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Recenzja rozprawy doktorskiej mgr. Przemyslawa Szuby na temat:

»Model dzialan strategicznych agencji public relations w Polsce w zakresie
zarzgdzania kryzysowego”, napisanej pod kierunkiem naukowym prof. ucz. dr hab.
Dariusza Tworzydlo.

Przedstawiona do recenzji dysertacja doktorska mgr. Przemystawa Szuby, napisana
pod kierunkiem naukowym prof. UW dr hab. Dariusza Tworzydto, dotyczy bardzo aktualnej i
waznej dla funkcjonowania komunikacji spotecznej problematyki zZwigzanej z zagadnieniami
prawidlowego funkcjonowania agencji public relations angazujacych sie w komunikacje

kryzysowa réznych organizacji i instytucii.

Juz na wstepie nalezy zaznaczy¢, ze przedmiot recenzowanej rozprawy doktorskiej
zostal wybrany bardzo trafnie przez autora pracy. Sytuacje kryzysowe sg przeciez codzienng
rzeczywistoscia w naszym otoczeniu. Henry Kissinger w swoim kalendarzu napisat kiedy$: ,, W
przyszlym tygodniu nie moze zdarzy¢ sie zaden kryzys. Moj kalendarz jest juz peten”.

Nie moze tego powiedzie¢ obecnie zaden odpowiedzialny szef jakiejkolwiek instytucji. Kryzys,
jak pisat T. Smektala (,,Public relations w sytuacjach kryzysowych”), to zwykle: ,Nagte i
nieoczekiwane, niepozadane wydarzenie, zaklocajace rownowage w firmie i stanowigce
zagrozenie dla dowolnej sfery jej dziatalno$ci”. Inaczej méwiac, kryzys to trudna, specyficzna,
zlozona sytuacja, ktéra niesie zagrozenie dla catosciowego funkcjonowania organizacji, dla jej
wartosci, integralnosci, celow i polityki dzialania, reputacji i wizerunku, stabilnosci finansowe;j.
Kryzys jest najczeéciej nagla, niespodziewana sytuacja, jednakze moze by¢ takze mozliwym
do przewidzenia wynikiem skumulowanych negatywnych dziatan firmy. Moze by¢ rezultatem
dzialania natury, jak réwniez wynikiem bledéw popetnionych przez czlowieka. Sytuacja
kryzysowa charakteryzuje si¢ napieciem, krotkim czasem na podjecie waznych decyzji i
dzialan, potencjalnie negatywnymi konsekwencjami dla organizacji. Szybka, przemy$lana,
zgodna z zalozeniami planu kryzysowego, oparta o fakty, rzetelna odpowiedZ na kryzys,
skierowana do okreslonych grup docelowych stanowi o sukcesie organizacji, ktora znalazta sie

w trudnym potozeniu.
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W praktyce, za kluczowe uwaza si¢ wychwycenie i odpowiednie zinterpretowanie
sygnatlow zapowiadajacych wybuch kryzysu. Zwiastunem kryzysu moze byé sytuacja
problemowa, ktéra — nierozwigzana — doprowadzi do eskalacji kryzysu. Po wykryciu sygnatow
nadchodzacego kryzysu, organizacje powinny skupi¢ sie na podjeciu takich dziatan, by, poprzez
wilasciwe zarzadzanie kryzysem, zminimalizowal jego negatywne skutki. Idealnym
rozwigzaniem jest wezesne odkrycie zblizajacego sie zagrozenia i zapobiezenie mu. W tym
wiasnie — skrétowo to przedstawiajgc — moze pomoéc profesjonalna agencja public relations,
specjalizujgca si¢ w zarzadzaniu kryzysem. Takie zarzadzanie polega na niesieniu pomocy w
zidentyfikowaniu i potem usunigciu ryzyka, prowadzeniu dialogu (komunikacji kryzysowej)
pomiedzy organizacja a publicznosciami oraz planowaniu i podejmowaniu dziatad
prewencyjnych, majacych na celu zminimalizowanie niebezpieczenstwa wybuchu kolejnego
kryzysu. Komunikacja kryzysowa zapewnia organizacji dotknigtej negatywnymi wplywami
wiasciwy spos6b komunikowania sie z otoczeniem w czasie, kiedy wszystko wydaje sie dziata¢
na niekorzy$¢ firmy. Na zajeciach ze stuchaczami zainteresowanymi znaczeniem public
relations w sytuacjach kryzysowych méwimy, ze komunikacja kryzysowa to prawdziwy test
relacji organizacji z mediami. Kluczem do udanej komunikacji w kryzysie jest otwarta i
przejrzysta polityka informacyjna firmy wobec mediéw, unikanie luki informacyjnej oraz
przekonanie publicznosci, ze ta firma jest jedynym wiarygodnym zroédiem informacji.
Szczegblnie dzi$, gdy jestesmy uzaleznieni nie tylko od czwartej wiadzy (media tradycyjne) ale
takze piagtej (wszystkie media alternatywne, dziennikarstwo obywatelskie, blogosfera,
aktywisci spoteczni i NGOs) i széstej (wladza algorytméw w medialnym internecie), warto
przypomnie¢ sobie przestroge Napoleona Bonaparte: ,,Czterech wrogo nastawionych gazet
nalezy sie obawia¢ bardziej niz tysigca bagnetow”.

W swietle dotychczasowych uwag temat recenzowanej rozprawy zostat wigc dobrany
bardzo trafnie. Jest bardzo wazny ze wzgledéw spotecznych i takze praktyki dzialania agencji
public relations w naszym kraju.. Zamystem badawczym autora rozprawy jest identyfikacja
czynnikéw pomocnych przy wyjasnianiu strategii zorganizowania i $wiadczenia ustug agencji

PR w Polsce ze szczeg6lnym uwzglednieniem doradztwa kryzysowego.



Nalezy podkresli¢, ze tematyka wybrana do analizy przez autora pracy wymagala z jego
strony znacznego nakladu pracy nie tylko w sensie Zrédlowym i analitycznym, ale po$wiecenia
wiele czasu na przeprowadzenie odpowiednich badan. Mgr Przemystaw Szuba podjat to
wyzwanie naukowe i jego rezultaty sprawnie przedstawil na tamach rozprawy. Nalezy oceni¢
to przedsigwzigcie naukowe jako tworcze i interesujgce w odniesieniu do uzyskanych

rezultatéw poznawczych.
Analiza struktury i zawartosci rozprawy doktorskiej

Struktura pracy jest poprawna i logiczna. Recenzowana rozprawa sklada si¢ ze wstepu,
sze$ciu rozdzialow tekstu podstawowego z wewngtrzng strukturalizacjg na podrozdzialy,
nastepnie podsumowujacego zakonczenia, bibliografii zajmujacej Igcznie 23 strony i
zawierajacej wykaz Zrédet wykorzystywanych w pracy, ponadto ze spisu tabel, rysunkow i
wykresow oraz aneksu prezentujacego kwestionariusze uzyte do badan agencji PR oraz klucz

kategoryzacyjny. Praca liczy tacznie 272 numerowane strony.

We Wstepie pracy autor przedstawia gléwne zalozenia pracy oraz w skrécie
zarysowuje obszar badan, ktéry zostal zakreslony do analizy podjetego tematu. Jako glowny
cel rozprawy autor wskazuje ,, analize sposobu Swiadczenia ustug zarzqdzania kryzysowego
przez agencje PR wraz z prébq uchwycenia sity oddziatywania poszczegolnych elementéw (w
tym m.in. zakresu oferty i stosowanych narzedzi), a takze wydzielenia i opisania specjalizacji

agencji oraz innych zmiennych réznicujgcych profil tych podmiotéw w Polsce “. (s. 4).

Niepokoj czytelnika wstepu moze wzbudzi¢ — na szczescie nie wystepujgca juz w
nastepnych czesciach rozprawy - maniera tworzenia dlugiego zdania wieloczionowego,
wymagajaca odnalezienia zdania nadrzgdnego w tym wielostowiu. Szczegélnie, gdy dotyczy
to nie tylko okreslenia celu pracy, ale zaprezentowania glownej tezy rozprawy. Cytuje te teze
przedstawiong na stronie 7: ,,Dziatania z zakresu zarzgdzania komunikacjq kryzysowgq stanowig
wazny element oferty ustug swiadczonych przez agencje PR w Polsce, aczkolwiek wystepuje
silne zréznicowanie w poziomie wyspecjalizowania poszczegélnych podmiotéw w kryzysowym
public relations oraz w metodologii ich pracy, a dodatkowo poglebiona analiza sposobu
komunikowania i prezentowania oferty zwiqzanej z doradztwem kryzysowym wskazuje na
Jfragmentarycznos¢ i braki informacyjne, co budzi watpliwosci w kontekscie jakosci ustug

doradczych .
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Nie wdajac si¢ tu w dyskusje nad skladnig gramatyczna, prosciej byloby zredagowaé
ten tekst w postaci przynajmniej trzech zdan, z ktorych pierwsze brzmialoby: Dziafania z
zakresu zarzqdzania komunikacjq kryzysowq stanowig wazny element oferty ustug
Swiadczonych przez agencje PR w Polsce. Kolejne uszczegotowiatyby przedmiot poszukiwan
badawczych. Szczesliwie autor rozprawy nie popelnial juz takich bledow w dalszych partiach
swoich rozwazan — przeciwnie, jak si¢ za chwile mozemy przekona¢, w czesci metodologicznej
zadoscuczynit wszelkim formalnym oczekiwaniom i zaprezentowat bardzo poprawnie wiele

pytan badawczych i az 18 hipotez.

Rozdzial pierwszy pracy, zatytwlowany ,, Zarzgdzanie komunikacjg w sytuacjach
kryzysowych przez agencje public relations — wybrane zagadnienia”, jest opisem obiektu
przeprowadzonych badan, czyli rynku agencji PR w naszym kraju. Przedstawione rozwazania
wskazujg na duza wiedze autora w zakresie zrodel i literatury poswieconej uwarunkowaniom,
modelom i zasadom prowadzenia komunikacji kryzysowej w kontekscie ustug prowadzonych
przez agencje PR. W oparciu o aktualne zrédla przedstawiono strukture i opis rynku public
relations w Polsce, podejmujac si¢ nawet okreslenia szacowanej struktury tego rynku w ujeciu
liczbowym. W opinii autora pracy, na rynku PR w Polsce funkcjonuje przynajmniej 48 tys.
specjalistow (tylko 3% spoérod nich jest zrzeszonych w krajowych organizacjach jak PSPR,
ZFPR, SAPR) i jest to dolna granica dla wielkodci tej grupy zawodowej, gdyz nie ma
miarodajnych danych ilu PR-owcow funkcjonuje w mikroprzedsiebiorstwach (zatrudniajacych
do 9 0s6b). W dalszej czesci rozdziatu, w oparciu o bogata literature przedmiotu, przedstawiono
syntetyczny przeglad gtéwnych zalet i wad wspolpracy z agencjami public relations i problem
zarzadzania kryzysowego jako sfery zadaniowej PR. Shusznie autor tu zaznacza, ze
powszechnos¢ kryzyséw , napedza popyt na ustugi doradcze i podnosi poziom
wyspecjalizowania ustugodawcéw obstugujgcych klientéw na zasadzie outsourcingu” (s.46).
W zakonczeniu tej pierwszej czesci pracy poznajemy wyniki badaf wskazujacych
najwazniejsze czynniki zwigkszajgce podatno$¢ organizacji na ryzyko wystapienia kryzysu

wizerunkowego.

Rozdzial drugi, zatytulowany ,,Metodologia badan wlasnych”, jest wiarygodnym
swiadectwem duzych umiejetnosei i zgromadzonego do$wiadczenia autora pracujacego od
wielu lat w dziale badan i analiz w profesjonalnie prowadzonej agencji PR, angazujacej sie
zar6wno W dzialania naukowe jak i procesy edukacyjne. Jest to w rezultacie przykiadowa

prezentacja istoty i specyfiki badan mieszanych, charakterystyka poszczegélnych czterech préb



badawczych oraz prezentacja pytan badawczych i hipotez. Pod sze$cioma pytaniami autor juz
tym razem w bardzo przystepny i poprawny gramatycznie sposob przedstawil po kilka hipotez,
zktérych pierwsza w kolejnosci ma charakter gtowny. Wymienie tu tylko pytania szczegotowe
i te pierwsze hipotezy (numery hipotez oryginalne z rozprawy):

PS1: Jakie czynniki majq wptyw na sposob funkcjonowania agencji PR w Polsce?

HI: Agencje zrzeszone w organizacjach branzowych charakteryzujq sie bardziej
rozbudowang ofertq w kontekscie zarzqdzania kryzysowego niz te dziatajgce poza SAPR i
ZFPR.

PS2: W jakich obszarach specjalizujq si¢ agencje PR i czy mozna je w syntetyczny
sposéb pogrupowaé (podjeta préba typologizacji)?

H5: Wielkos¢ agencji zrzeszonych w  organizacji branzowej réznicuje zakres
oferowanych ustug ze strony tych podmiotow.

PS3: Jaki jest poziom do$wiadczenia PR-owcéw agencyjnych w $wiadczeniu ustug z
zakresu komunikacji kryzysowej?

H7: Specjalizacja zwiqzana z zarzgdzaniem kryzysowym wymaga wigkszego
doswiadczenia ze strony lideréw agencji w poréwnaniu z innymi specjalizacjami.

PS84: Jakie rozwiqzania stosujq agencje PR w ramach zwiekszenia swojego potencjatu
komunikacyjnego na firmowych stronach internetowych?

HY: Na wigkszosci stron internetowych agencji SAPR i ZFPR wystepuje Sredni poziom
szczegotowosci oferty na temat dziatar public relations.

PS5: Jak skutecznie zarzqdzaé przedsigbiorstwem typu agencja PR z perspektywy jej
liderow?

HI0: Rozwdj agencji PR mozna osiggngé przede wszystkim dzieki posiadaniu oferty
Jull-service wraz z zasobami do jej realizacji.

PS6: W jaki sposéb mozna scharakteryzowaé rynek ustug komunikacji kryzysowej w
Polsce z perspektywy agencji PR (za pomocq jakich zmiennych)?

HI3: Udziat projektow z zakresu zarzgdzania kryzysowego w catosciowej rocznej pracy
agencji PR jest istotnie wyzszy wsrdd firm zatrudniajgcych wiekszq liczbe konsultantéw PR.

Po prezentacji hipotez poznajemy wyczerpujaca charakterystyke nastepujacych
czterech prob poddanych przez autora w latach 2018-2020 badaniom o charakterze ilo§ciowym
i jakodciowym: agencje PR (jako proba badawcza nr 1), specjalistow ds. public relations z
r6znych organizacji (proba badawcza nr 2) , wszystkie agencje public relations zrzeszone w

organizacjach branzowych oraz grupe referencyjng z agencjami niezrzeszonymi (préba



badawcza nr 3), szefow agencji PR i ekspertéw w zakresie zarzadzania sytuacjami
kryzysowymi (préba badawcza nr 4).

Og6t najciekawszych informacji i wnioskéw z przeprowadzonych badan zostat
przedstawiony w kolejnych czterech rozdzialach rozprawy, z ktérych kazdy dotyczy jednej z
wymienionych wyzej prob badawczych. I tak w rozdziale trzecim pt.: ,,Analiza dzialan agencji
PR iznaczenie zarzadzania kryzysowego w ofercie uslugowe;j” poznajemy :

(1) opracowang przez autora struktur¢ parametru eksperckosci w zarzadzaniu
kryzysowym stworzong z zestawu szesciu zmiennych sktadowych (znajomosci
branzy PR, potencjalu kryzysowego portfolio, specjalizacji zawodowej,
specjalizacji agencji, swiadomosci fachowosci w PR, $wiadomosci fachowosci w
PR kryzysowym),

(2) obszary aktywnosci agencji PR (zarzadzanie kryzysowe zajmuje wysokie trzecie
migjsce (39,2 %) w rankingu gléwnych specjalizaciji agencji PR — po media relations
(88,9%) i digital PR (50,3%),

(3) typy specjalizacji agencji PR,

(4) profile klientow korzystajacych ze wsparcia agencji PR,

(5) podstawowe wyr6zniki kryzysowego public relations z punktu widzenia agencji PR.

Kolejny, czwarty rozdziat pracy ,,Do§wiadczenie zdobyte podczas pracy w agencji w
kontekscie wybranych aspektéw funkcjonowania branzy PR z uwzglednieniem kryzyséw
wizerunkowych”, jest objetosciowo najkrétszy (17 stron), zawiera wyniki badan ilo$ciowych
przeprowadzonych w 2019 roku na prébie specjalistow PR uczestniczacych w Kongresie
Profesjonalistow Public Relations w Rzeszowie. Poznajemy tu wyzwania stojace przed branza
PR w Polsce, autoocene jakosci ustug agencji i etycznosci jej dziatan oraz opinie na temat
wystepowania i genezy kryzyséw wizerunkowych w agencjach PR i innych organizacjach

zatrudniajacych PR-owcow.

W rozdziale piatym pt. ,,Analiza stron internetowych agencji PR oraz desk research
w kierunku diagnozy sposobu ich dzialania” zaprezentowano autorska ocene znaczenia stron
internetowych badanych agencji PR (zrzeszonych w SAPR i ZFPR) w kontekscie ich wptywu
na konkurencyjnos¢ i pozycje rynkowa — w zaleznosci od profesjonalizmu i nowoczesnosci w
sposobie ich prowadzenia. Narzedziem badawczym byt stworzony przez autora specjalny klucz
kategoryzacyjny do analizy jako$ciowo-ilosciowej. Nie zaskoczyl mnie wniosek ogdlny

wyciggniety z tych badaf, mianowicie, ze czlonkowie SAPR i ZFPR sa bardziej od innych firm



sprofilowani na komunikacjg¢ swoich ustug do otoczenia zewnetrznego (lepsza widocznosé w
internecie), wykorzystujg szerszy wachlarz narzedzi komunikacyjnych, dysponuja wigkszymi
zasobami i do$wiadczeniem na rynku. Sg bardziej $wiadome, jak wazna role pelni budowa
wizerunku, zwlaszcza w srodowisku online.

Ostatni rozdziat pracy, ,,Specyfika pracy w agencji PR — spojrzenie menedzerow
zarzadzajacych na PR kryzysowy oraz identyfikacja wymiaréw wspélpracy z klientem”,
jest efektem wywiadow poglebionych z osobami doswiadczonymi w zarzadzaniu firma PR.
Wystgpowali jako eksperci posiadajacy informacje na temat funkcjonowania rynku doradczo-
komunikacyjnego w skali mikro i makro. Autorowi pracy zalezalo takze na uzyskaniu
komentarza do wczesniej przeprowadzonych przez siebie badan — wywiady przeprowadzil w
2020 roku. W tym rozdziale mamy takze liczne cytaty ekspertéw, bardzo wzbogacajace
narracj¢ autora dysertacji. Rozméwey dzielili sie swoimi doswiadczeniami w zarzadzaniu
agencjg PR-owa, z jakimi rodzajami wyzwan musza mierzy¢ sie jako liderzy, jakie czynniki
wzmacniaja konkurencyjno$¢ i jakie istnieja potrzeby rynku w zakresie zarzadzania
kryzysowego oraz jakie mozna wyr6znié typy klientow korzystajacych z uslug agencji w tym
zakresie.

Analizg glownego tematu badawczego zamyka ,,Podsumowanie i kluczowe whnioski”,
zawierajace przyktadnie opracowang synteze dotychczasowych rozwazan. Jej kwintesencja
jest opracowany przez autora rozprawy ,,model dziatas strategicznych agencji public relations
w zakresie zarzqdzania kryzysowego”, ktéry oceniam jako najpowazniejszg korzysé i autorskie
osiggnigcie przedstawionych w rozprawie wynikow poszukiwan badawczych doktoranta.
Zgadzam si¢ z wyrazong tam opinig, iz model ten zwigksza ,wartos¢ aplikacyjng
przeprowadzonych analiz oraz zachgca badaczy do pogtebionych badar nad sposobem
Junkcjonowania agencji PR i innych podmiotéw w ekosystemie komunikacyjnym” (str. 218).
Autor podkreslit takze warto$é czterech zmiennych okreslajacych profil agencji PR
decydujacych o osiggnieciu sukcesu w zarzadzaniu kryzysowym: (1) poziom do$wiadczenia
zawodowego w kontekscie zarzadzania komunikacja w wizerunkowych sytuacjach
kryzysowych, (2) srednioroczna liczba obstugiwanych kryzysow wizerunkowych, (3) liczba lat
prowadzonej dziatalnosci agencji na rynku ustug PR, (4) dostrzegalno$¢ podobieristw w
kryzysach wizerunkowych, z ktérymi ankietowani PR-owcy mieli stycznosé.

Autor przedstawia réwniez rezultaty dotyczace weryfikacji przyjetych do analizy
hipotez roboczych i wyprowadza syntetyczne wnioski z przeprowadzonych badan. Nadmienié¢
nalezy, ze sposréd postawionych w sumie 18 hipotez znaleziono w toku postepowania

badawczego statystyczne potwierdzenie tylko dla o$miu.



Wysoko oceniam zawarto$¢ merytoryczna tego rozdziatu jak i calej rozprawy, ktora
opisuje wazny element zarzadzania kryzysowego przez agencje public relations na krajowym
rynku komunikacji spotecznej. Autor dokonal solidnego usystematyzowania wiedzy o
znaczeniu PR w komunikacji kryzysowej, zidentyfikowal newralgiczne punkty dziatalnosci
tych agencji w ich organizacji pracy, specjalizacji profilowej i komunikacji swoich ofert.

Za niedostatek merytoryczny rozprawy nalezy uzna¢ brak podjecia  proby
spozycjonowania znaczenia etycznego zachowania w komunikacji kryzysowej i roli mediow

(zar6wno z tej ,,czwartej” jak 1 ,,piatej” czy ,,sz6stej wiadzy™). Te dwa zagadnienia laczy jeden

— moim zdaniem - fundamentalny mianownik zawarty w zdaniu: zawsze méwi¢ prawde i

postepowac etycznie. Pominigcie czy zlekcewazenie tylko jednego z tych dwu zasad predzej

czy pozniej skorczy sie kryzysem i upadkiem autorytetu — agencji jak i klienta.

Media internetowe w sposob szczegélny zaangazowane sa obecnie w sytuacje
kryzysowe (przedmiotowo i podmiotowo). Z jednej strony, potrzebuja »kliknie¢”, by sie
rozwijac, z drugiej — kryzys jest doskonatym materiatem dla atrakcyjnych relacji i okazja do
odgrywania waznej roli spolecznej. Konieczne jest zatem okreslenie opozycyjnych stron
kryzysu, bowiem w czasie tabloidyzacji mediéw kazdy kryzys majacy spoteczny wydzwiek i,
co za tym idzie, potencjat na duze zaangazowanie spoleczne i silne emocje z tym zwiazane, to
okazja na publiczny spektakl wart nawet karygodnych fake newsow i manipulacji. Zasada
»MOW zawsze prawdg i postepuj etycznie” jako wiarygodne motto profesjonalnej agencji PR
moze da¢ wigksze szanse w osiagnigciu sukceséw w komunikacji kryzysowej. Szkoda wielka,
ze autor tej dysertacji po$wigcit temu tak mato uwagi, mimo, ze na poczatku rozprawy dat
stusznie do zrozumienia, iz kluczem do sukcesu firmy w komunikacji kryzysowej jest sojusz
z mediami i utrzymywanie z nimi permanentnego i otwartego kontaktu.

Z obowigzku recenzenta chciatbym jeszcze zauwazyé, ze prawdopodobnie w
edytorskim pospiechu przygotowania rozprawy autor nie zaznaczy! w tekscie ta samg
wielkoscig czcionek tozsamej wartosci ,,Wstepu”, »Podsumowania”, ,Bibliografii” i
»Aneksow”,; piszac je podobnie jak podrozdzialy. W konsekwencji przechodzac np. do lektury
»Podsumowania i kluczowych wniosk6w” na stronie 218, mozemy odnie$¢ wrazenie, Ze jest to
podsumowanie rozdziatu szostego, w ktérym podrozdziaty sa zaznaczane takg samg czcionks.

Na zastuzona natomiast pochwale zastuguje starannie wykonana strona graficzna,
zwlaszcza przejrzyste tabele i wykresy, ktore dobrze ilustruja wyniki badan.

Pragne zaznaczy¢, ze powyzsze uwagi krytyczne nie umniejszaja waloréw naukowych

rozprawy, ktérg oceniam jako wartosciows analize, niemniej jednak uwazatem za wskazane



by je wymieni¢ w recenzji ze wzgledu na fakt, ze wkraczaja w zakres naruszefi dotyczacych

wymogow formalnych rozprawy.

Konkluzja

Przedmiotem recenzji jest odpowiedz na pytanie, czy przedstawiona rozprawa spelnia
warunki zawarte w art. 13 Ustawy z dnia 14 marca 2003r.0 stopniach naukowych i tytule w
zakresie sztuki ( Dz. U. z 2003r. Nr 65, poz. 595; a nastgpnie Dz. U. z 2017r. poz. 1789 z
pézn. zm.) okredlonej dalej ustawg. Wymogiem ustawowym art. 13 jest oryginalnosé
rozwigzania problemu naukowego lub oryginalne dokonanie artystyczne. Ponadto, rozprawa
winna stanowi¢ dowod na to, ze jej autor posiada 0g0lng wiedze teoretyczng w danej
dyscyplinie naukowej lub artystycznej, a takze umiejetnos$¢ prowadzenia pracy naukowej lub
artystyczne;j.

Biorac powyzsze pod uwage stwierdzam, ze mgr Przemystaw Szuba przedstawit
wartosciowg pod wzgledem naukowym oraz praktycznie uzyteczng rozprawe doktorska.
Przedlozone studium wnosi znaczacy wklad w analize tematu i spetnia formalne wymogi
obecnie stawiane pracom doktorskim i tym samym moze by¢ podstawa publicznej obrony oraz
nadania stopnia naukowego doktora w dziedzinie nauk spotecznych w dyscyplinie: nauki o

komunikacji spolecznej i mediach.

/ aw .

{ /
‘i[ / ,f[ Jerzy Oledzki



