OD REDAKTORA

Sektor nowoczesnej komunikacji spotecznej w Polsce, ktdrego poczatki
wiazadé nalezy z pojawieniem si¢ na rynku w latach 90. XX wieku zachodnich
koncernoéw, takich jak Procter&Gamble czy Pepsico, konsekwentnie realizuja-
cych wiasne strategie public relations, rozwija si¢ z coraz wigksza dynamika.
Dziaty odpowiedzialne za PR powstaja i z powodzeniem funkcjonuja w pry-
watnych firmach 1 instytucjach publicznych, takze tych, ktore jeszcze kilka lat
temu nie przywiazywaly wagi do pozytywnego wizerunku i kreowania har-
monijnej, opartej na zaufaniu wspotpracy z otoczeniem spotecznym. Rosna-
ca role PR we wspotczesnej gospodarce potwierdzaja badania Jerzego Oledz-
kiego z marca 2008 roku, przeprowadzone wsrdd przedsigbiorcow z matych
1 $rednich firm. ,,Dziedzina public relations rozwija si¢ w Polsce bardzo szybko
1 weiaz przeksztalca swoje oblicze. Jest ceniona bardziej niz reklama i propa-
ganda czy nawet mniej skomplikowana praca rzecznika prasowego. Specjali-
sci public relations moga bowiem znacznie efektywniej zbudowaé wizerunek
firmy 1 wypromowac jej szefa znacznie skuteczniej niz inne narz¢dzia mar-
ketingowe. Mozemy powiedzieé, ze public relations jest juz statym i znanym
elementem rzeczywistosci w catym polskim biznesie, gdyz jest obecny takze
w matych i srednich firmach funkcjonujacych w naszym kraju. Zdecydowanie
jest utozsamiany jako narzedzie promocji wspomagajace dzialania marketin-
gowe, mniej jako narzedzie komunikacji spolecznej stuzace tworzeniu atmo-
sfery dialogu z wszystkimi interesariuszami” — pisze Jerzy Oledzki w raporcie
z badan'. Aktywnos¢ gospodarcza podmiotow stawiajacych na nowoczesny PR,
rosngca konkurencja rynkowa, rozwdj mediéw i wzrost ich znaczenia w zyciu
publicznym — to tylko niektore czynniki, ktére wymusity na polskich przedsie-
biorstwach zwrot w kierunku profesjonalnej i efektywnej polityki wizerunkowe;,
uswiadamiajac wage PR w praktyce zarzadzania na poziomie mikroekonomicz-
nym, zwracajac uwage na strategiczne znaczenie wizerunku przedsigbiorstwa
1 rol¢ opinii publicznej jako adresata dziatan z zakresu komunikowania spotecz-
nego. Wzrost $wiadomosci roli PR 1 wizerunku w realizowaniu zadan i celow
organizacji spowodowat szerokie zainteresowanie problematyka komunikacji
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spotecznej tak w kregach menadzeréw firm, jak i osob odpowiedzialnych za
kierowanie instytucjami publicznymi czy organizacjami pozarzadowymi.

Rozwojowi sektora komunikacji spotecznej towarzyszylo i towarzyszy
rosnace zainteresowanie nauki problematyka public relations, zarzadzania mar-
ketingowego, promocji i reklamy. Uczelnie prowadza studia i kursy z tego za-
kresu, nie brak konferencji i sympozjow poswigconych zagadnieniom komu-
nikacji spotecznej, realizowane sg rozmaite, cieckawe projekty badawcze z tej
dziedziny, a na rynku wydawniczym przybywa publikacji naukowych, popu-
larnonaukowych i1 poradnikowych dotyczacych public relations, ujmujacych t¢
problematyke z réznych perspektyw. Komunikacja spoteczna stata si¢ przed-
miotem zainteresowania medioznawcow, ekonomistow, filologéw, socjologdw,
kulturoznawcow, politologow, filozofow, co znajduje swoje odzwierciedlenie
w liczbie podrecznikow 1 monografii z tej dziedziny, dostgpnych na polskim
rynku ksiggarskim. Swoistej eksplozji ilosciowej wydawnictw na temat szero-
ko rozumianej komunikacji spotecznej nie towarzyszy jednak rozwoj czasopi-
$miennictwa naukowego z tej dziedziny. W Polsce wciaz brakuje periodyku,
ktory stanowitby forum prezentowania wynikéw badan, publikowania rozpraw
1 artykuldw o tematyce zwiazanej z public relations, promocja, komunikowa-
niem politycznym itd. Naukowcy, zainteresowani ujawnianiem efektow swoich
wysitkow badawczych w tej dziedzinie, korzystaja najczesciej z goscinnych ta-
mow pism medioznawczych lub ekonomicznych, majac ograniczone mozliwo-
sci publikowania w periodyku poswigconym tylko zagadnieniom komunikacji
spotecznej. Z tego powodu w Instytucie Dziennikarstwa i Komunikacji Spo-
tecznej Wyzszej Szkoty Humanitas w Sosnowcu zrodzita si¢ idea powotania do
zycia czasopisma naukowego ,,Problemy Komunikacji Spotecznej”, ktore mia-
toby charakter ogélnopolskiego pdtrocznika zawierajacego artykuty, rozprawy
1 komunikaty mieszczace si¢ tematycznie w szerokiej formule zakreslonej tytu-
tem czasopisma.

W pierwszym zeszycie ,,Probleméw Komunikacji Spotecznej” zamiesz-
czone zostaly artykuty badaczy zwiazanych z Uniwersytetem Slaskim w Ka-
towicach, Wyzsza Szkota Pedagogiczng ZNP w Warszawie, Wyzsza Szkola
Humanitas w Sosnowcu i Uniwersytetem Warminsko-Mazurskim w Olszty-
nie. Lamy periodyku sa jednakze otwarte dla uczonych reprezentujacych inne
osrodki akademickie i ré6zne dyscypliny nauki, a takze dla praktykéw PR. Wy-
razamy nadziej¢, ze z czasem — przede wszystkim dzigki autorom drukujacym
w periodyku — wypracuje on sobie odpowiednig pozycj¢ na rynku czasopism
naukowych 1 bedzie si¢ cieszyt prestizem, tak w $rodowisku naukowym, jak
1 wsrod praktykdéw PR czy marketingu.



Od redaktora

Pierwszy numer ,,Probleméw Komunikacji Spotecznej” przynosi Sza-
nownym Czytelnikom siedem artykuldéw, dwa komunikaty oraz trzy recenzje.
Zeszyt otwiera studium Agnieszki Turskiej-Kawy ,,Nowy wymiar tozsamosci
— psychologiczne aspekty blogow”, poruszajace zagadnienie nowego obszaru
spolecznego ,,bycia” — cybeprzestrzeni. Przedmiotem artykutu jest analiza toz-
samosci blogowiczow, znajdujaca si¢ w nieustannym ruchu. Autorka ukazuje
specyfike tej tozsamosci, mozliwe obszary jej negocjowania oraz relacje z zy-
ciem nie-wirtualnym. Artykut dotyka réwniez szeroko rozumianego zagad-
nienia autoprezentacji blogowiczéw. Kolejny z autorow — Arkadiusz Dudziak
— omawia perswazyjne aspekty inwencji retorycznej stosowanej w ramach
dzialan public relations Aleksandra Kwasniewskiego w wymiarze kreowania
wizerunku na potrzeby kampanii prezydenckich i sprawowania urzedu. Autor
tekstu dowodzi, iz Aleksander Kwasniewski, jako lider polityczny, §wiadomie
stosowal komunikacj¢ marketingowa, w tym okreslone tonacje retoryczne i po-
przez uwzglednianie wynikdw badan opinii publicznej oraz instrumentéw PR
polityk ten osiagal pozadany wizerunek. Michal Kaczmarczyk skoncentrowat
si¢ na zagadnieniu roli badan spolecznych w przygotowaniu i realizacji strate-
gii public relations uczelni. W analizie wykorzystuje wyniki wlasnych badan
empirycznych przeprowadzonych w polskich szkotach wyzszych. Dawid Pa-
sek podejmuje wazne i aktualne zagadnienie dotyczace wptywu regionalno-
lokalnego systemu informacji na decyzje wyborcze przedstawicieli spoteczno-
sci lokalnej, analizujac te kwestie na przyktadzie gmin Zaglebia Dabrowskiego
1 Jaworzna. Michal Kaczmarczyk i Dagmara Szastak-Zig¢ba charakteryzuja
sposoby kreowania wizerunku organizacji prasowo-wydawniczej, omawiajac te
instrumenty PR-owskie 1 marketingowe, ktore sa najczesciej wykorzystywane
w polityce wizerunkowej polskich wydawcéw prasowych. Podobng problema-
tyke, w odniesieniu do instytucji koscielnej, podjeli autorzy artykutu ,,Public
relations Kosciota katolickiego. Wybrane przyktady dziatan wizerunkowych ze
szczegdlnym uwzglednieniem Diecezji Sosnowieckiej” (Piotr Celej, Michal
Kaczmarczyk). Tematem tekstu Pawla Soltysika jest komunikowanie masowe
w internecie, a Scislej — specyficzne cechy jezyka uzywanego przez internau-
tow w sieci www. Malgorzata Manka-Szulik, w szkicu zamykajacym dziat
rozpraw 1 artykutdéw, podejmuje temat zarzadzania komunikacja zewngtrzng
1 wewngtrzng jednostki samorzadu terytorialnego. To wazny 1 interesujacy tekst,
wyszedl bowiem spod piora praktyka — osoby, ktdra petni obecnie funkcj¢ pre-
zydenta Zabrza. Z kolei Katarzyna Walotek-Scianska w swym komunikacie
podejmuje psychologiczno-filozoficzne zagadnienie kryzysu dialogu we wspot-
czesnym §wiecie, omawiajac problem w kontekscie wynikow wiasnych badan
przeprowadzonych wsrod studentéw. Natomiast Monika Wojdowska podjeta



10

PROBLEMY KOMUNIKACIJI SPOLECZNEJ

probe naukowej refleksji nad pojeciem bloga, historig blogéw oraz perspekty-
wami rozwoju tej formy internetowego przekazu.

Zwienczeniem pierwszego, debiutanckiego zeszytu ,,Problemow Komu-
nikacji Spotecznej” jest dzial recenzji, w ktorym odnajdzie Czytelnik krytycz-
ne omdéwienia ksiazek: ,,Retoryka”, pod. red. Marii Bartowskiej, Agnieszki Bu-
dzynskiej-Dacy 1 Piotra Wilczka (Dariusz Rott), ,,Magia Harry’ego Pottera.
Kreowanie globalnej marki” Stephena Browna (Dariusz Rott) oraz ,,Rzecznicy
prasowi a public relations” pod red. Krzysztofa Gajdki i1 Julii Legomskiej (Ina
Martela). Ta ostatnia pozycja, mimo iz wydana w 2007 roku, wcigz stanowi
jedno z nielicznych na polskim rynku wydawniczym opracowan poswigconych
tematyce rzecznictwa prasowego.

Michal Kaczmarczyk
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