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Trzeci tom materia ów pokonferencyjnych, 
zatytu owany �Media�Biznes�Kultura�, wy-

dano cz ciowo w j zyku polskim i angielskim. 
W obu j zykach zamieszczono wprowadzenie 
redaktorek naukowych oraz streszczenia i s owa 
kluczowe do 14 spo ród 16 wydrukowanych ar-
tyku ów tematycznych, przy czym tre  ca ego 
recenzowanego tomu zosta a opublikowana po 
polsku.

Ksi ka jest zbiorem artyku ów napisanych 
przez doktorantów i studentów skupionych wo-
kó  zaj  specjalizacyjnych z zakresu reklamy 
i public relations, które by y prowadzone przez 
redaktorki naukowe tomu. Przedstawiono zatem 
punkt widzenia m odych adeptów dziedziny ko-
munikowania prezentuj cych tu wyniki swoich 
bada , krytyczne przemy lenia i reÀ eksje na te-
mat dziennikarstwa i komunikacji marketingo-
wej. Opracowanie podzielono na dwie cz ci: 
w pierwszej (Media, reklama, public relations) 
zebrano spostrze enia na temat przenikania 
si  i zmian dziedzin reklamy, public relations 
i rodków komunikowania; w drugiej (Media 
i komunikacja publiczna) autorzy skupili si  na 
zawarto ci przekazów medialnych, ich uwarun-
kowaniach technologicznych oraz wizerunku 
osób publicznych. Wspólnym mianownikiem 
wszystkich artyku ów s  media, jednak tematy-
ka zosta a zdominowana przez aspekty wizerun-
kowe i marketingowe, a rodki przekazu sta y 
si  punktem wyj cia do dalszych analiz.

Warto zauwa y , e zamieszczone w tomie 
teksty w znakomitej wi kszo ci s  autorstwa 
kobiet (tylko dwa z szesnastu artyku ów napi-
sali m czy ni), co po rednio mo e wiadczy  

o post puj cej feminizacji zawodów zwi za-
nych z komunikowaniem. Co wi cej, dominuj  
przedstawiciele Uniwersytetu Gda skiego, cho-
cia  nie zabrak o i reprezentantów innych uczel-
ni polskich oraz jednego zza wschodniej granicy. 
Jak na materia y przygotowane przez studentów 
i doktorantów, artyku y zawieraj  ciekawe tre ci 
i pog bione wnioski. Publikacja jest wi c g o-
sem m odego pokolenia medioznawców w dys-
kusji nad wspó czesnym komunikowaniem me-
dialnym i marketingowym.

Z tematyk  zwi zków public relations 
i dziennikarstwa próbuje zmierzy  si  w swo-
im artykule Paulina Maruszak. Zastanawia si , 
czy te dziedziny (zawody) s  synonimiczne, czy 
wr cz przeciwnie. Dochodzi do wniosku, e 
adna z powy szych tez nie jest prawd , ponie-

wa  jej zdaniem s  to zawody uzupe niaj ce si . 
Uj cie tematu sprawia, e autorka sprowadza 
PR g ównie do media relations i na tej podsta-
wie porównuje je z dziennikarstwem, podczas 
gdy relacje z mediami to tylko jedna z wielu 
dziedzin public relations. Artyku  wprawdzie 
systematyzuje informacje na temat obu dzie-
dzin, jednak wyprowadza do  standardowe 
i niedostatecznie pog bione wnioski.

Magdalena Iwanowska analizuje pro¿ le 
Gda ska, Gdyni i Sopotu w mediach spo ecz-
no ciowych. Na uwag  zas uguje przybli enie 
roli, jak  mog  pe ni  social media w s u bie 
miastom, a tak e odniesienia do innych � poza 
trójmiejskimi � przyk adów wykorzystania me-
diów spo eczno ciowych przez polskie miasta. 
Autorka krytycznie, cho  nieco zdawkowo, 
podchodzi do analizowanych przypadków, po-



187Recenzje
s uguj c si  j zykiem charakterystycznym ra-
czej dla komunikacji w social mediach ni  dla 
prac naukowych.

O sporcie jako biznesie w kontek cie pro-
mocji ligi NBA w mediach pisz  Mateusz Or-
licki i Oskar Struk. Wnikliwie przedstawiaj  
wszystkie formy promocji medialnej, z których 
korzysta liga, jak równie  odwo uj  si  do stra-
tegii komunikacji marketingowej lub do ¿ lan-
tropii. O ile narz dzia i poszczególne dzia ania 
zosta y w artykule rzetelnie przybli one, o tyle 
zabrak o w nim odwo a  do wi kszych koncep-
cji, jak cho by public relations czy CSR. Au-
torzy, omawiaj c zagadnienie, skupili si  tylko 
na instrumentach zamiast wpisa  je w strategi  
komunikacyjn  organizacji.

W interesuj cy sposób na tradycyjne me-
dia spojrza a Monika Szeligowska. Analizuj c 
kampanie reklamowe w radiu, telewizji i prasie, 
rozpatruje kwesti  ich interaktywno ci. Wska-
zuje kilka ciekawych przyk adów prowadzenia 
dzia a  reklamowych w � jak to nazywa � sta-
rych mediach, na zasadach dotychczas zarezer-
wowanych dla ich nowych odpowiedników, 
a wi c social mediów. Pisze o interaktywnym 
zaanga owaniu telewidzów, wykorzystaniu 
hashtagów, kodów QR, czy te  prowadzeniu 
nowoczesnych kampanii z pomini ciem no-
wych mediów. Warto ponadto zwróci  uwag  
na wie e spojrzenie autorki na kwesti  rekla-
my, liczb  i wag  zebranych przyk adów oraz 
jej krytyczne podej cie do poruszonych proble-
mów. Praca ma charakter case study i nie od-
wo uje si  do teorii komunikowania; mo e by  
ród em inspiracji dla dalszych analiz.

Zaanga owaniem odbiorców reklam i inter-
aktywno ci  zaj a si  tak e Danuta Ropel. Do 
tematu podchodzi jednak odwrotnie ni  Szeli-
gowska: skupia si  wy cznie na mediach spo-
eczno ciowych, uznaj c, e �tradycyjne rod-

ki przekazu sta y si  nieaktualne� (Interakcja 
marki i odbiorców. Marketing LEGO w dobie 
nowych mediów, s. 121). Autorka przybli a kil-
ka kampanii LEGO, ilustruj c ca o  spor  licz-
b  materia ów gra¿ cznych. Tekst jest zdawko-

wy, opisuje jedynie dzia ania marki  zabrak o 
wpisania ich w koncepcj  marketingow  oraz 
pog bionej analizy dotychczasowych dzia a  
marki.

Obszerny i ciekawy materia  zaprezentowa a 
w artykule o archetypach w reklamie Agniesz-
ka Wittstock. Zebra a przyk ady wykorzystania 
ró nych archetypów w przekazach reklamo-
wych i odnios a je do klasycznej literatury dzie-
dziny. Niemal wszystkie analizy dotycz  kam-
panii ze wiata mody i urody; s  prawid owo 
opisane, a autorka krytycznie podchodzi do wy-
branego materia u. Cho  temat jest do  cz sto 
poruszany w opracowaniach dziedzinowych, to 
jednak ten tekst przynosi nowe spojrzenie przez 
pryzmat konkretnych przekazów.

Katarzyna Dobro ska pisze na temat po-
prawno ci j zyka polskiego w kampaniach out-
doorowych. Autorka analizuje zmiany w j zyku 
reklamy po 1989 roku, przegl daj c kreatywne 
wykorzystanie s ów w kampaniach alkoholu 
czy wyrobów tytoniowych. Interesuje j  zasto-
sowanie wulgaryzmów w reklamie, przygl da 
si  tak e procesom s owotwórczym prowoko-
wanym przez reklamy i zestawia s owa naj-
cz ciej u ywane w polskich kampaniach. Na 
uwag  zas uguje krytyczne podej cie autorki 
do tematu, zebranie danych wnosz cych pewne 
novum oraz podsumowanie w postaci analizy 
wp ywu reklamy na j zyk polski.

Artyku  Magdaleny Kurek, niestety, nie po-
siada streszczenia w j zyku obcym, wi c nie 
spe nia standardów tej publikacji. Jest bardzo 
krótki i zdawkowy, zawiera sk p  bibliogra¿  
oraz b dy j zykowe � sprawia wra enie przy-
gotowanego w po piechu, bez nale ytej uwa-
gi. Ma to znaczenie szczególnie w kontek cie 
interesuj cego, rozwojowego tematu, jakim 
jest grywalizacja. Autorka nie potra¿ a skupi  
si  cho by na jednej kwestii, np. grywalizacji 
w kontek cie komunikacji marketingowej czy 
wewn trznej, przez co artyku  niewiele wniós  
do dyskusji nad komunikowaniem.

Inaczej podesz a do zaproponowanego przez 
siebie tematu Aleksandra ukowska. Zaj a si  
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cz sto podnoszonym problemem wykorzystania 
wizerunku dziecka w reklamie, bior c na warsz-
tat jej szczególny rodzaj � reklam  spo eczn . 
Prawid owo zarysowa a kwestie teoretyczne 
i rol  reklam spo ecznych, jak równie  zebra-
a i nale ycie przeanalizowa a kampanie na ten 

temat prowadzone w Polsce oraz na wiecie, 
zamykaj c ca o  analiz podsumowaniem. Ten 
artyku  ko czy pierwsz  cz  Media, reklama, 
public relations.

Drug  cz  tego tomu � która w zamy le 
redaktorek ma dotyczy  mediów i komunika-
cji publicznej � rozpoczyna tekst Aleksandry 
Paw owskiej o mitach w przekazach portali 
plotkarskich. Autorka zajmuje si  w nim szcze-
gólnie kwesti  plotki i motywacji korzystania 
z omawianych portali. Zarysowuje sylwetki 
zarówno serwisów, jak i ich u ytkowników. 
Artyku , cho  w nieznacznym stopniu opiera 
si  na badaniach w asnych, zawiera odwo ania 
do odpowiednich danych; jest ponadto poparty 
w a ciwymi i licznymi ród ami. J zyk jest do-
stosowany do analizowanych problemów, a styl 
� zró nicowany.

Agata Zamorska pisze o specy¿ cznej cesze 
j zyka u ywanego w mediach, jak  jest kobie-
co . W artykule analizuje j zyk kobiet-go ci 
polskich programów typu talk-show. To wnikli-
wa i prawid owo wykonana analiza jako ciowa 
u ywanego j zyka. Co prawda autorka opar a j  
na nazbyt cz sto wykorzystywanych ród ach 
literaturowych, jednak do postawionej kwestii 
podesz a krytycznie, dzi ki czemu artyku  jest 
istotnym g osem w dyskusji nad wspó czesn  
komunikacj .

O wp ywie blogów modowych na wspó cze-
sny sposób ubierania si  pisze Anna Piotrowska-
-Mastalerz. Autorka zastanawia si  nad ich 
rol  w promocji mody oraz nad mod  jako 
dziedzin  biznesow  i stara si  pokaza  uwa-
runkowania wspó pracy blogerów i marek mo-
dowych. Artyku , cho  krótki, czerpie z aktu-
alnych bada  i publikacji, zawiera krytyczne 
wnioski. Nale y go jednak potraktowa  jako 
wst p do bardziej pog bionych rozwa a  nad 

problemem zasygnalizowanym przez Piotrow-
sk -Mastalerz.

Artyku  Iryny Mudrej z Politechniki Lwow-
skiej jest drugim tekstem w zbiorze, który nie po-
siada angloj zycznego streszczenia. Cierpi na tym 
samo opracowanie, poniewa  zawiera ciekawe 
informacje i niepospolite wnioski dotycz ce wy-
korzystania j zyka jako narz dzia marketingowe-
go. Mudra analizuje u ycie j zyka ukrai skiego 
i rosyjskiego w ukrai skiej prasie. Wskazuje, e 
ze wzgl dów sprzeda owych cz ciej pos uguje 
si  ona jednak j zykiem rosyjskim, co wp ywa na 
czytelników i w konsekwencji mo e prowadzi  do 
zanikania j zyka ukrai skiego. Szkoda, e nie za-
dbano o bardziej staranne opracowanie j zykowe 
prezentowanego tekstu, gdy  jego styl, nie tyl-
ko e nie spe nia norm publikacji naukowych, 
ale i utrudnia odbiór poruszonej kwestii.

ukasz Remisiewicz analizuje wizerunek 
medialny lidera zespo u Behemoth, Adama 
�Nergala� Darskiego. Dokonuje tego przez opi-
sy dyskursów medialnych dotycz cych Nerga-
la � od prasy wysokonak adowej po religijn . 
Remisiewicz prezentuje interesuj cy materia  
oraz pog bione wnioski. Wydaje si  jednak, e 
gdyby g biej si gn  do literatury przedmiotu, 
to zyska by na tym ca y artyku .

Tekst Marzeny Or owskiej dotyczy kreowa-
nia wizerunku osobowo ci medialnej (wize-
runek Moniki Olejnik). Or owska zarz dzanie 
wizerunkiem uznaje za technik  perswazyjn ; 
uwa a, e wypowiedzi i pytania Olejnik maj  
charakter manipulacyjny. Ponadto, na podstawie 
rozmów jedynie z Januszem Palikotem, stwier-
dza, e Olejnik zadaje pytania z tez , przykleja 
etykietki, stosuje zaczepki s owne, czy wr cz 
staje w roli egzaminatora. Powszechnie wiado-
mo, e Monika Olejnik ma specy¿ czny i do  
kontrowersyjny sposób prowadzenia wywia-
dów, wi c prezentowane przez Or owsk  przy-
k ady i wyprowadzane tezy wydaj  si  nazbyt 
mia e, poniewa  zosta y oparte na nadmiernie 

ograniczonym materiale badawczym.
Cz  drug  zatytu owan  Media i komuni-

kacja publiczna ko czy artyku  Mileny Wioli 
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Starczewskiej, która analizuje przemówienia 
Slobodana Miloszewicza pod k tem ich per-
swazyjno ci. Autorka zebra a poka ny materia , 
który nast pnie � mimo niewielkiej obj to ci 
tekstu � podda a wnikliwej analizie. Rozwa ania 
zosta y poparte rysem i ocen  postaci by ego pre-
zydenta Jugos awii, pó niej s dzonego przed ha-
skim trybuna em. Nale y podkre li  rzetelno  
wykonanej pracy oraz zgromadzenie sporej licz-
by róde  i oparcie analiz m.in. na oryginalnych 
publikacjach w j zyku serbskim. Artyku  mo na 
uzna  za jeden z najlepszych w ca ym zbiorze.

Reasumuj c, tom trzeci, zatytu owany New 
trajectories of advertising and Public Relations/
Nowe trajektorie reklamy i public relations, 
przygotowany pod kierunkiem Ma gorzaty 

osiewicz i Anny Ry ko-Kurpiewskiej jest po-
trzebnym g osem w dyskusji nad komunikowa-
niem, bowiem zawiera przegl d bada , analiz 
i opinii m odego pokolenia badaczy dziedziny. 
Wiele z zamieszczonych w nim tekstów odnosi 
si  do wa kich kwestii nurtuj cych medioznaw-
ców i komunikologów, dzi ki czemu publikacja 
mo e s u y  za punkt odniesienia zarówno dla 
studentów, jak i naukowców. Idea przygotowy-
wania podobnych prac jest wi c warta konty-
nuowania. By  mo e do kolejnych edycji uda 
si  wydawcom pozyska  wi ksz  reprezentacj  
badaczy, tak e i z innych o rodków poza Uni-
wersytetem Gda skim.

ukasz Przybysz


