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Streszczenie

Celem artykutu jest zwrécenie uwagi na znaczenie psychologicznych uwarunkowan odbioru i interpretacji tresci przedstawia-
nych na ekranach réznych interfejséw. Dla pobudzenia refleksji nad tymi procesami przywotano znany w medioznawstwie
schemat obejmujacy caty ztozony system zaleznosci i posrednictwa pomiedzy mediami a umystami uzytkownikéw. Model ten
wyraznie wskazuje, ze kazda medialna tres¢ jest wypadkowa wielu wyboréw autora, twdrcy, internauty dotyczacych tego, co
przekazac odbiorcy/odbiorcom, jak ich sktoni¢ do zwrdcenia uwagi na komunikat i przekona¢ do akceptowania przedstawianych
tresci. Po drugie, omoéwiono niektdre psychologiczne ograniczenia w odbiorze i rozumieniu przekazéw obrazowych zwigzane ze
specyfikg tego dominujgcego obecnie kodu medialnego. Po trzecie, wskazano na ztozone problemy zwigzane z badaniem oceny
realizmu przekazéw obrazowych w mediach tradycyjnych oraz w internecie. Rozwazania zakoriczono kilkoma uwagami odnosnie
edukacyjnych implikacji wiedzy na ten temat.

Stowa kluczowe: Media ekranowe, percepcja tresci obrazowych, ocena realizmu.

Screen media in social communication. Processes of reception
and evaluation of realism of pictorial messages

Abstract

The purpose of the article is to draw attention to the importance of the psychological conditions of reception and interpretation
of the content on the screens of various interfaces. To stimulate reflection on these processes, a scheme well-known in media
studies is invoked, covering the whole complex system of dependencies and mediation between media and the minds of users.
This model clearly indicates that any media content is the result of a number of choices made by the author, creator, Internet
user regarding what to convey to the audience/viewers, how to get them to pay attention to the message and convince them
to accept the content presented. Secondly, some of the psychological limitations in the reception and understanding of pic-
torial messages, related to the specifics of this currently dominant media code, are discussed. Thirdly, the complex problems
involved in studying the evaluation of the realism of pictorial messages in traditional media and on the Internet were pointed
out. The discussion is concluded with some remarks on the educational implications of knowledge on this subject.

Keywords: Screen media, perception of pictorial content, evaluation of realism.
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1. ROLA MEDIOW W KSZTAETOWANIU REPREZENTACJI SWIATA
W UMYSEACH UZYTKOWNIKOW

Potoczne obserwacje potwierdzajq znang psychologiczng prawde, ze ludzie ,nosza w swoich gtowach” rozmaite obrazy otacza-
jacego Swiata i dziatajg stosownie do nich. I jest to zjawisko tak oczywiste, ze rzadko zdajemy sobie z tego sprawe i pytamy
0 jego przyczyny, choc te lezg w zasiegu potocznej i naukowej refleksji. W dziecinstwie i mtodosci wiedza o $wiecie pochodzi
gtéwnie ze srodowiska domowego i z instytucji edukacyjnych. Obecnie znaczng jej cze$¢ miodzi i dorosli czerpig zwtaszcza
z internetu!. Pod tym wzgledem media zawsze byly i sq nadal bezprecedensowym, niezwyktym i wyjatkowym nauczycielem
i wychowawca, na przyktad dostarczajgc wiedzy o wydarzeniach, opiniach, zjawiskach i procesach dziejacych sie w kraju
i za granicg, ktédre maja znaczenie dla danego spoteczenstwa (np. McCombs i Reynolds, 2002; Chesebro, 2009; Batorowska
i in. 2019; Couldry i Hepp, 2020). Starannie wybrane przez nadawcéw tzw. publiczne narracje (Green i in., 2002) tworzg
w umystach uzytkownikéw obraz Swiata z jego zagrozeniami i mozliwosciami, skupiaja uwage na rzeczach waznych lub nadajg
status waznosci rzeczom mato waznym (kodzki, 2017; Gierula, 2017).

Media sa tez niewyczerpanym zrédtem modeli zachowan i wzoréw osobowych. To wtasnie media podsuwaja uzytkow-
nikom wybrane wartosciujace interpretacje obrazu $wiata, ktére sugeruja, co jest dobre, a co zte, jak nalezy, a jak nie
nalezy mysle¢ o rzeczywistosci, jak sie zachowywaé (np. Lewicka, 2021; Tyc, 2018). W ten sposéb ksztattujg osobowos¢
dzieci i mtodziezy, a u dorostych wymuszajg ustawiczng re-adaptacje do zmieniajacych sie warunkdéw zycia oraz wartosci
i wzorow kultury. Media sg tez gigantycznym dostarczycielem nieprzebranych tresci rozrywkowych, najtatwiejszym i najbar-
dziej dostepnym zrodtem ekscytacji, relaksu, pobudzenia intelektu, wyobrazni i emocji, stanowigc wielki wspdlny plac zabaw.
W kazdym spoteczenstwie media petnig réwniez funkcje decydenta i koordynatora zycia spotecznego, bez ktérego niemozliwe
jest istnienie wspolnoty.

Wobec dynamicznego rozwoju nowych, a takze tzw. nowych nowych mediéw? ciggle powraca pytanie, co z tych tresci
i w jaki sposdéb - moéwiac obrazowo -, przedostaje sie do umystéw uzytkownikdédw i tam pozostaje” ksztattujac ich wyobrazenia
na temat otaczajacej rzeczywistosci i dziatania w niej. Wiele uwagi poswiecono dotad zjawisku ulegtosci uzytkownikéw wobec
tresci rozpowszechnianych przez media, np. podatnosci na reklame, propagande, manipulacje, dezinformacje (Winterhoff-
-Spurk, 2007; Volkoff, 2022), co nasuwa wniosek, ze ludzie nie znajg kodow ani regut dziatania medidw i dlatego zachowuja
sie jak ,medialni analfabeci”. Co wiecej, oprocz jezyka werbalnego co najmniej od potwiecza w mediach funkcjonuje, a obecnie
dominuje nad jezykiem werbalnym, jezyk audiowizualny?. Ten specyficzny jezyk obrazowo-dzwiekowo-stowny pojawit sie w
kulturze wraz z kinem i telewizjg, a dzi$ jest gtdwnym tworzywem przekazdw internetowych, ktére na szeroka skale wykorzy-
stujg jego mozliwosci (np. Stachura, 2014; Tereszkiewicz, 2022)*. Aby jednak zrozumieé, jak jezyk audiowizualny funkcjonuje
we wspotczesnej komunikacji medialnej, warto rozwazy¢ dwie ogdélne sprawy: 1. Jakie jest znaczenie posrednictwa mediéw
ekranowych we wspoiczesnej komunikacji spotecznej, rozumianej jako nieustanna wymiana komunikatéw i rél miedzy nadaw-
cami a odbiorcami? 2. Jaka jest rola obrazowania we wspétczesnej komunikacji spotecznej?

2. ZNACZENIE POSREDNICTWA MEDIOW W KOMUNIKACJI SPOLECZNEJ

Jednym z probleméw mato rozpoznawalnych i docenianych przez uzytkownikéw (cho¢ nie przez badaczy mediéw) jest rola
mediéw jako posrednika pomiedzy nadawcami a odbiorcami przekazéw. Tresci tworzone i rozpowszechniane przez media za-
wsze odnoszg sie do wydarzen, osdb, grup, instytucji, pogladéw, sytuacji, ktére poznaje sie ,z drugiej reki” za posrednictwem
zawodowych komunikatoréw, przywodcéw opinii, znajomych itp., a nie poprzez osobiste ich doswiadczanie, co rodzi okre-
slone konsekwencje. Tresci te zawsze sg przedstawiane wybidrczo, zgodnie z tym co ich autor zechciat przekaza¢ odbiorcy/
odbiorcom. W systemie komunikacji spotecznej media-przekazniki sg tylko, a moze az (zob. McLuhan, 2002) jednym z wielu
elementéw sktadowych, posredniczac w tancuchu przekazéw krazacych nieustannie pomiedzy uzytkownikami, w przestrzeni
internetu zamieniajgcymi sie rolami (grup) nadawcéw i (grup) odbiorcéw.

1 W wyniku gwattownej ekspansji platform spotecznosciowych od niedawna internet stopniowo zastepuje tradycyjne sieci
telewizyjne, stajac sie ,pryzmatem”, przez ktéry odbiera sie i interpretuje wiekszo$¢ wiadomosci ze $wiata (Fisher, 2023).

2P, Levinson (2010), Nowe nowe media. Ttum. M.Zawadzka. Wydawnictwo WAM.
3 Wprawdzie w medioznawstwie terminy ,jezyk” i ,kod” nie sg synonimami, ale w kontekscie tresci niniejszego artykutu
jezyk audiowizualny” i ,kod obrazowy” mozna uzna¢ za rdwnoznaczne, przy czym obrazowanie obejmuje postugiwanie sie

zaréwno obrazami wizualnymi, jak i audialnymi.

4 Najbardziej ulubiong czynnoscig miodych internautéw jest surfowanie po sieci i ogladanie krotkich filmikdw - virali
(Kubicka, w przygotowaniu). Platformy ,obrazkowe” znajdujg sie na szczycie popularnosci (zob. raport Digital 2024).
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W najbardziej uniwersalnym ujeciu kazdy pojedynczy akt komunikacji sktada sie z kilku elementéw. Przede wszystkim
osoby, ktére sie komunikuja, czyli nadawca, zrédto (1) i odbiorca, adresat (2) nawigzujg ze sobg kontakt (3), jakas$ wiez
spoteczng, czasem spoteczna tylko z pozoru®. Inicjator takiego kontaktu rozpoczyna go dla jakiegos celu, dla wywotania u tych,
do ktérych go kieruje okreslonych reakcji emocjonalnych, poznawczych czy zachowan. Jednak dopiero nawigzanie poznaw-
czego czy emocjonalnego kontaktu z adresatem/adresatami umozliwia uczestnikom wspoélne skierowanie uwagi, mysli, emocji
na jaki$ obszar Swiata znajdujacy sie na ogét poza sytuacjg komunikacyjng, na temat istniejacy przewaznie tylko w umystach
obu stron, zwany w medioznawstwie odniesieniem (4). Do tego fragmentu $wiata odnosi sie bowiem konkretny przekaz, wia-
domos¢, komunikat (5), w tradycyjnych mediach przedstawiany w formie jezyka pisanego (prasa) czy mdéwionego (radio)®,
w mediach ekranowych natomiast gtéwnie w postaci ruchomych obrazéw i dzwiekdw?’. Poprzez techniczne $rodki nadawcze (6)
przekaz jest nastepnie dystrybuowany w przestrzeni medialnej nieograniczonej ani przestrzenia, ani czasem. Przy uzyciu tech-
nicznych urzadzen odbiorczych dociera do zmystdw, a nastepnie do umystéw adresatoéw, ktérzy na rézne sposoby odczytuja
jego znaczenie, nastepnie odtwarzajq i uzywaja tych tresci w réznych sytuacjach komunikacyjnych, na nowo wprowadzajac je
w przestrzen spoteczng (Kubicka, 2007; Hesmondhalgh i Lotz, 2020).

Patrzac na caty ten ztozony system zaleznosci i posrednictwa w ,przenoszeniu” tresci dotyczacych $wiata do umystow
uzytkownikdéw trudno oczekiwa¢ w mediach prawdy o rzeczywistosci. Kazda medialna tres¢ jest bowiem wypadkowg wielu
wybordw zrédta dotyczacych tego, co z setek codziennych zdarzen wybra¢ do przedstawienia uzytkownikom, jak ich skfonic¢
do zwrocenia uwagi na komunikat i przekona¢ do akceptowania przedstawianych tresci. Uzytkownicy, ktérzy nagtasniajq je
w sieci takze dokonujg podobnych wyboréw co, do kogo i po co przekazaé przez internet. Wydaje sie, jak twierdzi Piotr
Francuz, wybitny znawca problematyki odbioru komunikatéw medialnych, ze w centrum tej ,uktadanki” paradoksalnie znaj-
duje sie jednak uzytkownik, ,W akcie komunikowania sensownie obecny jest tylko jeden element, a mianowicie odbiorca
(...) Ten, ktérego nazywamy nadawcg, z jego intencjami zakomunikowania nam czegos, a takze to, co nazywamy przekazem
z jego forma, kanatem i szumem, z punktu widzenia umystu odbiorcy sg zaledwie sensorycznymi prowokacjami. Kazdorazowo
otrzymujg one specyficzne znaczenie przypisane im w kontekscie osobistej historii zycia odbiorcy (podkreslenie moje D.K.)”
(Francuz, 2007, s.6). Dlatego uwage psychologéw mediéw przykuwa wtasnie pytanie o to, co sie dzieje, kiedy umyst spotyka
sie z przekazem medialnym.

3. MEDIA EKRANOWE W KOMUNIKACJI SPOLECZNEJ

Obecnie powszechnie oczekuje sie wyjatkowych korzysci z postugiwania sie cyfrowymi narzedziami we wszystkich obszarach
ludzkiego zycia (np. Tapscott, 2010), cho¢ zauwazalne sa takze bardziej wstrzemiezliwe stanowiska w tej sprawie (np. De-
Stefano i LeFevre, 2007; Carr, 2013; Sliwerski, 2016; Klichowski i Patricio, 2017). W cyfrowym $wiecie szczegdlne znaczenie
zyskat jezyk audiowizualny, czy szerzej multimedialny (Manovich, 2012). Dla zrozumienia roli obrazowania we wspofczesnej
komunikacji spotecznej warto dobrze przyjrzec sie specyfice tego jezyka. Jego tworzywem sg ruchome zmieniajgce sie ob-
razy i rozmaite dzwieki (natury, techniki, muzyka, komentarze, monologi, dialogi), a takze napisy. Obrazowanie jest tu wy-
korzystywane dla unaocznienia, uobecnienia przekazywanych tresci i przedstawienia dynamiki realistycznych wydarzen (np.
wiadomosci, dokument, koncert, show, mecz) lub zdarzen fikcyjnych (film fabularny, animowany). Obrazy medialne tudzaco
przypominajg rzeczywiste obiekty i sytuacje, poniewaz odwotujg sie do mocno utrwalonego ludzkiego doswiadczenia, ze to,
co widzimy, rzeczywiscie istnieje (widze, stysze = jest). Unaocznienie jakiej$ sytuacji wzmaga poczucie uczestniczenia w niej,
dostarcza doswiadczenia typu ,jakbym tam byt”, ,to musi by¢ prawda”. Obrazy mocno ,wciskaja sie” do umystu, poruszaja
emocjonalnie, zblizajg do siebie nadawce i odbiorce, przekonujg o wiarygodnosci przekazu, stwarzajq wrazenie, ze sg czyms$
do ogladania, a nie komunikatem, ktéry wymaga rozszyfrowania, interpretacji i wtasciwego odczytania w kontekscie catego
aktu komunikacyjnego z uwzglednieniem jezyka i gatunkowej specyfiki przekazu.

Jezyk audiowizualny, jak kazdy system jezykowy, sktada sie ze znakdéw oraz regut ich organizacji w systemy znaczace. Znaki
to elementy statycznych czy dynamicznych obrazéw i dzwiekéw, np. cate obiekty i detale, wielkos$¢, tto, plany, kreska, kolory,
Swiatto, faktura, zblizenia, ruch, ostro$¢, natezenie, deformacje itp. Kazdy pojedynczy element moze kodowaé caty kompleks
znaczen, np. ruch wprowadza dramaturgie, napiecie; kolor, $wiatto kieruje uwage na to, co istotne; zblizenie czy gtosnosé
intensyfikuje emocje itp. Reguty organizacji takich znakdw w systemy znaczgce obejmujg ich kompozycje w przestrzeni

5 W mediach ekranowych czesto sam kontakt zastepuje petny akt komunikacji, co okresla sie jako tzw. pusta komunikacja
(Ogonowska 2016).

6 W tradycyjnych mediach konstruowany w dodatku z uwzglednieniem regut gatunkowych i formatdw obowigzujacych
w dziennikarstwie i w danej kulturze. Obecnie zwraca sie uwage na pomieszanie tradycyjnych gatunkéw dziennikarskich
i powstawanie nowych (Manowich, 2012; Wozniak, 2010).

7 Ten nowy jezyk ewoluuje do tego stopnia, ze tradycyjne w procesie komunikowania sie wymienianie sie znaczeniami czesto

zostaje zastgpione wspdtuczestniczeniem w wydarzeniach wykonywanych wspélnie na ekranach smartfondéw, jak w przypad-
ku TikToka (Jucha, 2024).
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(np. symetria, ztozonos¢, estetyka, proporcje, perspektywa) oraz kompozycje w czasie, czyli montaz obrazéw i dzwiekow,
np. ciecia, przenikania, pauzy, wstawki, przeskoki, powtdrzenia, kontrasty, réznego typu relacje miedzy Sciezkami obrazowg
i dzwiekowg (np. Poptawski i Francuz, 2004).

Z powodu tych ztozonosci przekazy obrazowane sg jeszcze bardziej niejednoznaczne niz werbalne. Czesto sam sposéb
przekazu ma wieksze znaczenie niz odniesienie tresci do rzeczywistosci pozamedialnej. Decyzje podejmowane w trakcie
ogladania przyduzej zazwyczaj szybkosci nadawania (np. 20-45 sek. na jeden temat), wielu szczegdtach i punktowemu,
niepetnemu, wybiérczemu przedstawianiu spraw sg niezwykle utrudnione. Uzytkownik musi bardzo szybko decydowaé, o co
chodzi w przekazie, co jest faktem, a co opinig, co jest wazne, co jest prawdg, co jest realne itp. I cho¢ ludzie powszechnie
i z wielkim upodobaniem korzystajq z przekazéw audiowizualnych (Kisielewski, 2021), to badania wskazujg, ze czerpiq z nich
bardzo niewiele informacji, choé¢ sg przekonani, ze jest inaczej (por. Francuz, 2005).

4. JAK UZYTKOWNIK POSTEPUJE Z INFORMACJAMI WYCZYTANYMI Z EKRANU?

Psychologowie od dawna poszukujg przyczyn trudnosci w prawidtowym i trafnym odczytywaniu komunikatéw obrazowych
w specyfice, a raczej w ograniczeniach dziatania systemu poznawczego, czyli procesédw uwagowych, pamieciowych i myslo-
wych (Chandler i Sweller, 1991; Lang, 2000; Schacter, 2022). Odwotujac sie do wspodtczesnej wiedzy o tym, jak funkcjonuje
ten system, zaktada sie, ze jest on nastawiony na przetwarzanie informacji w znaczeniu rozpoznania elementéw, wyod-
rebniania elementéw waznych, porzadkowania zwigzkéw czasowych, przyczynowych, wyjasnianie powigzan, wnioskowania
o tresciach nieobecnych.

Wedtug Annie Lang system poznawczy cztowieka wykonuje réwnoczesnie kilka réznych operacji na bodzcach oraz ich
mentalnych reprezentacjach. Ale jego mozliwosci w zakresie przetwarzania informacji sg ograniczone ilosciq posiadanych
zasobow mentalnych oraz procedurami ich rozdzielania na rézne operacje umystowe. Dlatego system ,przyznaje” je jednym
procesom za cene obnizenia sprawnosci innych. W efekcie umystowa reprezentacja informacji zawartych w przekazie audio-
wizualnym obejmuje jedynie wycinek tego, co bylo w przekazie wraz z danymi dotyczacymi kontekstu odbioru oraz celéw
i wiedzy odbiorcy.

Co wiecej, rozwiktanie, rozeznanie, zorientowanie sie w niuansach przekazu i jego petne zrozumienie wymaga rownoczesnej
aktywnosci umystowej odbywajacej sie na co najmniej czterech poziomach gtebokosci i intensywnosci. Poziom pierwszy to
rozszyfrowanie znaczen stéw oraz trafna identyfikacja obrazéw. Poziom drugi obejmuje rozumienie zdan i uyjmowanie zwigzkow
miedzy tekstem komunikatu i towarzyszacymi mu obrazami. Glebsze warstwy tej aktywnosci dotycza domyslania sie mysli
przewodniej catego komunikatu i przestania (intencji) jego nadawcy, rozwiktania relacji przyczynowo-skutkowych, a w koncu
wyprowadzenia znaczen implicytnych, czyli wnioskéw wynikajacych z tresci komunikatu do konstruowania trafnych sadéw
o rzeczywistosci pozamedialnej.

Ludzie réznig sie miedzy sobg pod wzgledem wielkosci zasobéw umystowych, niezbednych dla trafnego odczytywania prze-
kazéw oraz umiejetnosci ich rozdzielania na rézne operacje, co ma istotne znaczenie zwtaszcza przy dekodowaniu nadawanych
w szybkim tempie przekazéw audiowizualnych. Réznice te mogg miec charakter trwaty w postaci okreslonych mozliwosci po-
znawczych uzytkownika, ale tez dorazny - w znaczeniu konkretnych celéw, motywacji, zainteresowan w kontakcie z danym
medium.

Dowoddéw na potwierdzenie psychologicznej realnosci opisanych wyzej mechanizméw i proceséw dostarcza na przykfad eks-
perymentalny projekt badawczy, dotyczacy zakresu i gtebokosci rozumienia telewizyjnych programéw informacyjnych przez
uzytkownikdéw (Francuz, 2002). Wynika z niego, ze przypominajac sobie tres¢ wiadomosci telewizyjnych, widzowie popetniaja
wiele btedéw. Jednak zaréwno osoby, ktére dobrze sobie radza z odbiorem tresci informacyjnych, jak i te, ktére mato z nich
rozumiejq, sq tak samo pewne swoich kompetencji w tym zakresie (por. efekt trzeciej osoby, Salwen i Dupagne, 2000)

5. JAK UZYTKOWNIK ODROZNIA NA EKRANIE FIKCJE OD RZECZYWISTOSCI?

Skoro realne postacie i zdarzenia wydajq sie tudzaco podobne do tych przedstawianych na ekranie, to w jaki sposéb ludzie
odrdzniajq te dwie realnosci? Odpowiedz na to pytanie jest niezwykle wazna, poniewaz przekazy oceniane jako realistyczne sg
uwazane za bardziej atrakcyjne niz te uznawane za fikcyjne, sa przetwarzane giebiej niz fikcyjne, wywierajq silniejszy wptyw
na przekonania i zachowania uzytkownikéw niz przekazy odbierane jako fikcyjne (Kotodziejczyk, 2007). Technologie cyfrowe
stworzyty mozliwo$¢ manipulowania obrazem i dzwiekiem na niespotykang dotad skale, co dodatkowo utrudnia uzytkownikom
internetu zajecie stanowiska w sprawie oceny realizmu tresci (Paris i Donovan, 2019). Mechanizm, ktéry umozliwia dokonanie
takiego rozroznienia, okresla sie jako monitorowanie realnosci przekazu (Johnson, 2007). Ztozono$¢ tego problemu w catej
petni wskazuje koncepcja kilku odmiennych proceséw zaangazowanych w rozpoznawanie realnosci przekazu (Shapiro i Lang,
1991; Shapiro i Chock, 2003).
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Po pierwsze, ludzie sadza, ze to co ogladajq lub ogladali w mediach jest w catosci lub w czesci takie samo poza tym przeka-
zem, a ekran traktujg jako ,magiczne okno” pozwalajgce zajrze¢ do tego medialnego $wiata. Bardziej subtelne wnioskowanie
o realizmie przekazu zaktada dostrzeganie przez uzytkownikdw zbieznosci realibw pokazanych na ekranie z wtasnym do-
Swiadczeniem zyciowym. Ludzie dostrzegajg podobienstwa miedzy tym, co ogladajg czy ogladali a tym, co jest podobne do ich
mentalnego $wiata i dlatego traktujg przekaz jako odnoszacy sie do rzeczywistosci, a nie jako wymyslony czy nieprawdziwy.
W takim przypadku niewazne sg nawet prezentowane fakty, tylko ich osobista prawo $wiecie, dlatego bardziej realne wydaje
sie im to, co jest czesciej pokazywane (niezaleznie od trafnosci prezentacji) oraz to, co typowe dla wielu przyktadéw danej
kategorii (jaki jest typowy- stereotypowy- polityk, lekarz, ksigdz itp.).

Jeszcze inny mechanizm dekonstrukcji realnosci przekazu polega na uruchomieniu poczucia prawdopodobienstwa i wiary-
godnosci prezentowanych tresci. Widzowie z réznych powoddéw uznaja, ze to co ogladaja/ogladali jest mozliwe, prawdopodob-
ne, wiarygodne i uznajg je za realne, bo na przyktad stoi za tym jaki$ uznany autorytet. Istotne jest takze zaangazowanie w
Swiat obserwowany na ekranie i identyfikacja z postaciami medialnymi. Widz kieruje sie doswiadczanym poczuciem bliskosci
pomiedzy osobami i zdarzeniami przedstawionymi na ekranie a zdarzeniami ze swojej codziennosci. Wskutek czego uznaje
przekaz jako uzyteczny do rozwigzywania osobistych probleméw. W koncu ludzie kierujg tez uwage na sposéb przekazu i roz-
poznajg czy to, co ogladaja/ogladali jest tak zrobione (styl, montaz), aby im przypominaé, ze majg do czynienia z przekazem,
a nie z rzeczywistoscig pozmedialng lub wrecz przeciwnie - jest tak zrobione, aby ich utwierdzaé i wzmaga¢ poczucie bezpo-
sredniego obcowania z rzeczywistoscig.

Mimo, ze telewizja pozostaje nadal medium bardzo wptywowym, to w ostatnich latach badacze czesciej kierujg uwage
na strategie, jakie dla oceny realizmu tresci prezentowanych w internecie stosuja uzytkownicy mediéw spotecznosciowych,
ktore - tak jak poprzednio omdwione- wykraczajg poza prostg binarng klasyfikacje typu rzeczywistos¢ vs fikcja/zmyslenie.
Wykazano na przyktad, ze dla oceny realizmu tresci w mediach spotecznosciowych® uzytkownicy biorg pod uwage co najmniej
pie¢ réoznych wymiaréw oceny. Autentycznos$¢ - oznacza stopief zgodnosci prezentowanych tresci z prawdziwymi przekona-
niami i uczuciami nadawcy, w tym zwtaszcza samoujawnianie sie; Fatszywos$¢ - to ogdlne przekonanie, ze wiekszos¢ tresci
w mediach spotecznosciowych to tresci nierealne, zmyslone, nie warte uwagi; Naturalnos¢ - to gotowosc¢ do akceptowania
wszelkich sztucznosci, pozoréw i symulacji w mediach spotecznosciowych; Rezonans - poczucie zwigzku miedzy trescig prze-
kazu a wlasnym Ja uzytkownika; Pewnos$¢ - poleganie na internetowych wskaznikach czy miarach aktywnosci internautéw
(Choiin. 2024). Psychologiczng odrebnosc¢ tych wymiaréw oceny potwierdzity odmienne wzorce ich korelacji z innymi miarami
uzytkowania internetu.

Koncepcje oceny realizmu w tradycyjnych mediach ekranowych nie sg do konca zbiezne z proponowanymi strategiami mo-
nitorowania realnosci przekazéw w internecie. Pojawiajg sie zatem préby bardziej praktycznego niz teoretycznego ujecia pro-
blemu poprzez wskazanie dwoch typow realizmu (Christophers i in. 2023). Realizm odczuwany (felt) odnosi sie do doznawania
subiektywnego poczucia autentycznosci, bezposredniosci przekazu i jest bardziej typowy dla emocjonujacych przekazéw w
internecie. Realizm ocenny (evaluative) wynika natomiast z refleksyjnych proceséw odnoszenia tresci medialnych do wtasnych
doswiadczen i ma charakter bardziej racjonalny i uniwersalny.

Autorzy zwracajg uwage, ze jakkolwiek bardzo istotne spotecznie, to jednak badania realnosci przekazéw ekranowych sg
w stadium poczatkowym i nadal wiemy bardzo niewiele, jak ludzie to robig, a tym bardziej jak wykorzysta¢ te wiedze dla
ksztattowania umiejetnosci efektywnego i bezpiecznego korzystania z mediéow ekranowych. W praktyce ludzie stosujg bardzo
zréznicowane i do konca niepoznane strategie monitorowania realnosci przekazu. Na ogét odrdzniajg wydarzenia realne
i medialne, poniewaz przekaz medialny wywotuje inne (zwykle stabsze) odczuwalne reakcje uwagowe i pobudzeniowe niz
doswiadczenia z zycia, a po drugie, biorg pod uwage jako kontekst swoje osobiste doswiadczenia, pamie¢ poprzednich zda-
rzen danego typu, obrazy z innych podobnych relacji medialnych, informacje od znajomych itp. Ocena realizmu przekazu jest
przechowywana w pamieci wraz z trescig przekazu. Jednak procesy monitorowania realnosci przekazu nie weryfikujg do konca
wptywu doswiadczen medialnych na przekonania o rzeczywistosci, poniewaz przekonania te rowniez sg ,mieszaning” fikcji
i realnosci. Dlatego uzytkownicy mediéw ekranowych powszechnie mylg $wiat realny i medialny.

6. WNIOSKI, REKOMENDACJE, APLIKACJE

Jezyk audiowizualny zagoscit w naszej kulturze i edukacji bardzo dawno razem z pojawieniem sie i rozpowszechnieniem kina
oraz telewizji (np. Hopfinger, 1985, 2003). Obecnie zdominowat takze przekazy internetowe, do tej pory w duzej mierze oparte
na stowie pisanym. Uzytkownicy sieci zdecydowanie preferujg bytowanie w wirtualnym Swiecie obrazkéw niz stow.

& Najbardziej popularne platformy streamingowe i komunikatory (Netflix, Spotify, Facebook, Instagram, TikTok operuja
gtownie jezykiem obrazowym. Brak kompetencji mtodych uzytkownikow w zakresie konstruowania i dekonstruowania ta-
kich komunikatéw moze prowadzi¢ do wielu opisywanych w literaturze negatywnych spotecznych i osobistych konsekwencji
(np. Fisher, 2023)

62



Media ekranowe w komunikacji spotecznej. Procesy odbioru i oceny realizmu przekazow obrazowych

W obszarze edukacji takze pojawiajq sie liczne propozycje unowoczesniania nauczania i wychowania poprzez powszechne
wprowadzanie do dydaktyki tresci i metod audiowizualnych (np. Czekaj-Kotynia i Danowski, 2017; Migdatek i Folta, 2010;
Tarnawczyk, 2022), a nawet catkowitego przedefiniowania edukacji pod katem tego nowego kodu kulturowego (Kasprzak i in.,
2016). O ile jednak pomysty dopetniania proceséw edukacyjnych poprzez tresci oparte na kodzie audiowizualnym zastugujq
na uwage, o tyle nie mogg one zastapic¢ regularnego nauczania uzytkownikéw medidow ekranowych zasad konstruowania i de-
konstruowania przekazéw tego rodzaju. Przekaz audiowizualny odwotuje sie do wyobrazen i emocji, wzbudza gtebokie nieraz
i trwate przezycia, ale warto$ciowym tworzywem indywidualnego doswiadczenia staje sie dopiero wtedy, kiedy zostanie podda-
ny myslowej obrébce w postaci refleksji - rozmowie z samym sobg czy dyskursu — rozmowie z innymi osobami (zob. np. Brol
i Skorupa, 2017; Ogonowska, 2018).

Dominacja obrazowania we wszystkich mediach® sprzyja powierzchownemu konsumowaniu obrazéw i duzej ulegtosci wobec
prezentowanych przez nie tresci perswazyjnych. Jak wskazano, jedng z przyczyn mozna wigza¢ ze specyfika kodu audiowizu-
alnego, ktory umozliwia doskonate odwzorowywanie realnego Swiata i systemowo wprowadza pozory czy ztudzenie realnosci
tresci przedstawianych na ekranie, ograniczajgc w ten sposéb poznawcze wysitki skierowane na ich gtebsze zrozumienie.
Znaczna ilo$¢ szczego6tdw, szybkie tempo nadawania, nielinearny ukfad tresci, brak ciggtosci, a obecnie wyrafinowane prak-
tyki manipulowania obrazem przez Al powodujq zbyt duze obcigzenie dla umystu. Subiektywna fatwos$¢ korzystania z takich
przekazéw nie moze jednak przestania¢ prawdy o tym, ze jezyka audiowizualnego z jego specjalnym alfabetem i skfadnig
trzeba sie uczy¢ podobnie, jak uczymy sie czytac i pisa¢. Jesli nawet przyjmiemy, ze ludzie nie sg ewolucyjnie przystosowani
do radzenia sobie z obrazami na ekranach interfejsow, tak jak z obrazami w realnym $wiecie (Klichowski i Patricio, 2017), to
zyjac w $rodowisku przepetnionym takimi obrazami, bedg musieli nauczy¢ sie wiasciwie z nich korzysta¢ w procesach spo-
tecznego komunikowania sie z innymi ludzmi (Dylak, 2012; Szulich-Katuza i Gruchola, 2020). Badania i praktyka wskazuja,
ze z powodzeniem mozna sie uczy¢ i nauczaé takich umiejetnosci (Brol i Skorupa,2014; Krejz i in., 2014). Wykazano takze, ze
osoby profesjonalnie zajmujace sie mediami ekranowymi, sg w stanie gtebiej przetwarzad tresci obrazowe niz osoby bez takich
dos$wiadczen (Andreu-Sanchez i in., 2017).

W tym miejscu trzeba zatem powtérzy¢ apele kierowane do os$wiatowych decydentéw w sprawie wigczenia do szkol-
nych programéw systematycznej edukacji do korzystania z nowych mediéw'°. Po pierwsze, mozna wskazac¢ na koniecznos¢
stosowania strategii edukacyjnych lub autoedukacyjnych, takich jak ksztaltowanie wiedzy o jezyku i warsztacie przekazéw
obrazowych, a takze o gatunkach medialnych zwigzanych z tym kodem. Cho¢ zabiegi te od dawna sg doceniane i promowane
w rozmaitych programach medialnej edukacji (Gajda i in., 2002; Sokotowski, 2002, 2004, Ptaszek, 2019), nie mieszczg sie
w obowigzujacych podstawach programowych.

Druga grupa strategii polega na uprzytomnianiu uzytkownikom wiasciwej roli i miejsca jezyka audiowizualnego w petnym
akcie komunikacyjnym. Zamiast przypisywac¢ obrazom magiczng moc przedstawiania $wiata takim, jaki on jest, uzytkownicy
powinni zdawac sobie sprawe, ze sg one narzedziami w rekach nadawcdéw, autorow, twércow przekazow, z ktérych korzystajq
oni w okreslonych celach i z myslg o wywieraniu rozmaitego rodzaju wptywdédw na adresatéw tych komunikatéw (Fiske, 2003;
Naderer i in., 2021).

Trzeci zbidr strategii odnosi sie do najbardziej ogoélnych zasad udostepniania czy pozyskiwania wiedzy o $wiecie z wielu,
takze pozamedialnych rzetelnych zrédet oraz wypracowanie wtasciwych osobistych przekonan na temat wiedzy i uczenia sie
z internetu (Celik i in., 2021). Podstawg rozumienia przekazu audiowizualnego jest bowiem zawsze wiedza jednostki na dany
temat: albo wiedza o rzeczywistosci pochodzaca z instytucji edukacyjnych (tu niezastgpiona jest gruntowna edukacja szkolna)
albo tez bogaty i réoznorodny repertuar jej witasnych, osobistych doswiadczen. Wiele tez zalezy od umiejetnosci odczytania
wskazdwek kontekstowych, a jakich pojawia sie dany komunikat (Lisowska-Magdziarz, 2006).

Opisywane wyzej procesy odczytywania tresci obrazowanych na ekranie nie wyczerpujg mozliwej puli jeszcze innych zja-
wisk z tego obszaru. Ale juz ten pobiezny przeglad odkrytych dotad czy rozpoznanych proceséw dowodzi, z jakimi problemami
interpretacyjnymi mierzg sie uzytkownicy mediéw ekranowych, nie dostrzegajac i nie doceniajgc zawoalowanego posrednictwa
kodu audiowizualnego w obcowaniu z realnym $wiatem.

9 Por. tabloidyzacja prasy brukowej, ktéra polega na coraz wiekszym wypetnianiu szpalt gazet tresciami obrazkowymi
(np. Fakt).

10 Mimo ponawianych deklaracji wtadz oswiatowych, edukacja medialna to wcigz jeszcze dziedzina mato rozpowszechniona
w szkotach. Tylko pojedynczy studenci deklarujg, ze w trakcie ich szkolnej edukacji mieli jakiekolwiek zajecia z tego zakresu,
nie moéwiac juz o przedmiocie poswieconym tym zagadnieniom.
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