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niu réznych pozioméw funkcjonowania tej in-
stytucji w czasie i przestrzeni, a w tym zaryso-
wanie komparatystyczne wielu ogniw ich dzia-
falnosci; 5. Okresleniu modeli nowoczesnego
funkcjonowania przywdédcow politycznych.
Poszczegolne referaty zamieszczone w ksiaz-
ce zastuguja na uwagg zaréwno teoretykow rze-
czywistosci kulturowej, jak i praktykow zycia
spoteczno-politycznego.

Andrzej Chodubski

Izabela Podobas, Public relations jako narze-
dzie kreowania wizerunku partii politycznych,
Difin SA, Warszawa 2011, ss. 199.

Wsréd wspolczesnych proceséw unifikacji
zycia kulturowo-cywilizacyjnego i obserwacji
zacierania si¢ granic migdzy roznymi jego zja-
wiskami, postrzeganymi wczesniej jako prze-
ciwne, stanowiace ich biegunowos¢, zauwaza
si¢ nowe relacje zachodzace migdzy rzeczywi-
stoscia a scenografia i spektaklem, migdzy
prawda a falszem, informacja a dezinformacja,
osobowoscia a wykreowanym wizerunkiem.
Sytuacja ta dotyczy w istotnej mierze zycia par-
tyjnego. Problem ten stal si¢ przedmiotem ana-
lizy poznawczej, ktéra ukazano w prezentowa-
nym studium.

We Wstepie do niego wskazuje si¢, ze kre-
owanie opinii publicznej przez ludzi majacych
wplyw na wladz¢ nie jest zjawiskiem nowym,
starano si¢ to czyni¢ juz w czasach starozyt-
nych, ale zasadnicza zmiana nastapila wraz
z nadejsciem wspolczesnej demokracji i rozwo-
jem mediéw. Obecnie pozytywny wizerunek
organizacji politycznej przyczynia sie¢ do
wzmocnienia skutecznosci roéznych stosowa-
nych przez nig srodkéw promocji. Zjednuje opi-
ni¢ publiczna, tworzy ,,0sobowos$¢” organizacji
politycznej funkcjonujaca w $wiadomosci spo-
tecznej, ktorajest fatwo identyfikowana i rozpo-
Znawana.

Wyklad o public relations jako narz¢dziu kre-
owania wizerunku partii politycznych zawarto
w szesciu rozdzialach, zatytulowanych kolejno:
I. Determinanty kreowania wizerunku partii
politycznych, 2. Aspekty teoretyczne public re-
lations, 3. Wykorzystanie technik i metod pu-

blic relations przez partie polityczne, 4. Znacze-
nie etyki w dziatalnosci public relations i zyciu
politycznym, 5. Zagrozenia zwiazane z kreowa-
niem image 'u w polityce, 6. Znaczenie i per-
spektywy wykorzystania public relations w po-
lityce. Zasadniczy wyklad poprzedza Wstep,
w ktorym wskazuje si¢ na aktualnos¢ problemu
poznawczego, jego odrgbnos¢ w relacjach
z marketingem politycznym, stan badan oraz na
ustalenia poznawcze autorki studium.

Podkresla sig, ze pojecie public relations jest
uzywane w studium jako termin tozsamy
z ksztaltowaniem pozytywnego wizerunku pod-
miotéw polityki w otoczeniu. We wstepie pod-
kresla si¢, ze dobry wizerunek swiadczy o wia-
rygodnosci i stabilnosci partii politycznych oraz
daje podstawy do sprawnego funkcjonowania
instytucji publicznych. Na scenie politycznej
ugrupowania polityczne sa poddawane bezu-
stannym ocenom, sa tez bacznie obserwowane
przez otoczenie i adwersarzy politycznych.
Przez sam fakt istnienia i legalnego dzialania
staja si¢ istotnym elementem rzeczywistosci, sa
postrzegane przez spoleczenstwo, i tym samym
okreslane z nim relacje. Ich wizerunek :jest
w adekwatny sposob ksztaltowany niezaleznie
czy robia to swiadomie, czy tez nie.

Charakteryzujac determinanty kreowania wi-
zerunku partii politycznych wyodrgbniono
w wykladzie zagadnienia: 1. Partie polityczne
jako organizacje ubiegajace si¢ o zaufanie spo-
feczne, 2. Demokratyzacja zycia politycznego,
3. Prawo wyborcze ;jako czynnik rozwoju pu-
blic relations, 4. Komercjalizacja zycia poli-
tycznegojako czynnik rozwoju public relations.
Wskazuje si¢ tu, ze planowe, systematyczne
ksztaltowanie wizerunku ugrupowan politycz-
nych jest uzaleznione od wielu uwarunkowan.
Naleza do nich przede wszystkim: demokracja,
wolne wybory i pluralizm polityczny, bez kto-
rych nie istnialaby konkurencja na scenie poli-
tycznej, a partie polityczne nie musialyby ubie-
gac si¢ o kreowanie pozytywnego wizerunku
w celu zjednoczenia elektoratu. Ponadto poli-
tyczny public relations powinien by¢ podpo-
rzadkowany odpowiednim normom etycznym
(s. 13).

Przypomina si¢, ze w dawnej Polsce slowo
~partia” oznaczalo krag zwolennikow ;jakiejs
waznej osobistosci badz klientelg:jednego z ma-
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gnatéw ,,wiszaca u klamki panskiej”. Obecnie
ze wzgledu na zamierzony cel partie s to zbio-
rowosci zorganizowane dla utrzymania i zdoby-
cia wladzy. Od Il polowy XIX w. zacz¢ly one
przyjmowac sformalizowane i trwale struktury.
Partie, ktore w sposéb legalny, nierewolucyjny
daza do zdobycia i sprawowania wladzy, musza
dysponowa¢ poparciem spolecznym.

W zyciu partyjnym przywiazuje si¢ istotng
wage do umacniania warto$ci demokracji,
a w tym gwarantowania réwnosci wobec prawa
wszystkich obywateli bez wzglgdu na pleé, sta-
tus spoleczny i majatkowy, legalno$¢ dziatania
opozycji (stawiajacej sobie za cel przejgcie wla-
dzy); istotnym wyzwaniem jest uznawanie za-
sady wspolzawodnictwa i wymiany okresowe)
elit wladzy. Uznaje si¢, ze demokracja jest
prawdziwa tylko wéwczas, gdy rzadzacy sa go-
towi odda¢ wladzg w rezultacie wyboréow
(s. 22). Wybory sa nicodlacznym elementem
demokratycznej formy rzadéw. Jest to sposob,
w ktéry powoluje si¢ obywateli do pelnienia
funkcji publicznych w organizacjach panstwo-
wych, zwlaszcza w organach wladzy. Instytucja
wyboréw jest znana od starozytnosci, a ich ewo-
lucja byla uzalezniona od sposobu sprawowania
wladzy. Dla partii politycznych wybory stano-
wig wazng rzeczywisto$é, poprzez ktéra moga
uzyskad spoleczng legitymizacjg we wspotrza-
dzeniu panstwem. Dzigki nim realizowane sg
fundamentalne zasady ustroju politycznego
panstwa, do ktérego mozna zaliczy¢ zasadg
zwierzchnictwa narodu, zasadg reprezentac)i
politycznej, a takze podziatu wladzy.

W demokratycznym panstwie prawa kazdy
czlowiek posiada zagwarantowane podstawowe
prawa i wolnosci obywatelskie. Prawa te okre-
$laja zarébwno umowy migdzynarodowe, jak
i ustawodawstwo wewngtrzne poszczegéinych
panstw.

Zauwaza si¢, ze wspolczesnie, w szczegdlIno-
$ci w okresie prowadzenia kampanii wybor-
czych, mozna zauwazy¢ zjawisko komercjali-
zacji polityki, ktéra wiaze si¢ bezposrednio ze
stopniowym przyznawaniem coraz SZerszym
grupom obywateli prawa wyborczego oraz po-
jawieniem si¢ mediéw komunikowania maso-
wego. Wplynelo to znaczaco na zmiang natury
procesu politycznego, w ktérym zaczal liczy¢
si¢ coraz bardziej elektorat oraz opinia publicz-

na. Podczas kampanii gléwnym celem partii
politycznych jest spopularyzowanie kandyda-
téw oraz programu wyborczego w taki sposob,
aby osiagnac jak najlepszy wynik, a w konse-
kwencji wygra¢ wybory. Aby odnies¢ zwycie-
stwo, staraja si¢ przekonaé elektorat o tym, ze
oferowany produkt, tzn. program polityczny
(przewidywane kierunki dzialan i aktywnodci
po objeciu wladzy) jest najlepszy i najbardziej
atrakcyjny dla wyborcy. Programy wyborcze
zaleza w istotnej mierze, oprécz standardowych
hasel zwigzanych ze statusem ugrupowania, od
stanu panstwa oraz panujacych w nim stosun-
kéw spolecznych, gospodarczych i politycz-
nych. Politycy sa uzaleznieni od wynikéw wy-
boréw i nie moga lekcewazy¢ swojej reputacji
oraz powagi urzg¢du, jaki sprawuja.

Podkresla sig, ze komercjalizacja politykijest
obecnie nieunikniona i bedzie si¢ poglebiata.
W public relations podstawa jest ksztaltowanie
pozytywnego wizerunku, image 'u korzystnego
dla siebie. Laczy si¢ z tym dziatalno$¢ rzeczni-
kow i biur prasowych, a takze specjalnych
agencji public relations.

Prezentujac w wykladzie aspekty teoretyczne
dotyczace public relations wyodrebniono pigé
kwestii poznawczych, tj. 1. Geneza kierowania
opinii publiczne) na przestrzeni wiekéw (Okres
starozytnoéci, Okres ery nowozytniej), 2. Defi-
nicje pojecia ,,public relations”, 3. Istota poli-
tycznego public relations, 4. Zasady i cele public
relations, 5. Relacje public relations z dziedzi-
nami pokrewnymi (Public relations a marketing,
marketing polityczny, Public relations a rekla-
ma reklama polityczna, Public relations a pro-
paganda, Public relations a dziennikarstwo).

Wskazuje si¢ tu, ze idea $wiadomego kiero-
wania wizerunku towarzyszyla osobom zwigza-
nym ze sprawowaniem wiladzy od poczatku
ksztaltowania si¢ pafistw-miast, przejawiajac si¢
w prostych formach pozyskiwania przez moz-
nych zaufania podwladnych. Czlowiek zawsze
pracowal na rzecz stworzenia jak najlepszego
wizerunku swojej dziatalnosci, np. wladey sta-
rozytni wyrazali to przede wszystkim poprzez
budowanie obiektow budzacych zaréwno po-
dziw dla ich osoby, jak i ukazujacych ich potege.

Zwracalo uwage w tym wzgledzie wznosze-
nie przez faraonéw piramid, przez cesarzy rzym-
skich forow, katedr (s. 39). W starozytnej Grecji
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nieoceniona dla public relations byla dzialal-
nos¢ Arystotelesa, ktory w pracy Retoryka
wskazal, m.in. ze najwazniejsza jest perswazja
i sztuka skutecznego przekonywania. Praktyki
public relarions w starozytnej Grecji uwidacz-
nialy si¢ na tzw. agorach (rynkach, stanowia-
cych centra zycia politycznego, administracyj-
nego i religijnego), gdzie przekazywano infor-
macje, wymieniano poglady oraz w skuteczny
sposéb manipulowano opinig publiczna. Wazna
role w tym wzgledzie pelnila retoryka.

Szczegolny etap w rozwaju public relations
ujawnil si¢ w czasie rewolucji francuskiej. Za-
poczatkowana wtedy zostala zmiana obyczajow
politycznych i obywatelskich oraz ksztaltowa-
nie wierno$ci nowej formie panstwa, czyli repu-
blice.

W Polsce po Il wojnie swiatowej media ma-
sowe byly podporzadkowane realizacji linii
propagandowe;j partii (s. 48).

Przypomina sig, ze po raz pierwszy wyraze-
nia ,.public relations” uzyl w 1787 r. prezydent
Stanéw Zjednoczonych Thomas Jefferson.
Obecnie definiowanie instytucji jest zréznico-
wane w zaleznosci od kontekstu, w:jakim ono
wystepuje. Potocznie kojarzone jest ono ze
sztuka uwodzenia ludzi przez ;jakakolwiek or-
ganizacj¢ i zdobywanie przez nig przyjaciol
wszelkimi dostgpnymi srodkami.

Obecnie kazda partia polityczna posiada
przemy$lany program dzialania i ukazywania
jak najlepszego :jej wizerunku w spoleczen-
stwie, a tym samym dazy do pozyskania opinii
publicznej i popularyzacji jej czlonkéw, akcep-
tacji programu politycznego i innej dzialalno-
$ci. Wsrdd cech charakterystycznych profesjo-
nalnego public relations wymienia sig: 1. Plano-
wo$¢ i zorganizowane dzialanie, poprzedzone
odpowiednimi badaniami i analizg sytuacji,
2. Osiagnigcia — dobre wyniki wyborcze sa
gwarantem wlasciwego funkcjonowania public
relations, 3. Interes spoleczny — racja prowa-
dzenia public relations jest stuzba spoleczna, a
nie tylko sluzba instytucji, 4. Komunikowanie
dwukierunkowe — public relations nie jest jed-
nostronnym urabianiem opinii spolecznej, ale
komunikowaniem uwzgledniajacym poglady
grup spolecznych bedacych w kregu zaintereso-
wania danej organizacji (s. 57). Public relations
jest dzialalnoscig etyczng, a wigc szczegdlny

nacisk polozony ;jest na przestrzeganie okreslo-
nych regul postgpowania. Wazna jest w tym
wzgledzie idea rzetelnosci informacyjne;j.

W prezentacji w wykladzie technik i metod
public relations wykorzystywanych przez partie
polityczne wyodrgbniono w analizie zagadnie-
nia: 1. Zastosowanie mechanizmu public rela-
tions w polityce, 2. Ksztaltowanie wizerunku
partii politycznych i politykéw, 3. Pojecie ima-
ge’u polityka, 4. Specjalisci od ksztaltowania
wizerunku w partiach politycznych. Metody wy-
korzystywane w kierowaniu wizerunku dzieli
si¢ na: materialne i niematerialne.

W pierwszej grupie wyodrebnia sig: a) mate-
rialno-posrednie (formy audiowizualne, audy-
cje radiowe, telewizyjne, wywiady dla medidéw,
formy wizualne — logo partii, plakaty, ulotki, biu-
letyny, znaczki wyborcze, wizytowki, listy do
wyborcéw itp, publikacje, materialy pisemne,
Internet), b) materialno-bezposrednie (informa-
cja telefoniczna, organizagja wiecéw i spotkan
przedwyborczych, konferencji prasowych, wy-
korzystanie lideréw opinii spolecznej w bezpo-
srednich spotkaniach z wyborcami, dzialalnos¢
charytatywna, przemdéwienia). W grupie dru-
giej: ideologia, doktryna polityczna, rodowdd
polityczny, symbolika danego podmiotu poli-
tyki.

Wskazuje sig, ze wspolczesnie u progu XXI w.
wymaga si¢ od politykéw pelnego profesjonali-
zmu. Profesjonalizacja polityki powoduje wy-
odrgbnianie si¢ 0oséb zawodowo zajmujacych
sig nig. istotne w tym wzgledzie sg predyspozy-
cje intelektualne (wiedza), emocjonalne (np.
empatia), zdolno$¢ analizowania rzeczywisto-
$ci spolecznej, umiejetnos¢ podejmowania de-
cyzji i przewidywania ich skutkéw, zdolnosé
przekazywania i odbierania informacji, zdol-
nosé podporzadkowania i kierowania zachowan
jednostek, grup i organizagji. W uprawianiu po-
lityki istotna jest tez erystyka, czyli sztuka pro-
wadzenia sporéw, dyskusji, umiejetnos¢ takiego
argumentowania, by dowies¢ sluszno$¢ gloszo-
nego pogladu, przekona¢ oponenta i skutecznie
odeprze¢ lub oddalié¢ jego poglad. Polityk XXI w.
jako podmiot medialny powinien opanowaé
formy komunikacji werbalnej i niewerbalne;,
powinien zna¢ nowoczesne systemy dowarto-
Sciowania odbiorcy, przez profesjonalny wyglad
oraz réznego typu zabiegi marketingowe powi-
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nien wykreowaé sobie wiarygodny wizerunek,
coraz czgécie] wyborcy podejmuja decyzje na
podstawie stylistycznej oprawy kandydata, nie
opierajac si¢ na programie politycznym (s. 95).

W kierowaniu wizerunku liderow politycz-
nych istotny ;jest ich wyglad zewngtrzny, m.in.
ubidr, uczesanie, skéra, makijaz, gesty, posta-
wa. Wizerunek polityka powinien pasowaé do
niego, powinien odbija¢ ;jego ,,profil osobowo-
Sciowy”. Wspblczesnie partie polityczne tworza
silne dzialy public relations wewnatrz swoich
organizacji, funkcjonuja w nich komérki do
spraw mediow i kreowania wizerunku, podlegte
rzecznikowi prasowemu, coraz czgéciej organi-
zacje polityczne korzystaja z pomocy tzw. spin
doctorow, tj. fachowcéw w dziale politycznego
public relations, z ukierunkowaniem na sferg
budowania i utrzymywania korzystnych relacji
z mediami.

Prezentujac w wykladzie znaczenie etyki
w dziatalnosci public relations wyodrebniono
trzy kwestie: 1. Etykajako fundamentalna zasa-
da kreowania wizerunku, 2. Etyka w public re-
lations, 3. Etyka, w dzialalnosci politycznej (Ko-
deksy etyki zawodowej 0séb publicznych, For-
my ochrony etyki w zyciu publicznym).

Podkreéla si¢ tu, ze zasady etyczne, normy
postgpowania i preferowany system wartosci to
nieodlaczne elementy pracy kazdego zawodu.
Wiele zawodow wypracowalo sobie zestaw
wartosci, ktorych przestrzeganie gwarantuje ich
wykonawcy powodzenie, skutecznosé i dziata-
nie w dlugiej perspektywie. Zauwaza si¢ tu, ze
sfera wartosci etycznych w przypadku niekto-
rych ludzi istnieje relatywnie — np. moze byé
uzalezniona od korzysci, ktore mozna otrzymaé
w zamian za lamanie norm etycznych chronig-
cych wartosdci. Etyka odnosi si¢ do systemu
wartosci, ktory pozwala okresli¢ co;jest zle, a co
dobre, stuszne lub niestuszne, sprawiedliwe lub
niesprawiedliwe.

Zauwaza si¢, ze w demokratycznym pafistwie
prawa dazy si¢ do tego, aby normy prawne od-
powiadaly standardom etycznym. Wiele z nich
jest wspdlnych zaréwno w etyce obywatelskiej,
jak i w etyce zycia publicznego. Opinia publicz-
na a w tym wyborcy oczekuja, ze instytucje pu-
bliczne i osoby pelnigce funkcje publiczne beda,
postgpowaé zgodnie z gloszonymi zasadami
i bedg dziata¢ w interesie ogolu.

Zwraca si¢ uwagg, ze w polityce znaczenie
autorytetu docenia si¢ w kontekscie etycznych
dziatan i naturalnej ,tesknoty” za przywoddca,
ktérego mozna nasladowaé, na ktérego mozna
si¢ powolac i ktory stanowi ,,psychiczny” fun-
dament dla wigkszych grup ludzi. Generalnie
autorytet oznacza uznanie, prestiz osob, grup,
jak rowniez instytucji postgpujacych zgodnie
z cenionymi w spoleczenstwie wartosciami
(s. 115). Wspoblczesnie miano ,,charyzmatycz-
nych politykéw” otrzymujg ludzie, ktérzy dazg
do tego, aby uzyska¢ wladz¢ nad innymi, czgsto
wykorzystujac w tym celu sugestywne oddzia-
fywanie, umiej¢tnodé stosowania autoreklamy,
wzbudzajac okre$lone nadzieje spoteczenstwa,
czy tez tworzac wizerunek ,,meza opatrznoscio-
wego”.

Obecnie wielu ludzi uznaje czyj$ autorytet
wbrew racjom swojego rozumu, przystosowu-
jac si¢ do opinii otaczajacych ludzi. W szcze-
go6lnoscei dla ludzi mlodych wigksza rolg odgry-
wa bogactwo, wyglad i pozycja w danym $ro-
dowisku niz przeslanki racjonalne, a wzorami
do nasladowania zostajg osoby, ktére nie po-
winny takim wzorem by¢. Jednakze kazdemu
pokoleniu potrzebne sa autorytety, dzigki kto-
rym pewne postawy, czy to w dziedzinie poli-
tycznej, naukowej, czy religijnej, nabieraja cha-
rakteru uniwersalnego. Autorytety wyrastajace
w zyciu publicznym umacniajg wladzg (s. 116).

Charakteryzujac w wykladzie zagrozenia zwia-
zane z kreowaniem image 'u w polityce wyod-
rebniono analityczne zagadnienia: 1. Polityczna
kreacja wizerunku, 2. Kontakty z mediami
w dziatalnosci public relations (Media;jako in-
strument wplywania na opini¢ publiczna),
3. Kampania negatywna — czy stosowanie czar-
nego PR w polityce.

Wskazuje si¢ tu, ze w ustrojach demokra-
tycznych dobra opinia i staly rozglos sa glow-
nym warunkiem kariery w polityce. W relacjach
pomigdzy partig i politykami, a ich elektoratem
szczegdlnie wazne sa dzialania public relations,
ktére majg na celu komunikowanie i podtrzy-
mywanie wzajemnych kontaktow ze spoleczefi-
stwem. Zagrozeniem w tej sferze sa: 1. Manipu-
latorskie wykorzystywanie mechanizméw kre-
acji wizerunku dla zdobycia wladzy, 2. Media
jako instrument wplywania na opinig publiczna,
3. Wykorzystywanie nieetycznych ,.chwytow”,
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tzn. czarnego PR. Przypomina sig. ze w pierw-
szym okresie transformacji ustrajowej w Polsce
klasa polityczna narzucata tematy spoteczno-
-ekonomiczne narodowi, imputujac mu, o co
powinni sig staraé, do czego dazy¢ (s. 133).

W walce politycznej szczegdlne sa okresy
przedwyborcze. W sposob manipulatorski par-
tie polityczne i ich kandydaci staraja si¢ ksztal-
towa¢ opini¢ publiczna, m.in. przez podwazanie
autorytetu osob rywalizujacych o zdobycie wta-
dzy organizacji i ich autorytetow. Czarny PR na
polskiej scenie politycznej ujawnit si¢ z duza
sila m.in. w 1990 r. podczas kampanii przedwy-
borcze) prezydenckiej. Kandydat do tego fotela
prezydenckiego Stanislaw Tyminski postugiwat
si¢ propaganda — swoja ,.czarng teczka”, infor-
mujac, ze posiada w niej informacje, ktore moga
pograzy¢ jego rywali, pozyskat w kampanii me-
dia. kiore kreowaly gojjako czlowieka sukcesu,
ktoremu zalezy na rozwaju gospodarczym kraju
(s. 148).

Wskazujac na perspektywy wykorzystywa-
nia public relations w polityce wyodrgbniono
analityczne zagadnienia: 1. Rola public relations
w polityce (Wykorzystanie marki w identyfika-
cji ugrupowan politycznych), 2. Perspektywy
ksztaltowania wizerunku ugrupowan politycz-
nych na polskiej scenie politycznej, 3. Internet
jako konieczny instrument w kreacji wizerunku
ugrupowan politycznych w XXI wieku. Wska-
zuje sig tu, ze wspolczesnie polityka, zwiazana
jest z wartosciami, przekonaniami i postawami,
wywolujacymi okreslone emocje. W politycz-
nym dziataniu rol¢ odgrywaja historyczne,
skomplikowane zwiazki i roznice w genealogii
ugrupowan politycznych, a takze efekty ich bie-
zacej aktywnosci oraz tworzace si¢ przestanki
przysztych zmian (s. 153).

Podkresla si¢ tu znaczenie wartosci ,,marki
w polityce™. ktore staja si¢ rytualem, symbo-
lem, legenda, metamorfoza laczaca przeszlo$é
z terazniejszoscia. ,,Marka w polityce” jest zna-
kiem przyciagania wyborcow i budowania z nimi
wigzi, marka rodzi si¢ przez rozglos, a nie re-
klamg. Istotna rolg w tym wzgledzie wyznacza
si¢ Internetowi, ktory zdobywa niezwykle
wplywowa pozycje we wspolczesnej komuni-
kagji kulturowe;j.

W Zakonczeniu prezentuje sie refleksyjny
oglad politycznego public relations. Podkresla

sig¢, ze w warunkach komercjalizacji zycia kul-
turowego staja sig one najbardziej wplywowa
instytucja zycia spoleczno-politycznego. W Bi-
bliografii prezentuje si¢ podstawowe materialy
Zrodlowe oraz literaturg przedmiotu, odbijajace
istotg prezentowanych w wykladzie zagadnien
poznawczych. W Aneksie zamieszczono pod-
stawowe dokumenty normatywnoprawne okre-
$lajace cele i zadania oraz zasady funkcjonowa-
nia public relations.

Prezentowane studium zastuguje na duza uwa-
ge czytelnicza zarowno w wymiarze dydaktycz-
nym, jak i naukowo-badawczym. Jego wartosé
zawiera si¢ przede wszystkim w: 1. Dostarczeniu
usystematyzowanej wiedzy o stanie instytucji
public relations w Polsce, 2. Okresleniu miejsca
tej instytucji w sferze komunikacji spoteczno-
-politycznej, 3. Wskazaniu dziedzictwa prze-
szlogci tej instytucji oraz ujawniajacych sig
przed nia wspotczesnie wyzwan kulturalno-cy-
wilizacyjnych, 4. Odniesieniu instytucji do ge-
nerowania zycia politycznego, a zwlaszcza do
dziatalnosci partii politycznych, 5. Wskazaniu
i zdefiniowaniu podstawowych wartosci poli-
tycznych oraz ich prezentacji w wymiarze
wspolczesnych public relations.

Ksiazka zasluguje na istotng uwagg srodo-
wisk, zajmujacych si¢ kreowaniem wizerunku
partii politycznych oraz spolecznosci rozpozna-
jacych zjawiska i procesy wspolczesnej komu-
nikacji spoteczno-polityczne;).

Andrzej Chodubski

Waldemar Zebrowski, Stan i gléwne kierun-
ki modyfikacji systemu politycznego Polski
wspélczesnej, Uniwersytet Warszawsko-Ma-
zurski, Olsztyn 2010, ss. 211.

Wspolczesne procesy uniwersalizacji, aw tym
unifikacji zycia spoteczno-politycznego powo-
duja zastgpowanie tradycyjnych wartosci przez
rozne znaki informacyjnosci. Ujawniaja sig¢
nowe formy organizacji zycia spoteczno-poli-
tycznego, a w tym podstawowej instytucjonali-
zacji m.in. panstwo opiekuncze jest wypierane
przez ;jego model represyjny. Obywatele staja
si¢ konsumentami, klientami, inwestorami, tra-
dycyjna wspolnotg zastgpuja grupy prestizowe,



