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ZMEDIATYZOWANY OBRAZ

WPROWADZENIE

Niniejszy artykut stanowi mozliwie szerokie relacyjnie badania eksploracyj-
ne zagadnienia komunikacji obrazem w konteks$cie przekazu zaposredniczone-
go przez wspotczesne media. Identyfikuje nie tylko podstawowe obszary, jakie
moga i powinny znalez¢ si¢ w zakresie badawczym objetym przez poszukiwanie
sposobu dziatania nieruchomego obrazu we wspolczesnej komunikacji nowo-
medialnej. Skupia si¢ przede wszystkim na tym, jak przedstawiaja si¢ relacje
zmediatyzowanego obrazu z najistotniejszymi, wstepnie zidentyfikowanymi,
elementami, ktore decyduja o jego sile komunikacyjnej i najintensywniej wply-
waja na jego charakterystyke.

W szerszej perspektywie ta analiza stanowi rozpoznawczg podstawe do od-
krywania i opisu ,,obrazowego obrazu $wiata”. Przy zachowaniu jego intencjo-
nalno$ci tworczej i interpretacyjnej pozostaje on w sferze komunikacji, jednak
bez mozliwosci skutecznej identyfikacji 1 opisu obrazu jako podstawy pelnego
systemu jezykowego. Pomimo $cistych — na poziomie jednostkowych koncep-
cji lub elementow obrazu — jego zwiazkoéw z systemem jezykowym, jak dotad
zadnemu z teoretykow (czego najwyrazniejszym przykladem jest Roland Bar-
thes)! nie udato si¢ sformutowaé precyzyjnego i kompleksowego podejscia, ktore
pozwalatoby na uzasadnione mowienie o jezyku obrazu. Podejmowane w tym
kierunku proby, ktére §wiadomie odbiegaja od typowo lingwistycznych modeli?,
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majg charakter opisowy i niepowszechny w swoich zdeterminowanych aktual-
noscia wnioskach i nietrwatych kulturowo regutach. Koncentruja si¢ przy tym
na konkretnych aspektach i zarazem szerokim i miejscami nadmiernie genera-
lizujacym podejsciu w ramach komunikacji wizualnej, jak czyni to — takze na
poziomie deklaratywnym w pierwszej czegsci swojego klasycznego juz dzieta —
Bo Bergstrom?®. Ponadto sama komunikacja wizualna jest w tym przypadku po-
jeciem szerszym niz komunikacja obrazem. Ta druga bowiem zaktada nie tylko
intencjonalng dziatalno$¢ tworcza i nowomedialne zaposredniczenie, ale takze
wspomniang juz wytaczng koncentracje na obrazie nieruchomym, jako tworza-
cym inne mozliwosci konstruowania i odczytywania znaczen.

Ta analiza ma na celu ukazanie, w jaki sposob logika zmediatyzowanego
obrazu, uwiktanego w nowomedialny przekaz, wptywa na same media. Zagad-
nienia jezykowe sg poruszone jedynie w kontekscie semiologicznego podejscia
Rolanda Barthesa oraz pragmatyki obrazu, ze szczegdlnym uwzglednieniem
jego potencjalnej sily perswazyjnego oddziatywania. Potaczenie ich z innymi
wskazanymi konkretnie mozliwos$ciami obrazu osadzonego w nowomedialnej
mediatyzacji pozwolg zakresli¢ obszar, w jaki wpisuje si¢, w znacznym stopniu
operacyjne i przyjete na potrzeby tego tekstu, pojecie nowego obrazu. Dotyczy
ono specyficznego, wspodtczesnego i1 historyczno-technologicznego dominujg-
cego typu obrazu. Jest ono hierarchicznie podporzadkowane szerszej kategorii
analitycznej, opisujacej relacje obrazu z kazdym systemem medialnym, czyli
zmediatyzowanemu obrazowi.

W celu usystematyzowania dalszych rozwazan przyjeto gtowne pytanie ba-
dawcze, dotyczacego tego, jakie sg kluczowe cechy i sita komunikacyjna nowe-
go obrazu w epoce glebokiej mediatyzacji. W jego ramach postawiono dodatko-
we pytania szczegdtowe:

1. W jaki sposob logika mediow i logika obrazu wchodza we wzajemng inte-
rakcje, ksztattujac zaro6wno media, jak i wspotczesny obraz?

2. W jaki spos6b w warunkach nowomedialnego odbioru ujawnia si¢ paradok-
salna natura zmediatyzowanego obrazu, taczaca powierzchownos$¢ odczytania
Z jego otwartoscia i pojemnos$cig semantyczng?

3. Na czym polega i z czego wynika sita perswazyjna nowego obrazu oraz
jakie mechanizmy decyduja o jego skuteczno$ci?

3 Bo BERGSTROM, Essentials of Visual Communication (London: Laurence King Publishing,
2008), 11.
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1. MEDIATYZACJA

Mediatyzacje, rozumiang jako dlugofalowy metaproces, mozna zdefiniowac
jako dynamiczne sprze¢zenie, w ktérym spoleczenstwo i kultura w coraz wigk-
szym stopniu podlegaja logice mediow* i przez nig si¢ kierujg. Doskonatym przy-
ktadem tego zwiazku jest wzajemna relacja mediow i obrazu. Wykorzystywany
i uzywany powszechnie obraz ulegl zmediatyzowaniu, a stato si¢ to za sprawa
narzucania okreslonej logiki, bedacg podstawowa determinantg wzajemnej rela-
cji zaposredniczajacych mediow i zaposredniczonego obrazu. W takim uktadzie
wzajemnej i zwrotnej relacji znajduje on swoje miejsce w strukturze zaleznosci
pomigdzy znaczagcym (media) i znaczonym (obraz)®. Same media nadajg mu —
przez maszynowe czy tez technologiczne i nacechowane swoimi wtasciwo$ciami
zaposredniczenie — nowy kontekst i przez to odmienny oraz wieloptaszczyznowy
zakres odbiorczych potencjalnie denotowanych i konotowanych znaczen. Ta na-
rzucajaca si¢ obrazowi logika mediow wplywa na spoteczno-kulturowy, techno-
logiczny i organizacyjno-instytucjonalny® sposéb kreacji, dystrybucji i percepcji
obrazow. W konsekwencji oddziatluje takze na powigzanie ze sobg celu i skutku
ich uzycia, co wigze si¢ bezposrednio z opisanym w dalszej czgsci mozliwoscia-
mi efektywnego perswazyjnego’ wykorzystywania zmediatyzowanego obrazu.

Z drugiej strony pojawia si¢ takze logika (dominacji) obrazu narzucajaco
wplywajaca na poziomie jego tworzenia i wykorzystania (takze perswazyjne-
go) na kazde medium majace mozliwos¢ przekazu obrazu. Ta dominacja wyni-
ka z jego wielopoziomowej atrakcyjnosci kreacyjnej oraz percepcyjnej, a takze
z mozliwosci wykorzystywania jego potencjalu reprodukcyjnego oraz jedno-
cze$nie natychmiastowej i pobieznej (odartej z refleksji semiotycznej i opar-
tej na podstawowych mechanizmach heurystycznych)® percepcji. Dlatego tez
obrazy maja swoja wtasng logike, ktora wptywa na kierunki rozwoju mediow,
ktore narzucaja konkretne ograniczenia i preferowane sposoby formulowania

4 David L. ALTHEIDE, ,,Media Logic”, w: The International Encyclopedia of Political Com-
munication, red. Gianpietro Mazzoleni (Malden: Wiley Blackwell: 2016), 1-4; David L. ALTHEIDE
i Robert P. SNow, Media Logic (Beverly Hills: Sage Publications, 1979), 9-12, 14-16.

> Roland BARTHES, Podstawy semiologii (Krakéw: Wydawnictwo UJ, 2009), 31, 35-36, 79-80, 82.

¢ Friedrich KroTz, ,,The Meta-process of ‘Mediatization’ as a conceptual frame”, Global Me-
dia and Communication 3 (2007):257; Stig Hjarvard, Mediatization of Culture and Society (Lon-
don—New York: Routledge, 2013), 153.

7 Harold D. LASSWELL, ,,The Structure and Function of Communication in Society”, w: The Pro-
cess and Effects of Mass Communication, red. Wilbur Schramm i Donald F. Roberts (Chicago—Lon-
don: University of Illinois Press, 1971), 84.

8 Amos TVERSKY i Daniel KAHNEMAN, ,, Judgment under Uncertainty: Heuristics and Biases”,
Science 185, nr 4157 (1974):1124-1131.
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komunikatow obrazowych. Nierozstrzygnigte pozostaje, czy w obecnej fazie
glebokiej mediatyzacji algorytmiczna logika przekazu cyfrowego dominuje nad
pierwotng i nowoczes$nie wtorng logika samego obrazu.

Takie sprzgzenie zwrotne na poziomie wzajemnego i wieloptaszczyznowego
dopasowania sprawia, ze marginalizacji lub decydujacej zmianie ulegly media
nieprzystosowane do przekazu wizualnego. Dzieje si¢ tak, poniewaz zwigzek
nowych mediow z obrazem stat si¢ tak silny, ze bez jego odbioru (zautomatyzo-
wanej sity i interpretacyjnej natychmiastowosci oraz jednocze$nie réoznorodnie
wykorzystywanej otwartosci semantycznej) nie potrafig one skutecznie dotrzeé
do odbiorcoéw. Jednoczesnie media nicobrazowe albo zapozyczyty przynajmniej
czgsciowo ikoniczny charakter, albo ulegly marginalizacji, stajac si¢ ewolucyj-
nie — cho¢ relatywnie szybko — jedynie mediami towarzyszacymi, nieprzykuwa-
jacymi wylgcznej uwagi odbiorcow’.

Powyzej opisane zjawiska, cho¢ obserwowane od dekad, w erze cyfrowej
ulegly radykalnej intensyfikacji i transformacji, prowadzac do glebokiej media-
tyzacji. O ile mediatyzacja jako metaproces opisuje dtugofalowe, historyczne
dostosowywanie si¢ sfer spotecznych do logiki mediow, o tyle gieboka mediaty-
zacja jest specyficzng fazg zwigzang z cyfryzacja i logika platform. Jej istota jest
przenikanie tej logiki do samej tkanki codziennych praktyk nadawania i odbio-
ru, co jest napedzane przez infrastrukture cyfrows, algorytmy oraz ciagte bycie
online. W tej fazie granice mi¢dzy producentem a konsumentem tresci zacieraja
sie, a codzienne dziatania sg nierozerwalnie splecione z generowaniem i odbior-
czym przetwarzaniem danych.

Dwustronne oddziatywanie skutkuje tym, ze media stowa ulegty zmianie, cze-
go najwyrazniejszym bodaj przyktadem sa prasowe portale informacyjne, na kto-
rych zdjecie albo zastgpuje tytul badz leada, albo jest ich uzupetniajagcym rowno-
waznikiem, gdy slowa nie uzupetniajg bardziej przykuwajgcego uwage obrazu,
ktory nie zawsze bedac spojny z tekstem, stuzy jedynie do przyciagniecia uwagi
odbiorcy. Innym przykladem mogg by¢ studia radiowe, w ktorych w drugiej de-
kadzie XXI wieku umieszczono kamery przekazujace online obraz (ruchomy) ze
studia. Najpowszechniej uzywane media spotecznosciowe maja mozliwos¢ dys-
trybucji obrazu ruchomego, jednak w dalszym ciggu najwigksza sympatig darzo-
ne sg przez mtodych dorostych te, ktére swoje inicjujace zréodto maja w obrazach
nieruchomych. Najwyrazniejszymi przyktadami tego sa Instagram oraz bardzo
powoli odbudowujacy swoje znaczenia i utrwalajacy reputacje Pinterest.

W oparciu o takie przesunigcie konsumpcji mediow ku obrazowi i jednocze-
$nie postugujac sie w dalszym ciagu logika nadang mediom przez obraz, mozna

® Magdalena SzZPUNAR, ,,Kultura obrazu a ikonosfera Internetu”, Studia Medioznawcze 3,
nr 34 (2008):105-106.
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takze zwrdci¢ uwage na powigzania pomig¢dzy zmiang, do jakiej dochodzi w spo-
sobie przekazu'® i percepcji obrazoéw, oraz przemianami spotecznymi zycia co-
dziennego, kultury i spoteczenstwa.

Dlatego bez wzgledu na wybor perspektywy mediatyzacyjnej do dookreslania
W niej miejsca obrazu, to istniejace pomiedzy nim i mediami oddziatywanie jest
silne i dwukierunkowe (cho¢by zgodnie ze sposobem podejscia Andreassa Heppe
i Nicka Couldrego!! oraz Stiga Hjarvarda'?). Cho¢ obrazy nie przeniosty si¢ wy-
facznie do $wiata medidw — nawet nie wylacznie medidw spoteczno$ciowych —
to jednak ich najpowszechniejsza reprodukcja i dystrybucja sg zdeterminowane
przez logike platform. I to jej jest podporzadkowany na plaszczyznie instytu-
cjonalnej, kulturowej, spotecznej i technologicznej'® proces ich tworzenia. Nie
chodzi juz bowiem tylko o to, ze media narzucaja obrazom swoje ramy, ale o to,
ze sam akt tworzenia, udostgpniania i odbioru obrazu (np. poprzez polubienia,
udostepnienia, komentarze) staje si¢ dang (w konsekwencji informacjg), ktéra
ksztaltuje algorytmiczne obiegi i przyszta widocznos¢ tresci.

2. OBRAZ

W historii to utrwalanie, reprodukcja, przenoszenie i upowszechnianie obrazu
bylo zawsze najwigkszym wyzwaniem i dazeniem czlowieka w zakresie rozwoju
mediow, sztuki i komunikacji. Byto ono o wiele trudniejsze w realizacji niz prze-
kaz prostych zsymbolizowanych komunikatow o konkretnych znaczeniach, samej
mowy lub, na wyzszym poziomie semantycznym, znakow pisma, ktére w rézno-
rodny sposob wyewoluowaty z prostych obrazéw odzwierciedlajacych rzeczy-
wisto$¢!'. Taka mozliwo$¢ jak najbardziej wiernego ukazywania i zaposredni-
czania rzeczywistosci (lub wewngtrznych przezy¢ autora) wyrazata si¢ przede
wszystkim w probach utrwalenia chwili zatrzymanej w pojedynczych ujeciach

19 Friedrich KroTz i Andreas HEPP, ,,A concretization of mediatization: How ‘mediatization
works’ and why mediatized worlds are a helpful concept for empirical mediatization research”,
European Journal for the Philosophy of Communication 3, nr 2 (2012):138.

"' Nick CouLDRY i Andreas HEpp, ,,Conceptualizing mediatization”, Communication Theory
23, nr 3 (2013):197.

12 Stig HIARVARD, ,, The Mediatization of Society. A theory of the media as agents of social and
cultural change”, Nordicom Review 29 (2008):105.

13 Nick CouLDpRY i Andreas HEPP, Mediated construction of reality (Cambridge—Malden: Polity
Press, 2017), 27, 31.

!4 Denise SCHMANDT-BESSERAT i Michael ERARD, ,,Origins and Forms of Writing”, w: Handbo-
ok of Research on Writing. History, Society, School, Individual, Text, red. Charles Bazerman (New
York: Routledge, 2007), 7-8.
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(obrazach). To natomiast bezposrednio wiaze si¢ z ludzka pamiecia zachowuja-
cg wspomnienia pod postacig emocji, jednak eksplorowang w formie obrazow's,
niecigglych pojedynczych kadréw blizszych planszom komiksu lub scenopisowi,
a takze barthsowskim fotogramom'®, a nie pod postacig ciggtej, niemalze filmo-
wej narracji. Dlatego tez nieustajace dazenie do obrazowego utrwalania §wiata
wigze si¢ z potrzeba odzwierciedlania rzeczywistos$ci, tak jak ja zapamigtujemy,
a nie jak wygladata naprawde. By¢ moze dlatego nie ma powszechnie az tak
silnej potrzeby pelnej, tréjwymiarowej percepcji obrazow, ktora cho¢ zachwy-
ca w jednostkowym doswiadczeniu, nie upowszechnita si¢ pomimo wielu prob
traktowanych jako przyjemne eksperymenty, a rozwijana jest przede wszystkim
techniczna i szczegdtowa jako$¢ utrwalanego obrazu.

W czasie poprzedzajacym jego mechaniczng reprodukcje percepcja obrazu
opierata si¢ na indywidualnym doswiadczeniu i jednostkowych kopiach, a re-
wolucyjne i poczatkowo ksylograficzne mozliwosci druku wielu kopii niosty ze
soba ograniczenia dystrybucyjne. Powstajace od X VII wieku nowozytne publicz-
ne muzea sztuki'’, dostepne potencjalnie dla wiekszej liczby odbiorcow, nie byty
w stanie dotrze¢ do wickszosci spoteczenstwa.

Dopiero wprowadzenie przez firme Kodak 59 lat po wykonaniu w 1829 roku
przez Josepha Nicéphore Niépce pierwszego zdjgcia amatorskiego aparatu fo-
tograficznego, ktory dat potencjalng mozliwo$¢ powszechnego i indywidu-
alnego robienia zdj¢¢, zaczelo urzeczywistnia¢ obecnos¢ obrazu jeszcze nie
w zmechanizowanej rzeczywisto$ci wirtualnej, ale w powszechnej swiadomo-
$ci dotyczacej mozliwosci reprodukeji i dalszego udostgpniania rzeczywisto-
$ci pod postacia jej zsubiektywizowanych indywidualnym doswiadczeniem
obrazoéw. Mozna oczywiscie moéwi¢ o kolejnych krokach milowych i rewo-
lucjach w tym zakresie (zdjgcia natychmiastowe, aparaty cyfrowe), jednak to
dopiero upowszechnienie smartfonow z aparatami fotograficznymi i mozliwo-
$cig redystrybucji zdje¢, zsynchronizowane z rozwojem mediow spoteczno-
sciowych, dokonato prawdziwej i1 ostatecznej rewolucji w zakresie obrazowe-
go zdominowania przekazu. Nie bedzie miato znaczenia, czy nalezy wskazy-
waé na 2007 rok i pierwszego iPhone’a, czy na 2009 rok i Android w wersji
1.5 Cupcake, ktory pozwalat umieszczaé zdjecia wprost z telefonu w serwisie
Picasa, czy tez na uruchomienie Instagrama w 2010 roku. Niewatpliwie jednak

15 Monika TARsA, ,,Czas — pamig¢ — fotografia proba fenomenologicznej refleksji nad fotogra-
fig”, Estetyka i Krytyka 7, nr 8 (2/2004-1/2005):171, Piotr HERBICH, ,,Koncepcja pamigci w Mate-
rii 1 pamigci Henri Bergsona”, Przeglgd Filozoficzny — Nowa Seria 49, nr 1 (2004):65-66.

16 Roland BARTHES, ,,Trzeci sens”, Kino 11 (1971):41.

17 Zdzistaw ZYGULSKI, Muzea na s$wiecie. Wstep do muzealnictwa (Warszawa: PWN,
1982), 48-59.
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to od poczatku drugiej dekady XXI wieku obraz zmienit swoja pozycje we
wspolczesnej rzeczywistosci, stajac si¢ nowym obrazem — tworzonym i re-
dystrybuowanym z niespotykang dotad powszechnos$cia i szybkoscig. Wedtug
réznych danych'® na §wiecie powstaje codziennie okoto 5 miliardow zdjeé,
a do poczatku 2025 roku wykonano ich w sumie okoto 15 bilionoéw. Te liczby
pokazuja, ze zdjecia staty sie najpowszechniej tworzonym artefaktem (cho¢
elektronicznym). W ujeciu historycznym réznica ilosciowa i jakosciowa w za-
kresie percepcji obrazow pomigdzy obecnymi uzytkownikami mediow a ich
odpowiednikami nawet z XX wieku osigga niewyobrazalne rozmiary, wpty-
wajac na sposob odbioru, interpretacji i ostatecznie takze kreowania wspot-
czesnego $wiata.

Na ptaszczyznie odbiorczej obraz zajal w codzienno$ci obszary zarezer-
wowane dotad wytgcznie dla mediow skoncentrowanych na przekazie dzwie-
ku. Nie jest to aneksja catkowita, bo co prawda za posrednictwem wzroku
odbieramy wigkszos¢ rzeczywistosci, jednak w sposdb wytaczny. Cho¢ moz-
na stucha¢ jednoczesnie muzyki i podcastu, jadgc samochodem, w przypad-
ku wzroku, ktory zgodnie z teoriag Rudolpha Arnheima charakteryzuje si¢
jednostkowo-centralng mozliwo$cia percepcji, takie analogiczne potaczenie
percepcyjne dwoch strumieni obrazéw (w ramach niefragmentarycznego
i spojnego w ciagtosci odbioru przekazu) nie jest mozliwe. Jednak po raz
pierwszy — poza ograniczonymi mediami, jakim sg ksigzki z obrazkami — po-
jawita si¢ medialna mozliwo$¢ konsumpcji nieograniczonej liczby obrazow
w kazdym miejscu i w wybranym dowolnie czasie. Jednocze$nie rdéznice po-
koleniowe!” w zakresie ciggtosci konsumpcji medium, wystepujace pomicdzy
shuchaniem caly dzien radia albo wlaczonym caty dzien ,w tle” telewizo-
rem, a konsumpcja obrazow, czyli ,,siedzenia w telefonie”, nie sg z punktu
widzenia sposobu zanurzenia w medialnej rzeczywistoSci az tak ogromne.
Cho¢ oczywiscie istniejg znaczace roznice, wymagajace od odbiorcy nowego
obrazu mediospotecznosciowego koniecznosci jednostkowej koncentracji na
obrazie i jego samodzielnego wyboru, reprezentowanego kiedys prekursorsko
przez nie zawsze bezmy$lny zapping.

18 Matic Broz, ,,Photo statistics: How many photos are taken every day?”, dostep 31.03.2025,
https://photutorial.com/photos-statistics.

19 Matgorzata GRUCHOLA, ,,Od Pokolenia X do Pokolenia Alpha — warto$ci mediow”, w: Wspoi-
czesne media: wartosci w mediach, wartosci mediow, t. 2: Wartosci mediow, red. Iwona Hofman
i Danuta Kepa-Figura (Lublin: Wydawnictwo UMCS, 2014), 35-43.
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3. BARTHES

Wzmozona technologicznie ikonizacja przekazu medialnego wzmocnita si¢
od konca XX wieku, wplywajac intensywnie i wyraznie na rzeczywisto$¢. Media
spolecznosciowe w obecnym ksztalcie uformowaty si¢ bardziej w odpowiedzi na
zapotrzebowanie spoteczne, niz w wyniku odgérnych regulacji ich wtascicieli,
generujagcych i uswiadamiajacych popyt na konkretne zachowania oraz okreslona
medialng percepcj¢, w ramach mozliwych do uzywania i weigz modyfikowanych
funkcjonalnos$ci. Masowos$¢ odbiorcza tego zjawiska doprowadzita, postugujac
si¢ fundamentalng barthsowska kategoria semiologicznie dookreslonych sen-
s6w?’, do rozwarstwienia przekazu poprzez zmiang statusu komunikacyjnego ob-
razu. Dzigki zmediatyzowaniu i towarzyszacemu mu automatycznemu ukontek-
stowieniu jest on bowiem obecny w sensie otwartym, niosgc przede wszystkim
potencjat znaczenia i otwartos¢ semantyczng. Nie zmienia to jednak zakresu jego
sensu oczywistego i symbolicznego, co bedzie jeszcze podkreslone w kontekscie
skutecznosci perswazji samym obrazem.

Roland Barthes niejako przeczuwat przyszie znaczenie obrazu dla komunika-
cji medialnej w nowych mediach. Koncentrowat si¢ przy tym na obrazie nieru-
chomym (wyrwajac go z ciaglosci narracji) i to w nim upatrywat najwickszego
potencjatu do konstruowania znaczen oraz otwartosci przekazu, ktorej jednak
nie akceptowal. Jego rozczarowanie (ale takze wspomniana i widoczna w ,,Swie-
tle obrazu” fascynacja)*' obrazem wigzato sie z tym, ze nie mozna sformuto-
wac wobec niego nawet skomplikowanych, ale jednak w pelni unormowanych,
uniwersalnych i opisywalnych zasad strukturalnych, sktadniowych, gramatycz-
nych, a przede wszystkim znaczeniowych?, analogicznych do tych, jakie istnieja
w przypadku jezyka. Niemozliwo$¢ nadania obrazowi cech charakterystycznych
dla systemu lingwistycznego i jednoznacznej sfery semiotycznej byta najwick-
szym problemem. Tym bardziej, ze na poziomie zamknigtego w jego analizie
systemu, udato mu si¢ to nawet w przypadku mody?. Dlatego tez — cho¢ Ro-
land Barthes nie wyrazit tego wprost i w takiej formie — o ile mozna w kontek-
$cie kulturowo-historycznym wyprowadza¢ dla obrazu reguly charakterystycz-
ne dla struktur jezykowych na poziomie poetyki, retoryki, a nawet czgsciowo
sktadni, o tyle w obszarze pragmatyki jezykowej i relacji pomigdzy znaczonym

20 BARTHES, ,,Trzeci sens”, 37-41.

2l BARTHES, Swiatlo, 37-40.

22 Reneé DRIVEN, Giinter RADDEN i Elzbieta TABAKOWSKA, ,,Kognitywne podstawy jezyka: je-
zyk i mys$1”, w: Kognitywne podstawy jezyka i jezykoznawstwa, red. Elzbieta Tabakowska (Krakow:
Universitas, 2001), 16-20.

2 Roland BARTHES, System mody (Krakéw: Wydawnictwo UJ, 2005), 275.
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i znaczacym taki projekt jest skazany na niepowodzenie. Pozostaje pytanie, czy
kategorie semiologiczne opracowane przez Barthesa dla klasycznej fotografii
i percepcji takiego obrazu sa na pewno i w petni adekwatne do opisu fundamen-
talnie odmiennej, masowej i efemerycznej natury nowego obrazu.

4. ZNACZENIA

Funkcjonujacy w mediach spotecznosciowych zmediatyzowany obraz moze
by¢ samodzielng jednostkg znaczeniowa, jednak w wigkszosci przypadkoéw znaj-
duje swoje miejsce w medialnym cigglym strumieniu, odlaczonym od szerszej
intencjonalnej narracji nadawczej. W klasycznych modelach narracyjnych to
tworca komunikatu konstruuje kolejnos¢ odczytywania poszczegdlnych obra-
zow. Tak byto i jest w ramowym strumieniu telewizyjnym, tak jest i byto w nar-
racji filmowej, w ktérej obrazy ruchome uzyskuja nowe znaczenia niewynikajace
wylgcznie z nich samych (lub przede wszystkim nie z nich samych)*, ale z na-
stepczego sasiedztwa i sposobu potaczenia z innymi obrazami. Site oddziatywa-
nia tych potaczen potwierdza cho¢by formalistyczny i wcigz aktualny w swoich
eksperymentalnie zweryfikowanych (takze w zakresie aktywno$ci mozgu)* wy-
nikach — bazujacy na statycznych ujeciach — efekt Kuleszowa®.

Jednak obecnie to dopiero odbiorca nadaje zmediatyzowanemu obrazowi nar-
racyjne i nast¢pcze znaczenie. Dzieje si¢ tak za sprawg tworzenia analogicznego
do wspomnianego juz zappingu wlasnego strumienia opierajacego si¢ na jego
przyzwyczajeniach odbiorczych, profilowaniu, wyborze profili mediospotecz-
nos$ciowych oraz konkretnych mediéw. Ponadto w oczywisty sposdb naktada sig
na to silnie zindywidualizowany (uwiktany w rozbudowang do$wiadczeniami
percepcyjnymi sfer¢ denotacyjna i konotacyjng) kontekst obecny takze w przy-
padku percepcji pelnych filmoéow, gier i innych produktow kultury. W ten sposob
odbiorca zmediatyzowanych obrazéw tworzy wilasny, indywidualny strumien
narracyjny wraz z przypadkowo, lecz zarazem intencjonalnie konstruowanym
ciggiem znaczen.

24 David BORDWELL i Kristin THOMPSON, Film Art. Sztuka filmowa. Wprowadzenie (Warszawa:
Wydawnictwo Wojciech Marzec, 2010), 290-293.

% Dean MogBss, Nikolaus WEiskopF, Hakwan C. LAU, Eric FEATHERSTONE, Ray J. DoLAN
i Chris D. FriTH, ,,The Kuleshov Effect: the influence of contextual framing on emotional attribu-
tions”, Social Cognitive and Affective Neuroscience 1, nr 2 (2006):95-106.

% Alicja HELMAN i Jacek OSTASZEWSKI, ,,Radziecka szkota montazu”, w: Historia mysli fil-
mowej. Podrecznik, red. Alicia Helman i Jacek Ostaszewski (Gdansk: Wydawnictwo stowo/obraz
terytoria, 2008), 56.
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Powracajac do potencjatu znaczeniowego jednostkowego obrazu, w kaz-
dym z nich mozna odnalez¢ narracje wewnatrzkadrowa i wiele poziomow
budowania znaczen rozszerzajacych percepcje. Taka lektura obrazu wymaga
czasu 1 percepcyjnego skupienia, przez co jest bardziej wymagajaca niz bar-
dziej zautomatyzowana metoda konstruowania znaczen wynikajacych z na-
stgpstwa obrazow. Interesujacym klasycznym przyktadem ukazujacym, do
jakiego stopnia moze by¢ rozbudowana wewnetrzna narracja jednego obrazu,
jest ,,Pokton trzech kroli” Leonarda d Vinci?’. Jednak zmediatyzowany obraz
jest odbierany natychmiastowo i chwilowo, co znaczaco ogranicza jego po-
gtebiong lekture. Przez to mozliwos¢ dostrzezenia znaczgcych sktadnikow
obrazu i nast¢gpnie odczytanie zakodowanych znaczen oraz denotacyjno-ko-
notacyjne zbudowanie dodatkowych tresci jest niemozliwe. Taki odbior jest
uzalezniony od, niepreferowanego naturg szybkich percepcyjnie mediow, po-
wolnego ich odbioru. W nowym obrazie dochodzi do odarcia go ze znacznej
czesci potencjatu znaczeniowego, a wazniejszy odbiorczo staje si¢ barthsow-
ski sens oczywisty i (po czesci) symboliczny. Dlatego znaczenia konstruowa-
ne sg przede wszystkim w oparciu o utrwalony i czgsto niezmienny kontekst
odbiorczy, ktory ograniczony w swojej percepcyjnej glebi, bez czgsto pomija-
nego dodatkowego komentarza tworcy/nadawcy, staje si¢ jedynym kryterium
rozumienia i interpretacji obrazu.

Sigganie do wlasnego kontekstu nie oznacza jednak, ze indywidualne do§wiad-
czenie odbiorcze jest niepowtarzalne i oryginalne (chociaz na tym poziomie tak
wlasnie jest najpowszechniej traktowane). Szeroki strumien naptywajacych obra-
z6w, z ktorych jedynie cze$¢ pozostaje w §wiadomej czgsci pamigci, tworzy bo-
wiem og6lng sfere znaczeniowa (tozsama dla okreslonych grup, spotecznosci lub
nawet generacji i spoteczenstw), w decydujacym stopniu uwspolniajac konteksty.
Takie ogolne doswiadczanie powierzchownych i fatwo oraz szybko konstruowa-
nych znaczen pozbawia odbiorcg oryginalnie jednostkowego doswiadczenia se-
mantycznego i osadza jego percepcje w szerzej kulturze (masowej i popularnej)
oraz doswiadczeniu przede wszystkim zbiorowym.

5. PERSWAZJA

Masowa, cho¢ nie w pelni ujednolicona — jednak pozbawiona glebi odczy-
tywania znaczen — percepcja obrazéw sprawia, ze mozna stosunkowo tatwo

¥ Dagna KIDON, Spoleczne uwarunkowania odbioru sztuki wspolczesnej. Badania z wy-
korzystaniem okulografii (L6dz: Uniwersytet Lodzki, 2023), https://dspace.uni.lodz.pl/han-
dle/11089/48098, 31.03.2025, 61.



ZMEDIATYZOWANY OBRAZ 85

formutowac perswazyjne i celowe przekazy obrazowe, o znacznej sile skuteczno-
$ci®’. Z jednej strony oddziatujace przekazy beda opieraty si¢ na wspomnianym
bezposrednim odbiorze znaczen oczywistych i symbolicznych. Barthes wskazu-
je, ze na konotacje¢ sktada si¢ niemalze potencjalnie nieograniczony zbior znakow
denotowanych. Podobnie dzieje si¢ w przypadku (takze nieograniczonej liczby)
odbieranych obrazow, ktore staja si¢ elementem znaczonym dla konstruowania
kontekstowo uwarunkowanych i ostatecznie odczytywanych znaczen stuzacych
interpretacji rzeczywistosci”. Jednoczesnie ze wzgledu na masowos¢ percepcji
obrazéw 1 tworzenie ogoélnego, pozornie jedynie zréznicowanego strumienia
kontekstowego bedzie dochodzito do przebijania si¢ potencjatu znaczen do sfery
odbiorczej. To za§ w zakresie mechanizmow perswazyjnych pozwala na wyko-
rzystanie pojemnosci semantycznej §wiadomie skonstruowanych obrazow, przez
co przestaje by¢ ona jedynie zrodtem interpretacyjnej niepewnosci, a staje si¢
potencjalnie efektywnym zasobem perswazyjnego oddziatywania.

Na poziomie masowym obrazy pozwalaja dotrze¢ do odbiorcy w sposob po-
zornie niewinny. Wigkszo$¢ konsumentéw mediow pierwszych dekad XXI wie-
ku — zdeterminowanych sladowg edukacja w zakresie krytycznego mys$lenia i na-
wykiem przeprowadzania internetowych ,,researchy” — o wiele tatwiej (i przy tym
mniej Swiadomie) za prawde przyjmuje to, co uda im si¢ samym wywnioskowac,
niz to, co zostanie przekazane dobitnie i wprost (domyslnie) tekstem mowio-
nym lub pisanym. Poniewaz z tekstem mozna dyskutowac, stosujgc caty repertu-
ar dyskredytacyjnych metod erystycznych, stosunkowo tatwych do opanowania
i ¢wiczonych przez wielu uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych i internetu
jako takiego, cho¢by w komentarzach w mediach spotecznosciowych lub na por-
talach prasowych. Obraz dziala mniej bezposrednio. I nie trzeba tu nawet od-
wotywac si¢ do ostatecznie niepotwierdzonego w swej skutecznosci kinowego
eksperymentu z 1957 roku®, wskazujacego na dziatanie obrazowego przekazu
podprogowego. Wystarczajace jest to, ze odmienny sposéb konsumpcji nowych
obrazow (ich mnogos¢, przypadkowa nastepczosé, po§wigcony im czas) oraz ich
potencjalny zwigzek z rzeczywistoscig tworzg poczucie fotograficznej natural-
nosci. Wigze si¢ to z tym, ze obraz jest dany, wytworzony mechanicznie, a przez
to (pozornie) obiektywny. Jakiekolwiek elementy ingerencji cztowieka w jego
modyfikacje sg poza nim i sag domys$lnie lokalizowane w zakresie kontekstowego

2 Kiwon SEo, ,,Meta-Analysis on Visual Persuasion — Does Adding Images to Texts Influence
Persuasion?”, Athens Journal of Mass Media and Communications 6, nr 3 (2020):179.

2 BARTHES, Podstawy, 80-81.

3 Johan C. KARREMANS, Wolfgang STROEBE i Jasper CLAUS, ,,Beyond Vicary’s fantasies:
The impact of subliminal priming and brand choice”, Journal of Experimental Social Psychology
42, nr 6 (2006):792-798.
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planu konotacji*'. W takich przypadkach bardzo intensywnie dziata heurystyczny
mechanizm dostepnosci, obraz staje si¢ wizualng implikatura, wsparta na pozio-
mie automatycznego wnioskowania przez mechanizm presupozycyjny>2.

Takie zautomatyzowane wspotdziatanie roznorodnych sktadnikow percepcji
i kontekstualizacji, tworzacej ostateczne wynegocjowane znaczenie przekazu,
jest jednym z najprostszych mechanizmow tworzenia wizualnego przekazu per-
swazyjnego. Nie jest on przy tym oparty na falsyfikacji®, a jednak ksztaltuje
falszywy obraz rzeczywisto$ci w umystach odbiorcow, podczas gdy prawda po-
zostaje poza ich mozliwosciami percepcyjnymi.

Przyktadem dziatania tych mechanizmoéw jest zdjgcie wykonane przez Tho-
masa Hoepkera 11 wrze$nia 2001 roku. Opublikowano je dopiero w 2006 roku*
wlasnie ze wzgledu na jego — w tym przypadku nieintencjonalny — falsyfiku-
jaco-perswazyjny charakter i spodziewane ograniczone semantyczne kody od-
biorcze. Odczyt tego typu komunikatow obrazowych opiera si¢ na zawezonej
i uwspdlnionej denotacji, czgsciowo uwspolnionej konotacji oraz na braku po-
glebionej refleksji semantycznej. Nie bez znaczenia pozostaje tu takze odbior-
cze wpisywanie si¢ w ogdlny nurt percepcji nieprzerwanego i pozornie jedynie
zindywidualizowanego do$wiadczenia. W rzeczywistosci jest to jednak bezre-
fleksyjna — na poziomie odczytywania giebszych senséw — konsumpcja ciagle
i masowo naptywajacych obrazéw. Otwarto$¢ semantyczna obrazu i tatwiejsze
wykorzystywanie do konstruowania za jego posrednictwem przekazu, zawsze
dziatajacych wickszosciowo mechanizmow psychologicznych i pragmalingwi-
stycznych, jest jedng z jego komunikacyjnych wad. Jednoczes$nie jest to jego
perswazyjna zaleta. Powyzsza teza wpisuje si¢ w twierdzenie Normana Fairc-
lougha, ze dyskurs nigdy nie jest neutralny*, co dotyczy rowniez zmediatyzo-
wanego obrazu.

Siggajac do modelu aktu perswazyjnego Laswella — niewatpliwie wcigz ak-
tualnego™, pomimo uptywu wieku lat od jego opracowania i pomimo zastrzezen

31 Roland BARTHES, ,,Retoryka obrazu”, Pamigtnik Literacki: czasopismo kwartalne poswigco-
ne historii i krytyce literatury polskiej 76, nr 3 (1985):296-297.

32 Jorg MEIBAUER, ,,Lying, Implicating, and Presupposing”, w: The Oxford Handbook of Lying,
red. Jorg Meibauer (Oxford: Oxford University Press, 2018), 194-201.

33 Jolanta ANTAS, O klamstwie i klamaniu (Krakoéw: Universitas, 2000), 166-167, 200.

3% Gabriel Trip, ,,Thomas Hoepker, Who Captured an Indelible 9/11 Image, Dies at 887,
New York Times, dostgp 31.03.2025, https://www.nytimes.com/2024/07/13/arts/thomas-hoep-
ker-dead.html.

3% Norman FAIRCLOUGH, Language and power (Harlow: Longman Group UK, Limited,
1989), 92-93.

3¢ Peng WENXIU, ,,Analysis of New Media Communication Based on Lasswell’s ‘5W” Model”,
Journal of Educational and Social Research 5, nr 3 (2015):245.
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co do jego kompleksowosci’” — w przypadku zmediatyzowanego obrazu i jego
cech opisowych dochodzi do znacznego zaktdcenia w sferze ostatecznego odbioru
i w konsekwencji skutkow komunikacji. Denotatywne wyolbrzymienie zautoma-
tyzowanej eksploracji relacji obrazu, na plaszczyznie jego dwoch barthsowskich
sensOw, ze znana odbiorcy rzeczywistoscia spoteczna, sprawia, ze ostateczny
efekt zdeterminowany w ten sposob przez potencjalng pojemnos$cia semantyczng
obrazu i kontekstem spolecznym zupehie nie musi by¢ adekwatny ani do seman-
tycznych zatozen nadawcy, ani nawet do potencjalnie mozliwego pola odbiorcze-
go przyjetego w ramach kontekstowego indywidualizmu zwigzanego z konotacja.

PODSUMOWANIE

Poprzedzajaca upowszechnienie cyfrowego obrazowania rzeczywisto$ci moz-
liwos$¢ upubliczniania obrazow sprowadzata si¢ do publikacji ksigzek i albumow
oraz pokazow na zywo — zawsze ograniczonych pod wzgledem wielkosci grupy
odbiorczej. Umasowienie tego aktu byto stosunkowo niewielkie i rozciagnigte
w czasie. W ramach mediatyzacji obrazu doszto do dwukierunkowego, wzajem-
nego przejecia logiki pomigdzy mediami cyfrowymi i wykorzystywanymi przez
nie obrazami. Dlatego tez skala i szybko$¢ przekazu zmediatyzowanych obra-
zOw jest w praktyce nieograniczona, co jednak jest odwrotnie proporcjonalne
do czasu ich konsumpcji, mozliwosci percepcyjnych oraz zakresu i szczegodto-
wosci odczytywania znaczen. Tymczasem poziom zindywidualizowania odbioru
semantycznego wzrasta wraz z wykorzystywaniem kontekstow i poglebianiem
wejécia w kolejne sensy Rolanda Barthesa. Jednak ogranicza to wielkoskalo-
wa mechaniczno$¢ reprodukcyjna, wymuszajaca sprawne uruchamianie heu-
rystycznych metod wnioskowania i korzystanie z mato zindywidualizowanych
implikatur i automatycznych presupozycji. Utatwia to wykorzystywanie zme-
diatyzowanych obrazow do perswazji, cho¢ jej efekty nie zawsze sg mozliwe do
precyzyjnego przewidzenia.

Sprowadzajac wnioski z przeprowadzonej analizy do odpowiedzi na posta-
wione we wstepie pytania badawcze, mozna stwierdzi¢, ze:

1. Logika mediéw i logika obrazu pozostaja w zwrotnej relacji — z jednej stro-
ny logika platform cyfrowych determinuje sposoéb tworzenia i dystrybucji obra-
zow, z drugiej zas logika obrazu (jego atrakcyjnos$¢ i sita percepcyjna) wymusita
instytucjonalna i technologiczna ewolucje mediéw w kierunku wizualnym;

37 Zachary S. SAPIENZA, Narayanan IYER i Aaron S. VEENSTRA, ,,Reading Lasswell’s Model of
Communication Backward: Three Scholarly Misconceptions”, Mass Communication and Society
18, nr 5 (2015):608-609, 611-612.
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2. Znaczenie zmediatyzowanego obrazu jest konstruowane paradoksalnie:
szybki i masowy odbiér ogranicza pogtebiona, analityczng lekture obrazu, jed-
nak jednoczesnie to wlasnie w tych warunkach, przy braku narzuconej narracji
i w oparciu o zindywidualizowane konteksty, najpelniej ujawnia si¢ jego otwar-
tos¢ i pojemnos$¢ semantyczna, ktéra pozwala jednemu obrazowi generowac wie-
los¢ interpretacji i oddziatywan;

3. Sila perswazyjna nowego obrazu wynika z jego pozornej naturalnosci
i obiektywnosci, co pozwala mu omijac (i tak niesprawne) mechanizmy krytycz-
nego myslenia. Jego skuteczno$¢ opiera si¢ na uruchamianiu heurystycznych
drog wnioskowania, implikatur i presupozycji, co pozwala na skuteczng i nie-
jawng perswazje, bez uciekania si¢ do bezposredniej falsyfikacji.

Podsumowujac, kluczowe cechy nowego obrazu to jego bezprecedensowa
skala reprodukcji 1 szybkos$¢ dystrybucji. Jego sita komunikacyjna polega na
paradoksalnym potaczeniu powierzchownej konsumpcji z nieograniczong, zde-
terminowang warunkami przekazu pojemnos$cig semantyczng. To ona sprawia,
ze obraz staje si¢ skutecznym narzedziem perswazyjnym, zdolnym do masowe-
go ksztattowania rzeczywisto$ci spotecznej, cho¢ o trudnych do przewidzenia
ostatecznych skutkach.

Powyzsze wnioski odnoszg si¢ do rzeczywistosci, ktora na poziomie decyzyj-
nym nie jest jeszcze zdominowana przez pokolenie Z, a na poziomie percepcji
medialnej — przez pokolenie Alfa. Ponadto na przyszte, niemozliwe do przewi-
dzenia, zmiany percepcji zmediatyzowanych obrazow bedzie wplywat rozwoj
i uzywanie wcigz jeszcze nie w petni upowszechnionych sztucznych inteligen-
cji, ktore szkolone przez uzytkownikow do ciggltego tworzenia nowych obrazow
beda tworzyly je w stopniu ograniczonym jedynie wyobraznig tworcow. Tym
samym w jeszcze wigkszym stopniu moze to wptywaé na moc perswazyjng zme-
diatyzowanych obrazéw, przy czym przy takim kierunku ich rozwoju wtéornym
bedzie poziom odczytywania znaczen, ktére i tak u swojej podstawy beda w ob-
razach zakodowane sztucznie.
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ZMEDIATYZOWANY OBRAZ

STRESZCZENIE

Artykut analizuje wptyw mediatyzacji na obraz nieruchomy w konteks$cie wspoétczesnej komuni-
kacji nowych mediow, badajac dwukierunkowe, wzajemne oddziatywanie logiki mediow i obrazow.
Podkresla dominacj¢ obrazu w mediach spotecznosciowych i jego wptyw na ewolucje medidw tra-
dycyjnych. Analiza odwotuje si¢ do semiologicznej koncepcji Rolanda Barthesa (glownie w zakresie
trzech sensow oraz denotacji i konotacji), koncentrujac si¢ na semantyce obrazu i jego potencjale
perswazyjnym. Podkreslona zostata automatyzacja proceséw percepcji i kontekstualizacji, ktore uta-
twiaja manipulacje odbiorcg zmediatyzowanych obrazow. Wnioski wskazuja, ze takie obrazy staty si¢
skutecznym, cho¢ czgsto nieprzewidywalnym pod wzgledem skutkow, narzedziem perswazji, ksztal-
tujacym rzeczywisto$¢ spoleczna. Ze wzgledu na masowos¢ percepcji obrazow i tworzenie ogolne-
go kontekstu odbiorczego, do sfery odbiorczej przebija si¢ przede wszystkim potencjal znaczen, co
w perswazji pozwala na wykorzystanie znacznej pojemnosci semantycznej obrazow. Otwarty charak-
ter semantyczny obrazu i tatwo$¢ wykorzystania mechanizméw psychologicznych i pragmalingwi-
stycznych w konstruowaniu obrazowych przekazow perswazyjnych, stanowi jedng z wad komunika-

cyjnych i zarazem zalet perswazyjnych komunikacji zmediatyzowanym obrazem.

Stowa kluczowe: denotacja; jezyk; komunikacja; konotacja; media spotecznosciowe; mediatyzacja;

obraz; perswazja; pragmatyka; semiologia

MEDIATISED IMAGE

SUMMARY

The article analyses the impact of mediatisation on the still image in the context of contemporary
new media communication, exploring the bidirectional, interplay between the logics of media and
images. It highlights the dominance of the image in social media and its impact on the evolution of
traditional media. The analysis refers to Roland Barthes’ semiological concept (mainly in terms of
the 3 senses and denotation and connotation), focusing on the semantics of the image and its persuasi-
ve potential. It emphasised the automation of perceptual and contextualisation processes that facilitate
the manipulation of the de-receiver of mediatised images. Conclusions indicate that such images have
become an effective, though often unpredictable in terms of their effects, tool of persuasion, shaping
social reality. Due to the massiveness of the perception of images and the creation of a general re-
ceiving context, it is primarily the potential of meanings that breaks through into the receiving sphere,

which in persuasion makes it possible to use the considerable semantic capacity of images. The open
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semantic character of the image and the ease with which psychological and pragmalinguistic me-
chanisms can be used in the construction of image-based persuasive messages, constitutes one of
the communication disadvantages and at the same time persuasive advantages of mediatised image

communication.

Keywords: communication; connotation; denotation; image; language; mediatization; persuasion;

pragmatics; semiology; social media



