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Opis semiotyki wszystkich mediów i całej komunikacji masowej jest
niemożliwy, bo musiałaby to być semiotyka wszystkiego. Można
jednak badać media przy pomocy narzędzi semiologicznych, od-
krywając w ten sposób wewnętrzne mechanizmy i prawidłowości,
a także błędy, niekonsekwencje, sprzeczności i manipulacje.

Ta książka to zarys semiologii i semiotyki mediów. Opowiada o zna-
kach w naszym życiu, kodach i konwencjach komunikacyjnych, nar-
racjach i retoryce, mitach i ideologiach. Dostarcza semiologicznych 
narzędzi do analizy studentom, badaczom, dziennikarzom, projek-
tantom komunikacji, jak również ciekawym, kreatywnym i krytycz-
nym użytkownikom mediów. Zawiera podstawową terminologię, 
najciekawsze teorie, przykłady praktycznych analiz różnych wy-
cinków medialnej rzeczywistości, niekiedy zaś także własne teorie 
i domniemania Autorki. Powinna pomóc w badaniach nad media-
mi tym czytelnikom, którzy chcą albo muszą je prowadzić. Jednak 
przede wszystkim jest zaproszeniem do dyskusji.

Małgorzata Lisowska-Magdziarz pracuje na Uniwersytecie
Jagiellońskim. Bada semiotykę komunikowania masowego oraz
praktyki medialne ludzi w kulturze konsumpcyjnej. Autorka ksią-
żek: Fandom dla początkujących. Tożsamość i twórczość (2018);
Fandom dla początkujących. Społeczność i wiedza (2017); Fe-
niksy, łabędzie, motyle. Media i kultura transformacji (2012); Pa-
sażer z tylnego siedzenia. Media, reklama i wychowanie w spo-
łeczeństwie konsumpcyjnym (2010); Media powszednie. Środki
komunikowania masowego i szerokie paradygmaty medialne
w życiu codziennym Polaków u progu XXI wieku (2008); Anali-
za tekstu w dyskursie medialnym (2006); Analiza zawartości me-
diów (2004); Bunt na sprzedaż. Przemysł muzyczny − reklama –
semiotyka (2000) oraz kilkudziesięciu artykułów i rozdziałów
w pracach zbiorowych, poświęconych analizie mediów, ich za-
stosowaniom, metodologii badań medioznawczych oraz edukacji
medialnej. W wolnym czasie chodzi po górach, czyta Szekspira
i pamiętniki polskich pisarzy, ogląda neoseriale.
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WSTĘP

Gdyby nie było semiologii, należałoby ją wymyślić. Dziwne doprawdy, że na-
ukę o tym, jak ludzie używają znaków, zaczęto budować zaledwie sto lat temu – 
przecież gdybyśmy się nie posługiwali znakami, nie byłoby komunikacji między 
ludźmi, społeczeństwa, kultury. Dzisiaj semiologia to odrębna gałąź nauki o po-
znaniu. Może się wydawać hermetyczna i zniechęcać trudną terminologią, ale 
zastosowana do refleksji nad komunikacją między ludźmi w realnym kontekście 
społecznym dostarcza użytecznych narzędzi i  komunikowania, i  jego analizy. 
Okazuje się doskonale przydatna do opisu współczesnej kultury z jej chaosem, 
niekonsekwencją, aksjologicznym zamieszaniem, ekstazą komunikacyjną i  za-
absorbowaniem technologią. Pozwala też zrozumieć fenomen, który znajduje się 
w centrum tej kultury, a może jest z nią po prostu równoważny – media. Rozu-
mienie mediów oznacza dzisiaj rozumienie świata; dla każdego, kto się poważnie 
zajmuje badaniem społeczeństwa, jest ono nieulegającą wątpliwości koniecznoś-
cią. Semiotyka może w tym pomóc. Jej zastosowanie czasem po prostu zamienia 
„wydaje mi się” na „wiem”, bywa jednak, że prowadzi do naprawdę zaskakują-
cych odkryć.

W  tej książce próbuję pokazać, jak medioznawca może użyć podstawowej 
wiedzy semiologicznej do badania i opisu różnych zjawisk z obszaru komunika-
cji społecznej oraz wykorzystywania tych badań w analizie medioznawczej. Nie-
wiele w niej mowy o filozofii znaku – to raczej jakby skrzynka z narzędziami do 
rozbioru i analizy tekstów medialnych. Nie roszczę sobie przy tym pretensji do 
tego, żeby zawierała ona wszystkie narzędzia pozwalające na otwarcie i zbadanie 
wszelkich tekstów. Nie oferuję tu żadnego wytrycha. Trzeba by bowiem w tym 
celu założyć, że istnieje pełny, kompletny, logicznie spójny i  intersubiektywnie 
sprawdzalny opis semiotyki niezwykle złożonego świata komunikacji masowej. 
Tymczasem nikt dotąd nie ośmielił się powiedzieć, że opisał semiotykę mediów 
jako całość! Co więcej, nie ma nawet pełnego opisu semiotyki telewizji, semioty-
ki reklamy czy semiotyki prasy popularnej. Każda kolejna semiologiczna analiza 
wycinka świata mediów zbliża nas do bardziej wnikliwego i pełnego opisu całego 
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systemu, ale przecież opisać semiotykę mediów to w dzisiejszym świecie jakby 
opisać semiotykę całego życia. 

Medioznawstwo i semiologia wydają się stworzone do współpracy czy wręcz 
konwergencji. Dla medioznawców semiologia to propozycja filozoficznej reflek-
sji nad mediami albo gotowy zasób narzędzi. Dla semiologów natomiast media 
to jeden z najbogatszych i najciekawszych zbiorów materiału badawczego i po-
ligonów testowania teorii. Współpraca pomiędzy medioznawcą i  semiologiem 
staje się szczególnie potrzebna w kontekście ewolucji komunikowania masowego 
w ostatnich dziesięcioleciach – narodzin kultury 2.0 i 3.0, kultury konwergen-
cji, partycypacyjnego modelu użytkowania mediów, w którym równie ważne jak 
odbiór rozpowszechnianych treści są osobista inicjatywa, kreatywność i własna 
działalność nadawcza użytkowników.

Jednak podejmowane w ciągu ostatnich kilku dziesięcioleci wysiłki semioty-
ków (Nöth 1997a) oraz nielicznych medioznawców na rzecz powstania semiologii 
mediów jako odrębnej subdyscypliny medioznawstwa nie doprowadziły na razie 
do zadowalających rezultatów. Semiologów zniechęcał chyba metodologiczny 
eklektyzm medioznawstwa. Medioznawcom natomiast semiologia akademicka 
przez długie dziesięciolecia wydawała się trudna, abstrakcyjna i  niezrozumia-
ła. Praktykom mediów wreszcie – dziennikarzom i redaktorom – odstręczająca 
musiała się wydawać pozorna komplikacja i hermetyczność tak semiologicznej, 
jak i medioznawczej aparatury naukowej. 

Poznawcze i  kreatywne znaczenie semiologii docenił natomiast przemysł 
reklamowy. Tak zwana semiologia stosowana jest lukratywną dziedziną badań 
rynkowych i marketingu (Polak 2005a, 2005b; Żurawicka-Koczan 2006). Używa 
się jej (chociaż najczęściej w raczej uproszczonej postaci) do pomocy w projek-
towaniu reklam i do badań nad grupami docelowymi. Użyteczność semiologii 
dla praktyków w innych obszarach mediów czeka jeszcze u nas na odkrycie. Być 
może pojawi się w ślad za rozwojem semiotyki medioznawczej. Na razie wśród 
praktyków panuje zazwyczaj przekonanie, że intuicyjna znajomość odbiorcy, 
wrodzone zdolności i należyta motywacja wystarczą do tworzenia atrakcyjnych 
i  przekonujących publikacji i  programów, a  nadmiar autorefleksji miałby być 
wręcz zabójczy dla talentu. Podobno molierowski pan Jourdain wcale nie musiał 
wiedzieć, że mówi prozą…

Pomimo braku systematycznej współpracy pomiędzy semiologami i medio-
znawcami w  dorobku dwudziestowiecznej humanistyki można było odnaleźć 
wiele prób zastosowania metod semiotycznych w  analizie mediów masowych 
(omówienie tych prób – Nöth 1997a). Były to przedłużenia semiologii w duchu 
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de Saussure’a  w  postaci prac Luisa Hjelmsleva, Rolanda Barthes’a, Christiana 
Metza, w pewnej mierze Umberto Eco; zastosowanie do analizy mediów języ-
koznawczej semiotyki Algirdasa Greimasa; narratywistyka i  semiotyczne teo-
rie narracyjności; semiotyczna teoria kodów. Szczególnie interesująca z punktu 
widzenia medioznawcy okazuje się socjosemiotyka, jako projekt badawczy po-
święcony społecznym wymiarom produkcji, interpretacji i  cyrkulacji znaczeń 
oraz wpływowi tych procesów na życie zbiorowe. Jej podstawy odnaleźć można 
w  pracach Michaela Hallidaya (1978) oraz australijskich socjosemiotyków Ro-
berta Hodge’a i Guntera Kressa (1988, 2010) oraz Theo van Leeuwena (2005). Do 
wielu z tych analiz odwołuję się na stronach tej książki.

Ponieważ semiologia ma nam tu posłużyć do analizy tekstów w mediach ma-
sowych, konieczne jest jeszcze jedno doprecyzowanie. Badacze zainteresowani 
społecznymi użytkowaniami znaków na całym świecie używają dziś terminu  
semiologie/semiology/semiologia; ci, którzy uprawiają raczej logiczną teorię zna-
ku, używają częściej pochodzącego z  anglojęzycznych prac Peirce’a  semiotics/ 
semiotyka. W języku polskim słów semiologia i semiotyka używa się zamiennie; 
nie mamy jasnego między nimi rozgraniczenia. Na potrzeby tej książki, a tak-
że aby uniknąć nieporozumień i  niejednoznaczności, proponuję rozróżnienie 
Umberto Eco (Eco 2004). Słowa semiologia używamy, gdy mowa o nauce o two-
rzeniu, funkcjonowaniu i  systemach znaków. O semiotyce mówimy natomiast 
wówczas, gdy chodzi o konkretny system użytkowania znaków w określonym 
celu komunikacyjnym. 

Semiotyka szczegółowa jest […] gramatyką określonego systemu znaków i oka-
zuje się skuteczna wtedy, gdy opisuje daną dziedzinę zjawisk komunikacyjnych 
rządzonych przez system znaczeń. Istnieją zatem „gramatyki” amerykańskiego 
języka migowego, znaków drogowych czy wreszcie konkretnej gry (na przykład 
pokera). Systemy te można badać z  punktu widzenia składni, semantyki czy 
pragmatyki. Semiotyka szczegółowa może aspirować do statusu ‘naukowego’, po-
nieważ bada zjawiska, które są zwykle ‘stałe’ – nawet jeśli kod znaków drogowych 
ma życie krótsze od systemu fonologicznego, a  systemy leksykalne ulegają cią-
głym przemianom. Mając charakter naukowy, semiotyka szczegółowa ma war-
tość predykcyjną: może stwierdzić, które wyrażenia, stworzone według danego 
systemu znaczeń, będą uważane za poprawne i  ‘gramatyczne’ oraz które użyt-
kownik systemu najprawdopodobniej stworzy w danej sytuacji (Eco 2017: 21–22).

W ten sposób semiologia może posłużyć do opisu semiotyki telewizji, semio-
tyki zgromadzeń publicznych, semiotyki kampanii wyborczych czy semiotyki 
ubioru, ale też magazynu ilustrowanego, serialu telewizyjnego czy spotu rekla-
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mowego – systemów semiotycznych o różnym poziomie szczegółowości, stano-
wiących razem komponenty całej otaczającej nas semiosfery, czyli – za Jurijem 
Łotmanem (Łotman 2008) – semiotycznej przestrzeni komunikacji, środowiska, 
w którym odbywa się tworzenie i użytkowanie znaków. W tej książce zastana-
wiam się, jak używać semiologii do badania semiotyki tekstów w mediach maso-
wych, stanowiących rozległą, istotną część semiosfery współczesnego człowieka.

Interesuje mnie zatem dzień powszedni komunikacji masowej; te profesjo-
nalnie produkowane treści, które rozpowszechniane są w mediach regularnie, 
cyklicznie, planowo, w obrębie ram określonych organizacyjnie, prawnie, i w ra-
mach konwencji i oczekiwań społecznych, które się wiążą z mediami w kapita-
listycznym społeczeństwie w euro-amerykańskim kręgu kulturowym. Próbuję 
poszukiwać prawidłowości i mechanizmów wytwarzania znaczeń poprzez takie 
właśnie, cykliczne, seryjne, wpisane w medialną infrastrukturę produkty prze-
mysłu kulturalnego, rozpowszechniane za pośrednictwem mediów masowych: 
serwisy informacyjne, talk-shows i konkursy telewizyjne; artykuły prasowe, wy-
wiady i fotoreportaże; słuchowiska i serwisy radiowe; serwisy internetowe, por-
tale i vortale internetowe, blogi, vlogi, fotokasty i wiele, wiele innych.

Gwoli jasności wywodu i w imię lex parsimoniae nie zajmuję się tutaj anali-
zą reklam, aczkolwiek kontekst promocyjny i potrzeby przemysłu reklamowego 
trzeba traktować jako jeden z istotnych czynników wpływających na charakter 
tekstów medialnych sensu stricto. Nie analizuję też tekstów medialnych o cha-
rakterze incydentalnym i okazjonalnym – pomijam zatem komunikaty komite-
tów wyborczych, orędzia polityków i ich kampanie wizerunkowe, relacje z wiel-
kich zawodów sportowych, nabożeństw czy akcji charytatywnych; nie będę się 
pochylać nad noworocznym orędziem prezydenta, transmisją obrad Sejmu, spo-
tami wyborczymi, mistrzostwami świata w piłce nożnej czy Wielką Orkiestrą 
Świątecznej Pomocy. 

Ta książka nie dotyczy też sztuki filmowej. Choć kino to także medium maso-
we, a niektóre filmy da się obejrzeć w telewizji czy internecie, przyjmuję, że film 
jako dziedzina sztuki rządzi się swoistymi dla siebie zasadami. Semiotyka filmu 
ma już zresztą własny dorobek, znacznie starszy i bogatszy od semiotyki mediów 
(Helman 1986); w  tej pracy wielokrotnie proponuję jego wykorzystanie do se-
miologicznej analizy medioznawczej, zwłaszcza wówczas, gdy chodzi o używanie 
przez media ruchomych obrazów. Problematyczne w tym względzie okazuje się 
pytanie, czy odcinki seriali telewizyjnych powinny, czy też nie powinny wcho-
dzić w zakres opisywanego tu materiału. Na potrzeby tej książki decyduję, że tak, 
o  ile serial został wyprodukowany z myślą o regularnym, cyklicznym umiesz-
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czaniu odcinków w strumieniu przekazów telewizyjnych. Neoseriale natomiast, 
emitowane poza tradycyjną telewizją (na przykład na platformach streamingo-
wych), przeznaczone do odbioru w dowolnym czasie w dłuższych fragmentach 
lub w całości, traktuję jako bliższe co do swego statusu filmowi niż produkcji 
telewizyjnej (por. Lisowska-Magdziarz 2016). 

Ta książka powstała z potrzeby dialogu, dyskusji, sporu na temat mediów ma-
sowych. Potrzeba ta może być sensownie zrealizowana jedynie pod warunkiem 
wspólnoty języka dyskutujących stron. Staram się tu więc zaproponować wspól-
ny, medioznawczo-semiologiczny język, którego użyć można do opisu i analizy 
mediów oraz do dyskusji nad nimi. Ma to być jednocześnie proste wprowadzenie 
do podstawowej terminologii i teorii semiotycznych, jak i propozycja ich zasto-
sowania do analizy o charakterze medioznawczym. Prostota ma tutaj zasadni-
cze znaczenie. Jako medioznawczyni uważam semiologię za cenne i wygodne, 
ale zdecydowanie niedoceniane narzędzie naukowej refleksji i terminologicznie 
zdyscyplinowanej dyskusji nad formami i treściami komunikacji masowej. Me-
dioznawcy i  studenci dziennikarstwa zbyt rzadko posługują się semiologiczną 
terminologią i koncepcjami poznawczymi, zapewne dlatego, że – niesłusznie – 
wydają się one trudne i niezrozumiałe. Tymczasem każdy z nas jest na co dzień 
po trosze semiologiem, nawet jeżeli nie używamy pozornie skomplikowanych 
terminów tej nauki. (Tak naprawdę używamy ich. Mówimy przecież znak, sym-
bol, kod, mit, znaczenie, interpretacja.) Kłopotliwe pytanie brzmi: jak znaleźć 
równowagę pomiędzy komplikacją naukowej analizy a  jej praktyczną użytecz-
nością? Staram się, by proponowane tu terminy i sposoby analizy nie były ani 
nazbyt skomplikowane, ani zbyt prymitywne, ale instrukcja obsługi skrzynki 
z narzędziami musi być zrozumiała dla przeciętnego ich użytkownika. Dodatko-
wym wyzwaniem okazuje się konieczność omawiania rozmaitych przykładów, 
by przedmiot analizy nie zniknął w  gąszczu terminologii, przykryty opisem, 
który okaże się od niego dłuższy czy obszerniejszy. To bowiem, co może być te-
matem godzinnej dyskusji na seminarium semiologicznym, musiało tu zostać 
skrócone do kilkunastu czy kilkudziesięciu wierszy.

Pamiętajmy jednocześnie, że medioznawstwo jest interdyscyplinarne. Żeby 
rozumieć i analizować współczesne media, potrzebujemy nie tylko teorii komu-
nikowania, lecz także wiedzy socjologicznej, psychologicznej, politologicznej; 
antropologii, historii i  wiedzy o  sztuce; trochę informatyki, trochę literaturo-
znawstwa; niezwykle przydatne okazuje się skrzyżowanie perspektyw semio-
logicznej i  kognitywistycznej. Stąd zamierzony eklektyzm tej książki, czerpa-
nie z  różnych źródeł i  próba połączenia semiologii z  innymi perspektywami  
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metodologicznymi. Moja semiologiczno-medioznawcza skrzynka zawiera więc 
narzędzia stosunkowo proste w obsłudze, lecz złożone w działaniu; używane do 
różnych celów, czasem nawet niezgodnie z ich (pierwotnym) zastosowaniem.

Jej część podręcznikową dedykuję tym moim studentom i doktorantom, któ-
rzy po wielekroć dzielili się ze mną frustracją z powodu niedostępności i herme-
tyczności semiologii. Wierzę, że im więcej ludzi jest w stanie z niej korzystać, tym 
więcej szans na ciekawą dyskusję, zderzenia pomysłów, prowokujące pytania i fa-
scynujące analizy.

Część empiryczna to propozycje zastosowania podstaw semiologii do analizy 
różnych tekstów medialnych. Niekiedy wzoruję się tu na istniejących studiach 
empirycznych, częściej proponuję własne sposoby interpretacji. Nie ośmielam 
się twierdzić, że to, co z tej książki wynika, to zarys semiotyki mediów. Projekt 
badań nad semiotyką mediów to przedsięwzięcie dla strukturalisty: wysiłek na 
rzecz opanowania nadmiaru, odnalezienia w komunikacji medialnej wewnętrz-
nych prawidłowości i  powtarzalnych, przewidywalnych zależności. Przekorna 
satysfakcja z używania semiologii do analizy mediów polega jednak na tym, że 
pozwala ona wyszukiwać niekonsekwencje, sprzeczności, pęknięcia i niespodzie-
wane tajne korytarze łączące fragmenty dyskursu medialnego. To zadanie ucie-
szy każdego, kto ma do mediów masowych podejście poststrukturalne. Projekt 
semiotyki mediów na potrzeby medioznawców, który tu proponuję, jest przede 
wszystkim przedsięwzięciem strukturalistycznym, ale empiryczne doświadcze-
nie kontaktu z  mediami upewnia mnie, że są takie aspekty zmediatyzowanej 
komunikacji, do których strukturalizm nie daje dostępu: czas, wspomnienia, 
emocje, doznania sensoryczne, relacje. Oczywista staje się konieczność integracji 
analizy semiologicznej z podejściem fenomenologicznym. Dlatego tylko niekie-
dy wyłania się z  tych analiz zarys czegoś, co można by uznać za prawidłowo-
ści, modele, schematy postępowania mediów. Niekiedy po prostu zatrzymuję się 
przy jakimś zjawisku znanym, rozpoznawalnym, typowym albo szczególnie fra-
pującym i próbuję użyć do niego klucza semiologicznego. 

Zamieszczone tu analizy empiryczne dotyczą przede wszystkim tekstów wy-
tworzonych dla polskich mediów i zawsze uwzględniają stan wiedzy i wartości 
kulturalne Polaków. Mam nadzieję, że wyniknie z tej książki trochę ciekawych 
dyskusji, a  czasami też działań praktycznych. Aby ułatwić korzystanie z  niej, 
dwie części (poświęcona podstawowej wiedzy semiologicznej i  ta dotycząca jej 
zastosowania do analizy mediów masowych) różnią się nieco układem typo-
graficznym, a przykłady wzięto w ramki. Przypisy ograniczam do koniecznego 
minimum. 
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Opis semiotyki wszystkich mediów i całej komunikacji masowej jest 
niemożliwy, bo musiałaby to być semiotyka wszystkiego. Można
jednak badać media przy pomocy narzędzi semiologicznych, od-
krywając w ten sposób wewnętrzne mechanizmy i prawidłowości, 
a także błędy, niekonsekwencje, sprzeczności i manipulacje.

Ta książka to zarys semiologii i semiotyki mediów. Opowiada o zna-
kach w naszym życiu, kodach i konwencjach komunikacyjnych, nar-
racjach i retoryce, mitach i ideologiach. Dostarcza semiologicznych 
narzędzi do analizy studentom, badaczom, dziennikarzom, projek-
tantom komunikacji, jak również ciekawym, kreatywnym i krytycz-
nym użytkownikom mediów. Zawiera podstawową terminologię, 
najciekawsze teorie, przykłady praktycznych analiz różnych wy-
cinków medialnej rzeczywistości, niekiedy zaś także własne teorie 
i domniemania Autorki. Powinna pomóc w badaniach nad media-
mi tym czytelnikom, którzy chcą albo muszą je prowadzić. Jednak 
przede wszystkim jest zaproszeniem do dyskusji.

Małgorzata Lisowska-Magdziarz pracuje na Uniwersytecie 
Jagiellońskim. Bada semiotykę komunikowania masowego oraz 
praktyki medialne ludzi w kulturze konsumpcyjnej. Autorka ksią-
żek: Fandom dla początkujących. Tożsamość i twórczość (2018); 
Fandom dla początkujących. Społeczność i wiedza (2017); Fe-
niksy, łabędzie, motyle. Media i kultura transformacji (2012); Pa-
sażer z tylnego siedzenia. Media, reklama i wychowanie w spo-
łeczeństwie konsumpcyjnym (2010); Media powszednie. Środki 
komunikowania masowego i szerokie paradygmaty medialne 
w życiu codziennym Polaków u progu XXI wieku (2008); Anali-
za tekstu w dyskursie medialnym (2006); Analiza zawartości me-
diów (2004); Bunt na sprzedaż. Przemysł muzyczny − reklama – 
semiotyka (2000) oraz kilkudziesięciu artykułów i rozdziałów 
w pracach zbiorowych, poświęconych analizie mediów, ich za-
stosowaniom, metodologii badań medioznawczych oraz edukacji 
medialnej. W wolnym czasie chodzi po górach, czyta Szekspira 
i pamiętniki polskich pisarzy, ogląda neoseriale.
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