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WPROWADZENIE

Wiekszo$¢ z nas jest przeSwiadczona o swojej absolutnej wolnosci przy podej-
mowaniu wielu decyzji. Zyjemy w przekonaniu o niezaleznoéci naszych opinii,
wiedzy, przekonan, na ktére nie majg wplywu jakiekolwiek media masowe. Jed-
nocze$nie mamy sklonnos¢ sadzi¢, Ze majq one wiekszy wplyw na innych niz na
nas samych!. Tymczasem zagadnieniu oddzialywania srodkéw masowego komu-
nikowania na odbiorce, a $cislej — wywolywanych przez nie skutkéw, po§wieca sie
w badaniach coraz wiecej miejsca. Praktycznie wszelkie ustalenia dotyczace wie-
dzy o komunikowaniu masowym dotycza w mniej czy bardziej bezposéredni spo-
sOb zagadnienia wplywu mass medidw na odbiorce. Badacze mediéw masowych
od dawna zajmuja sie tym, do czego przecietny odbiorca komunikatéw maso-
wych nie przywiazuje wiekszej wagi. Nalezy rowniez pamieta¢, ze zagadnienie
to interesuje nie tylko badaczy mediéw, ale rowniez tych, ktérzy owe media two-
rza. Wiedza z zakresu komunikowania masowego sluzy praktykom w wielu sfe-
rach zycia spolecznego, takich jak komunikowanie polityczne, spoleczne czy re-
klamowe.

Termin ,wplyw spoleczny”, podobnie jak wiele innych poje¢, jest wieloznacz-
ny. Owa wieloznaczno$¢ wynika niewatpliwie z r6znorodnego podejscia do rela-
qji, jaka zachodzi pomiedzy cztowiekiem a otoczeniem? Mozemy spotkac sie z de-
finicjami, ktére traktuja wplyw spoleczny jako proces, lecz i tutaj zachodza istotne
réznice pomiedzy samymi definicjami. Z jednej strony mozemy wplyw spotecz-

! D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, GWE Gdansk 2003, s. 13 i nast.
2 Zob. A. Tyszkiewicz, Zeby chcieli chcieé. Problematyka konformizmu w teoriach zachowari i stosunkdw
spolecznych, Uniwersytet Warszawski, Warszawa 1998, s. 5 i nast.
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ny rozumie¢ jako dzialanie bedace ksztaltowaniem czy nawet narzucaniem wo-
li podmiotu przedmiotowi owego dzialania. W tym momencie wplyw spolecz-
ny jest rozumiany jako proces dokonywania zmian przez jednostke (lub grupe)
w innej jednostce (lub grupie) w celu osiagniecia okreslonego stanu rzeczy®.
Z drugiej strony za$ wplyw spoleczny jest postrzegany jako proces przejmowa-
nia przez jednostke pogladow, postaw i zachowan innych. W tych definicjach
zwraca sie szczegdlna uwage na to, jakie efekty powstaja po stronie odbiorcy.

Tymczasem postrzeganie wplywu spolecznego jako procesu pozwala dostrzec
dwa najwazniejsze elementy owego procesu: podmiot i przedmiot oddzialywa-
nia. Zgodnie z wolg nadawcy prébuje si¢ dokona¢ zmian w wiedzy, postawach
czy zachowaniach odbiorcy. Jednoczesnie skuteczno$é¢ oddzialywania uzaleznio-
na jest od jego intencji, kompetencji oraz determinacji w wywieraniu wptywu. Po-
niewaz wplyw spoleczny zawsze wywierany jest na kogo$ za pomoca okreslo-
nych narzedzi oraz przebiega w okreslonych okolicznosciach, to o ostatecznym
efekcie decyduje oczywiScie odbiorca komunikatu oraz kontekst sytuacyjny,
w jakim dochodzi do odbioru owego komunikatu*. Przede wszystkim - zgodnie
z koncepcja poznawcza — percepcja nie jest jedynie bezposrednim do$wiadcza-
niem bodZcéw, lecz bardziej ztozonym procesem wymagajacym aktywnosci ze
strony czlowieka przy odrzucaniu czesci docierajacych do niego informacji, ich se-
lekji i interpretowaniu®.

Nie tylko cechy nadawcy, jego komunikatu i odbiorcy, lecz réwniez warunki,
w jakich dochodzi do przetwarzania informacji, decyduja o ostatecznym wyniku
oddzialywania komunikatu. W przypadku komunikowania masowego relacja po-
miedzy nadawca a odbiorcg ma charakter posredni, co oznacza, ze w zasadzie trud-
no jest kontrolowac przebieg owego procesu. Odlegloé¢ od odbiornika, hatas, roz-
mowy towarzyszace odbiorowi komunikatu masowego w znaczacy sposob
oddzialuja na ostateczng interpretacje docierajacych do czlowieka komunikatow.
Rozumie¢ zatem nalezy, ze trudno jest jasno oddzieli¢ tresci komunikatéw maso-
wych, ktére docieraja do czlowieka, od innych. Po drugie w przypadku oddzialy-
wania mediéw na odbiorce trudno jest oddzieli¢ faze przedkomunikacyjng, komu-

3 Z. Ratajczak, Wprowadzenie, w: Wptyw spoleczny. Badania i praktyka, t. 8, red. Z. Ratajczak, ,Kolok-
wia Psychologiczne” 2000, s. 5.

4 Ibidem.

5 PH. Lindsay, D.A. Norman, Procesy przetwarzania informacji u czlowieka. Wprowadzenie do psycholo-
gii, Warszawa 1991, s. 625. Por. réwniez: ]. Reykowski, Eksperymentalna psychologia emocji, KiW, Warsza-
wa 1968, s. 218 i nast.; B. Parkinson, A.M. Colman, Wprowadzenie, w: Emocje i motywacja, red. B. Parkin-
son, A.M. Colman, Zysk i S-ka, Poznan 1999, s. 9.
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nikacyjna i pokomunikacyjna®. Do fazy przedkomunikacyjnej zalicza sie bowiem
proces selekcji mediéw i gatunkéw medialnych, dokonywany przez odbiorce. Faza
komunikacyjna obejmuje procesy postrzegania, koncentracji uwagi, problemy ro-
zumienia danych tresci, procesy emocjonalne i zwigzany z tym psychiczny dystans
wobec przekazywanych tredciiich formy. W wezszym znaczeniu wplyw spoteczny
odnosi sie do fazy postkomunikacyjnej, tzn. do zjawisk i procesow, jakie zachodza
w nastepstwie kontaktu z mediami.

Istnieje przy tym cala gama propozycji ujmowania oddziatywan postkomuni-
kacyjnych. Rozréznia si¢ efekty jawne i ukryte, zamierzone i niezamierzone.
Analizuje sie rowniez wplyw oddzialywania mass mediéw na poszczegélne jed-
nostki, grupy spoteczne czy systemy spoleczne. Omawiajac wplyw mass mediow,
mozemy wyr6zni¢ nastepstwa fizyczne (np. wady postawy i wzroku), nastepstwa
psychiczne oraz nastepstwa spoleczne. Mozliwe jest rowniez rozréznienie efek-
tow bezposrednich i posrednich. Czesto proponowana jest klasyfikacja w ujeciu
czasowym: krotko- i dlugofalowy wplyw mediéw na odbiorce’.

Réznorodnosé¢ mozliwego wpltywu mass medidw moze nas blednie prowadzi¢
do tezy o nieograniczonej wrecz sile oddzialywania mediéw. Tymczasem w lite-
raturze przedmiotu mozna znalez¢é zaréwno poglady wyolbrzymiajace mozliwo-
$ci wplywu mass mediéw na odbiorce, jak i zupelnie odmawiajace im takich moz-
liwosci. W niniejszym opracowaniu nie bedziemy poszukiwali odpowiedzi na
pytanie, czy media dzialaja czy nie, lecz raczej bedziemy sie starali stwierdzi¢, z ja-
kim wplywem potencjalnie mozemy mie¢ akurat do czynienia. Chociaz badania
nad zwigzkiem, jaki zachodzi pomiedzy mass mediami a odbiorca, coraz czesciej
obejmuja wiedze dotyczaca selekcjonowania informacji, ich interpretacji i zapa-
mietywania, to przyjeta w podreczniku perspektywa wiekszy nacisk kladzie na
to, co dzieje sie po stronie mediow.

Oczywiscie wplyw mass mediow na odbiorcoéw nie jest rezultatem dyspono-
wania przez nie jaka$ tajemna mocg, lecz jest wypadkowa wielu czynnikéw le-
zacych zaré6wno po stronie nadawcy, przekazu, mediéw, odbiorcéw, ale réwniez
tzw. czynnikdw wewnetrznych, zwigzanych z sytuacyjnymi warunkami odbioru,
jak i czynnikéw zewnetrznych wobec samego procesu komunikowania masowe-
go (sytuacja spoteczna, ekonomiczna, gospodarcza).

6 M. Kunczik, A. Zipfel, Wprowadzenie do nauki o dziennikarstwie i komunikowaniu, Scholar, Warsza-
wa 2000, s. 154 i nast.
7 Ibidem.
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Tymczasem zmierzenie rzeczywistego wplywu poszczegdlnych srodkéw maso-
wego przekazu rodzi trudnosci, poniewaz korzystanie z okreslonych mediéw jest
spolecznie zr6znicowane, a ich wplyw w r6zny sposob nakiada sie na siebie. Istnie-
ja takze odmienne oczekiwania wobec réznych §rodkéw masowego przekazu:
w gazetach, pismach, ksigzkach najczesciej szuka sie informacji, podczas gdy w ra-
diu, telewizji czy Internecie — rozrywki. Z uwagi na to, méwigc o wplywie mass me-
diéw, mamy na mysli raczej zréznicowane oddzialywanie, zalezne od medium i ga-
tunku medialnego. Nie dziwi zatem, Zze czesto autorzy koncentruja sie na
okreslonym wycinku wplywu mediéw masowych, prébujac w sposéb wyczerpuja-
cy wyjaséni¢ konkretne zjawisko czy proces. W literaturze odnajdujemy na przykitad
proby odpowiedzenia na pytanie, jaki zwigzek zachodzi pomiedzy obrazami prze-
mocy w telewizji a agresja odbiorcéw, jak radio dziala na wyobraznie stuchacza czy
tez, jakiego typu spoleczefistwo tworzy sie w wyniku oddziatywania Internetu.

Rzecza oczywista jest zatem, ze praktycznie niemozliwe jest caloéciowe ujecie
owego zréznicowanego wplywu mediéw na czlowieka, dlatego warto dokona¢
pewnego ograniczenia zakresu tematycznego. Mysla przewodnig opracowania
bedzie podstawowe zalozenie plynace z nauki o komunikowaniu, ktére méwi, ze
czlowiek nie jest w stanie funkcjonowac i rozwija¢ sie bez komunikowania,
gdyz stanowi ono czes¢ jego zycia. Komunikowanie odbywa sie przy uzyciu roz-
nych, okreslonych przez sytuacje i mozliwosci srodkéw, a charakter samego ko-
munikowania moze wplywac na to, jakie skutki wywota.

Jedli wiec przyja¢ za M. McLuhanem, Ze medium jest przekazem, to widzimy
istotna role mass mediow w ksztaltowaniu czy modyfikowaniu wyobrazen czlo-
wieka na temat rzeczywistosci i samego siebie®. Medium jest przekazem, sam
kontakt z nim zmienia bowiem nasz oglad $wiata oraz wplywa na jego interpre-
tacje. M. McLuhan - zwolennik teorii determinizmu technologicznego — w swoich
rozwazaniach wychodzil z zalozenia, Ze rozw¢j techniki powoduje diametralne
zmiany w systemie komunikowania, a w efekcie zmiany w systemie spotecznym.
Owo jednostronne patrzenie na relacje, jaka zachodzi pomiedzy mass mediami
a zyciem spolecznym, spotkalo si¢ z wieloma kontrowersjami w $wiecie nauki, jak
zauwaza wielu autordéw, istotnymi bodZcami wyznaczajgcymi tempo i kierunek
rozwoju mass mediéw byly bowiem przemiany spoleczne, towarzyszace calemu
procesowi industrializacji: urbanizacja, przyrost dochodéw pienieznych ludnosci,
wzrost ilosci czasu wolnego, wprowadzenie powszechnego wyksztalcenia pod-
stawowego, przyznanie praw wyborczych szerokim rzeszom klasy robotniczej.

8 M. McLuhan, Wybdr tekstéw, wybor E. McLuhan, E Zingrone, Zysk i S-ka, Poznan 2001, s. 212.
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Nalezy zatem moéwic raczej o wzajemnej relacji, jaka zachodzi pomiedzy mass me-
diami a zyciem spolecznym niz o jakim$ jednokierunkowym dzialaniu, co nie
umniejsza wagi zalozenia, ze medium jest przekazem. Podpierajac sie¢ teza
M. McLuhana, chcialabym pokazac¢, ze jesli komunikowanie jest procesem deter-
minujacym ksztaltowanie Zycia spolecznego, to komunikowanie masowe row-
niez musi na nasze zycie spoleczne taki wplyw wywierac.

Problematyka mass mediéw jest o tyle skomplikowana, ze w zasadzie nie moz-
na méwic o jednorodnosci mediow. Funkcjonowaniu mass mediow towarzyszy
ciggla zmiana tematéw, gatunkéw medialnych, nadawcow itd. Nawet jesli przy-
ja¢ zalozenie M. McLuhana, to widzac istotna role mass mediow w ksztaltowa-
niu czy modyfikowaniu wyobrazen czlowieka na temat rzeczywistosSci i samego
siebie, dostrzegamy rowniez, ze rola ta zmienia si¢ w zaleznosci od medium i ga-
tunku medialnego, ktéry analizujemy®. Materiat, ktory zostanie przedstawiony
w opracowaniu, sluzy¢ wiec powinien przede wszystkim usystematyzowaniu te-
go, co mieéci pod szerokim pojeciem oddzialywania mass mediéw, tym samym
powinien sprzyja¢ bardziej glebokim poszukiwaniom odpowiedzi na wiele pytan,
ktore sie tutaj pojawig. Opracowanie jest rowniez podstawowym materiatem dy-
daktycznym do zaje¢ z zakresu komunikowania masowego, wprowadzajagcym
w tematyke komunikowania publicznego. W zasadzie kazde nowe medium ma-
sowe wprowadzalo istotne zmiany spoleczne: rozpowszechnienie prasy spowo-
dowato zachwianie dotychczas jednolitego porzadku czasowo-przestrzennego,
radio umozliwilo natychmiastowe nadanie informacji z miejsca zdarzenia, kino
wprowadzito obraz ruchomy. Jednakze — jak na razie — najwieksze zmiany doko-
naly sie pod wplywem telewizji. Jak pisze J. Lalewicz, telewizja nie tylko infor-
muje o tym, co wydarzylo sie na $wiecie, ale przede wszystkim nam to pokazuje.
Latwo zatem bedzie mozna zauwazy¢, ze podrecznik koncentruje sie na rozwa-
zaniach dotyczacych mediéw audiowizualnych, zwlaszcza telewizji'’.

Opracowanie zostalo podzielone na sze$¢ podstawowych rozdzialow.
W rozdziale pierwszym oméwione zostaly podstawowe zagadnienia zwigza-
ne z rolg komunikowania w zyciu spolecznym. Termin ,komunikowanie” nie jest

9 Ibidem.
107, Lalewicz, Telewizja i ksztalt potocznego swiata, w: Nowe media w komunikacji spotecznej w XX wie-
ku. Antologia, red. M. Hopfinger, Oficyna Wydawnicza, Warszawa 2005, s. 269.
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pojeciem jednorodnym, dlatego warto jasno okresli¢, w jakim zakresie bedziemy
sie nim postugiwac akurat w tym opracowaniu.

Rozdzial drugi poswiecony zostal zagadnieniom zwigzanym z istotq komuni-
kowania masowego. Termin ,komunikowanie masowe” jest stosowany w celu
okreslenia procesu porozumiewania si¢ ludzi za pomoca $rodkéw masowego
przekazu. Ten drugi termin zamiennie bede stosowac z takimi pojeciami, jak:
,mass media”, ,media masowe”.

W rozdziale trzecim analizie zostaly poddane podstawowe cele i funkcje ko-
munikowania masowego. Chcialabym zaprezentowa¢ tutaj podstawowe podej-
Scie do funkcji mass mediéw, pokazujac jednocze$nie miejsce komunikowania
masowego w takich procesach, jak komunikowanie komercyjne, polityczne i spo-
leczne.

Stawiajac sobie za cel pokazanie réznych przejawéw oddzialywania mass me-
diéw, nalezy przede wszystkim przedstawi¢ media masowe jako pewien w miare
spojny, homogeniczny i ciggly Srodek komunikowania. Rozdzial czwarty przyj-
muje zatem taka perspektywe analizy. Oddzialywanie mass mediéw mozna roz-
patrywac na bardzo réznorodnych plaszczyznach. Najpierw chcialabym zapre-
zentowa¢ podstawowe zagadnienia zwigzane 2z rola3 mass mediow
w komunikowaniu miedzykulturowym. Nastepnie przechodze do oméwienia
podstawowych sfer oddzialywania mass mediéw na zycie spoteczne, chcac poka-
za¢, jak doprowadzily one do zmian w postrzeganiu rzeczywistosci spoleczne;j.
W ostatniej czesci tego rozdzialu prezentuje spostrzezenia badaczy dotyczace
wplywu mass medidw na kontakty miedzyludzkie, zaréwno posrednie, jak i bez-
posrednie. Na koniec tego rozdzialu dokonuje analizy roli mass mediéw jako
uczestnika zycia spolecznego.

Rozdzial piaty prezentuje podstawowe stanowiska dotyczace wplywu mass
mediéw na tozsamos$¢ cztowieka. Na poczatek nalezalo zatem zdefiniowaé poje-
cie ,tozsamos¢” i odnie$¢ je do problematyki wplywu mass mediéw. W celu jasne-
g0 zobrazowania wplywu mass mediéw na ludzka tozsamo$¢ omawiam trzy
plaszczyzny ich wplywu na postawy i zachowania odbiorcéw. Prezentuje tutaj
najwazniejsze nurty badawcze, zajmujace sie owymi zagadnieniami. Nastepnie
przechodze do oméwienia wplywu mass mediéw na dzieci. Jest to problem szcze-
golnie interesujacy dla badaczy mediéw, jednakze wcigz wymagajacy usystema-
tyzowania. Na koniec tego rozdzialu konkretyzuje problematyke mozliwego od-
dzialywania mediéw masowych na tozsamos$¢ odbiorcy.

W rozdziale sz6stym zawarte zostaly wyniki wspélczesnych badan nad komu-
nikowaniem poprzez Internet. Chcialabym tutaj pokaza¢ wplyw Internetu na
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ludzka tozsamos¢. Jest to problematyka, ktdra coraz czesciej pojawia sie w literatu-
rze przedmiotu, dlatego warto ten temat podejmowac w rozwazaniach dotycza-
cych wplywu mass mediéw na zycie ich odbiorcéw. Z oczywistych wzgledéw In-
ternet nie jest zaliczany do tradycyjnych mediéw masowych, raczej przedstawiany
jest jako ,medium nowe”, ,medium interaktywne”. Oprécz dotychczasowych
mozliwosci mediéw tradycyjnych Internet wnosi cechy, o ktérych bedzie mowa
szerzej.






Rozpziar. 1
KOMUNIKOWANIE.
/ARYS PROBLEMATYKI

1.1. RoOLA KOMUNIKOWANIA W ZYCIU SPOLECZNYM

Truizmem staje sie stwierdzenie, ze bez komunikowania nie moze istnie¢ zad-
ne spoleczenstwo, nie moga powstawac ani trwac zadne twory spoleczne. Syste-
my spoleczne sa w stanie powstawac i trwac tylko wtedy, gdy uczestniczace
w nich osoby zwigzane sa komunikowaniem. Dlaczego tak sie dzieje? Dlatego Ze
wszelkie poczynania spoleczne jednostek odwoluja sie do wspélnych, przekaza-
nych dzieki komunikowaniu znaczen.

Pojecie ,komunikowanie” pochodzi od acinskiego czasownika ,communicare”,
co oznacza ,uczyni¢ wspélnym, polaczy¢, udzieli¢ komu$ wiadomosci, naradzac
sie”!, rzeczownik ,communicatio” za$ to po lacinie nie tylko ,przekaz”, ale rowniez
,wspolnota”, ,uczestniczenie”?. Chociaz pierwotne znaczenie tych terminéw ulegto
znacznemu przeobrazeniu, latwo zauwazy¢, Ze w gruncie rzeczy oddaje pewng isto-
te komunikowania. Mozna tutaj bowiem odwotla¢ sie¢ do Ch. Cooleya, jednego z pre-
kursoréw nauk o komunikowaniu, ktéry stwierdzil, Ze komunikowanie jest swego
rodzaju mechanizmem, dzieki ktéremu stosunki miedzyludzkie istnieja i rozwijaja
sie, a wytworzone przez umyst ludzki symbole sg przekazywane w przestrzeni i za-
chowywane w czasie. W tym ujeciu komunikowanie traktowane jest jako niezbed-
ny proces nawigzywania kontaktéw miedzyludzkich, stuzacy przekazywaniu in-
formacji i zmierzajacy do wytworzenia, umocnienia badzZ rozszerzenia pewnego
wspolnego zakresu mysli i/lub odczué.

1 Stownik tacirisko-polski, PWN, Warszawa 1973, s. 101. Podaje za: B. Dobek-Ostrowska, Podstawy ko-
munikowania spolecznego, Astrum, Wroclaw 1999, s. 11.
2 M. Kunczik, A. Zipfel, Wprowadzenie..., op. cit., s. 10 i nast.
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Czlowiek jest istotg spoteczng, ktéra z natury potrzebuje kontaktu z innymi
ludZmi, co jasno, cho¢ drastycznie, obrazuje historia istot ludzkich zyjacych poza
$rodowiskiem spolecznym. Istoty te nie byly w stanie w pelni rozwinag¢ swoich
cech ludzkich. Historia wskazuje, Ze czlowiek nie jest w stanie rozwijac sie¢ bez
kontaktéw z innymi ludZmi. Nie mozna tym samym zachowan czlowieka spro-
wadzi¢ jedynie do jego wyposazenia genetycznego (co prébuja robié socjobiolo-
gowie), nie jest on réwniez calkowicie zdeterminowany kulturowo. Zachowania
czlowieka sa efektem zaréwno czynnikéw wrodzonych, jak i nabytych w proce-
sie socjalizacji. Komunikowanie staje si¢ przy tym podstawowym czynnikiem
decydujacym o funkcjonowaniu i rozwoju cztowieka jako istoty spotecznej.

Kontakty z innymi ludZmi wymagaja przede wszystkim zdolno$ci wyrazania
swych myéli oraz przekazywania ich innym. Te kontakty odbywaja sie najczesciej
w ramach wspoélnego zbioru doswiadczen. Tworza wspdlnote mysli i uczu¢
(wspdlnote duchowg) oparta na kulturze, tworzeniu symboli i nasycaniu ich zna-
czeniami. Podstawa owej wspdlnoty jest jezyk.

Porozumiewanie sie z innymi ludZmi jest ponadto podstawowym Srodkiem
przekazywania doswiadczenia zbiorowego. W odrdznieniu od innych zwierzat
czlowiek nabywa bowiem umiejetnosci zyciowych, nie tylko nasladujac innych,
ale réwniez stuchajgc ich. Uzupelniajac dziedziczenie genetyczne, czlowiek wy-
tworzyl — poprzez kulture — mozliwos¢ dziedziczenia kulturowego. Dzigki niemu
mlode pokolenia majg mozliwo$¢ korzystania z tego, co stworzyly dotychczaso-
we pokolenia. Jak zauwazyl J. Fiske, bez komunikowania nie przetrwataby zadna
kultura, zadne spoteczenistwo®.

Komunikowanie stanowi podstawowa forme interakcji spoltecznych, czyli
wzajemnych oddzialywan na siebie dwdch oséb (lub wiecej), polegajace na obu-
stronnym wplywaniu na swoje zachowania*. Mozna wrecz stwierdzi¢, ze bez ko-
munikowania nie moze zachodzi¢ zadna forma interakcji spolecznej. Jak zauwa-
zaja M. Kunczik i A. Zipfel, komunikowanie i interakcje spoteczng mozna odnies¢
do odmiennych aspektéw tych samych proceséw spotecznych, przy czym inte-
rakcja podkreéla aspekty formalne (czestotliwos$¢, inicjatywe, nad- i podporzad-
kowanie, wzajemnoé¢), podczas gdy komunikowanie - aspekty tresciowe,
i w tym sensie materialne®.

3. Fiske, Wprowadzenie do badari nad komunikowaniem, Astrum, Wroctaw 1999, s. 16.

4 B. Sobkowiak, Komunikowanie spoleczne, w: Wspdlczesne systemy komunikowania, red. B. Dobek-
-Ostrowska, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroctaw 1998, s. 86.

5 M. Kunczik, A. Zipfel, Wprowadzenie..., op. cit., s. 10 i nast.
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W efekcie interakcji spolecznych nastepuje proces ustanawiania pewnych sto-
sunkow spotecznych pomiedzy komunikujacymi sie ludZmi. Jesli wiec informa-
cje pojmuje sie jako forme obcowania czy wspoéldziatania ludzi, to widzie¢ w niej
trzeba warunek istnienia oraz regulator funkcjonowania spoleczenistw. Obcowa-
nie to tworzy psychiczng wiez miedzy ludZmi.

1.2. PODSTAWOWE POZIOMY KOMUNIKOWANIA

Procesem, ktéry lezy u podstaw piramidy komunikowania, jest komunikowa-
nie intrapersonalne, dotyczace odbierania i reakcji centralnego osrodka nerwo-
wego na bodZce plynace z organizmu kazdego czlowieka: gtdd, bdl, poczucie bra-
ku bezpieczenstwa oraz bodZce plynace z zewnatrz. Jest to proces biopsychiczny,
polegajacy na przetwarzaniu informacji przez czlowieka w mniej czy bardziej
$wiadomy sposob®. Na tym poziomie uwaga badaczy koncentruje si¢ gléwnie na
procesie przetwarzania informacji przez cztowieka; tym samym nie przez wszyst-
kich autoréw ten poziom jest uznawany za forme komunikowania’.

Tymczasem komunikowanie intrapersonalne stanowi istotny proces budowa-
nia tozsamosci czlowieka (patrz: interakcjonizm spoleczny). Czlowiek w wielu sy-
tuacjach sam dla siebie jest podmiotem dzialania: rozmawia z samym soba, kidci
sie, strofuje, obraza sig, ale rowniez pociesza, nagradza, docenia. To poczucie wlas-
nego ja w istotnym stopniu decyduje o naszych kontaktach z otoczeniem. I od-
wrotnie — owe kontakty rzutuja na tozsamos¢ czlowieka (zaré6wno osobowg, jak
i spoteczng).

Pierwszym poziomem komunikowania spolecznego, odnoszacego sie do kon-
taktow miedzy ludzmi jest komunikowanie interpersonalne. Komunikowanie in-
terpersonalne charakteryzuje si¢ spontanicznoscig, ograniczonym zasiegiem i nie-
sformalizowaniem kontaktow. Podlega przede wszystkim regulom obyczaju.
W komunikowaniu interpersonalnym gléwnymi $rodkami komunikowania sa
$rodki werbalne i niewerbalne.

Komunikowanie spoleczne, zachodzgce pomiedzy ludZzmi, ma bardzo diuga
historie. Prapoczatki zycia spolecznego, kiedy ludzie pierwotni podejmowali
pierwsze proby laczenia sie w grupy, rozpoczely proces porozumienia. Poczatko-

6 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy..., op. cit., s. 17.

7 Por. T. Goban-Klas, Media i komunikowania masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa—Krakéw 1999, s. 31-32; M. Mrozowski, Media masowe. Wia-
dza, rozrywka i biznes, ASPRA-JR, Warszawa 2001, s. 14. i nast.
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wo jednostki komunikowaly sie za pomocg sygnaléw niewerbalnych. Warto bo-
wiem zauwazy¢, ze pewne formy komunikowania, w szczegdlnosci komunikowa-
nia niewerbalnego (np. paralingwistyczne aspekty mowy, mimika twarzy czy ge-
sty) maja charakter wrodzony (np. placz, Smiech). Poniewaz kazde zachowanie
czlowieka moze mie¢ okreslony sens dla obserwatora, wiec za komunikowanie
trzeba tez bedzie uznaé wszelkie, nawet niezamierzone przekazywanie informa-
¢ji (np. w sferze komunikowania niewerbalnego — jakanie si¢, rumienienie, posta-
wa ciala czy wyraz twarzy). Kazde zachowanie, nawet milczenie czy bezczynnos¢,
moze odbiorcy nieé¢ jaka$ informacje.

Dopiero komunikowanie werbalne wzbogacilo prymitywne formy porozu-
miewania sig¢, co pozwolilo na pelny rozkwit najnizszego poziomu komunikowa-
nia spolecznego, jakim jest komunikowanie interpersonalne.

Mowa jest naturalnym $rodkiem komunikowania, opiera si¢ bowiem na bio-
logicznym wyposazeniu czlowieka. Czlowiek jest zdolny wydawac szeroka skale
dzwiekow artykulowanych dzieki specjalnej budowie gardla, miesni jezyka i in-
nym narzagdom. Mowa jest réwniez srodkiem nietrwalym, tzn. zakltada jednoczes-
no$¢ moéwienia i stuchania. Komunikowanie za pomoca mowy jest natychmiasto-
we i wzajemne, tzn. nastepuje zamiana rél nadawcy i odbiorcy. Méweca i stuchacz
moga zamienia¢ sie rolami, tworzac forme podstawowa komunikowania, jaka jest
rozmowa.

Tymczasem mowa — podobnie jak komunikowanie niewerbalne — z uwagi na
swoja nietrwalo$¢, nie nadawaly sie do utrwalania w czasie, czyli zachowania jej
dla kolejnych pokolen. Stowo méwione mialo takze ograniczony zasieg rozcho-
dzenia sie¢ w przestrzeni, gdyz wymagato skupienia si¢ wokét méwcy, co z kolei
ograniczalo liczbe odbiorcow.

Spoleczenstwa nie moglyby utrwala¢ swej spoistosci, gdyby opieraly sie tylko
na nietrwatych srodkach komunikowania. Dlatego od najdawniejszych czaséw
rozwijaly sie spoleczne formy utrwalania oraz przekazywania ludzkich mysli
i uczué. W poczatkowym okresie byla to wies¢ i pogloska, czyli przekazywanie
informacji z ust do ust w przestrzeni, jak tez rytual i tradycja, ktére pozwalaty na
utrwalanie doswiadczen przeszlych pokolen. Rozwijaly sie réwniez techniczne
formy przekazu, pozwalajace na utrwalanie doswiadczen, takie jak: rysunek,
rzezba i malarstwo oraz pozwalajace na przenoszenie informacji: techniki sygna-
lizacji Swietlnej, dymnej czy dzwiekowej. Udoskonalano formy transportu infor-
magji, pojawili sie kurierzy, sieci stacji postojowych8. Prawdziwa rewolucja stato

8 T Goban-Klas, Media..., op. cit., s. 49-50.
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sie jednak wynalezienie pisma, dzieki ktéremu slowo, a tym samym my#l ludzka,
mogla by¢ przekazywana w czasie i przestrzeni w niezmienionej postaci.

Zycie jednostki w grupie, np. w rodzinie, plemieniu, dalo podstawy do wy-
kreowania nastepnego poziomu, jakim jest komunikowanie grupowe, nazywane
takze komunikowaniem wewnatrzgrupowym. Na tym poziomie zaczely wy-
ksztalca¢ si¢ formy i wzory ludzkich interakcji, pojawil si¢ problem powigzan,
kontroli i hierarchii, zaczely obowigzywac¢ normy spoteczne, zarysowane zostaly
granice grup, pojawilo sie zjawisko wplywu i sposoby dyfuzji przekazéw.

Rozwdj spoteczny umozliwil wejécie na wyzsze poziomy proceséw komuni-
kowania. Powstanie pierwszych struktur spotecznych, mniej lub bardziej sforma-
lizowanych, stanowilo podloze do wylonienia sie komunikowania miedzygrupo-
wego. Procesy porozumiewania si¢ odnosza si¢ w tym przypadku do duzych
liczebnie grup, w ktérych nie wszyscy czlonkowie majg osobiste, bezposrednie
kontakty. Najczesciej sa to wspdlnoty lokalne, zrzeszenia o réznym charakterze:
gospodarczym, politycznym, wyznaniowym, kulturowym.

Powstanie wladzy politycznej, a takze pierwszych organizacji ekonomicz-
nych, w ktérych obowigzywaly podziat pracy i wymiana, stworzyly warunki do
wejscia procesow komunikowania na wyzszy poziom okredlany mianem komu-
nikowania organizacyjnego (instytucjonalnego). Procesy komunikowania na
tym poziomie sg sformalizowane, wladza i kontrola jasno zdefiniowane, role
nadawcy i odbiorcy jednoznacznie okreslone, w przeciwienstwie do nizszych po-
zioméw komunikowania, gdzie wystepowala pewna dowolnos¢ w tym wzgle-
dzie. Komunikowanie instytucjonalne dotyczy stosunkéw wewnatrz kazdej orga-
nizacji spolecznej (aparatu panstwowego, partii, armii, przedsigbiorstwa itp.).
Chociaz organizacje te do swych dzialahh wykorzystuja rowniez media masowe,
to komunikowanie instytucjonalne w znacznym stopniu r6zni si¢ od komuniko-
wania masowego, przede wszystkim srodkami i technikami komunikowania.

Najwyzszym poziomem komunikowania w spoleczefistwie jest komunikowa-
nie masowe. Jest ono jednoczesnie najmlodszym sposobem komunikowania sie
ludzi. Powstalo wraz z rozwojem masowych $rodkéw komunikowania. System
komunikowania masowego jest to najszerszy system komunikowania spoleczne-
go, w jakim uczestniczy czlowiek, okredlany jako ogét relacji komunikacyjnych,
polegajacych na tworzeniu, gromadzeniu oraz odbieraniu informacji miedzy
uczestnikami systemu, ktérym jest ogét spoleczenstwa. Jednostka, z racji przyna-
leznosci do tego ogodtu, przynalezy do wielu réznorodnych grup formalnych i nie-
formalnych, ktore sie wzajemnie zazebiajg, kontaktuja, wymieniaja opinie, prze-
sylaja informacje itp.
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Rysunek 1. Usytuowanie systemu komunikowania masowego w systemie
komunikowania spotecznego

system spoteczny

system komunikowania spotecznego

system komunikowania
organizacyjnego

system
komunikowania
masowego

system komunikowania publicznego

system komunikowania
politycznego, komercyjnego

i spotecznego
propaganda

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podst.: B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego,
Astrum, Wroctaw 1999, s. 110.

Jak zauwaza M. Mrozowski, przestrzen spoleczna, w ktorej dzialajg mass me-
dia i zachodza procesy komunikowania masowego, jest ukladem wielce zlozonym.
Przestrzen spoleczna wyznaczaja z jednej strony jednostki tworzace mniej czy bar-
dziej zintegrowane spoteczenstwo, z drugiej za$ dzialania instytucji tworzacych
fundament panstwa jako calosciowej formy organizacyjnej spoleczefistwa. Naj-
szerszym systemem, w jakim przebywa czlowiek, jest system komunikowania
spolecznego, ktory okreéla si¢ jako ogot relacji komunikacyjnych, polegajacych na
tworzeniu, gromadzeniu oraz odbieraniu informacji miedzy uczestnikami syste-
mu, ktérym jest ogét spoleczenstwa. Jednostka, z racji przynaleznosci do tego ogo-
tu, przynalezy tym samym do wielu grup formalnych i nieformalnych, ktére sie
wzajemnie zazebiajg, kontaktujg, wymieniaja opinie, przesylaja informacje.

System komunikowania masowego stanowi zarazem system zazebiajacy sie
z innymi systemami komunikowania spotecznego (zob. rys. 1). Ze wzgledu na
charakter nadawcy i cel jego dzialania — wykorzystujac typologie kampanii spo-
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tecznych B. Dobek-Ostrowskiej i R. Wiszniowskiego — mozemy wyrdzni¢ naste-
pujace typy komunikowania publicznego, ktére zazebiaja sie z komunikowaniem
masowym?’:

* komunikowanie polityczne: wyborcze i propagandowe

* komunikowanie komercyjne

* komunikowanie spoleczne.

Komunikowanie publiczne definiowane jest jako komunikowanie formalne
zachodzace w okreslonej przestrzeni komunikacyjnej (informacyjnej), majace na
celu przekazanie i wymiane informacji o publicznym zastosowaniu oraz podtrzy-
manie wiezi spolecznych przez odpowiedzialne za ten proces instytucje publicz-
ne. Jak zauwaza B. Dobek-Ostrowska i R. Wiszniowski, ten typ komunikowania
zajmuje szczegOlne miejsce w szeroko rozumianym systemie komunikowania
spolecznego. Nie obejmuje on calego zakresu relacji spotecznych. Ogranicza sie
do sfery publicznej, tj. regulowanej przez prawo. Cechg wyrdzniajaca komuniko-
wanie publiczne jest wysoki stopief heterogenicznosci nadawcéw.

Komunikowanie polityczne jest tym zakresem komunikowania publicznego,
ktory zajmuje sie formulowaniem oferty politycznej i przekonywaniem do jej
stusznosci, opierajac sie na technikach marketingowych'?, komunikowanie ko-
mercyjne za$ obejmuje wszelkie formy oddzialywania masowego przedsie-
biorstw w celu kreowania wlasnego wizerunku i/lub sprzedazy produktow.
Wsréd najwazniejszych instrumentéw tego typu komunikowania korzystajacych
z mass mediéw wyr6zni¢ mozna public relations (PR) i reklame!!. Komunikowa-
nie spoleczne — odmiennie definiowane od systemu komunikowania spoleczne-
go — obejmuje wszelkie dzialania stuzace rozwigzywaniu waznych kwestii i pro-
bleméw spolecznych, jak na przyklad narkomania, alkoholizm, poprawa
bezpieczenistwa na drogach, promowanie zdrowego stylu zycia. Tym samym ko-
munikowanie spoteczne wyraza powszechnie akceptowany interes ogétu spote-
czenstwa. Réznica miedzy komunikowaniem spotecznym a komercyjnym i poli-
tycznym jest zatem ewidentna. Komunikowanie komercyjne naklania nas do
kupna produktéw danej firmy, komunikowanie polityczne natomiast jest najcze-
Sciej instrumentem realizacji konkretnej grupy, np. partii czy grupy nacisku, ko-
munikowanie spoteczne za$ stuzy interesom spotecznym!2.

9 Podaje za: B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania publicznego i politycznego,
Astrum, Wroctaw 2001, s. 73.

10 Ihidem, s. 23.

11 A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika oddziatywania, SGH, Warszawa 2001, s. 22 i nast.

12 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria..., op. cit., s. 76-77.
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Media masowe stanowig zatem istotny czynnik komunikowania publicznego,
w ramach ktérego wiele dzialan komunikacyjnych przyjmuje posta¢ komunika-
cyjnych kampanii. Kampania komunikacyjna ma na celu spowodowanie specy-
ficznych i pozadanych skutkéw u relatywnie duzej liczby os6b w okreslonym
czasie, w konsekwencji kompleksowych, zorganizowanych dzialan komunika-
cyjnych’®. Kampania komunikacyjna jest zatem specyficznym dziataniem komu-
nikacyjnym, ktére wyréznia sposérdéd tego typu aktywnosci:
* konkretny, jasno okreslony cel
* szeroka publicznos¢
* okreslone ramy czasowe (od inauguracji do zakonczenia kampanii)
* zespol powigzanych ze soba i zaplanowanych wczesdniej czynno$ci komunika-
cyjnych
* profesjonalne zarzadzanie kampania i realizacja zadan przez zawodowych ko-
munikatoréw.
Ze wzgledu na charakter nadawcy i cel jego dzialania, B. Dobek-Ostrowska
i R. Wiszniowski wyrdzniajg nastepujace rodzaje kampanii komunikacyjnych!4:
* kampanie polityczne: wyborcze i propagandowe (cel: realizacja partykular-
nych intereséw partii, ugrupowan politycznych lub ich lideréw)
* kampanie public relations (cel: ksztaltowanie wizerunku instytucji spolecz-
nych, przedsiebiorstw czy oséb)
* kampanie reklamowe (cel: sprzedaz produktéw)
* oraz kampanie spoleczne (cel: realizacja intereséw ogotu spoleczefistwa).
We wszystkich typach kampanii komunikacyjnych stosuje si¢ podobne tech-
niki i narzedzia oddzialywania w celu osiagniecia zalozonego efektu. Z uwagi na
to czasami trudno jest jasno okredli¢ charakter takiej kampanii. Na przyklad w wy-
padku praktycznie kazdej kampanii komunikacyjnej stosuje sie takie narzedzie od-
dzialywania, jak reklama, ale nie kazda kampania ma przeciez charakter reklamo-
wy'S. Z ragji koniecznos$ci usystematyzowania wiedzy dotyczacej komunikowania
masowego duzo bardziej czytelny wydaje sie podzial kampanii komunikacyjnych
na: polityczne, komercyjne i spoleczne, co zostanie jeszcze — w powigzaniu z ro-
13 mass mediéw w tym wzgledzie — omdéwione w opracowaniu. Wydaje sie ponad-
to za stosowne wyré6znic kolejny rodzaj kampanii komunikacyjnej, ktéry staje sie

13 Ibidem, s. 74.

4 Tbidem, s. 73.

15 R. Wiszniowski, Reklama polityczna a komunikowanie masowe, w: Studia z teorii komunikowania ma-
sowego, red. B. Dobek-Ostrowska, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1999, s. 105.
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coraz bardziej powszechny: kampanie spolecznie zaangazowane — czyli kampa-
nie, ktdre facza w sobie cele komercyjne z celami spolecznymi. W tym przypadku
przedsiebiorstwa z wlasnej inicjatywy podejmuja si¢ dzialan na rzecz spoleczen-
stwa, chociaz faktycznym, mniej eksponowanym celem takiej kampanii jest wspo-
maganie sprzedazy produktow.

1.3. PODSTAWOWE POJECIA 1 MODELE PROCESU
KOMUNIKOWANIA

Pomimo tylu badan nad komunikowaniem, trudno jest znaleZ¢ jednoznaczna
definicje tego pojecia. Co wiecej, moze sie ono odnosi¢ do zupelnie innych zja-
wisk spolecznych, a nawet to samo zjawisko moze by¢ okreslane zupelnie inny-
mi terminami.

Obecnie pojecie komunikowania wiaze sie z dwoma podstawowymi znacze-
niami. Jest to:

* przemieszczanie sie ludzi i przedmiotéw w przestrzeni dzieki srodkom loko-
mocji, takim jak pociag, samochdd, samolot
* przekaz informacji od nadawcy do odbiorcy.

Niektorzy autorzy starajq sie ograniczaé powstala dwuznacznosé, pozostawia-
jac pojecie ,komunikacja” dla okreélenia pierwszego procesu, ograniczajac zas je
do przekazywania informacji od nadawcy do odbiorcy'®. Jednakze nawet przy ta-
kim rozwigzaniu istnieje ogromna liczba definicji komunikowania, ktére w zréz-
nicowany spos6éb podchodza do tego zjawiska.

Jednym z gtéwnych probleméw w teorii komunikowania jest okreslenie pod-
stawowych elementow owego procesu. W wiekszosci modeli wyrdznia sie trzy
podstawowe elementy: nadawca — przekaz — odbiorca. W tym najprostszym mo-
delu komunikowanie rozumiane jest raczej jako akt komunikowania, w trakcie
ktérego nadawca sprawia, ze jego myéli, pragnienia lub wiedza staja si¢ znane in-
nej osobie — odbiorcy. Jak podkresla T. Goban-Klas, proces komunikowania doty-
czy dopiero takiej sytuacji, kiedy dochodzi do interakcji, czyli wzajemnego od-
dzialywania na siebie co najmniej dwo6ch oséb, nawet jesli jest ono zwigzane
z czasowym odseparowaniem nadawcy od odbiorcy”.

16 Por. B. Dobek-Ostrowska, Podstawy..., op. cit., s. 12.
17T Goban-Klas, Media..., op.cit., s. 44-45.
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M. Mrozowski ujmuje komunikowanie jako rodzaj kontaktu miedzy co naj-
mniej dwiema osobami, w ktérych nadawca stara sie przekaza¢ odbiorcy pewne
tredci poznawcze odnoszace sie do jego, tj. nadawcy, stanéw psychicznych lub
rzeczywistosci zewnetrznej, a wiec takze standéw psychicznych innych oséb.
W tym celu ksztaltuje odpowiedni sposéb swojego zachowania oraz wykorzystu-
je specjalnie do tego przystosowane narzedzia — srodki komunikowania’®.

W tej ogodlnej definicji zawarte sa wszystkie podstawowe elementy struktury
prostego aktu komunikowania: nadawca — przekaz — kanal — odbiorca. Niezbed-
nym elementem procesu komunikowania s3 jego uczestnicy, jednak oprécz nich
wystapi¢ musi rowniez pewien kontekst sytuacyjny, towarzyszacy odbiorowi ko-
munikatu. Kontekst stanowi zesp6t warunkéw, w jakich odbywa si¢ komuniko-
wanie. Jest to o tyle istotne, ze komunikowanie si¢ miedzyludzkie odbywa si¢ na
wielu poziomach, ktére przybieraja posta¢ zréznicowanych uwarunkowan okre-
Slonych przez bardzo rézne aspekty!”:

a) medialny (spoleczny) zwigzany z konkretna reakcja na zastosowane w komu-
nikowaniu medium i jego gatunek, stanowiacy zatem stosunki miedzyludzkie,
uklady, powiazania i zaleznosci wystepujace pomiedzy nadawca a odbiorcg;

b) psychologiczny, wyrazajacy sposoéb wzajemnego postrzegania sie uczestni-
kéw procesu; w przypadku mediow masowych chodzi przede wszystkim
0 sposéb postrzegania poszczegélnych gatunkéw medialnych;

c) fizyczny — otaczajacy nas materialny $wiat, w jakim zachodzi proces komuni-
kowania; cechy fizyczne otoczenia, srodowiska, np. temperatura powietrza,
miejsce kontaktu z medium (park, mieszkanie prywatne);

d) kulturowy, wyrazony poprzez ogot wartosci, uznawanych i akceptowanych
sposoboéw postepowania w danej spolecznosci; waga tego czynnika jest tak
duza, ze spotyka sie stanowisko utozsamiajace komunikacje z kulturg: komu-
nikacja jest kulturg, a kultura — komunikacja®;

e) historyczny, bedacy odwolaniem sie uczestnikoéw procesu do zaszlosci histo-
rycznych blizszych i dalszych, pozytywnych i negatywnych, a ktére moga od-
dzialywaé na przebieg rozmdw, negocjacji, przekonywan, uzgodnien i rzuto-
wac na okreslony stopien skutecznosci komunikowania;

18 M. Mrozowski, Migdzy manipulacjg a poznaniem. Czlowiek w swiecie mass medidw, Centralny Osro-
dek Metodyki Upowszechniania Kultury, Warszawa 1991, s. 10-11.

19 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy..., op. cit., s. 15. Por. réwniez: B. Kwarciak, Manipulowanie kontek-
stem w reklamie, ,Aida Media. Teoria i praktyka reklamy” 1997, nr 6.

20 Zob. m.in. L. Dyczewski, Kultura polska w procesie przemian, Towarzystwo Naukowe Katolickiego
Uniwersytetu Lubelskiego, Lublin 1995, s. 38.
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f) czasowy, wskazujacy na Scisly zwigzek miedzy przebiegiem procesu komuni-
kowania, jego formami, natezeniem, jakoscia a czasem, w ktérym jest realizo-
wany; kontekst czasowy jest tak oczywisty (komunikacja zawsze przebiega
w okres$lonej czasoprzestrzeni), ze czesto si¢ 0 nim zapomina. Tymczasem czas
— presja jego braku lub wrecz przeciwnie: jego nadmiar — moze wywierac i wy-
wiera wplyw na charakter przekazu.

Pojecie przekazu odnosi sie¢ zaréwno do tresci poznawczych, jak i calego spo-
sobu udostepniania ich odbiorcy, ktére razem wziete staja sie przedmiotem zacho-
wania nadawcy (tre$¢+forma). Nadawanie ksztaltu treSciom poznawczym, czyli
nadawanie im odpowiedniej formy, to przetwarzanie subiektywnej wiedzy i emo-
cji w obiektywnie istniejaca informacje (fac. informare to formowanie, a informatio
to rezultat tej czynnosci). Ksztatt informacji nie wynika jednak wylacznie z tresci,
ktére wyraza, ale jest tez tworem niepohamowanej fantazji nadawcy; musi by¢
jednakze dostosowany do percepcyjnych i intelektualnych mozliwosci odbiorcy,
gdyz tylko wtedy spelni swoje zadanie.

Nastepnym elementem procesu komunikowania jest kanal, czyli droga, jaka
przekaz przechodzi od nadawcy do odbiorcy; moze to by¢ linia telefoniczna, In-
ternet, telewizja. Pojecie kanalu najczesciej utozsamiane jest z medium. Oryginal-
nie ,medium” oznaczalo co$, co znajdowalo sie posrodku, pomiedzy czyms; bylo
czynnikiem, przedmiotem, ktéry umozliwiat realizacje celu; medium oznaczato
§rodek, nosnik. Innymi stowy, zakladano, ze istnieja dwa bieguny (np. dwie oso-
by), a pomiedzy nimi znajduje si¢ medium, np. telefon, faks. Najogolniej moze-
my zatem zdefiniowaé medium jako instrument przenoszenia informacji w cza-
sie i przestrzeni®..

W zaleznosci od tego, w jaki sposéb informacje beda trafialy do odbiorcy, be-
dzie przebiegal proces komunikowania. Ze wzgledu na rodzaj kanalu (medium),
poprzez ktory nastepuje przekaz informacji, komunikowanie mozna dzieli¢ na®%:
* komunikowanie bezposrednie (kiedy dochodzi do bezposrednich interakcji

miedzy nadawca a odbiorcg)

* komunikowanie posrednie (kiedy komunikowanie zachodzi za posrednic-
twem dodatkowego srodka komunikowania - medium, np. za posrednictwem
mass mediow).

2L T. Goban-Klas, Komunikowanie i media, w: Dziennikarstwo i swiat medidw, red. Z. Bajer, E. Chudzifski,
Universitas, Krakow 2000, s. 12.

22 B. Sobkowiak, Komunikowanie spoteczne..., op. cit., s. 18. Por. réwniez: B. Dobek-Ostrowska, Pro-
paganda jako forma komunikowania, w: B. Dobek-Ostrowska, J. Fras, B. Ociepka, Teoria i praktyka propagan-
dy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroclaw 1997, s. 7.
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Rysunek 2. Model komunikowania posredniego

nadawca przekaz kanat odbiorca

Zrédto: WL. Wilkie, Consumer Behavior, J. Wiley & Sons, New York 1990, s. 443.

Model komunikowania posredniego przedstawia rysunek 2.

Interakcja posrednia wymaga uzycia $rodka technicznego (np. papieru, kabla
telefonicznego, fal elektromagnetycznych), co umozliwia przekazanie informacji
odbiorcy oddalonemu w czasie i przestrzeni lub w obu wymiarach jednoczesnie.
Podczas gdy interakcja bezposrednia odbywa sie w tym samym czasie i przestrzeni,
interakcja posrednia nastepuje w réznym czasie i/lub przestrzeni. Interakcja posred-
nia zdecydowanie zaweza zestaw narzedzi stuzgcych do komunikowania i porozu-
miewania sie, co czyni komunikat w wiekszym stopniu otwarty niz w przypadku
interakcji bezposredniej. Z uwagi na to odbiorca w wiekszym stopniu musi opiera¢
sie¢ w odbiorze informacji na wlasnych kompetencjach poznawczych?.

Warto zauwazyg¢, ze J.B. Thompson wyréznit trzeci typ interakgji, ktéry nazwat
interakcja posrednia (medialng) quasi-interakcja. Nazwe te stosuje w odniesie-
niu do stosunkéw spotecznych wytworzonych przez srodki komunikowania ma-
sowego (ksigzki, prase, radio, kino, telewizje). Podobnie jak interakcja posrednia,
ten typ charakteryzuje sie wydluzonym dostepem do informacji w czasie i/lub
przestrzeni, w wielu wypadkach zaweza réwniez zakres mozliwych do zastoso-
wania narzedzi komunikowania. Istniejg jednak zasadnicze powody do odréznie-
nia tego typu interakcji od dwdch pozostatych. Po pierwsze, uczestnicy interakcji
bezposredniej i posredniej zwracajg sie¢ do konkretnych odbiorcéw, w wypadku
quasi-interakcji komunikat przeznaczony jest dla nieokreslonego grona potencjal-
nych odbiorcéw. Po drugie, podczas gdy dwa poprzednie typy interakcji maja
charakter dialogowy, dwukierunkowy, posrednia quasi-interakcja ma charakter
monologowy, jednokierunkowy?4.

Z uwagi na wystepowanie okreslonych reakcji po stronie odbiorcy wyrézni¢
mozemy zatem dwa podstawowe modele komunikowania®:

* model jednokierunkowy
* oraz model dwukierunkowy.

Jednym z najbardziej popularnych modeli procesu komunikowania jednokie-

runkowego jest model H. Lasswella. Jest on o tyle szczeg6lny, ze wskazuje na in-

23 J.B. Thompson, Media i nowoczesnosc. Spoteczna teoria medidw, Astrum, Wroctaw 2001, s. 91.
2 Ibidem, s. 91 i nast.
%5 WL. Wilkie, Consumer Behavior..., op. cit., s. 443-444.
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Rysunek 3. Model procesu komunikowania wedlug H. Lasswella (1948)

kto? €O mowi? jakim do kogo? z jakim
L — 1 — skutkiem?
nadawca komunikat medium? odbiorca efekt

Zrédlo: T Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa-Krakéw 1999, s. 57.

strumentalny charakter owego procesu®. Schemat takiego procesu obrazuje ry-

sunek 3.

W tym modelu komunikowanie traktowane jest jako proces, w ktérym nadaw-
ca emituje wiadomos¢ do odbiorcy ze swiadoma intencja wplywu na jego posta-
wy i zachowania. Model H. Lasswella, tak jak i wczesniej oméwione, ma charak-
ter modelu linearnego, jednakze wieksza uwage zwraca na efekt procesu
komunikowania. Efektem tym powinna by¢ widoczna zmiana postawy czy za-
chowania u odbiorcy. U H. Lasswella komunikowanie — obok informacyjnego
charakteru — zyskuje zdecydowanie charakter perswazyjny (zob. rys. 4).

Ze wzgledu na cele komunikowania J. Lazar wyréznia trzy typy komuniko-
wania?:

* komunikowanie informacyjne (cel: wzrost swiadomosci i wiedzy indywidu-
alnej jednostki)

* komunikowanie perswazyjne (cel: wyksztalcenie nowych postaw lub zmiana
juz istniejgcych)

* komunikowanie prowokujace do okreslonych zachowan — propaganda (od-
woluje sie do informacji i perswazji jako srodkéw psychologicznego oddzialy-
wania).

Nalezy mie¢ na uwadze, ze podzial na jedno- i dwukierunkowy model komu-
nikowania jest podzialem umownym, wskazujagcym na okreSlone warunki tego
procesu. W zasadzie w kazdej sytuacji komunikacyjnej wystepuje reakcja po stro-
nie odbiorcy (czyli sprzezenie zwrotne), jednakze reakcja ta po pierwsze, moze
nie by¢ traktowana przez nadawce jako efekt komunikowania, po drugie, nie mu-
si mie¢ zasadniczego wplywu na proces komunikowania, a po trzecie, wcale nie
musi by¢ widoczna dla nadawcy. Nalezy zatem zauwazy¢, ze posrednia quasi-
-interakcja nie wyklucza wystepowania sprzezenia zwrotnego; sprzezenie zwrot-

26 T Goban-Klas, Media..., op. cit., s. 56-57.
¥ Podaje za: B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania..., op. cit., s. 79 i nast.
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Rysunek 4. Propaganda. Pomiedzy informacja a perswazja

komunikowanie

AdoBoX
informacja - » propaganda perswazja
¢ dzielenie sig ideami o kontrola przeptywu ¢ ksztaltowanie postaw
¢ wyjasnianie e kierowanie opinig publiczng o ksztaltowanie zachowan
e instruktaz e manipulowanie postawami e zmiana postaw/zachowan
i zachowaniami

cel: cel:
promowanie wzajemnego promowanie interakcyjnych
zrozumienia miedzy Ai B zaleznosci pomiedzy Ai B

Zrédto: B. Dobek-Ostrowska, Propaganda jako forma komunikowania, w: Teoria i praktyka propagandy,
B. Dobek-Ostrowska, J. Fras, B. Ociepka, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw
1997, s. 10.

ne ma w tym przypadku jednak odmienny charakter. Przy komunikowaniu po-
$rednim odbiorca ma ograniczone mozliwosci kontaktu z nadawca komunikatu,
chociaz jego reakcja moze by¢ natychmiastowa.

Oczywiscie klasycznie ujmowane komunikowanie dwukierunkowe ma jed-
nocze$nie charakter komunikowania bezposredniego, kiedy nadawca, wysylajac
komunikat, obserwuje jednoczesnie reakcje odbiorcy, czyli Ze nastepuje sprzeze-
nie zwrotne majgce znaczenie dla pierwotnego nadawcy. Sprzezenie zwrotne mo-
wi nadawcy przede wszystkim o tym, czy przekaz zostal ustyszany, zobaczony
i zrozumiany. Nawet jesli komunikowanie przybiera forme komunikowania jed-
nokierunkowego (forme monologu), to w rzeczywistosci druga strona mniej czy
bardziej swiadomie komunikuje nadawcy swoje emocje i mysli (np. irytacje, za-
interesowanie, znudzenie, fascynacje) za pomocg kodéw niewerbalnych?.

Kolejna funkcja sprzezenia zwrotnego jest to, ze pozwala ono na natychmia-
stowe dostosowywanie komunikatu do potrzeb i oczekiwan odbiorcy. Co wiecej,

28 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy..., op. cit., s. 18-19.
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umozliwia wzajemne uzupelnianie informacji, tym samym nawiazanie faktycz-
nego porozumienia. W przypadku komunikowania bezposredniego, w przeci-
wienstwie do komunikowania poSredniego, mozna tez spodziewac sie wiekszego
stopnia zaangazowania odbiorcy w sytuacje komunikacyjna. Fakt, ze jako odbior-
ca mamy mozliwo$¢ wiekszego zaangazowania sie w proces komunikowania, czy-
ni nas czesto bardziej aktywnymi, tym samym bardziej pozytywnie nastawiony-
mi do catego procesu?®.

Poza dotychczas oméwionym modelem H. Lasswella jednym z wazniejszych
dla teorii i praktyki komunikowania jest model C. Shannona i W. Weavera, ktory
uwzglednia wystepowanie zaklocenr w procesie komunikowania — szumow’.

Schemat ten, poczatkowo odnoszacy sie do transmisji sygnaléw w ukladach
technicznych (jak telefon), zostal zaadaptowany do analizy komunikowania mie-
dzyludzkiego.

Model ten jasno pokazuje, ze istnieja czynniki, ktére moga w znaczacy sposéb
zaklécaé, modyfikowaé, a nawet uniemozliwia¢ proces komunikowania pomie-
dzy nadawcg a odbiorcg. Chociaz C. Shannon i W. Weaver przywigzywali najwigk-
sza wage do technicznych czynnikéw decydujacych o efektach komunikowania,
to dalsze badania nad komunikowaniem wskazuja, ze zakl6cenia te moga miec¢
zréznicowany charakter.

Rysunek 5. Model transmisji sygnaléow C. Shannona i W. Weavera (1949)

zrodio . nadany odebrany L )
informacji nadajnik —* — kanat — — odbiornik — odbiorca

sygnat sygnat

Zrédto: Jak w rys. 3, s. 58.

W5srod czynnikow zakldcajacych proces komunikowania wymienia sie3!:

a) zakldécenia zewnetrzne, zwigzane z otoczeniem zewnetrznym procesu komu-
nikowania: nieodpowiednia temperatura (upat lub chiéd), uszkodzony od-
biornik, przerwa w nadawaniu fal radiowych czy telewizyjnych;

297. Fiske, Wyprowadzenie..., op. cit., s. 39-40.

308 R. Olson, Teoria komunikowania: ponowne rozpatrzenie kwestii, w: Wspdlczesne systemy komunikowa-
nia, red. B. Dobek-Ostrowska, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1998, s. 48 i nast.

317. Fiske, Wprowadzenie..., op. cit., s. 23.
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b) zaklécenia wewnetrzne, czyli uczucia i predyspozycje psychiczne uczestni-
kéw procesu komunikowania, np. bdl zeba, gléd, zmeczenie czy roztargnie-
nie, stereotypy i uprzedzenia wobec uczestnikéw sytuacji komunikacyjnej;

c) zakldcenia semantyczne jako efekt zamierzonego (lub nie) blednego uzycia
przez nadawce znakéw i kodéw, ograniczajacego mozliwosci pelnego zdeko-
dowania komunikatu przez odbiorce.

Obok wyréznionych typéw interakcji bezposredniej, posredniej i posredniej
quasi-interakcji coraz czesciej w literaturze przedmiotu analizuje sie kolejny typ
interakcji, w trakcie ktérego dochodzi do tzw. komunikowania interaktywnego.
Jak juz byta mowa, w literaturze przedmiotu mozna spotkac si¢ z traktowaniem
komunikowania bezposredniego jako jedynego. W jego trakcie dochodzi do ko-
munikowania dwukierunkowego, warto jednak takie myslenie o typach komuni-
kowania w znacznym stopniu zweryfikowac®.

Nowy rodzaj komunikowania catkowicie zmienia proces komunikowania po-
$redniego, mimo Ze opiera si¢ na mediach posredniczacych pomiedzy nadawca
a odbiorcg, ciSlej — na komputerze podlaczonym do Internetu. Nie jest to juz jed-
nak tradycyjne komunikowanie masowe, oparte na quasi-interakcji, dlatego ze
nie ma zastosowania zasada jednostronnosci przekazu i nieokreslonego odbior-
cy. Jednoczesnie jest to co$§ wiecej niz komunikowanie posrednie, na przyklad za
pomoca telefonu, poniewaz zasadniczo wplywa na procesy spoleczne, i to w ska-
li globalnej. Pojawienie si¢ Internetu powoduje konieczno$ci budowania nowych
modeli komunikowania. Nastepuje przeniesienie nacisku z komunikatu na jego
odbiorce®. Istotna cechg komunikowania interaktywnego jest bowiem to, ze uzyt-
kownik — pomimo uczestniczenia w komunikowaniu posrednim — ma mozli-
wosé jednoczesnego nadawania i odbierania informacji®*.

Poza tym latwo zauwazy¢, ze Internet laczy w sobie wlasciwosci wszystkich
$rodkéw przekazu, pozwalajac na komunikowanie sie na réznych poziomach
i poprzez zupelnie nowe formy. Jesli chodzi o strony www, poziomem komuni-
kacyjnym moze by¢ zar6wno komunikowanie grupowe i miedzygrupowe, jak
i instytucjonalne czy masowe. W przypadku internetowych komunikatorow
w postaci czatow lub specjalnych aplikacji umozliwiajacych natychmiastowe tek-
stowe porozumiewanie sie dwojga ludzi, mozemy méwic o poziomie interperso-
nalnym czy grupowym. W Internecie mozliwe jest zatem porozumiewanie sie
na réznych poziomach komunikacyjnych, czesto w tym samym czasie.

32 Por. B. Dobek-Ostrowska, Podstawy..., op. cit., s. 18-19.
3 M. Kunczik, A. Zipfel, Wprowadzenie..., op. cit., s. 27 i nast.
3 Ibidem, s. 31-32.
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Tym, co Iaczy wszystkie mozliwosci komunikowania poprzez Internet, jest ak-
tywna rola odbiorcy w procesie poszukiwania i przetwarzania informacji, ktére
sa mu potrzebne badz ktérych jest ciekaw. Istotng cechg komunikowania interak-
tywnego jest to, ze uzytkownik — pomimo uczestniczenia w komunikowaniu po-
$rednim — ma mozliwo$é¢ bycia réwnoczesnie nadawca informacji. Moze bowiem
uruchomié sprzezenie zwrotne i zmieniac¢ tre$¢ informagji czy akcji*®. Oczywiscie
nie dotyczy to wszystkich form komunikowania poprzez Internet, ale na pewno
wielu z nich3®.

Internet integruje réwniez wiele mediow — tekst i dane moga by¢ polaczone
z sekwencjami filmowymi i dZwiekowymi. Postuguje sie przy tym najnowszymi
technologiami: wykorzystuje technike cyfrowa, zarowno do gromadzenia, jak
i do pdzniejszego przetwarzania danych, ktére sa uzytkowane przez rézne me-
dia. To czyni z Internetu tzw. multimedium.

Komunikowanie interaktywne, ze wzgledu na dwustronnos¢ i natychmiasto-
wosé¢ komunikowania, przypomina przy wielu formach komunikowanie bezpo-
$rednie. Jednoczesnie jednak jest w pewnym stopniu ograniczone; w trakcie ko-
munikowania bezposredniego cztowiek ma mozliwo$¢ — obok mowy werbalnej —
wykorzystaé réwniez przerdzne sposoby mowy niewerbalnej: gestykulacje, za-
pach, dystans fizyczny. Chociaz wiec pisemna forma komunikowania werbalnego
w wiekszosci przypadkow charakteryzuje sie zazwyczaj duzym stopniem sforma-
lizowania, to w wypadku Internetu stowo pisane — uniwersalnie obowigzujace —
stopniowo otrzymuje status nieformalny. Osoby prywatne korzystajace z Inter-
netu starajq sie zazwyczaj nada¢ swoim pisemnym wypowiedziom mniej formal-
ny wydzwiek w stylu przekazu ustnego. Komunikowanie interaktywne jest by¢
moze pod tym wzgledem nieco ubozsze, mniej dynamiczne, jednakze analizy je-
zyka wykorzystywanego w Internecie pokazuja, ze uzytkownicy starajg sie
zmniejsza¢ ograniczenia jezyka Internetu. Chociaz stosowany jezyk jest bardziej
ekonomiczny i skrétowy, uzytkownicy Internetu szybko uporali si¢ z jego ograni-
czeniami. Dla oddania uczu¢ wprowadzono tzw. emotikony, czyli ikony (obrazki),
np. usmiechnietej © albo smutnej buzki ®. Dzieki tym dodatkowym informacjom
latwiej jest nam zrozumie¢ tadunek emocjonalny okreslonego komunikatu.

Forma pisemna komunikatéw ma zaréwno wady, jak i zalety. Na przykiad
w konsekwencji op6Znionego sprzezenia zwrotnego odbiorca ma mozliwos¢ de-
cydowania o ewentualnej wymowie swojej reakcji na przekaz nadawcy. Nadaw-

% Ibidem.
36 W zasadzie dotyczy to jedynie takich form, jak czat czy interaktywne gry komputerowe.
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ca nie ma bowiem mozliwosci wlasciwej oceny reakcji na swoj komunikat, co mo-
ze ostatecznie wypaczac¢ sens komunikacyjny. Zaleta natomiast jest niewatpliwie
to, ze komunikowanie jest w wigkszym stopniu kontrolowane zaréwno przez
nadawce, jak i przez odbiorce. Obie strony uzupelniaja sie tutaj, dopasowujac for-
my wypowiedzi do zaistnialych warunkow.

1.4.. KOMUNIKAT JAKO GLOWNY ELEMENT
PROCESU KOMUNIKOWANIA

Przedstawione powyzej modele pokazuja, Ze stworzenie modelu uniwersal-
nego procesu komunikowania miedzyludzkiego jest raczej niemozliwe, ponie-
waz kazdy z nich zawiera jakie$§ zmienne, ale nie wszystkie sg istotne z punktu
widzenia procesu komunikowania. Przeglad tych modeli wskazuje réwniez na
rosnaca zlozonos¢ procesu komunikowania i konieczno$¢ dostrzegania ré6znorod-
nych jego uwarunkowan. Oczywiscie —jak zauwaza T. Goban-Klas — model pozos-
taje zawsze uproszczonym spojrzeniem na rzeczywistos¢, lecz obraz, jaki wylania
sie z ich poglebionej analizy, zaczyna by¢ coraz pelniejszy.

Prezentowane dotychczas modele najwiekszy nacisk ktadly na sam proces ko-
munikowania. Zakladaly bowiem, ze komunikowanie polega na transferze
(ewentualnie wymianie) informacji od nadawcy do odbiorcy, w rezultacie czego
mozna bylo pokazaé¢ podstawowe elementy takiego procesu: nadawce, przekaz,
kanat, odbiorce oraz kontekst, czynniki zakldcajace odbidr i sprzezenie zwrotne.
W przypadku kazdej sytuacji komunikacyjnej rownie wazne znaczenie, co prze-
bieg procesu komunikowania, ma sam komunikat. Jak podkresla J. Fiske, aby do-
szlo do procesu komunikowania, konieczny jest komunikat zlozony ze zna-
kow¥. Przy takim podejsciu mniejsze znaczenie ma to, jak przebiega proces
komunikowania, a wigekszej wagi nabieraja zwigzki zachodzace pomiedzy ele-
mentami owego procesu.

Jednym z prekursoréw w badaniach nad komunikowaniem symbolicznym byt
W. Schramm. Jego model jest nadal wzorcem transmisji informacji. W. Schramm
jako jeden z pierwszych zwraca uwage na role znakéw w procesie komunikowa-
nia. Uwzglednia w swym modelu nastepujace etapy tworzenia i odbierania prze-
kazu®:

377. Fiske, Wprowadzenie..., op. cit., s. 59.
38 T. Goban-Klas, Media..., op. cit., s. 63.
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* percepcja rzeczywistosci przez nadawce

* kodowanie, tzn. przekltadanie mysli i uczu¢ na komunikat

* dekodowanie, czyli odczytywanie kodéw zawartych w komunikacie oraz
przypisanie im okre§lonego znaczenia

* interpretacja tego, czy znaczenia odczytanego kodu sa dla odbiorcy wazne ze
wzgledu na jego potrzeby, oczekiwania czy styl zycia.

Podstawowym warunkiem stworzenia komunikatu jest percepcja rzeczywi-
stosci przez nadawce. Transformacja polega tutaj na przeksztalceniu bodzcow
zmyslowych plynacych z rzeczywistoéci w obraz zdarzenia, powstajacy w $wia-
domosci nadawcy. Potem nastepuje kodowanie przekazu, tzn. przedstawienie
owej rzeczywistosci w formie znakéw i kodow.

Semiotyka podkreéla, Ze percepcja rzeczywisto$ci zwigzana jest cisle z proce-
sem kodowania, pocigga bowiem za sobg konieczno$¢ wydobywania znaczenia ze
wszystkich danych, z ktérymi sie zetkniemy, pocigga za soba réwniez proces iden-
tyfikowania réznic pomiedzy elementami. Nastepnie sklania nas do poszukiwa-
nia zwigzkéw pomiedzy elementami, tak abySmy mogli z rzeczywistosci wyciag-
naé pewna calosé. To, w jaki spos6b nastepuje proces kodowania, uzaleznione jest
od danej kultury. Kazda kultura wytwarza bowiem wlasny system znakéw i ich
znaczen, zrozumialy w pelni jedynie dla jej cztonkéw.

Kodowanie jest zatem procesem zlozonym z wyboru takiego systemu znakéw
i kodéw (zaréwno werbalnych, jak i niewerbalnych), co do ktérego nadawca jest
przekonany, ze beda one zrozumiate dla odbiorcy. Od wiedzy nadawcy na temat
odbiorcy zalezy zatem stworzenie komunikatu zrozumiatego i znaczgcego dla od-
biorcy.

Rysunek 6. Model wspo6lnoty doswiadczen W. Schramma (1954)

wspalny
zbior

kompetencja nadawcy kompetencja odbiorcy

nadawca kodowanie dekodowanie odbiorca

doswiadczen

Zrédlo: M. Mrozowski, Miedzy manipulacjg a poznaniem. Czlowiek w swiecie mass medidw, Centralny
Osrodek Metodyki Upowszechniania Kultury, Warszawa 1991, s. 23.
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Jak wida¢ na rysunku 6, W. Schramm uwzglednit w swym modelu wspélnote
doswiadczen, czyli wspdlnote postaw, idei i symboli podzielanych przez nadaw-
ce i odbiorce. Wspdlnota doswiadczen stanowi dla niego jeden z wazniejszych
czynnikéw decydujgcych o skutecznosci komunikowania.

Model ten podkresla, ze komunikowanie pomiedzy nadawca a odbiorca mo-
ze odbywac sie jedynie w ramach wspdlnoty doswiadczen. Nie uwzglednia za$
sytuacji, kiedy interakcje zachodzgce pomiedzy nadawca a odbiorca prowadza do
rozszerzania zakresu wspolnoty kodéw i znaczen. Skuteczny komunikat tworzy
sie zatem poprzez zgodnos¢ kompetencji komunikacyjnej nadawcy i odbiorcy.
Oznacza to tyle, ze zakodowane przez nadawce tresci odbiorca jest w stanie za-
uwazy¢, zdekodowac i zinterpretowac zgodnie z intencja nadawcy®. Komuniko-
wanie jest w tym przypadku traktowane jako transmisja informacji, idei, emocji
itd. za pomoca symboli - sléw, obrazéw, znakéw graficznych.

Kluczowa kategorig dla modelu W. Schramma jest kategoria kompetencji ko-
munikacyjnych. Jak zauwaza M. Mrozowski, kompetencja komunikacyjna jest
szeroko rozumiang zdolnoscia do komunikowania, obejmujaca umiejetnosé po-
prawnego, tj. zgodnego z regulami i normami spolecznymi, postugiwania sie
$rodkami komunikowania werbalnego i niewerbalnego zaréwno z pozycji
nadawcy, jak i odbiorcy*’. Kompetencja komunikacyjna przejawia sie w postaci
indywidualnego splotu wiedzy, doswiadczenia i umiejetnosci w zakresie konstru-
owania i rozumienia komunikatéw. Jednakze w kompetencjach komunikacyjnych
poszczegdlnych jednostek — obok indywidualnych i niepowtarzalnych elemen-
tow — wystepuje rowniez szereg elementéw typowych, czesto stereotypowych,
wspolnych dla okreslonego obszaru kulturowego (subkulturowego). Wspdlny
zbiér kompetencji powstaje nie tylko w wyniku procesu socjalizacji, kiedy czlo-
wiek nabywa podstawowe umiejetnosci komunikowania, ale réwniez na drodze
wspolnych doswiadczen jednostek sie komunikujgcych.

W modelowej sytuacji zaproponowanej przez W. Schramma proces dekodo-
wania i interpretacji przekazu byt doktadng odwrotnoscig procedury kodowania,
co S. Hall nazywa dekodowaniem symetrycznym. W przypadku kodowania sy-
metrycznego odebrany sens komunikatu pokrywa sie z zamierzonym przez
nadawce — aby nastgpila taka sytuacja komunikacyjna, wymagana jest zbieznos¢
kompetencji komunikacyjnych nadawcy i odbiorcy, a przekaz musi si¢ miesci¢
w granicach ich wspolnego zbioru doswiadczen®*!.

3 M. Mrozowski, Migdzy manipulacjg a poznaniem..., s. 23 i nast.
40 Ibidem, s. 24-26.
41 Ibidem, s. 29.
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Warto jednak zauwazy¢, ze w rzeczywistosci komunikowanie pomiedzy
nadawca a odbiorca to proces generowania znaczenia, a $cislej negocjowania owe-
go znaczenia w trakcie kontaktu nadawcy z odbiorca. Odbiorca w procesie komu-
nikowania jest de facto strong aktywna, to znaczy taka, ktéra w trakcie procesu
komunikowania moze nadawaé znakom wlasne rozumienie. Wychodzimy tutaj
poza proste rozumienie procesu komunikowania jako procesu odbywajacego sie
na podstawie znanych, z géry ustalonych znakéw. W rzeczywistosci rzadko ma-
my do czynienia z sytuacja, kiedy komunikowanie oparte jest na pelnym wspol-
nym zbiorze znakéw i znaczen.

1.5. KOMUNIKOWANIE WERBALNE 1 NIEWERBALNE

J. Fiske stoi na stanowisku, ze kodowanie jest procesem organizowania rzeczy-
wisto$ci, pomagajacym nam jg zrozumie¢, ktory pelni wazne funkcje komunika-
tywne i spoteczne*?. Dzieki tym funkcjom nastepuje wykorzystywanie w procesie
komunikowania zaréwno kodéw werbalnych, jak i niewerbalnych*. Niektorzy
autorzy twierdza wrecz, ze proces komunikowania to cigg zachowan, w ktérych
tylko co jaki$ czas uzywa sie stéw, ludzie zas komunikuja sie gléwnie poprzez mo-
we niewerbalng. Komunikowanie miedzyludzkie to proces rozgrywajacy sie na-
raz roznymi kanalami, ktdre nie sg od siebie odizolowane*4.

Jak juz wczesniej zostalo powiedziane, czlowiek uczy sie nie tylko jezyka mo-
wionego czy pisanego, ale musi réwniez pozna¢ mowe niewerbalng, ktéra ma za-
réwno pochodzenie biologiczne, jak i kulturowe. Inaczej méwiac, mowa niewer-
balna jest odmienna w réznych spolecznosciach. Komunikowanie niewerbalne
tym mniej jest narazone na pomytki, im bardziej rozlegle jest wspélne doswiad-
czenie partneréw (im wieksza jest zgodno$¢ uzytych systeméw kodowania, zgod-
no$¢ kompetencji komunikacyjnych nadawcy i odbiorcy)®.

Komunikowanie niewerbalne w powigzaniu z odpowiednimi zmystami moze
odbywac sie réznorodnymi kanatami:
¢ dzwiekowym (wokalnym) — komunikowanie paralingwistyczne (drzenie glo-

su, akcent, chrzakniecia, przerywniki, tembr glosu, ton glosu)

427, Fiske, Wprowadzenie..., op. cit., s. 92.

43 Zob. E.T. Hall, Ukryty wymiar, PIW, Warszawa 1978.

4 M. Kunczik, A. Zipfel, Wprowadzenie..., op. cit., s. 21.

4 Ibidem, s. 20.

46 Ibidem. Zob. takze: B. Sobkowiak, Komunikowanie spoteczne..., op. cit., s. 16 i nast.
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*  wizualnym
— kinezycznym (wyraz twarzy, wymiana spojrzen, gestykulacja, ruch ciata)
— proksemicznym (dystans miedzy osobami, a zwlaszcza sposéb wykorzy-

stania przestrzeni)

* dotykowym (zetkniecie sie¢ cial, poglaskanie)

* zapachowym (won ciala)

* termicznym (cieplo ciala)

* smakowym (doznania smakowe)

* symptomami fizjologicznymi (czerwienie si¢, zbledniecie, sucho$¢ w ustach,
ucisk w gardle, zmiana wielkoSci Zrenic)

* kodami temporalnymi (czas, w jakim pojawi sie dany znak, oraz dlugosc jego
trwania)

* kodami kontekstualnymi (reguly rzadzace okazywaniem réznych ekspresji

w okreslonych sytuacjach).

Kody niewerbalne przekazuja przede wszystkim informacje na temat na-
dawcy i sytuacji, w ktorej sie znajduje. Dzieki tym kodom dowiadujemy sie o toz-
samosci, emocjach, postawach, pozycji spolecznej méwiacego. Po drugie, kody te
stuza okreslaniu zwigzkéw zachodzacych pomiedzy nadawca a odbiorca. Poprzez
odpowiedni ton glosu, szczegdlne gesty, postawe ciala mozemy prébowaé domi-
nowac nad otoczeniem, podporzadkowac sie rozméwcy, mozemy réwniez wyra-
zi¢ swoje uczucia wobec niego. Znajomosé¢ kodéw niewerbalnych, obok werbal-
nych, daje zatem mozliwoé¢ kreowania komunikatu, ktéry nie tylko pokazuje
okreslone sytuacje, ale nadaje calej sytuacji komunikacyjnej okreslony sens.

Niewerbalne aspekty komunikowania, znane jako efekt prezentacji, staly sie
oddzielng sferg badah nad komunikowaniem, szczegdlnie politycznym. Poprzez
efekt prezentacji rozumie¢ nalezy oddzialywanie przekazéw telewizyjnych, ra-
diowych, fotograficznych, operujacych werbalnymi i parawerbalnymi aspektami
pokazywania osob, a takze aspekty akustyczne i wizualne, ktére wykorzystuja fo-
tografowie, oSwietleniowcy, technicy dzwieku, montazysci i dziennikarze w celu
tworzenia okres§lonego wizerunku przedstawianej osoby.

Wizerunek jest tutaj rozumiany jako wyobrazenie, na przyktad o polityku, po-
wstajace w $wiadomosci wyborcow?’. Sposéb widzenia danej osoby i dokonywa-
ne na tej podstawie uogdlnienia sa przy tym traktowane jako sumaryczny efekt
réznych oddzialywan. Proces ksztaltowania wizerunku polityka jest procesem
dlugookresowym i jest m.in. efektem Swiadomie ksztalttowanej tozsamosci polity-

47 A. Gnat, Tozsamosc a wizerunek polityka, ,Advertising & You” 2001, nr 1(9).



Rozpziar. 1. KOMUNIKOWANIE. ZARYS PROBLEMATYKI 39

ka. Na tozsamos¢ polityka, czyli na zbior cech, ktére umozliwiaja mu pozytywne
odréznienie si¢ od innych politykéw, sklada sie przyjety przez niego program wy-
borczy, ktéry rozumie¢ mozna jako deklarowany przez niego system wartosci
(przejawiajacy sie m.in. w sposobie zachowan) i system komunikowania sig,
w sklad ktérego wchodzi system identyfikacji wizualnej (logo partii, wyglad po-
lityka, kolorystyka, symbole) oraz system identyfikacji leksykalnej (np. imie i na-
zwisko, nazwa partii, hasto przewodnie)*.

Tozsamo$¢ polityka stanowi jedynie jeden z wielu czynnikéw ksztaltujacych
ostateczny jego wizerunek. Niewatpliwe znaczenie ma réwniez to, jak w proce-
sie komunikowania nastepuje przeniesienie owej tozsamosci. Interesujace sa tym
samym obserwacje i badania nad wizerunkiem konkretnych politykéw, tworzo-
nym przez odpowiednie zblizenie kamery, sposéb o$wietlenia, zastosowanie roz-
nych technik montazowych itp. Badania takie musza przy tym uwzglednia¢, ze
identyczne sposoby zachowan niewerbalnych maja ré6zne skutki w odmiennych
kontekstach sytuacyjnych (np. zalezne od partnera rozmowy).

Znaczenie zachowan niewerbalnych praktycy propagandy odkryli zaraz po
wynalezieniu telewizji*”. Obecnie wiedza na temat efektu prezentagji jest bardzo
rozbudowana, chociaz nadal jest ona w trakcie opracowywania. Istnieje wiele
wskazéwek na temat tego, jak dobrze prezentowa¢ si¢ innym:

1. Przede wszystkim nalezy sprawia¢ wrazenie czlowieka silnie zaangazowa-
nego w poruszany problem, nalezy dawa¢ wyraz swemu entuzjazmowi. Je-

§li bowiem nie jest sie przekonanym do wlasnej sprawy, to réwniez inni nie

dadza sie do niej przekonac.

2. Nie mozna traci¢ rownowagi ducha. Jedli czlowiek ma racje, moze sobie po-
zwoli¢ na spokdj. Kiedy czlowiek nie ma racji, moze ulec emocjom.

3. Oczywiscie trzeba sie merytorycznie przygotowac do wystapienia, ale w te-
lewizji i tak styl dominuje nad trescia.

4. W trakcie wystgpienia nalezy pamietac o... usmiechu.

W kontekscie dominacji stylu nad trescig bardzo czesto przytacza sie przykiad
pierwszej debaty telewizyjnej w 1960 r. miedzy Johnem E Kennedym (typ ogorza-
lego sportowca w ciemnym garniturze) a Richardem M. Nixonem (wymeczonym,
apatycznym, bladym i spoconym). I chociaz R.M. Nixonowi zdarzalo si¢ wytacza¢
lepsze argumenty, to jego telewizyjny wizerunek wypadt zdecydowanie nieko-
rzystnie. Tymczasem wizerunek J.E Kennedy’ego od pierwszej debaty znacznie

48 Ibidem.
4 M. Kunczik, A. Zipfel, Wprowadzenie..., op. cit., s. 22.
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sie polepszyl. Przestal by¢ traktowany jako ambitny, niedoswiadczony, mlody po-
lityk; zaczal by¢ postrzegany jako osoba kompetentna i umiejaca dokonywac szyb-
kiej oceny sytuaciji.

Trzeba mie¢ tez na uwadze, ze w zaleznosci od konkretnego kontekstu sytu-
acyjnego, wiadomosciom otrzymywanym przez rézne kanaly bedziemy nada-
wacé swoiste znaczenie. Na przyklad przy ocenie stanu emocjonalnego rozméw-
cy wieksza uwage bedziemy przywigzywa¢ do wyrazu jego twarzy niz do
werbalnych wypowiedzi. Proces dekodowania informacji bedzie zaleze¢ od tego,
czego chcemy sie dowiedzie¢; bedziemy zwraca¢ uwage na inne elementy komu-
nikatu.



Rozpziat. 2
RozwOJ BADAN
NAD KOMUNIKOWANIEM MASOWYM

2.1. KOMUNIKOWANIE MASOWE. ZAKRES POJECIA

Istotng trudnoscig dla badaczy komunikowania masowego jest zdefiniowanie
przedmiotu wilasnych zainteresowan. Chociaz powszechnie postugujemy sie po-
jeciem komunikowania masowego, to jednoczesnie mamy trudnosé ze zbudowa-
niem takiej definicji, ktéra oddataby calg specyfike owej formy komunikowania.
Intuicyjnie wiemy, czym jest komunikowanie masowe i Iagczymy je z komuniko-
waniem za pomocg mass mediow (mediéw masowych), czyli komunikowaniem
w skali masowej i na masowa skale'.

Probujac okresli¢ istote komunikowania masowego, nalezy jednakze wykazac,
ze komunikowanie masowe jest jedng z form procesu komunikowania. Warto za-
tem postuzyc¢ sie definicjg sformulowang przez badacza tematu, M. Mrozowskie-
go, ktéry mianem komunikowania masowego okresla te formy komunikowania,
przy ktorych wyspecjalizowane grupy za pomoca instytucji i techniki przekazu-
ja wiadomosci heterogenicznej i rozproszonej publicznosci?. To przekazywanie
ma charakter posredni (czyli zaklada przestrzenny, czasowy lub czasoprzestrzenny
dystans miedzy partnerami) i jednostronny (bez wymiany rél miedzy nadawca
a odbiorcg)?.

Tymczasem, jak zauwaza wielu autoréw, pojecie komunikowania masowego
wydaje sie doé¢ niefortunne, dlatego ze ,wywoluje wrazenie ogromnej rzeszy od-
biorcéw liczonej w tysigcach lub nawet milionach oséb”, co jest mozliwe jedynie

1 Widzimy tutaj dwa zasadnicze zalozenia dotyczgce komunikowania masowego: pierwsze doty-
czy tego, ze komunikowanie masowe opiera si¢ na masowo rozpowszechnianych komunikatach, dru-
gie — Ze jest ukierunkowane na masowego odbiorce. Zob. M. Mrozowski, Media masowe..., op. cit., s. 45.

2 Ibidem, s. 45.

3 M. Kunczik, A. Zipfel, Wprowadzenie..., op. cit., s. 27.
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w przypadku niektérych mediéw. Istotng cechg komunikowania masowego nie
jest zas$ to, ze dana liczba odbiorcéw odbiera jego produkt, ale raczej, ze produkt
ten z zasady dostepny jest dla wielu odbiorcow. J.B. Thompson stara si¢ na przy-
kiad uzywac¢ sformulowania ,komunikowanie medialne” albo ,komunikowanie
mediéw” (ang. communication media). W dalszej czesci pracy uzywany bedzie ter-
min ,komunikowanie masowe” — raczej z uwagi na jego powszechnoé¢ i przy-
zwyczajenie niz adekwatnos$¢ do rzeczywistosci. Warto réwniez przypomniec

z poprzedniego rozdzialu, ze w przypadku interakcji zachodzacych za posrednic-

twem mediéw masowych J.B. Thompson uzywa raczej sformulowania ,quasi-

-interakcja posrednia”4.

Okredlenie ,masowe” moze by¢ mylace réwniez z innego powodu: sugeruje
ono bowiem, ze ,odbiorcy produktu medialnego sa niezmierzong, bierng i nie-
zroznicowang masa”. W latach 40. ukuto termin ,mass media”?, dotgczajac do ta-
ciniskiego terminu ,media” (,§rodki”) okreslenie ,mass” (,masowe”) dla podkre-
§lenia gtéwnej cechy, czyli masowosci produkgji i odbioru. W swych poczatkach
nauka o komunikowaniu taczona byla jednakze z pejoratywnym pojeciem ,ma-
sy”. Obraz ten kojarzy sie z wczesng analiza odbiorcéw mediéw, co jednak nie
znalazlo odzwierciedlenia w wielu badaniach publicznoéci mediéw masowych
(0 czym bedzie jeszcze mowa w tej pracy)°.

Dla wielu z nas najbardziej wyr6zniajaca cechg wspoélczesnego przemystu jest
wlasnie masowa produkcja, ktéra oznacza bardzo duza liczbe tanich i nietrwa-
tych produktéw. Stowa ,masa” i ,masowy” nabraly zreszta w jezyku potocznym
silnych konotacji negatywnych, a kiedy zaczeto je kojarzy¢ z innymi okreslenia-
mi, te rowniez nabraly negatywnych znaczen, na przyktad”:

a) sztuka masowa — przemystowe meble, komiksy czy muzyka pop, usiluje za-
dowoli¢ wiekszos¢, ignorujac sztuke elitarng, przeznaczona dla niewielkiej
grupy ludzi;

b) kultura masowa - sprzedawana jest po nizszych cenach, dostep do niej jest ta-
twiejszy niz dostep do kultury elitarnej; kultura tego typu okreslana jest row-
niez jako taka, ktora charakteryzuje si¢ malo skomplikowanymi tre§ciami;

4 Por. ].B. Thompson, Media i nowoczesnosc. Spoteczna teoria mediow, Astrum, Wroctaw 2001, s. 31.

5 Termin pojawit sie¢ w Stanach Zjednoczonych, ktére jako pierwsze wkroczyly w ere komuniko-
wania masowego.

6 Jak zauwaza P Sorlin, to historyczne polgczenie dwéch stéw ,media” i ,masa” daje niestety tak
bledne wyobrazenie na temat odbiorcéw, jak i funkcji samych mediéw, ktére wydaja sie wptywac na
wszystko w taki sam sposob, bez wzgledu na swa specyfike oraz specyfike gatunku medialnego.
Por. P. Sorlin, Mass media. Kluczowe pojecia, Astrum, Wroctaw 2001, s. 14 i nast.

7 Ibidem.
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<)

czasopisma masowe — bazujq na przyklad na plotkach trafiajgcych do gustu
gospodyni domowej, kompensujacej sobie straty spoleczne ponoszone z racji
siedzenia w domu.

Termin ,komunikowanie masowe” zaczeto wykorzystywac réwniez do ana-

lizy tego, co dzieje si¢ podczas komunikowania za pomocg Internetu, co réwniez

wydaje sie wielce mylace. W rzeczywistosci mamy do czynienia z rozwojem no-

wej formy komunikowania, jakim jest komunikowanie interaktywne (o czym by-

la juz mowa).

Proébujac okresli¢ podstawowe cechy komunikowania masowego, musimy

wiec wyjs¢ poza intuicyjne kojarzenie tego procesu z masowoscia produkgji i od-

bioru. Za T. Gobanem-Klasem mozemy wskazac na kilka podstawowych cech ko-

munikowania masowego®:

a)

b)

d)

po stronie nadawcy:

* wystepowanie instytucji spolecznych, ktére grupuja zaré6wno techniczne
$rodki produkcji i dystrybucji przekazoéw, jak i zespoly twércow, przygo-
towujace owe przekazy

* nadawca zbiorowy — nie dziala samodzielnie, jest zawsze, chociaz w réz-
nym stopniu, uzalezniony od innych instytucji spotecznych, ktére czasami
wystepuja jako dysponenci, czasami za$ jako kontrolerzy jego dzialania;

po stronie przekazu:

* uzycie skomplikowanych srodkéw technicznych, zwielokrotniajgcych licz-
be oraz szybkos¢ transmisji przekazéw

* masowos¢ produkgji i dystrybucji przekazow;

po stronie odbiorcy: masowos$¢ odbioru, tj. skierowanie rozpowszechnianych

tresci ku liczebnie wielkim, spolecznie zréznicowanym oraz rozproszonym

przestrzennie odbiorcom; tym samy wylacza sie z zakresu komunikowania
masowego wszelkiego rodzaju procesy przekazywania informacji do konkret-
nego adresata, np. poprzez telefon czy faks;

cechy samego procesu:

* jednokierunkowos¢ i niesymetrycznosé przekazu — z jednego centrum do
wielu odbiorcéw

* periodycznos¢ i schematycznosé — poszczegdlne pakiety przekazéw (gaze-
ta, program telewizyjny) docieraja do odbiorcéw z ustalong czestotliwoscia,
a w ich obrebie panuje okreslony porzadek (objetos¢ i uklad tematyczny)

8 T Goban-Klas, Media..., op. cit., s. 110 i nast.
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* moralne zuzycie — srodki masowego przekazu mogga rozpowszechnia¢ swe
konkretne produkty tylko przez krétki okres, zastepujac je nastepnymi.
Komunikowanie masowe oznacza tez proces, ktéry charakteryzuja nastepuja-
ce cechy”’:

* ograniczona liczba zmysléw odbiorcy, bioracych udzial w procesie przekazu
(wzrok i stuch)

* impersonalno$é przekazu — uczestnicy nie znajq sie, nie maja ze soba stycz-
nosci (sa wyizolowani)

* Kkoniecznos¢ zaangazowania duzej liczby oséb, kompleksowej spotecznej or-
ganizacji i instytucji, aby przenosi¢ komunikaty od komunikatora do odbior-
cOw w czasie i przestrzeni; pelni role selekcjonera srodkéw masowego prze-
kazu (ang. gate-keeper)

* opodznione sprzezenie zwrotne, ktére wynika z mozliwego szumu informacyj-
nego zakl6cajacego proces oraz z samego charakteru przekazu medialnego.

2.2. Rozwdd SRODKOW KOMUNIKOWANIA MASOWEGO

Srodki komunikowania (powszechnie zwane mediami) to wszelkiego rodza-
ju zachowania, przedmioty i ich wlasnosci oraz wszelkiego rodzaju urzadzenia
techniczne iich zespoly, ktére moga spelniac¢ funkcje symboliczng (znakowgq) badz
tez w jakiejkolwiek postaci utrwala¢ oraz przenosi¢ w czasie i przestrzeni wszel-
kie przejawy tej funkgji, tj. znaki i ich zlozone konfiguracje, czyli przekazy!?.

M. Mrozowski dzieli srodki komunikowania na trzy zasadnicze kategorie!:
1. Srodki wyrazania, do ktérych zalicza wszystkie postacie ludzkiego zachowa-

nia werbalnego i niewerbalnego, a w szczeg6lnosci zdolnos¢ do wydawania

dzwiekow, ich wysokosé, site i barwe, czyli glos i sposéb méwienia, mozliwosé
zmiany wyrazu twarzy (mimike, ruch brwi i oczu), ruchy rak (gestykulacje)

i calego ciala (zmiany postawy), a takze do pewnego stopnia cechy anatomicz-

ne i biologiczne (kolor wloséw czy skory, zapachy). Do srodkéw wyrazania za-

licza si¢ zatem te wszystkie przejawy ludzkiego zachowania, ktére moga by¢
bodZcem odbieranym przez inne osoby przy pomocy zmysléw wzroku, stu-

9 Ibidem, s. 144.
10 M. Mrozowski, Migdzy manipulacjg a poznaniem..., op. cit., s. 12.
1 Tbidem.
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chu, wechu czy dotyku. Spelniaja swoja funkcje komunikacyjng w przypad-

ku bezposredniego kontaktu nadawcy z odbiorca.

2. Srodki rejestracji obejmujace wszystkie narzedzia i urzadzenia techniczne,
wraz z przystugujacymi im wlasciwosciami estetycznymi, przystosowane do
utrwalania okreslonych przejawéw czy wytworéw ludzkiego zachowania.
Chodzi tutaj o narzedzia tak proste, jak oléwek czy papier, ale rowniez o bar-
dziej skomplikowang aparature, jak kamera filmowa, aparat fotograficzny czy
magnetofon. Dzieki tym urzadzeniom mysli, uczucia i doSwiadczenia nadaw-
cy moga by¢ utrwalone i odtworzone w innym miejscu i czasie, wobec odbior-
cow, ktérzy nie musza mie¢ bezposredniego kontaktu z nadawca.

3. Srodki transmisji, w sklad ktérych wchodzg poszczegdlne urzadzenia i zespo-
ly, jak maszyny drukarskie, telefon, nadajniki i odbiorniki radiowe czy telewi-
zyjne stuzace powielaniu i/lub szybkiemu przenoszeniu na do$¢ znaczne od-
leglodci odpowiednio zarejestrowanych symbolicznych zachowan ludzkich.
Tego typu érodki nie wywieraja bezposredniego wplywu na ksztalt przekazu,
pozwalajg jedynie na jego zwielokrotnienie, jak rowniez na zwigkszenie szyb-
kosci i obszaru ich dystrybucji.

Przedstawiony schemat, chociaz klarowny i logiczny, nie jest doskonaly. Jak
zwraca uwage M. Mrozowski, trudno na przyklad zakwalifikowaé ubiér jedynie
jako srodek wyrazania uczuc i mysli nadawcy, dlatego ze moze on by¢ réwniez
traktowany jako $rodek rejestracji pozycji spolecznej. Podobnie rzecz si¢ ma z mag-
netofonem czy magnetowidem; urzadzenia te stuza zaréwno rejestracji, jak i od-
twarzaniu konkretnych informacji. Owa widoczna nierozlgcznosc prezentowane-
go podzialu wynika gtéwnie z pelnienia przez $rodki komunikowania wielu
funkgji jednoczesnie.

T Goban-Klas proponuje szersze rozumienie mediéw. Dzieli je na'?

* jezyk — w sensie jezyka naturalnego jako §rodek porozumiewania sie

* kody jezykowe i inne — czyli zaréwno jezyk werbalny, jak i niewerbalny

* kody formalne — oparte na konwencjach (np. alfabet, kod Morse’a)

* nosniki sygnaléw — takie jak wibracje powietrza, fale Swietlne, a takze mate-
rialy, na ktérych zostaly utrwalone kody (np. papier)

* instrumenty pozwalajace na powielanie, transmisje lub odbiér przekazu
(prasa drukarska, radiostacja, odbiornik radiowy, telewizor)

* instytucje, ktére tworza przekazy (np. prasa, telewizja, radio).

12T Goban-Klas, Media..., op. cit., s. 47 i nast.
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Srodki komunikowania mozna réwniez rozpatrywac w aspekcie diachronicz-
nym, kiedy méwimy o stopniowym ich rozwoju. Media masowe sa zazwyczaj de-
finiowane enumeracyjnie, tzn. wymieniana jest prasa, radio, telewizja, film, rza-
dziej fotografia, ksigzka czy plakat. Na konkretne medium mozna patrze¢ z r6znej
perspektywy: jako na wynalazek techniczny pelnigcy r6znorodne funkcje spotecz-
ne; jako na wynalazek uwarunkowany historycznie, powstaly w okreslonym cza-
sie i miejscu; oraz jako na medium posiadajgace wlasny system kod6éw, wchodzacy
w réznorodne relacje z rzeczywistoéci. W niniejszym opracowaniu najbardziej in-
teresowac nas bedzie perspektywa, z ktérej uwydatniajg si¢ cechy konstytutywne
poszczegdlnych medidéw, zwlaszcza cechy §wiadczace o spolecznej roli mediow.

Na pojawienie sie srodkéw komunikowania masowego miato wplyw wynale-
zienie druku. Oczywidcie — jak zauwaza A. Kloskowska — rewolucje metod prze-
kazywania informacji w sposéb symboliczny zapoczatkowalo pismo, ktére jak
wiekszo$¢ wynalazkéw spotykalo sie poczatkowo z ostra krytyka. Przede wszyst-
kim zarzucano mu ograniczone mozliwosci oddziatywania spotecznego!s.

Tymczasem w XV wieku w kulturze europejskiej'* pojawit sie wspomniany
druk, ktéry sam w sobie nie stanowil jeszcze czynnika determinujgcego rozwdgj
mediéw masowych. Bylo to mozliwe dopiero w efekcie pojawienia sie¢ odpowied-
nich warunkéw spolecznych i pojawienia si¢ potrzeby informacji o bardziej niz
lokalnym obszarze kulturowym. Pierwsze gazety powstaly w XVII stuleciu. Pod
koniec XVIII wieku rozpoczela sie¢ w Europie konsolidacja prasy jako masowego
$rodka komunikowania, jednakze takie czynniki, jak analfabetyzm nadal ograni-
czaly jej masowy rozwdj. Jednak w owym czasie zdecydowanie wykroczyla poza
swoje funkcje informacyjne, koncentrujac sie wokét réznorodnych zainteresowan
specjalnych, stajac sie jednoczesnie zrédlem rozrywki'®.

W wieku XIX powstawaly kolejne wynalazki, ktére umozliwily rozwoj prasy,
poczynajac od obrotowej prasy drukarskiej, ktéra drukowata tysigce arkuszy na
godzine, a kofczac na linotypie — maszynie, ktéra pozwalata na komponowanie
stron na klawiaturze, zastepujac tym samym reczne skladanie tekstu. Oczywiscie
prasa nie moglaby funkcjonowaé, gdyby nie rosnace zapotrzebowanie na infor-
macje i rozrywke. Poza tym potrzebne byly pienigdze i producenci gotowi inwe-
stowa¢ w media. W drugiej polowie XIX wieku pojawit sie kolejny czynnik, kt6-

13 Takie stanowisko prezentowat m.in. Platon. Podaje za: A. Ktoskowska, Kultura masowa. Krytyka
i obrona, PWN, Warszawa 1964, s. 171 i nast.

14 W Chinach i Korei druk pojawit sie juz w IX wieku, ale nie wywart on wowczas jakiego$ wiek-
szego wplywu na inne kultury. Podaje za: ibidem, s. 175.

15 Ibidem, s. 182.



Rozpziar. 2. RozwdJ BADAN NAD KOMUNIKOWANIEM MASOWYM 47

ry zdecydowal o rozpowszechnieniu prasy: w krajach uprzemystowionych nasta-
pil rozw6j edukacji, a obowigzek chodzenia do szkoly umozliwial coraz wigkszej
czesci spoleczenstwa opanowanie sztuki czytania i pisania w stopniu umozliwia-
jacym korzystanie z prasy. Wzrastalo zapotrzebowanie na gazety, z czasem upo-
wszechnilo si¢ wéréd dorostych kupowanie prasy codziennej. Kolejnym waznym
wynalazkiem byla mozliwos¢ wilgczenie ilustracji do gazet. Ryciny zostaty wpro-
wadzone do prasy w 1880 r., a fotografie w 1910 r.1°

Jak zauwaza R. Arnheim, w fotografii obiekty fizyczne same tworza swéj wla-
sny obraz za pomoca optycznego i chemicznego dzialania $wiatta. Z uwagi na to
fotografie nalezaloby uzna¢ za konfrontacje pomiedzy fizyczng rzeczywisto$cia
a tworczym umystem czlowieka — konfrontacje bedaca nie tylko odbiciem rzeczy-
wisto$ci w umyéle, lecz takze plaszczyzng, na ktorej stykajq sie dwa czynniki: czto-
wiek i §wiat"”. Z. Toczynski zauwaza, ze na fotografie mozna patrze¢ z dwojakiej
perspektywy. Przede wszystkim mozna ja uzna¢ za medium pozwalajace pokazac
rzeczywistos¢ takg, jaka ona jest — z tej perspektywy fotografia odkrywa rzeczy-
wisto$é, pozwala lepiej zrozumie¢ prawa rzadzace natura i $wiatem. Fotografia
jednak to rowniez efekt podswiadomych dazen jej tworcy. Z tej perspektywy od-
stania ona wiasciwosci ludzkiej psychiki, pod$wiadomych pragnien i wartosci'®.

Otwarte pozostaje — rzecz oczywista — pytanie, w jakim stopniu rozwijajaca
sie obecnie fotografia cyfrowa zmieni sposéb patrzenia na owe medium. Obraz
cyfrowy zmniejsza niewatpliwie nasze zaufanie co do autentycznosci obrazu; jed-
nocze$nie wywoluje wrazenie istnienia innej rzeczywistosci, istniejacej obok wia-
ta rzeczywistego'?.

Na poczatku XX wieku prasa nadal przezywala swoj rozkwit obok innych
przekaznikéw komunikacji, takich jak literatura, malarstwo czy muzyka, ale
wkroczyta réwniez na nowy etap — pojawily sie bowiem zupetnie nowe media®.
W roku 1896 pojawilo sie kino, ktére w poczatkowym okresie byto traktowane ja-
ko ciekawostka towarzyska, bardzo wczesnie wkroczylo jednak na droge upo-
wszechniania?!. Prawdziwy rozkwit przezywato ono prawdopodobnie w latach
1905-1909, kiedy pojawila sie sie¢ tanich kin, tzw. nickelodeonéw. Te pierwsze fo-

16 P Sorlin, Media masowe..., op. cit., s. 82 i nast.

17 Podaje za: Z. Toczynski, Prawda w fotografii, w: Nowe media..., op. cit., s. 44-45.

18 Tbidem.

vp Zawojski, Fotografia cyfrowa, w: Nowe media..., op. cit., s. 78 i nast.

20 M. Hopfinger, Wprowadzenie, w: Nowe media..., op. cit., s. 14.

W, Szymaniak, Kino jako medium masowe, w: Studia z teorii komunikowania masowego, red. B. Dobek-
-Ostrowska, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroctaw 1999, s. 44 i nast.
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toplastikony stanowily podstawe rozwoju widowiska filmowego w Stanach Zjed-
noczonych. Okazalo sig, Ze moze ono by¢ dzialalnoscig, ktéra przynosi zyski, co
wplyneto na rozw6j konkurencji i przyspieszylo koncentracje produkgji filmowe;j.

Pod naporem konkurencji cze$¢ wytworcéw przeniosta sie w 1910 r. z Nowe-
go Jorku do Los Angeles, zakladajac w ciggu paru lat miasto Hollywood. W la-
tach 20. Hollywood urosto do rangi centrum kinematograficznego, a krecone
w nim filmy i kreowane gwiazdy narzucaly styl i tworzyly panteon calej zachod-
niej kultury masowej. Tutaj rozwinely swa dzialalnos¢ wielkie koncerny filmowe
Universal, Paramount, Warner Brothers, Metro-Goldwyn-Mayer?2.

Uniwersalny charakter tego medium, szczegolnie z okresu kina niemego, kie-
dy operowano jedynie obrazem, stawial je ponad granicami kulturowych ograni-
czen?. Poczatkowo jednak traktowane ono byto jako barbarzynska forma roz-
rywki, ktéra moze zniszczy¢ dziedzictwo przeszlosci. Ostatecznie jednak zostalo
zaakceptowane, co zdaniem P. Sorlina, nastgpilo nie tyle ze wzgledu na swa ory-
ginalno$¢, co raczej z uwagi na podobienstwo do teatru®.

Do najwazniejszych osiggniec kina zalicza si¢ wypracowanie wlasnego jezyka
i wyksztalcenie wrazliwosci u kilku pokoleri widzéw. Dzieki swym mozliwosciom
realizacyjnym w wiekszym stopniu niz prasa bylo ono w stanie odtwarzac rzeczy-
wisto$¢. Oczywiscie nie chodzi tutaj o wierne pokazywanie rzeczywistosci, lecz ra-
czej o mozliwos¢ zastosowania zaréwno stowa, jak i obrazu. Zdaniem W. Szyma-
niaka, sukces kina byl wlasnie wynikiem operowania jezykiem naturalnym,
w polaczeniu z kodami wizualnymi, co — zgodnie z myslag M. McLuhana — czyni
z kina medium przedluzajacym najwazniejsze ludzkie zmysty: stuch i wzrok®.

Jak zauwaza A. Helman, istnieje powszechne przekonanie, ze realizm w kinie
polega przede wszystkim na pokazywaniu wydarzen z zycia w sposéb zgodny ze
zdroworozsagdkowym doswiadczeniem, z zachowaniem logiki przyczynowo-skut-
kowej, w sposob zrozumialy, ,bez udziwnien”?°. W przypadku filmu kinowego
realizm poczatkowo wigzatl sie bardziej z fabulg niz z dokumentem. Pokazywano
~prawdziwe zycie”, widz masowy (drobnomieszczanin, proletariusz) bowiem
mial w nim odnalez¢ kawatek swego zycia, swoje problemy. Jednakze o pojawie-
niu sie realizmu w filmie mozna méwi¢ dopiero za sprawa rozwoju filmu doku-
mentalnego. Dokument pokazywal prawdziwe zdarzenia, prawdziwe miejsca,

22 M. Mrozowski, Migdzy manipulacjg a poznaniem..., s. 90.

2 A. Ktoskowska, Kultura masowa..., op. cit., s. 191.

24 P Sorlin, Mass media..., op. cit., s. 17 i nast.

%5 W, Szymaniak, Kino..., op. cit., s. 48.

26 A. Helman, Realizm i kreacja w filmie, w: Nowe media..., op. cit., s. 202.
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prawdziwych ludzi. Stopniowo mozna méwic tez o rozwoju filmu paradokumen-
talnego, faczacego prawdziwe miejsca z gra aktorska. Nalezy rowniez wspomnie¢,
ze poczatki filmu kinowego — za sprawa G. Méliesa — zwigzane byly takze z pro-
ba tworzenia obrazéw fantastycznych, niesamowitych, wykraczajacych poza
mozliwosci twoércze zwyklego cztowieka?.

Film kinowy (obecnie réwniez telewizyjny) ma mozliwo$¢ przekazywania tre-
Sci r6znego poziomu i o ré6znym charakterze. Tkwig w nim réwniez mozliwosci
oddzialywania na spoleczne wartosci, normy i wzory zachowan, co zauwazono
juz w latach 20. ubiegtego wieku, traktujac kino jako bardzo dobry nosnik propa-
gandy, np. w ZSRR%.

Radio - jako kolejne medium masowe — rozpoczelo swa dziatalnos¢ w 1920 r.,
kiedy po wielu eksperymentach przeprowadzanych juz w 1914 r., dwie stacje —
brytyjska Marconi Company i amerykaniska KDKA — rozpoczely publiczne nada-
wanie audycji. W latach nastepnych uruchomione zostaly nastepne rozglosnie
w innych krajach: Francji (1921 r.), Danii i ZSRR (1922 r.), Niemczech, Australii, Bel-
gii, Finlandii, Norwegii i Czechostowacji (1923 r.). Stopniowo radio zaczelo nabie-
ra¢ masowego charakteru. Od poczatku tez w wielu panistwach widziano w nim
ogromng mozliwos¢ wptywania na odbiorcow?.

W latach 20. radio nie mialo jeszcze charakteru masowego, bylo raczej kosz-
towna ciekawostka dla wybranych. Z czasem jednak jego rola spoleczna znacznie
wzrosta, przede wszystkim za sprawg rozwoju technologicznego, radio stato si¢
medium bardzo dostepnym; jednoczesnie miato charakter medium demokratycz-
nego, umozliwialo bowiem kontakt z wytworami kulturowymi ludziom, ktérych
kompetencje komunikacyjne byly ograniczone. Z czasem radio upowszechnito sie
na tyle, ze — po krétkim okresie wspodlnego stuchania — odbiorniki staly sie dostep-
ne dla przecietnie sytuowanej rodziny3’.

Od poczatku radio umozliwialo pelnienie wielu funkcji spolecznych, np. roz-
rywkowej. Tymczasem — podobnie jak kino — stalo si¢ ono dobrym no$nikiem pro-
pagandy politycznej, wykorzystywanym m.in. przez Adolfa Hitlera. Poza tym
radio praktycznie od poczatku byto wykorzystywane w sferze praktyk religijnych.
Juz wlatach 20. w Stanach Zjednoczonych transmitowalo w kazda niedziele msze
$w. z miejscowego kosciota®!.

27 Ibidem, s. 202 i nast.

8 A. Ktoskowska, Kultura masowa..., op. cit., s. 195.

2 M. Mrozowski, Migdzy manipulacjg a poznaniem..., op. cit., s. 90-91.

30'S. Jedrzejewski, Radio. Narodziny — ewolucja — perspektywy, w: Dziennikarstwo..., op. cit., s. 61.
31 Ibidem.
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Radio nie stracitlo na znaczeniu nawet wtedy, kiedy w latach 30. pojawila sie
telewizja®. W okresie 1935-1939 powstaly stacje nadawcze w Anglii, Frangji,
Niemczech, Stanach Zjednoczonych i ZSRR, jednak II wojna §wiatowa na wiele
lat ograniczyla rozwdj telewizji jako srodka komunikowania masowego. Telewi-
zja upowszechnita si¢ dopiero w latach 50., osiagajac w ciggu zaledwie kilkunastu
lat pozycje najbardziej wplywowego $rodka komunikowania®®. Lata 50. zostaty
wrecz nazwane przez historykéw mediéw amerykanskich jako ,zlota era telewi-
zji”, gdzie medium to rozwijalo sie znaczenie szybciej i intensywniej niz w kra-
jach europejskich®. Jesli wrocimy do zatozenia M. McLuhana o prymacie medium
nad treScig przekazu, to telewizja w istotny sposéb wplynela na postrzeganie rze-
czywistosci spotecznej®, o czym bedzie jeszcze mowa.

Rozwdj radia i kina w latach 20. wywarl ogromny wplyw na prase, podobnie
rozwdj telewizji w latach 60. Kolejne srodki komunikowania przejmowaty niekto-
re funkcje ich poprzednikéw, zwlaszcza w sferze rozrywki. Jak wiadomo, nie do-
prowadzilo to do ograniczenia roli dotychczasowych srodkéw komunikowania,
czego si¢ obawiano, ale w znaczacy sposob wplynelo na ich kondycje®. Na przy-
kiad prasa rozwinela Srodki oddzialywania na odbiorce, takie jak reklama, krzyk-
liwe nagtéwki, duze fotografie, prosty jezyk. Ponadto nastapilo ogromne zrézni-
cowanie magazyndw, w zaleznosci od tego, do kogo adresowany byt dany tytut.

Stopniowo zréznicowanie mediéw i gatunkéw medialnych stalo sie widocz-
ne réwniez w radiu czy telewizji. Jedli chodzi o telewizje, mozna zaobserwowac
stopniowy rozwdj technik nadawania, przesytania i odbierania transmisji progra-
mow. Po fazie telewizji naziemnej pojawila sie w latach 60. w Stanach Zjednoczo-
nych telewizja kablowa. Nastepnie pojawila sie telewizja satelitarna — w Stanach
Zjednoczonych juz w latach 60., w Europie w latach 80. Od lat 80., m.in. za spra-
wa nowoczesnych technologii cyfrowych, telekomputeréw, mikroprocesoréw,
mozemy mowic o pojawieniu sie fazy nowych mediow?’.

Rozw6j nowych mediéw w znaczacy sposéb wpltywa na sposoby komuniko-
wania sie we wspoélczesnym Swiecie. Pojawienie sie magnetowidéw i kaset wi-
deo, przekazu satelitarnego, a nastepnie szerokie zastosowanie komputeréw oso-
bistych zapoczatkowalo niezwykly rozwdj srodkéw komunikowania. Obecnie

32 B. Dobek-Ostrowska, Systemy telewizyjne na swiecie, w: Studia..., op. cit., s. 129.

3 M. Mrozowski, Migdzy manipulacjg a poznaniem..., op. cit., s. 91.

34 B. Dobek-Ostrowska, Systemy telewizyjne..., op. cit., s. 130.

3 W, Szymaniak, Kino..., op. cit., s. 47.

3 B. Ociepka, Wplyw nowych technologii na komunikowanie spoleczne, w: Studia..., op. cit., s. 149.
37 B. Dobek-Ostrowska, Systemy telewizyjne..., op. cit., s. 132.
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moéwi sie jednakze nie tyle o nowych mediach, ale przede wszystkich o nowych
technologiach, ktére ulatwiaja — dzieki przyspieszeniu, kompresji danych i wzro-
stowi pojemnosci — przekaz informacji do masowego odbiorcy3s.

Dopoki prasa byta jedynym $rodkiem masowego komunikowania, jej wtasci-
wosci — ogdlne i specyficzne — utozsamiano z wlasciwos$ciami masowego komuni-
kowania. Z czasem, gdy upowszechnily sie inne srodki, zaczeto dostrzegac¢ zaré6w-
no cechy wspdlne, jak i réznice pomiedzy poszczegdlnymi Srodkami. Nowe
media — jak to juz zostalo zasygnalizowane w rozdziale pierwszym — zdecydowa-
nie wykraczajg poza komunikowanie masowe, dajg one bowiem wigksze mozli-
wosci komunikowania interaktywnego®.

Wraz z pojawieniem sie mediéw masowych nastapila mozliwo$¢ wprowadze-
nia pozostajacych w izolacji jednostek w symboliczng przestrzen, r6zng od ich do-
tychczasowego, codziennego Swiata, tworzgc w ten sposéb nowg, sztuczng calos¢,
czyli publiczno$¢ srodkéw masowego przekazu.

Termin ,publicznos$¢” pojawil sie prawdopodobnie w XVI wieku. Pochodzi od
lacinskiego stowa ,populus”, z ktérego powstaly inne stlowa, takie jak ,popula-
cja”, ,popularny”. Dopiero jednak w XVIII wieku stowo to zaczeto by¢ stosowa-
ne powszechnie i oznaczato lud, w kontrascie z arystokracja. Poczatkowo termin
»publiczny” byl tozsamy z terminem , polityczny”, zakladano bowiem, ze kwe-
stie polityczne powinny by¢ dyskutowane publicznie. Stopniowo okreslenie ,pu-
blicznoé¢” zaczelo by¢ odnoszone do niezorganizowanego, amorficznego ciala,
ktore jest z samej swej natury liczbg mnoga. Do zmiany znaczenia niewatpliwie
przyczynil si¢ rozw6j prasy, ktéra poczatkowo miata zdecydowanie charakter eli-
tarny, ale z czasem nabrata cech publicznych (politycznych), dostepnych na ska-
le masowa*’.

Prasa jako pierwszy z masowych srodkéw przekazu wytworzyla wielkie zbio-
rowodci publicznosci o charakterze posrednim, rozproszone w przestrzeni, ale
wspolczesne i reagujace prawie rownoczesnie na identyczne bodzce. A. Kloskow-
ska twierdzi réwniez, ze publiczno$¢ prasowa wczesnego okresu byla bardziej
jednorodna i aktywna ideologicznie niz masa odbiorcéw $rodkéw komunikowa-
nia XX wieku*!,

Zupelnie inng publiczno$¢ wytwarza kino. Poczatkowo poréwnywano ja do
publicznosci teatru (z racji podobiefistwa tych mediéw), potem zaczeto ja trakto-

38 B. Ociepka, Wplyw nowych..., op. cit., s. 149.

3 Ibidem, s. 151.

40 P Sorlin, Mass media..., op. cit., s. 38 i nast.

41 A, Kloskowska, Kultura masowa..., op. cit., s. 181.
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wac jako anonimowa, wewnetrznie niepowigzang mase, aby ostatecznie zaczac ja
traktowac jako agregat wewnetrznie powigzanych matych grup spolecznych oraz
przenikajacych si¢ wzajemnie kategorii grup powigzanych specyficznymi upodo-
baniami. Nadal jednak utrzymuje sie przekonanie o masowym (w sensie iloscio-
wym) charakterze tej publicznoéci*?, chociaz — pod tym wzgledem — wydaje sie,
ze role przejeta publicznos¢ telewizyjna.

Film kinowy opieral sie na bezposredniej, chociaz raczej luzno powigzanej pu-
blicznosci. Inaczej byto w przypadku radia. Wkroczylo ono wprost do domu od-
biorcy i wytworzylo rozproszona publiczno$¢, wzmagajac nasilenie tego zjawiska,
zapoczatkowanego przez prase, jednoczesnie modyfikujac pod pewnymi wzgle-
dami jego charakter. Glowng zaleta radia jest zdolno$¢ pokonywania przestrzeni
i natychmiastowego rozchodzenia si¢ na calym obszarze globu. Poza tym radio
umozliwia odbiér przekazu przy jednoczesnym wykonywaniu innych czynnosci.
Intonacja dzwiekowa wzmaga jednoczes$nie doznania emocjonalne odbiorcy.
Przy tym odbiér przekazu radiowego wymaga minimalnego wysitku, totez osta-
tecznie daje ono wrazenie bezposredniosci i spontanicznosci, ktérych niewatpli-
wie pozbawiona jest lektura gazety*®. Z biegiem lat radio stracito grupowy cha-
rakter i wydaje sie, ze obecnie traktowane jest w wiekszym stopniu jako Srodek
indywidualnego odbioru, niezakl6conego obecnoscig innych oséb.

Pod wzgledem formalnym publicznos¢ telewizyjna zblizona jest do radiowe;j.
Jest to publicznos¢ ztozona z matych grup i jednostek rozproszonych w przestrze-
ni, charakteryzujaca sie wspolczesnoscia recepcji*. Przy czym telewizja wzbogaco-
na obrazem stworzyla zupelnie nowy rodzaj percepcji informacji, tworzac efekt na-
ocznosci. Réznica miedzy telewizja a radiem polega na tym, ze pierwsza nie moze
stuzy¢ jako érodek towarzyszacy innym czynnosciom. Telewizja wymaga wiekszej
aktywnosci ze strony odbiorcy, przede wszystkim wymaga skupienia uwagi®.

Termin ,publicznos¢” czesto utozsamiany jest z ,audytorium”, co niekoniecz-
nie — zdaniem T. Gobana-Klasa — wydaje sie posunieciem stusznym. Réznice po-
miedzy tymi dwoma pojeciami mozna przedstawié na przykladzie odbiorcow ki-
na. Audytorium jest to zbiorowos¢ odbiorcza zlozona z os6b, ktére uczestniczg
badz uczestniczyly w odbiorze konkretnego przekazu (filmu), publicznoé¢ zas od-
nosimy do zbiorowosci zlozonej z tych, ktérzy uczestnicza w odbiorze okreslone-

42 Ibidem, s. 193-194.

4 Ibidem, s. 196.

4 bidem, s. 203.

4 O publicznosci internetowej bedzie mowa w dalszej czesci pracy.
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go rodzaju przekazu (np. filméw kinowych w ogdle czy tez okreslonych gatun-
kow filmowych)?.

2.3. RozwdJ BADAN
NAD KOMUNIKOWANIEM MASOWYM

Jak juz byla mowa, ogromne znaczenie dla sfery stosunkéw miedzyludzkich
ma nie tylko sam proces komunikowania, ale rOwniez medium, poprzez ktore jest
on realizowany. M. McLuhan zauwazyl, ze ,spoleczenstwa zawsze byly w wiek-
szym stopniu ksztaltowane przez charakter mediéw, dzieki ktérym ludzie sie ko-
munikowali, niz przez tres¢ tejze komunikacji.”%’.

O znaczeniu charakteru medium, poprzez ktére realizuje sie proces komuni-
kowania dla sfery stosunkéw oraz relacji miedzyludzkich, swiadczy¢ moga obser-
wowane na przestrzeni wiekéw spoleczne konsekwencje wywotane zmianami
w sposobach porozumiewania sie. Zdaniem M. McLuhana punktem przetomo-
wym bylo wynalezienie alfabetu fonetycznego, ktérego znaczace upowszechnie-
nie stalo sie mozliwe dzieki zastosowaniu wspomnianego druku. We wprowadze-
niu prasy drukarskiej umozliwiajacej wykorzystanie druku na niespotykang
dotad skale M. McLuhan upatrywal istotny czynnik zmiany tozsamosci cztowie-
ka. Zauwazyl on, ze przed wynalezieniem alfabetu fonetycznego czlowiek zyt
w $wiecie mowy, w ktérym wszystkie zmysly byly wywazone i funkcjonowaty
jednoczesnie. W efekcie nikt nie mial znaczaco wiekszej wiedzy od innych, co
oznaczalo, ze nie istnial indywidualizm i specjalizacja, nie istnialo tez pojecie jed-
nostki. Zdaniem M. McLuhana, stowo méwione naladowane jest duzo wiekszym
ladunkiem emocjonalnym niz slowo pisane, przez co czlowiek zyjacy we wspol-
nocie plemiennej byl bardziej spontaniczny, namietny i zmienny.

Przedstawiona koncepcja M. McLuhana o tyle budzi kontrowersje, ze przy-
znaje prymat technice w zmianach spotecznych (teoria determinizmu technolo-
gicznego), wylaczajac z analizy inne czynniki, ktére mogty mie¢ wplyw na zmia-
ny w formach organizacji spolecznej, w sposobach postrzegania i interpretacji
rzeczywistosci oraz w tozsamosci czlowieka®8. Jak zauwaza M. Mrozowski, nawet

46 T. Goban-Klas, Media..., op. cit., s. 216 i nast.

¥ M. Mrozowski, Migdzy manipulacjg a poznaniem..., op. cit., s. 91.

8 Wérod wspotezesnych zwolennikéw owej teorii nalezy wymienié N. Postmana, ktéry uwaza, ze
wspolczesna cywilizacja ewoluuje w kierunku technopolu: cywilizacji, ktéra patrzy na $wiat poprzez
pryzmat komputera. Zob. N. Postman, Technopol. Triumf techniki nad kulturg, PIW, Warszawa 1995.
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jesli technika czy — zgodnie z innymi teoriami — pienigdze, wladza stanowia czyn-
nik napedzajacy zmiany w procesach komunikowania, to zaden z nich z osobna,
anawet razem wziete, nie determinujg jednoznacznie dynamiki i kierunku owych
proceséw, gdyz zaleza one w rownie istotny sposéb od warunkéw spoltecznych.
Warto bowiem zauwazy¢, ze media masowe pojawiajq sie na pewnym etapie spo-
lecznego i cywilizacyjnego rozwoju, stajg si¢ integralnym elementem okreslonej
cywilizacji, ale réwniez podlegaja zmianom systemowym, ktére dokonuja sie
w danym spoleczenstwie®.
W odniesieniu do dominujacych pogladéw na ten temat mozna historycznie
wyodrebnic cztery podstawowe fazy badan™:
* model masowego komunikowania bodziec-reakcja
* model bodziec-reakcja uwzgledniajacy role osobowosci
* model zr6znicowanego wplywu mass mediéw na zréznicowanych odbiorcéw
* model zindywidualizowanego i dwukierunkowego procesu komunikowania
mediéw z odbiorca.

2.3.1. MODEL BODZIEGC—REAKGJA

Pojawienie sie¢ mediéw masowych splotlo sie z tak waznymi procesami, jak
procesy industrializacji i urbanizacji. A. Kloskowska zauwaza, ze procesy te
w znacznym stopniu wplynely na wiezi spoleczne, taczace dotychczas ludzi®.
S. Ewen zauwaza, ze dla ludzi przychodzacych ze wsi czy matych miast o rze-
mieslniczej tradycji migracja do duzych przemystowych miast musiata wigzac sie
z szokiem kulturowym. To byli ludzie, ktérych $wiat byt ograniczony do tych, kto6-
rych sie znato, ktérych §wiat wydawatl sie spojny i zrozumialy. Ludzie bez rodzin-
nych wzoréw pracy, wykorzenieni z rodziny i spolecznosci lokalnej, wkroczyli
nagle w $wiat obcych sobie 0sob, obcych miejsc, obcych urzadzen3

Stopniowo przemiany w zyciu spolecznym zaczely dotykac coraz wiecej os6b.
Niektore kontakty miedzyludzkie przestaly mie¢ jedynie charakter bezposredni,
spontaniczny, oparty na wspdlnym rozumieniu rzeczywistosci, a zaczety nabieraé
charakteru kontaktéw powierzchownych, opartych na pelnieniu okredlonej roli
spolecznej i kontaktéw posrednich, opartych na zlozonych instytucjach spotecz-

49 Szerzej na ten temat: M. Mrozowski, Media masowe..., op. cit., s. 96 i nast.

50 Ibidem, s. 149.

51 A. Ktoskowska, Kultura masowa..., op. cit., s. 94 i nast.

52 8. Ewen, Marketing Dreams. The Political Elements, w: Consumption, Identity and Style. Marketing, Mea-
nings and the Packaging of Pleasure, red. A. Tomlinson, Routledge, London and New York 1990, s. 44 i nast.
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nych oraz srodkach masowego przekazu. W przypadku mass mediéw stato sie tak
nie tyle za sprawa prasy, ale w gldéwnej mierze — radia i kina, ktére w przeciwien-
stwie do prasy nie wymagaly wiekszych kompetencji komunikacyjnych.

Spoteczenstwa (o czym pisze wielu autoréw) zaczely nabiera¢ charakteru ma-
sowego, czyli spoleczenstw zlozonych z anonimowych jednostek, gdzie kontak-
ty miedzyludzkie podporzadkowane sg sformalizowanym rolom spotecznym.

Zmiany w typach wiezi spolecznych byly prawdopodobnie réwniez efektem
zmian w stylu pracy. Narzucony przez maszyne szybki rytm pracy, jej monoto-
nia, fragmentaryczno$¢ zadan produkcyjnych pojedynczego robotnika byty po-
wodem wyczerpania fizycznego i psychicznego oraz braku satysfakcji zawodo-
wej. Dawny rzemiedlnik czy chlop, stajac sie¢ robotnikiem najemnym, tracit
kontrole nad wlasng praca i jej produktem. Ponadto we wlasnych oczach stawat
sie trybikiem w wielkiej maszynie, ktéry nalezy wymieni¢, jeéli sie psuje. Ten stan
podporzadkowania, a jednocze$nie oderwania od wielu waznych sfer zycia spo-
tecznego, pogtebia¢ madgt stan alienacji.

W psychicznych aspektach stanu alienacji poszukiwano za$ czynnikéw sprzyja-
jacych rozwojowi postaw uznawanych za charakterystyczne dla recepcji prze-
kazéw masowych. Zdaniem pierwszych badaczy komunikowania masowego
wyizolowanie spoleczne jednostek mialo sprzyja¢ mozliwosciom manipulowania
nimi — poczatkowo przez charyzmatycznych przywd6dcéw, a stopniowo przez
mass media®®. Uznano, ze anonimowe, zyjace w masie jednostki, wyrwane ze spo-
tecznej wiezi i pozbawione w ten sposéb wiasciwej kontroli spolecznej, nie odczu-
waja juz osobistej odpowiedzialnosci i sa nadzwyczaj podatne na sugestie, szcze-
goélnie za$ na obrazy niewymagajace wysilku interpretacyjnego. Tym samym
ludzie postrzegani byli jako bezbronni wobec natarcia mediéw masowych.

Jak zaznacza A. Kloskowska, komunikowanie masowe pojawilo sie w swej kla-
sycznej postaci wlasnie wraz ze spoteczenstwem masowym, ale wraz z nim ule-
galo rowniez przeobrazeniom. W pierwszych badaniach nad oddzialywaniem
masowych srodkéw przekazu (prasy i radia), w kontekscie bardzo uproszczone-
go modelu opartego na schemacie bodziec-reakcja, mediom zostala przypisana
rola wszechmocnego oddzialywania na masowego odbiorce. Obraz bezksztaltne-
go, zatomizowanego $wiata wspoélczesnej cywilizacji, na zycie ktérej skladaja sie
nieskoordynowane, ale poddane wspdélnym impulsom, ruchy anonimowego
ludzkiego mrowiska, byt swego czasu bardzo sugestywny>4.

53 Por. G. Le Bon, Psychologia ttumu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1994.
5 M. Kunczik, A. Zipfel, Wprowadzenie..., op. cit., s. 135.
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Tymczasem zdaniem Ch. Cooleya w wielkich nowych tworach spolecznych
Scieraly sie raczej dwie tendencje. Z jednej strony jednostka pozbawiona oparcia
grup pierwotnych zdana na wlasne sily i rzucona w wir bezwzglednego wspét-
zawodnictwa, rzeczywiScie mogla czu¢ sie wyalienowana i by¢ bardziej podatna
na wplywy spoleczne. Z drugiej jednak — wolny od dotychczasowych przesadow
i tradycji czlowiek mégt w wiekszym stopniu wchodzi¢ w kontakty miedzyludz-
kie, poznawa¢ zupelnie inny $wiat, w efekcie czego wzrastaly szanse na budowa-
nie tozsamo$ci bardziej przystajacej do potrzeb i oczekiwan samej jednostki. Nie
tylko fizyczne oderwanie si¢ od srodowiska lokalnego (migracje), ale rowniez
symboliczne - za sprawa mass mediéw - zwiekszaly mozliwosci budowania toz-
samosci czlowieka. Jest to spostrzezenie, ktére wraca we wspolczesnych opraco-
waniach dotyczacych zwigzku, jaki zachodzi pomiedzy mediami a odbiorca.

2.3.2. MODEL UWZGLEDNIAJACY OSOBOWOSG CZLOWIEKA

Pierwsze badania nad wplywem mass mediéw na odbiorce, przeprowadzone
w latach 30., podwazyly bardzo szybko przyjete zalozenie, ze media moga w nie-
ograniczonym stopniu wplywa¢ na ludzkie postawy i zachowania. W modelu
ich oddzialywania na odbiorcéw zaczeto uwzglednia¢ indywidualne réznice
w strukturze osobowosci poszczegolnych jednostek (np. rézna motywacja, zdol-
nos¢ uczenia sie, koncentracja uwagi, postrzeganie). Oddzialywania mass me-
diéw nie postrzegano juz jako jednoznacznie determinujacego postawy i zacho-
wania odbiorcéw, ale struktura osobowosci potraktowana zostala jako swoisty
filtr modyfikujacy owo oddzialywanie. Niemniej jednak koncepcje o nieograni-
czonej roli mediéw w zyciu spolecznym nadal funkcjonowaly w $wiadomosci
wielu badaczy.

W modelu uwzgledniajagcym osobowosé¢ czlowieka wychodzi sie z zalozenia,
Ze sposob przetwarzania informacji plynacych z mass mediéow jest efektem
uczenia sie. Uznaje sie przy tym, ze struktury osobowosci poszczegdlnych jedno-
stek r6znig sie od siebie i ze odmiennosci te moga w znaczacy sposéb réznicowaé
postrzeganie tredci przekazywanych przez media. Warto zauwazy¢, ze nastawie-
nie badan nad oddzialywaniem mediéw jest tutaj nadal bardzo jednostronne, bo
traktuje masowe komunikowanie jako swego rodzaju proces jednokierunkowy,
z pasywna rola odbiorcy, gdzie odbior komunikatéw masowych jest jedynie r6z-
nicowany przez osobowosc¢ odbiorcy.
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2.3.3. MODEL ZROZNICOWANEGO WPEYWU MASS MEDIOW
NA ZROZNICOWANYCH ODBIORCOW

W ostatnich latach badania dotyczace oddzialywania mass mediéw daza do
bardziej szczegbélowego zbadania warunkéw, w jakich dochodzi do procesu komu-
nikowania masowego. Oczywiscie nadal nie mozemy moéwic o jednej zwartej kon-
cepcji dotyczacej relacji pomiedzy medium a odbiorcg; stopniowo jednak zmienia-
lo sie podejscie do odbiorcy komunikatu masowego, ktéry z biernego uczestnika
procesu komunikowania masowego stat sie strong aktywna. Zmiane podejscia do
relacji, jaka zachodzi pomiedzy mediami masowymi a odbiorcg, nalezy niewatpli-
wie wigzac z takimi badaczami, jak P. Lazarsfeld i E. Katz. To oni na przelomie lat
40. i 50. zaproponowali model dwustopniowego przeplywu informacji.

Wedlug tej koncepcji w pierwszej fazie przekazywania informacji komunikat
dociera do indywidualnych odbiorcéw o réznym stopniu receptywnosci i aktyw-
nosci. W fazie drugiej nastepuje selekcja danych informacji poprzez bezposredni
kontakt z przywédcami (liderami) opinii, ktérzy pelniag w grupie role informato-
réw, doradcéw, komentatoréw oficjalnych informacji na dany temat. Sg to osoby
szczegoblnie zainteresowane zbieraniem informacji na dany temat, osoby, ktére
dzieki wlasnym doswiadczeniom czy wiedzy rozpowszechniaja opinie, dodajac
do nich wlasne spostrzezenia, oceny itp. Wielu socjologéw, w tym K. Lazarsfeld,
podkresla, ze male grupy nieformalne nie stanowia jedynego czynnika wptywa-
jacego na proces komunikowania masowego. Powigzania klasowe, etniczne czy
religijne, a wiec postawy i normy wynikajace z posredniej przynaleznoéci do réz-
nego rodzaju zbiorowosci, rowniez wplywaja na ostateczne efekty komunikowa-
nia masowego.

Tymczasem w latach 60. za sprawa badan przeprowadzonych przez ].T. Klappe-
ra pojawila sie teza o braku oddzialywania mediéw na odbiorcéow. ].T. Klapper
argumentowal, ze komunikowanie masowe w wiekszosci sytuacji nie jest trakto-
wane jako konieczny ani niezbedny warunek do tego, aby skutecznie wptywac na
ludzi. Srodki masowego przekazu oddziatywuja w polgczeniu z innymi zrédtami
informacji i wywieraja wplyw, przede wszystkim wzmacniajac juz istniejace po-
glady.

Wsréd czynnikéw, ktore sprzyjaja wzmacniajacej okreslone postawy roli mass
mediéw, ].T. Klapper wymienia:

5 M. Kunczik, A. Zipfel, Wprowadzenie..., op. cit., s. 151.
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* predyspozycje odbiorcow (selektywny odbidr, selektywne postrzeganie i gro-
madzenie informacji)

* oddzialywanie grup odniesienia i norm spotecznych

* umiejetno$¢ wplywania na opinie publiczna

* struktura Srodké6w masowego przekazu w gospodarce rynkowej.

W ramach swych pogladéw J.T. Klapper twierdzil, ze takie same tresci moga
by¢ réznie odbierane przez poszczegdblnych ludzi, porzadkujac efekty komuni-
kowania wedlug konkretnego kierunku:

1. Tworzenie nowych pogladéw (powstawanie pogladéw i nastawieri u odbior-
cow, ktorzy odnosnie do okreSlonego tematu nie posiadaja jeszcze zadnych
pogladéw). Wplyw Srodkéw masowego przekazu na tworzenie si¢ nowych
postaw jest szczegdlnie widoczny w momencie gwaltownych zmian spotecz-
nych. W takich sytuacjach jednostki i grupy traca jednoznaczne punkty od-
niesienia do ugruntowania swych postaw, a filtry, ktére modyfikuja wplyw
medialnego przekazu, staja si¢ mato skuteczne. Mozliwo$¢ wpltywu na two-
rzenie si¢ nowych postaw wzrasta réwniez w momencie, kiedy mamy do czy-
nienia z nowymi nieznanymi dotychczas obiektami oraz kiedy nie istniejg in-
ne zrédla informacji.

2. Wzmocnienie istniejacych juz pogladéw jako zasadniczy sposéb wplywania
mass mediow na odbiorcéw.

3. Oslabienie intensywnoSci istniejacych nastawien, ale bez ich zmiany.

4. Zmiana pogladéw (przekonanie sie¢ odbiorcéw do pogladéw sprzecznych
z ich pierwotnymi pogladami).

5. Brak wystepowania jakiego$ efektu.

Historycznie rzecz ujmujac, réwniez w latach 60. pojawila sie koncepcja uzyt-
kowan i korzysci, w ktérej nie zadaje si¢ juz pytania o to, co media czynig z od-
biorca, ale co odbiorca czyni z mediami. Gléwny punkt ciezkosci analizy zostaje
stopniowo przeniesiony na funkcje, jakie media pelnia wzgledem odbiorcy.

Badania prowadzone w tym wzgledzie maja zazwyczaj na celu ustalenie ka-
talogu potrzeb, jakie media moga zaspokajac¢ i faktycznie zaspokajaja, czyli do
zbudowania typologii uzytkowan i korzysci. Typologii — jak wskazuje M. Mrozow-
ski — powstalo wiele. Stabos¢ tych koncepcji tkwi w braku adekwatnych do zato-
zenia o istnieniu zréznicowanych potrzeb ram klasyfikacji i operacjonalizacji sa-
mych potrzeb. Czesto sa one definiowane tautologicznie: istnienie danej potrzeby
wyprowadzane jest z konkretnego zachowania i nastepnie to zachowanie jest wy-
jadniane za pomocy tej wlasnie potrzeby. Wéréd owych typologii najbardziej roz-
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budowang i najczesciej cytowana jest typologia D. McQuaila®. Wyréznia on na-

stepujace sposoby wykorzystania mediéw przez odbiorcow:

* informacja

dowiadywanie sie o istotnych zdarzeniach oraz warunkach w bezposred-
nim otoczeniu, spoleczenstwie i $wiecie

poszukiwanie rady w sprawach praktycznych lub przy wyborze opinii
i podejmowaniu decyzji

zaspokajanie ciekawosci i ogélnych zainteresowan

uczenie sie, samoksztalcenie

uzyskiwanie poczucia bezpieczefistwa poprzez wiedze

* poczucie tozsamosci

znajdywanie wzmocnien dla indywidualnego systemu wartosci
znajdywanie modeli zachowan

identyfikowanie sie z warto$ciowymi postaciami (w mediach)
uzyskiwanie mozliwo$ci wnikniecia w czyja$ jazn

* integracja i interakcja spoleczna

uzyskiwanie wgladu w warunki Zycia innych, empatia spoleczna
identyfikowanie sie z innymi i uzyskiwanie poczucia przynaleznosci
znajdywanie podstawy do konwersacji i nawigzania interakcji spolecznej
posiadanie substytutu rzeczywistego towarzystwa

pomoc w wypelnianiu rél spotecznych

umozliwianie jednostce kontaktu z rodzing, z przyjaciéimi oraz caltym spo-
leczefistwem

* rozrywka

ucieczka od rzeczywistosci lub odwracanie uwagi od probleméw

relaks

uzyskiwanie wewnetrznego zadowolenia kulturalnego badz estetycznego
wypelnianie czasu

emocjonalne rozluZnienie

seksualne pobudzenie.

Typologia zaproponowana przez D. McQuaila jest niezwykle istotna dla dal-
szych rozwazan, zaklada bowiem, ze media w istotnym stopniu uczestnicza

w procesie budowania tozsamosci cztowieka (i osobowej, i spolecznej).

W podejsciu uzytkowan i korzysci odbiorcy nie sa juz pasywnym, bezwol-

nym obiektem oddzialywania mediéw, lecz to raczej media sa instrumentem

5 M. Mrozowski, Migdzy manipulacjg a poznaniem..., op. cit., s. 245.
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w rekach aktywnych, sSwiadomych swoich dazen odbiorcow, ktorzy uzytkuja je
w celu zaspokojenia okre$lonych potrzeb i czerpia stad okreslone korzysci. Sa-
me media musza walczy¢ o zainteresowanie odbiorcow zaréwno z pozamedial-
nymi Zrédlami zaspokajania potrzeb, jak i miedzy sobg. Odbiorcy zas nadajg ko-
munikatom masowym wlasne znaczenia i wartosci bedace efektem ich potrzeb.

Bodzcami do badania tresci mediéw bylo poczatkowo zainteresowanie skut-
kami dzialania mediéw, a takze che¢ poznania stopnia atrakcyjnosci mediéw dla
odbiorcy. Pierwsze studia zawartosci zakladaly, ze tre$¢ odzwierciedla cele i war-
tosci nadawcy, a znaczenie moze by¢ odtworzone lub wywnioskowane przez od-
biorce z przekazu w postaci zamierzonej przez nadawce. Ogoélnie rzecz ujmujac,
treSci komunikatéw byly traktowane jako odzwierciedlenie kultury i spoleczen-
stwa, w ktorym powstaly. G. Gerbner uwazal, ze zawartoé¢ mediéw jest wyrazem
dominujacego przekazu o spoleczenstwie.

Obecnie dominuje w naukach humanistycznych stanowisko wypracowane
przez semiologdéw, ktérzy twierdza, Ze przekaz nie jest odzwierciedleniem rzeczy-
wistodci, a jedynie jedna z jej interpretacji, dokonang przez nadawce. Podobnie
odbiorca dokonuje selekgji i interpretacji komunikatéw, zgodnie ze swoimi po-
stawami, potrzebami i oczekiwaniami wobec rzeczywistosci.

Réwniez J.B. Thompson twierdzi, ze sposoby rozumienia produktéw medial-
nych w duzym stopniu zaleza od odbiorcy; kladzie on jednak przede wszystkim
nacisk na okolicznosci i tto spoleczne, towarzyszace odbiorowi informacji. Badacz
podkredla, Ze ta sama informacja moze by¢ odebrana zupelnie inaczej w r6znych
kontekstach spotecznych. Co wiecej, chociaz odbiorca w zasadzie nie ma wiek-
szego wplywu na to, co do niego dociera, to jego aktywno$¢ objawia sie¢ w tym,
po jakie media i jakie produkty medialne siega, ale rowniez w tym, jak je inter-
pretuje i wykorzystuje w swoim zyciu. Takie podejscie do komunikowania okre-
$la sie podejSciem hermeneutycznym®.

Odbiér produktu medialnego zawsze wymaga od odbiorcy poswiecenia pew-
nej uwagi oraz dzialan interpretacyjnych. Osoba odbierajgca przekaz musi sie do
pewnego stopnia nim zainteresowac (przeczytac, obejrze¢, spojrzeé, postuchac);
tym samym angazuje si¢ w proces nadania danemu przekazowi okreslonego sen-
su. Nietrudno przy tym zauwazy¢, ze rézne media i gatunki medialne wymaga-
ja réznego stopnia aktywnosci odbiorcy. Jak stusznie zauwaza J.B. Thompson,
przeczytanie ksigzki wymaga duzo wiekszych kompetencji poznawczych i zaan-

577.B. Thompson, Media i nowoczesnosé..., op. cit., s. 44, 173 i nast.
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gazowania niz telewizja. Program publicystyczny wymaga wiekszej wiedzy niz
program reality show.%®

Wiedza na temat proceséw przetwarzania informacji pozwala ponadto sadzi¢,
ze odbiorca przetwarza otrzymany przekaz nie tylko zgodnie z charakterystyczny-
mi dla niego schematami poznawczymi (uzaleznionymi od wypracowanych spo-
soboéw przetwarzania informacji, doswiadczen, potrzeb i innych motywoéw, po-
staw), ale rowniez zgodnie z aktualng struktura i funkcjonowaniem organizmu®.

Roéwniez semiotyka postrzega komunikowanie jako generowanie znaczenia,
a ciSlej negocjowanie owego znaczenia w trakcie kontaktu nadawcy z odbiorca.
Przy czym traktuje odbiorce jako strone aktywng, to znaczy taka, ktéra w trakcie
procesu komunikowania moze nadawac¢ znakom wlasne rozumienie. Wychodzi-
my tutaj poza proste rozumienie procesu komunikowania jako procesu odbywa-
jacego sie na podstawie znanych, z géry ustalonych znakéw. W rzeczywistosci bo-
wiem rzadko mamy do czynienia z sytuacja, kiedy komunikowanie oparte jest na
znakach, w ktérych element znaczacy ma jeden podstawowy element znaczony.
Znaczenie okre$lonego slowa czy zdania jest w rownej mierze okredlane przez
owo stowo (badz zdanie), jak i przez kontekst sytuacyjny®.

Warto jednak zauwazyé¢, ze obfitoé¢, r6znorodnosé, wielofunkcyjnosé i wielo-
znaczno$¢ przekazéw masowych, a takze coraz wieksze wyrafinowanie technik
perswazyjnych sprawia, ze jest malo prawdopodobne, aby jednostka byta w sta-
nie calkowicie zapanowa¢ nad aktami odbioru i aby mogla eliminowa¢ wszyst-
kie tresci niepozadane.

Nalezy pamieta¢, ze media posiadaja moc przyciggania odbiorcéw; dysponu-
ja one bowiem wieloma technikami perswazyjnymi przyciggajacymi uwage od-
biorcy. Kino przycigga ogromnymi plakatami i fotosami. Telewizja zapowiada cie-
kawe programy. Wielkie reklamy zewnetrzne sa tak eksponowane, aby byly one
zauwazalne dla odbiorcéw. Gazety przyciagaja swoimi nagtéwkami. Ogélnie wiec
w przypadku mediéw waznym czynnikiem przyciagajacym uwage odbiorcow
jest forma przekazywanych informacji: objetos¢ danej informacji, wielkos¢
czcionki, liczba wymienionych w przekazie ,obiektywnie” waznych cech danego
wydarzenia. Sa to elementy, ktére moga w pewnych okolicznosciach przezwycie-
zy¢ istniejace bariery poznawczej selekcji informacji u jednostki nastawionej na

58 Ibidem, s. 46.

597. Ekel, T. Tomaszewski, Orientacja w otoczeniu, w: Psychologia, red. T. Tomaszewski, PWN, Warsza-
wa 1982, s. 237 i nast.

0 M. Kunczik, A. Zipfel, Wprowadzenie..., op. cit., s. 16-17.
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informacje potwierdzajace jej zdanie czy zaspokajajace jej potrzeby. Oczywiscie
to zawsze odbiorca decyduje, czy skorzysta¢ z okreslonego medium (koncepcja
uzytkowan i korzysci).

Tak koncepcja uzytkowan i korzysci, a takze koncepcja hermeneutyczna, do-
prowadzily do znaczacej rewizji pogladéw na temat mechanizméw odbioru i ro-
li odbiorcéw w procesie komunikowania masowego, podkreslajac ich aktywnos¢.
Jednakze to nie obalilo podstawowego twierdzenia o ogromnych mozliwosciach
oddzialywania mediéw na odbiorcéw. Przede wszystkim media moga odgrywac
znaczaca role w ksztaltowaniu potrzeb cztowieka, aktywnie wspo6ttworzac oso-
bowos¢ i tozsamos¢ czlowieka.

2.3.4. MODEL INTERAKTYWNEGO PROCESU KOMUNIKOWANIA

Pojawienie sie Internetu spowodowalo konieczno$¢ nowego spojrzenia na
relacje zachodzgca pomiedzy mediami a odbiorcg, w tym réwniez na cechy same-
go odbiorcy. Z uwagi na to, ze Internet generuje w zasadzie r6zne mozliwosci ko-
munikowania, zaréwno jednokierunkowego (jak strony www), dwukierunkowe-
go (w przypadku elektronicznego listu), jak i interaktywnego (za pomoca czatu
czy przy wykorzystaniu gier komputerowych), trudno jest jednoznacznie okresli¢
zwiazek, jaki zachodzi pomiedzy tym medium a odbiorca.

Mamy tutaj z jednej strony klasyczne cechy komunikowania masowego:
ogromna liczba nadawcéw i przekazéw medialnych, uzytkowane na masowa ska-
le medium oraz szeroka (i ciggle sie powiekszajaca) rzesza odbiorcéw. Z drugiej
strony jest to typowy uklad istniejacy przy komunikowaniu interpersonalnym:
mozliwa jest wymiana rél nadawcy z odbiorca. W tym przypadku mamy do
czynienia z obecnoscia co najmniej dwoch jednostek w tym samym, chociaz wir-
tualnym, miejscu oraz w tym samym czasie. Posrednioé¢ czy bezposrednios¢ ko-
munikowania bedzie tutaj raczej czynnikiem wplywajacym na cechy aktéw ko-
munikacyjnych.

To, co taczy wszystkie mozliwosci komunikowania poprzez Internet, to aktyw-
na rola odbiorcy w procesie poszukiwania i przetwarzania informacji. Internet
jest medium interaktywnym réwniez w tym znaczeniu, ze kazdy uczestnik wspot-
tworzy sie¢, jesli nie bezposrednio (konstruujac np. wlasny serwis informacyjny),
to zawsze posrednio, chociazby dopisujac sie do tzw. ksiegi gosci. Poza tym kaz-
dy internauta bierze posrednio udzial w tworzeniu spolecznego Srodowiska sie-
ci, uczestniczac w dyskusjach na forach czy czatach.
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Pytania badawcze, ktére pojawiajg sie w zwigzku z rozwojem Internetu, do-
tycza tego, czy takie komunikowanie prowadzi do tworzenia i utrwalania nowej
formy spoleczenstwa masowego, zlozonego z anonimowych, rozproszonych po
calym S$wiecie osobnikdéw czy raczej nowej formy wspdlnoty (tzw. cyberspole-
czefistwa)®!l. Kolejng kwestig pojawiajaca sie w literaturze przedmiotu jest tworze-
nie rzeczywistosci wirtualnej i jej wplyw na tozsamos¢ czlowieka, o czym be-
dzie jeszcze mowa.

2.4.. PROBLEM BADANIA ZAWARTOSCI
KOMUNIKATOW MASOWYCH

Z dotychczasowych rozwazan latwo sie domysle¢, z jakimi problemami bory-
kaja sie badacze zawartosci mediéw. Przede wszystkim — zgodnie ze wspolczes-
nym stanowiskiem badaczy komunikowania — nalezy zalozy¢, ze interpretacja
produktu medialnego jest aktywnym, kreatywnym procesem, podczas ktérego
odbiorca narzuca sobie zesp6t zalozen i oczekiwan zwigzanych z przekazem, i sta-
ra sie na tej podstawie go zrozumieé. Zalozenia te — jak zauwaza J.B. Thompson —
wynikajg z szerokiego kontekstu spolecznego, w jakim odbywa sie odbiér kon-
kretnego produktu medialnego. Przyswajanie przekazu medialnego to uchwyce-
nie jego znaczenia i przyjecie jako wlasnego®2. Nie ma przy tym mozliwosci —
zdaniem autora — jednoznacznego wywnioskowania, jaki bedzie odbiér przeka-
zu medialnego tylko na podstawie samego przekazu. Ulegaja one znacznym prze-
obrazeniom podczas procesu ich przyswajania przez odbiorcéw, dopasowuja je
bowiem oni do praktycznych sytuacji ze swojego zycia codziennego®.

Co daje nam zatem analiza zawarto$ci komunikatéw masowych? Jak juz byta
mowa, znaczenie jest dynamiczna interakcja pomiedzy szeroko pojetym czytel-
nikiem a przekazem. Czytelnik konfrontuje przekaz z wlasnymi doswiadczenia-
mi socjokulturowymi, jest swoistym kanatem, poprzez ktéry dokonuja sie oddzia-
lywania pomiedzy przekazem a kulturg. Empiryczna analiza zawartosci, ktadac
nacisk na denotatywna strone komunikatu (na caloé¢ systemu dotyczacego prze-
sylania przekazu), zapewnia nam dane dotyczace jedynie jednego elementu
owych interakgcji, czyli przekazu.

61 Por. Pigkno w siec. Estetyka a nowe media, red. K. Wilkoszewska, Universitas, Krakéw 1999.
62 J.B. Thompson, Media i nowoczesnosc..., op. cit., s. 46.
3 Ibidem, s. 174 i nast.
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Jak zauwaza J. Fiske, analiza zawartosci tresci umozliwia stworzenie obiektyw-
nego, mierzalnego i podlegajacego weryfikacji zestawienia jawnej tresci przekazu®.
Metoda ta pozwala na zidentyfikowanie i wyliczenie podstawowych elementow
skladajacych sie na przedmiot zainteresowania oraz elementéw zwiazanych
z owym przedmiotem. Kryterium wyboru materialu do analizy musi by¢ czytel-
ne i latwe do identyfikacji. Elementy do analizy musza wystepowa¢ w badanym
materiale na tyle czesto, ze mozna zastosowa¢ do ich badania odpowiednie me-
tody statystyczne. Jak zauwaza J. Fiske, analize tresci mozna réwniez zastosowac
do badan nad forma. W wielu przypadkach wazny jest bowiem réwniez styl pre-
zentacji danego problemu, np. styl czcionki czy wykorzystane kolory. Kolejnym
elementem podlegajacym analizie w badaniu moga by¢ zastosowane mechani-
Zmy perswazyjne.

Przechodzac na poziom mikrostrukturalnych wlasnosci $wiata przedstawia-
nego w konkretnych komunikatach masowych, na pierwszym miejscu M. Mro-
zowski wymienia tym samym®>:

* profil tematyczny oraz najczesciej poruszang problematyke

* mape geopolityczng

* sklad socjalny o sposéb pokazywania najczesciej pojawiajacych sie postaci
* typowe relacje pomiedzy postaciami.

Kategoria tematu, bez ktérego nie moze obejs¢ sie zaden tekst prasowy, audy-
cja radiowa czy film, nalezy do najtrudniejszych, jesli idzie o konceptualizacje
oraz badania empiryczne. Przyjmujac za M. Mrozowskim, ze temat to kwestia,
rzecz lub zjawisko, ktérych przekaz bezposrednio dotyczy i ktére organizuja jego
strukture, widaé, ze w wielu przypadkach dokladne okreslenie tematu jest trud-
ne. Oprdcz przekazéw bowiem, ktére maja jasno okreslony temat, media oferuja
réwniez tresci zlozone i wielowatkowe, jak np. opowiesci typu saga rodzinna,
a takze dotyczace trudnych do uchwycenia i zwerbalizowania jako$ci zmysto-
wych czy stanéw emocjonalnych, w przypadku poezji czy sztuki teatralnej.
W gruncie rzeczy tematem moze by¢ wszystko, co czlowiek jest w stanie wyrazi.
Okreslenie tematow jest zatem tak samo trudne, jak uchwycenie znaczen wielu
zachowan ludzkich.

Potwierdzenie owych trudnosci przynosza przede wszystkim monografie po-
$wiecone metodologicznym i praktycznym problemom ,analizy zawartosci”. Po-
mimo ogromnych postepéw w tym wzgledzie nadal problemem jest zobiektywi-

64 J. Fiske, Wprowadzenie..., op. cit., s. 172 i nast.
5 M. Mrozowski, Migdzy manipulacjg a poznaniem..., op. cit., s. 235 i nast.
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zowanie treéci ukrytej przekazu, zwerbalizowanie przedstawieni ikonicznych oraz
budowa tzw. klucza kategoryzacyjnego. Temu ostatniemu zarzuca si¢ przede
wszystkim, ze znieksztalca tre$¢ przekazu, prowadzi bowiem raczej do ustalenia
istnienia lub nieistnienia tylko tych tresci, ktérych sie poszukuje, a nie tych, ktére
s3 w nim rzeczywiscie zawarte. Okolicznosci te nakazujg niezmierng ostroznosé
przy interpretacji zawartoéci komunikatéw. Przede wszystkim analizy zawartosci
tresci poszczegélnych mediéw rzadko dajg mozliwos¢ szerszych poréwnan, usi-
tujacych okredli¢ profil tematyczny réznych srodkéw przekazu w réznych syste-
mach spolecznych. Jeéli nawet podejmuje sie takie préby, to z reguly nie daja sie
one generalizowaé badz potwierdzaja ogélnie znane prawidlowosci. Poza tym
analizy zawartosci treéci nie daja nam pelnej odpowiedzi na to, w jakim zakresie
i stopniu poszczegdlne tresci r6znicuja obraz Swiata przedstawiany w mass me-
diach®.

Jak zauwaza J. Fiske, empiryczna analiza tresci bada przede wszystkim deno-
tatywna strone komunikatu, ogromnie ciekawe za$ byloby laczenie prawa obo-
wigzujacego w porzadku denotatywnym z konotacjami wartosci spolecznych.
Mozna by wtedy stwierdzi¢ na przyklad, ze nadreprezentacja w telewizji mez-
czyzn, pracownikow umystowych, pewnych grup spolecznych czy wiekowych
$wiadczy o ich wysokiej pozycji spolecznej w systemie wartosci danego spole-
czenstwa albo Ze bycie przez kobiete ofiara w wiekszosci filméw jest odzwiercie-
dleniem jej niskiej pozycji spolecznej.

Dopiero badania nad odbiorcami komunikatéw masowych pozwalaja nam za-
obserwowac, co tak naprawde dzieje sie z treécig przekazéw, co odbiorcy czynia
z komunikatami (np. dyferencjal semantyczny). Na przyktad w latach 70. zbada-
no, jak zmienia sie odbioér prezentera telewizyjnego w zaleznosci od tego, czy sie-
dzi do odbiorcéw przodem czy tez profilem trzy czwarte. Okazalo sie, ze ujecie
trzy czwarte sprawia, Ze prezenter postrzegany jest jako profesjonalista, wydaje
sie by¢ tez bardziej odpowiedzialny, godny zaufania, ludzki, a takze sprawiedli-
wy, tolerancyjny, uczuciowy i zrelaksowany?”.

Badania te pokazujg, jak zmienia sie nasze rozumienie rzeczywistosci w zalez-
noéci od zastosowanych kodéw i konwencji. Postrzegane pozytywne cechy pre-
zentera pokazywanego pod pewnym katem kl6ca sie bowiem z tym, co znamy
z do$wiadczeh codziennych. W Zyciu codziennym to osoba, ktéra zwrdcona jest
do nas twarza w twarz, ktéra zachowuje kontakt wzrokowy z odbiorca, postrze-

% Jbidem, s. 235 i nast.
677. Fiske, Wprowadzenie..., op. cit., s. 184.
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gana jest jako bardziej wiarygodna. Istnieje zatem ogromna réznica pomiedzy zy-
ciem telewizyjnym a zyciem codziennym. Nie reagujemy w ten sam sposéb na te
same kody w przypadku wydarzen prezentowanych w telewizji i wydarzen,
z ktérymi stykamy sie na co dzien. W omawianym przypadku kod telewizyjny
oparty na zmianie kata widzenia kamery rozwinat si¢ przez konwencje i jej uzy-
cie. W telewizji bowiem osoby méwiace bezposrednio do nas to prawie zawsze
zawodowi dziennikarze, czytajacy ze skryptu, czyli prezentujacy informacje na-
pisane przez kogo$ innego. Osoby za$, ktére filmowane sg pod pewnym katem
widzenia kamery, to z reguly zaproszeni do studia eksperci w danej dziedzinie.
Stad ta réznica pomiedzy zyciem codziennym a Zzyciem telewizyjnym.

Badania oparte na dyferencjale semantycznym jasno pokazujg, jak zmienia
sie nasze postrzeganie okreslonych fragmentéw rzeczywistosci medialnej, w za-
leznosci od tego, w jakiej formie zostaly one zaprezentowane.

W ostatnich latach badania dotyczace oddzialywania mass mediéw daza do
szczegblowego zbadania warunkéw, w jakich dochodzi do procesu komunikowa-
nia masowego. OczywiScie nadal nie mozemy moéwic o jednej zwartej koncepcji
dotyczacej relacji pomiedzy medium a odbiorcg; stopniowo jednak zmieniato sie
podejscie do odbiorcy komunikatu masowego, ktéry z biernego uczestnika pro-
cesu komunikowania masowego stal sie strong aktywna.



Rozpziar. 3
RO1LA, CELE I FUNKCJE
MASS MEDIOW

3.1. GELE, ZADANIA, FUNKCJE. ZAKRES POJEG

W celu okreslenia wplywu mass mediéw na zycie spoleczne i zycie czlowieka
nalezy przede wszystkim okresli¢ funkcje, jakie spelnia komunikowanie masowe.
W toku rozwoju mediéw masowych zmienialo si¢ spoleczenistwo, a takze zmie-
nialy sie funkcje mass mediéw i ich wykorzystanie. Problem jednak nie sprowa-
dza sie jedynie do okreslenia podstawowych funkcji mass mediéw, ale przede
wszystkim do odpowiedniego zdefiniowania samego terminu funkgji. Jak zauwa-
za M. Mrozowski, badacze definiuja funkcje bardzo ré6znorodnie, miedzy innymi
jako:

* caloksztalt dzialania
* kierunek dzialania
* rezultat dzialania, ale réwniez jako sposéb dzialanial.

Wspdlnym elementem tych definicji jest dzialanie, co moze stanowi¢ punkt
wyijécia dla jednej z najbardziej ogdlnych definicji funkcji, sformulowanej przez
W. Pisarka. Wedlug niego funkcja to dzialanie (lub przeznaczenie do dzialania)
danego elementu w ukladzie, do ktdrego 6w element nalezy?. W przypadku
mass medidw interesuje badaczy nie tyle samo dzialanie, co raczej to, co z owego
dzialania wynika, dlatego tez — zdaniem M. Mrozowskiego — definicje te naleza-
loby ograniczy¢ do rozumienia funkcji jako calosSciowego wyniku zorganizowa-
nej dziatalnosci.

W celu usystematyzowania podstawowych kategorii stosowanych w opisie
i analizie funkcjonowania mediéw nalezy réwniez odpowiednio zdefiniowa¢ ta-

1 M. Mrozowski, Media masowe..., op. cit., s. 110.
2 Podaje za: ibidem.
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kie terminy, jak rola, funkcje i zadania. Z. Oniszczuk proponuje przyjaé, ze rola
mediow to ich og6lny wklad w funkcjonowanie danego spoleczefistwa, nato-
miast funkcje mediow to rezultaty stosowanych sposobow dzialania, zadania
medidow za$ nalezy rozumie¢ jako planowane dzialania wynikajace z przyjete-
go celu (celow)3.

Przedstawione pojecia pozwalaja tym samym wyjasni¢ dzialania poszczegol-
nych mediéw masowych i calego procesu komunikowania masowego w katego-
riach analizy funkcjonalistycznej. Ztozonos¢ i wieloaspektowosé¢ oddzialywania
mass mediow wymaga jednak wprowadzenia kategorii uécislajacych owo oddzia-
lywanie.

Przede wszystkim nalezy odnie$¢ kategorie funkcji mass mediéw do nadaw-
cy, przekazu u odbiorcy, w efekcie czego bedzie mozna wyrézni¢: funkcje zamie-
rzone, czyli pozadane efekty dzialania, ktére nadawca chce osiggnac i stosownie
do nich stawia sobie zadania i organizuje swoja dzialalno$¢ nadawczg; funkcje
nadane, czyli taki dobér tresci, formy i sposoby ekspozycji przekazu, aby maksy-
malnie efektywnie stuzyt on realizacji postawionych zadan; oraz funkcje petnio-
ne, czyli rzeczywiste oddzialywanie przekazu na odbiorce powodujace efekty
zbiezne z oczekiwaniami nadawcy badZ od nich odbiegajace. Na przykiad dla
nadawcy komercyjnego gléwna funkcja zamierzong bedzie przysporzenie zysku
wlascicielowi poprzez sprzedaz powierzchni reklamowej, funkcja nadang jest za$
takie ksztalttowanie przekazu, aby byl on atrakcyjny dla jak najwiekszego grona
odbiorcéw, ktére bedzie sktonne obejrzec¢ zalaczone przekazy reklamowe; wresz-
cie funkcja pelniona bedzie zapoznanie sie z przekazem oraz dolgczonymi do nie-
go reklamami przez okreslong liczbe odbiorcow.

Mozna zatem na tym prostym przykladzie stwierdzi¢, ze funkcje mediéw ma-
sowych zaleza od pewnym czynnikéw, z ktérych cztery wydaja si¢ najwazniej-
sze*. Przede wszystkim warto zauwazy¢, ze funkcje kazdego elementu s uwa-
runkowane przez strukture ukladu, w ktérym 6w element dziata. Tym samym
funkcje zamierzone mass mediéw zalezg od statusu prawnego nadawcy, jego
mozliwosci technicznych, ekonomicznych oraz celéw i zadan, ktére sobie wyzna-
cza badz zostaly mu wyznaczone. Funkcje nadane zaleza od konwencji gatunko-
wej, struktury oferty i odniesienia do innych przekazéw. Funkcje petnione wa-
runkuje kompetencja komunikacyjna odbiorcy oraz kontekst spoteczny odbioru
przekazéw masowych.

3 Ibidem.
4Ibidem, s. 111 i nast.
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Poza tym kazdy element moze spelnia¢ szereg réoznych funkgcji, a te same
funkcje moga by¢ realizowane przez rézne elementy. Na przyklad program in-
formacyjny moze by¢ ogladany nie tylko, dlatego ze realizuje funkcje informacyj-
nyg, ale moze by¢ takze traktowany jako sposéb spedzania wolnego czasu, a nawet
pelni¢ funkcje rozrywkowa. Poza tym funkcje informacyjng moga pelni¢ zaréw-
no programy stricte informacyjne, jak i programy publicystyczne.

Warto tez doda¢, ze kazdy element moze pelnic¢ zar6wno funkcje jawne, tzn.
zamierzone i uSwiadomione, jak i funkcje ukryte, czyli niezamierzone i nie-
uswiadomione. Zlozonos¢ i wieloznaczno$¢ oddzialywania przekazéw maso-
wych sprawia, ze w zasadzie nadawca nie jest w stanie przewidzie¢ wszystkich
nastepstw swojej dzialalnosci. Na przykiad, aby dostarczy¢ ludziom rozrywki,
stworzono programy typu reality show, ktére czesto oskarza sie o trywializowa-
nie wartosci wyzszych, granie na ludzkich emocjach, stepianie wrazliwosci ludz-
kiej itp. Co wiecej, przekazy masowe moga ad hoc by¢ nastawione na pelnienie
dodatkowych, niejawnych funkcji, na przykltad program informacyjny moze mie¢
ukryty podtekst polityczny, niekoniecznie uswiadamiany przez odbiorcéw.

Warto dodac¢, ze kazdy element moze dziala¢ na rzecz integracji spolecznej
i adaptacji jednostki do warunkow jej zycia (eufunkcje), jak tez na rzecz dezin-
tegracji spotecznej i utrudniania adaptacji jednostki (dysfunkcje)°. Dzieje sie tak,
dlatego ze zamiarem nadawcy moze by¢ na przyklad prowokowanie konfliktu
spolecznego, zmiany rzadu, ale takze odwracanie uwagi od negatywnych zjawisk
i probleméw spotecznych. Dzialania mediéw moga by¢ takze nastawione na
przedstawianie rzeczywisto$ci w sposob obiektywny oraz na poszukiwanie roz-
wigzan dla wielu probleméw spotecznych.

3.2. PODSTAWOWE TYPOLOGIE
FUNKCJI MASS MEDIOW

Bogactwo przypisywanych mass mediom funkcji w pewnym stopniu moze
zaciera¢ wlasciwa ich hierarchie. I cho¢ prawda jest, ze jednoznaczne okreslenie
ich zakresu czy czesto$ci wystepowania przysparza pewnych trudnosci, to jednak
niektére funkcje uzna¢ mozna w pewnym sensie za nadrzedne. Ze wzgledu na

5 Podaje za: M. Zuber, Wybrane teorie komunikowania masowego, w: Studia..., op. cit., s. 14-15. Zob.
takze: 1. Michalak, Funkcjonalizm amerykariski w nauce o komunikowaniu, w: Nauka o komunikowaniu. Pod-
stawowe orientacje teoretyczne, red. B. Dobek-Ostrowska, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego,
Wroctaw 2001, s. 49.
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cele komunikowania spolecznego, jak juz byla mowa, mozemy wyréznié trzy ty-
py komunikowania: komunikowanie informacyjne, perswazyjne i komunikowa-
nie prowokujace do okreslonych zachowan — propaganda®.

Komunikowanie informacyjne stuzy przede wszystkim dzieleniu sie¢ ideami,
wyjadnianiu czy instruktazowi, jak nalezy postepowaé w danej sytuacji. Celem
tego typu komunikowania jest kreowanie wzajemnego porozumienia i zrozumie-
nia miedzy uczestnikami procesu, przy zalozeniu, ze sam nadawca nie ma zad-
nych intencji wplywania na postawy i zachowania odbiorcéw.

Jedna z nadrzednych funkgji, stanowigcych podstawe i punkt wyjécia do pel-
nienia wiekszosci z przypisywanych mass mediom funkgji, jest zatem funkcja in-
formacyjna. Wtasciwe rozpoznanie znaczenia informacji dla jednostek, a takze ca-
lych spoteczefistw oraz mechanizméw jej oddzialywania, powinno tym samym
stanowic istotng czeé¢ rozwazan nad spoleczna rola sSrodkéw masowego przekazu.

Czasami prezentowane przez media masowe komunikaty informacyjne doty-
cza problemu spolecznej moralnoéci badz tez r6znego rodzaju zagadnien zwigza-
nych bezposrednio lub posrednio z przestrzeganiem uznanych przez dang spo-
teczno$é¢ zasad postepowania. Informacjom tym towarzysza zazwyczaj réznego
rodzaju komentarze oraz oceny odwolujace sie do cenionych norm i wartosci. Ko-
munikaty te wraz z towarzyszacymi im komentarzami spelniaja nierzadko, obok
funkgji czysto informacyjnej, takze swego rodzaju funkcje perswazyjna poprzez
wplywanie na postawy i zachowania odbiorcow.

Perswazja jest obok informacji kolejnym, szczegélnie istotnym przejawem
dzialalnosci mass mediéw, oddzialywanie srodkéw masowych mozna bowiem
uznac za skuteczne tylko woéwczas, gdy prowadzi nie tylko do wzbogacenia za-
sobow wiadomosci odbiorcéw, ale takze do uformowania ich przekonan - jest
to jednak zalezne od propagowanych wzorcéw i nastawienia spolecznego.

W przypadku komunikowania perswazyjnego mamy do czynienia ze $wia-
domym wplywaniem na postawy i zachowania odbiorcy, przede wszystkim za$
z checig zmiany owych postaw i zachowan na spolecznie pozadane. Zasadnicza
wlasciwoscia komunikowania perswazyjnego jest takie oddzialywanie nadawcy
na odbiorce, aby nakloni¢ go do akceptacji oraz zaadaptowania nowych postaw
czy zachowan, ale w spos6b dobrowolny, tj. bez stosowania jakichkolwiek $rod-
kow przymusu’. Perswazja jest zatem takim sposobem oddzialywania, ktéry po-

6 Podaje za: B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria..., op. cit., s. 79 i nast.
7 Ibidem, s. 33.
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za tym, ze stara sie wywola¢ okreslone postawy i zachowania u odbiorcy, niesie
takze szereg uzytecznych dla niego informacji.

Warto jednak zaznaczy¢, ze dokonane tu rozréznienie na funkcje informacyj-
na oraz perswazyjna ma w zasadzie teoretyczny charakter. W rzeczywistych sy-
tuacjach komunikacyjnych jest ono zazwyczaj niemozliwe lub co najmniej wielce
utrudnione.

Innym rodzajem wplywu - zdecydowanie odmiennym od perswazji — jest ma-
nipulacja. Opiera si¢ ona na dezinformacji, na pomijaniu istotnych z punktu wi-
dzenia odbiorcy informagji, czesto na statystycznych przektamaniach®. Odbiorca
oczywiscie nie zdaje sobie sprawy z rozbieznosci pomiedzy tym, co zostalo mu
przekazane, a rzeczywistym obrazem danej sytuacji. Nie ma on wystarczajacego
doswiadczenia, aby zweryfikowaé prawdziwosé otrzymanych danych. Owe roz-
bieznosci moze sobie uswiadomic¢ po dokonaniu wyboru (np. zakupu reklamowa-
nego dobra). Najczesciej ulegamy takim sytuacjom wtedy, kiedy mamy do czynie-
nia z sytuacjg nowa i niejasng, kiedy brakuje nam wiedzy i do$wiadczen, do
ktérych moglibySmy sie odwolaé. W tej sytuacji — co warto tutaj podkresli¢ —
uwrazliwianie odbiorcy na tre$¢ komunikatu nie przyda sie na zbyt wiele, nie ma
on bowiem mozliwosci zweryfikowania tej tresci z posiadang wiedza. W tym mo-
mencie nalezy raczej zwraca¢ ludzka uwage na sposéb przekazywania informagji’.

Do technik manipulatorskich zaliczy¢ mozna znieksztalcanie czy tez falszowa-
nie informacji; polega to réwniez na przemilczaniu czy nawet zatajaniu Zrédet.
Manipulacja dotyczy na przyklad falszowania zdje¢, czego ciekawe przyktady po-
daje M. Kunczik i A. Zapfel: dzieki retuszom Lenin mlodnial z roku na rok, w za-
leznosci od sytuacji politycznej za$ na zdjeciach Lenina pojawialy sie badZ znika-
ly jakies$ osoby.

Autorzy wymieniaja dwa podstawowe czynniki decydujace o pojawieniu sie
manipulacji'l:

* media znajduja si¢ w rekach jakiej$ grupy, elity wiadzy, klasy
* za sprawg mechanizméw rynkowych dazy sie do maksymalizacji zysku kosz-
tem obiektywnego prezentowania zdarzen.

Mozna — za M. Kunczik i A. Zipfel — wyrézni¢ co najmniej pieé typow tresci
manipulatorskich!2:

8 E. Bajcar, Szczepionka na ulegtosé, ,Charaktery” 2002, nr 10 (69).
9 Ibidem.

10 Za: M. Kunczik, A. Zipfel, Wprowadzenie..., op. cit., s. 60.

1 Tbidem.

12 Tbidem.
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* tresci integracyjne — czyli pozbawione jakiejkolwiek krytyki prezentowanie
dzialan spotecznych i politycznych

* tresci jednoznaczne — wigzace losy jednostek z istniejaca struktura spoleczna

* tresci rozrywkowe — przewazajace nad treSciami spolecznymi czy politycznymi

* tresci zacierajace r6znice pomiedzy informacja a rozrywka

* tresci jakosciowo odpolitycznione — z racji wielkiej iloéci niepowigzanych ze
soba szczegdtow.

Manipulacja jest jedna z form oddzialywania propagandy, ktéra jest najbar-
dziej zinstytucjonalizowana forma komunikowania, wykorzystywang przez
wszelkiego typu organizacje, instytucje, partie polityczne, korporacje czy koscio-
ly. Zgodnie z twierdzeniem miedzy innymi B. Dobek-Ostrowskiej propaganda
najczesciej jednak wigzana jest z komunikowaniem politycznym!3. W tradycyj-
nym ujeciu pod wplywem propagandy czlowiek zachowuje si¢ tak, jakby jego re-
akcje byty wynikiem wtasnej decyzji'*. W tym ujeciu propaganda sprowadzana
jest do manipulacji. Tymczasem we wspoélczesnym podejéciu propaganda bazuje
zaro6wno na komunikowaniu perswazyjnym, jak i informacyjnym; jest procesem
kontroli przeptywu informacji, kierowania opinig publiczng i manipulowania
wzorami zachowan'®.

Opinie publiczng i propagande — jak zauwaza B. Ociepka — laczy przede
wszystkim to, Ze pelnig one w spoleczenstwie funkcje integracyjna. Propagandzie
przypisuje sie tez wazng role w przygotowywaniu jednostek do uczestniczenia
w tworzeniu i wyrazaniu opinii publicznej. Z drugiej strony opinia publiczna —
szczegOlnie wida¢ to w sytuacjach kryzysowych, trudnych — moze sta¢ sie wyra-
zem sprzeciwu wobec oficjalnej propagandy. Warto jednak zauwazy¢, ze w syste-
mach totalitarnych, zaréwno media, jak w ich efekcie tworzona opinia publiczna
sa catkowicie kontrolowane przez panstwol®.

Jak sie mozna domyéle¢ — podobnie jak w przypadku wielu innych pojec — ter-
min ,opinia publiczna” zwigzany jest z definicyjng wieloznacznoscig. Dyskusja
nad opinig publiczng pojawila si¢ w zasadzie dopiero w XIX wieku. Wtedy to
E. Noelle-Neumann wyodrebnila co najmniej dwa podejscia do terminu ,opinia
publiczna”. Pierwsze podejscie (nazywane integracyjnym) podkresla, Ze opinia
publiczna to ,niepisane prawo”, panujace poglady, zwyczaje i typowe sposoby za-
chowania, ktérych jednostka nie powinna naruszaé, jeéli nie chce narazi¢ sie na

13 B. Dobek-Ostrowska, J. Fras, B. Ociepka, Teoria..., op. cit., s. 5.

14 B. Dobek-Ostrowska, Propaganda..., op. cit., s. 8.

15 Ibidem, s. 8-9.

6B, Ociepka, Opinia publiczna, w: B. Dobek-Ostrowska, J. Fras, B. Ociepka, Teoria..., op. cit., s. 64 i nast.
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wykluczenie z grupy. W drugim podejsciu (zwanym elitarnym) uwaza sie, ze opi-
nia publiczna to zjawisko spoleczne tworzone przez dobrze poinformowanych
wyksztalconych obywateli, ktérzy jednoczesnie troszcza sie o dobro ogétul”.

Jak zauwaza dalej B. Ociepka, we wspoélczesnym podejsciu do opinii publicz-
nej nie mozna jej traktowac jako prostej sumy opinii indywidualnych, ale raczej
jako relacje pomiedzy nimi, wynik Scierania sie réznych pogladéw i postaw. To
prowadzi nas do konieczno$ci zrozumienia, jak przebiega proces powstania opinii
publicznej. Przede wszystkim warto zauwazy¢, ze aby opinia publiczna zostala
ujawniona, musi zaistnie¢ taka sytuacja lub pojawi¢ sie taki obiekt, ktéry przycia-
gnie uwage wiekszej liczby oséb, gléwnie z powodu wzbudzonych kontrowersji.
Ulatwia to i przyspiesza proces polaryzacji opinii. Nastepuje sformulowanie
pierwszych propozycji rozwigzania problemu; na tym etapie opinie prywatne sta-
ja sie publicznymi, uzyskuja aprobate grupy, zaczynaja tez oddzialtywac na jej
czlonkéw, zmuszajac do okreélonych reakcji. W tym momencie nastepuje krysta-
lizacja i stabilizacja opinii publiczne;j'®.

Oczywiscie proces opiniotwdrczy nie nastepuje w prézni i nawet w tym sa-
mym spoleczenstwie moze mie¢ bardzo r6znorodny przebieg. Przede wszystkim
warto zauwazy¢, ze powstanie opinii publicznej uwarunkowane jest posiadaniem
przez grupe konkretnej wiedzy na dany temat, przy czym wiedza ta moze by¢
oparta na informacjach falszywych, spreparowanych. Waznym elementem opinii
publicznej s réwniez wartosciujgce sady moralne oraz normy dotyczgce wiasci-
wego zachowania w danej sytuacji. Wszystko to zostaje ujawnione w sytuacji kon-
fliktowej czy tez przy pojawieniu sie kontrowersyjnego obiektu, kiedy dochodzi
do zwerbalizowania pogladéw reprezentowanych w tej grupie. Procesowi temu
sprzyja $wiadomoé¢ nagrody za ujawnienie opinii lub kary w sytuacji, kiedy na-
sza opinia rézni sie od przekonan dominujacych w grupie. Nagroda jest tutaj nie-
watpliwie identyfikacja z grupa, kara za$ — odrzucenie przez grupe®.

B. Ociepka podkresla, ze w tworzeniu opinii publicznej istotng role — obok po-
staw indywidualnych oraz obawy przed izolacjg i konformizmem - odgrywaja
przywoédcy opinii. Zgodnie z oméwionym modelem dwustopniowego przeply-
wu informacji osoby te z uwagi na posiadang wiedze, ktérej zZzrédtem sa m.in.
mass media cieszg sie w grupie duzym prestizem, czesto sg tez proszone o rade.
Chociaz upowszechnienie si¢ wielu srodkéw komunikowania masowego znacz-

17 Podaje za: ibidem, s. 66.
18 Thidem, s. 69.
1 Ibidem, s. 70.
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nie zmniejszylo role przyw6dcéw opinii w procesie upowszechniania informacji,

to nadal pelnia oni bardzo wazng role w sytuacjach kryzysowych, kiedy staja sie

przedstawicielami opinii publicznej®.

Wyrazanie opinii we wspoélczesnym $wiecie odbywa sie najczesciej za pomo-
ca mass mediéw, chociaz moze mie¢ ono charakter réwniez demonstracji uliczne;j.
Mass media w panistwach demokratycznych maja obowigzek przestrzegania plu-
ralizmu opinii, co powinno by¢ widoczne miedzy innymi w reprezentowaniu
mozliwie szerokiego zakresu pogladow.

Wedlug H.D. Lasswella funkcje mass mediéw nalezy rozpatrywaé z punktu
widzenia ich wkladu w istnienie i rozwdj spoteczny?!:

* obserwacja otoczenia — media powinny starac sie dostrzega¢ wazne i interesu-
jace zmiany w otoczeniu czlowieka oraz informowac o nich, szczegoélnie te, kto-
re dotycza zagrozen oraz szans dla ludzi, instytucji czy catego spoleczefistwa

* Kkorelacja reakcji na otoczenie — mass media powinny dostarcza¢ wzoréw sko-
ordynowanych dzialan stuzacych jednostkom, instytucjom czy spoleczefistwu
w celu zwalczania zagrozen czy wykorzystania szans

* transmisja dziedzictwa — media maja przekazywac kolejnym pokoleniom naj-
wazniejsze elementy dziedzictwa kulturowego dotyczace skutecznego dziala-
nia, zwlaszcza za$ radzenia sobie z niebezpieczenstwami i korzystania z szans.
Oproécz tego media majg przekazywaé takze wzory zachowan, ktére najpel-
niej okreslaja tozsamosc¢ jednostek i zbiorowosci, oddziatujac tym samym in-
tegrujaco na strukture spoleczna.

Ch.R. Wright zaproponowat nazwanie tych trzech funkcji nastepujaco: infor-
macyjna, interpretacyjna, socjalizacyjna, nieznacznie zmieniajac ich charaktery-
styke. Funkcje informacyjna ujmuje jako gromadzenie i rozpowszechnianie infor-
magji o biezacych wydarzeniach zaréwno wewnatrz spoleczenistwa, jak i w jego
otoczeniu. Druga funkcja rozumiana jest jako interpretacja rzeczywistosci, a tak-
ze naklanianie do podejmowania pewnych krokéw za posrednictwem mass me-
diéw. Trzecia funkcje Ch.R. Wright definiuje jako przekaz wartosci i norm spotecz-
nych w ramach socjalizacji. Dokonujac weryfikacji typologii zaproponowanej
przez H.D. Lasswella, wzbogacit on liste funkcji mass mediéw o czwartg: dostar-
czanie rozrywki, czyli relaksacja i redukowanie napiec¢?.

2 Tbidem.
21 M. Mrozowski, Media masowe..., op. cit., s. 113.
22 1. Michalak, Funkcjonalizm amerykariski..., op. cit., s. 49.
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Ch.R. Wright rozpatrywal nie tylko funkcje mass medioéw, ale réwniez dys-
funkcje rozumiane jako niezamierzone efekty oddzialywania srodkéw masowe-
go przekazu. Na przyklad, podajgc informacje o najwazniejszych grupach spo-
tecznych, media moga zagraza¢ réwnowadze spolecznej, moga stwarzac
wrazenie, ze grupy spoleczne, o ktérych sie nie wspomina, maja niewielkie zna-
czenie spoleczne. Media masowe moga réwniez wywolywac konformizm, u jed-
nostek za$ oslabia¢ zdolnosci krytyczne i zwiekszaé pasywnoé¢. Poza tym w pro-
cesie socjalizacji media masowe moga raczej stuzy¢é przenoszeniu kultury
masowej niz elitarnej. W przypadku funkcji rozrywkowej mass media moga wy-
wolywac¢ apatig, obniza¢ wymagania czy tez powodowac eskapizm?.

Jedli chodzi o analize funkcjonowania mass mediéw w krajach kapitalistycz-
nych, badacze dodaja jeszcze jedng funkcje — ekonomiczng, rozumiang dwojako:
jako dazenie do zysku oraz jako ksztaltowanie popytu na reklamowane w me-
diach produkty (czyli stymulowanie obrotu rynkowego).

Réwnoczesnie z klasyfikacja H.D. Lasswella pojawila sie typologia PE Lazars-
felda i R K. Mertona, ktérzy ujeli funkcje mass mediow nie tyle z punktu widze-
nia ich zadan, co raczej z perspektywy nastepstw ich dziatania®:

1. Funkcja nadawania statusu — media masowe koncentruja uwage spoteczng
i nadaja range waznosci kwestiom publicznym, ludziom, organizacjom. Do-
konuje sie to na podstawie uksztaltowanego przez lata prze$wiadczenia, ze
wszystko, co wazne pojawia sie¢ w mediach. W efekcie takiego przeswiadcze-
nia pojawienie si¢ kogo$§ w mediach jest traktowane jako $wiadectwo jego
waznosci i w zasadzie legitymizuje status takiej osoby czy instytucji, kt6ra re-
prezentuje. Przykladem moze tu by¢ efekt medialny, jaki osiggnely osoby wy-
stepujace w pierwszej edycji Big Brother, stajac sie z dnia na dzieh gwiazda-
mi (sukces ten nie zostal powtérzony przez uczestnikéw kolejnych edycji BB
ani innych programéw reality show). Poza tym czesto jest tak, ze ludzie, ob-
serwujac dane zdarzenie, czesto sprawdzaja, czy pojawila si¢ 0 nim wzmian-
ka w mediach, bez tego takie zdarzenie wydaje sie¢ im bowiem malo wazne.

2. Funkcja wzmacniania norm spolecznych — media stuzag wzmacnianiu norm
spolecznych poprzez naglasnianie i pietnowanie przypadkéw zachowan je
naruszajacych. Z chwilg publicznego napietnowania danego zjawiska czy
zdarzenia ludzie muszg zaja¢ stanowisko, ktére w skali spolecznej ma zdecy-

2 Ibidem, s. 51.
2 M. Mrozowski, Media masowe..., op. cit., s. 114-115.
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dowanie charakter akceptacji danej normy spotecznej. W efekcie media sprzy-
jaja zmniejszaniu rozbieznosci pomiedzy nasza moralnoscia prywatna a mo-
ralnos$cig publiczng — przykladem takich dzialah mediéw moze by¢ naglosnie-
nie sprawy molestowania dzieci przez ksiezy.

Narkotyzujaca dysfunkcja — polega ona na postepujacym uzaleznieniu od-
biorcow od §rodkéw masowego przekazu, powodujacym ograniczenie kon-
taktéw miedzyludzkich.

Prébe systematyzacji funkcji mass mediéw podjal réwniez wspomniany

w opracowaniu D. McQuail, wskazujac na pie¢ podstawowych funkcji srodkéw

komunikowania masowego®:

informacja

— dostarczanie informacji o zdarzeniach i warunkach w kraju i na $wiecie

— ukazywanie stosunkdw zwigzanych ze sprawowaniem wladzy

— ulatwianie innowacji, adaptacji, postepu

korelacja

— wyjasnianie, interpretowanie i komentowanie znaczenia zdarzen i infor-
macji

— dostarczanie wsparcia uznawanym autorytetom i normom

— socjalizowanie

— koordynowanie oddzielnych dzialan

— ustalanie priorytetéw w spoleczenstwie i sygnalizowanie ich statusu

ciaglosé

— wyrazanie dominujacej kultury oraz rozpoznawanie subkultur i nowych
tendencji rozwojowych w kulturze

— wspoltworzenie i podtrzymywanie wspodlnoty wartosci

rozrywka

— dostarczanie przyjemnosci, mozliwosci odprezenia i oderwania sie od rze-
czywistosci

— redukowanie napie¢ spolecznych.

mobilizacja

— prowadzenie kampanii na rzecz celéw spolecznych w sferze polityki, woj-
ny, rozwoju ekonomicznego, pracy, religii.

Warto w tym momencie wréci¢ do pojecia dysfunkcji, lecz rozumianej jako

ukryte albo nieuswiadomione cele dziatalnosci sSrodkéw masowego przekazu. In-

nymi slowy, media masowe moga w sposob zamierzony, wykorzystujac na przy-

% Ibidem, s. 115-116.
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klad nadmiar informacji, wywolywac¢ pewne postawy czy zachowania. Media
moga réwniez manipulowac opinig publiczng. Dzieje sie tak w przypadku, kiedy
media masowe, przekazujac pozornie obiektywne informacje, ucza nas okreslo-
nej ich interpretacji.

Wszystkie te typologie nalezy traktowac jako narzedzie opisu wplywu mass
mediéw na zycie spoleczne, co zostanie szerzej przedstawione w kolejnych roz-
dziatach.

3.3. CHARAKTERYSTYKA PODSTAWOWYCH FUNKGJI
MASS MEDIOW

3.3.1. POTRZEBA INFORMACJI JAKO PODSTAWOWA
POTRZEBA GCZL.OWIEKA

Okresleniu podstawowych funkcji mass mediéw towarzysza zazwyczaj roz-
wazania na temat deklarowanej przez jednostki, a takze przez wigeksze grupy spo-
teczne szczegdlnej kategorii potrzeb, jaka sa potrzeby informacyjne. Postuzenie
sie tym pojeciem w kontekscie informacyjnej funkcji mass mediéw wydaje sie
szczegoblnie uzyteczne, dzieki niemu bowiem mozliwe bedzie udzielenie odpo-
wiedzi na dwa kluczowe pytania: czemu stuzy informacja oraz w jaki sposob jest
ona wykorzystywana przez jednostki, grupy spoleczne oraz cale spoteczenstwa.

Niestety, mimo niewatpliwej uzytecznosci pojecia potrzeb informacyjnych sa-
mo jego zdefiniowanie przysparza istotnych trudnoéci. Pewna ograniczong moz-
liwos¢ scharakteryzowania znaczenia tego terminu daje odwolanie sie do innego
pojecia — informacji spotecznej, ktéra to uznac nalezy za podstawowe Zrédlo za-
spokajania potrzeb informacyjnych. Informacja spoteczna jest (zdaniem M. Szul-
czewskiego) ta czescia wiedzy przekazywanej we wszelkich formach komuniko-
wania sie¢ ludzi, ktéra jest przez nich wykorzystywana do aktualnego
orientowania sie i dzialania w otaczajacym ich $wiecie?. Na tej podstawie sadzi¢
mozna jedynie o wystepowaniu pewnego rodzaju zwigzku pomiedzy odczuwa-
na przez jednostke (czy grupe spoleczng) potrzeba informacyjna a checia orien-
towania si¢ w otoczeniu oraz adekwatnego wobec niego dzialania.

Pelniejszemu zrozumieniu znaczenia terminu ,potrzeby informacyjne”, stuzy
niewatpliwie pojecie ,stan poinformowania” czlowieka (w opozycji do ,stanu

26 M. Szulczewski, Informacja spoteczna, Ksiazka i Wiedza, Warszawa 1979, s. 7.
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niepoinformowania”). Jest on odbiciem poziomu zaspokojenia jego potrzeb infor-
macyjnych. Decyduje zazwyczaj o spolecznym samopoczuciu, stanowi tez istot-
ny warunek okreélajacy sposob, a takze jakos¢ funkcjonowania danej jednostki
w otaczajacym ja $wiecie. Tym samym stan niepoinformowania, charakterystycz-
ny dla sytuacji, w ktorej dana jednostka (wzglednie grupa spoleczna) nie zaspo-
koila jeszcze swoich potrzeb informacyjnych, musi nie$¢ za soba dotkliwe dla nich
konsekwencje. Sg to zazwyczaj obok przekonania o niewystarczajacej wiedzy na
temat otaczajacego je Swiata, takze poczucie ograniczonej mozliwosci uczestnicze-
nia w zyciu zbiorowym danej spotecznosci oraz $wiadomos$¢ pomniejszonej szan-
sy indywidualnej ekspresji.

Zgodnie zatem z twierdzeniem M. Szulczewskiego informacje traktowac na-
lezy z jednej strony jako niezbedny warunek aktywnosci jednostek i grup spo-
lecznych w zyciu publicznym oraz czynnik harmonizujacy przejawy owej aktyw-
nosci, z drugiej za$ jako forme, poprzez ktéra czlowiek dazy do realizowania
siebie w spoleczenstwie?.

Nie dziwi zatem, Ze istnieje wiele przykladow podejmowanych, réwniez
w Polsce, dzialan zmierzajacych do podniesienia stanu poinformowania spole-
czenstwa. Nie chodzi przy tym jedynie o iloéciowe zwigkszanie podmiotéw ko-
munikowania, lecz przede wszystkim o zwigkszenie ilosci informacji odpowiada-
jacych spoleczenistwu i uwzgledniajacych interesy, aspiracje i wartosci réznych
grup spotecznych?.

Zaspokajanie potrzeby informacyjnej zwigzane jest wiec najczesciej z funkcjo-
nowaniem bardzo ré6znorodnych podmiotéw informacyjnych. W przypadku pra-
sy z pewnoscig za wazne Zrddlo informacji biezacej nalezy uzna¢ prase codzien-
ng, podczas gdy czasopisma traktowane sa jako plaszczyzna prezentacji
i wymiany opinii. W przypadku mediéw elektronicznych funkcje informacyjna
pelnia tylko niektére audycje radiowe czy telewizyjne, o charakterze informacyj-
nym. Jak zauwaza W. Sonczyk, wiekszos$¢ audycji radiowych i telewizyjnych nie
petni roli informacyjnej lub ma charakter wtérny?.

Z tego, co dotychczas zostalo zaprezentowane, mozna wywnioskowac, Ze in-
formowanie stanowi podstawe badz tez punkt wyjscia do realizacji wiekszosci
z przypisywanych mediom masowym funkcji. Od samego przedmiotu informo-

27 Ibidem, s. 14-15.

28 7. Oledzki, Srodki masowego przekazu w PRL jako czynnik kryzysogenny, w: Polskie media w okresie
przemian, red. J. Oledzki, Osrodek Badan Spolecznych, Warszawa 1991, s. 100.

2 W. Sonczyk, Media w Polsce, WSil, Warszawa 1999, s. 149.
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wania zaleza jego konkretne spoteczne konsekwencje®. Jezeli jest nim wiedza na
temat okreslonych faktow oraz zdarzen, biezacych czy tez historycznych, stuzy
ono zazwyczaj szeroko rozumianemu edukowaniu odbiorcéw. Edukacji towarzy-
szy zazwyczaj poszerzenie horyzontéw, ktore to z kolei jest czesto odpowiedzial-
ne za stworzenie sprzyjajacego klimatu dla ewentualnego przyszlego rozwoju
danej jednostki, a takze calego spoleczefistwa. Tymczasem informacja na temat
wystepujacych w otoczeniu czlowieka prawidlowosci czy tez zachodzacych mie-
dzy konkretnymi jego elementami relacji sprzyja¢ moze réwniez pobudzeniu r6z-
norodnych motywacji i aspiracji. Te ostatnie sg czesto uznawane za podstawowy
warunek zaistnienia r6znych form rozwoju badz tez — bardziej ogélnie — wszel-
kiego rodzaju aktywnosci.

Zdaniem W. Sonczyka, opiniotworcza rola mass mediéw widoczna jest najle-
piej w tzw. czasopismach opinii. Jest ona gléwnie realizowana w formie publika-
cji o charakterze publicystycznym; sg to analityczne teksty dziennikarskie, zawie-
rajace przemyslenia, poglady i uwagi ré6znych autoréw, a takze ich stanowiska
wobec prezentowanych zdarzen czy zjawisk. Teksty o charakterze opiniotwor-
czym przybierajg tez czesto postaé opinii ekspertéw w danej dziedzinie, a takze
raportéw z badan naukowych. Odzwierciedlenie oraz ksztaltowanie opinii pu-
blicznej widoczne jest réwniez w takich gatunkach medialnych, jak wywiady, fe-
lietony, komentarze, dyskusje redakcyjne z udzialem ekspertéw, politykéw, na-
ukowcow3l.

Oczywiste jest, ze funkcje mass mediow nie mozna sprowadzi¢ jedynie do
funkgji informacyjnej i opiniotwoérczej; mass media pelnia bowiem szczegélng ro-
le w procesie interpretacji rzeczywistoéci spoleczne;.

3.3.2. MASS MEDIA JAKO ZRODE.O INTERPRETAGJI
RZEGZYWISTOSCI

Jednym z celé6w mediéw masowych jest nie tylko przekazanie informacji czy
wyrazenie opinii, ale réowniez odpowiednia interpretacja rzeczywistosci. Musimy
tutaj przyjac teze, ze wiadomosci przekazywane w mass mediach nie tyle odtwa-
rzaja fragmenty Swiata, co raczej je ,wytwarzajy”, odbiorcy zas musza jedynie

30 Teza ta pozornie stoi w sprzecznosci z teza M. McLuhana, zgodnie z ktorg decydujacy wplyw
na zycie spoleczne ma sama forma komunikowania, nie za$ jej tre¢. Nalezy ja jednak odnieé¢ do bar-
dziej szczegdlowych funkgji realizowanych przez media masowe, a nie do ich ogélnego wplywu na
zycie spoleczne, co zostanie jeszcze rozwiniete w opracowaniu.

31 M. Mrozowski, Media masowe..., op. cit., s. 151.
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uchwyci¢ owe stworzone elementy, uswiadomi¢ sobie kontekst, w ktérym po-
wstaly i je zrozumie¢. W przeciwnym wypadku ludzie odbieraliby jedynie niepo-
wigzane ze soba fragmenty rzeczywistosci, o ktérych bardzo szybko by zapomi-
nali. Czytajac gazete czy ogladajac program telewizyjny, odbiorca caly czas
wytwarza swoiste hipotezy dotyczace biezacego przekazu, ktére sa natychmiast
testowane i potwierdzane badZ odrzucane. Dzigki takiemu procesowi znaczenie
wiadomosci konstruowane jest stopniowo, podlega ono interpretacji i zawiera
w swej czesci narracyjnej kazdy motyw lub wydarzenie.

Wezesniejsze doswiadczenia s3 bowiem gromadzone i nastepnie wykorzysty-
wane jako zbiér schematéw, za pomoca ktérych interpretuje sie rowniez do-
$wiadczenia p6zniejsze. Ramy interpretacyjne czynig jednostki zdolne do postu-
giwania sie informacjami w celu lokalizowania swego miejsca w $wiecie,
postrzegania rzeczywistosci, utozsamiania sie z okreslonymi zdarzeniami czy tez
nazywania okreélonych sytuacji. W wyniku istnienia owych schematéw interpre-
tacyjnych okreslone fragmenty rzeczywistosci nabierajg szczegdélnego znaczenia,
podczas gdy inne sa marginalizowane lub wrecz ignorowane.

Jedna z podstawowych funkcji mass mediow jest tym samym interpretacja
rzeczywistosci, a takze naklanianie do podejmowania pewnych krokéw. Wraz
z pytaniami o to, jaka interpretacje rzeczywistodci ksztaltuja media masowe,
pojawia sie pytanie o istote ich obiektywizmu. Centralnym pojeciem w nauce
o komunikowaniu jest zatem obiektywizm. Jest to jednoczeénie pojecie trudne do
zdefiniowania. Jak si¢ mozna domysle¢, kwestia zdefiniowania tego pojecia w za-
sadniczy sposdb wplywa na dyskusje wokoét obiektywizmu mass mediow.

Najprosciej mozna powiedzie¢, ze obiektywizm to przedstawianie rzeczywi-
stosci takiej, jaka ona jest. Tymczasem nawet powierzchowne obserwacje wskazu-
ja na to, ze ile 0sob uczestniczy w danym zdarzeniu, tyle jest jego interpretacji®2.

Jak juz byla mowa, zgodnie z podejsciem semiologicznym przekaz nie jest od-
zwierciedleniem rzeczywistosci, a jedynie jedna z jej interpretacji, dokonana
przez nadawce. Podobnie, odbiorca dokonuje selekgji i interpretacji komunikatow,
zgodnie ze swoimi postawami, potrzebami czy oczekiwaniami®.

Schematami poznawczymi operuja nie tylko mass media, ale réwniez ich od-
biorcy. Zalozy¢ wiec nalezy, ze mimo istnienia pewnych dominujgcych znaczen
w przekazach masowych odbiorcy moga je zawsze zinterpretowaé, odczytac

32 M. Kunczik, A. Zipfel, Wprowadzenie..., op. cit., s. 106.
3 PH. Lindsay, D. A. Norman, Procesy..., op. cit., s. 625. Por. rowniez: J. Reykowski, Eksperymental-
na..., op. cit. s. 218 i nast.; B. Parkinson, A.M. Colman, Wprowadzenie..., op. cit., s. 9.
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w sposob niekoniecznie zamierzony przez nadawce. Semiotyczna sita odbiorcéw
polega tym samym na ich zdolnosci unikania, przeciwstawiania si¢ lub negocjo-
wania (ustalania sensu) tekstow medialnych. Stad nalezy postawic teze, ze w pro-
cesie komunikowania odbiorca wcale nie jest strong pasywna. Jest on jedynie
w tym sensie pasywny, ze praktycznie w trakcie nadawania komunikatu nie ma
na niego wplywu, jego reakcje bowiem na komunikat maja charakter posredni,
z reguly odlozony w czasie. Tak naprawde, nawet bez minimalnej aktywnosci od-
biorcy przekazu, zaden akt komunikacyjny nie bylby mozliwy.

Proces oddzialywania komunikatu masowego mozna przedstawi¢ wedlug na-
stepujacego schematu3*:

* wstepna selekcja mediow i tresci

* identyfikacja przekazu

* identyfikacja kodéw zawartych w komunikacie

* odczytywanie zawartosci przekazu — przypisanie okreslonego znaczenia sto-
wom, obrazom i dZwiekom uzytym do jego kodowania

* interpretacja sensu, ktéra polega na ustaleniu intencji nadawcy w danej sytuacji

* reakcja odbiorcy na komunikat.

Kazdy z tych etapéw moze przebiegac¢ bardzo réznorodnie, przyblizajac badz
oddalajac osiggniecie porozumienia pomiedzy nadawca a odbiorca. Poglad, Ze ist-
niejace wartosci, oczekiwania czy postawy determinujg w decydujacym stopniu
postrzeganie i selekcje tematéw przez odbiorcéw sformutowat swego czasu Wal-
ter Lippman. Stwierdzil on, ze fakty, ktére postrzegamy sa zalezne od naszego po-
loZenia i od naszych przyzwyczajen. Ze wszystkich informacji, ktére docieraja do
czlowieka w duzym stopniu wybiera on te, ktére maja dla niego ksztalt, sens,
zwlaszcza za$ te, ktére istniejg w jego kulturze w postaci schematéw czy wrecz
stereotypow.

Innymi stowy, wstepna selekcja mediéw i gatunkéw medialnych zwigzana
jest juz z pewnymi oczekiwaniami dotyczacymi mozliwosci zaspokojenia po-
trzeb czlowieka. W efekcie kontakt odbiorcy z informacjami, ktére potwierdzaja
jego dotychczasowe poglady, jest bardziej prawdopodobny niz kontakt z infor-
macjami, ktore sa z tymi pogladami sprzeczne®.

Odbiorca ma wplyw nie tylko na wybodr tematéw, programéw, ktérymi bedzie
sie interesowal, ale réwniez na to, jak wybrane przez niego tematy zostang zin-

34 Zob. m.in. M. Mrozowski, Migdzy manipulacjq a poznaniem..., op. cit., s. 28.

% Przydatna dla zrozumienia tego mechanizmu moze by¢ teoria dysonansu poznawczego. Szerzej
na ten temat: E. Aronson, TD. Wilson, RM. Akert, Psychologia spoleczna. Serce i umyst, Zysk i S-ka,
Poznan 1997, s. 81.
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terpretowane. Wszystkie wysylane komunikaty sg pelne luk, niedoméwien,
uogolnienn. To od odbiorcéw zalezy wlasciwe zinterpretowanie wskazéwek i od-
nalezienie prawidlowych powigzan pomiedzy poszczegélnymi elementami ko-
munikatu. Oczywiscie wiele zalezy od tego, z jakiego rodzaju gatunkiem medial-
nym mamy akurat do czynienia. Na og6t jest tak, ze wiadomosci telewizyjne maja
charakter tekstu zamknietego, natomiast film fabularny na przyklad jest bardziej
otwarty na r6znorodne jego interpretacje.

Jest zatem tak, ze stosunek do rzeczywistosci stanowi podstawowa wtasci-
wos¢ réznicujaca przekazy medialne. Jest on wypadkowa zastosowanych kon-
wengji gatunkowych oraz poruszanego problemu (tematu). Oczywiscie absolut-
na wierno$¢ rzeczywistosci — jak juz wiadomo — jest w zasadzie niemozliwa, czyli
to, co réznicuje przekazy, to gléwnie nasilenie pierwiastka realizmu, gdzie na
przeciwleglych krancach leza komunikaty dazace do przedstawienia rzeczywisto-
Sci istniejacej (programy informacyjne) i komunikaty dazace do pokazania rzeczy-
wistosci fikcyjnej (film science fiction)®.

Zgodnie z podzialem M. Mrozowskiego, realizm moze dotyczy¢ trzech aspek-
tow:

* realizm wygladu — dotyczy materialnej, postaciowej sfery rzeczywistosci
* realizm fabuly — obejmujacy sfere ludzkich zachowan, dzialan i stosunkéw
* realizm tematu — odnoszacy sie do sfery poruszanych probleméw i pogladow.

Zazwyczaj oczekuje sie, ze najbardziej realistyczne s (czy powinny by¢) prze-
kazy oSwiatowe, popularnonaukowe oraz wszystkie gatunki dziennikarskie, nie-
jako zobowigzane do przedstawiania rzeczy, postaci, zdarzen i zagadniefi w spo-
sob realistyczny. Z kolei z koniecznosci odwolywania si¢ do realizmu raczej
zwolnione sg przekazy zaliczane do tzw. fantastyki, jak rowniez wszelkie przeka-
zy tworcze: malarstwo, muzyka, poezja. Wszelkie inne przekazy oscyluja raczej
pomiedzy rzeczywistoscig a fikcjg. Mozemy zatem stwierdzi¢, ze stosunek me-
diéw do rzeczywistosci w duzej mierze uzalezniony jest od zastosowanej kon-
wengji gatunkowej oraz poruszanego problemu.

Jesli nie mozemy utrzymywac tezy, ze obiektywizm zwigzany jest z wiernym
przedstawianiem rzeczywistosci, to co — w przypadku mediéw masowych — mo-
ze stanowi¢ o ich obiektywizmie? U podstaw tezy, ze mozliwe jest obiektywne
przedstawianie rzeczywistosci, lezy przeSwiadczenie, Ze informacje moga by¢ tak
przedstawiane, aby odbiorcy mogli wyrobi¢ sobie na ich temat wlasny poglad.

% M. Mrozowski, Migdzy manipulacjg a poznaniem..., op. cit., s. 231 i nast.
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Rysunek 7. Model procesu agenda-setting M. McCombsa i D. Showa (1977)
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Zrédlo: A. Pyzikowska, Teoria agenda-setting i jej zastosowanie, w: Nauka o komunikowaniu. Podstawowe
orientacje teoretyczne, red. B. Dobek-Ostrowska, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw
2001, s. 77.
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Oczywiscie teza ta dotyczy gatunkéw medialnych, ktére z zalozenia do takiego
obiektywizmu powinny dazy¢.

W zrozumieniu zjawisk, ktore towarzysza ksztalttowaniu wiadomosci przez
media, pomoze nam teoria agenda-setting (koncepcja porzadku dziennego), kto-
ra zostala przedstawiona w latach 70. przez M. McCombsa i D. Showa (zob. rys. 7).

Hipoteza agenda-setting glosi, Zze media masowe decyduja o tym, ze odbior-
cy — oprocz tego, ze uzyskuja informacje o wydarzeniach — nabywaja ré6wniez
przekonania o wartosci poszczegolnych probleméw. Inaczej méwiac, hipoteza ta
wskazuje na zdolno$¢ mediéw do tworzenia hierarchicznej struktury informacji
przekazywanych odbiorcom. Nie istnieje przy tym zadna obiektywna metoda
warto$ciowania wydarzen przez mass media. Wszystko zalezy od wewnetrznych
standardow obowiazujacych w redakcjach?.

M. McCombs i D. Show wskazali na wieloetapowy proces bedacy podstawa
teorii agenda-setting. Pierwszym etapem procesu sa autentyczne wydarzenia
i sprawy. Daja one podstawy do dziatania dziennikarzy. Pewne fakty w natural-
ny sposob staja sie ,niusami”, inne za$ majq nikte szanse na pojawienie si¢ w me-
diach. Selekcja, czyli wybor ,nius6w” stanowi drugi etap modelu. Dziennikarze
sa pod stala presja wydawcéw, co powoduje, ze przegladaja oni wydarzenie
przede wszystkim pod katem zrobienia z nich profesjonalnych informacji®. War-
to zauwazy¢, ze w koncepcji porzadku dziennego nie uwzglednia sie tych czyn-
nikéw, ktére decyduja o aktywnym przetwarzaniu informacji przez czlowieka,
lecz jedynie te, ktére lezg po stronie nadawcy.

Nawet w przypadku programéw informacyjnych mamy zawsze do czynienia
z pewnym stopniem kontroli przeplywu informacji, zwigzanej zaréwno z ogra-
niczaniem ilosci przekazywanych faktéw, jak i z wyborem tych, ktére sa godne
pokazania. Selekcjonerzy informacji decyduja o tym, ktére wydarzenia stang sie
wydarzeniami dnia, publicznie znanymi i przyczyniaja si¢ w ten sposéb do for-
mowania okreslonego obrazu rzeczywistosci u odbiorcy. Wskaza¢ mozna na kilka
czynnikow, ktére decydujg o doborze informacji®’:

* jednoznacznos¢ — im bardziej jest przejrzyste i jednoznaczne dane wydarze-
nie, tym wieksze prawdopodobienistwo, ze zostanie uznane za wydarzenie

* zaskoczenie — prawdopodobnie réwniez w sytuacji, kiedy dane zdarzenie jest
zaskakujace, moze stac¢ sie wydarzeniem

37 A. Pyzikowska, Teoria agenda-setting i jej zastosowanie, w: Nauka o komunikowaniu..., op. cit., s. 75 i nast.
38 Ibidem.
3 M. Kunczik, A. Zipfel, Wprowadzenie..., op. cit., s. 119.
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* mala odleglodé w czasie — czyli tzw. wydarzenia dnia

* intensywno$¢ — na przyklad drastyczne, wykraczajgce poza normy spoteczne,
przyjete wzory zachowan wydarzenia majg wieksza szanse zaistnienia w me-
diach

* wazno$¢ dla kregu odbiorcow — chodzi tutaj m.in. o geograficzng odlegltos¢, oso-
biste uwiklanie w dane wydarzenie czy tez konflikty bliskie danemu terenowi

* personalizacja — wydarzenia, ktére mozna polaczy¢ z dzialalnoscig konkretnej
osoby posiadaja wieksza wartos¢ informacyjna niz wydarzenia abstrakcyjne

* negatywizm - im bardziej negatywny wydzwiek ma dane wydarzenie, tym
wieksze prawdopodobienstwo, ze stanie sie¢ wydarzeniem waznym.

Nalezy tez przypuszczaé, ze poprzez odpowiednie dzialania, np. inscenizo-
wanie pseudowydarzen czy tez odpowiednie dzialania public relations, moga
wplywac na selekcje informacji przez dziennikarzy.

Na selekcje informacji wplyw ma réwniez proces interpretowania zdarzen
przez samych dziennikarzy. Nalezy bowiem zdawaé sobie sprawe z tego, ze
dziennikarze w swym postrzeganiu rzeczywistosci postuguja sie¢ wspomnianymi
schematami poznawczymi. W wyniku istnienia owych schematéw okreslone frag-
menty rzeczywistoSci nabieraja szczegdlnego znaczenia, podczas gdy inne sa
ignorowane. Owe ramy interpretacyjne zawaza na tym*’:

e ktoére zdarzenia dziennikarz potraktuje jako wydarzenie godne relacjono-
wania

* ktore aspekty danego wydarzenia stang sie przedmiotem relacji

* w jakim kontekscie zostang one przedstawione

* jak zostanie okredlona warto$¢ informacyjna danego zdarzenia.

Oddziatywanie schematéw poznawczych bardzo fatwo mozna zaobserwowacé
w relacjach z réznych o$rodkéw informacyjnych. To samo zdarzenie moze by¢
przedstawione w zupelnie inny sposéb. Réznica wynika z wielu przyczyn. Po
pierwsze, selekcjonuje si¢ informacje na te wazne, ktére trzeba pokazac oraz na
malo wazne, niewarte prezentacji. Po drugie, dokonuje si¢ ich interpretacji*l.

Badacze mediéw zauwazajg, ze zmiana wykorzystywanych schematéw po-
znawczych w relacjach nastepuje szczegdlnie po zdarzeniach, ktére maja bez-
precedensowy charakter, podczas gdy normalnie schematy dzialaja stabilizujaco
na oferte informacyjna. Stosuje sie raczej stabilne kryteria wyboru i interpretacji
wydarzen. W przypadku wydarzen bezprecedensowych nastepuje koniecznosc¢

40 Ibidem, s. 126 i nast.
41 Ibidem.
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zastosowania nowych schematéw lub zmiany dotychczasowych. Zaklada sie bo-
wiem, ze w przypadku zdarzen o szczegélnej wadze funkcjonuja one jako tzw.
wydarzenia kluczowe, ktore stwarzajg ramy interpretacyjne dla p6zniejszych wy-
darzen albo odpowiednio je modyfikuja. Spektakularnym przykladem bylo wy-
korzystanie tragicznej $mierci ksieznej Diany w wypadku samochodowym w re-
klamie spolecznej namawiajacej do wolnej jazdy. Bardzo czesto takie zdarzenia
wplywaja réwniez na pojawienie sie tematu, ktory wczesniej rzadko badz nigdy
w mediach sie nie pojawial, np. problem dzieci maltretowanych przez rodzicow
wraca do mediéw po jakim$ spektakularnym wypadku. Zdarza sie takze, Ze istot-
ny staje sie jaki$ wymiar starego problemu. Na przyklad po odkryciu faktu mole-
stowania seksualnego dzieci przez dyrygenta znanego chéru w Polsce temat ten
wrocit m.in. w kampanii spotecznej w 2004 r. pt. Dziecko w sieci*2.

Mozna zaobserwowa¢, ze po wydarzeniach o dramatycznym przebiegu zmie-
niajq sie stosowane przez dziennikarzy kryteria wyboru informacji. Czesto obser-
wuje sie zjawisko nadmiernego wrecz mnozenia relacji podobnych wydarzen.
Stwarzaé¢ to moze wrazenie, ze nagle objawil sie problem spoleczny, do tego
wszystkiego — na szeroka skale.

W funkgcji agenda-setting bardzo wazna role odgrywa trzeci poziom procesu,
czyli rodzaj medium informacyjnego. Oddzialywanie telewizji — z uwagi na za-
stosowanie obrazu i ruchu —jest duzo bardziej intensywne, ale jednocze$nie mniej
trwate niz w przypadku oddzialywania prasy. Prasa wplywa na ludzkie opinie
wolniej, ale efekty jej oddzialywania sg bardziej trwate®.

Charakter przekazywanej informacji ksztalttowany jest bezposrednio przez
czwarty etap modelu, czyli rodzaj historii**. Za M. Kunczikiem i A. Zipfel moze-
my wyrézni¢ nastepujace czynniki decydujace o wystapieniu zjawiska porzad-
ku dnia®:

* rozmiar przekazywanych informacji

* redakcyjna obrdbka czy tez specyficzna dla medium forma prezentacji infor-
magcji (np. umieszczenie informacji na pierwszej stronie, stosowanie nadtytu-
low ilustracji, okreslonego tamania gazety czy tez wykorzystanie grafiki, filmu)

* rozmiar problemu, ktéry opisywany jest w danym komunikacie

» efekty, zwigzane z r6znym czasem nadawania czy tez docierania informacji,
zalezne od medium.

%2 Strona internetowa akgji Dziecko w sieci, www.dzieckowsieci.pl (28 lutego 2004).
43 A. Pyzikowska, Teoria agenda-setting..., op. cit., s. 76.

4 Ibidem.

4 M. Kunczik, A. Zipfel, Wprowadzenie..., op. cit., s. 183-184.
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Nastepny etap, czyli stopiefi emfazy, decyduje o tym, jak czesto dana infor-
macja jest przekazywana odbiorcom. Badania potwierdzaja, ze im czesciej jakas
kwestia jest poruszana, tym wieksza wage przywiazuje do niej publicznos¢.

Prawa strona modelu agenda-setting odnosi sie do odbiorcéw srodkéw maso-
wego przekazu. M. Mrozowski twierdzi, ze funkcja ustalania porzadku dzienne-
go jest funkcja wazna, poniewaz odpowiada ludzkiej potrzebie porzadkowania
i hierarchizowania informacji, co istotne, nastepuje to czesto w sposéb niezau-
wazalny dla czlowieka. Zainteresowania i wiedza odbiorcow sg zatem pierw-
szym etapem lezacym po stronie odbiorcéw. Duze zainteresowanie sprawg i ma-
la o niej wiedza wywoluja u odbiorcy potrzebe orientacji. Publiczno$¢ ma w tym
momencie co najmniej dwie mozliwosci zaspokojenia owej potrzeby. Z jednej
strony odbiorca moze w jeszcze wiekszym stopniu korzystaé ze srodkéw maso-
wego przekazu, z drugiej za$ moze zwiekszy¢ czestotliwosé kontaktéw interper-
sonalnych. Prawdopodobnie osoby wyizolowane spolecznie, osamotnione sg bar-
dziej podatne na wptyw mass mediow?.

Obie czesci modelu Iacza sie ze sobag na etapie tworzenia hierarchii waznosci
wydarzen, ktéra konstytuuje wiedze spoleczng. Ostatnim etapem modelu jest
etap zachowan spotecznych?®.

Dotychczasowe rozwazania potwierdzaja wiec, ze media sa jedynie Zr6dlem
jednej z interpretacji rzeczywistosci. Tymczasem na uwage zasluguje kolejna
funkcja mass medidw, jaka jest funkcja socjalizacyjna.

3.3.3. MASS MEDIA W PROCESIE SOCJALIZAGJI

Kazdy czlowiek od pierwszych chwil zycia poddawany jest procesowi, ktéry
czyni z nas istoty spoleczne. W najbardziej og6élnym rozumieniu proces socjaliza-
qji to proces, ktory zachodzi wtedy, gdy nastepuje jakikolwiek kontakt pomie-
dzy jednostka a sSrodowiskiem spolecznym. Mozemy rozumie¢ proces socjaliza-
cji rowniez jako proces uspolecznienia czlowieka, w wiekszosci definicji procesu
socjalizacji bowiem podkredla sie, Ze jest to proces internalizacji, czyli nabywa-
nia i przejmowania przez jednostke wartosci, norm i wzoré6w zachowan®.

46 M. Mrozowski, Migdzy manipulacjg a poznaniem..., op. cit., s. 258.

47 A. Pyzikowska, Teoria agenda-setting..., op. cit., s. 77.

48 Ibidem.

4 M. Filipiak, Socjologia kultury. Zarys zagadnieri, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodo-
wskiej, Lublin 1996, s. 90.
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Przywolany tu sposéb rozumienia tego terminu podkresla spoteczny charak-
ter procesu, za posrednictwem ktorego jednostka osiaga integracje z grupa spo-
leczna oraz staje sie jej pelnowartosciowym czlonkiem. Za T. Hurrelmannem mo-
zemy stwierdzi¢, ze socjalizacja jest procesem, w toku ktérego istota ludzka — ze
swoimi specyficznymi biologicznymi i psychicznymi predyspozycjami — staje sie
dojrzala spotecznie jednostka, wyposazong w dynamicznie podtrzymywane
przez cale zycie zdolnosci i umiejetnosci skutecznego dzialania w obrebie zar6w-
no catego spoteczenstwa, jak i poszczegdlnych jego elementow>’. Wszystkie teo-
rie socjalizacji podkreélaja w zasadzie to samo — dostosowywanie dziecka do usta-
lonego wczesniej wzorca (szablonu kulturowego). Uklad wzoréw zachowan,
wartosci i norm, widoczny w realizowanych zachowaniach, jest wiec mozliwy do
przejecia przez nowych czlonkéw spoleczenstwa.

Réwnie szeroko nature procesu socjalizacji, a w pewnym stopniu takze jego
mechanizm, opisuje definicja zaproponowana przez ]. Szczepanskiego, zgodnie
z ktérg pod pojeciem tym rozumieé nalezy te czes¢ catkowitego wplywu $rodo-
wiska, ktéra wprowadza jednostke do udzialu w Zyciu spotecznym, uczy ja za-
chowania sie wedtug przyjetych wzoréw oraz rozumienia kultury, czyni ja zdol-
ng do utrzymania sie i wykonywania rél spotecznych3!.

Jak zauwaza A. Jasinska-Kania, w procesie socjalizacji formuja sie wszystkie
spoleczne elementy osobowosci czlowieka. Dzigki temu procesowi czlowiek
uczy sie podstawowych umiejetnoéci postugiwania sie przedmiotami, uzyskuje
sprawnosci techniczne, ktére sg niezbedne w zyciu spotecznym. Czlowiek uczy
sie tez panowania nad popedami (potrzebami pierwotnymi) i potrzebami psycho-
spolecznymi (wtérnymi), a takze uczy sie zaspokajania ich w sposéb przyjety
przez dang spoltecznoé¢. Socjalizacja ma ogromne znaczenie w ksztaltowaniu hie-
rarchii wartosci, ktéra wyznacza aspiracje zyciowe czlowieka. W procesie socjali-
zacji czlowiek uczy sie rowniez zachowania i komunikowania wedlug okreslo-
nych norm. W efekcie zdobywa réwniez umiejetnosci odgrywania okreslonych
rél spotecznych. Przyswaja sobie wzory osobowe, narzucane przez otoczenie spo-
leczne i kulturowy ideal osobowosci, wpajany w procesie wychowania. Wszystko
to jest mozliwe dzieki nauce podstawowych zasad interakcji spotecznych, obo-
wigzujacych w danej spolecznosci. Zasady te obejmuja nie tylko jezyk, lecz row-
niez caly zlozony $wiat symboli, uzywanych w celu wyrazenia okreslonych my-

50 K. Hurrelmann, Struktura spoleczna a rozwdj osobowosci. Wprowadzenie do teorii socjalizacji, Uniwer-
sytet Adama Mickiewicza, Poznan 1994, s. 16.
517. Szczepanski, Elementarne pojecia socjologii, PWN, Warszawa 1972, s. 94.
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8li, emocji i uczu¢. Tym samym ksztaltuje sie u czlowieka okreslony sposéb odczu-
wania i wyrazania uczuc oraz sposob postrzegania rzeczywistosci®.

W waskim znaczeniu socjalizacja jest traktowana jako proces formowania oso-
bowosci czlowieka, w szerszym rozumieniu — socjalizacja obejmuje cale zycie
czlowieka, poniewaz zawsze wchodzi on w interakcje z innymi ludzmi, zawsze
jest poddawany ich oddzialywaniu, w efekcie czego nastepuje modyfikacja jego
osobowosci. Mozna zatem zauwazy¢, ze proces socjalizacji przebiega w bardzo
réznorodnych srodowiskach spolecznych i jest efektem oddzialywania zaréwno
rodziny, szkoly, grupy réwiesniczej, jak i aktywnosci mediéw masowych.

W tym kontekscie warto oczywiscie przyjrzec sie roli mass mediéw w proce-
sie socjalizacji. O mieszczacych sie w ramach zagadnienia socjalizacji szeroko ro-
zumianych funkcjach edukacyjnych mediéw masowych oraz o ich znaczacym
udziale w ustalaniu norm i podtrzymywaniu wartosci byla juz mowa. Zadania
te moga by¢ zazwyczaj realizowane takze przez pozostale instytucje, stanowiace
elementy otoczenia spolecznego jednostek. Media masowe maja réwniez istotne
znaczenie w procesie poznawania i wykonywania rél spotecznych. Dostarczaja
one bowiem informacji na temat dodatkowych i alternatywnych modeli r6l spo-
tecznych oraz wigzacych sie z ich realizacja specyficznych praw i obowiazkow.
Roéwnoczesnie, jak fatwo mozna zaobserwowa¢, prezentowanie réznych rél spo-
tecznych przez srodki masowego przekazu jest czynnikiem sprzyjajacym ich po-
dejmowaniu.

Specyficzna cecha $wiata przedstawianego w mediach — jak zauwaza M. Mro-
zowski — jest jego odmienna struktura spoteczna w informacjach dziennikarskich
od struktury spolecznej w programach rozrywkowych. Informacje przedstawiaja
obraz $wiata skoncentrowany na ,szczytach i dotach” hierarchii spolecznej, tzn.
na elitach politycznych, ekonomicznych z jednej strony, z drugiej za$ na tzw. mar-
ginesie spotecznym. W sferze rozrywki pojawiaja sie postacie funkcjonujace mie-
dzy tymi skrajnosciami — wiekszos$¢ bohateréw seriali telewizyjnych wywodzi sie
albo ze $wiata show businessu (aktorzy, piosenkarze, sportowcy), albo z szeroko
rozumianej klasy $redniej’*. Najlepiej wida¢ przekrdj réznych grup pojmowa-
nych jako klasa Srednia w telenoweli Klan.

52 A. Jasinska-Kania, Socjologiczna koncepcja czlowicka, w: Socjologia. Problemy podstawowe,
red. Z. Krawczyk, W. Morawskiego, PWN, Warszawa 1991, s. 91. Zob. réwniez: J.H. Turner, Socjologia.
Koncepcje i ich zastosowanie, Zysk i S-ka, Poznan 1998, s. 86.

53 N. Goodman, Wstgp do socjologii, Zysk i S-ka, Poznan 1997, s. 93.

54 M. Mrozowski, Media masowe..., op. cit., s. 327.
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Nie mozna oczywiscie zapomnie¢ o roli rodziny, szkoly ani grup réwiesniczych
w ksztaltowaniu $wiadomosci ré6znorodnosci rél spotecznych, a takze w aktywizo-
waniu czlowieka do podejmowania konkretnych rél spotecznych. Tymczasem zna-
czenie mediéw masowych polega na tym, ze prezentuja one wlasnie te dodatkowe
i alternatywne modele r6l. Poprzez dostarczenie informacji na temat specyfiki da-
nej roli, wynikajacych z jej pelnienia przywilejow i obowigzkéw, poprzez mecha-
nizm identyfikacji/projekcji, sprzyjaja takze podjeciu decyzji o wejéciu w dang role.

Jak pisze P Sorlin, jeszcze pod koniec XIX wieku prasa petna byta obrazéw szcze-
Sliwej nuklearnej rodziny, opisywano rodzinne $wieta, a pokazywanie czynnosci
domowych ludzi znanych mialo by¢ pouczajagcym przyktadem jednosci rodzinne;.
W XX wieku sp6jnos¢ grupy zaczeta mie¢ mniejsze znaczenie, a bardziej istotne sta-
lo sie szczescie osobiste. Rodzina nadal odgrywata istotng role spoleczng, ale zacze-
to ja przedstawia¢ jako bardziej otwarta na zewnetrzne wplywy. Najbardziej wi-
doczne byto to w kinie, ktére wyczulone bylo na jakiekolwiek trendy spoteczne.

Jak zauwaza M. Mrozowski, tematyka dotyczaca rodziny pojawia sie prawie
we wszystkich gatunkach przekazu masowego, jednak najmocniej od wielu lat
jest poruszana w tzw. sitcomach i operach mydlanych, gdzie Zycie rodziny i jej
ktopoty sa czestym wyznacznikiem fabuly i akcji®®. Ciekawym zjawiskiem w fil-
mie jest ,nadreprezentacja” w serialach telewizyjnych pewnych rél zawodowych
—lekarza i policjanta. Zjawisko to, zdaniem autora, jest wynikiem pelnienia w ra-
mach tych zawodoéw szczegolnych rél w zyciu spolecznym (troska o bezpieczen-
stwa, zycie i zdrowie obywateli). Seriale tego typu pelnia szczeg6lng role nadawa-
nia znaczenia rzeczywistodci, poprzez wyjaénianie zasad dzialania systemu
i wskazywanie rozmaitych wzoréw adaptacji spotecznej™.

Mowigc jednak o zasadniczym dla poznania i podejmowania rél spotecznych
znaczeniu dostarczanej przez mass media informacji, nie nalezy zapomina¢, ze
tak jak dostepnos¢ informacji oraz jej réznorodno$¢ stanowig warto$¢ bezsporna,
tak réwniez sprawg wazng jest rzetelno$¢ przekazywanych informacji. Tymcza-
sem — jak zauwaza M. Mrozowski — obraz Swiata przekazywany ludziom za po-
Srednictwem komunikatéw masowych jest dosé czesto nadmiernie uproszczo-

5 P, Sorlin, Media masowe..., op. cit., s. 115.

% Sitcom jest jednym z najstarszych gatunkéw telewizyjnych. Powstat w Stanach Zjednoczonych
i od chwili narodzin opieral sie gléwnie na fabule dotyczacej rodziny, tzw. living room zas$ stal sie glow-
nym miejscem akgcji. Opera mydlana réwniez narodzila sie w Stanach Zjednoczonych, charakteryzuje
sie¢ mniejsza rozpietodcig typéw rodziny. Opiera si¢ gléwnie na modelu dynastycznym, wspélnoto-
wym albo modelu luznych zwigzkéw. Podaje za: M. Mrozowski, Media masowe..., op. cit., s. 331 i nast.

57 Mo6wi sie wrecz o rozwoju takich gatunkéw medialnych, jak serial policyjny czy szpitalny. Ibi-
dem, s. 337 i nast.
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ny i nierealistyczny®. Prawidlowos¢ ta dotyczy takze promowanych w mediach
masowych modeli rdl spotecznych, czego konsekwencja jest jedynie pozorna na
ich temat wiedza, oparta na stereotypach, niezapewniajaca jednostkom skutecz-
nego ich podejmowania w zyciu realnym. Najbardziej jaskrawym przykladem
moga by¢ oczywiscie komunikaty reklamowe, ktére prezentujag nam $wiat odre-
alniony, $wiat z naszych marzen, ale jednoczesnie niemozliwy do spelnienia.
Ograniczony czas kontaktu i pojemno$¢ komunikatu reklamowego, powierz-
chownos¢ jego odbioru, ale jednocze$nie latwos¢ identyfikowania i akceptacja
przez odbiorcéw stereotypowego podejscia do okreslonych grup czy rél spotecz-
nych wydaja si¢ potwierdza¢ koniecznos$¢ opierania przekazu reklamowego na
uproszczonym, a jednoczes$nie wyidealizowanym sposobie prezentacji rél plcio-
wych, zawodowych czy sytuagji spotecznych®.

Jak juz to zostalo zasygnalizowane, tego typu dzialania komunikacyjne pelnig
nie tylko funkcje socjalizacyjna, ale réwniez rozrywkowa. Inaczej rzecz ujmujac,
w wielu gatunkach medialnych taczy sie zazwyczaj przyjemne z pozytecznym®.

3.3.4.. ROZRYWKOWA FUNKGJA MEDIOW MASOWYCH

Mass media — jak zauwaza M. Mrozowski — maja nie tylko przekazywac infor-
macje oraz nadawac im znaczenie, ale maja takze sprawia¢ przyjemnosé odbior-
cy — poruszaé go, ekscytowaé, wprawia¢ w dobry nastréj albo redukowac nega-
tywne napiecie®!. Podobnie twierdzi P Sorlin — w wielu wypadkach producentom,
wydawcom bardziej zalezy na tym, aby dostarczy¢ odbiorcom rozrywki niz wia-
domosci powaznych®.

W przypadku mediéw masowych sprawianie przyjemnosci odbiorcom $cisle
laczy sie z podgladaniem rzeczywistosci, tzn. zycia prywatnego innych ludzi, ku-
lisow dziatania instytucji, zdarzen niecodziennych, dziwnych, tajemniczych,
a takze rozmaitych teleturniejéw, zawodéw, pokazéw czy imprez. Istota podgla-
dania rzeczywistosci polega wiasnie na tym, ze czlowiek ma mozliwo$¢ swoiste-
go przekroczenia granicy, jaka dzieli go od innych, mozliwo$¢ uczestniczenia

58 Ibidem, s. 326 i nast.

5 A. Koztowska, Reklama..., op. cit., s. 128.

%0 Dodatkowo kazdy z tych gatunkéw moze stuzy¢ jeszcze innym celom. Podstawowym celem re-
klamy jest na przyklad wzrost sprzedazy produktéw. Pokazywanie bohateréw podobnych do nas al-
bo takich, do ktérych aspirujemy, pelni jedynie role podrzedna. Pozwala na latwa identyfikacje z bo-
haterem i czesto na przeniesienie pozytywnych emocji z bohatera na produkt.

61 M. Mrozowski, Media masowe..., op. cit., s. 252 i nast.

62 P Sorlin, Media masouwe..., op. cit., s. 138.
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w zyciu innych w sposéb bierny. Podgladanie czyjej$ rzeczywistosci wigze sie
z jednoczesnym oderwaniem od rzeczywistosci wlasne;.

Jak zauwaza M. Mrozowski, w tradycji dziennikarskiej istnieje wyrazny po-
dzial na informacje powazne (ang. hard news), skoncentrowane na sprawach po-
litycznych i ekonomicznych oraz ich racjonalnej interpretacji, oraz ciekawostki
(ang. soft news), dotyczace zycia codziennego i skoncentrowane na emocjach®.
Oczywiste jest, ze granica pomiedzy tymi dwoma typami informacji nigdy nie by-
la ostra. Co wiecej, od lat widac¢ postepujacy rozwdj hybrydy gatunkowej, lacza-
cej w sobie informacje z rozrywka, ktéra funkcjonuje pod nazwa ,infotaintment”.
Hybryda ta koncentruje si¢ w swych dzialaniach na atrakcyjnych i ekscytujacych
aspektach opisywanych zdarzen lub opisuje je tak, jakby byly zdarzeniami roz-
rywkowymi. Taki styl opisu charakteryzuja cztery cechy®*:

* fragmentacja — zdarzenia traktowane s3 jako odrebne fakty lub przypadki
oderwane od szerszych uwarunkowan spolecznych

* Kkonkretyzacja — fakty te s splotem dzialan i zaszlosci, ktérych wyjaénienie nie
wymaga odwolania sie do ogélniejszych praw, modeli czy wiedzy teoretycznej

* personalizacja - sila sprawcza zdarzen sg dzialania ludzi, ktérzy kierujq sie
emocjami, zagdzami, pragnieniami, a nie racjami

* sensacjonalizm — opis zdarzenia kiadzie nacisk na zaskakujace, tragiczne, tra-
gikomiczne i szokujace elementy, ktére okreslaja jego znaczenie.

Infotaintment utwierdza widza w przekonaniu, ze $wiatem i ludZmi rzadza
emocje. Wydaje sie, ze do tego typu programéw naleza wszelkie komisje $ledcze,

z

prowadzone ,na wizji”. Swiat polityki zostatl sprowadzony do spraw ludzkich.

3.4.. MASS MEDIA W PROCESIE KOMUNIKOWANIA
PUBLICZNEGO

3.4.1. MASS MEDIA W PROCESIE KOMUNIKOWANIA
KOMERCYJNEGO

Jak juz byla mowa, komunikowanie komercyjne obejmuje wszelkie formy od-
dzialywania masowego przedsiebiorstw, w celu kreowania wiasnego wizerunku
i/lub sprzedazy produktéw. Jak zauwaza Ph. Kotler, wspdlczesny marketing (ko-

63 M. Mrozowski, Media masowe..., op. cit., s. 253.
4 Ibidem, s. 254.
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mercyjny) wymaga czego$ wiecej niz wyprodukowania dobrego towaru po atrak-
cyjnej cenie i latwo dostepnego dla potencjalnego konsumenta. Przedsiebiorstwa
przede wszystkim musza sie komunikowaé¢ z rynkiem®. Marketing bedziemy
przy tym definiowa¢ jako proces spoleczny i zarzadczy, dzieki ktoremu konkret-
ne osoby i grupy otrzymuja to, czego potrzebuja i pragna osiagnaé poprzez two-
rzenie, oferowanie i wymiane produktow posiadajacych wartosc®.

Podstawowe instrumenty marketingu mix to®”:

1. Produkt — wszystko to, co mozna zaoferowac w celu zaspokojenia potrzeb czy
pragnien konsumenta; méwiac o produkcie mamy na mysli zaréwno dobra
materialne, jak i ustugi.

2. Cena — suma pieniedzy, jaka klient musi zaplaci¢ za produkt.

3. Dystrybucja-r6znego typu czynnosci, jakie przedsiebiorstwo podejmuje, aby
uczyni¢ produkt tatwo dostepnym dla klienta.

4. Promocja — r6zne czynnosci, jakie podejmuje przedsiebiorstwo w celu komu-
nikowania si¢ z rynkiem.

Jak zauwaza A. Wisniewski, w rzeczywistosci wszystkie elementy marketin-
gu mix (produkt, cena, dystrybucja i promocja) moga stanowi¢ instrument infor-
macji rynkowej oraz bodziec zachecajacy do zakupu®. W literaturze przedmiotu
spotka¢ mozna réwniez r6zne podejscia do relacji, jaka zachodzi pomiedzy pro-
mocja a komunikowaniem. Niektérzy autorzy stosujq je zamiennie, inni uzywaja
gléwnie pojecia ,promocja”, jeszcze inni — ,aktywizacja sprzedazy”. W nowszych
opracowaniach coraz czesciej spotka¢ mozna okreélenie ,komunikowanie rynko-
we” czy ,komunikowanie marketingowe”, co — jak zauwazaja B. i W. Zurawik —
jest przejawem nieco innego roztozenia akcentow®. Najprosciej termin , promo-
cja” mozemy zdefiniowaé jako ,sposob komunikowania si¢ przedsiebiorstwa
z potencjalnymi nabywcami towaréw i ustug, w celu wplywania na ich postawy
i zachowania na rynku”7’.

Nieco odmienne podejscie do promocji prezentuje Ph. Kotler, ktéry twierdzi,
ze system promocji, zwany takze systemem komunikowania si¢ przedsiebior-

65 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, Warszawa 1994,
s. 546.

% Tbidem, s. 6.

67 Ibidem, s. 90, 400.

% A. Wisniewski, Marketing, WSil, Warszawa 1995, s. 153.

6 B, Zurawik, W. Zurawik, Zarzqdzanie marketingowe, cz. 2, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskie-
go, Gdansk 1994, s. 120 i nast.

70 T. Sztucki, Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcéw, Agencja Wydawnicza ,Placet”, Warszawa
1997,s.17.
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stwa z rynkiem, obejmuje zestaw srodkéw, za pomoca ktérych firma przekazuje
na rynek informacje, charakteryzujace produkt lub firme, ksztaltuje potrzeby na-
bywcoéw oraz pobudza i ukierunkowuje popyt’!. Podobnie J. Altkorn, definiujac
pojecie promocji, stwierdza, ze jest to zespol dzialan i sSrodkéw, za pomoca kté-
rych przedsiebiorstwo przekazuje na rynek informacje charakteryzujace pro-
dukt i/lub firme, ksztaltuje potrzeby nabywcow oraz pobudza, ukierunkowuje
i zmniejsza elastycznoséé popytu’?. J. Altkorn ktadzie zatem nacisk na znaczenie
kompozydji, jaka jest promotion mix w oddzialywaniu na rynek reklamy, public
relations, promocji sprzedazy i sprzedazy bezposredniej. Jednoczesnie podkreéla
sie, ze dzialania te najczesciej maja charakter celowy i zorganizowany, tym samym
majq charakter Swiadomie prowadzonej polityki promocji w zakresie informowa-
nia i sprzedazy produktow.

Promocja rozpatrywana jest tez z punktu widzenia producenta, co znajduje
wyraz we wspomnianej koncepcji marketingu mix, czyli ,4P”, natomiast komuni-
kowanie przypisane jest spojrzeniu konsumenta na rynek i odpowiadajacej mu
idei ,4C”, w jezyku polskim ,4K” — ,konsument”, ,koszt”, ,komfort”, ,komuni-
kowanie”.

W tym ujeciu komunikowanie rynkowe (czy marketingowe) oznacza wza-
jemne oddzialywanie nadawcy i klienta na siebie. Przedsiebiorstwo komuniku-
je sie z rynkiem w celu wywolania zamierzonych reakgcji ze strony potencjalnych
konsumentéw; z kolei nabywcy komunikuja sie z przedsiebiorstwem na zasadzie
procesu decyzyjnego zwigzanego z danym produktem. Jest to wiec — wedlug
J. Altkorna — swego rodzaju dialog miedzy firma a kupujacymi, realizowany po-
przez dzialania informacyjne i perswazyjne. Komunikowanie stuzy takze budo-
waniu wizerunku firmy i/lub produktu, ma na celu zachecenie do zakupu ofero-
wanych przez przedsiebiorstwo produktéw w okreslonym czasie i miejscu oraz
na okreslonych warunkach?. Jesli uznajemy promocje za integralny element mar-
ketingu mix, to nie trudno zauwazy¢, ze finalnym celem promocji jest wzrost al-
bo utrzymanie sprzedazy. Jak okresla to T Sztucki, celem promociji jest ulatwia-
nie zakupow i doprowadzanie do sprzedazy’. Zakup jest jednak tylko kohcowym
aktem dluzszego procesu decyzyjnego. Proces ten zlozony jest z kilku podstawo-
wych etapow, przez ktore przechodzi klient, zanim nabedzie produkt:

71 Ph. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 546.

72 Podstawy marketingu, red. J. Altkorn, Instytut Marketingu, Krakéw 1996, s. 286.
73 Ibidem.

74 T. Sztucki, Promocja..., op. cit., s. 72.
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* $wiadomoé¢ istnienia produktu

* znajomos$¢ produktu

* sympatia do produktu

* preferencje w odniesieniu do produktu
* przekonanie o jego zaletach

e zakup.

Mozemy tym samym —jak u M. Daszkowskiej — spotkac¢ definiowanie promocji
w ujeciu wezszym wobec komunikacji marketingowej, kiedy promocja jest rozu-
miana jako monolog, jako przekazywanie od nadawcy do odbiorcy wiadomosci
zwigzanej ze stosunkiem kupna-sprzedazy, komunikowanie marketingowe za$
jest wzajemnym oddzialywaniem na siebie przedsigebiorstwa i konsumenta”.

Jak si¢ mozna domysle¢, nie we wszystkim formach komunikowania sie
przedsiebiorstwa z rynkiem wykorzystywane sa mass media. Do podstawowych
narzedzi komunikowania poprzez mass media nalezy zaliczy¢ reklame i public re-
lations. Stad tez najczesciej definiuje sie reklame jak wszelka platna, bezosobo-
wa forme propagowania i popierania dobr, idei oraz 0s6b przez okreslonego
nadawce’®. Tego typu definicja mieéci w sobie najszersze spektrum podejscia do
reklamy, poza tym okresla podstawowe cele reklamy jako informowanie oraz za-
checanie do podjecia okreslonych dzialah. Podobnie szerokie podejscie do rekla-
my prezentuje Ustawa z 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, ktéra okresla
reklame jako kazdy przekaz zmierzajacy do promocji sprzedazy badz innych
form korzystania z towaréw lub ustug, popierania okreslonych spraw lub idei,
albo do osiagniecia innego efektu pozadanego przez reklamodawce, nadawane-
go za oplata lub inng forma wynagrodzenia’”. W tym wypadku zakres pojecio-
wy reklamy ogranicza sie jednakze jedynie do przekazu wysylanego od nadawcy
do odbiorcy, podobnie jak w definicji J. Blumore’a, ktéry okresla reklame jako
jakikolwiek platny przekaz majacy na celu informowanie i/lub wplyniecie na
jednostke lub grupe”s.

Na ograniczony do dzialaih komercyjnych cel przekazu reklamowego wska-
zuje D. Bernstein, twierdzac, ze reklama jest Zrodlem i/lub przekazem informa-
¢ji o produkcie i ma za zadanie sktoni¢ konsumenta do zakupu. Réwniez wedlug
R. Harisa i A. Seldona reklama to rodzaj komunikatu publicznego przeznaczone-

75 Zarys marketingu ustug, red. M. Daszkowska, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk
1993, s. 148.

76 A. Koztowska, Reklama..., op. cit., s. 23.

77 Ustawa z 29 grudnia 1992 roku o radiofonii i telewizji, Dz.U. z 1993 r,, nr 7, poz. 34, art. 4 ust 6.

78 Podaje za: A. Grzegorczyk, Reklama w srodowisku komunikacji rynkowej, WSE, Warszawa 2003, s. 17.
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go do rozpowszechniania informacji o komercyjnych towarach i ustugach z per-
spektywa ich promocji sprzedazy”’.

Ograniczony do komunikacyjnych dzialan komercyjnych charakter reklamy
prezentuje réwniez Stownik jezyka polskiego, w ktérym mozna przeczytag, ze ,re-
klama to rozpowszechnianie informacji o towarach, ich zaletach, wartosci, miej-
scach i mozliwosciach nabycia; chwalenie kogo$, zalecanie czego$ przez prase,
radio czy telewizje”®. Mamy tutaj réwniez do czynienia z definicjg, ktéra pod-
kresla jednokierunkowy i perswazyjny charakter komunikowania reklamowego.
Podobnie B. Kwarciak zauwaza, ze do reklamy nalezy podchodzi¢ jako do proce-
su komunikowania sie przedsiebiorstwa z rynkiem.

Z kolei Encyklopedia popularna okresla reklame jako ,czynnosci i Srodki (plaka-
ty, napisy, ogloszenia itp.) stosowane w celu zwrécenia uwagi na dany towar, da-
nego producenta czy placowke handlowa oraz zachecenia do zakupu”8. W tym
wypadku kladzie sie szczeg6lny nacisk na wykorzystywane w procesie komuni-
kacji rynkowej $rodki przekazu reklamowego.

Jak zauwaza M. Mrozowski, media sa podstawowymi nosnikami przekazéw
reklamowych. Maja zatem zapewni¢ dotarcie przekazu do wszystkich potencjal-
nych konsumentéw danego produktu®?. W przypadku reklamy media masowe
pelnia role pasywna, tzn. ich zadaniem jest jedynie wyemitowanie w odpowied-
nim czasie lub umieszczenie w odpowiednim miejscu gazety czy czasopisma kon-
kretnego komunikatu reklamowego. Oczywiscie stacja telewizyjna czy radiowa
moze odmoéwic emisji danej reklamy, ale w rzeczywistosci dopiero dzialania z za-
kresu public relations czyniag z mediéw masowych partnera dzialalnodci komer-
cyjnej firmy. Zdecydowanie inaczej wyglada bowiem ich rola w ramach tzw. me-
dia relations — media pelnia tu role aktywna. Dzieje sie tak, dlatego Ze to wlasnie
one decyduja ostatecznie o tym, czy dana informacja ujrzy swiatlo dzienne.

Jak sie mozna domyéle¢, w literaturze przedmiotu istnieje réwniez wiele defi-
nicji public relations, ktére r6znia sie podejSciem do tego narzedzia. Najogolniej
rzecz ujmujac, mozemy patrze¢ na public relations jako na Swiadome, planowe
i ciggle wysilki, majace na celu ustanowienie i utrzymanie wzajemnego zrozu-
mienia miedzy dang organizacjj a jej otoczeniem®.

7 Podaje za: PH. Lewinski, Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wro-
claw 1999, s. 23.

80 Stownik jezyka polskiego, PWN, Warszawa 1992, s. 38.

81 Encyklopedia popularna, PNN, Warszawa 1992, s. 292.

82 M. Mrozowski, Media masowe..., op. cit., s. 187.

8 Por. W. Budzynski, Public Relations. Zarzqdzanie reputacjg firmy, Poltext, Warszawa 1998, s. 20 i nast.
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Analizujac szczegdlowo definicje tego terminu, mozemy dokona¢ podziatu na
dwie podstawowe grupy — przede wszystkim public relations traktowane jako na-
rzedzie (funkcja) zarzadzania komunikacja miedzy organizacja a jej otoczeniem
(zar6wno wewnetrznym, jak i zewnetrznym), ktére stuzy wypelnieniu misji
owej organizacji®$; oraz public relations jako zespo6t celowo zorganizowanych
dzialah, zapewniajacych przedsiebiorstwu systematyczne komunikowanie sie
ze swoim otoczeniem®. Tego rodzaju definicja podkresla operacyjny charakter
podejmowanych dziatan public relations. Wedlug L. Garbarskiego, I. Rutkowskie-
go i W. Wrzosek komunikowanie si¢ przedsigbiorstwa z otoczeniem powinno wy-
wolywa¢é pozadane postawy i zachowania wsrdd konkretnych grup. Celowo zor-
ganizowane dzialania powinny rozszerza¢, utrwala¢ i doskonali¢ stosunki
organizacji z otoczeniem, jak rowniez ksztaltowaé przychylng atmosfere wokoét jej
dziatalnosci.

Rozpatrujac problem public relations w kontekscie komunikacji rynkowej,
podkresla sie najczesciej, ze jest on usystematyzowanym procesem komunikowa-
nia badz strategicznym zarzadzaniem komunikowania®. Tym samym B. Rozwa-
dowska klasyfikuje PR pod wzgledem réznych aspektéw komunikowania:

1. Jako publiczny system komunikacji — w tym ujeciu PR traktuje sie po prostu
jako cze$¢ systemu komunikowania.

2. Zorientowane na porozumienie — PR rozumiane jako strategia komunikowa-
nia organizacji (przedsiebiorstwa), sluzaca osiggnieciu porozumienia z otocze-
niem.

3. Jako zarzadzanie komunikacja — komunikacja mozna zarzadza¢ na réznych
poziomach i w odniesieniu do ré6znych grup docelowych. W tym ujeciu kla-
dzie sie nacisk na celowe i $wiadome dzialania organizacji w zakresie komu-
nikacji z otoczeniem.

4. Jako zorientowana spolecznie komunikacja przedsiebiorstwa z rynkiem — po-
dejscie to zaklada, ze funkcjonowanie przedsigbiorstwa zalezy nie tylko od do-
brych wynikéw finansowych, ale przede wszystkim od akceptacji spoleczne;j.
Z powyzszej analizy plynie kilka istotnym wnioskéw. Przede wszystkim pu-

blic relations nie jest procesem jednokierunkowym — jest to proces komunikowa-

nia dwukierunkowego, opartego na zasadzie wzajemnosci. Oczywiscie ze strony
organizacji ma on zawsze charakter perswazyjny, jednakze dziatalnoé¢ public re-

84 B. Rozwadowska, Public Relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Emka, Warszawa 2002, s. 37.
85 1. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing, PWE, Warszawa 2000, s. 544.
86 B. Rozwadowska, Public Relations..., op. cit., s. 44.
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lations nie sprowadza sie tylko do wykorzystania odpowiednich instrumentéw
oraz technik komunikowania, lecz jest to proces usytuowany w szerszym kontek-
Scie funkcjonowania organizacji®’.

Zadaniem specjalistow w zakresie public relations jest m.in. utrzymywanie po-
zytywnych relacji z przedstawicielami mediow, od tego bowiem zalezy skutecz-
nos¢ ich dziatania. Wazna czeécig tych dzialan w kazdej firmie sa kontakty z dzien-
nikarzami, majace na celu przekazywanie informacji oraz kreowanie wizerunku.
Dzieki masowym Srodkom przekazu informacje moga by¢ dzisiaj przekazywane za-
réwno w lokalnym, jak i globalnym otoczeniu firmy. Internet, agencje informacyj-
ne, sieci telewizyjne oraz stacje radiowe umozliwiajg przekazanie szybkich i rzetel-
nych informacji na kazda odlegltos¢. Zgodnie z podejéciem B. Budzynskiego public
relations to planowa, ciggla i prowadzona - z uwzglednieniem wynikéw systema-
tycznych badan — dzialalno$¢ polegajaca na przekazywaniu przez przedsiebiorstwo
specjalnie przygotowanych w réznej formie informacji w celu stworzenia w pod-
miotowym otoczeniu tego przedsiebiorstwa jego pozadanego obrazu, pozwalaja-
cego na lepsze zintegrowanie si¢ z tym otoczeniem oraz ulatwiajacego realizacje
podstawowych celéw przedsiebiorstwa®®. Ta definicja jest o tyle szczegélna, ze pod-
kresla wage jednego z instrumentéw public relations, jakim sg media relations. Jed-
noczesnie jej mankamentem jest to, ze ogranicza sie jedynie do komunikacji z oto-
czeniem zewnetrznym - tymczasem wiadomo, ze dzialania public relations to
dziatania komunikacyjne zaréwno na zewnatrz, jak i wewnatrz organizacji.

Informacje przekazywane przez mass media w istotny sposéb wplywaja na
wizerunek danej organizacji czy produktu, dlatego tez organizacje najczesciej
przywiazuja ogromng wage do nawigzywania pozytywnych relacji z mass media-
mi. Szeroko pojeta relacja z przedstawicielami mediéw krajowych, regionalnych
czy lokalnych pozwala bowiem na wieksza kontrole nad tym, co ukaze si¢ na te-
mat organizacji w doniesieniach medialnych. Jak byla juz mowa, w zakresie dzia-
tan public relations media odgrywaja role aktywna. Niejednokrotnie same sg ini-
cjatorem tego typu dzialan. Dziennikarze i redakcje sami ostatecznie podejmuja
decyzje o tym, jakie i w jakim zakresie wykorzysta¢ materialy opracowywane na
podstawie informacji pochodzacych z réznego typu organizacji, co jednoznacz-
nie r6zni dzialania public relations od dziatah reklamowych. W ramach utrzymy-
wania pozytywnych relacji z mediami wykorzystuje si¢ takie instrumenty, jak
konferencje prasowe i briefingi, wywiady i spotkania z prasg, udzielanie odpowie-

87 B. Sobkowiak, Public relations jako forma komunikowania masowego w: Studia..., op. cit., s. 62 i nast.
8 W, Budzynski, Public Relations..., op. cit., s. 11.
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dzi na pytania dziennikarzy, np. telefonicznie, czy tez przekazywanie oswiadczen
i komunikatéw bezposrednio do mediow.

Uniwersalnymi dla mediéw masowych Zrédlami pozyskiwania oraz przeka-
zywania informacji sa tez agencje informacyjne, stacje telewizyjne oraz radiowe
o zasiegu globalnym, z kt6érych korzystajag media niemalze w kazdym kraju. Ze
wzgledu na zasieg oddzialywania rozrdéznia sie agencje informacyjne $wiatowe,
regionalne, krajowe i lokalne. Kryterium decydujacym o charakterze agencji jest
w pierwszej kolejnosci wlasnie struktura narodowa klientéw danej instytucji. Je-
§li agencja posiada liczne miedzynarodowe grono odbiorcéw swojego serwisu, to
okreslana jest jako agencja swiatowa. Musi ona sprosta¢ wymaganiom i oczekiwa-
niom wielu klientéw, r6znigcych sie pogladami politycznymi, ideologicznymi, ko-
lorem skory, rasg, wyznaniem religijnym. Dla nich wszystkich musi by¢ wiarygod-
na, obiektywna i atrakcyjna. Agencja taka gromadzi najbardziej aktualne
informacje dotyczace najswiezszych wydarzen w wielu dziedzinach i udostepnia
je swoim klientom w postaci biuletynéw prasowych, materiatéw dzwiekowych
czy audiowizualnych.

Podstawowym zrédlem informacji dla wielu materialéw dziennikarskich jest
depesza agencyjna. Redakcje gazet, radia i telewizji, opierajgce sie na serwisie tyl-
ko kilku najwiekszych $wiatowych agencji informatycznych, otrzymuja do opraco-
wania biuletyny liczace po 300 tysiecy wyrazéw dziennie, nie liczac depesz wlasnej
agencji narodowej oraz materialéow swoich dziennikarzy®. Jak juz byta mowa, ba-
dania potwierdzaja obecno$¢ w serwisach agencyjnych tendencji do przekazywa-
nia informacji o wydarzeniach niezwyklych, sensacyjnych, dotyczacych sytuacji
kryzysowych. Badania wykazaly réwniez, ze znieksztalcenia wiadomosci, o ktérych
czesto sie dyskutuje, nie wynikajg z falszowania faktow, lecz z arbitralnej selekcji
i oceny z perspektywy $wiatowej. Zaden z dziennikarzy ani wydawcéw nie zaprze-
cza, ze caly proces poszukiwania i rozpowszechniania informacji zorientowany jest
na ich wartosci uzytkowe. Sa one dzi§ traktowane jak handlowy towar, ktéry powi-
nien sprostac¢ oczekiwaniom jak najwiekszej liczbie klientéw. To wiasnie nadzwy-
czajno$¢ uznawana jest najczesciej za zasadnicze kryterium selekcji zdarzen i oséb,
ktorym przysluguje szansa prezentacji w srodkach masowego przekazu. Warto
réwniez zwrdci¢ uwage na czeste przedkladanie wiadomosci negatywnych nad po-
zytywne przez dziennikarzy pracujacych w komercyjnych srodkach przekazu®.

8 7. Oledzki, Komunikowanie w swiecie. Narzedzia, teorie, unormowania, ASPRA-JR, Warszawa 2001,
s. 50-51.
% Ibidem, s. 52-53.
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3.4.2. MASS MEDIA W PROCESIE KOMUNIKOWANIA
POLITYCZNEGO

Jak to juz zostalo powiedziane, komunikowanie polityczne jest tym zakresem
komunikowania publicznego, ktéry zajmuje sie formulowaniem oferty politycz-
nej i przekonywaniem do jej slusznoéci, opierajac sie na technikach marketingo-
wych. Za P Pawelczykiem i D. Piontek mozna zdefiniowa¢ komunikowanie poli-
tyczne w sposob tautologiczny jako celowe komunikowanie dotyczace polityki®'.
Tak rozumiane komunikowanie polityczne zawiera wszystkie formy komuniko-
wania podejmowane przez politykéw i innych aktoréw politycznych po to, aby
osiggna¢ konkretne cele. Komunikowanie odbywa si¢ gléwnie za posrednic-
twem mediéw masowych, zar6wno w sposéb aktywny, tzn. aktorzy polityczni sa-
mi dokonuja prezentacji swoich pogladéw, jak i w sposéb pasywny, co oznacza,
ze na ich temat wypowiadajg si¢ media.

Komunikowanie polityczne stuzy m.in. socjalizacji politycznej. Poprzez analo-
gie do terminu macierzystego socjalizacje polityczna rozumieé bedziemy jako
proces ksztaltowania Swiadomosci, postaw i kultury politycznej czlowieka,
w trakcie ktorego jednostka przyswaja sobie rozne informacje o systemie poli-
tycznym, warto$ciach, normach i wzorach zachowan politycznych. Wraz z przy-
swojeniem elementéw kultury politycznej cztowiek ksztaltuje swoje orientacje
wobec konkretnych zjawisk politycznych®?, w konsekwengji czego jest w stanie
$wiadomie kierowaé swoim zachowaniem w réznych sytuacjach politycznych.

Na przebieg proceséw socjalizacji politycznej wplywaja — obok partii politycz-
nych, instytucji pahstwowych, znajomych, kolegéw, rodziny i szkoly — oczywiscie
$rodki masowego przekazu. Jak zostalo wspomniane, mass media stanowia pod-
stawe komunikowania politycznego. Ich udzial w omawianych procesach socja-
lizacji politycznej stanowi jednak zaledwie jeden z przejawéw ich réznorodnych
oddziatywan, ktére w istotny sposob zaleza od podstaw funkcjonowania pan-
stwa. W swoich rozwazaniach skoncentruje sie na prawidlowosciach funkcjono-
wania mass mediow w systemie demokratycznym.

W literaturze przedmiotu spotkaé¢ mozna nieskonczenie wiele préb definiowa-
nia istoty demokracji. Pewien fragment dorobku w tej dziedzinie prezentuje

91 P Pawelczyk, D. Piontek, Socjotechnika w komunikowaniu politycznym, Wydawnictwo Naukowe
Instytutu Nauk Politycznych i Dziennikarstwa UAM, Poznan 1999, s. 41.

%2 A. Almond, C.B. Powell, Kultura polityczna, ttum. W. Kalinowski, w: Elementy teorii socjologicznych,
wyb. W. Derczynski, A. Jasifiska-Kania, J. Szacki, PWN, Warszawa 1975, s. 577-595.
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w swojej ksigzce W. Adamczyk. Wskazuje on m.in. na wlasciwe dla r6znie rozu-

mianych systeméw demokratycznych cechy, wsrdd ktérych znajduja sie m.in.%:

* okresowe, wolne wybory zapewniajgce kontrole przyw6dcow

* uwzglednianie przez elite rzadzaca oczekiwan spoleczenistwa

* réwnos¢ polityczna obywateli

* uczestnictwo polityczne

* prawo wypowiadania sie¢ w szeroko rozumianych kwestiach politycznych

e prawo szukania alternatywnych Zrédel informacji, ktére faktycznie istniejg i sa
chronione przez prawo.

Powyzsza lista nie tworzy oczywiScie petnego obrazu idei demokracji, wska-
zuje ona jedynie na pewne jej przejawy, zwigzane w duzym stopniu z dziatalno-
$cig mass mediéw. Tym samym wystgpienie wskazanych tu cech nie jest tozsame
z osiggnieciem przez dany ustrdj pelnej, w sensie demokratycznym, dojrzatosci.
Dla osiggniecia owej dojrzalosci niezbedne jest ponadto powstanie odpowiednich
warunkéw, podmiotéw oraz mechanizméw tworzacych wilasciwy fundament
demokracji®*. Spelnienie tych zasadniczych dla sprawnego funkcjonowania de-
mokracji warunkéw, wéréd ktorych obok konstytucyjnosci znajduje sie takze
uczestnictwo oraz racjonalny wybér, ma dla wyksztalcenia sie owych podmiotéw
i mechanizméw znaczenie podstawowe.

Warto zauwazy¢, ze tzw. teoria racjonalnego wyboru niekoniecznie sprawdza
sie w przypadku zachowan wyborczych. Wiele badan, gléwnie z zakresu psycho-
logii politycznej, wskazuje bowiem, Ze polityczne dziatania ludzkie — nawet w wa-
runkach demokratycznych — niekoniecznie maja charakter aktywny% czy racjo-
nalny. Mozna wskaza¢ na wiele cech procesu przetwarzania informacji przez
czlowieka, ktore chociazby ograniczajg nasze mozliwosci racjonalnego, czyli opar-
tego na pelnej informacji, podejmowania decyzji. Po stronie obywateli (czy wy-
borcéw) sa to na przyklad opisywane w teorii schematéw poznawczych procesy
kategoryzacji poznawczej i afekt®®.

Moéwigc o owych podmiotach sceny politycznej, stanowiacych podstawe doj-
rzalej demokracji, pamigtac¢ rowniez nalezy, Ze nie chodzi tu o sam fakt ich istnie-

93 Szerzej: W. Adamczyk, Media masowe w procesie budowania demokracji w Polsce (1989-1995), Uni-
wersytet Adama Mickiewicza, Poznan 1999, s. 68 i nast.

9 M. Mrozowski, Media masowe..., op. cit., s. 124.

% Zob. szerzej: K. Skarzynska, Aktorzy polityczni: czym jest polityka dla jednostki, w: Podstawy psycho-
logii politycznej, red. K. Skarzynska, Zysk i Sk-a, Poznan 2002, s. 26 i nast.

% Zob. szerzej: ]. Mandrosz, Czynniki ograniczajgce racjonalnosé poglgddw i zachowari politycznych,
w: Podstawy..., op. cit., s. 167 i nast.
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nia, lecz przede wszystkim o szczegdlny charakter ich funkcjonowania. Réwniez
w systemach niedemokratycznych spotka¢ mozna bowiem przedstawicieli wiadz
panstwowych, partie polityczne oraz dzialajace na arenie politycznej r6znego ro-
dzaju organizacje; obecni w konicu sg takze obywatele. Zwlaszcza tych ostatnich
trudno jest jednak nazwaé podmiotami sceny politycznej. Sa oni zazwyczaj jedy-
nie obserwatorami zdarzen, czesto jest tak, ze ich rola sprowadza sie do realizacji
decyzji, ktére podjete zostaly nie tylko bez ich udzialu, lecz takze z pominigciem
ich potrzeb i oczekiwan.

Zdecydowanie odmiennie ksztaltuje sie sytuacja podmiotéw sceny politycz-
nej w systemie demokratycznym. W dazeniu do uzyskania wlasciwej systemom
demokratycznym sytuacji na scenie politycznej, jak rowniez dla jej utrzymania,
znaczenie podstawowe ma pochodzaca zar6wno od rzadzacych, jak i od samych
rzadzonych, a przekazywana za posrednictwem mass mediow — informacja.

Proces oddzialywania informacji na aktoréw sceny politycznej przebiega za-
tem w dwoch kierunkach. Wéréd podstawowych celéw komunikatéw informa-
cyjnych kierowanych do rzadzonych wyrdzni¢ nalezy rozpropagowanie wsréd
spoleczenstwa wiedzy na temat: demokracji, zgodnych z nig regul wspdtzycia
rzadzacych i rzagdzonych, form aktywnego udzialu obywateli we wladzy oraz
praw im przystugujacych”. W konsekwencji owych dzialan, realizowanych w ra-
mach szeroko rozumianej funkcji socjalizacji politycznej, mozliwe staje sie wy-
ksztalcenie obywateli $wiadomych swoich praw i obowigzkéw.

Dziatalnoé¢ informacyjna mediéw masowych, przy zalozeniu jej pelnosci
i rzetelnosci, wplywa takze na elity rzagdzace. Wszechobecnos$¢ mediow w zyciu
politycznym wraz z wlasciwym dla systeméw demokratycznych prawem obywa-
teli do informacji wymusity proces tzw. profesjonalizacji elit politycznych®® —
w przeciwienstwie do systeméw niedemokratycznych, gdzie proces komuniko-
wania miedzy rzadzacymi a rzagdzonymi jest w pelni kontrolowany przez tych
pierwszych, ma charakter selektywny, okresowy, a przede wszystkim jednokie-
runkowy. W demokragji polityk ma nie tylko obowigzek by¢ przygotowanym do
udzielenia odpowiedzi na kazde pytanie, lecz w jego interesie jest rowniez samo-
dzielne informowanie o wlasnej dziatalnosci z uwzglednieniem potrzeb informa-
cyjnych potencjalnych wyborcéw. Nie dziwi zatem, ze od wielu lat postepuje roz-
woj tzw. marketingu politycznego.

9 W. Adamczyk, Media masowe..., op. cit., s. 117.
9% Zob. m.in.: B. Dobek-Ostrowska, Transformacja systeméw medialnych w krajach Europy Srodkowo-
-Wschodniej po 1989 roku, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroctaw 2002, s. 29 i nast.
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Marketing polityczny mozemy zdefiniowac jako zesp6t narzedzi manipulacji
zachowan podmiotéw przestrzeni politycznej, takich jak czlonkowie ugru-
powan politycznych, partii i ich zwolennicy, publiczno$é¢ czy tez wyborcy®.
W. Cwalina podaje bardziej waska definicje marketingu politycznego, ogranicza-
jac ja do zespotu technik wykorzystywanych do wytworzenia odpowiedniego
obrazu czy wizerunku kandydata badz ugrupowania politycznego, aby uzyskat
on jak najwieksza liczbe glosé6w wyborcow przy jak najmniejszym zuzyciu na-
ktadéw finansowych!®. Sprowadza zatem wykorzystanie narzedzi marketingu
politycznego do dziatan zwigzanych z kampaniami wyborczymi. Wydaje sie jed-
nak, ze bardziej stuszne jest odnoszenie ich do wszelkich dziatafi komunikacyj-
nych podejmowanych w ramach socjalizacji politycznej, chociaz nalezy sie spo-
dziewa¢, ze szczegblnie intensywnie owe narzedzia wykorzystuje sie wlasnie
w okresach kampanii wyborczych.

Marketing polityczny ma wiele wspdlnego ze wspomnianym marketingiem
komercyjnym. Przede wszystkim zawiera cztery podstawowe instrumenty mar-
ketingu mix!’!. Produktem w marketingu politycznym jest idea, opinia, polityk czy
partia polityczna, ceng za$ jest tutaj okreslenie mozliwosci partii lub polityka na
scenie politycznej. Dystrybucja zwigzana jest z efektywnym wykorzystaniem
srodkow i mozliwosci w dotarciu ze swoja oferta do spoleczenstwa czy wyborcy!%2.

Celem marketingu politycznego nie jest uzyskanie korzysci materialnych
(sic!), lecz przede wszystkim — poprzez oddzialywanie na spoleczefistwo (albo wy-
borcéw) — zdobycie poparcia politycznego. Jak byla juz mowa, wspoélczesny mar-
keting komercyjny nie oznacza jedynie dziatan, ktére nastawione sg na naklonie-
nie konsumenta do zakupu czego$, czego nie potrzebuje. Wazna czescig jest tutaj
rozpoznanie potrzeb tak, aby oferowany produkt odpowiadal konsumentowi,
oraz (w wielu sytuacjach) kreowanie potrzeb konsumpcyjnych. Podobnie jest
w przypadku marketingu politycznego. W przypadku prowadzonej kampanii
wyborczej polityk musi rozpozna¢ potrzeby wyborcy i przynajmniej deklaratyw-
nie przedstawiac siebie i swoj program jako taki, ktéry wychodzi naprzeciw jego
oczekiwaniom!®.

% A.W. Jabloniski, L. Sobkowiak, Studia z teorii polityki, t. 2, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctaw-
skiego, Wroctaw 1997, s. 12.

100 W, Cwalina, Telewizyjna reklama polityczna. Emocje i poznanie w ksztattowaniu preferencji wyborczych,
Towarzystwo Naukowe KUL, Lublin 2000, s. 7.

101 Zob. m.in. P Pawelczyk, D. Piontek, Socjotechnika..., op. cit., s. 43.

102 hidem, s. 91.

103 Ibidem, s. 96-97.
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Czwartym elementem marketingu politycznego jest promocja, w ramach kté-
rej na szczeg6lng uwage zastluguje reklama polityczna i polityczne public rela-
tions. Z uwagi na specyfike produktu promocja polityczna ma charakter najcze-
Sciej kampanii, jest zatem czym$ wezszym wobec komunikowania politycznego.
Przedmiotem reklamy politycznej jest najczesciej polityk albo partia polityczna,
odbiorcg za$ nie tyle cate spoleczefistwo, co wybrana grupa. W przypadku poli-
tycznego public relations chodzi przede wszystkim o wytworzenie sympatii wo-
bec organizacji politycznej lub polityka. Narzedzia te wzajemnie si¢ wspieraja
w komunikowaniu politycznym, jak twierdzi bowiem P. Pawelczyk i D. Piontek —
trudno jest przekonywac do ideologii bez ksztaltowania pozytywnego wizerun-
ku partii czy polityka, ktérzy ja propaguja. Reklama aktywnych uczestnikéw po-
lityki nie moze obej$¢ si¢ bez wzbudzania wobec nich zaufania!®.

Pomimo korzystania z analogicznych narzedzi i technik marketingu komercyj-
nego marketing polityczny w znaczacy sposob rézni sie od swego pierwowzoru.
W przypadku kampanii politycznych wartoscia propagowang jest samo zaanga-
zowanie sie w proces polityczny. Uczestniczenie w procesie politycznym jest po-
zadane, moze sie bowiem przyczyni¢ do rozwigzania probleméw, a tym samym
ulepszania rzeczywistosci. Ponadto samo zachecanie do uczestnictwa w sferze po-
litycznej jest rownoznaczne z umacnianiem wiary w dany system polityczny.
W przypadku kampanii komercyjnych rozwigzanie probleméw dotyczy jedno-
stek i do nich te kampanie sa kierowane!%.

Instytucje medialne sa zatem bardzo waznym i aktywnym podmiotem sce-
ny politycznej, zwlaszcza gdy jest ich wiele i dzialaja w sposéb w zasadzie nie-
skrepowany ingerencja wladz panstwowych. Stanowig one wtedy najwazniejszy
kanat 1aczno$ci miedzy aktorami a widzami sceny polityczne;j'%. Ich rola polega
takze na inicjowaniu debaty politycznej i wymiany pogladow na istotne kwestie
spoleczne, co sluzy osiggnieciu wzajemnego porozumienia miedzy obywatelami
a instytucjami systemu, rozwigzaniu konfliktéw, a w efekcie budowaniu konsen-
susu spolecznego!'”’. Obok funkgji posrednika i swego rodzaju mediatora petnia
one takze role niezaleznego recenzenta wydarzen'®. Mozna wiec stwierdzi¢, ze
w demokratycznych systemach politycznych media masowe pelnig dwie podsta-
wowe funkgcje!®:

104 Thidem, s. 43—44.

105 Thidem, s. 44—45.

106 W. Adamczyk, Media masowe..., op. cit., s. 91.

107 M. Mrozowski, Media masowe..., op. cit., s. 125.
108 W, Adamczyk, Media masowe..., op. cit., s. 91.

109 B, Dobek-Ostrowska, Podstawy..., op. cit., s. 147.
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* sa nadawca wtérnym, czyli posrednikiem w komunikowaniu wszelkich orga-
nizacji pozamedialnych, jak na przykliad instytucji politycznych, publicznych,
edukacyjnych, spotecznych, religijnych i innych

* s3 nadawca pierwotnym, gdyz kreuja i emituja wlasne komunikaty, ktérych
autorami s3 komunikatorzy masowi.

B. Dobek-Ostrowska i R. Wiszniowski, za B. McNoirem, wskazuja na pie¢ pod-
stawowych funkgcji mass mediéw w idealnie demokratycznym spoteczenstwie!1?:
* funkcja informacyjna — media musza informowac obywateli o tym, co sie wy-

darzyto

* funkcja edukacyjna — media muszg ttumaczy¢ znaczenie oraz wage wydarzen
i faktéw, wyjasnia¢ badz analizowac

* funkcja platformy dla publicznej debaty — media musza ulatwia¢ formowa-
nie sie publicznej opinii, pobudzac ja i wyrazac rézne poglady

e funkcja reklamowa (ang. publicity) instytucji rzagdowych i politycznych —
media bacznie obserwuja dzialania elit politycznych i reaguja na wszelkie
przejawy nieprawidlowosci; petnigc role straznikéw intereséw grup spotecz-
nych, robig ,dobrg lub zlg prase” podmiotom politycznym

* funkcja perswazyjna — obrona politycznych racji i przekonaé — media musza
stanowi¢ kanat artykulacji wszelkich pogladéw i programéw politycznych
partii oraz ich transmisji w kierunku masowego odbiorcy.

Ich podmiotowos¢ i niezalezno$¢ przejawia sie czesto w tym, ze czujac do ak-
toréw sceny politycznej sympatie albo antypatie, wyrazaja dla nich poparcie lub
dezaprobate. Posiadaja one takze wlasne poglady dotyczace réznych zagadnien
natury politycznej i publicznej, ktérym zazwyczaj dajg wyraz w swej dziatalnosci
informacyjnej. Wielo$¢ i niezalezno$¢ srodkéw masowego komunikowania oraz
zwigzana z nig ré6znorodnos¢ zrédel informacji implikuje w duzym stopniu plu-
ralizm informacyjny, co ma wplyw na powstanie niejednolitej opinii publiczne;j.
Ta z kolei wspierana jest przez wolne mass media oraz wspomagana przez me-
chanizmy demokratyczne, wsréd ktérych M. Mrozowski wyrdznia: zaintereso-
wanie, uczestnictwo, poparcie oraz racjonalny wybér!!l.

Kierowana do obywateli za posrednictwem $rodkéw masowego przekazu in-
formacja jest, jak juz wspomniano, ich podstawowym Zrédlem wiedzy o funkcjo-
nowaniu demokracji i 0 swojej w niej roli. Pelna i rzetelna informacja jest zapew-
ne koniecznym warunkiem aktywnosci jednostek i grup spolecznych w zyciu

110 B, Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria..., op. cit., s. 120-121.
11 M. Mrozowski, Media masowe..., op. cit., s. 125 i nast.
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publicznym, co nie znaczy, ze zawsze taka aktywno$¢ wywoluje. Dla aktywnej
partycypacji obywatel potrzebuje bowiem nie tylko wizji tego, do czego dazy, nie
tylko umiejetnosci wspolpracy i organizowania, ale réwniez — a moze nawet
przede wszystkim — informacji, co sie wokot niego dzieje.

Poprzez swoja dzialalnoé¢ informacyjng media masowe budza wiec nie tylko
zainteresowanie sprawami spolecznymi, lecz takze mobilizuja do aktywnego
uczestnictwa w przedsiewzieciach i inicjatywach obywatelskich!'2. Wszelkg ak-
tywnosc¢ poprzedza zazwyczaj decyzja o jej podjeciu; prawidlowos¢ owej decyzji
przeklada sie przewaznie na sluszno$¢ podejmowanych przez jednostke dziatan,
a w konsekwencji takze na oceng ich wartosci dla samej demokracji. Warunkiem
funkcjonowania systemu demokratycznego jest zatem dokonywany przez oby-
wateli racjonalny wybor.

W rzeczywistosci nalezy sie spodziewac, ze media masowe nie zawsze prze-
kazuja faktyczny obraz zycia politycznego. Jak pisza P. Pawelczyk i D. Piontek,
powolujac sie na rozwazania G. Ritzera, media moga by¢ wykorzystywane do po-
kazywania wyrezyserowanych wystgpien politykéw, majacych na celu przekaza-
nie widzom odpowiedniego wizerunku oraz przestania!’®. Trudno sie spodzie-
wad, ze media s3 w stanie zapanowac nad pewnymi poczynaniami politykéw oraz
ich doradcéw ds. kreowania wizerunku.

Poza tym przestaje rowniez dziwi¢, ze media masowe zaczynaja uczestniczy¢
w produkowaniu i rozpowszechnianiu pseudowydarzen. Media sg przeciez in-
stytucja, ktéra z zasady powinna przynosi¢ zysk, a pobudzanie ludzkiego zainte-
resowania poprzez kreowanie pewnych wydarzeh moze wspomagac dziatalnos¢
komercyjng mediéw masowych. Na definicje pseudowydarzenia sklada sie kilka
elementéw. Po pierwsze, pseudowydarzenie ma charakter zaplanowany lub zain-
spirowany. Po drugie, powodem jego wykreowania jest che¢ osiagniecia natych-
miastowej relacji, stad planowanie uwzglednia przede wszystkim potrzeby i ocze-
kiwania mediéw. Wreszcie, relacja pomiedzy pseudowydarzenie a rzeczywista
sytuacja, stanowiaca jego podstawe, jest w zasadzie niejasna. Poza tym, zwykle
z zalozenia ma ono charakter samospelniajacej si¢ przepowiedni. Pseudowyda-
rzenie ma zatem malo wspdlnego z rzeczywistoscig polityczng — jest przede
wszystkim wydarzeniem medialnym!!4.

W Polsce przykladem takich dzialafi wydaja sie by¢ tzw. komisje sledcze (np.
w sprawie Lwa Rywina czy Orlenu), w ktérych role sedziéw ,odgrywaja” politycy.

112 Ibidem, s. 125.
113 Podaje za: P. Pawelczyk, D. Piontek, Socjotechnika..., op. cit., s. 51.
114 Ibidem, s. 51.
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Pojawienie si¢ pseudowydarzen zwigzane jest z powstaniem i dynamicznym
rozwojem mediéw masowych, ktére coraz czesciej staja w obliczu koniecznosci
wypelniania czasu antenowego czy swoich fam doniesieniami o spektakularnym
charakterze. Pomagaja wiec w zaspokajaniu interesow zaréwno mediéw maso-
wych, jak i politykéw, ktérzy w ten sposéb moga wykreowaé sie na gwiazdy.
W stopniu najmniejszym — wydaje sie jednak — realizowany jest interes spolecz-
ny, gdyz zawarte w nich tresci nie stanowia w istocie przestanek do formowania
opinii i podejmowania racjonalnych wyboréw politycznych.

Wykorzystujac to, co zostalo juz przedstawione, mozna stwierdzi¢, ze w wie-
lu przypadkach przestanka selekcji faktow czy zjawisk relacjonowanych przez
mass media jest nie tyle wazno$¢ tematu, co raczej jego medialnosé. Jak zauwa-
zaja przywolani juz niejednokrotnie P. Pawelczyk i D. Piontek, wiadomo$¢ staje
sie medialna, gdy za taka zostanie uznana przez dziennikarzy, wydawcéw i pro-
ducentow!15.

Co istotne, nie tylko wydarzenia maja by¢ medialne, ale od wielu lat waznym
kryterium wyboru aktoréw sceny politycznej jest to, czy posiadaja oni umiejet-
no$ci wspomnianej juz w pracy autoprezentacji. Kampanie wyborcze nabieraja
charakteru personalnego. U Zrédet personalizacji kampanii wyborczych lezy m.in.
specyfika telewizji, ktéra stala sie gtéwna areng debat politycznych. Telewizja
pozwala politykom sta¢ sie postaciami dobrze widocznymi i rozpoznawalnymi
z wygladu. Zjawisko to, nazywane widocznoscia medialng, wywolalo gtebokie
zmiany w zachowaniach aktoréw sceny politycznej. Przede wszystkim mozna za-
uwazyé, ze nie tylko zycie zawodowe, ale rowniez osobiste politykow jest pod cig-
gla kontrolag mediéw. Politycy coraz czesciej sa tematem zainteresowania czaso-
pism plotkarskich. Polityk staje sie faktycznym aktorem odgrywajacym role na
scenie politycznej, ktorego legitymizacja ma podwojny charakter!1°:

* wyborczy - poddanie si¢ procesowi oceny w wyniku wyboréw
* katodyczny — ktérg osigga sie dzieki telegenicznosci, czyli dobrej prezentacji

w mediach, przede wszystkim zad w telewizji.

Wida¢ zatem, ze narzedzia marketingu politycznego znajduja zastosowanie nie
tylko w okresach kampanii wyborczych, ale w calym okresie dzialalnosci politycz-
nej danego polityka czy ugrupowania politycznego. Mozemy tutaj nawigzaé do in-
nego rownie popularnego okreslenia, jakim jest ,mediatyzacja polityki”, ktéra zo-
stalta wywolana wszechobecnoscig srodkéw masowego przekazu i ich rosngcym

115 O kryteriach wyboru informagji jako waznych byta juz mowa. Zob. réwniez: ibidem, s. 52.
116 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria..., op. cit., s. 122-123.



108 ODDZIALYWANIE MASS MEDIOW

znaczeniem w procesie komunikowania politycznego. Szczegd6lng role w tym pro-

cesie przypisuje sie telewizji, ktéra staje sie — jak juz byla mowa — gléwnym zré6-

dlem informacji o zyciu politycznym, o politykach, kandydatach czy programach
politycznych. Rola telewizji wynika niewatpliwie z jej duzej uniwersalnosci, ktéra
pozwala zwracac si¢ do bardzo zréznicowanego odbiorcy. Dzieki telewizji, jak
twierdzi G. Thoveron, kampanie wyborcze i zycie polityczne sa niekoficzacym sie
serialem telewizyjnym, w ktérym politycy odgrywaja gléwne role. Bohater musi
charakteryzowac sie dopracowanym wizerunkiem pod wzgledem sylwetki, fryzu-
ry, stylu ubierania, gtosu i sposobu wypowiadania sie, gestykulacji czy mimiki''’.

Komunikacja w interesujgcym nas wymiarze politycznym dotyczy wiec me-
di6w masowych, ktore!!8:

» staly sie jednym z najwazniejszych instrumentéw wladzy, staly sie narze-
dziem kontroli i zarzadzania spolecznego, mobilizacji i pobudzania innowa-
cyjnosci

* 53 gléownym srodkiem transmisji i Zrédtem informacji niezbednej do funkcjo-
nowania instytucji publicznych

* moga by¢ substytutem sily fizycznej lub zachet materialnych

* sg publicznym forum (areng), na ktérym sprawy zycia politycznego sa prezen-
towane i rozwazane, zaréwno w skali narodowej, jak i miedzynarodowej

* 53 kluczem do slawy i zdobycia pozycji osoby powszechnie znanej, jak réw-
niez do skutecznego dzialania w sferze publicznej

* 53 dominujacym Zrédlem obrazéw i definicji rzeczywistosci spolecznej, two-
rzg, gromadza i publicznie przedstawiajg wartosci kulturowe i spoteczne

* s3 zrédlem publicznego systemu znaczen, ktéry dostarcza kryteriow i miar
osadzania tego, co jest normalne, a co odbiega od oficjalnego oraz publicznie
uznanego standardu normalnego zachowania i opinii, zaréwno w wymiarze
spolecznym, jak i normatywnym.

3.4.3. MASS MEDIA W PROCESIE KOMUNIKOWANIA
SPOL.ECZNEGO

Mass media — obok wspierania kampanii politycznych i komercyjnych — stuza
réwniez celom spolecznym, uczestniczagc w zakrojonych na masowq skale kam-
paniach spolecznych. Uzyteczne w tym momencie bedzie pojecie marketingu

117 Ibidem, s. 127-128.
118 M. Bombol, A. Dabrowska, Czas wolny. Konsument, rynek, marketing, K.E. Liber, Warszawa 2003, s. 160.
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spolecznego, ktéry rozumiec¢ bedziemy — znowu analogicznie — jako zastosowanie
technik marketingu komercyjnego do analizy, planowania, realizacji i oceny pro-
gramow oddzialujacych na intencjonalne zachowania wybranych grup odbior-
cow w celu poprawy dobrostanu jednostek oraz kondycji spoteczenstwa!'.
A. Andreasen podkresla w swej definicji przede wszystkim wykorzystywanie tych
samych metod i narzedzi co w marketingu komercyjnym w celu realizacji progra-
moéw spolecznych.

D. Lindon rozszerza pojecie marketingu spolecznego, twierdzac, ze jest to ze-
spo6t technik informacyjnych i perswazyjnych stosowanych w przedsiebior-
stwach lub w inicjatywach podejmowanych przez instytucje publiczne i obywa-
teli, dotyczacych waznych probleméw spolecznych. Celem tych dzialan jest
wywolanie okreSlonych skutkéw w postaci zachowan i postaw, zgodnych z inte-
resem ogodtu spoteczenstwa'?’. Wida¢ tutaj wyrazne rozszerzenie dziatan marke-
tingu spolecznego o dzialania podejmowane przez przedsigbiorstwa. Celem nad-
rzednym sa tu cele marketingowe, np. budowanie wizerunku firmy lub marki,
celem posrednim za§ — sponsorowanie dzialalnosci spolecznej, niezwigzanej
wprost ze sprzedazg produktu. Jest to, innymi stowy, ,marketing spotecznie od-
powiedzialny” albo inaczej ,marketing spolecznie zaangazowany”.

Tym samym K. Przybylowski (i inni) twierdzi, ze marketing tego typu jest for-
ma dzialalnosci polegajacej na tym, Ze organizacja obiecuje czes¢ swego zysku,
osiagnietego przez wzrost uzycia produktu lub uslugi owej organizacji przez
konsumentoéw, przeznaczy¢ na wspieranie konkretnej sprawy!?l. W tym przy-
padku konsument przed dokonaniem decyzji o zakupie dowiaduje si¢ — gtéwnie
z medidéw (poprzez reklame albo dziatania public relations), ale réwniez z innych
zrédel informacji (np. z opakowania) — o tym, ze cze$¢ dochodéw uzyskanych ze
sprzedazy konkretnego produktu zostanie przeznaczona na cele spoteczne.

Wspolczesnie przewidywane trendy zmian w otoczeniu firm stanowig wazny
punkt wyjscia do zakrojonych na coraz wieksza skale dziatan public relations po-
dejmowanych w celu utrzymania pozytywnych relacji z otoczeniem, poprzez kre-
owanie wizerunku firmy jako spolecznie zaangazowanej. Dzialania te majg glow-
nie charakter dzialafh media relations, chociaz niekoniecznie sie tylko do tego
instrumentu sprowadzaja.

119 A R. Andreasen, Marketing social change, Jossey-Bass, San Francisco 1995, s. 7.

120 Podaje za: B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria..., op. cit., s. 68.

121 K. Przybylowski, S. Hartley, R. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy ABC, Krakow
1998, s. 499.
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Prébujac dokona¢ systematyzacji pojecia ,marketingu spotecznego”, nie spo-
sob nie poruszy¢ kwestii zwigzanych z tzw. demarketingiem (czy tez antymarke-
tingiem). Rowniez to pojecie uzywane jest w literaturze w dwojakim znaczeniu.
Z demarketingiem w sensie negatywnym mamy do czynienia wtedy, kiedy ele-
mentem strategii marketingowej przedsiebiorstwa jest zmniejszenie konsumpgcji
produktu konkurencyjnego. W sensie pozytywnym demarketing oznacza dziala-
nia podejmowane przez panstwo lub organizacje ochrony praw konsumentéw
dla obnizenia popytu na produkty szkodliwe dla zdrowia i niepozadane ze spo-
tecznego punktu widzenia'?2.

W spotecznym marketingu mix produkt to pozadana postawa spoteczna (np.
przestrzeganie ograniczenia predkosci, prewencyjne badania piersi lub niepale-
nie papieroséw); cena to koszty, ktére ponosi odbiorca (strata czasu, psychologicz-
ny dyskomfort, problem z czlowiekiem chorym); dystrybucja to dostepnos¢ srod-
kow ulatwiajacych zmiane postawy (punkty edukacyjne, infolinia, dogodne
punkty zbiorki pieniedzy); promocja zas to informacja o organizacjach, informa-
cja o jednym z programdéw organizacji, kampania reklamowa organizacji, jej ak-
cji lub programu'?®. W tym ujeciu misjg organizacji spolecznej, a wiec réwniez jej
celem marketingowym, bedzie optymalizacja mozliwosci zapobiegania danemu
problemowi lub tagodzenie jego skutkow w przysztosci'®*.

Warto tutaj zauwazy¢, ze czesto pojecie kampanii spolecznej sprowadza sie do
dzialan reklamowych. Tymczasem reklama jest najczesciej jedynie narzedziem
zakrojonej na szersza skale kampanii spotecznej, i ma gléwnie charakter medial-
ny. Gléwnym celem kampanii spolecznej jest modyfikowanie rzeczywistosci spo-
lecznej; reklama spoleczna poprzez wyjasnienie niektérych zjawisk, poszerzenie
wiedzy, uwrazliwienie na pewne tematy, angazowanie w sprawy spoteczne, kto6-
re dotycza wszystkich czlonkéw spoleczenistw lub okredlonej grupy spolecznej,
pozwala na realizacje celu kampanii spolecznej. Kampanie spoleczne maja za za-
danie oczyszcza¢ spoleczenstwo z przesadéw, niesprawiedliwosci, stereotypowe-
g0 postrzegania rzeczywistosci, uczy¢ aktywnosci i zaangazowania w rozwiazy-
wanie probleméw spotecznych. Z zalozenia maja rozwigzywac¢ wazne kwestie
i problemy spoteczne!?, a reklama spoteczna ma sie przyczynia¢ do ich rozwia-
zania. Dzialalnoé¢ spoleczna prowadzona jest zazwyczaj przez organizacje non-

1227, Altkorn, T. Kramer, Leksykon marketingu, PWE, Warszawa 1998, s. 63.

123 D. Maison, N. Maliszewski, Co to jest reklama spoteczna, w: D. Maison, P. Wasilewski, Propaganda
dobrych serc, czyli rzecz o reklamie spotecznej, Agencja Wasilewski, Warszawa 2002, s. 13 i nast.

122 P Prochenko, Marketing spoleczny. Bardzo to mile, ale czy ma sens?, ,Brief” 2003, nr 44, s. 18.

125 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria..., op. cit., s. 76.
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-profit, oznacza to tyle, ze spoleczne zaangazowanie medi6éw wydaje sie jednym
z waznych czynnikéw decydujacych o zaistnieniu danej kampanii w §wiadomo-
Sci odbiorcow. Dzieje sie tak rowniez (jak zauwazyt W. Skrzydlewski) z tego po-
wodu, ze media masowe s3 czyms$ wiecej niz tylko no$nikami komunikatow —
sa narzedziami umyslowymi, ktére stworzyl czlowiek w celach poznawczych,
w tym réwniez dla lepszej reprezentacji spostrzeganej rzeczywistosci oraz spraw-
niejszego porozumiewania sie'?°.

Z perspektywy socjologicznej media maja mozliwo$¢ wspierania proceséw
komunikowania sie¢, wspomagajac gléwnie sfere informacji i umozliwiajac czlo-
wiekowi szybsze i dokladniejsze dzialania. Dzigki swojej powszechnosci, jedno-
czesnosci odbioru oraz atrakcyjnosci przekazéw potrafia w sprzyjajacych warun-
kach szybko pobudzaé spoleczne oczekiwania, wskazywaé nowe mozliwosci
zaspokajania potrzeb, zwieksza¢é aspiracje.

Z kolei z perspektywy psychologiczno-pedagogicznej mass media umozli-
wiaja procesy uczenia sie, przetwarzania informacji, wychowywania, wspoma-
gajac m.in. szeroko rozumiany proces edukacji. Odgrywaja znaczng role w pro-
cesie nabywania norm i wartosci spolecznych, stajac sie w ten sposéb czynnikami
nie tylko socjalizacji pierwotnej jednostki, ale przede wszystkim wtornej'?”. Maja
zatem mozliwo$¢ oddzialywania na czlowieka w sferze ogélnospotecznej, posia-
dajac moc wplywania na zmiane pogladéw czy wyznawanych wartosci za pomo-
ca perswazjil?,

Podejmowanie tematyki spolecznej w mediach wymaga wielkiego umiaru,
nasycenie przestrzeni medialnej pewnym problemem spolecznym moze spowo-
dowac¢ bowiem poczucie przesytu informacja, a ostatecznie — obojetnos¢ wobec
problemu. Poza tym ludzie mogg postrzega¢ kampanie spoleczne w mediach ja-
ko szukanie taniej sensacji, majacej za zadanie przyciggniecie widzéw czy czytel-
nikéw, dlatego niezwykle istotna wydaje sie wspoétpraca mediéw, ktére dysponu-
ja okreSlonymi narzedziami wplywu na masowego odbiorce.

W kontekscie marketingu spolecznego przydatne jest rozpatrywanie mozli-
wosci komunikacyjnych konkretnych mediéw masowych. Jak zauwaza W. Skrzy-
dlewski, praktyka marketingu spolecznego oraz badania nad jego skutecznoscia
wskazuja, ze najwieksze znaczenie ma prowadzenie kampanii spolecznych w te-

126 W. Skrzydlewski, Technologia ksztatcenia. Przetwarzanie informacji. Komunikowanie, Wydawnictwo
Naukowe Uniwersytetu Adama Mickiewicza, Poznan 1990, s. 8.

127 T. Goban-Klas, Media..., op. cit., 5.256 i nast.

128 W. Skrzydlewski, Technologia ksztatcenia..., op. cit., s. 8.
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lewizji, prasie oraz na planszach wielkoformatowych, przy jednoczesnym wspar-
ciu srodkami marketingu bezposredniego oraz mozliwosciami Internetu!?.

Od lat zarysowuje si¢ w Polsce tendencja do dominacji reklamy zewnetrznej,
co w przypadku akcji spolecznych wydaje sie dzialaniem zamierzonym. Plakat
wielkoformatowy — jako gléwny nosénik reklamy zewnetrznej charakteryzuje sie
pomimo pewnych wad — ogromng mozliwoscig oddzialywania obrazem. Ograni-
czona pojemno$¢ komunikatéw reklamowych wymusza niejako syntetycznosc¢
i metaforycznos¢. To z kolei powoduje dominacje kodu wizualnego. Dominacja ta
nie jest czym$ przypadkowym. Zapis wizualny zwieksza szanse dotarcia do wia-
domosci, jest tatwiejszy w odbiorze i bardziej sugestywny. Jest to uniwersalna for-
ma, zrozumiata dla wszystkich ludzi, bez wzgledu na jezyk, jakim sie postuguja'*.

W ostatnich latach nastgpit nie tylko rozwdj form i zastosowan reklamy spo-
lecznej, ale zdecydowanie powiekszyl sie zas6b probleméw spotecznych, kté-
rych ta forma komunikowania ze spoleczefstwem zaczyna dotykaé'®!. Z mate-
rialéw Fundacji Komunikacji Spotecznej!? wynika, ze do najczesciej stosowanych
sposobow oddzialywania w kampaniach spolecznych nalezy zaliczy¢: naglasnia-
nie probleméw spolecznych (np. niepetnosprawnosci), promowanie pozadanych
spolecznie postaw spolecznych (m.in. promocja mammografii czy tez pomoc
ofiarom nieprzewidywalnych zjawisk, np. powodzi, wojny). Poza tym kampanie
spoleczne w Polsce podejmuja takie préby, jak naklanianie do zmiany postaw
i zachowan na spolecznie pozadane (np. prewencja drogowa, dzialania przeciw-
ko narkomanii, alkoholizmowi, AIDS czy przeciwko przemocy).

Media, decydujac sie na umieszczenie danej reklamy spolecznej, biora pod
uwage wiele czynnikéw, m.in. to, czy odpowiednio zostala zdefiniowana grupa
docelowa dzialan spotecznych.

Reklama spoleczna moze by¢ nastawiona na osoby bezposrednio zwiazane
z danym problemem. W tym przypadku najczesciej chodzi o zmiane postaw i za-
chowan niepozadanych spolecznie (np. namawianie do zaprzestania stosowania
przemocy). Postawy te sa na ogét mocno zakorzenione w spolecznej tradycjii war-
todciach, poniewaz maja one swoje zrodlo w zwyczajach i upodobaniach, religii
czy wychowaniu!®. Oznacza to tyle, ze niezwykle trudno jest na nie wptywac.

129 Ibidem.

130 K. Albin, Reklama. Przekaz odbiér interpretacja, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warsza-
wa—Wroctaw 2000, s. 60.

131 D. Dolinski, Psychologiczne..., op. cit., s. 199.

132 Materiaty dostepne w Fundacji Komunikacji Spolecznej, jak réwniez na stronie http:/www.fks.
dobrestrony.pl.

133 Zob. m.in. G. Bohner, M. Wénke, Postawy i zmiana postaw, GWE Gdansk 2004, s. 85 i nast.
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Kolejna grupa docelowa reklamy spolecznej moga by¢ osoby, ktdre staja sie
badz moga sie stac ofiarami 0s6b dotknietych bezposrednio danym problemem.
Najprostszym przykladem sg tutaj oczywiScie ofiary przemocy domowej, ale to
moga by¢ rowniez ofiary wypadkéw czy osoby utrzymujace kontakty seksualne
z osobami zarazonymi wirusem HIV.

W tym ostatnim przypadku nalezy niezwykle ostroznie oddzialywa¢ na gru-
pe docelowa. Istnieje bowiem niebezpieczenstwo, ze reklama spoleczna nie spel-
ni naszych oczekiwan, prawdopodobnie dlatego ze czlowiek nie chce wigza¢ dzia-
lan przyjemnych, np. uprawiania seksu ze $mierciag czy chorobg. W tych
okolicznosciach bardzo wiele os6b usuwa z pamieci wszelkie negatywne mysdli,
przyjmujac tzw. postawe zaprzeczenia'3t. Postawa zaprzeczenia moze wynikaé¢
rowniez stad, ze wiekszos¢ z nas zyje w przekonaniu, ze nie moglibySmy posta-
pi¢ niedorzecznie, nieuczciwie czy niemoralnie. Nawet jesli zdarzy sie nam ta-
kie zachowanie, bedziemy prawdopodobnie robi¢ wszystko, aby nie dopusci¢ do
siebie mysli o bezsensownosci wlasnego dzialania.

Kolejnym waznym celem medialnych kampanii spolecznych staje si¢ modyfi-
kowanie i ksztaltowanie rzeczywistosci spolecznej poprzez zmiane wielu czyn-
nikéw zycia spolecznego, tj. wywolanie refleksji, zainteresowanie trudnymi za-
gadnieniami, niejednokrotnie ich uswiadomienie, kreowanie relacji spolecznych
zachowan, wyjasnianie niektérych zjawisk, poszerzenie wiedzy, uwrazliwianie
na pewne tematy, angazowanie w sprawy spoleczne, ktére dotycza wszystkich
czlonkéw spoleczenstw. Kampanie spoleczne majq za zadanie oczyszczac spole-
czenstwo z przesadéw, niesprawiedliwosci, stereotypowego postrzegania rzeczy-
wistos$ci, uczy¢ aktywnosci i zaangazowania w rozwigzywanie probleméw spo-
tecznych.

Reklamy spoleczne wymagaja aktywnego odbiorcy, ktéry bierze czynny udziat
W procesach zmiany spolecznej. Biernos¢ w tym przypadku powoduje, ze rze-
czywisto$¢ pozostaje niezmieniona. Ten typ reklamy zaklada aktywny odbiér
przekazu, uruchamiajgcy procesy negocjacyjne w danej kulturze i spoleczen-
stwie. Nie dziwi zatem, Ze reklama spoleczna stara sie takze wplywac na osoby,
ktore nie sa bezposrednio zwigzane z danym problemem spolecznym, ale ich
dzialanie moze w istotnym stopniu zadecydowaé o czyim$ zyciu czy zdrowiu
(np.: ,Widzisz wypadek, zadzwon...”). W ten sposéb podtrzymuje sie¢ w spole-
czenstwie postawy i zachowania spolecznie pozadane. W tym wypadku zada-

134 E. Aronson, TD. Wilson, R.M. Akert, Psychologia spoteczna..., op. cit., s. 116-118.
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niem reklamy spolecznej staje sie najczesciej nie tyle bezposrednia zmiana postaw
i zachowan spotecznych, co raczej zwrdcenie uwagi na jakis wazny problem.

Poprzez swoje dzialanie medialna kampania spoleczna dotyka czesto tema-
tow drazliwych, probujac znosié¢ réznice spoteczne i kulturowe'®. Jednakze te-
go typu dzialania — chociaz w zamierzeniach majq pelni¢ wazng role niwelowa-
nia stereotypéw — czesto wywoluja oburzenie, kontrowersje, w efekcie nawet
zakaz publicznego rozpowszechniania kampanii spolecznej. W wielu wypadkach
to wlasnie media decyduja o niedopuszczeniu danej reklamy do obiegu publicz-
nego. W Polsce przykltadem reklamy spotecznej, ktéra nigdy nie zostala oficjalnie
pokazana z powodu odmowy emisji przez stacje telewizyjne, byla reklama o to-
lerangji. Pokazano w niej grupe ortodoksyjnych Zydéw, zebranych na tle typowe-
go polskiego pejzazu i $piewajacych chérem hymn polski. Treé¢ komunikatu bu-
dzita kontrowersje z powodu wykorzystania symboli narodowych i religijnych!®.

Media poprzez reklame spoleczng moga réwniez zachecaé¢ do dlugotrwatego
dzialania, m.in. poprzez wykreowanie mody na filantropie. Reklama spoleczna
wspomaga takze dzialania organizacji spolecznych przeciwdzialajacych stale
wystepujacemu problemowi — przykladem jest prowadzona w Polsce od 1999 r.
kampania spoteczna przeciwko narkomanii. Jest ona rokrocznie organizowana
pod réznymi hastami i skierowana do odmiennych grup docelowych.

Medialna kampania spoleczna sluzy¢ moze ré6wniez rozwojowi spolecznej
dzialalnosSci konkretnej organizacji charytatywnej, czesto tez wsparciu finanso-
wemu jej dzialalnosci. Oczywiscie spektakularnym przykladem jest tutaj dziatal-
nos¢ Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy, mocno wspierana w Polsce przez
mass media.

Ze wzgledu na charakter kampanii medialnej moze ona by¢ pomyslana jako
jednorazowa akcja zwigzana z naglym, przez nikogo nieprzewidzianym wyda-
rzeniem (np. kampania z 1997 r. Pomocy, ktéra byla pomyslana jako akcja pomocy
powodzianom!¥). Wydaje sie, ze w Polsce istnieje tendencja do przeprowadzania
ciekawych, zakrojonych na szeroka skale kampanii spolecznych, jednakze naj-
czesciej o jednorazowym charakterze. Jak juz zostalo to wspomniane, tego typu
kampanie spoleczne, chociaz przynosza czesto wymierne korzysci, to w rzeczywi-
stoéci wymagaja bardziej perspektywicznego myslenia o problemie spolecznym.

135 M. Bogunia-Borowska, Reklama jako tworzenie rzeczywistosci spotecznej, Wydawnictwo Uniwersy-
tetu Jagielloniskiego, wyd. 1, Krakéw 2004, s. 129-130

136 W. Cieslak, Kino akcji spotecznych w pasmie najwyzszej oglgdalnosci, w: Propaganda..., op. cit., s. 145.

137 P Wasilewski, Polskie kampanie spoleczne w latach 1997-2001 ( wybor), w: Propaganda..., op. cit., 198.
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Medialna kampania spoteczna wspomaga réwniez cykliczne akcje, zwigza-
ne z problemem szczegodlnie nasilajacym si¢ w danym okresie. Taka akcjq jest na
przyklad akcja Pogotowie Swigtego Mikolaja, ktora ma za zadanie przede wszyst-
kim dotarcie z paczkami $§wigtecznymi do najubozszych dzieci'3s.

138 Pogotowie Swigtego Mikolaja po raz siddmy, http://www.radiozet.pl/wiadomosc.html?wid =34503&
kat=365 (24 pazdziernika 2004).






Rozpziat. 4.
WPEYW MASS MEDIOW
NA ZYCIE SPOLEGZNE

4.1. MASS MEDIA W PROCESIE KOMUNIKOWANIA
MIEDZYKULTUROWEGO

W zasadzie trudno nie zgodzi¢ sie z tezg, ze globalny zasieg komunikowania,
za sprawa zaréwno masowych srodkéw komunikowania, jak i srodkéw komuni-
kacji, byl jednym z czynnikéw wywolujacych i wspomagajacych proces globali-
zacji, rozumiany jako rozpowszechnianie wielu (niekoniecznie spdjnych) wzo-
row zachowaf, norm i wartoéci w skali globalnej!. Wida¢ zatem, ze proces
globalizacji $ciSle wigze sie z procesem komunikowania miedzykulturowego, ro-
zumianym jako proces komunikowania miedzy przedstawicielami odmiennych
kultur; przy czym odmienno$¢ kulturowa uczestnikoéw procesu komunikowania
pojmowana jest bardzo szeroko. Jako przyklady miedzykulturowego komuniko-
wania podaje si¢ zarowno kontakty miedzy przedstawicielami kultur narodo-
wych (np. Polak-Niemiec), jak rowniez kultur ponadnarodowych (przedstawiciel
kultury europejskiej — przedstawiciel kultury Dalekiego Wschodu). Wedlug nie-
ktorych badaczy komunikowanie miedzykulturowe mozna réwniez analizowac
poprzez pryzmat odmiennosci rasowej, plci, generacji czy tez pomiedzy osobami
pelnosprawnymi a niepetnosprawnymi?.

Poczatkowo zakladano, ze proces komunikowania miedzykulturowego do-
prowadzi do uniwersalizacji, ujednolicenia kulturowego na skale globalna i w za-

1 Na te aspekty procesu globalizacji zwraca uwage m.in. M.S. Szczepanski, Modernizacja. Rozwdj za-
lezny. Rozwdj endogenny — socjologiczne studium teorii rozwoju spolecznego, w: Socjologia ogolna. Wybdr
tekstow, t. 2, red. M. Malikowski, S. Marczuk, Wyzsza Szkola Spoleczno-Gospodarcza w Tyczynie, Ty-
czyn 1997, s. 271 i nast. Por. réwniez: P. Sienkiewicz, Analiza systemowa rozwoju spoleczeristwa informacyj-
nego, w: Rewolucja informacyjna i spoteczeristwo. Niektdre trendy, zjawiska i kontrowersje, red. L.W. Zacher,
Fundacja Edukacyjna Transformacje, Warszawa 1997, s. 69.

2 Podaje za: M. Zuber, Komunikowanie migdzykulturowe, Studia..., op. cit., s. 24.
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sadzie tak rozumiano proces globalizacji. Chcac podkresdlic w tym wzgledzie
szczegoblna role kultury amerykanskiej, proces ten okreslano réwniez jako amery-
kanizacje czy tez ,makdonaldyzacje¢”. Obecnie coraz wiecej autoréw podkresdla,
ze proces komunikowania miedzykulturowego nie tyle zmierza do wytworzenia
tych samych warto$ci, norm i zachowan spotecznych, co raczej uwydatnia ogrom-
ne zréznicowanie kulturowe (wielokulturowos¢)?.

Jak zauwaza F Zielinski, wielokulturowos¢ nie jest pojeciem wyraznym, od-
nosi sie do bardzo réznych zjawisk: narodowosci, wlasnosci, pracy, religii, ideolo-
gii, plci czy wieku*. Ze wzgledu na okreslone kryterium zjawiska te taczy wyste-
powanie odmiennych obszaréw kulturowych. W przypadku analizowania mass
mediéw koncentrujemy sie na tym, ze czlowiek ma - za ich sprawa — dostep do
wielu odmiennych, czesto sprzecznych wzoréw kulturowych, warto$ci i norm>.

Nalezy przyja¢, ze procesy i zjawiska wystepujace w komunikowaniu miedzy-
kulturowym powodujg zmiany na innych poziomach komunikowania: na pozio-
mie komunikowania instytucjonalnego, wewnatrzkulturowego (grupowego) czy
komunikowania interpersonalnego, ale réwniez na poziomie komunikowania in-
trapersonalnego. Oczywiscie nie mozna tutaj méwic jedynie o oddzialywaniu jed-
nokierunkowym®, ale o wzajemnym przenikaniu sie wszystkich pozioméw ko-
munikowania.

Widoczne jest to rowniez w literaturze przedmiotu. Na poziomie komuniko-
wania grupowego pojawiaja sie pytania o tozsamos¢ kulturowg, spory o kreujacy
ja system wartosci i stosunek do zachodzacych przeobrazen. Na poziomie komu-
nikowania interpersonalnego pojawia sie kwestia typéw wiezi laczacych ludzi
o zréznicowanych postawach, potrzebach i wartosciach, przy duzej indywidu-
alizacji stylu zycia. Na poziomie komunikowania intrapersonalnego nalezy za-
stanowi¢ sie przede wszystkim nad problemem odnajdywania sie czlowieka
w wielokulturowosci oraz nad problemem budowania wlasnej tozsamosci oraz
tozsamosci grupowe;j.

3 Por. L. Korporowicz, Od konfliktu do spotkania kultur, czyli tozsamosc jako reguta autotransformacii,
w: Komunikacja migdzykulturowa. Zblizenia i impresje, red. A. Kapciak, L. Korporowicz, A. Tyszka, Insty-
tut Kultury, Warszawa 1995, s. 31; M. Krajewski, Paradoksy wielokulturowosci, w: Teorie spoleczne a mozli-
wosci praktyczne: Materialy z konferencji naukowej Instytutu Socjologii UAM, Czerniejewo 11-12 kwiet-
nia 1996 r,, red. R. Cichocki, Poznan 1994, s. 24-25; W]. Burszta, Antropologia kultury. Tematy, teorie i in-
terpretacje, Zysk i S-ka, Poznan 1998, s. 158.

4 E Zielinski, Wielokulturowosc — typy i dramaty, w: Teorie spoleczne..., op. cit., s. 55.

5 Oczywiscie nie trudno zauwazy¢, ze czlowiek zawsze w jakims stopniu zyt w wielokulturowo-
8ci, lecz dopiero mass media uczynily to zjawisko tak powszechnym i wszechogarniajacym, w konse-
kwencji czego czlowiek musi sie do owej wielokulturowosci zawsze jako$ ustosunkowac.

6 Co stanowito chociazby podstawowe zalozenie koncepcji M. McLuhana.
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4.2. PODSTAWOWE SFERY ODDZIALYWANIA
SRODKOW MASOWEGO PRZEKAZU

Wspominany juz wielokrotnie M. McLuhan stwierdzil, ze pod wplywem mass
mediéw nasze zycie spoleczne uleglo znacznej reorganizacji’. Pozwole sobie
w tym miejscu zarysowaé w pelni ten problem. Jest to przeglad tego, co na dany
temat pisze sie w literaturze przedmiotu. Na razie bede kladla nacisk na jedno-
stronny wplyw mass mediéw na odbiorce.

4.2.1. ODDZIALYWANIE MASS MEDIOW NA POCZUCGIE CZASU

Pierwsze zjawisko, o ktérym wspomina si¢ w literaturze, to oddzialywanie
mass mediéw na pojmowanie relacji czasowych: w wyniku dzialania mass me-
diéw nastepuje kompresja czasu. Wzrastajaca dostepnosc¢ globalnej przestrzeni
i wspolistnienie w czasie zjawisk, ktore sg coraz bardziej zjawiskami medialnymi,
sprawia, ze wszystkie wydarzenia, nawet te z najbardziej oddalonych miejsc, zda-
ja sie dzia¢ jednoczes$nie i by¢ réwnie namacalne.

Przed nastaniem ery mass mediéw doswiadczenie symultanicznosci, czyli
doswiadczenie wydarzen nastepujacych ,w tym samym czasie”, wigzato sie z kon-
kretng lokalizacja danej osoby. Symultaniczno$¢ wydarzen zakladata, Ze ,ten sam
czas” musi si¢ rownac¢ ,temu samemu miejscu”. Wraz z uniezaleznieniem czasu
i przestrzeni, wywolanym przez mass media, doswiadczenie symultanicznosci
uniezaleznito si¢ od wspoélnej lokalizacji. Technika umozliwita doswiadczanie wy-
darzen i ich odbi6r, mimo ze dzialy sie one w odlegtej od siebie przestrzeni®.

Zdaniem ].B. Thompsona, rozw6j masowych srodkéw komunikowania wply-
nal w istotny sposéb na to, jak czlowiek zaczal doswiadczac czasowe i przestrzen-
ne cechy zycia spotecznego. Ujednolicaniu czasu’ towarzyszyto rosnace zaintere-
sowanie osobistymi doznaniami, zwigzanymi z czasem i przestrzenia, szybkoscia
i symultanicznoscig oraz uniezaleznieniem czasu od przestrzeni, co znalazlo swe
odbicie nawet w éwczesnej literaturze (m.in. J. Joyce, M. Proust).

7M. McLuhan, Wybér tekstow..., s. 337.

8].B. Thompson, Media i nowoczesnosc..., op. cit., s. 38.

9 Ujednolicenie czasu nastapito w 1884 r. podczas Miedzynarodowej Konferencji Poludnikowej
w Waszyngtonie, gdzie potwierdzono wprowadzenie stref czasowych i ustanowienie standardowego
czasu $wiatowego. Kule ziemska podzielono na 24 jednogodzinne strefy czasowe oraz ustalono mie-
dzynarodowa granice — potudnik 180, znajdujacy sie w takiej samej odleglosci na wschod i na zachéd
od Greenwich. Zob. ibidem, s. 39.
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W zasadniczy sposob zmienilo si¢ doswiadczanie przeszlosci. Przed pojawie-
niem sie mass mediéw ludzie poznawali przeszlos$¢ oraz odlegle miejsca poprzez
bezposdrednie przekazy, tradycje. Dostepnos¢ przekazow medialnych zmienita
spos6b, w jaki ludzie zdobywali wiedze oraz poczucie przesziosci i odczuwanie
$wiata, znajdujgcego sie poza ich najblizszym otoczeniem. Tradycja zostala uzu-
pelniona i do pewnego stopnia przetworzona przez produkty medialne. Wiek-
szo$¢ z tego, co wiemy na temat $wiata i jego historii, pochodzi z mediéw: ksig-
zek, prasy, filmow, programéw telewizyjnych czy z Internetu'®.

Terazniejszos¢ stala sie intensywnym doznaniem; czas — jak metaforycznie
ujmuja to badacze — rozpadt si¢ na wiele terazniejszosci. Poprzez mass media zy-
jemy w wiecznej terazniejszosci, do§wiadczanej przez nas poprzez niestychanie
intensywne doznanie dziania sie wszystkich wydarzen jednoczesnie we wszyst-
kich miejscach $wiata.

Jednoczesnie nastepuje stopniowa zmiana naszego podejscia do przysztosci.
Jak zauwaza J.B. Thompson, we wczesnych formach zycia spolecznego doswiad-
czanie uplywu czasu zwigzane bylo z porami roku oraz cyklem narodzin i $mier-
ci.!! Wydaje mi sie rowniez, ze funkcjonowanie w dos¢ statym $rodowisku spo-
lecznym powodowalo wieksze poczucie nie tylko teraZniejszosci, ale réwniez
pewnej stalej, tzn. latwej do przywidzenia, przyszlosci. Czlowiek o okreslonej
plci, statusie spolecznym i pochodzeniu w zasadzie wiedzial, jak bedzie ukladalo
sie jego zycie.

Obecnie mozliwos¢ ,bycia wszedzie”, ,poznania wszystkiego”, ,stania sie
tym, kim sie chce” musi wplywac réwniez na poczucie przyszlodci. Nie jest juz
ona tak fatwa do przywidzenia; nie zalezy juz bowiem w takim stopniu od lokal-
nego Srodowiska — jest SciSle powigzana z tym, co dzieje sie na calym $wiecie.
W efekcie réwniez nasza tozsamo$¢ przestala by¢ czyms§ stalym, nabrata charak-
teru procesu, a nie jednorazowego aktu tworzenia.

4.2.2. ODDZIALYWANIE MASS MEDIOW
NA POSTRZEGANIE PRZESTRZENI

Wraz z rozwojem masowych $rodkéw komunikacji i komunikowania znacz-
nie zmniejszylo sie znaczenie barier przestrzennych. Przede wszystkim konse-
kwentnie skraca sie czas dotarcia do okreslonych miejsc. Swiat stal si¢ mniejszy

10 Ibidem, s. 39 i nast.
1 Thidem, s. 42.
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- nie istnieja juz w zasadzie miejsca, do ktorych cztowiek by nie dotarl. Nasta-
pita kompresja przestrzeni'2. Mass media, a szczegolnie telewizja, zmienily cate
nasze wspolczesne do§wiadczanie $wiata. Wdarcie sie odleglych wydarzen w na-
sz codzienng $wiadomo$¢ — nie poprzez opis, fotografie, lecz poprzez ruchomy,
niemalze dotykalny, sugestywny w swej fizycznosci obraz — zmienito nasze poj-
mowanie przestrzeni. Nastgpilo to wraz z transmitowanymi ,na zywo” wydarze-
niami politycznymi, kulturowymi czy sportowymi z odleglych (geograficznie) ob-
szarow'3,

W efekcie oddzialywania mass mediéow powsta¢ moze poczucie tzw. hiper-
przestrzeni, co oznacza przekonanie, Ze odlegle tereny kulturowe znalazly sie
nagle blisko nas'%. Mass media pozwalaja nam doswiadczaé wydarzen, obserwo-
wac innych i zdobywac wiedze o $wiecie, rozciggajacym sie daleko poza naszym
lokalnym $rodowiskiem. Docieramy tam, dokad prawdopodobnie nigdy bysmy
bezposrednio nie dotarli. W ten sposéb — jak stwierdza J.B. Thompson — poszerza-
my przestrzenne horyzonty naszego rozumienia, gdyz nie ogranicza nas juz ko-
nieczno$¢ fizycznej obecnosci w miejscu, w ktérym dziejq sie obserwowane przez
nas wydarzenia. W efekcie tez media wplywaja na ksztaltowanie naszych wyobra-
zen o $wiecie. Jesli nawet uda nam sie dotrze¢ do odlegtego zakatka, to w ten spo-
s6b zdobywane doswiadczenie zostalo juz poprzedzone wyobrazeniami i oczeki-
waniami, uksztattowanymi na podstawie mediow!>.

Wraz z rozwojem mass mediow i ekspansja dostepnych dla ludzi tresci sym-
bolicznych, czlowiek kazdego niemal dnia staje przed nowymi mozliwoSciami
zrozumienia siebie, nieustannie przesuwaja sie jego horyzonty, jego symboliczne
punkty odniesienia za$ ulegaja cigglym przemianom. Naplyw ogromnej ilosci ma-
terialéw medialnych dostarcza czlowiekowi srodkéw do odkrywania ogromnych
alternatyw zyciowych, ogromnych mozliwosci wyboru tego, kim by¢. W efekcie
proces budowania tozsamosci wspolczesnego czlowieka sta¢ si¢ moze bardziej
zwrotny i ma wtedy bardziej otwarte zakonczenie!®. Przy tym mozliwosci nie
oznaczaja jeszcze ich faktycznego i pozytywnego wykorzystania w budowaniu
tozsamosci, o czym bedzie jeszcze szerzej mowa.

12 Ibidem.

13 A. Giddens, Nowoczesnosc i tozsamosc. ,Ja” i spoteczeristwo w epoce péznej nowoczesnosci, Wydawnic-
two Naukowe PWN, Warszawa 2001.

14 J. Kochanowicz, Trendy cywilizacyjne, w: Podstawy zycia spolecznego w Polsce, red. M. Marody
i E. Gucwa-Lesny, Instytut Studiéw Spotecznych, Warszawa 1996, s. 329.

151.B. Thompson, Media i nowoczesnosc..., op. cit., s. 40.

16 Thidem, s. 209.
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4.2.3. ODDZIALYWANIE MASS MEDIOW NA POSTRZEGANIE
RZEGCZYWISTOSCI

Warto odwota¢ sie tutaj do kilku metafor obrazujacych stosunek mediéw do
rzeczywisto$ci’’. Zgodnie z pierwsza metafora, media masowe s3 oknem na
Swiat, przez ktére nie wychodzac z domu, mozemy oglada¢, co sie dzieje na ze-
wnatrz. Jednak to, co widzimy, to nie sama rzeczywistos¢, tylko jakies jej odbicie,
dlatego pojawia si¢ inna metafora — traktowanie mediéw masowych jako zwier-
ciadla rzeczywistosci. Jak zauwaza M. Mrozowski, urzadzenia techniczne reje-
strujace rzeczywistos¢ doprowadzaja do perfekcji proces wiernego utrwalania
i przedstawiania rzeczywistosci. Dzieki temu przekaz filmowy czy telewizyjny
sprawia wrazenie wiernego odbicia rzeczywistosci, realnie istniejacej badz zain-
scenizowanej przed obiektywem kamery. To wywoluje u odbiorcy poczucie au-
tentyzmu, czyli przekonanie, Ze to, co jest nam przekazywane przez odbiornik,
musialo sie zdarzy¢ naprawde. Niekiedy przekonanie to jest tak silne i sugestyw-
ne, ze mowi sie¢ 0 wrazeniu naocznosci, czyli wrazeniu bezposredniego obcowa-
nia z rzeczywistoscia, do ktérej przekaz si¢ odnosi.

Tymczasem nawet powierzchowna analiza mediéw wskazuje, ze obraz $wia-
ta w mediach nie jest tego Swiata wiernym odbiciem, gdyz wystepuje w nim wie-
le deformacji. W najlepszym razie — jak zauwaza M. Mrozowski — jest to krzywe
zwierciadlo. Sam autor zastepuje te wszelkie metafory, funkcjonujace na pogra-
niczu refleksji naukowej, okreéleniem obrazu §wiata w mediach jako kalejdosko-
pu — réznorodnego, fragmentarycznego, przypadkowego i zmiennego obrazu
rzeczywistosci. Podobnie jak kalejdoskop $§wiat medialny jest nieskoficzonym cia-
giem coraz to nowych konfiguracji i podobnie jak w kalejdoskopie kazda kolejna
konfiguracje tworzg, jesli nie te same, to podobne elementy.

O ile tradycyjne media masowe zmienily relacje pomiedzy rzeczywistoscia
a przekazem i w konsekwencji relacje pomiedzy rzeczywistoscia a odbiorcg, o ty-
le nowe medium, jakim jest komputer, w zasadniczy sposéb zmienilo sama rze-
czywisto$¢. Mamy mozliwos¢ zobaczenia, jak wygladaly (najprawdopodobnie;j!)
dinozaury w filmie Park Jurajski, mozemy przezy¢ przygode w Disneylandzie. Te-
go rodzaju przedstawienia, nazwane przez J. Baudrillarda symulakrami, juz na-
wet nie probuja odzwierciedlaé rzeczywistosci, lecz generuja nierzeczywista i po-
zbawiona oparcia w realnosci — hiperrzeczywistosé (hiperrealnos¢)'8.

17 Na podstawie: M. Mrozowski, Media masowe..., op. cit., s. 66 i s. 303.
18 J. Baudrillard, Precesja symulakrow, w: Nowe media..., op. cit., s. 629 i nast.
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Trudno powiedzie¢, zeby media kiedykolwiek odzwierciedlaly zjawiska i zda-
rzenia, jakie nastepowaly w rzeczywistosci. Funkcjonowanie mass mediéw od po-
czatku zwigzane bylo z selekcja i interpretacjg informacji. Trudno réwniez zato-
zy¢, ze czlowiek kiedykolwiek ,mial dostep do rzeczywistosci”, przyjmujac
bowiem stanowisko konstruktywistyczne, postrzeganie rzeczywistosci zawsze
zwigzane jest z nadaniem jej jakiejs interpretacji. Stopniowo jednak powiekszat
sie zakres zjawisk i zdarzen, z ktérymi jestesmy konfrontowani w sposéb posred-
ni. Ten medialny obraz rzeczywistosci zastepuje niejako rzeczywistos¢, jest nia
oczywiscie, ale nie do kofica. M. Kundera ukut bardzo pozyteczne okreslenie na
jeden z aspektéw owej hiperrzeczywistosci — imagologia. Obecnie ludzie nie kon-
troluja rzeczywistosci, chociaz maja mozliwo$¢ nieograniczonego wedrowania po
$wiecie, a nasza wiedza na temat $wiata jest niezwykle bogata. W zasadzie jednak
wedrujemy po tym $wiecie w sposéb pozorny — widzimy $wiat, jaki nam sie po-
kazuje w mass mediach, a nie taki, jaki on jest'.

Czy mass media zdominujg nasze rozumienie rzeczywistosci i sposéb, w jaki
okreSlamy siebie oraz otaczajacy nas $wiat? Mass media nie s3 oknem na $wiat,
nie mogga by¢ tez traktowane jako zwierciadlo odbijajace spoleczng rzeczywistos¢.
Czy nasza rzeczywisto$¢ zostanie okreslona przez mass media? Nie chodzi tutaj
tylko o to, ze mass media znieksztalcaja rzeczywisto$¢, poniewaz termin ten za-
klada, Ze istnieje jakas rzeczywistos¢, ktdra jest ewentualnie znieksztalcana przez
media. Chodzi o to, ze media same kreuja rzeczywistos¢. Stad juz — jak zauwaza
D. Strinati — nieduzy krok do twierdzenia, ze jedynie media moga tworzy¢ rozu-
mienie rzeczywistosci?). Czy media zatem moga sta¢ sie jedyna rzeczywistoscia,
jaka posiadamy? Taka sytuacja jest jak najbardziej mozliwa, zwlaszcza kiedy kon-
takt z mediami staje sie dominujaca forma poznawania rzeczywistosci i okresla-
nia siebie, a nasze kompetencje poznawcze nie pozwalajg na odpowiedni dystans
wobec prezentowanych obrazéw i tekstu.

Media tworza $wiat zr6znicowany, jednoczesnie nie jest to Swiat w jakikol-
wiek spos6b usystematyzowany. Przekazy prezentuja najrdzniejsze postawy, nie
ma tu podzialu na rzeczy wazne i mniej wazne. Wszystko jest wazne, jesli przy-
ciagnie uwage odbiorcy. Kazdy moze stac¢ sie bohaterem, bez wzgledu na swoje
zdolnosci i umiejetnosci (patrz: Big Brother). Jak twierdzi M. Krajewski, wielokul-
turowo$¢ w mass mediach to zbiér wymieszanych ze soba symboli, ornamentow,
motywow graficznych i muzycznych, skopiowanych z r6znorodnych Zrédet, po-

19 Podaje za: W. Burszta, Antropologia..., op. cit., s. 161.
20 D. Strinati, Wprowadzenie do kultury popularnej, Zysk i S-ka, Poznan 1998, s. 179.
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zbawionych jednoczesnie odniesien, znaczen, podporzadkowanych jedynie wal-
ce z monotonig i nuda nadmiaru?'. W mass mediach wszystko, co si¢ wyrdznia
i co sie da wyr6znig, staje sie towarem, poniewaz przerywa monotonie, pozwala
zabi¢ nude, jest czyms$, co wyodrebnia sie z tla tego, co juz do znudzenia znamy.

Paradoksalnie publiczno$¢ zwraca uwage na te obrazy, ktore uchwycito oko
kamery. Chociaz chaos, gt6éd, wojna i kleski zywiotowe dotykajg ludzi na calym
$wiecie, to nie kazdy problem ma szanse by¢ zarejestrowany przez kamere. Me-
dia wymagaja obecnie ciagle nowych tresci i form, o ile chca utrzymaé przy sobie
publiczno$é. Z uwagi na to wiele problemoéw, klesk i tragedii, ktére nie znalazly
rozwigzania i nadal pociggaja za sobg cierpienie i ofiary, po tym, jak wyczerpuja
swoja atrakcyjnos¢ (bo sa zbyt czesto powtarzane), znika z ekranu, tym samym ze
$wiadomosci i poczucia odpowiedzialnosci odbiorcow?2,

Konsekwencja walki z nuda dla samej telewizji jest zjawisko zappingu, czyli
przeskakiwania przez widza z kanalu na kanal za pomoca pilota. Celem zasiada-
nia przed telewizorem nie jest juz ogladanie poszczegélnych programéw, lecz do-
$wiadczanie wszystkich programéw naraz, w ich ulotnej, zmiennej, fragmenta-
rycznej postaci. Poza tym — jak zauwaza M. Lisowska-Magdziarz — dostepnos¢
wideo sprawia, ze obejrzenie konkretnych programéw mozemy przesungé w cza-
sie. Dla widza jednakze znaczenia nabiera rzecz szczegélna: mozliwos$¢ bycia
wszedzie jednoczesnie?.

Pozornie niegrozny zapping moze jednak nie$¢ daleko idace zagrozenia: moz-
liwos¢ bycia wszedzie jednoczesnie to de facto brak mozliwosci bycia gdziekol-
wiek, brak mozliwosci ,zaczepienia w czyms$ konkretnym” wlasnej tozsamosci. Je-
8li dotozy¢ do tego dzialania samych mediéw, dostarczajacych nam ciggle nowych
obrazéw i tresci medialnych, ktére rodzg koniecznosé¢ ustosunkowania sie do nich,
to widzimy w efekcie czlowieka zagrozonego czasowa badz trwalg utrata poczu-
cia ja. Pewne czynniki decydujace o takich konsekwencjach zostaly juz wymienio-
ne: kontakt z mediami jako dominujgca forma poznawania rzeczywistosci i okres-
lania siebie oraz ograniczone kompetencje poznawcze.

21 M. Krajewski, Paradoksy wielokulturowosci..., op. cit., s. 27.

22 Ibidem, s. 28.

2 M. Lisowska-Magdziarz, Bunt na sprzedaz, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellofiskiego, Krakow
2000, s. 45.
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4.3. MASS MEDIA W PROCESIE BUDOWANIA
WIEZI SPOLEGZNYCH

W S$wietle tego, co zostalo juz powiedziane, musimy patrze¢ na komunikowa-
nie masowe nie tylko jako na mozliwo$¢ bardziej masowego przekazywania in-
formagji i tresci symbolicznych ludziom rozproszonym na calym $wiecie, lecz
przyjac teze, ze samo funkcjonowanie mass mediow musialo w istotny sposéb
wplynaé na interakcje spoleczne, a w rezultacie na wiezi spoleczne. Sygnalizo-
wano juz, ze komunikowanie zawsze jest interakcja spoleczng, chociaz — jak za-
uwaza M. Mrozowski — charakter tej interakcji zalezy w istotnym stopniu od me-
dium lgczacego nadawce i odbiorce. W przypadku stycznosci bezposéredniej,
komunikowanie prowadzi zazwyczaj do utrwalenia silnych wiezi spolecznych.
Gdy stycznos¢ jest posrednia, ale medium umozliwia przekaz dwustronny (np.
telefon czy Internet), zaangazowanie moze by¢ réwnie silne, jak w przypadku ko-
munikowania bezposredniego, jednak wieZ nie ma juz zazwyczaj tak trwalego
charakteru. W sytuacji, gdy medium pozwala jedynie na komunikowanie jedno-
stronne (radio, telewizja), mamy do czynienia z interakcja paraspoteczna® albo —
jak nazywa to J.P Thompson — quasi-interakcja. Tego typu interakcja ustanawia —
jak sie mozna domyélec¢ — raczej wyobrazona wiez spoleczna.

4.3.1. WPryw MASS MEDIOW NA KONTAKTY POSREDNIE

Jak juz byta mowa, kiedy cztowiek korzysta z mediéw, aby sie komunikowag,
wkracza w sfere interakcji spotecznych, réznigcych sie w zasadniczy sposéb od
bezposredniej rozmowy, charakterystycznej dla wiekszosci sytuacji spolecznych.
Jest w stanie komunikowac¢ sig, bez koniecznosci fizycznej obecnosci®.

Mass media — o czym takze byla juz mowa — umozliwily przekazywanie in-
formacji na duze odleglosci, przez co ludzie zyskali dostep do informacji z od-
leglych zrédel, bez wychodzenia z domu. Inaczej rzecz ujmujgc, mamy obecnie
mozliwoé¢ poznawania rzeczywistosci bez koniecznosci jej bezposredniego do-
$wiadczania. Dzieki wzajemnemu uniezaleznieniu sie czasu i przestrzeni 6w do-

step jest w zasadzie staly i natychmiastowy.

2 M. Mrozowski, Media masowe..., op. cit., s. 345.
%51.B. Thompson, Media i nowoczesnosé..., op. cit., s. 7 i nast.
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Mass media — jak zauwaza P Sorlin — zwracaja nasza uwage na przedmioty
i wydarzenia, ktérym normalnie nie poswieciliby$my zbyt wiele uwagi, a takze na
sytuacje, ktérych nigdy by$my nie doswiadczyli, bo mialy miejsce poza naszym
zasiegiem. Male sa szanse na to, ze przecietny Europejczyk bedzie w stanie po-
znaé bez pomocy masowych srodkéw przekazu kulture oraz zwyczaje odleglego
i nieznanego panstwa afrykanskiego?.

Proces komunikowania za pomocg srodkéw masowych obejmuje zatem proce-
sy, dzieki ktérym nastepuje nawigzanie kontaktu z innymi ludzmi, subkultura-
mi czy kulturami®’. Zdaniem J.B. Thompsona — za sprawa mass mediéw — ludzie
maja przede wszystkim mozliwos¢é zdobycia wiedzy, choé niepelnej, o sposobach
i warunkach zycia, znaczaco odmiennych od ich wlasnych. Pozwala to na wyobra-
zenie sobie odleglych miejsc w innych rejonach $wiata, w efekcie czego czlowiek
ma mozliwoé¢ dokonania poréwnania obcej kultury z wlasna. Oczywiscie zasad-
niczym problemem - o ktérym juz byla mowa — jest to, na ile media sa w stanie
(czy tez uwazaja za stosowne) pokaza¢ nam ,rzeczywisty” obraz innych obszaré6w
kulturowych. Powtérzmy — mozliwosci te sa raczej znikome. Na podstawie tych
niepelnych, trudnych do zweryfikowania, a czesto i nieprawdziwych informacji
na temat innych obszaréw kulturowych, to my dokonujemy poréwnania.

Takie poréwnanie przynosi konkretne konsekwencje dla jednostki i grupy,
moze bowiem prowadzi¢ po pierwsze, do odkrycia wielu wspdélnych elementéw
kulturowych, bez wzgledu na obszar; po drugie, do zdystansowania si¢ wobec
wlasnej rzeczywistosci, co pomaga sformulowac alternatywne wizje $wiata i sa-
mego siebie, a w efekcie rozszerza mozliwosci budowania wlasnej tozsamosci.
J.B. Thompson widzi jeszcze jedng mozliwos¢: zetkniecie z innymi kulturami mo-
ze prowadzi¢ do zderzenia wartosci, norm i wzoréw kulturowych, a w konse-
kwencji do checi odrzucenia wszystkiego, co obce, niezrozumiale. Badacz pod-
kresla, ze sprawe komplikuje dodatkowo to, Ze na co dzien jednostka zderza sie
w zasadzie nie z jednym, ale z wieloma alternatywnymi wizjami $wiata, z warto-
$ciami, ktore moga wzajemnie sobie przeczy¢®.

Mozemy zatem zauwazy¢, ze mass media moga wywolywacé nie jedno, ale
wiele ré6znorodnych zjawisk spotecznych.

Jak zauwazyla wiele lat temu A. Kloskowska, komunikowanie masowe cha-
rakteryzuje sie coraz szerszym rozpowszechnianiem wartosci, ktore staja sie do-

26 P Sorlin, Mass media..., op. cit., s. 107.

27 J. Nikolajew, Komunikowanie jako wyznacznik zachowan spolecznych, www.ay.com.pl?arch/08-06-
00/komunikowanie.html (21 lipca 2003).

28 ] B. Thompson, Media i nowoczesnosc..., op. cit., s. 177 i nast.
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brem wsp6lnym?’. Media masowe, szczegélnie elektroniczne, w tym przypadku
widziane byly jako istotne Zr6dlo ujednolicania stylu zycia ludzi na calym $wie-
cie i jako wazny czynnik ksztaltowania wiezi niezbednych we wspotczesnych
spoleczefistwach. Dotychczas rozproszonym w przestrzeni spoleczefistwom
mass media mialy zapewnic jednoé¢ wzoréw i norm spotecznych, wspdlnosé wie-
dzy i emocjonalnych przezy¢. Z punktu widzenia jednostki mass media byly po-
strzegane jako te, ktére daja szanse na osobiste przystosowanie oraz mozliwos¢
identyfikacji z grupa, a co najwazniejsze moga rodzi¢ poczucie wspdlnoty®.

Przekonanie to zrodzilo sie z zalozenia, ze funkcjonowanie mass mediéw do-
prowadzi do odkrycia pewnych uniwersalnych wartosci, norm i wzoréw, ktére
stang sie udzialem, jesli nie calej, to duzej czesci ludzkosci. W analizach postugi-
wano sie przy tym pojeciem ,globalnej wioski”.

W latach 60. ukute przez M. McLuhana okreslenie ,globalnej wioski” (nowej
plemiennosci) mialo odzwierciedla¢ mozliwosci elektronicznych mediéw w po-
nownym zespoleniu ludzi, tzw. retrybalizacji. Za sprawa telewizji zindywiduali-
zowany, ale i samotny dotychczas czlowiek galaktyki Gutenberga, miat dzieki in-
tensywnemu, glebokiemu procesowi wspoéluczestnictwa odzyskaé kontakt
z samym sobg, a takze z innymi ludzmi3!.

Zdaniem P, Sorlin, bledem jest jednak traktowanie globalnej wioski, zrodzonej
w efekcie funkcjonowania mass mediéw, jako cos$ realnego. Owszem, poprzez me-
dia ludzie maja mozliwoé¢ ,zajrze¢” w $wiat innych, ale raczej nie majg mocy ze-
spolenia ludzi we wspdlnote32.

To, ze czlowiek zyje w przystowiowej globalnej wiosce, najbardziej widoczne
mogloby by¢ w rozpowszechnianych na calym $wiecie i kreowanych za pomoca
reklamy marek. Klasycznymi przykladami tego sa Coca-Cola, Pepsi-Cola, Marlbo-
ro czy McDonald’s. Na calym $wiecie oglada sie te same seriale i te same wiado-
mosci. Mogloby to prowadzi¢ nas do wniosku, ze $wiat powoli staje sie globalna

2 A. Kloskowska, Kultura masowa..., op. cit., s. 206.

30 R. Arnheim, Perspektywy telewizji, w: Nowe media..., op. cit., s. 262.

31 Koncepgja ,globalnej wioski” nie byta tak jednoznacznie optymistyczna, jak przedstawia sie
w wielu opracowaniach. Kontynuujac swoja mysél, M. McLuhan zauwaza, ze zderzenie czlowieka pi-
$miennego z nowg forma komunikowania prowadzi¢ moze do kryzysu tozsamosci. Ow kryzys jest
wynikiem upadku takich wartosci, jak prawo do prywatnosci czy nietykalnosci jednostki. Pod napo-
rem mediéw elektronicznych czlowiek ma poczucie, ze owe prawa traci. Gdy za sprawa elektronicz-
nych mediéw czlowiek ulega plemiennej metamorfozie, staje jednoczesnie przed koniecznoscig ,,0d-
szukania” owej tozsamosci czlowieka plemiennego, a to moze rodzi¢ kryzys. Zob. M. McLuhan, Wybor
tekstow..., op. cit., s. 352 1 nast.

32 P Sorlin, Media masowe..., op. cit., s. 107-108.
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wioska, gdzie te same tresci o tym samym znaczeniu trafiajag do podobnych do sie-
bie ludzi, w najlepszym razie ta sama tres¢ staje sie udzialem coraz wiekszej licz-
by ludzi. I tak zreszta przez wiele lat rozumiano stowa M. McLuhana, jednak sam
autor koncepcji globalnej wioski zauwaza w jednym z wywiadoéw, ze ,czlowiek
plemienny jest wyobcowany, zubozony, natomiast czlowiek, ktéry powréci do
plemiennych warto$ci, moze wie$¢ znacznie bogatsze i znacznie bardziej satysfak-
733, W globalnej wiosce czlowiek zyskuje poczucie wspolnoty
z innymi, ale jednocze$nie zyskuje mozliwos¢ pelniejszego zaspokojenia swych

cjonujace zycie

psychicznych i spolecznych potrzeb. Dalej badacz méwi, ze wbrew pewnym
przekonaniom to wlasnie w globalnej wiosce mozna spotkac sie z wiekszg r6zno-
rodnoscig, a nawet konfliktami, ale tez z wigksza zgoda na istnienie samego ple-
mienia — w epoce Gutenberga za$ paradoksalnie indywidualizm i specjalizacja
prowadzily do psychicznej alienacji i spolecznego konformizmu.

Sam M. McLuhan swoja idee rozumie w ten sposob, ze dzieki radiu, telewizji
i komputera czlowiek wszedl do $wiata, w ktérym czasy indywidualizmu, pry-
watnosci, fragmentarycznej albo ,stosowanej” wiedzy, ,punktéw widzenia i wy-
specjalizowanych dziejéw” zostaja zastapione czasami wszechobecnej swiadomo-
Sci ,mozaikowego $wiata”, w ktérym przestrzen i czas zostaly pokonane. Zdaniem
badacza telewizja czy komputer wykreowaly nowy charakter symultanicznosci,
$wiat w ktorym ,wszystko dzieje sie naraz”*.

Tymczasem rozumienie globalnej wioski jako ujednoliconych warto$ci, norm
i wzoréw zachowan widoczne jest w wielu opracowaniach; wynika to zapewne
z koncentrowania analizy funkcjonowania medidw nie tyle na samej formie, co
treSci masowych mediow. A. Kapciak twierdzi, ze ,mass media jako najbardziej
wydajny, dostepny i wszechobecny nadawca przekazéw kulturowych — prezen-
ter obcych kultur, wlasciwych im wartosci, styléw bycia — odwoluja sie¢ w znacz-
nej mierze do technik uniwersalizacji”. Wymuszona przez forme $rodka przeka-
zu — zwlaszcza telewizyjnego — stereotypowos¢ tresci przekazu w Swiecie wielu
odrebnych, wyraziScie zarysowujacych sie kultur moze sprzyja¢ ujawnieniu sie
elementow wspolnych®. (Oczywiscie musimy tutaj zalozy¢, ze faktycznie istnie-
ja takie uniwersalne wartosci, ktére dadza sie ,odczytac”.)

33 Ibidem, s. 369.

3 M. McLuhan, Wybdr tekstow..., op. cit., s. 368.

% A. Kapciak, Komunikacja migdzykulturowe jako fenomen kultury wspélczesnej, w: Komunikacja migdzy-
kulturowa. Zblizenia i impresje, red. A. Kapciak, L. Korporowicz, A. Tyszka, Instytut Kultury, Warszawa
1995, s. 192 i nast.
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A. Kapciak, kontynuujac swoje rozwazania, zauwaza, ze z uwagi na jednocze-
sna niemozno$c realnego przezycia, doswiadczenia i sprawdzenia uproszczonych
obrazéw osob i Swiata, mass media wzmacniaé moga obecny w wielu kulturach
dystans wobec wszystkiego, co odmienne, obce. Widzimy zatem, Zze rola mass
mediéw w konfrontowaniu odmiennych obszaréw kulturowym zdeterminowa-
na jest w znacznym stopniu tym, na ile sa one w stanie (czy tez moze chcg) prze-
kaza¢ w miare prawdziwy obraz. Watpliwosci takie budzily chociazby relacje
z konfliktu zaistnialego w efekcie ataku na WTC 11 wrze$nia 2001 r.

E Tyszka pisze, ze zyjemy w epoce kultury masowej, ktéra niewatpliwie skra-
ca dystanse w komunikowaniu, jakkolwiek owe skracanie dystanséw komunika-
cyjnych niekoniecznie musi zbliza¢ ludzi do siebie. Liczba konfliktow na Swiecie
wcale bowiem nie maleje36. Komunikowanie masowe, zblizajac ludzi do siebie,
spowodowalo jednoczesnie, ze bardziej widoczne staly sie sprawy, ktore ich
dzielg. Jest to kolejny wazny aspekt w naszych rozwazaniach.

Pojmujemy wiec komunikowanie masowe zaréwno jako mozliwo$¢ nawiaza-
nia porozumienia pomiedzy ludZmi, jak i jako podloze wielu konfliktéw. Oczywi-
Scie trudno przypisywac mass mediom role inicjowania wszelkich konfliktéw spo-
tecznych, ale niewatpliwie odgrywaja one w wielu z nich zasadnicza role®.

4.3.2. WPEYW MASS MEDIOW NA KONTAKTY BEZPOSREDNIE

Mass media musimy postrzegac jako te, ktére wplynely nie tylko na interakcje
spoleczne z ludZmi (réwniez z tymi z innych obszaréw kulturowych), ale przede
wszystkim, ktére dokonaly przeobrazen w kontaktach bezposrednich.

Poczucie wiezi spolecznej jest w duzym stopniu efektem bezposredniego ko-
munikowania sie ludzi; wywodzi sie réwniez ze wspoélnej historii, jezyka, wspol-
nego czasu i przestrzeni. Nasze odczuwanie czasu, przestrzeni i $wiata coraz bar-
dziej jednak uniezaleznia si¢ od bezposredniego srodowiska, ktére miatlo wpltyw
nie tylko na poczucie wiezi rodzinnej czy lokalnej, ale réwniez wiezi narodowej.
Tymczasem rozwdj srodkéw komunikowania masowego, ktéry wplynat na po-
strzeganie czasu, przestrzeni i $wiata, miat réwniez — zdaniem ].B. Thompsona —
wplyw na poczucie przynaleznosci jednostek, tzn. na ich poczucie wiezi ze spo-
tecznoscia, do ktorej naleza.

3 F Tyszka, O pojeciu polityki, PNN, Warszawa 1992, s. 80.

3 Temat ten jest wielce ciekawy i — z uwagi na uwarunkowania historyczne — w polskiej literatu-
rze przedmiotu dos¢ czesto poruszany.

387.B. Thompson, Media i nowoczesnosc..., op. cit., s. 40—41.
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Tozsamo$¢ wspdlczesnego czlowieka jest wypadkowa wielu proceséw i zda-
rzen, ktére nakladaja sie na siebie i ewoluuja obecnie w przyspieszonym tempie.
Zmiany spoleczne, ktore stopniowo zaczely wychodzi¢ poza obreb okreslonych
spoleczenstw, powodowaly zasadnicze zmiany w rozumieniu tego, kim jest jed-
nostka i jakie s3 jej zwiazki z innymi ludZzmi. Czlowiek, zaréwno w sposéb fi-
zyczny, jak i symboliczny, wychodzac poza obreb lokalnej spotecznosci za sprawg
mediéw, stopniowo zmienial postrzeganie samego siebie: z czlonka spolecznosci,
opierajacego swa tozsamos$¢é na wzglednie trwalej roli spolecznej, przeobrazat
sie w indywiduum, jednostke, ktérej tozsamos¢ jest w duzej czesci efektem in-
dywidualnego wyboru sposrod szeregu mozliwosci®.

Od postrzegania jednostki jako cztonka spolecznosci i opierania jego tozsamo-
$ci na roli spotecznej, pozycji w Scisle okreSlonym porzadku spotecznym, przecho-
dzimy w rozwazaniach naukowych do jednostki traktowanej jako indywiduum,
ktoérej tozsamos¢é ma by¢ rezultatem indywidualnego wyboru sposréd szeregu
mozliwosci®. Oczywiscie warto zauwazy¢, ze tak jak okres historyczny, tak i wa-
runki gospodarcze, spoleczno-kulturowe oraz polityczne w istotny sposéb rézni-
cuja podejécie do czlowieka. Z uwagi na nasze polozenie geograficzne oraz po-
wigzania ze $wiatem europejsko-amerykanskim, konsekwentnie przejmujemy
réwniez sposob rozumienia roli cztowieka w zyciu spolecznym, tym samym spo-
s6b analizowania jego osobowosci i tozsamosci.

Srodki komunikowania masowego poszerzaly horyzonty rozumienia jed-
nostki, przestaly ograniczac jg do kontaktéw bezposrednich, tworzacych tozsa-
mos¢ w oparciu o trwale role spoteczne. Dla wiekszosci 0s6b proces ksztaltowa-
nia wlasnej tozsamosci — przed pojawieniem sie mass mediéw — wigzal sie
znajblizszym otoczeniem. Czasami docieraly do czlowieka informacje z zewnatrz,
dzieki dzialalnosci podréznikéw, wedrownych grajkéw itp. Jednakze nawet w ta-
kich przypadkach najprawdopodobniej interpretacja przekazéw zdobytych z od-
legltych Zrédet byla dokonywana przez lokalne autorytety i dopiero potem ewen-
tualnie przejmowana przez reszte.

Dostepnos$¢é mass mediow zwieksza mozliwosci poznawania $wiata i od-
miennego niz dotychczas sytuowania jednostki w owym $wiecie. W aspekcie
psychicznym czlowiek moégl wreszcie oderwac sie od swego lokalnego srodowi-
ska. To rozluznienie zwigzkéw z ludZmi z najblizszego otoczenia polega wlasnie

3 Zob. M. McLuhan, Wybdr tekstéw..., op. cit., s. 338.
40K. Joniec-Bubula, Obraz swiata w procesie tworzenia sig tozsamosci: Swiatopoglgd i ideologia, w: Tozsa-
mos¢ cztowieka, red. A. Galdowa, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2000, s. 199.



Rozpziar. 4. WPEYW MASS MEDIOW NA ZYGCIE SPOLEGZNE 131

na tym, ze czlowiek ma coraz szerszy dostep do réznorodnych form komuniko-
wania i komunikatéw, nawet z odleglych Zrddel.

W nieco inny sposob, chociaz do podobnych wnioskéw, prowadza nas rozwa-
zania M. McLuhana. Jak juz zostalo tu wspomniane, M. McLuhan przypisywat
rozw¢j indywidualnosci i specjalizacji pojawieniu sie druku, medium oddzielaja-
cego odbiorce od nadawcy, w konsekwencji zrywajacego wiez laczaca obie stro-
ny procesu komunikowania, jednoczesnie niedajace mozliwosci intensywnego
wlaczenia sie odbiorcy w 6w proces. Tymczasem w telewizji M. McLuhan widziat
mozliwos¢ ponownego wlaczenia cztowieka we wspolnote, poprzez glebokie za-
angazowanie w przetwarzanie informacji.

Zdaniem J.B. Thompsona, rozwéj srodkéw komunikowania masowego miat
znaczacy wplyw na pojawienie si¢ tzw. tozsamosci narracyjnej*!. Jednoczesnie
tez owa tozsamo$¢ w coraz wiekszym stopniu od tych srodkéw zalezy. Proces sa-
moksztaltowania staje sie uzalezniony od dostepu do zmediatyzowanych form ko-
munikowania, zaréwno drukowanych, jak i elektronicznych. Wiedza lokalna
stopniowo przestala wystarcza¢ dla okreslenia siebie — Zeby zrozumiec rzeczywi-
stosd¢ i siebie, czlowiek musiat naby¢ medialnych kompetencji komunikacyjnych.

W warunkach funkcjonowania mass mediéw maleje kontrola zbiorowosci nad
jednostka, ktéra to jednostka uzyskuje duza swobode dzialania, ale jednoczeénie
staje sie zdana na siebie, na wlasne zdolnosci i umiejetnosci. Mimo funkcjonalne-
go uzaleznienia czlowieka od innych, jednostka nie ma juz takiego wsparcia we
wspolnocie*?, co moze przekladac sie na wzrastajacg role mass mediéw w okre-
$laniu naszej tozsamo$ci i naszego miejsca w $wiecie

J.B. Thompson wyraza przy tym dos¢ istotne zdanie, ze tak naprawde to kon-
takt czlowieka z bliskim i natychmiastowym otoczeniem nie zostal do konca zer-
wany. Istotng sprawa w procesie przyswajania wiedzy jest to, ze zachodzi ono na-
dal w konkretnej przestrzeni lokalnej, a praktyczne wykorzystanie wiedzy,
pochodzacej nawet z odlegltych Zrédet, wciaz zalezy od uksztaltowanych w pro-
cesie socjalizacji pierwotnej schematéw poznawczych®. Inna rzecz, o czym J.B.
Thompson nie wspomina, ze budowanie owych schematéw w duzym stopniu
zwigzane moze by¢ z funkcjonowaniem mass mediéw (patrz: ukute dawno temu
sformulowanie ,telewizja elektroniczng nianka”), o czym jeszcze bedzie mowa.

#17.B. Thompson, Media i nowoczesnosc..., op. cit., s. 212.
42 M. Mrozowski, Media masowe..., op. cit., s. 345.
43 Ibidem, s. 209.
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Dla J.B. Thompsona podstawg tozsamosci czlowieka nadal sa materialy, ktére
do niego naplywaja w procesie socjalizacji pierwotnej, ale rtownoczesnie materia-
ly te w duzo wigkszym stopniu wydaja si¢ by¢ tworczo przetwarzane przez sama
jednostke. A. Giddens dodaje, ze czlowiek przez cale zycie tworzy swoja tozsa-
mos¢ jak powie$¢ autobiograficzng, w sposob $§wiadomy i refleksyjny**.

Czlowiek nie tylko w sposéb psychiczny, ale réwniez fizyczny przestal by¢
uzalezniony od swego $rodowiska, nowe mozliwosci komunikacji i komuniko-
wania otworzyty mu okno na $wiat. Srodowisko lokalne — chociaz nadal odgry-
wa wazng role w procesie budowania tozsamosci — przestalo mie¢ wpltyw decy-
dujacy. Czlowiek moze wybiera¢, kim chce by¢ i gdzie chce by¢, co zmniejsza
mozliwosci oddzialywania srodowiska lokalnego.

Jak zauwaza ]J.B. Thompson, i co wielce ciekawie zostalo zobrazowane w jed-
nym z bestselleréw ostatnich lat — w Dzienniku Bridget Jones H. Fielding, czlowiek
w coraz wiekszym stopniu staje si¢ uzalezniony od mass mediow*. Pod jakim
wzgledem? UniezaleZniajac sie od srodowiska lokalnego, od trwalych wzoréw za-
chowan, stanat on przed koniecznoscia nowego okreslenia regul rzadzacych zy-
ciem spolecznym. Z jednej strony mass media dostarczajag mu wiekszych mozli-
wosci wyboru, z drugiej za$ rodzi sie podstawowe pytanie: jak odnalez¢ sie
w gaszczu tylu alternatyw, w gaszczu, ktoéry dla niektérych moze rodzi¢ poczucie
chaosu?

Nie mozemy juz jedynie polega¢ na naszym lokalnym srodowisku — szukamy
pomocy w innych zrédlach, w tym ré6wniez w mass mediach: w ksigzkach, pod-
recznikach, programach telewizyjnych, ale tez w nowych ruchach religijnych czy
paranaukowych. Bohaterka Dziennika... nie wie, jak zy¢, siega wiec po wszelkiego
typu poradniki, ktére maja jej w tym pomoc. W ksigzce zarysowuje sie jeszcze je-
den szczeg6lny watek — kontakty bohaterki z rodzicami. Rodzice jako najwazniej-
sza grupa odniesienia powinni stanowi¢ dla nas wzér do nasladowania, autory-
tet, powinny dostarcza¢ nam systemu wartosci i budowac¢ poczucie wartosci.
W ksigzce rownie mocno jak Bridget zagubieni s jednak i jej rodzice. Co wiecej,
ich role przejmuja réwnie zagubieni przyjaciele i czesto sprzeczne w swych tre-

44 Zob. A. Giddens, Nowoczesnosc i tozsamosc..., op. cit. Zadatabym tylko pytanie, czy u wszystkich
owa tozsamo$¢ nabiera cech autobiograficznych, moze powinniSmy raczej méwi¢ o zwiekszonych
mozliwosciach nabierania takiego charakteru. Generalizacja w tym momencie nie oddaje istoty proble-
mu, jaki sie obecnie pojawia, a ktéry zwigzany jest z okre$leniem warunkéw, ktére sprzyjaja rozwojo-
wi tozsamosci autobiograficznej (narracyjnej czy refleksyjnej). Do tego problemu jeszcze powrdce
W pracy.

4 J.B. Thompson, Media i nowoczesnosc..., op. cit., s. 216-218.
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$ciach wspomniane poradniki. Tymczasem, zeby bylo jeszcze ciekawiej, w drugiej
czesci powiesci na pierwszy plan wysuwa sie narzeczony Bridget — Mark Darcy.
Zaczyna on snué rozwazania na temat istoty wspoétczesnych poradnikéw zycio-
wych i co wiecej — staje sie ich namietnym czytelnikiem. Dziennik... nie jest zatem
opowiescig o zagubionej kobiecie, lecz raczej o zagubionym w $wiecie zréznico-
wanych wzoréw zachowan, norm i wartosci, wspélczesnym czlowieku.

Jak zaklada ]J.B. Thompson, czlowiek nie przyswaja informacji plynacych
z mass mediéw w sposéb bierny — selekcjonuje informacje, korzystajac z systemu
wiedzy fachowej, czy to ze srodowiska lokalnego (zob. badania P Lazarsfelda i E.
Katza), czy (coraz czesciej) ze srodowiska medialnego. Jak zauwaza K. Olbrycht,
negocjowanie wlasnej indywidualnosci i oryginalnosci przez ,znaczacych in-
nych” zalezy obecnie od tego, czy jestesmy w stanie stwierdzi¢, kto to tak napraw-
de jest, kim sg ci, ktérzy nadaja nam zasadnicza czeé¢ naszej tozsamosci. Moga to
by¢ postacie wykreowane przez wspodlczesne media i wyglaszajace zdecydowane
sady wartosciujace, ale moze to by¢ w zasadzie kazdy, z ktérego uznaniem jeste-

$my sklonni z najrézniejszych powodéw liczy¢ sie w danym momencie®®.

4.3.3. MASS MEDIA JAKO UCZESTNIK ZYCIA SPOLECZNEGO

Mass media wplywaja na wiezi spoleczne w jeszcze inny, szczegdlny sposob.
Mozna bowiem zauwazy¢, ze sprzyjaja one powstawaniu czasowej solidarnosci
wsréd ludzi, poczuciu wspélnoty. Powstaje ono wtedy, kiedy ludzi faczy jakas
idea, przekonanie czy pokrewienstwo. W efekcie dzialania mediéw masowych
mamy do czynienia z poczuciem wspoélnoty opartej na ogladaniu tego samego se-
rialu albo czytaniu tych samych tytuléw prasowych.

Praktykom takim stuzy niewatpliwie silne wystandaryzowanie dzialalnosci
mediéw masowych. Media przepelnione sa danymi i wiadomosciami, dzieki kto-
rym majg trafi¢ do odbiorcow. Wiadomosci te sg ujete w okreslone ramy. Kazda
gazeta czy biuletyn informacyjny ma z gory ustalony, standardowy rozmiar i jest
oferowana w jeden standardowy sposéb, w te same dni, o tej samej porze. Twor-
cy programéw telewizyjnych réwniez zdajg sobie sprawe z tego, ze kazdego wie-
czoru wiele milionéw ludzi wlacza telewizor, aby obejrze¢ swéj ulubiony pro-
gram. Daza wiec do tego, aby ich dzialania byly zrutynizowane. Proponuja
odbiorcom te same godziny nadawania programéw, ten sam zakres tematyczny,

4 K. Olbrycht, Tozsamosc kulturowa cztowieka z perspektywy nowych medicw, w: Pigkno..., op. cit., s. 283.
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podobny uklad tresci w przypadku gazety czy audycje radiowe, prowadzone
o danej porze, zawsze przez tego samego redaktora.

Mozna na przyklad zauwazy¢, ze praktycznie kazdy, kto wsiada do pociggu
i wybiera sie w dluga podréz, kupuje gazete, przeglada ja podczas podrozy,
a kiedy wysiada, czesto jg zostawia. Jest to dzialanie rutynowe, bez wiekszego za-
angazowania emocjonalnego, wynikajacego ze spolecznego znaczenia takiego
dzialania, ale jest jednoczesnie dzialaniem niejako koniecznym: w okreslonych
sytuacjach zachowujemy sie w okre$lony sposob.

Tymczasem dzialania odbiorcéw nie maja juz tylko charakteru rutyny — korzy-
stanie z mediéw to réwniez forma rytualu, czyli zachowania, ktore ma religijne
badz spoleczne konotacje (znaczenie). W efekcie kupujemy w ustalone dni te sa-
me gazety, ogladamy co tydziefi ten sam program publicystyczny badZz dalsze
dzieje bohateréw okreslonego serialu.

Odbiér programéw medialnych —jak zauwaza J.B. Thompson — moze by¢ réw-
niez podstawa do planowania rozkladu zajeé. Odbiorcy moga bowiem dopaso-
wywacé swoje codzienne zajecia do transmitowanych programéw — na przyktad
niektérzy moga codzienne oglada¢ wiadomosci o stalej porze lub tak planowaé
swoje zajecia, aby zdazy¢ na ulubiony serial. W tym aspekcie mozemy stwierdzic,
ze media maja zdolno$¢é narzucania nam porzadku codziennych czynnosci. Wy-
korzystanie magnetowidéw w pewnym stopniu ograniczylo 6w wplyw, ale nie
umniejsza to roli mass mediéw w porzadkowaniu naszego planu dnia®.

Media maja zatem swoj udzial w zrytualizowaniu wydarzen; odgrywaja przez
to role rytualizowania komunikowania. Tak jak rodzina czy pogoda, stanowia
punkt zaczepienia do rozpoczecia czy przedluzenia rozmowy. Jako ,sposéb dzia-
lania” rozmowa wymaga pewnej tresci, ktéra latwo mozna znalez¢é w serialach,
operach mydlanych czy teleturniejach. Rozméwcy wcale nie musza opisywac
swoich uczu¢. Fakty i postacie sa po prostu odniesieniami, ktore stuzg ustanawia-
niu wspdlnych sentymentéw. Sytuacje z serialu telewizyjnego staja sie pretekstem
do rozméw, a w dodatku ich fabula jest latwa do przywidzenia, dlatego kazdy
moze pobawi¢ sie w przewidywanie przysztosci®®.

Media prowokuja réwniez rozmowy. Dzieje sie tak szczegdlnie w przypad-
ku radia czy telewizji, ale ewidentnym przykladem s rowniez przyslowiowe listy
do redakcji. Mozna tutaj wyrézni¢ co najmniej dwojakie dzialanie mediéw. Po
pierwsze, media nadaja na zywo dyskusje gospodarza programu z rozméwca.

4 ].B. Thompson, Media i nowoczesnosc..., op. cit., s. 45.
48 P Sorlin, Mass media..., op. cit., s. 78.
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Tematy tych rozméw dotycza najczesciej nurtujacych spoleczenstwo czy dang
grupe probleméw spolecznych. Stuchacze czy telewidzowie sa proszeni o opo-
wiadanie wlasnych historii, o podpowiadanie, jak poradzi¢ sobie z istniejacym
problemem czy tez o skomentowanie zdania innych. Jak zauwaza P. Sorlin, nie
oznacza to, ze poprzez przeprowadzenie wywiadu ze stuchaczem i stawanie sie
chwilowo sferg publiczng, mass media istotnie pomagaja w zwalczaniu czy lago-
dzeniu probleméw spotecznych®. MoglibySmy przypuszczaé, ze na przykiad
$wiadomos$¢ oprawcy, ze moze by¢ rozpoznany na materiale telewizyjnym, ogra-
niczy jego negatywne dzialania, tymczasem coraz wiecej jest dowoddéw na to, ze
media nie tylko hamujg niemoralne zachowania, a momentami nawet je wyzwa-
laja. Niektérzy bowiem — dla stawy — podejmuija sie takich wlasnie zachowan ,na
oczach” mediéw i ich odbiorcéw. Jak bedzie jeszcze o tym mowa, demokratyza-
cja stawy wywolala u wielu oséb che¢ zaistnienia, nawet kosztem utraty zdrowia
czy zycia swojego albo innych. To, ze kto$ bedzie o nas méwil, komentowal i oce-
nial nasze zachowania, jest jeszcze wiekszym czynnikiem motywujacym do ne-
gatywnego dzialania.

Innym sposobem wykorzystania mozliwo$ci rozmowy za posrednictwem me-
diow sg wszelkiego typu programy z udzialem publicznodci. Dzieki zapraszaniu
gosci do udzialu w programach media zacieraja — zdaniem P. Sorlin — podzial na
sfere prywatna i publiczna. Zacheca sie indagowanych do zwierzen, czesto bar-
dzo intymnych, do odkrywania tajemnic, ,,0 ktérych nikt nie wie”, namawia sie
do odpowiadania na wscibskie, czasami klopotliwe pytania. Podobng role — jak
wszelkiego typu talk show — pelnia tzw. brukowce, ktére wdzieraja sie w prywat-
ne zycie gwiazd i 0s6b, przezywajacych osobiste dramaty>’.

Sytuacje ukazane przez mass media, szczegélnie poprzez radio czy telewizje,
przypominaja sytuacje, ktérych doswiadczamy codziennie w pracy lub podczas
jazdy samochodem. Sg w nich momenty odprezenia i rozproszonej uwagi, prze-
rywane chwilami napiecia. Oprécz przekazow, ktérych odbiorcy stuchajg czy
ogladaja uwaznie, ludzie najczesciej wybieraja niewielkie fragmenty z calego po-
toku wiadomosci; fragmenty, ktére zostana pdzniej wykorzystane w innych oko-
liczno$ciach: podczas milej pogawedki, na przyjeciu czy na spotkaniu w pracy. In-
formacje zaczerpniete z mass mediéw i plynace z zycia codziennego zlewaja sie
w jedna calosé.

4 Tbidem, s. 111 i nast.
50 Ibidem, s. 114 i nast.
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4.4.. CZL.OWIEK W MASS MEDIACH,
CZYLI BLISKOSG NA DYSTANS

Zdaniem ].P. Thompsona, rozw6j mediéw nie tylko wzbogaca i przeksztalca
procesy komunikowania miedzyludzkiego, ale stwarza réwniez ,nowe formy in-
tymnosci”, r6zniace sie zasadniczo od tych, ktére charakteryzuja interakcje bez-
posrednie. Ukuto nawet termin okreslajacy nowy typ bliskosci poprzez quasi-
-interakgcje — ,bliskos¢ na dystans”>!.

Jak juz wielokrotnie byta mowa, w interakcjach bezposrednich ludzie doswiad-
czaja obustronnej bliskosci, ich relacje polegaja na dwustronnym przeplywie infor-
macji. W przypadku interakcji posredniej — za pomoca listow (réwniez elektronicz-
nych) — ludzie moga przyja¢ pewna forme bliskosci, ale nigdy nie bedzie miala ona
takiego charakteru, jak w przypadku interakcji bezposrednich. Ten szczegdlny ro-
dzaj bliskosci na dystans pozwala ludziom cieszy¢ sie korzysciami interakcji i od-
krywac relacje miedzyludzkie w wyobrazni, bez potrzeby angazowania sie w obu-
stronne zobowigzania. Wszystkich tych, z ktérymi wchodzimy w kontakt posredni,
mozemy wrzuci¢ w tzw. przestrzenne i czasowe nisze naszego zycia, jesli tylko so-
bie tego zyczymy. Ma to istotny wplyw na relacje miedzyludzkie.

W kontekscie teorii r6l spotecznych E. Goffmana (ktéra jeszcze bedzie bardziej
szczegOlowo omoOwiona) mozna zauwazy¢, ze wykorzystanie Srodkow komuni-
kowania masowego w zasadniczy sposob musialo zmieni¢ granice pomiedzy
scena a kulisami, a w konsekwengji cala sytuacje komunikacyjna®.

Zdaniem M. Golaszewskiej, wynalezienie kamery wideo stalo sie przyczyna
naruszenia intymnosci cztowieka®. Oczywiscie moglibysmy stwierdzi¢, ze foto-
grafia, ktéra jako pierwsza zaczela pokazywac zycie prywatne ludzi, pierwsza
przekroczyla owa granice. Szczegélnym przykladem naruszenia sg plakaty Uni-
ted Colours of Benetton, ktére za sprawa O. Toscaniego przez wiele lat przekra-
czaly wymiar tradycyjnie pojmowanej reklamy i wywotywaly burzliwe dyskusje
publiczne. W komunikatach Benettona stowa ograniczane byty do minimum, nie
bylo zadnych odniesierr do produktéw firmy, zadnych form naklaniania do zaku-
pu. Dominowalo zdjecie i stanowigce podstawowe przeslanie komercyjne logo
firmy. Strategia reklamowa przyjeta przez O. Toscaniego polegala na konsekwent-

51].B. Thompson, Media i nowoczesnosc..., op. cit., s. 210, 219 i nast.

52 E. Goffman, Czlowick..., op. cit..

53 M. Gotaszewska, Multimedia — krytyka i obrona, Esej o estetycznym statusie nowych mediéw, w: Pigk-
no..., op. cit., s. 40.
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nym operowaniu bliskim planem zdjeciowym, ograniczeniem ilosci elementéw
wizualnych, znajdujacych sie w widocznej interakcji — najczesciej do dwoch,
trzech, bialym tlem oraz wspomnianym logo firmy. Biale tlo, okreslajace w silny
spos6b ekspozycje gtdwnych elementéw przekazu, bliski plan umozliwiajacy od-
danie emocji tkwigcych w postaciach, a takze redukcja argumentacji, decydowa-
ly zaré6wno o rozpoznawalnosci, jak i o spéjnosci poszczegdlnych kampanii rekla-
mowych Benettona. Komunikaty reklamowe stworzone przez O. Toscaniego
dokumentowaly Swiat, ktory nas otacza: pokazywaly swiat niesprawiedliwosci
spotecznych, nietolerangji, rasizmu, wojen i choréb>*. Byly to pierwsze fotografie,
ktére naruszyly dotychczasowy schemat pokazywania $wiata reklamowego,
opartego na iluzji, marzeniach i ludzkich pragnieniach. Tymczasem komunikaty
reklamowe Benettona z roku na rok zaczely nabiera¢ coraz glebszego wymiaru
autentycznosci. Jednak to, co bylo do przyjecia w wypadku fotografii prasowej,
w przypadku tej samej fotografii reklamowej stawalo sie prowokacja i wywoly-
walo nierzadko szok, np. pokazywanie umierajagcego mezczyzny, chorego na
AIDS czy tez narodziny dziewczynki z nieodcieta jeszcze pepowing™.

Egzystencjonalne problemy — zdaniem M. Golaszewskiej — moze rodzi¢ poka-
zywanie przebiegu choroby $miertelnej, momentu umierania rozlozonego na
klatki czy tez sceny wykonywania wyroku $mierci na krzesle elektrycznym. To juz
nie jest fikcja stworzona na potrzeby filmu, lecz obraz prawdziwego umierania
czlowieka.

Kamera, popularna réwniez w Polsce, wykorzystywana jest w wielu okolicz-
nosciach: poczynajac od $§lubu, wesela, narodzin dziecka, poprzez chrzest, a kon-
czac na pogrzebie. Umozliwia to — owszem — zarejestrowanie wielu jakze waz-
nych, ale ulotnych chwil w naszym zyciu, niestety jednoczesnie czyni je bardziej
medialnymi niz prywatnymi. M. Golaszewska twierdzi, ze spotkania towarzyskie
traca pod okiem kamery swa naturalnos¢, spontaniczno$é. Podlegajac rejestracji,
dokumentagji, stajq si¢ spotkaniami na pokaz. Czlowiek podgladany przez kame-
re zamiast by¢ sobg, zaczyna gra¢ jak na scenie.

Tymczasem kwestia utraty intymnosci dotyczy nie tylko w miare niewielkie-
go grona odbiorcéw scen kreconych kamerg, ale coraz bardziej masowego uczest-
nictwa w zyciu intymnym innych ludzi. Poczatkowo za sprawa programoéw,
w ktorych cztowiek moégl zaprezentowac uchwycone kamera zabawne badz dra-
styczne sceny, pOZniej juz za sprawa wszelkiego typu programéw o charakterze

54 M. Borawska, Zjednoczone kolory Benettona, ,Spoleczenstwo otwarte” 1996, nr 2, s. 22.
5 O. Toscani, Reklama. Usmiechnigte scierwo, Agencja Wydawnicza Delta, £6dz.
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reality show (Big Brother, Dwa Swiaty, Amazonki, Idol, Debiut itd.), zycie czlowieka
przestalo by¢ prywatne — stalo sie publiczne. I nie chodzi tu oczywiscie o to, ze
wszyscy nagle zapragneli uczestniczy¢ w tego typu przedsiewzieciach, ale przede
wszystkim, Ze wiekszo$¢ stala sie co najmniej biernym uczestnikiem zycia innych.
To juz nie jest dyskretne podgladanie sgsiada zza firanki — pojawilo sie spoteczne
przyzwolenie podgladania innych w intymnych sytuacjach.

Za sprawg programoéw reality show telewidz ma mozliwosé¢ wejécia za kulisy,
ktére w normalnym Zyciu s3 tymi pomieszczeniami i miejscami, w ktérych czlo-
wiek pozostaje sam, nie jest obserwowany przez innych ludzi, przestaje grac. Jest
to zazwyczaj sypialnia, toaleta, garderoba czy kuchnia. Tymczasem tutaj kulisy
staja sie sceng, pozostajgc pod stala kontrolg obserwatoréw. Uczestnicy reality
show muszg zatem zrobi¢ wrazenie nie tylko na innych uczestnikach programu,
ale réwniez na tych, ktérzy ich ogladaja i oceniaja. Nie ma granicy pomiedzy sce-
ng a kulisami. Uczestnicy programu sa caly czas podgladani — w takiej sytuacji
trudno byloby bez przerwy gra¢, udawac i kontrolowaé swoje zachowania. Nale-
zy sie wiec spodziewa¢, ze napiecie towarzyszace poczuciu permanentnej obser-
wacji moze wywolywac reakcje duzo silniejsze niz w rzeczywistym $wiecie. Moz-
na wiec uzna¢ tego typu program za ,spektakl bez kulis”, ktérego aktorzy
zmuszeni sa do uczestniczenia w dwuznacznej sytuacji: z jednej strony musza oni
graé, aby sie jak najlepiej zaprezentowa¢, z drugiej jednak nie maja w tym graniu
wytchnienia z powodu braku kulis, co wymusza na nich bycie naturalnym®.

Jak sie mozna byto domysle¢, reality show wywolaly ostra dyskusje nad etycz-
ng strong tego typu programéw. Nalezy jednak w tym momencie skoncentrowac
si¢ na psychospolecznych uwarunkowaniach ich popularnoéci. Jak zauwaza
M. Sptawska-Murmylo, zaréwno ,podgladactwo”, jak i ekshibicjonizm to charak-
terystyczne dla czlowieka zachowania spoleczne, jednakze za sprawa telewizji
nabraly one charakteru medialnego™. A. Bielik-Robson pisze, ze podgladanie in-
nych w tzw. sytuacjach granicznych (narodziny, mitos¢ i §mier¢) jest czyms nie-
odpartym, naturalnym i charakterystycznym dla czlowieka w kazdym wieku,
tymczasem doswiadczenia z dziecinstwa ucza nas, ze tego typu sposéb na pozna-
wanie rzeczywistosci jest watpliwy moralnie. Dzieje sie tak, dlatego ze podgla-
danie zawsze dotyczy drugiego czlowieka, ktérego podgladajacy niejako odziera
z intymnodci, prywatnodci. Zakazy stawiane przez rodzicéw (,ciekawos¢ to

5% M. Sptawska-Murmyto, Dlaczego ludzie lubig ,Wielkiego Brata”, www.cyberforum.edu.pl.druk-
3?ITEM=65 (19 marca 2003).
5 Ibidem.
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pierwszy stopien do piekla”) czy nakladanie kary za przylapanie na podgladaniu
kogo$ w sytuacjach, ktére majq charakter tabu, bynajmniej nie powstrzymuja nas
przed tego typu zachowaniami, a raczej utwierdzaja w przeSwiadczeniu, ze jego
obserwacja musi by¢ dokonywana z ukrycia®.

W przypadku programu reality show jest nieco inaczej. Wiadomo bowiem, Ze
uczestnicy programu wyrazili zgode na ich podgladanie. Mozemy zatem w zasa-
dzie bez zadnych oporéw, siedzac w zaciszu domowego ogniska, podgladac ko-
go$ w najbardziej intymnych sytuacjach (kamery w tego typu programach sa pod-
laczone nie tylko w tazienkach, ale rowniez w toaletach, chociaz przekazy z tych
ostatnich nie s3 pokazywane na wizji). Jak zauwaza M. Sptawska-Murmyto, pro-
gram reality show moéglby by¢ poréwnany z filmem fabularnym nakreconym bez
scenariusza, w ktérym aktorzy graja intuicyjnie. Jednakze w przypadku takiego
typu filmu zachowana zostaje konwencja umownosci, w przypadku reality show
za$ mamy do czynienia z sytuacjami rzeczywistymi®.

Podgladanie nie jest jedyna mozliwoscig, jaka daje czlowiekowi reality show —
kolejna jest szansa poczucia, chociaz na chwile, wladzy nad innymi. Formuta tego
typu programéw polega bowiem najczesciej na tym, Ze to telewidzowie podejmu-
ja decyzje co do dalszych loséw bohateréw programu. Mamy tutaj do czynienia
ze swoistg forma igrzysk, gdzie publiczno$¢ czerpie przyjemnos¢ nie tylko z tego,
ze oglada widowisko, w ktérym ludzie ki6cg sie i kochajg namietnie, ale réwniez
z tego, ze moga zadecydowac o tym, kto ma zosta¢, kto odejs¢, a kto wygrac.

Poza tym przyjemno$¢ czerpana z patrzenia na program to takze, zdaniem
M. Sptawskiej-Murmylo, spontaniczna reakcja towarzyszaca przezyciu estetycz-
nemu. Badania nad odbiorcami tego typu programéw wskazujg, ze nie chodzilo
im tylko o to, zeby bylo ciekawie, ale rowniez o to, zeby wystepujace postacie byly
atrakcyjne®.

4.5. ZAISTNIEC W SPOLECZENSTWIE

Oczywiscie warto sie zastanowi¢, co spowodowalo tak przemozng u czlowie-
ka cheé¢ pokazania sie szerszemu gronu. Obserwujac sposoby, jakimi ludzie sta-
raja sie przyciggnaé uwage odbiorcy, oraz to, komu sie to udaje, mozna — zdaniem

58 A. Robson-Bielik, Podglgdanie, czyli gtdd rzeczywistosci, ,Tygodnik Powszechny”, dodatek ,Kontra-
punkt” 15 pazdziernika 2000, nr 6 (44).

5 M. Sptawska-Murmyto, Dlaczego..., op. cit.

6 Jbidem.
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Ch. Derbera, autora ksiazki Zaistnie¢ w spoteczeristwie — wyciggnac¢ wnioski na te-
mat samego siebie i spoteczenstwa, w ktorym sie zyje®..

Ch. Derber zauwaza, ze samo obdarzanie uwaga nie jest niczym nagannym,
w wielu kulturach bowiem w ten sposéb wyraza sie przywigzanie czy mitosé. Tak
samo che¢ skupienia na sobie uwagi jest czyms zupelnie naturalnym. Podobnie
M. Golaszewska pragnienie wielu os6b, aby ,znalez¢ sie w telewizji”, thumaczy
normalna tendencja osobowosci do zaistnienia, jednak w epoce mass mediow
tendencja ta przybrala posta¢é szczeg6lna. Chodzi juz nie tylko o to, zeby zy¢ spo-
lecznie, ale w gléwnej mierze o to, aby by¢ zauwazonym, stawnym, by wiele zna-
czy¢ wobec innych. Ten narkotyk stawy moze czlowieka niestety przywies¢ do ko-
lejnego uzaleznienia, jakim jest sukces za wszelkg cene, nawet niezaleznie od
faktycznych cech osobowosci, zdolnosci czy umiejetno$ci®?.

Sa ludzie, ktérym nadal nie zalezy na rozglosie i stawie, ale gros sukcesowi za
wszelka cene podporzadkowuje swe zycie. Demokratyzacja slawy, z jakag mamy
obecnie do czynienia, umozliwia zwyklym ludziom to, by stac si¢ kims$ stawnym.

Gwiazda to osoba, ktérej sama obecnos¢ nieustannie przycigga uwage innych.
Gwiazda nie musi w zasadzie robi¢ niczego szczeg6lnego, aby stac sie przedmio-
tem zainteresowania. Wiekszo$¢ z nas musi bardziej zabiegac o to, aby wzbudzi¢
zainteresowanie innych, musi tez zadowalac¢ si¢ ich mniejsza uwaga. Niektérym
w ogole sie to nie udaje. Przeciwienstwem gwiazdy jest czlowiek, ktérego nikt nie
zauwaza, niezaleznie od tego, jak bardzo sie stara — stwierdza Ch. Derber®.

Autor Zaistniec... wskazuje na cztery trendy, ktére wzmacniaja dazenie do sta-
wy. Pierwszy z nich to coraz wiekszy wplyw mody na Zycie spoleczne, ktéry
sprawia, ze modelki stajg sie gwiazdami réwnymi osobistosciom na przyklad fil-
mu. Sylwetka, uroda i str6j decyduja o wzbudzeniu zainteresowania. Istnieje przy
tym niebezpieczenistwo, ze nasze relacje z innymi zdominuje rywalizacja o lepszy
wizerunek. Obecnie coraz wiecej programéw telewizyjnych oraz kanaléw roz-
rywkowych (réwniez w Polsce) prezentuje supermodelki na wybiegach. Atrakcyj-
ne kobiety i — coraz czesciej — atrakcyjni mezczyZzni przykuwaja uwage milionéw
widz6éw na calym $wiecie. Ogladamy ich nie tylko w czasopismach, na reklamach,

61 Ch. Derber w swoich analizach odwoluje sie do spoleczenstwa amerykanskiego. Wydaje mi sie
jednak, ze wiele z zaobserwowanych przez niego zjawisk mozna odnaleZ¢ juz réwniez w spoleczen-
stwie polskim. Por. Ch. Derber, Zaistniec¢ w spoteczeristwie. O potrzebie zwracania na siebie uwagi, GWD
Gdansk 2002.

62 M. Gotaszewska, Multimedia — krytyka i obrona..., op. cit., s. 40.

63 Ch. Derber, Zaistnie¢ w spoleczeristwie..., op. cit., s. 10.
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w telewizji, na wybiegu, ale dowiadujemy sie tez wiele na temat ich zycia, zwlasz-
cza uczuciowego. Czasopisma zdominowane zostaly przez opowiesci z zycia mo-
delek.

Dbalo$¢ o wyglad nie jest czym$ nowym, co wiecej — badania antropologicz-
ne wskazuja, ze upiekszanie wlasnego ciala wydaje sie by¢ cecha ludzka, bez
wzgledu na obszar kulturowy. Tymczasem nadmierne przywigzywanie uwagi do
wlasnego wygladu rodzi wiele negatywnych konsekwencji, w skrajnych przy-
padkach prowadzi do bulimii czy anoreksji. Smukle i wiotkie ciala modelek oraz
komputerowo wyretuszowane twarze kusza swym wygladem, jednoczeénie sta-
jac sie niedoscigtym wzorem zaréwno dla ludzi mtodych, jak i dojrzatych. Moim
zdaniem, budujgc swoja tozsamos¢ w oparciu o wyglad zewnetrzny — w rzeczy-
wistosci, aby sprosta¢ pewnym standardom kulturowym — mamy nadzieje, ze to
wypelni pustke, ktéra jest w nas.

Drugim trendem spolecznym, ktéry zauwaza Ch. Derber, jest ujawnianie
wszystkiego, co dotyczy Zzycia osobistego w formie artystycznej i propagowanej
przez media. Ten spos6b przyciggania uwagi jest stosowany réwniez w rozmo-
wach towarzyskich. Najwieksze zainteresowanie budza dzi§ powieéci autobiogra-
ficzne. W powiesciach tych ludzie ujawniaja sekrety rodzinne, skrywane tajemni-
ce, opowiadaja o swoim trudnym (najczesciej) dziecifistwie, burzliwym
dojrzewaniu oraz rozlicznych zwigzkach uczuciowych — byle tylko zyska¢ pu-
blicznoé¢. W Polsce Krystyna Janda poszla jeszcze dalej, nie tylko napisala auto-
biografie (czego ,domagala sie publicznos¢”), ale prowadzi réowniez w Internecie
swoj pamietnik. Aktorka korzysta tutaj z coraz bardziej popularnej formy komu-
nikowania z innymi ludZzmi, jaka sa tzw. prywatne strony domowe (PSD).

Prywatne strony domowe sa definiowane jako strony publikowane i utrzymy-
wane w Internecie przez jednostki, ktére mogg, lecz nie musza by¢ powiazane
z jakas wieksza instytucja (np. strony domowe pracownikéw uniwersytetu na
uczelnianym serwerze). Do specjalnych form PSD zalicza si¢ rowniez strony two-
rzone przez mate grupy nieformalne, jak para matzonkéw czy narzeczonych, ro-
dzina, grupka przyjaciol. Jak zauwaza M. Wiatréw, PSD pozwala na ciagla i prze-
mys$lang prezentacje wlasnej osoby w Internecie, dzieki czemu uzyskujemy
bardzo dobry sposéb na promocje swojej osoby, zaréwno wsréd znajomych, jak
i 0sob, ktére dopiero chcemy poznaé. W tym pierwszym przypadku strona domo-
wa uzupelnia wrazenia, jakie wynikaja z kontaktéw bezposrednich z jednoczesna
mozliwoscig korygowania tego, co dotychczas dzialo sie w trakcie komunikowa-
nia. Réwnie wazna role wydaja sie pelni¢ PSD w odniesieniu do os6b nam jesz-
cze nieznanych. Zdaniem M. Wiatrowa, PSD pozwalajg nam zaistnie¢ w szerszej
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sferze zycia spotecznego, pelnig role darmowej reklamy danej osoby®*. Latwo bo-
wiem zauwazy¢, ze Internet daje nam duzo wieksze mozliwosci zaprezentowa-
nia siebie. Jak twierdzi R. Pilat, nigdy wczesniej jednostki nie mialy tak taniego
i spotecznie akceptowanego $rodka autoekspres;ji®.

Dramatyzm takich préb wzbudzenia zainteresowania poprzez ujawnianie se-
kretéw osobistych wida¢ jednak najlepiej w programach telewizyjnych typu talk
show. Ogladamy w nich ludzi gotowych opowiedzie¢ wszystko o swych patolo-
gicznych rodzinach, trudnym dziecifnstwie, malzenstwie, romansie, rozwodzie,
morderstwach, alkoholizmie, depresji, duzym biuscie, malym biuscie, o mitosci,
nienawidci itd. Programy takie, bedace — jak to metaforycznie okreélit Ch. Derber
- ,polaczeniem cyrku i forum”, stanowia niewatpliwy przyklad demokratyzacji
stawy. Zwykli ludzie zyskuja powszechng uwage ze wzgledu na swe bledy, wy-
kroczenia, przezyte urazy czy tragedie. Pragnienie bycia w centrum uwagi jest tak
silne, ze niektérzy nawiazuja najdziwniejsze romanse, a nawet sa gotowi popel-
ni¢ morderstwo, aby tylko wystapi¢ w ,jakim$ programie”. Dodatkowym czynni-
kiem napedzajacym caly ten mechanizm sg jeszcze ogromne zyski i stawa, beda-
ce udziatem zar6wno gospodarza programu, jak i — w marzeniach — jego gosci®,
czego spektakularny dowéd dal niedawno zakoficzony program jestem Jaki jestem
z udzialem Michala Wisniewskiego i Huberta Urbaniskiego — panowie w pewnym
momencie nie mogli dojé$¢ do porozumienia, ktéry z nich jest gwiazda tego pro-
gramu.

Ph. Rieff ukul nowe okreslenie dla zrozumienia istoty wspoélczesnych spote-
czenstw; nazwal je spoleczefistwami o kulturze terapeutycznej. Nie tylko media,
ale réwniez kontakty bezposrednie w wiekszym stopniu umozliwiaja obecnie
czlowiekowi zwierzanie si¢ z najintymniejszych szczegélow z wlasnego zycia.
Rozmowa towarzyska zmienia si¢ bowiem czesto w niekonczacg sie opowiesc
o problemach osobistych, ktérej celem jest uzyskanie wsparcia. Ci, ktérym sie to
udaje, angazuja stuchaczy powodowanych wspoélczuciem, ciekawoscig lub po
prostu uprzejmoscia, niepozwalajacg im przerwaé wynurzenia o tak silnym ta-
dunku emocjonalnym.

W rezultacie, zdaniem Ch. Derbera, rozwinat sie trzeci trend kulturowy: nar-
cyzm. Badacz twierdzi, ze w Stanach Zjednoczonych osobowo$¢ narcystyczna

64 M. Wiatréw, ,Ja” na ekranie monitora. Prywatne strony domowe jako przedmiot zainteresowania nauk
spolecznych, http://republika.pl/cyberbadacz/ja_na_serwerze.html (20 listopada 2004).

65 R. Pifat, Internet i ludzki umyst, 2000, www.staszic.ifispan.waw.pl/%7Erpilat/zesz_3.html (20 listo-
pada 2004).

% N. Day, Sensational TV: Trash or Journalism?, Enslow Publishers, New York 1996.
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(inaczej ,charakter zorientowany na ja”) znalazla sobie stale miejsce wéréd naro-
dowych wartosci. Ludzie o takiej osobowosci wyrdzniaja sie tym, ze w subtelny,
chociaz z lekka obsesyjny sposob staraja sie zwréci¢ na siebie uwage. Ciagle za-
chwalaja siebie jak towar w celu zwrécenia uwagi. D. Riesman scharakteryzowat
taka osobowos¢ jako zorientowang na innych (zewnatrzsterowng), ktéra pozba-
wiona wlasnej tozsamosci pozostaje w wiecznej pogoni za aprobata innych. Spek-
takularnym przykltadem w Polsce jest zapewne Kuba Wojewddzki albo Rafat Wie-
wiérowski (gwiazda Big Brother III) — ten ostatni swego czasu chwalil sie, ze ,jest
w stanie zdoby¢ kazda kobiete”, bo jest tak piekny i interesujacy. Tego typu oso-
bowo$¢ nie ma nic wspélnego, a przynajmniej niewiele, z osobowoscia refleksyj-
ng (czy inaczej rzecz ujmujac, tozsamoscia refleksyjng, autobiograficzng).

Dazenie do skupienia na sobie uwagi jawi sie dzi$ jako jedna z naczelnych za-
sad kierujacych naszym zyciem. Ludzie poszukuja coraz to nowych sposobéw
wzbudzenia zainteresowania innych. Tendencja ta przejawia sie w wielu kultu-
rach — w polityce czy w ekonomii. Wszystko wskazuje na to, ze przyciggniecie
uwagi innych staje sie dla czlowieka symbolem najwyzszego uznania i najwyzsza
nagroda. Zdaniem Ch. Derbera tendencje te wzmacnia nowy system mediéw, ale
réwniez sposob prowadzenia intereséw i technologia®’.

Czwarty trend kulturowy wigzaé nalezy ze wspomnianym na poczatku tej
czesci rozwazan rozwojem technologii elektronicznej, pozwalajacej na dostep
czlowieka do wielu ré6znorodnych metod przyciggania uwagi innych. Juz nie tyl-
ko fotografia, kamera wideo czy telewizja, ale r6wniez Internet niesie wiele moz-
liwosci demokratyzacji stawy. Juz sam fakt tworzenia strony internetowej moze
wynika¢ z checi zdobycia uwagi, i tysigce ludzi robi to, aby znajomi czy obcy lu-
dzie mogli ogladac ich zdjecia, czyta¢ o ich osiggnieciach lub kontemplowac¢ po-
ezje, czyta¢ dzienniki czy autobiografie®.

Dzieki rozwojowi nowych technologii ludzie zabiegajacy o uwage zdobywa-
ja coraz to lepsze sposoby jej pozyskiwania. Telefony komoérkowe pozwalajaq
spragnionym zainteresowania posiadaczom 1aczy¢ sie niemal w kazdym miejscu
i czasie, aby sprawdzi¢, jak wiele oséb chce sie z nimi skontaktowa¢. Ciagte tele-
fony moga by¢ meczace, ale jest to niewatpliwie nowy sposéb potwierdzania wla-
snej wartosci.

Pragnienie zdobycia stawy dotyczy nie tylko zwyktych ludzi, ale jest réwniez
udzialem tych, ktérzy juz od dawna naleza do tzw. §wiata medialnego: aktoréw,

67 Ch. Derber, Zaistnie¢ w spoleczeristwie..., op. cit., s. 11.
68 Ibidem, s. 16 i nast.
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modeli, pisarzy, biznesmenéw, politykéw. Spektakularnym przykladem na zdo-
bycie stawy bylo pokazanie calej ceremonii Slubnej i weselnej Krzysztofa Ibisza
ijego zony Anny w TVN. Interesujace jest to, ze po kilku latach w jednym z wy-
wiadéw obydwoje zapewniali, ze to, co najbardziej cenia w swoim zyciu, to in-
tymnos¢. (Ostatecznie juz poza mediami przeprowadzili cichy rozwod.)

Sukces w najwyzszych kregach biznesu okre$la si¢ dzi$ jako osiggniecie stawy
réwnej popularnosci Madonny. Dawniej ludzie biznesu raczej izolowali sie od
reszty $wiata. Dzisiejsza plejada bogatych i stawnych z gotowoscia przyjmuje za-
interesowanie spragnionych sensacji mediéw. Opowiada o swych fortunach, o fal-
szywych przyjaciolach (opowiadajacy siebie zawsze przedstawiajg w pozytyw-
nym $wietle), osobistych problemach, na réwni z gwiazdami muzyki, aktorami,
modelkami czy przecigtnymi ludzmi®.

K. Olbrycht twierdzi, Ze owa agresywna walka o bycie zauwazonym za wszel-
ka cene jest konsekwencja zalamania sie tozsamosci grupowej (kulturowej) we
wspoélczesnym Swiecie. Tozsamo$¢ grupowa opiera si¢ na akceptacji i wzajemnym
uznaniu przez czlonkéw grupy okreslonych sposobéw zachowania, myslenia, po-
rozumiewania si¢, organizowania zycia na podstawie systeméw znakéw i zna-
czen. Wspolczesny zalew réznych wzorcéw, brak zrozumienia ich sensu i Zrodet,
presja mody i reklamy, polaczone z ogromna podatnoscia na manipulacje, powo-
duja — zdaniem autorki — dezorientacje, poczucie zagubienia i anonimowosci, czy-
li braku tozsamosci grupowej”’. Widac z tej krotkiej analizy, ze omawiane czynni-
ki przez badaczy tematu traktowane sg jako czynniki wzajemnie sie wzmacniajace.

Z jednej strony mamy wizje wspolczesnego czlowieka indywidualisty, daza-
cego do samorealizacji, rozumianej raczej jako nieskrepowana realizacja wlasnych
potrzeb niz uwzglednianie potrzeb innych. Taki czlowiek, chcac sie dowartoscio-
waé, musi wymusié niejako na innych uznanie siebie we wszystkich wymiarach.
Z drugiej strony réznorodne grupy, powstale ze wzgledu na podzielane potrze-
by, postawy, cele zyciowe, stymuluja poczucie tozsamosci swych czlonkéw. Jak
pogodzi¢ obydwie tendencje? Szansa moga by¢ oczywiscie ciggle negocjacje, pro-
wadzace do kompromisu. Niestety, czesto moze to konczy¢ sie swoistg relacja
z otoczeniem: probg narzucenia innym wlasnej wizji siebie i wymuszenia pelnej
akceptacji takiego wizerunku ze strony otoczenia. Bardzo czesto w wypowie-
dziach uczestnikéw reality show pojawia sie kwestia: ,Chcialem pokaza¢ siebie
innym, ale jeéli oni mnie nie akceptuja, to mam to gdzies”.

® Ibidem, s. 21.
70 K. Olbrycht, Tozsamos¢ kulturowa..., op. cit., s. 280-281.
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Takie reakcje wskazuja na potrzebe aprobaty, szacunku i akceptacji, ale — jak
zauwaza Ch. Derber — glebiej lezy bardziej prymitywna potrzeba bycia zauwazo-
nym, a takze skoncentrowanie na sobie, ktére nie pozwala obdarza¢ uwaga z ko-
lei innych os6b. Wspolczesna epoka jawi sie w wielu rozwazaniach jako epoka lu-
dzi samotnych, jako Zrédlo izolacji spolecznej i braku poczucia bezpieczenstwa —
wszystko to powoduje, ze tak wiele oséb koncentruje swoja uwage wylacznie na
sobie, co prowadzi do zaniku wiezi spotecznych”!.

Wnioskowa¢ mozemy, ze nadal — pomimo silnej potrzeby indywidualizacji —
pozostaje w nas w efekcie istnienia tozsamosci grupowej rownie silne pragnienie
bycia akceptowanym spolecznie, posiadania tozsamosci spotecznej. Dazenie do
skupienia uwagi na sobie —jak juz byla mowa — wystepuje w wielu kulturach i wy-
daje sie by¢ rezultatem naturalnej sklonnosci cztowieka. Wzajemne obdarzanie sie
zainteresowaniem wydaje si¢ by¢ podstawowym elementem Zycia spolecznego.
Zdobywanie uwagi zaspokaja podstawowe potrzeby ludzkie: od potrzeby bycia
szanowanym, po poczucie przynaleznoéci do grupy. Nic wiec dziwnego, ze wszy-
scy ludzie w jakim$ stopniu poszukuja zainteresowania, a wszystkie kultury im to
swoimi sposobami umozliwiajg. Pamieta¢ jednak nalezy, ze owa naturalna cheé
zdobycia uwagi moze przybra¢ znamiona choroby. Cena za spoleczne uznanie
moga by¢ bowiem, zdaniem Ch. Derbera, ,bolesne urazy naszych dusz”. Rozprze-
strzeniajq sie postawy i zachowania, ktére zaprzeczajq czlowieczenstwu, izoluja
nas od innych ludzi i zamieniaja kontakty towarzyskie w ukryta rywalizacje
o uznanie i szacunek. Z drugiej strony tragedia ksieznej Diany, ktéra przez wiek-
sz0s¢ swego zycia musiala uciekac¢ przed wscibskimi dziennikarzami, pokazuje, ze
nadmierne i niechciane zainteresowanie moze przynies¢ wielkie szkody psychicz-
ne i fizyczne’?.

71 D. Riesman, N. Glazer, D. Ruell, Samotny thum, Muza, Warszawa 1996.
72 Ch. Derber, Zaistniec..., op. cit., s. 11 i nast.






Rozpziar. 5
WPEYW MASS MEDIOW
NA TOZSAMOSG CZELOWIEKA

5.1. CZLOWIEK W POSZUKIWANIU TOZSAMOSCI

Zajmujac sie problemem tozsamosci czlowieka, nalezy najpierw zdefiniowac
sam termin ,tozsamo$¢” oraz odpowiednio odnies$¢ go do tematyki rozdziatu. Toz-
samos¢ najczeSciej definiowana jest w aspekcie relacji zachodzacej pomiedzy
obiektem a nim samym albo obiektem a innymi obiektami. Tozsamo$¢, zwlasz-
cza w definicjach psychologicznych, sprowadzana jest do relacji zachodzacych
pomiedzy cztowiekiem a nim samym (tzw. tozsamos¢é osobowa)'. Socjologia bada
tozsamos¢ czlowieka gléwnie jako relacje z otoczeniem (tozsamo$¢ spoleczna).

Problematyka budowania tozsamosci jednostki powraca w studiach nad jed-
nostka i spoteczenstwem z jeszcze wigkszg intensywnoscia, przede wszystkim za
sprawa postepujacych w skali globalnej zmian spotecznych. Najczesciej podkre-
Sla sie, ze wspolczesny czlowiek, budujac swoja tozsamosé, staje przed duzo
wiekszymi problemami, niz to dawniej bywalo. Réznica polega na tym, ze ma
on nie tyle wbudowywana tozsamo$¢, co staje przed koniecznos$cia indywidual-
nego jej budowania?®.

Przemiany gospodarcze, spoleczno-kulturowe i polityczne, ktére stopniowo
zaczely wychodzi¢ poza obreb okreslonych spoleczefistw, powodowaly zasadni-
cze zmiany w rozumieniu tego, kim jest jednostka i jakie sa jej zwiazki z inny-
mi ludZmi. Od postrzegania jednostki jako czlonka spolecznosci i opierania jego
tozsamosci na roli spolecznej, pozycji w Scisle okreslonym porzadku spotecznym,
przechodzimy do jednostki traktowanej jako indywiduum, gdzie jej tozsamos¢

1 Zob. szerzej: Tozsamosc cztowieka..., op. cit., s. 10.
2K. Joniec-Bubula, Rola rytuatow w tworzeniu sig tozsamosci w okresie dorastania, w: Tozsamosc..., op. cit.,
s. 166 i nast.
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ma by¢ efektem indywidualnego wyboru sposréd szeregu mozliwosci. Zdaniem
K. Joniec-Bubuli, problemem wspoélczesnego Swiata jest to, ze jednoczesnie nie sa
stwarzane warunki, w ktdrych tak rozumiana tozsamos¢ mogtaby zosta¢ osiag-
nieta’.

Formowanie ludzkiej tozsamoSsci jest procesem, ktory toczy sie¢ w zasadzie
przez cale zycie czlowieka. Kiedy rodzi sie czlowiek, bez §wiadomosci tego, kim
jest, pierwszymi osobami, ktére decyduja o jego tozsamosci sg rodzice czy opie-
kunowie, najblizsze otoczenie. To oni okreslaja jasno, ze jest on dziewczynka lub
chiopcem, méwia mu, jak postepuja dziewczynki, a jak chiopcy, jak postepuja
czlonkowie danej rodziny, do czego zmierzajg cztonkowie danej grupy spotecz-
nej, kim jestesmy jako spoleczefistwo. Do pewnego stopnia wbudowuja w jed-
nostke okreélong tozsamos¢ i osobowos¢, ktora bedzie wptywata na cate jego zy-
cie. Wraz ze $wiadomoscig, pojawiaja sie u czlowieka pierwsze zasadnicze pytania
dotyczace tozsamosci: kim jestem? do czego zmierzam? kim sg ludzie obok mnie?
Czlowiek, ktéry nie odpowie sobie na te pytania, nie potrafi okresli¢ swej tozsa-
mosci ani tez znalez¢ swego miejsca w §wiecie.

Istotne dla formowania ludzkiej tozsamosci jest uzyskanie pewnych wzgled-
nie stalych punktéw odniesienia, dzieki ktérym jednostka moze stwierdzi¢, kim
jest i co jest dla niej wazne. Jednoczesnie to jest to, co wspolczednie trudno nam
osiggna¢, w obliczu réznorodnych i ciggle zmieniajacych sie wzoréw norm oraz
wartosci.

5.2. TRZY PLASZCZYZNY WPEYWU MASS MEDIOW
NA ODBIORCE

Z tego, co dotychczas zostalo zaprezentowane, wynika, Ze konfrontacja czto-
wieka z mass mediami w istotny sposéb wplynela na jego rozumienie rzeczywi-
stosci oraz wlasnego miejsca w $wiecie. Obecnie chcialabym przeanalizowaé
wplyw mass mediéw na postrzeganie i interpretacje rzeczywistosci przez jednost-
ke, ktére w istotny sposéb rzutuja na jego tozsamos¢. W tym celu wykorzystam
definicje postawy. Trudno bowiem utrzymac teze, ze media w jaki$ bezposredni
spos6b wplywaja na czlowieka — wplyw ten nastepuje raczej w oparciu o jego po-

3 K. Joniec-Bubula, Obraz swiata w procesie tworzenia sig tozsamosci: Swiatopoglad i ideologia, w: Tozsa-
most..., op. cit., s. 199.
7. Pawlak, Paula Ricoeura koncepcja tozsamosci narracyjnej, w: Tozsamosé..., s. 131 i nast.
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stawy. Jednocze$nie nalezy zauwazy¢, ze nasze postawy i zachowania nie sg efek-
tem dzialania jednego bodzca, lecz raczej wynikiem zlozonych uwarunkowan, za-
rowno wewnetrznych, jak i zewnetrznych, wsréd ktérych mass media sa tylko
jednym z nich. Tym samym wplyw mass mediéw nalezaloby rozpatrywa¢ nie tyl-
ko w odniesieniu do konkretnych postaw (i zachowan), ale raczej w relacji do ca-
tego ukladu czynnikéw i okolicznoéci, warunkujacych owe postawy (i zachowa-
nia). Jest to zadanie niezwykle trudne, niemniej jednak warto takie proby
podejmowac.

Z jednej strony moéwi sie o postawie jako psychicznym stanie gotowosci do
stuchania, uczenia sie czego$ o stanie, ktory jest warunkiem przyswojenia sobie
prawdziwej wiedzy. Z drugiej strony okresla sie ja jako wzglednie trwalg struk-
ture (lub dyspozycje do pojawienia sie takiej struktury) proceséw poznawczych,
emocjonalnych i tendencji do zachowan, w ktorej wyraza si¢ okreslony stosu-
nek wobec danego przedmiotu®.

Zakladajac, ze media wplywaja na czlowieka poprzez jego postawy, mozemy
za M. Mrozowskim wyrézni¢ trzy podstawowe plaszczyzny wplywu®:

* plaszczyzne poznawcza
* plaszczyzne emocjonalng
* plaszczyzne behawioralna.

5.2.1. PrLASZCZYZNA POZNAWGCZA

M. Mrozowski wskazuje na trzy rodzaje oddzialywan mass mediéw w plasz-
czyznie poznawczej:
¢ definiowanie sytuacji i konstruowanie obrazu rzeczywistosci
* ustalanie porzadku dziennego (hipoteza agenda-setting)

* wplyw na luke informacyjna.

W wielu zaprezentowanych juz koncepcjach relacji, jaka zachodzi pomiedzy
czlowiekiem a otoczeniem, podkresla sie, ze ludzie zyja i dzialajg w takim Swie-
cie, jaki odbija si¢ w ich $wiadomosci, a nie jaki istnieje w rzeczywistosci’. Doktad-
ne okreélenie wlasnej sytuacji na tle szerszego Swiata jest dla kazdego czlowieka
warunkiem ustosunkowania si¢ do wszystkich zdarzen i probleméw, z ktérymi

5 Positkuje sie w tym momencie przegladem definicji stowa ,postawa”, dokonanym przez S. Mi-
ke. Zob. S. Mika, Psychologia spoteczna, PWN, Warszawa 1987, s. 111, 116.

6 M. Mrozowski, Migdzy manipulacjg a poznaniem..., op. cit., s. 255 i nast.

7 Zob. A.E. Beall, Spoteczno-konstruktywistyczne podejscie do rodzaju, w: Kobiety i mezczyzni. Odmienne
spojrzenie na roznice, red. B. Wojciszke, GWE Gdansk 2002, s. 82.
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ma do czynienia. Pod tym wzgledem, jak zauwaza M. Mrozowski, media stano-
wia dla wspolczesnego czlowieka wazne zZrédlo wiedzy o Swiecie, a takze o je-
go wlasnej sytuacji, czesto wazniejsze niz kontakty i doSwiadczenia bezposrednie
czy nawet instytucje edukacyjne. W tym wlasnie znaczeniu media sa nieodzow-
nym elementem zycia spolecznego.

W kontekscie relacji zachodzacych pomiedzy mediami a czlowiekiem pojawia
sie pytanie dotyczace tego, jak czlowiek radzi sobie z naplywem informacji me-
dialnych. Zdaniem J.2 Thompsona, jako zwolennika koncepcji hermeneutycznej,
ludzie z reguly traktuja media w sposéb wybidrczy, skupiajac sie na szczegdlnie in-
teresujacych zagadnieniach iignorujac reszte. Przede wszystkim zas walcza o nada-
nie sensu zjawiskom latwo przyswajalnym oraz prébuja odnies¢ je do kontekstu
i warunkéw wlasnego zycia. Problem, przed ktérym ewentualnie staja odbiorcy ko-
munikatéw masowych, to problem dyslokacji, czyli tego, jakie jest odniesienie do-
$wiadczenia medialnego do praktycznych kontekstow zycia codziennego®.

Wracamy zatem do postawionej juz tezy, ze odbiorca komunikatéw masowych
w sposOb aktywny przetwarza informacje plynace z zewnatrz i dostosowuje je do
wlasnych wyobrazen na temat rzeczywistosci. Jest to niewatpliwie jedna z mozli-
wych teorii, dotyczacych diugofalowego wplywu mediéw na odbiorce, zaklada-
jaca aktywne dostosowywanie informacji medialnych do postaw i zachowan od-
biorcy.

M. Mrozowski zauwaza jednak, ze inng, réwnie dobrze udokumentowana teo-
rig, dotyczaca dlugofalowych i posrednich wplywéw medidow (przede wszystkim
telewizji) na odbiorcow jest tzw. mainstreaming, czyli kultywowanie gléwnego
nurtu kultury. W teorii tej zaklada sie, ze kontakt z mediami masowymi, szczegol-
nie ogladanie telewizji, sprzyja kultywowaniu, czyli stopniowemu ksztaltowaniu
i umacnianiu wér6d odbiorcéw przekonan co do natury $wiata spotecznego, kté-
re sa zgodne ze stereotypowym, znieksztalconym i wybidrczym obrazem rzeczy-
wisto$ci ukazywanym w programach telewizyjnych.

O stopniowym przejeciu rzeczywistosci medialnej jako prawdziwej decyduje
intensywnos¢ korzystania z mediéw: im czesciej i wiecej czasu odbiorcy spedza-
ja na przyklad przed ekranami telewizoréw, tym mocniej ich wyobrazenia o spo-
leczenistwie i jego problemach odzwierciedlajg $wiat przedstawiony w telewizji,
nie za$ otaczajaca ich rzeczywisto$c’.

8].B. Thompson, Media i nowoczesnosc..., op. cit., s. 210-211.
9 M. Mrozowski, Media masowe..., op. cit., s. 389.
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Drugim czynnikiem, ktéry wydaje sie by¢ rownie istotny w réznicowaniu spo-
sobéw odbioru komunikatéw medialnych, jest kompetencja komunikacyjna (po-
znawcza) odbiorcy: im nizsza kompetencja komunikacyjna, tym wieksze praw-
dopodobienstwo, ze czlowiek bedzie przejmowal rzeczywisto$¢ medialng;, im
wyzsza kompetencja komunikacyjna, tym wieksze prawdopodobienstwo aktyw-
nego odbioru komunikatéw masowych iich konfrontacji z wlasnym rozumieniem
rzeczywistosci. Przy czym kompetencja komunikacyjna w istotny sposob deter-
minuje wplyw intensywnosci korzystania z mediéw masowych, w przypadku
osoby o wysokich kompetencjach poznawczych, intensywne korzystanie z me-
diéw sprzyja bowiem podwyzszaniu jego kompetencji.

W nawigzaniu do modelu W. Schramma mozemy zauwazy¢, ze w przypadku
komunikowania masowego pojecie kompetencji komunikacyjnych nie ogranicza
sie jedynie do pewnego wspdlnego zasobu wiedzy i doSwiadczen, wystarczajace-
go w przypadku komunikowania interpersonalnego. Tutaj potrzebne sg dodatko-
we umiejetnosci i wiedza, zaréwno po stronie nadawcy, jak i odbiorcy. W przy-
padku nadawcy, obok standardowej kompetencji komunikacyjnej, potrzebna jest
dodatkowo bieglo$¢ w postugiwaniu sie technicznymi srodkami komunikowania.
Od odbiorcy nalezy oczekiwac¢ przede wszystkim umiejetnosci ,rozumienia me-
diéw”, zasad dzialania oraz jezyka poszczeg6lnych mediow.

Badania nad komunikowaniem podkreslajg, ze wspolczesnie odbiorcy me-
diéw masowych sg coraz bardziej zobowigzani do postugiwania sie swoja kom-
petencja komunikacyjna. Konieczno$¢ ta jest wynikiem docierania do czlowieka
coraz wiekszej ilosci informacji. Jest to bardzo interesujace zalozenie, trudno jest
bowiem udowodni¢, czy ludzie zyjacy pot wieku temu lub wiek temu otrzymy-
wali mniej wiadomosci. Pod koniec XIX wieku istnialo juz przeciez wiele gazet,
ulice pelne byly plakatow. Poza tym czlowiek jako organizm ciggle ma do czynie-
nia z réznorodnymi bodZcami, ciggle ,co$” do niego dociera.

Hipoteza alternatywna mowi, Zze wiadomosci s coraz bardziej zlozone, jed-
nocze$nie coraz mniej odnosza sie bezposrednio do odbiorcéw i najblizszych im
spraw. Tak wlasnie jest w przypadku wiadomosci zagranicznych, abstrakcyjnych
probleméw gospodarczych czy reklam zagranicznych.

Iloéciowy i jakosciowy rozrost informacji wytwarzanych i rozpowszechnia-
nych zaszedl w wielu krajach tak daleko, Ze méwi sie o nastaniu spoleczefstwa
informacyjnego jako zupelnie nowej formacji spotecznej. Jednakze pojawiaja sie
réwniez glosy, Ze obecny lawinowy i niekontrolowany przeptyw informacji prze-
kracza mozliwosci absorpcyjne ludzkiego umystu, nadmiar informacji prowadzi
do poczucia chaosu informacyjnego, co prowadzi w efekcie do tzw. kryzysu zna-



152 ODDZIALYWANIE MASS MEDIOW

czenia. Oczywista generalizacja problemu ma jedynie zasygnalizowa¢, ze do ta-
kiej sytuacji w okreslonych warunkach doj$¢ moze. Warunki te zaleza wilasnie od
kompetencji komunikacyjnych odbiorcow.

Wysnu¢ zatem moglibySmy prosty wniosek, ze z reguly oddzialywanie mass
mediéw jest silne, majg one bowiem decydujacy wplyw na wyobrazenia ludzi
o rzeczywisto$ci. Ten wplyw jest tym wiekszy, im odleglejszych wydarzen i lu-
dzi dotyczy, dlatego ze w tym przypadku czlowiek nie ma mozliwosci sprawdze-
nia, jak jest w rzeczywistosci. Poza tym sita wplywu mass medidow zalezy réwniez
od tego, na ile zgodne sa doniesienia przekazywane przez ré6zne media, a takze
na ile Swieze sg sprawy, do ktérych sie odnosza i wobec ktoérych brak jest ugrun-
towanych postaw’.

Zgodnie z hipoteza spirali milczenia E. Noelle-Neumann mass media maja
silny wplyw na ksztaltowanie opinii publicznej. Autorka wskazuje na cztery ro-
dzaje czynnikoéw, ktére nalezy uwzgledni¢, analizujac oddzialywanie mass me-
diéw na ksztattowanie opinii':

* orientacja mediéw masowych

* komunikowanie miedzyosobowe i stosunki spoteczne

* jednostkowe wyrazanie opinii

* postrzeganie przez jednostki, jakie opinie s3 wyrazane publicznie i dominuja-
ce (tzw. klimat opinii).

E. Noelle-Neumann wyciggneta nastepujace wnioski ze swych analiz:

* spoleczenstwa zagrazaja spoleczna izolacjg tym, ktérzy wyrazaja niekonfor-
mistyczne opinie

* ludzie obawiaja sie izolacji

* lek przed izolacjg sklania ludzi do oceny innych, ich postaw oraz poznania kli-
matu opinii

* rezultaty tej oceny maja wplyw na poglady wypowiadane publicznie, szcze-
golnie na chec¢ otwartego wyrazania (lub nie) swych opinii.

Inaczej moéwiac, efekt spirali milczenia polega na tym, ze ludzie publicznie nie
chca wypowiada¢ swoich pogladéw, zwlaszcza kiedy stoja one w sprzecznosci
z postrzegana opinia publiczng, dlatego ze obawiaja sie izolacji spolecznej.

Zgodnie z E. Szczesna zjawisko to jest przyczyna wyrdznienia tzw. opinii zy-
wionych, czyli takich, ktére oparte sa na glebokim przekonaniu jednostki o ich

10E. Szczesna, Europejska teoria empiryczna: hipoteza spirali milczenia E. Noelle-Neumann, w: B. Dobek-
-Ostrowska, Nauka o komunikowaniu..., op. cit., s. 115.
11 Podaje za: T Goban-Klas, Media..., op. cit., s. 269-270.
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stusznosci. Te wlasnie poglady odgrywaja wazna role, gdyz maja one bezposred-
ni wplyw na zachowania ludzi, ujawniaja sie takze w sytuacjach kryzysu spolecz-
nego. Do nich tez powinna odwolywac sie propaganda, jesli chce by¢ rzeczywi-
$cie skutecznal2.

W tym kontekscie mozna definiowac opinie publiczng jako poglady i zacho-
wania oparte na okreslonych wartosciach i moralnosci, ktére nalezy demonstro-
wac publicznie, gdy mamy do czynienia z ustabilizowana sytuacja spoteczng. Gdy
warunki spoleczne podlegaja procesom zmiany, wtedy te poglady i zachowania
mogg, ale nie musza by¢ publicznie demonstrowane. W tym drugim przypadku,
ze wzgledu na zachodzaca zmiane, mamy do czynienia z poglagdami i zachowa-
niami kontrowersyjnymi, co do ktérych nie ma juz powszechnej zgody'>.

Spirala milczenia oznacza zatem taka sytuacje, w ktérej ludzie, bojac sie izola-
cji spolecznej, wcigz obserwuja swoje Srodowisko i dokladnie wiedzg, co staje sie
bardziej wazne, a co traci na waznosci. Jednostka wyrabia sw6j poglad na to, co
dominuje w opinii publicznej z jednej strony na podstawie obserwacji bezposred-
niego otoczenia, z drugiej za$ tego, co przekazywane jest poprzez mass media.
Ten, kto widzi, ze jego zdanie zyskuje na znaczeniu, zaczyna glosno je wyrazac,
ten za$, ktory obserwuje spadek zainteresowania jego pogladami, nagle milknie.
Ci, ktérzy gtodno méwia to, co mysla i sg bardziej widoczni, sprawiaja wrazenie
silniejszych, niz sa w rzeczywistosci; natomiast ci, ktérzy milcza, wydaja sie stab-
si. W wyniku dzialania spirali milczenia tworzy sie nieprawdziwy obraz pogla-
dow spotecznych!.

Powstanie spirali milczenia zalezne jest od wystapienia trzech warunkow!®:
* musi chodzi¢ o postawy i poglady, ktore sa plynne i podlegaja zmianie
e musi chodzi¢ o poglady, ktére maja jednoznaczng wymowe moralng i co do

ktérych dyskusja toczy sie na poziomie nie tyle ich racjonalnosci, co raczej te-

8o, czy sa dobre czy zle
* musi chodzi¢ o poglady, co do ktérych mass media wyrazaja zdecydowane

zdanie.

Tym samym wytwarzanie powszechnej zgody co do slusznosci okreslonych
tresci iich kumulowanie postrzegane jest jako gléwne czynniki wywierania wply-
wu mass mediéw na opinie publiczng. Przy czym oddzialuja one nie tylko jako
wzmacniacz istniejacych pogladow, ale moga stwarza¢ warunki do zmiany nasta-

12 E. Szczesna, Europejska teoria empiryczna..., op. cit., s. 116.

13 Podaje za: M. Kunczik, A. Zapfel, Wprowadzenie..., op. cit., s. 198.
14 Tbidem, s. 199.

15 Tbidem.



154 ODDZIALYWANIE MASS MEDIOW

wien opinii publicznych na przykiad o charakterze politycznym. Srodki masowe-
go przekazu mogg wywiera¢ w tym przypadku bardzo silng presje, chociaz — zda-
niem E. Noelle-Neumann — niekoniecznie swiadomie. Wspomniana juz tu selek-
cja tematéw dokonywana przez media masowe powoduje wyboér takich, ktére
wydaja sie¢ wazne.

W rezultacie media ksztaltuja wyobrazenia na temat tego, co jest wazne. Za-
klada sie tutaj, ze media nie tyle wplywaja na to, o czym myslimy, ale przede
wszystkim, w jaki sposob. Inaczej méwiac, zgodnie z przedstawiona hipoteza
agenda-setting, funkcjg mediow jest nie tyle méwienie, co ludzie majg mysle¢, ale
raczej, o czym!®. Wydaje sie jednak, ze ta funkcja ma dalej idace konsekwengje, je-
§li bowiem media prezentuja okreSlone informacje, to jednoczes$nie nadajg im
réwniez konkretng interpretacje; od poziomu naszych kompetencji komunikacyj-
nych zalezy zatem wplyw owej funkgcji na to, jak myslimy na dany temat. Inny-
mi slowy, im nizszy wystepuje poziom naszych kompetencji, tym wieksze praw-
dopodobienstwo, ze to wlasnie media beda gléwnym czynnikiem decydujacym
o interpretacji tresci.

Jak podaje A. Pyzikowska, badania nad dzialaniem efektu agenda-setting
wskazuja réwniez na takie czynniki wzmacniania oddzialywania mass mediéw,
jak!7:

* intensywne korzystanie z programéw informacyjnych
* duza, odczuwalna potrzeba informacyjna

* czeste czytanie prasy

* niski stopien uczestnictwa w dyskusjach.

Jak wskazuje wiele badan, efekt agenda-setting jest wynikiem dlugotrwalego
i skumulowanego oddzialywania §rodkéw masowego przekazu, czego konsek-
wencja jest znikomy wplyw krétkotrwatych zmian w prezentacji wydarzen przez
mass media na postawy i zachowania spoleczne'®.

Wynikiem oddziatywania mediow w tym wzgledzie jest ksztaltowanie w Swia-
domosci odbiorcéw okreslonej interpretacji rzeczywistosci, ktéra pod pewnymi
wzgledami jest podobna do tej, prezentowanej w mediach, a pod innymi zupel-
nie r6zna. M. Mrozowski wskazuje, Ze o podobiefistwie wyobrazen na temat rze-

czywistosci decyduja m.in.:"’

16 A. Pyzikowska, Teoria agenda-setting..., op. cit., s. 78.

17 Ibidem.

18 Ibidem.

19 M. Mrozowski, Migdzy manipulacjq a poznaniem..., op. cit., s. 256.
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* eksponowane postacie
e wyrdzniane aspekty zdarzen oraz probleméw
* rozny stopien ogdlnosci stosowanych kategorii i pojec.

Tym samym o réznicach w postrzeganiu rzeczywistosci decyduje odmienne
wartosciowanie i ustrukturyzowanie poszczegdlnych elementéw rzeczywistosci,
o internalizacji lub odrzuceniu rozpowszechnianych przez media definicji rzeczy-
wisto$ci decyduje za$ z jednej strony ich (domniemana) funkcjonalno$¢ wobec sy-
tuacji spotecznej odbiorcy, z drugiej ich przystosowalnosé¢ do jego dotychczaso-
wej wiedzy, przekonan, wartosci (zgodno$¢ z posiadanymi strukturami
poznawczymi).

Media odgrywaja znaczaca role nie tylko w ksztaltowaniu naszych wyobrazen
i interpretacji rzeczywistosci. Wielu badaczy zaklada, Ze media majg réwniez
wplyw na to, w jakim stopniu jestesmy poinformowani na dany temat, czyli
w konsekwencji o naszych kompetencjach poznawczych (koncepcja luki infor-
macyjnej)%.

U podstaw koncepcji leza dos¢ idealistyczne zalozenia, ze dostarczane przez
media informacje beda przyczyniac sie do systematycznego niwelowania wszel-
kich dysproporcji spolecznych w zakresie wiedzy o $wiecie i kulturze, czyli nasta-
pi zrébwnanie kompetencji komunikacyjnych ludzi korzystajacych z tych samych
mediéw. W rzeczywistosci jednak — na co wskazuje M. Mrozowski, powolujac sie
na badania amerykanskie — w spoleczenstwach, w ktérych znacznie wzrasta ilos¢
informacji, raczej nastepuje zwigkszenie sie luk informacyjnych pomiedzy ludz-
mi 0 wyzszym statusie socjoekonomicznym a nizszym niz ich zanik?..

Ponadto cytowane przez niego badania skandynawskie wskazywaly, ze luki
informacyjne moga wystepowaé w postaci ,otwartej” badz ,zamknietej”. Postac¢
otwartej luki informacyjnej odnosi sie do informacji prostych, dotyczacych mody,
zmian cen, zasad ruchu drogowego itp., gdzie poczatkowa luka informacyjna zo-
staje po jakim$ czasie zlikwidowana. Innymi stowy, w poczatkowym okresie rze-
czywiScie wyrazny prog pelnego poinformowania zostaje osiggniete przez osoby
uprzywilejowane spolecznie i kulturowo; jednak po jakims$ czasie prog ten zosta-
je osiggniety rowniez przez osoby mniej uprzywilejowane. Luka informacyjna ma
tutaj charakter przejsciowy.

Drugi przypadek odnosi sie¢ do sytuacji, kiedy przedmiotem informacji sa
skomplikowane kwestie spoleczne, polityczne, ekonomiczne czy kulturalne,

2 Ibidem, s. 256.
2l Ibidem.
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a przyrost wiedzy o nich ma charakter ciggly. W tych warunkach zaséb wiedzy
0sob uprzywilejowanych roénie szybciej niz wséréd oséb mniej uprzywilejo-
wanych. W efekcie luka informacyjna si¢ powieksza. Badania skandynawskie
wskazuja, ze przyczyng owych luk informacyjnych sg nie tyle réznice statusow
socjoekonomicznych, co raczej wynikajace z tego réznice w kompetencjach ko-
munikacyjnych.

5.2.2. PrLASZCZYZNA EMOGJONALNA

Warto zauwazy¢, ze oddzialywanie mass mediow w plaszczyznie emocjonal-
nej w rzeczywistosci trudno jest oddzieli¢ od oddziatywania w plaszczyznie po-
znawczej. Dzieje sie tak, dlatego ze w kazdym procesie przetwarzania informacji
procesy poznawcze u odbiorcy przeplataja sie z procesami emocjonalnymi.

M. Mrozowski przyjmuje, ze skutki emocjonalnego oddzialywania mass me-
diéw na odbiorce nalezy wigza¢ w pierwszym rzedzie z charakterem zwiazku, ja-
ki zachodzi pomiedzy trescia przekazu a odbiorca. W tym wzgledzie wyréznia
on trzy rodzaje zwigzkow?2:

1. Pobudzenie emocjonalne — gdy pewne treSci symboliczne czy bodzce zmy-
stowe wywoluja u odbiorcy stan podraznienia, napiecie lub zmiane nastroju.
W tym przypadku stosunek emocjonalny odbiorcy do przekazu wynika z po-
trzeby zabawy i rozrywki, z pragnienia urozmaicenia sobie monotonnego
zycia.

2. Rozladowanie napiecia — gdy zawartos¢ przekazu przyczynia sie do zrelakso-
wania odbiorcy, odprezenia, uspokojenia, przywrdcenia stanu wewnetrznej
rownowagi; w tym przypadku stosunek emocjonalny odbiorcy jest efektem
dazenia do zredukowania nadmiernego, a wiec meczacego napiecia, z prag-
nienia odzyskania ,spokoju ducha”.

3. Przezycie zastepcze — gdy odbiorca utozsamia sie z przedstawianymi posta-
ciami, wczuwa si¢ w ich stany i nastroje, ktérych z jaki§ wzgledéw nie do-
$wiadcza w drodze bezposrednich kontaktéw. Odbiorca tutaj poszukuje
w $wiecie przedstawionym w mass mediach ucieczki od rzeczywistosci, spo-
sobnosci do przezycia doznan kompensujacych mu braki i niedostatki jego sy-
tuacji zyciowej.

W krotkim okresie wszystkie trzy sposoby korzystania z mediéw moga by¢
zrodtem korzystnych doznan, przynoszacych jednostce dorazng satysfakcje, za-

22 Ibidem, s. 259.
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dowolenie i komfort psychiczny, jednak ich dlugofalowy efekt M. Mrozowski po-
strzega jako wielce negatywny. Przede wszystkim moga one wzmagaé potrzebe
dalszych kontaktéw z mediami, co w konsekwencji prowadzi do uzaleznienia od-
biorcy od mediéw.

9.2.3. PrAszczyzNA BEHAWIORALNA

Scharakteryzowane powyzej rodzaje zmian powstajacych pod wplywem ko-
munikowania masowego w stosunku emocjonalnym do $wiata zewnetrznego,
w tym réwniez do mediéw, pozostajq ze sobg w Scistym zwigzku i czesto wzmac-
niaja sie wzajemnie. Ich wspoélzaleznoé¢ jest wynikiem przenikania sie poszcze-
goblnych sfer Swiata prezentowanego w mediach. Zmiany te nastepuja w efekcie
nawarstwiania sie doznan i przezy¢, gdy ich natezenie badz czestotliwosé prze-
kraczaja wlasciwe dla jednostki bariery odpornosci?.

Nastepstwa komunikowania masowego w plaszczyZznie behawioralnej stano-
wig wypadkowa dwoéch poprzednich rodzajéw oddziatywania. Media nie ksztattu-
ja sktonnosci do podejmowania takich czy innych zachowan w sposéb bezposred-
ni, tylko poprzez zmiane kierunku badz tez dynamiki proceséw poznawczych
oraz/lub emocjonalnych, ktére zachodza w $wiadomosci, a niekiedy réwniez
w podswiadomosci odbiorcy. W zwigzku z tym wszelkie wplywy wywierane
przez Srodki masowego przekazu na psychike odbiorcéw daja sie sprowadzi¢ do
dwoch przeciwstawnych oddziatywan?:

* aktywacji procesow wolicjonalnych, czyli wywolujacych u odbiorcéw cheé
podjecia okreslonych dzialah (np. ekranizacja powiesci zwieksza zaintereso-
wanie pierwowzorem literackim)

* dezaktywacji proceséw wolicjonalnych, czyli wywolujacych u odbiorcéw
spadek zainteresowan poznawczych, stagnacje emocjonalng oraz rezygnacje
z podejmowania badZ zaprzestania okreslonych dziataf. Do najtatwiej osigga-
nych postaci dezaktywacji nalezy zniechecenie odbiorcéw do dzialan skom-
plikowanych i wymagajacych duzego wysitku (np. zmiany calego dotychcza-
sowego stylu zycia), do najtrudniejszych za$ m.in. zniechecenie do palenia
papierosow.

W ujeciu teoretycznym granica pomiedzy tymi dwoma rodzajami oddzialy-
wan wydaje sie jasna i wyrazna, jednak w praktyce ulega ona zatarciu. Wynika to

2 Ibidem, s. 261.
2 Ibidem.
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z tego, ze faktyczne reakcje odbiorcéw na przekazywane tresci s3 bardzo zréz-
nicowane i czesto niejednoznaczne nawet dla nich samych. Warto rowniez za-
uwazyc¢, ze uksztaltowanie okreslonej postawy nie gwarantuje jeszcze wywola-
nia okreslonego zachowania, i odwrotnie — zmiana zachowania nie musi wcale
wplywaé na zmiane postaw czlowieka.

W celu wyraznego wyeksponowania roli mediéw w zyciu jednostek analizo-
wano ja dotychczas w oderwaniu od innych czynnikéw warunkujacych ludzkie
postawy i zachowania (chociazby kompetencja poznawcza czlowieka oraz inten-
sywnosc korzystania z mediéw jako czynniki decydujace o aktywnosci poznaw-
czej czlowieka). Obecnie chcialabym zarysowac problematyke wplywu rodzicéw
na postawy i zachowania dzieci, aby w rezultacie pokaza¢, w jaki spos6b przebieg
procesu socjalizacji pierwotnej rzutuje na proces socjalizacji wtérnej, ktéry powi-
nien wigzaé sie z uksztaltowaniem jednostki aktywnej poznawczo i komunika-
tywnej (zeby ograniczy¢ sie jedynie do tych aspektéw tozsamosci czlowieka, kto-
re dotycza przetwarzania informacji).

5.3. DZIECKO — RODZINA — MEDIA

Szczegoblnie interesujagcym tematem dla badaczy mediéw jest wplyw mass
mediéw na dzieci. Wykorzystujac dotychczasowy schemat oddziatywania me-
diéw w trzech plaszczyznach, zarysuje obecnie owa problematyke.

Nalezy zacza¢ od tezy, ze w efekcie rozwoju Srodkéw komunikowania maso-
wego zaciera si¢ granica pomiedzy procesem socjalizacji pierwotnej a procesem
socjalizacji wtoérnej. Dlaczego tak sie dzieje? W procesie socjalizacji pierwotnej
dochodzi do budowania osobowosci i tozsamosci cztowieka; tradycyjnie ten pro-
ces Iaczono z oddzialywaniem grup pierwotnych, takich jak rodzina, grupy ré-
wieénicze czy spoleczno$¢ lokalna, gdzie kontakty zachodza w sposéb bezposred-
ni i emocjonalny. Obecnie wazng role w tym procesie odgrywaja instytucje
wtérne, w tym mass media; juz nie tylko za sprawa ksigzki, ale przede wszystkim
telewizji czy komputera.

W plaszczyznie poznawczej wyrézni¢ mozna nastepujace funkcje mass me-
diéw, zwiazane z procesem socjalizacji czlowieka:

* funkcja wychowawcza — budowanie przez mass media okreslonego systemu
wartosci, norm i wzoréw zachowan u dzieci

* funkcja edukacyjna — poprzez dostarczanie wiedzy

* funkcja budowania tozsamosci dziecka.



Rozpziar. 5. WPEYw MASS MEDIOW NA TOZSAMOSG CZELOWIEKA 159

Niewatpliwie mass media wzbogacaja mozliwosci ksztalcenia, wychowania,
czy szerzej rzecz ujmujac, socjalizowania dzieci. Daja szanse przyspieszenia roz-
woju miodego czlowieka, co — zauwazone przez psychologéw w wielu krajach —
spowodowalo obnizenie progu wieku szkolnego do 6 lat (réwniez w Polsce).
Z drugiej strony wielu psychologéw podkresla, ze chociaz dziecko jest w stanie
wchlong¢ ogromng ilos¢ informacji, to nie zmienia to jego naturalnego rytmu
funkcjonowania i rozwoju osobowosci. Pod wzgledem emocjonalnym dzieci nie
s3 jeszcze przygotowane na krytyczne przyjmowanie docierajacych do nich in-
formacji.

Analizujac wplyw mass mediéw na dzieci, nalezy spojrze¢ na ten problem
z dwbch stron. Z jednej strony poprzez pryzmat efektéw wychowawczych tego
typu treéci (wplywu mediéw na odbiorce), z drugiej zas poprzez zadania wycho-
wawcze, jakie majg przed soba takie instytucje, jak rodzina, Kosciél, panstwo.
Przede wszystkim dzieci musza by¢é odpowiednio przygotowane do aktywnego,
tworczego i krytycznego odbioru tresci prezentowanych przez media. Jak juz by-
ta mowa, dzieci poczatkowo bezkrytycznie postrzegaja rzeczywisto$¢ spoteczng;
nie potrafig wartosciowaé przekazywanych tresci, nie posiadaja mechanizméw
umozliwiajacych im odczuwanie konwencji, odréznienie fikcji od prawdy, co po-
woduje, ze media moga sprzyjaé¢ budowaniu okreslonego wyobrazenia na temat
rzeczywistosci i swego w niej miejsca.

Tymczasem nalezy pamieta¢, ze to rodzina powinna dostarcza¢ podstawo-
wych wzorcoéw postrzegania i rozumienia rzeczywistosci. Powinna tez wspoma-
gac ksztaltujace sie u dziecka mozliwosci poznawcze, poprzez wyrobienie u dziec-
ka krytycznego stosunku wobec mass mediéw, podkreélanie nierealnosci wiata
medialnego, dostarczanie pozytywnych wzorcéw zachowan. Jesli rodzice nie po-
siadaja wzorcéw umozliwiajacych im obiektywne spojrzenie na media, dzieci
réwniez nie bedg ich mialy, co jest szczegélnie niebezpieczne we wczesnym eta-
pie rozwoju®.

Oczywiscie media nie musza mie¢ jedynie negatywnego wplywu na dzieci
w plaszczyZnie poznawczej, maja one bowiem ogromne mozliwosci edukacyjne:
moga wzbogaca¢ wiedze dziecka, stwarza¢ dodatkowe mozliwosci zdobycia wie-
dzy. Juz nie tylko stuchanie i czytanie ksigzek, ale rowniez ogladanie programéw
edukacyjnych sprzyja¢ moze szybszemu nabieraniu umiejetnosci poznawczych
i dojrzatosci szkolnej dzieci. Dzigki najnowszej technologii dzieci mogg skorzystac

%5 E. Kasztelan, Stan zareklamowania. Reklama wobec dziecka w sSrodkach masowego przekazu, Atla 2,
Wroctaw 1999, 96 i nast.
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z wielu niedostepnych do tej pory Zrédel informacji, bibliotek, muzeéw, baz da-
nych. Maja mozliwo$¢ komunikowania sie bez wzgledu na miejsce i czas. Ma to
ogromne znaczenie szczegodlnie w przypadku dzieci niepelnosprawnych, gdyz te-
raz moga pokona¢ wszelkie bariery edukacyjne, ktére do tej pory wystepowaly.
Moga uczestniczy¢ w zajeciach, wykladach, zdawa¢ egzaminy, wysylac¢ prace pi-
semne, nie opuszczajac miejsca zamieszkania®.

Trzecig sferag oddzialywania mass mediéw jest wplywanie na tozsamos¢ dziec-
ka. Najczesciej poruszanym problemem wspoélczesnej rodziny jest wlasnie to, na
ile jest ona przygotowana do budowania tozsamosci czlowieka. Podstawowa
funkcja rodziny jest ksztaltowanie osobowosci i tozsamosci dziecka, podstawo-
wym bledem za$, jaki popelniamy jako rodzice (czy opiekunowie) — zrzucanie od-
powiedzialnosci za wychowywanie i ksztaltowanie na media masowe (zwlaszcza
telewizje).

Podstawowym problemem staje si¢ brak umiejetnosci nawiazania dialogu
pomiedzy rodzicem (opiekunem) a dzieckiem. Dziecko juz dawno przestalo by¢
traktowane w pedagogice jako istota podlegla, od wielu lat podkresla sie: ,dziec-
ko to cztowiek”, co jest o tyle odkrywcze, ze nakazuje traktowac dziecko z nale-
zytym szacunkiem, bardziej jako partnera interakcji niz osobe podporzadkowy-
wang autorytetowi rodzicow. Podstawa obecnych relacji pomiedzy opiekunem
a dzieckiem powinny byé negocjacje, a nie rywalizacja?”. Taki demokratyczny
styl wychowania — zdaniem J. Kawalec — prowadzi do wyksztalcenia u czlowieka
umiejetnosci osiggania celow, ktére w duzej mierze sam sobie wyznacza, inaczej
mowiac, prowadzi do uksztaltowania czlowieka sukcesu, tak pozadanego wzor-
ca wspolczesnego cztowieka®.

Filozof ]. Holéwka wymienia wéréd najwazniejszych cech, ktore powinniSmy
ksztaltowa¢ u dziecka: komunikatywnos¢, uczciwosé i wrazliwosé. Dziecko ko-
munikatywne nie bedzie sie obraza¢ z byle powodu, zrywa¢ kontakty, spiskowac,
uzywac innych do wilasnych celéw. Wrazliwe tatwo wczuje sie¢ w drugg istote i nie
bedzie nikogo dreczy¢. Uczciwe dotrzyma obietnicy, wzbudzi zaufanie i bedzie

% Ibidem, s. 147-153.

7 E. Bielska, Perspektywy pedagogiki spotecznej, www.vulcan.edu.pl/eid/archiwum/2000/02/perspek-
tywy.html (23 czerwca 2004).

28], Kawalec definiuje sukces jako: ,niezaleznoé¢, powodzenie, kariera, stawa, szacunek, uznanie,
autorytet spoleczny, zdrowie, odwaga, umiejetnos¢ rozwigzywania probleméw, optymizm, czyli nic
innego jak urzeczywistnienie pragnien czlowieka”. Zob. szerzej: J. Kawalec, Rola srodowiska rodzinnego
w wychowaniu dziecka sukcesu, www.vulcan.edu.pl/eid/archiwum/2000/05/rola_srodowiska.html (21
czerwca 2004).
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umiato tworzy¢ trwate zwigzki z ludzmi?. Tutaj chciatabym podkresli¢, ze w efek-
cie nabycia umiejetnosci prowadzenia dialogu czlowiek uczy sie rowniez tole-
rancji wobec réznorodnych odmiennosci (i w aspekcie wiekowym, plciowym,
i w aspekcie etnicznym, rasowym czy tez kulturowym). Uwazam te cechy za
szczegOlnie wazne we wspolczesnym, wielokulturowym $wiecie, cechy, ktére po-
zwolg czlowiekowi odnalez¢ zar6wno zwigzek z samym sobg, jak i zwigzek z in-
nymi ludzmi.

Pozostawienie dziecka samotnym przed telewizorem czy komputerem moze
rodzic¢ jeszcze inne konsekwencje; z biegiem czasu uzaleznienie od mediéw mo-
ze powodowac trudnosci w nawiagzaniu kontaktéw z innymi ludzmi. Jak zauwa-
zytjuz wlatach 50. R. Arnheim, radio czy telewizja stwarzaja wokét zycia publicz-
nego przytulng atmosfere rodzinng, ale jednocze$nie powstrzymuja obywatela od
spotykania sie z bliznimi. Nie trzeba juz by¢ w towarzystwie, by swietowaé czy
obchodzi¢ zalobe, by uczy¢ sie, cieszy¢, wiwatowaé czy protestowaé. To prawda,
ze nasze sale koncertowe czy teatry takze nie wytwarzaja dzisiaj wiekszego po-
czucia wspdlnoty. Obcy ludzie siedzg obok siebie, kazdy patrzy i stucha samotnie,
a obecnos¢ innych raczej mu przeszkadza niz pomaga. Jednakze, kiedy publicz-
nos¢ bierze udzial w wydarzeniu, reagujac na nie Smiechem, okrzykami, gwizda-
mi czy oklaskami, kiedy zaciera sie granica miedzy czynnym i biernym uczestnic-
twem, to — czy tego chcemy czy nie — pojawiaja sie emocje i uczucia, ktérych
elektrotechnika nigdy nie zastgpi. Jak zauwaza R. Arnheim, szkoda bytoby, gdyby
$wiat realny przestal mie¢ dla czlowieka znaczenie, a jedynie w §wiecie mediéw
czlowiek odnajdywalby siebie.

Zdaniem M. Molickiej, wspoélczesny Swiat dziecka jawi sie najczeéciej jako bar-
dzo samotny. Rodzice zajeci sg pracg zawodowa, wlasnym zyciem badz wlasny-
mi problemami, sami czuja sie zagubieni. Dziecko skazane na samotnos¢ przezy-
wa leki. Bardzo waznym czynnikiem wywolujacym u dzieci leki jest dlugotrwale
niezaspokajanie jego potrzeb — poczatkowo potrzeb biologicznych, a idac dalej,
potrzeb bezpieczenistwa, mitosci, szacunku®. Jak sugestywnie zauwaza J. Kor-
dzinski, sierota jest dziecko, ktére pozostawili rodzice, tak jak sierota jest czlowiek,

ktory musi zy¢ bez duchowego wsparcia®!.

2 Migdzy dobrem a zlem, rozmowa z J. Holéwka, filozofem, rozmawiata J. Dagbrowska, ,Angora”
9 grudnia 2001, nr 49, s. 13.

30 Leczniczy swiat bajek, rozmowa z dr psychologii M. Molicka, autorka nowatorskich bajek terapeu-
tycznych, rozmawiala J. Knie-Gérna, ,Angora” 10 czerwca 2001, nr 23, s. 21.

31]. Kordzinski, Dorosta odpowiedzialnosé, www.vulcan.edu.pl/eid/archiwum/2000/03/dorosla_odpo-
wiedzialnosc.html (25 maja 2004).
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Niepokoéj psychologéw budzi zatem nie tylko zawarto$¢ przekazéw medial-
nych, ale rtéwniez sam kontakt z medium, w tym szczegoélnie z telewizjq. Zbyt dtu-
gie i intensywne kontakty z telewizja powodowac¢ bowiem moga uzaleznienie od
telewizji. Coraz czesciej méwi sie rOwniez o uzaleznieniu od komputera czy od
Internetu32. Psychologowie uwazaja, ze nie powinno si¢ zbyt matych dzieci sa-
dza¢ przed komputerem; dolng granice wyznacza si¢ na wiek 5-6 lat. Poza tym
obcowanie dziecka z komputerem musi by¢ kontrolowane przez dorostych®.

Internet moze by¢ jednakze dla niektérych tak atrakcyjnym i absorbujacym
medium, Ze sklania ludzi do intensywnego korzystania. Psychologowie podkre-
Slajg, ze trudnosci z kontrolowaniem korzystania z Internetu moga miec szczegol-
nie osoby, ktére maja sklonno$¢ do popadania w uzaleznienie w innych sytu-
acjach. Uzaleznienie od komputera trzeba traktowa¢ tak samo, jak kazde inne
uzaleznienie. Objawy sg bardzo podobne do uzaleznienia od alkoholu, narkoty-
kow, obzarstwa czy hazardu. Na poczatku bywa zwykle niezauwazalne. Dopiero
z czasem zaczyna powodowaé ogromne i wyrazne szkody. Dramat zaczyna sie
wtedy, gdy czlowiek zaczyna odczuwac niepohamowany przymus poruszania sie
po komputerowej sieci. Jest mu on potrzebny jak powietrze, aby moc zy¢. Bez nie-
g0 pojawiaja sie zaburzenia pamieci, rozkojarzenie, bezsennos¢, stany lekowo-
-depresyjne, drzenie rak3*. Wtedy juz wiemy, ze mamy do czynienia z uzaleznie-
niem od Internetu (ang. Internet addiction).

Przez wielu psychologéw uzaleznienie od Internetu traktowane jest jak au-
tentyczna choroba psychiczna. Zaczyna si¢ ona od naduzywania Internetu i utra-
ty kontroli nad tym zachowaniem (tzw. kompulsja) oraz pojawienia sie zlego
nastroju, kiedy czlowiek nie ma dostepu do sieci.®® Moga tez wystapic niekontro-
lowane wybuchy agresji, irytacji, a nawet halucynacje. Do tego dochodzg jeszcze
klopoty z laknieniem, nadmierna potliwos¢ rak. Chory powoli traci kontakt z rze-
czywisto$cia®. Pojawia sie depresja, fobie spoleczne, zesp6t deficytu uwagi, zabu-
rzenia kontroli popedéw. Do tego dochodzg jeszcze wady wzroku, béle plecow
i kregostupa (krzywica), zesp6t ciasnoty nadgarstka, podatno$¢ na infekcje i roba-
czyce (ze wzgledu na zaniedbanie higieny osobistej), a takze bezsenno$¢®. Czasa-

32 Pierwsze badania na ten temat przeprowadzono w Stanach Zjednoczonych. Zob. U. Parnicka,
Szkodliwe uzaleznienia,www.vulcan.edu.pl/eid/archiwum/2001/03/szkodliwe.html (11 pazdziernika 2003).

3 Podaje za: J. Laszkowska, Niebezpieczne gry z myszkg, www.vulcan.edu.pl/eid/archiwum/2001/
04/niebezpieczne.html (17 czerwca 2004).

34 Zob. M. Jamkowski, Komputer moja milos¢, ,Gazeta Wyborcza” 1996, nr 272, s. 12.

3], Stradowski, Anonimowi siecioholicy, ,Gazeta Wyborcza” 2000, nr 56, s. 11.

36 S.M. Stanuch, Siecioholizm, ,Gazeta Wyborcza” 1998, nr 58, s. 23.

37 Zob. m.in.: U. Parnicka, Szkodliwe uzaleznienia..., op. cit.
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mi uzaleznienie moze by¢ tak ostre, Ze wymagana jest hospitalizacja — wystepuja
bowiem klopoty z utrzymaniem réwnowagi, epilepsja o réznym natezeniu,
a skrajnie nawet stany schizoidalne.

Naduzywanie Internetu powoduje takze wiele dodatkowych skutkéw, takich
jak:
¢ zaniedbywanie Zycia rodzinnego (kl6tnie, a nawet rozwody)

* Kklopoty finansowe (rachunki za dostep do Internetu, utrata pracy)

* zaniedbania w pracy (szczegoélnie jesli tam korzysta sie z Internetu), a nawet
utrata posady

* potegowanie odchylen seksualnych u tych, co szukaja mocnych wrazen na
stronach www

* utrata zdrowia.

Dzieki badaniom naukowym powoli mozemy ustali¢ portret potencjalnego
nalogowca. Nie jest on spdjny, gdyz ludzie moga popas¢ w uzaleznienie z rdz-
nych powodéw. Najczesciej s to samotnicy, ludzie o niskim poczuciu wlasnej
wartosci. Internet daje im mozliwos¢ kontaktu na odlegloé¢ oraz tworzenia rze-
czywistoéci wirtualnej®®. Dzieki anonimowoséci mozna zosta¢, kim sie chce. Po-
stawny mezczyzna moze by¢ filigranowa blondynka z duzymi, niebieskimi ocza-
mi. U nalogowcéw czesto dochodzi do tworzenia podwdjnej osobowosci —
bardziej atrakcyjnej na uzytek Internetu i codziennej, szarej, ale rzeczywistej®.

W zwiazku z tym, ze uzaleznienie od Internetu coraz czesciej traktowane jest
jako choroba, trzeba ja leczy¢ jak kazde inne uzaleznienie. Lekarze stosuja tu do-
$wiadczenie wyniesione z terapii alkoholikéw czy ludzi uzaleznionych od zaku-
pow albo hazardu. Pacjent sam musi wyrazi¢ zgode na odstawienie od kompute-
ra i poddanie sie terapii odwykowej. Najczesciej lekarze stosuja psychoterapie
grupowa. Terapeuta pomaga pacjentom wzigé wlasne zycie w swoje rece, cwiczy
z nimi wchodzenie w relacje z otoczeniem. W czasie leczenia nie stosuje sie zad-
nych lekow*. W przypadku dzieci uzaleznionych od Internetu prowadzi sie tez
warsztaty dla rodzicow. Terapia przebiega w kilku etapach®!:

* pierwszy etap leczenia uzaleznienia to ochrona chorego przed autodestruk-
cja. Osoby uzaleznione od komputera czesto usilujg popelni¢ samobdéjstwo,
moga by¢ takze grozne dla otoczenia

38 7J. Stradowski, Anonimowi siecioholicy, ,Gazeta Wyborcza” 2000, nr 56.
31. Odrobinska, Jad sieci, ,Rzeczpospolita” 1999, nr 230, s. 23.

40 M. Jamkowski, Komputer moja mitosc..., op. cit.

#1 S M. Stanuch, Zabdjczy komputer..., op. cit.
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* drugi etap to stopniowe przekazywanie innych wartosci, przywracanie nor-
malnych potrzeb, rozbudzanie zainteresowan: czytanie ksigzek, spacer, kino,
muzyka

* trzeci etap to nauka chorych ponownego uzywania komputera, ale juz w bar-
dziej racjonalny sposob.

Rozstanie z nalogiem jest tak trudne, jak w przypadku papieroséw czy alko-
holu. Najwiekszym problemem jest u§wiadomienie osobie uzaleznionej, gdzie
znajduje sie zrédlo jej probleméw, dlaczego uciekala w Swiat wirtualny. Pacjent
musi u§wiadomic¢ sobie, do jakiej destrukcji doprowadzit badZz mégiby doprowa-
dzi¢ zycie swoje i bliskich*2.

Rodzice powinni zwraca¢ szczegdlng uwage, na to, czy dziecko — spedzajac
duzo czasu przy komputerze, a szczegélnie w Internecie — nie szkodzi sobie i nie
staje sie uzaleznione. Pierwsze objawy uzaleznienia od Internetu u dzieci wygla-
daja nastepujaco®:

* dziecko symuluje nauke i pod pozorem, ze musi si¢ czego$ nauczy¢ — spedza
czas przy komputerze

* dziecko unika typowych zabaw z réwie$nikami, wybiera tylko tych, ktérzy
majg komputer i moze z nimi o tym porozmawia¢

* ma wyrazne objawy nerwicy: poci sie, ma klopoty z koncentracja uwagi,
snem; gdy mu si¢ zabroni korzystania z komputera, jest poirytowane, wybu-
cha niekontrolowang agresja itp.

Niektoére uzaleznione dzieci spedzaja przed ekranami komputeréw nawet
14 godzin dziennie. Konsekwencja uzaleznienia jest to, ze dziecko rezygnuje
z kontaktéw z rowiednikami, co uniemozliwia mu osiggniecie dojrzaloéci w sto-
sunkach z ludZzmi. Dzieci — tak samo jak dorosli — musza leczy¢ sie z uzaleznienia,
a wtedy potrzebuja wsparcia, szczegdlnie ze strony swoich rodzicéw, uczeszcza-
jacych z nimi na zajecia terapeutyczne.

W plaszczyZnie behawioralnej kumulujg si¢ réwniez inne efekty oddziatywa-
nia na plaszczyzne poznawcza i emocjonalng. Ciggle przesiadywanie przed tele-
wizorem moze by¢ na przyklad przyczyna nadaktywnosci dziecka. Mlody orga-
nizm potrzebuje ruchu i wielu wrazeni, dlatego po wielogodzinnych sesjach
telewizyjnych dzieci bywaja niezwykle ruchliwe i glosne. W ten sposéb wyzwala
sie ich energia witalna nagromadzona w fazie bezruchu, ktéra musza jako$ zre-
kompensowac.

4 P Koscielniak, Nafdg czy zabawa, ,Rzeczpospolita” 1998, nr 183, s. 21.
43 S M. Stanuch, Siecioholizm..., op. cit.
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Przekaz emitowany przez telewizje dostarcza silnych wrazen, utrzymuje
w napieciu, absorbuje uwage poprzez szybka, pasjonujaca akcje. Dzieci, ktore in-
tensywnie ogladaja telewizje, maja tendencje do porzucania dzialan przed ich
zakonczeniem z powodu nienaturalnego zmeczenia i znudzenia. Przyzwyczajo-
ne do cigglego medialnego bodZcowania (o charakterze zewnetrznym), tego sa-
mego oczekuja w realnym Swiecie. Nie potrafig skupic¢ swojej uwagi, czyta¢ dtuz-
szych tekstow, uczyc¢ sie ze zrozumieniem tekstu (opanowali jednak umiejetnosé
biernego uczenia si¢), uposledzeniu ulega ich wyobraznia.

Problem polega na tym, Ze ,dzieci medialne” nie maja sposobnosci ¢wicze-
nia sie w wysilku twoérczym, jaki towarzyszy tworzeniu obrazéw mentalnych
podczas czytania ksigzki, stuchania nagran lub obcowania z zabawkami, ktére nie
maja wbudowanych efektéw dzwiekowych. Zabawki majg pobudzaé wyobraznie
dziecka, a nie dawac im jednoznacznych odpowiedzi (patrz: Maciu$ uczy sie cho-
dzi¢, moja lalka sama siusia, tylko trzeba jej poda¢ odpowiednie jedzenie — nie
chodzi tutaj tylko o proste przelozenie funkgji fizjologicznych lalki na takiez funk-
cje u dziecka, ale przede wszystkim o brak mozliwosci uaktywnienia u dziecka in-
wengcji twoérczej w wielu innych sferach zyciowych).

Przesiadywanie przed telewizorem czy komputerem prowadzi do utrwalenia
u dzieci oczekiwania, ze zawsze kto$ bedzie je zabawial, beda szukaly zawsze
wzmocnien zewnetrznych do zachowan, nie koncentrujac si¢ na wlasnych mo-
tywach dzialania. W efekcie dochodzi do zaprogramowania osobnikéw wrazli-
wych na bodZce zewnetrzne, niechetnie oddajacych sie refleksji (warunkowanie
instrumentalne). Jest to problem szczegoélnie istotny dla formowania tozsamosci
mlodego czlowieka.

Media masowe otworzyly czlowieka na caly $wiat, zaré6wno realny, jak i fik-
cyjny, spreparowany dla potrzeb gatunku czy programu. Dopodki nie istnialy me-
dia masowe, mozna bylo odseparowac¢ dziecko od $wiata, dzieki ,murom rodzin-
nej twierdzy”. Od kilku juz pokolen dzieci maja we wlasnym domu dostep do
mediéw, w tym obecnie do Internetu. Oznacza to, ze teraz nawet w domu moga
spotka¢ sie z informacjami, do ktérych nie mialy wczesniej dostepu badz byt on
ograniczony. Duzym problemem jest zatem ochrona dzieci przed réznymi trescia-
mi pojawiajacymi sie w tradycyjnych mediach czy Internecie, np. w obrazliwej

formie*4.

4 Ibidem.



166 ODDZIALYWANIE MASS MEDIOW

5.4.. KONSEKWENCJE NEGATYWNEGO OBRAZU
RZECZYWISTOSCI MEDIALNEJ

Czesto wyrazane sg obawy, ze media masowe na skutek epatowania obraza-
mi przemocy oraz cigglej pogoni za sensacja tworza negatywny obraz rzeczywi-
stosci. Dotychczas prowadzone badania, starajace sie ustali¢ zwigzek pomiedzy
treScig propagowang w komunikatach masowych a zachowaniami agresywnym
odbiorcéw, nie pozwalaja na wyciggniecie jednoznacznych wnioskéw dotycza-
cych tego zjawiska. Warto zauwazy¢, ze badania nad zwigzkiem, jaki zachodzi po-
miedzy mass mediami a zachowaniami spotecznymi muszg uwzglednia¢ zarow-
no analizy konkretnych komunikatéw masowych, jak i samych odbiorcéw tych
komunikatéw. Z jednej strony mamy bowiem do czynienia z obrazami i tekstami,
ktére odwoluja sie do postaw czy zachowan agresywnych, z drugiej za§ mamy
odbiorce o okredlonych potrzebach, oczekiwaniach czy problemach.

Mozna tym samym wyodrebni¢ kilka rodzajow gatunkéw medialnych, ktére
szczegOlnie zostaly poddane krytyce badaczy. Przede wszystkim jest to film. Prze-
jawy agresji w filmie mozna zauwazy¢ niemal we wszystkich gatunkach filmo-
wych. Obrazy te czesto pokazujg, ze przemoc moze by¢ dobrym sposobem na roz-
wigzanie problemu. Podobnie jest w przypadku kreskéwek i bajek dla dzieci (lub
dorostych)®, poczynajac od spektakularnych przykladow takich, jak serial telewi-
zyjny Tom i Jerry, bajka o kocie i myszy nieustannie $cigajacych sie i robigcych so-
bie wzajemnie krzywde, w atmosferze pogodnego filmu dla najmlodszych —
a konczac na Bajkach braci Grimm. Poza tym nieustanne eksponowanie katastrof
lokalnych i $wiatowych, politycznych i gospodarczych skandali w programach in-
formacyjnych réwniez moze wywolywa¢ poczucie zagrozenia. Kolejnym, niepo-
kojacym psychologéw spolecznych rodzajem medialnego programu sa programy
sportowe, zwlaszcza hokej, futbol i pitka nozna, jak wykazujg bowiem badania
amerykanskie, ogladanie tego typu sportow wywolywaé moze u kibicow agre-
sje*®. Manipulowanie obrazami przemocy jako sposob na sprzedaz produktow za-
rzuca sie oczywiScie reklamie?’. Zdaniem J. Laszkowskiej, szczeg6lnie niebez-

4% Zob. m.in. D. Dabert, Odjazdowe kreskowki dla niegrzecznych dzieci, w: Przemoc na ekranie,
red. M. i M. Henrykowscy, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Adama Mickiewicza, Poznan 2001,
s. 168.

4 D.T. Kencrik, S. L. Neuberg, R.B. Cialdini, Psychologia spoteczna. Rozwigzane tajemnice, GWE
Gdansk 2002, s. 514.

4 Zob. m.in. E. Kasztelan, Stan zareklamowania..., op. cit.
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pieczne sa tez gry komputerowe i sieciowe, ktére bazuja na przemocy. Obok po-
czucia przynaleznosci i sily dostarczajg niestety rowniez podstaw do niepotrzeb-
nej rywalizacji®®. Zdaniem A. Oseski, szczeg6lnie niebezpieczne wydaja sie by¢
gry z ,opcja boska”, ktéra zapewnia nam komputerowa nieSmiertelnos¢, w efek-
cie czego dziecko staje sie ,panem zycia” wszystkich biegajacych na ekranie®.
Zwyciezca w tego typu grach jest zazwyczaj ten, ktéry pokona najwiecej wrogéw,
a przez taki nawyk eliminowania przeciwnikéw moze nastapic¢ — poprzez rozmy-
cie granicy miedzy rzeczywistoscia realng a wirtualng — przeniesienie agresyw-
nych zachowan na zycie codzienne.

Na tle tak zarysowanej problematyki mozna si¢ zastanowié, czym r6zni sie
przemoc na ekranach telewizoréw od przemocy pojawiajacej sie w wielu trady-
cyjnych bajkach. Kiedy dziecko oglada samotnie przerazajace, wielce sugestyw-
ne sceny, boi sie, ale nie ma mozliwosci wyrazenia swych emocji, bo przeciez nie
ma przy nim rodzicoéw, ktérzy mogliby je wesprze¢, wyjasnic sytuacje, jaka zaist-
niala na ekranie albo najzwyczajniej w §wiecie wylaczy¢ telewizor. W przypadku
bajek dziecko siedzi blisko rodzica czy opiekuna i ma poczucie bezpieczenstwa.
Kiedy w tekscie pojawia sie co$ przerazajgcego, to rodzic moze na to aktywnie re-
agowac: zmienic tekst i dostosowaé go do wieku czy mentalnosci dziecka, zmie-
ni¢ natezenie czy intonacje glosu.

Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze w literaturze rzadko poruszana jest kwe-
stia stosowania przemocy przez panstwo. Rzadko pojawia sie tez w oficjalnych
programach informacyjnych®. Wydawalo sie, ze temat ten zostal juz wyczerpa-
ny w badaniach psychologéw spotecznych nad istota hitleryzmu, tymczasem po-
wraca ostatnio z jeszcze wiekszg sila z powodu toczonych licznych wojen, w kto-
re uwiklanych zostaje coraz wiecej panstw. Tym samym nalezy sie spodziewa¢, ze
przedstawiciele wielu panstw staraja si¢ przedstawia¢ raczej jako wyzwoliciele
czy wrecz ofiary, dzialania wrogéw za$ uznaje sie za negatywne, agresywne.

Zazwyczaj zaklada sie, ze pokazywane w mediach masowych tresci agresyw-
ne moga wywolywaé zachowania agresywne w $wiecie rzeczywistym. Teoria
transferu pobudzenia D. Zillmana, zaprezentowana przez E. Griffina, wyjasnia na
przyklad, dlaczego moga pojawiac sie gwaltowane zachowania po programie te-
lewizyjnym. Zdaniem jej twoércy, telewizja potrafi wywolaé gwaltowne emocje,

87, Laszkowska, Niebezpieczne gry z myszkg..., op. cit.

4 A. Oseska, Opcja boska, ,Gazeta Wyborcza” 11-13 kwietnia 1998, s. 20.

50 Zob. na przyklad: D. Archer, R. Gartner, Ofiary czaséw wojny: wplyw wojny na stosowanie przemo-
cy przez osoby nie biorgce udziatu w wojnie, w: E. Aronson, Czlowiek istota spoleczna. Wybor tekstow, Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 389 i nast.
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ktore w efekcie zaistnienia dodatkowych czynnikéw, np. ktétni z Zong, moga spo-
wodowac zachowania agresywne. Tym samym — zgodnie z ta koncepcja — nie ty-
le telewizja namawia do zachowan agresywnych, co wyzwala silne emocje, ktére
mogg by¢ w rezultacie przetozone na agresje>!.

Bardzo czesto przypisuje sie ogladanym scenom przemocy funkcje réwno-
znaczne z katharsis, czyli mozliwoscig w tym przypadku symbolicznego roztado-
wania napiecia emocjonalnego, powstalego w efekcie nagromadzenia negatyw-
nych uczué. Jak zauwaza E. Aronson, rzeczywiscie jest tak, ze jesli kto§ wzbudza
w nas gniew, to wyladowanie naszej wrogosci wobec tej osoby istotnie zdaje sie
poprawiaé nasze samopoczucie, ale niekoniecznie zmniejsza to nasza wrogosé
wobec niej*. L. Berkowitz zaklada, ze lepsze samopoczucie czlowieka wynika nie
tyle z tego, ze zastepczo roztadowal swoja z10s¢, lecz raczej, ze ogladajac agresyw-
ny film czy widowisko sportowe, przestal mysle¢ o swoich klopotach, w konse-
kwengji przestal sam siebie pobudzac i jego gniew zniknal. Co wiecej, dajacy za-
dowolenie film czy impreza sportowa mogly sprawi¢, ze zmienilo si¢ rowniez jego
spojrzenie na $wiat i ktopoty, przynajmniej chwilowo®.

L. Berkowitz twierdzi réwniez, ze bardziej prawdopodobne jest, ze obserwo-
wanie agresji na ekranie telewizji czy kina pobudzi do dziataii wrogich niz to, ze
wyeliminuje ono sktonno$¢ do agresji. Przy czym autor lagodzi swoje wypowie-
dzi, piszac, ze w rzeczywistosci liczba aktéw przemocy w stosunku do jej obrazéw
w mediach jest i tak niewielka. Dzieje si¢ tak zapewne m.in. dlatego, Zze ludzie sa
zwykle $wiadomi norm spolecznych zabraniajacych im ataku na innych, co po-
wstrzymuje ich od tego typu zachowan. Poza tym istotne s3 rowniez cechy oso-
by, ktora spotykamy po obejrzeniu filmowej przemocy. Czlowiek emocjonalnie
pobudzony niekoniecznie atakuje kazdego, kogo napotka, jego agresja jest zazwy-
czaj ukierunkowana na konkretne obiekty i zwigzana jest z pojawieniem sie bodz-
ca do takiego typu dzialania®*.

L. Berkowitz argumentuje ponadto, ze prawdopodobnie wplyw pokazywa-
nych obrazéw przemocy na dzieci jest duzo wiekszy niz na dorostych. Ci ostatni
bowiem sg bardziej $wiadomi tego, Ze film jest fikcja i dlatego potrafig oddziela¢
go od swego prawdziwego zycia. Krétkotrwale pobudzenie emocjonalne wywo-

SLE. Griffin, Podstawy komunikacji spotecznej, GWE Gdansk 2003, s. 379.

52 Zob. m.in. E. Aronson, Czlowiek istota spoteczna, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1995,
s. 316.

53 1. Berkowitz, Skutki obserwowania przemocy, w: E. Aronson, Czlowiek istota spoteczna. Wybdr tek-
stéw..., op. cit., s. 364.

54 Ibidem, s. 369 i nast.
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lane obserwacja aktéw przemocy nie przeklada sie najczesciej na agresywne za-
chowania, zwlaszcza ze za chwile na czlowieka zaczynaja oddziatywac inne bodz-
ce. Telewizja i filmy moga jednak wywotywaé dlugotrwate skutki u dzieci. Jesli bo-
wiem male dziecko widzi, ze ekranowi bohaterowie osiggaja swe cele poprzez
agresywne zachowania, moga doj$¢ do wniosku, Ze agresja jest zachowaniem po-
zgdanym®™.

Jest to zwlaszcza niebezpieczne, kiedy>®:
* agresja jest nagradzana
* jest demonstrowana przez atrakcyjng osobe, z ktora tatwo sie utozsamic
* jest usprawiedliwiana wyzszymi racjami moralnymi i spolecznymi
* jest pokazywana jako akceptowana spolecznie
* nie pokazuje sie leku czy kary dla agresora.

Chociaz dzieci ucza si¢ réwniez innych norm i wzoréw zachowan, ktére
w istotnym stopniu moga ogranicza¢ dlugotrwate oddzialywanie aktéw przemo-
cy, pokazywanych np. w filmach, to zdaniem niektérych badaczy moze ono uak-
tywniac sie w pewnych warunkach. A. Bandura, tworca teorii spolecznego ucze-
nia sie, przewiduje, ze sceny z uzyciem sily, pokazywane w telewizji moga
doprowadzi¢ do wybuchu zachowan agresywnych nawet po wielu latach, dostar-
czajac wzorcow zachowan agresywnych®. Oczywiscie na mechanizm modelowa-
nia zachowan agresywnych nadal kluczowy wplyw ma rodzina i srodowisko, jed-
nakze media, w szczegdélnosci wlasnie telewizja, zdecydowanie dostarcza
najwiecej mozliwych sposobéw zachowania agresywnego. Zdaniem B. Wojcisz-
ke, obserwowanie zachowan tego typu ulatwia odbiorcy reakcje w analogiczny
sposob w podobnych do medialnych sytuacjach spotecznych®®.

Innym réwnie waznym efektem oddzialywania mas mediéw, omawianym
w literaturze, jest tzw. stepienie wrazliwosci odbiorcy, czyli zobojetnienie na
przemoc. Zdaniem G. Gerbnera, ktéry jest tworca teorii kultywowania postaw,
dlugotrwate ogladanie symbolicznej przemocy na ekranach telewizyjnych spra-
wia, ze odbiorcy postrzegaja Swiat jako malo przyjazny i przerazajacy. Wedlug
tego autora przemoc jest najprostszym i najtanszym sposobem na pokazanie, ja-
kimi regulami gry rzadzi sie Zycie spoleczne. Osoby gleboko ,zanurzone” w §wie-
cie telewizyjnym ucza sie tych regul, w efekcie utrwala sie¢ w nich negatywny ob-
raz rzeczywistosci. Zdaniem G. Gerbera problem ten dotyka gtéwnie widzéw

55 Ibidem, s. 375.

5% E. Kasztelan, Stan zareklamowania..., op. cit., s. 135 i nast.

57 Podaje za: E. Griffin, Podstawy..., op. cit., s. 379.

58 B. Wojciszke, Czlowiek wsrdd ludzi. Zarys psychologii spolecznej, Scholar, Warszawa 2002, s. 352 i nast.
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o tzw. typie telewizyjnym, ludzi, ktérzy notorycznie, czyli ponad dwie godziny
dziennie ogladaja telewizje. Przy czym twierdzi on réwniez, ze ten typ czlowieka
wlacza telewizor dla samego faktu, a nie po to, aby sie czego$ konkretnego dowie-
dzie¢ czy po to, aby sie bawi¢. Ogladanie telewizji jest celem samym w sobie®.

Sa to oczywiscie skutki, ktére nie zawsze musza wystapi¢ — ale moga. Nie na-
lezy jednak ulega¢ zludzeniu, ze to media pelnig kluczowa role w wywotywa-
niu omoéwionych reakcji na pokazywane w nich obrazy przemocy. Ostateczny
efekt dzialania mass mediéw zalezy z jednej strony od cech bodZca (w tym przy-
padku bodzcéw agresywnych, plynacych z przekazéw medialnych), z drugiej
strony od cech, lezacych po stronie odbiorcy (zwlaszcza cech osobowosciowych,
ksztaltowanych pod wplywem wielu czynnikéw, i wrodzonych, i nabytych). Wy-
daje sie, ze wplyw tego typu tresci w duzym stopniu uzalezniony jest od cech oso-
bowosciowych odbiorcéw, u wielu oséb bowiem nie wywoluja one zadnych zna-
czacych negatywnych konsekwencji. Na ksztaltowanie sie cech osobowosci
czlowieka gléwny wplyw ma za$ rodzina. Jesli kto§ doswiadcza przemocy w ro-
dzinie, to nalezy si¢ spodziewa¢, ze znajdzie to rowniez odzwierciedlenie w ich
pozniejszym zyciu.

Wydaje sie réwniez, ze wystepujaca u czlowieka sklonnosé do zachowan
agresywnych moze wyzwalaé cheé ogladania filméw czy czasopism z duza daw-
ka przemocy oraz identyfikowania sie z ich bohaterami. Zdaniem B. Wojciszke,
srodowiskowe uwarunkowania agresji moga powstawac na skutek®:

* zlych relacji pomiedzy rodzicem a dzieckiem

* poblazania i nadmiernej tolerancji wobec zachowan agresywnych u dzieci
* negatywnych wzorcéw zachowan u rodzicéw

* akceptacji zachowan agresywnych u innych.

Pomimo znaczacej roli sSrodowiska w ksztaltowaniu zachowan agresywnych
nie nalezy lekcewazy¢ spolecznej roli, jaka pelniag mass media wobec swych od-
biorcow, zwlaszcza dzieci. Obrazy agresji maja negatywny wplyw na prawidto-
wy rozwdj poznawczy, emocjonalny i sprawczy. Nadladujac wzory ekranowych
zachowan, dzieci same zaczynajg stosowac przemoc. Takie wzorce s3 tym silniej-
sze, im mniejsza jest ingerencja rodzicéw. Jedli dostarczane przez mass media
wzorce beda jedynymi badZ dominujacymi, czy beda potwierdzane w rzeczywi-
stosci, agresja bedzie wykorzystywana jako $§rodek do osiggania wyznaczonych
celow, zdobywania pozycji, podporzadkowywania sobie innych. Nalezy mie¢ na

59 E. Griffin, Podstawy..., op. cit., s. 381 i nast.
60 B. Wojciszke, Czlowiek wsrdd ludzi..., op. cit., s. 352 i nast.
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uwadze, ze w przypadku telewizji dzieci ucza sie poprzez sama obserwacje. Do-
tyczy to réwniez sfer zwigzanych z ksztaltowaniem osobowosci. Wyuczone zacho-
wania mogg si¢ dopiero ujawni¢ przy wystgpieniu sprzyjajacych okolicznosci.

Czy istnieje mozliwo$¢ ograniczenia negatywnych skutkéw oddzialywania
mass mediéw do minimum? Teoretycznie jest to mozliwe poprzez prezentowanie
w mediach zréznicowanego i zrbwnowazonego obrazu rzeczywistosci; problem
jednak w tym, Ze nie jest praktycznie mozliwe kontrolowanie przeplywu infor-
macji poprzez media. Ponadto, czy w wyniku braku informacji (np. o negatyw-
nych aspektach Zycia spotecznego) nie tworzylby sie réwniez zafalszowany obraz
rzeczywistosci, niemajacy odzwierciedlenia w doswiadczeniach jednostek i grup,
co réwniez mogloby rodzi¢ niezadowolenie i frustracje?

5.5. BUDOWANIE TOZSAMOSCI
W DOBIE MASS MEDIOW

Jak juz wczesniej zostalo powiedziane, bardziej powszechny dostep do me-
diow pozwala zdystansowac sie do otaczajgcej czlowieka rzeczywistosci, ale jed-
nocze$nie wlasne ja w coraz wiekszym stopniu od tych mediéw zalezy, a takze od
tego, co sie w danym medium czy gatunku medialnym pojawia.

J.B. Thompson podkresla, ze dostep do alternatywnych wzoréw zachowan,
norm i wartosci daje czlowiekowi wigksze mozliwosci budowania wlasnej tozsa-
mosci, ulatwia bardziej krytyczne podejicie do siebie i wlasnych warunkow zy-
cia, lecz tatwo bylo zauwazy¢, ze rodzi to zaréwno pozytywne, jak i negatywne
konsekwencje.

W tym momencie chcialbym zastanowi¢ sie nie tyle nad treécig przekazywa-
nych komunikatéw, o czym byla juz wczesniej mowa, ale przede wszystkim nad
samg istotg przekazywanych w duzej ilosci informacji. J.B. Thompson, podobnie
jak wielu innych autoréw, stawia sobie pytanie, jak ludzie radza sobie z naply-
wem do$wiadczen medialnych w zyciu codziennym®. W celu odpowiedzenia so-
bie na to pytanie postuze sie rozréznieniem konkretnych typéw tozsamosci. Prze-
glad literatury dotyczacy tego tematu wskazuje, ze w zasadzie wszyscy autorzy,
w mniej czy bardziej uporzagdkowany sposéb, wlaénie tym rozréznieniem sie po-
stuguja. Sadze, ze jest dos¢ czytelny, chociaz niewatpliwie — tak jak kazdy sche-
mat — uproszczony sposéb.

617.B. Thompson, Media i nowoczesnosé..., op. cit., s. 211 i nast.
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9.9.1. TozsAMOSE W ORIENTAGCJI KONFORMISTYCZNEJ

Jak juz byla mowa, srodki masowego przekazu nie tylko sprzyjaja ogranicza-
niu bezposrednich kontaktéw z innymi ludZzmi. Rozwéj technologii informacyj-
nych spowodowatl przede wszystkim mozliwos¢ dostepu do ogromnej ilosci in-
formacji — informacji, w ktérych trudno doszukac¢ sie czegos statego (stala jest ich
zmienno$¢). Mass media kreuja szczegdlny rodzaj stosunkéw spolecznych — juz
nie mamy do czynienia z czym§ opartym na znanych i podzielanych powszech-
nie regultach postepowania, lecz raczej z czyms$ nietrwatym, bedagcym wynikiem
indywidualnego wyboru. Jednostka potencjalnie ma coraz wieksze mozliwosci
wyboru, ale jednoczesnie nie zawsze sobie z tym wyborem radzi.

W literaturze poswieconej budowaniu tozsamosci wspoélczesnego czlowieka
coraz dobitniej méwi sie o czlowieku wyobcowanym, wykorzenionym, samot-
nym, bezrefleksyjnym, czlowieku ,bezladnie dryfujagcym w strumieniu powierz-
chownych spotecznych interakcji”, coraz czesciej stykajacym sie z rzeczywisto$cig
w sposOb posredni, anonimowy®?.

Prébujac zrozumieé przyczyny kryzysu tozsamosci wspolczesnego czlowieka,
PL. Berger i T Luckman stwierdzili, Ze moze by¢ on wlasnie powodowany coraz
wieksza zlozonoscia i niespéjnoscia struktur spolecznych, coraz wieksza po-
wierzchownoscia przynaleznosci cztowieka do grup spotecznych, czesto Sciera-
jacych sie ze soba. Ponadto kryzys tozsamos$ci moze by¢ wynikiem coraz wiek-
szego pluralizmu w systemie aksjonormatywnym. Czlowiek traci kontrole nad
soba, poniewaz przerzuca sie ciggle z jednej roli na drugg, nie tylko w trakcie roz-
woju osobniczego, ale juz réwniez w trakcie jednego dnia. Czlowiek wspolcze-
sny nie moze juz okreslaé swej tozsamosci w terminach pelnionych spéjnych rél
spotecznych®.

Jak wskazuja niektérzy autorzy, nadmiar informacji, czesto niespdjnych, nie-
kompletnych i sprzecznych, powodowaé¢ moze poczucie chaosu, przeinformowa-
nia, czego konsekwencja jest poczucie zagubienia, rozbicia wlasnej tozsamosci.
Swiat staje sie dla czlowieka mniej zrozumiaty, mniej przewidywalny, mniej sta-
bilny; cztowiek traci poczucie kontroli nad otaczajaca go rzeczywistoscia®. Pier-
wotnych Zrodel poczucia zagubienia poszukuje si¢ w ograniczonej zdolnosci

62 Zob. na przyktad D. Bell, Kulturowe sprzecznosci kapitalizmu, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 1998, s. 155; J.W. Burszta, Antropologia..., op. cit., s. 157 i nast.

63 PL. Berger, T. Luckman, Spoleczne tworzenie rzeczywistosci, PIW, Warszawa 1983.

64 J. Kochanowicz, Trendy cywilizacyjne..., op. cit., s. 327.
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czlowieka do pojmowania i dostosowywania si¢ do nieustannie wzrastajacej ilo-
§ci informacji oraz tempa zmian®.

Jak zauwaza A. Giddens, kiedy jednostka traci poczucie kontroli nad otocze-
niem, moze czuc si¢ zdominowana przez zewnetrzne sily, ktérym nie jest w stanie
sie oprzeé. Czuje sie ,prze§ladowana przez nieublagane moce, ktére odbieraja jej
autonomie dzialania albo bezsilnie miota sie, uchwycona w wir wydarzen”®. Zda-
niem E. Fromma, w obawie przed samotnoscig i lekiem, czlowiek moze dazy¢ do
bezgranicznego podporzadkowania sie oczekiwaniom spolecznym®’. Patrzac na
problem z perspektywy jednostki, mozna zauwazy¢, ze ciggle poczucie chaosu
prowadzi¢ moze do powaznych zataman psychicznych, apatii, lekow, gniewu®.

Podstawg wspolczesnego Swiata — jak twierdzi T. Miczka — jest konsumpcja.
Ideologia konsumpcji, wspomagana przez reklame, tworzy moralnoé¢ sankcjonu-
jaca i usprawiedliwiajgca rados¢ z otaczania sie¢ wieloma produktami i traktowa-
nia zycia jako przygody bez przyszlosci, wiecznodci, ktdra trzeba jak najbardziej
intensywnie przezy¢. Ideologia taka wspomagana jest rtéwniez nowymi mozliwo-
$ciami technologicznymi. Multimedia czynig bowiem z czlowieka ,zbieracza wra-
zen” czy ,poszukiwacza doswiadczen”®.

Taki cztowiek nie moze si¢ zatrzyma¢. Ped ku czemus, ku doznaniu czego$ no-
wego czyni z niego czlowieka ,bez tozsamosci”. Jak twierdzi S. Turkle, funkcjo-
nujemy w stanie cigglej konstrukgji i rekonstrukcji; jest to Swiat, w ktérym wszyst-
ko moze podlega¢ negocjacji. Kazdorazowa rzeczywisto$¢ wlasnego ja prowadzi
do refleksyjnego poddawania w watpliwos¢, ironizowania, a w efekcie prowadzi
do gry polegajacej na prébowaniu coraz to nowej rzeczywistosci. Centrum nie jest
mozliwe do uchwycenia’. M. Kempny zauwaza, ze wraz z koficem kultury danej
spolecznosci, umiera réwniez czlowiek — jednostka wyposazona dotychczas
w trwalg tozsamos¢, jednostka zakorzeniona w danej kulturze poprzez system
wychowawczy, osoba zwigzana i okre$lona przez miejsce, w ktérym wyrastata’.

65 K. Jakubowicz, Spoteczeristwo obywatelskie, niezalezna sfera publiczna i spoleczeristwo informacyjne:
niemozliwe polgczenie? w: Rewolucja informacyjna i spoleczeristwo..., red. L.W. Zacher, op. cit., s. 203.

% A. Giddens, Nowoczesnosé..., op. cit., s. 264-265.

67 E. Fromm, Ucieczka od wolnosci, Czytelnik, Warszawa 1993.

% Stad — zdaniem A. Ledera — rosnace zainteresowanie lekami poprawiajacymi nastr6j. Zob. A. Leder,
Kto bedzie zdrowy psychicznie. Po drugiej stronie duszy, ,Polityka” 27 maja 2000, nr 22, s. 12.

% T Miczka, Multimedia — oczywistosci i domysty. Szkic o estetycznej przygodnosci nowych medidw,
w: Pigkno..., op. cit., s. 59.

70°S. Turkle, Life on the Screen: Identity in the Age of the Internet, New York 1995, s. 257.

7L M. Kempny, Komunikacja migdzykulturowa czy poststrukturalna globalna ekumena, w: Komunikacja
miedzykulturowa. Zblizenia i impresje..., op. cit., s. 103.
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Zrédlem norm stajg sie z jednej strony kapryéni i nieposiadajacy autorytetu
spolecznego bohaterowie seriali czy reality show, z drugiej za$ praktyka spolecz-
na, wskazujaca na skutecznos¢ okreslonych wzoréw dzialania. Sa to jednocze$nie
wzory niestale i niespdjne, niedajace podstawy do przewidywania dziatan ludz-
kich. Idac tym tropem, mozemy za psychiatrg A. Lederem zauwazy¢, ze ,w coraz
mniejszym stopniu wspdlne wzorce i normy spoleczne podsuwajg nam odpowie-
dzi na wyzwania, z ktérymi nasza znekana psychika musi sobie radzi¢. Tradycyj-
ne oczywistoéci postepowania, reagowania (...) sposobéw odczuwania, ktére
okreslonemu czlowiekowi przystuguja, rozwiewaja sie jak dym, a pustka, ktéra
pozostala, wymaga indywidualnego wysitku, czesto ponad miare”2.

Zdaniem K. Olbrycht, zyjemy w $wiecie intensywnych migracji r6znych grup
kulturowych oraz presji mass mediow, utrwalajacych stereotypy kulturowe; a ta-
ki $wiat nie daje szans na samoistne wrastanie jednostek we wilasne kultury. Ko-
nieczne jest wybieranie sposrod wielu r6znych wartosci, co wymaga systematycz-
nie ksztalconej niezaleznosci myélenia i dzialania. Jedli za$ od poczatku
czlowiekowi nie bedzie nadawana jaka$ stala czes¢ tozsamosci (jazn) o okreslo-
nym systemie wartosci i norm, zlekcewazona zostanie fizyczna przestrzen ciata
ludzkiego i jego otoczenia, zatarta Swiadomos¢ okreslonego poczatku, zaniedba-
na zostanie pamie¢ indywidualna i historyczna, a takze antycypacja przysztosci,
to tozsamos¢ czlowieka stanie sie tozsamoscia klienta mediow, mieszkanca rze-
czywistosci wirtualnej”s.

S. Krzemien-Ojak twierdzi, Ze samo funkcjonowanie mediow masowych jest
juz przyczynkiem do utrwalania sie cztowieka ,bez tozsamosci”. Ow czlowiek —
pasywny przedmiot oddzialywania mediéw, socjalizowany przez audiowizualne
przekazniki — zapomina bowiem o wlasnej tozsamosci, pozwala ja w sobie ,roz-
my¢”, ,rozproszy¢”. Siedzi przed telewizorem i za pomoca pilota tylko ,przeska-
kuje” z programu na program, niczego nie zyskujac, a tracac siebie’®. Sam autor
zauwaza, ze nalezy pamietaé, ze relacja pomiedzy mediami a odbiorca zawsze
oparta jest na wzajemnym oddzialywaniu. Inaczej méwigc, trudno utrzymac te-
ze o wszechmocnej sile oddzialywania mass mediéw, wiedzac, ze to odbiorcy osta-
tecznie decydujg, czy po dane medium i program medialny siegnaé, w pewnym
stopniu decyduja rdwniez o tym, jak ten program wyglada (musi przeciez trafi¢
w potrzeby i oczekiwania odbiorcéw, aby zyskaé na ogladalnoéci). Mozemy zatem

72 A. Leder, Kto bedzie zdrowy psychicznie..., op. cit., s. 12.
73 K. Olbrycht, Tozsamos¢ kulturowa czlowieka..., op. cit., s. 284.
74 Podaje za: S. Krzemien-Ojak, Klopoty z tozsamoscig, w: Pigkno w sieci..., op. cit., s. 288.
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raczej moéwic¢ o wzajemnym oddzialywaniu medium i odbiorcy na siebie niz o po-
teznej sile tylko jednego z owych uczestnikéw masowego komunikowania. Co nie
wyklucza, jak mi si¢ zdaje, wspomnianych przez autora negatywnych konse-
kwencji dzialania mediéw masowych, zwlaszcza mediéw audiowizualnych.

W poszukiwaniu tozsamosci i zapelnienia przejmujacej pustki cztowiek stwa-
rza sytuacje, ktérg m.in. Z. Bauman (pojecie ukute przez M. Maffesoliego) nazy-
wa ,nowoplemienng”, ,neoplemienna””>. Czlowiek nie jest tutaj postrzegany ja-
ko podmiot o ustalonej i trwalej tozsamosci, nie kieruje si¢ w swych dziataniach
precyzyjnie obmyslonym planem, by osiggna¢ réwnie dokladnie wytyczony cel.
Wobec braku trwalej tozsamosci czlowiek taki poszukuje przede wszystkim
uczuciowej identyfikacji z innymi ludZmi, aby nawiazaé jakis rodzaj wiezi emo-
cjonalnej. Stad bierze si¢ fenomen wspdlnot empatycznych, w ramach ktérych re-
alizuje sie jaki§ okredlony ,pomyst na zycie”. Wspdlnoty te powstaja przede
wszystkim po to, aby chociaz na krétko uciec od wielokulturowosci, nieokreslo-
nosci codziennych realiow”6. Osobowos¢ tego typu ma charakter osobowosci bez-
refleksyjnej, przyjmujacej to, co akurat jest modne, ,na topie”, co daje, chociaz na
moment, poczucie bezpieczenstwa, przynaleznosci do grupy.

Wspdlnota neoplemienna to alternatywna wspoélnota wartosci zogniskowana
wokot jakiego$ ideatu w rodzaju zwolennikéw skokéw na elastycznej linie w gor-
skie przepascie, grup quasi-religijnych. Nowoplemiona zapewnia¢ maja swym
czlonkom jaki$ rodzaj zakotwiczenia, usensowienia wlasnego zyciorysu, gwaran-
tuja i oferujag minimum komfortu, gwarantuja, ze jest si¢ w grupie.

Czlowiek potrzebuje innych ludzi do samookreslenia, samoakceptacji. Pragnie
mie¢ wokot siebie osoby, ktére nie majg konkretnego interesu, albo przedmioty,
wokot ktérych mozna stworzy¢ namiastke wlasnej kultury. Wiadomo jednak, Zze na
to czeka tylko przemyst kulturalny, ktéry z naszej potrzeby wspdlnoty czyni nie-
zwykly produkt masowy, przykladem tamagotchi w Japonii. Psychologowie wi-
dzieli w tym interaktywnym kurczaku z jednej strony szanse zrealizowania potrze-
by opiekuniczosci i kreatywnosci, ktéra ostatecznie zostanie przeniesiona na $wiat
realny, z drugiej za$ zagrozenie dla kontaktéw miedzyludzkich. Ten kurczak w za-
sadzie nigdy nie umiera, zawsze mozna go odtworzy¢; czy dotyczy to tez ludzi?

W ten oto sposob wszelkie tego typu wynalazki, poza funkcja zwyklych zaba-
wek, pozwalajg na chwilowe chociaz polaczenie ludzi we wspoélnote. Pretekstem

75 Z. Bauman, Wieloznacznosé nowoczesna, nowoczesnosé wieloznaczna, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1995, s. 279-287.
76 W. Burszta, Antropologia..., op. cit., s. 164-165.
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do jej utworzenia sa niewatpliwie dzialania producentéw i reklamy. Nowoplemio-
na staja sie zatem efektem ich oddzialywania’”’. Zdaniem M. Badziagg, na dziata-
nia takie podatne sa zwlaszcza dzieci i mtodziez, ktére pozbawione trwatych wzo-
row zachowan, norm i warto$ci, moga mie¢ wielkie trudnosci z dokonywaniem
racjonalnych wybor6w”s.

Zdaniem K. Olbrycht, takie mlodziezowe nowoplemiona staraja sie tworzy¢
same media, a konkretnie stacje telewizyjne czy radiowe. Prébuja one narzucic¢
wlasne praktyki jako znak rozpoznawczy wspoétczesnej mtodziezy (np. MTV)7.

Podobne praktyki widaé w przypadku dziatah promocyjnych wielu firm. Swe-
g0 czasu popijanie pepsi-coli promowano jako znak rozpoznawczy pokolenia
Next (po pokoleniu X). Na plakatach namawiajgacych do odwiedzenia sklepu z fir-
mowg odzieza w Ursusie (Factory), widzimy miodych ludzi z wypalonym (moze
wytatuowanym) napisem Factory. Wygladaja jak bezwolne stado, ktérych jedy-
nym znakiem rozpoznawczym (tozsamoscia) jest to, co kupia.

W zmediatyzowanym $wiecie mozemy poszukiwac nie tylko kontaktu z ludz-
mi, ktérzy sa do nas podobni (tzw. efekt nasladownictwa). Inng forme bliskosci
zyskujemy w przypadku quasi-interakcji posrednich, charakterystycznej dla rela-
¢ji pomiedzy gwiazda a jej fanami (tzw. efekt demonstracji). Gwiazda moze cie-
szy¢ sie, gdyz jest w zasadzie wolna od wzajemnych zobowigzan, stwarzanych
przez relacje bezposrednie. Forma ta jednak stwarza réwniez sytuacje niebez-
pieczne, moze bowiem przerodzi¢ sie w uzaleznienie, wymuszang przez fanéw
(czy fana) wzajemnos¢. Dzieje sie tak w przypadku, kiedy czlowiek nie potrafi po-
lega¢ na samym sobie. Wymuszajac zobowigzania ze strony gwiazdy albo dazac
do przejecia jej tozsamosci (w ekstremalnych przypadkach moze to prowadzi¢ na-
wet do proby ,usuniecia” pierwotnej tozsamosci), czlowiek zdobywa ,jaka$ toz-
samos¢”.

W przypadku biernego podporzadkowania sie oczekiwaniom spolecznym
czlowiek zyskuje pozorne poczucie bezpieczefnistwa, w zasadzie tez nie ponosi
odpowiedzialnosci za swoje zycie, dlatego Ze zostaje wchloniety przez innych.
Mozna uznac¢ taka sytuacje za wielce wygodna dla czlowieka, ale — jak widaé —
réwniez za sytuacje patologiczna.

77 Ibidem, s. 166-167.

78 M. Badziag, Nadrzgdna potrzeba tozsamosci, www.vulcan.edu.pl/eid/archiwum/2000/10/nadrzed-
na.html (29 sierpnia 2003).

7 K. Olbrycht, Tozsamos¢ kulturowa czlowieka..., op. cit., s. 284.
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5.5.2. TozsaAMOSG O ORIENTAGJI INDYWIDUALISTYCZNEJ

Réwnie patologiczne jest pozorne odnajdywanie ,poczucia kontroli w fanta-
zjach dominacji”. Jednostce wydaje sig, ze ,panuje nad §wiatem przezywanym jak
nad teatrem marionetek”, jak to metaforycznie okreslit A. Giddens®’. Cztowiek
czuje sie calkowicie odrebny wobec otoczenia. W tym przypadku czlowiek igno-
ruje lub wrecz odrzuca wszelkie wzorce zachowan, wartosci i normy, koncen-
trujac sie na respektowaniu wlasnych cech i potrzeb.

Formowanie ludzkiej tozsamosci powinno oczywiscie prowadzi¢ do wzgled-
nego uniezaleznienia jednostki od otoczenia, dlatego ze tylko dzieki poczuciu
wlasnego ja, czlowiek potrafi przeciwstawic¢ sie niekorzystnemu wpltywowi oto-
czenia®!. Tymczasem dojrzatos¢ cztowieka polegaé powinna bardziej na nabyciu
umiejetnosci harmonijnej wspoétpracy pomiedzy dwoma dazeniami: dgzeniem do
indywidualizmu a dgzeniem do konformizmu. Tozsamoé¢ cztowieka moze tym
samym odnosi¢ si¢ do poczucia wlasnego, wewnetrznego $wiata, wraz z poczu-
ciem adekwatnosci do $wiata zewnetrznego. Z jednej strony czlowiek jest kim$§
wyjatkowym, indywidualnym, a z drugiej musi by¢ podporzadkowany pewnym
normom, warto$ciom i wzorom danego spoleczenstwa. Jak zauwaza M. Badziag,
sytuacja staje sie jednakze bardziej skomplikowana, wilasnie dlatego musimy
wzigé pod uwage obraz wspdlczesnego Swiata czlowieka, ktéry nie ogranicza sie
jedynie do jego najblizszego otoczenia®?.

Zdaniem P. Sienkiewicza, rowniez rozwojowi postaw indywidualistycznych
sprzyja rozw6j technologii informacyjnych. Rozw6j infrastruktury technicznej,
zwlaszcza masowych §rodkéw przekazu, wplywa na przemiany w sposobach spe-
dzania czasu wolnego, na zmiany w stylu pracy (np. praca w domu) czy w spo-
sobach komunikowania si¢ ludzi (np. przy korzystywaniu z poczty elektronicz-
nej). Mozliwosci te sprzyjaja ograniczaniu bezposrednich kontaktéw z innymi
osobami, w efekcie w swoistym zamykaniu si¢ na otoczenie®.

80 A. Giddens, Nowoczesnos..., op. cit.

81 A. Koztowska, Jednostka a spoleczeristwo, w: Socjologia 0gdlna. Wybrane problemy, red. J. Polakowska-
-Kujawa, SGH, Warszawa 1999, s. 46.

82 M. Badziag, Nadrzedna potrzeba tozsamosci..., op. cit.

8 P. Sienkiewicz, Masowe komunikowanie w spoteczeristwie informacyjnym, w: Mass media w systemie
komunikacji spolecznej w Polsce, red. A. Kudlaszyk, A. Matkiewicz, R. Karpinski, Oficyna Wydawnicza Po-
litechniki Wroclawskiej, Wroctaw 1995, s. 28.
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Owe kontakty ograniczaja sie w tym przypadku do takich, ktére potwierdza-
ja tozsamosc¢ jednostki. Innymi slowy, jakiekolwiek wiezi, ktére lacza czlowieka
z otoczeniem oparte sa — podobnie jak w przypadku czlowieka o bezrefleksyjnej
tozsamosci — bardziej na wspdlnocie zainteresowan niz na pokrewienstwie czy
sasiedztwie. Widoczny jest tutaj wzrost wplywu grup komparatywnych (poréw-
nawczych), w przeciwienstwie do zmniejszajacego sie¢ wplywu grup normatyw-
nych. Czat i grupy dyskusyjne daja w tym przypadku szanse na znalezienie gro-
na os6b podobnych i na utrwalanie okresSlonych cech oraz zachowan. Tym
zasadniczym aspektem rézni si¢ cztowiek o tozsamosci zamknietej od cztowieka
o tozsamosci bezrefleksyjnej: ten pierwszy nawigzuje trwale wiezi spoleczne, dru-
gi przeskakuje niejako z grupy do grupy, poszukujac w kazdej tego samego — bez-
pieczenstwa.

Utrwalaniu sie postaw indywidualistycznych sprzyja¢ moze brak stalych od-
niesien w postaci wzoréw kulturowych, wartosci i norm spolecznych. Widac¢ za-
tem, Ze to, co jednych pcha do podporzadkowania sie zmieniajagcym trendom czy
bohaterom, u innych moze powodowa¢ che¢ zamkniecia sie na wszelkie wpltywy
spoleczne, che¢ utrzymania wlasnej tozsamosci.

Zdaniem M. Jarymowicz, taka sytuacja prowadzi do egocentryzmu, pozba-
wionej skrupuléw rywalizacji, izolacji od innych i alienacji, uniemozliwia tez na-
wiazanie trwalych partnerskich stosunkéw z innymi ludzmi®.

9.9.3. WZORZEC TOZSAMOSCI NOWOCZESNEJ

Na podstawie tego, co dotychczas zostalo powiedziane, mozna sformutowac
przynajmniej jedno pytanie: jak utrzymac wzorzec osobowosci cztowieka konfor-
misty w $wiecie zmiennych wartosci, norm i wzoréw spolecznych? Jedyna alter-
natywa dla niego stat sie czlowiek indywidualista; ta koncepcja tozsamoéci czto-
wieka nie spotkala sie za$ — jak wida¢ — z aprobatg badaczy. Nie pozwala ona
przede wszystkim na harmonijne nawigzanie wspoétpracy pomiedzy wlasnym ja
a innymi, co w obecnych czasach wydaje sie szczegdlnie wazne. Moim zdaniem
jedynie identyfikacja wilasnych cech oraz cech innych, polaczona z akceptacja
wlasnej odmiennosci, ale jednoczes$nie odmiennosci innych wydaje sie jedyna al-
ternatywa dla wspoélczesnego czlowieka.

8¢ M. Jarymowicz, O godzeniu wody z ogniem: zwigzki kolektywizmu z indywidualizmem, w: Psychologia
rozumienia zjawisk spotecznych, red. B. Wojciszke, M. Jarymowicz, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa-£.6dz 1999, s. 139 i nast.
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Z opracowania wynika, ze funkcjonowaniu mass mediéw przypisuje sie role
inicjujaca zaréwno formowanie sie czlowieka konformisty, jak i czlowieka indy-
widualisty. Nie wydaja mi si¢ przy tym owe stanowiska sprzeczne. W zasadzie,
aby moéwic o roli mass mediéw w budowaniu tozsamosci czlowieka, musimy braé
pod uwage role innych instytucji w procesie socjalizacji (zwlaszcza socjalizacji
pierwotnej): rodziny, grup réwiesniczych czy lokalnych.

Przynalezno$¢ jednostki do wielu grup, czyli spelnianie wielu rél spolecznych
moze wytwarza¢ w nas sprzeczne uczucia. Kazda grupa czego$ od nas oczekuje.
W jaki sposdb spelnic¢ ich wymagania i zarazem zachowac samego siebie? Wszyst-
ko wlasciwie zalezy od poczucia wlasnej tozsamosci. Czasami zastanawiamy sie,
jacy jesteSmy, do czego zmierzamy; rownoczesnie zastanawiamy sie nad tym, jak
widza nas inni, czego od nas oczekuja? Utrwalanie rél spotecznych stanowi przed-
miot procesu socjalizacji, to znaczy nabywania umiejetnosci zachowania sie w ro-
li. Jednakze w $wiadomosci kazdego czlowieka przetamuje sie jej przynaleznos$é
do r6znych grup, z ktérych kazda do czegos jednostke zobowiazuje, czy tez, od
ktorych jednostka czegos oczekuje®. Istotne dla formowania ludzkiej tozsamosci
jest uzyskanie pewnych wzglednie stalych punktéw odniesienia, dzieki ktérym
jednostka moze stwierdzi¢, kim jest i co jest dla niej wazne. Tymczasem to jest to,
co wspdlczesnie trudno jest nam osiggnaé, w obliczu réznorodnych i ciagle zmie-
niajacych sie wzoré6w kulturowych, norm oraz wartosci. Jak twierdzi T Szkudla-
rek, zyjemy w $wiecie rozproszonym, w zawieszeniu, gubigc kierunek, nie wie-
dzac, kim jestesmy i kim sa ludzie obok nas®.

Jednostka nabywa informacje w réznych kontekstach spotecznych, w rézny
sposob, w ramach rozmaitych grup i na skutek czesto krzyzujacego sie ich oddzia-
lywania. Grupy te takze nie s3 niezaleznymi twoércami informacji i opinii. Sg one
ustawicznie bombardowane informacjami z zewnatrz. Ludzie jednak prébuja se-
lekcjonowac informacje w zaleznosci od tego, co sami uwazaja za stluszne. Recep-
tywnos¢ jednostek jest tez r6zna w zaleznosci od Srodowisk spotecznych. Czlo-
wiek oderwatl sie w pewnym stopniu od swego otoczenia, ale nie jest de facto od
niego uniezalezniony. Przychodzac na $wiat, stykamy sie — w grupach bliskiego
kontaktu — z okres§lonym projektem naszej osobowosci, na podstawie ktérego bu-
dujemy nasza tozsamos¢. Widaé zatem, ze wplyw mass medidw na tozsamosé
jednostki jest w istotny sposoéb powiazany z dzialaniem grup pierwotnych. To,

85 G. Simmel, Socjologia, ttum. z niem. M. Lukasiewicz, Warszawa 1975, s. 74 i nast.
8 T. Szkudlarek, Wydarzenie, urzeczywistnienie, rdznica: edukacyjna autokreacja spoleczeristwa, w: Roz-
nica, tozsamos¢, edukacja, red. T. Szkudlarek, Krakéw 1995, s. 13.
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w jaki sposob bedzie ona wykorzystywaé mass media, zalezy nie tylko od tego, co
i w jaki sposdb grupy te prezentuja jej rzeczywistos¢, ale rowniez od tego, jak be-
dzie przebiegal proces socjalizacji (zwlaszcza pierwotnej).

Wzorzec nowoczesnego czlowieka zawiera wiec w sobie cechy cztowieka dg-
zacego do harmonijnej wspotpracy pomiedzy indywidualnoscia a konformi-
zmem. Czlowiek o zintegrowanej osobowosci, jak nazywal go A.H. Maslow, to
nie tyle osoba, ktéra potrafi w kazdych warunkach przystosowac sie do otoczenia
(czlowiek jako wigzka rdl spotecznych?), lecz osoba znajaca swoja wartos¢, swia-
doma swych potrzeb i innych motywéw dziatania, $wiadoma swych zalet i wad
czy niedoskonalosci, osoba akceptujaca siebie (co nie znaczy, ze nie zmieniajaca
siebie). Osoba dazaca do samorealizacji szuka jednakze nowych form kontaktu
z otoczeniem, wynikajacych przede wszystkim z jej Swiadomego wyboru, toleran-
¢ji wobec innych, przyjazni, zyczliwosci, jest w stanie identyfikowac¢ sie z innymi
ponad réznicami kulturowymi czy narodowymi. W efekcie moze czerpac z mass
medidéw to, co taki typ osobowosci wzmacnia. Czlowiek majacy oparcie w takich
uniwersalnych wartosciach?” postrzega mass media jako jeszcze jedno zrédlo in-
formacji o rzeczywistosci i wlasnym miejscu w $wiecie. Opisujemy wtedy czlo-
wieka w kontekscie tozsamosci refleksyjnej (narracyjnej), w przeciwienstwie do
tozsamosci zamknietej czy bezrefleksyjnej.

W celu usystematyzowania wiedzy dotyczacej osobowosci zintegrowanej po-
stuze sie wzorcem osobowosci nowoczesnej, zwanym réwniez syndromem oso-
bowosci nowoczesnej, a opracowanym przez T. Zyska na podstawie badan A.A. In-
kelesa®®. Punktem wyjécia badan A.A. Inkelesa i jego grupy badawczej byta proba
opisania podstaw i wlasciwosci funkcjonowania oséb podejmujacych dzialania
rozwojowe. Zaznaczy¢ nalezy, ze wystepowanie osobowosci prorozwojowej nie
jest wylacznym czynnikiem decydujacym o rozwoju spolecznym, ale niewatpli-
wie istotnym. Badaczom chodzi zatem przede wszystkim o okreslenie i opisanie
cech, jakie posiada osoba bioraca czynny udzial lub wywierajaca nawet znaczacy
wplyw na procesy zmiany spolecznej. Z mojego punktu widzenia, wystepowanie
u czlowieka cech osobowosci prorozwojowej daje jej zasadniczo duzo wigksze
szanse w procesie zmian spolecznych. Tym samym okreslenie cech osobowosci
prorozwojowej jest tozsame z okresleniem cech osobowosci nowoczesnej.

87 A.H. Maslow, Motywacja i 0sobowos¢, Pax, Warszawa 1990, s. 359 i nast.

8 T. Zysk nazwat to syndromem umystowosci prorozwojowej, aktywnie uczestniczacej w proce-
sach zmiany spolecznej. Por. T Zysk, Orientacja prorozwojowa, w: Orientacje spoleczne jako element mental-
nosci, red. J. Reykowski, K. Skarzyriska, M. Ziétkowski, Nakon, Poznan 1990, s. 196 i nast.
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Zgodnie z sugestia A.A. Inkelesa, wystepowanie tego syndromu zostalo opi-
sane za pomocg szeregu wskaznikow na trzech obszarach: zycia politycznego, zy-

cia ekonomicznego i zycia rodzinnego:

1. Gietko$¢é poznawcza — otwarto$¢ na nowe do$wiadczenia, zdolnos¢ do asymi-

lacji nowych do$wiadczen

a)

b)

sfera zycia politycznego — tolerancyjnos$¢ wobec pogladéw innych; swia-
domoé¢ istnienia ré6znorodnosci pogladéw, postaw czy dzialan; czlowiek
tak mys$lacy nie uwaza, ze inni ludzie koniecznie musza tak samo mysle¢,
jak on; jest przekonany, ze odmienno$¢ pogladéw sprzyja dobru indywi-
dualnemu i ogélnemu; nie boi si¢ zaakceptowaé opinii odmiennych od in-
nych; jest przekonany, Zze akceptacja czyich$ pogladéw nie musi koniecz-
nie prowadzi¢ do zniszczenia jego wlasnych pogladéw; aktywnie
uczestniczy w rozleglych sferach zycia politycznego, wierzac ze w ten spo-
sob jest w stanie oddzialywaé na zycie polityczne; jest zwolennikiem
zmian spolecznych;

sfera zycia ekonomicznego — innowacyjnoé¢ dziatan, otwartos¢ na nowe
rozwigzania; dazenie do wlgczania nowych rozwigzan do swoich dzialan;
sfera zycia rodzinnego — otwarto$¢ na nowe doswiadczenia; swiadomosé
wystepowania réznorodnych wartosci, tolerancja wobec innych kultur; to-
lerancja religijna; dazenie do wigczania do sfery zycia rodzinnego nowych
rozwigzan.

2. Ciekawos¢ poznawcza — wysoki poziom aspiracji do zdobywania wiedzy,

przejawiajacy sie w wysokiej ocenie uzytecznos$ci wiedzy oraz checi do jej sta-

lego zdobywania; dazenie do rozumienia mechanizméw rzadzacych $wiatem
opierajacych sie na wiedzy; ocena ludzi na podstawie zobiektywizowanych
kryteriéw, gléwnie ich kwalifikacji.

a)

b)

sfera zycia politycznego — dazenie do aktywnego zdobywania wiedzy
o mechanizmach rzadzacych zyciem spolecznym, wraz z przekonaniem
0 jej uzytecznosci; gotowos¢ do wyrazania opinii o zjawiskach spotecz-
nych w sytuacjach tego wymagajacych; zainteresowanie sprawami ogol-
nymi, a nie tylko wlasnym otoczeniem i zawodem; ocena ludzi nie ze
wzgledu na przynalezno$¢ do okres$lonej grupy czy instytucji, ale ze
wzgledu na kwalifikacje;

sfera zycia ekonomicznego — dazenie do zwiekszenia kwalifikacji zawo-
dowych, do zdobycia wiedzy o mechanizmach rzadzacych zyciem ekono-
micznym; interpretacja zjawisk ekonomicznych na podstawie wiedzy,
a nie obiegowych sad6éw; zdolnoé¢ do interpretacji zjawisk ekonomicz-
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nych w kategoriach intereséw i celéw ogélnospolecznych, a nie tylko in-
teresu wlasnego; szacunek dla technologii i nauki; dazenie do rozumienia
proceséw technologicznych;

c) sferazyciarodzinnego — dazenie do zdobycia wiedzy o mechanizmach rza-
dzacych Zyciem rodzinnym (np. zyciem plciowym), o potrzebach i daze-
niach pozostatych cztonkéw rodziny; przekonanie, ze problemy rodzinne
mozna rozwigza¢ w spos6b racjonalny; wiara w racjonalne wychowanie.

Orientacja temporalna — poczucie czasu, nastawienie na przyszios¢, zdolnos¢

do planowania oraz umiejetnos¢ przelozenia zadan i celéw ogélnych na bar-

dziej konkretne dziatania

a) sfera zycia politycznego — umiejetnos¢ dobierania dzialan do aktualnej sy-
tuacji; nastawienie na aktualne zdarzenia, a nie na przeszle; umiejetnosé
przelozenia celéw i wartosci ogdlnych zwigzanych z zyciem politycznym
(np. demokracja, wolnos¢) na konkretne dzialania;

b) sfera zycia ekonomicznego — duze poczucie czasu, tj. umiejetnos¢ reali-
stycznej oceny przebiegu dzialan, punktualnosé¢, rygoryzm czasowy; zain-
teresowanie efektem dzialan wlasnych; umiejetnos¢ oceny skutkéw dzia-
taii wlasnych; umiejetnos$¢ planowania i organizacji miejsca pracy;

c) sfera zycia rodzinnego — umiejetnos¢ formutowania celéw i dzialan doty-
czacych przyszlosci; podejmowanie dzialan zabezpieczajacych przysztosé
wlasna czy dzieci; uniezaleznienie sie od tradycji; zdolnoé¢ do planowania
i organizacji zycia rodzinnego.

Poczucie sprawstwa — poczucie mozliwosci wplywania na bieg wydarzen

a) sfera zycia politycznego — poczucie, Ze mozna co$ zrobi¢ nawet woéwczas,
gdy panstwo lub okolicznosci narzucaja bledne lub nieakceptowane pra-
wa; poczucie, ze od moich dziatan co$ zalezy; poczucie wplywania na zda-
rzenia polityczne (wybory, wyglaszanie opinii itp.);

b) sfera zycia ekonomicznego — poczucie sprawstwa i kontroli nad tym, co
sie robi; przekonanie o mozliwo$ci wplywania na organizacje pracy;

c) sfera zycia rodzinnego — poczucie, ze problemy rodzinne mozna rozwig-
zaé; poczucie mozliwosci wyboru ksztaltu zycia rodzinnego.

Ufnos¢ wobec innych i §wiata — przekonanie, ze mozna polega¢ na innych lu-

dziach, na ich zobowigzaniach czy wytworach ich pracy; ze $wiat — przede

wszystkim spoleczny — ktéry mnie otacza, jest zrozumialy i przyjazny, a wiec
mozna mu ufa¢, by¢ z nim w konstruktywnej relacji

a) sfera zycia politycznego — poczucie, Ze instytucje spoleczne, delegaci i re-
prezentanci spoleczenstwa beda wykonywac to wszystko, co jest w intere-
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b)

sie dobra ogdlnego; przekonanie, ze instytucje polityczne funkcjonuja
w imie dobra ogolnospolecznego; w sposéb obiektywny i uczciwy, ze ro-
big to, co do nich nalezy;

sfera zZycia ekonomicznego - zaufanie do jakosci pracy innych; zaufanie
wobec zasad rzadzacych zyciem ekonomicznym; zaufanie do instytucji zy-
cia ekonomicznego (bankéw, zabezpieczenia socjalnego itp.);

sfera zycia rodzinnego — ufno$¢ nie tylko wobec oséb najblizszych, ale
i wobec innych o0sob, reprezentujacych odmienne zwyczaje poglady lub
wyznajacy inne wartosci czy ideologie; przekonanie, Ze ludzie z natury sa
dobrzy i madrzy, niezaleznie od rasy, religii czy wyznawanych pogladéw
politycznych; ogélne przekonanie, Ze mozna polegac¢ na ludziach.

6. Poczucie godnosci i wzajemnego szacunku — przekonanie o wlasnej wartosci,

prze$wiadczenie, ze czlowiek ma prawo do pewnych niezbywalnych warto-

$ci; wzajemny szacunek dla partneréw zycia spolecznego

a)

b)

sfera zycia politycznego — przekonanie, Ze wszyscy obywatele, niezalez-
nie od pozycji czy przekonan, maja niezbywalne prawo do realizacji uzna-
wanych przez siebie wartosci; niepozbawianie godnosci partneréw czy
przeciwnikéw okredlonego tadu politycznego; wzajemny szacunek wla-
dzy i obywatela;

sfera zycia ekonomicznego — przekonanie, ze kazdy podmiot zycia ekono-
micznego ma prawo do realizacji wlasnych wartosci; wzajemny szacunek
na poziomie: kierujacy-podwladny, urzednik-petent, sprzedawca—klient;
sfera zycia rodzinnego — przekonanie, ze kazdy, nie tylko najbliZsi, maja pra-
wo do szacunku; darzenie szacunkiem ludzi o odmiennych pogladach czy
zachowaniach; szacunek dla oséb odbiegajacych od normy (oséb niepeino-
sprawnych, chorych); szacunek dla podstawowych wartosci, tradycyjnych,
gdyz one stanowia o cigglosci losu jednostkowego czy grupowego.

Jest to osobowos¢ czlowieka, ktdry z jednej strony Swietnie radzi sobie z za-

chodzacymi zmianami, z drugiej za$ staje sie inicjatorem tych zmian. Jest to za-

tem wzorzec osobowodci, istotny zaréwno w aspekcie spotecznym, jak i indywi-

dualnym. Kwestig zasadniczg, o czym byla juz mowa, jest upowszechnienie

w skali spolecznej cech osobowosci nowoczesnej, gdzie widac istotng role mass

medidéw.

Warto podkresli¢, Ze obecna wiedza na temat czlowieka i mozliwosci ksztalto-

wania jego tozsamosci w wiekszym stopniu uwzgledniaé moze, a nawet powin-

na, tworcze dzialania jednostek. Najwazniejszym przy tym problemem dla insty-

tucji kontroli spolecznej (réwniez dla mass mediéw) jest wypracowanie wzoru
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osobowosci nowoczesnego czlowieka i wzoré6w zachowan, norm oraz wartosci,
ktére powinny wspieraé mozliwos¢ osiaggniecia owego wzoru. Dzialania takie, ini-
cjowane juz przez wspolczesng pedagogike czy ruchy feministyczne, na co dzien
zderzaja sie z ksztaltowanymi przez pokolenia przekonaniami i praktykami spo-
lecznymi, utrwalajagcymi obraz cztowieka podporzadkowanego statym rolom spo-
lecznym (w tym réwniez plciowym) z jednej strony i obraz cztowieka indywidu-
alisty z drugiej. Niestety mass media za sprawa wielu czynnikéw, o ktérych byta
mowa, jednocze$nie uczestnicza w utrwalaniu przeswiadczenia o dwdch jedynie
mozliwych alternatywach dla czlowieka. Te wzory, rzecz oczywista, maja wiele od-
mian, co tym bardziej wydaje si¢ utrudniac ich identyfikacje i mozliwosé¢ utozsa-
mienia, najczesciej maja bowiem charakter czego$ statego i oderwanego od wszel-
kich innych wzoréw. Dzieje sie tak, gdyz kultywujac jeden wzoér — obojetne, czy jest
to wzor konformisty czy indywidualisty — rzadko dopuszcza sie inne mozliwosci.

Inaczej twierdzi D. Kellner. Wedlug niego mass media, dostarczajac nie jeden,
lecz wiele ré6znorodnych ideal6w osobowosci i wzoréw osobowych, stwarzaja
warunki do powstawania nowego typu tozsamosci indywidualnej®®. D. Keller
widzi w ogromnej ré6znorodnosci proponowanych przez mass media wzorcow
mozliwoé¢ odnalezienia wlasnego kierunku, zupetnie odmiennego od innych. Po-
dobnie M. McLuhan analizowal mozliwosci mediéw elektronicznych, zwlaszcza
telewizji, przy zalozeniu, ze angazujac najwazniejsze zmysly czlowieka (oko
i stuch), jest ona w stanie dostarczy¢ wiele r6znorodnych wzoréw zachowan,
przy jednoczesnym budowaniu poczucia wspélnoty z innymi. Jak juz byta mo-
wa, stanowiska tego nie potwierdza P. Sorlin, twierdzac, Zze bledne jest traktowa-
nie mediéw masowych jako instrumentu umozliwiajacego nawigzanie trwatych
wiezi miedzyludzkich®. Inaczej sprawa wydaje sie wygladaé w przypadku Inter-
netu, ale o tym bedzie mowa pdzniej.

Jesli przyja¢ pozytywny poglad D. Kellnera, to negocjacyjny styl komuniko-
wania powinien pozwala¢ nie tylko na zbudowanie tozsamosci osobowej czlowie-
ka, ale réwniez spolecznej. W efekcie nabycia umiejetnosci prowadzenia dialogu
czlowiek powinien sie uczy¢ tolerancji wobec r6znorodnych odmiennosci (zaréw-
no w aspekcie wiekowym, plciowym, jak i w aspekcie etnicznym, rasowym czy
tez kulturowym). Jednakze 6w negocjacyjny styl komunikowania powinien by¢
wypracowany w wyniku odpowiednio prowadzonego procesu socjalizacj.

8 Podaje za: E. Wilk, Nadzdr a Internet. Kilka uwag o tozsamosci w dobie komunikacji cyfrowej, w: Pigk-
no w sieci..., op. cit., s. 273.
0 P Sorlin, Media masowe..., op. cit., s. 107-108.
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Dopdki tozsamos¢ czlowieka byla wbudowywana w czlowieka jako zesp6t sta-
tych rél spolecznych, gléwnym problemem czlowieka bylo to, czy pogodzi¢ sie
znimi czy tez prébowac je odrzuci¢. Wspélczesny czlowiek staje przed duzo wiek-
szymi problemami. Przede wszystkim w duzo wiekszym stopniu sam musi owa
tozsamo$¢ formutowad. Jednostka to indywiduum, ktérego tozsamos¢ ma by¢
efektem indywidualnego wyboru sposéréd szeregu mozliwosci. Jednoczesnie osig-
gniecie takiego stanu (procesu?) w obliczu wielokulturowosci i promowanych
wzoréw zachowan wydaje sie wielce utrudnione. Jak wskazuje E.H. Erikson,
zmiany spoleczne zachodzace w skali globalnej staja si¢ realnym, jesli nie za-
grozeniem, to na pewno utrudnieniem dla formulowania zintegrowanej tozsa-
mosci’l.

Nie jest to jednakze tylko kwestia promowania zréznicowanych i niesp6jnych
wzoréw kulturowych, ale takze — jak juz byla mowa — zmieniajacej sie roli rodzi-
cow w zyciu mlodego czlowieka. Zmiany kierunku socjalizacji od tozsamosci
przejmowanej do tozsamosci tworzonej, wraz ze zmiang roli rodzicéw w tym pro-
cesie, podkreslata w swych pracach M. Mead??. Kiedys$ dziecko przychodzito do
rodzica po rade, obecnie nastapilo odwrécenie sytuacji: to rodzice przychodza ze
swoimi problemami (np. natury technicznej) do swych dzieci. Jak twierdzi T. Bo-
gucka, tempo zmian jest tak ogromne, ze wiedza starszych pokolen nie jest w sta-
nie wytlumaczy¢ rzeczywistosci mlodych. Zatraca sie¢ w zasadzie podstawowy
sens procesu socjalizacji: wprowadzenie cztowieka w Zycie spoleczne, co polega
nie tylko na przekazaniu wiedzy, ale réwniez na przekazaniu umiejetnosci zycia®.
Zdaniem A. Dzikomskiej-Kucharz, kryzys wspoélczesnej rodziny polega przede
wszystkim na kryzysie emocjonalnym i kryzysie funkcji wychowawczej, co rodzi
wiele patologii spotecznych. Rodzice z trudem buduja swoéj autorytet, w rezulta-
cie czego mtodzi ludzie poszukuja wzorcow poza domem rodzinnym®.

9LE.H. Erikson, Dzieciristwo i spoleczeristwo, Rebis, Poznah 1998, s. 426-427.

%2 M. Mead zauwazyta, ze mozliwym sposobem okreslania kultury jest kierunek transmisji wzo-
réw kulturowych miedzy pokoleniami. Z takiej perspektywy M. Mead moéwi o kulturze postfigura-
tywnej, gdzie podstawowa funkcje socjalizacyjna pelnia rodzice, przekazujac wzorce zachowan, nor-
my i warto$ci; o kulturze konfiguratywnej, gdzie obydwa pokolenia ucza sie od siebie oraz o kulturze
prefiguratywnej, gdzie mlodsze pokolenie, najlepiej radzace sobie z ciggle zachodzacymi zmianami
technologicznymi, narzuca starszemu pokoleniu réwniez okreslony system wartosci, wzoréw kulturo-
wych i norm. Zob. M. Mead, Kultura i tozsamosc. Studium dystansu migdzypokoleniowego, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2000.

9% T Bogucka, Telewizjo, dorosnij, ,Gazeta Telewizyjna” dodatek do ,Gazety Wyborczej” 8-14 grud-
nia 2002, s. 11.

% A. Dzikomska-Kucharz, Rodzina przetrwa kryzys moralny, www.vulcan.edu.pl/eid/archiwum/2000
/10/rodzina.html (4 kwietnia 2003).
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Jednym ze Zrédel informacji na temat tego, jak zy¢, kim by¢, sa mass media.
Dzisiejsze, jak zauwaza M. Molicka, problemy okresu dojrzewania czlowieka spro-
wadzaja sie nie tyle do pytania, jak dorosng¢, lecz raczej, jak najdiuzej zachowa¢
mlodosé. Kult mlodosci trudno juz sprowadzi¢ do mody - staje sie on istotna ce-
cha wspoélczesnego Swiata. Jest to o tyle niepokojace, ze ostatecznym przeznacze-
niem kazdego czlowieka jest dorosnagé. Tymczasem w wielu komunikatach maso-
wych (reklama nie jest tutaj wyjatkiem) namawia sie nie tylko dzieci, ale réwniez
dorostych do kultywowania miodosci, odmawia sie obowigzku dorastania, akcep-
tacji zmian, jakie zachodza z wiekiem zar6wno w naszym ciele, jak i w umysle®.

Przedluzeniu jednak ulega okres wchodzenia w dorostos¢. Juz nie jest on tyl-
ko krotkim epizodem w zyciu kazdego czlowieka, ale staje sie¢ wazng, odrebna fa-
za w jego zyciu®. Jak zauwaza K. Joniec-Bubula, obserwuje sie proces ciaglego od-
suwania si¢ momentu, w ktérym milodzi ludzie podejmuja doroste obowiazki.
Towarzyszy temu czesto niemoznos¢ samookreslenia sie wobec, zdaniem K. Joniec-
-Bubuli, ubdéstwa wartosci i ideatéw obecnych we wspoélczesnym Swiecie.

Wydaje sie, ze ostatecznie mozna wyré6znia¢ dwie gléwne grupy czynnikow
decydujacych o budowaniu tozsamosci wspélczesnego czlowieka, ktore trudno
jest opisywaé oddzielnie, wzajemnie si¢ bowiem warunkuja. Pierwsza grupe
tworza problemy zwigzane z okresem dojrzewania emocjonalnego. Druga za$
tworza zmiany kulturowe zachodzace we wspoélczesnym $wiecie. Oczywiscie
przyczyny te sa ze sobg wzajemnie powigzane, na przykiad niedojrzalos¢ emo-
cjonalna moze by¢ przyczyng trudnosci w asymilacji ciggle zmieniajgcych sie in-
formacji wspoélczesnego $wiata. Z drugiej strony nadmiar informacji moze powo-
dowa¢ trudnosci w prawidtowym rozwoju i dojrzewaniu emocjonalnym?”.

% T. Bogucka, Telewizjo, dorosnij..., op. cit., s. 11.
% K. Joniec-Bubula, Rola rytuatdw przejscia w tworzeniu sig tozsamosci..., s. 167 i nast.
97 J. Pawlak, Odraczanie decyzji o tozsamosci..., op. cit., s. 220.



Rozpziar. 6
BUDOWANIE TOZSAMOSCI
W INTERNECIE

6.1. SIEC — POMIEDZY CYBERPRZESTRZENIA
A SWIATEM WIRTUALNYM

Rozwdj Internetu oraz zwigkszajace sie zainteresowanie r6znymi formami ko-
munikowania poprzez sie¢ spowodowaly dyskusje wokot takich tematow, jak wir-
tualne spotecznosci czy tez problem tozsamosci cztowieka ksztaltowanej w Srodo-
wisku online. Tak naprawde to pomimo licznej, zwlaszcza internetowej literatury
na ten temat, trudno jest jeszcze méwic o spdjnej koncepcji czy teorii nowych me-
diéw, jednakze wszelkie podejmowane rozwazania dotyczace analizowanych zja-
wisk prowadza nas do lepszego zrozumienia, czym wlasciwie sg i jak funkcjonu-
je w nich czltowiek.

Zasadnicza kwestig do ustalenia staje si¢ to, czy mozna uznaé $wiat Interne-
tu za paralelny wobec otaczajacej nas rzeczywistosci? Poza tym zadawane s3 py-
tania o mozliwosci stworzenia odrebnych spolecznosci internetowych. Nastepu-
ja juz takze proby nie tylko nazwania spoleczenistwa Internetu, ale réwniez jego
scharakteryzowania. ,Obywatele sieci” (netizeni, obok citizenéw) rzadza sie swo-
imi prawami, bardzo czesto alternatywnymi wobec praw $wiata realnego!.

Kolejna rozpatrywana w literaturze kwestig jest mozliwo$¢ budowania tozsa-
mosci w oparciu o Internet. Z jednej strony chodzi oczywiscie o to, czy Internet
dostarcza mozliwosci, projektéw nowych typéw tozsamosci czlowieka, z drugiej
zas$ jest to pytanie, jak czlowiek odnajduje sie w Swiecie stworzonym przez siec.

Oczywiscie w kazdym przypadku kontekst wypowiedzi zalezy w duzym
stopniu od tego, z charakterystyka jakiej formy komunikowania poprzez Internet
mamy akurat do czynienia. Jednakze mozna odnalez¢ pewne préby ogdlnej kon-

YW. Godzic, Czy nowe media potrzebujg nowej estetyki? Humanista w Internecie, Pigkno..., op. cit., s. 260.



188 ODDZIALYWANIE MASS MEDIOW

statacji tego, jaka relacja zachodzi pomiedzy jednostka a Internetem. J. Leska
i Z. Leski wyr6zniaja cztery podstawowe mozliwosci wykorzystania Internetu
przez przecietnego uzytkownika®. Ich wyr6znienie ma zasadnicze znaczenie
w dalszych rozwazaniach dotyczacych wplywu Internetu na zycie spoteczne.
Pierwszym mozliwym zastosowaniem Internetu s3 tzw. strony www (ang. World
Wide Web). Ich mozliwosci sprowadzajq sie¢ w zasadzie do komunikowania jed-
nostronnego. Strony internetowe maja wladze panstwowe, urzedy, organizacje,
firmy, szkoly, uczelnie, a nawet prywatni uzytkownicy. Dzieki nim mozemy prze-
gladac strony sieci, mozemy sie dowiedzie¢ w zasadzie wszystkiego. Przegladanie
ulatwiaja tzw. przegladarki. Zasoby Internetu sa ogromne i wcigz rosna, dlatego
przecietny uzytkownik, zamiast dowiedzie¢ sie czego$ konkretnego, zmarno-
walby wiekszo$¢ czasu spedzonego w Internecie na przeszukiwaniu stron inter-
netowych. Przegladarki ulatwiaja nam owo szukanie, dzielgc tematy na okreslo-
ne kategorie i podkategorie. Kazda z przegladarek ma réwniez mozliwosc¢ tzw.
zaawansowanego przeszukiwania danych, oferujagcego nam wynajdywanie hasel
w réznych kombinacjach. W rezultacie i tak dostajemy propozycje przejrzenia
czesto kilku tysiecy Zrédel, wiekszos¢ z nich sie powtarza albo jest nieaktywna.

Druga mozliwo$¢ wykorzystania Internetu, juz w formie komunikowania
dwustronnego, to poczta elektroniczna (e-mail). Dzieki niej mozemy przestaé
wiadomos¢é wszedzie, gdzie tylko dochodzi sie¢. Poczta elektroniczna w zasadzie
wypiera tradycyjna poczte. Jest przede wszystkim szybsza i efektywniejsza.

Trzeciag mozliwoscig wykorzystania Internetu w komunikowaniu dwustron-
nym sg tzw. listy dyskusyjne. W uproszczeniu polegaja one na tym, ze wiadomo-
Sci, ktoére na nie wysylamy, docieraja do wszystkich, ktérzy do takiej listy naleza.
Umozliwia to wymiane pogladéw i doswiadczen z ogromna rzesza ludzi. Listy
dyskusyjne podzielone sa tematycznie, przy czym wyboér tematéw jest w zasadzie
nieograniczony. Na przykliad na stronach www.esgieha.pl funkcjonuje forum dys-
kusyjne, na ktérym uzytkownicy moga wymienia¢ informacje dotyczace funkcjo-
nowania uczelni, wykladowcéw.

Czwartg forma dzialalnosci w Internecie, opartg nie tylko na komunikowaniu
dwustronnym, ale réwniez natychmiastowym, czyli interaktywnym, jest tzw. IRC
(Internet Relay Chat). Laczac sie z serwerem, udostepniajacym tego typu usluge
i uzywajac odpowiedniego oprogramowania, mozemy prowadzi¢ swego rodzaju
,~rozmowe na zywo”. Wszystko, co piszemy w swoim komputerze, pojawia si¢ na

2 Wyroznienie oparte na: J. beska, Z. beski, Co Internet moze dac uczniom?, www.vulcan.edu.pl/eid
/archiwum/2001/04/co_Internet.html (21 kwietnia 2004).
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monitorach tych, ktérzy w tym samym czasie polaczyli sie z danym serwerem.
Ostatnio pojawila sie moda na IRC za posrednictwem www, czyli tzw. czat. Czat
umozliwia synchroniczng komunikacje, w rzeczywistym czasie o kazdej porze
dnia i nocy, przez caly rok, chociaz w praktyce réznie to bywa.

Do dotychczas oméwionych zastosowan Internetu w procesie komunikowa-
nia mozemy dodac piate — sa to interaktywne gry fabularne (za pomoca progra-
méw MUD i MOO), w ktérych uzytkownicy uczestnicza w nierzeczywistych
$wiatach fantasy czy science fiction.

Jak zauwaza W. Godzic, stajac sie ,Swiatem samym w sobie”, Internet moze
doprowadzi¢ do izolacji czlowieka. Nie chodzi tylko o to, Ze nie bedziemy mieli
czasu na spotkania z innymi ludZmi, ale przede wszystkim o to, ze §wiat sieci mo-
ze zastapié Swiat rzeczywisty, a nawet moze staé sie Swiatem rzeczywistym. Rze-
czywistoé¢ Internetu tworza znaki, ktérych intencja nie jest juz tylko nawigzanie
kontaktu z otaczajacqg rzeczywistoscig — one po prostu sa owa rzeczywistoscia. Jest
bowiem tak, ze Internet juz nie jest jedynie Zrédlem réznorodnych wiadomosci
o otaczajacej nas rzeczywistosci, Internet jako ,$wiat sam w sobie” zaczyna sie za-
mykaé i doprowadza do izolacji jako $wiat alternatywny:.

Swiat alternatywny mozemy zdefiniowaé jako stworzona przez czlowieka
koncepcje nieistniejacych Swiatow, charakteryzujaca sie elementami w mniejszym
czy wiekszym stopniu odmiennym od rzeczywistosci (wlasna geografia, zasadami
spolecznymi, kulturg i innymi elementami). W takim Swiecie czlowiek postuguje
sie osobowoscia alternatywna, rozumiang jako sztucznie stworzona koncepcja
wlasnej osoby, zawierajgca odmienne od rzeczywistych cechy fizyczne, psychicz-
ne czy spoleczne.

Pojeciem bliskim pojeciu $wiata alternatywnego jest czesciej uzywane pojecie
$wiata wirtualnego czy rzeczywistoéci wirtualnej (ang. virtual reality), ktére to
okreslenie ukul J. Lanier, artysta cyberpunkowy, a zarazem zalozyciel i dyrektor
przedsiebiorstwa VPL Research, Inc., zajmujacego sie produkcja urzadzen elek-
tronicznych. Inne popularne okreSlenie to ,sztuczna rzeczywisto$¢” (ang. artifi-
cial reality), ktore zaproponowal M. Krueger®.

Jak zauwazy! P, Sitarski, istnieja dwa gléwne podejscia do zagadnienia defini-
cji rzeczywistoéci wirtualnej. Pierwsze z nich koncentruje sie na stronie tech-
nicznej zjawiska, drugie zajmuje sie raczej jego aspektami psychologicznymi.

3S. Bryson, Virtual Reality: A Definition History, www.fourthwavegroup.com/fwg/lexicon/1725.w1.htm
(21 kwietnia 2003).

* Podaje za: P Sitarski, Rozmowa z cyfrowym cieniem. Model komunikacyjny rzeczywistosci wirtualnej,
Rabid, Krakéw 2002, s. 14 i nast.
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Zgodnie z pierwszym stanowiskiem rzeczywisto$¢ wirtualna jest funkcja wypo-
sazenia technicznego. Istota rzeczywistosci wirtualnej tkwi, jak sadzg zwolenni-
cy takiego podejscia, wlasnie w zestawie odpowiednich urzadzen. Latwo jest za-
tem rozrdznic rzeczywisto$¢ wirtualng, a to, czym nig nie jest, mozna powolac sie
bowiem na minimalny zestaw przyrzadéw, niezbedny do stworzenia $wiata wir-
tualnego®.

Najbardziej znanym systemem umozliwiajgcym zanurzenie uczestnika
w strumieniu bodzcéw jest helm, dostarczajacy bodzcéw zaréwno wzrokowych,
jak i stuchowych. Uktady rzeczywistosci wirtualnej obejmujg réwniez symulato-
ry dotyku w postaci rekawic, joystickdw czy przestrzennych myszy. Wyjatkowo
spotyka sie tez bardziej skomplikowane urzadzenia, jak przekazujace dane
skafandry, szkielety zewnetrzne czy specjalne ruchome platformy. Wszystkie te
przyrzady maja na celu umiesci¢ uzytkownika w sztucznie stworzonym srodowi-
sku zmyslowym, ktére w dodatku zachowywaloby sie w sposéb analogiczny do
takiego, jaki znamy z zycia. Dlatego w ich przypadku moéwi sie o ,zanurzeniu
zmyslowym”. P. Sitarski omawia réwniez tzw. systemy desktop virtual reality,
ktoére oparte sg na dzialaniu monitora. Widzenie stereoskopowe uzyskuje sie naj-
czesciej dzieki noszonym przez uzytkownika okularom cieklokrystalicznym,
przekazywanie bodzcéw dotykowych za$ nastepuje poprzez rekawice. Dzwiek
przekazywany jest za pomoca stuchawek lub standardowych gto$nikow®.

Tymczasem bardziej popularnym podejéciem do rzeczywisto$ci wirtualnej jest
to, ktore sprowadza rzeczywistos¢ wirtualna do zjawisk psychicznych, dostar-
czajacych zludzenia ,przebywania w innymi Swiecie”. Jednakze tego typu po-
dejscie, oparte wylacznie na do$wiadczeniach psychicznych (doznaniach auten-
tycznodci, realnosci itp.), moze ostatecznie obejmowaé wszelkiego rodzaju
»,odmienne stany swiadomosci”, rowniez te, ktére s3 wywolywane przez srodki
chemiczne, sztuke tradycyjna czy praktyki medytacyjne.

Powyzsze przyklady wskazuja, jak trudne jest podanie zadowalajacej defini-
cji rzeczywistosci wirtualnej, wyznaczenie $cislej granicy bowiem, poza ktéra roz-
cigga si¢ definiowane zjawisko, jest bardzo trudne. Na razie bardzo intuicyjnie
mozemy zdefiniowac rzeczywisto$¢ wirtualng jako wynik wykorzystania techno-
logii komputerowej, interaktywnego tréjwymiarowego Swiata, ktéry przejmuje
wrazenia odbierane przez zmysly, ,zanurzajac” w sobie uczestnika. Analogicznie,
osobowo$¢ wirtualna bedzie rozumiana jako reprezentacja osobowosci alterna-

5 Ibidem, s. 15.
6 Ibidem, s. 19 i nast.
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tywnej poprzez okreslone srodki techniczne’. Takie mozliwosci stwarzaja gry
komputerowe i sieciowe.

W przypadku wspomnianych juz w pracy, ale w innym kontekscie, gier kom-
puterowych mozna wykorzystywaé zardwno systemy rzeczywistosci wirtualnej
(helm), jak i zwykle komputery, bez pomocy zadnego dodatkowego oprzyrzado-
wania. Chodzi tu na przykiad o gry wykorzystujace animacje, grafike oraz zasa-
dy dzialania analogiczne do stynnego Dooma czy jego poprzedniej wersji Wolfen-
steina 3D. W poprzednim grach gracz zajmowal na ogol pozycje zewnetrznego
obserwatora terenu gry. Doom stworzyl okazje do wcielenia si¢ w gtéwna postac.
Gracz obserwuje tutaj pole walki oczyma kierowanej postaci, co okreéla sie jako
perspektywe pierwszoosobowa. Rezultat podobny jest do funkcjonowania biur-
kowych systeméw rzeczywistosci wirtualnej, a gra wykorzystuje znane sposoby
tworzenia zludzenia tréjwymiarowosci na plaszczyznie ekranu (stad okreslenie
»3D” przy nazwie Wolfenstein). Poruszenia myszka lub joystickiem nie tylko zmie-
niaja pole widzenia, symulujgc ruchy glowy postaci, ale pozwalaja poruszac¢ sie
w labiryntach warowni — wiezienia, skad gracz musi sie wydostac®.

Wynika z tego, Ze interaktywne gry komputerowe nie tylko umozliwiajg ko-
munikowanie sie pomiedzy uczestnikami, ale przede wszystkim tworza wokoét
nich alternatywny $wiat, posiadajacy wlasna geografie, obiekty fizyczne, hierar-
chie spolteczna. Pozwalaja tez w pelni dostosowaé cechy wirtualnej postaci do wy-
magan gracza, ktéry nastepnie odgrywa wybrang przez siebie role. Przykladem
takiej wirtualnej gry jest chociazby Sims Online.

Jedna z bardziej popularnych form gier sieciowych sa tzw. MUD-y (ang. Multi-
-User Domains). Gry takie s domenami dostepnymi dla wielu uzytkownikéw, albo
zachowujac historyczng dokladno$¢ — lochami dostepnymi dla wielu uzytkowni-
kow. MUD-y przenosza gracza w wirtualng przestrzen, gdzie tworzy on wirtual-
ny $wiat przy wykorzystaniu tekstu. Wchodzi sie do gry za pomoca komend 13-
czacych komputer gracza z komputerem, na ktérym zainstalowano MUD-a’. Tego
typu gry moga stwarzac realne poczucie oderwania od rzeczywistosci i zagltebie-
nia sie¢ w Swiecie nierzeczywistym.

Symptomy zanurzenia moga jednak stwarza¢ réwniez inne formy komuniko-
wania poprzez Internet, na przykliad wspomniany czat. Ten szczegdlny rodzaj nie-

78. Bryson, Virtual Reality..., op. cit.

8 P Sitarski, Rozmowa z cyfrowym cieniem..., op. cit., s. 23.

9 Sformutowanie to pochodzi od loch6w i smokéw z gier fantasy, ktére zawladnety szkotami §red-
nimi i uczelniami pod koniec lat 70. i na poczatku 80. XX wieku. Zob. S. Turkle, Tozsamos¢ w epoce inter-
netu, www.wiw.pl/biblioteka/blaustein_rosinska/01.asp (20 listopada 2004).
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odwzajemnionej bliskosci na dystans, ktéry dostarcza w tym momencie kontakt
poprzez czat, pozwala ludziom cieszy¢ sie korzysciami interakcji i odkrywac rela-
cje miedzyludzkie w wyobrazni, bez potrzeby angazowania si¢ w obustronne zo-
bowigzania. Wszystkich tych, z ktérymi wchodzimy w kontakt posredni, mozemy
wrzuci¢ w tzw. przestrzenne i czasowe nisze naszego zycia, jesli tylko sobie tego
zyczymy. Ma to zapewne istotny wplyw nie tylko na relacje miedzyludzkie, ale
réwniez na postrzeganie wlasnej osoby.

6.2. CGzLOWIEK W INTERNECIE

Zdaniem cytowanego juz E. Goffmanal'?, cztowiek manipuluje publicznoscia,
zestawia okredlone kody, wprowadza rekwizyty i wybiera okreslone pozycje cia-
la, aby odpowiednio zaprezentowac sie na scenie. Poniewaz wszyscy jesteSmy ak-
torami na scenie zycia, tak kierujemy nasza gra, aby zaprezentowac si¢ w okre-
Slonym Swietle jako okreslony czlowiek, ktéry zastuguje na okreslong reakcje ze
strony otoczenia. Niektorzy sg lepszymi aktorami od innych, ale wszyscy jestesmy
wykonawcami, zajmujacymi sie wysylaniem kodoéw.

Gramy na scenie. Scena jest dla nas niezwykle wazna, na scenie bowiem kon-
trolujemy nasze zachowania, by wywolaé pozadane wrazenie ze strony publicz-
nosci. Tak manipulujemy otoczeniem, aby podtrzymac ich wyobrazenie o sobie,
jednoczesnie odpowiadamy na pewne oczekiwania ze strony publicznosci doty-
czace naszej gry. Rownie waznym dla nas miejscem sg kulisy. Za kulisami moze-
my si¢ odprezy¢, pozwoli¢ sobie na odrobing prywatnosci w towarzystwie naj-
blizszych badZ samotnie. Te czynnoéci i aspekty naszej tozsamosci, ktére moglyby
nadszarpna¢ naszym wizerunkiem lub sa spolecznie uznane za nieodpowiednie,
sa starannie skrywane przed publicznoscia.

Zycie byloby bardzo meczace, gdyby nie istnialy kulisy, lecz bez sceny trudno
byloby zadbac o porzadek spoleczny. Jak powiedzialby zwolennik funkcjonalizmu,
spoleczenstwo wymaga, aby pewne rzeczy byly zrobione, a dziatania skoordyno-
wane, to z kolei wymaga od ludzi odpowiedniego postepowania i dostosowywa-
nia sie. Przestrzegamy okres$lonych regul, méwimy to, co nalezy i zachowujemy
sie we wladciwy sposéb. Gdyby ludzie przestali to robi¢, wéwczas w rzeczywisto-
$ci zapanowatby chaos i nietad!!.

10°E. Goffman, Czlowiek..., op. cit.
1 Ibidem.
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E. Goffman podkredlal jednak, ze to, co dzieje sie na scenie, moze by¢ zwod-
nicze i wykorzystywane do manipulowania otoczeniem. Jego zdaniem, kazdy
z nas od czasu do czasu tak wiasnie postepuje, aby przedstawic sie w okreslonym
Swietle. Co wazne, nie zawsze nasze manipulatorskie zachowania majq charakter
$wiadomy, my dzialamy tylko zgodnie z naszym wlasnym wyobrazeniem o sobie.

Wigkszos¢ swego zycia spedzamy na przemieszczaniu si¢ tam i z powrotem,
pomiedzy sceng a kulisami. JesteSmy za kulisami, kiedy przygotowujemy sie na
uczelnie, bierzemy prysznic, suszymy wlosy, myjemy zeby. Znajdujemy sie na
scenie, kiedy siedzimy na zajeciach. Granica pomiedzy tymi dwoma §wiatami nie
zawsze jest SciSle okreslona i ludzie ciggle adaptuja si¢ do ich ruchomych granic.
Moga rowniez pozwoli¢ na catkowite zatarcie granicy pomiedzy sceng a kulisami,
jak w przypadku wspomnianych programéw reality show. Czasami kulisy znaj-
duja sie blisko sceny i mozemy sie za nie z latwoscia wycofaé. Taka wlasnie sytu-
acje stwarza Internet. W kazdej chwili mozemy odlaczy¢ sie, wylaczy¢ komputer,
mozemy znikngé na zawsze lub pojawi¢ sie pod nowa postacia. Wydaje sie, ze to
nie pozostaje bez wplywu na nasza tozsamos¢!2.

Podstawowa konstatacja rozwazan wielu autoréw jest to, ze w efekcie funk-
cjonowania czlowieka w sieci zaciera sie r6znica pomiedzy ,ja prywatnym” a ,ja
publicznym”. W internetowych, cyberprzestrzennych spolecznosciach jestesmy
zawieszeni miedzy tym, co rzeczywiste a tym, co wirtualne. Wedlug jednych au-
torow wywoluje to negatywne konsekwencje dla Zzycia spolecznego jednostki,
a dla innych — pozytywne.

6.3. TozsaMOSGE OSOBOWA W INTERNECIE

Srodowisko Internetu zaklada mozliwoé¢ kontaktéw opierajacych sie na do-
$wiadczeniu wykorzystujagcym zmyst wzroku, stuchu oraz kombinacji obu tych
form, jednak dominujaca formg przekazu jest forma pisemna, duzym ogranicze-
niem za$ jest brak bezposredniego kontaktu fizycznego'®.

W konsekwengji istnieje w zasadzie mozliwo$¢ ujawniania tylko niektérych
elementéw swojej tozsamosci, mozna podszywac¢ si¢ pod kogo$ innego badz po-
zosta¢ anonimowym!“. Czesto dzieje sie tak, ze znamy osoby, z ktérymi sie kon-

12 Tbidem.

13 A. Charyton, Wplyw Internetu na funkcjonowanie nastolatkéw, w: Internet 2000. Prawo — ekonomia —
kultura, red. R. Skubisz, Verba, Lublin 2000, s. 387.

4 Ibidem, s. 387-388.
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taktujemy poprzez maila, liste dyskusyjna czy strone www. Coraz czesciej jednak
pierwsze wrazenie powstaje na podstawie wylacznie sieciowej tozsamosci, gdy
ludzie za pomoca poczty elektronicznej czy grup dyskusyjnych nawigzujg znajo-
mos¢. Co ma wtedy wplyw na pierwsze wrazenie? Przede wszystkim w Interne-
cie jedna z pierwszych rzeczy, jakich si¢ ludzie o nas dowiadujg, s adresy mailo-
we; informacja ta w znaczacym stopniu moze wplywac¢ na wrazenie, jakie
wywrzemy ha osobie, z ktérg wchodzimy w interakcje, np. jezeli znajduje sie tam
nazwa prestizowej uczelni (patrz: sgh.waw.pl).

Jak zauwaza P Wallace, w Internecie w zasadzie latwiej jest rozszyfrowac
ple¢ niz wiek, poniewaz wiele 0os6b podpisuje si¢ swoim imieniem i nazwiskiem
badz tez uzywa pseudoniméw zdradzajacych, czy dana osoba jest kobieta czy tez
mezczyzna. Wiek i ple¢ maja fundamentalne znaczenie w procesie tworzenia
pierwszego wrazenia poprzez Internet. Jest to takze jedno z pierwszych pytan, ja-
kie zadajg uczestnicy list dyskusyjnych nowej osobie!>.

Kolejnymi istotnymi cechami jest rasa i narodowos¢; uzytkownicy Internetu
nie chca sprawia¢ wrazenia, ze majg jakie$ uprzedzenia rasowe, ale czesto intere-
suje ich miejsce pobytu danej osoby.

Jak twierdzi P. Wallace, w Internecie proces tworzenia pierwszego wrazenia
jest zawsze wolniejszy i bardziej nieregularny niz w przypadku kontaktéw twa-
rza w twarz. Nie mozna nienagannym wygladem i luksusowym zegarkiem pod-
kresli¢ swojej wysokiej pozycji spolecznej, nikt tez nie widzi naszego pieknego
uSmiechu, nie styszy naszego glosu.

Tak naprawde gléwnym narzedziem wywierania przez nas wpltywu jest kla-
wiatura. Wybiera sie taktyke autoprezentacji, w zaleznosci od tego, co sie chce tak
naprawde osiggnac¢ — czy oczarowac innych uzytkownikéw, zdominowac czy tez
zda¢ sie na ich litoé¢, zmusi¢, by sie bali lub szanowali. Robi sie to jednak w taki
spos6b, abysmy nie byli postrzegani jako osoby falszywe, manipulujace otocze-
niem, aby osiggnac spoteczne korzysci. Poswieca sie na to wiele czasu, ale inni nie
moga wiedzie¢, jak ciezko nad tym pracujemy.

Czesto stosowang praktyka jest kierowanie wywieranym wrazeniem za po-
moca czegos w rodzaju krétkiej, nieformalnej noty biograficznej. W tym celu —
jak juz byla mowa — wiele 0séb korzysta z mozliwosci zalozenia sobie w Interne-
cie prywatnej strony domowej, co pozwala im lepiej i obszerniej zaprezentowac
swo0jq internetowq tozsamosc¢.

15 P Wallace, Psychologia Internetu, Rebis, Poznan 2001, s. 311-314.
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Z perspektywy S. Turkle prywatne strony domowe s3 w stanie nieustannej
konstrukcji. Nie mozna o nich powiedzie¢, ze osiagnely juz swoj ostateczny
ksztalt, wzbogacaja sie ciggle o nowe elementy, ktére moge by¢ dodawane zaréw-
no przez wlasciciela strony, jak i odwiedzajacych ja (np. w Ksiedze Gosci). Jak za-
uwaza M. Wiatrow, strona domowa pozwala na systematyczne stawianie sobie
pytania: ,Kim jestem?” i odpowiadania na to pytanie poprzez dowolng konfigu-
racje podstron, dzialéw i linkéw do innych miejsc w sieci. Daje to mozliwo$¢ okre-
§lenia — przynajmniej na jakis czas i w jakiej$ formie — obrazu siebie samego. Takie
domowe strony pozwalaja eksperymentowac z wlasna sieciowa autoprezentacja,
opowiada¢ innym o swoim zyciu i poznawac¢ reakcje oséb, ktére po ich obejrze-
niu podzielily sie swoimi uwagami. Jego zdaniem pozwala to osiggnaé poczucie
integracji swego ja i wrazenie skutecznej nad nim kontroli, dzieki temu, ze w kaz-
dej chwili mozemy wysta¢ na serwer zmieniong wersje siebie'®.

Zdaniem P. Wallace, tworzenie takiej strony internetowej jest czasochlonne
i absorbujace. Prowadzi to do koncentrowania si¢ na wlasnym ja i czesto wzma-
ga przeswiadczenie, ze inni takze interesuja sie nami i naszym zyciem, co nieste-
ty bywa bardzo zludne. Sama $wiadomo$¢, ze miliony ludzi na calym Swiecie mo-
gly zapoznac sie z materialami umieszczonymi na naszych stronach, powoduje
wyolbrzymione wrazenie o tym, jak wielka ma sie publicznoé¢. Czesto jest to nie-
potrzebny czas spedzony na szlifowaniu wlasnej tozsamosci w Internecie, gdyz
dang strone moga odwiedza¢ miliony oséb badz ich liczba moze by¢ bliska zeru.
Internet takze daje wieksza kontrole nad wlasng autoprezentacja. Mozemy pod-
retuszowac zeskanowane zdjecie i poprawi¢ swoja urode. Sami takze decyduje-
my, co i jak powiemy oraz ktére cechy osobowosci uwydatnimy!”.

Kolejna wazna sprawa jest odgrywanie cudzych rél. Nalezy przypuszcza¢, ze
w Internecie trudno jest by¢ soba, nie udawac kogo$ innego, inaczej méwiac, nie
ksztaltowac swojej roli spolecznej w sposéb odmienny, niz jest to w Swiecie rze-
czywistym. Nie jest to, oczywiscie zawsze Swiadome oddzialywanie na innych.
Zabawa w odgrywanie rdl zaczyna si¢ u dzieci w wieku okolo dwoch lat. Jednak
nawet dla dorostych mozliwo$¢ balansowania na granicy realnosci w przypadku
Internetu moze by¢ wielce kuszgca. Uzytkownicy Internetu bardzo ptynnie moga
poruszac sie na tej granicy. To my tworzymy tutaj nasza tozsamos¢, nikt nam tutaj
niczego nie narzuca. Oczywiste jest, ze w prawdziwym zyciu kazdy moze wply-

16'S. Turkle, Tozsamos¢ w epoce internetu, www.wiw.pl/biblioteka/blaustein_rosinska/01.asp (20 listo-
pada 2004).
17 Ibidem, s. 23-52.
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wacé na swoj wizerunek zgodnie ze swoja wolg i tym samym wprowadza¢ falsz
do swojego spolecznego oblicza, cho¢ jest to w duzym stopniu ograniczone. R6z-
nica w stosunku do Internetu polega przede wszystkim na tym, ze brak jest nie-
werbalnych przestanek odpowiednio regulujacych ewentualne przeklamania.
W przypadku $wiata rzeczywistego w mocno ograniczonym stopniu mozemy tez
manipulowa¢ takimi wymiarami tozsamosci, jak pleé¢, wiek i lokalizacja.

Internet stwarza bardzo wiele mozliwosci angazowania si¢ w zabawe z ogry-
waniem rél, ktére raczej nie udalaby sie¢ nam w prawdziwym zyciu. Jednak linia
oddzielajaca gre od Zycia jest czesto nieostra i w zwigzku z tym nie musi by¢ przez
wszystkich rozumiana i akceptowana. Nie ma problemu, jezeli wszyscy graja ja-
kies$ role i wszyscy o tym wiedza. Problem pojawia sie dopiero wtedy, gdy jedna
osoba odgrywa role, ktéra jest znaczgco odmienna od prawdziwego ja, a inni te-
go nie robig. Wtedy nie jest to juz zabawa, lecz Swiadome oszukiwanie kogo$, kto
nie ma o tym pojecia.

Niebezpieczefistwem przy odgrywaniu rél, uwazanym przez niektére osoby
za naruszenie wrecz norm etycznych i dewiacje seksualne, jest wcielanie sie
w osoby przeciwnej plci. Czesto mezczyzni, wybierajac sobie postac kobiecg, chca
dowiedzie¢ sie, jak to jest by¢ kobieta. Jak zauwaza P Wallace, uzytkownicy Inter-
netu sa jednak bardziej wyrozumiali dla kobiet, ktére podszywaja sie pod mez-
czyzn i wybierajg sobie imiona niezdradzajace plci.

Budowanie calkowicie nowej tozsamosci w Internecie moze przynosic oczy-
wiscie r6znorodne konsekwencje. Nowe ja moze by¢ tylko tymczasowa tozsamo-
Scig, uformowang w trakcie rozwoju osobniczego, np. w trakcie dojrzewania.
Weielenie sie¢ w inne postacie to bardzo wazna czeé¢ rozwoju czlowieka, kryzysy
tozsamosci przezywane zwlaszcza w mlodosci sg cennym doswiadczeniem dla
naszego rozwoju psychicznego. Jezeli nie uda si¢ nam wszystkiego sprébowa¢, to
nie bedziemy wiedzie¢, co nam najbardziej odpowiada. Zdarza sie, ze ludzie wy-
sylaja fikcyjne wiadomosci zawierajgce zwierzenia osobiste na temat na przyktad
rzekomo trudnego dziecifnstwa, a nawet wysylaja falszywe listy pozegnalne do
grup poswieconych samobdjcom.

Eksperymentowanie z tozsamo$cig moze by¢ fascynujace i atrakcyjne, a jed-
nocze$nie malo ryzykowne; gdy sprawy zaczynaja przybiera¢ niedobry obrét
i wymykaja sie nam spod kontroli, to zawsze mozemy sie rozlaczyé. Wiekszosc¢
0sob wecielajacych sie w rézne postacie catkowicie od nich rézne, najczesciej niko-
mu sie do tego nie przyznaje. W momencie, gdy gra juz zaczyna ich meczy¢ lub
gdy podejrzewaja do tego, ze kto$ ich namierza — znikaja. W kazdej chwili moga
dolaczy¢ do tysiecy innych grup, w ktérych nikt nie wie o ich poprzednich eks-
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perymentach. W prawdziwym zyciu bardzo trudno jest wycofac sie z takich prak-
tyk. Lek przed konsekwencjami w prawdziwym zyciu ogranicza takie ekspery-
menty, w Internecie za$§ konsekwencje te sa znacznie mniej grozne. J. Laszkowska
podkresla, ze tego typu eksperymenty z wlasng tozsamoscia moga powodowaé
rozdwojenie jazni u mlodego czlowieka albo w najlepszym razie — zalamanie
ciaglosci jego tozsamosci'®.

Zdaniem A. Blachnio, Internet umozliwia uczenie si¢ prowadzenia rozmow
osobom niesmialym, ktérym trudno przychodzi nawigzywanie znajomosci w zy-
ciu realnym. W ten spos6b moga przezwycieza¢ swoje staboscil®. Dzieki swej ano-
nimowoSci przestrzeii wirtualna daje szanse wypowiadania sie wszystkim jej
uzytkownikom, niezaleznie od ich plci, statusu, zamoznoSci i rasy. Dzieki demo-
kracji panujacej w Internecie wplyw na inne osoby zalezy wylacznie od zdolnosci
komunikacyjnych tej osoby, wytrwalosci oraz prezentowanych przez nig stano-
wisk?0.

Jak zauwaza A. Mikolejko, komputer z jednej strony daje poczucie panowa-
nia nad rzeczywistoscia, z drugiej zas znosi presje odpowiedzialnosci. Wszyst-
ko w zasadzie mozna poprawi¢, nic nie jest nieodwolalne, w kazdej chwili moze-
my sie wycofa¢ z interakcji. Ta oblaskawiona cyberprzestrzen moze sie sta¢
zrodlem poczucia wlasnej wartosci, a nawet poczucia bezpieczenstwa?!.

Oczywiscie w Internecie nie jest sie tak catkowicie niewidocznym, ale widocz-
no$¢ przejawia sie w nietypowy sposéb. Adres mailowy moze zdradza¢ plec lub
dostarczac¢ innych wskazéwek zwigzanych z adresem, tre$¢ automatycznego pod-
pisu za§ moze ujawnia¢ zatrudnienie, narodowos¢, miejsce zamieszkania, lecz in-
formacje te z reguly nie zawieraja zadnych danych pozwalajacych domyéli¢ sie
wieku badz rasy nadawcy.

Zdaniem S. Turkle, MUD-y stanowia dobitny przykiad tego, jak zaposredni-
czona przez komputer komunikacja staje sie srodkiem konstruowania i rekonstru-
owania tozsamosci. Odrzuca ona stereotypowe przekonanie, ze ludzie graja w te
gry po prostu po to, by przez chwile by¢ kim$ innym, w konsekwencji czego taka
gra staje sie sposobem na ponowne przemyslenie wlasnego zycia i poszukania
inspiracji dla rozwigzania swoich probleméw. Cialo gracza jest reprezentowane

187, Laszkowska, Niebezpieczne gry z myszkg..., op. cit.

19 A. Btachnio, Czat — nowe miejsce spotkai. Lepiej wirtualnie czy realnie?, www.psychologia.edu.pl/in-
dex2.php?category=artykul&level =97 (23 lutego 2003).

20 A. Charyton, Wptyw Internetu..., op. cit., s. 388.

2L A. Mikotejko, W sieci technologii czy kultu sukcesu, www.vulcan.edu.pl/eid/archiwum/2001/09-
10/w_sieci.html (13 maja 2002).
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przez jego wlasny stowny opis, tak wiec kto$ otyly moze w grze stac¢ sie smukly,
kto$ piekny — przecietnym, a kto$ pospolity — wyrafinowany?2.

Jak zauwaza P Wallace, faktycznie wiekszo$¢ ludzi nie odchodzi zbyt daleko
od swego prawdziwego ja, raczej manipuluje kilkoma cechami, ktére chce po-
prawié. Sg jednak tez tacy, ktérzy znacznie przekraczaja linie oddzielajacg zarza-
dzanie wywieranym wrazeniem od oszustwa. Najbardziej odczuwaja to osoby,
ktoére padaja ofiarg takich praktyk. Rosngca liczba eksperymentéw z tozsamosciag
spowodowala wiekszg czujnos¢ uzytkownikéw Internetu. Niestety fatwo tu moz-
na kfamac i najczesciej nie ponosi si¢ w zwigzku z tym zadnych konsekwengji.

Warto jednakze zwréci¢ uwage, ze w wyniku przeprowadzonych na temat bu-
dowania tozsamosci w Internecie badan i eksperymentéw mozna stwierdzi¢, ze
osoby méwigce prawde inaczej dobieraly stlowa niz osoby klamiace. Ich wypo-
wiedzi byly nieco pelniejsze, bardziej bezposrednie, konkretne, jasne i osobiste.

Poza tym schematy poznawcze, ktérymi operujemy w celu poznawania i in-
terpretowania rzeczywistosci, pozwalajg nam na powierzchowng ocene tego, czy
dana osoba méwi prawde czy tez nie. Schematy poznawcze powoduja bowiem,
ze oczekujemy od oséb w okreslonym wieku, o okreslonej plci, zawodzie, rasie
i pozydcji spolecznej, ze beda zachowywali si¢ zgodnie z pewnymi wzorami i nor-
mami spolecznymi. Dla przykltadu mozna przytoczy¢ chociazby zachowanie na-
stolatkéw. Oczekujemy, ze beda oni uzywali wyrazen slangowych. Osoby, ktére
tego nie robig, beda juz podejrzewane o falszowanie swojego wieku. Uwaza sie
takze, ze kobiety sa bardziej uczuciowe niz mezczyzni, dlatego tez posta¢ o me-
skim imieniu, ktéra dobrowolnie okazuje swoje emocje, moze takze wzbudza¢ po-
dejrzenia.

Rola schematéw poznawczych w sieci jest duzo wieksza niz tylko w ocenia-
niu prawdoméwnosci internauty. Wykorzystuje je rowniez w celu zrozumienia
innych ludzi. Jesli spotykamy kogo$, to poznanie go nie sprawia nam wigkszych
klopotéw, wiekszos¢ z nas bowiem potrafi wykorzystaé tzw. ukryta teorie osobo-
wosci. Teorie te skladaja sie z naszych przekonan o zasadach wspétwystepowa-
nia cech osobowosci. Za punkt wyjécia do poznania osoby wystarczy nam zaled-
wie kilka obserwacji, odnoszacych sie do danej osoby, by stosujac swe schematy,
otrzymac znacznie bogatszy jej obraz?. Istotna role odgrywa tutaj — jak sie moz-
na domysle¢ — cala gama kodéw niewerbalnych, ktére stuza przekazywaniu okre-
Slonych stanéw emocjonalnych nadawcy komunikatu.

22 S. Turkle, Tozsamosc..., op. cit.
2 E. Aronson, TD. Wilson, R.M. Alert, Psychologia spoteczna..., op. cit., s. 182-183.
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Tym samym latwo zauwazy¢, ze Srodowisko internetowe — pomimo stosowa-
nia wspomnianych emotikonéw — moze by¢ postrzegane jako bardziej chlodne
emocjonalnie, niz to jest w rzeczywisto$ci**. W prawdziwym $wiecie przewaza-
jaca iloé¢ informacji odbierana jest w sposéb niewerbalny. Takie informacje mo-
wig nie tylko o prawdziwym stanie emocjonalnym rozmoéwcy, ale réwniez
o prawdziwym jego obliczu, o ile nie potrafi on si¢ kontrolowac i o ile odbiorca
jest wprawnym obserwatorem. Tymczasem w Internecie dysponujemy wylgcznie
tekstem, ktéry —jak nie trudno sie¢ domysle¢ — gwarantuje znikome mozliwosci in-
terpretacyjne i impresyjno-wyobrazeniowe.

W wyniku interakgji, jakie zachodza pomiedzy cztonkami grupy, dochodzi do
wypracowania specyficznej spojnosci i wiezi, ktérej cechy moze przejac uczestnik
sieci. Taka jednostka jest w stanie przeja¢ cechy grupy, ktére w duzym stopniu
uzupelniajg luki w jej tozsamosci. Okazuje sie bowiem, Ze jednostka w Interne-
cie bardziej utozsamia si¢ ze swoim grupowym wizerunkiem i swym miejscem
w grupie niz ze swoimi indywidualnymi cechami®.

S. Turkle okres$la osobowos¢ cztowieka , podiaczonego do sieci” nie tyle jako in-
tegralng calos¢, co raczej jako ,wlasciwa reprezentacje osobowosci w odpowied-
nim czasie i odpowiednim kontekscie, jakkolwiek pozostajaca bez uszczerbku
dla wewnetrznego poczucia calosci. Zdaniem autorki, Zyjemy w stanie ciaglej
konstrukgji i rekonstrukgji. Jak juz byla w tej pracy mowa, jest to swiat, w ktérym
wszystko moze podlega¢ negocjacji. Kazdorazowa rzeczywistoé¢ ja prowadzi do
refleksyjnego poddawania w watpliwos¢, wrecz ironizowania, w efekcie prowa-
dzi do podejmowania gry, polegajacej na prébowaniu coraz to nowej rzeczywisto-
$ci. W tego typu tozsamosci centrum nie jest mozliwe do uchwycenia?.

O ile klasyczne teorie tozsamosci podkreslaly jej homogeniczno$¢ i stabilnosé,
to zgodnie z tym, co chociazby reprezentuje S. Turkle, tozsamos¢ ujmowana jest
jako swoisty patchwork?. Autorka podkresla wiec szanse, jakie ptyna dla jednost-
ki, ktéra wreszcie moze przystgpi¢ do nieskrepowanego konstruowania siebie. In-
ternet daje obecnie mozliwosci negocjowania naszej tozsamosci, a wyniki tej ne-
gocjacji sa przewidywalne i trwale w stopniu, w jakim przewidywalne i trwate
jest srodowisko wirtualne.

W. Godzic wydaje sie nie pochwala¢ entuzjazmu S. Turkle, traktujac sie¢ jako
gigantyczny moézg, ktérego nerwami jest kazda z pojedynczych osobowosci. Nie

24 P Wallace, Psychologia..., op. cit., s. 26.

% Ibidem, s. 23.

26 S. Turkle, Tozsanosc..., op. cit.

27 Zob. réwniez: M. Wiatréw, ,Ja” na ekranie monitora..., op. cit.
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przeszkadza to jednak istnieniu oddzielnych ,mézgéw”, w ktérych internauta zy-
je, czyli osobowosci, ktére nawiedza. Wida¢ zatem, ze osobowos¢ czlowieka po-
strzegana jest tutaj jako co$ zewnetrznego wobec czlowieka, co$, w co czlowiek
wchodzi na jaki$ czas, ale co nie staje si¢ czescig tego czlowieka, czyli czymsS sta-
lym. Tym samym tez tozsamo$¢ czlowieka postrzegana jest jako tozsamo$¢ wysta-
wiajaca na pokaz domowg, prywatng przestrzef w rzeczywistym czasie. Co wie-
cej, tozsamos¢ ta nigdy sie nie zamyka, i nie chodzi tu o wspomniane klasyczne
podejscie do tozsamosci jako zamknietej calosci, lecz raczej o watpliwosci co do
posiadania przez takiego czlowieka jakiego§ wewnetrznego centrum, bedacego
dyspozycja do wszelkich dzialan czlowieka.

Zdaniem A.M. Krokera, tozsamos¢ cztowieka staje sie wlasnoscia sieci. Cialo
czlowieka — jako jeden z wazniejszych atrybutéw naszej tozsamosci — staje sie hi-
perrealne i hipermedialne®. Podobnie mysli P Sitarski, zauwazajac, ze tak jak
w zyciu realnym zakladamy zawsze jaka$ maske, tak w zyciu wirtualnym to mo-
nitor staje sie nasza maskga, nasza cielesno$¢ zas zostaje zepchnieta na dalszy plan.
Nasze cialo zostaje zastgpione stowami i znakami, blokowane przez niedostep-
nos$¢ zmystowa $wiata wirtualnego?.

Zdaniem D. de Kerckhova, wkraczajac w $wiat cyberprzestrzeni czy rzeczywi-
stodci wirtualnej cztowiek ma mozliwos¢ , porzuci¢” wlasne cialo, moze straci¢ po-
czucie jego obecnosci czy granic. W zetknieciu z technikg zachwiane zostaje po-
czucie wlasnej tozsamosci, cielesnoéci i kontaktu fizycznego. Tymczasem autor
stwierdza dalej, ze tracgc co$ ze swej fizycznosci w sieci, dostrzegamy ten brak,
w rezultacie zyskujemy ponownie Swiadomo$¢ naszych cial, ale bardziej dosko-
natych (np. w grach internetowych)™.

6.4.. TozsaAMOSG SPOLECZNA W INTERNECIE

Internet umozliwia komunikowanie si¢ z wieloma osobami, zaré6wno z po-
jedynczymi uzytkownikami, jak i z calymi grupami, a pierwotna przeszkoda
W porozumieniu jest znajomos¢ jezyka, wtérng niewatpliwie — odmiennos¢ kul-

2 Podaje za: E. Wilk, Nadzdr..., op. cit., s. 273 i nast.

2 P Sitarski, Komputer jako technologia definiujgca naszq epokg, www.cyberforum.edu.pl/druk.php3?
TTEM=62 (19 marca 2003).

%0 Podaje za: D. Karcz, Mdj zywy komputer, www.cyberforum.edu.pl/druk. php3?TTEM =84 (17 mar-
ca 2003).
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turowa, decydujaca o odmiennym rozumieniu rzeczywistosci’!. Pokonywanie
wielotysiecznych dystanséw w ciggu nawet kilku sekund stwarza nowy $wiat
niezalezny od uwarunkowan geograficznych — hiperprzestrzen. Na listach dys-
kusyjnych uzytkownicy czesto zadaja sobie pytanie, gdzie kto§ mieszka, zeby
sprawdzi¢, jak daleki moze by¢ zasieg Internetu. Czesto pokonywane odleglosci
sa bardzo zaskakujgce. Dzieki temu jednak mozna poznac¢ wiele 0séb z réznych
zakatkéw Swiata. Mozna kontaktowac sie z osobami o podobnych zainteresowa-
niach i potrzebach niezaleznie od odlegtosci, jaka ich dzieli®2.

Pojawia si¢ w zwigzku z tym pytanie, czy spolecznosci wirtualne istnieja na
podobienistwa spoleczenstw rzeczywistych. W celu odpowiedzenia sobie na to
pytanie nalezaloby oczywiscie odnieé¢ sie do podstawowej definicji spoteczen-
stwa i zobaczy¢, ile warunkéw konstytuujacych owa zbiorowos¢ zostaje spelnio-
nych w przypadku grup powstajacych na bazie Internetu.

Jak podaje B. Szacka, przez spoleczefstwo mozna rozumie¢ zbiorowos¢ trwa-
jaca przez wiele pokolen, a wiec istniejacg dluzej niz Zzycie jednostki, zespolong
wewnatrz wielorakimi systemami stosunkéw spotecznych, wyodrebniona od in-
nych takich zbiorowosci trwalg przynaleznoscig czlonkéw i stanowigca w mniej-
szym lub wiekszym stopniu calo$¢ terytorialng. Dodatkowa cecha spoteczefistwa
jest posiadanie wspdlnych norm i wartosci, a wiec wlasnej kultury. Istotne jest
réwniez to, ze rekrutacja czlonkéw do zbiorowosci bedacej spoleczenstwem od-
bywa sie gtéwnie w drodze reprodukcji seksualnej®.

Z tej definicji wida¢ zatem, ze niewiele nam ona méwi o zbiorowosci wirtual-
nej. Wydaje sie, ze terminem, ktéry bardziej bedzie nadawat si¢ na analize zjawisk
zwigzanych z funkcjonowaniem czlowieka w sieci, i ktéry bedzie mégt obejmo-
wac wszelkie typy zespoléw ludzkich warunkujacych w taki lub inny sposéb owe
zjawiska, bedzie termin ,grupa spoteczna”. W odniesieniu do grupy spolecznej
podstawowym pytaniem jest, co tworzy grupe spoleczng, czyli jakie warunki
musza by¢ spelnione, aby pewna liczba jednostek mogta by¢ uznana za grupe.
Jak zauwaza B. Szacka, w jezyku potocznym bardzo czesto postugujemy sie ter-
minem ,grupa”, dos¢ swobodnie okreslajac nim zbiér ludzi majacych jaka$ ceche
wspodlng badz tez przypadkowo znajdujacych sie w tym samym miejscu czy tez
podejmujacych jedng czynnos$¢ w tym samym czasie, a nawet po prostu pewna
liczbe 0s6b.

31 A. Charyton, Wplyw Internetu..., op. cit., s. 388.

32 Ibidem.

33 B. Szacka, Wprowadzenie do socjologii, Oficyna Naukowa, Warszawa 2003, s. 184.
34 Ibidem, s. 185.
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Podstawowym pytaniem w socjologii jest faktycznie to, od ilu 0séb rozpoczy-
na sie grupa spoleczna, ale pytanie to ma swoje uzasadnienie. Jedni twierdza, ze
grupa moga by¢ juz dwie osoby (diada), w socjologii czesciej jednak spotykamy
sie z przekonaniem, ze musza to by¢ co najmniej trzy osoby (triada). Zbior trzech
0s0Ob tworzy po prostu bardziej ztozong i dynamiczng calo$¢ niz dwie osoby. Kaz-
da z tych trzech os6b moze si¢ ustosunkowac nie tylko do kazdej z pozostatych
dwoch, ale réwniez do tego, co dzieje sie miedzy nimi oraz do tego, co je laczy al-
bo dzieli. Pomiedzy trzema osobami moga tez powstawac¢ zmienne sojusze dwu
0s0b przeciwstawiajacych sie trzeciej. Mozna zatem zauwazy¢, ze w przypadku
niektérych form wykorzystania, gtéwnie czatu, warunek liczby czlonkéw jest na
pewno spelniony.

Inne podstawowe kryteria, ktére konstytuuja grupe spoleczna, zwigzane sa
z tym, ze%®:

* wystepuja interakcje spoleczne, ktdre przebiegaja wedlug ustalonych wzoréw
zachowan

* ludzie podejmujacy ze sobg interakcje sami okreslaja sie jako cztonkowie gru-
py, czyli uwazaja sie za grupe

* lub/i inni okreslaja dane jednostki jako czlonkéw okreslonej grupy.

Jak zauwaza B. Szacka, interakcje miedzy czlonkami zbiorowosci oraz poczu-
cie wspélnoty wyraznie odrdzniajg grupe spoleczna od przypadkowego zbioru
jednostek. Jednakze Zadne z tych kryteriow nie pozwala na wytyczenie granicy
miedzy tzw. quasi-grupami a grupami spolecznymi, ktére sa trwatymi i spoistymi
calo$ciami. Na przyklad wséréd oséb odbywajacych podréz, zwlaszcza dtuzsza,
w jednym przedziale moze doj$¢ nawet do dos¢ silnych interakgji, lecz trudno ta-
ka grupe nazwac spoleczng w pelnym tego slowa znaczeniu. Inaczej méwiac, dla
wyréznienia grupy spolecznej nie wystarcza jedynie aspekt obiektywny badz
subiektywny. Aby uznaé¢ dang zbiorowos¢ za grupe spoleczng, musza wyrézniac
taka grupe, ktérej funkcjonowanie jest istotne z punktu widzenia zycia spolecz-
nego, a czlonkowie powigzani sa ze soba okreslonymi pozycjami i rolami spo-
lecznymi. Z tej perspektywy wazny jest réwniez fakt, ze grupa spoleczna nieja-
ko wymusza na swoich czlonkach okredlone zachowania. Innymi stowy, istotna
cecha grupy jest wytwarzanie wlasnych norm, wartosci, wzoréw zachowan oraz
regul postepowania, ktérych uznawania i przestrzegania wymaga sie od czlon-
kow danej grupy?.

% H. Podedworna, Grupy i zbiorowosci spoteczne, w: Socjologia..., op. cit., s. 87.
3 B. Szacka, Wprowadzenie..., op. cit., s. 187 i nast.
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Wida¢ zatem, ze pojecie grupy spolecznej lepiej pasuje do analizy tego, co
dzieje sie w wyniku obcowania czlowieka z internetowymi formami nawigzywa-
nia szerszych znajomosci. Warto jednak zauwazy¢, ze wchodzenie czlowieka
w grupe w przypadku Internetu przebiega na zupetnie innych zasadach. Powsta-
jace w Internecie grupy sa mniej obcigzone tradycyjnymi barierami, wynikajacy-
mi z plci, wieku, zatrudnienia, statusu spoleczno-ekonomicznego, pozycji w hie-
rarchii zawodowej czy tez innych czynnikéw. Glos w zasadzie moga zabierac¢
wszystkie osoby biorace udziat w dyskusji; w prawdziwym zyciu, w wielu sytu-
acjach czynniki demograficzno-ekonomiczne, okreslajace wystepujace w inter-
akcji osoby, decyduja o tym, jak przebiega dana sytuacja spoleczna. W Internecie
na dalszy plan schodzi pozycja spoleczna czy zawodowa. Oznacza to, ze na fo-
rum dyskusyjnym nasze stowa mogg mie¢ wiekszy ciezar gatunkowy, niz mogta-
by wskazywa¢ na to nasza pozycja spoleczno-ekonomiczna badZ miejsce w hie-
rarchii zawodowej.

Naukowcy odkryli, Ze zjawisko wyréwnywania statusu w Internecie jest nie-
zwykle interesujace, dlatego Ze moze sprzyjac¢ oslabieniu stereotyp6éw oraz dys-
kryminacji wobec innych grup. W Internecie trudno zorientowac sie, jaki kto ma
status, dlatego czesciej jesteSmy sklonni mysle¢ o innej osobie niz o kim$ mniej
wiecej rownym nam, szczegodlnie jezeli z jaki§ powodéw uda nam sie polubi¢ te
osobe?.

Paradoksalnie jednak anonimowo$¢ w Internecie powodowaé moze zjawisko
odmienne, czyli wlasnie utrwalanie stereotypow i dyskryminacji. Anonimowos$¢é
powoduje, ze w zasadzie czujemy sie bezkarni, mozemy wypowiadac to, co chce-
my i jak chcemy. Poza tym poprzez grupy dyskusyjne, czaty mozemy latwiej do-
trze¢ do 0s6b o podobnych pogladach. Niewatpliwie milo jest ,spotka¢” osoby do
nas podobne. Niestety dyskusja, w ktérej wszyscy przyjmuja te same postawy
i zachowania, nie uczy nas otwartoéci wobec odmiennosci, lecz przeciwnie —
utrwala okreslone poglady. Jak wyjasni¢ 6w paradoks? Sadze, ze w duzym stop-
niu wplyw Internetu na stereotypy i dyskryminacje wyplywa nie tyle z cech sa-
mego medium, co z cech osobowych odbiorcy. Potwierdzam tu jedynie wczesniej
wyrazane zdanie, ze czynnikiem warunkujacym nasza tozsamo$¢ nadal pozosta-
je proces socjalizacji pierwotnej, odbywajacy sie w grupach bliskiego kontaktu,
zwlaszcza w rodzinie.

Poza tym, wchodzac do grupy internetowej, bardziej koncentrujemy sie¢ na

217

tym, co chcemy powiedzie¢ lub ,ustysze¢”, niz na tym, jak kto$ na przyktad wy-

37 P Wallace, Psychologia..., op. cit., s. 133-135.
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glada. Owszem, jak byla juz mowa, interesuja nas podstawowe informacje doty-
czace plci czy wieku, ale one maja prawdopodobnie stuzy¢ raczej ulatwieniu kon-
wersacji, zgodnej z pewnymi schematami poznawczymi. W $wiecie rzeczywi-
stym, zanim przejdziemy do rozmowy, najpierw wymaga to ,zapoznania si¢”, co
czesto zajmuje sporo czasu. W przypadku Internetu szybko przechodzimy do sed-
na sprawy.

Nadal kwestig problematyczng dla wielu badaczy ,spolecznosci interneto-
wych” jest brak fizycznej przestrzeni. Zdaniem L. Teszner, badacze nie sg jeszcze
przyzwyczajeni do myslenia w nowych kategoriach, ktére to nie ogranicza moz-
liwosci powstawania wiezi spolecznych jedynie w efekcie oddziatywan w trakcie
kontaktéw bezposrednich. W komunikowaniu internetowym przestrzen fizyczna
zostala zastgpiona przestrzenia cybernetyczna®.

Niektére grupy internetowe charakteryzuja sie bardzo duza spéjnoscia, bar-
dzo powaznie takze angazuja sie w sprawy swoich kolegéw z grupy. Zwiazki te
moga by¢ nawet silniejsze niz te w realnym zyciu. Czasami bywa jednak, ze lu-
dzie z dystansem patrza na to, co dzieje si¢ w cyberprzestrzeni.

Jest to zapewne zwigzane ze swoistym pluralizmem rél spotecznych, jakie
jednostka moze pelni¢ w Internecie. W rzeczywistym $wiecie kazdy cztowiek pet-
ni wiele r6znych rél spolecznych (np. jest ojcem, mezem, synem), jednak w sieci
zjawisko to opiera sie na czyms$ innym. W rzeczywistym $wiecie ludzie majq zna-
jomych i przyjaciot najczesciej z tych samych kregéw (tzn. takich, w ktérych sa-
mi sie poruszajg). W Internecie — z uwagi na mnogos¢ ,spotecznosci lokalnych”
oraz roznorodnos¢ kryteriow, wedtug ktérych moga by¢ dobierane sieciowe zna-
jomosci — wielu internatéw posiada znajomych z r6znych srodowisk, ktérzy wza-
jemnie sie nie znaja®.

Jak sie mozna domysle¢, wyréznia sie juz kilka rodzajow grup wirtualnych.
Jedno, co Iaczy wszystkie grupy funkcjonujace w Internecie, to bardzo silne prze-
konanie o tym, ze te grupe tworza?’, co potwierdzaloby nasze wczesniejsze roz-
wazania dotyczace warunkéw konstytuujacych grupe spoteczng.

Sa grupy, ktére skladaja sie przede wszystkim z 0s6b znajacych sie osobiscie
i wykorzystujacych Internet jako srodek komunikowania i wymiany mysli
w przerwach miedzy spotkaniami twarza w twarz. Czesto taka grupa przenosi sie

38 L. Teszner, Kto mieszka w cyberprzestrzeni? O spoleczeristwach internetowych, www.cyberforum.edu.
pV/druk.php3?ITEM=21 (29 marca 2003).

% R. Tadeusiewicz: Spolecznos¢ Internetu, Akademicka Oficyna Wydawnicza EXIT, Warszawa 2002,
s. 245.

40t Teszner, Kto mieszka w cyberprzestrzenig..., op. cit.
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do Internetu w celu rozszerzenia swej dzialalnosci, poszukiwania kontaktéw z in-
nymi osobami, podobnymi do siebie. Dla nich bycie online daje poczucie przyna-
leznosci do wigkszej grupy, czesto miedzynarodowej*!.

Inne wirtualne grupy skupiaja ludzi o wspdélnych zainteresowaniach, ktorzy
nie znaja sie osobiscie. O ile czas i okolicznosci na to im pozwalaja, to jednak spo-
tykaja sie ze sobg w prawdziwym zyciu. Taka spolecznos$¢ powstaje w Internecie,
chociaz czesto sie zdarza, ze pozniej przenosi sie do $wiata realnego*?.

Kolejnym typem sg wirtualne grupy, ktorych cztonkowie nie spodziewaja sie
raczej, by kiedykolwiek spotkali si¢ w prawdziwym zyciu, mimo tego ze lacza
ich wspélne zainteresowania. W Internecie mozna zaobserwowac interakcje mie-
dzy ludZmi i ich wzajemny wplyw na siebie, czasem nawet bardzo silny. Procesy
te jednakze wygladaja nieco inaczej w sieci niz w prawdziwym Zzyciu, opieraja sie
bowiem gléwnie na tekscie. W $wiecie rzeczywistym czlowiek moze zwrdci¢ na
siebie uwage poprzez ubidr, wyraz twarzy czy intonacje glosu, w Swiecie wirtual-
nym nasz wizerunek tworza stowa.

Kolejna ciekawa kwestig, wynikajaca z funkcjonowania w sieci jest tzw. kon-
formizm internetowy, co oznacza, ze ludzie — chociaz nie nawigzuja bezposred-
nich kontaktéw — sa sklonni podporzadkowywac sie pewnym normom, czemu
stuzy netykieta.

Spolecznosci internetowe wypracowaly réwniez swéj wlasny sposéb po-
rozumiewania sie. Przykfadem tutaj moze by¢ chociazby stosowanie okre$lonego
stylu pisania. Préznia ustosunkowan spolecznych — jak nazywa to zjawisko
P. Wallace — zostata wypelniona systemem wspomnianych juz w pracy emotiko-
néw (ang. emotion — ,emocja, uczucie”), czyli tekstowych znakéw interpunkcyj-
nych imitujacych emocje, postawy i zachowania ludzkie. Emotikony w najprost-
szym rozumieniu sg symbolami, a szerzej — systemem symboli, ktérych rola
sprowadza si¢ do wywolania w rozméwcy pozadanych efektéw emocjonalno-
-ekspresyjnych®.

Z reguly w calym Internecie wystepuje zjawisko ujednolicenia czy tez homo-
genizacji w kwestii postugiwania sie emotikonami, ktére przejawia sie wystepo-
waniem tego samego badZ podobnego kodu emotikalnego na calym $wiecie.
W praktyce oznacza to, ze ludzie z réznych zakatkéw $wiata, funkcjonujacy
w réznych kulturach i postugujacy sie réznymi jezykami bedg odbierac¢ tekstowy

4 Tbidem.
4 Ibidem.

43 P Wallace, Psychologia..., op. cit., s. 28.
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przekaz wzbogacony emotikonami w zblizony sposéb. Istniejg jednak odstepstwa
od normy. Zdarzy¢ sie moze, ze internetowe grupy spoleczne, lub nawet poszcze-
golne jednostki, wypracuja sobie na przestrzeni okreslonego czasu interakgji (jed-
nak nie jest to czas krotki) specyficzny kod emotikalny, ktéry w sposéb prawidlo-
wy odbierany bedzie tylko przez czlonkéw tych grup lub konkretne jednostki.
Tworzy¢ sie moga spotecznosci o0 odmiennych kulturach.

Emotikony wspierane sg calym systemem specyficznych tworéw stylistycz-
nych, czesto zaczerpnietych wprost z mowy potocznej; przede wszystkim zaste-
puja one mowe*. Miesci sie w tym réwniez cala gama skrotéw myslowych, kto-
re nagminnie wykorzystuje sie w Internecie, np. IHMO (ang. in my humble opinion)
— ,moim skromnym zdaniem”; BTW (ang. by the way) — ,przy okazji, na margine-
sie”. Zdaniem P. Wallace, w ten sposéb nastepuje wlasnie homogenizacja kultury
jezykowej Internetu, co wcale nie musi mie¢ wyraznie negatywnych nastepstw,
takich jak na przyklad ubozenie jezyka, ale moze silnie taczy¢ ludzi ze soba®.

Pojawienie sie¢ nowych norm grupowych nie powinno nikogo dziwi¢, jest bo-
wiem przejawem naturalnej ludzkiej sklonnoéci do konformizmu. Jednak wirtu-
alna grupa ma duzo mniej srodkéw, aby zmusi¢ jednostke do podporzadkowania
sie woli innych. Brak fizycznej obecnosci cztonkéw grupy wydaje sie ostabia¢ na-
turalng sktonno$¢ do konformizmu, a mozliwos¢ zachowania anonimowosci po-
woduje jej dalsze ostabienie. Uzytkownicy Internetu wypracowali jednakze sku-
teczne metody, zachecajace ludzi do konformistycznych zachowan. Chodzi tu
przede wszystkim o tzw. netykiete, ktora jest swoistym kodeksem Internetu. Ne-
tykieta jest to zbidr zasad, norm i praktyk okreslajacych zachowanie uzytkowni-
kow Internetu. Sg to zalecenia, ktérych przestrzeganie ulatwia Zzycie wszystkim
internautom. Czesto uznaje sie netykiete za swoisty savoir-vivre. Wiekszo$¢ uzyt-
kownikéw Internetu dba o przestrzeganie jej zasad. Ich dlugotrwate lub celowe
nieprzestrzeganie grozi skresleniem z listy subskrybentéw listy dyskusyjnej, po-
wiadomieniem odpowiedniego administratora, skasowaniem lub zablokowaniem
konta. Do najczestszych naduzy¢ naleza?®:

* umieszczanie w systemie nielegalnych informacji takze zdje¢ o charakterze
pornograficznym

* uzywanie obelzywego lub budzacego inne zastrzezenia jezyka w przesyla-
nych wiadomosciach

4 Ibidem, s. 29.
45 Ibidem.
46 R. Chmura, Kodeks Internetu, w: Internet 2000..., op. cit., s. 461-462.
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* nadawanie wiadomo&ci, ktére moga spowodowac utrate wynikéw pracy u od-
biorcy

* wysylanie tzw. listow tancuszkowych

* wszelkie inne dzialania, ktére moga spowodowaé utrudnianie polaczenia

w obrebie Internetu oraz zakléca¢ prace innych uzytkownikéw.

Bardzo powaznym naruszeniem netykiety oraz naruszeniem prawa jest wy-
sylanie do publicznych grup bez zgody nadawcy tresci listow prywatnych badz li-
stow z zamknietej grupy dyskusyjnej. Niektére naruszenia regul netykiety moga
rodzi¢ odpowiedzialnoé¢ z tytulu czynéw niedozwolonych w $wietle wlasciwych
przepiséw kodeksu cywilnego i prawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji?’.

Wiele grup dyskusyjnych ma pliki zwane FAQ (ang. frequently asked questions),
czyli ,czesto zadawane pytania”, ktére wyjasniaja cel i reguly uczestniczenia
w dyskusjach. Internet jest sSrodowiskiem globalnym, gdzie stykaja sie ludzie wy-
chowani w réznych §rodowiskach stuzacych przekazywaniu norm spolecznych.
Jezeli kto$ ignoruje obowigzujace reguly, inni czlonkowie grupy wywieraja coraz
silniejsza presje, aby sktoni¢ te osobe do konformizmu poprzez mniej lub bardziej
delikatne upomnienie, aby sie wlasciwie zachowywal. Niezgoda w Internecie cze-
sto prowadzi do gwattownych kiétni z powodu niepodporzadkowywania sie pi-
sanym i niepisanym regulom dotyczgacym zachowania. Z do§wiadczen wynika, ze
dojscie do porozumienia jest duzo trudniejsze za posrednictwem komputera niz
kontaktu bezposredniego.

Zdaniem L. Teszner, spolecznosci internetowe daja swoim czlonkom bardzo
silne wrazenie przynaleznosci do grupy i zajmowania jakiego$ konkretnego miej-
sca wewnatrz sieci. Istotne jest zapewne, Zze w Internecie latwiej znajdujemy oso-
by myslace podobnie jak my. Sami wybieramy grupy i tam znajdujemy osoby
sklaniajace sie ku temu samemu stanowisku, co my. Niestety w internetowych
grupach dyskusyjnych skladajacych sie z 0séb z catego Swiata, ktérzy maja takie
same poglady, tocza sie czesto tendencyjne debaty, a osoby biorace w nich udziat
coraz bardziej przesuwaja sie¢ ku skrajnosciom. Nabieramy wtedy wygérowane-
go mniemania o stusznosci naszych pogladéw, gdyz inne osoby nie tylko zgadza-
ja sie z nami, ale takze prezentujq jeszcze skrajniejszg postawe.

Zdaniem P. Wallace, gdyby nie ludzka sktonno$¢ do konformizmu, to z pew-
noscig nie moglyby powstawaé takie zzyte wirtualnie spolecznosci. Harmonia
grup internetowych opiera si¢ na zdecydowanie bardziej kruchych podstawach

47 Ibidem.
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niz w realnej rzeczywistosci, gdyz czynniki, ktére przyczyniaja sie do harmoniza-
qji interakeji grupowych sa w Internecie duzo stabsze i maja inny charakter.

Kolejng wazng sprawg, ktorg nalezy tu poruszy¢, s konflikty miedzygrupo-
we. Gdy grupa czuje sie zagrozona wtargnieciem obcych na swdj teren, wtedy jej
czlonkowie bardziej Igna do siebie, silniej egzekwuja wlasne reguly, w postrzega-
niu czlonkéw grupy zewnetrznej dominuja za$ negatywne stereotypy. Jesli moze
dojs¢ do rywalizacji typu ,zwyciezca bierze wszystko”, to moze nawet dojs¢ do
eskalacji konfliktow miedzygrupowych. W przypadku, gdy wyloni sie jakis§ waz-
ny nadrzedny cel wymagajacy wspolpracy, wtedy napiecia miedzygrupowe sie
zmniejsza, a negatywne stereotypy przestaja by¢ wazne®.

Internet moze takze stanowic¢ swoiste katharsis. Wydaje sie, ze wytadowanie
swojego gniewu ,na laczach” przy uzyciu jezyka, ktérego nigdy nie uzyloby sie
w prawdziwym zyciu, pozwala uj$¢ nagromadzonym emocjom. Dzieki takiemu
oczyszczeniu mozemy sta¢ sie lagodniejsi, szczesliwsi i zdrowsi psychicznie
w prawdziwym zyciu. R6zne badania psychologiczne dowiodly jednak, ze agre-
sywne zachowanie zamiast oslabia¢, moze réwniez wzmacnia¢ nasze agresywne
sktonnosci™®.

Nalezy takze podkresli¢, ze Internet jest nie tylko miejscem do wyladowywa-
nia swojej agresji w kontaktach z innymi ludzmi, ale takze miejsce, gdzie rézne
osoby spotykaja sie, nawiazuja przyjaznie, a nawet sie zakochuja. Zdarza si¢ na-
wet, ze takie zwigzki sg trwale, gdyz dwie osoby odkrywaja, Ze istnieje miedzy ni-
mi co$ wyjatkowego. Trudno jednak odnosi¢ stan zakochania uaktywniony przez
Internet do standw w $§wiecie rzeczywistym. Uczucie zakochania poprzez Inter-
net jest inicjowane zazwyczaj poprzez ludzka wyobraznie i raczej jest wynikiem
niezaspokojonych potrzeb psychospolecznych niz rzeczywistych warunkéw, ta-
kich jak wyglad, zapach, styl bycia czy cechy charakteru. Te ostatnie czynniki sa
bowiem w Internecie mocno znieksztalcone. W konsekwencji cztowiek zakochu-
je sie raczej w wyobrazeniu na temat partnera, a wyobrazenie to opiera jedynie
na przestankach wypltywajacych z kontaktéw posrednich. Z czasem znajomos¢
moze sie rozszerzy¢ o rozmowy telefoniczne, wymiane fotografii, a nawet bezpo-
$rednie spotkanie, ktére weryfikuje zazwyczaj nasze dotychczasowe mniemania.
Nalezy sie zatem spodziewa¢, ze faktyczne poznanie kogos, kogo spotkalismy
w Internecie, zajmuje duzo wiecej czasu niz w §wiecie rzeczywistym.

48 P Wallace, Psychologia..., op. cit., s. 77-109.
49 Ibidem, s. 122-123.
50 Ibidem, s. 161-176.
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Kolejnym aspektem jest atrakcyjnos¢ fizyczna, ktéra jest niebagatelnym atu-
tem w prawdziwym zyciu. Internet daje ludziom szanse wzajemnego poznania
sie bez obciazen zwigzanych z fizyczna atrakcyjnoscia. Prawdopodobnie zmieni
sie to w momencie, kiedy upowszechni si¢ interaktywne przekazywanie glosu
i obrazu.

W Internecie humor bardzo silnie wplywa na atrakcyjnos¢ interpersonalna.
Jest doskonatym $rodkiem na rozémieszanie innych. Przyjaznie czeéciej nawigzu-
ja osoby, ktore udzielaja sie w dyskusjach internetowych. Kiedy chociazby jaki$
uczestnik forum dyskusyjnego chwali nasz wkiad w dyskusje, pdzniej przysyla
nam maila z prosba o wiecej informacji, okazuje nam zainteresowanie, to odczu-
wamy wtedy zadowolenie, ze kto$ nas polubil i docenil, a to dodaje nam skrzy-
del. Internet jednakze dysponuje zdecydowanie mniejszym arsenalem sposobé6w
okazywania sympatii niz w realnym zyciu. Najwazniejszym z nich jest prawdo-
podobnie okazywanie zainteresowania inng osobg, odpowiadanie na jej wiado-
mosci wysylane do grupy dyskusyjnej, zgadzanie sie z jej zdaniem, popieranie jej
stanowiska oraz imienne odwolywanie si¢ do niej w rozmowach z innymi.

Wazne jest tez to, ze w Internecie mozna fatwo zmieniac¢ partneréw interakcji.
Jezeli kto$ od samego poczatku okazuje nam swojg nieche¢, to nie zalezy nam na
tym, aby zyska¢ jego szacunek, gdyz mozemy zacza¢ rozmowe z kim$ innym,
a poniewaz jesteSmy wzglednie anonimowi i znajdujemy sie w bezpiecznej odle-
glosci od innych ludzi, fatwiej im opowiadac o sobie.

Uwaza sie takze, ze komunikacja tekstowa odgrywa wazna role w zwigzkach
partnerskich rozgrywajacych sie pdzniej w prawdziwym zyciu. Prawdopodobnie
zwigzane jest to z wieksza sklonnoscia do intymnych zwierzen, jaka wykazuja
ludzie przed ekranem komputera, niz stajac twarza w twarz. Najstabiej rozumia-
nym rodzajem kontaktéw interpersonalnych sa spotkania wirtualne o jawnym
podtekscie seksualnym. Seks w Internecie wystepuje pod ré6znymi nazwami, np.:
.netsex”, ,virtual sex”, ,compusex”, ,cybersex”. Takie wirtualne namietnosci staja
sie popularne, gdyz taki srodek przekazu, jakim jest Internet, utatwia i wspiera
hiperpersonalng komunikacje. Ludzie zainteresowani tego rodzaju kontaktami
staraja sie w swoim pseudonimie zasugerowac swoéj wiek, zawod, zamiary, orien-
tacje seksualng, aby latwiej znalez¢ potencjalnego partnera, np. Lawyer49m
(prawnik, lat 49, mezczyzna). Otwarta kwestig pozostaje prawdziwos¢ tych infor-
macji, aczkolwiek zdarza sie, ze takie kontakty wychodza poza ramy Internetu
i udaje im si¢ przetrwac.

Podsumowujgc, mozna stwierdzi¢, ze pomimo wielu negatywnych opinii wo-
bec mozliwosci budowania silnych zwigzkéw opartych na Internecie, coraz wie-



210 ODDZIALYWANIE MASS MEDIOW

cej badan zdaje sie sugerowac, ze w przestrzeni wirtualnej réwniez udaje sie stwo-
rzy¢ grupy o wyraznych cechach grupy spotecznej. Kolejne lata niewatpliwie roz-
wieja nasze watpliwosci co do tego, czy sa one w stanie przetrwac dluzej i jakie
moga by¢ konsekwencje ich funkcjonowania, zaréwno dla realnego Zycia spolecz-
nego, jak i dla tozsamosci cztowieka.



PODSUMOWANIE

Proces komunikowania charakteryzuje sie kilkoma bardzo istotnymi cechami.
Przede wszystkim jest procesem spolecznym (dotyczy przynajmniej dwoch jed-
nostek), ktéry zachodzi w okreslonym kontekscie. Poza tym komunikowanie jest
kreatywne (buduje rzeczywisto$¢ spoleczng), dynamiczne (polega na przyjmo-
waniu i analizowaniu informacji), ciagle (nieprzerywalne; trwa od narodzenia do
$mierci), symboliczne (wykorzystuje symbole i znaki jako narzedzia) i interakcyj-
ne (gdyz pomiedzy komunikujacymi sie zachodza okre$lonego rodzaju zwigzki).
Co wiecej, komunikowanie jest nieuchronne (nie mozna si¢ nie komunikowac)
oraz charakteryzuje sie zlozonoscia (czyli skomplikowana budowg). Komuniko-
wanie moze mie¢ ponadto charakter dwustronny lub jednostronny, werbalny
lub niewerbalny, bezposredni, medialny lub posredni).

Procesy komunikowania mogg przebiega¢ na kilku poziomach. Wsréd nich
mozna wymieni¢ najnizszy poziom — komunikowanie intrapersonalnego, idac da-
lej — komunikowanie si¢ dwojga ludzi, komunikowanie si¢ w grupie i pomiedzy
grupami, komunikowanie instytucjonalne, publiczne (polityczne, spoteczne i ko-
mercyjne). To ostatnie za$ zazebia sie z komunikowaniem masowym, bedacym
szczegdlnym przedmiotem zainteresowania tego opracowania. Tymczasem nale-
zy mowic¢ réwniez o rozwoju nowych mediéw, wsrdd ktérych na pierwszy plan
wysuwa sie Internet i jego mozliwosci oddzialywania na zycie spoleczne i zycie
jednostki.

Zyjemy w $wiecie, w ktérym mass media sa zjawiskiem wszechobecnym.
Nie jesteSmy w zasadzie w stanie ich oming¢. Nawet osoby, ktére nie czytaja ga-
zet, nie ogladaja telewizji czy tez nie stuchajg radia, codziennie majq kontakt z pu-
blicznoscig, ktéra siega po media. Z racji tego prostego wniosku nie dziwi fakt, ze
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badacze od lat staraja sie zrozumie¢, jak srodki masowego przekazu wplywaja na
zycie spoleczne i zycie poszczegdlnych jednostek. Pojawiajace sie opracowania
badawcze s3 ogromnie zréznicowane i rozproszone. Czesto powstaje wrazenie,
ze poszczegodlne czedci badan nad komunikowaniem masowym sa ze sobg niepo-
wigzane, a czasami nawet sobie przecza. W takiej sytuacji trudno jest méwic
o mozliwodci zintegrowania tej wiedzy w jedna spdjng calo$¢. Wymog ten jest
praktycznie nie do zrealizowania, dlatego ze w przypadku mediéw masowych
mamy tak naprawde do czynienia z ogromnym zréznicowaniem mediéw, ich tre-
Sci i funkcji.

Srodki masowego przekazu bez watpienia stwarzaja wlasny obraz rzeczywi-
stosci, swego rodzaju medialng rzeczywistos¢, ktéra nie pozostaje bez znaczenia
dla odbiorcéw. Wysnué zatem moglibyS§my prosty wniosek, ze oddzialywanie
mass mediéw jest silne, bo decyduja one o wyobrazeniach ludzi na temat rzeczy-
wistosci. Ten wplyw jest tym wiekszy, im bardziej odleglych wydarzen i ludzi
one dotycza, dlatego ze w takim przypadku czlowiek nie ma mozliwosci spraw-
dzenia, jak jest w rzeczywistosci. Poza tym sita wplywu mass mediéw zalezy row-
niez od tego, na ile zgodne sa doniesienia przekazywane przez rézne media,
a takze na ile Swieze sg sprawy, do ktdrych sie odnosza i wobec ktérych brak jest
ugruntowanych postaw. Wplywajac na sfere informacyjna, mass media nie tylko
tworza okreslong interpretacje pokazywanej rzeczywistosci, ale jednoczesnie
W sposob czesto bardzo subtelne, wskazuja nam na to, co w owej rzeczywistosci
jest wazne, jakie sprawy powinny nas zajmowac.

Mass media uczestnicza rowniez w szeroko pojetym procesie socjalizacji.
Trudno nie zauwazy¢, ze media zaczynajg nam towarzyszy¢ od pierwszych na-
szych dni, ksztaltujagc w nas wyobrazenia dotyczace mozliwych projektéw tozsa-
mosci. Tozsamoé¢ jest bowiem tym pojeciem, ktére w dobie rozwoju mediéw ma-
sowych zaczelo nabiera¢ nowego znaczenia. Powoli odchodzi sie od traktowania
tozsamosci czlowieka jako zamknietej catosci. Czlowiek staje sie otwarta ksiega,
ktora sam zapisuje zgodnie z wlasnymi oczekiwaniami, a nie tylko zgodnie z tym,
co narzuca mu $rodowisko. Innymi stowy, czlowiek zyskal mozliwos¢ szerszego,
jednoczesnie glebszego okreslenia tego, kim jest. Jednoczesnie jednak zmniejsza
sie rola tych grup, ktére dotychczas ksztaltowaly nasza tozsamos¢: rodziny czy
grup lokalnych.

Media masowe staja sie tez waznym uczestnikiem naszego zycia spoleczne-
80. Z jednej strony umozliwily nam podpatrywanie zycia innych oséb, w skrajnej
postaci poprzez tzw. programy reality show. Z drugiej za$ udostepniaja swoja
przestrzen w zasadzie kazdemu, kto chce i umie si¢ w nich znalezé. Pod tym
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wzgledem prawie nic juz nas nie ogranicza. Demokratyzacja stawy doprowadzi-
la do zjawiska pokazywania sie ludzi w mediach, nawet wtedy, kiedy nie maja
zbyt duzo do powiedzenia. Jest to miedzy innymi wynik wrazenia, ktére stwa-
rzaja $rodki masowego przekazu: jesli co$ (kto$) sie w nich nie pojawia, to nie jest
wazne (wazny).

Swiat medialny wydawa¢ sie moze niektérym bardziej rzeczywisty niz ten,
w ktérym funkcjonujemy. Spektakularnym tego przykladem sa oczywiscie wszel-
kie mozliwosci zanurzenia czlowieka w rzeczywistosci alternatywnej. Jednakze
na co dzien wielu z nas do§wiadcza swoistego zanurzenia, ogladajac chociazby
swdj ulubiony teleserial. Efekt naocznosci wywoluje w nas wrazenie, ze odgry-
wane przez aktoréw postacie funkcjonujg w alternatywnym $wiecie. Poza tym po-
kazywane w komunikatach masowych postacie i ich zachowania moga by¢ dla
nas wzorem do nasladowania nie tylko zachowan pozytywnych, ale réwniez ne-
gatywnych.

Wplyw mass mediow jest ztozony i wielostopniowy, trudno czesto wyodreb-
ni¢, jaka role odegrata akurat dana tre$¢ komunikatu masowego. Poza tym odbior-
cy na ogol nie u§wiadamiaja sobie tego wplywu, co praktycznie utrudnia wycig-
ganie jakichkolwiek wiarygodnych wnioskéw z badah ankietowych. Kolejna
przyczyna trudnosci w uchwyceniu stopnia wplywu mass mediéw na odbiorce
jest to, ze media masowe oddzialuja w sposéb kumulatywny, zatem wszelkie pro-
by zmierzenia odrebnego wplywu radia, telewizji czy prasy skazane sa na niepo-
wodzenie. Poza tym warto pamietaé, ze konsekwencje odbioru komunikatéw ma-
sowych zaleza bardziej od warunkéw spotecznych oraz osobowosci odbiorcy niz
od cech samego przekazu. Biorac chociazby pod uwage zagadnienie wplywu
mass mediéw na zachowania agresywne, latwo zauwazy¢, ze réznorodne ocenia-
nie ich oddzialywania jest efektem odmiennego spojrzenia na czynniki wywotu-
jace agresje u ludzi. Jedni przypisuja moc pobudzania ludzi do zachowan agre-
sywnych wlasnie mass mediom i propagowanym przez nie aktom przemocy. Inni
za$ twierdzg, ze gldownym czynnikiem decydujacym o tego typu zachowaniu jest
0sobowo0s¢ sprawcy.
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