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FotograÞ a prasowa nie doczeka a si  w pol-

skiej literaturze naukowej zbyt wielu opra-

cowa  medioznawczych. Wynikaj  z tego pro-

blemy z deÞ nicj  i opisem fotograÞ i publiko-

wanych na amach polskich gazet1. Niemniej 

w istniej cych opracowaniach mo na znale  

teoretyczne kryteria, jakie powinna spe nia  

fotograÞ a, aby mog a by  nazwana prasow , 

a w szczególno ci – opis jej cech i kryteriów 

gatunkowych. I to one b d  stanowi  punkt od-

niesienia do niniejszej analizy. 

Na wst pie nale y dokona  uszczegó o-

wienia stosowanej terminologii. wiadomie 

jest tu bowiem u ywane okre lenie „fotogra-

Þ a prasowa”, a nie „fotograÞ a dziennikarska”. 

Ta druga forma, mimo e obecna w dyskursie 

naukowym2, nie odnosi si  bezpo rednio do 

tre ci artyku u. FotograÞ a dziennikarska to 

poj cie szersze, obejmuj ce obszar pracy foto-

reportera, który dzisiaj najcz ciej nie pracuje 

dla konkretnej gazety, ale jest wolnym strzel-

cem – publikuje w internecie, wydaje w asne 

albumy i przygotowuje wystawy swoich prac. 

Wspó cze nie, kiedy redakcje rezygnuj  z dzia-

ów foto i korzystaj  albo ze zdj  agencyjnych, 

albo z innych form zatrudniania fotoreporterów 

ni  etat, uniwersalno  fotograÞ i staje si  jej 

wa n  cech . Fotoreporter niezwi zany sta  

umow  z jednym tytu em d y do wykonania 

zdj cia, które b dzie atrakcyjne dla wielu re-

dakcji – zarówno prasowych, jak i interneto-

wych oraz jednocze nie dzienników, tygodni-

ków, miesi czników etc. Dlatego fotoreporte-

rzy cz ciej decyduj  si  na zdj cia o charakte-

rze rodzajowym i reporta owym, które atwiej 

sprzeda  nie tylko redakcjom prasowym. A za-

tem terminem „fotograÞ a dziennikarska” okre-

la si  zdj cia spe niaj ce kryteria fotograÞ i 

prasowej, przy istotnym zastrze eniu, e to nie 

zawsze prasa jest ich odbiorc . To rozró nienie 

jest wa ne z punktu widzenia cech istotnych dla 

fotoedytorów prasy tradycyjnej (w tym przy-

padku – du ego ogólnopolskiego dziennika), 

którzy wybieraj  najwa niejsze zdj cie wyda-

nia, publikowane na pierwszej stronie. W kon-

sekwencji powy szych rozwa a  fotograÞ  

1 wiadomie jest tu podkre lony fakt opisu prasy w postaci papierowej, bez charakterystyki fotograÞ i publikowanej 

przez redakcje internetowe na portalach tych gazet, które maj  zarówno wydania papierowe, jak i wy cznie online.
2 Potwierdzeniem powy szej tezy s  tytu y nast puj cych publikacji naukowych, które ukaza y si  w ostatnich 

latach: E. Nowi ska i in., FotograÞ a dziennikarska. Teoria–praktyka–prawo, Warszawa 2011; K. Wolny-Zmorzy -

ski,  Jaka informacja? Rzecz o percepcji fotograÞ i dziennikarskiej, Kraków 2010.
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prasow  nale y rozumie  jako rodzaj fotograÞ i 

dziennikarskiej, która ze wzgl du na intensyw-

no  realizacji cech i funkcji najlepiej informu-

je i komentuje w jednym uj ciu3 wydarzenie 

opisywane w prasie. Wspó czesne zapotrzebo-

wanie na obraz w komunikacji masowej oraz 

potrzeba wszechstronno ci i uniwersalno ci fo-

tograÞ i dziennikarskiej sprawi y, e termin „fo-

tograÞ a prasowa” to znacznie w sze poj cie. 

I to ono w przedstawionym rozumieniu, jako 

no nik cech gatunków dziennikarskich, b dzie 

podstaw  do zaproponowanej analizy.

Cechy i funkcje fotograÞ i prasowej
FotograÞ a prasowa to obraz, którego celem jest 

przekazanie informacji odbiorcom o prawdzi-

wym i jednocze nie aktualnym wydarzeniu4. 

Taka deÞ nicja w sposób uniwersalny opisuje 

podstawowe cele, jakie powinien spe nia  ten 

gatunek. Pozwala na szybkie wykluczenie 

ze swego obszaru wszystkich zdj  rekla-

mowych, które – cho  publikowane w pra-

sie – nie zaliczaj  si  do fotograÞ i prasowej. 

Jest to jednak bardzo ogólna deÞ nicja, która 

nie zawiera wszystkich kryteriów niezb d-

nych do nazwania fotograÞ i prasow . Kinga 

Kenig z perspektywy praktyka – wcze niej 

przez ponad dziesi  lat fotoedytora „Gazety 

Wyborczej”, a obecnie „Du ego Formatu” – 

stwierdza, e „Poj cie fotograÞ i prasowej jest 

bardzo obszerne. W prasie mo e si  znale  

dos ownie ka da fotograÞ a obejmuj ca tak 

ró ne obszary jak polityka, moda, architektu-

ra czy kuchnia. Z racji miejsca, w którym jest 

publikowana, ka da z nich mo e nazywa  si  

fotograÞ  prasow , jednak w praktyce przez t  

nazw  rozumie si  konkretny rodzaj fotogra-

Þ i. Jest to fotograÞ a, która zajmuje si  yciem 

codziennym ludzi, zdarzeniami, wypadkami; 

pokazuje stosunki panuj ce mi dzy lud mi. 

Odnajduje w ludziach rysy ich charakteru, 

ukazuje warunki w jakich yj , ods ania rodo-

wisko, z którego pochodz , jest silnie zwi za-

na z rzeczywisto ci  i poza ma ym wyj tkiem 

jakim jest fotograÞ a portretowa, nie ma w niej 

miejsca na kreacj ”5.

W celu doprecyzowania tej charakterysty-

ki mo na przywo a  cechy, jakie poda  Ka-

zimierz Wolny-Zmorzy ski, opisuj c ten typ 

fotograÞ i. W ród nich znajduj  si  szczegó-

owo  ka dego detalu obecnego na obrazie, 

po czona z jego funkcjonalno ci ; aktualno  

przypisywana w a ciwie wszystkim gatunkom 

dziennikarskim; prawdziwo  potwierdzona 

nazwiskiem autora zdj cia oraz pe nienie funk-

cji informacyjnej, ekspresywnej, impresywnej 

i estetycznej6.

FotograÞ a prasowa to jeden z gatunków 

dziennikarskich i podobnie jak one pe ni 

okre lone funkcje: informacyjno-poznawcz , 

3 „Jedno uj cie” okre la ograniczenie miejsca przeznaczonego do publikacji wyst puj ce w prasie (w przeci-

wie stwie do internetu), które wymusza na fotoedytorze wybór zdj cia najlepiej realizuj cego za o one cele. 
4 S ownik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, Kraków 2006, s. 61.
5  http://www.fototapeta.art.pl/fti-kpfp2000k.html [dost p: 16.01.2014].
6 K. Wolny-Zmorzy ski,  Jaka…, dz. cyt., s. 61–62. W tym miejscu nale y zaznaczy , e w ród katalogu przy-

toczonych cech znajduj  si  jeszcze „obiektywizm (prezentowane prawdy maj  charakter obiektywny, daj  prze-

wiadczenie, e dane poznawcze zawarte w obrazie s  prawdziwe ogólnie i jednostkowo), b d  subiektywizm (po-

kazywanie rzeczywisto ci realnej z odpowiedniej perspektywy, z punktu widzenia nadawcy)”. Jednak ze wzgl du 

na prze wiadczenie, e inne formy wypowiedzi dziennikarskiej nie mog  by  obiektywne, wi c równie  i zdj cie 

takie nie jest, cechy te nie zosta y umieszczone w przytoczonym opisie. W tym miejscu wydaje si , e wystarcza 

wyró nienie cech autentyczno ci wyra onej nazwiskiem autora fotograÞ i.
7 Powy sza kategoryzacja stanowi uszczegó owienie opisu funkcji fotograÞ i wcze niej scharakteryzowanych 

w publikacji J. Szylko-Kwas, FotograÞ a prasowa jako informacja czy produkt marketingowy? – polskie tygodniki 

opinii [w:] Media–Biznes–Kultura, red. J. Kreft, R. Stopikowski, Gda sk 2011, s. 151–152. Por. K. Wolny-Zmorzy -

ski, Ocena i warto ciowanie fotograÞ i dziennikarskiej, „Naukowy Przegl d Dziennikarski” 2012, nr 1, s. 85–86.
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impresywno-ekspresywn  i marketingow 7. 

FotograÞ a, jak i inne przekazy medialne, po-

winna informowa , zachowuj c cechy przypi-

sane informacji dziennikarskiej. Opublikowa-

ny obraz pokazuje aktualne i  prawdziwe wy-

darzenia (st d wcze niejsze zwrócenie uwagi 

na brak kreacji), i w tym miejscu fotograÞ i 

prasowej najbli ej jest do fotograÞ i dokumen-

talnej. Nie mniej wa na powinna by  wierno  

pokazywanym faktom, jednoznaczno  i zro-

zumia o  przekazu oraz zwi z o  precyzuj -

ca relacj 8. Jednocze nie zdj cie pe ni funkcj  

poznawcz , gdy  jako no nik zawartej w sobie 

informacji kszta tuje obraz wiata, poszerzaj c 

wiedz  o nim. Dzi ki temu, jak pisze Zdzis aw 

Toczy ski, „dokonuje si  istotnego przesu-

ni cia granicy realno ci i naoczno ci”9. Foto-

graÞ a w prasie – niezale nie od tego, czy jest 

ilustracj  do tekstu, czy samotnym zdj ciem 

z opisem – niesie dodatkowe tre ci, nieobecne 

w opisie s ownym lub trudne do przekazania 

s owem.

Jednocze nie fotograÞ a prasowa jest su-

biektywnym obrazem przekazywanej rzeczy-

wisto ci. Brak kreacji w fotograÞ i sugeruje 

obiektywizm pokazywanego urywka rzeczy-

wisto ci, jednak dobór kadru, a przede wszyst-

kim moment wykonania zdj cia to elementy 

subiektywnego spojrzenia na obrazowane wy-

darzenie. Jak s usznie zauwa y  fotograf Alex 

Majoli, fotoreporter zawsze przemyca swój 

punkt widzenia, dlatego z jednej strony foto-

graÞ a to narz dzie s u ce rozumieniu wia-

ta, a z drugiej – najwi kszy k amca na wie-

cie10. Dlatego nie mniej wa n  funkcj  obok 

informacyjno-poznawczej jest impresywno-

ekspresywna. Zdj cie, przez wspomnian  tu 

doz  subiektywizmu fotoreportera, wyra a 

jego emocje i opinie, wp ywaj c jednocze nie 

na emocje odbiorcy.  Dziennikarz, wybiera-

j c kadr, za pomoc  którego zilustruje dane 

wydarzenie lub te  dobieraj c jedno zdj cie 

spo ród wielu na ten sam temat, przedstawia 

swój obraz utrwalanego zdarzenia. Cz sto s  

to jego emocje i jego prze ycia zwi zane z re-

alizowanym tematem. Jest to d enie do za-

warcia „punctum”, które zmusza do zastano-

wienia si  nad zdj ciem11. Bo dobra fotograÞ a 

prasowa nie powinna by  oboj tna odbiorcy. 

K. Wolny-Zmorzy ski sugeruje nawet bar-

dziej skrajn  realizacj  tej funkcji, mówi c, 

e fotograÞ a prasowa „ukierunkowuje uczucia 

czytelnika, wp ywa na jego s dy, przekonania, 

wstrz sa nim, pobudza do reß eksji, wzbudza 

ciekawo , podziw lub odraz ”12.

FotograÞ a zawsze pe ni a w prasie funkcj  

estetyczn . Mia a nada  dynamik  uk ado-

wi gazety, zwi kszy  jej atrakcyjno . W tej 

kwestii niewiele si  zmieni o. Dzi  jednak 

zdj cie nie s u y jako ozdoba dodaj ca lek-

ko ci zarówno ca ej kolumnie, jak i tekstowi, 

który ilustruje. Dlatego w dzisiejszej prasie 

funkcja estetyczna w dotychczasowej formie 

nie jest realizowana. Uproszczenie przekazu 

oraz wi kszy nacisk na emocje ni  na intelekt 

to przes anki, które zwi kszy y rol  fotogra-

Þ i w prasie. Coraz cz ciej przestaje by  ona 

podrz dna wobec tekstu, który ilustruje, a sta-

je si  samodzielnym elementem, który realizu-

je g ównie funkcj  marketingow . Przemys aw 

8 Zob. Z. Bauer, Gatunki dziennikarskie [w:] Dziennikarstwo i wiat mediów, red. Z. Bauer, E. Chudzi ski, Kra-

ków 2008, s. 258.
9 Z. Toczy ski, Prawda w fotograÞ i [w:] Nowe media w komunikacji spo ecznej w XX wieku, red. M. HopÞ nger, 

Warszawa 2005, s. 53.
10 Za: J. Gloc, Zobaczy  wi cej. O analizie fotograÞ i prasowej, „Zeszyty Prasoznawcze” 2010, nr 3–4, s. 179.
11 M. a , FotograÞ a. Kreacja czy manipulacja [w:] Komunikatorzy. Wp yw, wra enie, wizerunek, red. A. Drzy-

cimski, Warszawa– Bydgoszcz 2000, s. 258.
12 K. Wolny-Zmorzy ski, FotograÞ czne gatunki dziennikarskie, Warszawa 2007, s. 43.
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Ruta zwraca uwag , e „Do niedawna w prasie 

dominowa a tzw. fotograÞ a ilustruj ca – obraz 

potwierdzaj cy, dookre laj cy s owo. (…) Era 

fotograÞ i ilustruj cej powoli jednak przemi-

ja. Jej miejsce zajmuje fotograÞ a reporterska, 

której celem jest szybkie przekazanie informa-

cji szerokiemu ogó owi odbiorców. Tekst pe ni 

przy niej rol  pomocnicz ”13. Wskazana tutaj 

skrótowo  przekazu informacji przez zdj cie 

reporterskie jest wa na, jednak bardziej istot-

ny wydaje si  wp yw tego typu fotograÞ i na 

emocje czytelnika. Odbiorcy bombardowani 

du  porcj  wiadomo ci zwracaj  uwag  na 

ten przekaz, który przebije si  przez pozosta e 

w a nie dzi ki du ej dawce silnego adunku 

emocjonalnego. I dlatego gazety na pierwszej 

stronie, która jest ok adk  przyci gaj c  uwag  

czytelnika, umieszczaj  takie fotograÞ e, które 

zainteresuj  i sk oni  potencjalnego odbiorc  

do zakupu tego w a nie tytu u. Ten trend mo -

na porówna  do zmian w obr bie fotograÞ i 

ok adkowej publikowanej w polskich tygodni-

kach opinii. Tutaj, obok portretów, szczególny 

nacisk zosta  po o ony na fotomonta , którego 

celem jest zaskoczy  odbiorc , przyci gn  

jego uwag  i sk oni  do zakupu. Dlatego na 

ok adce grudniowego wydania tygodnika 

„wSieci” wida  genera a Wojciecha Jaruzel-

skiego pod r k  z Monik  Olejnik trzymaj -

c  teczk  z napisem „Dekret o wprowadzeniu 

stanu wojennego”14. Z tych samych powodów 

na jednej z ok adek „Newsweeka” Antoni Ma-

cierewicz wyst puje jako kosmonauta z pod-

pisem „Drugi Polak w kosmosie”15, a na innej 

– jako talib w turbanie na g owie z podpisem 

„Amok”16. Jak dot d fotomonta  nie zosta  

jeszcze wykorzystany w dziennikach, jednak 

tendencja do emocjonalizacji zdj cia g ówne-

go jest podobna w obu typach gazet.

Ewolucja rodzaju i funkcji fotograÞ i 
na pierwszej stronie „Gazety 
Wyborczej”
„Gazeta Wyborcza” jest wa nym tytu em 

w kontek cie charakterystyki procesu kszta -

towania si  mediów w Polsce po 1989 roku. 

Jej powstanie wi e si  z decyzjami Okr g e-

go Sto u, który zapocz tkowa  zmian  ustroju 

politycznego, a w konsekwencji – transforma-

cj  mediów z partyjnych na niezale ne. „Wy-

borcza”, która by a pierwszym medialnym 

dzieckiem wspomnianych przemian, od same-

go pocz tku stara a si  odró ni  od prasy tego 

okresu. 

Od pierwszych numerów „Gazeta Wy-

borcza” wiadomie wykorzystuje fotograÞ  

w sposób, który jest potwierdzeniem wy-

j tkowo ci tego dziennika oraz wyra nego 

odci cia si  od tytu ów prasy partyjnej. Dla-

tego ju  w pierwszym numerze17 szczególne 

miejsce zajmuje zdj cie Lecha Wa sy, które 

uwiarygodnia przes anie „Gazety” i jedno-

cze nie potwierdza tekst artyku u wst pnego 

t umacz cego rol  „Wyborczej”. Zabieg ten, 

polegaj cy na umieszczaniu portretów wa -

nych postaci demokratyzuj cego si  ycia 

politycznego, jest stosowany wiadomie tak e 

w kolejnych numerach. Przyk adem mo e by  

wydanie informuj ce o wyborze „pierwsze-

go w bloku wschodnim niekomunistycznego 

13 P. Ruta, FotograÞ a prasowa. Wybrane aspekty praktyczne, „Rocznik Prasoznawczy” 2009, t. 3, s. 141.
14 „w Sieci” 2013, nr 49. Po publikacji tej ok adki toczy si  spór prawny pomi dzy Monik  Olejnik a tygodni-

kiem.
15 „Newsweek” 2013, nr 43.
16 „Newsweek” 2012, nr 17. Po publikacji tej ok adki Antoni Macierewicz zapowiedzia  wytoczenie procesu 

o naruszenie dóbr osobistych.
17 „Gazeta Wyborcza” 1989, nr 1.
18 „Gazeta Wyborcza” 1989, nr 91, s. 1.
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premiera”18 – Tadeusza Mazowieckiego. Zdj -

cie nowo wybranego premiera, który w ge cie 

zwyci stwa unosi do góry r k , zostaje wy-

eksponowane na pierwszej kolumnie. Wspo-

mniane fotograÞ e realizowa y wprawdzie 

funkcj  informacyjn , ale ich si a marketin-

gowa by a równie du a –  je li nie wi ksza 

ni  informacyjna. W okresie funkcjonuj cej 

jeszcze cenzury i reglamentowania papieru 

(postanowieniami Okr g ego Sto u, „Wybor-

cza” mia a zagwarantowany papier z rezerwy 

pa stwowej, a  do czasu wprowadzenia wol-

nego obrotu tym surowcem) oraz rodz cego 

si  dopiero niezale nego rynku medialnego, 

„Gazeta” mi dzy innymi fotograÞ  podkre la-

a swoj  niezale no  i opozycyjno  wobec 

mijaj cego systemu i w adzy. Z czasem rola 

i funkcja fotograÞ i zacz y si  zmienia .

Aby okre li  ewolucj  rodzajów i funkcji 

fotograÞ i na pierwszej stronie „Gazety Wybor-

czej”, dokonano analizy stu fotograÞ i publiko-

wanych w ci gu ostatnich dwudziestu pi ciu 

lat. Jest to wynik bada  pilota owych, w któ-

rych losowo zosta y wybrane cztery numery 

tego dziennika z ka dego roku od momentu 

powstania. Do bada  zosta y wykorzystane je-

dynie numery wydawane od poniedzia ku do 

pi tku, z pomini ciem wyda  weekendowych, 

które swoim uk adem i zawarto ci  pierwszej 

kolumny wyra nie ró ni  si  od wyda  ze rod-

ka tygodnia. FotograÞ e by y oceniane w czte-

rech kategoriach:

1. Ilo  zdj  publikowanych na pierwszej 

stronie.

2. Tematyka i okoliczno ci powstania zdj -

cia19.

3. Miejsce i sposób publikacji zdj cia.

4. Nasilenie realizacji funkcji.

Wyniki badania pilota owego w poszczegól-

nych kategoriach wygl daj  nast puj co:

Tabela 1. Wyniki surowe bada  pilota owych

Ilo  zdj  
na pierwszej stronie

Liczba pierwszych 
stron GW

zero 8

jedno 48

dwa 31

trzy i wi cej 13

graÞ ka lub infograÞ ka 32

reklama jako element 
graÞ czny

58

czy zdj cie ilustruje 
artyku  g ówny?

46

Tematyka i okoliczno ci 
powstania zdj cia

Liczba g ównych 
zdj

fotograÞ a o aktualno ci 
jednorazowej

30

zdj cia rodzajowe 24

zdj cia o charakterze 
reporta owym

28

zdj cia sportowe 8

Miejsce i sposób 
publikacji zdj cia

Liczba g ównych 
zdj

fotograÞ a samotna 31

fotograÞ a z tekstem 61

portret 24

fotoreporta 24

fotomonta 0

fotokronika 0

Nasilenie realizacji 
funkcji

Skala Likerta

1 2 3 4 5

informacyjno-poznawcza 7 10 17 16 39

impresywno-ekspresywna 18 10 9 19 33

marketingowa 13 9 9 15 43

Analiza wybranych numerów „Gazety Wy-

borczej” pokazuje, e blisko po owa, bo 48% 

wyda , opublikowa a na pierwszej kolumnie 

jedn  fotograÞ . Kolejno: 31% – dwie i 13% – 

trzy lub wi cej. Tylko 8% numerów nie posia-

da o fotograÞ i w ogóle. Znakomita wi kszo  

wyda  bez fotograÞ i pochodzi z pocz tków 

„Gazety”, wi c jedno z 1989 r., dwa z 1991 r., 

19 Ta kategoria i kolejna powsta y na podstawie publikacji R. Burzy ski, FotograÞ a w prasie i ksi ce, Warszawa 

1958.
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jedno z 1993 r. i trzy z 1994 r. Jeden brakuj cy 

numer pochodzi z 2002 roku. Na uwag  zas u-

guje fakt, e poza wspomnianym wydaniem 

z 1989 r. wszystkie pozosta e zawiera y nie fo-

tograÞ , ale graÞ k  lub infograÞ k  b d c  ele-

mentem ilustracyjnym. Poza tymi siedmioma 

numerami jeszcze 25 posiada o takie elemen-

ty obok fotograÞ i. By  mo e wa niejszy oka-

e si  jednak fakt, e a  58% wyda  mia o na 

pierwszej stronie reklam  w formie graÞ cznej, 

która cz sto stanowi a silny punkt ilustracyjny. 

Po raz pierwszy taka forma zosta a zarejestro-

wana w 1995 r.; od 1997 r. w obserwowanych 

numerach jest bardzo cz stym elementem, a od 

2003 r. – we wszystkich wydaniach, poza jed-

nym z 2013 r20. Wspomniany numer nie posia-

da graÞ cznej reklamy, ale tzw. „mazak” nad 

winiet , którym wyra nie wyró nione s  za-

jawki w ó tym kolorze. Niezale nie od ilo ci 

fotograÞ i w 46% przypadków jedno ze zdj  na 

pierwszej stronie odnosi o si  do artyku u g ów-

nego znajduj cego si  na pierwszej kolumnie. 

W tym miejscu nale y zaznaczy , e dalszej 

ocenie w pozosta ych trzech kategoriach podle-

ga y tylko te numery „Gazety”, które mia y na 

pierwszej stronie fotograÞ  (graÞ ka i infogra-

Þ ka nie podlega y kategoryzacji). A je li zdj  

by o wi cej ni  jedno, wówczas by a oceniana 

fotograÞ a najwi ksza, stanowi ca g ówny ele-

ment graÞ czny pierwszej kolumny. Z tego po-

wodu nie podlega y ocenie dodatkowo cztery 

numery, w których znajdowa y si  fotograÞ e, 

ale by y to bardzo ma e elementy graÞ czne 

umieszczone przy zajawkach lub notatko-za-

jawkach na bocznych amach.

Analizuj c w ca ym obserwowanym okresie 

kategori  „tematyka i okoliczno ci powstania 

zdj cia”, nie mo na okre li  jednego rodzaju 

fotograÞ i, który zdominowa  pozosta e. I tak 

kolejno najcz ciej publikowane by o zdj -

cie o aktualno ci jednorazowej – 33%, dalej 

reporta owe – 31% i rodzajowe – 27%. Foto-

graÞ e sportowe publikowano najrzadziej, bo 

tylko w 9% przypadków. Jest to zrozumia y 

fakt z dwóch powodów. Po pierwsze, informa-

cje sportowe maj  swoje wydzielone miejsce 

w gazecie, i tam g ównie s  publikowane arty-

ku y i fotograÞ e. Po drugie, sport na pierwszej 

stronie dziennika ukazywa  si  wtedy, gdy ten 

rodzaj wydarze  uzyskiwa  rang  porównywal-

n  do wydarze  o tematyce niesportowej.

W kolejnej kategorii szczególnie istotny jest 

sposób publikacji zdj  w stosunku do tekstu. 

Z bada  wynika, e w wybranych numerach 

68% fotograÞ i zosta o opublikowanych z tek-

stem, a 32% – jako zdj cie samotne. Przygl -

daj c si  chronologicznie u o onym wynikom 

surowym, w tej kategorii wida  wyra nie gru-

powanie rezultatów w trzech okresach. Do ko -

ca 1995 r. fotograÞ i zawsze towarzyszy a wia-

domo . W latach 1996–2004 rozk ad wyników 

jest podobny, ale z przewag  fotograÞ i samot-

nej (58%). Od roku 2009 fotograÞ a ponownie 

staje si  cz ci  tekstu (74%).

Tabela 2. Ilo  fotograÞ i samotnej i z tekstem, 

publikowanych na pierwszej kolumnie „Gazety 

Wyborczej”

Lata
Ilo  fotograÞ i

samotnej z tekstem

1989–1995 0 20

1996–2004 19 14

2005–2013 9 26

W ca ym obserwowanym okresie na pierw-

szej stronie „Gazety Wyborczej” portret pojawi  

si  w 24 wydaniach. W adnym na pierwszej 

kolumnie nie znalaz  si  fotoreporta , fotokro-

nika ani fotomonta .

Najwa niejszym elementem przeprowadzo-

nych bada  pilota owych jest próba obserwacji 

20 „Gazeta Wyborcza” 2013, nr 135.



191Funkcja fotograÞ i prasowej  – analiza na przyk adzie pierwszej strony „Gazety Wyborczej”

tendencji zmian w realizacji wymienionych 

wcze niej funkcji: informacyjno-poznawczej, 

impresywno-ekspresywnej oraz marketingowej. 

W tym celu ka de zdj cie g ówne na pierwszej 

kolumnie zosta o ocenione w pi ciostopniowej 

skali Likerta, gdzie ocena 1 oznacza a mini-

maln  realizacj  danej funkcji, ocena 5 – mak-

symaln , a ocena 3 by a neutralna. W ca ym 

analizowanym okresie poszczególne oceny dla 

ka dej funkcji wyst powa y z cz sto ci  przed-

stawion  w tabeli 3. 

Wyra nie wida , e najcz ciej wskazane 

funkcje by y realizowane w stopniu maksy-

malnym. Taki wynik potwierdza teoretycz-

ne wymogi wobec fotograÞ i dziennikarskiej, 

wi c jej dokumentalno , informacyjn  tre  

przez znak, zapisan  w obrazie, oraz publicy-

styczn  perswazyjno 21. Wa nym punktem 

jest tu tak e najwi ksze nasilenie funkcji mar-

ketingowej. 

Spojrzenie ca o ciowe na dwadzie cia pi  

lat ukazywania si  „Gazety Wyborczej” w tym 

przypadku okaza o si  niewystarczaj ce. Przy-

gl daj c si  fotograÞ om oraz oceniaj c realiza-

cj  wyró nionych funkcji, wyra nie mo na za-

obserwowa  trzy przedzia y czasowe, w których 

nacisk na realizacj  poszczególnych funkcji by  

odmienny. Wida  to w cz sto ci wyst powania 

poszczególnych ocen w ka dym z wyró nio-

nych okresów. Co ciekawe, zaproponowane 

cezury czasowe pokrywaj  si  z zastosowanym 

w tabeli 2. podzia em w ramach opisu liczby fo-

tograÞ i samotnej oraz publikowanej z tekstem. 

Ta zbie no  umacnia zaproponowany podzia , 

a jego przes anki zostan  dodatkowo wyja nio-

ne w poszczególnych opisach.

Pierwszy okres trwa od powstania „Gaze-

ty” do po owy roku 1996, wi c do chwili druku 

zdj  w kolorze. W tym czasie stanowi  one do-

datek do tekstu, s  jego ilustracj . Dlatego nie 

21 Por. K. Wolny-Zmorzy ski, Ocena…, dz. cyt., s. 86–87.

Tabela 3. Ilo  wskaza  na nasilenie poszczególnych funkcji fotograÞ i prasowej

Ocena
Funkcja

informacyjno-poznawcza impresywno-ekspresywna marketingowa

1 (minimalna) 7 18 13

2 10 10 9

3 17 9 9

4 16 19 15

5 (maksymalna) 39 33 43

Tabela 4. Ilo  wskaza  na nasilenie poszczególnych funkcji fotograÞ i prasowej w wyró nionych 

okresach

Ocena

1989–I po . 1996 II po . 1996–2004 2005–2012

inform.-
-pozn.

impr.-
-ekspr.

market.
inform.-
-pozn.

impr.-
-ekspr.

market.
inform.-
-pozn.

impr.-
-ekspr.

market.

1 1 11 6 1 5 5 4 1 2

2 2 3 3 3 5 5 5 2 0

3 6 1 2 3 6 5 8 2 2

4 3 6 5 6 4 4 6 9 6

5 11 2 7 18 11 12 9 18 22
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wyst puj  w ka dym numerze, cz sto s  zast -

powane przez graÞ ki, i w a ciwie do 1995 roku 

nie stanowi  elementu dominuj cego na pierw-

szej kolumnie. Nie zaskakuje wi c najwy szy 

wynik dla funkcji informacyjno-poznawczej, 

która najcz ciej by a oceniana maksymaln  

liczb  punktów. Jednocze nie niski procent 

realizacji funkcji impresywno-ekspresywnej 

wskazuje, e zdj cia w tym okresie nie nosi y 

w sobie du ego adunku emocjonalnego. By y 

dodatkiem do informacji uzupe niaj cym s o-

wo. Wyj tek stanowi sam pocz tek wydawania 

„Gazety”, kiedy, jak zosta o ju  wspomniane 

wcze niej, dominowa a funkcja marketingowa. 

Osoby portretowane na pierwszej stronie mia y 

za zadanie legitymizowa  „Gazet  Wyborcz ”, 

opozycj  i nadchodz ce zmiany.

Drugi okres to lata od po owy 1996 roku do 

ko ca roku 2004. Jest to czas dominacji zdj  

o charakterze reporta owym, w których funkcja 

impresywno-ekspresywna zaczyna odgrywa  

wa n  rol . FotograÞ e nadal przede wszystkim 

informuj , ale przestaj  by  prost  ilustracj . 

Wyra nie wida  zawarte w nich emocje foto-

reportera i d enie do wp ywu na emocje od-

biorcy. Umocnienie tej tendencji jest widoczne 

po wydarzeniach z wrze nia 2001 roku, kiedy 

na amy prasy traÞ y zdj cia ilustruj ce zamach 

na World Trade Center. Od tego czasu poziom 

emocji na zdj ciu wzrasta, przekraczaj c ko-

lejn  granic  w 2005 roku. Granic  t  stano-

wi  zdj cia, najcz ciej polityków, wykonane 

w niekorzystnej dla nich chwili, oraz fotogra-

Þ e pokazuj ce tragiczne wydarzenia z bliskiej 

odleg o ci. W pierwszej po owie 2005 roku na 

pierwszej stronie „Gazety Wyborczej” zaczyna-

j  si  pojawia  zdj cia wybierane zgodnie z za-

sad  – im bardziej nietypowe i bli sze uj cie, 

tym wi ksza szansa na przyci gni cie uwagi 

odbiorcy. W omawianym okresie wzrasta tak e 

poziom realizacji funkcji marketingowej. Zdj -

cia s  coraz wi ksze i coraz bardziej ekspono-

wane. Jeszcze nie dominuj  nad tekstem, ale za-

czynaj  pe ni  samodzieln  rol . Coraz cz ciej 

wyst puj  samotnie, o czym by a ju  mowa, 

i zaczynaj  pe ni  funkcj  fotograÞ i ok adko-

wej, której celem jest lepsza sprzeda  gazety.

Trzeci okres obejmuje lata 2005–2012. Fo-

tograÞ e tego przedzia u czasowego ró ni  si  

od poprzednich przede wszystkim nasileniem 

funkcji marketingowej oraz obni eniem si y 

funkcji informacyjno-poznawczej. Jednocze-

nie zwi ksza si  nat enie funkcji impresyw-

no-ekspresywnej. Ró nica w wyborze fotogra-

Þ i publikowanej na pierwszej stronie w trzecim 

wskazanym okresie jest wyra nie zauwa alna. 

Wydaje si , e zdj cia s  wybierane pod k t-

tem adunku emocjonalnego, jaki ze sob  nios . 

Uj cia „ abim okiem”22, nietypowe miny i ge-

sty polityków23, osoby po wypadkach sfotogra-

fowane z bliskiej odleg o ci24 to typowe zabiegi 

wykorzystywane w celu przyci gni cia uwagi 

odbiorcy. Pierwsze dwa wskazane przyk ady 

maj  niewielk  warto  informacyjn , ale mar-

ketingowo s  dobrane bardzo trafnie. Wyekspo-

nowane pod winiet  przyci gaj  uwag , nawet 

je li gazeta jest z o ona na pó , co ma miejsce 

w punktach sprzeda y, i stanowi  zdj cie ok ad-

kowe – nietypowe, najlepiej szokuj ce, anga-

uj ce emocjonalnie i zach caj ce do zakupu. 

Szcz liwie nie s  to jeszcze fotomonta e, dzi -

ki którym mo na wzmocni  si  przekazu, ale 

przecie  nie wiadomo w któr  stron  skieruje si  

fotograÞ a w dziennikach w ci gu najbli szych 

lat. Wspomniana wcze niej Kinga Kenig czter-

na cie lat temu pisa a, e od fotograÞ i prasowej 

nie oczekuje si , e b dzie samodzieln  wypo-

wiedzi , gdy  stanowi ilustracj  lub komentarz 

22 Np. „Gazeta Wyborcza” 2007, nr 125.
23 Np. „Gazeta Wyborcza” 2005, nr 209.
24 Np. „Gazeta Wyborcza” 2011, nr 30.
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do konkretnego tekstu25. Jednak ju  od 2005 r. 

wida , e zdj cie zaczyna funkcjonowa  nieza-

le nie od s owa, jest pe nym przekazem, który 

ma du  si  perswazji.

Pokazane zdj cia to przyk ady opisanych 

wcze niej etapów transformacji rodzajów 

i funkcji fotograÞ i. Pierwsza ilustracja pocho-

dzi z roku 1990. Opublikowany portret bohatera 

artyku u jest niewielkich rozmiarów i sprawuje 

funkcj  czysto informacyjn . Stanowi jedynie 

dodatek do tre ci, w której dominuj c  rol  pe -

ni tytu . Zgodnie z zastosowan  cezur , fotogra-

Þ a jest cz ci  artyku u, który ilustruje.

Fot. 1. „Gazeta Wyborcza” 1990, nr 159, 11.07.

Drugi przyk ad ilustruje kolejny opisywa-

ny okres. Na pierwszej stronie umieszczono 

pi  fotograÞ i oraz graÞ k . Zdj cie stanowi -

ce cz  artyku u g ównego to fotograÞ a ro-

dzajowa, która – co ciekawe – nie dominuje 

wielko ci . Pozosta e cztery zdj cia s  cz ci  

zajawek, wi c wyst puj  z krótkim opisem b -

d cym zapowiedzi  artyku u wewn trz gazety. 

Wida  tu zdj cie reporta owe ilustruj ce tekst 

o wyborach w Kenii, portret chi skiego dysy-

denta uwolnionego z wi zienia oraz zdj cie 

Adama Ma ysza rozdaj cego autografy. Nad 

wszystkimi fotograÞ ami góruje wielko ci  

portret Jana Paw a II w ge cie b ogos awienia. 

Wszystkie przedstawione zdj cia pojedynczo 

nie s  du ych rozmiarów, lecz wraz z graÞ k  

zajmuj  znaczn  cz  pierwszej kolumny 

i co najmniej równowa  ilo  tekstu. Ka da 

z opublikowanych w tym wydaniu fotograÞ i 

to klasyczna fotograÞ a prasowa. Elementem 

pe ni cym g ównie funkcj  marketingow  

jest zdj cie Papie a Polaka, które znajduje si  

w górnej cz ci strony i swoj  wielko ci  oraz 

tre ci  ma za zadanie przyci gn  uwag  czy-

telników.

Fot. 2. „Gazeta Wyborcza” 2002, nr 300, 27.12.

25 http://www.fototapeta.art.pl/fti-kpfp2000k.html [dost p: 16.01.2014].
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Kolejny przyk ad pochodzi z majowego wy-

dania „Gazety Wyborczej” w 2007 roku, trafnie 

ukazuj c charakterystyczny styl zdj  publiko-

wanych w trzecim z opisanych okresów. Na stro-

nie g ównej znajduj  si  jedna du a fotograÞ a 

oraz infograÞ ka. Zdj cie przedstawia Andrzeja 

Leppera w bardzo niekorzystnym dla niego ka-

drze. Uj cie od do u zaburza proporcje sylwetki. 

Intensywnie czerwone t o przyt acza, a samotna 

lampa nad politykiem wprowadza element grote-

ski. Dodatkowo wyraz twarzy i spojrzenie pot -

guj  nieprzychylne uczucia wobec ówczesnego 

przewodnicz cego Samoobrony. Ca o , w po-

czeniu z tytu em artyku u „S upy Samoobro-

ny”, wywo uje negatywne uczucia u odbiorcy. 

W tym przypadku istotny jest fakt, e fotorepor-

ter wykona , a fotoedytor wybra  zdj cie, które 

jest silnie nacechowane emocjonalnie (biegun 

tego uczucia nie ma tu znaczenia), i mniej infor-

muje, a bardziej komentuje.

Fot. 3. „Gazeta Wyborcza” 2007, nr 125, 30.05.

Przedstawione fragmenty pierwszej kolum-

ny z roku 1990, 2002 i 2007 pokazuj , jak zmie-

nia a si  funkcja zdj cia – od informacyjnej, 

przez informacyjn  po czon  z impresywn , 

a  po marketingow , po czon  równie  z im-

presywn .

Pomimo e analiz  zosta  obj ty rok 2013, 

nie zosta  on zaliczony do adnego z wyró nio-

nych okresów. FotograÞ a w tym w a nie roku 

zacz a si  ponownie zmienia , jednak zbyt 

ma a próba spowodowa a, e trudno jest doko-

na  oceny i okre li  kierunek tych zmian. 

Emocjonalizacja fotograÞ i 
prasowej
Ka dy odbiorca mediów jest aktualnie bom-

bardowany tak  ilo ci  przekazów, e nie jest 

w stanie ich przyswoi . Dlatego musi coraz 

bardziej selektywnie podchodzi  do tego, co 

mu jest oferowane. Wiedz  o tym media i dlate-

go staraj  si  zaskakiwa  odbiorców, by w ten 

sposób odró nia  si  od konkurencji oraz zy-

ska  zainteresowanie b d ce najprostsz  drog  

do zarobienia pieni dzy. A zaskoczenie i zaan-

ga owanie naj atwiej uzyska  przez wywo anie 

emocji czytelnika i sprawne nimi kierowanie 

(lub manipulowanie). Intelekt przez taki za-

bieg zosta , niestety, odsuni ty na drugi plan. 

Dlatego od 2005 r. w „Gazecie Wyborczej” 

wida  zwi kszaj cy si  udzia  funkcji mar-

ketingowej oraz impresywno-ekspresywnej. 

W tym miejscu warto si  zastanowi , czy na 

podstawie przeprowadzonej obserwacji mo na 

powiedzie , e ta zmiana dokona a si  kosztem 

funkcji informacyjno-poznawczej stanowi cej 

podstaw  wszystkich gatunków, zarówno infor-

macyjnych, jak i publicystycznych.

Dokonana analiza wskazuje, e po 2005 

roku nasilenie funkcji informacyjnej jest mniej-

sze, ale nie oznacza to zupe nego pomini cia 

tej funkcji. FotograÞ a nadal informuje, lecz 

nie jest to jej g ówny cel. Publikowane w tym 

przedziale czasowym zdj cia w zdecydowanej 

wi kszo ci stanowi  cz  artyku u, o czym 

by a mowa ju  wcze niej. Nie s  one jednak 
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prost  ilustracj  jego tre ci, s u c  poszerzeniu 

wiedzy zawartej w s owach. S  samodzielnym 

komentarzem lub fotofelietonem, który posiada 

w sobie tre ci publicystyczne. Mo na by oby 

tu dyskutowa  czy jest to komentarz fotore-

portera, czy fotoedytora, jednak wa ne jest to, 

e zarówno jeden, jak i drugi na etapie swojej 

pracy wybiera w a nie taki obraz. Bardzo wy-

ra nie zakre lona rola emocji, której g ównym 

celem jest przyci gn  uwag  odbiorcy, wydaje 

si  podstawow  cech  wspó czesnej fotograÞ i 

prasowej. Przeprowadzona obserwacja w ra-

mach bada  pilota owych nie uprawnia jeszcze 

do stawiania twardych wniosków, ale pokazuje 

tendencj  zmian i potwierdza konieczno  po-

g bionej analizy ewolucji polskiej fotograÞ i 

prasowej. 


