Recenzje

na mlodocianego czy dziecigcego czytelnika,
na jego wychowanie, doktadniej — na jeden
z wazniejszych skladnikow wychowania, ja-
kim jest niewatpliwie ksztatltowanie postaw, tj.
sposdb odnoszenia si¢ do okreslonych warto-
$ci czy osob lub rzeczywistosci”.

W drugiej rozprawie, zamykajacej meryto-
ryczng czg$¢ ksiazki (pt. Katolickie czasopisma
dla dzieci), znajduja si¢ interesujace rozwaza-
nia na temat formuty wydawniczej 110 tytuléw
katolickich periodykéw dla dzieci i mtodziezy
wydawanych w latach 1989-1996, sposréd kto-
rych ponad 1/3 to czasopisma dla miodszych
1 starszych dzieci, np. ,,Maty Go$¢ Niedzielny”,
»Spojrzenia Maluchéw”, ,,Maty Przewodnik Ka-
tolicki”, ,,Promyczek Dobra” i inne. Zaréwno Ja-
rowiecki jak i inni badacze uznaja, ze ,,czasopi-
sma te stwarzajq ogromna szans¢ ksztaltowania
wilasciwych postaw dzieci, dostarczajac wzorow
zachowan, zmierzajac do poglebienia wigzi ro-
dzinnych, rozbudzajac refleksj¢ nad pigknem
$wiata i sensem zycia, w ktorym dominujg war-
tosci duchowe” 1 ze ,katolicka prasa dziecigca,
poprzez publikowanie artykutéw o rdéznej tema-
tyce, przyczynia si¢ do poszerzania i rozwijania
zainteresowan, umiej¢tnie taczac funkcje czaso-
pisma religijnego z uniwersalnym i popularno-
naukowym. Inspiruje zainteresowania literac-
kie i plastyczne, prowadzi edukacj¢ muzyczna,
drukujac nuty i teksty piosenek religijnych 1 pa-

triotycznych. Nie brak w niej takze elementow
rozrywki 1 humoru. Przede wszystkim jednak
uswiadamia religijnie przez ksztattowanie nawy-
ku myslenia kategoriami religijnymi 1 postgpo-
wania zgodnie z nakazami etyki chrzescijanskie;j,
uczy szacunku wobec tradycji chrzescijanskiej
1 narodowe;j”.

Omawiana ksigzk¢ uwazam za wazng pozy-
cj¢ w obszernej literaturze przedmiotu, ktdrej
atutem jest takze bogata bibliografia, indeks ty-
tuléw czasopism oraz indeks nazwisk. Jej lek-
tura nie jest tatwa, poniewaz to rodzaj encyklo-
pedii prasy dziecigcej i mtodziezowej, w ktorej
az roi si¢ od konkretéow: tytutow, dat, danych
statystycznych, nazwisk itp. Jednak dzigki temu
moze stanowi¢ podstawe do dalszych, bardziej
szczegbtowych badan — zaréwno poszczegdl-
nych periodykow, jak i tej kategorii prasy. RoOw-
niez autor parokrotnie pisze o koniecznosci ich
prowadzenia, twierdzac, ze ,,(...) znajomos¢ tej
prasy moze nie tylko przyblizy¢ jej tradycje, ale
takze okresli¢ rodowdd wielu wspodtczesnych
czasopism dzieciecych i mlodziezowych, moze
tez wzbogaci¢ nasza wiedz¢ o wartosciach, ja-
kie owe czasopisma wniosty do kultury poli-
tycznej oraz do kultury narodowe;j”. Sam zresz-
ta deklaruje ich kontynuowanie, czego szczerze
mu Zycze.
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T radycyjne modele funkcjonowania mediow
w wymiarze biznesowym przechodza nie-
watpliwy kryzys. Jednym z przejawow wyzwan
stojacych przed mediami jest przelamywanie

klasycznego tancucha wartosci opartego na po-
tencjale liczby czytelnikdw, stuchaczy 1 widzow,
ktorzy jako swoista masa moga by¢ ,,sprzedani”
reklamie zapewniajacej mediom najwazniej-



sza cze$¢ dochodow. Zmiany technologiczne,
rozwo0j internetu oraz przemiany spoteczne,
a zwlaszcza rozwo] medidw spotecznoscio-
wych, sprawiaja, ze stabilny dotychczas model
podlega nieustannym wstrzasom 1 wymaga ela-
stycznego dostosowywania do zmieniajacego
si¢ otoczenia.

Menedzerowie mediow s3 na co dzien
zmuszeni zmagac si¢ z poszukiwaniem odpo-
wiedzi na pytanie, jak sobie radzi¢ w nowych
okolicznosciach 1 zarazem wypetnia¢ trady-
cyjne zobowiazania medidéw wobec spote-
czenstwa. Temat tej zbiorowej pracy wydaje
si¢ zatem o trudnej do przecenienia waznos$ci
dla mediowego biznesu. Czy jednak spehia
wysokie oczekiwania?

Ksiazka sktada si¢ czterech czgsci poprze-
dzonych wstgpem Klausa Zillesa i Joan Cuency
z Uniwersytetu Ramon Lull z Barcelony. Re-
daktorzy wskazuja na trzy najwazniejsze ich
zdaniem transformacje, ktore zachodza w $ro-
dowisku mediowym. Pierwsza dotyczy zmian
1 widocznych pgknig¢ w mediowym tancuchu
wartosci, ktdry opiera si¢ na finansowaniu me-
diow informacyjnych i1 rozrywkowych przez
wplywy z reklam. Zmiany maja charakter ca-
tosciowy, dotycza niemal wszystkich aspektow
funkcjonowania mediow 1 sg globalne. Nic juz
nie bedzie takie, jak bylo niegdys$. Druga zmia-
na wiaze si¢ ze szczegolnym wplywem mediow
elektronicznych na tradycyjny tancuch wartosci
1 W znaczacym stopniu dotyczy mediéow pu-
blicznych, ktore niejako ze swej istoty sa prze-
znaczone do dziatania w Srodowisku panstwa
narodowego oraz w okreslonym kontekscie kul-
turowym. Ten model pozostaje w sprzecznosci
z globalnym charakterem zjawisk dokonujacych
si¢ w mediach 1 w jakim$ stopniu odpowiada,
w opinii redaktoréw, za kryzys w przemystach
mediowych. Trzecia transformacja to widoczne
przetamywanie barier kulturowych 1 demokra-
tycznych przez odbiorcow. Mediacyjna rola
tradycyjnych mediow, telewizji, radia 1 gazet
nie jest juz niezbedna. Media spolecznosciowe
coraz wyrazniej zaznaczaja swoja rolg w prze-
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strzeni publicznej, ulatwiajac wymiang pogla-
déw, interakcje, sprzyjajac partycypacji i edu-
kacji, strukturyzujac i1 porzadkujac zawartosé¢
wytwarzang przez szerokie spektrum wspdlnot
odbiorczych.

Centralnym zagadnieniem wobec ujawnio-
nych proceséw transformacyjnych staje sig,
w opinii redaktoréw, rozstrzygnigcie dylematu
pomiedzy partycypacyjna naturag nowych me-
diéw a ich korporacyjnym charakterem. Powia-
zania biznesowe mediéw i reklamy znajduja
si¢ w kryzysie, wraz ze spadajaca gotowoscia
uzytkownikéw do placenia za oferowane ustu-
gi. W tej sytuacji pojawiaja si¢ dos$¢ skrajne
koncepcje — od mediéw bez reklam, po rewi-
zj¢ zasad wspotpracy reklamodawcow z agen-
cjami reklamowymi. Nowe podejscie sugeruje
innowacje w koncepcji tancucha wartosci przez
nowe sposoby segmentacji odbiorcow, zaweza-
nie kategorii demograficznych do coraz bardziej
wyspecjalizowanych grup, oferowanie atrakcyj-
nych, wyspecjalizowanych marek mediowych.
Czy ksiazka odpowiada perspektywom zaryso-
wanym przez jej redaktorow?

Najkrotsza odpowiedZ brzmi — niezupetnie,
a watpliwosci nasuwa juz jej pierwsza czes$¢
zatytutowana U.S. and European perspectives
of the changing media value chain paradigm in
social networks and blogs. W jej sktad wcho-
dza trzy teksty, ze znaczacym udziatem autorow
z Polski. Badaczki z Uniwersytetu Slaskiego,
Nika Bogdanowska i Ewa Bogdanowska-Ja-
kubowska, w rozdziale Face and the ethics of
social networks, rozwazaja problem wizerun-
ku (,,twarzy”) kreowanego przez uczestnikow
mediéw spolecznosciowych, ze szczegdlnym
uwzglednieniem Facebooka. Postugujac si¢
nieco zabawnym okresleniem face-manage-
ment (brzmi to znacznie lepiej w jezyku angiel-
skim niz polskim), wskazuja, ze znaczaca czgs¢
aktywnos$ci wlascicieli Facebookowych profili
skupia si¢ na swoiste] autoprezentacji 1 auto-
promocji. Profilowa ,twarz” jest ukazywana
zarowno w sensie dostownym (np. zdjecia), jak
tez metaforycznym (pozadany wizerunek), a jej
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zwiazek z sytuacjami realnego zycia nie jest
wecale konieczny. Z kolei Jennifer M. Raymond
1 Jodi H. Cohen (brak informacji o autorkach!)
w rozdziale Mom 2.0: mothering in the blogo-
sphere sa zainteresowane blogami prowadzo-
nymi przez kobiety wychowujace dzieci, kto-
re wprowadzajq nowe elementy do wizerunku
matki, lansowanego przez kobiece magazyny,
audycje telewizyjne i1 reklamg. Cecha szcze-
g6lng blogowej aktywnosci kobiet-matek jest
odnoszenie si¢ do doswiadczen realnego zycia,
w tym takze do szerszych zagadnien spotecz-
nych i politycznych (cho¢ nie jest to zjawisko
dominujace). Tym samym kobiety blogerki
tworza swoiste wyzwanie dla dotychczasowych
wzorcow mediowych rodziny macierzynstwa
obecnych w mediach gléwnego nurtu (gdzie
kobiety-matki nie zajmuja si¢ problemami zy-
cia spotecznego i politycznego). Pierwsza czgsé
ksigzki zamyka rozdziat Ilony Biernackiej-Li-
giezy (Uniwersytet Marii Curie-Sklodowskiej)
Virtual local public sphere: the role of new
media in creating a contemporary local demo-
cracy. Autorka na podstawie wilasnych badan
stron internetowych wtadz lokalnych w Polsce
wskazuje z jednej strony na znaczacy potencjat
nowych medidow w kreowaniu spotecznej par-
tycypacji w zyciu wspdlnot, z drugiej — na brak
inicjatyw wladz lokalnych, aby ten potencjat
wykorzystacé.

Nie kwestionujac wartosci 1 przydatnosci
trzech pierwszych rozdziatéw ksiazki, nalezy
jednak zauwazy¢, ze maja one charakter dos¢
przyczynkowy z punktu widzenia tytutu tej cze-
$ci 1 w zadnym stopniu nie moga by¢ uznane
za wyczerpujace czy cho¢by zarysowujace pro-
blem amerykanskiej 1 europejskiej perspektywy
na zmiany w paradygmacie fancucha wartosci.

Znacznie obszerniejsza jest jej druga czes$¢
— Momentous challenges in uncharted territo-
ry: advertising and public relations — ztozona
z pigciu rozdzialéw. Cztonkowie grupy badaw-
czej ESTISMA — Strategy and Issues Manage-
ment in Public Relations and Corporate Com-
munication z Uniwersytetu Ramon Llull z Bar-

celony — Guillem Marca, Kathy Matilla i An-
driéa Oliveira w pracy zatytutowanej Effects of
communication in public and media rationale:
result measures of public relations skupili si¢ na
efektach komunikowania w kontekscie pomiaru
dziatan public relations. Media spotecznosciowe
rzucity swoiste wyzwanie tradycyjnym posred-
nikom w dziataniach public relations, znaczna
czes¢ audytoriow, ktore dotychezas byly jedy-
nie celem dziatan, przyjeta role samodzielnych
lideréw wptywajacych na innych uczestnikéw
procesu komunikacji (influencers). Rola nie-
gdy$ pelniona przez profesjonalnych dzien-
nikarzy, dzi§ moze by¢ obszarem aktywnosci
amatoréw. Jednak nie wszystko jest stracone,
sieci spoteczno$ciowe stwarzaja szans¢ na sto-
sowanie nowych metod pomiaru efektywnosci
dziatan public relations. Zgodnie z postulatami
AMEC (International Association for the Me-
asurement and Evaluation of Communication)
nowe metody pomiaru tworzg zarazem szan-
s¢ dla tych ktorych dziatania sa rzeczywiscie
efektywne, a dziennikarze zyskuja realng moz-
liwos¢ wykazania swojego profesjonalizmu.
Patricia Dias z Catholic Univeristy of Portugal
(Lisbon) w publikacji Hot brands are cool: the
temperature scale as a tool for branding in a di-
gital society proponuje zastosowanie nowych
metod pomiaru wartosci marki w mediach cy-
frowych. Autorka postuluje zastosowanie ana-
lizy kognitywnej 1 semantycznej, wraz ze skala
temperatury w badaniach nad marka w sieciach
spotecznosciowych. Polaczenie tych metod
1 podejs¢ moze pomoc organizacjom w zwigk-
szeniu efektywnosci komunikowania o marce,
sprzyjajac zarazem kreatywnosci w komunika-
cji 1 projektowaniu (takze graficznemu) tejze
marki. Modne marki maja rosnaca szanse¢ bycia
markami pierwszego, wstgpnego wyboru.
Araceli Castell6-Martinez (University of
Alicante) 1 Juan Monserat-Gauchi (Cardenal
Herrera University, Valencia) w The advertising
offer in the new media landscape rozwazaja
propozycje, jakie swiat reklamy ma w nowym
pejzazu medialnym. Opierajac si¢ na przyktla-



dach z Hiszpanii, autorzy analizuja nowe formy
kampanii reklamowych w dziedzinie zarowno
marketingu online, z wykorzystaniem cyfro-
wych platform 1 medidw spotecznosciowych,
jak tez przetamujace tradycyjne formy reklamy
w klasycznych mediach. Ich konkluzje sa dla
reklamy pozytywne, autorzy wyrazaja przeko-
nanie, ze rosnie mozliwo$¢ wzrostu zaréwno
kreatywnego, jak tez efektywnosci dziatan i da-
jacej sie obliczy¢ skutecznosci w sferze ekono-
micznej.

Felip Vidal (Uniwersytet w Gironie) na
podstawie analizy kilku przypadkéw analizuje
wykorzystanie nowych technik komunikacji
opartych na interakcji, reklamie, marketingu
wydarzen dla kreowania wizerunku marek (Me-
dia and the creation of brand value in ,, Signifi-
cation advertising”: defining a model and case
studies: Muji, Moleskine, Bench). Kreowanie
marek, ktére odbywa si¢ przez liczne kanaty
komunikacji, w rosnacym stopniu pozosta-
wia pole dla aktywnosci konsumentow, ktdrzy
niejako nadpisujg wilasne doswiadczenia kon-
sumpcyjne, takze przypisujac do marki rézne
znaczenia. W jakie§ mierze jest to przeciwne
tradycyjnemu podejsciu, w ktérym zaktada si¢
kreowanie przez proponowanie wyraznie okre-
$lonych znaczen.

Na inne mozliwosci dzialan public rela-
tions w promowaniu marki zawracaja uwage
Elisenda Estanyol, Mireia Montafia oraz Fer-
ran Lalueza (Univeristat Oberta de Catalunya),
wskazujac na twoércze wykorzystywanie gier
komputerowych (Engagement is the name of
the game:,, Gamification” as a communication
strategy in advertising and public relations).
Studia przypadkow dzialan public relations
takich marek jak Volksvagen, Axe, Adidas,
McDonald’s oraz Marriott sa przyktadami kre-
atywnego wykorzystania gier dla promowania
marek 1 ich produktow przez wywolywanie
u odbiorcow zdziwienia, rozrywke, zachete do
aktywnego uczestnictwa, zwigkszanie ich zaan-
gazowania, marketing wirusowy oraz wzmac-
nianie zainteresowania marka.
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Ta czg$¢ Media business models. Breaking
the traditional value chain wydaje si¢ spetniac
oczekiwania zawarte w tytule, jakkolwiek nie
oferuje propozycji nowych modeli tancucha
wartosci, pozostajac bardziej na poziomie stu-
diéw przypadkow. Mogga si¢ one jednak okazac
dobrym punktem wyjscia dla teorii.

Trzecia czes¢ ksigzki zostata poswigcona
telewizji 1 mediom spotecznosciowym (7radi-
tional television teams up with the social ne-
tworks) 1 sktada si¢ z dwoch rozdzialdw. Ana
Gonzalez-Neira oraz Natalia Quintas-Froufe
(brak informacji o autorkach) podejmuja waz-
ny temat przemian tradycyjnego audytorium
telewizyjnego (Value changes in television au-
diences: from the traditional audience to the
social audience). Analizujac dane z rynku hisz-
panskiego autorki wskazuja, ze jest tylko czg-
sciowa korelacja migdzy masowa publicznoscia
telewizyjna a liczba komentarzy i reakcji w me-
diach spotecznosciowych i praktycznie dotyczy
znaczacych wydarzen sportowych (mecze pitki
noznej). Inna wazna réznica polega na znacz-
nie wigkszym zapotrzebowaniu na r6zne gatun-
ki audycji w mediach spolecznosciowych niz
w tradycyjnej telewizji. Interesujaca jest tez ob-
serwacja, ze zarowno audytoria tradycyjne jak
tez spolecznosciowe maja w zasadzie ten sam
przedziat najwyzszej ogladalnosci (w Hiszpanii
od 20:45 do 0:30). Analiza prowadzi do kon-
kluzji, ze audytoria tradycyjne 1 spolecznoscio-
we istotnie si¢ roznia, a podobienstwa sa raczej
wyjatkiem niz regula dnia codziennego. A to
oznacza, ze telewizje powinny staranniej prze-
mysle¢ swojq obecnos¢ w sieci (wiele audycji
popularnych w telewizji nie interesuje uzyt-
kownikow internetu).

Chorwat Boris Ruzi¢ (University of Rijeka)
w rozdziale Towards a history of media con-
Jjuncture: the daily show, audience and the ,, Re-
volution” podejmuje problem dostosowania
analizy kulturowej (reprezentowanej w kanonie
teoretycznym przez prace Theodore Adorno,
Maxa Horkheimera, Jiirgena Habermasa i Stu-
arta Halla) do zmian we wspdtczesnych para-
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dygmatach komunikowania. W szczegolnosci
wskazuje na niebezpieczenstwa wynikajace
z bezkrytycznego zachwytu nowymi technolo-
giami, ktore prowadzi do odrzucenia wczesniej-
szych teorii. W opinii badacza klasyczne teorie
zachowuja zdolno$¢ pojmowania i analizy do-
konujacych si¢ wspodlczesnie zmian. Studium
przypadku wskazuje na wazne przesunigcie ak-
centu z komunikowania do audytorium na rzecz
komunikowania z audytorium.

Ostatnia czgs¢ ksiazki to zapowiedz analizy
migdzykontynentalnych nastgpstw zmian doko-
nujacych si¢ w tancuchu wartosci w dziennikar-
stwie (Inter-continental corollaries of breaking the
media value chain in journalism). Rita Figueiras
oraz Nelson Costa Ribieiro (Catholic University
of Portugal) skupiaja uwage na zagrozeniach por-
tugalskiej demokracji wynikajacych z kryzysu
gospodarczego i zmian wilasnosciowych w me-
diach. Wskazujac na zmiany wilasnosci w me-
diach pograzonych w kryzysie, a w szczegdlno-
$ci na naptyw kapitatu z Angoli (dawna kolonia
portugalska), w ktérej media podlegaja ostrym
rygorom panstwowej kontroli, rozwazaja, jaki to
bedzie miato wptyw na stan wolnosci, pluralizmu
1 demokracji. Jednym z symptomdw niepojacych
autordéw jest praktyczny brak doniesien dotycza-
cych prawdziwej sytuacji spolecznej i politycznej
w mediach przejetych w Angoli.

Krzysztof Marcynski SAC
Komunikacja religiyna 1 media

Ksiazke zamyka rozdziat Africa in Spanish
newspapers: from indifference to irrelevance,
ktory zostal napisany przez Luisa Concepcion
Sepulveda oraz Alfonsa Medine (Uniwersytet
Ramon Llull, Barcelona). Tytut rozdzialu do-
brze oddaje krytyczny stosunek autoréw do sta-
nu publikacji na temat Afryki, w szczego6lnosci
na tamach ,,El Pais” i ,,El Mundo”. I cho¢ stan
obojetnosci wobec Afryki ustapil, to tamy gazet
wypetniaja doniesienia dotyczace wydarzen,
bez istotnego wysitku na rzecz zrozumienia
sensu znaczacych zmian zachodzacych na tym
kontynencie. Trudno uzna¢ te czgs$¢ ksiazki za
co$ wigcej niz przyczynek do tak powaznego
tematu, jakim sg zmiany w tancuchu wartosci
w skali migdzynarodowe;j.

W sumie ksiazk¢ mozna uznaé za cicka-
wa — zwlaszcza jej druga czes¢. Natomiast na
konto uwag do redaktoréw tomu nalezatoby
zapisa¢ krytyczna opini¢ o braku adekwatnosci
tytutdéw czesci do zamieszczonych w nich tek-
stow (zwlaszcza w czgsci pierwszej 1 czwarte;).
Z drugiej strony — za pozytywny nalezy uznaé
fakt, ze niezwykle wazny temat modeli bizne-
sowych 1 tancuch wartosci w cyfrowych cza-
sach nadal pozostaje otwarty i czeka na swoich
odkrywcow 1 badaczy.

Tadeusz Kowalski
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woch wieznidw, ktorych cele przylegaja
v do siebie, komunikuja si¢ ze sobg przez
pukanie w $ciane. Sciana jest tym, co ich od-
dziela, ale jednoczesnie jest tym, co ich taczy”

— takie oto stowa francuskiej filozof 1 chrzesci-
janskiej myslicielki Simone Weil widnieja na
pierwszej stronie ksigzki Komunikacja religijna
i media autorstwa Krzysztofa Marcynskiego —



