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Sporo miejsca w czwartym rozdziale, zaty-
tutowanym ,,Obywatel dziennikarz na wojnie”,
pos$wiecono zagadnieniu amatorskich relacji
z pola bitwy. Ciekawe zdaje si¢ by¢ spostrzezenie
autorow, ze media obywatelskie zyskuja na zna-
czeniu dzieki uwadze instytucji, dla ktorych sg
one konkurencja. Pojawia si¢ wiec tu pole do
refleksji, czy nowy sposob relacjonowania przez
nieprofesjonalistow doprowadzi do ostabienia
wpltywu wiadz panstwowych na zawarto$¢ przeka-
zu 1 czy bedzie to oznaczato koniec propagandy?

W piatym rozdziale autorzy zastanawiajg si¢
nad rolg ,,zaposredniczonej przez aparat fotogra-
ficzny wiedzy o wojnie”. Padajg tu pytania o celo-
wos¢ prezentowania drastycznych fotografii, jak
chocby egzekucji Saddama Husajna, tortur w wie-
zieniu Abu Ghraib czy cial amerykanskich zotnie-
rzy polegtych na froncie. Analizowany jest takze
przyklad ztamania etyki dziennikarskiej, kiedy
to Brian Waleski, fotograf ,,Los Angeles Times”,
relacjonujgc wydarzenia wojenne w Iraku w 2003
roku, zdecydowat si¢ na ulepszenie i podrasowa-
nie zdjecia. Ten rodzaj manipulacji zaowocowat
spadkiem zaufania do mediow, ale rowniez za-
konczyt karierg obiecujacego fotoreportera.

Ostatni z rozdziatéw petni role podsumowa-
nia, w ktoérym autorzy pokusili si¢ o refleksje¢ na
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metapoziomie, podkreslajac, ze pokazywanie
$mierci 1 tragizmu walk zbrojnych zdaje si¢
by¢ nie tylko dylematem etycznym, ale takze
politycznym, gdyz konfrontuje opini¢ publicz-
ng z wypierang cze¢sto idea wojny 1 okrucien-
stwa. Swoistg klamrg zamykajaca ksigzke jest
odniesienie do wspomnianego na poczatku
publikacji wydarzenia egzekucji rannych bo-
jownikow przez zolierzy marines w mecze-
cie w Faludzy.

Atutem tej publikacji jest to, Ze autorzy czg-
sto odwotuja si¢ do wypowiedzi blogeréw oraz
korespondentéw wojennych, oddajac im nalez-
ne miejsce na tamach tej ksigzki. Narracja staje
si¢ wigc zywa 1 dynamiczna, a czytelnik — obok
refleksji nad dylematami etycznymi — otrzymu-
je solidng dawke materiatlu zrédlowego. Dla
0sOb zainteresowanych ta tematyka, chcacych
poglebi¢ swoja wiedzg na temat dziennikarstwa
wojennego, nieoceniong pomoca bedzie obszer-
na bibliografia zamieszczona w ksigzce, ktora
dotyczy gléwnie krggu anglojezycznego. Obok
artykutow prasowych, wiele jest tam publikac;ji
zwartych, stanowiacych dla autorow punkt od-
niesienia w ich rozwazaniach i analizach.
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Ksia,ika Natalii Hatalskiej stanowi pozycje
obowigzkowa dla marketingowcoOw oraz
0sOb zwigzanych ze $wiatem reklamy. Traktuje
o niestandardowych kampaniach reklamowych
1 marketingowych, ktore w ciggu ostatnich lat
zyskaty w znacznym stopniu na popularnosci
1 powoli zdajg si¢ wypiera¢ klasyczne metody

popularyzowania produktow czy ustug. Nie-
zbedne jest tutaj zdefiniowanie samych pojec,
czyli form klasycznych i niestandardowych. Jak
podaje autorka, do tych pierwszych zaliczy¢ na-
lezatoby typowe reklamy umieszczane w tele-
wizji, radiu, prasie lub na dotychczas wykorzy-
stywanych nos$nikach outdoorowych. Z kolei



pod pojeciem form niestandardowych nalezy
rozumie¢ wszelkie dziatania realizowane poza
tradycyjnymi mediami (reklamy umieszczane
glownie w przestrzeni miejskiej, ale na innych
nosnikach niz zwykle billboardy) lub w tradycyj-
nych mediach (telewizja, radio, prasa), ale w inny
niz powszechnie przyjety sposob. Zatem chodzi
tutaj o forme lub miejsce dotychczas niewykorzy-
stywane. Kazda przestrzen moze zosta¢ potrak-
towana jako no$nik. Systematyzacja tego pojecia
odbywa si¢ na biezaco — to, co dzi$ jest niestan-
dardowe, jutro nalezy juz do tzw. mainstreamu.
Ciagle rozszerzanie si¢ tego rynku jest napgdzane
checig 1 konieczno$cig wyroznienia sie.

Dr Hatalska jest ekspertkg w dziedzinie alter-
natywnych form komunikacji 1 trendwatcherem,
a w branzy mediowo-reklamowe;j funkcjonuje juz
od 13 lat. Popularno$¢ zyskata dzigki prowadze-
niu bloga na temat reklamy i marketingu hatal-
ska.com, ktory w 2010 roku otrzymat tytut Bloga
Roku w konkursie organizowanym przez Onet.pl.
Autorka zasiada w jury konkursu Klubu Twércow
Reklamy w kategorii Active Advertising. Wykla-
da w Szkole Gtéwnej Handlowej w Warszawie, na
Uniwersytecie Gdanskim oraz w Szkole Wyzszej
Psychologii Spotecznej w Warszawie.

Ksiazka Czgstki przyciggania. Jak budo-
wac niestandardowe kampanie reklamowe jest
pierwsza pozycja w dorobku autorki. Inspiracja
przy jej tworzeniu byta che¢¢ pokazania dobrych
praktyk przy budowaniu polskich niestandar-
dowych kampanii reklamowych, promowania
ich, a takze zachgcenia 0sob z branzy marketin-
gowej 1 reklamowej do podejmowania ryzyka
tworzenia nowych, niekonwencjonalnych spo-
sobow na wypromowanie danej tresci, produk-
tu czy ustugi. Przede wszystkim jednak autorka
podejmuje si¢ niestychanie trudnego zadania:
usituje odpowiedzie¢ na pytanie — co musi za-
wiera¢ w sobie kampania, aby konsument jg za-
uwazyl, zapamigtal i co najistotniejsze — chciat
0 niej opowiedzie¢ swojemu otoczeniu.

Podstawowe teza zatozona przez autorke
jest nastepujgca: niestandardowe dzialania re-
klamowe silniej oddziatujg na konsumentow
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niz klasyczne. Hatalska argumentuje swoje
stanowisko w bardzo prosty sposob: w ciagu
ostatnich kilkudziesigciu lat zdolno$¢ do za-
pamigtywania reklam klasycznych (np. telewi-
zyjnych) spadta o 70 proc. Odpowiadaja za to
dwa zjawiska: nadmierne nagromadzenie tresci
reklamowych w otoczeniu czlowieka oraz pre-
dyspozycje jego mozgu, ktory absorbuje jedy-
nie wyrozniajace si¢ tresci. W zwigzku z tym
wylacznie te kampanie, ktore prezentuja zaska-
kujace dla widza treéci sg w stanie zwrdcic¢ jego
uwagg. Silg form niestandardowych jest zrozu-
mienie, jakie elementy treSci docierajacych do
konsumenta zostang przefiltrowane przez jego
swiadomos¢, 1 odebrane jako istotne.

Ksigzka zostata podzielona na trzy czesci:
pierwsza stanowi wprowadzenie o charakterze
teoretycznym do tematyki reklam niestandardo-
wych; druga traktuje o konkretnych elementach
reklam, ktore wedlug autorki decyduja o ich
sukcesie; trzecia ma posta¢ stownika pojec
z dziedziny marketingu 1 reklamy.

W pierwszej czesci Hatalska przekazuje
czytelnikowi wiedze dotyczaca reklam niestan-
dardowych w pigulce. Stawia bardzo interesu-
jaca teze, ktora przewija si¢ w wielu czgsciach
ksigzki, jakoby reklama byta rodzajem wirusa.
Tak jak wirusy biologiczne moga atakowac or-
ganizm ludzki, tak samo istniejg wirusy, ktore
atakuja w zréznicowanym stopniu umyst ludzki
1 powoduja epidemie spoleczne, a s3 to: plotki,
idee, informacje czy mody, ktére zawiera dobra
reklama. W pierwszym rozdziale mozna zna-
lez¢ liczne cytaty z ksigzki, ktdra zainspirowata
autorke do stworzenia tego trafnego porowna-
nia — Strefy skazenia Richarda Prestona.

Autorka nie boi si¢ kontrowersji. Twierdzi,
ze W przygotowywaniu kampanii marketingo-
wych i reklamowych sam produkt wcale nie
stanowi istoty. Wypromowa¢ mozna wszystko,
1 w kazdych warunkach, nawet jesli nie spetnia
najwyzszych kryteriow jakosci, o ile tylko pro-
mowanie zostanie przeprowadzone w skuteczny
sposoOb. Przyktadem mogg tutaj by¢ buty marki
Crocs znane z mato wdzigcznego wygladu, czy
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produkty marki Apple, ktore w dalszym ciagu
sa najbardziej pozadanymi urzadzeniami elek-
tronicznymi na $wiecie, cho¢ technologiczne
wyprzedzaja je produkty innych marek. Czto-
wiek stanowi tutaj najwazniejszy element kam-
panii, to dzigki niemu mogg przenosi¢ si¢ wiru-
sy, ktore zarazaja kolejne osoby entuzjazmem
do danego produktu, co w efekcie moze dopro-
wadzi¢ do epidemii spotecznej, czyli stanu naj-
bardziej pozadanego. Tak wigc najwazniejsze
dla twoércow kampanii jest to, aby byta ona na
tyle wyrazista, ze konsument nie tylko zwrdci
na nig uwage 1 ja zapamigta, ale rowniez zechce
przekaza¢ jakie$ informacje na jej temat innym
osobom, tworzac efekt kuli $niegowej. Autorka
zwraca uwage réwniez na to, jak bliskie mar-
ketingowi sg takie obszary jak: dziennikarstwo
(szybko$¢ rozprzestrzeniania si¢ informacji),
komunikacja masowa czy memetyka (dziedzi-
na zajmujaca si¢ badaniem replikatoréw, czyli
pojedynczych jednostek informacji, ktore roz-
powszechniajg w spoteczenstwach: mody, po-
glady, religie etc.).

Na koncu pierwszej czgsci ksigzki Hatalska
wyrdznia siedem gléwnych schematow, kto-
re jej zdaniem sg w stanie przynies¢ reklamie
sukces. Sa to: zaangazowanie, blisko$¢, uzy-
tecznos¢, emocje, kontekst, czas i zaskoczenie.
Kazdy z wymienionych elementéw jest omo-
wiony w osobnych rozdziatach w drugiej czesci
ksigzki oraz opatrzony licznymi opisami 1 zdj¢-
ciami przyktadowych kampanii reklamowych
wyselekcjonowanych przez autorke. Druga
cze$¢ stanowi album najciekawszych polskich
reklam niestandardowych ostatnich lat. Rzecz
jasna, dobor jest tutaj podyktowany subiek-
tywnymi preferencjami autorki, jednak mozna
zauwazyC, ze znaczna Wwigkszos¢ prezento-
wanych w albumie reklam zostala doceniona
w wielu konkursach. Ponadto sam autorytet
Hatalskiej pozwala uwierzy¢, ze dobor nie jest
tutaj przypadkowy. Minusem albumu jest to, ze
wiele z podawanych przyktadéw kampanii jest
niedostatecznie wyczerpujaco opisanych, przez
co czytelnik niewtajemniczony, ktory nie miat

z nimi do czynienia, nie jest w stanie w pelni
zrozumie¢, na czym polegaly.

Nie bedzie naduzyciem stwierdzenie, ze
ksiazka Czgstki przyciggania. Jak budowac
niestandardowe kampanie reklamowe jest po-
zycja prekursorska, prezentujacg niespotykane
dotychczas podejscie do reklamy. Nietypowe
jest chociazby sam zakres tematyczny — autorka
traktuje wytacznie o waskiej dziedzinie jaka sg
formy niestandardowe, a co wigcej — wilasnie
w nich dostrzega o wiele wigkszy potencjat
niz w klasycznych reklamach. Czytelnik moze
odnie$¢ wrazenie, ze autorka chce go przygo-
towac¢ do nadejscia nowej ery ,,niestandardow”
(skrot, jakim postuguje si¢ autorka na famach
pracy), w ktorej znacznie bardziej cenione be-
dzie zrealizowanie nietypowej kampanii w celu
wypromowania danego produktu niz na przy-
ktad umieszczenie spotu reklamujacego go
w telewizji. Powody tego stanu rzeczy sa dwa:
akcje niestandardowe sg o wiele tansze, a wiec
promuja oszczednos$¢, a ponadto docierajg do
swiadomosci wigkszej liczby osob 1 wywotuja
u nich silniejsze reakcje (kupna, rzecz jasna), co
zostalo potwierdzone przez licznych badaczy.
Jak juz zostalo powiedziane, reklamy niestan-
dardowe wykorzystuja na swoje no$niki miejsca
dotychczas niewykorzystane. Mozna odnie$¢
btedne wrazenie, jakoby po prostu liczba re-
klam miata si¢ drastycznie powiekszy¢, na nie-
korzys¢ otaczajacej konsumentow przestrzeni.
Nic bardziej mylnego. Jedng z gtownych cech
,hiestandardow” jest to, ze ich tres¢, forma, czy
wlasnie miejsce, w ktérym si¢ znajduja, sg tak
nietuzinkowe, ze odbiorca nie domysla si¢, ze
ma do czynienia wilasnie z reklamg. Paradok-
salnie chodzi zatem o to, aby reklama udawala,
ze reklamg nie jest 1 jednoczesnie, aby konsu-
menci nie czuli si¢ przez nig osaczeni (z czym
maja do czynienia na przyktad w telewizyjnych
blokach reklamowych).

Trudno poréwnac ksigzke Hatalskiej do ja-
kiejkolwiek pozycjipolskiej, bezniebezpieczen-
stwa krzywdzacego uproszczenia. Podobnych
publikacji mozna szuka¢ jedynie w literaturze



zagraniczne] badz artykutach w specjalistycz-
nych czasopismach branzowych, co w duzej
mierze jest podyktowane tym, ze zjawisko ,,nie-
standardow” jest stosunkowo mlode. Z pewno-
$cig mozna t¢ pozycje poleci¢ zarowno osobom
poczatkujacym, probujacym dopiero swoich sit
w dziedzinie reklamy 1 marketingu, jak i specja-
listom w celu poszukiwania twérczej inspiracji
lub przynajmniej przegladu dziatalnosci konku-
rencji. Nalezy mie¢ nadzieje, ze ksigzka nie jest
ostatnig w dorobku dr Natalii Hatalskiej, ponie-
waz niewatpliwie posiada ona ogromng wiedzg
z zakresu nowych technik marketingowych i re-
klamowych oraz potrafi przekaza¢ jg czytelni-
kowi w obrazowy sposob. Liczne poréwnania,
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takie jak wirus, epidemia, dodajg atrakcyjnosci
oraz sprawiaja, ze niejednokrotnie skomplikowane
procesy z opisywanej branzy zdajg si¢ by¢ banalnie
proste. Atutem jest rowniez sposob opisu omawia-
nych zjawisk: Hatalska bez ogrodek okresla rynek
reklamy jako miejsce, gdzie kazdy, nawet najgorszy
produkt moze zosta¢ wypromowany tak, ze stanie
si¢ przedmiotem pozadania rzeszy konsumentow.
Wystarczy tylko dobry pomyst. Zatem nasuwa
si¢ tutaj dos¢ smutna refleksja: czlowiek jest za-
ledwie marionetkag w rekach marketingowcow.
Ale z drugiej strony, czy konsumentom w dzisiej-
szych czasach to w ogoble przeszkadza?...

Natalia Rakowska
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auki o mediach, uznane w 2011 r. za dyscy-
Nplinq naukowa', rozwijajg si¢ w ostatnich
latach niezwykle dynamicznie, o czym §wiad-
czg liczne konferencje® i publikacje z zakresu
medioznawstwa. ,,Niezbedne dla badaczy me-
diow wydaje si¢ ustalenie rudymentoéw — tozsa-
mosci nowej »starej« dyscypliny — nauk o me-
diach: wskazanie zadan, jakie przed nig stoja,
terminologii, fundamentow teoretycznych czy
metodologii badan™. Nauki o mediach znajduja
si¢ w obszarze nauk spotecznych, ale oddziatujg
na nie dyscypliny z obszaru nauk spotecznych,

nauk humanistycznych oraz nauk technicznych.
Wspoélczesnie dokonuje si¢ niezwykle szybki
rozwoj technologii informacyjnych i intensyw-
ne zmiany w gospodarce rynkowej. Dynamicz-
ny rozw6] mobilnych narzedzi komunikacyj-
nych, i zwigzana z tym intensywnos¢ odbioru
informacji cyfrowych, wptywaja na wzrost
waznosci technicznych aspektow rozwoju nauk
o mediach.

Wynikiem postepujacej ekspansji technolo-
gii informacyjnych w mediach stato si¢ urucho-
mienie w 2012 r. przez Wydziat Dziennikarstwa

! Zgodnie z Rozporzadzeniem Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego z dnia 8 sierpnia 2011 r. w sprawie ob-
szarow wiedzy, dziedzin nauki i sztuki oraz dyscyplin naukowych i artystycznych.
2 Konferencja ,,Tozsamo$¢ nauk o mediach”, zorganizowana w dniach 21-22 czerwca 2012 r. w Instytucie

Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego.

3 M. Mrozowski, Tozsamosé nauk o mediach. Przyczynek do dyskusji. ,,Studia Medioznawcze” 2012, nr 2 (49)



