miatyby miejsca, gdyby powszechng praktyka
(a nie chlubnym wyjatkiem) byta wspdlna pra-
ca nad tekstem z zaangazowanym opiekunem
naukowym. Wreszcie sam temat retoryki byt
wyzwaniem, w sytuacji, gdy na wigkszosci wy-
dzialéw, jesli si¢ jej naucza, to zwykle w nie-
zbyt rozbudowanym godzinowo i1 merytorycz-
nie zakresie.

W tym kontekscie — co jeszcze raz chee pod-
kresli¢ — cieszy niniejsza inicjatywa. W przy-
sztosci moglaby si¢ ona ukierunkowacé na pogte-
biong refleksje, jak obecnie mozna interpretowaé
1 przystosowywac wytyczne klasycznej retoryki

Scott A. Kuehn, Andrew Lingwall
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1 co kolejne roczniki badaczy widza w retoryce
atrakcyjnego, uzytecznego z perspektywy wia-
snych zainteresowan naukowych. Jednoczesnie
autorom nalezy zyczy¢ dobrze pojetej opieki,
dzigki ktorej wzbogaca swdj warsztat badawczy,
skonfrontujq si¢ z krytyka, a w konsekwencji
unikng bledow. Wszystkich zainteresowanych
retoryka zapraszam do Polskiego Towarzystwa
Retorycznego, gdzie znajda zyczliwe grono
i okazje do tworczej wspodtpracy z teoretykami
1 praktykami retoryki.

Ewa Modrzejewska

The basics of media writing. A strategic approach
Los Angeles, 2018, 535 s., ISBN 978-1-5063-0810-4

K siazki warsztatowe o pisaniu dla kandyda-
tow na dziennikarzy, pracownikdéw agen-
cji reklamowych, dziatow marketingu, promo-
cji 1 mediéw spotecznosciowych, firm 1 komo-
rek public relations majq dos¢ krotka historig,
podobnie jak te dyscypliny komunikowania. Na
ogo6l dotycza jednej dziedziny (dziennikarstwa,
reklamy, marketingu czy public relations), a pro-
by taczenia zagadnien uzytecznych dla kilku
roznych specjalnosci pojawiajg si¢ rzadko i od
niedawna. Prowadzacy zaj¢cia z pisania tekstow
na studiach dziennikarskich, reklamowych, pro-
mocyjnych 1 public relations (cz¢sto wieloletni
praktycy tych dyscyplin) czgsto odwotujg sie —
poza wlasnym doswiadczeniem 1 kompetencja-
mi — do sprawdzonych i1 wcigz aktualizowanych
podrecznikdw, jak How fo communicate effecti-
vely in business Kennetha Romana i Joela Rafa-
elsona (polecanego przez Davida Ogilvy w zna-
nym okoélniku do pracownikéw jego agencji
z 1982 r.), On writing well Williama Zinssera,
czy do — opublikowanej takze w Polsce — pracy

autora bestsellerow Stephena Kinga Jak pisac.
Pamietnik rzemiesinika. W naszych warunkach
podobng role spelnia mala ksiazeczka Ewy
Wilcz-Grzedzinskiej 1 Tomasza Wrdblewskiego
Pisac¢ skutecznie. Strategie dla kazdego autora,
z cennymi radami dla wszystkich zwigzanych
z mediami, nie tylko dla dziennikarzy.

Poradniki o pisaniu tekstow public relations,
promocyjnych i reklamowych zyskaty popular-
nos¢ w literaturze swiatowej (gldéwnie anglosa-
skiej) w latach 90. ub. wieku i w pierwszej de-
kadzie XXI wieku, cho¢ w polskim pismiennic-
twie nie znajdziemy zbyt wielu ich odpowiedni-
kéw (poza praca Anny Murdoch o jezyku public
relations).

Wsrod zagadnien od niedawna uwzgled-
nianych w podrecznikach pisania tekstow PR,
reklamowych 1 promocyjnych znalazly si¢ tez
nowe media cyfrowe, internet, blogi 1 media
spotecznosciowe. Swiezymi przykladami sa:
Strategic writing. Multimedia writing for pu-
blic relations, advertising and more autorstwa
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Charlesa Marsha, Davida W. Gutha i Bonnie
Poovey Short (wyd. 3, 2016), nowe wydania
Public relations writing. Form & style Doug
Newsom 1 Jima Haynesa (wyd. 11, 2016) albo
Public relations writing and media techniques
Dennisa L. Wilcoxa i1 Bryana H. Rebera (wyd. 8,
2015). Wigkszos¢ z nich to wersje sprawdzo-
nych podrecznikow, zaktualizowane i wzboga-
cone o rozdzialy na temat internetu i mediow
spolecznosciowych.

Na ich tle recenzowana praca Scotta Kueh-
na i Andrew Lingwalla wyrdznia si¢ nie tylko
rokiem wydania (podanym jako 2018, cho¢ na
rynku jest dostgpna od marca 2017 r.), ale przede
wszystkim zakresem obejmujacym dyscypliny
zwiagzane z mediami: dziennikarstwo, pisanie do
internetu 1 mediéw spotecznosciowych, reklame,
public relations i komunikowanie biznesowe.
Inng cecha tego podrecznika sa jego adresaci:
w zamierzeniu autoré6w — studenci z pokole-
nia tzw. millennials, obecnych 20- i 30-latkdw,
ktérzy inaczej zdobywaja wiedzg, intensywnie
1 sprawnie korzystaja z internetu i z medidw
spotecznos$ciowych; sa swiadomi zasobow do-
stepnych w sieci, a jednoczesnie wymagaja
od prowadzacych zajecia (takze warsztatowe
z dziennikarstwa, reklamy, PR, promocji) przed-
stawiania tresci, narzedzi i koncepcji adekwat-
nych do obecnych wymagan rynku pracy, a nie
odzwierciedlajacych historyczne uwarunkowa-
nia 1 narze¢dzia dobrze znane starszym wiekiem
instruktorom, a uzywane dzisiaj rzadzie;.

Kuehn 1 Lingwall wychodza ze zdroworoz-
sadkowego zatozenia, ze absolwenci studiow
dziennikarskich i mediowych w trakcie karier
w mediach, biznesie i w doradztwie beda zaj-
mowali rozmaite stanowiska (niegdys$ odseparo-
wane ,,chinskimi murami”, jak miedzy redakcja
a czegscig biznesowa przedsigbiorstwa medial-
nego), ktére dzisiaj dziataja wspolnie na rzecz
wyniku finansowego. Mozliwe, ze z mediow
trafia do reklamy, marketingu lub public rela-
tions, czy jako czynni dziennikarze bgda musieli
przygotowa¢ material sponsorowany, audycj¢
lub dodatek edukacyjny (czgsto oplacony przez

zleceniodawce jako tzw. reklama natywna),
albo poprowadzi¢ seminarium, konferencje czy
imprez¢ promocyjng dla klienta biura reklamy
dziennika, stacji radiowe;j, telewizji czy portalu.
Na zlecenie pracodawcoéw 1 przetozonych beda
przygotowywac informacje, komentarze, relacje,
publicystyke, raporty branzowe, jak tez teksty
public relations, propozycje biznesowe, wnio-
ski o dofinansowanie i wsparcie projektow czy
ogloszenia wilasnej firmy i reklamy dla klientow.
Zmieniajacy si¢ rynek pracy dla absolwentéw
studiow dziennikarskich i medioznawczych,
stale rosnaca liczba posad w public relations,
reklamie i promocji, a takze w mediach onli-
ne, przy jednoczesnych redukcjach kadrowych
w gldwnych mediach (prasa, radio, TV, agencje,
glowne portale internetowe), sprzyja czgstym
zmianom $ciezek kariery w tych profesjach —
1 to zwykle w jedna strong: z dziennikarstwa do
réznych branz biznesu promocyjnego i komuni-
kacyjnego. Zwlaszcza ze — jak dowodzg staty-
styki — na $wiecie dziennikarze zarabiaja mniej
niz specjalisci public relations, promocji 1 rekla-
my (np. w Stanach Zjednoczonych dziennikarze
zarabiajg o potow¢ mniej niz PR-owcy). Z tego
wzgledu autorzy jednakowa wage przykladaja
do obszaréw 1 technik aczonych z dziennikar-
stwem (informacja, relacja, wywiad, teksty pro-
blemowe, publicystyka, dziennikarstwo radiowe,
TV iinternetowe, redagowanie tekstow), jak i do
pisania perswazyjnego, utozsamianego z public
relations, promocja, marketingiem i reklama.
Autorzy nie pisza tego wprost, ale wyraznie
uwazaja, ze wydziaty dziennikarstwa, public
relations, nowych mediow, reklamy, marketin-
gu i promocji na wyzszych uczelniach — obok
celow akademickich 1 badawczych, ktorych
efektem jest takze rozwdj intelektualny studen-
tow — speiniaja rolg szkét zawodowych przy-
gotowujacych miodych do odnalezienia si¢ na
rynku pracy i do praktycznego zastosowania
umiejetnosci  warsztatowych (w tym pisar-
skich) zdobytych w trakcie studiow. Koncen-
tracja na sprawnym 1 przejrzystym pisaniu za-
wsze byla, jest 1 pozostanie charakterystyczna



cechg wszystkich zawodow zwiazanych z me-
diami (tak dziennikarskich 1 redaktorskich, jak
1 — w szerokim znaczeniu — promocyjnych),
1 z takq opinig trudno polemizowac.

Doswiadczenia autoréw z wieloletniej pracy
na amerykanskich uniwersytetach (obaj sg pro-
fesorami w Clarion University w Pensylwanii),
refleksje, wywiady i sondaze wsrod dziennika-
rzy, specjalistow public relations i reklamy daty
podstawe do sformulowania modelu strategicz-
nego podejscia do zadan pisarskich, przydatnego
dla studentéw, adeptow i dojrzatych specjalistow
w mediach 1 promocji. Potrzebg profesjonalne;
strategii w pisaniu uzasadniaty badania autoréw
z 2013 roku, prowadzone wsrdd studentow, kto-
rym na ogot cigzko zabrac si¢ za pisanie i brak im
wiary we wlasne kompetencje w tym obszarze.

Uniwersalne przeznaczenie podrgcznika dla
studentdéw roznych specjalnosci zwiazanych
z mediami podkresla jego struktura. Jest podzie-
lony na cztery czgsci, poswigcone podstawom
pisania w mediach, warsztatowi dziennikarskie-
mu, tekstom do medidéw spolecznosciowych i do
internetu (nieprzypadkowo wtlasnie w tej ko-
lejnosci) 1 pisaniu perswazyjnemu (public rela-
tions, reklamie i komunikowaniu biznesowemu).
Kazda czes¢ sktada si¢ z kilku rozdziatow (od
dwoch do pieciu), a caty podrecznik liczy tacznie
14 rozdziatéw i1 ponad 500 stron z uzupehienia-
mi, aneksami 1 przypisami. Wszystkie rozdzialy
otwieraja krotkie jedno- lub dwustronicowe pro-
file specjalistow (dziennikarzy, redaktorow, eks-
pertéw PR, medidw spotecznosciowych, rekla-
my, menedzerow medidw), ktorzy przedstawiaja
swoje doswiadczenia i zalecenia dla rozwijaja-
cych karier¢ w danej dziedzinie.

W pierwszej czesci autorzy omawiajg pod-
stawowe zagadnienia dotyczace umiejg¢tno-
$ci pisania w mediach, wyjatkowa rol¢ pisania
w warsztacie w mediach, r6zne profesje zwiaza-
ne z mediami (dziennikarstwo prasowe, radiowe,
telewizyjne, internetowe i cyfrowe, public rela-
tions, reklame, promocj¢, komunikowanie bizne-
sowe 1 strategiczne), jak rowniez zasady pisania
w mediach, reguty poprawnosciowe 1 stosowane
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konwencje jezykowe. Cho¢ odwotuja si¢ do je-
zyka angielskiego, amerykanskich standardow
kulturowych 1 zasad pisowni, to wprowadza-
ja szereg uniwersalnych wskaznikéw, zalecen
1 koncepcji dotyczacych perswazyjnego pisania,
mozliwych do uzycia (czasem po niewielkiej
adaptacji) takze na naszym rynku, dla naszych
studentdéw 1 specjalistow komunikowania.
Przyktadem jest przydatny w pisaniu dla me-
diow ,,profesjonalny tréjkat strategiczny”, ktory
autorzy okre$laja akronimem SAM (Situation—
Audience—Message), co wypadatoby przetozy¢
jako SOK (Sytuacja—Odbiorcy—Komunikat).
Kazdy z trzech elementow SAM/SOK zawsze
si¢ pojawia w trakcie przygotowania materialow
dla medidw, i to bez wzgledu na typ komunika-
tu (informacja, relacja, komentarz, dyskusja, re-
klama etc.). W opisie sytuacji istotny jest przede
wszystkim cel komunikowania: informacyjny
(gtéwnie dla dziennikarzy, rzadziej w public
relations) czy perswazyjny (public relations, re-
klama, promocja, ale tez publicystyka czy edu-
kacja). Liczy si¢ takze zbiezno$¢ materiatu ze
strategia zleceniodawcy czy klienta: zaintereso-
wanie odbiorcow medidw (widzdw, czytelnikdw,
internautdéw etc.), zachg¢cenie do pozadanych za-
chowan (zakup produktu lub ushugi, wsparcie dla
ruchu, idet, akcji promocyjnej etc.). Drugi wierz-
chofek ,,strategicznego trdjkata SAM/SOK” zaj-
muja odbiorcy przygotowywanego komunikatu,
ich cechy demograficzne (wiek, pte¢, dochody,
profesje, wyksztalcenie, miejsce zamieszkania),
psychograficzne (postawy, uprzedzenia, sympa-
tie, watpliwosci odnosnie poruszanego zagadnie-
nia), jak tez wiarygodnos$¢ nadawcy (medium,
organizacji, firmy, osoby) dla tej grupy. Poznanie
cech, oczekiwan, opinii 1 wyobrazen odbiorcow
wymaga przeprowadzenia badan 1 analiz albo od-
wotania si¢ do badan przeprowadzonych wcze-
$niej, 0 czym nie zawsze pamigtaja dziennikarze,
redaktorzy, specjalisci promocji, PR, mediow
spotecznosciowych czy komunikacji bizneso-
wej. Trzecim wierzchotkiem trojkata — wedtug
autoréw — jest skuteczny komunikat stanowia-
cy pochodna wiedzy o otoczeniu i o adresatach,
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a jednoczesnie bedacy efektem uporzadkowane-
go 1 aktywnego procesu myslowego. Wiasnie ten
aktywny proces myslowy z elementami uczenia
si¢, znajduje si¢ w centrum ,,strategicznego trdj-
kata SAM/SOK”, na ktérym opiera si¢ pisanie
tekstow informacyjnych 1 perswazyjnych dla
r6znych dyscyplin zwiazanych z mediami.

Innym uzytecznym schematem wprowadzo-
nym przez autoréw do klasyfikacji komunika-
tow 1 przestan w zaleznosci od przyjetych zato-
zen, uzytych zrodet i stopnia ich zlozonosci jest
podzial na cztery typy opisane skrétem FAJA
(Fact-Analysis—Judgment—Action: Fakt—Analiza—
Jednoznaczna Ocena—Akcja). Najprostsze sa
komunikaty bazujace na faktach, np. teksty in-
formacyjne, kiedy$ zwane depeszami. Bogatsze
w tresci i opinie sa komunikaty analityczne od-
wolujace si¢ rowniez do znaczenia prezentowa-
nych tresci dla zainteresowanych grup. Sieganie
do jednoznacznych ocen, uwzgledniajacych
szersze skutki spoteczne opisywanych zjawisk,
prowadzi do opowiedzenia si¢ po jakiej$ stronie
w debacie publicznej i jest zrozumiate w dzie-
dzinach perswazyjnych, jak public relations czy
reklama, a takze w publicystyce i komentarzach
dziennikarskich. Wreszcie ostatnia grup¢ sta-
nowia komunikaty, ktére zachecajg odbiorcéw
do podjecia akcji (dziatan), wystepujace czesto
w dziedzinach perswazyjnych (PR, reklama, ko-
munikowanie w sieci, komunikacja biznesowa,
czy zaangazowane, zorientowane ideowo 1 poli-
tycznie dziennikarstwo).

Wezwaniom autoréw do przejrzystego my-
$lenia przy pisaniu tekstow dla mediow towarzy-
szy przeswiadczenie, ze w pisaniu najwigksza
cnota jest zwigztos¢, zgodnie z zasada: ,,jesli nie
umiesz jasno napisa¢ na wizytdwce albo na zéttej
karteczce, o co Ci chodzi, to najpewniej tego nie
wiesz”. Dla mtodych odbiorcéw, uzytkownikéw
Snapchata (10 sekund) 1 Twittera (140 znakdw),
takie zalozenia sq czyms naturalnym.

Niemal potowg ksiazki zajmuja rozdzia-
ty poswigcone pisaniu i redagowaniu réznych
form dziennikarskich w prasie, radiu, telewiz;ji,
wzbogacone licznymi wypowiedziami 1 zalece-

niami praktykow. W kazdym rozdziale znajdu-
ja si¢ sekcje z pomystowymi ¢wiczeniami dla
studentdw pod tytulem ,,Centrum operacyjne”
(War room). Sa wsrod nich jednominutowe
streszczenie opisywanych zagadnien; wywiad
z motywem przewodnim; analiza przejrzystosci
wlasnego tekstu za pomoca znanych narzedzi
(np. indeksu czytelnosci Flescha czy FOGQG);
seria tematycznych tweetéw albo opracowanie
harmonogramu publikacji w réznych mediach
spotecznosciowych. Autorzy obszernie wyko-
rzystuja porady i do$wiadczenie dziennikarzy,
redaktorow, wydawcoéw i menedzeréw medidow
z réznych obszardw, specjalnosci i regionow.
Zadania i ¢wiczenia sg rozrzucone po calym
tekscie
z podrecznika. Ograniczona liczba przypisow,
zebranych gtéwnie pod koniec rozdziatow, nie
odrywa czytelnikow od tekstu skupionego na
warsztacie 1 na praktycznych poradach.

Na uwage =zastluguje czgs¢ poswigcona
warsztatowi pisarskiemu w mediach spoteczno-
sciowych 1 w internecie. Przyjecie takiej kolej-
nosci (media spolecznosciowe przed internetem)
jest oznaka zmian zachodzacych w komuniko-
waniu 1 rosngcej roli takich platform, jak Face-
book, Twitter, Pinterest, Instagram czy Snapchat,
ktére sq coraz czegsciej podstawowym (a nawet
jedynym) zrodtem wiedzy o $wiecie, inspira-
cji 1 opinii dla mtodego pokolenia, w tym tzw.
millennials. Zadania dotycza np. zaplanowa-
nia 1 przeprowadzenia wieloetapowej kampa-
nii promocyjnej dla klienta w réznych mediach
spotecznosciowych. Autorzy odwotuja si¢ przy
tym do wiasnej aktywnosci w mediach spotecz-
nosciowych (gtoéwnie na Twitterze), co zwigksza
wiarygodnos¢ ich zalecen dla czytelnikow.

W recenzowanej pracy strony internetowe
1 blogi sg traktowane jako niezbedne elemen-
ty prezentacji nowoczesnych firm 1 instytucji,
rozniace si¢ jednak znaczaco od medidw spo-
tecznosciowych. O ile Facebook czy Twitter
stuza zwykle do przekazywania najnowszych

1 wymuszaja aktywne Kkorzystanie

informacji 1 do utrzymywania dwukierunkowe;j
komunikacji z ré6znymi grupami w otoczeniu,



to bardziej tradycyjne formy obecnosci w sieci
(witryna czy blog) maja gtdwnie walor informa-
cyjny (zroédto wiedzy 1 kontaktéw) albo eduka-
cyjny (wyjasnienie, popularyzacja, odpowiedz
na najczesciej powtarzajace si¢ pytania).

Bodaj najbardziej przydatne — obok czesci
o mediach spolecznosciowych i o internecie — sg
koncowe rozdzialy dotyczace pisania perswa-
zyjnego: public relations, reklamy i komuniko-
wania biznesowego. W odréznieniu od innych
czesci, praktycznych i skupionych na warsztacie,
autorzy rozpoczynajq od teoretycznych podstaw
perswazji w ujegciu Arystotelesowskiej retoryki,
semiotyki i nadawania znaczenia stowom oraz
wedtug teorii sadow spotecznych. Podkreslaja,
ze — w przeciwienstwie do opinii wypowiada-
nych przez niektdrych teoretykow komuniko-
wania 1 public relations, w tym Jamesa Gruniga
— perswazja moze by¢ etyczna, a skuteczne for-
mutowanie publicznych wypowiedzi opiera si¢
na odpowiedzialnym uzyciu perswazji, uwzgled-
niajacym interesy odbiorcéw komunikatow.

W rozdziale o public relations znajdujg si¢
praktyczne porady o prowadzeniu kontaktow
z mediami, wykorzystaniu poczty elektronicz-
nej w relacjach z réznymi grupami (w tym
z dziennikarzami), komunikatach dla mediéw
(z uwzglednieniem wymagan stawianych przez
wyszukiwarki, czyli SEO, i1 uzycia w PR serwi-
sow dystrybucyjnych), przygotowaniu prezen-
tacji i o wlasnych narzedziach komunikowania,
w tym biuletynach, broszurach, raportach i in-
nych dostepnych technikach.

Dwa ostatnie rozdziaty o reklamie i o komu-
nikowaniu biznesowym sg przydatnym wprowa-
dzeniem do tematyki, z licznymi poradami dla
mtodych specjalistow z tych dziedzin. Dotycza
one procesu tworczego w reklamie, pisania re-
klam drukowanych, internetowych, radiowych
1 telewizyjnych, a takze notatek stluzbowych,
memoranddw, oficjalnej korespondencji (listo-
wej 1 elektronicznej) 1 propozycji biznesowych.
Poza warsztatowymi sugestiami autorzy wracaja
do kwestii etycznych, wiarygodnosci 1 odpowie-
dzialnosci za stowo, roli rzetelnego komuniko-
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waniu w budowaniu reputacji instytucji, firm,
organizacji, stowarzyszen, branz i gospodarki
jako catosci.

Na postawione na poczatku pytanie, czy au-
torom udato si¢ dotrze¢ do millennialsow 1 za-
proponowac im nowa jakos¢ podrecznika warsz-
tatowego dla profesji zwiazanych z mediami,
odpowiedz jest pozytywna — 1 to bez cienia wat-
pliwosci. Duza objetos¢ pracy (ponad 500 stron)
nie odstrasza, bo szata graficzna jest nowoczesna
1 przejrzysta, bogato ilustrowana zdj¢ciami (czar-
nobiatymi), schematami, wykresami i tabelami.
Sktad jest czytelny, co jest zashuga sprawnego
tamania i duzej czcionki.

Waznym uzupehieniem ksiazki jest strona
https://edge.sagepub.com/kuehn ~ zawierajaca
materialy pomocnicze dla studentéow i wykta-
dowcdw, uporzadkowane wedtug rozdziatow. Sa
wsrod nich testy sprawdzajace znajomos¢ pod-
recznika (niektore dos¢ trudne), prezentacje, cwi-
czenia i pytania do dyskusji dla prowadzacych
zajgcia, a wreszcie — starannie wyselekcjonowa-
ne z internetu materiaty wideo, audio i tekstowe
do kazdego rozdzialu. Mozna skorzysta¢ z tych
tresci po zarejestrowaniu si¢ 1 — co wazne — nie
trzeba w tym celu kupowa¢ podr¢cznika. Zasoby
na stronie internetowej sa wielkim krokiem na-
przod w stosunku do podobnych podrecznikdéw
sprzed kilkunastu lat, ktorych elementem tez by-
wat zestaw zadan, ale w postaci oddzielnej ksia-
zeczki lub zeszytu ¢wiczen. Zapewne taki multi-
medialny standard podrecznikéw warsztatowych
dla réznych profesji zwigzanych z mediami bg-
dzie obowiazywat rowniez w Polsce.

Jesli mozna byloby wskaza¢ jakas stabos$c
omawianego podrgcznika, to jest nig dos¢ wy-
soka cena (75 USD plus koszty wysytki), ktora
stanowi barier¢ dla zainteresowanych wykta-
dowcow 1 studentéw. Z tych powoddéw warto
zarekomendowa¢ zakup pracy Kuehna i Lin-
gwalla 1 jej udostgpnienie czytelnikom przez
biblioteke — 1 to przed oficjalna data wydania,
czyli przed 2018 rokiem.

Jacek Barlik



