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WSTEP

Weigz nowymiinspirujagcym polem badawczym pozostaja ,nowe
nowe media”', zwlaszcza internetowe adaptacje gatunkéw, procesy
konwergencji czy postepujace zmiany w komunikacji internetowej,
ktérych efektem jest powstawanie nowych form przekazu. Obser-
wacje naukowcdw réznych dziedzin i specjalizacji prowadza do jed-
nego wniosku — zauwazalnego, dynamicznego rozwoju komunika-
cji wizualnej w Internecie, prowokujacego do pytan o zagrozenie
czy wrecz wykluczenie tekstu na rzecz multimedidw, grafik, zdje¢
iinnych komunikatéw wizualnych jako sposobéw przekazywania
informacji w Internecie oraz prasie. Proba odpowiedzi na pytanie,
czy istotnie obraz wypiera stowo, a takze czy komunikaty wizual-
ne wplywaja wylacznie na estetyke przekazu, czy moze réwniez na
efektywnos¢ odbioru, wymagalabadan i obserwacji nowego gatun-
ku dziennikarskiego, za jaki uwazam infografike.

Ksigzka podejmuje problematyke komunikacji wizualnej w me-
diach na przyktadzie infografiki jako gatunku dziennikarskie-
go, obecnego tak w prasie, jak i w Internecie. W kontekscie gtow-
nych rozwazan uwzgledniono tez takie zagadnienia, jak zwiazki

1 P. Levinson, Nowe nowe media, przel. M. Zawadzka, Wydawnictwo
WAM, Krakéw 2010, s. 11.
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dziennikarstwa prasowego z internetowym, konwergencja mediéw,
wspotwystepowanie tekstu i obrazu w Internecie.

Pierwszy rozdzial ma charakter teoretycznyistuzy usystematy-
zowaniu dotychczasowejwiedzy na omawiany temat. Traktuje o ko-
munikacji wizualnej w mediach, a takze o funkeji obrazu i tekstu.
Istnieje obszerna bibliografia z tego zakresu, tyle ze poszczegélne
prace sa bardzo zréznicowane metodologicznie, zatem sporym wy-
zwaniem okazalo si¢ wyodrebnienie definicji komunikacjiikomu-
nikatéw wizualnych ze wzgledu na odmienne podejscia badawcze
autoréw. Pojecie komunikacji wizualnej po raz pierwszy pojawi-
to si¢ juz w ostatniej dekadzie XX wieku. Jego rodowdd wigze sie
przede wszystkim z nowymi mediami, a takze ze sposobem prze-
kazywania informacji za pomocg obrazu. Ze wzgledu na specyfike
niniejszej pracy najblizsze wydaje sie spojrzenie na komunikacje
wizualna jako cze$¢ kultury wizualnej, wktérej ramach mozna ana-
lizowa¢ role i funkcje samego obrazu.

W uwazanej za prekursorska? publikacji Mieczystawa Poreb-
skiego® autor juz w 1972 roku uzyl terminu ,.informacja wizualna”
zamiast zapozyczonej z angielskiego ,komunikacji wizualnej”.
Porebski pisal, ze ,w obrebie samych juz technik informacyjnych
ekspansja srodkow masowego przekazu nie tylko uruchomita
nowe dziedziny informacji wizualnej, takie jak prasaiilustrowane
magazyny, komiksy, plakat, reklama i wystawiennictwo, nie tylko
wprowadzita wspdlczesnego grafika, animatora, scenografa w §wiat
kina i telewizji, ale nie pozostawala tez bez wplywu na stownictwo
i»skladnie« dyscyplin tradycyjnych: malarstwa, rzezby i grafiki™.
Wraz z rozwojem mediéw, sposobdéw komunikacji i mozliwosci
technologicznych zmienialy sie réwniez techniki informacyjne

2 Takiego sformulowania uzyt M. Kawka w artykule Komunikowanie wi-
zualne a nauka o mediach — wspélczesnos¢ i perspektywy, ,Media i Spole-
czenistwo” 2015, nr S, s. 17.

3 M. Porebski, Ikonosfera, Paistwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa
1972.

4 Za: M. Kawka, dz. cyt., s. 17.
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wykorzystywane w dziedzinie informacji wizualnej. To wlasnie
ten termin uznano za wlasciwy i przyjeto w dysertacji, gdyz celniej
precyzuje obszar badan i obserwacji skupiajacych si¢ na dziennikar-
stwie danychiinfografice.

Mimo obecnosci niemal w kazdej dziedzinie zycia piktogra-
moéw, map, infografik, operowania obrazem w réznych mediach
inaréznych poziomach, aby prawidlowo odczytaé tego rodzaju
komunikaty, odbiorcy muszga posiada¢ odpowiednie kompetencje.
Podobnie jak lektura tekstu w jego warstwie podstawowej i ukry-
tej — interpretacyjnej, graficzna prezentacja informacji réwniez
czesto jest dwuwarstwowa, wielopoziomowa, pozostawia wiec pole
do dalszego poznawania w miare laczenia poszczegdlnych czesci
infografiki. Popularyzacja i rozw6j wizualizacji informacyjnej wia-
24 sie bezposrednio z jej nagromadzeniem w mediach i tatwym do
niej dostepem, réwniez dzigki mediom spoteczno$ciowym. Infor-
macyjny przesyt, z jakim obecnie mamy do czynienia, szczeg6lnie
w Internecie, powoduje, ze rodzi si¢ zapotrzebowanie na przed-
stawienie danych w formie skondensowanej i zrozumiatej dla od-
biorcy. By wskaza¢ trendy i zjawiska wlasciwie niezauwazalne przy
pobieznejlekturze, niniejsza ksigzka przedstawia grafiki o réznym
rozmiarze, charakterze i pochodzeniu.

Pomocna w badaniu infografiki okazala si¢ stosowana od nie-
dawna analiza ramowa, ktéra ma jednak do$¢ dtuga historig, samo
pojecie zostalo bowiem ukute przez Ervinga Goffmana na poczatku
lat 70. XX wieku®. Janina Fras zaznacza, Ze mimo szerokiego zakresu
znaczeniowego i pojemnoéci tego terminu analiza ramowa jest przy-
datnaw eksplikacjiistotno$ci kulturowej gatunku. Autorka wymie-
nia dwa rozumienia pojecia ramy - jako ,ramy obrazu” i jako pew-
nej struktury®. Oba znaczenia mozna wykorzysta¢ w badaniu info-
grafiki. W pierwszym rama wydziela dany obiekt od reszty, stuzac
delimitacjiiuwaznej analizie tego, co znajduje sie wewnatrz ramy,

S Za:J. Fras, O typologii wypowiedzi medialnych i dziennikarskich, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2013, s. 0.
6 Tamze.
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a co poza nia. Drugie znaczenie — czyli rama jako pewna struktura,
szkielet konstrukcji (od ang. frame) — ma umozliwi¢ odczytanie zna-
czeniaz relacji pomiedzy elementami.

Drugirozdzial ksiazki stanowi wielowatkows charakterystyke
infografiki, a takze interpretacje z zakresu genologii dziennikar-
skiej, zawierajacg opis i definicje nowego gatunku. Przywolane zo-
staly zatem ramy teoretyczne, w tym wyznaczniki gatunku dzienni-
karskiego, a nastepnie podjeto probe udowodnienia, ze infografika
je spelniaimoze zosta¢ uznana za samodzielny gatunek. Pomocne
w tym wypadku byly analizy wybranych tytuléw prasowychiin-
ternetowych przeprowadzone pod katem wystepowania w nich
wizualizacji danych i infografik. W rozdziale drugim zwrécono
takze uwage na aspekt kompetencji odbiorcy tego nowego gatunku,
zanalizowano budowe infografik oraz wyodrebniono dominujace
rodzaje i odmiany infografik w celu uporzadkowania tego zjawiska
ijego umiejscowienia w mediach. W tej czeéci pracy skoncentro-
wano sie na rozwazaniach terminologicznych, budujac fundament
dla uargumentowania tezy o gatunkowej odrebno$ci infografiki.
Pojawia sie w niej zatem polemika definicyjna, przywolano tez po-
jecia bliskoznaczne, takie jak ,infografia”i infografika” czy ,obraz”
i ,wizualizacja danych”.

Analizujac wybrane numery miesiecznika ,Press”, a takze
dwdch gazet codziennych - ,Faktu” oraz ,Gazety Wyborczej”
- ikonkretne realizacje internetowe pochodzace z dwéch czo-
towych portali internetowych oraz serwisu specjalizujacego sie
w dziennikarstwie danych, zwrécono uwage miedzy innymi na:
ruchomo$¢ infografik, ewentualne przejawy manipulacji, btedy
i odchylenia konstrukcyjne, efektywno$¢ przekazu, rodzaj grafiki,
uzyte $rodki wyrazu, wiarygodno$¢, elementy budowy, powiaza-
nia miedzy blokamiiinformacjami. Ocenie podlegaly tez sp6jnos¢,
wypelnianie podstawowych celéw infografikiipotrzeb informacyj-
nych odbiorcy z uwzglednieniem jego kompetencji wizualnych.

Niniejsza publikacja przynosi autorskie wyodrebnienie info-
grafikijako gatunku, ale tez stanowi zebranie sadéw dotyczacych
tej formy komunikacji, rozproszonych po réznych opracowaniach,
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uwzgledniajace dwa rézne podejscia badawcze — tendencje do uj-
mowania infografiki jako gatunku samodzielnego oraz klasyfi-
kujace ja jako gatunek towarzyszacy. Wierze, ze ksiazka okaze sig
pomocnaw dalszych badaniach infografiki, szczegélnie biorac pod
uwage dynamiczny rozwdj tej formy wyrazu.






ROZDZIAL 1

Komunikacja wizualna w mediach
Role obrazu i tekstu w komunikatach
i informac;ji

1.1. Pojecie komunikacji wizualnej

Termin ,komunikacja wizualna” pojawil si¢ miedzy ostatnia deka-
da XX a pierwsza dekada XXI wieku, kiedy powstaly takie opraco-
wania, jak Komunikacja wizualna Bo Bergstroma' czy Swiatto obrazu
Rolanda Barthes’a*. Wéréd polskich publikacji czesto wskazuje sig
jako fundamentalng prace Ikonosfera Mieczystawa Porebskiego®.
Rodowdd pojecia zwiazany jest przede wszystkim z nowymi me-
diami, a takze ze sposobami przekazywania informacji za pomoca
obrazu.

Komunikacja wizualna jest powszechnym i wciaz dynamicz-
nie rozwijajacym si¢ procesem nie tylko w mediach, ale tez w co-
dziennym zyciu. Rafat Polak twierdzi nawet, ze jest to obecnie
jedna z podstawowych form komunikowania — ,coraz czesciej

1 B. Bergstrom, Komunikacja wizualna, przel. J. Tarnawska, Wydawnic-
two Naukowe PWN, Warszawa 2009.

2 R. Barthes, Swiatto obrazu. Uwagi o fotografii, przel. J. Trznadel, Wydaw-
nictwo KR, Warszawa 2008.

3 M. Porebski, Tkonosfera, Pafistwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa
1972.
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otrzymujemy i przekazujemy informacje w postaci rysunku, ilu-
stracji, fotografii, infografiki, filmu [. ..] specjalisciréznych dziedzin
(antropolodzy, kulturoznawcy, ale tez socjolodzy czy pedagodzy)
twierdzg, ze spotecznosci wspoélczesne odchodza od komunikacji
opartej na stowie do komunikowania si¢ poprzez obraz™. Mozna
ja traktowad réwniez jako ,powré6t do korzeni”, bowiem wcigz nie
wiadomo, czy pierwszym narzedziem porozumiewania si¢ bylo
stowo, czy obraz, a obrazowa forma porozumiewania sie ludzi jest
znana niemal od poczatku §wiata®. Postugiwanie si¢ jezykiem ob-
razkowym (ikoniczno$¢) zdaniem Pawla Przywary jest tak stare
jak pismo, ktorego poczatkitacza sie zuzyciem przezludzi obrazéw
(znakéw ikonicznych) jako jednostek jezykowych schematyzuja-
cych mowe®.

Wszechobecno$¢ symboli, piktogramoéw, infografik, map, a tak-
ze zmieniajace sie media (w tym przede wszystkim media spolecz-
nosciowe) wymuszaja niejako operowanie obrazem oraz rozwijanie
kompetencji komunikacyjnych opartych na sprawnym postugiwa-
niu sie ta forma. To oczywiste, ze ,bez stéw nie ma komunikacji
miedzyludzkiej, ale wiemy tez, ze obraz wspomaga slowo, a nawet
urzeczywistnia jego percepcje, stowo natomiast dookresla obraz™’.

»Komunikacja wizualna” jest pojeciem zlozonym, interdyscy-
plinarnym, wybiegajacym poza prosta definicje. W niniejszym roz-
dziale zostana zatem zaprezentowane rézne definicje i perspektywy
komunikacji wizualnej.

»Jezyk, jak wiemy, istnieje w dwdch podstawowych postaciach:
mowyipisma” - pisze Pawel Przywara®, i dodaje, ze pismo przyjelo

4 Oblicza komunikowania wizualnego, red. R. Polak, Konsorcjum Akade-
mickie - Wydawnictwo WSE w Krakowie, WSIiZ w Rzeszowie i WSZiA
w Zamosciu, Krakéw-Rzesz6w-Zamo$é 2011, s. 7.

5 Zob. Komunikacja wizualna w prasie i mediach elektronicznych, red.
K. Wolny-Zmorzynskiiin., Wydawnictwo Poltext, Warszawa 2013, s. 7.

6 Zob. P. Przywara, Ikonicznosé w komunikowaniu, [w:] Oblicza komuniko-
wania wizualnego, s. 201.

7 Komunikacja wizualna w prasie. .., s. 7.

8 P.Przywara, dz. cyt., s. 202.
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w toku swojej ewolucji kilka form, przez co mozna méwic o pis-
mie rzeczowym, ikonicznym, piktograficznym czy fonetycznym.
W najprostszym rozumieniu komunikacja to intencjonalny proces
przekazywania informacji, wktérym biorg udzial nadawcaiodbior-
ca. Z kolei w szerszym znaczeniu, na przykltad z perspektywy jezy-
koznawczej, komunikowanie moze by¢ definiowane jako ,wszelka
forma wymiany informacji za pomoca znakéw miedzy istotami zy-
jacymi [...], a takze migdzy ludzmii maszynamioraz [...] porozu-
miewanie sie ludzi za pomoca $rodkéw jezykowych lub niejezyko-
wych™. Wkomunikacji wizualnej natomiast ,proces ten odbywa sie
w sferze percepcji wzrokowej”". Schemat takiego komunikowania
najprostszy jest wkomunikacji interpersonalnej — nadawcyiodbior-
cy. Noénikami znaczen stajg si¢ wtedy gest, rysunek, stowo pisane,
bedace obiektami posredniczacymi, zwanymiznakami. Uzycie zna-
kéw jestintencjonalne — ,jest to kolejny, niezwykle istotny czynnik
w procesie komunikacji. Istota wszelkiej komunikacji jest swoista
wspolnota nadawcy i odbiorcy — wspolnota stosowanych konwen-
¢ji”'!. Sam znak za§ mozna definiowa¢ jako ,przedmiot spostrze-
galny zmyslowo, utworzony lub uzywany przez pewnego nadawce
po to, by dzieki pewnym swym wlasno$ciom wywotal w pewnym
odbiorcy my$l - wyobrazenie, pojecie, sad lub pewne ich polacze-
nie — o przedmiocie innym niz on sam”'*. Obraz, ktérego istota jest
znak, pelni okreélone funkcje (m.in. informacyjna, impresywna,
estetyczng czy ekspresywna). Istota znaku jest przekazywana in-
formacja, ktéra ma okre$long warto$¢ dla odbiorcéw.

Termin ,komunikowanie” wydaje si¢ bardzo pojemny, po-
niewaz obejmuje niemal kazda dziedzine dzialalno$ci cztowieka

9 Ch. Baylon, X. Mignot, Komunikacja, przet. M. Sowa, Wydawnictwo
Flair, Krakow 2008, s. 18.
10 J. Nuckowski, O komunikacji wizualnej, [w:] Oblicza komunikowania wi-
zualnego, s. 33.
11 Tamze.
12 M. Wallis, Sztuki i znaki — pisma semiotyczne, Paristwowy Instytut Wy-
dawniczy, Warszawa 1983, s. 31.
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zwigzang z procesami przekazywania informacji, wiadomosci, my-
§li, uczué z uzyciem nie tylko gestéw czy jezyka, ale tez za pomoca
obrazu czy poprzez obraz. Aby proces komunikacji wizualnej mogt
zaistnie¢, nadawca musi mie¢ co$ do przekazania odbiorcy. ,, Podsta-
wa wszelkiej komunikacji jest fakt, ze kto§ ma co$ do powiedzenia.
Nadawca, moze nim by¢ osoba prywatna, gazeta, kanal telewizyj-
ny, organizacja lub agencja uzytku publicznego, uklada i ksztaltuje
przekaz adresowany do odbiorcy”"®. Dazenie nadawcy do wywie-
rania wplywu na odbiorce (np. w postaci dostarczenia komunika-
tu - powiadamiania) nie jest mozliwe bez §rodka przekazu, jakim
wniniejszej dysertacji s gazetyiwitrynyinternetowe. W odniesie-
niu do tych mediéw Bo Bergstrom wyr6znit trzy dziedziny, ktore
obejmuje komunikacja wizualna, a ktére musza by¢ skoordynowa-
ne w celu osiggniecia odpowiednich rezultatéw: typografie (gra-
ficzne ksztaltowanie tekstu), grafike oraz tamanie (ulozenie tekstu
i grafiki watrakcyjng, spéjna caloéé)™.

Sita wizualnych przekazéw medialnych zostala zauwazona juz
przezRodolphe’a Topflera, prekursorakomiksu, ktéry stwierdzil, ze
»opowiadania obrazkowe we wszystkich czasach wywieraly wielki
wplyw, wiekszy niz stowo pisane”", a ponad pét wieku temu Be-
renice Abbott w swoim eseju przyznala, ze ,obraz stal sie jednym
z podstawowych mediéw interpretacyjnych i jego wazno$¢ wzra-
sta bardziej niz kiedykolwiek '. Znaczenie komunikacji wizualnej
i obrazu widoczne jest przede wszystkim w mediach elektronicz-
nych, ale nie mozna w tym kontekscie pominaéitradycyjnej prasy
- ,nawet bastion stowa drukowanego, gazeta, poddal sie catkowicie
obrazkom, a pod koniec XX wieku kolorowym obrazkom, po to, aby
przyciagnac czytelnikow i uwypukli¢ znaczenie opowiadanych

13 B.Bergstrom, dz. cyt., s. 30.

14 Zob. tamze, s. 30-31.

15 E.H. Gombrich, Sztuka i ztudzenie, przel. J. Zaranski, Padstwowy In-
stytut Wydawniczy, Warszawa 1981, s. 324.

16 Za: A. Koziel, Publicystyka wizualna w prasie: karykatura, rysunek saty-
ryczny, fotomontaz, [w:] Komunikacja wizualna w prasie. .., s. 36.
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historii””. Metamorfoza prasy powodowana byla nie tylko rozwo-
jem technik drukarskich i poligraficznych, ale tez zmiang oczeki-
wan i przyzwyczajen czytelnikow. Aby zachowac przystepnos¢
iatrakcyjnosé, gazety sukcesywnie modyfikowaty designilayout.
Jacek Utko, projektant prasowy, twierdzi, ze ,tylko dobry design
prasy drukowanej moze wplynaé najej czytelnictwo™.

Udzial elementéw wizualnych w komunikacji medialnej wciaz
ro$nie. ,Za rozw6j komunikowania wizualnego w Internecie od-
powiedzialne wydaja si¢ performatywne aspekty zachowan inter-
nautow, wizualne elementy reprezentacji awatarowych i wszelkie
inne mozliwo$cilaczenia obrazu z tekstem w procesie komunikacji
internetowej”". Sama za$ komunikacja wizualna obejmuje szero-
kie spektrum zagadnien zwigzanych z wytwarzaniem, przetwarza-
niem, przekazywaniem i odbiorem informacjiz uzyciem mediéw
dostepnych wzrokowi.

Cho¢ mozna odnalez¢ pewne podobieristwa komunikacji wizu-
alnej ina przyklad werbalnej, to widoczne sa takze réznice miedzy
nimi - przede wszystkim, w przeciwieristwie do jezykowej, komu-
nikacja wizualna jest zazwyczaj jednokierunkowa, bez wymienia-
jacych sie rol. Réznice stanowi takze struktura — znaki ikoniczne
sajednoklasowe, a jezyk ma strukture dwuklasowa (gramatyka
istownik)?. Wedlug Adama Heinza ,budowa dwuklasowa systemu
jezykowego powoduje, ze jezyk jest urzadzeniem znakowym o cha-
rakterze uniwersalnym, tzn. zdolnym do tworzenia praktycznie
nieskonczonejilo$ci znakéw, a tym samym do wyrazania wszelkiej

17 P. Sztompka, Socjologia wizualna, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2005, s. 14.

18 P. Olechowska, Wizualizacja tresci na przykladzie jedynek wybranych
dziennikéw z calego swiata, [w:] Komunikacja wizualna w prasie. .., s. S8.

19 K. Chmielecki, Tekst w sieci obrazéw. Internet jako medium zaposredni-
czonej komunikacji wizualnej, [w:] Komunikowanie (sig) w mediach elek-
tronicznych. Jezyk, edukacja, semiotyka, red. M. Filiciak, G. Ptaszek, Wy-
dawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2009, s. 298.

20 Zob. M. Kawka, Komunikowanie wizualne a nauka o mediach — wspét-
czesno$é i perspektywy, ,Media i Spoteczeristwo” 2015, nr 5, s. 16.
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zadanej tresci w przeciwienstwie do systeméw znakéw jednokla-
sowych, ktore sa uktadami zamknietymi, zdolnymi do wyrazania
tylko tych i takich treéci, ktére sa zawarte bezpo$rednio wich in-

wentarzu znakéw”?'.

1.2. Komunikacja wizualna jako czes¢
kultury wizualnej

Kultura wizualna moze by¢ definiowana jako ogét widzialnych
aspektow §wiata spolecznego, czeéciowo zobiektywizowa-
nych w postaci obrazéw oraz regul okreélajacych ich produkeje,
analize, interpretacje i ocene. Jest nia takze sposdb patrzenia,
a ponadto strategie wytwarzania widzialno$ciireziméw widze-
nia, np.: ,Co moze by¢ obiektem utrwalonym w przedstawieniu
iprzedmiotem spojrzenia?”, ,Jak patrze¢ na obiekt?”, , Jak inter-
pretowad obraz?”, ,Jakie spojrzenia sa zawarte w obrazie?”, , Jaka
jest relacja miedzy obrazem irzeczywisto$cia?”**. Pytania te do-
tycza aspektow wizualnosci oraz kontekstéw interpretacyjnych
i prezentacyjnych zwigzanych z obrazem. Wedlug badaczy sam
obraz (a co za tym idzie - réwniez kultura wizualna) moze by¢
rozumiany antropocentrycznie, co ttumaczy miedzy innymi wy-
twarzanie przez czlowieka obrazéw, a nastepnie odnajdowanie

21 A. Heinz, Jezykoznawstwo ogélne, Panistwowe Wydawnictwo Naukowe,
Krakéw 1969, s. 13.

22 Zob. A. Ogonowska, Kultura, komunikacja i kompetencja wizualna w kon-
tekscie wybranych zagadnier wspélczesnej humanistyki, [w:] Komunikologia.
Teoriaipraktyka komunikacji, red. E. Kulczycki, M. Wendland, Wydawnic-
two Naukowe Instytutu Filozofii Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza
w Poznaniu, Poznan 2012, Repozytorium Uniwersytetu im. Adama Mic-
kiewicza, https://repozytorium.amu.edu.pl/bitstream/10593/2851/1/
Agnieszka%200gonowska%20-%20Kultura%2C%20komunikacja%20
1%20kompetencja%20wizualna%20w%20kontek%C5%9Bcie%20wy-
branych%20zagadnie%C5%84%20wsp%C3%B3%C5%82czesnej%20
humanistyki.pdf (dostep: 30.08.2017).
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ich. Wedlug Hansa Beltinga obraz ,jest czyms wiecej anizeli tylko
wytworem percepcji. Powstaje jako wynik osobowej lub kolek-
tywnej symbolizacji. Wszystko, co pojawia si¢ w polu spojrzenia
lub przed okiem wewnetrznym mozna na tej zasadzie ukonsty-
tuowaé lub zmieni¢ w obraz. Dlatego pojecie obrazu [...] moze
by¢ tylko pojeciem antropologicznym”??. William John Mitchell
zwracaluwage, Ze ekspansja obrazu zwiazana z rozwojem mediow
audiowizualnych, jaki sama kultura wizualna rozszerzaja pole ba-
dan poza obszar tradycyjnie zarezerwowany dla sztuki, obejmuja
bowiem studia nad codziennymi praktykami patrzeniaiprzedsta-
wiania, a zatem nad sfera dostepnej nam codziennoéci.

Sama kultura wizualna w swojej genezie siega ,poczatkdéw
rozwoju istot humanoidalnych, ktére w procesach komunikacji
wyksztalcily system znakéw wizualnych stuzacych zaré6wno eks-
presji biezacych stanéw emocjonalnych i przekazowi informa-
cji, jak i intencjonalnemu utrwalaniu przeszlosci”**. Agnieszka
Ogonowska pisze, ze kultura wizualna stanowi typ kultury me-
dialnej, a ta z kolei podkategorie kultury informacyjnej; autorka
podkreséla przy tym znaczenie kultury medialnej traktowanejjako
przedmiot badan wielu wspétczesnych dyscyplinikierunkéw na-
ukowych (w tym badan zajmujacych sig obrazem i jego rola w pro-
cesach komunikacji spolecznej)?*. Subdyscypliny medioznawstwa
czy komunikacji spolecznej obejmujace badania nad kulturg wizu-
alna pokazuja, jak wielka jest waga obrazu i szeroko pojmowane;j
wizualnosci.

Kultura wizualna jako cze$¢ kultury medialnej jest zagadnie-
niem interdyscyplinarnym, ukazywanym z wielu perspektyw.
Fragmentaryczno$¢ podejs¢ stuzy profilowaniu problematyki
zwiazanej z kultura wizualng. W niniejszej ksiazce przedmiot badan

23 H.Belting, Antropologia obrazu. Szkice do nauki o obrazie, przel. M. Bryl,
Towarzystwo Autoréw i Wydawcéw Prac Naukowych ,Universitas”,
Warszawa 2007, s. 12.

24 A. Ogonowska, dz. cyt., s. 59.

25 Zob. tamze.
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jest zawezony tematycznie do zagadnienia wizualnosci w mediach
z perspektywy dziennikarstwa prasowego i internetowego.

Warto na zjawisko komunikacji wizualnej spojrzeé takze z per-
spektywy kultury w ogéle. Takie podejécie przyjmuje Krzysztof
Olechnicki w ksigzce Antropologia obrazu, gdzie czytamy: ,sposdb
wjaki postrzegamy $wiat, jest w duzym stopniu ksztaltowany przez
kulture i spoteczenstwo [...]. Procesy poznawcze odpowiedzialne
zanasze systemy skojarzeniowe decyduja o sposobach, wjakie kon-
struujemy wszelkie obrazy i odczytujemy ich znaczenie. Systemy
obrazowania sg zrelatywizowane w zaleznosci od kontekstu kul-
turowego: to, co jest przedstawiane, to jak jest przedstawiane, i to,
jaka warto$¢ danemu przedstawieniu si¢ przypisuje, jest wyrazem
kulturowo swoistego sposobu widzeniaima znaczacy wplywna po-
dejmowane przez ludzi wybory i dziatania™.

1.3. Rola i funkcje obrazu w komunikacji
wizualnej

Swoisty ,zwrot obrazowy”, jak mozna by nazwac proces lustrzanego
odbicia zwrotu lingwistycznego w odniesieniu do obrazu, ma dluga
historie — poczynajac od préby ukonstytuowania ikonologii przez
Erwina Panofsky’ego®”. Proces ten okreslany jest jako przekierun-
kowanie teoretyczno-metodologiczne z paradygmatu jezykowego
w strone paradygmatu obrazowego. Komunikowanie obrazowe
staje sie zatem réwnowazne z komunikowaniem tekstowym, kto-
rego dotychczasowa rola zostaje zastapiona przez komunikaty wi-
zualne. Wedlug Chmieleckiego: ,Przejawem zwrotu obrazowego
jest réwniez to, ze komunikowanie wizualne urasta do rangi samo-
dzielnego systemu semiotycznego, a obraz petnirole analogiczng do

26 K. Olechnicki, Antropologia obrazu. Fotografia jako metoda, przed-
miot i medium nauk spotecznych, Oficyna Naukowa, Warszawa 2003,
s.277-282.

27 Zob. K. Chmielecki, dz. cyt., s. 300.
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jezyka, ktory w ujeciu proponowanym przez zwrot lingwistyczny
byl pojmowany jako nierozstrzygniety problem humanistykiifun-
dament wszelkich sposobéw komunikowania”®. Wazne w badaniu
komunikacji wizualnej jest koncentrowanie sig nie tyle na samych
obrazach, ile na zdolno$ci ich widzenia przez uczestnika zdarzen
wizualnych. Uzytkownicy mediéw z wiekszym prawdopodobien-
stwem zwrdca uwage na przekaz wizualny, atrakcyjny z zalozenia,
anizeli na kolejne szpalty tekstu. Owe przemiany opisala Anna
Zeidler-Janiszewska: ,dla skrzyzowania dwéch zrédet konstruuja-
cych dzisiejszy paradygmat performatywistyczny wazny wydaje
si¢ podkreslany przez niektérych autoréw [...] moment przemiany
uczestnikéw performansu wszczegdélng wspolnote przypominajaca
communitas w sensie Victora Turnera, co wiaze si¢ nie tylko z dzia-
taniem stowami, ale iz dzialaniem innymi formami semiotycznej
ekspresjii komunikacji”®.

Obraz w mediach wraz z nastaniem nowych §rodkéw przekazu
ewoluowal z formy analogowej i statycznej w strone obrazu rucho-
mego, przestrzennego, cyfrowego. Co ciekawe, badacze podkres-
laja, ze cyfrowy obraz jest obrazem wirtualnym, nieistniejacym
jako jednos¢ przestrzenna®®. Wirtualny obraz cyfrowy ,wyraza sie
zaréwno w ontologii jak i w formie jego uobecniania si¢, wyswiet-
lacze bowiem automatycznie immaterializujg obraz — nie jest to
przeciez tradycyjny i materialny, analogowy celuloid, to tylko §lad
algorytmicznych proceséw, wktérych dochodzi do manipulowania
danymi”.

Warto takze przyjrze¢ sie nowszym tendencjom we wspoélczes-
nej kulturze medialnej, wktérej obraz cyfrowy jako gléwny osrodek

28 Za: tamze.

29 A.Zeidler-Janiszewska, Estetyka postmodernistyczna a wspétczesna kul-
tura medialna, ,Sztuka i Filozofia” 2005, t. 25, s. 261.

30 D.N. Rodowick, The Virtual Life of Film, Harvard University Press,
Cambridge-London 2007, s. 138.

31 P.Zawojski, Sztuka obrazu i obrazowania w epoce nowych mediéw, Oficy-
na Naukowa, Warszawa 2012, s. 4.
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zainteresowania badaczy ustepuje miejsca interaktywnym obra-
zom: ,nie wydaje sie, by dzi§ badania mediologéw skupiaty sie
wokot kultury audiowizualnej, to bowiem kultura interaktywna
iinterakcyjno$¢ jako podstawowa [...] kategoria ogniskuje raczej
uwage badaczy. Owo przesunigcie — od obrazu ku interaktyw-
no$ci — mozna uznacé za jeden z wyznacznikéw dokonujacych sie
zmian we wspdlczesnej kulturze medidéw technicznych i w tech-
nokulturze™.

Arjen Mulder w swojej ksiazce From Image to Interaction.
Meaning and Agency in the Arts przywolal przyklad pracy Roberta
Rauschenberga, w ktérej wymagana byla ingerencja odbiorcy wjej
strukture — swoiste wspoltworzenie i budowanie nowych znaczen*.
Owa praca powstala w 1961 roku i obecne trendy panujace w In-
ternecie moga stanowic jej swoista egzemplifikacje i rozwinigcie
dzieki nowym mozliwo$ciom technicznym i technologicznym.
Idea uczestnictwa w tworzeniu, przetwarzaniu dzieta (w wypadku
niniejszej dysertacji — materiatu dziennikarskiego), polegajaca na
rekompozycji, niemal nieograniczonym formowaniu si¢ na nowo,
to dzisiejsze wyznaczniki materialéw interaktywnych. W interak-
tywnej cyberprzestrzeni pojawia sie zatem pytanie, czy mozemy
mowic o tym, ze czlowiek jest otoczony obrazami rzeczywistosci,
czy rzeczywisto$cia medialng, gdzie obraz ma znaczenie umowne.
Pisat o tym Piotr Zawojski, zwracajac uwage, ze mamy do czynienia
nie z obrazem rzeczywistos$ci, ale rzeczywisto$cia obrazu, w ktérej
obraz stanowirzeczywistos¢ medialng, warto$ciowana i przezywa-
na przez czlowieka.

Wystarczy jednak pobiezna obserwacja mediéw, by zauwazy¢,
ze nie s3 one zdominowane przez obraz. Owszem, elementy wizual-
ne sa nieodlaczng wartoscig wspoélczesnego designu i layoutu gazet,
ainternetowe strony zamieszczajg interaktywne artykuty, galerie

32 Tamze.

33 A. Mulder, From Image to Interaction. Meaning and Agency in the Arts,
V2_ Publishing, NAi publishers, Rotterdam 2010, s. 31.
34 P.Zawojski, dz. cyt,, s. 6.
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zdjed czy pokazy slajdéw, ale w procesach komunikowania w me-
diach wciaz obraz nie wyparl tekstu ani tekst nie wypart obrazu.
Mozna wrecz uznaé, ze ich role sa komplementarne, stowo pisane
iobraz uzupelniaja si¢ nawzajem. ,Wprawdzie nieraz oglaszano try-
umf druku, to znéw powrét do obrazu, mowy i gestu, lecz z czasem
coraz lepiej dostrzegamy, ze kazdy z tych aspektéw komunikowa-
niama swoje niezbywalne miejsce i specyficzne cechy”**. Pojawiaja
sie tez zdania odmienne, méwigce o ,rozbuchanym wizualizmie”,
wktérym ludzie przytloczeni sg obrazami, zlewajacymi sie w kako-
foniczny szum informacyjny. Obrazy te tylko pozornie kreuja $wiat,
poniewaz ludzka zdolnos¢ dostrzegania tego, co wazne i rzeczywi-
ste, maleje wprost proporcjonalnie do ich agresywnej ekspansji*.
Takie twierdzenie moze by¢ prawdziwe w ujeciu szerszym, wykra-
czajacym poza media. Dynamiczny rozwéj technologii faktycz-
nie zwiekszylilos¢ przedstawien obrazowych, technika pozwala
bowiem dostrzegaé to, co wezeéniej dla ludzi w ogéle bylo niewi-
dzialne, ale przy przesycie obrazu moze to prowadzi¢ do stepienia
wrazliwosci, ograniczenia wyobrazni czy trudno$ci w oddzieleniu
elementéw waznych od blahych, a takze do przesadnej estetyzacji.

Analizujac funkcje, jakie pelni obraz w przekazywaniu infor-
macji lub porozumiewaniu si¢ za posrednictwem mediéw (ko-
munikacja medialna definiowana bylaby w tym kontekscie jako
porozumiewanie si¢ za pomoca mediéw), mozna stwierdzi¢, ze ko-
munikacja wizualna moglaby stanowi¢ odmiane komunikacji me-
dialnej wzbogaconej o ilustracje, fotografie, infografiki etc., stuzace
do przekazywania informacji. Wspétwystepowanie tekstu, obrazu,
grafikii multimediéw odpowiada polisemiotycznosci wspolczes-
nych mediéw, co szczegoélnie widoczne jest w Internecie, gdzie do-
chodzi takze — jak pisze Ewa Szczesna — ,aspekt dZwieku i §wiatla,
ktére modyfikuja odbiér znakéw obrazowych tak pod wzgledem
estetycznym, jak i znaczeniowym oraz emocjonalnym. I tak, na
przyklad, biorg udzial w uprzestrzennieniu warstwy przedstawien

35 Komunikacja wizualna w prasie...,s. 7.
36 Zob. K. Olechnicki, dz. cyt., s. 278.
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znaku, dzigki czemu rzeczywistos¢ tworzona przez znak cyfrowy
zyskuje glebie na ksztalt rzeczywisto$ci fizykalnej, uatrakcyjniajac
ja, wiazacz tym, co niematerialne i doskonate [...], przyciagaja uwa-
ge odbiorcy™.

Che¢ przyciagniecia uwagi odbiorcy, uatrakcyjniania przekazu
tojedne z powoddéw wystepowania w prasie drukowanej form poza-
tekstowych, takich jak infografiki, rysunki, wykresy. Efekt ten jest
wzmacniany przez odpowiednie uzycie koloru, ciekawy projekt czy
poziom skomplikowania i wielowarstwowo$¢ materiatéw graficz-
nych. Nie chodzijednak o samg estetyzacje przekazu, ale o prze-
kazanie tresci w alternatywny, czesto efektywniejszy sposéb. Za-
miast opisywa¢ dane zjawisko w tekscie dziennikarskim, mozna je
przedstawi¢ na wykresach (np. poréwnawczych) lub za pomoca in-
fografiki. Jeszcze wigksze mozliwo$ci daje w tym aspekcie Internet,
gdzie obserwuje si¢ trend nieustannej symplifikacjii przyspieszania
przekazywania i przyswajania komunikatow, co zreszta wpisuje sie
w charakterystyke komunikacji komputerowej, ktéra cechuje ,ten-
dencja do maksymalnego urozmaicenia semiotycznego warstwy
przedstawien, przy jednoczesnej tendencji do uproszczenia jego
realizacji™*.

Maciej Kawka zastanawia si¢ wszakze, czy pelnienie funkeji in-
formacyjnej, faktograficznej, symbolicznej przezilustracje, infogra-
fikiiinne komunikaty wizualne w mediach nie kléci sie z funkcja
komunikacyjna, co powinno cechowa¢ komunikacje medialna®.
Ale tez trudno o inne rozumienie komunikacji wizualnej niz to
medialne, poniewaz wszystkie wskazane wyzej komunikaty facza
charakter medialny z funkcja symboliczna przekaznika, pozosta-
jacjednocze$nie elementem szeroko pojmowanej kultury obrazu
(ikonosfery). Terminem, ktéry w kontekscie komunikacji wizualnej

37 E. Szczesna, Znak w cyfrowym Swiecie. Semiotyczne aspekty komunikacji
komputerowej, [w:] Komunikowanie (sig) w mediach elektronicznych...,
s.272-283.

38 Tamze,s.273.

39 Zob. M. Kawka, dz. cyt., s. 19.
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imediéw wydaje si¢ odpowiedni, jest pojecie ,informacji wizual-
nej”, wprowadzone przez Mieczyslawa Porebskiego*’. Autor ten
opisywal w swojej ksigzce techniki informacyjne i ekspansje
$rodkéw masowego przekazu, uruchamiajacych nowe dziedziny
informacji wizualnej oraz audiowizualnej. Zastanawial si¢ przy
tym, czy ,drugi” jezyk przekazéw obrazowych zdotal sie uformo-
wad, czy tezjest weiaz w fazie przej$ciowej. Kilka lat pézniej Susan
Sontag stwierdzila, ze Zyjemy w cywilizacji obrazu, a komunikowa-
nie si¢ za pomoca obrazu jest efektywne, szybkie oraz wptywa na
nasze postrzeganie §wiata: ,Uczac nas pojmowania nowego kodu
wzrokowego, fotografie zmieniaja i rozszerzaja pojmowanie tego, co
zastuguje na ogladanie, i tego, co mamy prawo zauwazy¢. Stanowia
gramatyke i - cojeszcze wazniejsze — etyke widzenia. Wreszcie, naj-
bardziej pompatycznym wynikiem fotograficznego przedsiewziecia
jest poczucie, iz jeste$my w stanie caly $wiat zmie$ci¢ w glowie jako
antologie obrazkéw™'. To, co pisata Susan Sontag o statycznej foto-
grafii, zpowodzeniem mozna by odnies¢ do pozostatych elementow
wizualnych wystepujacych w mediach (takich jak infografiki), ale
réwniez do elementdéw interaktywnych, ruchomych, charaktery-
stycznych dla Internetu.

1.4. Interaktywnos¢ jako kolejny etap
projektowania mediow

Multimedialne technologie audiowizualne mogty sie rozwina¢ mie-
dzy innymi dzieki mozliwosci cyfrowego magazynowania zdjec,
wideo, animacji, dZwieku i tekstéw, co ,tworzy warunki dla symul-
tanicznych kombinacji form reprezentacji, ktére wezeéniej byty

oddzielone od siebie™*. Przenikanie si¢ r6znych, funkcjonujacych

40 M. Porebski, dz. cyt.

41 S. Sontag, O fotografii, przel. S. Magala, Wydawnictwo Karakter, Kra-
kow 2012, s. 4.

42 P. Zawojski, dz. cyt., s. 103.
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wczeséniej oddzielnie, mediéw, czyli procesy konwergencji, nie sa
jedyna zmiang, jakq wprowadzily Internet i nowe formy komuni-
kacjiw mediach internetowych. Cyfrowe media daja ich odbiorcom
(a wlasciwie juz uzytkownikom) mozliwo$¢ sterowania, kontroli,
wplywania na odbidr i ksztaltowania koricowego komunikatu.

Nowe sposoby przekazywania informacji, komunikatéw i pre-
zentacjiartykutdéw dziennikarskich z uzyciem multimediéw czy in-
teraktywnych grafik wptynety na sposéb ,projektowania” informa-
cji dla odbiorcy, gdzie réwnie wazny jestjej wyglad, jakina przyklad
pozycjonowanie si¢ w wyszukiwarkach.

Wyszukiwarki sieciowe sg piekne,
Dane numeryczne sg pigkne

Liczne okna GUI sg pieckne

Klienci poczty elektronicznej s piekni
Komunikator internetowy jest piekny

Informacjajest piekna*.

Powyzszy manifest, napisany z pewna emfaza, wskazuje w po-
$redni sposob na pojecie , info-estetyki”, nad ktérym pracuje Lev
Manovich, ale zwraca takze uwage ,na estetyczny wymiar infor-
macji, danych, baz danych, ktéry jest znakiem czasu w istotny spo-
sob ksztaltowanego przez nowe technologie™*. Opisywana przez
Manovicha estetyzacja informacji wyznacza nowe mozliwosci,
ale inowe wyzwania stojace zaréwno przed twércami informacji,
jakijej odbiorcami, poniewaz dotyczy takze narzedzi komunikacji
zapo$redniczonej (komputer, smartfon, tablet etc.).

Lev Manovich zwrécil ponadto uwage na zmiane trendu form
follows function narzecz function follows form*. Design w kulturze

43 L. Manovich, Data Beautiful, https://www.digitalartarchive.at/data-
base/general/work/data-beautiful.html (dostep: 2.02.2020).

44 P. Zawojski, dz. cyt., s. 153.

45 L. Manovich, Interaction as an Aesthetic Event, http://manovich.net/index.
php/projects/information-as-an-aesthetic-event (dostep: 2.02.2020).
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mediéw cyfrowych, urzadzen mobilnych wptywa nie tylko na sam
wyglad, ale tez na sposéb projektowania komunikatéw i interfej-
séw. Oba elementy sa réwnie wazne i oddziatuja na sposéb odbioru
komunikatu przez uzytkownika (na doznania wizualne, a zarazem
efektywnosé przekazu). Manovich dodawal, ze ,do$wiadczenie es-
tetyczne jest tak samo wazne jak funkcjonalnosé (w technicznym
sensie uzytecznosé) ™. Wszystko to zmienia podejscie do sposobu
projektowania mediéw i tekstow dziennikarskich: powinny nie tyl-
ko przekazywad informacje i dane, ale proces ten powinien by¢ tez
przedstawiony w sposéb nowoczesny i przystepny.

Opisywane wczeéniej przesuniecie od obrazu ku interaktywno-
$cijest zauwazalne w wypadku Internetu. Lektura prasy nadal jest
czynno$cia linearna, cho¢ z drobnymi wyjatkami wprowadzajacy-
mi konwergentno-interaktywne elementy. Nie ulega watpliwo$ci,
ze zardwno w tradycyjnej prasie, jaki w Internecie dominuje komu-
nikacja oparta na wizualno$ci czy to w reprezentacji statycznej, czy
dynamicznej (interaktywnej), zmieniajaca sposéb projektowania
medidéw drukowanych i elektronicznych, a takze sposéb przekazu
informacji dziennikarskiej. W tym wszystkim wazng role odgrywa
obraz, ktéry po rewolucji technicznej i cyfrowej dominuje w odmia-
nie informacyjnej*’.

46 Tamze.

47 Piotr Zawojskiw swojej ksiazce Sztuka obrazu i obrazowaniaw epoce no-
wych mediéw w rozdziale I wymienia trzy typy obrazéw: informacyjne
(rejestrowane przez ludzkie oczy), mentalne (generowane przez ludzka
wyobraznie) i symboliczne (uwidaczniane przez czlowieka za pomo-
ca réznych mediéw). Autor zwraca uwage, ze do momentu rewolucji
technologicznej, w ktorej glowna role odegralo wynalezienie fotografii,
w obrazach symbolicznych dominowaty obrazy mentalne. Wprowadze-
nie fotografii jako pierwszego medium ,zapoéredniczajacego” rzeczy-
wisto$¢ zmienilo te relacje i w obrazach symbolicznych dominowaty od
tej pory obrazy informacyjne. Kolejnym etapem, ktéry moze zmieni¢
relacje obrazu, jest zdaniem autora rewolucja cyfrowa — doprowadzi
ona do tego, ze w obrazach symbolicznych znéw zaczna dominowaé
obrazy mentalne, wyobrazeniowe, wspierane przez funkcje aparatéw
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1.5. Tekst i obraz w mediach

Rozwdj nowych mediéw w znacznym stopniu wplynal na wzajem-
ne relacje jezyka i obrazu. Nowe technologie, cyfryzacja, sposoby
przekazu informacji zmienity status jezyka i obrazuiod strony on-
tologicznej, ijesli chodzi o funkcje reprezentowania rzeczywistoéci.
Owemu zagadnieniu po§wigcono wiele miejsca w opracowaniach
naukowych, ale warto odpowiedzie¢ na pytanie o wplyw zmiany
w funkcjonowaniu jezykaiobrazu w dobie nowych mediéwi proce-
séw wizualizacji informacji na funkcje tekstu w obliczu , eksplozji
obrazéw” opisywanej przez Boltera*®.

Tekst i obraz w mediach wspdlistnieja od bardzo dawna, wréz-
nych konfiguracjach, szczegélnie po wynalezieniu fotografii czy me-
diow elektronicznych. Ewa Twardoch zauwaza, ze: , Zalew kultury
obrazami zmusza jezyk do sprawowania nowej funkcji w §wiecie
kultury po pierwsze, dlatego, ze w konfrontacjiz [...] tatwiejszym
iatrakcyjniejszym przekazem obrazowym, stowa tracg na popular-
nosci, po drugie, z uwagi na fakt, ze digitalizacja w coraz wiekszym
stopniu zaburza autonomie jezyka czyniac go elementem struktury
hipermedialnej™. Media cyfrowe same w sobie niejako wizualizu-
jajezyk, ukazujac go w systemach obrazowych*’, gdzie przyjmuje
takie cechy, jak multisensorycznos¢, nawigacja, interaktywnos¢,
wirtualno§¢®.

technicznych i wierne wyobrazeniowym sposobom postrzegania rze-
czywistosci; P. Zawojski, dz. cyt., s. 3-37.

48 Za: E. Twardoch, Losy jezyka/tekstu i obrazuw nowych mediach — w stro-
ne nowej kultury, ,Kultura i Historia”, http://www.kulturaihistoria.
umcs.lublin.pl/archives/5001 (dostep: 30.08.2017).

49 Tamze.

50 Zob. L. Manovich, dz. cyt.

51 T. Piekot, Sfowo w kulturze multimediéw, [w:] Jezyk @ multimedia, red.
A. Dytman-Stasieriko, J. Stasieriko, Wydawnictwo Naukowe Dolno$la-
skiej Szkoty Wyzszej Edukacji TWP, Wroctaw 2005, s. 290.
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Tekst w sieci zwykle traci charakterystyczne dla siebie cechy,
takie jak linearno$¢, sekwencyjnos¢, otwartosé, jako ze w multi-
mediach przyjmuje funkcje operacyjne, towarzyszace grafikom,
infografikom, i je dopelnia. Nie oznacza to oczywiscie, ze tekst jest
podrzedny wobec wizualno$ci. Jak wspomniano, wspdlnie z obra-
zami (ruchomymi lub statycznymi) pelnia komplementarne wobec
siebie funkcje, wzajemnie sie uzupetniajac. Pozbawione czesto de-
sygnatu obrazy (w wypadku niniejszej dysertacji np. wizualizacje
w postaci wykreséw i infografik) wymagaja tekstu do ukazania
kontekstu, tlainformacyjnego czy komentarza do przedstawionych
na grafice informacji. Teza ta jest zgodna z teoria gloszona przez
Rolanda Barthes’a, wedle ktérego obrazy i stowa zawsze pozostaja
wobec siebie komplementarne — stowa w sposéb naturalny sa uzu-
pelniane przez obrazy, aznaczenia obrazéw trudno poja¢ bez uzycia
stéw. Eaczenie ich przedstawiane jest w kontekscie pozytywnym
inegatywnym. Wéréd zagrozen wskazuje sie¢ powierzchniowos¢
przekazéw, zdolno$¢ przekazéw infograficznych do manipulowania
autentycznoscig, az po zanik zdolnoéci komunikacyjnych i ograni-
czenie wyobrazni®?. Wspétistnienie obrazéw i tekstu rozpatrywac
mozna w kontek$cie rozwijajacej sie relacjii zyskiwania przez oba
media nowych waloréw, bez negatywnych konotacji zwiazanych
zhybrydyzacja i hybrydycznoscia.

Relacje tekstu z obrazem w nowych mediach otwieraja kon-
teksty intertekstualne, w ktérych ,obrazy, dzZwieki i przestrzenne
wspoélrzedne odczytywane sa jedne poprzez drugie, zapozyczajac
nagromadzone warstwy znaczenia [...]. Takie funkcjonowanie no-
wych mediéwudowadnia, ze metamorfozy, ktérym ulegaja przeka-
zy informacyjne [...], nie s3 abstrakcyjnym wytworem teoretycz-
nym, lecz — przeciwnie - stanowia zesp6l praktyk, za ktérymi teoria

7”53

prébuje dopiero nadazy¢™.

52 A. Gwézdz, Zmeczone obrazy, [w:] Styl pézny w muzyce, literaturze i kul-
turze, red. W. Kalaga, E. Knapik, Wydawnictwo Naukowe ,Slask”, Ka-
towice 2002, s. 117-119.

53 Za: E. Twardoch, dz. cyt.
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1.6. Tekst jako obraz - funkcja wizualna
tekstu

Funkcji tekstu nalezy si¢ dopatrywac gléwnie z perspektywy
nadawcy, poniewaz to on jest autorem i poérednikiem danej jed-
nostki tekstualnej. ,,Odrebna kwestia pozostaje fakt, iz funkcja teks-
tu z perspektywy odbiorcy zalezy od wielu czynnikéw, poczawszy
od tego, czy odbiorca zdecyduje si¢ na jego odbiér. Na perspekty-
we odbiorcy sktadaja sie liczne elementy pozatekstowe™*. Wsrod
rozmaitych funkeji tekstu (wymienionych weze$niej) wskazuje sie
takze funkcje wizualna, gdzie elementem prymarnym jest po prostu
jego odczytywanie. Wspoélczesne media dostarczaja licznych przy-
ktadéw tekstow, ktore sg wprawdzie zbudowane ze znakéw systemu
jezykowego, jednak funkcje charakterystyczne dla tekstu (tj. zapa-
mietywalno$¢, linearnoéé itd.) bywaja wnich zaburzone. Anna Ka-
puscinska pisze w tym kontekscie o mikrotekstach i funkcji apela-
tywnej, jako przyklad wskazujac okladki gazet dlakobiet®, charak-
teryzujace sie zré6znicowaniem typu, wielkosci, koloréw czcionki
czy przerwang faczno$cia i zmontowaniem tekstéw-obrazéw, da-
jacymiw efekcie wrazenie mozaikowosci. Sposéb projektowania
okladek, postugiwania sie w tych miejscach tekstem, autorka uzna-
je za tworzenie elementéw graficznych, ktére maja wspottworzy¢
oktadke.

Funkcja informacyjna tekstu bywa zatem w mediach przesu-
wana w kierunku funkcji wizualnej, uatrakcyjniajacej przekaz,
towarzyszacej obrazom ruchomym (wideo, animacjom): ,Wraz
z rozwojem medidw, tekst stal sie atrakcyjnym elementem wizu-
alnym na réwniz obrazem. Do$wiadczajac na co dzient mnogosci
przekazéw, odbiorca jest w stanie zaakceptowac sytuacje, gdy

54 A. Kapudcinska, Gdy tekst staje si¢ obrazem. Funkcja wizualna tekstu
na przyktadzie wybranych tekstéw medialnych, ,Prace Jezykoznawcze”
2012, 7. 14,5. 112.

55 Zob. tamze.
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widzi tekst, ktérego nie jest w stanie przeczyta¢, anawet §wiadomie
zrezygnowac z czytania tekstu; [...] oprécz tradycyjnych funkcji
tekstowych, teksty moga petni¢ réwniez funkcje wizualna. Dzigki
bogactwu typdéw, wielkoéciikoloréw czcionek moga one pelni¢
funkcje ozdobna™¢. Mamy wiec tutaj tekst jako element gtéwny,
bez graficznych wyréznien, ktéry pelni tradycyjne funkcje, w tym
informacyjna (teksty dziennikarskie, oméwienia, komentarze,
przypisy, wyjaénienia), oraz tekst jako element projektowania
mediéw (wystepujacy na infografikach, paskach informacyjnych
w telewizji czy na okladkach gazet).

Zaréwno tekst, jak i obraz maja swoje ograniczenia, dlatego
doskonale si¢ uzupelniaja. Tekst wsparty zdjeciem wydaje sie bar-
dziej wiarygodny, ale czy sama fotografia moze odgrywac role kodu
komunikacyjnego? Czyludzie mogliby sie porozumiewa¢é, wymie-
niajac jedynie zdjecia czy infografiki? By¢ moze ,w przysztosci
cztowiek skonstruuje rzeczywista gramatyke obrazu, fonologie,
morfologie, skladnie, semantyke obrazu - ciagle jeszcze na wzoér
modelu lingwistycznego, ale na pewno bedzie to catkiem inny kod
wizualny [...]. Dzisiaj jednak nalezaloby raczej méwié o przeka-
zach wizualnych w mediach niz o komunikacji wizualnej™’ - za-
uwaza Maciej Kawka.

56 Tamze,s. 117.
57 M. Kawka, dz. cyt., s. 20.
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ROZDZIAL 2

Infografika jako sposéb wizualizowania
informacji i danych w prasie
oraz w Internecie

Infografika to informacja graficzna (mapy, tabele, wykresy) towarzy-
szaca wiekszej caloci, wydzielona na stronie w tzw. text boxach — na
przyklad kurs walut (tabela), notowania dolara (tabela i wykres), sy-
tuacja na gieldzie (wréznych dziennikach) albo opis prognozy pogo-
dy. Warto podkresli¢, ze mapy, tabele i wykresy wprawdzie stanowig
pozornie najczystsza informacje, ale niejednokrotnie na przyktad
konstrukcja tabeli, czasokres, doborkryteriéw czy podmiotéw wniej
prezentowanych moga kry¢za soba intencje publicystyczne czy wrecz
propagandowe™. Tak infografike definiowat w Stowniku terminologii
medialnej* Walery Pisarek, a Kazimierz Wolny-Zmorzynskiw ksigzce
Gatunki dziennikarskie. Teoria, praktyka, jezyk twierdzil, ze wyodreb-
nienie tego gatunku moze budzi¢ watpliwosci, poniewaz infografiki sa
zwykle elementaminiesamoistnymi®. Dynamiczny rozwdj Internetu,
w tym medidéw spoleczno$ciowych, w ktérych infografiki czesto sa

1 K. Wolny-Zmorzynski, A. Kaliszewski, W. Furman, Gatunki dziennikar-
skie. Teoria, praktyka, jezyk, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne,
Warszawa 2006, s. 40.

2 Stownik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, Towarzystwo Autoréw
i Wydawcow Prac Naukowych ,Universitas”, Krakéw 2006, s. 81.

3 Zob. K. Wolny-Zmorzynski, A. Kaliszewski, W. Furman, dz. cyt., s. 40.
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wykorzystywane, a takze rywalizacja portali internetowych o uwage
czytelnikaijak najdtuzszy czas spedzony na stronie pozwalaja stwier-
dzi¢, ze infografike powinno sie postrzegac szerzej — jako oddzielny,
wielowarstwowy gatunek, zwyodrebnionymi odmianami.

2.1. Pojecie infografii

Punktwyijécia do badaniainfografiki stanowiinfografia, ktéra wprze-
ciwienistwie do infografiki, co zostanie udowodnione w dalszej czesci
tego rozdzialu, jest gatunkiem towarzyszacym — jego celem jest uzu-
pelnianie informacji przez jej wizualizowanie fotografia, ilustracja.
Sam proces uzupelniania informacji przekazem wizualnym ma swoje
poczatki wprasieiliteraturze: ,tekst podstawowy mogl by¢ — i bywat
— dopelniany przekazem wizualnym [...], zwlaszcza ilustracjami, ob-
razami wchodzacymi niekiedy — jak w wypadkuliteratury emblema-
tycznej —wbardzo specjalne zwiazki z tekstem pisanym™. Rola info-
grafiijest uzupelnianie przekazu tekstowego, wktérym réwnorzedne
funkcje zdaja si¢ pelnic¢ obrazitekst: ,tekst ma thumaczy¢ odbiorcom
nie tyle co widza nafotografii, ile raczej dlaczego widza dane zjawisko
icoim siez tym obrazem powinno kojarzy¢™. Istnieja zatem dwa ro-
dzaje relacji: obraz uzupelnia tekst i tekst uzupelnia obraz, gdzie , cel-
ny podpis poteguje efekt odbioru™. Sama fotografie mozna zdefinio-
wacjako ,$rodek wizualnego przekazu, ktéry podlega mechanicznej
rejestracji”’, inaczej méwiac — ,jest srodkiem wizualnego przekazu
utrwalonego na papierze lub w formie cyfrowej™.

4 J. Snopek, Uwagi o hipertekscie, [w:] Internetowe gatunki dziennikarskie,
red. K. Wolny-Zmorzyniski, W. Furman, Wydawnictwa Akademickie
i Profesjonalne, Warszawa 2010, s. 21.

5 Stownik terminologii medialnej, s. 81.

6 Tamze.

7 A. Zwolinski, Obraz w relacjach spotecznych, Wydawnictwo WAM, Kra-
koéw 2004, s. 153.

8 J. Szylko-Kwas, Fotograficzny przeglad tygodnia — fotografia w tygodnikach
opinii, [w:] Komunikacja wizualna w prasie i mediach elektronicznych, red.
K. Wolny-Zmorzyniskiiin., Wydawnictwo Poltext, Warszawa 2013, 5. 78.
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O infografii nie mozna zatem méwic jako o autonomicznym ga-
tunku dziennikarskim, poniewaz obraz jest w tym wypadku $cisle
zalezny od towarzyszacego tekstuiodwrotnie — tekst bedzie niezro-
zumialty bez wizualnego odniesienia. Infografia to zatem ,typowa
informacja udokumentowana fotografia [...] tekst moze by¢ napisa-
ny przez fotoreportera, ale czesciej jest redagowany przezredaktora
odpowiedzialnego™. Infografia stanowiintegralng, graficzng cze$¢
informacji, pelnigc funkcje uzupelniajaca i wzbogacajacy, $cidle
zwiazang z tekstem: ,najczestszym elementem stownym, zwiaza-
nymz fotografig prasowa, jest podpis. Nie moznajednak zapomina¢
takze o roli tytuléw, pod- inadtytutéw orazleadow tekstow, ktorych
fotografiajestilustracja™.

Z infografia mylona jest infografika, ktora nalezy wyraznie od-
dzieli¢ zaréwno pod wzgledem konstrukeji, jak i pod wzgledem
funkcjonalnym. Brakuje dla infografii innych opracowan oprécz
przytoczonych wyzej definicji, poniewaz czesto jest ona utozsa-
miana z bardziej ztozonym i popularniejszym gatunkiem. Funkcja
towarzyszaca, uzupelniajacainieautonomiczny charakterinfografii
sprawiajg, ze gatunek ten odgrywa niewielka role w mediachibywa
niezauwazany ze wzgledu na nieobecnos$é wyraznych cech po-
zwalajacych go wyodrebnic¢ianalizowa¢ szczegolowo. Wizualiza-
cjainformacji na podstawowym poziomie infografii jest bowiem
od dawna wpisana w specyfike projektowania graficznego me-
diéw — dotyczy to podpiséw pod zdjeciami czy kurséw akeji w ru-
brykach ekonomicznych gazet.

2.2. Geneza infografiki

Gatunek ten moze stanowi¢ odpowiedz na ksztaltujace sie tren-
dy w mediach (polegajace na lakonicznoéci przekazu w Interne-
cie), takze w mediach tradycyjnych. Nieograniczony dostep do

9 K. Wolny-Zmorzynski, A. Kaliszewski, W. Furman, dz. cyt., s. 40.

10 A. Adamski, Media w analogowym i cyfrowym swiecie, Dom Wydawniczy
Elipsa, Warszawa 2012, s. 279.
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informacji (wydania elektroniczne gazet, setki portalii stron in-
ternetowych o charakterze informacyjnym, informacyjne kanaly
telewizyjne i radiowe) skutkuje czesto dezorientacja i zmniejsze-
niem zdolnosci do skupienia uwagi odbiorcy na dtuzej, wobec czego
tre$¢ artykutéw bywa skracana, by nie zniecheci¢ odbiorcy do lek-
tury — dotyczy to zwlaszcza przestrzeni internetowej, gdzie nawet
stworzono pojecie tl;dr, ktore jednoczesnie jest proéba o streszcze-
nie dtuzszych artykuléw (too long, didn’t read). Zadaniem nadawcy
jest zatem utrzymanie uwagi czytelnika, co jest trudne, gdyz ,sta-
tystyczny odbiorca mediéw jest niecierpliwy. Nie ma czasui checi
na poglebiong analize, liczy na szybka gratyfikacje w postaci otrzy-
mania informacji w najbardziej efektywny sposéb™"'. Nie wystar-
czy zatem przekazywac informacje natychmiastowo, walczac o ak-
tualno$¢ serwiséw informacyjnych (w tym celu korzysta sie w sieci
z gatunku, jakim jest flash, obecny takze w radiu), ale rownie waz-
ny jest sposob przekazu — jak najbardziej atrakcyjny i efektywny.
Multimedialno$¢ i niemal nieskoniczona przestrzen informacyjna
Internetu otwieraja przed odbiorca ogrom informacji dostgpnych
najedno klikniecie, przez co ,naturalna skfonnos¢ czlowieka do po-
rzagdkowaniaiorganizowania swojego srodowiska informacyjnego
w przypadku zasobéw internetowych napotyka na bariery ilo$cio-
we”"?, Autorzy informacji muszg zatem szukac¢ takich form prezen-
tacji, ktére pozwola im przykué uwage internautéw i zainteresowac
ich treécig zaprezentowana w sposdb atrakcyjny i syntetyczny.
Wymienione wyzej potrzeby moze spelnic infografika. Oprécz
skondensowanej i atrakcyjnej formy przekazu wazne w kontekscie
nowych mediéw jest takze to, ze infografika na kazdym urzadzeniu
wyglada podobnie i dostosowuje si¢ do rozdzielczosci monitora

11 K. Batuk, , Do licha! Ilez tu informacji!”. Infografika jako gatunek dzienni-
karski, ,Dziennikarstwo i Media” 2013, nr 4, s. 153.

12 1. Pulak, M. Wieczorek-Tomaszewska, Infografika — graficzne pigkno
informacji, [w:] Czlowiek, media, edukacja, red. E. Musial, I. Pulak, Ka-
tedra Technologii i Mediéw Edukacyjnych, Uniwersytet Pedagogiczny
im. Komisji Edukacji Narodowej w Krakowie, Krak6w 2011, s. 1.
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komputera, ekranu tabletu czy smartfonu. To wlasnie na urzadze-
niach mobilnych poprzez aplikacje najczesciej udostepniane sg in-
fografiki. W wypadku urzadzen mniejszych od komputera lektura
dluzszych tekstow jest bowiem szczegélnie uciazliwa dla odbior-
cy. Uznajac informacje za priorytetowe dobro materialne stuzace
rozwojowi i satysfakcji jednostki w spoleczenstwie informacyj-
nym, trzeba zarazem stwierdzi¢, ze ,.ilo§¢ wytwarzanych, przetwa-
rzanych i absorbowanych informacji zwieksza sie z kazda chwila
i przymusem staje si¢ stworzenie takiej formy ich rejestracji, prze-
chowywaniaiprzetwarzania, ktérabedzie odpowiadala wymogom
rozwijajacego sie nowoczesnego spoleczeristwa”".

W przekazach medialnych wplyw na skuteczno$¢ maja réw-
niez stopien znajomosci tematu przez odbiorce, jego kompetencje
jezykowe i umiejetno$¢ interpretowania przedstawionych treci.
Szczegdlny przypadek w tym konteks$cie stanowia treéci specjali-
styczne pojawiajace sie¢ w mediach, takie jak rubryki ekonomiczne,
artykuly oparte na danych statystycznych, matematycznych czy na
wynikach badan empirycznych. Potencjal znaczeniowy lezy tutaj
po stronie przekazu wizualnego, ktéry jest odbierany przez moézg
znacznie szybciej, niezaleznie od intelektualnego zaplecza odbior-
cy. Mozna ssi¢ zatem zastanawia¢ — co czyni miedzy innymi Maryla
Hopfinger — czy wobec wciaz rozszerzajacej sie obecno$ci obrazu
na scenie komunikacyjnej, a takze zwigkszajacego si¢ potencjatu
znaczeniowego slowo jest zagrozone i czy obraz zaczyna wypie-
ra¢ stowo'*. Autorka zauwaza, ze cho¢ stowo nadal zajmuje wiele
miejsca wkomunikacji, nie jest juz hegemonem. Zwigksza si¢ rola
pisma elektronicznego, obecnego wserwisach spoteczno$ciowych,
SMS-ach, blogach, na forach internetowych czy w e-mailach. Waz-
ne jest stwierdzenie, Ze wspolobecne w przestrzeni stowo i obraz
moga pelni¢ samodzielne, jakikomplementarne funkcje, a obraz nie
wypiera stowa, ale pelni funkcje, ktdre kiedys przypisywano tylko

13 Tamze.

14 Zob. M. Hopfinger, Czy obraz wypiera stowo?, [w:] Komunikacja wizual-
naw prasie...,s. 13.
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stowu (np. funkcje przedstawiajaca). , Tak zwany zwrot obrazowy
pracuje na rzecz komplikacji znaczeniowej i awansu kulturowego
obrazu, a nie eliminacji stowa. Dzisiaj obraz wzbogacairéwnowazy
scene komunikacyjna. Nie wypiera stowa™>.

Jesli zatem przyjac za Maryla Hopfinger, ze zaréwno stowo, jak
i obraz moga sie przenika¢, pelniac samodzielne funkcje, mozemy
uznad, ze z takim zjawiskiem mamy do czynienia wlasnie winfogra-
fice. Na rozwdj tego gatunku mial wptyw przede wszystkim dyna-
miczny rozkwit technologiczny, najpierw w telewizji, a nastepnie
wukladzie graficznym prasy. Konstrukcja gazet, czasopism, a nawet
stron internetowych zmierza w kierunku atomizacji tekstow i silne-
go eksponowania graficznego elementéw tekstowych, co skutkuje
wizualng fragmentaryzacja przekazéw medialnych's. Wyraznie
oddzielane sa podczas projektowania leady, nagléwki, punktatory
czy tez elementy towarzyszace tekstowi gtéwnemu, takie jak ramki
itabele. Wielosekwencyjno$¢ takiego sposobu prezentacji tekstu ma
na celu skierowanie uwagi czytelnika na okreslone jego elementy,
co pozwala utworzy¢ wlasne sposoby czytania (tzw. reading path).
»W tym sensie przekazy medialne sq pozbawione sekwencyjnego
iliniowego odbioru typowego dla recepciji literatury pieknej lub
dziet filmowych. Powstaje pytanie, w jaki sposéb odbiorcy wyszu-
kuja punktéw do rozpoczecia czytania oraz wedtugjakich kryteriow
tworza wlasne §ciezki wzrokowe w trakcie percepcji przekazéw?”"’

Oprécz wielu sposobéw lektury tekstu, wzaleznosci od jego za-
projektowania, na przekaz wplywa takze interakcja tekstu z obra-
zem - towarzyszacymizdjeciami, wykresami czy rysunkami. Osob-
na kategorie w tym kontekscie stanowi infografika, gdzie dochodzi
do najscidlejszego wspotwystepowania stowa i obrazu, wplywajacego

1S Zob. tamze.

16 Zob. M. Leszkowicz, Projektowanie graficzne a proces czytania i tworze-
nia wizualnych znaczet, Repozytorium Uniwersytetu im. Adama Mic-
kiewicza, https://repozytorium.amu.edu.pl/bitstream/10593/5977/1/
Infographics-M-E-K-2012.pdf (dostep: 19.03.2017).

17 Tamze, s. 476.
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na sposéb percepcji odbiorcy, interpretacje przekazu czy sam spo-
sob jego lektury. Wspoétuczestniczenie odbiorcy w ksztaltowaniu
przekazu, skoncentrowanie sie na fragmentach kompozycji, ktoére
przykuwaja uwage i budzg zainteresowanie, a takze obnizenie po-
ziomu ,gtebokiego czytania tekstow”'® wskazuja , potrzebe pro-
jektowania przekazéw medialnych w bardziej przystepnej postaci,
umozliwiajacej czytelnikowi stawanie sie ponownym konstrukto-
remznaczen”®. Réwniez Tim Harrower, amerykanski dziennikarz
iautor publikacji Podrecznik projektanta gazet, zauwaza, ze ,wspol-
czesny czytelnik upodobal sobie tresci agresywne, tatwe do uchwy-
ceniaizapewniajace munatychmiastowa informacje. Dopasowanie
si¢ do tych oczekiwan jest dzi$§ dla medidéwiich przetrwania warun-
kiem sine qua non”*°. Autor dodaje, ze tekst bez grafiki juz praktycz-
nie nie istnieje, wlasnie ze wzgledu na przyzwyczajenia odbiorcow.

Jednym z najbardziej efektywnych sposobéw projektowania
przystepnego przekazu jest infografika, czyli element wizualizacji
informacji, rozumianej jako sztuka faczenia celéw komunikacyj-
nych redakejiioczekiwan odbiorcéw. Trzeba jednak pamietad, by
gléwnym zadaniem infografiki jako gatunku nie byto wylacznie
przyciaganie uwagi czytelnikéw, bo moze to skutkowac jalowq es-
tetyzacja przekazu, ale gléwnie informowanie: ,Infografika musi
by¢ atrakcyjna w formie, ale przede wszystkim — jako gatunek infor-
macyjny — musi dostarcza¢ informacji. Jesli do pogoni za atrakcyj-
noécia [...] dolaczymy powszechny wéréd projektantéw informaciji
niski poziom wiedzy i do§wiadczenia z zakresu statystyki, to ocena
informacji wizualnej w dyskursie dziennikarskim niejednokrotnie
musi by¢ zdecydowanie negatywna™'.

18 Zob. tamze, s. 482.

19 Tamze.

20 T.Harrower, Podrecznik projektanta gazet, przel. W. Horabik, Z. Doma-
niewska, LIDEX Centrum Ttumaczen i Obstugi Konferencji, exPress,
Warszawa 2006, s. 2.

21 P. Planeta, Infografika w prasie: migdzy przejrzystq informacjq a jatowq
estetyzacjq, [w:] Komunikacja wizualna w prasie. .., s. 9.
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2.3. Wizualizowanie informacji
w dziennikarstwie

Tekst wprasie i Internecie dopelnianyjest elementami dodatkowy-
mi. Wwypadku prasy sa to fotografie, infografia, elementy projekto-
wania tekstu (kolory, rodzaje i wielkosci czcionek), a takze wykresy.
Internet daje pod tym wzgledem jeszcze wigcej mozliwo$ci przez
swoj multimedialny charakter, dzieki czemu przekaz tekstowy uzu-
pelniany jest filmami, dZzwigkiem, animacja. Sama komunikacja
réwniez ma charakter interaktywny — przez mozliwo$¢ dodawania
komentarzy, udostepniania tekstéw czy nawet ich wspéttworzenia.
Wiegkszo$¢ elementéw towarzyszacych przekazom dziennikarskim
w prasie i w Internecie ma jednak charakter uzupelniajacy, wzbo-
gacajacy czy tezilustrujacy to, o czym jest mowa w tek$cie®®. Nie sg
wiec one niezbedne dla zrozumienia treci ani nie musza by¢ powia-
zane z tekstem gléwnym. Czesto stanowia jedynie sposdb najego
uatrakcyjnienie: ,tekst i ilustracje to w procesie tworzenia zaréw-
no treéci odpowiadajacych wszelkim gatunkom dziennikarskim,
jakina przyklad tworzenia ksigzek, nierozlaczna para. Wchodza
one z soba w zaleznoéci juz na poziomie doboru typografii danej
publikacji”*. Zaréwno prasa, jak i portale internetowe maja stwo-
rzone na swoje potrzeby tzw. stylebooki**, czyli zbiory zasad doty-
czacych ksztaltu jezykowego tekstu, rozmieszczenia fotografiiiich
rozmiaréw, czcionek etc., sktadajacych sie na spojny layout. Grafi-
ka jako element towarzyszacy musi wiec by¢ odpowiednio dobrana
(zuwzglednieniem zasad odpowiedniej czytelnosci) — zachowane
musza by¢ odpowiednie kolory i kontrasty, tto nie moze zaburzaé

22 Wyjatkiem s3 w tym kontekscie artykuly w Internecie skiadajace sie
wylacznie ze zdjeé (np. pokazy slajdéw) czy artykuly, gdzie tekst stano-
wi tylko tytul, a reszta ukazana jest na fotografiach (np. Zobacz ostatni
pokaz mody w Eodzi). Internetowe ekspozycje zdjeé¢ stanowia zazwy-
czaj galerie miniatur i wlasnie pokazy slajdéw (slideshow).

23 K. Batuk, dz. cyt,, s. 156.

24 Zob. przyklad dla portalu miedziak.info.pl: http://miedziak.info.pl/
stylebook-czyli-abc-piszacego (dostep: 2.02.2020).
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widocznosci tekstu, ktory réwniez musi by¢ odpowiednio umiej-
scowiony®’. Wzbogacanie tekstow w prasie i w Internecie formami
graficznymi to dla dziennikarzy takze sposéb na radzenie sobie
z objeto$ciowymi ograniczeniami oraz jednorodnoscia érodkow
wyrazu®®. W pogtebianiu dziennikarskiego przekazu, a nie tylko
w jego urozmaicaniu, pomaga infografika, ktéra wystepuje i w pra-
sie,iw Internecie, i moze mie¢ zupelnie inny charakter - wzalezno-
$ci od formy moze towarzyszy¢ tekstowi, wzbogacajac go, ale moze
tezistnie¢ jako gatunek autonomiczny, sama w sobie, poniewaz jest
forma graficzng, azarazem informacyjna.

2.4. Infografika jako forma wizualizacji
przekazu - historia

Zanim zostanie zdefiniowana infografika jako gatunek dzienni-
karski, nalezy przedstawi¢ korzenie tej formy komunikacji, a takze
wyjaéni¢ jej role w procesie dostarczania informacji. W polskoje-
zycznej literaturze przedmiotu nie istnieja obszerne opracowania
na tematinfografiki. Stosowne informacje odnalez¢ mozna we frag-
mentach wiekszych publikacji z zakresu dziennikarstwa, designu,
komunikacji wizualnej czy edytorstwa. Dostepne w literaturze ob-
cojezycznej definicje ujmuja to zjawisko bardzo szeroko: od graficz-
nej reprezentacji danych, przez grafike objasniajaca, az po gatunek
informacyjny.

Badacze, opisujac rozwéj infografikiiposzukujacjej poczatkow,
zwracaja uwage, ze jej historia jest bardzo dluga, siegajaca nawet
rysunkow naskalnych, ktére nalezatoby zaliczy¢ do pierwszych in-
fografik®” jako przyklad praktycznego wykorzystania form wizu-
alnych. Mapy, ktére sa elementem sktadowym infografik, réwniez

25 K. Tyczkowski, Lettera Magica, Polski Drukarz, £6dz 2005, s. 100.

26 L. Olszanski, Media i dziennikarstwo internetowe, Wydawnictwa Akade-
mickie i Profesjonalne, Warszawa 2012, s. 65.

27 Zob. P. Planeta, dz. cyt., s. 48.
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maja starozytne pochodzenie — od sumeryjskich tabliczek z plana-
mi rolniczymi po opracowanie przez Grekéw koncepcji szeroko-
$ciidlugosci geograficznej*®. Pierwotne graficzne formy przekazu
informacyjnego za pomocg obrazkéw i symboli, bez uzycia tekstu,
to réwniez piktogramy® czy ideogramy*’. Piktogramy, rozumiane
jako pismo rysunkowe, obrazkowe, zawierajace rysunkowe zna-
ki umowne i symbole*, oraz ideogramy, do ktérych zaliczaja sie
umowne znaki graficzne i pisemne odwolujace si¢ do pojec™, staja
sie rowniez elementami dzisiejszych infografik. Autorzy ksigzki
Pictograms, Icons&Signs: A Guide to Information Graphics do pro-
stych grafik informacyjnych zaliczaja réwniez: ikonogramy, pikto-
gramy, kartogramy, diagramy, ideogramy, logogramy, typogramy
ifonogramy*.

Zwiazkow starozytnych znakow z dzisiejszymi wykresami sta-
tycznymi poszukuje rowniez Przemystaw Biecek®*, podajac jako
ceche wspdlng opieranie sie na abstrakeji i korzystanie z symboli,
ktorych znaczenie ksztaltowane jest przez kontekst oraz umiejet-
no$¢ odbiorcy odczytywania przedstawionych kombinacji. Tak
jak hieroglify egipskie stanowia ciag znakéw, ktorych odpowiedni
odbidr nadaje znaczenie, tak podobnie odczytuje sie wykresy — nie
w sposdb bezposredni, ale dzieki znajomosci regut zapisuiznacze-
nia symboli. ,Wykresy statyczne takze uzywaja abstrakcyjnych
znakéw i symboli, ktorych ksztalt, kolor, wielko$¢, potozenie, licz-
ba maja czesto niedostowne, symboliczne znaczenie. Znaczenie to

28 Tamze.

29 Definicja ze stownika.

30 Zob. K. Baluk, dz. cyt., s. 162.

31 Zob. Slownik jezyka polskiego, http://sjp.pl/piktogram (dostep:
12.05.2016).

32 R. Abdullah, R. Huebner, Pictograms, Icons&Signs: A Guide to Informa-
tion Graphics, Thames & Hudson, New York 2006, s. 11.

33 Za: K. Batuk, dz. cyt., s. 163.

34 Zob. P. Biecek, Odkrywaé! Ujawniaé! Objasniaé! Zbiér esejéw o sztuce
prezentowania danych, Fundacja Naukowa Smarter Poland.pl, Warsza-
wa 2014, s. 6-13.
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powinno by¢ zrozumiale dla odbiorcy, dlatego tez do wykresow
zwykle dodaje si¢ legende z wyjasnieniami kodu™.

Bardziej wspolczesne konotacje infografiki, czyli pierwsze
drukowane informacje w graficznej formie, odnalezione zostaly
w Encyklopedii Denisa Diderota w 1751 roku*. Znajdujace sie tam
grafiki dotyczace siedemnastowiecznej sztuki i rzemiosta mialy
stanowi¢ poczatki grafik objasniajacych?. Odwotujac si¢ do bliz-
szej przeszto$ci, Lech Mazurczyk przywoluje przyklad Javiera Er-
rea, prezentujacego dziewigetnastowieczne infografiki wykonane
w technice miedziorytu, ktére okazaly sie precyzyjne i aktualne
do dzi$*®. To pokazuje, ze przed epoka komputeréw podejscie do
informowania w formie wizualnej bylo podobne do aktualnie pa-
nujacych trenddéw.

Uznawana za najlepsza infografike w dziejach®” ilustracja po-
chodu wojsk napoleonskich na Rosje w 1812 roku autorstwa Char-
les’a Minarda pochodzi z 1869 roku. Jej wartos$¢ polega na polacze-
niu udanej formy graficznej z bardzo istotna warto$cia informacyj-
na (rys. 1).

Francuska infografika ukazuje w dwoch wymiarach az sze$¢é ty-
péw danych dotyczacych przemarszu napoleoniskich wojsk przez
granice polsko-rosyjska: liczbe zolnierzy, dystans, temperature,
szeroko$¢ i dlugo$¢ geograficzng, kierunek przemieszczania sie
izmieniajaca si¢ lokalizacje wzgledem upltywu czasu. Wypada tutaj
podkresli¢, jak wiele informacji i danych zostato przedstawionych
w prostej i czytelnej formie i jak wysokie kompetencje komunika-
cyjne i graficzne prezentowal autor w XIX wieku, nie dysponujac
przeciez narzedziamiitechnologiami dostepnymiobecnie. Dopiero

35 Tamze,s. 7.

36 P.Wildbur, M. Burke, Information Graphics: Innovative Solutions in Con-
temporary Design, Thames & Hudson, New York 1999, s. 57.

37 Za: K. Batuk, dz. cyt., s. 161.

38 L. Mazurczyk, Zrozumieé infografike, [w:] Biblia dziennikarstwa, red.
A. Skworz, A. Niziotek, Spoleczny Instytut Wydawniczy Znak, Krakéw
2010, s. 365.

39 P.Planeta, dz. cyt.,s. 48.
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pod koniec XIX wieku, dzigkirozwojowi poligrafii (wielokolorowy
druk), twércy tej formy komunikacji mogli udoskonalaé grafike
i przedstawia¢ informacje w bardziej przystepnej i atrakcyjnej for-
mie. Wcze$niej, mimo takich mozliwoéci, oryginalne iinnowacyjne
rozwiazania w gazetach pojawialy sie rzadko*.

Rysunek 1. Grafika przedstawiajgca pochéd wojsk napoleonskich

Zrédto: Charles Minard, ,Pochéd wojsk napoleonskich”, https://www.
masswerk.at/minard/ (dostep: 12.05.2016).

,Wiek XX przynidst rewolucje technologiczne, a uzytkowni-
cy potrzebowali nowych form graficznych, aby zrozumie¢ coraz
bardziej kompleksowo zaprojektowane produkty oraz skompliko-
wane procesy. Tradycyjne, stowne metody opisu, okazywaly sie
niewystarczajace™. Postep technologiczny pozwolil infografice
dynamicznie si¢ rozwijaéiuatrakcyjniaé przekazywana w ten spo-
sob informacje. ,Prawdziwy przelom nastapit wraz z rozwojem
technologii komputerowej, ktéra dos¢ szybko upowszechnila sie
w USA, co umozliwilo sprawna produkeje ilustracjiiinfografik na
zamoOwienie redakcji™?. Dzialo si¢ to w czasie, kiedy wojska Stanéw

40 Tamze,s. 49.
41 K. Batuk, dz. cyt., s. 162.
42 P.Planeta, dz. cyt., s. 49.
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Zjednoczonych walczyly w Wietnamie, a spoleczenistwo byto zain-
teresowane przebiegiem wojny. Redakcje przygotowywaly wtedy
mapyiinne formy graficzne obrazujace przebieg zdarzen.

Infografiki w swoich poczatkach pomocne byly nie tylko
w dziennikarstwie, ale juz od lat 30. XX wieku petnily takze funkcje
edukacyjne, w szczegélnosci dla najmlodszych (literatura, komiks).
Dzigki prostym obrazkom infograficznym ukazywano schematy
dzialania najnowszych zdobyczy technicznych, takich jak pierwszy
samochdd czy pociagi. Przewodniki i instrukcje opierane na info-
grafice byly pokilkunastulatach obecne réwniez w popularnej serii
Reader’s Digest®.

Prawdziwym przelomem w dziedzinie infografiki, jakiw 0go-
le wizualizowania przekazu w mediach, byt rozwdj technologii
telewizyjnej wraz z poczatkami komputeryzacji tego medium.
Proste na poczatku formy wprowadzania grafiki komputerowe;j
do telewizji ewoluowaly w strone skomplikowanych efektéw
specjalnych, a takze wprowadzania atrakcyjnych graficznie, in-
teraktywnych plansz i infografik. Zastosowanie animowanych
infografik w telewizji, jak si¢ okazalo, mialo znaczenie tez dla pra-
sy — ,telewizyjne ruchome infografiki miaty ogromny wptyw na
zmiane prasowego layoutu w USA, a nastepnie w innych krajach.
Najlepszym dowodem nowego spojrzenia na szate graficzng prasy
jest pojawienie sie nowej specjalnosci zawodowej [...] redaktora
technicznego. Jednak mimo wszystko, az do lat 80. prasa druko-
wana pozostawala daleko za telewizja, jesli chodzi o wizualizacje
informacji™*.

Patrzac na poczatkiikorzenie infografiki, a takze na dzisiejsze
przyklady (poza dziennikarskim kontekstem), przy prébie defi-
nicji infografiki rozumianej jako grafika informacyjna mozna za-
tozy¢, ze jest to kazda grafika uzytkowa wspierajaca tekst. Takie
bowiem relacje s3 dla tej formy komunikacji kluczowe. Wystar-
czy choéby wymieni¢ ikony komputerowe, znaki drogowe, znaki

43 P. Wildbur, M. Burke, dz. cyt., s. 58.
44 P.Planeta, dz. cyt,, s. S0.
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nawigacyjne w budynkach, schematy poruszania si¢ po obiektach
uzyteczno$ci publicznej czy interaktywne mapy w galeriach han-

dlowych®.

2.5. Infografika wspoétczesnie

Wspolczesnie pojecie to jest uyymowane bardzo szeroko i najbar-
dziej ogolna definicja mogtoby by¢ po prostu stwierdzenie, ze
infografika to graficzna prezentacja nie tylko informacji, ale tez
skomplikowanych danych, ktore dzieki graficznemu przedstawie-
niu w sposéb klarowny prezentuja ztozone zjawiska. To opis bliski
definicji Douga Newsomai Jima Haynesa, dlaktérych infografike
stanowi kazda forma obrazowa stuzaca do ukazania pewnych in-
formacji*s. Wéréd réznych podejs¢ do tego zagadnienia dominu-
ja dwa: z jednej strony infografika moze by¢ rozumiana jako byt
autonomiczny, przekazujacy informacje lub inne dane w sposéb
graficzny, z drugiej za$ infografika moze by¢ forma towarzyszaca,
kiadaca nacisk nie tyle na samo informowanie (przekazywanie in-
formacji), ile na wyjasnianie towarzyszacych jej treéci za pomoca
obrazu*’. W ujeciu autordéw podrecznika Gatunki dziennikarskie.
Teoria, praktyka, jezyk*® infografika jest uwazana wlaénie za ga-
tunek towarzyszacy, niepelnoprawny. Zupetnie inny poglad pre-
zentuje Lech Mazurczyk, dziennikarz zajmujacy sie infografika
miedzy innymi dla tygodnika ,Newsweek ™. Infografike uwaza

45 Wedlug K. Batuka, R. Abdullaha i R. Huebnera najprostsza forma gra-
fik informacyjnych sa wlasnie wskazane przyklady, definiowane przez
autoréw jako piktogramy iikony.

46 D. Newsom, J. Haynes, Public Relations Writing: Form & Style, Wad-
sworth Publishing, Australia 2010.

47 M. Burns, T. Bitner, Sztuka informowania, 1.06.2003, https://www.
pcworld.pl/news/Sztuka-informowania,300947.html, za: I. Pulak,
M. Wieczorek-Tomaszewska, dz. cyt., s. 2.

48 K. Wolny-Zmorzynski, A. Kaliszewski, W. Furman, dz. cyt.

49 Przykladyinfografik autorawystepujacych wartykutach online: http://
www.newsweek.pl/tagi/lech-mazurczyk,29999 (dostep: 20.07.2017).
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on za odrebny i pelnoprawny gatunek dziennikarski, ktéry jest ga-
tunkiem czystym — nie jest ani grafika, aniilustracja, ainformacja
w formie obrazowej*.

Roéznice w definiowaniu infografiki, a takze problem z typologia
gatunkowa wynikaja zjej zlozonosci oraz wielo$ci form, ktére moga
by¢ rozumiane jako infografika. Spektrum form jest bardzo szero-
kie: od wykresow, map, diagramow po bardziej zlozone wizualnie
formy graficzne. Latwiej w tym kontekscie powiedzieé, co nie jest
infografika (patrz poczatek rozdziatu). Infografika nie s3 podpisy
pod zdjeciami lub grafikami, ale sama infografika to kombinacja
tekstu i obrazu, w ktérej obie te formy s $ciéle ze soba zwigzane,
pelniac rézne funkcje. W taki sposob gatunek ten definiuje Tim
Harrower: jako polaczenie tekstu i grafiki, podajace informacje
w sposéb wizualny oraz objaéniajace fakty z uzyciem map, diagra-
moéw czy wykresow.

Potrzeba wizualnego prezentowania informacji ma kilka przy-
czyn - rozwdj mozliwosci technologicznych i zwiazanych z pro-
jektowaniem gazet, Internet, ktéry wyksztalcit wiele nowych form
zwiazanych z prezentowaniem informacji, czy w konicu przyzwy-
czajenia odbiorcéw, jako ze chcg oni otrzymywacd jak najwiecej in-
formacjiizapoznawad si¢ z nimiwjak najkrétszym czasie, w mozli-
wie najbardziej przystepnej formie. Rozwdj technologii zmienil nie
tylko sposéb projektowania gazet, ale tez sposob tworzenia stron
internetowych, ktére z prostych, opartych gtéwnie na tekécie wi-
tryn ewoluowaly w rozbudowane multimedialne portale, co podyk-
towane jest miedzy innymiduzo szybszymilaczamiinternetowymi
odbiorcéw.

O tym, ze infografika jest waznym narzedziem w komunikacji,
przekonywaljuz w2007 roku Dave Grey, specjalistaidoradca wza-
kresie designu®*. Pisal on o infografice nastepujaco:

50 L.Mazurczyk, dz. cyt., s. 365.
51 T.Harrower, dz. cyt., s. 14.
52 D. Grey, http://xplaner.com/bio/ (dostc;p: 20.07.2017).
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1.1t’s a visual explanation that helps you more easily understand,
tind or do something.

2.It’s visual, and when necessary, integrates words and pictures
in afluid, dynamic way.

3.Itstands alone and is completely self-explanatory.

4. It reveals information that was formerly hidden or submerged.
S. It makes possible faster, more consistent understanding.

6.1t’s universally understandable®.

Jednym z podstawowych zadan infografiki wedlug tego au-
tora jest zatem rozszerzenie wartosci poznawczej i utatwienie
percepcji oraz relacji miedzy poszczegdélnymi fragmentami
przekazu. Pozwala to znaczaco skrécié sam tekst, co jest waz-
ne dla dzisiejszego czytelnika Internetu i prasy. Przedstawienie
graficzne wraz z zintegrowanym tekstem, ktore sie wzajemnie
przenikaja, umozliwia przekazanie w prosty sposéb skompliko-
wanych danych (w innym wypadku, aby mogly zostaé¢ podane
w sposéb atrakcyjny i przystepny, musialyby zostaé zawarte
w kilkunastu tabelach). Mozna w ten sposéb odda¢ wieloaspek-
toweizlozone pojecia. Infografika zatem ,nadaje danymiinfor-
macjom graficzny sens, a przyjeta forma powinna by¢ jak najle-
piej dopasowana do prezentowanych treéci™*. Trzeba zaznaczy¢,
ze relacje grafiki z tekstem nie dotycza ujecia typograficznego,
czcionek czy fontéw. Tekst petni bowiem wylacznie funkcje po-
mocnicza, czesto nawet drugorzedna, poniewaz najwazniejsze
s3 tutaj przedstawienia obrazowe, na ktérych bazuje infografi-
ka. Jako kryterium pozwalajace stwierdzi¢, czy dana forma jest
infografika, przeprowadza sig test — usuwane sa z niej wszystkie
elementy tekstowe ije$li po takim usunieciu zostaje zachowany
sens, wtedy jest to infografika™s.

53 D. Grey, What Is Infographic, http://communicationnation.blogspot.
com/2007/04/what-is-infographic.html (dostc;p: 20.07.2017).

54 1. Pulak, M. Wieczorek-Tomaszewska, dz. cyt., s. 3.

55 Zob. tamze.

48 Infografika w prasie i Internecie


http://communicationnation.blogspot.com/2007/04/what-is-infographic.html
http://communicationnation.blogspot.com/2007/04/what-is-infographic.html

Zmiany w strukturze przekazéw medialnych maja swoje odzwier-
ciedlenie nie tylko w projektowaniu graficznym, ale tez w sposobie
ich czytania przez odbiorce. Wielowatkowe grafiki, zwane takze
multimodalnymi®®, implikuja rézne zachowania ich odbiorcow.
,Brak silnego prowadzenia percepcji odbiorcy powoduje, ze jego
wlasny sposéb interpretacji przekazu stanowi wazna ceche kontaktu
ze wspOlczesnymi mediami”™’. Do swobodnej, nielinearnej lektury
zdecydowanie bardziej od tradycyjnego tekstu nadaje sie infografi-
ka. Oferujac mozliwo$¢ wyboru fragmentéwkompozycji, na przyktad
tych, ktére budza najwieksze zainteresowanie, oraz pomijania innych
fragmentéw bez gubienia sensu, infografika odpowiada takze na ta-
kie zjawiska, jak obnizenie glebokiego czytania tekstow przez mto-
dziez lub powierzchowne zapoznawanie si¢ z komunikatami. O tych
zjawiskach pisal takze Mateusz Leszkowicz, wskazujac, ze przekazy
medialne powinny by¢ projektowane w bardziej przystepnej postaci,
ktérabedzie umozliwiaé czytelnikowi wcielenie sie w role ponowne-
go konstruktora znaczen*® (przez wspétuczestnictwo w projektowa-
niu przekazu). Jest to mozliwe dzigki temu, ze czytanie jest procesem
dynamicznym, a taki gatunek jak infografika moze by¢ przetwarzany
przez odbiorce na rézne sposoby, w zaleznosci od preferenciji, celow,
zainteresowania tematem czy pobudzonej danym fragmentem cieka-
wosci. , Konsumpcja” infografiki jest zatem procesem nielinearnym,
wymagajacym od czytelnika aktywnosci, od nadawcy zas bardzo do-
brego zaprojektowania calosci tak, aby czytelnik mogl sam obiera¢
$ciezke lektury, a tre$¢iforma byly réwnowazne.

2.6. Infografika jako gatunek angazujacy

Infografika to forma obecna zaréwno w prasie, jaki w Internecie. Je-
zeli chodzi o gatunki prasowe, to obecnie znane i rozrézniane maja
swoje indywidualne cechy, pozwalajace odbiorcy bez wiekszych

56 Zob. M. Leszkowicz, dz. cyt., s. 482.
57 Tamze.
58 Zob. tamze.
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probleméw je rozpozna¢. Inaczej to wyglada wwypadku komunika-
cjiinternetowej, ktéra jest bardzo zlozona i w ktérej Iacza sie i mie-
szaja rodzaje tekstéw, kodow, dZzwigkdéw i multimediéw. W kontek-
$cie Internetu moéwi sie o formach hybrydycznych, trudnych do
nazwaniaiwyodrebnienia, a takze o przyporzadkowaniu gatunko-
wym. Sam gatunek jako atrybut wypowiedzi to sposéb budowania
tekstu na podstawie okreslonych regul, ustabilizowanych definicji.
Edward Balcerzan gatunek definiuje jako kombinacje chwytow,
ktére decyduja o kompozycji tekstu, i s3 determinowane przez me-
dium i technike przekazu®. Dla Stanistawa Gajdy z kolei gatunek
to kulturowo i historycznie uksztaltowany sposéb komunikowania
si¢, ujety w spoleczne konwencje wzorzec organizacji tekstu®. Trak-
tujacinfografike jako gatunek, pomine definicje gatunku w aspekcie
pragmatycznym (relacje miedzy nadawca a odbiorca i cele komu-
nikacyjne) czy w aspekcie prymarnym (realizowany w warunkach
komunikacji ,twarza w twarz”)%..

Podchodzac do zagadnienia gatunku typologicznie, badacz
wpisuje si¢ w ,nurt badan nad gatunkami, w obrebie ktérego
interpretuje si¢ gatunek jako wzorzec organizacji tekstu. Jest to
nurt dobrze ugruntowany w genologii” — zauwaza Maria Wojtak®.
Wirod uwzglednianych skltadnikéw mamy wtedy sposéb konstru-
owania tekstu, nastawienie nadawcy do odbiorcy, temat i typowe

59 E. Balcerzan, W strong genologii multimedialnej, [w:] Genologia dzisiaj,
red. W. Bolecki, I. Opacki, Wydawnictwo Instytutu Badan Literackich,
Warszawa 2000, s. 88.

60 S. Gajda, Gatunkowe wzorce wypowiedzi, [w:] Encyklopedia kultury pol-
skiej XX wieku, t. 2, red. A. Kloskowska, ,Wiedza o Kulturze”, Wroctaw
2001, s.25S.

61 Rozbudowanej analizy gatunkéw, ich genezy i rozwoju dokonal Marek
Cybulski, Geneza i rozwdj gatunkéw uzytkowych, [w:] Geneza i rozwdj
gatunkéw uzytkowych, [w:] Od mediéw drukowanych do elektronicz-
nych. Skrypt dla studentéw Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej, red.
E. Pleszkun-Olejniczak, J. Bachura, M. Worsowicz, Wydawnictwo Uni-
wersytetu bodzkiego, £6dz 2011, s. 115-128.

62 M. Wojtak, Gatunki prasowe, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-
-Sklodowskiej, Lublin 2004, s. 15.
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zastosowanie. W wypadku gatunku i tekstu wystepuja zazwyczaj
relacje wzajemne i genetyczne, ,gdyz gatunek tworzony jest przez
okre$lony zbiér cech tekstu, a wiele wyznacznikéw tekstu zyskuje
gatunkowgq determinacje¢”. Infografika moze by¢ rozpatrywana
wramach réznych koncepcji, jesli rozumiec ja jako gatunek — wra-
mach koncepcji dynamicznej (gatunek jako zjawisko komunika-
cyjne) i statycznej (gatunek jako typ tekstu, model pozwalajacy
laczy¢ teksty o podobnych wlasciwo$ciach)®t. W ujeciu drugim
infografika wéréd komponentéw wzorca powinna zawiera¢ mo-
del kompozycyjny (uwzgledniajacy réwniez typowe dla gatunku
uklady i architektonike tekstu), cel komunikatu, obraz nadawcy
i odbiorcy, a takze tematyke i sposéb przedstawienia (aspekt po-
znawczy).

Kazimierz Wolny-Zmorzyniskii Andrzej Koziel zwracaja uwage,
ze systematyka tekstow dziennikarskich ma wypracowane podsta-
wy teoretyczne w teorii literatury, wychodzac od definicji gatunku
literackiego rozumianego jako ,zespdtintersubiektywnie istnieja-
cych regul, okreslajacy budowe poszczegélnych dzietiréznorako
przez nie aktualizowany”®. Cechy gatunkowe to z kolei nakazy
izakazy obowiazujace przy komponowaniu dzieta. Moga nimi by¢
objetos¢, styl, temat, struktura czy forma. A wszystko to po to, by
spelni¢ wyznaczong dla danego gatunku funkcje. Same gatunki
podlegaja z kolei ewolucji, przez co ,maja tendencje do wytwarza-
nia podgatunkéwi gatunkéw synkretycznych [...] wprocesie histo-
ryczno-literackim powstaja tez nowe formy gatunkowe™®.

Iwona Loewe pisata réwniez o dynamicznym rozumieniu ga-
tunku, gdzie autor jest odbiorca zorganizowanej w kulturze wiedzy,
wykorzystujacym te wiedze do roli twércy i przekazujacym dzie-
o wrece odbiorcy. Odbiorca staje sie wtedy zarazem aktywnym

63 Tamze.
64 Za: tamze, s. 15-16.

65 K. Wolny-Zmorzynski, A. Koziel, Genologia dziennikarska, ,,Studia Me-
dioznawcze” 2013, nr 3(54), s. 24.
66 Tamze.
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interpretantem®. Stowa te odniesione do medioznawstwa znajduja
takze zastosowanie do infografiki, z racji tego, Ze jest to nowa for-
ma, ktérej dopiero ucza si¢ nadawcy (w szerszym rozumieniu media,
dziennikarze) i odbiorcy.

Stosujac terminologie zwigzanga z genologia lingwistyczna, a za-
tem rozwazajac infografike z perspektywy jezykoznawstwa, mozna
w jej wypadku nazwacd takie pojecia operacyijne, jak ,wzorzec ka-
noniczny” i ,wzorzec alternacyjny”®. Wyr6zniki wzorca kanonicz-
nego oraz cechy dystynktywne to migedzy innymi polaczenie prze-
kazu tekstowego (ktéry jest zwigzly, urozmaicony pod wzgledem
wielkosci i grubo$ci uzytych fontéw i czcionek) oraz wizualnego
(np. obrazy, wykresy, grafy) wjednej, zamknietej formie (teksti gra-
fika pozostaja w nierozerwalnym zwiazku, sa réwnowazne w zro-
zumieniu przekazu). Rozbudowywanie wyréznikéw gatunkowych
wramach alternacji to migdzy innymi wprowadzenie do infografiki
animacjilub elementéw interaktywnych i multimedialnych, a takze
przeobrazanie struktur i wymiana poszczegélnych komponentow.
W drodze takich proceséw tworza si¢ odmiany gatunkowe, ktére
omoéwie w kolejnym podrozdziale.

Definicja zamykajaca rozwazania na temat infografiki jako ga-
tunku jest sam jego opis, stworzony przez Iwone Loewe w oparciu
o aspekty: medialny, kulturowy i funkcjonalny. Gatunkiem, zda-
niem autorki, jest zatem: ,wzglednie trwaly pod wzgledem tema-
tycznym, kompozycyjnym i stylistycznym sfunkcjonalizowany
typ wypowiedzi, uksztattowany przy udziale kulturowej wiedzy
jego nadawcy przez wlasciwe w danym czasie, miejscu i kulturze
okolicznosci obcowania jezykowego, wyrazony za po$rednictwem
danego medium przez odbiorce, postrzegany zas jako koherentna
iskoniczona calo$é¢ komunikacyjna™.

67 1. Loewe, Gatunki paratekstowe w komunikacji medialnej, Wydawnictwo
Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2007, s. 52.

68 Wymienione pojecia zebrala Iwona Loewe, dz. cyt., s. 60-61. Opisane
zostaly rowniez przez Mari¢ Wojtak oraz Edwarda Balcerzana.

69 1. Loewe, dz. cyt,, s. 64.
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Uogodlniajac, mozna wiec stwierdzi¢, ze infografika to gatunek
(1) o funkcjiinformacyjnej, wktérego ramach w iciste relacje wechodza
tekst z obrazem, (2) majacy zazadanie przekaza¢ informacje w szybki
iatrakcyjny sposob, (3) obecny zaréwno w prasie, jak i w Internecie,
(4) wyrazony graficzniei (5) posiadajacy swoje odmiany, miedzy in-
nymize wzgledu nauzyte srodki, sposéb przekazu czy tezjego ,,rucho-
mo$¢”. Dystynktywne cechyinfografiki to obecno$¢ ilustracji, urozma-
iconykrojliter, a takze dwa rodzaje ukladu: poziomyi pionowy. Bardzo
szerokie spektrum graficznego przedstawienia informacji dotyczy za-
réwno form rozbudowanych, jakiprostszych. Nie wytycza sie konkret-
nejilosci danych lub stopnia skomplikowania dla tego gatunku, dlatego
infografika moze by¢ ,tak prosta, jak znak z wizerunkiem mezczyzny
zlopata, informujacy o robotach drogowych, ale i tak skomplikowana,
jak kompleksowa graficzna analiza §wiatowej ekonomii””.

Zastosowanie analizy ramowej, przydatnej w badaniu wiado-
mosci dziennikarskich”, jest uzyteczne rowniez w procesie inter-
pretowania zaprezentowanych za pomoca infografik komunikatéw.
Ramowanie bedzie pomocne w dalszej czgsci rozdzialu w badaniu
mozliwosci interpretacji tre$ci wiadomosci, ale réwniez sposobu
uzycia konstrukcji tekstowych, graficznych oraz obrazéwikoloréw.
»~Ramowanie mozna zatem pojmowac jako rodzaj dominujacej in-
terpretacji realnej rzeczywisto$ci, ktérg z okreslonych wzgledow
przyjmuja dziennikarze” - pisze Fras’?, dodajac, ze ,elementy two-
rzace dane zdarzenie sa scalane i »opakowywane« tak, by uzyska¢
pozadang calo$¢ narracyjna””®. Stworzony przez Tomasza Olczyka™

70 J. Lankow, J. Ritchie, Infographics. The Power of Visual Storytelling, John
Wiley & Sons, New York 2012, s. 20.

71 Tak o analizie ramowej pisze Janina Fras w cytowanym we wstepie dzie-
le: O typologii wypowiedzi medialnych i dziennikarskich, Wydawnictwo
Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroctaw 2013.

72 Tamze,s. S1.

73 Tamze.

74 T. Olczyk, Politrozrywka i popperswazja. Reklama telewizyjna w polskich
kampaniach wyborczych XXI wieku, Wydawnictwa Akademickie i Pro-
fesjonalne, Warszawa 2009, s. 241.
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zintegrowany model analizy ramowej, ukazujacy zwiazki miedzy
metaforycznymiinterpretacjamiram a procesamiramowania, mogt
znalez¢ zastosowanie w analizie obrazéw w przekazach wizualnych,
tj. wizualizacjach danychiinfografice.

Infografike mozna klasyfikowa¢ jako gatunek medialny w ro-
zumieniu zestawu kodéw — reprezentacyjnych i prezentacyjnych,
technicznych, ideologicznych, wspolnych dla producentéw poszcze-
golnych tekstéw w mediach i grup odbiorcéw”. Trudno wszakze
wtymwypadku o znalezienie kategorii badawczej w postaci gatunku
wzorcowego (wzorca gatunkowego). ,Wspélczesne przekazy w po-
pularnych mass mediach moga mie¢ stabiej lub silniej zarysowana
tozsamo$¢ gatunkowy; przekazy medialne odznaczajg si¢ jednak
zawsze wystarczajaco wyrazistym zespolem typowych cech jedne-
go lub wiekszej liczby gatunkéw. Nalezy zakladaé, ze nie wszystkie
wyznaczniki danego gatunku musza sie pojawiac we wszystkich tek-
stach, wktorych dany gatunek znalazt zastosowanie””®. W wypadku
infografiki gatunek ten konstytuuja cztery wyznaczniki: tre§¢/temat
(o dominujacym charakterze informacyjnym, ale réwniez infor-
macyjno-rozrywkowym), forma (kompozycja — przedstawiona za
pomocg charakterystycznego uksztaltowania graficznego i uktadu
elementéw w przestrzeni) i funkcja informacyjna.

W obrebie infografiki zauwazalne sg alternacyjne warianty
wzorca, zwiazane przede wszystkim z interaktywna odmiang info-
grafik, gdzie zastana struktura cze¢sto wzbogacanajest o nowy sklad-
nik (przeksztalceniailo$ciowe), lub nadajace nowy ksztalt utartym
schematom, na przyklad grafom, wykresom (przeksztalcenia o cha-
rakterze jakosciowym). Alternacyjne warianty wzorca — o ktérych
pisata Wojtak, ze ,pozwalaja zamkna¢ dziennikarzom wlasna kre-
atywnos$¢ w pewnych nieostrych granicach i sprawia¢ wrazenie

75 M. Lisowska-Magdziarz, Media powszednie. Srodki komunikowania
masowego i szerokie paradygmaty medialne w zyciu codziennym Polakéw
u progu XXI wieku, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Kra-
kéw 2008, s. 135.

76 J.Fras, dz. cyt,, s. 112.
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absolutnej swobody tworczej””” — wystepuja zwlaszcza w Interne-
cie, czemu sprzyjaja obecne tam narzedzia i programy stuzace do
tworzeniaido pracy z infografikami.

Wedtug Tima Harrowera infografika jest gatunkiem efektyw-
nym, to jest takim, dzigki ktéremu odbidr informacji jest latwiej-
szy, poniewaz jego zdaniem odbiér tekstu jest bardziej skompli-
kowany niz odbidr obrazu, a graficzna prezentacja informacji jest
atrakcyjniejsza od szpalty tekstu. Autor méwinawet o przejsciu
w epoke grafiki informacyjnej, uznajac infografike za przyszlo$¢
w prezentowaniu danych’. Definiujac infografike jako gatunek
efektywny, bierze sie pod uwage w szczegdlnosci oszczednos¢é miej-
sca (co ma znaczenie zaréwno w wypadku Internetu, jak i prasy),
czy tez — jak to ujat Edward Tufte — oszczedno$¢ atramentu, czyli
ujmowanie w wizualizacji informacji elementéw graficznych za-
wierajacych dane (data-ink), przy eliminowaniu niepotrzebnych
ozdobnikéw bez treéci informacyjnej (non-data ink)”. Ujmowanie
winfografice wylacznie niezbednych elementéw co prawda wpltywa
na efektywno$¢ iinformacyjna funkcjonalnosé, zgodnie z zamie-
rzonymi przez nadawce funkcjami, ale nie mozna traktowad formy
prezentacji danych jako kwestii drugorzednej. Zadaniem infogra-
fiki jest opowiadanie historii, przekazywanie w sposéb graficzny
informacji, a nie wylacznie prezentacja danych. Dobér §rodkow
prezentacji powinien by¢ jednak odpowiednio przemy$lany przez
autora, ktory musiunikac jalowej estetyzacjii dominacji elementéw
dodatkowych, towarzyszacych, nad warstwa informacyjna.

Opréczwspomnianych wyzej parametréw (data-ink inon-data ink)
wyréznia sig takze wskaznik data density dotyczacyiloéci (gestosci)
zaprezentowanych informacji*, czyli okreslajacyjak najwieksza ilo$¢

77 M. Wojtak, Analiza gatunkéw prasowych, Wydawnictwo Uniwersytetu
Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2008, s. 14.

78 Zob. T. Harrower, dz. cyt., s. 149.

79 E. Tufte, The Visual Display of Quantitative Information, Graphics Press,
Cheshire 2002, s. 107.

80 Zob. P. Planeta, dz. cyt., s. 55.
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informacji mozliwa do zamieszczenia na ograniczonej plaszczyz-
nie. Ma to znaczenie zwlaszcza w infografikach statycznych, publi-
kowanych w prasie, gdzie ,nasycenie informacja polega na takim
dzialaniu, aby jak najwieksza ilo$¢ informacji zmie$ci¢ na jak naj-
mniejszej powierzchni projektu”. Data density ma mniejsze zna-
czenie wwypadku infografiki internetowej, ktéra jest dynamiczna,
wielowymiarowa i pozwala na dostosowywanie poszczegélnych
parametréw. Dla planowanej w Internecie publikacji, dzieki niemal
nieograniczonej ,plaszczyznie”, wazniejsze od gestosci informa-
cyjnej jest wlasciwe rozplanowanie nawigacji, jeéli infografika jest
interaktywna.

Infografika moze by¢ gatunkiem interaktywnym wwypadku In-
ternetu, ale angazujacy charakter ma takze w sensie poznawczym
dla odbiorcy: ,autor powinien nieustannie mysle¢ o tym, jak odbior-
ca zinterpretuje zwizualizowang informacje [...] nieustannie spo-
glada¢ na swoj projekt oczyma odbiorcy po to, by unikac wszelkich
niejednoznacznosci. Sygnalizowany problem nabiera szczegdlnego
znaczenia, je$li odbiorca ma do czynienia z infografikg oryginalna,
innowacyjna w formie i zaawansowang informacyjnie”.

Infografike mozna traktowadé réwniez jako gatunek nalezacy
do tak zwanego designu informacyjnego, ktérego glownym zada-
niem jako dziedziny komunikowania jest efektywne dostarczanie
i prezentowanie informacji w sposéb doktadny i bezstronny®:.
Podstawowa cecha réznicujaca informacyjnej odmiany designu
jest brak funkcji perswazyjnej, kojarzonej chociazby z reklama.
Grafika informacyjna nie zachgca zatem do kupna, ale do eks-
plorowania informacji (szczegdlnie w internetowej odmianie).
Zawarte w formie graficznej informacje to dane obiektywne,
yktérych uzytkownik potrzebuje do podjecia danej decyzji lub

1784

sformutowania pogladu na co$”®*. Kwestia sporng wydaje si¢

81 Tamze.

82 Tamze, s. 53.

83 Zob. P. Wildbur, M. Burke, dz. cyt., s. 9.
84 Za: K. Baluk, dz. cyt., s. 166.
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»obiektywno$¢ danych” ze wzgledu na podatnosé tego gatunku na
manipulacje lub tresci propagandowe — z jednej strony graficzny
przekaz ma mniejsze mozliwosci perswazji od form tekstowych,
ale z drugiej wazna kwestia sa takze sposob przedstawienia, uzyte
kolory, wielko$¢ czcionki etc., czyli elementy, ktore przyciagaja
jako pierwsze uwage czytelnika i wplywaja na odbiér informacji
przedstawionej w infografice.

2.7. Rodzaje i odmiany infografiki

Objetosé, przestrzen publikacji, mozliwosci techniczne (takie jak
np. uzycie koloréw w wypadku prasy drukowanej), medium, a na-
wet tematyka infografiki stanowia o jej odmianach. Wyrazisto$¢ ga-
tunkowa jestjednak, przy caltym ogromie poszczegdélnych odmian,
zachowana. Mimo coraz wigkszej popularnoéci i rozpoznawalno-
$citego gatunku nadal trudno jest odbiorcy sprecyzowa¢ doktadng
odmiang, a nawet zdecydowac, co infografika jest, a co nia nie jest.
W opracowaniach z tego zakresu wymienia sie wiele rodzajéw info-
grafik iich podziatéw. Dla uporzadkowania i szczegélowego skate-
goryzowania tego gatunku przywolam te juz opisane, a nastepnie
zaproponuje swoj podzial.

Ze wzgledu na pojemno$¢ terminu ,infografika”, rozumianego
jako grafika informacyjna, wedtug badaczy mieszcza sie w nim za-
réwno tabele, diagramy, wykresy®, jak i rysunki, obrazy i schema-
ty®. Wszystkie te formy dostrzegalne sa nie tylko w mediach. Z in-
formacjami prezentowanymiw formie graficznej (uktad danych lub
faktéw), gdzie uzytkownikowi stuza one do konkretnych celéw,
spotykamy sie na co dzieri. S one bowiem uzywane miedzy inny-
mi w designie narzedzi, systeméw kontrolnych, instrukeji, sche-
matéw dzialania. Takie zastosowanie infografiki omawiaja Wildbur
i Burke®’, wymieniajac grafiki:

85 K. Wolny-Zmorzyniski, A. Kaliszewski, W. Furman, dz. cyt., s. 40.
86 L. Mazurczyk, dz. cyt., s. 365.
87 P.Wildbur, M. Burke, dz. cyt., s. 6.
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a) informujace podréznych — oznaczenia nalotniskach i winnych
miejscach transportu publicznego, plany, rozklady pomiesz-
czen, mapy,

b) wyjasniajace dzialanie — m.in. instrukcje, schematy dzialania,
rysunki techniczne,

c) polegajace na interakcji — odpowiednie wprowadzanie danych
(np. panele kontroli), multimedialne interfejsy uzytkownika,

d) wielowarstwowe oraz kompleksowe mapy i schematy.

W tym rozumieniu infografiki jako grafiki informujacej kogo$
o czym§é mozemy takze rozszerzyé wyzej wymieniony podzial (po-
zostajac w pozamedialnej sferze) na przyklad o interaktywne ekra-
ny montowane w bibliotekach czy galeriach handlowych, ktére sa
jednoczesnie polaczeniem zaréwno grafiki informujacej, wyjaénia-
jacej dzialanie, jakipolegajacejnainterakeji. Jest to istota infografi-
ki, ktdra —jak sie pdzniej okaze — w wielu wypadkach nie ma widocz-
nych granic miedzy poszczegdlnymi odmianamiiwzaleznosci od
specyfiki moze by¢ przypisana do kilku kategorii.

Tim Harrower w swoim Podreczniku projektanta gazet wymie-
nia z kolei az osiemnascie rodzajéw infografik oraz tak zwanych
wstawek:

1) zestawkrétkich faktéw — fragmenty tekstu wyrwane z artykutu

gléwnego, zestaw danych: kto, co, kiedy, gdzie, dlaczego,

2) pytaniaiodpowiedzi - dialogi w wywiadzie lub zadawanie py-

tan hipotetycznych i odpowiadanie na nie,

3) tabela - dane wrzedach i kolumnach, czytelnik moze bezpo-

$rednio je poréwnywac,

4) ramkabiograficzna - zestaw cech charakterystycznych konkret-

nych ludzi, miejsc, produktéw lub instytucji,

S) sondaz opinii publicznej — prébki opinii spotecznej dotyczace

aktualnych tematéw, odpowiedzi uszeregowane pod katem katego-

rii i danych statystycznych,

6) lista — zestaw sugestii, nazwisk czy zdarzen poprzedzajacych

dane wydarzenie, kontekst artykutu,

7) rankingi - lista 0séb lub produktéw pozwalajaca na ich ocenia-

nie lub prognozy ich dotyczace,
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8) zbiér cytatéw — odpowiednie komentarze na dany temat udzie-
lone przez osoby publiczne, czytelnikow, przypadkowych prze-
chodnidw,
9) wykres chronologiczny — lista lub tabela utozona w kolejnosci
chronologicznej, ukazuje kluczowe momenty w historii, osoby,
miejsca lub zagadnienia,
10) glosariusz - lista specjalistycznych stéw, definicje, wymowa;
objasnia skomplikowane treéciiterminy,
11) instruktazkrok po kroku - objasnianie skomplikowanego pro-
cesu; stopniowe wprowadzanie czytelnika w dany temat,
12) linia czasu - graficzne uszeregowanie danych statystycznych
tak, by mozliwe bylo zaobserwowanie zmieniajacych sie w czasie
warto$ci,
13) lista zakupdw - pytania i wskazéwki w formie listy, gléwne
punkty jakiej$ kwestiilub przypomnienie dla czytelnika dotyczace
jego potrzeb,
14) diagram - plan lub rysunek ukazujacy zasade dzialania lub wy-
jasniajacy podstawowe czesci obiektu lub procesu,
15) wykres stupkowy — wizualne poréwnanie dwéch lub wigkszej
ilosci danych w formie umieszczonych obok siebie kolumn,
16) quiz - krétka lista pytan na przyklad na temat danego tekstu,
pozwalajaca czytelnikowi sprawdzi¢, jak dobrze rozumie zawarte
w nim informacje,
17) mapa - szybkie przekazywanie czytelnikom informacji geogra-
ficznych przez ukazanie dokladnego miejsca zdarzenia,
18) wykres kolowy — sposéb na poréwnanie czeséci omawianej ca-
tosci, na przyklad procentowy; dotyczy czesto pieniedzy lub popu-
lacji®®.

Powyzsze rozbudowane wyliczenie wiaze si¢ bezpoérednio
z profesjg Harrowera, ktéry zajmuje si¢ projektowaniem gazet.
Wiekszo$¢ z wymienionych punktéw to zatem bardziej elementy
gazetowego layoutu anizeli odmiany infografiki. Cze$¢ z nich, jak
na przyktad wykres, mapa, wykres kolowy, diagram czylinia czasu,

88 Za: K. Baluk, dz. cyt., s. 164-165.
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moze by¢ elementem skladowym infografiki, a nie infografika sama
w sobie. Pozostale, czyli miedzy innymi quiz, zbiér cytatéw, lista,
to wariacje graficzne oparte na tekécie, traktowane jako elemen-
ty towarzyszace iwyrézniki graficzne poszczegdlnych tytuléw, ma-
jace zwrdci¢ uwage czytelnika na wybrane fragmenty tekstu lub tez
wyrdzniajace dany tekst, co zreszta zgadza sie z opinig autora, ktory
stwierdza, ze infografika odgrywa podstawowa role w wystroju ga-
zety, ajej elementarne funkcje to rozdrabnianie skomplikowanego
materialu na cze$ciieksponowanie kluczowych pojeéi cytatdw, ko-
lejna za$ sprowadza sie do tego, ze infografika ma by¢ alternatywa
dlazwyklego tekstu®.

Warto tez zauwazy¢, ze narozwdj infografiki miatwplyw postep
technologiczny, dzieki czemu od prostych, monokolorowych wy-
kresow i map gatunek ten ewoluowal w strone animowanych map
iztozonych form multimedialnych, zawierajacych zdjecia i wideo.
Pierwsze innowacyjne rozwiazania na famy gazet zaczeto wpro-
wadzaé w XIX wieku, kiedy wynaleziono druk péttonowy. Obok
tradycyjnego tekstu drukowano wowczas mapy geograficzne, mapy
zdanymi, plany sytuacyjne, ktére byly takim samym przetomem jak
niegdys fotografie czyilustracje. ,Duze, horyzontalnie zaprezento-
wane formy wizualne sprawily, ze projektanci kolumn prasowych
odeszli od sztywnego pionowego ukladu kolumny w kierunku skta-
dow wielotamowych, pojawily si¢ wieloszpaltowe nagtéwki [...].
Od tego czasu gazety maja wiec nowoczesny wyglad, a uktady ho-
ryzontalne dominuja w nowoczesnym layoucie prasowym”™”.

Kolejnym krokiem milowym w dziedzinie infografiki byta dyna-
micznie rozwijajaca sie technologia telewizyjna oraz moment, kiedy
zaczeto stosowaé wizualizacje komputerowa na potrzeby tego me-
dium, wwyniku czego do programoéw telewizyjnych wprowadzono
animacje, mapy i infografiki. Wprowadzenie animowanej grafiki
do telewizji dato rowniez poczatek infografikom dynamicznym
wlnternecie. W obuwypadkach ,dlarozwoju infografikiwmediach

89 Zob. T. Harrower, dz. cyt., s. 153.
90 P.Planeta, dz. cyt., s. 49.
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najwazniejsze znaczenie miala technologia komputerowa oraz roz-
woj globalnej sieci komunikowania™"'. Komputer od dawna znajdu-
je sie w centrum medialnej rewolucji — Lev Manovich twierdzi, ze
poczawszy odlat 90., przeksztalcit on wszystkie etapy komunikacji:
od pobierania danych, przezich przetwarzanie, po przechowywanie
idystrybucje®. Wéréd nowych form medialnych, konwergentnych
iwielowarstwowych, proceséw komunikacyjnych i form wspélczes-
nej komunikacji Pawel Planeta za najbardziej odpowiadajaca ,du-
chowi czaséw” uznatinfografike, opisujac ja jako atrakcyjna multi-
medialnie, szybka wkomunikacjiiprzede wszystkim informacyjnie
pojemna, prowadzaca do niezwyktej skutecznosci poznawczej®.

Powyzszy opis rozwoju gatunku, jak i technologii wplywajacej
najego ksztalt, pozwolil na ukazanie kryteriéw podziatu, a takze
poszczegdlnych rodzajéow infografiki, ktére zostang szczegdtowo
oméwione w dalszej czeéci tekstu (chodzi m.in. o takie kwestie, jak
medium, w ktérym wystepuje infografika, uktad, ruch i funkcja in-
fografiki). Przedstawione ponizej kryteria nie s3 uszeregowane ze
wzgledu naich wage czy charakter.

Pierwszym kryterium jest medium, w ktérym publikowana jest
infografika, co umozliwia wyodrebnienie:
a) infografikiinternetowej,
b) infografiki telewizyjnej,
c) infografiki prasowej.

Kolejny podziatwyznacza ,ruchomo$¢” infografiki, mozna wiec
wyrdznic:
a) infografike dynamiczng (ruchomgy),
b) infografike statyczna (stala).

Gatunek ten mozemy rozpatrywad réwniez w kategoriach ga-
zetowego i internetowego layoutu, wyrdzniajac dwie odmiany ze
wzgledu na uklad:

91 Tamze,s. S2.

92 L.Manovich, Jezyk nowych mediow, przet. P. Cypryanski, Wydawnictwa
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a) infografike wukladzie poziomym (horyzontalnym),
b) infografike wukladzie pionowym (wertykalnym).

Infografikajako gatunek wystepuje gléwnie w dwoéch obszarach,

jako:
a) infografiki dziennikarskie (wystepujace w mediach),
b) infografiki uzytkowe (instrukcje, schematy, mapy, plany etc.).

Cho¢ gtéwna funkcja infografiki jest funkcja informacyjna,
zastosowania. W tym kontek$cie mozna wymienic:

a) infografiki o funkcji informacyjne;j,
b) infografiki o funkcjirozrywkowej,
c) infografiki towarzyszace.

Infografike mozna podzieli¢ takze ze wzgledu narelacje miedzy
jej odbiorcg a samym gatunkiem, przez co wyrdznia sie:
a) infografikiinteraktywne,

b) infografiki bierne (pasywne).

Ostatnim proponowanym przeze mnie kryterium jest ,zlo-
zono$¢” infografiki, definiowana i bezpo$rednio determinowana
przez medium, w ktérym wystepuje:

a) infografiki wielowarstwowe (wielomodutowe),
b) infografiki proste, jednowarstwowe.

Infografiki spotykane w mediach bardzo czesto lacza wie-
le z wymienionych cech. Infografiki telewizyjne sa przewaznie
jednowarstwowe, o funkcji informacyjnej lub towarzyszacej
(np. w programach informacyjnych), moga by¢ zaréwno statycz-
ne, jak i ruchome. Infografikirealizowane dla prasy sa zawsze pa-
sywne, statyczne, projektowane zwykle w uktadzie horyzontal-
nym. Gatunek ten pelni w prasie najczesciej funkcje informacyj-
ng, ale spotyka sig takze infografiki rozrywkowe (np. w prasie dla
mlodziezy) i towarzyszace (chociazby jako uzupelnienie informa-
cji podanych wartykule o tematyce sportowej — tabele, statystyki
poszczegélnych sportowcdw etc.).

Infografiki prasowe zostaly takze nazwane ,gazetowymi”
przez Wildbura i Burke’a, ktorzy okreslili je jako grafiki wyjasnia-
jace biezace wydarzenia i fakty wigzace sie z artykulamiinewsami
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publikowanymi w gazecie®. Autorzy dodaja, ze takie infografiki sa
przygotowywane na ostatnia chwile, by zmiesci¢ sie wkroétkim termi-
nie narzuconym cyklem produkcyjnym gazety codziennej*, co jest
prawda tylko wwypadku bardzo prostych infografik towarzyszacych.
Bardziej rozbudowane formy wymagaja dtuzszego czasu, wspdtpracy
miedzy dziennikarzem, analitykiem danych czy dzialem graficznym,
co dotyczy zwlaszcza infografik samodzielnych lub wielomoduto-
wych, cho¢ tutaj Wildbur i Burke maja inne zdanie, piszac, ze: ,ga-
zetowe infografiki wymyslane sa na dzien przed publikacja, kiedy to
dziennikarz sugeruje redaktorowi, co nalezaloby przedstawic w takiej
formie graficznej, on to akceptuje i kieruje zadanie do redakcyjnego
grafika. Inna osoba, researcher, odpowiada za zebranie danych do
infografiki. Taka informacyjna grafika, rezultat pracy autora artyku-
tu, grafikairesearchera na polecenie redaktora, gotowa jest, wedlug
autoréw, jeszcze tego samego wieczora. Dzigki temu moze znalez¢
si¢ nastepnego dania w gazecie”. To uproszczenie tylko czesciowo
ukazuje rzeczywisty proces realizacji tego gatunku w prasie.
Najbardziej zlozonym, oddajacym istote medium, w ktérym
jest publikowany, rodzajem infografiki jest infografika interneto-
wa - hybrydyczna, Iaczaca niemal wszystkie wymienione wyzej od-
miany. Jest to forma na tyle zlozona, ze nalezy poswieci¢ jej osobny

podrozdzial.

2.8. Infografika internetowa i gatunki
interaktywne

Internet to przede wszystkim medium nastawione na interak-
tywno$¢, stad czesto méwi sig nie o odbiorcach (wskazujac na
,bierno$¢” w procesie odbierania przekazu), ale o uzytkownikach.
Wiele gatunkow powstato tylko i wylacznie w sieci, wykorzystujac

94 P.Wildbur, M. Burke, dz. cyt., s. 68-69.
95 Tamze.
96 K. Batuk, dz. cyt., s. 167.
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specyfike Internetu, dzieki czemu uzytkownik nie tylko otrzymuje
multimedialne treéci, ale tez sam moze decydowa¢, w jaki sposob
zapoznawac sie z niektdrymi z nich, ksztalttowaé wlasne $ciezkilek-
tury. Tym samym zaréwno nadawca, jak i odbiorca biorg aktywny
udzial wksztaltowaniu przekazu, ktéry moze by¢inajczeéciej bywa
oparty na dwustronnej komunikacji. Wlgczanie w internetowe
teksty dziennikarskie filméw, galerii zdje¢, plikéw audio to juz nie-
mal standard w wiekszosci portaliistron internetowych. Obecnie
coraz powszechniej wérdd tych elementéw pojawia si¢ infografika
jako forma towarzyszaca, ale zdecydowanie czeéciej wystepuje jako
samodzielny, interaktywny gatunek, w ktérym to uzytkownik ma
pelng dowolnos¢, jezeli chodzi o odbidr.

Cechy interaktywnej infografiki mozna zestawi¢ z podobnym
gatunkiem - artykutem multimedialnym, opisanym przez Leszka
Olszanskiego i uznawanym przez niego za najefektowniejsza forme
ze wszystkich dostepnych w dziennikarstwie internetowym?®”.
Raport multimedialny definiowany jest jako , kombinacja tekstu,
fotografii, filméw wideo, dZwieku, grafiki i elementéw interak-
tywnych [...] zaprezentowany w Internecie w formie nieliniowej,
w sposob, wktérym informacje zawarte w réznych formatach uzu-
pelniaja sie, a nie nakltadaja”®. Pierwsza cecha wspdlna sprowadza
sie do tego, ze zaréwno jeden, jak i drugi gatunek to utwory dzienni-
karskie, ktore zazwyczaj przygotowywane sa przez specjalna grupe
dziennikarzy lub samodzielnie przez wszechstronnego reportera
uprawiajacego backpack journalism®. Artykuly multimedialne za-
zwyczaj po$wiecone sa wybranemu wydarzeniu, wystepuje w nich
spdjnos¢ miejsca, czasu i akeji, co upodabnia je do reportazu pra-
sowego. Interaktywna infografika z kolei moze obejmowad wyda-
rzenia trwajace w czasie, nawet na przestrzeni kilku, kilkunastu lat.

97 L. Olszanski, dz. cyt., s. 292-310.

98 J. Stevens, Multimedia Storytelling, 2014, Knight Digital Media Center,
https://multimedia.journalism.berkeley.edu/tutorials/starttofinish/
(dostep: 11.09.2016).

99 L. Olszanski, dz. cyt., s. 294.
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Leszek Olszaniski artykul multimedialny uznaje za stricte
elektroniczny gatunek dziennikarski, zblizony do reportazu czy
eseju, wyr6zniajac takze artykuly-raporty, traktujace o waznych,
naglych wydarzeniach czy rozbudowanych projektach redakcyj-
nych'®. ITw tym aspekcie mozna znalez¢ podobienstwa z infografi-
ka, gdyz ten gatunek réwniez pojawia sie bardzo czesto jako podsu-
mowanie waznych wydarzen w formie obrazowej, umozliwiajac na
przyklad pokazywanie tych samych zjawisk wréznych okresach, re-
alizujac nieliniowy sposéb prezentowania informacji, tak jak wwy-
padku artykulu multimedialnego. O artykule cyfrowym (inaczej
multimedialnym) Nora Paul pisala, ze ,zawiera rézne typy mediéw,
jednak najwazniejsza jego cecha sa powigzania pomiedzy tymifrag-
mentami. [...] Projektujac pakiet materialéw w ten sposéb, dajemy
kazdemu odbiorcy szanse obejrzeniaich w zupelnie innej kombina-
¢ji”'”". Dokladnie takie same mozliwosci niesie ze soba infografika
interaktywna, zawierajaca zaréwno elementy infografiki statycznej,
jakielementy dynamiczne, takie jak animacje czy wla$nie mozli-
woséwyboru przez odbiorce interesujacych danych, automatycznie
od$wiezanychiwyswietlanych wwybranych kombinacjach.

2.9. Infografika dynamiczna

Infografika ruchoma — interaktywna, jest odpowiedzia na zmiane
sposobu odbioru przekazu medialnego w Internecie, gdzie liczy si¢
przede wszystkim zatrzymanie czytelnika na dluzej. Jest to zauwazal-
ne podczas lektury wiekszosci portali internetowych, gdzie z tekstem
sasiaduja pliki audio z wypowiedziami os6b omawianych w artykule
badz filmywideo zkomentarzem specjalistéwlub nagraniem z miejsca
opisywanego wydarzenia. Przyswajanie wiadomosci w sieci jest wiec

100 Tamze, s. 294-295.

101 N. Paul, Multimedia Journalism: How Video, Audio, Animation
and Other Features Are Creating a New Journalistic Storytelling Style,
http://isoj.org/wp-content/uploads/2016/12/2005.d1p3.pdf, za:
L. Olszanski, dz. cyt., s. 295.

Infografika jako sposéb wizualizowania informacji... 65


http://isoj.org/wp-content/uploads/2016/12/2005.d1p3.pdf

procesem zlozonym, polisemicznym, obejmujacym stuchanie, oglada-
nie, czytanie. Stalo sie to jednak standardem, wobec czego twércy tresci
poszukuja nowych rozwiazan, wymagajacych od odbiorcy aktywnodci,
wlaczenia sie w proces przekazu komunikatu i sam jego ksztalt.

Stworzona struktura polaczen wewnetrznych wramach jednego
materiatu do tej pory charakterystyczna byla dla artykutu multime-
dialnego. Dla tego nowego rozdziatu dziennikarskiego rzemiosta
stworzono pojecie multimedia lub digital storytelling, co w wolnym
tlumaczeniu oznacza cyfrowe/multimedialne opowiadanie histo-
rii, czyli tworzenie materialéw, ktére przekazuja w skondensowa-
ny sposob wiedze na temat rozbudowanych zjawisk, obejmujacych
wiele oséb/podmiotéw lub wydarzen trwajacych w czasie.

Pierwszym wyzwaniem stojacym przed redakcja jest wybér od-
powiedniego tematu, ktéry nadawalby sie do przedstawienia w for-
mie interaktywnej infografiki. Proces decyzyjny powinien obejmo-
wa( takie zagadnienia, jak:

- stopien skomplikowania i znajomos¢ tematu przez szersza pu-
bliczno$¢,

- stopien zainteresowania potencjalnego odbiorcy tematemijego
che¢ do dalszej eksploracji,

— stopien zlozonosci tematu pozwalajacy na jego przedstawienie
winteraktywnej formie,

- aktualnos$¢iuzyteczno$é materiatu dla odbiorcy po uptywie
kilku tygodni.

Podobienstwa infografiki interaktywnej do raportu multime-
dialnego dotyczg takze pewnej schematycznosci. Budowa raportu
multimedialnego zazwyczaj oparta jest na schemacie, opisanym
przezJane Stevens'”. Tworzg go takie elementy jak:

- wprowadzenie, wyja$niajace powody powstania artykuluiza-
checajace do dalszej lektury,

- biogramy postaci pojawiajacych sie wartykule,

- opis gléwnego wydarzenia,

— objaénienia techniczne (zaleznie od tematu),

102 Za: L. Olszanski, dz. cyt., s. 299.
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- tloinformacyjne,

- elementy baz danych, spis treéci, stowniczek,

— elementy spoleczno$ciowe (np. komentarze, oceny, mozliwo$é
udostepniania).

Przyktad polskiego serwisu BIQdata pokazuje, ze infografiki
interaktywne réwniez tworzone sa na zasadzie pewnego schematu:
- infografika ,obudowana” jest tekstem, ktéry wyjasnia powody

podjecia tematu, najwazniejsze wnioski wyplywajace zinfogra-

fiki, a takze podsumowanie,

- kazdainfografika ma przypisanego autora wraz ze zdjgciem, ty-
tulilead,

— istnieje mozliwo$¢ dodawania komentarzy pod spodem,

- wlaczane sg elementy spoleczno$ciowe: udostepnianie na Face-
booku, Twitterze i aplikacji Pinterest.

Czesto pojawiajacym sie elementem w infografikach interak-
tywnych jest zestawienie dwéch infografik pokazujacych to samo
zjawisko z dwoch perspektyw, co utatwia bezposrednie poréwny-
wanie danych. Bywa, ze oprocz tekstu artykuly z infografikami dy-
namicznymi zawieraja réwniez inne elementy dynamiczne (film)
lub statyczne (np. zdjecie).

Standardowa dla Internetu lektura, polegajaca na przewijaniu
z gory na dél, dotyczy tylko elementéw statycznych. Uwaga czy-
telnika zatrzymuje si¢ na zamieszczonych w tekscie infografikach
dynamicznych. Tam nawigacja uzalezniona jest od konstrukcji
iwybranej przez autora formy. Moze to by¢ wybér réznych danych
zrozwijanej listy, korzystanie z aktywnych elementéw na mapie, do-
stosowywanie wykreséw do zadanych danych, wybér zmiennych
pod grafika. Infografika dynamiczna w sposéb ptynny dostosowuje
sie do wybieranych przez uzytkownika funkejiizmienianych da-
nych, ukazujac za kazdym razem nowe informacje.

Podsumowujac, mozemy stwierdzi¢, ze infografikainteraktywna,
inaczej dynamiczna, to atrakcyjna i efektowna forma umozliwiaja-
ca maksymalizacje przekazu w skondensowanej formie, wykorzy-
stujaca nowoczesne technologie i angazujaca uzytkownika, miedzy
innymi dzigki nielinearnej nawigacji, pozwalajacej na samodzielne
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zglebianie informacji. Duza ,,pojemnos¢” tego gatunku nie tylko za-
trzymuje czytelnika dluzej na stronie, ale tez sprawia, ze tak przed-
stawiony temat nie dezaktualizuje si¢ szybko. Trzeba jednak zwroci¢
uwage na dlugi czas przygotowania takiego materiatu i koniecznoé¢
zaangazowania zespolu specjalistow z zakresu programowania, gra-
fiki oraz przede wszystkim obrébki ogromnej ilo$ci danych. W wy-
padku poczatkujacych uzytkownikdéw, ktérzy nie spotkali si¢ z taka
forma przekazu, moze pojawic si¢ barierai problem ze zrozumieniem
zasad poruszania sie po niej, a takze wyciagania z niej informacji
iwnioskéw (swoista pomoc stanowi wtedy objasnienie tekstowe znaj-
dujace si¢ zwykle pod czecia interaktywna). Jezeli chodzi o aspekty
techniczne, to gotowe juz materialy moga by¢ trudne w aktualizacji,
atakze sainaczejindeksowane przez wyszukiwarkiinternetoweipo-
siadajq ograniczony dostep do statystyk ogladalnosci konkretnych
fragmentéw infografikilub wybranych danych.
Mimoizinfografikainteraktywna wydaje sie gatunkiem wymaga-
jacym, jest to takze bardzo dobry sposéb na przyciagniecie mlodszej
grupy odbiorcéw, na co wskazujg chociazby badania przeprowadzone
przez Amerykanski Zwiazek Prasy (Newspaper Association of Ame-
rica) méwiace o tym, ze aktywny sposéb zapoznawania sig z materia-
fem jest jednym z kluczy pozwalajacych skutecznie dotrzeé z prze-
kazem do umysléw wspdlczesnych nastolatkow'®. Interaktywne
elementyianimacje zachecaja do glebszego eksplorowania tematu
(w przeciwienstwie do tradycyjnej, powierzchownej lektury), a po-
dzielona na fragmenty informacja sprzyja zrozumieniu cato$ci.

2.10. Infografika dynamiczna a hipertekst

Czyinfografike, w ktérej dominuje obraz, mozna traktowac jako
tekst? Biorgc pod uwage dynamiczny rozwéj nowych mediéw,
zmienia si¢ sama definicja tekstu. Urszula Zydek-Bednarczuk

103 NAP, Teens Know What They Want From Online News, https://www.
americanpressinstitute.org/wp-content/uploads/2013/09/NIE_
Teens-know-what-they-want.pdf (dostep: 1.10.2016).
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zastanawiala sie, czy ,stare” definicje sg jeszcze operacyjne i czy
w obliczu rozwoju mediéw nie jest potrzebna nowa kategoryza-
cja'**. Tradycyjny uktad komunikacji, obecny takze w mediach, to
nadawca, odbiorca, komunikat, tekst, kontekstikod. W komunika-
cjinowych mediéw nadawca wystepuje na dwdch poziomach — we-
wnatrztekstowym i zewnatrztekstowym. Odbiorca jest aktywnym
uczestnikiem komunikacji medialnej, wlaczajac w to jego kompe-
tencje komunikacyjne, internetowe i jezykowe.

W najwiekszym uproszczeniu hipertekst mozna rozumie¢ jako
tekst powstaly z czytania — lektury i pisania w Internecie'®. Zatem
czy infografike dynamiczna, do ktérej odbiorca wprowadzil in-
teresujace go zmienne i uzyskal gotowy ,tekst”, mozna zaliczy¢
do hipertekstu? Cecha charakterystyczng hipertekstu jest frag-
mentaryczno$¢ i mozliwo$¢ wyboru dowolnego tekstu. ,Tekst
ma liczne rozgatezienia. Czytelnik staje sie aktywny i wybiera
tylko ten tekst, ktory go interesuje. Zaczyna si¢ swoisty rodzaj
interaktywno$ci czytelnika miedzy nim a komputerem, ale tez
miedzy nadawcg — autorem tekstu i czytelnikiem. To wcale nie
autor tworzy pelny tekst, ale tworzy go czytelnik poprzez swo-
je wybory i swoja aktywno$¢”'%. O infografice mozna myéle¢
jako o jednej z odmian hipertekstu, poniewaz tak jak on, ,zyje”
w sieci dzieki aktywno$ci uzytkownika. Podobnie jak hipertekst,
infografika dynamiczna ma nielinearna konstrukcje, wspdlna
jest takze nawigacja wewnatrz materiatu. O hipertekscie Zydek-
-Bednarczuk pisze, ze jest ,nietrwaly, ptynny, fragmentaryczny
7197, Takim metahipertekstem w infografice dyna-
micznej jest to, co ,stworzy” jej odbiorca. Wybér interesujacych

iwieloznaczny

104 U. Zydek-Bednarczuk, Tekst w internecie i jego wyznaczniki, [vy:] Dia-
log a nowe media, red. M. Kita, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskie-
go, Katowice 2004, (http://uranos.cto.us.edu.pl/~dialog/archiwum/
zydek-bednarczuk.pdf, 2003, dostep: 7.10.2016).

105 Zob. tamze, s. 6 (online).

106 Tamze.

107 Tamze, s. 7 (online).
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danychizestawienie ich zinnymi nie sa bowiem trwale, nie moga
zostad zapisane i przekazane dalej, innym uzytkownikom, wobec
tego z jednego punktu za kazdym razem powstaje nowy material.
Uzytkownik ma do czynienia z hipertekstem, kiedy moze go prze-
ksztalci¢, potaczy¢ z innymi tekstami, napisaé swoj tekst'®®.

Definicja autorstwa Paula Levinsona méwi, ze ,hipertekst to
aktywnie zaprogramowany zbior stéw, zwrotéw iich polaczen
przejrzystych lub sugerowanych z innymi stowami zwrotami; jest
to podlegajaca nieustannej rewizji mapa znaczen i skojarzen™’.
Opis ten jest niezwykle bliski charakterystyce infografiki inter-
aktywnej, z tym ze oprdcz polaczen miedzy stowami zawarte
sa w niej rowniez polaczenia miedzy obrazami czy wykresami.
Podobnie jak hipertekst, infografika interaktywna jest prze-
strzenna, pozwala uzytkownikowina swobodna nawigacje i do-
konywanie wyboréw oddziatujacych na wyéwietlane informacje.
Intencjonalno$¢ uzytkownika wplywa na zacieranie sie klasycz-
nej roli nadawcy i odbiorcy, a informacyjnos$¢ samego gatunku
polaczonajest takze z konceptualnoscia, kontekstowoscia i nie-
linearno$cia.

Jerzy Snopek, piszac o hipertekscie, dodawal, Ze ma on bardzo
duze znaczenie dla dziennikarstwa, poniewaz remediatyzuje trady-
cyjne formy dziennikarskiej twoérczo$ci''’. Skala wyposazenia tych
gatunkoéw jest rézna, poczawszy od linkéw miedzy tekstami, przez
przyporzadkowane fora dyskusyjne czy narzedzia oceny tekstow,
po hipertekstowq infografike, ktéra jest gatunkiem majacym sze-
rokie zastosowanie w dziennikarstwie. Podobnie jak hipertekst,
infografika dynamiczna moze by¢ postrzegana jako pole wielkich
mozliwo$ciiwyzwanie dla dziennikarza.

108 G. Landow, Hypertext. The Convergence of Contemporary Critical The-
ory and Technology, John Hopkins University Press, Baltimore 1992,
s.42.

109 P. Levinson, Migkkie ostrze. Naturalna historia i przysztos¢ rewolucji
informacyjnej, przel. H. Jankowska, Wydawnictwo Muza, Warszawa
1999, s. 212.

110 Zob.]. Snopek, dz. cyt., s. 24.
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2.11. Infografika dynamiczna
jako gatunek angazujacy

Dzieki swojej charakterystyce, mozliwosci operowania rézny-
mi $rodkami wyrazu, infografika oddaje dramaturgie wydarzen
w sposéb umozliwiajacy poglebienie analizy o wiele elementéw
iwyznaczenie réznych $ciezek narracji, co nie jest mozliwe win-
nych uzywanych formach. Jest to kolejny etap procesu persona-
lizowania informacji w Internecie, odbywajacego sie na dwoch
poziomach. Pierwszym jest automatyczne agregowanie newsow
na podstawie wyszukiwanych informacji i czytanych materia-
16w przez aplikacje na urzadzeniach mobilnych (np. Wiadomosci Go-
ogle czy Samsung upDay) i stacjonarnych (na podstawie historii
wyszukiwan zapisywanych przez przegladarke). Drugi poziom to
czynne przyswajanie informacji, gdzie uzytkownik ma wptyw na
ksztalt materiatu i tres¢, ktéra odczyta. Oba te procesy to rozwi-
niecie idei mediéw przyswajanych w sposdb czynny, na podstawie
podzialu wprowadzonego juz w drugiej potowie lat 90. XX wieku
przez Jacoba Nielsena'"’, specjaliste od ergonomii stron interne-
towych. Jego podzial na media przyswajalne biernie (lean-back)
i czynnie (lean-forward) odnosi sie do stopnia zaangazowania od-
biorcy podczas korzystania z mediéw. Media tradycyijne, takie jak
radio, telewizja czy prasa, prowadzg czytelnika/widza/stuchacza
przygotowanym przez redakcje tokiem narracji, a sam odbiorca
znajduje sie w pozycji ,wyluzowanej”, ktéra ,wiaze si¢ z rownie
rozluznionym stylem korzystania z publikatora™". Drugi typ,
czyli lean-forward, ttumaczony dostownie odnosi si¢ do pozy-
cji pochylonej do przodu, wymagajacej skupienia, aktywnosci.
Takim medium, wymagajacym koncentracji, interaktywnym, jest
Internet, gdzie treéci ,konsumowane” sa w sposéb aktywny, po-
czawszy od lektury newsoéw, gdzie oprécz czytania odbiorca klika
wlinki, powieksza zdjecia, oglada sasiadujace filmy czy komentuje

111 Za: L. Olszanski, dz. cyt., s. 68-70.
112 Tamze, s. 68.
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materialy i wymienia sie pogladami z innymi uzytkownikami, az
po interaktywne infografiki, w ktérych mozna wybra¢ poszuki-
wane dane.

2.12. Infografika jako informacyjny
gatunek dziennikarski

Rozwdj gatunkow taczacych tekst z grafika, a w pdzniejszej fazie
opartych na przetwarzaniu i prezentowaniu danych (takim gatun-
kiem jest infografika) zawdzigczamy rozwojowi samych mediéw,
gdy zauwazono, ze rzeczywisto$¢ moze by¢ w nich pokazywana
nie tylko za pomoca artykuléw wzbogaconych o film czy fotogra-
fie. Gromadzone w redakcjach dane zaczely by¢ wykorzystywane
w inny sposob, przede wszystkim w redakcjach internetowych,
gdzie zamiast oferowania tekstéw omawiajacych nowosci w danej
tematyce lub obszarze wiedzy dano uzytkownikom mozliwo$¢
spersonalizowanego wyszukiwania tych informacji. Kolejnym eta-
pem byly tzw. mapy zdarzen, naktérych ,mozna umiescic elementy
[...]ipozwoli¢ naznajdowanie wydarzeri lub instytucji najblizszych
uzytkownikowiw danym momencie, mozna sprzac je z baza pola-
czen miejskiej komunikacji by utatwi¢ dojazd™". To jedno z pierw-
szych i podstawowych polaczen bazy danych, grafiki (réwniez inter-
aktywnej) i warstwy informacyjne;.

Zadaniem infografiki jest przekazywanie informacji, opartej
nawet na najbardziej zaawansowanych i skomplikowanych danych,
w sposéb atrakcyjnyizrozumiaty dla odbiorcy. To narzedzie pozwa-
lajace dziennikarzom trafi¢ w prosty sposéb niemal do kazdego od-
biorcy z tematami, ktére wymagalyby wielostronicowego opisu tek-
stowego, prawdopodobnie trudniejszego w odbiorze. ,Dobra wizu-
alizacjajest w stanie opowiedzie¢ odbiorcy odnaleziong wsrdd liczb
historie ciekawiej i skuteczniej, niz udaloby sie to zrobi¢, prezentujac
surowe dane badz spisujac naich podstawie skomplikowany wywdéd.

113 Tamze,s. 267.
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Wizualizacje czynig caly material atrakcyjniejszym” — dodaje Le-
szek Olszaniski''*. Dziennikarz korzystajacy z infograficznego
sposobu prezentacji tresci dysponuje bardzo duza liczbg $érodkéw
wyrazu, ktorych granice moga by¢ poszerzane przez kreatywnych
redaktoréw i grafikéw w wypadku prasy, a w wypadku Internetu
réwniez dzieki pracy programistow.

W dziennikarskich materialach wazna jest narracja. W info-
grafice zamiast tekstu i sposobu jego budowy na prowadzona nar-
racje maja wplyw takie czynniki, jak barwy, elementy graficzne,
aw dynamicznej jej formie — animacje, sposéb zaprogramowania.
Odkonstrukeji infografiki zalezy, czy prezentacja bedzie atrakcyjna
izapamietywalna, co przeklada si¢ - w wypadku jej internetowej
odmiany - najej popularno$¢i,zycie” wsieci.

Infografika wpisuje si¢ rowniez w obecne realia medialne.
,Operowanie czystym tekstem w dziennikarstwie powoli odcho-
dziwzapomnienie, jako mniej efektywny sposob na przekazywa-
nie treéci czytelnikowi. Obrazkowo$é i imperatyw ilustracyjnosci
staly sie obowiazujacym trendem, a czasy, w ktérych pozostawio-
ny sam sobie tekst byl wystarczajaco interesujacy dla odbiorcy, sa
juz przeszloscig™". O tym zjawisku pisze réwniez Tim Harrower,
zwracajac uwage na dominacje tekstu w przeszloécii obecny zwrot
w strone kolorowej kultury wizualnej — ,wpatrywali sie czytelnicy
zszacunkiem w dlugie szare szpalty druku [...] i wotali »Do licha!
Ilez tu informacjil«. Dzi$ jeste$my inni. Mamy kolorowg telewizje,
osobiste komputery [...], jaskrawe czasopisma [...]. Nie potrzeba
nam juz dlugich, szarych szpalt druku. Czytanie wielkich potaci za-
drukowanego papieru uwazamy za strate czasu™"'¢.

Wyzwaniem dla dziennikarza jest zatem dostarczanie infor-
macji odbiorcy otoczonemu przez multimedialne przekazy czy
hybrydowa telewizje wraz ze zjawiskiem second-screen watchin-
gu, zaréwno w prasie, jak i Internecie, w taki sposob, by skutecznie

114 Tamze,s.271.
115 K. Baluk, dz. cyt., s. 154.
116 T. Harrower, dz. cyt., s. 2.
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informowac¢, jednocze$nie zaciekawiajac. Szczegodlna role odgrywa
tutaj zatem infografika, gatunek, ktéry wzasadzie jako jedynylaczy
przekaz graficzny i informacyjny, odpowiadajac na potrzeby odbior-
cow przyzwyczajonych do multimediéw i komunikacji graficzno-
-wizualnej. Zdaniem Dony Wong w dziennikarstwie wazng umie-
jetnoscig jest opanowanie sztuki tworzenia informacyjnych grafik,
gdyzjak pisze: ,zyjemy w $wiecie napedzanym danymi, w ktérym
zdolno$¢ tworzenia efektywnych wykresow i grafik stata sie tak
nieodzowna, jak umiejetnos$¢ dobrego pisania™"”. Obok typowych
dla zawodu umiejetnosci obecnie dziennikarz powinien mie¢ tak-
ze wiedze dotyczaca specyfiki infografiki jako gatunku oraz zasad
isposobdéw jej tworzenia.

Aby infografika rzeczywiscie mogta zosta¢ uznana za infor-
macyjny gatunek dziennikarski, nalezy wyznaczy¢ pewne kryte-
ria pozwalajace odrézni¢ te forme od chociazby grafik o funkcji
rozrywkowej. Takimi kryteriami moga by¢ aspekty merytorycz-
ne zwiazane z trecig samej infografiki, poprawnos¢ formalna,
wiarygodnosé (umieszczenie informacji o zrédtach pozyskanych
i przetworzonych danych) czy kompletno$¢. Inne elementy wply-
wajace na oceng infografiki w dziennikarstwie to samajej budowa,
konstrukecja, uzyte symbole, oznaczenia, skréty (poprawno$¢ za-
pisu liczb, miar, prawidtowosé uzytych terminéw). Barbara Osu-
chowska dodaje réwniez fakultatywna grupe cech ilustracji — $cis-
tos¢, doktadnos$ciszczegdlowosé — zaleznych od tematuirodzaju
dzieta'®.

Infografika stanowi w dziennikarstwie kolejny etap wielomo-
dalnej narracjiifragmentarycznosci przekazu w mediach. Wéréd
technik prowadzenia uwagi odbiorcy po zlozonej strukturze
materialu mozna wymieni¢ na przyktad stosowanie naglowkow,

117 D.M. Wong, The Wall Street Journal Guide to Information Graphics:
The Dos and Don’ts of Presenting Data, Facts, and Figures, WW. Norton
& Company, New York 2010, s. 13.

118 B. Osuchowska, Poradnik autora, ttumacza i redaktora, Akademicka
Oficyna Wydawnicza Exit, Warszawa 2011, s. 118-120.
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wytluszczanie fragmentoéw, listy punktowane, podkreslanie kon-
kretnych zdan czy stosowanie réznych koloréw w celu wzmocnie-
nia danych fragmentow'".

Infografika, zaréwno statyczna w prasie, jak i dynamiczna
w Internecie, jest oddzielnym, nowym gatunkiem dziennikar-
skim, ale tez niemal stalym juz elementem projektowania gazet
i portali internetowych, podnoszacym atrakcyjno$é layoutu
prasy i designu stron internetowych. W miare dalszego rozwoju
obu tych mediéw istnieje ryzyko, ze infografika z dziennikar-
skiego narzedzia umozliwiajacego skuteczny, szybkii przystepny
przekaz moze staé si¢ — pod wptywem nowych narzedzii checi
podniesienia atrakcyjnos$ci ofert — efektownym produktem me-
dialnym, w ktérym walory estetyczne i wyglad przewazac¢ beda
nad informacyjnoscia. Z drugiej strony David McCandless pro-
gram wspolczesnej estetyzacji informacji okresla jako przewrét
wizualny, gdzie dotychczasowe pojecia piekna, formy i harmonii
znajduja zastosowanie komunikacyjne w przekazie tresci opisu-
jacych wspolczesna rzeczywisto$é — taka, ktéra mozna wyrazaé
obrazem, ale takze taka, ktora wkracza wzakres innych dyscyplin
wiedzy'?’. Informacja zatem moze by¢ ,piekna” w formie, ale jej
estetyczne oddzialywanie ma powodowad przede wszystkim sku-
teczniejsze przyswajanie treéci, ktore sq wizualizowane. Pigkno
odnoszace sie do infografiki ,ma przejawia¢ sie w perfekcyjnosci
kompozycjiinfografikii prawdzie przekazywanych treéci. Piekno
jako warto$¢ aksjologiczna powiazana z teorig estetyki, prawdy
i dobra wyraza si¢ w harmonii barw i dZwiekéw, stosownosci

119 Technikiisposoby prezentacji przekazu opisal Richard Mayer, wymie-
niajac m.in. zasade sygnalizowania (signalling principle), wskazujaca,
ze lepiej przyswajany jest wielomodalny przekaz wtedy, gdy jego frag-
menty sg zaprezentowane w sposob podzielony i wyodrebnione za po-
mocg graficznych rozwiazan. Ta zasada i inne zostaly zaprezentowane
w artykule: R. Mayer, Research-Based Principles for Designing Multime-
dia Instruction, ,Applying Science of Learning in Education”, http://
bit.ly/RMeyer-DesigningMultimedia (dostep: 2.02.2020).

120 Za: I. Pulak, M. Wieczorek-Tomaszewska, dz. cyt., s. 6.
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iumiarze”?*'. Funkcjonalne wykorzystanie pigkna w infografice
powinno polega¢ gtéwnie na ekspresji wyrazu, umiejetnosci ta-
kiego oddzialywania na odbiorce, aby tre$¢ byla jak najbardziej
zrozumiala, latwa w przyswojeniu, unaoczniajaca kontekstowa
analize treéciizachecajaca do wyciagania wnioskow.

Infografika jako gatunek wpisuje sie tez w charakterystyke in-
ternetowego $wiata informacji, ktérego cechy wymienit Tom Ro-
senstiel*?, w tym: zwiekszenie r6znorodnoéci oferty medialnej,
zwigkszenie szybko$ci przekazywania informacji i synergie roz-
nych §rodkéw wyrazu i typéw narracji. Te trzy cechy najtrafniej
realizuje infografika, bedaca wciaz na polskim rynku medialnym
stosunkowo nowym, atrakcyjnym i wydajnym $rodkiem przeka-
zu informacji, taczacym narracje graficzne i tekstowe. To kolej-
ny $rodek, ktoéry dziennikarze moga wykorzystywacé w zakresie
wzbogacania swoich materialéw, ale w szerszym kontekscie jest
to nowy sposob przekazywania informacji. Gatunek ten reduku-
je w znacznym stopniu jednorodno$¢ érodkéw wyrazu w prasie,
aprzy tym stanowi odpowiedZ na problem ograniczonego miejsca
w gazetowej makiecie. W sieci z kolei jest sposobem na atrakcyjne
przekazanie informacji, ktéra bedzie przystepna w odbiorze (i ta-
twa w udostepnianiu) zaréwno na komputerach stacjonarnych,
jakinaurzadzeniach mobilnych.

Nawiazujac do wczeéniej opisanego modelu aktywnej kon-
sumpcji tresci, majacego odwzorowanie w infografice dynamicz-
nej, mozemy stwierdzi¢, ze zmienia si¢ nie tylko sposéb prezentacji
materialow dziennikarskich, ale i posrednio sama rola dziennika-
rza. Leszek Olszanski pisze wprost, ze ,zmiana modelu z »kanapo-
wego« na »biurkowy« pociaga w §lad za soba przewartosciowania
w funkcjach spetnianych przez zawéd dziennikarza™?3. Do funkcji
dziennikarstwa takich jak: informacja, artykulacja, agenda-setting,
krytykaikontrola, rozrywka, edukacja, socjalizacja i przywddztwo,

121 Za: tamze.
122 Za: L. Olszanski, dz. cyt., s. 64.
123 Tamze, s. 69.
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integracja'**, weryfikacja, interpretacja, porzadkujaca agregacja,
$§ledztwo, kontrola, wzmacnianie i nagtadnianie, organizowanie
spolecznosci, promocja wartoéci'*, z pewnoscig mozna takze do-
taczyé narracje graficzno-interaktywna i interakcje. Pierwsza pro-
ponowana funkcja ma dotyczyé sposobu przekazywania informacji
za pomocy grafiki interaktywnej, pozbawionej jalowej estetyza-
cjiiskupionej na wielowarstwowej, dziennikarskiej tresci. Druga
za$ odnosi si¢ do samego dziennikarstwa i powinna skupia¢ sie na
jak najwiekszym wykorzystaniu mozliwosci, jakie daje Internet,
zktorych jedna z najwazniejszych, odrézniajacych to medium od
tradycyjnych, jest wlasnie interakcja z odbiorca, mozliwo$¢ zapro-
jektowania komunikatu tak, by pobudzi¢ go do dyskusjiiuzyskaé
natychmiastowe sprzezenie zwrotne.

Odpowiednio skonstruowana infografika, zaréwno w prasie,
jakiw Internecie, moze wspiera¢ informacj¢, wzmacnia¢ kontekst,
prowokowa¢ do myslenia bardziej niz sam tekst, na co bardzo duzy
wplyw makreatywnosé autora'*®.

2.13. Infografika a kompetencje odbiorcy

Jako gatunek nowy, rozwijajacy sie i coraz czeéciej obecny w me-
diach, infografika wymaga, by wiedze na jej temat zgtebiali nie tyl-
ko dziennikarze postugujacy sie ta forma, ale tez sami odbiorcy.
»Infografika w praktyce dydaktycznej stanowi uzupelnienie proce-
sunauczania, wykorzystywana jest najczesciej w takich obszarach
jak nauki spoleczne, biezace wydarzenia polityczne, historyczne,
gospodarcze”?’. Na kolejnych etapach edukacji wyodrebnia sie na
przyklad retoryke wizualng, obejmujaca media, film, dziennikar-

124 M. Chylinski, S. Russ-Mohl, Dziennikarstwo, Grupa Wydawnicza Pol-
skapresse, Warszawa 2008.

125 B. Kovach, T. Rosenstiel, Blur: How to Know What's True In the Age of
Information Overload, Bloomsbury, London 2010.

126 Za: K. Batuk, dz. cyt,, s. 161.

127 1. Pulak, M. Wieczorek-Tomaszewska, dz. cyt., s. 11.
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stwo czy reklame. Wspélczesny odbiorca nie tylko mediéw, ale tez
kultury w ogéle, powinien posiada¢ kompetencje w zakresie odczy-
tywania wizualnych komunikatéw i rozumienia tego typu tresci.
Nowa struktura i nowy sposéb przekazu w postaci infografiki po-
winny by¢ poprawnie odczytywane w odniesieniu do kontekstu
czy podstawowych poje¢ (np. umiejetnosé wyciagania wnioskéw
z wykreséw poréwnawczych). ,Wychodzac z zalozenia, ze infogra-
fika przenika wszystkie aspekty wspolczesnego $wiata nalezaloby
zwrdcic sie w kierunku edukacji tego rodzaju”, pisza Irena Pulak
i Malgorzata Wieczorek-Tomaszewska, dodajac, ze proste grafiki
w postaci tekstu iliczb nie s3 wystarczajaco atrakcyjne dla naszego
zmystu postrzegania, w przeciwienistwie do infografiki, ktéramoze
sprawié, ze beda one , przyjemne wizualnie, zrozumiale, a czasem
bardzo piekne”™"?®.

2.14. Budowa infografiki

Infografika, jak kazdy materiat dziennikarski, powinna mie¢
tytul. Czesto jest to tytul ,wmontowany” w graficzna czes¢, na-
tomiast w tekscie tradycyjnym (np. na portalu internetowym)
zamiast tytulu znajduje sie wprowadzenie do infografikii dola-
czona do tego informacja klasyfikujaca material. Elementy obecne
w fazie projektowania nie sa widoczne w finalnej formie, ale ,we-
wnatrz” infografiki znajduje si¢ takze schemat okreslajacy relacje
miedzy poszczegdlnymi elementami, czyli tak zwany szkielet.
Dopiero po rozrysowaniu szkieletu przechodzi sie do kolejnych
faz projektowania infografiki.

Forma graficzna budowana jest w oparciu o palete barw, wy-
réznienia tekstowe, teksture czy tlo, a takze ikonografie i wykre-
sy. Calo$¢ natomiast opiera sie na konkretnych zrédtach danych,
ktére powinny zosta¢ wymienione w tekscie poprzedzajacym lub
podsumowujacym forme graficzng badz tez zawarte sa w samej
infografice (najcze$ciej na samym jej dole). Baza danych dla gra-

128 Tamze.
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ficznej rejestracji moga by¢ badania naukowe, zestawienia staty-
styczne czy informacje udostepniane przez firmy i przedsiebior-
stwa. Wszystkie informacje , kodowane” s3 za pomocga obrazéw,
wykreséw, koloréw czy rysunkéw w zalezno$ci od pomystu auto-
réw. ,Formy wizualne prezentuja dane i fakty, unaoczniajg wza-
jemne powiazania elementéw kompozycji, obrazuja relacje mie-
dzy konstruowanymi pojeciami. Przestrzenno$¢ uktadu zwieksza
mozliwo$ci interpretacyjne, mozliwe jest wprowadzenie dwuwy-
miarowosci zapisu infograficznego przez wprowadzenie dodatko-
wych elementéw graficznych do kompozycji w postaci ikon, grup
jednorodnych pod wzgledem ksztaltu, koloru i synchronizacji
czasowej >,

Owa przestrzenno$¢ ukladu uzalezniona jest od obranej per-
spektywy. Jest to jedno z kryteriéw, wedtug ktérych mozna wpro-
wadzi¢ dodatkowy podzial infografik. Najpopularniejszy jest ten
wariant, w ktérym perspektywa danych pozwala w czytelny spo-
sOb przedstawiaé ztozone informacje za pomoca wielu elementéw
(tabele, diagramy). Druga perspektywa — czasu — prezentuje wy-
darzeniaiinformacje osadzone na osi czasu, wedtug chronologii
wzdluz poziomejlub pionowej osi. Perspektywa procesu pomocna
jest natomiast w wizualnym zobrazowaniu proceséw zachodza-
cych wréznych obszarach tematycznych (np. etapy powstawania
produktu w fabryce). Infografiki osadzone w tej perspektywie
zazwyczaj zbudowane s3 za pomoca piktograméw i ikon pola-
czonych ze sobg liniami. Czwarty rodzaj to infografiki oparte na
mapach, ukazujace zjawiska wraz z ich lokalizacja geograficzng
czy regionalna, z zaznaczeniem linii dzielacych dane obszary
(kontynenty, pafistwa, wojewddztwa) czy punktéw orientacyj-
nych. Ta perspektywa w sposob precyzyjny pomaga konkretnie
lokalizowa¢ dane z wybranych obszaréw geograficznych. Bartosz
Czapiewski, autor bloga Skuteczneraporty.pl, wymienia jeszcze
perspektywe humoru, umieszczajac w niej infografiki, ktére ,za-
wieraja czesto popularne memy lub inne wizualizacje, ktérych

129 Tamze,s. 13.
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celem jest uzyskanie humorystycznego odbioru [...]. Kolejny-
mi przykladami takich grafik moga by¢ te, dotyczace przyszto-
$ci przepowiadanej w filmach oraz poréwnanie reklam do rze-
czywistosci”*. Infografiki z ostatniej kategorii zazwyczaj tacza
funkcje informacyjna i rozrywkows (infotainment).

Wyodrebniajac elementy infografiki, w pierwszej kolejno-
$ci nalezaloby wskaza¢ elementy tekstowe, liczbowe i graficzne.
Te pierwsze pelnia funkcje wyjasniajaca, ale réwniez staja sie ele-
mentem projektu graficznego. Elementy liczbowe to najczesciej
przetozenie przefiltrowanych danych iich uproszczona wizuali-
zacja. Graficzna cze$é zkolei jest spoiwem i dopelnieniem caloéci,
uwzgledniajac wizualizacje czeéci tekstowej iliczbowej narézne
sposoby.

Irena Pulak i Magdalena Wieczorek-Tomaszewska piszg o tréj-
stopniowej konstrukeji infograficznej, posiadajacej wspolna forme,
jednolity styl wypowiedzi, a takze komplementarne, wizualne tre-
$ci, wktoérych przyrost wiedzy nastepuje na podstawie wizualnych
efektow wspomagajacych percepcje obrazu''. Wprowadzanie do
infografiki danych i informacji autorki nazywaja kodowaniem,
amoze si¢ ono odbywac na przyktad dzieki wyrdznianiu barwami
kluczowych treéci, ktore sa w ten sposob rozdzielane.

Trzy czeéci sktadowe infografiki wyodrebnia réwniez Sneh
Roy w artykule The Anatomy of an Infographic: S Steps to Create
a Powerful Visual'** (tab. 1).

Punktem wyj$cia jest cze$¢ wizualna dotyczaca przeksztal-
cenia opracowanej bazy danych i nadania im formy wypowiedzi

130 B. Czapiewski, 12 zasad i narzedzi niezbednych przy tworzeniu in-
fografik, Skuteczneraporty.pl, https://skuteczneraporty.pl/blog/
12-zasad-i-narzedzi-niezbednych-przy-tworzeniu-infografik/ (do-
step: 18.01.2017).

131 1. Pulak, M. Wieczorek-Tomaszewska, dz. cyt., s. 12.

132 S. Roy, The Anatomy of an Infographic: S Steps to Create a Powerful
Visual, Spyrestudios.com, http://spyrestudios.com/the-anatomy-
-of-an-infographic-5-steps-to-create-a-powerful-visual/ (dostep:
18.01.2017).
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wizualnej. Najwazniejsze jest tutaj kodowanie informacji kolora-
mi, a takze ikonami dotyczacymi grup tematycznych. Wyréznia-
nie kolorami konkretnych tresci pomaga sprawi¢, by byty bardziej
przystepne i mozliwe do odréznienia. Zlozone infografiki obejmu-
jarowniez zakres treéci i kategorie nazwanga ,wiedza”, odnoszaca
sie do warstwy informacyjnej, przekazywania wiedzy i wyciagania
wnioskéw na temat opisywanych faktéw/formulowania opinii. Tre-
$ciprzedstawione za pomoca statystyk lub na osiach czasu laczone
s za pomoca powigzan unaoczniajacych i obrazujacych relacje mie-
dzy prezentowanymiw infografice pojeciami.

Tabela 1. Anatomy of an Infographic

Warstwa wizualna Zawartosé Wiadomosci
(VISUAL) (CONTENT) (KNOWLEDGE)

Nadawanie znaczen Ramy czasowe Fakty
kolorem (Time Frames) (Facts)
(Color Coding)
Rysunki/grafiki Statystyki Whioski/konkluzje
(Graphics) (Statistics) (Deductions)
lkony odniesien Odniesienia
(Reference Icons) (References)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie S. Roy, The Anatomy of an Info-
graphic: 5 Steps to Create a Powerful Visual, Spyrestudios.com, http://
spyrestudios.com/the-anatomy-of-an-infographic-5-steps-to-create-a-
-powerful-visual/ (dostep: 18.01.2017).

Podsumowujac, mozemy stwierdzié, ze pierwsza kategoria,
czyli cze$¢ wizualna, odnosi sie do obranej formy graficznej,
ikon ilustrujacych poszczegélne zagadnienia i koloréw koduja-
cychwybrane problemy/tematy. Tre$¢ lub zawartosé (content) to
wynikibadan, statystyki, ramy czasowe dotyczace omawianego
problemu, ale réwniez przedstawienie zZrédel. Trzecia katego-
ria, znajdujaca sie na poziomie koncepcyjnym, ,obejmuje fakty,
konteksty i na ich podstawie wspomaga konstruowanie wnios-

kéw”133

133 1. Pulak, M. Wieczorek-Tomaszewska, dz. cyt., s. 14.
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2.15. Podstawowe elementy udanej
infografiki

Sneh Roy, a za nim Irena Pulak i Malgorzata Wieczorek-Toma-
szewska, opisali elementy projektowania infografiki oraz dziatania
wplywajace najej udany odbiér i efektywny przeptyw informacji.
Sam schemat infografiki oparty jest na ukladzie blokowym, ktory
w ramach projektu pelni funkeje zapisu czynno$ci wykonywanych
przez elementy ukladu - jest wizualna forma zapisu danych, okres-
lajacq powiazania miedzy poszczegdlnymi blokamiiinformacjami.
Ulatwia to prace projektanta, ktéry w ramach istniejacego schematu
moze dodawac kolejne bloki, tworzace podgrupy. Kazda z nich po-
laczonajest strzatkamioznaczajacymi przeplyw informacji. Wéréd
zalet schematu blokowego nalezy wymieni¢ klarowno$¢é powigzan
miedzy skladnikami okreslajacychich role w calym materiale. Dzie-
kiwyznaczeniu zaleznos$ci miedzy elementamimoznaje odpowied-
nio podkresli¢ graficznie, tworzac efektywne ,$ciezki” dla odbior-
cy. Grupowanie danych oraz kontrola nad przeptywem informacji
miedzy nimi ulatwiaja zar6wno proces projektowania infografiki,
jakipdiniejsza jej percepcje.

W procesie projektowania kodowanie kolorystyczne odgrywa
kluczowa role, poniewaz dzieki uzyciu odpowiednich koloréw,
wzmocnien, podkreslen, przej$¢ tonalnych, mozna ,,zmusi¢” od-
biorce do koncentracji, wzmocnic zapamietywalno$¢ infografiki
czy ogélnie poprawi¢ komunikatywnos¢ przekazu. W projekto-
waniu oprédcz koloréw opracowuje sie takze odpowiednie motywy
graficzne, najczesciej dopasowane do gléwnego tematu (ikonogra-
fia, zdjecia, graficzne stylizacje). Dla przykladu infografika przed-
stawiajaca funkcjonowanie rolnictwa w starozytnym Egipcie moze
zawiera¢ egipskie hieroglify, a 0§ czasu stylizowana moze by¢ na
rzeke Nil.

Treécia kazdej infografiki sa zweryfikowane dane, badania na-
ukowe czy tak zwana wiedza, okreélana jako ,stan faktyczny”.
Informacje poruszane winfografice muszg by¢ prawdziwe, mozliwe
do weryfikacji (np. przez podanie bezposrednich linkéw do zrédta

82 Infografika w prasie i Internecie



winfografice internetowej). ,W komentarzach do infografiki czesto
podkresla sie jej kognitywne znaczenie faczace elementy teorii po-
znania i uczenia si¢ oraz modelowania proceséw poznawczych”'**,
co jest tym skuteczniejsze, im lepiej przygotowana jest infografika.
Rozwijajaca si¢ komunikacja wizualna, symboliczna, syntetyzuja-
cainformacje statystyczne, daneiinformacje naukowe w graficznej
formie (a czesto takze w interaktywnej, hipertekstowej odmianie)
powoduje, ze rozwija sie takze kulturowy system wizualizacji info-
graficznej oraz zakres wiedzy interdyscyplinarnej wéréd nadawcow
i odbiorcow.

*

Infografikajako informacyjny gatunek dziennikarski musi spelniaé
okreslone wymogi, aby mozna ja byto uzna¢ za wartosciowa forme
iprawidlows, zgodna z zalozeniami gatunkowymiwizualng realiza-
cje przekazu dziennikarskiego. Wyraznie oddziela sie przy tym od
infografii przez swoja zlozonos¢ i wielowarstwowo$¢, ale réwniez
przez pelnione funkcje.

Jest to gatunek, ktéry bardzo dynamicznie sie rozwija i dostoso-
wuje do nowych przyzwyczajent odbiorcéw, zwlaszcza w Interne-
cie. Dzieki swojej atrakcyjnosci, ale réwniez duzej ilosci informacji
przedstawionych w przystepny sposéb, skupia uwage czytelnika,
co jest bardzo wazne w rywalizacji portali informacyjnych o licz-
be odslon czy czas pobytu odbiorcy na stronie. Szczegdlnie szybko
rozwija sie infografika w Internecie przez jego multimedialno$¢
iinteraktywnos$¢, ale wystepuje takze w prasie, zar6wno jako forma
towarzyszaca, jakiautonomiczna.

Infografika jest stosunkowo nowq forma laczacq obraz z teks-
tem, co wplywa na nowy sposéb lektury takich materialéw. Jest
to wiec gatunek do$¢ trudny w odbiorze, stawiajacy pewna bariere
przed odbiorca niemajacym wezesniej do czynienia z takimi ko-
munikatami. Szczegdélnym przypadkiem jest interaktywna infografika
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internetowa, ktéra wymaga pewnych kompetencji od odbiorcy
(oprécz aktywnejlektury), aby przekaz mégt by¢ zrozumiany.

Mimo ze rozwdj infografiki w dziennikarstwie przypada na
ostatnie 810 lat, swoja role w procesie dostarczania informacji od-
grywala onajuz duzo wczesniej. Zwraca si¢ uwage, ze pierwszymi
infografikamibyly naskalne malowidla. Wspolczesnie jest to forma
bardzo zlozona dzigki mozliwo$ciom oferowanym przez Internet,
ktéry pozwala na niemal nieskoficzone kombinacje grafiki, tekstu,
animacji. Bez watpienia jest to wazne narzedzie w komunikacji, nie
tylko w dziennikarstwie. Pomaga zrozumie¢ informacje, jest bar-
dziej przystepne niz dlugie teksty, przyspiesza zrozumienie infor-
magcjiijest uniwersalne. Zlozonosé¢ infografiki, jej hybrydyczno$¢
wynika zaczenia réznych rodzajow tekstu, kodéw, multimediéw
czy dzwiekéw i wideo. Jest ona przez to gatunkiem angazujacym
odbiorce w sensie poznawczym. Jest przy tym forma efektywna,
szczegblnie w prezentowaniu zlozonych zjawisk i informacji opar-
tych na danych liczbowych.

Mimo trudnosci ze sformulowaniem jednoznacznej definicji
infografikii calej jej zlozonosci gatunkowej mozliwe jest wyodreb-
nienie poszczegdlnych jej odmian ze wzgledu na pelnione funkgje,
wyglad, uzyte formy wizualne, miejsce publikacji, ruchomos¢ czy
sposob przedstawienia. Interaktywna forma infografiki, inaczej
zwana dynamiczna, oprécz angazowania odbiorcy pozwala na
nowy sposob konstruowania przekazu i pracy nad dziennikarskim
materialem (jako nowy sposéb ,,opowiadania historii” cyfrowych),
jeszcze bardziej kondensujacy forme i maksymalizujacy przekaz.
Zbliza sie przy tym do hipertekstu przez zmiang uktadu komunika-
cji, aktywny udzial odbiorcy czy nieliniowy sposéb czytaniaifrag-
mentaryczno$¢ komunikatu.

Bez watpienia infografika jest gatunkiem dziennikarskim,
przed ktérym rysujg sie dalsze perspektywy rozwoju. Wplywaja
na to takie procesy jak dostepno$¢ ogromnej ilosci danych, sposob
icharchiwizowania i agregowania, ktére infografika jako narzedzie
pozwala przedstawié w sposéb atrakcyjny i krétszy od wielostroni-
cowych opiséw tekstowych. Infograficzny sposdb prezentacji treéci
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oferuje jednoczesnie sporo nowych srodkéw wyrazu oraz stwarza
kreatywne $ciezki narracji.

Poprzez swoja multifunkcyjno$¢ oraz szerokie spektrum za-
stosowan infografika jest jednoczesnie gatunkiem wymagajacym
konkretnych kompetencji. Odpowiednia edukacja na temat tego
gatunku i przyblizanie jego specyfiki pozwola uniknaé niewtadci-
wego odbioru przedstawianych za pomocg infografiki danych i ko-
munikatow.

Wielosé¢ rodzajow i odmian infografikinie przeszkadza w wyod-
rebnieniu elementéw stalych skladajacych sie na budowe tego ga-
tunku, a takze tych, ktére decyduja o poprawnej lub nie wizualizacji
danych. Odpowiednio rozrysowany szkielet, zastosowanie palety
barw, tekstury czy tta — wszystkie te dzialania oparte sa na wytycz-
nych pozwalajacych na unikniecie nieprawidlowoéci czy przedsta-
wienia informacji w sposéb mylacy. Wazna w tym kontekscie jest
réwniez obrana perspektywa — czy bedzie to perspektywa danych,
czasu czy procesu. Innym podzialem konstrukcyjnym gatunku jest
podzial tréjstopniowy, gdzie wymienia sie: cze$¢ wizualng, zawar-
tos¢ikoncepcje.

Skuteczne komunikowanie si¢ za pomoca tego gatunku polega
przede wszystkim na wyselekcjonowaniu formy przekazu, odpo-
wiadajacej komunikowanej tre$ci. Wazne jest bowiem ilustrowa-
nie zamiast opisywania, odkrywanie zlozono$cii przedstawianie
ich wjak najprostszy i najbardziej przystepny sposéb. Gatunek ten
dzieki swojej interaktywnej odmianie pozwala pokazywaé w jed-
nym miejscu trendy, zalezno$ci, tendencje, przy jednoczesnym za-
pewnieniu odbiorcy wejécia w interesujace go detale. Przy caltym
wachlarzu mozliwo$ci wazne jest jednak, by powstrzymac sie od
jalowej estetyzacji, poniewaz przejrzysto$é i prostota powinny ce-
chowa¢ udane materialty, wraz ze sprawdzona konwersja i wysokim
nasyceniem informacyjnym.






ROZDZIAL 3

Wizualizacja informacji w prasie i Internecie

Przedstawione w kolejnych podrozdziatach przyklady pochodza
ztrzech rodzajéw prasy: gazety codziennej — tabloidu , Fakt”, dzien-
nika ,Gazeta Wyborcza” orazz branzowego miesi¢cznika z zakresu
dziennikarstwa i public relations , Press”.

,Press” jest branzowym miesiecznikiem kierowanym do oséb
pracujacych w mediach, marketingu, reklamie, public relations,
ukazujacym si¢ na polskim rynku od 1996 roku, a od grudnia
2003 roku takze w formie elektronicznej. Pismo zajmuje sie warsz-
tatem dziennikarskim, narzedziami wykorzystywanymiw rekla-
mie, marketingu, polskim rynkiem medialnym, a takze krytyczna
analiza miedzy innyminowych produktéw medialnych czy reklam.
,Press” adresowany jest do $cislej grupy odbiorcéw, stad tez artyku-
ty pisane sa zwykle jezykiem specjalistycznym, a poruszana tema-
tyka stanowi czesto materialy unikatowe, wyznaczajace trendy lub
opisujace je na rynku amerykaniskim czy brytyjskim. Layout i ko-
lorystyka pisma sa spdjne, bardzo rzadko wprowadzane sq zmiany
imodyfikacje. Przejrzysta czcionka, podzial kolumnowy tekstu
taczone sg z atrakcyjnymi wstawkami w postaci zdje¢, grafik, in-
fografiiiinfografik. Zespol redakcyjny, kierowany przez Andrze-
ja Skworza, stanowia specjali$ci w swoich dziedzinach. S to stali
redaktorzy oraz osoby wspétpracujace. W numerach miesiecznika
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nie brakuje takze wypowiedzi 0s6b z mediéw, spoza redakcji (m.in.
wrubryce ,Kakofonia”, ,Dobre apki”, , Strzal w dziesiatke”). , Press”
jako branzowy miesiecznik dotyczacy mediéw, public relationsire-
klamy wiele uwagi po$wieca zaprojektowaniu i estetyce layoutu.
Jest to zauwazalne w publikowanych wizualizacjach i wykresach.
Wiszystkie sa utrzymane w spdjnej kolorystyce i powtarzalnej styli-
zacji. Redakeja chetnie korzysta z tradycyjnych form wizualizowa-
nia danych w postaci wykresow, jak i z alternatywnych infografik,
laczacych tekst z obrazem. Infografiki najczeéciej towarzysza teks-
tom gléwnym, natomiast wykresowe wizualizacje danych istnieja
w tytule samodzielnie, jako oddzielne rubryki. Zageszczenie infor-
macji (czynnik data-ink) w analizowanych materiatach utrzymuje
wysoki poziom, bez jalowej estetyzacjiiniepotrzebnego uzycia wi-
zualnych form w podejmowanej tematyce.

»Fakt” wydawany jest w Polsce przez koncern Ringier Axel
Springerinalezy do kategorii tabloidéw. Jest najczesciej kupowang
gazeta codzienng w Polsce. Wydania regionalne ukazujq si¢ w naj-
wiekszych polskich miastach. Jak czytamy na stronie wydawcy
»Faktu”: ,Sympatykow przysparza mum.in. dynamiczna szata gra-
ficzna i przystepny sposob opisywania biezacych wydarzen. Fakt
publikuje biezace informacje ze $wiata polityki, kultury czy sportu,
ale takze jest glosem czytelnika w walce o jego prawa™. Wedlug
danych Zwiazku Kontroli Dystrybucji Prasy w pierwszym p6tro-
czu 2017 roku érednia sprzedaz , Faktu” wyniosta ponad 270 tysiecy
egzemplarzy’. Tabloidowy charakter tytutu przejawia sie krzykli-
wymi czcionkamii duzg liczbg zdje¢ oraz materialéw wizualnych
(grafik, rysunkéw etc.) i pojawiajaca sie na famach spoleczno-oby-
czajowo-polityczng tematyky. Pismem od maja 2014 roku kieruje
Robert Felus.

Zawartos$¢ materialéw infograficznych w czolowym polskim
tabloidzie jest znikoma, co mozna ttumaczy¢ charakterem gazety,

1 http://www.ringieraxelspringer.pl/reklama/fakt (dostep: 19.12.2017).

2 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/sprzedaz-gazet-codziennych-i-
-polrocze-2017 (dostep: 19.12.2017).
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atakze grupa docelowa. Wiele jest jednak elementéw graficzne;j
estetyzacji, rowniez opartych na liczbach. Tabloidowy charakter
,Faktu” widoczny jest nie tylko w podejmowanej tematyce, ale tez
w sposobie projektowania i designie gazety: mamy tam krzykli-
we czcionki, liczne powiekszenia, pogrubienia, ingerencja w krdj
czcionek, brak spojnosci kolorystycznej. Wizualizacje informacji
lub infografiki, jesli juz sie pojawiaja, sa zazwyczaj $cisle zwigzane
z tekstem i zajmuja wieksza cze$¢ strony. W tytule brak spéjnosci
kolorystycznej i okreslonego sposobu projektowania materialéw
wizualnych.

»Gazeta Wyborcza” jest najwiekszym ogdlnopolskim dzienni-
kiem, poruszajacym tematyke spoteczno-polityczna, wydawanym
0d 1989 roku. W maju 2017 roku érednia sprzedaz dziennika wyno-
sita 111 999 egzemplarzy®. Zawartos$¢ stanowia sekcje tematyczne,
takiejak ,Kraj”, ,Swiat”, ,Opinie”, ,Kultura”, ,Nauka”1i, Sport”, kté-
re uzupelniane sg o dzialy tematyczne, réznigce si¢ wzalezno$ci od
dnia tygodnia. Wybér tego tytulu do analizy jest nieprzypadkowy
— mimo spadku sprzedazy ten najwiekszy dziennik w Polsce uzna-
wany jest za najbardziej opiniotwoérczy*.

W ,GW” wiekszo$¢ infografik i wizualizacji danych wchodzi
w relacje z tekstem w ramach publikowanych artykuléw, nadajac
kontekst cato$ci, budujac tlo informacyjne czy lokalizujac na ma-
pie opisywany problem lub rozszerzajac bardziej zlozone zjawiska.
Podobnie jak wwypadku , Press”, wydawcy gazety konsekwentnie
trzymaja sie zalozen gazetowego designu, uzywajac stalej palety
koloréw w wykresach i infografikach. Odpowiedni wybér kolo-
rystykiikonsekwencja pozwalaja uniknaé zarzutéw o stosowanie
w wybranych realizacjach danego koloru na przyktad w celach

3 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/fakt-liderem-sprzedazy-w-ma-
ju-gazeta-wyborcza-0-21-proc-w-dol (dostep: 19.12.2017).

4 W badaniu Instytutu Monitorowania Mediéw ,Gazeta Wybor-
cza” byla cytowana 442 razy (dane na lipiec 2017), co w zestawieniu
dalo dziennikowi pierwsze miejsce, przed ,Rzeczpospolity’, http://
wyborcza.pl/7,75398,22272427,gazeta-wyborcza-najbardziej-opi-
niotworczym-medium-w-lipcu.html (dostep: 19.12.2017).
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perswazyjnych. Publikowane natamach ,Gazety Wyborczej” info-
grafiki spetnialy wymogi gatunkowe — posiadaty takie elementyjak
tytul, legenda, podpisy autoréw czy zrédta danych. ,Gazeta Wybor-
cza” chetnie korzysta z wizualizacji danych i infografik, cho¢ sto-
suje je zumiarem, w obawie przed nadmierng estetyzacja. Opubli-
kowane materialy spelniaja wszystkie wymogi stawiane tej formie
komunikacji. Sp6jnoé¢ kolorystyczna i podobne formy wykreséw
wskazujg, ze komunikaty wizualne sa na stale wpisane w proces
projektowania tej gazety. Dominuja jednak formy proste, oszczed-
ne w budowie i nieskomplikowane. Wynika¢ to moze z profilu czy-
telnika — gazeta trafia do masowego odbiorcy i nie moze zawieraé
materialéw zbyt zlozonych, nieznanych szerszemu gronu. Wydaje
sie jednak, ze obecno$é w redakeji specjalistéw z BlIQdata powinna
przejawiad sie czestszym iintensywniejszym przenikaniem sie obu
tytutéw, réwniez w celu edukacji czytelnikéw i prezentowania im
bardziej skomplikowanych i wymagajacych form infograficznych.
Konserwatywne podej$cie wydania papierowego ktéci sie z nowo-
czesnym serwisem BIQdata (o ktérym pézniej) czy infografikami
publikowanymiw portalach internetowych. Warto jednak odnoto-
wa(, ze bardziej ztozone i graficznie rozbudowane formy publiko-
wane sa w serwisach internetowych ,Gazeta.pl” czy ,Wyborcza.pl”.

3.1. Wykresy w prasie

W prasie bardzo czesto siega sie po wykresy w celu zwizualizowania da-
nych liczbowych. Wykres w tym wypadku zawsze pelni funkcje towa-
rzyszaca tekstowiiuwypukla omawiana w tekscie tematyke, ulatwiajac
odbiorcy zrozumienie informacji. Dobér wykresu zalezy od tematyki
irodzajuinformacji, jakie nadawca chce w ten sposob przedstawié.

3.1.1. WYKRESY KOLUMNOWE | SLUPKOWE

W celu zestawienia informacji liczbowych, prezentujacych skale
i poréwnujacych kilka obiektéw, stosuje sie zazwyczaj wykresy ko-
lumnowe lub stupkowe.
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Rysunek 2. ,Pierwsze rejestracje elektrycznych aut w Europie w 2015 r.”

Zrédho: ,Gazeta Wyborcza” 2016, nr 99.

Przyklad wykresu kolumnowego stanowi wykres towarzyszacy
artykulowi Berlin rozpe¢dza auta na prqd o dofinansowaniu przez
niemiecki rzad zakupu elektrycznych samochodéw. Pokazuje on
dane dotyczace liczby zarejestrowanych samochodéw, zestawiajac
poszczegolne kraje Unii Europejskiej z wyréznieniem Polski 261
tym kolorem?.

Podobne zastosowanie ma wykres obrazujacy sytuacje obcokra-
jowcédw w Niemczech — tym razem uzyto wykresu stupkowego.

Tematem artykulu jest ograniczenie pomocy socjalnej dla ob-
cokrajowcéw w Niemczech. Opisujacy powody i proces obcina-
nia zasilkéw tekst nie uwzglednia informacji, ktére przedstawio-
no graficznie. Reprezentacje danych stanowig stupki, w ktérych
zmienng jest liczba obcokrajowcéw z wybranych panstw. Na wy-
kresie przedstawiono dwa zestawy danych: jeden z 2014 roku i je-
den z 2015 roku, prezentujac laczna liczbe w postaci piktogramu.

5 Z6lte wyrdznienie moze byé mylace i traktowane jako wysoko$¢ ko-
lumny, ktéra faktycznie jest niebieska i ledwo dostrzegalna. To za-
bieg niepotrzebny, majacy jedynie zwigkszy¢ atrakcyjnosé wykresu
i polaczy¢ kolumne z danymi z naszego kraju z samochodem elek-
trycznym.
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Wykres zaprojektowano z uzyciem dwéch koloréw — niebieskiego,
o mniejszym natezeniu, i pomaraniczowego. Barwa zywsza kojarzy
sie z danymi bardziej aktualnymi, tymczasem liczby z 2015 roku
przedstawiono kolorem niebieskim. Rolg wizualizacji danych
jestw tym wypadku przekazanie informacji niepojawiajacych sie
w tekscie oraz nadanie tekstowi kontekstu.

Rysunek 3. ,Obcokrajowcy w Niemczech”

Zrédto: ,Gazeta Wyborcza” 2016, nr 100.

Wykresy kolumnowe lub stupkowe dlalepszego odbioru pre-
zentowanych w ten sposéb informacji zazwyczaj przedstawia sig
w skali — od najmniejszej do najwiekszej lub odwrotnie, tak jak to
widzimy w magazynie ,Press”. W numerze 5/2016 w dziale ,Me-
dia” artykulowi omawiajacemu zaleznos$¢ miedzy aktywnoscia
czytelnikéw a ich liczbg w serwisie Twitter towarzysza wykresy
stupkowe, w ktérych wartosci znajdujace si¢ na niebieskich liniach
uszeregowano w skali od najwigkszej do najmniejszej, gdzie punk-
ty maksymalne i minimalne stanowia odpowiadajace im warto$ci.
Uzyty kolor niebieski zapewne mial nawigzywa¢ do kolorystyki
logo Twittera.
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Rysunek 4. Wykresy dotyczace Twittera
Zrédto: ,Press” 2016, nr 5.

Wykreséw stupkowych lub kolumnowych nie da si¢ utozy¢ od
najmniejszego do najwiekszego lub odwrotnie, jesli prezentuja dane
przedstawione w skali czasowej, ktore dynamicznie sie zmieniajq
(zob.rys.5i6).

Rysunek 5. ,Liczba kont na Twitterze zaktadanych w latach 2007-2016"

Zrédto: ,Press” 7.08.2016.
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Wrykres kolumnowy prezentuje kolejno liczbe zaktadanych kont
przez dziennikarzy w serwisie Twitter. Jest on $ci$le powigzany
z pierwszym akapitem tekstu, w ktérym autor szczegélowo sie do
niego odnosi, wyodrebniajac grupy dziennikarzyianalizujac wzrost
kont dla kazdego roku. Drugi przyklad to wykres towarzyszacy ar-
tykutowi Przegrana wiosna TVP, wktérym stanowi on tlo informa-
cyjne dla artykutu poruszajacego tematyke spadku udzialéw Tele-
wizji Polskiej na rynku telewizyjnym (rys. 6). W ciekawy sposéb,
zracji matej ilo$ci miejsca, wkomponowano wwykres nazwy stacji,
tak ze nie zaburza to percepcjiwykresu. Sam w sobie wykres kolum-
nowy stanowi jedynie prosta wizualizacje — brakuje bowiem linii
poziomych, do ktérych mozna sie odnie$¢ w celu oceny prawidto-
wosci skali.

Rysunek 6. ,Udziaty stacji w rynku telewizyjnym w grupie 4+"

Zrédto: ,Press” 2017, nr 6.

Przyklad laczenia prostego wykresu stupkowego ze zdjeciem
ukazano wnumerze wrze$niowym , Press”, gdzie zaprezentowano
dane dotyczace liczby publikacji na temat osoby opisywanej w ar-
tykule oraz charakteru tychze publikacji. Brak jednak informacji
o zrédle danych lub rodzaju publikacji uwzglednionych na wykresie
(tainformacja pojawia sie takze w tekscie, ale ponownie bez poda-
nia szczegélow).
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Rysunek 7. ,Liczba i wydzwiek publikacji dotyczacych J.T. Grossa...”
Zrédto: Press” 2017, nr 9.

3.1.2. WYKRESY KOtOWE

Wykresy kolowe najczesciej (podobnie jak kolumnowe i stupkowe)
pelnia funkcje towarzyszaca tekstowi, ilustrujac omawiane infor-
macje. Zwykle s to prezentacje wynikéw sondazéw czy przedsta-
wienia udzialu procentowego poszczegoélnych informacji w catoéci.
Najbardziej efektywna i czytelng forma wykreséw kotowych jest
uklad plaski.

Waznym elementem tego typu wykresow jest kolorystyka, po-
zwalajaca odréznic zamieszczone na nich informacje. W wypadku
»Gazety Wyborczej” i, Press” zawsze jest ona zgodna zlayoutem ga-
zety, odpowiednim czy to dla catego tytulu, czy dla poszczegdlnych
rubryk.
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Rysunek 8. ,Zta decyzja Rysunek 9. ,Struktura produkgcji energii

premier” w Polsce”
Zrédto: ,Gazeta Wyborcza” Zrédto: ,Gazeta Wyborcza” 2016, nr 92.
2016, nr 92.

Rysunek 10. ,Sposdb rejestracji firmy”

Zrédto: ,Gazeta Wyborcza” 2016, nr 96.
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Jakjuz wspomniano, wykresy kotowe sa nierzadko wykorzy-
stywane do prezentacji badan sondazowych. Przykladem moga
by¢ wyniki badan przeprowadzanych w ramach , Press Institute”,
w ktérych dziennikarze lub osoby z branzy mediéw czy reklamy
odpowiadaja na zadawane przez redaktoréw , Press” pytania (rys. 12).
Nie jest to comiesieczna rubryka, badania przeprowadzane sa
kilka razy do roku i w wybranych numerach prezentowane sg ich
wyniki.

Rysunek 11. ,0KO.press budzet”
Zrédto: ,PRESS” 2016, nr 12.

Wykres kolowy oraz zestawienie liczb dotaczono takze do ar-
tykutu o portalu OKO.press (rys. 11). Przedstawiono tutaj dane
dotyczace zbidrki oraz budzet, jakim dysponuje portal. Zaprezen-
towanie tych danych na wykresie kolowym bez uzycia procentow,
lecz kwot, wydaje sie jedynie sposobem uatrakcyjnienia artykutu.
Trudno dostrzec proporcje miedzy warto$ciami, a uwage zwraca
zaznaczony na czerwono obszar, prezentujacy wydatki na pensje
pracownikéw, co moze zosta¢ odebrane negatywnie przez czytel-
nikow, ktdrzy nie przeczytaja tekstu.
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Rysunek 12.,Co jest etyczne?”

Zrédto: ,Press” 2016, nr 12.

Tematem badania (rys. 12) jest zagadnienie etyki w dzienni-
karstwie, czyli - co jest dopuszczalne dla dziennikarza. We wstepie
wskazano, kiedy i wjaki sposéb przeprowadzono badanie (ankieta
internetowa), oraz opisano grupe badana. Liczba badanych podana
zostala takze w ramce miedzy kolumnami tekstu, z wyraznym czer-
wonym wyrdznieniem, pod ktérym znalazla sie procentowa cha-
rakterystyka badanych. Gloéwnym elementem artykulu sa okragte
wykresy przedstawione w rzucie plaskim, typowe dla prezentowa-
niawynikéw badan wzamknietej grupie. Zaréwno na pierwszej, jak
ina drugiej stronie umieszczono malg legende, gdzie na czerwono
(domyslnie — w kontek$cie negatywnym) oznaczono odpowiedz
»tak”. Tekst znajdujacy si¢ migdzy wykresami pelni funkcje uzupel-
niajaca, omawia informacje przedstawione na wykresach lub przy-
woluje komentarze, jakie ankietowani dodawali do swoich odpowie-
dzi, a ktérych nie dalo sie umiesci¢ na wykresach. Jak w wiekszosci
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materialéw wizualizujacych dane liczbowe zachowano sp6jna kolo-
rystyke oraz poprawnie i czytelnie zrealizowano wykresy.

Laczony numer ,Press” ze stycznia i lutego zawiera badanie
przeprowadzone przez ,Press Institute”, w ktérym dziennikarze
odpowiadali na pytania dotyczace medidéw spotecznosciowych
(rys. 13). Pod tytutem tekstu — Dziennikarze a media spotecznoscio-
we — w leadzie pojawia si¢ stwierdzenie bedace podsumowaniem
jednego zwykreséw — ,juz co trzeci dziennikarz korzystajacy z so-
cial mediéw nie wyobraza sobie pracy bez nich”.

Rysunek 13. Dwa wykresy dotyczace korzystania z mediéw
spotecznosciowych przez dziennikarzy

Zrédto: ,Press” 2017, nr 1-2.
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Na pierwszej stronie raportu umieszczono trzy wykresy kolo-
we, z czego dwa zawieraja dane procentowe na zewnatrz, a jeden
wpisane w §rodek (do tego ostatniego dofgczono réwniez legende).
Obszar odpowiadajacy najwiekszej liczbie odpowiedzi zaznaczony
jest we wszystkich wykresach na czerwono. Skompilowanie w taki
sposob wizualizacji danych pozwala w czytelny i efektywny sposob
przekazacd czytelnikowi duzy zbiér informacji.

Ostatni przyklad w tym podrozdziale to prezentacja danych
oparta na wykresie pétkolowym, charakterystyczna dla tematéw
politycznych, szczegélnie zwiazanych z wyborami (tatwe skojarze-
nie zrozlozeniem sil w parlamencie). Zasadniczym celem jest wizu-
alna prezentacjaliczby miejsc, jakie dana partia zajmie w parlamen-
cie, cho¢ dokladne réznice i proporcje s trudne do dostrzezenia ze
wzgledu na brak skali (rys. 14).

Rysunek 14. ,Jak Hiszpanie wybraliw 2015 r.”

Zrédto: ,Gazeta Wyborcza” 2016, nr 99.

3.1.3. WYKRESY LINIOWE

Wizualizacje ,PKB na glowe mieszkanca” oraz ,Inflacja na Ukra-
inie” sg elementamiuzupelniajacymiidajacymikontekst artykutowi
Balcerowicz: Ukrairicy sq mi bardzo zyczliwi (rys. 15). Jest to wywiad
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zLeszkiem Balcerowiczem, ktéry w tym czasie byl przedstawicielem
prezydenta Petra Poroszenki w ukrainskim rzadzie. Rozmowa doty-
czyla roli bytego polskiego ministra w rzadzie Ukrainy. Wizualiza-
cjadanych jest oddzielnym elementem, ale zwigzanym tematycznie
z tekstem, nadajacym kontekst i informujacym o réznicach miedzy
Polska a Ukraing oraz o tempie zmian w PKBiinflacji. Dzieki graficz-
nym materialom czytelnik moze odkry¢ dodatkowe informacje oraz
pozna¢ stan gospodarki Ukrainy, ktéry wwywiadzie wzmiankowany
jesttylko raz. Materialzostal zrealizowany prawidlowo: opartyjest na
kontrascie dwdch kolordw przypisanych do dwdch zestawdw danych,
wyraznie nakreslono tu osie pionowa i pozioma, a takze o$ czasu pre-
zentujaca tempo zmian. Wazng informacja jest to, ze dane 2016 roku
sa tylko prognoza (material pochodzi z kwietnia).

Rysunek 15. ,PKB na gtowe mieszkanca” i ,Inflacja na Ukrainie”

Zrédto: ,Gazeta Wyborcza” 2016, nr 97.

Kolejna graficzna prezentacja danych w formie wykresu li-
niowego dotyczy cen detalicznych w Polsce i jest standardowym
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wykresem dla zmiennych liczbowych umieszczonym na osi czasu
(jak np. kursy roczne walut) (rys. 16). Na wykresie znajduja sie dwa
elementy — dane dla benzyny i oleju napedowego, oznaczone od-
powiadajacymiim kolorami. Wykres towarzyszy artykulowi o wy-
jazdach na weekend majowy Drozszy bak na majéwke. Na wykre-
sie nie zaznaczono jednak, ze w 2015 roku na przelomie kwietnia
imajabenzynaiolejnapedowy bylyjeszcze drozsze (tainformacja
znajduje si¢ w tekécie). Wykres bylby pelniejszy, gdyby poczatek
osi X (0§ czasu) wyznaczony byl na ten sam okres, co jej koniec.
Pozwoliloby to tez czytelnikowi oceni¢ tempo zmian i bezposred-
nio poréwna¢ nowe dane z danymi dotyczacymi zeszlorocznego
weekendu majowego (wazna informacja dla oséb, ktére nie zdecy-
duja si¢ na przeczytanie tekstu).

Rysunek 16. ,Srednie ceny detaliczne paliw w Polsce”

Zrédto: ,Gazeta Wyborcza” 2016, nr 100.

Narysunku 17 zaprezentowano zestawienie dwoch grafik w ru-
bryce ,Kraj” towarzyszacych artykutowi Ztoty na hustawce po liscie
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min. Szalamachy. Wykres liniowy miat przede wszystkim wzmoc-
ni¢ przekaz tekstowy (i zawarta tam teze¢ o wplywie listu mini-
stra na notowania) i ukazaé dynamike wzrostu ceny euro i dolara.
Na pierwszym wykresie, obrazujacym dynamike dzienng, jest to
szczegolnie widoczne ze wzgledu na krotka skale czasowa (godzin-
na) oraz male réZnice na osi pionowej. Warto zwréci¢ uwage, ze
jest ona skonstruowana nieréwnomiernie, prezentujac réznice co
0,01 zt oraz w dwéch miejscach co 0,02 zI. Taka niekonsekwencja
powoduje niepoprawny odczyt. Choé wykres wydaje si¢ wskazywaé
bardzo duzy wzrost, tak naprawde warto$¢ liczbowa réznicy mie-
dzy godzinami porannymi a wieczorem wynosi +0,04 zl. Trudno
réwniez znalez¢ wytlumaczenie dla obecnosci drugiego wykresu,
poniewaz zaznaczono tam jedynie poczatek i koniec osi poziomej
iwartoscina osi pionowej — brak punktéw odniesienia dla poszcze-
gblnych miesiecy, ale wida¢, ze opisywany przypadek nie jest naj-
wyzszym wzrostem, jaki notowalo euro miedzy majem 2015 a ma-
jem 2016 roku.

Rysunek 17. ,Ztoty traci na wartosci”

Zrédto: ,Gazeta Wyborcza” 2016, nr 105.

Wizualizacja informacji w prasie i Internecie 103



Dodanie wykreséw niekompletnych i nie do kofica poprawnie
skonstruowanych mialo w tym wypadku jedynie wzmocnié teze
tekstu i uwiarygodni¢ to, co w nim napisano.

Grafika zamieszczona na rysunku 18 prezentuje sposéb
wykorzystania réznego rodzaju wykreséw do przedstawienia
szczegétowych informacji, w tym wypadku na temat korzysci
wynikajacych z przystapienia Polski do Unii Europejskiej. Uka-
zuje te korzy$ci na podstawie konkretnych, wymiernych da-
nych liczbowych. Tematyka podkreslona jest oprawg graficzna,
na ktdra skladaja sie fragment flagi polskiej i unijnej. Réwniez
kolorystyka wykreséw nawiazuje do koloréw Wspélnoty Euro-
pejskiej (rézne odcienie koloru niebieskiego i jeden kolor z61ty).
W jednym miejscu postuzono sie zbiorem kilku wykreséw w celu
przedstawienia raportu z ostatnich 12 lat obecnos$ci Polski w Unii
Europejskiej.

Calainfografika powotuje sie na zrédla: GUSi EUROSTAT, ale
dwa wykresy zawieraja dodatkowg informacje w postaci przypisu
(wedlugjakiego badania prezentowane s3 wynikiiw jakim sekto-
rze obliczono przecietne wynagrodzenie). Wartosci, ktére wzrosty,
autorzy grafiki zaznaczyli zwracajacym uwage kolorem z6ltym,
kontrastujacym z delikatnym niebieskim (podobnie jak z warto-
$ciamina niebieskich wykresach liniowych). Wyrézniaja si¢ wykre-
sy ,Bezrobocie w Polsce” i ,Emigracja’, ktore na pierwszy rzut oka
wygladaja na blednie skonstruowane (wartosci nie zaczynaja sie od
poczatku osi X). To jednak celowy zabieg, odpowiadajacy rzeczy-
wisto$ci — wzwiazku z przystapieniem Polski do Unii Europejskiej
w polowie 2004 roku.

Infografika istnieje samodzielnie i wartosci wykreséw nie sa
osobno omawiane. Ze wzgledu na ich ztozono$¢ i wiele prezento-
wanych obszaréw towarzyszacy tekst sila rzeczy musiatby by¢ bar-
dzo diugi (przez co, w obliczu obszerno$ciinfografiki, nie znalaziby
w,Kraju” miejsca). Analizowany materialjest zatem infografikg au-
tonomiczny, istniejaca samodzielnie, ktérejzrozumienie nie wyma-
galektury dodatkowego tekstu.
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Rysunek 18. ,12 lat w UE. Jak wyglada nasz bilans?”
Zrédto: ,Gazeta Wyborcza” 2016, nr 106.

Ciekawe zastosowanie wykresu liniowego, stanowiacego niero-
zerwalna cze$¢ artykutu, znajduje sie w magazynie ,Press” zwyda-
nia styczniowo-lutowego (rys. 19).

Infografika towarzyszy artykulowi Tygodnik obrotowy. Sktada
si¢ zdwéch podpisanych zdje¢ (wraz z cytatem i opisem okoliczno-
$ci, wjakich zostaly zrobione), na ktérych nagrode tygodnika od-
bieraja liderzy dwéch rywalizujacych ze soba partii politycznych.
Uwage zwracaja takze duze napisy ,wlewo” i ,w prawo” — wykonane
tym samym fontem co logotyp tygodnika. Ponizej znajduje sie tak-
ze wykres liniowy umieszczony na osi czasu, wskazujacy $rednia
sprzedaz kwartalna oraz nazwiska redaktoréw naczelnych. Cho¢
cze$é zdjeciowa i wykres sa zestawione razem, to nie ma miedzy
nimibezposredniego powigzania.
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Rysunek 19. W lewo, w prawo”

Zrédto: ,Press” 2017, nr 1-2.
3.2. Infografiki w prasie

3.2.1. INFOGRAFIKI OPARTE NA MAPACH

W prasie nie brakuje rowniez wizualizacji danych, ktére mozna za-
kwalifikowa¢ do geojournalism, czyli takich, ktére prezentuja infor-
macje na mapach (rys. 20).

Infografika ,Gdzie najwiecej dzieci otrzyma wsparcie” (rys. 20)
opartajest na mapach wskazujacych natezenie wystepowania dane-
go zjawiska (,,odsetek dzieci wspartych programem Rodzina 500+”)
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ina punktach obrazujacych rozklad gloséw na PiS (kolor niebieski)
oraz PO i.N (kolor z61ty). Pod wigksza infografika zamieszczone
jest zrédlo (,,badanie wiasne GfK, dane GUS oraz MSW”).

Rysunek 20. ,Gdzie najwiece] dzieci otrzyma wsparcie”

Zrédto: ,Gazeta Wyborcza” 2016, nr 90.

Analizowana infografika wspolwystepuje z tekstem, ktéry nie
tylko wleadzie odwoluje sie do informacji przedstawionych graficz-
nie (np. ,ciekawe jest poréwnanie analiz GfK z danymi Pafistwowej
Komisji Wyborczej — pokazuje, ze geografia SO0 plus prawie ideal-
nie pokrywa si¢ z najwigkszym poparciem PiS w ostatnich wybo-
rach parlamentarnych”).
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Infografika nie zawiera zbednych elementéw nieposwieco-
nych danym, a wiec gesto$¢ zaprezentowanych informacji (data
density) mozna uznaé za duzg (szczegdlnie w pierwszej infogra-
fice jest wysoki wspélczynnik data-ink). Przedstawiona zostala
w ukladzie wertykalnym (jedna pod druga) z perspektywy da-
nych. Paleta koloréw w pierwszej grafice zostala uzyta prawidtlo-
wo (jedna paleta kolorystyczna z nasileniem koloréw odpowia-
dajacych przedstawianym danym, ktére szczegélowo okre$lono
wlegendzie). Mniejsza infografika pelni funkcje uzupelniajaca,
dopelniajaca informacje przedstawione w tekécie oraz winfogra-
fice pierwszej, dla ktérej tworzy kontekst (zwigzek miedzy dzie¢-
mi objetymi programem a rozkltadem gloséw w ostatnich wybo-
rach parlamentarnych). Nie jest to element najwazniejszy w tym
wypadku, wiec by¢ moze dlatego zrezygnowano z przedstawienia
w sposdb wyrazny granic miedzy wojewédztwami. Ze wzgleduna
swoj rozmiar mapa jest mniej czytelna od gtéwnej infografiki, jest
jedynie pogladowa.

Drugi przykiad (rys. 21) ukazuje mape Afganistanu z zaznaczo-
nymi kolorystycznie strefami prezentujacymi trzy rodzaje danych,
ktére nie s3 danymiliczbowymi. Oznaczone terytoria odnosza sie
(1) do obszaréw kontrolowanych przez talibéw, (2) do obszaréw,
gdzie maja oni poparcie oraz (3) tych, gdzie poparciem cieszy sie
Panstwo Islamskie. Pomocniczo umieszczono réwniez w lewym
dolnym rogu fragment kuli ziemskiej z zaznaczonym polozeniem
Afganistanu (ma to ulatwi¢ odbiorcy ,odnalezienie si¢” w sytuacji
geopolitycznej).

Infografika jest elementem towarzyszacym artykulu Afgan-
ska wiosna talibéw, nie ma jednak w tekscie odniesien do tego, co
przedstawiono graficznie, a wiec infografika pelni funkcje ilustru-
jacaiinformacyjng - rozszerzajaca (przekazuje informacje, ktére
nie zostaly opisane w tekscie) oraz pomocnicza (utatwia odbiorcy
zrozumienie realiéw panujacych w objetym konfliktem kraju). Bra-
kuje jednak informacji o Zrédlach, na podstawie ktérych powstala
infografika. Znalazly sie za to na niej takie informacje, jak skala czy
wspomniana kula ziemska.
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Rysunek 21. ,Rebelianci w Afganistanie”

Zrédto: ,Gazeta Wyborcza” 2016, nr 92.

Czestym zabiegiem stosowanym w ,,Gazecie Wyborczej” jest
umieszczanie grafik informacyjnych dotyczacych lokalizacji geo-
graficznej opisywanego wydarzenia lub sytuacji, zwlaszcza jeslijest
mowa o dalekich od Europy obszarach. Czytelnikowi pozwala to
tatwo zlokalizowaé miejsce opisywanych wydarzen (rys. 22).

Gazeta ,Fakt” zkolei cyklicznie wykorzystuje mapy do najprost-
szej wizualizacji danych, tj. prezentacji map pogody. Jest to staty
element ostatniej rubryki tabloidu, wystepujacy obok horoskopu,
stopki redakcyjnej i tabeli z temperaturami dla wiekszych miast
w Polsce (rys. 23).

Obok prezentowane sg podobne mapy na kolejne dni, cho¢ za-
wierajgce juz mniej szczeg6low. Jest to element wspdlny dlakazdego
analizowanego wydania, poniewaz jedyne zmienne to wyglad pik-
togramoéw i zmiana liczb.
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Rysunek 22. Geolokalizacja tematyki artykutu

Zrédto: ,Gazeta Wyborcza” 2016, nr 99.

Rysunek 23. Wizualizacje map pogody
Zrédto: Fakt” 2017, nr 53.

W tym samym tytule znalez¢ mozna réwniez infografike wy-
gladem przypominajaca tzw. heatmape, na co wskazuja takze uzyte
kolory (zielony jako male natezenie, 6ty — $rednie, czerwony — wy-
sokie) (rys.24).
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Rysunek 24. ,Co, gdzie i kiedy najbardziej pyli”
Zrédto: ,Fakt” 2017, nr 56.

Kontury mapy Polski sa wykorzystywane w réznych konteks-
tach, ale zawsze do przedstawienia natezenia zjawisk, sytuacji o ska-
likrajowej. Jest to prosty i efektywny sposdb prezentacji informacji
dla calego kraju, pozwalajacy tatwo poréwnaé poszczegélne regio-
ny. Dzieje sie tak rowniez na grafice z gazety ,Fakt” prezentujacej
zagrozenia kleszczami. Infografika zatytulowana jest wprost jako
,Mapa zagrozen” (rys. 25).

Rysunek 25. ,Mapa zagrozen”
Zrédto: Fakt” 2017, nr 61.
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»Mapa zagrozen” to prosta infografika sktadajaca sie z mapy
Polski podzielonej na dwa kolory — neutralny bezowy i czerwony,
oznaczajacy tereny z najwiekszg ilo$cia kleszczy. Autorzy grafiki
w zadnym miejscu, nawet w sasiadujacych artykutach, nie ujaw-
niajg, skad pochodza dane dotyczace wystepowaniakleszczy w po-
szczegblnych obszarach kraju, co sprawia, ze infografika nie jest
wiarygodna i ma charakter wylacznie orientacyjny.

Infografika w postaci mapy moze posiadaé rowniez szersza
skale, prezentujaca na przyklad sytuacje na $wiecie czy w Europie.
W rubryce ,Swiat” w 104 numerze ,,Gazety Wyborczej” obszerne-
mu artykulowi Bruksela: Bierzcie uchodZcow lub placcie towarzy-
szy dwumodulowa infografika oparta na mapie Europy (rys. 26).
Infografika stanowi tlo informacyjne dla artykutu, w ktérym
opisywane sa planowane zmiany w Unii Europejskiej w sprawie
przyjmowania uchodZcéw. Zaprezentowane sa na niej dane licz-
bowe dotyczace liczby uchodzcéw ubiegajacych sie o azyl w prze-
liczeniu na liczbe mieszkanicéw (obie liczby w tysiacach), a tak-
ze przeliczenie tych statystyk w skali calej UE. Infografika jest
zatytulowana i wlewym gérnym rogu posiada legende, w ktérej
omoéwiono zaprezentowane na mapie dane. Znajdujace sie w Unii
panstwa zaznaczono innym kolorem; dodatkowo tam, gdzie po-
zwalalo na to miejsce, umieszczono boksy z danymi, a tam, gdzie
nie bylo to mozliwe, poprowadzono odpowiednie strzatkikierun-
kowe. Mapie towarzyszy boks tekstowy, z wyréznionymi liczba-
mi odpowiadajacymi czterem statystykom. Infografika poprzez
swoja konstrukcje i przekrojowos¢ daje warto$ciowe tlo informa-
cyjne dla artykutlu, gdzie nie zostaly uwzglednione statystyki dla
wszystkich paristw, a szerzej omawiane sa jedynie Polska, Niemcy,
GrecjaiWtlochy.

Mapy badz kontury krajéw bywaja uzywane wytacznie jako do-
datek estetyczny w celu efektowniejszego wizualnie przedstawienia
informacji. Tak jest w wypadku grafiki przygotowanej przez ,GW”
wrubryce gospodarczej (rys. 27). Prosta konstrukcyjnie infografika
zawiera sze$¢ bokséw z danymi odpowiadajacymi sze$ciu fabrykom
umiejscowionym w Polsce. Boksy prezentuja warto$¢ inwestycji,
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Rysunek 26. ,Liczba oséb ubiegajacych sie o azyl w wybranych krajach UE
w2015 r.”

Zrédto: ,Gazeta Wyborcza” 2016, nr 104.

Rysunek 27. ,Fabryki silnikéw do aut w Polsce”

Zrédto: ,Gazeta Wyborcza” 2016, nr 104.
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atakze potencjalt rocznej produkeji, co wyjasniono wlegendzie pod
tytutem. Umieszczono je w ramce przypominajacej ksztaltem gra-
nice Polski. Na ,mapie” podano réwniez lokalizacje wszystkich sze-
$ciu fabryk (zaznaczono tez nazwy miast). W tym wypadku trudno
wytlumaczy¢ zasadnos¢é przedstawienia informacji na mapie, gdyz
nie wplywa to na przekaz, co pozwala sadzi¢, ze stuzylo jedynie es-
tetyzacji przekazu. Jedynym wnioskiem, jaki czytelnik moze wypro-
wadzi¢ z tej infografiki, jest fakt, ze wszystkie fabryki silnikéw samo-
chodowych w Polsce znajduja sie na potudniowym zachodzie kraju.

Rysunek 28 przedstawia grafike opartg nie na danych liczbo-
wych, ale ukazujacg na mapie lokalizacje, wktérej umieszczona jest
tematyka artykulu Nic o tym nie wiedzieli§my? Prosta infografika
petni w tym wypadku funkcje geolokalizacyjna, jako cze$¢ tla in-
formacyjnego.

Rysunek 28. ,Konflikt w Darfurze”
Zrédto: ,Press” 2016, nr 7-8.

114 Infografika w prasie i Internecie



3.2.2. INFOGRAFIKI WIELOELEMENTOWE

W numerze 54/2016 dziennika , Fakt” zaprezentowano nietypowo
skonstruowany material, przedstawiony w uktadzie poziomym,
awiec dojego przeczytanianalezy odwrotnie niz standardowo uto-
zy¢ gazete (umieszczenie tego artykulu na ostatniej stronie ulatwia
lekture). Konstrukcja materiatu sklada sie w wigkszosciz czeéci ob-
razowej — z rysunku limuzyny prezydenckiej, przedstawionej jako
schemat z zaznaczonymi punktami, oraz zdjecia prezydenta i zdje-
ciawizualizowanego samochodu wrzeczywisto$ci. Taka koncepcja
materialu przypomina instrukeje lub, charakterystyczne dla telewi-
zji, ,rozbieranie” produktéw na poszczegdlne skladniki, z serii ,jak
to jest zrobione”.

Rysunek 29. ,Nowa Bestia Trumpa”

Zrédto: Fakt” 2016, nr 54.
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W tym wypadku tekst i obraz wchodza w bardzo $cisty interak-
cje, poniewaz kolumny pod rysunkiem bylyby bez niego komplet-
nie niezrozumiale, odnosza si¢ bowiem bezposrednio do punktéw
umieszczonych na samochodzie — kazdy punkt ma swdj szczego-
towy opis ponizej. Material ten mozna by zakwalifikowa¢ do info-
rozrywki, gdyz zawiera on informacje na temat nowej prezydenckiej
limuzyny, ale zostaly one przedstawione w sposéb lekki i atrakcyj-
ny, angazujacy czytelnika (poczawszy od uktadu, po zaprezentowa-
nie czytelnikowi informacji w postaciinfograficznego schematu).

Numer 56/2016 ,Faktu” zawiera na stronie 9 zapowiadany na
okladce Poradnik Faktu na Dzieti Kobiet. SprawdZ, co znaczq kwiaty, kt6-
re dostatas, czyliartykulzatytulowany Przyjazn, czy kochanie? (rys. 30).
Tekst poradnikowy sktada si¢ z trzech czgéci— stownego wprowadzenia
do tematyki, ale réwniez krétkiego oméwienia czesci drugiej. Uzyto tu-
taj grafiki w postaci bukietu tulipanéw, przypisujac sze$ciu wybranym
kolorom numery, zawierajace obok swoje tekstowe odniesienia. Poni-
zej w czesci trzeciej zamieszczono proste infografie zawierajace nazwy
kwiatéw oraz krotkie opisy zwigzanej z nimi symboliki.

Rysunek 30. ,Przyjazn, czy kochanie?”

Zrédto: ,Fakt” 2016, nr 56.
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Na stronie 14 i 15 tego samego numeru w rubryce ,Zdrowie”
umieszczono na dwoch stronach artykut Co, gdzie i kiedy najbardziej
pyli,zbudowany na bazie dwoch infografik (rys. 31).

Rysunek 31. ,Masz alergie? Uwaga na pytki roslin”
Zrodho: Fakt” 2016, nr 56.

Material wizualny sktada sie z czterech infografik podzielonych na
regiony. Kazdaz nich posiada miesieczng 0§ czasu, a takze 14 kategorii
odpowiadajacych nazwom drzew i roélin. Kazdy miesiagc podzielony
jestna trzy pola (odpowiadajace fazie miesiaca). Pola te wypelniane sa
kolorami o odpowiednim natezeniu, wzaleznosci od stopnia nasilenia
stezenia pytkuroslinizarodnikéw grzybow (trzy odcienie dla niskiego,
sredniego i wysokiego). Rozdzielenie tej czesci od mapy prezentujacej
regiony utrudnia jednaklekture tego materiatu. Ponadto styczenigru-
dziert maja tylko dwa pola, co jest pewna niekonsekwencja, thumaczona
wszakze tym, ze w tych miesiagcach praktycznie nie ma pylenia.

Pozostajac przy tematyce ,florystycznej”, warto zwrdci¢ réw-
niez uwage narealizacje z numeru 106/2016 ,Gazety Wyborczej”,
gdzie infografika jest integralnym elementem layoutu artyku-
tu - gléwnego tematu rubryki (rys. 32). Dane dotyczace cen zostaly
przedstawione w sposéb klarowny i atrakcyjny. Mozna sie tez tu-
taj doszukac znaczenia pobocznego tej infografiki, gdyz czytelnik
dowiaduje sie przy okazji, jak wygladaja li$cie poszczegoélnych ziol
(ksztaltjest wiernie odwzorowany i pozwalalby rozrézni¢ konkret-
ne ro$liny, nawet jesli nie bylyby one podpisane).
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Rysunek 32. ,Ceny najpopularniejszych polskich ziét...”
Zrédto: ,Gazeta Wyborcza” 2016, nr 106.

Infografikazrysunku 33, opréczatrakcyjnego ta, prezentuje bry-
tyjskie dzienniki w ciekawy sposéb na skali stopniowej (od 1 do 10)
w podziale na tytuly pro- i antyunijne. Trzeba zwrdci¢ uwage na
szczegoOly — oprécz samych tytuléw ukazano takze okladki, majace
potwierdzi¢ spostrzezenia medioznawcéw, a takze na kolory samej
skali oraz jej przeciwne korice w formie flag. Brakuje jedynie infor-
macji dotyczacej ilodci treéci (np. liczba publikaciji o charakterze ne-
gatywnym lub pozytywnym w stosunku do Unii Europejskiej), ktére
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zadecydowaly o takim a nie innym miejscu na skali. Infografika jest
jednak elementem towarzyszacym artykulowi, stanowigcym tlo in-
formacyjne, rozszerzenie tematyki poruszanej wartykule.

Rysunek 33. ,Prasa pisata to, co chcieli czytad”

Zrédto: ,Press” 2016, nr 9.

Oprocz tego, ze infografika ,Ile kosztuje pierwsza komunia”
(rys. 34) jest wielomodulowa, ma takze dwie ,$ciezki danychiin-
formacji”. Podzielono ja na dwie czeéci: ,strdj dla chtopca” i, stroj
dla dziewczynki”. Kazda z czesci oznaczonajest innym odcieniem
niebieskiego, takim samym jak na uzytej grafice prezentujacej syl-
wetki obu plci. Wewnatrz kazdej $ciezki wydzielono ponadto dwa
warianty danych - ekonomiczny i ekskluzywny. Tabele liczbowe
odpowiadajace obu wariantom zawieraja zestawienie cen elemen-
tow skladajacych sie na str6j komunijny, a takze inne wydatki
zwiazane z ceremonia (réwniez podzielone wedtug oméwionego
wczeéniej schematu). Na samym dole znajduje sie podsumowanie
obu $ciezek zwyliczeniem wydatkéw wwariancie ekonomicznym
dla chlopcaidziewczynkioraz w wariancie ekskluzywnym, zacho-
wujace graficzne oznaczenie kazdego z wariantéw (obecne w calej

infografice).
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Rysunek 34. lle kosztuje pierwsza komunia”

Zrédto: ,Gazeta Wyborcza” 2016, nr 102.

3.2.3. INFOGRAFIKI O CHARAKTERZE
PORADNIKOWYM

Infografiki bardzo czesto stuza do wizualizowania proceséw, ob-
jasniania poszczegdlnych etapéw ztozonych zagadnien czy po pro-
stu przedstawienia jakiego$ problemu wkonwencji poradnika. Takim
przykladem jest infografikaz ,Faktu” (nr 60/2016) ,Gdzie sa waz-
ne produkty” w artykule Nie daj si¢ ganiac po sklepie (rys. 35), ktéra
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zawierarysunek (schemat ukazany w perspektywie) marketu z zazna-
czonymi punktami od A do E. Kazdy z nich ma swoje wyja$nienie na
zewnatrz rysunku oraz krétki komentarz. Ponizej znajduje sie wizu-
alizacja p6tki sklepowej przedstawiona na podobnej zasadzie.

Cze$¢ tekstowa artykutu jest duzo mniejsza — to cztery wiersze
tekstu oraz komentarz ekspertaicze$¢ wlasciwa poradnika , Takssie
mozesz broni¢”, prezentujaca cztery rozwiazania przedstawionego
problemu. Zaré6wno najednej, jak i na drugiej grafice umieszczono
strzatki, bedace bezposrednim tacznikiem z opisem tekstowym.
Podobnie jak we wczesniej analizowanych przypadkach, grafika
jest tu nierozerwalnie zwigzana z tekstem.

Rysunek 35. ,Nie daj sie gania¢ po sklepie”
Zrédto: Fakt” 2016, nr 60.

Podobng funkcje objasniajaca stanowi realizacja z numeru
62/2016 ,Faktu”, towarzyszaca artykulowi Jak rozruszaé méozg?

(rys.36).
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Rysunek 36. ,Jak rozrusza¢ mozg?”

Zrédto: Fakt” 2016, nr 62.

Uwage zwraca spdjna kolorystyka, a takze sposob przedsta-
wienia mézgu w obrysie bocznym glowy czlowieka. Atrakcyjna,
sprawiajaca wrazenie tréjwymiarowej grafika zawiera odniesienia
tekstowe ttumaczace podzial na cztery wybrane cze$ci mézgu oraz
nalewaiprawa pélkule. Kazdy ze wskazanych na grafice punktéw
obejmuje tekstowe wyjasnienie. Jak w wigkszosci materialéw wizu-
alnychlaczacych tekstiobraz w,Fakcie”, takze tutajich relacje sg
nierozerwalne.

Do zwizualizowania metody rzutowania obrazu w kontekscie
obserwacji tranzytu Merkurego w 2016 roku ,,Gazeta Wyborcza”
réwniez uzyla formy graficznej, towarzyszacej artykulowi opisu-
jacemu to najwazniejsze zjawisko astronomiczne roku (rys. 37).
Obszerny blok graficzny sktada sie z dwéch elementéw. Pierwszy
ukazuje rysunek Stofica wrazzzaznaczonalinig przemieszczania sie
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Merkurego na tarczy Stonca, do ktérej poprowadzona jest strzatka
od opisu okreslajacego czas wystepowania zjawiska. Druga infogra-
fika to infografika wyja$niajaco-informacyjna, nieoparta na danych
liczbowych. Sklada si¢ ze schematu rysunku teleskopu, stuzacego
do objasnienia metody rzutowania obrazu. Réwnowazna jest tutaj
rola tekstuiobrazu, ktére wchodza wécislty interakcje. Bez postuze-
nia sie grafika metode te duzo trudniej byloby wyjasnic. Infografika
pelnizatem funkcje ulatwiajaca i przyspieszajacg przekaz.

Rysunek 37. ,Metoda rzutowania obrazu”

Zrédto: ,Gazeta Wyborcza” 2016, nr 103.
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3.3. Infografiki w Internecie

Do analizy przykladéw z sieci wybrano dwa ogélnopolskie por-
tale horyzontalne, znajdujace sie na czele zestawienia pod wzgle-
dem popularnosciiliczby uzytkownikéw — Onet.pl i Wp.pl.
Zaréwno jeden, jak i drugi portal uzna¢ mozna za najpopular-
niejszy w Polsce (oba tytuly wymiennie znajduja si¢ na pierw-
szym miejscu). Trzecim portalem, ktéry w tym wypadku bedzie
punktem wyjécia, jest portal BIQdata.pl — pierwszy i jedyny
serwis z kategorii dziennikarstwa danych, bogaty w infografiki
dynamiczne i interaktywne. Z kazdego analizowanego tytulu
wybratem po pie¢ przyktadéw, urozmaiconych pod wzgledem
kreacji i tematyki.

3.3.1. BIQDATA.PL

3.3.1.1. O serwisie BlQdata.pl

BIQdata to pierwszy w Polsce serwis z kategorii data journalism,
przygotowywany przez redakcje mediowa. Jest to zarazem pierw-
sza marka ,Gazety Wyborczej” dostepna tylko w formie elektro-
nicznej (na poczatku swojego istnienia dostep do serwisu mieli
wylacznie prenumeratorzy cyfrowych pakietéw ,Gazety Wybor-
czej”). Cyfrowa propozycja dla czytelnikéw dostepna jest w spo-
sob nieograniczony dla prenumeratoréw, natomiast okazjonalnie
materialy redakcji BIQdata ukazuja sie na stronie Wyborcza.pl oraz
Wyborcza.biz w ramach promocji serwisu. Konwergencja miedzy
cyfrowym serwisem a wydaniem papierowym ,Gazety Wyborczej”
zachodzi co dwa tygodnie w ,Magazynie Swigtecznym”, kiedy to
w obu mediach publikowane sg uzupelniajace sie wzajemnie mate-
rialy na ten sam temat.

Vadim Makarenko, zatozyciel serwisu, uwaza, ze jest to nie-
jako powr6t do Zrédet dziennikarstwa: ,znowu szukamy liczb,
gromadzimy je i tworzymy zestawienia. Tyle, ze w nowej formie,
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o ktérej dawniej mogli$my tylko pomarzy¢ [...]. Pracujac wraz
z zespolem nad serwisem BIQdata, czulem sie, jakbym wracat
do Zrédel. Bo za kazda, nawet najbardziej wyrafinowang inte-
raktywng infografika stoi tabela (a za tabelg kryja sie godziny
sprawdzania, filtrowania danych i pracy nad wizualizacja ).
Serwis swoja premiere mial 22 wrzeénia 2014 roku. Pisano wte-
dy, ze publikowane s tam artykuly ,oparte na tzw. dziennikar-
stwie danych, czyli opisywaniu sprawy za pomoca wizualizacji
danych””. Start przypadal na okres bardzo dobrych wynikéw
serwiséw nalezacych do Grupy Gazeta.pl, ktére notowaly mie-
siecznie ponad 884 miliony odston wséréd niemal 13 milionéw
uzytkownikéw?®. Publikowane materiaty analizuja szczegétowo
trendy w aktualnych wydarzeniach gospodarczych, spotecznych,
kulturalnych oraz opisuja w specyficzny dla dziennikarstwa da-
nych sposéb biezace wydarzenia (np. wybory).

Redaktor prowadzacy poznawal warsztat dziennikarstwa da-
nych podczas stypendium w Londynie, gdzie wredakgeji ,, Guardia-
na” zetknalsie z Datablog. Oprécz zebranego do$wiadczenia przy
starcie BIQdata mozliwe bylo takze wdrozenie narzedzi wykorzy-
stywanych w ,Guardianie” — przy czym niektoére z nich to progra-
my otwarte, dostepne online (np. Datawrapper, Piktochart, Tableau,
Infogr.am czy Timeline JS)°. Redakcja poczatkowo planowala, ze
bedzie powstawal jeden materiat dziennie spo$réd danych ogél-
nodostepnych, jak i zdobywanych przez dziennikarzy serwisu

6 V. Makarenko, Startuje BIQdata.pl, ,,Oksfordzki przecinek. Mediamor-
fozy Vadima Makarenko”, http://oxfordcomma.blox.pl/2014/09/break-
ingnews-Startuje-BIQdatapl.html (dostep: 30.01.2017).

7 Wirtualne Media, Agora uruchamia BIQdata.pl z dziennikarstwem da-
nych, 22.09.2014, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/agora-urucha-
mia-biqdata-pl-z-dziennikarstwem-danych (dostep: 30.01.2017).

8 Tamze.

9 Zob. G. Kopacz, Agora uruchamia serwis data journalism, kieruje nim
Vadim Makarenko, 22.09.2014, http://www.press.pl/tresc/36984,ago-
ra-uruchamia-serwis-data-journalism_-kieruje-nim-vadim-makarenko
(dostep: 30.01.2017).
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samodzielnie'’. Realia zweryfikowaly te plany i nowy materiat
pojawia sie co 2-3 dni. Od czasu zalozenia serwisu zwiekszyto
si¢ rowniez redakcyjne grono. Do obecnych od poczatku Piotra
Kozlowskiego, Aleksandra Derylo i Marcina Gebali dotaczyli
kartograf Szymon Pifczyk, dziennikarz Bartosz Chyz i redak-
tor serwisu Danuta Pawlowska. Obecnie redakcje tworzy zatem
dwoch redaktoréw serwisu, grafik, bedacy jednoczeénie dzienni-
karzem (odpowiedzialnym za interaktywne infografiki), dzien-
nikarz specjalizujacy sie w mediach spolecznosciowych i pracu-
jacy w serwisie o biznesie i finansach, osoba odpowiedzialna za
programowanie i funkcjonowanie serwiséw internetowych oraz
specjalista od map i wizualizacji danych na mapach. , Im wiecej
przetwarzanych danych, tym trudniej z nimi pracowaé. Dzienni-
karstwo danych jest zajeciem czasochlonnym, pracochtonnym
i wymagajacym nowych kompetencji w redakcji, a to oznacza in-
westycje po stronie wydawcéw”"' — méwil Makarenko w chwili
premiery serwisu. Jest to jedna z przyczyn, dla ktérych od startu
BIQdata nie powstaly podobne projekty, publikujace regularnie
i ogélnotematycznie. Nowa dziedzina, koszty wyszkolenia dzien-
nikarzy, a takze przydzielenie ich do waskiej, wcigz mato popu-
larnej specjalizacji i brak specjalistow, ktérzy mogliby prowadzi¢
takie projekty, to bariery dla innych wydawcoéw.

Start serwisu odbit sie szerokim echem wsréd polskich portali
internetowych i serwiséw informacyjnych'®. Jako mozliwos¢ roz-
woju dla dziennikarstwa danych (warto wspomnie¢, ze pojecie to
przez dlugi czas nie bylo ttumaczone, w mediach obecna byta for-
ma data journalism) redaktorzy blogéw technologicznych widzieli
na przyklad miejsce, gdzie bedzie mozna zaméwié profesjonalne

10 Tamze.

11 Tamze.

12 Na podstawie wyszukiwan Google: https://www.google.pl/search?q=-
start+biq+data&oq=start+biq+data&aqs=chrome..69i57.2815;j0j7&-
sourceid=chrome&ie=UTF-8#safe=off&q=startuje+biqdata.pl ~ (do-
step: 30.01.2017).

126 Infografika w prasie i Internecie



raporty i analizy, jako pochodna efektéw pracy cyfrowego, jako-
$ciowego dziennikarstwa'’. Vadim Makarenko oprécz okreélenia
data journalism uzywal réwniez terminéw ,dziennikarstwo jako-
$ciowe” lub ,dziennikarstwo wyjasniajace” wkontekscie tego, czym
jego serwis si¢ zajmuje, zaznaczajac, ze kierowany jest do odbiorcy
masowego, ktéry chcialby przezy¢ ,przygode intelektualng”, cho¢
takie materialy w BIQdata wystepuja obok innych, bardziej ,bran-
zowych™*. Gléwnym celem serwisu bylo uruchomienie jakoscio-
wego, nowoczesnego i ciekawego miejsca zajmujacego sie danymi,
choé¢ na poczatku inniredaktorzy ,Gazety Wyborczej” mieli pro-
blem z jednoznacznym sklasyfikowaniem dzialalno$ci serwisu's.
Wedlug Vadima Makarenki dziennikarstwo danych wchodzi do
szerszego zbioru, ktérym jest wlasnie dziennikarstwo wyjaéniaja-
ce (explonatory reporting), samo w sobie bedace szerszym pojeciem
iuwzgledniajacym oprécz dziennikarstwa danych réwniez krétkie
formy, takie jak memy'®. Gléwnym celem tego dziennikarstwa jest
dostrzeganie zalezno$ci w szczegoélach, odchyleniach od normy.
Zaklada sie bowiem, ze

przyszlo$¢ bedzie polegata na tym, ze taki dziennikarz przygo-
towujacy material zobaczy, ze jest jaki$ ciekawy outlier w woj.
podlaskim, trzykrotnie powyzej $redniej, nie wiadomo dlaczego.
Nastepnie doktadnie zbada i si¢ okazuje, ze tym outlierem jest

gmina Mielnik, ktéra notuje zyski wigksze od gminy Kazimierz

13 G. Marczak, Dobry dziennikarz + dane = BIQdata.pl czyli nowy projekt
Agory, 22.09.2014, http://antyweb.pl/dobry-dziennikarz-dane-bigqda-
ta-pl-czyli-nowy-projekt-agory/ (dostep: 30.01.2017).

14 Zob. B. Kurasinski, Vadim Makarenko (BIQdata.pl) — dziennikarstwo
wyjasniajgce czytelnikowi rzeczywisto$¢ jest przejsciem naszego zawodu na
nowy cyfrowy etap, 22.09.2014, http://blog.kurasinski.com/2014/09/
vadim-makarenko-biqdata-pl-dziennikarstwo-wyjasniajace-czytelni-
kowi-rzeczywistosc-jest-przejsciem-naszego-zawodu-na-nowy-cyfro-
wy-etap/ (dostep: 31.01.2017).

1S Tamze.

16 Zrédto whasne (wywiad z Vadimem Makarenko).
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Dolny. Wtedy okazuje si¢, ze w gminie Mielnik jest miejscowos¢,
ktora nazywa si¢ Adamowo, gdzie — jest przepompownia ropy
rurociagu »Przyjazii«, ptacaca bardzo duze podatki. To jest
prawdziwy powdd, dlaczego ta gmina jest taka bogata... Moim

zdaniem to jest ten krok dalej, ktéry wykonamy za chwile".

Serwis BIQdata obrat kierunek, ktéry czesto przyjmuja dyna-
micznie rozwijajace sie serwisy internetowe, tj. od miejsca w Inter-
necie — do rubryki stalej w gazecie: ,ale w papierze nigdy nie bedzie
mial takiej roli, jaka ma w Internecie, bo to zupetnie inny gatunek.
Powstalo cos, co nie wyroslo z papieruico bardzo trudno do papie-
ru przesungé, bo traci wtedy skale i interaktywny charakter™.

3.3.1.2. BlQdata.pl - analiza wybranych
materiatéw

Do opisania mechanizméw tworzenia interaktywnych infogra-
fiki sposobéw ich lektury wybrane zostaty realizacje z roku 2016,
opublikowane na tamach serwisu. Kazdy z przykladéw oparto na
innych zalozeniach i przekazuje informacje w odmienny sposéb,
uzywajac urozmaiconych technik prezentacjiiwizualizacji danych.

W tym roku mija 500 lat, odkad Marcin Luter przybit swoje
stynne 95 tez na drzwiach kosciota w Wittenberdze. Kim sg
dzisiejsi protestanci?"?

Artykul Szymona Pifczyka powstatz okazji okragtej rocznicy przy-
bicia tez Lutra na drzwiach ko$ciota w Wittenberdze. Rozbudowany

17 Tamze.

18 Tamze.

19 S, Pifczyk, W tym roku mija 500 lat, odkqd Marcin Luter przybit swoje
slynne 9S tez na drzwiach kosciota w Wittenberdze. Kim sq dzisiejsi prote-
stanci?, BIQdata, 5.01.2017, http://biqdata.wyborcza.pl/kim-sa-dzisiej-
si-protestanci (dostep: 20.12.2018).
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tytul, zakofczony pytaniem, informuje, o czym traktuje caty arty-
kut (ktérego celem jest przyblizenie sytuacji protestantéw na $wie-
cie). Pod tekstem znajduja sig cztery wypunktowania — stanowia
niejako jego streszczenie oraz zawieraja wnioski ptynace z podsta-
wowej analizy infografik. Narracja ptynnie taczy tekst z interaktyw-
nymi infografikamiw schemacie: tekst (stanowigcy wprowadzenie
do infografiki) - infografika - tekst (omawiajacy i wyciagajacy
szersze wnioski z infografiki) — tekst (wprowadzajacy do kolejnej
infograficznej czeéci) — infografika. Blok infograficzny skiada sie
w tym artykule w pierwszym wypadku z dwéch materialéw inter-
aktywnych, a wkolejnym z trzech, z zachowaniem jednak tego sa-
mego typu (w pierwszym sa to mapy, w drugim wykresy liniowe,
warstwowe).

Wazna informacja dla oséb czytajacych artykul jest ramka:
,Mapy sa interaktywne. Najedz na kraj, aby odczytaé dane”. Brak
bowiem symboli wskazujacych na interaktywno$¢ map, wiec
bez najechania kursorem na wybrany fragment mapa $wiata z za-
znaczona legenda wydaje sie statyczna.

W artykule umieszczono dwie interaktywne mapy §wiata
z uwzglednieniem odsetka protestantéw w kazdym kraju (pro-
centowy udzial 0séb tego wyznania w skali calego kraju), a takze
dokladnej ich liczby (z podzialem na catkowitg liczbe mieszkan-
cow konkretnego kraju oraz doktadna liczbe 0s6b wyznania pro-
testanckiego).

Pierwszaz map (rys. 38), oprécz mozliwosci najechania na kon-
kretnykraj i sprawdzenia danych, umozliwia takze zaznaczenie tyl-
ko jednego kraju i sprawdzenie dokladnych statystyk. Podobnie
(obie mapy zostaly wykonane w tym samym programie) wyglada
to w wypadku mapy obrazujacej liczbe protestantéw na $wiecie
(rys. 39). W grafice drugiej (rys. 40) zastosowano skale kolowa
—wielkos¢ okregéw obrazuje liczbe protestantéw w wybranym kra-
ju (poprzednio skale obrazowalo nasycenie koloru).

Po kliknieciu na wybrany okrag wy$wietla si¢ nazwa panstwa,
atakze ogolna liczba mieszkanicow i dokladna liczba oséb naleza-
cych do wspdlnot protestanckich.
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Rysunek 38. ,Protestanci na $wiecie”, cz. 1

Zrédto: S. Pifczyk, W tym roku mija 500 lat, odkad Marcin Luter przybit
swoje stynne 95 tez na drzwiach kosciota w Wittenberdze. Kim sa dzisiejsi
protestanci?, BIQdata, 5.01.2017, http://bigdata.wyborcza.pl/kim-sa-
-dzisiejsi-protestanci (dostep: 20.12.2018).
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Rysunek 39. ,Protestanci na $wiecie”, cz. 2

Zrédto: S. Pifczyk, W tym roku mija 500 lat, odkad Marcin Luter przybit
swoje stynne 95 tez na drzwiach kosciota w Wittenberdze. Kim sg dzisiejsi
protestanci?, BIQdata, 5.01.2017, http://bigdata.wyborcza.pl/kim-sa-
-dzisiejsi-protestanci (dostep: 20.12.2018).

Rysunek 40. ,Liczba protestantow”

Zrédto: S. Pifczyk, W tym roku mija 500 lat, odkad Marcin Luter przybit
swoje stynne 95 tez na drzwiach kosciota w Wittenberdze. Kim sg dzisiejsi
protestanci?, BIQdata, 5.01.2017, http://bigdata.wyborcza.pl/kim-sa-
-dzisiejsi-protestanci (dostep: 20.12.2018).
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Po kolejnych dwoch akapitach tekstu w artykule opublikowa-
ne sg wykresy stupkowe z kilkoma warstwami w jednej linii. Kon-
strukcja wykresdw jest identyczna dla trzech prezentowanych da-
nych: ,grupy religijne wg wieku”, ,, grupy religijne wg statusu rynku
pracy’, ,grupy religijne wg wyksztalcenia”. Obok kazdego wykresu
umieszczona jestlegenda odpowiadajaca zaprezentowanym na wy-
kresach kolorom i danym. Skala wykresu jest kompletna od 0 do
100% i pozwala dokladnie oceni¢ prezentowane dane. Cho¢ brak
takiejinformacji nad wykresami - s3 one réwniez interaktywne — na-
jezdzajac na wybrany fragment wykresu, poznajemy dane szczego-
towe (np. ,w grupie baptysci 44% os6b ma wyksztalcenie wyzsze”).
Co ciekawe, zar6wno mapy, jakiwykresy stupkowe zostaty wykona-
ne w tym samym programie i obie te interaktywne infografiki moga
by¢udostepniane za posrednictwem poczty e-mail lub serwiséw spo-
teczno$ciowych, pobrane na komputer lub wy$wietlone na pelnym
ekranie (charakterystyczne mozliwosci programu Tableau).

Oba przywolane materiaty infograficzne moga istnie¢ niezalez-
nie od tekstu, prezentujac w sposéb ciekawy szczegélowe informa-
cje, ktore nie pojawiajg sie w czeséci tekstowej artykutu. Warstwa
infograficzna, interaktywna moze istnie¢ samodzielnie z zachowa-
niem tytuléw wykreséw oraz nazw poszczegdlnych grafik, na przy-
ktad: ,Protestanci na $wiecie” i ,Odsetek protestantéw” — w tym
wypadku, cho¢ tekst jest lakoniczny, to wystarcza do zrozumienia
zaprezentowanych w sposéb graficzny tresci.

Przeméwienie inauguracyjne Trumpa. Jakich stéw najczesciej
uzywat nowy prezydent Standw Zjednoczonych?

Przyklad artykutu Bartosza Chyza pokazuje, ze infografika moze
by¢ uzyta nie tylko do zobrazowania danych liczbowych z zesta-
wien, statystyk itp. Okazuje si¢, ze przedmiotem dziennikarstwa

20 B. Chyz, Przemdwienie inauguracyjne Trumpa. Jakich stéw najczesciej
uzywal nowy prezydent Standw Zjednoczonych, BIQdata, 21.01.2017,
http://biqdata.wyborcza.pl/przemowienie-inauguracyjne-trumpa
(dostep: 21.01.2017).
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danych i wizualizacji moze by¢ takze przeméwienie. Autor prze-
ttumaczyl przemoéwienie inauguracyjne prezydenta Stanoéw
Zjednoczonych, co dalo ,trzy strony maszynopisu”. Zwykle takie
przemoéwienie analizowane jest pod katem planéw, programu
nowego prezydenta, jego pierwszych krokéw po objeciu stano-
wiska. Tekst sktada si¢ z czterech krétkich akapitéw, poréwnu-
jacych mowe Trumpa do méw jego poprzednikéw, a takze stano-
wigcych krétkie oméwienie. Czeéé infograficzna jest atrakcyjna
graficznie — stowa ukladajq sie w ksztalt Stanéw Zjednoczonych
i odpowiadajg specyfice mediéw internetowych, nawiazujac do
popularnej w sieci ,chmury tagéw”?'. Autor, analizujac przemo-
wienie, oprécz podania w tek$cie ogdlnej liczby stéw (co umoz-
liwia podstawowy edytor tekstu) dokonat takze analizy czesto-
tliwosci wystepowania poszczegélnych stéw, co przedstawil na
infografice. Wielkos¢ stowa zalezy od tego, ile razy pojawilo si¢
ono w tresci mowy prezydenta.

Analiza poszczegdlnych stow i przedstawienie ich winfografice
ma charakter inforozrywki (infotainment) — nie wprowadza zadnych
nowych informacji ani nawet nie pozwala oceni¢ liczby poszczegdl-
nych sléw (po najechaniu na wybrane stowo ulega ono jedynie po-
wiekszeniu; bardziej warto$ciowe byloby wskazanie np. konkretnej
liczby uzy¢ danego stowa w przeméwieniu).

Wartoé¢ informacyjng ma jedynie tekst, cho¢ réwniez niewiel-
ka — malo jest tre$ci merytorycznej, a sama grafika stuzy estetyzacji
calosciijest ciekawym, aczkolwiek niewnoszacym nic do przekazu,
elementem wizualnym.

21 Chmura tagéw — graficzne zobrazowanie zawarto$ci serwisu interneto-
wego w postaci zestawu znacznikdw, ktore sg zazwyczaj takze linkami
do odpowiedniej czeéci tego serwisu. Najczesciej znaczniki-linki sa
uszeregowane alfabetycznie, natomiast wielko$¢ i pogrubienie fontu
poszczegblnych znacznikéw-linkéw jest zalezne od waznosci lub po-
pularnoéci danego znacznika. Umozliwia to tatwe znalezienie danej
kategorii zaréwno alfabetycznie, jak i wedtug waznosci (za: Wikipedia,
https://pl.wikipedia.org/wiki/Chmura_znacznik%C3%B3w (do-
step: 2.02.2020).
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Rysunek 41. Przeméwienie Donalda Trumpa - infografika

Zrédito: B. Chyz, Przeméwienie inauguracyjne Trumpa. Jakich stéw
najczesciej uzywat nowy prezydent Standw Zjednoczonych, BlQdata,
21.01.2017, http://bigdata.wyborcza.pl/przemowienie-inauguracyjne-
-trumpa (dostep: 21.01.2017).

Dzien Dziecka - a gdyby w Polsce byta tylko setka dzieci???

Artykul Danuty Pawlowskiej opublikowany zostal 1 czerwca, czyli
w Dzient Dziecka. Z tej okazji autorka postanowita wykorzysta¢ do-
stepne dane statystyczne opisujace 7 milionéw Polakéw do lat 19
wskali 100 dzieci. Taki zabieg ma ulatwic¢ zrozumienie prezentowa-
nych danychiinformacji oraz sprawi¢, ze beda one przystepniejsze.
Autorka nie wyja$nia jednak, dlaczego akurat sto osob jest w tym
wypadku grupa reprezentatywna.

Poleadzie, w ktérym pojawia sie wazna informacja o liczbie os6b
dolat 19 oraz o tym, jaki odsetek spoleczenstwa ta grupa stanowi,

22 D. Pawlowska, Dzieri Dziecka — a gdyby w Polsce byla tylko setka dzieci?,
BIQdata, 27.07.2017, http://biqdata.wyborcza.pl/dzien-dziecka-a-gdy-
by-w-polsce-byla-tylko-setka-dzieci (dostep: 1.12.2017).
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pojawiaja sie trzy punkty, w ktorych autorka umieszcza kluczowe
jej zdaniem informacje: ,w tym roku urodzi sie w Polsce 380 tys.
dzieci; dziewczynke czeka $rednio 81 lat zycia, a chlopca 73 lata;
wiekszo$¢ dzieci mieszka z obojgiem rodzicé6w”. Po tym nastepuje
wprowadzenie do infografiki - ,a co by bylo, gdyby w Polsce bylo
tylko 100 dzieci? Przekalkulujmy dane statystyczne i informacje
opisujace 7 mln mtodych ludzina sto os6b”.

Infografika ta, w przeciwienistwie do wiekszo$ci publikowanych
w serwisie, nie jest jednak interaktywna, a multimedialna. Zapro-
jektowana w ukladzie poziomym, prezentuje dane statystyczne
w postaci animowanego filmu. Rozpoczyna si¢ on od prezentacji
czterech faktéw stanowiacych tlo informacyijne: (1) ile 0séb w Pol-
sce jest w grupie wiekowej waznej dla artykutu, (2) ile urodzi sig
dzieci, (3) ile z nich urodzi si¢ w zwigzkach pozamatzenskich, (4) ile
bedzie zy¢ urodzony w tym roku chlopiec, aile dziewczynka. Nary-
sunku 42 wida¢ blad w zapisie ,urodzony”, ktory jako prosta ,lite-
réwka” mogtby zostaé szybko poprawiony w tekécie, natomiast jest
to duzo trudniejsze w opublikowanym juz filmie.

Rysunek 42. Infografika filmowa ,Dzien Dziecka...”

Zrédto: D. Pawtowska, Dzieri Dziecka - a gdyby w Polsce byta tylko setka
dzieci?, BIQdata, 27.07.2017, http://biqdata.wyborcza.pl/dzien-dziecka-a-
-gdyby-w-polsce-byla-tylko-setka-dzieci (dostep: 1.12.2017).
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Rysunek 43. Slajdy infografiki filmowej ,Dzien Dziecka...”

Zrédto: D. Pawtowska, Dzien Dziecka - a gdyby w Polsce byfa tylko setka
dzieci?, BlQdata, 27.07.2017, http://bigdata.wyborcza.pl/dzien-dziecka-a-
-gdyby-w-polsce-byla-tylko-setka-dzieci (dostep: 1.12.2017).
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Animacja filmowa wzbogacona zostata podktadem muzycznym,
calo$¢jest roznobarwna, a zaprezentowane informacje nie s przy-
stoniete utrudniajacymi zrozumienie treéci efektami.

Cata filmowa infografika trwa minute i trzydzieéci sze$¢ sekund,
cojest standardem odpowiadajacym materiatom filmowym publiko-
wanym w Internecie. W tej krétkiej formie autorzy zaprezentowali
31 informacji opartych naliczbach, m.in. podziatna mieszkancéw wsi
imiast, liczbe dzieci posiadajacych komputery, smartfony, zamieszka-
tychz ojcem lub matka, mieszkajacych wbloku, otylych, rodzaj szkét,
do ktérych uczeszczajg, liczbe dzieci majacych swéj pokdj. Informa-
cje przedstawiono na 31 animowanych planszach (slajdach), przy
$redniej liczbie 1,47 danych na slajd. Najwigkszaliczba zmiennych na
slajdzie wynosila pie¢, najmniejsza (ale wspélna dla wigkszosci - az
17 slajdéw prezentowalo tylko jedna informacje) jeden.

Multimedialna prezentacja informacji wydaje sie w tym wypad-
ku efektywna i efektowna, przykuwa uwage, nie zanudza odbiorcy
(jest dynamiczna). Dzigki temu jej charakter jest uniwersalny, moze
by¢ skierowana zaréwno do odbiorcy dorostego, jakido dzieci. By¢
moze to decydowato o doborze zmiennych i prezentacji najprost-
szych treéci, zrozumiatych takze dla mtodszych internautéw.

Mimo iz infografika odréznia si¢ konstrukcyjnie od innych pu-
blikowanych w BIQdata, na koricu pojawia sie informacja o wyko-
rzystanych Zrédlach danych, a cato$é jest efektem wspétpracy dzia-
tuwideo ,Wyborcza.pl” oraz BIQdata.pl.

Kielce czy Opole? TVP sie miota, a my szukamy w obu
miastach chordéw i zespotéw wokalnych??

Tematem infografik i zainteresowania redakcji BIQdata sa réwniez
wydarzenia popularne w mediach, wzbudzajace kontrowersje, na kto-
rych temat dyskutuje si¢ na przyktad w mediach spoleczno$ciowych.

23 B. Chyz, M. Rolka, D. Pawlowska, Kielce czy Opole? TVP si¢ miota,
a my szukamy w obu miastach chéréw i zespotéw wokalnych, BIQdata,
26.05.2017, http://biqdata.wyborcza.pl/kielce-czy-opole-gdzie-powin-
na-byc-stolica-polskiej-piosenki (dostep: 1.12.2017).
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W potowie maja gltosna byla sprawa festiwalu piosenki polskiej
w Opolu, w zwigzku z rezygnacja wielu zaproszonych artystéw,
atakze wypowiedzeniem po ich o§wiadczeniach umowy na orga-
nizacje festiwalu przez prezydenta miasta. Telewizja Polska, organi-
zator festiwalu, oglosila po tych wydarzeniach, ze festiwal mozna by
zorganizowaé w Kielcachi przenie$¢ impreze do tego miasta.

Oba te tematy trzech czlonkéw redakeji BIQdata potaczyto
w jeden material — zestawiajac najpierw Kielce i Opole: ,Umowa
ze stolica Swigtokrzyskiego ma zosta¢ podpisana w przysztym ty-
godniu, pewny jest tylko jeden artysta — Jan Pietrzak. Sytuacja jest
absurdalna, trudno powiedzie¢ czym kieruje sie telewizja. Dla zartu
poréwnali$my wybrane statystyki Kielc i Opola, w ostatniej chwi-
li z poréwnania wypadlo San Remo. Kielce s3 po prostu wigksze,
co o niczym nie przesadza”. Zartobliwe poréwnanie, jak okresla to
redakcja, wynika z tego, ze brak jakichkolwiek przestanek do po-
réwnywania tych miast — stad tez pewna ,losowo$¢” zmiennych
liczbowych, nie do konica zwiazanych z organizacja planowanego
wydarzenia muzycznego. Infografika zostala wykonana w tabeli,
skladajacej sie z prostokatow, ktérych wielkos¢ odpowiada pre-
zentowanym danym - zestawionym na zasadzie kontrastu, gdzie
kazdy kolor odpowiada jednemu miastu. Mimo interaktywno$ci
tabeli wiekszos¢ informacji jest dostepna bez konieczno$ci najez-
dzania na aktywny obszar, z wyjatkiem najmniejszych prostokatow
(cztery zakryte informacje dla Kielc i tyle samo dla Opola). Auto-
rzy poréwnali ze soba nastepujace liczby: mieszkancéw, cztonkéw
grup wokalnych i chéréw, bibliotek, hoteli, miejsc noclegowych
wwojewodztwie, sal kinowych w mieécie, ksigzek w bibliotekach,
miejsc wamfiteatrze, a takze $rednia — ile razy mieszkaniec byt wki-
nie w ciaggu roku, ile razy mieszkaniec byt na polskim filmie w ciagu
roku orazile razy mieszkaniec byl w teatrze.

Kolejne dwie infografiki zwiazane sg juz bezposrednio z rezy-
gnacja muzykoéw, a takze prowadzacych z udzialu w opolskim fe-
stiwalu. Autorzy zaprezentowali o§wiadczenia poszczegdlnych
artystow na osi czasu, umieszczajac na niej imie i nazwisko/na-
zwe zespolu oraz date rezygnacji. Po najechaniu na aktywne pole,
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odpowiadajace kazdemu z muzykéw/prowadzacych, odbiorca mégt
sie zapoznac z dokladng treécig o§wiadczenia lub wypowiedzia me-
dialna, a takze zobaczy¢ zdjecie.

Rysunek 44. Kielce czy Opole?”

Zrédto: B. Chyz, M. Rolka, D. Pawtowska, Kielce czy Opole? TVP sie miota,
a my szukamy w obu miastach chéréw i zespotéw wokalnych, BlQdata,
26.05.2017, http://bigdata.wyborcza.pl/kielce-czy-opole-gdzie-powinna-
-byc-stolica-polskiej-piosenki (dostep: 1.12.2017).
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Rysunek 45. ,Jak muzycy i prowadzacy rezygnowali z Opola”

Zrédto: B. Chyz, M. Rolka, D. Pawtowska, Kielce czy Opole? TVP sie miota,
a my szukamy w obu miastach chéréw i zespotéw wokalnych, BIQdata,
26.05.2017, http://bigdata.wyborcza.pl/kielce-czy-opole-gdzie-powinna-
-byc-stolica-polskiej-piosenki (dostep: 1.12.2017).
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Prezentacja tego problemu w interaktywnej formie pozwala
w atrakcyjny i przystepny sposéb przywotaé opinie wszystkich za-
interesowanych, a takze uporzadkowac rezygnacje w takiej skali.

Nastepna, juz statyczna infografika, réwniez zaprojektowana
jest w uktadzie pionowym, co ulatwia jej lekture niezaleznie od
uzywanego urzadzenia lub aktualnej rozdzielczo$ci. Zatytulowana
»Opole 2017. Jak w sze$¢ dni zniecheci¢ 40 artystow” grafika pre-
zentuje pionowg o$ czasu w okregach, ktorych wielko$¢ odpowiada
liczbie rezygnacji danego dnia. Wielko$¢ okregdw jest umowna,
poniewaz nie ma zadnej skali, a 0dbidr zaprezentowanej w ten spo-
s6b informacji ulatwilabyliczba rezygnacji obok daty, a nie jedynie
przypisane do danego kota nazwiska/nazwy artystow. W tym wy-
padku jest to jedynie proba efektownego zaprezentowania infor-
magcji, ktéra mozna bylo przekaza¢ w sposob bardziej przystepny,
niekoniecznie korzystajac z parawykresu, charakterystycznego dla
prezentacji bardziej zlozonych danych liczbowych.

Caty artykulw sposob umiejetny omawia wydarzenia, ktére wme-
diach byty mocno akcentowane przez caly tydzieniktoére dla przeciet-
nego odbiorcy, niesledzacego ich na biezaco, mogty by¢ niezrozumia-
leichaotyczne. Cho¢ oba miasta poréwnano w sposéb ,zartobliwy”,
stworzylo to jednak czytelnikowi tlo informacyjne, pozwalajace po-
znac kilka danych na temat miast, wktorych miat sie odby¢ festiwal.

Brytyjski pocigg rusza. Ostatnia stacja Brexit®

Artykut opublikowany zostal w dniu negocjacji Unii Europejskiej
z Wielka Brytania w sprawie wyjécia tego kraju ze Wspélnoty Europej-
skiej (rys. 46). Nie jest to jednak materiat dziennikarstwa danych, nie
opierasie bowiem nazadnych danychliczbowych lub statystykach, kto-
re autor musial pozyska¢, przefiltrowad i zwizualizowad, czyli poddad
procesowi odpowiadajacemu tej specjalizacji dziennikarskiej.

24 K. Niklewicz, Brytyjski pociqg rusza. Ostatnia stacja Brexit, BIQdata,
29.03.2017, http://biqdata.wyborcza.pl/jak-bedzie-wygladac-brexit
(dostep: 1.12.2017).
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Rysunek 46. ,Mind the gap...", cz. 1

Zrédto: K. Niklewicz, Brytyjski pociag rusza. Ostatnia stacja Brexit, BIQdata,
29.03.2017, http://bigdata.wyborcza.pl/jak-bedzie-wygladac-brexit (dostep:
1.12.2017).
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Autorem artykutu, jak informuje odnoénik pod infografika,
jest byly korespondent ,Gazety Wyborczej” w Paryzu i Brukseli
- Konrad Niklewicz, ktory ,jest laureatem nagrody im. Wiadysta-
wa Grabskiego i Europejskiego Piéra Roku 2004 dla dziennikarza
ekonomicznego. Byl rzecznikiem polskiej prezydencji w Radzie
Unii Europejskiej. Obecnie jest wicedyrektorem Instytutu Obywa-
telskiego”**. Autorka infografikijest z kolei staly cztonek redake;ji
BIQdata — Magdalena Rolka.

Linia narracyjna artykulu opiera si¢ na uktadzie stacji metra,
na co wskazuje nie tylko projekt graficzny - blizniaczo podobny do
map w londyriskim metrze, ale réwniez sam tytul®. Stylizacja na-
wigzuje do tematu gléwnego i wydaje si¢ atrakcyjna dla czytelnika.
Teoretycznie trudny i obszerny ,tresciowo” artykul ukazany jest
tutaj w 12 punktach (stacjach metra), z ktérych kazdy ma swoja
nazwe. Same hasla, bez najechania na wybrany punkt, nie prze-
kazuja zadnej informacjiinic nie méwia niezaznajomionemu z te-
matem odbiorcy (np. ,Negocjacje a rebours” czy , Scenariusze na
przyszlos¢”). Ich rola jest zaciekawienie i zachecenie internauty do
kliknigcia i przeczytania informacji ukrytej pod numerem stacji
(rys.47).

Kazdy z punktéw odpowiada krétkiej kolumnie tekstowej, skta-
dajacej sie z dwoch do czterech akapitéw. Wyjatkiem jest punkt szo-
sty, ktory ma az sze$¢ akapitow, wobec czego kolumna tekstu nie
mieéci sie najednym ekranie i wymusza konieczno$¢ przesuniecia,
co utrudnia lekture tak zredagowanego artykutu.

Sposéb przedstawienia zlozonego problemu wyjscia Wielkiej
Brytanii z Unii Europejskiej za pomocg interaktywnej infografi-
ki podzielonej na punkty sprawia, ze artykul jest uporzadkowany
iprzystepnie podaje czytelnikowi najwazniejsze informacje. Inter-
aktywna forma przykuwa uwage i jest efektowna dla mtodszego

25 Tamze.

26 Mind the gap oznacza w wolnym tlumaczeniu ,ostroznie przy wsiada-
niu”, po ktérym to zwrocie znajduje si¢ podtytul: Brytyjski pocigg rusza.
Ostatnia stacja: Brexit.
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odbiorcy, zachowujac przy tym efektywno$¢ przekazu — brak bo-
wiem niepotrzebnych elementéw (animacji, obrazéw) odciagaja-
cychuwage od gtéwnej tresci.

Rysunek 47. ,Mind the gap...", cz. 2

Zrédto: K. Niklewicz, Brytyjski pociag rusza. Ostatnia stacja Brexit, BIQdata,
29.03.2017, http://bigdata.wyborcza.pl/jak-bedzie-wygladac-brexit (dostep:
1.12.2017).

Infografika jest w tym wypadku catkowicie autonomiczna, nie-

zalezna od tekstu. Ma swoj tytul, alead i trzy punkty pod tytutem
artykutu stanowig jedynie tlo informacyjne.
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Kate i William w Warszawie. Kto jest kim w brytyjskiej rodzinie
krélewskiej?

Artykul stanowi tlo informacyjne dla wizyty pary ksiazecej w Pol-
sce. Wigkszo$¢ tekstow medialnych dotyczylaiopisywala przebieg
wizyty i poszczegolne jej punkty. Dziennikarki BIQdata postano-
wily przyblizy¢ czytelnikom powiazania w brytyjskiej rodzinie kré-
lewskiej, tworzac interaktywne drzewo genealogiczne i umieszcza-
jac nainfografice portrety postaci wraz z datg urodzin oraztaczace
je kolorowe linie (rys. 48). Znaczenie linii okreslono w legendzie
do infografiki - ,jak czyta¢ infografike”, wyjaéniajac odpowiednio
kolory (czerwona linia oznacza malzeristwo, niebieska potomstwo,
zielona rodzenistwo, a czerwona przerywana rozwéd).

Wartoé¢ informacyjna wykracza tu poza rozrysowane zalezno-
$cimiedzy postaciami. Interaktywnos¢ infografiki polega na do-
starczeniu poglebionych treécii ciekawostek na temat kazdej osoby
zrodziny krélewskiej (np. ,William, ksiaze Cambridge. Jest drugi,
po swoim ojcu, w kolejce do tronu brytyjskiego. W Eton College
studiowalbiologie, geografieihistorie sztuki. Na szkockim uniwer-
sytecie St. Andrews uzyskal tytul magistra sztuk pieknych. Po obje-
ciu tronu bedzie krélem Wilhelmem V”).

Infografika ukazujaca zaleznosciirodzinnag hierarchie niejako
musiata by¢ zaprojektowana wuktadzie pionowym, co nie pozwala
jej odczytaé w caloscibez przewijania ekranu. Uwage zwracaja réw-
niez kolorykazdej z gatezi drzewa genealogicznego, odpowiadajace
najstarszym cztonkom.

W wypadku tej publikacji infografika istnieje niezaleznie od
tekstu ijest autonomicznym materialem. Tekst pelnijedynie funk-
cje wprowadzajaca, wyjasniajaca powody opublikowania czeéci
graficznej oraz przywolujaca wezeéniejsze wizyty reprezentantow
rodziny krélewskiej.

27 K. Korzeniowska, M. Rolka, D. Pawlowska, Kate i William w Warszawie.
Kto jest kim w brytyjskiej rodzinie krolewskiej, BIQdata, 17.07.2017, http://
bigdata.wyborcza.pl/katie-i-william-w-warszawie (dostep: 1.12.2017).
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Rysunek 48. ,Brytyjska rodzina krélewska”

Zrédto: K. Korzeniowska, M. Rolka, D. Pawtowska, Kate i William
w Warszawie. Kto jest kim w brytyjskiej rodzinie krélewskiej, BlQdata,

17.07.2017, http://bigdata.wyborcza.pl/katie-i-william-w-warszawie (dostep:
1.12.2017).
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Serwis BIQdata stosuje urozmaicone sposoby prezentacji informacji,
cho¢ gtéwnie s3 one koicowym etapem pracy dziennikarstwa danych
oraz s3 blisko zwigzane z geojournalismem. Wszystkie publikowane
w serwisie materialy sg interaktywne. Poza dziennikarstwem danych
pojawia si¢ réwniez tematyka z pogranicza inforozrywki, kultury czy
wydarzen obyczajowych. Interaktywno$¢ dotyczy przede wszystkim
mozliwosci wyswietlenia/wywolania dodatkowej treéci, poréwnania
danych, ale takze czesto jest elementem przyciagajacym uwage, nie
rozszerzajacym ani nie ulatwiajacym zrozumienia przekazu.

Publikowane materialy sq tworzone wedlug systematycznej
konstrukgjiz podpisami, instrukcja odczytu danych, legenda i pod-
pisami autoréw. Co wazne, zawsze prezentowane sa zZrodia danych
iinformacji, na podstawie ktérych stworzono infografiki. Pod ma-
terialamiznajduja sie przyciski ulatwiajace udostepnienie ich w me-
diach spoteczno$ciowych. Zdecydowana wigkszo$¢ materialéw od-
dzielala tekst od infografiki, przy czym to wlasnie czesé graficzna
mogta istnie¢ samodzielnie, a tekst pelnil funkcje wprowadzajaca
lub przyblizajaca tlo informacyjne. Tylko w trzech przypadkach
cze$¢ graficzna byla$cisle powigzana z tekstem, bez ktérego trudno
byloby zrozumie¢ kontekst i tre§¢ artykutu.

Materialy infograficzne statyczne i interaktywne maja spdjna,
stonowang kolorystyke, s projektowane w okre$lonych progra-
mach, co przyzwyczaja czytelnika do wlasciwej lektury. Przy inte-
raktywnych grafikach znajduja si¢ objasnienia, a takze informacje
o tym, ktéra cze$¢é materialu zawiera dodatkowe dane.

Wiszystkie materialy sa responsywne, tzn. poprawnie wy$wietla-
ja sie na urzadzeniach mobilnych (smartfonach i tabletach). Tekst
odpowiednio si¢ skaluje, natomiast czesci interaktywne réwniez
wy$wietlane s3 poprawnie (zamiast najezdza¢ kursorem, trzeba jed-
nak wybra¢ dany fragment grafiki, by przeczytaé dodatkowa tresé).

Pionierskiw Polsce portal dziennikarstwa danych publikuje nie
tylko teksty oparte na skomplikowanych raportach i wyliczeniach,
ale takze artykuly z zakresu polityki, kultury czy muzyki — w spo-
séb rownie przystepny. Cho¢ materialy publikowane na BIQdata sa
pracochtonneiczasochtonne, ukazuje si¢ ich $rednio od czterech do
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sze$ciu w miesigcu. Cze$¢ z nich jest rozwinieciem tematéw poru-
szanych natamach papierowego wydania ,Gazety Wyborczej”iod-
wrotnie — czytelnikéw gazety zacheca sie do poznania szczegolow
na opisywany temat w Internecie.

3.3.2. ONET.PL - ANALIZA

3.3.2.1. O portalu Onet.pl

Onet SA jestjedna z najbardziej rozpoznawalnych firm medialnych
w Polsce?®, taczaca pod swoja marka najwiekszy polski portal inter-
netowy, serwisy wideo (Onet TV i VoD.pl), lokalizator internetowy
(Zumi.pl) czy serwis spoleczno$ciowy (NK.pl). Firma posiada w swo-
im portfolio takze aplikacje na urzadzenia mobilne (oprécz Onet
News — publikujacy tre$ciinformacyjne z portalu, takze Onet Pogoda
czy Onet Sport). ,Oferta produktowa portalu to najbardziej rozbudo-
wany pakiet serwiséwiustug w calej polskiej sieci”*. O popularnosci
portalu wraz z zintegrowanymi serwisami §wiadczy liczba odwie-
dzin polskich internaut6éw, ksztaltujaca si¢ na poziomie 16,5 miliona
uzytkownikéw (wedtug danych PBI/Gemius z czerwca 2016 roku).

Wrredakcjach portalu pracuje ponad 200 0s6b, nie liczac wspol-
pracownikow oraz autoréw piszacych na zaméwienie. Pozwala to
na publikacje wlasnych treéci w dzialach i serwisach tematycznych.
Redakcja korzysta takze z materialéw pochodzacych ze stacjiiser-
wiséw zewnetrznych, takich jak CNN, TVN, Bloomberg, PAP czy
Newsweek. Dostarczanie materialéw multimedialnych oraz odpo-
wiednich treéci graficznych umozliwia korzystanie z zaplecza tech-
nologicznego oferowanego przez spétke DreamLab, zatrudniajaca
kilkuset programistow, administratoréw, informatykow, ale row-
niez ,architektéw informacji” i grafikow?.

28 http://ofirmie.onet.pl/ogolne (dostgp: 1.12.2017).
29 Tamze.
30 http://ofirmie.onet.pl/technologia (doste;p: 1.12.2017).
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,Do OnetS.A. nalezy dzis kilkaset serwiséwiwortali tematycz-
nych, z ktérych wiekszo$¢ jest liderami w swoich kategoriach ™.
Wirdd najpopularniejszych serwisdéw spo6tki znajduja si¢ ,Onet
Wiadomosci” - multimedialny serwis informacyjny dostarczajacy
informacje z Polskiize $wiata, publikujacy $rednio co cztery minuty
nowa wiadomosé w serwisie, ,Onet biznes” — ,najchetniej odwie-
dzany polski serwis o tematyce biznesowej i gospodarczej™?, ,Onet
Sport” dostarczajacy informacje ze $wiata sportu oraz multimedia,
,Onet Moto” - o szeroko pojetej motoryzacji, ,Onet Facet”i,Onet
Kobieta” - serwisy tematyczne z wewnetrznymi dziatami (jak np.
moda meska czy zycie gwiazd). Wéréd tresci publikowanych w ser-
wisachidzialach tematycznych znajduja si¢ takze infografiki przy-
pisane do kazdego z dzialow. Sq one zgrupowane pod wspdlnym
dla kazdego serwisu adresem (np. kobieta.onet.pl/infografiki,
facet.onet.pl/infografiki, biznes.onet.pl/ infograﬁki).

Kluczem w doborze materialéw infograficznych do analizy byt
losowy dobér po jednym artykule z kazdej z wymienionych kate-
gorii (infografiki z dzialu sport, dzialu meskiego, kobieta/zdrowie,
biznesiwiadomosci).

3.3.2.2. Onet.pl - analiza wybranych materiatéw

Jak prawidtowo czyscié zeby? Cztery niezawodne sposoby
[INFOGRAFIKAJ®

Infografika, zgodnie z tytulem, podzielona jest na cztery obsza-
ry — kazdy dotyczy prawidlowego dbania o higien¢ jamy ustnej
(rys. 49). Tytul zostal zredagowany w my$l internetowej strategii

31 http://ofirmie.onet.pl/produkty (dostep: 1.12.2017).

32 http://ofirmie.onet.pl/wszystkie-serwisy (dostep: 1.12.2017).

33 Jak prawidtowo czysci¢ zgby? Cztery niezawodne sposoby [[INFOGRAFI-
KAJ, Onet.pl, 22.06.2017. http://kobieta.onet.pl/zdrowie/profilakty-
ka/jak-prawidlowo-czyscic-zeby-cztery-niezawodne-sposoby-infogra-

fika/bgym1dl (dostep: 1.12.2017).
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nastawionej na jak najwieksza liczbe wys$wietlen (obietnica nieza-
wodnych sposobdw, a takze informacja o tym, ze po kliknieciu czy-
telnik znajdzie cztery kluczowe informacje przedstawione w formie
graficznej, zamiast dtugiego artykutu).

Rysunek 49. ,Jak prawidtowo czyscic¢ zeby”

Zrédto: Jak prawidtowo czyscic zeby? Cztery niezawodne sposoby
[INFOGRAFIKA], Onet.pl, 22.06.2017. http://kobieta.onet.pl/zdrowie/
profilaktyka/jak-prawidlowo-czyscic-zeby-cztery-niezawodne-sposoby-
-infografika/bgym1dl (dostep: 1.12.2017).
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Infografika istnieje w pelni autonomicznie, niezaleznie od tekstu
ijest zaprojektowana w ukladzie wertykalnym. Czes¢é graficzna po-
przedzona jest leadem, ktéry jednak nic nie wnosi do artykutu pod
wzgledem merytorycznym i stuzy jedynie jako wprowadzenie do
cze$ci whasciwej — infografiki, w ktorej zostaje cze$ciowo powtdrzo-
ny (,kazdy positek zlozony zwlaszcza z weglowodanéw dostarcza
$wiezej pozywkibakteriom. Jezeli nie mamy mozliwo$ci wyszczot-
kowaniazebéw po kazdym positku, zaleca si¢ jedzenie, np. jabtkalub
wyptukanie ust. Jesli myjesz zeby zbyt szybko i niedoktadnie, nie ma
szans, zeby byly czyste. Sprawdz, jak prawidlowo dba¢ o higiene jamy
ustnej”**). Powtdrzenie trescileadu w tekscie oraz infografice stuzy
pozycjonowaniu artykulu wInternecie — tekstumieszczony w grafice
nie jest uwzgledniany na przyktad w wyszukiwaniach Google, przez
co nie moze zosta¢ znaleziony poza portalem.

Infografika prezentuje w ukladzie pionowym cztery sposoby
oczyszczania uzebienia. Kazdy ze sposobéw zostal opisany w for-
mie graficznych piktograméw oraz tekstowych zalecen. Czes¢ do-
tyczaca szczotkowania zebdw przypomina instrukcje, prezentujaca
kazdy z etapow wraz z krétkim wyjasnieniem pod rysunkami. Pod
piktogramamijamy ustnej umieszczono réwniez miniatury dwéch
szczoteczek, zalecanych dla dziecii dorostych, wraz ze skalg obra-
zujaca sugerowane wymiary. Obszary dotyczace pokarméw oczysz-
czajacychiprzyboréw higienicznych zawieraja réwniez piktogramy
obrazujace opisywane przedmioty z zachowaniem podobnej kolo-
rystyki, kojarzonej z portalem Onet.pl.

Projekt wertykalny oraz duze nagromadzenie informacji powo-
duja, ze infografika jest dosy¢ obszerna i wymaga przewijania od
gory do dotu. Tak tez zaprojektowano linie narracyjna, od tytutu
Jak prawidlowo czysci¢ zgby, po podziat grafiki na poszczegdlne eta-
py, zktérych dwa pelnia funkcje poradnikowa, a dwa informacyjna.
Artykul ma zatem dwie funkcje. Autorzy pod infografika umiescili
takze film na temat prawidlowego szczotkowania zebéw, ktéry jest
elementem dodatkowym, niewspomnianym w tytule ani wleadzie

34 Tamze.
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(czesto takie filmy sa dodawane automatycznie na podstawie tagéw
— stéw kluczowych). Na samym dole infografiki znajduje sie infor-
macja o zrédle opublikowanych na niej informacji (Stomatologia
zachowawcza. Zarys kliniczny pod red. Zbigniewa Jariczuka) oraz
o jej autorach (,Polska Grupa Infograficzna”).

Treé¢ artykulu moglaby sie ograniczy¢ tylko do tekstu, jednak pikto-
gramy, na ktérych ukazano na przyktad kierunek prawidtowego czysz-
czenia zebdw nicig dentystyczna lub kat nachylenia szczoteczki wzgle-
dem zebdw, znacznie utatwiajg zrozumienie i zapamigtanie przekazu.

Wszystko, co powinniscie wiedzie¢ o Super Bowl**

Infografika opublikowana w dziale sportowym po$wiecona zosta-
ta najwigkszemu sportowemu wydarzeniu w Stanach Zjednoczo-
nych - finalowi ligi futbolu amerykanskiego (rys. 5S0). Material ma
charakter infotainmentowy —Iaczy bowiem informacje skierowane
do znawcéw przedmiotu (skupia sie wtedy na liczbach, prezentujac
najciekawsze statystyki dotyczace finaléw) i do 0séb, ktére nie znaja
tej dyscypliny (ttumaczac zasady gry, prezentujac wymiary i kon-
strukcje boiska, a takze nazwyilokalizacje rywalizujacych druzyn).
Obie cze$ci zostaly od siebie oddzielone nagtéwkami: pierwszym,
zapowiadajacym cze$¢ informacyjng —,,O co w tym chodzi”, oraz
drugim - ,Super Bowl w liczbach. Finat to nie tylko wydarzenie
sportowe, ale takze widowisko rozrywkowe”.

W czeéciinformacyjnej artykutu znajduje sie rysunek ukazujacy
boisko do futbolu amerykariskiego, przypominajacy rysunek tech-
niczny wraz ze szczegélowymi wymiaramiiobja$nieniami. Oprécz
piktograméw pelniacych funkcje nagléwkéw (np. dtugo$é meczu,
nazwa druzyny) obok obja$nien tekstowych znajduja sie takze
rysunkowe podkreslenia przekazywanych tekstowo informacji
(np. cztery kwarty lub 11 sylwetek zawodnikéw).

35 Wszystko, co powinniscie wiedzie¢ o Super Bowl, Onet.pl, 4.02.2017,
http://eurosport.onet.pl/futbol-amerykanski/super-bowl-2017-
-wszystko-co-powinniscie-wiedziec-o-finale/pez987 (dostep: 1.12.2017).
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Rysunek 50. ,Super Bowl” - infografika

Zrédto: Wizystko, co powinniscie wiedziec o Super Bowl, Onet.pl,
4.02.2017, http://eurosport.onet.pl/futbol-amerykanski/super-bowl-2017-
-wszystko-co-powinniscie-wiedziec-o-finale/pez987 (dostep: 1.12.2017).
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Czg$¢ druga réwniez wzbogacona jest piktogramami (wylacznie
wcelach estetyzacji przekazu), ale operuje przede wszystkim graficz-
na prezentacjg tekstu, uzywajac r6znych wielkosci czcionki, pogru-
bien oraz koloréw dla podkreslenia najwazniejszych warto$ciiinfor-
macji, ktore tutaj ograniczaja si¢ wylacznie do statystyk liczbowych.

Caly material zostal zaprojektowany w ukltadzie wertykalnym,
anarracja prowadzona jest pionowo od géry w dot, bez widocznej
hierarchizacji informacji. Cze$¢ graficzna istnieje samodzielnie,
tekst petni wylacznie funkcje wprowadzajaca -, Juz w najblizsza
niedziele wydarzenie, ktére w USA porusza miliony. Wszystkie-
go, co powinniscie wiedzie¢ o Super Bowl, dowiecie si¢ z ponizszej
grafiki”*®. Paleta koloréw ograniczona jest do trzech, wobec czego
calo$¢jest spojna, nie odwraca uwagi od treéci niepotrzebnymi ele-
mentami graficznymi, jest estetycznai przejrzysta.

Nasamym dole autorzy opublikowali zrédta danychiinformaciji,
naktérych sig opierali (,Nielsen”i,,New York Post”). Caly material
moze stanowi¢ w uproszczeniu kompendium wiedzy na temat wy-
darzenia, o ktérym moéwi sie takze w polskich mediach, a czytelnik
moze je zapisaé na swoim urzadzeniu mobilnym (infografika jest
statycznym obrazem) i uzyska¢ dostep do informacji wkazdej chwi-
li, réwniez bez polaczenia internetowego.

Jak wybra¢ garnitur? [INFOGRAFIKAJ¥

Znajdujacy si¢ pod tytutem lead zapowiada, ze czytelnik bedzie
mial do czynienia zinfografika poradnikowa — ,W modzie casualo-
wej detale nie sg az tak wazne, jak w zestawach formalnych, gdzie
szczegoly maja ogromne znaczenie. Oto kilka podstawowych rad,
ktérymiwarto postuzy¢ sie przy wyborze garnituru”®. Tak tez jest

36 Tamze.

37 Jak wybraé garnitur? INFOGRAFIKA], Onet.pl, 21.04.2017, http://
facet.onet.pl/styl/jak-wybrac-garnitur-infografika/t2fxhz (dostep:
1.12.2017).

38 Tamze.
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w istocie. Infografika, ktorej grupa docelowa sa mezczyzni, zaty-
tulowana jest tak samo jak caly artykul, tj. ,Jak wybra¢ garnitur”
(rys. S1). Powtarza sie réwniez w znacznej czeéci tre§é leadu. Nar-
racja prowadzona jest zgodnie z konstrukeja infografiki w uktadzie
wertykalnym i podzielona jest na trzy zasadnicze czeéci: (1) ,pra-
widlowo dobrany garnitur”, (2) ,laczenie koloréw”i (3) ,dodatki”.

Cze$¢ pierwsza zwraca uwage sylwetka mezczyzny ubranego
w garnitur, a takze przypisanymi do konkretnych elementéw stroju
odnosnikami. Kazdy z nich skupia sie na wybranym fragmencie stro-
juittumaczyzasady doboru garnituru (np. , Dtugo$é spodni — powin-
ny siega¢ do gérnej czeséci cholewki buta, az przodu powinny jedynie
dotykaé buta”). Zaznaczony na rysunku element zostal pogrubiony
w tekécie i pod kazdym z nich znajduje si¢ krétka instrukcjaiwyja-
$nienie. Kolejny element infografiki dotyczy faczenia koloréw spodni
imarynarek, prezentujac sze$¢ kolor6w marynarek, a pod kazdym
znich kolory pasujacych spodni, pod ktérymi zamieszczono krétkie
wyjasnienia dotyczace zaprezentowanych na grafice zestawéw kolo-
réw. Cze$¢ trzecia dotyczy dodatkéw — ,elegancki mezczyzna powi-
nien mie¢ wszafie” — i zawiera rysunki poszetek, a takze krawatéw,
wraz z tekstowa specyfikacja oraz kolorystyka.

Przedstawiony w formie infografiki artykut poradnikowy jest
efektywna forma, w sposéb atrakcyjny prezentujaca informacje do-
tyczace doboru garnituru dla mezczyzny. Rysunki ulatwiaja prze-
kaz, na przyklad przy zestawieniach kolorystycznych marynarek
ispodni, gdzie tekst moglby by¢ niewystarczajacy, biorac pod uwa-
ge same nazwy koloréw (np. khaki czy bez). W wypadku instrukcji
odnos$nie do doboru garnituruitego, jak powinien leze¢, rysunek
wskazuje, gdzie nie powinno by¢ zalaman materiatu po zapieciu
marynarki.

Infografika nie opiera si¢ na zadnych liczbach czy statystykach,
zostala sporzadzona jedynie na podstawie porad umieszczonych
w serwisach ,szarmant.pl” i ,4gentleman.pl”. Autorem infografiki
jest ,Polska Grupa Infograficzna”. Caloé¢ zostata przedstawiona
w sposdb przejrzysty z neutralna kolorystyka z elementami koloru
206ltego, charakterystycznego dlalogotypu Onet.pl.
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Rysunek 51. ,Jak wybra¢ garnitur”

Zrédto: Jak wybraé garnitur? [INFOGRAFIKA], Onet.pl, 21.04.2017, http://
facet.onet.pl/styl/jak-wybrac-garnitur-infografika/t2fxhz (dostep: 1.12.2017).
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Pod infografika, podobnie jak w przyktadzie dotyczacym mycia
zeb6w, umieszczono film kontekstowy, wstawiony automatycznie
na podstawie stéw kluczowych, ale korespondujacy w sposéb tylko
poéredniz treécia prezentowana na infografice. Film przedstawia
bowiem, jak mezczyzna powinien dbac¢ o siebie, stosujac zabiegi
kosmetyczne.

Kara $mierci w Polsce [INFOGRAFIKA]3?

Infografika na temat kary $mierci w Polsce opublikowana zostata
w dziale wiadomosci, w sekcji krajowej (rys. 52). Punktem wyjécia
dyskusjinad kara §mierci w naszym kraju byly przyspieszone wyko-
nania wyrokéw w Stanach Zjednoczonych wiosna 2017 roku.

Pod tytulem znajduje si¢ krétkilead, ttumaczacy powody zajecia
sie takim a nie innym tematem: , Przyspieszone kary $mierci, jakie
tej wiosny odbywaly sie w Stanach Zjednoczonych, na nowo pod-
sycily trwajaca od lat dyskusje o zasadnosci tego rozwiazania. Jak
dlugo obowiazywala - ijak przeprowadzano kare §mierci w Polsce?
Zobaczinfografike!™°. W grafice nie powtérzono juzleadu, umiesz-
czono natomiast krotkie tto informacyjne, wprowadzajace czytelni-
ka w historie stosowania kary $mierci w Polsce.

Krétkie tekstowe wprowadzenie poprzedza pionowg o czasu,
na ktdrej zaznaczone s3 kluczowe daty (rok lub wiek) dotyczace
przeprowadzanych kar §mierci, zmian w kodeksach, liczby wyro-
kéw itd. Oprocz informacji tekstowych, przypisanych do konkret-
nego okresu, na osi czasu po obu jej stronach umieszczono takze ry-
sunki, archiwalne ryciny, piktogramy i ucharakteryzowane zdjecia.
Narracja poprowadzona z wykorzystaniem osi czasu pozwala czy-
telnikowi §ledzi¢ historie zmian w stosowaniu kary §mierci w kraju
zwyraznym podzialem na wazniejsze daty i zmiany umieszczone

39 Kara s$mierci w Polsce [INFOGRAFIKA], Onet.pl, 28.06.2017,
http://wiadomosci.onet.pl/kraj/kara-smierci-w-polsce-infografi-
ka/swp2j70 (dostep: 1.12.2017).

40 Tamze.
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po prawej stronie (z odniesieniami do danego roku lub wieku) oraz
informacje ogélne umieszczone po lewej (np. ,Ustawodawstwo pol-
skie az do 1950 r. dopuszczalo mozliwo$¢ publicznego wykonywa-
nia kary $mierci”).

Rysunek 52. ,Kara $mierci w Polsce...”

Zrédto: Kara smierci w Polsce [INFOGRAFIKA], Onet.pl, 28.06.2017, http://
wiadomosci.onet.pl/kraj/kara-smierci-w-polsce-infografika/swp2j70
(dostep: 1.12.2017).

Pod osig czasu, stanowigca pewne obrazowo-tekstowe stresz-
czenie najwazniejszych informacji i wydarzen dotyczacych kary
$mierci w Polsce, umieszczono wyniki badan na temat stosunku
Polakéw do przywrdcenia kary §mierci. Wyniki odzwierciedlaja
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wykresy kolowe z zaznaczonymi na z6tto odpowiedziami ,za”,
z podzialem na mezczyzn, kobiety oraz ogét ankietowanych. Wy-
dzielono dodatkowo z badania podzial na grupy, ktére najczesciej
opowiadaly sie za przywr6ceniem kary $mierci.

Artykul w pomystowy sposéb rozpoczyna dyskusje nad przy-
wroceniem kary $§mierci w Polsce oraz przenosi wydarzenia ze
Stanéw Zjednoczonych w polskie realia, publikujac infografike
skladajacy sie z dwdch warstw — pierwszej, stanowiacej ciekawe
tlo informacyjne wraz z osig czasu, ktéra pozwala oceni¢ tempo
przemian wzakresie kary $mierci, oraz drugiej, pokazujacej reakcje
spoleczeristwa na pomyst przywrdcenia kary $mierci. Ten przyklad
$wiadczy o tym, ze nie tylko teksty na kontrowersyjne tematy moga
rozbudza¢ dyskusje, ale réwniez materialy infograficzne. Pod info-
grafikg czytelnicy portalu wymienili 406 komentarzy, zaktadajac
47 watkow w dyskusji.

Calos¢ zostala zaprojektowana w sposéb czytelny, jest utrzyma-
naw spdjnej z portalem kolorystyce. Dla zachowania czytelno$ci
infografike podzielilem na dwie czesci (rys. 52).

Na czym zarabiajg najwieksze firmy z branzy technologicznej?
[INFOGRAFIKAJ*

Oparty na infografice artykul w dziale biznesowym dotyczy
zestawien finansowych pieciu §wiatowych firm zajmujacych
si¢ szeroko pojeta technologia (rys. 53). Cho¢ infografika jest
autonomiczna i przedstawia pelnig informacji, tekst odgrywa
wazna role wprowadzenia, informujac réwniez o danych, ktore
na grafice si¢ nie pojawiajg: , Tablety, konsole do gier, smartfony,
aplikacje, multimedia, zakupy internetowe, wirtualne chmury,
reklama online czy sztuczna inteligencja — na §wiatowym rynku

41 Na czym zarabiajq najwigksze firmy z branzy technologicznej? [INFO-
GRAFIKA], Onet.pl, 29.05.2017, http://biznes.onet.pl/wiadomosci/
handel/zyski-najwiekszych-firm-technologicznych/Oeqltw (dostep:
1.12.2017).
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dominuje pie¢ firm z branzy technologicznej. Lacznie sa warte
2,9 biliona dolaréw. Tylko w ubieglym roku osiagnety wspélna
sprzedaz w wysokosci 555 mld dolaréw z zyskiem 94 mld do-
laréw. Zobacz, z czego technologiczni giganci maja najwieksze
zyski”™. Zestawienia zrédet przychodéw firm Apple, Alphabet,
Microsoft, Amazon i Facebook przedstawiono za pomoca, cze-
sto wykorzystywanych w zestawieniach finansowych, wykreséw
stupkowych i kolumnowych.

Infografika podzielonajest na pie¢ czesci, zktorych kazda odpo-
wiada jednej firmie, ulozonych w kolejnosci wedtug wartosci giel-
dowej. W kazdym z obszaréw znajduja sie podobne wizualizacje,
informujace o wartosci gieldowej, przychodzie i zysku wwykresach
poziomych - stupkowych oraz o udziale w przychodach sprzedawa-
nych ustugiproduktéw. Wszystkie wykresy maja jedynie charakter
pogladowy, nie mozna ich traktowac¢ jako doktadne zrédto infor-
macji — brak jest bowiem skali, punktéw zero, pozwalajacych oce-
ni¢ warto$ci. Sg one jednak zaznaczone liczbowo, wykres ma tylko
wizualnie wzmocnié przekaz.

Warstwa wizualna zostala zaprojektowana w ukladzie wer-
tykalnym, w kolorystyce portalu, z logotypem kazdej z firm oraz
ustug i produktéw nad wlasciwymi wykresami. Zaprojektowanie
grafiki w ukladzie poziomym, umieszczajac wykresy firm obok
siebie, na przyktad w dwoch rzedach, pozwoliloby czytelnikom na
lepsze poréwnanie firm, co jest utrudnione w widoku pionowym.
W wypadku takich wyliczeni ciekawym rozwiazaniem bytoby réw-
niez wprowadzenie element6éw interaktywnych, pozwalajacych na
poréwnanie wybranej ustugi/produktu, na przyktad w ogélnym
przychodzie (oba wykresy musialyby by¢ wtedy ze soba powigzane
i prezentowad takze warto$ciliczbowe, a nie jedynie procentowy
udziat).

Infografika zostala opracowana przez redakcyjny zesp6t One-
tu, zkolei jako Zrédlo informacji finansowych autorzy podali portal
,visualcapitalist.com”.

42 Tamze.
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Rysunek 53. ,Jak i na czym najwieksze firmy
technologiczne zarabiajg miliardy?”

Zrédto: Na czym zarabiajg najwieksze firmy
z branzy technologicznej? [INFOGRAFIKA],
Onet.pl, 29.05.2017, http://biznes.onet.pl/
wiadomosci/handel/zyski-najwiekszych-firm

-technologicznych/Oeq1tw (dostep: 1.12.2017).
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Zamieszczane na portalu Onet.pl infografiki sa zwykle samodziel-
nymi publikacjami, w ktorych tekst pelni funkcje marginalne, nie
liczac oczywiscie tekstu wspotwystepujacego z grafika w ramach
infografik. Wszystkie analizowane infografiki sa spdjne pod wzgle-
dem kolorystycznym, wykorzystuja kolory charakterystyczne dla
wiekszosci tredci graficznych publikowanych na portaluiw dziatach
tematycznych Onet.pl.

Stosowanie urozmaiconych §rodkéw graficznych, od wykresow
charakterystycznych dla dziennikarstwa danych po osie czasu lub
rysunki schematyczne, sprawia, ze infografiki w portalu wykorzy-
stywane s3 zaréwno do wizualizowania danych finansowych, jak
i do prezentacji treéci lifestyle’owych lub dotyczacych mody.
Zaprojektowane w ukladzie wertykalnym, analizowane wyzej ma-
teriaty skladajq sie z wielu warstw, prezentujac na jednym obszarze
graficznym wiele informacji. Moze to stwarza¢ pewna bariere dla
0s06b, ktdre pierwszy raz majg styczno$¢ z gatunkiem, aczkolwiek
w niektérych wypadkach skraca czas potrzebny do zapoznania sie
z tre$cia — dzieki korzystaniu z komunikacji wizualnej.

Publikowane na portalu Onet.pl materialtyinfograficzne ukazuja
gatunek jako uniwersalny i wielozadaniowy, od podstawowej funk-
cji informacyjnej po poradnikowq i rozrywkowa, faczac je takze
wramach jednej publikacji.

Zdecydowang wiekszo$¢ materialéw wizualno-infograficznych
nalezy uznaé za efektywna, z wysokim wspoélczynnikiem data-ink.
Gestos¢é zaprezentowanych informacji byta duza, a wszystkie mate-
rialy byly wielowarstwowe.

3.3.3. WIRTUALNA POLSKA

3.3.3.1. O portalu Wirtualna Polska

Wirtualna Polska to tak naprawde ,Grupa WP”, lider polskiego In-
ternetu, posiadajacy w swoim portfolio marki i kategorie tematycz-
ne pozwalajace na prowadzenie ,najbardziej angazujacego portalu
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w kraju™. Historia Wirtualnej Polski zaczyna si¢ w roku 1995, kie-
dy to stworzony przez Centrum Nowych Technologii portal (www.
wp.cnt.pl) systematycznie przeksztalcal si¢ z katalogu stron inter-
netowych w portal horyzontalny. Trzy lata péZniej Wirtualna Pol-
skazaczela dziala¢ wistniejacej do dzi§ domenie wp.pl. Podobnie
jak wwiekszo$ci portali, pierwsza kluczowa ustuga byla poczta in-
ternetowa, ktéra w WP pojawila si¢ po raz pierwszy w 1998 roku.
Po trzechlatach dzialalnosci odnotowano ponad milion aktywnych
kont e-mail, aliczba taw rok przekroczyla 6 milionéw. Wbadaniach
Gemiusa/PBI za czerwiec 2016 roku (na te same badania powoluje
sie Grupa Onet) Grupa Wirtualnej Polski wyprzedza swoich gléw-
nych konkurentéw o p6l miliona uzytkownikéw, bedac na pierw-
szym miejscu, rtéwniez w rankingu liczby odston i czasu spedzonego
naportalu.

Do grupy naleza az dwa duze portale horyzontalne — wp.pl
iprzejety 02.pl, a takze duzaliczba portali wertykalnych, po$wie-
conych takim dziedzinom, jak lifestyle (np. Pudelek, Kafeteria,
ABC Zdrowie), nowe technologie (Dobreprogramy.pl) czy podré-
ze (Wakacje.pl). ,Dzigki szerokiej gamie serwiséw GWP dostarcza
uzytkownikom zaréwno treéci o charakterze premium, jak i popu-
larne, dbajac o jako$¢ prezentowanych materiatéw. GWP stawia
na publikacje autorskie i wspdlprace z renomowanymi partnerami
kontentowymi™*. Firma w dziale ,,O nas” (onas.wp.pl) prezentuje
informacje o Grupie w sposob bardzo urozmaicony, z wykorzysta-
niem piktograméw; ale takze animowanych wizualizacjiiprostej osi
czasu, przedstawiajacej historie firmy.

Przeszukujac tre$ci serwisow i portalu Wirtualnej Polski,
wéréd materialéw tekstowych, multimedialnych i wideo znalez¢
mozna takze infografiki. Sg one, oprécz obecnosci w poszczegol-
nych dzialach tematycznych, publikowane pod wspdlnym adre-
sem, zagregowane z wielu miejsc i podzielone na kategorie — naj-
nowsze, wydarzenia, sport, finanse, nauka i moto. Tworzony jest

43 https://onas.wp.pl/naszemarki.html (dostep: 1.12.2017).
44 https://onas.wp.pl/oferta.html (dostep: 1.12.2017).
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takze dzial panoramy, gdzie prawdopodobnie autorzy beda pu-
blikowali materialy zrealizowane za pomoca trybu panoramy lub
przeznaczone do odczytu w technologii 360 stopni. Do analizy
zostaly wybrane losowe infografiki z kazdej z wymienionych wy-
zej kategorii.

3.3.3.2. Wirtualna Polska - analiza wybranych
materiatow

Leo Messi vs. Cristiano Ronaldo*

»Leo MessiiCristiano Ronaldo to dwaj najlepsi pitkarze na $wiecie,
dlatego przy okazji meczéw Barcelony z Realem Madryt znajduja
sie pod baczna obserwacja. 51 goli wigcej strzelilw La Liga Lionel
Messi. Jednak na usprawiedliwienie Cristiano Ronaldo jest to, ze
péiniej niz Argentynczyk zaczal gra¢ wlidze hiszpanskiej. Co se-
zon obaj rywalizuja o miano krola strzelcow™® — tekst ten zostal
opublikowany pod infografika, wysuwajac na pierwszy plan czesé
graficzng (rys. 54). Trudno go zatem traktowa¢ jako tto informa-
cyjne, mozna go jedynie uwazac za element pozycjonujacy artykul
w wyszukiwarkach (zawierajacy stowa kluczowe, czyli nazwy dru-
zyninazwiska pitkarzy).

Infografika zostala opublikowana krétko przed tzw. Gran Der-
bi, czyli meczem czolowych hiszpanskich druzyn — Realu Madryt
i FC Barcelony. Utrzymana w projekcie poziomym grafika wyko-
rzystuje zestawienie jako sposéb prezentacji informacji — w tym
wypadku sa to statystyki dwoch lideréw rywalizujacych ze soba
klubéw. Tego typu statystyki nie wymagaja podawania zrédta (sa
ogélnodostepne), ale wazna bylaby informacja, najaki dzier s to
liczby, brak bowiem daty opublikowania tej infografiki.

45 https://sportowefakty.wp.pl/pilka-nozna/650015/leo-messi-vs-cri-
stiano-ronaldo-pojedynek-nadludzi (dostep: 2.02.2020).
46 Tamze.
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Rysunek 54. ,Messi vs. Ronaldo”

Zrédto: https://sportowefakty.wp.pl/pilka-nozna/650015/lec-messi-vs-
cristiano-ronaldo-pojedynek-nadludzi (dostep: 2.02.2020).

Zestawienia statystyk czy to druzyn, czy poszczegélnych pil-
karzy sa czestym elementem przedmeczowych zapowiedziiinfo-
grafika ma takq wlasnie funkcje — wzbogacajacy artykuly publiko-
wane przed meczem (link do niej wraz z miniatura byl elementem
towarzyszacym artykulom o meczu Barcelony i Realu wlidze
hiszpanskiej).

Arkadiusz Milik zaszedt dalej niz Robert Lewandowski*’
Podobny koncept narracyjny jak w analizowanej powyzej infogra-

fice, ale wbardziej szczeg6lowej formie, zastosowano w publikacji
Arkadiusz Milik zaszed! dalej niz Robert Lewandowski (rys. SS).

47 Arkadiusz Milik zaszedt dalej niz Robert Lewandowski, http://bit.ly/
milik-lewandowski-infografika, brak daty opublikowania (dostep:
2.02.2020).
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Rysunek 55. ,Robert Lewandowski vs. Arkadiusz Milik”

Zrédto: Arkadiusz Milik zaszedt dalej niz Robert Lewandowski, http://bit.ly/milik-
lewandowski-infografika, brak daty opublikowania (dostep: 2.02.2020).

Wigksza liczba informacji wymusita w tym wypadku inng kon-
strukcje infografiki — wertykalna. Autor zdecydowal sie poréwnag,
korzystajac z zestawienia statystyk dotyczacych obu pitkarzy, do-
konania dwéch czolowych zawodnikéw. Zestawienie ma pokazad
ich najwazniejsze osiagniecia oraz wiek, w jakim wtedy byli. Wnio-
sek zostal postawiony juz w tytule, a infografika ma stanowi¢ do-
wod na to, ze Milik zaszedt dalej od najlepszego polskiego pitkarza.
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Teza tabylaby bledna, jedli chodzi o aktualng sytuacje, wktérej caty
czas to Lewandowski ma przewage nad Milikiem, ale wyjasnienie
znajduje si¢ pod infografika — ,reprezentanci Polski w obecnym se-
zonie s3 w fantastycznej formie, a na pierwszy plan wysuwaja sie
dwaj bramkostrzelni napastnicy - Robert LewandowskiiArkadiusz
Milik. Ten drugi zaszedt dalej niz »Lewy« wjego wieku™®.

W grafice dominuja dwa kolory — zielony i niebieski. Zielony
przypisany jest takze do Roberta Lewandowskiego, przez co infor-
macje na jego temat zlewajq sie z ttem i nie s3 zbyt wyrazne w ze-
stawieniu sylwetek pitkarzy. Statystyki pozwalajace autorowi bro-
ni¢ postawionego w tytule wniosku umieszczono miedzy dwoma
zdjeciamizawodnikéw i s to: ,debiut w ekstraklasie, pierwszy gol
w ekstraklasie, debiut w reprezentacjii pierwszy gol w reprezenta-
cji”. Wedle tego zestawienia Milik, zaznaczony na niebiesko, debiu-
towalistrzelal bramkiwczeséniej niz Robert Lewandowski.

Ponizej, w drugiej czeéci infografiki, zestawiono statystyki
dotyczace wystepdw i goli w karierze z wydzielonymi danymi dla
reprezentacji oraz informacje nieoparte na liczbach, tj. najwieksze
sukcesy i pierwszy klub seniorski.

Mimo ciekawego zestawienia, pozwalajacego poréwnac obu
pitkarzy na réznych polach, statystyki mimo wszystko sa po stro-
nie Roberta Lewandowskiego, wobec czego tytul i teza artyku-
tu nie bronia sie¢ w zadnym stopniu. Poprawniej bytoby napisa¢, ze
po prostu Milik wezesniej zaczal osiagac sukcesy, ale na pewno nie
zaszedljeszcze dalej od kapitana reprezentacji Polski.

Podobnie jak wczeéniej analizowany material, takze tutaj info-
grafika pelni funkcje wzbogacajaca inne publikacje dotyczace re-
prezentacjinarodowej i obu pilkarzy, ma tez charakter autonomicz-
ny, niezalezny od tekstu, a sam tekst odgrywa role wprowadzajaca
do cze$ci graficznej publikacji.

W stopce infografiki znajduja si¢ informacja o autorze oraz adres
infografika.wp.pl. Brakinformacji o Zrédtach danych, jako ze sg one,
jak wiekszos¢ dotyczacych pitki noznej, ogélnodostepne.

48 Tamze.
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Odzywa stary sp6r Rosji i Japonii®?

Sensacyjnie brzmiacy tytul, nastawiony na wieksza liczbe odston
artykutu, dotyczy sporu o Wyspy Kurylskie, co zreszta przekazuje
wlasciwy tytulinfografiki (rys. $6). Specyfika portalu ,infografi-
ka.wp.pl” jest taka, ze tekst znajduje sie pod cze$cia graficzna, co
nie wydaje si¢ dobrym rozwiazaniem, biorac pod uwage pelnione
przezen funkcje. W tym wypadku tekst petni funkcje tla informa-
cyjnego, bez ktorego kontekst infografiki moze by¢ niezrozumiaty.
Cho¢ historyczne zmiany w podziale wysp miedzy Rosje i Japonie
zostaly ukazane w drugiej czesci infografiki (na przestrzeni lat
1855-1945), to nadaljest to informacja dla szerokiego grona odbior-
céw niezrozumiata. Artykut pod materialem infograficznym zawie-
ra skrotowe wyjasnienie kontekstu, ale sam w sobie jest cze$cia bar-
dziej rozbudowanego, wielowatkowego artykutu w sekcji glownej
»Wiadomo$ci WP, gdzie problematyka sporu zostala wyja$niona
szczegdlowo (opisywana infografika jest wklejona w tekst).
Oceniany material graficzny jest stonowany kolorystycznie,
cho¢ wydaje sig, ze uzyte kolory nieco si¢ ze soba zlewaja (kon-
tynenty z morzem i oceanem). Wyrézniona kolorystycznie jest
Japonia (na czerwono), jak i nalezace do niej wyspy. Zaznaczono
réwniez tym kolorem wraz z podpisem obszar, ktéry wzbudza
kontrowersje w stosunkach miedzy obu krajami. Mieszczacy sie
w dziedzinie geojournalism material jest grafika statyczna, z za-
znaczonym na duzej skali obszarem konfliktu, skupiajac uwage na
zasadniczym problemie w przyblizeniu. O ile moze to by¢ ciekawy
element towarzyszacy wiekszemu artykutowi tekstowemu, stuzacy
do lokalizacji opisywanej tematyki, o tyle jako samodzielna info-

49 Odzywa stary spér Rosji i Japonii, http://bit.ly/wyspy-kurylskie (dostep:
2.02.2020).

50 T. Bednarzak, ,Dyplomacja rakietowa” Kremla na Wyspach Kurylskich.
Odzywa stary spér Rosjii Japonii, 25.11.2016, https://wiadomosciwp.pl/
dyplomacja-rakietowa-kremla-na-wyspach-kurylskich-odzywa-stary-
-spor-rosji-i-japonii-6062425836720769a (dostep: 21.01.2017).
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grafika nie przekazuje wiele informacji i wydaje si¢ niepotrzebnie
wydzielony w formie oddzielnej publikacji.

Rysunek 56. ,Spdr o Wyspy Kurylskie”

Zrédto: T. Bednarzak, ,Dyplomacja rakietowa” Kremla na Wyspach
Kurylskich. Odzywa stary spér Rosji i Japonii, 25.11.2016, https://
wiadomosci.wp.pl/dyplomacja-rakietowa-kremla-na-wyspach-kurylskich-
-odzywa-stary-spor-rosji-i-japonii-606242583672076%a (dostep: 21.01.2017).
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W Europie liczba ofiar wypadkdéw spada, w Polsce roénie®

Podobnie jak wigkszo$¢ materialéw umieszczanych na ,infografika.
wp.pl”, opisywany material graficzny jest elementem towarzysza-
cymrozbudowanego tekstu umieszczonego w odpowiednim dziale
tematycznym portalu WP.pl. Powielany jest réwniez tytul w sekcji
infografikiiw dziatach tematycznych (rys. 57).

Dane Komisji Europejskiej oraz polskiej policji, ktore byly
przyczynkiem do powstania artykutu, zostaly zwizualizowane
i przedstawione na mapie Europy z wyréznieniem Polski. Duza le-
genda tltumaczy przedstawione w kétkach liczby: (1) srednia liczba
$miertelnych ofiar wypadkéw drogowych na milion mieszkaicow;
(2) zmiana w stosunku do roku 2015. Czytelniejsze byloby przed-
stawienie innym kolorem, w ktérych krajach liczba ta wzrosta,
awktérychzmalala. Przedstawienie danych liczbowych z wiecej niz
jednego roku pozwoliloby na stworzenie infografiki interaktywnej
zmozliwo$cig wybrania roku, a szczegélowe dane mogtyby sie wy-
$wietla¢ po podéwietleniu wybranego panstwa.

Infografika pozwala oceni¢ w skali innych krajéw Europy to, co
dzieje si¢ na drogach w Polsce (o tym traktuje artykul, ktéremu towa-
rzyszy infografika). Rozszerza zatem informacje podstawowa, stano-
wigc kontekst i punkt odniesienia dla problematyki artykutu. W tekécie
W Europie liczba ofiar wypadkéw spada, w Polsce rosnie, opublikowanym
w dziale ,WP moto”, umieszczono réwniez druga cze$¢ infografiki, ktd-
ra nie zostala przeniesiona do dziatu infografik portalu (rys. 58).

Wykorzystujac te same dane, ukazuje ona w dwoéch tabelach
procentowe poréwnanie statystyk dla Polski oraz caltej Unii Euro-
pejskiej. Wykorzystanie informacjii statystyk dostarczonych przez
Komisje Europejska i policje pozwolilo na stworzenie artykulu, ale
réwniez infografiki, ktéra wspélnie z tekstem daje kompleksowe in-
formacje na temat zdarzen drogowych w Polsce, a takze poréwnuje
je z danymi dotyczacymiinnych krajow wspdlnoty.

51 http://bit.ly/ofiary-wypadkow-moto, Infografika.wp.pl (dostep:
2.02.2020).

170 Infografika w prasie i Internecie



Rysunek 57. Wypadki drogowe
w Polsce i Unii Europejskiej w 2016
roku”, cz. 1

Zrédto: hitp:/infografika.wp.pl/
title, W-Europie-liczba-ofiar-
-wypadkow-spada-w-Polsce-
-rosnie,wid,18739807,wiadomosc.
html, Infografika.wp.pl (dostep:
21.01.2017).

Rysunek 58. ,Wypadki drogowe
w Polsce i Unii Europejskiej w 2016
roku”, cz. 2

Zrédto: http:/infografika.wp.pl/
title, W-Europie-liczba-ofiar-
-wypadkow-spada-w-Polsce-
-rosnie,wid,18739807,wiadomosc.
html, Infografika.wp.pl (dostep:
21.01.2017).

Brak tazienki czy lodéwki czy pralki. Z takimi problemami

borykaja sie Polacy®?

Infografikaz rysunku 59 towarzyszy artykutowi (znajduje sie wjego
centrum) o tym samym tytule, zamieszczonemu w dziale finanse. Pod-
tytul Jakos¢ zycia Polaka. Bieda piszczy w mieszkaniach wskazuje
naistniejacy problem, ktory zostal przedstawiony w skali §redniej

liczby gospodarstw domowych.

52 http://bit.ly/polskie-rodziny-infografika (dostgp: 2.02.2020).
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Rysunek 59. ,Jakos¢ zycia Polaka”
Zrédto: http://bit.ly/polskie-rodziny-infografika (dostep: 2.02.2020).
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Autorka postuzyta sie wizualizacja przekroju poprzecznego miesz-
kania, aby zobrazowa¢ ,typowe” polskie gospodarstwo domowe
izwr6ci¢ uwage na umieszczone w poszczegoélnych pokojach artykuly
- odpowiadajace danym z GUS. Infografika w graficzny sposéb stresz-
czainformacje podane wartykule, pomijajac zbedne zwrotyizdania
(np. kategorie ,brak radia lub telewizora” oraz ,brak pieniedzy na wa-
kacje” wartykule opisano w czterech liniach tekstu: ,,réwniez techno-
logia nie rozwinela si¢ w Polsce tak, jak mogltoby sie wydawaé. O ile
telefon jestjuz w prawie kazdym domu (nie ma go jedynie 0,8 proc), to
juz telewizor czyinternet nie sa tak powszechne. Nie posiadaich odpo-
wiednio 2,91 6,3 proc. gospodarstw domowych. Z kolei co dziesiatej
rodziny nie sta¢ na wlasny samochéd ™. Ostatni akapit artykutu zostat
przedstawiony w infografice na trzech okregach z danymi procento-
wymi dotyczacymibadan ankietowych Polakéw.

Taki sposdb zaprezentowania tematu — w postaci rysunkowej,
statycznej infografiki — moze przyspieszaé zapoznanie sie¢ z trescig
(wynikami badan i statystykami), a takze uatrakcyjnia przekaz.
Mimo iz wartykule infografika pelni funkcje towarzyszaca, powiela
informacje zawarte w tek$cie, moze wigc bez szkody dla informacji
wystepowad samodzielnie.

*

Wszystkie zamieszczone w dziale ,WP Infografika” materiaty sg
elementamitowarzyszacymiartykutéw publikowanych w dziatach
tematycznych, a takze w gléwnej sekcji newsowej portalu. Wiek-
szo$¢ grafik projektowana jest przez tego samego autora, co mozna
stwierdzi¢ nie tylko po podpisach w stopce, ale tez po sposobie pro-
jektowania (stonowane, czgsto zlewajace sie ze soba kolory, nieprzy-
kuwajace uwagi).

53 J. Ceglarz, Brak tazienki, lodéwki czy pralki. Z takimi problemami bory-
kajq si¢ polskie rodziny, WP Finanse”, 8.02.2017, https://finanse.wp.pl/
brak-lazienki-lodowki-czy-pralki-z-takimi-problemami-borykaja-sie-
-polskie-rodziny-6111828694562433a (dostep: 31.07.2017).

Wizualizacja informacji w prasie i Internecie 173


https://finanse.wp.pl/brak-lazienki-lodowki-czy-pralki-z-takimi-problemami-borykaja-sie-polskie-rodziny-6111828694562433a
https://finanse.wp.pl/brak-lazienki-lodowki-czy-pralki-z-takimi-problemami-borykaja-sie-polskie-rodziny-6111828694562433a
https://finanse.wp.pl/brak-lazienki-lodowki-czy-pralki-z-takimi-problemami-borykaja-sie-polskie-rodziny-6111828694562433a

Warto jednak podkresli¢ szeroki wachlarz wykorzystywanych
projektow, od zestawien i sylwetek, po mapy z elementami geojour-
nalism. Cho¢ wszystkie infografiki wystepuja jako czes¢ wiekszych
artykuléw tekstowych, wiele z nich moze funkcjonowac jako sa-
modzielne publikacje. Ich statyczno$¢, cho¢ obniza atrakcyjnosé
przekazu, nie sprawia probleméw w prawidlowym wyswietlaniu na
komputerach i urzadzeniach mobilnych (na co wptywa dominujacy,
pionowy schemat projektowania).

Niewiele z analizowanych materialéw infograficznych jest efek-
tem dziennikarstwa danych — w wiekszo$ci sg to wizualizacje, kto-
re maja uatrakcyjni¢ informacje i zastapi¢ tekst. Trzeba zauwazy¢,
ze we wszystkich materiatach grafika wspolwystepuje z tekstem
w obszarze statycznej grafiki. Tekst jest takze obecny przed lub pod
infografika, pelniac funkcje wprowadzenia, podsumowania lub
omowienia przedstawianych graficznie informacji. W kilku przy-
padkach na atrakcyjno$¢ grafiki wplynetaby jej interaktywnosé¢,
zwiekszajac tym samym mozliwoéci przekazu i, pojemnosé infor-
macyjna’ cze$ci graficznych artykutu.

,Wirtualna Polska” wydaje si¢ wykorzystywa¢ strone ,WP In-
fografika” jako swoiste archiwum dla infografik pojawiajacych sie
w calej ,Grupie WP”, powiekszajac w ten sposéb ich zasieg oraz wy-
dluzajac cykl sieciowego zycia. Przy zadnej z infografik nie dodano
mozliwo$ciich bezpo$redniego udostepniania w mediach spotecz-
nos$ciowych, co moze niekorzystnie wplywa¢é na grono odbiorcéw
oraz popularyzacje samego gatunku. Funkcjonowanie ich jednak
jako ,plaskich obrazéw” pozwala na zapisanie grafiki na urzadze-
niach mobilnych i komputerach, co nie jest mozliwe w wypadku
infografik interaktywnych lub multimedialnych.



ZAKONCZENIE

Graficzna prezentacja danych w formie réznego rodzaju wizuali-
zacji pelni bardzo wazng funkcje na kazdym etapie rozumienia
i poznawania zaleznosci opisywanych informacji. Jeéli etap pro-
jektowania, selekcji i filtracji przebiega prawidtowo, uzyskuje sie
czytelna i komunikatywnga wizualizacje, ktéra wzmacnia oddzia-
tywanie i sposob przekazu. Nad estetyka prezentacji, cho¢ nadal
wazng, przewaza zaplanowanie i sposob przedstawienia. Dwuwar-
stwowo$¢ wplywa na sposdb narracji, pozostawiajac miejsce na
stopniowe poznawanie kryjacej si¢ w wizualizacji historii, }aczenie
elementéw skladowych w sp6jna calo$é. Hybrydyczna, wieloaspek-
towa wizualizacja jest zjawiskiem wielowatkowym, }aczacym samag
percepcje, graficzne przedstawienie danych o r6znym charakterze
iinteraktywna eksploracje przekazu.

Poruszone wksiazce zagadnienia s ze soba bezposrednio zwia-
zane. Poczawszy od komunikacji wizualnej, ktéra w mediach dyna-
micznie si¢ rozwija i powszechnieje, przekazujac tresci w ré6znych
wizualnych formach. Komunikaty wizualne zmienity nie tylko
sposéb komunikacji, ale tez sposéb projektowania gazet i portali
internetowych. Obserwuje si¢ obecnie rézne formy upraszcza-
nia przekazu: czy to przez krétkie filmy wideo ze streszczeniem
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informacji, czy to urozmaicanie tekstu gléwnego galeriami zdje¢,
multimediamiiinfografikami. Cho¢ wszechobecno$¢ symboli, pik-
tograméw, coraz czestsze postugiwanie si¢ jezykiem obrazkowym
iwzrost znaczenia ikoniczno$ci rodzg obawy o malejacg funkcje
tekstu i stopniowe jego marginalizowanie w mediach, to wydaja sie
onejednak nieuzasadnione.

Obraz ze stowem pisanym wspolistnieja na wielu ptaszczyznach
i poziomach, wzajemnie si¢ dookre$lajac, urzeczywistniajaciula-
twiajac percepcje. Niezaleznie od no$nika znaczen — odgrywaja
réwnowazna role w komunikacji. Nalezy pamieta¢, ze komunika-
cja wizualna nie obejmuje jedynie obrazéw, grafik, z catkowitym
pominieciem tekstu. W ramach tego obszernego, interdyscyplinar-
nego pojecia znajduje sie takze taka dziedzina jak typografia, czyli
graficzne ksztaltowanie tekstu czy ukladanie tekstu w atrakcyjny,
sp6jny sposéb (famanie). Badacze tacy jak Rodolphe Tépffer zauwa-
zyli, ze opowiadania obrazkowe moga wywiera¢ wiekszy wplywniz
slowo pisane'. Efekt ten moze by¢ spotegowany, kiedy opowiadania
obrazkowe wraz ze stowem pisanym stworzg jednolita narracje, jak
chociazby winfografice.

Obserwujacianalizujac wybrane tytuly prasowe i internetowe,
nie zauwazamy wyraznego zwrotu obrazowego, przejscia z para-
dygmatujezykowego na obrazowy. Komunikowanie obrazowe jest
jednak rownowazne z tekstowym i nie moze by¢ juz traktowane
jako forma marginalna, estetyczny dodatek do artykuléw. Komu-
nikowanie wizualne, co udowadnia niniejsza publikacja, urosto do
rangi samodzielnego systemu semiotycznego i obraz, z zalozenia
przyciagajacy uwage i atrakcyjny, moze odgrywac role analogiczna
do rolijezyka. W Internecie dodatkowo obraz ten ewoluuje ze sta-
tycznego w ruchome, przestrzenne i multimedialne formy.

Cho¢ wizualno$¢ jest nieodlaczng sktadowq dzisiejszych me-
didw, obraz z tekstem nadal pelnig komplementarne funkcje.
Jest to zauwazalne zwlaszcza w kontekscie informacji wizualnej

1 E.H. Gombrich, Sztuka i ztudzenie, przel. J. Zaranski, Panstwowy Insty-
tut Wydawniczy, Warszawa 1981, s. 324.
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iw procesach wizualizowania przekazu w mediach. Pozatekstowe
formy, w tym infografika, oprécz zadan polegajacych na uatrakcyj-
nieniu i urozmaiceniu przekazu, moga réwniez, przekazujac infor-
macje w sposOb alternatywny, wplywac na efektywnos¢ przekazu.
W tym kontekscie symplifikacja przekazu nie jest zjawiskiem ne-
gatywnym, a moze ulatwiad i przyspieszaé przyswajanie komuni-
katow.

Komplementarno$¢ tekstu i obrazu uwidocznia sie szczegdlnie
w wielopoziomowych, kilkuwarstwowych infografikach. Informa-
cje oparte na danych liczbowych takze sa wizualizowane, jednak
w prostszej formie, ograniczajacej si¢ do wykresow. Tutaj wazniej-
sza role odgrywa obraz, poniewaz wizualizacja uwypukla ztozone
zagadnienia i problemy wynikajace z analizy danych, bez koniecz-
nosci dolaczenia rozbudowanych opiséw tekstowych. W tym wy-
padku wazniejsze od relacji obraz-tekst jest zaplanowanie i za-
projektowanie warstwy wizualnej, bez dezorientujacych odbiorce
zabiegéw estetycznych na rzecz stosowania wykreséw wlasciwych
dla wizualizowanych danych, zgodnie zich przeznaczeniem. W ni-
niejszej pracy wskazane zostalty wazne obszary, ktérym nalezy po-
$wieci¢ uwage podczas analizyi projektowania wizualizacji, a takze
zagrozenia zwigzane z nieprawidlowym zastosowaniem najprost-
szych wizualizacji w postaci wykreséw. Wskazanie najczestszych
sposobdéw przektaman na wykresach informacyjnych ma poméc
w prawidlowej interpretacji informacji, a takze wykryciu kryjacej
sie w takich przekazach manipulacji.

Hybrydyczno$¢ komunikatéw medialnych oraz takie procesy, jak
konwergencja, multimedialno$¢, interaktywnos¢, ,taczenie i mie-
szanie réznych jezykéw, kodéw i stylow, rodzajow tekstow, rytmow,
dzwigkoéw, energii”?, powoduja problemy genologiczne i trudnosci
zwyodrebnieniem konkretnego, ,czystego” gatunku. Wplywaja na
to przenikanie sie réznych gatunkéw, mieszanie cechiwyznacznikéw

2 E. Balcerzan, W strong genologii multimedialnej, [w:] Genologia dzisiaj,
red. W. Bolecki, I. Opacki, Wydawnictwo Instytutu Badan Literackich,
‘Warszawa 2000, s. 88.
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— taki problem napotyka sie, analizujac na przyklad blog i mikroblog.
Wkontekscie infografiki problem wydaje sie jednak prostszy —jest to
gatunek wizualny o wyraznie nakreslonych wyznacznikach i niema-
jacy zblizonych form, ktére moga wprowadza¢ dysonans poznawczy.
Kompozycja tej formy zdeterminowana jest przez uwarunkowania
wizualne, narzucone przez $rodek przekazu (np. statyczno$¢ dla
prasy lub design gazety, portalu internetowego), a system cech ga-
tunkowych jest dobrze wyksztalcony (piktogramy, wykresy, uktad
wertykalny lub horyzontalny). Przestrzen sieciowa oraz wizualny
charakter internetowej komunikacji sprzyjaja rozwojowi infografiki
wraz z jej wewnetrznymi odmianami, wspotwystepowaniem z tek-
stem, a takze multimediami. Na podstawie wyksztalconych przez te
jako oddzielny gatunek internetowy.

Obie formy infografiki — prasowaiinternetowa — maja wyraznie
zarysowane wyrézniki wzorca kanonicznego oraz cechy dystynk-
tywne (takie jak urozmaicony kréj liter, ilustracje, dominujace dwa
rodzaje ukladu). Cho¢ mozliwe jest rozbudowywanie wyréznikéw
gatunkowych w ramach alternacji, to infografika jest trwalym pod
wzgledem kompozycyjnym i funkcjonalnym typem wypowiedzi
wizualnej, o funkcjiinformacyjnej, o §cistych relacjach tekstu z ob-
razem. Dodatkowq parametryzacje umozliwiaja, typowe tylko dla
tej formy przekazu, wskazniki ,gestoéci” czy nasilenia prezentowa-
nej informacji, przyczyniajace sie takze posrednio do efektywnosci
danej infografiki.

Opréczwyodrebnienia infografikijako gatunku dziennikarskie-
go w ksigzce opisane zostaly tez poszczegdlne rodzaje i odmiany
infografiki, co pozwolito ukaza¢ wielowymiarowos¢ tego pojecia.
Trzeba zaznaczy¢, ze mimo wystepowania odmian, przedstawia-
nych ze wzgledu narézne kryteria, zostaje zachowana w kazdym
przypadku wyrazistos¢ gatunkowa, nawet w przypadku odmian in-
teraktywnych, co w dobie form i gatunkéw hybrydycznych z przeni-
kajacymi sie cechamijest rzadko$cia.

Na szczegdlna uwage zastuguje infografika interaktywna,
ukazujaca ztozone problemy i informacje w sposdb dynamiczny,
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angazujacy odbiorce, pozwalajaca na wyjatkowa narracje. Infogra-
fika w dziennikarstwie stanowi kolejny etap rozwoju wielomodal-
nej narracji, ale réwniez fragmentaryzacji przekazu w mediach, co
ujawnila analiza wybranych tytuléw prasowych i internetowych,
gdzie infografika byla elementem wiekszej cato$ci, stanowigcym
wazny sposéb nawigowania atencji odbiorcy po zlozonej struktu-
rze artykutow.

Przeprowadzone analizy i obserwacje prowadza do wniosku, ze
infografika, bedac oddzielnym gatunkiem dziennikarskim, jest sta-
tym elementem projektowania medidéw, podnoszacym atrakcyjno$é
gazetistron internetowych. Przewrét wizualny, z jakim obecnie
mamy do czynienia, nie polega jedynie na estetyzacji informacji,
sprowadzajacej infografike do efektownego produktu medialne-
go, ale przede wszystkim dotyczy zastosowan komunikacyjnych
w przekazie tre$ci opisujacych biezace wydarzeniairzeczywisto$c.
W takim znaczeniu gatunek ten jest atrakcyjnym i wydajnym $rod-
kiem przekazu, zwiekszajacym réznorodno$é srodkéw wyrazu
itypéw narracji, a takze wplywajacym na szybko$¢ przekazywania
informacji. Po spelnieniu okres$lonych warunkéw infografika moze
by¢ warto$ciowa forma przekazu informacji, réznigca sie od innych
form wizualnych (jak np. infografia) swoja ztozonoscia i wielowar-
stwowoscia.

Jest to gatunek dziennikarski, ktory niewatpliwie ma dalsze per-
spektywyrozwoju, na co wplywa dostep do ogromnejilo$ci danych,
tatwych w agregowaniu i archiwizowaniu, oraz rozwéj techno-
logiczny, pozwalajacy nainnowacyjne sposoby prezentacji, rozsze-
rzajace mozliwodci interakcji. Wiekszo$¢ analizowanych realizacji
gatunkowych spelniato podstawowe czynniki decydujace o sku-
teczno$ci tej formy komunikacji, zachowujac proporcje w tréjstop-
niowym podziale, a takze prawidlowo przedstawione perspektywy.
Wkilku materialach moznabylo mie¢ zastrzezenia co do nasycenia
informacyjnego, wobec czego zamiast funkcji informacyjnej wizu-
alizacje byly niezbyt udanymi estetycznymi dodatkami, z nikla dla
czytelnika wartoscig. Pytaniem otwartym pozostaje jednak relacja
efektywnosci infografikii kompetencji odbiorcy. O ile infografiki
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statyczne sa uniwersalne i w dobie wszechobecnej komunikacji
wizualnej nie sg dla czytelnikéw prasy lub portali internetowych
czym$ nowym, o tyle infografiki interaktywne wymagaja okreslo-
nych umiejetno$ci odczytywania takich informacjiirozumieniaich
kontekstow.

Infografika to gatunek bardzo ciekawy, majacy przyszlo$é wme-
diach, szczeg6lnie internetowych. Spetnia bowiem podstawowe
wymaganie i odpowiada na wyzwanie stawiane przed portalami
i stronami internetowymi, polegajace na zatrzymaniu uwagi od-
biorcy. Dzigki swojej interaktywnosci, wielowarstwowosci moze
przyciaga¢ uwage. Dobry material interaktywny wymaga jednak
okre$lonych nakltadéw i wiedzy z zakresu projektowania infogra-
fik. Tego na polskim rynku medialnym jeszcze brakuje i to stanowi
zagrozenie i jedyny pow6d powolnego upowszechniania sie tego
typu formy komunikacji.
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