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The Media Book jest ksigzka, ktéra powstata z mys$lg o studentach pragnacych poznac
gtebiej strukture i dziatanie mediéw. Jest to podrecznik napisany przez wielu autoréw. Jak
sami piszg—jest przewodnikiem po mediach i studiowaniu medi6éw.

Struktura podrecznika jest przejrzysta i klarowna. Niniejsza pozycja skfada sie z listy
przedstawiajgcej autorow: wstepu, rozdziatow, zbioru stéw kluczy, indeksu podstawowego
oraz indeksu nazwisk i tytutow.

Autorem pierwszego rozdziatu jest Oliver Boyd-Barrett, prodziekan College of the
Extended University at California State Polytechnic University, Pomona. W rozdziale zaty-
tutowanym Teoria w badaniach mediéw autor stara sie zidentyfikowac¢ ogélne cele teorii w
badaniach nad mediami. Rozwaza relacje i powigzania zachodzace pomiedzy teorig i ideolo-
gig, jednocze$nie zaznaczajac, ze w pewnej rozciggtosci sama definicja zakresu badawczego



mediéw jest ideologiczna. Poréwnuje kilka gtéwnych teorii w badaniach nad mediami
w okresie obecnym i minionym. Rozwaza losy réznych teorii w kontekscie zachodzacych
znaczacych zmian i postepujagcego rozwoju w $Swiecie. Sposréd wielu teorii autor wybrat
i okresla jako szczego6lnie produktywne i wptywowe trzy teorie. Pierwsza z nich odnosi sie
do efektywnosci mediow (ich oddziatywania), druga do kulturotwdrczej roli mediéw, a trze-
cia to teoria ekonomicz.no-politycz.na. Autor zauwaza, ze te teorie wpisujg w literature
przedmiotu bank pomystow, perspektyw rozwoju i dostarczajg wielu danych do badan.

Drugi rozdziat nosi tytut Narzedzia do studiowania mediow i zostat napisany przez
Hilde Van den Bulek, ktora jest wyktadowcg University of Antferp w Belgii. W niniejszym
rozdziale autorka opisuje rozne drogi dojscia do wiedzy na temat mediéw. W gtéwnej mie-
rze skupia sie na naturze badan naukowych, ilosciowym ijakoSciowym spojrzeniu na bada-
nia nad mediami. Dowodzi, ze nie ma jednej dobrej drogi prowadzenia badan, lecz jest ich
wiele. llosciowe lubjakoSciowe, skierowane na przekaz lub odbiorcg, indukcyjne lub deduk-
cyjne - wszystkie te podejscia majg whasng procedure, narzedzia, protokoty, zasady oparte
na doswiadczeniach, obliczeniach, ktdre w rezultacie dajg dobre, pod wzgledem metodolo-
gicznym, wyniki badan. Ten fakt powoduje, jak twierdzi autorka, ze trudno jest opisa¢ poje-
dynczg droge, ktérg mozna obra¢ we wszystkich typach badan nad mediami i komunikacja.
Autorka uwaza jednak, ze ciaggle interesujace moze by¢ opracowanie pewnego rodzaju
punktowego postepowania badawczego; sama proponuje w swej pracy osiem krokéw poste-
powania badawczego:

1) wybor pola iproblemu badawczego,

2) przejrzenie istniejgcej literatury i badan dotyczgcych problemu badawczego,

3) podjecie decyzji ojednej lub wiecej wiasciwych metod zbierania danych,

4) identyfikacja i wybor materiatu i problemu badawczego i rozw6j instrumentéow ba-

dawczych, protokotow iparametréw,

5) pilotaz i dobrze wystandaryzowane narzedzia, protokoty, parametry,

6) zbieranie danych dotyczgcych problemu,

7) analiza danych,

8) napisanie raportu z badan.

Autorem intrygujagco nazwanego trzeciego rozdziatlu - Poruszajacy sie obraz - jest
Chris Newbold, wyktadowca BSc Course Tutor w Centre for Mass Communication Research,
University of Leicester. W rozdziale tym autor rozpatruje sprawe istnienia kluczowych podwa-
lin poruszajacego sie obrazu - majac na mysli - obraz filmowy. Zalicza do nich: naukowe do-
chodzenie, szczegdlnie w trwaniu wizji ruchu, rozwéj fotograficznej reprodukcji, konstrukcji
Srodkow projekcji i w koAcu tworzenie sie kultury wizualnej. Wspomina pionierow produkcji
filmowej, ktorzy ustanowili i rozwineli w pierwszych dziesieciu latach pracy nad obrazem
ruchomym prawie wszystkie kody, konwencje i techniki, do dzi$ uzywane. Zalicza do nich:
braci Lumiére, George’a Mélies’a, George Alberta Smitha i Edwina S. Portera.

W dalszej czesci rozdziatu autor opisuje dominacje narracji i struktury we wszystkich
formach produkcji filmowej, a zwiaszcza w strukturze hollywoodzkiej narracji. Nakre$la
relacje zachodzacg pomiedzy przemystem filmowym, niesionymi tresciami a publicznoscia.
Zastanawia sie nad intertekstowoscia zawartosci przekazu medialnego. Autor przypomina,
ze poruszajacy sie obrazjest tylko artystycznym i kreatywnym przedstawianiem siebie przez
twércow danego obrazu.



Rozdziat czwarty zatytutowany Przemyst medidw napisany zostat przez Rolanda Van
Gompela - asystenta badawczego w Department of Communication, KU Leuven, w Belgii,
Hilde’a Van den Bulcka, Daniela Biltereysta - profesora uczelnianego na University of
Ghent (Belgia). Autorzy spogladajg na rézne trendy, ktére spowodowaty dramatyczne zmia-
ny w wygladzie i strukturze przemystu medialnego w terazniejszym zachodnim spoteczen-
stwie. Starajg sie przedstawic¢ przyczyny i konsekwencje fundamentalnego rozwoju mediow.
Postawili teze, ze media dziatajgw bliskiej relacji miedzy spoteczefAstwem, bedac jednoczes-
nie produktem i producentem spotecznego rozwoju. Opisali lata osiemdziesigte XX w. jako
Swiadka wzrostu nowego porzadku mediéw, gdy technologiczne, ekonomiczne, polityczne
i kulturowe przemiany przyniosty paradygmatyczne zmiany w sposobie traktowania me-
diow. Przedstawili gtéwne trendy, jakie racjonalnie przynoszg nowe media, sg to: koncen-
tracja, wspotzawodnictwo i transnacjonalizacja, co dla liberalnych myslicieli daje, jak uwa-
zajg autorzy, zwiekszone mozliwosci pluralizmu, réznorodnosci, wyboru konsumenta.
Autorzy twierdzg, ze narodowa tozsamos$¢ traci grunt na rzecz wymyslonych spotecznosci.
Spotecznos$¢é sama w sobie wydaje sie¢ by¢ zagrozona poprzez globalizacje, podobnie pu-
bliczna sfera wydaje sie traci¢ poczatkowa sile i cel.

Tematem kolejnego rozdziatu jest Analiza kultury popularnej, napisanego przez Johna
Lougha, magistra sztuki wyktadajgcego na poziomie magisterskim w University of Lin-
colnshire and Humbershire, University of Winnipeg, Kanada. Autor opisuje poczatki analizy
kultury popularnej. Ukazuje dominujace teorie, ktore miaty na nig wptyw, takie jak Mark-
sizm i ideologia. Twierdzi, ze w czasach ubiegtych koncentrowano si¢ na czytaniu spotecz-
nego wykorzystania tekstow medialnych i na roli ideologii w spoteczenstwie i tym co one
produkowaty (tzw. wytwory kultury). Nastepnie nakresla gtdbwne obszary studiéw nad kultu-
rg dzi$, zaliczajac do nich postmodernizm, postfeminizm i postkolonializm. W koncowej cze-
§ci rozdziatu autor krytykuje wspotczesne studia kulturowe.

Autorka széstego rozdziatu, zatytutowanego Reprezentacja, tozsamo$¢ i media, jest
Alina Bernstein, doktor wyktadajacy na Film and Television Department Tel Aviv Univer-
sity, lzrael. Zauwaza, ze obecne mass media zachowujg, transmitujg i tworza wazne kultu-
rowo informacje. Niosg przekaz zwigzany z odbiorcg mediéw, tzn. ze cztonkowie spote-
czenstwa poprzez media widzg siebie, odbierajg, jak sg postrzegani i traktowani przez
innych. Twierdzi, ze w nauczaniu mediéw mowi sie o pojeciu stereotypu. Publiczno$¢ ak-
ceptuje, jak twierdzi autorka, te ograniczone obrazy spoteczenstwa i nie kwestionuje ich, co
pracuje na rzecz dominujacych w spoteczenstwie grup czy postaci spotecznych. W dalszej
czesSci autorka opisuje ksztattowanie sie wptywoéw réznego typu ruchdéw, takich jak femi-
nizm, kult meskosci, prawa mniejszosci narodowych na obraz przekazu medialnego.

Alina Bernstein zauwazyta, ze badania nad reprezentacjami mediéw oparte sg na wnio-
sku, iz opis mediow wptywa na formowanie sie tozsamosci. Konczac rozdziat, ukazuje budo-
wanie sie tozsamosci jako ciagta debate w badaniach kulturowych, teorii socjologicznej, ize
jest ona pojmowanajako ptynny proces, ksztaltujacy sie na podstawie negocjacji i renegocjacji.

Autorami siodmego rozdziatu sg Rachel Eyre, magister sztuki z Centre for Mass Com-
munication Research, University of Leicester, i Michel Walrave, wykfadowca na KU Leu-
ven, Belgia. Zatytutowali go - Reklamowanie i marketing. W niniejszym rozdziale autorzy
rozwazajg reklamowanie jako kulturowy towar, ktéry byt analizowany z wielu teoretycznych
perspektyw: od perspektywy krytycznej, ktéra traktuje reklame jako wsparcie kapitalistycz-



nego spoteczenstwa, do teorii feministycznej, kierujgcej zainteresowanie w reprezentacji
kobiet i mezczyzn w spoteczenstwie. Autorzy twierdzg réwniez, ze reklamowanie moze by¢
postrzegane jako rozbijanie na cze$ci sktadowe. Ten sposob analizy redukuje obraz, np. ko-
biet i mezczyzn, do podstawowych rozdziatéw rodzajowych. Ma to na celu, jak twierdza
autorzy, role wzmocnienia stereotypowych nastawien odbiorcow reklam.

W dalszej czesci rozdziatu opisywana jest rola firm marketingowych, stosujgcych ré6z-
norodne narzedzia i formy komunikacji, aby wptynaé na nastawienie konsumenta, jego wie-
dze i zachowanie wobec reklamowanego produktu, wykorzystujac w tym celu billboardy,
radio, telewizje i Internet.

Ostatni rozdziat nazwany zostat: Interaktywne elektroniczne media. Jego autorami sg
Gillian Youngs, wyktadowca na Centre for Mass Communication Research, University of
Leicester, oraz Oliver Boyd-Barrett. Autorzy opisujg w nim Internetjako nowa zintegrowana
ere cyfrowych multimediéw. Upatrujg szanse dla mediow tradycyjnych na poszerzenie
swojego pola nadawania, nie tylko w sposéb tradycyjny, lecz rowniez i przez Internet. Auto-
rzy widzg w Internecie globalny potencjat, ale widzg réwniez i réznice, gtéwnie miedzy
Po6inoca i Potudniem. Zaktadajg ciggta integracje Internetu z nadawcami radiowymi, telewi-
zyjnymi, sieciami komaérkowymi w celu dalszego rozwoju technologicznego. Wyrazaja
obawe, ze cyberprzestrzen moze okaza¢ sie niczym wiecej niz zintensyfikowanym reali-
zmem konsumpcji.

Z drugiej strony, stwierdzaja w dalszej czeSci rozdziatu, ze Internet przyczynit sie do
rozwoju nauczania zdalnego, ktore taczy szereg roéznych prywatnych i publicznych modeli
korzystajgcych synchronicznie i asynchronicznie z interakcji zachodzacych pomiedzy na-
uczycielem-przewodnikiem a studentami.

Pozycja ta bardzo $wiadomie zwraca uwage nie tylko na teorie, lecz réwniez na bada-
nia w dziedzinie medidéw. Poprzez kolejne rozdziaty zapoznaje czytelnika z r6znymi aspek-
tami dziatalnosci medialnej. Autorzy starajg sie wpoi¢ adresatom niniejszej ksigzki wielo-
wymiarowe ijednocze$nie catosciowe studiowanie interesujgcej ich dziedziny naukowej.

The Media Book jest stworzona i zaprojektowana, aby stuzy¢ jako podstawowe zZrodio
informacji dla studentéw studiujgcych wiedze z zakresu mediéw. Moze by¢ wykorzystywa-
najako przewodnik po ekscytujgcym i dynamicznie rozwijajacym sie medialnym Swiecie.



