
T o już trzeci zbiór tekstów pt. New media and 

public relations opublikowany w 2017 roku 
pod redakcją Sandry Duhé z Southern Methodist 
University w Dallas. Poprzedni, o tym samym 
tytule – także według pomysłu i pod redakcją 
Duhé – ukazał się w 2012 r. i zawierał 33 arty-
kuły poświęcone podstawom teoretycznym no-
wych mediów i public relations, użyciu nowych 
mediów i mediów społecznościowych (SM) 
w biznesie, polityce, w III sektorze, w służbie 
zdrowia, na uniwersytetach i w komunikowaniu 
kryzysowym1.

W nowym wydaniu New media and public 

relations znalazło się 30 materiałów w podob-
nym układzie, jednak z istotnymi różnicami: 
tym razem nie zmieściły się tematy polityczne, 
komunikowanie zdrowotne i PR na wyższych 
uczelniach, a w zamian pojawiły się zagadnie-
nia etyki i aktywizmu. Oddzielna sekcja została 
poświęcona aktywizmowi w public relations 
prowadzonemu za pomocą nowych mediów. 
Coraz więcej badaczy komunikowania w swo-
ich publikacjach – obok korporacji, dużych 
organizacji pozarządowych i instytucji publicz-
nych (jak władze, partie polityczne, dyploma-
cja, służba zdrowia czy szkoły wyższe, oma-
wiane w poprzednim wydaniu) – uwzględnia 
też oddolne ruchy społeczne, ideowe, kulturo-
we i użycie przez nie nowych mediów, blogów 
i mediów społecznościowych do osiągania wła-
snych celów. To świadectwo odchodzenia czę-
ści naukowców zajmujących się PR od wypra-
cowanego przez Jamesa Gruniga paradygmatu 
behawioralno-strategicznego w PR, podporząd-

kowanego efektywności zarządzania komuni-
kowaniem przez organizacje, fi rmy i stowarzy-
szenia. Jednocześnie pokazuje to stale rosnącą 
rolę nurtów krytycznych w PR, wspierających 
aktywistów w propagowaniu ich stanowisk 
i opinii, z reguły negatywnie nastawionych 
wobec większości fi rm, branż i instytucji, czy-
li wobec szeroko rozumianego establishmentu. 
W takim ujęciu doradca PR nie jest już wspar-
ciem i narzędziem korporacji, branż, rządów 
czy wielkich organizacji charytatywnych, lecz 
staje się sojusznikiem, konsultantem i pomocni-
kiem różnych, często kontrowersyjnych ruchów 
społecznych, ideowych i aktywistów, kwestio-
nujących zastane hierarchie, porządek wartości 
czy nawet dotychczasowy ład społeczny.

Świadomość, że rozważania o nowych me-
diach i public relations wymagają zredefi nio-
wania i rozszerzenia towarzyszyła nie tylko po-
mysłodawczyni zbioru, ale i licznym autorom. 
Przykładem jest tekst trójki badaczy (Dejan 
Verčič, Ana Tkalac Verčič i Krishnamurthy Sri-
ramesh), który dotyczy nieobecności badań od-
biorców i publiczności w refl eksji nad nowymi 
mediami, zwłaszcza na styku technologii infor-
matycznych i komunikacyjnych (ICT), mediów 
cyfrowych, społecznościowych i mobilnych 
oraz public relations. Na podstawie analizy po-
nad 40 roczników „Public Relations Review”, 
najstarszego pisma naukowego o PR, autorzy 
doszli do wniosku, że podstawowym tematem 
odnoszącym się do nowych mediów w PR było 
ich zastosowanie jako narzędzi w media rela-
tions. Jest to zbieżne z wnioskami z wieloletnie-
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go studium Donalda Wrighta i Michelle Hinson 
w „PR Journal” o rozpowszechnieniu i inten-
sywności korzystania z mediów społecznościo-
wych przez specjalistów PR w USA2. Niewiele 
natomiast pojawiło się publikacji o znaczeniu 
technologii mobilnych w PR, o zróżnicowa-
niu odbiorców, segmentacji publiczności, do 
których trafi ają komunikaty za pośrednictwem 
mediów społecznościowych, czy o ich efektach 
wśród adresatów i odbiorców. Wbrew obietnicy 
zawartej w tytule znanej książki Putting the pu-

blic back in public relations. How social media 

is reinventing the aging business of PR3, media 
społecznościowe i mobilne – jak stwierdzili Ve-
rčič, Tkalac Verčič i Sriramesh – nie przyczyni-
ły się znacząco do przywrócenia publiczności 
jako centralnej kategorii w PR, a charakterysty-
ki różnych publiczności sprowadzały się zwy-
kle do ogólnikowo opisywanych „użytkowni-
ków”. Autorzy wskazali na faktyczny brak ba-
dań o roli wykluczenia cyfrowego, szczególnie 
w kontekście zaawansowanych programów PR 
odwołujących się do internetu, mediów spo-
łecznościowych i mobilnych. Innym ważnym, 
a nieobecnym w literaturze zagadnieniem zwią-
zanym z nowymi mediami i mediami społecz-
nościowymi jest prawo do prywatności, pouf-
ność i ochrona danych osobowych oraz jego 
specyfi ka i odmienności w różnych kręgach 
kulturowych. Wskazane luki w wiedzy o no-
wych mediach i mediach społecznościowych 
w komunikowaniu i PR powinny zatem stano-
wić agendę i listę zadań dla przyszłych badaczy 
tej dyscypliny.

Duhé dość przewrotnie otworzyła New me-

dia and public relations omówionym artykułem 
(zatytułowanym Gdzie się podziały publicz-

ności?), bowiem dalsza część zbioru zawiera 

liczne dowody, że adresaci programów PR są 
przedmiotem zainteresowania naukowców, 
a znajomość i dialog z publicznościami to 
podstawa skutecznych programów komuniko-
wania.

Przykładem jest studium na temat użycia 
mediów społecznościowych przez 50 najwięk-
szych amerykańskich banków, oczekiwań pu-
bliczności wobec banków w komunikowaniu 
i SM, jak też wpływu aktywności banków w SM 
na ich reputację i zaufanie wśród publiczności 
przeprowadzone przez Marcię diStaso i Chel-
sea Amaral. Analizie treści przedstawianych 
przez banki w serwisach Facebook, Twitter, 
YouTube i Pinterest w ciągu wybranego mie-
siąca towarzyszyły: przegląd zaangażowania 
adresatów mierzony liczbą „polubień” na Face-
booku, subskrybentów kanałów na YouTube’ie 
czy śledzących w serwisach Twitter i Pinterest, 
obecność wewnętrznych zaleceń dotyczących 
mediów społecznościowych (social media poli-

cy), identyfi kacja „ludzkiego głosu”, czyli pro-
wadzących profi le w SM, oraz określenie, czy 
komunikacja banków z adresatami ma formę 
dialogową, o czym świadczyły interakcje na 
Facebooku i Twitterze. Choć badanie dotyczyło 
największych i – zapewne – bardziej świado-
mych instytucji, to wyraźny był wyższy poziom 
zaufania odbiorców do tych banków, które pro-
wadziły aktywne komunikowanie w mediach 
społecznościowych, angażowały się w dialog 
z klientami i innymi zainteresowanymi, a tak-
że dostarczały przydatne informacje i porady 
(głównie na Facebooku). Banki rzadko poda-
wały, kto zarządza ich profi lami w mediach 
społecznościowych, mimo że ułatwiałoby to 
nawiązanie bezpośredniej komunikacji z użyt-
kownikami, zwiększałoby wiarygodność i po-
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prawiałoby reputację instytucji. Niewykorzy-
stanym narzędziem okazał się serwis YouTube, 
zwłaszcza w edukacji fi nansowej, w poradach 
inwestycyjnych i informacji o zaangażowaniu 
społecznym banków.

Innym obszarem komunikowania i PR 
w USA i na całym świecie, gdzie media spo-
łecznościowe odgrywają coraz większą rolę, 
są relacje inwestorskie (IR). Jak stwierdził 
Alexander Laskin, media społecznościowe za-
pewniają dwukierunkową i symetryczną ko-
munikację, konieczną zwłaszcza w kontaktach 
ze świadomymi i aktywnymi publicznościami, 
jakimi są inwestorzy indywidualni i instytucjo-
nalni troszczący się o własne fi nanse; analitycy 
fi nansowi czy dziennikarze mediów bizneso-
wych dbający o swoją reputację jako eksperci. 
Każda z tych publiczności chętnie i z zaangażo-
waniem używa wyspecjalizowanych serwisów 
internetowych, blogów, mediów społecznościo-
wych i mobilnych do dyskusji i wymiany opi-
nii o spółkach giełdowych, branżach, trendach 
rynkowych, wynikach fi nansowych i o wyce-
nie akcji. Uczestnikami takich debat powinni 
być też specjaliści IR zatrudnieni w spółkach 
giełdowych, agencjach i fi rmach doradczych, 
zwłaszcza że regulacje większości dojrzałych 
rynków fi nansowych zezwalają, a nawet zachę-
cają spółki giełdowe do używania mediów spo-
łecznościowych do komunikacji z inwestorami 
i akcjonariuszami (np. w USA jest to możliwe 
od 2013 r.). Liderami w stosowaniu mediów 
społecznościowych w relacjach inwestorskich 
są fi rmy technologiczne, których szefowie oso-
biście pojawiają się w SM (głównie na Twitte-
rze), prowadzą blogi i komentują sytuację go-
spodarczą w mediach. W ten sposób przyczy-
niają się do budowania branżowych wspólnot, 
sprofi lowanych społeczności i sieci kontaktów, 
które – zdaniem Laskina – są dziś najcenniej-
szym zasobem osób i fi rm.

Innego obszaru komunikowania dotyczy 
użycie blogów jako wsparcia dla motywowa-
nego politycznie i ideowo aktywizmu obywa-
telskiego w studium przypadku o roli blogów 

w skutecznym ułaskawieniu skazanych za 
współudział w napadzie. Zdaniem jego auto-
rów, choć blogi bywają krytykowane jako przy-
kład „kanapowego aktywizmu” (slacktivism), 
to ich konsekwentne prowadzenie podnosi 
świadomość i zaangażowanie zainteresowa-
nych, buduje – przez komentarze, inicjowanie 
i podtrzymywanie dyskusji – związek emocjo-
nalny z danym tematem, a często dociera do 
głównych mediów, decydentów i środowisk 
opiniotwórczych. Ułatwia to – jak w opisywa-
nym studium przypadku – zorganizowanie sze-
roko zakrojonych akcji petycyjnych, protestów 
i nacisku na władze wykonawcze, ustawodaw-
ców i urzędników. Blogi są skuteczną platformą 
popularyzacji i mobilizacji zwolenników za-
gadnień społecznych, ideowych i politycznych, 
a zmotywowani blogerzy-aktywiści działają, 
podobnie jak dziennikarze, dostarczając czy-
telnikom merytorycznych informacji i faktów 
wspartych wezwaniami do działania, zgodnie 
z wartościami propagowanymi przez aktywi-
stów i z ich celami.

Sprawność najmłodszego pokolenia w po-
sługiwaniu się nowymi technologiami i me-
diami społecznościowymi posłużyła Timothy 
Coombsowi do wprowadzenia pojęcia „urodzo-
nych z cyfrowym DNA” (digital naturals), któ-
re jest rozwinięciem wcześniejszego określenia 
„cyfrowi tubylcy”, albo – jak napisał Dariusz 
Jemielniak – „wirtualni dzicy” (digital natives). 
Zdaniem Coombsa, „urodzeni z cyfrowym 
DNA” wywierają znaczny wpływ na instytucje 
i organizacje w sferze komunikowania kryzy-
sowego, zwłaszcza w fazie przedkryzysowej. 
Często wywołują nowe zagrożenia dla organi-
zacji, a jednocześnie zwiększają ich widoczność 
w przestrzeni publicznej przez szybsze i szersze 
przedstawienie ich w internecie i mediach spo-
łecznościowych. W praktyce uniemożliwiają 
rozwiązanie większości kryzysów w zaciszu 
gabinetów, bez odwoływania się do publicznych 
debat i z szansą na zachowanie tajemnicy, jak to 
bywało w przeszłości. Jako sprawni użytkow-
nicy SM „urodzeni z cyfrowym DNA” stają się 



176 Recenzje

zatem – jak stwierdził Coombs – publicznościa-
mi albo wręcz inicjatorami parakryzysów, czyli 
potencjalnych kryzysów w internecie i w me-
diach społecznościowych, którymi należy za-
rządzać w środowisku wirtualnym i przy pełnej 
jawności działania.

Najpoważniejszym z parakryzysów – obok 
problemów z obsługą klienta, nadużycia me-
diów społecznościowych i krótkoterminowej 
krytyki – jest podważenie wiarygodności i rze-
telności organizacji (challenge). Firma, insty-
tucja, stowarzyszenie, jej wartości, strategia, 
polityka i bieżące działania są kwestionowane 
przez jej kluczowych interesariuszy jako nieod-
powiedzialne, szkodliwe, naganne, nieetyczne, 
a w skrajnych przypadkach – nawet jako nie-
legalne (np. użycie trujących substancji, wyko-
rzystanie pracy niewolniczej, oszukiwanie ak-
cjonariuszy etc.). W takiej sytuacji odwołanie 
się przez zaatakowaną instytucję do mediów 
społecznościowych jest nie tylko naturalnym 
wyborem, ale wręcz koniecznością komunika-
cyjną i biznesową.

Choć technicznie – według Coombsa – pa-
rakryzysy są odmianami zarządzania ryzykiem, 
to ich ostrzejsze formy wymuszają skorzystanie 
ze znanych strategii reagowania kryzysowego. 
Menedżerowie zarządzający komunikowaniem 
kryzysowym mogą zupełnie odrzucić zarzuty, 
jeśli są nieuzasadnione i niepoparte żadnymi 
faktami. Innymi formami odpowiedzi na oskar-
żenia w mediach społecznościowych są: ich 
obalenie (za pomocą argumentów), ogranicze-
nie szkód związanych z rozpowszechnianiem 
fałszywych informacji, uznanie własnego błę-
du (w niewielkim stopniu), korekta bieżącego 
działania (według uznania instytucji, a nie jej 
krytyków), fundamentalna zmiana (uwzględ-
niająca postulaty krytyków). Przyjęcie którejś 
z opisanych strategii niekoniecznie zapobiegnie 
rozwinięciu się parakryzysu w pełnowymiaro-
wy kryzys reputacyjny obecny w debacie pu-
blicznej i w głównych mediach, a nie wyłącznie 
w mediach społecznościowych. Z tego względu 
menedżerowie zarządzający komunikowaniem 

(także kryzysowym) muszą być świadomi no-
wych narzędzi (w tym SM) i efektywnie z nich 
korzystać do rozwiązywania parakryzysów i do 
ograniczania ich skutków.

To tylko omówienie wybranych materia-
łów z trzeciego wydania New media and public 

relations. W każdej z ośmiu sekcji znalazło 
się znacznie tekstów wartych lektury, od kwe-
stii niemal przyczynkarskich przez przykłady 
użycia mediów społecznościowych w fi rmach 
i instytucjach, aż po tematy z etyki i strategii 
komunikowania. Wśród zagadnień szczegóło-
wych znalazły się emotikony i emoji w komuni-
kowaniu, PR i marketingu, hashtagi (znaczniki) 
w komunikowaniu zdrowotnym czy elementy 
wizualne i wizualne SM (Instagram i Pinterest) 
w komunikowaniu kryzysowym. Pojawiły się 
rozważania dotyczące demografi i użytkow-
ników nowych mediów, zwrotu z inwestycji 
w media społecznościowe, analizy zasad uży-
wania SM w największych fi rmach z listy „For-
tune 500”czy angażowania publiczności przez 
organizatorów wydarzeń społeczności LGBT. 
Wreszcie zostały omówione kwestie etyczne 
związane z użyciem SM (na poziomie praktycz-
nym i z uwzględnieniem reguł wywiedzionych 
z etyki troski Carol Gilligan) czy strategie pod-
trzymywania relacji w środowisku wirtualnym 
(uwzględniające interaktywność i gotowość do 
dialogu).

Podstawową zaletą omawianego zbioru dla 
badaczy i praktyków public relations, komuni-
kowania i mediów społecznościowych jest jego 
zróżnicowanie tematyczne, metodologiczne, 
warsztatowe, a także odmienność reprezento-
wanych kierunków w badaniach na styku dyscy-
plin związanych z komunikowaniem: od domi-
nującego paradygmatu strategiczno-behawio-
ralnego, przez perspektywę relacyjną (OPR), 
retoryczną, pedagogiczną, aż do refl eksji bada-
czy krytycznie nastawionych do dorobku teo-
rii PR, zwłaszcza w sekcji dotyczącej aktywi-
zmu. Przynajmniej połowa artykułów i studiów 
w zbiorze uwzględnia przedstawione zastrzeże-
nia o pominięciu tematyki publiczności w do-
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tychczasowych publikacjach o SM i PR i z po-
wodzeniem charakteryzuje rozmaite publiczno-
ści korzystające z mediów społecznościowych 
w komunikowaniu z fi rmami, instytucjami 
publicznymi i organizacjami z III sektora. Po-
żyteczna dla czytelnika jest też zmiana perspek-
tywy przez różnych autorów, którzy w wielu 
przypadkach utożsamiają się raczej z potrzeba-
mi i praktykami komunikacyjnymi aktywistów, 

społeczników i mniejszości niż z korporacjami, 
bankami czy z instytucjami państwowymi. Dla 
doświadczonych i początkujących badaczy PR 
przydatne są też podsumowania i sugestie auto-
rów dotyczące przyszłych kierunków badań na 
styku SM i PR, bowiem mogą stać się źródłem 
inspiracji do ich własnych poszukiwań.

Jacek Barlik

t    t    t

K omunikacja werbalna w dawnej Polsce 
odbywała się dzięki przekazowi tekstów 

prywatnych i urzędowych kształtowanych 
zgodnie z tradycją retoryczną antyku. Teoria 
i praktyka listu jako pojemnej formy komunika-
cji ma bogatą historię i określone miejsce w cy-
wilizacji pisma. List w formie tekstu pisanego, 
kompozycyjnie zamknięty i zdefi niowany tema-
tycznie, już w okresie średniowiecza wzbogaca 
swą różnorodnością medialną kulturę Europy. 
W XIX stuleciu przekroczy granice elit i stanie 
się powszechną formą komunikacji. Dzisiejszy 
list wiele zawdzięcza swym pierwowzorom. 
Najnowsza wieloautorska monografi a z serii 
Epistolografi a w dawnej Rzeczypospolitej. Lite-

ratura, historia, język, wydana przez Collegium 
Columbinum pod redakcją Piotra Borka i Mar-
celego Olmy, to atrakcyjna i ciekawa książka 
o listach, ich adresatach i nadawcach minio-
nych epok. Książka zawiera studia dwudziestu 
jeden autorów na temat treści i formy polskiej 
epistolografi i, głównie staropolskiej i osiemna-
stowiecznej. Zaprezentowano listy postaci hi-
storycznych – magnatów, władców, ale również 

ludzi z innych kręgów społecznych. Walorem 
tej erudycyjnej książki jest szeroki kontekst hi-
storyczny, informacje o okolicznościach podej-
mowanej korespondencji oraz analiza intencji 
oraz oczekiwań jej nadawców. Dowiadujemy 
się wiele na temat dawnej obyczajowości, zbli-
żenia emocjonalnego przez medium pisma oraz 
poznajemy etykietę epistolarną naszych przod-
ków. Jest w dawnych listach wiele życzliwości, 
ukłonów i zapewnień o szacunku, gdyż podpis 
(część subskrypcyjna) odzwierciedlał kulturę 
i osobowość nadawcy. Autorzy studiów i szki-
ców objaśniają ars epistolandi, kładąc nacisk 
na zwyczaje komunikacyjne, język wypowiedzi 
pisemnej, sposoby akcentowania emocji oraz 
przekaz treści niewyrażanych wprost. Opisy-
wane listy i inne egodokumenty, znajdujące się 
w archiwach krajowych i zagranicznych, umoż-
liwiają wgląd w prywatne i publiczne sfery 
działalności znanych postaci oraz osób dopiero 
torujących sobie drogę do awansu społecznego. 
Treści prezentowane w monografi i są zatem 
swoistym lustrem minionych epok odbijającym 
życie codzienne, temperaturę decyzji politycz-
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