunikowania mi¢dzynarodowego i dyplomacji publicznej, gdyz w realiach
komunikowania wiele przedsiegwzie¢ odnosi si¢ do grup odmiennych kulturowo. Etyka w public
relations ma znaczenie nie tylko na poziomie normatywnym; dzigki uwzglednieniu regut etycz-
nych w formutowaniu strategii i w podejmowaniu decyzji moze takze pomagac organizacjom
w budowie zrozumienia, rozwiazywaniu probleméw i zapobieganiu kryzysom. Autorki drugiego
ze wspomnianych rozdzialow, S. Bowen i N. Bhalla, uznaly nawet, ze znajomos$¢ teorii etycz-
nych (a nie samych kodeksowych wskazowek) utatwi praktykom komunikowania przeprowa-
dzenie organizacji przez wyzwania i konflikty wartosci, charakterystyczne dla wspdtczesnosci.

Podsumowanie tomu stanowi dwugtos autorek brytyjskich ze szkoty krytycznej oraz redak-
torki, Ch. Valentini. C. Bourne i L. Edwards zwracaja uwage na koniecznos¢ refleksji o spo-
tecznych efektach public relations, zwlaszcza w §wietle nowych technologii, wykorzystywania
algorytmow i sztucznej inteligencji, co moze prowadzi¢ do zastapienia rzetelnego komuniko-
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wania przez post-prawdg i fake newsy oraz do naduzy¢ znanych ze §wiata polityki. Doskonal-
sze technologie moga tez zwigkszy¢ istniejace dysproporcje w dostgpie do komunikowania,
a zaawansowane public relations moze si¢ sta¢ kolejnym narz¢dziem utrwalania nierdéwnos$ci
spotecznych i dyskryminacji marginalizowanych, wykluczonych i stabszych. Zdaniem Bourne
i Edwards trudno w tej kwestii liczy¢ na praktykéw komunikowania, ktérzy koncentruja si¢ na
wzmocnieniu wlasnej pozycji w instytucjach i firmach. Szansa na zmian¢ — wedtug badaczek
— jest uwzglednienie kontekstow spotecznych i politycznych, a przede wszystkim etycznych,
w ksztalceniu specjalistow public relations i uwrazliwienie ich na — w duzej mierze dyskry-
minacyjny i podporzadkowany interesom najsilniejszych firm, branz i $rodowisk — charakter
wspotczesnego komunikowania.

Z kolei Ch. Valentini podkresla wyrazng przewage normatywnych i opisowych teorii public
relations, a zarazem niedostatek teorii instrumentalnych, ktore pozwolityby praktykom uporac¢
si¢ z zadaniami i wyzwaniami wskazanymi przez naukowcow (jak wspomniana dominacja es-
tablishmentu wynikajaca ze sprawnego komunikowania). Jej zdaniem instrumentalne teorie
$redniego zasig¢gu (na przyktad dotyczace komunikowania kryzysowego) zasypatyby przepasé¢
miegdzy teoria a praktyka public relations i pomogtyby zajac si¢ od strony komunikowania pala-
cymi problemami $wiata, takimi jak zmiany klimatyczne, epidemie, imigracja, konflikty, uzycie
surowcow naturalnych czy zrodla terroryzmu. Valentini wskazuje na koncentracj¢ wigkszosci
teorii public relations na potrzebach menedzer6w organizacji, instytucji i firm, a pomijanie pu-
blicznosci, aktywistow i1 innych grup w badaniach empirycznych, a takze na brak innego (poza
zachodnim, glownie amerykanskim) punktu widzenia w budowie teorii normatywnych. Dopiero
uwzglednienie roznic kulturowych, zwyczajow i historii danego kraju czy rynku pozwala — jej
zdaniem — mowic¢ o etycznym, rzetelnym i demokratycznym public relations, podbudowanym
solidng teoria przydatna dla praktyki komunikowania.

Obszernej, ponad 600-stronicowej publikacji nie da si¢ doktadnie omoéwi¢ w krotkiej recen-
zji. Warto natomiast zacheci¢ do jej lektury nie tylko badaczy public relations i komunikowania,
ale takze praktykow tych dyscyplin, a nawet studentow.
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