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Ikoniczno$é we wspotczesnym, zglobalizowanym $wiecie —

forma komunikacji czy manipulacji?

Celem niniejszych rozwazan jest omOwienie niektérych aspektéw ikonicznego przekazu
we wspotczesnosci. Przedstawione analizy beda przyczynkiem do tego obszernego tematu,
poruszone w nich zagadnienia dotyczy¢ beda przekazu medialnego, ktéry stanowi¢ moze
komunikacja lub manipulacja. Wspoéicze$nie obserwujemy zjawisko dominacji obrazéow w
kulturze w globalnym wymiarze. Ikonicznos$¢ nas osacza, we wspétczesnym §wiecie ,,nie ma
juz miejsc, gdzie mozna by uciec i si¢ ukry¢ (Bauman, 2004, 28). Obrazy wspodtczesnej
kultury sa obecne zaréwno w cywilizacji europejskiej, jak rowniez w cywilizacji islamu,
Afryki, Azji czy Ameryki Poludniowej i Péinocnej. ,,Kula ziemska jest zapetniona. Nie ma
miejsc jeszcze nieodkrytych, gdzie mozna by uciec przed tadem (a wiasciwie nieladem)
panujacym (a wlasciwie niepanujacym) w miejscach juz znanych, naniesionych na mapg,
pocigtych ubitymi szlakami, administrowanych i zarzadzanych” (j.w., 29). Wspodiczesny
ikoniczny nietad jest obecny niemalze w kazdym zakatku $wiata. W nowoczesnym $wiecie
granice nie dzielg juz przestrzeni. ,,Pogranicza nie daja si¢ wyrysowac na zadnej mapie; nie
jest juz pojeciem geograficznym” (j.w., 28). Napdj coca-cola jest marka znang prawie w
kazdym zakatku §wiata, do ktérego docieraja media komunikujace o istnieniu powyzszego
produktu. W przypadku coca-coli komunikacja, a niekiedy nawet manipulacja wydaje si¢
bardzo skuteczna.

Wspétczesna ikonosfer¢ wypetniaja obrazy prezentowane w $rodkach masowego
przekazu — w gazetach, w telewizji, Internecie. Ikoniczno$¢ przejawia si¢ w postaci
fotoreportazéw, reklam, portali internetowych, gier multimedialnych, filméw i telewizyjnych
programéw informacyjnych oraz rozrywkowych, jest wszechobecna. Pozostaje jednak pytanie
w jaki sposdb ja odbieramy? Czy twdrcy wspélczesnej ikonosfery szanujac nasza autonomig,
niezaleznos$¢ i prawo do wolnego wyboru, komunikuja nam przekazy medialne? Czy dazac do
wlasnych celéw, manipuluja nami? Wydaje mi si¢, ze ludzie (zaréwno w cywilizacji
zachodniej, jak i w innych, np. arabskiej, zydowskiej czy chinskiej) moga pogubié¢ si¢ w
chaosie, ikonicznym nietadzie oraz w wielosci form komunikacyjnych (Bauman, 1995, 15).
Nim jednak odpowiemy sobie na powyzsze pytania, musimy wpierw wyjasni¢, co rozumiemy

przez pojgcie ikonicznosci, komunikacji oraz manipulacji medialne;j.
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Analizy etymologiczne i pojeciowe

Charles Sanders Peirce (1839-1914), twérca amerykanskiego pragmatyzmu ikoniczno$¢
osadza w pojeciu znaku. Znak rozumie jako rzetelne odwzorowanie rzeczywistosci. Pomigdzy
signans a signatum zauwazalne jest faktyczne podobiefistwo, czego przyktad stanowi¢ moga
fotografie, tak czgsto wykorzystywane np. w fotoreportazach (Ktoskowska, 1991, 98). Peirce
wykazuje, iz znak ikoniczny jest podobny do tego, co denotuje, przy czym rozrézniamy
stopnie podobienstwa, niektére znaki moga by¢ bardziej a inne mniej podobne do tego, co
przedstawiajg.

Wspétczesnie coraz czgsciej definicja znaku ikonicznego jako posiadajacego wiasciwosci
przedstawionego przedmiotu staje si¢ problematyczna. ,,Czy wspéllne ze znakiem sa te
wlasciwosci przedmiotu, ktére si¢ widzi, czy te, o ktoérych sig wie?” (Eco, 1996, 132). W
przypadku reklamy, postrzegamy (ale nie odczuwamy) ilustracj¢ przedstawiajaca
reklamowany produkt. Bodzce wzrokowe, odblaski §wiatta, barwy i stosunki przestrzenne
oddziatuja na nas, porzadkujemy je, w wyniku czego powstaje pewna struktura postrzegana.
,»Znaki ikoniczne nie majg wlasciwosci przedstawianego przedmiotu, lecz odtwarzaja pewne
sktadniki jego postrzezenia, a czynig to na podstawie normalnych kodéw postrzegawczych,
eliminujac jedne bodzce, a wybierajac drugie — te co pozwalaja utworzy¢ strukture
postrzegana majaca (na mocy kodow nabytego doswiadczenia) to samo ,znaczenie”
rzeczywistego przezycia, ktére jest denotowane przez znak ikoniczny” (j.w., 127). Znak
ikoniczny nie jest jednoznaczny, moze by¢ interpretowany przez odbiorc¢ w réznoraki
sposéb. Ikoniczno$¢ stanowi zatem typ komunikacji wizualnej, odbywa si¢ przy zastosowaniu
znaku i symbolu, ktére stanowig inny niz oryginal nosnik materialny.

Wydaje sig, iz we wspdlczesnej kulturze dominujacg forma komunikacji jest ikonicznos¢,
jest typem juz nie tylko komunikacji migdzykulturowej, a komunikacji globalnej. Wystgpuje
w kazdej kulturze, w ktérej w zyciu codziennym wykorzystywane sa wspolczesne media.
Obrazowa i znakowa forma komunikacji jest stale promowana, wydaje sig, iz nawet ma
ambicje zastapi¢ komunikat tekstowy, ktéry jest trudniejszy w odbiorze i wymaga od
odbiorcy wiedzy. Symulowany $wiat, ktéry ma wigksze mozliwo$ci niz tekst ze wzgledu na
fatwo$¢ odbioru i brak barier j¢zykowych coraz bardziej radzi sobie z barierami kulturowymi
stanowiac realng rzeczywisto§¢ w globalnym wymiarze. Pojawia si¢ pytanie, czy we
wspolczesnej kulturze popularnej ikoniczno$¢ jest przekazywana w procesie komunikacji czy
manipulacji?

Termin ,,manipulacja” wywodzi si¢ z j¢zyka tacinskiego manipulatio, co oznacza manewr,

podstep, fortel (Plezi, 2007, hasto: manipulacja). W naukach socjologicznych oraz
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psychologicznych manipulacja definiowana jest jako interakcja spoteczna, ktérej celem jest
uzyskanie wilasnych korzys$ci, czgsto sprzecznych z oczekiwaniami odbiorcy. Manipulacja
odbywa si¢ poprzez zastosowanie $rodkow nieuswiadomionych przez adresata, ktdry jest
wprowadzany w btad w celu wywarcia na niego wptywu. W zakres przedmiotu manipulacji
wchodzi socjotechnika. Manipulacja wykazuje najsilniejsze oddziatywanie w spoteczenstwie
totalitarnym, nierzadko przybierajac forme przymusu.

Termin komunikacja ma pochodzenie etymologiczne od tacinskiego communicatio, ktéry
oznacza udzielenie informacji, oraz wspo6tudzial, obcowanie, uczestnictwo (Filipiak, 2003,
13). Z kolei tacinskie communio oznacza ,,wspolnos¢, poczucie tacznosci”. Komunikowanie
spoteczne moze byc¢ takze definiowane, jako ,,mechanizm, przez ktory istniejq i rozwijaja si¢
ludzkie stosunki — 0g6t symboli ludzkiego umystu wraz ze $rodkami ich przekazywania w

przestrzeni oraz przechowywania w czasie” (Cooley, 1894,

http://psychologia.univ.gda.pl/podstrony/zaklad/komunikacja/wyklad1.ppt). Czlowiek jest
zatem zdolny do skutecznego porozumiewania si¢, uzywa do tego wszelkich $rodkéw;
poczynajac od jezyka, znakéw, symboli, a konczac na wspdiczesnej ikonicznosci obecnej w
mediach — wedtug McLuhana stanowiacej przedtuzenie cztowieka.

Aby odpowiedzie¢ na pytanie, z jakiego typu przekazem mamy do czynienia we
wspolczesnych mediach, musimy wpierw okresli¢ cele i tresci przekazu, ktore przyswiecaja

twércom komercyjnego przemystu.

Ikonicznosé w reklamie — formaq manipulacji

Herbert Irving Schiller jednoznacznie stwierdza, iz we wspdiczesnych mediach dominuje
manipulacja. Celem manipulatoréw jest utrzymanie wiladzy, sprawowanie kontroli nad
spoteczenstwem oraz wzbogacenie si¢. Manipulacja wykorzystywana jest w globalnym
wymiarze przez dominujace elity w celu podporzadkowania mas. Manipulacj¢ okresla
jednoznacznie jako: ,,przekazy, ktére celowo ksztaltuja falszywe odczucie rzeczywistosci i
urabiaja $wiadomos$¢ nie mogaca poja¢ faktycznych warunkéw zycia jednostki badz
spoteczenstwa lub warunki te neguja, sa przekazami manipulatorskimi” (Schiller, 1976, 13).
Manipulacja stanowigca skutek oddzialywania na ludzkie umysly staje si¢ S$rodkiem
hamujacym alternatywne rozwigzania spoteczne. Wedlug Schillera manipulatorzy urabiaja
swiadomo$¢ oraz opanowuja aparat informowania; ,,sity te maskuja swoja obecno$¢, nie
przyznaja si¢ do wywierania wplywu, a jednocze$nie sprawuja okreslona kontrolg pod
szyldami, ktére na pierwszy rzut oka wygladaja niewinnie i naturalnie” (j.w., 17). Schiller

wskazuje na brak prawowito$ci, uczciwosci, rzetelnosci w $rodkach masowego przekazu,

24



ktére przypisuja sobie powyzsze cechy. Zdaniem Schillera techniki manipulacyjne najczgscie;j
uzywane sa przez koncerny, politykéw, instytucje public relations oraz reklamodawcow.
Przemyst wywiera wptyw na spoteczenstwo, by realizowalo dzialania zaspakajajace potrzeby
sterownikéw $wiadomoscia ludzka. Proces manipulacji we wspdtczesnym $wiecie zachodzi
przede wszystkim w globalnym wymiarze w mass mediach.

Marshall McLuhan, podobnie jak Herbert Schiller, stara si¢ zgl¢bi¢ zjawisko manipulacji.
Medioznawca szeroko pisze o problemie ikonicznosci w reklamie — $rodku stanowigcym
form¢ manipulacji. ,,Majac do dyspozycji wielki budzet, artysta komercyjny mial tendencj¢
do przeksztalcenia reklamy w ikong, a ikony nie sa przeciez specjalistycznymi fragmentami
czego$ lub punktami widzenia, lecz ujednoliconymi i skondensowanymi obrazami o
ztozonym charakterze” (McLuhan, 2004, 297). Przekaz ikoniczny stanowi zatem $rodek
manipulacyjny poprzez skondensowanie informacji. Kultura symboliczna, przejawem ktorej
jest reklama, nie ma obowiazku odwzorowania faktycznej rzeczywistosci — czyli jest
zaklamana stanowiac $rodek manipulacyjny. Znawca teorii komunikowania masowego i
srodkéw przekazu zauwaza, iz ikoniczo$¢ w reklamie jest jednoczesnie bardzo uproszczona,
jak 1 zlozona. McLuhan twierdzi, iz celem reklamotworcéw jest wzbogacenie si¢ poprzez
przekonanie odbiorcy za pomoca $rodkéw manipulacyjnych do zakupienia danego towaru.
Uwaza on, ze ikoniczno$¢ w reklamie spetnia dominujaca role w stosunku do innych obrazéw
prezentowanych np. w czasopismach. ,,Ta silna nowa tendencja w reklamie do ikonicznego
wyrazania czego$ znacznie oslabita pozycje¢ przemystu czasopism w ogdle, w szczegdlnosci
czasopism ilustrowanych [...]. W jednym rzedzie z czasopismami, ktére przedstawiaja
zdjecia i oderwane punkty widzenia, znajduja si¢ nowe, pot¢zne, ikoniczne reklamy ze
swoimi skondensowanymi wyobrazeniami, uwzgledniajacymi w jednym obrazie producenta i
konsumenta oraz sprzedawce¢ i spoteczenstwo. Reklama sprawia, ze inne materialty w
magazynie wypadaja blado, stabo i anemicznie” (j.w., 297). Zatem reklama ma przewagg w
stosunku do innych przekazow w mediach. W pewien sposéb narzuca sig, staje sig
wszechwladna. Wobec konkurencyjnosci reklamy inni twércy przekazu medialnego zmuszeni
zostali do wykorzystania dominujacej roli ikoniczno$ci. Odtad redaktorzy czasopism musza
swoja uwage skupi¢ nie tylko na slowie, ale réwniez na obrazie. ,,To wlasnie ten potgzny
napor mozaikowej i ikonicznej formy, jaki odczuwamy od nastania telewizji, ttumaczy
paradoks wzrostu popularnosci magazynéw Time, Newsweek i innych. W magazynach tych
wiadomo$ci sa przedstawiane w skondensowanej, mozaikowej formie, ktéra jest
poréwnywalna z reklama. Mozaikowe wiadomos$ci nie maja charakteru narracyjnego, nie

wyrazaja punktu widzenia, nie wyjasniaja niczego, ani nie komentuja. Przedstawiaja
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tworzony przez firmg obraz spoteczefistwa w akcji i zachegcaja do maksymalnego
uczestnictwa w procesie spolecznym” (j.w., 298). McLuhan ostrzega przed wszechwladna
dominacja obrazu. Uwaza, iz ikoniczno$¢ wspodtczes$nie polega na przej$ciu od osobistych
ideatéw do zbiorowych wizerunkdw. ,,Fotografia i telewizja odciaga nas od literackiego czy
osobistego ,,punktu widzenia”, a zacheca do sklaniania si¢ ku zlozonemu i
wszechogarniajacemu $wiatu grupowej ikony. To wilasnie robi reklama” (j.w., 301).
Ikonicznos$¢ obecna w reklamie dominuje konkurencyjnie z innymi formami przekazu. Wiaze
si¢ z tatwoScia, sprawnoscia i szybkoscia odbioru, co stanowi o jej atrakcyjnosci. Od odbiorcy
bardziej niz wiedzy, wymaga poczucia estetyki. Stad tez obserwuje si¢ przewage obrazu nad

tekstem pisanym w wymiarze globalnym.

Tkonicznos¢ w mediach — formq komunikacji

Mikulowski-Pomorski stwierdza, ze media stanowia jeden ze $rodkéw technicznych,
ktéry petni rolg posrednika w procesie komunikacji. Medioznawca zwraca uwagg, iz media
uwiklane sa w komunikacj¢ zaposredniczona w przeciwienstwie do komunikacji
niezaposredniczonej (bezposredniej), odbywajacej si¢ w przestrzeni interpersonalnej. Media
utatwily przezwycig¢zenie granic przestrzennych w procesie komunikacji oraz przekaz
komunikatu duzej liczbie oséb w tym samym czasie w jednakowy sposob. Niektére media
ograniczaja ludzka komunikacjg, zawegzaja kontakty migdzyludzkie oraz petryfikuja system
spotecznego jednokierunkowego komunikowania, inne z kolei pogliebiaja i poszerzajg proces
komunikacji. Komunikowanie si¢ (w ktorym zachodzi interakcja, sprzezenie zwrotne,
zwrotno$¢, polegajaca na percypowaniu komunikatu nadanego przez nadawce), inaczej niz
komunikacja (w ktérej jest brak sprzezenia zwrotnego, odbiorca moze pozosta¢ bierny)
odbywa si¢ w spos6b spontaniczny. Wydaje sig, iz we wspolczesnej kulturze masowe;j
najlepszym przykladem komunikowania si¢ jest Internet, ktéry umozliwia natychmiastowa
reakcj¢ odbiorcy na dany komunikat: np. umieszczenie komentarza na dany temat. W
przypadku komunikacji za posrednictwem niektérych mediéw sprzezenie zwrotne nie
zachodzi. Elementy procesu komunikacyjnego sa od siebie niezalezne, co moze powodowacé
brak zrozumienia pomig¢dzy uczestnikami. Odbiér nadanego przekazu zostaje
niepotwierdzony. Wydaje sig, iz szczegdlnie w sytuacji, gdy komunikat stanowi pewna
wizualnos¢, obraz lub fotografig, przekaz jest jednostronny. Nadawca nie dostaje informacji
zwrotnej o zakresie u$wiadomienia przekazu przez odbiorcg¢ w przypadku, kiedy adresat
odbiera komunikat za pomoca zmystu wzroku. Adresat moze jedynie ,,rzuci¢ okiem” na dany

obraz, np. reklamowy, lub moze dokladnie oglada¢ kazdy element w ilustracji, po czym
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dokona¢ wilasnej interpretacji owego przekazu ikonicznego. Nadawca w przypadku
komunikacji medialnej nie dostaje informacji zwrotnej, jaka jest reakcja na przekaz ikoniczny
adresata. Sprzg¢zenie zwrotne nie zachodzi, w tym przypadku brak jest interakcji. W sytuacji,
kiedy nadawany jest przekaz ikoniczny, tre$¢ przekazu jest ograniczona. Oddziatuje jedynie
na zmyst wzroku, inaczej niz w komunikacji bezposredniej, w ktdrej przekaz odbierany jest
przez zmyst wzroku, stuchu, powonienia, itp., przez wszystkie formy odbierania bodzcow z
otoczenia. Ponadto zaposredniczenie komunikacyjne wptywa na oddalenie si¢ od siebie
partneréw. Ograniczenie przekazu (np. poprzez oddalenie rozmdwcéw) rekompensuje jego
globalny zasigg: odbiorca nie potrzebuje wiedzy, a jedynie zdolno$ci prawidtowej percepcii,
co ulatwia szybsze przyswojenie tresci. Mikulowski-Pomorski zauwaza, iz w procesie
komunikacji oraz komunikowania zaposredniczonym przez media istotny staje si¢ problem
odbioru. Odbidr przekazow jest utatwiony dzigki ,,réwnoczesnym przekazom pochodzacym
od réznych zmystéw, takich jak potaczenie glosu z obrazem i przekazywanie obrazu w
kolorze, a takze wspomaganie obrazu pismem, w koficu dostarczanie mozliwo$ci zapisania
tresci (rejestracji), tresci przesylanej (prasa, magnetofon, magnetowid), co nadaje odbiorowi
charakter mniej ulotny niz rozmowa w warunkach niezapo$redniczonych” (Mikutowski-
Pomorski, 1999, 90).

Wspétczesnie charakterystyczna jest uleglos¢ podmiotu wobec obrazéw reklamowych.
Biernej postawie, bezkrytyczno$ci i tatwowierno$ci odbiorcy sprzyja wylaczenie czujnos$ci
psychicznej w sytuacji relaksu i odpoczynku. Medioznawca nakresla w istocie wiele takich
sytuacji: ,,od §wiadomego wyboru wtasnych programéw, przez zmegczonego zyciem biedaka,
ktéry na granicy snu wchlania propagande, az do czlowieka zyjacego w mozaikowym
swiecie, w ktérym ikonicznos¢ z telewizyjnego ekranu wchodzi w niezamierzone interakcje z
czynnosciami zycia domowego, w koncu osoby zyjacej w nieskoordynowanym $wiecie
swych zyciowych czynnos$ci i dzwigkéw ptynacych z radioodbiornika” (j.w., 93). Przekaz
ikoniczny zatem nie wchodzi w bezposrednia interakcj¢ z odbiorca. Jednak wizualny
komunikat tak oddziatuje na adresata, Ze staje si¢ catkowicie przez odbiorc¢ wkomponowany
w zwyczajne, codzienne czynnos$ci. Nie wchodzi w interakcjg ze $wiadomos$cia odbiorcy, a z
zachowaniem i poczynaniami adresata. Mikutowski-Pomorski stwierdza, ze zréznicowanie
sytuacji odbioru ma wptyw na dalsze réznicowanie si¢ aktéw komunikacyjnych. Na jako$¢
odbioru komunikatéw wptywaja spoteczne warunki. Stowo pisane, przekaz ikoniczny inaczej
odbiera inteligent, niz czlowiek bez wyksztalcenia (j.w., 94). Latwos¢ odbioru ikonicznosci,
nie wymagajaca wiedzy od odbiorcy, ani nawet znajomosci alfabetu utatwia masowy przekaz

w skali globalne;j.
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Podsumowanie
Wspdtczesna ikonosfera w wymiarze globalnym dominuje w niemalze wszystkich
zakatkach $wiata, moze by¢ traktowana jako rodzaj komunikacji, graniczacy niekiedy z
manipulacjag. W niniejszym artykule proces komunikacji i manipulacji rozwazam ze strony
nadawcy. Komunikacja jest najszerszym pojgciem. Granica pomigdzy komunikacja a
manipulacja jest bardzo ptynna, dlatego niektérzy badacze zjawiska moga je w rézny sposob

klasyfikowac¢, co przedstawia diagram 1.1.

KOMUNIKACJA

Diagram 1.1. Zakres procesu komunikacji i manipulacji

Zaréwno w procesie komunikacji i manipulacji musza by¢ spetnione te same warunki:
musi by¢ obecny nadawca, odbiorca, komunikat-tre$¢, kod, kontekst, kanal, mozna takze
méwic¢ o szumie informacyjnym (Fiske, 1999, 54, 22). Zatem manipulacja wchodzi w zakres
komunikacji, aczkolwiek nie kazda komunikacja jest manipulacja. Komunikacja i
manipulacja stanowia odrgbne terminy, ktérych rozréznienie przedstawiam w tabeli nr 1.
ilustrujacej cechy charakterystyczne dla procesu manipulacji i komunikacji posredniczacych
w przekazie ikonicznosci (opracowanie wtasne). Powyzszej systematyzacji dokonatam na
podstawie wybranych cech charakteryzujacych dany proces: celu, tresci, srodka, kanatu i sity
oddzialywania przekazu, na podstawie badan Herberta Irvinga Schillera, Marshalla

McLuhana oraz Jerzego Mikulowskiego-Pomorskiego.

cecha charakteryzujaca
manipulacja komunikacja
dany proces

bezkrytyczne narzucenie zakomunikowanie,
cel przekazu ] ] ] ]
odbiorcy stanowiska nadawcy  [poinformowanie

ktamstwo (odwrdcona strona prawda (tres¢ zgodna z
treS¢ przekazu o o )
rzeczywisto$ci) rzeczywisto$cia, faktami)
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cecha charakteryzujaca
manipulacja komunikacja
dany proces

utajnione dla odbiorcy techniki
Srodek przekazu techniki komunikacyjne
manipulacyjne, socjotechnika

sila oddzialywania przekazu  (Silna staba

Komunikacja i komunikowanie
si¢: media interaktywne: internet

(www.flickr.com,

Glownie reklama obecna na 'YouTube.com), telewizja, prasa
kanal przekazu billbordach, w gazetach, w oraz poczta tradycyjna.
telewizji i internecie i in. Komunikowanie: telewizja,

internet, prasa, reklama obecna
na billbordach, w gazetach, w

telewizji i internecie.

nazwisko badacza ujmujacego

przekaz ikoniczny jako Herbert Irving Schiller, Marshall ) ) )
Jerzy Mikulowski-Pomorski
zjawisko: manipulacji, McLuhan

perswazji lub komunikacji

Tabela nr 1. Cechy charakterystyczne dla procesu manipulacji oraz komunikacji posredniczacych w przekazie

ikonicznym.

Z tabeli oraz wykorzystanej literatury w niniejszym artykule wynika, iz rozréznienia
powyzszych terminéw mozna dokona¢ ze wzgledu na skutek czynno$ci komunikacyjnych. W
procesie komunikacji skutkiem przekazu jest poinformowanie odbiorcy, a w manipulacji
przyjecie przez odbiorcg oczekiwanej postawy lub zachowania. Najwigkszy spor o charakter
przekazu ikoniczno$ci we wspodiczesnych mediach dotyczy reklamy. Wspoélczes$nie, wydaje
si¢ jednak, iz ikoniczno$¢ w reklamie bardziej stanowi manipulacj¢ niz komunikacje. Przy
zatozeniu, ze sktadowa ($rodkiem) reklamy jest przekaz komunikacyjny, nie wymuszajacy na
odbiorcy oczekiwanego zachowania, mozemy uzna¢, iz ikonicznos$¢ jest forma komunikacji.
Jezeli sktadowa reklamy sa utajnione dla odbiorcy techniki wptywu, mozemy uznaé, iz
ikoniczno$é jest $rodkiem do manipulacji spoteczefnstwem. Srodkami przekazu zatem sa:
narzedzia komunikacyjne lub narzedzia wplywu-manipulacyjne, ksztaltuja one formg
przekazu: odpowiednio komunikacji lub manipulacji. Charakter manipulacyjny Ilub

komunikacyjny pozwalaja takze dookre$li¢ cele nadawcy, ktére moga stanowi¢ odpowiednio:
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bezkrytyczne poddanie si¢ odbiorcy stanowisku nadawcy lub zakomunikowanie. Tre§¢ moze
utatwi¢ dookre$lenie formy przekazu: manipulacja w pewnych przypadkach charakteryzuje
si¢ stosowaniem ktamstwa w przekazie, komunikacja nadawaniem tre$ci prawdziwej, zgodnej
z rzeczywisto$cig. Najsilniej na odbiorc¢ oddzialuje manipulacja, komunikacja jest
najstabszym bodZcem oddzialywania. Obie powyzej przedstawione formy przekazu stanowia
komunikacj¢ zaposredniczona i stanowi¢ moga przekaz ikoniczny. Komunikacja, ktora
mozemy w pewien sposob sklasyfikowa¢, wyr6zni¢ w niej typ manipulacyjny, wydaje si¢
stanowi¢ najbardziej ztozony twér. Komunikowanie si¢ (stanowiace przekaz dwu- lub wielo-
kierunkowy, zachodzacy w pewnej grupie ludzi, w ktdrej wystepuje sprz¢zenie zwrotne oraz
interakcja-rézni si¢ od komunikacji bardziej nieformalnym i personalnym porozumieniem,
stanowiacym dialog) zapo$redniczone jest przez media interaktywne: Internet, telewizja,
prasa oraz poczta tradycyjna.

Przyktadem komunikowania przekazu ikonicznego, jednostronnego, ktére wyrdznia si¢
brakiem sprz¢zenia zwrotnego oraz interakcji moze by¢ telewizja, Internet, prasa, reklama
obecna na billbordach, w gazetach, w telewizji, Internecie i w radiu. Najlepszy przyktad
manipulacji stanowi reklama. Wspélczesne media rozwijaja si¢ bardzo dynamicznie,
szczegOlnie Internet, w ktdrym pojawiaja si¢ coraz to nowsze formy przekazu ikonicznego,
np. flickr (www.flickr.com) — program stuzacy do sktadania i rozpowszechniania zdjg¢,
YouTube.com — stuzacy do gromadzenia i przesylania filméw i wiele innych. Ikonicznos$¢
we wspdtczesnosci, inaczej niz w czasach McLuhana, coraz bardziej przybiera formg
interaktywna w wymiarze komunikacyjnym, a nie tylko komunikowania, stanowi przekaz
globalny, migdzykulturowy i wielokierunkowy, w ktdrym wystepuje sprzg¢zenie zwrotne,
odbiorca ma mozliwo$¢ odpowiedzenia obrazem lub stowem na dany obraz. Ikonicznos$¢
percypowana zmystem wzroku o wiele lepiej radzi sobie z wielokulturowoscia, z
przekraczaniem barier kulturowych, niz tekst pisany. Wydaje si¢, ze nowoczesne S$rodki
ikoniczne maja tu wigksze mozliwosci niz tekst, ktéry napotyka barier¢ jezyka, alfabetu.
Nierzadko widzimy takie same reklamy, loga w duzych miastach Azji czy Afryki jak w
Europie czy w USA. Niektdérzy tworcy medialnych przekazow, chcac wykorzystaé tatwose
ich dostgpu oraz zasigg na skalg¢ masowa, wykorzystuja techniki manipulacyjne w celach
komercyjnych. W medialnej wspdtczesnosci komunikacja i manipulacja stosowana jest w
skali globalnej, istnieje niemalze w kazdej cywilizacji, zarowno Amerykanie jak i
Muzulmanie osaczeni sa przez ikony XXI wieku. Zatem nowoczesno$¢ opgtana rozmiarem,
nowoczesno$¢ spod znaku ,,im wigksze, tym lepsze”, wierna hastu ,,w wielko$ci wladza, w

ilodci sita” (Bauman, 2006, 177) konstytuuje si¢ we wspotczesnej ikonosferze, wszechobecnej
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w kulturze masowej. A globalny wymiar ikonosfery, podobnie jak proces globalizacji wydaje

si¢ stanowi¢ nieunikniony los §wiata (Bauman, 2000, 5).
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