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Zamiast  wst ępu

O triangulacji całościowej 

w naukach o mediach

 
Tomasz Gackowski 

Jak co roku w list opadzie, już od cz terech lat, oddajemy w Państ wa ręce 

kolejny tom, w którym podejmujemy najważniejsze wątki i asp ekty 

związane z naukami o mediach, poszukując tym samym zarówno ich toż-

samości, jaki i interdyscyplinarnych korz eni. Tym razem skupiliśmy się na 

metodologicz nych wymiarach wsp omnianej dyscypliny naukowej. Książka 

Metodologie badań medioznawcz ych jest  bodaj jedną z pierwszych, jeśli 

w ogóle nie pierwszą, prób określenia tożsamości metodologicz nej oraz źró-

deł nauk o mediach. Do realizacji tego niezwykle trudnego zadania zaprosi-

liśmy badacz y z całej Polski. Wart o bowiem pamiętać, że niniejsza pozycja 

st anowi swoist e podsumowanie IV Ogólnopolskiej Konferencji Metodolo-

gicz nej Medioznawców (dalej: OKMM) pt. Metodologia w służbie teorii? 
U źródeł projektów badawcz ych medioznawców oraz III edycji warsztatów 

metodologicz nych, które odbyły się w dniach 21–22 list opada 2013 roku na 

Uniwersytecie Warszawskim.

Prz ed ucz est nikami obrad IV OKMM post awiono nie lada wyzwanie: 

koniecz ność udzielenia odpowiedzi na szereg trudnych pytań. Zast anawia-

liśmy się nad tym, w jaki sp osób polscy badacz e mediów projektują wła-

sne badania? Skąd w ogóle cz erpią pomysły na projekty badawcz e? Czy 

w tych poszukiwaniach zadają sobie pytania o ważność (prz ydatność) i we-

ryfi kowalność (możliwość zbadania) wybranych problemów badawcz ych? 

Jeśli tak, to jakie kryteria prz yjmują dla tych rozważań? Skąd cz erpią prz e-

konanie, że coś jest  ważniejsze od cz egoś innego oraz jak mierz ą st opień 

weryfi kowalności określonego problemu? Gdzie szukają insp iracji? Jak do-
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określają problem badawcz y i st awiają pytania badawcz e? Jak prz ebiega 

proces prz ekształcania pytań badawcz ych w hipotezy badawcz e? Wreszcie 

cz y problem badawcz y w procesie konceptualizacji zost aje od razu wpisany 

w określoną teorię, którą badacz  będzie w ten sp osób weryfi kował, cz y też 

może to projekt i pocz ynione w trakcie jego realizacji ust alenia będą dopie-

ro prz esądzać o usytuowaniu badania względem określonej persp ektywy 

teoretycz nej? Jeśli badacz  wybiera tę pierwszą drogę, tzn. że w znacz nej mie-

rz e będzie posługiwał się rozumowaniem dedukcyjnym – szukał potwier-

dzenia lub też falsyfi kacji prz yjętych na pocz ątku założeń w wybranej teorii. 

W innym prz ypadku badacz  będzie preferował rozumowanie indukcyjne: 

analiza określonych wątków i asp ektów problemu badawcz ego umożliwi 

badacz owi, w końcowym etapie pracy, dojście do syntezy wniosków mo-

gących zaowocować repert uarem nowych pojęć, kryteriów, modeli, syst e-

mów, a nawet paradygmatów. Wydawałoby się, że jest  to podejście bar-

dziej twórcz e, jednak – w prz eciwieńst wie do dedukcji – obciążone znacz nie 

większym ryzykiem popełnienia błędu.

Ist nieje jednak jeszcz e trz ecia droga, która ma charakter triangulacyjny 

– łącz ący poniekąd te dwie persp ektywy badawcz e. Otóż optyka indukcyj-

na wprost  skłania badacz y do diagnozy rz ecz ywist ości, co jest  klucz owym 

etapem w procesie jej poznawania. By zrozumieć prz edmiot rozważań, nale-

ży w pierwszej kolejności nazwać go, a nast ępnie scharakteryzować. Zbliża 

to podmiot poznający do ist oty problemu, który jest  poddawany analizie. 

Należy jednak pamiętać, że deskrypcja opiera się na presupozycyjnych za-

łożeniach dotycz ących konst rukcji prz edmiotu st anowiącego obiekt badań. 

Innymi słowy: post rz egamy jakiś prz edmiot prz ez pryzmat jego st ruktury, 

która – jeśli jest  rozpoznana – umożliwia nam jego hierarchizującą charakte-

ryst ykę. To z kolei prz ybliża nas do zrozumienia, cz ym w rz ecz y samej dany 

obiekt jest  i do cz ego służy. Takie pojmowanie procesu poznawcz ego powo-

duje, że badacz e, opisując świat, w znacz nej mierz e bazują na dedukcji, która 

umożliwia sp rawdzenie prz yjętych wcz eśniej prz esłanek. Trafna diagnoza 

st ruktury prz edmiotu poznawanego sp rowadza się do st worz enia określo-

nego modelu, który zost aje poddany weryfi kacji lub falsyfi kacji w procesie 

badawcz ym (badania empirycz ne).

Tomasz Goban-Klas, pisząc o użytecz ności modeli1, prz ywołuje słowa 

Leonarda C. Hawesa, w których trafnie i zwięźle ujął on różnicę między 

teorią a modelem: „Teoria jest  wyjaśnieniem, a model jest  reprezentacją”2. 

1    T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, Warszawa 

2009, s. 52–53.

2    L.C. Hawes, Pragmatics of Analoguing: Th eory and Model Const ruction in Communication, Reading 1975, 

s. 122–123. 
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Zaraz potem cytuje amerykańskiego badacz a Deana Barnlunda st wierdza-

jącego, że model jest  „narz ędziem pojęciowym. Dost arcz a ram odniesienia 

dla założeń, identyfi kuje klucz owe zmienne, post uluje pewne relacje, które 

ist nieją w badanych zjawiskach. Określa rodzaj danych i sp osób ich inter-

pretacji. W końcu adekwatność każdego modelu zależy od st opnia, w jakim 

st ymulują one badania oraz syntetyzują wyniki w zrozumiały schemat”3. 

Krakowski medioznawca, podsumowując rozważania na temat modeli teo-

retycz nych, dost rz ega ich wart ość heuryst ycz ną i prz ekonuje, że pozwalają 

one trafniej uchwycić ist otę badanych zjawisk i procesów. Prz ekonuje, że 

model „pełni wówcz as rolę podobną do tej, jaką mapa odgrywa w podróży: 

wskazuje prz ebytą drogę i orientuje podróżnika w możliwościach wyboru 

dalszego szlaku”4.

Te trz y wskazane podejścia st ały się obiektem rozważań grona polskich 

medioznawców podcz as IV OKMM. W tym kontekście pytaliśmy o rolę, 

jaką w tych projektach pełni metodologia. Czy służy ona weryfi kacji teorii 

poprz ez badania empirycz ne, cz y też może coraz cz ęściej jest  celem samym 

w sobie, tzn. że badacz owi zależy prz ede wszyst kim na st worz eniu narz ędzia 

badawcz ego, które po prost u pomoże mu zoperacjonalizować – w sp osób 

rz etelny i bezst ronny – analizę określonego problemu badawcz ego? Kwest ia 

ta zdaje się być fundamentalna, pojawia się bowiem w głowie każdego 

medioznawcy prz yst ępującego do prz ygotowania projektu badawcz ego.

W ramach IV OKMM odbyła się również kolejna edycja – cieszących się 

niesłabnącą popularnością – warsztatów metodologicz nych medioznawców. 

Dotycz yły one analizy wizerunku, analizy narracji oraz analizy dyskursu. 

Dyskusja podsumowująca prace trz ech grup warsztatowych jednoznacz nie 

pokazała, że u źródeł sukcesu większości medioznawcz ych projektów ba-

dawcz ych leży tzw. myślenie triangulacyjne, a więc post awa, która ośmiela 

badacz a do korz yst ania z bardzo różnorodnego, interdyscyplinarnego in-

st rumentarium badawcz ego.

W związku z powyższym wart o prz ypomnieć koncepcję triangulacji ca-

łościowej (wielokrotnej), rozumianej za Normanem K. Denzinem5 jako: 

wykorz yst ywanie więcej niż jednej metody w badaniu określonych zja-

wisk, procesów, prz edmiotów; schemat działania pozwalający badacz om 

na wzniesienie się ponad osobist e preferencje związane z określonymi me-

todologiami; krz yżowanie różnych podejść teoretycz nych, metod, badacz y 

3    Interpersonal Communication: Survey and Studies, pod red. D.C. Barnlunda, Bost on 1968, s. 18.

4    T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe…, s. 53.

5    N.K. Denzin, Th e Research Act in Sociology: A Th eoretical Introduction to Sociological Methods, London 1970, 

passim.
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oraz danych w określonych projektach badawcz ych6. Można więc prz yjąć, 

że koncepcja triangulacji wielokrotnej jest  swoist ą fi lozofi ą badawcz ą, która 

zakłada nieust anną otwart ość badacz a na persp ektywy, których nie był-

by w st anie on sam dost rz ec, uwzględniając tylko to inst rumentarium ba-

dawcz e, które rozpoznaje w ramach własnej dyscypliny. W tym kontekście 

prz ekazy medialne – analizowane prz ez ucz onych z różnych dziedzin nauko-

wych – są takim prz edmiotem badań, w którym dobrz e widać koniecz ność 

wykorz yst ywania interdyscyplinarnych persp ektyw w ramach badanych 

zjawisk, procesów cz y wydarz eń.

Norman K. Denzin wyróżnił cz tery rodzaje triangulacji7. Triangulacja da-

nych polega na korz yst aniu z wielu różnorodnych źródeł danych i może 

prz yjmować kilka form: badanie tego samego zjawiska w różnych momen-

tach, w różnych lokalizacjach i z udziałem różnych resp ondentów. Triangu-

lacja badacz y polega na zaangażowaniu w badanie różnych analityków, po 

to właśnie, by uniknąć błędów, jakie mogłyby wyniknąć z nieuświado-

mionych preferencji każdego z nich. Trz eci rodzaj to triangulacja teorii, która 

służy poszerz eniu wiedzy i jej ugruntowaniu. Chodzi o „ujmowanie da-

nych z różnych persp ektyw i z różnorodnymi persp ektywami w zanadrz u”8. 

Wreszcie ost atnia triangulacja opisana prz ez Denzina, a jendnocz eśnie naj-

popularniejsza wśród badacz y – metodologicz na, która może wyst ępować 

w dwóch typach: w ramach metod i między metodami. Zaletą triangulacji 

metodologicz nej jest  możliwość zniwelowania ogranicz eń, jakie niosą ze 

sobą poszcz ególne metody badawcz e – poprz ez ich zest awianie, i tym sa-

mym – summa summarum – poszerz enie zakresu analiz.

Należy st wierdzić, że triangulacja może być niezwykle użytecz na jako 

narz ędzie badawcz e, ale również – jak każdy złożony konst rukt – niesie ze 

sobą określone trudności wykonawcz e. Koncepcja triangulacji Normana K. 

Denzina była wielokrotnie, prz ez lata, prz edmiotem dyskusji ucz onych, co 

doprowadziło do pewnej weryfi kacji i korekty teorii prz ez samego autora. 

Ost atecz nie Denzin st anął na st anowisku, że triangulacja wymiernie wsp o-

maga głębsze zrozumienie badanego zjawiska, a niekoniecz nie może służyć 

obiektywizacji badania cz y zwiększeniu trafności wyników. W tym duchu 

pozost aje zresztą jedno z najpopularniejszych wsp ółcz esnych ujęć koncep-

cji triangulacji autorst wa Uwe Flicka, cz yli tzw. syst ematycz na triangula-

cja persp ektyw: „Zgodnie z nią różne persp ektywy w badaniach jakościo-

wych zost ają poddane triangulacji po to, by wykorz yst ać ich mocne st rony 

i ujawnić ogranicz enia każdej z nich. Nie chodzi tu o pragmatycz ne połącz e-

6    Por. U. Flick, Jakość w badaniach jakościowych, tłum. P. Tomanek, Warszawa 2011, s. 75–175.

7    N.K. Denzin, Th e Research Act in Sociology…, s. 301.

8    Tamże, s. 303 [tłum. T.G.].
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nie różnych metod, lecz  o uwzględnienie ich fundamentów teoretycz nych. 

Punktem wyjścia jest  klasyfi kacja różnorodnych podejść w badaniach jako-

ściowych, które st anowią podst awę dla osadzonej w teorii, syst ematycz nej 

triangulacji ujęć i persp ektyw jakościowych”9. Wydaje się, że triangulacja 

metodologicz na jest  konceptem szcz ególnie użytecz nym w obszarz e badań 

prz ekazów medialnych, które prz ez dziesięciolecia były analizowane jedy-

nie fragmentarycz nie, asp ektowo w ramach różnych dyscyplin naukowych 

– prz ede wszyst kim socjologii, hist orii i nauk fi lologicz nych. Już Max Weber 

proponował wyróżnienie nowej gałęzi socjologii związanej z cz asopiśmien-

nictwem, rekomendując jako metodę badawcz ą analizę zawart ości tekst ów 

prasowych. Wart o również pamiętać, że prekursorz y medioznawst wa to 

prz ecież wybitni prz edst awiciele dyscyplin pokrewnych (Harold Lasswell, 

Paul Lazarsfeld i Elihu Katz – socjologowie; Kurt  Lewin, Carl Hovland – psy-

chologowie; Claude E. Shannon – matematyk).

Powyższa persp ektywa st ała u podst aw prac związanych z prz ygotowa-

niem niniejszego wydawnictwa. Dlatego też książkę otwiera – szcz ególnie 

godny polecenia – tekst  prof. Jolanty Maćkiewicz  pt. Co językoznawst wo 
może dać medioznawst wu? Językoznawcz yni z Uniwersytetu Gdańskie-

go podjęła się w nim – z niezwykłą dokładnością – wyjaśnienia zawiłości 

związanych z multi-, inter-, trans- i post dyscyplinarnością metodologicz ną 

nauk o mediach oraz wskazała najważniejsze koncepty i metody rodem 

z językoznawst wa, które w doskonały sp osób mogą służyć badacz om me-

diów w zakresie choćby analizy dyskursu.

Autorami drugiego rozdziału, zatytułowanego Badanie zjawisk sp ołecz -
nych – klucz owe metody w świetle publikacji z zakresu nauk o zarz ądzaniu 
oraz nauk o mediach, są dr hab. Katarz yna Gadomska-Lila i dr inż. Bart ło-

miej Moszoro. Dokonują oni ciekawego porównania metod i badań charak-

teryst ycz nych dla nauk o zarz ądzaniu oraz nauk o mediach prz ez pryzmat 

art ykułów opublikowanych w latach 2010–2014 na łamach cz terech prest i-

żowych, recenzowanych cz asopism z cz ęści B wykazu minist erialnego („Pro-

blemy Zarz ądzania”, „Wsp ółcz esne Zarz ądzanie” – obecnie „International 

Journal of Contemporary Management”, „Studia Medioznawcz e”, „Zeszyty 

Prasoznawcz e”). Wnioski z prz eanalizowanych tekst ów (łącz nie 429, w tym 

317 z nauk o zarz ądzaniu i 112 z nauk o mediach) pod kątem st osowanych 

metod badawcz ych st anowią interesujące zest awienie dwóch dyscyplin na-

ukowych, które mają sobie wcale niemało do zaoferowania.

Czy wart o badać protomedia? Propozycje metodologicz ne i metodycz ne 
to interesujący wykład o protomediach w ujęciu hist orycz no-kulturoznaw-

9    U. Flick, Jakość w badaniach…, s. 91.
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cz ym prz ygotowany prz ez mgr. Pawła Wronę z Uniwersytetu Marii Curie-

-Skłodowskiej w Lublinie. W toku wywodu st wierdza on, że protomedia 

to „prz edmedialne środki komunikowania, bliższe naturz e cz łowieka i jego 

codziennej egzyst encji. Media natomiast  to bardziej sp rofesjonalizowane 

prz ekaźniki informacji, których celem samym w sobie jest  właśnie prz ekaz 

informacji”. Zdaniem badacz a prz edmedialne środki komunikowania – ta-

kie jak choćby telegrafy optycz ne, transkrypcje, inkunabuły – to „zjawiska 

st ojące cz ęst o na pogranicz u protomediów i mediów sensu st ricto”, media 

klasycz ne zaś to telegraf, prasa, radio, telewizja, ale również pierwsze media 

elektronicz ne. W dalszej cz ęści autor zast anawia się, cz y protomedia w ogóle 

powinny st anowić prz edmiot analiz w obrębie medioznawst wa. Rozważa-

nia lubelskiego badacz a mają w sobie niewątpliwie potencjał do rozpocz ę-

cia dyskusji nad interesującym – w pewnym zakresie także nowym – obsza-

rem badań w ramach nauk o mediach.

W art ykule pt. Etyka zawodowa public relations – potrz eba triangulacji 
resp ondentów i metod badawcz ych dr Monika Kacz marek-Śliwińska prz e-

konuje o koniecz ności st osowania triangulacji wielopłaszcz yznowej w ba-

daniach prz edst awicieli branży public relations w związku z różnymi asp ek-

tami i dylematami natury etycz nej. Badacz ka z Politechniki Koszalińskiej 

słusznie zauważa, że „triangulacja w obszarz e metod badawcz ych powinna 

pozwolić na minimalizację ryzyka zgromadzenia danych, które (…) mogą 

skłaniać resp ondentów do idealizowania swoich post aw, opinii i działań, 

a nie prz edst awiania ich z zachowaniem realnych działań. Potrz eba trian-

gulacji danych w obrębie resp ondentów jest  zaś związana z dążeniem do 

poznania opinii i prz ekonań różnych aktorów branży w sferz e etyki zawo-

dowej PR. Obie zast osowane formy triangulacji (…) mogą w efekcie umoż-

liwić analizę etyki zawodowej branży public relations w wielu wymiarach 

– w tym normatywnym, poprz ez analizę deontologicz ną i aksjologicz ną ba-

danego obszaru – cz y etyki prz est rz eni medialnej, w kontekście której pro-

wadzone są zadania PR”.

Autorką rozdziału zatytułowanego Świadomość kadry marketingo-
wej w zakresie idei marketingu w mediach sp ołecz nościowych jest  mgr 

Agnieszka Chwiałkowska z Uniwersytetu Mikołaja Kopernika w Toruniu. 

Prezentuje w nim wyniki badania prz eprowadzonego za pomocą kwe-

st ionariuszy elektronicz nych wśród menedżerów prz edsiębiorst w ujętych 

w rankingach Socialbakers.com. Badacz ka proponuje konkretne rozwiąza-

nia natury metodologicz nej w badaniu trudno dost ępnych grup, mających 

– tak jak w tym prz ypadku – bezpośredni wpływ na sp osób prowadze-

nia określonej polityki eksp ozycji i aktywności fi rm w prz est rz eni mediów 

sp ołecz nościowych.
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Badania terenowe a badania nad mediami – prz ykład badań nad funk-
cjonowaniem prasy lokalnej w małej sp ołecz ności to art ykuł prz ygotowany 

prz ez mgr Sylwię Męcfal z Uniwersytetu Łódzkiego. Autorka z jednej st rony 

prezentuje w nim pierwsze wyniki badań terenowych poświęconych pra-

sie lokalnej, z drugiej zaś bardzo dokładnie ukazuje sp osób użycia metody 

badawcz ej, jaką jest  indywidualny wywiad pogłębiony, w badaniach typu 

case st udies – w tym wypadku poświęconych procesom oraz mechanizmom 

funkcjonowania tytułów lokalnych adresowanych do relatywnie małych 

sp ołecz ności.

Rozdział, którego autorem jest  redaktor naukowy niniejszego tomu 

– Twitter w rękach polityków. Rzecz  o metodologii i potencjale badań me-
diów sp ołecz nościowych – koncentruje się na sp osobach korz yst ania prz ez 

polskich polityków z tej największej na świecie platformy mikroblogowej. 

Wywód ma charakter na wskroś politologicz no-medioznawcz ej analizy, 

mając na celu m.in. wskazanie na zmiany, jakie zachodzą w komunikacji 

sp ołecz nej pod wpływem Twittera, a także dążąc do zidentyfi kowania źró-

deł jego popularności. Autor prz edst awia wyniki projektu badawcz ego10, 

w ramach którego do analizy zost ało zakwalifi kowanych dziesięć ofi cjal-

nych kont polskich polityków na Twitterz e, którz y mieli największą licz bę 

zwolenników – „śledzących” – w dniu 24 grudnia 2013 roku. Poprz ez prezen-

tację wyników empirycz nych wyróżnia również określone asp ekty meto-

dologicz ne związane z analizowaniem aktywności polityków na Twitterz e. 

Ponadto autor proponuje określone metody i techniki badawcz e (kryteria, 

wskaźniki oraz indeksy) służące do analizy komunikacji politycz nej w me-

diach sp ołecz nych.

Dr Karolina Brylska w art ykule pt. Uwaga, eurosceptycy! Sposoby mó-
wienia o zagrożeniu ruchami radykalnymi prz ed wyborami do Parlamentu 
Europejskiego w 2014 roku prz edst awia wyniki analiz retorycz nych prowa-

dzonych podcz as niedawnej kampanii do europarlamentu w polskich audy-

cjach publicyst ycz nych emitowanych w ost atnich dwóch tygodniach prz ed 

wyborami (16–23 maja 2014 roku) na sześciu kanałach telewizyjnych: TVP 1, 

TVP 2, TVP Info, Polsat News, TV 24 oraz TV Trwam. Autorka prowadzi ba-

danie, prz ysłuchując się temu, co mówili na antenie zarówno dziennikarz e, 

jak i ich goście – politycy, co skutkuje licz nymi wnioskami post awionymi 

w formie pytań do dyskusji i prowokujących do polemiki hipotez (zwłasz-

cz a w prz ypadku ost atniej z nich, która miałaby tłumacz yć, dlacz ego niemal 

powszechne „st raszenie Januszem Korwin-Mikkem oraz eurosceptykami” 

10    Pierwsze wyniki zost ały prz edst awione tutaj: T. Gackowski, Top 10 Polish Politicians on Twitter – A Revolution 
in Political Communication. Reconnaissance Research, „e-Politikon” 2014, iss. 9, s. 132–164.
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w badanych audycjach nie prz eszkodziło cz terem kandydatom Kongresu 

Nowej Prawicy wejść do europarlamentu).

Podsumowując, wart o pochylić się nad każdym z rz ecz onych rozdziałów. 

Tytuł całego tomu – Metodologie badań medioznawcz ych – wprost  sugeruje, 

że mamy do cz ynienia z wieloma persp ektywami. Autorz y poszcz ególnych 

cz ęści rekrutują się z różnych, silnie st owarz yszonych z medioznawst wem 

dyscyplin naukowych: językoznawst wa, hist orii, kulturoznawst wa, zarz ądza-

nia i ekonomii (w tym również marketingu) oraz ocz ywiście socjologii i poli-

tologii. Fakt ten to z jednej st rony wielka zaleta książki, z drugiej zaś niemałe 

wyzwanie post awione nie tylko prz ed autorami i redaktorem naukowym, 

ale również samymi odbiorcami – badacz ami mediów, którz y tym samym są 

jednoznacz nie zachęcani do post awy iście interdyscyplinarnej i triangulacyj-

nej we własnych projektach badawcz ych11. To wymagające zobowiązanie.

Na koniec wart o wsp omnieć, że w chwili, gdy niniejszy tom trafi  do księ-

garni, na Uniwersytecie Warszawskim będzie odbywała się – jubileuszowa 

– V Ogólnopolska Konferencja Metodologicz na Medioznawców pt. Inter-
netowość mediów masowych w cz asach mediamorfoz, cyfryzacji i konwer-
gencji – nowa ekologia mediów oraz cz wart a edycja warsztatów metodolo-

gicz nych medioznawców (20–21 list opada 2014 r.). Punktem wyjścia obrad 

będzie to, co we wst ępie do jednej ze swoich ost atnich książek – Nowa 
ekologia mediów. Konwergencja a metamorfoza (2011) – napisał wybitny 

medioznawca śp. dr Karol Jakubowicz . Otóż z właściwym sobie dyst ansem 

st wierdził on, że wieszcz ony od kilku lat nieuchronny upadek mediów ma-

sowych, 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 oddzia-

ływania nowej technologii i nieumiejętność prz ewidzenia długofalowych 

efektów. Doprowadziło go to do wyróżnienia trz ech klucz owych dla wsp ół-

cz esnych mediów pojęć: mediamorfozy, cyfryzacji i konwergencji. Powyż-

sze rozważania 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 li tylko siecią połącz onych ze sobą komputerów. Stał się pry-

marnym zasobem wiedzy i rozrywki oraz głównym punktem odniesienia 

11    Zob. M. Jabłonowski, T. Gackowski, Tożsamość nauk o mediach. Obszary, persp ektywy, post ulaty, „Studia 

Medioznawcz e” 2012, nr 2 (49), s. 15–24; M. Mrozowski, Tożsamość nauk o mediach. Prz ycz ynek do dyskusji, „Studia 

Medioznawcz e” 2012, nr 2 (49), s. 24–32; T. Gackowski, Konferencja »Tożsamość nauk o mediach«, cz yli medioznawcz a 
polifonia st arej-nowej dyscypliny naukowej, „Studia Medioznawcz e” 2012, nr 3 (50), s. 11–27; W. Soncz yk, Tożsamość 
nauk o mediach (refl eksje po konferencji), „Studia Medioznawcz e” 2012, nr 3 (50), s. 28–37; M. Lisowska-Magdziarz , 

Metodologia badań nad mediami – nurt y, kierunki, koncepcje, nowe wyzwania, „Studia Medioznawcz e” 2013, 

nr 2 (53), s. 27–45; T. Sasińska-Klas, Swoist ość zjawisk w komunikacji medialnej i problemy w ich badaniach empiry-
cz nych, „Studia Medioznawcz e” 2014, nr 1 (56), s. 13–20.
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prz y ocenie 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 a-

jącego nas świata – tego realnego i wirt ualnego. To sp rawia, że klasycz ne 

podziały mediów masowych również prz est ają być ost re, a dla wielu ba-

dacz y st ają się wręcz  archaicz ne. Telewizor nie jest  bynajmniej tym samym 

urz ądzeniem, co jeszcz e parę lat temu. Dzisiaj jest  to centrum multimedial-

ne, łącz ące w sobie funkcje telewizji, komputera, radia cz y prasy. 

Możemy też sp ojrz eć na powyższe procesy od drugiej st rony: weźmy pod 

uwagę dzisiejsze tablety i smartf  ony. Czym byłyby dla cz łowieka XX wieku? 

Telewizorami poddanymi miniaturyzacji? Może radioodbiornikami z kolo-

rowym wyświetlacz em? A może komputerem, tyle tylko, że mobilnym, ma-

łym, bardziej personalnym i interaktywnym niż wysłużony pecet? W tej 

persp ektywie nie bez znacz enia jest  również silna personalizacja wsp ółcz e-

snych mediów, które dost osowują 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 w dzisiejszych cz asach zasada trz ech jedności – cz asu, miejsca i ak-

cji – 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!

Tym problemom poświęciliśmy jubileuszową OKMM. Czwart kowe 

warsztaty metodologicz ne (IV edycja) poprowadzą: prof. Adam Pawłow-

ski z Uniwersytetu Wrocławskiego (analiza sekwencyjna), dr Radosław 

Sojak z Uniwersytetu Mikołaja Kopernika w Toruniu (analiza konwersa-

cyjna) oraz dr Emanuel Kulcz ycki z Uniwersytetu im. Adama Mickiewicz a 

w Poznaniu (analiza semiologicz na). Prz ed rozpocz ęciem obrad plenarnych 

ucz est nicy – a wielu z nich bierz e udział w konferencji już nie po raz pierw-

szy – zost aną zaproszeni na ekskluzywną prezentację Laboratorium Badań 

Medioznawcz ych Uniwersytetu Warszawskiego12, która ma zachęcić ich do 

podjęcia st ałej wsp ółpracy.

Tych, którz y nie mogą być z nami w list opadzie tego roku, już teraz za-

praszamy na VI Ogólnopolską Konferencję Metodologicz ną Medioznaw-

ców pt. »Grywalizacja mediów«, cz yli o zmianach w komunikacji sp ołecz nej 
oraz piątą edycję warsztatów metodologicz nych, które odbędą się w dniach 

19–20 list opada 2015 roku, ocz ywiście na Uniwersytecie Warszawskim.

Tomasz Gackowski

12    http://www.lbm.uw.edu.pl/.


