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W odniesieniu do komunikacji medialnej zwykle mówi si  o trzech g ównych nurtach: strukturalno-funkcjo-

nalnym, wspólnotowym i kulturowo-semiotycznym, zob. m.in. D. Kubicka, A. Ko odziejczyk, Psychologia wp y-

Jak mo na bada  komunikacj  
medialn ? – perspektywa odbiorcy

Odczytywanie tekstu w celu odkrycia znaczenia zawartego w przekazie 

to nie to samo, co otwieranie puszki za pomoc  otwieracza. 

Znaczenia powstaj  w interakcjach mi dzy tekstem a publiczno ci .

John Fiske, Wprowadzenie do bada  nad komunikowaniem

Poj cie komunikacji medialnej, które poja-

wi o si  w tytule tego artyku u, mo na rozu-

mie  dwojako: po pierwsze, jako wszelkie prze-

jawy porozumiewania si  ludzi dokonywane za 

po rednictwem mediów (komunikacja zmedia-

tyzowana1); po drugie, jako komunikacj  pu-

bliczn  zapo redniczon  przez media masowe 

(mo na wtedy mówi  i o mediatyzacji, i o me-

dializacji2 przekazu). W dalszych rozwa aniach 

b d  bra a pod uwag  g ównie ten drugi sens, 

pami taj c o tym, e komunikacja publiczna 

ró ni si  od interpersonalnej. 

Artyku  stanowi prób  odpowiedzi na nast -

puj ce pytania badawcze:

Jak bada  komunikacj  medialn , aby • 

uwzgl dnia  równocze nie specyÞ k  komu-

nikacji jako takiej i specyÞ k  (stale zmienia-

j cych si ) mediów, które po rednicz  w tej 

komunikacji? 

Jak bada  komunikacj  medialn , aby – nie • 

trac c z oczu ca o ci procesu komunikacyj-

nego – skoncentrowa  si  na wyj tkowo ci 

medialnego czytelnika/s uchacza/widza i na 

jego odbiorczych dzia aniach? 

Jak bada  komunikacj  medialn , aby okre-• 

li , na ile skuteczno  tej komunikacji zale-

y od odbiorcy?

Komunikacja (medialna) i miejsce 
w niej odbiorcy
Cho  o komunikowaniu (si ) i komunikacji 

napisano ju  ca e tomy, wydaje si , e w ba-

daniach medioznawczych ci gle jeszcze naj-

ch tniej si ga si  do modeli, które upraszczaj  

proces porozumiewania si , a w dodatku – nie 

zawsze przystaj  do obserwowanej obecnie me-

dialnej sytuacji komunikacyjnej.

Warto zatem przypomnie  najwa niej-

sze orientacje w badaniach komunikacyjnych 

i zastanowi  si  nad wyborem tej najbardziej 

adekwatnej. W nauce o komunikacji mo na 

wyró ni  dwie g ówne szko y3: szko  proce-
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4 J. Fiske, Wprowadzenie do bada …, dz. cyt., s. 15.
5 T. Piekot, Dyskurs polskich wiadomo ci prasowych, Kraków 2006, s. 103–104.
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su komunikacyjnego i szko  semiotyczn . Ta 

pierwsza widzi komunikacj  jako przekaz in-

formacji i k adzie nacisk na intencjonaln  dzia-

alno  nadawcy, który wp ywa na stan umys u 

i zachowanie odbiorcy. To podej cie jest w a ci-

we naukom spo ecznym, odwo uje si  do niego 

równie  medioznawstwo. Ta druga postrzega 

komunikacj  jako tworzenie i wymian  zna-

cze , nacisk jest po o ony na komunikat i na to, 

jak jest on odczytywany, a zatem – i na rol  od-

biorcy. Semiotycy (w tym lingwi ci) zwracaj  

uwag  na wspó dzia anie czytelnika z tekstem, 

na to, e ten sam komunikat (niezale nie od in-

tencji nadawcy) mo e dla ró nych odbiorców 

mie  ró ne znaczenia. Wydaje si , e ta orienta-

cja, wyzyskiwana do tej pory w naukach o me-

diach w znikomym stopniu, mog aby przynie  

ciekawe rezultaty, zw aszcza je li spróbujemy 

j  dopasowa  do problematyki odbioru. 

Wró my jednak do samej komunikacji. Wo-

bec bogactwa deÞ nicji tego poj cia nie b d  pró-

bowa a go doprecyzowywa , tym bardziej, e – 

jak zauwa a John Fiske – „[k]omunikacja nale y 

do tego rodzaju ludzkiej aktywno ci, z której 

wszyscy zdaj  sobie spraw , ale tylko nieliczni 

potraÞ  j  zadowalaj co zdeÞ niowa ”4. Ogra-

nicz  si  do wymienienia komponentów tego 

procesu i ustalenia relacji mi dzy tymi kompo-

nentami. 

Na proces komunikowania (si ) sk adaj  si  

trzy sk adniki: nadawca (nadawcy), odbiorca 

(odbiorcy) i komunikat (przekaz, tekst – jego 

tre  i forma) oraz – jako niezb dna obudowa 

tej triady – kontekst (bardzo szeroko rozumia-

ny). Równie  w komunikacji medialnej wy-

odr bniaj  si  te trzy komponenty, cho  maj  

one w niej swoj  specyÞ k . Medialny nadawca 

to kategoria rozmyta, na któr  sk adaj  si  nie 

tylko mniej czy bardziej bezpo redni (wspó )

autorzy komunikatu, lecz równie  gatekeepe-

rzy, wp ywaj cy na dobór i selekcj  komuni-

katów oraz ich kszta t. Medialny komunikat 

ró ni si  od niemedialnego tre ci  (s  to tre ci 

o charakterze bardziej czy mniej publicznym) 

i form  (wymuszon  przez medium). W przy-

padku medialnego odbiorcy mamy do czynie-

nia z wahaniami co do jego statusu. Jak zauwa-

a Tomasz Piekot „Status odbiorcy przekazów 

medialnych jest [...] skomplikowany, poniewa  

trudno przes dzi , czy chodzi tu o jednostk  

(osob  prywatn ), czy te  o silnie powi za-

n , jednorodn  grup  (publiczno ). Wydaje 

si , e ze wzgl du na znaczn  ró norodno  

i rozproszenie publiczno ci zbiorowy status 

odbiorcy jest zbyt daleko id cym uproszcze-

niem”5. W dodatku, nowe technologie medial-

ne pozwalaj  nie tylko na osobist  selekcj  

tre ci (odbiorca wybiera z nat oku informacji 

to, co go interesuje), lecz równie  na wybór 

miejsca, czasu, sytuacji i sposobu odbierania6, 

co wp ywa na indywidualizacj  recepcji.  

W podstawowej triadzie: nadawca – komu-

nikat – odbiorca mo na zaobserwowa  rozma-

ite relacje. Poza interpersonaln  komunikacj  

face to face nie da si  mówi  o bezpo rednich 

relacjach mi dzy nadawc  a odbiorc  (a i wte-

dy nie s  to chyba zwi zki najwa niejsze). Ele-

mentem po rednicz cym staje si  komunikat, 

a relacje bezpo rednie zachodz  jedynie mi dzy 

nadawc  a komunikatem oraz mi dzy komuni-

katem a odbiorc . Gdy zajmujemy si  komuni-

kacj  medialn , nale y uwzgl dni  jeszcze je-

den komponent – po rednicz ce medium (tutaj 

w w skim rozumieniu jako mass media – media 
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7  Pos uguj  si  tym terminem jako wygodnym, bo pozwalaj cym na doprecyzowanie sensu wieloznacznego 
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  Podstawowy schemat tego modelu wygl da nast puj co:

1.  My li i uczucia s  przedmiotami. Nadawca bierze my li ze swojej g owy lub/i uczucia ze swego serca. 

Przyk ady j zykowe: mie  g ow  nabit  my lami, si ga  (po rozum) do g owy.

2.  Nadawca umieszcza te my li i uczucia w s owach-pojemnikach. Przyk ady: zawiera /zamyka  my li 

w s owach, nape nia  s owa now  tre ci .

3.  Za pomoc  s ów-pojemników wysy anych odpowiednim przewodem (kana em)) my li nadawcy s  

przesy ane odbiorcy. Przyk ady: s owa przekazuj  my li i uczucia, s owa zawieraj  du y adunek my li.

masowe7). Medium wchodzi w relacje zarówno 

z komunikatem, jak i z odbiorc , staje si  cz -

ci  procesu komunikacyjnego jako medialny 

kontekst8.

A zatem, patrz c na komunikacj  medialn  

z perspektywy odbiorczej, nale a oby wzi  

pod uwag  dwie grupy relacji: relacje odbiorcy 

z komunikatem oraz relacje odbiorcy z medium 

(czy raczej medium z odbiorc ).

Komunikat a odbiorca – ró ne 
mo liwo ci pojmowania relacji
Zacznijmy od relacji mi dzy komunikatem a od-

biorc . Je eli przywo a si  rozmaite koncepcje 

teoretyczne, to oka e si , e te relacje mog  by  

pojmowane na trzy (przynajmniej) sposoby. 

W starszych koncepcjach, odwo uj cych 

si  do modelu transmisji informacji (model 

cybernetyczny Claude’a Shannona i Warrena 

Weavera9), zak ada si , e komunikat ma swój 

immanentny sens, który odbiorca musi jedynie 

odczyta  (odkodowa ). W tej grupie mie ci si  

mi dzy innymi strukturalistyczny model za-

proponowany przez Romana Jakobsona10. We-

d ug tego badacza nadawca kieruje komunikat 

do adresata, a skuteczno  komunikacji (czyli 

w a ciwe odkodowanie komunikatu) zale y 

od istnienia kontaktu mi dzy uczestnikami, 

przynajmniej w cz ci wspólnego kodu dla 

nadawcy i odbiorcy oraz mo liwo ci zastoso-

wania do wspólnego dla nadawcy i odbiorcy 

kontekstu czyli odniesienia do rzeczywisto ci. 

W tym modelu znaczenie jest niejako „zapako-

wane” w przekazie – jest absolutne i statyczne. 

Jest to przy tym znaczenie nadawcy – jedynego 

naprawd  aktywnego uczestnika komunikacji. 

Znaczenie odbiorcy, je li dosz o do poprawnego 

odczytania, powinno zgadza  si  z tym, które 

zakodowa  w komunikacie nadawca.

Co ciekawe, ten sposób postrzegania rela-

cji mi dzy nadawc , odbiorc  a komunikatem 

mo na odnale  równie  w my leniu potocz-

nym, a wiadcz  o tym dane j zykowe – nie tyl-

ko z obszaru j zyka polskiego. Porozumiewa-

nie si  jest potocznie konceptualizowane jako 

przekazywanie b d  przesy anie komunikatów 

traktowanych jak przedmioty. Nadawca nadaje 

paczk  z zawarto ci , jak  jest sens, a odbiorca 

j  odbiera i rozpakowuje (zauwa my, e nawet 

okre lenia nadawca i odbiorca wywodz  si  

z praktyki pocztowej). Mamy tu do czynienia 

z modelem metaforycznym, który Michael J. 

Reddy nazwa  „metafor  przewodu” (conduit 

metaphor)11.
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4.  Odbiorca wyjmuje zawarto  (my li i uczucia) ze s owa-pojemnika. Przyk ady: wydobywa /wy a-

wia /wyci ga  sens ze s ów, znajdowa  sens w s owach (tam e, s. 64).
12 S. Fish, Interpretacja, retoryka, polityka. Eseje wybrane, Kraków 2002; zob. te  A. Szahaj, O interpretacji, 

Kraków 2014.
13 S. Fish, Interpretacja, retoryka…, dz. cyt., s. 96.
14 Tam e, s. 86.
15 D. Sperber, D. Wilson, Relevance. Communication and cognition, Oxford 1986.
16 Zob. m.in. A. Awdiejew, G. Habrajska, Komponowanie sensu w procesie odbioru komunikatu, ód  2010. 

Z tym modelem, tradycyjnym i rozpo-

wszechnionym, bo odwo uj cym si  do potocz-

nych, zdroworozs dkowych wyobra e , ca -

kowicie nie zgadza si  teoria, któr  okre la si  

jako konstruktywizm. Zgodnie z ni  komunikat 

jest traktowany jako byt wy cznie materialny 

(jakie  d wi ki, jakie  elementy ikoniczne), 

natomiast tekst (czyli ca o  znacz ca) poza 

interpretacj  nie istnieje – powstaje on dopiero 

w wyniku interpretacyjnych dzia a  odbiorcy. 

To przekonanie najpe niej realizuje si  w teo-

rii Stanleya Fisha12, ameryka skiego historyka 

i teoretyka literatury. Wed ug niego nie istnieje 

nic takiego, jak wewn trzne (immanentne) zna-

czenie komunikatu (tekstu). Tekst to konstrukt, 

który powstaje dopiero w wyniku interpretacji. 

Przy czym nie jest to interpretacja ca kowicie 

subiektywna, lecz zale na od wspólnoty inter-

pretacyjnej (interpretive community), w obr bie 

której funkcjonuje odbiorca. W a nie ta koncep-

cja wspólnoty interpretacyjnej pozwala Fishowi 

na prze amanie opozycji obiektywizm–subiek-

tywizm. Jak pisze: „(...) je eli nie b dzie si  

uwa a  jednostki [...] za niezale ny byt, ale za 

pewien spo eczny konstrukt, którego dzia ania 

s  limitowane przez system rozumienia, w któ-

rym jest zanurzona, wtedy znaczenia, jakie na-

daje ona tekstowi, nie s  jedynie jej w asne, ale 

maj  swoje ród o w interpretacyjnej wspólno-

cie (b d  wspólnotach), których jest on pewn  

funkcj . Co wi cej, znaczenia te nie b d  ani 

subiektywne, ani obiektywne [...]: nie b d  one 

obiektywne, poniewa  zawsze pozostan  raczej 

produktem pewnego punktu widzenia ni  pro-

stym »odczytaniem«, nie b d  równie  subiek-

tywne, poniewa  punkt widzenia zawsze b dzie 

spo eczny czy te  instytucjonalny”13. W tej kon-

cepcji nadawca niemal znika z pola widzenia, 

najwa niejszy jest odbiorca, który w procesie 

interpretacji konstruuje tekst. „Interpretacja nie 

jest sztuk  obja niania (construing), lecz kon-

struowania (constructing)”14 – twierdzi Fish.

Pomi dzy tymi dwoma skrajnymi sta-

nowiskami mie ci si  stanowisko trzecie, 

wedle którego komunikat zawiera pewne 

wskazówki, bod ce, które ukierunkowuj  

sposób odbioru (cho  o nim nie przes dza-

j ), a sens rekonstruowany przez odbiorc  

zgadza si  w wi kszej lub mniejszej cz ci 

z sensem konstruowanym przez nadawc  

(mo na mówi  o tek cie nadawcy i tek cie 

odbiorcy, które bywaj  ekwiwalentne, cho  

nie identyczne). W tej koncepcji zak ada si , 

e sens nie jest ani immanentn  zawarto ci  

komunikatu, ani wy cznie konstruktem od-

biorcy, lecz powstaje w interakcji mi dzy 

komunikatem (zawartymi w nim bod cami) 

a odbiorc . Ten sposób postrzegania relacji 

mi dzy komunikatem a odbiorc  jest obecnie 

chyba najcz ciej przyjmowanym rozwi za-

niem teoretyczno-metodologicznym. Aby je 

przybli y  i zilustrowa , przywo am jeden 

z odwo uj cych si  do niego modeli – model 

inferencyjny. Zosta  on stworzony przez Dana 

Sperbera i Deirdre Wilson (najcz ciej stosuje 

si  okre lenie „teoria relewancji”)15, a przy-

bli ony polskim czytelnikom przez twórców 

gramatyki komunikacyjnej Aleksego Awdie-

jewa i Gra yn  Habrajsk 16. Zgodnie z tym 

modelem pierwszy etap procesu komunikacji 
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17 Tam e, s. 9.
18 W przypadku komunikatów multimodalnych, na przyk ad telewizyjnych, proces odbioru jest jeszcze bardziej 

skomplikowany, poniewa  trzeba uwzgl dni  (równoczesne?) rozpoznawanie ró nego rodzaju znaków oraz ustala-

nie skomplikowanych relacji mi dzy rozmaitymi modalno ciami. Zob. m.in. D. Kubicka, Nadawanie i odbiór prze-

kazów audiowizualnych [w:] D. Kubicka, A. Ko odziejczyk, Psychologia wp ywu mediów…, dz. cyt., s. 87–114.
19 Za twórc  koncepcji ram poj ciowych uwa a si  Charlesa Fillmore’a; zob. Ch.J. Fillmore, Frame semantics 

[in:] Linguistics in the morning calm, Selected Papers from SICOL-1981, Seoul 1982; Ch.J. Fillmore, Frames and 

the semantics of understanding, „Quaderni di semantica”, 1985, R. VI, No 2. 
20 M. Zawis awska, Rama interpretacyjna jako narz dzie analizy tekstu [w:] Tekst. Analizy i interpretacje, red. 

J. Bartmi ski, B. Boniecka, Lublin 1998, s. 36.
21 Tam e.

to spostrze enie przez odbiorc  materialnej 

formy komunikatu, nast pnie wybór spo ród 

ogromu bod ców tych, które – z jakich  przy-

czyn – uzna on za relewantne, czyli odpo-

wiednie do interpretacji ca ego komunikatu. 

Bod ce s u  jako punkt wyj cia do procesu 

inferencji (wnioskowania) – procesu, którego 

kierunek jest zale ny zarówno od kompetencji 

komunikacyjnej odbiorcy, jak i od kontekstu. 

G ówne za o enie tej koncepcji brzmi: „(...) 

tekst nie »przekazuje« sensu komunikatu, lecz 

tylko wskazuje na mo liwe kierunki jego in-

terpretacji”17. Zgodnie z t  koncepcj  nadaw-

ca i odbiorca s  równorz dnymi uczestnikami 

procesu komunikacyjnego, a sukces komuni-

kacyjny zale y i od kompetencji komunika-

cyjno-kulturowej nadawcy, i od kompetencji 

komunikacyjno-kulturowej odbiorcy. Aktyw-

ny odbiorca nie odkodowuje tekstu, lecz go 

po swojemu odczytuje. To odczytywanie jest 

skomplikowanym procesem odkrywania sen-

sów, negocjowania ich w ramach wspó dzia-

ania mi dzy tekstem a recypientem (tak e – 

o czym pó niej – kontekstem). Wydaje si , e 

w a nie ta koncepcja mog aby by  wykorzy-

stywana przy badaniu recepcji komunikatów 

medialnych.

Proces odbioru komunikatu: 
od bod ców do reakcji
Zauwa my, e dla wspomnianych wcze niej 

badaczy (i nie tylko dla nich) odbiór nie jest 

aktem, lecz procesem, i to procesem kilku-

etapowym. Zaczyna si  od percepcji, czyli 

od rozpoznania i wyboru bod ców, które na-

st pnie powinny by  zrozumiane czy usen-

sowione i uporz dkowane tak, by stanowi-

y dla odbiorcy spójn  ca o 18. Pomagaj  

w tym funkcjonuj ce w ludzkich umys ach 

ramy interpretacyjne19, które – aktywizowane 

pod wp ywem tekstowych bod ców – struk-

turyzuj  nap ywaj ce dane. Koncepcja ram 

interpretacyjnych, rozumianych jako „struk-

tury organizuj ce ca o  naszego do wiad-

czenia”20, struktury bazuj ce zarówno na 

jednostkowych do wiadczeniach, przekona-

niach, wierzeniach, jak i na grupowej wiedzy 

o charakterze spo eczno-kulturowym, to kon-

cepcja niezwykle istotna dla badania proce-

su odbioru tekstu. „W trakcie odbioru tekstu 

odpowiednie konstrukcje j zykowe aktywi-

zuj  [...] zwi zane z nimi ramy interpretacyj-

ne, które zaczynaj  odgrywa  rol  swoistego 

»przewodnika« po tek cie. Ramy pozwalaj  

odbiorcy p ynnie przyswaja  i porz dkowa  

nap ywaj c  linearnie informacj  oraz prze-

widywa , co b dzie dalej, a tak e tworzy  

ostatecznie now  jednostk  informacyjn , 

zawieraj c  globalny sens tekstu...”21. Ramy 

interpretacyjne dzia aj  zarówno w fazie ro-

zumienia tekstu, jak i w fazie jego interpre-

towania. Pog biona interpretacja to kolejny 

etap procesu recepcyjnego, kolejny – lecz nie-

obowi zkowy. I wreszcie etap ostatni – reak-

cja na komunikat (to, co John Austin okre la  

jako efekt perlokucyjny). 
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22 E.D. Hirsch, Rozumienie, interpretacja i krytyka [w:] Znak, styl, konwencja, wybra  i wst pem opatrzy  
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zapami taniu i wykorzystaniu; zob. W. Pisarek, Wst p do nauki o komunikowaniu, Warszawa 2008, s. 35.
24 M. HopÞ nger, Do wiadczenia audiowizualne. O mediach w kulturze wspó czesnej, Warszawa 2003, 

s. 59–61.
25 M. Lisowska-Magdziarz, Media powszednie…, dz. cyt., s. 19.
26 O roli ram interpretacyjnych w komunikacji medialnej zob. m.in. R.J. Harris, A cognitive psychology of 

mass communication, 5th edition, New York–London 2009, s. 40 i nast.
27 H.J. Bucher, Rozumienie multimodalne lub recepcja jako interakcja [w:] Lingwistyka mediów. Antologia 

t umacze , red. R. Opi owski, J. Jarosz, P. Staniewski, Wroc aw–Dresden 2015, s. 90–91.
28 Tam e, s. 94–96.

Przy wydzielaniu etapów procesu odbioru 

mo na przywo a  hermeneutyczn  koncepcj  

Erica Donalda Hirscha22, który odró nia  in-

terpretacj  od rozumienia i wyró nia  w a nie 

cztery fazy recepcji ka dego komunikatu: (roz)

poznanie, rozumienie, interpretacj  i reakcj . 

Rozumienie – twierdzi  – jako konstruowa-

nie znaczenia tekstu (a w a ciwie – zdaniem 

Hirscha – próba rekonstruowania znaczenia 

nadawcy) poprzedza interpretacj , która jest 

wyja nianiem znaczenia23. W dodatku, nie ka -

dy odbiór tekstu musi wi za  si  z jego inter-

pretacj , w wielu wypadkach (w wi kszo ci 

wypadków?) wystarczy poprzesta  na (z)rozu-

mieniu. 

Jak to zauwa y  ju  Hirsch, nie wszystkie 

fazy odbioru musz  si  realizowa  w konkret-

nym procesie recepcyjnym, mo liwy jest nawet 

przeskok od rozpoznania bod ców do reakcji. 

Te uwagi warto odnie  do konstatacji medio-

znawców, którzy obserwuj  zmiany w obszarze 

komunikacji medialnej. Maryla HopÞ nger24, 

a za ni  Ma gorzata Lisowska-Magdziarz, pi-

sz  o percepcji „mozaikowej”, gdy „odbiorca 

wybiera z przekazu przede wszystkim to, co 

ju  znane i co odpowiada uproszczonemu obra-

zowi wiata”25. Percepcja „mozaikowa” wi e 

si  z rozpowszechnionymi w odbiorze mediów 

praktykami zappingu i odbioru nielinearnego. 

Obie te praktyki odbioru, które z telewizji (zap-

ping, czyli pierwotnie telewizyjne „skakanie 

po kana ach”) i z internetu (odbiór nielinearny 

zwi zany z obcowaniem z hipertekstem) prze-

nios y si  na pozosta e media, sprawiaj , e 

selekcja i porz dkowanie bod ców zachodzi 

w o wiele krótszym czasie, co oznacza, e bod -

ce musz  by  i wyrazistsze, i bardziej odwo uj -

ce si  do wiedzy, oczekiwa  oraz do wiadcze . 

Musz  tak e w sposób szybki i automatyczny 

aktywizowa  odpowiednie (po dane) ramy in-

terpretacyjne26.

Poza tym relacja komunikat–odbiorca nie 

musi by  relacj  jednokierunkow . Odbior-

ca nie tylko odczytuje przekaz, ale mo e „co  

z nim zrobi ” (dotyczy to zw aszcza nowych 

nowych mediów): przes a  dalej, przekszta ci , 

w czy  w nowe ca o ci znaczeniowe, uczyni  

elementem komunikacyjnej gry.

Kwesti  recepcji komplikuje tak e i to, e 

w du ej cz ci mamy do czynienia z przekaza-

mi multimodalnymi. A jak zauwa aj  badacze: 

„(...) rozumienie multimodalnego przekazu 

sk ada si  z ró nych rozumie  cz stkowych, 

prowizorycznych, reinterpretacji i nowych in-

terpretacji, które dopiero cznie tworz  proces 

interpretowania”27. Nale a oby zatem mówi  

o dynamicznym procesie recepcyjnym, w któ-

rym trudno wyodr bni  wyrazi cie oddzielone 

fazy, w dodatku – o dynamicznym procesie 

interakcji mi dzy przekazem a odbiorc 28. Jak 

podkre la Bogus aw Skowronek „Interpretowa-

nie tekstów medialnych [...] stanowi [...] aktyw-

ny i wiadomie budowany proces, w którym 

dochodzi do znaczeniowych negocjacji mi dzy 
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29 B. Skowronek, Mediolingwistyka. Wprowadzenie, Kraków 2013, s. 74.
30 Przywo uj  tu klasyczn  koncepcj  aktów mowy Johna L. Austina.
31 Termin zaproponowany przez J. Swalesa; za: A. Duszak, Tekst, dyskurs, komunikacja mi dzykulturowa, 

Warszawa 1998, s. 253–255.
32 Termin S. Fisha, Interpretacja, retoryka…, dz. cyt. 
33 Tam e, s. 96.
34 P. Nowak, R. Tokarski, Medialna wizja wiata a kreatywno  j zykowa [w:] Kreowanie wiata w j zyku 

mediów, red. P. Nowak, R. Tokarski, Lublin 2007, s. 14. Walery Pisarek w zwi zku z tym pisa  o „retoryce wi zi 

fatycznej”, która „w stanie bezwzgl dnej konkurencji nadawców wymaga mówienia i pisania w swoisty sposób 

o sprawach interesuj cych mo liwie du  publiczno ”; zob. W. Pisarek, J zyk w mediach, media w j zyku [w:] 

J zyk w mediach masowych, red. J. Bralczyk, K. Mosio ek-K osi ska, Warszawa 2000, s. 11.

konkretnym przekazem (wskazówkami tekstu, 

a nie hipotetyczn  intencj  nadawcy medialne-

go) oraz odbiorc , a dok adniej: jego wiedz  

o wiecie, kulturze i innych dzie ach sformato-

wan  w schematy poznawcze i utrwalon  w ge-

staltach do wiadczeniowych...”29.

Odbiorca a skuteczno  przekazu
Przyjmuj c za o enie o czynnym wspó udziale 

odbiorcy w procesie komunikacyjnym (nawet 

wówczas, gdy ten wspó udzia  nie jest opar-

ty na rzeczywistej interaktywno ci), trzeba 

równie  przyj , e skuteczno  (fortunno ) 

komunikacji30 w równej mierze zale y od obu 

uczestników sytuacji komunikacyjnej. Nadaw-

ca mo e jedynie tak skonstruowa  komunikat, 

aby odbiorca wybra  i uzna  za relewantne ta-

kie, a nie inne bod ce oraz tak, a nie inaczej je 

uporz dkowa  (inaczej mówi c, mo e stara  si  

sterowa  porz dkiem percepcji i zaplanowa  

wybór schematów interpretacyjnych). W tym 

celu powinien sobie recypienta wyobrazi  lub 

zaprojektowa .

A jakie cechy musia by uwzgl dni , aby 

wp yn  na po dan  przez siebie reakcj  na 

przekaz? Z jednej strony – by yby to cechy in-

dywidualne, z drugiej – te wynikaj ce z przy-

nale no ci czytelnika/s uchacza/widza do okre-

lonej wspólnoty dyskursu31 czy wspólnoty in-

terpretacyjnej32. 

Je li chodzi o cechy indywidualne, to – cho  

jest to trudne – zapewne nale a oby wzi  pod 

uwag  psychologiczn  charakterystyk  odbior-

cy, jego przekonania i potrzeby oraz wcze niej-

sze do wiadczenia yciowe i komunikacyj-

ne. Istotne s  równie  kompetencje odbiorcy, 

a mianowicie kompetencja j zykowa (czyli 

znajomo  kodu/kodów, jaki/jakie s  wykorzy-

stywane w komunikacie), kompetencja komu-

nikacyjna (czyli m.in. umiej tno  wyzyskania 

uwarunkowa  sytuacyjnych przy interpretacji 

tekstu oraz umiej tno  odczytywania teksto-

wych intencji), kompetencja kulturowa (kultu-

rowo-spo eczna).  

W a nie ta ostatnia z wymienionych naj-

mocniej wi e si  z istnieniem wspólnot inter-

pretacyjnych (wspólnot dyskursu). Fish deÞ niu-

je wspólnot  interpretacyjn  jako spo eczny lub 

instytucjonalny punkt widzenia33 wynikaj cy 

z osadzenia w tej samej (sub)kulturze oraz z po-

dobie stwa do wiadcze , pogl dów, hierarchii 

wa no ci i obrazów wiata. 

W przypadku komunikacji medialnej z jej 

nastawieniem na odbiorc  (wyobra ona publicz-

no  wydaje si  by  nie tylko punktem doj cia, 

lecz i punktem wyj cia procesu komunikacyj-

nego) i dominacj  funkcji fatycznej (nawi zy-

wanie i utrzymywanie kontaktu z odbiorc , co 

przejawia si  w uproszczonej nadawczej ma-

krointencji: „Chc , eby  mnie czyta  (s ucha , 

ogl da )”34) miejsce i rola odbiorcy w zdarzeniu 

komunikacyjnym s  jeszcze istotniejsze.

Dla scharakteryzowania odbiorcy medial-

nego (publiczno ci, audytorium) poza wcze-

niej wymienionymi cechami i kompetencjami 

istotne staje si  posiadanie kompetencji medial-
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35 Zob. B. Skowronek, Mediolingwistyka…, dz. cyt., s. 75–76.
36 Ma gorzata Lisowska-Magdziarz traktuje gatunek medialny jako kod – i dla medialnych nadawców, i dla 

odbiorców, którzy maj  „swoiste systemy regu , oczekiwa  i za o e ”; zob. M. Lisowska-Magdziarz, Media po-

wszednie…, dz. cyt., s. 135. 
37 Zob. B. Skowronek, Mediolingwistyka…, dz. cyt., s. 75.
38 W. Czechowski, Kontekst sytuacyjny a prawid owo  interpretacji komunikatu [w:] Sytuacja komunikacyjna 

i jej parametry, red. G. Sawicka, Bydgoszcz 2010, s. 167.
39 Tam e, s. 168. 
40 Zak ada si , e odbiór linearny dotyczy jedynie pewnej grupy przekazów – pisanych, a zw aszcza mówio-

nych tekstów j zykowych. Je li chodzi o przekazy telewizyjne czy internetowe, mamy do czynienia b d  z odbio-

rem wprawdzie sekwencyjnym, lecz wymagaj cym synchronizowania danych nale cych do ró nych systemów 

semiotycznych (telewizja), b d  z odbiorem nielinearnym (internet).
41 Na temat zjawiska antycypacji zob. m.in. M. Grabska, Antycypacja i potoczny odbiór tekstu. Rozwa a-

nia teoretyczne [w:] „Mówimy jak mówimy...”. Gdzie ukryta jest potoczno , red. M. Grabska, . S adkiewicz, 

Gda sk 2015, s. 59–67.

nych35. Sk adaj  si  na nie i stopie  oswojenia 

z technologiami medialnymi (zw aszcza doty-

czy to nowych nowych mediów), i wiadomo  

gatunkowa (komunikaty w du ej mierze odczy-

tuje si  przez pryzmat gatunku36), i umiej tno  

rozszyfrowywania skomplikowanych zale no-

ci mi dzy wiatem realnym a medialnym ob-

razem wiata.

Jednak e nawet w miar  poprawne rozpo-

znanie czy zaprojektowanie recypienta (adre-

sata, grupy docelowej) nie gwarantuje sukcesu 

komunikacyjnego. 

Odbiór komunikatu a kontekst
Na sposób odbioru komunikatu w znacznym 

stopniu wp ywa kontekst, w jakim ten komu-

nikat jest osadzony. Mo na powiedzie , e 

proces recepcji to interakcja mi dzy komuni-

katem, odbiorc  i kontekstem (kontekstami)37. 

Kontekst ma wp yw na konstruowany przez 

odbiorc  sens przekazu. Zak ada si , e „jakie-

kolwiek rozumienie aktu mowy nie jest mo li-

we bez dokonania aktu kontekstualizacji, czyli 

rekonstrukcji takiego kontekstu, w którym dane 

wypowiedzenie jest sensowne”38. Wedle przy-

wo ywanej przeze mnie koncepcji gramatyki 

komunikacyjnej „kontekst to systemowe ród a 

informacji uzupe niaj cej”39. Informacja kon-

tekstowa ma tak e wp yw na ko cowy efekt 

procesu recepcyjnego, niezale nie od tego, czy 

za ten ko cowy efekt uznamy interpretacj  ko-

munikatu, czy reakcj  na komunikat, czy te  

oba elementy. 

W badaniach komunikacji (w tym komuni-

kacji medialnej) poj cie kontekstu nale a oby 

rozumie  bardzo szeroko – jako wszelkie oto-

czenie tekstu-komunikatu (con-text). 

Pierwszym branym po uwag  rodzajem kon-

tekstu powinien by  kontekst znakowy czy se-

miotyczny (inaczej kotekst, co-text), to znaczy 

bezpo rednie otoczenie znakowe danego komu-

nikatu. Chodzi tu zarówno o znaki nale ce do 

tego samego systemu semiotycznego (na przy-

k ad intratekstualna relacja mi dzy znakami j -

zykowymi i ich konÞ guracjami), jak i o wspó -

istniej ce w przypadku komunikatów multimo-

dalnych znaki nale ce do ró nych systemów 

semiotycznych (na przyk ad relacja mi dzy 

znakami j zykowymi a obrazowymi). Jak ko-

tekst wp ywa na proces odbioru? Po pierwsze, 

w wypadku linearnego odbioru tekstu40 pozwala 

na prognozowanie kolejnych jego elementów. 

Na podstawie tekstu poprzedzaj cego odbiorca 

antycypuje41, przewiduje to, co mo e nast pi . 

Po drugie, u atwia (umo liwia?) sekwencyjne 

budowanie ca o ciowej reprezentacji przeka-

zu. Odbiorca uzgadnia informacje nap ywaj ce 

z informacjami wcze niejszymi, dopasowuje 

sensy, próbuje uk ada  semantyczne puzzle. Po 

trzecie, w wypadku przekazów multimodalnych 
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znaki jednego z systemów semiotycznych sta-

nowi  interpretacyjny kotekst dla znaków inne-

go systemu. Komunikat multimodalny funkcjo-

nuje bowiem jak partytura orkiestrowa, gdzie 

poszczególne partie instrumentalne wspó graj  

ze sob , tworz c ca o , która nie jest tylko 

i po prostu sum  cz ci. Jak pisa  Skowronek 

„Medialne tre ci nie s  prost  sum  narracji ob-

razowej, d wi kowej i s ownej, tylko efektem 

ich wzajemnego przenikania i oddzia ywania – 

procesem transsemiotycznym”42.

Obok kotekstu istotny jest równie  niebez-

po redni kontekst tekstowy, czyli rozmaite re-

lacje mi dzy danym tekstem a innymi tekstami. 

Odbiorca odczytuje bowiem nowy tekst w du-

ej mierze przez pryzmat tekstów wcze niej 

poznanych, przy czym – w erze multimodalno-

ci – istotne s  nie tylko relacje intertekstualne, 

lecz równie  intermodalne (na przyk ad symbo-

le zawarte w fotograÞ i prasowej mog  odsy a  

do tekstu literackiego).

Niebagateln  rol  w rozumieniu komunikatu 

odgrywa kontekst sytuacyjny wynikaj cy z osa-

dzenia komunikatu w okre lonej sytuacji komu-

nikacyjnej. Wp yw ma zarówno sytuacyjne t o 

(miejsce, czas, okoliczno ci), jak i uczestnicy 

(ich liczba, ich role komunikacyjne i spo eczne, 

intencje, cele, ich indywidualne charakterysty-

ki)43. Oczywi cie, w przypadku komunikacji 

zapo redniczonej przez media i sytuacyjne t o 

ma odmienny charakter, i uczestnicy (o czym 

wspomina am w cz ci „Komunikacja (medial-

na) i miejsce w niej odbiorcy”) nie s  tacy sami, 

jak w komunikacji interpersonalnej. W dodat-

ku – w dobie dynamicznego rozwoju mediów 

– znacz co wzros a liczba mo liwych sytuacji 

komunikacyjnych, mi dzy innymi ze wzgl du 

na pojawienie si  nowych i nowych nowych 

mediów.

Szczególn  odmian  kontekstu sytuacyjnego 

w przypadku komunikacji medialnej jest kon-

tekst medium, czyli „charakterystyczne cechy 

okre lonej technologii medialnej, które wp y-

waj  na funkcjonowanie i kszta t [...] tekstu”44. 

Jak podkre la Skowronek: „Ka de medium to 

odmienna technologia wraz z w a ciwymi dla 

niej dyspozytywami (modelami recepcji), re-

gu ami funkcjonowania i modelowymi sposo-

bami budowania znacze ”45. Zatem, mówi c 

o kontek cie medium, trzeba wzi  pod uwag  

i aspekt techniczny („odmienna technologia”), 

i aspekt komunikacyjny („modele recepcji”, 

„regu y funkcjonowania”), i aspekt formalno-

semiotyczny („modelowe sposoby budowania 

znacze ”, w tym medialne gatunki i formaty). 

Ewa Szcz sna, pisz c o uwarunkowaniu me-

dialnym tekstu, zwraca uwag , e to „ozna-

cza równie  wyznaczanie okre lonych relacji 

nadawczo-odbiorczych”46.

Przedstawione wy ej rodzaje kontekstu 

mo na by przedstawi  graÞ cznie w postaci 

wspó rodkowych okr gów, od najw szego 

(kontekst znakowy) do najszerszego (kontekst 

sytuacyjny), otaczaj cych centrum, w którym 

zachodz  relacje mi dzy komunikatem a od-

biorc . Ale nie mo na zapomnie  o jeszcze 

jednym okr gu, o znacznie obszerniejszej sfe-

rze, jak  jest kontekst kulturowy (czy kulturo-

wo-poznawczy), czyli w a ciwy danej kulturze 

i danemu etapowi rozwoju kultury wiat poj  

i warto ci, symboli i stereotypów, obyczajów 

i scenariuszy zachowa . Inaczej mówi c, jest to 

i wiedza o charakterze encyklopedycznym (cho  

niekoniecznie i nie tylko wiedza naukowa), 

42 B. Skowronek, Mediolingwistyka…, dz. cyt., s. 96.
43 Zob. T.A. van Dijk, Badania nad dyskursem [w:] Dyskurs jako struktura i proces, praca zbiorowa pod red. 

T.A. van Dijka, Warszawa 2001, s. 29. Van Dijk okre la ten rodzaj kontekstu jako lokalny.
44 B. Skowronek, Mediolingwistyka…, dz. cyt., s. 111.
45 Tam e, s. 59.
46 E. Szcz sna, Poetyka mediów…, dz. cyt., s. 16.
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47 Okre lenie S. Fisha, Interpretacja, retoryka…, dz. cyt., s. 381.
48 Tam e, s. 95.
49 E.T. Hall, Poza kultur , Warszawa 2001.

i zakodowany w rozmaitych systemach semio-

tycznych (g ównie – w j zyku) obraz wiata, 

i zinternalizowane wzory oraz regu y kulturowe. 

Ka dy u ytkownik kultury, wyst puj c w roli 

odbiorcy jest ju  „interpretacyjnie usytuowa-

ny”47, kultura dostarcza mu narz dzi i wzorów 

interpretacyjnych. Jak zauwa a Fish – „kultura 

wype nia umys y [...] wype nia je tak, e niczyje 

indywidualne akty interpretacji nie nale  wy-

cznie do tego kogo ...”48. Kontekst kulturowy 

wynika z przynale no ci do okre lonej wspólno-

ty interpretacyjnej (i – z drugiej strony – stanowi 

o przynale no ci do tej wspólnoty). 

Kontekst znakowy, tekstowy, sytuacyj-

ny (w tym medialny) i kulturowy sk adaj  si  

w sumie na kontekstualne otoczenie komunika-

tu, które wp ywa na relacje mi dzy komunika-

tem a odbiorc .

Analizuj c uwarunkowania kontekstualne 

w mediach, nale a oby zwróci  uwag  na wi k-

szy lub mniejszy wp yw tych uwarunkowa  na 

sposób recepcji przekazu. Mo na w tym celu 

wykorzysta  wprowadzone przez Edwarda T. 

Halla rozró nienie komunikacji wysokiego i ni-

skiego kontekstu49. Ten wymiar okre la w a nie 

to, jaka jest rola kontekstu w odbiorze komuni-

katu. W przypadku komunikacji niskiego kon-

tekstu wi kszo  wskazówek interpretacyjnych 

jest zawarta w samym komunikacie; przy kon-

tek cie wysokim tekst jest ubogi w interpreta-

cyjne bod ce, a odbiorca poszukuje wskazówek 

„na zewn trz”, g ównie w ród komponentów 

sytuacyjnych. Komunikacja (publiczna) zapo-

redniczona medialnie to komunikacja o kon-

tek cie wysokim, gdzie szczególnie wa ne s  

nie tylko odniesienia sytuacyjne, ale i – wp y-

waj ce na nie w du ym stopniu – odniesienia 

medialne.

Zako czenie
Jakie postulaty badawcze mog yby wynika  

z przyj cia przedstawionego wy ej modelu 

recepcji i jej uwarunkowa ? Po pierwsze, ko-

nieczno  wi kszego ni  dotychczas uwzgl d-

nienia udzia u odbiorcy w procesie komunika-

cyjnym – nie tylko jego oczekiwa  i potrzeb 

(jak w teorii u yteczno ci i gratyÞ kacji – uses 

and gratiÞ cations theory), lecz równie  jego 

obrazu wiata, jego wiedzy (i naukowej, i po-

tocznej), jego ró norodnych kompetencji. Po 

drugie, konieczno  wi kszego ni  dotychczas 

uwzgl dnienia (szeroko rozumianego) kontek-

stu, w tym kontekstu medialnego. Po trzecie, 

uwzgl dnienie w badaniach multimodalno ci 

przekazu – i tego, jak relacje mi dzy rozmaity-

mi systemami semiotycznymi wp ywaj  na sam 

proces odbioru (jak go komplikuj ), i tego, jak 

te systemy kontekstualizuj  si  wzajemnie.


