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Idea zmian w świecie 
mediów. Wst ęp

We wst ępie do jednej ze swoich ost atnich książek – Nowa ekologia 
mediów. Konwergencja a metamorfoza1 – wybitny medioznawca, 

śp. dr Karol Jakubowicz , z właściwym sobie dyst ansem st wierdził, że wiesz-
cz ony od kilku lat nieuchronny upadek mediów masowych, w szcz ególności 
prasy, jest  mocno prz esadzony. Zest awił poglądy zarówno obrońców tzw. 
st arych mediów, jak i tych, którym można zarz ucić technomiopię, a więc 
skłonność do prz eceniania krótkofalowego oddziaływania nowej techno-
logii i nieumiejętność prz ewidzenia długofalowych efektów. Rzecz one roz-
ważania doprowadziły go do trz ech klucz owych dla wsp ółcz esnych mediów 
pojęć: mediamorfozy, cyfryzacji oraz konwergencji.

Mediamorfoza, a więc kompleksowy proces transformacji środków ko-
munikowania – od sygnałów dymnych i tam-tamu do multimediów, inter-
netu i telefonu komórkowego2. Jakubowicz  zauważył, że w literaturz e po-
święconej nowym technologiom dość powszechnie st osuje się model „ku-
mulatywnej” zmiany medialnej (media późniejsze nie wypierały mediów 
wcz eśniejszych), podcz as gdy dzisiaj należy prz yjrz eć się bardziej modelowi 
zmiany „subst ytucyjnej”, cz yli procesom, w których nowe media i techno-
logie cyfrowe zast ępują media tradycyjne.

O zjawiskach mediamorfoz medialnych nie sp osób dzisiaj mówić bez 
uwzględnienia cyfryzacji. Ta zaś – jak zauważył Jakubowicz  – st anowi prz y-
cz ynę konwergencji i st opniowo prz ekształca wszyst kie media elektronicz ne 
w tzw. nowe media, które są multimedialne, interaktywne, hipert ekst ual-
ne i intert ekst ualne, modularne, wariancyjne, transkodowalne, podlegające 
automatyzacji oraz potencjalnie nielinearne (VOD)3.

1  K. Jakubowicz , Nowa ekologia mediów. Konwergencja a metamorfoza, Warszawa 2011.
2  T. Goban-Klas, Społecz eńst wo medialne, Warszawa 2005.
3  Zob. L. Manovich, Język nowych mediów, tłum. P. Cypryański, Warszawa 2006; M. List er i in., Nowe media. 
Wprowadzenie, tłum. M. Lorek, A. Sadza, K. Sawicka, Kraków 2009.
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Idea zmian w świecie mediów. Wst ęp 

Wreszcie pojęcie konwergencji, cz yli „wielkiej orkiest ry mediów”4. To po-
st ępujący proces wzajemnego powiązania i prz enikania się sieci telekomuni-
kacyjnych, audiowizualnych i informatycz nych5. W tym kontekście Jakubo-
wicz  celnie zauważył, że coraz cz ęściej konwergencja wiąże się z demateriali-
zacją, cz yli oderwaniem się mediów od tradycyjnych nośników. Na dowód 
prz ytocz ył informację z maja 2011 roku, kiedy to Amazon, największa księgar-
nia internetowa na świecie, na podst awie wyników sp rz edaży (więcej ksią-
żek elektronicz nych niż papierowych) ogłosił prymat „e-książki”. Jakubowicz  
prz ypomniał, że świetnym prz ykładem dematerializacji medium w ramach 
post ępujących procesów konwergencji jest  internetowa dyst rybucja muzyki 
w plikach MP3, zamiast  na CD cz y płytach gramofonowych.

Powyższe uwagi zmuszają do refl eksji, a może nawet do rekapitulacji 
wielu teorii medioznawcz ych, modeli oraz typologii. Na naszych ocz ach 
internet prz est aje być tylko siecią połącz onych ze sobą komputerów. Stał 
się prymarnym zasobem wiedzy i rozrywki. Głównym punktem odniesie-
nia w ocenie otacz ającej jego użytkowników rz ecz ywist ości. Można rz ec, 
że internet sp od znaku web 2.0 to swoist y st yl życia, sp osób post rz egania, 
rozumienia i prz etwarz ania otacz ającego nas świata – tego realnego i wir-
tualnego. To sp rawia, że klasycz ne podziały mediów masowych również 
prz est ają być ost re, a dla wielu badacz y st ają się wręcz  archaicz ne. Tele-
wizor nie jest  tym samym urz ądzeniem, co jeszcz e parę lat temu. Dzisiaj 
to centrum multimedialne łącz ące w sobie kilka funkcji: telewizji, kom-
putera, radia cz y prasy. Możemy też sp ojrz eć na powyższe procesy z dru-
giej st rony. Mianowicie weźmy pod uwagę dzisiejsze tablety i smartf  ony. 
Czym byłyby dla cz łowieka XX wieku? Telewizorami poddanymi minia-
turyzacji? Może radioodbiornikami z kolorowym wyświetlacz em? A może 
komputerem, tyle tylko, że mobilnym, małym, bardziej personalnym, in-
teraktywnym niż wysłużone pecety? W tej persp ektywie nie bez znacz e-
nia jest  również silna personalizacja wsp ółcz esnych mediów, które dost o-
sowują się nie tyle do grup odbiorców, co racz ej do każdego z nas z osobna 
i wszyst kich razem. Ponadto obserwujemy dziś dynamicz nie post ępującą 
indywidualizację mediów, które st ają się dobrem/usługą na zamówienie. 
Tu i teraz. To sp ost rz eżenie nieuchronnie potwierdza fakt, że wsp ółcz eśnie 
zasada trz ech jedności – cz asu, miejsca i akcji – bezpowrotnie odchodzi do 
lamusa. Nie tylko dlatego, że zmieniają się technologie, ale dlatego, że 
zmienia się również sp osób korz yst ania z nich. My – odbiorcy mediów – 
również się zmieniliśmy!

4  H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderz enie st arych i nowych mediów, tłum. M. Bernatowicz , M. Filiciak, War-
szawa 2007.
5   Słownik terminologii medialnej, pod red. W. Pisarka, Kraków 2006.
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Właśnie tym problemom i zagadnieniom poświęciliśmy jubileuszową – 
bo już piątą – Ogólnopolską Konferencję Metodologicz ną Medioznawców 
w list opadzie 2014 roku. Pierwszego dnia badacz e z całej Polski obrado-
wali w trz ech sekcjach warsztatowych: analiza sekwencyjna (prowadzona 
prz ez prof. Adama Pawłowskiego z Uniwersytetu Wrocławskiego), analiza 
semiologicz na (prowadzona prz ez dr. Emanuela Kulcz yckiego z Uniwersyte-
tu im. Adama Mickiewicz a w Poznaniu) oraz analiza konwersacyjna (pro-
wadzona prz ez dr. Radosława Sojaka z Uniwersytetu Mikołaja Kopernika 
w Toruniu).

Spośród wielu referatów wygłoszonych podcz as drugiego dnia konfe-
rencji oraz nadesłanych tekst ów w niniejszym tomie zebraliśmy te, które 
z jednej st rony możemy połącz yć określonym klucz em-segmentem, z dru-
giej zaś pokazują różnorodność prz emian, jakie dzieją się na naszych ocz ach 
w kontekście post ępującej mediamorfozy. 

Książkę otwiera tekst  prof. Rafała Maciąga z Uniwersytetu Jagielloń-
skiego – nie tyle medioznawcz y, co na wskroś fi lozofi cz ny, humanist ycz ny, 
ciekawie porz ądkujący różne persp ektywy sp ost rz egania i rozumienia funk-
cjonowania mediów w XXI wieku. 

W kolejnym rozdziale dr Lucyna Stetkiewicz  z Uniwersytetu Mikołaja 
Kopernika w Toruniu zajęła się zagadnieniem związanym z budowaniem 
marki danej książki poprz ez recenzje cyfrowe, analizując de facto jeden 
z wielu mechanizmów marketingu medialnego oraz w ciekawy sp osób cha-
rakteryzując obraz rynku książki cyfrowej, który w coraz większym st opniu 
jest  znakiem naszych cz asów. 

Dr Wiesław Oleksy z Uniwersytetu Łódzkiego prz edst awił raport  z mię-
dzynarodowych badań porównawcz ych poświęconych obecności kobiet 
w prz est rz eni audiowizualnej (role, funkcje, działania oraz wizerunki). Prz e-
obrażenia w tym obszarz e – zdaniem badacz a – nie post ępują tak szybko, 
jak mogłoby nam się wydawać, pokazując tym samym, że w niektórych 
wypadkach medialny obraz świata może być swoist ym art efaktem głębiej 
ukrytych st ruktur sp ołecz nych i poznawcz ych. 

Rozdział autorst wa dr Joanny Bierówki z Krakowskiej Akademii im. 
Andrz eja Frycz a Modrz ewskiego zost ał poświęcony obserwowalnym zmia-
nom w sp osobie korz yst ania z informacji z określonych mediów. Autorka, 
bazując na rozlicz nych raport ach i zest awieniach, zarysowała interesujący 
obraz wsp ółcz esnego, dorosłego użytkownika mediów w Polsce. W nast ęp-
nej cz ęści książki dr Krz ysztof Kowalik z Uniwersytetu Warszawskiego, nie-
jako rozwijając i pogłębiając obserwacje dr Bierówki, skoncentrował uwagę 
na młodszych użytkownikach mediów, odnosząc ich obraz do wyobrażeń 
rodziców w tym zakresie. 
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Kolejny art ykuł, autorst wa dr Alicji Waszkiewicz -Raviv – także z Uniwersy-
tetu Warszawskiego, dotycz y public relations w świecie mody – tzw. Fashion 
PR, który jest  coraz bardziej popularnym, choć jeszcz e niezbadanym grun-
townie obszarem zainteresowań medioznawców skupionych na prz emianach 
w relacjach określonych podmiotów z ich otocz eniem (interesariuszami). 

Dr Aneta Wójciszyn-Wasil z Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego 
prz yjrz ała się report ażowi radiowemu. Autorka krok po kroku, na konkret-
nych prz ykładach, zaprezentowała zmiany we wsp ółcz esnym report ażu ra-
diowym, których źródeł należy szukać w post ępującej wirt ualizacji mediów 
– w tym radia, które równie silnie podlega zjawisku mediamorfozy. 

Art ykuł prz ygotowany prz ez dr Annę Jupowicz -Ginalską z Uniwersyte-
tu Warszawskiego dotycz y marketingu medialnego, który w cz asach dy-
namicz nych prz emian medialnych – również, a może prz ede wszyst kim 
w obszarz e mediów audiowizualnych – jest  swoist ym smarem oliwiącym 
cały mechanizm zarz ądzania treściami audiowizualnymi i sp rz edawania ich 
reklamodawcom. 

Książkę zamyka art ykuł dr Karoliny Brylskiej oraz piszącego te słowa, repre-
zentujących Uniwersytet Warszawski, w którym zost ały prz edst awione cz ę-
ściowe wyniki szeroko zakrojonego badania porównawcz ego realizowanego 
wraz z Krajową Radą Radiofonii i Telewizji. Zest awiono w nim sp osób relacjo-
nowania kampanii w audycjach publicyst ycz nych w ost atnich dwóch tygo-
dniach prz ed wyborami do Parlamentu Europejskiego w 2014 roku, zarówno 
w programach ogólnopolskich – TVP 1, TVP 2, TVP Info, TVN 24, Polsat News 
i TV Trwam, jak i w lokalnych programach kablowych, które dotychcz as nie 
były prz edmiotem jakichkolwiek analiz pod względem treści, jakie oferują sp o-
łecz nościom lokalnym (zwłaszcz a w tak szcz ególnym okresie, jakim jest  kam-
pania wyborcz a). Wnioski płynące z tego badania wyraźnie pokazują zmiany, 
jakie zachodzą w dyskursie politycz nym na poszcz ególnych antenach.

Na koniec, zachęcając Państ wa do lektury, chciałbym zaprosić na VI Ogól-
nopolską Konferencją Metodologicz ną Medioznawców pt.: »Grywalizacja 
mediów«, cz yli o zmianach w komunikacji sp ołecz nej i kolejną edycję warsz-
tatów metodologicz nych medioznawców w dniach 19−20 list opada 2015 
roku. Tegorocz ne warsztaty będą poświęcone: analizie interakcyjnej (eksp ert : 
dr hab. Edyta Pałuszyńska z Wydziału Filologicz nego Uniwersytetu Łódz-
kiego), krytycz nej analizie dyskursu (eksp ert : dr Tomasz Piekot z Inst ytutu 
Filologii Polskiej Uniwersytetu Wrocławskiego) oraz analizie wizualnej/kul-
turz e wizualnej (eksp ert : Krz ysztof Polak, wsp ółzałożyciel fi rmy Semiotic So-
lutions). Do zobacz enia w Warszawie w trz ecim tygodniu list opada.

Tomasz Gackowski


