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WSTEP

Gdyby nie bylo semiologii, nalezaloby ja wymysdli¢. Dziwne doprawdy, ze na-
uke o tym, jak ludzie uzywaja znakéw, zaczeto budowac zaledwie sto lat temu —
przeciez gdyby$my si¢ nie postugiwali znakami, nie bytoby komunikacji miedzy
ludzmi, spoteczenstwa, kultury. Dzisiaj semiologia to odrebna galaz nauki o po-
znaniu. Moze si¢ wydawac hermetyczna i zniechg¢ca¢ trudng terminologia, ale
zastosowana do refleksji nad komunikacjg miedzy ludzZmi w realnym kontekscie
spolecznym dostarcza uzytecznych narzedzi i komunikowania, i jego analizy.
Okazuje si¢ doskonale przydatna do opisu wspolczesnej kultury z jej chaosem,
niekonsekwencja, aksjologicznym zamieszaniem, ekstazg komunikacyjng i za-
absorbowaniem technologia. Pozwala tez zrozumiec¢ fenomen, ktéry znajduje sie
w centrum tej kultury, a moze jest z nig po prostu réwnowazny — media. Rozu-
mienie mediéw oznacza dzisiaj rozumienie $§wiata; dla kazdego, kto si¢ powaznie
zajmuje badaniem spoteczenstwa, jest ono nieulegajaca watpliwosci koniecznos-
cig. Semiotyka moze w tym pomoc. Jej zastosowanie czasem po prostu zamienia
~-wydaje mi si¢” na ,wiem”, bywa jednak, ze prowadzi do naprawde zaskakuja-
cych odkry¢.

W tej ksigzce probuje pokaza¢d, jak medioznawca moze uzy¢ podstawowe;j
wiedzy semiologicznej do badania i opisu r6znych zjawisk z obszaru komunika-
cji spolecznej oraz wykorzystywania tych badan w analizie medioznawczej. Nie-
wiele w niej mowy o filozofii znaku - to raczej jakby skrzynka z narzedziami do
rozbioru i analizy tekstéw medialnych. Nie roszcze sobie przy tym pretensji do
tego, zeby zawierala ona wszystkie narzedzia pozwalajace na otwarcie i zbadanie
wszelkich tekstow. Nie oferuje tu zadnego wytrycha. Trzeba by bowiem w tym
celu zalozy¢, ze istnieje pelny, kompletny, logicznie spdjny i intersubiektywnie
sprawdzalny opis semiotyki niezwykle ztozonego $wiata komunikacji masowe;j.
Tymczasem nikt dotad nie osmielit si¢ powiedzie¢, ze opisat semiotyke mediow
jako cato$¢! Co wiecej, nie ma nawet petnego opisu semiotyki telewizji, semioty-
ki reklamy czy semiotyki prasy popularnej. Kazda kolejna semiologiczna analiza
wycinka §wiata mediow zbliza nas do bardziej wnikliwego i pelnego opisu catego



systemu, ale przeciez opisa¢ semiotyke mediow to w dzisiejszym $wiecie jakby
opisac semiotyke calego zycia.

Medioznawstwo i semiologia wydaja sie stworzone do wspolpracy czy wrecz
konwergencji. Dla medioznawcéw semiologia to propozycja filozoficznej reflek-
sji nad mediami albo gotowy zaséb narzedzi. Dla semiologdéw natomiast media
to jeden z najbogatszych i najciekawszych zbioréw materiatu badawczego i po-
ligonéw testowania teorii. Wspoélpraca pomiedzy medioznawcg i semiologiem
staje si¢ szczegolnie potrzebna w kontekscie ewolucji komunikowania masowego
w ostatnich dziesigcioleciach - narodzin kultury 2.0 i 3.0, kultury konwergen-
cji, partycypacyjnego modelu uzytkowania mediéw, w ktérym réwnie wazne jak
odbidr rozpowszechnianych tresci sa osobista inicjatywa, kreatywno$¢ i wlasna
dziatalno$¢ nadawcza uzytkownikow.

Jednak podejmowane w ciggu ostatnich kilku dziesiecioleci wysitki semioty-
kow (Noth 1997a) oraz nielicznych medioznawcéw na rzecz powstania semiologii
mediéw jako odrebnej subdyscypliny medioznawstwa nie doprowadzily na razie
do zadowalajacych rezultatéw. Semiologéw zniechecal chyba metodologiczny
eklektyzm medioznawstwa. Medioznawcom natomiast semiologia akademicka
przez dlugie dziesieciolecia wydawatla si¢ trudna, abstrakcyjna i niezrozumia-
ta. Praktykom mediéw wreszcie — dziennikarzom i redaktorom - odstreczajaca
musiata si¢ wydawac pozorna komplikacja i hermetyczno$¢ tak semiologicznej,
jak i medioznawczej aparatury naukowej.

Poznawcze i kreatywne znaczenie semiologii docenil natomiast przemyst
reklamowy. Tak zwana semiologia stosowana jest lukratywna dziedzing badan
rynkowych i marketingu (Polak 2005a, 2005b; Zurawicka-Koczan 2006). Uzywa
sie jej (chociaz najczesciej w raczej uproszczonej postaci) do pomocy w projek-
towaniu reklam i do badan nad grupami docelowymi. Uzyteczno$¢ semiologii
dla praktykow w innych obszarach medidéw czeka jeszcze u nas na odkrycie. By¢
moze pojawi si¢ w §lad za rozwojem semiotyki medioznawczej. Na razie wérod
praktykéw panuje zazwyczaj przekonanie, ze intuicyjna znajomos$¢ odbiorcy,
wrodzone zdolno$ci i nalezyta motywacja wystarcza do tworzenia atrakcyjnych
i przekonujacych publikacji i programéw, a nadmiar autorefleksji mialby by¢
wrecz zabdjczy dla talentu. Podobno molierowski pan Jourdain wcale nie musiat
wiedzie¢, ze moéwi prozg...

Pomimo braku systematycznej wspdtpracy pomiedzy semiologami i medio-
znawcami w dorobku dwudziestowiecznej humanistyki mozna bylo odnalez¢
wiele prob zastosowania metod semiotycznych w analizie mediéw masowych
(omdwienie tych préb — Noth 1997a). Byly to przedtuzenia 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 mediéw jezy-
koznawczej semiotyki Algirdasa Greimasa; narratywistyka i semiotyczne teo-
rie narracyjnosci; semiotyczna teoria kodéw. Szczegdlnie interesujaca z punktu
widzenia medioznawcy okazuje si¢ socjosemiotyka, jako projekt badawczy po-
$wiecony spolecznym wymiarom produkeji, interpretacji i cyrkulacji znaczen
oraz wplywowi tych proceséw na zycie zbiorowe. Jej podstawy odnalez¢ mozna
w pracach Michaela Hallidaya (1978) oraz australijskich socjosemiotykéw Ro-
berta Hodgea i Guntera Kressa (1988, 2010) oraz Theo van Leeuwena (2005). Do
wielu z tych analiz odwoluje si¢ na stronach tej ksigzki.

Poniewaz semiologia ma nam tu postuzy¢ do analizy tekstéw w mediach ma-
sowych, konieczne jest jeszcze jedno doprecyzowanie. Badacze zainteresowani
spotecznymi uzytkowaniami znakéw na calym $§wiecie uzywaja dzi§ terminu
semiologie/semiology/semiologia; ci, ktérzy uprawiaja raczej logiczna teorig¢ zna-
ku, uzywaja czesciej pochodzacego z anglojezycznych prac Peirce’a semiotics/
semiotyka. W jezyku polskim sléw semiologia i semiotyka uzywa si¢ zamiennie;
nie mamy jasnego miedzy nimi rozgraniczenia. Na potrzeby tej ksigzki, a tak-
ze aby unikng¢ nieporozumien i niejednoznaczno$ci, proponuje rozréznienie
Umberto Eco (Eco 2004). Stowa semiologia uzywamy, gdy mowa o nauce o two-
rzeniu, funkcjonowaniu i systemach znakéw. O semiotyce méwimy natomiast
wowczas, gdy chodzi o konkretny system uzytkowania znakéw w okreslonym
celu komunikacyjnym.

Semiotyka szczegdtowa jest [...] gramatyka okreslonego systemu znakow i oka-
zuje si¢ skuteczna wtedy, gdy opisuje dang dziedzing zjawisk komunikacyjnych
rzadzonych przez system znaczen. Istniejg zatem ,gramatyki” amerykanskiego
jezyka migowego, znakow drogowych czy wreszcie konkretnej gry (na przyktad
pokera). Systemy te mozna bada¢ z punktu widzenia skladni, semantyki czy
pragmatyki. Semiotyka szczegélowa moze aspirowac do statusu ‘naukowego’, po-
niewaz bada zjawiska, ktore sg zwykle ‘stale’ - nawet jesli kod znakéw drogowych
ma zycie krétsze od systemu fonologicznego, a systemy leksykalne ulegaja cia-
glym przemianom. Majac charakter naukowy, semiotyka szczegdétowa ma war-
tos¢ predykcyjng: moze stwierdzi¢, ktore wyrazenia, stworzone wedlug danego
systemu znaczen, beda uwazane za poprawne i ‘gramatyczne’ oraz ktdre uzyt-
kownik systemu najprawdopodobniej stworzy w danej sytuacji (Eco 2017: 21-22).

W ten sposéb semiologia moze postuzy¢ do opisu semiotyki telewizji, semio-
tyki zgromadzen publicznych, semiotyki kampanii wyborczych czy semiotyki
ubioru, ale tez magazynu ilustrowanego, serialu telewizyjnego czy spotu rekla-
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mowego — systemow semiotycznych o réznym poziomie szczegdtowosci, stano-
wigcych razem komponenty calej otaczajacej nas semiosfery, czyli — za Jurijem
Lotmanem (Lotman 2008) - semiotycznej przestrzeni komunikacji, srodowiska,
w ktorym odbywa si¢ tworzenie i uzytkowanie znakéw. W tej ksigzce zastana-
wiam sig, jak uzywac semiologii do badania semiotyki tekstéw w mediach maso-
wych, stanowiacych rozlegla, istotng czes¢ semiostery wspolczesnego czlowieka.

Interesuje mnie zatem dzien powszedni komunikacji masowej; te profesjo-
nalnie produkowane tresci, ktére rozpowszechniane s3 w mediach regularnie,
cyklicznie, planowo, w obrebie ram okreslonych organizacyjnie, prawnie, i w ra-
mach konwengji i oczekiwan spotecznych, ktore si¢ wiaza z mediami w kapita-
listycznym spoleczenstwie w euro-amerykanskim kregu kulturowym. Prébuje
poszukiwa¢ prawidlowosci i mechanizméw wytwarzania znaczen poprzez takie
wlaénie, cykliczne, seryjne, wpisane w medialng infrastrukture produkty prze-
mystu kulturalnego, rozpowszechniane za posrednictwem mediéw masowych:
serwisy informacyjne, talk-shows i konkursy telewizyjne; artykuly prasowe, wy-
wiady i fotoreportaze; stuchowiska i serwisy radiowe; serwisy internetowe, por-
tale i vortale internetowe, blogi, vlogi, fotokasty i wiele, wiele innych.

Gwoli jasnoéci wywodu i w imig lex parsimoniae nie zajmuje si¢ tutaj anali-
z3 reklam, aczkolwiek kontekst promocyjny i potrzeby przemystu reklamowego
trzeba traktowa¢ jako jeden z istotnych czynnikéw wplywajacych na charakter
tekstow medialnych sensu stricto. Nie analizuje tez tekstow medialnych o cha-
rakterze incydentalnym i okazjonalnym - pomijam zatem komunikaty komite-
tow wyborczych, oredzia politykéw i ich kampanie wizerunkowe, relacje z wiel-
kich zawodow sportowych, nabozenstw czy akcji charytatywnych; nie bede sie
pochyla¢ nad noworocznym oredziem prezydenta, transmisjg obrad Sejmu, spo-
tami wyborczymi, mistrzostwami $wiata w pilce noznej czy Wielkg Orkiestrg
Swiatecznej Pomocy.

Ta ksigzka nie dotyczy tez sztuki filmowej. Choc kino to takze medium maso-
we, a niektore filmy da si¢ obejrze¢ w telewizji czy internecie, przyjmuje, ze film
jako dziedzina sztuki rzadzi si¢ swoistymi dla siebie zasadami. Semiotyka filmu
ma juz zresztg wlasny dorobek, znacznie starszy i bogatszy od semiotyki medidéw
(Helman 1986); w tej pracy wielokrotnie proponuje jego wykorzystanie do se-
miologicznej analizy medioznawczej, zwlaszcza wéwczas, gdy chodzi o uzywanie
przez media ruchomych obrazéw. Problematyczne w tym wzgledzie okazuje si¢
pytanie, czy odcinki seriali telewizyjnych powinny, czy tez nie powinny wcho-
dzi¢ w zakres opisywanego tu materialu. Na potrzeby tej ksigzki decyduje, ze tak,
o ile serial zostal wyprodukowany z mysla o regularnym, cyklicznym umiesz-
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czaniu odcinkéw w strumieniu przekazéw telewizyjnych. Neoseriale natomiast,
emitowane poza tradycyjng telewizja (na przyklad na platformach streamingo-
wych), przeznaczone do odbioru w dowolnym czasie w dtuzszych fragmentach
lub w caloéci, traktuje jako blizsze co do swego statusu filmowi niz produkcji
telewizyjnej (por. Lisowska-Magdziarz 2016).

Ta ksigzka powstata z potrzeby dialogu, dyskusji, sporu na temat mediéw ma-
sowych. Potrzeba ta moze by¢ sensownie zrealizowana jedynie pod warunkiem
wspdlnoty jezyka dyskutujacych stron. Staram si¢ tu wiec zaproponowaé wspdl-
ny, medioznawczo-semiologiczny jezyk, ktorego uzy¢ mozna do opisu i analizy
mediéw oraz do dyskusji nad nimi. Ma to by¢ jednoczesnie 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 uwazam semiologie za cenne i wygodne,
ale zdecydowanie niedoceniane narzedzie naukowej refleksji i terminologicznie
zdyscyplinowanej dyskusji nad formami i tresciami komunikacji masowej. Me-
dioznawcy i studenci dziennikarstwa zbyt rzadko postuguja si¢ semiologiczna
terminologia i koncepcjami poznawczymi, zapewne dlatego, ze — niestusznie -
wydajg si¢ one trudne i niezrozumiale. Tymczasem kazdy z nas jest na co dzien
po trosze semiologiem, nawet jezeli nie uzywamy pozornie skomplikowanych
terminéw tej nauki. (Tak naprawde uzywamy ich. Méwimy przeciez znak, sym-
bol, kod, mit, znaczenie, interpretacja.) Klopotliwe pytanie brzmi: jak znalez¢
réwnowage pomiedzy komplikacja naukowej analizy a jej praktyczng uzytecz-
noscig? Staram sie, by proponowane tu terminy i sposoby analizy nie byty ani
nazbyt skomplikowane, ani zbyt prymitywne, ale instrukcja obstugi skrzynki
z narzedziami musi by¢ zrozumiata dla przecigtnego ich uzytkownika. Dodatko-
wym wyzwaniem okazuje si¢ konieczno$¢ omawiania rozmaitych przyktadow,
by przedmiot analizy nie zniknal w gaszczu terminologii, przykryty opisem,
ktéry okaze si¢ od niego dtuzszy czy obszerniejszy. To bowiem, co moze by¢ te-
matem godzinnej dyskusji na seminarium semiologicznym, musialo tu zosta¢
skrocone do kilkunastu czy kilkudziesieciu wierszy.

Pamietajmy jednoczesnie, ze medioznawstwo jest interdyscyplinarne. Zeby
rozumie¢ i analizowa¢ wspolczesne media, potrzebujemy nie tylko teorii komu-
nikowania, lecz takze wiedzy socjologicznej, psychologicznej, politologicznej;
antropologii, historii i wiedzy o sztuce; troche informatyki, troche literaturo-
znawstwa; niezwykle przydatne okazuje sie skrzyzowanie perspektyw semio-
logicznej i kognitywistycznej. Stad zamierzony eklektyzm tej ksigzki, czerpa-
nie z réznych zrédet i proba polfaczenia semiologii z innymi perspektywami
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metodologicznymi. Moja semiologiczno-medioznawcza skrzynka zawiera wiec
narze¢dzia stosunkowo proste w obstudze, lecz ztozone w dziataniu; uzywane do
réznych celéw, czasem nawet niezgodnie z ich (pierwotnym) zastosowaniem.

Jej czg$¢ podrecznikowa dedykuje tym moim studentom i doktorantom, kté-
rzy po wielekro¢ dzielili si¢ ze mng frustracja z powodu niedostepnosci i herme-
tycznosci semiologii. Wierze, Ze im wiecej ludzi jest w stanie z niej korzysta¢, tym
wiecej szans na ciekawg dyskusje, zderzenia pomystéw, prowokujace pytania i fa-
scynujace analizy.

Czes$¢ empiryczna to propozycje zastosowania podstaw semiologii do analizy
réznych tekstow medialnych. Niekiedy wzoruj¢ si¢ tu na istniejacych studiach
empirycznych, czgsciej proponuje wlasne sposoby interpretacji. Nie o$§mielam
sie twierdzi¢, ze to, co z tej ksigzki wynika, to zarys semiotyki mediéw. Projekt
badan nad semiotyka mediow to przedsiewzigcie dla strukturalisty: wysitek na
rzecz opanowania nadmiaru, odnalezienia w komunikacji medialnej wewnetrz-
nych prawidlowosci i powtarzalnych, przewidywalnych zaleznosci. Przekorna
satysfakcja z uzywania semiologii do analizy mediéw polega jednak na tym, ze
pozwala ona wyszukiwaé niekonsekwencje, sprzecznosci, pekniecia i niespodzie-
wane tajne korytarze taczace fragmenty dyskursu medialnego. To zadanie ucie-
szy kazdego, kto ma do mediéw masowych podejscie poststrukturalne. Projekt
semiotyki medidw na potrzeby medioznawcéw, ktory tu proponuje, jest przede
wszystkim przedsiewzieciem strukturalistycznym, ale empiryczne doswiadcze-
nie kontaktu z mediami upewnia mnie, ze s3 takie aspekty zmediatyzowanej
komunikacji, do ktérych strukturalizm nie daje dostgpu: czas, wspomnienia,
emocje, doznania sensoryczne, relacje. Oczywista staje sie konieczno$¢ integracji
analizy semiologicznej z podejsciem fenomenologicznym. Dlatego tylko niekie-
dy wylania si¢ z tych analiz zarys czego$, co mozna by uzna¢ za prawidlowo-
$ci, modele, schematy postepowania mediéw. Niekiedy po prostu zatrzymuje sie
przy jakims zjawisku znanym, rozpoznawalnym, typowym albo szczegélnie fra-
pujacym i probuje uzy¢ do niego klucza semiologicznego.

Zamieszczone tu analizy empiryczne dotycza przede wszystkim tekstow wy-
tworzonych dla polskich mediéw i zawsze uwzgledniaja stan wiedzy i wartosci
kulturalne Polakéw. Mam nadziej¢, Ze wyniknie z tej ksigzki troche ciekawych
dyskusji, a czasami tez dzialan praktycznych. Aby ulatwi¢ korzystanie z niej,
dwie czesci (poswiecona podstawowej wiedzy semiologicznej i ta dotyczaca jej
zastosowania do analizy mediéw masowych) rdéznig sie nieco ukladem typo-
graficznym, a przyklady wzieto w ramki. Przypisy ograniczam do koniecznego
minimum.
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I. KONTEKST, WARUNKI, ZALOZENIA

Szanowni Panstwo! — powiedzial prof. Mmaa i §wiat wydat mu sie nagle skom-
plikowany, zagmatwany i trudny. - Swiat wydal mi si¢ nagle skomplikowany,
zagmatwany i trudny, ale obiecuje Panstwu, Ze moje subiektywne wrazenie nie
bedzie mialo wpltywu na obiektywna racjonalno$¢, logicznos¢ i prostote mego
wyktadu... - I prof. Mmaa przypomnial sobie, ze juz kiedy$ co§ podobnego mo-
wil. Nastawil wiec badawczo wszystkie zmysty w strone audytorium, by stwier-
dzi¢, czy nie zauwazylo ono, iz prof. Mmaa si¢ powtarza... (Themerson 1958).






SEMIOLOGIA JEST NAUKA

Zacznijmy od podstawowego pytania. Skoro planujemy badanie medidéw przy
pomocy narzedzi semiologicznych, czym wlasciwie jest semiologia?

NAJWAZNIEJSZE ZE WSZYSTKICH POJEC

W centrum kazdego badawczego przedsiewziecia semiologicznego stoi poje-
cie znaku.

Juz starozytni moéwili o czlowieku, ze to animal significans — zwierze wytwa-
rzajace znaczenia.

W ludzkiej naturze tkwi pragnienie porozumiewania si¢ — z innymi ludzmi,
ale takze z samymi soba, a czasem tez z bogami i ze zwierzgtami. W tym celu
wytwarzamy znaki, ktére stuza nam do wymiany informacji i komunikowania
emocji oraz do sterowania emocjami i dzialaniami innych ludzi.

Znak to kazda rzecz lub zjawisko, ktore w czyim$ umysle moga zastepowac
co$ innego, niosac znaczenie; kazdy uklad rzeczy lub zjawisk spowodowany
przez kogos po to, aby przekazac znaczenie.

Znakami sg wiec litery, cyfry i nuty, drogowskazy, szyldy i logotypy marek;
gesty, slowa, obrazy, przedmioty; wszystko, czego uzyjemy po to, by przekazac
znaczenie, komunikujgc si¢ z innymi ludzmi, z samymi soba, ze zwierzgtami
czy z bogami. Czerpiemy je zatem z rozmaitych zasobdw, a kultura to wielki,
nieustanny proces krazenia znakéw. Dzigki znakom nie tylko mozemy si¢ poro-
zumiewa¢, ale mamy réwniez dostep do dziedzictwa kulturowego, zgromadzo-
nego przez poprzednie pokolenia - i sami pozostawiamy po sobie $lady dla tych,
ktérzy przyjda po nas. Swiadome postugiwanie si¢ znakami to fundamentalna
ludzka umiejetno$¢, odrozniajaca nas od innych zywych stworzen. Najstarsze
zachowane ludzkie znaki (Petzinger 2016) — okoto 5 tysigcy protopiktogramow
w powtarzajacych si¢ 32 wzorach w formie kotek, kresek, krzyzykoéw, drabinek,
spirali i strzalek znajdowanych na wszystkich szlakach migracyjnych ludzi pier-
wotnych - datowane s3 na co najmniej 40 tysigcy lat. Nie potrafimy odcyfrowa¢
ich znaczenia, wiemy jednak, Ze sg sladem wysitku komunikacyjnego ludzi, prag-
nacych pozostawic za sobg $lady i porozumiewac si¢ z innymi ludzmi.



CZLOWIEK JAKO ANIMAL SIGNIFICANS

Nie jeste$Smy jedynymi zwierzetami, ktére umiejg si¢ postugiwac¢ znakami.
Pewien zamieszkaly w Wiedniu border collie imieniem Betsy potrafil zidenty-
fikowac 340 stoéw i polaczy¢ je z przedmiotami. Delfiny rozumieja jezyk migowy,
szympansy zwyczajne i bonobo sprawnie postuguja sie specjalnie przygotowa-
nymi tablicami do komunikacji miedzy sobg i do porozumiewania si¢ z ludzmi
(Morell 2012). Potrafig zatem na swoj sposdb zrozumie¢ proces reprezentowa-
nia i nauczy¢ si¢ wytworzonych przez kogo$ regul oznaczania. Jednak szympans
czy delfin uzywaja znakéw, ale ich nie naduzywaja — nie postuguja si¢ nimi do
fantazjowania i do oszukiwania innych. Nie wyrazajg tez za ich pomocg kon-
ceptow abstrakcyjnych. Czlowiek jest jedynym zwierzeciem, ktére samodzielnie
i samoswiadomie uzywa znakéw do reprezentowania §wiata. Dokonuje tez na
nich operacji logicznych — mysli o nich w kategoriach poréwnania, nastepstwa,
opozycji, pokrewienstwa, wynikania przyczynowo - skutkowego, uzywa ich
zgodnie z przyjetymi wczeéniej regutami. Potrafi ich takze uzywac do ktamstwa
i do przekazywania wiedzy o zjawiskach, ktore nie istnieja.

Chociaz najczesciej uzywamy znakéw odruchowo, po prostu uzytkujac znane
sobie, implicytnie przyswojone konwencje i reguly przypisywania znaczen, jed-
nak potrafimy tez poddac ten proces refleksji. Tylko ludzie sg zdolni do snucia
samo$wiadomej refleksji nad znaczeniami znakéw - poszukiwania odpowiedzi
na pytanie ,what is which and which is what” (,,czemu tym jest zawsze ten, a 6w
owym tylko czasem”), ktore tak zastanawialo Kubusia Puchatka. Nie tylko wiec
myslimy i komunikujemy si¢ przy pomocy znakéw, ale tez jesteSmy zdolni do
wytworzenia wiedzy na temat tego, jak te znaki wytwarzamy, jak ich uzywamy
i naduzywamy. Potrafimy je systematyzowac i porzadkowa¢, poszukiwa¢ regut
w ich uzytkowaniu, odkrywac intencje, wiazace sie¢ z ich uzywaniem i naduzy-
waniem, instrumentalizowa¢ te wiedze do osiggania celéw praktycznych.

Znakotworcza dziatalnos¢ jest specyficznie i wyjatkowo ludzka nie dlatego, ze
po prostu umiemy tworzy¢ i odczytywac znaki. Wyjatkowe jest to, w jaki sposob
je konstruujemy, oraz to, ze mamy zdolno$¢ do refleksji i samoswiadomej analizy
ich wytwarzania i uzytkowania. Ta zdolno$¢ legla u podstaw nauki, nazywane;j
dzi$ semiotyka lub semiologia.

SEMIOLOGIA I SENS ZYCIA

Celem semiologii jest badanie, odczytywanie, tlumaczenie, interpretowanie,
dokumentowanie znakéw i proceséw ich wytwarzania i uzywania.

Semiologia (gr. semeion - znak) to nauka o znakach: ich pochodzeniu, histo-
rii, budowie, systemach oraz uzytkowaniach indywidualnych i spolecznych.
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Powstanie semiologii jako nauki o znakach to wazny przelom w mysleniu
o $wiecie czlowieka, jego zachowaniach spotecznych, kulturze, historii i poszu-
kiwaniu sensu w zyciu. Semiolodzy dostrzegli fundamentalng waznos¢ znakéw
w naszym zyciu oraz udowodnili, Ze o znaczenie mozna nie tylko pyta¢ wprost,
jak czyni to filozofia, lecz takze poszukiwac go posrednio, poprzez wnioskowa-
nie na podstawie obiektow, ktorych uzywamy, by to znaczenie przekazywac oraz
analize tego, jak jest ono konstruowane (Danesi 2007: 12). Dostarczyli nam w ten
sposob narzedzi i schematéw do zrozumienia codziennej dziatalno$ci komuni-
kacyjnej cztowieka. Jednoczesnie dotkneli fundamentalnego zagadnienia ludz-
kosci: pytania o sens zycia i sposob na jego wyrazenie.

SEMIOZA, SEMIOSFERA, MEDIOSFERA

Wytwarzanie i uzywanie znakéw przez ludzi ma charakter ciagty, nieprze-
rwany, i odbywa si¢ przy pomocy najrozniejszych $rodkéw, jakie mamy do
dyspozycji.

Semioza to proces wytwarzania i uzywania znakow do przekazywania
znaczenia.

W tej ksigzce postugujemy sie roboczg definicja semiologii jako nauki badaja-
cej wszelkie systemy znakow - tak jezykowych, jak i pozajezykowych. Przyjmu-
jemy, ze przekazy medialne maja charakter mieszany, multimodalny (zagadnie-
niem tym zajmiemy sie szerzej w nastepnych rozdzialach) - skladaja si¢ ze stow,
obrazéw, muzyki i innych srodkéw wyrazu. Wszystkie znaki moga by¢ uzyte
do proceséw semiozy, niekiedy oddzielnie, ale najczesciej jednak we wzajemnym
zespoleniu.

Semioza odbywa si¢ w calej przestrzeni komunikacji miedzyludzkiej. Wielki
rosyjski semiotyk Jurij Lotman w waznym dziele Uniwersum umystu (Lotman
2008; wyd. oryg. 1990) proponuje w zwigzku z tym, aby cala przestrzen wytwa-
rzania znakéw przez ludzi nazwaé semiosferg — nieco w analogii do biosfery,
ktora jest przestrzenig bytowania wszystkich organizméw w przyrodzie, lub no-
osfery — sfery wytwarzania przez ludzi wiedzy. To ciekawe analogie. Semiosfera
jawi sie tutaj bowiem jako obszar organicznego rodzenia si¢ komunikacji, mno-
zenia si¢ i cyrkulacji znakéw, niepowstrzymanego rozrostu ich zycia, chaotycz-
nych spotkan, konfliktéw, wzajemnych zapozyczen i inspitaciji.

[...] Przestrzen semiotyczng wypelniaja swobodnie przemieszczajace si¢ od-
tamki rozmaitych struktur, ktére jednakze przechowuja w sobie pamie¢ calo-
$ci, z jakich pochodzg, i trafiajac do obcych przestrzeni, moga nagle odradzaé
sie. Systemy semiotyczne przejawiajg — zderzajac sie w semiosferze — zdolnos¢
do przezycia i transformaciji i jak Proteusz — zmieniajgc si¢ — pozostaja soba.
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[...] granica oddzielajaca zamkniety $wiat semiozy od pozasemiotycznej real-
nosci jest przenikalna. Stale ja naruszaja inwazje ze sfery pozasemiotycznej,
ktdére wnosza ze soba dynamike, transformuja te przestrzen, do ktorej trafiaja,
i zarazem same sie¢ transformuja zgodnie z regulami tej przestrzeni. Jedno-
czesnie przestrzen semiotyczna nieustannie wyrzuca z siebie cale warstwy
kultury. Tworzg poktady osadéw poza kulturg i oczekuja swojej chwili, aby
znowu si¢ wedrze¢ do niej. Sg one na tyle zapomniane, iz odbiera si¢ je jako
nowe zjawiska. Wymiana ze sferg pozasemiotyczng stanowi niewyczerpalny
rezerwuar dynamiki.

Ten ,wieczny ruch” nie moze usta¢ — nie podlega on prawom entropii, po-
niewaz stale odtwarza swoja ré6znorodno$¢, utrzymujaca sie dzieki otwartemu
charakterowi systemu (Lotman 1998: 161-162).

Wspolczesna semiosfera i jej istotny obszar, jakim jest mediosfera — prze-
strzen komunikacji zmediatyzowanej - w rzeczy samej maja taki wlasnie ekspan-
sywny, organiczny i chaotyczny charakter. Polska filmoznawczyni Maryla Hop-
finger pisze w zwiazku z tym o semiotyzacji zycia jako konsekwencji nasycenia
go mediami i zwiekszenia liczby znakéw w obiegu spotecznym (Hopfinger 1997).

SEMIOLOGIA I SEMIOTYKA

Semiologia jako odrebna dziedzina refleksji akademickiej miata dwdch oj-
cow zalozycieli: szwajcarskiego jezykoznawce Ferdinanda de Saussure’a (1857-
1913) i amerykanskiego matematyka Charlesa Sandersa Peirce’a (1839-1914).
Obydwaj mniej wigcej w tym samym czasie — u progu XX wieku - doszli do
wniosku, Ze konieczna jest nauka o tym, jak ludzie postuguja si¢ znakami.
Od tego czasu nauka ta okazala si¢ przydatna do badania literatury, malar-
stwa, filmu, teatru, choreografii i tanca, architektury, polityki, reklamy, pro-
pagandy, tajnych szyfréw, gier i zabaw, zdrowia, mody, jedzenia, zapachow,
koloréw, przedmiotdw, gestykulacji i min, rytualéw, mitéw i opowiesci, ko-
munikacji pomiedzy ludzmi, miedzy ludZmi i zwierzetami, ludZzmi i maszy-
nami oraz wielu, wielu innych obszaréw (Eco 2009: 10-14; wyd. oryg. 1976).
Spetnia sie postulat Peirce’a: imperializm pansemiotyczny, ekspansja semio-
logii, zagarnianie przez nig rozmaitych po6l badawczych - od mikrobiologii po
programowanie.

Tradycje nazewnicza zapoczatkowal pewnie juz ojciec zachodniej medycy-
ny Hipokrates, ktory greckiego stowa semeioticos (obserwujacy znaki) uzyt do
okreslenia nauki o symptomach choréb, traktujac semeion (znak) jako dowdd, ze
w ciele pacjenta rozwija si¢ choroba. Obydwaj ojcowie zalozyciele wspodlczesnej
nauki o znakach czerpali z Platona i Arystotelesa, Swietych Augustyna i Tomasza,
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a takze Bacona, Locke’a i Poinsota'. Jednak kazdy z nich widzial cele i przysztos¢
nauki o znakach w nieco odmienny sposoéb. Gdyby Peirce i de Saussure zyli
w $wiecie internetu, zapewne by si¢ porozumieli i razem stworzyli semiologicz-
na teorig¢ znaku i jego zycia w spoteczenstwie, ale obydwaj umarli jeszcze przed
pierwszg wojng $wiatowg. Semiotyka w zwiazku z tym poplyneta - i plynie do
dzi$ - dwoma nurtami.

Dla de Saussure’a semiologia (fr. semiologie) to ,nauka badajaca zycie zna-
kéw w obrebie zycia spotecznego” (de Saussure 1916; polskie wyd. 2002: 44). De
Saussure uzywal terminu semiologie w swoich listach juz w latach 90. XIX wieku
(Danesi 2007: 6). Jako jezykoznawca zainteresowany byl przede wszystkim jezy-
kiem naturalnym i jego znakowa natura. To jemu zawdzigczamy wazkie odkry-
cie, ze wszelkie inne systemy znakéw mozemy analizowa¢ podobnie jak jezyki ze
jezyk jest prawzorem dla ich organizacji, pierwotnym systemem modelujacym
wszystkie inne systemy znakéw. Odlegly, ale uprawniony wniosek z tego spo-
strzezenia stanowi przekonanie, Ze réwniez nasza $wiadomos$¢ uksztaltowana
jest przy pomocy jezyka; w istocie to jezyk ksztaltuje postrzeganie i organizacje
wiedzy o $wiecie, a nie odwrotnie.

Wedlug natomiast Peirce’a (1931-58; polski wybdr: 1997), semiotyka (ang.
semiotics) to przede wszystkim formalna teoria znakéw. Peirce - logik i prag-
matyk — stworzyl podstawy pod opisywanie systeméw znakowych i ich wzajem-
nych relacji. Mniej przywigzany do idei jezyka naturalnego jako podstawowego
systemu modelujacego, otworzyl mozliwos¢ logicznej analizy znakéw zaczerp-
nietych z réznych zasobéw semiotycznych. Uzywany przezen termin semiotics,
pozyczony od angielskiego filozofa Johna Locke’a, zostat oficjalnie uznany przez
International Association of Semiotic Studies za angielska nazwe nauki o zna-
kach dopiero w 1969 roku.

ZAKRES I PROBLEMATYKA SEMIOLOGII

Ani de Saussure, ani Peirce nie zaktadali, ze semiologia ma si¢ zajmowa¢ wy-
facznie znakami jezykowymi; nie wykluczali mozliwo$ci semiologicznej analizy
jakichkolwiek znakéw. Jednak spory co do zakresu, a zwlaszcza co do centrum
zainteresowania semiologii nie zostalty zamkniete do dzis. Francuski pisarz i filo-
zof Roland Barthes proponuje, by uznac, ze ,semiologia jest nauka obejmujaca
wszystkie systemy znakéw” (Barthes 1965; polskie wyd. 2009: viii). Literaturo-
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Z braku miejsca na szczegdly zainteresowanych musimy odesta¢ do historii fiolozofii; najlepsze za-
pewne wspdlczesne opracowanie relacji pomiedzy filozofig a teorig znaku wydal w 2001 roku kana-
dyjski filozof John Deely (Deely 2001).
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znawca Pierre Guiraud okresla jej szczegdlng relacje do jezykoznawstwa, wska-
zujac na mozliwos¢ wyjscia przy jej pomocy poza perspektywe jezykoznawcza.
Opisuje ja jako ,nauke, ktora bada systemy znakow: jezyki, kody, sygnalizacje.
[...] jednakze jezykowi przyznaje sie na ogot status samodzielny i uprzywilejo-
wany, co pozwala okresla¢ semiologie jako nauke o systemach znakéw pozajezy-
kowych” (Guiraud 1971; polskie wyd. 1974)

Wloski semiotyk Umberto Eco proponuje, by jezyka jako systemu znakdw nie
wyklucza¢ z obrebu semiologii, lecz by wykroczy¢ poza kwestie jezyka, a nawet
komunikacji jezykowo-wizualnej i uzna¢ semiologie za dziedzine refleksji nad
kultura w jej najrozmaitszych przejawach: ,,Semiologia bada wszystkie zjawiska
kulturowe tak, jak gdyby byty systemami znakéw - przyjmujac hipotezg, ze rze-
czywiscie wszystkie zjawiska kultury sg systemami znakéw, a wiec zjawiskami
komunikacji” (Eco 1968; polskie wyd. 1996: 35). W podzniejszym rozwinieciu
teorii semiologicznej Eco (1976; polskie wyd. 2009) twierdzi po prostu, zZe ,,se-
miotyka zajmuje si¢ wszystkim tym, co moze zosta¢ uznane za znak”. Znany jest
pochodzacy z tej samej pracy aforyzm: ,semiotyka jest w istocie dyscypling ba-
dajaca wszystko to, co moze by¢ uzyte, aby kfamac [...] definicje ‘teorii ktamstwa’
nalezy wykorzysta¢ jako catkowicie wszechstronny postulat semiotyki ogélnej”
(Eco 1976; polskie wyd. 2009: 7).

Pod koniec zycia wielki wloski semiotyk zwracal uwage na wielos¢ zastoso-
wan semiologii — i odrebnosci rozwoju semiologii jako filozofii jezyka i jako na-
uki o zastosowaniach praktycznych:

[...] gléwne pytanie semiotyki ogélnej jest bliskie podstawowemu pytaniu
wszelkiej filozofii jezyka: co dla istoty ludzkiej znaczy méwié, wyrazaé zna-
czenia, przekazywaé idee, wzmiankowa¢ stany $wiata? Przy pomocy jakich
$rodkéw ludzie wykonuja te zadania? Czy jedynie przy pomocy stow? A jesli
nie, czy jest co$ wspélnego miedzy czynnosciami werbalnymi a innymi czyn-
nosciami zwigzanymi z sygnifikacjg i komunikacja? (Eco 2017: 24).

Zwracal uwage na wielo$¢ aplikacji semiotyki do badan nad najrézniejszymi
sferami komunikacji:

[...] »semiotyka” nie nazywa pojedynczej nauki czy dyscypliny, ale raczej
odnosi sie do szkoty - tak jak nie ma jednej nauki, ktéra mozna by nazwaé
»~medycyng”, ale ,,instytuty medyczne” w akademickim sensie tego wyrazenia.
[...] Badacze kazdego z owych instytutow coraz mniej rozumiejg cele i jezyk
innych specjalistow, ale mimo tych rozbieznosci moga pracowaé razem, bo
maja wspolny przedmiot — ludzkie cialo i wspdlny cel - jego zdrowie. Semio-
tyka jest moze czyms podobnym, dziedzing, w ktdrej rézne podejscia maja, na
wyzszym poziomie ogoélnosci, wspdlny przedmiot badawczy - semioze (Eco
2017: 29-30).
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W tej pracy zajmujemy si¢ mediami, warto jednak pamietac, ze istniejg takze
takie wspodlczesne ujecia semiologii (Akrich, Latour 1992), ktére postulujg wrecz
jej wyjscie poza $§wiat znakow i tekstow.

Semiotyka: nauka o tym, jak budowane jest znaczenie, ale stowo znaczenie
rozumiane jest w swej pierwotnej, nietekstowej i nielingwistycznej interpre-
tacji; jak z nieokre$lonej liczby mozliwosci budowana jest jedna, uprzywilejo-
wana trajektoria; w tym sensie, semiotyka to studium budowania porzadku
albo budowania drogi i moze by¢ uzywana do otoczenia, maszyn, cial i je-
zyka programowania tak samo jak do tekstow; stowo socjosemiotyka staje
sie pleonazmem, gdy przyjmiemy, Ze semiotyka nie ogranicza si¢ do znakéw;
kluczowym aspektem semiotyki maszyn jest jej zdolnos¢ do przechodzenia
od znakéw do rzeczy i z powrotem (Akrich, Latour 1992: 259).

Nauka o znakach ma wigc dzisiaj wiele wariantéw i odgalezien. Moze mie¢
wymiar przede wszystkim filozoficzny, moze tez — spoteczny. Moze by¢ logiczna
teorig znaku lub bada¢ jego rozmaite uzytkowania. W ciggu ponad stu lat swe-
go rozwoju dopracowata si¢ zwigzkow z rozmaitymi dziedzinami i dyscyplinami
refleksji humanistycznej i spotecznej, a jednoczesnie osiagneta status odrebnej
dyscypliny naukowej. Umberto Eco wskazuje jasno na argumenty, ktére nieza-
leznie od wielo$ci szkdt i oraz zwigzkéw z innymi paradygmatami badawczymi
pozwalajg na uznanie jej odrebnosci (Eco 2009: 3-34). Ma ona mianowicie wlas-
ny, odgraniczony obszar badawczy: znaki i procesy semiozy. Wypracowata ze-
staw zestandaryzowanych technik badawczych i narzedzi, pozwalajacych na po-
szukiwanie odpowiedzi na konkretne pytania badawcze dotyczace tego obszaru.
Ma wymiar diagnostyczny — mozemy na jej gruncie stawia¢ hipotezy dotyczace
semiozy i poszukiwac ich potwierdzenia przy pomocy metod specyficznych dla
semiologii; a takze prognostyczny — pozwala na przewidywanie rozwoju i ewo-
lucji zjawisk. Ma wreszcie aspekt habitualny - moze wskazywac, jak nalezy po-
stepowaé¢ w okreslonych warunkach, podpowiadajac rozwigzania konkretnych
problemdéw komunikacyjnych. Moze wiec zmienia¢ §wiat: rezultaty pracy semio-
logéw moga prowadzi¢ do zmian w obiektywnie istniejacej rzeczywistosci.

SEMANTYKA, SYNTAKTYKA, PRAGMATYKA

Semiologie — za amerykanskim filozofem Charlesem W. Morrisem (1901-
1979) - dzielimy dzi$ na trzy wielkie dziaty (Morris 1938).

Semantyka bada wytwarzanie znaczenia; w centrum jej zainteresowania stoja
relacje miedzy znakami a tym, co one zastgpuja, niosac znaczenie.

Syntaktyka zajmuje si¢ sktadnia; bada formalne i strukturalne relacje miedzy
znakami.

Pragmatyka to analiza praktycznego uzytkowania znakéw.
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Medioznawcéw zwykle najbardziej interesuje pragmatyczny wymiar uzytko-
wania znakéw. Zwykle jednak okazuje sie, ze nie da si¢ go analizowac bez moc-
nych podstaw semantycznych i syntaktycznych. Trzy wielkie dzialy semiologii sa
bowiem ze sobg potaczone licznymi, wielowymiarowymi zalezno$ciami.

AKSJOMATY

Semiologia jako przedsiewziecie badawcze opiera sie na kilku podstawowych
zalozeniach co do natury znakéw i semiozy. Cho¢ co do szczegdtéw bywaja one
przedmiotem sporéw, ich prawdziwos¢ jednak nie podlega podwazeniu, przynaj-
mniej na gruncie tej dyscypliny (Danesi 2007: 25).

Ludzie do konstruowania wypowiedzi o §wiecie i komunikowania si¢ z inny-
mi ludZzmi postuguja si¢ znakami.

Znaki s3 ze sobg powiazane w logiczny sposéb i tworza systemy.

Systemy znakéw na catym $wiecie, we wszystkich kulturach i we wszystkich
epokach byty i sa skonstruowane zgodnie z takimi samymi schematami. Istnieja
zatem uniwersalne struktury semiozy, ktére podlegaja tylko modyfikacjom pod
wplywem warunkoéw historycznych czy spotecznych, co do swej istoty natomiast
s3 niezmienne.

Poszczegdlne systemy znakow sa wcieleniem w Zycie tych uniwersalnych
struktur.

Roéznice pomiedzy systemami znakow sg spowodowane okolicznosciami ze-
wnetrznymi, ktore da sie zidentyfikowac i ktérych oddzialywanie na systemy
znakéw da sie logicznie opisac.

Systemy znakéw prowadza do swoistych sposobéw poznawania, opisywania
i klasyfikowania zjawisk.

Te klasyfikacje ksztaltuja to, co ludzie mysla i jak dziataja.

Ludzie odruchowo traktujg uzywane w swojej zbiorowosci klasyfikacje i spo-
soby opisywania zjawisk jako ,naturalne”, ,prawdziwe” i bezalternatywne. Sa
jednak zdolni do autorefleksji i samo$wiadomego uzywania systeméw znako-
wych oraz ich poznawania.

SEMIOLOGIA A MEDIOZNAWSTWO

Zmediatyzowang komunikacje masowa mozemy uznac za najpelniejszy i najbo-
gatszy jak dotychczas przejaw ludzkiej potrzeby generowania i wymiany znakdéw.
Szczegblng umiejetnoscig jest za$ celowa i samo$wiadoma refleksja nad tym,
w jaki sposob to robimy.
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Obszary zainteresowania semiologii i nauki o komunikowaniu w znacz-
nej mierze si¢ pokrywajg, cho¢ semiolodzy beda zwykle woleli spyta¢ o to, jak
znaczenie zostalo wytworzone, teorie¢ komunikacji natomiast w wigckszej mie-
rze interesuje, jak jest ono przekazywane i odbierane. Przestanki semiologicznej
analizy mediéw wymienia Umberto Eco, postulujac wrecz, by rozmaite modele
teoretyczne badan nad mediami uznac za czes$¢ semiotyki ogélnej (Eco 2009: 14).
W kontekscie naszych rozwazan ciekawe jest, ze wloski semiolog z naciskiem po-
stuluje uwzglednienie w badaniach nad semiotyka kontekstu spofecznego i pro-
dukcyjnego ich funkcjonowania w spoteczenstwach kapitalistycznych. Twierdzi,
ze teorie semiotyczne mozna stosowa¢ do analizy mediow, jesli zalozy sie

[...] istnienie 1/ spoleczenstwa przemystowego, ktore wydaje si¢ stosunkowo
homogeniczne, ale w istocie petne jest roznic i kontrastow; 2/ kanatéw komu-
nikacyjnych umozliwiajacych dotarcie nie tyle do okreslonych grup, ile do nie-
zdefiniowanego kregu odbiorcéw w roznych sytuacjach spotecznych; 3/ grup
produkcyjnych, ktdre pracuja nad okreslonymi komunikatami i przesylaja je za
pomoca Srodkéw przemystowych. Studia nad komunikacja masowa postuluja
zunifikowany przedmiot badan, gdyz utrzymuja ze industrializacja komunikacji
zmienia nie tylko warunki odbioru i nadawania komunikatow, lecz takze [...]
samo znaczenie komunikatu, czyli bloku znaczen, ktéry byt pozornie niezmien-
na czescig zamyslonego przez autora komunikatu, niezaleznie od sposobow jego
rozpowszechniania (Eco 2009: 13-14).

Wielki wloski semiolog okazuje si¢ tu chyba zwolennikiem migkkiego de-
terminizmu technomedialnego, czyli zalozenia, Ze uzycie technologii komuni-
kacyjnych przyczynia si¢ do zmian sensu i rozumienia oraz potencjalnych in-
terpretacji kultury. Niektore z elementéw jego opisu kultury moglibysmy dzi$
nieco zmodyfikowa¢. Spoleczenstwo, w ktérym zyjemy, ma w znacznej mierze
charakter postprzemystowy, wiemy tez znacznie wiecej o audytoriach odbior-
czych niz pét wieku temu, wigc nie traktujemy ich jako catkowicie niezidenty-
fikowanych. Istota rzeczy pozostaje niezmieniona: masowy zasieg komunikacji
zapo$redniczonej medialnie (cho¢ juz nie pojedynczych tekstéw), masowy cha-
rakter praktyk medialnych (przy ich wielkiej indywidualizacji i zréznicowaniu),
kanaty komunikacyjne, instytucje produkcyjne i nadawcze, odrebno$¢ zjawisk
komunikacyjnych generowanych przy pomocy mediéw masowych. Od czasu
wydania Teorii semiotyki zwigkszylo si¢ tylko znaczenie semiologicznych badan
nad kulturg mediéw. W jednym ze swych ostatnich wystapien publicznych Eco
odpowiedzial na pytanie o istote semiologii i o jej przyszly rozwdj (Eco 2017).
Wyraznie odrdézniajac semiologie jako forme filozofii znaku, poszukujacg istoty
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komunikacji i uniwersalnych kategorii jej opisu (Eco 2017: 24) od semiotycznych
badan nad rozmaitymi obszarami ludzkiej komunikacji, zwrécit uwage, ze

Semiotyka dostrzegta swoj ogromny potencjal w momencie, w ktdrym, przynaj-
mniej w krajach rozwinietych, stalo si¢ jasne, ze mozna zdoby¢ wtadze nie przez
rozmieszczenie czolgéw na ulicach, lecz przez przejecie radia i telewizji — ko-
munikacja stata si¢ ,przemyslem ciezkim”. Stalo si¢ rowniez oczywiste, Ze mass
media, niczym nowe $wiete ksiegi, tworza ideologie i zmieniajg nasze postrzega-
nie rzeczywistosci. Semiotyka zyskata zatem wymiar moralnego obowiagzku (Eco
2017: 32-33).

Semiologicznie zorientowane medioznawstwo moze podpowiada¢ sposoby
projektowania przekazéw medialnych oraz strategie ich skutecznego rozpo-
wszechniania. Skoro za$§ mozna uzywac semiotyki do planowania reklam i przy-
gotowywania kampanii wyborczych, to tym bardziej mozna jej uzy¢ w celach
krytycznych i interwencyjnych. Owszem wiec, semiologiczna analiza mediéw
powinna nam da¢ wiedze¢ deklaratywna (propozycjonalna, wiem, Ze) i obrazowa
(wiem, jakie to jest) (por. Gabriel 2007) na temat obrazu $wiata w mediach, kon-
strukeji i spdjnosci przekazow, ich relacji do otoczenia, mozliwych interpretacji
i konsekwencji. Ale réwnie wazna powinna si¢ tu okaza¢ wiedza czynno$ciowa
(niepropozycjonalna, know-how, jak). Sprawia to, ze analiza semiologiczna ma
wazne implikacje etyczne (Deledalle-Rhodes 1997). Samoswiadomy wytworca
przekazow czy ich analityk, podazajac w $lad za Habermasem (2002), moze po-
przez dostosowanie komunikowania do opisanych przez niemieckiego filozo-
fa zasad racjonalnosci ksztaltowa¢ warunki spolecznego bytowania jednostek
i zbiorowosci. W koncu po to sg nauki spoteczne: zeby przynajmniej probowaty
zmienia¢ warunki naszego Zycia.

CZY MOZLIWA JEST SEMIOTYKA ,CALYCH” MEDIOW?

Nim przystagpimy do procedur badawczych semiologa medioznawcy, pozostaje
sie jeszcze ustosunkowa¢ do dychotomii media drukowane - media wizualne,
wizualne - audiowizualne, analogowe - cyfrowe, media stare - nowe. Wig-
23 si¢ one bowiem z bardzo waznym pytaniem o jednos$¢ lub odrebnos¢ réz-
nych $rodkéw komunikowania masowego, a w zwigzku z tym - o jednos¢ lub
wielo$¢ semiologicznych projektéw poznawczych. Dlatego sg czesto przywoty-
wane i stanowig logiczng o$ wielu prac medioznawczych i kulturoznawczych.
Czy media interaktywne réznig si¢ od prasy drukowanej tak gleboko, ze nie
sposob badac ich przy pomocy takich samych metod? Czy - z drugiej strony -
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na przyklad film jako sztuka ruchomych obrazéw jest tak bliski telewizji, ze
mozna traktowa¢ obydwa jako medium o wspdlnej charakterystyce semiotycz-
nej? Tego typu rozwazania przyniosty w ostatnich dziesi¢cioleciach wiele bar-
dzo ciekawych koncepcji analitycznych dotyczacych differentia specifica jednego
medium - jak semiologie filmoznawcza (Helman 1986; Hendrykowski 2014) czy
rozwazania na temat zlozonej specyfiki wytwarzania znaczen w nowych me-
diach, zapoczatkowane przez znakomita, klasyczng juz dzisiaj prace Lva Mano-
vicha Jezyk nowych mediéw (2006; wyd. oryg. 2001), w Polsce rozwiniete przez
jezykoznawczynie Ewe Szczgsng (2018). Medioznawczo-semiologiczne spojrze-
nie proponowane w tej ksigzce ma jednak charakter scalajacy. Wszystkie media
postuguja sie znakami tworzacymi teksty. Wszystkie wystepujace w nich znaki
sg rezultatem paradygmatycznych wyboréw z rozmaitych zasobéw semiotycz-
nych (ktére nazwiemy potem modusami), i zorganizowane zgodnie z regutami
syntaktycznymi opartymi na ludzkich mechanizmach percepcyjnych oraz zasa-
dach wynikajacych z dlugiego trwania kultury. Wszystkie postuguja sie koda-
mi logicznymi i spotecznymi. We wszystkich odnajdziemy gatunki wypowiedzi
oraz skonwencjonalizowane sposoby reprezentacji §wiata realnego i wyobrazo-
nego. Kody te, gatunki, konwencje sktadaja si¢ na wzglednie sp6jna propozycje
epistemologiczng i ideologiczng. Wszystkie media uzywaja technologii jako na-
rzedzi reprezentacji, a mozliwosci i ograniczenia tych technologii wplywaja na
dobor znakéw, strukture i granice tekstow oraz ich relacje do rzeczywistosci.
W poéznonowoczesnych spoteczenstwach zmediatyzowanych wszystkie sg tres-
cig i podstawa waznych praktyk spotecznych (Couldry 2012). Media nieustannie
ewoluuja, wchlaniajg nowe rozwigzania technologiczne, estetyczne, propozycje
poznawcze. Zadne ,nowe” medium nie dziata jednak w prézni i w oderwaniu
od starszych, wspotwystepujacych w tej samej semiosferze. Logika nowych me-
diéw przecina si¢ i przenika z logika wczesniej ustanowionych form kulturowych
(Manovich 2006: 14). Media nowsze i starsze stapiaja sie i integruja, znaki i repre-
zentacje przez moment identyfikowalne jako genetycznie zwigzane z okreslonym
medium szybko tracg pamie¢ swego powstawania. Podstawa jednak — zbiorowe
uzytkowanie technologii do dzialalno$ci znakotwdrczej i komunikacyjnej - po-
zostaje taka sama.

Dlatego mozliwe jest semiologiczno-medioznawcze spojrzenie na teksty po-
nad granicami mediéw; poréwnywanie tekstow w réznych mediach, w ré6znych
epokach, poszukiwanie wspdlnoty tematdw, watkéw, motywow, jak i specyfiki
ich uje¢ przy pomocy réznych narzedzi komunikacyjnych.
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W STRONE SEMIOLOGII MEDIOZNAWCZE]

Reasumujac, przedsiewziecie badawcze polegajace na uzyciu aparatury semiolo-

gicznej do analizy tekstow medialnych moze mie¢ nastepujace cele:

- analiza sposobu konstruowania pojedynczych tekstéw medialnych - dobo-
ru znakéw, ich wzajemnych relacji oraz zwigzkéw z celami autora/nadawcy,
charakterystyka projektowanej grupy docelowej/odbiorcéw oraz kontekstem
kulturalnym, spotecznym, historycznym i organizacyjnym kontekstem syste-
mu medialnego;

- analiza struktur, prawidlowosci, metod postepowania — czesto stosowanych
sposobow konstruowania tekstéow medialnych, w szczegdélnosci prawidto-
wosci w doborze znakéw, konstruowaniu ich wzajemnych relacji oraz rea-
lizacji celéow autora/nadawcy, w powiazaniu z charakterystyka okreslonych
projektowanych grup docelowych/odbiorcéw oraz z kontekstem kultural-
nym, spofecznym, historycznym, a takze w zwigzku z wymaganiami systemu
medialnego;

- poszukiwanie i analiza przypadkéw wyjatkowych, odbiegajacych od typo-
wych dla mediéw struktur i prawidlowosci oraz poszukiwanie ich sensu
i mozliwych konsekwencji.

Pragmatycznie zastosowana semiologia mediow daje narzedzia do konstruo-
wania zrozumiatych i atrakcyjnych tekstow medialnych, w tym takze do budo-
wania skutecznych przekazéw perswazyjnych.

Powigzana z wiedzg socjologiczng, kulturoznawczg i komunikologiczng moze
by¢ uzyta do analizy spotecznych sposobéw konstruowania i interpretowania
znaczen rozmaitych symboli, tekstéw i narracji. Pozwala tez na wycigganie wnio-
skow co do niejawnych lub nieuswiadamianych, postaw, celéw i motywacji in-
dywidualnych nadawcéw i calych instytucji medialnych. Semiologiczne badanie
zawarto$ci medidw moze wiec realizowac agende dorazng: stuzy¢ jawnej, inter-
subiektywnie sprawdzalnej analizie okreslonych tekstéw medialnych w zwigzku
ze specyficznymi celami badawczymi. Moze takze by¢ dlugofalowe: prowadzi¢
do ustalen na temat prawidlowosci semiotyki medidéw jako takiej, lub semiotyk
poszczegolnych gatunkéw medialnych, dyskurséw, srodkéw komunikowania.

W zaleznosci od nastawien i agendy semiologa medioznawcy semiologiczna
aparatura moze by¢ wykorzystana diagnostycznie: do opisu ,tego, co jest” i od-
powiedzi na pytanie, dlaczego tak wtasnie jest. Moze miec zastosowanie progno-
styczne: pomoc w przewidywaniu konsekwencji uzywania okreslonych tekstow
medialnych. Moze by¢ uzywana propozycjonalnie: podpowiada¢, jak nalezy sie
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komunikowac, by by¢ zrozumiatym, interesujagcym i przekonujacym. Moze tez —
i przyznaje, ze ten jej aspekt jest mi najblizszy — by¢ czescia przedsiewziecia kry-
tycznego: opisu i analizy tego, w jaki sposob media stanowig w naszym zyciu
istotng wladze, a ich dzialanie jest cz¢$cig nieustannie odtwarzanych spolecznie
relacji wiadzy i podporzadkowania.

POPULARNY I ZMEDIATYZOWANY WIZERUNEK SEMIOLOGII

Semiolog staje sie w ten sposdb jednym z wazniejszych medrcéw wspodtczesnego,
zmediatyzowanego $wiata. To Umberto Eco przyczynil sie do tego réwnie nie-
pokojacego, jak zabawnego zjawiska. To dzieki niemu semiologia, nie tracgc wi-
zerunku nauki hermetycznej, tajemniczej i wielce skomplikowanej, stata sie jed-
noczes$nie przedmiotem zainteresowania kultury popularnej. Eco byt pierwszym
semiologiem, ktory osiggnat stawe celebryty — jako autor bestsellerowej powiesci
Imig rozy (1980; polskie wyd. 1987), zekranizowanej w 1986 roku przez Jeana
Jacquesa Annauda. Bardzo wéwczas popularny, kojarzony powszechnie z Jame-
sem Bondem Sean Connery wystapil tam w roli mnicha-detektywa Williama
z Baskerville; Christian Slater zagral jego ucznia, Adsona z Melku. Imiona boha-
teréw sg czytelng aluzjg do Sherlocka Holmesa i doktora Watsona. Nastepne po-
wiesci Eco byly juz za trudne, by osiaggna¢ podobng popularnosé. W tej pierwszej,
kryminale osadzonym w realiach §redniowiecznego klasztoru, Eco - semiolog
sktadat swoisty hold Sherlockowi Holmesowi jako jednemu z pierwszych semio-
logéw w kulturze popularnej. Jednak proces wykrywania sprawcy przestepstwa
na podstawie znakéw i symptoméw przed Conan Doyle’em opisat juz Edgar Al-
lan Poe, autor postaci pierwszego literackiego detektywa Auguste’a Dupina (Poe
1956; wyd. oryg. 1841). Od czaséw Poe i Conan Doylea detektywi w kulturze
popularnej, czy to w literaturze, czy w filmie i telewizji, czesto postuguja sie me-
todami semiologicznymi,. Tak zwany procedural — odmiana filmu kryminalne-
go pokazujaca dochodzenie do prawdy w drodze procedur policyjnych i nauko-
wych - zrobil wrecz kariere we wspolczesnym, zaabsorbowanym problematyka
wiedzy spoleczenstwie informacyjnym. ,Procedur” semiologicznych uzywa-
ja Grissom z CSI Las Vegas, detektywi z Dowoddéw zbrodni i Kosci oraz doktor
House z serialu o tej samej nazwie. Autor kilku popularnych, cho¢ niemadrych
bestselleréw literackich Dan Brown kaze swojemu bohaterowi (granemu w ekra-
nizacjach przez inng hollywoodzka gwiazd¢ — Toma Hanksa) wykonywac zawod
symbologa - specjalisty od odczytywania symboli. Taka profesja nie istnieje, ale
w ten sposob semiolog stat sie na dobre mieszkanicem masowej wyobrazni, i to
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jako skrzyzowanie medrca i superbohatera. W istocie jednak, dodajmy, praca
semiologa jest zdaje si¢ ciekawsza i bardziej absorbujaca niz gonitwy za przestep-
cami po zakamarkach stynnych zabytkéw architektury.
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MATERIALY, PRZEKAZY, TEKSTY, DYSKURS

Jednym z aksjomatéw semiologii jest zalozenie, Ze znaki zorganizowane
sa w wieksze, strukturalnie spdjne calosci. Stuza nam zatem do generowania
tekstow.

TEKST

Tekst to zespo6l znakéw jezykowych i/lub pozajezykowych, uporzadkowa-
ny, wewnetrznie spdjny, odgraniczony od otoczenia/kontekstu, w ktérym i dla
ktdrego zostal wytworzony.

Za narratologami (Bal 2006: 3) uznajemy za tekst calos¢, majaca uporzadko-
wang wewnetrzng strukture, mozliwg do odnalezienia i opisania. Zakladamy,
ze pojedynczy tekst ma mozliwe do zidentyfikowania granice czasowe (poczatek
i koniec) lub przestrzenne (da si¢ okresli¢ miejsce, ktére zajmuje na przykiad na
stronie gazety czy stronie internetowej), chociaz godzimy si¢ z tym, ze niekiedy
w warunkach wspoélczesnych konwergentnych mediéw wskazanie tych granic
moze by¢ dosy¢ skomplikowane. Tekst moze by¢ wygenerowany przy pomocy
rozmaitych zasobow semiotycznych - stéw, obrazow, dzwieku. W mediach be-
dzie mial najczesciej charakter mieszany, ztozony bedzie ze znakéw o réznorod-
nym pochodzeniu i charakterze. O przynaleznosci rozmaitych znakéw do jed-
nego tekstu nie stanowi ich przypisanie do jednego i tego samego typu zasobow
semiotycznych, lecz wspolistnienie w obrebie skonczonej, wewnetrznie uorgani-
zowanej struktury tekstu.

To oczywiscie tylko jedna z mozliwych definicji tekstu, inspirowana podej-
$ciem strukturalnym; jej wybdr podyktowany jest potrzebami zdyscyplinowanej
analizy okreslonych wycinkéw medialnej rzeczywistosci. Warto jednak pamie-
ta¢, ze w roznych okoliczno$ciach badawczych tekst moze by¢ definiowany na
inne sposoby.

Poststrukturalne rozumienie tekstu odrzuca przede wszystkim zalozenie
o jego czytelnych, trwatych granicach. Tekst to w tym ujeciu raczej proces wy-
twarzania znaczen niz skonczony efekt ludzkiej dziatalnosci znaczeniotworczej.
W dodatku tekst taki ma charakter dialogiczny czy intertekstualny: nie istnieje
w oderwaniu od innych tekstéw, nieustannie wchodzi z nimi w rozmaite wspoét-



zalezno$ci, oparte na wzajemnym nawigzywaniu, cytowaniu, polemizowaniu czy
reinterpretacji. To przekonujace i ciekawe podejécie, gdy uwzglednimy ogromna
plynno$¢ i zmienno$¢ mediosfery, a takze fakt, ze uzytkownicy mediéow w dzi-
siejszym $wiecie rzadko konsumuja medialne teksty w calosci, w skupieniu
i w kolejnosci, przewidzianej przez nadawcéw. Czesto, uzywajac dostepnych
narzedzi technologicznych, wytwarzaja doswiadczenie zanurzenia w otwartej,
amorficznej strukturze ztozonej z ciagéw i sieci rozmaitych fragmentéw tekstow
o rozmaitym charakterze, statusie i rozmiarach. Mozemy prowadzi¢ interesuja-
ce refleksje na temat wptywu takiego odbioru mediéw na psychike odbiorcow,
warunki rozwijania dyskursu publicznego czy skuteczno$¢ oddzialywania po-
szczegolnych produktéw medialnych. Jednak empiryczne badania struktury tego
typu tekstow, powstatych na styku produktu medialnego i praktyk odbiorczych,
tak czy inaczej wymagaja przynajmniej proby zakreslenia granic czasowych czy
przestrzennych. Badania natomiast nad tekstem odbiorczym, ktory jest przy tej
okazji wytwarzany, wychodza - logicznie rzecz biorac - od zalozenia, ze badacz
i badany odnosza sie¢ wspdlnie do fenomenu komunikacyjnego o konkretnym
umiejscowieniu w czasie i przestrzeni. To dlatego poststrukturalne analizy teks-
tow maja najczesciej charakter refleksji teoretycznej, analiza empiryczna nato-
miast wymaga przynajmniej pewnych ustepstw na rzecz strukturalnych zalozen
analizy. W takiej sytuacji poststrukturalna definicja tekstu zamienia si¢ w defi-
nicje hermeneutyczna: tekst odbiorczy to to, co powstaje w wyniku dzialalnosci
interpretacyjnej uzytkownika.

SEMIOLOGIA A HERMENEUTYKA

Hermeneutyka, jako sztuka i nauka o interpretacji tekstu, ma zreszta fascy-
nujace, zlozone relacje z semiologia.

[...] semiotyka i hermeneutyka dzielg si¢ kompetencjami. Jesli chodzi o pod-
stawowe sprawy, maja one oczywiscie podobne zainteresowania i zmierzajg
do zblizonych celéw [...]. Mozna si¢ zastanawiaé, czy w dalekiej przyszlosci
semiotyka pozostanie w swej istocie strukturalistyczna i czy hermeneutyka
zachowa metodologiczne wiezi z fenomenologia. Nie wiadomo. By¢ moze se-
miotyka zaanektuje hermeneutyke. Lub vice versa. A moze obie stang si¢, na
podobienstwo alchemii, naukami martwymi (Leitch 1986: 342).

Tradycyjnie przyjmuje si¢, Ze proces hermeneutyczny - konstruowanie in-
terpretacji tekstu na styku pomiedzy szczegdétami i catoscig, w procesie nieustan-
nego wzajemnego odwolywania si¢ aspektow szczegdélowego i ogolnego - jest
raczej swoistym talentem, umiejetnoscig powstala z potaczenia kulturalnej eru-
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dycji i intelektualnej dociekliwosci, niz metoda naukows. Tak rozumianej her-
meneutyki nie da si¢ nikogo nauczy¢, mozna najwyzej ujawnic¢ proces myslowy
i jego rezultaty. Jednak narzedzia analityczne rozmaitych nauk o kulturze moga
wspomoc, a nawet w catosci uksztaltowac proces hermeneutyczny. Na razie wiec,
zanim semiologia i hermeneutyka podzielg los alchemii, semiologia umozliwia
hermeneutyke zdyscyplinowang i mozliwg do dzielenia z innymi badaczami.
Hermeneutyczne podejscie umozliwia semiologii poszukiwanie glebokich zna-
czen i miejsca tekstu pomiedzy obszarem kultury, z ktérego si¢ on wywodzi,
a doswiadczeniem odbiorczym.

W pewnym uproszczeniu da si¢ zapewne powiedzie¢, ze niniejsza ksigzka,
uzywajac (w wiekszosci wypadkow) strukturalnej definicji tekstu, sama w sobie
jest tekstem o charakterze hermeneutycznym.

DYSKURS

Analizujemy wiec tutaj pojedyncze teksty, nie sposéb jednak nie zauwazy¢
lub zapomnie¢, ze teksty tacza sie¢ w mediach w ciagi, cykle, zespoty tematyczne
i ideologiczne. Wewnetrzna logika funkcjonowania mediéw sprawia, ze pewne
tematy powracajg stale, aczkolwiek moga wystepowaé w réznych ujeciach for-
malnych. Niektore instytucje, organizacje, osoby umieszczaja swoje teksty w me-
dialnej przestrzeni stale albo cyklicznie. Pewne sposoby opisywania §wiata maja
konsekwentny, spojny charakter. Dyskusje, spory, polemiki trwaja niekiedy wiele
lat. W ten sposdb w mediach wytwarzane sg dyskursy: rézni ludzie i instytucje,
a takze media jako instytucje same w sobie, przekazujg rézne idee i oddziatuja na
odbiorcéw przy pomocy rozmaitych, spdjnie uorganizowanych srodkéw, ktérych
dobodr jest uwarunkowany usytuowaniem spofecznym nadawcéw i odbiorcow,
celami i potrzebami, stanem wiedzy, zestawem i hierarchig wartosci, spotecznym
kontekstem komunikowania oraz swoisto$ciag komunikacji za posrednictwem
mediéw masowych.

Dyskurs to zespol zachowan komunikacyjnych, ktérych tres¢ i forma uwa-
runkowane s3 koncepcjami poznawczymi, charakterystycznymi dla danej
epoki, danego typu komunikacji, danego rodzaju dzialalnosci, a takze prak-
tycznymi warunkami formulowania wypowiedzi (kto méwi, do kogo, w jakim
celu i w jakiej sytuacji).
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SEMIOTYKA DYSKURSU

Klasyczna analiza dyskursu koncentruje si¢ na zachowaniach jezykowych lu-
dzi, stusznie dostrzegajac w komunikacji jezykowej potezne narzedzie nie tylko
informowania, ale tez perswadowania, przymusu i ustanawiania hierarchii spo-
tecznej. Dyskursy wspodtczesnych mediéw niezwykle rzadko jednak budowane sa
jedynie przy pomocy tekstu mowionego lub pisanego. Mieszana, wielomodalna
natura komunikacji sprawia, ze dyskurs rozwija si¢ nie tylko przy pomocy stow,
lecz takze towarzyszacych im obrazdéw, muzyki, dzwigkdw, gestykulacji. Semio-
logicznie zorientowana analiza dyskursu bedzie wiec brata pod uwage nie tylko
zachowania jezykowe ludzi w dyskursie, ale i wszystkie inne zachowania komu-
nikacyjne, prowadzace do wytworzenia zespoléw tekstéw, polaczonych wspol-
ng trescig, tematem lub problematyka, celem, relacjami nadawczo-odbiorczymi,
stylem i estetyka oraz wewnetrznymi tresciowymi i formalnymi wyktadnikami
spojnosci, pozwalajacymi na identyfikacje przynaleznosci tekstow do wspolnego
dyskursu.

W tej ksigzce zatem staramy sie¢ budowa¢ semiologiczne narzedzia badania
tekstow w mediach - i dyskursu, ktéry powstaje z ich nagromadzenia i wza-
jemnych powigzan. Czescig za$ przedsiewzigcia bedzie tez refleksja nad dys-
kursami, ktére uzytkownicy rozwijaja wokoét, na temat i na podstawie dyskur-
su medialnego Wigcej na ten temat piszemy w czeéci poswieconej praktykom
spotecznym.

GRANICE TEKSTU, GRANICE DYSKURSU MEDIALNEGO

Przedmiotem semiotycznej analizy medioznawczej moze by¢ kazdy komunikat
przeznaczony do emisji w przestrzeni komunikacji zbiorowej, zaposredniczony
$rodkami komunikowania masowego

Tekstem medialnym jest artykut wstepny, felieton czy reportaz, jak rowniez
plakat, strona internetowa i fotoreportaz. Mozemy analizowac jako teksty spoty
reklamowe, odcinki seriali i dziennikarskie newsy. Mozemy tez traktowac jako
teksty kompleksy zlozone z mniejszych, mozliwych do niezaleznej analizy ele-
mentdw - jako tekst mozemy wiec potraktowac pojedynczy news, jak i caly serwis
informacyjny; pojedynczy artykul w pismie ilustrowanym, ale takze caly egzem-
plarz tego pisma albo calg seri¢ egzemplarzy, polaczonych wspdlnotg tresciowa,
formalng, wewnetrzng strukturg i stosunkiem do otoczenia komunikacyjnego.
Niektorzy wspolczesni teoretycy mediow proponujg wprowadzenie specjalne-
go terminu — mediotekstu (Loewe 2006) — na okreslenie tekstu, ktory powstat
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specjalnie dla mediéw, jest przez media rozpowszechniany i jest wynikiem pracy
ludzi zawodowo w mediach pracujgcych; ,,powstal w mediach, nie za§ w medio-
sferze” (Loewe 2018: 22). Gdyby medioteksty wyraznie wyrdznialy sie cechami
tre$ciowymi i formalnymi z calej tkanki medidw, to pojecie mialoby ciekawe
zastosowania analityczne. Jest ono jednak tak szerokie, ze w gruncie rzeczy jego
wprowadzenie niczego nie precyzuje ani w niczym nie wzbogaca analizy. Narzu-
ca natomiast przymus (w celu stwierdzenia, co jest, a co nie jest mediotekstem)
okreslania pochodzenia i autorstwa tekstow, ktére we wspodlczesnej kulturze
konwergencji pochodza z bardzo zréznicowanych zrédel, rozpowszechniane sa
rozmaitymi kanalami i z calg pewnoscia nie sa generowane jedynie przez zawo-
dowcow. Pojecia tekstu, tekstu w mediach i tekstu medialnego w zupetnosci na
razie wystarczajg do rozbioru medialnej rzeczywistosci, przynajmniej gdy chodzi
o analize semiologiczng.

W tej ksigzce interesujg nas teksty, ktére zostaly zamieszczone w (polskich)
mediach masowych: prasie, radiu, telewizji, internecie. Ograniczamy sie do
analizy tych tekstow, ktdre stanowia pierwotng, konstytutywna zawarto$¢ me-
diéw - nie bedziemy zatem tym razem analizowa¢ komentarzy, reakeji odbior-
cow, twdrczodci oddolnej. Prébujemy natomiast spojrze¢ na media jako na wielki
metatekst: zbior tekstow wygenerowanych przy pomocy réznych zasobdw se-
miotycznych, ale wewnetrznie spéjny i powigzany rozmaitymi relacjami z kon-
tekstem kulturalnym, ekonomicznym, politycznym, spolecznym.

Jednoczesnie semiologiczna analiza mediéw pozwoli nam na wyréznienie
w obszarze mediéw specyficznych zespoléw wypowiedzi (o mieszanym, nie tyl-
ko jezykowym charakterze). Podejmujemy wiec probe zbudowania instrumen-
tarium do semiologicznej analizy medialnych dyskurséw. Mozemy zatem ba-
da¢ dyskursy (o jakims$ temacie, zagadnieniu, zjawisku), dyskursy okreslonego
medium, gatunku, formaty, dyskursy rozmaitych podmiotéw zbiorowych i po-
jedynczych ludzi. Poniewaz generowanie dyskursu jest semioza, a ludzie uzywaja
do tego celu rozmaitych znakéw, mozliwe jest badanie dyskurséw przy uzyciu
aparatury semiologicznej.

FRAGMENT, SEGMENT, STRUMIEN, KLACZE

Wiadomo, ze teoretycznie kazdy tekst w mediach moze by¢ przeznaczony do jed-
norazowej emisji / jednokrotnego obejrzenia, odstuchania, lektury. Wiemy jed-
nak takze, ze technologiczne warunki komunikacji masowej pozwalajg dzi$ lu-
dziom na odbiér dowolnego fragmentu dowolnag liczbe razy, w zmieniajacych sie
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kontekstach, na rozmaitych urzgdzeniach, w r6znym miejscu i czasie. W dodatku
teksty te mogg by¢ ogladane zaréwno niezwykle uwaznie, jak i powierzchownie
i byle jak. Sg odbierane w calosci i w kolejnosci zaplanowanej przez nadawcéw
albo tez zaledwie przegladane czy skanowane, albo odbierane fragmentarycznie,
ich obecnos$¢ moze by¢ tez tylko tlem dla innych czynnosci. Wiemy ponadto, ze
pomimo teoretycznie odgraniczonego charakteru uzytkownicy nie zawsze trak-
tuja teksty medialne jako zamkniete calosci. Czasem sg one, w calosci badz tylko
we fragmencie, cz¢$cig strumienia przekazow, uzytkowanego przy pomocy pi-
lota w rezimie zappingu; albo tez elementem hipertekstu (Nelson 1992) - zbioru
narracji, w ktorym uzytkownik porusza si¢ przy pomocy linkéw, czyli wezesniej
ustanowionych polaczen, pozwalajacych na wzglednie indywidualne ksztalto-
wanie do$§wiadczenia odbiorczego; albo czastka klacza (Deleuze, Guattari 1987:
21 i n.) - pozornie beztadnej struktury, w ktérej kazdy punkt kazdej opowie-
$ci moze by¢ polaczony z kazdym innym punktem. Analizujgc teksty medialne,
musimy bra¢ pod uwage zaréwno te potencjalne znaczenia, ktére ujawniaja sie
w calos$ciowej, uwaznej lekturze, jak i te, ktére wytwarza calo$ciowa albo frag-
mentaryczna obecno$¢ tekstu w strumieniu czy sieci przekazéw. Niejednokrot-
nie bedziemy sie¢ tez zastanawia¢ nad réznicami w mozliwosciach odbioru i in-
terpretacji roznych tekstow, gdy sa one odbierane jeden raz i wielokrotnie.

CYKLICZNOSC, POWTARZALNOSC, SERYJNOSC

W kapitalistycznych spoleczenstwach medialne teksty umiejscowione sa w obre-
bie struktur wytwarzanych przez instytucje produkcyjne i nadawcze. Powstaja
w rezultacie statych, regularnych, profesjonalnych dziatan tworczych przemystu
kulturalnego - kompleksu wzajemnie powigzanych instytucji i przedsigbiorstw,
powotanych do ich projektowania, produkowania i dystrybucji: stacji telewizyj-
nych i radiowych, wydawnictw, portali internetowych, studiéw produkcyjnych,
agencji reklamowych. Ich dystrybucja ma charakter planowy. Maja wzglednie
powtarzalny i przewidywalny charakter. Odpowiadaja potrzebom struktury
wytworzonej przez przemyst medialny i promocyjny, wpisujac si¢ jednoczesnie
w rytm zycia codziennego i bilans czasu odbiorcéw, zyjacych w przemystowych
i postprzemystowych spoleczenstwach zaawansowanego kapitalizmu.
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TEKST A PRODUKT MEDIALNY

Uzywamy w stosunku do nich pojecia produktu medialnego, bo model ich pro-
dukeji i dystrybucji jest poréwnywalny do modelu produkcji innych towaréw
w spoleczenstwie kapitalistycznym. Zostaja zaplanowane / zaprojektowane, wy-
produkowane i rozpowszechnione przy udziale badan nad potrzebami i upodo-
baniami grup docelowych, w celu zarobienia poprzez ich dystrybucje pieniedzy
lub osiggnigcia innych przynoszacych profity rezultatéw (politycznych, ekono-
micznych, edukacyjnych). To wiasnie ich planowy charakter nakierowany na
osiggniecie zysku sprawia, Ze maja w znacznej mierze powtarzalny i przewidy-
walny charakter; koniecznos$¢ osiagniecia zysku prowadzi do wykluczenia naj-
bardziej ryzykownych eksperymentéw formalnych i tre§ciowych. Kazdy element
produktu medialnego mozna analizowac z punktu widzenia funkcjonalnosci -
odpowiadania na potrzeby odbiorcéw, osiggania celéw perswazyjnych, komer-
cyjnych, edukacyjnych itp. oraz optymalizacji relacji pomiedzy poniesionymi
nakladami a osiggnietymi zyskami. Elementy nadmiarowe, niefunkcjonalne,
zbedne, ,,dziwne” moga by¢ traktowane albo jako bledy, albo jako swiadome
zabiegi nakierowane na zwrdcenie uwagi odbiorcéw na tekst lub - za jego po-
$rednictwem - na jaka$ istotng sprawe. Nie oznacza to bynajmniej, Ze produkty
medialne nie moga mie¢ innowacyjnego charakteru lub wysokiej jakosci arty-
stycznej. W gruncie rzeczy konieczno$¢ brania pod uwage instytucjonalnego
kontekstu i potrzeb zleceniodawcéw prowadzi niekiedy do wyjatkowo kreatyw-
nej gry pomiedzy tworcg a ograniczeniami narzucanymi przez system produk-
cyjny i rynek. W tych tez granicach odbywa si¢ nieustannie poszukiwanie, usta-
lanie, negocjowanie waznych dla ludzi znaczen i wartosci.

PRODUKCJA KULTURALNA I TWORCZOSC ODDOLNA

Wiasnie dlatego, ze produkty przemystu kulturalnego, rozpowszechniane za
posrednictwem mediéw masowych, s3 wynikiem planowej, zorganizowanej
produkgcji, nakierowanej na bezposredni badz posredni zysk materialny, nie za$
swobodnej tworczosci, mozemy w niej poszukiwa¢ prawidtowosci, przewidywal-
nodci, statych mechanizméw wytwarzania i przekazywania znaczen. W takich
ograniczonych ramach mozna prébowa¢ budowac¢ zarys semiotyki mediéw. Ko-
niecznie jednak trzeba przypomnie¢, ze w warunkach komunikacji interaktyw-
nej i konwergencji znaczna cze$¢ zawartosci interaktywnych mediéw masowych
to dzisiaj tak zwany user generated content: treSci umieszczane przez uzytkowni-
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kéw badz to w ramach biezacej komunikacji, badz jako swiadoma, wlasna twor-
czo$¢. Tworczos¢ ta ma liczne pokrewienstwa z tworczoscig przemystows, czesto
wrecz — jak na przyktad w wypadku fikcji fanowskiej — stanowi ona bezposred-
nig odpowiedz na produkty przemystu kulturalnego. Stoja za nig jednakze inne
motywacje i inna logika produkcyjna; postuguje sie wlasnymi gatunkami; hie-
rarchizuje teksty inaczej niz przemyst kulturalny, media czy nawet zawodowa
krytyka artystyczna; nakierowana jest na wywotanie u odbiorcéw innego rodza-
ju gratyfikacji. Jej badanie bedzie ciekawym i waznym przedsiewzieciem, i w tej
ksigzce niewatpliwie niejednokrotnie bedziemy si¢ jej przygladac, ale przedmio-
tem analizy beda tylko teksty stworzone w ramach instytucji przemystu medial-
nego, dystrybuowane poprzez media masowe i dla tych mediéw przeznaczone.

Ze wskazanej charakterystyki medialnego tekstu wynika kolejno$¢ dziatan
przy jego badaniu. Semiologiczng analize tekstu lub dyskursu medialnego roz-
poczynamy od operacjonalizacji — wskazania, jakie ramy przestrzenne i czaso-
we lub jakie wewnetrzne wskazniki spojnosci przyjmujemy do okreélenia granic
materialu i jego wydzielenia od otoczenia.

Niekiedy bedzie to tatwe — fotoreportaz w czasopismie ma wyraznie zakreslo-
ne granice na jego kolumnach, a odcinek serialu - czytelne granice czasowe.
W innych przypadkach konieczne jest Swiadome podjecie decyzji.

Jezeli na przyklad chcemy analizowa¢ semiotyke zachowan dziennikarzy
w wywiadach telewizyjnych - na jakiej podstawie ich dobierzemy i czy za-
czerpniemy material tylko z jednej, czy z wielu stacji?

Jesli mamy zamiar analizowa¢ okltadki pism plotkarskich - jakie/ktére ich
elementy stanowi¢ beda przedmiot analizy? Skad zostang one pobrane? W ja-
kich miejscach i w jakim czasie?

Jezeli przedmiotem naszych badan jest symbolika narodowa w interne-
towych portalach publicystycznych, jakie/ktdére elementy materialu uczynia
z pobranych materialéw spdjng calo$¢, mozliwa do semiologicznej analizy?
W jaki sposéb okreslimy ramy czasowe badan w niezwykle szybko sie zmie-
niajacym internecie? Gdzie si¢ zatrzymamy, poszukujac materiatu, skoro kia-
czowa struktura sieci jest nas w stanie w nieskoniczonos¢ prowadzi¢ do wciaz
nowych materialow?

Jezeli interesuje nas semiotyka dyskursu medialnego o prawach reproduk-
cyjnych w Polsce, jak zakreslimy jego granice - i na jakiej podstawie rozpro-
szone wypowiedzi, obrazy, nagrania mozemy uznac za wspolny dyskurs?
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Reasumujac, teksty medialne sg niemal zawsze produktami - zostaly wytwo-
rzone z mysla o zyskach finansowych. Ich wytworzenie bylo oparte na wiedzy
o preferencjach i potrzebach okreslonych grup docelowych. Dlatego maja po-
wtarzalny, seryjny charakter i warto je analizowac w relacji do statych wzorcéow,
schematéw, konwencji, organizujacych produkcje materiatu kulturalnego dla
mediow. Jednoczesnie za$§ owocne moze si¢ okazac poszukiwanie elementow no-
wych, nieprzewidywalnych, odbiegajacych od powtarzalnych wzorcéw.

Dyskursy medialne nie majg tak jednoznacznej natury. O ile nie pochodza
od jednego nadawcy o czytelnej agendzie, ich wytworzenie jest zazwyczaj wyni-
kiem wspotwystepowania tekstow pochodzacych od wielu autoréw i nadawcow.
Analizujac ich wewnetrzng strukture, mozna poszukiwaé w nich takich tekstow,
ktére w najsilniejszy sposob determinujg tres¢ dyskursu, nadajg mu ton i cha-
rakter. Interesujgce i pouczajace moze si¢ jednak okazac istnienie takich tekstéw,
ktére radykalnie odbiegaja od dyskursu dominujacego w jakim$ medium czy na
okreslony temat.

Warto jednoczesnie samoswiadomie uwzglednia¢ to, ze odbiér mediow jest
zwykle raczej powierzchowny i nieuwazny. Ludzie nie poswigcajg analizie teks-
tu medialnego tyle uwagi i nie wkiadaja w nia tyle wiedzy, co badacz semiolog.
Analizujac wybrane teksty i dyskursy, musimy pamigta¢, ze technologia pozwala
na ich odbior w catosci lub we fragmentach, nieuwaznie albo w skupieniu, jedno-
razowo badz dowolng ilo§¢ razy. Analiza musi uwzglednia¢ zaréwno pierwsze,
niedbale spojrzenie/lekture, jak i mozliwo$¢, ze odbiorca bedzie te lekture pona-
wiat wielokrotnie.

Konieczne jest, by pamigta¢, ze medialne teksty majg transmedialny charak-
ter — kazdy z nich jest w rzeczywistosci albo potencjalnie elementem wiekszej
narracji, rozwijajacej si¢ w sposéb skoordynowany lub przypadkowy w réz-
nych mediach jednocze$nie. Niejednokrotnie zatem w badaniach trzeba bedzie
uwzglednia¢ uwiklanie pojedynczego, indywidualnie analizowanego tekstu
w strukturze calego medialnego lub transmedialnego dyskursu, badz tez szu-
ka¢ w transmedialnej narracji pojedynczych tekstow, wytawiajac je z wigkszego
dyskursu.
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KULTURA TECHNOLOGICZNA: KONWERGENCIJA,
PARTYCYPACJA, INTELIGENCJA KOLEKTYWNA

Zeby wiarygodnie prowadzi¢ semiologiczng analize tekstéw medialnych, ko-
nieczne jest zawsze uwzglednienie kontekstu, w ktérym s one wytwarzane.

ZALEZNOSC TECHNOLOGIA - KULTURA

Zyjemy w kulturze technologicznej: takiej, ktdrej tresci, formy, zasieg, trwa-
to$¢ i oddzialywanie zalezne sg od technologii, ktérej uzywamy do jej tworzenia
i odbioru. Jako$¢ i zlozono$¢ doswiadczen kulturalnych oraz mozliwo$¢ udziatu
w wymianie materiatu kulturalnego miedzy ludZzmi jest (miedzy innymi) po-
chodng komplikacji i wyrafinowania narzedzi, ktdre ci ludzie maja do dyspo-
zycji. Media masowe s3 wiec najwazniejszym obszarem, w ktérym dokonuje sie
tworzenie kultury; wlasciwie kultura sama w sobie. Rozwijajg si¢ i funkcjonuja
w warunkach konwergencji technologicznej i tresciowej, nadmiaru przekazéw,
plynnych relacji pomiedzy twércami/nadawcami i odbiorcami. Ich treéci zalezne
sa od technologii, warunkéw spotecznych i przestanek komercyjnych. Wszelkie
semiologiczne analizy prawdziwych tekstéw medialnych muszg bra¢ pod uwage
ich technologiczny charakter.

NADMIAR, SZYBKOSC I NIETRWALOSC

Technologia umozliwia bardzo szybkie i stosunkowo tanie produkowanie ol-
brzymiej ilosci materiatu kulturalnego. Uzytkownicy kultury technologiczne;j
zyja wigec w otoczeniu nadmiaru tresci, ktére w dodatku zmieniajg si¢ z bardzo
wielka predkoscia, zaprzeczajg sobie i znosza si¢ wzajemnie, przede wszystkim
za$ konkuruja o uwage uzytkownikéw. Atakowani sg zewszad przez rozmaitych
»handlarzy uwagi” (Wu 2016) - organizacje i instytucje za wszelka cene stara-
jace si¢ pozyskac czes¢ ich zainteresowania dla potrzeb przekazéw politycznych,
marketingowych czy religijnych. Z konkurencji tej wynika ogélna tendencja
do stopniowej eskalacji sity bodzcéw. Teksty masowej kultury technologicznej



budowane sa wiec ze znakéw o rosnacej (dostownej i metaforycznej) jaskrawosci
i mocy. Logika ich doboru i konstruowania z nich tekstéw kultury uwzglednia
konieczno$¢ pobudzenia emocjonalnego i zmystowego odbiorcy - jednoczesnie
za$ docierania do niego z przekazem, ktéry bedzie mozliwie prosty i zrozumiaty
w warunkach olbrzymiej iloéci zaktocen i nieustannego konkurowania o jego
uwage przez rézne argumenty, opowiedci i dyskursy. Technologia wzmacnia te
tendencje. Nie tylko dlatego, ze daje natychmiastowy dostep do ogromnego za-
sobu tekstow, lecz takze dlatego, ze umozliwia blyskawiczne przemieszczanie
sie pomiedzy réznymi typami tresci, bez odbioru czegokolwiek od poczatku
do konca. Ich recepcja moze si¢ odbywa¢ w ruchu, na urzadzeniach mobilnych,
niewymagajacych wzglednej izolacji od otoczenia. Ludzie tacza odbior medidow
z innymi czynnos$ciami, choc¢by sprzataniem czy prowadzeniem samochodu.
W wielu sytuacjach media masowe sg jedynie tlem dla Zycia towarzyskiego, pra-
cy, podrézy, jedzenia, zabawy czy seksu. Przekazy medialne s3 wszechobecne
i stanowig podstawe rozmaitych waznych praktyk spotecznych (o czym bedzie
jeszcze mowa), ale rzadko maja nasza uwage na wylacznosé, a jeszcze rzadziej
s3 w danym momencie najwazniejsze. W warunkach nadmiaru produkgcji me-
dialnej wypracowaliémy co$, co w skrocie nazwa¢ mozna rezimem nieuwagi:
bronimy si¢ przez atakiem nadmiaru tresci, poswigcajac uwage tylko niektérym
z nich, znacznie czgsciej zas jedynie przegladajac, skanujac, przerzucajac si¢ po-
miedzy kanatami czy stronami.

Semiotyk z uwaga pochyla si¢ nad tekstami medialnymi, oglada je czy czyta
wielokrotnie, przyklada do nich rozmaite narzedzia analityczne, zawsze jednak
konieczne jest zadanie pytania, czy to mozliwe — i w jakich sytuacjach - ze od-
biorcy poswigca tekstowi tyle samo uwagi. Nader czesto trzeba przyjac, ze odbior
mediéw masowych bedzie nieuwazny, pobiezny, wycinkowy i bedzie sie odbywat
w sytuacji licznych zaklécen.

ODMASOWIENIE I INDYWIDUALIZACJA

Wiasciwie nalezaloby jednak zakwestionowa¢ przymiotnik masowy. W miare
wynajdywania i rozwoju kolejnych narzedzi, dzigki ktérym moze si¢ odbywac
techniczna reprodukcja tekstéw, obrazéw i muzyki oraz ich szeroka dystrybucja,
mozliwa staje si¢ coraz silniejsza indywidualizacja uzytkowania mediéw, dopa-
sowanie repertuaru do bardzo okreslonych, jednostkowych potrzeb. Uzywanie
mediéw rzeczywiscie jest zjawiskiem masowym, ale juz to, do czego ludzie ich
uzywaja, staje si¢ coraz bardziej indywidualne. Kazdy, kto ma dostep do oferty
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mediéw, ksztaltuje swoj wlasny program (aczkolwiek w granicach zakreslonych
przez kontrolujace i ksztaltujace oferte algorytmy). Amerykanski medioznawca
Richard Grusin nazywa to zjawisko premediacja i wskazuje na jego dalekosi¢zne
konsekwencje dla stanu poinformowania, ale tez dla poczucia wspolnoty ludzi
w zmediatyzowanych zbiorowos$ciach (Grusin 2010). W dodatku, cho¢ media sg
tatwe w uzytkowaniu i powszechnie dostepne, to dostep do nich w zadnym spo-
teczenstwie nie jest jednakowy dla wszystkich. Nieréwno rozkladaja sie takze
kompetencje technologiczne i komunikacyjne ludzi. Doboér i sposoby uzytko-
wania mediéw sg zalezne od wieku uzytkownika, jego stanu wiedzy, kontaktow
spolecznych, zamoznos$ci, miejsca na drabinie spotecznej. Analizujagc dowolny
przekaz medialny, czy to przy pomocy narzedzi semiologicznych, czy jakichkol-
wiek innych, musimy t¢ dialektyke masowego uzywania i indywidualnego re-
pertuaru mie¢ nieustannie na uwadze.

KONWERGENCJA I INTERAKTYWNOSC

Wszystkie dzisiejsze narzedzia do tworzenia i rozpowszechniania przekazow sa
w gruncie rzeczy — co do swej zasady — maszynami Turinga i wszystkie postu-
guja sie cyfrowa formg zapisu tresci. Ta ich wlasciwos¢ prowadzi do konwer-
gencji: procesu stopniowego upodobniania si¢ do siebie rozmaitych mediéw co
do funkgji, zastosowan, charakteru treéci, a takze do mozliwosci ich uzywania
praktycznie przez kazdego praktycznie w dowolnym miejscu, czasie, sytuacji
(Negroponte 1995).

Wynika z tego stopniowe, lecz coraz wyrazniejsze krzyzowanie si¢ gatunkéw
i typéw narracji, zacieranie granic pomiedzy rozmaitymi mediami, réznic ga-
tunkowych, zréznicowan pomiedzy rozmaitymi dyskursami medialnymi, pa-
radygmatami gatunkowymi i stylami - a zatem takze pomiedzy rozmaitymi
doswiadczeniami odbiorczymi. Analizujac teksty medialne, musimy pamietac,
ze chociaz zwykle s3 one tworzone z mysla o konkretnym medium, to jednak
nie da si¢ w pelni przewidzie¢, na jakim no$niku i w jakich warunkach beda
uzytkowane.

Waznym, by¢ moze najwazniejszym, aspektem konwergencji jest zacieranie
sie r6znic pomiedzy pozycjami nadawcéw i odbiorcéw. Technologia pozwala na
interaktywno$¢: ograniczong wprawdzie na razie, ale stale przez ludzi wyko-
rzystywang i poszerzang mozliwo$¢ wzajemnych reakcji komunikujacych sie na
dziatania drugiej strony. W dodatku dzieje si¢ to w kontekscie rozwoju mediow
mobilnych, co pozwala na korzystanie z rozmaitych przekazéw medialnych
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oraz reagowanie na nie w rozmaitych sytuacjach zyciowych, bez liczenia si¢ ze
sztywno dotychczas okreslanym czasem odbioru. Analizujac teksty medialne,
nie sposob traktowac ich jako kompletnie zamknietych, gotowych raz na zawsze:
interaktywno$¢ sprawia, ze kazdy z nich moze by¢ rozwiniety, i to nie tylko przez
pierwotnego autora, lecz takze przez uzytkownikow, ktérzy tworzg i umieszczaja
w mediach wlasne teksty, spieraja sie i chwala, dyskutuja i krytykuja.

PARTYCYPACJA

Rozwdj technologii i zwigzana z nim przemiana modelu uzytkowania mediéw
pozwalaja na stopniowe przechodzenie od modelu broadcastingu (w ktérym
wielkie instytucje nadawcze generuja przekazy skierowane do stosunkowo bier-
nej masowej publicznosci) do modelu narrow- i slivercastingu, w ktérym wy-
specjalizowane tresci komunikowane s3 waskim, zainteresowanym grupom
przez mniejsze podmioty, a nawet przez pojedynczych tworcow tresci. Media,
podobnie jak cata kultura, rozwijaja si¢ w sposob ciagly, nie skokowy, wspol-
czesny uzytkownik mediéw zyje wiec jednoczesnie w $wiecie opartych na sze-
rokim rozpowszechnianiu paleomediéw (por. Casetti, Odin 1994), jak i wérod
interaktywnych i zindywidualizowanych neomediéw. Dotychczas byl wyraznie
odseparowany od nadawcéw - miat okre§lone miejsce w systemie, ograniczona
mozliwo$¢ podejmowania wyboru i zabierania glosu. Dzisiaj moze w stosunku
do przekazéw zaja¢ pozycje wzglednie biernego widza/stuchacza, czytelnika, ko-
mentatora i dyskutanta, ale moze tez przylaczy¢ si¢ do ich tworzenia, a nawet
odpowiada¢ wlasnymi produkcjami lub mobilizowa¢ innych odbiorcéw do roz-
maitych dziatan praktycznych. To jeszcze jeden z wymiaréw kultury technolo-
gicznej: od narzedzi zalezy nie tylko doswiadczenie kulturalne, ale i to, jakiego
rodzaju reakcje na nie sg ludziom dostepne i w jakiej mierze s3 oni w stanie dzie-
li¢ si¢ nimi z innymi ludZzmi.

Mozna przypusci¢ (i stopniowo potwierdzajg to studia empiryczne), ze par-
tycypacja uzytkownikow w procesach wytwarzania i dystrybucji przekazow
staje si¢ ,protokotem domyslnym” uzytkownika mediow. Jesli nie dla wszyst-
kich, to przynajmniej dla tych odbiorcéw, ktorzy urodzili si¢ w $wiecie, w kto-
rym oczywisto$cig sa media konwergentne i interaktywne. W miare jak takich
uzytkownikow jest coraz wiecej, model partycypacji wypiera stopniowo model
odbioru oparty na biernej kontemplacji tresci medialnych dostarczanych przez
wyspecjalizowane instytucje nadawcze.
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MEDIATYZACJA

Rozwoj interaktywnych i mobilnych narzedzi komunikowania prowadzi wiec
do niezwykle glebokiej, zasadniczej zmiany modelu odbioru i uzytkowania me-
diéw; tektonicznego przesuniecia w pozycjach nadawcéw i odbiorcéw, i w catym
modelu zaangazowania audytoriéw w procesy odbiorcze. Jednoczesnie media sg
w naszym dzisiejszym zyciu niezwykle wazne i wszechobecne. Zjawisko to okre-
slamy mianem mediatyzacji: uogdélnionego aktywnego udziatu srodkéw komu-
nikowania masowego w zyciu spotecznym, kulturze, polityce, ekonomii, nawet
zyciu prywatnym ludzi. W praktyce wyraza si¢ ono w tym, ze wszystkie obszary
dzialalno$ci czlowieka sg reprezentowane w mediach i poprzez media - teorety-
cy nowoczesnosci czgsto uzywaja tu pojecia nowej widzialnosci lub widocznosci
(Thompson 1998: 123 i n.). Reprezentacje te s3 rozpowszechniane za posredni-
ctwem $rodkow komunikowania masowego i poddawane indywidualnym i zbio-
rowym interpretacjom, reinterpretacjom, sporom i ocenom. Kazdy zatem aspekt
ludzkiej dziatalnosci - od polityki i religii, poprzez rozrywki i edukacje, po indy-
widualne wybory w zyciu prywatnym - planowany jest, ksztaltowany i wcielany
w zycie z uwzglednieniem potencjalnej widzialnosci medialnej. Wiele dziatan
jest mozliwych jedynie dlatego, ze mozna do nich uzy¢ srodkéw komunikowania
masowego. Mediatyzacja wyraza si¢ w szczegdlnej pozycji mediéw masowych
jako podstawy calego ogromnie rozbudowanego i wielowymiarowego zestawu
praktyk spotecznych.

EPISTEMOLOGIA I WIEDZA

Media sg zrodtem wzoréw osobowych, wartosci, informacji, porad praktycznych.
Teoria zaleznosci medialnej (Ball-Rokeach, DeFleur 1976; Ball-Rokeach 1998)
wskazuje — a liczne badania empiryczne potwierdzaja — zjawisko rosnacego,
praktycznego uzaleznienia ludzkich dzialan od doptywu wiedzy, porad i wzor-
cow z mediow; tym wiekszego, im wigcej medidw mamy w naszym zyciu. Sa tez
media przedmiotem rozméw prywatnych oraz debaty publicznej; jednoczesnie
przestrzenig spolecznej debaty i jednym z gtéwnych jej tematéw. W dtuzszej per-
spektywie, jako gtéwne narzedzia wytwarzania i dystrybucji wiedzy, ksztaltuja
calg spoleczng epistemologie. Konsekwencja tego, jakich uzywamy mediow, jest
nasz sposob opisywania rzeczywistosci oraz porzadkowania i hierarchizowania
wiedzy na jej temat. Z uzywaniem mediéw wigzZe si¢ to, co uznajemy za prawde
i jakie sposoby jej poszukiwania uwazamy za skuteczne i miarodajne. Ktére opi-
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nie, postawy uwazamy za wazniejsze, a ktore za mniej istotne, i jakie przypisu-
jemy im warto$ciowanie. Ktore umiejetnosci i kompetencje uznajemy za wazne
i potrzebne, ktore zas$ wydaja nam si¢ drugorzedne. Wreszcie: na jakich podsta-
wach budujemy swoje gusty i upodobania estetyczne.

Epistemologia wspdlczesnych rozwinietych spolteczenstw kapitalistycznych
uksztaltowana zostala w znacznej mierze na bazie nowoczesnej prasy i druku
jako podstawowego sposobu przenoszenia istotnych tresci (McLuhan 1962, pol-
skie wyd. 2017; Eisenstein 1979, polskie wyd. 2004). Zmodyfikowana zostala
w drugiej polowie XX wieku przez olbrzymi wplyw telewizji - medium opartego
na syntezie obrazu i dzwigku (Postman 2002). Obecnie bardzo szybko i grun-
townie zmienia si¢ za sprawa rozwoju narzedzi komunikowania o charakterze
interaktywnym i mobilnym (Levinson 2006). Stawia na szczycie hierarchii umie-
jetnosci zdolno$¢ do szybkiego poszukiwania i porzagdkowania wiedzy, wytwa-
rzania polaczen pomiedzy rozmaitymi fragmentami nabytych informacji oraz
do skutecznej komunikacji przy pomocy dostepnych narzedzi technologicznych.
Wazna staje si¢ tez umiejetnos$¢ negocjowania wlasnej przewagi w procesach ko-
munikowania. Erudycja tekstowa czy wizualna jest tutaj mniej doceniana, bo
w sytuacji olbrzymiego nadmiaru i szybkiego krazenia tresci wiedza ludzi o kul-
turze staje si¢ coraz bardziej rozproszona, a zasoby gromadzone w indywidualnej
i zbiorowej pamieci — coraz bardziej fragmentaryczne, nieciagte, przypadkowe,
wyrywkowe. Poznawanie i opisywanie §wiata oraz porzagdkowanie wiedzy o nim
odbywa si¢ wiec poprzez wymianeg informacji, faczenie pozornie od siebie od-
legtych uniwerséw, wchodzenie w interakcje z innymi ludzmi. Doceniane jest
komunikowanie inkluzywne, wszechstronne, ale niehierarchiczne. Zmienia sie¢
w zwigzku z tym hierarchia waznosci wiedzy oraz podstawy uprawomocniania
naukowych, wspieranej autorytetem instytucji edukacyjnych i badan nauko-
wych, w tym samym obiegu cyrkuluje - i nader czgsto konkuruje z nig — wiedza
potoczna, ustanawiana na podstawie tak zwanego ,,zdrowego rozsadku”, o praw-
dziwosci potwierdzanej w sposob spolecznosciowy, poprzez aklamacje wielu
dzielacych ja osob. Nadmiar krazacych w obiegu informacji oraz konkurowa-
nie wiedzy naukowej i potocznej pozwala na istnienie w obiegu publicznym nie-
zwykle niebezpiecznego zjawiska tak zwanej postprawdy - faktow niepotwier-
dzonych niczym, z wyjatkiem grupowego przyznania im statusu prawdziwosci.
Rezim odbiorczy zwigzany z tatwoscig reagowania, dostepnoscia technologii
i olbrzymim nadmiarem materialu kulturalnego wzmacnia niebezpieczenstwo
rozpowszechniania postprawdy. Innym istotnym w tym kontekscie fenomenem
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jest zjawisko mediatyzacji wyobrazni: to, w jaki sposéb ludzkie wyobrazenia
o rozmaitych grupach spotecznych, narodach i krajach, zjawiskach i problemach
ksztaltowane sg przy pomocy ich reprezentacji w mediach.

WARTOSCI KONSUMPCYJNE

Na taka epistemologie naklada si¢ szczegdlny porzadek aksjologiczny typowy
dla spoteczenstwa konsumpcyjnego i jego nieco pdzniejszej, postkonsumpcyj-
nej iteracji. Konsumpcja, rozumiana jako pozytywna warto$¢ oraz prawomoc-
ny cel i dazenie obywateli, stanowi takze Zrédlo innych wartosci spotecznych
i kulturalnych, podstawe definicji indywidualnego sukcesu jednostek oraz suk-
cesu calych klas i spoteczenstw. Jest przedstawiana jako $rodek do osiggniecia
szczedcia, wladzy, prestizu, szacunku innych ludzi, sublimacji duchowej. Decy-
duje tez o tym, jaki styl Zycia postrzega si¢ jako najbardziej pozadany i korzyst-
ny. W spoteczenstwach budujacych porzadek konsumpcyjny nabywanie i posia-
danie rzeczy moze by¢ ujmowane przez media i kulture popularng jako zrédto
satysfakeji, wrecz szczescia. W wersji postkonsumpcyjnej, charakterystycznej dla
spoleczenstw zamoznych i nasyconych, konsumowanie jest natomiast reprezen-
towane nie tyle jako warto$¢ sama w sobie, ile jako narzedzie osobistej samo-
realizacji, ksztaltowania indywidualistycznie rozumianej tozsamosci. Dostarcza
takze zestawu $rodkéw do autoekspresji, mozliwych do zinstrumentalizowa-
nia w poszukiwaniu jednostkowego sukcesu (dobrej pracy, satystakcjonujacych
zwigzkdw, udanej rodziny, fascynujacych doznan i doswiadczen itp.) Postkonsu-
menci ewoluujg wiec od czystego materializmu i hedonizmu do postaw sublima-
cyjnych i indywidualistycznych. Spoleczenstwo polskie zdaje sie dzisiaj sktadacé
zaréwno z tych, ktérych horyzont pragnien wyznaczaja wartosci konsumpcyjne,
jak i — w mniejszej liczbie — postkonsumentéw. Konsumenci w réznych propor-
cjach faczg postawy hedonistyczne i potrzebe samorealizacji. Konsekwencja ta-
kich spotecznych nastawien jest wielkie znaczenie reklamy, nie tylko jako zrédia
informacji rynkowej ani nawet jedynie perswazji komercyjnej, lecz takze jako
zrodla wartosci i narracji o szcze$ciu, przyjemnosci, samorealizacji, autoekspre-
sji, wieziach spotecznych i obowigzujacym wzorcu sukcesu. Poniewaz jedno-
cze$nie media w zasadniczy sposdb zalezne sg od $rodkéw finansowych pozy-
skiwanych od rynku reklamowego, indywidualistyczny i konsumpcyjny system
aksjologiczny zarzadza tez niereklamowymi tre$ciami i formami mediéw. Nie
moga sobie one bowiem pozwoli¢ na dyskurs zaprzeczajacy interesom finansuja-
cych je podmiotéw gospodarczych.
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Reasumujac, semiologia moze dazy¢ do odkrycia uniwersalnych proceséw

wytwarzania znaczen, ale semiotyke mediéw da si¢ uprawia¢ jedynie wowczas,

gdy wezmiemy pod uwage sytuacje komunikacyjng, warunki wytwarzania i od-
bioru tekstéw oraz wartosci, jakie sie z nimi wigza.

Analiza semiologiczna wspdtczesnych przekazéw medialnych musi bra¢ pod

uwage:

ich usytuowanie na tle kultury technologicznej, w ktorej informacje, eduka-
cja, doznania estetyczne i rozrywka sg zalezne od narzedzi technicznych, uzy-
tych do ich tworzenia i dystrybucji;

wystepowanie analizowanych tekstow w otoczeniu nadmiaru szybko si¢
zmieniajacych tresci, konkurujacych o zainteresowanie odbiorcy i odciagaja-
cych jego uwage;

ich przeznaczenie do dystrybucji przy pomocy okreslonego medium, przy
jednoczesnym uwzglednieniu faktu, ze w kulturze konwergencji teksty me-
dialne odbierane s3 przy pomocy rozmaitych urzadzen technologicznych,
eksponujacych rozne aspekty tresci;

zalezno$¢ rozumienia i interpretacji tekstéw od epistemologicznych podstaw
kultury i epistemologicznych nastawien zbiorowosci, dla ktérych zostaty
przeznaczone;

strumieniowy i/lub hipertekstowy model nawigowania odbiorcy wsrod teks-
tow medialnych, prowadzacy do lektury wycinkowej, nieuwaznej, powierz-
chownej, skupionej na najbardziej wyrazistych i spektakularnych elementach;
hedonistyczne, konsumpcyjne, indywidualistyczne, egocentryczne nastawie-
nia odbiorcéw;

wysokie kompetencje odbiorcéw do uzytkowania narzedzi komunikowania
i poszukiwania gratyfikujacych, interesujacych i tatwych w odbiorze tekstéw
w mediach;

mozliwo$¢ natychmiastowego reagowania przez odbiorcéw na tekst — jego ko-
mentowania, chwalenia, krytyki, wlasnej twdrczosci i uzycia do celéw prak-
tycznych, takze tych niezgodnych z intencjami nadawcy.

Teksty medialne, ktore analizuje semiolog medioznawca, wystepuja wiec na

tle szczegdlnego kontekstu, ktory stwarza wspotczesna kultura zmediatyzowana.

Sa jednoczesnie czescia codziennego zycia ludzi: stanowia tworzywo codzien-

nych praktyk komunikacyjnych. Semiologiczna analiza mediéw wymaga wiec

zawsze uwzglednienia ich roli w praktykach spotecznych ludzi.
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PRAKTYKI MEDIALNE I SOCJOSEMIOTYKA

Na zycie spoteczenstwa sktadajg sie indywidualne ludzkie dziatania oraz po-
wtarzalne, cykliczne, zbiorowe dziatania catych grup. Praktyki spoteczne orga-
nizuja nasze codzienne zycie.

PRAKTYKI: DZIALANIA, DYSKURSY I WIEDZA

Praktyka spoleczna to zestaw czesto ponawianych ludzkich dzialan o po-
wszechnym, powtarzalnym, rutynowym, zrytualizowanym charakterze
(Schatzky 2002; Shove, Pantzar, Watson 2012).

Ujecie praktyki spolecznej jako procesu, ktory jest ciagle odtwarzany przez
ludzi, mogacych sie w ten sposdb wyraza¢ jako aktorzy spoleczni (Giddens
2003: 99), zawdzieczamy Anthonyemu Giddensowi i jego teorii strukturaciji.
Praktyki s3 w jego ujeciu nie tylko dziataniami, ale i przedmiotem refleksyjno-
$ci — samo$wiadomego namystu i samoobserwacji, co umozliwia im cigglos¢
i spoleczny charakter. Giddens jest socjologiem, nie semiotykiem, jednak jego
ujecie pozwala na usytuowanie dzialalnos$ci semiotycznej cztowieka w nieustan-
nie ewoluujacych procesach stawania si¢ spofeczenstwa. Tlumaczy tez olbrzy-
mie spoleczne znaczenie medidw, a takze konsekwencje splotéw i temporalnych
wspolzaleznosci rozmaitych praktyk, tak celowych, jak i i nie§swiadomych, powo-
dujacych nie tylko bezposrednie, ale tez dtugofalowe i oddalone konsekwencje.

Z praktykami mamy do czynienia zawsze wtedy, gdy stale, regularnie, wielo-
krotnie, zbiorowo wykonujemy istotne dla nas czynnosci, zwigzane z okreslona
sfera zycia, w komunikacji i wspdtpracy z innymi, uzywajac przy tym wspélnie
(nawet jesli nie catkiem jawnie) ustalonych regul, zasad i przepiséw dzialania.
Mozemy wiec do nich zaliczy¢ zakupy i konsumowanie, spozywanie positkow,
higieng osobistg, leczenie i dbanie o zdrowie, korzystanie z rozrywek, uprawianie
sportu, zaloty, uczestnictwo w Zyciu politycznym - a takze korzystanie z inter-
netu, telewizji czy prasy. Praktyki sa wazne, bo wiazg si¢ z ludzkimi potrzebami
komunikacji i interakcji, wspolpracy, zaufania i wolnosci (por. Couldry 2012: 34
i n.). Dajg poczucie ontologicznego bezpieczenstwa, pomagaja w opanowywaniu
nadmiaru i chaosu, tworza podstawy do wspotpracy i komunikacji z innymi,
organizuja zycie codzienne, jednoczes$nie pochtaniajac wigkszo$¢ czasu. Ich po-



wtarzalnos¢ i powszechno$¢ wytwarza okreslone zbiorowe postawy i wartosci,
prowadzace do takiego, a nie innego oceniania zjawisk i zachowan, porzadko-
wania i hierarchizowania wiedzy i do§wiadczen, przypisywania znaczen teks-
tom i dzialaniom. W zwigzku z tym na przyklad pewne dzialania uwazamy za
wazniejsze od innych, niektérym tekstom przypisujemy wieksza wazno$¢ czy
wiarygodnos¢ niz innym, wiemy, jak sie zachowac w réznych sytuacjach i jakich
zachowan oczekiwa¢ od innych. W kazdej spolecznej praktyce mozemy odna-
lez¢ trzy wazne komponenty.

Pierwszy z nich to dzialanie podejmowane przez ludzi stale, regularnie, zbio-
rowo przez dlugi czas.

Drugi to wytwarzanie dyskursu: ludzie rozmawiaja i pisza o praktykach
spotecznych. Rozwijajg te dyskursy prywatnie, w kontakcie z bliskimi, a takze
publicznie, wypowiadajac sie w sytuacjach oficjalnych. Poprzez praktyki dyskur-
sywne w spoleczenstwie ustanawiana jest spoleczna hierarchia, negocjowane tez
sa relacje wladzy i podporzadkowania pomiedzy jednostkami.

Praktyki spoleczne sa wigc mocno powigzane z wladza, hierarchia spoteczna
i procesami wytwarzania wiedzy. To ich trzeci aspekt: poprzez ich powtarzanie
i omawianie nastepuje porzadkowanie wiedzy o $wiecie, nadawanie sprawom
miejsca w hierarchii waznosci, ustanawianie kryteriow prawdy i stusznosci opinii
o $wiecie. Dzialanie i méwienie taczg ze soba wigzi oparte na jawnych zasadach
(instrukcjach dziatania, prawach, regutach, umowach), ale tez na implicytnym
rozumieniu i interpretacji rozmaitych sytuacji i relacji komunikacyjnych oraz na
wigzacych je emocjach, potrzebach, celach, zadaniach. Czyni to z praktyk spo-
tecznych swoisty system, utrzymywany w spdjnosci rozmaitymi wewnetrznymi
polaczeniami i zaleznosciami.

PRAKTYKI MEDIALNE

Praktyki medialne to stale, cykliczne, wielokrotne, zwigzane z mediami dzia-
lania i dyskursy, powiazane rozmaitymi zaleznosciami o charakterze kultu-
ralnym i spolecznym; to, co ludzie jako zbiorowos¢ robia z mediami, co o nich
mowia, mysla, w co na ich temat wierza oraz jakie na ich temat wypowiadaja
sady, konstruujac w ten sposob relacje spoleczne (por. Couldry 2012: 40).

Maja one charakter bezposredni albo posredni. Sg to zatem dzialania i dys-
kursy bezposrednio zorientowane na media masowe, a takze takie, ktére w ogole
mozliwe s3 jedynie za sprawa uprzedniego istnienia, funkcjonowania czy obec-
no$ci mediow. Sg tez takie, w ktérych media biorg udzial, cho¢ nie sg akurat bez-
posrednim celem czy najwazniejszym przedmiotem dziatan. Medialne praktyki
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spoleczne w oczywisty sposob obejmujg wigc wytwarzanie i dystrybucje tekstow
oraz ich bardziej badz mniej aktywny odbidr i rozmaite reakcje na nie, jak i mo-
wienie o mediach: dzielenie si¢ informacjami i wymiane wrazen, krytykowanie,
chwalenie, dyskusje, polemike. Moga mie¢ jednak réwniez mniej oczywisty cha-
rakter. Interesujaco i obficie piszacy na ten temat Nick Couldry wymienia na
przyklad (Couldry 2012: 46 i n.) praktyki umozliwiajace poszukiwanie wiedzy,
wybieranie tresci lub izolowanie si¢ od nich, pokazywanie si¢ i bycie pokazy-
wanym, presencing — podtrzymywanie wlasnej publicznej widzialnosci, podtrzy-
mywanie wiedzy o biezacych wydarzeniach, udzial w procesach komentowania
zjawisk i wydarzen itp. Ludzie rozwijajg dyskurs na temat mediéw prywatnie,
w kontakcie z bliskimi, a takze publicznie, piszac do mediéw lub wypowiadajac
sie w sytuacjach oficjalnych. Dyskurs mediéw wchodzi tu w interakcje z dyskur-
sem na temat mediéw, o nich, w zwiazku z nimi. W procesach tych ustanawiana
jest obowigzujaca wersja wiedzy, prawdy, aksjologii, hierarchii spraw i wydarzen:
oddzialywanie ideologiczne mediéw odbywa si¢ wlasnie poprzez zlozony, wie-
lowymiarowy, niezwykle obszerny system praktyk medialnych. System ten nie
jest rzecz jasna catkowicie samowystarczalny, zamkniety ani tez usytuowany
w spolecznej prozni. Praktyki medialne to cze¢$¢ wigkszego, rozleglego, zréznico-
wanego wewnetrznie systemu praktyk spotecznych - globalnego procesu, obej-
mujgcego caloksztalt najrozmaitszych, wzajemnie ze sobg powigzanych proce-
séw spolecznych, angazujacych rozmaitych aktorow i stuzacych bardzo réznym
celom. Mediatyzacja wyraza si¢ miedzy innymi w tym, ze praktyki medialne
sa podstawowym kontekstem dla wielu innych systemoéw praktyk spotecznych;
wplywaja na nasze zachowania wyborcze, edukacje i ksztalcenie sig, a nawet co-
dzienne rytualy zycia rodzinnego. Jednoczes$nie same sa poddawane oddzialy-
waniom innych praktyk. Zmiany w praktykach medialnych i w stanowigcych dla
nich kontekst innych praktykach spotecznych wzajemnie si¢ warunkuja.

TRIADA PRAKTYK MEDIALNYCH, KONSUMPCYJNYCH
IPOLITYCZNYCH

Z punktu widzenia semiotyki mediéw za najwazniejsza zalezno$¢ uznamy wza-
jemne warunkowanie si¢ praktyk medialnych, konsumpcyjnych i politycz-
nych. Ekonomiczna, organizacyjna i ideologiczna zalezno$¢ pomiedzy promo-
cja dobr konsumpcyjnych a tresciami medidow lezy u samej podstawy systemow
medialnych w kapitalizmie. Na zaleznosci tej wyrdst nie tylko potezny przemyst
reklamowy, uzywajacy mediéw masowych jako gléwnego dystrybutora tresci,
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ale tez caly przemys! ksztaltowania i wzmacniania postaw konsumpcyjnych
wsérod ludzi - tak potezny, ze méwimy dzi§ o kulturze konsumpcyjnej, czy-
li takiej, w ktérej konsumowanie oderwato si¢ od uwarunkowan praktycznych
i stalo podstawowa praktyka kulturalng ludzi. Przeksztalca ono przy tym inne
niekonsumpcyjne praktyki w taki sposéb, by wpisa¢ w nie potrzebe i wartos¢
konsumowania, a takze wytwarza nowe, w ktérych konsumpcja zajmuje central-
ne miejsce. Praktyki medialne wplywaja wigc na rozpowszechnianie sie praktyk
konsumpcyjnych. W okreslonych sytuacjach zaobserwujemy tu przeplatanie si¢
tych praktyk z innymi - edukacyjnymi, zdrowotnymi itp. — lecz wspétzaleznos¢
praktyk konsumpcyjnych i medialnych stanowi zawsze podstawowe, nieusuwal-
ne tlo. To dlatego w komercyjnych mediach teksty o rozmaitych agendach - in-
formacyjnej, edukacyjnej, rozrywkowej — przeplatajg si¢ z reklamami. Co jednak
moze wazniejsze, agendy te w pojedynczych tekstach bywaja wieloznaczne i nie-
jasne: w tym samym tekscie perswazja reklamowa niepostrzezenie przenika sie
z informacjg czy rozrywka. Profesjonalnie wytwarzane przekazy medialne po-
wstaja bowiem zawsze jako pochodna proceséw komercjalizacji i coraz glebszego
uzaleznienia zawarto$ci mediéw od potrzeb reklamowych. W istocie mozna bez
wiekszej przesady mowic juz o zaleznosci jednostronnej i catkowitej. W ciagu
niespelna dwustu lat rozwoju nowoczesnych mediéw i przemystu reklamowego
reklama dopracowala si¢ bowiem tego typu narzedzi i srodkéw, ktére pozwalaja
jej na intensywna obecnos¢ w ludzkim zyciu nawet bez uzycia mediéw maso-
wych (nazywamy to wspolczesnie reklama BTL, below-the-line). Media masowe
natomiast bez doplywu srodkéw finansowych od przemystu reklamowego po
prostu nie moglyby funkcjonowac.

Drugg niezwykle istotng zalezno$cig jest przeplatanie si¢, a niejednokrotnie
wrecz wzajemne pokrywanie praktyk medialnych i politycznych. Teksty me-
dialne sg gléwnym zrédlem informacji o polityce, w kulturze partycypacji za$
zabieranie glosu w mediach na tematy publiczne jest ze strony uzytkownika
aktem politycznym samym w sobie. W sytuacji nieustannej spolecznosciowej
wymiany wzorcéw kulturalnych, opinii, argumentacji politycznego wymia-
ru nabierajg takze dzialania o pozornie jednostkowym czy ograniczonym do
malych grup charakterze. Za sprawg praktyk medialnych prywatne staje sie
polityczne.

Splot praktyk medialnych z konsumpcyjnymi, prowadzacy do hedonistycz-
nego, indywidualistycznego, powierzchownego i emocjonalnego sposobu ko-
rzystania z mediéw oraz ksztaltowania tresci medialnych, wchodzi w zaleznosci
z praktykami politycznymi. Zjawiska infotainmentu, politicotainmentu, tabloidy-
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zacji dyskursu politycznego mozemy postrzegac jako rezultat splotu konsumpcji,
korzystania z mediéw i brania udzialu w zyciu politycznym.

Semiologiczna analiza tekstu medialnego powinna wiec bra¢ pod uwage, ze
ludzie nie uzytkuja tekstow po to, zeby dokona¢ ich wnikliwej analizy (chyba ze s3
skupionymi na tekscie, zaangazowanymi fanami - to jednak sytuacja szczegdlna
i stosunkowo rzadka). Na ogot lektura, ogladanie, stuchanie, gra sg czescia zycia
codziennego, wpisang w jego rytmy i zalezng od bilansu czasowego, dostepu do
narzedzi i mozliwosci poznawczych. Same w sobie majg tez charakter rutynowy
i cykliczny. Wiekszos¢ tekstow jest wiec odbierana w sposob nieuwazny, wyryw-
kowy, podczas wykonywania innych czynnosci — praktyki medialne sa czescia
szerszego zestawu praktyk spotecznych i rytualéw zycia codziennego. Sg nato-
miast takze takie teksty medialne, ktdre okazujg si¢ dla odbiorcéw bardzo wazne
i sg odbierane w calo$ci i w skupieniu, takze wielokrotnie. Oddzialywanie tekstu
i jego mozliwe interpretacje beda si¢ w zasadniczy sposéb roznily w zaleznosci
od tego, w jakiej mierze tekst jest jedynie czgsécig codziennej rutyny, w jakiej zas —
jest wazny, wyczekiwany i wyrdzniany.

Zycie tekstu nie koniczy sie w momencie jego odbioru. To prawda, ze o wielu
tekstach czytelnik zapomni natychmiast po lekturze, wielu innych jednak uzyje
do komunikacji z innymi odbiorcami lub do autokomunikacji. Komunikacja ta
moze dotyczy¢ samego tekstu — jak wtedy, gdy z przyjaciétmi omawiamy wyniki
telewizyjnego quizu, dyskutujemy nad prawomocnoscia argumentéw w polemi-
ce prasowej lub wymieniamy posty z mediéw spolecznosciowych, ktére nas roz-
bawity albo oburzyly. Tekst moze by¢ jednak takze pretekstem do komunikacji
na inne tematy, dostarcza¢ argumentdw, wspomnien, pytan niezwigzanych bez-
posrednio z mediami.

Praktyki medialne czesto stanowig podstawe do ustalania pomiedzy ludzmi,
kto jest ,madrzejszy”, bardziej kompetentny, ma ,lepszy gust” i wicksze pra-
wa do decydowania o prawomocnej hierarchii w kulturze. Zagadnienie to ma
w gruncie rzeczy charakter polityczny - dotyczy wladzy i potencjatu perswazyj-
nego mediow. Dlatego analizujac media w kontekscie praktyk, warto poszukac
wyrazajacych sie w tekécie relacji pomiedzy praktykami konsumpcyjnymi, poli-
tycznymi i medialnymi ludzi.
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AUTORZY, NADAWCY, UZYTKOWNICY

Analiza semiologiczna mediéw nie moze si¢ oby¢ bez pytania o autorstwo
kazdego badanego tekstu. Zagadnienie autorstwa byto jednym z bardziej kon-
trowersyjnych tematéw dwudziestowiecznej semiologii. Wspdlczesnie, za spra-
wa kultury partycypacji i wymiany pozycji nadawczych i odbiorczych stato sie
przedmiotem zazartych kontrowersji w obszarze prawa i pragmatyki funkcjono-
wania rynku medialnego.

AUTOR

Tradycyjne rozumienie autorstwa tekstu kulturalnego uksztaltowalo sie
w naszej kulturze w okresie romantyzmu i rewolucji przemystowej. Do dzisiaj
bycie autorem - powiesciopisarzem, malarzem, rezyserem — wiaze si¢ z bardzo
wysokim prestizem i spofecznym znaczeniem. Pomimo kolektywnego charak-
teru znacznej czesci tworczosci kulturalnej (w filmie, teatrze, muzyce, sztukach
wizualnych) zaklada sie, Ze tekst jest bardziej warto$ciowy, gdy jest wynikiem
jednolitego, spdjnego spojrzenia jednego autora-artysty; ze dzielo jest odzwier-
ciedleniem autorskiej osobowosci oraz ze osobowos¢ autora bedzie mniej wiecej
spojnie odzwierciedlana przez cale jego zZycie w kolejnych jego dzietach (Caughie
1981: 9in.). W ten sposob pojmowany autor jest wlascicielem praw moralnych do
dziefa (to spuscizna romantyzmu), a takze prawa do zyskéw finansowych z jego
rozpowszechniania (to wynik umasowienia mediéw i rewolucji przemystowej,
umozliwiajacej masowy technologiczng reprodukcje dziel). Z taka uprzywilejo-
wang pozycja autora wigze si¢ przekonanie, ze jest on jedyna osoba uprawniona
do interpretacji znaczenia swego tekstu, zadaniem za$ odbiorcow jest prawidtowe
odczytanie jego intencji i interpretacja tekstu zgodna z jego zalozeniami. Do dzi$
lekcje literatury zatruwa dzieciom koniecznos¢ pisania wypracowan opartych na
dochodzeniu ,,co autor mial na mysli”. Wiemy jednak, ze ludzie interpretujg teks-
ty kultury na wlasne sposoby, w powigzaniu z wlasnymi potrzebami, doswiad-
czeniami i kapitalem kulturalnym, czesto w oderwaniu od autorskich intencji,
a nawet w opozycji do nich. To wladnie czyni z kultury tak niestychanie wazna
czes$¢ ludzkiego doswiadczenia.



SMIERC AUTORA?

W 1968 roku Roland Barthes zaanonsowat ,,$mier¢ autora” i ,narodziny czy-
telnika”. Dzielo literackie staje sie caloscia — o$wiadczyl - ,,nie u swego poczatku,
lecz w miejscu przeznaczenia” (Barthes 1977: 148). Zgodnie z takim podejsciem
znaczenie dowolnego tekstu powstaje w procesie jego lektury. Jak melancholijnie
zauwaza Umberto Eco w komentarzu do Imienia rézy, »,Autor powinien umrzec¢
po napisaniu powiesci, by nie stawac na drodze, ktéra ma przed sobg tekst” (Eco
1988: 596).

Autor moze prébowac sterowa¢ interpretacjami swego tekstu. Tworzy takze
wlasng pozycje wewnatrz praktyk dyskursywnych, opartych na wytworzonym
przez siebie tekscie, sytuujac sie¢ w stosunku do odbiorcéw - jako artysta, na-
uczyciel, ekspert, sprzedawca contentu, dostarczyciel rozrywki, guru, polemista,
spowiednik itp. Ostateczne znaczenie powstaje jednak po stronie odbiorcy. Au-
torzy zatem to zaréwno wewnetrzni, jak i zewnetrzni twércy znaczenia dziela.
To kazda osoba, ktora przyczynia si¢ do wytwarzania znaczenia, bez wzgledu na
to, jak bardzo ,jawna, ukryta czy wycofana” (Barthes 1977: 110). ,,Oficjalni” in-
dywidualni autorzy wchodzg dzi§ w nieustanne relacje z odbiorcami, polegajace
na negocjowaniu i rozpowszechnianiu znaczen - wiedzac jednocze$nie, ze osta-
teczna interpretacja tak czy inaczej bedzie wlasnoscig indywidualnego odbiorcy
lub wspdélnoty interpretacyjnej.

Autorstwo tekstow medialnych jest jeszcze bardziej problematyczne niz
w wypadku sztuki. Niemal zawsze s3 one wynikiem pracy zbiorowej, a ich osta-
teczny ksztalt zalezy od wielu czynnikéw pozostajacych poza decyzja autoréw.
Niemniej, prestiz i znaczenie autorstwa odgrywaja tu duza role i przyczyniaja si¢
zwlaszcza do zwiekszenia wiarygodnosci mediow jakos$ciowych.

NIEJEDNOZNACZNOSC AUTORSTWA W MEDIACH

Przystepujac do analizy tekstu w mediach, nie sposob nie zacza¢ od pytania o to,
czyj to tekst. Odpowiedz, ze nadawca sg abstrakcyjnie rozumiane ,media” albo
»przemyst medialny”, jest zgodna z potocznym rozumieniem zmediatyzowanych
procesow komunikacyjnych, ale dalece nie wyczerpuje problemu. Zwykle odru-
chowo przyjmujemy tez zalozenia o autorstwie réznych tekstow — autor tekstu to
kto$, kto sie pod nim podpisal, autor wypowiedzi to ktos, kogo w tekscie ziden-
tyfikowano jako jej zrédlo. I tu sprawa jest prosta tylko pozornie.

W mediach masowych mamy zwykle do czynienia z kilkoma poziomami od-
powiedzialno$ci za treéci, formy i dystrybucje tekstu. Zwykle w gre wchodzg co
najmniej trzy podmioty: 1. rzeczywisty autor tekstu, 2. tworca przekazu — osoba
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lub grupa, ktéra tworzy przekaz medialny i uzywa go do osiggniecia swoich ce-
léw oraz 3. nadawca/dystrybutor — ten, kto tekst zamieszcza i rozpowszechnia.
Te trzy podmioty wcale nie muszg by¢ ze sobg tozsame, cho¢ méwiac o nadawcy
i autorze, myslimy odruchowo po prostu o autorze tekstu albo o abstrakcyjnie
rozumianym medium. Analizujac przekazy medialne, musimy by¢ $wiadomi tej
wieloznaczno$ci — warto zadac sobie pytanie, kto jest autorem, a kto nadawca
przekazu, i w czyim interesie ten przekaz jest rozpowszechniany, a takze jaka
moze by¢ relacja pomiedzy tymi postaciami.

KOLEKTYWNY CHARAKTER PRODUKCJI MEDIALNE]

Przewazajaca wickszos¢ przekazéw w mediach to zatem wynik kolektywnej pra-
cy wielu grup osob, modyfikowanej w dodatku stosownie do potrzeb i oczekiwan
grup docelowych, jak i do potrzeb mocodawcéw, zleceniodawcdw, sponsorédw
i mecenaséw oraz instytucji medialnych jako takich. Trudno w tym wypadku
mowic o autorstwie.

Sprawe komplikuje dodatkowo wielowarstwowa, intertekstualna natura prze-
kazéw medialnych.

Wspolczesna zmediatyzowana kultura swobodnie czerpie z nagromadzonych
dotychczas zasobow calego ludzkiego dziedzictwa kulturalnego. Przekazy me-
dialne pelne s3 cytatéw, nawigzan, miewaja mozaikowy charakter, sa tez wy-
nikiem wykorzystania cudzych materialéw - za zgoda i wiedzg autora albo bez
nich. Wspoélczesne media tylko w niewielkim stopniu postuguja si¢ materialami
$cisle autorskimi, czyli takimi, ktére s3 wynikiem tworczosci jednej, konkretnej,
zdefiniowanej, podpisanej osoby, mogacej zaréwno rosci¢ sobie prawa do wlas-
nodci intelektualnej, jak i przyja¢ odpowiedzialnos¢ za konsekwencje przekazu.
Autorstwo bywa indywidualne lub kolektywne, skoncentrowane w reku jednej
osoby lub rozproszone, bywa jedynie symboliczne, bywa tez udawane lub ukryte.
Rezyserzy, scenarzysci, showrunnerzy, producenci, wydawcy majg bardzo zréz-
nicowane zakresy odpowiedzialnosci i autorskiego wkladu w ostateczny ksztalt
przekazow, zaleznie od warunkéw rynkowych, kultury systemu produkgji, kul-
tury organizacyjnej instytucji nadawczych i zwyczajow w mediach w réznych
krajach. Funkcjonowanie ghostwriteréw, funwriterow i script doctoréw dodatko-
wo utrudnia pytanie o to, komu przypisa¢ ostateczne autorstwo tekstow.

61 |. KONTEKST, WARUNKI, ZALtOZENIA



Przyjrzyjmy sie na przyklad autorstwu gtéwnego wieczornego telewizyjnego
serwisu informacyjnego w pierwszym programie Telewizji Polskiej. Wiado-
mosci maja swoich prawdziwych autoréw - dziennikarzy, operatoréw i pra-
cownikéw dziatu produkgcji — ktérzy przygotowali materialy filmowe, napisali
teksty i zmontowali calo$¢ w sposob odpowiadajacy wyznacznikom gatun-
kowym serwisu informacyjnego. Autorstwo pdlgodzinnego programu ma
tu charakter kolektywny, przy odrobinie wysitku da si¢ jednak stwierdzic,
kto konkretnie odpowiadat za ktéry element serwisu (z pewnos$cia musi to za
kazdym razem zrobi¢ telewizyjny dzial ptac, przygotowujacy wyplaty dla pra-
cownikow). Zazwyczaj jednak nie poznajemy nazwisk wiekszosci tych osob.
Znamy natomiast nazwisko gtéwnego redaktora prowadzacego serwisu, od-
powiedzialnego za dopuszczenie go na wizje. To te osobe stacja stara si¢ nam
przedstawi¢ jako ostatecznie odpowiedzialng autorsko za serwis. Czegsto jest
to osoba, ktdra serwis odczytuje na wizji. To interesujace, poniewaz persona-
lia innych dziennikarzy, cho¢ zostaja w serwisie przywolane (jako nazwiska
autorow poszczegolnych materialéw), nie majg tego znaczenia. Stacja w ten
sposob wykorzystuje prestiz autorstwa i powigzane z nim konotacje odpowie-
dzialnosci i jakosci. Taki ,autor” czy ,autorka” s3 tez uzytkowani marketin-
gowo — czesto prezentowani jako ,twarze” stacji, poddawani celebrytyzacji
i estetyzacji. Jednoczesnie jednak nie s3 to ani rzeczywisci autorzy serwisu,
ani jego nadawcy. Nadawca w sensie technicznym jest Telewizja Polska, stacja
telewizyjna o $cisle zdefiniowanej funkcji w polskim systemie mediéw: pub-
liczna, obarczona misjg reprezentowania réznych stron dyskursu publicznego
w sposob zréwnowazony i obiektywny, w miare mozliwosci bez zajmowania
strony w sporach politycznych. Dokonana jesienig 2018 roku analiza doboru
materialow w serwisie, tekstu czytanego oraz materialéw wizualnych (filméw
i informacji wyswietlanych na bannerach i tak zwanych paskach) wskazuje
jednak, ze stacja nie reprezentuje dyskursu publicznego w sposob obiektyw-
ny i zrbwnowazony, lecz broni stanowiska jednej partii politycznej, przedsta-
wiajac je jako obiektywny obraz rzeczywistosci. W tej sytuacji wielu widzéw
domydla sie, ze rzeczywistym nadawca tresci Wiadomosci nie jest Telewizja
Polska, lecz podmiot polityczny, ktory jest jej mocodawcg. Widzowie nie maja
dostepu do tego typu obiektywnej wiedzy, ich domniemania na ten temat
oparte s3 na wnioskach z wiedzy o rzeczywistosci spotecznej oraz z przedtu-
zonej obserwacji innych programéw Telewizji Polskiej oraz poréwnania jej
z innymi stacjami. Klasyczne prawnicze pytanie cui prodest — komu najlepiej
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stuzy taki, a nie inny ksztalt Wiadomosci - zostaje przez takich odbiorcéw po-
traktowane jako ostateczny dowdd na to, ze rzeczywistym nadawca jest partia
rzadzaca. Tego typu przekonanie odzwierciedla jednoczesnie fundamentalny
brak zaufania do dziennikarzy serwisu (ktorzy jako dostarczyciele informa-
cji powinni by¢ osobami publicznego zaufania), zaklada bowiem z gory, ze
serwis nie zostal skonstruowany i wyprodukowany jako zestaw prawdziwych
informacji o $wiecie, tylko jako tekst o charakterze manipulacyjnym.

AUTOR A NADAWCA

Dlatego, gdy chodzi o semiologiczne analizy przekazéw medialnych, czesciej
uzywamy okreslenia nadawca niz autor. Pojecia autor uzyjemy tylko wowczas,
gdy twdrca przekazu méwi we wlasnym imieniu, a jego autorstwo jest wyraznie
zidentyfikowane. Nadawca za$ to w naszej sytuacji nie tyle termin techniczny, ile
podmiot, w ktérego imieniu i interesie przekaz jest rozpowszechniany przy po-
mocy $rodkéw masowego komunikowania. Nadawcami sg zatem niekiedy stacje
telewizyjne i redakcje, niekiedy agencje reklamowe, a czasem komitety wybor-
cze lub partie polityczne. Identyfikowanie glebokiej agendy - nieujawnianych,
niekiedy nie catkiem uswiadomionych lub celowo ukrytych intereséw, zalozen,
wartosci nadawcy przy pomocy glebokiej semiologicznej analizy tekstu to jedno
z najciekawszych przedsiewzie¢ semiotyka medioznawcy.

W przestrzeni komunikacji zmediatyzowanej wspdlistnieja rozmaite pod-
mioty nadawcze, realizujgce rozne dyskursy. Na domiar zlego pozycje nadawcow
i odbiorcow okazujg sie w coraz wigkszym stopniu wymienne — dotychczaso-
wi odbiorcy, dzieki dostepnosci tatwych w obstudze narzedzi technicznych oraz
fatwosci zamieszczania materialu w internecie, zajmuja pozycje nadawcéw. Nie
nalezy si¢ jednak spodziewa¢, ze dojdzie do catkowitego réwnouprawnienia
w tej dziedzinie. W spoleczenstwach kapitalistycznych szanse jednostek i grup
na generowanie i dystrybucj¢ wlasnych przekazéw w mediach sg w zasadniczy
sposob uwarunkowane dostepem do technologii i pieniedzy. Dlatego, pomimo
mozliwosci, jakie otwiera kultura partycypacji, dlugo jeszcze w medialnym kra-
jobrazie dominowaly beda przekazy wytworzone przez profesjonalne instytucje
nadawcze.

Reasumujac, na progu semiologicznej analizy tekstu w mediach warto zadaé
pytanie o to, w jaki sposdb zdefiniowane jest jego autorstwo, kto jest jego dystry-
butorem, a kto za jego pomocg realizuje swoje cele.
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AUTORSTWO INDYWIDUALNE I ZBIOROWE

Cho¢ teksty medialne maja kolektywny charakter, figura autora bedzie w nich
czesto podkredlana, poniewaz zwigksza to wiarygodno$¢ tekstu, podnosi jego
prestiz, a takze pozwala na wykorzystanie potencjatu celebryckiego i gwiazdor-
skiego medialnych ,nazwisk”. Warto zatem przyjrzec sie, w jaki sposéb domnie-
many autor sam definiuje siebie w tekscie, lub jakie jego walory podkresla redak-
c¢ja czy firma produkcyjna.

Jednoczesnie instytucja medialna moze tez pomija¢ figure pojedynczego au-
tora — wystepuje jako uogélnione ,my”, eksponujac wspdlnote zalozen, wartosci
i celow calej organizacji.

Pozostanmy przy telewizyjnym serwisie informacyjnym, bo to najwazniejszy
gatunek polityczny w mediach elektronicznych w $wiecie polityki zmediaty-
zowanej. Stacja telewizyjna dysponuje wieloma $rodkami semiotycznymi, by
podkresli¢ wiarygodnos¢ serwisu oraz jego prawo do prezentowania odbior-
com obrazu $wiata, ktdry nie tylko zostanie uznany za prawdziwy, lecz takze
powinien zosta¢ wlaczony w procesy wytwarzania indywidualnej i spofecz-
nej agendy, czyli hierarchizowania informacji zgodnie z ich waznoscia. Wie-
czorne Fakty sg konstruowane jako tekst wiargodny i profesjonalny poprzez
uzycie rozmaitych $rodkéw formalnych wewnatrz kazdego wyemitowanego
serwisu. Uzywa si¢ tu na przyklad bezposredniego zaadresowania i innych
narzedzi semiotycznych, podkreslajacych wladze stacji (wigcej na ten temat —
w nastepnych rozdziatach tej ksigzki). Teksty méwione i czytane nawigzuja
do kompetencji, aktualnosci, wiedzy naukowej. Oprawa graficzna jest nowo-
czesna, dynamiczna i stwarza wrazenie, ze cokolwiek zdarzyto si¢ na $§wiecie,
natychmiast znajduje droge do serwisu (mozna bowiem domniemywa¢, ze
nawet jezeli nie bylo czasu sformutowa¢ newsa, najnowsze wazne informacje
natychmiast pojawig si¢ na tak zwanym pasku). Podkresla si¢ jednoczesnie
biezacy kontakt z widzami i wyczulenie na ich potrzeby. Wizualnie potege
i wiarygodno$¢ instytucji medialnej reprezentuje tez niezwykle nowoczes-
ne, $wietnie wyposazone studio. Stacja z rozmystem rezygnuje z dissimulatio
artis, pokazujac dziennikarzy, kamerzystow, redaktoréw przy pracy, kreujac
obraz zaangazowania i aktualnosci wszystkich pracownikéw serwisu, a jed-
nocze$nie korzystajac z okazji, zeby popisac sie mozliwosciami technologicz-
nymi. Warto zauwazy¢, ze uzycie tych wszystkich srodkéw nie jest dowodem
na rzeczywista wiarygodno$¢ czy obiektywnos¢ serwisu; to jedynie $rodki,
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przy ktérych pomocy konstruowany jest jego wizerunek. Trzeba natomiast
pamigetad, ze serwis o nawet najbardziej fachowo skonstruowanej powadze
i wiarygodnosci jest czescig calego strumienia programéw. Wiarygodnosé
serwisu ufundowana jest zatem na publicznym wizerunku calej stacji.

Stacja telewizyjna konstruuje swoj publiczny ethos poprzez autokreacje
i allokreacje (Sobczak 2018: 46 i n.). Z jednej strony, o jej wizerunku publicz-
nym decyduje dobdr tresci (i wykluczanie tresci niezgodnych z etosem stacji),
dobér gatunkéw (zaréwno wybor niektdrych gatunkow, jak i ich nieobecnos¢),
rozrywkowa lub powazna tonacja programoéw, stylistyka wizualna, proporcje
materialow platnych do dziennikarskich, tresci i formy wlasnych materiatow
autopromocyjnych. Allokreacja - budowanie publicznego obrazu stacji po-
przez dzialania zewnetrzne w stosunku do jej programu — wyraza si¢ w kre-
owaniu publicznego wizerunku flagowych dziennikarzy stacji i jej prezente-
réw, obecnosci dziennikarzy stacji w innych mediach, zaangazowaniu stacji
w dzialania na forum publicznym itp. Stacja telewizyjna TVN jako calo$¢ ma
charakter bardzo skomercjalizowany oraz wysoce rozrywkowy. Propozycja
programowa stacji w roku 2018 to przede wszystkim zagraniczne (amerykan-
skie) filmy rozrywkowe sprzed kilku lat, wlasna (niezbyt nowoczesna) pro-
dukcja serialowa, wysokobudzetowe show muzyczne i taneczne, programy
typu reality i soap documentaries oraz staged documentaries a w stosunkowo
niewielkiej proporcji takze publicystyka spoleczna i polityczna. W $wietle
tego doboru tresci i gatunkow stacja TVN nie stwarza optymalnego otocze-
nia dla serwisu informacyjnego, jezeli jego celem mialoby by¢ zobiektywi-
zowane informowanie odbiorcéw o najwazniejszych biezacych wydarzeniach
w sposob podkreslajacy wiarygodnos¢ i kompetencje stacji. Szczegdlnie nie-
korzystna wydaje sie obecnos¢ w sasiedztwie serwisu duzej liczby programéw
na rozmaite sposoby zacierajacych rozgraniczenie pomigdzy materialem do-
kumentalnym a rozrywka.

Nie ma wiec prostej, jednoznacznej odpowiedzi na pytanie ,kto tu jest auto-
rem” i ,,kto méwi w tym tekscie”. W mediach masowych autor niezwykle rzadko
moéwi tylko we wlasnym imieniu. Konieczne jest zadanie pytania, w jaki spo-
sob reprezentuje on swojg instytucje nadawczg, stosownie do jej celéw, wartosci
i agendy - lub w jaki sposéb instytucja medialna definiuje sama siebie jako auto-
ra, nadawce i dystrybutora tresci.
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PUBLICZNOSC, AUDYTORIUM,
WSPOLNOTA INTERPRETACYJNA

Liczne zarzuty przeciwko semiologii dotycza domniemanej arbitralnosci se-
miologicznych analiz: oto semiotyk proponuje swoja interpretacje danego tekstu,
z ktérg czytelnicy moga sie zgodzi¢, o ile podzielajg zasoby skojarzeniowe auto-
ra i jego rozumienie rozmaitych znakéw. Niektore semiologiczne interpretacje
znakow i tekstow majg uderzajaco wysoka jakos¢ literacka, ale uznanie ich za
akuratne opiera si¢ raczej na podziwie dla btyskotliwosci i wnikliwosci ich auto-
réw niz na intersubiektywnie sprawdzalnej metodologii. Dla semiologa medio-
znawcy jest to dos¢ klopotliwe. Semiotyka medidow dotyczy przeciez przekazoéw,
ktdre z calg pewnoscig maja na celu oddzialywanie na duze zbiorowosci ludzkie
w oparciu o wspolng interpretacj¢, dokonana przez te zbiorowosci na podsta-
wie podzielanej wiedzy, pogladéw, postaw, kompetencji poznawczych i zdolnosci
percepcyjnych. Odejscie od tej subiektywnej gry z interpretacjami wymaga wiec
bardziej $cistego okreslenia, o jakie/ktore zbiorowosci odbiorcze bedzie chodzito
nadawcy. Wiedza o tych zbiorowosciach pozwala przynajmniej uprawdopodob-
ni¢ wnioski co do domniemanego znaczenia medialnych tekstow i ich miejsca
w praktykach spotecznych ludzi. Semiologowi medioznawcy moga przyjs¢ z po-
mocg socjologia, antropologia odbioru, a nawet teoria literatury.

ODBIORCY I AUDYTORIA

Analiza semiologiczna mediéw wymaga zatem okre$lenia cech zbiorowosci
adresatow tekstu i wydzielenia jej spo$rdd rozproszonej, czesto przypadkowej,
doraznej publicznoéci. Nauka o mediach przychodzi tu semiologii z pomoca,
proponujac prosta definicje audytorium. Audytorium to zbiorowos¢, ktéra ce-
lowo gromadzi si¢ w danym miejscu i czasie, zeby obejrze¢, uslysze¢, przeczytaé
jakis tekst, zwigzany z potrzebami poznawczymi i komunikacyjnymi czlonkéw
tej zbiorowosci. Tradycyjne rozumienie audytorium zaktadato, ze to zbiorowos¢
zgromadzona w jednym miejscu; dzi§ przyjmujemy, ze zwigzek miedzy czton-
kami audytorium nie musi si¢ zasadza¢ na przebywaniu w tej samej sali, lecz
raczej wyraza si¢ w wirtualnej wspotobecnosci, potwierdzonej i wzmocnionej
poprzez wiezi, jakie pomiedzy odbiorcami zaistnieja w konsekwencji lektury
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tekstu, a takze — w dluzszym wymiarze - w konsekwencji cyklicznej lektury
tekstow o podobnym charakterze. Méwimy zatem o audytorium danego serialu,
ale i o audytorium portalu internetowego, chociaz nie wszyscy ogladaja odci-
nek serialu w tym samym czasie, gdy za$ wchodza do szybko si¢ zmieniajgcego
portalu, moga miec¢ kontakt z nieco odmiennymi tre§ciami, niz inni cztonkowie
audytorium. Dla semiologa istotne jest nie tylko to, w jaki sposéb audytorium
tworzy si¢ z ludzi fizycznie odbierajacych dany tekst medialny. Znacznie waz-
niejsze i ciekawsze jest pytanie, w jaki sposdb odbior/uzytkowanie tekstu czyni
z nas audytorium.

WSPOLNOTY INTERPRETACYJNE

Amerykanski literaturoznawca, prawnik i filozof Stanley Fish w zabawnym,
a niezwykle wplywowym tekscie Czy na tych éwiczeniach jest tekst? (Fish 2002;
wyd. oryg. 1980) proponuje pojecie wspolnoty interpretacyjnej. Komunikowa-
nie — wskazuje Fish - ,ma miejsce w obrebie sytuaciji [...] by¢ w sytuacji ozna-
cza posiadac (czy tez by¢ posiadanym przez) pewng strukture zalozen, praktyk
uwazanych za wazne w odniesieniu do celow i dazen, ktére juz sa zywione” (Fish
2002: 76). Wspolnota interpretacyjna zatem powstaje, gdy istnieje zgoda co do
strategii interpretacyjnej, prowadzacej do wspdlnej interpretacji danego teks-
tu. Zgoda ta pojawia si¢ pomiedzy nami, gdy odczytujemy tekst w okreslonym
kontekscie i sytuacji, uzywajac wspolnych zalozen aksjologicznych, kompetencji
poznawczych, a takze odwolujac si¢ do zwigzanej z nim i z podobnymi teksta-
mi tradycji interpretacyjnej (Rosner 2005). Gdy zatem jesteSmy wspdlnota inter-
pretacyjna, pojawia si¢ pomiedzy nami podzielana zgoda co do tego, jak (mniej
wiecej) nalezy odczytac tekst i jak rozstrzygnad, ktora z jego licznych mozliwych
interpretacji jest w danym momencie miarodajna, prawomocna lub cho¢by moz-
liwa. Nie jest to jednak zjawisko ani arbitralne, ani przypadkowe - wynika ze
wspolnoty doswiadczen kulturalnych pomiedzy nami, ze znajomosci dotychcza-
sowych interpretacji réznych tekstow, z kontekstu wytwarzanego przez instytu-
cje, ktora tekst rozpowszechnia i z sytuacji, w ktorej tekst jest interpretowany.
Wspolnoty interpretacyjne s3 zmienne co do swego skladu i granic, i nigdy nie
jesteSmy w stanie w caloéci okresli¢ zasiggu tej, ktora akurat jest ,nasza”. Inter-
pretacje tekstow zmieniaja si¢, bo zmieniajg si¢ kontekst oraz kompetencje i do-
$wiadczenia wytwarzajacych si¢ wokot nich wspolnot. Semiolog medioznawca
bada zatem nie tyle raz na zawsze ustalone uzytkowanie tekstow przez audy-
toria, ile odczytania, pojawiajace si¢ w okreslonych wspdlnotach interpretacyj-
nych. Nie zawsze przy tym jest cztonkiem danej wspdlnoty; najczesciej probuje
interpretowac tekst spoza niej. Dobra znajomos¢ kompetencji komunikacyjnych
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i kulturalnych audytoriéw, stosowanych przez nie strategii interpretacyjnych,
praktyki dziatania instytucji medialnych oraz kontekstu historycznego i spotecz-
nego, w jakim czytany jest tekst moze uwiarygodnic jego analizy, uprawdopo-
dobni¢ ich akuratno$¢ oraz umozliwi¢ intersubiektywne potwierdzenie jego tez.
Nigdy jednak nie da catkowitej pewnosci co do tego, w jaki sposéb wspolnota
interpretacyjna odczyta dany tekst. To jednak zgodne jest z samym zalozeniem
semiologii, ktéra bada zycie znakéw w spoleczenstwie, nie za$ ich arbitralne
i niezmienne (a wiec martwe) znaczenia.

Fish nie jest semiotykem, tylko literaturoznawca. Semiologowi jednak oferuje
interesujgcg mozliwo$¢ metodologiczna: droge pomiedzy tradycyjnymi teoria-
mi wplywu, zakladajacymi stale dyspozycje i potrzeby audytoriow, a w zwigzku
z tym bezproblemowe, jednoznaczne odczytywanie przez nie (i uleganie wply-
wom) medidéw, a ponowoczesnymi teoriami konstruktywistycznymi, ktére nie
pozwalajg na wiar¢ w jakiekolwiek trwate znaczenie tekstow, catkowita wladze
w tym zakresie oddajgc anarchicznym i nieprzewidywalnym odbiorcom.

W STRONE TEORII AUDYTORIUM

Zlozona i wielowarstwowa natura audytoridw zawsze sprawiata badaniom me-
dioznawczym liczne problemy. Po odrzuceniu przez medioznawstwo koncepcji
biernego odbiorcy i medidéw jako ,,podskoérnego zastrzyku” w drugiej polowie
XX wieku badania nad audytoriami rozwijaly si¢ w obrebie co najmniej szes-
ciu réznych paradygmatéw metodologicznych (Livingstone 1998), stanowia-
cych podstawy pod rozmaite studia empiryczne; w XXI stuleciu rozwinat sie
jeszcze jeden.

Prowadzone przez Stuarta Halla (1980) studia nad kodowaniem i dekodowa-
niem oraz powigzanymi z tym procesami produkcji i reprodukcji kultury doty-
czyly symetrii i asymetrii pomiedzy pozycja kodujacych nadawcow (instytucji
medialnych i kulturalnych) i dekodujacych audytoriow. Skupiaty si¢ wiec przede
wszystkim na procesach uzytkowania rozmaitych kodéw kultury i odzwiercied-
lania ich w komunikowaniu, a w konsekwencji tego na powiazanej z komuniko-
waniem reprodukcji wladzy.

Teorie uzytkowania i korzysci (Rosengren 1974, McQuail 1984, Palmgren,
Wenner, Rosengren 1987) postrzegaly zachowania audytoriéw przez pryzmat za-
spokajania — przy pomocy mediéw — rozmaitych potrzeb spotecznych, emocjo-
nalnych i poznawczych; z czasem otwarly si¢ na koncept aktywnego audytorium,
stusznie zakladajac, ze wazniejsze jest zapewne to, co ludzie robig z mediami, niz
to, co media (usitujg) robi¢ z ludzmi.
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Lata 80. przyniosly tez dostrzezenie aktywnosci odbiorczej — az do tezy, ze
wobec zatarcia granic pomiedzy nadawcami i odbiorcami mozliwe jest wrecz
»znikniecie” audytorium (Fejes 1984), a w kazdym razie konieczne jest uznanie,
ze audytoria sprawiajg aktywny opér nadawcom, starajagcym si¢ na nie ideolo-
gicznie wplywac przy pomocy tekstow.

W centrum semiologicznej teorii modelowego odbiorcy Eco (1979) znalazta
sie koncepcja wbudowanej w tekst idei wzorcowego czytelnika — i otwartej natu-
ry odbiorczych tekstow, jako ze zaden z czytelnikéw nie spetnia w pelni warun-
kéw modelu.

Studia feministyczne kazaly spojrze¢ na specyficzng konstrukeje roli kobiet
w kulturze jako ,,gorszych”, hedonistycznych, aintelektualnych odbiorczyn ma-
sowych produktéw rozrywkowych, w dluzszej perspektywie zaczely sie jednak
przyglada¢ procesom odbioru i interpretacji mediéw takze przez rézne grupy
zmarginalizowane oraz konstruowaniu ich wizerunku przez media gtéwnego
nurtu.

Etnograficznie zorientowane badania audytoryjne pozwolily na spojrzenie na
odbiorcéw od strony praktyk oraz strategii odbiorczych (de Certeau 2008; wyd.
oryg. 1980).

Konwergencja mediéw w XXI wieku doprowadzita do nowego zestawu teorii
i badan, skoncentrowanych na partycypacyjnej aktywnosci odbiorcow - uzyt-
kownikdéw, samodzielnie wytwarzajacych medialne teksty i budujacych wokot
nich spolecznosci oparte na inteligencji kolektywne;j.

Wszystkie te pozycje daza obecnie do swoistej konwergencji (Livingstone
1998: 4 i n.) - w rozmaitych proporcjach taczg si¢ tu teoria komunikowania, so-
cjologia, etnografia odbioru i semiologia. Panuje pomiedzy nimi wzgledna zgoda
co do podstawowych zalozen o naturze wspodtczesnych zbiorowosci odbiorczych.
Odbiorcy s3 czujni, kreatywni i samodzielni; aktywnie opierajg si¢ ideologicz-
nym przekazom medialnym i uzywaja ich do wlasnych celéw. Wchodza z me-
dialnymi tekstami w rozmaite interakcje, ale tylko wtedy, gdy teksty te s3 im do
czego$ potrzebne. Interpretuja teksty przy pomocy wlasnych zasobéw skojarze-
niowych, wykorzystujac swoje doswiadczenia i wiedze. Tworzg wspolnoty wokot
mediéw i poszczegdlnych medialnych tekstéw. Czynig z nich tkanke codzien-
nosci, poprzez medialne praktyki wytwarzajac dyskursy i ksztaltujac spoleczna
wiedzg. Proces ten jest z natury swej polityczny, poniewaz dotyczy wladzy na
réznych poziomach spolecznego ustrukturowania. Ma charakter otwarty i de-
mokratyczny - wazny australijski medioznawca John Fiske pisze wrecz o swoistej
»demokracji semiotycznej” (Fiske 1999).
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AUDYTORIUM PROJEKTOWANE I REALNE

Niewiele jest przekazéw medialnych, ktére bylyby adresowane do catej populacji.
Niemal zawsze tworzy sie je i rozpowszechnia z my$la o grupie docelowej (jak
powiedzialby marketingowiec) czy audytorium (jak woli to uja¢ medioznawca),
dysponujacym okreslonym zasobem wiedzy, majagcym konkretne usytuowanie
spoleczne, zainteresowania, kompetencje komunikacyjna, potrzeby intelektual-
ne i emocjonalne, system wartosci, styl Zycia i gust; to wlasnie na tej bazie audy-
toria wytwarzaja wspdlnoty interpretacyjne. Niekiedy odpowiedz na pytanie, dla
jakiej grupy docelowej czy audytorium przeznaczony jest tekst, jest stosunkowo
prosta. Innym razem pozwoli na nig dopiero wnikliwa analiza; to, co si¢ nam
z poczatku wydaje, wcale nie musi by¢ prawda. Jak zawsze w wypadku analizy
mediéw (bez wzgledu na to, czy uzywamy tu narzedzi semiologicznych, jezyko-
znawczych, statystycznych czy innych), trzeba sobie zatem zada¢ pytanie o audy-
torium projektowane i realne. Analiza semiologiczna moze nam da¢ dostep do
odpowiedzi na pytanie, jak sobie wyobrazal audytorium idealne autor/nadaw-
ca przekazu, jednak najczesciej zbiorowo$¢ odbiorcza bedzie daleka od mode-
lu; bardziej zréznicowana zaréwno co do swoich kompetencji odbiorczych, jak
i checi oraz mozliwosci interpretacyjnych. Interesujace okaze si¢ pytanie o moz-
liwe rézne sposoby odczytywania tego samego tekstu przez rozmaite zbiorowosci
odbiorcze - czyli o to, jakie wspdlnoty interpretacyjne powstaja na bazie tego
tekstu. Bedzie to takze pochodna rozmaitych pozioméw zaangazowania i ak-
tywnosci, ktdre sprowokuje tekst.

SEABA I MOCNA AKTYWNOSC ODBIORCZA

W tej ksigzce o adresatach méwimy wtedy, gdy chodzi o projektowane idealne
audytorium odbiorcze. O odbiorcach lub uzytkownikach - gdy chodzi o osoby
lub zbiorowosci realne. W istocie czesciej uzywamy slowa uzytkownik niz od-
biorca. Zakladamy bowiem, ze ludzie nie tylko ogladaja, stuchaja, czytaja, ale tez
aktywnie uzywajg tekstow medialnych do réznych wlasnych celow.

Wyjasnijmy nieco bardziej szczegélowo, na czym moze polegac aktywny sto-
sunek do mediéw. Nauka o komunikowaniu przez wigkszos¢ XX wieku uzywata
kategorii odbiorcy biernego i aktywnego, wskazujac jednoczesnie na rozmaite
poziomy i sposoby zaangazowania (Staiger 2005). Jednak naprawde bierni od-
biorcy zdarzajg sie raczej rzadko. Uzytkowaniu mediéw niemal zawsze towarzy-
szy pewien zakres aktywnos$ci. Nawet odbiorca, ktdry chcialby by¢ catkowicie
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bierny, nie bylby w stanie utrzymac tego nastawienia przez dtuzszy czas. Rozne
natomiast moze by¢ natezenie jego aktywnosci.

»Slaba” aktywnos$¢ odbiorcza opiera si¢ mechanizmach selekeji i celowego
wyboru. Ludzie nie uzasadniajg jednak szczegétowo, dlaczego wybrali taki, a nie
inny tekst. Ich motywacje sa najczesciej utylitarne. Siegaja do mediéw, bo po-
trzebujg biezacej informacji, zabawy, porady lub oderwania od rzeczywistosci.
Stuchaja, ogladaja, czytaja, tekst im sie podoba albo nie, czasem wymieniajg sie
opiniami z najblizszym otoczeniem. Raczej jednak nie probuja si¢ dzieli¢ prze-
mys$leniami na forum publicznym, a co dopiero ingerowac w tresci i forme do-
starczanego im przekazu. O aktywnosci ,,mocnej” natomiast mozemy moéwic
wowczas, gdy odbior tresci medialnych jest nie tylko selektywny i celowy, ale
i samoswiadomy. Aktywny odbiorca/uzytkownik jest autonomiczny, stara sie
by¢ krytyczny, w pewnym stopniu $wiadomie opiera si¢ wplywowi i manipula-
cji. Nierzadko tez stara si¢ wprowadzi¢ do powszechnego obiegu wiasne tresci:
aktywnie zajmuje stanowisko i daje je pozna¢ innym, w tym nie tylko nadawcy,
lecz takze licznym wspotuzytkownikom. Modyfikuje istniejace teksty albo two-
rzy wlasne.

Nie trzeba dodawad, ze takg aktywna postawe przyjmuja dzi$ przede wszyst-
kim (cho¢ oczywiscie nie wylacznie) uzytkownicy mlodsi, ci wychowani juz
posréd medidw interaktywnych. Taki uzytkownik jest zazwyczaj kompetentny
w interpretowaniu przekazéw i w uzywaniu narzedzi technologicznych, a przy
tym kreatywny, wymagajacy i krytyczny. Poniewaz jego umiejetnosci postugi-
wania si¢ mediami ksztaltowaly sie w $wiecie tak zwanych nowych mediéw, od-
ruchowo przyjmuje ich swoista epistemologi¢ za wlasna: za najwazniejsze uwaza
komunikowanie si¢ z innymi, poznaje i opisuje §wiat poprzez faczenie, artykula-
cj¢, wymiane, interakcje, poszukiwanie nowych potaczen. Jest nie tylko zdolny
do recepcji skomplikowanych tekstow, ale tez ma skfonnos¢ do ich komentowa-
nia, krytykowania, dekonstrukecji, zmieniania, wspoéitworzenia. Jednoczesnie
jednak bywa impulsywny i powierzchowny, niezdolny do skupienia, nieuwazny
i nielojalny. Tego nauczyly go media interaktywne i neotelewizja (Casetti, Odin
1994), pozwalajace na szybkie przeskakiwanie od tematu do tematu, zachecajace
do dzielenia si¢ opiniami i emocjami z innymi, nie promujace natomiast sku-
pienia i namystu. Strategie odbiorcze uzytkownikow rozpigte sa dzi§ pomiedzy
couch potatoes, dosy¢ bezmyslnie pochtaniajacymi wielkie ilosci dowolnych tre-
$ci, zapperami i surferami, wytwarzajacymi przy pomocy pilota, myszy i touch-
padu strumienie i klacza przekazéw, niezatrzymujacymi si¢ jednak na dluzej
przy zadnym tekscie, i binge viewerami / binge userami, w skupieniu pochlania-
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jacymi duze ilo$ci wybranego materialu (najczesciej serialu, ale tez filméw do-
kumentalnych, serwiséw informacyjnych, programoéw telewizyjnych, gier) oraz
fanami, obsesyjnie skupionymi na okreslonym produkcie medialnym, tworzacy-
mi na jego podstawie wiasne teksty i angazujacymi sie¢ w procesy kolektywnego
wytwarzania wiedzy.

ZROZNICOWANIE AUDYTORIOW —
WIELOSC PRAKTYK I INTERPRETAC]I

Niejednokrotnie zatem mamy do czynienia ze specyficznym odbiorca, uksztal-
towanym przez warunki kultury technologicznej, epistemologi¢ interaktyw-
nych mediéw konwergentnych i aksjologie spofeczenstwa konsumpcyjnego.
Trzeba natomiast pamigtad, ze nie wszyscy uzytkownicy mediow wychowali
sie w kulturze 2.0; wiele czasu jeszcze uplynie, nim wszyscy bedg mieli podob-
ne umiejetnosci i nastawienia odbiorcze. Dzi§ projektant/producent/nadawca
przekazéw medialnych znajduje sie miedzy milotem a kowadlem. Niekiedy
$cisle okreslona charakterystyka grupy docelowej pozwala mu na kierowanie
tekstow do uzytkownikéw o wspdlnym, jednolitym poziomie kompetencji
i podobnych zainteresowaniach oraz motywacji do odbioru i interpretacji teks-
tu. Wyznacza sobie zatem jako cel wytworzenie okreslonej wspolnoty inter-
pretacyjnej i osiaga to, a nawet potwierdza przy pomocy badan audytoryjnych.
Czesciej jednak nadawca musi pamigtad, ze adresuje swoje przekazy jednoczes-
nie do uzytkownikéw zdolnych do absorbowania zlozonych, syntetycznych ko-
munikatéw wielomodalnych i aktywnego reagowania na nie - i do ogromnych
rzesz takich odbiorcow, ktorych wychowaly raczej media drukowane i media
elektroniczne w ich wersji paleotelewizyjnej. Jedni i drudzy jednak oczekuja
tego typu atrakcyjnosci przekazu, ktéra wyraza sie¢ w szybkiej i fatwej stymu-
lacji emocjonalnej. Sg zazwyczaj hedonistyczni i nastawieni na poszukiwanie
mocnych doznan i zabawy.

Reasumujgc, medialne teksty moga by¢ odczytywane i rozumiane na rézne
sposoby, w zaleznos$ci od cech grupy docelowej czy audytorium. Czlonkowie pub-
liczno$ci maja rézny poziom wyksztalcenia, rozmaite do§wiadczenia spoleczne,
zroznicowany dostep do srodkéw materialnych i narzedzi komunikowania. Sa
wyposazeni w rozmaite kompetencje kulturalne, maja rézne potrzeby, postawy
i oczekiwania. Sg czujni, kreatywni i samodzielni, zdolni do dostrzezenia ideolo-
gicznej natury przekazéw i wchodzenia z tekstem w negocjacje. Uzywaja tekstow
do zaspokojenia wlasnych potrzeb. Ich praktyki odbiorcze moga mie¢ bardziej
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czy mniej aktywny charakter; niekiedy mozemy mowic jedynie o odbiorze, w in-
nych wypadkach - o aktywnym uzytkowaniu.

Kiedy publiczno$¢ zamienia si¢ w audytorium, pomigdzy uzytkownikami
tekstu moze zaistnie¢ wspdlnota interpretacyjna. Moze tez zaistnie¢ kilka takich
wspolnot jednoczes$nie. Wspolnota interpretacyjna nie oznacza bowiem, ze wszy-
scy czlonkowie audytorium rozumiejg dokladnie to samo i tak samo interpretuja
tekst; raczej uzywaja wspdlnych strategii interpretacyjnych, czerpia z podobnych
zasobOw semiotycznych i podobnie reaguja, stosownie do kontekstu, w ktérym
odbywa si¢ odbiér przekazu medialnego i spotecznych praktyk, ktére sa rozwi-
jane w zwiazku z tym i podobnymi tekstami w danym spoleczenstwie. Semiolog
medioznawca moze zwigkszy¢ obiektywizm i sprawdzalnos¢ swoich analiz, gdy
dobrze pozna specyfike audytorium, jego praktyki medialne i powstale w ich re-
zultacie wspolnoty interpretacyjne.
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WIEDZA, ROZUMIENIE, INTERPRETACJA, PROTOKOL

Zeby zrozumieé, w jaki sposdb ludzie uzytkujg przekazy medialne i wytwa-
rzaja wokot nich wspdlnoty interpretacyjne, trzeba si¢ zastanowi¢, jakich umie-
jetnosci i wiedzy do tego uzywaja.

CO ROZUMIEMY, JAK INTERPRETUJEMY?

W komunikacji postugujemy si¢ znakami o rozmaitej naturze — wizualnymi
i dzwiekowymi; sfowami, pismem, obrazami, gestami, czasem dzwiekami natu-
ralnymi lub muzyka, wystepujacymi w rozmaitych wzajemnych zaleznos$ciach.
(Dokladniejszym zdefiniowaniem znaku oraz kategoriami znakéw zajmujemy
sie w IT czesci tej ksigzki.)

Zeby si¢ komunikowa¢, uruchamiamy wiedze i umiejetnoé¢ ich rozumienia
i interpretaciji.

Rozumienie to odwzorowanie tego znaczenia znakow, tekstow, dzialan ko-
munikacyjnych, ktére nadal im nadawca.

Interpretacja to przypisanie znaczenia znakom, tekstom, dzialaniom ko-
munikacyjnym w kontekscie intencji nadawcy, potrzeb odbiorcy, sytuacji
komunikacyjnej i warunkow, w jakich zostala sformulowana i nadana anali-
zowana wypowiedz.

Oznacza to, ze o ile mozna méwic¢ o poprawnym rozumieniu tekstu - czyli
odwzorowaniu sensu, jaki chcial przekaza¢ autor czy nadawca, o tyle interpre-
tacji nie mozna przypisa¢ poprawnosci lub braku poprawnosci, zawsze jest ona
bowiem rezultatem kompetencji komunikacyjnych, wiedzy i motywacji komuni-
kujacych sie ludzi, relacji spotecznych pomigdzy nimi, celu komunikowania sie,
warunkéw formulowania wypowiedzi i jej odbioru, wreszcie koncepcji poznaw-
czych panujacych w miejscu i czasie, w ktorych zachodzi komunikacja.

DENOTACJE, KONOTAC]JE I POLISEMIA

Trzeba jednak koniecznie pamietac, ze odbidr i interpretacja dowolnego teks-
tu kultury nigdy nie jest catkowicie zgodna z intencjami nadawcy.



Znaki bowiem, z ktérych sktada si¢ dowolny medialny tekst, znacza na dwa,
wzajemnie powigzane sposoby: denotuja i konotuja (zastanawiamy si¢ nad tym
glebiej w dalszych rozdziatach tej ksigzki). Denotacja to konkretne, dostowne
rozumienie znaku; konotacje to skojarzenia, wspomnienia, emocje, jakie znak
budzi u uzytkownikéw. O ile denotacje s3 stosunkowo jednoznaczne, o tyle ko-
notacji moze by¢ bardzo wiele i moga by¢ ogromnie zréznicowane.

Nadawca, przygotowujac tekst, ma zwykle w umysle pewien modelowy, ide-
alny obraz wzorcowego odbiorcy (Eco 1979), wraz z potencjalnymi konotacjami,
jakie ,,powinien” w nich uruchomi¢ dany tekst. Ludzie jednak niezwykle rzadko
zgadzaja si¢ z wzorcem, a ich zasoby skojarzeniowe, z ktorych czerpia konota-
cje znakow, moga by¢ ogromnie zréznicowane. Na odczytania tekstow wplywaja
w dodatku okoliczno$ci, w jakich mamy z nimi kontakt. Zatem wszystkie teksty
s polisemiczne, wszystkie zas ich odczytania s3 w wiekszym badz mniejszym
stopniu aberracyjne (Eco 2003), czyli jedynie do pewnego stopnia zgodne z tym,
w jaki sposob zaprojektowano ich rozumienie i interpetacje.

Polisemia (gr. polysemos = wieloznaczny) - wieloznaczno$¢ znakéw, teks-
tow, dzialan komunikacyjnych, zalezna od kontekstu wytwarzania, nada-
wania i odbioru, relacji nadawczo-odbiorczych, stanu wiedzy i kompetencji
komunikacyjnych oraz spolecznego usytuowania uczestnikow komunikacji,
a takze ich roli w konkretnej sytuacji komunikacyjne;j.

POZIOMY INTERPRETAC]I TEKSTU W MEDIACH

Procesy interpretowania tekstu medialnego odnoszg si¢ do wyboru medium, do
doboru znakéw i ich wzajemnych konfiguracji, oraz - co semiologa medioznaw-
ce interesuje najbardziej —- wymagaja ustanowienia relacji pomiedzy znaczeniami
tekstu a wiedza, doswiadczeniami i oczekiwaniami odbiorcy. Proces ten prowa-
dzi do jednoczesnych, wspotwystepujacych i wzajemnie si¢ uzupetniajacych in-
terpretacji na czterech poziomach (Bordwell, Thompson 2010: 68-71).

Interpretacja na poziomie referencyjnym prowadzi do konkretnego, wzgled-
nie syntetycznego podsumowania, ,,0 czym” jest tekst.

Odbywa sie zatem przede wszystkim na poziomie denotacyjnym. Zazwyczaj
zostaje sformulowana w wyniku calo$ciowego odbioru tekstu, ,,na zakonczenie”,
poniewaz proces dochodzenia do tego, ,,0 czym to jest” odbywa si¢ przez caty
kontakt z tekstem. Jednak jezeli tekst — jak wiele produktéw medialnych - jest
formulowy i przewidywalny, odbiorca moze juz na poczatku zaklada¢, ze ,wie,
o czym to bedzie”. Wyciagnie wnioski na ten temat na podstawie typowego, prze-
widywalnego doboru znakéw, estetyki, stylu narracji, konwencji gatunkowych
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oraz wlasnych oczekiwan, uksztaltowanych przez poprzednie kontakty z media-
mi. Czgs¢ tych przewidywan ufundowana bedzie takze na diagnozie charakteru
tekstu, z ktéorym widz ma do czynienia. Odpowiedz na pytanie, ,,0 czym to bylo”,
moze zaleze¢ na przyklad od tego, czy mieliSmy do czynienia z informacja, czy
z produktem rozrywkowym. Niebezpieczenstwo dla tekstu medialnego, wyni-
kajace z niechetnego, nieuwaznego audytorium oraz funkcjonowania w konku-
rencji z wieloma innymi tekstami polega na tym, Ze odbiorca moze odmoéwic¢
ogladania czy czytania tekstu do konca, bo ,juz wie, o czym to jest”. To jeden
z mechanizmow stojacych za rozpowszechnianiem si¢ tak zwanych fake newsow.
Zasadza si¢ ono bowiem na masowym odruchowym rozpowszechnianiu przez
uzytkownikéw mediéw spolecznosciowych ,oburzajacych”, ,skandalicznych”
lub ,,sensacyjnych” fragmentéw tekstéw medialnych, zanim jeszcze w calosci sie
z nimi zapoznajg, albo nawet jedynie na podstawie hasta, tytulu, clickbaitu.

Interpretacja na poziomie eksplicytnych znaczen tekstu to to, co odbiorca
uwaza za jego ogdlny sens, rezultat, moral, podstawowe znaczenie projektowane
przez autora/nadawce.

Wymaga zatem polaczenia poziomu denotacyjnego znakéw i calych tekstéw
z obszarem ich mozliwych konotacji. Odbiorca musi si¢ odwota¢ do znanych ko-
notacji znakéw i catych elementéw tekstu, dostrzec, w jaki sposob sa one ze soba
powigzane, oraz wyciggna¢ wnioski na temat tego, jaka jest relacja tekstu do do-
mniemanych celéw i wartosci nadawcy. Wymaga to podstawowych umiejetnosci
»czytania” tekstu wielomodalnego oraz umiejetnosci odbioru mediéw zgodnie
z podstawowymi konwencjami gatunkowymi.

Autor/nadawca zwykle projektuje tekst oraz umieszcza go w strukturze
przekazéw medialnych zgodnie z wyobrazeniem idealnej grupy docelowej, jej
potrzeb, celéw i kompetencji komunikacyjnych. Interpretacja na poziomie refe-
rencyjnym i eksplicytnym, jesli tylko tekst zostal konstruowany w sposéb zrozu-
mialy i dostosowany do kompetencji odbiorczych grupy docelowej, powinna by¢
wzglednie jednakowa lub podobna wsrdéd cztonkéw tej grupy.

Interpretacje znaczen implicytnych okazg sie juz znacznie bardziej ztozone -
to na tym poziomie powstaje wspolnota interpretacyjna.

Cztonkowie audytorium wiaza tu to, co zrozumieli na poziomie eksplicyt-
nym, ze swoja wiedzg o $wiecie, zasobem skojarzen kulturalnych oraz wiedza
o tym, w jaki sposéb funkcjonuje medium, i nadajg eksplicytnym sensom sto-
sowne do tego znaczenia. Ich interpretacje beda sie roznily miedzy soba, bo
beda zalezne tak od kontekstu komunikacyjnego, jak i od potrzeb czlonkéow
wspolnoty odbiorczej w danym miejscu i czasie. Implicytne interpretacje sg tym
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obszarem, w ktérym pojawiaja si¢ spory i polemiki co do znaczenia tekstu i jego
potencjalnego spolecznego oddziatywania.
Interpretacje symptomatyczne majg charakter ogoélny i abstrakcyjny.
Powstaja na bazie szerszego zestawu warto$ci odbiorcy i jego grupy odnie-
sienia. Wynikaja takze z ideologii, spotecznych wartosci i konfliktow w danym
momencie. Mozna je w skrocie wyrazi¢ przy pomocy odpowiedzi na pytania:
o czym $wiadczy, czego dowodzi, czego symptomem jest dany tekst.

CIZARNY PIATER" - PROTESTY MA ULICACH
PRTEMOWIENLA PRIED SIEDEES PHIGER | SPRAWIEDLINGSE)
LY PADTESTY W IWAAZEL 7 Q8YWATELSKIM PROJENTEM "TATRTLAA) ABORCIE" R
SRl PIEC USTAW Z PAKIETU KOMSTYTUC BIZNESU JEEEETN  FREZ

Kadr z informacji TVN. Zrédlo: http://www.newsweek.pl/polska/polityka/czarny-piatek-na-
ulicach-warszawy-protesty-kobiet-przeciwko-zaostrzeniu-ustawy-aborcyjnej-,artyku
1y,425062,1,1,11.html

Ten kadr z newsa stacji telewizyjnej TVN24 na temat protestéow spotecznych
przeciwko projektowi zaostrzenia warunkéw przerwania cigzy moze by¢ na
poziomie referencyjnym zinterpretowany przy pomocy zdania: Telewizja do-
nosita o protestach ludzi przeciwko projektowi ,Zatrzymaj aborcje”.

Eksplicytne znaczenie tego tekstu sprowadza¢ si¢ bedzie do przyjecia, ze
duzy tum ludzi protestowat (nocg, wieczorem, w pigtek) na ulicy przed sie-
dzibg rzqdzqgcej partii; obywatele protestujq przeciwko projektowi ,Zatrzymaj
aborcje”, jest ich duzo, protestujg w wielu polskich miastach; protestujg na uli-
cach, na przyktad pod siedzibami partii rzqdzgcej; wielu obywateli nie chce, by
partia rzgdzgca poparla ten projekt.

Znaczenia implicytne beda natomiast bardziej zréznicowane. Zaleznie od
stosunku do praw reprodukcyjnych, rézne wspdlnoty interpretacyjne moga
interpretowac ten tekst jako: obywatele stusznie protestujg przeciwko...; bar-
dzo wielu (wigkszos¢) obywateli protestuje przeciwko...; obywatele sq bardzo
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rozgniewani, protestujg ttumnie na ulicy przeciwko..., lub tez: ludzie zaktocajg
spokoj i awanturujg sig na ulicy; ludzie protestujq przeciwko stusznym zmia-
noms; jacys ludzie zostali naméwieni, Zeby przyjsé pod siedzibe rzgdzgcej par-
tii, zeby...; niewielka grupa ludzi awanturuje si¢ na ulicy po to, Zeby... itd.
Stacja telewizyjna probuje sterowa¢ interpretacjami poprzez dobdr tekstu na
tak zwanym pasku oraz kompozycje kadru (tego widocznego tutaj, jak i wielu
innych), uwydatniajaca liczebno$¢ ttumu, jednak nie bedzie w stanie zapobiec
zréznicowaniu implicytnych interpretacji, najwyzej je zawezi¢. Tak czy ina-
czej beda si¢ one wiazaly z calym obszarem praktyk komunikacyjnych i spo-
tecznych charakterystycznych dla danego odbiorcy; tego, jaka/ktdra stacje te-
lewizyjng odbiorca traktuje jako wiarygodne zrédio informacji i wiedzy; tego,
ile i jak rozmawia si¢ w jego srodowisku o aborcji, o rzadach PiS, o zmianach
w prawie itd.; z jakg wiedzg o biezacych wydarzeniach i o §wiecie przystapit
do ogladania serwisu; czy jest zwolennikiem partii rzadzacej, czy jej przeciw-
nikiem; czy w ogdle zainteresowany jest polityka itd. Implicytne interpretacje
s3 zatem mocno powigzane z praktykami komunikacyjnymi i z juz istnie-
jaca wspdlnota interpretacyjng; i prowadzg do powstania i podtrzymywania
wspolnoty interpretacyjnej zwigzanej z opisywanym w newsie wydarzeniem.

Interpretacje symptomatyczne mogg by¢ jeszcze bardziej zlozone. Odbior-
cy mogg o opisywanym newsie (a nawet o tym jednym kadrze) mysle¢ w ka-
tegoriach egzekwowania przez ludzi prawa do demokracji, albo tez protestu
przeciwko niepodwazalnym wartosciom moralnym; moga traktowa¢ news
jako jeden z objawdw szerszej dyskusji na temat praw reprodukcyjnych; sytu-
owac go na tle poréwnan do innych krajow, gdzie sytuacja w tym wzgledzie
jest ,lepsza” lub ,,gorsza”; postrzegac go jako jeden z symptomow globalnego
protestu przeciwko dzialaniom wtadz populistycznych... Mozliwe jest takze
symptomatyczne ujecie newsa jako objawu calego, kompleksowego podejscia
stacji telewizyjnej do rozwoju sytuacji politycznej w Polsce. W takim ujeciu
samo istnienie newsa bedzie nie tyle wynikiem spelniania przez stacje funkcji
informacyjnej, ile objawem jej stosunku do rzadzacej partii.

Rozumienie i interpretacja tekstow w mediach zachodza zatem na kilku

poziomach.

- Odczytujemy, rozumiemy, interpretujemy doslowna tres¢ tekstéw medial-
nych (to, co zapewne chcial nam przekaza¢ nadawca).

- Wyciggamy wnioski dotyczace tego, jakie byty cele, lecz takze wartosci, prze-
konania, zalozenia nadawcy (to, po co nadawca nam to przekazat).
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- Mozemy odczytaé co$, czego nadawca nie wypowiedzial wprost: wyciggaé
wnioski co do jego nieartykulowanych, nieujawnianych intencji, celéw
i zalozen (to, czego nadawca nie chcial ujawni¢, lecz bezwiednie jednak
przekazal).

- Mozemy wycigga¢ wnioski co do mozliwych odczytan i interpretacji teks-
tow medialnych przez ludzi ,takich jak my”, a zatem wycigga¢ wnioski na
temat rozumienia i interpretacji przekazu w grupie docelowej, a takze przez
inne grupy odbiorcéw / uzytkownikow przekazu.

- Mozemy odnalez¢ zwiazki tekstu z innymi, podobnymi don co do formy
lub tresci, nalezacymi do tej samej grupy czy gatunku, publikowanymi w po-
dobnych mediach, skierowanymi do podobnych grup, dotyczacymi podobnej
problematyki.

Procesy, ktére w ten sposéb uruchamiamy, to rozumienie i interpretacja
w kilku wymiarach: rozumienie przekazu, intencji nadawcy, siebie jako odbiorcy.
Angazujemy sie w dialog z nadawca, z kulturg, w ktdrej przekaz zostal wytwo-
rzony, z innymi uzytkownikami przekazu. Wchodzimy tez w wewnetrzny dialog
z samym sobg. Wyciagamy wnioski co do jawnej natury, charakteru i sensu prze-
kazoéw, nadawcy, grupy docelowej oraz co do ich charakteru i natury niejawnych,
implikowanych. Jezeli wiele oséb angazuje sie¢ w kontakt z tekstem w sposéb po-
dobny do naszego, powstaje wsrod nas wspolnota interpretacyjna.

Medioznawca semiolog bada zwykle teksty medialne jako uczestnik - jedno-
czes$nie — co najmniej dwdch wspdlnot interpretacyjnych. Z jednej strony, wspol-
noty badaczy: rozproszonej, lecz potaczonej wspdlnymi celami, zalozeniami oraz
jezykiem i warto$ciami. Z drugiej — wspolnoty interpretacyjnej uzytkownikow
tekstu, do ktdrej nalezy z racji swego spolecznego usytuowania, doswiadczen
kulturalnych, wiedzy, pamieci i emocji, jakie wigzg si¢ dlan z tekstem. Prowadzi
to w sposob nieunikniony do problemu wzajemnego uzaleznienia przedmiotu
i podmiotu badan. Zmniejszamy go, samoswiadomie i w sposob zdyscyplinowa-
ny prowadzac analiz¢ i w sposdb intersubiektywnie sprawdzalny ujawniajac tok
swojego myslenia.

KOMPETENCJA KOMUNIKACYJNA I WIEDZA OGOLNOSPOLECZNA

Umiejetnosci rozumienia i interpretacji tekstéw nabywaliémy od urodzenia,
stopniowo wchodzac w kulture i Zycie spoleczne oraz — na poziomie psycho-
logicznym - rozwijajac zdolno$¢ do myslenia analitycznego i syntetycznego
i do abstrahowania. Od dziecinstwa uczymy si¢ rozumienia oraz interpretacji
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znakow i zlozonych z nich tekstow. Czes¢ tej edukacji odbywa sie implicytnie,
poprzez udzial, cz¢s¢ natomiast ma charakter eksplicytny - przyswajamy wiedze
i umiejetnosci w przewidzianych dla naszego wieku i sytuacji instytucjach edu-
kacyjnych, a takze spontanicznie, dobrowolnie podejmujemy rozmaite dziatania
w kierunku nauczenia si¢ tego i owego.

Uzywanie znakoéw, sktadanie ich w teksty, a takze rozumienie i interpretacja
tekstow zlozonych przez innych odbywa sie na tle tradycji kulturalnej i w §cistym
zwiazku z kontekstem kulturalnym, politycznym, spotecznym, ekonomicznym.
Do uzytkowania znakéw potrzebujemy zatem wiedzy o kulturze i spoteczen-
stwie, w ktéorym zZyjemy, rozumienia okolicznosci, w ktérym rozpowszech-
niany jest tekst, a takze swoistych kompetencji spotecznych - tego, co badacze
nazywajg niekiedy wiedza ogolnospoleczng. We wspoélczesnym, zmediatyzo-
wanym $wiecie potrzebujemy tez umiejetnosci postugiwania si¢ technologiami
komunikacyjnymi.

KOMPETENCJA TECHNOLOGICZNA I PROTOKOLY MEDIALNE

Przekazy medialne docieraja do nas za posrednictwem narzedzi technologicz-
nych. Zeby je rozumie¢ i interpretowa¢, konieczna jest umiejetno$¢ postugiwania
sie technologiami, znajomos¢ kodéw technologicznych oraz mozliwosci i ograni-
czen poszczegolnych medidow. Warto tu przypomniec¢ stynne i naduzywane po-
wiedzenie Marshalla McLuhana, ze medium is the message — samo umieszczenie
przekazu w takim, a nie innym medium i uzycie okreslonej technologii do jego
rozpowszechnienia wplywa na jego tre$¢ i na potencjalne interpretacje. Korzy-
staniu z mediéw towarzysza bowiem swoiste protokoty — one takze determinuja
rozumienie i interpretacj¢ przekazow.

Protokol medialny to zestaw swoistych regul, instrukgji i praktyk niezbed-
nych, by moglo zaistnie¢ nadawanie tresci medialnych (protokoly nadawcze)
oraz ich odbidr (protokoly odbiorcze).

Reguly moga by¢ czesciowo eksplicytne, sformulowane na przyktad w posta-
ci instrukeji obstugi, umoéw na uzytkowanie urzadzenia itp.; wiekszo$¢ opiera
sie jednak na zasadach implicytnych, przyjetych milczaco przez uzytkownikow
i powstalych w dlugiej praktyce uzytkowania medidéw, na styku pomiedzy in-
strukcjami i zasadami sformulowanymi explicite i spontanicznymi, ale jednak
zbiorowymi i powtarzalnymi dziataniami ludzi. Wéréd protokoléw znajda sie:
technika uzytkowania urzadzen nadawczych i odbiorczych, zwyczajowe umiej-
scowienie mediéw w przestrzeni indywidualnej i zbiorowej, umiejscowienie
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uzytkowania mediéw w czasie, wspodlistnienie praktyk medialnych z innymi
czynno$ciami, ich umiejscowienie w relacjach wladzy/podporzadkowania oraz
sposoby rozpowszechniania, rozwijania i kontynuacji tresci emitowanych przez
media’.

Reasumujac, do odbioru przekazéw medialnych uruchamiamy za kazdym ra-
zem zestaw rozmaitych kompetencji - kulturowych i spotecznych, czytelniczych,
gatunkowych, intertekstualnych, technologicznych.

TRANSMEDIALNOSC A POLISEMIA

Semiolog medioznawca bada przekazy przenoszone za pomocg réznych srodkéw
technologicznych: prasy drukowanej, radia, telewizji, kina, internetu. Niemal
kazdy medialny tekst projektowany jest z mysla o umieszczeniu go w okreslo-
nym medium. Determinuje to dobor tresci, forme, a nawet wielko$¢ czy szcze-
gotowos¢ materialu, wymaga tez od nadawcy przewidywania co do protokotdw,
ktdre obstugiwa¢ bedg odbidr poszczegdlnych tekstow. Media i narzedzia komu-
nikacyjne maja swoje afordancje — zestawy cech, ktére pozwalaja na uzywanie
kazdego z nich w taki czy inny sposéb. Afordancje telefonu na przykltad pozwa-
lajg na rozmowe w czasie realnym na odleglo$¢, afordancje ksigzki — na czytanie
strona po stronie tekstu wydrukowanego na papierze. Technologiczna konwer-
gencja sprawila jednak, ze ludzie ogladaja telewizje w telefonach i czytaja ksigzki
na ekranach komputeréw. Mozemy dzis$ odbierac rézne teksty takze przy pomocy
takiego medium, dla ktérego nie bylo ono pierwotnie przeznaczone. Rozszerza-
nie afordancji narzedzi komunikacyjnych to jeden z najwazniejszych technolo-
gicznych aspektow konwergenciji. Stalo sie dzi$ calym osobnym zestawem proto-
kolow. Teksty przeznaczone do odbioru w warunkach domowych odbierane sa
w ruchu, przy pomocy mediéw mobilnych i umieszczonych w przestrzeni pub-
licznej. Mozemy oglada¢ reklamy na dworcu kolejowym, serial w czasie podrozy
koleja, serwis informacyjny, pijac piwo w barze. Medioznawca semiolog bedzie
sie zatem musial takze zastanowi¢ nad rozmaitoscig znaczen i interpretacji, ktora
wynika z tego zmiennego kontekstu i przeptywania rozmaitych przekazéw po-
nad granicami konkretnych technologii zapisu i transmisji.

2 Wiecej na ten temat pisze¢ w: Lisowska-Magdziarz 2012.
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OTWARTOSC INTERPRETACYJNA

Teksty, ktorymi si¢ postugujemy w komunikacji z innymi - i ktérymi postuguja
sie media masowe - opowiadaja o §wiecie ,,takim, jaki jest”, ale tez stuza do prze-
kazywania tresci niejednoznacznych, ukrytych, jedynie sugerowanych, umow-
nych, do spekulowania, ,,co by byto, gdyby”, do ironii i do klfamstwa. Od naszej
kompetencji kulturalnej zalezy, na ile sprawnie postugujemy sie nimi w tak roz-
maitych celach.

Uzywajac mediéw, nie mamy nigdy pelnego dostepu do zalozen i celéw na-
dawcy. W wypadku medidéw w istocie czesto nie ma nawet pewnosci co do tego,
kto jest autorem, a kto nadawcg tekstu - i czy to ta sama osoba. Owszem, zazwy-
czaj robimy co do tego pewne zalozenia, bo mamy doswiadczenie w odbiorze
medialnych tekstow i wiemy, jak wyglada spoteczne funkcjonowanie medidw.
Jednak nadawca wcale nie zawsze ujawnia swoje cele; czesto w jego interesie jest
wladnie to, by na przyklad agende polityczng ukry¢ pod pozorami tekstu infor-
macyjnego, a reklame skonstruowac tak, by wygladala jak rozrywka. W ogrom-
nym natloku szybko zmieniajacych sie tekstow rzeczywiste cele nadawcéw moga
nam fatwo umykac.

POLISEMIA A CELOWOSC

Niezaleznie od polisemii i otwarto$ci interpretacyjnej tekstow medialnych spo-
tecznie przypisujemy im z gory pewne funkcje: informowanie, rozrywke, eduka-
cje, ksztaltowanie opinii spotecznej, interwencje spoteczng, naklanianie do kon-
sumpgji. Odbiorca moze zrobi¢ z tekstem, co tylko chce, ale praktyki medialne
ufundowane sg na zalozeniu o celowosci komunikacji medialnej. Pojedyncze
teksty i cale ich strumienie mozna z sensem analizowac jedynie wtedy, gdy zada
sie na wstepie ich pytanie o ich cel i audytorium docelowe - a potem o to, w jaki
sposob i na ile cel ten jest realizowany, i jaka wspdlnote interpretacyjng wytwo-
rzg wokol niego audytoria. Natomiast niezaleznie od tych funkeji w kapitalizmie
przemystowo produkowane teksty medialne nigdy nie sa calkowicie bezintere-
sowne czy determinowane celem spolecznym, bo przeciez ich produkcja i dys-
trybucja ma przynosic profity materialne nadawcy i medium. Oznacza to miedzy
innymi konieczno$¢ zmniejszania z wyprzedzeniem ryzyka, ze odbiorcy zrobig
z tekstem co$ niezgodnego z interesami nadawcy. Dlatego analizujac teksty me-
dialne, przyjmujemy, ze nic w nich nie jest catkowicie bezinteresowne czy przy-
padkowe. Moga si¢ rzecz jasna zdarza¢ bledy, ale mozna wzglednie bezpiecz-
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nie zalozy¢, ze po stronie producenta obecny byl nieustanny wysilek, by calos¢
komunikatu, a takze jego potencjalne rozumienie, interpretacje i konsekwencje
wzig¢ pod mozliwie najscislejsza kontrole. Teksty medialne badamy zatem jako
przyklad komunikacji profesjonalnie przygotowanej, planowej, celowej, dazacej
do zacierania pegknig¢, eliminowania pomylek: do jak najstaranniejszego, sku-
tecznego ograniczania polisemii. Tym bardziej znaczaca jest zatem sytuacja, gdy
te pomylki i pekniecia stajg si¢ widoczne lub gdy wspolnota interpretacyjna za-
przeczy planowym i zorientowanym na cel wysitkom autora i nadawcy.

NADMIAR I NIEUWAGA

Wspolczesnych uzytkownikéw medidéw otacza wiecej obrazéw, historii i wezwan
perswazyjnych, niz to mialo miejsce kiedykolwiek w catej historii ludzkosci. Nie-
ustannie ze sobg konkuruja, nakladajg si¢ na siebie wzajemnie, wzmacniajg sie
albo wzajemnie sobie zaprzeczaja. Ktokolwiek je produkuje i planuje ich dystry-
bucje, musi si¢ liczy¢ z tym, ze beda one odbierane w warunkach ogromnego
zgietku i zatloczenia, licznych zakldcen i zwigzanej z tym obrony percepcyjnej
odbiorcy/uzytkownika, ktéry musi ignorowac lub pomija¢ wiekszo$¢ przekazow
w imi¢ wlasnego zdrowia psychicznego. Autorzy/ nadawcy rozwijaja wigc mno-
stwo strategii pozyskiwania uwagi odbiorcéw. Strategie te muszg by¢ tematem
odrebnych rozwazan, pamigtajmy jednak, ze praktyki medialne wspdlistnieja
z innymi praktykami codziennymi. W wyniku tego teksty w mediach rzadko sg
odbierane uwaznie i bez Zadnych zaklécen. Dodajmy, ze w sytuacji olbrzymiego
nadmiaru przekazéw tylko nieliczne obrazy i opowiesci znacza mniej wiecej to
samo dla wiekszosci (nigdy dla wszystkich) odbiorcéw — w przestrzeni komu-
nikacji spotecznej stykaja si¢ ze sobg rozmaite wspdlnoty interpretacyjne. O ile
producent/nadawca zwykle ma jasno zdefiniowang agende, o tyle to, co ludzie
robig z medialnymi produktami, ma otwarty, wieloaspektowy, czgsto dos¢ nie-
przewidywalny charakter. Semiotyk medioznawca zatem nie o$mieli si¢ okresla¢
jednego, niepodwazalnego i trwalego znaczenia poszczegolnych tekstow. Wska-
ze tylko ich mozliwe interpretacje i potencjalne funkcje dla jednostek i zbioro-
wosci; zapyta, jaki otwieraja one dla odbiorcow potencjal interpretacyjny oraz
jakimi sposobami nadawcy starajg si¢ ukierunkowa¢ odbiorcéw na najbardziej
»stuszne” ze swego punktu widzenia rozumienie tekstu i reakcje nan.
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REGULY A ORYGINALNOSC

Czy jednak pelna celowos¢ i kontrola s3 mozliwe? W mediach jest ,wszystko™
do tworzenia tekstow/produktéw medialnych mozna uzy¢ wszelkich mozliwych
tresci i rozwigzan formalnych, jakie tylko wymyslit cztowiek. Skoro tak, to jak
w tym wszystkim odnalez¢ porzadek i wewnetrzne prawidtowosci? Gdzie szu-
ka¢ sprawdzonych sposobéw skutecznego komunikowania tresci edukacyjnych,
perswazyjnych czy informacyjnych? Celem kazdego, kto projektuje i produkuje
teksty medialne, jest osiagniecie konkretnego celu — i w konsekwencji zwiek-
szenie odbioru; przyciagniecie do tego wtasnie, a nie innego tekstu maksymal-
nej liczby zainteresowanych odbiorcéw, zatrzymanie ich uwagi, zmuszenie do
reakeji. Juz Roland Barthes pisal w Podstawach semiologii, ze ,znak jest niejako
monetg. Ma ona nie tylko warto$¢ okreslonego dobra, ktérego zakup umozli-
wia, lecz takze warto$¢ mocniejsza lub stabsza w stosunku do innych monet”
(Barthes 2009a: 2). W okreslonych sytuacjach takie, a nie inne znaki z wigkszym
czy mniejszym prawdopodobienstwem beda uzywane do skutecznego osiggania
celow komunikacyjnych, a w dluzszej perspektywie takze profitow handlowych
lub dobra zbiorowego. Prébujac zarysowac semiotyke medidéw, chcemy wskazac,
ktére znaki i jak ze sobg polaczone w okreslonym kontekscie kulturalnym, spo-
tecznym, technologicznym maja w jej obrebie wigksza warto$¢ z punktu widze-
nia konkretnych celéw autora/nadawcy. Niektore z nich - pojedyncze, ale i cale
kompleksy znakéw, narracje, argumenty, rozwigzania formalne — maja charakter
dominujacy o tyle, ze zostaly juz sprawdzone co do swej przydatnosci w konkret-
nych sytuacjach komunikacyjnych. Gdyby jednak w mediach uzywano jedynie
takich znakow, kodéw i narracji, ktore ludzie dobrze juz znajg, sfera komuni-
kacji medialnej bylaby $miertelnie nudna i przewidywalna. Owszem, odbiorcy
by¢ moze rzeczywiscie s jak inzynier Mamon, ktéremu najbardziej podobaty
sie te piosenki, ktore juz znal. Nadmiar materiatu, predkos¢ jego pojawiania sie
i wymiany oraz olbrzymia ilo§¢ zaktécen uzytkowania medidéw takze sprzyjaja
uzywaniu gotowych, juz sprawdzonych rozwigzan. Jednoczesnie jednak twoércy
medialnych przekazéw nieustannie musza poszukiwac takich rozwiazan, ktére
zwrocityby uwage przesyconych, nieuwaznych i nielojalnych odbiorcéw, a nawet
naklaniaty ich do reakcji. Stad przypatrujac si¢ tekstom medialnym, dostrzega-
my w nich nieustanne przecigganie liny pomiedzy przewidywalnoscia, formu-
fowoscig, uzywaniem gotowych schematéw a probami wytworzenia przekazu
oryginalnego, jedynego w swoim rodzaju, niespodziewanego. Zainteresowanie
odbiorcéw nader czesto prowokuje swoiste napiecie pomiedzy znajomoscia re-
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gul a antycypacja ich przelamywania. Najczesciej wygrywajg przewidywalnosé
i bezpieczenstwo, a niewielkie proby oryginalnosci to zaledwie ozdobniki i dys-
traktory, o czym trafnie pisal juz w latach 40. ubieglego stulecia Theodor Adorno
(1990), rozwazajac nature wspolczesnej mu przemystowo nagrywanej muzyki
rozrywkowej. Niekiedy jednak z tego napiecia pomigdzy banatem a oryginalnos-
cig wyrastaja prawdziwe dziela sztuki.

Analizujac medialne teksty, mozemy w nich poszukiwa¢ przede wszystkim
wewnetrznego uporzadkowania, jednosci, systemu, struktury. Mozemy si¢ tez
nastawi¢ na wytowienie niekonsekwencji, niecigglosci, sprzecznosci i kontrower-
sji, bo to wlasnie uznamy za najbardziej interesujacy i cenny efekt dziatalnosci
poznawczej. Tak jest w calej humanistyce: ogromna liczba zmiennych, rozmai-
tos¢ interpretacji, bogaty i zlozony kontekst zjawisk spolecznych i zjawisk kultu-
ry sprawia, ze badajac je, nigdy nie osiggamy wnioskéw pewnych raz na zawsze.
Uzycie narzedzi analitycznych — w tym wypadku narzedzi semiologii - moze
jednak te niepewnos$¢ i plynnos$¢ ograniczy¢ i opanowac. By¢ moze nie catkowi-
cie, ale wartoscig semiologii jest to, ze dostarcza narzedzi do myslenia w sposéb
planowy i do zdyscyplinowanego opisu.

Reasumujgc, procesy uruchamiane w kontakcie z tekstem umieszczonym
w mediach to rozumienie i interpretacja w kilku wymiarach: rozumienie i inter-
pretacja przekazu, intencji nadawcy, siebie jako odbiorcy, w zwiagzku z sytuacja
komunikacyjng oraz kontekstem rozpowszechniania tekstu i celami nadawcy.

Do uzytkowania przekazéw medialnych uruchamiamy za kazdym razem
zestaw rozmaitych kompetencji kulturowych i technologicznych. Przystepujac
do analizy tekstu, warto zada¢ pytanie, jakiej wiedzy i umiejetnosci wymaga-
ja jego rozumienie i interpretacja, i jakie kompetencje moga mie¢ cztonkowie
audytorium.

Reasumujgc, praktyki medialne ufundowane sg na zalozeniu o celowosci ko-
munikacji medialnej. Kazdy tekst i cale ich strumienie mozna z sensem ana-
lizowa¢ jedynie wtedy, gdy zada si¢ na wstepie ich pytanie o ich cel, idealnego
odbiorce, audytorium docelowe. Wazne jest tez pytanie, przy pomocy jakich
$rodkéw nadawca stara si¢ zapewnic, ze zostanie dobrze zrozumiany i osiaggnie
pozadana przez siebie interpretacje tekstu.

Traktujemy teksty medialne jako wytwarzane planowo i profesjonalnie, za-
ktadamy zatem, Ze nic w nich nie jest catkowicie bezinteresowne czy przypadko-
we - o ile nie jest wynikiem bledu lub braku umiejetnosci.

Teksty te sg polisemiczne i otwarte na interpretacje, zatem powstajg wokaot
nich zréznicowane wspoélnoty interpretacyjne. Semiolog medioznawca wskazuje
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ich mozliwe interpretacje i potencjalne funkgcje, stara si¢ okresli¢ potencjat in-
terpretacyjny. Jego celem moze by¢ odkrycie, jakimi sposobami nadawcy starajg
sie ukierunkowa¢ odbiorcéw na najbardziej ,,stuszne” ze swego punktu widzenia
rozumienie tekstu i reakcje nan.
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Il. ZNAKI

Stowa s3 jedynie nazwami: wygodniej wigc byloby dla wszystkich, gdyby nosili
przy sobie przedmioty, konieczne dla wyrazenia sprawy, o ktorej chcieliby roz-
mawiac. [...] Wielu z najuczenszych i najmedrszych stosuje nowy sposdb wyra-
zania si¢ przez przedmioty, co sprawia klopot jedynie wowczas, gdy czlowiek ma
do zalatwienia wielkie, zréznicowane sprawy i musi dZzwiga¢ na grzbiecie wielki
tobdt z przedmiotami, a nie moze pozwoli¢ sobie na jednego lub dwoch krzep-
kich stuzacych. Czesto widywalem dwoch takich medrcéw uginajacych sie pod
uciskiem owych brzemion, jak u nas wedrowni kramarze. Gdy napotkali si¢ na
ulicy, ktadli na ziemi¢ owe toboly, otwierali je i rozmawiali przez godzine, by
pdiniej spakowad narzedzia i pomdglszy sobie nawzajem w dzwignieciu brze-
mienia, rozej$¢ sie. Lecz dla krotkich rozméwek cztowiek moze nosi¢ dostateczna
ilo$¢ narzedzi w kieszeniach lub pod pacha, a gdy jest u siebie w domu, niczego
mu nie zabraknie; tak wiec, komnata gdzie zbiera si¢ towarzystwo uprawiajace
te sztuke, wypelniona jest lezacymi pod reka przedmiotami, stanowiacymi tresé
wymyslnych rozméw (Swift 1726).

W poniedzialek, w chmurny dzien,
Rozmysélalem idac lasem:
»-Czemu tym jest zawsze ten,
A 6w owym - tylko czasem?”
(Milne 1926)






ZNAKI, ZNACZENIE, REPREZENTOWANIE

Przypomnijmy:

Znak to kazda rzecz lub zjawisko, ktore w czyims umysle moga zastepowac
co$ innego, niosac znaczenie; kazdy uklad rzeczy lub zjawisk spowodowany
przez kogos po to, aby przekazac znaczenie.

Znakami sg zatem litery, cyfry, nuty, gesty, dzwigki, btyski $wiatla, kolory,
przedmioty, stroje.

W centrum semiologicznego przedsiewziecia badawczego stoi odkrycie, ze lu-
dzie do konstruowania wypowiedzi o §wiecie i komunikowania z innymi ludzmi
postuguja sie znakami: obiektami, ktdre stoja za co$ innego niz one same.

REPREZENTOWANIE

Zdolnos¢ do zastepowania nieobecnego, przywotywania w umysle uzytkow-
nika czego$, czym znak sam w sobie nie jest, ,stania za” co$, co nieobecne lub
niewidoczne, to fundamentalna cecha, funkcja i sens istnienia znakéw. Proces
ten nazywamy reprezentowaniem.

Lacinski zrodlostow (praesentatio — pokazanie czegos, praesentia — obecnosé
+ re — zndw, ponownie) wskazuje, na czym ten proces polega. Odsyta do operacji
ukazania, przywolania, przypomnienia nam rzeczy lub zjawiska przy pomocy
innej rzeczy, ktora zostala wybrana na jego miejsce.

FUNKCJE ZNAKOW

Potrzeba i zdolno$¢ do reprezentacji $wiata przy pomocy znakoéw, a na bardziej
og6lnym poziomie przy pomocy tekstow zlozonych ze znakéw, odréznia nas od
innych stworzen, poznajacych swiat jedynie przy pomocy zmystéw i instynktu.
To wyraz podstawowej ludzkiej potrzeby utrwalania i wymiany idei oraz poszu-
kiwania sensu wlasnych doswiadczen w komunikacji z innymi osobnikami tego
samego gatunku.

Znaki sg narzedziami komunikacji, ale i poznania §wiata, a ich uzywanie moze
nakloni¢ ludzi do dziatania. Zwykle 1. odsytaja nas do czego$ innego, o czym po-
winnismy pomysle¢ w konsekwencji napotkania znaku, 2. zastepuja co$ innego



i 3. pozwalaja na poznanie za swym posrednictwem czego$ innego. Gdybysmy
nie mieli znakow, bylibysmy jak owi obywatele z przywolanej wyzej opowiesci
o podrdzach Gullivera: potrzebowaliby$my do komunikacji wszystkich przed-
miotéw, o ktdrych toczytaby sie w danym momencie rozmowa. Znak pelni wiec
trzy funkcje epistemiczne - odsylacza, zastepnika i medium poznania.

W komunikacji natomiast - jak poucza wazny rosyjski jezykoznawca Roman
Jakobson (Jakobson 1960: 435-441) - znaki spelniaja funkcje oznaczajaca (po-
znawczg, denotatywna) — oznajmiajg o swoim przedmiocie), emotywna (ekspre-
sywng) — wyrazaja emocje, konatywna - pozwalaja na wptywanie na odbiorce;
fatyczng - stuza podtrzymaniu kontaktu; metajezykowa — pozwalaja na komu-
nikowanie na temat komunikowania; oraz poetycka — gdy nadawca skupiony jest
na komunikacie dla niego samego.

Spelnianie tych funkcji moze by¢ planowe lub do pewnego stopnia niekon-
trolowane. Sama intencja komunikowania jest jednak konieczna, bysmy mogli
powiedzie¢, ze powstal znak.

INTENCJONALNOSC ZNAKU

Mroéwka petznie po piasku. Jej $lad wije sie i wielokrotnie przecina z sobg tak,
ze w koncu, zupelnie przypadkowo, wyraznie wyglada jak karykatura Win-
stona Churchilla. Czy mréwka nakreslita w ten sposéb podobizne Winstona
Churchilla, rysunek, ktéry przedstawia Churchilla? (Putnam 2013: 294)

Odpowiedz na pytanie postawione przez amerykanskiego filozofa i matema-
tyka Hilarego Putnama jest oczywiscie przeczaca, i nie tylko dlatego, Ze mréw-
ka zapewne nigdy nie spotkala angielskiego premiera. Rzeczy stajg si¢ znakami,
gdy uzywamy ich specjalnie po to, by reprezentowaly rzeczy, zjawiska, osoby,
koncepty abstrakcyjne oraz aby si¢ przy ich pomocy komunikowac¢ z innymi. By
znak zaistnial, konieczna jest intencja. Wymienione wyzej znaki - litery, cyfry,
nuty - majag immanentng funkcje znakowa: zostaly wymyslone specjalnie po
to, by przekazywac znaczenie. Ilekro¢ je widzimy, zakladamy, ze ich uzycie ma
taki wlasnie cel, nawet jezeli nie potrafimy zrozumie¢, co zostalo przy ich po-
mocy wyrazone. Gesty, dzwieki naturalne, blyski §wiatla, kolory, przedmioty,
stroje moga by¢ uzywane jako znaki, jezeli komunikujacy sie ludzie nadali im
taka wlasnie role. Machnigcie ramieniem moze by¢ przypadkowe, ale uzyte przez
policjanta kierujacego ruchem drogowym na skrzyzowaniu staje si¢ znakiem.
Czarna sukienka to tylko strdj, ale zalozona na pogrzeb staje si¢ znakiem zaloby.

Dym unoszacy si¢ nad lasem to zaledwie oznaka, ze gdzies si¢ pali. Dopiero
gdy ktos zapalil ognisko, by sie z nami skontaktowa¢, a my potrafimy jego in-
tencje odczyta¢, dym staje si¢ znakiem: odsyla do obecnosci i intencji tego, kto
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go wytworzyl. Moze oznacza¢: tu jestem albo: uwaga, niebezpieczenstwo, zalez-
nie od tego, jaka jest umowa pomie¢dzy nami a palagcym ogien i jakich rodzajoéw
dymu uzywa on w zalezosci od sytuacji.

SPOLECZNY CHARAKTER ZNAKU

Komunikowanie przy pomocy znakéw ma konieczny wymiar spoleczny
i konwencjonalny

Kiedy chce uzy¢ znaku do reprezentowania, potrzebuje spelnienia warun-
kéw minimalnych: intencji i umowy ,z sama sobg”. Wtedy jednak znak moze
mi postuzy¢ jedynie do dialogu wewnetrznego. Jesli zatem wymysle sama dla
siebie jaki$ znak i nie podziele sie wiadomoscig o tym z nikim innym, bedzie
on komunikacyjnie niemal bezuzyteczny. Niemal - bo moge go w ostatecznosci
uzy¢ do autokomunikacji, jak wtedy, gdy wieczorem klade niebieski kamyk na
wycieraczce, by rano samej sobie przypomnie¢ o wylaczeniu gazu przed wyj-
$ciem z domu... Zeby zaistniata komunikacja, trzeba czego$ wiecej - spolecznej
umowy: co najmniej dwie osoby muszg sie¢ zgadza¢ co do wspdlnej interpreta-
cji znaku. Wcielajac t¢ umowe praktycznie wielokrotnie w zycie, prowadza do
powstania konwencji: stalego sposobu uzywania okreslonego znaku lub zespotu
znakow do przekazywania konkretnego znaczenia.

POZNAWCZY WYMIAR DZIALALNOSCI ZNAKOWE]

Reprezentowanie ma nie tylko funkcje komunikacyjna, ale i wymiar poznaw-
czy. Akt reprezentacji jest czyms wiecej niz tylko odzwierciedlaniem $wiata 1:1.
Poniewaz do przywolania tego albo innego znaczenia mozemy potencjalnie wy-
bra¢ rézne znaki, proces reprezentowania zawsze zawiera w sobie element wy-
boru. Poprzez uzycie wybranych znakéw zwracamy uwage na okreslony aspekt
znaczonego zjawiska czy rzeczy, jednoczesnie odsuwajac na drugi plan inne jego
aspekty. Reprezentacja zawsze prowadzi do odzwierciedlenia zjawiska, jego na-
sladowania lub przekazania informacji o nim w sposéb uwydatniajacy jego wy-
brane cechy i wlasciwosci. Akt reprezentacji méwi tez co$ o nas samych - na jego
podstawie mozna wnioskowa¢ o naszych potrzebach, wiedzy, emocjach, przeko-
naniach, celach, ktére chcemy osiggna¢.

ZNAKI A RZECZYWISTOSC

Z dzialalnoscig reprezentacyjna ludzi wiaze sie wazne filozoficzne pytanie: jaki
wlasciwie jest jej sens? Dla strukturalisty proces reprezentowania $wiata poprzez
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znaki prowadzi do poznania rzeczywistosciiodkrywania w niejlogikiiporzadku;
same znaki tez ukladajg si¢ w logiczne, spdjne systemy, odbijajace logiczna kon-
strukcje $wiata. My$l poststrukturalna natomiast widzi w dzialalnosci repre-
zentacyjnej ludzi nie odzwierciedlanie §wiata i porzadkowanie wiedzy o nim,
lecz samo w sobie konstruowanie rzeczywistosci; rozpaczliwe, instynktowne,
niemozliwe do ukonczenia poszukiwanie sensu poprzez rozmaite niedoskonate
proby reprezentowania $wiata w sensowny sposéb. Intuicyjnie fatwe do przyjecia
zalozenie, ze kazdy znak musi mie¢ materialny referent (odnosnik) semiolodzy
poststrukturalni uznali za nieprawdziwe; Roland Barthes nazwat to ztudzeniem
/ iluzja referencjalna. Najbardziej skrajne, dekonstruktywistyczne stanowisko
zaklada, ze reprezentacje nie odnosza si¢ w ogdle do $wiata, lecz jedynie do sa-
mych siebie i do innych reprezentacji; wszystkie znaki sg autoreferencjalne.

IDEALIZM, REALIZM, KONSTRUKTYWIZM

Zalozenie, Ze rzeczywistos$¢ jest czysto subiektywna i w catoéci konstruowa-
na w procesie uzywania znakéw, charakteryzuje stanowisko idealistyczne. Na
stanowisku realizmu stoja ci, ktérzy twierdza, ze obiektywna rzeczywisto$é
istnieje i jest poznawalna niezaleznie od $wiata znakéw, znaki za$ zaledwie ja
odzwierciedlaja. Gdzie$ pomigdzy znajdzie si¢ podejscie konstruktywistyczne:
zalozenie, ze jezyk naturalny i inne systemy znakowe odgrywaja zasadnicza role
w spolecznym konstruowaniu rzeczywistoséci (por. Berger, Luckmann 1983).
Gdy ludzie wchodza w interakcje, wymieniaja sie swoimi wizjami rzeczywistosci
i dzialaja w oparciu o pewien konsensus. To, co w uznaniu czlonkéw spotecz-
nodci istnieje, a co uznane zostanie za nieprawdopodobne lub niemozliwe, jest
zdeterminowane przez przekonania jednostkowe dzielone w kontaktach z in-
nymi. Rzeczywisto$¢ spoleczna jest zatem kreowana w procesie jej bezustannej
interpretacji. Konstruktywistycznie nastawieni badacze interesuja si¢ szczegol-
nie odnajdywaniem i analizg tak zwanych spolecznych artefaktéw - takich spo-
tecznych konstrukeji rozmaitych wycinkow rzeczywistosci, ktore spoleczenstwo
traktuje jako oczywiste, naturalne, niepodlegajace dyskusji.

MEDIA JAKO OBSZAR REPREZENTAC]I

Media, postugujace si¢ znakami i zespotami znakéw o réznych statusach, funk-
cjach i relacji do rzeczywisto$ci, mozemy wiec postrzegac jako obszar konstru-
owania i dystrybucji reprezentacji §wiata. W tym sensie semiologiczna ana-
liza obrazu $wiata w mediach to analiza tego, w jaki sposéb media ten $wiat
reprezentuja.
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Reprezentacje medialne to sposoby, w jakie media w swoisty dla siebie spo-
sob przedstawiajg rozmaite grupy, zbiorowosci, zjawiska, wydarzenia, doswiad-
czenia, wartosci przy pomocy znakéw. Konstruktywistyczne stanowisko uzna-
je, ze reprezentacje zmieniajg si¢ historycznie oraz s3 uwarunkowane specyfika
kulturowa. Na pewnych etapach uznawane moga by¢ za odbicia rzeczywistosci,
jednak w istocie te rzeczywisto$¢ rekonstruuja, kreuja ja na nowo.

Z tego, co dotad powiedzielismy o medialnych reprezentacjach, musialtby za-
pewne wynika¢ jeden z dwdch wnioskéw: albo mediom nie da sie nigdy zarzu-
ci¢ klamstwa, bo przeciez prawda jest tak czy inaczej rezultatem konstruowania,
albo mediom nigdy nie nalezy wierzy¢, bo nigdy nie méwia prawdy - z tego sa-
mego powodu... Ale przeciez w realnym zyciu niejednokrotnie mamy do czy-
nienia z sytuacja, gdy wiemy na pewno, ze poinformowano nas nieprawdziwie,
lub wrecz przeciwnie, ze to dzigki mediom mamy akuratny oglad jakiego$ zda-
rzenia. Czy przekazom medialnym naprawde nie mozna przypisa¢ prawdziwosci
lub kfamstwa?

Takie pytania s3 bardzo wazne takze dla socjosemiotykéw. Dla kogos, kto
bada natur¢ reprezentacji rzeczywistosci w mediach masowych, stanowisko
konstruktywistyczne wydaje si¢ stosunkowo oczywistym i logicznym zajeciem
miejsca miedzy idealizmem (wtedy media by nas nie interesowaly) a realizmem
(bo wtedy nie zakfadalibysmy, ze media odgrywaja jakakolwiek role w naszej
percepciji i interpretacji §wiata; zadaniem badacza byloby tylko sprawdzenie, czy
odzwierciedlajg one $§wiat ,poprawnie” i ,,prawdziwie” - cokolwiek poprawnos¢
i prawdziwos$¢ mialyby w tej sytuacji znaczy¢).

MEDIA A RZECZYWISTOSC: KONSENSUS, KONTROWERSJA,
DEWIACJA

Z tezy o konstruowanej naturze reprezentacji rzeczywistosci w mediach wynika
wieloaspektowy stosunek mediéw do tego, co (jest reprezentowane jako) praw-
dziwe i dobre. Klasyczny tekst Daniela Hallina z konica ubieglego stulecia (Hallin
1986) zawieral propozycje ujecia stosunku do rzeczywistosci w mediach w posta-
ci trzech koncentrycznych kregéw: sfery konsensusu, kontrowersji i dewiacji.
Hallin analizowal reprezentacje prawdziwego wydarzenia politycznego (wojny
w Wietnamie) w mediach informacyjnych. Jego propozycje, po rozbudowaniu
i koniecznych modyfikacjach, mozemy zastosowa¢ do niemal wszystkich repre-
zentacji medialnych.
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Sfera konsensusu to ta cze¢$¢ reprezentacji $wiata w mediach, ktora jest przed-
stawiana jako prawdziwa, niepodlegajaca dyskusji co do swego charakteru i jed-
noznaczna aksjologicznie.

Istnieje tu milczace zalozenie, ze ocena zjawisk reprezentowanych jako przy-
nalezne sferze konsensusu jest oczywista. Nie istnieja, rzecz jasna, takie repre-
zentacje $wiata materialnego, ktore bylyby catkowicie analogiczne i pozbawione
autorskiego wyboru i intencji. Zadna sfera zycia nie jest zgodnie jednakowo oce-
niana przez wszystkich. Instytucje medialne nie przedstawiajg zatem obiektyw-
nie prawdziwego i jednoznacznego obrazu jakiejkolwiek dziedziny czy zjawiska,
tylko sa promotorami okreslonej wizji rzeczywistosci i systemu wartosci. Uzy-
waja natomiast rozmaitych srodkéw semiotycznych, by swoja wersje spoteczne-
go konsensusu uzasadni¢ i uprawomocnic¢. Przy okazji, legitymizujg prawo do
wypowiedzi i medialnej reprezentacji réznych grup i jednostek, a nawet prawo
do reprezentowania réznych tematéw w taki, a nie inny sposoéb. Niekiedy takze
to prawo odbierajg. W ten sposob nadawcy - a w dzisiejszym $wiecie wciaz sg to
przede wszystkim duze podmioty medialne nadajace w modelu szerokiego roz-
powszechniania - legitymizuja sam zakres uprawnien réznych jednostek i grup
do artykulacji wlasnych ocen i opinii oraz wyrazania wlasnych intereséw.

Sfera kontrowersji to ten obszar reprezentacji rzeczywistodci, ktory przed-
stawiany jest jako jedno z mozliwych jej prawdziwych odzwierciedlen, niejed-
noznaczne jednak co do oceny moralnej, estetycznej czy mozliwosci wspdlnej
interpretacji.

Sfera dewiagcji to taki obszar rzeczywisto$ci, ktérego zjawiska, wydarzenia,
osoby, problemy reprezentowane sg jako prawdziwe, lecz tamigce te reguly i nor-
my, ktére stanowig tres¢ sfery konsensusu. Ich interpretacja i ocena prowadzi
zatem do ich potepienia, marginalizacji lub wykluczenia.

Sfera fikgji to te teksty, ktore reprezentuja rzeczywisto$¢ obiektywnie nieist-
niejacy, zmyslona, fantastyczng. Ich interpretacje i oceny aksjologiczne czerpia
z informacji o $wiecie rzeczywistym, odnoszg si¢ jednak zazwyczaj do realiéw
rzeczywistosci fikcyjnej. Warto zauwazy¢, ze fikcja w mediach Zywi sie naszymi
rzeczywistymi potrzebami, upodobaniami i zapatrywaniami. Konstruowanie
reprezentacji w tej sferze takze odnosi sie¢ do tego, co w danym momencie ucho-
dzi spolecznie za konsensus, kontrowersje, dewiacje.

Hallin pisal o koncentrycznych kotach, figuratywnie wskazujac na wigksze
badz mniejsze oddalenie sfer od ,,centrum” czy spolecznej $redniej. Jego ujecie
mialo w sobie niejawne zalozenie, ze sfera konsensusu jest najwieksza, a jej in-
terpretacje taczg najwicksze audytoria medialne o ,$rednich” pogladach, kom-
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petencjach medialnych i stopniu poinformowania. Jest to uproszczenie. Granice
poszczegolnych sfer sg nieostre. Relacja reprezentacji do rzeczywistosdci i ocena
zjawisk jako bardziej albo mniej kontrowersyjnych lub marginesowych zmie-
niaja si¢ w zaleznodci od tematu, sytuacji spolecznej i celéw medium. Wazne
natomiast, by pamigta¢, ze delimitacja tych sfer (nawet tego, co moze by¢ przed-
stawione jako realne lub fantastyczne) nie ma obiektywnego charakteru, tylko za
kazdym razem wyznaczona jest przez nadawce. To natomiast, na ile pozwolimy,
by nadawca przekonal nas do swojej wizji rzeczywistosci, jest zalezne od skutecz-
nosci jego zabiegdw w sferze reprezentacji oraz naszych przyzwyczajen poznaw-
czych i oswojenia z medialnymi konwencjami.

Na przykiad kolejnos¢ i hierarchizacja materiatéw dziennikarskich w me-
diach informacyjnych jest ksztaltowana na bazie zalozenia o powszechnym
konsensusie co do ich waznosci. Udalo sie wytworzy¢ u obywateli przeko-
nanie, ze najwazniejsze sg informacje ze $wiata polityki. Informacje ekono-
miczne majg by¢ niemal réwnie wazne, ale zrozumiale sg dla mniejszej liczby
odbiorcéw, znajduja zatem miejsce bardziej oddalone od pierwszych stron lub
poczatkéw serwisow. Informacje i dyskusje dotyczace Zycia spolecznego sa
mniej wazne od polityki sensu stricto. Kultura natomiast ma mie¢ znaczenie
stosunkowo drugorzedne: wiadomosci kulturalne przesuwajg si¢ na poczatek
serwisow lub na pierwsze strony tylko wowczas, gdy nabieraja jakiego$ zna-
czenia politycznego lub wiazg si¢ z sensacja. Jeszcze mniejsze znaczenie maja
sport i sposoby spedzania przez ludzi czasu wolnego.

Warto sobie uswiadomic¢, ze taki uklad codziennych wiadomosci nie jest ani
naturalny, ani neutralny. Jest wynikiem diugotrwalego ksztaltowania kon-
sensusu co do tego, ktore zagadnienia sg spolecznie najwazniejsze — dopro-
wadzilo to do wytworzenia mocnej, trudnej do podwazenia konwencji gatun-
kowej, ktora utrzymuje si¢ niezaleznie od tego, gdzie poszczegélni nadawcy
zakreslaja granice konsensusu, kontrowersji czy milczenia we wtasnych me-
dialnych tekstach. Chociaz konwencja ta jest mocno ugruntowana, nadawcy
informacji stale uzywaja réznych srodkéw semiotycznych, potwierdzajacych
jej prawomocno$¢. W mediach drukowanych i w internecie wyraza sie to nie
tylko w jezyku, ktérego uzywaja autorzy, lecz takze w celowym operowaniu
srodkami formalnymi, jak uklady typograficzne i podziat na strony dyktuja-
ce kolejnos¢ lektury, zréznicowanie wielkosci nagléwkoéw, rézne kroje czcio-
nek, uzycie koloru, ilustracje, podkreslenia, zajawki, leady itp. W mediach
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elektronicznych konsensus co do hierarchii waznosci zjawisk podkresla sie
takze przez efekty dzwigkowe, muzyke, banery, paski i inne efekty wizualne,
zachowania niewerbalne prezenteréw, wielokrotne powtdrzenia wybranych
fragmentow i proporcje czasu poswigcanego réznym zagadnieniom.

Niezwykle ciekawym, kontrowersyjnym problemem jest to, co — i dlaczego —
pozostaje w ogole poza sfera zmediatyzowanej reprezentacji. Pomimo potoczne-
go wyobrazenia, ze w mediach ,,jest wszystko”, istnieja sfery, o ktérych media nie
donosza. Kazdy nadawca ma takze wlasng sfere milczenia - te aspekty rzeczy-
wistosci, ktorych celowo badz przez niedopatrzenie nie dotyka w ogole. O ile jest
to zrozumiate w wypadku mediéw specjalistycznych, nakierowanych na tylko
jeden aspekt zycia spolecznego, o tyle w mediach informacyjnych, celowo kon-
struujacych swoj obraz jako dostarczycieli pelnego, obiektywnego obrazu rze-
czywistosci, to, co pozostaje w sferze milczenia lub zostaje umieszczone w sferze
dewiacji, zwykle ma charakter ideologiczny.
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JAK ZNACZA ZNAKI?

Od kiedy powstaly semiologia i semiotyka, proponowano rézne sposoby
analizowania znakéw, do dzisiaj jednak wcigz najwazniejsze i poznawczo naj-
bardziej plodne s3 ujecia dwoch ojcow zalozycieli semiologii: Ferdinanda de
Saussure’a i Charlesa Sandersa Peirce’a. Kazdy z nich rekonstruowat budowe zna-
ku i jej wewnetrzng logike, zwracajac uwage na nieco inne ich aspekty. Dobrze
jest mysle¢ o tych dwoch koncepcjach, z ktérych jedna pochodzi od jezykoznaw-
cy, druga zas$ — od logika i filozofa, jako o ujeciach wzajemnie si¢ dopetniajacych.

DE SAUSSURE: ZNACZACE 1 ZNACZONE

Model de Saussure’a ma charakter diadyczny (dwudzielny). Saussure postrze-
gal znak jako zlozony z (fr.) signifiant i signifié (po polsku mowimy najczesciej:
znaczacego i znaczonego). Warto jednak podpowiedzie¢, ze dunski jezykoznaw-
ca Louis Trolle Hjelmslev (1899-1965), tworca glossematyki (teorii jezykoznaw-
czej postulujacej badanie jezyka jako systemu logicznego, bez odwolywania sig
do uwarunkowan pozajezykowych) i jeden z filaréw neosaussuryzmu, w miejsce
francuskich terminéw uzywat okreslen wyrazenie i tre§¢ wyrazenia. Dobrze
oddaja one nature znaku w dwudzielnej propozycji de Saussure’a, cho¢ pamieta¢
nalezy, ze twodrca glossematyki interesowat sie tylko jezykiem naturalnym, i to
rozumianym jako abstrakcyjny system logiczny (Fisiak 1985).

Znaczace to forma znaku i/lub jego posta¢ widzialna, konkretna,
materialna.

Zlote, zgbate nakrycie glowy - korona. De Saussure myslal tu umystowej re-
prezentacji tej formy, dzisiejsi badacze przyjmuja zwykle bardziej materialistycz-
ne stanowisko; problem tak zwanej rematerializacji znaku we wspdlczesnej teorii
semiologicznej poruszamy na dalszych stronach tego rozdzialu.

Znaczone to koncept, idea, emocja, informacja do ktorej znaczace sie
odnosi.

Znaczonym korony jest najczesciej wladza krolewska. I tutaj de Saussure’owi
chodzilo raczej o koncept w umysle odbiorcy niz o konkretng rzecz czy zjawisko.



Reprezentowanie, o ktorym mowa byla w poprzednim rozdziale, to zatem
celowe, planowe uzycie znaczacego w celu przywolania znaczonego.

SYGNIFIKACJA: ZNAK JAK KARTKA PAPIERU

Relacje miedzy znaczacym i znaczonym nazwal de Saussure sygnifikacja (fr.
signification).

Sygnifikacja to proces wytwarzania znaczenia.

Znak w ujeciu de Saussure’a to nierozdzielna calos¢ wynikajaca ze zwigzku
znaczgcego ze znaczonym. Signifiant i signifié mozna tu poréwnaé¢ do dwoch
stron tej samej kartki papieru — nie sposdb sobie wyobrazi¢ kartki, ktéra by mia-
fa tylko jedng strong. Mozna je jednak teoretycznie oddzieli¢ dla potrzeb analizy.
Nie istnieje znaczace catkowicie pozbawione znaczonego ani znaczone bez okre-
$lonej formy — nawet jezeli nie musi ono by¢ materialnie dotykalne. Relacja mig-
dzy signifiant i signifié rzadko jednak jest catkowicie jednoznaczna i zamknieta.
Nie ma miedzy nimi zwiagzku jeden do jednego. Takie samo wyrazenie moze si¢
odnosi¢ do wielu tresci (korona przeciez nie zawsze znaczy tylko wladze mo-
narszg), ta sama tre$¢ by¢ wyrazone za pomocg rozmaitych wyrazen (znakami
wladzy monarszej moga by¢ takze berlo, tron albo naszyjnik z zebow tygrysa).
Znaki znaczg zatem dlatego, Ze s3 cze$cig wiekszego systemu; znaczenie powstaje
w procesie wyboru znaczgcego i znaczonego z rozleglego repertuaru mozliwosci.
Kazdy znak zawiera wewnetrzng relacje miedzy znaczacym i znaczonym, a jed-
nocze$nie sie¢ zewnetrznych relacji taczy go z innymi znakami. Pojedynczo nie
znaczy nic, konieczna jest roznica w stosunku do innych znakéw. Hjelmslev na-
zwal to potem plaszczyzna tresci i plaszczyzng wyrazenia (Fisiak 1985: 34-38).

ARBITRALNOSC I UMOTYWOWANIE ZNAKOW

Dla de Saussure’a nie ma oczywistego, jednoznacznego, naturalnego zwigz-
ku miedzy znaczacym i znaczonym. W istocie uwazat on, ze relacja ta opiera
sie na arbitralnie zbudowanym przez ludzi zwigzku. To zrozumiale — szwajcar-
ski lingwista uwazal jezyk za podstawowy, prymarny system znakowy, wzor dla
wszystkich innych systemdéw, a w jezyku naturalnym relacja pomiedzy stowem
i jego znaczeniem rzeczywiscie niemal zawsze jest arbitralna (czy stowo korona
jest ,bardziej koronowate” od innych stow?). W dalszych czgsciach tej ksigzki be-
dziemy si¢ zajmowac takze takimi znakami, ktore opieraja si¢ na innego rodzaju
relacji znaczacego i znaczonego. Nacisk de Saussure’a na zasadniczo arbitralng
nature sygnifikacji jest jednak wazny i poznawczo ptodny. Otwiera nam bowiem
oczy na prawde, ze jezyk nie odzwierciedla rzeczywistosci, lecz ja reprezentuje
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lub wrecz konstruuje; oraz ze takze inne tryby (na przykltad obraz czy muzyka)
zawieraja w sobie mozliwo$¢ konstruowania obrazu $wiata, a nie jedynie odbija-
nia go.

De Saussure nie upiera si¢ jednak przy twierdzeniu o catkowicie arbitralnej
naturze znakow; wrecz przeciwnie, uznaje, ze zachowanie catkowitej arbitralno-
$ci prowadziloby do chaosu i niemoznos$ci komunikowania. Pisze, ze w obrebie
tego samego jezyka pewne znaki majg bardziej, inne mniej arbitralny charakter.
Arbitralnos¢ jest kwestig stopnia; znaki mogg by¢ bardziej albo mniej arbitralne
i/lub umotywowane.

Na przykliad godla panstwowe sg znakami umotywowanymi; zazwyczaj do-
bierane sa w taki sposéb, by odnosity sie do historii narodu lub jego szczegdlnych
zalet. W szkotach dzieci uczg si¢ ich umotywowania — ma to istotng role ideolo-
giczng i wychowawczg. Litery natomiast majg catkowicie arbitralny charakter;
nie ma niczego takiego w literze R, co by podpowiadato lub wymuszalo jej po-
wigzanie z okreslong gloska. W réznych kulturach uzywa si¢ rozmaitych zesta-
wow liter, i pomimo rdéznic $wietnie spetniajg one swoje funkcje.

PEIRCE: CZY KARTKA MA TRZY STRONY?

Charles Peirce zaproponowat bardziej ztozona, tréjdzielng koncepcje znaku.
Znak wedlug niego to triada, zlozona z formy, odniesienia i interpretacji.

Representamen (representamen) to forma znaku.

Takze dla Peirce‘a, podobnie jak dla de Saussure’a, nie musi ona mie¢ koniecz-
nie materialnego charakteru; chodzi o forme, ktéra pojawia si¢ w naszym umy-
sle. Representamen stoi za ide¢, koncept, informacje, emocje, ktéra ma przy jego
pomocy by¢ przywotana. Pojecie to jest zatem co do swego znaczenia pokrewne
proponowanemu przez de Saussure’a pojeciu znaczacego.

Przedmiot znaku (object) to to, do czego znak si¢ odnosi - idea, koncept,
informacja, za ktora stoi representamen i ktora zostala uformowana w na-
szym umysle pod wplywem obecnosci znaku.

Interpretant (interpretant) to sens, ktory przypisujemy znakowi. Latwo do-
strzec pokrewienstwo tego pojecia z Saussure’'owskim znaczonym.

W wypadku monarszej korony, o ktérej mowa byla wyzej, zlote z¢bate nakry-
cie glowy to representamen; przedmiotem tego znaku bytaby wladza monarsza,
interpretantem za$ — wladza kréla, ktory w tej chwili ma t¢ korone na glowie.
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SEMIOZA

Proces wytwarzania relacji pomiedzy representamenem, przedmiotem i in-
terpretantem Peirce nazwal semiozg. Relacja ta nie jest jednoznaczna i nie ma
zamknietego charakteru; semioza ma nieograniczony charakter, ustalanie relacji
pomiedzy elementami znakéw prowadzi do nastepnych i nastepnych interpre-
tantow. Myslenie przy pomocy znakéw ma forme nieustannego dialogu. Semioza
jest procesem ciaggltym i nieustajacym, jak zauwazyli zwlaszcza poststrukturalni
kontynuatorzy mysli amerykanskiego pragmatyka. Dla Peirce’a proces sygnifi-
kacji / semiozy byl wazniejszy niz struktura znaku, ktdra tak istotna byla dla de
Saussure’a.

TROJKATY SEMIOTYCZNE

Peirce pozostawia wiele pytan bez odpowiedzi. W jaki sposéb nastepuje przy-
wolanie przedmiotu znaku i czy to abstrakcyjna idea, czy materialne doswiad-
czenie? Czy interpretant wymaga konkretnego miejsca i czasu, czy moze mie¢
jedynie myslowy charakter, albo odsyta¢ do sytuacji typowej czy charaktery-
stycznej? Czy representamen musi istnie¢ fizycznie, czy jest pojeciem w naszej
glowie?

Koncepcja Peirce’a bywa nazywana tréjkatem semiotycznym. Kontynuato-
rzy jego mysli budowali kolejne tréjkaty, doprecyzowujac terminologie, zadajac
pytania o charakter poszczegélnych elementdw i starajac si¢ na te pytania od-
powiedzie¢. Pewnie najszerzej znana jest koncepcja trojkata brytyjskich lingwi-
stow i pisarzy Charlesa Kaya Ogdena i Ivora Armstronga Richardsa (2011; wyd.
oryg. 1923); wierzcholki tréjkata to u nich symbol, thought/reference i referent. Po
polsku ttumaczy si¢ to jako symbol, mysl i referent (a takze symbol - znacze-
nie - desygnat lub forma - pojecie - przedmiot, albo po prostu znak — mysl -
obiekt). Ich usytuowanie na wierzchotkach tréjkata wskazuje na posredniczaca,
reprezentujacg nature mysli; Ogden i Richards ilustruja w ten sposéb, ze nie ma
koniecznej, bezposredniej relacji pomigdzy znakiem (symbolem, forma) a refe-
rentem (desygnatem, przedmiotem). Rozumienie i interpretacja znaku powstaja
przy posrednictwie mysli (pojecia, znaczenia uformowanego w umysle). Ich kon-
cepcja odsyla do psychologicznych podstaw wytwarzania znaczenia w komuni-
kacji i tworzy podstawe pod pdzniejsze badania nad procesami aktywnego wy-
twarzania znaczenia i interpretowania.
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ZNACZENIE I ROZNICA

Na co dzien rozumiemy znaki z powodu ich usytuowania w systemie innych
znakow. Interpretujemy je dzigki taczacym je relacjom kontrastu, réznicy, bli-
skosci i podobienstwa.

Znak, jakim jest semafor, nakazuje si¢ zatrzymac, gdy jest w pozycji opusz-
czonej, pozwala za$ jechad, gdy jest podniesiony - to kontrast pomiedzy tymi
dwiema pozycjami powoduje, ze tak albo inaczej interpretujemy kazdg z nich.

Litere A na przyklad identyfikujemy jako odnoszaca sie do gloski A nie dla-
tego, ze w tak narysowanym znaczku jest cokolwiek, co by zmuszato do wydania
takiego wlasnie dzwicku, ale dlatego, ze jest ona cze$cia zbioru znaczkéw od-
noszacych sie do innych dzwiekéw - i wiemy na pewno, ze akurat A odnosi si¢
tylko do tego jednego, i nie odnosi do zadnego innego. Rozumiemy i uzytkujemy
A z powodu réznicy pomiedzy nig a wszystkimi innymi literami.

Czerwone $wiatlo na skrzyzowaniu oznacza dla nas idZ/jedZ na podstawie
réznicy pomiedzy nim a zielonym, ktore kaze si¢ zatrzymac, lub z6ttym, ktore
kaze si¢ przygotowa¢ do zatrzymania sie. Gdyby kto$ dodal do zestawu $wia-
tet ulicznych jeszcze jedno - na przyklad fioletowe - to nawet nie znajac jego
zastosowania, sprobowalibysmy na drodze uzy¢ wiedzy o tym, do czego stuza
$wiatla i sprobowali zinterpretowac to ,,nowe” w podobnym duchu. Dostrzezenie
podobienstwa umozliwiloby nam zbudowanie strategii poznawczej pomagajacej
zrozumie¢ nowy znak.

Czerwone, zielone i Z61te okragle $wiatla w dyskotece, nawet bardzo podobne
do sygnalizatoréw drogowych, nie zostang jednak odczytane jako sygnalizacja
drogowa. Ich wystepowanie w sasiedztwie innych dekoracyjnych swiatet naleza-
cych do wystroju wnetrza dyskoteki sprawi, Ze nasze rozumienie ich sensu bedzie
sie opierato na ich blisko$ci do innych znakéw o podobnej, dekoracyjnej funkgji.

Kazdy z tych znakéw znaczy dzieki temu, ze pozostaje w jakiejs relacji do in-
nych, realnie znajdujacych sie w jego sasiedztwie albo przynalezacych do wspol-
nego zestawu, ktory znamy i potrafimy przywola¢ w pamieci. Kazda z tu
opisanych relacji moze mie¢ charakter naturalny, lecz w $wiecie ludzi ich wspét-
wystepowanie opiera si¢ jednoczesnie na przyjetej przez wszystkich konwencji
uzywania znaku.

Znaki tworzg systemy, zwane kodami, o ktérych bedzie jeszcze mowa w dal-
szej czesci tej pracy. Uzywania i interpretowania ogromnej wigkszosci znakow
uczymy si¢ implicytnie, w procesie nieustannej komunikacji z innymi. Niekto-
rych musimy si¢ specjalnie nauczy¢ - tak si¢ na przyklad dzieje z literami, nutami
czy krokami tanga.
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ZNAKI CYFROWE I ANALOGOWE

Znak odruchowo kojarzymy z czyms$ odgraniczonym, mozliwym do od-
réznienia od innych i wydzielenia z tla. Nie wszystkie jednak znaki majg taka
zamknieta, odgraniczong nature. Tekst teoretycznie powinien mie¢ poczatek
i koniec i da¢ si¢ wyodrebni¢ od innych tekstéw. Jednak nasze do$wiadczenie
wspolczesnego odbioru tekstow medialnych zaprzecza tej jednoznacznosci i czy-
telnosci granic.

W komunikowaniu postugujemy si¢ zaréwno znakami cyfrowymi, jak i ana-
logowymi. Znakéw cyfrowych mozemy uzywa¢ takze do zapisywania tresci
i znaczenia znakéw analogowych.

Znaki cyfrowe maja wyrazne granice i mozna je bez trudu odrézni¢ od
innych i wydzieli¢ z tla.

Takimi znakami sg cyfry, nuty czy litery (cyfry, stuzace do zapisu liczb, mo-
zemy uzna¢ za prototyp tego typu znakow). Mozna je wyliczy¢, skatalogowac,
skategoryzowac. Znakiem cyfrowym jest tez wspomniana korona i zielone §wiat-
to na skrzyzowaniu. Cyfrowy charakter takich znakéw przydaje si¢, gdy chodzi
o szybkie i jednoznaczne komunikowanie tresci.

Znaki analogowe maja rozmyte granice, trudno je oddzieli¢ od innych
znakow.

To na przyklad obrazy, gesty, fragmenty muzyki. Usmiech niewatpliwie moze
by¢ znakiem, czy jednak mozna powiedzie¢, kiedy dokladnie sie zaczyna, a kie-
dy konczy? Znaki analogowe dzialaja w kontinuum, ptynnie przechodza w inne
znaki i/lub dzialaja w zespoleniu z innymi znakami. Ich znaczenie jest bardziej
otwarte, generuja zazwyczaj wiecej zmiennych interpretacji; uzywa sie ich tak-
ze, gdy chce si¢ wyrazi¢ tresci wieloznaczne i ambiwalentne. Sg jednak znacznie
mniej precyzyjne. Nie da si¢ stworzy¢ ich katalogu ani skategoryzowac ich w spo-
sob kompletny i roztaczny. Trudno jest jednoznacznie okresli¢ relacje miedzy
nimi - nie maja wlasnej ,gramatyki”. Umozliwiaja natomiast wyrazanie skom-
plikowanych, wielowarstwowych znaczen i przekazywanie emocji. Poniewaz na-
sze doswiadczenie zycia w $wiecie materialnym jest dos§wiadczeniem zycia przede
wszystkim w §wiecie znakow analogowych, cyfrowych za§ musimy sie specjalnie
uczy¢, komunikacje przy pomocy znakéw analogowych uznajemy odruchowo za
bardziej wiarygodna i bardziej zrozumiala, bardziej naturalng i bardziej nasy-
cong emocjami, bardziej ,ludzka”. Strumien czy klacze medialnych tekstéw ma
charakter analogowy.
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RELACJA TYP/EGZEMPLARZ

Znaki przynaleza do rozmaitych typow, w ramach typoéw uzywamy jednak
konkretnych przypadkow, egzemplarzy, okazow (ang. token) znaku.

Potrafimy zaliczy¢ okreslone nakrycie gtowy do koron, bo wiemy. jak wyglada
i jak jest noszona ,typowa” korona oznaczajaca wladze¢ monarsza; przypatrujac
sie okreslonej koronie, mamy do czynienia z okazem, egzemplarzem korony, za-
liczonym do kategorii koron na podstawie wczesniejszej wiedzy oraz na podsta-
wie intencji, jakie towarzysza nam w interpretacji znaku — mozemy tez przeciez
uznaé korone za egzemplarz typu nakry¢ glowy lub za przyklad historycznego
rzemiosta jubilerskiego.

Umberto Eco wskazuje na osobliwoscirelacji pomiedzy typemiegzemplarzem.

Znak moze wystepowaé w dowolnej liczbie egzemplarzy, nalezacych do tego
samego typu. Staloby sie tak, gdyby korona wyprodukowana zostata w tysigcach
identycznych egzemplarzy w fabryce gdzie§ w Chinach. Mozna tez sobie wyob-
razi¢, ze korong krélewski jubiler wykonal w trzech egzemplarzach; wszystkie sa
jednakowe, lecz kazda nosi slady jego reki, subtelnie rozni sie od innych, jest za-
tem w gruncie rzeczy niepowtarzalna. Dwie ,,zapasowe” korony bedziemy trak-
towac jak kopie tej pierwszej, najwazniejszej. Sa jednak takze znaki, ktére maja
tylko jeden okaz danego typu. Jezeli jubilerowi wolno bylo wykona¢ tylko jedna
korone krolewska, to uznana ona zostanie za bezcenny oryginal; jej wartos¢ be-
dzie wysoka z racji samego faktu, ze nie ma takiej drugiej. Co wiecej, jesli ko-
mus$ uda sie zrobi¢ identyczng korone, niemozliwa do odréznienia od oryginatu,
uznamy to za falszerstwo. Artysci wykonujacy kopie dziet sztuki na zamdéwienie
muzedw zawsze pozostawiaja w ktéryms$ miejscu minimalng réznice wlasnie po
to, by kto$ nie pomylit kopii z oryginalem.

Analiza relacji typ/egzemplarz oraz réznicy pomiedzy kopig i falszerstwem
ujawnia niezwykle istotng kwestie relacji pomiedzy autorstwem i oryginalnoscia
a statusem tekstow, ich wiarygodnosci i miejscem w hierarchii kulturalnej. Oka-
zuje sie to bardzo istotne dla funkcjonowania wspdtczesnych medidw.

Kultura tradycyjnie uznaje autorski oryginal, jedyny w swoim rodzaju, no-
szacy $lady ludzkiej reki, ,,niepodrabialny”, za szczegélnie cenny. Seryjny, pro-
dukeyjny charakter tekstéw kultury popularnej to jedna z przyczyn, dla ktérych
traktuje sie te kulture jako gorsza, mniej wartosciows, czy wrecz odmawia sie¢ jej
wytworom rangi dziel, méwiac zamiast tego o produktach przemystu kulturo-
wego. Z drugiej strony, to na seryjnosci i powtarzalnosci uzycia znakéw w roz-
maitych sytuacjach komunikacyjnych zasadza si¢ niezwykla skuteczno$¢ proce-
sow mediatyzacji roznych sfer naszego zycia.
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SEMIURGIA I MEDIA

Media to przyklad masowej, zorganizowanej, skonwencjonalizowanej dziatal-
nosci znakowej ludzi. Blisko pot wieku temu Jean Baudrillard (1972) uzyt dla
jej okreslenia pojecia semiurgii. W analogii do metalurgii i w nawigzaniu do
demiurga-stwdrcy ma ono oznacza¢ proces przemystowego, seryjnego, zorgani-
zowanego, masowego wytwarzania znakéw w ponowoczesnym spoleczenstwie.
Oto - pisze francuski filozof - spoleczenstwo przemystowe, zajmujace sie me-
talurgig zamienito si¢ w spoleczenstwo postprzemystowe, zajmujace si¢ przede
wszystkim semiurgia, czyli przemystowa produkcja znakéw i przemyslowym
wytwarzaniem komunikacji, w ktérej ekonomie¢ towaréw wypiera ekonomia
znaku (trzeba zaznaczy¢, ze Baudrillard rézni si¢ troche od de Saussure’a, gdy
chodzi o proces tworzenia znaku, tu jednak nie mamy miejsca, by sie tym szcze-
gétowo zajmowac). Takze produkowane masowo w kapitalizmie rzeczy staly sie
znakami. Sg projektowane i estetyzowane, poddawane nieustannej semantyza-
cji, wymieniane i oceniane na podstawie swej relacji do innych rzeczy - zna-
kow. To radykalne spojrzenie na wspoélczesnos¢, zwlaszcza ze francuski filozof
stawia tez tez¢ o semiurgii ,panicznej” czy ,radykalnej” — goraczkowym wy-
twarzaniu znakéw dla nich samych. Baudrillard jest proroczo krytyczny wobec
»idealizmu cybernetycznego, slepej wiary w promieniowanie informacji, mistyki
informatyki i mediéw” (Baudrillard 1972: 249). Po blisko p6t wieku jego diagno-
za akuratnie odwzorowuje doswiadczenie zycia w spoteczenstwie informacyj-
nym i zmediatyzowanej kulturze technologicznej, w codziennosci przeniknie-
tej wszelkiego rodzaju znakami informacyjnymi, edukacyjnymi, politycznymi,
religijnymi, marketingowymi; wypetnionej ekranami i nadajnikami dzwigku,
mediami i mobilnymi narzedziami komunikacyjnymi. Trafnie opisuje sytuacje
egzystencjalng cztowieka, w ktdrej saturacja medialna zamienita technologicznie
zapo$redniczong wymiane znakéw w przymus i koniecznos¢.

REPRODUKCJA MECHANICZNA

Sytuacja ta jest konsekwencja zasadniczej przemiany w sposobie cyrkulacji zna-
kéw w spoleczenstwie, zwigzanego z rewolucja przemystows i rozwojem techno-
logii. Niemiecki filozof Walter Benjamin w swoim niezwykle waznym, szeroko
do dzi$ cytowanym tekscie z 1936 roku, zatytulowanym Dzielo sztuki w dobie
mozliwosci jego reprodukcji technicznej (wyd. polskie 1993), traktuje mozliwo$¢
mechanicznego powielania egzemplarzy tekstow jako niezwykle zasadniczy,
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fundamentalny przetom w kulturze. Pokazuje, jak mozliwos¢ reprodukeji obra-
zu czy utworu muzycznego ad infinitum odejmuje dzielom swoistg aure, wyni-
kajacg z ich niepowtarzalnosci i tajemniczego procesu kreatywnego, lezacego
u zrédet ich powstania. Jednoczesnie jednak umozliwia ona demokratyzacje do-
stepu do kultury na nigdy przedtem niespotykang skale! Otwiera tez mozliwos¢
wielu rozmaitych odczytan i interpretacji tekstéw przez ludzi z najrozmaitszych
klas, $rodowisk i kultur, ktérzy wlaczaja te teksty do wlasnego repertuaru kul-
turalnego i wykorzystuja je w komunikacji z innymi. Dzisiaj, za sprawa rozwoju
technologii Zyjemy w otoczeniu tekstow, ktore z zalozenia, od powstania tworzo-
ne byty z mysla o reprodukcji mechanicznej. Ta seryjno$¢ i powtarzalno$¢ deter-
minuje juz projektowanie przekazéw oraz wplywa na ich odbidr i interpretacje.
Inaczej bowiem odbieramy tekst, ktory widzimy tylko raz, inaczej za$ taki, ktéry
z wlasnej woli lub wbrew woli ogladamy wielokrotnie, w réznych kontekstach,
na réznych no$nikach, w otoczeniu rozmaitych innych tekstéw. To relacja typ/
egzemplarz w dzialaniu, regulujaca nasz stosunek do uniwersalnej zmediatyzo-
wanej semiurgii, stanowigcej tre§¢ praktyk medialnych.

Mechaniczna reprodukcja doprowadzifa tez (Benjamin to przewidywal) do
zwigkszenia kompetencji kulturalnej ludzi. Widzielismy dzi$§ wigcej obrazdw,
styszelismy wigcej utworédw muzycznych, czytalismy wiecej tekstow i rozpozna-
jemy wiecej cytatow niz ktorekolwiek pokolenie przed nami. JesteSmy tez coraz
wprawniejsi w postugiwaniu si¢ znakami dla wlasnych celéw, a takze coraz cz¢s-
ciej stajemy si¢ autorami wlasnych dziel. Owszem, znamy takze te dzieta, ktdre
maja charakter jedyny w swoim rodzaju i niepowtarzalny - tylko ze najczesciej
znamy je wlasnie w postaci kopii. Kopiowanie nie jest tym samym co falszerstwo;
jest uprawniong technika multiplikujaca egzemplarze dzieta i przyspieszajaca
jego obieg w kulturze.

Jakie konsekwencje dla wartosci i wiarygodnosci tekstéw medialnych ma to,
ze zdajemy sobie sprawe z ich powtarzalnoéci i ,,nieoryginalno$ci”?

Nasz stosunek do warto$ci, wiarygodnosci, a przede wszystkim jakosci este-
tycznej tekstow kultury oparty jest na kryteriach wypracowanych przez ostatnie
dwa stulecia rozwoju projektu nowoczesnego (Golka 2008: 81-83). Naucza si¢
ich w szkotfach, wzmacnia je system krytyki kulturalnej, a takze instytucjonalne
rozwigzania w sferze finansowania kultury i nauk humanistycznych, rozwijania
instytucji kulturalnych i edukacyjnych, infrastruktury produkcyjnej i dystry-
bucyjnej. Cho¢ w swej podstawowej intencji dotyczy¢ maja przede wszystkim
sztuki, ich wszechobecnos¢ i znaczenie kulturalne sprawiaja, ze przykladane sa
do wszelkich objawow nietrywialnej, znaczeniotworczej dzialalnosci czlowieka.
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Serwisy informacyjne, odcinki seriali telewizyjnych, wyglad i tres¢ pism ilustro-
wanych, design portali internetowych takze podlegaja ocenie pod wzgledem
tego, na ile reprezentujg cechy tekstow ,,wartosciowych”, ,wysokich” - opiera sie
na tym przeciez cale rozréznienie pomiedzy tabloidami i quality media, media-
mi jako$ciowymi. Teksty ,warto$ciowe” powinny zatem cechowa¢ oryginalnos¢
i autorski charakter, doskonalo$¢ rzemiosta, swiadome przestania etyczne czy
intencja poprawy warunkow funkcjonowania spoleczenistwa — i to niezaleznie
od tego, czy sa to materialy informacyjne, publicystyka czy rozrywka. Ma je tez
cechowa¢ autoteliczno$¢ i bezinteresownos¢. W wypadku mediéw komercyjnych
czy publicznych nie zakladamy tu catkowitej samocelowosci, jak w wypadku
dzietl sztuki; istnieje swiadomo$¢, ze celem medidw jest zarabianie pieniedzy. Pa-
radoksalnie jednak wlasnie to sprawia, ze przestanki autoteliczne stajg si¢ jeszcze
wazniejsze. Teksty te maja si¢ cechowac jakoscig niejako pomimo uwarunkowan
ekonomicznych czy ponad nimi. Krétko méwiac, oczekujemy od autora/produ-
centa tekstu medialnego, zZe jego motywacje beda nakierowane przede wszyst-
kim i pomimo wszystko na osiggniecie nalezytego poziomu profesjonalnego,
niezaleznie od tego, jak duze osobiste profity finansowe, polityczne czy uznanie
$rodowiskowe moze mu przynies¢ to zaangazowanie. Dobre produkty medialne
cechowa¢ ma pewien poziom poznawczej i estetycznej komplikacji, sprawiajacy,
ze nie s3 one ,,zbyt” przyjemne, tatwe, dostepne.

Opisane kryteria maja historyczny, arbitralny charakter i odbijaja raczej zmi-
tologizowane wyobrazenia o mozliwosciach i celach profesjonalnych kreatoréw
produktéw medialnych czy dziennikarzy. Niemniej, funkcjonuja jako podstawa
zawodowego wzorca doskonalosci. Jakie sg konsekwencje tej sytuacji dla wiary-
godnosci i percepcji jakosci medidw? Istnieje przywigzana do rozmaitych typow
tekstow ocena decydujaca o tym, czy ,moga” one by¢ wiarygodne i jako$ciowe.
Prowadzi w dluzszej perspektywie do podzialu rynku tekstéw medialnych nie
wedlug istotnodci i spotecznej waznosci, ale wedlug tego, na ile spetniajg one
skonwencjonalizowane kryteria quality media.
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MATERIALNOSC ZNAKU

Juz wspominalismy, ze dla de Saussure’a zaréwno znaczace, jak i znaczo-
ne bylo jedynie ,formg”, nie substancja. Znak mial by¢ usytuowany w umysle
patrzacego, byl zasadniczo rzecz biorac, bezcielesng, niematerialng forma psy-
chiczng. Dla Peirce’a natomiast materialne wtasnosci znaku mialy znaczenie, nie
uwazal on jednak, by mialy one co$ wspolnego z decydujaca o istocie znaku jego
funkcjg reprezentatywna.

MATERIALNOSC A KULTURA

Wspolczesna semiologia zwraca znacznie wiekszg uwage na materialny wy-
miar znaku. Podkredla, ze znaki zawsze sa zakotwiczone w jakim$ medium, maja
fizyczna substancje, bez ktorej nie moglyby istnie¢ w materialnym $wiecie. Ta
materialnos¢ znakéw wynika z glebokiej, ludzkiej potrzeby rejestracji i zachowy-
wania idei w fizycznie trwaly sposob. Warto tez pomysle¢ o tym (na co wczesniej
od semiotyki zwrdcily uwage studia feministyczne), ze nasze materialne ciata
same w sobie s3 medium kultury, znakami i powierzchnia przenoszenia znakow
i tekstow, na ktdrej wypisane s reguly, hierarchie, efekty rozmaitych praktyk in-
dywidualnych i spofecznych (Bordo 1989), Materialno$¢ znaku zwigzana jest po
prostu z naszym fizycznym do$wiadczaniem bycia w $wiecie i bycia w kulturze.

To dzigki swej materialnosci znaki moga nam stuzy¢ do przenoszenia w czasie
i przestrzeni dorobku kultury. Co wigcej, materialno$¢ znaku zmienia sposob,
w jaki przenosi on znaczenie, moze decydowa¢ o jego rozmaitych interpreta-
cjach, czyni¢ go mniej albo bardziej zrozumiatym dla réznych osoéb.

SUBSTANCJA I FORMA ZNAKU

Uzytecznym narzedziem analitycznym okaze si¢ w tej sytuacji schemat za-
proponowany przez Louisa Trolle Hjelmsleva. Hjelmslev, wychodzac logicznie
od zalozenia, ze niemozliwa jest ani tres¢ bez formy, ani forma pozbawiona ja-
kiejkolwiek tresci, zaproponowal, by analizowa¢ znaki, odnoszac sie do ich sub-
stancji i do ich formy, zaréwno gdy chodzi o znaczace, jak i 0 znaczone. Znak ma
zatem cztery aspekty. W planie znaczacego (wedtug Hjelmsleva: postaci znaku):



substancje postaci i jej forme. W planie znaczonego (tresci znaku): substancje
tresci i jej forme.

Korona w planie substancji znaczacego uczyniona jest - powiedzmy - ze zlo-
ta; w planie formy znaczacego wygieta jest koliscie, ma okreslona liczbe ,,zebow”,
dopasowana jest rozmiarem do obwodu glowy wladcy.

W planie substancji znaczonego odnosi si¢ do wtadzy monarszej - to jej pod-
stawowa tre$¢. W planie formy zaznaczonego znajda si¢ zasady noszenia korony,
sytuacje, w ktdrych wladca musi ja mie¢ na glowie, reguly odnoszenia si¢ do
korony samego wiladcy i jego otoczenia,

Substancja formy to wlasnie ta materialno$¢ znaku o duzym potencjale zna-
czeniowym. Korona z zelaza, korona ze zfota i korona z papieru, nawet jezeli
przybraty jednakowa forme i jednakowo wkladane sa na glowe, niosg wszak roz-
maite znaczenia. Rozne korony beda wywotywaly rozmaite skojarzenia i emocje,
poniewaz wiemy to i owo o substancjach, z jakich zostaly uczynione. Papier koja-
rzymy z nietrwaloscia i tymczasowoscig, wiemy, ze zloto ma wysokg warto$¢ ma-
terialng i nie ulega korozji, za$ zelazo jest cigzkie i zimne i robi sie z niego bron.

QUALIA

Z materialno$cig znaku, a wlasciwie z jej percepcja, wiaze si¢ niezwykle waz-
ne zagadnienie jego qualiow.

Qualia (lac., 1. poj. quale) to postrzegalne wlasnosci zmyslowe zjawisk.

Qualia wynikaja zatem z doznan percepcyjnych — widzenia kolordw, stysze-
nia dzwiekow, wyczuwania woni, dos§wiadczania nate¢zenia $wiatla, temperatury,
faktury. Qualia towarzysza takze doznaniom fizycznym, takim jak bol, gtéd czy
zawrot glowy, a takze emocjonalnym, jak rados¢ czy gniew, oraz nastrojom, jak
znudzenie czy zainteresowanie. Nas jednak interesujg tutaj przede wszystkim
qualia percepcyjne. Postrzegamy znaki jako czerwone, ciemne, jaskrawe, nie-
ostre, szorstkie, gtosne, rytmiczne, chlodne, orzezwiajace - to wlasnie ich qualia.
Kazda z tych wlasnosci ma charakter subiektywny: qualia umiejscowione sg nie
w znaku, tylko w naszych mechanizmach percepcyjnych. Sg zatem trudne lub
niemozliwe do opisania - czy da si¢ komus, kto nigdy nie widziat zieleni, pre-
cyzyjnie przekazac, w jaki sposob co$ jest zielone? W dodatku moga by¢ bardzo
szczegolowe. Gdy postrzegamy jakis znak jako oliwkowozielony, inny jako butel-
kowozielony, a jeszcze inny jako seledynowy, wiemy, na czym polega roznica, ale
trudno byloby to wyrazi¢ stowami. Podzielamy rozumienie qualiéw innych ludzi,
poniewaz mamy wspolne doswiadczenie zZycia w materialnym $wiecie — ale tylko
do pewnego stopnia. Moge si¢ zatem zgodzi¢ co do definicji oliwkowej zieleni na
podstawie wspdlnoty doswiadczen z innymi, ktérzy tez nazywaja oliwkowym ten
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wlasénie, a nie inny odcien zieleni (jako ze wigkszo$¢ z nas widziata kiedys zielona
oliwke). To jednak jedynie przybliza mnie do wspdlnoty doznan, nigdy za$ nie
pozwoli na poznanie doznan innych ludzi catkowicie i w pelni.

Qualia s3 subiektywne, ale stanowia bardzo wazny aspekt percepcji znaku.
Konotacje znaku beda czesto zwigzane wlasnie z percepcja jego wlasnosci fizycz-
nych: fopoczaca bialo-czerwona flaga wywota odmienne emocje i przywota inne
konotacje od powiewajacej czerwono-bialej papierowej choragiewki, cho¢ w sen-
sie technicznym mamy do czynienia ze znakami o takim samym charakterze
ikonicznym oraz znaczeniu indeksujacym i symbolicznym.

Materialno$¢ znaku okazuje si¢ wiec bardzo wazna. Sytuacje komplikuje
za$ dodatkowo fakt, ze komunikujac sie, trzeba w miare skutecznie przekazy-
wa¢ qualia réznych znakéw przy pomocy dostepnych $rodkéw semiotycznych,
nie zawsze najlepiej do tego dostosowanych. Fotografia musi czasem przekazac
doznanie upatu lub zgietku, rysunek - stworzy¢ wrazenie puszystosci, muzyka
za$ — zasygnalizowa¢ zblizanie si¢ burzy. Znaki odwotujg si¢ w ten sposéb do
synestezji — kojarzenia ze sobg czy wymiennosci wrazen doznawanych przy po-
mocy réznych zmystéw (na przyklad odbioru glosu jako chropawego, barwy jako
zimnej czy zapachu jako stodkiego).

Niektore qualia majg szczegélny potencjal komunikacyjny: s uzywane na
tyle czesto i w sposdb tak przewidywalny, ze zostaja skonwencjonalizowane
(Chumley 2017). Na przykiad uzycie koloru niebieskiego w komunikacji wizual-
nej konotuje konwencjonalnie chtéd lub §wiezos$¢, uzycie czerwonego — goraco.
Postukanie kostkami palcéw w dowolng plaska powierzchni¢ moze w pewnych
sytuacjach komunikacyjnych przywolywa¢ mysl o odglosie pukania w niemalo-
wang deske — sposobu na odpedzenie pecha. Bedzie zatem symbolem, opartym
na przywolaniu doznania percepcyjnego: umownym, a przeciez komunikacyjnie
skutecznym.

Efektywna komunikacja wymaga umiejetnego manipulowania qualiami zna-
kéw, z uwzglednieniem ich potencjatu sensorycznego, emocjonalnego i intelek-
tualnego.

FORMA I SUBSTANCJA W MEDIACH

Model Hjelmsleva moze nam postuzy¢ do analizy pojedynczych znakéw i catych
ich kompleksow - tekstéw w mediach. Jednak tu wtasnie zaczynaja si¢ problemy.
Badacze nie zawsze s3 zgodni co do tego, co nalezy zaliczy¢ do formy, a co do
substancji, zwlaszcza gdy chodzi o plan tresci wyrazenia.
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Dla potrzeb naszej analizy przyjmijmy nastepujacy schemat (por. Chandler
2011: 78-79):

SUBSTANCJA FORMA
ZNACZACE: tworzywo materialne struktura formalna, jezyk,
plan formy wyrazenia styl, sktadnia, technika
ZNACZONE: tematyka, narracja, idea, gatunek, format, formu-
plan treéci wyrazenia warto$é fa gatunkowa, struktura
znaczeniowa

Oto egzemplarz gazety codziennej - zlozony znak/wyrazenie, silnie umoco-
wany w codziennych praktykach spotecznych ludzi w zwiagzku z potrzebg in-
formacji o tym, co si¢ aktualnie dzieje w kraju lub na $wiecie oraz opinii na
ten temat. Co bedzie tu substancjg, a co forma? Gdzie jest plan wyrazania,
a gdzie tresci? Jakie to ma konsekwencje dla znaczenia gazety?

Substancja wyrazenia to zadrukowany papier (w naszej kulturze co naj-
mniej od 200 lat uzywany jako legitymizowany, szanowany nosnik waznych,
aktualnych informacji). Na poziomie formy wyrazenia wyglad, wielko$¢ dru-
ku i jego kroj, kolorystyka, uklad typograficzny, rodzaj ilustracji okreslaja
strukture formalng gazety, nadajac jej wyjatkowy styl (okreslony zapewne
w stylebooku na tyle precyzyjnie, by gazete na podstawie samej formy dalo si¢
»na oko” odrozni¢ od innych gazet). Prowadzg tez do okreslonej epistemolo-
gii — wiadomosci o takiej formie i strukturze odbieramy jako uporzadkowane,
uhierarchizowane, i czytamy po kolei, zgodnie ze strukturg, ktéra narzuca re-
dakcja. W planie tresci wyrazenia zmieszczg si¢ narracje i ilustracje, przeka-
zujace tre$¢ informacyjna, publicystyczng lub reklamowa gazety, wyrazajace
reprezentowane przez nia idee i wartosci. Na poziomie formy zostaly one za-
mkniete w okreslone, typowe dla gazety codziennej gatunki i formaty. Gazeta
jest dla nas zrozumiala i znaczaca zaréwno dzigki swemu aspektowi material-
nemu, jak i tre$ci. Plan formy wyrazenia moze wspomagac to, co zostaje nam
przekazane w planie jego tresci, lub tez by¢ w stosunku do tego (zatem w sto-
sunku do celu gazety) dysfunkcjonalny. Sama materialno$¢ gazety ksztaltu-
je doswiadczenie lektury. Uklad typograficzny eksponuje pewne tresci, inne
za$ hierarchizuje jako mniej wazne. Konieczno$¢ przewracania stron w pew-
nych okolicznosciach utrudnia lekture, jednoczesnie jednak zadrukowanie
calej strony pozwala na natychmiastowe ogarnigcie calej tresci... Gramatura,
gladko$c¢ i jako$¢ papieru czynig gazete bardziej czy mniej czytelna, a jej lek-
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ture — bardziej albo mniej przyjemna. Materialnos$¢ gazety sprawia, ze serwis
informacyjny w niej zamieszczony czytamy i waloryzujemy inaczej, niz ma to
miejsce w wypadku serwisu w informacyjnym portalu internetowym.

Spojrzmy teraz na serwis informacyjny w telewizji. W planie wyrazenia
mamy tu substancje wyrazenia: serwis jest emitowany w telewizji lub innym
medium opatrzonym ekranem, i wladciwosci medium determinuja to, co da
sie pokaza¢, jaka bedzie jakos$¢ i precyzja przekazu. Lacza sie tu fragmenty
filmowe, nakrecone poza studiem i zmontowane dla potrzeb serwisu z ele-
mentami nakreconymi w studiu. O ile fragmenty dokumentalne s3 — miejmy
nadzieje¢ — zapisem rzeczywistych wydarzen, o tyle przynajmniej cz¢s¢ mate-
rialu widocznego na ekranie zrealizowana zostala przy pomocy greenboxu,
wiec materializuje si¢ przed naszymi oczyma jedynie dzieki efektom kom-
puterowym i nigdy nie miala podstawy w materialnej rzeczywistosci. To, co
widoczne, zdeterminowane jest jakoscig i zfozonos$cig uzytej tutaj technologii.

W planie wyrazenia odnajdziemy tu takze forme wyrazenia: serwis jest
reprezentantem specyficznego gatunku medialnego, zwigzany jest z konwen-
cjami nadawczo-odbiorczymi, z oczekiwaniami odbiorcéw, ograniczeniami
rynku, co determinuje jego wlasnosci formalne.

W planie tresci dostrzezemy substancje tresci: tematyke, narracje kolej-
nych segmentoéw, tre§¢ komentarzy i rozméw, muzyke i dzwieki naturalne,
informacje i dane wyswietlane na ekranie.

Forma tresci to to, w jaki sposdb te tresci sg ,opowiadane™ jakich srodkow
jezykowych uzyto w tekscie, jakich uje¢ i montazu w filmach, w jaki sposob
powiazano muzyke z obrazem itp.

O ile schemat analityczny oparty na modelu Hjelmsleva mozna bez wigkszych
problemoéw zastosowa¢ w analizie prasy drukowanej, o tyle proba jego aplikacji
do na przyktad talk-show albo odcinka sitcomu ujawni liczne problemy. Moze-
my zapewne zaryzykowac twierdzenie, ze im bardziej zlozona i wielomodalna
natura tekstéw medialnych, tym wieksze problemy z dociekaniami na temat
materialnosci i formy znakéw. Jednoczesnie jednak wlasnie te niekonsekwencje
ujawniajg ciekawe zjawiska we wspotczesnej komunikaciji.
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MATERIALNOSC ZNAKU A TECHNOLOGIA

Kwestia materialnego tworzywa i substancji, w jakg ujmuje sie tresci, ma bowiem
istotne znaczenie, gdy chcemy uzy¢ narzedzi semiologicznych do analizy me-
diéw masowych. Media maja przeciez fizyczne ograniczenia i reguly uzytko-
wania, wiec uzycie takiego czy innego nos$nika tresci samo w sobie jest decyzja
znaczacy. Eco wskazuje: medium nie jest neutralne, Marshall McLuhan pisze:
medium jest przekazem. Warto przy tym pamigtaé, ze uzywa on tu metafory;
nie twierdzi bynajmniej, ze przekaz i jego no$nik to dokladnie to samo, tylko ze
afordancje mediow w istotny sposob przyczyniaja sie do percepcji i interpretacji
generowanego za ich posrednictwem tekstu.

Wspoltzaleznos¢ technologii komunikacyjnej i doswiadczenia kulturalnego
jest fundamentalng cechg technologicznej kultury zmediatyzowanej. Zaleznos¢
pomiedzy materialnym wymiarem znakéw a do$wiadczeniem kulturalnym ist-
niala oczywiscie — do pewnego stopnia — zawsze. Sprobujmy poréwnac doswiad-
czenie czytania Pana Tadeusza w piegknym, dziewietnastowiecznym wydaniu na
welinowym papierze, z ilustracjami Andriollego - i w tandetnym wydaniu szkol-
nym, niechlujnie sklejonym i rozpadajacym si¢ w rekach po pierwszym otwar-
ciu; stuchanie koncertu na sprzecie audiofilskim - i przy pomocy trzeszczacego
odbiornika tranzystorowego; albo tez doswiadczenie ogladania filmu na wielkim
ekranie kinowym - i na niewielkim, o slabej rozdzielczosci ekranie telewizyj-
nym. Zdarza si¢ nam przeciez, ze jakis$ film wprost opisujemy jako co$, co trzeba
koniecznie zobaczy¢ na wielkim ekranie, zeby si¢ przekona¢, dlaczego jest atrak-
cyjny lub wybitny.

Istotg dzisiejszego zwigzku pomiedzy mediami technologicznymi i korzy-
staniem z kultury jest jednak to, ze do wielu tekstéw - a zatem i do$wiadczen
kulturalnych - mamy dostep jedynie przy pomocy okreslonych narzedzi tech-
nologicznych. Pan Tadeusz nie przestaje by¢ Panem Tadeuszem, a do jego zro-
zumienia wystarczy, ze umiemy czytad, niezaleznie od tego, czy mamy w rece
wydanie papierowe, czy czytnik elektroniczny. Doswiadczenie kontaktu z teks-
tem poetyckim pozostaje w swej istocie takie samo. Gra komputerowa natomiast,
przeznaczona dla urzadzenia o okreslonej mocy pamieci operacyjnej, po prostu
nie zaistnieje bez odpowiedniej technologii, za$ filmu przeznaczonego do od-
bioru w tréjwymiarze nie da si¢ ogladac bez specjalnych okularéw. To prawda,
produkuje sie takze wersje 2D tego typu filméw, o ubozszej warstwie wizualnej,
a nagrania stereofonicznego mozna stucha¢ w odtwarzaczu mono (jesli jeszcze
uda si¢ nam taki znalez¢). Jednak w tym wlasnie tkwi sedno doswiadczenia kul-
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tury technologicznej: brak dostepu do technologii moze uniemozliwia¢ dostep
do tekstu, ale nawet jesli tego nie czyni, to odejmuje materialowi czg¢$¢ jego po-
tencjalu znaczeniowego, estetycznego, poznawczego i emocjonalnego.

Jednoczesnie dostep do technologii zmienia sam sposdb patrzenia i odbioru.
Krotko méwigc, przyzwyczajamy sie do okreslonych standardéw technologicz-
nych. Oczekujemy okreslonej materialnosci znaku. Ma to szczegélnie znaczenie,
gdy chodzi o oceng realizmu odbieranych komunikatéw oraz o doznanie ich ja-
kosci estetyczne;j.

Seriale telewizyjne byly niegdy$ produkowane pospiesznie i z wigksza dbalos-
cig o zrozumialo$¢ narracji, niz o wymiar wizualny. Od kiedy ogladamy je wiel-
kich, cieklokrystalicznych ekranach, w technologii HD, staly si¢ arcydzietami
sztuki telewizyjno-filmowej; producenci zdajg sobie sprawe, ze oprdcz narracji
muszg jeszcze dostarczy¢ wymagajacym telewidzom satysfakcjonujacego do-
$wiadczenia wizualnego.

Standardy doskonalosci szybko si¢ przy tym zmieniajg. Latwo to za-
obserwowa¢, ogladajac filmy z tak zwanymi efektami specjalnymi.
Ptaki w rezyserii Alfreda Hitchcocka (1963) budzily kiedys u ludzi najpraw-
dziwsze przerazenie. Dzialo si¢ tak nie tylko z powodu sugestywnego oddzia-
tywania na wyobraznig; takze takze dlatego, ze najdoskonalsze dostepne w la-
tach 60. ubiegtego stulecia efekty specjalne generowaly u widzéw dojmujace
poczucie realizmu pokazywanych w tym filmie atakéw ptakow na ludzi. Zwy-
kle jednak po jakims czasie przyzwyczajamy sie do ,,zwigkszenia mocy repre-
zentacyjnej” technologii komunikacyjnych (Murray 1997: 103). Dzi$ gotym
okiem widzimy niedoskonato$¢ tamtych obrazéw. Doskonaly iluzje realnosci
dostrzegamy natomiast na przyktad w Incepcji Christophera Nolana (2010).
Ciekawe, ile bedzie musialo minac¢ lat, by takze te efekty specjalne zaczety
zdradzac swojg techniczng nature oczom widzéw przyzwyczajonych do jesz-
cze wigkszej technologicznej doskonalosci obrazu?

Zagadnienie materialnosci znaku i jego zwigzkéw z technologia staje sie
szczegolnie istotne, gdy sobie u§wiadomimy, ze komunikacja zaposredniczona
poprzez media ma charakter wielomodalny, czyli uzywa si¢ w niej zasobow se-
miotycznych o zréznicowanych wiasciwosciach fizycznych.
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KOMUNIKACJA MIESZANA I WIELOMODALNOSC

Wazng cechg komunikacji znakowej ludzi jest to, Ze do reprezentowania moze
by¢ uzyte praktycznie wszystko — znakami moga by¢ nie tylko obrazy, cyfry
i litery, lecz takze rzeczy, kolory, zapachy, gesty i miny, muzyka i dzwigki na-
turalne.

KOMUNIKOWANIE WIELOMODALNE

Komunikacja miedzy ludZzmi ma charakter mieszany (Michalewski 2009),
wielomodalny® (Kress 2010): teksty, ktorymi si¢ postugujemy, konstruowane sa
w réznych proporcjach z obrazu, pisma, mowy, muzyki, dzwigkdéw naturalnych,
o rozmaitych rytmach, réznych predkosciach i sposobach rozwijania si¢ w czasie;
przy uzyciu rozmaitych technologii i narzedzi.

Podstawg teorii komunikacji wielomodalnej (Jewitt 2009a) jest zalozenie, ze
komunikowanie to efekt jednoczesnego wykorzystania przez ludzi znakoéw, ktore
pochodza z réznych zasobow semiotycznych, o rozmaitych cechach fizycznych
i zréznicowanej zdolnosci do przenoszenia specyficznych znaczen. Znaki te maja
rozmaite wartosci fizykalne, wszystkie jednak moga pelni¢ funkcje reprezenta-
cyjne i komunikacyjne, ich znaczenia oparte s3 na jednakowych strukturach lo-
gicznych, jednakowe s3 tez ich formalne relacje do siebie wzajemnie i do $wiata
zewnetrznego. Roman Jakobson nazwal to cechami pansemiotycznymi (Jakob-
son 1960: 431).

Wielomodalno$¢ to wlasciwos¢ dziatalnosci sygnifikacyjnej, polegajaca
na jednoczesnym uzywaniu znakéw nalezacych do zasobow semiotycznych
o roznych wlasnosciach fizykalnych.

Terminy ,,multimodalnos$¢” i ,wielomodalnos$¢” sa w jezyku polskim mylace. Multimodalnos¢ moze
by¢ mylona z multimedialno$cia, komponent modalno$¢ moze prowadzi¢ do pomieszania termi-
nu z pojeciem modalnosci, opisujagcym stosunek uzytkownikéw dyskursu do jego prawdziwosci,
prawdopodobienstwa i logicznej koniecznosci. Terminéw multi- lub wielomodalnos¢, a takze mo-
dus uzywamy jednak ze wzgledu na ich relatywne zadomowienie w polskiej literaturze przedmiotu.
Ewentualne neologizmy wielomodusowos¢ lub wielotrybowo$¢ wprowadzalyby dodatkowe zamie-
szanie terminologiczne.
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Zasoby te po angielsku nazwano modes. Po polsku niektérzy badacze pi-
sza o trybach, inni o modusach. W tej ksigzce uzywamy zamiennie obydwu
termindw.

TRYBY (MODUSY)

Tryb, modus (fac. modus - sposob, przepis, prawidlo) to strukturalnie
spojny, swoisty zestaw srodkow semiotycznych, umozliwiajacych konstruowa-
nie znaczenia w tekscie.

Jezyk naturalny, ktéry odruchowo uwazamy czesto za podstawowy, naj-
wazniejszy sposob komunikacji migedzy ludzmi, jest tylko jednym z mozliwych
moduséw. Konstruujac i przekazujac znaczenia, postugujemy sie jednoczesnie
wieloma zestawami znakow: mowa, pismem, obrazami, gestykulacja, muzyka,
proksemika, dotykiem. Warto zwroci¢ uwage, ze semiotyka wielomodalna uwa-
za mowe i pismo za odrebne tryby, o réznych potencjalach komunikacyjnych
i zastosowaniach, chociaz obydwa wykorzystuja jezyk naturalny. Wszystkie try-
by maja potencjal, by w rownym stopniu bra¢ udzial w komunikowaniu, zaleznie
od sytuacji i potrzeb komunikujacych sie ludzi. Teoria wielomodalna nie stara
sie tu zaprzeczy¢ bardzo waznemu odkryciu lingwistéw, ze jezyk naturalny stuzy
nam jako pierwotny system modelujacy, czyli uniwersalny wzorzec, na ktérym
opieramy myslenie o strukturze wszystkich innych systeméw znakéw, stuzacych
nam do komunikowania. Stara si¢ jednak odej$¢ od zalozenia, ze niejezykowe
przekazy to jedynie proba przekazania tego, co jezykowe, przy pomocy innych
znakow, oraz zZe mogg one by¢ bez problemu ,,przepisane” na tekst w jezyku
naturalnym.

ZASOBY SEMIOTYCZNE A MODUSY

Znaki naleza do tego samego trybu, gdy taczy je wspolna charakterystyka fi-
zyczna — sposob wytwarzania lub nosnik materialny, umiejscowienie w czasie
lub przestrzeni. Po czym jednak pozna¢, ze mamy do czynienia z trybem se-
miotycznym, a nie jedynie zestawem powierzchownie do siebie podobnych zna-
kow? Tryb to nie dowolny zaséb semiotyczny, ktdry ,,po prostu sobie jest”, lecz
zestaw $rodkow semiotycznych wytworzony poprzez ludzkie intencje i potrzeby
komunikacyjne.

Semiotyka wielomodalna podpowiada, ze zasob staje si¢ trybem semiotycz-
nym, gdy jest zdolny do wypelniania trzech zasadniczych metafunkgcji - tworcy
semiotyki wielomodalnej Gunther Kress i Theo van Leeuwen czerpia tu z wczes-
niejszych prac waznego australijskiego lingwisty Michaela Hallidaya (Halliday
1978; Kress, van Leeuven 1996).
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Podstawowe funkcje kazdego systemu semiotycznego to reprezentowa-
nie $wiata mozliwego do do$wiadczenia fizycznego (funkcja reprezentacyjna
lub ideacyjna); tworzenie tekstow, w szerokim rozumieniu tego stowa (funkcja
tekstowa); oraz wytwarzanie relacji pomiedzy nadawcami i odbiorcami (funkcja
interpersonalna).

Mozliwy jest zatem swoisty test (Kress 2009: 59 i n.). Mamy do czynienia
z modusem, jesli przy pomocy zestawu znakéw o wspolnych wlasnoséciach fizy-
kalnych 1. da si¢ reprezentowac to, ,,co sie dzieje” w §wiecie — zdarzenia, zjawiska,
osoby, relacje (czyli spetnia on funkcje ideacyjna); 2. wyrazac relacje spoteczne
pomiedzy osobami zaangazowanymi w komunikacje (funkcja interpersonalna)
oraz 3. skltada¢ wypowiedzi wewnetrznie spdjne i zewnetrznie koherentne, zgod-
na z celami komunikujacych si¢ ludzi (funkcja tekstowa).

SPOLECZNY CHARAKTER MODUSU

Uzywanie moduséw nie wiaze si¢ jedynie z ich charakterystyka fizyczna, lecz
ma réwniez charakter spoteczny. Zeby z okreslonych zasobéw semiotycznych
wylonit sie modus, musi zaistnie¢ wspdlne, spoleczne poczucie, ze istnieje jakis
specyficzny, okreslony, odrdzniajacy sie od innych zestaw §rodkdw, przy pomocy
ktérych da si¢ wyraza¢ znaczenia. Potrzebne s3 tez §wiadomo$¢, ze $rodki te sa
strukturalnie powigzane oraz wspdlna wiedza o tym, w jaki sposéb mozna ich
uzy¢, by te znaczenia wyrazi¢. To my sami zatem, w procesie dtugotrwatego uzy-
wania, zmieniamy dostepne zasoby semiotyczne w modusy. Przy okazji ustalamy
tez implicite, do czego i w jaki sposdb mozna ich uzywag, jakie sg ich ogranicze-
nia, w jaki sposéb mozna dodawa¢ do nich nowe znaki.

Na przyktad, chociaz pismo jest fragmentem szerszego zasobu znakéw wizu-
alnych, stalo sie¢ odrebnym modusem, gdy pewnego rodzaju znakéw wizualnych
zaczeliSmy w regularny, oparty na $cisle okreslonych, podzielanych zasadach
uzywac do reprezentowania stow, sylab, glosek. W istocie mamy tu do czynienia
z kilkoma trybami, w zaleznosci od zasady przyporzadkowania (pismo ideogra-
ficzne, sylabiczne, fonetyczne).

O ile dotyk sam w sobie jest tylko zasobem srodkéw semiotycznych, o tyle sta-
je si¢ modusem, gdy jest celowo, w sposéb systematyczny uzywany do komunika-
cji pomiedzy ludzmi pozbawionymi stuchu i wzroku. Méwimy woéwczas o alfa-
becie dotykowym, jest to jednak system o wiele bardziej zlozony od zestawu liter
opartego na fonetyzacji.

Chociaz muzyka jest bardzo rozleglym i wielowymiarowym modusem sa-
mym w sobie, da si¢ traktowac soundtrack - $ciezke dzwiekowa filmu czy pro-
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gramu telewizyjnego - jako specyficzny modus, stuzy on bowiem do wyrazania
konkretnych znaczen w okreslonej, specyficznej sytuacji komunikacyjne;j.

Stale, regularne uzywanie moduséw w okreslonych kontekstach czy dla ta-
kich, a nie innych celéw buduje hierarchie trybow i okresla powigzania pomie-
dzy nimi, a takze jest podstawa dla powtarzalnego charakteru réznych tekstow.
Wewnetrzna organizacja trybow i ich usytuowanie w systemie komunikowania
pomiedzy ludZmi majg charakter historyczny, uwarunkowania kulturowe i waz-
ne implikacje ideologiczne. Ksztaltowane sg bowiem przez normy i zasady uzy-
wania znakéw w danym spoleczenstwie w danej chwili oraz przez potrzeby i in-
teresy konstruujacych znaczenia ludzi.

AFORDANCIJE I POTENCJAL KOMUNIKACYJNY TRYBOW

Kazdy modus ma swoje szczegélne zastosowania i moze wyrazac takie spe-
cyficzne tredci, ktoérych nie da sie wyrazi¢ w innym trybie. Kazdy z nich ma
swoje mocne i stabe strony, nadaje si¢ lepiej albo gorzej do wyrazania takich,
a nie innych znaczen. Méwimy w tym wzgledzie o afordancji modusu - poten-
cjale i ograniczeniach materiatu, uzytego do wytwarzania znaczen w obrebie
okreslonego modusu (Kress 2009: 58). Komunikowanie planowe, celowe (na
przyklad za posrednictwem mediéw) wymaga ich §wiadomego wyboru i kre-
atywnego wykorzystywania, z uwzglednieniem afordancji. Zmieniajac tryb —
choc¢by czytajac komiks zamiast powiesci, Spiewajac wiersz albo zamieniajac
film na gre interaktywng — nieodwracalnie modyfikujemy semantyke. Zawsze
kiedy ta sama tre$¢ zostaje ujeta przy pomocy innego zestawu trybow, cos ginie
w przekladzie, a jednoczesnie dodane zostaja nowe znaczenia. Wybdr trybu do
przekazania okreslonej tresci ma zatem zasadniczy wplyw na to, co zostanie
przekazane, co ludzie z komunikacji zapamigtaja, czego si¢ naucza, jakie wy-
wola ona u nich emocje.

TRANSDUKCJA, TRANSLACJA, TRANSMODALNOSC

To jednoczesnie oznacza, ze niestychanie wazne staja si¢ zdolnosci do przekta-
du transformacji tekstu i przekladu transmodalnego: transkrypcji i transdukgji.

Transformacja to przeksztalcenie elementow przekazu w obrebie tego sa-
mego trybu w celu komunikacji pomiedzy ré6znymi grupami (wiekowymi,
etnicznymi, spolecznymi itp.).

Transdukcja to przeklad (dwu- lub wielostronny) znaczen wyrazonych
przy pomocy jednego trybu na inny.
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Transkrypcja to zapis znaczen wyrazonych przy pomocy jakiegos trybu
z uzyciem $rodkow innego trybu.

Transmodalno$¢ ujmowana jest przez teoretykéw nowych mediéw takze jako
reformatowanie (Manovich 2006: 171) albo remediacja (Bolter, Grusin 1999: 19),
a wladciwie re-mediacja: przetworzenie, ponowne modelowanie i ksztalttowanie
tresci i form medialnego tekstu przy pomocy $rodkéw semiotycznych i afor-
dancji technicznych innego medium. Uzycie terminu remediacja zwraca uwage
przede wszystkim na zmiany zachodzace w tekscie pod wptywem koniecznosci
jego dostosowania do innego medium; w szerszej perspektywie za$ odsyla do
wzajemnych wplywdéw na siebie réznych srodkéw komunikowania masowego.
Transmodalnos$¢ odsyta natomiast do ludzkiej aktywnosci w przenoszeniu tresci
ponad granicami trybow i technologii.

Poniewaz rézne grupy spoteczne akceptuja i uwazaja rézne tryby za najbar-
dziej wiarygodne, zrozumiale lub atrakcyjne, transmodalno$¢, czyli uzywanie
alternatywnych trybow zaleznie od potrzeby i kontekstu komunikacyjnego, ko-
niec koncoéw okazuje si¢ warunkiem osiggania celéw komunikacyjnych. Zdol-
nos¢ ta jest pochodna edukacji, treningu oraz kapitatu kulturowego jednostek
i catych grup. Nieréwny rozklad kompetencji transmodalnych przeklada sie za-
tem na mozliwe podzialy spoleczne, a zwigkszenie umiejetnosci transmodalnych
zwigksza szanse na sukces komunikacyjny - i na powodzenie w rozmaitych dzie-
dzinach ludzkiej dzialalnosci.

Nie da si¢ jednak przy tym zlekcewazy¢ faktu, ze praktyki te nie obejmu-
ja jedynie pisania i moéwienia; ludzie postuguja sie do komunikacji rozmaitymi
modusami (trybami, strukturalnie spdjnymi zasobami semiotycznymi znakéw)
jezykowymi i pozajezykowymi.

PRAKTYCZNE ZASTOSOWANIA TEORII WIELOMODALNE]

Wielomodalna, mieszana natura wszystkich wlasciwie proceséw komunikacji
miedzyludzkiej jest oczywista — pisali o niej juz antyczni retorycy. Jednak semio-
logia zainteresowala si¢ blizej tym fenomenem dopiero w latach 80.190. XX wie-
ku. Teoria komunikacji wielomodalnej to jedno z waznych odgalezien semiologii
w ostatnich dziesiecioleciach.

Zjawisko wielomodalnosci badane jest zreszta i opisywane przez rézne dyscy-
pliny naukowe, od literaturoznawstwa, poprzez historie sztuki, teorie architektu-
ry, po psychologie kognitywna i informatyke. Mozna uzywac kategorii wielomo-
dalnosci do réznych badan - nie tylko do analiz semiologicznych. Semiologowi
moze ona postuzy¢ do kilku wzajemnie uzupelniajacych sie celow.

Moze si¢ sta¢ narzedziem dla opisu i katalogowania zasobdw semiotycznych
(znakow, dziatan, artefaktow) ludzi w réznych dziedzinach ich dziatalnosci, na
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przyklad w edukacji, komunikacji medialnej, ustalaniu wartosci, perswazji poli-
tycznej itp.

Moze prowadzi¢ do préby opisu wszechstronnego funkcjonowania jedne-
go modusu w réznych obszarach, nakierowanego na poszukiwanie uniwersal-
nych (na pewnym poziomie) wlasciwosci - na przyklad do opisu roli i znaczenia
w kulturze obrazéw, muzyki albo komunikacji niewerbalne;j.

Moze by¢ nakierowana na poszukiwanie tylko jednej metafunkcji komuni-
kacyjnej — proby odpowiedzi na pytanie, jak przy pomocy réznych moduséw
ludzie reprezentuja $wiat albo ksztaltuja relacje spoteczne.

Bardziej szczegolowe spojrzenie moze dotyczy¢ relacji intersemiotycznych:
tego, jakie sg rezultaty dla wyrazania znaczen, konstruowania tekstow, zapamie-
tywania ich przez ludzi lub reagowania na nie konkretnych polaczen pomiedzy
modusami. Wiele tego typu badan dotyczy komunikatywnosci i edukacyjnej
skutecznosci podrecznikow czy schematéw edukacyjnych, a takze skutecznosci
komunikacyjnej znakéw umieszczonych w przestrzeni publicznej. Najdiuzsze
jednak korzenie maja wielowiekowe badania nad relacjami pisma i obrazu.

Na poziomie mikro mozemy przy pomocy paradygmatu wielomodalnego
przypatrywac si¢ temu, jak konkretni ludzie w konkretnych sytuacjach spo-
tecznych postuguja si¢ réznymi trybami - i jakie to ma konsekwencje komuni-
kacyjne, ideologiczne i spoleczne. Reasumujac, wielomodalno$¢ moze by¢ uzy-
wana jako metateoria o sporej, cho¢ nie w pelni jeszcze udowodnionej wartosci
eksplikacyjnej, jako perspektywa teoretyczna, pomagajaca w ttumaczeniu i ro-
zumieniu réznych aspektow wytwarzania znaczen w spoleczenstwie oraz jako
narzedzie o konkretnym zastosowaniu w wybranych okolicznosciach.

MODELE ANALIZY WIELOMODALNE]

W tej ksigzce traktujemy wielomodalno$¢ jako istotna ceche wspotczesnych
medidw, nie bedziemy jednak absolutyzowac jej teorii. Nie jest ona ani jedynym,
ani bezalternatywnym sposobem ujmowania opisywanych zjawisk. Z trzech
najwazniejszych w tej chwili wypracowanych przez wspoélczesnych semiologow
sposobow badania wielomodalno$ci wybieramy przede wszystkim, najczes-
ciej, spojrzenie socjosemiotyczne.

Warto si¢ przyjrze¢ tym trzem modelom (Jewitt 2009: 36), zeby sobie uzmy-
stowi¢ uzytecznosc¢ socjosemiotyki dla badania tresci mediéw masowych.

Najbardziej ,techniczna”, skoncentrowana na glebokiej analizie komunika-
cji pomiedzy ludZzmi na poziomie mikro, jest wielomodalna analiza interakcji
(Scollon, Scollon 2003). Laczy ona ustalenia socjolingwistyki, perspektywe wie-
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lokulturowsa oraz etnograficznie zorientowane studia nad konstruowaniem przez
ludzi tozsamosci w procesach komunikowania. Efektem sg niezwykle szczegoélo-
we, wnikliwe opisy i analizy uzytkowania przez ludzi réznych zasobow semio-
tycznych podczas indywidualnych interakcji. Zapewne najciekawszym aspek-
tem tego typu badan jest to, ze daja one wglad w to, jak modusy ksztaltowane sa
w dzialaniu.

Tego typu analizy skoncentrowane sg w znacznie wigkszym stopniu na inter-
akcjach, niz na reprezentacji.

Nieco bardziej posrodku, pomiedzy interakcjami a reprezentacja, umiej-
scowiony jest model wielomodalnej analizy dyskursu. Jego podstawg sa prace
jezykoznawcy Michaela Hallidaya (1985), jednak semiolodzy podejmujacy wie-
lomodalng analize dyskursu wychodza poza rozwazania o jezyku - probuja usta-
li¢ proporcje i funkcje rozmaitych trybéw w dyskursach, rozumianych tu jako
wypowiedzi reprezentujace ,,spofecznie konstruowana wiedze¢ o jakims aspekcie
rzeczywistosci rozwinietej w specyficznych kontekstach spotecznych, w sposéb
dostosowany do interesow aktoréow spolecznych w tych kontekstach” (Hodge,
Kress 1988). Do zagadnienia dyskursu bedziemy jeszcze musieli wréci¢ - tu
zwrocimy tylko uwage, ze definicje dyskursu réznig si¢ u badaczy prowadzacych
analizy tego typu, w praktyce natomiast analizy te prowadzone s3 przede wszyst-
kim na poziomie mikro. Multimodalna analiza dyskursu przydatna jest do bar-
dzo wnikliwego, glebokiego, szczegdtowego rozbioru wielomodalnych wypowie-
dzi. Wypracowane przez nig techniki rozbioru maja tez praktyczng warto$¢, gdy
chcemy si¢ skupi¢ na dynamice wladzy i wiedzy w pojedynczych dyskursach oséb
czy instytucji edukacyjnych, podmiotéw politycznych czy rynkowych - stad jej
zastosowanie do analiz podrecznikow czy reklam. W jej obszarze podejmowane
s3 tez proby stworzenia czego$ w rodzaju opisu calych metafunkcjonalnych sy-
stemOw poszczegdlnych trybow (por. na przyktad O’ Toole 1994).

I wreszcie — semiotyka spoleczna, wychodzaca od prac Michaela Hallidaya,
a najbardziej wyczerpujaco opisana w pracach Gunthera Kressa i Theo Van Leeu-
vena. Teoria ta ma szerokie zwigzki z filmem, historig sztuki, ikonografig, czerpie
z prac Michela Foucaulta, Basila Bernsteina, Pierre’a Bourdieu, Stuarta Halla.
W centrum jej zainteresowania jest analiza uzywania znakéw - nalezacych do
réznych zasobdw - jako produktéw kontekstu spolecznego i kulturalnego. Dla
wielomodalnych badan nad interakcjami i dyskursem tekst jest oknem pozwa-
lajagcym zobaczy¢ i pozna¢ indywidualnego uzytkownika. Analiza socjosemio-
tyczna tekstow jako rezultatu uzywania wielu moduséw, ksztalttowanych przez
rozmaite kolektywne agendy i wartosci, moze by¢ dla nas oknem na catg kulture.

To wladnie perspektywa socjosemiotyczna jest nam w tej ksigzce najblizsza.
Nie oznacza to bynajmniej, Ze bedziemy sie kurczowo trzymac jednego modelu;
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raczej, ze stosownie do potrzeb prébujemy uzytecznosci réznych podejs¢, wy-
korzystujac jednoczesnie do analizy socjosemiotycznej dotychczasowy dorobek
semiologii.

POZIOMY WIELOMODALNOSCI MEDIOW

Wielomodalnos¢ w mediach ma co najmniej trzy (Skowronek 2018: 15 i n.) lub
cztery poziomy. Pierwszy to naturalna, oczywista wielomodalnos¢ ludzkiej ko-
munikacji, niezalezna od kontekstu medialnego i wynikajaca po prostu z tego,
ze na co dzien postugujemy si¢ jednocze$nie réznymi zasobami semiotycznymi,
dostosowujac je do celdéw i sytuacji komunikacyjne;j.

Drugi to wieloaspektowa interakcja réznych zasobéw semiotycznych, bedaca
skutkiem umieszczenia tekstu w mediach. Wielomodalnos¢ komunikacji mie-
dzyludzkiej zostaje tu uksztaltowana przez mozliwosci i ograniczenia mediow, ale
tez wzbogacona o srodki, ktdre nie wystapilyby w sytuacji naturalnej (na przyktad
dialog opatrzony zostaje podkltadem muzycznym). Te potaczone $rodki — obraz
ruchomy i nieruchomy, mowa, tekst, grafika, muzyka itp. - ,,generuja [...] sens
komunikatu, cho¢ znaczenia poszczegolnych pasm modalnych moga by¢ rézne
w swej intensywnosci wobec calo$ciowego przekazu” (Skowronek 2018: 15).

Trzeci poziom wynika z interakcji pomiedzy zrédlowym medium, w ktérym
wykreowany zostal tekst, i medium, w ktérym tekst zostal umiejscowiony. Za-
réwno medium ,kreujace”, jak i ,,przyjmujace” postuguja si¢ wlasnymi zestawa-
mi moduséw. Osiagniecie celu komunikacyjnego wymaga od nich niejako po-
dziatu pracy (Skowronek 2018). Na przyklad w sytuacji, gdy news telewizyjny
zostaje nadany w portalu informacyjnym, efekt komunikowania jest zwigzany
z modusami newsa, jak i z tymi, ktdére tworzg portal, i bedzie odmienny niz w sy-
tuacji, gdy ogladany jest on na domowym odbiorniku telewizyjnym jako czes¢
codziennego serwisu informacyjnego.

Poziom czwarty to wielomodalno$¢ doswiadczenia odbioru tekstu medial-
nego w realnych warunkach zyciowych. Uzytkowanie mediéw odbywa sie
w otoczeniu innych ludzi, w sytuacji zaklécen i dodatkowych bodzcéw, wigze
sie niejednokrotnie z réznymi formami aktywnosci fizycznej i doswiadczeniami
ciala — ,,nasze ciala sg obecnie przedluzeniami sieci danych, klikajacymi, linku-
jacymi i robigcymi selfie” (Mirzoeff 2016: 28). Fascynujagcym w zwiazku z tym
zagadnieniem jest to, jak rézne tryby uzywane w tekstach medialnych ,pasuja”
albo ,,nie pasujg” do sytuacji odbioru na nosnikach mobilnych, i jakie mobilnos¢
ma konsekwencje dla skutecznosci komunikacyjnej réznych trybow.
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SPECYFIKA TRYBOW MEDIALNYCH

Dla semiologa badajacego komunikacj¢ wielomodalng wazne jest, ze modu-
sy uksztaltowane zostaly historycznie, pod wptywem dlugiego uzytkowania,
w roznych sytuacjach spolecznych. Mozna $ledzi¢ ich historig, trzeba jednak jed-
nocze$nie pamigtac, ze nieustannie si¢ zmieniaja i ze s3 mocno zalezne od trady-
cji kulturalnych oraz doswiadczen grup, ktore ich uzywaja (Kress 2009).

Korzystanie przez ludzi z mediéw masowych doprowadzito do powstania
specyficznych moduséw medialnych - strukturalnie spéjnych zestawow za-
sobéw semiotycznych, stosowanych do konkretnej sytuacji komunikowania
sie wielkich grup ludzi na odleglos¢ przy pomocy srodkéw zaposredniczonych
technologicznie, postugujacych si¢ zatem wspolnym nosnikiem. Chociaz obraz,
obraz ruchomy, mowa i pismo to rézne modusy, to mozemy traktowa¢ poszcze-
gblne gatunki medialne z nich zlozone jako specyficzne, wielowarstwowe tryby,
stuzace do wyrazania okreslonych znaczen i wywotywania takich, a nie innych
reakeji odbiorczych, zaleznie od sytuacji spolecznej, kontekstu komunikacyjnego
i intencji nadawcow.

Mozna wigc w sumie powiedzie¢, ze tryby najczesciej wykorzystywane w me-
diach to mowa, pismo, gestykulacja, §wiatlo, obraz dwu- i tréjwymiarowy, wi-
zualne $rodki niefiguratywne, muzyka, rytm, taniec, dZzwieki naturalne. Trzeba
jednak pamietac o tym, ze na podstawie tych wielkich, wielowymiarowych try-
bdw, z ich polaczenia, moga ewoluowac tryby swoiste, dostosowane do okreslo-
nych spotecznych sytuacji komunikacyjnych.

Komunikowanie si¢ przy pomocy esemeséw to szczegélne, specyficzne uzy-
wanie pisma, mozliwe dzigki interaktywnej technologii mobilnej. Esemesy
maja ograniczong diugos$¢ z powodu ograniczen technologii, lecz ich skro-
towa forma odpowiada na konkretne potrzeby komunikacyjne ludzi - po-
zwala na przyklad wymienia¢ komunikaty w ruchu, odnajdywac si¢ w ttumie
albo komunikowac¢ si¢ dyskretnie, gdy nie mozna otwarcie, glo§no rozmawiaé
przez telefon. Jednoczesnie technologia odpowiada tu na glebsza potrzebe lu-
dzi wychowanych wsréd mediéow mobilnych i w kulturze, ktéra docenia szyb-
ko$¢ informacji. Pozwala mianowicie by¢ na biezaco informowanym o tym,
co si¢ dzieje u waznej dla nas osoby. Na styku ograniczenn modusu techno-
logicznego i specyficznych potrzeb komunikacyjnych ludzi esemes wyewo-
luowatl jako swoisty modus komunikacyjny, taczacy pismo i obraz (w posta-

. ZNAKI 122



ci emotikonéw i symboli — na przyklad hashtagéw). Potrzeby rozszerzenia
afordancji tego trybu doprowadzily do mozliwosci dotaczania do esemeséw
plikéw muzycznych lub wizualnych. Mikropraktyka spoleczna, jaka jest uzy-
wanie esemesow przez diugi czas przez wielkie rzesze ludzi, wytworzyla spe-
cyficzna etykiete jezykowa, zestaw skrotow, uksztaltowanie skladniowe zdan,
dobor stow, a takze swoiste sposoby zapisu — na przyklad wielkich liter, imion,
nazw wlasnych itp. Z kilku istniejacych wielkich moduséw - jezyka pisanego,
pisma, obrazu, technologii — uksztaltowal sie osobny tryb, wykorzystywany
przez ludzi w szczegélnych okolicznosciach. Jest on otwarty i plynny, trwa tez
nieustannie testowanie jego pojemnosci i mozliwosci komunikacyjnych. Roz-
wija si¢ w interakcji z innymi, pokrewnymi modusami mediéw interaktyw-
nych - poczty elektronicznej, Twittera, z ktérymi na przyklad dzieli uzywanie
systemu emotikonow, cho¢ kazdy z tych moduséw dostosowuje emotikony
do wlasnych celéw. Podejmowane sg proby pisania literatury esemesowej,
konstruowania obrazow z liter i znakéw diakrytycznych, stale powigksza si¢
repertuar ikonek, esemesy s3 uzywane do roznych szczegélnych celéw, na
przyktad wysylania wiernym fragmentéw Pisma Swietego albo czytelnikom
krotkich serwiséw informacyjnych. Koniec koncéw, technologia umozliwia
komunikowanie si¢ poprzez esemesy w bardzo konkretny i specyficzny spo-
sob. Ksztaltuje to, jak poprzez esemesy opisujemy i wyrazamy stan rzeczy,
konstruujemy relacje spoleczne oraz wytwarzamy teksty o specyfice komu-
nikacyjnej, ktéra bylaby niemozliwa do osiggniecia bez mozliwosci, ktorych
dostarcza narzedzie technologiczne i jego afordancje.

MEDIA JAKO METATRYBY

Mozliwe jest spojrzenie na media z perspektywy calego systemu. Czy media ma-
sowe to tryby? By¢ moze nalezaloby tu raczej méwic o nich jako o metatrybach:
kazde z nich - radio, telewizja, internet, prasa - jest wielomodalnym komplek-
sem, uorganizowanym jednak wedlug wewnetrznych regul, i na swéj sposob wy-
petniajacym trzy podstawowe metafunkcje systemu semiotycznego.

Mozemy tez rozwazaé metafunkcje kazdego z trybéw w komunikacji zapo-
$redniczonej medialnie; uzna¢, ze na przykltad mowa czy pismo, zatem s$rodki
o jednorodnych wlasnosciach fizykalnych, odgrywaja role moduséw w komu-
nikacji zmediatyzowanej na swdj, specyficzny sposéb; sa modusami, bo laczy je
fizyczny no$nik oraz wypetnianie trzech metafunkgji.
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Czy mozemy uznaé, Ze gazeta codzienna to specyficzny medialny tryb re-
prezentowania $wiata i komunikowania si¢ ludzi? Jako przestrzen prezen-
tacji materialéw wielomodalnych, zlozonych z tekstu pisanego, obrazéw
fotograficznych, infografiki, wypelnia ona kryteria, ktére wskazaliémy jako
wyznaczniki modusu: spetnia funkcje tekstowe - prezentowane sa w niej
spojne, celowo wygenerowane teksty; ideacyjne — reprezentuje to, ,,co si¢ dzie-
je” w $wiecie; oraz interpersonalne — niewatpliwie wyraza relacje pomiedzy
uczestnikami komunikacji. Jednoczesnie ma wtasng differentia specifica, od-
rézniajacy ja — jako metamodus - od innych mediéw. Odbija si¢ ona w do-
borze tresci, ich uporzadkowaniu, qualiach i materialnosci samej gazety. To
w tym wiasnie wyraza si¢ jej znaczenie jako skiadnika spotecznych praktyk
komunikacyjnych.

Podstawowym modusem gazety jest pismo drukowane. Jego spoleczne
znaczenie - jako nosnika waznych, powaznych, uporzadkowanych informa-
cji — oparte jest na kilkusetletniej tradycji. Druk wspolistnieje z obrazami
fotograficznymi i rysunkami i nie wszystkie gazety postuguja si¢ nim w jed-
nakowej proporcji do obrazu. Im jednak wigcej druku i im mniej ilustracji,
a takze im mniej wizualnej manipulacji qualiami drukowanego pisma (kolo-
rami, krojem i wielkos$cig czcionki, relacja liter do tak zwanego $wiatla), tym
mocniejsza percepcja gazety jako ,powaznej” i ,wiarygodnej”. Nasza kultura
jest bowiem logocentryczna, czytanie ma w niej wyzszy prestiz niz ogladanie
obrazkéw. To dlatego niektdre gazety codzienne w ogodle nie drukuja ilustracji
albo ograniczajg si¢ do niewielkich, czarno-biatych rysunkow.

Specyfika funkcji tekstowej gazety polega na gromadzeniu w jednym miej-
scu tekstow o czytelnej przynalezno$ci gatunkowej i okreslonych funkcjach
(informacja, publicystyka, edukacja, rozrywka), polaczonych wzajemnie,
uhierarchizowanych wedlug spolecznie przyjetej waznosci. Uklad typogra-
ficzny petni tu funkcje porzadkowania i hierarchizowania tresci. Jego dyna-
mika lub statycznos¢ wskazuja na bardziej czy mniej powazny i wiarygodny
charakter gazety. Z ukladem statycznym wiaze si¢ percepcja powagi i upo-
rzadkowania, uklady dynamiczne wskazujg zwykle na pras¢ popotudniowa
lub tabloid.

Dobdr tematyki, poziom uporzadkowania i uhierarchizowania materiatu
majg istotne znaczenie w wypelnianiu przez gazete funkcji ideacyjnej - ga-
zeta reprezentuje $wiat, wskazujqc na to, co wazne, a co mniej istotne, oraz
podpowiadajac ,,kolejno$¢ myslenia”. Ten sposob reprezentacji oparty jest na
niewyartykulowanym, ale stale obecnym zalozeniu, ze $wiat da si¢ pokaza¢
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w sposob uporzadkowany; ze istnieje ,wlasciwy”, ,,adekwatny” sposéb upo-
rzadkowania wiedzy o $wiecie; ze istniejg bezdyskusyjne kryteria waznosci
spraw; ze pewne rzeczy muszg by¢ zreprezentowane, a o innych nie warto
wiedzie¢. W ten sposob wspolczesna gazeta drukowana stanowi emanacjg no-
woczesnego projektu racjonalnego.

Istotna jest tez funkcja interpersonalna gazet codziennych. Wydawalo-
by sie, ze praktyka ograniczania ilustracji, reprezentowania $wiata w sposdb
statyczny i maksymalnie uporzadkowany jest anachroniczna - kto chcialtby
gazety ,nudnej” i wymagajacej wysitku, skoro moze mie¢ ciekawg, zabawna
i kolorowa? A w ogdle - po co komu gazeta, skoro mozna czerpa¢ informacje
z portali internetowych? Jednak praktyka czytania gazet codziennych jako
waznego zrodla uporzadkowanych, zwerbalizowanych i uhierarchizowa-
nych informacji nie odejdzie tak tatwo. Przetrwata nadejscie telewizji (ktora
szybko zostata spotecznie zdefiniowana jako zZrédlo informacji dostepniejsze
i bogatsze, ale mniej prestizowe). Koegzystuje z korzystaniem z portali in-
formacyjnych (ktére dla utrzymania prestizu odwotuja si¢ do gazet, nasladu-
ja gazetowe uklady typograficzne, a ich struktura wpisuje si¢ w percepcyjne
przyzwyczajenia ludzi uksztalttowane na modelu typograficznym). Czytanie
~powaznych” gazet codziennych wigze si¢ ze spolecznym prestizem, wska-
zuje na wyksztalcenie i status spoleczny czytelnikéw. Czytanie tabloidéw na-
tomiast definiuje czytelnika jako nastawionego na rozrywke i sensacje, stabo
wyksztalconego, nawet prymitywnego. Tak czy inaczej gazety si¢ czyta i roz-
mawia si¢ o nich. To, jakg gazete czyta odbiorca, wskazuje na jego status, po-
glady polityczne, stosunek do $§wiata i poziom wyksztalcenia.

TECHNOLOGIA JAKO PRZESTRZEN PREZENTAC]I

Poniewaz zyjemy w kulturze zmediatyzowanej i technologicznej, uzycie techno-
logii wplywa na zakres i charakter uzytkowania innych zasobéw. Czy mozemy
zatem przyja¢, ze technologia sama w sobie tez jest trybem semiotycznym? Sposéb
zapisu, dystrybucji i utrwalania przekazu wptywa na afordancje poszczegélnych
trybow i jest to zjawisko znacznie starsze niz wspoélczesna technologizacja komu-
nikowania. Zeby to dostrzec, wystarczy sie zastanowié, jak zmienialy sie relacje
pomiedzy obrazem i tekstem pisanym w miare rozwoju technologii wytwarzania
obrazéw - pod wptywem wynalazkow litografii, fotografii itp. Codzienne ludz-
kie doswiadczenie wspotistnienia obrazu i pisma w mediach masowych wptyneto
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na caly sposéb ksztaltowania wielomodalnego, stowno-wizualnego tekstu we
wspolczesnej kulturze. Niektorzy teoretycy komunikacji wielomodalnej utrzy-
muj3, Zze mozemy w zwiazku z tym traktowac technologie jako tryb, poniewaz
sama w sobie wytwarza ona takie znaczenia, jakich bez jej zaistnienia nie da-
toby si¢ skonstruowad; to dzigki niej w sprzyjajacych okoliczno$ciach generuje-
my znaki, z ktorych sktadaja si¢ teksty i reprezentacje $wiata. Przede wszystkim
jednak w $wiecie mediéow cyfrowych technologia ma charakter metatrybu lub
przestrzeni prezentacji (site of display, Jones 2009). To znaczy, ze jej wlasciwosci
pozwalaja na utrwalenie, przekaz i dystrybucje¢ znakéw pochodzacych z réznych
trybow. To technologia sprawia, ze niemal wszystkie teksty docierajace do nas
z mediow daza do spotegowania wielomodalnosci, wzbogacenia tekstu mowio-
nego o muzyke, obrazu o komentarz pisany, obrazu ruchomego o dzwieki natu-
ralne itp. To przy jej pomocy w zmediatyzowanych spoleczenstwach dokonuje
sie polaczenie praktyk spolecznych/medialnych i procesu wytwarzania znaczen
przy pomocy (réznych) mediéw masowych.

Przed upowszechnieniem si¢ telewizyjnego pilota sposob ogladania telewizji
poddany byt dos¢ scislej dyscyplinie, wyznaczanej przez poczatki i zakoncze-
nia kolejnych segmentéw programu. Niewielka liczba kanaléw dostepnych
w tym samym czasie oraz stosunkowo wysoki osobisty koszt zmiany kanalu
(trzeba byto w koncu wstac z fotela, poszukac innego kanatu, czgsto nastawic
na nowo parametry odbiornika) sprzyjaly ogladaniu ,,od poczatku do kon-
ca” i w stosunkowo duzym skupieniu. Pilot, wraz z przejsciem od telewizji
modelu ubogiego do modelu dostepnosci (w ktérym duza liczba programéw
dostarcza rozmaitych tresci w tym samym czasie), wykreowal model odbioru
oparty na zappingu — przemieszczaniu si¢ pomiedzy programami przy pomo-
cy zdalnego urzadzenia, bez ogladania czegokolwiek od poczatku do konca.
Na Zachodzie jeszcze w latach 80. ubieglego stulecia obserwowano (Ellis 1992:
24-25), ze segmentacja i seryjnos¢ przekazu telewizyjnego przekladaja si¢ na
podobny, pokawalkowany, poddany regularnym cyklom odbiér telewizji. Jed-
noczes$nie od lat 70. (Williams 1974) dalo sie zauwazy¢, ze czes¢ widzow —
w miare rozwoju technologii coraz wigksza — nie tyle poddaje si¢ segmentom
programu, co wytwarza przy pomocy pilota swoisty wielomodalny strumien
znakow. Przypuszczenie, Ze jest on przypadkowy i nieregularny, okazalo si¢
pochopne. W telewizyjnym strumieniu czy ,,ciaggu” (Feuer 1997: 131 i n.) da
sie odnalez¢ regularnos¢, powtarzalnos$¢ niektérych elementéw. Nasze upo-
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dobania, ksztaltujace nasz indywidualny ,,tekst” telewizyjny sg przeciez do§¢
stale, wigc strumien kazdego z widzéw bedzie mial przewidywalny charakter,
nawet jesli bedzie to cigg tekstow pozbawiony czytelnego zamkniecia. Zap-
ping okazal si¢ tymczasem tylko jedng z mozliwosci ksztaltowania materiatlu
telewizyjnego przy pomocy pilota; w latach 90. pisano juz o takich sposobach
odbioru, jak (Bellamy, Walker 1996: 26-27) arrowing (przemieszczanie sie
miedzy programami i w porzadku rosnagcym lub malejacym, wedtug listy ka-
nalow); muting (ogladanie strumienia obrazéw bez dzwieku); grazing (oglada-
nie po kawatku kilku programéw naraz); zipping (omijanie przy pomocy pilo-
ta jakiego$ elementu strumienia — na przyklad reklam); zmienianie kanatéw
przy pomocy tak zwanego recall button; uzywanie picture-in-picture mode;
skanowanie; wybieranie z zaprogramowanego zestawu ulubionych. A byly to
jeszcze czasy przedinternetowe. Media interaktywne wytworzyty nowe spo-
soby odtwarzania programu, czesto w konwergencji z komputerem, doprowa-
dzity do multitaskingu (w tym na przyktad zappingu jednoczesnego z korzy-
staniem z innych urzadzen), sprowadzily praktyke binge-viewingu (ogladania
bardzo dlugich programéw, a nawet serii programéw w catosci — w gruncie
rzeczy odwrotno$¢ uzywania pilota) etc. Technologia ujawnita w ten sposob
swoj potencjal ksztaltowania znaczen. Dzigki pilotowi i myszy wytwarzamy
strumienie i klgcza tekstu o strukturze i tresci $cisle zdeterminowanej wa-
runkami technicznymi. Konstruujemy w ten sposob swoista reprezentacje
rzeczywistosci, a takze sytuujemy sami siebie w relacjach wladzy z instytucja
nadawczg, nastawiong na sprzedanie nam okreslonych pakietow tresci. ,Za-
pper deprogramuje ramoéwke” — pisal pod koniec XX wieku francuski filozof
Dominique Chateau (2007). Praktyka medialna uzywania pilota przenika sie
z okreslonymi afordancjami urzadzenia, samej telewizji jako takiej oraz in-
terkonektywnie z nig potaczonych innych urzadzen. Prowadzi to do powsta-
nia tekstu o wyjatkowej, jedynej w swoim rodzaju pojemnosci znaczeniowej
i semantyce.

W zwigzku z technologicznym zapo$redniczeniem wielomodalno$¢ to nie tyl-
ko uniwersalne doswiadczenie postugiwania si¢ w komunikacji réznymi zasoba-
mi semiotycznymi. To takze specyficzne dla naszych czaséw doswiadczenie zycia
w $wiecie, w ktédrym o sposobach komunikacji pomiedzy ludzmi decyduja afor-
dancje dostepnych urzadzen. Zagadnienie technologii komunikacyjnych jako
sites of display nie ma jednak wylacznie charakteru technicznego. W zwiagzku
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z technologiami komunikacyjnymi ,do$wiadczamy mediéw jako skompliko-
wanego i wzajemnie powigzanego repertuaru druku, celuloidu, elektronicznych
ekranéw i billboardéw” (Appadurai 2005: 55). Zmieniaja one zatem fizyczne
doznanie komunikacji, a takze przeobrazaja fizyczne $rodowisko bytowania
czlowieka. Zeby to sobie uswiadomié¢, wystarczy pomysle¢ o niestychanym na-
syceniu naszego otoczenia ekranami, wyswietlajacymi ruchome obrazy z dzwie-
kiem; o zmiennym, niekiedy rozkosznym, innym razem dokuczliwym charak-
terze wspolczesnej audiosfery; o tym, jak obecnos$¢ narzedzi komunikacyjnych
zmienia architekture miast, warunki podrézowania i okolicznos$ci naszych co-
dziennych interakeji z ludZzmi; jak nasze pragnienie wcigz nowych, nieustannie
ulepszanych urzadzen prowadzi do zasmiecenia srodowiska naturalnego wielka
ilo$cig tak zwanych elektrosmieci.

WIELOSC I WSPOLDZIALANIE TRYBOW W KOMUNIKAC]I
ZMEDIATYZOWANE]

Do skutecznej komunikacji zwykle potrzebujemy wiecej niz jednego trybu, a ich
dobér i wzajemne oddzialywanie okresla, co i w jaki sposéb moze zosta¢ wyra-
zone. Teoria komunikacji mieszanej przyjmuje, ze ostateczny efekt komuniko-
wania zawsze wynika ze wspotpracy pomiedzy rozmaitymi kompletami narze-
dzi. Nie zaprzecza bynajmniej zasadniczemu znaczeniu w naszej kulturze sfowa
mowionego i pisanego ani nie odrzuca catkowicie tezy o dominacji w niej obra-
zu. Dostrzega natomiast, ze na naszych oczach konczy si¢ dominacja w proce-
sach wytwarzania znaczen ktéregokolwiek jednego modusu; nie da si¢ juz naszej
kultury okresla¢ przy pomocy metafory wioski Gutenberga, nieadekwatne jest
takze mdéwienie o kulturze ,,obrazkowe;j”. Rzecz jasna, w wielu sytuacjach jeden
lub dwa modusy dzwigaja wigkszo$¢ (nigdy nie calo$¢) ciezaru informacyjnego
czy funkcjonalnego tekstu. List to przede wszystkim (zazwyczaj) tekst, fotografia
uzywa modusu wizualnego. Nawet jednak w takim wypadku nie da si¢ pomina¢
wplywu innych trybow: listy pisane recznie i te wysylane poczta elektroniczng
niosa nieco odmienne znaczenia, fotografia ogladana na ekranie komputera to
co innego niz odbitka na papierze. Multimodalne spojrzenie na komunikacje, nie
zaprzeczajac zasadniczemu znaczeniu niektérych moduséw, zmusza nas wigc do
wykorzystywania kompetencji przyswojonej w procesach komunikacyjnych —
stosownie do sytuacji, kontekstu komunikacyjnego, projektowanego i realnego
adresata.
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Informacyjny portal internetowy to doskonaty przyktad wielomodalnego spo-
sobu reprezentowania $§wiata w mediach. W zaleznosci od jego charakteru de-
fault mode moze tu stanowic tekst drukowany ($cislej, nasladownictwo druku
na ekranie) lub obraz fotograficzny, jednak relacje zakotwiczenia i wymiany
pomiedzy nimi sg tak bogate, ze zwykle nie mozna ich od siebie oddzieli¢. In-
nymi obecnymi w portalu modusami bedg film, rysunek, rysunek animowa-
ny, infografika, muzyka, czasem dzwigki naturalne. Pelne korzystanie z por-
talu wymaga specyficznych kompetencji: uzytkownik nie tylko musi umie¢
czytaé (co zasadniczo z technicznego punktu widzenia wystarcza do lektury
gazety drukowanej), ale i postugiwac si¢ afordancjami technicznymi portalu:
otwierac teksty, postugiwac sie wbudowanymi linkami, uruchamia¢ filmy lub
je zatrzymywac, oglada¢ wbudowane reklamy lub ich unikaé. W sumie, czytaé
tresci w portalu na powierzchni - to, co oferuje si¢ na tak zwanej szybie, czyli
w pierwszej warstwie, jak i w glab — otwierajac rozwiniecia i tekstow, oraz do
tylu - siegajac do tekstow poprzednich, na boki - siegajac do tekstow skoja-
rzonych, proponowanych przez portal; oraz poza portal - postugujac sie wy-
szukiwarkami do wydobywania dodatkowych informacji z internetu, nieofe-
rowanych bezposrednio przez portal. Musi tez mie¢ swiadomo$¢ nieustajacej
zmiennosci tresci portalu i umiejetnos¢ korzystania z uzupetnien, dodatkéw,
nowych informacji przyrastajacych z minuty na minute. Efektywnos¢ korzy-
stania z portalu oraz bogactwo doswiadczenia komunikacyjnego sa zwigzane
z umiejetnosciami korzystania z technologii. Jednoczesnie portal informacyj-
ny staje si¢ w ten sposob specyficzng reprezentacja swiata. W odroznieniu od
gazety drukowanej, oferujacej uporzadkowang, skonczong liczbe jasno uhie-
rarchizowanych ilogicznie potaczonych informacji i przekazujacej w zwiazku
z tym obraz uporzagdkowanego, logicznego $wiata, portal reprezentuje swiat
jako sie¢ rozmaitych proceséw, zjawisk i wydarzen, stabo zhierarchizowanych,
za to polaczonych wszechstronnymi zaleznosciami. Wiedza za$ na temat tego
$wiata okazuje si¢ stale niekompletna, zmienna, niepewna, poddawana nie-
ustannym negocjacjom. Gazeta nastawiona jest na wytworzenie u czytelnika
przekonania, ze ,wie”; portal - ze ,musi sprawdzi¢”, co si¢ akurat teraz dzieje.

129 [l. ZNAKI



MODUS DOMYSLNY

Pytanie o to, czy - i na jakich zasadach - media s3 modusami, jest niezmiernie
istotne. Spoteczenstwo, w ktérym Zyjemy, ma do réznych trybéw stosunek war-
tosciujacy. Niektore z nich sg uwazane za ,lepsze”, ,bardziej stuszne”, bardziej
wiarygodne czy stosowne od innych. Uwazamy na przyklad - stusznie — pismo
drukowane za niezwykle skuteczny i uniwersalny nosnik wartosdci kulturowych.
Pewne sposoby reprezentacji i dystrybucji informacji, wiedzy, wartosci, opinii
maja silniejsza spoleczng legitymizacje od innych. Ich uzycie w rozmaitych sytu-
acjach spotecznych okreéla warunki tego, co w komunikowaniu jest wiarygod-
ne, prawdziwe, stosowne do sytuacji, zgodne z prawem i z dobrymi obyczajami.
W dodatku stosunek do prawomocnosci i wartosci réznych trybéw w okreslo-
nych sytuacjach komunikacyjnych nie jest w calym spoteczenstwie jednakowy.
Roézne srodowiska, grupy, spotecznosci po swojemu przypisujg warto$¢ roznym
trybom i rézne zasoby semiotyczne uwazaja za wazniejsze lub atrakcyjniejsze od
innych. Mozemy wrecz méwic o czyms$ w rodzaju modusu domyslnego (default
mode), typowego badz dla komunikacji poszczegdlnych grup, badz dla komu-
nikacji w okreslonych sytuacjach. Niepokoi nas na przyklad spadek zaintereso-
wania prasg drukowang, tymczasem modusem domyslnym dla wielu mlodych
ludzi wychowanych w kulturze technologicznej jest raczej obraz czy nawet obraz
ruchomy. Jesli chce si¢ do nich dotrze¢, trzeba sie zapewne w wigkszym stop-
niu dopasowac do tego, co jest dla nich podstawowym, odruchowym sposobem
konstruowania tresci. Co gorsza, to przeciez media same uksztaitowaly odbiorce
o takim modusie domyslnym, teraz za$ ponosza konsekwencje tej zmiany.

WIELOMODALNOSC, WIEDZA I WEADZA

Poniewaz rdézne grupy spoleczne uwazaja rézne tryby za najbardziej wiary-
godne, zrozumiale lub atrakcyjne, wiec transmodalnos¢, czyli uzywanie alter-
natywnych trybéw zaleznie od potrzeb i kontekstu komunikacyjnego, okazuje
sie koniec koncow niezbednym warunkiem osiggania celéow komunikacyjnych.
Zdolno$¢ do uzywania réznych moduséw jest pochodng edukacji, treningu oraz
kapitatu kulturowego jednostek i catych grup. Umiejetnos¢ korzystania z nich
nabywamy bowiem tylko cze$ciowo implicytnie, poprzez uzytkowanie. Znaczna
cze$¢ wynika z wyksztalcenia, zatem umiejetnos¢ uzywania réznych trybow jest
funkecja posiadanych $rodkéw, dostepu do edukacji i informacji; wigze si¢ wiec
z kapitalem kulturowym, wychowaniem i habitusem. Nieréwny rozktad kompe-
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tencji transmodalnych przeklada si¢ zatem na mozliwe podziaty spoleczne, ich
zwigkszenie natomiast podnosi szanse na sukces komunikacyjny i na powodze-
nie w rozmaitych dziedzinach ludzkiej dziatalnosci. Indywidualna zdolnos¢ lu-
dzi do osiggania sukcesu w réznych sytuacjach zyciowych zalezy miedzy innymi
od umiejetnosci do dopasowania trybu do kontekstu komunikacyjnego i sytua-
cji; wyjécia poza wlasny default mode i uzycia takiego trybu, jaki w danej sytuacji
jest najbardziej funkcjonalny. Zeby otrzyma¢ dobrze ptatng prace, trzeba umieé
napisa¢ wiarygodne CV. Zeby sie atrakcyjnie zaprezentowaé w portalu spotecz-
nosciowym, trzeba umie¢ zbudowac swoj profil z tekstu, fotografii i emotikondow.
Zeby kupic bilet lotniczy, trzeba umie¢ skorzysta¢ z aplikacji internetowej linii
lotniczych. Niezwykle interesujace sa wiec relacje pomiedzy wtadzg i komunika-
Cja, lecz takze obserwacja tego, jak wladza sie przemieszcza, jest przez ludzi uzy-
wana, negocjowana, odzyskiwana, legitymizowana i kontestowana - i jaka role
moga w tych zjawiskach odgrywac procesy semiozy. Wazne jest takze zwrdcenie
uwagi na to, jak procesy te ksztaltowane sa przez zmieniajace si¢ okolicznosci
historyczne, kontekst kulturowy, tradycje i zmieniajace si¢ mody. Wiasnie dla-
tego perspektywa socjosemiotyczna (Hodge, Kress 1988) jest nam w tej ksigzce
najblizsza sposrdd licznych mozliwych perspektyw, paradygmatéw i wariantéw
semiologii. Przedmiotem analizy s3 tutaj nie konstrukty teoretyczne, lecz real-
ne, konkretne, zmaterializowane przekazy; teoria znaku interesuje nas w takiej
sytuacji o tyle, o ile dostarcza narzedzi, pozwalajacych na zdyscyplinowana i in-
tersubiektywnie sprawdzalng analize rzeczywistych przekazow w zwiazku ze
spolecznymi praktykami ich uzytkowania.

Umiejetno$¢ postugiwania si¢ okreslonymi trybami, bieglos¢ w ich doborze
i instrumentalizacji do celéw praktycznych jest zatem wazng umiejetnoscia spo-
teczng. Wiarygodno$¢, zrozumiatos¢ i atrakcyjnos¢ tekstu medialnego takze
zalezy od umiejetnego zastosowania takich moduséw, jakie spolecznie zostaty
przewidziane dla réznych celéw mediéw: informacja, rozrywka, edukacja operu-
ja okreslonymi zestawami trybow, ktore si¢ do nich bardziej albo mniej nadaja.
Teoretycznie mozna za$piewac serwis informacyjny, lecz obnizaloby to jego po-
wage i wiarygodnos¢. Film edukacyjny musi si¢ sktada¢ z ruchomych obrazéw
~prawdziwego” Zycia; ztozenie go wylacznie z wypowiedzi specjalistow uwazali-
by$my za nudne.
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MEDIA A MODUSY DOMYSLNE AUDYTORIOW

Spoteczenstwo ma wartosciujacy stosunek do réznych trybow. Legitymizuje pis-
mo jako wiarygodny noénik informacji oraz uniwersalne narzedzie transmisji
warto$ci kulturowych. Za sprawa mediéw i technologii jestesmy jednak obecnie
$wiadkami (i wspdtsprawcami) destabilizacji zalozenia o dominacji pisma jako
modusu dominujacego lub najwazniejszego. Ma to istotne implikacje spoteczne,
bo uzycie wybranych moduséw w rozmaitych sytuacjach spotecznych okazuje
sie oparte nie tyle (lub nie tylko) na ich potencjalnej skutecznosci poznawczej
i komunikacyjnej, ale tez na tym, co wedlug przyjetych w danym momencie
spolecznych zalozen uznaje si¢ za wiarygodne, prawdziwe, stosowne do sytuacji,
zgodne z prawem i z dobrymi obyczajami, a takze odpowiednie dla wybranej
grupy docelowej. Stawia to media przed waznym pytaniem: czy dostosowywac
formy i tresci przekazéw do default mode i umiejetnosci grup docelowych, czy
trwaé przy pewnych spotecznie legitymizowanych wzorcach komunikowania
w nadziei na to, ze publiczno$¢ poprzez uzytkowanie nauczy sie je lepiej rozu-
mie¢? A moze nalezy dziala¢ na rzecz odgérnego ksztaltowania pewnych kom-
petencji medialnych? Twierdzaca odpowiedz na to pytanie prowadzi do konstru-
owania programéw edukacji medialnej, wdrazanych w systemach edukacyjnych
w wielu krajach.

Rozwigzanie silowe — ,,przymuszenie” odbiorcéw do uznania pewnych try-
boéw za najbardziej prawomocne — nie moze by¢ calkowicie skuteczne, bo inter-
aktywno$¢ i kultura technologiczna ustawicznie destabilizuja spoleczne ustale-
nia co do tego, jakie sposoby komunikowania sg stuszne i stosowne w rozmaitych
sytuacjach spotecznych. Jak dlugo wlasnoé¢ narzedzi komunikowania i dostep
do przestrzeni komunikacji spotecznej byly domeng wielkich przedsigbiorstw
komunikacyjnych, przemystu rozrywkowego oraz politykéw, a relacja pomiedzy
nadawcami i odbiorcami byla jednostronna i opierala si¢ na modelu szerokiego
rozpowszechniania, tak dlugo to przemyst medialny dyktowal sposoby, tryby,
gatunki. Méwimy w tym kontekscie niekiedy - za Casettim i Odinem (1994) -
o paleomediach, w ktérych relacja nadawca — odbiorca podobna byla do relacji
pomiedzy (autorytarnym) nauczycielem a (biernymi i postusznymi) uczniami.
»Uczniowie” mogli tylko stucha¢, szanse na rzeczywistg interakcje z ,,nauczycie-
lem” byly znikome, bo media byly zainteresowane informacja zwrotna jedynie
we wlasnym interesie, to jest wtedy, gdy mogta sie ona przydaé do zwigkszenia
ogladalnosci albo poprawy skutecznosci przekazéw reklamowych czy politycz-
nych. Natomiast to wlasnie one dyktowaly, co nalezy w sferze komunikowania
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uzna¢ za stosowne, wiarygodne, wlasciwe i przekonujace. Wskazywaly tez po-
$rednio, jakie kompetencje medialne sg najbardziej pozadane; okreslaty charak-
ter i granice default mode dla réznych typdéw tresci i sytuacji komunikacyjnej.
Dzi$§ natomiast mozliwo$¢ tworzenia i dystrybucji wlasnych tekstow, a przynaj-
mniej aktywnego reagowania na produkcje przemystu medialnego, znalazla sie
czgsciowo w reku najrozmaitszych matych grup, neoplemion, spotecznosci czy
wrecz indywidualnych uzytkownikéw. Coraz czeéciej odrzucaja oni media op-
arte na modelu broadcastingu na rzecz poszukiwania mozliwosci réownorzedne;
wymiany tresci z innymi uzytkownikami oraz dystrybucji wlasnych materialow.
To wlasnie to nazwalismy wczesniej kultura partycypacji. Najrozmaitsze grupki,
sprytne ttumy, fandomy i spolecznosci internetowe uzywaja takich trybow, kto-
re s3 najbardziej dostosowane do ich umiejetnosci, upodoban i potrzeby chwili.
Wecale nie musza to by¢ koniecznie najbardziej legitymizowane modusy domysl-
ne. Wytwarza to natomiast trudng sytuacje dla oficjalnych mediéw, ktérym coraz
trudniej jest trafi¢ z masowym przekazem do wielkiego, jednolitego audytorium.

KOMUNIKACJA MIESZANA A MEDIA LITERACY

Pomimo pokusy, by analizowac¢ tylko tekst pisany czy méwiony, albo tylko obraz,
musimy caly czas pamietac, ze teksty medialne wymagaja od uzytkownika nie
tylko zaangazowania (w rozmaitym stopniu) wszystkich zmystow, ale takze prze-
rzutno$ci uwagi, zdolnosci do szybkiej analizy i syntezy, wiedzy intertekstualnej,
stowem - specyficznej kompetencji do odbioru polisensorycznego.

Dtlugotrwale obcowanie z przekazami wielomodalnymi kreuje kompetentne-
go uzytkownika. Socjosemiotyka uzywa tu pojecia wielomodalnej kompeten-
¢ji komunikacyjnej, multimodal literacy (Kress 2003), za$ na potrzeby analizy
medioznawczej mozna by zapewne moéwic¢ o multimodal media literacy, kladac
szczegolny nacisk na specyficzng kompetencje do odbioru i aktywnego uzytko-
wania przekazow medialnych. Stowo ,,uzytkowanie” jest tu bardzo wazne. Istota
kompetencji medialnych, niezbednych do funkcjonowania we wspolczesnym,
zmediatyzowanym $wiecie, jest nie tylko umiejetnos¢ rozumienia i odbioru prze-
kazéw medialnych dostarczanych nam w modelu szerokiego rozpowszechniania
(broadcasting), ale tez zdolno$¢ do uzywania mediéw jako obszaru dla wiasnej
ekspresji oraz takiego ksztaltowania i waskiego rozpowszechniania (narrowcast-
ing, slivercasting) wlasnych przekazoéw, by uzyska¢ uwage innych uzytkownikow.

Twdrca teorii wielomodalnej, Gunther Kress (2010), okresla w zwigzku z tym
gléwng o przemiany w uzytkowaniu medioéw jako przejscie od modelu reception
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do modelu design. W tym drugim idzie o aktywnego i kreatywnego uzytkow-
nika mediéw, ktéry potrafi planowo, aktywnie i samoswiadomie uzytkowac
jednoczes$nie materialy generowane przez instytucje medialne szerokiego roz-
powszechniania, jak i narrowcasting pochodzacy od innych uzytkownikéw.
Potrafi tez wyraza¢ siebie przy pomocy osobiscie stworzonych i rozpowszech-
nianych tekstow, ktdre staja sie wowczas czedcia repertuaru medialnego innych
uzytkownikdéw.

WIELOMODALNOSC A TRANSMEDIALNOSC

Te wlasciwosci wspolczesnych mediow wyjasniaja, skad w kulturze konwergenciji
kariera tak zwanych narracji transmedialnych. Opowiadanie transmedialne jest
bowiem procesem zbiorowym mozliwym dzieki temu, zZe wiele 0séb naraz ma
dostep do tworzenia tekstu na ten sam temat oraz do dystrybucji wlasnego frag-
mentu wsrod innych uzytkownikow.

Opowiadanie transmedialne to proces rozwijania w mediach jednej historii
(prawdziwej lub fikcyjnej), przez jednego badz wielu nadawcéw, na réznych plat-
formach technologicznych, przy pomocy rozmaitych narzedzi komunikacyjnych
i zasobow semiotycznych.

Opowies¢ transmedialna to otwarta narracyjnie, wzglednie spojna opowies¢
(prawdziwa albo fikcyjna), zlozona z fragmentéw wytworzonych przez roz-
nych uzytkownikéw, postugujacych sie réznymi trybami i réznymi narzedzia-
mi technologicznymi; dostgpna przy pomocy réznych medidéw; skonstruowana
w taki sposdb, ze kazdy z fragmentéw mozna traktowac jako odrebna lekture,
jednak dla poznania calosci konieczna jest lektura wszystkich lub wiekszosci
(Catek 2019).

Z punktu widzenia komunikacji wielomodalnej na opowiadanie transme-
dialne mozemy spojrze¢ jak na proces zapoczatkowany (zazwyczaj) przez pro-
fesjonalng instytucje nadawcza (wytwodrnie filmowa, wydawnictwo, producenta
gier, redakcje telewizyjna), ale nastepnie kontynuowany przez instytucje i jedno-
stki o rozmaitych default modes, kompetencjach komunikacyjnych i potrzebach
estetycznych. Dokladaja si¢ one wspdlnie do efektu koncowego, ktéry w zwigzku
z tym sklada sie zwykle z elementéw wytworzonych przez przemyst kulturalny
i z tych pochodzacych od kreatywnych uzytkownikdéw.
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WIELOMODALNOSC A PARTYCYPACYJNY ODBIOR MEDIOW

Tworcy serialu, przeznaczonego do emisji w telewizji, zakladaja jego strone
internetowy. Jesli serial przeznaczony jest do emisji stopniowej, w réwnych
odcinkach czasowych, strona stuzy nie tylko przedstawieniu bohateréw
i grajacych ich aktoréw, ale takze zawiera dodatkowe fragmenty opowiesci
i informacje o bohaterach, miejscu i czasie, podsycajace ciekawo$¢ odbior-
cow i pomagajace w jej utrzymaniu do nastepnego odcinka. Podobng funkcje
moga mie¢ blogi bohateréw serialu. Narracja zaczyna si¢ zatem rozwija¢ przy
pomocy odcinkéw filmowych, blogéw i informacji na stronie, niekiedy uzu-
petnianych przez publikacje prasowe lub wlasne materialy promocyjne stacji
telewizyjnej. Juz na tym etapie serial jest opowiescig transmedialna: narracja
rozwija si¢ w réznych mediach, mozliwa jest jej recepcja przy pomocy roz-
maitych urzadzen. Jesli serial jest dostatecznie atrakcyjny, niektérzy odbiorcy
wchodzg do gry: tworzg na jego podstawie wlasne teksty i rozpowszechnia-
ja je przy pomocy mediéw interaktywnych. Tworczo$¢ ta moze mie¢ postaé
na przyklad literatury (fanfikow), tworczosci plastycznej (fanart), komiksow,
piosenek (filk) lub wideoklipéw (vids) zmontowanych z materialéw z serialu
i — ewentualnie - innych materialéw wideo pobranych z sieci lub wlasnych.
Uzytkownicy konstruuja swoje wlasne fragmenty historii przy uzyciu wybra-
nych przez siebie moduséw, wykraczajac poza tryb telewizyjny. Jednoczesnie
producent moze dalej rozwija¢ historie, przenoszac ja dalej ponad granicami
mediéw i gatunkow. Serial staje si¢ na przykltad podstawa do spotéw reklamo-
wych albo tematem gry interaktywnej. Na rynku wydawniczym pojawiajg sie
jego wersje literackie, komiksy, ,,pamietniki” bohateréw czy wrecz ,,napisane”
przez nich powiesci, poszerzajace $wiat przedstawiony — The Secret Diary of
Laura Palmer (Lynch 1990; polskie wyd. 2017) rozwijal na przyktad fabule
serialu Miasteczko Twin Peaks, Kaktus w sercu (Jasnyk 2008) byt rzekomym
dzietem bohaterki serialu TVN Teraz albo nigdy. Tymczasem rozwigzania
narracyjne szczegOlnie czesto powtarzajace si¢ we wlasnej tworczosci uzyt-
kownikdow zostaja inkorporowane do tak zwanego fanonu — wspolnej dla fan-
domu lub jego czgsci, uzgodnionej, alternatywnej wersji serialu. Na tym eta-
pie kazdy z uzytkownikéw moze uklada¢ wlasng wersje historii, konstruujac
ja z elementéw dostarczonych przez pierwotnego nadawce i z user generated
content. Moze ja przy tym odbiera¢ na wybranych przez siebie urzadzeniach.
Odbiorca konstruuje ja z fragmentéw sformulowanych przy pomocy tych
modusoéw, ktore uwaza za przyjemne, uzyteczne lub zrozumiate. Co wigcej,
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oddolna tworczos$¢ na bazie serialu nie musi dotyczy¢ wylacznie jego tema-
tyki. Tak zwana tworczo$¢ przeobrazona (transformacyjna) czesto zawie-
ra wlasne doswiadczenia, niepokoje i dylematy autoréw; ludzie rozwijaja ja
zgodnie z wlasnymi potrzebami. Narracja transmedialna zbudowana wokot
serialu rozrywkowego bedzie wiec miata obszary, w ktoérych uzytkownicy po-
ruszajg tematyke polityczng, wypowiadajg si¢ o waznych problemach spotecz-
nych, eksperymentuja z aksjologia, zmieniajg styl i estetyke opowiesci albo po
prostu uprawiaja pornografie.

Wszyscy uczestnicy takiego przedsiewziecia narracyjnego angazuja sie w pro-
cesy nieustannego wzajemnego wzbudzania i prowokowania do dalszego roz-
woju opowiesci. Uzywane s w tym procesie rozne zasoby semiotyczne, zaleznie
od tego, kto jest autorem danego fragmentu. Opowie$¢ transmedialna szybko
nabiera olbrzymich rozmiaréw. Niektdre fragmenty sa w wielu wariantach two-
rzone przez wielu uzytkownikéw naraz, uzywajacych do rozwijania historii
wybranych przez siebie trybéw. Odbidr calosci moze by¢ wybidrczy - odbior-
cy wybierajg taki modus, jaki jest dla nich najwygodniejszy lub najbardziej zro-
zumialy czy atrakcyjny. Zachodzg przy tej okazji procesy wytwarzania znaczenia
nie w obrebie jednego tekstu, lecz ponad granicami tekstéw; nie w konsekwencji
jednorazowego kontaktu z tekstem, lecz kontaktu przedtuzonego, wielokrotne-
go, niecigglego; nie na podstawie tekstu z jednego medium, lecz doswiadczenia
konwergencji mediéw i synergii roznych tekstéw. Sg one tak zfozone, ze dotych-
czas nie udalo si¢ skonstruowaé zadowalajacej, objasniajacej je teorii (Lemke
2011: 145i n.).

Reasumujac, za twdrcami socjosemiotyki zakladamy, ze badajac komuni-
kowanie, koniecznie uwzgledniac trzeba role i funkcje rozmaitych moduséw,
wspdlnie ksztaltujacych tekst.

Konieczne jest nie tylko pytanie o to, ktéry z moduséw jest w tekscie domi-
nujacy, ale tez jak przeklada sie to na wiarygodno$¢ i prestiz przekazu, a takze
na mozliwo$¢ wytworzenia wokdt niego rozmaitych wspolnot interpretacyjnych,
interpretujacych je z punktu widzenia wlasnych default modes oraz wiedzy o sta-
tusie réznych moduséw w spoleczenstwie. Wrécimy do tego zagadnienia w poz-
niejszych rozdzialach tej ksigzki.
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W STRONE TYPOLOGII ZNAKOW

W komunikowaniu uzywamy wielu znakéw zaczerpnigtych z rozmaitych mo-
duséw i o zréznicowanych funkcjach, relacji do rzeczywisto$ci, podstawie mate-
rialnej i statusie. Wielo$¢ i rozmaito$¢ znakow jest tak olbrzymia, ze niemal od
poczatku istnienia semiotyki podejmowano proby ich klasyfikowania i typologii.

WIELOSC KRYTERIOW I KLASYFIKAC]I

Obszerng klasyfikacje stworzyl Charles Peirce. Zgadzal si¢ on, ze uzywamy
wielu znakow, w ktérych relacja pomiedzy nos$nikiem znaku (representamenem,
jego forma materialng) a przedmiotem i interpretantem ma charakter arbitralny.
Wskazywat jednak na liczne znaki, w ktorych relacja ta skonstruowana jest na
innych zasadach. Podjal nawet probe pelnej klasyfikacji klas, typow, rodzajow
znakoéw. Teoretyzowal o mozliwosci istnienia 59 049 typéw znakéw! Ostatecznie
»dla wygody” ograniczyl sie do 66, w innych swych pismach wskazywal na ,,za-
ledwie” dziesie¢ (Lefebvre 2012: 3)

TYPOLOGIE A POZNAWCZA ROLA ZNAKU

Tak obszerna typologia bylaby jednak praktycznie niemozliwa do stosowania,
tym bardziej, Ze amerykanski pragmatyk sformulowal ja niezwykle zawile. Waz-
ne jest do dzi$ jego rozrdéznienie pomiedzy qualisigns, sinsigns i legisigns. Quali-
sign to znak zwracajacy nasza uwage na jakas ceche obiektu, ktory reprezentuje -
na przyklad poprzez uzycie koloru, ksztaltu geometrycznego, dzwieku, $wiatta.
Sinsign to znak, ktéry wyroznia, wskazuje reprezentowany przedmiot. Legisign
to znak odsylajacy do reprezentowanego obiektu z powodu konwencji, reguty,
tradycji, zwyczaju (nazwa wywodzi si¢ od lacinskiego lex — prawo). Legisings sa
najbardziej arbitralne, lecz w kazdym wypadku mamy do czynienia z pewna
proporcja arbitralnosci i umotywowania. Peirce dostrzegal zatem, ze tworzenie
i uzytkowanie znakéw zakorzenione jest w mechanizmach poznawania $wiata
z uwzglednieniem réznych - jakby$my to dzi$ nazwali - strategii poznawczych,
bioracych pod uwage rozmaite aspekty percepcji rzeczy. Jednoczesnie znak jest



zdolny do przekazywania wiedzy o swoim przedmiocie, uzywanie znakéw pelni
zatem wazna funkcje poznawczg.

PIERWSZOSC, DRUGOSC, TRZECIOSC

Peirce uzywat terminu pierwszo$¢ (firstness) na okreslenie procesu tworze-
nia lub interpretacji znaku, bedacego symulacja jakiegos aspektu $wiata realne-
go. Dostrzegal, ze mamy tendencj¢ do wytwarzania przede wszystkim takich
wlasnie znakéw nasladujacych rzeczywistos¢; nazywal ten proces ikonicznos-
cia (iconicity). Ikony to znaki, ktérych forma moze by¢ pod wieloma wzgledami
uwarunkowana okoliczno$ciami kulturowymi, historig, tradycja itp., sa jednak
oparte na wzglednie uniwersalnych mechanizmach percepcyjnych, wiec okazu-
ja si¢ stosunkowo najbardziej uniwersalne, mozliwe do rozpoznania nawet przy
nieznajomosci kontekstu powstania i funkcjonowania znaku.

Drugos¢ (secondness) to budujaca znak relacja polegajaca na zwiazku przy-
czynowo-skutkowym lub innym zwigzku logicznym pomiedzy fizycznie obser-
wowalng forma znaku a tym, do czego on odsyla. Peirce proces tworzenia takich
znakow nazwal indeksowaniem (indexicality).

Trzecio$¢ (thirdness) to proces symbolizowania — wytwarzania i interpretacji
znakow, ktérych poprawna interpretacja wymaga znajomosci spolecznej umowy.

IKONY, INDEKSY, SYMBOLE

W ten sposob Peirce ustanowil podstawowg triade znakdw, ktore roznig sie
rodzajem zalezno$ci pomiedzy signifiant (forma, representamenem) a signifié
(interpretantem, przedmiotem) znaku. Opierajac si¢ na tym rozréznieniu, moze-
my podzieli¢ znaki na ikony, indeksy i symbole.

Ikon to znak, w ktérym relacja pomiedzy znaczacym i znaczonym opiera
si¢ na identycznosci lub podobienstwie - wygladu, ale takze brzmienia, ryt-
mu, koloru, struktury itp.

Ikoniczne sa na przyklad fotografia w paszporcie, pocztéwka ze stynnym
obiektem architektonicznym, czerwona butelka na keczup w ksztalcie pomidora,
drzewo genealogiczne, plan miasta i nagranie §piewu ptaka.

Indeks to znak, w ktorym relacja pomiedzy znaczacym i znaczonym opiera
sie na bezposrednim zwigzku - relacji czeséci do calosci, wynikania przyczy-
nowo-skutkowego, bliskosci.

Indeksami sg na przyklad drogowskazy, §wieczki na torcie urodzinowym, od-
glos karetki pogotowia, zapach kawy rozpylany w galerii handlowej w poblizu
kawiarni.
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Symbol to znak, w ktérym relacja pomiedzy znaczacym i znaczonym opar-
ta jest na umowie, konwencji, wspdlnocie interpretacji. Relacja miedzy forma
i znaczeniem ma charakter arbitralny albo czysto konwencjonalny.

Symbolami sg litery, cyfry, flagi, herby, logotypy, hymny narodowe, kciuk
wzniesiony lub opuszczony w zaleznosci od aprobaty lub potepienia.

Opisana wyzej kategoryzacja znakdw nie jest bynajmniej roztaczna. Ten sam
znak moze by¢ jednoczesnie ikonem, indeksem i symbolem lub kombinacja
dwdch z trzech typow. To, jak sa uzywane, zalezy od kontekstu, intencji uzyt-
kownika i sposobu uzywania znaku.

Zlota obraczka na przyklad jest powszechnie zrozumialym w naszej kultu-
rze symbolem zawartego zwigzku malzenskiego. Jest takze indeksem ceremonii
$lubnej i indeksem instytucji matzenstwa jako takiej. Z racji swego okraglego
ksztaltu jest jednak tez powiazana relacja ikoniczng z ogniwem fancucha (czy
inna forma wigzéw) bedacym czesto no$nikiem metafory matzenstwa.

Plan miasta ma charakter ikoniczny - odzwierciedla jego wyglad. Jest indek-
sem - laczy si¢ bezposrednig relacja w realnym terenem. Jest jednak tez zespolem
symboli; rysujac plany miejsc, uzywamy wysoce skonwencjonalizowanych zna-
kéw umownych, umozliwiajacych ludziom szybka i ekonomiczng komunikacje.

Swieczki na torcie to indeksujace znaki odsylajace do wieku jubilata. Ich liczba
umotywowana jest liczbg jego lat. Maja jednak réwniez charakter symboliczny.
Umoéwilismy sig, ze zapalone swieczki wbite w okragle ciasto oznaczaja celebracje
urodzin. Przy okazji wykorzystuje sie tutaj symbolike §wiatta, zwigzang z pozy-
tywnymi warto$ciami i Zyciem - a takze $§wiecy jako takiej, szybko topniejacej,
wiec od stuleci w ikonografii naszej kultury zwigzanej z przemijaniem.

SKALA UMOTYWOWANIA

Latwo zauwazy¢, ze znaki te maja rozny poziom arbitralnosci / umotywowa-
nia. Ikony s3 najmniej arbitralne, w wypadku symboli umotywowanie jest naj-
stabsze, a czasem zgola nie istnieje lub zostalo zapomniane. Warto jednak pamie-
ta¢, ze umotywowanie i arbitralnos¢ sg stopniowalne. Chociaz symbole to znaki
o najwiekszym stopniu arbitralnosci, fatwo znajdziemy takie, w ktérych obecny
jest pewien stopien umotywowania.

Interpretujac znaki, bierzemy pod uwage zaréwno przymus, jak i umotywo-
wanie; znaki czesto zawieraja w sobie elementy jednego i drugiego. Rozumienie
i interpretacja symboli wymaga znajomosci konwencji spolecznych, natomiast
interpretacja indekséw opiera sie na osadzie uzytkownika. Zeby zrozumieé in-
deks, trzeba odnalez¢ ustanowione przezen relacje wynikania lub czgstkowosci;
pewien poziom umotywowania jest tu zatem potrzebny, a w kazdym razie ula-
twia komunikacje.
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DENOTACJA I KONOTACJA

Zwigzek pomiedzy znaczacym i znaczonym nie jest jednak tak prosty, jakby
sie na pierwszy rzut oka wydawalo; ma charakter co najmniej dwuwarstwowy.
Znaki denotuja i konotuja. Znaczone ma charakter denotacyjny i konotacyjny.

Denotacja to doslowne, konkretne, przyjete przez wiekszos¢ uzytkowni-
kow za ,oczywiste” rozumienie znaku.

Korona krélewska to w tym sensie metalowe nakrycie gtowy, noszone w pew-
nych sytuacjach przez wladcow.

Konotacja to zespol spolecznych i kulturalnych skojarzen, ktore dany znak
wywoluje u swych uzytkownikow.

Korona moze w umysle widza przywolywaé majestat, tyranie, histori¢ albo
bajki dla dzieci

Konotacje wiazg si¢ z wiedzg, pamigcig, ideami, warto$ciami, emocjami uzyt-
kownika. O ile zatem denotacja znaku to co$, co rozumieja wszyscy jego uzyt-
kownicy wychowani w danej kulturze i potaczeni wspolnym zestawem wiedzy,
o tyle konotacje moga si¢ ogranicza¢ do mniejszych grup lub nawet miec¢ indywi-
dualny, osobisty charakter.

KONOTACJE A WSPOLNOTA INTERPRETACYJNA

Znak ma zwykle stosunkowo jednoznaczng warstwe denotacyjng. Mozna
zalozy¢, ze na pewnym podstawowym poziomie zasadniczo mozna przypisaé
rozumieniu denotacji znaku stuszno$¢ albo btad. Mozna zrobi¢ liste denotacji
rozmaitych znakéw i poje¢ — nazywamy takg liste stownikiem, leksykonem czy
encyklopedia. Niemozliwe jest natomiast zrobienie listy konotacji, bo ich zréz-
nicowanie i bogactwo jest po prostu zbyt wielkie. O ile mozemy komus zarzu-
ci¢ niezrozumienie literalnej wymowy znaku, o tyle nie sposdb zarzucic, ze jego
konotacje s3 bledne. Znak w warstwie konotacyjnej jest polisemiczny, zatem
otwarty na rozmaite interpretacje. Konotacje zalezg od indywidualnego zasobu
skojarzeniowego uzytkownikoéw, ktéry moze by¢ uwarunkowany ich osobistymi
doswiadczeniami, kompetencja kulturalng, srodowiskiem, w ktérym si¢ wycho-
wali, plcia, rasa, klasa, religia, wiekiem, narodowoscig i przynaleznoscia etnicz-
ng. Beda tez niejednokrotnie zalezne od kontekstu, w jakim dostrzegliémy znak,
wigkszej badZ mniejszej iloéci informacji na jego temat, wspélistnienia z innymi
znakami, hierarchii znakéw w calym tekscie. To wlasnie na ich podstawie po-
wstajg miedzy nami wspdlnoty interpretacyjne.
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SYSTEMY REFERENCJALNE

Uzywanie wszystkich znakéw w wigkszym czy mniejszym zakresie jest wiec
oparte na spolecznej umowie. Maja one sens dlatego, ze istnieje zbiorowa (na-
wet jedli niepisana) umowa dotyczaca tego, jak poszczegolnych znakéw uzywac.
Znaki odruchowo faczymy w grupy na podstawie podobienstw pomigdzy nimi
lub przynaleznosci do okreslonych kategorii. Ta tendencja do grupowania i po-
réwnywania znakéw umozliwia postugiwanie sie¢ nimi w powtarzalny, przewi-
dywalny sposéb.

Kazdy z uzytkownikéw komunikacji dysponuje wiedza dotyczaca tego, jakie
s akceptowane w jego kulturze denotacje znakoéw, a takze na temat tego, jakie sa
najbardziej rozpowszechnione konotacje. Méwimy w zwiazku z tym, ze rézne
jednostki oraz grupy komunikujacych si¢ ludzi maja swoiste zasoby skojarze-
niowe lub systemy referencjalne (Williamson 1978: 19 i n.).

System referencjalny to wewnetrznie spojny system kulturalnych konota-
¢ji, skojarzen i warto$ci, nabywany przez jednostki i przez grupy w procesie
przyswajania kultury.

To dzigki wspdlnocie systemoéw referencjalnych rozpoznajemy te same pio-
senki i filmy, uzywamy tych samych cytatéw i nawigzan do literatury, wspdlnie
wzglednie jednakowo rozumiemy symbole i podobnie na nie reagujemy. System
referencjalny jednostki i grupy jest jednoczesnie zlozony, elastyczny, podatny na
zmiany i rozwija si¢ przez cale zycie cztowieka w kontakcie z tekstami kultury
i z systemami referencjalnymi innych ludzi. Pozwala wiec uczestnikom komuni-
kacji na uruchamianie rozmaitych konotacji, zaleznie od sytuacji, kontekstu ko-
munikacyjnego, uzytego medium i wlasnych kompetencji kulturalnych. Uczest-
nik komunikacji zazwyczaj tez zdaje sobie sprawe — przynajmniej do pewnego
stopnia - jakie sag mozliwe, najcz¢sciej wystepujace, najbardziej prawdopodobne
w réznych sytuacjach konotacje poszczegoélnych znakéw w jego kulturze. Kono-
tacje nie sg wiec czysto osobiste, cho¢ zasob skojarzeniowy kazdego z nas rézni
sie od zasobow innych ludzi i jest niepowtarzalny jak linie papilarne.

Chociaz bowiem kazdy uzytkownik kultury dysponuje wlasnym, indywidu-
alnym systemem skojarzeniowym, to jego zasoby sa przynajmniej w pewnym
zakresie wspdlne z tym, co maja we wlasnych zasobach inni ludzie. Postuguje-
my si¢ wspolnymi kodami kulturowymi. Gdyby nie to, niemozliwa by byla ko-
munikacja ani powstawanie wspolnot interpretacyjnych. Systemy referencjalne
uzytkownikéw mozna by przedstawi¢ jako zestaw kregéw, czesciowo koncen-
trycznych, czgsciowo nakladajacych sig, wzajemnie sie zawierajacych czy za-
zebiajacych. W komunikacji indywidualny uzytkownik czerpie z osobistego
zestawu referencjalnego, uksztaltowanego w procesach edukacji i enkulturacij,
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korzystajac przy tym - na przyklad - z zestawu referencjalnego wspdlnego dla lu-
dzi wychowanych w kulturze sr6dziemnomorskiej, dla chrzescijan, dla Polakéw,
dla absolwentéw gimnazjéw, dla nastolatkéw i dla fanéw gier komputerowych.
Kazdy z tych zestawow umozliwia wspdlnote skojarzeniowa z czgscig uczestni-
kéw komunikacji, dla innych jest natomiast niedostepny.

Dziadek i kilkunastoletni wnuk mogg wigc podobnie rozumiec¢ i interpreto-
wac znaki przyswojone w rezultacie podobnego zestawu lektur szkolnych i wy-
chowywania si¢ w tym samym kraju, w Polsce. Cz¢$¢ zestawu referencjalnego
wnuczka bedzie jednak blizsza zestawowi referencjalnemu jego rowiesnikow
w Anglii, USA, czy nawet Rosji — wszyscy bowiem korzystaja z globalnej kultu-
ry popularnej nastolatkéw. Wnuk natomiast nie bedzie rozumiat znacznej cze-
$ci skojarzen, ktore rozne znaki i teksty wywotuja u dziadka. Dla obu tych oséb
ten sam znak moze denotowac to samo, bedzie mial natomiast zupelnie inne
konotacje.

ZYUDZENIE DENOTAC]I

Czy jednak naprawde da si¢ oddzieli¢ warstwe denotacyjna i konotacyjna
znaku? Da si¢ to robi¢ dla potrzeb analizy i/lub projektowania komunikacji, war-
to jednak mie¢ na uwadze, ze catkowicie jednoznacznie uczynic tego nie mozna.
Francuski filozof i literaturoznawca Roland Barthes wskazal, ze denotacja nie
tyle jest pierwszym, podstawowym, konkretnym znaczeniem znaku, ile jest tak
przez nas odruchowo traktowana. W gre wchodzi raczej iluzja denotacji; logicz-
nie bowiem, ze aby sie dato oddzieli¢ konotacje od denotacji, znaczace i znaczo-
ne musialyby by¢ identyczne! Denotacja to raczej najbardziej znaturalizowane,
najczesciej uzywane w danym otoczeniu i kontekscie znaczenie znaku. Interpre-
tujac znak, odwolujemy sie po prostu do jego najczestszej, najszerzej uzywanej
konotacji - o ile nie zajdg okoliczno$ci, ktére zmuszg nas do pomyslenia o czyms
mniej oczywistym. Moze nas do tego nakloni¢ wspétwystepowanie innych zna-
kow, relacje pomiedzy nimi, wskazéwki ikoniczne lub tekstowe, nadmiarowos$c¢
czy niekonwencjonalnos¢ tekstu. W dodatku konotacje nie sg nigdy ustalone raz
na zawsze. Myslenie nigdy sie nie zatrzymuje, wiec interpretacja znaku to ciagte
zeslizgiwanie si¢ z jednej konotacji w nastepna. Denotacja w ten sposob jest moze
nie tyle pierwszym rozumieniem znaku, ile jego rozumieniem ostatnim, defini-
tywnym, gdy juz dojdziemy do wniosku, ze wiemy, z czym mamy do czynienia...

Wydajac werdykt co do tego, co denotuje znak, odwolujemy sie do obowig-
zujacych w naszej kulturze konwencji i zasad reprezentowania, obowiazujacych
ideologii, wspdlnoty zasobu skojarzeniowego.

. ZNAKI 142



TRZY POZIOMY SYGNIFIKAC]I

Barthes proponuje (chyba za Louisem Hjelmslevem), by rozrézniac co najmniej
trzy poziomy / porzadki sygnifikacyjne (por. Barthes 2000; wyd. oryg. 1957).

Pierwszy poziom sygnifikacyjny to poziom denotacji; znak sklada si¢ tu ze
znaczgcego i znaczonego.

Drugi poziom sygnifikacyjny to poziom konotacji; znak denotacyjny (czyli
taki ztozony ze znaczgcego i znaczonego) uzywany tu jest jako znaczace - i przy-
pisane do niego zostaje dodatkowe znaczenie: konotacja. Powstaje zatem swoisty
tancuch sygnifikacyjny, w ktérym kazdy znak prowadzi do powstania konotacji,
bedacej podstawg pod nastepng i nastepna konotacje. Przy analizie znakow pa-
mietajmy zatem, Ze to, o uznamy za znaczace, a co za znaczone, stanowi kwe-
sti¢ poziomu analizy; to, co jest znaczone na jakims§ jej poziomie, moze si¢ sta¢
znaczacym na poziomie nastepnym. Dlatego znaki sa tak bardzo polisemiczne,
potencjalnie naladowane rozmaitymi znaczeniami. Manipulacja na poziomie
znaczgcego moze generowac zupelnie inne znaczenia (na przyklad gdy zmienimy
forme znaczacego, jak wtedy, gdy koronie nadajemy ksztalt zamkniety lub ot-
warty albo gdy do wypowiedzenia tej samej tresci uzywamy innych stéw). Wyboér
paradygmatyczny prowadzi¢ bedzie zatem do zmiany konotacji. Konotacja zmie-
niac¢ si¢ bedzie jednak takze w zaleznosci od syntagmy - relacji znaku do innych
znakow. Trzeba tez pamieta¢ o zmiennosci konotacji w czasie, w zaleznosci od
epoki, koncepcji poznawczych charakterystycznych dla danego spofeczenstwa,
atakze od relacji intertekstualnych, czyli zaleznosci pomiedzy znakiem a innymi
tekstami, w ktorych byt juz on uzywany.

Przechodzimy w ten sposob do trzeciego poziomu sygnifikacyjnego, ktory
Roland Barthes nazywal mitem. Mity wytwarzane s3 na poziomie, na ktérym
denotacje i konotacje przenikajg i generuja sie wzajemnie; maja posta¢ wzajem-
nie powigzanych i przeplatajacych si¢ tancuchéw sygnifikacyjnych. Zagadnienie
mitu rozwazamy w dalszych rozdziatach tej ksigzki.

POWTARZALNOSC I PRZEWIDYWALNOSC MEDIOW

Komunikacja zmediatyzowana postuguje si¢ znakami na uwiezi: dazy do osiag-
niecia przewidywalnych rezultatéw i kontroli nad sferg spotecznych konotacji
uzywanych symboli i ikonéw przy pomocy masowej dziatalnosci znakotworczej
o charakterze celowym, powtarzalnym i przewidywalnym. Jest zorganizowana
i skonwencjonalizowana. W spoleczenstwie informacyjnym opiera si¢ na wiedzy
pozyskanej z badan. Przemyst badawczy, ktéry wokot tego zjawiska powstat, do-
starcza tworcom mediéw informacji o systemie referencjalnym rozmaitych grup
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odbiorczych, konotacjach, zwigzanych z rozmaitymi znakami, a takze upodoba-
niach estetycznych, potrzebach komunikacyjnych i kompetencjach komunika-
cyjnych audytoriéw.

Media starajg si¢ tez wykorzystywa¢ do wilasnych celéw znaki szczegdlnie
spolecznie rozpoznawalne, wigzane z silnymi warto$ciami, obudowane bogaty-
mi konotacjami, wazne w danym momencie dla zbiorowosci odbiorczych.

Znak Polski Walczacej, zaprojektowany prawdopo-
dobnie przez Ann¢ Smolenska w 1942 roku (Jak po-
wstata; 2018), w planie pierwszosci wyobraza wiel-
ka litere P, ktérej podstawa przechodzi w litere W,
o ikonicznym podobienstwie do kotwicy. Indeksujg-
cy wymiar znaku polegal na odestaniu do aktywnie
walczacych z okupantem organizacji Polskiego Pan-

stwa Podziemnego; znak fizycznie dowodzit ich obec-
nosci i przypominal o niepoddawaniu si¢ w walce.  Symbol Polski Walczacej.

Specyficzne qualia: prostota, niska precyzja i mozli- ~ Zrodto: http://histografy.
pl/projekt-znaku-polski-

wos¢ szybkiego namalowania farbg na dowolnej po- walczacej/

wierzchni odsylaly takze do partyzanckiego, skryte-

go, szybkiego dzialania dywersyjnego. Litery przez aliteracje przywolywaly
stowa Polska Walczy. Ikoniczne podobienstwo do kotwicy - starego kulturo-
wego symbolu nadziei - czynilo ze znaku symbol nadziei na zwyciestwo. Jed-
nocze$nie znak jako calo$¢ szybko stal sie symbolem Panstwa Podziemnego.

Kotwica Polski Walczacej byta zatem znakiem o konkretnej semantyce,
odsylajacym do okreslonego podmiotu politycznego, specyficznych war-
tosci, sytuacji politycznej i egzystencjalnej, oraz indeksujacym okreslong
zbiorowos¢.

W ciggu wielu dziesiecioleci od uptywu drugiej wojny swiatowej znak
nabral bardzo duzego emocjonalnego znaczenia dla wielu Polakéw, a jego
warstwa konotacyjna ogromnie si¢ wzbogacila. Jego znaczenie indeksujace
i symboliczne rozszerzylo si¢ — uzywany jest czgsto jako symbol polskie-
go podziemia w ogdle oraz jako indeks Powstania Warszawskiego (czesto
w polaczeniu z bialo-czerwong opaska). We wspolczesnej Polsce ,,Kotwica”
stala si¢ natomiast przedmiotem aksjologicznego sporu i licznych naduzy¢.
Uzywaja go do swoich celéw kibice pitkarscy i producenci gadzetéow. Uzyty
w strumieniu przekazu telewizyjnego szybko i skutecznie sygnalizuje, o czym

. ZNAKI 144


http://histografy.pl/projekt-znaku-polski-walczacej/
http://histografy.pl/projekt-znaku-polski-walczacej/
http://histografy.pl/projekt-znaku-polski-walczacej/

bedzie program. Stal si¢ logotypem licznych stron internetowych, zwlaszcza
narodowej i prawicowej proweniencji. Umieszczaja go na okladkach pisma
ilustrowane. Czgsto nastepuje przy tej okazji zawlaszczenie jego aksjologicz-
nego potencjatu; ktokolwiek go uzywa, definiuje siebie jako reprezentanta
»stusznej”, ,bohaterskiej”, ,wierne;j”, ,zdradzonej” wersji patriotyzmu. Jedno-
cze$nie sondaze wskazujg, ze wielu uzywajacych tego znaku Polakéw nie wie,
co on znaczy. Zaczal wigc by¢ odczytywany symptomatycznie: jego obecnosé
w mediach nie oznacza wykorzystania jego bogatej semantyki, lecz opowie-
dzenie si¢ po jednej ze stron w politycznym sporze.

JAK ZMIERZYC KONOTACJE?

Czy da sie zmierzy¢ i opisac to, jakie sa najbardziej znaturalizowane denotacje /
najsilniejsze konotacje znakéw w danej kulturze, w danym miejscu i czasie?
Gdybysmy potrafili to zrobi¢, zadanie semiologa medioznawcy byloby o wiele
tatwiejsze. Dostaliby$my znakomite narzedzie do pomiaru i analizy rozmaitych
tekstow komunikacji masowej. Tworcy tych tekstéw natomiast otrzymaliby bez-
cenne wskazowki co do tego, jak te teksty ksztaltowac, by sie ,,podobaty” grupom
docelowym lub aby wywiera¢ na nie pozadany wptyw.

Wymagaloby to zapewne badan ilosciowych: sprawdzenia, jakie interpretacje
okreslonych znakéw wystepuja najczesciej w wielkich grupach uzytkownikow
przez diugi czas. Trzeba pamigtac, ze czego$ takiego jak czysta denotacja po pro-
stu nie ma, a takze Ze konotacje nigdy nie sa wolne od aksjologii. Dla semiologa
rozrdznienie migdzy warstwa denotacyjng i konotacyjna moze by¢ interesuja-
cym zadaniem analitycznym. Daje tez dostgp do najbardziej znaturalizowanych,
oczywistych, przezroczystych, nie poddawanych dyskusji zalozen i wartosci
uzytkownikéw komunikacji. Trzeba jednak zawsze bra¢ pod uwage, ze czystego,
nieulegajacego watpliwosci podzialu miedzy tym, co w danym przekazie jest de-
notacjg, a co konotacja, w zasadzie nie da si¢ przeprowadzi¢ — podobnie jak nie
da si¢ catkowicie jednoznacznie oddzieli¢ rozumienia od interpretacji.

Przywotlanie okreslonych konotacji w wigkszym badZz mniejszym stopniu
zawsze prowadzi do warto$ciowania. Fakt, Ze na pewnym poziomie konota-
cja wytwarza swoistg iluzje denotowania, prowadzi do tego, ze w komunikacji
spolecznej pewne konotacje zostajg spotecznie znaturalizowane jako calkowi-
cie oczywiste, naturalne, nieulegajace watpliwosci. Moze to czyni¢ z denotacji
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potezny instrument perswadowania i manipulacji, gdy pewne obrazy ze wzgledu
na swg przezroczysta warstwe denotacyjng s3 uzywane jako oczywiste i jedno-
znaczne - tak, by odbiorcom wydawalo sie, ze istnieje tylko jedna, ,wtasciwa”
konotacja.

SEOWA SZTANDAROWE I SYMBOLE KOLEKTYWNE

Kto$, kto projektuje komunikacje w mediach, musi sobie zdawa¢ sprawe z tej
wielowarstwowos$ci odczytan wszystkich znakéw. W tym sensie komunikacja
niesie za sobg pewne niewielkie niebezpieczenstwo niezrozumienia na poziomie
denotacyjnym, ale ryzyko wigze si¢ przede wszystkim si¢ z uruchomieniem roz-
maitych konotacji, nie zawsze do konca przewidywalnych i niekoniecznie zgod-
nych z intencjami nadawcy (jak juz wspomnielismy, korona monarsza réwnie
dobrze moze za sobg nies¢ konotacje zwigzane z chwalebna historyczna prze-
sztoscia, z tradycja, z tyrania, z grami komputerowymi czy bajkami dla dzieci).
Projektowanie komunikacji medialnej musi uwzglednia¢ zréznicowanie sfer ko-
notacyjnych; niezbedna jest wiedza o tym, jakie zasoby skojarzeniowe ma grupa
docelowa i jaki konotacje moze uruchomic¢ uzycie danego znaku. Nie wyklucza
to mozliwo$ci nieporozumien, moze ja jednak przynajmniej ograniczy¢. Czy to
konotacyjne bogactwo mozna analizowac empirycznie?

W polowie ubiegtego stulecia psycholog Charles Osgood (1967) zapropono-
wal narzedzie zwane dyferencjalem semantycznym, do dzi§ uzywane zaréwno
przez akademickich jezykoznawcow, przez psychologéow badajacych postawy,
jak i przez pragmatycznie nastawionych projektantéw komunikacji marketingo-
wej. Badacze prosza statystycznie istotng liczbe respondentdw o oceng znaku,
zdarzenia, pojecia, osoby na skali od zera do siedmiu - lub do minus siedmiu.
Semantyczna przestrzen, ktéra w ten sposéb majg opisa¢ badania, ma trzy wy-
miary: ocene (jak dobre/zle jest to, co oceniane), sit¢ (jak bardzo zle lub dobre)
oraz aktywnos¢ (jak aktywne/bierne). Powstaje w ten sposob swoista mapa pozy-
tywnych i negatywnych konotacji wiazanych przez ludzi z réznymi zjawiskami,
przedmiotami, osobami, markami, znakami.

W Polsce interesujace badania nad konotacjami prowadzone byty pod kie-
rownictwem Walerego Pisarka w Osrodku Badan Prasoznawczych w Krakowie
(Pisarek 2002). Metoda profesora Pisarka niewiele miata wspdlnego z technikami
semiologicznymi, pozwolila natomiast na zestawienie listy uzywanych przez pol-
skie spoteczenstwo stéw sztandarowych, reprezentujacych miranda i condem-
nanda - pojecia o najsilniejszych konotacjach pozytywnych i negatywnych. By-
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toby niezwykle interesujacym przedsiewzieciem sprawdzenie, jakie/ktére znaki
wizualne s3 powiazane z tymi stowami, oraz ktére z tych znakéw maja w naszym
spoleczenstwie najsilniejsze konotacje pozytywne i negatywne. Nieco podobny
projekt, oparty na podstawach konstruktywistycznych, opracowal we Wrocta-
wiu zespol pod kierownictwem Michaela Fleischera (Fleischer 2003). Fleischer
poszukiwal w komunikacji symboli kolektywnych; definiowal je jako znaki,
ktérych interpretant jest bardzo gleboko spotecznie znaturalizowany i ktére dla
danej kultury wiazg sie z mocnymi wartosciowaniami.
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IKONY I IKONICZNOSC

Przypomnijmy:

Ikon (z gr. eikén - obraz) to znak, w ktorym relacja pomiedzy forma i tym,
co on oznacza, opiera si¢ na identycznosci lub podobienstwie - wygladu, ale
tez brzmienia, rytmu, koloru, struktury czy innych fizycznie obserwowalnych
cech.

Ikoniczne s3 fotografie w paszporcie, portrety i karykatury, efekty dzwigko-
we, muzyka o charakterze programowym, niektoére gesty i zachowania, modele
i schematy, a takze wizualne metafory, oparte na analogii pomiedzy elementami.

IKON A REALIZM

Peirce zakladal, Ze znak ikoniczny reprezentuje swoj przedmiot gléwnie po-
przez podobienstwo; znak jest ikonem, gdy jest podobny do rzeczy, ktérg ozna-
cza, i jest uzywany w miejsce tej rzeczy. Istnieje ikoniczne podobienstwo pomig-
dzy moja fotografia w paszporcie i mng oraz pomie¢dzy schematem linii metra
i podziemnymi korytarzami, ktérymi ono jezdzi. W obydwu wypadkach jako
trybu uzywamy nieruchomego obrazu na plaskiej powierzchni. Podobienstwo
tego typu zachodzi jednak takze miedzy charakterystycznie utozonymi drugim
i trzecim palcem ludzkiej dloni, sygnalizujacym zwycigstwo lub jego zapowiedz
aliterg V - tym razem uzyty zostaje gest, a nie ptaski obraz, ale znak ten nie prze-
staje by¢ ikonem. Istnieje tez ikoniczne podobienstwo miedzy III czescig Lata
Vivaldiego i brzmieniem letniej burzy, tyle ze w tym wypadku modusem jest mu-
zyka. Kazdy tryb moze stuzy¢ do generowania ikonéw. Nie chodzi o wyglad, lecz
o rozpoznawalne podobienistwo miedzy nosnikiem znaku a jego odniesieniem.

Rzecz jasna w kazdym wypadku podobienstwo odnosi si¢ w wiekszym badz
mniejszym wymiarze do wybranego aspektu zjawiska, ktére znak oznacza - do
wygladu twarzy, ze szczegélnym uwzglednieniem symetrii i znakéw szczegol-
nych; do przebiegu korytarzy i struktury potaczen miedzy nimi; do ksztattu na-
pisanej litery; do barwy, wysokosci, rytmu, predkosci nastepowania i wspoiwy-
stepowania dzwigkow zwiagzanych ze zjawiskiem atmosferycznym. Za kazdym
razem dostrzezenie podobienstwa wymaga znajomosci konwencji, na gruncie
ktdrej to podobienstwo zostato odwzorowane. Ikoniczno$¢ to pierwszo$¢, kazdy
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obraz w swoim podstawowym wymiarze jest ikonem, jednak nawet najbardziej
realistyczny ikon nie jest doktadng kopia tego, co oznacza. To logiczne: nie byli-
by$my woéwczas w stanie odrézni¢ znaku od jego przedmiotu. Znak bylby wiec
niepotrzebny.

Czy jednak aby powstala mapa, konieczne jest terytorium, a portret musi wy-
obraza¢ prawdziwg osobe¢?

Alicja, spacerujac po Krainie Czardw, spotkata kiedy$ pewnego kota...

[...] dostrzegta w powietrzu zagadkowe zjawisko: poczatkowo zaintrygowato
ja ono ogromnie, ale po minucie czy dwoch pilnej obserwacji pojeta, ze jest
to usmiech, i powiedziala do siebie: To kot z Cheshire. Bede mogta z kims
porozmawia¢. — Jak sobie dajesz rade? — powiedzial Kot, gdy tylko pojawil si¢
dostatecznie duzy kawatlek ust, zeby mogt przeméwié. Alicja odczekata, poki
nie ukazaly si¢ oczy, i skineta glows. ,Nie ma celu méwi¢ do niego — pomy-
$lala — poki nie pojawia sie uszy, a przynajmniej jedno z nich” (Carroll 1865).

Czy bohaterka powiesci Carrolla miata do czynienia z kotem, czy jedynie
z jego ikonem? A jesli z ikonem, to czy odzwierciedlat on jakiegokolwiek mate-
rialnego kota? Kot z Cheshire, jak si¢ zdaje, nie jest materialny. Raczej bywa, i to
nie w calosci. Méwi i uémiecha sig, ale nie mozna go dotkna¢. Znika, kiedy chce,
pozostawiajac w powietrzu rozptywajacy sie ikon usmiechu, bedacy jednoczesnie
indeksem kota - ale czy tego rozplywajacego si¢ w powietrzu, czy materialnego
kota, do ktdrego odsytal ikon? By¢ moze zreszta Alicji tylko si¢ on $ni. Nie ozna-
cza to jednak, ze jego wizerunek nie jest ikonem. Ikony moga bowiem odsyfa¢ do
zjawisk, ktore w rzeczywistosci istniejg tylko w naszej gtowie, o czym zapewne
pamigtaja wielbiciele Harry’ego Pottera. Na zakonczenie powiesci doszlo bowiem
do decydujacej rozgrywki pomiedzy czarownikami:

Niech mi pan powie jeszcze tylko jedno — odezwal si¢ Harry. - Czy to dzieje
sie naprawde, czy tylko w mojej gtowie?

Dumbledore u$miechnatl sie, a kiedy przemoéwil, jego glos zabrzmiatl
w uszach Harry’ego donosnie i wyraznie, cho¢ $wietlista mgta znowu ich
ogarniala, przeslaniajac jego postac.

- Alez oczywiscie to dzieje sie¢ w twojej glowie, Harry, tylko skad, u licha,
wniosek, ze wobec tego to nie dzieje si¢ naprawde? (Rowling 2007).

Wielu badaczy twierdzi nawet, ze wszystkie ikony odnoszg si¢ jedynie do tego,
co potrafimy sobie zwizualizowac, nie za§ do dotykalnej rzeczywistoéci. To fa-
scynujace zagadnienie filozoficzne musimy tu poming¢ z braku miejsca, kilka
razy jednak powrdcimy do niego na kartach tej ksigzki.
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OBRAZY, DIAGRAMY, METAFORY

Peirce spekulowal o réznych poziomach ikonicznosci (dostrzegatl ich co naj-
mniej sze$¢, nie rozwingt jednak calej ich teorii). Wskazywal tez na istnienie kilku
charakterystycznych podtypéw ikonéw: sg zatem obrazy, diagramy i metafory.

Obrazy to tego typu ikony, w ktdorych relacja pomiedzy znaczacym i zna-
czonym oparta jest na podobienstwie wygladu czy brzmienia. Obrazem jest
zatem pocztowka z pejzazem, wizerunek spikera w telewizji, migawka filmowa
z manifestacji ulicznej i nagranie $§piewu stowika. Poziom podobienstwa i do-
ktadno$ci moze by¢ zréznicowany: obrazem jest zaréwno zarysowana kilkoma
kreskami karykatura czyjejs twarzy, jak i szczegélowa i wyrazna fotografia tej
twarzy w paszporcie.

Diagramy to ikony, w ktorych relacja ta opiera si¢ na podobienstwie struk-
tury, ukladu, rytmu. Ikonami-diagramami s3: mapa, podrecznikowy schemat
obiegu krwi w organizmie, drzewo genealogiczne, tarcza zegara i jego tykanie.
Podobienstwo to bywa czasem oczywiste na pierwszy rzut oka. Czesto jednak,
zeby je dostrzec, potrzebujemy okreslonego przygotowania — nauki odczytywa-
nia diagraméw, wiedzy o tym, w jaki sposob sa konstruowane i w jakich sytua-
cjach nalezy si¢ ich spodziewaé. Mozna tez stworzy¢ diagram w taki sposéb, by
podobienstwo zostato dopiero ustanowione przy pomocy odpowiedniej organi-
zacji elementow. Twodrca znaku moze wowczas liczy¢ na to, ze odbiorcy zauwaza
istnienie podobienstwa, albo tez wymusi¢ jego dostrzezenie poprzez dodatkowe
wskazdowki ikoniczne, tekstowe, dzwigkowe. Zawiera sie¢ w tym duzy potencjal
informacyjny, edukacyjny, perswazyjny.

W wypadku ikonéw-metafor znaczenie powstaje na bazie analogii elemen-
téw w znaczacym i znaczonym. Znak przedstawiajacy czlowieka idacego wybo-
ista drogg moze w okreslonym kontekscie ikonicznie przedstawia¢ ludzkie zycie,
$wiatlo na koncu dlugiego tunelu moze za$ reprezentowa¢ nadzieje na zakon-
czenie trudnej sytuacji. To najbardziej wieloznaczna klasa ikonéw. Zwykle ich
metaforyczne znaczenie odkrywamy na podstawie kontekstu komunikacyjnego
i dodatkowych wskazéwek wizualnych, tekstowych, dzwiekowych albo po pro-
stu werbalnego komentarza. Jednoczesnie media wypracowaty zestaw konwen-
cji, opartych na czestym uzywaniu pewnych wizualnych metafor. W klasycznym
kinie gatunkowym na przyktad ikoniczne wyobrazenie burzy niegdys odsylalo
konwencjonalnie do wstrzgsajacych kims poteznych emocji. Dzi$ odczytujemy
ten zabieg jako zbanalizowany, malo kreatywny, czasem wrecz $mieszny. Two-
rzenie wielomodalnych tekstéw medialnych rozpiete jest pomiedzy wykorzysta-
niem skonwencjonalizowanych, natychmiast rozpoznawalnych obrazéw - me-
tafor, zrozumialych dla wielkich rzesz publicznosci a poszukiwaniem metafor,
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ktére przyciagatyby odbiorcéw swoja oryginalnoscig lub zwracaty ich uwage na
niespodziewane, stabo dostrzegane aspekty pokazywanych w tekscie zjawisk.

IKONICZNOSC I PIERWSZOSC

Peirce uwazal ikon za znak najbardziej pierwotny; jednym z argumentéw
na rzecz tej tezy dla jego kontynuatoréw stala si¢ wiedza na temat tego, w jaki
sposob ewoluowat alfabet. Litery, ktore dzi§ uwazamy za symbole o arbitralnym
charakterze, sa przeciez rezultatem ewolucji pisma ikonicznego, obrazkowego,
w kierunku uproszczenia i syntezy — poprzez hieroglify (ideograficzne), pismo
hieratyczne (ideograficzno-fonetyczne) az do znakéw fonetycznych, najpierw sy-
labicznych, wreszcie opartych na zasadzie petnej alfabetyzacji. Warto tez zauwa-
zy¢, ze ikony byly znakami najwcze$niej utrwalonymi przez czlowieka: rysunki
naskalne przedstawiajace ludzi i zwierzeta maja ponad 30 tysigcy lat. Oraz ze
dzieci zaczynaja nauke komunikowania od nasladowania rzeczywistosci, wiec
najwczesniejsze znaki, jakimi si¢ postuguja, to ikony.

REMATYZACJA, DICENTYZACJA, NATURALIZACJA ZNAKU

Twierdzenie, ze do zaistnienia ikonu potrzebne jest podobienistwo wyrazenia
i tresci, tatwo mogtoby nas jednak doprowadzi¢ do zalozenia, ze do uzywania
ikonéw nie jest potrzebna zadna specjalna wiedza — podobienistwo przeciez po
prostu ,wida¢”. Byloby to duzym uproszczeniem. Jezyk obrazowy, ktérym sie na
co dzien postugujemy, czy to w zyciu codziennym, czy w odbiorze mediéw, jest
dla nas zrozumialy i czytelny, a nawet sprawia wrazenie ,,naturalnego” dlatego,
ze od urodzenia poddawani jesteSmy spotecznej edukacji, w jaki sposéb uzywac
ikonéw, oraz poznajemy sfere zwigzanych z nimi znaczen. Ikony to znaki o wy-
sokim poziomie umotywowania, ale sposdb, w jaki ich uzywamy do komunika-
cji, ma charakter umowny, spofeczny. Mamy tu do czynienia z dwoma wzajemnie
sie uzupelniajagcymi fenomenami: rematyzacja i dicentyzacja (Chumley 2017).

Rematyzacja to proces, w ramach ktorego odruchowo uznajemy znak za
ikoniczny: bezrefleksyjnie przyjmujemy, ze odzwierciedla on jakis istniejacy
obiekt.

Dicentyzacja to bezrefleksyjne, odruchowe uznanie znaku ikonicznego za
indeksujacy, czyli odsylajacy do fizycznie istniejacego zjawiska, z ktérym znak
ten aczy relacja strukturalna. Dicentyzacja jako proces, w ramach ktérego rela-
cja konwencjonalna lub podobienstwo pomiedzy znaczacym a znaczonym zosta-
je uznana za naturalng, jest zresztg szerszym zjawiskiem. Moze si¢ przydarzy¢
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wszelkim znakom indeksujacym (Ball 2014). Jednak obrazy sg na nig szczegdlnie
podatne, zaréwno z powodu swoich wlasno$ci modalnych, jak i za sprawa na-
szego oswojenia si¢ z ich wszechobecnoscia; s3 one z calg pewnoscia ,,pierwsze”
tak w rozumieniu Peirce’owskim, jak i w naszym codziennym do$wiadczeniu.
Tymczasem to, ze znak wyglada jak obraz, nie musi prowadzi¢ do wniosku, ze
jest on ikonem realnie istniejacego zjawiska ani ze w jakikolwiek sposdb laczy sie
z realnym $wiatem. Ciekawa jest w tym wzgledzie sprawa fotografii, ktérg oma-
wiamy w rozdziale po$wieconym indeksowaniu.

ODBICIE, ZNIEKSZTALCENIE, SYMULACJA

Francuski filozof Jean Baudrillard w znanej i wplywowej pracy Symulakry
i symulacja (Baudrillard 2005; wyd. oryg. 1981) zwraca uwage na olbrzymi dy-
lemat, jaki stawia przed uczestnikami komunikacji istnienie ikonéw, ktdére nie
sa odzwierciedleniami rzeczywistosci, a jedynie symulujg taka relacje; sa wiec
symulacjami, a nawet, co gorsza, symulakrami.

Baudrillard teoretyzuje o czterech klasach obrazéw, dominujacych w naszym
ikonicznym otoczeniu na réznych etapach historycznych. Obrazy - wyjasnia -
moga odzwierciedla¢ rzeczywistos¢ materialng. W miare rozwoju rozmaitych
srodkow technicznych i rosngcej umiejetnosci uzywania obrazu w réznych kon-
tekstach i sytuacjach, zaczelismy jednak wytwarza¢ mndstwo obrazéw, ktore nie
staraja si¢ odzwierciedla¢ rzeczywistosci, lecz ja znieksztalcaja. Postugujemy sig
obrazami, ktére prawde o rzeczywisto$ci upigkszaja, obrzydzaja, wyolbrzymiaja,
wydobywaja wybiorczo jej niektdre aspekty. Wcigz jednak relacje do rzeczywi-
stosci da si¢ tu odnalez¢ i okresli¢. Obok takich obrazéw wystepuja symulacje -
obrazy, ktdre udaja, Ze sg odzwierciedleniem rzeczywistosci, symuluja praw-
de. W $wiecie komunikacji zmediatyzowanej ich doskonala techniczna jakos¢,
gladkos¢, bezblednosd, a takze wystepowanie w starannie dobranym kontekscie
sprawiaja, ze nie jeste$my juz w stanie oddzieli¢ tych symulacji rzeczywistosci od
znakow, ktore te rzeczywisto$¢ odbijaja. W sytuacji nadmiaru, pospiechu, od-
ruchowego i nieuwaznego odbioru tracimy zdolno$¢ odrézniania symulacji od
obrazéw rzeczywistosci. Poniewaz symulacje s3 zwykle od obrazéw rzeczywi-
sto$ci piekniejsze, bardziej ekscytujace lub bardziej zgodne z naszymi wyobra-
zeniami o rzeczywistosci (ktore zostaly uksztaltowane w $wiecie juz wczesniej
wypelnionym medialnymi symulacjami), utraciliSmy - twierdzi Baudrillard -
zarowno zdolnos$¢ odrézniania symulacji od rzeczywistosci, jak i motywacje,
zeby to czynic.
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SYMULAKRYCZNOSC IKONOSFERY MEDIALNE]

Czwarta klasa obrazéw, coraz wazniejsza w naszym doswiadczeniu komu-
nikacyjnym, to symulakry. Pojecie simulacrum (fac. podobienstwo, nasladow-
nictwo), o dlugich filozoficznych korzeniach, odnosito si¢ do tréjwymiarowego
wyobrazenia istoty nadprzyrodzonej lub fantastycznej. Symulakrami w takim ro-
zumieniu s3 by¢ moze wizerunki bogéw, na pewno za$ — krasnoludki ogrodowe.
Symulakry u Baudrillarda (i we wspoélczesnej teorii kultury — bo termin zostal
tymczasem szeroko spopularyzowany) to tego typu wyobrazenia ikoniczne, kto-
re, udajac, ze si¢ odnosza do rzeczywistosci, naprawde odnosza si¢ jedynie do
innych wyobrazen ikonicznych. Tworzg ztudzenie prawdziwosci, jednak nie ma
nigdzie przedmiotu, ktory by byt ich materialnym odnosnikiem. Wygladaja jed-
nak i dzialajg, jakby byty odzwierciedleniem rzeczywistosci, dlatego ich obecnos¢
w zyciu wspolczesnych spoleczenstw ma bardzo duze znaczenie. Nie tylko mie-
szajg si¢ z symulacjami i reprezentacjami, zastepujac prawde, lecz takze te prawde
wyprzedzaja. Baudrillard pisze o precesji symulakréw — pojawianiu si¢ obrazdéw,
poprzedzajacych nasze zetkniecie z rzeczywisto$cig. Nieuchronnie rodzi ono roz-
czarowanie i zniechecenie — bowiem rzeczywisto$¢ nigdy nie dorasta do tego, co
byto tresciag wyobrazenia. Obecnos¢ obrazéw-symulacji i obrazéow-symulakrow
w reklamie i mediach jest dla Baudrillarda jedng z przyczyn nieustannego kon-
sumpcyjnego pragnienia wiodacego do hiperkonsumpcji. Zanim jeszcze teoria
symulakréw przybrata posta¢ calej rozprawy, francuski filozof w waznej ksigzce
Spoteczeristwo konsumpcyjne, jego mity i struktury (2005; wyd. oryg. 1970) zwra-
ca uwage na olbrzymig role mediéw w rozbudzaniu nienasyconego konsumpcjo-
nizmu, ktéry za sprawg masowej semiurgii — przemyslowego wytwarzania zna-
kéw - zamienia si¢ w wymiane towaréw opartg na nietrwalej, ulotnej wartosci
symbolicznej i/lub znakowej, nie za$ na wartoéci uzytkowej czy nawet czysto ma-
terialnej rzeczy (Baudrillard 2006b; wyd. oryg. 1970). Ta symulacyjna natura me-
dialnych przedstawien jest tez — wskazuje Baudrillard w waznej pdzniejszej pracy
Wojny w Zatoce nie byto (Baudrillard 2006a, wyd. oryg. 1991) - przyczyna, dla
ktdrej nie tylko nie mamy dostepu do prawdziwej natury gwattownych wydarzen
politycznych czy spolecznych, ale tez wcale jej nie poszukujemy.

PRAWDZIWOSC IKONU?

Wielokrotnie juz przypominali$my, ze rola znakéw jest znacznie bardziej
skomplikowana niz proste odzwierciedlanie $wiata. Dla kogo$ jednak, kto ana-
lizuje medialne reprezentacje rzeczywistoéci, pytanie, na ile akuratnie i ,,praw-
dziwie” znaki moga ja odzwierciedla¢, jest sprawa niezwykle poznawczo istotna.
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Z punktu widzenia semiologii ,,prawdziwo$¢” znaku jest produktem mecha-
nizméw percepcyjnych oraz zalozen, jakie towarzysza komunikowaniu. Socjo-
semiotyka powie nam za$, ze prawda to konstrukt semiozy. To, co postrzegamy
jako akuratne odzwierciedlenie zjawisk przy pomocy znakéw ikonicznych, jest
zwykle prawda dla okreslonej grupy spolecznej, wynika z jej wartosci i przeko-
nan - piszg Kress i van Leeuwen (1996: 159). Gdy chodzi o ikoniczne reprezen-
tacje rozmaitych aspektéw zycia spotecznego, nie mozna obiektywnie ocenic ich
akuratno$ci i wartosci etycznej, bo wymagaloby to zalozenia, ze istnieje gdzie-
kolwiek jakikolwiek naprawde stuszny i prawdziwy wzorzec jedynej poprawnej
i dobrej reprezentacji. Tego za$ oczywiscie powiedzie¢ si¢ nie da. Procesy repre-
zentowania zalezg tez od potrzeb w okreslonym kontekscie - mowiac w skrocie,
od tego jak bardzo prawdziwy, akuratny, szczegélowy, doktadny ma by¢ prze-
kaz w relacji do celéw komunikujgcych si¢ stron i do sytuacji komunikacyjne;j.
Na percepcje prawdziwosci wplywa tez uzycie okreslonego modusu. W réznych
sytuacjach komunikacyjnych réznym trybom przypisujemy rozmaity potencjat,
gdy chodzi o wiarygodne méwienie o $wiecie.

MODALNOSC

Nie mozemy sobie wigc sobie rosci¢ pretensji do okreslenia absolutnej praw-
dziwosci lub nieprawdziwosci reprezentacji. Medioznawca semiotyk moze na-
tomiast zada¢ pytanie, czy dana ,propozycja”’ (wizualna, werbalna czy inna)
reprezentowana jest jako prawdziwa czy nie, i przy pomocy jakich srodkéw to
osiggnieto. Analizujac reprezentacje w mediach, poszukujemy natomiast odpo-
wiedzi na pytanie o przestanki, przyczyny i mechanizmy stojace za aktem re-
prezentacji po stronie nadawcy oraz o mozliwe, domniemane, projektowane czy
obserwowalne empirycznie reakcje i interpretacje odbiorcow.

W takich analizach nieocenione okaze si¢ wypracowane przez Peirce’a po-
jecie modalnos$ci* znakéw, czyli — w najwigkszym uproszczeniu - ich relacji do
rzeczywistosci.

Modalnos¢ to relacja pomiedzy informacja a rzeczywistoscia, do ktorej sie
ona odnosi; moze dotyczy¢ pewnosci i prawdopodobienstwa informacji (cos
na pewno sie zdarzylo, moze si¢ zdarzy¢, nie jest mozliwe, moze tak jest, na
pewno tak nie jest) oraz stosunku nadawcy do tej informacji (jestem pewien,
wydaje mi si¢, wierze, Ze..., nie sadze, nie wierze, Zeby...).

Interpretacja znakéw zwykle wymaga od nas odniesienia w jaki$ sposob do
wiedzy o materialnym $wiecie. To migdzy innymi na tej podstawie oceniamy

4

Zwréémy uwage, ze modus (por. str 115) i Peirceowska modalno$¢ to dwa odregbne pojecia.
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status ontologiczny i ,,prawdziwos¢”, ,,realizm”, ,,akuratnos¢” znakéw; w bardziej
czy mniej dokladny sposéb przylegaja one do tego, co wiemy o rzeczywistosci,
ktdra reprezentujg. Gdyby przylegaly calkowicie - czyli byly z nig identyczne -
przestalyby by¢ znakami, zamieniajac si¢ we wlasny przedmiot, jak borgesowska
mapa, ktéra zbyt doktadnie odzwierciedlala terytorium, do ktérego miata si¢
odnosic.

W tym Cesarstwie Sztuka Kartograficzna doszla do takiej Perfekcji, Ze mapa
jednej tylko Prowincji zajmowala przestrzen calego Miasta, a mapa Cesarstwa
cala Prowincje. Z czasem te olbrzymie Mapy okazaly si¢ jednak niezadawala-
jace i Kolegium Kartograféw sporzadzilo Mape Cesarstwa, ktdra miata roz-
miar Cesarstwa i dokfadnie si¢ z nim pokrywata. Mniej zapalone do Studiéw
Kartografii nastepne pokolenia uznaly, Ze ta rozszerzona Mapa jest Niepo-
trzebna i bezlitosnie wystawily ja na nietaske Stonca i Zim. Na Pustyniach
Zachodu istniejg jeszcze porwane Ruiny Mapy, zamieszkane przez zwierzeta
i Zebrakéw; w catym Kraju nie ma poza tym zadnego reliktu Dyscyplin Geo-
graficznych (Borges 1954).

Pojecie modalnosci odsyta do statusu, prawdziwosci i wiarygodnosci przeka-
zu. Interpretujac znaki, okreslamy poziom ich realizmu, logiczna koniecznos¢
oraz hipotetyczna mozliwos¢. Rozrdznienie ,,pomiedzy realis i irrealis” (Scollon,
Scollon 2009: 171 i n.) opiera si¢ wiec na roznych, wspoldziatajacych kryteriach
i nigdy nie jest absolutne, zawsze odbywa si¢ w stosunku do okreslonych wskaz-
nikow prawdziwosci i realizmu. Reprezentacje moga wiec by¢ bardziej czy mniej
»realistyczne”, a ich ksztalt moze w bardziej albo mniej logiczny sposéb wyni-
kac z szerszego systemu praktyk reprezentacyjnych, ktorych sg czescia. Moga tez
by¢ bardziej badz mniej prawdopodobng pochodng okreslonej sytuacji, w ktorej
zostaly uzyte. Oceniamy to na podstawie wlasnej wiedzy o $wiecie, o medium,
w ktorym znaki zostaly opublikowane i o konkretnej sytuacji komunikacyjne;j.

Problem modalnosci jest dla semiotyka medioznawcy wazny, bo wigze sie
z pytaniem o to, na jakich podstawach oparte jest nasze poczucie wiarygodnosci
(lub braku wiarygodnosci) tekstéw medialnych. To za$ przekiada si¢ na prak-
tyczng mozliwo$¢ wplywania przy pomocy mediéw na indywidualne i spofeczne
konstrukcje i reprezentacje tozsamosci, zycia spotecznego, miejsca w nim od-
biorcy, a w konsekwencji takze na czyny i postawy ludzi.

MODALNOSCI A PERCEPCJA

Autor/nadawca tekstu ma do dyspozycji rozmaite $rodki, mogace w okreslonej
sytuacji zwigkszac lub zmniejszac poczucie prawdziwosci i prawdopodobienstwa
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zawartej w przekazie informacji. Nazywamy je wskaznikami / wyznacznikami
modalnosci. Zwiazane s one z doswiadczeniem zycia w realnym $wiecie (Aus-
lander 1999). (Na przyktad skoro zasadniczo postrzegamy $wiat w kolorze, obraz
barwny bedziemy zwykle odruchowo uznawa¢ za bardziej realistyczny i wiary-
godny niz obraz monochromatyczny.) Wiaza si¢ jednak takze ze skonwencjona-
lizowang naturg percepcji i z przyzwyczajeniami odbiorczymi - co prawda obraz
barwny postrzegamy jako bardziej realistyczny, jednak gdy bierzemy do reki fo-
tografie z poczatku minionego stulecia, uruchamiamy wiedze o tym, ze zdjecia
z tamtych czaséw s3 monochromatyczne, czgsto w odcieniu sepii. Fotografie ko-
lorowa uznaliby$my w tej sytuacji za mniej wiarygodna, by¢ moze przez kogos
zafalszowana.
Wyznaczniki modalnos$ci moga mie¢ charakter formalny i tresciowy.

FORMALNE WSKAZNIKI MODALNOSCI

Wisréd formalnych wyznacznikéw modalnosci za najwazniejsze (wywierajace
najwiekszy wplyw na nasza ocene¢ modalnosci) wskazniki wysokiego realizmu
i prawdopodobienstwa uwazamy tréjwymiarowos¢, wielobarwnos¢, ruch, pola-
czenie obrazu z dzwigkiem, wyposazenie w liczne detale. Wrazenie nizszej praw-
dziwosci beda zatem wywolywaly takie cechy przekazu, jak dwuwymiarowos¢
(obraz plaski postrzegamy jako mniej ,,prawdziwy” niz obraz tréjwymiarowy),
monochromatycznos¢, abstrakcyjnosé i ogélnos¢, brak dzwigku i ruchu.

TRESCIOWE WSKAZNIKI MODALNOSCI

Wysoka modalno$¢ bedzie wigc miata tre§¢ mozliwa (w $wietle naszego do-
$wiadczenia zyciowego), prawdopodobna, znana i rozpoznawalna, bliska w cza-
sie i przestrzeni. Niska modalnos¢ przypiszemy przekazom mato prawdopodob-
nym, niemozliwym, trudnym do rozpoznania, nowym, dawnym i odlegltym.

IKONICZNOSC MEDIOSFERY I CO Z NIE] WYNIKA

Jeste$my dzisiaj otoczeni ikonami w znacznie wiekszej mierze niz ktorekolwiek
pokolenie przed nami. Szczegdlna za$ role majg ikony wizualne - stad tezy (do
ktérych nalezy podejs¢ cum grano salis) o zwrocie ikonicznym i o obrazie jako
dominujacym narzedziu komunikowania we wspoélczesnej kulturze. Praktyki
medialne w kazdym razie polegaja w ogromnej mierze na odbiorze i wymianie
ikonow, negocjowaniu ich interpretacji oraz reagowaniu na ich bogactwo seman-
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tyczne, walory estetyczne i zawarto$¢ informacyjng. Media, postugujace si¢ tak
wielka liczbg znakéw ikonicznych, przyzwyczajaja nas do nasycenia semiosfery
technologicznie zaposredniczonymi obrazami i wytwarzaja oczekiwania obra-
zO6w we wszystkich zasadniczo sytuacjach komunikacyjnych. Przez uzywanie
niektérych ikonicznych uje¢ rzeczywistosci wielokrotnie, w sposéb regularny
i cykliczny, wzmacniaja i normalizujg ikoniczny obraz $wiata, jednoczesnie przy-
zwyczajajac do sytuacji, w ktdrej nie zawsze jest mozliwe odrdznienie ikondw
odzwierciedlajacych rzeczywistos¢ od tych odsylajacych do fantazji.

Postugujemy sie¢ w konsekwencji tego konceptem ikony® jakiegos zjawiska —
popkultury, seksu, sportu, miejsca, ruchu spolecznego czy wartosci - jako

postaci/wizerunku, wyrazajacego istote tego zjawiska.

F:‘F“m' I" ‘ b ety
_'f'“-l =/ ' hs Q
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lkone Sportu 2018

Ikony sportu. Zrédlo: http://www.sport.pl/skoki/7,65074,24300861,ikona-sportu-2018-czytel
nikow-sport-pl-plebiscyt-i-kandydaci.html

Ikona popkultury czy ikona stylu to co$ wigcej niz wizerunek; chodzi o osobe
(a czasem obiekt architektoniczny lub dzielo) ucielesniajace okreslone war-
tosci i doznania. Ma jednak wymiar ikoniczny w tym sensie, ze niemozliwe
byltoby jej skonstruowanie wyltacznie przy pomocy stéw. Konieczny jest wy-
razisty, jednoznaczny, zapadajacy w pamie¢, a jednoczesnie wyidealizowany
i atrakcyjny wizerunek.

5

Stowo ,,ikona” jest tu oczywiscie uzyte niepoprawnie, taki jednak ustalit si¢ potoczny uzus jezykowy.
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IKONICZNOSC I MEDIALNE STRATEGIE FAKTYCZNOSCI

Teksty wielomodalne we wspoélczesnych mediach sg przede wszystkim ikonicz-
ne; nie tylko dlatego, ze w tak rozleglym wymiarze uzywaja modusu obrazo-
wego, ale tez dlatego, ze w obszarze innych trybéw postuguja si¢ znakami po-
dobnymi do $wiata, identycznymi z nim badz go nasladujacymi. Sg wiec dla
odbiorcéw zrédtem ogromnej iloéci ikonéw, nieustannie naprawde albo na niby
odnoszacych si¢ do najrozmaitszych aspektow rzeczywistosci. To wtasnie me-
dia s3 odpowiedzialne za to, Ze jesteSmy wspolczesnie otoczeni wigkszg iloscia
obrazéw niz jakiekolwiek poprzednie pokolenie. Latwo z tego wywnioskowac, ze
media ,,pokazujg $§wiat”. Postrzegamy obrazy medialne jako bardziej czy mniej
prawdziwe, traktujemy obraz §wiata jako bardziej bagdz mniej akuratny, ale sam
fakt, Ze podejmujemy takie oceny, pokazuje, jak bardzo mocno zakorzeniona jest
w naszych umystach idea mediéw jako przestrzeni ikonicznego odzwierciedla-
nia rzeczywisto$ci. Stale obcowanie z medialnymi obrazami §wiata sprawia, ze
zyskuja one status naturalnych, oczywistych. Stosowane w nich $rodki formalne
na ogol nie narzucaja sie uwadze, sa dla widzéw przezroczyste (filmoznawcy mo-
wig nawet o stylu zerowym w kinie; Przylipiak 1994). Za takim postrzeganiem
medialnych obrazéw stoi pewne odruchowe zaltozenie, ze funkcja ikonicznosci
jest pokazywanie analogonu $wiata, odbijanie go 1:1. Z powodu bliskiego zwigz-
ku ikonow z do$wiadczeniem zycia w materialnym $wiecie wydaje si¢ nam, ze
ikon przybliza nas do wiedzy o rzeczywistosci bardziej, nizby to czynil mniej
naturalny, bardziej skonwencjonalizowany symbol czy nawet indeks. Odczucie
to wzmacniajg celowo stosowane w mediach strategie faktycznosci - takie za-
biegi na rozmaitych poziomach selekcji i organizacji znakéw, zeby upewnic uzyt-
kownika, ze ma on do czynienia z prawdziwg informacja o $wiecie. W mediach
elektronicznych, zwlaszcza informacyjnych, wspiera je ideologia bezposrednio-
$ci (Feuer 1998: 130), wyrazajaca si¢ w rozmaitych zabiegach prowadzacych do
wrazenia, ze reprezentowane wydarzenia i zjawiska zachodza wlasnie w chwili,
w ktorej s bezposrednio rejestrowane i przekazywane odbiorcom.

Ikony w mediach nie s3 zatem ani obiektywne, ani niewinne. Ikoniczno$¢é
medidw jest rezultatem naszych, odbiorcow, przyzwyczajen myslowych, poznaw-
czych, percepcyjnych, uksztaltowanych w procesie przyswajania konwencji iko-
nicznych w ogdle, i szczegdlnych konwencji ikonicznych typowych dla mediéw
masowych. Media muszg si¢ do nich dostosowywac, bo ich podstawowym za-
daniem jest wytwarzanie obrazéw jednoczesnie szybko i tatwo zrozumiatych,
jak i atrakcyjnych. Jak wszystko w mediach masowych, ikoniczno$¢ jest rezul-
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tatem celowej selekcji, wyboru, obrobki. Prowadzi zazwyczaj - w réznych pro-
porcjach - do redukcji, transformacji lub deformacji danych, pochodzacych ze
$wiata materialnego, polaczonej z zabiegami, majacymi na celu ,,zaradzi¢” czy
~wynagrodzi¢” odbiorcy niekompletno$¢ ikonicznego przedstawienia rzeczywi-
stosci (Sobczak 2018: 145 i n.).

Medialna wizualno$¢ musi zatem godzi¢ wewnetrzne sprzecznosci. Z jednej
strony, obraz w mediach jest naturalny, przezroczysty, oczywisty. Z drugiej —
musi nam jednak zwraca¢ uwage na pewne aspekty rzeczywistodci. Oczekujemy
realizmu albo przynajmniej prawdopodobienstwa informacji o $wiecie, ale jed-
noczesnie poszukujemy fantazji, niezwyklosci, spektakularnych efektéw. Ocze-
kujemy komunikatywnosci i bieglosci w generowaniu atrakcyjnych obrazéw, ale
chetnie wypatrujemy pomytek, przeciekdw, niezrecznosci. Jak atrakcyjne sg one
dla widza, jasno pokazuje ogromna kariera, jaka niektére z tych pomylonych
obrazéw robig tam, gdzie uzytkownicy mediéw moga sami dobiera¢, komento-
wac i dystrybuowac materiat ikoniczny — w internecie.

PRAWDZIWOSC I KLAMSTWO MEDIALNYCH REPREZENTAC]I
SWIATA

Spér o to, czy obrazéw da si¢ uzy¢ do klamstwa, jest bardzo stary i do dzi$ nie-
rozstrzygniety. Logocentrycznie nastawieni badacze wskazuja w kazdym ra-
zie, ze nie s3 one propozycjonalne: nie da si¢ im przypisa¢ prawdziwosci lub
klamstwa w taki sam sposob, jak zdaniom méwionym/pisanym, orzekajacym
o rzeczywisto$ci. Znaki-obrazy oraz teksty skonstruowane z obrazéw nie maja
bowiem skodyfikowanej, logicznie spdjnej sktadni, jaka postuguje si¢ jezyk natu-
ralny. Z wyjatkiem sytuacji, w ktorej obrazowi towarzyszy podpis (i wtedy rze-
czywiscie mozemy orzekac o wzglednej prawdziwosci lub fatszywosci tego, na co
patrzymy), niejasne sg ich relacje z kontekstem ich powstania. Sg polisemiczne,
najczesciej brak im elementdéw, ktére pozwalalyby na ich jednoznaczng interpre-
tacje. Przytacza sie tu czesto stynny argument Wittgensteina z Docieka filozo-
ficznych (2012: 103) o tym, ze obraz przedstawiajacy starego czlowieka z laska
idacego przodem pod gdére moze w istocie przedstawia¢ cztowieka zeslizgujacego
sie tylem w dét...

Socjosemiolog szuka¢ bedzie bardziej kompromisowego stanowiska — zwlasz-
cza, jesli podejmuje si¢ analizy mediéw. Musi si¢ bowiem zmierzy¢ z obserwo-
walnym faktem, ze w praktyce ludzie rzeczywiscie przypisuja medialnym obra-
zom $wiata status prawdziwosci lub falszu. Musi takze uwzgledni¢ to, ze media
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niezwykle rzadko postuguja si¢ ,,samym” obrazem, pozbawionym komentarza
lub zakotwiczenia w postaci tekstu o charakterze mieszanym, oraz to, ze lu-
dzie takie ikoniczne reprezentacje $wiata tak czy inaczej odbieraja w kontekscie
otaczajacego je tekstu, usytuowanego w jakim$ paradygmacie gatunkowym,
a ich potencjal do reprezentowania §wiata zalezny jest od technologii, ktéra do
tego celu zostala uzyta.

PRAWDA O SWIECIE W MEDIACH

Dlaczego zatem i pod jakimi warunkami media moga by¢ uwazane za akuratne
odzwierciedlenie rzeczywistosci?

Jeden z najwybitniejszych wspdttwdrcow semiotyki medidw. Winfried Noth
podsuwa schemat analizy, oparty na trzech aspektach: semantycznym, syntak-
tycznym i pragmatycznym (N6th 1995).

Z punktu widzenia semantyki Noth proponuje: uznajmy za prawdziwe ta-
kie znaki ikoniczne, ktére obiektywnie odzwierciedlaja istniejaca rzeczywistosc.

W wymiarze syntaktycznym przypiszemy im te obiektywng zgodnos$¢ ze sta-
nem rzeczy (czyli prawdziwo$c), jesli sa one rozpowszechniane w takim kontek-
$cie, ktory pozwala na jego interpretacje zgodnag ze stanem rzeczy.

Na poziomie pragmatycznym, zeby zaistnialo klamstwo, trzeba jeszcze, by
komunikujacy sie mieli nieuczciwe intencje, a nie jedynie sie mylili, spekulowali
lub fantazjowali.

Semiologowi medioznawcy Noth dostarcza w ten sposéb prostego i skutecz-
nego poznawczo schematu analizy prawdziwosci tekstu medialnego.

SEMANTYCZNA PRAWDZIWOSC IKONOW

Z punktu widzenia semantyki prawdziwo$¢ mozemy przypisa¢ tylko takim
znakom, ktoére w obserwowalny sposéb odzwierciedlaja rzeczywistos¢. Tyl-
ko czasami jesteSmy w stanie osobiscie, empirycznie potwierdzi¢ prawdziwosc¢
podsuwanego nam przez media obrazu $wiata. Na jakich zasadach uznajemy za
prawdziwe obrazy krajow, w ktérych nigdy nie bylismy, wydarzen i ludzi nigdy
niewidzialnych osobiscie, a nawet zjawisk, ktérych nie da si¢ dostrzec bez spe-
cjalnej aparatury, bo maja miejsce w kosmosie lub we wnetrzu ludzkiego ciala?
W sukurs przychodzi znajomos¢ konwencji komunikacyjnych: wiemy, ktore/ja-
kie przekazy w mediach oparte sg na pakcie faktograficznym i majg za zadanie
pokazywac ,prawde” (serwisy informacyjne, gazety codzienne, filmy dokumen-
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talne, reportaze). Wiemy tez jednak, ze w tej warstwie mediow, ktérg kojarzymy
z fikcja (bajki, seriale fantastyczne), mozemy sie¢ spodziewaé obrazéw bardziej
czy mniej ,prawdziwych” na warunkach uniwersum narracyjnego, w ktérym
rozgrywa sie tekst fikcyjny. Przypisujemy wtedy ikonom prawdziwos¢ w obre-
bie znanej nam, przyswojonej i zaakceptowanej rzeczywistosci fikcyjnej (wie-
my, jak ,powinny” wyglada¢ krasnoludki, a jak moga rycze¢ smoki, i oceniamy
ich ,,prawdziwo$¢” na podstawie tej wiedzy). Mozliwe jest zwigkszanie odczucia
realizmu takich ikonéw przy pomocy umiejetnego doboru wskaznikéw modal-
nosci. Jednak z punktu widzenia semantyki status ikonu jako prawdy/klamstwa
da si¢ okresli¢ jedynie na poziomie prezentacyjnym/rzeczywisto$ci. Juz na po-
ziomie reprezentacji prawdziwo$¢ staje si¢ kwestia dyskusyjng. Ocena wigkszej
badz mniejszej stusznosci ikonicznych reprezentacji zjawisk to kwestia aksjologii
i postaw uzytkownikéw. W sumie tak zwana prawdziwo$¢ tekstow medialnych
wyraza si¢ w napieciu pomiedzy prawdziwos$cig ikonéw jako odzwierciedlenia
rzeczywistos$ci a warto§ciowaniem wyrazajacym si¢ w warstwie reprezentacyj-
nej. Jest to wiec raczej kwestia kontinuum niz jednoznacznej oceny.

KONTEKST A DOZNANIE PRAWDZIWOSCI

W wymiarze syntaktycznym mozemy ikonicznym reprezentacjom rzeczywisto-
$ci w mediach przypisa¢ obiektywna zgodnos¢ ze stanem rzeczy (czyli prawdzi-
wosc), jedli sg one rozpowszechniane w takim kontekscie, ktéry pozwala na ich
interpretacje zgodng ze stanem rzeczy. Tutaj zagadnienie wielomodalnosci teks-
tow medialnych okazuje si¢ szczegélnie istotne. Ikoniczne reprezentacje §wiata
niezwykle rzadko skonstruowane s3 z zasobdw tylko jednego modusu. Najczes-
ciej maja charakter wizualny, lecz w polaczeniu z innymi modusami - tekstem
mowionym lub pisanym, dZzwigkami naturalnymi, muzyka. Zwykle wiec ocze-
kujemy ze ich wspolistnienie w czasie lub przestrzeni pozwoli na identyfikacje
relacji pomiedzy obrazem (i innymi ikonami) a rzeczywistoscig. Najprostszym
przykladem kiamstwa bedzie tu zatem po prostu obraz z nieprawdziwymi pod-
pisem lub komentarzem.

Jednak zagadnienie prawdy obrazu ,w prawdziwym kontekscie” ma wiecej
wymiarow.

Teksty medialne zawsze pojawiaja si¢ w szerszym kontekscie okreslonego
medium, konwencji gatunkowej, formuty, formatu itp., a takze odnoszg si¢ do
szerokiego kontekstu kulturalnego, spotecznego, niekiedy politycznego. Jak juz
wspomnieli$émy, kontekst wytwarza okreslone oczekiwania. Zwtaszcza kontekst
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informacyjny, edukacyjny czy dokumentalny sprawi, ze chetniej ,,uwierzymy”
w prawdziwo$¢ ikonicznych reprezentacji $wiata, ktdre sg na jego tle uzywane.
Przypomnijmy, Ze odbiér mediéw ma charakter pospieszny, nieuwazny, odbywa
sie w warunkach licznych zaktécen. Odbiorca niejako odruchowo nadaje status
prawdy albo nieprawdy pojawiajacym sie przed jego oczyma obrazom lub towa-
rzyszacym im dzwiekom. ,Klamstwo obrazu” moze polega¢ nie na nieprawdzi-
wym podpisie, lecz na umieszczeniu obrazu z semantycznego punktu niepraw-
dziwego - w medium, gatunku, formacie, ktéry nauczylismy si¢ traktowa¢ jako
informacyjny lub edukacyjny. Moze tez polega¢ na mieszaniu ze sobg ikonéw
o réznym statusie czy nawet celowym laczeniu takich znakéw, ktére wzajemnie
za$wiadczaja o swojej prawdziwosci na zasadzie podobienstwa tresci, wygladu,
struktury, stylu wizualnego.

INTENCJE A PRAWDA I KELAMSTWO

Na poziomie pragmatycznym, Zeby zaistniato ktamstwo, trzeba, by komuniku-
jacy sie mieli nieuczciwe intencje. Nie uznajemy za ktamliwe obrazkéw przedsta-
wiajacych krasnoludki - uwazamy je najwyzej za fantastyczne. Sa cale obszary
mediéw, zwlaszcza rozrywkowych lub reklamowych, ktérym dajemy przyzwo-
lenie na manipulowanie prawda, jesli tylko postuguja si¢ reprezentacjami do-
statecznie pieknymi, atrakcyjnymi czy ekscytujacymi. Mamy natomiast (czg¢sto
uzasadnione) pretensje, gdy wprowadza nas w blad serwis informacyjny czy
dokument. Zakladamy bowiem, Ze nadawca nie ma prawa nas oktamywa¢, gdy
zwraca si¢ do nas w konwencji, po ktérej nauczylismy si¢ spodziewaé prawdy.

Wspolczesne media niosg ze soba jeszcze jeden problem, silnie zwigzany
z technologiczng naturg przekazéw. Powszechnie dostepne, tanie i tatwe w uzy-
ciu narzedzia technologiczne otwieraja przed mediami niezwykle szerokie
i atrakcyjne mozliwosci wprowadzania nas w blad poprzez cyfrowa manipulacje
obrazami i dZwiekami, wytwarzanie obrazéw i dzwiekow, ktore nigdy nie miaty
materialnego referenta, zestawianie ze soba w obrebie jednego tekstu elementéw,
ktére w polaczeniu wytwarzaja nieprawde, lecz nasze mozliwosci dostrzezenia
tego sa ograniczone. N6th (1997b) zauwaza, ze niczego nie mozna oceni¢ jako
prawdy lub falszu, jesli wyraza tylko mozliwos¢, fikcyjnos¢, wyobrazenie, przy-
ktad lub zaledwie pytanie. Za sprawg technologii otacza nas mndstwo przedsta-
wien ikonicznych, co do ktérych nie sposéb okresli¢, czy przedstawiaja wyobra-
zenie, czy rzeczywistos$c.
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CZY MOZLIWY JEST RACHUNEK MODALNOSCI?

Przypomnijmy: proces reprezentowania zawiera element wyboru, jest modyfi-
kowany przez mechanizmy percepcji oraz zalezy od celéw komunikujgcych sie
ludzi. Nie istniejg zatem reprezentacje catkowicie obiektywne i stuprocentowo
odzwierciedlajgce $wiat, bo mapa nie moze si¢ pokrywac z terytorium. Rzecz
jasna mozliwe sg sytuacje, kiedy od reprezentacji wymagamy maksymalnej aku-
ratnodci i domagamy sie, by byly zgodne ze stanem rzeczywistym - tak bedzie
na przyklad w wypadku rysunkéw w atlasie anatomicznym lub wizerunkdéw
w paszporcie czy prawie jazdy. I tu mamy jednak do czynienia z okreslonymi
praktykami reprezentacyjnymi, nie za$ z analogonem, odzwierciedleniem rze-
czywistosci ,takiej, jaka jest”.

Dla semiotyka medioznawcy podstawowe pytanie bedzie brzmiato: co robia
media, aby ludzie mieli odczucie ,,prawdziwosci”, ,,realizmu”, ,akuratnodci” re-
prezentacji $wiata. Skoro ikoniczne reprezentacje $wiata w mediach sg naturali-
zowane i dicentyzowane, to czy da si¢ doprowadzi¢ do tego, ze niektére z nich
postrzegane beda jako prawdziwe, cho¢ z rzeczywisto$cig nie majg nic wspdlne-
go? Z doswiadczenia wiemy, ze tak. Dla semiotyka interesujace jest jednak, w jaki
sposéb do tego dochodzi

Odczucie prawdziwosci, realizmu, akuratno$ci media osiagaja poprzez zrecz-
na manipulacje formalnymi i tre§ciowymi wskaznikami modalnoséci. Czy jed-
nak mozna na tej podstawie przeprowadzi¢ rachunek modalnoéci, okreslajac po
prostu, ze im wiecej wskaznikéw wysokiej modalnosci, tym wigkszg prawdzi-
wos¢ i realizm bedziemy przypisywac tekstowi w mediach? To prawda, film jest
bardziej ,,podobny do zycia” od oféwkowego szkicu, wielomodalny news w tele-
wizji moze si¢ wydawac bardziej ,prawdziwy” od informacji drukowanej w pra-
sie. Niemniej calkowicie jednoznaczny rachunek modalnosci tekstu medialnego
nie jest mozliwy. Zadanie to ogromnie komplikuje fakt, ze formalne wykladniki
modalnosci wchodza w interakcje z wykladnikami tresciowymi. Ale nie tylko to.
Ocena modalnosci zawsze ma co najmniej dwuwarstwowy charakter: uzywamy
przy niej wlasnej wiedzy o $wiecie i tego, co wiemy o medium i sytuacji komu-
nikacyjnej. Wymaga wigc jednoczesnego uwzglednienia rozmaitych zmiennych,
a na dodatek specyfiki konkretnej sytuacji komunikacyjnej, w ktérej dany me-
dialny tekst jest uzytkowany.

W kontakcie z przekazem medialnym dokonujemy oceny modalnosci na kil-
ku poziomach.
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OCENA REALNOSCI

Czy to, na co patrzymy lub czego stuchamy, sprawia wrazenie prawdziwego, rea-
listycznego, zgodnego z rzeczywistoscia?

Czy sklonni jestesmy to uznac za prawdziwe, rzeczywiste z powodu tego, co
wiemy o rzeczywistosci dostepnej nam przy pomocy zmystéw i doswiadczenia?

Na tym etapie, jak fatwo si¢ domysli¢, odruchowo odwotamy si¢ przede
wszystkim do formalnych wykladnikéw modalnosci. W najwigkszym uprosz-
czeniu: przekaz bedzie dla nas ,wygladal” albo ,,brzmial” jak prawdziwy. War-
to jednak pamigta¢, ze oceniamy prawdziwos$¢ na podstawie wiedzy o $wiecie
i o naturze reprezentacji modalnych. Nasze postrzeganie realizmu i prawdziwo-
$ci medialnych reprezentacji zycia przefiltrowane jest przez wiedze o tym, w jaki
sposdb moga to czyni¢ rézne media i z jakimi konsekwencjami.

Nalezy zatem takze zada¢ pytania: czy sklonni jesteSmy to uznac za praw-
dziwe, rzeczywiste z powodu tego, co wiemy o naturze przekazu przy pomocy
takiego, a nie innego zasobu semiotycznego, modusu, medium? Czy - i w jakim
stopniu — doznanie prawdziwosci zostalo wygenerowane poprzez zabiegi formal-
ne dokonane podczas konstruowania przekazu?

OCENA LOGICZNE] MOZLIWOSCI

Niektdre reprezentacje wydaja sie nam prawdziwe, bo po wielekro¢ juz si¢ sty-
kalismy z podobnymi do nich; wpisuja si¢ w przewidywalny sposéb w to, cze-
go sie w danym momencie spodziewamy. Inne uznamy za zaskakujace, mato
wiarygodne, ,dziwne” wlasnie dlatego, ze nie pasuja do tego, co juz widzieli-
$my czy styszelismy. Media, ktére muszg si¢ szybko komunikowa¢ z wielkimi
audytoriami, zlozonymi z nieuwaznych, nieche¢tnych lub niekompetentnych
odbiorcéw, postuguja sie zwykle reprezentacjami w sposob przewidywalny,
wpisujac je w ramy rozmaitych gatunkéw i konwencji, ktére moga mie¢ cha-
rakter zrytualizowany, powtarzalny, nakierowany na wywolanie szybkiego ro-
zumienia i przewidywalnej interpretacji i reakcji. Zwykle tez beda w tym celu
wykorzystywa¢ dostepne technologie, tak by przekaz uczyni¢ mozliwie najbar-
dziej przystepnym i fatwym w odbiorze. Odejscie od inercji i przewidywalnosci
zapewne zwrdci uwage odbiorcéw, ale nadawca musi si¢ wéwczas liczy¢ z tym,
ze odbiorcy moga potraktowac jego tekst jako malo realistyczny. Pewne re-
prezentacje s3 ,,bardziej logiczne” w $wietle tego, co wiemy o funkcjonowaniu
medidw.
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Zapytamy zatem, czy wygenerowana w tym tekscie reprezentacja rzeczywi-
stosci jest zgodna z tym, co skadingd wiemy o naturze medium, w jakim si¢ zna-
lazta? Gatunku, jakiego uzyto? Nosnika? Technologii?

OCENA HIPOTETYCZNE] MOZLIWOSCI /
HIPOTETYCZNEGO PRAWDOPODOBIENST WA

Warto wreszcie zastanowi¢ sie nad relacja reprezentacji do okreslonych warun-
kow, w jakich odbywa si¢ komunikowanie. Reprezentacje §wiata w mediach maja
swoje grupy docelowe, zwykle s3 planowane z mysla o naturze takiej grupy - jej
doswiadczeniach spofecznych, gustach i upodobaniach, kapitale kulturalnym
i ekonomicznym, kompetencjach medialnych. Sg tez dopasowane do celéw, jakie
bedzie chciat zrealizowa¢ autor/nadawca — pewne reprezentacje sg bardziej praw-
dopodobne w sytuacji, gdy znaki stuzg informowaniu, inne - gdy chodzi o roz-
rywke lub sklonienie wyborcéw do dziatania. Reprezentacje odbierane sg przez
uzytkownikéw w kontekscie okreslonych praktyk odbiorczych, wpisuja si¢ z jed-
nej strony w rytm zycia, z drugiej — w relacje spoleczne z innymi odbiorcami.

Zadamy zatem pytanie, czy w $§wietle tego, co wiemy o naturze tej konkretnej
sytuacji komunikacyjnej; celach, potrzebach i wartos$ciach nadawcy; mozliwos-
ciach odbiorczych, potrzebach i warto$ciach odbiorcow, uzycie takiej, a nie innej
praktyki reprezentacyjnej uzna¢ mozemy za wzglednie oczywiste i naturalne,
czy tez odbiega ono od naszych oczekiwan, jest mato prawdopodobne, a moze
wrecz niemozliwe?

Jesliby przeprowadzi¢ formalny rachunek modalnosci ikonicznej reprezenta-
cji $wiata wygenerowanego w filmie Jamesa Camerona Avatar (2009), trze-
ba by ja uzna¢ za maksymalnie wiarygodna i realistyczna: obraz jest barwny
(i mocno kolorystycznie nasycony), bardzo wyrazny i czytelny, ruchomy, wy-
posazony w dzwigk, technologia prowadzi tez do podtrzymania u widzéw
ztudzenia glebi i tréjwymiarowosci. W poréwnaniu do tego czarno-biale
zamazane fragmenty kronik filmowych z poczatkéw ubieglego stulecia po-
winny sie wydawa¢ malo wiarygodne i informacyjnie niewystarczajace — sg
monochromatyczne, niewyrazne, pozbawione glebi, czasem tez nieme. Jed-
nak uwazamy je za bardziej wiarygodne niz kadry z Avatara. Nie uwierzyliby-
$my w autentyczno$¢ starych nagran dokumentalnych, gdyby byly kolorowe
i wyrazne. Poniewaz wiemy, jaka byla natura technologii uzytej do ich wy-
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generowania, ich niedoskonalos¢ zwieksza odczucie ich realizmu. Przyjem-
nos¢ z ogladania Avatara polega za$ wlasnie na tym, ze calkowicie fikcyjny
swiat wyglada tak, jakby byt ,,prawdziwy”. Do rachunku modalnosci wtacza-
my swoja wiedze¢ o tym, jaka technologia byta dostepna w momencie wytwo-
rzenia tekstu, a takze z jakim gatunkiem i sytuacja komunikacyjng mamy
do czynienia; jaka byla grupa docelowa; jakie cele przyswiecaly instytucji
nadawczej.

Pytanie o strategie zapewniania tekstom wiarygodnosci wymaga rozbioru
wykladnikéw modalnosci, odpowiedzi na pytanie o tryby domyslne grupy doce-
lowej oraz pytania o strategie wiarygodnosci, stosowang na gruncie okreslonego
medium.

Strategie faktycznosci i bezposredniosci nalezg do takich wlasnie strategii.
Klasyczna retoryka uzylaby tu pojecia ekfrazy lub hipotypozy - unaocznienia;
by ,rzeczy bedace przedmiotem mowy przedstawi¢ na tyle jasno, by zdawato
sie, ze mamy je przed oczami” (Rusinek 2012: 38). Strategie te znajdujg opar-
cie w pakcie faktograficznym (Bauer 2008): milczacym, niewyartykulowanym
wprost, ale obecnym w naszej relacji z medium zalozeniu, ze tekst informacyjny
(ale nie rozrywkowy czy publicystyczny) ma na celu prawdziwe i akuratne od-
zwierciedlenie rzeczywistosci, za$ tworzacy go ludzie dotozyli wszelkich staran,
by te prawdziwo$¢ i akuratno$¢ osiagnaé. Warto przy tym pamietaé, ze chodzi
nie tyle o rzeczywistg faktycznos¢ i bezposrednios¢ (chociaz moze ona by¢ ce-
lem indywidualnych dziennikarzy i nadawcdéw), ile o jej konstruowanie przy po-
mocy dostepnych srodkow: news is made, not just reported (Dahlgren 1992: 10).
W medialnych tekstach, ktére na mocy spotecznej umowy niosg za soba obiet-
nice rzetelnego odzwierciedlenia jakiego$ fragmentu rzeczywistosci, ostateczny
dobor tresci, wybdr formy, gatunku, miejsca wérdd innych materialow tak czy
inaczej zawsze wigze si¢ z konstruowaniem - to sprawa zaréwno samej natury
przekazéw medialnych, jak i uwarunkowan politycznych, spotecznych, ekono-
micznych, estetycznych ich dzialania w spoteczenstwie.

Oto na przykiad autorzy dokumentalnego reportazu interwencyjnego w tele-
wizji podejmuja decyzje o nagraniu fragmentéw filmu drzacg, tracaca chwila-
mi ostro$¢ kamerg reczng; niektdre kawalki reportazu zostajag wyemitowane
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w gamie czarno-biatej; dzwigk jest nierowny, fragmenty wypowiedzi bohate-
réw brzmig na tyle niezrozumiale, ze trzeba dolaczy¢ objasniajace je napisy.
Oswietlenie jest niewystarczajace, czasem widzimy tylko to, co dziennikarz
os$wietlil latarka reczna. Do reportazu wlaczone zostaja fragmenty nagran
z kamery przemystowej lub z czyjegos telefonu komoérkowego. Niektdre szcze-
gblnie nieostre, a strategiczne, elementy obrazu zostajag w postprodukeji oto-
czone kolorowa obwodka lub zaznaczone strzalka. Niektore z tych rozwigzan
wynikaja z rzeczywistych warunkéw technicznych nagrywania reportazu.
Inne jednak mogty by¢ dobrane specjalnie po to, zeby zwigkszy¢ u widzéow
doznanie prawdziwosci, aktualnos$ci i doraznego charakteru nagran, a tak-
ze przekonanie o wysitku autoréw, nagrywajacych reportaz w niesprzyjaja-
cych warunkach. Formalna modalno$¢ obrazu filmowego i dzwieku zostala
co prawda obnizona, jednak wiarygodnos¢ calego tekstu zwigksza sie dzigki
wykorzystaniu tego, co nauczyliSmy si¢ uwaza¢ na temat reportazy telewi-
zyjnych, pokazujacych ,,prawdziwe zycie”, realizowanych w trudnych warun-
kach i dostarczajacych nam ,,prawde” dzigki wysitkowi przygotowujacych je
w niesprzyjajacych okoliczno$ciach dziennikarzy.

OCENA MODALNOSCI A KOMPETENCJE MEDIALNE

Zdolno$¢ do oceny modalnosci i wyciggania wnioskéw na jej temat to jedna
z wazniejszych kompetencji medialnych w dzisiejszym $wiecie. Jak widac z przy-
ktadéw przytoczonych wyzej, do oceny modalnosci przekazu medialnego po-
trzebne s3 wiedza Zyciowa, wiedza tekstualna oraz znajomos¢ konwencji ko-
munikacyjnych i reprezentacyjnych. Oceny modalnosci przekazéw medialnych
uczymy si¢ w miare¢ nabierania do§wiadczen zyciowych i kompetencji kultural-
nych. Dzieci postrzegaja prawdziwos¢ i realnos¢ przekazow medialnych zupetnie
inaczej niz dorosli. Wspoélczesna psychologia rozwojowa dopracowala sie juz dos¢
szczegblowego opisu kolejnych etapdéw nabierania przez rozwijajacych si¢ ludzi
kompetencji do oceny statusu przekazéw medialnych (por. Kolodziejczyk 2003).
Zdolno$¢ do refleksyjnej oceny modalnosci - oceny relacji znakéw do doswiad-
czenia (czy to jest realne, prawdziwe, prawdopodobne, mozliwe) oraz samoswia-
domej obserwaciji tej oceny (dlaczego i na jakich warunkach uwazam, ze to jest
realne, prawdziwe, prawdopodobne, mozliwe?) - to podstawa swiadomego, kry-
tycznego odbioru mediéw. Pomaga si¢ broni¢ przed manipulacja i pochopnym
wycigganiem wnioskéw, w sytuacji gdy autor/nadawca medialnych tekstow ma
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do dyspozycji caty wachlarz srodkéw i narzedzi, by manipulowaé naszym odczu-
ciem prawdziwosci oraz poziomem zaufania.

Tak zwane scripted documentaries, zwane tez fake-fiction (w polskiej telewizji
na przyktad Szkota, Szpital, Na sygnale, Ukryta prawda, Pamietniki z wakacji),
postuguja si¢ formalnymi rozwigzaniami typowymi dla filméw dokumental-
nych, cho¢ jednoczesnie wszystkie postacie s w nich grane przez aktordéw,
akcja zas$ jest zapisana w scenariuszu. Niektorzy bardziej wymagajacy telewi-
dzowie drwig z ich nieporadnosci produkcyjnej, uproszczonych scenariuszy
i drewnianego aktorstwa, ale scripted documentaries i tak cieszg sie sporg po-
pularnoscig. Istnieje realne niebezpieczenstwo, ze przynajmniej cze$¢ widzow
traktuje fake-fiction jako materialy dokumentalne albo przynajmniej oparte
na prawdziwych wydarzeniach. Krytycy tego gatunku wskazuja na jego etycz-
na kontrowersyjnos¢: przyczynia sie on do ogélnego zamieszania w kwestii
tego, co w telewizji jest informacjg, a co rozrywka. Trzeba jednak przypo-
mnie¢, ze takze szanowane, powazne filmy dokumentalne zawierajg elemen-
ty inscenizowane. Ocena prawdziwosci, realizmu, akuratnosci materiatow
prezentowanych przez telewizje wymaga dzisiaj od widzéw oswojenia z roz-
maitymi gatunkami dokumentalnymi, pét-dokumentalnymi, paradokumen-
talnymi, dokureklamowymi i inscenizowanymi. Odbiorca musi tez umiec in-
terpretowac ich znaczenia nie tylko na podstawie ich treéci i form, ale tez ich
osadzenia w kontekscie calego strumienia programu telewizyjnego. Praktyka
zappingu — nieuwaznego przeskakiwania z programu do programu - pro-
wadzi natomiast do tego, ze niektoére filmy czy programy telewizyjne zostaja
zinterpretowane jako dokumentalne wylacznie na podstawie zewnetrznych,
tatwo obserwowalnych cech formalnych. Przenoszac si¢ przy pomocy pilota
z jednego kanatlu telewizyjnego na inny, widz natrafia na fragment progra-
mu, ktéry ,,wyglada jak” dokument, przyjmuje wiec, ze rzeczywiscie nim jest.
Otwiera to mozliwo$¢ manipulacji informacjami i wiedzg widzéw o $wiecie.
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INDEKSY I INDEKSOWANIE

Przypomnijmy...

Indeks (z tac. index - wskaznik) to znak, w ktérym relacja miedzy forma
i znaczeniem opiera si¢ na bezposrednim zwiazku - relacji czesci do calosci,
wynikania przyczynowo-skutkowego, bliskosci.

Relacja indeksowania zachodzi pomig¢dzy korong krélewska i wtadza, koro-
na monarsza stanowi bowiem element krélewskiego stroju i czesci zwigzanych
z wladza krélewska rytuatéw. Znakami indeksujacymi sg szminka w reklamie
reprezentujaca asortyment kosmetykow reklamowanej marki, obrgczka na palcu
odsylajaca do ceremonii §lubnej i strzatka wskazujaca kierunek marszu.

INDEKSOWANIE, DRUGOSC, REFERENCJALNOSC

Indeksowanie wedlug Peirce’a jest drugie — po ustanowieniu ikonicznosci nie-
ktdre ze znakéw zinterpretujemy jako odsylajace do czego$, z czym sa zwigzane
fizycznym zwiazkiem strukturalnym albo wynikaniem logicznym. Drugos¢ -
indeksowanie - nie opiera si¢ na identycznosci (jak w wypadku ikonéw) ani na
arbitralnym potlaczeniu (jak przy symbolach). Relacja indeksowania wymaga
skojarzenia znaku z referentem, opiera si¢ na jego (referenta) koniecznym ist-
nieniu. Ikony moga przedstawia¢ co$ nieistniejacego, jednak by powstal indeks,
musi zaistnie¢ realny zwigzek pomigdzy znakiem a jego naprawde istniejacym
przedmiotem - wynikanie przyczynowo-skutkowe, relacja czesci do catosci,
sasiedztwo albo bliskos¢. Rzecz jasna jesli méwimy o ,naprawde istniejacym”
przedmiocie, uzywamy myslowego skroétu. Pier§cien Saurona jest indeksem nad-
przyrodzonej potegi, a pastoral Swietego Mikotaja odsyta do §wigtecznych pre-
zentéw, cho¢ wiemy przeciez, ze Sauron to postac fikcyjna i podejrzewamy, ze
Swiety Mikotaj tez by¢ moze nie istnieje... Podobnie jak ikony mogg by¢ obraza-
mi czy diagramami nieistniejacych postaci i zjawisk, tak indeksy moga odsylta¢
do rzeczywistosci czysto wyobrazonej lub do konceptéw abstrakcyjnych. Pewne
obrazy zyskuja status natychmiastowego, znaturalizowanego indeksu — pomaga
to w komunikowaniu si¢ w sytuacji nadmiaru znakoéw i szybkosci ich wymie-
niania si¢. Stuzg tez do skutecznego, natychmiastowego wywolywania emocji,
zwigzanych z ich obszarem konotacyjnym.



INDEKSY NIE SA NIEWINNE

Wida¢ tu, jak ogromng rol¢ odgrywa ikoniczno$¢ w mediach; to ona stanowi
podstawe pod istnienie indekséw jako znakéw natychmiast odsytajacych do
okreslonego obrazu $wiata czy zjawiska.

Natomiast zawsze pamigta¢ nalezy, ze dicentyzacja nie jest procesem po-
zbawionym znaczenia poznawczego, a w wielu sytuacjach takze ideologiczne-
go. Wierzac, ze konwencjonalna relacja pomiedzy znaczacym a znaczonym ma
charakter naturalny - czyli ze indeksy w nieproblematyczny, oczywisty sposéb
odsylaja do zjawiska, stanu rzeczy, przedmiotu, osoby, ktora oznaczajg — zgodzi-
libysmy sie, ze istnieje tylko jeden sposob indeksujacego reprezentowania swiata
albo przynajmniej ze tylko jeden jest akuratny, wlasciwy, stuszny lub prawdziwy.
Tymczasem proces reprezentowania $wiata przy pomocy indeksow jest zawsze
kwestig wyboru. Konwencjonalizacja tego procesu sprawia, ze na co dzien jest on
dla nas niewidoczny, przezroczysty; uswiadamiamy go sobie wyrazniej dopiero
wtedy, gdy kto$ uzyje indeksu w nietypowy, oryginalny lub kontrowersyjny spo-
sob lub gdy sami musimy si¢ zmierzy¢ z konieczno$cig efektywnego i czytelnego
indeksujacego oznaczenia jakiego$ pojecia czy zjawiska, lub nawet zbudowania
calej metonimii indeksujacej (0 metonimiach piszemy wigcej w nastepnych roz-
dziatach). Nalezaloby przy tym oddzielnie przemysle¢ dwa procesy: po pierwsze,
$wiadome, celowe selekcjonowanie i dobdr znakéw indeksujacych i ich usytuo-
wanie w strukturze medialnego tekstu.

Zastanowmy sie na przyklad, po co w studio telewizyjnym, z ktérego nadawa-
ny jest serwis informacyjny, sg zegary (czesto wskazujace czas w roznych czes-
ciach $wiata), mapy $wiata lub wizualizacje kuli ziemskiej, wielkie fotografie
nowoczesnych, petnych wiezowcéw krajobrazéw miejskich (dziennych lub
nocnych), infograficzne wykresy i wizualizacje danych? Nie majg one $cistego
znaczenia informacyjnego, odczytywane przez spikera newsy nie wymagaja
ich obecnosci. Wypelniajace studio indeksy czasu, odleglosci, réznego rodza-
ju pomiardw, a takze nowoczesnosci, wspdtczesnosci, pospiechu, aktualnosci
definiujg natomiast dla widzéw charakter stacji telewizyjnej - nowoczesnej,
szybkiej, akuratnej i dostarczajacej wiadomosci o calym $wiecie.

Po drugie, indeksujacy charakter stale powracajacych, wielokrotnie powta-
rzanych praktyk medialnych, prowadzacych do naturalizacji i uprawomocnie-
nia niektdrych relacji indeksujacych. Najczesciej dzieje sie to w zwiazku z inte-
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resami nadawcy, w imie jego doraznych celéw praktycznych lub dlugofalowego
projektu — powiedzmy - aksjologicznego czy nawet ideologicznego, majacego na
celu ustanowienie okreslonych reprezentacji $wiata jako przynaleznych sferze
konsensusu.

»ldealna” telewizyjna rodzina, pokazywana w setkach iteracji w polskich pro-
gramach rozrywkowych, reklamach, prasie ilustrowanej, skfada si¢ z dwojga
stosunkowo miodych rodzicéw réznej plci oraz co najmniej dwojki dzieci,
z ktorych jedno jest chlopcem, drugie dziewczynka. Mezczyzna jest starszy
od kobiety, ktora jest nieco za mloda jak na wiek ,,swoich” dzieci. Rodzina na-
lezy do klasy sredniej, mieszka w domu jednorodzinnym lub wielkomiejskim
mieszkaniu, wypetnionym indeksami tej przynaleznosci (stylistyka wne-
trza, dekoracji, stan posiadania). Ubiera si¢ modnie, ale nie ekstrawagancko,
w wielkomiejskim stylu normcore. Ma samochéd. Czegsto takze psa i kota.
Oddaje si¢ rozrywkom i zyciu towarzyskiemu typowym dla miejskiej klasy
$redniej. Obchodzi katolickie swigta (choinka, Wielkanoc), lecz nie wypelnia
rytualéw religijnych. Rodzice pracuja. Mezczyzna ma prace ,wazniejszg” i le-
piej platna, kobieta za§ w wiekszym stopniu zajmuje si¢ dzie¢mi i gospodar-
stwem domowym. Oddaje si¢ tez konsumpcji oraz zarzadza konsumpcja calej
rodziny. Rodzine odwiedzaja dziadkowie — zadbani starsi panstwo, nieco za
starzy jak na wiek swoich dzieci (indeksy podeszlego wieku to siwe wlosy,
laska, staro$wieckie fryzury i ubrania). Rodzina ma tez sgsiadow, z tej samej
klasy, o takich samych upodobaniach i potrzebach.

Ten kanoniczny obraz rodziny ma metonimiczny i indeksujacy charak-
ter — odsyta do ,wszystkich” rodzin, do ,normalnosci”, ,typowosci”, ,,po-
wszechnosci” i ,,naturalno$ci” modelu miejskiej rodziny nuklearnej. Na jego
tle ,nietypowe” czy ,nienaturalne” okazuja si¢ rodziny z jednym rodzicem;
rodziny ztozone z dwojga dorostych jednej plci; bezdzietne; wielodzietne; re-
konstruowane; a takze ubogie, wiejskie, z klasy robotniczej, wielokulturowe,
patologiczne itp. Tego typu rodziny rzecz jasna tez si¢ w telewizji pojawiaja,
wystepuja jednak jako nacechowane, w jakis sposob odbiegajace od ,,normy”.
W ten sposoéb zlozony indeks rodziny w telewizji funkcjonuje jako narzedzie
ideologiczne, bezproblemowo normalizujace jeden model rodziny jako na-
lezacy do sfery konsensusu, a zatem powszechny, typowy i niepodlegajacy
dyskusji.
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Konwencjonalno$¢ medialnych przedstawien rzeczywisto$ci sprawia, ze na-
turalizacja indekséw w mediach i przy pomocy mediéw réwniez wydaje si¢ nam
stosunkowo przezroczysta i oczywista. Nie oznacza to jednak bynajmniej, ze nie
nalezy si¢ nad nig zastanawiac i zadawa¢ pytania o motywacje, ktdre za tym pro-
cesem stoja.

FOTOGRAFIE: IKONY CZY INDEKSY?

Fotografia to tego typu tryb, z ktérego uzyciem w mediach wigze si¢ najwigk-
sza wiarygodnos¢. Na podstawie diugotrwalego doswiadczenia i kulturowego
treningu ufamy, ze przy pomocy aparatu fotograficznego da si¢ stworzy¢ obra-
zy semantycznie prawdziwe, czyli korespondujace z rzeczywistodcia, poniewaz
zakladamy, ze nie da si¢ sfotografowac (ani sfilmowac) czegos, co nie istnieje.
Odruchowe rozumienie fotografii jako ,sztuki prawdy” nadaje zdjeciu fotogra-
ficznemu jednocze$nie status ikonu/obrazu: znaku, ktéry z jego materialng pod-
stawg wigze relacja podobienstwa, jak i indeksu: znaku, ktéry wigze z materialna
podstawa relacja bezposredniego wynikania, bo zdjgcie to przeciez wynik tego,
ze kto$/co$ pojawilo si¢ przed obiektywem. Wiemy rzecz jasna, ze zdjecia moga
by¢ retuszowane i poddawane cyfrowym manipulacjom, jednak zasadniczo
rzecz biorgc wcigz - pomimo doskonalenia technologii cyfrowych - towarzyszy
im noemat fotografii (Barthes 1996: 130-131): wbudowane w samo jej istnienie
zalozenie (gr. ndema - mys$l; tres¢, sedno, istota mysli), ze skoro co$ jest na zdje-
ciu, to ,tak wlasnie bylo” To dlatego miedzy innymi uzywamy fotografii w pasz-
portach i jako materialu dowodowego w sadzie.

Niewatpliwie byt taki czas, gdy fotografia byta sztuka prawdy. Zwiazane to
bylo z technologia tworzenia obrazéw fotograficznych, oparta na koniecznym,
indeksujacym zwiazku przyczynowo-skutkowym pomiedzy znakiem/reprezen-
tacja fotograficzng a jego materialnym referentem. Naprawde niemozliwe byto
zrobienie zdjecia fotograficznego, jezeli model nie znalazt sie przed obiektywem.
W $wiecie technologii cyfrowych jednak fotografie moga by¢ ikoniczne, nie be-
dac indeksami - przynajmniej w sensie technicznym. Ma to istotne konsekwen-
cje dla ich wiarygodnosci. Technologia zmienita sie w ostatnich dziesiecioleciach
radykalnie, ale ludzkie myslenie zmienia si¢ znacznie wolniej. Dlatego do dzi$
wierzymy fotografii, chociaz jej natura jest dzi§ zupelnie inna niz jeszcze pot
wieku temu.

Przyjrzyjmy si¢ technice wytwarzania obrazéw. Zanim wynaleziono fotogra-
fie, obrazy byly dzielem ludzkiej reki. Czasem mogly one pozostawaé w bliskiej
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zalezno$ci z materialnym odnosnikiem, gdy byty na przyktad portretami, ale ich
akuratnos¢ zalezata od intencji i talentu malarza czy rysownika. Poniewaz ocze-
kiwano od nich realizmu, malarze niekiedy wspomagali si¢ specjalnymi urza-
dzeniami optycznymi (wiemy, Ze robili to Vermeer, Diirer, Holbein, Leonardo
da Vinci), ale i tak obrazy malarskie i rysunki byly z koniecznosci subiektywne
i zalezne od umiejetnosci artysty. Prawdziwos¢ obrazu byta zawsze kwestia dys-
kusyjna i mozliwg do zakwestionowania. W dodatku obrazéw byto stosunkowo
niewiele, bo ich tworzenie wymagato czasu i cierpliwo$ci. Podobienstwo i praw-
dziwo$é¢ takiego obrazu mogly wiec zawsze zosta¢ zakwestionowane, natomiast
zasieg jego oddzialywania - ze wzgledu na jego jednorazowos¢ i nietrwalos¢ -
byt stosunkowo niewielki.

Wynalazek fotografii zmechanizowal tworzenie obrazéw oraz ich multipli-
kowanie i pozwolif na ich dystrybucje do wielkich, rozproszonych audytoriow.
Wiadomo bylo, zZe wiarygodno$¢ obrazu fotograficznego (a nieco pdzniej takze
filmowego) opiera si¢ na fizycznej relacji miedzy $wiatem realnym a narzedziem
uzywanym do odzwierciedlania tego $wiata. Niemozliwe bylo zrobienie fotografii
bez aparatu wymierzonego w fotografowany obiekt oraz bez obecnosci fotogra-
fowanego obiektu - jedynie ,na odleglos¢”, ,,z pamigci” albo na podstawie opisu,
co bylo wszak calkowicie mozliwe w wypadku portretéw malarskich. Zdjecie
fotograficzne w bardzo niewielkim stopniu dalo si¢ tez zmieni¢ po naci$nigciu
migawki, podczas gdy portrety moga by¢ wielokrotnie przemalowywane nawet
wiele lat po wykonaniu. Ludzie uwierzyli wigc, ze oto narodzita si¢ technologia
umozliwiajaca prawdziwa mimesis (Tatarkiewicz 1975: 313 i n.) - realistyczne
i doktadne nasladowanie rzeczywistosci. Rodzily si¢ nastepne wynalazki, po-
zwalajace na utrwalanie obrazu §wiata oparte na fizycznej indeksujacej relacji
pomiedzy przedmiotem i jego odzwierciedleniem - film, fotografia rentgenow-
ska i wiele innych. Znaczenie ich byto tak przelomowe dla naszego poznawania
$wiata i jego opisu, Ze kulturoznawcy nazywaja dzi§ wiek XIX epoka ,,szalenstwa
widzialno$ci” (Comolli 2001).

Fotografia miala wigc by¢ sztuka prawdy (por. Dziewit 2014). Potrzeba bylo
troche czasu, by widzowie zrozumieli, ze kazdy obraz fotograficzny to rezultat
wyboru sposréd licznych mozliwosci, wynik wielorakich decyzji technicznych,
estetycznych i ideologicznych skladajacych si¢ na efekt w postaci reprezentacji
(a nie prezentacji) rzeczywistosci, mimesis za$ to w wypadku fotografii tylko jed-
na z mozliwych praktyk reprezentacyjnych. Nawet za$ gdy juz zrozumieli$émy,
ze fotografia jest réwnie subiektywna jak malarstwo, nie przestalismy odrucho-
wo wierzy¢, ze w kazdym razie zaswiadcza o istnieniu fotografowanego obiektu.
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Patrzac na zdjecie, widzimy za$ to, co ono reprezentuje, nie za$ materialny czy
cyfrowy nosnik.

Mozna by powiedzie¢ — pisze Barthes — ze Fotografia zawsze zabiera ze sobg swo-
je odniesienie: ona i ono, dotkniete tym samym zatobnym znieruchomieniem,
wposrdd dziejacego sie swiata (Barthes 1996: 11). Krétko méwiac, przedmiot od-
niesienia $cisle tu przylega. I ta szczegdlna przyleglos¢ sprawia, ze jedynie z naj-
wyzszg trudnosciag mozemy si¢ skupi¢ na samej Fotografii (Barthes 1996: 13).

Francuski rezyser i filmoznawca André Bazin nazywa to bledem reproduk-
¢ji (Bazin 2012). Do pewnego stopnia do dzi$ w to wierzymy. Tymczasem sytu-
acja jeszcze bardziej si¢ skomplikowata. Postugujemy sie najczesciej fotografia
cyfrowa — weszliSmy w ere postfotografii (Braga 1997). Co prawda uzywamy
jeszcze aparatow fotograficznych do tworzenia wizerunkdw realnie istniejacych
obiektdéw, ale technologia umozliwia i czyni coraz bardziej dostepnym tworzenie
obrazéw, ktéry maja wszystkie modalnosci zdjecia fotograficznego (wygladaja
jak zdjecia), ale nigdy nie mialy materialnego referenta. Obrazy tworzone przy
pomocy matrycy cyfrowej po prostu go nie potrzebuja, bo sa jedynie symulacja
wynikéw procesow obliczeniowych (Mirzoeft 2016: 33). W $wiecie postfotogra-
ficznym mozliwe jest stworzenie kazdego obrazu, jaki podsunie nam wyobraznia
lub podpowie che¢¢ zmanipulowania widza. Calkowicie mozliwe jest tworzenie
obrazéw, ktdre wygladaja jak tradycyjna fotografia, cho¢ nie odzwierciedlajg ni-
czego, co by naprawde zostalo postawione na wprost obiektywu, lub tez proces
odwrotny - zamiana fotografii na co$, co wyglada jak obraz olejny, szkic pi6r-
kiem czy kadr z komiksu. Jest tez mozliwe wprowadzanie do fotografii zmian
zupetnie niezauwazalnych dla nieuzbrojonego oka. W ten sposéb przy pomocy
technik cyfrowej manipulacji obrazem da si¢ tworzy¢ wizualne symulacje i sy-
mulakry. W codziennym dos$wiadczeniu ludzi wspolwystepuja one w tej samej
przestrzeni z obrazami o rzeczywistej indeksujacej, przyczynowo-skutkowej re-
lacji pomiedzy znakiem i referentem - jak ,,uczciwe” fotografie cyfrowe, fotogra-
fie wykonane technika tradycyjna, a takze portrety rysowane lub malarskie. To
stwarza mozliwos¢ olbrzymich naduzy¢. Przypominamy sobie o tym, gdy raz
na jaki$ czas w mediach pojawig si¢ informacje o skandalu zwigzanym z nie-
etycznym uzywaniem programoéw do modyfikacji obrazu. Przerazajace jest na
przyklad, jakie konsekwencje polityczne moze mie¢ uzywanie tak zwanych deep
fakes: wygenerowanych cyfrowo, niezwykle realistycznych nagran niby-filmo-
wych, przedstawiajacych osoby naprawde istniejace, ale wypowiadajace zdania,
ktérych nigdy nie powiedzialy, lub robigce co$, czego nigdy nie zrobily. Powin-
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no nas to raz na zawsze oduczy¢ zaufania do fotografii i filmu. Jednak spotecz-
ne rozumienie roli i statusu obrazéw fotograficznych i filmowych nie nadgza za
rozwojem technologii, dlatego nasze odruchowe reakcje na co$, co wyglada jak
fotografia, wciaz sa takie, jakby$Smy mieli do czynienia ze ,sztuka prawdy”. Ta
sytuacja odzwierciedla nasz niejednoznaczny stosunek do medialnych obrazéw
rzeczywistosci — bo przeciez wierzymy fotografii, cho¢ wiemy, Ze moze ona zo-
sta¢ cyfrowo zmanipulowana. Obraz zatem jednocze$nie zaswiadcza o prawdzie,
jak i nie daje pewnosci. Obydwa stany funkcjonujg jednoczesnie i nie wida¢ na
razie, by jeden przeszkadzal drugiemu. Co wigcej, nauczyliSmy si¢ przypisywac
odmienng wage ,,klamstwom obrazu” w réznych sferach komunikacji spotecz-
nej. O ile od fotografii reporterskiej zagdamy, by nie byla zmanipulowana, to do
»ulepszania” obrazéw postfotograficznych w mediach rozrywkowych czy w ko-
munikacji marketingowej podchodzimy tak, jakby byto ono oczywiste, natural-
ne i nieuniknione. Istnienie ,elastycznej sfery dopuszczalnodci” (Mirzoeff 2016:
34) manipulacji obrazem prowadzi do powolnego rozmywania si¢ rozgraniczen
pomiedzy obrazami dokumentalnymi a fantastycznymi. Sprawia, Ze prawda sta-
je sie mniej wazna od estetyKki.

REPREZENTAC]JE INDEKSUJACE

Indeksowanie zatem nie jest niewinne. Dobor indekséw w komunikowaniu ma
wymiar poznawczy — zdradza sposéb myslenia nadawcy, okresla sposéb postrze-
gania i interpretacji po stronie odbiorcéw. Podobnie jak medialny zaséb iko-
néw, takze repertuar indekséw wykorzystywanych przez media jest do pewnego
stopnia przewidywalny, skonwencjonalizowany i przezroczysty. Jednoczesnie
ta wlasnie konwencjonalizacja sprawia, ze indeksujacy sposéb reprezentowania
zjawisk staje si¢ niewidzialny, przezroczysty. Projektowanie komunikowania -
zwlaszcza w trybie wizualnym - wymaga od autoréw/nadawcéw umiejetnego
balansowania pomiedzy przewidywalnoscia a poszukiwaniem oryginalnych
znakéw, indeksujgcych znane zjawiska.
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Kampania wizerunkowa onet.pl ,,Laczy nas hymn” Zrodlo: https://wiadomosci.onet.pl/tylko
-w-onecie/100-lat-polsko-kampania-onetu-na-100-lecie-niepodleglosci-polski/72gfmdz

Spot promujgcy portal internetowy onet.pl w sierpniu 2018 roku w rezyse-
rii Wojciecha Smarzowskiego byl proba stworzenia indeksujacej metonimii
calego polskiego spolfeczenstwa poprzez zgromadzenie w jednej przestrzeni
kilkudziesigciu 0sob, z ktorych kazda miata by¢ indeksem jakiejs grupy, klasy,
subkultury, mniejszosci, grupy wiekowej. Identyfikacja przynaleznosci tych
osob do réznych zbiorowosci osiggnieta zostala przy pomocy manipulacji
ikonami, opartej na tym, ze my, odbiorcy, ,wiemy”, jak powinien wyglada¢
weteran, kibic, harcerz, nacjonalista, mloda rodzina... A takze gej, muzul-
manka, Mulatka i inni, niewidoczni w tym kadrze, ale wystepujacy w spocie
reprezentanci roznych spolecznych zbiorowosci. Nadmiarowe wyeksponowa-
nie symboli i indekséw wskazujacych na grupowa przynaleznos¢ poszczegol-
nych oséb, czyni jednoczesnie z nich samych indeksy ich grup.

Przy okazji mozemy tu zaobserwowa¢ dzialanie znakdéw, ktdre socjose-
miotyka okresla mianem metaznakow: tego typu indeksow i symboli, ktdre
doprecyzowuja spolteczne znaczenia réznych znakéw, ukierunkowujac ich
interpretacje zgodnie z zamiarami nadawcy. Takimi metaznakami sg tu na
przyktad szaliki, choragiewka z symbolem Unii Europejskiej w reku dziecka
czy bialo-czerwona opaska na ramieniu umundurowanego mezczyzny na
wozku w centrum kadru.
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SYMBOLE I SYMBOLICZNOSC

Przypomnijmy:

Symbol (z gr. symbadllo - zbieram, acze, porownuje) to znak, ktorego zna-
czenie oparte jest na umowie, konwencji, wspolnocie interpretacji.

Symbol ma zatem zazwyczaj jedno znaczenie dostowne (pierwszos¢) i wigcej
znaczen ukrytych, ktére rozumiejg jego uzytkownicy podzielajacy znajomos¢
konwencji. Relacja migdzy formg i znaczeniem ma dla tych uzytkownikow cha-
rakter arbitralny albo czysto konwencjonalny; to trzecio$¢ znaku. Symbolami sa
litery, cyfry i nuty, $wiatla sygnalizacji drogowej, herby, flagi i logotypy marek.

TRZECIOSC A ARBITRALNOSC SYMBOLI

Dla Peirce’a symbole to rezultat trzecio$ci: operacji arbitralnego nadania nie-
ktérym znakom znaczenia na podstawie umowy pomiedzy ich uzytkownikami.
Arbitralno$¢ symbolu nie jest kwestig catkowicie jednoznaczng. Niemiecki filo-
zof i psychoanalityk Erich Fromm (1994: 36 i n.) dzieli symbole na konwencjo-
nalne, uniwersalne i akcydentalne. Tylko te pierwsze maja rzeczywiscie w petni
arbitralny charakter, to znaczy nie ma tu zadnej koniecznej wi¢zi miedzy znacza-
cym i znaczonym. W wypadku symboli uniwersalnych natomiast istnieje rodzaj
wewnetrznej wiezi czy pokrewienstwa pomiedzy znakiem i jego przedmiotem;
mozemy odnalez¢ pewien poziom umotywowania w wyborze tego wlasnie, a nie
innego znaczacego w celu symbolizowania okreslonego zjawiska czy pojecia.
Ciekawa kategorig sg u Fromma symbole akcydentalne: to te, ktérych uzywamy
przede wszystkim do autokomunikacji (cho¢ mozemy si¢ informacja o tym po-
dzieli¢ z innymi). Warto tu przypomnie¢, ze w starozytnej Grecji symbolonem
nazywano gliniany czy ko$ciany Zeton przeznaczony do przetamania na pét. Po-
téwki miaty na celu rozpoznanie si¢ dwdch oséb potaczonych umowg handlowas,
pokrewienstwem czy przyjaznia na odlegto$¢. Symbolony, tworzone na wylaczny
uzytek dwoch osob, mialy charakter akcydentalny i wlasnie ta ich do minimum
ograniczona rozpoznawalnos¢ byta gwarancja ich skutecznosci. Nie sposob byto
je podrobi¢, bo do wygladu catosci miaty dostep tylko umawiajace sie osoby.

Akcydentalne symbole prywatne, stuzace do autokomunikacji lub bardzo
ograniczonej komunikacji z wybranymi osobami, powstaja czesto na podtozu



osobistego wspomnienia czy skojarzenia. Jak proustowska magdalenka, maja
jednoczes$nie wymiar indeksujacy.

[...] pewnego zimowego dnia, skoro wrécitem do domu, matka, widzac, ze
jest mi zimno, namdéwita mnie, abym sie napil wbrew zwyczajowi troche her-
baty. Odmoéwitem zrazu; potem, nie wiem czemu, namys$litem sie. Postata po
owe krotkie i pulchne ciasteczka, zwane magdalenkami, ktére wygladaja jak
odlane w prazkowanej skorupie muszli. I niebawem, przyttoczony ponurym
dniem i widokami smutnego jutra, machinalnie podniostem do ust tyzeczke
herbaty, w ktdrej rozmoczylem odrobine magdalenki. [...] Z pewnoscia to, co
we mnie drga w ten sposob, to musi by¢ obraz, wspomnienie wzrokowe, ktore,
skojarzone ze smakiem magdalenki, probuje i$¢ za nim az do mnie. [...] kiedy,
po $mierci 0s6b, po zniszczeniu rzeczy, z dawnej przeszloéci nic nie istnieje,
woweczas jedynie zapach i smak, watlejsze, ale zywsze, bardziej niematerialne,
trwalsze, wierniejsze, dtugo jeszcze, jak dusze, przypominaja sobie, czekaja,
spodziewajg sie — na ruinie wszystkiego - i dzwigajg niestrudzenie na swojej
znikomej kropelce olbrzymia budowle wspomnienia (Proust 1992: 46; wyd.
oryg. 1911).

Jak wida¢, symbole moga mie¢ bardzo duzy tadunek emocjonalny. Przede
wszystkim majg olbrzymi potencjal komunikacyjny. Stuza do przekazywania
w skondensowanej formie skomplikowanych tresci o zlozonej semantyce i do
komunikowania si¢ w sposdéb skrétowy wtedy, gdy w innym wypadku trzeba by
byto uzy¢ wielu stéw i obrazéw. Pomagaja wytworzy¢ poczucie wspdlnoty pomie-
dzy komunikujacymi sie ludzmi, a niekiedy wyklucza¢ ze wspolnoty tych, kto-
rzy postuguja si¢ innymi symbolami. Ich uzycie wspomaga perswazje w polityce,
handlu, relacjach spotecznych. Wielu osobom stuzg jako pomoc w poszukiwaniu
wiezi z absolutem. Moga by¢ tak niezwykle wazne, ze ludzie gotowi sa w ich imig
dac si¢ zabi¢ lub zabi¢ kogos innego! Rola symbolu w komunikowaniu si¢ ludzi
jest tak olbrzymia, ze jest on przez niektérych uwazany za ,ten wlasciwy”, jedyny
naprawde semiotyczny znak. Tworzenie symboli, dzielenie si¢ nimi i ich wymia-
ne mozna za$ postrzegac jako sedno dzialalnosci kulturotwérczej czlowieka.

IKONOGRAFIA I IKONOLOGIA

Gl6éwny bohater zajmujacych, lecz batamutnych ksigzek Dana Browna (Anio-
ty i demony 2003; Kod Leonarda Da Vinci 2004 i in.), profesor Langdon, ma by¢
symbologiem - naukowcem badajacym znaczenie symboli. Symbologia nie ist-
nieje, i wlasciwie nie istnieje tez ogdlna teoria symboli. Sg one tak wszechobec-
ne, ze proba jej stworzenia bylaby chyba podobna do préby stworzenia ogdlnej
teorii wszystkiego. Jednak dla medioznawcéw odpowiedz na pytanie, jak mozna
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naukowo klasyfikowac¢ i bada¢ symbole, jest wazna, bo moze nam pomoéc w stu-
diowaniu symboli w komunikacji spoleczne;.

Nauka o odczytywaniu symboli, mylaco nazywana ikonografia, jest starsza
od semiologii. Zanim semiotycy zadali pytanie o nature znakéw, ikonografia zaj-
mowaly si¢ teoria sztuki i filozofia. Juz w XVI wieku renesansowy teoretyk sztuki
Giorgio Vasari (1988) podejmowal proby systematycznej lektury dziel malarzy
pod katem ich zawartosci symbolicznej. Ikonografia jest czescig szerszego przed-
siewziecia: ikonologii, czyli nauki o analizie dziela sztuki. Ikonografia i ikono-
logia wzajemnie si¢ dopelniaja — ta pierwsza naucza o znaczeniu symboli, druga
jest sztuka analizy tre$ci obrazéw malarskich, z uwzglednieniem ich kontekstu
politycznego, historycznego i filozoficznego.

Historia sztuki tylko cze$ciowo ma cokolwiek wspélnego z semiologia, lecz
wypracowane na jej gruncie techniki analizy moga by¢ przydatne takze dla me-
dioznawcow. W latach 30. XX wieku niemiecki historyk sztuki Erwin Panofsky
(1882-1968) zaproponowal trzyetapowa metode badania tresci dziefa sztuki.
Panofsky’ego media nie interesowaly, lecz zdyscyplinowany sposéb postepowa-
nia w stosunku do przekazdéw ikonicznych, jaki zaproponowal, i niezwykle sen-
sowne pytania, jakie przy tym zadal, moga nam pomoéc réwniez w opisie szalen-
czego nadmiaru tresci wizualnych w mediach i w analizie sktadajacych si¢ nan
pojedynczych obrazéw. Zyjemy bowiem w $wiecie, w ktérym historycy sztuki
przyznali juz, ze ,obraz to kazdy widok ktéry zostat odtworzony lub zreprodu-
kowany” (Berger 2008: 9). Mozna zatem abstrahowa¢ od stylow i wartosci este-
tycznych obrazéw (co wcale nie wyklucza mozliwosci ich oceny pod tym katem),
bo w $wiecie nowoczesnym podlegaja (opisanym fascynujaco przez Waltera Ben-
jamina) nieustannym procesom technologicznej reprodukeji i multiplikacji, co
skutecznie splaszcza hierarchie kulturalng, czyni za to z obrazéw istotny obszar
ludzkiej tworczosci i komunikowania. Zaréwno barokowe malowidlo, plakat re-
klamowy, jak i okladka czasopisma moga by¢ wigec analizowane przy pomocy
takich samych procedur.

Panofsky proponuje zaczac¢ analize obrazu od opisu przedikonograficzne-
go — rozpoznania i opisu w najprostszy, oparty na elementarnym zyciowym do-
$wiadczeniu sposob, tego wszystkiego, ,co wida¢” na obrazie — ludzi, zwierzat,
przedmiotéw, roélin, napiséw i ornamentéw, na poziomie bardziej szczegoélo-
wym - nastrojow, gestow, mimiki, sytuacji, w ktorych te postacie sg przedstawio-
ne. Opisujemy w ten sposob znaczenia faktyczne i wyrazajace obrazu, odkrywa-
jac jego podstawowy temat/motywy, do jakich si¢ odwoluje.

Nastepujaca potem analiza ikonograficzna to potaczenie tych motywodw z ich
znaczeniem symbolicznym. Laczymy tu wiedze Zyciows, potoczng (ktéra wy-
starczyta do rozpoznania elementéw obrazu na poziomie przedikonograficznym)
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z wiedzg o kulturze. Zeby jej dokonaé, musimy mie¢ za sobg edukacje i doswiad-
czenia kulturalne; semiolog powiedzialby, ze potrzebne jest uruchomienie ze-
stawu referencjalnego i kompetencji komunikacyjnych. O ile - jak twierdzit
Panofsky - obraz ogladany na poziomie przedikonograficznym jest wzglednie
uniwersalnie zrozumialy (twierdzenie, z ktérym trudno si¢ dzi$ zgodzi¢), o tyle
analiza ikonograficzna jest mocno zwigzana z kulturg, w ktdrej powstalo dzieto
itg, w ktorej dokonuje sie analizy. Wiedza ta powinna prowadzi¢ do swiadomosci
istnienia w sztuce wzglednie stalych schematow ikonograficznych - skonwencjo-
nalizowanych sposobow przedstawiania wydarzen, postaci, przedmiotéw i pojec.

Analiza ikonologiczna, ktéra ma by¢ trzecim etapem badania obrazu, wia-
ze ten obraz z kontekstem — poszukuje odpowiedzi na pytanie, dlaczego obraz
pokazuje i wyraza to, co wyraza, co znaczy w konkretnym kontekscie historycz-
nym, politycznym, na tle trendow estetycznych, jak si¢ ma do innych obrazow
epoki i do innych obrazéw tego samego artysty. Wazne pytanie, ktére zadamy
takze w analizie medidéw, brzmi: dlaczego na obrazach pochodzacych z tej sa-
mej epoki, miejsca, pojawiajg si¢ te same tematy i motywy? Dla semiologa jest to
pytanie o kody kultury, w ktérej uzywane sa znaki, oraz o ideologie, ktdra si¢ za
nimi kryje. To jednak wymaga od nas wyjscia poza opis samych znakéw i przyj-
rzenia si¢ ich wspolwystepowaniu i relacji do otoczenia. Robimy to w nastepne;j
czescei tej ksigzki.

SYMBOLE W MEDIACH

Metoda Panofskiego moze si¢ okaza¢ przydatna na przykiad do analizy medial-
nych fotografii, plakatow, a nawet stron internetowych. Trzeba jednak pamigta¢
0 jej ograniczeniach.

Przede wszystkim, Panofsky nie uwzglednia sposobu, w jaki uczymy si¢ pa-
trze¢ i rozumiec¢ znaki ikoniczne i symbole. Dzi$ juz wiadomo, Ze nawet na etapie
przedikonograficznym jesteSmy w stanie rozpoznac i opisac tylko to, do czego
jesteSmy przygotowani. Kognitywista i semiolog razem powiedza lapidarnie,
ze ,,zeby widzie¢, trzeba wiedzie¢” (Rydlewski 2016) — patrzenie nie jest zjawi-
skiem neutralnym, i wynika nie tylko z budowy oka, ale i z kulturowego tre-
ningu. W zmediatyzowanym $wiecie do procesu nauki widzenia wlaczajg si¢ tez
technologie, ktérych uzywamy do ogladania $wiata i utrwalania jego obrazéw.
Widzenie zatem si¢ zmienia (Mirzoeff 2016: 84), a jego zmienna natura uwarun-
kowana jest zmianami w kulturze i rozwojem technologii. Ogladajac starozytna
mozaike, sredniowieczne malowidlo, dagerotyp czy graffiti z polowy XX wieku
widzimy inaczej (a czesto tez, widzimy co innego) niz widzowie w czasach, gdy
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obrazy te powstaly. Analizujac wspolczesne zdjecie cyfrowe albo zrzut strony
internetowej, wiaczamy do rozbioru wiedze o wspolczesnym $wiecie, a takze ro-
zumienie afordancji technologii, w ktorych zostaty one wytworzone.

Ponadto, dzielo sztuki jest trwale, nieruchome i pozwala si¢ dtugo, pomatu
ogladacd i analizowac. Badajac ikonicznosé¢ i symbole w mediach, nie mamy ta-
kiego luksusu. Co prawda pojedyncze znaki i zespoly znakéw mozna prébowac
wyizolowa¢ i poddawa¢ powolnej analizie, ale nie da si¢ zaprzeczy¢, ze znaki
w mediach najczesciej sa konsumowane z wielka predkoscia, nieuwaznie, w wa-
runkach licznych zaklécen. Przenoszone sa ponadto na réznych nosnikach -
takze tych, ktére nie byly do tego celu pierwotnie przeznaczone.

Na oktadce uzywane sg przede wszystkim dwa tryby: fotografia oraz tekst

drukowany. Tekst drukowany niesie
gléwny ciezar funkcjonalny przekazu. To
z niego dowiadujemy sig, jaka jest tres¢
awizowanej wewnatrz oktadki publikacji;
byloby to mozliwe takze wowczas, gdyby
nie towarzyszyta mu ilustracja. Ilustracja
rozwija i dosemantyzowuje tre$¢ tekstu
drukowanego. Jest wizualizacjg metafory,
wyrazonej w tekscie, odsylajacej do kon-
fliktu, sporu, kontrowersji. Nadaje jej hi-
perboliczny charakter, sugerujac wojenne
rozmiary sporu. Ilustracja ma oczywiscie

role promocyjng — okladki czasopism za-
wsze zachecajg odbiorcéw do zakupu eg-  oy1adka Newsweeka”, nr 22/2016.

zemplarza. Jej zadaniem jest jednak jed-  Zrédlo:  http://wiadomosci.gazeta.pl/
wiadomosci/1,114871,20118568,ka
czynski-w-moro-szydlo-jak-z-matrik
sa-pis-vs-swiat-na.html

noczesnie wywolanie u odbiorcy silnych
emocji poprzez odwolanie si¢ do strachu
i nieprzyjemnych skojarzen z wojna, ale
tez przez przypomnienie filméw akcji i/
lub gier interaktywnych o tematyce wojennej. Dla czesci audytorium moze
mie¢ tez efekt komiczny.

Na etapie przedikonograficznym analizy dostrzezemy tu ikony trzech
postaci ludzkich, z ktérych dwie w momencie opublikowania tego numeru
magazynu ,Newsweek” byly wéréd Polakéw powszechnie rozpoznawalne:
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to prezes partii politycznej Prawo i Sprawiedliwo$¢ Jarostaw Kaczynski oraz
premier rzadu PiS Beata Szydlo; postacie te s3 dodatkowo podpisane, przy
nazwisku Jarostaw Kaczynski znajduje si¢ dopisek W roli glownej. Podpisana
jest takze trzecia posta¢ — Witold Waszczykowski — reprezentowany tu jako
zamaskowany, uzbrojony komandos. Postacie pokazane sg na tle indekséw
pola bitwy miejskiej — zburzonych, dymigcych wiezowcow, ztamanego stupa
trakeji elektrycznej, ognistych eksplozji, pikujacego helikoptera. Umieszczo-
ny na pierwszym planie i w centrum, wigkszy od innych postaci Kaczynski
ubrany jest w strdj zolnierza sit specjalnych; na lewym nadgarstku ma skom-
plikowany zegarek (czesty rekwizyt komandoséw i szpiegéw w thrillerach
wojennych), wyeksponowany w miejscu dobrze widocznym dla czytelnika.
Umieszczona z lewej strony Beata Szydio ubrana jest w dlugi, btyszczacy
plaszcz, pod spodem jest czgsciowo naga — ponizej biustonosza wida¢ goty
brzuch. Domniemany minister spraw zagranicznych w rzadzie PiS, Witold
Waszczykowski, po prawej, ma twarz zaslonieta goglami i maska i mierzy
z dlugiej broni palnej w doét i w prawo. Ikonom towarzyszy podpis, maju-
skulg: PIS KONTRA SWIAT i - drobniejszym drukiem — Na krytyke prezes
Kaczynski i jego ludzie reagujq agresjg i obrazajg wszystkich sojusznikéw Pol-
ski. Ponizej znajduja si¢ dwa rzedy (po szes¢) zoltych gwiazdek oraz cytaty:
»Clinton powinien nas przeprosi¢” Beata Szydto i ,,Nie zgodzimy sie, by Polska
byta kolonig!” Jarostaw Kaczynski.

Opis ikonograficzny oparty bedzie w tym wypadku na znajomosci kon-
wencji charakterystycznych dla okltadek magazynow ilustrowanych oraz pla-
katow filmowych. Ta okladka bowiem, zachowujac elementy strukturalne
konieczne do identyfikacji jej jako czesci magazynu opinii (winieta, zajawki
innych tekstow w numerze), uzywa konwencji tresciowych i stylistycznych
typowych dla plakatéw filméw wojennych i thrilleréw, a wykorzystywanych
takze w promocji gier komputerowych. Rozpoznajemy to zaréwno po frag-
mentach tekstu (W roli glownej pisze sie zwykle na plakatach), jak i po in-
nych elementach formalnych, typowych dla promocji filmu, w tym zwlaszcza
po rzedach gwiazdek, ktére zwykle wskazujg, ze produkt kulturalny zostat
wysoko oceniony przez krytykéw (przyznajacych filmom, ksigzkom itp.
~gwiazdki” zaleznie od ich jakosci). Gdyby to byl film, szes¢ gwiazdek sugero-
waloby arcydzielo, ale cytaty przy gwiazdkach to nie opinie krytykow, tylko
(domniemane) wypowiedzi Beaty Szydlo i Jarostawa Kaczynskiego. Wazny
jest styl obrazu: hiperrealizm w oddaniu detali uzbrojenia i wygladu postaci,
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odwolanie do konwencji wizualnych kina rozrywkowego postugujacego sie
tak zwanym stylem zerowym oraz do wygladu rzeczywistosci w komputero-
wych wojennych grach pierwszoosobowych, a jednoczesnie wykorzystanie
technik alteracji obrazu do raczej niedbalego potaczenia ze sobg elementdw.
Dos$wiadczonemu widzowi przypomni to estetyke tanich thrilleréw i kina
klasy B, a nawet C.

Oktadka zawiera jednoczesnie celowe odwotanie do co najmniej jednego
konkretnego filmu: ubiér Beaty Szydlo przywoluje skojarzenia z postapoka-
liptyczng utopia braci Wachowskich Matrix (1999). Skojarzenie to wprowadza
jeszcze jeden aspekt znaczeniowy: o ile postacie Kaczynskiego i Waszczykow-
skiego maja sie kojarzy¢ z konfliktem zbrojnym, o tyle Szydlo jest nosicielka
asocjacji z fantastyczng rzeczywistoscia, w ktorej ludzie zyja w $wiecie tech-
nologicznego zaciemniania prawdy i nie maja dostepu do prawdziwych in-
formacji na temat wlasnego potozenia. Wszystkie trzy postacie sg pofaczone
z indeksami zniszczenia, ruiny, atakéw wojennych. Zasada bliskosci kaze in-
terpretowac te znaki jako konsekwencje lub korelat ich dziatan.

Okladka wyraznie adresowana jest do mtodszej czesci publicznosci, ogla-
dajacej filmy akeji i wykorzystujacej media interaktywne. Nie do mlodziezy
jednak, ta bowiem nie pamieta okresu wielkiej popularnosci Matrixa i raczej
nie czyta magazynow opinii, lecz do miejskich audytoriéw w $rednim wieku,
o co najmniej $rednim wyksztalceniu, zainteresowanych kultura popularna
i zdolnych do rozumienia jej przekazéw. ,,Zy¢ w Matriksie” to w potocznym
rozumieniu ,nie wiedzie¢, na jakim $wiecie sie zyje”. Sposob, w jaki zostata
zreprezentowana pani premier moze oznaczac¢ badz sugestie, Ze nie zna sie
ona na polityce zagranicznej, badz tez, ze zarzadza ona naszym ,Matrik-
sem” - §wiatem, w ktérym rzadzeni jeste$my totalitarnie, nie majac tego pet-
nej $wiadomosci i nie mamy na nic wplywu.

Analiza ikonologiczna powinna powigzac obraz z kontekstem oraz tren-
dami estetycznymi i koncepcjami poznawczymi typowymi dla sytuacji, miej-
sca, czasu. Dla czytelnika, ktéry bierze do reki te okladke, bedzie oczywiste,
ze nie stanowi ona pochwaly, lecz nagane postepowania PiS (nawet zanim
jeszcze przeczyta rozwinigcie tytutu). Sens wizualnej operacji nadania oktad-
ce charakteru plakatu filmowego oraz usytuowania prominentnych polity-
kow w stylistyce i estetyce pospolitego thrillera moze by¢ dwojaki. Po pierw-
sze, ironiczno-humorystyczny: przystrojenie dos¢ zazywnej pani premier
w plaszcz, w ktérym w filmie wystepuje smukla, seksowna Carrie-Ann Moss,
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ubranie starszego, malo ruchliwego pana, jakim jest Kaczynski, w strdj ko-
mandosa, przywolanie osoby siwowlosego, raczej niezrecznego Waszczy-
kowskiego w kontekscie komandosa w akcji wytwarza sprzecznos¢ o sporym
potencjale humorystycznym. Drugi sens jest jednak powazniejszy: magazyn
sugeruje w ten sposob, ze PiS traktuje sfere polityki jako sfere gry, i to wo-
jennej, zatem agresywnej i dazacej do zniszczenia przeciwnika, za$ ,,gwiazd-
ki” i podpisy ,.gléwnych aktoréw” - ze politycy PiS nadajg sobie samym role
gwiazdorskie. Szczegolnie wyrazne wydaje si¢ nawigzanie do ego Kaczyn-
skiego, usytuowanego w centrum i na pierwszym planie, zaprezentowanego
w rozkroku, z zalozonymi rekami — w pozycji konwencjonalnie indeksuja-
cej asertywng meskos¢. Okladka - ta i inne okfadki tego magazynu, a takze
okladki konkurencji w tym samym czasie - jest jednoczesnie objawem 0go-
Inego trendu do infotainmentu: polaczenia informacji o waznych sprawach
z elementami rozrywki, personalizacji zagadnien politycznych, wprowadza-
nia do dyskursu informacyjnego elementéw komedii, horroru, thrillera, re-
klamy. Wlacza si¢ tez w bogato reprezentowang w polskich mediach praktyke
ujmowania polityki w ramy konceptualne wojny.

SYMBOLE I PRAKTYKI, PRAKTYKI SYMBOLICZNE

Nie sposob przeceni¢ znaczenia symboli w komunikacji medialnej; media staty
sie we wspolczesnym $wiecie gléwng przestrzenig wytwarzania, wymiany, inter-
pretowania i negocjowania znaczenia symboli. Wartos$¢ symboli dla komunikacji
medialnej wyraza si¢ w mozliwosci przy ich pomocy niezwykle silnej i skutecznej
kondensacji wielu znaczen; zdolnosci wywolywania silnych emocji; tworzenia
wspdlnoty wérdd odbiorcow, dla ktérych wazny jest dany symbol, lub konflikto-
wania zbiorowosci postugujacych si¢ réznymi symbolami albo interpretujacymi
ten sam symbol w inny sposob. Media zatem wzmacniajg znaczenie istniejacej
sfery symbolicznej; tworzg i wprowadzaja do obiegu spotecznego nowe symbole;
zawlaszczaja i uzywaja do wlasnych celéw juz istniejace symbole zjawisk, wyda-
rzen i warto$ci. Eksploruja w tym celu i wykorzystuja przede wszystkim istniejg-
cy zasob symboli popkulturowych i historycznych.
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Gdy opowiedzialem tym ludziom, Ze prawa nasze s nam narzucane pod grozba
kar, bez zZadnej wzmianki o nagrodzie, uznali to za potworny btad naszych rza-
déw. Dla powyzszej przyczyny wizerunek Sprawiedliwosci w ich sadach uksztal-
towany jest z szescioma oczami: dwoma z przodu, dwoma z tytu, i po jednym
z obu bokdw, aby wyrazaé wszechwidzenie; ma ona otwarty worek ztota w prawe;j
rece, a w lewej ukryty w pochwie miecz, aby unaoczni¢, ze bardziej jest skfonna
nagradzac¢, niz kara¢ (Swift 1726).

Kto wie gdyby nas lepiej i pigkniej kuszono
stano kobiety rézowe plaskie jak oplatek
lub fantastyczne twory z obrazéw Hieronima Boscha
lecz pieklo w tym czasie bylo jakie
mokry dot zaulek mordercéw barak

nazwany palacem sprawiedliwosci

samogonny Mefisto w leninowskiej kurtce
posylal w teren wnuczeta Aurory

chlopcéw o twarzach ziemniaczanych
bardzo brzydkie dziewczyny o czerwonych rekach

Zaiste ich retoryka byta az nazbyt parciana
(Marek Tulliusz obracat si¢ w grobie)
tancuchy tautologii pare poje¢ jak cepy
dialektyka oprawcéw Zadnej dystynkcji w rozumowaniu
skfadnia pozbawiona urody koniunktiwu

Tak wigc estetyka moze by¢ pomocna w zyciu
nie nalezy zaniedbywac¢ nauki o pigknie
Zanim zglosimy akces trzeba pilnie bada¢
ksztalt architektury rytm bebndw i piszczatek
kolory oficjalne nikczemny rytual pogrzebow
(Herbert 1983)






RETORYKA: NARZEDZIE MYSLENIA

Klasyczne rozumienie retoryki odsyta do jej gléwnego celu: przekonywania
przy pomocy stow.

Retoryka (z gr. rhetorikos — zwiazany z przemawianiem, rhétor - méwca) to
sztuka budowania wypowiedzi w taki sposdb, by przekonac lub zmotywowac
do dzialania odbiorcéw.

W istocie jednak zakres retoryki jest dzisiaj szerszy, a jej $rodki o wiele
bogatsze.

RETORYKA A KOMUNIKOWANIE

Wspolczesny polski badacz perswadowania, Jacek Wasilewski (2012: 8 i n.),
wskazuje na obecnos¢ retoryki w centrum rozmaitych ,,komunikacyjnych gier”
wspolczesnych zbiorowosci — nie tylko informowania i perswadowania, ale tez
budowania ram interpretacyjnych waznych spolecznych wydarzen i zjawisk,
kreowania tozsamosci i przypisywania oraz oceny rozmaitych rél spolecznych.
Kognitywisci i filozofowie dodadza do tego teze¢ o fundamentalnym znaczeniu
poznawczym i aksjologicznym retoryki, ktora stuzy nam do opisu i poznawania
Swiata.

Czy w ogéle mozna si¢ komunikowa¢ bez uzycia retoryki? Badacze postuluja-
cy staranne oddzielenie jezyka figuratywnego od literalnego - i twierdzacy, ze
to jest w ogole mozliwe - stoja na stanowisku realizmu / obiektywizmu. Na dru-
gim koncu spektrum znajda si¢ idealisci, twierdzacy, ze jezyk w ogole, w calosci
jest figuratywny, i ze da si¢ poznawac i opisywac $wiata bez systemu metafor
i metonimii.

SEMIOTYKA PERSWAZ]I

Mozna rzecz jasna przy pomocy narzedzi semiologicznych analizowaé po
prostu perswazyjny wymiar komunikacji, integrujac teorie retoryki z narzedzia-
mi semiologicznymi. Przypomnijmy klasykow: na retoryke sktadaja si¢ elocutio —
uzywanie figur, tropow, cytatow, nawigzan, stereotypow; inventio — argumen-
tacja i topika, czyli uzywanie wspolnych sadoéw i przekonan; dispositio — uklad



i struktura wypowiedzi; memoria — aktywne i twdrcze uzywanie pamieci oraz
actio — skuteczne wykonanie wypowiedzi perswazyjnej. Semiolog dostrzeze
w elokucji i memorii zagadnienie doboru, wlasciwosci i qualiow znakéw; w dys-
pozycji — problematyke uktadu syntagmatycznego wypowiedzi (o czym piszemy
w innym miejscu tej ksigzki), w inwencji — zagadnienie mitéw, kodow i konwen-
cji gatunkowych, wykonanie wypowiedzi uruchamia zas rozmaite pytania o zna-
kowa warto$¢ moduséw pozajezykowych - gestykulacji czy muzyki. Semiolo-
giczna analiza tekstu pod katem jego wartosci perswazyjnych moze uwzgledni¢
wszystkie te aspekty.

W centrum analizy semiologicznej znajdzie si¢ wowczas konotacyjny i per-
swazyjny potencjal znakéw oraz skonstruowanych przy ich pomocy figur reto-
rycznych, toposow, struktury formalnej i qualiéw tekstu. Medioznawcza analiza
retoryki moze si¢ wiec koncentrowa¢ na perswazyjnym wymiarze tekstow me-
dialnych (poswigcamy temu wiecej uwagi w czesci V tej ksigzki), medioznaw-
cza semiologia moze jednak siega¢ czegos glebszego: tego, w jaki sposob uzywa-
nie figur retorycznych przyczynia si¢ do obiegu znaczen i do konstruowania
obrazu $wiata w mediach, w szerszej perspektywie zatem - do ksztaltowania
rzeczywistosci.

SEMIOLOGIA A RETORYKI KULTURY

Kazda kultura bowiem dysponuje pewnym zasobem rozwigzan retorycznych
w powtarzalny sposéb uzywanych w okreslonych okolicznos$ciach do opisu $wia-
ta i posredniego warto$ciowania rozmaitych zjawisk. Oglad retoryki stosowanej
przez dang kulture pozwala na identyfikacje jej najwazniejszych, dominujacych
metafor; daje nam zatem dostep do jej aksjologii i epistemologii. Analiza re-
toryk uzywanych przez rézne grupy spoleczne w waznych dla nich sytuacjach
moze nam pomoc w zrozumieniu ich celéw, norm i wartosci. Jednoczesnie te
wlasnie najczesciej uzywane, najpopularniejsze, najszerzej rozpoznawane figury
retoryczne w naszej wlasnej kulturze, w bliskich nam zbiorowosciach i grupach
zazwyczaj nie zwracajg naszej uwagi, po prostu s3. Stuza bowiem ni mniej, ni
wiecej, tylko podtrzymywaniu obrazu rzeczywistosci dominujacego w zbioro-
wosci, ktdrej jestesmy cztonkami - ale czynig to fagodnie, ,nie przerywajac snu”.
Zauwazamy ich istnienie dopiero wtedy, gdy zostang uzyte w sposob nietypowy,
niezgodny z pierwotnym, skanonizowanym znaczeniem, albo blednie i niezgrab-
nie, lub tez nadmiarowo i z przesads, albo gdy stanowia cze$¢ przedsiewziecia
artystycznego. Potrafimy si¢ zachwyci¢ lub zirytowa¢ metafora uzyta w wierszu
czy piosence, umyka nam jednak zazwyczaj, ze sami na co dzien postugujemy
sie licznymi metaforami. Zadaniem semiotyki mediéw bedzie zatem wskazanie
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prawidlowosci i powtarzalno$ci w stosowaniu przez media do reprezentowania
$wiata okreslonych figur retorycznych. Oznacza to odnaturalizowanie retoryki
uzywanej przez media na co dzien, wskazanie jej nieoczywistego, konstruowa-
nego charakteru.

ZWROT RETORYCZNY

Odrodzenie zainteresowania retoryka w nauce o komunikowaniu i poznaniu
nastapilo w drugiej potowie XX wieku. Bylo tak bogate i intensywne, ze méwimy
dzi§ wrecz o przewrocie retorycznym (Chandler 2011: 155). Rzecz jasna retoryka
jest nauka o wiasnych celach, metodach i terminologii. Jednak jej zagadnienia
jako nauki o przekonywaniu muszg si¢ wzajemnie przenikac i uzupelnia¢ z prob-
lematyka nauki o znakach i ich zyciu w spoleczenstwie. Mozliwa jest w kazdym
razie analiza tropow i figury retorycznych oraz ich stosowania przy uzyciu narzeg-
dzi semiologii; z kolei natury zycia znakéw w spoleczenstwie nie sposdb dociekac
bez rozumienia mechanizmdw retorycznych. Szczegélnie istotne okaza sie w tym
wzgledzie cztery podstawowe tropy: metafora, metonimia, synekdocha i ironia.

TROPY I FIGURY

Figura retoryczna to takie przeksztalcenie wypowiedzi, by wzmocnic jej
oddzialywanie perswazyjne, oddzialywa¢ na odbiorce pouczajaco, uczynic¢
wypowiedz bardziej wyrazistg lub pigkniejsza.

Trop retoryczny (gr. tropos - ksztalt, kierunek) to odmiana figury reto-
rycznej: zastapienie stowa lub wyrazenia innym slowem lub wyrazeniem, ko-
rzystne z punktu widzenia obrazowosci, wyrazistosci i skutecznos$ci perswa-
zyjnej wypowiedzi.

Retoryka to rodzaj kodu opartego na wspolnym interpretowaniu znakow
i opowiesci. Rozumienie, co znacza wypowiedzi figuratywne, a nawet samo
odréznianie, kiedy komunikowanie jest probg moéwienia o §wiecie takim, jaki
jest (zatem komunikowania na poziomie wylgcznie denotacyjnym), kiedy zas
mamy do czynienia z wypowiedziami figuratywnymi (jezykiem, ktéry znaczy
co$ innego, niz méwi dostownie; ma wymiar konotacyjny i retoryczny), to waz-
ne kompetencje kulturowe. Przyswajamy je implicite, komunikujac sie z inny-
mi, a takze eksplicytnie, poprzez edukacj¢. Podzielane rozumienie retoryki ma
zatem wymiar integrujacy i podtrzymuje u uczestnikéw komunikacji poczucie
tozsamosci i wspdlnoty. Przede wszystkim za$ figury retoryczne sg narzedzia-
mi myslenia. Poznajemy i opisujemy $wiat przy pomocy poréwnan, metafor
i metonimii (Chandler 2011: 159 i n.). Poszukujemy w nim spéjnosci i jednosci,
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stosujac homologie i homonimie. Wyrazamy stosunek don poprzez ironig, chia-
zmy i oksymorony.

RETORYKA WIZUALNA I WIELOMODALNA

Pozostaje zadaé pytanie, czy mowigc o retoryce, odnosimy sie jedynie do stow.
Podkreslalismy przeciez wielokrotnie, ze we wspdlczesnych mediach dominuje
obraz, a medialne teksty majg charakter wielomodalny. Gdyby si¢ ograniczy¢ do
retoryki przekazu werbalnego, niemozliwe byloby zastosowanie narzedzi reto-
ryki do wigkszosci przekazéw medialnych. A przeciez intuicyjnie dostrzegamy
potencjal retoryczny w wielu obrazach; czesto tez nie potrafimy skutecznie od-
dzieli¢ znaczenia retorycznego czesci wizualnej przekazu od znaczenia towarzy-
szacych obrazowi stow.

Badacze retoryki (Rusinek 2012) zrddla retoryki obrazu sytuujg juz w staro-
zytnosci, w horacjanskim ut pictura poesis (,,jak obraz jest poezja”; Horacy 1996).
Albo tez w wieku XV, gdy wloski malarz i poeta Leon Battista Alberti w trakta-
cie De pictura z 1435 roku pierwszy raz uzyl terminologii retorycznej do opisu
obrazéw (Rusinek 2012: 32 i n.), a takze postulowal stworzenie teorii malarstwa
na wzor teorii wymowy. Wspolczesnie refleksje nad retoryka dzieli si¢ (dosy¢
umownie) na utrzymane w tradycji arystotelesowskiej i retoryke post- lub neo-
arystotelesowska — ta druga postuluje wyjscie poza analize wypowiedzi jezyko-
wych i dostrzezenie wymiaru retorycznego w innych zasobach semiotycznych,
uzywanych przez ludzi w komunikowaniu; w szczegolnosci w uzywaniu obra-
zOw. Mozna retoryke traktowac jako zamkniets, calosciowg dziedzine wiedzy,
jak jednak zapewnia Michat Rusinek, mozna ja tez postrzega¢ jako

lapidarium, projekt otwarty, ruiny zniszczonej w XIX wieku retorycznej wie-
zy Babel, zbior nieuporzadkowanych elementéw, nomadyczng retorycznosé
[...] korzysta¢ z niej, nie troszczac sie o dobrodziejstwo retorycznego inwen-
tarza (Rusinek 2012: 44).

Semiologiczne uzytkowania retoryki czesto maja taki wtasnie otwarty cha-
rakter. Nie znaczy to bynajmniej, ze mozna uzywac retorycznych konceptow
w sposob catkowicie dowolny i nieuporzadkowany.

NIEBEZPIECZENSTWA RETORYKI OBRAZU

Nauki spoleczne juz u swych poczatkéw (Le Bon 1899) uwazaly obrazy za
niebezpieczny $rodek manipulowania prostymi umystami. Wspdlczesni krytycy
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medidw majg zazwyczaj negatywny stosunek do wypelnienia sfery komunikacji
spolecznej obrazami oraz do tego, jak kultura wizualna przeksztalcita myslenie
ludzi (Sartori 2007; wyd. oryg. 1997). Jest to w znacznej mierze uzasadnione. Re-
toryka wizualna i wielomodalna ma ogromny potencjal emocjonalny. Obrazy
wywoluja wigksze zaangazowanie niz tekst, a to prowadzi do zmniejszenia u od-
biorcéw zdolnosci do krytycznego dystansu.

BARTHES: PARATAKSY I METABOLE

Czy mozliwa jest identyfikacja regul retoryki wizualnej lub wielomodalnej na
podobienstwo znanych od starozytnosci praw i regul retoryki tekstu? Zadat to
pytanie juz Roland Barthes (1985) i odpowiedzial na nie twierdzaco. Skoro - za-
lozyt - figury retoryczne s3 wynikiem rozmaitych formalnych relacji pomigdzy
konstytuujacymi je elementami i mozna je analizowac z takiego wlasnie punktu
widzenia, to stosujac taka sama logike, da si¢ rozwazac chwyty retoryczne o innej
substancji — stworzone na przykiad z dzwigkéw, ruchéw, obrazéw. Niezaleznie
od substancji wciaz beda one pozostawaly formalnymi relacjami elementow -
podobnych do siebie i réznigcych sie, pozostajacych we wzajemnych relacjach
(Barthes uzywal pojecia parataksy) lub usuwanych, podstawianych jedne za
drugie, wymienianych (metabole). Zatem retoryka moze by¢ narzedziem zaréw-
no jezyka werbalnego, jak i — na przyktad - wizualnego; da si¢ nawet analizowa¢
pod wzgledem retorycznym niewerbalng warstwe dzwigkowa przekazu. Zadanie
analityczne moze polega¢ na zidentyfikowaniu w przekazie tych komponentéw,
ktére sg ekwiwalentami standardowych sktadnikow jezykowego tropu retorycz-
nego bez wzgledu na to, jakie medium zostato zastosowane (Barthes dal przykiad
takiego systemu analitycznego w swojej ksigzce o systemie mody; 2005).

W swiecie, w ktérym przekazy medialne przekraczajg granice jezykow, kultur
i kontynentdéw, przekaz retoryczny obywajacy si¢ bez stéw mogtby by¢ teoretycz-
nie idealnym no$nikiem tresci. Barthes nie ufat obrazowi az tak. Zakladal, ze
pomiedzy stowami i obrazem moga zaistnie¢ relacje zakotwiczenia i wymiany;
stowa, towarzyszgce obrazowi pomagaja go ukonkretni¢, nakierowuja interpre-
tacje w kierunku zgodnym z intencjami nadawcy, pelnia role przymusowego
przewodnika, wskazdwki, jak odczyta¢ z natury skomplikowany i wieloznaczny,
wymykajacy sie prostym interpretacjom obraz. Dzi$, w kulturze znacznie bar-
dziej zorientowanej na obraz, miewamy czgsto do czynienia z sytuacja, gdy stowa
okazujg si¢ zupelnie niepotrzebne, a nawet ich dodanie obniza wartos¢ retorycz-
na obrazu.
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DURAND: LOGIKA I INTERAKCJE

Wyczerpujaca propozycje opisu mozliwej retoryki obrazu dat francuski je-
zykoznawca Jacques Durand (1970; 1978). Prébowal on wzglednie calosciowej
transpozycji teorii tropdw retorycznych na obrazy. W swojej pracy Rhetorique
et 'image publicitaire z 1970 roku przetestowal w praktyce propozycje Barthes’a,
by traktowac figury retoryczne jako wynik logicznej relacji elementéw - identycz-
nych, podobnych, réznych, opozycyjnych lub pozornie podobnych, dodawanych
do siebie w obrebie jednego tekstu, usuwanych, ukrywanych, wymienianych lub
podstawianych jedne za drugie. Retoryka obrazu opisana przez Duranda tylko
czegsciowo obywa si¢ bez stow. Niektdre prezentowane przezen wizualne tropy
retoryczne rzeczywiscie maja czysto obrazowy charakter, inne wymagaja inter-
akcji stowa i obrazu.

WILLIAMSON: TRANSFER ZNACZENIA

Kanadyjska lingwistka Judith Williamson (1978) dodaje (analizujac reto-
ryke reklam prasowych), ze interpretacja metaforycznego znaczenia odbywa
sie¢ w drodze swoistego transferu znaczenia pomig¢dzy elementem metafory-
zowanym a rozwinieciem metafory. Transfer ten za§ ma swoje korzenie zaréwno
w przyswojeniu przez widza konwencji komunikacyjnej, w ramach ktérej takiej
wlasnie operacji si¢ od niego oczekuje, jak i we wskazowkach ikonicznych lub
werbalnych, wbudowanych w sam przekaz. Williamson nie uzywata pojecia wie-
lomodalnosci, jednak fatwo tu zauwazy¢ znaczenie wspoldziatania réznych mo-
duséw w tworzeniu ostatecznego, metaforycznego znaczenia tekstu.

BONHEIM: SKALA I RODZAJ] TRANSPOZYC]JI

Podobne zalozenie - Ze trop retoryczny jest przede wszystkim kwestig relacji
logicznych - proponuje tez niemiecki literaturoznawca Helmut Bonheim (1976),
rozrdzniajacy figury retoryczne na podstawie skali wprowadzonej zmiany (mi-
kro/makrostruktura), rodzaju tej zmiany (ilosciowa/jakosciowa) oraz jej charak-
teru (figury ilosciowe przez dodanie i przez odjecie elementu, jakosciowe przez
zmiane calo$ciowq i czesciowa) itd. Takze jego taksonomig da si¢ zastosowac za-
réwno do figur jezykowych, jak i do obrazu.
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LEWINSKI: FIGURY W KONTEKSCIE

Polski badacz retoryki Piotr Lewinski (1999: 192 i n.) proponuje nalozy¢ na te
klasyfikacje jeszcze jedno rozréznienie, wazne z punktu widzenia analizy reto-
rycznej. Figury gramatyczne to dlan takie, ktore powstaja w wyniku operacji na
formie znaku (dzwigku, wygladzie, ukladzie, gramatyce). Figury semantyczne
opierajg si¢ na podmianie znaczenia. Figury pragmatyczne — na rzeczywistym
uzyciu w konkretnych sytuacjach.

NAJWAZNIEJSZE Z FIGUR

Niestety, omowienie wszystkich tropoéw retorycznych, analizowanych - zresz-
ta niezbyt konsekwentnie i nie zawsze jasno — przez wymienionych wyzej ba-
daczy wymagaloby znacznie wiecej czasu i miejsca, niz dopuszczaja ramy tego
tekstu. Zainteresowanych calym gmachem odeslemy zatem do fundamentoéw, tu
natomiast bedg nas interesowaly te figury, ktére s narzedziami myslenia o naj-
wiekszym potencjale komunikacyjnym i poznawczym: metafora, metonimia
i synekdocha oraz ironia, ktdrej (Lewinski 1999: 20) z rozmaitych powodow
zabraklo w opracowaniu Duranda. (Potem zwrdcimy jeszcze uwage na kilka in-
nych tropéw, tym razem szczego6lnie waznych z punktu widzenia przekazu me-
dialnego - przyjrzymy sie zwlaszcza ekfrazie i tautologii, homologii, elipsie oraz
hiperboli).

Kazdy z czterech wymienionych wyzej, najwazniejszych dla nas tropéw opie-
ra sie¢ na innej relacji pomiedzy znaczgcym i znaczonym: metafora na podobien-
stwie, metonimia na bliskosci, synekdocha na relacji czg¢sci do calosci, a ironia -
na podwojeniu. Jak dowodzil juz w XVII wieku Giambattista Vico, a w blizszych
nam czasach wielu wspolczesnych semiologéw (Jakobson, Halle 1964; Burke
1969; Greimas 1987; Lakoff, Johnson 1988), datoby si¢ moze logicznie zreduko-
wac do nich wszystkie inne; s3 bowiem czyms§ wiecej niz tylko figurami. To wrecz
style my$lenia i opisywania §wiata. Michel Foucault w swej Archeologii wiedzy
(2002; wyd. oryg. 1969) stawia teze, ze kazda epoka historyczna ma swoj wlas-
ny, dominujacy trop retoryczny, ksztaltujacy jej episteme. Rozwoj jezyka, pisma,
sposobéw poznawania i opisu rzeczywistosci charakteryzuje — ogélnie rzecz bio-
rac — jako lini¢ rozwojowa od synekdochy, poprzez metonimie, do katachrezy
i metafory (wigcej na ten temat por. Stasiuk 2003: 132-140). Amerykanski histo-
ryk Hayden White, w oparciu o analize literatury historiozoficznej, proponuje, by
katachreze, znajdujaca si¢ na koncu tej linii rozwojowej, potraktowac jako swo-
istag forme ironii, typowa dla czaséw ponowoczesnych (gwoli scistosci dodajmy,
ze dla White’a sekwencja tropologiczna ukladata si¢ nieco inaczej: w miare roz-
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woju poznania ludzko$¢ mialaby przechodzi¢ od metafory do poznania $wiata
poprzez synekdoche i w sposéb metonimiczny). Nie mamy na kartach tej ksigzki
miejsca na bardziej szczegdtowy opis fascynujacego sporu o dominujacy trop na-
szej epoki. Spor ten dotyczy linii rozwojowej, natomiast zasadnicze znaczenie
metafory, metonimii i ironii nie ulega dla nikogo watpliwosci.

WIELOMODALNOSC A POTENCJAL RETORYCZNY MEDIOW

Analizujac media, trzeba pamietac, ze retoryka obrazu i retoryka wielomodalna
réznig si¢ od retoryki jezykowej, chociaz badajac tropy retoryczne w mediach,
postugujemy si¢ zazwyczaj odruchowo rozumieniem retoryki ugruntowanym
w praktykach jezykowych. Czynimy to, mimo ze przeciez media ikoniczne nie
zawieraja takich znakow, ktore by byly ekwiwalentami form gramatycznych uzy-
wanych wjezyku naturalnym. Wyrazenia obrazowe sa mniej arbitralne, mniejsza
jest mozliwo$¢ wymuszenia przy ich pomocy na odbiorcy interpretacji zgodnej
z celami i interesami nadawcy. Sg jednocze$nie znacznie bardziej od jezykowych
polisemiczne, generuja zwykle mndstwo alternatyw interpretacyjnych i asocja-
cji. Co wazniejsze, mozliwe jest wytwarzanie tych konotacji i skojarzen naraz,
a zatem zaistnienie w procesie odbioru interpretacji wewnetrznie sprzecznych.
Podobnie jak w wypadku tropéw jezykowych ,poprawna” z punktu widzenia
nadawcy interpretacja tropu wizualnego czy wielomodalnego w mediach zalezy
od tego, czy odbiorca ma dostateczng liczbe wskazdwek do interpretacji wyraze-
nia retorycznego w taki sposob, jaki zaprojektowal nadawca. Odbiorca stosuje co
prawda zasade relewancji (Sperber, Wilson 1995) - czyli wydobywa z interpreto-
wanego komunikatu najwazniejszy element, odczytujac w jego $wietle calg resz-
te. Wlacza tez w procesy rozumienia i interpretacji swoja wiedz¢ o medialnych
konwencjach nadawczo-odbiorczych, obstugujacych odczytywany material.
Jednak mozliwe jest takze sterowanie interpretacja poprzez taki projekt uktadu
tekstu (retoryk uzylby pojecia dispositio), ktoéry ulatwi interpretacje tropu reto-
rycznego zgodna z intencjami nadawcy i wymusi przywolanie projektowanych
przez nadawce konotacji. Mozliwe jest tez wlaczanie do komunikatu wizualnego
dodatkowych wskazéwek interpretacyjnych (na przyklad w postaci podpowie-
dzi tekstowych czy dzwigku badz tez manipulowania qualiami, ale réwniez linii,
plam, nasycenia kolorystycznego czy dzwigkdéw naturalnych). Odpowiednio za-
projektowane wskazéwki interpretacyjne moga nakierowa¢ rozumienie i inter-
pretacje przekazu w kierunku pozadanym przez nadawce; bledne, niewyrazne,
niejednoznaczne moga to wydatnie utrudni¢ czy wrecz skierowaé interpretacje
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w strone przez nadawce niepozadang. Dla medioznawcy semiotyka niezmier-
nie ciekawe bedzie, w jaki sposéb konstruowane sg w tej sytuacji wielomodalne
i wizualne tropy retoryczne, by zawezi¢ wsrdd projektowanego audytorium ilos¢
prawdopodobnych skojarzen i skierowac interpretacje w kierunku pozadanym
przez nadawce.

Ogromna liczba wizualnych i wielomodalnych tropéw retorycznych w me-
diach masowych wskazuje, ze ich konstruktorzy i nadawcy musza by¢ przeko-
nani o ich poznawczej i perswazyjnej skutecznosci. Szczegdlnie wyraziste jest to
w wypadku reklamy - paradygmatycznego przyktadu komunikacji ikonicznej
postugujacej sie metaforami (Rozik 1997).

Barthes uwazal jeszcze, ze retoryka przekazu niewerbalnego nie moze si¢
oby¢ bez stéw. Dzieki istnieniu konwencji i swoistej kompetencji odbiorczej moz-
na jednak odczytywac retoryczne znaczenie obrazéw w mediach bez koniecz-
nosci czytania tekstu werbalnego! Polaczenie znaczeniowego potencjatu obra-
zOw z umiejetnie dobranymi stowami daje ogromne mozliwosci oddzialywania
na odbiorcéw. Od czaséw Barthes’a zmienifa si¢ nie tylko kultura popularna,
ale i kompetencje komunikacyjne odbiorcéow. Zdolnos¢ uzytkownika mediéw
do interpretacji obrazéw nie musi by¢ dzi§ koniecznie wsparta towarzyszacymi
obrazowi sfowami; moze wynika¢ ze znajomosci kodéw rzadzacych przekazami
medialnymi. Kluczami do interpretacji tych przekazéw sa: nabyte w procesie so-
cjalizacji, stale odnawiane i modyfikowane umiejetnosci korzystania z mediow,
nieustannie wzbogacana w ciggu calego Zycia znajomos¢ konwencji gatunko-
wych i nadawczo-odbiorczych, a takze dtugotrwaly trening odbiorczy, ktéremu
podlegamy jako uczestnicy praktyk medialnych.

Retoryke przekazéw medialnych mozemy zatem analizowa¢ na réznych
poziomach.

Na przyklad analizujac tekst dziennikarski o rozpoczeciu kampanii wybor-
czej, mozemy go traktowac¢ jako dostowng informacje o wydarzeniu, kto-
re wlasnie si¢ rozpoczyna — odczytamy wowczas tresci eksplicytne tekstu.
Mozemy jednak takze zglebi¢ retoryczne wymiary znakdw, jakich uzyto do
sformulowania informacji, poszukujac przenoszonych ta droga przekonan
i wyobrazen o $wiecie polityki, wladzy, o postawach obywatelskich czy war-
tosciach spotecznych. Poszukamy wtedy jego interpretacji implicytnych. Przy
okazji mozemy poszukac tropow retorycznych dominujacych w tej informacji
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i zlokalizowa¢ ich polaczenia z tropami najczesciej uzywanymi, dominujg-
cymi w calej kulturze, najbardziej nasyconymi konotacjami w sytuacji, gdy
mowa jest o (waznych w sytuacji kampanii) polityce i wtadzy. Analiza wielu
newsow i odnalezienie w nich podobnej retoryki moze nam pomdc w odczy-
taniu symptomatycznym tekstu — w odkryciu, jaki stosunek do wladzy i poli-
tyki dominuje w zbiorowosci, ktéra tych newséw uzywa.

Retoryka bowiem odbija i ksztattuje myslenie o waznych zagadnieniach egzy-
stencjalnych i o biezacych doswiadczeniach spotecznych ludzi. Stynny francuski
filozof ponowoczesny Jacques Derrida jest autorem wnikliwej analizy tego, jak
w rozwazaniach europejskich filozoféw umyst, myslenie, rozum metaforyzowa-
ne s3 przez odniesienia do ciemnosci i $wiatla (Derrida 1986). Ciekawy przy-
klad lokalnie zorientowanej, praktycznej analizy tego, w jaki sposéb w retoryce
medialnej odbija si¢ stosunek naszego spoleczenstwa do pieniedzy, znajdziemy
w polskim podreczniku retoryki (Polak 2012).

RETORYKA A PRAKTYKI MEDIALNE

Praktyki medialne mozemy wigc postrzegac jako ciagle, regularne obcowanie ze
specyficznym, wielomodalnym zasobem retorycznym. Media dostarczaja nam
figur myslenia, z ktérymi spotykamy si¢ na tyle czesto i regularnie, ze zostaja
one znaturalizowane jako oczywisty, normalny sposéb ujmowania rzeczywisto-
$ci i relacji z innymi ludZzmi; uzywamy nastepnie tych metafor do wytwarzania
dyskursu.

W ten sposdb media uczg nas poznawac $wiat poprzez metafory i metonimie.
Dostarczaja takich, a nie innych metafor i metonimii jezykowych i wizualnych,
ktére wchodzg na stale do jezyka i do wizualnego zasobu referencjalnego ludzi.
Wspotodpowiedzialne sg na przyktad za normalizacje¢ (metonimicznego) wzorca
rodziny jako jednostki zlozonej z dwojga mlodych, fadnych, biatych ludzi, ma-
jacych zdrowe i pickne dzieci, zamieszkalych w eleganckim domu pod miastem
i posiadajacych zewnetrzne znamiona ekonomicznego sukcesu typowe dla klasy
$redniej. A takze — za rozpowszechnienie (metaforycznego) myslenia o polityce
jako wojnie, sporcie, przestrzeni transakcji handlowych czy teatrze.

Przejmujac metafory rozpowszechniane i znaturalizowane przez $rodki ko-
munikowania masowego, godzimy si¢ implicite na zaproponowany nam przez
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media sposéb poznawania i opisu zjawisk. Przezroczystos¢ retoryki, ufundowa-
na na jej stalej obecnosci, zostaje zdemaskowana dopiero wowczas, gdy retoryka
medialna zaczyna wyraznie odbiegac¢ od formulowosci i przewidywalnosci.

197 1. FIGURY



POROWNANIA I METAFORY

Metafora (przenosnia) to figura retoryczna polegajaca na zastapieniu na-
zwy lub obrazu rzeczy, o ktora chodzi, nazwa lub obrazem innej rzeczy w taki
sposob, Ze powstaje wyraZenie pozwalajace na wyjasnienie lub uwypuklenie
niektorych cech rzeczy zastepowanej (na przyklad zamiast ojciec - glowa ro-
dziny, kokaina - biata smier¢).

W sensie semiologicznym metafora polega na tym, ze znaczone jakiego$ zna-
ku staje si¢ znaczacym dla innego znaczonego.

Poréwnanie to figura retoryczna polegajaca na zestawieniu dwdch zjawisk,
rzeczy, osob itp. w taki sposob, zeby uwydatnic¢ ich podobienstwa pod jakim§
istotnym wzgledem (pracowity jak mréwka) lub wykaza¢ ewidentny brak tego
podobienstwa (szybki jak Zolw).

Poréwnanie oparte jest na podobnych mechanizmach poznawczych, jak me-
tafora, mozna je wiec analizowac jako jej specyficzng odmiane.

FUNKCJE POZNAWCZE POROWNAN I METAFOR

Poréwnania i metafory skladajg si¢ z tematu/predykatu/pojecia metafory-
zZowanego oraz rematu/rozwiniecia/pojecia metaforycznego. W sensie tech-
nicznym w praktyce komunikowania mozemy jednak mie¢ do czynienia z kon-
strukcjami dwuelementowymi lub jednoelementowymi (Forceville 1996; 2007),
czyli z konstrukcjami in praesentia, gdy zaréwno temat, jak i remat sg obecne
w przestrzeni tekstu /obrazu, oraz in absentia, gdy mamy do czynienia jedynie
z obecnoscig rematu, natomiast temat przywolujemy na podstawie dotychczaso-
wych doswiadczen, wiedzy intertekstualnej oraz znajomosci konwencji komuni-
kacyjnej, rzadzacej danym typem komunikacji w mediach.

W mediach wielomodalnych, gdzie trop retoryczny rozwija si¢ nie sekwen-
cyjnie (jak w wypadku komunikacji w jezyku naturalnym), lecz synchronicznie
w calej przestrzeni komunikatu, mozliwe sg nie tylko figury in absentia i in pre-
sentia, lecz takze takie, w ktdrych w jednej przestrzeni funkcjonuje wiecej niz
jeden predykat lub kilka rozwinie¢ — w obrebie jednej ramy pojeciowej, wzajem-
nie homologicznych lub wrecz przeciwnie, przeczacych sobie czy wzajemnie sie
znoszacych.



Metafory i poréwnania to niezwykle istotne narzedzia poznawcze. Bez nich
nie bylibySmy w stanie ani poznawa¢ nowych zjawisk, ani ich opisywac. Pozna-
wanie i opisywanie §wiata ufundowane jest na poszukiwaniu podobienstw do
zjawisk juz nam znanych.

ROLA KATACHREZY

Znamienne jest w tym wzgledzie istnienie tak zwanych katachrez: takich me-
tafor, ktore sg konieczne do komunikowania, poniewaz zapelniajg luke w jezyku
niemajacym osobnego stowa na okreslenie niektérych zjawisk. Jesli s3 one nosne,
zostaja szybko skonwencjonalizowane i nie zwracamy uwagi na to, ze postugu-
jemy si¢ metafora, cho¢ nadal niesie ona ze sobg konotacje zwigzane ze swoim
zrodlem.

Na przyklad ktos, kto pierwszy raz powiedzial troll o osobie celowo utrudnia-
jacej i zakldcajacej bezkonfliktowa komunikacje w internecie przez publikowanie
zlosliwosci, klamstw lub pisanie nie na temat, stworzyl katachreze, odwotujac
sie do wczesniejszego znaczenia trolla - magicznego stwora z folkloru skandy-
nawskiego. Dzi$ internauci uzywajg okreslenia troll, a nawet utworzonego oden
czasownika trollowa¢, nie zwracajac uwagi na to, Ze jest to metaforyczne ujecie
zjawiska, w okresleniu tym pozostato jednak negatywne wartosciowanie trolla
oraz konotacje — ztosliwos¢, tepota, agresja, niebezpieczne figle, nieuchwytnosc,
nieludzkos¢.

Uzywajac metafor (i metonimii), opowiadamy o rzeczywistosci, ale tez ja po-
rzadkujemy i oceniamy. Znaczenie metaforyki w komunikacji polega wiec tak-
ze na tym, Ze wyraza ona stosunek ludzi do $wiata i do innych ludzi. Jest wiele
metafor pozwalajacych opisywac jedno i to samo zjawisko (i wiele metonimii -
o tym bedzie mowa na nastgpnych stronach tej ksigzki). Nie jest obojetne, dlacze-
go z calego ogromnego repertuaru mozliwych poréwnan i metafor wybieramy
wlasnie te, a nie inne.

METAFORA NATURALNA CZY KONSTRUOWANA?

Jay Seitz (1998) w swojej metaanalizie teorii metafory identyfikuje trzy wspot-
cze$nie funkcjonujace podejscia do tego zagadnienia. Dla medioznawcy jego
ustalenia sg istotne o tyle, ze pozwalajg odejs¢ od zalozenia o $cisle jezykowym
charakterze metafory i umozliwiajg analize metaforyki wizualnej i wielomodal-
nej. Autor analizy wskazuje zreszta na istnienie metafor wizualnych, naukowych,
filmowych, przestrzennych itp.

199 1. FIGURY



Stanowisko tradycyjne, zatem wywiedzione od Kwintyliana i Arystotelesa,
ujmuje metafore jako zjawisko $cisle jezykowe. Procesy metaforyzacji interpretu-
je jako procesy przenoszenia znaczenia jezykowego z jednego pojecia na inne;
granice metaforyzacji bytyby w tym ujeciu zgodne co do swego przebiegu z gra-
nicami jezyka naturalnego.

To podejscie nie zaprzecza jednak, ze juz dla Arystotelesa tworzenie metafor
byto procesem nie tyle odnajdywania czy wydobywania analogii i podobienstw,
ile procesem ich kreatywnego konstruowania i ustanawiania (Noth 1990). Meta-
fory i poréwnania w swej logicznej konstrukeji majg charakter ikoniczny: opiera-
ja sie na podobienstwie rozwiniecia do predykatu. Nie zawsze jest ono oczywiste
i od razu zauwazalne, gdyby jednak w ogéle podobienstwa nie bylo, nie rozumie-
libysmy metafor, uzywanych przez innych ludzi, a juz zwlaszcza nie mogliby-
$my ich grupowo interpretowaé w podobny sposéb. Metafora dtugo uzytkowana
przez wielu ludzi w réznych sytuacjach staje sie natomiast symbolem. Podobien-
stwo pomiedzy predykatem i rozwinieciem staje si¢ drugorzedne w stosunku do
umowy nakazujacej stale interpretowac jakis znak w jednakowy sposéb.

BLACK: SUBSTYTUCJE, POROWNANIA, INTERAKCJE

Drugie wskazane przez Seitza stanowisko to postrzeganie metafory jako me-
chanizmu logicznego. Teoria metafory Maxa Blacka (1971) opiera si¢ na zaloze-
niu o jezyku naturalnym jako pierwszym, podstawowym systemie, na gruncie
ktérego dokonuja sie procesy metaforyzacji - jednak wedlug Blacka metafory
mozna rozwazac niezaleznie od substancji, biorac pod uwage przede wszystkim
wewnetrzna konstytuujaca je relacje logiczng. Sg zatem metafory z substytu-
cji (oparte na zamianie), z poréwnania i z interakcji. Na podobnych zaloze-
niach opiera si¢ zreszta analiza retoryki wizualnej w przekazach reklamowych
dokonana przez Duranda (1970; 1978). Winfried N6th (1990) rozszerza katego-
ryzacje¢ Blacka, proponujac podzieli¢ metafory na dwie zasadnicze grupy: opar-
te na podobienstwie — upodobnienie, porownanie, analogia, oraz oparte na
transferze, przeniesieniu znaczenia - zastapienie, podstawienie, transpozycja
(translation).

KOGNITYWISCI: METAFORA A REALIZM BAZOWY

Wreszcie, podejscie trzecie, wspolczesnie dominujgce i prawdopodobnie
oparte na najmocniejszych podstawach empirycznych stanowisko kognitywne,
zapoczatkowane pracami George’a Lakoffa i Marka Johnsona (1980) oraz Mar-
ka Turnera i Gilles’a Fauconniera (1995; 2008). Wskazuja oni, ze metafory funk-
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cjonujg takze poza granicami jezyka naturalnego, poniewaz wynikaja po prostu
z dziatania ludzkiego umystu. To dzieki niemu konstruujemy metafory jezykowe,
ale bynajmniej nie jako jedyne; mamy do dyspozycji takze inne narzedzia me-
taforyzacji niz stowa. Gléwne zrodlo metafor stanowi bowiem mysl, oparta na
tego typu konceptualizacji, ktorej podstawa jest obiektywne doswiadczenie zycia
w materialnym $wiecie; przede wszystkim te schematy wyobrazeniowe, ktérych
zrédlem jest dla nas cialo i proste czynnosci fizyczne. To wlasnie Lakoff nazywa
realizmem podstawowym (2011, wyd. oryg. 1986, s. 154 i n.).

Lakoft i Johnson w swoim waznym dziele Metafory w naszym Zyciu (1988;
wyd. oryg. 1980) dziela metafory na orientacyjne (oparte na takich schema-
tach wyobrazeniowych, ktorych istotg i Zrédlem jest dla czlowieka cialo i proste
czynnosci fizyczne — gdra/dol, przod/tyt, czesé/calosé, ciemnosé/swiatto, ruch/
spoczynek), ontologiczne (faczace emocje, dzialania, idee z rzeczami i zjawi-
skami - u Zrédla wiedzy, na drodze zycia) oraz strukturalne (odzwierciedlaja-
ce struktury zjawisk przy pomocy innego zjawiska — polityka to wojna, drabina
spoteczna).

Zatem retoryka nie jest jedynie kwestig przekonywania — to kwestia myslo-
wego ujmowania rzeczywistosci i komunikowania mysli. Ma wymiar uniwersal-
ny, bo doswiadczenie bycia w $wiecie jest uniwersalnym do$wiadczeniem ludz-
kim. Konkretyzacje tego doswiadczenia majg jednak takze wymiar spofeczny:
w réznych zbiorowosciach ludzkich moga w réznych okresach dominowac takie
czy inne sposoby metaforycznego ujmowania zjawisk. Postugujac si¢ retoryka,
podzielamy najszerzej rozpowszechnione tropy retoryczne z innymi czlonka-
mi zbiorowosci, w ktorej zyjemy. Sg one zatem rodzajem kotwicy (to tez meta-
fora) taczacej nas z jednej strony z uniwersalnym wymiarem komunikowania,
z drugiej — ze sposobami myslenia dominujagcymi wewnatrz naszego spoteczen-
stwa. W ten sposob metaforyka gleboko i w sposéb nieunikniony ksztaltuje
rzeczywistosc.

FAUCONNIER: AMALGAMACJA I KULTURA

Badaczowi metaforyki w mediach interesujacej heurystyki dostarcza francu-
skilingwista Gilles Fauconnier (Fauconnier, Turner 1995). Wedlug niego metafo-
ryzacja polega na tworzeniu amalgamatow pojeciowych - szybkim, nie catkiem
uswiadamianym, odruchowym procesie stapiania poje¢ i wytwarzania w ten
sposob nowych struktur pojeciowych. Amalgamacja jest dynamiczna i kreatyw-
na, polega na komponowaniu, uzupetnianiu i rozwijaniu dwdch lub wiecej pojec
w tym samym czasie i miejscu w celu wytworzenia nowego znaczenia. Faucon-
nier i Mark Turner (2002; 2008) twierdzg, Ze proces ten odpowiada za stworzenie
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i oddziatywanie jezyka, religii, nauki, sztuki. Jest niezbedny zaréwno do zycia
codziennego, jak i do dziatalnosci naukowej czy artystycznej. Na co dzien stano-
wi tworzywo praktyk komunikacyjnych ludzi.

METAFORY JEZYKOWE I WIZUALNE

Metafora wizualna wydaje sie¢ szczegdlnie uzytecznym narzedziem do ustana-
wiania wiedzy o $wiecie (a takze perswazji i manipulacji emocjami odbiorcéw),
poniewaz ,nie moze ktamac”; jest przeciez konstrukcja, propozycja ujecia za-
gadnienia, nie za$ oznajmieniem o tym, jak zagadnienie wyglada w rzeczywisto-
$ci. Z metaforami wizualnymi zatem mozna si¢ nie zgadza¢, nie mozna jednak
traktowac ich jak nieprawdziwych. Wtasnie z powodu tej manipulacyjnej i emo-
cjonalnej natury metaforyki w mediach masowych dla medioznawcy semiotyka
ciekawe bedzie identyfikowanie takich metafor, ktére, cho¢ ,nie ktamia”, maja
jednak potencjal manipulacyjny lub wzbudzaja intensywne emocje, i jako takie
moga silnie oddzialywa¢ na odbiorcow.

Niemniej, wizualne metafory w mediach najczesciej jednak wystepuja w to-
warzystwie jakiego$ tekstu werbalnego: konieczno$¢ ograniczania odbiorczej
anarchii i zawezania zakresu polisemii sprawia, ze nadawcy na rézne sposoby
staraja sie dosemantyzowywac to, co jedynie wizualne. Nieustanne uzywanie
w mediach najczestszego polaczenia wielomodalnego obraz/tekst pisany dopro-
wadzilo do wylonienia sie szczegélnego trybu metaforyzowania zjawisk, wyko-
rzystujacego wzajemne dopelnianie si¢ tych trybéw. Niemiecki profesor pro-
jektowania Gui Bonsiepe nazywa to figura wizualno-werbalna i definiuje jako
»polaczenie znakow dwojakiego typu, ktorych skuteczno$é w komunikacji zale-
zy od napigcia migdzy ich cechami semantycznymi” (Bonsiepe 1985: 308). Wiele
ilustracji analizowanych na dalszych stronach tej ksigzki ma charakter takich
wlasnie figur.

SYSTEMY REFERENCJALNE
A KONWENCJONALIZACJA METAFOR

To samo zjawisko moze by¢ metaforyzowane na rézne sposoby. Dlatego nie jest
obojetne, gdy calego ogromnego repertuaru media wybieraja wlasnie te, a nie
inne. Analiza tego, w jaki sposdb to robig, pozwala wnioskowac o ich celach i sto-
sunku do reprezentowanych zjawisk, jak tez snu¢ uzasadnione przypuszczenia co
do ewentualnych konsekwencji odbioru tekstow medialnych.
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Wszystkie metafory uzywane w mediach mogg oddziatywa¢ jedynie dlatego,
ze wpisujg sie w juz istniejace zestawy referencjalne odbiorcéw. Media, starajace
sie dociera¢ do duzych grup nieuwaznych i czesto niechetnych audytoriéw stara-
ja sie uzywac przede wszystkim metaforyki mocno skonwencjonalizowanej, nie-
wymagajacej od odbiorcéw szczegdlnego wysitku myslowego czy przedtuzonej
uwagi. Jak zawsze jednak poszukiwanie metafor bedzie tutaj rozpiete pomigdzy
przewidywalno$cig a potrzeba atrakcyjnosci i oryginalnosci, zapewniajacej zain-
teresowanie odbiorcow.

Analizujac metaforyke, poszukujemy zwykle metafor in praesentia, czyli ta-
kich, w ktérych wystepuje zaréwno element okreslany przez metafore, jak i jego
znaczenie metaforyczne, oraz metafor in absentia, czyli takich, w ktérych obecny
jest tylko element metaforyczny. Jezeli w ogdle da si¢ uzywac metafory in ab-
sentia, znaczy to, ze zapewne jest ona dobrze spolecznie znana i wielokrotnie
uzywana. Jesli wiec odnajdziemy w mediach stale powtarzajace si¢ metafory in
absentia, pozwala to wnioskowac o systemie referencjalnym zbiorowosci odbior-
czej (uksztaltowanym w procesach wychowania, socjalizacji, edukacji szkolnej
i pozaszkolnej) oraz o wartosciach, jakie ona wyznaje. Jednoczes$nie warto pa-
mietad, Ze obszar interpretacji jest stale otwarty. Zatem wspdlnoty interpretacyj-
ne zawigzujace si¢ wokot niektérych metafor moga miec zgota sprzeczne warto-
$ci i rozmaicie ocenia¢ rzeczywistosc.

(‘-ﬁ HUZAR

Logotyp telewizji internetowej IPPTV. Logotyp sieci stacji benzynowych
Zrédlo: https://vimeo.com/idzpodprad Huzar. Zrédto: https://huzar.eu/

Spoéjrzmy na zastosowanie metafory w logotypie stacji telewizyjnej IPPTV.
Logotyp tej telewizji internetowej, propagujacej wartosci ekstremalnie kon-
serwatywne i nacjonalistyczne, sktada si¢ z napisu oraz ikonu bialo-czerwo-
nych skrzydel husarskich. Ten znak jest takze indeksem: skrzydia byly ele-
mentem umundurowania polskiej jazdy konnej od XVI do XVIII wieku. Jego
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metaforyczne rozumienie wykorzystuje obszerng sfere konotacyjna, zwigzana
z husarig - odwage, energie bitewna, zwycigstwo, meskos¢. Konotacje wiaza
sie tez z intertekstualnym zapleczem opowiesci o husarii (Trylogia Sienkiewi-
cza, zwycigstwo pod Wiedniem) oraz przywoluja fizyczne taktylne wlasnosci
husarskich skrzydel, znane zapewne odbiorcom z literatury czy filmu (szarza
konna, ped, furkot, tupot kopyt, sita fizyczna, atakujgca masa ludzka). Uzycie
koloréw bialego i czerwonego odsyla do polskosci, bialo-czerwony napis Idz
pod prgd ulozony jest w taki sposdb, ze ikonicznie przypomina flage naro-
dowa. Uzycie wizualnej metafory in absentia wskazuje, ze nadawcy uwazaja
znak za dobrze rozpoznawalny. Amalgamat znaczeniowy, jaki tu powstaje,
niesie za soba polaczone konotacje historyczne, wojenne i patriotyczne. Jest to
logo telewizji internetowej, na podstawie zatem nabytej wiedzy o tym, po co
kreowane s3 logotypy, mozemy dokona¢ transferu znaczenia — interpretowac
bialo-czerwone skrzydta husarskie jako metafore nadawcy: bojowego, patrio-
tycznego, przywigzanego do historii, nieunikajacego szarzy (czyli radykal-
nego wyrazania pogladow). Jednoczesnie jednak interpretacje tego logotypu
moga by¢ zréznicowane, w zaleznosci od stosunku wspolnoty interpretacyj-
nej do wyrazanych tu wartosci i nawigzan historycznych, w szczegélnosci od
koncepcji patriotyzmu, stosunku do historii i pogladéw politycznych - zgod-
nych albo niezgodnych z tymi wyrazanymi przez stacje. Mozliwa jest calko-
wita zgoda na pozytywna ocene patriotyzmu wyrazajacego sie w spektaku-
larnych szarzach bojowych oraz zgodne z nig ujecie charakteru stacji, wraz
z akceptacjg szarzy jako sposobu komunikowania si¢. Mozliwe jest tez uzna-
nie, ze logotyp (a zatem i stacja) odwoluje si¢ do anachronicznej i szkodliwej
wersji patriotyzmu albo ze logotyp nawigzuje koniec koncéw do fenomenu
o watpliwej prawdziwosci historycznej (skrzydla, jesli wierzy¢ historykom,
nie byly uzywane w boju, a jedynie w celach paradnych). Mozliwe jest ponad-
to uznanie, Ze stacja telewizyjna zawtaszcza symbol, do ktérego nie ma prawa.
Mozliwe wreszcie jest pomylenie logotypu z innym - na przyklad ze znakiem
handlowym sieci stacji benzynowych Huzar, takze bialo-czerwonym i zawie-
rajacym husarskie skrzydla (chociaz huzarzy ich nie uzywali).

ETAPY ZYCIA METAFORY

Ciekawe, co rozumieja z tej metafory uzytkownicy portalu. Zrozumienie ko-
notacji skrzydel husarskich wymaga przeciez wiedzy historycznej, za§ zgodna
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z pragnieniami nadawcdow jej interpretacja — takze emocjonalnego zaangazowa-
nia w narracje o przewagach polskiego oreza w XVI wieku. Metafora zwykle
ma trzy (Goatly 1997) lub cztery (N6th 2007) stadia zycia; w obiegu publicznym
odnajdziemy metafory pozostajace na réznych etapach ich komunikacyjnego
funkcjonowania. Obecne sg zatem metafory kreatywne: to te nowe, mato roz-
powszechnione, budzace poznawcze zaskoczenie, odbiegajace w sposéb wyra-
zisty i wymowny od szeroko rozumianej normy uzywania pojecia dostownego.
Metafory zleksykalizowane lub skonwencjonalizowane to takie, ktore weszty
do powszechnego uzycia i staly sie przezroczystym sposobem komunikowania
tresci, ich uzycie nie zwraca niczyjej uwagi. Metafory nieprzejrzyste to te, w kto-
rych pierwotne znaczenie literalne zatarlo sig, zostalo zapomniane, jest znane juz
tylko niewielu. Sg tez metafory martwe, ktérych literalne znaczenie znane
jest tylko specjalistom. Ktokolwiek wezmie do reki fascynujaca Ikonologie Cesare
Ripy (2009; wyd. oryg. 1593), zda sobie fatwo sprawe, jak wiele metafor i alegorii
jest dla nas zupelnie juz nieczytelnych. Mozliwa jest naturalnie remetaforyza-
cja — obudzenie, odnowienie, ozywienie jakiej$ metafory martwej i uzycie jej na
nowo, w taki sposdb, ze znowu bedzie metafora kreatywna, udaje si¢ to jednak
bardzo rzadko.

Badanie zycia figur retorycznych w spoteczenstwie to bardzo ciekawe wyzwa-
nie badawcze; wirtualne lub realne muzeum metafor (Gumpel 1984) i innych
tropow dawaloby fascynujacy wglad w historie kultury.

SPOJNOSC I LOGIKA METAFORY

Spdjnos¢ logiczna metafory wigze sie z jej zdolnoscig do trwatego przenosze-
nia znaczen oraz emocjonalng i intelektualng skutecznoscig. O ile trudno jest sie
spiera¢ o ,,stuszno$¢” metafory (najwyzej mozna ja roznie interpretowac), o tyle
mozliwa jest jest dekonstrukcja logiczna figury wizualno-werbalnej, ktéra two-
rzy. Zazwyczaj prowadzi to do zmniejszenia lub likwidacji jej skutecznosci.

W wypadku znaku identyfikacyjnego IPPTV semantyczna niespojnosé figury
wizualno-werbalnej wyraza si¢ w niedopasowaniu metaforycznej tresci hasta
do metafory wizualnej konstruujacej logotyp. Skrzydla husarskie konotuja
lot, szarze, ped wielu oséb w jednym kierunku, napis natomiast wzywa do
tego, aby ,,i$¢”. W dodatku metafora ,,pdjscia pod prad” konotuje nie tyle bieg,
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ile mozolne przedzieranie si¢, brniecie (w wodzie). Caty komunikat stacji jest
zatem wewnetrznie niespojny, modus jezykowy i wizualny nie tworzg syner-
gii, lecz wzajemnie si¢ znosza. Niespdjnos¢ wystepuje takze na poziomie do-
pasowania logotypu do jawnie wyrazanych celow stacj:

Szanowny Czytelniku! Juz sam tytul ,IdZ pod prad” sugeruje, Ze na naszych
famach spotkasz si¢ z pogladami stojacymi w konflikcie z powszechnie lanso-
wanymi opiniami. Najwazniejsze jest jednak to, ze pragniemy opisywac rzeczy-
wisto$¢ nie z perspektywy teologii, dogmatéw czy zmiennych nauk koscioléw,
lecz w oparciu o Stowo Boga, Biblie. Co wiecej, uwazamy, ze Bég wyposazyl
Cie we wszystko, aby$ samodzielnie mdgl oceni¢, czy nasze wnioski rzeczywi-
$cie z niej wyplywaja. Bog nie skierowat Pisma Swietego do kasty kaptanow czy
profesorow teologii. On napisat je jako list skierowany bezposrednio do Ciebie!
Od wielu lat w naszej Ojczyznie pojecia: chrzescijanin, chrzescijanski mocno si¢
zdyskredytowaly. Stalo sie tak gtéwnie ,,dzigki” zastepom faryzeuszy religijnych
ochoczo okreslajacych sie tymi wielce zobowigzujacymi tytulami. Nasza ambicja
jest przyczynienie si¢ do tego, by stowo chrzescijanin - czyli ,nalezacy do Chry-
stusa” — odzyskato w Polsce nalezny mu blask! [http://niepoprawni.pl/ludzie/
idz-pod-prad]

Stacja definiuje si¢ jako przede wszystkim religijna, logotyp natomiast od-
syla raczej do walki i patriotyzmu wojennego. Obserwacja programéw stacji
wskazuje, ze nadawane przez nig tresci sg spojne raczej z logotypem, niz z de-
klaracjg programowa.

METAFORY A PRAKTYKI

Analiza powtarzalnych, wielokrotnych proceséw metaforyzacji w mediach po-
zwala na odcyfrowanie wartosci kultury, w ktorej te procesy sie tocza. Bialo-
-czerwone skrzydla husarskie to jedna z wielu metafor w polskiej przestrzeni
publicznej, wpisujacych sie w trend do metaforyzowania patriotyzmu przy po-
mocy znakéw odsylajacych do wojny, walki, bitwy, agresji itp., a takze ujmuja-
cych patriotyzm raczej w kategoriach przywigzania do przeszlosci niz biezacych
dziatan lub planéw na przysztos¢.

W ten sposéb media wzmacniajg funkcjonujace w spotecznym obiegu meta-
foryczne ujecia zjawisk oraz dostarczajg nowej metaforyki, ktora staje si¢ prze-
zroczystym naturalnym tworzywem codziennych praktyk komunikacyjnych.
Przezroczysto$¢ ta nie oznacza bynajmniej, ze metafor tych nie da si¢ $wiadomie,
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krytycznie zdekonstruowa¢. Na co dzien jednak ani sytuacja komunikacyjna,
ani szybko$¢ i nadmiarowo$¢ komunikowania nie sprzyjaja wnikliwej refleksji.

Szczegdlna rola medidw w strukturze praktyk spolecznych wyraza sie tez
w tym, ze konstruujg one metafory na wlasny temat, czgsto odnoszace si¢ do wlas-
nej szczegodlnej roli w systemie demokratycznym oraz znaczenia dla uzytkowni-
kéw: okno na swiat, agora, drogowskaz, autostrada informacyjna, brama, straznik
demokracji. Nastepnie za$ uzywaja ich (i ucza obywateli ich uzywania) do reto-
rycznego uzasadniania i wzmacniania swojej roli w systemie demokratycznym.
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METONIMIE

Metonimia to figura retoryczna, polegajaca na zastapieniu nazwy/obrazu
rzeczy, o ktéra chodzi, nazwa/obrazem innej rzeczy, pozostajacej z ta pierwsza
w zwiazku fizycznym, logicznym, kulturowym, jezykowym itp.

METONIMIA A INDEKSOWANIE

Moéwimy zatem Krakow sie bawi, podstawiajac nazwe miasta w miejsce jego
mieszkancow; krzyz zwyciezy, podstawiajac symbol w miejsce idei, ktorg on sym-
bolizuje; Sejm to popiera — instytucje w miejsce ludzi; Smolerisk zmienit polskg
polityke — lokalizacje wydarzenia w miejsce wydarzenia; spotkatem dresa — ubra-
nie w miejsce jego uzytkownika. Na lotnisku obrazek przedstawiajacy walizke
moze oznacza¢ przechowalni¢ bagazu, skrzyzowane sztuéce - restauracje, zas
oko - komunikat, na ktéry nalezy zwrdci¢ szczeg6lng uwage. To wszystko przy-
klady codziennego uzywania metonimii jezykowych i wizualnych.

Podobnie jak metafor, takze i metonimii uzywamy bezwiednie, odruchowo -
do przyspieszenia i skondensowania komunikacji, lecz takze do uwydatnienia
takich czy innych aspektéow zjawisk. Indeksy s3 metonimiami; relacja pomie-
dzy predykatem a rozwinigciem metonimii ma najczesciej charakter indeksu-
jacy. Metonimia indeksujaca jest narzedziem poznania. Niemal nigdy bowiem
nie mamy dostepu do calosci zjawisk — poznajemy $wiat na podstawie kontaktu
z wycinkami, fragmentami, na ktorych podstawie wnioskujemy o calosci. Pozna-
nie ma zatem charakter metonimiczny.

SYNEKDOCHA JAKO RODZA] METONIMII

Synekdocha to figura retoryczna polegajaca na tym, Ze wyrazenie o znacze-
niu ogoélnym zastepowane jest wyrazeniem o znaczeniu mniej ogélnym - lub
odwrotnie.

Relacja pomiedzy synekdochg a metonimig jest wsréd retorykéw przedmio-
tem licznych kontrowersji. Na potrzeby tych rozwazan zgodzimy sie ze stanowi-
skiem, ze synekdocha jest szczegélng odmiang metonimii, w ktérej relacja po-



miedzy predykatem i rozwinigciem opiera si¢ na fizycznym zwigzku pomiedzy
czesdcig a caloscig.

Gdy komunikujemy, ze kupilismy cztery kotka (czyli samochdd), podstawia-
my cze$¢ w miejsce caltosci (pars pro toto), gdy zas do spotkanego policjanta zwra-
camy sie panie wladzo, uzywamy podstawienia cato$ci w miejsce czgsci (totum
pro parte). W tym wypadku uzyliémy synekdochy.

Wizualng synekdochg jest wizerunek z¢ba nad drzwiami gabinetu stomatolo-
gicznego i obrazek przedstawiajacy dwojke dzieci na znaku drogowym, ostrzega-
jacym, ze w poblizu jest szkota. Synekdochg bedzie tez uzycie liczby pojedynczej
zamiast mnogiej (dziatamy dla dobra rodziny polskiej, w imig godnosci cztowieka),
podstawienie nazwy gatunku (pojecie ogdlniejsze) zamiast nazwy rodzaju (poje-
cia mniej ogdlnego) (chleb codzienny = Zywnos¢) lub tez nazwy rodzaju (pojecia
mniej ogélnego) zamiast nazwy gatunku (pojecia bardziej ogolnego) (Casanova =
uwodziciel). Duze znaczenie perswazyjne moze miec uzycie synekdochy abstrak-
cji - podstawienia pojecia abstrakcyjnego w miejsce konkretnej rzeczy (ten czto-
wiek to zagrozenie dla spoleczeristwa = ten czlowiek to niebezpieczny przestepca).

Metonimie i synekdochy moga by¢ uzywane do reprezentacji $wiata w sposob
indeksujacy, poniewaz, w przeciwienstwie do metafor, nie wymagaja duzego wy-
sitku wyobrazni w celu odnalezienia lub ustanowienia podobienstwa pomiedzy
tematem i rematem. Opieraja si¢ przeciez na bliskosci, ich oddziatywanie wynika
wiec z poczucia, ze s3 wynikiem doswiadczenia. Czesto zatem wydajg nam sie
bardziej naturalne, oczywiste i mocniej umotywowane od metafor. I tym razem,
jak w wypadku metafor, pamigtac trzeba, ze repertuar metonimii jest wzglednie
staly, ale ich uzycie nie jest niewinne. Metonimia zwraca na siebie nasza uwage
dopiero wtedy, gdy jest nietypowa, kreatywna, uwydatnia jakis dotad stabo eks-
ponowany lub mato zauwazany aspekt opisywanego przy jej pomocy zjawiska.
Jednak myslenie najmocniej ksztaltujg takie metonimie, ktére uzywane sg czesto
lub stale, staly sie wiec przezroczyste, niewidzialne.

POZNAWCZY SENS METONIMII

Na co dzien fatwo przeoczy¢, ze podstawienie metonimiczne powstaje w wyniku
uwydatnienia pewnych cech przedmiotu, a odrzucenia innych. Analizujac me-
tonimie, zyskujemy wiec, podobnie jak w wypadku metafor, dostep do tego, jaki
jest stosunek autora/nadawcy przekazu do rzeczywistosci, jaki sposob myslenia,
emocje i wartosci. Czeste uzywanie niektérych podstawien metonimicznych
zdradza wartoéci i idee kultury, w ktérej te podstawienia sg uzywane. Swiadome,
celowe uzywanie metonimii pozwala natomiast sterowa¢ wartosciami i emocja-
mi odbiorcy.
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Zastanowmy sie nad metonimicznym znaczeniem zegara w studio telewizyj-
nym. Wczesniej zwracali$my juz uwage na wypelnienie studia informacyjne-
go indeksami nowoczesnosci i aktualnosci. Znak, jakim jest zegar, co do swej
zasady jest indeksem - posuwanie si¢ wskazowek lub sukcesja cyfr zwigzane
sa fizycznie z uptywem sekund, minut i godzin. Zegar w studio telewizyjnym
jest metonimia indeksujgca odsylajaca nie tylko do uptywu czasu, lecz takze
do praktyk spotecznych i wartosci zwigzanych z jego pomiarem. Teoretycznie
widoczny na ekranie zegar ma by¢ uzyteczny, bo widz moze na nim spraw-
dzi¢, ktora jest godzina. W dzisiejszym $wiecie widzowie maja jednak zwykle
w domach wiele narzedzi pozwalajacych w kazdej chwili sprawdzi¢ godzing:
nie tylko zegarki i zegary, lecz takze telefony, komputery, timery urzadzen
domowych. Zegar w studio konotuje wiec aktualno$¢, czujne wypatrywanie
tego, co sie na $wiecie dzieje, jednoczesnos¢ procesow globalnych (stad w stu-
diach telewizji informacyjnych zegary pokazujace czas w réznych miastach),
szybko$¢ dzialania instytucji medialnej, precyzje, planowos¢ i sprawnag orga-
nizacje produkcji programu - zatem nowoczesno$¢. Prosta metonimia indek-
sujaca uruchamia caly zaséb konotacji zwigzanych z medium, jego celami,
warto$ciami i sposobem dziatania.

Jednoczesnie jednak nie jest obojetne, jaki jest szczegétowy kontekst poja-
wiania si¢ zegara oraz jakie sg qualia znaku, ktérym on jest.

Czotéwka Wiadomosci TVP. Zrédlo:
http://wiadomosci.tvp.pl/

Czotéwka Faktéw TVN. Zrédto: http://www.
tvnfakty.pl/oprawa_graficzna

Telewizja Polska w czoléwce swych wieczornych Wiadomosci uzywa iko-
nu zegara z wiezy Zamku Krélewskiego w Warszawie. Bogato, staro$wiecko
zdobiony zegar z okragla tarcza, widoczny na ekranie podczas wieczornego
serwisu, niesie raczej konotacje przesztosci historycznej niz nowoczesnosci,
tym bardziej, ze towarzyszy mu inny wskaznik uptywu czasu - obraz zacho-
dzacego storica. Wyglad i pochodzenie zegara uruchamiajg natomiast konota-
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cje polskosci, historii, tradycji, u starszych widzéw by¢ moze takze zniszczen
wojennych i odbudowy kraju (poniewaz rekonstruowany w latach 1971-1984
Zamek byl przez komunistyczne wladze intensywnie uzytkowany propagan-
dowo jako metonimia wysitku narodu na rzecz odbudowy stolicy po II wojnie
$wiatowej). To — krajobraz Warszawy - konotuje zakorzenienie serwisu w lo-
kalnej kulturze oraz przede wszystkim polski/warszawski punkt widzenia na
wydarzenia w kraju i na §wiecie.

TVN natomiast na otwarcie wieczornych Faktow uzywa elektronicznego
wyswietlacza godzin, minut i sekund; podobny jest tez przez caly czas wy-
$wietlany w rogu ekranu. Jego kontekstem nie jest historyczny budynek, lecz
nowoczesne studio, pokazywany jest w ruchu, na ekranach metonimicznie
odzwierciedlajacych $wiat ogladany z kosmosu. Tlo - satelitarny widok frag-
mentu powierzchni kuli ziemskiej — odsyta do perspektywy globalnej, nie zas
do lokalnej. Wyswietlacz sam w sobie jest znakiem o zdecydowanie bardziej
nowoczesnych konotacjach od okraglej tarczy zegarowej. Kojarzy sie na przy-
ktad z odliczaniem czasu w trakcie eksperymentéw naukowych czy zawodéw
sportowych, przywodzi na mysl hale lotnisk i tory wyscigowe, odnajdziemy go
tez na ekranach wlasnych komputeréw i urzagdzen mobilnych. Zegar w serwi-
sie TVN jest zatem metonimia szybkosci uplywu czasu oraz nowoczesnosci,
natomiast nie przywoluje skojarzen z tradycja, kultura narodowg czy historia.

Przy analizie przekazéw medialnych warto tez si¢ zastanowi¢ nad bardziej ogdl-
nym trybem dzialania podstawien metonimicznych; media opowiadaja o $wiecie
ijako takie generujg teksty, ktore jako calo$¢ mogg mie¢ dla odbiorcéw charakter

me

MEDIA JAKO METONIMIA SWIATA

tonimicznego orzekania o rzeczywistosci.

Na przyklad opisywany tu juz wczes$niej modelowy numer gazety codziennej
zbudowany jest zwykle w taki sposob, zeby$my uznali go za adekwatny, wladci-
wie zhierarchizowany i pelny opis calej rzeczywistosci w ciggu ostatniej doby.
Gazeta zawiera informacje z kilku konwencjonalnie odgraniczonych (zgod-
nie z przyzwyczajeniami i oczekiwaniami czytelnika) obszarow: polityki, zy-
cia spofecznego, ekonomii, nauki, kultury, sportu. W zaleznosci od zasiegu
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informacje te dotyczg jedynie wlasnego kraju lub takze areny miedzynarodo-
wej, aczkolwiek wiadomo skadinad, ze dobor krajow nie jest przypadkowy ani
pelny; odzwierciedla koncepcje bliskosci i obcosci, (dlomniemane) zaintereso-
wania czytelnikéw oraz koncepcje wigkszej albo mniejszej waznosci réznych
krajow na arenie migedzynarodowej (Wanta et al. 2004; Guo, Vargo 2017). Ko-
lejnos¢ tematyki (zwykle najpierw polityka, kultura i sport na koncu) kon-
struuje lub odzwierciedla konsensus co do hierarchii waznosci obszaréw zycia
nowoczesnych spoleczenstw (czy mozliwa bylaby gazeta, ktéra na pierwszych
stronach ma informacje kulturalne, na ostatnich za$ - polityczne? Mozliwa,
ale bardzo malo prawdopodobna...). W kazdym w dziale informacje sg uhie-
rarchizowane w ten sposob, by wiadomo bylo, ktére z nich sg wazniejsze, kto-
re za$§ mniej wazne — poznajemy to po objetosci tekstu, jego usytuowaniu na
kolumnie, wielko$ci, kroju i kolorze nagtéwka, obecnosci i wielkosci ilustra-
cji, dodatkowych wskazéwkach w postaci zajawek i zapowiedzi (na przyklad
na okladce). Teksty reprezentuja rézne gatunki dziennikarskie, sygnalizujace
charakter informacyjny (informacje, relacje reporterskie, reportaze), publicy-
styczny (artykuly, polemiki, wywiady) lub rozrywkowy (felietony, humor) itd.
Materialy informacyjne maja wewnetrzng strukture odzwierciedlajacg istot-
no$¢ réznych informacji; tak zwana odwrdcona piramida to uktad, w ktérym
to, co ma by¢ uznane za najwazniejsze, pojawia si¢ w pierwszych zdaniach
tekstu, za$ waznos$¢ elementow tekstu maleje w miare oddalania sie od jego
poczatku. Liczba tekstow w gazecie jest skoniczona: tylko pewna ilo$¢ tema-
tow i informacji jest bowiem rzeczywiscie warta uwagi czytelnika, i tylko
pewna ilo$¢ zmiesci sie w czasie, ktéry codzienne praktyki pozwola mu po-
$wigci¢ na lekture. Taki uktad gazety, konsumowanej przez ludzi codziennie
w ramach regularnych praktyk medialnych, umozliwia szybkie orientowanie
sie w tresci i tatwe poszukiwanie tego, co czytelnika interesuje, wymuszajac
jednoczesnie lekture sekwencyjng, po kolei, ,,od poczatku do konca”. Gazeta
dostarcza w ten sposob czytelnikowi uporzadkowanej, logicznej, obiektyw-
nej, pelnej i aktualnej informacji o tym, co waznego zdarzylo si¢ w ciggu
okreslonego odcinka czasu - od ukazania si¢ poprzedniego numeru gazety.
A wlasciwie dostarcza tylko wrazenia informacji uporzadkowanej, logicznej,
pelnej, aktualnej i obiektywnej, bo oczywiscie zawartos¢ i struktura gazety sg
wynikiem starannej selekcji z myslg o domniemanych potrzebach scisle okre-
$lonego audytorium oraz realizacji intereséw ekonomicznych i politycznych
nadawcy. Gazeta jest metonimig $wiata w ostatniej dobie, tak jednak skon-
struowang, by jej metonimiczny jedynie charakter nie narzucal si¢ uwadze.
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Latwo to zauwazymy, poréwnujgc numery gazet codziennych z danego dnia:
w bardzo podobnej strukturze moga sie miesci¢ zupelnie odmienne tresci. Na
bardziej ogdlnym poziomie gazety s3 jednak tutaj metonimicznym sposobem
poznawania i opisu §wiata. Swiat ten jest zbudowany hierarchicznie, uporzad-
kowany wedlug czytelnych kryteriow, jego elementy potaczone s3 zwigzkami
bliskosci i wynikania przyczynowo-skutkowego, poznajemy je po kolei, je-
zyk jest najwazniejszym trybem jego opisu, jednak do opisu rozmaitych zja-
wisk uzywa si¢ w nim nieco odmiennych form i zréznicowanych srodkéw
jezykowych.

Konstrukgcja strony startowej portalu internetowego nawigzuje czgsciowo
do gazety codziennej - portale s3 konwergentnie zwigzane z gazetami, musza
tez bra¢ pod uwage przyzwyczajenia znacznej czesci czytelnikow, uksztalto-
wane w $§wiecie przedinternetowym. Lektura nie ma tu jednak charakteru sek-
wencyjnego, a gtéwnym nosnikiem informacji moze si¢ okaza¢ (w zaleznosci
od charakteru portalu) obraz i obraz ruchomy. W dodatku w przeciwienstwie
do gazety, ktéra raz wydrukowana juz si¢ nie zmienia, teksty w portalu sa
szybko wymieniane, modyfikowane i rozwijane. Skoro portal czytamy przy
pomocy hipertekstu, ktéry rozwija si¢ na powierzchni nieograniczonej do
zadrukowanego papieru, wiec liczba informacji jest bardzo duza, w praktyce
nieograniczona, bo niemozliwa do skonsumowania w $cisle okreslonym cza-
sie. Portal nie tyle stara si¢ zmiesci¢ w czasie, na ktory czytelnikowi pozwala-
ja praktyki codzienne, ile rozsadzi¢ je, zachecajac do lektury zamiast innych
czynnosci, lub do powrotu do lektury wielokrotnie w ciggu dnia. Dalsza ana-
liza portalu pod katem jego struktury, form i sposobu hierarchizowania zja-
wisk dowiedzie, ze portal informacyjny, podobnie jak gazeta, stara sie by¢ dla
odbiorcy metonimia §wiata w ostatniej dobie (a nawet w ostatnim kwadran-
sie), jego budowa i tresci prowadzg jednak do innej konstrukcji podstawienia
metonimicznego - ksztaltuja wiec u odbiorcy inng percepcje czasu, $wiata
i jego wlasnego w nim miejsca.

METONIMIE A PRAKTYKI

Poprzez system praktyk medialnych dokonuje si¢ zatem normalizacja i natura-
lizacja metonimicznych uje¢ rzeczywistosci. To w pewnym sensie koniecznos¢.
Nie mieliby$my dostepu do wiedzy o $wiecie, gdyby nie dalo si¢ tego $wiata re-
prezentowac w sposob metonimiczny. Warto jednak pamietac, Ze metonimiczne
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konstrukcje medialne klas i grup spolecznych, krajéow i narodéw, zjawisk i pro-
cesow, wydarzen wspolczesnych i historycznych nie sg bezinteresowne ani bez-
problemowe, maja natomiast moc legitymizacji myslenia o $wiecie w kategoriach
stereotypdow, uproszczen i skrétow myslowych.

Istotna jezykowa metonimia, wyrazajaca miejsce mediow w spoleczenstwie —
IV wiladza - oraz jej liczne wizualizacje sg szeroko rozpowszechnionym
i mocno spolecznie legitymizowanym ujeciem relacji mediow do systemu
spolecznego z jednej strony, a do innych ,wladz” z drugiej. Jest to ujecie tak
znaturalizowane, Ze nikt nie zastanawia si¢ za bardzo nad jego perswazyjnym
i ideologicznym wymiarem.

Interesujaca jest takze konstrukcja medialnej persony dziennikarza.
Wspolczesnie dziennikarze o rozpoznawalnych twarzach i nazwiskach funk-
cjonujg w mediach jako reprezentanci instytucji medialnej, na poziomie ca-
tego systemu za$ - staja si¢ metonimicznymi reprezentantami wartosci poli-
tycznych i spotecznych.

Media przypisuja wlasnej roli jako IV wladzy tak duze znaczenie, ze roz-
winely caly odrebny typ metadziennikarstwa — dokumentowania, promowa-
nia i analizy dziatan dziennikarzy w mediach. W ten sposob komunikacja
zmediatyzowana staje si¢ samozwrotna. Media s3 czynnikiem powodujgcym
rézne spoleczne zjawiska, i dokumentujg wlasng w tej sferze dziatalnos¢, czy-
nigc same siebie (jako instytucje, ale i metonimicznie, poprzez figury promi-
nentnych dziennikarzy) tematem wlasnych narracji.
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IRONIA

Ironia to swiadomie, celowo wytworzone lub przywolane przeciwien-
stwo pomiedzy doslownym sensem wypowiedzi a tym, co zamierzal wyrazic¢
mowiacy.

IRONIA A KEAMSTWO

Czy zatem ironia to to samo co ktamstwo? To zalezy od tego, jakie byty inten-
cje mowigcego. Wypowiedz ironiczna nie jest formulowana z zamiarem, bysmy
ja wzieli za prawdziwa; mamy zrozumied, Ze chodzi wlasnie o znaczenie przeciw-
ne do literalnie wyartykulowanego. Dlatego o ironii mozna powiedzie¢, ze opiera
sie na podwojnym kodowaniu.

Rozpoznanie ironicznego sensu wypowiedzi nie zawsze jest jednoznaczne
i oczywiste. Zazwyczaj interpretuje si¢ wyrazenia werbalne czy wizualne jako
ironiczne na podstawie wskazowek zewnetrznych w stosunku do wyrazenia
ironicznego - zachowan niewerbalnych moéwigcego, wskazowek graficznych
w tekscie drukowanym (na przykiad cudzystowu), badz tez widocznie nadmia-
rowych, przesadnych qualiéw tego wyrazenia. Zeby zrozumie¢ ironie, trzeba
niejednokrotnie umie¢ dostrzec i zinterpretowac specyficzne okolicznosci, towa-
rzyszace wypowiedzi, lub mie¢ dostateczng wiedz¢ o méwiacym, aby dostrzec
sprzeczno$¢ pomiedzy jego powszechnie znanymi pogladami a sensem jego wy-
powiedzi. Mozemy wdwczas zinterpretowac jako ironiczne na przyktad niedo-
powiedzenia, peryfrazy lub wypowiedzi przesadne. Hiperbola w pewnych sytu-
acjach staje si¢ ironia.

PERSWAZYJNY POTENCJAL IRONII

Dlaczego ironia jest tak istotnym $rodkiem perswazyjnym? Poniewaz trudno
z nig polemizowa¢. Jednoczesnie jest bardzo atrakcyjna dla odbiorcy. Wplecenie
w wypowiedz sarkastycznych lub zabawnych stwierdzen ironicznych przyciaga
uwage. Umiejetnie zbudowane stwierdzenia ironiczne tatwo si¢ zapamietuje.
Niezrozumienie ironii i potraktowanie jej powaznie (na przyklad w polemice)
jest dla polemisty bardzo niebezpieczne — naraza go na smiesznos¢, sugeruje jego



stabg inteligencje. Ironia jest zatem skutecznym i niebezpiecznym narzedziem
retorycznym.

PO CO MEDIOM IRONIA?

Wspolczesne media zawieraja bardzo wiele stwierdzen ironicznych. Mozemy
szukac ironii tak na poziomie catych wypowiedzi, jak i wplecionej w pojedyn-
cze zdania i sady w wypowiedziach retorycznych o skadinad powaznym i jedno-
znacznym charakterze.

Odnajdujac w tekscie obrazy i wypowiedzi o charakterze ironicznym, spré-
bujmy zdefiniowac cel i sens tych stwierdzen. Ironia najczesciej stuzy jednemu
z kilku celéw: uatrakcyjnia argumentacje, dodajac jej lekkosci, dowcipu, humo-
ru; pomaga zamanifestowa¢ dystans méwiacego wobec réznych wartosci, opinii,
0s0b, instytucji; pozwala wyrazi¢ lekcewazenie i inne negatywne uczucia w sto-
sunku do przeciwnikéw; uwydatnia i czyni bardziej wyrazistymi opinie mowia-
cego — zwlaszcza jesli mowigcy chce kogo$ czy cos skrytykowaé; pomaga wyrazi¢
samokrytycyzm, dystans méwiacego w stosunku do wlasnej osoby lub reprezen-
towanej przezen grupy (autoironia).

Ze stosowaniem ironii, zwlaszcza jesli uzywane s3 do tego modusy niewer-
balne, wigze si¢ jednocze$nie powazne niebezpieczenstwo. Niektore audytoria
moga by¢ niezdolne do zrozumienia podwdjnego kodowania i po prostu ironii
nie zauwazy¢. Moze sie tez zdarzy¢, szczegolnie w sytuacji, gdy audytorium jest
nieprzyjazne autorowi/nadawcy, ze wspolnota interpretacyjna, ktéra si¢ wytwo-
rzy, skoncentrowana bedzie nie na tresci wypowiedzi ironicznej, lecz na jej (po-
tencjalnie obrazliwej) formie. Wybierze traktowanie wypowiedzi ironicznej tak,
jak gdyby byla ona orzeczeniem o rzeczywistosci. Warto tez pamigta¢, ze ludzie
s3 wytrenowani w komunikacji zmediatyzowanej, wiec sami potrafia w sposob
kreatywny i ofensywny uzywac ironii. Dowodzi tego na przyktad niezwykle bo-
gata sfera memow internetowych, ktére powstaja, gdy ludzie odwracaja literalne
znaczenie réznych medialnych tekstow, opowiesci i obrazéw.

IRONIA I WLADZA

Uzywanie stwierdzen ironicznych stuzy miedzy innymi podkresdleniu usytuowa-
nia méwigcego w hierarchii spotecznej i jego hierarchicznej relacji do odbiorcéw
(stuchaczy, polemistow itp.). Spoleczne konwencje, regulujace zachowania ludzi
w komunikacji wskazuja, Ze na ironi¢ moga sobie pozwoli¢ przede wszystkim
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osoby usytuowane wyzej w hierarchii spolecznej. Jej uzycie stuzy podkresleniu
tej uprzywilejowanej pozycji méwiacego, a takze jego wysokich kompetencji,
wyrafinowania intelektualnego, znajomosci zamknietych kodéw $rodowisko-
wych czy subkulturowych. Z drugiej strony, zastosowanie ironii w wypowie-
dziach 0s6b w oczywisty sposéb podporzadkowanych, usytuowanych na dole
hierarchii lub przegrywajacych starcie polemiczne, moze by¢ istotnym srodkiem
obronnym i wskazywac na to, Ze méwiacy prébuje w sposéb agresywny podnies¢
SW0j3 pozycje.

Spdéjrzmy na zastosowanie ironii na tej et ety Vgl Sty g TRkl sty
okladce czasopisma ilustrowanego. Glow- YT A ERELATE

nym modusem jest tutaj obraz. Najwaz-
niejszy, zlozony znak, zajmujacy wigk-
szo§¢ powierzchni (i jedyny wizualny) to
rozpoznawalna, czytelna twarz premiera
polskiego rzadu Mateusza Morawieckie-
go w polaczeniu z dwiema bardzo wyra-
zistymi wizualizacjami metafor, zwykle
w jezyku polskim wyrazanych werbalnie:

to rézowe okulary i zlote usta. Metafora wajarx Kraju

zlotych ust wzmocniona jest poprzez ty-

tul Zlotousty (to niekonieczne - bylaby

czytelna takze bez werbalizacji, jednak
napis w nadmiarowy sposéb zmusza do  Okladka ,Polityki”, nr 30/2018. Zrédlo:
https://www.polityka.pl/tygodnikpo

. . lityka/kraj/1757648,1,witold-pawlow
przez rézowe okulary oznacza zwykle: by¢ ski-poleca-nowy-numer-polityki.read

(nadmiernym) optymista. By¢ zlotoustym:

zwrocenia uwagi na sens obrazu). Patrzeé

by¢ wybitnym, natchnionym méwcg. Ironiczny sens znaku staje si¢ zrozumia-
ty dzieki kontekstowi komunikacyjnemu, uzyciu dodatkowych wskazéwek
werbalnych oraz estetycznej nadmiarowosci. Okladka nalezy do tygodnika
opinii ,,Polityka”, w okresie, gdy ukazal si¢ ten numer pisma, zdecydowanie
nieprzychylnego rzadom Prawa i Sprawiedliwo$ci. Dostowny sens zlotych ust
i gléwnego tytutu zostal odwrécony poprzez dodanie podtytutu Naczelny ba-
jarz kraju oraz dodatkowe stowa gry i manewry, obydwa o negatywnych ko-
notacjach, odsytajacych do ktamstwa, manipulacji, podstepu. Mocna, wyra-
zista kolorystyka oraz brak realizmu ironicznych elementéw oktadki (nikt nie
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maluje ust na ztoto, mato kto na powaznie nosi rézowe szkla) zwracaja uwage
na to, ze nie nalezy jej traktowa¢ dostownie. W istocie ironiczny charakter
moglyby mie¢ tutaj jedynie zlote usta — rézowe okulary w sposob bezposredni
daloby si¢ interpretowa¢ jako metaforyczne odniesienie do optymizmu pre-
miera. Stowa bajarz, gierki, manewry odwracajace sens metafory zlotych ust
(nie natchniony méweca, tylko ktamca lub mitoman) kaza jednak dodatkowo
poddac w watpliwos¢ sens rézowych okularéw - by¢ moze nie $wiadczg one
o optymizmie, tylko o falszywych nadziejach czy obietnicach bez pokrycia.

Przy pomocy tej okladki tygodnik wyraza swoj negatywny stosunek do
premiera, a jednocze$nie nawigzuje komunikacje z czytelnikami. Daje do zro-
zumienia, ze uwaza ich za inteligentnych i zdolnych do zrozumienia wizual-
nej metaforyki i ironii. Jednoczesnie podkresla wspolnote interpretacyjng —
ironia dostarczy odbiorczej przyjemnosci tym kompetentnym czytelnikom,
ktdérzy zgadzaja si¢ z tygodnikiem w jego ocenie poczynan premiera.

IRONIA I PRAKTYKI

Srodki ironiczne w mediach maja tez bardziej ogélny, kulturowy wymiar. Czeste
uzywanie ironii odsyta do niepewnosci, ptynnosci i braku aksjologicznej jedno-
znaczno$ci dziatan, zjawisk i postaw ludzi. Uzycie ironii stanowi czg¢$¢ codzien-
nego wyposazenia uzytkownika mediéw. Francuski filozof Michel de Certeau
(1980) jest autorem intrygujacej wizji zycia spolecznego jako obszaru $cierania
sie totalizujacych strategii wladzy, czyli instytucji zdolnych do zawlaszczenia wy-
dzielonej, uprzywilejowanej roli w systemie oraz taktyk jednostek i grup podpo-
rzagdkowanych, niepostrzezenie, anarchistycznie i kreatywnie wykorzystujacych
dyskurs wladzy do odzyskania fragmentu niezaleznosci i swobody dziatania.
Wywrotowymi praktykami staje si¢ w tej perspektywie opowiadanie zartéw
i plotek, przedrzeznianie i parodiowanie, kreowanie przystéw i powiedzonek,
a takze wykorzystywanie czasu oficjalnie strukturowanego przez wladze na pry-
watng komunikacje i twérczo$¢. W ujeciu Certeau ironia jest jednym z waznych
$rodkow taktycznych, umozliwiajacych ,klusowanie” na obrzezach systemu.
Media interaktywne wydatnie rozszerzyty mozliwosci stosowania taktyk; wlas-
ciwie zamienily je w staly element praktyk spotecznych. Uzytkownicy zatem nie
tylko ironicznie komentuja w sieci wypowiedzi politykow, a takze tresci i for-
my tekstéow medialnych, zachowania ludzi, zjawiska i procesy spofeczne. Przede
wszystkim, korzystajac z mozliwos$ci partycypacji, odwracajg sens i interpretacje
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medialnych tekstéw, tworzac z dostarczonych przez media materiatéw memy,
gify, animacje, wideoklipy, nagrywajac wlasne parodystyczne programy, piszac
pastiszowe teksty — i dzielgc si¢ wlasnymi ironicznymi interpretacjami z caly
wspolnota interpretacyjng.
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TAUTOLOGIE I EKFRAZY

Tautologia to taka wypowiedz, w ktorej pojecie lub zjawisko definiowane
jest przez nie samo.

TAUTOLOGIE BEZWIEDNE I WYRACHOWANE

Tautologia jest zasadniczo ikoniczna: opiera si¢ na identycznosci tematu i re-
matu. Mozna ja uwaza¢ za blad logiczny lub nieporadno$¢ stylistyczng, a moze
tez by¢ celowo uzyta jako figura retoryczna.

W retoryce klasycznej stuzy¢ moze do potwierdzenia prawdziwosci, stuszno-
$ci, akuratnosci, racji méwiacego lub nieodwotalnosci, nieodwracalnosci, natu-
ralnosci zjawisk (jest tak jak jest, ja to ja, Knorr to Knorr, a mercedes to mercedes).

Tautologia wizualna natomiast wydaje sie raczej watpliwa. Znak bylby tau-
tologiczny, gdyby znaczace i znaczone byly identyczne, a to by znaczylo, ze znak
zamienia si¢ w samego siebie. Jednoczesnie, tautologiczna reprezentacja $wiata
przy pomocy znakéw o okreslonych wlasnosciach materialnych jest niemozliwa,
bo kazde zaposredniczenie niesie za sobg decyzje o nosniku, narzedziu uzytym
do utrwalenia znaku, granicy, strukturze, qualiach. Reprezentacja zatem nigdy
nie jest catkowicie tautologiczna, bo zawsze rézni si¢ od rzeczywistosci — na tym
wlasnie polega jej istota.

Reprezentacje wielomodalne, zlozone, moga by¢ jednak tworzone z intencja
mozliwie najbardziej dokladnej mimesis. W teorii literatury istnieje na okreslenie
takiego tekstu termin ekfraza.

TAUTOLOGIA A OPIS UNAOCZNIAJACY

Ekfraza to unaoczniajacy opis; wypowiedz dokladnie, plastycznie oddaja-
ca tres¢ obrazu i/lub ja objasniajaca.

Trzeba pamigtaé, ze unaocznienie zawsze jest wynikiem starannego doboru
stow 1 selekcji tego, co z obrazu zostanie wybrane do opisu. Nawet informa-
cyjna odmiana ekfrazy nie jest tautologia, najwyzej stara si¢ nas przekonac, ze
niy jest.



Wizualnym (wielomodalnym) odpowiednikiem ekfrazy bedzie zapewne taki
doboér ikonicznych odzwierciedlen wycinka rzeczywistosci, ktéry przynajmniej
w intencji prowadzi do jej maksymalnie ,,prawdziwego”, akuratnego, realistycz-
nego odzwierciedlenia.

TAUTOLOGIA NIEMOZLIWA

Niemozliwa jest doskonata, tautologiczna medialna reprezentacja swiata. Kazda
préba stworzenia tautologicznego tekstu o $wiecie wymaga decyzji co do mo-
duséw, doboru znakéw, uzycia wybranych moduséw do spelniania okreslonych
funkcji tekstu, relacji pomiedzy nimi, edycji, montazu, kadrowania, umieszcze-
nia tekstu w okreslonym otoczeniu itp. Gdyby tautologiczna reprezentacja byla
mozliwa, to i tak by jej nie stosowano, byloby to bowiem sprzeczne z interesami
nadawcow, ktorzy zawsze staraja si¢ przekona¢ odbiorcéw do akceptacji takiej,
a nie innej reprezentacji rzeczywistosci, a czgsto takze do okreslonych dzialan
praktycznych. Jest natomiast prawda, ze w mediach — zwlaszcza tych informacyj-
nych - przyklada si¢ wiele uwagi do tego, by medialne reprezentacje wygladaty
jak tautologiczne odzwierciedlenia osdb, rzeczy, zjawisk, wydarzen.

To bardzo trudne: kazdy charakteryzator wie, ze najtrudniej jest zrobi¢
makijaz zmieniajacy wyglad, ale zupelnie niewidoczny. Sztuka tworzenia tau-
tologicznie prawdziwych obrazéw to wlasnie sztuka niewidzialnego makijazu.
Niewidzialno$¢ jego nie opiera si¢ na rzeczywistym odzwierciedlaniu $wiata
materialnego w sposob analogiczny. Wiele ,,prawdziwie prawdziwych” obrazéw
odebralibysmy jako badz nudne, badz niezrozumiale, badz po prostu dziwacz-
ne, niewiarygodne. Tworzenie reprezentacji $wiata w mediach to sztuka réw-
nowagi pomiedzy rzeczywistoscig a oczekiwaniami odbiorcéow co do tego, jak
prawdziwy obraz §wiata powinien wyglada¢ (wiecej piszemy o tym w rozdziale
o rachunku modalnosci). Te za§ wynikaja z wiedzy o $wiecie, tylko cze¢$ciowo
opartej na do$wiadczeniu, w znacznie wigkszej jednak mierze z ztozonej z wy-
obrazen, stereotypdw, a takze z uprzednio juz widzianych reprezentacji danego
zjawiska czy wydarzenia. W gre wchodzi tez znajomos¢ konwencji nadawczo-
-odbiorczych, wyobrazenie o tym, jak typowe media pokazuja $wiat, czego si¢ tu
nalezy spodziewac, a co jest raczej nieprawdopodobne, bioragc pod uwage zato-
zenia gatunku, sposéb dzialania medium, afordancje uzytej technologii komu-
nikacyjnej, nawet charakterystyke domniemanej grupy odbiorczej. Efektem jest
nie tyle tautologia, co wielomodalna ekfraza — unaoczniajaca reprezentacja wy-
branego wycinka rzeczywistosci. Okazuje si¢ ona szczegdlnie istotna, gdy chodzi
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0 wzmocnienie interpretacji wybranych wycinkéw rzeczywistosci jako przyna-
leznych sferze konsensusu.

Ilustrowane magazyny podroéznicze/geograficzne od XIX wieku petnity dla
audytoriow funkcje okna na $wiat. Dostarczaly mozliwie wyczerpujacych,
kompleksowych, opartych na doniesieniach naocznych swiadkéw, wielomo-
dalnych (ztozonych z obrazu i tekstu pisanego) relacji z miejsc, do ktérych
czytelnicy nie mieli szans pojecha¢ osobiscie. Doskonalym przykladem takie-
go pisma jest amerykanski ,,National Geographic”, wydawany od 1888 roku,
a dzi$ wychodzacy w licznych mutacjach lokalnych i regionalnych (w Polsce
od 1999), wyposazony w bogata witryne internetowg oraz potaczony z wlas-
nym kanatem telewizyjnym. Strategie reprezentacyjne pisma tego typu zawsze
opieraly sie na przekonaniu, ze dostarcza ono unaoczniajacej reprezentacji
réznych miejsc na §wiecie, najdoskonalszej, jak tylko sie da w granicach do-
stepnej technologii (,NG” juz w latach 20. ubieglego stulecia staral si¢ publi-
kowac¢ fotografie barwne). Unaoczniajacy charakter obrazow $wiata opiera sie
tu na wzajemnej tautologicznej relacji pomiedzy ilustracjami a tekstem pisa-
nym, a takze wielkiej szczegélowosci i wyczerpujacym charakterze informacji
i fotografii, czesto operujacych zblizeniami, uzywajacych niemozliwych do
przyjecia dla zwyktego $miertelnika perspektyw, albo dajacych wglad w zja-
wiska niedost¢pne do obejrzenia nieuzbrojonym okiem. Wiarygodnos¢ tego
typu magazynéw wspieraja dodatkowe wskazowki interpretacyjne: szczego-
fowe informacje o miejscu i czasie zgromadzenia obrazéw i narracji, odwo-
tywanie si¢ do wiedzy naukowej, a we wspolczesnych wydaniach - réwniez
zaangazowanie do pomocy samych czytelnikéw. Sytuacja bowiem zmienila
sie o tyle, ze pismo adresowane jest do odbiorcow, ktorzy czesto sami juz byli
albo mogg by¢ w miejscach, o ktérych ono donosi. Wybrani czytelnicy moga
zatem zaswiadczac osobiscie o prawdziwosci i akuratnosci jego tekstow. ,Na-
tional Geographic”, wyposazony w wielkie budzety, swietnych specjalistow
oraz wiarygodno$¢ budowang przez blisko 130 lat, stal si¢ wzorcem dla setek
innych pism podrézniczych czy geograficznych, a nawigzania do jego strate-
gii reprezentacyjnych odnajdziemy tez w telewizji, na stronach internetowych
pos$wieconych podrozom, a nawet w szkolnych podrecznikach.
Unaoczniajacy, quasi-tautologiczny obraz réznych kultur przedstawiany
w ,NG” fatwo potraktowac jako obiektywny i prawdziwy, bowiem strategie
informacyjne stosowane w tekstach w tym pi$mie zorientowane s3 nie na dys-
kusje czy ogladanie swiata z wielu perspektyw, lecz na wytworzenie wraze-
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nia, Ze oto mamy do czynienia z catkowicie prawdziwym i kompletnym, pra-
womocnym, bezalternatywnym obrazem $wiata. Magazyn proponuje zatem
konsensus nie tylko co do tego, jaki jest $wiat, ale tez co do tego, w jaki sposéb
»powinno si¢” go wiarygodnie reprezentowal. Taka konstrukcja retoryczna
kryje w sobie potezny potencjal ideologicznej manipulacji: jednoczesnie bo-
wiem dostarcza sie¢ tu atrakcyjnego, wpisujacego si¢ w odbiorcze oczekiwania
obrazu $wiata, i stara si¢ odwrdci¢ uwage od tego, ze jest to tylko jedna z moz-
liwych wersji.

EKFRAZA A PAKT FAKTOGRAFICZNY

Jak juz wspominalismy, media informacyjne opieraja si¢ na swoistym kontrakcie
z odbiorcami; medioznawcy nazywaja go paktem faktograficznym. Umowa ta,
nigdzie nie spisana, lecz stanowigca podstawe relacji nadawczo-odbiorczej, gdy
chodzi o gatunki informacyjne (Bauer 2008), zaklada, ze odbiorcy majg prawo
wierzy¢ wiadomosciom z mediéw, a autorzy/dziennikarze/nadawcy pokazujg
$wiat, opierajac si¢ na informacjach jak najstaranniej sprawdzonych, nieznie-
ksztalconych i kompletnych. Dobér srodkéw semiotycznych nakierowany jest
wiec na jak najbardziej rzetelne i bezstronne poinformowanie odbiorcy o zjawi-
sku lub wydarzeniu, nie za§ narzucenie okreslonej interpretacji lub wywotanie
reakcji emocjonalnej. Unaocznienie oddzielone jest od komentarza i osobistej
autorskiej interpretacji. Jest to rzecz jasna idealizacja, a w prawdziwym zyciu za
decyzjami o selekcji informacji, trybach, strukturze newsa i poziomie subiek-
tywizmu stojg liczne czynniki ekonomiczne, kulturowe czy polityczne, a tak-
ze przyzwyczajenia odbiorcze i panujacy w systemie poziom przywigzania do
etosu profesjonalnego dziennikarstwa w demokracjach liberalnych. Niemniej,
media informacyjne rozwijajg rézne strategie faktycznosci (Allan 2006: 77-78),
majace na celu upewni¢ odbiorcéw o przestrzeganiu przez redakcje jej strony
paktu faktograficznego. Chodzi wiec o to, by jednej strony wzia¢ pod kontrole
proces pozyskiwania informacji oraz uksztaltowac ich formy jezykowe, wizual-
ne, strukture i usytuowanie w mediach, z drugiej — w taki sposéb formatowac
i rozpowszechnia¢ medialne informacje, by ludzie wierzyli, Ze maja do czynienia
z tekstami rzetelnymi, kompletnymi i obiektywnymi.

Stad wazna rola ekfrazy w gatunkach medialnych - i jej skrzyzowanie z za-
pewnieniami o tautologicznym obrazie §wiata, jesli nie w pelni mimetycznym, to
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przynajmniej tak don podobnym, jak tylko to mozliwe w danym medium i kon-
tekscie komunikacyjnym. Efektem ma by¢ przekonanie odbiorcéw o bezstron-
nosci, akuratnosci, dostfownosci, obiektywizmie medialnych reprezentacji rze-
czywistosci. Media méwig zatem: jest tak, jak jest; to tylko fakty; to cala prawda;
taka jest rzeczywistos$¢. Pokazuja ,,prawdziwe obrazy”, ,sprawozdania naocznych
$wiadkow”, ,relacje z miejsca wydarzen”. Dobitnie podkreslaja tautologicznos¢
emitowanych przez siebie obrazéw rzeczywistosci i towarzyszacych im tekstow —
opiséw, sprawozdan, doniesien, relacji — przynajmniej w tej czesci przekazu, kto-
ry ma charakter informacyjny. Zasada starannego oddzielenia informacji o $wie-
cie i obrazu $wiata od komentarza jest dzisiaj czesto zarzucana, wciaz jednak
uwaza si¢ ja za probierz profesjonalizmu w mediach informacyjnych. Dlatego
nawet media, ktére jej nie przestrzegaja, i tak podkreslaja swoj obiektywizm,
prawdziwos¢ i bezstronno$¢. W dyskursie dziennikarskim zatem potwierdzanie
tautologicznosci wlasnego obrazu $§wiata ma na celu zwiekszenie wiarygodnosci
i podkreslenie prawdziwosci tekstu. Podobnym celom stuzy ono w przekazach
reklamowych - polega¢ tu bedzie na pokazaniu produktu tak, jak gdyby w ogé-
le nie czyniono przy nim zadnych zabiegdéw upiekszajacych czy wzbogacajacych
jego znaczenie. Serwisy informacyjne zatem moéwia nam ,nasz obraz §wiata nie
zawiera upiekszen; wystarczy, Ze nan spojrzycie, i bedziecie wiedzie¢, jak jest”.
Reklama natomiast powiada: ,nasze produkty nie potrzebuja reklamy. Wystar-
czy, ze na nie spojrzycie, i juz bedziecie wiedzie¢, ze sg lepsze od innych, bo Knorr
to Knorr”.

OPIS UNAOCZNIAJACY W MEDIACH

Ekfrazami postugiwali sie niegdy$ tylko pisarze i poeci, lecz wraz z pojawie-
niem si¢ mediéw staly si¢ one narzedziem dziennikarza opisujacego $wiat
w prasie i w radiu przy pomocy rozmaitych trybow. ,,Szkoda, ze panstwo tego
nie widzg” bylo kiedy$ typowa fraza sprawozdawcéw sportowych i reporte-
réw relacjonujacych wydarzenia radiostuchaczom; najpopularniejsi szczycili
sie tym, ze potrafig przenie$¢ stuchacza w $rodek relacjonowanych wydarzen
przy pomocy sléw. Upowszechnienie obrazu w mediach nie wyeliminowatlo
ekfrazy, tekst zaczal tylko towarzyszy¢ obrazowi. Sposrdd licznych odmian ek-
frazy literackiej (Wallis 1971: 40 i n.) dziennikarstwo przyswoito sobie prze-
de wszystkim - jako narzedzie retoryczne i technike profesjonalng - ekfraze
informacyjng i syntetyczna, chociaz dziennikarzom zdarza si¢ takze popada¢
w ekfrazy ekstatyczne.
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Ekfraza ekstatyczna to subiektywny opis obrazu, skoncentrowany wokét do-
$wiadczen zmystowych i emocji osoby opisujacej obraz.

Ekfraza syntetyczna to zwiezla wypowiedz, objasnienie, sentencja ujmujaca
gléwny sens, najwazniejsze znaczenie obrazu.

Ekfraza informacyjna to prezentacja obrazu poprzez opis i narracje. Jej za-
fozeniem jest wierno$¢ wobec obrazu, sumienne wyjasnianie tego, co widac,
akuratna narracja o tym, co si¢ w obrazie dzieje. W mediach, reprezentujacych
rézne wycinki rzeczywistosci, ekfrazy tego typu maja przede wszystkim charak-
ter ikoniczny. Uzywa si¢ tu ikondw fotograficznych, gléwnie typu obraz, w pota-
czeniu z maksymalnie zobiektywizowanym podpisem lub komentarzem o tresci
informacyjnej.

Unaocznienie zawsze jest wynikiem starannego doboru stéw i selekgji tego,
co z obrazu zostanie wybrane do opisu, w wypadku za$ ekfrazy wielomodalnej —
jakie obrazy i dzwigki zostang wybrane, by odzwierciedli¢ opisywane zjawisko.
Nawet informacyjna odmiana ekfrazy daleka jest od tautologicznos$ci, cho¢ me-
dia chciatyby, by taki status jej przypisywac. Ekfrazy syntetyczne to juz w oczy-
wisty sposob manipulacja interpretacja. Ekfrazy ekstatyczne wzmacniajg emo-
cjonalno$¢ odbioru, budujg wigz miedzy nadawcg i odbiorcami, narzucajg taka,
a nie inng interpretacje.

Reasumujac, ekfrazy i (pozorne) wielomodalne tautologie s3 sposobami na
zapewnienie wiarygodnosci autora/nadawcy tekstu. Legitymizujg jego prawo do
mowienia o $wiecie. W rzeczywistosci jednak media niemal nigdy nie pokazu-
ja $wiata w sposob tautologiczny; to tylko jedna ze strategii reprezentacyjnych.
Nierzadko tez tautologia to tylko sposdb, by maksymalnie naturalnie uzy¢ wyol-
brzymienia. Tautologie w mediach nader cze¢sto skrywaja hiperbole.
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HIPERBOLA

Hiperbola (przesadnia) to figura retoryczna polegajaca na wyolbrzymieniu
rozmiaréow lub cech opisywanego zjawiska. Odmiang hiperboli jest litota -
figura polegajaca na przesadnym podkresleniu malosci zjawiska.

HIPERBOLIZACJA JAKO NARZEDZIE RETORYCZNE

Celem hiperboli jest wywarcie na odbiorcy wrazenia — jak méwig klasycy - za-
réwno potega poetyckiego obrazu, jak i wspanialoscig wystowienia. W retoryce
klasycznej hiperbole osiaga sie przede wszystkim przy pomocy uzywania stopnia
wyzszego i najwyzszego oraz doboru okreslnikéw. W komunikacji wielomodal-
nej, zwlaszcza gdy gléwnym trybem jest obraz, najprostszy sposéb hiperbolizacji
stanowi po prostu powigkszenie rozmiaréw znaku w taki sposdb, ze staje si¢ on
wyraznie nieproporcjonalny do skali otoczenia. Tego typu wizualne hiperbole
dostrzezemy czesto w reklamach. Hiperbolizacja jednak nie jest jedynie kwestig
rozmiaru. Jest takze, a moze nawet przede wszystkim, sprawg stopnia, poziomu,
intensywnosci. Osiaga si¢ ja wigec poprzez manipulacje qualiami znakéw oraz
poprzez ich koncentracje w jednym tekscie.

HIPERBOLA JAKO ZASADA MEDIOW

Stajemy tu w obliczu samej istoty, meritum przekazu medialnego. To do$¢ oczy-
wiste, ze hiperboli uzywa reklama, ktérej celem niemal zawsze jest pokazanie
codziennych klopotéow jako bardziej doniostych, reakeji ludzkich jako bardziej
dramatycznych, a produktéw i ustug jako lepszych, pigkniejszych, silniejszych,
trwalszych, skuteczniejszych, dajacych wiecej zadowolenia i bardziej potrzeb-
nych niz w rzeczywisto$ci. Hiperbolicznos¢ tekstu reklamowego nie ulega dla ni-
kogo watpliwosci; datoby sie chyba definicje reklamy zastgpi¢ definicja hiperboli
i nie byloby to zbyt wielkie naduzycie semantyczne. Dodajmy, Ze im lepsza tech-
nologia, tym doskonalsze hiperboliczne obrazy swiata podsuwa nam reklama.

Koniecznie jednak trzeba zwrdci¢ uwage na uniwersalng hiperboliczno$¢ ca-
tego dyskursu medialnego, nie tylko przekazéw reklamowych. Teksty medialne



wspolistniejg z tekstami reklamowymi w tym samym czasie i przestrzeni, a jed-
nocze$nie konkuruja miedzy sobg o uwage, zainteresowanie, sympatie czytel-
nika. Wymusza to zwiekszanie wymiaréw zjawisk, nadawanie reprezentacjom
bardziej nasilonego charakteru i silniejszych atrybutéw, wyolbrzymianie ocen.
Technologia to ulatwia, pomaga bowiem w wytwarzaniu i dystrybucji obrazéw
i dzwiekow bigger than life, manipulowaniu qualiami znakéw w celu wizualizacji
skali i nasilenia. O ile przy tym reklama wspierana przez nowoczesne technolo-
gie stara si¢ zbliza¢ nas do wizerunku raju, o tyle niereklamowe teksty medial-
ne przy pomocy tej samej technologii, pokazujac rzeczy straszne, niebezpieczne
i grozne, coraz bardziej zblizaja nas do wizerunku piekla - a raczej do niezwykle
ambiwalentnego obrazu $wiata zfozonego w nieréwnych proporcjach z raju i pie-
kla, przy bardzo niewielkim i ubogim obszarze normalnosci i zwyczajnosci.

Hiperboliczno$¢ jest zdradliwa. Odbiorcy znieczulajg sie na skale i site obra-
zOw i sléw. Im bardziej przesadnie méwi si¢ o $wiecie, im wieksze znaczenie
nadaje reprezentowanym zjawiskom, tym glosniej i bardziej przesadnie trzeba to
bedzie zrobi¢ nastepnym razem.

Hiperbola w mediach jest kwestig wielko$ci i skali, nasilenia cech i atrybu-
tow — oraz oceny aksjologicznej. Jest takze zasada selekcji: do mediéw wybiera
sie takie osoby, zjawiska, wydarzenia, ktére maja same z siebie nadmiarowy cha-
rakter, ale jedli ich nie majg — to nadaje si¢ im hiperbolicznos¢ poprzez mani-
pulacje warstwa obrazows, ekfrazg i komentarzem, wskazéwkami ikonicznymi
i dzwiekowymi.

POZIOMY HIPERBOLIZAC]I

Warto zwrdci¢ uwage, ze uogolniona hiperbolicznos¢ dyskursu medialnego
dziala na wielu poziomach. Wszystkie odmiany przesadni s3 obecne w po-
jedynczych tekstach medialnych; suma hiperbolicznych przedstawien two-
rzy jednak wyolbrzymiony obraz i ocen¢ catych wydarzen i zjawisk. Obszar
medialnych reprezentacji, dobranych wedlug logiki wyolbrzymienia, nieod-
miennie hiperbolizowanych co do skali, nasilenia cech, ale tez hiperbolicznie
ocenianych wytwarza wyolbrzymiony obraz $§wiata idealnie pigknych kobiet
i poteznych mezczyzn, przerazajacych przestepstw, straszliwych zjawisk natu-
ralnych, katastrofalnych proceséw spotecznych. Na hiperboli opierajg si¢ nie-
ktore gatunki i szerokie paradygmaty gatunkowe w mediach, nie bedzie jednak
przesada powiedzenie, ze hiperboliczno$¢ jest konstytutywna cecha catego
dyskursu medialnego.
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PRAKTYKI I HIPERBOLE

Pomyslmy o tej uogélnionej hiperbolicznosci w zestawieniu z zabiegami, maja-
cymi na celu upewnic¢ nas o pakcie faktograficznym oraz o realizmie, normal-
nosci, przezroczystosci $wiata reprezentowanego w mediach. Stala ekspozycja
na znaki, ktére maja hiperboliczny stosunek do rzeczywistodci a jednoczesnie sa
normalizowane i interpretowane jako tautologiczne wytwarza oczekiwania co
do przekazu medialnego, ze bedzie hiperboliczny. Cokolwiek bowiem nie jest
nadmiarowe, staje si¢ nudne, bez wyrazu albo tez przestarzale (jako ze rozwoj
narzedzi technologicznych pozwala na wytwarzanie znakéw o coraz wigkszej
intensywnosci). Wytwarza tez okreslony stosunek do samej rzeczywistosci —
poszukiwanie nadmiaru, intensywnych doznan sensorycznych, silnych emocji,
i traktowanie takiego stosunku do $wiata jako normy. Znaturalizowana hiperbo-
la staje si¢ narzedziem myslenia o $wiecie.

Wryrazistym przykladem hiperbolizacji zmediatyzowanego obrazu §wiata jest
tabloid. Hiperboliczny charakter ma tutaj dobér materiatu - tylko skanda-
le, przestgpstwa i osobliwo$ci, zjawiska i wydarzenia majace silnie poruszy¢
(przestraszy¢, oburzy¢, zdenerwowac) czytelnika. Opisywane s3 one przesad-
nym, cho¢ maksymalnie uproszczonym jezykiem. Towarzyszg temu skraj-
nie emocjonalne tytuly, pelne wielkich kwantyfikatoréw, wyrazen o silnych
konotacjach emocjonalnych, hiperbolicznych okreslnikéw. Ilustracje dobie-
rane s w taki sposob, by zmaksymalizowa¢ potencjal emocjonalny tekstu;
w wielu tabloidach to one sg default mode, niosac gtéwny cigzar funkcjonal-
ny tresci - jako Ze najwazniejszg funkcjg tabloidu ma by¢ nie informowanie,
ale pobudzenie emocjonalne czytelnika. Uktad typograficzny (zwykle dyna-
miczny i bardzo wewnetrznie zréznicowany), kolorystyka (jaskrawa, oparta
na czystych barwach, z przewaga czerwieni i z6lci, niestronigca od pstro-
katych zestawien), krdj i rozmiary czcionek (dekoracyjnych, pogrubionych,
o zmiennym stylu i kolorach) podkreslaja sensacyjnos¢ i brutalno$¢ tresci.
W wypadku, gdy sensacyjnych tresci brakuje, dobdr srodkéw semiotycznych
nadaje sensacyjny charakter takze takim wydarzeniom i zjawiskom, ktore
w rzeczywistosci go nie maja. Tabloid to zatem taka swoista metonimia rze-
czywistosci, ktora wyolbrzymia jej niebezpieczng i chaotyczng nature. Pomi-
mo stale powtarzanych przez tabloidy zapewnien, ze s3 one jedynym praw-
dziwym i wiarygodnym medium informacyjnym, ich hiperbolizowana wizja
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rzeczywistosci jest oczywiscie daleka od prawdy. Jest jednak dla czytelnikow
bardzo atrakcyjna, wigc czyni z prasy tabloidowej powazna konkurencje dla
innych mediéw informacyjnych. Stad zjawisko tabloidyzacji — upodobniania
sie form i tresci innych mediéw informacyjnych do tabloidéw. Z punktu wi-
dzenia retoryki zjawisko to mozna uja¢ jako rosnaca role hiperboli w sferze
doboru informacji, srodkéw jezykowych, obrazéw, qualiéw, organizacji tresci
oraz jej ocen aksjologicznych.
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HOMOLOGIA

Hiperboliczno$¢ organizuje tresci, formy i strukture tekstow w mediach i me-
diow w ogodle. Jest w ten sposob jednym z aspektéw uogolnionej logiki homologii,
rzadzacej przekazami w mediach.

HOMOLOGIA JAKO TROP RETORYCZNY

Homologia to uzycie w miejsce slowa czy wyrazenia - innego slowa, wyra-
Zenia lub grupy wyrazen, wymiennie powigzanych z wyrazeniem pierwotnym.

Homologia to figura oparta na wymianie w obszarze tekstu elementéw, ktdre
aczy podobienstwo tresci, sensu, wydzwigku. Chodzi zatem o taka sytuacje, gdy
to samo znaczenie prezentowane jest w postaci rozmaitych obrazéw i wypowie-
dzi, oznaczajacych to samo, i przybierajgcych wielokrotnie rdzne, ale podobne do
siebie i wzajemnie si¢ uzupelniajace formy.

HOMOLOGIA JAKO ZASADA MEDIOW

Pojedynczy tekst medialny moze si¢ opiera¢ na celowo zaprojektowanym cig-
gu czy zespole homologii jako gtéwnym, dominujacym chwycie retorycznym.
Zawsze jednak, w imie spojnosci przekazu i jego informacyjnej, a czesto takze
perswazyjnej skuteczno$ci, musi by¢ wewnetrznie homologiczny niezaleznie od
wszystkich innych jego cech. Dobér modusu, znakéw w jego obrebie, rozwigzan
formalnych oraz relacji do innych tekstow muszg by¢ poddane tej samej logice
i wzajemnie si¢ uzupetniac.

Uogdlniona homologiczno$¢ dotyczy zatem wewnetrznej organizacji poje-
dynczych tekstéw; musi si¢ odnosi¢ do zalozen gatunkowych i zalozen danego
medium, do estetyki. Caly konwergentny przekaz medialny jest wewnetrznie
homologiczny, czyli poddany takim samym mechanizmom ksztaltowania for-
my, wspolnym zalozeniom co do natury relacji nadawczo-odbiorczej i wspdlnym
warto$ciom. Reklamy i przekazy informacyjne, edukacyjne, doradcze, rozryw-
kowe nie tylko wzajemnie si¢ przenikaja, ale i s3 wzajemnie wewnetrznie homo-
logiczne. To, co od tej wewnetrznej spojnosci odbiega, zwraca uwage, niekiedy



uchodzi za nowatorskie i oryginalne, znacznie czeéciej jednak sprawia wrazenie
niezreczno$ci, nieporadno$ci, nieznajomosci zasad medium.

PRAKTYKIISPOJNY OBRAZ SWIATA

Jednoczesnie za$ homologicznos¢ staje sie sposobem myslenia: media zacheca-
ja odbiorcéw do myslenia o otaczajacym ich $wiecie w kategoriach spojnosci,
ciaglosci, a takze o reprezentacjach medialnych jako przystajacych do rzeczy-
wisto$ci na zasadzie homologii: konsekwentnego podporzadkowania wspdlnym,
wzglednie jednolitym kryteriom aksjologicznym, estetyce, epistemologii. Ho-
mologicznos$¢ jest zaréwno wewnetrzng zasada zarzadzajaca projektowaniem
tekstow medialnych, jak i zasadg ich polaczenia z reprezentowanym $wiatem
zewnetrznym w stosunku do tekstu.

Magazyn ilustrowany ,, Twdj Styl” to przyklad jawnej, wyrazistej homologicz-
nosci przekazu medialnego na kilku poziomach: tematyki, rozwigzan formal-
nych, estetyki, wartosci, ideologii. Poniewaz pisma ilustrowane tego typu sa
niezwykle silnie zalezne od przychodéw z reklamy, magazyn musi by¢ od-
powiednim tlem i kontekstem dla przekazow reklamowych. Musi zatem za-
chodzi¢ spdjnos¢ tresciowa i formalna pomiedzy dziennikarsko-rozrywkowa
a promocyjna tresciag magazynu: podstawa ideologiczng jest tutaj konsump-
cjonizm. Teksty publikowane w magazynie po$wiecone sa zazwyczaj zyciu
gwiazd i celebrytow, lekkim wydarzeniom kulturalnym, Zyciu erotycznemu
i rodzinnemu, produktom i ustugom, podrézom i rekreacji, poradnictwu,
modzie i pielegnacji osobistej. We wszystkich tekstach tego typu opisywane
i pokazywane sg produkty, ustugi, obyczaje, gusty i upodobania, przyjemno-
$ci i warto$ci konsumpcyjne, bedace jednoczesnie trescig przekazéow rekla-
mowych. Modus wizualny, niezwykle wazny w tego typu prasie, obstuguje
zarowno reklamy, jak i sesje zdjeciowe (wiekszos¢ fotografii w magazynie
ma charakter inscenizowany) oraz ilustracje. Zbiezno$¢ estetyczna i ideo-
logiczna pomiedzy ilustracjami w magazynie sprawia, ze niekiedy trudno
jest na pierwszy rzut oka odrézni¢, ktére z nich sa reklamami, a ktore tres-
cig dziennikarskg pisma - tym bardziej, Ze znaczna cze$¢ ilustracji ma tez
funkcje lokowania produktow. Teksty dziennikarskie sa jednocze$nie spdj-
ne wzajemnie, gdy chodzi o tresci, wartosci i styl, jak i spojne z tresciami
i warto$ciami reklam. Zawartos$¢ reklamowa jest spéjna wewnetrznie co do
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estetyki i ideologii — i wzmacnia przestanie ideologiczne pisma. Ilustracje,
uklad typograficzny, rozwigzania estetyczne w pismie s3 wzajemnie homo-
logiczne i stuza uwydatnianiu przesania konsumpcyjnego tresci, podobnie
jak reklamy; jedne i drugie wzajemnie si¢ powtarzaja i wzmacniajg. ,,Twdj
Styl” faczy jednoczesnie homologicznos¢ na poziomie gatunkowym z in-
nymi pismami tego typu. Magazyn jest spojny ideologicznie z calg kultura
konsumpcyjna, ktora reprezentuje. Odzwierciedla si¢ to réwniez w rozwia-
zaniach wizualnych, ktére w sposéb homologiczny nawigzujg do tresci, sty-
listyki i estetyki otoczenia konsumpcyjnego — galerii handlowych, wystaw
sklepowych, miejsc wypoczynku i rozrywek oraz przyjemnosci zamoznego
konsumenta.
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IV. REPERTUAR | WYBOR

Pedrek Wyrzutek byl sobie Pedrkiem Wyrzutkiem, ludzie jednak mysleli, ze
w nim jest co$ psiego, psy za$ byly zdania, Zze w nim jest co$ czlowieczego. I kiedy
szedl droga, ktora wiodla od miasta, z ktorego wyszedl, do miasta, do ktérego
szedl, ludzie, jakich spotykal, przystawali i wotali za nim: ,,P6dz tu, Pedrek!”;
i bardzo mu bylo nieprzyjemnie, bo niby co to za takie zaczepianie przez kogos,
kto sie nawet nie raczyl przedstawié. A psy, jakie spotykatl po drodze, ktéra wiod-
ta od miasta, z ktérego wyszedl, do miasta, do ktdrego szedt, biegly ku niemu,
machaly ogonami i stawaly na tylnych fapach, zebrzac. Wiec bardzo mu byto
nieprzyjemnie, bo nie miat nic, co by im mogt da¢. Ryby pity zas, ktére wychy-
laty ponad wode swe zebate nosy, tam gdzie droga prowadzita wzdtuz brzegu
morskiego, myslaly, Ze w nim jest cos ze stowika, i dziwily sie, ze nie $piewa : ,,Fiu
fiut!”. Az wreszcie, kiedy pewien kot pomyslal, ze w nim jest cos z ryby, i probo-
wal go zjes¢, Pedrek Wyrzutek bardzo sie bardzo zniecierpliwit i pierwsze pyta-
nie, jakie zadal, kiedy doszed! do miasta, do ktdérego szed, byto: — Czy jest tu ktos
madry w tym miescie? — Najmadrzejsza osobg w miescie — odrzekli mu - jest
stary wielblad, ktory wyktada na Uniwersytecie (Themerson 1951).






OSIE ANALIZY

Semiologiczna analiza tekstéw medialnych moze mie¢ wymiar strukturalny
i poststrukturalny.

ANALIZA STRUKTURALNA

Analiza strukturalna polega na odnalezieniu w teks$cie wewnetrznego po-
rzadku, logiki, struktury oraz wskazaniu zwigzkéw tej struktury z wiekszym
systemem. Tekst powstaje z relacji pomiedzy znakami: wszystkie znaki w tekscie
pozostaja w poziomej relacji do innych znakdéw, nalezacych do tej samej katego-
rii logicznej, a takze do wszystkich takich znakéw poza tekstem. Analiza polega
wiec — najprosciej rzecz ujmujac — na zidentyfikowaniu znakéw konstytuujacych
tekst oraz wskazaniu, jakie s3 wewnetrzne relacje pomiedzy nimi, a takze jakie
relacje tacza te znaki z calym repertuarem, ktéry miat do dyspozycji ten, kto
tworzyt tekst.

Moéwimy wowczas o analizie syntagmatycznej i paradygmatycznej, o syn-
tagmatycznej i paradygmatycznej osi analizy. Rozbior paradygmatyczny i syntag-
matyczny to sposoby strukturalnej analizy tekstu wielomodalnego.

RELACJE PARADYGMATYCZNE

Paradygmat to zestaw mozliwosci, jakie sa do wyboru.

W plaszczyznie paradygmatycznej, konstruujac tekst, dokonujemy wyboru
znakow z istniejacego repertuaru mozliwosci. Moze to by¢ wybér sposréd moz-
liwych znaczacych, jak i znaczonych.

Relacja paradygmatyczna to relacja laczaca dany znak ze wszystkimi inny-
mi znakami, ktore moglyby by¢ uzyte w tym samym miejscu i czasie.

Kiedy na przyklad wychodz¢ rano z domu, musze dokona¢ wyboru ze zbio-
réw (paradygmatéw) butéw, kurtek, czapek. Wybér paradygmatyczny opiera si¢
zatem na substytucji. Z kazdego ze zbioréw wybieram to - lub to - lub to. Trudno
by bylto wlozy¢ dwie kurtki jednoczesnie! Wybieram taka, a nie inng z powodu
deszczu, aktualnej mody czy faktu, ze wyjezdzam na narty; kurtka bedzie dopa-
sowana do moich upodoban oraz celéw i zobowigzan danego dnia.



Ostateczna stylizacja tego dnia bedzie jednak zalezala od tego, jak beda ze
sobg wspolgraly rézne elementy garderoby. Zanim zamkne drzwi mieszkania,
mam juz na sobie nie tylko kurtke, lecz takze czapke, szalik i buty. Ich wzajemna
relacja zalezy od moich planéw danego dnia, mody, indywidualnego gustu, po-
gody, a czasem tego, ze chce ich uzy¢ do przekazania jakiego$ waznego komuni-
katu. Wybierajac z tych samych paradygmatow czapek, butow, kurtek, szalikow,
moglabym zmontowac¢ inny zestaw, gdyby tylko tego dnia bylo cieplej, gdybym
nie miata w planie randki, gdybym nosita zalobe albo gdyby czapki z pomponem
byly juz niemodne.

Przygotowujac dowolny tekst, podejmujmy caly szereg wyboréw o charak-
terze paradygmatycznym: wybieramy modusy, z nich znaki, ktére postuzg do
skonstruowania tresci, gatunek, czyli zestaw rozwiazan formalnych. Analiza
paradygmatyczna polega¢ bedzie na rozwazeniu przyczyn, logiki i mozliwych
konsekwencji wyboréw z rozmaitych paradygmatéw, ktdre autor tekstu miat do
dyspozyciji.

RELACJE SYNTAGMATYCZNE

Syntagma (skladnia) to sposéb, w jaki elementy wybrane z istniejacych pa-
radygmatdow zostaly ze soba polaczone, by wytworzyc¢ znaczenie.

Syntagma zatem opiera si¢ na faczeniu.

Relacja syntagmatyczna laczy dany znak ze wszystkimi innymi znakami,
ktore zostaly uzyte w tym samym czasie w tym samym komunikacie.

Rzecz jasna relacja ta nie jest przypadkowa. Nie kazde polaczenie czapki,
kurtki i butéw bedzie zadowalajace czy spotecznie akceptowalne. Raczej trudno
sobie wyobrazi¢, ze wyjde na ulice w kurtce narciarskiej, baletkach i kapeluszu
z rondem (naraz!); lub, co gorsza, ze zaloze buty na glowe, czapka za$ otulg sto-
py. Doborem syntagmatycznym rzadza bowiem wewnetrzne zasady i konwencje.
Niektore z nich sg jawne, oczywiste, wyraznie zwerbalizowane, inne majg cha-
rakter implicytny. Budowanie odpowiedniej syntagmy wymaga dostosowania sig¢
do regut i konwencji; potrzebujemy znajomosci kodu.

Elementy kazdego tekstu, wybrane z dostepnych paradygmatéw, pozostaja
w rozmaitych wzajemnych zaleznosciach. Do ich skonstruowania uzyto roz-
nych trybéw. Znaki zaczerpnigte z tych trybow pozostaja w rozmaitych relacjach
przestrzennych (wystepuja w tekscie jednoczesnie, w okreslonym wzajemnym
ukladzie), czasowych (nastepuja w okreslonej kolejnosci lub wystepuja w takich
relacjach, ze odbieramy je ,,po kolei”), konceptualnych (sa w okreslony sposéb
uhierarchizowane i uporzadkowane). Analiza syntagmatyczna polegac bedzie
zatem na identyfikacji zaleznosci pomiedzy elementami w komunikacie w okre-
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slonym miejscu i czasie oraz zaleznosci w miare rozwijania si¢ komunikatu
w czasie (taka analiza dotyczy¢ bedzie przede wszystkim znaczacego), oraz relacji
oddajacych podstawowe kategorie konceptualne (tu analizie poddawane bedzie
znaczone).

Wszystkie teksty zawierajg wszystkie typy relacji syntagmatycznych, chociaz
zazwyczaj jedna z nich ma charakter dominujacy.

LANGUE 1 PAROLE

De Saussure, odnoszac si¢ jak zwykle do komunikacji w jezyku naturalnym,
mowit o waznym rozrdznieniu pomiedzy langue i parole.

Langue to paradygmat: caly jezyk, istniejacy tylko potencjalnie, jako repertu-
ar mozliwosci do wyboru. Nie da si¢ przeciez wypowiedzie¢ ani napisa¢ wszyst-
kich mozliwych zdan.

Parole to rzeczywista wypowiedz; wynik wyboru elementéw z dostepnego
paradygmatu i zestawienia ich w okreslony sposéb. Komunikujac sie, korzystamy
z langue naszej kultury; w jego obrebie znajdzie si¢ nasz wlasny langue - jezyk,
ktéry stanowi nasz osobisty repertuar. Wypowiadajac sie, generujemy parole.
Nasz wlasny parole jest pochodna naszej kompetencji komunikacyjnej (czyli roz-
leglosci osobistego langue), celow komunikowania i gatunkéw wypowiedzi, ktore
w danym momencie mamy do dyspozycji.

Podobnie bedzie w wypadku wyboru z innych paradygmatow. Langue to za-
pis nutowy — parole to muzyka, ktérag w tym zapisie potrafimy wyrazi¢. Langue to
zestaw waznych, znaczacych gestow uzywanych w naszej kulturze do komunika-
cji — parole to nasza wlasna gestykulacja w okreslonej sytuacji. Langue to zestaw
elementéw wizualnych mozliwych do uzycia w profilu spoleczno$ciowym - pa-
role to konkretne profile, $wiadczace o wigkszej lub mniejszej kompetencji ko-
munikacyjnej wlasciciela/projektanta. Modus to langue, tekst wytworzony przy
jego uzyciu - parole.

Wymiary paradygmatyczny i syntagmatyczny odnoszg si¢ zatem do regut wy-
boru i regut taczenia znakéw: prowadza one do powstania kodéw i stalych kon-
wengcji reprezentowania $wiata. Bedzie o nich mowa w dalszym ciagu tej ksiazki,
teraz powiemy tylko, Ze semiologiczna analiza dowolnego tekstu musi uwzgled-
nia¢ zaréwno o$ paradygmatyczng, jak i syntagmatyczna. Znaczenie komunika-
tu powstaje bowiem w kombinacji tych dwoch wymiaréw. Latwo by bylo rzecz
uprosci¢, zakladajac, ze 0§ paradygmatyczna odnosi sie do tresci (to, co zostato
wybrane), syntagmatyczna za$ do formy (jak to zostato uporzadkowane). Sprawa
jest bardziej zfozona; i aspekty formalne, i tres¢ komunikatéw podlegaja wybo-
rowi z mozliwych paradygmatéw - i wchodza w relacje syntagmatyczne. Tyle, ze
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paradygmat jest w gruncie rzeczy abstrakcyjny, istnieje tylko w gtowie komu-
nikujacego si¢ jako potencjal. Wybory syntagmatyczne sg natomiast konkretne,
materializujg si¢ fizycznie.

OSIE ANALIZY TEKSTU MEDIALNEGO

Gdy zatem analizujemy komunikaty medialne, zadajemy pytania, odnoszace si¢
do wszystkich czterech aspektow tekstu, wskazanych przez Hjelmsleva: substan-
cji postaci znakéw uzytych do jego sformutowania oraz ich tresci, formy postaci
znakow i zwigzanych z nig znaczen.

Analiza za kazdym razem bedzie miala aspekt paradygmatyczny: dotyczy¢
bedzie mozliwego repertuaru znakoéw, struktury i aspektéw technicznych oraz
wyboru, jaki ostatecznie zostal podjety przez nadawce¢/autora. Bedzie tez miata
aspekt syntagmatyczny: dotyczyta bedzie sposobu, w jaki wybrane elementy zo-
staly polaczone, tworzac tekst.

Przeprowadzajac analiz¢ wielomodalnego tekstu medialnego, analizujemy
zatem konkretnag realizacje wyboru z istniejacych paradygmatéw. ,,Caly” para-
dygmat jest oczywiscie konstruktem teoretycznym, lecz doswiadczenie komu-
nikacyjne i znajomos¢ kontekstu pozwala nam za kazdym razem uczyni¢ bar-
dziej albo mniej prawomocne zalozenia co do tego, co w danym paradygmacie
moze si¢ znajdowac. Implikuje to pytanie o cele i zalozenia nadawcy, ktore staty
za podjetymi przezen wyborami, a takze o jego kompetencje komunikacyjna,
koncepcje odbiorcy idealnego, wiedze o odbiorcach realnych, mozliwosci i ogra-
niczenia techniczne oraz kontekst, w ktorym tekst zostal wygenerowany i jest
rozpowszechniany. Jego wytworzenie bedzie tez zawsze zalezne od pewnych
podstawowych regul sprawnego komunikowania si¢, zakorzenionych w uni-
wersalnych mechanizmach percepcyjnych lub w mechanizmach odbioru ktére
narzucita nam kultura. Analiza syntagmatyczna to zatem analiza tego, jak ma
sie ostateczna parole — gotowy komunikat - nie tylko do paradygmatu, ale i do
zasad, regul, konwencji patrzenia, stuchania, komunikowania.

PYTANIA O TRESC, FORME, STRUKTURE, TECHNOLOGIE

Analizujac tekst medialny, zapytamy zatem o wybory na poziomie tresci, czy-
li dokonane przez autora/nadawce z repertuaru znakéw o semantyce odpowia-
dajacej jego celom komunikacyjnym. Wymaga to rozwazenia dwdch zagadnien.
Po pierwsze, jaki byl mozliwy repertuar znakéw do wyboru w tej konkretnej
sytuacji? Po drugie, co i dlaczego zostalo wybrane?
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Bedzie nas interesowa¢ forma, jakg nadano znakom, wybierajac z mozliwego
zasobu znakéw o konkretnych cechach materialnych i qualiach - kolorze, ksztal-
cie, brzmieniu, intensywnosci, wielkosci itp.

Zadamy pytania o mozliwe rozwigzania techniczne, umozliwiajgce mate-
rializacje tresci. Jakie media, no$niki, technologie mozliwe byty do uzycia w tej
konkretnej sytuacji komunikacyjnej? Co i dlaczego zostalo zastosowane?

Trzeba si¢ bedzie zastanowi¢ nad mozliwymi rozwiazaniami strukturalny-
mi, ktérych mozna byto uzy¢ do polaczenia tych znakéw (czyli nad paradyg-
matem, ktory byt do wyboru), a nastepnie zada¢ sobie pytanie, ktore zostaty
wreszcie wybrane i dlaczego. Spytamy zatem o uklad elementéw w czasie (czyli
narracje), ich kolejnos¢, roztozenie w przestrzeni, hierarchie i wzajemne relacje -
to analiza syntagmatyczna.

Spojrzmy na przyklad na te oktadke pisma

dplramik piciensk 1 Fowssiia Warsiawibiegs
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z dlonig, w szarym swetrze. Po prawej
i lewej, w glebi, widoczne s3 nosze z na-
stepnymi zwlokami w calunie oraz sze$¢ rozpoznawalnych postaci: znisz-
czony, niezbyt czysty, zarosnigty mezczyzna w dresie i wldczkowej czapce,
dwie kobiety w hidzabach - jedna z tatuazem na czole, wskazujacym zapewne
na przynalezno$¢ do wedrownego afganskiego plemienia Kuchi, mezczyzna
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w bialym nakryciu glowy, jeszcze jeden - z dluga czarng broda (szczegdty
s3 niewyrazne) i siwowlosy, takze brodaty. W glebi znajduje si¢ obraz ttumu
ludzkiego, o stabo okreslonym charakterze i przynaleznosci. Zasada bliskosci
pozwala na logiczne polaczenie postaci mozliwych do identyfikacji z bezoso-
bowymi - to czlonkowie tej samej zbiorowosci. Charakter tej zbiorowosci in-
terpretujemy na podstawie metaznakéw, umozliwiajacych zrozumienie, kim
sg postacie na pierwszym planie. W tle — stup graniczny z kolorami narodo-
wymi Niemiec, tablica drogowa z symbolem Unii Europejskiej oraz czerwona
poswiata i granatowe niebo poprzecinane btyskawicami. Ten zestaw ikonéw
i symboli dosemantyzowany zostaje przez podpis: Wstrzgsajgcy niemiecki ra-
port. Uchodzcy przyniesli smiertelne choroby.

Projektant oktadki miat do dyspozycji obszerny zbiér fotografii dokumen-
tujacych kryzys uchodzczy. Ze wszystkich mozliwych do wyboru wizerun-
koéw postaci ludzkich wyselekcjonowat ikony ludzi biednych i zaniedbanych,
w pospolitej, zniszczonej odziezy. Kobiety zobrazowane sg w hidzabach, co
w skuteczny sposob indeksuje od razu przynaleznos¢ do kultury islamu. Se-
lekcja elementéw, co wiadomo z dyskusji prasowej, ktéra nastgpita po opub-
likowaniu oktadki (Jazwiecki 2017) nie brata pod uwage pochodzenia i praw-
dziwej tematyki zdje¢, ktore zostaly uzyte do stworzenia fotomontazu. Trzy
portrety mezczyzn i fragment ramienia w swetrze wyjete zostaly z fotografii
mezczyzn grajacych w domino w wewnetrznym obozie uchodzczym w Iraku,
nie za$ z dokumentacji pogrzebu. Dwie fotografie, ktorych fragmenty wyko-
rzystano w fotomontazu, wykonane zostaly w Iraku, jedna — w Afganistanie.
Wszystkie majg konkretnych, mozliwych do zidentyfikowania autoréw, zna-
ne s3 okolicznosci ich wykonania. Logika stojaca za paradygmatycznymi wy-
borami projektanta nie odnosifa si¢ zatem do prawdy, lecz zakladata szybkie
uruchomienie stereotypéw dotyczacych uchodzcéw po prostu na podstawie
ich wygladu. Stereotypy te przywolane zostaja w kontekscie sugestii o ttum-
nym naplywie uchodzcéw do Europy, traktowanych tu jako niezréznicowa-
na, odhumanizowana masa. Perspektywa ich naplywu zostaje zinterpreto-
wana w kategoriach zarazy, indeksowanej przez hiperbolicznie ukazane ciato
w calunie na pierwszym planie, a takze kleski elementarnej, ktora sugeruja
tu indeksy pozaru (czerwona tuna na horyzoncie) oraz burzy (ciemne niebo,
btyskawice).

Wybdr elementéw z dostepnego zasobu ikondw, symboli i indekséw pod-
porzadkowany byt agendzie gazety: walce o ograniczenie naptywu imigran-
tow do Polski. Mozemy domniemywa¢, ze albo odzwierciedla on po prostu
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uprzedzenia i dehumanizujacy stosunek do uchodzcéw projektanta fotomon-
tazu i jego mocodawcow, albo jest cyniczng proba wyzyskania istniejacych
stereotypow i wyobrazen o uchodzcach w polskim spoteczenstwie, ktére to
wyobrazenia, jako ze w Polsce niemal nie mamy uchodzcéw z krajow arab-
skich, ksztaltowane sg przez sensacyjne i zarzadzane logika mean world syn-
drome (Gerbner et al. 2002) doniesienia o ,katastrofie” uchodzczej w Europie
Zachodniej. Mozna przypuszczaé, ze projektant znal przyktady podobnych
strategii komunikacyjnych dehumanizujgcych mniejszosci (na przyklad pla-
katéw kojarzacych Zydéw z tyfusem i wszami w Niemczech hitlerowskich)
i zdawal sobie sprawe z ich retorycznej efektywnosci.

Trybem decydujacym jest tutaj tekst drukowany. To w nim zakotwiczona
jest interpretacja warstwy wizualnej. Gdyby nie podpis, fotomontaz mogiby
sie odnosi¢ do pogrzebu, zaloby, tragedii wojennej, trudéw uchodzczej we-
dréwki. Radykalizm i kontrowersyjnos¢ zdan Wstrzgsajgcy niemiecki raport.
UchodZcy przyniesli smiertelne choroby narzuca jednak interpretacje ikondw
i zaweza ich potencjal konotacyjny.

Dobér znakoéw i ich relacja do mozliwego repertuaru buduje rame inter-
pretacyjna dla zdania uchodzcy przyniesli choroby. Proces ramowania pro-
wadzi do interpretacji tego zjawiska (abstrahujemy od tego, czy rzeczywiscie
ma ono miejsce) jako kleski elementarnej i zagrozenia. Podkreslanie raczej
innosci uchodzcéw (stroje, kolor skory, zarost, tatuaz, rytual pogrzebowy)
niz wspdlnoty z nami prowadzi do wnioskéw o koniecznosci ich izolacji.
Z mozliwych ram konceptualnych zjawiska - jako katastrofy i zagrozenia,
jako koniecznos$ci pomocy, jako problemu, ktéremu mozna zaradzi¢ poprzez
leczenie i pomoc humanitarng — wybrano zagrozenie. Projektant, majac do
wyboru empatie lub jej brak, wybrat strategie komunikacyjna wykluczajaca
jej mozliwos¢.

FORMULOWY CHARAKTER WYBOROW PARADYGMATYCZNYCH
[ SYNTAGMY

Ten opis, cho¢ uwzglednia wszystkie cztery aspekty zagadnienia, ma jeszcze
dosy¢ intuicyjny charakter. Komunikacja zmediatyzowana jest skonwencjona-
lizowana i powtarzalna. Dobdr znakéw i realizacja tekstu rozpigte sa pomiedzy
zastosowaniem rozwigzan przewidywalnych, natychmiast zrozumiatych dla od-
biorcy czytajacego tekst nieuwaznie i w warunkach licznych zakiocen, a probami
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przyciagniecia jego uwagi innowacyjnoscia, atrakcyjnoscig, oryginalnoscig roz-
wigzania. Przewidywalnos$¢ i powtarzalno$¢ sa jednak konieczne, zeby media
mogly stanowic¢ tres$¢ codziennych ludzkich praktyk. Dlatego niektdre aspekty
analizy paradygmatycznej i syntagmatycznej majg przewidywalny, formulowy
charakter. Ich znajomo$¢ zmniejszy intuicyjnos¢ i subiektywizm naszej analizy.

Na dalszych stronach oméwimy tylko kilka z nich. Zagadnienie to z calg pew-
nodciag wymaga odrebnego, obszernego opracowania. Jednoczesnie tu wilasnie
otwiera si¢ problem zapisu i rejestracji danych. Nie omawiamy juz jednego zna-
ku czy wyrazenia, lecz zfozone, wielomodalne teksty. Wielu badaczy zmaga si¢
z probami uwzgledniania wszystkich mozliwych aspektéow tekstu medialnego.
Nietrudno wdwczas o to, by ,,obiekt opisu zniknat pod ciezarem analitycznej ter-
minologii” (Machin 2009: 186). Dlatego opisy przykladéw maja tylko charakter
wycinkowy. Integracja wszystkich aspektow analizy zalezy od tego, jaki cel stara
sie osiggnac¢ analizujacy media badacz.
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ANALIZA PARADYGMATYCZNA: PYTANIE O WYBOR

Wybér paradygmatyczny opiera si¢ zwykle na réznicy, kontrascie: wybieram
»raczej to, niz to”. W tym sensie, podejmujgc analiz¢ paradygmatyczng, odno-
simy sie takze do tego, co nie zostalo wybrane, do znakoéw, ktore sa w mate-
riale nieobecne. Pamietamy przy tym, ze znaki nie s3 niewinne i jednoznacz-
ne. Maja rozmaite konotacje, uruchamiane przez odbiorcéw w momencie ich
uzywania i w zwiazku z kontekstem, rozumieniem celu komunikacji, zasobem
skojarzeniowym.

W STRONE MODELU ANALIZY PARADYGMATYCZNE]

Trudno by bylo dowies¢, ze istnieje jaki$ optymalny, uniwersalny albo naj-
bardziej poznawczo plodny schemat analizy paradygmatycznej, mozna jednak
sie zastanowi¢ nad pewnym stalym zestawem pytan, ktére semiolog musi zadac,
jesli postawit sobie zadanie jej przeprowadzenie.

Rozwazmy wigc nastepujace zagadnienia.

Jaki jest gtéwny temat/problematyka analizowanego tekstu?

Jakie modusy/zestawy znakéw/repertuary/schematy wybrano, aby go zrea-

lizowac?

Jaka forme jego realizacji wybrano?

Jakie dobrano nosniki, narzedzia, technologie?

POZIOMY ANALIZY

Wybory te odbywaja si¢ przynajmniej na trzech poziomach.

Po pierwsze, na poziomie rzeczywistosci. Podstawe pod skonstruowanie
tekstu daja zwykle realnie istniejace (w fizycznym $wiecie lub w obszarze juz ist-
niejacych tekstéw) miejsca, osoby, zjawiska. Niektdre z nich w oczywisty sposéb
wynikaja z tematu, wiec w relacji telewizyjnej z akcji ratowniczej zapewne zosta-
ng pokazani ratownicy, a w bajce o krasnoludkach - krasnoludki. Wiele innych
wynika jednak z odmiennych przestanek: konkretnej tematyki tekstu, szczego-
fowych celéw autora/nadawcy, jego decyzji co do charakteru, stylu, nastroju,
a takze z technicznych warunkoéw jego produkcji i dystrybucji.



Po drugie, na poziomie reprezentacji. Warto spyta¢, jakie sposoby repre-
zentowania tego, co wybrano na poziomie realnym, zostaly zastosowane. Po
pierwsze, konieczne bedzie pytanie o wybdr trybow, a takze o to, ktdry z nich
ma charakter dominujacy, dzwiga gléwny ciezar funkcjonalny tekstu. Zwigza-
ne z tym jest oczywiscie pytanie o wybdér medium, lecz za tym pdjda nastepne:
o paradygmat/gatunek medialny; w jego obrebie, zaleznie od medium - o ukfad
typograficzny, montaz, strukture narracyjng; o oswietlenie, podktad muzyczny,
kolorystyke itp. Kazdy z tych wybordw jest wazny i znaczacy, u jego podloza lezat
bowiem olbrzymi repertuar wyboréw alternatywnych. Poniewaz media s3 obsza-
rem komunikacji planowej, kazdy wybér nalezy rozwazac jako celowy i logiczny,
obliczony na osiggniecie okreslonego efektu.

Po trzecie wreszcie, na poziomie nosnika materialnego/technologii. Kazdy
tekst wymaga materialnego zaposredniczenia. Medium samo w sobie jest prze-
kazem, wiec jego wybodr bedzie wplywal na to, jakie znaczenia mogg zosta¢ wy-
tworzone, jakie za$ znikng w procesie zamiany rzeczywistosci na tekst.

LOGIKA WYBORU

Mamy wiec do wyboru trzy poziomy repertuaru paradygmatycznego. Na
kazdym z pozioméw pojawia si¢ teraz stale pytania - o to, co zostalo wybrane,
a takze o to, co zostalo pominiete.

Warto wigc teraz przyjrzec si¢ temu, czy w doborze paradygmatycznym da sie
dostrzec operacje logiczne.

Czy ktorys znak lub fragment tekstu dodany jest do tekstu w sposob wyraznie
nadmiarowy, niekonieczny lub niepotrzebny?

Czy cos$ zostalo usuniete w sposdb, ktdry narzuca sie naszej uwadze?

Czy ktores znaki, rozwigzania estetyczne, rozwigzania techniczne zostaty wy-
raznie podkreslone, uwydatnione - ktdre zas pomniejszone lub ukryte?

Czy jakie$ znaki lub fragmenty tekstu w sposéb narzucajacy sie uwadze pod-
stawiono za inne, ktdérych ,,spodziewaliby$smy sie” w tym miejscu i czasie?

Czy jakie$ znaki zostaly wzajemnie wymienione?

Durand (1970) pisze o tych operacjach jak o ogdlnym mechanizmie wytwa-
rzajacym retoryczne sensy w komunikacie wizualnym. Tej samej logiki mozemy
jednak uzy¢ w stosunku do tekstu medialnego o dowolnym charakterze.
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WYBORY I POMINIECTA

To, co nie zostalo wybrane, moze okaza¢ si¢ réwnie istotne jak to, co twor-
ca tekstu wybrat do pokazania. Chodzi o te specyficzng sytuacje, w ktorej brak
wyboru pewnych znakéw staje si¢ znaczacy wlasnie z racji ich nieobecnosci. Pa-
radygmatyczny dobdr znakow najczesciej jest maksymalnie przezroczysty, nie-
kiedy jednak pozostawia $§lady w logicznej konstrukgji tekstu.

OPOZYCJE BINARNE

Warto w tej sytuacji spyta¢ o opozycje binarne, jakie staly za doborem zna-
kéw. Zagadnienie to jest tak wazne, ze musimy mu pos$wieci¢ wigcej uwagi.

Opozycja binarna to relacja laczaca w system dwie powigzane ze soba
kategorie, stanowiace swoje wzajemne przeciwienstwo i wzajemnie si¢
dopelniajace.

Na podstawowym poziomie znaczenie znaku powstaje z réZnicy wyrazajacej
sie w prostym orzeczeniu jest/nie ma. Znaki nie dzialaja w pojedynke. Gdy uzy-
wamy znaku (+), musimy jednoczesnie przywola¢ w umysle jego odwrotnosc,
znak (-). Rozumiemy, Ze opuszczony semafor nakazuje si¢ zatrzymac, bo potra-
fimy przywota¢ w umysle semafor podniesiony, ktéry pozwala na jazde. Dycho-
tomiczna, zero-jedynkowa natura kazdego znaku lezata u podstaw wielkiego od-
krycia Alana Turinga, zZe jedna i t¢ sama (co do zasady dzialania) maszyne mozna
nauczy¢ kazdej czynnosci, gdy rozpisze sie t¢ czynno$¢ na sekwencje znakéw
sjest” (jedynek) i ,,nie ma” (zer). Wynalazek komputera, ktéry byl konsekwencja
tego odkrycia, okreélil caty ksztalt naszej wspdlczesnej semiosfery.

Nasze myslenie oparte jest na takim wlasnie mechanizmie: rozpoznajemy
i opisujemy $wiat w kategoriach binarnych - jest/nie ma, my/oni, zywe/martwe,
jadalne/niejadalne, wewnatrz/na zewnatrz, dobre/zle. Psychologia rozwojowa
podpowiada, ze odkrywanie opozycji binarnych to prawdopodobnie pierwsza
operacja logiczna, jakiej dokonuje rozwijajace si¢ dziecko. Na opozycjach tych
opiera si¢ takze dzialanie jezyka; znaczenie wynika z réznicy znakow w stosunku
do innych znakéw usytuowanych w obrebie kategorii binarnych. Antropolodzy
(Leach 1998) wskazujg na glebokie znaczenie binaryzmdéw - rozpoznawania po-
miedzy wlasnym gatunkiem a innymi, pomiedzy bezpieczenstwem i niebezpie-
czenstwem, pomiedzy produktami jadalnymi i niejadalnymi, pomiedzy seksu-
alng dostepnoscig i niedostepnoscia — dla przetrwania czlowieka w przyrodzie.
Pokazujg tez, jak wynalazek jezyka pozwolil na uszczegdtowienie, wyrafinowa-
nie, niuansowanie opozycji: rozréznienia czlowiek/bog czy prawda/zmyslenie
nie potrafilibysmy wyrazi¢ bez srodkéw jezykowych.
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Paradygmatyczny dobor znakéw w komunikowaniu opiera si¢ na opozycji
binarnej: wybieramy znak (+) zamiast przeciwnego mu znaku (-) lub ustawia-
my jeden w opozycji do drugiego badz tez umieszczamy je w jednej przestrzeni,
zeby ich wspolwystepowanie powodowalo napigcie albo postugujemy sie jednym
z nich w taki sposob, by przywota¢ w mysli ten drugi.

OPOZYCJE CYFROWE I ANALOGOWE

Z punktu widzenia logiki opozycje binarne moga by¢ oparte na sprzecznosci
lub przeciwienstwie. Sprzeczno$¢ i przeciwienstwo to pojecia podobne, ale nie
tozsame.

Opozycje oparte na sprzecznosci, czyli wzajemnym wykluczeniu, nazywamy
opozycjami cyfrowymi. Kategorie nalezace do opozycji cyfrowej da si¢ wyraz-
nie, jednoznacznie odgraniczy¢, jak 0 od 1. Tak wtasnie skonstruowane sg naj-
czgsciej opozycje naturalne. Albo - albo, nie da si¢ jednoczesnie by¢ i nie by¢¢, nie
mozna by¢ Zzywym, jesli jest sie martwym”.

Opozycje oparte na przeciwienstwie s raczej kwestig kontinuum niz dycho-
tomii. Moga mie¢ charakter naturalny lub by¢ konstruowane kulturowo. Ciem-
no/jasno to naturalna opozycja binarna - czy jednak z calag pewnoscia zawsze
potrafimy powiedzie¢, ze juz jest ciemno? Ile §wiatla potrzebujemy, by uznac,
ze jest jasno? Bogactwo/bieda to kulturowo konstruowana opozycja binarna, ale
niebogaty nie musi koniecznie oznacza¢ biedny, brak biedy za$ nie implikuje bo-
gactwa. W ktérym miejscu zaczyna si¢ bogactwo? Od ktérego momentu mozna
obiektywnie stwierdzi¢, ze jest si¢ biednym? Bycie biednym, zgodnie z pewnymi
kryteriami, moze oznaczac bycie bogatym w $wietle innych. Bogaty/biedny to
opozycja analogowa. Opozycje analogowe - a takich jest w kulturze najwiecej -
oparte s3 na przynaleznosci konstytuujacych je poje¢ do dwdch koncéw kontinu-
um. Sg jednak takie kategorie zjawisk i postaci, ktorych nie da si¢ jednoznacznie
przypisa¢ do jednego lub drugiego konca contiuum, lub tez wydaje sie, ze naleza
do obydwu jednoczesnie.

KATEGORIE ANOMALNE

Pedrek Wyrzutek z przytoczonej kilka stron wczesniej powiastki filozoficz-
nej Stefana Themersona (2002) jest takim wtasnie bytem. Ludzie i zwierzeta nie
wiedza, jak na niego reagowac, a kazda reakcja jest tylko czesciowo adekwatna

O ile nie jest si¢ kotem z Cheshire.
Chyba ze jest si¢ kotem Schroedingera.
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do tego, czym Pedrek by¢ moze jest — bo nie jest on niczym w sposéb catkowity
i zdecydowany, a raczej jest wszystkim jednoczesnie. Sam nie wie, kim jest, i jest
to nie tylko niepokojace, ale tez i niebezpieczne. Strukturalisci zaliczyliby Pedrka
do kategorii zjawisk anomalnych - niemozliwych do jednoznacznego przypisa-
nia do ktérejkolwiek strony opozycji binarnej lub usytuowanych na ich polacze-
niu. Sg one zwykle mocno nacechowane, bogate semantycznie i konceptualnie
oraz wigzg sie dla odbiorcéw z silnymi emocjami.

Od tysiacleci kultura tworzyla wokét takich kategorii sacrum lub je tabuizo-
wala. Ich przykiady odnajdziemy w basniach i mitach, sg tworzywem literatury
i przedmiotem fascynacji malarzy. Otaczany kultem, stanowigcy sacrum i obiekt
fascynaciji Jezus byt jednoczesnie Bogiem i czlowiekiem, zmartwychwstajac zas,
powrdcil ze strefy pomiedzy zyciem i $miercig. Anioty i diably przynaleza jed-
noczesnie do $wiata ziemskiego i pozaziemskiego, ich status fizyczny jest niedo-
okreslony. Niektdre zwierzeta, jak waz czy nietoperz, ze wzgledu na trudnos¢
jednoznacznego zakwalifikowania gatunkowego staja si¢ nosicielami groznej
symboliki i bohaterami niepokojacych opowiesci. Do kategorii anomalnych na-
lezg tez trolle i krasnoludki, wampiry, wilkotaki i zombie.

Dzi$ takie anomalne postacie pochodzace z narracji tradycyjnych sa przed-
miotem nieustannej eksploatacji przez kulture popularng. Ciekawe jest w tym
kontekscie wzmozone w ostatnich latach zainteresowanie mediéw i przemystu
rozrywkowego postaciami zombie. Byly juz wczes$niej w popkulturze podob-
ne mody na wampiry, anioty, wilkofaki. Popkultura tworzy tez wlasne katego-
rie anomalne. Niedookreslony, dwuznaczny status stoi za sukcesem Harryego
Pottera, Wiedzmina i calego legionu marvelowskich superbohateréw. Gra o tron
zawdzigcza znaczng cze$¢ swego niepokojacego uroku rozgrywaniu si¢ akeji
w niebezpiecznym okresie pomigdzy odchodzacym latem a nadchodzacg zima,
w duzej mierze w ciemnos$ciach, wsrdd postaci o niejasnej naturze i niejedno-
znacznym statusie ontologicznym.

Niezwykle interesujace jest manipulowanie kategoryzacyjng niejednoznacz-
nosciag w konstrukeji publicznego wizerunku gwiazd i celebrytéw. Michael
Jackson, Boy George, David Bowie, Marilyn Manson, Antony Hegarty — kazdy
na wlasny, oryginalny sposoéb — opierali/opieraja swoje artystyczne persony na
zrecznym manipulowaniu niejednoznacznymi granicami pomiedzy kobiecoscia
i meskoscig, dorostoscig i adolescencja, erotyczng dostepnoscia i aseksualizmem,
a nawet przynalezno$cig do gatunku ludzkiego i bytéw pozaziemskich...

Przynalezno$¢ do kategorii anomalnej czy nawet jedynie kontakty z bytem do
niej nalezacym s3 niepokojace i potencjalnie niebezpieczne. Sytuacje takie ota-
czamy zatem szczeg6lnymi rytualami, zwanymi rytualami przejscia, ulatwiaja-
cymi przemieszczanie si¢ z jednej kategorii do innej, neutralizujagcymi zwigzane
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z tym niebezpieczenstwa, pozwalajacymi na zaakceptowanie zmiany statusu.
Takim rytualem jest na przyktad pogrzeb, przeprowadzajacy zmartego ze swiata
zywych do $wiata martwych i pomagajacy tym, ktorzy zostali w §wiecie zywych,
oswoic¢ si¢ ze zmiang. Rytuatami przejscia sa tez chrzest, slub, przysiega wojsko-
wa czy matura, potwierdzajaca przejécie czlowieka z kategorii ludzi niedojrza-
tych do swiata dorostych.

Zmediatyzowana kultura konsumpcyjna przetwarza te rytualy na swdj spo-
sob, wlaczajac w ich obreb obecno$¢ medidow i elementy konsumpcji. Tworzy tez
wlasne rytuaty przejscia, media zas odgrywaja role ich popularyzatoréw, a takze
narzedzi pozwalajacych na ich prawidlowe wypelnianie.

KULTUROWY CHARAKTER BINARYZMOW

Ale czy kobieta/mezczyzna to opozycja naturalna czy konstruowana? Cyfro-
wa czy analogowa? Z logicznego punktu widzenia to w ogéle nie jest opozycja!
A jednak kultura od swego zarania poswigca uwage rozréznieniu miedzy tym, co
kobiece i co meskie, a ludzie na co dzien majg tendencje, by traktowaé meskosé¢
i kobiecos¢ jako dychotomig. Jesli natomiast poréwnac, czym jest kobiecos¢ i me-
sko$¢ w réznych kulturach, objawi si¢ nam konstruowany charakter tego rozréz-
nienia i jego bardzo zréznicowane lokalne realizacje.

XX-wieczni strukturalisci, ktérzy poswiecili zagadnieniu kulturowych bina-
ryzmow wiele uwagi, nie byli pierwsi. Juz Arystoteles (w Metafizyce) rozwazal
opozycje forma/materia, naturalne/nienaturalne, calo$¢/czes¢, przed/po, byt/
niebyt, a takze (w Fizyce) ziemia/powietrze, ogien/woda.

Zastugg strukturalizmu jest wskazanie na konstruowany charakter opozycji
binarnych.

Niektére fundamentalne binaryzmy maja charakter naturalny - na przyktad
jest/nie ma, zywy/martwy czy zimno/goraco: s3 zakorzenione w obiektywnym,
fizycznym doswiadczeniu poznajacego podmiotu. Na bazie tych naturalnych
opozycji wytworzylismy jednak caly system binaryzmoéw, ktére sg sztucznie
skonstruowane, cho¢ powtarzaja podstawowa dychotomiczng relacje, odnajdo-
wang w opozycjach naturalnych. Dobry/zly, pigkno/brzydota, bogactwo/ubé-
stwo to opozycje konstruowane kulturowo.

Strukturalne powtdrzenie — wspotwystepowanie i nakladanie si¢ w jednym
tekscie opozycji naturalnych i kulturalnych prowadzi do wzajemnego wzmacnia-
nia si¢ opozycji i naturalizowania wnioskéw, jakie z nich wynikaja.
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LEVI-STRAUSS: NADRZEDNOSC OPOZYCJI NATURA/KULTURA

Nie potrafimy dzi$ powiedzie¢ na pewno, czy nasze myslenie o §wiecie w ka-
tegoriach opozycji binarnych wynika z tego, ze jezyk, ktéory mamy do dyspozy-
cji, jest oparty na binaryzmach, czy tez binaryzmy w jezyku s3 pochodng we-
wnetrznej struktury ludzkiego umystu. W kazdym razie binaryzmy wystepujace
w naturze staly si¢ w trakcie rozwoju ludzkosci i doskonalenia jezyka matryca
dla kategoryzowania i opisu wszystkich zjawisk — kultura réwniez ma gleboka
strukture oparta na opozycjach binarnych. Co wiecej, jak dowodzi jeden z naj-
wazniejszych tworcow strukturalizmu Claude Lévi-Strauss, wszystkie kultury na
glebokim poziomie uzywaja tych samych opozycji binarnych, ktére maja jedynie
lokalne transpozycje, zalezne od miejsca, czasu, okoliczno$ci. Kultura czltowieka
jest wiec swoistg jednoscig, wielka narracja oparta na stale powracajacych opo-
zycjach binarnych, opisujacych bycie czlowieka w $wiecie i jego wysitek, by odna-
lez¢ swoje miejsce w naturze. Dlatego opozycja natura — kultura jest wedtug Lévi-
-Straussa opozycja najwazniejsza, gleboka struktura, ktérg odnalez¢ mozna we
wszystkich kulturalnych dziataniach czlowieka. To, przy pomocy jakich opozycji
binarnych o tej podstawowej dychotomii opowiadamy, i to, jakie/ktére opozycje
powracaja w opowiesciach naszej kultury, jest zapewne kluczem do tego, w jaki
sposob kultury od siebie si¢ r6znig, pozwala tez na wglad w to, co dla ludzi w da-
nej kulturze jest najwazniejsze.

NORMA I NACECHOWANIE

Dobér znakéw na bazie opozycji binarnych nie jest zatem niewinny. Uwa-
runkowany jest celami nadawcy, jego obrazem $wiata i wyznawanymi przezen
wartos$ciami.

Uwazne spojrzenie na to, jak postugujemy si¢ binaryzmami w codziennym
zyciu, a takze jaki uzytek robig z nich media, kaze zada¢ pytanie, w jaki sposéb
warto$ciujemy obydwa konce opozycji binarnej. Czy sa one jednakowo wartos-
ciowe? A moze jeden z nich postrzegamy jako ,lepszy”, a drugi jako ,gorszy”?
I co tu wlasciwie jest poréwnywane do czego? Moze nas to doprowadzi¢ do od-
powiedzi na pytanie, co w komunikacji jest pokazywane jako naturalne, normal-
ne lub wzorcowe lub jakie/ktdére znaki podpowiadaja nam, co jest nienormal-
ne, dziwaczne, odbiegajace od normy, a tym samym warte fascynacji lub godne
potepienia. Potrzebne jest zatem rozwazenie problemu nacechowania znakéw
(jego szczegdlowy opis i analize zawdzigczamy Romanowi Jakobsonowi; 1989:
361 in.).
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Pojecia stanowigce pare, polaczong opozycja binarng, rzadko sg traktowane
calkowicie rownowaznie. Zazwyczaj jedno z nich uwazamy za punkt wyjscia; za
to, do czego przyréwnywane jest drugie pojecie; za stan naturalny, normalny,
oczywisty. Jest ono zatem nienacechowane. To drugie pojecie, nacechowane,
jest ,w opozycji” do pierwszego; jest odbiegnigciem od normy; odroéznia sie od
nienacechowanego posiadaniem jakiejs szczegdlnej cechy lub brakiem czegos, co
w oczywisty sposob konieczne. Znaki i cale kompleksy znakéw s nienacecho-
wane/nacechowane zaréwno w warstwie znaczacego, jak i znaczonego. Dobor
paradygmatyczny, a takze sposoby taczenia znakéw uwzgledniaja te ich binarna
i wieloaspektowg nature.

Rzecz jasna, takze i w tym wypadku nacechowanie i nienacechowanie maja
zazwyczaj konstruowany charakter i zaleza od tego, jak dana kultura postrzega
wartosci.

NACECHOWANIE A SEKWENCJA PREFEROWANA

Niesymetryczny charakter znakéw, pojeé¢, konceptow tworzacych dwa bie-
guny opozycji binarnych oznacza tez, ze istnieje sekwencja preferowana (Lyons
1977: 276), najczesciej uzywany sposob myslenia, ktory ocene pozytywng przy-
znaje temu, co nienacechowane, natomiast to, co nacechowane, identyfikuje
jako gorsze, podporzadkowane, zalezne, posiadajace brak czy defekt. Opozycja
nienacechowane/nacechowane przeklada si¢ na opozycje norma/dewiacja! To
nielogiczne, bo przeciez to, co nienacechowane, zawdzigcza swoje istnienie na-
cechowaniu tego drugiego elementu, bez niego nie mogloby istnie¢. Zjawisko
nienacechowane definiowane jest w relacji do nacechowanego - a nie odwrotnie.
Na co dzien nie zwracamy jednak uwagi na nacechowanie wewnatrz opozycji
binarnych ani niesprzeczny charakter takich opozycji; myslimy w kategoriach
binaryzmoéw. To, co kulturowe, jest traktowane tak, jak gdyby bylo pochodna
natury. Wbudowana w opozycje binarne ocena traktowana jest wigc tak, jakby
byta pochodna normalnego stanu rzeczy. Czyni to z opozycji binarnych potezny
mechanizm konstruowania znaczen i bardzo wazny srodek perswazyjny.

Dla strukturalistéw opozycje binarne konstruujg systemy klasyfikacji, ktory-
mi postugujemy sie w rozumieniu i opisywaniu §wiata; to na nich opierajg si¢ me-
tafory i metonimie — fundamentalne narzedzia retoryczne o zasadniczym zna-
czeniu poznawczym i konceptualnym (bedzie jeszcze o nich mowa). Binarnos¢,
nacechowanie i nienacechowanie, konstruowany charakter opozycji przekladaja
sie takze na specyficzny sposob uksztaltowania sktadni tekstu w mediach.
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PARADYGMATYCZNA ANALIZA TEKSTU MEDIALNEGO

Nie ma uniwersalnego modelu analizy paradygmatycznej, mozna jednak zapro-
ponowac staly zestaw pytan, na ktére powinna ona odpowiadac.

Rozwazmy nastepujace zagadnienia.

Jaki jest gléwny temat analizowanego tekstu?

Jest to pytanie o informacyjny sens tekstu, lecz réwniez o jego znaczenia
implikowane i symptomatyczne. Prowadzi do niezwykle istotnego zagadnienia
»wielkich tematéw”, motywow czy toposdw, ktdre sa przedmiotem intensywne-
go zainteresowania i wielokrotnej obrobki w kulturze zmediatyzowanej w kapi-
talistycznych spoleczenstwach konsumpcyjnych. Wrécimy do tego zagadnienia
w czwartej czesci tej ksigzki. Teraz jedynie zwrdcimy uwage na to, ze niemal
wszystkie teksty naszej kultury obracajg si¢ wokét kilku wielkich tematéw: plci
i rodzaju (meskosci i kobiecosci), seksu, rodziny, mlodosci i starosci, normy
i nienormalno$ci, zdrowia i choroby, niesmiertelnosci, bogactwa i biedy, wiedzy
i wladzy, tozsamosci indywidualnej i zbiorowej. Odnajdziemy je w przewazajacej
wigkszosci, jesli nie we wszystkich tekstach kultury zmediatyzowanej. Wystepu-
ja we wzajemnych powigzaniach i stuzg do opowiadania o wielu tematach. Trze-
ba przy tym pamietac, ze wybdr motywu nie zawsze jest catkowicie przezroczy-
sty, logiczny czy naturalny. Temat seksu i plci pojawi sie w transmisji z wyscigu
Formuly 1, w debacie politycznej, talent show i programie kulinarnym, czasem
zupetnie logicznie, niekiedy zas$ jako arbitralny wyboér, sposéb na przyciagniecie
uwagi odbiorcy. Talk-show moze si¢ okazac dyskusja o wladzy i pieniadzach, te-
leturniej — realizowacé watek rodziny, edukacyjny program poradniczy skupia¢
sie moze na definicji pigkna i brzydoty. Nieoczywisty, pozornie nielogiczny lub
nietypowy wybor zwraca uwage juz na pierwszy rzut oka. Niekiedy jednak to,
w jaki sposdb temat zostal zrealizowany, ujawnia si¢ dopiero po glebszej analizie.

Jakie zestawy znakow/repertuary/schematy daly podstawe do sformulowa-

nia tekstu?

Jaka forme jego realizacji wybrano?

Wybierajac taki, a nie inny znak, przywolujemy w mysli caly potencjalny
repertuar znakéw podobnych co do swej tresci, konotacji, wygladu/brzmienia,
struktury, potencjalu metaforycznego. Rozwazenie, jaki repertuar stal prawdo-
podobnie za wyborem takiego, a nie innego znaku, wymaga¢ bedzie uwzglednie-
nia prawdopodobnego stanu wiedzy i doswiadczen kulturalnych autora/nadawcy
tekstu (jesli mozemy mie¢ do nich dostep), doswiadczen i zestawu referencjalne-
go grupy docelowej. Przywolamy tez znane nam uzycia tych znakéw w podob-
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nych sytuacjach. Nadawca bedzie zapewne poszukiwal podobnych rozwigzan,
ale mozliwe tez, ze celowo dokona takiego wlasnie wyboru, ktéry zdecydowanie
nie bedzie nasladowal dotychczasowych.

Tworca tekstu medialnego zazwyczaj ma do dyspozycji olbrzymi repertuar
znakow konstytuujacych rozmaite modusy. Obserwacja tego, co wybral twérca,
jak réwniez zwrocenie uwagi na to, co wyraznie zostalo pominiete lub ukryte,
daje nam nie tylko wglad w to, w jaki sposob moze by¢ rozumiany i interpre-
towany dowolny medialny tekst, lecz takze, jakie si¢ w nim zawierajg wartosci,
przedzalozenia, upodobania i uprzedzenia tworcow, ale tez, jaka koncepcja od-
biorcy - czyli jaka wizja audytorium projektowanego - towarzyszyta doborowi
znakow. Poniewaz media sg sferg komunikacji planowej i sprofesjonalizowanej,
wybory tworcow trzeba traktowac jako celowe i logiczne, obliczone na osiagnie-
cie okreslonego efektu — interpretacji tekstu i reakcji na niego zgodnej z intere-
sami autora/nadawcy. Analiza moze by¢ nakierowana na poszukiwanie porzad-
ku, regularnosci i konsekwencji w calym tym kompleksie wyboréw dotyczacych
okreslonego tekstu. Moze tez mie¢ na celu odkrywanie bledéw lub manipulacji.

POZIOMY ANALIZY: RZECZYWISTOSC, REPREZENTACJA,
TECHNOLOGIA

Dobdr paradygmatyczny odbywa si¢ przynajmniej na trzech poziomach.

Po pierwsze: na poziomie rzeczywistosci

Zeby skonstruowac tekst, trzeba byto wybrac realne postacie, ktdre zostang
sfotografowane, pejzaze, ktore beda ttem, itp. — dokona¢ wyboru z calej material-
nej rzeczywistosci, ktdra jest wyobrazana w medialnym tekscie. Niekiedy wybor
ten ma w stosunku do rzeczywistoéci charakter niejednoznaczny: wymaga uzy-
cia repertuaru znakow fantastycznych, niemajacych podstawy w rzeczywistym
$wiecie, a jedynie w rzeczywistosci spofecznych wyobrazen.

Po drugie: na poziomie reprezentacji

To, co na poziomie rzeczywistosci zostalo wybrane, jest nastepnie zamienione
w ikony, indeksy i symbole, odsytajace do poziomu rzeczywistosci poprzez rézne
operacje logiczne. Szczegdlna wlasciwoscig wspodtczesnych medidow jest wspol-
wystepowanie analogonéw, symulacji i symulakréw - znakéw o zréznicowanym
stosunku do rzeczywisto$ci — w taki sposob, ze nie zawsze potrafimy je odrdz-
ni¢. Reprezentacje nastepnie umiejscowione s3 w okreslonym medium. Uzywa
sie przy tym wybranych trybow. Wybiera si¢ gatunek, szczegélowe rozwigzania
tresciowe i formalne, prowadzace do okreslonej reprezentacji $wiata. Pytanie
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o wybory na poziomie reprezentacyjnym odsyta nas tez do zagadnienia konwen-
cjonalizacji i powtarzalnoéci medialnych reprezentacji rzeczywisto$ci. Wyboér
zabiegdw reprezentacyjnych jest wazny i znaczacy, u jego podloza lezal bowiem
olbrzymi repertuar wybordw alternatywnych, a jednoczes$nie dokonat si¢ na tle
tego, co w mediach w okresdlonej sytuacji wybierane jest ,zawsze”, ,,zazwyczaj”,
»rutynowo”. Odnosi si¢ zatem do skonwencjonalizowanych zabiegdéw reprezen-
tacyjnych, ktdére regularnie uzywane sg do reprezentowania pewnych tresci; wy-
bory autoréw/twoércow mogly wiec po6js¢ w kierunku reprezentacji maksymalnie
skonwencjonalizowanej lub tez poszukiwania rozwigzan reprezentacyjnych nie-
oczywistych, nowatorskich.

Po trzecie: dobor na poziomie technologii

To prawda, technologia sama w sobie jest czym$ w rodzaju wielkiego trybu.
Poniewaz jednak kazdy tekst medialny wymaga zaposredniczenia technologicz-
nego, poszczegoélne rozwigzania techniczne okazg sie zawsze znaczace i musza
by¢ rozwazane pod katem swej celowosci i przewidywanego efektu. Zapytajmy:
czy chodzi o szeroko$¢ dotarcia? Zrozumialo$¢? Atrakcyjnos¢ odbiorczg? Poten-
cjat edukacyjny? Zabawe?

INTERPRETACJA POMINIEC I PRZEMILCZEN

Mamy zatem do wyboru trzy poziomy repertuaru paradygmatycznego. Na kaz-
dym z nich pojawig si¢ teraz stale pytania.

Co zostalo wybrane? Jakie prawdopodobne konotacje negatywne i pozytyw-
ne moga nies¢ ze soba wybrane znaki, a takze - jaka jest ich relacja do innych,
niewybranych elementéw? Jaka przewage mdgt mie¢ taki, a nie inny znak nad
innymi z tego samego repertuaru, ze wlasnie stat si¢ wynikiem wyboru?

To, co nie zostalo wybrane, moze okaza¢ si¢ rownie istotne. W komunikacji
zmediatyzowanej niektore znaki okazuja si¢ wazne, poniewaz wlasnie to, ze ich
nie ma, zmusza do myslenia o nich. Autor/nadawca zwykle dostarcza wskazo-
wek, Ze co$ zostalo pominigte, ale czesto dostrzegamy brak, bo nauczylismy sie
uzytkowac tekst zgodnie z okreslong konwencja.

Dobrze jest w tej sytuacji spyta¢ o opozycje binarne, jakie staly za doborem
znakow.

Warto tez przyjrzec sig, czy w doborze paradygmatycznym da si¢ dostrzec
operacje logiczne. Co$ zostalo usuniete — ale w sposéb, ktéry narzuca si¢ na-
szej uwadze. Co$ dodano i jest to widoczne, wyraznie nadmiarowe. Jakie$ znaki
podstawiono za inne lub dokonano ich wzajemnej wymiany. Zapytajmy tak-
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ze, ktore elementy zostaly wyraznie podkreslone, uwydatnione - ktére zag
pomniejszone lub ukryte? Te operacje logiczne, wspétwystepujac ze sobg, two-
rzg uniwersalny mechanizm wytwarzania znaczen w dowolnym tekscie wielo-
modalnym.

Wreszcie, nalezy spyta¢, jakie jest wartosciowanie wybranych elementéw
tekstu? Ktore z nich zostaly umieszczone w strukturze tekstu w taki sposob, ze
uznamy je za nienacechowane i ,,naturalne” lub za waloryzowane pozytywnie —
ktdre za$ zostaja wskazane jako negatywny przyktad lub odbiegnigcie od normy?
Odpowiedz na to pytanie da nam wglad w aksjologie i obraz $wiata u autoréw/
nadawcow.

Ilustracja na okladce ,Tygodnika Po-
wszechnego” zapowiada najwazniejszy
temat numeru - publikacje na temat wy-
chowania seksualnego. Do reprezento-
wania tematu wybrano wylacznie ikony
odsylajace do natury: nagie ciala meskie,
kobiece i dziecigce, roéliny, drzewa i pta-
ki. Rosliny zostaly narysowane w taki
sposob, by ustanowi¢ lub podkresli¢ ich
ikoniczne podobienstwo do organéw sek-
sualnych czlowieka. Ilustracja jako catos¢
nawigzuje do tradycji ikonograficznej po-
kazywania raju, z jedng zmiana — w ob-
szarze tego raju znajduja sie takze dzieci.

Jednoczesénie oktadka w Zadnym miejscu  Okladka ,Tygodnika Powszechnego’,
16.06.2019. Zrédlo: https://www.face

) ] : o i book.com/TygodnikPowszechny/
tucjonalizowanej, polityki reprodukeyj-  posts/10158491917294112/

nej, srodkéw antykoncepcyjnych, techno-
logii wspomagania zaplodnienia, rél rodzajowych i réznorodnosci orientacji

nie odnosi si¢ wprost do edukacji zinsty-

seksualnych, czyli do kulturowych i technologicznych aspektéw zagadnienia,
cho¢ sama publikacja na rézne sposoby do tej problematyki nawiazuje. Te
elementy dyskursu o edukacji seksualnej w Polsce muszg by¢ obecne w umy-
stach czytelnikow, sa bowiem tematem codziennych, bardzo burzliwych
kontrowersji politycznych i medialnych. Projektanci tekstu wybrali jednak
rozwigzanie in absentia - tylko jedna ,strona” opozycji natura — kultura jest
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uobecniona w przekazie, druga natomiast catkowicie pominieta. Stuzy to
czytelnemu przeslaniu, ze seks jest naturalny, edukacja seksualna wiaze si¢
z dzietnoscig i przeznaczona jest dla catych rodzin. Przy okazji, poprzez na-
wigzania do raju, ujmuje si¢ tu seks jako cos zgodnego z wola Stworcy i przy-
noszacego szczescie. Wizualne aluzje do peniséw i sroméw dodaja temu uje-
ciu niejakiej figlarnos$ci, odsuwajac sugestie, ze katolickie pismo bedzie pisato
o edukacji seksualnej w sposob sztywny i pruderyjny.

Emocjonalny i perswazyjny sens takiego wykorzystania opozycji natura —
kultura ujawnia sie, gdy poréwna si¢ publikacje ,, Tygodnika Powszechnego”
z materialem wizualnym konferencji o edukacji seksualnej dzieci i mlodziezy,
opublikowanym w ,,Gazecie Polskiej” i wielu innych, gléwnie konserwatyw-
nych tytutach w maju i czerwcu 2019 roku.

Tym razem ujecie edukacji sek-

MIEDZYMNARODOWA KONFERENCIA EKSPERCEA

sualnej odwotuje si¢ wylacznie

do aspektow kultury, nieobecne &2y

s3 natomiast jakiekolwiek od- . ) " ‘ }
wolania do naturalnosci ludz- Edukacja 5&]{'511 aha
kiej seksualnosci, jej rodzinnego dzieci i mtodziezy
wymiaru czy wigzacych si¢ z nig PRZEGLAD ZAGROZEN

emocji. Projektant wybral nie

WA I WY L L P

ikony czy indeksy, lecz symbole,

Zaproszenie na konferencje naukowg. Zrédto:
] https://www.gazetapolska.pl/19593-miedzynarodo
rzone przez cztowieka — mate- wa-konferencja-naukowa-edukacja-seksualna-dzie

matyczne, pisarskie, biologicz-  ci-i-mlodziezy-przeglad-zagrozen

no-astrologiczno-mitologiczne

zatem znaki arbitralnie stwo-

(piktogramy Marsa i Wenus, uzywane powszechnie jako symbole meskosci
i kobiecosci). W tle powtarzajg sie symbole meskosci i kobiecosci, lecz skiero-
wane w niewlasciwg (niezgodna z konwencja) strone; wida¢ takze niepopraw-
nie narysowany symbol osoby transplciowej. Co najmniej jeden z zastosowa-
nych tu symboli - tréjkat w centrum tekstu — ma proweniencj¢ handlowa: taki
tréjkat umieszcza si¢ na produktach wykonanych z materialéw nadajacych
sie do recyklingu. Trudna jest jednoznaczna interpretacja tej asocjacji, nie-
watpliwie jednak uzyte w tym tekscie znaki odsylaja do procedur, logisty-
ki, przemystu, wiedzy przekazywanej na pismie, obliczen i kalkulacji, co by¢
moze ma wzmacnia¢ wiarygodno$c przedsiewziecia jako naukowego - tytul
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Miedzynarodowa Konferencja Ekspercka narzuca wszak jego interpretacje
w kontekscie wiedzy fachowej, kompetencji i wladzy. Niejasne jest natomiast,
czy przestaniem komunikatu ma by¢ teza o sprzecznym z naturg charakterze
edukacji seksualnej, czy tez catkowicie kulturowym, pozbawionym odniesien
do natury ujeciu seksualnosci przez organizatoréw konferencji i jej ekspertow.

IV. REPERTUAR | WYBOR 256




ANALIZA SYNTAGMATYCZNA: TRYBY I ICH RELACJE

»Niemozliwe jest stworzenie materialnego przekazu, ktéry bytby skonstruo-
wany jedynie przy pomocy jednego systemu semiotycznego” (Lemke 2009: 141).

JAK WSPOLDZIALAJA TRYBY?

Wszystkie teksty medialne zbudowane sa ze znakéw pochodzacych z rozmai-
tych trybow. Operacja analityczna, polegajaca na podziale tekstu na rézne kana-
ty, identyfikacji trybow, przypisania do nich skladajacych sie na tekst znakow,
jest swoistg idealizacja i ma charakter sztuczny, bo tryby dzialaja w zespoleniu.
Socjosemiotyka wskazuje na trzy reguty wspotdziatania trybow (Baldry, Thibault
2006: 4-19).

Regula nieprzekladalnosci zaklada, ze kazdy aspekt znaczenia tekstu wy-
razany jest przez okreslony tryb i nie moglby by¢ adekwatnie wyrazony przy
pomocy innego. Gdyby bylo to mozliwe, wielomodalnos$¢ nie bylaby potrzebna.
Tryby maja swoje ,epistemologiczne zobowigzania” (epistemological commit-
ment; Unsworth, Cléirigh 2009: 154) - stuza do réznych, wzajemnie niezastepo-
wanych sposobdw reprezentowania réznych aspektow rzeczywistosci. Dodajmy,
ze zbudowane przy ich pomocy wskazniki modalnosci w rozmaity sposéb moga
sie przyczynia¢ do przypisywania tekstom badz statusu realnego, badz fanta-
stycznego (Scollon, Scollon 2009: 175-177).

Regula integracji Zrddel wskazuje, ze znaczenie powstaje w wyniku wspol-
dziatania trybéw i nie da si¢ odseparowac ich oddzialywania. Jeden z nich moze
mie¢ dominujgce znaczenie, ale nie moglibysmy odczytac calego znaczenia teks-
tu, gdybysmy sie ograniczyli tylko do trybu dominujacego.

Regula kompresji znaczenia wskazuje, ze przy pomocy kilku zintegrowa-
nych trybéw wyraza sie w skondensowany sposéb tres¢, ktorej przekazanie po
rozdzieleniu trybéw wymagaloby nieporéwnanie wiecej miejsca i czasu.

Stad zreszta wynikaja olbrzymie problemy z transkrypcja wielomodalng.
Ciekawym przykladem jest tu klasyczny juz dzisiaj tekst Michaela O’Toole’a
w zalozycielskiej pracy analizy wielomodalnej Language of Displayed Art (1994).
Australijski jezykoznawca, w bardzo zresztg ciekawej i oryginalnej analizie pro-
stej telewizyjnej reklamy samochodu, stara si¢ traktowac jako odrebne wszystkie



znaki pochodzace z réznych uzytych zasobow semiotycznych: elementy obrazu,
tekst, montaz, muzyke, oswietlenie, glos z oftu, logotyp itp. Efektem jest zapis
analizy, ktorego przeczytanie trwa dluzej niz dziesieciokrotne obejrzenie re-
klamy, uginajacy sie od terminologii, zaskakujaco skomplikowany - biorgc pod
uwage, Ze czytelnikowi zrozumienie spotu i emocjonalna nan reakcja zajety za-
ledwie kilkanascie sekund.

SYNERGIA TRYBOW A RELACJE SYNTAGMATYCZNE

Znaczenie wynika z synergii pomiedzy znakami oraz z ich relacji do kon-
tekstu komunikacyjnego i kompetencji komunikacyjnych odbiorcy. Cze$¢ ope-
racji wytwarzania znaczenia zachodzi na poziomie syntagmatycznej relacji po-
miedzy trybami uzytymi do skonstruowania tekstu. Czes¢ — w relacji pomigedzy
poziomami wielomodalnosci. Pracochlonny, mozolny rozbiér tekstu pozwala na
wskazanie, gdzie i w jaki sposob to znaczenie jest projektowane, ma zatem istot-
ny sens poznawczy. Zagadnienie to jest oczywiscie niezwykle skomplikowane,
zwazywszy na wielo$¢ zasobow semiotycznych, uzywanych przez ludzi w komu-
nikacji i rozmaitos$¢ relacji pomiedzy nimi. Semiologia nie poradzila sobie na
razie w zadowalajacy sposob z tym zagadnieniem; co wigcej, zmaga si¢ nawet
z problemem adekwatnego zapisu procesu koartykulacji réznych trybow w tek-
$cie (Baldry, Thibault 2006; Flewitt et al. 2011). Tymczasem sprawa ma znacze-
nie praktyczne. Decyzja o wyborze trybéw i ich uzytkowaniu do réznych celéw
wplywa na zawarto$¢ informacyjng tekstu, jego zrozumialo$¢, wiarygodnosc,
efekt estetyczny, wreszcie — na potencjal perswazyjny. Warunkuje tez mozliwos¢
skorzystania z niego przez rézne grupy odbiorcéw. Nic dziwnego, Ze badania nad
multimodalnoscia maja dzis duze znaczenie w pedagogice (Unsworth, Cléirigh
2006) i marketingu, a najwiecej opracowan empirycznych dotyczy wielomodal-
nosci w podrecznikach i materialach edukacyjnych oraz w reklamie.

PYTANIE O MODEL ANALIZY SKEADNI WIELOMODALNE]

Kilka dekad analizy wielomodalnej nie doprowadzilo na razie do jednolitej
teorii ani nawet do wzglednie uniwersalnego aparatu badawczego, ktéry mozna
by byto stosowa¢ do analizy wielomodalnosci mediéw, materialéw edukacyjnych,
sztuki, organizacji przestrzeni publicznej i bezposredniej komunikacji miedzy
ludzmi. Badania pozwolily jednak na wskazanie przynajmniej podstawowych
prawidlowosci, na przyklad tej, ze modus wizualny lepiej sprawdza si¢ do prezen-
tacji relacji przestrzennych pomiedzy zjawiskami, jezykowy natomiast — sekwen-
cyjnych, jednak obraz i jezyk moga odzwierciedla¢ zaréwno jedne, jak i drugie,
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wykorzystujac wzajemnie doswiadczenia uzytkownikéw z kontaktu z komuni-
kacja wizualng i werbalng. W zwiazku z tym narracje¢ ujeta w postaci obrazu
»czytamy”, uzywajac heurystyk typowych dla lektury pisma, za$ narracje stow-
na wizualizujemy w zaleznosci od tego, jak ,,obrazowe” beda stowa uzyte do jej
opisu. Daleko jednak od takich uogélnienn do modelu, ktéry pozwalalby zwigzle
i zrozumiale ujmowac wszystkie aspekty komunikatu wielomodalnego.

PO CO ANALIZOWAC KOARTYKULACJE?

Na szczedcie, prowadzac semiologiczng analize tekstu medialnego, rzadko sta-
wiamy sobie za cel przeanalizowanie wszystkiego. Praca analityczna najczesciej
jest nakierowana na okreslony cel poznawczy - badanie zrozumiatodci tekstu,
jego potencjalu informacyjnego, sposobu zaprojektowania funkcji perswazyj-
nych itp. Pozwala to na ograniczenie zakresu analiz. Wazne jest tez dostrzezenie,
ze podstawowe mechanizmy znaczeniowe w mediach na tym poziomie wynikaja
najczesciej z koartykulacji materiatu wizualnego i tekstu pisanego lub obrazu ru-
chomego z tekstem méwionym. Obraz i stowo to tryby domyslne wspétczesnych
mediéw i od ich analizy bedziemy zwykle zaczyna¢. Sytuacja, w ktorej glowny
modus jest inny - na przyklad jest nim muzyka albo $wiatfo - jest na tyle spe-
cyficzna, ze okazuje si¢ warta odrebnej, jednostkowej analizy. W takiej jednak
sytuacji techniki analizy koartykulacji modusu wizualnego i tekstu powinny by¢
do pewnego stopnia aplikowalne do badan nad wspétwystepowaniem innych
trybéw, a w kazdym razie mogg stanowi¢ wzorzec do bardziej zindywidualizo-
wanej, jako$ciowej analizy nietypowego tekstu.

Procedury syntagmatycznej analizy trybow

Analize rozpoczynamy od zidentyfikowania i inwentaryzacji wszystkich
moduséw uzywanych w tekscie.

Warto si¢ przy tym zastanowic¢ nad relacjg pomiedzy modusami a narzedziem
technologicznym, dla ktdrego tekst zostal zaprojektowany. Wiadomo, ze tekst
bedzie odbierany zgodnie z afordancjami okreslonego urzadzenia. Technologia
bedzie zatem ksztaltowaé mozliwosci wykorzystania potencjatu poszczegdlnych
trybow do konstruowania znaczen.
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Strona startowa internetowego portalu informacyjnego operuje na przyktad
zwykle co najmniej szescioma lub o$§mioma trybami. Najwazniejsze wyda-
ja sie tekst pisany i obraz (fotograficzny). Funkcjonalnos¢ strony jest jednak
w dzisiejszych czasach poszerzona tez o obraz ruchomy (w postaci krétkich
filmoéw), rysunek (nieruchomy i animowany), tekst méwiony, muzyke, oka-
zjonalne dzwigki naturalne. Technologia obslugujaca portal informacyjny
jako specyficzna site of display moze by¢ takze traktowana jako metatryb
sam w sobie. Sprawne poslugiwanie si¢ nig — poruszanie si¢ po stronie oraz
»w glab” droga dotaczonych linkéw, wychodzenie poza $cisty obszar portalu
w celu uzupelnienia informacji, wykorzystywanie wyszukiwarki, uruchamia-
nie materialéw interaktywnych, korzystanie z wbudowanych lub podiaczo-
nych stownikéw i zasobdéw wikis, glosowanie, komentowanie, dyskutowa-
nie, lajkowanie, blokowanie reklam itp. - czyni z niej narzedzie o odrebnych
mozliwo$ciach ideacyjnych, tekstowych i interakcyjnych, niezaleznie od zna-
czenia poszczegélnych segmentéw, ktore same w sobie, na zasadzie synergii
i kompresji znaczenia, wytwarzajg sens na styku obrazu, tekstu, dzwieku.

Nastepnym krokiem bedzie zwykle identyfikacja trybu dominujacego.

Przyjmujemy zazwyczaj odruchowo, ze dominujacy charakter ma ten tryb,
ktdry zajmuje najwiecej czasu lub przestrzeni. Sprawa jest jednak bardziej ztozo-
na. Zeby stwierdzi¢, jakie sg hierarchiczne relacje migdzy trybami, trzeba zadac
pytania o cel, temat, problematyke tekstu. Istotno$¢ trybu dominujacego wy-
raza si¢ w tym, ze niesie on gléwny ciezar funkcjonalny tekstu, czyli stuzy do
przekazania najwazniejszych tresci. To ten tryb, ktéry bez pomocy innych jest
w stanie wzglednie skutecznie, aczkolwiek w uproszczeniu realizowac cel tekstu
medialnego.

Wydawaloby si¢ na przyklad, ze w telewizyjnym serwisie informacyjnym
obraz ruchomy jest najistotniejszym nosnikiem tresci; telewizja to medium
wizualne, obraz bardziej angazuje uwage odbiorcow od tekstu, ma tez z pew-
noscig wiekszy potencjal wywolywania zaangazowania emocjonalnego. Jesli
jednak wykona¢ prosty test sprawdzajacy, przy pomocy ktdrego trybu docie-
raja do nas informacje - gléwny oficjalny cel wyprodukowania serwisu — oka-
zaé si¢ moze, ze tekst czytany i méwiony wystarczy jako tryb przenoszacy
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gltéwne znaczenia (aczkolwiek, przyznajmy, w sposéb zubozony). Tymcza-
sem obraz calkowicie pozbawiony tekstu, cho¢ teoretycznie ,starczy za ty-
sigc stéw”, pozostawi¢ musi niedosyt, poniewaz nie wystarczy do przekazania
najwazniejszych tresci newsa, a zawarte w nim informacje nie odpowiadaja
oczekiwaniom co do doktadnosci, akuratnosci i konkretnosci, ktore wigzemy
z serwisem informacyjnym.

Pytanie o modus dominujacy ma takze wymiar paradygmatyczny. Z jednej
strony, wybor trybéw $wiadczy o celach i warto$ciach autora badz instytucji
nadawczej, ktora poprzez ich dobdr konstruuje swoj wizerunek jako raczej po-
waznej lub rozrywkowej, edukacyjnej, informacyjnej. Z drugiej strony, wybor
trybow wplynie na calg recepcje tekstu. Tekst jest zwykle projektowany z mysla
o idealnym audytorium, wyposazonym w swoiste nastawienia poznawcze i kom-
petencje wielomodalne. Postuguje si¢ ono okreslonym modusem domy$lnym.

Decyzja o wyborze trybéw (podobnie jak paradygmatyczny dobor znakéw,
gatunkow, konwencji) moze by¢ nastawiona na maksymalne wykorzystanie mo-
duséw domyslnych.

Na przyktad talk-show typu zwierzeniowego wykorzystuje oswojenie widzdow,
zwlaszcza kobiet, z mowa/dialogiem/polilogiem jako codzienng praktyka
komunikacyjng pomiedzy ludZzmi omawiajacymi sprawy osobiste o duzym
znaczeniu emocjonalnym. Mowa, ktéra przenosi podstawowy ciezar funkcjo-
nalny talk-show, stanowi default mode dla wielu odbiorczyn. Program telewi-
zyjny wpisuje si¢ w nastawienia i umiejetnosci, ktore byty juz gotowe przed
jego wyprodukowaniem.

Moze tez jednak wymaga¢ pewnego poziomu przymusu, przekroczenia gra-
nicy tego, co uzytkownik uwazaltby by¢ moze za najbardziej poznawczo przy-
stepne i atrakcyjne.
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Gazeta codzienna, operujgca pismem drukowanym jako gléwnym trybem,
musi dotrzec takze do czytelnikéw nastawionych na silniejsze doznania wizu-
alne, zainteresowanych gléwnie obrazem ruchomym lub hipertekstem. Musi
zatem dolozy¢ staran, aby ci czytelnicy uznali ja jednak za dostatecznie atrak-
cyjna lub wazng pomimo swych odbiorczych ,ustawien fabrycznych”.

- Nastepnym etapem musi by¢ powigzanie okreslonych tresci tekstu ze ziden-
tyfikowanymi trybami.

Ktore elementy tresci/znaczenia tekstu sa przenoszone przy pomocy ktérych
modusow?

Na przyktad typowy telewizyjny serwis informacyjny postuguje si¢ obrazem
ruchomym, fotografia, infografika, mowa, tekstem pisanym, muzyka, dzwie-
kami naturalnymi. Telewizja to medium wizualne, fatwo wiec byloby zalozy¢,
ze modusem podstawowym jest tutaj obraz; istotnie tez stanowi on o atrak-
cyjnosci tego gatunku medialnego. Jednak prosty test — proba postuchania
serwisu bez obrazu i obejrzenia go bez dzwigku - dowodzi, ze podstawowym
modusem jest tutaj mowa. JesteSmy w stanie skorzystac z podstawowej zawar-
tosci informacyjnej newsow bez obrazu, sam obraz natomiast nie wystarcza,
by$my byli dobrze poinformowani. Jakie sg zatem funkcje i wzajemne rela-
cje tych dwoch trybow? Mowa przenosi informacyjne tresci serwisu. Obraz
niekiedy tautologicznie powtarza tresci werbalne, czesciej jednak dopelnia
i wzbogaca informacje przekazane slownie, ujednoznacznia je, a takze wywo-
tuje emocje (emocjonalizacji stuzy takze muzyka). Jego apredykatywny cha-
rakter — odruchowe zalozenie widzéw, ze jesli co$ zostalo sfilmowane, to jest
prawdziwe — sprawia, ze stuzy takze do uwiarygodnienia tresci mowionych.
Podobng funkcje maja dZwieki naturalne. Ta wzajemna relacja tekstu méwio-
nego i obrazu jest tak mocno skonwencjonalizowana, ze umyka nam czesto
fakt, ze tekst mowiony moze takze stuzy¢ do wywotywania emocji i narzuca-
nia interpretacji obrazu. To poniekad manipulacja, bo serwis informacyjny
ma przeciez mie¢ charakter obiektywny i maksymalnie pozbawiony stronni-
czo$ci. Wlasnie dlatego jednak retoryczny charakter tekstu moze mie¢ silny
wplyw na niespodziewajacych sie tego odbiorcow. Moze tak by¢ tak dtugo,
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jak diugo retoryka ma charakter drugorzedny w stosunku do informacyjnej
zawarto$ci newsa. Gdy zaczyna dominowa¢, odbiorcy zaczynaja dostrzega¢
te zmiang funkcji tekstu newsa. Tak si¢ na przyklad dzieje z tekstami newsow
w Wiadomosciach TVP w czasie, gdy pisana jest ta ksigzka (wiosna 2019). Lek-
tura komentarzy odbiorcéw do serwisu wskazuje, ze doskonale zdaja sobie oni
sprawe z przesuniecia funkgcji tekstu z informacyjnej w strone perswazyjne;j.

A co z innymi trybami? Tekst pisany, w zaleznosci od szczegdétowych roz-
wigzan formalnych, moze miec role tautologicznego powtarzania najwazniej-
szej tre$ci newsa oraz dodawania informacji koniecznych, lecz mato istotnych
z punktu widzenia celu informacyjnego (na przykiad nazwiska dziennikarzy,
personalia wypowiadajacych sie osob itp.). Rosngca szybkos¢ przekazywania
nowych informacji i konkurencja pomiedzy stacjami doprowadzita natomiast
do tego, ze na ekranie telewizyjnym pojawily sie dodatkowe materialy pisane;
tak zwane paski przeznaczone s3 zwykle na dodatkowe informacje, niemiesz-
czace si¢ czasowo w serwisie mowionym. Konwencja zaklada, ze informacje te
sa lapidarne, skoncentrowane, pozbawione dodatkowego fadunku emocjonal-
nego. Réwniez tutaj nastepuje naruszenie tej konwencji przez Wiadomosci —
nasycenie paskow tre$ciami perswazyjnymi zostalo przez odbiorcéw natych-
miast zauwazone i stalo si¢ przedmiotem krytyki, zartéw i parodii.

Przytoczony przyklad analizy newsa w serwisie informacyjnym zawierat pro-
be - z koniecznosci raczej powierzchowng — okreslenia relacji pomiedzy mo-
dusami, przede wszystkim w odniesieniu do trybu podstawowego. Znaki po-
chodzace z réznych trybdéw tworzg synergiczne znaczenia, wzajemnie do siebie
nawigzujac. Relacje te mogg by¢ funkcjonalne w stosunku do ostatecznego efektu
synergicznego lub moga go ostabiac czy zgota niwelowa¢. Jezeli skonstruowane
sa w taki sposdb, ze ostateczny efekt jest spojny i wzglednie jednoznaczny, ich
dziatanie bedzie dla odbiorcy przezroczyste, niezauwazalne. Niekonsekwencje
lub bledy odbijaja si¢ na zrozumiatosci, wartosci informacyjnej, estetyce i wia-
rygodnosci tekstu.
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KONWENCJONALIZACJA STOSOWANIA TRYBOW W MEDIACH

Relacje trybéw w wigkszosci gatunkéw medialnych maja charakter skonwencjo-
nalizowany; dochodzi do tego w wyniku dlugotrwalego ich uzytkowania. Ich za-
stosowanie jest dopasowane do kompetencji medialnych odbiorcéw, w mediach
masowych jednak najczedciej wyzyskuje sie regule kondensacji i integracji zrédet
w taki sposdb, by teksty byly zrozumiale jednoczesnie dla odbiorcéw o rozmai-
tym poziomie kapitatu kulturalnego i media literacy. Konwencjonalizacja prowa-
dzi jednak do tego, ze wszelkie odejscia od ,,przezroczystego”, znormalizowane-
go uzycia trybéw zwracaja uwage odbiorcéw. Moze to by¢ wykorzystywane do
uatrakcyjnienia tekstu, zwiekszenia zaangazowania odbiorcéw albo manipulacji
ich procesami poznawczymi lub emocjami.

TRYBY PODRZEDNE I ICH FUNKCJE

Analiza wymaga¢ bedzie zatem odpowiedzi na pytanie o relacje kazdego z ele-
mentéw tekstu, sformulowanego w trybach podrzednych czy pomocniczych,
do trybu podstawowego. Wazne bedzie tez pytanie o relacje pomiedzy réznymi
»hiepierwszorzednymi” trybami w tekscie. Okazac si¢ moze na przyktad, ze tryb
pozornie podrzedny, jedynie dekoracyjny lub redundantny, odegra wazng role
w konstruowaniu znaczenia.

Po co na przyklad w niektérych radiowych serwisach informacyjnych pusz-
cza si¢ muzyke w tle i pomigdzy newsami? Serwis radiowy uzywa zazwyczaj
trybu méwionego, a takze, o ile okazuje si¢ to potrzebne, dzwiekéw natural-
nych. Muzyka wydaje sie tu niekonieczna, i rzeczywiscie - przez kilkadziesigt
lat istnienia radia serwisy obywaly sie bez podkiadu muzycznego. Zupelnie
bez problemu rozumielibysmy serwis bez muzyki, a wiele 0s6b wrecz nie lubi
jej obecnosci przy informacjach. Dotaczenie muzyki moze nie wzbogacac za-
wartosci informacyjnej newsow, ale pomaga w podtrzymaniu uwagi odbior-
cow, wspomaga pozadana przez autoréw/nadawcéw interpretacje tresci oraz
wzmacnia jej oddzialywanie emocjonalne. Wspoldzialanie niektorych frag-
mentéw muzycznych rytmicznie zsynchronizowanych z czytanym tekstem
moze stuzy¢ do budowania suspensu, zwigkszania dramatyzmu wiadomosci
lub wrecz przeciwnie — wprawiania widza w dobry nastréj. Stuzy takze do
podnoszenia poziomu agresywnosci serwisu, co indeksujaco odsyta do nowo-
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czesnosci i agresji wspolczesnego $wiata. W dodatku uzycie muzyki w serwi-
sach ma tez aspekt wizerunkowy: staly podktad w postaci energicznej muzy-
ki stuzy stacjom radiowym do przekonywania stuchaczy, ze s3 mlodziencze
i nowoczesne, dofaczenie muzyki klasycznej - ze stacja ma powazny charak-
ter i wysoki prestiz.

RELACJE MIEDZYMODALNE

Relacje pomiedzy znakami sformulowanymi przy pomocy réznych trybéw moga
mie¢ zatem zréznicowany charakter. Badacze komunikacji wielomodalnej pré-
buja konceptualizowa¢ te crossmodal links (Unsworth, Cléirigh 2009: 153) na
rézne sposoby. Roland Barthes, na dtugo przed poczatkami semiotyki wielomo-
dalnej, pisal o zakotwiczeniu (w ramach ktoérego tekst naktania czytelnika do
takiej, a nie innej interpretacji obrazu, lub odwrotnie — obraz steruje interpre-
tacja tekstu), wymianie (w ktorej tekst i obraz wzajemnie wskazuja na swoja in-
terpretacje) oraz o procesie dosemantyzowania obrazu poprzez tekst (poniewaz
Barthes w latach 60. uwazal obraz za niewystarczajacy nosnik znaczenia). Socjo-
semiotycy pracujacy nad zastosowaniem do analizy prac Hallidaya (Martinec,
Salway 2005) wskazuja na efekt rozwiniecia (elaboration), przedluzenia (exten-
sion) i wzmocnienia (enhancement), wynikajacy ze wspoétpracy dwdch trybow,
przytomnie zwracajac uwage, ze relacja niemal nigdy nie jest jednostronna: tryby
oddzialujg na siebie wzajemnie. Idac za tym spostrzezeniem, zwré¢my uwage,
ze analiza oddzialtywan trybu gléwnego na drugorzedne to tylko jedna z moz-
liwosci. Kierunek analizy jest tu wymuszony funkcja trybu gléwnego jako pod-
stawowego no$nika znaczen, jednak relacje pomiedzy znakami oczywiscie da sie
analizowa¢ w obydwu kierunkach.

Dla potrzeb analizy liste mozliwych relacji mozna ograniczy¢ do:
- wzmocnienia (podkreslenia, uwydatnienia),
— oslabienia (zatarcia),
- powtdrzenia (redundantnego potwierdzenia, tautologii),
- uzupelnienia (rozwiniecia, rozszerzenia),
- ujednoznacznienia (dookreslenia, wytlumaczenia, wyjasnienia),
- wprowadzenia niejednoznacznosci,
— konfliktu (sprzecznosci),
- wzajemnej relacji puste;j.
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Pierwsza kolumna ,Super Expressu’, 4.02.2019.
Zrédlo: http://images.nexto.pl/upload/wysiwyg/
magazines/2019/zpr/superexpress/public/super
express-zpr-20190204-cov.jpg

Dominujacym modusem w tej pierwszej KIEI‘UWH':"""‘
m....::" |

I{atzvnsklegu

kolumnie popularnego polskiego tablo-
idu jest pismo drukowane; to przy jego
pomocy przekazywana jest gldwna tres¢
informacyjna gazety. Zgodnie z konwen-
cja tabloidu pierwsza kolumna stuzy do
zaawizowania tekstow, ktore znajduja sie

wewnatrz dziennika. Mamy wiec do czy-
nienia z siedmioma nagtéwkami o zrézni-
cowanej wielkosci i kolorystyce:

1. Kierowca Kaczyniskiego MA TRZY DOMY. Wierny prezesowi od lat, zara-
bia jak premier

Dzicz zaatakowata Ogorek. Obkleili jej auto, zwyzywali, opluli szyby
ROBERT BIEDRON ZALOZYE PARTIE I OBIECUJE: Emerytura bez po-
datku dla najbiedniejszych

W ,M jak Mitos¢” zarobi 800 tys.

Katarzyna Tusk pokazata céreczke. Pierwsza wnuczka krola Europy

Afera Niesiotowskiego. Prostytutki skarzyly sig, ZE JEST SKAPY

Dramat w szpitalach. Dyrektorzy sq bezradni. Zlikwidowano juz 15 tys.

SN

N oo oo

tozek
oraz z jednym odredakcyjnym nagléwkiem autopromocyjnym: Dzis z gazetg

SUPER HISTORIA.

Uzycie koloru, wielkos¢ czcionki oraz umiejscowienie nagléwkow w ukta-
dzie typograficznym gazety wskazuja, Ze najwazniejszymi publikacjami sa:
1. - $wiadczy o tym usytuowanie nagltéwka w tak zwanym pierwszym polu
optycznym, czyli w miejscu, od ktérego zaczynamy lekture gazety; najwiek-
sze litery w kolumnie; majuskuta; uzycie dwdch koloréw; dodatkowy nagto-
wek; 2. — duza czcionka, uzycie silnego semantycznie stowa ,,dzicz”, obecno$¢
fadnej kobiecej twarzy w zblizeniu, budzacy silne emocje napis ,WSTYD?,
czerwony kolor nagtéwka; 3. — jaskrawozolte tlo, obietnica retoryczna w tytu-
le, dominujgca nad informacja, ze to jedynie wypowiedz polityka, specyficzne
usytuowanie nagtéwka u szczytu kolumny. Tres¢ wszystkich siedmiu naglow-
koéw jest silnie retoryczna i obliczona na wywolanie (gléwnie negatywnych)
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emocji, przede wszystkim dzieki zastosowaniu typowego dla tabloidow zesta-
wu opozycji binarnych, opisujacych konstrukeje zycia spotecznego i aksjolo-
giczne podzialy pomigdzy ludzmi: my - czytelnicy, biedni, ,zwykli ludzie”
vs. oni — bohaterowie publikacji tabloidu, sprawcy skandali i naduzy¢, posia-
dacze pieniedzy, politycy i artysci, ludzie wltadzy. W ten sposéb modus domi-
nujacy przekazuje tre$¢ informacyjna, pelni funkcje promocyjne (nagtéwki
maja jawnie clickbaitowy charakter) oraz podtrzymuje spdjng wizje $wiata
i aksjologie tabloidu. Tryb wizualny odgrywa role uzupetniajaca. W publi-
kacji 1. fotografie dwdch bohateréw tekstu — Jarostawa Kaczynskiego i jego
kierowcy — w tautologiczny sposob potwierdzajg, o kim jest mowa w tekscie
(dodatkowo istnieje wewnetrzna tautologia pomiedzy ikonami i podpisami
przy nich). Fotografie nie odnosza si¢ jednak do tej konkretnej tresci, by¢
moze dlatego, Ze napisane wielka czcionka ,MA TRZY DOMY” jest wystar-
czajaco dla czytelnikéw istotne i skandaliczne. Podobnie tautologiczne jest
usytuowanie fotografii Magdaleny Ogérek w materiale 2. Dodatkowe teksto-
we informacje o wydarzeniu s3 wzmocnione przez zamieszczone dwa frag-
menty fotografii - istnieje sugestia, Ze sa to fotografie z miejsca wydarzenia.
Sq one zatarte i niezrozumiale, nie rozszerzaja wiec wiedzy o wydarzeniu, za
to fragment z napisem ,WSTYD” na szybie przedniej samochodu wzmacnia
i uwydatnia tres¢ nagtéwka. Naglowek 3. nie operuje modusem wizualnym,
ale jego specyficzne usytuowanie u szczytu kolumny obliczone jest na przy-
ciagnigcie uwagi potencjalnych czytelnikéw, gdy papierowa wersja gazety lezy
w miejscu sprzedazy, zazwyczaj zakryta od dotu przez inne tytuly. W tekscie
4. ilustracja ujednoznacznia tre$¢ nagtéwka, pokazujac, kto jest konkretng
bohaterka artykulu. W tekscie 5. ilustracja jest pozorng tautologia — Kata-
rzyna Tusk jest na ilustracji, prawdopodobnie tez trzyma na rekach dziecko,
nie mozna go jednak zobaczy¢. Tres¢ fotografii jest jednak rozszerzona przy
pomocy tekstu (dowiadujemy sig, ze zdjecie prawdopodobnie zostato zrobio-
ne podczas rodzinnych odwiedzin), zas jej sens retoryczny zostaje wzmocnio-
ny poprzez uzycie silnie nacechowanego (ironicznego?) sformutowania ,krdl
Europy”. Ilustracja przy nagléwku 6. takze wzmacnia potencjal retoryczny
stow. Stefan Niesiotowski jest na niej wyobrazony péinago, co nie odnosi si¢
do zadnego opisywanego wydarzenia, a jedynie wzmacnia asocjacje z seksem
i podgladaniem zycia prywatnego. Wreszcie nagléwek 7., pozbawiony ilustra-
cji, stanowi najmniej widoczng zapowiedz tekstu wewnatrz gazety, uwydat-
niong jednak poprzez silnie retoryczng tres¢ (,dramat”, ,bezradni”) i uzycie
koloru jaskrawozoéttego.
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Jak wida¢, pomimo potocznego zalozenia, ze tabloidy sg ,gazetami dla
ludzi, ktérzy nie umiejg czytac”, gazeta komunikuje si¢ z czytelnikami przy
pomocy tekstu drukowanego. Dobor tekstu i jego organizacja uwzgledniajg
jednak socjospoteczny sktad czytelnikéw, jak wynika z badan rynkowych -
niezbyt wyksztalconych, niezamoznych i poszukujacych prostych rozrywek.
Tekst zostaje wiec wyraziscie uhierarchizowany przy pomocy wielkosci na-
gléwkow, ich silnej retorycznosci, zréznicowanej czcionki i mocnych koloréw.
Tautologiczna i wzmacniajgca funkcja obrazéw stuzy ujednoznacznieniu tre-
$ci i steruje jej interpretacjami. Gazeta operuje stowami, ale w sposéb dosto-
sowany do potrzeb i mozliwosci poznawczych czytelnikow.

Warto przy tym zauwazy¢, ze wyglad i tresci tabloidu na pierwszy rzut
oka pozwalaja na jego przypisanie do takiego wlasnie gatunku prasowego.
Funkcja ideacyjna gazety, czyli reprezentowanie $wiata, odbywa si¢ tu po-
przez uzycie kilku trybéw w sposdb specyficzny dla dziennika bulwarowego.
Funkcja tekstowa realizowana jest przy pomocy rozwigzan stownikowych,
wizualnych i formalnych odzwierciedlajacych ideologie i aksjologie prasy bul-
warowej, a jednoczesnie dostosowanych do warunkéw odbioru i do specyfiki
grupy docelowej. Funkcja interpersonalna — nawigzywanie relacji spotecz-
nej — nakierowana jest na kontakt z czytelnikami o ograniczonych zdolnos-
ciach poznawczych, stabych kompetencjach kulturalnych i niskim usytuo-
waniu spolecznym. Analizujac gazete, mozemy zatem potraktowaé gatunek
tabloidowy jako swoisty tryb, o odrebnym modelu reprezentowania $wiata,
ksztaltowania tresci i komunikacji z czytelnikami. Opisane wyzej rozwiaza-
nia relacji pomiedzy trybami na jednej tylko kolumnie moga by¢ typowe dla
calego gatunku. Zeby jednak w pelni potwierdzi¢ to intuicyjne spostrzezenie,
potrzebujemy systematycznych badan empirycznych.
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ANALIZA SYNTAGMATYCZNA: PRZESTRZEN I CZAS

RELACJE PRZESTRZENNE

Przestrzenne relacje pomiedzy znakami w tekscie to nad/pod, z lewej/z pra-
wej, potnoc/potudnie, wschod/zachdd, wewnatrz/na zewnatrz, w centrum/na
obrzezach, blisko/daleko, na wierzchu / pod spodem. Znaki moga tez by¢ zgru-
powane blisko siebie lub ustawione w wiekszej odleglosci. Takie relacje nie sa
neutralne, mogg nies¢ za sobg wiele znaczen; maja tez istotne znaczenie, gdy cho-
dzi o hierarchizowanie elementéw komunikatu oraz utatwienie/utrudnienie jego
interpretacji zgodnych z intencjami nadawcy.

LAKOFF I JOHNSON: METAFORY ORIENTACY]JNE

Najwazniejsze z nich z komunikacyjnego punktu widzenia to, jak si¢ wydaje
(Kress, van Leeuwen 1996), relacje géra/dot, centrum/obrzeza oraz lewy/prawy.
Przypomnijmy omawiane juz w innym miejscu tej ksiagzki rozwazania Lakoffa
i Johnsona (Lakoft, Johnson 1988; Lakoft 2011) na temat realizmu podstawowe-
go i zasadniczego znaczenia metafor orientacyjnych, czyli tych, ktérych istota
i zrédlem jest dla cztowieka jego wilasne cialo i proste czynnosci fizyczne — gora/
dot, przod/tyl, czesé/catose, blisko/daleko, nisko/wysoko, centrum/marginesy,
wewnatrz/na zewnatrz. Konceptualizacja Lakoffa i Johnsona wskazuje, jak waz-
ne i semantycznie bogate sg takie relacje przestrzenne, dlaczego obrosty tak licz-
nymi i wielowymiarowymi konotacjami kulturalnymi i dlaczego stanowia pod-
stawe licznych konwencji pokazywania i patrzenia - sg przeciez samg podstawg
naszego bycia w $wiecie.

LEWY — PRAWY

W naszej kulturze uczymy si¢ czytac i pisa¢ od lewej do prawej, ukladajac
znaki w linii horyzontalnej i posuwajac si¢ od gory do dotu plaszczyzny, na ktorej
umieszczony zostal zapis. Potrafimy, rzecz jasna, przeczyta¢ napis umieszczony



pionowo albo ukosnie, jest to jednak sytuacja szczegdlna, wymagajaca niejakie-
go wysitku, a czesto dodatkowych wskazowek ikonicznych. Czytanie od lewej
do prawej/z gory na dot nie jest wcale oczywiste. Chinczycy pisza z gory na dot,
pionowo. Pismo arabskie odczytuje si¢ od prawej do lewej. Starozytni Grecy po-
stugiwali sie tak zwanym bustrofedonem, sposobem zapisu i czytania odzwier-
ciedlajacym prace wolu orzacego pole: od lewej do prawej i z powrotem (co byto
najwygodniejsze, gdy zapis umieszczano na zwoju; czytanie kazdego wiersza od
lewej do prawej stalo si¢ fatwe dopiero wowczas, gdy ksigzki zaczeto zszywaé
w postaci kodeksu, czyli zbioru kart spietych wzdluz jednego brzegu). Niemniej,
konwencja zwigzana z czytaniem alfabetu lacinskiego zostala przez wiekszos¢
z nas przyswojona tak gleboko, ze w oczywisty, odruchowy sposob zaczynamy
»czyta¢” od lewej i od gory kazdy komunikat, takze wizualny - poczynajac od
okladki magazynu ilustrowanego, a konczac na Bitwie pod Grunwaldem Ma-
tejki. Tekst wydrukowany (wyswietlony) na plaskiej powierzchni zaczynamy
wiec oglada¢ od lewego gérnego rogu i posuwamy sie dot. Gdy jedynie patrzymy;,
przegladamy, nie czytajac, nasz wzrok przesuwa sie falistg linig po przekatnej, by
skonczy¢ w prawym dolnym rogu - chyba ze nadawca zrobi co$ szczegdlnego,
aby nas wybi¢ z inercji patrzenia, przyciagajac nasza uwage do jakiego$ waznego
elementu komunikatu. Na przyklad, umieszczenie najwigkszego znaku lub ele-
mentu kontrastowego albo znaku o silnym nacechowaniu emocjonalnym w cen-
trum powierzchni tekstu moze zmusi¢ patrzacego do koncentracji na tym wias-
nie elemencie i odciggnac go od tak zwanej linii uwagi. Jesli jednak brakuje tego
typu zabiegdw, inercja widza sktoni go do ogladania wzdluz tej linii i do szybkie-
go przeniesienia si¢ na nast¢pna strong, ekran itp.

W zwigzku z glebokim znaturalizowaniem ta konwencja patrzenia ma wymiar
czasowy i sekwencyjny. Wzajemne umiejscowienie elementéw moze by¢ odczyty-
wane, jakby tworzyly one narracje, i to nie tylko wtedy, gdy rzeczywiscie skladaja
sie na opowies¢ rozwijajacy sie w czasie. Takze wowczas, gdy w gre nie wchodzita
zadna historia, na przyklad gdy zgodnie z konwencja czytania od lewej do prawe;j
to, co umieszczone z lewej, interpretujemy jak ,,przed” czy stan wyjsciowy, a to,
co z prawej — jako ,,po” albo rezultat. Wyplywa z tego mozliwo$¢ umiejscowienia
razem, w ograniczonej przestrzeni, serii obrazéw, w ktérych odbiorca, jesli po-
zbawi si¢ go dodatkowego przymusu i objasnien, bedzie odruchowo poszukiwat
narracji, zaczynajac od gory i od lewej. Bedzie sie jednoczesnie staral dopatrze¢
homologii lub oparcia wszystkich znakéw na wspoélnej zasadzie logicznej. Dodat-
kowe wskazéwki ikoniczne lub tekstowe moga wzmocnic¢ to odczucie spdjnosci
i narracyjnosci, ale moga tez wymusic¢ ,,czytanie” w odmiennej kolejnosci.

Konwencja ta odzwierciedla relacj¢e pomiedzy elementami nienacechowa-
nymi i nacechowanymi (omawialiémy juz te pojecia, rozwazajac zagadnienie
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opozycji binarnych). To, co umieszczone z lewej strony tekstu naniesionego na
plaska powierzchnie, odruchowo interpretujemy jako cos, co jest dane, co byto/
jest przedtem, wczesniej, w punkcie wyjscia, lub tez co mamy traktowac jak nie-
nacechowane - normalne, naturalne, neutralne, powszechnie znane, oczywiste.
To, co po prawej, uznajemy zwykle za nowe, za to co nastepuje/nastapilo potem,
pdzniej, co jest rezultatem, punktem docelowym, niespodziewanym rozwigza-
niem lub co jest nacechowane w stosunku do elementu z lewej - jest odbiegnie-
ciem od reprezentowanej przezen normy, naturalnosci, oczywistosci.

Rzecz jasna, mozna nas zmusi¢ do innych interpretacji, w tym jednak celu na-
dawca musi uzy¢ specjalnych zabiegéw w sferze ikonicznej — podkreslen, strzatek
i wskaznikow, specjalnych linii, koloréw, manipulacji rozmiarami, ewentualnie
takze dzwieku, $wiatla, muzyki lub komentarza stownego. Manipulacja lewa
i prawg strong tekstu ma zatem wymiar znaczeniowy, lecz wigze si¢ rowniez z ula-
twieniem i przyspieszeniem komunikacji. Konstruujac wielomodalny komuni-
kat, nadawca moze postawi¢ na odruchowe, oczywiste mechanizmy percepcyijne,
ktdére uruchamia odbiorca przyzwyczajony do konwencji czytania z goéry na dét/
od lewej do prawej, lub tez sprébowac sig tej inercji sprzeciwia¢. Wowczas jednak
konieczne bedzie bardzo skrupulatne wskazanie, podpowiedzenie odbiorcy, jak
ma czytac niestereotypowo zbudowany komunikat.

GORA - DOL

Wsrdd opisywanych przez Lakoffa i Johnsona metafor orientacyjnych nie-
zmiernie wazna i semantycznie bogata jest tez relacja gora/dol. Doswiadczenie
bycia w $wiecie wiaze si¢ z wertykalnym wzrastaniem. Cieszymy sig, gdy rosna
w gore zasadzone przez nas roéliny, gdy dzieci sa coraz wyzsze czy kiedy coraz
wyzej wznosi sie kupka uzbieranych monet. Rosniecie i to, co w gorze, waloryzu-
jemy zwykle pozytywnie; kojarzymy nie tylko ze wzrostem i z tym, czego wiecej,
ale takze z pozytywnymi dos§wiadczeniami i warto§ciami moralnymi. Pozytyw-
nie waloryzowany jest takze kierunek wertykalny. Gérowanie, wzrost, wspina-
nie si¢ faczymy z takimi wartosciami, jak madro$¢, dobro, szczescie, bogactwo,
wladza, Zycie. Metaforycznie, ale w sposéb powszechnie zrozumiaty, méwimy
o wzroscie dochodow, ale tez o wysokich ambicjach, moralnym gérowaniu kogo$
nad kims, podniesieniu kogo$ z upadku, czyims$ wywyzszeniu lub wzlocie, wyso-
kim statusie i kulturze wysokiej.

To, co w dole i co niskie, oraz to, co poziome lub skierowane ku dotowi, niesie
natomiast najczesciej konotacje negatywne. Dochody spadajg, ktos kogo$ ponizyt
lub doprowadzit do upadku, potozyt projekt, ktos jest przyziemny lub zdotowany,
ma niskie pobudki lub niski status spoteczny, cos jest tak zle, ze az to dno. To, co
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na dole, i to, co poziome, laczymy z glupota, ztem, nieszczegsciem, ubdstwem,
podporzadkowaniem, $miercig.

W kulturze, w ktérej gérowanie, wysokos¢ i pionowos¢ waloryzujemy pozy-
tywnie, kategorie te wigzg si¢ tez z duchowoscia, wzniostoscia, ideatem, elemen-
tem niematerialnym (nie bez powodu po $mierci idziemy do nieba). Odsytaja
takze do sfery abstrakeji, do ogdlnych konceptéw, do swiata idei.

To, co na dole, konsekwentnie moze by¢ zatem wigzane z aspektami przy-
ziemnymi - praktycznymi, materialnymi, cielesnymi, konkretnymi (w odréznie-
niu od idealnych).

Umieszczenie w przestrzeni jakiego$ znaku powyzej lub ponizej innych zna-
kow to zatem nie tylko prosta relacja przestrzenna. Moze sygnalizowa¢ waznos¢
i wartosciowanie znakow oraz aksjologiczng ocene niesionych przez nie znaczen.

CENTRUM — MARGINESY

Trzecia istotng kategoria semantyczna, gdy w gre wchodzi uklad syntagma-
tyczny elementdw tekstu, jest relacja centrum — margines. To takze jedna z naj-
wazniejszych metafor orientacyjnych. Naszym podstawowym doswiadczeniem
jest przeciez to, ze sami dla siebie jesteSmy $rodkiem dostepnego naszym zmy-
stom $wiata. To, co w centrum, uwazamy zatem odruchowo za najwazniejsze, de-
cydujace o calej reszcie, zwiazane z wladza; méwimy o centralnej kwestii, o osrod-
ku mysli, wladzy czy pomocy, kto§ moze by¢ dla nas srodkiem wszechs$wiata,
okreslamy kogo$ jako egocentryka, stawiamy najwazniejsza kwestie w centrum
rozwazan, lubimy by¢ w centrum wydarzen.

Pozycja centralna jest waloryzowana pozytywnie lub przypisuje si¢ jej naj-
wieksze znaczenie.

To, co niewazne, to natomiast sprawa marginesowa; czujemy si¢ niekiedy ze-
pchnigci na margines, kto§ wykluczony zyje na peryferiach spoleczenstwa, nie-
dobrze jest si¢ zajmowac zagadnieniami marginalnymi zamiast tymi, ktére maja
centralne znaczenie.

Centralne umiejscowienie elementu w relacji do innych niesie wigc za soba
konotacje jego waznosci, pozytywnej wartosci, a takze nadrzednosci w stosunku
do innych elementéw. Znak, ktéry jest w centrum, rzadzi interpretacja innych
znakow. To, co polozone w centrum dostepnej nam przestrzeni widzenia, zwykle
odruchowo uwazac bedziemy za wlasciwy przedmiot ogladu. Wrazenie to moze
zosta¢ wzmocnione poprzez manipulacje qualiami znaku. Czy element umiesz-
czony na marginesie moze by¢ traktowany jako najwazniejszy? Moze, ale do tego
konieczne beda ikoniczne podpowiedzi w postaci dodatkowych linii, doboru ko-
loréw, wskazdwek werbalnych.
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Relacja pomiedzy centrum i peryferiami wigze si¢ z innym waznym aspektem
odbioru komunikatéw wizualnych: relacja pomiedzy obrazem i jego tlem. Pa-
trzac na obraz, staramy si¢ wyr6zni¢ przedmiot ogladu z tla. Nadawca moze nam
w tym pomoc, nadajac elementowi najwazniejszemu wyraziste kontury, podpo-
wiadajac jego odgraniczenie poprzez manipulacje kolorem.

BLISKOSC, DYSTANS I PRZYNALEZNOSC DO JEDNEGO ZBIORU

Rzeczjasna, wyrdznienie elementu z tla ma tylko charakter umowny; to, wjaki
sposoéb je interpretujemy, jest wynikiem wyuczonych konwencji wizualnych, kto-
rych trwalos¢ opiera si¢ jednakze na wrodzonych mechanizmach widzenia.

To dzieki nim nie tylko wyrdzniamy z tla elementy wazniejsze i mnie wazne,
lecz takze przypisujemy odruchowo rézne elementy figury wizualno-werbalnej
do wspolnego wzoru badz tez postrzegamy je jako oddzielone od siebie czy wrecz
sprzeczne.

Wsrdd wielu regut percepcyjnych, najwazniejszych (Chandler 2011: 187 i n.)
jest ponizszych siedem (ich konceptualizacja wywiedziona jest z ustalen psycho-
logii Gestalt, nie mamy tu jednak miejsca, by si¢ tym szerzej zajmowac).

Regula bliskosci zaklada, ze elementy potozone blisko siebie sg postrzegane
jako nalezace do wspdlnego zbioru lub polaczone ze sobg jakims mozliwym do
wykrycia zwigzkiem.

Regula podobienstwa zaktada, ze elementy o podobnych formach sg postrze-
gane jako nalezace do wspdlnego zbioru lub polaczone ze sobg jakims$ mozliwym
do wykrycia zwigzkiem.

Regula symetrii zaktada, Ze znaki o formie symetrycznej, polozone na niere-
gularnym, niesymetrycznym tle, sa postrzegane jako odrebne figury.

Regula malos$ci zaklada, Ze znaki mniejsze otoczone przez wigksza po-
wierzchni¢ postrzegamy jako odrebne figury.

Regula otoczenia zaklada, ze znaki otoczone przez przestrzen o innej faktu-
rze, kolorystyce, sa postrzegane jako odrebne figury.

Regula domknigcia zaklada, ze figure niedokonczong, niedomknieta, inter-
pretujemy jako calos¢, dokonujac domknigcia w umysle.

Regula ciaglosci zaklada, ze wickszo$¢ figur wizualnych tworzonych przez
ludzi bedzie miata kontury o liniach plynnych, tagodnie sie zakrzywiajacych, nie
za$ raptownie zmieniajacych kierunek.

Nie sg to, rzecz jasna, zasady zelazne, nigdy nienaruszane. Opisuja raczej naj-
bardziej oczywiste, najczgstsze sposoby interpretowania figur. Tak zwane prawo
pregnancji podpowiada, ze ludzie zmuszeni do interpretacji nieznanego obra-
zu wybiorg interpretacje najprostsze, oszczedzajace im wysitku umystowego.
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Pregnancja sprawia, ze projektujac wizualne i wielomodalne figury, mozna z du-
zym prawdopodobienstwem przewidywac, jak zostang odcyfrowane.

EKRAN JAKO PRZESTRZEN ANALIZY SYNTAGMATYCZNE]

Analiza skladni tekstu medialnego wymagaé bedzie najpierw odgraniczenia
tego tekstu od otoczenia. Lewy/prawy czy centrum/obrzeza to nie kategorie abs-
trakcyjne, lecz umiejscowione fizycznie przestrzenie w komunikacie wizualnym
utrwalonym na nosniku fizycznym w postaci pisma, obrazu, obrazu ruchomego
o okreslonych granicach - na ekranie widzenia.

Warto przypomnieé, ze stowo ekran (pochodzace by¢ moze od protoger-
manskiego skerm - ‘ochrona’ lub tez od greckiego stowa oznaczajacego ptach-
te Inianego pldtna) pojawito sie w réznych wariantach w jezykach europejskich
w XIV i XV wieku i oznaczalo poczatkowo ostone przed goracem (bijacym od
kominka), stoncem, wiatrem, ludzkimi spojrzeniami. Idea, ze na jego podswiet-
lonej powierzchni mozna wyswietla¢ obrazy, pochodzi z XIX stulecia i wigze si¢
z upowszechnieniem jako rozrywki tak zwanej laterna magica - najprostszego
aparatu do projekcji przezroczy. To wtedy ekran zaczat si¢ zmieniac z czego$, co
izoluje — w powierzchnie, na ktorej co$ sie oglada. Od roku 1895, od momentu
wynalezienia kina, ogladamy na ekranach $wiat w postaci obrazéw ruchomych,
co okazalo si¢ przetomem o rewolucyjnych konsekwencjach poznawczych i arty-
stycznych. ,,Zachodzaca obecnie zmiana polega na tym, ze niegdy$ musielismy
sie uda¢ w okreslone miejsce, by patrze¢ na ekran, natomiast dzis§ ekrany poru-
szaja si¢ razem z nami” (Mirzoeft 2016: 139). Ekrany s3 coraz bardziej konieczne
i wszechobecne.

Z semiotycznego punktu widzenia mamy do czynienia z ekranem, gdy wi-
zualny lub wielomodalny tekst zostaje naniesiony na plaska, odgraniczong od
otoczenia powierzchnie, zamknietg w obrebie mocniej lub stabiej zaakcento-
wanej, ale zawsze mozliwej do identyfikacji ramy. Na powierzchni tej rozmaite
zjawiska reprezentowane sg przy pomocy znakéw w skali odmiennej od rzeczy-
wistej (mniejszych lub wiekszych od swych rzeczywistych odno$nikéw), widocz-
nych tylko od jednej strony, ,,od przodu”. Tak rozumiany ekran jest podstawa
doswiadczen kulturalnych nowoczesnego czlowieka. Jak pisal Barthes jeszcze
w polowie ubiegtego stulecia:

Scena, obraz, ujecie, wyciety prostokat — mamy tu niezbedny warunek zaistnienia

teatru, malarstwa, kina, literatury, wszystkich tych sztuk - poza muzyka - kto-
re mozna by nazwac ,,sztukami dioptrycznymi” [...]. Obraz (malarski, teatralny,
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literacki) to czysto wyciety segment o wyraznie zdefiniowanych krawedziach,
nieunikniony i nieprzekupny; wszystko, co go otacza, zostaje wygnane w nicos¢,
pozostaje nienazwane, podczas gdy wszystko, co znalazlo sie w jego polu, zostaje
uwydatnione, wydobyte na $wiatlo, na widok. Takie demiurgiczne rozréznienie
implikuje wysoka jako§¢ mysli: obraz jest intelektualny, ma co$ do powiedzenia
(co$ moralnego, spotecznego), ale mowi tez, ze wie, jak to sie robi; jest jednoczes-
nie znaczacy i propedeutyczny, oddziatujacy emocjonalnie i refleksyjny, porusza-
jacy emocje i $Swiadomy kanatéw emocji (Barthes 1977: 67) [tlum. autorki].

Ekranami w tym rozumieniu s3 obraz w ramie, kolumna w gazecie, fotografia,
plakat i billboard, stronica ksigzki lub czasopisma, ekran telewizyjny i kinowy,
monitor komputera i wyswietlacze mediéw mobilnych. Rezimy odbioru moga
by¢ zréznicowane, rozmaity bedzie poziom uwypuklenia ramy, rézne tez beda
strategie mediow prowadzace do identyfikacji odbiorcy z ekranem (az do poczu-
cia pelnej immersji) lub wrecz przeciwnie — dystansu i postrzegania go z pozyciji
wyraznie do niego zewnetrznej. W mocy pozostaje podstawowa zasada: odbior
mediéw jako materialu odgraniczonego ramami ekranu. Moze by¢ ona najwyzej
zmodyfikowana tym, ze niektére media (na przyklad telewizja) wyswietlaja na
swych ekranach nie pojedyncze obrazy, lecz cate ich sekwencje. Niektorzy ba-
dacze (Manovich 2006: 180 i n.) spekuluja o mozliwym koncu epoki ekrandw,
wyrazajacym si¢ z jednej strony w rozdrobnieniu ekranéw komputerowych na
okienka (mieliby$my tu zatem ekrany w ekranie), z drugiej — w nadej$ciu immer-
syjnych technologii wirtualnych, dostarczajacych doznania petnego zanurzenia
w przekaz (czyli ekranu wypelniajacego cale pole widzenia). Nie wiadomo, czy
majg racje. Niemniej, prostokatna powierzchnia odgraniczona od otoczenia ra-
mami, w formie pejzazowej, czyli potozona poziomo, lub portretowej — pionowo,
jest podstawowym interfejsem naszego kontaktu z tekstem. Dlatego mozliwa jest
analiza skladni tekstu ,wys$wietlonego” na semiotycznym ekranie, a sama skfad-
nia zakorzeniona jest tak w uniwersalnych mechanizmach percepcyjnych, jak
i w diugotrwalej, szacownej tradycji kulturalnej. Mozemy pod tym katem ana-
lizowa¢ zaréwno renesansowy obraz, jak i kolumne gazety, billboard czy strone
internetows.
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SYNTAGMATYCZNA ANALIZA TEKSTU MEDIALNEGO
(PRZESTRZEN)

Ten tradycyjny, wsparty poteznymi sitami kultury sposob organizacji materialu
kulturalnego i jego odczytywania doprowadzit do catego szeregu skonwencjona-
lizowanych, wyprébowanych co do swej skutecznosci komunikacyjnej sposobow
organizacji tekstow medialnych. Efekt komunikacji - nasza interpretacja waz-
nosci i wzajemnych relacji elementéw w komunikacie wizualnym lub wizualno-
-tekstowym — moze mie¢ charakter odruchowy. Wynikac¢ bedzie z takiej strategii
nadawcy, ktora bierze pod uwage inercje odbioru u widza, przyzwyczajonego do
konwencji i niepo$wiecajacego interpretacji tekstu zbyt duzej uwagi. Projektant
tekstu moze jednak manipulowa¢ nasza percepcja poprzez dodatkowe wskazéw-
ki ikoniczne, tekstowe, kolorystyczne, niekiedy dzwigkowe. Projektowanie roz-
piete jest pomiedzy zaufaniem do inercji i bezwiednie przyswojonych odruchéw
percepcyjnych odbiorcéw a probg ksztaltowania interpretacji i ograniczania po-
lisemii poprzez celowe manipulowanie réznymi elementami tekstu (Kress, van
Leeuwen 1996: 193-201; Kress, van Leeuwen 1998: 193-195).

Najszerzej rozpowszechniony, najbardziej typowy sposéb organizacji tekstow
w kolumnie gazety codziennej dostosowany jest do lektury od lewej do prawej
oraz z gory na dot. Powierzchnia jest przy tym podzielona na wezsze, pio-
nowe segmenty — szpalty - w celu unikniecia koniecznosci czytania bardzo
dlugich wierszy zapisanych na calej powierzchni gazety. Uklad szpaltowy byt
odpowiedzig na powigkszenie si¢ powierzchni gazet w XIX wieku po opano-
waniu techniki produkcji papieru wielkoformatowego i zastosowaniu papie-
ru w belach do drukarskich maszyn rotacyjnych. Nie tylko ufatwia lekture,
lecz takze doprowadzit do wytworzenia konwencji typograficznych gazety
codziennej. Operuje ona prostokatnymi segmentami zadrukowanymi réz-
nymi tekstami, o wazno$ci uhierarchizowanej za pomocg wielkosci i koloru
nagtéwkow, ewentualnego dolaczenia ilustracji oraz umiejscowienia tekstu
na kolumnie. W odpowiedzi na mechanizm czytania tekstu napisanego alfa-
betem tacinskim od lewej do prawej i z gory na dot tak zwane pierwsze pole
optyczne bedzie w kolumnie wypadalo w gornej lewej ¢wiartce; pole konco-
we — w dolnej prawej. Teksty umiejscowione w tych polach maja najwigksza
szans¢ na dostrzezenie i lekture; generalnie rzecz biorac, teksty umieszczone
w gornej potdwce, zwlaszcza opatrzone duzym nagldwkiem, sg istotniejsze od
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tych w potdwce dolnej. Wzrok czytelnika wedruje po stronicy ukosnie, linig
falista, od lewego gornego do dolnego prawego rogu. Zatrzymuje si¢ na tych
publikacjach, ktére napotka po drodze. Teksty umieszczone w polach mar-
twych - lewej dolnej i prawej gornej ¢wiartce — majg szanse na lekture, jesli
zostang w nich zamieszczone elementy przyciagajace uwage czytelnika, takie
jak wyrazisty naglowek, akcent kolorystyczny, ilustracja.

Alternatywna strategia konstruowania skladni kolumny prasowej moze
by¢ ta, ktora uwzglednia konwencjonalne przypisywanie najwickszej waz-
nosci elementom ekranu, ktére znajduja si¢ w centrum. W takim wypadku
najwazniejsza publikacja bedzie umieszczona posrodku, zazwyczaj towarzy-
szy¢ jej bedzie ilustracja i wyrazisty tytul; otoczona bedzie po bokach i u dotu
mniej istotnymi segmentami.

Tak bedzie wygladata syntagma kolumny prasowej wykorzystujaca bier-
nos¢ czytelnika i uzywanie przezen najprostszych mechanizméw patrzenia
i czytania. Gdyby jednak gazety zawsze si¢ do nich dostosowywaty, bylyby
bardzo nudne i powtarzalne. Stad préby urozmaicenia syntagmy. Przesunie-
cie uwagi czytelnika na te fragmenty kolumny, ktére zwykle nie zwrdcityby
jego uwagi, wymagac bedzie jednak zawsze wskazowek ikonicznych - koloru,
ilustracji, nietypowego nagtéwka, operowania dziatéwkami, strzatkami, pod-
kresleniami, tintami, ramkami itp.

Znajac te stosunkowo proste mechanizmy, latwo dostrzec, jakie/ktore
publikacje redakcja w danym egzemplarzu chce uczynic¢ dla czytelnikdw naj-
wazniejszymi oraz w jaki sposob stara si¢ zarzadzac naszg uwaga.

Syntagma ekranu w informacyjnym portalu internetowym uwzglednia
inne mechanizmy patrzenia i bierze pod uwage mozliwo$¢ rozwijania lektury
»w glab” przy pomocy aktywnych linkéw. Najwazniejsze teksty na tak zwanej
pierwszej szybie — ekranie, ktory czytelnik moze obejrze¢ bez przewijania go
w dol - beda si¢ skiadaly (troche jak w tabloidach) z duzych tytuléw i beda
opatrzone wyrazistymi ilustracjami. Lektura tekstu wlasciwego wymaga¢
bedzie rozwiniecia linku, czyli wejscia do nastepnego poziomu organizacji
tekstu. Konieczno$¢ zmieszczenia maksymalnej liczby linkéw - zaproszen do
lektury - na pierwszej szybie zaowocuje strategia umieszczania (zazwyczaj
z prawej strony) szpalty zawierajacej jedynie zachecajace tytuly, po kliknieciu
otwierajace teksty z drugiego poziomu uorganizowania materialu. Pierwsza
szyba ma jednak ograniczong pojemnos$¢. Stad taktyka umieszczania na niej
tekstow w danym momencie najwazniejszych i gradacji ich waznosci w dét,
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w miare przewijania ekranu. Zarzadzanie uwaga czytelnika bedzie si¢ tu
odbywalo w obrebie mozliwo$ci wytworzonych przez interaktywna techno-
logie, ale zgodnie z konwencjami wypracowanymi w procesie lektury prasy
tradycyjnej.
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ANALIZA SYNTAGMATYCZNA: CZAS I OPOWIESC

Waznym aspektem analizy syntagmatycznej jest badanie relacji pomiedzy
elementami przekazu ukladajacymi si¢ w narracje.

NARRACJA

Narracja (lac. narratio - opowiadanie) to sposob ujmowania przedstawia-
nych w tekscie zjawisk, zdarzen i 0sob przy pomocy znakéw zaczerpnietych
z réznych zasobow semiotycznych, polaczonych ze sobg i uporzadkowanych
wedlug okreslonych zasad - lacza je relacje czasowe, przyczynowo-skutkowe
i teleologiczne, co sprawia, ze odbiorca ma wrazenie obcowania ze wzglednie
spojna, zrozumialy dlan caloscia.

NARRACJA A TEKST I DYSKURS

Czym rézni si¢ ten termin od tekstu? Tekst jest wynikiem procesu wytwarza-
nia narracji. O tekécie méwimy w tej ksigzce w kategoriach zamknietej catosci
odgraniczonej od otoczenia; o narracji - w kategoriach procesu ksztalttowania
tekstow, sposobow ich konstruowania i rozwijania, specyficznych wyboréw au-
tora w sferze wzajemnych syntagmatycznych relacji pomiedzy znakami. Mozemy
wiec bada¢ narracje w wybranym tekscie; pordbwnywac narracje w roznych teks-
tach; analizowac tekst jako kompleks wielu narracji; analizowac narracje rozwi-
jang przy pomocy wielu tekstow.

Narracja jest czgscig dyskursu rozumianego jako zestaw zachowan komuni-
kacyjnych, wyrazajacych relacje wladzy, stan wiedzy i sprawczos¢ komunikuja-
cych sie jednostek. Dyskurs moze wiec by¢ rozwijany poprzez rézne narracje,
zlozone z réznych tekstéw. Tekst moze by¢ analizowany pod katem tego, jak sto-
sowana w nim narracja wpisuje si¢ w okreslony dyskurs.

Mozliwa jest analiza kultur pod katem tego, jakie formy narracji dominuja
w ich tekstach i w jaki sposdb realizowane sa wazne dla tych kultur dyskursy.


http://pl.wikipedia.org/wiki/%C5%81acina

FABULA, OPOWIESC, OPOWIADANIE

Czy narracja to po prostu fabula, opowiadanie historii? Wydaje si¢ to oczy-
wiste w wypadku takich mediéw, w ktérych przekaz rozwija si¢ w czasie — na
przyklad telewizji czy kina. Potwierdzi sie tez w wypadku tych, ktére wymagaja
od widza odtworzenia kolejnosci czasowej nieruchomych obrazéw naniesionych
na plaskg powierzchnig, na przykiad komiksu lub fotostory. W analizie semio-
logicznej jednak takie zalozenie prowadziloby do nadmiernych uproszczen. Jak
wskazujg brytyjscy filmoznawcy David Bordwell i Kristin Thompson, o ile opo-
wiadanie jest skonstruowane z elementéw polaczonych zwigzkami przyczyno-
wo-skutkowymi, zachodzacymi w czasie i przestrzeni (por. Bordwell, Thomp-
son 2010: 85), jednak nie wszystkie narracje sa fabulami, czyli opowiadaniami
o zdarzeniach i zjawiskach polaczonych relacjami przyczynowo-skutkowymi
i zwigzkami teleologicznymi, nastepujacych po sobie w czasie. Logiczna zasa-
da organizujgca narracj¢ wcale nie musi wigzac sie z progresja czasowa i zwigz-
kami przyczynowo-skutkowymi. Moze by¢ oparta na konceptualnych relacjach
pomiedzy elementami, na okreslonym porzadku czy kategoryzacji elementéw,
a nawet na bardziej czy mniej swobodnej grze skojarzen.

NARRATOLODZY W POSZUKIWANIU UNIWERSALNEGO MODELU
OPOWIESCI

Jednym z najwazniejszych zagadnien badawczych dla semiologéw zajmuja-
cych sie narracja w XX wieku byto zidentyfikowanie i logiczne uporzadkowanie
najmniejszych elementéw konstytuujacych narracje.

Jest to zadanie tak wazne, ze powstala wokol niego cata galaz nauki. Nazy-
wamy ja narratologia. We wspolczesnej humanistyce uprawiana jest na wiele
sposobow. Teoria narracji dotyczyla na poczatku jedynie fikcji literackiej; in-
spiracja dla niej stala sie analiza podstawowych elementéw i relacji tworzacych
strukture rosyjskich bajek ludowych, przeprowadzona na poczatku ubieglego
stulecia przez rosyjskiego literaturoznawce Wtadimira Proppa (Propp 2012; wyd.
oryg. 1928). Jego koncepcje rozwinat i poglebit wspominany wczesniej Algirdas
Greimas (Greimas 1987, 2004; wyd. oryg. 1970). Bulgarski narratywista Tzve-
tan Todorov, w poszukiwaniu uniwersalnej struktury narracji, poddal podobnej
analizie Decameron Boccaccia (Todorov, Weinstein 1969), Umberto Eco nato-
miast — seri¢ filméw o Jamesie Bondzie (Eco 2008; wyd. oryg. 1966). W drugiej
polowie XX wieku kwestia ta wydawala sie szczegélnie istotna dla teorii filmu.
Sztuka filmowa stata si¢ poligonem badawczym dla narratologéw poszukujacych
uniwersalnych zasad konstruowania opowiesci. Wybitny francuski teoretyk
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kina Christian Metz, jeden z pierwszych badaczy semiotyki przekazu filmowe-
go, poswiecil wieloletnie studia odtworzeniu systemu gramatyki filmu, poszu-
kujac najmniejszych znaczgcych elementéw narracji filmowej oraz powtarzal-
nych, znaczacych relacji pomiedzy nimi (Metz 1964; 1966; 1977). Jurij Lotman
natomiast (1983) rozwijal koncepcje filmu jako swoistego jezyka artystycznego,
wystepujacego wylacznie w postaci juz gotowych konkretnych przekazow; syste-
mu znakowego bez znakéw (w wigkszosci prac Lotman nie byt w tym wzgledzie
calkiem konsekwentny). Wspodlczesnie ciekawg, w znacznej mierze opozycyjna
do podejscia Metza koncepcje podziatu dzieta filmowego na najmniejsze czastki
znaczgce proponuje polski filmoznawca Marek Hendrykowski (Hendrykowski
2014: 91-100).

Narratolodzy dwudziestowieczni, opierajac si¢ w pewnym stopniu na kon-
cepcji gramatyki generatywnej Noama Chomsky’ego, probowali tez w taki czy
inny sposéb konstruowa¢ gramatyki generatywne tekstow narracyjnych. Cho-
dzito o to, aby odkry¢ model narracji dostatecznie uniwersalny, aby wyjasnial,
jak ta sama narracja moze by¢ wyrazona przy pomocy réznych zasobéw semio-
tycznych. Algirdas Greimas zaproponowal, by ten najbardziej skonczony, defi-
nitywny wynik konstruowania narracji nazwac¢ poziomem manifestacji. Jednak
badanie narracji mialo by¢ czyms szerszym: analizg tego, w jaki sposob ludzie
ukladajg sekwencje zdarzen i relacje zjawisk w calo$ciowe struktury - i to bez
wzgledu na to, czy méwimy tu o relacji z wydarzen prawdziwych, czy tez o opo-
wiadaniu fikcyjnym. Badacze narracji poszukiwali wspdlnej, powtarzalnej struk-
tury, uznajac, ze realnie istniata ona juz wczesniej, zanim ludzie nadali procesowi
opowiadania okreslone formy. Semiologiczna gramatyka narracji stara si¢ wiec
abstrahowa¢ od problemu medium - poszukuje uniwersalnej struktury narracji,
wspolnej dla tekstow uzywajacych czy to stow, czy dzwigkdw, czy tez obrazow.

W $wietle tych pomnikowych prac wazne i wcigz otwarte jest pytanie, czy
zadaniem semiologa ma by¢ odnalezienie struktury uniwersalnej, wspolnej dla
ewangelii, bajki o Czerwonym Kapturku i filméw o Jamesie Bondzie. A moze
znacznie ciekawsze byloby poréwnywanie réznic, kulturalnej i spotecznej spe-
cyfiki narracji w réznych kulturach i w réznych mediach? Uniwersalnej grama-
tyki opowiesci nie udato si¢ bowiem na razie skonstruowac. Co wiecej, wielu
semiologéw podkredla, ze elementy narracji mozemy odnalez¢ - i analizowa¢ -
takze w przekazie nieruchomym. Jedynie trudniejsze jest wowczas wydzielenie
elementow tworzacych strukture narracyjna.

Zainteresowanych powyzszymi koncepcjami musimy odesta¢ do literatury
przedmiotu, jako Ze rozmiary i skomplikowanie narratologii wykraczaja poza
zadania tej ksigzki. Warto jednak przypatrzec sig, jakie podstawowe techni-
ki mamy do dyspozycji, gdy chodzi o analize¢ narracji w mediach. Analizujac
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strukture narracji, mozemy wyciaga¢ wnioski co do jej mozliwego rozumienia
i interpretacji; rozwazac jej zrozumialos¢, dostepnosé, potencjal informacyjny
i emocjonalny; dostrzega¢ cele i idee nadawcy oraz jego postawy w stosunku do
grupy docelowej. Zyskujemy takze narzedzia do budowania narracji zgodnych
z wlasnymi celami i zalozeniami.

NARRACJA NIE MUSI BYC FABULARNA

Narracja moze przybiera¢ wiele form. Zaproponowana przez Davida Bordwella
i Kristin Thompson (2010: 84-126, 388-442) klasyfikacja formul narracyjnych
w filmie mozliwa jest do zastosowania w analizie wszelkich tekstéw medialnych.

Najistotniejsze sg tu: klasyczna forma fabularna, forma retoryczna i asocja-
cyjna. Semiotyk — medioznawca doda jeszcze nieczesto wykorzystywana w fil-
mie, lecz stosowang na przyktad w mediach informacyjnych czy edukacyjnych,
forme analityczna. Rzadziej spotykane, powigzane raczej z nauka lub sztuka niz
z mediami, lecz absolutnie w mediach niewykluczone, beda narracje o charakte-
rze kategorialnym i abstrakcyjnym. Wszystkie te formy narracyjne odnajdzie-
my zaréwno w mediach analogowych, jak i cyfrowych. Media cyfrowe pozwalaja
jednak na rozszerzenie repertuaru rozwiazan narracyjnych. Jak pisze badaczka
ewolucji proceséw opowiadania w $wiecie cyfrowym, narracje w nowych me-
diach ,napinaja granice mediéw przedcyfrowych jak dwuwymiarowe malowidfa
starajace sie wyskoczy¢ z ram” (Murray 1997: 29). Nowe media zrodzily wigc
narracyjng forme hipertekstowa. Zachodzi w nich takze ciagle testowanie afor-
dancji i ograniczen klasycznych form narracyjnych.

Narracje fabularng i jej znaczenie dla mediéw omawiamy w dalszych czes-
ciach tego rozdziatu. Inne formy narracji opisujemy w nastepnym.

KLASYCZNA FORMA FABULARNA

Realistyczna literatura oraz kino gtéwnego nurtu (cz¢sto nazywane klasycznym
kinem hollywoodzkim) juz od bardzo dawna dostarczaja nam opowiesci skon-
struowanych wedlug klasycznych zasad narracji sformulowanych w pracach
Arystotelesa. Przyzwyczaili$my sig, ze ten sposéb opowiadania najlepiej nadaje
sie do przekazywania fabuly.

Fabula (lac. fabula - bajka, opowiadanie) to forma narracji uksztaltowanej
w taki sposob, ze elementy tekstu skladajg si¢ na opowies¢ o nastepujacych po
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sobie w czasie zdarzeniach i zjawiskach, polaczonych relacjami przyczynowo-
-skutkowymi i zwigzkami teleologicznymi.

Nasze codzienne doswiadczenia z mediami wizualnymi przyzwyczaily nas
do narracji typowej dla klasycznego kina hollywoodzkiego (Bordwell, Thompson
2010: 109-111). Stosowana jest ona nie tylko w gléwnym nurcie sztuki filmowej,
lecz takze w serialach, programach telewizyjnych, reportazach, relacjach repor-
terskich, pamiegtnikach i licznych tekstach dokumentalnych. Ma charakter przy-
czynowo-skutkowy, przy czym szczegdlnie istotne s3 w niej relacje przyczynowo-
-skutkowe oparte na indywidualnych decyzjach ludzi, zwigzanych z ich cechami
psychologicznymi — charakterem, emocjami, wspomnieniami, ambicjami. Przy-
czyny naturalne (powddz czy trzesienie ziemi) lub okolicznosci spoteczne (woj-
na, kryzys gospodarczy) maja znaczenie o tyle, o ile uruchamiajg indywidualne
wybory bohateréw. Istotni sg zatem zindywidualizowani protagonisci i antago-
nisci, ktérzy muszg by¢ dobrze odréznialni i wyraziscie sportretowani. Narracja
taka moze, zamiast indywidualnego bohatera, pokazywac bohatera zbiorowego.
Zwykle jednak w takim wypadku fabule takze popychaja do przodu emocje i sil-
ne motywacje ludzi, tyle Ze zbiorowe.

Czas narracji fabularnej jest linearny i podporzadkowany fancuchowi przy-
czynowo-skutkowemu faczacemu jej elementy. Nie oznacza to koniecznosci opo-
wiadania zawsze wszystkiego ,,0d poczatku do konca”. Arystoteles uwazal co
prawda, ze narracja ,powinna by¢ ulozona w sposdb dramatyczny i obejmowac
jedna, cala i skonczong akeje, posiadajaca poczatek, srodek i koniec” (1988: 357),
oraz nauczal, ze w opowiesci przyczyny powinny powodowac skutki. Jednoczes-
nie jednak znane jest powiedzenie nowofalowego francuskiego rezysera Jean-Lu-
ca Godarda (prawdopodobnie w dyskusji z Georges'em Franju lub Clouzotem), ze
dobrze jest, gdy film ma poczatek, srodek i koniec, niekoniecznie jednak zawsze
w takim porzadku (Knowles 1992: 342). Niemniej, konwencja, zgodnie z ktora
opowiadanie prawdziwe czy przynajmniej realistyczne 1/ ma poczatek, srodek
i koniec, ulozone wtasnie w takiej kolejnosci, 2/ poszczegélne jego elementy sa
ze sobg powigzane zwigzkami przyczynowo-skutkowymi, a narracja 3/ dazy do
zakonczenia (w teorii nazywanego zamknieciem, ang. closure), jest bardzo silnie
ugruntowana. Jest ona tak mocna, ze skonstruowana zgodnie z nig fabuta sta-
je sie formalnie przezroczysta: gdy kto§ opowiada nam histori¢ w taki wtasnie
sposob, nie zwracamy uwagi na budowe opowiadania, tylko na jego tres¢. Odej-
$cie od takiej ,,naturalnej” narracji powoduje natomiast, ze zaczynamy zwracac
uwage roéwniez na to, w jaki sposéb historia jest skonstruowana. Manipulujgc
narracjg, mozna wymusi¢ uwage odbiorcy, sktoni¢ go do zwrdcenia szczegélnej
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uwagi na niektore elementy opowiesci, wzbudzi¢ u niego silne emocje, zasuge-
rowac szczegolne bogactwo idei i znaczen. Mozna tez jednak — nie zawsze celo-
wo, cho¢ i to moze si¢ zdarzy¢ - utrudnic czy spowolni¢ zrozumienie. Dlatego
(jak dobrze wiedzg reportazysci i showrunnerzy wspolczesnych seriali) odejscie
od tradycyjnego sposobu narracji w mediach wymaga dodatkowych zabiegdw,
majacych na celu ulatwienie odbiorcy rozeznanie, o czym jest historia i ktora jej
cze$¢ jest wlasnie opowiadana.

FUNDAMENTALNE ZNACZENIE NARRAC]I

To, zZe mys$lac o narracji, odruchowo przywotujemy opowiadanie historii (a za-
tem narracj¢ fabularng), to $wiadectwo tego, jakie znaczenie ma ono dla calego
gatunku ludzkiego. To bardzo wazne. Przeciez ludzie ujmuja swoje zycie w po-
staci tancucha czy sieci wydarzen, jednoczesnych lub nastepujacych po sobie.
Wyjasniaja sobie to, co im si¢ przydarza, w kategoriach przyczyn i skutkéw.
Opowiadajac innym o sobie, budujg rozmaite fabuly. W ten sposéb porzadkuja
swoja i cudza wiedze o $wiecie, a takze ujmuja swoje doswiadczenia w postaci
powtarzalnych i poréwnywalnych schematéw. Daje to poczucie bezpieczenstwa
i przewidywalnosci wydarzen i umozliwia komunikacje z innymi. Jeste$Smy wiec
naturalnymi opowiadaczami historii, a media masowe odpowiadaja na nasze
pragnienie opowiesci i dostarczaja nam materialu do opowiesci osobistych.

NARRACJA, OPOWIESC, MIT

Jak pamietamy z rozwazan o binaryzmach w kulturze, francuski antropolog
Claude Lévi-Strauss poszukiwal wspdlnego mianownika w narracjach snutych
przez rézne kultury. Doszedl do wniosku, ze podstawowym mechanizmem po-
znawczym i narzedziem myslenia jest opozycja binarna, za$ najwazniejsza spo-
$§réd opozycji binarnych jest ta pomiedzy natura a kultura. Ludzie we wszystkich
kulturach postuguja si¢ mitami — opowiesciami stanowigcymi lokalne transpo-
zycje tej glebokiej, uniwersalnej struktury.

Mit to opowies¢ fabularna objasniajaca gleboka strukture naszego do-
$wiadczenia bycia w $wiecie - na poziomie uniwersalnym i w wymiarze
partykularnym.

Dla badacza kultury wazne beda pytania: do ktérych opozycji binarnych
przede wszystkim odnosza si¢ mity danej kultury, ktére z nich przywotywane
sg najczesciej, ktore majg najbardziej sensotworczy charakter. Na calym $wiecie
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ludzie zawsze uzywali mitéw do wyjasniania sobie podstawowych zagadnien eg-
zystencjalnych i odpowiedzi na dreczace ich pytania - kto nas tu sprowadzit, co
nas czeka po $mierci oraz dlaczego pada deszcz i bija pioruny. Kultura, w ktdrej
zyjemy, takze uzywa mitéw do poszukiwania odpowiedzi na wazne dla nas py-
tania, chociaz nie chodzi juz o pochodzenie burzy, lecz raczej o nature czlowieka,
plec i seksualnosé¢, wladze, nauke, technologie i pieniadze.

Dobrze skonstruowana fabula, zdolna zaangazowa¢ uwage i emocje odbior-
cow, to zatem opowies¢ zbudowana wokot czytelnych opozycji binarnych, eks-
ponujaca logiczne relacje pomigdzy nimi. Warunkiem sukcesu narratora bedzie
umieszczenie w centrum historii jednej, dominujacej opozycji binarnej; na mocy
strukturalnego powtdrzenia inne opozycje wzmacniajg i powtarzaja t¢ jedna,
stanowigcg naped calej opowiesci.

Kulinarny show Magdy Gessler Kuchenne rewolucje, emitowany od 2010 ro-
ku, skonstruowany jest przy pomocy zestawu dwdch powigzanych opozycji
binarnych. Wzmacniajg si¢ one wzajemnie, umozliwiajac jednoczesnie usytu-
owanie narracji programu w kontekscie uniwersalnym (natura - kultura), jak
i w sieci binaryzmoéw, odzwierciedlajacych wspolczesne spoteczne i kulturowe
napigcia w modernizujacej si¢ Polsce (bieda — bogactwo). Zasadg programu
z popularnej formuly gatunkowej makeover show (show transformacyjnego)
jest pomoc popularnej restauratorki, wspieranej przez srodki, logistyke i na-
rzedzia widzialnosci poteznego podmiotu medialnego (TVN), w reformowa-
niu podupadajacych baréw, pizzerii i gospdd, znacznie rzadziej — restauracji
wielkomiejskich. Restauratorka, w strukturze makeover show wyposazona
w role mistrzyni przemiany, przeprowadza diagnoze probleméw odwiedza-
nego przybytku (organizacyjnych, zwigzanych z wiedzg i kompetencjami, jak
i personalnych konfliktow i/lub osobistych klopotéw wiascicieli lub persone-
lu). Wskazuje ich rozwigzanie. Przeprowadza konieczne - jej zdaniem - zmia-
ny w rozmaitych aspektach danego miejsca, poczynajac od nazwy i wystroju,
poprzez menu, az po morale zalogi, i prowadzi transformowany biznes do
sukcesu rynkowego w lokalnej spotecznosci. Po wskazanym regulaminem
czasie sprawdza zastosowanie swoich recept, konstatujac ostateczny sukces,
gdy restauracja z nich nalezycie korzysta — lub kleske, gdy nie zostaja one
wdrozone.

Podstawowa opozycja binarna natury i kultury konstruuje tu caly spo-
sOb reprezentacji problemu i jego rozwigzania. Jest to przy tym opozycja in
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praesentia — telewidzowie maja okazje obserwowac obydwie jej strony. Ty-
powy dla makeover show zestaw przed/po reprezentuje przejscie od chaosu
do porzadku; od spontanicznych, goraczkowych dzialan do pracy opartej
na fachowej wiedzy i kompetencjach technicznych oraz organizacyjnych; od
uzytkowania przypadkowych $rodkéw i narzedzi do uzywania zdobyczy no-
woczesnej technologii; od nieskoordynowanych dzialan skonfliktowanych
lub niezdarnych jednostek do zdyscyplinowanej pracy zespolowej. Struktu-
ralne powtorzenie prowadzi do wnioskéw o porzadkujacym wplywie cywi-
lizacyjnej zmiany w kontrolowanych przybytkach na inne sfery ludzkiego
zycia. Uporzadkowanie restauracji prowadzi do porzadku w relacjach mie-
dzyludzkich - w stosunkach pracodawcédw z personelem, jak i w zwigzkach
rodzinnych i erotycznych. Osoby niepasujace do uporzadkowanej wersji
$wiata odchodzg lub zostaja usunigte, podobnie jak usuniete z karty zosta-
ja niewlasciwie ugotowane dania, a z wnetrza restauracji — brzydkie lub nie-
modne elementy wystroju. Przedstawicielka stacji telewizyjnej reprezentuje
tu wiec cywilizujacy wysitek na rzecz uporzadkowania nietadu, wywotanego
przez goraczkowe i niefachowe dzialania ludzkie. Stacja telewizyjna i jej re-
prezentantka sytuuja sie jako sprawcy, zarzadcy i egzekutorzy tego przejscia
od chaosu do tadu. Estetyka odnowionych miejsc nader czesto nawigzuje do
ludowosci, wiejskosci, swojskosci - tyle ze fachowo przekonstruowanych na
potrzeby rynku. W odnowionych restauracjach pietrza si¢ dekoracyjnie uto-
zone sterty warzyw, estetyzowane piramidy wedlin, artystycznie upozowa-
ne ryby przypominajgce martwe natury holenderskich mistrzéw. Mistrzyni
z naciskiem podkresla konieczno$¢ uzywania w gotowaniu tylko naturalnych
skladnikéw, nawoluje tez do stosowania tradycyjnych przepiséw. Jednoczes-
nie wypelnia zobowigzania product placement, manifestacyjnie uzywajac
paczkowanych przypraw. Program dostarcza wiec narzedzi estetycznych i fa-
chowej wiedzy umozliwiajacej odtworzenie natury, lecz w sposéb ,,cywilizo-
wany” — uporzadkowany i zracjonalizowany z punktu widzenia uzytecznosci
rynkowe;j.

Réwnolegle z podstawowym, uniwersalnym zestawem opozycji binarnych
natura/kultura, w kazdym odcinku programu na ekranie odtwarzana jest
narracja spoleczna, zbudowana woko! drugiego zestawu zrecznie skonstru-
owanych binaryzméw. Prowadzaca program reprezentuje miejskos¢, mode,
pieniadze, wyksztalcenie, wiedze¢ fachowa, wyrafinowanie stylistyczne, czyli
zestaw cech, konotujacych w kapitalizmie uprzywilejowanie i wladze. Jej
pozycje wzmacnia fakt, ze reprezentuje ona stacje telewizyjng - jeden z naj-
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wazniejszych podmiotéw wladzy w kapitalistycznym spoleczenstwie. Jest tez
potencjalnie osobg, ktdra udzieli¢ moze uczestnikom show nagrody, ktora jest
dla tego spoleczenstwa niemal najwazniejsza: nie tylko sukcesu biznesowe-
g0, lecz takze, a wlasciwie przede wszystkim - medialnej widzialno$ci, ktéra
sama, jako celebrytka, dysponuje. Ta pozycja wladzy, opartej na widzialnosci
i zapleczu w postaci wielkiej instytucji komunikacyjnej, jest na rozmaite spo-
soby podkreslana. To ona sprawia, ze na odnowionych restauracjach umiesz-
czane jest nazwisko celebrytki. Ona tez powoduje, Zze proponowana przez
celebrytke estetyka jest krzykliwa, niemozliwa do przeoczenia w warunkach
rzeczywistych nawet wtedy, gdy ekipa telewizyjna juz si¢ z ,,rewolucjonizowa-
nej” restauracji wycofa.

Bohaterowie programu (i ich restauracje) sa natomiast prowincjonal-
ni, niemodni, znajduja si¢ na skraju bankructwa lub nie potrafia zarzadzac
wlasnymi pieniedzmi, s3 amatorami bez wyksztalcenia, ogtady, umiejetnosci
fachowych lub wiedzy i pozbawieni s habitusu, ktéry pozwalalby na este-
tyczng i stylistyczng samoswiadomos¢. Sami nie potrafiliby sie zatem wyrwac
ze stanu pierwotnego chaosu, gdyby nie pomoc instytucji medialnej i mi-
strzyni przemiany. Stad tez rozmaite elementy show podkreslajace potezna
relacje wladzy i podporzadkowania. Mistrzyni dostaje prawo upokarzania
uczestnikoéw i przymuszania ich do réznych dziatan, poczynajac od umycia
podlogi, a konczac na wyscigu w workach. Jest obstugiwana przez personel,
krzatajacy si¢ gorliwie wokdt niej — siedzacej i komentujacej nieprzychylnie
najrozniejsze aspekty probowanych dan, wygladu miejsca, zachowan ludzi.
Jej poczynaniom towarzyszy glos lektora z oftu, ironicznie lub krytycznie ko-
mentujacy dziatania bohateréw programu. Jako jedyna porusza si¢ po kuchni
nie w stroju kucharskim, lecz w ekstrawaganckich, modnych ubraniach, po-
trzasajac bizuteria i kunsztownie rozwichrzonymi lokami, na co nie moégiby
sobie pozwoli¢ zaden szef kuchni w realnym zyciu. Pozwala sobie tez na ma-
nifestacyjne rozbijanie naczyn, wyrzucanie ugotowanego jedzenia, rzucanie
sztu¢cami, wywracanie garnkéw. Klnie i ubliza. Czotéwka programu poka-
zuje ja z wielkim, groznie wygladajacym nozem.

Rozklad wartos$ci i wladzy jest wigc jednoznaczny i bardzo oczywisty, wy-
raza si¢ w ciaggu wzajemnie si¢ warunkujacych powtdrzen strukturalnych.
Natura: chaos, entropia, spontanicznos¢ i dorywczos¢ dziatan, nieprzewidy-
walny czynnik ludzki, niekontrolowane emocje, estetyczna nieswiadomos¢
to cechy prowincjonalnej, nieuczonej, finansowo niewyplacalnej i pozbawio-
nej wiedzy klasy nizszej. Kultura: porzadek, przewidywalno$¢, organizacja,
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wiedza, technologia, racjonalno$¢, legitymizowana estetykaismakreprezento-
wane sg przez stacj¢ telewizyjna i jej gwiazde z miejskiej klasy wyksztalconej.

W ten sposob wbudowane w narracje opozycje binarne uprawomocniaja
podzialy klasowe przy pomocy podzialéw estetycznych, poznawczych i psy-
chologicznych. Legitymizujg przymuszenie klas nizszych do modernizacji
i role medium masowego jako czynnika modernizujacego dostarczajacego
srodkow, organizacji, know-how i motywacji do zmiany oraz sprawujacego
kontrole nad jej przeprowadzeniem. Kuchenne rewolucje mozna w ten sposdb
oglada¢ jako jednostkowy przyklad gatunkowej narracji transformacyjnej, ale
powtarzalnos¢ tych opozycji i rozwigzan narracyjnych w dziesigtkach make-
overéw, a takze w reality media, talent shows, talk-shows etc. pozwalaja patrze¢
na program jako na figuracje dynamiki wladzy i podporzagdkowania w mo-
dernizujgcym si¢ polskim spoteczenstwie — i miejsca w tym procesie mediow
masowych.

INNY W STRUKTURZE OPOWIESCI

Konsekwentne stosowanie czytelnych, wyrazistych opozycji binarnych we
wszystkich fabutach medialnych sprawiloby jednak, ze media statyby sie jedno-
znaczne i przewidywalne. Gdyby mozna bylo zawsze bez problemdéw przypisa¢
znaki, pojecia, zjawiska i osoby do zrozumialych i jednoznacznych kategorii,
komunikowanie byloby znacznie prostsze, a kultura pozbawiona wewnetrznych
napie¢, ale za to o wiele bardziej nudna.

Co prawda, jasna i zrozumiata ekspozycja opozycji binarnych w fabule uta-
twia zgodna z intencjami autora/nadawcy interpretacje jej znaczen referencyj-
nych i eksplicytnych, jednak zaangazowanie emocji i poznawczego wysitku
odbiorcy na rzecz odkrywania interpretacji implicytnych osiaga si¢ poprzez bu-
dowanie aksjologicznej niepewnosci. Dobrze opowiedziana, emocjonujgca histo-
ria nie tyle od poczatku postuguje si¢ czytelnymi, wzajemnie wzmacniajacymi
sie opozycjami, ile pozwala odbiorcy na odkrycie ich dziatania w sprzecznos-
ciach, ktére ujawnia. Stad bardzo wazna rola kategorii anomalnych. Przypomnij-
my: wszechobecne w kulturze opozycje analogowe oparte sa na kontrastowych
pojeciach przynaleznych do dwdch koncéw kontinuum. Pomiedzy ciemnoscia
i Swiatlem, pomiedzy dobrem i zlem, between the salt water and the sea strand
(jak $piewali Simon i Garfunkel w tradycyjnej angielskiej balladzie), rozcia-
ga sie strefa niedookreslenia i niepewnosci. To, co wymyka si¢ przypisaniu do
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jakiejkolwiek opozycji binarnej, lub co zdaje si¢ naleze¢ jednoczes$nie do obu,
moze by¢ niepokojace, fascynujace, niebezpieczne, prowokujace; ten, kto znajdu-
je sie pomiedzy kategoriami binarnymi, postrzegany jest jako Inny, fascynujacy,
niebezpieczny lub obrzydliwy. Inno$¢ i anomalnos¢ sg zwykle konceptualnie bo-
gate i obfituja w zréznicowane, czesto sprzeczne konotacje.

MONOMIT I JEGO MEDIATYZACJA

Wspodlczesny przemyst medialny wyciaggnal wnioski z badann dwudziestowiecz-
nych narratologéw, literaturoznawcéw, filmoznawcow i semiotykéw. W wielu
szkotach i na kursach kreatywnego pisania i storytellingu uczy si¢ scenarzy-
stow, producentéw, dziennikarzy, autoréw literatury popularnej ,prawidlowe-
go” konstruowania emocjonujacych, wciagajacych narracji fabularnych. Skad
popularno$¢ takich kurséw? Przemysl medialny wycigga niewatpliwie wnioski
z niezwyklej kariery, jaka zrobilo zastosowanie do pisania scenariuszy teorii
amerykanskiego religioznawcy i mitografa Josepha Campbella.

Campbell, w waznym dla rozumienia narracji dziele Bohater o tysigcu twa-
rzy (Campbell 1996; wyd. oryg. 1949), podejmuje probe odnalezienia wspolnej
struktury we wszystkich mitach ludzkosci. Jego badania wskazujg na istnienie
monomitu - narracji fabularnej o uniwersalnej strukturze, wcigz od nowa wy-
korzystywanej przez rozmaite kultury w ich wlasnych mitach. Strukture taka
maja historia Ozyrysa, Mojzesza, Jezusa, Buddy i innych wielkich mitycznych
heroséw ludzkosci. Ich historie réznig sie co do szczeg6idéw, ale to zaledwie maski
tej samej opowiesci o wielkiej, zyciowej, egzystencjalnej przygodzie cztowieka -
Wyprawie Bohatera.

Wyprawa przebiega wedtug statego wzorca, wspolnego — utrzymywat Camp-
bell - dla mitéw we wszystkich ludzkich kulturach. Bohater, spokojnie zyjacy
w swoim $wiecie (etap: Zwykly Swiat) zostaje wezwany do wejécia w $wiat nie-
zwyklych wydarzen i nadnaturalnych mocy (Wezwanie do Przygody). Waha sie
i odmawia (Odmowa), ale spotyka mistrza, mentora, nauczyciela lub magicznego
pomocnika (Nadprzyrodzona Pomoc) i pod jego wplywem podejmuje decyzje
0 wyruszeniu, przekroczeniu granicy pomiedzy wlasnym $wiatem a $wiatem
wydarzen i zjawisk magicznych (Przekroczenie Progu). Spotyka pierwsze wy-
zwanie, ktore go inicjuje do dziatania w tym nowym $wiecie (Brzuch Wielory-
ba). Po drodze musi sprosta¢ rozmaitym wyzwaniom - sam lub z czyja$ pomoca
przejs$¢ trudne zyciowe proby (Droga Prob). Spotyka wielka, bezwarunkowg mi-
to$¢ - najwazniejszg site, zarzadzajaca jego podrédza (Spotkanie z Boginig). Na-
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potyka pokusy, ktére moga go odwies¢ od podazania do celu (Pokusa) i zwalcza
wewnetrzne przeszkody utrudniajace mu osiggniecie celu (Pojednanie z Ojcem).
Doznaje najglebszej wewnetrznej przemiany (Ostateczna Proba, Przemienienie)
i osigga cel podrdzy, do ktérego dazyt — wiedze, nagrode, magiczny artefakt,
specjalng moc (Najwyzsza Nagroda). Moze to odenn wymagac ucieczki z nagro-
da (Magiczna Ucieczka), moze tez zechcie¢ odmoéwi¢ powrotu do zwyczajnego
$wiata, doznawszy cudownosci $wiata nadprzyrodzonego (Odmowa Powrotu).
Otrzymuje jednak wsparcie od magicznych pomocnikéw i sit (Pomoc z zewnatrz)
i wreszcie wraca do zwyczajnego swiata (Przekroczenie Progu Powrotu) - bogat-
szy o wiedze¢ przyniesiong ze $wiata magicznego i gotow ja dzieli¢ ze $wiatem,
w ktérym bedzie znowu zyt. Osigga réwnowage miedzy swiatem wewnetrznym
i materialnym, miedzy tym, co fizyczne i co duchowe (Pan Dwoch Swiatéw). Zyje
z powrotem we wlasnym $wiecie (Wolnos¢ Zycia) — az do chwili, gdy pojawi sie
nowe wezwanie do ponownego wyruszenia w droge.

Co oczywiste, nie w kazdej opowiesci wystepuja wszystkie elementy Wypra-
wy. Atrakcyjne i no$ne znaczeniowo moze by¢ wykorzystanie chocby fragmentu
calej opowiesci - stad liczne narracje o inicjacji czy o prébach, ktérym podlegaja
ludzie w swej zyciowej drodze.

Podréz bohatera nie jest tak bardzo uniwersalna, jakby si¢ wydawalo. W isto-
cie wiecej opowiadanych przez ludzi historii r6zni si¢ od niej, niz do niej upodab-
nia. Taka konstrukcja fabuly jest jednak dla nas zrozumiala, bardzo atrakcyjna
i mocno angazuje emocje. Dlatego koncepcjami amerykanskiego mitografa za-
interesowata sie popkultura. Powstal nawet podrecznik dla filmowcéw, wskazu-
jacy, jak strukture monomitu wykorzysta¢ do tworzenia efektywnych, interesu-
jacych scenariuszy (Vogler 2007). Na pracach Campbella oparli si¢ scenarzysci
Gwiezdnych wojen, Kréla Lwa i Matrixa. W kategoriach monomitu da si¢ anali-
zowaé Wladce pierscieni, WiedZmina, filmy akgji i seriale. Podréz bohatera od-
najdziemy w perypetiach Dona Drapera z serialu Mad Men, w enigmatycznych
dziataniach ocalonego zolnierza z Homeland i w swojskich, poczciwych przy-
godach Czterech pancernych i psa. Wreszcie, podobna strukture maja medialne
opowiesci o perypetiach zyciowych gwiazd i celebrytdw, liczne reportaze i filmy
dokumentalne, reality shows i telewizyjne konkursy.
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Telewizyjne makeover shows moga dotyczy¢ rozmaitych sfer — ludzkiego wy-
gladu, relacji, zdrowia, seksualno$ci, wychowania dzieci, zarzadzania pie-
niedzmi, urzagdzenia domu - ale ich zalozenia sg zawsze takie same. Jednostki
z deficytem, brakiem, problemem przechodzg pozytywna transformacje na
oczach widzéw telewizyjnych i internetowych, przy pomocy instytucji me-
dialnej, ktora zapewnia do tego pieniagdze, srodki techniczne, wiedzg, wyko-
nawcow, dokumentuje przebieg transformacji bohaterki/bohatera programu,
na koniec za$ wyro6znia ich nagrodami materialnymi oraz ekspozycja w me-
diach. Program jest figuracja wtadzy mediéw i pochwalg wartosci konsump-
cyjnych, stanowigc jednoczes$nie doskonaly kontekst dla reklamy, product
placement oraz innych zabiegéw marketingowych. Wiele wskazuje na to, ze
jego atrakcyjno$¢ dla widzéw polega na stale takiej samej budowie historii
o przemianie bohaterki (kobiety s3 znacznie czg¢sciej poddawane przemianie
niz mezczyzni). To w gruncie rzeczy Podréz Bohatera, acz uproszczona i do-
stosowana do wymogow telewizji lifestylowej i advertainmentu. Przyjrzyjmy
sie budowie jednego z najpopularniejszych tego typu programéw — miedzy-
narodowemu formatowi What Not To Wear / Jak si¢ nie ubieral, przez wiele
lat popularnemu takze w Polsce.

Bohaterka - zazwyczaj malo atrakcyjna, niemodna i niezbyt szczesliwa
w zyciu (Zwykly Swiat) - zostaje ,,nominowana” do programu przez bliskich,
zaniepokojonych jej fatalnym wygladem. Waha si¢ i odmawia (Odmowa), ale
Mistrzynie Przemiany - prowadzace program dwie kobiety o szczegélnych
talentach i umiejetnosciach, gdy chodzi o elegancje i autoprezentacje (Nad-
przyrodzona Pomoc) - naklaniaja ja do udziatu, prezentujac jej wlasny wy-
glad sfilmowany ukryta kamerg i do$¢ okrutnie go krytykujac, co powoduje,
ze bohaterka postanawia sie zmieni¢ (Przekroczenie Progu). Pierwszym wy-
zwaniem (Brzuch Wieloryba) jest publiczne zmierzenie si¢ z wlasnym wize-
runkiem - bohaterka staje poinago przed lustrem odbijajacym jej postac ze
wszystkich stron; to trudne doswiadczenie ma range katharsis i zwykle po-
woduje tez rodzaj publicznej spowiedzi z probleméw i niepokojow bohater-
ki. Nastepnie poddaje sie¢ ona réznym zabiegom stylizacyjnym i stosuje si¢
do wskazdéwek dotyczacych diety, pielegnacji, a takze budowania osobistej,
wewnetrznej motywacji (Droga Prob). Motywacja do przemiany jest zwykle
che¢ sprostania oczekiwaniom i potrzebom najblizszych — w programie robi
sie wiele, by przekona¢ widzéw, ze zewnetrzna przemiana bohaterki ma tez
wymiar glebokiej transformacji psychicznej, prowadzacej do akceptacji samej
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siebie; milos¢ do siebie okazuje si¢ kluczem do sukcesu (Spotkanie z Bogi-
nig). Pokusy i wewnetrzne przeszkody na drodze do niego (Pokusa) dotycza
zwykle niskiej samooceny, stabej motywacji i czesto lacza si¢ z zapamigta-
ng traumg nieakceptacji i odrzucenia we wczesniejszym zyciu (Pojednanie
z Ojcem). Wreszcie, bohaterka staje przed zastonigtym lustrem, przemieniona
przy pomocy dostarczonych przez telewizje srodkéow (Ostateczna Proba). Do-
tychczas nie wolno jej bylo zobaczy¢ efektu; teraz, ujrzawszy siebie odnowio-
na (Przemienienie), wybucha placzem z radosci i wylewnie dzigkuje mistrzy-
niom przemiany. Pod wplywem tej zewnetrznej metamorfozy zmienia sie
wewnetrznie. To umozliwia jej Odmowe Powrotu: jej §wiat nigdy juz nie be-
dzie taki sam. Specjalna moc (Najwyzsza Nagroda) to medialna widzialno$¢
i pochwata Mistrzyn Przemiany w §wietle kamer, bohaterka musi jednak tez
zaprezentowac si¢ bliskim, ktérzy ,,nominowali” ja do programu. Nastepuje
wiec prezentacja efektu przemiany przed rodzing, wspdtpracownikami, przy-
jaciolmi, ktérzy majg teraz podziwia¢ bohaterke oraz wspiera¢ ja (Pomoc z ze-
wnatrz), gdy wréci do zwyczajnego $wiata (Przekroczenie Progu Powrotu). To
juz nie ta sama bohaterka: osiggnela samoakceptacje i rOwnowage wewnetrz-
n3, nauczyla si¢ dostosowywac do potrzeb nowoczesnego $wiata i umiejetnie
instrumentalizowa¢ wlasne emocje oraz umiejetnosci, ktore dat jej program
(Pan Dwéch Swiatéw), by osiggaé w tym $wiecie sukces (Wolno$¢ Zycia). Suk-
ces ten zostaje potwierdzony: program konczy sie migawkami filmowymi
z zycia bohaterki ,,po jakim§ czasie”. Tymczasem juz nowa bohaterka zostaje
nominowana, by poddac si¢ przemianie.

Ta analiza to w gruncie rzeczy zart — ale tylko czesciowo. Wigkszos¢ te-
lewizyjnych narracji w §wiecie kultury konsumpcyjnej rzeczywiscie zawiera
elementy Podrdzy. Konsumpcjonizm zmienia narracje metafizyczne w zu-
petnie konkretne opowiesci o ludziach i ich praktykach konsumpcyjnych.
Czy kultura konsumpcyjna sugeruje w ten sposob mozliwos¢ odnalezienia
duchowego fadu w nabywaniu, kupowaniu i zuzywaniu rzeczy? W kazdym
razie struktura narracyjna odzwierciedlajaca uniwersalny fad metafizyczny
sprawdza sie takze, jak wida¢, gdy chodzi o skonstruowanie skutecznej narra-
cji o charakterze promocyjnym.

Liczne poradniki ,,dobrego” konstruowania narracji, badz to w jakiej$ mie-
rze wywiedzione z prac Campbella, badz tez integrujace badania wielu narra-
tologow (Field 1988; Field, Rilla 1998; Aronson 2001; Booker 2005; Snyder 2005;
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Truby 2007; Vogler 2007; Hauge 2011; Yorke 2013) dzielg opowiesci na wiecej
lub mniej etapéw (zestawienie: zob. Yorke 2013: 256). Koniec koncéw jednak,
wszystkie zgadzaja sig, ze klasycznie zbudowana, zrozumiata, atrakcyjna dla od-
biorcy opowies¢ w mediach sklada sie z mniej wiecej pigciu segmentéw, z eks-
pozycja w segmencie pierwszym, droga/perypetiami (greckie stowo peripéteia
znaczy ‘nagla zmiana’) w segmencie drugim, kulminacjg (,,punktem zwrotnym”,
~punktem bez powrotu”) w polowie trzeciego, dramatycznym zatamaniem ak-
cji w czwartym i rozwigzaniem/ratunkiem/powrotem/sukcesem/zakonczeniem
w pigtym. Podpowiadaja tez, ze istnieje ograniczona liczba watkéw, o ktorych
opowiadamy. By¢ moze tylko dwadziescia: poszukiwanie, przygoda, odkrycie,
poscig, ucieczka, ratunek, zemsta, rywalizacja, skrzywdzony stabeusz, zagadka,
pokusa, metamorfoza, transformacja, dojrzewanie, mito$¢, mitos¢ niemozliwa/
zakazana, po$wiecenie, nieumiarkowanie, sukces i upadek (Tobias 1993). Ujecie
dowolnej kombinacji tych powtarzalnych motywéw w czytelna, piecio- lub szes-
ciosegmentowg strukture, w polaczeniu z klasycznym sposobem prowadzenia
narracji oraz czytelnymi opozycjami aksjologicznymi, ma zapewnia¢ zrozumia-
to$¢ i zaangazowanie emocjonalne odbiorcéw dowolnej opowiadanej historii,
a wiec nie tylko filmowi o kosmitach, lecz takze relacji reporterskiej, odcinkowi
serialu i serialowi jako calosci, newsowi typu human interest, konkursowi czy
reality show. Przekroczenie tego wzorca jest za§ mozliwe i zrozumiale dlatego, ze
dla odbiorcéw stanowi on co$ oczywistego, wigc potrafig dostrzec i zinterpreto-
wac celowe oden odbiegnigcia lub mentalnie uzupelni¢ brakujace elementy.

TABLOIDYZACJA A NARRACJE W MEDIACH

Ogromna atrakcyjnos$¢ i dostepnos¢ poznawcza narracji fabularnych dopro-
wadzily do swoistego trendu narracyjnego w konstruowaniu materiatéw in-
formacyjnych w mediach. Formy fabularnej uzywa si¢ nie tylko wtedy, gdy
w newsie donosi si¢ o sekwencji wydarzen, lecz takze w innych sytuacjach: gdy
trzeba uatrakcyjni¢ ,,nudny” temat, wyjasni¢ trudne zagadnienie lub po prostu
zwigkszy¢ emocjonalne zaangazowanie odbiorcéw. Przewaga form fabularnych
nad analitycznymi typowa jest zwlaszcza dla mediéw o szerokim spektrum od-
dzialywania. Stala si¢ jedng z charakterystycznych cech dyskursu tabloidéw,
a w zwigzku z tym - takze przejawem tabloidyzacji, czyli upodobniania si¢ me-
diéw jakosciowych do prasy tabloidowej pod wzgledem tresci, form i relacji na-
dawczo-odbiorczej, opartej na zalozeniu, Ze najwazniejszym celem mediéw nie
jest rzetelne informowanie, lecz pobudzenie emocjonalne odbiorcy. Pobudzenie
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to nie zalezy za$ jedynie od tematu i selekcji tresci; wynika w znacznej mierze ze
strategii reprezentacyjnych, a wigc sposobu jej uporzadkowania i hierarchizacji.

Gléwne tematy tabloidow to zbrodnie, przestepstwa i skandale, zycie gwiazd
i celebrytow, prywatne perypetie i naduzycia politykéw, sport, niezwykle wy-
darzenia z zycia tak zwanych zwyklych ludzi oraz zjawiska paranormalne.
Nie oznacza to, ze czytelnicy tabloidu nie dowiadujg si¢ zen niczego o bieza-
cych wydarzeniach politycznych, gospodarce czy zyciu spotecznym. Wiedza
ta jest jednak przyswajana nie wprost, lecz poprzez opowiesci o rozmaitej re-
lacji do prawdziwych wydarzen. Sg to historie mniej wiecej prawdziwe (lecz
przedstawione w sposéb hiperboliczny), prawdopodobne (zaprezentowane
jako prawdziwe, ale oparte na domniemaniach i spekulacji), cze$ciowo zmy-
slone (ztozone z elementéw prawdy i falszu, potaczonych w sposéb trudny do
oddzielenia) lub catkowicie falszywe, za to odpowiadajace domniemanemu
pogladowi na $wiat projektowanej grupy docelowej. Tabloid uzywa narracji
o charakterze klasycznym: jednowatkowych, pozbawionych dygresji, o do-
bitnie wyeksponowanych relacjach przyczynowo-skutkowych, dazacych do
jednoznacznych wnioskéw lub moralu (wiele tabloidowych opowiesci to tak
zwane cautionary tales). Pomaga to w szybkiej, bezproblemowej ocenie ak-
sjologicznej historii. Srodki jezykowe wpisujg si¢ w tak zwana stylistyke me-
lodoksyjng (Mrozowski 2001: 232), swoiste polgczenie jezyka melodramatu
i sloganu politycznego czy reklamowego. Typowe s3 tu wyrazenia silnie nace-
chowane, uproszczenia, etykiety i stereotypy jezykowe, liczne kolokwializmy,
wulgaryzmy, wielo$¢ cytatow z jezyka ulicy czy popularnych tekstow kultury
masowej. Tekst drukowany jest gléwnym modusem niosacym ciezar funk-
cjonalny narracji. Jest on niezbyt bogaty, za to polaczony wzajemnymi zako-
twiczeniami z modusem wizualnym, ktérego gtéwnymi zadaniami sa zwykle
rozszerzenie, wzmocnienie i ujednoznacznienie tresci przekazanych przy po-
mocy stéw. Efektem jest przewaga objetosciowa modusu wizualnego nad dru-
kiem, odzwierciedlajaca zapewne przewage emocjonalnych znaczen tabloidu
nad jego warto$cig informacyjna. W warstwie wizualnej dominujg fotografie
o mocnej, jednoznacznej tresci. Uktad typograficzny jest dynamiczny. Uzywa
sie tu czystych, nasyconych barw (zwykle z przewaga czerwieni i z6lci), duzej
liczby zréznicowanych czcionek, nagtéwkow i dodatkowych wskazéwek iko-
nicznych (dziatéwek, ramek, tint, strzalek itp.) dobitnie ujednoznaczniajacych
hierarchie tresci i sterujacych uwaga czytelnika. Sterowanie utrudnia jednak
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to, ze tabloid jest mocno nadmiarowy, postuguje si¢ duzym zageszczeniem
znakoéw o poteznych qualiach, wzajemnie si¢ przekrzykujacych i znoszacych.

Tabloidowe opowiesci odzwierciedlaja opisane kiedy$ przez Stanistawa Ba-
ranczaka mechanizmy retoryki kultury masowej (Baranczak 2017: 233-237; wyd.
oryg. 1983). Mechanizmy owe to emocjonalizacja odbioru, wiodaca do percepciji
bezrefleksyjnej; kreowanie wspolnoty swiata i wspdlnoty jezyka, prowadzace do
iluzji pelnego porozumienia migdzy nadawca i odbiorca; uproszczenie rozktadu
wartosci, umozliwiajace latwa orientacje aksjologiczna; przekonywanie odbior-
cy o bezalternatywnos$ci proponowanej wizji §wiata, co ma go zwolni¢ od de-
cyzji interpretacyjnych. Wspdlnota interpretacyjna, jaka moze si¢ wokot takich
tresci zawigzywac, oparta bedzie nie na rozumowym rozbiorze tekstu, lecz na
reagowaniu nan w sposdb emocjonalny oraz potwierdzaniu i wzmacnianiu juz
uprzednio istniejacych zalozen co do $wiata oraz interpretacji zjawisk i wyda-
rzen. Baranczak, ktéry mylil si¢ w wielu swych ocenach kultury popularnej, tu
akurat dostarcza ciekawej perspektywy interpretacyjnej - pod warunkiem, ze
nie zastosujemy jej do calego obszaru mediéw, lecz ograniczymy do tego, ktéry
w istocie przejawia oznaki tabloidyzacji.

Atrakcyjnos¢ tak sformutowanych fabul, w potaczeniu z dominacja opowie-
$ci takze w rozrywkowym obszarze mediéw (seriale, filmy, talk-shows, reality
shows, reklamy) sprawia bowiem, ze konkurujace o uwage czytelnika quality me-
dia coraz czedciej porzucajg formy analityczne i kategorialne (jest o nich mowa
w nastepnym rozdziale) na rzecz tabloidowo sformatowanych fabul. ,,Opowiada-
nie historii jest gtéwnym ogniwem taczacym dziennikarstwo i kulture popular-
ng” (Dahlgren 1995: 14).
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ANALIZA SYNTAGMATYCZNA:
ARGUMENTACJA I RELACJE KONCEPTUALNE

Struktura oraz wzajemne czasowe i przestrzenne relacje elementow w tekscie
wielomodalnym wplywaja na jego zrozumiato$¢ i mozliwe interpretacje.

LOGIKA WEWNETRZNA TEKSTU

Nie wystarczy opowiada¢ zrozumiale i ,po kolei” - trzeba jeszcze jasno
wskazywacé, co z czego wynika, i méwi¢ mozliwie caly czas na temat. A skoro
tak, to waznym przedmiotem analizy muszg by¢ relacje konceptualne pomie-
dzy poszczegolnymi elementami tekstu; argumentacja, zaleznosci miedzy po-
szczegOlnymi elementami, relacje miedzy propozycja, dowodem i podsumo-
waniem, wewnetrzne uhierarchizowanie. To jeszcze jeden ciekawy kierunek
analizy syntagmatyczne;j.

W jaki sposob ustali¢ hierarchie waznosci elementéw w tekscie? Trzeba roz-
wazy¢ przede wszystkim ich usytuowanie w strukturze tekstu: wazne elementy
znajdziemy zwykle w centrum lub na pozycji nienacechowanej, wyjsciowej, ra-
czej ,,blisko” niz w glebi itp. Waznos¢ elementéw moga uwydatnia¢ ich rozmia-
ry w proporcji do innych elementéw. Podkreslana bedzie poprzez manipulacje
qualiami oraz zastosowanie dodatkowych wskazéwek graficznych, tekstowych,
dzwigkowych. Porzadek i waznos$¢ elementdéw zwigzane tez beda z sekwencyj-
nym ukladem elementéw tekscie; twércy moga go wzmacniaé poprzez podpo-
wiedzi werbalne. Podobnie bedzie ze zwigzkami przyczynowo-skutkowymi.

NARRACJA KLASYCZNA A KONWENCJA ,ZROZUMIALEGO” DYS-
KURSU MEDIALNEGO

Nie wszystkie sposoby opowiadania uwazamy za jednakowo wiarygodne,
prawomocne i madre, nie wszystkim przypisujemy jednakowy spoleczny prestiz.
Zacznijmy od tego, ze ,,naturalny”, ,przezroczysty” sposdb opowiadania, jak
juz wspomnielismy, kojarzymy konwencjonalnie z realizmem i prawdziwoscia.
»Naturalna”, klasyczna budowa tekstu charakteryzuje si¢ wyraznym okresle-
niem tematu i czytelna, przewidywalng budows. Tekst taki sklada si¢ zatem



zazwyczaj z wprowadzenia/ekspozycji, jasno i jednoznacznie zapowiadajacego,
o czym bedzie w tym tekscie mowa; gtéwnego korpusu dotyczacego (wylacznie)
zapowiedzianego tematu oraz konkluzji podsumowujacej tekst lub niespodzie-
wanej puenty. Wszystkie paragrafy/akapity/segmenty/elementy (bez wzgledu na
to, jakiego uzyto modusu) sa ze sobg logicznie powigzane, a zwiazek ten jest zro-
zumiale uwidoczniony. Argumenty s3 logicznie uzasadnione i uzasadnienie to
jest jasno wyartykulowane. Tekst jest oszczedny i celowy, pozbawiony dygresji
i odbiegniec¢ od podstawowego tematu. Dobrze, jesli ma strukture defensywng -
wyprzedza ewentualne zarzuty, watpliwosci oraz z géry unika komunikacyjnych
nieporozumien.

DYSKURSY ,MESKI” I ,KOBIECY”

Prawomocno$¢ takiego sposobu opowiadania wynika nie tylko z wtasciwo-
$ci percepcji czytelnikéw i widzow. Zwigzana jest tez z mocno ugruntowanymi
spolecznymi stereotypami i przekonaniami co do tego, w jaki sposéb wypowia-
daja sie rozmaite grupy spoteczne, ktérym konwencjonalnie przypisuje sie rézne
poziomy wiarygodnosci i kompetencji. Warto dostrzec, ze nazewnictwo dyskurs
kobiecy | dyskurs meski jest juz przestarzate i odbija stereotypy rodzajowe niegdy$
funkcjonujace w akademii i w zyciu codziennym.

Spoleczny prestiz i wiarygodnos¢ bylyby wiec powiazane z tak zwang narra-
cja meska (Easthope 1990) - linearng, o klarownej chronologii, logicznych zwigz-
kach miedzy kolejnymi elementami, pozbawiona dygresji i dazacg do logicznego
zamknigcia czy podsumowania. Pozycja, jaka zajmuje nadawca/narrator uzywa-
jacy dyskursu meskiego, powinna by¢ zdystansowana do przedmiotu. Tekst ma
na celu reprezentacj¢ zjawisk, nie za§ wywotanych przez nie emocji. Tekst tego
typu powinien tez mie¢ jednoznaczng relacje do pozostatych elementéw syste-
mu - co oznacza, ze nie powinno by¢ watpliwosci co do tego, do jakiego gatunku
nalezy, jakie pelni funkcje i jakg przewiduje relacje nadawczo-odbiorcza.

Taka budowa tekstu zwigksza poczucie prawdziwosci opowiadanej historii
lub stusznosci argumentéw. Koherencja tekstu powoduje, Ze latwiej nam uwie-
rzy¢ w koherencje mysli opowiadajacego. Wyrazne strukturalne zamknigcie na
koniec wzmacnia odczytanie/interpretacje preferowane przez nadawce. Dodat-
kowo legitymizuje narratora uzywajacego takiego sposobu opowiadania i uwia-
rygodnia go jako racjonalnego, kompetentnego, wyposazonego w spotecznie le-
gitymizowane prawo do opowiadania waznych historii. Tak skonstruowanych
tekstow uzywaja bowiem naukowcy, prawnicy, urzednicy, media informacyjne
i kazdy, kto chce si¢ komunikowa¢ wiarygodnie i przekonujaco - cho¢ przeciez
mozna tez w taki sposob kltamac lub przekazywac tresci nonsensowne. Wtasnie
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dlatego klasyczna budowa tekstu utatwia komunikacje, ale tez moze stuzy¢ do
manipulacji wiarygodnoscig tekstu i jego autora.

»Narracja kobieca” natomiast miataby sie charakteryzowa¢ brakiem jedno-
litej linii narracyjnej, brakiem czytelnych zwigzkoéw logicznych migdzy elemen-
tami, dygresyjnoscia i czestym odbieganiem od tematu, nadmiarowoscia i po-
wtorzeniami, chaosem i brakiem jednoznacznego zamkniecia. Czy taki sposob
opowiadania jest ,gorszy”? Nie, ale samo przypisanie logiki narracji meskiej,
natomiast chaosu i emocjonalnosci — kobiecej wskazuje na wcigz istniejace ste-
reotypy rodzajowe oraz przekonania co do tego, komu i w jaki sposéb wolno si¢
wypowiada¢ o waznych sprawach na forum publicznym. W calej historii kultury
§rédziemnomorskiej argumenty o emocjonalnosci i domniemanej niezdolnosci
do logicznego myslenia uzywane byly do dyskredytacji obecnosci kobiet na fo-
rum publicznym.

Laczyly sie przy tym z obelgami pod adresem samych qualiow kobiecego glo-
su - rzekomo zbyt wysokiego i za stabego, by mozna mu byto wierzy¢. Historycz-
nie od starozytnosci do czasow wspolczesnych glos kobiecy bywat okreslany jako
pasujacy jedynie do warunkéw domowych lub wrecz poréwnywany publicznie
do glosow zwierzat — ,nosowej wymowy, poswistow, sapania, skomlen i parsk-
nie¢”, natarczywego ,biadolenia” i ,jeczenia”. Przypisywano mu tez negatywny
wplyw na dyskurs publiczny, ktdry z powodu udzialu w nim kobiet zamienia si¢
w ,,powszechny belkot albo §mietnisko, $linienie si¢, powarkiwanie lub skamle-
nie niemowy” (Beard 2018: 41-43). W zwiazku z tym do dzis, w rozmaitych sytu-
acjach wymagajacych autorytetu i nacisku perswazyjnego, media uzywaja przede
wszystkim niskich gloséw meskich. Warto zauwazy¢, ze w reklamach glosy me-
skie niejednokrotnie pouczajg klientki nawet o tym, jak naktada¢ odzywke do
wlosow albo ktéra marka szminki jest najlepsza.

W mediach, gdy komunikowanie musi si¢ odbywa¢ szybko, ekonomicznie
i w sposob maksymalnie zrozumialy, narracja meska najczesciej okazuje sig
najbardziej praktycznym wyborem. W wielu sytuacjach komunikacyjnych jed-
nak narracja typu kobiecego moze si¢ okazac strategia skuteczniejsza, lepiej
dopasowang do tematu lub celéw perswazyjnych nadawcy. Zdarza sie tez, ze
dostarcza ona specyficznych przyjemnosci odbiorcy, ktory lubi, gdy jego ocze-
kiwania co do przewidywalnos$ci narracji sg testowane, albo lubi po prostu
odgadywa¢, o co chodzi. Warto pamigta¢, ze stworzenie narracji ,,kobiecej”
moze okazac si¢ o wiele trudniejsze niz budowa struktury klasycznej. Wchodzi
bowiem w gre konieczno$¢ wytworzenia rownowagi pomiedzy (kontrolowang)
dygresyjnoscig a zrozumialo$cig i komunikatywnoscig tekstu. Najtrudniej jest
zaprojektowac chaos.
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ZAMIAST FABULY: NARRACJE RETORYCZNE, ASOCJACY]JNE,
ANALITYCZNE, KATEGORIALNE

Narracje fabularne nie spetniaja jednakowo potrzeby komunikowania wszyst-
kich tresci. W okreslonych sytuacjach potrzeby komunikacyjne lepiej spetniaja
formy retoryczna, asocjacyjna, analityczna czy kategorialna. Majg one zréznico-
wane formalne relacje z dyskursem ,,meskim” i ,,kobiecym”.

Forma retoryczna polega na tym, ze tworca uzywa rozmaitych zasobow se-
miotycznych do zbudowania przekonujacej argumentacji, aby, zgodnie z klasycz-
nym celem retoryki, nakloni¢ odbiorcéw do zmiany opinii czy postawy lub do
dzialania (Bordwell, Thompson 2010: 398).

Gléwnym wyréznikiem formy analitycznej jest to, Ze narracja nie skupia sie
tu na chronologicznym, zwigzanym relacjami przyczynowo-skutkowymi prze-
biegu wydarzen, lecz na wyeksponowaniu diachronicznych relacji logicznych po-
miedzy rozmaitymi elementami zjawiska.

Forma kategorialna porzadkuje wycinek rzeczywistosci, zestawiajac ze soba
segmenty, akapity, elementy nie na zasadzie zwigzkéw przyczynowo-skutkowych,
lecz na zasadzie wcze$niej przyjetej zasady kategoryzacji (Bordwell, Thompson
2010: 389in.).

Asocjacyjna forma narracyjna faczy ze sobg elementy tekstu na zasadzie sko-
jarzen, czy to tre$ciowych, czy formalnych (Bordwell, Thompson 2010: 418 i n.).

Forme abstrakcyjna (Bordwell, Thompson 2010: 409 i n.) maja takie teksty,
w ktorych faczenie znakéw nie opiera sie na zwiazkach logicznych, lecz wyltacznie
na qualiach znakéw - kolorze, intensywnosci, nasileniu itp.

NARRACJA A HIPERTEKST

Pojawienie si¢ cyfrowych nosnikéw informacji zdecydowanie skomplikowato
sytuacje klasycznych struktur narracyjnych w mediach.

Wigkszo$¢ tekstow kultury do czaséw pojawienia sie¢ mediéw cyfrowych od-
bierana byla w sposob linearny, rozlozony w czasie, podporzadkowany sekwen-
cji elementéw ujawnianych odbiorcy ,,po kolei”. Praktyki odbiorcze obejmowaly
lekture tekstu w kolejnosci elementéw podyktowanej naturg medium i strategia
nadawcy. Po kolei czytaliSmy zatem ksiazki, przewracali$my strony gazet, ogla-
dalismy filmy i programy telewizyjne. Sekwencyjno-linearna struktura lektury
odzwierciedlana byla tez w recepcji malarstwa czy reklam ,,czytanych” zgodnie
z kierunkiem narracji ,,od lewej do prawej” i ,,od gory do dotu”. Praktyki kre-
atywne i nadawcze obejmowaly takie strukturowanie materiatu, zeby niejako
wymusi¢ okreslony porzadek lektury. Stad przemyslana konwencja funkcjonal-
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nego ukladu typograficznego gazety czy tak zwana ramowka w telewizji i radiu.
Lektura (z wyjatkiem moze niektérych ksiazek) miata charakter jednorazowy,
bo tak czy inaczej najczeséciej nie bylo powtdérnego dostepu do spektaklu, filmu,
utworu muzycznego, programu telewizyjnego, stuchowiska. Nawet zapobiegliwe
kolekcjonowanie numeréw czasopism czy gazet nie dawalo dostepu do calego ich
archiwum, jedynie do tych egzemplarzy, ktére zostaly zachowane. Odnalezienie
dawnej tresci wymagato cierpliwoéci i czasu, wiec niemal nikt tego nie robil, o ile
nie byt historykiem czy medioznawcg. Pewnie dlatego moéwilo sie, ze przedwczo-
rajsze gazety nadaja sie juz tylko do pakowania $ledzi...

Nowe media okazaly si¢ rewolucyjne takze dlatego, ze dajg dostep do wszyst-
kich danych z jednakowa predkoscig w bardzo krétkim czasie (Manovich 2006:
122). Sa przy tym proceduralne, partycypacyjne, przestrzenne, encyklopedycz-
ne (Murray 1997: 71-86) i transformacyjne (Murray 1997: 154 i n.). Srodowisko
cyfrowe ma charakter proceduralny, bo zostalo stworzone nie po to, by rozpo-
wszechnia¢ i konserwowac raz na zawsze utrwalone teksty, lecz zZeby sie w nim
rozgrywaly procesy stalego wytwarzania i modyfikowania tresci. Jest partycy-
pacyjne, bo jest wrazliwe na zachowania uzytkownikéw i pozwala na udzial
w modyfikowaniu tekstow. Jest przestrzenne, bo w przeciwienstwie do mediow
linearnych, ktére mogly jedynie opowiadac o przestrzeni i ja opisywa¢, dostar-
cza takiej przestrzeni, w ktorej odbiorca moze si¢ poruszaé. I nie chodzi tylko
o interaktywne mapy czy schematy; réwniez — a moze nawet przede wszystkim -
o interaktywny proces nawigacji w przestrzeni wirtualnej. Towarzyszy temu
fenomen odcielesnienia — doznania przeniesienia si¢ ludzkiego ciala w prze-
strzen wirtualna, chociaz fizycznie uzytkownik znajduje si¢ w $wiecie realnym.
Encyklopedycznos¢ jest raczej kwestig nasilenia niz charakteru. Zawsze mieli-
$my do dyspozycji biblioteki i archiwa, ale olbrzymi potencjal magazynowania
wiedzy $rodowiska cyfrowego pozwala na natychmiastowy dostep do gigantycz-
nych archiwéw wiedzy, zgromadzonej dzigki procesom inteligencji kolektywnej,
i bardzo sprawne wyszukiwanie w niej informacji. Umozliwia wiec niezwykla
szczegblowos¢ i nasycenie wiedzg generowanych w tym s$rodowisku narraciji.
Wreszcie, charakter transformacyjny srodowiska cyfrowego sprawia, ze kazda
narracja moze tu podlega¢ przemianom i wystepowac w ogromnej liczbie wersji,
bez utraty dostepu do wersji wczesniejszych.

Efektem jest wylonienie si¢ w tym srodowisku narracyjnej formy hiperteks-
towej, w ktdrej polaczenia pomiedzy réoznymi segmentami narracji (zwanymi
leksjami) — obrazami, filmami, tekstami utrwalonymi na pismie, tekstami mo-
wionymi, tabelami, diagramami, mapami, utworami muzycznymi, nagraniami
dzwiekowymi - wytwarzane s3 przy udziale wczesniej zaprojektowanych linkow,
ktérych wielo$¢ pozwala na ksztaltowanie alternatywnych struktur opowiesci.
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Linki mogg by¢ oparte na zréznicowanych relacjach przyczynowo-skutkowych,
asocjacjach, zwigzku nieujawnionym, walorach estetycznych itd. Nie ma obo-
wigzkowej, linearnej kolejnosci — kazda leksja zajmuje takie miejsce w przestrze-
ni wirtualnej, w ktérym moze sasiadowac z innymi, nastepowac przed nimi lub
po nich i by¢ polaczona z innymi leksjami przy pomocy systemu nie od razu
ujawnianych polaczen (Murray 1997: 55). O strukturze narracji decyduje wiec
cze$ciowo los (bo uzytkownik nigdy nie wie dokladnie, co odnajdzie po otwarciu
linku), czgsciowo za$ intencje uzytkownika.

Powstaje historia wielopostaciowa (multiform story; Murray 1997: 30), umoz-
liwiajaca reprezentacje kazdej sytuacji, watku, postaci w réznych mozliwych, ale
wzajemnie wykluczajacych sie wersjach. Rzecz jasna, nie jest to koncept catko-
wicie nowy. Forme parahipertekstu przyjmuja liczne filmy (na przyktad Rasho-
mon Akiry Kurosawy, 1950) i wiele dziet literackich — cho¢by Rekopis znaleziony
w Saragossie Jana Potockiego (1805; pierwsze polskie wyd. 1847), Borgesowski
Ogréd o rozwidlajgcych sig sciezkach (1941; polskie wyd. 1972) czy Gra w klasy
Julio Cortazara (1963; polskie wyd. 1968). Dziefa takie byly jednak w swoim cza-
sie eksperymentami i zawieraly raczej idee niz mozliwos¢ rzeczywistej, w pelni
hipertekstowej struktury; w kazdym razie, proba korzystania z nich w sposob
hipertekstowy wymagala duzego poznawczego wysitku i poswiecenia sporo cza-
su. Dopiero media cyfrowe pozwolily na faktyczne urzeczywistnienie idei wie-
lopostaciowej formy hipertekstowej. Korporacja Halart wydala nawet Rekopis
Potockiego w wersji hipertekstowej (2017), umozliwiajac wreszcie w praktyce to,
co moglo by¢ przez autora jedynie zaprojektowane. Wielotomowa, linearna po-
wies¢ Andrzeja Sapkowskiego Saga o WiedZminie (1994-1999), wraz z towarzy-
szacymi jej zbiorami opowiadan, przybrata forme gry - hipertekstu (WiedZmin,
2007), w ktérym rozmaite aksjologiczne wybory uczestnikéw decyduja o rozwo-
ju opowiesci. Telewidzowie mogli tez wybra¢, jakie decyzje podejmie bohater
Bandersnatcha (2018), jednego z odcinkdéw serialu Czarne lustro produkcji firmy
streamingowej Netflix. Co jednak dla mediéw masowych najwazniejsze, cata sfe-
ra informacji i publicystyki korzysta dzi$ z form hipertekstowych, a uzywanie ich
nie wymaga od odbiorcéw ani specjalnego wysitku, ani wiecej czasu niz lektura
form linearnych.

KLASYCZNE NARRACJE W SRODOWISKU CYFROWYM

Srodowisko cyfrowe zmienilo mozliwosci ksztaltowania narracji, umozliwilo
nowe formy narracyjne, ale jednoczesnie zmienito tez warunki dostepu do nar-
racji klasycznych w mediach.
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Pozwala na odbidr kazdego tekstu w dowolnie wybranej chwili, odbiér wie-
lokrotny, odbiér jedynie wybranych fragmentéw, odbiér powiazanych tekstow
wczesniejszych albo na podobny temat, albo o podobnej formie; weryfikacje
prawdziwosci i porownywanie rozwigzan estetycznych i komunikacyjnych po-
miedzy dowolnymi tekstami w dowolnej chwili; lekture kilku tekstow jedno-
cze$nie. Oznacza to, ze natura cyfrowego zapisu i udostepniania — encyklope-
dyczno$¢, procesualno$¢ i potencjal partycypacji — umozliwia w kazdej chwili
zamiane lektury linearnej na hipertekstowa. Proces lektury tekstow medialnych
umieszczonych w srodowisku cyfrowym opisujemy dzi§ przy pomocy réznych
metafor: méwimy o strumieniu, drzewie, klaczu. Niekiedy za$ - o lekturze ergo-
dycznej, czyli podobnej do procesu posuwania si¢ po drodze w miare jej budo-
wania. Gdyby jeszcze ta droga chciala by¢ prosta, ale ona wije si¢, zawraca, prze-
cina z innymi, obfituje w skrzyzowania z innymi drogami i w $lepe zautki. To,
ze ludzie pomimo wszystko ogladaja i czytaja w catosci wiele klasycznych form
narracyjnych, a nawet, ze si¢ nimi emocjonuja, dowodzi ogromnego kulturowego
znaczenia zamiany ludzkich do$wiadczen na historie.

MODELE LEKTURY

W warunkach wspoélczesnej kultury cyfrowej trzeba si¢ zatem liczy¢ z tym,
ze wszystkie struktury narracyjne moga by¢ odbierane jedynie we fragmentach,
albo w sposob nieciagly, albo jednoczesnie z innymi strukturami, albo od tytu,
od $rodka itp. To oczywiscie nie oznacza, ze w rezultacie wynalazku cyfrowe-
go zapisu danych wszyscy natychmiast porzuciliémy sekwencyjna, uporzadko-
wang lekture. Raczej, ze modele lektury ,,po kolei” lub ,,na boki i w glab” oraz
»w caloéci” i ,w dowolnie utozonych kawatkach” uruchamiane sg w zaleznosci
od biezacych potrzeb oraz strategii nadawczych bardziej czy mniej skutecznie
ograniczajacych odbiorczg anarchig. A takze - od przyzwyczajen percepcyjnych.
To dlatego interfejsy nowych urzadzen komunikacyjnych przypominajg interfej-
sy starszych (Manovich 2006: 115), za$ starsze media probuja nasladowa¢ nowe.

Semiologiczna analiza struktur narracyjnych to wiec przede wszystkim ba-
danie tego, jak wewnetrzna logika tekstu prowadzi do odbioru tresci zgodnego
z pewnym rozwigzaniem strukturalnym. Niezwykle interesujaca moze okaza¢
sie analiza srodkow semiotycznych uzywanych po to, aby czytelnika czy widza
»przytrzymac” przy calosciowej i nierozproszonej lekturze jednego tekstu w ko-
lejnosci i zgodnie z porzadkiem zaproponowanym przez autora.
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ARGUMENTACJA I UPORZADKOWANIE

Analiza sposobu opowiadania w mediach rozpoczyna si¢ zatem zwykle od pyta-
nia o to, czy mamy do czynienia z klasyczng strukturg argumentacyjna, czy tez
autorzy/nadawcy celowo cos skomplikowali lub zaciemnili. Narracje w mediach
masowych w przewazajacej wiekszosci bedg miaty budowe klasyczng (nawet jesli
niefabularng). Jesli za$ autorzy postanowig od niej odejs¢, zadbaja o maksymalng
zrozumialo$¢ poprzez manipulacje komentarzem, dodatkowymi wskazéwkami
wizualnymi, tekstowymi, muzycznymi. To zrozumiale: projektowanie tekstow
dla mediéw odbywa si¢ z my$la o niecierpliwym, nieuwaznym uzytkowniku,
bombardowanym zewszad rozmaitymi opowiesciami i uzywajagcym mediéw
w warunkach licznych zaki6cen. To jednak nie jedyna przyczyna. Robi si¢ tak
rowniez dlatego, Ze uzycie ,meskiej” narracji wiaze sie spolecznie z wyksztalce-
niem oraz sposobem komunikowania grup uprzywilejowanych, wiec jej uzycie
czyni tre$¢ (powierzchownie) bardziej wiarygodna i godng zaufania. Poniewaz
narracje klasyczne postrzegamy tez jako najbardziej zrozumiate, spojne, logicz-
ne, wiec koherencja narracji niesie ze sobg wrazenie spdjnosci i koherencji tema-
tu, co zdaje si¢ wzmacnia¢ preferowane przez nadawce wnioski z tekstu. Dlatego
klasyczne, ,,meskie” struktury narracyjne beda tak wazne tam, gdzie opowiada
sie o prawdziwych wydarzeniach lub chce zdoby¢ zaufanie odbiorcéw — w me-
diach informacyjnych, edukacyjnych, w publicystyce politycznej, w komuniko-
waniu o zdrowiu i poradnictwie.

NARRACYJNA FORMA RETORYCZNA
A CELE PERSWAZYJNE MEDIOW

Gloéwne cechy formy retorycznej (Bordwell, Thompson 2010: 398 i n.) to bez-
posrednie zaadresowanie wypowiedzi do odbiorcy/widza oraz koncentracja
na tezie, na rzecz ktorej przedstawiane s3 rozmaite argumenty i powody. Ar-
gumentacja moze przy tym mie¢ charakter racjonalny (argumenty powigzane
jasnymi zwigzkami przyczynowo-skutkowymi, zabiegi zwigkszajace poczu-
cie realizmu i prawdziwosci) lub/i odnosi¢ si¢ do emocji i by¢ nakierowana na
zwiekszenie emocjonalnego zaangazowania odbiorcy (hiperboliczno$¢, pytania
retoryczne, znaki ikoniczne o mocnej semantyce, intensywnej kolorystyce lub
glo$nosci, jednoznacznej geometrii, nieproporcjonalnych rozmiarach). Argu-
menty moga si¢ odnosi¢ 1/ do Zrédla (§wiadkowie, informacje z pierwszej reki,
odwolywanie si¢ do zrodel naukowych, uzywanie moduséw o ustalonej spotecz-
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nie funkgcji przekazywania wiedzy, wizerunki i wypowiedzi ekspertéw i specja-
listéw), 2/ do tematu (przyklady, entymematy, stereotypy, odwolywanie si¢ do
prawd oczywistych i ,naturalnych” znaki o charakterze metonimii indeksuja-
cych) i 3/ do widza (nawigzywanie do sentymentdw, wspomnien, wspolnoty re-
ferencjalnej, postugiwanie si¢ wyrazeniami sztandarowymi i symbolami kolek-
tywnymi; takze odwotania do ,,zdrowego rozsadku” i spotecznego konsensusu).
W tym sensie mozemy mowic o dyrektywnej lub koaktywnej formie perswazji
(marketing nazwie to argumentami typu push i pull).

Uzycie w retorycznym tekscie medialnym opisanej wyzej klasycznej struktury
narracyjnej potencjalnie zwieksza wiarygodno$¢ nadawcy, natomiast odejscie od
niej moze zwiekszy¢ mozliwo$¢ wywolywania u odbiorcéw reakeji emocjonal-
nych. Konstrukeja narracji o charakterze retorycznym bedzie wiec w wiekszym
lub mniejszym stopniu wykorzystywala strategie push i pull; musi to by¢ dosto-
sowane do charakteru odbiorcy, tematyki, jak réwniez do specyfiki medium.
Rosngca emocjonalno$¢ czy wrecz irracjonalno$¢ odbiorcow, a takze warunki
odbioru mediéw - szybkos$¢, konwergencja, nieuwaga, nadmiar — sprawiaja, ze
formy retoryczne w mediach odwotujg si¢ w coraz wiekszej mierze do argumen-
tow emocjonalnych oraz oddzialujg na odbiorcéw przy pomocy mieszanej ko-
munikacji zlozonej ze znakéw o mocnych, intensywnych qualiach.

OKkladka ,,Najwyzszego Czasu!”, 19.03.2017. Zréd-
fo: https://wolnosc24.pl/2017/03/19/najwyzszy-
czas-numer-132017-juz-w-kioskach-oraz-online/

Na ]wvzszy Czas.
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Ta oktadka uzywa narracji w formie re-
torycznej. Strategia push wyraza sig
w uzyciu bezposrednio zaadresowanej do
czytelnika inwokacji: Uciekajmy zanim
bedzie za pézno! Jej semantyke wzmacnia
sasiedztwo dwdch innych wykrzyknien:
Najwyzszy czas! i Polacy, bogadcie sig! Uciekaimy
oraz obecno$¢ wyraznie widocznego na-
pisu wolnos¢. Ikon biegnacego czlowieka

SEXID

zanim hedzie 2a lllllmll

w tautologiczny sposdb powtarza wezwa-
nie do ucieczki. Chodzi o ucieczke z Unii

Europejskiej — polexit to kalka jezykowa
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nawigzujaca do brexitu. W warstwie wizualnej oprécz biegnacego cztowieka
jest jeszcze pig¢ ikondw: dwa portrety realnie istniejacych politykow, wizeru-
nek zamaskowanego mezczyzny mierzacego z broni palnej, wizerunek mez-
czyzny z broda w stroju moro, w tradycyjnym afganskim pakolu na glowie,
oraz kobieta w czarnym nikabie. O ile politycy sa bezposrednio rozpoznawal-
ni, o tyle relacja typ/egzemplarz zastosowana do doboru pozostatych postaci
nadaje im charakter metonimiczny - indeksuja one (zapewne) aktualnych lub
przyszlych mieszkancéw Unii Europejskiej. Zastosowanie tych znakéw ma
hiperboliczny charakter; to sugestia przewagi oséb pochodzenia arabskiego
w UE oraz ich wrogich intencji. Wizualny stereotyp utozsamia tu imigrantéw
do UE z terrorystami.

Na oklfadce uzyto takze symboli: sierpa i mlota oraz (fragmentarycznie)
flagi UE. Sierp i mlot nalozone s3 na mape Europy. Z zasady bliskosci oraz
wzajemnego usytuowania znakéw mozna wnioskowa¢ o domniemanej wta-
dzy komunizmu nad Europa lub przynajmniej nacisku wywieranym na Unie
Europejska przez ideologie komunistyczng. Nie jest calkowicie jasne, jaka
funkcje majg kostki brukowe w tle ani dlaczego zielona strzalka jest skiero-
wana w prawo i ku gorze, poza tym, ze jedno i drugie sugeruje ruch (bieg,
ucieczke). Retoryczne oddziatywanie calej oktadki wyraza si¢ w nagromadze-
niu ikonéw i indekséw o silnej semantyce, wykorzystaniu stereotypéw na-
rodowosciowych, uzyciu negatywnych symboli kolektywnych oraz jawnym
wezwaniu skierowanym do czytelnikéw. Calos¢ jest chaotyczna, przetado-
wana znakami i po prostu brzydka. Chaotycznos¢ i bylejakos¢ majg jednak
w tym wypadku sens perswazyjny, nadaja bowiem wezwaniu charakter cze-
go$ pilnego i skonstruowanego w pospiechu. Tekst drukowany jest trybem
podstawowym. Znaczenie ikonéw i symboli zakotwiczone jest w znaczeniu
wezwania werbalnego, lecz bez nich nieznana bytaby argumentacja magazynu
za polexitem. Ich relacja do tekstu polega zatem na rozszerzeniu znaczenia
i jego doprecyzowaniu.

Forma retoryczna jest jawnie perswazyjna w sposéb paradygmatyczny: na-
dawca nie ukrywa tu, ze jego celem jest przekonanie odbiorcy. Warto zwréci¢
uwage, ze cel perswazyjny w mediach da si¢ osiggacé réwniez przy pomocy innych
form narracyjnych. Uzycie fabuly, formy analitycznej czy asocjacyjnej moze stu-
zy¢ ukryciu celu perswazyjnego.
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NARRACYJNA FORMA ANALITYCZNA A MEDIA INFORMACY]JNE

Gléwnym wyréznikiem formy analitycznej jest struktura oparta na dia-
chronicznych relacjach logicznych pomiedzy rozmaitymi elementami zja-
wiska. W mediach zwykle uzywa sie do tego celu zaréwno obrazu, jak i tekstu
mowionego.

JAK WYGLADA CZARNA DZIURA

Dysk okreoy|jmy Horyzont zda

e Grankan ob

j" Diwt

relatywistyceny

Strum

Dstatnla stabling orblta Etera fotonowa
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Analityczna prezentacja zjawiska czarnej dziury. Zrédlo: ,Gazeta Wyborcza’, 10.04.2019, http://
wyborcza.pl/7,75400,24635821,za-chwile-zobaczymy-pierwsze-zdjecie-czarnej-dziury-to-wy
darzenie.html]

Tekst tego typu sluzy¢ moze do wyjasniania zlozonych zjawisk. Czesto jed-
nak forma ta pozwala po prostu na szybkie przedstawienie jakiego$ zagadnienia
tam, gdzie nie ma czasu na rozwijanie dluzszej opowiesci, ktéra bylaby pewnie
dla widza przyjemniejsza, lecz rezerwuje sie ja dla tematéw najatrakcyjniejszych
z punktu widzenia news value, perswazyjnosci czy mozliwosci wzbudzenia sil-
nych emocji.

Formy analityczne znajdziemy na przyktad w wizualizacjach i infografikach
w prasie drukowanej i w nowych mediach. Uzywa si¢ jej takze w informacjach,
w takiej sytuacji, gdy news musi przekazywaé w skoncentrowanej formie duzo
faktow w krotkim czasie.
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Pragmatyka tworzenia newsoéw zaktada, ze kazdy z nich jako odrebny tekst
powinien, o ile to tylko mozliwe, odpowiada¢ (uzywajac stosownych do sytuacji
moduséw) na siedem podstawowych pytan: kto — zrobit co (lub co sig stato) -
gdzie - kiedy - w jaki sposéb - z jakiej przyczyny - z jakim skutkiem. Media in-
formacyjne dopracowaly si¢ zatem pewnych skonwencjonalizowanych wzorcéw
o charakterze analitycznym. Trzy mozliwe krzyzujace sie tutaj osie konstrukcyj-
ne informacji to: wprowadzenie - rozwiniecie, przyczyny - skutki, fakty - opi-
nie (Mrozowski 2001: 313). Wynikaja z tego pewne standardowe formuly new-
s6w (Mrozowski 2001: 314):

- formuta protokolarna — mozliwie beznamigtny, sprawozdawczy opis wydarze-
nia (ta akurat formula wymaga zastosowania klasycznej narracji fabularnej);

- formuta akeji - nacisk na dzianie sie, dziatania, przebieg wydarzen z ich
punktami zwrotnymi i przesileniami (tu takze zastosowana zostanie forma
fabularna);

- formula dialektyczna - konflikt lub kontrowersja prezentowane z przeciw-
stawnych punktéw widzenia, zgodnie z zasadg audiatur et altera pars (zwykle
bedzie to wymagalo formy analitycznej lub kategorialnej; o ré6znych formach
narracji piszemy wigcej na nastepnych stronach);

- formula programowo jednostronna, gdy dziennikarz z zalozenia prezentuje
tylko jeden punkt widzenia, dajac przy tym do zrozumienia, ze inne punkty
widzenia nie sa konieczne, wszyscy maja bowiem takie samo zdanie o prezen-
towanym zjawisku (najczesciej forma retoryczna);

- formuta opakowania narodowego - zestawienie podobnych wydarzen lub zja-
wisk w celu wskazania tendencji wspdlnej dla calego spoleczenstwa lub dla
zbiorowosci miedzynarodowych czy nawet globalnych (forma kategorialna);

- formuta nostalgiczna — poréwnanie przeszlosci i terazniejszosci dla wskaza-
nia zmian (forma kategorialna lub retoryczna);

- formula ironiczna - zartobliwe przedstawienie informacji, ktérej dziennikarz
nie chce lub nie moze uja¢ w formule dialektyczna, chce jednak unikna¢ jed-
nostronnosci (forma retoryczna lub asocjacyjna).

Jak wida¢, niektore z tych formut sg fabularne, inne - analityczne. Poniewaz
ambicjg dziennikarstwa informacyjnego w systemach demokratycznych jest wy-
jasnianie wydarzen i zjawisk oraz sprawianie, Ze Zycie spoleczne staje si¢ bardziej
zrozumiale, wiec tradycyjny model komunikowania si¢ z widzem serwisu in-
formacyjnego byl modelem analitycznym. Obecnie, pod naciskiem tabloidyzacji,
szala przechyla si¢ na strong narracji fabularnych.
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FORMA KATEGORIALNA IJE] ZNACZENIE IDEOLOGICZNE

W formach kategorialnych autor/nadawca zestawia ze soba wybrane elementy
tekstu na zasadzie wcze$niej przyjetej zasady kategoryzacji. Przyjecie takiej
formy ma bardzo daleko idace konsekwencje poznawcze, a takze perswazyjne.

Kategoria (gr. katégorein - orzekac) to skonstruowany w umysle zbidr rze-
czy, zjawisk, opinii, polaczonych wspolna cecha, odrézniajacy je od innych.

Poznajac i opisujac $wiat, uzywamy wielu rozmaitych kategorii; w ten sposob
ludzki umyst porzadkuje doswiadczenia. Kategoryzowanie to jeden z najwaz-
niejszych mechanizméw poznawczych. Grupujemy zjawiska, ludzi i przedmioty
wedtug ich dostrzezonych, wspolnych cech, a takze na podstawie doswiadczalnej
wiedzy o prototypach - ,najlepszych przykiadach” przynaleznosci zjawiska do
grupy o wczeéniej okreslonych cechach (Lakoft 2011).

Kategoryzowanie rzeczy i zjawisk, a takze odnajdywanie kryteriow i odszu-
kiwanie logiki rozmaitych kategoryzacji to wazne umiejetnosci. Czgsto uwaza-
ne sg one za oznake inteligencji. Kazdy, kto rozwigzywal testy 1Q, pamieta, ze
wiele pytan w nich wymaga dostrzezenia zasady kategoryzacji i zastosowania
jej w rozwigzaniu zadania. O ile jednak kategoryzowanie ma podstawy w spo-
sobie dzialania mdzgu, o tyle kategoryzacje maja w znacznej mierze charakter
kulturowy.

Zwierzeta dzielg si¢ na: 1. nalezace do cesarza, 2. zabalsamowane, 3. oswojone,
4. mleczne $winie, 5. syreny, 6. wolne psy, 7. zawarte w tej klasyfikacji, 8. takie,
ktdre zachowuja si¢ jak oszalale, 9. niezliczone, 10. rysowane cienkim pedzelkiem
z wielbladziego wlosia, 11. etc., 12. takie, ktore wlasnie rozbily dzbanek, 13. takie,
ktére z daleka przypominaja muchy (Borges 2000).

Argentynski pisarz Jorge Luis Borges przytacza tu kategoryzacje z chinskiej
encyklopedii, pigknie zatytulowanej Niebiariski rynek taskawych wiadomosci.
Przy duzych walorach poetyckich wyda si¢ nam ona jednak nielogiczna, nie-
pelna i nadmiarowa. To dlatego, Ze zostaliémy wyuczeni poszukiwania i uzna-
wania za wiarygodne takich kategoryzacji zjawisk, ktore sa oparte na tej samej
wladciwosci logicznej, uwzgledniaja ten sam poziom ogélnosci/szczegétowosci
kategorii, maja charakter pelny i wyczerpujacy — kazde zjawisko da si¢ przypisa¢
do ktorej$ kategorii, oraz rozdzielny - kazde zjawisko nalezace do jakiejs kate-
gorii nie moze w $wietle tej samej kategoryzacji naleze¢ do innej. Nie oznacza to
bynajmniej, ze ludzie zawsze uwazali taki sposob opisywania $wiata za bezalter-
natywny (ciekawie pisze u tym Umberto Eco w fascynujacej pracy Szaleristwo
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katalogowania; Eco 2016). Waznos¢ i spoleczne znaczenie kategoryzacji petnych
i rozlacznych wynika z rozwoju nowoczesnej koncepcji wiedzy naukowej. Warto
pamietac o jego wyuczonym, kulturowym charakterze, majac jednoczesnie na
uwadze, Ze jest on w naszej kulturze uznawany za wiarygodny i prawomocny.

Konstruowane i uwarunkowane kulturowo jest takze to, w jaki sposéb opi-
sujemy kategorie, oraz to, jakie/ktére kategoryzacje uwazamy za wazne. Gdy
odwolujemy sie do kryteriéow naukowych, zdroworozsadkowych, estetycznych,
ekonomicznych, etycznych — w gruncie rzeczy odwolujemy sie do tego typu wer-
sji uporzadkowania zjawisk, ktdra w spofeczenstwie uwaza sie¢ za istotng i warta
wziecia pod uwage. Za kazdym razem trzeba sobie zada¢ pytanie o operacjona-
lizacje, czyli zestaw kryteriow zastosowanych do kategoryzacji w danej sytuacji
komunikacyjne;j.

Konstrukcja tej oktadki - a takze publi- T

kacji wewnatrz numeru, ktéra ona awi-
zuje — reprezentuje forme kategorialng.

Dziewie¢ ikonéw — wizerunkéw kobiet — E a2 @
opatrzone jest podpisem: 50 najbardziej \ j 50 é
e

wplywowych Polek. Poniewaz nie ma NAJBARDZIE.
| WPLYWOWYCH

bezwzglednych kryteriow ,wplywowo-
$ci”, zasada kategoryzacji bedzie miala
charakter arbitralny i odzwierciedlac
bedzie zapewne agende polityczng i war-
tosci redakeji. Jakie jednak kryteria stoja
za doborem ikonéw na okladce? I kto-
ra z tych Polek jest ,bardziej”, a ktdra

»mniej” wptywowa? Konwencje wyuczo- ]
Oktadka ,Wprost”, 12.03.2017. Zrédto:

o ' - https://jastrzabpost.pl/newsy/50-naj
ta¢ liczne wykresy i tabele, prowadzily-  bardziej-wplywowych-polek-2017-

by nas do przypuszczenia’ 7e w1elk0éé wprost—rankig—pelna—lista_491198.html
wplywu jest odzwierciedlona w wielkosci

ne w szkole, gdzie bylismy zmuszeni czy-

ikonu kazdej z kobiet. Zwiazku takiego jednak nie ma. Moze uksztaltowanie
oktadki i dobdr fotografii uwarunkowane byty raczej kryteriami estetyczny-
mi? Przyzwyczajenia poznawcze prowadzityby tez do interpretaciji, ze jesli na
okladce nie ma wszystkich 50 najbardziej wplywowych Polek, to wybrano na
nig dziewiec¢ kobiet z samej gory rankingu, a zatem te, ktére sa najbardziej
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wplywowe (swoja droga, dlaczego dziewie¢? Konwencjonalnie oczekiwaliby-
$my zapewne pierwszej dziesigtki). To takze nieprawda. Dobor wynikatl nie
tylko z kryteriow estetycznych, lecz takze z potrzeby zainteresowania czytel-
nikéw: na okladce znalazly si¢ Polki nie tylko bardzo wptywowe, lecz takze
o duzym potencjale celebryckim.

Prostym przykladem narracji kategorialnych sg filmy edukacyjne, pokazuja-
ce poszczegolne elementy zjawiska zgodnie z jakims uprzednio zalozonym po-
rzadkiem (na przyktad kazdy segment dotyczy okreslonej grupy zwierzat, epoki
historycznej czy krainy geograficznej). Jednak kategoryzowanie moze by¢ opar-
te na znacznie bardziej zlozonych strukturach. Forma kategorialna moze mie¢
tez charakter perswazyjny czy polemiczny - gdy kategorie zbudowane sg nie na
obiektywnie obserwowanych wlasciwosciach zjawisk, lecz na subiektywnych
ocenach, emocjach lub nawet guscie kulturalnym (tu czgste w mediach The best
of, 10 najlepszych... itp.). Mozliwe jest takze osiagniecie iluzji kategoryzacji na-
turalnej lub spolecznie legitymizowanej. Pomaga w tym uzywanie zewngtrznych
$rodkoéw ikonicznych i indekséw, sugerujacych proces naukowego porzadkowa-
nia $wiata — na przyklad wyliczania, list i tabel, diagraméw i wykresdw, ustana-
wiania ikonicznego podobienstwa pomigdzy elementami.

Kategoryzowanie zwigzane jest z konwencjami dyskursu naukowego, zatem
przyjecie formy kategorialnej moze zwigksza¢ wiarygodnos¢ nadawcy, jedno-
czes$nie zacierajac jego intencje perswazyjne. Z drugiej strony, sam akt katego-
ryzacji zwigzany jest z wladza. Dotyczy waznych pytan: kto ma prawo porzad-
kowa¢ $wiat? Czyje kategorie sg legitymizowane, stuszne, bezproblemowe? Ktdre
cechy zjawisk uznamy za wazne, ktore zas za niewarte uwzglednienia?
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Grafika ,Newsweeka” Zrédlo: https://www.newsweek.pl/polska/polityka/kim-sa-niepraw
dziwi-polacy-jak-pis-podzielilo-polakow/hv40wk2

Magazyn ilustrowany ,Newsweek” w formie kategorialnej dokumentuje ist-
nienie w Polsce grupy artystéw, intelektualistow, aktywistow spolecznych,
ktérych rzadzaca partia Prawo i Sprawiedliwos$¢ okresla jako swoich przeciw-
nikéw, jednoczes$nie imputujgc im brak patriotyzmu. ,Newsweek” uwaza te
osoby za godne pochwaly i szlachetne, sformulowanie Nieprawdziwi Polacy
jest tu zatem ironig. Uzycie zestawu czarno-biatych fotografii o jednakowych
qualiach sugeruje powage i obiektywizm kategoryzacji, jednoczesnie jednak
grafik pozostawil jedno miejsce otwarte, sugerujac w ten sposob otwartos¢,
niedokonczenie listy.

FORMA ASOCJACYJNA: INFORMOWANIE CZY SZTUKA?

Forma asocjacyjna laczy elementy narracji na zasadzie skojarzen tresciowych
i/lub formalnych.

Teksty medialne bywaja ztozone z rzedu asocjacji, zazwyczaj jednak ulozo-
nych w taki sposdb, ze da si¢ wyrdznié tezy, argumentacje i zamkniecie, pomimo
braku fabuly. Wydawac¢ by sie¢ mogto, ze blisko tu do formuly kategorialnej, lecz
teksty tego typu nie starajg sie porzadkowaé rzeczywistosci, lecz raczej wska-
zywaé podobienstwa, paralelizmy i zwigzki pomiedzy zjawiskami na zasadzie
poréwnan i metafor.
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Moodboard - narzedzie od dawna uzywane przez projektantéw - stal sie,
wraz z rozwojem mediéw spolecznos$ciowych, odrebnym gatunkiem z pogra-
nicza sztuki, marketingu i edukacji. Moodboardy publikowane sg przez pisma
lifestylowe, znajdziemy je na portalach edukacyjnych i prywatnych blogach.
Zasada jest tu asocjacyjne polaczenie elementéw ikonicznych, indeksujacych
i symbolicznych. Nie tworza one mozliwej do odtworzenia fabulty, moga po-
chodzi¢ z réznych kategorii logicznych i dyskurséw. Ich skojarzenie podlega
zwykle jednej zasadzie porzadkujacej. Niekiedy jest ona wyrazona w tytule
moodboardu (Zima w Biatowiezy, 10 rzeczy ktére musisz mie¢ na wiosng, Cu-
downe lata 60., Zielono mi), chodzi jednak o to, by odbiorca dostrzeg! ja nie-
zaleznie od tego, czy moodboard zostal jednoznacznie zatytutowany.

Forma asocjacyjna jest niezwykle pojemna. Dostarcza zaréwno znaczen
wprost, jak i tych jedynie implikowanych. Umozliwia realizacje celéw edukacyj-
nych albo skuteczne oddzialywanie na emocje. Niekiedy moze si¢ wydawa¢, ze
poszczegolne elementy tekstu o charakterze asocjacyjnym nie majg ze sobg oczy-
wistego zwigzku. Wowczas odkrycie zasady polaczenia daje widzowi satysfakeje
z wlasnej sprawnosci intelektualnej. Przy pomocy tej formy mozliwe jest osiagga-
nie celéw perswazyjnych bez bezposredniego odwolywania si¢ do argumentaciji
retoryczne;j.

Jaka forma narracyjng jest serwis informacyjny? Pojedyncze newsy mogg re-
prezentowa¢ rézne formy: niekiedy analityczne, innym razem - zwlaszcza
w wypadku tak zwanych light news — asocjacyjne lub fabularne. Jako calos¢
natomiast serwis informacyjny jest zapewne forma kategorialna: kolejne seg-
menty polaczone sg ze soba na podstawie przynaleznosci do wczesniej arbi-
tralnie okreslonych kategorii tematycznych oraz kryteriow istotnosci. Kate-
gorie te s3 tak skonwencjonalizowane, ze odbiorcy przypisujg przynaleznos¢
newsa do okreslonej sfery tematycznej oraz oceniajg jego wazno$¢ na podsta-
wie umiejscowienia w serwisie.

Serwisy i newsy w prasie i w mediach elektronicznych nie s jednak zbu-
dowane w taki sam sposob. Na wymogi zrozumialej i atrakcyjnej narracji
oraz dopasowania formy narracji do tematu nakladaja si¢ konwencje bedace
wynikiem typowych okolicznosci przygotowywania newséw, uwarunkowan
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technicznych oraz praktyk odbiorczych. Klasyczny, petny news prasowy — od-
powiadajacy na podstawowe pytania kto/co? zrobit/si¢ zdarzyto? gdzie? kiedy?
jak? dlaczego? w jaki sposob? z jakim skutkiem? — ma zwykle ksztalt tak zwa-
nej odwrdconej piramidy: informacje najwazniejsze pojawiaja si¢ na poczatku
tekstu, ich wazno$¢ maleje w miare jego rozwijania sie. Wynika to z redak-
cyjnej pragmatyki obrdobki informacji agencyjnych: informacje te takze maja
ksztalt odwrdéconej piramidy, ich szybkie przygotowywanie do druku i skra-
canie polega na usuwaniu mniej waznych zdan i akapitéw ,,od konca”, bez na-
ruszania gtéwnej zawartosci informacyjnej. Odpowiada to tez praktyce lektu-
ry gazety: ludzie rzadko czytaja od poczatku do konca wszystkie teksty, zatem
umieszczanie najwazniejszych elementéw informacji w tytule i pierwszych
zdaniach zapewnia, Ze zapoznaja si¢ przynajmniej z tym, co najwazniejsze.

Newsy telewizyjne natomiast majg budowe kotowa. News zaczyna si¢ od
zapowiedzi tematu i tre$ci oraz najwazniejszego — w opinii przygotowujacych
go dziennikarzy - elementu. Nastepnie jest rozwijany; dzieki wielomodalno-
$ci mozliwe jest ekonomiczne dostarczanie wielu elementéw newsa nie w spo-
sob linearny, lecz jednocze$nie przy pomocy réznych srodkéw semiotycznych.
Wreszcie nastgpuje podsumowanie newsa, jeszcze raz rekapitulujace to, co
w nim najwazniejsze, a cze¢sto takze tworzace konwencjonalny zwigzek z na-
stepnym segmentem serwisu. Taka budowa serwisu pomaga w zaangazowa-
niu i utrzymaniu uwagi odbiorcy, zwigksza prawdopodobienstwo, ze gtéwna
tre$¢ informacji do niego dotarla (pomimo zakltécen i nieuwaznego odbioru),
a takze zacheca do obejrzenia nastepnego newsa.

Informacyjne portale internetowe musialy wypracowaé jeszcze inna,
wlasng pragmatyke budowy newsoéw, zwigzana z praktyka iteracyjnego, wie-
lokrotnego, ale jednoczesnie bardzo nieuwaznego sprawdzania informacji
przez uzytkownikéw portalu. Pojedyncze newsy zazwyczaj maja budowe
odwrdconej piramidy, bo portale, tak samo jak prasa, korzystaja z serwisoéw
agencyjnych. Praktyka zaczynania od najwazniejszego lub najbardziej sen-
sacyjnego elementu sprawdza si¢ tez dobrze w sytuacji, gdy portal stara sie
zmies$ci¢ jak najwigcej informacji na tak zwanej gtéwnej szybie. Lektura infor-
macji w glab, poprzez linki siggajace do ich rozwinig¢é, zmusza natomiast czy-
telnika do ponownego przeczytania poczatku tekstu w rozwinigtym newsie.
Czytanie informacji, ktora rozwijala si¢ w ciggu kilku dni, bedzie wymagalo
wielokrotnego powrotu do jej poczatku; portal, zamiast usuwaé poprzednie
wersje, zwykle dokleja do newsa jego kontynuacje lub tez proponuje lekture
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dodatkowych materialéw sygnalizowanych nowymi linkami. Lektura infor-
magcji w portalach internetowych ma wiec charakter spirali, w ramach ktorej
czytelnik okresowo powraca do fragmentow tekstu, ktdre juz zna, najwyzej
lekko zmodyfikowanych.

FORMA ABSTRAKCYJNA

Forme abstrakcyjna odnajdziemy niemal wylacznie w tekstach o charakterze
artystycznym i eksperymentalnym. Jej komunikacyjne zastosowanie w mediach
ma ograniczony potencjal, zdarza si¢ jednak, ze stosuje si¢ ja dla celéw estetycz-
nych. Odnajdziemy zatem takie formy w muzycznych teledyskach czy w fotogra-
ficznych sesjach mody. Zabawne, ze na takiej formie opiera sie czg$¢ programu
BabyT'V, przeznaczonej dla najmniejszych dzieci, przez czgs¢ doby pokazujgcej
kapigce kolorowe krople, przesypujace sie koraliki czy ptynace po niebie koloro-
we chmury.

FORMY HIPERTEKSTOWE A NARRACJE W NOWYCH MEDIACH

Wszystkie opisane wyzej formy narracyjne i analizy tekstu zaktadaty - zgodnie
z klasycznag definicjg tekstu - jego czytelne odgraniczenie od otoczenia. I rzeczy-
wiscie, najczesciej jako czytelnicy czy widzowie staramy sie zidentyfikowa¢ gra-
nice odbieranego tekstu nawet wowczas, gdy tylko przegladamy czy zappujemy.
Ten wysitek w celu zobaczenia tekstu jako calosci to wynik diugiego, intensyw-
nego treningu kulturalnego. Jako badacze natomiast nie tylko mozemy, ale wrecz
musimy postrzega¢ badane teksty jako wydzielone z czasu lub przestrzeni, nawet
jesli przyznajemy skadinad, ze ich lektura i interpretacja wymaga zazwyczaj od-
wolania si¢ do ich relacji do innych tekstow.

Jednak doswiadczenie mediow interaktywnych wywraca te przyzwyczajenia
do gory nogami. Mozemy poszukiwa¢ w internecie calosci, tekstow wyraznie
wydzielonych, o konkretnym celu i racjonalnie dobranych modusach. Odbiorca
jednak wcale nie musi czyta¢ w taki sposob. Moze celowo wylawia¢ pojedyncze
teksty zamkniete w rézne formuly narracyjne, moze tez jednak, poniesiony moz-
liwo$ciami polgczen hipertekstowych, przemieszczac si¢ po potamanym, hybry-
dycznym tekscie, ergodycznie wytwarzajac jedyny w swoim rodzaju wtasny tekst
odbiorczy.
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Istotg ustalonych, jednoznacznych formut narracyjnych, organizujacych teks-
ty w mediach, jest to, Ze s3 one sposobem na ograniczenie polisemii, niejako
przymuszenie odbiorcy do odszukania granic tekstu i poruszania si¢ w nim we-
dlug trajektorii wyznaczonych przez nadawce. Gdy jednak odbiorca dostaje do
reki narzedzia do nawigowania po teksécie po swojemu, wchodzi w obszar, ktéry
Roland Barthes na dlugo przez rozwojem hipertekstu i komunikacji transme-
dialnej opisat proroczo jako tekst polamany. Czytelnik ma tu do czynienia

z wieloscig sieci, ktore graja ze sobg w taki sposdb, by zadna z nich nie mogta kon-
trolowa¢ pozostatych; tekst ten jest galaktyka signifiants, a nie strukturg signifié;
nie ma poczatku; ma charakter odwracalny; mozna si¢ don dosta¢ przez rozlicz-
ne wejscia, z ktoérych zadne nie powinno pochopnie zosta¢ uznane za gltéwne;
kody, ktore tekst uruchamia, rysujg sie jak okiem sigegna¢, sa nierozstrzygalne
(sens nigdy nie jest w nich podporzadkowany jakiejs decyzji, chyba ze bytby to
rzut ko$¢mi; systemy senséw moga sobie podporzadkowac ten absolutnie mnogi
tekst, lecz ich liczba, ze wzgledu na nieskonczonos¢ jezyka, nigdy nie bedzie ogra-
niczona (Barthes 2006: 362).

Wielu apologetéw cyberkultury, wlacznie z Lvem Manovichem, wnioskuje
z tego o nadejsciu epoki kompletnej anarchii odbiorczej. Zauwazaja w takiej sy-
tuacji skimming, skiping, scrolling, czytanie staccato (Lister 2009: 307) — krotkimi
urywkami, nieuwaznie, bez poszukiwania zwigzkéw logicznych i wyraznie okre-
$lonego celu.

Obserwacje empiryczne zachowan odbiorczych dowodzag, ze to przesada. Ow-
szem, ludzie niekiedy korzystaja w internetu w taki sposob, podobnie jak zappuja
program telewizyjny lub bezcelowo przerzucaja strony czasopism. Cze¢sciej jed-
nak komunikacja ma charakter celowy i zaklada poszukiwanie w sieci i poza nia
mozliwych do logicznego ogarnigcia calosci. Obserwacja twdrczosci oddolnej
pokazuje, ze ludzie tworzg wlasne teksty zgodnie z czytelnymi formutami narra-
cyjnymi - z przewaga fabularnej - i staraja si¢ je umiesci¢ w logicznej strukturze
komunikowania. Procesy kolektywnego wytwarzania wiedzy nie prowadza do
chaotycznych chmur niezorganizowanych informacji, tylko do konstruowania
baz danych, katalogéw, blogéw, stron i vortali. Nawet korzystanie z narracyjnej
formuly hipertekstowej jest tez zazwyczaj podporzadkowane celowi, a nadawcy
i autorzy uzywaja rozmaitych srodkéw semiotycznych, by wedréwka po hiper-
tekscie miala przewidywalny przebieg. Hipertekstowo skonstruowany portal in-
formacyjny nie wyznacza sobie przeciez celu, by czytelnicy zagubili si¢ na dtugo
w gaszczu linkow czy klaczu opowiesci. Jego wlasciciele cheg raczej, by informa-
cje otrzymane przez odbiorcéw dostarczaly czytelnego, ideologicznie okreslo-

315 IV. REPERTUAR | WYBOR



nego obrazu $wiata, stwarzajac jednoczes$nie iluzje wolnosci wyboru i nieogra-
niczonych mozliwoséci pozyskiwania nowych danych. Wykorzystuja zatem fakt,
ze w procesie odbioru uktadamy opowiesci z dostarczonych nam elementéw we-
dtug schematéw poznawczych, ktére tworza spdjny system wiedzy i przekonan,
oraz w oparciu o dlugi trening kulturowy. Oraz Ze tu takze obowiazuje zasada
pregnancji, czyli tylko takiego wysitku poznawczego, jaki jest konieczny do wy-
fowienia w gaszczu znakéw czytelnej, zrozumialej figury.

The Clock (Zegar), niezwykle widowiskowa instalacja amerykansko-szwaj-
carskiego artysty wideo Christiana Marclaya, pokazywana w wielkich eu-
ropejskich i amerykanskich galeriach od 2010 roku, to 24-godzinny montaz
mikroskopijnych fragmentéw filmu, powybieranych z calej historii §wiatowe-
go kina. Wybrane zostaly na podstawie jednego kryterium: kazdy z nich za-
wiera ujecie tarczy zegara z widoczng godzing. Instalacja rozwija si¢ w czasie
realnym. Gdy widzowie, siedzacy w zaciemnionej sali przed wielkim kino-
wym ekranem, majg godzine 12.00, na zegarach na ekranie jest 12.00, gdy
12.45 - taka sama godzina jest w filmie. 12.45, zlozona z kilku uje¢ zegaréw
w roznych filmoéw, trwa dokladnie minute, po czym na ekranie jest juz 12.46,
podobnie jak na zegarkach widzdéw. Instalacja zostata mozolnie sklejona z ty-
siecy kawatkéw réznych filméw, wiec nie zawiera zadnej czytelnej fabuly,
cho¢ niektdre sekwencje moga sie¢ wydawac¢ zmontowane tak, jakby tworzyly
opowies¢: o 13.01 kto$ przechodzi przez drzwi, za ktérymi, jak sie okazuje,
jest juz 13.02, kto$ inny czeka przez 10 sekund na wybicie poludnia, po czym
w innym fragmencie jest juz potudnie i do kogos$ innego, kto czekal w in-
nym filmie, przychodzi uméwiony gos¢. Zegar to w oczywisty sposob narracja
o formule asocjacyjnej. Zasada porzadkujaca jest tu obecnos¢ na ekranie tar-
czy zegara. Jednak ogladajacy dzielo w ciemnej kinowej sali widzowie podej-
muj3 nieustanny wysilek na rzecz odszukania w ciggu obrazéw i dzwiekéw
innych logik narracyjnych. Probuja mentalnie uporzadkowa¢ nastepujace po
sobie ujecia, jakby byty mikronarracjami fabularnymi. Poszukuja formuty ka-
tegorialnej — co teoretycznie mozliwe, bo w filmie wyraznie pojawiaja si¢ pew-
ne powtarzalne typy ujeé¢, motywy, rozwigzania dramaturgiczne. Ci, ktorzy
zdecyduja si¢ na wysitek obejrzenia catych 24 godzin albo na powrét do sali
kinowej kilka razy w ciaggu doby, dostrzegaja w dziele narracyjny porzadek zy-
cia: rytm dobowy odbity w montazu zegaréw. W okolicach 6.00 rano na ekra-
nie zageszczajg si¢ obrazy ludzi wstajacych z tézka, potem jadacych do pracy;
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w porze obiadu na ekranie dostrzegamy ich siadajacych do stolu, w godzinach
wieczornych najwiecej jest ujec z bankietow, bali, kolacji w restauracjach i do-
mowych kuchniach, ukladania dzieci do snu. The Clock jest hipnotyzujacym,
fascynujacym doswiadczeniem, wizualng medytacja o uptywie czasu, o dzia-
faniu pamigci i o mediatyzacji naszego zycia. Dla semiotyka pouczajace jest to,
w jaki sposob powstaje odczucie narracji. W pozornie chaotycznym, jedynie
asocjacyjnym zbiorze znakow tak czy inaczej poszukujemy sensu, porzadku,
opowiesci odbijajacej ludzkie doswiadczenie egzystencjalne.

317
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STRUKTURALNA ANALIZA TEKSTU:
SPOJNOSC I KONSEKWENCJA

Spéjnos¢ tekstu przejawia sie¢ w co najmniej czterech wymiarach: autorstwa,
odbiorcy, tresci i form.

POZIOMY KOHERENC]I

Teksty medialne sa oczywiscie zawsze wynikiem pracy zbiorowej. Spdjnos¢
na poziomie autorstwa wyraza si¢ nie tyle w obecnosci widocznej perspektywy
autorskiej, ile w obecnosci w tekscie wspdlnej, wzglednie jednolitej ramy mo-
dalnej - sumy i rodzaju wiedzy, wartosci, projektowanej relacji nadawczo-od-
biorczej, bedacych wynikiem zastosowania wspolnych zalozen co do celu, cha-
rakteru i projektowanych rezultatow tekstu przez wszystkie wspottworzace go
i rozpowszechniajace go jednostki i instytucje. Wymaga to konsekwencji zaréw-
no na poziomie doboru znakéw, jak i zalozen epistemologicznych oraz planowej
struktury.

Spojnos¢ na poziomie odbiorczym bedzie si¢ wyrazata w istnieniu (i mozli-
wosci identyfikacji) w konstrukeji tekstu koncepcji okreslonej grupy/audytorium
docelowego, wyposazonej w okreslony poziom kompetencji komunikacyjnych,
postugujacej sie¢ wspolnymi modusami domyslnymi, zasobem referencjalnym,
doswiadczeniami kulturalnymi i umiejetnos$ciami korzystania z afordancji
technologii komunikacyjnych - bez wzgledu na to, czy ma to by¢ audytorium
stosunkowo waskie (czytelnicy portalu hobbystycznego, fani niszowego progra-
mu telewizyjnego), czy ogolnonarodowe lub wrecz miedzynarodowe (odbiorcy
telewizyjnej stacji informacyjnej). Nie wyklucza to powstania w obrebie projek-
towanego audytorium zréznicowanych wspdlnot interpretacyjnych. Jesli jednak
interpretacje podtrzymywane przez te wspolnoty majg by¢ zgodne z intencjami
i celami nadawcy, tekst musi mie¢ czytelne zaadresowanie.

Spojnos¢ tresciowa musi pozwala¢ na wzglednie jednoznaczne interpreta-
cje tekstu przynajmniej na poziomie referencyjnym i eksplicytnym. Interpre-
tacje implicite i symptomatyczne beda raczej wynikiem negocjowania znaczen
wewnatrz spotecznosci odbiorczej. I tu jednak spojnos¢ tresci moze zwiekszaé
lub zmniejsza¢ szanse na interpretacje zgodne z intencjami autora/nadawcy.



Przekonanie audytorium o spdjnosci tresciowej tekstu moze w tym wzgledzie
wynikac z odwolania si¢ do jednosci tematu lub do jednosci i wspdlnoty wiedzy
odbiorcow.

Spéjnos¢ formalna wyraza sie w wewnetrznej koherencji syntagmatycznej
tekstu, a takze w dostosowaniu doboru medium oraz formy (kodu, gatunku, for-
matu, stylu, rejestru) do warunkéw medium oraz zwigzanych z tekstem potrzeb
komunikacyjnych.

Spdjnos¢ tresciowa i formalna tekstu wyraza si¢ w integracji i wzajemnej sy-
nergii aspektow paradygmatycznych (tresci) i syntagmatycznych (formy) tekstu.

Tekst uznamy za wewnetrznie koherentny, gdy:

— wszystkie elementy w nim obecne maja funkcje mozliwg do okreslenia, a ich
dobér ma charakter wewnetrznie homologiczny;

— dobdr trybow jest funkcjonalny w stosunku do tresci, a relacje pomiedzy nimi
polegaja na wzmacnianiu, rozwijaniu lub ujednoznacznianiu (zasada integra-

cji zrédel; Baldry, Thibault 2006: 4);

— relacje pomiedzy trybami, pomiedzy znakami oraz pomiedzy znakami

a strukturg tekstu s zrozumiale, logiczne i konieczne;

— zwigzki logiczne s3 jawnie wyeksponowane i podkreslone przez uzycie meta-
znakow.

Poczucie spojnosci jest mocniejsze, gdy budowa i dobdr tresci tekstu wpisu-
ja sie w juz konwencjonalnie ustanowione, znane odbiorcom kody i konwencje
gatunkowe.

ANALIZA KOHERENC]I TEKSTU MEDIALNEGO:
MIEDZY PORZADKIEM A ENTROPIA

Zwykle za spdjny i logiczny uwazamy tekst, ktorego nadawca caly czas méwi ,,na
temat”, nie wtraca niepotrzebnych dygresji, eksponuje natomiast logiczne po-
wiazania pomig¢dzy elementami oraz dostosowanie tekstu do potrzeb odbiorcow.
Tradycje kulturalne i wspodlczesne konwencje komunikacyjne kazg nam przypi-
sywac wigksza warto$¢ i wiarygodno$¢ tekstom, ktére uznajemy za racjonalne,
logiczne i spdjne, niz tym, ktére uwazamy za emocjonalne i chaotyczne. Z drugiej
jednak strony, teksty mocno nasycone emocjami, redundantne, a niekiedy nawet
jawnie unikajace racjonalnosci, okazuja sie czesto silniej oddziatywac na odbior-
cow, sa tez dluzej pamigtane. To niewatpliwie do pewnego stopnia efekt poste-
pujacych proceséw zwigkszania irracjonalnosci w dyskursie publicznym, a takze
wynik epistemologicznego treningu telewizyjno-internetowego (nie mamy tutaj
miejsca, by bada¢ relacje przyczynowo-skutkowe pomiedzy tymi dwoma zjawi-
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skami, cho¢ niewatpliwie w przyszlosci bedzie on musiat by¢ przedmiotem gle-
bokich analiz historyczno-socjologiczno-filozoficznych).

NADMIAR, WIELOZADANIOWOSC, KONWERGENCJA
A SPOJNOSC DOSWIADCZENIA ODBIORCZEGO

Warto natomiast zauwazy¢, ze nawet jezeli da si¢ odnalez¢ koherencje na po-
ziomie pojedynczego projektowanego produktu medialnego - jego wewnetrznej
struktury oraz relacji do systemu znaczeniowego i do konkretnego kontekstu —
to jednoczesnie w samym wspdlczesnym funkcjonowaniu mediéw istnieja sily,
ktére od wewnatrz rozsadzaja zalozenia o spdjnosci i koherencji doswiadczenia
odbiorczego z tym tekstem zwigzanego. Praktyki medialne polegaja miedzy in-
nymi na tym, ze ludzie wybieraja teksty z olbrzymiego nadmiaru, odbieraja je za$
w sposob wyrywkowy, raczej chaotyczny, czesto nieuwazny. Praktyki te ewoluuja
w kierunku zwiekszajacej si¢ wielomedialnosci i wielozadaniowosci. Odbiorca
oglada co$ w telewizji, w trakcie odbioru na biezgco potwierdza albo rozwija ja-
ki$ element w internecie, przy okazji jego uwage odciaga zupetnie inny temat, po-
wraca po chwili do odbioru telewizji, zaraz jednak przy pomocy pilota sprawdza,
co na ten sam temat mowig na innym kanale, popatrujac jednoczesnie na roz-
tozone na stole pismo opinii z artykutem o podobnym zagadnieniu. Pojedyncze,
cale teksty medialne funkcjonujg jednoczes$nie jako calosci, tak we fragmentach,
jakijako czesci amorficznej struktury transmedialnej, ktérg odbiorca wytwarza
w sposob ergodyczny, budujac ad hoc sie¢ drdg, po ktdrej nastepnie sam podro-
zuje wedlug wlasnego rozkladu jazdy, tworzac konwergentne i transmedialne
interpretacje tekstu. Media zdajg sobie z tego sprawe, stad proby sterowania ta
podréza odbiorcy, zawezania mozliwych interpretacji implicytnych i symptoma-
tycznych, wreszcie — dostarczania odbiorcom gotowych pakietéw transmedial-
nych, ,,przytrzymujacych” odbiorce w kregu tego samego rozszerzonego tekstu.
Catkowite zapanowanie nad transmedialnymi procesami odbiorczymi jest jed-
nak po prostu niemozliwe.

IV. REPERTUAR | WYBOR 320



V. KODY I KONWENCJE

- Wymyslifem fantastyczny szyfr — powiedzial nam Gotfryd. — To taki tajemni-
czy szyfr, ktory bedziemy rozumie¢ tylko my, chtopaki z naszej paczki.

I pokazal nam: na kazda litere robi sie jakis ruch. Na przyktad: palec na nosie -
to litera ‘@’, palec na lewym oku - to ‘b’, palec na prawym oku - to ‘c’. Na kazda
litere inny ruch: drapiemy si¢ w ucho, pocieramy brode, klepiemy sie po glowie,
i tak az do ‘7, kiedy robimy zeza. Niesamowite! [...] Kiedy pani pisala na tablicy,
odwrocilismy si¢ wszyscy do Gotfryda i czekaliSmy, az zacznie przesyta¢ nam
swoja wiadomo$¢. Gotfryd zaczal robi¢ rézne ruchy. Musze przyznad, ze wcale
nie bylo tatwo go zrozumie¢, bo robil je bardzo szybko, potem przestawal, zeby
pisaé w zeszycie, a potem, poniewaz ciggle na niego patrzylismy, znowu zaczynat
robi¢ jakie$ ruchy. Wygladal okropnie $miesznie, kiedy pakowal sobie palce do
uszu i klepat sie po glowie. [...] A potem Gotfryd zrobil ‘d’, drapigc si¢ po glowie,
‘n’, wyciagajac jezyk, otworzyt szeroko oczy i przerwal nadawanie. Wiec wszy-
scy$my sie odwrocili i zobaczyli$my, ze pani przestata pisac i patrzy na Gotfryda.

[...] Nic Zesmy nie zrozumieli z wiadomosci Gotfryda.

[...] Nastepnego dnia Gotfryd wytlumaczyt nam swoja wiadomos¢. Mowit
nam: ,,Przestancie si¢ tak wszyscy na mnie gapi¢, bo pani zobaczy i wpadne”
(Goscinny 1963).






KOD

Rozwazali$my dotychczas pojedyncze znaki i figury, analizujac ich wewnetrz-
ng strukture, mozliwe interpretacje, relacje miedzy denotowaniem i konotowa-
niem, a takze racjonalizacje stojace za ich wyborem oraz sposoby ich struktu-
rowania w teksty. Paradygmatyczna i syntagmatyczna analiza mediéw powinna
nam takze uprzytomnic, ze dobdr znakéw i ich organizacja w wigksze caltosci
ma do pewnego stopnia regularny, powtarzalny, przewidywalny charakter. Ich
uzywanie oparte jest na spotecznych konwencjach, ktére zarzadzaja relacjami
miedzy znaczacym i znaczonym, sposobami wyboru i taczenia znakéw w grupy,
ksztaltowania ich wzajemnych zwiagzkoéw, interpretacjami ich relacji do konteks-
tu komunikacyjnego. Konwencje te prowadza do powstawania swoistych syste-
mow proceduralnych umozliwiajacych praktyki medialne.

KOD SEMIOTYCZNY

Wynikiem tej regularnosci i powtarzalnosci jest powstawanie kodéw.

Kod semiotyczny to zestaw znakow wraz z regulami ich uzytkowania, do-
laczania do zestawu i usuwania z niego.

Kodami sa: alfabet, zapis nutowy, system $wiatel na skrzyzowaniach, system
ocen szkolnych, znaki firmowe i flagi narodowe. Kod moze si¢ zatem sktadac
z ikonéw (jak system emotikonéw), indekséw (jak mapa pogody) lub symboli
(alfabet) lub tez z ich polaczenia w dowolnych proporcjach i wzajemnych rela-
cjach. Zeby$my mogli sie nimi porozumiewa¢, musi miedzy nami istnie¢ zgoda
co do denotacji i zakresu konotacyjnego znakéw, wspolnota wiedzy o istnieniu
i wewnetrznych zalozeniach rozmaitych zestawéw znakoéw, a takze wspdlnota
praktyk spotecznych i/lub kulturalnych dotyczacych sposobéw ich uzytkowania.
To spoteczny wymiar komunikowania.

KOD KULTURALNY

O ile w waskim, technicznym sensie kod to po prostu zestaw znakow wraz
z regutami ich uzytkowania, to w szerszym, semiologicznym rozumieniu ko-
dami s3 takze reguly dobrego wychowania, moda odziezowa, nabozenstwo czy



stereotypowe reprezentacje plci, rasy czy wieku. Zycie spoteczne jest przeciez za-
kodowane, czyli rzadzi si¢ rozmaitymi spotecznymi umowami, zestawami regut
i konwencjami komunikacyjnymi.

Kod kulturalny to system praktyk kulturalnych i spolecznych, wspdlnych
dla cztonkow danej zbiorowosci, powiazanych z kontekstem spotecznym i kul-
turalnym, w ktérym oni funkcjonuja, wraz z regutami ich wykonywania, ro-
zumienia i interpretacji.

Znajomos¢ takich kodéw i ich wzajemnych relacji oraz umiejetno$¢ ich uzy-
wania w odpowiednim kontekscie jest niezbedna, zeby by¢ czlonkiem danej
kultury i zeby sie porozumiewa¢ z innymi jej cztonkami. Jest tez niezbedna dla
rozumienia i interpretacji przekazéw medialnych w tej kulturze wytworzonych.
Semiolodzy badajacy funkcjonowanie kodéw - praktyk spotecznych/kultural-
nych - mogga jako element kodu traktowac przedmioty, osoby czy dzialania maja-
ce okreslone znaczenie dla cztonkéw komunikujacej sie grupy. Poszukuja zatem
wewnetrznych regul odrdzniania i porzagdkowania znakéw (przypomnijmy, ze
znaczenie powstaje z réznicy); identyfikujg jawne i ukryte reguty i konwencje,
ktére leza u podloza wytwarzania znakéw w danej komunikujacej si¢ zbiorowo-
$ci. Sg one bowiem podstawg do wytwarzania i interpretowania znaczen w obre-
bie rozmaitych sfer ludzkiej dzialalnosci.

Semiologa interesuja zaréwno kody w rozumieniu logicznym, jak i sfera ko-
dow spotecznych/kulturowych - tym bardziej ze w realnym doswiadczeniu ko-
munikacyjnym kazdego cztowieka obydwa rodzaje kodéw wzajemnie si¢ przeni-
kaja i warunkuja.

KODY PREZENTUJACE I REPREZENTUJACE

Gotfryd, Mikotajek i ich koledzy z zacytowanej popularnej ksigzki René
Goscinny’ego Mikotajek i inne chtopaki (1979) zmienili kod prezentujacy - gesty
i miny - w kod reprezentujacy.

Kod prezentujacy ma charakter indeksujacy; znaki odsylaja tu wprost do oso-
by nadawcy, wskazuja na komunikatora i jego sytuacje spoleczng. Przykladem ta-
kiego kodu moze by¢ komunikacja niewerbalna w sytuacji kontaktu osobistego.
Niewatpliwie usmiechy, uktony, gesty, miny tworza tu elementy rozlegtego kodu
zachowan, usmiech nie oznacza jednak niczego poza sobg samym i intencjami
nadawcy. Chyba ze gesty mialyby — na mocy wcze$niejszej umowy - znaczy¢ co$
innego, jak wowczas, gdy Mikotaj i jego koledzy postanowili porozumiewac sig
na lekcji tajnym kodem zlozonym z gestow i min.

Kody reprezentujace uzywane sa do tworzenia tekstow, to jest komunikatow
zfozonych ze znakéw znaczacych cos innego niz one same i ich nadawca - z iko-
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néw, indekséw i symboli. Koledzy Mikotajka przekonali sig, jak trudno jest taki
kod zbudowac¢ ad hoc.

PROBLEM ABDUKC]JI

Zaleta kodu jest to, ze znajomo$¢ jego ogolnych regul i konwencji pomaga
nam w interpretowaniu tych jego elementdw, ktorych wczesniej nie znalismy. By
jednak wiaczy¢ do kodu element dotychczas nam nieznany, musimy zna¢ umowy
i zasady regulujace jego uzytkowanie. Chlopcy z klasy Mikotajka doswiadczyli,
ze rozumienie kodu wymaga procesu, ktdry Peirce nazwat abdukcja - zastoso-
wania do odczytania znaku znanej uprzednio reguly kodowania, i na tej podsta-
wie domyslenia si¢, co dany znak moze znaczy¢.

Dzigki abdukcji mozemy uzywaé kodéw do porozumiewania sie, ale trzeba
przy tym pamietac, zZe nigdy nie ma pewnosci, ze stosujemy odpowiednia regule
w nalezyty sposéb.

KODY CYFROWE I ANALOGOWE

Nie w kazdym kodzie mozliwe jest jednoznaczne, bezproblemowe wydziele-
nie sktadajacych sie nan znakéow.

W kodzie cyfrowym wszystkie elementy skltadowe sg od siebie wyraznie od-
dzielone. Komunikacja przy pomocy kodu cyfrowego jest zwykle stosunkowo
fatwa do odczytania, a interpretacje raczej jednoznaczne. Przykltadem takiego
kodu jest alfabet czy uliczna sygnalizacja §wietlna.

Kody analogowe natomiast sktadajg sie z elementéw dzialajacych w zespole-
niu, trudnych lub niemozliwych do odgraniczenia. Takim kodem jest na przyktad
taniec towarzyski. Jak trudno jest wydzieli¢ elementy tego typu kodu, przekonat
sie kazdy, kto prébowat si¢ nauczy¢ tanga z podrecznika, obrazujacego - przeciez
zupelnie czytelnie, przy pomocy schematéw i diagraméw — pozycje stop, ruchy
rak, przechylenia ciata i obroty. Klopot z tego typu nauka tanica polega na tym, ze
do opisu kodu analogowego, jakim jest tango, uzywa si¢ kodu cyfrowego - liter,
cyfr i strzalek. Czesto tak bywa: zjawiska naturalne maja najczesciej charakter
analogowy, do ich opisania za§ uzywamy kodoéw cyfrowych, ktére s dzielem
czlowieka.
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KODY OTWARTE I ZAMKNIETE

Nadawca zatem nie moze nigdy zalozy¢, ze zinterpretujemy jego komunikat
tak, jakby sobie zZyczyl. Kody mozemy w tym wzgledzie podzieli¢ na otwarte i za-
mkniete; a moze trafniej bytoby powiedzie¢, ze réznig sie one stopniem otwar-
to$ci/zamkniecia. System znakéw drogowych jest kodem zamknietym: skonczo-
nej i policzalnej liczbie znakéw przypisane tu s3 jednoznaczne wartosci, istnieje
stosunkowo niewielka mozliwo$¢ interpretowania dziatania kodu niezgodnie
z intencjami nadawcy. Moda natomiast jest kodem stosunkowo otwartym. Uzyt-
kownik tego kodu moze przypuszcza¢, ale nie moze by¢ pewien, jak jego uzycie
kodu zostanie zinterpretowane przez innych ludzi. Zasady taczenia elementéw sa
tutaj przeciez dos¢ zmienne, efekt zalezy od kreatywnosci uzytkownikow kodu,
a prawdopodobienstwo pomylek i btednych interpretacji dos¢ wysokie. Moda to
kod polisemiczny, zawierajacy w sobie potencjal réznych odczytan i interpretaciji.
Podejmowano liczne proby jego petnego opisania, jednak nawet najobszerniej-
sze i szczegolowe (Barthes 2005) nie okazaly si¢ wyczerpujace ani tez nie do-
starczyly klucza do przewidywalnego, skutecznego stosowania kodu w kazdych
okolicznosciach.

ROZCZEONKOWANIE I SYSTEMY MODELUJACE

Pytanie o cyfrowy/analogowy charakter kodu kaze nam przywota¢ pojecie
rozczlonkowania/artykulacji. Cho¢ nie odnosi si¢ ono jedynie do kodéw, bedzie
jednak istotne przy analizie przekazéw medialnych.

Artykulacja (z tac. articulus - czastka, czlon, odcinek) to podzial dowolnej
calosci na elementy, ktore niezaleznie od znaczenia, jakie wytwarzajg jako ze-
spolona calos¢, maja tez wlasne, odrebne znaczenia.

Po polsku méwimy, ze kto§ wyraza si¢ w sposob nieartykutowany, gdy nie
sposob zrozumie¢ poszczegélnych stéw. Dla logopedy artykulacja to czytelny,
zrozumialy sposob wypowiadania stéw, dla muzyka - sposéb wydobywania
dzwigkow z instrumentu. To wlasciwy trop: facinskie articulare oznacza zardéw-
no ‘dzieli¢c na elementy’, jak i ‘wymawia¢ wyraznie’. Semiolog uzyje terminu
artykulacja w sytuacji, gdy w zespole znakéw uorganizowanym wedlug jakiejs
zasady da si¢ wydzieli¢ poszczegolne znaki, ktére same w sobie niezaleznie niosg
jakie$ znaczenie. Dla uniknigcia nieporozumien, wynikajacych z zastosowania
terminu w réznych dziedzinach, semiolog w Polsce uzyje tez chetnie terminu
rozczlonkowanie.

Kod rozczlonkowany to zatem kod zlozony z jednostek, ktore same w so-
bie s3 znaczace, a jednoczesnie w rozmaitych kombinacjach, zgodnie z regutami,
wytwarzaja nowe znaczenie.
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Zapis matematyczny, alfabet, zapis nutowy to kody o pelnym rozczton-
kowaniu.

ZDUMIEWAJACY POTENCJAL
PODWOJNEGO ROZCZEONKOWANIA

Rozczlonkowanie moze mie¢ wiecej niz jeden poziom.

Zajmujacy si¢ tym problemem francuski literaturoznawca André Martinet
(Martinet 1970; wyd. oryg. 1960) zwraca uwage na szczeg6lny przypadek mowy,
ktéra jest systemem o podwojnym rozczlonkowaniu - mozna w niej wyodreb-
ni¢ morfemy, czyli znaczace elementy wyrazéw, morfemy za$ rozlozy¢ na fo-
nemy, czyli najmniejsze jednostki styszalne.

Jesli kod ma podwdjne rozcztonkowanie, to z okreslonej liczby taczonych
zgodnie z regulami elementéw, samych w sobie pozbawionych pojedynczego,
konkretnego znaczenia, mozna tworzy¢ wielka czy wrecz (prawie) nieograniczo-
ng liczbe kombinacji! Podwdjna artykulacja czyni z mowy niezwykle skuteczny
system wytwarzania znaczen. Przy tym, bardzo ekonomiczny. Kilkadziesiat fo-
nemow generuje praktycznie niewyczerpang mozliwos¢ tworzenia stow, z nich
za$ — nowych, nigdy dotad niestyszanych zdan (cho¢ nie nalezy zapominac, ze
tylko niektdre z nich uznamy za cokolwiek znaczace). Podobnie alfabet. Dwa-
dziescia kilka liter pozwala utrwali¢ i przekaza¢ kazde stowo. Ma to olbrzymie
znaczenie dla calej naszej kultury.

Niektorzy semiotycy twierdza, ze mowa jest jedynym prawdziwym kodem
o podwdjnej artykulacji. Ale moze to samo da si¢ powiedzie¢ o $piewie ptakow,
skoro juz dzi$ wiemy, ze niektore ptaki $§piewajace uzywaja dzwigkow w kreatyw-
ny, indywidualny sposob, tworzac za kazdym razem okreslong ,,piosenke”? Nie
potrafimy odpowiedzie¢ na to pytanie, bo mimo wszystko nie jesteSmy w sta-
nie okresli¢ poziomu arbitralnosci i samoswiadomosci w uzywaniu regul przez
ptaki.

Z logicznego punktu widzenia na inne kody semiotyczne mozemy patrzeé
podobnie. Na pierwszym poziomie rozczlonkowania — gramatycznym - kod be-
dzie si¢ sktadal ze znakéw; na drugim poziomie rozczlonkowania mozna poszu-
kiwa¢ mniejszych jednostek — najmniejszych znaczacych elementéw - z ktérych
zbudowany jest znak. Nie wszystkie przekazy maja podwdjne rozczlonkowanie,
niektoére za$ nie majg go w ogole.
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Logotyp Nike, znak Czerwonego Krzyza, §wiatla sygnalizacji ulicznej — symbole bez rozczton-
kowania. Zrédla: https:/seeklogo.com/vector-logo/99482/nike; http://www.earthtimes.org/
green-blogs/green-opinions/world-red-cross-red-crescent-day-09-May-13/;  https://gloswiel-
kopolski.pl/pierwsza-elektryczna-sygnalizacja-swietlna-powstala-101-lat-temu/ar/4888911

Swoosh, czerwony krzyz na bialtym polu i zielone §wiatto na skrzyzowaniu na-
lezg do kodoéw rozcztonkowanych, czyli takich, ktére da sie podzieli¢ na poje-
dyncze znaki o okreslonym znaczeniu (logotypy marek, symbole organizacji
spofecznych, swiatta sygnalizacji drogowej). Samych tych znakéw jednak nie
da sie juz podzieli¢ na mniejsze znaczace catosci.

Ten natomiast znak artykulowany jest co naj-
mniej na dwoch poziomach. Da si¢ go podzieli¢ —
co najmniej na dwa niezaleznie znaczace kompo-
nenty. Jeden z nich to napis, drugi - ikon biato-
-czerwonej flagi. Napis zlozony jest jednak z li-
ter — najmniejszych funkcjonalnych elementéow
budujacych zapisane stowa. Litery te wyrwane
z calosci bylyby najmniejszymi nieznaczacymi

elementami przekazu - same w sobie do nicze- Flaga NSZZ ,Solidarno$c’,
projektant znaku: Jerzy Jani-
. . gt . . szewski. Zrédto: https://www.
z nich jest jednak znakiem o wlasnej semanty- iflagi.pl/pl/p/Flaga-SOLIDAR

ce. Czy flaga jest znakiem o pojedynczym, czy =~ NOSC/104

go nie moglyby nam sie tutaj przyda¢. Kazda

o podwdjnym rozczlonkowaniu? Flaga sktada sig

z drzewca (masztu) i ptatu tkaniny, ten za§ - w wypadku flagi polskiej — skta-
da si¢ z paséw czerwonego i biatego. Od przedszkola uczono nas, ze kolory
te, tworzace polska flage, niosg okreslone znaczenia. Ten znak ma nie tylko
co najmniej dwa poziomy rozcztonkowania; jest takze wielomodalny, skom-
ponowany z elementéw zaczerpnietych z trybu pisemnego i wizualnego. Jego
bogata semantyka powstaje z synergii pomiedzy znakami na obydwu pozio-
mach rozczlonkowania.
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KODY IKONICZNE A ARTYKULACJA

Czy kody ikoniczne maja podwdjng artykulacje? Co prawda, mozemy poszu-
kiwa¢ w nich najmniejszych znaczacych elementdw, nie ma jednak zadnego stow-
nika, ktéry pozwalalby na przewidywalne, zgodne z regutami budowanie z nich
wypowiedzi o okreslonym znaczeniu. W tym sensie kody wizualne sg kodami
o pojedynczej artykulacji. Czy jednak stanowi to ograniczenie? Paradoksalnie,
brak artykulacji na drugim poziomie sprawia, ze przekazy wizualne i wielomo-
dalne mogg stuzy¢ do generowania przekazéw zlozonych, wieloznacznych, takich,
ktdre opieraja si¢ jednoznacznej werbalizacji, lub wyrazajacych takie znaczenia,
ktére mogtyby by¢ wyrazone stowami, ale w sposéb znacznie mniej ekonomiczny
niz przy pomocy obrazu. To dlatego méwimy, ze jeden obraz wart jest tysiaca stow.

Kody semiotyczne moga wigc mie¢ wielokrotne rozcztonkowanie lub podwoj-
ne, moga mie¢ rozczlonkowanie na jednym poziomie - lub moga nie mie¢ ar-
tykulacji w ogole. Niektére maja tylko pierwszy poziom artykulacji: zlozone sa
z elementdw, ktdre razem tworza znaki, ale nie da si¢ ich podzieli¢ na najmniej-
sze jednostki funkcjonalne, ktore — nalezac do jednego systemu — same w sobie
nic by nie znaczyly. Inne maja jedynie drugi poziom rozcztonkowania: mozna je
podzieli¢ tylko na najmniejsze jednostki funkcjonalne, jak w wypadku proste-
go, ale niezwykle funkcjonalnego kodu zero-jedynkowego. Sa wreszcie kody bez
artykulacji, ztozone ze znakdéw, ktore nie sg ze sobg powigzane wewnetrznymi
relacjami logicznymi - jak tak zwana mowa kwiatéw albo system zaklec¢ czaro-
dziejskich w ksigzkach o Harrym Potterze.

KONIECZNY SYSTEM MODELUJACY

Jak to jednak mozliwe, ze rozumiemy kody bez artykulacji i skutecznie uzy-
wamy ich do wytwarzania nowych znaczen? Zeby w konsekwencji uzycia kodu
powstalo znaczenie, uzywamy systemu modelujacego — wzorca, na ktérym op-
arte bedzie rozumienie struktury kodu i miejsca w niej réznych elementéw. Jurij
Lotman zwraca uwage na ogromne znaczenie twierdzenia de Saussure’a o jezyku
jako pierwotnym systemie modelujagcym. Dla Lotmana mowa jest ,,systemem
systemow” — pierwotnym systemem modelujacym dla kazdej kultury, o nieskon-
czonej zlozonosci, subtelnosci i zdolnosci do ksztaltowania znaczen (teoria wie-
lomodalna nie zgadza si¢ z tym stwierdzeniem).

»Dostarcza ona cztonkom spoleczenstwa intuicyjnego poczucia struktural-
nosci, a z racji swej systemowosci [...] zmusza ludzi do traktowania jako struktur
takich zjawisk, ktérych strukturalno$¢ nie jest oczywista” (Lotman, Uspienski
1977: 148).

Kulture natomiast rosyjski semiotyk uwaza za drugi, wtérny system modelujacy.
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KULTURA JAKO WTORNY SYSTEM MODELUJACY

Wtérne systemy modelujace to rodzaj struktur zbudowanych na podstawie
systemu pierwotnego. Struktura kodoéw, ktérych uzywamy w rozmaitych dzie-
dzinach, odzwierciedla niejako podstawowa strukture jezyka. To umozliwia nam
takze rozumienie kodéw bez artykulacji.

Rozumienie kultury jako wtérnego systemu modelujacego wykracza poza
techniczne zagadnienie rozumienia kodéw. Dla Lotmana cato$¢ kultury, nieza-
leznie od tego, jakie formy materialne przyjmuja jej wytwory, ma charakter ko-
munikacyjny, o fundamentalnym, historycznym znaczeniu. Kultura umozliwia
bowiem gromadzenie, konserwowanie, dystrybucje i wymiang informacji w ob-
rebie spoteczenstw i catej ludzkosci. Do tego wlasnie potrzebuje znakow, tekstow
i systemoéw znakowych. Kultura nie jest jednak niezréznicowana i uniwersalna.
Kultury réznig si¢ od siebie. S3 wyposazonymi w wewnetrzng spdjnos¢ systema-
mi, komunikujgcymi si¢ wzajemnie i wymieniajacymi znaki i teksty.

Chodzi tu o takie rozumienie kultury, zgodnie z ktérym jako system dostar-
cza nam ona calosciowego estetycznego i ideologicznego modelu $wiata. Zatem
teksty powstajace w danej kulturze, przy uzyciu okreslonych kodéw, odzwier-
ciedlaja konkretne i czastkowe modele $wiata tej kultury. Przywodzi to na mysl
pojecie fraktala jako figury ,,samopodobne;j”, zlozonej z czastek, z ktérych kazda
ma forme identyczna do formy catosci (cho¢ rosyjski semiolog oczywiscie nie
uzyl tego poréwnania). Dzieki wewnetrznie spojnej strukturze kultur jako sy-
stem6ow modelujacych mozemy porozumiewac sie w obrebie wspolnej kultury.
Jednoczesnie kultury sa otwarte na siebie wzajemnie. Lotman (1999) dostarcza
typologii procesow komunikacyjnych, zwigzanych z krazeniem tekstow we-
wnatrz kultur i pomiedzy nimi, a takze opisu cyrkulacji nowych znakéw i teks-
tow przejmowanych przed jedna kulture od drugie;j.

Procesy te to komunikacja nadawca - odbiorca, komunikacja miedzy publicz-
noscia i tradycjg kulturalna, komunikacja czytelnika z tekstami kultury, komu-
nikacja czytelnika ze sobg samym, wreszcie, komunikacja miedzy czytelnikiem
i tradycjg kulturalna.

Nowe teksty, przyswajane przez kulture na poczatku s3, zdaniem Lotmana,
postrzegane jako ,dziwne”, ,,obce”, dostepne tylko elitom.

Pojawiajg sie jednak tlumaczenia, adaptacje i imitacje — zaczyna si¢ proces
przebudowy struktury kultury, ktéra przyjmuje nowe teksty.

Wylania si¢ przekonanie, ze lepiej funkcjonuja one w nowym otoczeniu niz
w $rodowisku, z ktorego wyszty.

»lmportowane” teksty wtapiaja si¢ w przyjmujaca je kulture, przechodzac
jednoczesénie transformacje/adaptacje do potrzeb i struktury tej kultury jako
systemu.
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Wreszcie, kultura absorbujgca transmituje przetworzone teksty do in-
nych kultur - wlacznie z mozliwoscig ,,zawrocenia” ich do kultury, z ktorej
przybyly.

W ten sposob semiosfera kazdej kultury jawi si¢ jako obszar nieustannej ak-
tywnosci komunikacyjnej, przyjmowania, przetwarzania i oddawania znakow.
Jest to wizja zgodna z organicznym spojrzeniem na semiosfere jako obszar ludz-
kiej dziatalnos$ci znakowe;j.

ODCZYTANIA SLUSZNE I NIEWELASCIWE

Pomimo wspolnoty systeméw modelujacych nie ma nigdy pewnosci, czy na-
dawca i adresat zawsze nadaja i odbierajg tresci zbudowane przy pomocy tego
samego kodu. Owszem, w sytuacji, gdy czytamy ksiaze, stosujemy si¢ do znakow
drogowych lub zapraszamy kogos do tanga, wspolnota kodu jest do$¢ oczywista.
Kultura jest jednak znacznie bardziej zlozona. Na pytanie, czy komunikujacy
sie ludzie zawsze uzywajg tego samego kodu, ,odpowiedz, jaka daje nie tylko
teoria komunikacji, lecz cata historia kultury oraz wszystkie doswiadczenia so-
cjologii komunikacji, brzmi: nie” — poucza Umberto Eco (1996: 70-71). Wskazuje
on na ogromne znaczenie kontekstu uzycia kodu, ktéry moze determinowac sens
komunikatu, jego funkgje i ilo§¢ informacji w przekazie. ,,Okoliczno$ci wdzieraja
sie w $wiat semiologiczny, ktory jest $wiatem konwencji kulturowych, z sifa nie-
usuwalnej rzeczywistosci” (Eco 1996: 73).

Okolicznoéci komunikowania moga zatem zmniejsza¢ niebezpieczenstwo
uzycia odmiennych kodéw przez uzytkownikéw komunikacji, a takze btednego
uzycia poszczegdlnych elementéw kodu. Czy jednak catkowicie je usuwaja?

Nawet w wypadku zasadniczej zgody pomigdzy nadawcy i odbiorcg co do
kodu, ktéry w danym momencie jest uzywany, zawsze istnieje obawa, zZe nastapi
odczytanie aberracyjne, ,niewlasciwe” (Eco 1996: 71). Nie znaczy to, ze zawsze
bedzie ono bledne. Moze sie zdarzy¢, ze bedzie w réwnym stopniu uprawnione,
jak to zakodowane przez nadawce - tyle ze niezgodne z jego intencjami. Zdaniem
Eco, we wspolczesnej kulturze wszystkie interpretacje wszystkich komunikatow
w pewnym przynajmniej wymiarze maja charakter aberracyjny. Nigdy nie naste-
puje bowiem interpretacja stuprocentowo zgodna z intencjami nadawcy, moze-
my mowic najwyzej o interpretacji blizszej jego intencjom albo od nich bardziej
oddalonej. W tym sensie interpretacjg przekazéw zakodowanych przy pomocy
kodéw zamknietych zarzadzaja w wigkszym stopniu intencje nadawcy — moz-
liwosci aberracyjnego odczytania sg tu stosunkowo niewielkie, sens jest wias-
nosciag nadawcy, odbiorca musi uzy¢ znajomosci kodu, by mozliwie bezbtednie
odczytaé przekaz. Natomiast w wypadku kodéw otwartych znaczenie staje sie
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w wiekszym stopniu wilasnoscia odbiorcy. To on nadaje sens komunikatom
w procesie lektury, rozumienia, interpretacji. Nadawca moze jedynie stara¢ sie
ograniczy¢ polisemi¢. Ma w tym celu do dyspozycji manipulowanie okolicznos-
ciami wypowiedzi, uzycie redundancji (im bardziej redundantna wypowiedz,
tym mniejsza szansa blednego jej rozumienia) lub po prostu bezposrednie wska-
zanie kodu, ktorego uzywa.

ANALIZA KODOW W MEDIACH

Media postuguja si¢ rozmaitymi kodami oznaczajagcymi, ktérych uzywaja do
transmisji znaczen zakodowanych spolecznie, wytwarzajac w tym procesie wlas-
ne kody i konwencje oznaczajace.

Kody w mediach - gatunkowe, estetyczne, techniczne, produkcyjne itp. (be-
dzie jeszcze o tym mowa) - stuza wiec jako rodzaj wtérnych systeméw mode-
lujacych, umozliwiajacych wytwarzanie znaczen. Znaczenia te wytwarzane s3
na poziomie calych tekstow, nie za$ pojedynczych ich elementéw. Najwigkszym,
najbardziej ogélnym systemem modelujacym bedzie za$ kultura, w ktoérej odby-
wa si¢ to uzywanie kodéw/wytwarzanie znaczen. Analiza mediéw moze pojs¢
w kierunku kodéw swoistych dla danego medium, gatunku, dziedziny komu-
nikacji spolecznej czy dyskursu medialnego lub tez dotyczy¢ tego, w jaki spo-
sob media stajg si¢ przestrzeniag uzytkowania kodéw kulturalnych i spotecznych,
charakterystycznych dla danej zbiorowosci. Mozliwe jest tez poszukiwanie plasz-
czyzny styku, przenikania si¢ i wzajemnego oddzialywania kodéw medialnych
i kodéw spotecznych.

Jesli si¢ zastanowi¢ nad wieloscig koddw spotecznych, ktére sg potrzebne do
skonstruowania tekstu w mediach oraz do jego zrozumienia, dostrzezemy tu ko-
dowanie na wielu poziomach (por. Chandler 2011: 183-210).

» Kody spoleczne to na przyktad:

- jezyk moéwiony (ktéry sam w sobie jest oparty na kodach leksykalnych, fono-
logicznych, prozodycznych, a takze paralingwistycznych);

- jezyk gestow i komunikacji niewerbalnej (zakodowane s3 sposoby i warunki
kontaktu fizycznego pomiedzy ludzmi, proksemika, miny, gesty, postawa);

- kody zachowan (etykieta, rytualy, spoleczne odgrywanie rol, zabawy i gry);

- kody przedmiotéw (moda, wnetrzarstwo, design).

o Kody tekstowe (czyli te, ktdrym z zalozenia przydajemy funkcje reprezento-
wania) obejmuja:

- pismo, zapis nutowy, cyfry, emotikony;
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- kody estetyczne (charakterystyczne dla roznych sztuk - specyficzne kody ma-
larstwa czy fotografii — albo dla réznych epok, np. klasycyzmu, romantyzmu,
gotyku);

- kody stylistyczne (typowe dla réznych styléw artystycznych — Bauhaus, pop-
-art, manieryzm);

- kody medialne (typowe dla specyficznego medium, na przyklad telewizyjne,
prasowe czy filmowe);

- kody gatunkowe (sonet, nowela, parodia, reportaz, talk-show - o réznym
poziomie szczegoélowosci, od najbardziej ogdlnych, typowych dla szerokich
paradygmatow gatunkowych, jak informacja, po szczegdtowe mikrokody for-
matow, na przyklad programu Taniec z gwiazdami);

- kody naukowe (na przyktad matematyczny, medyczny, kryminalistyczny).

« Kody interpretacyjne, zwigzane z procedurami interpretowania postrzezo-
nego tekstu, to na przyklad:

- kody percepcyjne (zwigzane z kulturowym charakterem patrzenia, stuchania,
wrazen dotykowych czy olfaktorycznych);

- kody konwencjonalne (zwigzane ze spotecznym, kolektywnie wytworzonym
i negocjowanym sposobem reprezentowania rozmaitych zjawisk, miejsc, ludzi
i wydarzen);

- kody ideologiczne (odsylfajace do calo$ciowych sposobow ujmowania zjawisk
i spolecznego przypisywania im wartosci, a takze zwigzanych z tym spo-
tecznych relacji wladzy, jak na przykiad feminizm, liberalizm, faszyzm czy
konserwatyzm).

Warto zwroci¢ uwage, ze niezaleznie od istnienia specyficznych kodéw ideo-
logicznych, takze wszystkie inne kody maja komponenty ideologiczne.

SEMIOTYCY W POSZUKIWANIU KODU MEDIOW

W wielomodalnym tekscie medialnym wspotwystepuja wigc rozmaite kody
i subkody, ztozone ze znakéw z réznych trybéw. Nakladaja si¢ na siebie, wzajem-
nie si¢ uzupelniajg i wzmacniajg. Maja przy tym zrdéznicowane poziomy szcze-
gétowosci 1 komplikacji. W drugiej potowie XX wieku, gdy stalo si¢ oczywiste
ogromne znaczenie mediéw jako obszaru ludzkiej dziatalnodci znakotworczej,
semiolodzy prébowali na rézne sposoby skategoryzowac kody specyficzne dla
sytuacji komunikowania przy pomocy mediéw.

Pierre Guiraud (1974) proponuje, zeby podzieli¢ uzywane tu kody na trzy ka-
tegorie: logiczne, estetyczne i spoleczne.
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Roland Barthes (1999: 541 n.) proponuje wyréznienie co najmniej pieciu (fran-
cuskiego filozofa interesowato zagadnienie kodéw koniecznych do odcyfrowania
tekstu literackiego). Kod proairetyczny umozliwia zrozumienie dziatan bohate-
réw i przebiegu narracji, kod hermeneutyczny ma nam umozliwi¢ interpretacje
dziefa pod katem jego wewnetrznej dynamiki i punktéw zwrotnych, kody kultu-
ralne umozliwiaja interpretacje i zrozumienie w $wietle kontekstu spotecznego,
kody semiczne zwigzane s3 ze specyfika medium, kody symboliczne - zwigzane
z zasadniczym tematem/problematyka medium.

Eco (1982) pisze az o 10 rodzajach kodéw, ktore musimy znac¢, zeby konstru-
owac¢ przekazy audiowizualne oraz aby je odczytywac i interpretowac. To kody:
1/ percepcyjne, 2/ transmisyjne, 3/ kody rozpoznania, 4/ retoryczne, 5/ styli-
styczne, 6/ tonalne, 7/ ikoniczne, 8/ ikonograficzne, 9/ estetyczne i 10/ kody
nieswiadomosci. Dla strukturalisty jasne jest bowiem, ze nieswiadomos$¢ jest
tak samo zakodowana i zbudowana z takich samych elementéw jak $wiadomos¢.
Doda¢ nalezy, ze zapewne kompetencje do odkodowywania przekazéw moga
by¢ zalezne od tego, z jakimi mediami si¢ wychowywali$my, jak uksztaltowaty
one nasze przyzwyczajenia percepcyjne i wrazliwo$¢ (warto sobie przy tej oka-
zji przypomnie¢ Migkkie ostrze Paula Levinsona z 2006 roku - analize ewolucji
epistemologii spoteczenstw Zachodu pod wplywem zmieniajacych si¢ technolo-
gii komunikacyjnych). Odmienne beda zdolnosci percepcyjne i inne rozumienie
tego, co w komunikacji naturalne i przezroczyste u kogos, dla kogo podstawo-
wym medium byla ksigzka i prasa drukowana - inne za$ u kogos, kto wychowy-
wal si¢ w epistemologii telewizyjnej lub internetowe;.

KOD MEDIALNY

W bardzo waznej pracy Towards a Semiotic Inquiry into the Television Message
(2003; wyd. oryg. 1965: 7) Eco proponuje tez uzyteczna, cho¢ raczej skompliko-
wang definicje specyficznego kodu medialnego.

Kod medialny to system konwencji komunikacyjnych, paradygmatycznie
sprzegajacy (coupling) termin z terminem, serie¢ no$nikow znakowych z serig
jednostek semantycznych (albo znaczen) i ustanawiajacy strukturalna orga-
nizacj¢ obydwu systemow tak, ze kazdy z nich jest zarzadzany regulami kom-
binatorycznymi, okreslajacymi sposob, w jaki wszystkie elementy (no$niki
znakowe i jednostek semantycznych) sa ze soba powiazane (Eco 2003: 7).

Eco wskazuje, ze kody medialne majg skonwencjonalizowany charakter,
a jednocze$nie sa otwarte i wzglednie ptynne. Pozwala nam to méwic¢ o kodach
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drugiego i trzeciego rzedu, subkodach, wariantach. Mozemy opisywa¢ medial-
ng rzeczywisto$¢ z punktu widzenia kodéw specyficznych dla danego medium
(kodu prasy, telewizji, radia, internetu), aczkolwiek rozmiary i wewnetrzna kom-
plikacja tych wielkich makrokodéw nigdy nie pozwolg na ich szczegdélowy roz-
kiad. W obrebie makrokodéw medialnych znajdziemy jednak kody gatunkowe,
kody tematyczne, kody réznych trybéw (wizualne, audialne), kody postaci, sytu-
acji, narracji. Kazdy z nich mozna rozpatrywac z punktu widzenia paradygma-
tycznego zwiazku znakéw i znaczen oraz syntagmatycznych regul kombinato-
rycznych. Ich wielo$¢ mogtaby uniemozliwi¢ odczytywanie i rozumienie tekstow
medialnych. Nie dzieje si¢ tak, bo mamy umiejetno$¢ doboru kodu do sytuacji
komunikacyjnej, wyuczona w praktykach uzytkowania mediéw.

DEKODOWANIE I AKTYWNI UZYTKOWNICY

Zeby wiec korzysta¢ z mediow jako odbiorcy/uzytkownicy przekazéw, a takze
jako ich wytworcy i nadawcy, potrzebujemy co najmniej trzech rodzajow wie-
dzy - musimy zna¢ kody z trzech sfer. Po pierwsze, ze sfery spofecznej: musimy
zna¢ zycie w spoleczenstwie, w ktérym dokonuje si¢ komunikowanie. Po dru-
gie, ze sfery tekstowej: konieczna jest znajomo$¢ zasad i konwencji charaktery-
stycznych dla medium masowego, z ktorego korzystamy, w tym koddéw techno-
logicznych, konwencji zwigzanych z gatunkami i formatami w mediach, a takze
kodow stuzacych do prezentacji rozmaitych postaci i idei. Po trzecie, wazna jest
umiejetnos¢ oceny relacji miedzy kodami spotecznymi i kodami tekstualnymi.
Warunkuje ona bowiem nasza zdolno$¢ do okredlenia poziomu prawdopodo-
bienstwa i realizmu tego, jak przy pomocy kodéw medialnych odzwierciedlane
jest spoleczenstwo.

Analizujac przekazy medialne, nie mozna zapomina¢, ze kody nie sa bynaj-
mniej neutralne. Kodowanie odzwierciedla nie tylko bieglos¢ komunikacyjng na-
dawcy, lecz takze jego wartosci, zalozenia, przekonania, idee — nawet jezeli, jak juz
wspomnieli$my, nie moze si¢ on spodziewac, ze audytorium bedzie dekodowato
przekaz w sposéb catkowicie zgodny z jego intencjami. W tym sensie, w zgodzie
z ustaleniami Eco, kody nie determinujg znaczen, jedynie ograniczajg polisemie.
O ile to, w jaki sposob nadawca koduje przekaz, pozwala na wnioskowanie o jego
wartos$ciach, przekonaniach i intencjach, o tyle dekodowanie przekazu pozwala
na wnioskowanie o wartosciach, przekonaniach, intencjach odbiorcy.

Rzecz jasna, wiele kodéw spotecznych ma znaturalizowany, zdawaloby sie,
bezdyskusyjny charakter. Kody tekstualne takze stanowia pozornie oczywisty
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repertuar mozliwo$ci i wyboréw komunikacyjnych. Twoércy przekazéw medial-
nych inkorporuja wlasne zalozenia do przekazoéw, lecz tylko w czgsci robig to
samo$wiadomie i celowo. Uzywanie takich, a nie innych kodéw jest wynikiem
kompromisu miedzy komunikacyjng inercjg a celowym poszukiwaniem orygi-
nalnosci czy chocby srodkéw wyrazu optymalnie dostosowanych do celéw ko-
munikacyjnych. Zawarto$¢ przekazéw medialnych jest zatem cze$ciowo efektem
$wiadomego kodowania, czgsciowo za$ — decyzji podejmowanych odruchowo,
bezwiednie. Jednoczesnie ich odbior i interpretacja takze tylko czgsciowo sa wy-
nikiem $wiadomego procesu przyswajania i reinterpretowania znaczen. W cze-
$ci za$ wynikaja z bezwiednego stosowania znaturalizowanych, przezroczystych
konwencji. To miedzy innymi dlatego analiza kodéw uzywanych w mediach
moze nam da¢ dostep do rzeczywistych, nie zawsze ujawnianych, a nawet nie
do konca uswiadamianych celéw, zalozen i wartosci uczestnikéw komunikacji.

FISKE: SCHEMAT ANALITYCZNY KODOWANIA W MEDIACH

Opisane powyzej typologie moga stanowi¢ podstawe niezwykle szczegétowe-
go opisu kodowania i dekodowania przekazu medialnego na wielu poziomach.
Cho¢ kazda z nich rzuca ciekawe $wiatlo na zlozong nature przekazéw medial-
nych, maja jednak ograniczong uzytecznos¢ dla kogos, kto stara si¢ praktycznie
uzy¢ narzedzi semiologicznych do analizy spolecznego funkcjonowania i nego-
cjowania znaczen przekazéw medialnych.

Australijski medioznawca John Fiske proponuje uzyteczne, prostsze narze-
dzie do porzadkowania i analizy kodu telewizyjnego (Fiske 1987: 5 i n.). Jego
koncepcja nie jest dobrze poznawczo dookreslona, brak w niej operacjonalizacji
podstawowych kategorii (na czym klopot polega, okaze si¢ w toku analizy), ale
pozwala ona na definiowanie i rozbiér podstawowych mechanizméw wytwarza-
nia znaczen poprzez kody stosowane we wszystkich mediach masowych o cha-
rakterze wielomodalnym, we wszystkich warstwach przekazu. Pozwala tez na
analize na rozmaitych poziomach ogdlnosci oraz powigzanie poszczegdlnych
sposobow uzytkowania koddéw stosowanych w mediach masowych z szerszym
kontekstem medialnym, kulturowym, spofecznym.

Zaczg¢ nalezy od tego, ze korzystanie z medidw wymaga wspdlnoty kompe-
tencyjnej — przynajmniej w pewnym zakresie — pomiedzy uczestnikami komu-
nikacji; trzeba zna¢ kod kulturowy, zasady abdukcji, obstugujace go konwencje.
Skad bierzemy te wiedz¢? Kody spoteczne i kulturowe to wynik praktyk spotecz-
nych - przyswajamy je eksplicytnie i implicytnie w procesach socjalizacji, en-
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kulturacji, edukacji i w nieustannej komunikacji z innymi czlonkami spoteczen-
stwa. Kody medialne przyswajamy po prostu poprzez uzywanie. Nikt nie ucieka
dzi$, widzac na ekranie nadjezdzajacy z glebi obrazu pociag (cho¢ niegdysiejsi
kinomani jakoby wpadali na ten widok w panike), bo nauczyli§my sig, ze to tylko
reprezentacja. Zabawne i prowokujace do namystu wydaje sie w tym kontekscie
pytanie, co by zrozumiatl z przekazu telewizyjnego nasz przodek sprzed dwustu
lat, przeniesiony w nasza epoke maching czasu.

Wychodzac od zalozenia o istnieniu wéréd uzytkownikéw mediéw wspdlno-
ty kompetencyjnej i interpretacyjnej, Fiske proponuje zatem, by analiz¢ materia-
téw medialnych prowadzi¢ na kilku poziomach.

KODOWANIE NA POZIOMIE RZECZYWISTOSCI

Warstwa prezentacyjna przekazu odnosi si¢ do doboru i uzytkowania znakéw
»takich, jakie s3”, dokonanego jeszcze na etapie przed zakodowaniem ich w me-
diach. Wybdr ten, jak juz wiemy, zwigzany jest z funkcjonowaniem kodéw spotecz-
nych w prawdziwym Zyciu - polega na doborze znakéw z istniejacego repertuaru
(nazywamy to doborem paradygmatycznym) oraz ich usytuowania w okreslonej
relacji do innych znakéw (co nazywamy ukladem syntagmatycznym).

KODOWANIE NA POZIOMIE REPREZENTAC]I

To, co zostalo wybrane (i zakodowane) na poziomie rzeczywistoéci, zostaje na-
stepnie udostgpnione odbiorcy — podlega zakodowaniu na poziomie reprezen-
tacyjnym. Reprezentacja wymaga selekcji znakow, ponownie zatem ma aspekt
paradygmatyczny. Zmusza jednoczesnie do przyjecia okreslonej strategii uwy-
datniania, Igczenia i zastgpowania wzajemnego znakow i grup znakéw, czyli wy-
maga dokonania szeregu wyboréw dotyczacych rozwigzan syntagmatycznych.
Wybory te za$, jak wiadomo, majg charakter skonwencjonalizowany, zalezny od
dziatania rozmaitych kodéw o charakterze spofecznym/kulturowym i o charak-
terze technologicznym.

Reprezentacje $wiata w mediach majg zatem charakter skonwencjonalizo-
wany. Niemozliwe byloby szybkie i skuteczne komunikowanie si¢ przy pomocy
mediéw masowych, gdyby konwencje te nie byly przez odbiorcéw dobrze przy-
swojone i uznawane za naturalne.
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KONWENCJONALNE KODY REPREZENTACYJNE

Waznym i ciekawym przedsiewzieciem analizy na poziomie reprezentacyjnym
jest zatem poszukiwanie uzytych do zakodowania przekazu konwencjonalnych
kodow reprezentacyjnych, obstugujacych skuteczne komunikacyjnie, czyli
szybkie, ekonomiczne i zrozumiale reprezentowanie w mediach postaci, konflik-
tu, dialogu itp.

Wryrazistym przykladem wysoce skonwencjonalizowanego elementu przeka-
zu jest sposob, w jaki pokazuje sie w mediach pocatunek. Zazwyczaj widzimy
dwoje protagonistow z boku, w zblizeniu lub planie srednim. Glowa mezczy-
zny powinna by¢ wyzej od glowy kobiety (podstawowy wariant kodu zakltada,
ze calujq si¢ osoby rdéznej plci). Glowy pozostajg w stosunku do siebie w prze-
chyleniu, by unikna¢ zahaczania sie noséw. Ujeciu towarzyszy liryczna mu-
zyka o intensywnych qualiach, nie stycha¢ natomiast odgltoséw wydawanych
przez calujace sie osoby. Konwencja ta jest bardzo mocno znaturalizowana.
Jak mocno, mozna si¢ przekona¢, ogladajac znany film Giuseppe Tornatore
Kino Paradiso (Nuovo Cinema Paradiso, 1988). Gléwny bohater patrzy tam
W pewnym momencie na trzyipélminutowy montaz pocalunkoéw, zgroma-
dzonych przez dziesieciolecia rozwoju sztuki filmowej. Zmieniajg sie rekwizy-
ty, stroje, wiek, uroda i kolor skory bohaterdw, istota konwencji pokazywania
pocatunku pozostaje ta sama. Powtarzalnos¢ ujecia i uktadu syntagmatycz-
nego jest tak duza, ze efekt jest jednoczesnie i wzruszajacy, i zabawny.

Konwencje reprezentacyjne w mediach s3 tak dalece oswojone i znaturali-
zowane, ze ich funkcjonowanie nie zwraca naszej uwagi. Skupiamy ja na tresci
tekstu, nie na sposobie jej reprezentowania. Od razu natomiast zauwazamy zta-
manie konwencji. Moze ono wynika¢ z bledéw komunikacyjnych, z nieumiejet-
nosci tego, kto przekaz projektowal i wykonal. Nierzadko jest jednak stosowane
celowo, by zwrdci¢ na co$ uwage odbiorcy, utatwi¢ mu zrozumienie tresci albo
manipulowac jego emocjami czy tez do czego$ go nakloni¢. Moze tez mie¢ na celu
wywolanie u odbiorcy swoistej przyjemnosci. Nasze korzystanie z konwencji for-
malnych i tre§ciowych w mediach rozpigte jest bowiem miedzy przyjemnoscia
i poczuciem bezpieczenstwa, jakie niesie ze sobg przewidywalno$¢ i powtarzal-
no$¢ medialnych tekstow, oraz ekscytujacym przewidywaniem i wyczekiwaniem
bleddéw, naruszen, naginania czy przetamywania ustalonych konwencji.
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Istnienie skonwencjonalizowanych koddw reprezentacyjnych odsyla nas do
problemu kodéw gatunkowych w mediach. Analizujac ten aspekt przekazu
medialnego, uzyjemy wiedzy o kodach zawartej w nastepnych rozdziatach tej
ksigzki.

KODOWANIE TECHNICZNE

To, co wybrano do pokazania, zeby stalo sie trescig mediéow — czyli do reprezenta-
cji — musi by¢ takze zakodowane na poziomie technicznym. Juz sam akt sfilmo-
wania czego$ czy wydrukowania wymaga skomplikowanych operacji technolo-
gicznych, ktére same w sobie maja charakter zakodowany. W analizie przekazu,
na przyklad telewizyjnego, nie wnikamy jednak juz w to, w jaki sposéb do jego
wytworzenia zostal wykorzystany kod zero-jedynkowy; istotne natomiast beda
specyficzne kody regulujace sposob filmowania (ujecia, wybor koloru lub pozo-
stawienie obrazu monochromatycznego), oswietlenie, montaz, synchronizacje
obrazu z dzwigkiem itp.

Medium is the Message — ograniczenia i mozliwosci medium determinu-
ja ostateczny rezultat komunikacji. Sama decyzja o umiejscowieniu przekazu
w magazynie ilustrowanym, w programie telewizyjnym czy na stronie interne-
towej niesie za sobg konieczno$¢ doboru z okreslonych kodéw technicznych - to
one okresla, co mozna bedzie, a czego nie bedzie si¢ dato pokazad, ile i jakich in-
formacji otrzyma przy tej okazji odbiorca, jaki ksztalt estetyczny przyjmie tekst,
w jakim stopniu pozwoli on na interakcje nadawcy i odbiorcéw oraz interakcje
odbiorcéw/uzytkownikéw budowane woko! niego.

KODOWANIE IDEOLOGICZNE

Kodowanie pelni funkcje komunikacyjna: umozliwia przekazywanie tresci i po-
rozumiewanie si¢ szybkie, ekonomiczne, pozbawione redundancji. W mediach
jednak nie chodzi tylko o to.

Jak twierdzi Fiske, jest jeszcze jeden poziom kodowania. Kodowanie na po-
ziomie ideologicznym umieszcza przekaz medialny na tle wartoéci i ideologii
funkcjonujacych w zbiorowosci, w ktdrej zostal on wytworzony, i w relacji do
ideologii odbiorcow/uzytkownikéw.

Tu wlasnie pojawia si¢ odpowiedZ na pytanie, czemu sluzy reprezentacja
w tekscie, w jakim celu uzyto takich, a nie innych konwencji, a wiec - jakie byty
cele, wartosci, zalozenia nadawcy i jakie cele, zalozenia, wartosci proponuje
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odbiorcom do negocjowania i/lub przyjecia za wlasne. Problemowi ideologii po-
Swiecimy uwage w nastepnej czesci tej pracy.

Reasumujac, kazdy tekst w mediach mozemy rozpatrywac jako system zna-
kéw pochodzacych z réznych trybéw, zorganizowanych na podstawie kodéw
o réznym stopniu ogdlnosci i szczegdtowosci. Odzwierciedla on okreslone war-
tosci, postawy, przekonania, zalozenia i spoleczne praktyki nadawcéw i odbior-
cow. Poniewaz teksty medialne maja charakter otwarty, a kodowanie nie okresla
znaczenia w sposob bezwzgledny, a tylko moze ogranicza¢ polisemig, wigc anali-
za konstruowania i odbioru/rozumienia/interpretacji tekstow medialnych moze
nas tylko przyblizy¢ do mozliwych (prawdopodobnych, niekiedy niemal pew-
nych) znaczen i interpretacji. Mozemy na podstawie analizy kodowania przewi-
dywac powstanie réznych wspdlnot interpretacyjnych, nigdy jednak nie mozemy
mie¢ co do tego calkowitej pewnosci. W tym sensie analiza semiologiczna, nawet
ta strukturalna, dokonywana przy uzyciu $cisle okreslonych narzedzi analitycz-
nych, jest raczej sztuka stawiania pytan oraz dziedzing refleksji nad znaczeniami
i naturg kultury mediatyzowanej niz nauka $cisla, pozwalajaca na dochodzenie
do niepodwazalnych wnioskéw.

Tymczasem przyjrzyjmy si¢ rozmaitym aspektom kodowania, przydatnym
w trakcie analizy.
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KODY OGRANICZONE I ROZWINIETE,
MEDIA WASKIEGO I SZEROKIEGO ODDZIALY WANIA

We wspolczesnej kulturze zmediatyzowanej ludzie postuguja sie kodami do
odbioru i interpretacji tresci mediow, a takze do wytwarzania tresci wlasnych.
Nauka postugiwania si¢ kodami odbywa si¢ w trakcie praktyk medialnych nie
tylko poprzez state korzystanie z mediéw masowych i rozwijanie wokot nich in-
terakcji z innymi, lecz takze poprzez uzywanie kodéw do wlasnych celéw. Czy
uzytkownicy zawsze sa w stanie wyzyska¢ mozliwosci komunikacyjne, jakie ot-
wiera przed nimi bogactwo kodéw spolecznych i kulturowych, ktére maja do
dyspozycji, bedac czlonkami danej zbiorowosci? A takze: czy jednakowo wyko-
rzystuja kody medialne?

BERNSTEIN: KODY ROZWINIETE I OGRANICZONE

Warto tutaj przywota¢ stynna (i do dzis wywotlujaca kontrowersje, gléwnie
z powodu uproszczonego, instrumentalnego jej uzywania przez wielu kontynu-
atoréw) koncepcje kodu rozwinietego i ograniczonego brytyjskiego socjolingwi-
sty Basila Bernsteina (Bernstein 1990; wyd. oryg. 1971). Bernstein badal sposoby
postugiwania sie jezykiem przez brytyjskich uczniéw. Odkryl wéréd dzieci dwa
modelowe sposoby uzywania jezyka, ktére nazwal kodem ograniczonym i roz-
winietym®. Jego odkrycia postuzyty za podstawe do analizy komunikowania
sie ludzi w wielu dziedzinach, w najrozmaitszych sytuacjach spofecznych i przy
pomocy réznych kodéw. Moze najciekawsza z nich to teoria legitymizacji kodu
(http://legitimationcodetheory.com/home/theory/).

KOD OGRANICZONY: WYRAZANIE RELAC]JI

Kod ograniczony sktada sie z niezbyt duzej liczby elementéw, ma stosunkowo
ubogie stownictwo i prosta skadnie. Uzywany jest przede wszystkim w komuni-

W przeciwienstwie do jezyka polskiego w angielskim terminy restricted i elaborated pozbawione sa
konotacji pozytywnych i negatywnych.



kacji ustnej; czesto dziata w interakcji z kodami niewerbalnymi. Jest redundan-
tny - obfituje w powtdrzenia, i przewidywalny - stosunkowo atwo si¢ domysli¢,
do czego zdaza raz rozpoczeta wypowiedz. Ma przede wszystkim charakter fa-
tyczny, czyli stuzy do nawiazywania, podtrzymywania, wzmacniania i potwier-
dzania wiezi miedzy komunikujacymi si¢ ludZmi oraz ich poczucia wspolnoty
z grupy, do ktdrej nalezg. Wyraza zatem relacje spoleczne, natomiast w znacznie
mniejszym stopniu uzywany jest do opowiadania o $wiecie. Jesli juz, to opisuje
to, co konkretne, specyficzne, tu i teraz. Nie nadaje si¢ natomiast do wyrazania
koncepcji abstrakcyjnych, przekazywania ukrytych intencji i ztozonych znaczen.
Kody ograniczone przyswajamy zazwyczaj niepostrzezenie, implicytnie, w ko-
munikacji z osobami nalezacymi do tej samej grupy, klasy, warstwy spoteczne;j.

KOD ROZWINIETY: ABSTRAHOWANIE I SPEKULACJA

Kodu rozwinietego natomiast trzeba si¢ uczy¢ — umiejetno$¢ postugiwania
sie nim zalezy od wyksztalcenia nas samych i otoczenia, z ktéorym mamy kon-
takt. Zeby sie nim biegle postugiwa¢, trzeba éwiczy¢.

Kody rozwiniete sa bowiem bogate i ztozone, postuguja si¢ zniuansowanym
stownictwem i skomplikowang sktadnig. Moga by¢ mdéwione i pisane. S3 mniej
przewidywalne - trudno przewidzie¢ kierunek i warianty rozwoju wypowiedzi,
ktéra zostalta sformutowana w kodzie rozwinietym. Taki kod nadaje si¢ do wyra-
zania ztozonych prawd o $wiecie, do omawiania i dyskutowania konceptow abs-
trakcyjnych, do spekulowania i dyskusji o tym, co mogloby si¢ wydarzy¢. Mniej
wazny jest tu aspekt wspdlnotowy, bardziej — wyrazanie réznic miedzy méwia-
cym i stuchaczami oraz podkreslanie relacji hierarchicznych pomiedzy ludzmi.

Bernstein zaobserwowal, Ze badane przezen dzieci z nizszej warstwy klasy ro-
botniczej postugiwaly si¢ przede wszystkim kodem ograniczonym, dzieci z klas
srednich wykazywaly za$ wicksza bieglos¢ w uzywaniu kodu rozwinietego. Po-
zwolito mu to na wyciagniecie intrygujacych wnioskéw o zaleznosciach pomie-
dzy pochodzeniem klasowym, uzytkowaniem kodéw ograniczonych i rozwinie-
tych a sukcesami/niepowodzeniami szkolnymi uczniéw. Koncepcje Bernsteina
upraszcza sie wiec czesto, twierdzac, ze umiejetnos¢ postugiwania sie obydwoma
kodami ma w niej charakter klasowy. To jednak bardziej ztozone. Chodzi raczej
o typ stosunkdéw spolecznych, panujacych w danej zbiorowosci. Im bardziej ptyn-
ny, bezosobowy i zmienny charakter stosunkéw w grupie, tym wieksza tenden-
cja do postugiwania si¢ kodem rozwinietym. Zycie w spolecznosci tradycyjnej,
zamknietej, o bliskich zwigzkach miedzy czlonkami, sprzyja postugiwaniu sig
kodem ograniczonym. Swoje wlasne odmiany kodu ograniczonego maja wigc na
przyktad prawnicy, wojskowi czy cztonkowie tej samej subkultury mlodziezowe;.
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Czy ktérys z tych kodéw jest lepszy albo gorszy? Nie. Obydwa s3 wazne. Zeby
sie skutecznie komunikowac i osigga¢ w zyciu sukcesy, trzeba biegle postugiwac
sie obydwoma i umie¢ dostosowa¢ uzywany kod do sytuacji. Bernstein wskazy-
wal, ze klopoty z postugiwaniem si¢ kodem rozwinigtym, zaobserwowane wsrod
dzieci robotniczych, utrudniajg im edukacje szkolng i moga spowolni¢ lub unie-
mozliwi¢ awans spoteczny. Kody maja bowiem znaczenie poznawcze. Wczesne
rozpoczecie przyswajania kodow rozwinietych determinuje umiejetno$¢ uczenia
sie i korzystania z kultury w latach pdzniejszych. Zycie w nowoczesnym spote-
czenstwie wymaga od nas znajomosci kodu rozwinietego; jest ona bardzo wyso-
ko ceniona, nagradzana i doceniana, wigzana ze spolecznym uprzywilejowaniem
i kompetencjami. Jednak osoba najbardziej biegle postugujaca si¢ kodami roz-
winietymi, ale pozbawiona umiejetnosci uzywania kodu ograniczonego w tych
sytuacjach, ktore tego wymagaja, skazywalaby si¢ na izolacje¢ spoleczng, miano
dziwaka czy odludka i miataby zasadnicze ktopoty w zyciu codziennym.

LEGITYMIZACJA KODU I JE] KONSEKWENC]JE

LCT (Legitimation Code Theory, teoria legitymizacji kodu) rozszerza usta-
lenia Bernsteina, stosujac jego idee — w polaczeniu z teorig pola oraz koncepcja
kapitatu kulturowego i habitusu Pierre’a Bourdieu - do analizy komunikowania
sie ludzi w roznych sytuacjach spotecznych. Najwiecej prac z wykorzystaniem
LCT dotyczy obecnie komunikowania w nauczaniu. Spoleczenstwo wiedzy -
zauwazaja proponenci teorii (Maton 2014) - rozwinelo caly zestaw rozmaitych
kodow stuzacych przekazywaniu, selekgeji i legitymizacji wiedzy. Kody te tworza
swoiste reguly gry w polach zwigzanych z przekazywaniem wiedzy i edukacja.
Maja najczesciej charakter implicytny, a ich dziatanie jest czgsciowo ukryte. Ich
znajomos¢ w bardzo zasadniczy sposéb wplywa na dostepnos¢ wiedzy dla ludzi
o rozmaitych kapitalach kulturowych i wynikajacych z tego réznych umiejetnos-
ciach korzystania z kodow legitymizowanych. Ujawnianie funkcjonowania tych
ukrytych kodéw komunikacji, zachowania, ekspresji ma pozwoli¢ na wyréwny-
wanie szans w edukacji badz to poprzez nauczanie waznych kodéw wiedzowych,
badz poprzez dostosowanie sposobéw przekazywania informacji do kompetenciji
kulturalnych uczestnikéw komunikacji. LCT 1aczy si¢ tu w istotny sposéb z te-
oriami wielomodalnymi, przypatrujacymi si¢ uwaznie modusom domys$lnym
rozmaitych grup wiekowych i klas spotecznych.
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KODY W MEDIACH: WASKIE I SZEROKIE

Bernstein badal postugiwanie si¢ jezykiem naturalnym, jednak jego koncepcje
mozemy stosowaé do analizy innych trybéw. Odpowiednikéw kodéw ograniczo-
nych i rozwinietych da si¢ na przyktad poszukiwaé w komunikacji niewerbalnej,
sztukach plastycznych czy w tanicu. Spofecznie wyzej ceni sie balet klasyczny niz
taniec dyskotekowy, powiesci niz komiksy, malarstwo sztalugowe niz projekto-
wanie ulotek reklamowych. Prawie wszystkie wysoko cenione formy sztuki to te,
ktére uzywajg kodu rozwinietego (por. Fiske 1999: 99). Tak wiec i tutaj mamy do
czynienia ze spolecznym warto$ciowaniem kodow, cho¢ przeciez ich stosowanie
Scisle wigze si¢ z tym, po co ludzie ich uzywaja.

Media masowe, stosownie do sytuacji komunikacyjnej, tematu i grupy doce-
lowej, postuguja sie kodami rozwinietymi i ograniczonymi.

Poréwnajmy w praktyce fragmenty dwoch informacji dziennikarskich na ten
sam temat — w prestizowej gazecie porannej i w tabloidzie. Sprébujmy tez przy-
stosowac kategorie kodu rozwinietego i ograniczonego do komunikacji obrazo-
wej uzywanej w fotografii prasowej — w fotografiach na okladce pisma opinii,
elitarnego magazynu o sztuce oraz pisma dla kobiet z tak zwanej nizszej potki.
Nietrudno bedzie doj$¢ do wniosku, ze kod ograniczony jest ,tatwiejszy” i zro-
zumialy dla wiekszej liczby oséb, kod rozwiniety natomiast ma bardziej elitarny
charakter. Az tak prostej zaleznodci nie ma, jednak analizujac media, rzeczywi-
$cie mozemy uzywaé powiazanego z koncepcjami Bernsteina podziatu na kody
waskiego i szerokiego spektrum oddzialywania.

Kody szerokiego zakresu oddzialywania (szerokie) zrozumiale sg dla du-
zych grup odbiorcow. Odnosza si¢ do tego, co powszechnie znane, zrozumiate,
zaakceptowane. Wyrazaja wspodlnote doswiadczen miedzy ludzmi. Sformulowa-
ne za ich pomocg komunikaty sg czytelne i fatwe do stosunkowo jednoznacznej
interpretacji. Nie trzeba do tego wyksztalcenia i skomplikowanych kompetencji
komunikacyjnych. Kody szerokie majg wiele wspdlnego z kodami ograniczony-
mi, nie s3 jednak z nimi tozsame.

Podobnie nie mozna méwi¢ o pelnej tozsamosci kodéw waskich i rozwi-
nietych. Kod o waskim zakresie oddzialywania (waski) zrozumialy jest dla
Scisle okreslonego audytorium polaczonego wspdlna wiedza, kompetencjami,
wyksztalceniem. Taka publiczno$¢ w pewnych wypadkach moze si¢ jednak po-
stugiwa¢ kodem ograniczonym, wyrazajacym wspdlnote i przynaleznosc.
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Przyjrzyjmy si¢ na przyklad kodom uzywanym przez pras¢ drukowang.

Tabloidy, jak ,Fakt” czy ,SuperExpress”, postuguja si¢ zwykle kodem
ograniczonym szerokiego spektrum oddziatywania.

Magazyn ilustrowany gléwnego nurtu, jak ,,Zwierciadlo” czy ,,Twdj Styl”,
uzywa niewatpliwie przede wszystkim kodéw rozwinietych zaréwno w war-
stwie werbalnej, jak i w sferze obrazéw. Nie moze sobie jednak pozwoli¢ na
duzg hermetyczno$¢, bo warunkiem jego przetrwania na rynku jest zgro-
madzenie wystarczajaco duzej liczby czytelnikéw. Dlatego kod rozwinigty
w nim uzywany jest jednak wzglednie szeroki, zrozumialy dla duzej grupy
docelowej o zréznicowanych do$wiadczeniach kulturalnych i kompetencjach
komunikacyjnych.

W pi$mie kibicow znajdziemy tresci wyrazone kodem ograniczonym
o waskim zakresie oddzialywania; moze si¢ ono okaza¢ niezrozumiale dla
masowych uzytkownikéw, spelnia jednak swoje funkgcje, gdy chodzi o grupe
docelowg.

Wreszcie, specjalistyczne pismo akademickie uzywa kodu rozwinigtego
o0 ograniczonym, waskim zakresie oddziatywania. Skierowane jest do specja-
listéw, wiec nie ma potrzeby, by to, co w nim napisane, rozumiaty miliony.

Natomiast sobotnie wydanie gazety codziennej, stanowigce kombinacje
informacji, publicystyki i rozrywki, zawiera sekcje sformutowane za pomoca
kodéw ograniczonych i rozwinigtych, o rozmaitych zakresach oddziatywa-
nia. Innego rodzaju kody uzywane beda w sensacyjnym newsie w pierwszej
kolumnie, inne w relacji z wycieczki do Tybetu na stronach podroézniczych,
jeszcze inne — w dyskusji dziennikarzy z wybitnym profesorem, zamieszczo-
nej w czgsci publicystycznej.

Nie mozna z zupelna pewnos$cia powiedzie¢, ze media masowe uzywaja
w wiekszym zakresie kodu rozwinietego lub ograniczonego. W oczywisty spo-
sob konieczno$cig jest w nich jednak postugiwanie si¢ rozmaitymi kodami sze-
rokiego spektrum oddzialywania. Dlaczego?

To oczywiste - media muszg dociera¢ do jak najszerszych audytoriéw, bo
przeciez ich finansowanie zalezy od rozmiaréw grupy docelowej, do ktérej moz-
na skierowa¢ zamieszczang w nich reklame. Dlatego w mediach gléwnego nurtu
prézno szukac kodéw o waskim spektrum oddziatywania. Na ogét przekazy me-
dialne postuguja si¢ rozmaitymi kodami szerokimi (lub, jesli wybierzemy inne
ujecie, makrokodem szerokiego spektrum oddzialywania). Oznacza to, ze:
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— dotycza spraw bliskich i znanych masowemu odbiorcy, interesujgcych dla nie-
go, obdarzonych cechami, ktdre teoria komunikowania nazywa news values,
czyli warto$ciami determinujacymi zainteresowanie publiczno$ci (Bednarek,
Caple 2017);

- wyrazaja wartosci i idee zrozumiate dla masowej publicznodci, takie, z ktéry-
mi publiczno$¢ ta juz sie zgadza lub o ktérych wiadomo, Ze mozna jg do nich
przekonac;

- uzywaja jezyka prostego, zrozumialego, jednoznacznego (zaréwno w sferze
kodéw ograniczonych, jak i rozwinigtych);

- uzywaja estetyki gléwnego nurtu — niekontrowersyjnej, podporzadkowanej
powszechnym kryteriom ,,fadnosci”, nienaruszajacej przyzwyczajen estetycz-
nych odbiorcow;

- stosowane w nich gatunki, formaty, formuly gatunkowe same w sobie s3
mocno skonwencjonalizowanymi subkodami, znanymi widzom i przez nich
oswojonymi, o sprawdzonej atrakcyjnosci i dostepnosci poznawcze;.
Niektérzy badacze uwazajg w zwigzku z tym, ze to publicznos¢ jest wlasci-

wym tworca przekazéw medialnych, bo to jej upodobania, potrzeby, zaintere-
sowania i mozliwoéci poznawcze decyduja o tym, co si¢ w mediach masowych
pojawia, a co jest pomijane czy marginalizowane. To jednak raczej populistyczne
stanowisko. Czegsto formuluja je przedstawiciele przemystu medialnego. Osob-
liwe jednak, Ze zajmuja je takze niektorzy badacze z kregu szkoly birmingham-
skiej, a takze postmodernistyczni krytycy konsumpcjonizmu.

W kazdym razie uzycie w powszechnie dostepnym, popularnym medium
masowym gléwnego nurtu badz to skomplikowanego kodu rozwinietego, badz
kodu o wyraznie bardzo waskim spektrum oddziatywania, ma charakter znacza-
cy, jest nacechowane. Gdy si¢ z tym spotykamy, nalezy si¢ zastanowi¢, dlaczego
to zrobiono, do kogo skierowany byt przekaz i w jakim celu. Moze to, rzecz jasna,
wynikac z niedbalstwa lub braku fachowych umiejetnosci, ale przekazy medial-
ne s3 jednak wynikiem pracy profesjonalistow, najczgsciej wiec takie dziatania sa
celowe. Zastandwmy sie zatem, jaki cel i znaczenie moze mie¢ wyrazne, manife-
stacyjne uzycie w konkretnych sytuacjach komunikacyjnych kodu rozwinietego
i/lub ograniczonego, o szerokim lub waskim spektrum oddzialywania, o bar-
dziej albo mniej skonwencjonalizowanym charakterze.
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KONWENCJONALNE PRAKTYKI REPREZENTACYJNE

W procesie konstruowania reprezentacji komunikujacy si¢ ludzie za kazdym
razem wybieraja, co bedg komunikowa¢, co zas poming oraz przy pomocy jakich
znakow to uczynig.

KONWENCJONALIZACJA A SKUTECZNOSC KOMUNIKOWANIA

Byloby jednak wysoce niepraktyczne, gdyby za kazdym razem musieli od
nowa wymysla¢ sposob reprezentowania znanych sobie i odbiorcy zjawisk. Ucie-
kaja sie raczej do takich sposobdw ich reprezentowania, ktére pozwolg na szybkie
i bezproblemowe porozumienie z rozmdéwcg w oparciu o to, jak jego zbiorowoscé
typowo, stereotypowo reprezentuje dane zjawisko w okreslonych sytuacjach spo-
tecznych i komunikacyjnych. Wykorzystuja wigec konwencjonalne praktyki re-
prezentacyjne — powtarzalne, czesto uzywane, uznawane przez odbiorcéw i na-
dawcéw za wzglednie oczywiste i naturalne sposoby reprezentowania rozmaitych
zjawisk, wydarzen, grup i wartosci.

NATURALIZACJA KONWENCJONALNYCH PRAKTYK
KOMUNIKACYJNYCH

Gdy méwimy, ze praktyki reprezentacyjne sa wzglednie oczywiste, zwracamy
uwage na ich pozorng przezroczystos¢, oswojenie z nimi uzytkownikow tak sil-
ne, ze ich konstruowana natura nie zwraca specjalnej uwagi. Uwaga ta mobilizuje
sie dopiero wowczas, gdy komunikujacy sie ludzie przetamujg konwencje. Moze
to wynika¢ z réznych przyczyn. Uczestnicy komunikacji moga by¢ po prostu
nieudolni albo robi¢ bledy, moga tez wychodzi¢ poza konwencje reprezentacyj-
ne celowo, zeby zwroci¢ na co$ uwage lub zmanipulowa¢ rozméwcow. Specjalny
rodzaj komunikacji, jakim jest sztuka, polega miedzy innymi na poszukiwaniu
niekonwencjonalnych sposobéw reprezentacji $wiata lub tez na kreatywnym
ujawnianiu i wykorzystywaniu réznych aspektéw konwencjonalizacji.



KONWENCJONALNE KODY REPREZENTACYJNE W MEDIACH

Konwencje reprezentacyjne, jak wspomnieliémy, majg charakter wzglednie

przezroczysty i znaturalizowany. Wzglednie, bo przy pewnym wysitku na rzecz

$wiadomego i celowego odbioru i interpretacji jesteSmy je oczywiscie w stanie
dostrzec, opisa¢, wyciaga¢ wnioski co do ich funkcji i wewnetrznych zalozen,
sytuowac je na tle kontekstu komunikacyjnego i spotecznego.

Wsrdd specyficznych skonwencjonalizowanych medialnych kodéw repre-
zentacyjnych mozemy na przyklad wyrézni¢ zakodowane typy:

- tematyki - problematyka (kulturalna, polityczna, psychologiczna, zdrowotna
itp.), zagadnienia, wartosci, problemy;

- narracji — gatunki, formaty, formuly narracyjne, watki, opowiesci, sytuacje,
epizody, sytuacje, rozwigzania problemow itp.;

- postaci - typy bohateréw, role, motywacje, zachowania, style komunikaciji,
wyglad, stereotypowe przedstawienia plci, rasy, narodowosci, profesji, rél ro-
dzinnych i spotecznych;

- miejsca - realne/fantastyczne, miasto/wie$§ (metropolia, male miasteczko,
prowingcja itp.), konkretne kraje, krainy, regiony geograficzne; scenografie
i plenery;

- czasu - epoki, okresy historyczne, wybrane momenty w historii.

Konwencje te podtrzymywane s3 i wspierane dzieki swoistemu kodowaniu
przy pomocy kostiuméw, scenografii, pejzazu, zachowan ludzi.

Kazdej z tych konwencji towarzysza specyficzne kody ikonograficzne oraz
dzwiekowe - staly zestaw obrazéw, motywow, fragmentéw muzycznych, cyta-
tow, kostiumoéw, wygladu bohateréw itp., ktorych konotacje s3 mocno spolecz-
nie skonwencjonalizowane. Zazwyczaj wiemy, jak ,,powinien” wyglada¢ dialog
miedzy dziennikarzem a jego rozméwcg, bojka pomiedzy bohaterami serialu,
sredniowieczny zamek, gabinet dentystyczny czy zabranie wyborcze. Tego typu
kody sa uzywane, gdy zachodzi potrzeba zrozumiatej, wzglednie jednoznacznej,
a szybkiej komunikacji z odbiorcami.

Przyktadem takiego skonwencjonalizowanego kodu reprezentacyjnego jest
to, w jaki sposob w mediach audiowizualnych pokazywany jest dialog. Kon-
wencja zaklada pokazywanie w takiej sytuacji naprzemienne postaci dwojga
protagonistéw, frontalne, w powigzaniu z wypowiadanymi przez te postacie
kwestiami; mozliwe jest pokazywanie twarzy lub uzywanie planu ogdlne-
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go, naprzemienne pokazywanie obydwojga protagonistow w momencie, gdy
mowig, lub wrecz przeciwnie, gdy wlasnie stuchaja tego, co méwi rozmoéweca.
Wzajemna konfiguracja postaci, dobdr uje¢, ich rytm, dopasowanie do roz-
mowy itp. nie pozostawiaja watpliwosci, Ze mamy do czynienia z wymiana
stéw pomiedzy dwiema osobami — widzielismy to w mediach tysigce razy,
gdy rozmawiali ze sobg kochankowie w serialu, przeciwnicy w westernie,
ktérzy (nastepna konwencja) zaraz wyciggng przeciw sobie rewolwery, lub
gdy dziennikarz wypytywal polityka w publicystycznym show czy newsie.
Mozliwe sa naturalnie odejscia od tego podstawowego modelu, bo kod jest
wzglednie otwarty i dopuszcza rézne warianty konwencjonalnego uzytko-
wania znakéw. By¢ moze protagonisci bedg rozmawiali, siedzac bokiem do
siebie na brzegu morza; moze ktéry$ z nich bedzie usytuowany tylem lub
ich wypowiedzi przetykane beda obrazami blekitnego nieba; moze dialog
bedzie zagluszany przez huk przejezdzajacego pociagu albo protagonistami
nie beda ludzie, lecz wiewiorki, kosmici, paczki z lukrem czy serce i rozum.
Czytelnos¢ sytuacji dialogu dla odbiorcy jest jednak w takiej sytuacji oparta
na dobrym znaturalizowaniu podstawowego wariantu stosowania kodu. Za
kazdym razem, gdy rozumiemy sytuacje dialogu, przywolujemy konwencje
ujecia/przeciwujecia itp.

KONWENCJONALIZACJA A STEREOTYPY

Komunikowanie jest domeng konwencji i podzielanych kulturalnych zalozen,
a w wypadku komunikowania zaposredniczonego mediami masowymi w gre
wchodzi jeszcze kwestia oszczednosci czasu i miejsca oraz dostosowania prze-
kazu do nieuwagi i percepcyjnych ograniczen odbiorcy w warunkach nadmia-
ru treéci. Komunikacja w mediach ma charakter planowy. Panuje tu tendencja
do ograniczania ryzyka i minimalizowania bledoéw. Dlatego media wyzyskuja
istniejace spoleczne konwencje reprezentacyjne, ale takze wypracowaly wiele
wlasnych, funkcjonalnych wzgledem celu autora/nadawcy. Operuja ,,gotowymi”
reprezentacjami rozmaitych zjawisk, grup spotecznych, miejsc, wartosci. Skon-
wencjonalizowany charakter maja na przyklad reprezentacje medialne kobiet
i mezczyzn; ludzi starych i mlodziezy; biednych i bogatych; grup etnicznych
i rasowych; politykow, ksiezy, nauczycieli, lekarzy; Francuzéw, Rosjan i Arabow;
patriotyzmu, islamu, nowoczesnosci i mitosci po grob. Czesto méwimy w takiej
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sytuacji, ze media uzywaja stereotypdw. Stereotypy sa w istocie skrajnie skon-
wencjonalizowanymi sposobami reprezentowania réznych grup, miejsc, zjawisk.

Analiza mediéw moze péjs¢ w kierunku dostrzezenia i opisu funkcjonowania
takich skonwencjonalizowanych praktyk reprezentacyjnych lub tez analizy ich
wykorzystywania nowatorskiego, blednego lub manipulacyjnego. Skoro komu-
nikacja medialna jest zasadniczo celowa i planowa, mozna zalozy¢, ze narusze-
nie konwencji ma charakter zaplanowany i znaczacy. Warto zatem zadac pytanie,
jak w danej sytuacji zinterpretowac odejscie od kanonicznej, skonwencjonalizo-
wanej formuly.

ZNACZENIE MEDIALNYCH KONWENC]I REPREZENTACYJNYCH

Media reprezentuja i konstruujg rzeczywisto$¢, na rozmaite sposoby sytuujac sie
wobec $wiata uznawanego przez nas za realny (pamietamy oczywiscie, ze po-
strzeganie samo w sobie tez ma charakter konstruowany). Jednoczesnie zyjemy
przeciez w $wiecie, w ktérym medialne przekazy wypetniaja semiosfere ludzi:
opowiadajg o $wiecie, budza u odbiorcéw rozmaite emocje, dostarczaja materia-
tu do rozmoéw i autorefleksji, wzorcéw osobowych, estetyki, systemu wartosci,
pobudzajg i naklaniajg do rozmaitych dziatan. Media zatem, poprzez system re-
prezentacji, ksztaltujg takze to, w jaki sposdb my sami reprezentujemy dla siebie
$wiat, nasze w nim miejsce i wlasng tozsamos¢.

Z reprezentacjami i mediacyjnym wymiarem przekazéw w srodkach masowej
komunikacji wigze si¢ warto$ciowanie; pewne osoby i cale audytoria w pewnych
warunkach moga uznawac okreslone reprezentacje za prawdziwe, akuratne lub
za nieprawdziwe, falszywe, niedokladne; za stuszne i dobre lub tez za zle i nie-
wladciwe. Pamietac nalezy, ze akt oceny reprezentacji jest silnie zwigzany z kon-
tekstem komunikacyjnym i kulturalnym, a takze ze sferg wartosci i potrzebami
nadawcy i odbiorcy.

Konwencjonalizacja praktyk reprezentacyjnych prowadzi do zawezenia po-
tencjalu odczytan i interpretacji przekazéw w mediach, w zaden jednak sposéb
nie wyklucza rozmaitych reinterpretacji i kontrowersji. Mozemy w skrdcie po-
wiedzie¢, ze rzeczywisto$¢ w mediach ma swoich autoréw i ze sfera reprezentacji
w mediach to sfera swoistej walki o przyjeta wersje rzeczywistosci. W spotecznej
rzeczywisto$ci mamy do czynienia ze zderzaniem si¢ rozmaitych interpretacji,
ale tez z sytuacja, gdy konwencja reprezentacyjna zostaje wyzyskana przeciwko
odbiorcy przekazu, celowo naduzyta czy zmodyfikowana po to, by otworzy¢ pole
do reinterpretacji i dyskusji rozmaitych idei, warto$ci i zjawisk.
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GATUNKII FORMATY

Gatunek to jeden z najwazniejszych kodéw regulujacych budowe, tresci i in-
terpretacje tekstow kultury.

Gatunkiem nazywamy zespo6l konwencji dotyczacych tresci i form przeka-
zu, ich projektowanych znaczen i interpretacji oraz celow i sytuacji komuni-
kacyjnych ich uzycia.

JAK ROZPOZNAJEMY GATUNKI?

Na najbardziej podstawowym poziomie gatunki w literaturze, filmie, mediach
rozpoznajemy po tym, ze czerpig z tych samych zasobéw paradygmatycznych
oraz konstruowane sg w oparciu o takie same lub bardzo podobne rozwigza-
nia strukturalne, syntagmatyczne. Maja zatem podobne: tematyke i powiazany
z nig system wartosci; narracje — uklad tresci, sytuacje, epizody, konflikty, roz-
wigzania narracyjne; bohateréw - o podobnych rolach, cechach, zachowaniach,
nawet wygladzie; miejsce/czas rozgrywania si¢ narracji; tryb (a wlasciwie zestaw
trybow o przewidywalnych, skonwencjonalizowanych zastosowaniach, z jednym
z nich dominujacym jako gléwny nosnik znaczen); jezyk — dobor stownictwa,
rejestru, stylu, skonwencjonalizowane relacje do innych moduséw; ikonografie
i estetyke — obrazy, motywy, metafory, kolorystyke, muzyke, typografi¢, oprawe
wizualng graficzng; rozwigzania techniczne — dobdr ujec¢, montaz, layout, jakos¢
dzwigku, o$wietlenie, efekty specjalne. Elementy te sa dla odbiorcéw mozliwe do
zinterpretowania jako nalezace do wspdlnego gatunku oraz wywotuja podobne,
przewidywalne reakcje poznawcze i emocjonalne dzigki znajomosci konwencji re-
prezentacyjnych, wypracowanej w drodze diugotrwatych praktyk kulturalnych.

W POSZUKIWANIU GATUNKU MEDIALNEGO

Medioznawstwo na rozne sposoby probuje zdefiniowaé gatunki, poszukujac
wzglednie uniwersalnych kryteriéw, pozwalajacych na ich rozgraniczanie. Ka-
tegoryzuje je zatem w oparciu o relacj¢ do faktow (fikcyjne i faktograficzne), te-
matyke (polityczne, lifestylowe, kryminalne itp.), relacje nadawczo-odbiorcza



(informacyjne, publicystyczne, edukacyjne, poradnicze, rozrywkowe, reklamo-
we), zwigzek z jednym $rodowiskiem technologicznym (prasowe, radiowe, tele-
wizyjne, internetowe), wreszcie opierajac si¢ na podobienstwie do wczeéniej usta-
nowionych konwencji gatunkowych w literaturze i prasie drukowanej (felieton,
reportaz itp.). Genologia dziennikarska ma bowiem swoje zZrédlto w analizach
literaturoznawczych, co nie dziwi, bo media drukowane najwczesniej poddawa-
ne byly analizom. Filmoznawstwo, zainteresowane takze analizg telewizji, wy-
zwolilo si¢ juz czesciowo z tej literaturoznawczej zaleznosci. Wigkszos¢ innych
wspolczesnych podej$¢ - literaturoznawcze, historyczne, psychologiczne, struk-
turalne, rytualne, ideologiczne — nadal wychodzi gléwnie od zalozen tekstuali-
stycznych (Mittell 2004) oraz opiera rozrdznienia gatunkowe przede wszystkim
na kryteriach formalnych i estetycznych. Laczy je pewna forma normatywizmu:
gatunki okresla si¢ na podstawie wczedniej ustalonych wzglednie statych kry-
teriow. Wspdlne sg tez zalozenia o monolitycznosci gatunkow: przynaleznosci
kazdego tekstu do jednej, wewnetrznie spojnej kategorii gatunkowej. Wszystkie
tez zakladaja, ze gatunek ma swoj zasieg (okreslone teksty naleza lub nie naleza
do okreslonego gatunku) oraz przechodzi swoisty cykl zyciowy - okres wzrostu,
dojrzatosci i $mierci. Czeste jest tez przypisanie gatunku do okreslonego me-
dium: sa zatem gatunki prasowe (felieton, artykul wstepny), telewizyjne (talk-
-show, teleturniej, serwis informacyjny) czy internetowe (blog). Takie rozumie-
nie gatunkéw umozliwia kategoryzacje wiekszosci tekstow medialnych, okazuje
sie jednak niewystarczajace w warunkach konwergencji, hybrydyzacji gatunko-
wej oraz transmedialnej wedréwki narracji ponad granicami technologii komu-
nikacyjnych. Czy telewizyjny program Top Model to konkurs, reality show, ma-
keover show czy talent show? Czy telewizyjny news, wyswietlony w kontekscie
internetowego portalu informacyjnego, wcigz nalezy gatunkowo do telewizji?
Czy teledysk muzyczny albo wypelniony lokowaniem produktu odcinek serialu
telewizyjnego to teksty rozrywkowe czy diuzsze materiaty reklamowe?

GATUNEK MEDIALNY JAKO KOD

Semiolog medioznawca postrzega gatunek medialny jako kod, a wlasciwie swoi-
sty makrokod, faczacy na réznych poziomach rozmaite subkody tresciowe i for-
malne. Niektdre z nich wynikajg z pragmatyki funkcjonowania mediéw, inne
maja charakter spoleczny i kulturowy.

Skoro - jak juz ustaliliémy - kody sktadajqg sie z zestawu elementéw oraz regut
ich faczenia i uzytkowania, do zdefiniowania gatunku nie wystarczy grupa teks-
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tow zbudowanych wedtug wspdlnych zalozen formalnych i tresciowych; koniecz-
ne sg tez wspolne reguly oraz oczekiwania, ktére czytelnicy czy widzowie wno-
sza do procesu odbiorczego (Neale 1997). Wchodzg one w interakcje z tekstami
medialnymi podczas odbioru oraz w trakcie przepracowywania, reinterpretowa-
nia, dyskutowania, uzytkowania tekstéw medialnych po odbiorze i generowania
na jego podstawie wlasnych przekazdéw. Oczekiwania te odnosza si¢ w znacznym
stopniu do oceny modalnosci - dotycza prawdopodobienstwa gatunkowego (co
jest mozliwe, prawdopodobne, logiczne, zwazywszy dotychczasowa podobnych
tekstow gatunku), prawdopodobienstwa technicznego (co jest prawdopodobne
i mozliwe w danym medium, w jakim stopniu i w jaki sposob wykorzystywane sa
jego afordancje), jak i prawdopodobienstwa zyciowego (co jest mozliwe, praw-
dopodobne, logiczne, biorac pod uwage realia zycia spolecznego).

Katastrofa prezydenckiego samolotu w Smolensku w kwietniu 2010 roku
moze by¢ w mediach reprezentowana w formie filmu dokumentalnego lub
dyskusji publicystycznej. Powstaly na jej temat dwa dramaty filmowe. Jednak
ktos, kto sprobowalby poruszy¢ ten temat w formie melodramatu, ryzyko-
walby oskarzenie o trywializowanie powaznej sprawy. Uzycie historii o tej
katastrofie w komedii albo w telewizyjnym spocie reklamowym wydaje si¢
natomiast w tej chwili niemozliwe.

Znajomos$¢ regul nie oznacza przymusu ich bezwzglednego stosowania. Nie
da si¢ bowiem jednoznacznie raz na zawsze zestawic listy elementéw koniecznych
i wystarczajacych, by zaliczy¢ tekst do okreslonego gatunku. Kody gatunkowe
w mediach ustanawiane sg w procesie uzytkowania. Co wigcej, ustanowienie to
nie ma charakteru celowego — odbiorcy nie dokonuja przeciez szczegétowej ana-
lizy formalnej i tresciowej i nie rozwazaja cech dystynktywnych gatunku. A jed-
nak zwykle nie majg watpliwosci, z jakiego rodzaju tekstem majg do czynienia.

FUNKCJE GATUNKOW

Na co dzien jako widzowie, stuchacze, czytelnicy stale odwotujemy si¢ do réz-
nych podzialéw gatunkowych. Na przyklad, otwierajac gazete z programem tele-
wizyjnym na dany tydzien, znajdziemy tam liczne nazwy i okredlenia gatunkéw
i podgatunkow telewizyjnych. W gazecie codziennej odnajdziemy informacje,
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ze pewien tekst jest wywiadem, inny polemika, a jeszcze inny zaliczy¢ mozna
do felietonow. Nawet jezeli tych okredlen nie ma, potrafimy przypisa¢ rézne ma-
terialy do rozmaitych gatunkdéw i uzywamy réznych nazw - to cze¢$¢ doswiad-
czenia nabytego w procesie uzytkowania mediéw. Czy nieznajomo$¢ okreslen
uniemozliwitaby nam odbiér mediéw? Nie; czesto zresztg nie ma pewnosci, czy
na przyklad mamy do czynienia z horrorem, thrillerem czy kryminatem albo
czy czytany przez nas tekst to wywiad, dyskusja czy po prostu rozmowa. Jako
odbiorcy znajacy zasady uzytkowania kodéw gatunkowych zwykle jednak wie-
my, czego si¢ spodziewaé. Gdy czytamy w programie telewizyjnym, ze wieczo-
rem bedzie komedia, spodziewamy sig, ze bedzie to co$, co nas rozémieszy albo
przynajmniej wprawi w pogodny nastréj. W dodatku, innego rodzaju humoru
spodziewamy sie, gdy to ma by¢ sitcom, a innego, gdy zapowiadana jest komedia
romantyczna. Zasiadajac natomiast do ogladania serwisu informacyjnego, spo-
dziewamy si¢ uporzadkowanych, powaznych, prawdziwych wiadomosci o tym,
co sie stalo w ciggu ostatnich kilku godzin. Z gatunkami medialnymi jako ko-
dami wigzg si¢ wiec okreslone oczekiwania odbiorcéw oraz rozmaite mozliwosci
oddzialywania na ich emocje i intelekt. Odbiér i interpretacje zwigzane sg z prze-
widywalnoscig kodéw i z nieprzewidywalnos$ciag materii medialnej. Oczekujemy,
ze zostang spelnione nasze oczekiwania co do tresci i form charakterystycznych
dla okreslonego kodu gatunkowego. Z uzytkowaniem gatunkow wigze si¢ tez
jednak antycypacja tego, co moze si¢ zdarzy¢, gdy reguly zostang w tworczy spo-
s6b (albo przypadkowo) naruszone, zmienione, nagiete. To wazny element przy-
jemnosci z uzytkowania medidw.

Przyjemno$¢ t¢ wywoluje rozpoznanie znanych, pamigtanych (implicytnych)
regul i satysfakcja z ich kompetentnego przestrzegania, lecz takze — antycypacja
ich przelamywania: niespodziewanego, kreatywnego, nigdy jednak nie w takim
stopniu, by nie mozna bylo zwigza¢ tekstu z juz przyswojonymi schematami.
Nastepuje wiec swego rodzaju negocjacja, aktywowana przez oczekiwania wi-
dzéw (Turner 2001: 6). Tekst ma realizowa¢ oczekiwania zwigzane z kodem, ale
nie nazbyt przewidywalnie (bo to nudne) ani nadmiernie kreatywnie (bo bylby
niezrozumialy). W ten sposob nastepuje tez rozwdj i ewolucja gatunku. Zestaw
kodéw konstytuujacych gatunek medialny ma charakter kumulatywny - rozwi-
ja sie¢ w drodze dodawania innowagcji, i to raczej konserwatywnego, bez intencji
wywracania istniejacego stanu rzeczy (por. Tudor 1974: 225-226). W diuzszej
perspektywie proces ten prowadzi jednak do generowania nowych subkodéw
i konwencji reprezentacyjnych. Ich zrozumialo$¢ i semantyka uwarunkowane sg
jednak tym, ze wywodzg sie od wspolnego dla wiekszej grupy uzytkownikow
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kodu, ktdry byl juz wczesniej powszechnie uzywany. W kontakcie z nieznanymi
sobie gatunkami i formatami odbieramy wiec co§ w rodzaju lekcji nowego jezy-
ka, jest ona jednak mozliwa do zrozumienia dzigki temu, Ze podstawowe zatoze-
nie - istnienie konwencji gatunkowych i kodowanie na wielu poziomach - jest
wspolne dla wszystkich doswiadczen odbiorczych.

GATUNKI NADAWCOW

W procesie produkgji tekstow medialnych gatunki wypelniajg kilka waznych
funkcji. Przede wszystkim pozwalaja na planowanie i projektowanie tekstow.
Poniewaz mamy juz dtugg histori¢ badan nad recepcjg réznych medialnych ga-
tunkdéw, wiadomo, jakie tresci i formy moga zosta¢ w najbardziej lukratywny
i skuteczny sposéb skierowane do takich, a nie innych grup docelowych. Pro-
jektowanie gatunkéw w mediach wigze zatem dzialania nadawcze z wiedza
o rynku, kompetencjami komunikacyjnymi odbiorcéw, a takze z planami prze-
mystu promocyjnego. Instytucje nadawcze postuguja si¢ wlasnymi, dos¢ scisle
okreslonymi kategoryzacjami gatunkéw, z podstawowym podziatem na fikcyjne
i faktograficzne (o implikacjach tego podziatu bedziemy jeszcze dyskutowac).
Roézne gatunki w mediach przeznaczone sg dla réznych projektowanych grup
docelowych - kobiet, mezczyzn, nastolatkow, dzieci, cztonkéw neoplemienia
czy kultury gustu, zwolennikéw okreslonej estetyki czy ideologii. Dostarczaja
rozmaitych przyjemnosci odbiorczych. Zasadniczo réznia si¢ w tym wzgledzie
oczekiwania co do tego, jakie przyjemnosci czerpa¢ maja odbiorcy z sitcomu, de-
baty politycznej i filmu dokumentalnego. Niekiedy réznig si¢ tez nastrojem czy
tonacja, dlatego méwimy na przyklad o czarnej komedii czy spaghetti westernie.
W praktyce rynku medialnego stuzg do realizacji rozmaitych celéw: mamy wiec
gatunki informacyjne, edukacyjne, rozrywkowe, reklamowe. We wspétczesnych
mediach konwencje gatunkowe moga si¢ jednak mieszac i przenika¢, stad zjawi-
ska infotainmentu — polaczenia rozrywki i informacji, edutainmentu — rozrywki
i edukacji lub advertainmentu — rozrywki, ktéra jest jednoczesnie reklama.

GATUNKI ODBIORCOW

Gatunki tacza si¢ $cisle z protokotami odbiorczymi. Z punktu widzenia odbior-
cow kody gatunkowe majg ogromnie uzyteczng role. Po pierwsze, pomagaja
w podejmowaniu szybkich wyboréw podczas odbioru mediéw, polegajacego dzis
nader czesto na pospiesznym, nieuwaznym zappingu lub przemieszczaniu sie
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zgodnie ze strukturg hipertekstu w strumieniu lub kigczu tekstéw. Natychmia-
stowa rozréznialno$¢ gatunkowa pomaga w btyskawicznej identyfikacji i roz-
poznaniu charakteru kolejnych czasteczek generowanego strumienia czy sieci
materiatow.

Po drugie, pozwalaja ludziom planowa¢ wlasny repertuar odbiorczy i prakty-
ki medialne. Pomagaja tez we wpisaniu uzytkowania mediéw w praktyki zycia
codziennego, umiejscowienie ich w bilansie czasu oraz wybdr sposréd wielkiego
nadmiaru materialu medialnego. Oferta medialna ro$nie, ale badania wskazuja,
ze dla zasadniczej wigkszo$ci odbiorcéw - z wyjatkiem paru promili 0séb pato-
logicznie uzaleznionych - ilo$¢ osobistego czasu, poswiecanego na uzytkowanie
medidéw, jest w naturalny sposéb ograniczona koniecznoscig innych praktyk.
Teoria uzytkowan i korzysci w swych wspdlczesnych iteracjach wymienia kil-
kadziesigt teoretycznych mozliwych korzysci z uzywania mediéw - tych, kto-
rych ludzie poszukuja, angazujac sie w uzytkowanie medidw, i tych, ktdre realnie
osiggaja. Wybor gatunkéw pozwala odbiorcy na planowanie wykorzystywania
mediéw do okreslonych celéw, jak poszukiwanie informacji, zabawa, budowanie
relacji z bliskimi.

Po trzecie, gatunki sg narzedziem heurystycznym. Identyfikacja przynalez-
nosci gatunkowej poszczegdlnych tekstéw medialnych pomaga w zrozumieniu
tresci i wpisaniu ich w juz istniejaca strukture wiedzy.

Po czwarte, identyfikacje gatunkowe wlaczamy do komunikacji z innymi od-
biorcami, a w wielu przypadkach (w miare rozwoju partycypacyjnych praktyk
ludzi), do kolektywnego wytwarzania wiedzy oraz do wlasnej tworczosci. Ga-
tunki jako tworzywo praktyk medialnych wigzg si¢ nie tylko z dzialaniami ludzi,
ale tez z wytwarzaniem dyskursu, a takze z ksztaltowaniem i wymiang wiedzy.

Tolerancja dla 0séb z zespotem Downa bywala przedmiotem powaznych
dysput, publicystyki prasowej, dramatycznych reportazy oraz dyskursu na-
ukowego. W Polsce naprawde skuteczne, gdy chodzi o zwiekszenie szacun-
ku i akceptacji dla ludzi dotknigtych trisomia, okazalo si¢ jednak wprowa-
dzenie bohatera z zespolem Downa do popularnej opery mydlanej — Klanu.
Soap opera nie jest gatunkiem szanowanym. Jako tak zwany gatunek kobiecy
uznawana jest za trywialng, uproszczong i melodramatyczna, niegodng zatem
powaznej problematyki. Odbiorczynie stereotypowo uwazane s3 za niezbyt
madre i malo wymagajace. Jednak wprowadzenie do opery mydlanej powaz-
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nego tematu okazalo si¢ dobrym rozwigzaniem, by¢ moze wtasnie dlatego, ze
tolerancja zostala tu zamieniona z abstrakcyjnego tematu dysput w prawdzi-
wy problem prawdziwych ludzi (czymkolwiek jest prawdziwo$¢ w ujeciu soap
opery). Skutecznos$¢ oddzialywania serialu byla tak dobra, ze autorzy scena-
riusza opowiadali potem, ze rézne grupy spoleczne pisza do nich z prosba
o poruszenie w serialu ich problemow.

IDEOLOGICZNY WYMIAR KODOW GATUNKOWYCH

Kody gatunkowe nie s spolecznie oceniane jednakowo. Korzystanie z nich wia-
ze sie z jakoscia 1 iloscig wiedzy uzytkownikéw, ich kompetencjami do uzywania
réznych moduséw, dostepem do technologii i narzedzi, w sumie wiec ma dos¢
wyraznie zwigzek ze stratyfikacja spoleczna. Dlatego réznym kodom gatun-
kowym przypisuje sie rozmaity spoteczny status i wiarygodnos¢, co wiaze sie
z prestizem spotecznym grupy docelowej, do ktorej skierowany jest tekst.

Dziennikarz wystepujacy w powaznych programach publicystycznych osig-
ga okreslony, wysoki status zawodowy oraz szacunek we wlasnym $rodowi-
sku i wérod publicznosci, nawet jezeli skadinad nie oglada ona zbyt chetnie
telewizyjnej publicystyki. Jego wystapienie w spocie reklamowym moze si¢
wiazac z obnizeniem prestizu i powigzaniem jego osoby z zupelnie innymi
konotacjami. To jedna z przyczyn, dla ktérych stacje informacyjne, pomimo
celebrytyzacji dziennikarzy, nie godza si¢ na ich wystepowanie w reklamach
(inne przyczyny to niebezpieczenstwo sprzecznosci intereséw, a takze obawa
przed nieplanowym, darmowym wspieraniem produktu poprzez posrednie
wykorzystanie prestizu stacji).

Uzytkujac gatunki, przy okazji przyswajamy wartosci i idee, ktére dany ga-
tunek reprezentuje. Odbiorcy bezwiednie, implicite nie tylko ucza si¢ konwen-
cji rzadzacych paradygmatem gatunkowym, ale tez przyswajaja reguly rzadzace
$wiatem, w ktérym mozliwy i zrozumialy jest dany gatunek i jego konkretna
realizacja. Ucza si¢ takze odbioru ponowoczesnych mediéw: hybrydyczne, ptyn-
ne i zmienne gatunki, formaty, realizacje okazujg si¢ zwigzane z naturg rynku
mediéw - coraz bardziej konkurencyjnego, a jednoczesnie pokawalkowanego,
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niekonsekwentnego, zmiennego. To za$ odzwierciedla fragmentaryczng, niecig-
gla, niekonsekwentng natur¢ zmediatyzowanej ponowoczesnej rzeczywistosci.

FOLKSONOMIE I GATUNKI KREATYWNYCH UZYTKOWNIKOW

Gatunki medialne nie wystepuja w izolacji. Jako kody uwiklane s3 w pojem-
niejsza strukture kodow medium, w ktérym wystepuja, i jeszcze szerzej — kodu
mediéw masowych, ten za$ stanowi integralng czes¢ kodéw kultury popular-
nej. Trzeba spojrze¢ na gatunki w kontekscie rozleglej semiosfery i mediosfery,
w ktdrej one funkcjonujg i w ktérej teksty medialne tracg jednoznaczng identyfi-
kacje gatunkowg. Dzieje sie tak nie tylko dlatego, ze wspolczesne kody gatunko-
we maja coraz bardziej hybrydyczny charakter. Takze dlatego, Ze transmedialne
opowiadanie przenosi narracje medialne nie tylko ponad granicami mediéw, ale
tez ponad granicami poszczegdlnych rozwigzan gatunkowych.

Kody gatunkowe pomagaja zatem w odbiorze, ale dalekie sa od jednoznacz-
nosci, a czasem wiecej zaciemniajg, niz pomagaja zrozumie¢. Audytoria w miare
potrzeby potrafig doskonale odtwarzac i aktywowa¢ oczekiwania zwigzane z pa-
radygmatami gatunkowymi. Ludzie umiejg uzywac formul gatunkowych takze
we wlasnej tworczosci, gdy przyjmuja pozycje autoréw/nadawcow tekstow me-
dialnych. Jednoczesnie jednak nie czujg si¢ nimi zbyt mocno skrepowani.

W oddolnym agregatorze user-generated content Archive of Our Own (AO3),
gromadzacym okolo pieciu milionéw tekstéw literackich napisanych przez
fanéw rozmaitych produktéw kulturalnych, mozna zaobserwowac i wypro-
bowa¢ wypracowang przez zbiorowosci uzytkownikéw oddolng kategoryza-
cje gatunkowa tworzonych przez nich tekstow. Taksonomia AO3 postuguje
sie rozmaitymi rozrdéznieniami gatunkowymi, nie sg one jednak oparte na
terminologii wytworzonej przez przemyst kulturalny ani tez na tej literatu-
roznawczej, lecz facza w sobie rézne logiki i strategie heurystyczne, pozwa-
lajace na szybkie wyszukiwanie tresci, ktére odpowiadajg potrzebom fanéw.
To folksonomia, kategoryzacja oddolna. Pozostaje tu w mocy zasadnicze za-
tozenie, ze ,,gatunek to mechanizm porzadkujacy stosunki pomiedzy dwoma
gléwnymi stronami w komunikowaniu masowym” (McQuail 2003: 200); ze
o gatunku mozemy méwic nie tylko na podstawie wykladnikow tresciowych
i formalnych, lecz takze — a wlasciwie przede wszystkim — na podstawie relacji
do oczekiwan odbiorczych. Natomiast kolektywny autor folksonomii - spo-
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teczno$¢ autordw i czytelnikow fanfiction — uzywa wlasnych, specyficznych
okreslen gatunkowych. Poniewaz folksonomia jest dopasowana do potrzeb
zbiorowosci, a nie naukowcow lub przemystu, w AO3 da sie wyszukiwac po-
wiesci i nowele na dany temat, mozliwe jest tez jednak poszukiwanie ficletow,
lemondéw, drabbles i dodecali. Fani wiedza dokladnie, o jakie gatunki litera-
tury fanowskiej tu chodzi. Dla wielu fanéw wazniejsze od nazwy literaturo-
znawczej okazuja sie wykorzystane w fanfikach motywy i toposy - beda za-
tem szukac prac typu sickfic, angst, hurt/comfort albo fluff. Dzigki sprytnemu,
intuicyjnemu systemowi oznaczania (tagowania) prac, w wielomilionowym
zbiorze da si¢ namierzy¢ - powiedzmy - opowiadanie o objetosci ponizej
9 tysiecy znakow, w ktérym wystepuja Harry Potter i Remus Lupin, nie wy-
stepuja natomiast Ron Weasley ani Hermiona Granger, napisane po rosyjsku
w pierwszej potowie roku 2012, zawierajace zagadke kryminalna, ktérego ak-
cja dzieje si¢ w Londynie, w ktérym Harry ma sowe, jest Boze Narodzenie
i bohaterowie pija herbate...

FORMAT JAKO MIKROKOD

Realia rynku medialnego doprowadzily do wypracowania formuty wezszej, bar-
dziej szczegdtowej niz gatunek: formatu.

Format to rodzaj mikrokodu, umieszczajjacego w kontekscie makrokodu
gatunkowego konkretne rozwigzania formalno-tresciowe, charakterystycz-
ne dla grupy podobnych do siebie tekstow przeznaczonych do emisji w $cisle
okreslonej strukturze tresciowej konkretnego medium.

O ile gatunek jako makrokod jest stosunkowo elastyczny i pozwala na bar-
dzo wielka liczbe kombinacji na poziomie paradygmatycznym i rozwigzan syn-
tagmatycznych, o tyle format stanowi probe maksymalnego zawezenia repertu-
aru rozwigzan tresciowych i formalnych. Jest to najczesciej dyktowane checia
ochrony praw intelektualnych wlascicieli okreslonego tekstu lub maksymaliza-
cji zyskéw finansowych z jego uzytkowania. Pomaga tez w zabiegach o uwage
nieuwaznego, przesyconego odbiorcy, atakowanego z zewszad olbrzymia ilos-
cig propozycji. Przyjemnos$¢ odbiorcza polega tu na kontakcie z bardzo dobrze
znanym, powtarzalnym, sprawdzonym modelem narracyjnym, estetycznym
i ideologicznym. Logika formatu polega tez jednoczesnie na tym, Ze jego pro-
jektanci nie oczekujg od realizatoréw stuprocentowego nasladownictwa wzorca,
lecz pozostawiaja (niewielka) wolno$¢ wyboru szczegdtéw i okresowego nagina-
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nia wzorca. Dostarcza to odbiorcom przyjemnosci z antycypowania naruszen

podstawowego modelu oraz ,,odrebnosci” wlasnej, lokalnej wersji formatu.

Taniec z gwiazdami to bardzo popularny miedzynarodowy format telewizyj-
ny. Jako gatunek stanowi hybryde pokazu tanecznego, konkursu z udzialem
publicznosci, talent show, reality show, z elementami makeover show i rozbu-
dowanego spotu promocyjnego. Laczg go liczne podobienstwa z innymi pro-
gramami telewizyjnymi, jednoczesnie jednak jego lokalne wersje sg rozpo-
znawalne na pierwszy rzut oka, nawet dla widza, ktéry po raz pierwszy oglada
telewizje w danym kraju i nie zna miejscowego jezyka.

Jakie/ktére elementy formatu réznia go od ,,po prostu” jeszcze jednej reali-
zacji gatunku? O ile gatunek telewizyjny jako kod operuje powtarzalng tema-
tyka, stalymi rozwigzaniami narracyjnymi, okreslonym celem (stad gatunki
informacyjne, rozrywkowe, publicystyczne itp.), to format naklada na produ-
centa obowiazek spelnienia statych, $cisle okreslonych warunkow na wszyst-
kich poziomach kodowania.

Na poziomie prezentacyjnym program przewiduje dobdr do kazdej rea-
lizacji statego zestawu uczestnikow o okreslonej pici, wieku, wygladzie, cha-
rakterystyce psychologicznej, sposobie ekspresji. Program wymaga przygo-
towania studia o stalej strukturze i rozpoznawalnej estetyce, nawiagzujacej do
konserwatywnej, ale widowiskowej estetyki konkurséw tanca towarzyskiego
(mocna kolorystyka, blyszczace elementy, kolorowe migoczace o$wietlenie,
dekoracyjne dymy, ruchome elementy scenografii). W tej samej estetyce mu-
szg tez by¢ utrzymane kostiumy wszystkich aktywnych uczestnikéw - bogate,
dekoracyjne, eksponujace ich erotyczng atrakcyjnos¢. Muzyka, grana przez
obecny na planie big band, to powszechnie znane, rozpoznawalne, popularne
utwory z rozmaitych gatunkéw muzycznych, zaprezentowane w niekontro-
wersyjnych, popularnych aranzacjach. Choreografia wystepéw tanecznych
akcentuje gatunkowy charakter tancéw. Bardzo czesto ma charakter narra-
cyjny - tancerze maja do wybranego utworu odtanczy¢ jakas mikroopowies¢
lub przynajmniej zagra¢ przebieg wzajemnej relacji emocjonalne;j.

Kodowanie na poziomie reprezentacyjnym przewiduje powtarzalng syn-
tagme studia i stalg strukture narracyjng wszystkich rozgrywek, ze staran-
nie konstruowanym, systematycznie falujagcym napigciem, roztadowywanym
przez humor i punktowanym okresami zachwytu nad biegloscig tancerzy
i krétkimi narracjami o ich perypetiach. Celowy dobor uczestnikéw prowadzi
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do ich reprezentowania w powtarzalnych wzajemnych zaleznosciach (imito-
wany pogodny antagonizm pomiedzy jurorami, przycigganie erotyczne mie-
dzy tanczacymi partnerami, humor, zachwyt, kibicowanie, wsparcie i kryty-
ka pomiedzy jurorami i uczestnikami konkursu, jurorzy w roli dostarczycieli
fachowej wiedzy i emocjonalnych wyrazéw uznania itp.). Oprawa programu,
o$wietlenie, praca kamer angazuja jednoczesnie kody estetyczne i techniczne:
zastosowane skonwencjonalizowane rozwigzania prowadza do podkreslenia
elegancji i bogactwa (koncentracja na strojach, makijazach, widowiskowych
rozwigzaniach scenograficznych itp.) oraz wytworzenia nastroju zabawy
i wspolzawodnictwa (zarzadzanie publicznoscig w studio i jej ujecia w mo-
mencie kibicowania zawodnikom i glosowania, ujecia juroréw w krytycznych
momentach wspétzawodnictwa). Umozliwiaja i funkcjonalizujg w strukturze
programu uruchamianie konwencjonalnych kodéw reprezentacyjnych, jak
konkurencja i wspétpraca, romans, antagonizm, wysitek sportowy, kryzysy
i zalamania emocjonalne, przemiana osobista, niespodziewane zwycigstwo
najstabszego konkurenta.

Razem przeklada si¢ to na realizacje ideologicznego kodu sity i potegi in-
stytucji medialnej - jej bogactwa, bieglosci logistycznej, sprawnosci techno-
logicznej, zdolnosci do dostarczania wiedzy, know-how i narzedzi, umiejet-
nosci angazowania emocji odbiorcéw i mozliwosci nagradzania uczestnikow
i widzoéw - materialnego i symbolicznego, w postaci stawy i popularnosci.
Program uruchamia tez ideologie spoleczenstwa konsumpcyjnego, dowartos-
ciowujac bogactwo materialne, hedonizm i wartosci witalne, stawe medialng
oraz indywidualny wysilek jednostki dazacej do osiagniecia sukcesu przy po-
mocy osobistej motywacji i wytezonego wysitku.

Wszystkie te elementy muszg w formacie wspotwystepowac i konsekwen-
tnie si¢ uzupetnia¢. O ile tatwo byltoby przyja¢, ze format wyraza si¢ gléwnie
w rozwigzaniach syntagmatycznych (przebieg konkursu) i estetycznych (wy-
glad studia, uczestnikéw, oprawy), to w rzeczywistosci paradygmatyczny do-
bdr wszystkich elementéw ikonicznych, indeksow, symboliki, mikronarracji,
konwencjonalnych strategii reprezentacyjnych realizuje si¢ w postaci formatu
dopiero wowczas, gdy spojnie przekazuje przestanie programu i jego ideolo-
giczng tres¢ na wszystkich poziomach kodowania.

361
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SZEROKI PARADYGMAT JAKO MAKROKOD

W kulturze partycypacji audytoria s3 wspoltworcami dyskursu medialnego.
Coraz bardziej hybrydyczne, niedookreslone, niezwykle szybko zmieniajace
sie kody gatunkowe na bardziej ogélnym poziomie faczy wlasnie nie wspdlnota
konkretnych cech formalnych i tresciowych, lecz wspolnota zasadniczych ocze-
kiwan co do relacji nadawczo-odbiorczych i charakteru tresci. Transmedialne,
wielogatunkowe tresci operuja wigc w ramach szerokich paradygmatéw medial-
nych - niezmiernie waznych dla wspdtczesnych mediéw obszernych wspdlnych
zestawow tresci, zalozen i regul organizujacych ich funkcjonowanie.

Szeroki paradygmat gatunkowy to zestaw tekstow medialnych, ktore wy-
stepuja w réznych mediach i naleza do réznych gatunkdw, lecz oparte s3 na
wspolnych zalozeniach estetycznych i epistemologicznych, reprezentuja i wy-
razaja wspolny system i hierarchie wartosci, prowadza do podobnych, in-
dywidualnych i zbiorowych relacji komunikacyjnych pomiedzy nadawcami
i odbiorcami oraz wewnatrz grup odbiorczych - wraz z ich wspélnym kon-
tekstem technologicznym i organizacyjnym oraz otoczeniem materialnym,
ktore wspiera i wzmacnia odczytania i interpretacje zgodne z zaloZeniami
paradygmatu

Paradygmaty medialne organizuja zatem tresci i formy na podstawie tego,
jakiego rodzaju wartoéci, gratyfikacji i przyjemnosci widzowie mogg si¢ spodzie-
waé w rezultacie odbioru okreslonych produktéw medialnych - czesto przyna-
leznych do réznych gatunkoéw i/lub wystepujacych w rozmaitych mediach. Sg
szerokg rama, grupujaca teksty nalezace do wielu gatunkoéw i pozwalajacg na ich
wspdlne interpretowanie pomimo ich wedréwki ponad granicami technologii.

Za najszerzej rozpowszechnione szerokie paradygmaty medialne mozemy
wspolczesnie uznaé: infotainment (inforozrywke), edutainment (edurozrywke),
politicotainment, tabloidyzacje, media rodzajowe oraz advertainment i rekla-
me. Nie bez powodu nazwy wigkszo$ci zawierajg nawigzanie do rozrywki - ich
ewolucja $cidle wiaze sie z rozrywkowymi i eskapistycznymi funkcjami praktyk
medialnych®.

9

Wiecej na ten temat pisze w pracy Media powszednie (Lisowska-Magdziarz 2008).
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INFOROZRYWKA

Paradygmat infotainment/inforozrywki obejmuje teksty medialne o celu
i charakterze informacyjnym, w ktorych dobér modusow, znakow, kodow,
tresci, struktury podporzadkowane sa potrzebom rozrywki i emocjonalnego
pobudzenia widzéw.

Selekcja informacji nastepuje tu pod katem ich potencjatu rozrywkowego lub
tez nastepuje takie dopasowanie rozwiazan formalnych, by skonstruowac infor-
macje jako rozrywke. Struktura informacji eksponuje wiec elementy ,atrakcyj-
ne”, usuwa sie za$ lub stabiej eksponuje elementy ,nudne”. Informacje zostaja
spersonalizowane. Konstruujac narracje, uzywa si¢ formy fabularnej (ponie-
waz publicznoé¢ lubi i dobrze rozumie opowiesci fabularne) lub kategorialnej
(ze wzgledu na atrakcyjnos¢ rankingow, list, konkurséw). Istotna jest rola trybu
wizualnego; chociaz mowa lub pismo wcigz niosa glowny ciezar funkeji infor-
macyjnej mediéw, obrazy i obrazy ruchome stajg si¢ coraz wazniejsze nie tylko
jako zrédlo informaciji, lecz takze uatrakcyjnienie oraz narzedzie emocjonali-
zacji odbioru. Uzywa si¢ tutaj zatem wysoce estetyzowanych, mocnych znakéow
o silnych konotacjach emocjonalnych i intensywnych qualiach oraz eksploatuje
zasoby ikoniczne i symboliczne kultury popularnej. Informacje i przekazujacy
je ludzie poddani zostaja zabiegom estetyzujacym. Wszystko to razem prowadzi
do zatarcia granic pomigdzy materialem dziennikarskim i show rozrywkowym.

Infotainment jako zasadg¢ konstruowania informacji lub jej istotny element
odnajdziemy dzi§ w serwisach informacyjnych, relacjach reporterskich, wywia-
dach i dyskusjach publicystycznych, a takze w publikacjach dokumentalnych,
historycznych, ekonomicznych. Dowodem na zywotno$¢ i atrakcyjno$¢ takiego
sposobu kodowania informacji jest subgatunek reklamowy zwany inforeklama
(infomercial), Yaczacy rozrywkowo sformatowane tresci informacyjne lub ich
imitacje z przekazem promocyjnym.

EDUROZRYWKA

Paradygmat edutainment/edurozrywki obejmuje teksty medialne o celu i cha-
rakterze edukacyjnym, w ktérych dobor moduséw, znakow, kodow, tresci,
struktury podporzadkowane s3 potrzebom rozrywki i emocjonalnego pobu-
dzenia widzow. Taki charakter majg we wspolczesnych mediach liczne teletur-
nieje i quizy, rozrywkowe programy popularyzatorskie, programy dokumental-
ne i quasi-dokumentalne, paradokumenty inscenizowane, rozmaitego rodzaju
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kompendia wiedzy, poradniki, antologie (the best of), popularyzatorskie stro-
ny i portale edukacyjne. Jego przejawem jest rozpowszechnienie si¢ w mediach
brykéw, skrotow, streszczen, wersji uproszczonych. Czesto s3 one wynikiem
transdukgji i translacji z moduséw stawiajacych odbiorcom wyzsze wymagania
kompetencyjne na ,prostsze” i mniej wymagajace, za to (potencjalnie) bardziej
atrakcyjne; stad mitologia jako komiks, klasyka literatury w postaci filméw ani-
mowanych, ewolucja jako gra komputerowa, kronika historyczna jako serial. Do-
kureklama (documercial) i edureklama (edumercial) - tekst promocyjny przybie-
rajacy forme materialu dokumentalnego, poradniczego lub edukacyjnego - to
$wiadectwo no$nosci i atrakcyjnosci tego paradygmatu.

DEMOCRATAINMENT, AGORATAINMENT, POLITICOTAINMENT

Paradygmat politicotainment/democratainment obejmuje teksty medialne,
w ktorych podstawowe praktyki polityczne demokracji: spor, kontrowersja,
dyskusja, kwestionowanie status quo, glosowanie, wymiana pogladéw, uzgad-
nianie stanowisk, wybor, ekspresja odmiennosci i odrebnosci zostajg za spra-
wa doboru moduséw, znakéw, kodow, tresci, struktury ujete jako rozrywka,
zabawa, podstawa do przyjemnego emocjonalnego pobudzenia odbiorcéw.
Tego typu teksty traktujag konflikt jako atrakcje i osobliwos¢; personalizujg kon-
flikty i dylematy spofeczne i ujmuja je jako widowisko; umozliwiajg praktyki me-
dialnego ekshibicjonizmu oraz podgladania. Flagowymi gatunkami medialnymi
tego paradygmatu sg telewizyjna dyskusja publicystyczna oraz talk-show, znaj-
dziemy go jednak réwniez wywiadach, show publicystycznych i reporterskich,
budowanych wokét konfliktéw spotecznych, w debatach wyborczych i trans-
misjach z wyboréw, w reality media i w mediach spoteczno$ciowych. Wyrazem
trendu na democratainment jest rozpowszechnienie si¢ glosowan audiotele oraz
tak zwanych formatéw plebiscytowych - opartych na prawie odbiorcéw do
glosowania nad przebiegiem programu lub nad prawem uczestnikéw do bycia
w nim. Jego wyrazem jest tez ewolucja, jakiej podleglo spolecznosciowe oma-
wianie waznych zagadnien spolecznych. Przynajmniej dla czgsci uzytkownikow
internetowych dyskusji politycznych i spotecznych wypowiadanie si¢ oraz ob-
serwacja konfliktéw pomiedzy uczestnikami dyskusji jest zabawa lub okazja do
ekspresji silnych (zwykle negatywnych) emocji, nie za$ rzeczywistym srodkiem
do osiagnigcia konsensusu.

V. KODY | KONWENCIJE 364



PARADYGMATY RODZAJOWE

Paradygmaty rodzajowe - media ,,kobiece” i ,,meskie” - obejmuja gatunki
medialne, formaty, formuly programowe, teksty, dyskursy planowane, przy-
gotowywane, produkowane i rozpowszechniane z mysla o odbiorcach o $cisle
okreslonej, spolecznie zdefiniowanej tozsamosci rodzajowej. Dob6r moduséw,
znakow, narracji, konwencjonalnych kodéw reprezentacyjnych i rozwigzan este-
tycznych odbywa sie tu stosownie do — okreslonych na podstawie badan socjolo-
gicznych, psychologicznych i marketingowych - domniemanych ,,przecietnych”
upodoban, preferencji, zainteresowan, gustow i potrzeb emocjonalnych kobiet
lub meZczyzn oraz potrzeb rynku reklamowego, kierujacego swoje wezwania do
grup docelowych o okreslonej tozsamosci rodzajowe;.

Rynek tego typu mediow kobiecych jest olbrzymi. To dlatego, ze rynek rekla-
mowy definiuje kobiety jako gtéwnych konsumentéw. Sg tu zatem magazyny ilu-
strowane dla kobiet, prasa teczowa i plotkarska, prasa serca, pisma dla dziewczat,
magazyny telewizyjne, magazyny o modzie, pisma zakupowe, dodatki kobiece
do prasy ilustrowanej i pism opinii, media samopomocowe i poradnicze (medy-
cyna, psychologia, erotyka, pedagogika i wychowanie, Zycie rodzinne, kuchnia,
moda, pielegnacja osobista, opieka nad dzie¢mi, wnetrzarstwo, ogrodnictwo,
podroéze), seriale, telenowele, opery mydlane, staged documentaries, talk-shows
typu zwierzeniowego, show transformacyjne, romantyczna literatura popularna,
migkka pornografia dla kobiet itd. Media ,,meskie” to magazyny ilustrowane dla
mezczyzn — tradycyjne i tak zwane New Lad magazines, prasa sportowa, kultu-
rystyczna, motoryzacyjna, komputerowa, pisma zakupowe, kino akeji, wojenne,
sensacyjne, fantastyczne, sensacyjna literatura popularna, prasa i kino pornogra-
ficzne oraz wigkszos$¢ oferty rynku gier komputerowych.

W tekstach z tego paradygmatu rodzaj rozumiany jest — i wizualizowany —
jako znaturalizowana rola spoleczna. Ma przede wszystkim wymiar estetyczny
i seksualny, nie ma za$ politycznego. W centrum ich aksjologii znajduje si¢ hedo-
nizm i kult wartosci witalnych, przy jednoczesnym mocno dyscyplinujacym sto-
sunku do ciata i tozsamosci oraz podkreslaniu statusowego, hierarchizujacego
wymiaru praktyk konsumpcyjnych. Media rodzajowe to doskonale instrumenty
konwergencji przekazu reklamowego i tresci dziennikarskich oraz rozrywko-
wych. Czgsé¢ z nich przechyla si¢ w kierunku paradygmatu advertainment: rekla-
my, ktéra oddzialuje poprzez teksty, dostarczajace odbiorcom rozrywki, relaksu,
przyjemnosci.
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TABLOIDYZACJA

Paradygmat tabloidowy obejmuje te teksty, gatunki, formaty, w ktérych do-
boér moduséw, znakdéw, narracji, konwencjonalnych kodow reprezentacyjnych
i rozwiazan estetycznych nakierowany jest na spelnienie u odbiorcéw potrze-
by sensacji i negatywnego pobudzenia emocjonalnego. To zatem tabloidowa
prasa codzienna, czg$¢ tygodnikéw opinii i serwiséw informacyjnych, ilustrowa-
na prasa teczowa, prasa telewizyjna, magazyny dla mezczyzn, prasa kobieca, pra-
sa sportowa, telewizyjne i radiowe wywiady i debaty, dziennikarstwo interwen-
cyjne, programy rozrywkowe, ukryta kamera, trash tv i trash radio, talk-shows,
reality shows, portale i wortale internetowe o charakterze demaskatorskim lub
plotkarskim. Wspoélna jest tu tematyka: przemoc, prywatnos¢, skandale, prze-
stepstwa, naduzycia przywilejow. Wspdlna jest tez uproszczona, jednoznaczna
aksjologia. Dobor znakéw jest podporzadkowany logice hiperbolizacji i silnego
pobudzenia sensorycznego oraz emocjonalnego odbiorcow, jezyk taczy w sobie
potoczno$¢ i melodramatyzm.

SZEROKI PARADYGMAT REKLAMOWY JAKO RAMA
KONCEPTUALNA

Mozna wymienic¢ jeszcze i inne szerokie paradygmaty organizujace relacje na-
dawczo-odbiorcze w mediach: melodramatyzacje, celebrytyzacje, media lifesty-
lowe, media transformacyjne, paradygmat mediéw sportowych, sztuke mediow
iinne. W spoteczenstwie konsumentéw, gdzie praktyki medialne i praktyki kon-
sumpcyjne sa ze sobg $cisle, nieodwotalnie potaczone, doborem tresci i rozwia-
zaniami formalnymi w obszarze calych mediéw zarzadza paradygmat rekla-
mowy. Poniewaz reklamowanie jest podstawa finansowania medidéw, dobdr
modusow, znakéw, narracji, konwencjonalnych kodéw reprezentacyjnych
i rozwiazan estetycznych we wszystkich mediach komercyjnych musi by¢
spojny aksjologicznie, poznawczo i estetycznie z potrzebami reklamy. W ten
sposob wartosci konsumpcyjne tworza ostateczng rame konceptualng dla cate-
go dyskursu medialnego. Konsumpcjonizm w fundamentalny sposéb ksztattuje
praktyki, przyzwyczajenia odbiorcze i sfer¢ dyskursu publicznego.
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INTERTEKSTUALNOSC, PARATEKSTUALNOSC,
ARCHITEKSTUALNOSC

Latwo zauwazy¢ logiczny problem, ktéry tkwil w znacznej czesci naszych do-
tychczasowych rozwazan. Usilowalismy analizowa¢ pojedyncze teksty, praktyki
reprezentacyjne, konwencje gatunkowe w taki sposob, jakby byly one odgrani-
czone od calej reszty medialnego otoczenia. Jednoczesnie jednak odwolywali-
$my si¢ do znajomosci innych tekstow, podobnych albo wrecz przeciwnie, pod
pewnymi wzgledami zdecydowanie odmiennych. Uzywali$my w naszej analizie
zréznicowanego zestawu skojarzen, przypomnien, nawigzan. W sposéb oczywi-
sty uwarunkowana byla ona tym, jak dobrg mamy znajomo$¢ catego uniwersum
medialnego.

KONTEKSTOWE UWIKLANIE ZNAKOW I TEKSTOW

Analizujac teksty kultury, mozemy skupi¢ si¢ na tym, co we wnetrzu poje-
dynczej struktury, ale tez poszukiwa¢ relacji pomiedzy nig, a wszystkim, co ja
otacza. Badamy wtedy, w jaki sposob tekst zostal uksztaltowany poprzez rela-
cje z kodami, konwencjami, tradycjami, dotychczasowych dorobkiem kultury.
To wazne, bo rozumienie i interpretowanie tekstow zakorzenione jest w naszej
wiedzy i doswiadczeniach kulturalnych, a oddzialywanie ich zalezy w znacznej
mierze od skojarzen i konotacji, ktdre te teksty uruchamiaja.

Teksty naprawde nigdy nie wystepuja w calkowitej izolacji. Jezeli nawet
fizycznie mamy do czynienia tylko z jednym, bez dostgpu do jakichkolwiek in-
nych (co w dzisiejszym $wiecie jest sytuacjg raczej teoretyczng, o ile nie wyladu-
jemy pewnego dnia na bezludnej wyspie, gdzie po poprzednim rozbitku pozostat
tylko strzepek gazety czy zapomniana fotografia), kontakt z pojedynczym teks-
tem przywoluje w umystach statych odbiorcéw inne teksty, do ktérych mozna
go porownag, ktére on przypomina, ktére méwia o czyms$ podobnym, z ktérymi
on sie kojarzy czasem w sposob catkiem oczywisty, niekiedy zas w najbardziej
nieoczekiwany. W dodatku jest to zjawisko transmedialne: poréwnania, przywo-
tania, nawigzania nie ograniczaja si¢ do tekstow z tego samego medium, nalezg-
cych do tego samego gatunku, o tej samej substancji. Fotografia moze przywolac¢



opowies¢, opowie$¢ przypomina o wierszu, ktory nawiazuje do melodii, ktéra
kaze nam pomysle¢ o serialu, ktory przywodzi na mysl gre interaktywna...

WIELOGLOSOWOSC I POJECIA POKREWNE

Bulgarska pisarka i literaturoznawczyni zamieszkata w Paryzu, Julia Kristeva,
juz w latach 60. ubieglego stulecia nazwala to zjawisko intertekstualnoscia (Kri-
steva 1983). Nawigzywala ona do ukutych wczesniej przez rosyjskich literaturo-
znawcow Michaita Bachtina (1970; wyd. oryg. 1929) i Walentina Woloszynowa
(1977a; 1977b) terminow wieloglosowos¢, heteroglossia, dialogicznos$¢, polifo-
niczno$¢, réznojezycznos¢. Bachtin i Woloszynow pisali o literaturze pigknej.
Intertekstualno$¢ Kristevy jest dzi§ koncepcja analityczna, ktéra mozna zastoso-
wac do najrozmaitszych tekstow kultury, szczegélnie zas poznawczo atrakcyjna
wydaje si¢ przy analizach mediow (Agger 1999). Badaczka zaproponowata bo-
wiem, zeby na analizowany tekst spojrze¢ w sposéb dynamiczny jako na prze-
strzen spotykania sie i dialogu rozmaitych nawigzan, cytatéw, interpretacji i re-
interpretacji innych tekstow, ktore go poprzedzaty lub w jakis sposéb przyczynity
sie do jego powstania.

Intertekstualno$¢ to relacja pomiedzy tekstem a innymi tekstami, do
ktorych on celowo nawiazuje lub ktore zostaja przywolane przez odbiorcow
W procesie interpretacji.

Nawigzania intertekstualne - cytaty, trawestacje, parodie, pastisze, nasla-
downictwa — majg charakter nadawczy, wiazac si¢ jednoczesnie z praktykami
odbiorczymi.

Autor/nadawca nowego tekstu celowo wyjmuje cytat, obraz, fragment narra-
cji, postac z jakiego$ tekstu wczesniejszego (nazywamy to dekontekstualizacjg)
i przenosi je w nowe srodowisko, gdzie nabieraja nowych znaczen lub prowadza
do okreslonego uksztaltowania znaczen nowego kontekstu (to rekontekstuali-
zacja). Niekiedy autor moze sobie nawet nie zdawac sprawy, ze cos$ przywolat
czy zacytowal. Nie sposob temu zapobiec, bo wspotczesny swiat tekstow jest nie-
stychanie rozlegly i naprawde trudno skonstruowac tekst, ktory bylby catkowi-
cie, stuprocentowo oryginalny w tym sensie, ze nie przypominalby niczego, co
dotychczas napisano, nakrecono czy nagrano. Badacze réznie odpowiadaja na
pytanie, czy w takim wypadku - implikatury niezamierzonej, odczytania nie-
zgodnego z intencjami - ciagle jeszcze mozna moéwi¢ o intertekstualnosci, czy
juz jedynie o jej pozorze (tak na przykltad uwaza wybitny polski literaturoznawca
Michal Glowinski, 2008). Jesli przyjmiemy, ze tekst to cos, co projektuje i ksztal-
tuje autor, i Ze sens tekstu jest wlasnoscig autora, odbiorca za$ ma jedynie od-
czyta¢ go mozliwie zgodnie z intencjami, to ta sytuacja bedzie dla nas jedynie
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bledem komunikacyjnym. Jesli jednak przyjmiemy blizsze poststrukturalistom
stanowisko, ze kultura to nieustanna wymiana, negocjowanie, migotanie zna-
czen, ze najciekawsze moga by¢ wlasnie niekonsekwencje i btedy, za$ sens tekstu
wytwarza si¢ dopiero w jego lekturze - to intertekstualno$¢ uznamy za pewien
wspolny aspekt wszystkich tekstow. Polega on tym, ze wytwarzanie tekstow i ich
uzytkowanie odbywa sie na podtozu znajomosci innych tekstow oraz ,,architeks-
tow” - regul gatunkowych, norm stylistycznych, estetyk (tak uwaza inny wybitny
polski badacz Ryszard Nycz, 1990).

Odbiorcy zatem moga dostrzec zaistniale, celowe nawigzanie intertekstualne
i uzy¢ go do interpretacji tekstu zgodnej z intencjami autora, ale tez moga wy-
tworzy¢ na tej podstawie wlasna interpretacje, czasem nawet bardzo odlegta od
autorskich zamierzen. Ograniczenie polisemii tego procesu wymaga od autora
rozmaitych zabiegéw uscislajacych, ograniczajacych wieloznaczno$¢, podpowia-
dajacych ,wlasciwe” rozumienie tekstu. Odbiorczej anarchii nie da si¢ jednak
catkowicie opanowac. Nowy tekst jest rozpowszechniany w kontekscie tekstow
juz istniejacych, ktérych odbiorca moze — bo nie sposéb go od tego powstrzy-
macé - uzy¢ jako zrédla nawigzan, poréwnan, materiatlu do negocjowania zna-
czen nowego tekstu. Moze je tez reinterpretowaé w $wietle tego, jak ten nowy
zmienil jego spojrzenie na teksty juz istniejace. Tekst moze tez Iaczy¢ interteks-
tualna relacja nawet z tymi tekstami, ktére powstaly po jego rozpowszechnieniu,
ale odbiorca ma je w pamieci w momencie kontaktu z tekstem. Autor/nadawca
nie moze wiele na to poradzic.

FAIRCLOUGH: INTERTEKSTUALNOSC JAWNA I KONSTYTUTYWNA

Amerykanski jezykoznawca Norman Fairclough (1992) zwraca uwage na rdz-
nice pomiedzy intertekstualno$cig jawng i konstytutywna.

Z intertekstualno$cia jawna mamy do czynienia, gdy autor tekstu $wiado-
mie, celowo nawigzuje w swym dziele do innych tekstéw, czytelnicy za$ moga
zidentyfikowac¢ takie zabiegi i odbierajg tekst, majac na uwadze jego intertekstu-
alny wymiar. Intertekstualne sg zatem cytaty, aluzje, parodie, pastisze, trawesta-
cje, nawigzania ironiczne, stylizacje, komentarze czy polemiki.

Intertekstualnos¢ konstytutywna wynika z pokrewienstwa struktury teks-
tow, podobienstwa stylistyki, estetyki, uzywanej technologii produkcyjnej czy
kanatu komunikacyjnego, z przynaleznosci tekstéow do tego samego typu ga-
tunku czy formatu. Na przyklad, kazdy nowy tekst w danym gatunku jest kon-
stytutywnie zwigzany z innymi tekstami w tym gatunku stworzonymi; czytel-
nicy zawsze beda go uzytkowaé w $wietle znajomosci konwencji gatunkowych
i pamigtajac o innych tekstach reprezentujacych ten gatunek, z ktérymi juz sig
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zetkneli). Teksty moze tez laczy¢ przynaleznos¢ do tego samego dyskursu. To
ostatnie zjawisko badacze kultury nazywaja interdyskursywnoscia.

KRISTEVA: POZIOMY INTERTEKSTUALNOSCI

Kristeva nazywa relacje tekstu do innych tekstéw - takich samych, podob-
nych, calkowicie odmiennych, wczesniejszych i tych, ktére przyjda potem do ca-
tego uniwersum komunikacji - osia pozioma tekstu. Relacje tekst — uzytkownik
nazywa 0sig pionowa.

Pisze o co najmniej trzech poziomach intertekstualnosci, stabo zresztg od sie-
bie oddzielonych, przechodzacych jeden w drugi na zasadzie kontinuum.

Intertekstualnos¢ pierwszego rzedu to to, co nazwaliby$Smy w uproszczeniu
cytowaniem tekstow w obrebie innych tekstéw; wyrazne, czytelne nawiazania do
materiatu juz istniejacego, na zasadzie dostfownego cytatu, ale tez cytatu znie-
ksztalconego, trawestowanego, przeniesionego w inne medium. Istotg dzialania
intertekstualnodci jest tutaj fakt, Ze autor/wytworca/nadawca materialu §wiado-
mie odwoluje sie do konkretnego, mozliwego do zidentyfikowania tekstu, a od-
biorca/czytelnik/uzytkownik potrafi ten tekst zidentyfikowac.

Czy jednak musi by¢ do tego zdolny, by oddzialalo nan powigzanie tekstu
z innymi tekstami? Nie musi - tu wiacza si¢ intertekstualno$¢ drugiego rzedu.
Funkcjonujac w §wiecie tekstow, przyswajamy ogromna ilo§¢ gatunkéw, konwen-
cji, modeli, toposéw — nawet nie potrafigc zidentyfikowa¢ bezposredniego zrédta
implikatury intertekstualnej, zwykle umieszczamy ja na tle wiedzy i skojarzen,
ktére juz posiadamy. Ktéz nie zna Marilyn Monroe? Nawet jezeli jest kto$ taki, to
wychowujac si¢ w §wiecie globalnej kultury medialnej, musial zetknac¢ sie¢ z po-
wielang w tysigcach odmian figurg atrakcyjnej blondynki: jasnowtosej kobiety
o kuszacych ksztaltach, jednoczesnie zmyslowej i dziecinnej, niemadrej i czaru-
jacej, ponetnej dla meskiego oka, a przez to jednoczesnie niedosieznej i tworza-
cej iluzje seksualnej dostepnosci. Intertekstualno$¢ pojawi si¢ tutaj na poziomie
wzorca czy toposu, zazwyczaj jednak wystarczy, by czytelnik zrozumial nawia-
zanie i/lub skorzystal z niego do wlasnego odbioru i interpretacji.

Trzeci poziom intertekstualnosci to poziom codziennych, powszechnych re-
lacji komunikacyjnych miedzy ludzmi. Komunikowanie po prostu wymaga pew-
nego poziomu wspdlnoty znaczen i gdyby$my nie mieli pewnej bazowej, wspol-
nej wiedzy intertekstualnej, nie bylibysmy si¢ w stanie porozumiewac.
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GENETTE: PALIMPSESTY I ROZNE WYMIARY
WIELOGLOSOWOSCI

Francuski literaturoznawca Gérard Genette proponuje, by intertekstualnos¢
uznac jedynie za jeden z wymiaréw wielostronnych relacji pomiedzy tekstami.
Genette pisze wylacznie o literaturze pigknej i wielokrotnie w ciggu bogatej ka-
riery akademickiej zmienial proponowane klasyfikacje relacji pomiedzy teksta-
mi, jego koncepcje jednak pozwalajg dzi$§ na proby analizy relacji pomiedzy teks-
tami zbudowanymi z réznego rodzaju znakéw. Szczegdlnie nosna wydaje sie zas
zaproponowana przezen metafora tekstu jako palimpsestu.

Palimpsest (gr. palimpseston, od palin - ponownie i psad - $cieram) to tekst
spisany na juz uprzednio uzywanym podlozu, z ktorego poprzedni tekst usu-
nieto, jednak w taki sposdb, Ze resztki poprzedniego tekstu przebijaja przez
nowy.

Metafora ta odsyla nas do faktu, ze kazdy nowy tekst nosi w sobie slady in-
nych tekstéw, podobnych don lub skontrastowanych z nim formalnie albo tres-
ciowo. W procesie lektury/odbioru/uzytkowania przywotujemy to, co ,,pod spo-
dem”, co wczesniejsze; jest to wiec proces odczytywania znakow wykorzystujacy
wczesniejszg wiedze, ale tez przyzwyczajenia poznawcze, wspomnienia i emocje.

Relacje pomiedzy tekstami, twierdzi Genette, to co$ wiecej niz intertekstual-
no$¢ (ktory to termin proponuje zastosowac do cytatdw, aluzji, trawestacji, na-
sladownictw i plagiatow).

Transtekstualnos¢ to kompleks zréznicowanych, wielopoziomowych rela-
cji pomiedzy tekstami.

Obok intertekstualno$ci obejmuje on tez: paratekstualnos¢ - relacje pomie-
dzy tekstem a jego oprawa, otoczka, otoczeniem, oraz hipotekstualnos¢ - relacje
czasowy tekstu do innych tekstow. Hipotekstem dla danego tekstu sa te teksty,
ktére go poprzedzaly, wytwarzajac specyficzng konwencje, wzorzec, gatunek,
w obrebie ktorego tekst zostal skonstruowany. Relacja hipotekstowa moze pole-
ga¢ na odwzorowaniu zalozen wzorca, ich kontynuacji, uscisleniu, rozszerzeniu,
modyfikacji, lecz takze parodii, pastiszu czy ttumaczeniu na inny jezyk.

Podobny charakter ma tez relacja architekstualna: to umiejscowienie tekstu
w obrebie gatunku, do ktérego on nalezy. Metatekstualno$¢ natomiast to rela-
cja pomiedzy tekstem a jawnym lub ukrytym komentarzem do niego, zawartym
w innych tekstach. Metatekst to zatem — najprosciej - tekst o innym tekscie.

Genette uzywal pojecia hipertekstualnosci, odnoszac si¢ do relacji czaso-
wych pomiedzy tekstami. Dzi$ jednak ten termin zarezerwowany jest dla innego
rodzaju relacji.
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W sensie definicyjnym hipertekst to tekst, ktory rozgalezia si¢ na roznych
etapach swego rozwoju, rozwijajac si¢ roznorodnie w zaleznos$ci od wyboréow
czytelnika; zmienia si¢ zatem zaleznie od naszych zadan (Pisarski 2006).

Jednak w szerszym wymiarze hipertekst to co$ wiecej: to sposdb, w jaki umyst
strukturuje i wykorzystuje ustrukturowana wiedze¢ (Niirnberg 2003: 220-221)
przy tworzeniu i lekturze tekstow. W tym sensie kazda lektura jest w jakims sen-
sie wytwarzaniem hipertekstu na podiozu istniejacej wiedzy intertekstualne;.

TEKST MEDIALNY W SIECI HIPERTEKSTU

Gdy zatem analizujemy artykul prasowy, jego paratekstem beda dodatkowe,
zamieszczone w réznych miejscach gazety naglowki, ilustracje, przypisy, za-
jawki i cala oprawa typograficzna, ktéra moze nas na przyklad zachecaé do
lektury, hierarchizowa¢ artykutl jako wazniejszy od innych czy uwydatnia¢
jego okreslone watki. Paratekstem moze by¢ tez wstepniak, w ktérym redak-
cja zachgca nas do jego lektury. Wazne jednak, ze paratekstualna relacja be-
dzie go wigza¢ takze z innymi artykulami, zamieszczonymi na tej samej czy
sasiadujacej kolumnie (jakie reakcje wywota¢ moze bezposrednie sgsiedztwo
reklamy koncernu paliwowego i publikacji na temat globalnego ocieplenia?),
w tym samym numerze czasopisma. Osobliwg relacj¢ paratekstualng — na-
wet jezeli tylko chwilowg i zmienng — mozemy zaobserwowac, gdy tekst wy-
eksponowany jest na sklepowym stojaku w sasiedztwie innych czasopism; to
one wtedy stanowig dla niego paratekst, towarzyszacy mu w tej okreslonej
sytuacji.

Gdy analizujemy telewizyjny serwis informacyjny, hipotekstem dla niego
beda wszystkie serwisy informacyjne, ktére przez dziesieciolecia skladaty
sie na wytworzenie serwisu jako gatunku o okreslonej strukturze, estetyce,
tresciach, spotecznej definicji, konwencji nadawczo-odbiorczej itp. Laczy go
jednoczesnie architekstualna relacja do innych serwiséw reprezentujacych
ten sam gatunek. Gatunek ten powstal na bazie czegos, co wczeséniej bylto
serwisem radiowym - radiowy za$ byl przeniesieniem do nowego medium
informacji z prasy drukowanej. Informacje radiowe i prasowe stanowia wiec
na glebszym poziomie hipotekst dla gatunku telewizyjnego. Z kolei interne-
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towe serwisy informacyjno-publicystyczne czerpig z gatunku serwisu tele-
wizyjnego, cho¢ w wielu wymiarach odbiegaja oden i zalozeniami, i relacja
nadawczo-odbiorcza. Znajac hipotekst, mozemy zastanawia¢ si¢ nad zgod-
noscia i konsekwencja w nawigzywaniu do niego analizowanego materialu
lub wrecz przeciwnie - dostrzega¢ znaczace naruszenia wytworzonych w jego
obrebie zasad.

Pomiedzy filmem, ktdry obejrzelismy w kinie, a jego recenzja przeczytana
nazajutrz w gazecie zachodzi relacja metatekstualna: recenzja to matetekst dla
naszego filmu. Metatekstowy charakter ma takze krytyka i analiza tekstow
medialnych, ktorg przeprowadzamy w tej ksigzce.

Latwo zauwazy¢ podobienistwa pomiedzy zjawiskiem intertekstualnosci a hi-
pertekstowoscia przekazéw we wspoélczesnych nowych mediach, aczkolwiek
trzeba doda¢, ze medioznawcy nie s3 zgodni co do tego, czy te poréwnania sg
uprawnione (kontrowersje omawia: Pisarski; 2011).

Analizujac teksty w mediach, bedziemy niekiedy mie¢ do czynienia z mate-
riatami hipertekstowymi w wezszym rozumieniu tego stowa - takimi, ktére za
sprawg odpowiednio skonfigurowanych kodéw komputerowych rozgaleziaja sie
na alternatywne wersje lub lacza sie z innymi tekstami. Znacznie czedciej be-
dziemy jednak mie¢ do czynienia z hipertekstowg pracg uzytkownika mediéw,
wytwarzajacego samodzielnie powigzania z innymi tekstami. Analiza tekstu
medialnego z tego punktu widzenia moze koncentrowac si¢ zaréwno na tym,
w jaki sposob autor/nadawca probuje projektowaé proces odbiorczy uzytkowni-
koéw i sterowa¢ potencjalnymi nawigzaniami hipertekstowymi, jak i na tym, jaki
potencjal hipertekstualny otwiera tekst, jakie moga by¢ jego potencjalne - bar-
dziej albo mniej zaplanowane przez autora/nadawce — odczytania.
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Na tej oktadce magazynu opinii uzyto in- == .
tertekstualnego nawigzania do popularnej ; p n l I Iv K n
serii filmowej Gwiezdne wojny; dolaczony |

naglowek doprecyzowuje odniesienie do zmﬁ H HU [: I H [ W1 l]H A

HEIWE HM]ZJEJE

cze$ci Mroczne widmo (1999). Darth Va-
der, ikoniczny przedstawiciel ciemnych
mocy, najbardziej negatywna postac spo-
§rod wszystkich bohateréw serii, zostat
tu zrekontekstualizowany: przeniesiony
z uniwersum futurystycznej sagi fanta-
stycznej w realia polskiej polityki i uzyty
do reprezentacji prezesa Prawa i Spra-
wiedliwosci Jarostawa Kaczynskiego. Po- ., o Polityki’, 1.01.2016. Zrédto:
sta¢ Lorda Vadera jest tak powszechnie  http://wiadomosci.gazeta.pl/wiazdom

znana, a Je] ikon tak rozpoznawalny’ 7e 0sci/1,114871,19399001,mroczne-wid
ma-i-nowe-nadzieje-co-jeszcze-zrobi-

uruchamia wséréd odbiorcéw natychmia- . .
jaroslaw-kaczynski.html

stowe, do$¢ jednoznaczne skojarzenia ze

ztymi intencjami i dazeniem do abso-

lutnej, autorytarnej wladzy (zazwyczaj zapomina si¢ przy tej okazji, ze Lord
Vader przeszed! wreszcie na jasng strone mocy). Okladka jest tylko jednym
z niezwykle licznych przykladéw na to, jak Lord Vader stuzy w mediach jako
intertekstualne wcielenie ztowieszczej, niebezpiecznej wladzy; media uzywaja
jego postaci do portretowania wielu politykéw, z amerykanskim prezydentem
Donaldem Trumpem na czele. Jest to przyklad szerszego trendu opisywania
przez media polityki przy pomocy odniesien do kultury popularnej. Oprocz
Gwiezdnych wojen zrédtem tego typu ikonografii s3 na przyktad Gra o tron,
WiedZmin, rozmaite narracje i superbohaterowie z uniwerséw narracyjnych
Marvela i DCU, ale takze Rodzina Addamsoéw, Lsnienie, westerny i horrory,
a nawet filmy rysunkowe — na przykiad amerykanscy Simpsonowie czy Bolek
i Lolek. Nawigzania maja niekiedy charakter komunikacyjny: ulatwiaja wy-
ja$nienie odbiorcom charakteru dzialan i intencji polityka, gdy odbiorcy ci sa
stabo zainteresowani modusem tekstowym albo niezdolni do jego nalezyte-
go zrozumienia. Cze$ciej jednak nawigzania takie stuzg do polemiki, krytyki
lub ironii. Taki wlasnie charakter ma implikatura intertekstualna na okfadce
,Polityki”.

V. KODY | KONWENCIJE

374


http://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/1,114871,19399001,mroczne-widma-i-nowe-nadzieje-co-jeszcze-zrobi-jaroslaw-kaczynski.html
http://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/1,114871,19399001,mroczne-widma-i-nowe-nadzieje-co-jeszcze-zrobi-jaroslaw-kaczynski.html
http://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/1,114871,19399001,mroczne-widma-i-nowe-nadzieje-co-jeszcze-zrobi-jaroslaw-kaczynski.html
http://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/1,114871,19399001,mroczne-widma-i-nowe-nadzieje-co-jeszcze-zrobi-jaroslaw-kaczynski.html

Eksploatacja zasobow intertekstualnych popkultury do dyskusji o wladzy
politycznej jest poniekad zrozumiata. Wtadza jest jednym z wielkich tematéw
kultury, a kultura popularna ujmuje jej zagadnienia w przystepny i atrakcyj-
ny sposob. Jej masowy zasieg sprawia, ze tego typu odniesienia intertekstu-
alne sg zrozumiate dla bardzo wielkich audytoriéw, uruchamiajg bogate pole
skojarzeniowe i wywolujg silne emocje. Skutecznosci i atrakcyjnosci takiej
strategii komunikacyjnej dowodzi takze i to, ze ludzie sami produkujg mné-
stwo wlasnych materialéw na niej opartych (memy, parodie, fanart itp.). Jest
to jednoczes$nie wyrazisty przyklad na site modeli infotainment — informacji
ujmowanej jako rozrywka i nasycanej elementami rozrywkowymi, oraz poli-
ticotainment — wzajemnego czerpania z siebie narracji rozrywkowych i dys-
kursu politycznego demokratycznych spoteczenstw.

INTERTEKSTUALNOSC I DIALOGICZNOSC MEDIOW

Analizujacy telewizje John Fiske (Fiske 1987: 108-127) uzywa tych kategorii
do analizy mediow. Wskazuje, Ze pozioma intertekstualnos¢ wiaze teksty na
poziomie tego samego medium i gatunku - na przyklad magazyn ilustrowany
(jawnie i konstytutywnie) nawigzuje do innych magazynéw, talk-show do in-
nych talk-shows, posta¢ prezentera telewizyjnego do innych postaci prezenteréw
itp. Pionowa intertekstualnos¢ to wzajemne nawigzania pomiedzy tekstami
w réznych mediach - nastgpuje, gdy postac literacka zostaje przeniesiona do fil-
mu; fragment filmu zostaje zacytowany w teledysku; teledysk jest trawestowany
w reklamie; reklama zostaje sparodiowana w postaci memu itd. Latwo zauwazy¢
pokrewienstwo (ale nie tozsamos¢) pionowej intertekstualnosci ze zjawiskiem
transmedialnosci. Transmedialno$¢ mozemy uznac za swoisty przyklad skrzy-
zowanych intertekstualnych relacji poziomych i pionowych.

Reasumujac, ze strony autora/nadawcy tekstu medialnego nawigzania inter-
tekstualne mogg mie¢ charakter zamierzony, celowy, jawny — moga tez nie wyni-
kac z zamierzen, lecz po prostu z komunikowania w obrebie okreslonej konwen-
cji czy kodu. Odbiorca/czytelnik/uzytkownik moze rozumie¢ intertekstualnos¢
okreslonego przekazu na poziomie $wiadomym - by¢ w stanie wskaza¢ konkret-
ne zrédto nawiazania lub przynajmniej stwierdzi¢, do jakiej konwencji, toposu,
gatunku odnosi si¢ nawigzanie. Znaczna czg¢$¢ jego procesoéw interpretacyjnych
ma jednak zwigzek z konstytutywna intertekstualnoscig i interdyskursywnoscia.
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Moze tez zdarzy¢ si¢ bardzo ciekawa z punktu widzenia badacza sytuacja, gdy
nadawca/autor bezwiednie czy wrecz omytkowo zrobi nawigzanie do czegos, co
w danym momencie nie przyszto mu do glowy - albo tez odbiorca/czytelnik/
uzytkownik rozpozna w tekscie takie nawigzania, jakich w ogéle nie mial zamia-
ru tam umieszcza¢ odbiorca. Wiadomo przeciez, ze nie ma nigdy pewnosci co
do odczytan jakiegokolwiek tekstu catkowicie zgodnych z intencjami nadawcys;
ze zawsze wchodzi w gre zaséb skojarzeniowy odbiorcy, a takze negocjowanie
znaczen. Wowczas przypadki bezwiednej czy niezamierzonej intertekstualnosci
beda dla nas fascynujacym przedmiotem refleksji, a takze dowodem na wielogto-
sowos¢ i wielowymiarowos¢ wszystkich tekstow w komunikacji.

Wielu osobom wydaje sie oczywiste, ze nadgryzione jabtko jako logotyp wiel-
kiej miedzynarodowej firmy informatycznej - Apple Computer Inc. - nawig-
zuje w sposob symboliczny do rajskiego jabtka — symbolu, owocu z drzewa
wiadomosci zlego i dobrego. Bylyby to uzasadniony wyboér logo dla firmy,
ktdéra zajmuje si¢ narzedziami dystrybucji i organizacji wiedzy. Firma sama
zreszta wspierala takie interpretacje znaku, wykorzystujac je w swych mate-
riatach promocyjnych.

Inna, czesto spotykana interpretacja umieszczenia jabtka w logotypie fir-
my, odsyta do postaci Alana Turinga. Ojciec-zalozyciel wspoélczesnej informa-
tyki mogl, jak sie przypuszcza, odebra¢ sobie zycie, zjadajac jabtko nasycone
cyjankiem. Dla zwolennikéw teorii, ze jabtko jest holdem dla Turinga, do-
datkowym argumentem bylo to, ze przez pewien czas mialo ono kolory te-
czy. Mialoby to by¢ nawigzanie do homoseksualizmu wielkiego matematyka
(homoseksualizm w latach 50. ubieglego stulecia byl w Anglii nielegalny,
Turinga poddano chemicznej kastracji, co moglo by¢ jedng z przyczyn jego
samobdjstwa). W rzeczywistosci nawigzanie do Turinga bylo niemozliwe:
w czasach, gdy powstalo logo, przyczyna smierci uczonego, podobnie jak jego
strategiczna rola w odczytaniu niemieckich szyfrow podczas II wojny $wiato-
wej, byly pilnie strzezong tajemnicg panstwowa.

Jabtko bylo natomiast elementem pierwszego logotypu firmy, na ktérym
widniat Issac Newton w momencie odkrycia zjawiska grawitacji, rzekomo
pod wplywem widoku owocu spadajacego z drzewa. Czy byloby zatem sym-
bolem genialnej inspiracji poznawczej? To takze uzasadniony wybér symbolu
dla firmy szczycacej sie swa kreatywnoscia.
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Jak jednak twierdzi projektant logotypu Rob Janoft, jabtko wybrano, bo
jego ,odgryziony” kawalek ma wymiar indeksujacy: odsyla do jednego bitu
informacyjnego (to kalambur: angielski byte — bajt wymawia sie jak bite — kes).
Nie daloby si¢ tego pokaza¢, gdyby logotypem byta wisnia albo pomarancza.
Tecza za$ pojawila si¢, bo Apple II byt pierwszym komputerem z kolorowym
monitorem; kolorowe paski to ikon kolorowych paskéw na ekranie. Sama fir-
ma potwierdzala tez niejednokrotnie wersje, Ze teczowe paski na jabtku sym-
bolizuja po prostu rézne obszary jej ustug.

Czy ktoéra$ z tych interpretacji jest bardziej stuszna od innych? Interpreta-
cje logotypu czerpia z rozmaitych zasoboéw intertekstualnych odczytujacych
go ludzi. Dowodzg zywotnosci mitéw kultury, w ktdrej sie wychowujemy.
Jednoczesnie, wchodzac ze soba we wzajemne relacje, wcale si¢ nie wyklu-
czaja, nawet jezeli wlasciciel logotypu potrafi wskaza¢ jego konkretne zrédta.
Wszystkie sa bowiem na swdj sposob logiczne i przyczyniaja si¢ do bogatej,
wielowymiarowej semantyki znaku.

INTERTEKSTUALNOSC JAKO PROJEKT POZNAWCZY

Dlaczego inter- i hipertekstualnos¢ jest tak istotna dla kogos, kto projektuje ko-
munikacje w mediach, a takze z punktu widzenia semiotyka prébujacego poszu-
kiwa¢ mechanizméw wytwarzania znaczen?

Po pierwsze, wspolczesni uzytkownicy mediéw maja zwykle sporg erudycje
tekstowq i obrazowg — znacznie wigksza (cho¢ takze ptytsza i bardziej wybiodrcza)
niz ktorekolwiek pokolenie przed nimi. Po prostu widza na co dzien olbrzymie
ilodci tekstow i obrazéw, a na dodatek posiadaja juz narzedzia pozwalajace im
samym projektowac i wprowadza¢ do obiegu wlasne tresci. Sprawia to, ze kazdy
umieszczony w mediach materiat od razu zawiera w sobie potencjat olbrzymiej
ilosci rozmaitych implikatur intertekstualnych. Mozna dzi$§ celowo umieszcza¢
w materialach takie implikatury oraz manipulowac relacjami para- i hipotekstu-
alnymi, wzbogacajac w ten sposoéb tresci, projektujac wielowymiarowe interpre-
tacje i manipulujac emocjami odbiorcéw. Zawsze jednak trzeba si¢ liczy¢ z moz-
liwo$ciami wytworzenia nawigzan zupelnie niezgodnych z intencjami nadawcow
pierwotnego tekstu czy wrecz zlodliwie do nich opozycyjnymi, bo odbiorca ma
w reku ten sam material co nadawca, zas$ relacja pomiedzy mediami i odbiorcami
juz dawno przestata mie¢ pedagogiczny charakter.
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Niemniej, twércy mediow, zwlaszcza ci zajmujacy si¢ komunikacjg perswa-
zyjna - projektanci reklam czy propagandy politycznej — dostrzegaja ogromny
potencjal, jaki tkwi w starannie zaprojektowanym intertekstualizmie, i ochoczo
uzywaja ogromnej ilosci rozmaitych nawigzan intertekstualnych, przyczyniajac
sie do jeszcze szybszego krazenia i wymiany znaczen. Zjawisko to ma daleko
idace implikacje ideologiczne.

Ten material wyborczy nasladuje co do do-
boru znakéw, ukladu typograficznego oraz
rozwigzan formalnych gazete codzienna.
Mozemy go analizowa¢ jak gazete, bo do
jego interpretacji konieczna jest znajomos¢ Beata Szytin,
medidow i umiejetno$¢ rozpoznania gazety —EELEEEEIEE
codziennej. Obraz na okfadce natomiast do-
brany zostal w taki sposéb, by uruchamiat
rozmaite skojarzenia intertekstualne, prze-
de wszystkim drugiego rzedu.

W tej ulotce uzyto narracyjnej formy re-

torycznej z wyraznym apelem do czytelni-

| SFADALR WYVDATIL
! A ROLNICTWO

koéw, wyrazonym duzym, czerwonym dru-

kiem. Zwigzek pomiedzy apelem i warstwa
wizualng jest jedynie umowny. Interpretacja

. . . - Ulotk: b , Polska Ziemi
jego uwarunkowana bedzie zasadg bliskosci o yporku, osEa clemia

2015. Zrédto: http://pisolsztyn.org.
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ktérej obraz i tekst na okladce zawsze pozo-

staja w jakims$ logicznym zwigzku oraz nawiazuja przyczynowo do materiatu
wewnatrz numeru, za$ zadaniem czytelnika jest ten zwigzek zrekonstruowac.
Obraz kandydatki na premiera (tautologicznie podpisanej mniejszym bia-
tym drukiem w pierwszym polu optycznym) to ikon zniwiarki: silnej kobie-
ty trzymajacej snop zboza w stoneczny dzien (lekka, biala bluzka, blekitne
niebo indeksujace spokdj, pogode, lato — czas obfitosci i zbioréw). Dlaczego
wybrano taki wlasnie obraz? Jak najbardziej logicznie, w ulotce przeznaczonej
dla rolnikéw polityczka pokazuje si¢ jako osoba pracujaca w polu. Jej obraz
uruchamia caly obszar nawiazan intertekstualnych: do obrazdéw, fotografii,
filméw wyobrazajacych polskie wiejskie kobiety pracujace w polu; do narra-
cji literackich o wsi i pracy rolnika; do (cho¢ to bardziej odlegte skojarzenie)
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Pomony, bogini obfitosci; do (to skojarzenie znacznie bardziej pospolite) se-
riali telewizyjnych pokazujacych polska wie$ i prowincje jako miejsce trwa-
tych, pozytywnych wartosci (U Pana Boga za piecem, Ranczo, Blondynka,
Rolnik szuka zony). Macierzynsko — zniwny wizerunek kandydatki na pre-
miera zamieszczony jest w gazecie i korzysta z obrazu fotograficznego o wy-
sokim poziomie modalnos$ci formalnej i tresciowej. Nietrudno uwierzy¢, ze
fotografia nie zostala stworzona dla potrzeb perswazyjnych, ale pokazuje
prawde o codziennych zajeciach polityczki. Oddziatywanie fotografii polega
zaré6wno na jej realistycznym charakterze, jak i na symbolicznych i indeksu-
jacych konotacjach wytwarzanych w polu skojarzen intertekstualnych. Przy
okazji material promocyjny ,pozycza” wiarygodnosci od prasy codziennej.
Ten zwigzek pomiedzy materialem wyborczym i gazetg to przyktad relacji
interdyskursywnej w dziataniu.

INTERTEKSTUALNOSC JAKO PROJEKT AKSJOLOGICZNY

Kristeva przyblizyla koncepcje Bachtina zachodniej publiczno$ci. Rozwazajac
potencjal analityczny zaproponowanego przez nig modelu, a takze komunika-
cyjne i perswazyjne implikacje intertekstualnodci, tatwo zapomnie¢ lub prze-
oczy¢, ze dialogiczno$¢ w ujeciu Bachtina byla projektem o istotnym znaczeniu
aksjologicznym.

Bachtin postrzegal cale zycie spoleczne - nie tylko literature - jako wielogtoso-
we, pelne rozmaitych subiektywnych perspektyw i sprzecznych wartosci. Komu-
nikacja oznaczala dla niego angazowanie si¢ w nieprzerwany dialog. Dialog za$
nie zachodzi pomigdzy uczestnikami komunikacji przywigzanymi do jednego
stanowiska i jednego sposobu myslenia, ale wymaga elastycznosci i otwartosci.
Ludzie zmieniajg si¢ w dialogu. Ma to znaczenie na poziomie indywidualnym:
jest w nas co$, co si¢ ujawnia jedynie w komunikacji, w procesie wytwarzania
dyskursu i jego wymiany z innymi. Ma tez wymiar zbiorowy: rozmowa otwar-
tych na siebie wzajemnie grup uczestnikéw komunikacji moze zmieni¢ warunki
zycia w spoleczenstwie.

Wtadza polityczna méwi do ludzi z pozycji monologu: wyznacza granice,
nakazuje dzialania, okredla jednoznaczng semantyke znakéw i tekstow. Wie-
loglosowo$¢ pozwala na wyrazanie rozmaitych senséw i poszukiwanie wiezi
w $wiecie, ograniczen i nakazéw. ,Wpuszczenie” glosu Innego do tekstu, kom-
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ponowanie tekstow z wielu glosow, perspektyw, idioméw komunikacyjnych, ga-
tunkéw mowy otwiera nas na Innego. Artyste postrzegal Bachtin jako ,wesolego
oszusta” - kogo$, kto méwi za innych, gdy nie moga sami zabra¢ glosu, i repre-
zentuje Innego w starciu z monologicznie nastawiong wladzg (warto poréwnac
to stanowisko z teorig strategii i taktyk (de Certeau, 2008).

Media w kapitalizmie stanowia przedluzenie wladzy politycznej czy rynko-
wej, same niekiedy aspirujac do pozycji wladzy samej w sobie. Stuza do prze-
noszenia monologéw wladzy — podmiotéw politycznych, reklamy, aparatu na-
cisku - i same stawiaja si¢ w pozycji wladzy. Polifoniczna i interaktywna natura
wspolczesnych medidow sprawia jednak, ze sa one jednoczesnie miejscem wielu
gloséw, dialogu, rozbuchanej intertekstualnosci, oddolnej twoérczosci i anarchii.

Uzytek z dialogiczno$ci i intertekstualnosci w tek$cie medialnym moze wigc
polega¢ na wzmocnieniu pozycji wladzy, starannym projektowaniu interpretacji
i sterowaniu nimi, ograniczaniu ich semantyki i ich instrumentalizowaniu do
konkretnych celéw politycznych czy marketingowych - jak wowczas, gdy poli-
tycy uzywaja tekstow i symboli patriotycznych do wzmacniania swojej pozycji
wyborczej, lub gdy marketing wykorzystuje stynne i obudowane bogatymi kono-
tacjami teksty kulturalne do sprzedawania produktéw. Intertekstualnos¢ moze
jednak mie¢ inne zastosowania. Moze by¢ uzywana w celach polemicznych.
Rekontekstualizacja znakow, ktore wydawaly sie ,juz dawno” przewidywalne,
zbanalizowane, przezroczyste lub wrecz przeciwnie: $cisle okreslone co do swej
semantyki i zakresu interpretacyjnego moze pomaga¢ w dyskusji nad znaturali-
zowanymi reprezentacjami §wiata. Takze tam, gdzie jest w interesie dialogu, by
sie nad nimi zastanowi¢ i dopusci¢ ich reinterpretacje.

Nasze zasoby referencjalne sa zréznicowane i wielowymiarowe. Czgsciowo
dzielimy je z innymi ludZzmi, cze¢$ciowo zas roznig si¢ od zasobéw innych. Uzy-
wanie nawigzan intertekstualnych moze wiec stuzy¢ dotarciu do Innego, po-
maga¢ w porozumieniu pomi¢dzy pokoleniami, grupami etnicznymi, klasami,
umozliwia¢ wzajemne poznawanie si¢, przekracza¢ ograniczenia jezykow, idio-
mow wizualnych i zasobéw intertekstualnych.

Moze tez intertekstualnos¢ by¢ po prostu narzedziem komunikacji. Dzieki
nawigzaniom intertekstualnym da si¢ przekaza¢ bardzo bogata, skoncentrowana
tres¢ w stosunkowo niewielkim materiale. Mozna przy jej pomocy wywolywac
emocje, wspomnienia, uruchamia¢ wazne wartosci.
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VI. REPREZENTACJA | IDEOLOGIA

Everybody knows that the dice are loaded
Everybody rolls with their fingers crossed
Everybody knows the war is over
Everybody knows the good guys lost
Everybody knows the fight was fixed
The poor stay poor, the rich get rich
That’s how it goes
Everybody knows
(Cohen 1988)






MITY I MITOLOGIE

Przypomnijmy sobie poczatek tych rozwazan. Rozmawialiémy o konotacji
i denotacji; o poziomie rozumienia i interpretacji; o reprezentacji i znaczeniu.

PORZADKI SYGNIFIKACYJNE

Przywolywany tu juz wielokrotnie Roland Barthes w swojej waznej pracy Mi-
tologie (2000, wyd. oryg. 1957) pisze, ze dwa porzadki sygnifikacyjne — denotacja
i konotacja — przenikajac si¢ wzajemnie w tekstach kultury popularnej, wytwa-
rzaja swoiste mity - dominujace ideologie naszych czaséw. Kontynuatorzy jego
mysli nazwali to trzecim porzadkiem sygnifikacyjnym (Fiske, Hartley 1978).

MITY — LANCUCHY I SIECI SYGNIFIKACYJNE

Stowo mit moze tu by¢ nieco mylgce. Rozumienie mitu u Barthes’a réz-
ni si¢ od omawianych wcze$niej koncepcji Lévi-Straussa i Campbella. Wspol-
ne jest podstawowe zalozenie: od zarania ludzkosci rézne kultury tlumaczyty
rozne, istotne dla nich aspekty rzeczywistosci, opowiadajac historie o czytelnej
linii narracyjnej i zrozumialym sensie poznawczym i aksjologicznym. Mity wy-
jasnialy zagadnienia zycia/$émierci, dobra/zta, pochodzenia czlowieka, bogéw,
zrodla zjawisk atmosferycznych i klesk zywiotowych, relacje miedzy czlowie-
kiem a przyrodg ludziom, ktorzy chcieli je zrozumie¢, a nie mieli dostepu do
racjonalnych wyjasnienn naukowych. Dzi§ czytamy mity greckie, rzymskie czy
celtyckie jako $wiadectwo odwiecznego ludzkiego poszukiwania sensu istnienia
czy zrédel naszych niepokojow i pragnien. Powszechne uzycie sfowa mit sugero-
waloby jednoczes$nie, ze chodzi o opowies¢ fikcyjna. Dla semiotyka nie jest to tak
oczywiste. Mity sa by¢ moze w swym dziataniu najblizsze metaforom (Lakoft,
Johnson 1980) — sposobem opisu rzeczywistosci i kluczem do jej zrozumienia.
Barthes'owi, piszagcemu swoje Mitologie we Francji w potowie XX wieku, cho-
dzito wlasnie o mity tego rodzaju. Mity spoteczenstwa kapitalistycznego wyjas-
niaja wedlug niego zagadnienia istotne dla tego spoleczenstwa: hierarchi¢ spo-
teczna, role panstwa, bogactwo i biede, sukces i przegrang, znaczenie nauki, role
spoleczne kobiet i me¢zczyzn. W przeciwienstwie do mitéw ludéw pierwotnych,



te wspolczesne nie sg jednak skonczonymi opowiesciami, lecz raczej zespotem
obrazéw i narracji, opowiadanych wcigz i wcigz, zwigzanych z innymi opowies-
ciami i obrazami, wzajemnie si¢ dopetniajacych, wzmacniajacych, przywotuja-
cych. Odnajdujemy je w rozmaitych narracjach medialnych, obyczajach, zjawi-
skach i modach - w ksigzce Barthes’a lacza si¢ analizy reklam, oktadek pism
ilustrowanych, konkurséw pigknosci i zawodoéw zapasniczych. Mity zatem to
kompleksy wzajemnie powigzanych znakéw. Barthes uzywa tu wyrazenia lan-
cuch sygnifikacyjny. Dzi$, w intensywnie zmediatyzowanym $wiecie, lepiej byto-
by je moze nazwa¢ sieciami sygnifikacyjnymi, bo tworzace je znaki i koncepcje
nie s3 jedynie powigzane sekwencyjnie, lecz laczy je platanina wzajemnych na-
wigzan i wplywow.

Mity uzywajg istniejacych kodéw reprezentacyjnych i kulturowych, te
za$ z kolei stuzg ich rozpowszechnianiu i podtrzymywaniu. Kody sg zatem
efektem istnienia mitéw, ktore je wytwarzajg — a jednoczesnie stuzg do ich
wzmacniania.

Barthes gléwnymi opowiadaczami mitéw czyni bedace gléwnym noénikiem
kultury media masowe. Mity powstajg ze wspolistnienia wielu medialnych teks-
tow wzajemnie si¢ wzmacniajacych i komentujacych, konsumowanych przez
ludzi w drodze nieustannie ponawianych praktyk odbiorczych (aczkolwiek
Barthes nie uzywal tego pojecia i niezbyt interesowaly go mozliwe postawy i re-
akcje audytoriow).

SPOLECZNE FUNKCJE MITOW

Dla Barthes’a mity — fancuchy sygnifikacyjne stuzg ludziom do rozwazania
najwazniejszych spraw w spoteczenstwa, w ktdrym zyja, oraz pomagaja nam na-
da¢ sens naszym kulturalnym do$wiadczeniom. Sq wiec swoistymi narzedziami
mys$lenia oraz narzedziami komunikacyjnymi, pozwalajacymi szybko i efektyw-
nie generowa¢ skomplikowane znaczenia. Jednak nie tylko.

Przede wszystkim majg funkcje legitymizujaca: poprzez stale powtarzanie,
wzmacnianie, renegocjowanie prowadzg do uzasadnienia porzadku spotecznego
w zbiorowosci, ktéra ich uzywa, oraz do jego spotecznego uprawomocnienia.

Stuzg tez do naturalizacji tego, co kulturowe. Sprawiaja, ze rézne zjawiska
spoleczne, role i funkcje jednostek i grup, wartosci i cele, ktdre sa pochodng oko-
licznosci historycznych, ekonomicznych, spolecznych, uznajemy za naturalne,
wynikajace z natury rzeczy, oczywiste, zrozumiale same przez si¢, niezmienne
w czasie. Zacieraja historyczne okolicznosci i sprzecznosci, ktore lezaly u ich wy-
tworzenia, zamieniajagc w umystach ludzi kultur¢ w nature. Sfowo mit jest zatem
uzasadnione, bo tak powstajgce narracje to nie rzetelny opis tego, jak dziata rze-
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czywisto$¢, lecz zbidr wyobrazen, ktére naturalizujemy, nadajac im status prawo-
mocnego ttumaczenia $wiata

Ktore jednak wartosci, dzialania, postawy i idee miatyby zosta¢ znaturalizo-
wane poprzez dzialanie mitu? Barthes'owi chodzi o wartosci klasy mieszczan-
skiej w spoteczenstwie francuskim polowy XX wieku. To burzuazyjna ideologia
zamienia nature w kulture — deklaruje wprost francuski literaturoznawca. Wska-
zuje jednak posrednio na generalny, ideologiczny w swej naturze mechanizm
tworzenia i wzmacniania mitu, niezalezny od tego, czy akurat analizujemy fran-
cuska kulture popularng polowy XX wieku, czy tez jesteSmy w innym miejscu
i czasie. Polega on na tym, ze naturalizowane i wzmacniane sg wartosci, potrzeby
i dzialania tej klasy, warstwy, grupy spolecznej, ktéra ma dominujaca role w spo-
teczenstwie. W kapitalistycznym spoleczenstwie prawdziwym zrédlem mitu jest
ta grupa spoleczna, ktéra ma ekonomiczng, intelektualng i estetyczng kontrole
nad mediami, co wymaga uprzywilejowania ekonomicznego i dominacji poli-
tycznej. Diagnoze Barthes’a potwierdzaja spostrzezenia wspolczesnych socjolo-
gow, ktorzy dostrzegaja tendencje wsrod uprzywilejowanych grup spotecznych
do postrzegania jako ,naturalnego” tego stanu wiedzy i porzadku spolecznego,
ktéry wzmacnia i potwierdza ich uprzywilejowana pozycje.

Dlatego prace Barthes’a majg silnie polityczny charakter (Stivale 2002). Za-
proponowany przez niego model rozumienia i opisu wspolczesnej kultury po-
pularnej nadaje si¢ bowiem znakomicie do analizy spotecznej dynamiki wtadzy
i podporzadkowania, odbijanej przez kulture popularng w rozmaitych miejscach
i czasach. Barthes opisywal mity odzwierciedlajagce i wzmacniajace wartosci
francuskiej burzuazji. Dzis$, w spoleczenistwach o mniej przejrzystej, zlozonej
strukturze postklasowej poszukiwanie Zrédet wladzy symbolicznej moze by¢
bardziej skomplikowane. Analiza mitéw pozwala wiec na poszukiwanie réznych
agend i intereséw, odzwierciedlanych w mitologiach. Gdy Barthes pisal swoje
analizy, generowanie i podtrzymywanie mitéw mialo organiczny, tylko w nie-
wielkim stopniu planowy charakter. Dzi$ szczegoélnie wazkim zjawiskiem sg pro-
by celowego, profesjonalnego, kompleksowego wytwarzania mitéw na potrzeby
okreslonych intereséw politycznych czy komercyjnych.

Czy mozemy/jesteSmy w stanie dostrzega¢ i analizowa¢ dzialanie mitow
wlasnej kultury? To trudne - patrzymy na nig niejako od wewnatrz, zanurzeni
w niej mamy tendencje do niedostrzegania konstruowanego charakteru wias-
nych zalozen. Dla Barthesa mity w ten sposdb ukrywaja, zaslaniaja, usuwaja
sprzed naszych oczu fakt, ze znaki i kody maja funkcje ideologiczne. Traktujemy
je jako naturalne, zatem nie uwazamy, bysmy musieli poszukiwa¢ w nich drugie-
go dna, tajnej agendy, ukrytych znaczen. Semiolog moze odpowiedzie¢ na to, ze
jeste$my jednak w stanie analizowa¢ mity i poszukiwa¢ w nich agendy réznych
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grup spofecznych - taka wiasnie jest miedzy innymi rola semiologicznego apa-
ratu analitycznego.

MITOTWORCZA ROLA MEDIOW

Teksty medialne mozna postrzegac jako ideologiczny mechanizm mitotworczy.

Na poziomie uniwersalnym mity naszej zmediatyzowanej kultury konsump-
cyjnej tacza nas ze wszystkimi pokoleniami i wszystkimi innymi kulturami; me-
dia sg ich no$nikami i dostarczajg form, w jakie te uniwersalne opowiesci sg uj-
mowane. Uniwersalny charakter ma na przyktad oparcie struktury wewnetrznej
mitu na opozycjach binarnych, a takze wykorzystywanie rozwigzan narracyj-
nych o sprawdzonej zdolnosci do ujmowania ludzkiego doswiadczenia w forme
opowiesci. W opowiesci tej postacie, dzialania, wartoéci pozostajg w powta-
rzalnych, rozpoznawalnych relacjach. Prowadzi to do skonwencjonalizowanych
odczytan aksjologicznych i przewidywalnych reakcji emocjonalnych odbiorcéw
(piszemy o tym wiecej przy okazji rozwazan o narracji w mediach).

Niezaleznie jednak od uniwersalnego charakteru podstawowych opozycji bi-
narnych i uniwersalnej struktury opowiesci mitycznych w wymiarze tu i teraz,
mity zmediatyzowanej kultury konsumpcyjnej odzwierciedlajq tez jej szczegolne
wartosci, niepokoje, zainteresowania i potrzeby. W wezszym, lokalnym wymia-
rze mity moga tez naturalizowac i legitymizowac wartosci i interesy okreslonego
podmiotu politycznego, klasy spolecznej, grupy nacisku czy organizacji.

Ogdlny oglad kultury medialnej wskazuje na niewatpliwg obsesje niektérych
opowiesci i opozycji binarnych. Media nieustannie i w réznych formach wyra-
zaja, reprezentuja, wzmacniaja opozycje binarne i rozrdznienia stanowiace tres¢
mitéw calej kultury: dobro/zlo, kobieta/mezczyzna, mlodos¢/staros¢, bieda/bo-
gactwo, bezpieczenstwo/niebezpieczenstwo, wojna/pokdj. Opowiadaja tez histo-
rie o wzglednie uniwersalnej strukturze, dotyczace tych wartosci. Czynig to jed-
nak w odniesieniu do realnych warunkéw komunikowania w XXI wieku. W tym
sensie na przyklad w serialach, reklamach, pismach ilustrowanych wytwarza-
nych i dystrybuowanych w naszym kregu kulturowym odnajdziemy nieustan-
ne potwierdzanie, dyskutowanie, powtarzanie i wzmacnianie (nieistniejacej lo-
gicznie, ale niezmiernie waznej dla ludzi) opozycji binarnej kobieco§¢/meskosé,
w jej formach charakterystycznych dla kapitalistycznych, zmediatyzowanych,
konsumpcyjnych spoleczenstw XXI wieku. Gry komputerowe i dyskusje publi-
cystyczne moga by¢ analizowane jako lokalne, zwigzane z tym czasem i miejsce
przepracowanie problemu dychotomii dobra/zta. Newsy i reportaze odtwarza-
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ja, potwierdzajg i dekonstruujg opozycje pokoj/wojna, bogactwo/bieda, wladza/
podporzadkowanie. Dla semiotyka analizujagcego media masowe interesujace
jest nie tylko to, Ze te opozycje ciagle tam s3. Wazne jest pytanie, jak sg zdefinio-
wane i gdzie ulokowane warto$ci, oraz jaki jest ich preferowany porzadek. Istotne
jest tez to, w jaki sposob odnosza si¢ one do opozycji obiektywnie waznych dla
spoleczenstwa, w ktérym powstaly i przez ktore sg uzytkowane w danym miej-
scu i czasie.

Jedna z waznych narracji wspdlnych dla rozmaitych mediéw kobiecych z sze-
rokiego paradygmatu mediéw rodzajowych jest opowies¢ o idealnej rodzinie
nuklearnej, zlozonej zwykle z matki, ojca i dwojki dzieci. Ten model rodziny
jest reprezentowany jako oczywisty, bezalternatywny, bo oparty na podziale
rél logicznie wynikajacym z plci czlonkéw rodziny i ich ,wrodzonej natu-
ry”. Odnajdziemy go w filmach i serialach, reportazach i relacjach, talk-shows
i reality shows oraz w niezliczonych reklamach. Jego wiarygodno$¢ ufundo-
wana jest na zwigzku z rzeczywistymi doswiadczeniami ludzi. Powtarzalnos¢
reprezentacji doprowadzila jednak do zbudowania na tej podstawie mitu
rodziny nuklearnej — odwiecznej, jedynej naturalnej, waloryzowanej pozy-
tywnie, bezdyskusyjnej, bezalternatywnej, najlepszej. Skonwencjonalizowa-
ne praktyki reprezentacyjne mediow obejmuja przedstawianie matki jako
»kobiecej” (strdj, ekspresja, upodobania i rozrywki, emocjonalny charakter),
macierzynskiej i opiekunczej, zaaferowanej i zapracowanej, skoncentrowane;
na mezu i dzieciach, skupionej na pracy domowej. Ojca reprezentuje si¢ jako
~meskiego” (znow stroj, zajecia, ekspresja), silnego, pracujacego poza domem,
nastawionego na sukces w pracy, oczekujacego od zony opieki i obstugi. Re-
prezentacja dzieci odzwierciedla cechy rodzajowe rodzicéw (dziewczynka jest
fagodna, niemadra i opiekuncza jak matka, chlopiec dzielny, sprawny i aktyw-
ny jak ojciec). Rodzing taka przedstawia sie jako mieszkajaca raczej w miescie
niz na wsi. Otaczajg ja indeksy sukcesu i statusu (zwykle konotujace przyna-
leznos$¢ do klasy sredniej), zwigzku (heteroseksualnego malzenstwa opartego
na wiezi romantycznej), czesto tez przynaleznosci narodowej, niekiedy religii.
Lancuch sygnifikacyjny tworzacy koncept rodziny nuklearnej sktada sie wigc
z wzajemnie powigzanych znakéw indeksujgcych i symbolizujacych meskosé,
kobieco$¢, macierzynstwo, ojcostwo, status, prace, pieniagdze, miejskos¢, kla-
se, wladze. Kazde z ogniw tego tancucha sygnifikacyjnego jest jednoczesnie
cze$cig innych fancuchéw - na przyklad tego konstruujacego meskosc¢ z sity,
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pracy, pieniedzy, sukcesu, wiedzy; lub tego, ktéry ujmuje narracje o pienig-
dzach w kategoriach pracy, wiedzy, meskosci, klasy i wtadzy. Mamy wigc do
czynienia nie tyle nawet z fancuchami, ile z sieciami sygnifikacyjnycmi, two-
rzacymi tkanke mitologii wspolczesnego spoleczenstwa konsumpcyjnego.

Jest oczywiscie takze kontrmit rodziny nuklearnej, i to wiecej niz jeden;
alternatywne narracje ujmujg ja jako miejsce problematyczne, peine prze-
mocowych relacji miedzyludzkich, ograniczajace wolno$¢ jednostki; lub tez
pokazuja alternatywne modele rodziny, blizsze wspolczesnym ludzkim do-
$wiadczeniom zycia w spolteczenstwie zréznicowanych stylow i aspiraciji.

Tak czy inaczej i mit, i kontrmity wychodza od zalozenia o oczywistosci
i ,naturalnosci” modelu miejskiej rodziny nuklearnej, cho¢ z historycznego
punktu widzenia jej ksztalt, funkcje i rola spoteczna uksztattowaly sie do-
piero w epoce przemyslowej i sa bezposrednim korelatem organizacji pracy
w kapitalizmie i nowoczesnego stylu zycia. Tak utrwalanie mitu, jak i kontr-
mitu stuzg w ten sposob naturalizacji tego, co ma konstruowany, kulturowy
charakter.

Mit kobieco$ci - tancuch sygnifikacyjny skomponowany z indekséw seksual-
nosci, cielesnosci, pigkna, a takze opiekunczosci, macierzynskosci, konsump-
cjonizmuiinfantylizmu (kobiety bardzo cze¢sto s3 w mediach reprezentowane,
jakby byly nieco wigkszymi dziewczynkami) jest intensywnie eksploatowa-
ny przez marketing i przemyst promocyjny, a jednoczes$nie wykorzystywa-
ny w ideologicznych dyskusjach o prawach reprodukcyjnych, prawie pracy,
podziale spofecznych $rodkéw i hierarchii w kulturze. Jego wszechobecnos¢
w mediach ksztaltuje dyskusje polityczne, uatrakcyjnia kulture popularna
i wspiera narracje reklamowe. Reklamowy i popularny wizerunek ,,prawdzi-
wej” kobiety wzajemnie si¢ uzupelniajg, przy okazji tez normalizujac model
»kobiecosci przesadnej” (Connell 1987: 183) i czynigc z mediéw swoisty me-
chanizm dyscyplinujacy, dostarczajacy porad, jak sie dopasowa¢ do modelu.
W podobny sposéb dziala zresztg takze mit asertywnej meskosci, oparty na
wizji ,meskosci hegemonicznej” (Connell, Messerschmidt 2005: 8321 n.) - he-
teroseksualnej, manifestujacej sile fizycznag i zdolnej do przemocy, powigzanej
z pracg tworczg, sukcesem oraz wladza w relacjach indywidualnych i spotecz-
nych. W ten sposéb, poprzez utrwalanie i naturalizacje mitéw, media repli-
kuja i wzmacniaja porzadek patriarchalny. Obydwa mity rodzaju tacza sie
poprzez sieci sygnifikacyjne ze znaturalizowanym mitem rodziny nuklearne;.
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Dzi$, gdy procesy ksztaltowania wizerunku, public relations, komunikacji po-
litycznej, dyplomacji kulturalnej odbywaja sie w ramach specjalnego przemystu,
wykorzystujacego badania spoleczne, nauke o komunikowaniu i fachowg wiedze
o0 perswazji, mozemy mowic wrecz o probach ,,zarzadzania mitem” dla osiggania
szczegolnych celow réznych grup dysponujacych srodkami pozwalajacymi na
wladze symboliczna.

OBIEKTYWIZACJA MITU

Na tak rozumiang dziatalno$¢ mitotworcza wydawane s ogromne sumy. Do
procesu tego zaprzegane s3 wielkie instytucje, wykorzystywana jest duza ilos¢
wiedzy i ludzkiej kreatywnosci. Stale wzmacnianie mitéw przez przedsigbior-
stwa informacyjne i komunikacyjne spofeczenstw kapitalistycznych prowadzi do
ich zamiany na rzekomo zobiektywizowany opis zjawisk spolecznych, skonstru-
owany w taki sposdb, ze trudno jest podwazy¢ jego prawomocnosc.

George Lakoft i Mark Johnson (1980) pokazuja, jak mit nauki jako najbardziej
uprawomocnionego sposobu poznawania §wiata i rozwigzywania spolecznych
probleméw zyskuje obiektywizacje w nowoczesnych spoleczenstwach kapita-
listycznych. Mit ten otrzymuje wsparcie w nowoczesnych definicjach racjonal-
nosci, wystepuje w towarzystwie uzasadnien naukowych i spotecznych, czesto
w kontekscie sprawiedliwosci, bezstronnos$ci, demokracji, postepu. W ten spo-
sob jego dziatanie wzmacniane i odzwierciedlane jest w dyskursach dziennikar-
skich, prawniczych, biznesowych, ekonomicznych, politycznych, akademickich.
Podobne mechanizmy obiektywizacyjne mozemy zidentyfikowaé wokdt innych
mitéw - na przyktad dotyczacych konsumpcji, pieniedzy, witadzy, medidéw czy rol
rodzajowych i piciowych ludzi. Jak w spoteczenstwach pierwotnych, mit rozpo-
wszechnia si¢ i zyskuje prawomocnos¢ poprzez nieustanne opowiadanie. W spo-
teczenstwach zmediatyzowanych w sukurs mitowi przychodzg praktyki medial-
ne. Mity s3 tworzone i odbierane w nieustannych procesach powtarzajacych sie,
zrytualizowanych praktyk spolecznych. Znajduja oparcie w niestychanie atrak-
cyjnym sposobie ich reprezentowania w mediach. Sg omawiane, dyskutowane,
potwierdzane. Stajg sie czescia rytualéw komunikacyjnych ludzi i sposobem roz-
powszechniania wiedzy o $wiecie.
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MITY, ANTYMITY I OBSESJE
ZMEDIATYZOWANE] KULTURY KONSUMPCY]JNE]

Czy jeste$my w stanie utworzy¢ liste najwazniejszych mitéw ponowoczesnej, ka-
pitalistycznej, konsumpcyjnej kultury mediatyzowanej? Lista taka nigdy nie mo-
glaby by¢ pelna ani zamknigta, cho¢ niewatpliwie mozemy sprébowac postawic
teze o cyrkulowaniu kilku takich wielkich opowie$ci/mitéw/obsesji/tematow tej
kultury. Warto przy tym zauwazy¢, ze kazdemu z tych mitéw towarzyszy¢ bedzie
jego odwrotnos¢, kontrmit; sita i rozleglos¢ kontrmitu $wiadczy¢ moze wlasnie
o0 znaczeniu i sile mitu.

Roboczo mozemy przyjaé, ze najwazniejszymi mitami zmediatyzowanego
ponowoczesnego spoleczenstwa kapitalistycznych konsumentdw sg te dotyczace:
wiedzy i nauki, technologii, wiadzy, sukcesu, pieniedzy/bogactwa, pici i rodzaju,
rodziny/macierzynstwa/ojcostwa, idealnego ciata, romantycznej mitoéci, mtodo-
$ci i nieSmiertelnodci. Lista ta w Zadnym wypadku nie jest zamknieta i skonczo-
na; wspolczesne mity sa dynamiczne i zmienne, dostosowuja si¢ do przemian
w kulturze i w spoleczenstwie. Przenikaja sie, potwierdzaja i wzmacniaja wza-
jemnie. Wspolczesna sytuacja polityczna na $wiecie doprowadzita w ostatnich
latach do wyraznego ozywienia i wzmocnienia niebezpiecznych mitéw o naro-
dzie jako organicznej wspolnocie opartej na krwi i urodzeniu, o esencjalistycz-
nym charakterze rasy, o inherentnym, nieprzekraczalnym podziale pomiedzy
ludZmi wyznajacymi rézne religie, o zbawczym i uniwersalnym charakterze
chrzescijanstwa.

Mit zatem ,,opowiada si¢” niejako sam, przenoszac si¢ po sieciach relacji po-
miedzy tekstami oraz pomiedzy tekstami i wcigz od nowa opowiadajacymi je
i rekapitulujacymi ludzmi. Jego zywotnos¢ wyraza sie nie tylko w jego wciaz no-
wych wecieleniach, lecz takze w tym, jak ludzie wlaczaja go do swoich codzien-
nych praktyk komunikacyjnych. Mit jest wigc nieodwolalnie ideologiczny. Gdy-
by nie jego ideologiczny charakter, nie bytoby sensu go rozpowszechniac.

Mit polskosci - fancuch sygnifikacyjny ztozony ze znakéw konotujacych bo-
haterstwo, mestwo bojowe, cierpienie, katolicyzm, romantyzm, poswigcenie,
wspdlna historie, wiezi spoleczne i patriotyzm, a takze optymizm, goscinnos¢
i radzenie sobie w trudnych warunkach, jest wykorzystywany przez media
wspierajace agendy polityczne rozmaitych partii (a takze przez same partie
i inne podmioty polityczne w ich materiatach promocyjnych). W zaleznosci
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od biezacych potrzeb politycznych i od charakteru wspieranej ideologii eks-
ponowane sg znaki dotyczace cierpienia, mestwa i religii (media prawicowe
i konserwatywne) albo wiezi, zaradnosci i optymizmu (media liberalne). Jed-
ne i drugie wykorzystuja znaturalizowane przekonanie o ,,charakterze naro-
dowym” i odrebnosci, specyficznosci doswiadczen historycznych Polakdéw.
Jedne i drugie konstruuja wizerunek polskosci w oparciu o binarng opozycje
polskie — niepolskie, stale poréwnujac Polakéw do innych nacji, omawiajac
nasze przewagi lub niedostatki, wskazujac braki i odmiennosci u innych na-
rodow. Jednakowo uzywaja odwotan intertekstualnych do wspdlnego zasobu
narracji zalozycielskich, ikonéw, symboli, opowiesci, postaci konotujacych
»polskos¢”.
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IDEOLOGIA, INTERPELACJA, ZAADRESOWANIE

Czym sg ideologie? Francuski filozof Louis Althusser w swoim waznym dziele
Ideologie i aparaty ideologiczne panstwa (2006; wyd. oryg. 1970) proponuje inte-
resujaca koncepcje ideologii: proponuje uznac ja za specyficzny system reprezen-
tacji porzadku spotecznego, ,urojone przedstawienie stosunku jednostek do ich
realnych warunkow bytowych” (Althusser 2006).

Ideologia to swoisty system reprezentacji, poprzez ktéry uczestnicy ko-
munikacji wchodza w wyobrazona relacje do rzeczywistych warunkow swego
spolecznego funkcjonowania.

INTERPELACJA A REPREZENTACJA

Althusser wskazuje tu posrednio, Ze zrozumienie i interpretacja tekstu kul-
turalnego wymaga od odbiorcy przyjecia okreslonej pozycji, zaakceptowana
samego siebie jako podmiotu o okreslonej tozsamosci ideologicznej. Teksty te
interpeluja nas, czyli wzywaja do przyjecia takiej, a nie innej, zgodnej z inten-
cjami nadawcy tozsamosci ideologicznej. Dla Althussera ludzie ,,zyja “Zywioto-
wo’ lub ‘naturalnie’ w ideologii, w tym znaczeniu, w jakim powiedzielismy, ze
czlowiek jest z natury zwierzeciem ideologicznym” (Althusser 2006). W nowo-
czesnym panstwie wladza ,,migkka”, nieodwolujgca si¢ do przemocy, wyraza si¢
w istnieniu Ideologicznych Aparatéw Panstwowych (wielkie litery pochodza od
autora) — wyspecjalizowanych instytucji, konstruujacych, wzmacniajacych i dys-
trybuujacych panstwowa ideologieg, konieczng dla zachowania klasowej przewagi
kapitalu. Warto przypomnie¢, ze Althusser byl neomarksista, postrzegal wiec
spoteczng dynamike w kategoriach walki klas. Dzis, w sytuacji rozpadu klasycz-
nego ukladu klasowego, problem wladzy w spoleczenstwie stat sie o wiele bardziej
zozony. Francuski filozof wymienia wyspecjalizowane aparaty ideologiczne —
religijny, szkolny, rodzinny, prawny, polityczny, zwigzkowy, a takze kulturalny
i informacyjny (to tutaj sytuuje media). Przyznaje, Ze aparaty ideologiczne sg
wzglednie niezalezne od panstwa, zréznicowane i wielorakie, i ze ich dziatanie
odzwierciedla takze rozmaite wewnetrzne napigcia spoteczne. Ostatecznie jed-
nak jego rozwazania na temat efektéw (wspoél)dzialania rozmaitych aparatéw



ideologicznych sktadajg sie na sugestywny obraz tego, jak jednostki, zamienione
w ideologiczne podmioty za sprawg wszechobecnych mechanizméw interpelacii,

[...] ,maszerujy”, ,maszeruja same” w olbrzymiej wickszosci wypadkdow,
z wyjatkiem ,,ztych podmiotéow”, ktore prowokuja od czasu do czasu inter-
wengcje takiego czy innego (represyjnego) aparatu panstwowego. Ale ogromna
wiekszos¢ (dobrych) podmiotéw maszeruje dobrze ,,calkiem sama”, to znaczy
zgodnie z ideologia (ktdrej konkretne formy sa realizowane w Ideologicznych
Aparatach Panstwowych). Sg one wpisane w praktyki, rzadzone przez rytuaty
IAP. ,Rozpoznajg” one istniejacy stan rzeczy (das Bestehende), ktory polega na
tym, ze ,jest prawdziwe, co jest tak wlasnie, a nie inaczej”, ze nalezy podpo-
rzadkowac si¢ Bogu, swemu sumieniu, proboszczowi, de Gaulle’owi, szefowi
w pracy, inzynierowi, ze trzeba ,kocha¢ swego blizniego jak siebie samego”,
i tak dalej. Ich konkretny, materialny tryb zycia jest tylko wdrukowaniem
w zycie zachwycajacego stowa modlitwy: ,,Niech sig stanie!” (Althusser 2006).

Althusser wskazuje tu posrednio zwiazek ideologii z praktykami spoteczny-
mi, ktére ujmuje jako praktyczne, materialne dzialania ludzi wewnatrz aparatéw
ideologicznych panstwa. Dla francuskiego filozofa, wygtaszajacego swoje wy-
klady na przetomie lat 60. i 70. ubieglego wieku, najwazniejszym ideologicznym
aparatem panstwa byla szkola. Dzi$§ by¢ moze dostrzeglby spadek jej znaczenia
na rzecz wszechobejmujacego oddzialywania aparatu informacyjnego, czyli
mediow.

SEMIOTYCZNE NARZEDZIA INTERPELAC]I

Teksty kulturalne operuja rozmaitymi technikami/narzedziami semiotycz-
nymi, by wzmocni¢ interpelacje oraz zapewni¢ odpowiednie usytuowanie od-
biorcy w relacji do instytucji nadawczej. Odbiorca/uzytkownik, ktéry je dobro-
wolnie akceptuje, a nawet uznaje je za naturalne, przyjmuje pozycje podmiotu;
nie jednostki naturalnej, pozbawionej przedzalozen, lecz takiej, ktéra w procesie
interpretacji wlacza do dzialania dominujgce wartosci kulturalne i ideologie,
zwlaszcza te, ktore dotycza plci, klasy spotecznej, przynalezno$ci narodowej i et-
nicznej, orientacji seksualnej. Czy to my sami przyjmujemy taka pozycje, czy tez
wbudowana jest ona w sam tekst, pozostaje kwestia do dyskusji. Mozna jednak
przynajmniej analizowac to, w jaki sposdb teksty usituja nas tak ideologicznie
pozycjonowac.

Interpelacja dziata na rzecz konstruowania odbiorcéw kultury o okreslonych
warto$ciach, potrzebach, interesach - zgodnych z ideologicznymi interesami
i potrzebami nadawcy. Jako uzytkownicy kultury mozemy p6js¢ za ptynaca od
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nadawcy interpelacja do przyjecia okreslonej pozycji lub usytuowac si¢ w opozy-
cji do niej. Zawsze jednak sytuujemy samych siebie - jako odbiorcéw — w relacji
do zdefiniowanego w procesach interpelacji odbiorcy idealnego. Przyjecie tekstu,
jego rozumienie i interpretacja wymagaja samo$wiadomego zdefiniowania siebie
samego jako podmiotu interpretujacego tekst, okreslenia wlasnej relacji do teks-
tu i jego nadawcow oraz stosunku do tresci interpelacji i definiowanego przez nia
odczytania projektowanego. Z punktu widzenia badacza mozliwe jest odtworze-
nie obrazu §wiata i ideologii pojedynczego tekstu, a takze — wskazanie, w jaki
sposob cale sieci (mity) polaczone sa wspdlnymi ideologiami. Préba analizy tego
typu zawsze w gruncie rzeczy bedzie wymagata myslowej wedrowki w te i z po-
wrotem pomiedzy pojedynczymi tekstami a calym mitem.

INTERPELACJA 1 ZAADRESOWANIE

Wsrdd semiotycznych mechanizméw ideologicznych stosowanych w tekstach
medialnych w celu konstrukgji i/lub wzmocnienia interpelacji najistotniejsze sa
zaadresowanie, manipulacja dystansem spotecznym oraz sposoby konstruowa-
nia hierarchii.

Zaadresowanie to sposdb, w jaki skonstruowana zostala relacja miedzy na-
dawca/wytworca/autorem tekstu a jego odbiorca/uzytkownikiem.

Wytworzenie relacji wladzy miedzy uczestnikami interakcji wymaga lacze-
nia umiejetnej manipulacji dystansem, perspektywa oraz poziomem formalno$ci
relacji nadawczo-odbiorczej. Dlatego nie sposob zestawi¢ petnego katalogu $rod-
kéw formalnych konstruujacych relacje wladzy i podporzadkowania w tekstach
medialnych - mozna si¢ jednak pokusi¢ o analize relacji ideologicznych miedzy
nadawcy i odbiorca, a takze reprezentacji relacji spotecznych wewnatrz tekstu.

MEDIALNY OBRAZ SWIATA A IDEOLOGIA

Rezultatem oddzialywania wielorakich, wspdtpracujacych ze soba aparatéw
ideologicznych ma by¢ zaréwno ujednolicenie, jak i niemozno$¢ rozpoznania
przez jednostki wlasnej sytuacji egzystencjalnej. W koncepcje te wbudowane jest
tez zalozenie, ze ideologia w spos6b nieunikniony musi wywotywac znieksztat-
cenie postrzegania obiektywnie istniejacej rzeczywisto$ci. Czy rzeczywiscie czy-
ni to media odpowiedzialnymi za ideologiczne skrzywienia w mysleniu ludzi,
prowadzace do stronniczych, nieracjonalnych, niekiedy destrukcyjnych wybo-
réw osobistych i politycznych?
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Teksty medialne maja wewnetrznie spojny charakter w tym sensie, ze wy-
razaja okreslong wizje $wiata. Nie tylko donosza o rzeczywistosci, lecz takze,
poprzez zastosowania réznych strategii reprezentacyjnych, przekonuja nas do jej
okreslonej, zmitologizowanej wersji. Pojedynczy tekst medialny mialby zapewne
niewielka moc zmieniania naszego myslenia (cho¢ niekiedy wielkie dzieto sztuki
wywoluje przetom w czyims§ zyciu). Teksty sa jednak potaczone w rozlegle sieci
sygnifikacyjne i nieustannie uzytkowane w procesie praktyk medialnych. Ludzie
wiec rzeczywiscie podlegaja ideologicznemu oddziatywaniu mediéw, aczkolwiek
jest ono mniej bezposrednie, nizby si¢ na pierwszy rzut oka wydawato.

Media dzialaja i indywidualnie, i w skali masowej. Ich sita i znaczenie nie po-
legaja jedynie na mocy wplywania na jednostki, lecz takze na zdolnosci do wy-
twarzania zbiorowych, spotecznych pozycji ideologicznych catych grup, warstw,
klas spofecznych - i to tak zrecznie, ze reprezentacje zostaja przez nie wzigte za
akuratne odzwierciedlenia rzeczywistosci, jej metonimie indeksujace lub osta-
tecznie metafory trafnie odzwierciedlajace jej prawdziwg nature. Poglad, ze teks-
ty kultury dzialaja w taki wlasnie sposéb, nazywamy determinizmem tekstual-
nym. Wspdlczesni semiologowie zwracaja uwage na jego ograniczenia. Zamiast
wierzy¢ w determinizm, wolg wskazywac, ze teksty majg nature polisemiczna,
ze audytoria mogg ich uzywac na rozmaite sposoby, pozycjonujac si¢ rozmaicie
i wykorzystujac je w relacji do rozmaitych potrzeb, doswiadczen i wartosci.

Medioznawcze ustalenia co do oddzialywania i wplywu mediéw takze za-
przeczaja tezom o jednoznacznym i jednokierunkowym wplywie mediow na
odbiorcow. Teoria komunikowania juz w polowie ubieglego stulecia porzucila
hipotezy o oddzialywaniu mediéw na zasadzie pocisku czy podskdrnego za-
strzyku. Druga polowa wieku XX przyniosta tez dyskredytacje znacznej czesci
hipotez o wplywie dwustopniowym. Dzi§ wiemy, ze interpretacje mediéw sg ot-
warte, ptynne i uwiklane w relacje z kontekstem spolecznym, sytuacja komu-
nikacyjna i kompetencjami uzytkownikéw. Wspdlnoty interpretacyjne powstaja
na podlozu wspoélnoty doraznych potrzeb, doswiadczen kulturalnych i zasobdw
referencjalnych. Nic jednak nie gwarantuje ich trwalosci ani tego, ze ich zaist-
nienie przetozy si¢ na dzialania. Obserwowalne zaleznosci pomiedzy pewnymi
medialnymi narracjami i dyskursami a ludzkimi dziataniami wypltywaja ze skali
procesow komunikacyjnych i rytualnego charakteru praktyk medialnych, $cisle
zwiazanych z obszarem praktyk politycznych, konsumpcyjnych i prywatnych.
Z pewnoscig nie mozna na tej podstawie wycigga¢ wnioskéw o catkowicie prze-
widywalnych indywidualnych interpretacjach, rozumieniu i nadawaniu sensu
medialnym tekstom, mitom, konceptualizacjom zjawisk przez pojedynczych
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uzytkownikéow. Warto jednak zwrdci¢ uwage, ze o ile pojedynczy przekaz za-
pewne moze by¢ traktowany jako polisemiczny i w zwiazku z tym podatny na
rozmaite, takze opozycyjne odczytania, o tyle opozycja przeciw kodowi moze by¢
znacznie trudniejsza. Dlugotrwale, ciggle i masowo uzywany kod ma moc natu-
ralizacji i bezwarunkowego utwierdzania takiej ideologii, jaka przenosi zgodnie
z intencjami nadawcéw. Dzialajg tak zwlaszcza kody realistyczne, stylu zerowe-
go, mimikry, prowadzace do odruchowego, wyuczonego przez nas zawieszenia
krytycyzmu i nieufnosci. Algorytmiczny sposéb dystrybucji tekstow i obrazéw
we wspolczesnych mediach w niepokojacy sposéb wzmacnia mozliwosci ideolo-
gicznego oddzialywania na ludzi przy pomocy skonwencjonalizowanych repre-
zentacji i prostych kodéw medialnych. Wytwarza bowiem dla odbiorcéw takie
srodowisko komunikowania, ktdre zawiera jedynie lub w zdecydowanej przewa-
dze poglady, informacje i obrazy potwierdzajace juz ugruntowane przekonania
na temat natury proceséw spotecznych. Nieuwazny odbior i nadmiar tresci do-
datkowo zniechgca do poszukiwania alternatywnych propozycji ideologicznych.

ZAADRESOWANIE MEDIOW I W MEDIACH

Media zwracajg sie do nas nieustannie poprzez rozmaite narzedzia technologicz-
ne. Adresujg do nas setki i tysigce tekstow konkurujacych o naszg uwage i propo-
nujacych/narzucajgcych nam punkt widzenia, jawnie konstruujacych autorstwo
lub je ukrywajacych, zacierajacych, podszywajacych si¢ pod kogo$ innego.

W literaturze — pamigtamy to wszyscy ze szkoty $redniej — narrator lub pod-
miot liryczny moze przyjac¢ pozycje pierwszoosobowa, méwiac z wnetrza nar-
racji lub wystepowac niejako z zewnatrz, w trzeciej osobie. Jako taki moze mie¢
pozycje wszechwiedzaca lub jego wiedza moze miec selektywny charakter. Moze
narzuca¢ wlasny, subiektywny punkt widzenia lub jedynie dyskretnie towa-
rzyszy¢ opisywanym wydarzeniom. Wszystkie te pozycje da si¢ zaobserwowac
w tekstach medialnych, ale we wspotczesnych mediach profesjonalnych, nadaja-
cych w systemie broadcastingu, dominuje pozycja wszechwiedzacego narratora.
W ten sposdb podkreslana jest ich wiedza i wladza.

Sposoby zaadresowania sg uksztalttowane pod wptywem kontekstu i okolicz-
nosci swego uzycia. Na sile, skuteczno$¢ i ideologiczne znaczenie zaadreso-
wania wplywac bedzie w tej sytuacji poziom bezposrednioéci kontaktu nadaw-
cy i odbiorcy, zakres jego sformalizowania lub wrecz przeciwnie, nieformalny
charakter, wreszcie - to, jaki zostal przyjety przez nadawce i odbiorce punkt
widzenia.
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SILA BEZPOSREDNIEGO ZAADRESOWANIA

Sposéb, w jaki autor/nadawcy zwracaja si¢ do audytorium, moze by¢ bardziej lub
mniej bezposredni. Warto zwrdci¢ uwage zwlaszcza na teksty i obrazy, w kto-
rych media uzywaja tak zwanego zaadresowania bezposredniego — gdy kto$
w tekscie zwraca sie do nas wprost, wskazuje na nas, patrzy na nas frontalnie,
symulujac rzeczywisty interakcje twarzg w twarz.

W zyciu codziennym prawo do patrzenia w twarz, wpatrywania sie, inter-
pelowania rozméwcy zarezerwowane jest dla oséb znajdujacych sie w pozycji
wladzy. To nauczycielowi wolno uporczywie wpatrywac si¢ w ucznia, uczen pa-
trzacy z taka sama intensywnoscia na nauczyciela uchodzilby za aroganta. Sze-
fowi wolno zawota¢ bezposrednio pracownika — pracownik nie moze sobie na to
pozwoli¢. Podwladny w wojsku musi prosi¢ o zezwolenie, by wolno mu si¢ bylto
zwrdéci¢ do dowddcy.

Réwniez w mediach uzycie bezposredniego zaadresowania wskazuje na nad-
rzedng, wladcza, dominujaca pozycje tego, kto jej uzywa. Obserwujac relacje po-
miedzy ogladanymi w mediach postaciami, fatwo zaobserwowac relacje hierar-
chiczne, ktore odzwierciedla zaadresowanie i patrzenie; ten, kto jest wazniejszy
i silniejszy, zwraca si¢ bezposrednio do mniej waznego i podporzadkowanego.
Wazniejszy patrzy, mniej wazny — spuszcza lub odwraca wzrok. Pytanie o za-
adresowanie jest zatem pytaniem o to, kto patrzy/mowi, a kto jest ogladany/ma
stuchac.

Bezposrednie skierowanie apelu od medium do odbiorcow, zwlaszcza, gdy ma
miejsce w mediach audiowizualnych, jest szczegélnym, rzadkim wariantem za-
adresowania bezposredniego. Teoretycznie rzecz biorac, realistyczne kody stylu
zerowego nie powinny pozwala¢ na uzywanie takiego zaadresowania. Najcze$-
ciej mamy tu wszak do czynienia z sytuacja, gdy obserwujemy program niejako
z zewnatrz, ,ignorowani” przez wystepujace w nim osoby. Zresztg, media dru-
kowane takze unikaja bezposredniego zwracania si¢ do czytelnikow w drugiej
osobie, z wyjatkiem sytuacji, gdy potrzebuja podkreslenia wlasnego stanowiska
lub zmotywowania czytelnikéw do dziatania. Ale wlasnie dlatego uzycie jaw-
nego, bezposredniego zaadresowania od medium do audytorium jest znaczace
i ma silng konotacj¢ ideologiczng: $wiadczy o wladzy tego, kto sie do nas zwraca.
Dlatego w mediach masowych zaadresowanie bezposrednie zarezerwowane jest
dla postaci wystepujacych z pozycji wladzy i kompetencji oraz reprezentantéw
medium.
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Prezydenci i jurorzy

Prezydent panstwa, premier, przywddca rzadzacej partii zwraca sie bezpo-
$rednio do telewidzéw z oredziem do narodu lub specjalnym oswiadczeniem.
Statyczna pozycja mowcy, jego popiersie zwrocone w strone audytorium, sy-
tuacja, w ktérej mowi on nieprzerwanie przez kilka minut, sg - jak na dzisiej-
sze media - wystarczajaco niezwykte, by zwréci¢ uwage odbiorcow. Podkresla
to takze waznos¢ i wltadze¢ mdwigcego, ktéremu wolno zawiesi¢ czy przeta-
mac kody zachowania i kody gatunkowe obowigzujace zwykle w telewizji.
Waznos¢ i ideologiczny wymiar jego wypowiedzi wzmacniane sg najczesciej
poprzez obecnos¢ waznych symboli kolektywnych (godla, flagi, ikony budyn-
kow panstwowych), niekiedy przez znaczace uzycie muzyki. Zawsze konotuje
to szczego6lng sytuacje — uroczystos¢ lub niebezpieczenstwo.

Na co dzien natomiast postaciami, ktérym wolno si¢ zwracaé bezposred-
nio do widzéw, moéwic¢ nieprzerwanie przez dluzszy czas, apelowac, wzywac,
zada¢ uwagi, zadawal retoryczne pytania, s spikerzy, osoby prowadzace
programy telewizyjne, jurorzy konkurséw, endorserzy w reklamach, w prasie
za$ — autorzy artykuléw wstepnych. Otrzymuja oni przywilej zwracania si¢
wprost do audytoriéw jako reprezentanci medium. Nie majg osobistej wladzy,
lecz sg figurami wladzy metonimicznie odzwierciedlajacymi pozycje medidéw
w calym systemie komunikacji spoteczne;.

Tworca user-generated content, ktdry umieszcza w internecie wlasny film
i bezposrednio zwraca si¢ w nim do odbiorcéw, wykorzystuje wigc z jednej
strony konwencje wladzy, wyuczong w uprzednim kontakcie z mediami,
z drugiej za§ — wpisuje si¢ w przyzwyczajenia publiczno$ci, ktéra wtasnie
na podstawie takich konwencji nauczyla si¢ rozpoznawa¢, kto w mediach ma
wladze lub wladze reprezentuje

Ideologiczne usytuowanie reprezentantéow mediéw jako postaci wyposazo-
nych w prawo zwracania si¢ wprost do publicznosci odzwierciedla wazny feno-
men wspoélczesnego $wiata: media nie sg jedynie technologicznym polem roz-
grywki pomiedzy rozmaitymi podmiotami, konkurujacymi o wladze i zasoby.
Same zajmuja pozycj¢ wladzy.
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Zwierzeniowe talk-shows to programy telewizyjne, w ktérych zaproszeni go-
$cie — zazwyczaj tak zwani zwykli ludzie, w szczegdlnych przypadkach takze
osoby publiczne - opowiadajg o swoich zyciowych problemach, perypetiach,
osobliwo$ciach. Wyznaczniki gatunkowe przewiduja, ze w programie tego
typu zwierzajacy sie goscie odpowiadaja na pytania gospodarza w obecnosci
publicznosci w studiu, ktéra spontanicznie reaguje, niekiedy za$ takze ko-
mentuje i pyta. Porzadek wzajemnego zaadresowania i mozliwosci wzajemnej
obserwacji w programach tego typu odzwierciedlaja wladze i podporzadko-
wanie w relacjach pomig¢dzy ludZzmi w spoleczenstwie oraz pomiedzy jednost-
ka a instytucja medialng.

Podstawowa atrakcja programu - rozmowa/wyznanie — toczy si¢ pomie-
dzy gospodarzem i gosciem.

Gospodarz prezentuje go$cia: przedstawia go telewidzom i publicznosci
(ktora jest metonimig wszystkich telewidzow - reprezentuje nas w studiu). To
gospodarz/gospodyni zwraca si¢ do goscia jako pierwszy/a. Inicjuje rozmowe,
zadaje pytania, decyduje, kiedy go$¢ musi skonczy¢ wypowiedz, oraz przy-
znaje publicznosci wladze komentowania i pytania. Na koniec wygtlasza kon-
kluzje lub moral, zwracajac si¢ bezposrednio do publicznosci w studiu; kon-
wencja nakazuje, by jednoczesnie byt on zaadresowany wprost do telewidzow.

Gospodarz - reprezentant stacji telewizyjnej - to jedyna osoba, ktéra ma
w programie prawo do bezposredniego zwracania si¢ do wszystkich uczest-
nikow tak wielokierunkowej interakcji, jaka jest show: do gosci, publiczno-
$ci w studiu i do telewidzow. Jako jedyny nawigzuje bezposredni kontakt
z telewidzami.

Cze$¢ wladzy, jaka zapewnia ta pozycja, zostaje jednak scedowana na tele-
widzéw. Otrzymujemy oto prawo do podpatrywania zachowan i reakcji gos-
cia. Mozemy go oglada¢, cho¢ on nas nie widzi. Stacja telewizyjna daje nam
tez mozliwos¢ podpatrywania reakcji publicznosci; to troche tak, jakbysmy
patrzyli na samych siebie w lustrze. Jest to jednak przyzwolenie cze$ciowe
i sterowane, podporzadkowane logice pobudzenia emocjonalnego, zaintere-
sowania, oburzenia lub zadziwienia widzdéw.

Gos¢, ktory zgadza sie uczestniczy¢ w spektaklu, zostaje w calej interakeji
umiejscowiony w pozycji najbardziej podporzadkowanej: pytany, podpatry-
wany, komentowany, nieuprawniony natomiast ani do samodzielnego stero-
wania przebiegiem rozmowy, ani do odwzajemnienia spojrzenia telewidzdéw.

Uklad gospodarz — gos¢ — publiczno$¢ w studiu/przed telewizorami od-
zwierciedla strukture wladzy pomiedzy mediami a jednostka. Instytucja me-
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dialna poprzez posta¢ gospodarza oraz kontrole nad procesem jego reprezen-
towania manifestuje i utrwala wlasng przewage. Legitymizuje wlasne prawo
do reprezentowania §wiata w sposob, ktory odzwierciedla jej ideologie.

DYSTANS

Zaadresowanie moze nie$¢ ze sobg iluzje bliskosci lub wrecz przeciwnie, zdy-
stansowania. Obraz przenosi wrazenie dystansu intymnego, osobistego, spotecz-
nego czy publicznego (Hall 2001) do tego, kogo reprezentuje. To oczywiscie wy-
maga odpowiedniego kodowania - zblizenia daja wrazenie dystansu intymnego
i osobistego, plany ogélne odsylaja do dystansu spolecznego.

Takze jezyk ksztaltowany jest w zaleznosci od tego, na ile formalna i bezoso-
bowa ma by¢ relacja i jak krétki lub diugi dystans pomiedzy nadawca a odbiorca.
Obserwujmy wiec, czy rozméwcy postuguja si¢ kodem rozwinigtym czy ogra-
niczonym - ten pierwszy zwykle stuzy podkresleniu dystansu i hierarchii, ten
drugi — wspdlnoty, wigzi, osobistych pozytywnych lub negatywnych emocji po-
miedzy uczestnikami komunikacji. Zwré¢my uwage, ile w ich jezyku wyrazen
potocznych, a ile zwrotéw grzecznosciowych; czy zwracaja si¢ do siebie na ty czy
w trzeciej osobie; a takze, na ile wypowiedz werbalna obywa si¢ bez gestykulacji
i wskazowek kontekstowych. Im wyzsze sformalizowanie kontaktu, tym bardziej
niezalezny od zewnetrznych wskazéwek musi by¢ wypowiadany tekst.

Manipulacja dystansem to wazne narzedzie semiotyczne. Skrécenie dystansu
moze pociagac za sobg wigksze zaangazowanie emocjonalne odbiorcy w relacje
z nadawca, $wiadczy tez jednocze$nie o wladzy nadawcy. Im wieksze zblizenie,
tym silniejsze moze by¢ wrazenie bezposredniego zaadresowania. Im wigksze
zblizenie kogo$/czegos, co poddane zostaje naszemu ogladowi, tym - potencjal-
nie - wigcej wladzy oddaje si¢ naszemu spojrzeniu.

Kombinacja dystansu i zaadresowania wytwarza zatem rozmaite relacje po-
miedzy nadawcami a nami - odbiorcami przekazéw medialnych.
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Na przyktad zrobione przez paparazzich z bardzo bliska lub przy pomocy
tele-obiektywu fotografie gwiazd, celebrytéw (a niekiedy tez zwyktych ludzi,
stajacych si¢ z jakiego$ powodu obiektem zainteresowania medium) ujawniaja
zazwyczaj wigcej, niz chcialoby si¢ zobaczy¢: niedoskonatosci urody, oznaki
starzenia si¢, niekiedy niekorzystng dla urody mimike, emocje wyrazane ge-
stem lub pozycja ciala. Jako ze zrobione s bez wiedzy lub zgody obiektu i nie
pozwalaja mu na bezpodrednie zaadresowanie spojrzenia do widzéw, oddaja
widzowi (figuratywnie) duza wladze: prawo do krytycznej obserwacji i ko-
mentowania kogo$, kto nie ma na patrzacego wptywu.

Wizerunek osoby publicznej nasladujacy dystans intymny (na przykiad
twarz zajmujaca calg powierzchnie ekranu widzenia) w polaczeniu z bezpo-
$rednim, $wiadomym zaadresowaniem apelu do widza podkre$la natomiast
bardzo mocno wladze i przewage nadawcy - czy to wystepujacej na ekranie
osoby, czy instytucji, ktora jej taki wystep umozliwila.

PATRZENIE I PERSPEKTYWA

Ideologiczny wymiar moze mie¢ takze kat patrzenia/pokazywania i wertykal-
na relacja pomiedzy nadawca i odbiorcami. Najbardziej skonwencjonalizowane
reguly dotycza tu perspektywy zabiej i ptasiej.

Perspektywa kogo$ patrzacego z dotu odsyta wiec do wladzy i mocy ogla-
danego, cho¢ uzyta nadmiarowo, przesadzona, moze by¢ uzyta ironicznie, stu-
zy¢ do wykpienia i o§mieszenia ogladanego. Perspektywa z géry oddaje wladze
w rece patrzacego: ogladani z gory ludzie i zjawiska wydaja si¢ pomniejszeni,
malo znaczacy, podporzadkowani. Patrzenie z perspektywy réwnej, o spojrze-
niu usytuowanym na tym samym poziomie, wytwarza sytuacje partnerstwa, lecz
takze konfrontacji lub natarczywego perswadowania.

IDEOLOGIA A WLADZA MEDIOW

W ten sposéb media méwia nam o wiadzy nie tylko poprzez interpelacje, lecz
takze wskazujac bardziej albo mniej typowe czy wzorcowe relacje spoteczne,
a takze podpowiadajac hierarchi¢ waznosci zjawisk i wartosci, ksztaltujac na-
sze ich oceny, uwydatniajac pewne elementy, inne za§ marginalizujac, pomijajac
czy dezawuujac. Przede wszystkim za$ wzmacniaja i podkreslaja wlasng ideolo-
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giczng dominacje. Problem rozkladu i wewnetrznej dynamiki wladzy we wspol-
czesnych spoleczenstwach zmediatyzowanych nie moze by¢ - z oczywistych
wzgledéw - przedmiotem podrecznika semiotyki medidw. Zwrécimy tu jedynie
uwage, ze w sytuacji krzyzujacych si¢ dazen rozmaitych grup i podmiotéw do
wladzy, sprzecznych agend i konfliktu hierarchii, podwazenia lub relatywizacji
podstawowych zrédet tozsamosci grupowej ludzi (klasy, religii, narodowosci czy
nawet rodzaju), wladza i polityczna legitymizacja w zmediatyzowanych spote-
czenstwach, cho¢ wcigz nieodwotalnie zwigzana z dostgpem do wiedzy i zaso-
béw materialnych, zwigzata sie tez z dostgpem do srodkéw komunikowania. Me-
dia za$ same w sobie aspiruja do roli niezaleznej wtadzy.

W warunkach kultury partycypacji ta dominujaca pozycja mediow, ich wy-
faczny dostep do narzedzi bezposredniego zaadresowania i innych mechanizméw
retorycznych, podkreslajacych ich wladze, podkopywana jest przez uzytkowni-
kow. We wilasnych tekstach, dzielonych z innymi uzytkownikami w komunikacji
interaktywnej, sami uzywaja oni tych mechanizmoéw, wyuczonych podczas od-
bioru mediéw. Za ich pomoca przejmuja cz¢s¢ wladzy dla wlasnych interesow.
Nie nalezy jednak przecenia¢ tego fenomenu. W kapitalistycznych spoteczen-
stwach wielkie instytucje medialne wciaz dysponuja zdecydowana przewaga, gdy
chodzi o $rodki i dostep do narzedzi aparatu ideologicznego. Ludzie uzywaja
mediéw interaktywnych w sposéb wyuczony w procesie odbioru legitymizowa-
nych, zideologizowanych tresci medialnych. Nacisk dominujacych ideologii jest
tak silny, a ich oddziatywanie tak przezroczyste i zinternalizowane, ze tylko nie-
wiele 0s6b jest w stanie §wiadomie wykorzystywa¢ te mozliwos¢ do ich dekon-
strukeji lub poszukiwania alternatyw. Dysponuja one na razie nieporéwnanie
mniejszymi srodkami dla upowszechniania wlasnego stanowiska.

SAMOLEGITYMIZACJA MEDIOW

Aspiracja mediéw do roli niezaleznej wladzy wyraza si¢ w doborze tematyki,
paradygmatycznych wyborach znakéw i koddéw, rozwigzaniach formalnych
i w usytuowaniu w strukturze spolecznej i na rynku.

Z punktu widzenia odbiorcéw media prezentuja si¢ jako:

- dostarczyciele aktualnej, prawdziwej oraz istotnej informacji, zorganizowa-
nej w hierarchiczny sposob, odzwierciedlajacy istotnos$¢ rozmaitych zjawisk,
0s6b, probleméw, nawet krajow, dostarczanej przez fachowcéw oraz przeka-
zywanej w sposob obiektywny, z mysla od dobru spotecznym oraz indywidu-
alnym odbiorcow;
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- zrodlo wzorcdéw osobowych i wzorcdw stylow zycia — wygladu, ekspres;ji, sek-
sualnosci, rozrywek i zabaw, sportu, odzywiania si¢, urzadzania wnetrz, wy-
chowywania dzieci, nawigzywania relacji, zarzadzania pieniedzmi;

- zrodlo wartodci estetycznych, moralnych i spolecznych;

- zrodlo wiedzy - kwalifikowanej, fachowej, naukowej, oraz know-how pozwa-
lajacego na rozwigzywanie biezacych probleméw praktycznych;

- zrodlo przyjemnosci, relaksu, wytchnienia.

Media same legitymizuja prawomocnos¢ swego dominujacego usytuowania
ideologicznego, odwolujac si¢ do prawomocnych form wiedzy naukowej, a jed-
noczes$nie wykorzystujac odwotania do ,natury” i ,,prawdy”, umocowane w wie-
dzy potocznej i tak zwanym zdrowym rozsadku.

Sytuuja si¢ w centrum obiegu opinii publicznej jako posrednik w przekazy-
waniu wiedzy o rozmaitych opiniach i postawach spotecznych od obywateli do
spoleczenstwa oraz — co moze jeszcze ideologicznie istotniejsze — od spoleczen-
stwa do spoleczenstwa. Ustanawiaja w ten sposob obowigzujaca hierarchie tema-
tow podlegajacych negocjacji (nauka o komunikowaniu méwi tu o ustanawianiu
agendy) oraz wzmacniajac ,,powszechng’, ,,0g6lng” wersje opinii na rozmaite te-
maty i zachecajac do eliminowania opinii alternatywnych lub transgresyjnych
(tu medioznawca powie o spirali milczenia).

Media dostarczajg tez konkretnych narzedzi — produktéw i ustug stuzacych
osigganiu wskazanych przez siebie celow. Prezentuja si¢ jednoczesnie jako insty-
tucja dysponujaca nieograniczonymi w gruncie rzeczy $rodkami finansowymi,
okazjonalnie nawet sklonna rozdysponowa¢ te srodki pomiedzy uzytkowni-
kéow - w drodze konkurséw, plebiscytow, losowan, nagréd za sama konsump-
cje proponowanych przez instytucje medialng tre$ci. Wreszcie, dysponujg jedna
z najbardziej pozadanych w zmediatyzowanym spoleczenstwie gratyfikacji — po-
zwalaja na osiagnigcie popularnosci czy nawet stawy. Figura dziennikarza i czlo-
wieka mediéw odgrywa tu czesto role metonimii wladzy: wspélczesni dzien-
nikarze reprezentuja zintegrowane w jednej postaci wladze, wiedzg, sprawnos¢
fizyczna, intelekt, meskos¢ (lub asertywna wersje kobiecosci) oraz tradycyjne
wartodci rodzinne. Dziennikarze - reprezentanci instytucji medialnej s3 jedno-
czes$nie reprezentowani (w tych samych mediach) jako celebryci, ujawniajac nie
tylko kompetencje, lecz takze wlasne wybory stylistyczne, zycie rodzinne, pry-
watne zainteresowania i upodobania.

Wladza medidw jest tez okazjonalnie podkreslana i umacniana przez organi-
zowane przez nie pokazy bogactwa, sity, bieglosci technicznej, waznosci w struk-
turze wydarzen Zycia codziennego.
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Wladza ta bywa apodyktyczna, jawnie narzucajaca si¢ obywatelom ze swoim
przestaniem ideologicznym, czedciej jednak jest migkka, rozproszona, dyskretna
i przyjemna.

Ta prawomocnos¢ i wltadza pozwala jednoczesnie mediom na bycie wielkim
systemem perswadujacym, uzywanym do promowania rozmaitych postaw, dzia-
tan i wartosci w sferze marketingu, polityki czy spotecznej agendy - i uzywaja-
cym samego siebie do promowania siebie. Media moga przy tym uzywac swo-
ich wlasnosci perswazyjnych w modelu pull - po prostu wciagajac odbiorcow
w obreb wytworzonych przez siebie reprezentacji i fagodnie, migkko, wszech-
stronnie przekonujac ich do promowanych przez siebie zachowan i wartosci. Lub
tez w modelu push, jawnie, celowo i dyrektywnie nakazujac okreslone dziata-
nia w oparciu o argumenty, ktérych prawomocno$¢ same wcze$niej ustanowity.
Incydentalne uzywanie mediéw do perswazji przez przemysl reklamowy, poli-
tykéw czy kaznodziejow to w gruncie rzeczy tylko wierzcholek géry lodowej.
Perswazyjny wymiar mediéw masowych wyraza si¢ w retorycznosci wszelkich
niemal reprezentacji §wiata.

RETORYKA RAZ JESZCZE

Retoryka wizualna i wielomodalna ma bowiem ogromny potencjal ideologiczny.
Ideologiczne oddzialywanie wielomodalnych przekazéw medialnych moze by¢
znacznie glebsze i rozleglejsze niz w wypadku wypowiedzi retorycznych sformu-
fowanych jedynie w jezyku naturalnym. Jego skutecznosci sprzyja epistemolo-
gia uksztaltowana w §wiecie telewizji i internetu. W dodatku media zapewniaja
ideologicznym przekazom szeroka dystrybucje i dlugi czas oddzialywania na
umysty i emocje odbiorcéw. Poza tym dostepne dla publicznosci analizy oddzia-
tywania mediéw zwracaja przede wszystkim uwage na potencjal manipulacyjny
obrazéw i na to, jak oswojenie z nimi w przestrzeni publicznej czyni ludzi podat-
nymi na manipulacj¢. Natomiast o wiele rzadziej zwraca si¢ uwage publicznosci
na ksztaltowanie poprzez retoryczne obrazy sposobéw konstruowania wiedzy
i opisywania $wiata.

Uzywanie retoryki w mediach moze by¢ postrzegane jako niebezpieczne, ma-
nipulacyjne, nieetyczne, a jego spoleczne oceny takze s wynikiem ksztattowa-
nia ideologicznego. Przyklad? Godzimy si¢ na perswazyjny charakter reklam, nie
oczekujemy prawdziwosci i akuratnosci od mediéw lifestylowych. Natomiast od
newsow w serwisach informacyjnych oczekiwaliby$my unikania retoryki; powin-
ny méwi¢ o wydarzeniach maksymalnie obiektywnie, w sposéb przezroczysty
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prezentowac $wiat takim, jaki jest (czyli miatyby opowiada¢ o nim na poziomie
wylacznie denotacyjnym). Problem polega jednak na tym, ze calkowite usunie-
cie z komunikacji wymiaru retorycznego jest po prostu niemozliwe. Gdybysmy
mowili o $wiecie wylacznie przy pomocy denotacyjnego wymiaru znakoéw, ko-
munikowanie bytoby ogromnie ubogie. Ponadto byloby rozwlekle - retoryka po-
zwala nam szybko i trafnie przekazywac skomplikowane tresci. Wreszcie, zupel-
ne zapanowanie nad tendencjg do uzywania retoryki wymagaloby niestychanie
silnej kontroli nadawcy nad wlasnym jezykiem! A i tak byloby to nieskuteczne.
Jezyk stuzy do myslenia. Myslimy o $wiecie i opisujemy go przy pomocy systemu
podstawien znaczen jednych za drugie. Tropy retoryczne — zwlaszcza metafora
i metonimia - umozliwiaja opisywanie nowych zjawisk i uwydatnianie réznych
aspektow rzeczywistosci. Prezenter telewizyjny, mowiac, ze wlasnie zaczela sie
kampania wyborcza, uzywa oczywiscie pojecia metaforycznego, i to o waznych
konotacjach (ujmuje bowiem polityke jako wojng) — a wydawaloby sig, ze tyl-
ko beznamigtnie informuje o fakcie politycznym. Telewizyjna opera mydlana,
pokazujac typows, przecietng rodzing, uzywa podstawienia metonimicznego -
a wydawaloby sig, ze po prostu pokazuje rodzing, jakich wiele. Mozna zatem po-
stulowa¢ uzywanie jezyka czy obrazu o maksymalnie zobiektywizowanym cha-
rakterze, nie da si¢ jednak catkowicie pozbawi¢ go wymiaru retorycznego. Kody
retoryczne, nieuchronnie wbudowane w procesy komunikowania, odzwiercied-
laja ideologiczne usytuowanie autora/nadawcy i wzmacniajg preferowane prze-
zen formy zaadresowania.

Trzeba przyznac¢, ze koncepcja interpelacji nie przyznaje uzytkownikom kul-
tury zbyt wiele podmiotowosci i myslowej samodzielnosci w relacji do mitéw,
ideologii i propagujacych je instytucji kulturalnych. W oczywisty sposob tez
ani Barthes, ani Althusser nie antycypowali upodmiotowienia i samodzielnosci
odbiorcéw, ktére mialy przynie$¢ ze sobg media interaktywne i kultura party-
cypacji. Zdecydowanie wigcej aktywnosci i niezaleznosci przypisuje odbiorcom
wielce wplywowa i niezwykle analitycznie uzyteczna teoria dekodowania nego-
cjacyjnego angielskiego kulturoznawcy Stuarta Halla (1987).
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IDEOLOGIA I DEKODOWANIE

Wréémy na chwile do propozycji Eco: zatézmy, ze wszystkie odczytania teks-
tow medialnych sa potencjalnie aberracyjne, czyli niecatkowicie zgodne z inten-
cjami i potrzebami nadawcy.

ECO: IDEOLOGIA NADAWCY, ODCZYTANIA ABERRACYJNE

Eco, w waznym i czesto przypominanym artykule o dekodowaniu telewizji
(2003) wskazuje (Eco 2003: 4 i n.) szczeg6lne okoliczno$ci prowadzace do odczy-
tan aberracyjnych. Odbiorca moze po prostu nie zna¢ kodu, w ktérym sformuto-
wano komunikat — najprostszym przykladem takiej sytuacji bedzie odbidr tekstu
sformutowanego w obcym jezyku. Odlegtos¢ historyczna lub dystans kulturalny
moze prowadzi¢ do zastosowania do odbioru innego kodu, niz uzyl nadawca.
Odbiorca bedzie tez niezdolny do zrozumienia implicytnych znaczen tekstu,
a to z powodu konceptualnego dystansu pomiedzy epokami i kulturami oraz
odmiennosci tradycji interpretacyjnych. Niekiedy tez odbiorca uzywa wilasnego
kodu, w ogdle nie zdajac sobie sprawy z tego, ze nadawca uzyl innego. Tego typu
sytuacje — wskazuje Eco - maja jednak charakter wyjatkowy. Natomiast na co
dzien autor/nadawca wspoélczesnego tekstu medialnego z zalozenia kieruje tekst
do wielkiego, zréznicowanego audytorium, wiedzac, ze nie wszyscy jego czton-
kowie w jednakowym stopniu znaja kody, ktérych uzyl. Chocby juz z tego po-
wodu zbiorowe odczytania i interpretacje tekstu musza by¢ do pewnego stopnia
aberracyjne.

Ideologia nadawcza to wedtug wloskiego semiologa zestaw oczekiwan i zalo-
zen, ktdre zostaja wprowadzone do tekstu poprzez odpowiednia selekcje kodow.
Ideologia po stronie odbiorcy wyraza si¢ zas w wyborze kodéw, ktérych moze on
uzy¢ do odczytania tekstu.

Mamy wigc system ideologiczny (system znaczen istniejacy przed stworze-
niem komunikatu) w interakcji z systemem narzedzi retorycznych (kodow
i subkodéw), ktéry reguluje relacje pomiedzy nosnikami znaku a znaczenia-
mi w przekazie. Wszystkie te elementy moga by¢ zdefiniowane jako system
znaczeniowy (Eco 2003: 14).



System znaczeniowy okreslonego medium ma charakter wewnetrznie spdj-
ny i redundantny. Eco spekuluje, Ze im bardziej dany przekaz zgodny jest z we-
wnetrznymi regutami systemu, tym bardziej jest on jednoznaczny i tym silniej-
szy nacisk retoryczny wywierany jest przy jego pomocy. Im bardziej za§ odbiegat
bedzie od regul lub je przetamywal, tym bardziej prawdopodobna jego interpre-
tacja jako czegos nowego lub niespodziewanego. Ostateczny efekt ideologiczny
bedzie wynikal z umiejetnego balansowania pomiedzy przewidywalnoscia i po-
wtarzalnoscig a wrazeniem nowosci i oryginalnosci.

Autor/nadawca, tworzacy i dystrybuujacy tekst w oparciu o wlasng znajomos¢
kodéw, kompetencje poznawcze, zasoby skojarzeniowe, ideologie i wartosci,
przyjmuje implicite, ze odbiorca ma mniej wigcej te same zasoby i dokona od-
bioru, opierajac si¢ na nich - badz tez, zdajac sobie sprawe z ich odmiennosci,
probuje dostosowac tekst do domniemanych umiejetnosci i wartosci odbiorcow
(Eco 2003: 13). Nigdy jednak nie moze zalozy¢, ze beda one zgodne z jego wstep-
na wizjg idealnego audytorium ani ze recepcja sprzyja¢ bedzie wlasnie takiemu
odbiorowi, jaki zalozyl. Wreszcie, odbiorcy wprowadzaja w proces interpretacji
wlasne potrzeby i projekcje. Jednoznacznemu odbiorowi nie sprzyja tez otwar-
ta natura przekazéw wielomodalnych (Eco 2003: 6) - skonstruowanie naprawde
jednoznacznego przekazu wymagatoby skrajnie nadmiarowego zastosowania
bardzo wielu znakéw naraz i bardzo silnego nacisku perswazyjnego.

Eco pisze wigec o mozliwych ideologicznych odczytaniach tekstow medialnych.

Mozliwe s3 odczytania uzasadnione, oparte na wspdlnej znajomosci kodow
i celowym, §$wiadomym odczytaniu przez odbiorce tekstu zgodnym z intencjami
nadawcy na podstawie dostosowania odbiorczego kodu do okolicznosci. Odbior-
ca wie bowiem, Ze okreslone teksty maja w okreslonych okolicznosciach takie,
a nie inne znaczenie: nie odczytuje serwisu informacyjnego jak humoreski, a od-
cinka serialu jak dokumentu. Recepcja tego typu jest stosunkowo najblizsza in-
tencjom nadawcy, cho¢ nigdy nie jest z nimi catkowicie zgodna.

Mozliwa jest recepcja ,nieuzasadniona”, niezgodna z intencjami nadawcy.
Odbidr aberracyjny tego typu moze wynikac z powodu niekompetencji odbiorcy;,
z niskiej komunikatywnosci tekstu czy z réznych zaklécen podczas odbioru.

Mozliwa jest tez interpretacja aberracyjna, wynikajgca ze swiadomej decyzji
o odbiorczym sprzeciwie. Wreszcie, spekuluje Eco, mozliwe s3 po prostu swo-
bodne projekcje: odbiorca dostrzeze w tekscie to, co sam chce w nim znalez¢.

Tu spostrzezenia wloskiego semiologa stykaja sie z koncepcjami Stuarta Halla.
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HALL: MITY A HEGEMONIA

W swoich analizach odbioru i interpretacji kultury popularnej Hall, jedna
z najwazniejszych postaci Brytyjskich Studiow Kulturalnych, siega az do prac
wloskiego filozofa — marksisty Antonia Gramsciego (1991; wyd. oryg. 1948-1951)
i do zaproponowanej przezen koncepcji hegemonii, niezwykle waznej dla wspot-
czesnych badan nad kultura.

Czym jest hegemonia? Gramsci juz w latach 30. ubieglego stulecia rozumiat,
ze w nowoczesnym spofeczenstwie demokratycznym zdobycie i utrzymanie wta-
dzy politycznej i ekonomicznej wymaga osiaggniecia najpierw dominacji kulturo-
wej. Podporzadkowani muszg uznac za naturalng, stuszng i niepodlegajaca wat-
pliwosci spoteczna nadrzednos¢ idei, wartosci, potrzeb i estetyki klasy rzadzace;.
Dominacj¢ t¢ nazwat Gramsci - za rosyjskim mienszewikiem Pawlem Akselro-
dem - hegemonia. Hegemonii nie da si¢ osiagnac¢ sila. Jej istota jest to, ze klasy
podporzadkowane dobrowolnie uznaja wyzszos¢ idei i wartosci klas uprzywile-
jowanych. Instytucje spoleczne — partie polityczne, szkoly i uczelnie, koscioty,
muzea, kino i teatr, wydawnictwa odgrywaja wiec w zdobyciu i utrzymaniu do-
minacji politycznej znacznie wigksza role niz same tylko czynniki ekonomiczne
i $rodki przymusu. Przypatrujac sig, jak rozwineto si¢ od czaséw Gramsciego
polityczne znaczenie mediéw masowych, trudno przeceni¢ ich role w ustalaniu
i utrwalaniu hegemonii. Nie sposéb jednak poming¢ mozliwosci ich uzywania
takze do jej kontestowania, podwazania i reinterpretacji. Gramsci wiedziat do-
brze, ze hegemonia nigdy nie zostaje ustanowiona raz na zawsze, a takze - ze
nie da si¢ jej osiagnac przy catkowitym lekcewazeniu potrzeb, upodoban, war-
tosci i wizji $wiata klas podporzadkowanych. To dlatego kultura jest polem nie-
ustannej wojny o hegemonieg, ale tez przestrzenia, w ktérej wyrazane sa zaréwno
wartodci i idee hegemoniczne, jak i alternatywne czy opozycyjne w stosunku do
hegemonii.

KODOWANIE/DEKODOWANIE

W kilkadziesigt lat po $mierci Gramsciego w faszystowskim wiezieniu Stu-
art Hall w bardzo waznym tekscie Encoding/Decoding in the Television Discourse
(Hall 1987, wyd. oryg. 1973) zaproponowal, by odbidr i interpretacje tekstow kul-
turalnych uja¢ na trzy modelowe sposoby.

Dekodowanie preferowane (hegemoniczne) polega na tym, ze odbiorca in-
terpretuje tekst w obrebie tego samego ukladu odniesienia, w ktérym zostat on
wytworzony. Przyjmuje zatem za swoje (albo wrecz, po prostu si¢ nad tym nie
zastanawiajac, uwaza za naturalne, oczywiste) ideologie, wartosci, cele, przeko-
nania nadawcy.
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Dekodowanie opozycyjne prowadzi¢ bedzie do odczytan i interpretacji
sprzecznych z intencjami nadawcy. Odbiorca uzywa innego zestawu wartosci,
odmiennej ramy odniesienia. Tekst wyjety zostaje z kontekstu nadawcy i in-
terpretowany w kontekscie sluzagcym potrzebom, interesom, przekonaniom
odbiorcy.

Najczesciej jednak dochodzi do dekodowania negocjowanego, opartego na
swego rodzaju kompromisie pomiedzy wartosciami, potrzebami i przekonania-
mi nadawcy i odbiorcy. Dekodowanie negocjacyjne zawiera w sobie mieszanke
elementow hegemonicznych i opozycyjnych. Najczesciej dzieje sie tak, ze odbior-
ca godzi si¢ na dekodowanie preferowane na poziomie zasadniczych wartosci
i podstawowej ramy odniesienia, ale przetamuje hegemonie, wprowadzajac do
interpretacji elementy dekodowania opozycyjnego zwiagzane z wlasng sytuacja
i potrzebami, przekonaniami, wartosciami, z lokalnym kontekstem.

KODOWANIE/DEKODOWANIE W PRAKTYCE

Hall uzywa pojecia kodowania w sposéb nieco odmienny, mniej logicznie $ci-
sty niz semiotyka strukturalna. Kodowanie to dlan produkcja przekazu jako
systemu zakodowanych (kulturowo i spotecznie) znaczen przy pomocy znakéw
o charakterze werbalnym i niewerbalnym. Ma charakter celowy, zgodny z war-
to$ciami nadawcy i jego percepcja idealnej grupy docelowej. Proces dekodowania
to sposob, w jaki audytorium rozumie i interpretuje przekazy; rekonstruowanie
znaczenia, nadanego poszczeg6lnym znakom przez nadawce. Hall stara si¢ opi-
sa¢ produkcje przekazéw medialnych w calosciowym kontekscie ekonomicznym
i politycznym. Postrzega caly obieg medialnych tresci jako proces czteroetapowy,
zozony z produkgji, cyrkulacji, uzytkowania i reprodukcji. Poszczegdlne etapy
warunkujg si¢ przy tym wzajemnie.

Kodowanie rozpoczyna si¢ dla Halla na etapie produkcji — w jej aspekcie kon-
cepcyjnym, a takze technologicznym. Przekaz zostaje skonstruowany ze znakdéw
o okredlonym charakterze denotacyjnym i konotacjach, przy pomocy koddéw
potencjalnie zrozumiatych i istotnych dla odbiorcéw. Nadawca wykorzystuje
wiedze¢ o spotecznych przekonaniach, warto$ciach, wiedzy, waznych tematach,
aktualnej problematyce. Technologie, ktorych uzywa do zakodowania przekazu,
nakladajg na to wlasne filtry, zwigzane z mozliwosciami technicznymi i afordan-
cjami (Hall nie uzywa tego slowa), agenda ludzi zajmujacych si¢ kodowaniem,
mozliwo$ciami przyszlej dystrybucji itp. Audytoria odbieraja przekaz i dekoduja
go jako znaczacy, uzywajac do tego wlasnych kompetencji i wprowadzajac do
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tego procesu swoje warto$ci, potrzeby i stosunek do celéw instytucji nadawczej.
Dostosowujg wiec dekodowanie do wlasnych potrzeb i aksjologii.

Odczytanie hegemoniczne tekstu bedzie wiec zapewne prowadzito nie tyl-
ko do rekonstrukeji jego warstwy konotacyjnej w taki sposdb, jak to zamie-
rzyl nadawca, czyli do odczytania jego warstwy referencyjnej i eksplicytnej,
lecz takze do zrozumienia i akceptacji projektowanych znaczen implicytnych
i symptomatycznych.

Odczytanie negocjacyjne tekstu doprowadzi do zrozumienia i akceptacji
znaczen referencyjnych i eksplicytnych oraz przyjecia do wiadomosci projekto-
wanych znaczen implicytnych i symptomatycznych, lecz przy ich reinterpretacji
zgodnie z celami i potrzebami odbiorcy.

Odczytanie opozycyjne polega¢ bedzie nie tylko na odrzuceniu proponowa-
nych znaczen implicytnych, lecz wrecz na ich zanegowaniu lub nadaniu inter-
pretacji odwrotnej do projektowanej przez instytucje nadawczg. Interpretacja na
poziomie symptomatycznym prowadzi¢ bedzie do niekorzystnych dla nadawcy
wnioskow co do jego wartoéci i intencji. Ewolucja ideologiczna tekstu (Schroder
2000) odnosi sie¢ wowczas nie tylko do jego eksplicytnych senséw, lecz takze do
domniemanej postawy nadawcéw.

Krotka, pospieszna rozmowa dziennikarza z politykiem na korytarzu Sej-
mu - czesto wystepujacy element serwiséw informacyjnych oraz publicy-
stycznych programéw telewizyjnych na tematy polityczne — moze spotkac sie
z rozmaitymi reakcjami widzow, i to niezaleznie od tego, jakie bylo pytanie
i co konkretnie odpowiedzial na nie polityk. Rozmowy tego typu odbywaja sie
zgodnie ze skrajnie skonwencjonalizowanym kodem reprezentacyjnym, ope-
ruja indeksami wiedzy i wladzy po stronie dziennikarza i polityka, niekiedy
za$ zamieniajg si¢ w swoisty mecz o przewage, gdy polityk manifestacyjnie
odmawia odpowiedzi lub dziennikarz zmusza go do interakcji. Tylko niezwy-
kle rzadko widzowie mogga sie z takiej doraznej, pospiesznej rozmowy dowie-
dzie¢ czegos$ naprawde nowego czy zaskakujacego. Zazwyczaj jest to po prostu
jeden z rytualéw zmediatyzowanej komunikacji polityczne;.

Hegemoniczne odczytanie takiego kawalka programu telewizyjnego be-
dzie wiec polegalo nie tyle na reakcji na sama w sobie wypowiedz polityka,
co na rekonstrukeji zamierzen dziennikarza i jego intencji stojacych za zada-
niem pytania. Odbiorca moze si¢ zgadza¢ lub nie zgadza¢ z politykiem, jest
jednak skfonny odczyta¢ warstwe referencyjng i eksplicytna tego fragmentu
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programu w taki sposob, jak proponuje mu nadawca; interpretuje implicytne
i symptomatyczne znaczenia zgodnie z jego celem. Jezeli cele dziennikarza
i polityka sg zbiezne, czyli dziennikarz odbywa rozmowe w celu poparcia poli-
tyka lub rozpowszechnienia jego pogladu, to hegemoniczne odczytanie tresci
rozmowy bedzie si¢ zgadza¢ takze z ideologia polityka — rozméwcy. Nader
czesto jednak hegemoniczne odczytanie intencji medium bedzie prowadzilo
wlasnie do dyskredytacji polityka lub sporu z jego stanowiskiem.

Odczytanie negocjowane tego tekstu bedzie prowadzilo do zrozumienia
znaczen eksplicytnych i referencyjnych, lecz wyciagniecie implicytnych wnio-
skow oraz interpretacja symptomatyczna wynikac beda z potrzeb i przekonan
odbiorcy; dziennikarz, polityk i odbiorca spotkajg si¢ niejako posrodku, dos¢
bezradni wobec sytuacji, w ktorej nie sposdb osiggnac pelnego porozumienia.

Wreszcie, odczytanie opozycyjne moze dotyczy¢ tresci rozmowy albo sa-
mego jej celu, ktdre zostang celowo zinterpretowane wbrew intencjom dzien-
nikarza i/lub polityka. Moze wynikac z glebokiej réznicy wartosci, pogladu na
$wiat i stanu wiedzy. W skrajnej postaci prowadzi do ambisemii, czyli kontra-
stowego, skrajnie odmiennego od proponowanych przez medium wartoscio-
wania pojec i znakéw. Najglebiej opozycyjne odczytanie bedzie jednak wyni-
kiem przyjecia przez widza samo$wiadomej krytycznej postawy w stosunku
do politykéw, dziennikarzy oraz zrytualizowanej, zmediatyzowanej komu-
nikacji politycznej. Interakcja miedzy dziennikarzem a politykiem moze by¢
wowczas interpretowana — symptomatycznie - jako dowdd na manipulacyjny
charakter mediéw i politykéw lub na niepowazny styl wspdlczesnej polity-
ki. Moze tez by¢ uznana za pusty rytual pozbawiony wartosci informacyjnej
i praktycznego znaczenia.

Wszystkie trzy modele odczytania tekstow medialnych, konceptualizowane
przez Halla, zakladaja przynajmniej podstawowa znajomos¢ wspdlnych kodow
po stronie nadawcow i odbiorcéw. To do pewnego stopnia uzasadnione - komu-
nikowanie zmediatyzowane, w wykonaniu oficjalnych instytucji, ma wszak cha-
rakter celowy i planowy, zatem zazwyczaj odbywa si¢ po poznaniu grupy docelo-
wej i dostosowaniu treéci i form (a zatem kodowania na rozmaitych poziomach)
do jej potrzeb i kompetencji. Tu jednak przyda sie przypomnie¢ rozwazania Eco:
dekodowanie aberracyjne jest nader czg¢sto wynikiem nie tyle niezgodnosci war-
tosci, ile braku wspolnego kodu. Patrzac na to zjawisko z punktu widzenia teorii
wielomodalnej, dodalibysmy zapewne, ze takie niebezpieczenistwo pojawi sie juz
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na poziomie wyboru trybéw, ktére moga nie odpowiada¢ kompetencjom i po-
trzebom grupy docelowe;.

Hall pisal o ideologii tekstu telewizyjnego, lecz jego wizja cyrkulacji teks-
tow i ich powiazania z praktykami moze by¢ dzisiaj rozszerzona. Przyniesione
przez media cyfrowe mozliwodci partycypacji wydtuzaja i komplikuja proces
cyrkulacji. Przejecie czgsci aktywnosci nadawczej przez uzytkownikéw sprawia,
ze uzgadnianie negocjacyjnych odczytan tekstéw odbywa sie nie tyle w relacji
pomiedzy nadawcami a wspdlnota interpretacyjna, ile w wielostronnych rela-
cjach pomiedzy zbiorowosciami, ktére w réznych sytuacjach staja sie nadawcami
tekstow.

WIELOSC POZYCJI, WIELOSC NEGOCJAC]I

Dlatego przydatna z analitycznego punktu widzenia jest propozycja bardziej
zniuansowanego spojrzenia na procesy negocjacyjnego kodowania i dekodowa-
nia, wysunigta przez kontynuatoréw mysli Halla (Ross 2011). Wskazuja oni, ze
relacja do hegemonicznego, oficjalnego, dominujacego dyskursu ideologicznego
moze zachodzi¢ zaré6wno po stronie nadawcow, jak i odbiorcow. Teoretycznie
mozliwe jest zatem nie trzy, tylko az dziewie¢ modeli dekodowania. Laczg sie
z pozycjami ideologicznymi dekodujacych odbiorcow.

Wspdlnota interpretacyjna o akceptujacym stosunku do dominujacej ideo-
logii interpretowac bedzie tekst hegemoniczny zgodnie z hegemonig. Tekst ne-
gocjacyjny lub opozycyjny w stosunku do dominujacej ideologii moze za$ przez
te wspdlnote zosta¢ zdekodowany w sposob neutralizujacy jego ostrze krytyczne.
Moze tez zostac po prostu zignorowany.

Wspolnota interpretacyjna o stanowisku czesciowo krytycznym w stosun-
ku do dominujjcej ideologii, angazujaca si¢ w procesy negocjowanego deko-
dowania tekstow medialnych, uruchomi (tak jak zakladal Hall) negocjacyjne
odczytania hegemonicznego tekstu. W stosunku natomiast do tekstu juz z zato-
zenia czeg$ciowo krytycznego, negocjujacego zalozenia ideologii hegemonicznej
lub w stosunku do niej krytycznego czy radykalnie opozycyjnego, dojdzie do po-
dwdjnej negocjacji. Nastapi albo negocjacyjne odczytanie tego, co juz wyrazato
krytyczny stosunek do hegemonii lub tez negocjowania (ostabienia albo wzmoc-
nienia) negacji.

Wreszcie, przyjecie przez wspodlnote interpretacyjna postawy krytycznej
(opozycyjnej) w stosunku do dominujacej ideologii doprowadzi do opozycyj-
nego odczytania tekstu hegemonicznego, wzmocnienia krytycznego wymiaru
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tekstow wyrazajacych wartosci negocjowane oraz radykalnego wzmocnienia
krytycyzmu tekstéw juz wyrazajacych postawy krytyczne/opozycyjne.

Zycie spoleczne to zatem obszar $cierania sie nie tylko tekstéw na rozmaite
sposoby kodujacych rézne ideologie, lecz takze rozmaitych odczytan tych sa-
mych tekstéw, generowanych ze zréznicowanych pozycji ideologicznych.

Tekst o charakterze hegemonicznym moze by¢ odczytywany zgodnie z wy-
razanymi przezen warto$ciami ideologicznymi badz tez jego sens i znaczenie
moga by¢ negocjowane. Moze wreszcie by¢ interpretowany w sposob opozycyjny.

Tekst wyrazajacy postawy krytyczne/negocjacyjne moze by¢ odrzucony
z pozycji hegemonicznych, poddany renegocjowaniu z pozycji negocjacyjnych
lub odrzucony przez kogo$, dla kogo nie jest wystarczajaco radykalny. Moze jed-
nocze$nie mie¢ wplyw ideologiczny. Posrodku, tam, gdzie odbywa sie negocja-
cja, dochodzi do najbardziej zniuansowanego spotecznego ustalania stanowisk,
dyskusji, koncyliacji, wypracowywania kompromisu i konsensusu.

Tekst wyrazajacy warto$ci opozycyjne zostanie zaakceptowany przez zbio-
rowos$¢ o opozycyjnym stanowisku w stosunku do dyskursu dominujacego;
prawdopodobnie wzmocni i potwierdzi jej opozycyjne stanowisko. Zbiorowo-
$ci o postawach negocjacyjnych moga go uznaé za odpowiadajacy do pewnego
stopnia ich warto$ciom, zbiorowosci akceptujace wartosci hegemoniczne albo go
odrzuca, albo przesuna sie na pozycje negocjowania wyrazanych w nim wartosci
i ideologii.

PLYNNOSC I RENEGOCJOWANIE INTERPRETAC]I

Zadne z tych odczytan ani przez chwile nie bedzie miato charakteru monolitycz-
nego i trwalego. Bedg sie one ksztaltowaly w procesach nieustannego renego-
cjowania odczytan, dokonujacego sie pomiedzy wspolnotami interpretacyjnymi
oraz wewnatrz nich. Krazenie znaczen i dyskusja nad nimi przyspieszyly i zin-
tensyfikowaly sie, od kiedy ludzie majg do dyspozycji narzedzia technologiczne,
pozwalajace im na dyskusje nad znaczeniami waznych dla ich zbiorowosci teks-
tow z wieloma osobami naraz na forum publicznym.

Takie spojrzenie na procesy kodowania i odkodowywania tekstow kultury
przyznaje nam, odbiorcom, zasadniczg role w decydowaniu o ostatecznej inter-
pretacji kazdego tekstu - i o jego ideologicznym oddzialtywaniu. Jednym z za-
dan semiotyka jest identyfikacja ideologii zawartych w tekstach produkowanych
przez dang kulture, wydobywanie na jaw rozmaitych, w réznym stopniu hege-
monicznych odczytan i interpretacji. A takze - analiza funkcjonowania kodéw
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i ideologii w ogdle; poszukiwanie typowych prawidiowosci i mechanizméw ge-
nerowania znaczen. Semiolog dazy zatem do odnaturalizowania kodéw ideolo-
gicznych, ujawniania ich budowy i dzialania.

Odkrywanie, analiza, denaturalizacja, kontestowanie dziatania kodéw i ideo-
logii lezg wiasciwie u aksjologicznych podstaw projektu semiologii mediéw
i spofecznego znaczenia oraz pracy badawczej semiologa medioznawcy. Opisane
w calej tej ksigzce techniki rozbioru tekstéw, narracji i dyskurséw medialnych
bardzo fatwo moga si¢ zmieni¢ w puste ¢wiczenie analityczne. Zeby sie tak nie
stalo, trzeba je zamieni¢ w zadanie docierania do tego, jak mysla komunikuja-
cy si¢ ludzie, w sposéb na zrozumienie spoleczenstwa. Na rozumieniu nie po-
winno si¢ jednak konczy¢. Jak pisze polski jezykoznawca i komunikolog Tomasz
Piekot:

W spoleczenstwie wieloglosowym jednym z wazniejszych zadan (Akademii) jest,
jak sadze, prowadzenie systematycznej obserwacji zycia spolecznego i poszuki-
wanie przypadkéw, kiedy to uczestnikéw komunikacji zaczyna dzieli¢ przepasé
postaw, pogladow i wartosci. Interesujace sg, oczywiscie, sytuacje, w ktorych
strony sporu nie mogg si¢ ze sobg zgodzi¢; rownie wazne s3 jednak przypadki,
w ktdrych uczestnicy dyskursu znalezli konsensus. Co wigcej, wydawaloby sie, ze
naturalng konsekwencja tej trudnej misji Akademii powinien by¢ kolejny krok,
czyli spoteczne zaangazowanie sie badacza (Piekot 2016: 21).

Autor proponuje wiec semiotyke mediacji, ulatwiajaca stronom sporéw i po-
dzialéw rozrywajacych spoleczenstwo wzajemne zrozumienie i komunikacje.
Osobiscie dodatabym do tego zadanie ulatwiania artykulacji wtasnych tekstéw
tym, ktoérzy maja do tego procesu najmniejszy spoleczny dostep. A takze semio-
tyczng partyzantke, klusownictwo i niepostuszenstwo - nieustanne kwestio-
nowanie pozornie niezmienialnych i bezdyskusyjnych ideologii, zalozen i zna-
czen. Bachtin pisal kiedys o artyscie jako o wesolym oszuscie, prowadzacym gre
z wladza, starajacg si¢ unieruchomic i zabetonowac procesy komunikacji i wy-
miany znaczen. Semiolog moze by¢ kims takim w obszarze nauk spofecznych
i humanistycznych.
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SEMIOTYKA MEDIOW: W POSZUKIWANIU SCALENIA

W rzeczywistosci spofecznej znaki, nalezace do rozmaitych trybéw, uorgani-
zowane w kody, przy pomocy ktorych generowane sg teksty o wymiarze pa-
radygmatycznym i syntagmatycznym, uzywajace wielomodalnej narracji do
reprezentowania §wiata, komunikowania si¢ i wytwarzania wiedzy, tworzg spo-
teczne mitologie, ktoérych reprodukcja w ztozonych sieciach sygnifikacyjnych
prowadzi do dystrybucji ideologii i do ich reinterpretowania i renegocjowania
przez aktywnych, kompetentnych odbiorcow.

METAFORY MEDIOW WE WSPOLCZESNYM SWIECIE

Wszystkie opisane w tej ksigzce pojecia, terminy, koncepcje moga by¢ uzyte do
wycinkowej analizy rozmaitych aspektéw tych procesow, rozgrywajacych sie
w medialnej semiosferze.

W poszukiwaniu scalenia mozemy natomiast uja¢ media ,,jako cato$¢” w ka-
tegoriach ktorejs z wielkich metafor, odnoszacych si¢ jednoczesnie do tresci me-
dialnych na réznych poziomach ich szczegdétowosci — pojedynczych tekstow, do
zagadnien, tematéw, toposéw — jak i do mediéw jako calego systemu kreowania,
dystrybucji i wymiany znaczen. Niemozliwa jest analiza wszystkiego, wiec za-
wsze zmuszeni jesteSmy do wyboru konkretnych tekstéw lub ich wigzek, jed-
nakze wybdr konceptualnego ujecia komunikacji zmediatyzowanej jako calosci
moze zasadniczo zmieni¢ sposob, w jaki badane teksty zostang usytuowane za-
réwno w strukturze tresci, jak i praktyk z nimi zwigzanych.

MEDIA JAKO NARRACJA

Ujecie medidw jako narracji odsyla do idei komunikacji spotecznej jako wiel-
kiego tekstu, ztozonego z elementéw potaczonych ze sobg relacjami czasowy-
mi, celowo$ciowymi i przyczynowo-skutkowymi. Elementy te majg charakter
uporzadkowany, a calo$¢ rozwija sie linearnie, w czasie, i dazy w kierunku bar-
dziej badz mniej szczegdtowo okreslonego celu/zamknigcia narracyjnego. Tresci



medialne i rozwéj samych medidw jawig sie tutaj jako wewnetrznie logiczne opo-
wieéci z przeszloscig, terazniejszoscia i przyszloscia. Sg tez odbiciem uniwersal-
nej ludzkiej tendencji do ujmowania doswiadczen w postaci narracji. Da sig je
bada¢ w wymiarze diachronicznym, siega¢ do ich przeszlosci i szukac zwigzkow
z terazniejszoscia, a takze stawia¢ na tej podstawie prognozy co do dalszego ich
rozwoju.

DYSKURS MEDIALNY, DYSKURS MEDIOW

Media jako dyskurs to ujecie komunikacji zmediatyzowanej jako przestrzeni
rozgrywania si¢ indywidualnych oraz spolecznych dialogéw i polilogéw; nie-
ustannej, uogoélnionej wymiany komunikacyjnej na najrozmaitsze wazne te-
maty. Nie wszystkie podmioty biorg w niej jednakowy udzial, poniewaz dostep
do glosu uzalezniony jest od rol spotecznych, miejsca na drabinie spolecznego
ustrukturowania, posiadanych zasobow i przyjetych zwyczajow, a takze prak-
tycznych warunkéw formulowania wypowiedzi. Media odzwierciedlaja wigc
spoleczne hierarchie, odbijaja koncepcje poznawcze i ideologie charakterystycz-
ne dla swojego czasu i miejsca. Ich analiza nakierowana jest nie tyle na struk-
ture i wewnetrzng logike wypowiedzi, ile na sposdb, w jaki ludzie wykorzystujg
znakotworcze wlasnosci mediow do ustanawiania relacji wladzy i podporzadko-
wania oraz negocjowania wartosci spotecznych. Tak rozumiana semiologia ma
zbiezne cele z krytyczng analizg dyskursu, nakierowang na badanie tego, w jaki
sposob wladza jest wzmacniana i legitymizowana w dyskursach ludzi i instytu-
cji. Jesli przyjmiemy rozszerzong definicje dyskursu, wykraczajac poza jego jedy-
nie jezykowe rozumienie, mozliwe stanie si¢ uzycie aparatury semiologicznej do
analizy dyskursu medialnego.

APARAT MEDIALNY

Koncepcja medidw jako aparatu wiaze si¢ z filmoznawcza figura aparatu filmo-
wego (Baudry 1974) lub telewizyjnego (Kaplan 1987). Aparat to splot wielokie-
runkowych zwigzkéw i zaleznosci pomiedzy urzadzeniem o okreslonej specyfice
technologicznej, warunkami jego odbioru, emitowanym przez nie tekstem i jego
znaczeniami, oraz przyjemno$ciami odbiorczymi i pozycja widza. Semiolog,
analizujacy media z takiej perspektywy, traktuje media jako wielka maszynerie
znakotworczg. Jednoczesnie unieruchamia ona uzytkownika (przywiazuje go do
urzadzenia nadawczego, przymusza do uzytkowania okreslonych tresci), jak i in-
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terpeluje go do zajecia okreslonej pozycji — bardziej albo mniej niezaleznego od-
biorcy, tworcy, wspottwdrcy, konsumenta. Naklania go do udzialu w wymianie
znakow i ich interpretowaniu, a w zwigzku z tym przeksztalca kulture i calg rze-
czywisto$¢ spoteczng. Przedmiotem zainteresowania semiotyka medioznawcy sa
wiec zwiazki pomiedzy protokotami i afordancjami narzedzi komunikacyjnych
aich znakotwoérczym wykorzystaniem, semantyka praktyk spotecznych, uzytko-
wanie technologii do generowania znakéw o swoistych qualiach i ich uzytkowa-
nia w celach ideologicznych i retorycznych.

SIEC

Zaczelismy ujmowa¢ media jako sie¢ od czaséw, gdy stala si¢ dostepna komuni-
kacja interaktywna. W istocie jednak metafora sieci nie musi dotyczy¢ jedynie
internetu. Ujmujac media jako sie¢, mozemy dzi§ mysle¢ o wszystkich mediach -
tyle ze przede wszystkim w kategoriach wzajemnych polaczen i oddzialywan,
w obszarze ktorych poruszenie, zmiana, ewolucja ktéregos z elementéw wy-
woluje zmiany w innych, pofaczonych z tym pierwszym w sposob bezposredni
lub posredni - za posrednictwem innych ogniw sieci. Semiotyk medioznawca,
badajacy media jako sieci, skupi si¢ przede wszystkim na naturze zaleznosci, po-
faczen i interakcji pomiedzy rozmaitymi narzedziami technologicznymi, teks-
tami i uzytkownikami. Jego analiza mediéw bedzie miata przede wszystkim
charakter synchroniczny i bedzie nakierowana na uchwycenie wspdtzaleznosci
pomiedzy réznymi obszarami aktywnosci znakotworczej i interpretacyjnej ludzi
w mediach w czasie jej wystepowania, jednocze$nie, interaktywnie, ,,na zywo”.

CHMURA, KATALOG, BAZA DANYCH

Wreszcie, metafora medidow jako bazy danych (Manovich 2006) - wielkiego
zasobu znakow, tekstow i konwencji reprezentacyjnych, powigzanych ze soba
nieuhierarchizowanymi zwigzkami metonimicznymi. Taki zbiér - eklektyczny,
hybrydyczny, za to stale przyrastajacy i nieustannie uzupeiniany o nowe elemen-
ty — przybiera lokalnie i incydentalnie formy katalogu, wycinkowej bazy hierar-
chicznie uorganizowanych informacji, ciggu narracji albo zestawu opartego na
doraznej kategoryzacji wycinka rzeczywistosci. Nigdy jednak nie osiaga stanu
pelnego nasycenia i rownowagi. Porzadkowany jest i sam si¢ organizuje stosow-
nie do doraznych potrzeb uzytkownikéw. Jego natura, mocno powigzana z prze-
ksztalceniami w komunikowaniu sprowadzonymi przez media interaktywne,
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odzwierciedla amorficzna, nieuporzadkowana i chaotyczng nature wspolczesnej
kultury.

Rozwazajac to ostatnie ujecie, Lev Manovich podkresla jednoczes$nie, ze jest
ono tylko jednym z mozliwych podej$¢ heurystycznych i postuluje poszukiwanie
nowych metafor. Zadna z nich, dodajmy, nie moze by¢ traktowana w kategoriach
definitywnego opisu. Sg natomiast propozycjami sposobéw myslenia - kazdy
z nich o$wietla inne aspekty zjawisk i moze si¢ okazac przydatny do okreslonych
celéw badacza semiotyki mediow.

Zaproponowane w tej ksigzce narzedzia semiologiczne moga by¢ uzyte do
kazdego z tych celow. Moga postuzy¢ do budowania semiotyki mediéw jako
systemu lub tez do biezacej analizy konkretnych tekstow, narracji, dyskurséw,
aparatéw. Wreszcie — to moja nieSmiala nadzieja jako autorki tej ksigzki - moga
komus$ poméc w skonstruowaniu innej, oryginalnej metafory komunikacji me-
dialnej, odkrywajacej jej nowe, niespodziewane, zaskakujace aspekty.

Cze$¢ z tych narzedzi ma charakter uniwersalny, cz¢$¢ natomiast zostata do-
stosowana do warunkéw wspolczesnej mediosfery, a ta zmienia si¢ niezwykle
szybko. Przeglad klasycznych koncepcji o potwierdzonej wartosci i poznawczej
uzytecznosci, opartych na znajomosci gltebokich, uniwersalnych mechanizméw
i struktur komunikowania miedzy ludZmi, mial sprawi¢, Ze przynajmniej nie-
ktdre fragmenty tej ksiazki beda mialy dluzsza uzytecznos¢. Licze si¢ natomiast
z tym, ze niektore jej fragmenty moga si¢ zestarze¢, zanim jeszcze uda si¢ sprze-
da¢ caly niewielki naklad. Moze przynajmniej moje wlasne koncepcje i analizy
przypadkow stang sie kiedys$ dla kogo$ jakims przyczynkiem do zrozumienia
relacji pomiedzy mediami i ludZmi w Polsce w drugim dziesigcioleciu XXI wie-
ku? Przede wszystkim jestem niezwykle ciekawa, jak zmienig semiologie inter-
aktywne, partycypacyjne, wielowymiarowe i kalejdoskopowe media przysztosci.

Krakéw, 2017-2019
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architekst 369

Wyrézniono strony, na ktérych znajduja si¢ definicje pojec.



architekstualno$¢ 371, 372

artykulacja zob. rozcztonkowanie

audytorium 7, 21, 31, 50, 66-73, 76, 82,
132-133, 144, 173, 181, 183, 195, 203,
212, 216, 222, 252, 261, 318, 319, 335,
344-345, 375, 384, 397-398, 406, 407,
409,

- projektowane 69-70, 82, 85, 195, 212,
252, 261, 318, 407

— realne 70, 132, 144, 216, 335, 344, 183,
203

— teorie 68-69

- zaangazowane 50, 68-69, 76, 335, 375

autor 7, 31, 34, 63, 59-65, 45, 49, 66, 70, 74,
76, 82-84, 94-95, 105-106, 136, 155,
165-167, 175, 196, 199, 209, 216, 218,
223, 225, 236, 238, 251-254, 261, 264,
279, 288-289, 298, 301-303, 308, 315-
318, 349-350, 357-359, 368-367, 373,
375-376, 392, 394-398, 405-407, 417

— a nadawca 60-61, 63, 82-83, 396-398
»Smieré” 60, 240, 243

autorstwo 7, 41, 59, 60-64, 103, 106, 223,
225, 240, 315, 368-369, 396

aktywnos¢ odbiorcza 7, 56, 69-73, 133-
134, 331, 405, 412

— mocna/staba 71, 146

baza danych 315, 317, 417

baza danych, media jako 12, 417
blad reprodukeji 174
broadcasting 49, 133, 396
bustrofedon 270

chmura, media jako 12, 315, 417

celebryta/gwiazda 35, 40, 64, 184, 231, 247,
285-288, 290, 294, 357, 401

celebrytyzacja 62, 357, 366, 401

cyfry 23, 89,90, 102, 138, 177, 210, 325, 332

cyfrowa opozycja 10, 246-248

cyfrowe media 32, 48, 102, 126, 162, 172,
174-175, 181, 299, 302, 412

cyfrowe $rodowisko 11, 282, 299-302

cyfrowy kod 11, 325, 326
cyfrowy znak 8, 102
cytowanie 38, 368, 370, 375
czotéwka 210, 287

dekodowanie 11, 12, 68, 335-336, 405-414

aberracyjne 12, 75, 331, 406-407, 411

hegemoniczne 408, 410-413

negocjacyjne 405, 406, 409, 409-413,

336, 340

opozycyjne 396, 409-413

dekontekstualizacja 368

democratainment zob. politicotainment

denotacja 8, 75-76, 90, 140-146, 189, 323,
383, 405, 409

denotacji, ztudzenie 8, 142

denotatywna funkcja znaku 90

determinizm technologiczny 31

determinizm tekstualny 395

diagram 9, 150, 169, 300, 310, 325

- ikon jako 9, 150, 169

dialogiczno$¢ 12, 37, 368, 375, 379-380

dicentyzacja 9, 151, 163, 170

documercial zob. dokureklama

dokureklama 168, 364

drugoé¢ 8, 9, 138, 169

druk 32, 51, 110, 124, 128, 130, 276, 339

drukowane media 32, 72, 81, 95, 110-111,
124-125, 129, 130, 163, 181-182, 213,
215, 241, 262, 266, 268, 270, 276, 294,
305, 306, 313, 334, 345, 352, 372, 378,
397

dyferencjal semantyczny 146

dyskurs 7-12, 20, 34, 37, 39-45, 47, 52, 54—
58, 62-63, 69, 196, 218, 224, 226-227,
254, 279, 310, 312, 319, 332, 356-357,
365-366, 375, 379, 389, 395, 412, 414-
416, 418

- analiza 20, 40-41, 44-45, 58, 120, 279,
332,412, 416

- atekst

- meski/kobiecy 11, 297-298, 299

dystans interpersonalny 12, 394, 400
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- intymny 400-401

- osobisty 400

- spoleczny 394, 400

dystans konceptualny 275, 406

dziennikarstwo 65, 95, 195, 214, 223-224,
231, 295, 307, 344, 352, 363, 365-366,
389

dziennikarz 16, 44, 62-65, 106, 166, 167,
214, 223 224, 263, 289, 307, 313, 345,
348-349, 357, 403, 410-411

edukacja 105, 118-120, 130-131, 141, 150,
161-162, 189, 203, 230, 251, 253, 254-
256, 337, 343, 352

- jako funkcja mediow 43, 50-51, 84,
119-120, 131, 258, 282, 312, 343, 355,
363-364

- medialna 79-80, 130-132

edutainment 12, 355, 362, 363

- jako szeroki paradygmat gatunkowy
363

egzemplarz 8, 40, 103-105, 110, 181, 277,
300

- egzemplarz/typ, relacja 8, 103-105,
305

ekfraza 10, 166, 193, 220-224

- ekstatyczna 224-225

- informacyjna 224-225

- syntetyczna 224-225

ekran 10, 81, 104, 111-113, 128, 129, 210-
211, 263, 270, 274-278, 286, 316-317,
377,410

- jako przestrzen analizy 10, 274-278

- koniec epoki 275

epistemologia 7, 33, 50-53, 71-72, 110, 188,
193, 231, 257, 318-319, 334, 362, 404

- atryby 257

- druku 51, 110

- mediéw interaktywnych 51, 71-72, 319,
334, 404

- telewizyjna 51, 319, 334, 404

esemesowanie jako tryb 122-123
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fabuta 11, 135, 280, 282-285, 288-295, 299,
303, 305, 307, 311-312, 315-316, 363

fake news 76

fan 58, 72, 142, 318, 358-359

fanart 135

fandom 133-135, 358-359

fanfik 135, 359

fanfiction 44, 135, 359

figura retoryczna 9, 185-232, 189, 273-27

- gramatyczna 193

- pragmatyczna 193

- semantyczna 193

— wizualno-werbalna 202, 273-274

film 18-19, 26, 33, 35, 59, 62, 65, 72, 111-
113,116, 117,120, 129 134-135, 141, 150,
158, 160, 163-168, 172-175, 181-183,
189, 204, 260-262, 281-283, 289-295,
300-301, 310, 315-317, 333, 338-339,
351-355, 373-375, 378, 387, 398, 416

- dokumentalny 72, 131, 160, 166-168,
310, 355

- fabularny 35, 112-113, 165, 282-283,
289-290, 293, 295, 301, 338

- jako medium 18, 33, 112, 116-117, 158,
172-175, 333, 338-339, 416

~ jako tryb 116-117, 129, 131, 262

- filmoznawstwo 26, 33, 158, 174, 280-
282, 289, 352, 416

folksonomia 12, 358-359

format 12, 41, 110, 161, 291-292, 319, 333,
335, 346, 348, 351, 355, 357, 359-360,
364-366, 369

- agatunek 351-361

forma znaku 8, 99, 107-111

fotografia 9, 109, 124-125, 128-129, 131,
134, 138, 148, 150, 152, 156, 170, 172-
175, 180-181, 225, 231, 239-241, 252,
260-262, 267, 275, 294, 309, 311, 314,
333, 344, 367-368, 378-379, 401

- analogowa 156, 172

- cyfrowa 172-175

- jako ikon 122, 138, 148, 150, 152, 172—
175, 225, 239-241, 378-379



- jako indeks 152, 170

- jakomodus124,128-129,181,231,260-
262, 294, 309, 311

- jako sztuka prawdy 156, 160, 172-175,
239-241, 267, 379, 401

fraktal 323

gatunek 12, 33-34, 41, 44, 48, 75-76, 69,
81-89, 109-111, 132, 135, 150, 161, 164-
168, 188, 209, 212, 221, 227, 230-231,
244, 252, 261, 285-288, 312, 319, 351,
351-367, 369-375

- aformat 351-361

- aszeroki paradygmat 362-366

- faktograficzny 95-96, 160-161, 211-
213, 223-224, 351, 355

- fikeyjny 351, 355

- funkcje 353-358

- hybrydyzacja 352, 357, 358, 360

- jako kod 332, 334-336, 348, 352-353

~ jako tryb 122-125, 264, 266-268

- kategoryzacje 351-352

- medialny 351-353

- wymiar ideologiczny 33, 62, 64-65,
95-96, 211-213, 221-223, 285-288,
357-358

gazeta codzienna 37, 110-111, 124-125,
129, 160, 212-213, 239-240, 255, 262,
266-268, 275-278, 299-300, 306, 312-
313, 345, 353, 367, 372-373, 374, 378-
379

- jako tryb 124-125

godto 99, 398

gra 17, 58, 112, 117, 135, 146, 183, 301, 332,
364, 368, 386

gramatyka 17, 102, 193-194, 281, 327

— generatywna 281

- narracji 281

grupa docelowa 16, 34, 43, 45, 61, 70, 72,
76, 79, 82, 85, 132, 145-146, 165-166,
251, 268, 271, 282, 294, 318, 344-345,
355, 357, 365, 409, 411-412

gwiazda/celebryta 35, 64, 184, 231, 247,
285-288, 290, 294, 357, 401

hegemonia 12, 408-413

hegemoniczna meskos¢ w mediach 388

hermeneutyka 38-39

heteroglossia zob. wielogtosowos¢

hierarchizacja elementéw w tekscie 64, 95,
110, 124-125, 129, 211-213, 236, 260,
266-268, 269, 276-278, 294, 296, 402,
417

hiperbola 10, 181, 193, 215, 225, 226-230,
240, 294, 303, 305, 366

- jako zasada mediéw 10, 226-227

hiperbolizacja 10, 226-228, 366

hipertekst 11, 12, 42, 53, 213, 262, 282

— wmediach 42, 53, 262

- jako formuta narracyjna 213, 282

hipertekstualno$¢ 371

hipotekstualnos¢ 371-373, 377

hipotypoza 166

homologia 190, 193, 198, 230-232, 270, 319

- jako zasada mediow, 230-232

homonimia 190

idealizm poznawczy 8, 92-93

ideologia 12, 32, 33, 39, 56, 69, 77, 96, 117,
119, 170-171, 173, 180, 214, 223, 231-
232, 239-241, 268, 305, 308-310, 315,
330, 333, 339-340, 352, 255, 357, 359,
361, 378, 392, 381-417

- analiza 393-404, 406-407, 413-414

- bezposredniosci 158

Ideologiczny Aparat Panstwowy 392-393

ikon 9, 138, 148-152, 158, 180, 239, 303-
304, 328, 374, 377, 378

ikoniczno$¢ 9, 138, 142, 144, 148, 150, 153~
154, 156, 158-163, 170, 172, 181, 194,
254,270, 272, 276, 329, 334, 363

ikonografia 9, 120, 139, 179-184, 254, 334,
348, 351, 374

ikonograficzna analiza 179-184

ikonologia 179, 180-184, 205

ikonologiczna analiza 180-183

ikonosfera 9, 153

iluzja denotacji 142, 145
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iluzja kategoryzacji 310

iluzja referencjalna 92

immersja 275

indeks 8, 9, 144, 149, 151-152, 168-176,
377-379, 387-388, 395, 410

indeksowanie 8, 9, 208, 109, 138, 144, 151-
152, 377, 378-379

indywidualizacja uzytkowania mediow 7,
47

infografika 124, 129, 170, 262, 306

infomercial zob. inforeklama

inforeklama 363

informacja 23, 50-53, 56-65, 71-76, 91,
95-96, 97, 99, 104, 110-111, 121-125,
128-132, 135, 140, 150, 154-156,
158-162, 168, 170, 174, 177, 184, 195,
210, 211-213, 221-222, 228-230, 251,
258-261, 294, 299-301, 303, 306-307,
312-315, 330-331, 333, 339, 343-344,
354-356, 362-363, 372-373, 375, 377,
392-393, 396, 402, 404, 417

informacyjne spoleczenstwo 35,
143-144

informowanie 11, 48, 62-65, 77-78, 82, 84,
93, 95-96, 110-111, 121-125, 128-129,
158, 162-165-166, 187, 211-213, 223-
225, 228, 260-268, 277, 282, 293, 297,
311-314, 318, 362-363

infotainment 12, 57, 184, 355, 362-363, 375

- jako szeroki paradygmat gatunkowy
362-363

inteligencja kolektywna 7, 46, 69, 300

intencjonalnos$¢ znaku 8, 90-91

interaktywnos¢ 7, 48-49, 132, 300

interaktywne media 7, 32, 43, 49-51, 71-
72,117,122-123, 127, 135, 181-183, 218,
260, 276-278, 314, 368, 380, 402, 405,
417-418

interdyskursywno$¢ 370, 375, 378-379

interpelacja 12, 392-405

- aideologia 401-405

- areprezentacja 392-393

- narzedzia semiotyczne 343-394

104,
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intertekstualnos$é 12, 37, 61, 81, 133, 143,
198, 204, 367-380, 368, 391

- analiza 367-380

- celowa 368-369, 375

- jawna 368-369, 375

- wymiar aksjologiczny 379-380

- wymiar poznawczy 377

- konstytutywna 368-370, 369, 375

- pionowa (wertykalna) 375

- pozioma (horyzontalna) 375

- poziomy 370

- pozorna 368, 375-377

- relacje 371-375

interpretacja 12, 17, 19, 20, 24, 29, 31, 32,
34, 38-39, 42, 50, 53, 55, 58-60, 66-74,
79-86, 91-93, 100, 105, 112, 136, 137-
142, 159-164, 168-169, 175-176, 183,
187, 189, 191-192, 194-196, 200, 203-
206, 215-219, 223, 225, 228, 239-241,
252, 262, 264, 265, 268, 269-273, 276—
278, 282, 293, 295, 296-297, 309, 314,
318, 320, 323-326, 331-332, 333-334,
336, 340, 341, 344, 348, 350, 351-354,
362, 367 370, 375, 380-383, 392-395,
415, 417

- ahegemonia 406-414

— arozumienie 74, 145

- a sfera konsensusu i kontrowersji
w mediach 94, 222

- poziomy, przy odbiorze tekstu 75-78,
406-413

- znakéw 101-103, 107, 137-138, 140-
142, 145, 147, 154-156, 177, 184, 189,
204-206, 216-218, 239-241, 255, 375-
377,378-379

interpretant 99-100, 137, 147

Inny 11, 288-289

ironia 10, 82, 183, 189-190, 193-194, 215-
219, 267, 289, 307, 311, 369, 374

jezyk 9, 17, 28-29, 37, 40-41, 95, 98, 110-
111, 118-120, 123, 157, 187, 189-191,
193, 194-202, 206, 208, 213, 214, 217,



223, 228-229, 245, 248, 258, 274, 281,
294, 295, 305, 315, 332, 341, 346, 351,
355, 360, 366, 371, 380, 400, 405-406

- migowy 24

- polski 17, 97, 100, 114, 115, 326, 341

- naturalny 24-28, 92, 97, 115, 118, 151,
159, 194, 198, 200, 237, 344, 404

- jako system modelujacy 98,
329-330

je;zykoznawstwo 17, 19, 26-27, 33, 70, 90,
97, 120, 146, 192, 237, 257, 369, 414, 416

115,

katachreza 9, 193-194, 199

katalog 12, 102, 118-119, 308-309, 315,
394, 417-418

katalog, media jako 417-418

kategoria 10, 32, 74, 103, 141, 177, 235, 237,
245-249, 267, 272-274, 288-289, 308-
311, 312, 333, 336, 344, 351

kategoria anomalna 246-248, 288

kategoryzacja 10, 102, 139, 141, 200, 249,
280, 299, 308, 333, 417

- falszywa 310-311

- gatunkoéw medialnych 351-359

ktamstwo 9, 10, 24, 28, 82, 93, 159-162,
175, 199, 202, 298, 215-217

klacze 7, 41-42, 44, 71, 102, 127, 302, 315,
356

kod 11-12, 17, 19, 28, 33, 80, 84, 101, 236-
237, 315, 319, 320-367, 373, 385, 395-
396, 405-413, 415

- analogowy 325-326

- bez artykulacji

- cyfrowy 325-326

- gatunkowy 188, 398, 405

- ikoniczny 329

- konwencjonalny kod reprezentacyjny
338-339, 366, 375, 384, 410

- logiczny 33

- medialny 195, 396, 398, 402, 405-407

- ograniczony 341-346, 400

- o pojedynczej artykulacji 329

- otwarty/zamkniety 326

- prezentujacy/reprezentujacy 324-325

- rozczlonkowany 326-329

- rozwiniety 400, 342-346

- semiotyczny 323

- spoleczny/kulturalny 33, 141, 180, 323-
324, 384-385

- waskiego/szerokiego
dzialywania 344-346

kodowanie 11, 68, 215-216, 324-325, 400,
405-411

- analiza 331-340, 344-346, 413-414

- adekodowanie 68, 405-411

- ahegemonia 408-414

- poziomy 411

koherencja tekstu zob. spojnos¢ tekstu

kompetencja 8, 58, 64-67, 217, 256, 285,
286, 297, 334, 337, 343-344, 397, 403,
407, 411-412

- kulturalna 71-72, 80-82, 85, 105, 140-
141, 167, 189, 268, 334, 343

- komunikacyjna 8, 48, 67, 70, 74, 75-76,
79-80, 134, 144, 180, 195, 137, 238, 258,
318, 344-345, 355

- medialna 9, 50-51, 53, 70, 76, 129,
132-134, 165, 167, 195, 264, 334, 395,
407-409

- technologiczna 8, 48, 95

— wielomodalna 118, 128, 130-136, 133,
261, 357, 364

komputer 81, 111, 127, 128, 210, 211, 245,
275,373,377

komunikowanie 8,9, 12, 15, 31-32, 34-45,
39, 49, 67, 68, 71, 74, 84, 89, 90, 91, 99,
102, 114-118, 137, 154, 156, 169, 175,
178-179, 187, 189-190, 198-199, 201,
204, 205, 207, 234, 237-238, 246, 288,
297, 299, 303, 307, 315, 323, 331, 333,
335, 337, 341, 347, 349, 370, 375, 386,
396, 405, 411, 415

- bezposrednie 23, 30, 151, 258, 396, 418

- masowe 16, 40, 63, 118, 196-199, 358,

- mieszane zob. wielomodalne

— teoria/nauka o 19, 31, 69, 70, 189, 346,
389, 395, 403

spektrum od-
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- wielomodalne 8, 114-136

- zmediatyzowane 40, 50-51, 53, 72, 122,
125, 164-165, 402, 411, 417

konotacja 8, 62, 75-76, 109, 140-147, 169,
188-189, 194, 196, 199, 203-204, 210-
211, 217-218, 228, 241, 243, 251, 252,
269, 271-272, 323, 341, 348, 357, 363,
367, 379, 380, 383, 397, 405, 409, 410

- a system referencjalny 141-142,
145-147

konstruktywizm poznawczy 8, 92

konsumpcjonizm 7, 12, 52-53, 56-58, 72,
153, 231-232, 248, 251, 291-292, 346,
360-361, 365-366, 385-390, 395, 403

konsument/ka 52, 232, 365-366, 390, 417

kontrmit 387-388, 390

konwencja 11-12, 18, 24, 33, 45, 74-76, 91,
95, 101, 170, 175, 236, 255, 261, 264,
297-299, 321-350, 370-372

- gatunkowa 45, 74-76, 95, 106, 111, 161-
162, 164, 182, 188, 195, 211-213, 253,
263, 266, 276-278, 307, 310-313, 319,
335, 349, 351-352, 355, 357, 367, 369,
375, 399

- komunikacyjna 91, 95, 160-164, 167,
192, 198, 216-217, 221, 270, 283, 296,
319, 323-324, 334, 401

- wizualna 148, 150-152, 156, 158-159,
180, 182-184, 194-195, 238, 269-271,
273-274, 276-278

- reprezentacyjna 33, 167, 170, 175, 350,
184, 237, 253, 309-310, 338-339, 347-
350, 354, 361, 365-366, 378, 387, 396,
398, 410, 417

konwencjonalizacja

- komunikowania 172, 241, 276, 332-
334, 336-337, 346, 386, 401

- tworzenia/uzytkowania znaku 104,
109, 137-139, 142, 143, 150-152, 170,
175, 177, 199, 203, 205, 262, 264, 323,
337, 349

konwergencja mediéw 7, 11, 37, 43, 46-53,
48, 69, 72, 127, 134, 136, 213, 304, 320
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- gatunkowa 48, 352, 362

- nadawczo-odbiorcza 43-44, 48, 59, 133

- technologiczna 46, 53, 81

- treSciowa 41, 43, 46, 230, 320, 365,
357-358

- semiologii i medioznawstwa 16, 69

konwergencji, kultura 16, 19, 41, 43, 53,
134

langue 10, 237

laterna magica 274

legisign 137

legitymizacji kodu, teoria 11, 341, 343

leksja 300-301

litery 99, 101, 116, 123-124, 148, 321, 325,
327-328,99

magazyn ilustrowany 17, 40, 44, 179,
181-184, 217-218, 221-223, 231-232,
239-241, 254-256, 259, 270, 275, 300,
312, 315, 320, 339, 344-345, 365-366,
372, 375, 384

magazyn opinii 181-184, 304-305, 311,
344, 374-375

makeover show 285-288, 291-292, 352,
360

malarstwo 26, 173-174, 179, 190, 247, 274,
299, 333, 344

manipulacja 63, 71, 109, 124, 143, 162-164,
167-168, 172-176, 190, 194, 202, 217,
222-223, 225-227, 247, 252, 262, 264,
271-273, 276, 283, 296, 298, 303, 332,
338, 347, 350, 377, 394, 400, 404, 411

mapa 146, 149-150, 155, 163, 300, 323

materialno$¢ znaku 8, 107-113, 124

media literacy zob. kompetencja medialna

mediatyzacja 7-8, 11-12, 20, 26, 30, 33,
35, 48, 50, 52-53, 56, 60-61, 64-65, 80,
96, 103-105, 112, 123-128, 133-134,
143-144, 152, 180, 214, 216, 228-229,
241-242, 248, 251, 289-293, 317, 340-
341, 358, 184-288, 389-391, 402-404,
410-411, 415-416



medioznawstwo 7, 15-20, 30-35, 40-41,
48, 53, 66-70, 73, 75, 79, 81, 83, 85, 112,
133-136, 145, 154-155, 160, 178-179,
188, 195, 199, 202, 223-224, 282, 300,
336-339, 351-352, 373, 395, 403, 414,
417

metabola 9, 191

metafora 9, 10, 12, 47, 112, 128, 181, 198-
207, 208-209, 251, 289-273, 302, 311,
351, 371, 383, 395, 415-418

- amalgamat 9, 201-202, 204,

- ametonimia 208-209, 405

- apraktyki9, 199, 206-207

- ikon 139, 148, 150-151, 195,

- in absentia 198, 203, 204, 254

- in praesentia 189, 203

- jezykowa 9, 196, 199-202, 217-218

- konstruowana 199-200

- kreatywna 202-205

— martwa 204-205

— naturalna 196, 199-200

— nieprzejrzysta 204-205

- ontologiczna 201, 302

- oparta na podobienstwie 198, 200

- oparta na transferze znaczenia 192

- orientacyjna 10, 201, 289-273

- sens poznawczy 187-189, 193-197,
198-199, 201, 202-203, 206-207, 405,
415

- skonwencjonalizowana 10, 199, 202-
205

- strukturalna 201

- wizualna 9, 196, 199-202, 205-206,
217-218
zleksykalizowana 202-205

metatekst 41, 371, 373

metaznak 176, 240, 319

metonimia 9, 189, 208-214, 228, 250, 417

— ametafora 208-209, 250, 405

— a obraz $wiata 187, 193-194, 196, 199,
209-214

- apraktyki 213-214

- asynekdocha 208-209

- indeksujaca 170, 176, 208, 304-305,
395, 398

- sens poznawczy 189, 193-194, 209-211,
213-214, 250, 405

mit 11-12, 19, 26, 143, 153, 188, 247, 284-
293, 377, 383-391, 394-395, 405, 408

- akontrmit 390

- jako trzeci porzadek sygnifikacyjny
143, 383-384

- funkcja legitymizujgca 384

- funkcja  naturalizujaca  384-389,
390-391

- funkcje spoleczne 285, 383-38

- obiektywizacja 389

- wmediach 384-389

mitologia 255, 364, 383, 385, 388, 415

mimikra 396

modalno$¢ 9, 114, 154-168, 257

- wyznaczniki formalne 9,
163-167, 168, 174, 379

- wyznaczniki tre§ciowe 9, 155-156, 163,
164, 379
rachunek/ocena 9, 163-168, 221, 353

model8 10, 11, 43, 385, 388

- analizy wielomodalnej 10, 120, 258-263

- narracji 281-282

- odbioru mediéw 49, 53, 126, 307

- znaku 97-98, 109-111

modus 8, 33, 115, 113-137, 148, 154, 158,
161, 164, 188, 206, 216-217, 221, 230,
231, 236-237, 246, 252, 258-263, 266—
268, 294-295, 297, 304, 307, 314, 351,
357,363-366, 374

- domyslny 8, 130, 129-136, 166, 228,
259, 261, 318, 343

- reguly wspdldziatania 257-258

- synergia 10, 192, 206, 260, 263

monomit 11, 289-290

mowa 98, 114-115, 121-123, 166, 261-262,
327, 329, 363, 380

moodboard 312

multimodalnos$¢ zob. wielomodalnos¢

multitasking zob. wielozadaniowo$¢

155-156,
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nacechowanie 10, 171, 247, 249-250, 254,
270-271, 296, 346

- emocjonalne 267, 270

nadawca 7, 12, 16, 31, 34, 38-42, 45-53,
59-86, 63, 90-91, 95-96, 116, 122,
127, 132, 134-135, 146, 154-155, 162—-
167, 171, 175-176, 191, 194-195, 202,
204-205, 209, 212, 216, 221, 223, 225,
238, 243, 249, 251 254, 261, 264, 269-
271, 273, 276, 282, 288, 295, 297-299,
303-305, 308, 310, 315, 318-319, 324,
326, 330-332, 335, 339-340, 347, 355,
358, 362, 368-373, 375-377, 392-397,
400 401, 405-412, 416

nadmiar tresci 7-8, 11, 20, 46-47, 51, 53—
54, 83-84, 152, 169, 179, 228, 304, 320,
349, 356, 396

nadmiarowo$¢ 43, 46-47, 142, 176, 188,
207, 215, 217, 227 228, 244, 253, 295,
298, 308, 401, 407

nagltéwek 95, 212, 266-268, 276-277, 372,
374

narracja 11, 12, 34, 42, 45, 48, 52, 75, 84,
110, 113, 205, 214, 222, 225, 239, 259,
270,279-295, 334-335m 348, 351, 360
361, 365, 374-375, 395, 414-416

- amit246-249,284-292,383-384, 386
388, 390-391

- forma abstrakcyjna 314

- forma analityczna 282, 299, 306-307,
312

- forma asocjacyjna 282, 299, 311-314

— forma fabularna 280, 282-288, 299,
312, 316-317

- forma kategorialna 282, 299, 308-311,
312, 316-317

- forma retoryczna 282, 299, 303-305

- hipertekstowa 280, 299-302, 300,
314-316

- klasyczna 296-298, 301-302, 303-305

— kobieca” 298

- ,meska” 297, 303

- tabloidowa 293-295, 366
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- transmedialna 134-136, 352, 358
narratologia 11, 17, 37, 280-293
narrowcasting 49, 133-134

naturalizacja znaku 9, 151-152, 170
neomedia 49

news 40, 64-65, 77-78, 121, 163, 166, 170,
196, 264, 293, 345, 386

formuty 307

jako gatunek 307, 314, 352, 404-405

w serwisie informacyjnym 262-263,
312-314

news values 306, 346

nuty 23, 89, 90, 102, 177

obraz 9, 10, 12, 18, 44, 47, 51, 83, 104-106,
113, 150-175, 178-184, 190-198, 258,
270, 273-275, 280, 300, 306, 316, 329,
337, 339, 344-345, 248-249, 351, 363,
368, 377-379, 384, 396-397, 400

— dzieto sztuki 104-105, 172-173, 179-
181, 185

- jako znak 23, 25, 32, 37, 74, 102, 111,
114-115, 146, 148, 150-152, 159, 161,
169, 172

— modus 37, 40, 99, 114, 119, 121-130,
133, 151, 158, 202, 213, 222, 258-263,
265-268, 281

- retoryczny 190-192, 194-195, 198, 202,
208-211, 216-218, 220-221, 223-224,
226-230, 239-241, 400, 404-405

- ruchomy 18, 33, 113, 121-122, 126, 128,
130-131, 213, 260-262, 363

— $wiata w mediach 62, 64-65, 92, 94,
96, 129, 157, 159-171, 188, 221-224,
227-229, 231-232, 249, 254-256, 316,
394-396

odbiorca 7, 11-12, 16, 31, 34, 38-39, 41-42,
45-46, 59-60, 66, 69, 70-79, 82-86,
90, 95, 97, 111, 116, 122, 125, 130, 132,
135,136, 144, 146, 150-151, 154-156,
158-159, 162, 164-165, 168, 175-176,
181, 184, 187, 189-190, 194-195, 202-
204, 209, 211, 213, 215-216, 218, 221-



227, 238, 241, 243, 247, 251-253, 258,
260-264, 270-271, 275-276, 279, 283—
285, 288, 293, 295, 298-305, 312-315,
318-320, 331-332, 335-336, 337-340,
344, 346-351, 353, 361-362, 364-370,
374-377, 386, 392-398, 400-413, 415-
417

- bierny/aktywny 38, 70-72, 335-336,
355-360

- modelowy/projektowany 69, 70-72, 85,
128, 195, 238, 252, 294, 318, 394

oktadka 44, 145, 179, 181-184, 212, 217-
218, 239-241, 254-255, 270, 304-305,
309-310, 344, 374-375, 378-379, 384

operacjonalizacja 44, 309, 336

opera mydlana 356-357, 365, 405

opis przedikonograficzny obrazu 179-182

opis unaoczniajacy zob. ekfraza

opozycja binarna 10, 245-250, 253, 267,
271, 284-289, 386, 391

- analogowa/cyfrowa 246

- kulturowa/naturalna 248

— natura/kultura 248-249, 284

oprawa graficzna (programu telewizyjne-
go) 64, 351, 361

pakt faktograficzny 10, 160, 166, 223-224,
227

paleomedia 49, 72, 132

palimpsest 371

paradygmat 10, 12, 29, 33, 28, 119, 160, 195,
235-256, 305, 319, 332, 335-337, 351,
357-366, 387

- analiza 235-238, 241-256, 323, 332,
335

- badawczy 29, 68, 131, 143

- szeroki 227, 362-366, 387

- wyborz 33, 235-246, 251-256, 261, 337,
361, 359-361, 402, 415

paradygmatyczna relacja 12, 335

parataksa 9, 191

paratekstualno$¢ 367, 371-372

parole 10, 237-238

partycypacja (jako model uzytkowania
mediéw) 7, 16, 46, 49, 69, 135-136, 218-
219, 300, 302, 356, 412

partycypacji, kultura 57, 59, 63, 133, 362,
402, 405, 418

percepcja 9, 33, 66, 83, 93, 106, 108-109,
112, 124-125, 137-138, 154, 156-158,
214, 238, 271, 276, 297, 302, 333-334,
349, 409

- reguly 238, 273-274

perspektywa 12, 239, 394, 401

- ptasia 401

- zabia 401

perswazyjnos¢ 10, 34, 43, 58, 83-84, 150,
187-189, 195, 215-216, 230, 250, 255,
258-259, 263, 298, 305, 310, 312, 379,
404, 407

perswadowanie 40, 146, 187, 401

- pull/push 304, 404

pierwszosc¢ 8, 9, 138, 144, 148, 151

pilot telewizyjny 42, 71, 126-127, 168, 320

pismo 74, 114-116, 119, 112-125, 130-131,
193, 266, 270, 274, 332

plakat 40, 179-183, 239, 241, 245

podroéz bohatera 289-293

polifonicznos¢ 368, 380

polisemia 8, 74-75, 81-85, 140, 143, 159,
194, 202, 276, 315, 326, 332, 335, 340,
369, 380, 395-396

politicotainment 12, 364

portal internetowy 18, 42, 44, 67, 106, 111,
121, 125, 129, 131, 176, 204, 213, 260,
277, 312-315, 318, 352, 364, 366

poréwnanie 9, 198-200, 307, 311, 367

— ametafora 198, 200

- wymiar poznawczy 198-200

postfotografia 174-175

poststrukturalizm 37-38, 92-93, 100, 235,
369

poststrukturalna analiza 20, 37-38, 235

pragmatyka 27, 29-30, 34, 59, 100, 137,
146, 160, 162, 193, 307, 313, 352

praktyki 7, 9-10, 12, 31, 33, 38, 40, 47,
50, 53-58, 60, 66-69, 72-72, 78-85,
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105, 107, 110, 118, 123-127, 131, 155-
156, 163-168, 170-173, 184, 194-196,
202, 206-207, 210-213, 218, 228, 231,
242, 261, 299, 313, 320, 323-324, 335-
336, 340-341, 347-351, 356, 362-368,
384-390, 393-395, 412, 415, 417

- komunikacyjne 53, 78, 118, 124, 194,
206, 261, 390

- konsumpcyjne 56-58, 292, 365-366

- medialne 31, 56-58, 72-73, 80-83, 85,
105, 126-127, 156, 168, 170, 195-196,
212, 299, 313, 320, 323, 335, 356, 362,
368, 384, 389, 395

- reprezentacyjne 155,
347-350, 367, 387

- spoteczne 33, 47, 50, 53, 54-58, 66, 107,
110, 123-126, 207, 210, 218, 336, 340,
364, 389, 393, 417

- symboliczne 184

prasa drukowana 15, 32, 41, 51, 54, 81, 111,
123-124, 130, 163, 171, 224, 229, 231,
268, 277-278, 293, 306, 312-313, 334-
335, 344-345, 352, 365-366, 372-373,
378-379, 398

prawda/prawdziwos¢ 9, 70, 93, 154,
160-175, 183, 202, 204, 215, 220-224,
228-229, 239-241, 245, 262, 281, 283,
294-297, 302-304, 311, 337, 342, 350,
353-354, 357, 378-379, 388, 393, 395,
402, 404

pregnancji, prawo 273-274, 316

premediacja 48

prezenter 65, 96, 375, 405

produkcja kulturalna/medialna 7, 18, 31,
42-47, 61-64, 65, 68, 82-84, 103-106,
112-113, 133, 210, 332, 355, 375, 409

produkt konsumpcyjny 224, 226, 231, 255,
352, 357,380

produkt kulturalny/medialny 18, 38, 43-
45, 49, 69, 72, 75-76, 83-84, 103, 106,
168, 182, 260, 301, 320, 358-359, 362,
365, 402-403

protokot 8, 49, 74, 80-81, 355, 417

163-165, 173,
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- domyslny uzytkownika 49
- medialny 80-81
przesadna kobieco$¢ w mediach 388

quale/qualia 8, 108-109, 124, 144, 188,
194, 210, 215, 220, 226-227, 229, 239,
272, 295-296, 298-299, 304, 311, 338,
363, 417

qualisign 137-138

radio 18, 42, 123, 224, 264-265, 352, 366,
372-373

ramodwka 127, 300

realizm 8-9, 113, 148-149, 154-156, 158-
159, 161, 163-168, 173-174, 187, 217,
221, 228, 282-283, 296, 303, 335, 379,
396-397

realizm podstawowy 200-201, 269

realizm poznawczy 92-93

reformatowanie 118

reklama 12, 15-16, 18, 26, 32, 40, 42, 56-57,
63, 81-82, 110, 120, 127, 129, 132, 135,
153, 162, 168-169, 171, 179, 184, 192,
195, 200, 224, 226-227, 230-232, 257-
258, 260, 291, 294-295, 298-299, 344~
345, 352-353, 355, 357, 362-365, 372,
375, 378, 380, 384, 386-388, 398, 404

- jako szeroki paradygmat 366

rekontekstualizacja 368, 374

rematerializacja znaku 97, 107-109

rematyzacja 9, 151-152

remediacja 118

remetaforyzacja 205

reprezentacja 8-9, 11-12, 33, 50, 52, 92-95,
113, 120, 124, 126-127, 129-130, 153-
155, 160-167, 171, 173, 209, 221-225,
227, 231, 244, 252-253, 285, 294, 297,
301, 334, 337-340, 374, 380, 383, 392,
394-396, 404

- konwencje 347-351, 354, 360-361,
365-366, 378, 387-391, 396, 410, 417

reprezentowanie 89, 91-92, 97, 114, 116,
172, 367, 381



retoryka 10, 187-232, 254, 262-263, 295,
404-405

— analiza 187-232, 404-405

- apraktyki medialne 196-197

- jako narzedzie myslenia 189-190, 193-
194, 196-197, 201-202

- klasyczna 166, 187-188, 299

- mediéw 194-197, 262-263, 295

- neoarystotelesowska 190

- obrazu 190-193, 200, 202, 254

- wielomodalna 190-193, 194-197, 404-
405

relacja nadawczo-odbiorcza 40, 75, 11,
194-195, 223, 230, 293, 297, 351, 362,
366, 372-373, 394

reprodukcja mechaniczna 8, 47, 59, 104-
106, 179

rozcztonkowanie 326-330

- analiza 326-329

- pelne 327

- podwojne 327-329

rytual 56, 58, 169, 171, 185, 241, 247-248,
332, 389, 393, 395, 410-411

scenariusz 61, 168, 289-290, 357

scripted documentary 168

segmentacja 7, 111, 126-127, 260, 276-278,
293,297, 299-300, 310, 312-314

sekwencja preferowana 10, 250

semantyka 7, 9, 17, 29-30, 104, 117, 127,
144-146, 156, 160-162, 172, 178, 181,
193, 202, 203-206, 226, 238, 240, 247,
265, 266, 269-272, 303-305, 328, 334,
354, 377, 380, 417

semiurgia 8, 104-105, 153

semiologia jako nauka 7, 9, 15-20, 23-36,
53, 69, 97, 103, 118, 137, 179, 188, 258,
409, 416

- ahermeneutyka 38-39

- asemiotyka 17-18, 27-29

semiosfera 25

semiotyka 7,9, 12, 15-20, 24-26, 31-35, 38,
43-44, 47, 53-54, 56, 66, 68, 83-84, 97,

107, 115, 119, 154-155, 160, 163, 188-
189, 195, 202, 265, 281, 289, 317, 329,
377,383, 387,402, 413-418

- asemiologia 17-18, 27-28

semioza 7, 8, 25-26, 28-41, 100, 131, 154

serial telewizyjny 17-19, 35, 40, 44, 65-67,
72, 81, 106, 113, 135-136, 161, 283-284,
290, 293, 295, 301, 348-349, 352, 356-
357, 364-365, 368, 379, 386-387, 407

serwis informacyjny 18, 40, 62-65, 72,
77-78, 81, 95-96, 106, 111, 121, 123, 131,
160, 162, 170, 210-211, 224, 260-265,
307, 312-314, 352, 354, 363, 366, 372-
373, 404, 407, 410-411

sie¢ zob. internet

sie¢, media jako

sie¢ sygnifikacyjna 383-384, 388, 395

signifiant zob. znaczace

signifie zob. znaczone

sinsign 137

slivercasting 49, 133

stowa sztandarowe 8, 146-147, 304

soap opera zob. opera mydlana

spojnos¢ tekstu 11, 32, 116, 297-298, 205-
206, 230, 318-320

- analiza 32, 297, 318-320

- autorstwa 318

- formalna 319

— odbiorcza 318, 320

- tre$ciowa 205-206, 231-232, 270, 303,
318
wskazniki 40, 270, 297-298, 303, 319

soc]osemlotyka 17, 54, 93, 119-121, 133-
134, 136, 154, 176, 257-258

stereotyp 240-241, 294, 297-298, 304-305,
324, 347-350, 356

strategie faktycznosci 9, 158-159, 166, 223

strukturalizm 20, 37, 39, 91-92, 235, 248-
250, 340, 352

strukturalna analiza 84, 235, 296, 318-
320, 340

strumien tekstéw 7, 19, 41-42, 53, 65, 71,
82, 85, 102, 126-127, 144, 168, 302, 356
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studio telewizyjne 170, 210-211, 360-361,
399-400

substancja znaku 107-113

sygnifikacja 8, 12, 28, 98-99, 100, 114,
383-388

sygnifikacyjny fancuch
387-388, 390-391

sygnifikacyjna sie¢ 384, 388, 395, 415

sygnifikacyjny porzadek 383, 143

synekdocha 9, 189, 193-194, 208-209

- ametonimia 208-209

synergia trybow 10, 121, 128-129, 206,
257-258, 260, 263

synestezja 109

syntagma 236

syntagmatyczna analiza 235-239, 241-
242, 257-317, 323, 335

syntagmatyczna relacja 236-238, 258,
269-274, 279

syntagmatyczny uklad 188, 257-317, 337-
338, 351, 359, 361, 415

syntaktyka 7, 29

symbol 8, 9, 19, 34-35, 44, 61, 100, 109,
123, 138-139, 141, 143-147, 151-153,
158, 169, 176, 177-184, 200, 204, 208,
240, 247, 252, 255, 304-305, 312, 323,
325, 328, 361, 363, 376-380, 387, 391,
398

- akcydentalny 177

- indywidualny 177-178

143, 383-384,

- kolektywny 141, 143-147, 204, 304,

380, 390-391, 398
- konwencjonalny 177

uniwersalny 177
symbohzowame 109, 138, 377
symbologia 35, 178
symbolon 177
symulacja 9, 138, 152-153, 174-175, 252
symulakrum 9, 152-153, 174-175, 252
- precesja 153
system modelujacy 11, 27, 115, 329-332
- pierwotny 27, 115, 329
- wtdrny 329-330, 332
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system referencjalny 8-9, 66, 69, 75, 140,
141-147, 180, 196, 203, 243, 251, 304,
318, 376, 380, 395, 407

system referencjalny 8, 9, 141-144, 180,
196, 202-204, 251, 304, 395

sztuka 18, 33, 59-60, 85, 103-106, 113, 118,
120, 179-181, 274-275, 280, 282-283,
312, 333, 338, 344, 366, 395

sztuki dioptryczne 274-275

tabloid 57-58, 124-125, 228-229, 293-295,
345

tabloidyzacja 11, 12, 106, 229, 266-268,
277,293, 295, 307, 344

- jako szeroki paradygmat gatunkowy
366

talk-show 18, 111, 251, 261, 288, 295, 333,
352, 364-366, 375, 387, 399-400

tautologia 10, 185, 193, 220-225, 228, 262
263, 265, 267-268, 304, 378

technologia 8, 15, 31-33, 38, 41, 45-53, 59,
63-64, 71-72, 80-81, 84-85, 104-105,
111-113, 118, 122-123, 125-136, 157,
160, 162, 164-166, 172-175, 179-181,
183, 22-222, 226-228, 239, 243-244,
252-254, 259-260, 278, 285-288, 318,
334-337, 339, 352, 357, 361-362, 369,
390, 396, 398, 409, 413, 416-417

- akultura 15, 31, 46-48, 51-53, 59, 104-
105, 111-113, 127-128, 130-133, 157,
175, 334

- interaktywna 48-5I,
134-136, 413

- jako przestrzen prezentacji 33, 41, 45,
125-128, 160, 162, 226-227, 259-260,
278, 396, 416

- jako tryb 122-123, 253

- komunikacyjna 41, 49, 80-81, 113, 114,
122, 128, 130, 221, 244, 318, 334, 396

tekst 7-8, 10-12, 23-35, 37-45, 74-86,
235-320, 367-380

- granice 37-38, 40-42, 274-275, 279,
314

122-123, 127,



- wielomodalny 76, 114-115, 121

- medialny 40-45

telefon 81, 122, 167, 210

telewizja 15, 17-19, 32-33, 35, 41, 42, 44,
51, 54, 58, 62, 65, 71-72, 77-78, 81, 106,
111 113, 116, 121, 123-127, 134-136,
144-145, 150, 163, 166-171, 222, 243,
260-263, 275, 280, 283, 285-288, 290-
292, 299-300, 313-314, 315-320, 333-
339, 352-355, 357, 360-361, 364-366,
372-373, 375, 379, 398-400, 404-406,
410-412, 416

— internetowa 203-206, 222

Telewizja Polska 62, 210-211, 262-263

transdukgcja 8, 117, 364

transfer znaczenia 9, 192, 200, 204

translacja 8, 117, 200, 364

transmedialno$¢ 8, 45, 81, 315, 320, 362,
367, 375

- narracja 45, 134-136, 352, 358

- opowiadanie 134, 320, 358

- opowies¢ 134-136

transmodalno$¢ 8, 117-118, 130-131

transtekstualno$¢ 371

trop retoryczny 9, 10, 187, 189, 192-199,
201, 205, 230, 405

tréjkat semiotyczny 8, 100

tryb zob. modus

trzecios¢ 8, 9, 138, 177

tworczos¢ 43-44, 59, 61, 179, 218

— oddolna 7, 41, 43-44, 53, 135, 315, 356,
358, 380, 398

- przeobrazona/transformacyjna 135-
136, 358-359

TVN 65, 77, 135, 210-211, 285, 435

typ 8, 103-105

typ/egzemplarz, relacja 8, 103-105, 305

typografia 266-269, 351, 372, 378

typograficzny uktad 95, 110, 124-125, 228,
232, 244, 266-269, 276, 294, 300

typologia 8, 137, 330, 336

- znakéw 137-147

umotywowanie znaku 8, 98-99, 137, 139,
151, 177,209

- skala 8,139

user-generated content zob. tworczo$¢ od-
dolna

uzytkowan i korzysci, teoria 68, 356

uzytkownik medidéw 12, 16-17, 38, 42, 46,
48-49, 57, 69-73, 76, 79-80, 120, 129,
133, 141, 145, 158, 161, 165, 195, 207,
218, 300-301, 313, 337, 339, 334-345,
357-359, 364, 373, 375-376, 393, 395-
396, 402-405, 411-413, 416-417

- kompetentny 71, 133-134, 195, 218,
337, 357-359

- nieuwazny 83, 303, 313

- aktywny 16, 49, 69-73, 133-136, 300,
357-359, 364, 373, 402-403, 412

- krytyczny 71, 167, 411-413

wiedza 7-8, 24, 32, 34, 50-51, 54-55, 66,
75-78, 79, 103, 116, 120, 125, 129-130,
133, 136, 140-141, 143, 146, 151, 156,
164, 166-168, 180-181, 194, 215, 238,
284-285, 290-294, 300, 336, 344, 355,
371-372, 389, 396, 403, 409

- kolektywne wytwarzanie 46, 72, 300,
315-316, 356

- ogodlnospoteczna 8, 79-80
potoczna 51, 60, 96, 179-180, 268, 403

w1eloglosowosc 12, 368, 376, 379-380, 414

wielomodalno$¢ 8-10, 11, 25, 40, 72, 76,
111, 113, 114, 115-136, 150, 158, 161,
163, 190-200, 202, 220-222, 225-226,
235, 238, 242, 257-258, 271, 274, 296,
313, 328-329, 333, 336, 343, 404, 407,
411, 415

- analiza 118-121, 131, 133, 257-268

- model analizy 258-268

- poziomy analizy 121

- problem terminologiczny 114

- problem transkrypcji 257-258

- teorie 119-120, 133-134, 329, 343

wielozadaniowos¢ 11, 127, 320
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wiadza 8, 10, 12, 32, 52, 55, 58, 68-69, 78,
97-99, 103, 108, 120, 127, 169, 195-196,
216-219, 251, 255, 266-268, 271-272,
279, 285, 310, 374, 379-380, 385-390,
400, 414, 416

— awiedza 130-134, 388

— azaadresowanie 393-394, 394-401

- mediow 32, 35, 64, 131, 214, 285-288,
290-292, 305, 380, 392-393, 398-405,
410

wspdlnota interpretacyjna 7, 8, 60, 67-70,
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Opis semiotyki wszystkich medidw i catej komunikacji masowej jest
niemozliwy, bo musiataby to byé semiotyka wszystkiego. Mozna
jednak badaé media przy pomocy narzedzi semiologicznych, od-
krywajgc w ten sposdb wewnetrzne mechanizmy i prawidtowosci,
a takze btedy, niekonsekwencie, sprzecznosci i manipulacie.

Ta ksigzka to zarys semiologii i semiotyki mediéw. Opowiada o zna-
kach w naszym zyciu, kodach i konwencjach komunikacyjnych, nar-
racjach i retoryce, mitach i ideologiach. Dostarcza semiologicznych
narzedzi do analizy studentom, badaczom, dziennikarzom, projek-
tantom komunikacji, jok réwniez ciekawym, kreatywnym i krytycz-
nym uzytkownikom mediéw. Zawiera podstawowq terminologie,
najciekawsze teorie, przyktady praktycznych analiz réznych wy-
cinkéw medialnej rzeczywistoici, niekiedy za$ takze wiasne teorie
i domniemania Autorki. Powinna poméc w badaniach nad media-
mi tym czytelnikom, ktérzy chcq albo muszq je prowadzi¢. Jednak
przede wszystkim jest zaproszeniem do dyskusji.

L 2] =7 7Omm Malgorzata Lisowska-Magdziarz pracuje na Uniwersytecie
. ; Jagiellorskim. Bada semiotyke komunikowania masowego oraz
praktyki medialne ludzi w kulturze konsumpcyijnej. Autorka ksig-
zek: Fandom dla poczqtkujgcych. Tozsamosé i twdrczosé (2018);
Fandom dla poczgtkujqcych. Spotecznosé i wiedza (2017); Fe-
niksy, fabedzie, motyle. Media i kultura transformacii (2012); Pa-
sazer z tylnego siedzenia. Media, reklama i wychowanie w spo-
teczeristwie konsumpcyjnym (2010); Media powszednie. Srodki
komunikowania masowego i szerokie paradygmaty medialne
w zyciu codziennym Polakéw u progu XXI wieku (2008); Anali-
za tekstu w dyskursie medialnym (2006); Analiza zawartosci me-
diéw (2004); Bunt na sprzedaz. Przemyst muzyczny - reklama —
semiotyka (2000) oraz kilkudziesieciu artykutéw i rozdziatéw
w pracach zbiorowych, poswigconych analizie mediéw, ich za-
stosowaniom, metodologii badari medioznawczych oraz edukacii
medialnej. W wolnym czasie chodzi po gérach, czyta Szekspira
i pamietniki polskich pisarzy, oglgda neoseriale.
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