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SLOWO WSTEPNE

Drugi tom ,,k.6dzkich Studiow Teologicznych” podejmuje temat: MEDIA —
POLITYKA — RELIGIA. Stanowi on kontynuacj¢ tomu 29(2020)3. Tym razem
istotny glos w naukowej refleksji nad wzajemnymi powigzaniami mediow, poli-
tyki 1 religii zabrali studenci Kierunku Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej,
studiujacy w Instytucie Edukacji Medialnej i Dziennikarstwa Uniwersytetu Kar-
dynata Stefana Wyszynskiego w Warszawie. Adepci dziennikarstwa na podstawie
obronionych prac licencjackich przygotowali artykuty naukowe, w ktoérych podzie-
lili si¢ swoimi wynikami naukowymi, wpisujacymi si¢ w dyscypling nauki o ko-
munikacji spolecznej i mediach. Sg to prace o charakterze zaro6wno empirycznym,
jak i teoretycznym. W tych ,,L.0dzkich Studiach Teologicznych” publikuja rowniez
ks. dr Tomasz Chlebowski, teolog i ekumenista, oraz ks. dr Bartosz Trojanowski,
dogmatyk i kanonista.

Dominik Adamczyk w artykule Wizerunek medialny kandydatow na urzqd prezy-
denta RP w kampanii wyborczej 2020 r. Analiza wybranych telewizyjnych serwisow in-
formacyjnych podejmuje analize strategii kreowania wizerunku politykéw pretenduja-
cych do urzgdu prezydenta RP przez pryzmat wiodacych serwiséw informacyjnych
w kampanii wyborczej 2020 r. Wyniki badan pozwolity Autorowi dostrzec szereg
roéznic wizerunkowych tych samych kandydatow w Wiadomosciach (TVP), Wyda-
rzeniach (Polsat) oraz Faktach (TVN), jak rowniez ustali¢ rozklad akcentéw u po-
szczegolnych nadawcow ze wzgledu na audytorium i potencjalny elektorat.

Bartlomiej Bazyluk w artykule Strategie mediow wobec uzaleznionego artysty.
Analiza tekstow o Amy Winehouse, zamieszczonych na portalu Pomponik w latach
2008-2012, dokonuje proby uzyskania odpowiedzi na pytanie dotyczace stosowa-
nych przez media strategii wobec artysty zmagajacego si¢ z uzaleznieniem. Prze-
prowadzona analiza dowiodla, ze media za jedng z wiodacych strategii budowa-
nia wizerunku obieraja tworzenie tresci charakterystycznych dla skandalu, a portale
plotkarskie dbajg o kontrowersyjnos¢ swoich tresci.

Oliwia Biatobrzewska w artykule Strategia promocji filmu jako produktu kultury
popularnej na przyktadzie Netflixa podjela analize strategii promocji filmu przez ser-
wis Netflix jako produktu kultury popularnej. Publikacja Autorki zwigksza wartos¢
poznawczg w obszarze zakresu wykorzystywania nowych i tradycyjnych mediéw
w marketingu kultury jako narzedzi w komunikacji ze wspotczesnym odbiorcg.
Wyniki badan dowodza, ze dziatania Netflixa sg skuteczne w ksztattowaniu po-
gladow 1 warto$ci odbiorcy przez odpowiedni sposob promocji kultury masowej
oraz pozytywne relacje ze swoim klientem.
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W publikacji Aleksandry Boryn Kampania spoteczna marki RIMMEL #IWill-
NotBeDeleted jako przyktad kampanii przeciw beauty hejtowi dokonano systema-
tyzacji wiedzy w obszarze hejtu i beauty hejtu. Autorka prezentuje wyniki badan
dotyczace $wiadomos$ci mtodziezy akademickiej na temat szeroko pojetego beauty
hejtu, a takze znajomosci kampanii popularnej firmy kosmetycznej marki Rimmel.

Ksiadz Tomasz Chlebowski w artykule Cyfrowa klepsydra. Internetowe przed-
Stawianie Smierci znanych osob ukazuje relacj¢ medium komunikacji spotecznej,
jakim jest Internet, do zjawiska $mierci. Autor przedstawit zagadnienie, opierajac
si¢ na medialnych doniesieniach o $mierci trzech wybranych celebrytéw: Kamila
Durczoka, Krzysztofa Krawczyka, Artura Walczaka, zmartych w 2021 r.

Ksiadz Bartosz Trojanowski w publikacji Prerogatywa diakona przejsciowego
do Swigcen prezbiteratu. Przyczyny i konsekwencje (kan. 1030 KPK) analizuje sytuacje¢
prawng diakonow przejsciowych. Autor dowodzi, Ze powyzsza prerogatywa umoz-
liwia kandydatowi do §wigcen kaptanskich dochodzenie sprawiedliwosci na drodze
rekursu zgodnego z prawem, by unikng¢ arbitralnosci lub niesprawiedliwosci w Ko-
sciele. Jej celem nie jest roszczenie sobie prawa do sakramentu kaptanstwa.

W niniejszej edycji todzkiego kwartalnika naukowego ,bodzkie Stu-
dia Teologiczne” publikacje majg zarowno charakter konceptualny, jak i odwotuja
si¢ do badan empirycznych. Kolegium redakcyjne wyraza nadzieje, ze lektura tek-
stow tomu 31(2022)2 bedzie stanowic inspirujacy przyczynek do dyskusji w obsza-
rze triady MEDIA — POLITYKA — RELIGIA.
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