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M iguel Wattson jest elektrycznym w go-

rzem. Pochodzi z Amazonii, mieszka 

w Tennesee Aquarium w Chattanooga. W ko -

cu 2014 roku Wattson uruchomi  w asne konto 

na Twitterze1. Nowe posty pojawiaj  si  w sieci, 

gdy Miguel emituje seri  impulsów elektrycz-

nych2 – g ównie w poniedzia ki, rody i pi tki, 

bo wtedy rybi internauta jest karmiony. Licz-

ba osób ledz cych jego konto w lipcu 2018 

roku wynosi a ponad 30 tysi cy. Co mo e mie  

wiatu do powiedzenia str twa (potocznie zwa-

na elektrycznym w gorzem)? Nie wiadomo, na 

razie tweety Wattsona pisz  pracownicy Zoo3. 

S  to arty, czasem informacje o biologii pod-

wodnego wiata, najcz ciej onomatopeje typu 

zzzzing, zonk i ka-boom. Sam fakt, e jest na 

tym wiecie pewna liczba ludzi zainteresowa-

nych wiadomo ciami od ryby emituj cej impul-

sy elektryczne mówi co  jednak o naszej kultu-

rze. Ten esej to próba zwi z ej analizy tego typu 

do wiadcze  komunikacyjnych wspó czesnego 

u ytkownika mediów, które mo na przyrówna  

do spotkania ze str tw : krótkich, intensyw-

nych, pobudzaj cych zmys y, wywo uj cych 

emocje, pozbawionych natomiast istotnych tre-

ci intelektualnych. Próbuj  przemy le  tez , 

e dzisiejsza kultura zmediatyzowana to kul-

tura elektrycznych w gorzy (cho  nie twierdz  

bynajmniej, e to jedyny rodzaj kulturalnego 

do wiadczenia, jaki jest nam dost pny). Zasta-

nawia mnie, w jakiej mierze nasza nawigacja 

w rojach elektrycznych w gorzy wynika ze spe-

cyÞ ki mobilnych technologii interaktywnych; 

w jakiej – z hedonistycznych warto ci kultury 

konsumpcyjnej; w jakiej za  – z natury spo ecz-

no ciowych procesów komunikacyjnych.

Od metafory do modelu
U ywaj c metafory elektrycznych w gorzy 

dla okre lenia pewnego rodzaju do wiadcze-

nia kulturalnego/komunikacyjnego, zdaj  sobie 

spraw  z ogranicze  i niebezpiecze stw nad-

u ywania metafor w naukowym opisie zjawisk 

spo ecznych. Wybieram uj cie metaforyczne, 

poci gana potencja em poznawczym przeno ni 

(specjali ci mówi  tu o jej funkcji nominacyj-

nej, heurystycznej i kreacyjnej), jej u yteczno-

ci  pragmatyczn , a tak e – last but not least – 
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wymiarem estetycznym4. „Elektryczny w gorz” 

to opisywana przez Maxa Blacka5 metafora re-

zonansowa, której dzia anie polega na projekcji 

pewnego rodzaju „implikacji skojarzeniowych” 

na opisywany przez ni  przedmiot6, wywo ywa-

niu u odbiorców „wgl du, jak si  rzeczy maj ”7 

niemo liwego do uzyskania za pomoc  prostego 

opisu. To wa na w a ciwo  interakcyjnie rozu-

mianej metafory8, zw aszcza gdy s u y ona do 

przywo ania zjawisk w znacznej mierze o po-

zarozumowym, zmys owym charakterze. W do-

datku u ycie metafory pozwala mówi  zwi le 

i unika  nadmiernej opisowo ci, pozwalaj c 

jednocze nie na intelektualny i wyobra eniowy 

dost p do omawianego zjawiska. 

Parafraza literalna zawsze mówi za du o – i ze 

le roz o onymi akcentami (…). straty dotycz  

w naszym przypadku zawarto ci poznawczej; 

zasadnicz  s abo ci  parafrazy literalnej jest nie 

to, e mo e by  m cz co rozwlek a albo nudnie 

oczywista (posiada  braki stylistyczne); b d c 

przek adem zawodzi, poniewa  nie mo e da  ta-

kiego wgl du, jaki daje metafora9. 

U ycie metafory – tej i kilku innych – traktuj  

jednak jako wst p do zbudowania modelu. Uda 

si  to tylko wtedy, gdy pocz tkowa metafora 

oka e si  wystarczaj co no na i u yteczna.

(…) naukowiec – zw aszcza w stadium pocz t-

kowym, kiedy ma do czynienia z now  dziedzin  

docieka  – bez wahania daje si  prowadzi  ana-

logiom. Analogie te odgrywaj  przede wszystkim 

rol  heurystyczn  – wyst puj  jako narz dzia 

wynalazczo ci dostarczaj ce badaczowi hipotez, 

które ukierunkuj  jego poszukiwania. Wa ne jest 

nade wszystko, eby by y p odne, eby otwiera y 

nowe perspektywy bada : ostatecznie powinno 

si  je wyeliminowa , bowiem zebrane wyniki 

musz  by  sformu owane w j zyku technicznym, 

którego terminy zaczerpni te s  z teorii zwi za-

nych z badan  dziedzin . (…) W nauce analogia 

nie mo e mie  ostatniego s owa10.

Metaforyczne uj cie zagadnienia przynajmniej 

na pocz tku pozwala na wybór formy eseju; 

empiryczne potwierdzenie stawianych dalej 

tez i interpretacji b dzie zapewne wymaga-

o systematycznej analizy danych zastanych 

oraz dalszych bada  empirycznych. B dzie to 

musia o za sob  poci gn  bardziej zdyscypli-

nowan  form  artyku u czy raportu badawcze-

go, jak równie  odmienny j zyk, pozbawiony 

subiektywizmu i retoryki. Jednak zalet  eseju, 



69Kultura elektrycznych w gorzy…

11 A. Ziemilski, Trzy modele do wiadczenia kulturalnego (szkic problemowy), „Kultura i Spo ecze stwo” 

1984, t. 28/3, s. 103–112.

gdy koncepcje poznawcze dopiero si  wy ania-

j , jest mo liwo  próbowania rozmaitych uj  

i sposobów my lenia. Luksus eseisty to prawo 

do – koniecznych na tym etapie – pomy ek, le-

pych uliczek i niekonsekwencji. 

Punkt widzenia semiologa-
-medioznawcy
Próbuj  przy tym przyj  dwie przenikaj ce 

si  perspektywy teoretyczne: medioznawcz  

i semiologiczn , nie odrzucaj c jednocze-

nie ustale  socjologów czy kulturoznawców. 

Moja to samo  metodologiczna medioznaw-

cy-semiologa nie jest przy tym pozbawiona 

wewn trznych napi  i niekonsekwencji. Gdy 

próbujemy opisywa  skomplikowany, nadmia-

rowy i wewn trznie sprzeczny obszar kultury 

zmediatyzowanej, pragnienie logicznej przej-

rzysto ci i oparcia ustale  na twardych danych 

empirycznych zderza si  z poczuciem frustracji. 

Zarówno medioznawcze, jak i semiologiczne 

narz dzia i teorie, które mamy do dyspozycji, 

generuj  wiedz , ale pozostawiaj  niedosyt. Za-

stosowane w zdyscyplinowanym paradygmacie 

strukturalnym, opisuj  najbardziej oczywiste 

obszary i mechanizmy medialnej semiosfery, 

lecz trac  z pola widzenia jej nieprzewidywal-

no  i dynamizm, a zw aszcza nie daj  dost pu 

do realnego do wiadczenia uczestnictwa w se-

miozie. Je li ich u y  w duchu poststruktural-

nym, do poszukiwania nieci g o ci, p kni , 

marginaliów, obszarów wyj tkowych i specy-

Þ cznych, ustalenia badacza atwo zamieniaj  

si  w opis pojedynczych dozna  lub w obron  

w asnych interpretacji. Nadmiar materia u spra-

wia w dodatku, e niemal zawsze, zanim za-

czniemy analiz , trzeba ustali , czy nasi czytel-

nicy znaj  analizowany tekst albo czy maj  za 

sob  do wiadczenie udzia u w tym samym pro-

cesie komunikacyjnym. W przeciwnym razie 

konieczne okazuje si  kierowanie czytelników 

do róde  – wymóg, by najpierw zapoznali si  

z analizowanym materia em. Tymczasem ilo  

materia u ro nie nieustannie, teksty zmieniaj  

miejsce lub znikaj , wi c ju  po krótkim czasie 

mo e si  to okaza  niemo liwe.

Dlatego, przyjmuj c w tym eseju badawcz  

to samo  semiologa-medioznawcy, staram si  

nie traci  krytycyzmu. Je li niekiedy retorycz-

nie dystansuj  si  wobec narz dzi, których jed-

nocze nie u ywam, czyni  to wiadomie i celo-

wo. Nie po to pisze si  eseje, eby dostarczy  

czytelnikom twardej, empirycznej wiedzy, lecz 

by zaproponowa  sposób my lenia, interpreta-

cji, nieoczywistego czenia zjawisk. Rezulta-

tem powinna by  rozmowa. Dyskusj  nad do-

znaniowym, emocjonalnym sposobem odbioru 

mediów i nad jego realnymi, yciowymi konse-

kwencjami uwa am za  za bardzo potrzebn .

Trzy modele uczestnictwa w kulturze
Wybitny polski socjolog Andrzej Ziemilski 

u progu ery interaktywnej klasyÞ kowa  modele 

udzia u w kulturze11. Pisa  wi c, primo, o elitar-

nym do wiadczeniu nieustannego unaoczniania 

kultury, ocenianej i interpretowanej w oparciu 

o wysokie kryteria artystyczne. Taki sposób 

uczestniczenia w kulturze wymaga przygoto-

wania. Hierarchizuje do wiadczenia kulturalne, 

przyznaj c wy sz  rang  tym elitarnym oraz 

doceniaj c odbiór kompetentny, oparty na wie-

dzy oraz intelektualnym przepracowaniu dzie-

a. Uznaje literatur  za wzór legitymizowanego 

tekstu kulturalnego, rodzaj wzorca dla innych 

dzie , które jednak, im bardziej od literatury od-

dalone, tym mniejszy maj  presti . 

Model odbioru zdominowany przez praxis 

opiera si  na nieregularnej, idiosynkretycznej 

konsumpcji ró nych tekstów kultury, dyktowa-

nej okoliczno ciami, bie cymi potrzebami lub 
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mod . Taki pragmatyczny model do wiadczenia 

kulturalnego w cza udzia  w kulturze w sche-

mat codziennych do wiadcze , czyni c z niej 

u ytkow  cz  czasu wolnego. Nie anga uje 

wi c silnych emocji i nie wymaga szczególnych 

kompetencji. Nie mo e te  zabiera  wiele cza-

su ani pieni dzy. O pragmatycznych do wiad-

czeniach kulturalnych szybko zapominamy, bo 

nie oczekujemy od nich ani silnych dozna , ani 

szczególnej warto ci poznawczej, ani wybitnej 

jako ci artystycznej. Nie znaczy to, e pi kno 

czy emocje s  tu niewa ne; s  jednak raczej bo-

nusem, przydarzaj  si  w zwi zku z konsump-

cj  wielu produktów kulturalnych, w trakcie 

której odbiorcy oczekuj  przede wszystkim od-

poczynku i przyjemno ci.

Wreszcie – udzia  zapo redniczony me-

diami. To model nie tyle zaanga owania, ile 

„wiedzy o” i krótkotrwa ego doznania kontaktu 

z tekstem kultury. Chodzi o tego typu czerpanie 

z nadmiaru produkcji kulturalnej, który polega 

na „orientowaniu” si , co w danym momencie 

jest akurat modne, kontrowersyjne czy intere-

suje wiele osób. Ziemilski pisa  swój artyku  

w latach 80. ub. wieku, w dodatku w Polsce, 

w miejscu i czasie, w którym kultura mia a fun-

damentalne znaczenie to samo ciowe, a jego 

diagnozy odnosi y si  g ównie do czytelnictwa 

ksi ek i prasy kulturalnej. Dzi , gdy za spraw  

mediów interaktywnych czy si  pragmatycz-

ne i zapo redniczone u ytkowanie tekstów kul-

tury, sie  internetowa umo liwia „orientowanie 

si ” wielkim rzeszom ludzi na ca ym globie. 

Dostarcza wiedzy o tym, co si  podoba innym 

ludziom i co koniecznie „trzeba zobaczy ” oraz 

daje wgl d w kultur  przez wycinki, strz pki, 

krótkie rozb yski: posty w mediach spo eczno-

ciowych, trailery i minirecenzje na YouTube-

ie, gify, fotosy, wywiady, newsy. Najwi kszej 

uwagi odbiorców mog  oczekiwa  te teksty, 

które szczególnie silnie anga uj  uwag  i emo-

cje oraz podobaj  si  bardzo wielu innym od-

biorcom (czyli s  modne). Tego typu korzysta-

nie z kultury zaspokaja zatem potrzeb  emocji, 

niezwyk o ci, zachwytu, eskapizmu, immersji 

i wspó odczuwania z innymi poszukiwaczami 

wra e , pozwalaj c jednocze nie na orien-

towanie si  w nowo ciach i czerpanie z nich 

przyjemno ci w warunkach olbrzymiego nad-

miaru tekstów i ograniczonego czasu na ich 

konsumpcj . Taki sposób udzia u w kulturze 

socjolog w latach 80. w naszym kraju zaled-

wie zauwa a , ale ju  wtedy by  on szeroko 

rozpowszechniony w krajach o rozwini tych 

przemys ach kulturowych i wysokim pozio-

mie mediatyzacji rozmaitych obszarów ycia 

indywidualnego i zbiorowego. 

Zmediatyzowane do wiadczenie 
odbiorcze
Mediatyzacja kultury oznacza tu sytuacj , 

w której przewa aj ca wi kszo  do wiadcze  

kulturalnych ludzi odbywa si  przy udziale lub 

za pomoc  narz dzi technologicznych, a g ów-

nym ród em tych do wiadcze  s  rodki ma-

sowego komunikowania. Teksty kultury s  

projektowane do odbioru zapo redniczonego 

mediami, albo przynajmniej z my l  o mo li-

wo ci medialnej dystrybucji zarejestrowanego 

materia u (tak dzieje si  na przyk ad z koncer-

tami, igrzyskami sportowymi, wydarzeniami 

politycznymi). Przyjmuj  przy tym szerokie, 

komunikacyjne rozumienie kultury, która jest 

wsz dzie tam, gdzie ludzie w komunikacji 

z innymi lud mi i w autokomunikacji u ywaj  

wiata materialnego i rzeczywisto ci wirtualnej 

do dzia a  nietrywialnych: do wytwarzania zna-

cze  i wypowiedzi na temat swój, innych ludzi, 

wiata realnego i wyobra onego. DeÞ niuj c kul-

tur  w taki sposób, zak adamy jednocze nie, e 

wszystkie formy u ytkowania mediów o charak-

terze nietrywialnym s  do wiadczeniami kultu-

ralnymi.

Nieprzypadkowo mówi  tu o do wiad-

czeniu komunikacyjnym i kulturalnym. Na 

co dzie  do opisu zetkni cia si  z produktem 

kulturalnym u ywamy rozmaitych okre le . 

W zale no ci od potrzeb praktycznych i za o-

e  ideologicznych mówimy o lekturze, odbio-

rze lub u ytkowaniu. Zwykle ujmujemy w ten 
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sposób tylko jeden aspekt zjawiska. Kiedy 

mówi  o do wiadczeniu odbiorczym, chodzi 

mi o ca y kompleks zjawisk – jednoczesnych 

i od o onych w czasie, wewn trznych i w inte-

rakcji z innymi – które wi  si  z kontaktem 

cz owieka z dzie em/produktem/tekstem me-

dialnym. Takie uj cie, jak si  wydaje, pozwala 

na opis kontaktu z tekstem w jego rozmaitych 

wymiarach. Przyjmijmy na potrzeby tych roz-

wa a , e na do wiadczenie kulturalne sk adaj  

si : (1) osobisty kontakt z tekstem – narracj , 

obrazem, wydarzeniem, zjawiskiem, (2) wia-

domy odbiór/lektura, (3) rozumienie i (4) inter-

pretacja, (5) autokomunikacja, (6) komunikacja 

z innymi, dotycz ca oceny, emocji, pami ci 

i skojarze  zwi zanych z tekstem, (7) pami  

o do wiadczeniu prowadz ca do dalszych mo -

liwych u ytkowa  tekstu i dalszej jego intelek-

tualnej i emocjonalnej obróbki, w tym ewentu-

alnie tak e do (8) w asnej twórczo ci. Na zme-

diatyzowane do wiadczenie kulturalne sk ada 

si  zatem to, co robimy z tekstem, jak i to, co 

tekst robi z nami, do jakich odczu , postaw, 

dzia a  nas sk ania. W ró nych proporcjach, 

zale nie od sytuacji, to do wiadczenie b dzie 

wymaga o wi cej lub mniej rozumienia i popy-

cha o nas ku bardziej lub mniej z o onemu wy-

si kowi interpretacyjnemu. B dzie mia o wi cej 

udzia u autokomunikacji lub wywo a przede 

wszystkim intensywn  komunikacj  z innymi. 

Sk oni nas do w asnej twórczo ci, albo te  do 

niej zniech ci. B dzie szybko zapomniane b d  

te  wywo a d ugotrwa e wspomnienia, a staj c 

si  ram  odniesienia dla dalszych do wiadcze , 

zostanie w czone w nasz sta y zasób referen-

cjalny. Jednostkowe do wiadczenie kulturalne 

mo e si  sk ada  z powy szych komponen-

tów w ró nych proporcjach i by  realizowane 

przede wszystkim jako zadanie intelektualne, 

jako kompleks dozna  zmys owych lub jako 

spe nienie potrzeb emocjonalnych. W istocie 

zazwyczaj zawiera wszystkie trzy aspekty, lecz 

to, który z nich oka e si  najwa niejszy i zdeter-

minuje ca y charakter do wiadczenia zale y od 

charakteru samego tekstu, nastawie , z jakimi 

przyst pili my do lektury i potrzeb, jakie przy 

tej okazji realizujemy; a tak e od naszego stanu 

wiedzy, zdolno ci poznawczych, zasobów re-

ferencjalnych, habitusu i kapita u kulturalnego 

oraz poziomu kompetencji kulturalnych i me-

dialnych. 

Doznaniowy odbiór mediów
Na czym zatem polega – porównywane tu do 

spotkania ze str tw  – doznaniowe do wiad-

czenie kulturalne/medialne?

Powstaje ono zwykle w wyniku (1) kontak-

tu z tekstem (obrazem, narracj , wydarzeniem, 

zjawiskiem) o nadmiarowym, hiperbolicznym 

charakterze: widowiskowym, spektakularnym, 

g o nym, intensywnym. Teksty tego typu s  

zwykle wysoce wielomodalne, anga uj  zmy-

s y i wywo uj  emocje przez u ycie silnych 

rodków zaczerpni tych z ró nych zasobów 

semiotycznych – d wi ku, obrazu, wiat a, pi-

sma, mowy, muzyki, dozna  taktylnych. By-

waj  wr cz nastawione na wywo anie dozna  

synestetycznych i/lub Þ zycznego wstrz su, 

zwi zanego z samymi qualiami12 zastosowa-

nych znaków. W warstwie wizualnej tego typu 

tekst jest najcz ciej barwny, jaskrawy, wyra-

zisty, o atwo rozpoznawalnej, idiomatycznej 

stylistyce. G ównym trybem jest najcz ciej 

(cho  nie zawsze) szybko zmieniaj cy si  ob-

raz ruchomy o du ej dynamice. Pos uguje si  

wiat em jako odr bnym, swoistym modusem 

– teksty tego typu l ni , migocz , rozb yskuj  

eksplozjami, kusz  wiat ami na ko cach tu-

neli oraz krwawymi zachodami s o c i ca ych 

galaktyk. Operuj  atwo zapami tywaln , emo-
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cjonaln  muzyk , cz sto w stylistyce romantycz-

nej lub nawi zuj cej do najbardziej ha a liwych 

form wspó czesnej muzyki rockowej. Pos uguj  

si  d wi kiem „zbyt g o nym”, u ywanym kon-

trastowo, wype nionym na ladownictwem odg o-

sów naturalnych i ludzkimi g osami stosowanymi 

jako audialny ornament. Pe no w nich zatem dra-

matycznych i czu ych szeptów, okrzyków, j ków, 

wycia i szlochu; eksplozji, wystrza ów, odg osów 

urz dze  przemys owych i pojazdów, brzmie-

nia rozszala ych ywio ów b d  te  d wi ków 

sielankowej, rajskiej przyrody. Postacie ludzkie 

w tym otoczeniu zostaj  poddane zabiegom este-

tycznym w kierunku maksymalnego upi kszenia 

lub ekstremalnej brzydoty. Z estetyzacj  wi  si  

zabiegi seksualizuj ce bohaterów; ich wyj tkowa 

Þ zyczna doskona o  ma u widza prowadzi  do 

zmys owej przyjemno ci bliskiej doznaniu ero-

tycznemu, i to nie tylko natury wojerystycznej, 

lecz tak e tej zwi zanej z (zapo redniczonym) 

kontaktem z pi knym, ywotnym, m odzie czym, 

idealnie sprawnym cia em.

Odbiór (2) tego typu tekstów ma zatem osza-

amia , ol niewa , powodowa  zawroty g owy 

i g si  skórk , og usza  i o lepia  oraz dawa  do-

znanie maksymalnego Þ zycznego poch oni cia. 

Teoretycy gier nazywaj  to niekiedy immersj , za-

nurzeniem w tekst, niekiedy za  jeszcze bardziej 

adekwatnym terminem enthrallment, poch oni -

cie13. Nie mo na powiedzie , e odbiorca takiego 

tekstu nie musi go rozumie ; jednak (3) zrozumie-

nie w sensie intelektualnym nie ma tu najwi k-

szego znaczenia. U ytkownik ma by  skupiony 

raczej na Þ zycznej przyjemno ci kontaktu z tek-

stem ni  na jego wymiarze intelektualnym. Teksty 

tego typu pos uguj  si  zatem znakami o silnej, 

jednoznacznej semantyce, wzgl dnie uniwersal-

nie rozpoznawalnymi symbolami, powszechnie 

znanymi postaciami, miejscami, krajobrazami, 

reprezentowanymi za pomoc  prostych i zrozu-

mia ych metonimii indeksuj cych i skonwencjo-

nalizowanych kodów reprezentacyjnych. Opo-

wiadaj  historie o prostej strukturze narracyjnej, 

jednoznacznej aksjologii, z bohaterami o je li nie 

uproszczonej, to w ka dym razie jednoznacznej 

i czytelnej charakterystyce psychologicznej oraz 

relacjach do innych bohaterów. Tematy i w tki 

s  tutaj powtarzalne, rozwi zania i zako cze-

nia przewidywalne, ich atrakcyjno  wyra a si  

w mo liwo ci szybkiego i skutecznego doprowa-

dzenia odbiorcy do przyjemnego jednoznacznego 

rozpoznania aksjologicznego oraz zadowolenia 

z satysfakcjonuj cych emocji, jakie wywo uje 

historia. Nie musz  to zreszt  by  jedynie emo-

cje pozytywne, bo satysfakcja wynika raczej ze 

stymulacji emocjonalnej w ogóle. Filmy o su-

perbohaterach i telewizyjne konkursy piewacze 

s  wszak przyjemne nie tylko dlatego, e bawi  

i dostarczaj  podstawy pod relacje paraspo eczne 

z bohaterami show, lecz tak e dlatego, e pozwa-

laj  na pozbawione d ugofalowych konsekwen-

cji, kontrolowane prze ywanie strachu, irytacji 

czy gniewu. 

Syndrom nintendo
Nie da si  przez d ugi czas utrzyma  jednako-

wego poziomu intensywno ci takiego doznania. 

Spotkania z elektrycznymi w gorzami s  zatem 

krótkie, z o one z szybko nast puj cych po so-

bie lub jednoczesnych impulsów. Je li zostaj  

wpisane – jak w Þ lmach czy na koncertach – 

w obr b tekstów o wi kszych rozmiarach, po-

jawiaj  si  wielokrotnie, w ramach falowania 

narracji z o onej z „silniejszych” i „s abszych” 

momentów. Intepretacja (4) takich tekstów po-

lega w pierwszym rz dzie na emocjach. Odbior-

ca nader cz sto bywa nieuwa ny albo leniwy, 

przesycony lub znudzony, korzysta z mediów 

w warunkach licznych zak óce . Zaatakowa-

ny szybkimi, silnymi bod cami nie ma zwykle 
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czasu ani wolnych zasobów poznawczych, 

eby si  zastanawia  nad g bsz  interpretacj  

tekstu. Mo na w tym kontek cie mówi  o tak 

zwanym syndromie nintendo: sytuacji, w któ-

rej reakcja Þ zyczna i emocjonalna na tekst wy-

przedza jego (3) zrozumienie, które si  rze-

czy polega przede wszystkim na wyró nieniu 

i nadaniu sensu elementom najbardziej wyra-

zistym, atwo rozpoznawalnym, zrozumia ym 

i jednoznacznym.  

Technologiczny wymiar do wiadczenia
„Spotkanie ze str tw ” jest organicznie po -

czone z korzystaniem z technologii komuni-

kacyjnych. To dzi ki ich rozwojowi mo liwe 

jest wytwarzanie do wiadcze  o intensywno ci 

sensorycznej (barwniejszych, g o niejszych, 

jaskrawszych) wi kszej ni  w normalnym y-

ciu, dostarczanie ich odbiorcy w wielkiej ilo ci 

i otaczanie rozwi zaniami technologicznymi, 

które wspomagaj  wra enie ca o ciowego za-

nurzenia w bardzo silnych bod cach. By zilu-

strowa  znaczenie technologii dla jako ci do-

wiadczenia kulturalnego oraz wyt umaczy , 

w jakiej mierze kszta tuje ona nasze kontakty 

z elektrycznymi w gorzami, przydatne by oby 

przywo anie ró nicy w ogl daniu tego samego 

Þ lmu w czarno-bia ym telewizorze i w kolo-

rze na wielkim ekranie ciek okrystalicznym. 

Film z MCU, odcinek X Factor czy spektaku-

larny spot reklamowy ogl dany na starym od-

biorniku, z zamglonym obrazem i d wi kiem 

emitowanym przez jeden s aby g o niczek, nie 

by yby w stanie wywo a  szoku czy zachwytu, 

bo ich tre  intelektualna, pozbawiona efektów 

zaprojektowanych z my l  o wielkich ekranach 

i d wi kowej immersji widza, jest znikoma. Bez 

spektakularnego obrazu, immersyjnego d wi -

ku i nadrealistycznej szczegó owo ci okazuj  

si  ca kowicie nieatrakcyjne. 

Rynek oferuje zreszt  liczne technologiczne 

usprawnienia zwi kszaj ce poczucie zachwytu 

i immersji – poczynaj c od doskona ych, ol-

brzymich ekranów telewizyjnych o pot nej 

rozdzielczo ci oraz systemów kina domowe-

go, poprzez komputery o wielkiej mocy obli-

czeniowej, wyposa one z doskona e monitory 

pozwalaj ce na satysfakcjonuj ce zanurzenie 

si  w wiecie gry interaktywnej, a  po kino 3D 

oraz technologi  4D podnosz c  (podobno) 

doznanie realizmu Þ lmów trójwymiarowych. 

Technologia jest tu nie tylko koniecznym za-

bezpieczeniem logistycznym. To jednocze nie 

czynnik wywo uj cy doznania, wzmacniaj cy 

je oraz umo liwiaj cy ich utrwalanie i redystry-

bucj , jak i element doznania sam w sobie.

Ekran i do wiadczenie konwergentne
Za spraw  konwergencji doznaniowe do wiad-

czenia kulturalne maj  charakter transmedial-

ny: mo na w nich uczestniczy  za pomoc  

rozmaitych rodków komunikowania, poje-

dynczych lub dzia aj cych w po czeniu, co 

jeszcze bardziej wzmaga zmys owe przyjem-

no ci i poczucie poch oni cia. Najwa niejszym 

i wszechobecnym ród em dozna  jest jednak 

wielomodalne medium wyposa one w ekran, 

wy wietlaj ce ruchome obrazy u o one w se-

kwencje narracyjne. Mo emy to medium na-

zwa  telewizj , ale ju  tylko w bardzo szerokim 

rozumieniu tego s owa. Wspó czesne ruchome 

ekrany wysz y bowiem z living roomu, który 

jeszcze kilka lat temu uwa any by  za natu-

ralny kontekst telewizyjny, kszta tuj cy natur  

televisual apparatus14. Nie potrzebuj  te  za-

ciemnionych sal, niezb dnych do do wiadcze-

nia kinowego. Ekrany z ruchomymi obrazami, 

muzyk  i d wi kami naturalnymi wype niaj  

dzi  przestrze  publiczn  i prywatn  ludzi – s  

w sklepach, w pojazdach komunikacji miej-
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skiej, w sali konferencyjnej i w damskiej to-

rebce. Pe ni  rozmaite funkcje: informacyjn , 

promocyjn , edukacyjn , rozrywkow , este-

tyczn . Wyst puj  w ró nych rozmiarach i in-

terkonektywnie cz  telewizj  z komputerem, 

tabletem, telefonem. Wszystkie zach caj  do 

spotka  z elektrycznymi w gorzami. Wzmac-

niaj  doznania, ale te  sytuuj  je w strumieniu 

innych silnych do wiadcze  zmys owych cha-

rakterystycznych dla ycia w miejskiej kultu-

rze konsumpcyjnej, zwi zanych z zakupami, 

ruchem ulicznym, rozrywkami, uczestnictwem 

w wydarzeniach zbiorowych.

Ró ne miejsca, sytuacje, konwencje
Opisany zestaw rodków i rozwi za  narracyj-

nych przypomina prawdopodobnie streszczenie 

dowolnego Þ lmu z uniwersum superbohater-

skiego Warner Bros., Marvela, Star Treka czy 

Gwiezdnych wojen, z ich uproszczonymi nar-

racjami, zapieraj c  dech w widowiskowo ci , 

nadmiarem efektów wizualnych i d wi kowych 

oraz strategiami narracyjnymi maksymalne an-

ga uj cymi fanów bez nadmiernego obci ania 

ich intelektu. Trend do generowania takich do-

zna  zaobserwujemy dzi  jednak w najrozma-

itszych obszarach kultury zmediatyzowanej. 

W Þ lmie odnajdziemy go w olbrzymiej popu-

larno ci kina akcji, a tak e w rozwoju wido-

wiskowych thrillerów, horrorów i Þ lmów fan-

tasy obÞ tuj cych w nadrealistycznie dok adne 

i wyraÞ nowanie estetyczne obrazy i d wi ki. 

Potwierdza go popularno  Þ lmowych musicali 

o niezbyt oryginalnej lecz efektownej i wpada-

j cej w ucho, bogato zinstrumentowanej muzy-

ce, i niezwykle dekoracyjnych uk adach tanecz-

nych, kostiumach, scenograÞ ach. Opisywane 

strategie konstruowania tekstu/do wiadczenia 

odbiorczego odnajdziemy te  w programach 

telewizyjnych. Produkuje si  je dzisiaj z my l  

o posiadaczach wielkich ekranów ciek okrysta-

licznych, co zbli a do wiadczenie telewizyjne 

do kinowego. St d – na przyk ad – nies ychana 

widowiskowo  immersyjnych telewizyjnych 

konkursów, turniejów i talent shows. Ró nice 

scenariuszowe pomi dzy nimi s  niewielkie, 

natura telewizyjnej rozrywki nie zach ca te  do 

rozwi zywania skomplikowanych problemów 

ludzko ci. Telewizje konkuruj  natomiast mi -

dzy sob  bogactwem i widowiskowo ci  studia, 

opraw  wietln , d wi kow , muzyczn  oraz 

przyci gaj  widza efektownie oprawionymi, 

prostymi, emocjonalnymi historiami bohate-

rów. W efekcie widz przy niewielkiej kompli-

kacji intelektualnej tego typu show otrzymuje 

siln  stymulacj  wizualn  i emocjonaln , nie 

pozostawiaj c  jednak trwa ych wspomnie . 

Rozmach tych programów zbli a je do wielkich 

gal konkursowych, festiwali i igrzysk, plano-

wanych dzi  z my l  o podobnej relacji nadaw-

czo-odbiorczej. Paradoksem sta o si  zatem, e 

podczas gdy w paleotelewizji15 wielka impreza 

typu festiwal czy mi dzynarodowe widowisko 

sportowe by y wyczekiwan  rzadko ci , to dzi  

widowiska o podobnej skali s  sta ym elemen-

tem codziennej ramówki. Takie widowiskowe 

programy przeplataj  si  w niej z blokami re-

klamowymi, które od kilku ju  dziesi cioleci 

staraj  si  stosowa  podobn  strategi  krótko-

trwa ego, za to maksymalnego zaanga owania 

emocji widza. Programy telewizyjne i reklamy 

konkuruj  dzi  o to zaanga owanie, u ywaj c 

podobnych rodków.

Doznaniowy model odbioru nie dotyczy je-

dynie rozrywki. Wspó czesne media mog  sku-

tecznie spe nia  cele informacyjne czy eduka-

cyjne tylko wówczas, gdy odbiorca w ogóle ze-

chce wy owi  powa niejsze tre ci ze strumienia 

materia ów rozrywkowych. Jednym z najwyra-

zistszych przyk adów tekstu nastawionego na 
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odbiór doznaniowy jest wi c telewizyjny ser-

wis informacyjny. Skonstruowany jest zwykle 

z krótkich, nasyconych emocjami segmentów 

o silnie skoncentrowanej tre ci, nast puj cych 

szybko po sobie, cz sto przeplatanych podob-

nie szybkimi i zmys owymi komunikatami re-

klamowymi. Prezentuje obrazy wywo uj ce 

groz , miech, oburzenie, zaskoczenie, kontro-

wersje. Emitowany jest z widowiskowego stu-

dia, pe nego prostych, ale silnie oddzia uj cych 

symboli i metonimii szybko ci, nowoczesno ci, 

wiedzy i w adzy. Efekty graÞ czne i muzycz-

ne zwi kszaj  u widza poczucie uczestnictwa 

w czym , co jest maksymalnie aktualne, nies y-

chanie wa ne i przejmuj ce do szpiku ko ci. 

Wiele innych formatów i gatunków telewi-

zyjnych pos uguje si  dzisiaj podobn  logik . 

Czytelnik sam atwo zlokalizuje te  tego typu 

strategie wytwarzania do wiadcze  odbior-

czych w internecie, w wiecie gier interaktyw-

nych (w wi kszo ci wywo uj cych u gracza 

stan poch oni cia po czony z siln  stymulacj  

zmys ow ) czy nawet w prasie ilustrowanej 

(operuj cej dynamicznymi uk adami typogra-

Þ cznymi, nasyconymi kolorami, spektakularn  

fotograÞ  i krótkimi, coraz bardziej fragmenta-

rycznymi tekstami pisanymi). Warto natomiast 

zauwa y , e logika udzia u doznaniowego 

jest tak e obecna w mniej zmediatyzowanych 

obszarach udzia u w kulturze. Wyra a si  ona 

na przyk ad w praktyce organizacji coraz wi k-

szych immersyjnych widowisk publicznych 

– festynów, festiwali, a nawet wielkich spek-

takli teatralnych przyci gaj cych widza skal , 

wielko ci  i urod  scenograÞ i, koordynacj  

wielkich zespo ów ludzkich, pomys owym u y-

ciem technologii. Mo na j  te  zaobserwowa  

w organizacji wielkich koncertów muzycznych, 

na których samo nat enie g o no ci muzyki 

zwi kszy o si  – za spraw  technologii – do 

nieporównywalnych z niczym rozmiarów. Jak 

gdyby tego by o ma o, maj  one dramaturgi  

opart  na silnych efektach emocjonalnych oraz 

obudowywane s  efektami wizualnymi – ope-

ruje si  tu wielkimi Þ gurami, fajerwerkami, 

projekcjami laserowymi, olbrzymimi ekranami 

w hiperbolicznej formie przekazuj cymi obrazy 

wykonawców i opraw  wizualn . Muzyce to-

warzyszy widowiskowe wykorzystanie wiat a 

i d wi ku oraz liczne zabiegi maj ce pobudzi  

audytorium do wspólnego piewu, ruchu czy 

skoordynowanych w asnych dzia a  zwi ksza-

j cych widowiskowo  do wiadczenia (jak np. 

wspólne palenie ognia czy zbiorowe u ywanie 

wiec cych ekranów komórek).

Wa ne te , by zauwa y , e jednorazowe 

do wiadczenia wymagaj ce osobistego udzia u, 

jak na przyk ad zwiedzanie wystawy muzeal-

nej, tak e zostaj  skomponowane z elementów 

materialnych, silnych bod ców sensorycznych 

i dozna  o charakterze wirtualnym. Sztuka wy-

stawiennicza poszukuje dzi  dróg dotarcia do 

widza za pomoc  technologii, atakuj c jego 

zmys y jednocze nie obrazem, d wi kiem, 

wiat em, umo liwiaj c odbiór wszystkimi 

zmys ami, robienie czego  w asnymi r koma 

i prze ywanie wystawy jako wielkiego do-

wiadczenia zbiorowego. Dzieje si  to niekiedy 

wbrew potrzebom poznawczym widza, które 

powinny by  zaspokajane w drodze intelektual-

nej obróbki prezentowanej wiedzy, lub wbrew 

potrzebom estetycznym, którym z pewno ci  

wystarczy aby mniejsza liczba staranniej do-

branych eksponatów. 

Dialektyka wyj tkowe/powtarzalne 
Kultura dozna  wytwarza przy tym swoisty 

re im zapominania. Technologia nie tylko po-

zwala na intymne, a jednocze nie szokuj co 

mocne doznanie spotkania z elektrycznym w -

gorzem, ale tak e dostarcza mo liwo ci wielo-

krotnego (5) powtarzania tego doznania oraz 

poszukiwania podobnych. Ka dy zmediatyzo-

wany tekst kulturalny odbieramy dzi  ze wia-

domo ci , e b dziemy mogli go obejrze  czy 

us ysze  ponownie dowoln  liczb  razy, w ca-

o ci lub w wybranych, najbardziej satysfak-

cjonuj cych fragmentach. A je li to nie oka e 

si  mo liwe, znale  inne o podobnej charak-

terystyce. Nie ma zatem potrzeby d ugotrwa-
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ego zapami tywania – jak zreszt  zapami ta  

doznanie zmys owe? Jednocze nie za  wyszu-

kiwarki i agregatory tre ci pomagaj  w pogoni 

za konkretnym, najbardziej dla pojedynczego 

odbiorcy gratyÞ kuj cym typem doznania, pod-

suwaj c od razu dziesi tki propozycji produk-

tów „takich jak” ten, który wywo a  trwalsze 

zainteresowanie, lub jak te, które spodoba y si  

ludziom o podobnych preferencjach. Za spraw  

konwergencji i interkonektywno ci narz dzi 

komunikacyjnych pojedyncze doznanie zosta-

je te  obudowane rozmaitymi rozszerzeniami, 

spin-offami, dodatkami, promocja za  zach ca 

do poszukiwania w nich przed u enia przyjem-

nych dozna .

W odbiorze tego typu tekstów tkwi we-

wn trzna sprzeczno . Mamy traktowa  nasze 

do wiadczenia ze spotkania ze str tw  jako ”wy-

j tkowe” i „zmieniaj ce percepcj ”. Filmy, gry 

komputerowe, nagrania muzyczne s  projekto-

wane i promowane w taki sposób, aby odbiorca 

uznawa  je za niepowtarzalne i jedyne w swoim 

rodzaju. Jednocze nie yjemy w kulturze za-

rz dzanej technologiami rejestracji i transmisji 

tekstu, obrazu i innego rodzaju bod ców, wi c 

– przynajmniej w teorii – ka de takie do wiad-

czenie powinno da  si  powtórzy . Wiele takich 

tekstów z góry zostaje zaprojektowane do wie-

lokrotnego odbioru, a jednak wci  s  promo-

wane jako co , co „zdarza si  tylko raz”. S  te  

zjawiska o charakterze paradoksalnym: trans-

misje jednorazowych widowisk, wydarze  po-

litycznych, rozgrywek sportowych – do odbioru 

live lub po up ywie pewnego czasu. Rejestra-

cje jednorazowych do wiadcze  kulturalnych 

zostaj  w ten sposób zamienione w produkt 

technologiczny przeznaczony do wielokrotnej 

konsumpcji. Tak na przyk ad s  konstruowane 

obecnie coraz modniejsze, przeznaczone do 

kin rejestracje wielkich koncertów rockowych 

czy niektórych spektakli teatralnych. Techno-

logiczne zapo redniczenie pozbawia te wyda-

rzenia napi cia, wynikaj cego z charakteru live 

i jednorazowo ci, ale jednocze nie mo e w za-

sadniczy sposób zwi ksza  mo liwo  ataku 

na zmys y widza przez powi kszenie obrazu, 

zwi kszenie ilo ci obserwowalnych szczegó-

ów, umo liwienie obserwacji z wielu punktów 

widzenia oraz podniesienie poziomu d wi ku 

– przy jednoczesnej izolacji od zak óce  ze-

wn trznych (jako e te transmisje przeznaczone 

s  do ogl dania w zaciemnionej sali kinowej).

Jednorazowo  osobistego do wiadczenia 

udzia u w wydarzeniu kulturalnym ma wi c dzi  

niejednoznaczn  natur . O czym wiadcz  setki 

telefonów komórkowych skierowanych w stro-

n  estrady na koncercie czy zadziwiaj ca liczba 

ludzi, którzy fotografuj  eksponaty ogl dane 

w muzeum? Ludzie próbuj  u ytkowa  dost p-

ne technologie do (5) przynajmniej cz stkowe-

go powtórzenia przyjemnego doznania oraz do 

(6) dzielenia si  nim z innymi. Ta mo liwo  

zreszt  cz sto pozostaje niewykorzystana: zro-

bionych na koncercie Þ lmów czy fotograÞ i nikt 

ju  nie ogl da, bo szybko staj  si  mniej wa ne 

od nowych wra e . Wytwarza to jednocze nie 

pewnego rodzaju paradoks: wyj tkowo  i in-

tensywno  do wiadczenia – i mo liwo  bar-

dzo wnikliwej, szczegó owej obserwacji dzie a, 

wnikania w tajemnice produkcji, o wietlenia, 

nagrania. Umo liwia te  oderwanie rozmaitych 

jego szczegó ów od kontekstu, a tak e przeno-

szenie w inny kontekst; zamian  d u szego tek-

stu na wi ksz  ilo  mikrofragmentów, których 

cech  g ówn  jest to, e same w sobie dostar-

czaj  mocnych, przyjemnych dozna  i emo-

cji. W ten sposób teksty d u sze, wymagaj ce 

teoretycznie zastanowienia si  i zapami tania, 

mog  zosta  pozbawione „nudnych” kawa ków 

i zamienione w awic  elektrycznych w gorzy. 

Twórczo  oddolna i kultura dozna
atwo to zauwa y ka dy, kto obejrzy fanowskie 

Þ lmy, vids czy fanart w agregatorach twórczo-

ci oddolnej. Fani dokonuj  tam selekcji ulu-

bionych fragmentów tekstów i tworz  z nich 

skondensowane materia y z o one wy cznie 

z elementów o podwy szonej intensywno ci. 

Nic w tym dziwnego, w ko cu przemys  me-

dialny te  to czyni, tworz c trailery Þ lmowe, 
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spoty reklamowe, wideoklipy muzyczne zapro-

jektowane wed ug podobnych strategii. Fan-

domowi twórcy przejmuj  tu tylko strategi , 

która – o czym ju  wcze niej si  dowiedzieli – 

przynosi im przyjemno , i dziel  si  tego typu 

przyjemno ci  z innymi.

yjemy bowiem w wiecie, w którym user-

generated content nie jest rzadkim wyj tkiem, 

tylko coraz bardziej pe noprawn  praktyk  od-

biorcz . Odbiór praktycznie ka dego tekstu me-

dialnego w kulturze zmediatyzowanej jest zde-

terminowany (mi dzy innymi) tym, co odbiorca 

za pomoc  dost pnych mu narz dzi komunika-

cyjnych b dzie móg  z tym do wiadczeniem 

(7) zrobi : z kim i w jakim zakresie podzieli  

si  nim z innymi, oceni  czy zdyskredytowa , 

stworzy  na jego bazie w asny tekst – uczyni  

go elementem praktyk medialnych zwi zanych 

z kreatywno ci , wiedz  i w adz . Niemal ka -

dy pami ta z lat szkolnych, jak bardzo mog a 

popsu  czy w ka dym razie zmieni  odbiór 

Þ lmu lub spektaklu wiadomo , e w domu 

trzeba b dzie jeszcze napisa  z niego recenzj  

lub wypracowanie na temat „co autor chcia  

powiedzie ”. Dzisiejsza recepcja mediów pa-

radoksalnie mo e by  w a nie takim odbiorem 

z my l  o dalszych zadaniach, dzia aniach, na 

które pozwoli dost pna technologia, a tak e 

modus operandi zbudowany na podstawach 

epistemologicznych kultury partycypacji. Ob-

serwacja fanowskiej twórczo ci prowadzi jed-

nak do wniosku, e doznaniowy model recepcji 

kultury cz sto wytwarza doznaniowo zoriento-

wan  twórczo  oddoln . Ludzie we w asnej 

twórczo ci odtwarzaj  tego typu przyjemno ci, 

jakich nauczy a ich poszukiwa  kultura elek-

trycznych w gorzy.

Wspomniane gify, fanvids, trailery, mashupy, 

memy – jednocze nie wiecznotrwa e (podobnie 

jak cokolwiek innego raz umieszczonego w in-

ternecie) i incydentalne, powierzchowne, ode-

rwane od kontekstu – to ilustracja sprzeczno ci, 

w jakie popycha nas technologiczne zapo red-

niczenie kultury. Ta sprzeczno  w wymiarze 

bardziej ogólnym polega na jednoczesnym do-

znaniu trwa o ci i incydentalno ci kulturalnego 

do wiadczenia. A tak e – co mo e nawet bar-

dziej dojmuj ce – na wspó istnieniu i wzajem-

nym wzmacnianiu si  teleobecno ci i immersji. 

Zmediatyzowane do wiadczenie kulturalne 

bowiem z jednej strony sk ada si  z bezpo red-

nich, silnych dozna  sensorycznych, prowadz -

cych do stanu poch oni cia, zafascynowania, 

przeniesienia w inn  rzeczywisto ; technolo-

gia im doskonalsza, tym wi ksz  ma mo liwo  

generowania takich dozna , ale te  w coraz 

wi kszym stopniu wytwarza ich oczekiwanie 

u odbiorcy. Z drugiej jednak strony, nie odbywa 

si  ono bezpo rednio, lecz za po rednictwem 

narz dzi technologicznych, które pozwalaj  na 

generowanie silnych bod ców sensorycznych 

oraz dostarczaj  odbiorcom poczucia immersji 

w odbierany tekst. 

Produkcja dozna  – konstruowanie 
odbiorcy
Czy opisany model do wiadczania kultury jest 

czym  nowym, oryginalnym, swoistym dla 

naszego miejsca, czasu, zaanga owania w re-

lacje z technologi ? Niew tpliwie, pocz tków 

uczestnictwa w wielkich zbiorowych wzru-

szeniach mo na by szuka  ju  u staro ytnych 

Greków czy Rzymian. Prace historyków opo-

wiadaj  o sprytnym mobilizowaniu wielkich 

emocji za pomoc  rozwi za  technicznych 

w nowo ytnej Europie i w cywilizacjach pre-

kolumbijskich. Pokaz fajerwerków w urodzi-

ny Króla S o ce i azteckie rytua y by y wi c 

przodkami dzisiejszych wielkich igrzysk, a wi-

dowiskowa, iluzjonistyczna architektura baro-

ku i dziewi tnastowieczne panoramy wielkich 

wydarze  historycznych mog y wywo ywa  

podobne uczucie immersji i zmys owego zatra-

cenia, jak dzisiejsze kino 3D czy multimedial-

na wystawa muzealna. Ró nica tkwi w tym, e 

tego typu do wiadczenia s  dzisiaj produkowa-

ne przemys owo. Doznania i nasze reakcje na 

nie s  konstruowane przy udziale bada  psy-

chologicznych, diagnostycznej i prognostycz-

nej analizy gustów i zachowa  wielkich grup 
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odbiorczych oraz fachowej wiedzy na temat 

ich d ugofalowego planowania. Mamy wi c do 

czynienia ze swoistym przemys em produkcji 

dozna , a nieustanne kontakty z tak sformato-

wanymi produktami kulturalnymi wytwarzaj  

okre lony typ odbiorcy/u ytkownika: poszuku-

j cego silnych bod ców, niecierpliwego i szyb-

ko zapominaj cego, nastawionego na emocje, 

nie na reß eksj  intelektualn ; kolekcjonera wra-

e , kwituj cego swoje doznania emotikonem, 

emocjonalnym tweetem czy selÞ e, a jednocze-

nie poszukuj cego swego rodzaju syntonii 

z t umem, neoplemieniem, grup  rówie nicz , 

audytorium. Wobec obÞ to ci elektrycznych 

w gorzy i ich umiej tnego projektowania przez 

przemys  rozrywkowy to do wiadczenie jest 

atwe do osi gni cia, a jednocze nie niezwykle 

przyjemne. Nic wi c dziwnego, e dla wielu 

u ytkowników mo e si  okaza  jedynym lub 

ulubionym sposobem uczestnictwa w kulturze. 

Elektryczny w gorz i epistemologia
Uznanie, e w zale no ci pomi dzy dozna-

niowym korzystaniem z kultury a technologi  

chodzi wy cznie o szybko , przyjemno  

i wszechobecno  ekranów by oby jednak zde-

cydowanym uproszczeniem. Chodzi o co  wi -

cej: d ugotrwa e korzystanie z kultury w spo-

sób doznaniowy i immersyjny zmienia re imy 

patrzenia i s uchania. Uczy zwraca  uwag  na 

inne elementy, przywi zywa  wag  do odmien-

nych aspektów do wiadczenia, inaczej postrze-

ga  jego sens i warto  ni  w wypadku praktyk 

opartych na czytaniu i pisaniu, powolnej kon-

templacji wizualnej albo regularnym ruchu Þ -

zycznym. Wielokrotnie ponawiane satysfakcjo-

nuj ce spotkania z elektrycznymi w gorzami 

prowadz  do dowarto ciowania takich tekstów, 

które najbardziej skutecznie stymuluj  zmys y 

i wywo uj  najsilniejsze emocje. Ucz  odbiorc  

poszukiwania szybkich, mocnych wra e , uni-

kania za  lub pomijania wysi ku intelektualne-

go. Przyzwyczajaj  do takiej selekcji materia-

u, e wybiera si  przede wszystkim elementy 

przyci gaj ce uwag  i wprowadzaj ce w stan 

emocjonalnego i Þ zycznego rozedrgania. Od-

zwyczajaj  od d ugotrwa ego zapami tywania. 

Ucz  wi c nie tyle hierarchizowa  do wiadcze-

nia, ile postrzega  je jako strumie , z którego 

wy awia si  tylko najwy ej skacz ce lub naj-

mocniej l ni ce ryby. 

Gdyby my zatem zgodzili si  kiedy  wy-

chowywa  dzieci wy cznie na kulturze dozna , 

dochowaliby my si  ludzi poznaj cych wiat za 

pomoc  zmys ów, w znacznie za  mniejszym 

stopniu – intelektu. Skupionych na logice kon-

kretu, ma o natomiast zdolnych do abstrahowa-

nia. Ich obraz wiata by by pokawa kowany, 

chaotyczny, pozbawiony czytelnych zale no ci 

logicznych. Obiektywnie sprawdzalna prawda 

okaza aby si  dla nich niewa na, albo mniej 

wa na od atrakcyjno ci, emocji, przyjemno-

ci. Nie poszukiwaliby wi c ani nie doceniali 

uporz dkowanej erudycji w adnej dziedzinie, 

bo warto  dla nich mia aby przede wszystkim 

sprawno  w integrowaniu rozmaitych dozna  

zmys owych i ich zamiany na przyjemne do-

wiadczenie. W sferze estetyki wybieraliby roz-

wi zania najbardziej spektakularne, jaskrawe, 

natychmiast oddzia uj ce na zmys y i emocje. 

Niezdolni do cierpliwo ci i analizy okazaliby 

si  te  ma o sk onni do zapami tywania czego-

kolwiek na d u ej.  

Warto si  wi c zastanowi , w jaki sposób 

sta a obecno  paradoksalnych, doznaniowych 

do wiadcze  kulturalnych kszta tuje oddzia y-

wanie mediów na ludzi. Je eli bowiem przez 

pojedynczego u ytkownika s  postrzegane jako 

jednostkowe, jedyne w swoim rodzaju, to prze-

k adaj  si  na procesy zbiorowego u ytkowania 

mediów przez wielkie audytoria, a w d u szej 

perspektywie kszta tuj  warunki dochodzenia 

do prawdy, informowania i korzystania z wie-

dzy w zmediatyzowanym spo ecze stwie. 
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