giach zarzadzania przedsigbiorstwem, wskazu-
jac jednoczesnie bariery w procesie budowania
partnerstwa na linii biznes—sport, gdzie poziom
wiedzy i praktyk z zakresu wspdlnych strategii
CSR jest nadal powaznym ograniczeniem. Au-
tor podkresla, ze odpowiedzialny biznes staje
si¢ zrodtem przewagi konkurencyjnej, niemniej
jednak wlasciwe dziatanie podmiotow bizneso-
wych w tym zakresie wymaga dalszych badan
1 wlasciwych wskazan.

W zakonczeniu tomu drugiego, w tekscie
podsumowujacym, Katarzyna Kopecka-Piech
wskazuje na to, ze wspdlczesna innowacyjnosé
opiera si¢ na hybrydycznosci dziatan nowych
mediéw z biznesem i public relations oraz wig-
czeniu w ten proces zwyktych uzytkownikow.
Ostatecznie, ,,by zyska¢ odbiorcow, uzytkowni-
koéw czy klientow, nie wystarczy jednak jedynie
uzy¢ (...) narzedzi. Nalezy je kreatywnie zinte-
growac i na tym polega wspotczesna innowacja,
ktorej rzeczywiscie cheg uzytkownicy”.
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Omoéwione oba tomy Zmian medialnych
i komunikacyjnych stanowia cenne zZrodto prak-
tycznych analiz medioznawczych w kontekscie
réznorodnych podej$¢ teoretycznych. Autorzy
sygnalizuja tez niejednokrotnie potrzebe pro-
wadzenia kolejnych badan z danego zakresu,
co wskazuje na kumulacyjny charakter rozwoju
naukowego oraz determinuje interdyscyplinar-
ne podejscie do kwestii przedmiotowych i sta-
wianych tez badawczych. Nie bez znaczenia
réwniez jest skupienie w publikacji tych auto-
row, ktorzy odznaczajg sie krytycznym spojrze-
niem na wspolczesne procesy komunikowania
medialnego, cho¢ w tekstach nie brak tez i za-
lecen na przysztos¢. Materiaty zaprezentowane
w tomach umozliwity zidentyfikowanie i opisa-
nie zmian, ktore dokonujg si¢ w mediach, przy-
gotowanie si¢ na nie, a zarazem wypracowanie
nowych, innowacyjnych rozwigzan.

Aleksandra Szmitkowska

Media Business Culture/Media Biznes Kultura

t. 1. Studies on the language and functions of the media/
Badania nad jezykiem 1 funkciqg mediow

red. Malgorzata Losiewicz, Anna Rytko-Kurpiewska

Kinvara Co. Galway: TrueSign; Novae Res, Gdynia 2015, 487 p.,
ISBN 978-0-9927953-0-6 (IRL); ISBN 978-83-7942-494-8 (POL)

Media, biznes i kultura to obszary, ktore
z jednej strony sg naturalnie ze sobg po-
wigzane, z drugiej — ta wspotpraca czgsto budzi
kontrowersje. Media powszechnie obecne w Zy-
ciu cztowieka stanowia Zrodto informacji, roz-
rywki, a takze poszerzaja wiedze o otaczajacym
nas $Swiecie. Na ich zawartos¢, obok oczekiwan
odbiorcow, istotny wptyw ma zysk finansowy,

jaki dane tresci moga wypracowac. Dlatego pro-
mowane sa te materiaty prasowe, ktore dobrze
si¢ sprzedaja, a nie zawsze te, ktore reprezentuja
wysoka jako$¢, np. edukacyjng czy artystycz-
na. Kwestig dyskusyjna pozostaje niezmiennie
pytanie o to czy, i jak dalece, na zawartos¢ me-
diow wptywaja odbiorcy, czy to raczej nadaw-
ca oraz jego zyski ksztaltuja gusta i oczekiwa-
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nia odbiorcow. Niemniej, watek biznesowy
W sposob istotny wptywa na tresci obecne we
wszystkich rodzajach mediow. Z tego powo-
du, by¢ moze, tresci dotyczace kultury, szcze-
goblnie tej nazywanej wysoka, nie sa popular-
ne w mediach. Ten rodzaj programéw zostat
niejako narzucony mediom publicznym, ktore
zobowigzano do realizacji misji spotecznej,
a wiec dostarczenia odbiorcom wysokiej jako-
$ci tresci edukacyjnych, informacyjnych i roz-
rywkowych. Jednak i tu kultura ambitna jest
spychana na gorszy czas antenowy oraz zaste-
powana kulturg masow3a. Stad wcigz pojawiaja
si¢ krytyczne opinie zar6wno medioznawcow,
jak 1 odbiorcow, jednoglosnie wskazujgce na
konieczno$¢ odlaczenia kwestii czysto bizne-
sowych od misji publikowania tresci poswig-
conych kulturze.

Organizatorzy cyklicznej konferencji ,,Me-
dia—Biznes—Kultura” (pierwsza edycja miala
miejsce w 2008 roku i od tego czasu odbyty
sie jeszcze dwa spotkania: w 2010 1 2013 roku,
a czwarte jest planowane w biezacym roku) do
dyskusji zawsze zapraszaja praktykéw i na-
ukowcow z réznych dziedzin, zwlaszcza tych,
ktérzy zajmuja sie mediami, zachgcajac zara-
zem do udziatu takze i ekonomistow. Od lat ce-
lem tych spotkan jest dyskusja nad istota relacji
mediéw z podmiotami rynkowymi oraz rola
kultury w przekazach medialnych.

Ukoronowaniem obrad z 2013 roku stala si¢
trzytomowa publikacja Media Business Cultu-
re/Media Biznes Kultura opublikowana wspol-
nie przez Uniwersytet Gdanski oraz irlandzkie
wydawnictwo TrueSign. Organizatorzy tym sa-
mym wpisali si¢ w trend wydawania publikacji
z zagranicznym numerem ISBN, co ma podnies¢
atrakcyjnos¢ tej inicjatywy poprzez zwigksze-
nie liczby punktéw przyznanych autorom za
publikacje zagraniczna. Z tego samego powodu
czes$¢ artykutow wydana zostata w jezyku an-
gielskim, do czego zachecali organizatorzy. Nie
wiadomo, w jakim stopniu ta oferta wplyneta na
poszczegolne decyzje uczestniczenia w konfe-
rencji oraz na zamieszczeniu artykutu w pokon-

ferencyjnej monografii; trzeba jednak przyznac,
Ze objetos¢ publikacji jest imponujaca.

Pierwszy tom z serii Media Business Cul-
ture zawiera 23 artykuty, z czego 10 wydanych
zostalo w jezyku angielskim. Monografia po-
dzielona zostata na dwie cze$ci: pierwsza nosi
tytult Media, jezyk, komunikacja wizualna, dru-
ga — Media, technologia, biznes. Tom rozpoczy-
na wprowadzenie Migdzy tradycjq a nowocze-
snoscig. Relacje pomigdzy mediami, biznesem
i kulturg, w ktorym redaktorki tomu wyjasniajg
koniecznos¢ dyskusji na zaproponowany temat
oraz thumacza klucz doboru opublikowanych
referatow. Nastepnie w kilku zdaniach przybli-
7aja tres¢ wszystkich artykutléw zamieszczo-
nych w pierwszym tomie.

Juz przesledzenie spisu tresci wskazuje, ze
tematyczna rozbieznos$¢ pierwszej czesci jest
dosy¢ duza. Ogodlnie miesci sie wprawdzie
w zaproponowanym tytule, jednak kolejne szki-
ce juz ze sobg nie koreluja. Pierwszy, autorstwa
Grazyny Sawickiej, to proba sformulowania
definicji pojecia ,,nowe media” prowadzona od
charakterystyki idei ponowoczesnosci (Zyg-
munt Bauman) i powstanie klasy kreatywnej
(Richard Florida) przez hybrydyzacje kultury
(Edmond Couchot) az do opisu, czym sa nowe
media (Lev Manovich). Drugi artykul, ktérego
jestem autorka, poprzez analize programéw
opartych na wywiadzie i emitowanych w inter-
necie, telewizji oraz obszarze niejako miedzy
tymi dwoma kanatami, czyli w telewizji $nia-
daniowej, prowadzi do stwierdzenia, ze gatunki
dziennikarskie wracaja do swojej klasycznej
formy niezaleznie od kanatu dystrybucji, a syn-
kretyzm gatunkowy pozostaje czytelny. Autor-
ka kolejnej wypowiedzi, Jolanta Mackiewicz,
analizujac jezyk tekstow o problematyce eko-
nomiczne]j skierowanych do laikow, postawita
tezg, ze tresci te wykorzystuja gtownie zjawisko
infotaimentu. Oznacza to, ze dziennikarze nie
wyjasniaja zawitosci tematu, tylko upraszcza-
ja, udramatyzowuja i ktadg nacisk na sensacyj-
nos$¢. Natomiast wybrane formy autoreklamy
telewizyjnej opisuje Anna Jupowicz-Ginalska,



pokazujac na przyktadach ich rodzaje i czesto-
tliwo$¢ zastosowania. W zakonczeniu autorka
stawia tezg, ze autoreklama jest jednym z naj-
czesciej stosowanych sktadnikow autopromocji
uzywanych przez nadawcow w celach wize-
runkowych i informacyjnych. Przy okazji tego
artykulu pojawia si¢ pytanie, czy blizej mu do
tematyki pierwszego tomu, czy raczej powinien
si¢ on znalez¢ w trzecim — Nowe trajektorie re-
klamy i public relations.

Pewien przeskok tematyczny nastepuje przy
tekScie Marii Loszewskiej-Olowskiej, ktora
analizujac okladki, tytuly, leady i zapowiedzi
w materiatach prasowych pokazuje, z jak du-
zym ryzykiem wigze si¢ dazenie do uatrakcyj-
nienia tematu poprzez sensacyjne obrazy i tresci
zapowiadajgce artykul. Autorka podkresla, ze
w omawianych przyktadach dobrami szczegol-
nie narazonymi s3 dobre imi¢, godno$¢, prywat-
nos$¢ oraz wizerunek. O wizualnych aspektach
materialow prasowych mowi réwniez Maciej
Kabronski, ktory systematyzuje wiedze na temat
infografik publikowanych w prasie oraz uzywa-
nych w dziataniach marketingowych. Pokazuje
historycznie, kiedy i w jakim celu powstaty gra-
fiki informacyjne oraz jakie ich formy sg dzisiaj
najczesciej uzywane. O komunikacji wizualnej
mowi takze Viktoriya Shevchenko. Na przy-
ktadzie ukrainskich magazynéow charakteryzu-
je ona infografiki, fotografie, rysunki, symbole
i elementy typograficzne. Autorka podsumo-
wujac wywod zwraca uwage, ze w erze globa-
lizmu 1 duzego przemieszczania si¢ informacji,
dobrze skonstruowane elementy graficzne sa
konieczne w celu zrozumienia tresci. Zbigniew
Treppa w kolejnym artykule poddat analizie po-
stawy tworcze dwoch fotograféw modowych —
LaChapelle’a i Guya Bourdina. Zilustrowat
w ten sposob dwa rozbiezne sposoby komunika-
cji za pomoca fotografii reklamowej. W artyku-
le zostaly ze sobg zderzone dwa spojrzenia na
reklam¢ prowadzace ostatecznie do wspdlnego
wniosku, ze reklama tworzy fikcje, a jej jezyk
jest jednostronny, za co tworcy powinni wzigé
pelna odpowiedzialno$¢. Pierwsza czgs¢ tomu
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zamyka referat Karoliny Aszyk. Autorka, podob-
nie jak Treppa, analizuje fotografi¢ reklamowa,
skupiajac si¢ jednak na pracach Ryszarda Horo-
witza. Ujecie tematu jest odmienne od poprzed-
niego i opiera si¢ na porownaniu wczesnych prac
artysty, bedacych klasyczng fotografia, z pozny-
mi, powstatymi gtownie za pomoca narzedzi cy-
frowych. Autorka w podsumowaniu stwierdza,
ze nowe media nie zawsze prowadza do rozwoju
tworczosci — moga takze ja unicestwiac.

Czes$¢ druga monografii, zgodnie z tytutem,
skupia si¢ na watku technologicznym i bizne-
sowym. W pierwszym artykule Wlodzimierz
Gogotek podjgt temat rafinacji informacji sie-
ciowych. Autor na podstawie analizy wynikéw
badan poparcia dla partii politycznych w wy-
borach parlamentarnych w Polsce w 2011 roku
dowodzi, ze informacje uzyskiwane z serwisow
spotecznos$ciowych sg wiarygodnym Zrodlem in-
formacji. Ta tematyka zostata rozwinigta w kolej-
nym referacie, w ktorym Mirostaw Szreder pisze
o projektowaniu i realizacji badan sondazowych
oraz bledach, ktore sie w nich pojawiajg. Szreder
w konkluzji podkresla, ze przyszios¢ tego typu
badan wigze si¢ wlasnie z technologia, ktora po-
maga zwigkszac ich wiarygodnosé.

Zmiana tematu, a co za tym idzie i obszaru
analizy, nastepuje w artykule Matgorzaty Li-
sowskiej-Magdziarz. Autorka ciekawie opisuje
wynik transformacji konsumpcji mediow oraz
konsumenta, wskazujac taktyki aktywnych za-
chowan odbiorcow w relacji z mediami. O in-
formacji jako towarze pisze Jan Kreft. Charak-
teryzuje on korporacje medialne jako osrodki
wladzy, pokazujac realny wptyw gatekeeperow
na stan naszej wiedzy i podejmowane decyzje
przez wilasciwie wszystkie grupy odbiorcow.
Natomiast tematyka komunikowania medial-
nego w celu uzyskania kwot z 1 proc. podatku
zajeta sie Grazyna Piechota. Analizujgc kampa-
nie medialne prowadzone w latach 2010-2012,
pokazuje mechanizmy stosowane do osiagnie-
cia wskazanego celu. W podobnym obszarze te-
matycznym miesci si¢ takze artykut Anny Kali-
nowskiej-Zeleznik, ktora przedstawia strategie
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komunikowania za pomocg internetu oraz no-
woczesnych technologii w celu promocji miasta
Gdanska. Autorka szczegbtowo omawia narze-
dzia wykorzystywane do tego przez stowarzy-
szenie Gdansk Convention Bureau. O promocji
miasta Gdanska napisata takze Matgorzata Lo-
siewicz, ktora przeanalizowala strategie promo-
cyjne oparte na komunikacji wizualne;.

O innym obszarze $wiata, bo o Hispano-
ameryce (Ameryce bedacej niegdys kolonig
hiszpanska), informuje Radostaw Sajna. Po-
kazuje on dwa rodzaje systeméw medialnych
obecnych w tym rejonie — korporacje medialne,
opierajace swoj przekaz na kulturze hybrydowe;j
charakterystycznej dla tych krajow, oraz media
alternatywne, dazace do odzyskania tozsamosci
kulturowej panstw. Powigzaniom mediow i biz-
nesu swoj szkic poswiecila Ewa Batdyga, wska-
zujac na funkcje informacyjng i edukacyjna,
ktore stanowig podstawe biznesowej dziatalno-
Sci nadawcow. Autorka skupila si¢ na zarzadza-
niu sytuacjami kryzysowymi, ktére pojawiaja
si¢ jako wynik spelniania wlasnie wskazanych
funkcji. Kolejny artykut zajmuje si¢ sytuacjami
kryzysowymi lub — jak wskazuje autor — okre-
sami eventowo-kryzysowymi. Aleksander Woz-
ny analizuje relacje miedzy kulturg, technologia
1 autopromoc;ja, ktére sa widoczne w serwisach
informacyjnych. Wojciech Gustowski i Jolanta
Laskowska podjeli z kolei temat patronatu me-
dialnego jako narzedzia w komunikacji marke-
tingowej. Autorzy pokazuja zmiang w sposobie
funkcjonowania tej idei na rzecz produktu han-
dlowego dostepnego dla kazdego za odpowied-
nig ceng¢. O sferze biznesowej moéwi artykut
Zofii Pomirskiej 1 Joanny Sadkowskiej. Autorki
przeprowadzity badania pilotazowe, za pomoca
ktorych wykazaty, jak media wptywaja na wie-
dze studentéw o technikach i narzedziach nie-
zbednych do zarzadzania projektami. O reklamie
skierowanej do dzieci i jej rosnacym wptywie na
najmiodsze pokolenie odbiorcéw pisze Anna
Rytko-Kurpiewska. Analizujac rynek suple-
mentéw diety dla dzieci oraz zabiegi stosowane
W nazewnictwie 1 wzornictwie, autorka pokazuje

sposoby manipulacji naiwnym odbiorcg poprzez
przejecie kodu komunikacyjnego i wykorzysta-
nie go w reklamie. Ostatni artykut tej czesci prze-
nosi nas do Japonii. Andrzej Sawicki w kontek-
Scie historycznym i kulturowym przybliza nam
Swiat reklamy w Kraju Kwitngcej Wisni, jego
specyfike i odmiennos¢ przekazu.

Redakcja monografii sktadajacej si¢ z tak du-
zej ilosci tekstu byta na pewno dla redaktorek to-
mow niemalym wyzwaniem. Polaczenie znacz-
nej liczby artykutéw w tomy i czesci o wspol-
nym zakresie tematycznym nie jest bowiem
fatwym zadaniem. Stad usprawiedliwiony staje
si¢ zabieg stosowania tak szerokiego zakresu
tematycznego dla poszczeg6lnych czgsci tomu.
Niemniej, pojawiajace si¢ przy pojedynczych
referatach pytanie o to, dlaczego dany tekst znaj-
duje si¢ w tym miejscu 1 w jaki sposob taczy si¢
on z pozostalymi, znaczaco wptywa na odbior
calej ksigzki. Traktujac jednak artykuly osobno,
nalezy dostrzec — co wypada podkresli¢ — ich
wysoki poziom merytoryczny ijezykowy. Zakta-
dajac zatem, ze wszyscy postuguja si¢ jezykiem
angielskim w stopniu wystarczajagcym do czyta-
nia tekstow anglojezycznych, jest to zbior cie-
kawych tresci z zakresu komunikowania. Warto
mimo to zauwazy¢, ze nie kazdy ma obowigzek
uzywaé jezyka angielskiego, znajac inny z j¢-
zykéw kongresowych. By¢ moze w przysztosci
warto bytoby zastanowi¢ si¢ nad podzieleniem
publikacji na polskojezyczng i1 anglojezyczna,
jesli referenci mieliby dowolno$¢ wyboru jezyka
publikacji.

Podsumowujgc, monografia ze wzgledu na
ciekawy dobor tematu 1 wysoka jako$¢ artykutow
warta jest uwagi osob zainteresowanych funkcja
wspotczesnych mediow, ich kondycja jezykowa,
sferg wizualng i korelacja z biznesem. Oczywi-
Scie, szukac nalezy pojedynczych artykutow od-
powiadajacych zainteresowaniom czytelnikow,
gdyz — jak wspomniatam — ksigzka nie stanowi
jednosci tematycznej, ale przeciez tak funkcjo-
nuja monografie pokonferencyjne.

Joanna Szylko-Kwas



