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giach zarz dzania przedsi biorstwem, wskazu-
j c jednocze nie bariery w procesie budowania 
partnerstwa na linii biznes�sport, gdzie poziom 
wiedzy i praktyk z zakresu wspólnych strategii 
CSR jest nadal powa nym ograniczeniem. Au-
tor podkre la, e odpowiedzialny biznes staje 
si  ród em przewagi konkurencyjnej, niemniej 
jednak w a ciwe dzia anie podmiotów bizneso-
wych w tym zakresie wymaga dalszych bada  
i w a ciwych wskaza .

W zako czeniu tomu drugiego, w tek cie 
podsumowuj cym, Katarzyna Kopecka-Piech 
wskazuje na to, e wspó czesna innowacyjno  
opiera si  na hybrydyczno ci dzia a  nowych 
mediów z biznesem i public relations oraz w -
czeniu w ten proces zwyk ych u ytkowników. 
Ostatecznie, �by zyska  odbiorców, u ytkowni-
ków czy klientów, nie wystarczy jednak jedynie 
u y  (�) narz dzi. Nale y je kreatywnie zinte-
growa  i na tym polega wspó czesna innowacja, 
której rzeczywi cie chc  u ytkownicy�. 

Omówione oba tomy Zmian medialnych 
i komunikacyjnych stanowi  cenne ród o prak-
tycznych analiz medioznawczych w kontek cie 
ró norodnych podej  teoretycznych. Autorzy 
sygnalizuj  te  niejednokrotnie potrzeb  pro-
wadzenia kolejnych bada  z danego zakresu, 
co wskazuje na kumulacyjny charakter rozwoju 
naukowego oraz determinuje interdyscyplinar-
ne podej cie do kwestii przedmiotowych i sta-
wianych tez badawczych. Nie bez znaczenia 
równie  jest skupienie w publikacji tych auto-
rów, którzy odznaczaj  si  krytycznym spojrze-
niem na wspó czesne procesy komunikowania 
medialnego, cho  w tekstach nie brak te  i za-
lece  na przysz o . Materia y zaprezentowane 
w tomach umo liwi y zidenty¿ kowanie i opisa-
nie zmian, które dokonuj  si  w mediach, przy-
gotowanie si  na nie, a zarazem wypracowanie 
nowych, innowacyjnych rozwi za .

Aleksandra Szmitkowska

Media, biznes i kultura to obszary, które
 z jednej strony s  naturalnie ze sob  po-

wi zane, z drugiej � ta wspó praca cz sto budzi 
kontrowersje. Media powszechnie obecne w y-
ciu cz owieka stanowi  ród o informacji, roz-
rywki, a tak e poszerzaj  wiedz  o otaczaj cym 
nas wiecie. Na ich zawarto , obok oczekiwa  
odbiorców, istotny wp yw ma zysk ¿ nansowy, 

jaki dane tre ci mog  wypracowa . Dlatego pro-
mowane s  te materia y prasowe, które dobrze 
si  sprzedaj , a nie zawsze te, które reprezentuj  
wysok  jako , np. edukacyjn  czy artystycz-
n . Kwesti  dyskusyjn  pozostaje niezmiennie 
pytanie o to czy, i jak dalece, na zawarto  me-
diów wp ywaj  odbiorcy, czy to raczej nadaw-
ca oraz jego zyski kszta tuj  gusta i oczekiwa-
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nia odbiorców. Niemniej, w tek biznesowy 
w sposób istotny wp ywa na tre ci obecne we 
wszystkich rodzajach mediów. Z tego powo-
du, by  mo e, tre ci dotycz ce kultury, szcze-
gólnie tej nazywanej wysok , nie s  popular-
ne w mediach. Ten rodzaj programów zosta  
niejako narzucony mediom publicznym, które 
zobowi zano do realizacji misji spo ecznej, 
a wi c dostarczenia odbiorcom wysokiej jako-
ci tre ci edukacyjnych, informacyjnych i roz-

rywkowych. Jednak i tu kultura ambitna jest 
spychana na gorszy czas antenowy oraz zast -
powana kultur  masow . St d wci  pojawiaj  
si  krytyczne opinie zarówno medioznawców, 
jak i odbiorców, jednog o nie wskazuj ce na 
konieczno  od czenia kwestii czysto bizne-
sowych od misji publikowania tre ci po wi -
conych kulturze.

Organizatorzy cyklicznej konferencji �Me-
dia�Biznes�Kultura� (pierwsza edycja mia a 
miejsce w 2008 roku i od tego czasu odby y 
si  jeszcze dwa spotkania: w 2010 i 2013 roku, 
a czwarte jest planowane w bie cym roku) do 
dyskusji zawsze zapraszaj  praktyków i na-
ukowców z ró nych dziedzin, zw aszcza tych, 
którzy zajmuj  si  mediami, zach caj c zara-
zem do udzia u tak e i ekonomistów. Od lat ce-
lem tych spotka  jest dyskusja nad istot  relacji 
mediów z podmiotami rynkowymi oraz rol  
kultury w przekazach medialnych.

Ukoronowaniem obrad z 2013 roku sta a si  
trzytomowa publikacja Media Business Cultu-
re/Media Biznes Kultura opublikowana wspól-
nie przez Uniwersytet Gda ski oraz irlandzkie 
wydawnictwo TrueSign. Organizatorzy tym sa-
mym wpisali si  w trend wydawania publikacji 
z zagranicznym numerem ISBN, co ma podnie  
atrakcyjno  tej inicjatywy poprzez zwi ksze-
nie liczby punktów przyznanych autorom za 
publikacj  zagraniczn . Z tego samego powodu 
cz  artyku ów wydana zosta a w j zyku an-
gielskim, do czego zach cali organizatorzy. Nie 
wiadomo, w jakim stopniu ta oferta wp yn a na 
poszczególne decyzje uczestniczenia w konfe-
rencji oraz na zamieszczeniu artyku u w pokon-

ferencyjnej monogra¿ i; trzeba jednak przyzna , 
e obj to  publikacji jest imponuj ca. 

Pierwszy tom z serii Media Business Cul-
ture zawiera 23 artyku y, z czego 10 wydanych 
zosta o w j zyku angielskim. Monogra¿ a po-
dzielona zosta a na dwie cz ci: pierwsza nosi 
tytu  Media, j zyk, komunikacja wizualna, dru-
ga � Media, technologia, biznes. Tom rozpoczy-
na wprowadzenie Mi dzy tradycj  a nowocze-
sno ci . Relacje pomi dzy mediami, biznesem 
i kultur , w którym redaktorki tomu wyja niaj  
konieczno  dyskusji na zaproponowany temat 
oraz t umacz  klucz doboru opublikowanych 
referatów. Nast pnie w kilku zdaniach przybli-
aj  tre  wszystkich artyku ów zamieszczo-

nych w pierwszym tomie.
Ju  prze ledzenie spisu tre ci wskazuje, e 

tematyczna rozbie no  pierwszej cz ci jest 
dosy  du a. Ogólnie mie ci si  wprawdzie 
w zaproponowanym tytule, jednak kolejne szki-
ce ju  ze sob  nie koreluj . Pierwszy, autorstwa 
Gra yny Sawickiej, to próba sformu owania 
de¿ nicji poj cia �nowe media� prowadzona od 
charakterystyki idei ponowoczesno ci (Zyg-
munt Bauman) i powstanie klasy kreatywnej 
(Richard Florida) przez hybrydyzacj  kultury 
(Edmond Couchot) a  do opisu, czym s  nowe 
media (Lev Manovich). Drugi artyku , którego 
jestem autork , poprzez analiz  programów 
opartych na wywiadzie i emitowanych w inter-
necie, telewizji oraz obszarze niejako mi dzy 
tymi dwoma kana ami, czyli w telewizji nia-
daniowej, prowadzi do stwierdzenia, e gatunki 
dziennikarskie wracaj  do swojej klasycznej 
formy niezale nie od kana u dystrybucji, a syn-
kretyzm gatunkowy pozostaje czytelny. Autor-
ka kolejnej wypowiedzi, Jolanta Ma kiewicz, 
analizuj c j zyk tekstów o problematyce eko-
nomicznej skierowanych do laików, postawi a 
tez , e tre ci te wykorzystuj  g ównie zjawisko 
infotaimentu. Oznacza to, e dziennikarze nie 
wyja niaj  zawi o ci tematu, tylko upraszcza-
j , udramatyzowuj  i k ad  nacisk na sensacyj-
no . Natomiast wybrane formy autoreklamy 
telewizyjnej opisuje Anna Jupowicz-Ginalska, 
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pokazuj c na przyk adach ich rodzaje i cz sto-
tliwo  zastosowania. W zako czeniu autorka 
stawia tez , e autoreklama jest jednym z naj-
cz ciej stosowanych sk adników autopromocji 
u ywanych przez nadawców w celach wize-
runkowych i informacyjnych. Przy okazji tego 
artyku u pojawia si  pytanie, czy bli ej mu do 
tematyki pierwszego tomu, czy raczej powinien 
si  on znale  w trzecim � Nowe trajektorie re-
klamy i public relations. 

Pewien przeskok tematyczny nast puje przy 
tek cie Marii oszewskiej-O owskiej, która 
analizuj c ok adki, tytu y, leady i zapowiedzi 
w materia ach prasowych pokazuje, z jak du-
ym ryzykiem wi e si  d enie do uatrakcyj-

nienia tematu poprzez sensacyjne obrazy i tre ci 
zapowiadaj ce artyku . Autorka podkre la, e 
w omawianych przyk adach dobrami szczegól-
nie nara onymi s  dobre imi , godno , prywat-
no  oraz wizerunek. O wizualnych aspektach 
materia ów prasowych mówi równie  Maciej 
Kabro ski, który systematyzuje wiedz  na temat 
infogra¿ k publikowanych w prasie oraz u ywa-
nych w dzia aniach marketingowych. Pokazuje 
historycznie, kiedy i w jakim celu powsta y gra-
¿ ki informacyjne oraz jakie ich formy s  dzisiaj 
najcz ciej u ywane. O komunikacji wizualnej 
mówi tak e Viktoriya Shevchenko. Na przy-
k adzie ukrai skich magazynów charakteryzu-
je ona infogra¿ ki, fotogra¿ e, rysunki, symbole 
i elementy typogra¿ czne. Autorka podsumo-
wuj c wywód zwraca uwag , e w erze globa-
lizmu i du ego przemieszczania si  informacji, 
dobrze skonstruowane elementy gra¿ czne s  
konieczne w celu zrozumienia tre ci. Zbigniew 
Treppa w kolejnym artykule podda  analizie po-
stawy twórcze dwóch fotografów modowych  
LaChapelle�a i Guya Bourdina. Zilustrowa  
w ten sposób dwa rozbie ne sposoby komunika-
cji za pomoc  fotogra¿ i reklamowej. W artyku-
le zosta y ze sob  zderzone dwa spojrzenia na 
reklam  prowadz ce ostatecznie do wspólnego 
wniosku, e reklama tworzy ¿ kcj , a jej j zyk 
jest jednostronny, za co twórcy powinni wzi  
pe n  odpowiedzialno . Pierwsz  cz  tomu 

zamyka referat Karoliny Aszyk. Autorka, podob-
nie jak Treppa, analizuje fotogra¿  reklamow , 
skupiaj c si  jednak na pracach Ryszarda Horo-
witza. Uj cie tematu jest odmienne od poprzed-
niego i opiera si  na porównaniu wczesnych prac 
artysty, b d cych klasyczn  fotogra¿ , z pó ny-
mi, powsta ymi g ównie za pomoc  narz dzi cy-
frowych. Autorka w podsumowaniu stwierdza, 
e nowe media nie zawsze prowadz  do rozwoju 

twórczo ci � mog  tak e j  unicestwia .
Cz  druga monogra¿ i, zgodnie z tytu em, 

skupia si  na w tku technologicznym i bizne-
sowym. W pierwszym artykule W odzimierz 
Gogo ek podj  temat ra¿ nacji informacji sie-
ciowych. Autor na podstawie analizy wyników 
bada  poparcia dla partii politycznych w wy-
borach parlamentarnych w Polsce w 2011 roku 
dowodzi, e informacje uzyskiwane z serwisów 
spo eczno ciowych s  wiarygodnym ród em in-
formacji. Ta tematyka zosta a rozwini ta w kolej-
nym referacie, w którym Miros aw Szreder pisze 
o projektowaniu i realizacji bada  sonda owych 
oraz b dach, które si  w nich pojawiaj . Szreder 
w konkluzji podkre la, e przysz o  tego typu 
bada  wi e si  w a nie z technologi , która po-
maga zwi ksza  ich wiarygodno . 

Zmiana tematu, a co za tym idzie i obszaru 
analizy, nast puje w artykule Ma gorzaty Li-
sowskiej-Magdziarz. Autorka ciekawie opisuje 
wynik transformacji konsumpcji mediów oraz 
konsumenta, wskazuj c taktyki aktywnych za-
chowa  odbiorców w relacji z mediami. O in-
formacji jako towarze pisze Jan Kreft. Charak-
teryzuje on korporacje medialne jako o rodki 
w adzy, pokazuj c realny wp yw gatekeeperów 
na stan naszej wiedzy i podejmowane decyzje 
przez w a ciwie wszystkie grupy odbiorców. 
Natomiast tematyk  komunikowania medial-
nego w celu uzyskania kwot z 1 proc. podatku 
zaj a si  Gra yna Piechota. Analizuj c kampa-
nie medialne prowadzone w latach 2010 2012, 
pokazuje mechanizmy stosowane do osi gni -
cia wskazanego celu. W podobnym obszarze te-
matycznym mie ci si  tak e artyku  Anny Kali-
nowskiej- ele nik, która przedstawia strategie 
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komunikowania za pomoc  internetu oraz no-
woczesnych technologii w celu promocji miasta 
Gda ska. Autorka szczegó owo omawia narz -
dzia wykorzystywane do tego przez stowarzy-
szenie Gda sk Convention Bureau. O promocji 
miasta Gda ska napisa a tak e Ma gorzata o-
siewicz, która przeanalizowa a strategie promo-
cyjne oparte na komunikacji wizualnej. 

O innym obszarze wiata, bo o Hispano-
ameryce (Ameryce b d cej niegdy  koloni  
hiszpa sk ), informuje Rados aw Sajna. Po-
kazuje on dwa rodzaje systemów medialnych 
obecnych w tym rejonie  korporacje medialne, 
opieraj ce swój przekaz na kulturze hybrydowej 
charakterystycznej dla tych krajów, oraz media 
alternatywne, d ce do odzyskania to samo ci 
kulturowej pa stw. Powi zaniom mediów i biz-
nesu swój szkic po wi ci a Ewa Ba dyga, wska-
zuj c na funkcje informacyjn  i edukacyjn , 
które stanowi  podstaw  biznesowej dzia alno-
ci nadawców. Autorka skupi a si  na zarz dza-

niu sytuacjami kryzysowymi, które pojawiaj  
si  jako wynik spe niania w a nie wskazanych 
funkcji. Kolejny artyku  zajmuje si  sytuacjami 
kryzysowymi lub  jak wskazuje autor  okre-
sami eventowo-kryzysowymi. Aleksander Wo -
ny analizuje relacje mi dzy kultur , technologi  
i autopromocj , które s  widoczne w serwisach 
informacyjnych. Wojciech Gustowski i Jolanta 
Laskowska podj li z kolei temat patronatu me-
dialnego jako narz dzia w komunikacji marke-
tingowej. Autorzy pokazuj  zmian  w sposobie 
funkcjonowania tej idei na rzecz produktu han-
dlowego dost pnego dla ka dego za odpowied-
ni  cen . O sferze biznesowej mówi artyku  
Zo¿ i Pomirskiej i Joanny Sadkowskiej. Autorki 
przeprowadzi y badania pilota owe, za pomoc  
których wykaza y, jak media wp ywaj  na wie-
dz  studentów o technikach i narz dziach nie-
zb dnych do zarz dzania projektami. O reklamie 
skierowanej do dzieci i jej rosn cym wp ywie na 
najm odsze pokolenie odbiorców pisze Anna 
Ry ko-Kurpiewska. Analizuj c rynek suple-
mentów diety dla dzieci oraz zabiegi stosowane 
w nazewnictwie i wzornictwie, autorka pokazuje 

sposoby manipulacji naiwnym odbiorc  poprzez 
przej cie kodu komunikacyjnego i wykorzysta-
nie go w reklamie. Ostatni artyku  tej cz ci prze-
nosi nas do Japonii. Andrzej Sawicki w kontek-
cie historycznym i kulturowym przybli a nam 
wiat reklamy w Kraju Kwitn cej Wi ni, jego 

specy¿ k  i odmienno  przekazu.
Redakcja monogra¿ i sk adaj cej si  z tak du-

ej ilo ci tekstu by a na pewno dla redaktorek to-
mów niema ym wyzwaniem. Po czenie znacz-
nej liczby artyku ów w tomy i cz ci o wspól-
nym zakresie tematycznym nie jest bowiem 
atwym zadaniem. St d usprawiedliwiony staje 

si  zabieg stosowania tak szerokiego zakresu 
tematycznego dla poszczególnych cz ci tomu. 
Niemniej, pojawiaj ce si  przy pojedynczych 
referatach pytanie o to, dlaczego dany tekst znaj-
duje si  w tym miejscu i w jaki sposób czy si  
on z pozosta ymi, znacz co wp ywa na odbiór 
ca ej ksi ki. Traktuj c jednak artyku y osobno, 
nale y dostrzec  co wypada podkre li   ich 
wysoki poziom merytoryczny i j zykowy. Zak a-
daj c zatem, e wszyscy pos uguj  si  j zykiem 
angielskim w stopniu wystarczaj cym do czyta-
nia tekstów angloj zycznych, jest to zbiór cie-
kawych tre ci z zakresu komunikowania. Warto 
mimo to zauwa y , e nie ka dy ma obowi zek 
u ywa  j zyka angielskiego, znaj c inny z j -
zyków kongresowych. By  mo e w przysz o ci 
warto by oby zastanowi  si  nad podzieleniem 
publikacji na polskoj zyczn  i angloj zyczn , 
je li referenci mieliby dowolno  wyboru j zyka 
publikacji.

 Podsumowuj c, monogra¿ a ze wzgl du na 
ciekawy dobór tematu i wysok  jako  artyku ów 
warta jest uwagi osób zainteresowanych funkcj  
wspó czesnych mediów, ich kondycj  j zykow , 
sfer  wizualn  i korelacj  z biznesem. Oczywi-
cie, szuka  nale y pojedynczych artyku ów od-

powiadaj cych zainteresowaniom czytelników, 
gdy   jak wspomnia am  ksi ka nie stanowi 
jedno ci tematycznej, ale przecie  tak funkcjo-
nuj  monogra¿ e pokonferencyjne.

Joanna Szylko-Kwas


