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Wprowadzenie

Wiêkszoœæ z nas jest przeœwiadczona o swojej absolutnej wolnoœci przy podej-
mowaniu wielu decyzji. ¯yjemy w przekonaniu o niezale¿noœci naszych opinii,
wiedzy, przekonañ, na które nie maj¹ wp³ywu jakiekolwiek media masowe. Jed-
noczeœnie mamy sk³onnoœæ s¹dziæ, ¿e maj¹ one wiêkszy wp³yw na innych ni¿ na
nas samych1. Tymczasem zagadnieniu oddzia³ywania œrodków masowego komu-
nikowania na odbiorcê, a œciœlej – wywo³ywanych przez nie skutków, poœwiêca siê
w badaniach coraz wiêcej miejsca. Praktycznie wszelkie ustalenia dotycz¹ce wie-
dzy o komunikowaniu masowym dotycz¹ w mniej czy bardziej bezpoœredni spo-
sób zagadnienia wp³ywu mass mediów na odbiorcê. Badacze mediów masowych
od dawna zajmuj¹ siê tym, do czego przeciêtny odbiorca komunikatów maso-
wych nie przywi¹zuje wiêkszej wagi. Nale¿y równie¿ pamiêtaæ, ¿e zagadnienie
to interesuje nie tylko badaczy mediów, ale równie¿ tych, którzy owe media two-
rz¹. Wiedza z zakresu komunikowania masowego s³u¿y praktykom w wielu sfe-
rach ¿ycia spo³ecznego, takich jak komunikowanie polityczne, spo³eczne czy re-
klamowe.

Termin „wp³yw spo³eczny”, podobnie jak wiele innych pojêæ, jest wieloznacz-
ny. Owa wieloznacznoœæ wynika niew¹tpliwie z ró¿norodnego podejœcia do rela-
cji, jaka zachodzi pomiêdzy cz³owiekiem a otoczeniem2. Mo¿emy spotkaæ siê z de-
finicjami, które traktuj¹ wp³yw spo³eczny jako proces, lecz i tutaj zachodz¹ istotne
ró¿nice pomiêdzy samymi definicjami. Z jednej strony mo¿emy wp³yw spo³ecz-

1 D. Doliñski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, GWP, Gdañsk 2003, s. 13 i nast.
2 Zob. A. Tyszkiewicz, ¯eby chcieli chcieæ. Problematyka konformizmu w teoriach zachowañ i stosunków

spo³ecznych, Uniwersytet Warszawski, Warszawa 1998, s. 5 i nast.



ny rozumieæ jako dzia³anie bêd¹ce kszta³towaniem czy nawet narzucaniem wo-
li podmiotu przedmiotowi owego dzia³ania. W tym momencie wp³yw spo³ecz-
ny jest rozumiany jako proces dokonywania zmian przez jednostkê (lub grupê)
w innej jednostce (lub grupie) w celu osi¹gniêcia okreœlonego stanu rzeczy3.
Z drugiej strony zaœ wp³yw spo³eczny jest postrzegany jako proces przejmowa-
nia przez jednostkê pogl¹dów, postaw i zachowañ innych. W tych definicjach
zwraca siê szczególn¹ uwagê na to, jakie efekty powstaj¹ po stronie odbiorcy.

Tymczasem postrzeganie wp³ywu spo³ecznego jako procesu pozwala dostrzec
dwa najwa¿niejsze elementy owego procesu: podmiot i przedmiot oddzia³ywa-
nia. Zgodnie z wol¹ nadawcy próbuje siê dokonaæ zmian w wiedzy, postawach
czy zachowaniach odbiorcy. Jednoczeœnie skutecznoœæ oddzia³ywania uzale¿nio-
na jest od jego intencji, kompetencji oraz determinacji w wywieraniu wp³ywu. Po-
niewa¿ wp³yw spo³eczny zawsze wywierany jest na kogoœ za pomoc¹ okreœlo-
nych narzêdzi oraz przebiega w okreœlonych okolicznoœciach, to o ostatecznym
efekcie decyduje oczywiœcie odbiorca komunikatu oraz kontekst sytuacyjny,
w jakim dochodzi do odbioru owego komunikatu4. Przede wszystkim – zgodnie
z koncepcj¹ poznawcz¹ – percepcja nie jest jedynie bezpoœrednim doœwiadcza-
niem bodŸców, lecz bardziej z³o¿onym procesem wymagaj¹cym aktywnoœci ze
strony cz³owieka przy odrzucaniu czêœci docieraj¹cych do niego informacji, ich se-
lekcji i interpretowaniu5.

Nie tylko cechy nadawcy, jego komunikatu i odbiorcy, lecz równie¿ warunki,
w jakich dochodzi do przetwarzania informacji, decyduj¹ o ostatecznym wyniku
oddzia³ywania komunikatu. W przypadku komunikowania masowego relacja po-
miêdzy nadawc¹ a odbiorc¹ ma charakter poœredni, co oznacza, ¿e w zasadzie trud-
no jest kontrolowaæ przebieg owego procesu. Odleg³oœæ od odbiornika, ha³as, roz-
mowy towarzysz¹ce odbiorowi komunikatu masowego w znacz¹cy sposób
oddzia³uj¹ na ostateczn¹ interpretacjê docieraj¹cych do cz³owieka komunikatów.
Rozumieæ zatem nale¿y, ¿e trudno jest jasno oddzieliæ treœci komunikatów maso-
wych, które docieraj¹ do cz³owieka, od innych. Po drugie w przypadku oddzia³y-
wania mediów na odbiorcê trudno jest oddzieliæ fazê przedkomunikacyjn¹, komu-

10 Oddzia³ywanie mass mediów

3 Z. Ratajczak, Wprowadzenie, w: Wp³yw spo³eczny. Badania i praktyka, t. 8, red. Z. Ratajczak, „Kolok-
wia Psychologiczne” 2000, s. 5.

4 Ibidem.
5 P.H. Lindsay, D.A. Norman, Procesy przetwarzania informacji u cz³owieka. Wprowadzenie do psycholo-

gii, Warszawa 1991, s. 625. Por. równie¿: J. 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, Poznañ 1999, s. 9.



nikacyjn¹ i pokomunikacyjn¹6. Do fazy przedkomunikacyjnej zalicza siê bowiem
proces selekcji mediów i gatunków medialnych, dokonywany przez odbiorcê. Faza
komunikacyjna obejmuje procesy postrzegania, koncentracji uwagi, problemy ro-
zumienia danych treœci, procesy emocjonalne i zwi¹zany z tym psychiczny dystans
wobec przekazywanych treœci i ich formy. W wê¿szym znaczeniu wp³yw spo³eczny
odnosi siê do fazy postkomunikacyjnej, tzn. do zjawisk i procesów, jakie zachodz¹
w nastêpstwie kontaktu z mediami.

Istnieje przy tym ca³a gama propozycji ujmowania oddzia³ywañ postkomuni-
kacyjnych. Rozró¿nia siê efekty jawne i ukryte, zamierzone i niezamierzone.
Analizuje siê równie¿ wp³yw oddzia³ywania mass mediów na poszczególne jed-
nostki, grupy spo³eczne czy systemy spo³eczne. Omawiaj¹c wp³yw mass mediów,
mo¿emy wyró¿niæ nastêpstwa fizyczne (np. wady postawy i wzroku), nastêpstwa
psychiczne oraz nastêpstwa spo³eczne. Mo¿liwe jest równie¿ rozró¿nienie efek-
tów bezpoœrednich i poœrednich. Czêsto proponowana jest klasyfikacja w ujêciu
czasowym: krótko- i d³ugofalowy wp³yw mediów na odbiorcê7.

Ró¿norodnoœæ mo¿liwego wp³ywu mass mediów mo¿e nas b³êdnie prowadziæ
do tezy o nieograniczonej wrêcz sile oddzia³ywania mediów. Tymczasem w lite-
raturze przedmiotu mo¿na znaleŸæ zarówno pogl¹dy wyolbrzymiaj¹ce mo¿liwo-
œci wp³ywu mass mediów na odbiorcê, jak i zupe³nie odmawiaj¹ce im takich mo¿-
liwoœci. W niniejszym opracowaniu nie bêdziemy poszukiwali odpowiedzi na
pytanie, czy media dzia³aj¹ czy nie, lecz raczej bêdziemy siê starali stwierdziæ, z ja-
kim wp³ywem potencjalnie mo¿emy mieæ akurat do czynienia. Chocia¿ badania
nad zwi¹zkiem, jaki zachodzi pomiêdzy mass mediami a odbiorc¹, coraz czêœciej
obejmuj¹ wiedzê dotycz¹c¹ selekcjonowania informacji, ich interpretacji i zapa-
miêtywania, to przyjêta w podrêczniku perspektywa wiêkszy nacisk k³adzie na
to, co dzieje siê po stronie mediów.

Oczywiœcie wp³yw mass mediów na odbiorców nie jest rezultatem dyspono-
wania przez nie jak¹œ tajemn¹ moc¹, lecz jest wypadkow¹ wielu czynników le-
¿¹cych zarówno po stronie nadawcy, przekazu, mediów, odbiorców, ale równie¿
tzw. czynników wewnêtrznych, zwi¹zanych z sytuacyjnymi warunkami odbioru,
jak i czynników zewnêtrznych wobec samego procesu komunikowania masowe-
go (sytuacja spo³eczna, ekonomiczna, gospodarcza).

Wprowadzenie 11

6 M. Kunczik, A. Zipfel, Wprowadzenie do nauki o dziennikarstwie i komunikowaniu, Scholar, Warsza-
wa 2000, s. 154 i nast.

7 Ibidem.



Tymczasem zmierzenie rzeczywistego wp³ywu poszczególnych œrodków maso-
wego przekazu rodzi trudnoœci, poniewa¿ korzystanie z okreœlonych mediów jest
spo³ecznie zró¿nicowane, a ich wp³yw w ró¿ny sposób nak³ada siê na siebie. Istnie-
j¹ tak¿e odmienne oczekiwania wobec ró¿nych œrodków masowego przekazu:
w gazetach, pismach, ksi¹¿kach najczêœciej szuka siê informacji, podczas gdy w ra-
diu, telewizji czy Internecie – rozrywki. Z uwagi na to, mówi¹c o wp³ywie mass me-
diów, mamy na myœli raczej zró¿nicowane oddzia³ywanie, zale¿ne od medium i ga-
tunku medialnego. Nie dziwi zatem, ¿e czêsto autorzy koncentruj¹ siê na
okreœlonym wycinku wp³ywu mediów masowych, próbuj¹c w sposób wyczerpuj¹-
cy wyjaœniæ konkretne zjawisko czy proces. W literaturze odnajdujemy na przyk³ad
próby odpowiedzenia na pytanie, jaki zwi¹zek zachodzi pomiêdzy obrazami prze-
mocy w telewizji a agresj¹ odbiorców, jak radio dzia³a na wyobraŸniê s³uchacza czy
te¿, jakiego typu spo³eczeñstwo tworzy siê w wyniku oddzia³ywania Internetu. 

Rzecz¹ oczywist¹ jest zatem, ¿e praktycznie niemo¿liwe jest ca³oœciowe ujêcie
owego zró¿nicowanego wp³ywu mediów na cz³owieka, dlatego warto dokonaæ
pewnego ograniczenia zakresu tematycznego. Myœl¹ przewodni¹ opracowania
bêdzie podstawowe za³o¿enie p³yn¹ce z nauki o komunikowaniu, które mówi, ¿e
cz³owiek nie jest w stanie funkcjonowaæ i rozwijaæ siê bez komunikowania,
gdy¿ stanowi ono czêœæ jego ¿ycia. Komunikowanie odbywa siê przy u¿yciu ró¿-
nych, okreœlonych przez sytuacjê i mo¿liwoœci œrodków, a charakter samego ko-
munikowania mo¿e wp³ywaæ na to, jakie skutki wywo³a.

Jeœli wiêc przyj¹æ za M. McLuhanem, ¿e medium jest przekazem, to widzimy
istotn¹ rolê mass mediów w kszta³towaniu czy modyfikowaniu wyobra¿eñ cz³o-
wieka na temat rzeczywistoœci i samego siebie8. Medium jest przekazem, sam
kontakt z nim zmienia bowiem nasz ogl¹d œwiata oraz wp³ywa na jego interpre-
tacjê. M. McLuhan – zwolennik teorii determinizmu technologicznego – w swoich
rozwa¿aniach wychodzi³ z za³o¿enia, ¿e rozwój techniki powoduje diametralne
zmiany w systemie komunikowania, a w efekcie zmiany w systemie spo³ecznym.
Owo jednostronne patrzenie na relacjê, jaka zachodzi pomiêdzy mass mediami
a ¿yciem spo³ecznym, spotka³o siê z wieloma kontrowersjami w œwiecie nauki, jak
zauwa¿a wielu autorów, istotnymi bodŸcami wyznaczaj¹cymi tempo i kierunek
rozwoju mass mediów by³y bowiem przemiany spo³eczne, towarzysz¹ce ca³emu
procesowi industrializacji: urbanizacja, przyrost dochodów pieniê¿nych ludnoœci,
wzrost iloœci czasu wolnego, wprowadzenie powszechnego wykszta³cenia pod-
stawowego, przyznanie praw wyborczych szerokim rzeszom klasy robotniczej.

12 Oddzia³ywanie mass mediów

8 M. McLuhan, Wybór tekstów, wybór E. McLuhan, F. Zingrone, Zysk i S-ka, Poznañ 2001, s. 212.



Nale¿y zatem mówiæ raczej o wzajemnej relacji, jaka zachodzi pomiêdzy mass me-
diami a ¿yciem spo³ecznym ni¿ o jakimœ jednokierunkowym dzia³aniu, co nie
umniejsza wagi za³o¿enia, ¿e medium jest przekazem. Podpieraj¹c siê tez¹
M. McLuhana, chcia³abym pokazaæ, ¿e jeœli komunikowanie jest procesem deter-
minuj¹cym kszta³towanie ¿ycia spo³ecznego, to komunikowanie masowe rów-
nie¿ musi na nasze ¿ycie spo³eczne taki wp³yw wywieraæ.

Problematyka mass mediów jest o tyle skomplikowana, ¿e w zasadzie nie mo¿-
na mówiæ o jednorodnoœci mediów. Funkcjonowaniu mass mediów towarzyszy
ci¹g³a zmiana tematów, gatunków medialnych, nadawców itd. Nawet jeœli przy-
j¹æ za³o¿enie M. McLuhana, to widz¹c istotn¹ rolê mass mediów w kszta³towa-
niu czy modyfikowaniu wyobra¿eñ cz³owieka na temat rzeczywistoœci i samego
siebie, dostrzegamy równie¿, ¿e rola ta zmienia siê w zale¿noœci od medium i ga-
tunku medialnego, który analizujemy9. Materia³, który zostanie przedstawiony
w opracowaniu, s³u¿yæ wiêc powinien przede wszystkim usystematyzowaniu te-
go, co mieœci pod szerokim pojêciem oddzia³ywania mass mediów, tym samym
powinien sprzyjaæ bardziej g³êbokim poszukiwaniom odpowiedzi na wiele pytañ,
które siê tutaj pojawi¹. Opracowanie jest równie¿ podstawowym materia³em dy-
daktycznym do zajêæ z zakresu komunikowania masowego, wprowadzaj¹cym
w tematykê komunikowania publicznego. W zasadzie ka¿de nowe medium ma-
sowe wprowadza³o istotne zmiany spo³eczne: rozpowszechnienie prasy spowo-
dowa³o zachwianie dotychczas jednolitego porz¹dku czasowo-przestrzennego,
radio umo¿liwi³o natychmiastowe nadanie informacji z miejsca zdarzenia, kino
wprowadzi³o obraz ruchomy. Jednak¿e – jak na razie – najwiêksze zmiany doko-
na³y siê pod wp³ywem telewizji. Jak pisze J. Lalewicz, telewizja nie tylko infor-
muje o tym, co wydarzy³o siê na œwiecie, ale przede wszystkim nam to pokazuje.
£atwo zatem bêdzie mo¿na zauwa¿yæ, ¿e podrêcznik koncentruje siê na rozwa-
¿aniach dotycz¹cych mediów audiowizualnych, zw³aszcza telewizji10.

Opracowanie zosta³o podzielone na szeœæ podstawowych rozdzia³ów.
W rozdziale pierwszym omówione zosta³y podstawowe zagadnienia zwi¹za-

ne z rol¹ komunikowania w ¿yciu spo³ecznym. Termin „komunikowanie” nie jest
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9 Ibidem.
10 J. Lalewicz, Telewizja i kszta³t potocznego œwiata, w: Nowe media w komunikacji spo³ecznej w XX wie-

ku. Antologia, red. M. Hopfinger, Oficyna Wydawnicza, Warszawa 2005, s. 269.
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pojêciem jednorodnym, dlatego warto jasno okreœliæ, w jakim zakresie bêdziemy
siê nim pos³ugiwaæ akurat w tym opracowaniu.

Rozdzia³ drugi poœwiêcony zosta³ zagadnieniom zwi¹zanym z istot¹ komuni-
kowania masowego. Termin „komunikowanie masowe” jest stosowany w celu
okreœlenia procesu porozumiewania siê ludzi za pomoc¹ œrodków masowego
przekazu. Ten drugi termin zamiennie bêdê stosowaæ z takimi pojêciami, jak:
„mass media”, „media masowe”.

W rozdziale trzecim analizie zosta³y poddane podstawowe cele i funkcje ko-
munikowania masowego. Chcia³abym zaprezentowaæ tutaj podstawowe podej-
œcie do funkcji mass mediów, pokazuj¹c jednoczeœnie miejsce komunikowania
masowego w takich procesach, jak komunikowanie komercyjne, polityczne i spo-
³eczne.

Stawiaj¹c sobie za cel pokazanie ró¿nych przejawów oddzia³ywania mass me-
diów, nale¿y przede wszystkim przedstawiæ media masowe jako pewien w miarê
spójny, homogeniczny i ci¹g³y œrodek komunikowania. Rozdzia³ czwarty przyj-
muje zatem tak¹ perspektywê analizy. Oddzia³ywanie mass mediów mo¿na roz-
patrywaæ na bardzo ró¿norodnych p³aszczyznach. Najpierw chcia³abym zapre-
zentowaæ podstawowe zagadnienia zwi¹zane z rol¹ mass mediów
w komunikowaniu miêdzykulturowym. Nastêpnie przechodzê do omówienia
podstawowych sfer oddzia³ywania mass mediów na ¿ycie spo³eczne, chc¹c poka-
zaæ, jak doprowadzi³y one do zmian w postrzeganiu rzeczywistoœci spo³ecznej.
W ostatniej czêœci tego rozdzia³u prezentujê spostrze¿enia badaczy dotycz¹ce
wp³ywu mass mediów na kontakty miêdzyludzkie, zarówno poœrednie, jak i bez-
poœrednie. Na koniec tego rozdzia³u dokonujê analizy roli mass mediów jako
uczestnika ¿ycia spo³ecznego.

Rozdzia³ pi¹ty prezentuje podstawowe stanowiska dotycz¹ce wp³ywu mass
mediów na to¿samoœæ cz³owieka. Na pocz¹tek nale¿a³o zatem zdefiniowaæ pojê-
cie „to¿samoœæ” i odnieœæ je do problematyki wp³ywu mass mediów. W celu jasne-
go zobrazowania wp³ywu mass mediów na ludzk¹ to¿samoœæ omawiam trzy
p³aszczyzny ich wp³ywu na postawy i zachowania odbiorców. Prezentujê tutaj
najwa¿niejsze nurty badawcze, zajmuj¹ce siê owymi zagadnieniami. Nastêpnie
przechodzê do omówienia wp³ywu mass mediów na dzieci. Jest to problem szcze-
gólnie interesuj¹cy dla badaczy mediów, jednak¿e wci¹¿ wymagaj¹cy usystema-
tyzowania. Na koniec tego rozdzia³u konkretyzujê problematykê mo¿liwego od-
dzia³ywania mediów masowych na to¿samoœæ odbiorcy.

W rozdziale szóstym zawarte zosta³y wyniki wspó³czesnych badañ nad komu-
nikowaniem poprzez Internet. Chcia³abym tutaj pokazaæ wp³yw Internetu na
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ludzk¹ to¿samoœæ. Jest to problematyka, która coraz czêœciej pojawia siê w literatu-
rze przedmiotu, dlatego warto ten temat podejmowaæ w rozwa¿aniach dotycz¹-
cych wp³ywu mass mediów na ¿ycie ich odbiorców. Z oczywistych wzglêdów In-
ternet nie jest zaliczany do tradycyjnych mediów masowych, raczej przedstawiany
jest jako „medium nowe”, „medium interaktywne”. Oprócz dotychczasowych
mo¿liwoœci mediów tradycyjnych Internet wnosi cechy, o których bêdzie mowa
szerzej.

Wprowadzenie 15





1.1. Rola komunikowania w ¿yciu spo³ecznym

Truizmem staje siê stwierdzenie, ¿e bez komunikowania nie mo¿e istnieæ ¿ad-
ne spo³eczeñstwo, nie mog¹ powstawaæ ani trwaæ ¿adne twory spo³eczne. Syste-
my spo³eczne s¹ w stanie powstawaæ i trwaæ tylko wtedy, gdy uczestnicz¹ce
w nich osoby zwi¹zane s¹ komunikowaniem. Dlaczego tak siê dzieje? Dlatego ¿e
wszelkie poczynania spo³eczne jednostek odwo³uj¹ siê do wspólnych, przekaza-
nych dziêki komunikowaniu znaczeñ.

Pojêcie „komunikowanie” pochodzi od ³aciñskiego czasownika „communicare”,
co oznacza „uczyniæ wspólnym, po³¹czyæ, udzieliæ komuœ wiadomoœci, naradzaæ
siê”1, rzeczownik „communicatio” zaœ to po ³acinie nie tylko „przekaz”, ale równie¿
„wspólnota”, „uczestniczenie”2. Chocia¿ pierwotne znaczenie tych terminów uleg³o
znacznemu przeobra¿eniu, ³atwo zauwa¿yæ, ¿e w gruncie rzeczy oddaje pewn¹ isto-
tê komunikowania. Mo¿na tutaj bowiem odwo³aæ siê do Ch. Cooleya, jednego z pre-
kursorów nauk o komunikowaniu, który stwierdzi³, ¿e komunikowanie jest swego
rodzaju mechanizmem, dziêki któremu stosunki miêdzyludzkie istniej¹ i rozwijaj¹
siê, a wytworzone przez umys³ ludzki symbole s¹ przekazywane w przestrzeni i za-
chowywane w czasie. W tym ujêciu komunikowanie traktowane jest jako niezbêd-
ny proces nawi¹zywania kontaktów miêdzyludzkich, s³u¿¹cy przekazywaniu in-
formacji i zmierzaj¹cy do wytworzenia, umocnienia b¹dŸ rozszerzenia pewnego
wspólnego zakresu myœli i/lub odczuæ.

1 S³ownik ³aciñsko-polski, PWN, Warszawa 1973, s. 101. Podajê za: B. Dobek-Ostrowska, Podstawy ko-
munikowania spo³ecznego, Astrum, Wroc³aw 1999, s. 11.

2 M. Kunczik, A. Zipfel, Wprowadzenie..., op. cit., s. 10 i nast.
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Cz³owiek jest istot¹ spo³eczn¹, która z natury potrzebuje kontaktu z innymi
ludŸmi, co jasno, choæ drastycznie, obrazuje historia istot ludzkich ¿yj¹cych poza
œrodowiskiem spo³ecznym. Istoty te nie by³y w stanie w pe³ni rozwin¹æ swoich
cech ludzkich. Historia wskazuje, ¿e cz³owiek nie jest w stanie rozwijaæ siê bez
kontaktów z innymi ludŸmi. Nie mo¿na tym samym zachowañ cz³owieka spro-
wadziæ jedynie do jego wyposa¿enia genetycznego (co próbuj¹ robiæ socjobiolo-
gowie), nie jest on równie¿ ca³kowicie zdeterminowany kulturowo. Zachowania
cz³owieka s¹ efektem zarówno czynników wrodzonych, jak i nabytych w proce-
sie socjalizacji. Komunikowanie staje siê przy tym podstawowym czynnikiem
decyduj¹cym o funkcjonowaniu i rozwoju cz³owieka jako istoty spo³ecznej.

Kontakty z innymi ludŸmi wymagaj¹ przede wszystkim zdolnoœci wyra¿ania
swych myœli oraz przekazywania ich innym. Te kontakty odbywaj¹ siê najczêœciej
w ramach wspólnego zbioru doœwiadczeñ. Tworz¹ wspólnotê myœli i uczuæ
(wspólnotê duchow¹) opart¹ na kulturze, tworzeniu symboli i nasycaniu ich zna-
czeniami. Podstaw¹ owej wspólnoty jest jêzyk.

Porozumiewanie siê z innymi ludŸmi jest ponadto podstawowym œrodkiem
przekazywania doœwiadczenia zbiorowego. W odró¿nieniu od innych zwierz¹t
cz³owiek nabywa bowiem umiejêtnoœci ¿yciowych, nie tylko naœladuj¹c innych,
ale równie¿ s³uchaj¹c ich. Uzupe³niaj¹c dziedziczenie genetyczne, cz³owiek wy-
tworzy³ – poprzez kulturê – mo¿liwoœæ dziedziczenia kulturowego. Dziêki niemu
m³ode pokolenia maj¹ mo¿liwoœæ korzystania z tego, co stworzy³y dotychczaso-
we pokolenia. Jak zauwa¿y³ J. Fiske, bez komunikowania nie przetrwa³aby ¿adna
kultura, ¿adne spo³eczeñstwo3.

Komunikowanie stanowi podstawow¹ formê interakcji spo³ecznych, czyli
wzajemnych oddzia³ywañ na siebie dwóch osób (lub wiêcej), polegaj¹ce na obu-
stronnym wp³ywaniu na swoje zachowania4. Mo¿na wrêcz stwierdziæ, ¿e bez ko-
munikowania nie mo¿e zachodziæ ¿adna forma interakcji spo³ecznej. Jak zauwa-
¿aj¹ M. Kunczik i A. Zipfel, komunikowanie i interakcjê spo³eczn¹ mo¿na odnieœæ
do odmiennych aspektów tych samych procesów spo³ecznych, przy czym inte-
rakcja podkreœla aspekty formalne (czêstotliwoœæ, inicjatywê, nad- i podporz¹d-
kowanie, wzajemnoœæ), podczas gdy komunikowanie – aspekty treœciowe,
i w tym sensie materialne5.
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5 M. Kunczik, A. Zipfel, Wprowadzenie..., op. cit., s. 10 i nast.



W efekcie interakcji spo³ecznych nastêpuje proces ustanawiania pewnych sto-
sunków spo³ecznych pomiêdzy komunikuj¹cymi siê ludŸmi. Jeœli wiêc informa-
cjê pojmuje siê jako formê obcowania czy wspó³dzia³ania ludzi, to widzieæ w niej
trzeba warunek istnienia oraz regulator funkcjonowania spo³eczeñstw. Obcowa-
nie to tworzy psychiczn¹ wiêŸ miêdzy ludŸmi.

1.2. Podstawowe poziomy komunikowania

Procesem, który le¿y u podstaw piramidy komunikowania, jest komunikowa-
nie intrapersonalne, dotycz¹ce odbierania i reakcji centralnego oœrodka nerwo-
wego na bodŸce p³yn¹ce z organizmu ka¿dego cz³owieka: g³ód, ból, poczucie bra-
ku bezpieczeñstwa oraz bodŸce p³yn¹ce z zewn¹trz. Jest to proces biopsychiczny,
polegaj¹cy na przetwarzaniu informacji przez cz³owieka w mniej czy bardziej
œwiadomy sposób6. Na tym poziomie uwaga badaczy koncentruje siê g³ównie na
procesie przetwarzania informacji przez cz³owieka; tym samym nie przez wszyst-
kich autorów ten poziom jest uznawany za formê komunikowania7.

Tymczasem komunikowanie intrapersonalne stanowi istotny proces budowa-
nia to¿samoœci cz³owieka (patrz: interakcjonizm spo³eczny). Cz³owiek w wielu sy-
tuacjach sam dla siebie jest podmiotem dzia³ania: rozmawia z samym sob¹, k³óci
siê, strofuje, obra¿a siê, ale równie¿ pociesza, nagradza, docenia. To poczucie w³as-
nego ja w istotnym stopniu decyduje o naszych kontaktach z otoczeniem. I od-
wrotnie – owe kontakty rzutuj¹ na to¿samoœæ cz³owieka (zarówno osobow¹, jak
i spo³eczn¹).

Pierwszym poziomem komunikowania spo³ecznego, odnosz¹cego siê do kon-
taktów miêdzy ludŸmi jest komunikowanie interpersonalne. Komunikowanie in-
terpersonalne charakteryzuje siê spontanicznoœci¹, ograniczonym zasiêgiem i nie-
sformalizowaniem kontaktów. Podlega przede wszystkim regu³om obyczaju.
W komunikowaniu interpersonalnym g³ównymi œrodkami komunikowania s¹
œrodki werbalne i niewerbalne.

Komunikowanie spo³eczne, zachodz¹ce pomiêdzy ludŸmi, ma bardzo d³ug¹
historiê. Prapocz¹tki ¿ycia spo³ecznego, kiedy ludzie pierwotni podejmowali
pierwsze próby ³¹czenia siê w grupy, rozpoczê³y proces porozumienia. Pocz¹tko-
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6 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy..., op. cit., s. 17.
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wo jednostki komunikowa³y siê za pomoc¹ sygna³ów niewerbalnych. Warto bo-
wiem zauwa¿yæ, ¿e pewne formy komunikowania, w szczególnoœci komunikowa-
nia niewerbalnego (np. paralingwistyczne aspekty mowy, mimika twarzy czy ge-
sty) maj¹ charakter wrodzony (np. p³acz, œmiech). Poniewa¿ ka¿de zachowanie
cz³owieka mo¿e mieæ okreœlony sens dla obserwatora, wiêc za komunikowanie
trzeba te¿ bêdzie uznaæ wszelkie, nawet niezamierzone przekazywanie informa-
cji (np. w sferze komunikowania niewerbalnego – j¹kanie siê, rumienienie, posta-
wa cia³a czy wyraz twarzy). Ka¿de zachowanie, nawet milczenie czy bezczynnoœæ,
mo¿e odbiorcy nieœæ jak¹œ informacjê.

Dopiero komunikowanie werbalne wzbogaci³o prymitywne formy porozu-
miewania siê, co pozwoli³o na pe³ny rozkwit najni¿szego poziomu komunikowa-
nia spo³ecznego, jakim jest komunikowanie interpersonalne.

Mowa jest naturalnym œrodkiem komunikowania, opiera siê bowiem na bio-
logicznym wyposa¿eniu cz³owieka. Cz³owiek jest zdolny wydawaæ szerok¹ skalê
dŸwiêków artyku³owanych dziêki specjalnej budowie gard³a, miêœni jêzyka i in-
nym narz¹dom. Mowa jest równie¿ œrodkiem nietrwa³ym, tzn. zak³ada jednoczes-
noœæ mówienia i s³uchania. Komunikowanie za pomoc¹ mowy jest natychmiasto-
we i wzajemne, tzn. nastêpuje zamiana ról nadawcy i odbiorcy. Mówca i s³uchacz
mog¹ zamieniaæ siê rolami, tworz¹c formê podstawow¹ komunikowania, jak¹ jest
rozmowa.

Tymczasem mowa – podobnie jak komunikowanie niewerbalne – z uwagi na
swoj¹ nietrwa³oœæ, nie nadawa³y siê do utrwalania w czasie, czyli zachowania jej
dla kolejnych pokoleñ. S³owo mówione mia³o tak¿e ograniczony zasiêg rozcho-
dzenia siê w przestrzeni, gdy¿ wymaga³o skupienia siê wokó³ mówcy, co z kolei
ogranicza³o liczbê odbiorców.

Spo³eczeñstwa nie mog³yby utrwalaæ swej spoistoœci, gdyby opiera³y siê tylko
na nietrwa³ych œrodkach komunikowania. Dlatego od najdawniejszych czasów
rozwija³y siê spo³eczne formy utrwalania oraz przekazywania ludzkich myœli
i uczuæ. W pocz¹tkowym okresie by³a to wieœæ i pog³oska, czyli przekazywanie
informacji z ust do ust w przestrzeni, jak te¿ rytua³ i tradycja, które pozwala³y na
utrwalanie doœwiadczeñ przesz³ych pokoleñ. Rozwija³y siê równie¿ techniczne
formy przekazu, pozwalaj¹ce na utrwalanie doœwiadczeñ, takie jak: rysunek,
rzeŸba i malarstwo oraz pozwalaj¹ce na przenoszenie informacji: techniki sygna-
lizacji œwietlnej, dymnej czy dŸwiêkowej. Udoskonalano formy transportu infor-
macji, pojawili siê kurierzy, sieci stacji postojowych8. Prawdziw¹ rewolucj¹ sta³o

8 T. Goban-Klas, Media..., op. cit., s. 49–50.
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siê jednak wynalezienie pisma, dziêki któremu s³owo, a tym samym myœl ludzka,
mog³a byæ przekazywana w czasie i przestrzeni w niezmienionej postaci.

¯ycie jednostki w grupie, np. w rodzinie, plemieniu, da³o podstawy do wy-
kreowania nastêpnego poziomu, jakim jest komunikowanie grupowe, nazywane
tak¿e komunikowaniem wewn¹trzgrupowym. Na tym poziomie zaczê³y wy-
kszta³caæ siê formy i wzory ludzkich interakcji, pojawi³ siê problem powi¹zañ,
kontroli i hierarchii, zaczê³y obowi¹zywaæ normy spo³eczne, zarysowane zosta³y
granice grup, pojawi³o siê zjawisko wp³ywu i sposoby dyfuzji przekazów.

Rozwój spo³eczny umo¿liwi³ wejœcie na wy¿sze poziomy procesów komuni-
kowania. Powstanie pierwszych struktur spo³ecznych, mniej lub bardziej sforma-
lizowanych, stanowi³o pod³o¿e do wy³onienia siê komunikowania miêdzygrupo-
wego. Procesy porozumiewania siê odnosz¹ siê w tym przypadku do du¿ych
liczebnie grup, w których nie wszyscy cz³onkowie maj¹ osobiste, bezpoœrednie
kontakty. Najczêœciej s¹ to wspólnoty lokalne, zrzeszenia o ró¿nym charakterze:
gospodarczym, politycznym, wyznaniowym, kulturowym.

Powstanie w³adzy politycznej, a tak¿e pierwszych organizacji ekonomicz-
nych, w których obowi¹zywa³y podzia³ pracy i wymiana, stworzy³y warunki do
wejœcia procesów komunikowania na wy¿szy poziom okreœlany mianem komu-
nikowania organizacyjnego (instytucjonalnego). Procesy komunikowania na
tym poziomie s¹ sformalizowane, w³adza i kontrola jasno zdefiniowane, role
nadawcy i odbiorcy jednoznacznie okreœlone, w przeciwieñstwie do ni¿szych po-
ziomów komunikowania, gdzie wystêpowa³a pewna dowolnoœæ w tym wzglê-
dzie. Komunikowanie instytucjonalne dotyczy stosunków wewn¹trz ka¿dej orga-
nizacji spo³ecznej (aparatu pañstwowego, partii, armii, przedsiêbiorstwa itp.).
Chocia¿ organizacje te do swych dzia³añ wykorzystuj¹ równie¿ media masowe,
to komunikowanie instytucjonalne w znacznym stopniu ró¿ni siê od komuniko-
wania masowego, przede wszystkim œrodkami i technikami komunikowania.

Najwy¿szym poziomem komunikowania w spo³eczeñstwie jest komunikowa-
nie masowe. Jest ono jednoczeœnie najm³odszym sposobem komunikowania siê
ludzi. Powsta³o wraz z rozwojem masowych œrodków komunikowania. System
komunikowania masowego jest to najszerszy system komunikowania spo³eczne-
go, w jakim uczestniczy cz³owiek, okreœlany jako ogó³ relacji komunikacyjnych,
polegaj¹cych na tworzeniu, gromadzeniu oraz odbieraniu informacji miêdzy
uczestnikami systemu, którym jest ogó³ spo³eczeñstwa. Jednostka, z racji przyna-
le¿noœci do tego ogó³u, przynale¿y do wielu ró¿norodnych grup formalnych i nie-
formalnych, które siê wzajemnie zazêbiaj¹, kontaktuj¹, wymieniaj¹ opinie, prze-
sy³aj¹ informacje itp.

Rozdzia³ 1. Komunikowanie. Zarys problematyki 21



Jak zauwa¿a M. Mrozowski, przestrzeñ spo³eczna, w której dzia³aj¹ mass me-
dia i zachodz¹ procesy komunikowania masowego, jest uk³adem wielce z³o¿onym.
Przestrzeñ spo³eczn¹ wyznaczaj¹ z jednej strony jednostki tworz¹ce mniej czy bar-
dziej zintegrowane spo³eczeñstwo, z drugiej zaœ dzia³ania instytucji tworz¹cych
fundament pañstwa jako ca³oœciowej formy organizacyjnej spo³eczeñstwa. Naj-
szerszym systemem, w jakim przebywa cz³owiek, jest system komunikowania
spo³ecznego, który okreœla siê jako ogó³ relacji komunikacyjnych, polegaj¹cych na
tworzeniu, gromadzeniu oraz odbieraniu informacji miêdzy uczestnikami syste-
mu, którym jest ogó³ spo³eczeñstwa. Jednostka, z racji przynale¿noœci do tego ogó-
³u, przynale¿y tym samym do wielu grup formalnych i nieformalnych, które siê
wzajemnie zazêbiaj¹, kontaktuj¹, wymieniaj¹ opinie, przesy³aj¹ informacje.

System komunikowania masowego stanowi zarazem system zazêbiaj¹cy siê
z innymi systemami komunikowania spo³ecznego (zob. rys. 1). Ze wzglêdu na
charakter nadawcy i cel jego dzia³ania – wykorzystuj¹c typologiê kampanii spo-
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Rysunek 1. Usytuowanie systemu komunikowania masowego w systemie 
komunikowania spo³ecznego

Mród³o: Opracowanie w³asne na podst.: B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spo³ecznego,
Astrum, Wroc³aw 1999, s. 110.



³ecznych B. Dobek-Ostrowskiej i R. Wiszniowskiego – mo¿emy wyró¿niæ nastê-
puj¹ce typy komunikowania publicznego, które zazêbiaj¹ siê z komunikowaniem
masowym9:
• komunikowanie polityczne: wyborcze i propagandowe
• komunikowanie komercyjne
• komunikowanie spo³eczne.

Komunikowanie publiczne definiowane jest jako komunikowanie formalne
zachodz¹ce w okreœlonej przestrzeni komunikacyjnej (informacyjnej), maj¹ce na
celu przekazanie i wymianê informacji o publicznym zastosowaniu oraz podtrzy-
manie wiêzi spo³ecznych przez odpowiedzialne za ten proces instytucje publicz-
ne. Jak zauwa¿a B. Dobek-Ostrowska i R. Wiszniowski, ten typ komunikowania
zajmuje szczególne miejsce w szeroko rozumianym systemie komunikowania
spo³ecznego. Nie obejmuje on ca³ego zakresu relacji spo³ecznych. Ogranicza siê
do sfery publicznej, tj. regulowanej przez prawo. Cech¹ wyró¿niaj¹c¹ komuniko-
wanie publiczne jest wysoki stopieñ heterogenicznoœci nadawców.

Komunikowanie polityczne jest tym zakresem komunikowania publicznego,
który zajmuje siê formu³owaniem oferty politycznej i przekonywaniem do jej
s³usznoœci, opieraj¹c siê na technikach marketingowych10, komunikowanie ko-
mercyjne zaœ obejmuje wszelkie formy oddzia³ywania masowego przedsiê-
biorstw w celu kreowania w³asnego wizerunku i/lub sprzeda¿y produktów.
Wœród najwa¿niejszych instrumentów tego typu komunikowania korzystaj¹cych
z mass mediów wyró¿niæ mo¿na public relations (PR) i reklamê11. Komunikowa-
nie spo³eczne – odmiennie definiowane od systemu komunikowania spo³eczne-
go – obejmuje wszelkie dzia³ania s³u¿¹ce rozwi¹zywaniu wa¿nych kwestii i pro-
blemów spo³ecznych, jak na przyk³ad narkomania, alkoholizm, poprawa
bezpieczeñstwa na drogach, promowanie zdrowego stylu ¿ycia. Tym samym ko-
munikowanie spo³eczne wyra¿a powszechnie akceptowany interes ogó³u spo³e-
czeñstwa. Ró¿nica miêdzy komunikowaniem spo³ecznym a komercyjnym i poli-
tycznym jest zatem ewidentna. Komunikowanie komercyjne nak³ania nas do
kupna produktów danej firmy, komunikowanie polityczne natomiast jest najczê-
œciej instrumentem realizacji konkretnej grupy, np. partii czy grupy nacisku, ko-
munikowanie spo³eczne zaœ s³u¿y interesom spo³ecznym12.
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Media masowe stanowi¹ zatem istotny czynnik komunikowania publicznego,
w ramach którego wiele dzia³añ komunikacyjnych przyjmuje postaæ komunika-
cyjnych kampanii. Kampania komunikacyjna ma na celu spowodowanie specy-
ficznych i po¿¹danych skutków u relatywnie du¿ej liczby osób w okreœlonym
czasie, w konsekwencji kompleksowych, zorganizowanych dzia³añ komunika-
cyjnych13. Kampania komunikacyjna jest zatem specyficznym dzia³aniem komu-
nikacyjnym, które wyró¿nia spoœród tego typu aktywnoœci:
• konkretny, jasno okreœlony cel
• szeroka publicznoœæ
• okreœlone ramy czasowe (od inauguracji do zakoñczenia kampanii)
• zespó³ powi¹zanych ze sob¹ i zaplanowanych wczeœniej czynnoœci komunika-

cyjnych
• profesjonalne zarz¹dzanie kampani¹ i realizacja zadañ przez zawodowych ko-

munikatorów.
Ze wzglêdu na charakter nadawcy i cel jego dzia³ania, B. Dobek-Ostrowska

i R. Wiszniowski wyró¿niaj¹ nastêpuj¹ce rodzaje kampanii komunikacyjnych14:
• kampanie polityczne: wyborcze i propagandowe (cel: realizacja partykular-

nych interesów partii, ugrupowañ politycznych lub ich liderów)
• kampanie public relations (cel: kszta³towanie wizerunku instytucji spo³ecz-

nych, przedsiêbiorstw czy osób)
• kampanie reklamowe (cel: sprzeda¿ produktów)
• oraz kampanie spo³eczne (cel: realizacja interesów ogó³u spo³eczeñstwa).

We wszystkich typach kampanii komunikacyjnych stosuje siê podobne tech-
niki i narzêdzia oddzia³ywania w celu osi¹gniêcia za³o¿onego efektu. Z uwagi na
to czasami trudno jest jasno okreœliæ charakter takiej kampanii. Na przyk³ad w wy-
padku praktycznie ka¿dej kampanii komunikacyjnej stosuje siê takie narzêdzie od-
dzia³ywania, jak reklama, ale nie ka¿da kampania ma przecie¿ charakter reklamo-
wy15. Z racji koniecznoœci usystematyzowania wiedzy dotycz¹cej komunikowania
masowego du¿o bardziej czytelny wydaje siê podzia³ kampanii komunikacyjnych
na: polityczne, komercyjne i spo³eczne, co zostanie jeszcze – w powi¹zaniu z ro-
l¹ mass mediów w tym wzglêdzie – omówione w opracowaniu. Wydaje siê ponad-
to za stosowne wyró¿niæ kolejny rodzaj kampanii komunikacyjnej, który staje siê
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13 Ibidem, s. 74.
14 Ibidem, s. 73.
15 R. Wiszniowski, Reklama polityczna a komunikowanie masowe, w: Studia z teorii komunikowania ma-
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coraz bardziej powszechny: kampanie spo³ecznie zaanga¿owane – czyli kampa-
nie, które ³¹cz¹ w sobie cele komercyjne z celami spo³ecznymi. W tym przypadku
przedsiêbiorstwa z w³asnej inicjatywy podejmuj¹ siê dzia³añ na rzecz spo³eczeñ-
stwa, chocia¿ faktycznym, mniej eksponowanym celem takiej kampanii jest wspo-
maganie sprzeda¿y produktów.

1.3. Podstawowe pojêcia i modele procesu
komunikowania

Pomimo tylu badañ nad komunikowaniem, trudno jest znaleŸæ jednoznaczn¹
definicjê tego pojêcia. Co wiêcej, mo¿e siê ono odnosiæ do zupe³nie innych zja-
wisk spo³ecznych, a nawet to samo zjawisko mo¿e byæ okreœlane zupe³nie inny-
mi terminami.

Obecnie pojêcie komunikowania wi¹¿e siê z dwoma podstawowymi znacze-
niami. Jest to:
• przemieszczanie siê ludzi i przedmiotów w przestrzeni dziêki œrodkom loko-

mocji, takim jak poci¹g, samochód, samolot
• przekaz informacji od nadawcy do odbiorcy.

Niektórzy autorzy staraj¹ siê ograniczaæ powsta³¹ dwuznacznoœæ, pozostawia-
j¹c pojêcie „komunikacja” dla okreœlenia pierwszego procesu, ograniczaj¹c zaœ je
do przekazywania informacji od nadawcy do odbiorcy16. Jednak¿e nawet przy ta-
kim rozwi¹zaniu istnieje ogromna liczba definicji komunikowania, które w zró¿-
nicowany sposób podchodz¹ do tego zjawiska.

Jednym z g³ównych problemów w teorii komunikowania jest okreœlenie pod-
stawowych elementów owego procesu. W wiêkszoœci modeli wyró¿nia siê trzy
podstawowe elementy: nadawca – przekaz – odbiorca. W tym najprostszym mo-
delu komunikowanie rozumiane jest raczej jako akt komunikowania, w trakcie
którego nadawca sprawia, ¿e jego myœli, pragnienia lub wiedza staj¹ siê znane in-
nej osobie – odbiorcy. Jak podkreœla T. Goban-Klas, proces komunikowania doty-
czy dopiero takiej sytuacji, kiedy dochodzi do interakcji, czyli wzajemnego od-
dzia³ywania na siebie co najmniej dwóch osób, nawet jeœli jest ono zwi¹zane
z czasowym odseparowaniem nadawcy od odbiorcy17.
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M. Mrozowski ujmuje komunikowanie jako rodzaj kontaktu miêdzy co naj-
mniej dwiema osobami, w których nadawca stara siê przekazaæ odbiorcy pewne
treœci poznawcze odnosz¹ce siê do jego, tj. nadawcy, stanów psychicznych lub
rzeczywistoœci zewnêtrznej, a wiêc tak¿e stanów psychicznych innych osób.
W tym celu kszta³tuje odpowiedni sposób swojego zachowania oraz wykorzystu-
je specjalnie do tego przystosowane narzêdzia – œrodki komunikowania18.

W tej ogólnej definicji zawarte s¹ wszystkie podstawowe elementy struktury
prostego aktu komunikowania: nadawca – przekaz – kana³ – odbiorca. Niezbêd-
nym elementem procesu komunikowania s¹ jego uczestnicy, jednak oprócz nich
wyst¹piæ musi równie¿ pewien kontekst sytuacyjny, towarzysz¹cy odbiorowi ko-
munikatu. Kontekst stanowi zespó³ warunków, w jakich odbywa siê komuniko-
wanie. Jest to o tyle istotne, ¿e komunikowanie siê miêdzyludzkie odbywa siê na
wielu poziomach, które przybieraj¹ postaæ zró¿nicowanych uwarunkowañ okre-
œlonych przez bardzo ró¿ne aspekty19:
a) medialny (spo³eczny) zwi¹zany z konkretn¹ reakcj¹ na zastosowane w komu-

nikowaniu medium i jego gatunek, stanowi¹cy zatem stosunki miêdzyludzkie,
uk³ady, powi¹zania i zale¿noœci wystêpuj¹ce pomiêdzy nadawc¹ a odbiorc¹;

b) psychologiczny, wyra¿aj¹cy sposób wzajemnego postrzegania siê uczestni-
ków procesu; w przypadku mediów masowych chodzi przede wszystkim
o sposób postrzegania poszczególnych gatunków medialnych;

c) fizyczny – otaczaj¹cy nas materialny œwiat, w jakim zachodzi proces komuni-
kowania; cechy fizyczne otoczenia, œrodowiska, np. temperatura powietrza,
miejsce kontaktu z medium (park, mieszkanie prywatne);

d) kulturowy, wyra¿ony poprzez ogó³ wartoœci, uznawanych i akceptowanych
sposobów postêpowania w danej spo³ecznoœci; waga tego czynnika jest tak
du¿a, ¿e spotyka siê stanowisko uto¿samiaj¹ce komunikacjê z kultur¹: komu-
nikacja jest kultur¹, a kultura – komunikacj¹20;

e) historyczny, bêd¹cy odwo³aniem siê uczestników procesu do zasz³oœci histo-
rycznych bli¿szych i dalszych, pozytywnych i negatywnych, a które mog¹ od-
dzia³ywaæ na przebieg rozmów, negocjacji, przekonywañ, uzgodnieñ i rzuto-
waæ na okreœlony stopieñ skutecznoœci komunikowania; 
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18 M. Mrozowski, Miêdzy manipulacj¹ a poznaniem. Cz³owiek w œwiecie mass mediów, Centralny Oœro-
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19 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy..., op. cit., s. 15. Por. równie¿: 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.



f) czasowy, wskazuj¹cy na œcis³y zwi¹zek miêdzy przebiegiem procesu komuni-
kowania, jego formami, natê¿eniem, jakoœci¹ a czasem, w którym jest realizo-
wany; kontekst czasowy jest tak oczywisty (komunikacja zawsze przebiega
w okreœlonej czasoprzestrzeni), ¿e czêsto siê o nim zapomina. Tymczasem czas
– presja jego braku lub wrêcz przeciwnie: jego nadmiar – mo¿e wywieraæ i wy-
wiera wp³yw na charakter przekazu. 
Pojêcie przekazu odnosi siê zarówno do treœci poznawczych, jak i ca³ego spo-

sobu udostêpniania ich odbiorcy, które razem wziête staj¹ siê przedmiotem zacho-
wania nadawcy (treœæ+forma). Nadawanie kszta³tu treœciom poznawczym, czyli
nadawanie im odpowiedniej formy, to przetwarzanie subiektywnej wiedzy i emo-
cji w obiektywnie istniej¹c¹ informacjê (³ac. informare to formowanie, a informatio
to rezultat tej czynnoœci). Kszta³t informacji nie wynika jednak wy³¹cznie z treœci,
które wyra¿a, ale jest te¿ tworem niepohamowanej fantazji nadawcy; musi byæ
jednak¿e dostosowany do percepcyjnych i intelektualnych mo¿liwoœci odbiorcy,
gdy¿ tylko wtedy spe³ni swoje zadanie.

Nastêpnym elementem procesu komunikowania jest kana³, czyli droga, jak¹
przekaz przechodzi od nadawcy do odbiorcy; mo¿e to byæ linia telefoniczna, In-
ternet, telewizja. Pojêcie kana³u najczêœciej uto¿samiane jest z medium. Oryginal-
nie „medium” oznacza³o coœ, co znajdowa³o siê poœrodku, pomiêdzy czymœ; by³o
czynnikiem, przedmiotem, który umo¿liwia³ realizacjê celu; medium oznacza³o
œrodek, noœnik. Innymi s³owy, zak³adano, ¿e istniej¹ dwa bieguny (np. dwie oso-
by), a pomiêdzy nimi znajduje siê medium, np. telefon, faks. Najogólniej mo¿e-
my zatem zdefiniowaæ medium jako instrument przenoszenia informacji w cza-
sie i przestrzeni21.

W zale¿noœci od tego, w jaki sposób informacje bêd¹ trafia³y do odbiorcy, bê-
dzie przebiega³ proces komunikowania. Ze wzglêdu na rodzaj kana³u (medium),
poprzez który nastêpuje przekaz informacji, komunikowanie mo¿na dzieliæ na22:
• komunikowanie bezpoœrednie (kiedy dochodzi do bezpoœrednich interakcji

miêdzy nadawc¹ a odbiorc¹)
• komunikowanie poœrednie (kiedy komunikowanie zachodzi za poœrednic-

twem dodatkowego œrodka komunikowania – medium, np. za poœrednictwem
mass mediów).
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21 T. Goban-Klas, Komunikowanie i media, w: Dziennikarstwo i œwiat mediów, red. Z. Bajer, E. Chudziñski,
Universitas, Kraków 2000, s. 12.
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Model komunikowania poœredniego przedstawia rysunek 2.
Interakcja poœrednia wymaga u¿ycia œrodka technicznego (np. papieru, kabla

telefonicznego, fal elektromagnetycznych), co umo¿liwia przekazanie informacji
odbiorcy oddalonemu w czasie i przestrzeni lub w obu wymiarach jednoczeœnie.
Podczas gdy interakcja bezpoœrednia odbywa siê w tym samym czasie i przestrzeni,
interakcja poœrednia nastêpuje w ró¿nym czasie i/lub przestrzeni. Interakcja poœred-
nia zdecydowanie zawê¿a zestaw narzêdzi s³u¿¹cych do komunikowania i porozu-
miewania siê, co czyni komunikat w wiêkszym stopniu otwarty ni¿ w przypadku
interakcji bezpoœredniej. Z uwagi na to odbiorca w wiêkszym stopniu musi opieraæ
siê w odbiorze informacji na w³asnych kompetencjach poznawczych23.

Warto zauwa¿yæ, ¿e J.B. Thompson wyró¿ni³ trzeci typ interakcji, który nazwa³
interakcj¹ poœredni¹ (medialn¹) quasi-interakcj¹. Nazwê tê stosuje w odniesie-
niu do stosunków spo³ecznych wytworzonych przez œrodki komunikowania ma-
sowego (ksi¹¿ki, prasê, radio, kino, telewizjê). Podobnie jak interakcja poœrednia,
ten typ charakteryzuje siê wyd³u¿onym dostêpem do informacji w czasie i/lub
przestrzeni, w wielu wypadkach zawê¿a równie¿ zakres mo¿liwych do zastoso-
wania narzêdzi komunikowania. Istniej¹ jednak zasadnicze powody do odró¿nie-
nia tego typu interakcji od dwóch pozosta³ych. Po pierwsze, uczestnicy interakcji
bezpoœredniej i poœredniej zwracaj¹ siê do konkretnych odbiorców, w wypadku
quasi-interakcji komunikat przeznaczony jest dla nieokreœlonego grona potencjal-
nych odbiorców. Po drugie, podczas gdy dwa poprzednie typy interakcji maj¹
charakter dialogowy, dwukierunkowy, poœrednia quasi-interakcja ma charakter
monologowy, jednokierunkowy24.

Z uwagi na wystêpowanie okreœlonych reakcji po stronie odbiorcy wyró¿niæ
mo¿emy zatem dwa podstawowe modele komunikowania25:
• model jednokierunkowy
• oraz model dwukierunkowy.

Jednym z najbardziej popularnych modeli procesu komunikowania jednokie-
runkowego jest model H. Lasswella. Jest on o tyle szczególny, ¿e wskazuje na in-
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23 J.B. Thompson, Media i nowoczesnoœæ. Spo³eczna teoria mediów, Astrum, Wroc³aw 2001, s. 91.
24 Ibidem, s. 91 i nast.
25 W.L. Wilkie, Consumer Behavior..., op. cit., s. 443–444.

Rysunek 2. Model komunikowania poœredniego

Mród³o: W.L. Wilkie, Consumer Behavior, J. Wiley & Sons, New York 1990, s. 443.



strumentalny charakter owego procesu26. Schemat takiego procesu obrazuje ry-
sunek 3.

W tym modelu komunikowanie traktowane jest jako proces, w którym nadaw-
ca emituje wiadomoœæ do odbiorcy ze œwiadom¹ intencj¹ wp³ywu na jego posta-
wy i zachowania. Model H. Lasswella, tak jak i wczeœniej omówione, ma charak-
ter modelu linearnego, jednak¿e wiêksz¹ uwagê zwraca na efekt procesu
komunikowania. Efektem tym powinna byæ widoczna zmiana postawy czy za-
chowania u odbiorcy. U H. Lasswella komunikowanie – obok informacyjnego
charakteru – zyskuje zdecydowanie charakter perswazyjny (zob. rys. 4).

Ze wzglêdu na cele komunikowania J. Lazar wyró¿nia trzy typy komuniko-
wania27:
• komunikowanie informacyjne (cel: wzrost œwiadomoœci i wiedzy indywidu-

alnej jednostki)
• komunikowanie perswazyjne (cel: wykszta³cenie nowych postaw lub zmiana

ju¿ istniej¹cych)
• komunikowanie prowokuj¹ce do okreœlonych zachowañ – propaganda (od-

wo³uje siê do informacji i perswazji jako œrodków psychologicznego oddzia³y-
wania).
Nale¿y mieæ na uwadze, ¿e podzia³ na jedno- i dwukierunkowy model komu-

nikowania jest podzia³em umownym, wskazuj¹cym na okreœlone warunki tego
procesu. W zasadzie w ka¿dej sytuacji komunikacyjnej wystêpuje reakcja po stro-
nie odbiorcy (czyli sprzê¿enie zwrotne), jednak¿e reakcja ta po pierwsze, mo¿e
nie byæ traktowana przez nadawcê jako efekt komunikowania, po drugie, nie mu-
si mieæ zasadniczego wp³ywu na proces komunikowania, a po trzecie, wcale nie
musi byæ widoczna dla nadawcy. Nale¿y zatem zauwa¿yæ, ¿e poœrednia quasi-
-interakcja nie wyklucza wystêpowania sprzê¿enia zwrotnego; sprzê¿enie zwrot-
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26 T. Goban-Klas, Media..., op. cit., s. 56–57.
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Rysunek 3. Model procesu komunikowania wed³ug H. Lasswella (1948)

Mród³o: T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa–Kraków 1999, s. 57.



ne ma w tym przypadku jednak odmienny charakter. Przy komunikowaniu po-
œrednim odbiorca ma ograniczone mo¿liwoœci kontaktu z nadawc¹ komunikatu,
chocia¿ jego reakcja mo¿e byæ natychmiastowa.

Oczywiœcie klasycznie ujmowane komunikowanie dwukierunkowe ma jed-
noczeœnie charakter komunikowania bezpoœredniego, kiedy nadawca, wysy³aj¹c
komunikat, obserwuje jednoczeœnie reakcje odbiorcy, czyli ¿e nastêpuje sprzê¿e-
nie zwrotne maj¹ce znaczenie dla pierwotnego nadawcy. Sprzê¿enie zwrotne mó-
wi nadawcy przede wszystkim o tym, czy przekaz zosta³ us³yszany, zobaczony
i zrozumiany. Nawet jeœli komunikowanie przybiera formê komunikowania jed-
nokierunkowego (formê monologu), to w rzeczywistoœci druga strona mniej czy
bardziej œwiadomie komunikuje nadawcy swoje emocje i myœli (np. irytacjê, za-
interesowanie, znudzenie, fascynacjê) za pomoc¹ kodów niewerbalnych28.

Kolejn¹ funkcj¹ sprzê¿enia zwrotnego jest to, ¿e pozwala ono na natychmia-
stowe dostosowywanie komunikatu do potrzeb i oczekiwañ odbiorcy. Co wiêcej,
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Rysunek 4. Propaganda. Pomiêdzy informacj¹ a perswazj¹

Mród³o: B. Dobek-Ostrowska, Propaganda jako forma komunikowania, w: Teoria i praktyka propagandy,
B. Dobek-Ostrowska, J. Fras, B. Ociepka, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroc³awskiego, Wroc³aw
1997, s. 10.

28 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy..., op. cit., s. 18–19.



umo¿liwia wzajemne uzupe³nianie informacji, tym samym nawi¹zanie faktycz-
nego porozumienia. W przypadku komunikowania bezpoœredniego, w przeci-
wieñstwie do komunikowania poœredniego, mo¿na te¿ spodziewaæ siê wiêkszego
stopnia zaanga¿owania odbiorcy w sytuacjê komunikacyjn¹. Fakt, ¿e jako odbior-
ca mamy mo¿liwoœæ wiêkszego zaanga¿owania siê w proces komunikowania, czy-
ni nas czêsto bardziej aktywnymi, tym samym bardziej pozytywnie nastawiony-
mi do ca³ego procesu29.

Poza dotychczas omówionym modelem H. Lasswella jednym z wa¿niejszych
dla teorii i praktyki komunikowania jest model C. Shannona i W. Weavera, który
uwzglêdnia wystêpowanie zak³óceñ w procesie komunikowania – szumów30.

Schemat ten, pocz¹tkowo odnosz¹cy siê do transmisji sygna³ów w uk³adach
technicznych (jak telefon), zosta³ zaadaptowany do analizy komunikowania miê-
dzyludzkiego.

Model ten jasno pokazuje, ¿e istniej¹ czynniki, które mog¹ w znacz¹cy sposób
zak³ócaæ, modyfikowaæ, a nawet uniemo¿liwiaæ proces komunikowania pomiê-
dzy nadawc¹ a odbiorc¹. Chocia¿ C. Shannon i W. Weaver przywi¹zywali najwiêk-
sz¹ wagê do technicznych czynników decyduj¹cych o efektach komunikowania,
to dalsze badania nad komunikowaniem wskazuj¹, ¿e zak³ócenia te mog¹ mieæ
zró¿nicowany charakter.

Wœród czynników zak³ócaj¹cych proces komunikowania wymienia siê31:
a) zak³ócenia zewnêtrzne, zwi¹zane z otoczeniem zewnêtrznym procesu komu-

nikowania: nieodpowiednia temperatura (upa³ lub ch³ód), uszkodzony od-
biornik, przerwa w nadawaniu fal radiowych czy telewizyjnych;
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29 J. Fiske, Wprowadzenie..., op. cit., s. 39–40.
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Rysunek 5. Model transmisji sygna³ów C. Shannona i W. Weavera (1949)

Mród³o: Jak w rys. 3, s. 58.



b) zak³ócenia wewnêtrzne, czyli uczucia i predyspozycje psychiczne uczestni-
ków procesu komunikowania, np. ból zêba, g³ód, zmêczenie czy roztargnie-
nie, stereotypy i uprzedzenia wobec uczestników sytuacji komunikacyjnej;

c) zak³ócenia semantyczne jako efekt zamierzonego (lub nie) b³êdnego u¿ycia
przez nadawcê znaków i kodów, ograniczaj¹cego mo¿liwoœci pe³nego zdeko-
dowania komunikatu przez odbiorcê.
Obok wyró¿nionych typów interakcji bezpoœredniej, poœredniej i poœredniej

quasi-interakcji coraz czêœciej w literaturze przedmiotu analizuje siê kolejny typ
interakcji, w trakcie którego dochodzi do tzw. komunikowania interaktywnego.
Jak ju¿ by³a mowa, w literaturze przedmiotu mo¿na spotkaæ siê z traktowaniem
komunikowania bezpoœredniego jako jedynego. W jego trakcie dochodzi do ko-
munikowania dwukierunkowego, warto jednak takie myœlenie o typach komuni-
kowania w znacznym stopniu zweryfikowaæ32.

Nowy rodzaj komunikowania ca³kowicie zmienia proces komunikowania po-
œredniego, mimo ¿e opiera siê na mediach poœrednicz¹cych pomiêdzy nadawc¹
a odbiorc¹, œciœlej – na komputerze pod³¹czonym do Internetu. Nie jest to ju¿ jed-
nak tradycyjne komunikowanie masowe, oparte na quasi-interakcji, dlatego ¿e
nie ma zastosowania zasada jednostronnoœci przekazu i nieokreœlonego odbior-
cy. Jednoczeœnie jest to coœ wiêcej ni¿ komunikowanie poœrednie, na przyk³ad za
pomoc¹ telefonu, poniewa¿ zasadniczo wp³ywa na procesy spo³eczne, i to w ska-
li globalnej. Pojawienie siê Internetu powoduje koniecznoœci budowania nowych
modeli komunikowania. Nastêpuje przeniesienie nacisku z komunikatu na jego
odbiorcê33. Istotn¹ cech¹ komunikowania interaktywnego jest bowiem to, ¿e u¿yt-
kownik – pomimo uczestniczenia w komunikowaniu poœrednim – ma mo¿li-
woœæ jednoczesnego nadawania i odbierania informacji34.

Poza tym ³atwo zauwa¿yæ, ¿e Internet ³¹czy w sobie w³aœciwoœci wszystkich
œrodków przekazu, pozwalaj¹c na komunikowanie siê na ró¿nych poziomach
i poprzez zupe³nie nowe formy. Jeœli chodzi o strony www, poziomem komuni-
kacyjnym mo¿e byæ zarówno komunikowanie grupowe i miêdzygrupowe, jak
i instytucjonalne czy masowe. W przypadku internetowych komunikatorów
w postaci czatów lub specjalnych aplikacji umo¿liwiaj¹cych natychmiastowe tek-
stowe porozumiewanie siê dwojga ludzi, mo¿emy mówiæ o poziomie interperso-
nalnym czy grupowym. W Internecie mo¿liwe jest zatem porozumiewanie siê
na ró¿nych poziomach komunikacyjnych, czêsto w tym samym czasie.

32 Oddzia³ywanie mass mediów

32 Por. B. Dobek-Ostrowska, Podstawy..., op. cit., s. 18–19.
33 M. Kunczik, A. Zipfel, Wprowadzenie..., op. cit., s. 27 i nast.
34 Ibidem, s. 31–32.



Tym, co ³¹czy wszystkie mo¿liwoœci komunikowania poprzez Internet, jest ak-
tywna rola odbiorcy w procesie poszukiwania i przetwarzania informacji, które
s¹ mu potrzebne b¹dŸ których jest ciekaw. Istotn¹ cech¹ komunikowania interak-
tywnego jest to, ¿e u¿ytkownik – pomimo uczestniczenia w komunikowaniu po-
œrednim – ma mo¿liwoœæ bycia równoczeœnie nadawc¹ informacji. Mo¿e bowiem
uruchomiæ sprzê¿enie zwrotne i zmieniaæ treœæ informacji czy akcji35. Oczywiœcie
nie dotyczy to wszystkich form komunikowania poprzez Internet, ale na pewno
wielu z nich36.

Internet integruje równie¿ wiele mediów – tekst i dane mog¹ byæ po³¹czone
z sekwencjami filmowymi i dŸwiêkowymi. Pos³uguje siê przy tym najnowszymi
technologiami: wykorzystuje technikê cyfrow¹, zarówno do gromadzenia, jak
i do póŸniejszego przetwarzania danych, które s¹ u¿ytkowane przez ró¿ne me-
dia. To czyni z Internetu tzw. multimedium.

Komunikowanie interaktywne, ze wzglêdu na dwustronnoœæ i natychmiasto-
woœæ komunikowania, przypomina przy wielu formach komunikowanie bezpo-
œrednie. Jednoczeœnie jednak jest w pewnym stopniu ograniczone; w trakcie ko-
munikowania bezpoœredniego cz³owiek ma mo¿liwoœæ – obok mowy werbalnej –
wykorzystaæ równie¿ przeró¿ne sposoby mowy niewerbalnej: gestykulacjê, za-
pach, dystans fizyczny. Chocia¿ wiêc pisemna forma komunikowania werbalnego
w wiêkszoœci przypadków charakteryzuje siê zazwyczaj du¿ym stopniem sforma-
lizowania, to w wypadku Internetu s³owo pisane – uniwersalnie obowi¹zuj¹ce –
stopniowo otrzymuje status nieformalny. Osoby prywatne korzystaj¹ce z Inter-
netu staraj¹ siê zazwyczaj nadaæ swoim pisemnym wypowiedziom mniej formal-
ny wydŸwiêk w stylu przekazu ustnego. Komunikowanie interaktywne jest byæ
mo¿e pod tym wzglêdem nieco ubo¿sze, mniej dynamiczne, jednak¿e analizy jê-
zyka wykorzystywanego w Internecie pokazuj¹, ¿e u¿ytkownicy staraj¹ siê
zmniejszaæ ograniczenia jêzyka Internetu. Chocia¿ stosowany jêzyk jest bardziej
ekonomiczny i skrótowy, u¿ytkownicy Internetu szybko uporali siê z jego ograni-
czeniami. Dla oddania uczuæ wprowadzono tzw. emotikony, czyli ikony (obrazki),
np. uœmiechniêtej � albo smutnej buŸki �. Dziêki tym dodatkowym informacjom
³atwiej jest nam zrozumieæ ³adunek emocjonalny okreœlonego komunikatu.

Forma pisemna komunikatów ma zarówno wady, jak i zalety. Na przyk³ad
w konsekwencji opóŸnionego sprzê¿enia zwrotnego odbiorca ma mo¿liwoœæ de-
cydowania o ewentualnej wymowie swojej reakcji na przekaz nadawcy. Nadaw-
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ca nie ma bowiem mo¿liwoœci w³aœciwej oceny reakcji na swój komunikat, co mo-
¿e ostatecznie wypaczaæ sens komunikacyjny. Zalet¹ natomiast jest niew¹tpliwie
to, ¿e komunikowanie jest w wiêkszym stopniu kontrolowane zarówno przez
nadawcê, jak i przez odbiorcê. Obie strony uzupe³niaj¹ siê tutaj, dopasowuj¹c for-
my wypowiedzi do zaistnia³ych warunków.

1.4. Komunikat jako g³ówny element 
procesu komunikowania

Przedstawione powy¿ej modele pokazuj¹, ¿e stworzenie modelu uniwersal-
nego procesu komunikowania miêdzyludzkiego jest raczej niemo¿liwe, ponie-
wa¿ ka¿dy z nich zawiera jakieœ zmienne, ale nie wszystkie s¹ istotne z punktu
widzenia procesu komunikowania. Przegl¹d tych modeli wskazuje równie¿ na
rosn¹c¹ z³o¿onoœæ procesu komunikowania i koniecznoœæ dostrzegania ró¿norod-
nych jego uwarunkowañ. Oczywiœcie – jak zauwa¿a T. Goban-Klas – model pozos-
taje zawsze uproszczonym spojrzeniem na rzeczywistoœæ, lecz obraz, jaki wy³ania
siê z ich pog³êbionej analizy, zaczyna byæ coraz pe³niejszy.

Prezentowane dotychczas modele najwiêkszy nacisk k³ad³y na sam proces ko-
munikowania. Zak³ada³y bowiem, ¿e komunikowanie polega na transferze
(ewentualnie wymianie) informacji od nadawcy do odbiorcy, w rezultacie czego
mo¿na by³o pokazaæ podstawowe elementy takiego procesu: nadawcê, przekaz,
kana³, odbiorcê oraz kontekst, czynniki zak³ócaj¹ce odbiór i sprzê¿enie zwrotne.
W przypadku ka¿dej sytuacji komunikacyjnej równie wa¿ne znaczenie, co prze-
bieg procesu komunikowania, ma sam komunikat. Jak podkreœla J. Fiske, aby do-
sz³o do procesu komunikowania, konieczny jest komunikat z³o¿ony ze zna-
ków37. Przy takim podejœciu mniejsze znaczenie ma to, jak przebiega proces
komunikowania, a wiêkszej wagi nabieraj¹ zwi¹zki zachodz¹ce pomiêdzy ele-
mentami owego procesu.

Jednym z prekursorów w badaniach nad komunikowaniem symbolicznym by³
W. Schramm. Jego model jest nadal wzorcem transmisji informacji. W. Schramm
jako jeden z pierwszych zwraca uwagê na rolê znaków w procesie komunikowa-
nia. Uwzglêdnia w swym modelu nastêpuj¹ce etapy tworzenia i odbierania prze-
kazu38:
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• percepcja rzeczywistoœci przez nadawcê
• kodowanie, tzn. przek³adanie myœli i uczuæ na komunikat
• dekodowanie, czyli odczytywanie kodów zawartych w komunikacie oraz

przypisanie im okreœlonego znaczenia
• interpretacja tego, czy znaczenia odczytanego kodu s¹ dla odbiorcy wa¿ne ze

wzglêdu na jego potrzeby, oczekiwania czy styl ¿ycia.
Podstawowym warunkiem stworzenia komunikatu jest percepcja rzeczywi-

stoœci przez nadawcê. Transformacja polega tutaj na przekszta³ceniu bodŸców
zmys³owych p³yn¹cych z rzeczywistoœci w obraz zdarzenia, powstaj¹cy w œwia-
domoœci nadawcy. Potem nastêpuje kodowanie przekazu, tzn. przedstawienie
owej rzeczywistoœci w formie znaków i kodów.

Semiotyka podkreœla, ¿e percepcja rzeczywistoœci zwi¹zana jest œciœle z proce-
sem kodowania, poci¹ga bowiem za sob¹ koniecznoœæ wydobywania znaczenia ze
wszystkich danych, z którymi siê zetkniemy, poci¹ga za sob¹ równie¿ proces iden-
tyfikowania ró¿nic pomiêdzy elementami. Nastêpnie sk³ania nas do poszukiwa-
nia zwi¹zków pomiêdzy elementami, tak abyœmy mogli z rzeczywistoœci wyci¹g-
n¹æ pewn¹ ca³oœæ. To, w jaki sposób nastêpuje proces kodowania, uzale¿nione jest
od danej kultury. Ka¿da kultura wytwarza bowiem w³asny system znaków i ich
znaczeñ, zrozumia³y w pe³ni jedynie dla jej cz³onków.

Kodowanie jest zatem procesem z³o¿onym z wyboru takiego systemu znaków
i kodów (zarówno werbalnych, jak i niewerbalnych), co do którego nadawca jest
przekonany, ¿e bêd¹ one zrozumia³e dla odbiorcy. Od wiedzy nadawcy na temat
odbiorcy zale¿y zatem stworzenie komunikatu zrozumia³ego i znacz¹cego dla od-
biorcy.
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Rysunek 6. Model wspólnoty doœwiadczeñ W. Schramma (1954)

Mród³o: M. Mrozowski, Miêdzy manipulacj¹ a poznaniem. Cz³owiek w swiecie mass mediów, Centralny
Oœrodek Metodyki Upowszechniania Kultury, Warszawa 1991, s. 23.



Jak widaæ na rysunku 6, W. Schramm uwzglêdni³ w swym modelu wspólnotê
doœwiadczeñ, czyli wspólnotê postaw, idei i symboli podzielanych przez nadaw-
cê i odbiorcê. Wspólnota doœwiadczeñ stanowi dla niego jeden z wa¿niejszych
czynników decyduj¹cych o skutecznoœci komunikowania.

Model ten podkreœla, ¿e komunikowanie pomiêdzy nadawc¹ a odbiorc¹ mo-
¿e odbywaæ siê jedynie w ramach wspólnoty doœwiadczeñ. Nie uwzglêdnia zaœ
sytuacji, kiedy interakcje zachodz¹ce pomiêdzy nadawc¹ a odbiorc¹ prowadz¹ do
rozszerzania zakresu wspólnoty kodów i znaczeñ. Skuteczny komunikat tworzy
siê zatem poprzez zgodnoœæ kompetencji komunikacyjnej nadawcy i odbiorcy.
Oznacza to tyle, ¿e zakodowane przez nadawcê treœci odbiorca jest w stanie za-
uwa¿yæ, zdekodowaæ i zinterpretowaæ zgodnie z intencj¹ nadawcy39. Komuniko-
wanie jest w tym przypadku traktowane jako transmisja informacji, idei, emocji
itd. za pomoc¹ symboli – s³ów, obrazów, znaków graficznych. 

Kluczow¹ kategori¹ dla modelu W. Schramma jest kategoria kompetencji ko-
munikacyjnych. Jak zauwa¿a M. Mrozowski, kompetencja komunikacyjna jest
szeroko rozumian¹ zdolnoœci¹ do komunikowania, obejmuj¹c¹ umiejêtnoœæ po-
prawnego, tj. zgodnego z regu³ami i normami spo³ecznymi, pos³ugiwania siê
œrodkami komunikowania werbalnego i niewerbalnego zarówno z pozycji
nadawcy, jak i odbiorcy40. Kompetencja komunikacyjna przejawia siê w postaci
indywidualnego splotu wiedzy, doœwiadczenia i umiejêtnoœci w zakresie konstru-
owania i rozumienia komunikatów. Jednak¿e w kompetencjach komunikacyjnych
poszczególnych jednostek – obok indywidualnych i niepowtarzalnych elemen-
tów – wystêpuje równie¿ szereg elementów typowych, czêsto stereotypowych,
wspólnych dla okreœlonego obszaru kulturowego (subkulturowego). Wspólny
zbiór kompetencji powstaje nie tylko w wyniku procesu socjalizacji, kiedy cz³o-
wiek nabywa podstawowe umiejêtnoœci komunikowania, ale równie¿ na drodze
wspólnych doœwiadczeñ jednostek siê komunikuj¹cych.

W modelowej sytuacji zaproponowanej przez W. Schramma proces dekodo-
wania i interpretacji przekazu by³ dok³adn¹ odwrotnoœci¹ procedury kodowania,
co S. Hall nazywa dekodowaniem symetrycznym. W przypadku kodowania sy-
metrycznego odebrany sens komunikatu pokrywa siê z zamierzonym przez
nadawcê – aby nast¹pi³a taka sytuacja komunikacyjna, wymagana jest zbie¿noœæ
kompetencji komunikacyjnych nadawcy i odbiorcy, a przekaz musi siê mieœciæ
w granicach ich wspólnego zbioru doœwiadczeñ41.
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Warto jednak zauwa¿yæ, ¿e w rzeczywistoœci komunikowanie pomiêdzy
nadawc¹ a odbiorc¹ to proces generowania znaczenia, a œciœlej negocjowania owe-
go znaczenia w trakcie kontaktu nadawcy z odbiorc¹. Odbiorca w procesie komu-
nikowania jest de facto stron¹ aktywn¹, to znaczy tak¹, która w trakcie procesu
komunikowania mo¿e nadawaæ znakom w³asne rozumienie. Wychodzimy tutaj
poza proste rozumienie procesu komunikowania jako procesu odbywaj¹cego siê
na podstawie znanych, z góry ustalonych znaków. W rzeczywistoœci rzadko ma-
my do czynienia z sytuacj¹, kiedy komunikowanie oparte jest na pe³nym wspól-
nym zbiorze znaków i znaczeñ. 

1.5. Komunikowanie werbalne i niewerbalne

J. Fiske stoi na stanowisku, ¿e kodowanie jest procesem organizowania rzeczy-
wistoœci, pomagaj¹cym nam j¹ zrozumieæ, który pe³ni wa¿ne funkcje komunika-
tywne i spo³eczne42. Dziêki tym funkcjom nastêpuje wykorzystywanie w procesie
komunikowania zarówno kodów werbalnych, jak i niewerbalnych43. Niektórzy
autorzy twierdz¹ wrêcz, ¿e proces komunikowania to ci¹g zachowañ, w których
tylko co jakiœ czas u¿ywa siê s³ów, ludzie zaœ komunikuj¹ siê g³ównie poprzez mo-
wê niewerbaln¹. Komunikowanie miêdzyludzkie to proces rozgrywaj¹cy siê na-
raz ró¿nymi kana³ami, które nie s¹ od siebie odizolowane44.

Jak ju¿ wczeœniej zosta³o powiedziane, cz³owiek uczy siê nie tylko jêzyka mó-
wionego czy pisanego, ale musi równie¿ poznaæ mowê niewerbaln¹, która ma za-
równo pochodzenie biologiczne, jak i kulturowe. Inaczej mówi¹c, mowa niewer-
balna jest odmienna w ró¿nych spo³ecznoœciach. Komunikowanie niewerbalne
tym mniej jest nara¿one na pomy³ki, im bardziej rozleg³e jest wspólne doœwiad-
czenie partnerów (im wiêksza jest zgodnoœæ u¿ytych systemów kodowania, zgod-
noœæ kompetencji komunikacyjnych nadawcy i odbiorcy)45.

Komunikowanie niewerbalne w powi¹zaniu z odpowiednimi zmys³ami mo¿e
odbywaæ siê ró¿norodnymi kana³ami46:
• dŸwiêkowym (wokalnym) – komunikowanie paralingwistyczne (dr¿enie g³o-

su, akcent, chrz¹kniêcia, przerywniki, tembr g³osu, ton g³osu)
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• wizualnym
– kinezycznym (wyraz twarzy, wymiana spojrzeñ, gestykulacja, ruch cia³a)
– proksemicznym (dystans miêdzy osobami, a zw³aszcza sposób wykorzy-

stania przestrzeni)
• dotykowym (zetkniêcie siê cia³, pog³askanie)
• zapachowym (woñ cia³a)
• termicznym (ciep³o cia³a)
• smakowym (doznania smakowe)
• symptomami fizjologicznymi (czerwienie siê, zbledniêcie, suchoœæ w ustach,

ucisk w gardle, zmiana wielkoœci Ÿrenic)
• kodami temporalnymi (czas, w jakim pojawi siê dany znak, oraz d³ugoœæ jego

trwania)
• kodami kontekstualnymi (regu³y rz¹dz¹ce okazywaniem ró¿nych ekspresji

w okreœlonych sytuacjach).
Kody niewerbalne przekazuj¹ przede wszystkim informacje na temat na-

dawcy i sytuacji, w której siê znajduje. Dziêki tym kodom dowiadujemy siê o to¿-
samoœci, emocjach, postawach, pozycji spo³ecznej mówi¹cego. Po drugie, kody te
s³u¿¹ okreœlaniu zwi¹zków zachodz¹cych pomiêdzy nadawc¹ a odbiorc¹. Poprzez
odpowiedni ton g³osu, szczególne gesty, postawê cia³a mo¿emy próbowaæ domi-
nowaæ nad otoczeniem, podporz¹dkowaæ siê rozmówcy, mo¿emy równie¿ wyra-
ziæ swoje uczucia wobec niego. Znajomoœæ kodów niewerbalnych, obok werbal-
nych, daje zatem mo¿liwoœæ kreowania komunikatu, który nie tylko pokazuje
okreœlone sytuacje, ale nadaje ca³ej sytuacji komunikacyjnej okreœlony sens.

Niewerbalne aspekty komunikowania, znane jako efekt prezentacji, sta³y siê
oddzieln¹ sfer¹ badañ nad komunikowaniem, szczególnie politycznym. Poprzez
efekt prezentacji rozumieæ nale¿y oddzia³ywanie przekazów telewizyjnych, ra-
diowych, fotograficznych, operuj¹cych werbalnymi i parawerbalnymi aspektami
pokazywania osób, a tak¿e aspekty akustyczne i wizualne, które wykorzystuj¹ fo-
tografowie, oœwietleniowcy, technicy dŸwiêku, monta¿yœci i dziennikarze w celu
tworzenia okreœlonego wizerunku przedstawianej osoby.

Wizerunek jest tutaj rozumiany jako wyobra¿enie, na przyk³ad o polityku, po-
wstaj¹ce w œwiadomoœci wyborców47. Sposób widzenia danej osoby i dokonywa-
ne na tej podstawie uogólnienia s¹ przy tym traktowane jako sumaryczny efekt
ró¿nych oddzia³ywañ. Proces kszta³towania wizerunku polityka jest procesem
d³ugookresowym i jest m.in. efektem œwiadomie kszta³towanej to¿samoœci polity-
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ka. Na to¿samoœæ polityka, czyli na zbiór cech, które umo¿liwiaj¹ mu pozytywne
odró¿nienie siê od innych polityków, sk³ada siê przyjêty przez niego program wy-
borczy, który rozumieæ mo¿na jako deklarowany przez niego system wartoœci
(przejawiaj¹cy siê m.in. w sposobie zachowañ) i system komunikowania siê,
w sk³ad którego wchodzi system identyfikacji wizualnej (logo partii, wygl¹d po-
lityka, kolorystyka, symbole) oraz system identyfikacji leksykalnej (np. imiê i na-
zwisko, nazwa partii, has³o przewodnie)48.

To¿samoœæ polityka stanowi jedynie jeden z wielu czynników kszta³tuj¹cych
ostateczny jego wizerunek. Niew¹tpliwe znaczenie ma równie¿ to, jak w proce-
sie komunikowania nastêpuje przeniesienie owej to¿samoœci. Interesuj¹ce s¹ tym
samym obserwacje i badania nad wizerunkiem konkretnych polityków, tworzo-
nym przez odpowiednie zbli¿enie kamery, sposób oœwietlenia, zastosowanie ró¿-
nych technik monta¿owych itp. Badania takie musz¹ przy tym uwzglêdniaæ, ¿e
identyczne sposoby zachowañ niewerbalnych maj¹ ró¿ne skutki w odmiennych
kontekstach sytuacyjnych (np. zale¿ne od partnera rozmowy).

Znaczenie zachowañ niewerbalnych praktycy propagandy odkryli zaraz po
wynalezieniu telewizji49. Obecnie wiedza na temat efektu prezentacji jest bardzo
rozbudowana, chocia¿ nadal jest ona w trakcie opracowywania. Istnieje wiele
wskazówek na temat tego, jak dobrze prezentowaæ siê innym:
1. Przede wszystkim nale¿y sprawiaæ wra¿enie cz³owieka silnie zaanga¿owa-

nego w poruszany problem, nale¿y dawaæ wyraz swemu entuzjazmowi. Je-
œli bowiem nie jest siê przekonanym do w³asnej sprawy, to równie¿ inni nie
dadz¹ siê do niej przekonaæ.

2. Nie mo¿na traciæ równowagi ducha. Jeœli cz³owiek ma racjê, mo¿e sobie po-
zwoliæ na spokój. Kiedy cz³owiek nie ma racji, mo¿e ulec emocjom.

3. Oczywiœcie trzeba siê merytorycznie przygotowaæ do wyst¹pienia, ale w te-
lewizji i tak styl dominuje nad treœci¹.

4. W trakcie wyst¹pienia nale¿y pamiêtaæ o... uœmiechu.
W kontekœcie dominacji stylu nad treœci¹ bardzo czêsto przytacza siê przyk³ad

pierwszej debaty telewizyjnej w 1960 r. miêdzy Johnem F. Kennedym (typ ogorza-
³ego sportowca w ciemnym garniturze) a Richardem M. Nixonem (wymêczonym,
apatycznym, bladym i spoconym). I chocia¿ R.M. Nixonowi zdarza³o siê wytaczaæ
lepsze argumenty, to jego telewizyjny wizerunek wypad³ zdecydowanie nieko-
rzystnie. Tymczasem wizerunek J.F. Kennedy’ego od pierwszej debaty znacznie
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siê polepszy³. Przesta³ byæ traktowany jako ambitny, niedoœwiadczony, m³ody po-
lityk; zacz¹³ byæ postrzegany jako osoba kompetentna i umiej¹ca dokonywaæ szyb-
kiej oceny sytuacji.

Trzeba mieæ te¿ na uwadze, ¿e w zale¿noœci od konkretnego kontekstu sytu-
acyjnego, wiadomoœciom otrzymywanym przez ró¿ne kana³y bêdziemy nada-
waæ swoiste znaczenie. Na przyk³ad przy ocenie stanu emocjonalnego rozmów-
cy wiêksz¹ uwagê bêdziemy przywi¹zywaæ do wyrazu jego twarzy ni¿ do
werbalnych wypowiedzi. Proces dekodowania informacji bêdzie zale¿eæ od tego,
czego chcemy siê dowiedzieæ; bêdziemy zwracaæ uwagê na inne elementy komu-
nikatu.
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2.1. Komunikowanie masowe. Zakres pojêcia

Istotn¹ trudnoœci¹ dla badaczy komunikowania masowego jest zdefiniowanie
przedmiotu w³asnych zainteresowañ. Chocia¿ powszechnie pos³ugujemy siê po-
jêciem komunikowania masowego, to jednoczeœnie mamy trudnoœæ ze zbudowa-
niem takiej definicji, która odda³aby ca³¹ specyfikê owej formy komunikowania.
Intuicyjnie wiemy, czym jest komunikowanie masowe i ³¹czymy je z komuniko-
waniem za pomoc¹ mass mediów (mediów masowych), czyli komunikowaniem
w skali masowej i na masow¹ skalê1.

Próbuj¹c okreœliæ istotê komunikowania masowego, nale¿y jednak¿e wykazaæ,
¿e komunikowanie masowe jest jedn¹ z form procesu komunikowania. Warto za-
tem pos³u¿yæ siê definicj¹ sformu³owan¹ przez badacza tematu, M. Mrozowskie-
go, który mianem komunikowania masowego okreœla te formy komunikowania,
przy których wyspecjalizowane grupy za pomoc¹ instytucji i techniki przekazu-
j¹ wiadomoœci heterogenicznej i rozproszonej publicznoœci2. To przekazywanie
ma charakter poœredni (czyli zak³ada przestrzenny, czasowy lub czasoprzestrzenny
dystans miêdzy partnerami) i jednostronny (bez wymiany ról miêdzy nadawc¹
a odbiorc¹)3.

Tymczasem, jak zauwa¿a wielu autorów, pojêcie komunikowania masowego
wydaje siê doœæ niefortunne, dlatego ¿e „wywo³uje wra¿enie ogromnej rzeszy od-
biorców liczonej w tysi¹cach lub nawet milionach osób”, co jest mo¿liwe jedynie

1 Widzimy tutaj dwa zasadnicze za³o¿enia dotycz¹ce komunikowania masowego: pierwsze doty-
czy tego, ¿e komunikowanie masowe opiera siê na masowo rozpowszechnianych komunikatach, dru-
gie – ¿e jest ukierunkowane na masowego odbiorcê. 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 niektórych mediów. Istotn¹ cech¹ komunikowania masowego nie
jest zaœ to, ¿e dana liczba odbiorców odbiera jego produkt, ale raczej, ¿e produkt
ten z zasady dostêpny jest dla wielu odbiorców. J.B. Thompson stara siê na przy-
k³ad u¿ywaæ sformu³owania „komunikowanie medialne” albo „komunikowanie
mediów” (ang. communication media). W dalszej czêœci pracy u¿ywany bêdzie ter-
min „komunikowanie masowe” – raczej z uwagi na jego powszechnoœæ i przy-
zwyczajenie ni¿ adekwatnoœæ do rzeczywistoœci. Warto równie¿ przypomnieæ
z poprzedniego rozdzia³u, ¿e w przypadku interakcji zachodz¹cych za poœrednic-
twem mediów masowych J.B. Thompson u¿ywa raczej sformu³owania „quasi-
-interakcja poœrednia”4.

Okreœlenie „masowe” mo¿e byæ myl¹ce równie¿ z innego powodu: sugeruje
ono bowiem, ¿e „odbiorcy produktu medialnego s¹ niezmierzon¹, biern¹ i nie-
zró¿nicowan¹ mas¹”. W latach 40. ukuto termin „mass media”5, do³¹czaj¹c do ³a-
ciñskiego terminu „media” („œrodki”) okreœlenie „mass” („masowe”) dla podkre-
œlenia g³ównej cechy, czyli masowoœci produkcji i odbioru. W swych pocz¹tkach
nauka o komunikowaniu ³¹czona by³a jednak¿e z pejoratywnym pojêciem „ma-
sy”. Obraz ten kojarzy siê z wczesn¹ analiz¹ odbiorców mediów, co jednak nie
znalaz³o odzwierciedlenia w wielu badaniach publicznoœci mediów masowych
(o czym bêdzie jeszcze mowa w tej pracy)6.

Dla wielu z nas najbardziej wyró¿niaj¹c¹ cech¹ wspó³czesnego przemys³u jest
w³aœnie masowa produkcja, która oznacza bardzo du¿¹ liczbê tanich i nietrwa-
³ych produktów. S³owa „masa” i „masowy” nabra³y zreszt¹ w jêzyku potocznym
silnych konotacji negatywnych, a kiedy zaczêto je kojarzyæ z innymi okreœlenia-
mi, te równie¿ nabra³y negatywnych znaczeñ, na przyk³ad7:
a) sztuka masowa – przemys³owe meble, komiksy czy muzyka pop, usi³uje za-

dowoliæ wiêkszoœæ, ignoruj¹c sztukê elitarn¹, przeznaczon¹ dla niewielkiej
grupy ludzi;

b) kultura masowa – sprzedawana jest po ni¿szych cenach, dostêp do niej jest ³a-
twiejszy ni¿ dostêp do kultury elitarnej; kultura tego typu okreœlana jest rów-
nie¿ jako taka, która charakteryzuje siê ma³o skomplikowanymi treœciami;
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4 Por. J.B. Thompson, Media i nowoczesnoœæ. Spo³eczna teoria mediów, Astrum, Wroc³aw 2001, s. 31.
5 Termin pojawi³ siê w Stanach Zjednoczonych, które jako pierwsze wkroczy³y w erê komuniko-

wania masowego.
6 Jak zauwa¿a P. Sorlin, to historyczne po³¹czenie dwóch s³ów „media” i „masa” daje niestety tak

b³êdne wyobra¿enie na temat odbiorców, jak i funkcji samych mediów, które wydaj¹ siê wp³ywaæ na
wszystko w taki sam sposób, bez wzglêdu na sw¹ specyfikê oraz specyfikê gatunku medialnego.
Por. P. Sorlin, Mass media. Kluczowe pojêcia, Astrum, Wroc³aw 2001, s. 14 i nast.

7 Ibidem.



c) czasopisma masowe – bazuj¹ na przyk³ad na plotkach trafiaj¹cych do gustu
gospodyni domowej, kompensuj¹cej sobie straty spo³eczne ponoszone z racji
siedzenia w domu.
Termin „komunikowanie masowe” zaczêto wykorzystywaæ równie¿ do ana-

lizy tego, co dzieje siê podczas komunikowania za pomoc¹ Internetu, co równie¿
wydaje siê wielce myl¹ce. W rzeczywistoœci mamy do czynienia z rozwojem no-
wej formy komunikowania, jakim jest komunikowanie interaktywne (o czym by-
³a ju¿ mowa).

Próbuj¹c okreœliæ podstawowe cechy komunikowania masowego, musimy
wiêc wyjœæ poza intuicyjne kojarzenie tego procesu z masowoœci¹ produkcji i od-
bioru. Za T. Gobanem-Klasem mo¿emy wskazaæ na kilka podstawowych cech ko-
munikowania masowego8:
a) po stronie nadawcy:

• wystêpowanie instytucji spo³ecznych, które grupuj¹ zarówno techniczne
œrodki produkcji i dystrybucji przekazów, jak i zespo³y twórców, przygo-
towuj¹ce owe przekazy

• nadawca zbiorowy – nie dzia³a samodzielnie, jest zawsze, chocia¿ w ró¿-
nym stopniu, uzale¿niony od innych instytucji spo³ecznych, które czasami
wystêpuj¹ jako dysponenci, czasami zaœ jako kontrolerzy jego dzia³ania;

b) po stronie przekazu:
• u¿ycie skomplikowanych œrodków technicznych, zwielokrotniaj¹cych licz-

bê oraz szybkoœæ transmisji przekazów
• masowoœæ produkcji i dystrybucji przekazów;

c) po stronie odbiorcy: masowoœæ odbioru, tj. skierowanie rozpowszechnianych
treœci ku liczebnie wielkim, spo³ecznie zró¿nicowanym oraz rozproszonym
przestrzennie odbiorcom; tym samy wy³¹cza siê z zakresu komunikowania
masowego wszelkiego rodzaju procesy przekazywania informacji do konkret-
nego adresata, np. poprzez telefon czy faks;

d) cechy samego procesu:
• jednokierunkowoœæ i niesymetrycznoœæ przekazu – z jednego centrum do

wielu odbiorców
• periodycznoœæ i schematycznoœæ – poszczególne pakiety przekazów (gaze-

ta, program telewizyjny) docieraj¹ do odbiorców z ustalon¹ czêstotliwoœci¹,
a w ich obrêbie panuje okreœlony porz¹dek (objêtoœæ i uk³ad tematyczny)
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• moralne zu¿ycie – œrodki masowego przekazu mog¹ rozpowszechniaæ swe
konkretne produkty tylko przez krótki okres, zastêpuj¹c je nastêpnymi.

Komunikowanie masowe oznacza te¿ proces, który charakteryzuj¹ nastêpuj¹-
ce cechy9:
• ograniczona liczba zmys³ów odbiorcy, bior¹cych udzia³ w procesie przekazu

(wzrok i s³uch)
• impersonalnoœæ przekazu – uczestnicy nie znaj¹ siê, nie maj¹ ze sob¹ stycz-

noœci (s¹ wyizolowani)
• koniecznoœæ zaanga¿owania du¿ej liczby osób, kompleksowej spo³ecznej or-

ganizacji i instytucji, aby przenosiæ komunikaty od komunikatora do odbior-
ców w czasie i przestrzeni; pe³ni rolê selekcjonera œrodków masowego prze-
kazu (ang. gate-keeper)

• opóŸnione sprzê¿enie zwrotne, które wynika z mo¿liwego szumu informacyj-
nego zak³ócaj¹cego proces oraz z samego charakteru przekazu medialnego.

2.2. Rozwój œrodków komunikowania masowego

Œrodki komunikowania (powszechnie zwane mediami) to wszelkiego rodza-
ju zachowania, przedmioty i ich w³asnoœci oraz wszelkiego rodzaju urz¹dzenia
techniczne i ich zespo³y, które mog¹ spe³niaæ funkcjê symboliczn¹ (znakow¹) b¹dŸ
te¿ w jakiejkolwiek postaci utrwalaæ oraz przenosiæ w czasie i przestrzeni wszel-
kie przejawy tej funkcji, tj. znaki i ich z³o¿one konfiguracje, czyli przekazy10.

M. Mrozowski dzieli œrodki komunikowania na trzy zasadnicze kategorie11:
1. Œrodki wyra¿ania, do których zalicza wszystkie postacie ludzkiego zachowa-

nia werbalnego i niewerbalnego, a w szczególnoœci zdolnoœæ do wydawania
dŸwiêków, ich wysokoœæ, si³ê i barwê, czyli g³os i sposób mówienia, mo¿liwoœæ
zmiany wyrazu twarzy (mimikê, ruch brwi i oczu), ruchy r¹k (gestykulacjê)
i ca³ego cia³a (zmiany postawy), a tak¿e do pewnego stopnia cechy anatomicz-
ne i biologiczne (kolor w³osów czy skóry, zapachy). Do œrodków wyra¿ania za-
licza siê zatem te wszystkie przejawy ludzkiego zachowania, które mog¹ byæ
bodŸcem odbieranym przez inne osoby przy pomocy zmys³ów wzroku, s³u-
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9 Ibidem, s. 144.
10 M. Mrozowski, Miêdzy manipulacj¹ a poznaniem..., op. cit., s. 12.
11 Ibidem.



chu, wêchu czy dotyku. Spe³niaj¹ swoj¹ funkcjê komunikacyjn¹ w przypad-
ku bezpoœredniego kontaktu nadawcy z odbiorc¹.

2. Œrodki rejestracji obejmuj¹ce wszystkie narzêdzia i urz¹dzenia techniczne,
wraz z przys³uguj¹cymi im w³aœciwoœciami estetycznymi, przystosowane do
utrwalania okreœlonych przejawów czy wytworów ludzkiego zachowania.
Chodzi tutaj o narzêdzia tak proste, jak o³ówek czy papier, ale równie¿ o bar-
dziej skomplikowan¹ aparaturê, jak kamera filmowa, aparat fotograficzny czy
magnetofon. Dziêki tym urz¹dzeniom myœli, uczucia i doœwiadczenia nadaw-
cy mog¹ byæ utrwalone i odtworzone w innym miejscu i czasie, wobec odbior-
ców, którzy nie musz¹ mieæ bezpoœredniego kontaktu z nadawc¹.

3. Œrodki transmisji, w sk³ad których wchodz¹ poszczególne urz¹dzenia i zespo-
³y, jak maszyny drukarskie, telefon, nadajniki i odbiorniki radiowe czy telewi-
zyjne s³u¿¹ce powielaniu i/lub szybkiemu przenoszeniu na doœæ znaczne od-
leg³oœci odpowiednio zarejestrowanych symbolicznych zachowañ ludzkich.
Tego typu œrodki nie wywieraj¹ bezpoœredniego wp³ywu na kszta³t przekazu,
pozwalaj¹ jedynie na jego zwielokrotnienie, jak równie¿ na zwiêkszenie szyb-
koœci i obszaru ich dystrybucji.
Przedstawiony schemat, chocia¿ klarowny i logiczny, nie jest doskona³y. Jak

zwraca uwagê M. Mrozowski, trudno na przyk³ad zakwalifikowaæ ubiór jedynie
jako œrodek wyra¿ania uczuæ i myœli nadawcy, dlatego ¿e mo¿e on byæ równie¿
traktowany jako œrodek rejestracji pozycji spo³ecznej. Podobnie rzecz siê ma z mag-
netofonem czy magnetowidem; urz¹dzenia te s³u¿¹ zarówno rejestracji, jak i od-
twarzaniu konkretnych informacji. Owa widoczna nieroz³¹cznoœæ prezentowane-
go podzia³u wynika g³ównie z pe³nienia przez œrodki komunikowania wielu
funkcji jednoczeœnie.

T. Goban-Klas proponuje szersze rozumienie mediów. Dzieli je na12:
• jêzyk – w sensie jêzyka naturalnego jako œrodek porozumiewania siê
• kody jêzykowe i inne – czyli zarówno jêzyk werbalny, jak i niewerbalny
• kody formalne – oparte na konwencjach (np. alfabet, kod Morse’a)
• noœniki sygna³ów – takie jak wibracje powietrza, fale œwietlne, a tak¿e mate-

ria³y, na których zosta³y utrwalone kody (np. papier)
• instrumenty pozwalaj¹ce na powielanie, transmisjê lub odbiór przekazu

(prasa drukarska, radiostacja, odbiornik radiowy, telewizor)
• instytucje, które tworz¹ przekazy (np. prasa, telewizja, radio).
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Œrodki komunikowania mo¿na równie¿ rozpatrywaæ w aspekcie diachronicz-
nym, kiedy mówimy o stopniowym ich rozwoju. Media masowe s¹ zazwyczaj de-
finiowane enumeracyjnie, tzn. wymieniana jest prasa, radio, telewizja, film, rza-
dziej fotografia, ksi¹¿ka czy plakat. Na konkretne medium mo¿na patrzeæ z ró¿nej
perspektywy: jako na wynalazek techniczny pe³ni¹cy ró¿norodne funkcje spo³ecz-
ne; jako na wynalazek uwarunkowany historycznie, powsta³y w okreœlonym cza-
sie i miejscu; oraz jako na medium posiadaj¹ce w³asny system kodów, wchodz¹cy
w ró¿norodne relacje z rzeczywistoœci. W niniejszym opracowaniu najbardziej in-
teresowaæ nas bêdzie perspektywa, z której uwydatniaj¹ siê cechy konstytutywne
poszczególnych mediów, zw³aszcza cechy œwiadcz¹ce o spo³ecznej roli mediów.

Na pojawienie siê œrodków komunikowania masowego mia³o wp³yw wynale-
zienie druku. Oczywiœcie – jak zauwa¿a A. K³oskowska – rewolucjê metod prze-
kazywania informacji w sposób symboliczny zapocz¹tkowa³o pismo, które jak
wiêkszoœæ wynalazków spotyka³o siê pocz¹tkowo z ostr¹ krytyk¹. Przede wszyst-
kim zarzucano mu ograniczone mo¿liwoœci oddzia³ywania spo³ecznego13.

Tymczasem w XV wieku w kulturze europejskiej14 pojawi³ siê wspomniany
druk, który sam w sobie nie stanowi³ jeszcze czynnika determinuj¹cego rozwój
mediów masowych. By³o to mo¿liwe dopiero w efekcie pojawienia siê odpowied-
nich warunków spo³ecznych i pojawienia siê potrzeby informacji o bardziej ni¿
lokalnym obszarze kulturowym. Pierwsze gazety powsta³y w XVII stuleciu. Pod
koniec XVIII wieku rozpoczê³a siê w Europie konsolidacja prasy jako masowego
œrodka komunikowania, jednak¿e takie czynniki, jak analfabetyzm nadal ograni-
cza³y jej masowy rozwój. Jednak w owym czasie zdecydowanie wykroczy³a poza
swoje funkcje informacyjne, koncentruj¹c siê wokó³ ró¿norodnych zainteresowañ
specjalnych, staj¹c siê jednoczeœnie Ÿród³em rozrywki15.

W wieku XIX powstawa³y kolejne wynalazki, które umo¿liwi³y rozwój prasy,
poczynaj¹c od obrotowej prasy drukarskiej, która drukowa³a tysi¹ce arkuszy na
godzinê, a koñcz¹c na linotypie – maszynie, która pozwala³a na komponowanie
stron na klawiaturze, zastêpuj¹c tym samym rêczne sk³adanie tekstu. Oczywiœcie
prasa nie mog³aby funkcjonowaæ, gdyby nie rosn¹ce zapotrzebowanie na infor-
macjê i rozrywkê. Poza tym potrzebne by³y pieni¹dze i producenci gotowi inwe-
stowaæ w media. W drugiej po³owie XIX wieku pojawi³ siê kolejny czynnik, któ-
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13 Takie stanowisko prezentowa³ m.in. Platon. Podajê za: A. K³oskowska, Kultura masowa. Krytyka
i obrona, PWN, Warszawa 1964, s. 171 i nast.

14 W Chinach i Korei druk pojawi³ siê ju¿ w IX wieku, ale nie wywar³ on wówczas jakiegoœ wiêk-
szego wp³ywu na inne kultury. Podajê za: ibidem, s. 175.

15 Ibidem, s. 182.



ry zdecydowa³ o rozpowszechnieniu prasy: w krajach uprzemys³owionych nast¹-
pi³ rozwój edukacji, a obowi¹zek chodzenia do szko³y umo¿liwia³ coraz wiêkszej
czêœci spo³eczeñstwa opanowanie sztuki czytania i pisania w stopniu umo¿liwia-
j¹cym korzystanie z prasy. Wzrasta³o zapotrzebowanie na gazety, z czasem upo-
wszechni³o siê wœród doros³ych kupowanie prasy codziennej. Kolejnym wa¿nym
wynalazkiem by³a mo¿liwoœæ w³¹czenie ilustracji do gazet. Ryciny zosta³y wpro-
wadzone do prasy w 1880 r., a fotografie w 1910 r.16

Jak zauwa¿a R. Arnheim, w fotografii obiekty fizyczne same tworz¹ swój w³a-
sny obraz za pomoc¹ optycznego i chemicznego dzia³ania œwiat³a. Z uwagi na to
fotografiê nale¿a³oby uznaæ za konfrontacjê pomiêdzy fizyczn¹ rzeczywistoœci¹
a twórczym umys³em cz³owieka – konfrontacjê bêd¹c¹ nie tylko odbiciem rzeczy-
wistoœci w umyœle, lecz tak¿e p³aszczyzn¹, na której stykaj¹ siê dwa czynniki: cz³o-
wiek i œwiat17. Z. Toczyñski zauwa¿a, ¿e na fotografiê mo¿na patrzeæ z dwojakiej
perspektywy. Przede wszystkim mo¿na j¹ uznaæ za medium pozwalaj¹ce pokazaæ
rzeczywistoœæ tak¹, jaka ona jest – z tej perspektywy fotografia odkrywa rzeczy-
wistoœæ, pozwala lepiej zrozumieæ prawa rz¹dz¹ce natur¹ i œwiatem. Fotografia
jednak to równie¿ efekt podœwiadomych d¹¿eñ jej twórcy. Z tej perspektywy od-
s³ania ona w³aœciwoœci ludzkiej psychiki, podœwiadomych pragnieñ i wartoœci18.

Otwarte pozostaje – rzecz oczywista – pytanie, w jakim stopniu rozwijaj¹ca
siê obecnie fotografia cyfrowa zmieni sposób patrzenia na owe medium. Obraz
cyfrowy zmniejsza niew¹tpliwie nasze zaufanie co do autentycznoœci obrazu; jed-
noczeœnie wywo³uje wra¿enie istnienia innej rzeczywistoœci, istniej¹cej obok œwia-
ta rzeczywistego19.

Na pocz¹tku XX wieku prasa nadal prze¿ywa³a swój rozkwit obok innych
przekaŸników komunikacji, takich jak literatura, malarstwo czy muzyka, ale
wkroczy³a równie¿ na nowy etap – pojawi³y siê bowiem zupe³nie nowe media20.
W roku 1896 pojawi³o siê kino, które w pocz¹tkowym okresie by³o traktowane ja-
ko ciekawostka towarzyska, bardzo wczeœnie wkroczy³o jednak na drogê upo-
wszechniania21. Prawdziwy rozkwit prze¿ywa³o ono prawdopodobnie w latach
1905–1909, kiedy pojawi³a siê sieæ tanich kin, tzw. nickelodeonów. Te pierwsze fo-
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toplastikony stanowi³y podstawê rozwoju widowiska filmowego w Stanach Zjed-
noczonych. Okaza³o siê, ¿e mo¿e ono byæ dzia³alnoœci¹, która przynosi zyski, co
wp³ynê³o na rozwój konkurencji i przyspieszy³o koncentracjê produkcji filmowej.

Pod naporem konkurencji czêœæ wytwórców przenios³a siê w 1910 r. z Nowe-
go Jorku do Los Angeles, zak³adaj¹c w ci¹gu paru lat miasto Hollywood. W la-
tach 20. Hollywood uros³o do rangi centrum kinematograficznego, a krêcone
w nim filmy i kreowane gwiazdy narzuca³y styl i tworzy³y panteon ca³ej zachod-
niej kultury masowej. Tutaj rozwinê³y sw¹ dzia³alnoœæ wielkie koncerny filmowe
Universal, Paramount, Warner Brothers, Metro-Goldwyn-Mayer22.

Uniwersalny charakter tego medium, szczególnie z okresu kina niemego, kie-
dy operowano jedynie obrazem, stawia³ je ponad granicami kulturowych ograni-
czeñ23. Pocz¹tkowo jednak traktowane ono by³o jako barbarzyñska forma roz-
rywki, która mo¿e zniszczyæ dziedzictwo przesz³oœci. Ostatecznie jednak zosta³o
zaakceptowane, co zdaniem P. Sorlina, nast¹pi³o nie tyle ze wzglêdu na sw¹ ory-
ginalnoœæ, co raczej z uwagi na podobieñstwo do teatru24.

Do najwa¿niejszych osi¹gniêæ kina zalicza siê wypracowanie w³asnego jêzyka
i wykszta³cenie wra¿liwoœci u kilku pokoleñ widzów. Dziêki swym mo¿liwoœciom
realizacyjnym w wiêkszym stopniu ni¿ prasa by³o ono w stanie odtwarzaæ rzeczy-
wistoœæ. Oczywiœcie nie chodzi tutaj o wierne pokazywanie rzeczywistoœci, lecz ra-
czej o mo¿liwoœæ zastosowania zarówno s³owa, jak i obrazu. Zdaniem W. Szyma-
niaka, sukces kina by³ w³aœnie wynikiem operowania jêzykiem naturalnym,
w po³¹czeniu z kodami wizualnymi, co – zgodnie z myœl¹ M. McLuhana – czyni
z kina medium przed³u¿aj¹cym najwa¿niejsze ludzkie zmys³y: s³uch i wzrok25.

Jak zauwa¿a A. Helman, istnieje powszechne przekonanie, ¿e realizm w kinie
polega przede wszystkim na pokazywaniu wydarzeñ z ¿ycia w sposób zgodny ze
zdroworozs¹dkowym doœwiadczeniem, z zachowaniem logiki przyczynowo-skut-
kowej, w sposób zrozumia³y, „bez udziwnieñ”26. W przypadku filmu kinowego
realizm pocz¹tkowo wi¹za³ siê bardziej z fabu³¹ ni¿ z dokumentem. Pokazywano
„prawdziwe ¿ycie”, widz masowy (drobnomieszczanin, proletariusz) bowiem
mia³ w nim odnaleŸæ kawa³ek swego ¿ycia, swoje problemy. Jednak¿e o pojawie-
niu siê realizmu w filmie mo¿na mówiæ dopiero za spraw¹ rozwoju filmu doku-
mentalnego. Dokument pokazywa³ prawdziwe zdarzenia, prawdziwe miejsca,

48 Oddzia³ywanie mass mediów

22 M. Mrozowski, Miêdzy manipulacj¹ a poznaniem..., s. 90.
23 A. K³oskowska, Kultura masowa..., op. cit., s. 191.
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prawdziwych ludzi. Stopniowo mo¿na mówiæ te¿ o rozwoju filmu paradokumen-
talnego, ³¹cz¹cego prawdziwe miejsca z gr¹ aktorsk¹. Nale¿y równie¿ wspomnieæ,
¿e pocz¹tki filmu kinowego – za spraw¹ G. Méliesa – zwi¹zane by³y tak¿e z pró-
b¹ tworzenia obrazów fantastycznych, niesamowitych, wykraczaj¹cych poza
mo¿liwoœci twórcze zwyk³ego cz³owieka27.

Film kinowy (obecnie równie¿ telewizyjny) ma mo¿liwoœæ przekazywania tre-
œci ró¿nego poziomu i o ró¿nym charakterze. Tkwi¹ w nim równie¿ mo¿liwoœci
oddzia³ywania na spo³eczne wartoœci, normy i wzory zachowañ, co zauwa¿ono
ju¿ w latach 20. ubieg³ego wieku, traktuj¹c kino jako bardzo dobry noœnik propa-
gandy, np. w ZSRR28.

Radio – jako kolejne medium masowe – rozpoczê³o sw¹ dzia³alnoœæ w 1920 r.,
kiedy po wielu eksperymentach przeprowadzanych ju¿ w 1914 r., dwie stacje –
brytyjska Marconi Company i amerykañska KDKA – rozpoczê³y publiczne nada-
wanie audycji. W latach nastêpnych uruchomione zosta³y nastêpne rozg³oœnie
w innych krajach: Francji (1921 r.), Danii i ZSRR (1922 r.), Niemczech, Australii, Bel-
gii, Finlandii, Norwegii i Czechos³owacji (1923 r.). Stopniowo radio zaczê³o nabie-
raæ masowego charakteru. Od pocz¹tku te¿ w wielu pañstwach widziano w nim
ogromn¹ mo¿liwoœæ wp³ywania na odbiorców29.

W latach 20. radio nie mia³o jeszcze charakteru masowego, by³o raczej kosz-
town¹ ciekawostk¹ dla wybranych. Z czasem jednak jego rola spo³eczna znacznie
wzros³a, przede wszystkim za spraw¹ rozwoju technologicznego, radio sta³o siê
medium bardzo dostêpnym; jednoczeœnie mia³o charakter medium demokratycz-
nego, umo¿liwia³o bowiem kontakt z wytworami kulturowymi ludziom, których
kompetencje komunikacyjne by³y ograniczone. Z czasem radio upowszechni³o siê
na tyle, ¿e – po krótkim okresie wspólnego s³uchania – odbiorniki sta³y siê dostêp-
ne dla przeciêtnie sytuowanej rodziny30.

Od pocz¹tku radio umo¿liwia³o pe³nienie wielu funkcji spo³ecznych, np. roz-
rywkowej. Tymczasem – podobnie jak kino – sta³o siê ono dobrym noœnikiem pro-
pagandy politycznej, wykorzystywanym m.in. przez Adolfa Hitlera. Poza tym
radio praktycznie od pocz¹tku by³o wykorzystywane w sferze praktyk religijnych.
Ju¿ w latach 20. w Stanach Zjednoczonych transmitowa³o w ka¿d¹ niedzielê mszê
œw. z miejscowego koœcio³a31.
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Radio nie straci³o na znaczeniu nawet wtedy, kiedy w latach 30. pojawi³a siê
telewizja32. W okresie 1935–1939 powsta³y stacje nadawcze w Anglii, Francji,
Niemczech, Stanach Zjednoczonych i ZSRR, jednak II wojna œwiatowa na wiele
lat ograniczy³a rozwój telewizji jako œrodka komunikowania masowego. Telewi-
zja upowszechni³a siê dopiero w latach 50., osi¹gaj¹c w ci¹gu zaledwie kilkunastu
lat pozycjê najbardziej wp³ywowego œrodka komunikowania33. Lata 50. zosta³y
wrêcz nazwane przez historyków mediów amerykañskich jako „z³ota era telewi-
zji”, gdzie medium to rozwija³o siê znaczenie szybciej i intensywniej ni¿ w kra-
jach europejskich34. Jeœli wrócimy do za³o¿enia M. McLuhana o prymacie medium
nad treœci¹ przekazu, to telewizja w istotny sposób wp³ynê³a na postrzeganie rze-
czywistoœci spo³ecznej35, o czym bêdzie jeszcze mowa.

Rozwój radia i kina w latach 20. wywar³ ogromny wp³yw na prasê, podobnie
rozwój telewizji w latach 60. Kolejne œrodki komunikowania przejmowa³y niektó-
re funkcje ich poprzedników, zw³aszcza w sferze rozrywki. Jak wiadomo, nie do-
prowadzi³o to do ograniczenia roli dotychczasowych œrodków komunikowania,
czego siê obawiano, ale w znacz¹cy sposób wp³ynê³o na ich kondycjê36. Na przy-
k³ad prasa rozwinê³a œrodki oddzia³ywania na odbiorcê, takie jak reklama, krzyk-
liwe nag³ówki, du¿e fotografie, prosty jêzyk. Ponadto nast¹pi³o ogromne zró¿ni-
cowanie magazynów, w zale¿noœci od tego, do kogo adresowany by³ dany tytu³.

Stopniowo zró¿nicowanie mediów i gatunków medialnych sta³o siê widocz-
ne równie¿ w radiu czy telewizji. Jeœli chodzi o telewizjê, mo¿na zaobserwowaæ
stopniowy rozwój technik nadawania, przesy³ania i odbierania transmisji progra-
mów. Po fazie telewizji naziemnej pojawi³a siê w latach 60. w Stanach Zjednoczo-
nych telewizja kablowa. Nastêpnie pojawi³a siê telewizja satelitarna – w Stanach
Zjednoczonych ju¿ w latach 60., w Europie w latach 80. Od lat 80., m.in. za spra-
w¹ nowoczesnych technologii cyfrowych, telekomputerów, mikroprocesorów,
mo¿emy mówiæ o pojawieniu siê fazy nowych mediów37.

Rozwój nowych mediów w znacz¹cy sposób wp³ywa na sposoby komuniko-
wania siê we wspó³czesnym œwiecie. Pojawienie siê magnetowidów i kaset wi-
deo, przekazu satelitarnego, a nastêpnie szerokie zastosowanie komputerów oso-
bistych zapocz¹tkowa³o niezwyk³y rozwój œrodków komunikowania. Obecnie
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mówi siê jednak¿e nie tyle o nowych mediach, ale przede wszystkich o nowych
technologiach, które u³atwiaj¹ – dziêki przyspieszeniu, kompresji danych i wzro-
stowi pojemnoœci – przekaz informacji do masowego odbiorcy38.

Dopóki prasa by³a jedynym œrodkiem masowego komunikowania, jej w³aœci-
woœci – ogólne i specyficzne – uto¿samiano z w³aœciwoœciami masowego komuni-
kowania. Z czasem, gdy upowszechni³y siê inne œrodki, zaczêto dostrzegaæ zarów-
no cechy wspólne, jak i ró¿nice pomiêdzy poszczególnymi œrodkami. Nowe
media – jak to ju¿ zosta³o zasygnalizowane w rozdziale pierwszym – zdecydowa-
nie wykraczaj¹ poza komunikowanie masowe, daj¹ one bowiem wiêksze mo¿li-
woœci komunikowania interaktywnego39.

Wraz z pojawieniem siê mediów masowych nast¹pi³a mo¿liwoœæ wprowadze-
nia pozostaj¹cych w izolacji jednostek w symboliczn¹ przestrzeñ, ró¿n¹ od ich do-
tychczasowego, codziennego œwiata, tworz¹c w ten sposób now¹, sztuczn¹ ca³oœæ,
czyli publicznoœæ œrodków masowego przekazu.

Termin „publicznoœæ” pojawi³ siê prawdopodobnie w XVI wieku. Pochodzi od
³aciñskiego s³owa „populus”, z którego powsta³y inne s³owa, takie jak „popula-
cja”, „popularny”. Dopiero jednak w XVIII wieku s³owo to zaczê³o byæ stosowa-
ne powszechnie i oznacza³o lud, w kontraœcie z arystokracj¹. Pocz¹tkowo termin
„publiczny” by³ to¿samy z terminem „polityczny”, zak³adano bowiem, ¿e kwe-
stie polityczne powinny byæ dyskutowane publicznie. Stopniowo okreœlenie „pu-
blicznoœæ” zaczê³o byæ odnoszone do niezorganizowanego, amorficznego cia³a,
które jest z samej swej natury liczb¹ mnog¹. Do zmiany znaczenia niew¹tpliwie
przyczyni³ siê rozwój prasy, która pocz¹tkowo mia³a zdecydowanie charakter eli-
tarny, ale z czasem nabra³a cech publicznych (politycznych), dostêpnych na ska-
lê masow¹40.

Prasa jako pierwszy z masowych œrodków przekazu wytworzy³a wielkie zbio-
rowoœci publicznoœci o charakterze poœrednim, rozproszone w przestrzeni, ale
wspó³czesne i reaguj¹ce prawie równoczeœnie na identyczne bodŸce. A. K³oskow-
ska twierdzi równie¿, ¿e publicznoœæ prasowa wczesnego okresu by³a bardziej
jednorodna i aktywna ideologicznie ni¿ masa odbiorców œrodków komunikowa-
nia XX wieku41.

Zupe³nie inn¹ publicznoœæ wytwarza kino. Pocz¹tkowo porównywano j¹ do
publicznoœci teatru (z racji podobieñstwa tych mediów), potem zaczêto j¹ trakto-
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waæ jako anonimow¹, wewnêtrznie niepowi¹zan¹ masê, aby ostatecznie zacz¹æ j¹
traktowaæ jako agregat wewnêtrznie powi¹zanych ma³ych grup spo³ecznych oraz
przenikaj¹cych siê wzajemnie kategorii grup powi¹zanych specyficznymi upodo-
baniami. Nadal jednak utrzymuje siê przekonanie o masowym (w sensie iloœcio-
wym) charakterze tej publicznoœci42, chocia¿ – pod tym wzglêdem – wydaje siê,
¿e rolê przejê³a publicznoœæ telewizyjna.

Film kinowy opiera³ siê na bezpoœredniej, chocia¿ raczej luŸno powi¹zanej pu-
blicznoœci. Inaczej by³o w przypadku radia. Wkroczy³o ono wprost do domu od-
biorcy i wytworzy³o rozproszon¹ publicznoœæ, wzmagaj¹c nasilenie tego zjawiska,
zapocz¹tkowanego przez prasê, jednoczeœnie modyfikuj¹c pod pewnymi wzglê-
dami jego charakter. G³ówn¹ zalet¹ radia jest zdolnoœæ pokonywania przestrzeni
i natychmiastowego rozchodzenia siê na ca³ym obszarze globu. Poza tym radio
umo¿liwia odbiór przekazu przy jednoczesnym wykonywaniu innych czynnoœci.
Intonacja dŸwiêkowa wzmaga jednoczeœnie doznania emocjonalne odbiorcy.
Przy tym odbiór przekazu radiowego wymaga minimalnego wysi³ku, tote¿ osta-
tecznie daje ono wra¿enie bezpoœrednioœci i spontanicznoœci, których niew¹tpli-
wie pozbawiona jest lektura gazety43. Z biegiem lat radio straci³o grupowy cha-
rakter i wydaje siê, ¿e obecnie traktowane jest w wiêkszym stopniu jako œrodek
indywidualnego odbioru, niezak³óconego obecnoœci¹ innych osób.

Pod wzglêdem formalnym publicznoœæ telewizyjna zbli¿ona jest do radiowej.
Jest to publicznoœæ z³o¿ona z ma³ych grup i jednostek rozproszonych w przestrze-
ni, charakteryzuj¹ca siê wspó³czesnoœci¹ recepcji44. Przy czym telewizja wzbogaco-
na obrazem stworzy³a zupe³nie nowy rodzaj percepcji informacji, tworz¹c efekt na-
ocznoœci. Ró¿nica miêdzy telewizj¹ a radiem polega na tym, ¿e pierwsza nie mo¿e
s³u¿yæ jako œrodek towarzysz¹cy innym czynnoœciom. Telewizja wymaga wiêkszej
aktywnoœci ze strony odbiorcy, przede wszystkim wymaga skupienia uwagi45.

Termin „publicznoœæ” czêsto uto¿samiany jest z „audytorium”, co niekoniecz-
nie – zdaniem T. Gobana-Klasa – wydaje siê posuniêciem s³usznym. Ró¿nice po-
miêdzy tymi dwoma pojêciami mo¿na przedstawiæ na przyk³adzie odbiorców ki-
na. Audytorium jest to zbiorowoœæ odbiorcza z³o¿ona z osób, które uczestnicz¹
b¹dŸ uczestniczy³y w odbiorze konkretnego przekazu (filmu), publicznoœæ zaœ od-
nosimy do zbiorowoœci z³o¿onej z tych, którzy uczestnicz¹ w odbiorze okreœlone-
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go rodzaju przekazu (np. filmów kinowych w ogóle czy te¿ okreœlonych gatun-
ków filmowych)46.

2.3. Rozwój badañ 
nad komunikowaniem masowym

Jak ju¿ by³a mowa, ogromne znaczenie dla sfery stosunków miêdzyludzkich
ma nie tylko sam proces komunikowania, ale równie¿ medium, poprzez które jest
on realizowany. M. McLuhan zauwa¿y³, ¿e „spo³eczeñstwa zawsze by³y w wiêk-
szym stopniu kszta³towane przez charakter mediów, dziêki którym ludzie siê ko-
munikowali, ni¿ przez treœæ tej¿e komunikacji.”47.

O znaczeniu charakteru medium, poprzez które realizuje siê proces komuni-
kowania dla sfery stosunków oraz relacji miêdzyludzkich, œwiadczyæ mog¹ obser-
wowane na przestrzeni wieków spo³eczne konsekwencje wywo³ane zmianami
w sposobach porozumiewania siê. Zdaniem M. McLuhana punktem prze³omo-
wym by³o wynalezienie alfabetu fonetycznego, którego znacz¹ce upowszechnie-
nie sta³o siê mo¿liwe dziêki zastosowaniu wspomnianego druku. We wprowadze-
niu prasy drukarskiej umo¿liwiaj¹cej wykorzystanie druku na niespotykan¹
dot¹d skalê M. McLuhan upatrywa³ istotny czynnik zmiany to¿samoœci cz³owie-
ka. Zauwa¿y³ on, ¿e przed wynalezieniem alfabetu fonetycznego cz³owiek ¿y³
w œwiecie mowy, w którym wszystkie zmys³y by³y wywa¿one i funkcjonowa³y
jednoczeœnie. W efekcie nikt nie mia³ znacz¹co wiêkszej wiedzy od innych, co
oznacza³o, ¿e nie istnia³ indywidualizm i specjalizacja, nie istnia³o te¿ pojêcie jed-
nostki. Zdaniem M. McLuhana, s³owo mówione na³adowane jest du¿o wiêkszym
³adunkiem emocjonalnym ni¿ s³owo pisane, przez co cz³owiek ¿yj¹cy we wspól-
nocie plemiennej by³ bardziej spontaniczny, namiêtny i zmienny.

Przedstawiona koncepcja M. McLuhana o tyle budzi kontrowersje, ¿e przy-
znaje prymat technice w zmianach spo³ecznych (teoria determinizmu technolo-
gicznego), wy³¹czaj¹c z analizy inne czynniki, które mog³y mieæ wp³yw na zmia-
ny w formach organizacji spo³ecznej, w sposobach postrzegania i interpretacji
rzeczywistoœci oraz w to¿samoœci cz³owieka48. Jak zauwa¿a M. Mrozowski, nawet
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jeœli technika czy – zgodnie z innymi teoriami – pieni¹dze, w³adza stanowi¹ czyn-
nik napêdzaj¹cy zmiany w procesach komunikowania, to ¿aden z nich z osobna,
a nawet razem wziête, nie determinuj¹ jednoznacznie dynamiki i kierunku owych
procesów, gdy¿ zale¿¹ one w równie istotny sposób od warunków spo³ecznych.
Warto bowiem zauwa¿yæ, ¿e media masowe pojawiaj¹ siê na pewnym etapie spo-
³ecznego i cywilizacyjnego rozwoju, staj¹ siê integralnym elementem okreœlonej
cywilizacji, ale równie¿ podlegaj¹ zmianom systemowym, które dokonuj¹ siê
w danym spo³eczeñstwie49.

W odniesieniu do dominuj¹cych pogl¹dów na ten temat mo¿na historycznie
wyodrêbniæ cztery podstawowe fazy badañ50:
• model masowego komunikowania bodziec–reakcja
• model bodziec–reakcja uwzglêdniaj¹cy rolê osobowoœci
• model zró¿nicowanego wp³ywu mass mediów na zró¿nicowanych odbiorców
• model zindywidualizowanego i dwukierunkowego procesu komunikowania

mediów z odbiorc¹.

2.3.1. Model bodziec–reakcja

Pojawienie siê mediów masowych splot³o siê z tak wa¿nymi procesami, jak
procesy industrializacji i urbanizacji. A. K³oskowska zauwa¿a, ¿e procesy te
w znacznym stopniu wp³ynê³y na wiêzi spo³eczne, ³¹cz¹ce dotychczas ludzi51.
S. Ewen zauwa¿a, ¿e dla ludzi przychodz¹cych ze wsi czy ma³ych miast o rze-
mieœlniczej tradycji migracja do du¿ych przemys³owych miast musia³a wi¹zaæ siê
z szokiem kulturowym. To byli ludzie, których œwiat by³ ograniczony do tych, któ-
rych siê zna³o, których œwiat wydawa³ siê spójny i zrozumia³y. Ludzie bez rodzin-
nych wzorów pracy, wykorzenieni z rodziny i spo³ecznoœci lokalnej, wkroczyli
nagle w œwiat obcych sobie osób, obcych miejsc, obcych urz¹dzeñ52.

Stopniowo przemiany w ¿yciu spo³ecznym zaczê³y dotykaæ coraz wiêcej osób.
Niektóre kontakty miêdzyludzkie przesta³y mieæ jedynie charakter bezpoœredni,
spontaniczny, oparty na wspólnym rozumieniu rzeczywistoœci, a zaczê³y nabieraæ
charakteru kontaktów powierzchownych, opartych na pe³nieniu okreœlonej roli
spo³ecznej i kontaktów poœrednich, opartych na z³o¿onych instytucjach spo³ecz-
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nych oraz œrodkach masowego przekazu. W przypadku mass mediów sta³o siê tak
nie tyle za spraw¹ prasy, ale w g³ównej mierze – radia i kina, które w przeciwieñ-
stwie do prasy nie wymaga³y wiêkszych kompetencji komunikacyjnych.

Spo³eczeñstwa (o czym pisze wielu autorów) zaczê³y nabieraæ charakteru ma-
sowego, czyli spo³eczeñstw z³o¿onych z anonimowych jednostek, gdzie kontak-
ty miêdzyludzkie podporz¹dkowane s¹ sformalizowanym rolom spo³ecznym.

Zmiany w typach wiêzi spo³ecznych by³y prawdopodobnie równie¿ efektem
zmian w stylu pracy. Narzucony przez maszynê szybki rytm pracy, jej monoto-
nia, fragmentarycznoœæ zadañ produkcyjnych pojedynczego robotnika by³y po-
wodem wyczerpania fizycznego i psychicznego oraz braku satysfakcji zawodo-
wej. Dawny rzemieœlnik czy ch³op, staj¹c siê robotnikiem najemnym, traci³
kontrolê nad w³asn¹ prac¹ i jej produktem. Ponadto we w³asnych oczach stawa³
siê trybikiem w wielkiej maszynie, który nale¿y wymieniæ, jeœli siê psuje. Ten stan
podporz¹dkowania, a jednoczeœnie oderwania od wielu wa¿nych sfer ¿ycia spo-
³ecznego, pog³êbiaæ móg³ stan alienacji.

W psychicznych aspektach stanu alienacji poszukiwano zaœ czynników sprzyja-
j¹cych rozwojowi postaw uznawanych za charakterystyczne dla recepcji prze-
kazów masowych. Zdaniem pierwszych badaczy komunikowania masowego
wyizolowanie spo³eczne jednostek mia³o sprzyjaæ mo¿liwoœciom manipulowania
nimi – pocz¹tkowo przez charyzmatycznych przywódców, a stopniowo przez
mass media53. Uznano, ¿e anonimowe, ¿yj¹ce w masie jednostki, wyrwane ze spo-
³ecznej wiêzi i pozbawione w ten sposób w³aœciwej kontroli spo³ecznej, nie odczu-
waj¹ ju¿ osobistej odpowiedzialnoœci i s¹ nadzwyczaj podatne na sugestiê, szcze-
gólnie zaœ na obrazy niewymagaj¹ce wysi³ku interpretacyjnego. Tym samym
ludzie postrzegani byli jako bezbronni wobec natarcia mediów masowych.

Jak zaznacza A. K³oskowska, komunikowanie masowe pojawi³o siê w swej kla-
sycznej postaci w³aœnie wraz ze spo³eczeñstwem masowym, ale wraz z nim ule-
ga³o równie¿ przeobra¿eniom. W pierwszych badaniach nad oddzia³ywaniem
masowych œrodków przekazu (prasy i radia), w kontekœcie bardzo uproszczone-
go modelu opartego na schemacie bodziec–reakcja, mediom zosta³a przypisana
rola wszechmocnego oddzia³ywania na masowego odbiorcê. Obraz bezkszta³tne-
go, zatomizowanego œwiata wspó³czesnej cywilizacji, na ¿ycie której sk³adaj¹ siê
nieskoordynowane, ale poddane wspólnym impulsom, ruchy anonimowego
ludzkiego mrowiska, by³ swego czasu bardzo sugestywny54.
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Tymczasem zdaniem Ch. Cooleya w wielkich nowych tworach spo³ecznych
œciera³y siê raczej dwie tendencje. Z jednej strony jednostka pozbawiona oparcia
grup pierwotnych zdana na w³asne si³y i rzucona w wir bezwzglêdnego wspó³-
zawodnictwa, rzeczywiœcie mog³a czuæ siê wyalienowana i byæ bardziej podatna
na wp³ywy spo³eczne. Z drugiej jednak – wolny od dotychczasowych przes¹dów
i tradycji cz³owiek móg³ w wiêkszym stopniu wchodziæ w kontakty miêdzyludz-
kie, poznawaæ zupe³nie inny œwiat, w efekcie czego wzrasta³y szanse na budowa-
nie to¿samoœci bardziej przystaj¹cej do potrzeb i oczekiwañ samej jednostki. Nie
tylko fizyczne oderwanie siê od œrodowiska lokalnego (migracje), ale równie¿
symboliczne – za spraw¹ mass mediów – zwiêksza³y mo¿liwoœci budowania to¿-
samoœci cz³owieka. Jest to spostrze¿enie, które wraca we wspó³czesnych opraco-
waniach dotycz¹cych zwi¹zku, jaki zachodzi pomiêdzy mediami a odbiorc¹.

2.3.2. Model uwzglêdniaj¹cy osobowoœæ cz³owieka

Pierwsze badania nad wp³ywem mass mediów na odbiorcê, przeprowadzone
w latach 30., podwa¿y³y bardzo szybko przyjête za³o¿enie, ¿e media mog¹ w nie-
ograniczonym stopniu wp³ywaæ na ludzkie postawy i zachowania. W modelu
ich oddzia³ywania na odbiorców zaczêto uwzglêdniaæ indywidualne ró¿nice
w strukturze osobowoœci poszczególnych jednostek (np. ró¿na motywacja, zdol-
noœæ uczenia siê, koncentracja uwagi, postrzeganie). Oddzia³ywania mass me-
diów nie postrzegano ju¿ jako jednoznacznie determinuj¹cego postawy i zacho-
wania odbiorców, ale struktura osobowoœci potraktowana zosta³a jako swoisty
filtr modyfikuj¹cy owo oddzia³ywanie. Niemniej jednak koncepcje o nieograni-
czonej roli mediów w ¿yciu spo³ecznym nadal funkcjonowa³y w œwiadomoœci
wielu badaczy.

W modelu uwzglêdniaj¹cym osobowoœæ cz³owieka wychodzi siê z za³o¿enia,
¿e sposób przetwarzania informacji p³yn¹cych z mass mediów jest efektem
uczenia siê. Uznaje siê przy tym, ¿e struktury osobowoœci poszczególnych jedno-
stek ró¿ni¹ siê od siebie i ¿e odmiennoœci te mog¹ w znacz¹cy sposób ró¿nicowaæ
postrzeganie treœci przekazywanych przez media. Warto zauwa¿yæ, ¿e nastawie-
nie badañ nad oddzia³ywaniem mediów jest tutaj nadal bardzo jednostronne, bo
traktuje masowe komunikowanie jako swego rodzaju proces jednokierunkowy,
z pasywn¹ rol¹ odbiorcy, gdzie odbiór komunikatów masowych jest jedynie ró¿-
nicowany przez osobowoœæ odbiorcy.
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2.3.3. Model zró¿nicowanego wp³ywu mass mediów
na zró¿nicowanych odbiorców

W ostatnich latach badania dotycz¹ce oddzia³ywania mass mediów d¹¿¹ do
bardziej szczegó³owego zbadania warunków, w jakich dochodzi do procesu komu-
nikowania masowego. Oczywiœcie nadal nie mo¿emy mówiæ o jednej zwartej kon-
cepcji dotycz¹cej relacji pomiêdzy medium a odbiorc¹; stopniowo jednak zmienia-
³o siê podejœcie do odbiorcy komunikatu masowego, który z biernego uczestnika
procesu komunikowania masowego sta³ siê stron¹ aktywn¹. Zmianê podejœcia do
relacji, jaka zachodzi pomiêdzy mediami masowymi a odbiorc¹, nale¿y niew¹tpli-
wie wi¹zaæ z takimi badaczami, jak P. Lazarsfeld i E. Katz. To oni na prze³omie lat
40. i 50. zaproponowali model dwustopniowego przep³ywu informacji.

Wed³ug tej koncepcji w pierwszej fazie przekazywania informacji komunikat
dociera do indywidualnych odbiorców o ró¿nym stopniu receptywnoœci i aktyw-
noœci. W fazie drugiej nastêpuje selekcja danych informacji poprzez bezpoœredni
kontakt z przywódcami (liderami) opinii, którzy pe³ni¹ w grupie rolê informato-
rów, doradców, komentatorów oficjalnych informacji na dany temat. S¹ to osoby
szczególnie zainteresowane zbieraniem informacji na dany temat, osoby, które
dziêki w³asnym doœwiadczeniom czy wiedzy rozpowszechniaj¹ opinie, dodaj¹c
do nich w³asne spostrze¿enia, oceny itp. Wielu socjologów, w tym K. Lazarsfeld,
podkreœla, ¿e ma³e grupy nieformalne nie stanowi¹ jedynego czynnika wp³ywa-
j¹cego na proces komunikowania masowego. Powi¹zania klasowe, etniczne czy
religijne, a wiêc postawy i normy wynikaj¹ce z poœredniej przynale¿noœci do ró¿-
nego rodzaju zbiorowoœci, równie¿ wp³ywaj¹ na ostateczne efekty komunikowa-
nia masowego.

Tymczasem w latach 60. za spraw¹ badañ przeprowadzonych przez J.T. Klappe-
ra pojawi³a siê teza o braku oddzia³ywania mediów na odbiorców. J.T. Klapper
argumentowa³, ¿e komunikowanie masowe w wiêkszoœci sytuacji nie jest trakto-
wane jako konieczny ani niezbêdny warunek do tego, aby skutecznie wp³ywaæ na
ludzi. Œrodki masowego przekazu oddzia³ywuj¹ w po³¹czeniu z innymi Ÿród³ami
informacji i wywieraj¹ wp³yw, przede wszystkim wzmacniaj¹c ju¿ istniej¹ce po-
gl¹dy55.

Wœród czynników, które sprzyjaj¹ wzmacniaj¹cej okreœlone postawy roli mass
mediów, J.T. Klapper wymienia:
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• predyspozycje odbiorców (selektywny odbiór, selektywne postrzeganie i gro-
madzenie informacji)

• oddzia³ywanie grup odniesienia i norm spo³ecznych
• umiejêtnoœæ wp³ywania na opiniê publiczn¹
• struktura œrodków masowego przekazu w gospodarce rynkowej.

W ramach swych pogl¹dów J.T. Klapper twierdzi³, ¿e takie same treœci mog¹
byæ ró¿nie odbierane przez poszczególnych ludzi, porz¹dkuj¹c efekty komuni-
kowania wed³ug konkretnego kierunku:
1. Tworzenie nowych pogl¹dów (powstawanie pogl¹dów i nastawieñ u odbior-

ców, którzy odnoœnie do okreœlonego tematu nie posiadaj¹ jeszcze ¿adnych
pogl¹dów). Wp³yw œrodków masowego przekazu na tworzenie siê nowych
postaw jest szczególnie widoczny w momencie gwa³townych zmian spo³ecz-
nych. W takich sytuacjach jednostki i grupy trac¹ jednoznaczne punkty od-
niesienia do ugruntowania swych postaw, a filtry, które modyfikuj¹ wp³yw
medialnego przekazu, staj¹ siê ma³o skuteczne. Mo¿liwoœæ wp³ywu na two-
rzenie siê nowych postaw wzrasta równie¿ w momencie, kiedy mamy do czy-
nienia z nowymi nieznanymi dotychczas obiektami oraz kiedy nie istniej¹ in-
ne Ÿród³a informacji.

2. Wzmocnienie istniej¹cych ju¿ pogl¹dów jako zasadniczy sposób wp³ywania
mass mediów na odbiorców.

3. Os³abienie intensywnoœci istniej¹cych nastawieñ, ale bez ich zmiany.
4. Zmiana pogl¹dów (przekonanie siê odbiorców do pogl¹dów sprzecznych

z ich pierwotnymi pogl¹dami).
5. Brak wystêpowania jakiegoœ efektu.

Historycznie rzecz ujmuj¹c, równie¿ w latach 60. pojawi³a siê koncepcja u¿yt-
kowañ i korzyœci, w której nie zadaje siê ju¿ pytania o to, co media czyni¹ z od-
biorc¹, ale co odbiorca czyni z mediami. G³ówny punkt ciê¿koœci analizy zostaje
stopniowo przeniesiony na funkcje, jakie media pe³ni¹ wzglêdem odbiorcy. 

Badania prowadzone w tym wzglêdzie maj¹ zazwyczaj na celu ustalenie ka-
talogu potrzeb, jakie media mog¹ zaspokajaæ i faktycznie zaspokajaj¹, czyli do
zbudowania typologii u¿ytkowañ i korzyœci. Typologii – jak wskazuje M. Mrozow-
ski – powsta³o wiele. S³aboœæ tych koncepcji tkwi w braku adekwatnych do za³o-
¿enia o istnieniu zró¿nicowanych potrzeb ram klasyfikacji i operacjonalizacji sa-
mych potrzeb. Czêsto s¹ one definiowane tautologicznie: istnienie danej potrzeby
wyprowadzane jest z konkretnego zachowania i nastêpnie to zachowanie jest wy-
jaœniane za pomoc¹ tej w³aœnie potrzeby. Wœród owych typologii najbardziej roz-
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budowan¹ i najczêœciej cytowan¹ jest typologia D. McQuaila56. Wyró¿nia on na-
stêpuj¹ce sposoby wykorzystania mediów przez odbiorców:
• informacja

– dowiadywanie siê o istotnych zdarzeniach oraz warunkach w bezpoœred-
nim otoczeniu, spo³eczeñstwie i œwiecie

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

– zaspokajanie ciekawoœci i ogólnych zainteresowañ
– uczenie siê, samokszta³cenie
– uzyskiwanie poczucia bezpieczeñstwa poprzez wiedzê

• poczucie to¿samoœci
– znajdywanie wzmocnieñ dla indywidualnego systemu wartoœci
– znajdywanie modeli zachowañ
– identyfikowanie siê z wartoœciowymi postaciami (w mediach)
– uzyskiwanie mo¿liwoœci wnikniêcia w czyj¹œ jaŸñ

• integracja i interakcja spo³eczna
– uzyskiwanie wgl¹du w warunki ¿ycia innych, empatia spo³eczna
– identyfikowanie siê z innymi i uzyskiwanie poczucia przynale¿noœci
– znajdywanie podstawy do konwersacji i nawi¹zania interakcji spo³ecznej
– posiadanie substytutu rzeczywistego towarzystwa
– pomoc w wype³nianiu ról spo³ecznych
– umo¿liwianie jednostce kontaktu z rodzin¹, z przyjació³mi oraz ca³ym spo-

³eczeñstwem
• rozrywka

– ucieczka od rzeczywistoœci lub odwracanie uwagi od problemów
– relaks
– uzyskiwanie wewnêtrznego zadowolenia kulturalnego b¹dŸ estetycznego
– wype³nianie czasu
– emocjonalne rozluŸnienie
– seksualne pobudzenie.
Typologia zaproponowana przez D. McQuaila jest niezwykle istotna dla dal-

szych rozwa¿añ, zak³ada bowiem, ¿e media w istotnym stopniu uczestnicz¹
w procesie budowania to¿samoœci cz³owieka (i osobowej, i spo³ecznej).

W podejœciu u¿ytkowañ i korzyœci odbiorcy nie s¹ ju¿ pasywnym, bezwol-
nym obiektem oddzia³ywania mediów, lecz to raczej media s¹ instrumentem
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w rêkach aktywnych, œwiadomych swoich d¹¿eñ odbiorców, którzy u¿ytkuj¹ je
w celu zaspokojenia okreœlonych potrzeb i czerpi¹ st¹d okreœlone korzyœci. Sa-
me media musz¹ walczyæ o zainteresowanie odbiorców zarówno z pozamedial-
nymi Ÿród³ami zaspokajania potrzeb, jak i miêdzy sob¹. Odbiorcy zaœ nadaj¹ ko-
munikatom masowym w³asne znaczenia i wartoœci bêd¹ce efektem ich potrzeb.

BodŸcami do badania treœci mediów by³o pocz¹tkowo zainteresowanie skut-
kami dzia³ania mediów, a tak¿e chêæ poznania stopnia atrakcyjnoœci mediów dla
odbiorcy. Pierwsze studia zawartoœci zak³ada³y, ¿e treœæ odzwierciedla cele i war-
toœci nadawcy, a znaczenie mo¿e byæ odtworzone lub wywnioskowane przez od-
biorcê z przekazu w postaci zamierzonej przez nadawcê. Ogólnie rzecz ujmuj¹c,
treœci komunikatów by³y traktowane jako odzwierciedlenie kultury i spo³eczeñ-
stwa, w którym powsta³y. G. Gerbner uwa¿a³, ¿e zawartoœæ mediów jest wyrazem
dominuj¹cego przekazu o spo³eczeñstwie.

Obecnie dominuje w naukach humanistycznych stanowisko wypracowane
przez semiologów, którzy twierdz¹, ¿e przekaz nie jest odzwierciedleniem rzeczy-
wistoœci, a jedynie jedn¹ z jej interpretacji, dokonan¹ przez nadawcê. Podobnie
odbiorca dokonuje selekcji i interpretacji komunikatów, zgodnie ze swoimi po-
stawami, potrzebami i oczekiwaniami wobec rzeczywistoœci.

Równie¿ J.B. Thompson twierdzi, ¿e sposoby rozumienia produktów medial-
nych w du¿ym stopniu zale¿¹ od odbiorcy; k³adzie on jednak przede wszystkim
nacisk na okolicznoœci i t³o spo³eczne, towarzysz¹ce odbiorowi informacji. Badacz
podkreœla, ¿e ta sama informacja mo¿e byæ odebrana zupe³nie inaczej w ró¿nych
kontekstach spo³ecznych. Co wiêcej, chocia¿ odbiorca w zasadzie nie ma wiêk-
szego wp³ywu na to, co do niego dociera, to jego aktywnoœæ objawia siê w tym,
po jakie media i jakie produkty medialne siêga, ale równie¿ w tym, jak je inter-
pretuje i wykorzystuje w swoim ¿yciu. Takie podejœcie do komunikowania okre-
œla siê podejœciem hermeneutycznym57.

Odbiór produktu medialnego zawsze wymaga od odbiorcy poœwiêcenia pew-
nej uwagi oraz dzia³añ interpretacyjnych. Osoba odbieraj¹ca przekaz musi siê do
pewnego stopnia nim zainteresowaæ (przeczytaæ, obejrzeæ, spojrzeæ, pos³uchaæ);
tym samym anga¿uje siê w proces nadania danemu przekazowi okreœlonego sen-
su. Nietrudno przy tym zauwa¿yæ, ¿e ró¿ne media i gatunki medialne wymaga-
j¹ ró¿nego stopnia aktywnoœci odbiorcy. Jak s³usznie zauwa¿a J.B. Thompson,
przeczytanie ksi¹¿ki wymaga du¿o wiêkszych kompetencji poznawczych i zaan-
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ga¿owania ni¿ telewizja. Program publicystyczny wymaga wiêkszej wiedzy ni¿
program reality show.58

Wiedza na temat procesów przetwarzania informacji pozwala ponadto s¹dziæ,
¿e odbiorca przetwarza otrzymany przekaz nie tylko zgodnie z charakterystyczny-
mi dla niego schematami poznawczymi (uzale¿nionymi od wypracowanych spo-
sobów przetwarzania informacji, doœwiadczeñ, potrzeb i innych motywów, po-
staw), ale równie¿ zgodnie z aktualn¹ struktur¹ i funkcjonowaniem organizmu59.

Równie¿ semiotyka postrzega komunikowanie jako generowanie znaczenia,
a œciœlej negocjowanie owego znaczenia w trakcie kontaktu nadawcy z odbiorc¹.
Przy czym traktuje odbiorcê jako stronê aktywn¹, to znaczy tak¹, która w trakcie
procesu komunikowania mo¿e nadawaæ znakom w³asne rozumienie. Wychodzi-
my tutaj poza proste rozumienie procesu komunikowania jako procesu odbywa-
j¹cego siê na podstawie znanych, z góry ustalonych znaków. W rzeczywistoœci bo-
wiem rzadko mamy do czynienia z sytuacj¹, kiedy komunikowanie oparte jest na
znakach, w których element znacz¹cy ma jeden podstawowy element znaczony.
Znaczenie okreœlonego s³owa czy zdania jest w równej mierze okreœlane przez
owo s³owo (b¹dŸ zdanie), jak i przez kontekst sytuacyjny60.

Warto jednak zauwa¿yæ, ¿e obfitoœæ, ró¿norodnoœæ, wielofunkcyjnoœæ i wielo-
znacznoœæ przekazów masowych, a tak¿e coraz wiêksze wyrafinowanie technik
perswazyjnych sprawia, ¿e jest ma³o prawdopodobne, aby jednostka by³a w sta-
nie ca³kowicie zapanowaæ nad aktami odbioru i aby mog³a eliminowaæ wszyst-
kie treœci niepo¿¹dane.

Nale¿y pamiêtaæ, ¿e media posiadaj¹ moc przyci¹gania odbiorców; dysponu-
j¹ one bowiem wieloma technikami perswazyjnymi przyci¹gaj¹cymi uwagê od-
biorcy. Kino przyci¹ga ogromnymi plakatami i fotosami. Telewizja zapowiada cie-
kawe programy. Wielkie reklamy zewnêtrzne s¹ tak eksponowane, aby by³y one
zauwa¿alne dla odbiorców. Gazety przyci¹gaj¹ swoimi nag³ówkami. Ogólnie wiêc
w przypadku mediów wa¿nym czynnikiem przyci¹gaj¹cym uwagê odbiorców
jest forma przekazywanych informacji: objêtoœæ danej informacji, wielkoœæ
czcionki, liczba wymienionych w przekazie „obiektywnie” wa¿nych cech danego
wydarzenia. S¹ to elementy, które mog¹ w pewnych okolicznoœciach przezwyciê-
¿yæ istniej¹ce bariery poznawczej selekcji informacji u jednostki nastawionej na
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informacje potwierdzaj¹ce jej zdanie czy zaspokajaj¹ce jej potrzeby. Oczywiœcie
to zawsze odbiorca decyduje, czy skorzystaæ z okreœlonego medium (koncepcja
u¿ytkowañ i korzyœci).

Tak koncepcja u¿ytkowañ i korzyœci, a tak¿e koncepcja hermeneutyczna, do-
prowadzi³y do znacz¹cej rewizji pogl¹dów na temat mechanizmów odbioru i ro-
li odbiorców w procesie komunikowania masowego, podkreœlaj¹c ich aktywnoœæ.
Jednak¿e to nie obali³o podstawowego twierdzenia o ogromnych mo¿liwoœciach
oddzia³ywania mediów na odbiorców. Przede wszystkim media mog¹ odgrywaæ
znacz¹c¹ rolê w kszta³towaniu potrzeb cz³owieka, aktywnie wspó³tworz¹c oso-
bowoœæ i to¿samoœæ cz³owieka.

2.3.4. Model interaktywnego procesu komunikowania

Pojawienie siê Internetu spowodowa³o koniecznoœæ nowego spojrzenia na
relacjê zachodz¹c¹ pomiêdzy mediami a odbiorc¹, w tym równie¿ na cechy same-
go odbiorcy. Z uwagi na to, ¿e Internet generuje w zasadzie ró¿ne mo¿liwoœci ko-
munikowania, zarówno jednokierunkowego (jak strony www), dwukierunkowe-
go (w przypadku elektronicznego listu), jak i interaktywnego (za pomoc¹ czatu
czy przy wykorzystaniu gier komputerowych), trudno jest jednoznacznie okreœliæ
zwi¹zek, jaki zachodzi pomiêdzy tym medium a odbiorc¹.

Mamy tutaj z jednej strony klasyczne cechy komunikowania masowego:
ogromna liczba nadawców i przekazów medialnych, u¿ytkowane na masow¹ ska-
lê medium oraz szeroka (i ci¹gle siê powiêkszaj¹ca) rzesza odbiorców. Z drugiej
strony jest to typowy uk³ad istniej¹cy przy komunikowaniu interpersonalnym:
mo¿liwa jest wymiana ról nadawcy z odbiorc¹. W tym przypadku mamy do
czynienia z obecnoœci¹ co najmniej dwóch jednostek w tym samym, chocia¿ wir-
tualnym, miejscu oraz w tym samym czasie. Poœrednioœæ czy bezpoœrednioœæ ko-
munikowania bêdzie tutaj raczej czynnikiem wp³ywaj¹cym na cechy aktów ko-
munikacyjnych.

To, co ³¹czy wszystkie mo¿liwoœci komunikowania poprzez Internet, to aktyw-
na rola odbiorcy w procesie poszukiwania i przetwarzania informacji. Internet
jest medium interaktywnym równie¿ w tym znaczeniu, ¿e ka¿dy uczestnik wspó³-
tworzy sieæ, jeœli nie bezpoœrednio (konstruuj¹c np. w³asny serwis informacyjny),
to zawsze poœrednio, chocia¿by dopisuj¹c siê do tzw. ksiêgi goœci. Poza tym ka¿-
dy internauta bierze poœrednio udzia³ w tworzeniu spo³ecznego œrodowiska sie-
ci, uczestnicz¹c w dyskusjach na forach czy czatach.
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Pytania badawcze, które pojawiaj¹ siê w zwi¹zku z rozwojem Internetu, do-
tycz¹ tego, czy takie komunikowanie prowadzi do tworzenia i utrwalania nowej
formy spo³eczeñstwa masowego, z³o¿onego z anonimowych, rozproszonych po
ca³ym œwiecie osobników czy raczej nowej formy wspólnoty (tzw. cyberspo³e-
czeñstwa)61. Kolejn¹ kwesti¹ pojawiaj¹c¹ siê w literaturze przedmiotu jest tworze-
nie rzeczywistoœci wirtualnej i jej wp³yw na to¿samoœæ cz³owieka, o czym bê-
dzie jeszcze mowa.

2.4. Problem badania zawartoœci 
komunikatów masowych

Z dotychczasowych rozwa¿añ ³atwo siê domyœleæ, z jakimi problemami bory-
kaj¹ siê badacze zawartoœci mediów. Przede wszystkim – zgodnie ze wspó³czes-
nym stanowiskiem badaczy komunikowania – nale¿y za³o¿yæ, ¿e interpretacja
produktu medialnego jest aktywnym, kreatywnym procesem, podczas którego
odbiorca narzuca sobie zespó³ za³o¿eñ i oczekiwañ zwi¹zanych z przekazem, i sta-
ra siê na tej podstawie go zrozumieæ. Za³o¿enia te – jak zauwa¿a J.B. Thompson –
wynikaj¹ z szerokiego kontekstu spo³ecznego, w jakim odbywa siê odbiór kon-
kretnego produktu medialnego. Przyswajanie przekazu medialnego to uchwyce-
nie jego znaczenia i przyjêcie jako w³asnego62. Nie ma przy tym mo¿liwoœci –
zdaniem autora – jednoznacznego wywnioskowania, jaki bêdzie odbiór przeka-
zu medialnego tylko na podstawie samego przekazu. Ulegaj¹ one znacznym prze-
obra¿eniom podczas procesu ich przyswajania przez odbiorców, dopasowuj¹ je
bowiem oni do praktycznych sytuacji ze swojego ¿ycia codziennego63.

Co daje nam zatem analiza zawartoœci komunikatów masowych? Jak ju¿ by³a
mowa, znaczenie jest dynamiczn¹ interakcj¹ pomiêdzy szeroko pojêtym czytel-
nikiem a przekazem. Czytelnik konfrontuje przekaz z w³asnymi doœwiadczenia-
mi socjokulturowymi, jest swoistym kana³em, poprzez który dokonuj¹ siê oddzia-
³ywania pomiêdzy przekazem a kultur¹. Empiryczna analiza zawartoœci, k³ad¹c
nacisk na denotatywn¹ stronê komunikatu (na ca³oœæ systemu dotycz¹cego prze-
sy³ania przekazu), zapewnia nam dane dotycz¹ce jedynie jednego elementu
owych interakcji, czyli przekazu.
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Jak zauwa¿a J. Fiske, analiza zawartoœci treœci umo¿liwia stworzenie obiektyw-
nego, mierzalnego i podlegaj¹cego weryfikacji zestawienia jawnej treœci przekazu64.
Metoda ta pozwala na zidentyfikowanie i wyliczenie podstawowych elementów
sk³adaj¹cych siê na przedmiot zainteresowania oraz elementów zwi¹zanych
z owym przedmiotem. Kryterium wyboru materia³u do analizy musi byæ czytel-
ne i ³atwe do identyfikacji. Elementy do analizy musz¹ wystêpowaæ w badanym
materiale na tyle czêsto, ¿e mo¿na zastosowaæ do ich badania odpowiednie me-
tody statystyczne. Jak zauwa¿a J. Fiske, analizê treœci mo¿na równie¿ zastosowaæ
do badañ nad form¹. W wielu przypadkach wa¿ny jest bowiem równie¿ styl pre-
zentacji danego problemu, np. styl czcionki czy wykorzystane kolory. Kolejnym
elementem podlegaj¹cym analizie w badaniu mog¹ byæ zastosowane mechani-
zmy perswazyjne.

Przechodz¹c na poziom mikrostrukturalnych w³asnoœci œwiata przedstawia-
nego w konkretnych komunikatach masowych, na pierwszym miejscu M. Mro-
zowski wymienia tym samym65:
• profil tematyczny oraz najczêœciej poruszan¹ problematykê
• mapê geopolityczn¹
• sk³ad socjalny o sposób pokazywania najczêœciej pojawiaj¹cych siê postaci
• typowe relacje pomiêdzy postaciami.

Kategoria tematu, bez którego nie mo¿e obejœæ siê ¿aden tekst prasowy, audy-
cja radiowa czy film, nale¿y do najtrudniejszych, jeœli idzie o konceptualizacjê
oraz badania empiryczne. Przyjmuj¹c za M. Mrozowskim, ¿e temat to kwestia,
rzecz lub zjawisko, których przekaz bezpoœrednio dotyczy i które organizuj¹ jego
strukturê, widaæ, ¿e w wielu przypadkach dok³adne okreœlenie tematu jest trud-
ne. Oprócz przekazów bowiem, które maj¹ jasno okreœlony temat, media oferuj¹
równie¿ treœci z³o¿one i wielow¹tkowe, jak np. opowieœci typu saga rodzinna,
a tak¿e dotycz¹ce trudnych do uchwycenia i zwerbalizowania jakoœci zmys³o-
wych czy stanów emocjonalnych, w przypadku poezji czy sztuki teatralnej.
W gruncie rzeczy tematem mo¿e byæ wszystko, co cz³owiek jest w stanie wyraziæ.
Okreœlenie tematów jest zatem tak samo trudne, jak uchwycenie znaczeñ wielu
zachowañ ludzkich.

Potwierdzenie owych trudnoœci przynosz¹ przede wszystkim monografie po-
œwiêcone metodologicznym i praktycznym problemom „analizy zawartoœci”. Po-
mimo ogromnych postêpów w tym wzglêdzie nadal problemem jest zobiektywi-
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zowanie treœci ukrytej przekazu, zwerbalizowanie przedstawieñ ikonicznych oraz
budowa tzw. klucza kategoryzacyjnego. Temu ostatniemu zarzuca siê przede
wszystkim, ¿e zniekszta³ca treœæ przekazu, prowadzi bowiem raczej do ustalenia
istnienia lub nieistnienia tylko tych treœci, których siê poszukuje, a nie tych, które
s¹ w nim rzeczywiœcie zawarte. Okolicznoœci te nakazuj¹ niezmiern¹ ostro¿noœæ
przy interpretacji zawartoœci komunikatów. Przede wszystkim analizy zawartoœci
treœci poszczególnych mediów rzadko daj¹ mo¿liwoœæ szerszych porównañ, usi-
³uj¹cych okreœliæ profil tematyczny ró¿nych œrodków przekazu w ró¿nych syste-
mach spo³ecznych. Jeœli nawet podejmuje siê takie próby, to z regu³y nie daj¹ siê
one generalizowaæ b¹dŸ potwierdzaj¹ ogólnie znane prawid³owoœci. Poza tym
analizy zawartoœci treœci nie daj¹ nam pe³nej odpowiedzi na to, w jakim zakresie
i stopniu poszczególne treœci ró¿nicuj¹ obraz œwiata przedstawiany w mass me-
diach66.

Jak zauwa¿a J. Fiske, empiryczna analiza treœci bada przede wszystkim deno-
tatywn¹ stronê komunikatu, ogromnie ciekawe zaœ by³oby ³¹czenie prawa obo-
wi¹zuj¹cego w porz¹dku denotatywnym z konotacjami wartoœci spo³ecznych.
Mo¿na by wtedy stwierdziæ na przyk³ad, ¿e nadreprezentacja w telewizji mê¿-
czyzn, pracowników umys³owych, pewnych grup spo³ecznych czy wiekowych
œwiadczy o ich wysokiej pozycji spo³ecznej w systemie wartoœci danego spo³e-
czeñstwa albo ¿e bycie przez kobietê ofiar¹ w wiêkszoœci filmów jest odzwiercie-
dleniem jej niskiej pozycji spo³ecznej.

Dopiero badania nad odbiorcami komunikatów masowych pozwalaj¹ nam za-
obserwowaæ, co tak naprawdê dzieje siê z treœci¹ przekazów, co odbiorcy czyni¹
z komunikatami (np. dyferencja³ semantyczny). Na przyk³ad w latach 70. zbada-
no, jak zmienia siê odbiór prezentera telewizyjnego w zale¿noœci od tego, czy sie-
dzi do odbiorców przodem czy te¿ profilem trzy czwarte. Okaza³o siê, ¿e ujêcie
trzy czwarte sprawia, ¿e prezenter postrzegany jest jako profesjonalista, wydaje
siê byæ te¿ bardziej odpowiedzialny, godny zaufania, ludzki, a tak¿e sprawiedli-
wy, tolerancyjny, uczuciowy i zrelaksowany67.

Badania te pokazuj¹, jak zmienia siê nasze rozumienie rzeczywistoœci w zale¿-
noœci od zastosowanych kodów i konwencji. Postrzegane pozytywne cechy pre-
zentera pokazywanego pod pewnym k¹tem k³óc¹ siê bowiem z tym, co znamy
z doœwiadczeñ codziennych. W ¿yciu codziennym to osoba, która zwrócona jest
do nas twarz¹ w twarz, która zachowuje kontakt wzrokowy z odbiorc¹, postrze-
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gana jest jako bardziej wiarygodna. Istnieje zatem ogromna ró¿nica pomiêdzy ¿y-
ciem telewizyjnym a ¿yciem codziennym. Nie reagujemy w ten sam sposób na te
same kody w przypadku wydarzeñ prezentowanych w telewizji i wydarzeñ,
z którymi stykamy siê na co dzieñ. W omawianym przypadku kod telewizyjny
oparty na zmianie k¹ta widzenia kamery rozwin¹³ siê przez konwencjê i jej u¿y-
cie. W telewizji bowiem osoby mówi¹ce bezpoœrednio do nas to prawie zawsze
zawodowi dziennikarze, czytaj¹cy ze skryptu, czyli prezentuj¹cy informacje na-
pisane przez kogoœ innego. Osoby zaœ, które filmowane s¹ pod pewnym k¹tem
widzenia kamery, to z regu³y zaproszeni do studia eksperci w danej dziedzinie.
St¹d ta ró¿nica pomiêdzy ¿yciem codziennym a ¿yciem telewizyjnym.

Badania oparte na dyferencjale semantycznym jasno pokazuj¹, jak zmienia
siê nasze postrzeganie okreœlonych fragmentów rzeczywistoœci medialnej, w za-
le¿noœci od tego, w jakiej formie zosta³y one zaprezentowane.

W ostatnich latach badania dotycz¹ce oddzia³ywania mass mediów d¹¿¹ do
szczegó³owego zbadania warunków, w jakich dochodzi do procesu komunikowa-
nia masowego. Oczywiœcie nadal nie mo¿emy mówiæ o jednej zwartej koncepcji
dotycz¹cej relacji pomiêdzy medium a odbiorc¹; stopniowo jednak zmienia³o siê
podejœcie do odbiorcy komunikatu masowego, który z biernego uczestnika pro-
cesu komunikowania masowego sta³ siê stron¹ aktywn¹.
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3.1. Cele, zadania, funkcje. Zakres pojêæ

W celu okreœlenia wp³ywu mass mediów na ¿ycie spo³eczne i ¿ycie cz³owieka
nale¿y przede wszystkim okreœliæ funkcje, jakie spe³nia komunikowanie masowe.
W toku rozwoju mediów masowych zmienia³o siê spo³eczeñstwo, a tak¿e zmie-
nia³y siê funkcje mass mediów i ich wykorzystanie. Problem jednak nie sprowa-
dza siê jedynie do okreœlenia podstawowych funkcji mass mediów, ale przede
wszystkim do odpowiedniego zdefiniowania samego terminu funkcji. Jak zauwa-
¿a M. Mrozowski, badacze definiuj¹ funkcjê bardzo ró¿norodnie, miêdzy innymi
jako:
• ca³okszta³t dzia³ania
• kierunek dzia³ania
• rezultat dzia³ania, ale równie¿ jako sposób dzia³ania1. 

Wspólnym elementem tych definicji jest dzia³anie, co mo¿e stanowiæ punkt
wyjœcia dla jednej z najbardziej ogólnych definicji funkcji, sformu³owanej przez
W. Pisarka. Wed³ug niego funkcja to dzia³anie (lub przeznaczenie do dzia³ania)
danego elementu w uk³adzie, do którego ów element nale¿y2. W przypadku
mass mediów interesuje badaczy nie tyle samo dzia³anie, co raczej to, co z owego
dzia³ania wynika, dlatego te¿ – zdaniem M. Mrozowskiego – definicjê tê nale¿a-
³oby ograniczyæ do rozumienia funkcji jako ca³oœciowego wyniku zorganizowa-
nej dzia³alnoœci.

W celu usystematyzowania podstawowych kategorii stosowanych w opisie
i analizie funkcjonowania mediów nale¿y równie¿ odpowiednio zdefiniowaæ ta-

1 M. Mrozowski, Media masowe..., op. cit., s. 110.
2 Podajê za: ibidem.
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kie terminy, jak rola, funkcje i zadania. Z. Oniszczuk proponuje przyj¹æ, ¿e rola
mediów to ich ogólny wk³ad w funkcjonowanie danego spo³eczeñstwa, nato-
miast funkcje mediów to rezultaty stosowanych sposobów dzia³ania, zadania
mediów zaœ nale¿y rozumieæ jako planowane dzia³ania wynikaj¹ce z przyjête-
go celu (celów)3.

Przedstawione pojêcia pozwalaj¹ tym samym wyjaœniæ dzia³ania poszczegól-
nych mediów masowych i ca³ego procesu komunikowania masowego w katego-
riach analizy funkcjonalistycznej. Z³o¿onoœæ i wieloaspektowoœæ oddzia³ywania
mass mediów wymaga jednak wprowadzenia kategorii uœciœlaj¹cych owo oddzia-
³ywanie.

Przede wszystkim nale¿y odnieœæ kategoriê funkcji mass mediów do nadaw-
cy, przekazu u odbiorcy, w efekcie czego bêdzie mo¿na wyró¿niæ: funkcje zamie-
rzone, czyli po¿¹dane efekty dzia³ania, które nadawca chce osi¹gn¹æ i stosownie
do nich stawia sobie zadania i organizuje swoj¹ dzia³alnoœæ nadawcz¹; funkcje
nadane, czyli taki dobór treœci, formy i sposoby ekspozycji przekazu, aby maksy-
malnie efektywnie s³u¿y³ on realizacji postawionych zadañ; oraz funkcje pe³nio-
ne, czyli rzeczywiste oddzia³ywanie przekazu na odbiorcê powoduj¹ce efekty
zbie¿ne z oczekiwaniami nadawcy b¹dŸ od nich odbiegaj¹ce. Na przyk³ad dla
nadawcy komercyjnego g³ówn¹ funkcj¹ zamierzon¹ bêdzie przysporzenie zysku
w³aœcicielowi poprzez sprzeda¿ powierzchni reklamowej, funkcj¹ nadan¹ jest zaœ
takie kszta³towanie przekazu, aby by³ on atrakcyjny dla jak najwiêkszego grona
odbiorców, które bêdzie sk³onne obejrzeæ za³¹czone przekazy reklamowe; wresz-
cie funkcj¹ pe³nion¹ bêdzie zapoznanie siê z przekazem oraz do³¹czonymi do nie-
go reklamami przez okreœlon¹ liczbê odbiorców.

Mo¿na zatem na tym prostym przyk³adzie stwierdziæ, ¿e funkcje mediów ma-
sowych zale¿¹ od pewnym czynników, z których cztery wydaj¹ siê najwa¿niej-
sze4. Przede wszystkim warto zauwa¿yæ, ¿e funkcje ka¿dego elementu s¹ uwa-
runkowane przez strukturê uk³adu, w którym ów element dzia³a. Tym samym
funkcje zamierzone mass mediów zale¿¹ od statusu prawnego nadawcy, jego
mo¿liwoœci technicznych, ekonomicznych oraz celów i zadañ, które sobie wyzna-
cza b¹dŸ zosta³y mu wyznaczone. Funkcje nadane zale¿¹ od konwencji gatunko-
wej, struktury oferty i odniesienia do innych przekazów. Funkcje pe³nione wa-
runkuje kompetencja komunikacyjna odbiorcy oraz kontekst spo³eczny odbioru
przekazów masowych.
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Poza tym ka¿dy element mo¿e spe³niaæ szereg ró¿nych funkcji, a te same
funkcje mog¹ byæ realizowane przez ró¿ne elementy. Na przyk³ad program in-
formacyjny mo¿e byæ ogl¹dany nie tylko, dlatego ¿e realizuje funkcjê informacyj-
n¹, ale mo¿e byæ tak¿e traktowany jako sposób spêdzania wolnego czasu, a nawet
pe³niæ funkcjê rozrywkow¹. Poza tym funkcjê informacyjn¹ mog¹ pe³niæ zarów-
no programy stricte informacyjne, jak i programy publicystyczne.

Warto te¿ dodaæ, ¿e ka¿dy element mo¿e pe³niæ zarówno funkcje jawne, tzn.
zamierzone i uœwiadomione, jak i funkcje ukryte, czyli niezamierzone i nie-
uœwiadomione. Z³o¿onoœæ i wieloznacznoœæ oddzia³ywania przekazów maso-
wych sprawia, ¿e w zasadzie nadawca nie jest w stanie przewidzieæ wszystkich
nastêpstw swojej dzia³alnoœci. Na przyk³ad, aby dostarczyæ ludziom rozrywki,
stworzono programy typu reality show, które czêsto oskar¿a siê o trywializowa-
nie wartoœci wy¿szych, granie na ludzkich emocjach, stêpianie wra¿liwoœci ludz-
kiej itp. Co wiêcej, przekazy masowe mog¹ ad hoc byæ nastawione na pe³nienie
dodatkowych, niejawnych funkcji, na przyk³ad program informacyjny mo¿e mieæ
ukryty podtekst polityczny, niekoniecznie uœwiadamiany przez odbiorców.

Warto dodaæ, ¿e ka¿dy element mo¿e dzia³aæ na rzecz integracji spo³ecznej
i adaptacji jednostki do warunków jej ¿ycia (eufunkcje), jak te¿ na rzecz dezin-
tegracji spo³ecznej i utrudniania adaptacji jednostki (dysfunkcje)5. Dzieje siê tak,
dlatego ¿e zamiarem nadawcy mo¿e byæ na przyk³ad prowokowanie konfliktu
spo³ecznego, zmiany rz¹du, ale tak¿e odwracanie uwagi od negatywnych zjawisk
i problemów spo³ecznych. Dzia³ania mediów mog¹ byæ tak¿e nastawione na
przedstawianie rzeczywistoœci w sposób obiektywny oraz na poszukiwanie roz-
wi¹zañ dla wielu problemów spo³ecznych.

3.2. Podstawowe typologie 
funkcji mass mediów

Bogactwo przypisywanych mass mediom funkcji w pewnym stopniu mo¿e
zacieraæ w³aœciw¹ ich hierarchiê. I choæ prawd¹ jest, ¿e jednoznaczne okreœlenie
ich zakresu czy czêstoœci wystêpowania przysparza pewnych trudnoœci, to jednak
niektóre funkcje uznaæ mo¿na w pewnym sensie za nadrzêdne. Ze wzglêdu na
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cele komunikowania spo³ecznego, jak ju¿ by³a mowa, mo¿emy wyró¿niæ trzy ty-
py komunikowania: komunikowanie informacyjne, perswazyjne i komunikowa-
nie prowokuj¹ce do okreœlonych zachowañ – propaganda6.

Komunikowanie informacyjne s³u¿y przede wszystkim dzieleniu siê ideami,
wyjaœnianiu czy instrukta¿owi, jak nale¿y postêpowaæ w danej sytuacji. Celem
tego typu komunikowania jest kreowanie wzajemnego porozumienia i zrozumie-
nia miêdzy uczestnikami procesu, przy za³o¿eniu, ¿e sam nadawca nie ma ¿ad-
nych intencji wp³ywania na postawy i zachowania odbiorców.

Jedn¹ z nadrzêdnych funkcji, stanowi¹cych podstawê i punkt wyjœcia do pe³-
nienia wiêkszoœci z przypisywanych mass mediom funkcji, jest zatem funkcja in-
formacyjna. W³aœciwe rozpoznanie znaczenia informacji dla jednostek, a tak¿e ca-
³ych spo³eczeñstw oraz mechanizmów jej oddzia³ywania, powinno tym samym
stanowiæ istotn¹ czêœæ rozwa¿añ nad spo³eczn¹ rol¹ œrodków masowego przekazu.

Czasami prezentowane przez media masowe komunikaty informacyjne doty-
cz¹ problemu spo³ecznej moralnoœci b¹dŸ te¿ ró¿nego rodzaju zagadnieñ zwi¹za-
nych bezpoœrednio lub poœrednio z przestrzeganiem uznanych przez dan¹ spo-
³ecznoœæ zasad postêpowania. Informacjom tym towarzysz¹ zazwyczaj ró¿nego
rodzaju komentarze oraz oceny odwo³uj¹ce siê do cenionych norm i wartoœci. Ko-
munikaty te wraz z towarzysz¹cymi im komentarzami spe³niaj¹ nierzadko, obok
funkcji czysto informacyjnej, tak¿e swego rodzaju funkcjê perswazyjn¹ poprzez
wp³ywanie na postawy i zachowania odbiorców.

Perswazja jest obok informacji kolejnym, szczególnie istotnym przejawem
dzia³alnoœci mass mediów, oddzia³ywanie œrodków masowych mo¿na bowiem
uznaæ za skuteczne tylko wówczas, gdy prowadzi nie tylko do wzbogacenia za-
sobów wiadomoœci odbiorców, ale tak¿e do uformowania ich przekonañ – jest
to jednak zale¿ne od propagowanych wzorców i nastawienia spo³ecznego.

W przypadku komunikowania perswazyjnego mamy do czynienia ze œwia-
domym wp³ywaniem na postawy i zachowania odbiorcy, przede wszystkim zaœ
z chêci¹ zmiany owych postaw i zachowañ na spo³ecznie po¿¹dane. Zasadnicz¹
w³aœciwoœci¹ komunikowania perswazyjnego jest takie oddzia³ywanie nadawcy
na odbiorcê, aby nak³oniæ go do akceptacji oraz zaadaptowania nowych postaw
czy zachowañ, ale w sposób dobrowolny, tj. bez stosowania jakichkolwiek œrod-
ków przymusu7. Perswazja jest zatem takim sposobem oddzia³ywania, który po-
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za tym, ¿e stara siê wywo³aæ okreœlone postawy i zachowania u odbiorcy, niesie
tak¿e szereg u¿ytecznych dla niego informacji.

Warto jednak zaznaczyæ, ¿e dokonane tu rozró¿nienie na funkcjê informacyj-
n¹ oraz perswazyjn¹ ma w zasadzie teoretyczny charakter. W rzeczywistych sy-
tuacjach komunikacyjnych jest ono zazwyczaj niemo¿liwe lub co najmniej wielce
utrudnione.

Innym rodzajem wp³ywu – zdecydowanie odmiennym od perswazji – jest ma-
nipulacja. Opiera siê ona na dezinformacji, na pomijaniu istotnych z punktu wi-
dzenia odbiorcy informacji, czêsto na statystycznych przek³amaniach8. Odbiorca
oczywiœcie nie zdaje sobie sprawy z rozbie¿noœci pomiêdzy tym, co zosta³o mu
przekazane, a rzeczywistym obrazem danej sytuacji. Nie ma on wystarczaj¹cego
doœwiadczenia, aby zweryfikowaæ prawdziwoœæ otrzymanych danych. Owe roz-
bie¿noœci mo¿e sobie uœwiadomiæ po dokonaniu wyboru (np. zakupu reklamowa-
nego dobra). Najczêœciej ulegamy takim sytuacjom wtedy, kiedy mamy do czynie-
nia z sytuacj¹ now¹ i niejasn¹, kiedy brakuje nam wiedzy i doœwiadczeñ, do
których moglibyœmy siê odwo³aæ. W tej sytuacji – co warto tutaj podkreœliæ –
uwra¿liwianie odbiorcy na treœæ komunikatu nie przyda siê na zbyt wiele, nie ma
on bowiem mo¿liwoœci zweryfikowania tej treœci z posiadan¹ wiedz¹. W tym mo-
mencie nale¿y raczej zwracaæ ludzk¹ uwagê na sposób przekazywania informacji9.

Do technik manipulatorskich zaliczyæ mo¿na zniekszta³canie czy te¿ fa³szowa-
nie informacji; polega to równie¿ na przemilczaniu czy nawet zatajaniu Ÿróde³.
Manipulacja dotyczy na przyk³ad fa³szowania zdjêæ, czego ciekawe przyk³ady po-
daje M. Kunczik i A. Zapfel: dziêki retuszom Lenin m³odnia³ z roku na rok, w za-
le¿noœci od sytuacji politycznej zaœ na zdjêciach Lenina pojawia³y siê b¹dŸ znika-
³y jakieœ osoby10.

Autorzy wymieniaj¹ dwa podstawowe czynniki decyduj¹ce o pojawieniu siê
manipulacji11:
• media znajduj¹ siê w rêkach jakiejœ grupy, elity w³adzy, klasy
• za spraw¹ mechanizmów rynkowych d¹¿y siê do maksymalizacji zysku kosz-

tem obiektywnego prezentowania zdarzeñ.
Mo¿na – za M. Kunczik i A. Zipfel – wyró¿niæ co najmniej piêæ typów treœci

manipulatorskich12:
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• treœci integracyjne – czyli pozbawione jakiejkolwiek krytyki prezentowanie
dzia³añ spo³ecznych i politycznych

• treœci jednoznaczne – wi¹¿¹ce losy jednostek z istniej¹c¹ struktur¹ spo³eczn¹
• treœci rozrywkowe – przewa¿aj¹ce nad treœciami spo³ecznymi czy politycznymi
• treœci zacieraj¹ce ró¿nicê pomiêdzy informacj¹ a rozrywk¹
• treœci jakoœciowo odpolitycznione – z racji wielkiej iloœci niepowi¹zanych ze

sob¹ szczegó³ów.
Manipulacja jest jedn¹ z form oddzia³ywania propagandy, która jest najbar-

dziej zinstytucjonalizowan¹ form¹ komunikowania, wykorzystywan¹ przez
wszelkiego typu organizacje, instytucje, partie polityczne, korporacje czy koœcio-
³y. Zgodnie z twierdzeniem miêdzy innymi B. Dobek-Ostrowskiej propaganda
najczêœciej jednak wi¹zana jest z komunikowaniem politycznym13. W tradycyj-
nym ujêciu pod wp³ywem propagandy cz³owiek zachowuje siê tak, jakby jego re-
akcje by³y wynikiem w³asnej decyzji14. W tym ujêciu propaganda sprowadzana
jest do manipulacji. Tymczasem we wspó³czesnym podejœciu propaganda bazuje
zarówno na komunikowaniu perswazyjnym, jak i informacyjnym; jest procesem
kontroli przep³ywu informacji, kierowania opini¹ publiczn¹ i manipulowania
wzorami zachowañ15.

Opiniê publiczn¹ i propagandê – jak zauwa¿a B. Ociepka – ³¹czy przede
wszystkim to, ¿e pe³ni¹ one w spo³eczeñstwie funkcjê integracyjn¹. Propagandzie
przypisuje siê te¿ wa¿n¹ rolê w przygotowywaniu jednostek do uczestniczenia
w tworzeniu i wyra¿aniu opinii publicznej. Z drugiej strony opinia publiczna –
szczególnie widaæ to w sytuacjach kryzysowych, trudnych – mo¿e staæ siê wyra-
zem sprzeciwu wobec oficjalnej propagandy. Warto jednak zauwa¿yæ, ¿e w syste-
mach totalitarnych, zarówno media, jak w ich efekcie tworzona opinia publiczna
s¹ ca³kowicie kontrolowane przez pañstwo16.

Jak siê mo¿na domyœleæ – podobnie jak w przypadku wielu innych pojêæ – ter-
min „opinia publiczna” zwi¹zany jest z definicyjn¹ wieloznacznoœci¹. Dyskusja
nad opini¹ publiczn¹ pojawi³a siê w zasadzie dopiero w XIX wieku. Wtedy to
E. Noelle-Neumann wyodrêbni³a co najmniej dwa podejœcia do terminu „opinia
publiczna”. Pierwsze podejœcie (nazywane integracyjnym) podkreœla, ¿e opinia
publiczna to „niepisane prawo”, panuj¹ce pogl¹dy, zwyczaje i typowe sposoby za-
chowania, których jednostka nie powinna naruszaæ, jeœli nie chce naraziæ siê na
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wykluczenie z grupy. W drugim podejœciu (zwanym elitarnym) uwa¿a siê, ¿e opi-
nia publiczna to zjawisko spo³eczne tworzone przez dobrze poinformowanych
wykszta³conych obywateli, którzy jednoczeœnie troszcz¹ siê o dobro ogó³u17.

Jak zauwa¿a dalej B. Ociepka, we wspó³czesnym podejœciu do opinii publicz-
nej nie mo¿na jej traktowaæ jako prostej sumy opinii indywidualnych, ale raczej
jako relacjê pomiêdzy nimi, wynik œcierania siê ró¿nych pogl¹dów i postaw. To
prowadzi nas do koniecznoœci zrozumienia, jak przebiega proces powstania opinii
publicznej. Przede wszystkim warto zauwa¿yæ, ¿e aby opinia publiczna zosta³a
ujawniona, musi zaistnieæ taka sytuacja lub pojawiæ siê taki obiekt, który przyci¹-
gnie uwagê wiêkszej liczby osób, g³ównie z powodu wzbudzonych kontrowersji.
U³atwia to i przyspiesza proces polaryzacji opinii. Nastêpuje sformu³owanie
pierwszych propozycji rozwi¹zania problemu; na tym etapie opinie prywatne sta-
j¹ siê publicznymi, uzyskuj¹ aprobatê grupy, zaczynaj¹ te¿ oddzia³ywaæ na jej
cz³onków, zmuszaj¹c do okreœlonych reakcji. W tym momencie nastêpuje krysta-
lizacja i stabilizacja opinii publicznej18.

Oczywiœcie proces opiniotwórczy nie nastêpuje w pró¿ni i nawet w tym sa-
mym spo³eczeñstwie mo¿e mieæ bardzo ró¿norodny przebieg. Przede wszystkim
warto zauwa¿yæ, ¿e powstanie opinii publicznej uwarunkowane jest posiadaniem
przez grupê konkretnej wiedzy na dany temat, przy czym wiedza ta mo¿e byæ
oparta na informacjach fa³szywych, spreparowanych. Wa¿nym elementem opinii
publicznej s¹ równie¿ wartoœciuj¹ce s¹dy moralne oraz normy dotycz¹ce w³aœci-
wego zachowania w danej sytuacji. Wszystko to zostaje ujawnione w sytuacji kon-
fliktowej czy te¿ przy pojawieniu siê kontrowersyjnego obiektu, kiedy dochodzi
do zwerbalizowania pogl¹dów reprezentowanych w tej grupie. Procesowi temu
sprzyja œwiadomoœæ nagrody za ujawnienie opinii lub kary w sytuacji, kiedy na-
sza opinia ró¿ni siê od przekonañ dominuj¹cych w grupie. Nagrod¹ jest tutaj nie-
w¹tpliwie identyfikacja z grup¹, kar¹ zaœ – odrzucenie przez grupê19.

B. Ociepka podkreœla, ¿e w tworzeniu opinii publicznej istotn¹ rolê – obok po-
staw indywidualnych oraz obawy przed izolacj¹ i konformizmem – odgrywaj¹
przywódcy opinii. Zgodnie z omówionym modelem dwustopniowego przep³y-
wu informacji osoby te z uwagi na posiadan¹ wiedzê, której Ÿród³em s¹ m.in.
mass media ciesz¹ siê w grupie du¿ym presti¿em, czêsto s¹ te¿ proszone o radê.
Chocia¿ upowszechnienie siê wielu œrodków komunikowania masowego znacz-
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nie zmniejszy³o rolê przywódców opinii w procesie upowszechniania informacji,
to nadal pe³ni¹ oni bardzo wa¿n¹ rolê w sytuacjach kryzysowych, kiedy staj¹ siê
przedstawicielami opinii publicznej20.

Wyra¿anie opinii we wspó³czesnym œwiecie odbywa siê najczêœciej za pomo-
c¹ mass mediów, chocia¿ mo¿e mieæ ono charakter równie¿ demonstracji ulicznej.
Mass media w pañstwach demokratycznych maj¹ obowi¹zek przestrzegania plu-
ralizmu opinii, co powinno byæ widoczne miêdzy innymi w reprezentowaniu
mo¿liwie szerokiego zakresu pogl¹dów.

Wed³ug H.D. Lasswella funkcje mass mediów nale¿y rozpatrywaæ z punktu
widzenia ich wk³adu w istnienie i rozwój spo³eczny21:
• obserwacja otoczenia – media powinny staraæ siê dostrzegaæ wa¿ne i interesu-

j¹ce zmiany w otoczeniu cz³owieka oraz informowaæ o nich, szczególnie te, któ-
re dotycz¹ zagro¿eñ oraz szans dla ludzi, instytucji czy ca³ego spo³eczeñstwa

• korelacja reakcji na otoczenie – mass media powinny dostarczaæ wzorów sko-
ordynowanych dzia³añ s³u¿¹cych jednostkom, instytucjom czy spo³eczeñstwu
w celu zwalczania zagro¿eñ czy wykorzystania szans

• transmisja dziedzictwa – media maj¹ przekazywaæ kolejnym pokoleniom naj-
wa¿niejsze elementy dziedzictwa kulturowego dotycz¹ce skutecznego dzia³a-
nia, zw³aszcza zaœ radzenia sobie z niebezpieczeñstwami i korzystania z szans.
Oprócz tego media maj¹ przekazywaæ tak¿e wzory zachowañ, które najpe³-
niej okreœlaj¹ to¿samoœæ jednostek i zbiorowoœci, oddzia³uj¹c tym samym in-
tegruj¹co na strukturê spo³eczn¹.
Ch.R. Wright zaproponowa³ nazwanie tych trzech funkcji nastêpuj¹co: infor-

macyjna, interpretacyjna, socjalizacyjna, nieznacznie zmieniaj¹c ich charaktery-
stykê. Funkcjê informacyjn¹ ujmuje jako gromadzenie i rozpowszechnianie infor-
macji o bie¿¹cych wydarzeniach zarówno wewn¹trz spo³eczeñstwa, jak i w jego
otoczeniu. Druga funkcja rozumiana jest jako interpretacja rzeczywistoœci, a tak-
¿e nak³anianie do podejmowania pewnych kroków za poœrednictwem mass me-
diów. Trzeci¹ funkcjê Ch.R. Wright definiuje jako przekaz wartoœci i norm spo³ecz-
nych w ramach socjalizacji. Dokonuj¹c weryfikacji typologii zaproponowanej
przez H.D. Lasswella, wzbogaci³ on listê funkcji mass mediów o czwart¹: dostar-
czanie rozrywki, czyli relaksacja i redukowanie napiêæ22.
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Ch.R. Wright rozpatrywa³ nie tylko funkcje mass mediów, ale równie¿ dys-
funkcje rozumiane jako niezamierzone efekty oddzia³ywania œrodków masowe-
go przekazu. Na przyk³ad, podaj¹c informacje o najwa¿niejszych grupach spo-
³ecznych, media mog¹ zagra¿aæ równowadze spo³ecznej, mog¹ stwarzaæ
wra¿enie, ¿e grupy spo³eczne, o których siê nie wspomina, maj¹ niewielkie zna-
czenie spo³eczne. Media masowe mog¹ równie¿ wywo³ywaæ konformizm, u jed-
nostek zaœ os³abiaæ zdolnoœci krytyczne i zwiêkszaæ pasywnoœæ. Poza tym w pro-
cesie socjalizacji media masowe mog¹ raczej s³u¿yæ przenoszeniu kultury
masowej ni¿ elitarnej. W przypadku funkcji rozrywkowej mass media mog¹ wy-
wo³ywaæ apatiê, obni¿aæ wymagania czy te¿ powodowaæ eskapizm23.

Jeœli chodzi o analizê funkcjonowania mass mediów w krajach kapitalistycz-
nych, badacze dodaj¹ jeszcze jedn¹ funkcjê – ekonomiczn¹, rozumian¹ dwojako:
jako d¹¿enie do zysku oraz jako kszta³towanie popytu na reklamowane w me-
diach produkty (czyli stymulowanie obrotu rynkowego).

Równoczeœnie z klasyfikacj¹ H.D. Lasswella pojawi³a siê typologia P.F. Lazars-
felda i R.K. Mertona, którzy ujêli funkcje mass mediów nie tyle z punktu widze-
nia ich zadañ, co raczej z perspektywy nastêpstw ich dzia³ania24:
1. Funkcja nadawania statusu – media masowe koncentruj¹ uwagê spo³eczn¹

i nadaj¹ rangê wa¿noœci kwestiom publicznym, ludziom, organizacjom. Do-
konuje siê to na podstawie ukszta³towanego przez lata przeœwiadczenia, ¿e
wszystko, co wa¿ne pojawia siê w mediach. W efekcie takiego przeœwiadcze-
nia pojawienie siê kogoœ w mediach jest traktowane jako œwiadectwo jego
wa¿noœci i w zasadzie legitymizuje status takiej osoby czy instytucji, któr¹ re-
prezentuje. Przyk³adem mo¿e tu byæ efekt medialny, jaki osi¹gnê³y osoby wy-
stêpuj¹ce w pierwszej edycji Big Brother, staj¹c siê z dnia na dzieñ gwiazda-
mi (sukces ten nie zosta³ powtórzony przez uczestników kolejnych edycji BB
ani innych programów reality show). Poza tym czêsto jest tak, ¿e ludzie, ob-
serwuj¹c dane zdarzenie, czêsto sprawdzaj¹, czy pojawi³a siê o nim wzmian-
ka w mediach, bez tego takie zdarzenie wydaje siê im bowiem ma³o wa¿ne.

2. Funkcja wzmacniania norm spo³ecznych – media s³u¿¹ wzmacnianiu norm
spo³ecznych poprzez nag³aœnianie i piêtnowanie przypadków zachowañ je
naruszaj¹cych. Z chwil¹ publicznego napiêtnowania danego zjawiska czy
zdarzenia ludzie musz¹ zaj¹æ stanowisko, które w skali spo³ecznej ma zdecy-
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dowanie charakter akceptacji danej normy spo³ecznej. W efekcie media sprzy-
jaj¹ zmniejszaniu rozbie¿noœci pomiêdzy nasz¹ moralnoœci¹ prywatn¹ a mo-
ralnoœci¹ publiczn¹ – przyk³adem takich dzia³añ mediów mo¿e byæ nag³oœnie-
nie sprawy molestowania dzieci przez ksiê¿y.

3. Narkotyzuj¹ca dysfunkcja – polega ona na postêpuj¹cym uzale¿nieniu od-
biorców od œrodków masowego przekazu, powoduj¹cym ograniczenie kon-
taktów miêdzyludzkich.
Próbê systematyzacji funkcji mass mediów podj¹³ równie¿ wspomniany

w opracowaniu D. McQuail, wskazuj¹c na piêæ podstawowych funkcji œrodków
komunikowania masowego25:
• informacja

– dostarczanie informacji o zdarzeniach i warunkach w kraju i na œwiecie
– ukazywanie stosunków zwi¹zanych ze sprawowaniem w³adzy
– u³atwianie innowacji, adaptacji, postêpu

• korelacja
– wyjaœnianie, interpretowanie i komentowanie znaczenia zdarzeñ i infor-

macji
– dostarczanie wsparcia uznawanym autorytetom i normom
– socjalizowanie
– koordynowanie oddzielnych dzia³añ
– ustalanie priorytetów w spo³eczeñstwie i sygnalizowanie ich statusu

• ci¹g³oœæ
– wyra¿anie dominuj¹cej kultury oraz rozpoznawanie subkultur i nowych

tendencji rozwojowych w kulturze
– wspó³tworzenie i podtrzymywanie wspólnoty wartoœci

• rozrywka
– dostarczanie przyjemnoœci, mo¿liwoœci odprê¿enia i oderwania siê od rze-

czywistoœci
– redukowanie napiêæ spo³ecznych.

• mobilizacja
– prowadzenie kampanii na rzecz celów spo³ecznych w sferze polityki, woj-

ny, rozwoju ekonomicznego, pracy, religii.
Warto w tym momencie wróciæ do pojêcia dysfunkcji, lecz rozumianej jako

ukryte albo nieuœwiadomione cele dzia³alnoœci œrodków masowego przekazu. In-
nymi s³owy, media masowe mog¹ w sposób zamierzony, wykorzystuj¹c na przy-
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k³ad nadmiar informacji, wywo³ywaæ pewne postawy czy zachowania. Media
mog¹ równie¿ manipulowaæ opini¹ publiczn¹. Dzieje siê tak w przypadku, kiedy
media masowe, przekazuj¹c pozornie obiektywne informacje, ucz¹ nas okreœlo-
nej ich interpretacji.

Wszystkie te typologie nale¿y traktowaæ jako narzêdzie opisu wp³ywu mass
mediów na ¿ycie spo³eczne, co zostanie szerzej przedstawione w kolejnych roz-
dzia³ach.

3.3. Charakterystyka podstawowych funkcji
mass mediów

3.3.1. Potrzeba informacji jako podstawowa 
potrzeba cz³owieka

Okreœleniu podstawowych funkcji mass mediów towarzysz¹ zazwyczaj roz-
wa¿ania na temat deklarowanej przez jednostki, a tak¿e przez wiêksze grupy spo-
³eczne szczególnej kategorii potrzeb, jak¹ s¹ potrzeby informacyjne. Pos³u¿enie
siê tym pojêciem w kontekœcie informacyjnej funkcji mass mediów wydaje siê
szczególnie u¿yteczne, dziêki niemu bowiem mo¿liwe bêdzie udzielenie odpo-
wiedzi na dwa kluczowe pytania: czemu s³u¿y informacja oraz w jaki sposób jest
ona wykorzystywana przez jednostki, grupy spo³eczne oraz ca³e spo³eczeñstwa.

Niestety, mimo niew¹tpliwej u¿ytecznoœci pojêcia potrzeb informacyjnych sa-
mo jego zdefiniowanie przysparza istotnych trudnoœci. Pewn¹ ograniczon¹ mo¿-
liwoœæ scharakteryzowania znaczenia tego terminu daje odwo³anie siê do innego
pojêcia – informacji spo³ecznej, któr¹ to uznaæ nale¿y za podstawowe Ÿród³o za-
spokajania potrzeb informacyjnych. Informacja spo³eczna jest (zdaniem M. Szul-
czewskiego) t¹ czêœci¹ wiedzy przekazywanej we wszelkich formach komuniko-
wania siê ludzi, która jest przez nich wykorzystywana do aktualnego
orientowania siê i dzia³ania w otaczaj¹cym ich œwiecie26. Na tej podstawie s¹dziæ
mo¿na jedynie o wystêpowaniu pewnego rodzaju zwi¹zku pomiêdzy odczuwa-
n¹ przez jednostkê (czy grupê spo³eczn¹) potrzeb¹ informacyjn¹ a chêci¹ orien-
towania siê w otoczeniu oraz adekwatnego wobec niego dzia³ania.

Pe³niejszemu zrozumieniu znaczenia terminu „potrzeby informacyjne”, s³u¿y
niew¹tpliwie pojêcie „stan poinformowania” cz³owieka (w opozycji do „stanu
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niepoinformowania”). Jest on odbiciem poziomu zaspokojenia jego potrzeb infor-
macyjnych. Decyduje zazwyczaj o spo³ecznym samopoczuciu, stanowi te¿ istot-
ny warunek okreœlaj¹cy sposób, a tak¿e jakoœæ funkcjonowania danej jednostki
w otaczaj¹cym j¹ œwiecie. Tym samym stan niepoinformowania, charakterystycz-
ny dla sytuacji, w której dana jednostka (wzglêdnie grupa spo³eczna) nie zaspo-
koi³a jeszcze swoich potrzeb informacyjnych, musi nieœæ za sob¹ dotkliwe dla nich
konsekwencje. S¹ to zazwyczaj obok przekonania o niewystarczaj¹cej wiedzy na
temat otaczaj¹cego je œwiata, tak¿e poczucie ograniczonej mo¿liwoœci uczestnicze-
nia w ¿yciu zbiorowym danej spo³ecznoœci oraz œwiadomoœæ pomniejszonej szan-
sy indywidualnej ekspresji.

Zgodnie zatem z twierdzeniem M. Szulczewskiego informacjê traktowaæ na-
le¿y z jednej strony jako niezbêdny warunek aktywnoœci jednostek i grup spo-
³ecznych w ¿yciu publicznym oraz czynnik harmonizuj¹cy przejawy owej aktyw-
noœci, z drugiej zaœ jako formê, poprzez któr¹ cz³owiek d¹¿y do realizowania
siebie w spo³eczeñstwie27.

Nie dziwi zatem, ¿e istnieje wiele przyk³adów podejmowanych, równie¿
w Polsce, dzia³añ zmierzaj¹cych do podniesienia stanu poinformowania spo³e-
czeñstwa. Nie chodzi przy tym jedynie o iloœciowe zwiêkszanie podmiotów ko-
munikowania, lecz przede wszystkim o zwiêkszenie iloœci informacji odpowiada-
j¹cych spo³eczeñstwu i uwzglêdniaj¹cych interesy, aspiracje i wartoœci ró¿nych
grup spo³ecznych28.

Zaspokajanie potrzeby informacyjnej zwi¹zane jest wiêc najczêœciej z funkcjo-
nowaniem bardzo ró¿norodnych podmiotów informacyjnych. W przypadku pra-
sy z pewnoœci¹ za wa¿ne Ÿród³o informacji bie¿¹cej nale¿y uznaæ prasê codzien-
n¹, podczas gdy czasopisma traktowane s¹ jako p³aszczyzna prezentacji
i wymiany opinii. W przypadku mediów elektronicznych funkcjê informacyjn¹
pe³ni¹ tylko niektóre audycje radiowe czy telewizyjne, o charakterze informacyj-
nym. Jak zauwa¿a W. Sonczyk, wiêkszoœæ audycji radiowych i telewizyjnych nie
pe³ni roli informacyjnej lub ma charakter wtórny29.

Z tego, co dotychczas zosta³o zaprezentowane, mo¿na wywnioskowaæ, ¿e in-
formowanie stanowi podstawê b¹dŸ te¿ punkt wyjœcia do realizacji wiêkszoœci
z przypisywanych mediom masowym funkcji. Od samego przedmiotu informo-
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wania zale¿¹ jego konkretne spo³eczne konsekwencje30. Je¿eli jest nim wiedza na
temat okreœlonych faktów oraz zdarzeñ, bie¿¹cych czy te¿ historycznych, s³u¿y
ono zazwyczaj szeroko rozumianemu edukowaniu odbiorców. Edukacji towarzy-
szy zazwyczaj poszerzenie horyzontów, które to z kolei jest czêsto odpowiedzial-
ne za stworzenie sprzyjaj¹cego klimatu dla ewentualnego przysz³ego rozwoju
danej jednostki, a tak¿e ca³ego spo³eczeñstwa. Tymczasem informacja na temat
wystêpuj¹cych w otoczeniu cz³owieka prawid³owoœci czy te¿ zachodz¹cych miê-
dzy konkretnymi jego elementami relacji sprzyjaæ mo¿e równie¿ pobudzeniu ró¿-
norodnych motywacji i aspiracji. Te ostatnie s¹ czêsto uznawane za podstawowy
warunek zaistnienia ró¿nych form rozwoju b¹dŸ te¿ – bardziej ogólnie – wszel-
kiego rodzaju aktywnoœci.

Zdaniem W. Sonczyka, opiniotwórcza rola mass mediów widoczna jest najle-
piej w tzw. czasopismach opinii. Jest ona g³ównie realizowana w formie publika-
cji o charakterze publicystycznym; s¹ to analityczne teksty dziennikarskie, zawie-
raj¹ce przemyœlenia, pogl¹dy i uwagi ró¿nych autorów, a tak¿e ich stanowiska
wobec prezentowanych zdarzeñ czy zjawisk. Teksty o charakterze opiniotwór-
czym przybieraj¹ te¿ czêsto postaæ opinii ekspertów w danej dziedzinie, a tak¿e
raportów z badañ naukowych. Odzwierciedlenie oraz kszta³towanie opinii pu-
blicznej widoczne jest równie¿ w takich gatunkach medialnych, jak wywiady, fe-
lietony, komentarze, dyskusje redakcyjne z udzia³em ekspertów, polityków, na-
ukowców31.

Oczywiste jest, ¿e funkcje mass mediów nie mo¿na sprowadziæ jedynie do
funkcji informacyjnej i opiniotwórczej; mass media pe³ni¹ bowiem szczególn¹ ro-
lê w procesie interpretacji rzeczywistoœci spo³ecznej.

3.3.2. Mass media jako Ÿród³o interpretacji 
rzeczywistoœci

Jednym z celów mediów masowych jest nie tylko przekazanie informacji czy
wyra¿enie opinii, ale równie¿ odpowiednia interpretacja rzeczywistoœci. Musimy
tutaj przyj¹æ tezê, ¿e wiadomoœci przekazywane w mass mediach nie tyle odtwa-
rzaj¹ fragmenty œwiata, co raczej je „wytwarzaj¹”, odbiorcy zaœ musz¹ jedynie
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uchwyciæ owe stworzone elementy, uœwiadomiæ sobie kontekst, w którym po-
wsta³y i je zrozumieæ. W przeciwnym wypadku ludzie odbieraliby jedynie niepo-
wi¹zane ze sob¹ fragmenty rzeczywistoœci, o których bardzo szybko by zapomi-
nali. Czytaj¹c gazetê czy ogl¹daj¹c program telewizyjny, odbiorca ca³y czas
wytwarza swoiste hipotezy dotycz¹ce bie¿¹cego przekazu, które s¹ natychmiast
testowane i potwierdzane b¹dŸ odrzucane. Dziêki takiemu procesowi znaczenie
wiadomoœci konstruowane jest stopniowo, podlega ono interpretacji i zawiera
w swej czêœci narracyjnej ka¿dy motyw lub wydarzenie.

Wczeœniejsze doœwiadczenia s¹ bowiem gromadzone i nastêpnie wykorzysty-
wane jako zbiór schematów, za pomoc¹ których interpretuje siê równie¿ do-
œwiadczenia póŸniejsze. Ramy interpretacyjne czyni¹ jednostki zdolne do pos³u-
giwania siê informacjami w celu lokalizowania swego miejsca w œwiecie,
postrzegania rzeczywistoœci, uto¿samiania siê z okreœlonymi zdarzeniami czy te¿
nazywania okreœlonych sytuacji. W wyniku istnienia owych schematów interpre-
tacyjnych okreœlone fragmenty rzeczywistoœci nabieraj¹ szczególnego znaczenia,
podczas gdy inne s¹ marginalizowane lub wrêcz ignorowane.

Jedn¹ z podstawowych funkcji mass mediów jest tym samym interpretacja
rzeczywistoœci, a tak¿e nak³anianie do podejmowania pewnych kroków. Wraz
z pytaniami o to, jak¹ interpretacjê rzeczywistoœci kszta³tuj¹ media masowe,
pojawia siê pytanie o istotê ich obiektywizmu. Centralnym pojêciem w nauce
o komunikowaniu jest zatem obiektywizm. Jest to jednoczeœnie pojêcie trudne do
zdefiniowania. Jak siê mo¿na domyœleæ, kwestia zdefiniowania tego pojêcia w za-
sadniczy sposób wp³ywa na dyskusjê wokó³ obiektywizmu mass mediów.

Najproœciej mo¿na powiedzieæ, ¿e obiektywizm to przedstawianie rzeczywi-
stoœci takiej, jak¹ ona jest. Tymczasem nawet powierzchowne obserwacje wskazu-
j¹ na to, ¿e ile osób uczestniczy w danym zdarzeniu, tyle jest jego interpretacji32.

Jak ju¿ by³a mowa, zgodnie z podejœciem semiologicznym przekaz nie jest od-
zwierciedleniem rzeczywistoœci, a jedynie jedn¹ z jej interpretacji, dokonan¹
przez nadawcê. Podobnie, odbiorca dokonuje selekcji i interpretacji komunikatów,
zgodnie ze swoimi postawami, potrzebami czy oczekiwaniami33.

Schematami poznawczymi operuj¹ nie tylko mass media, ale równie¿ ich od-
biorcy. Za³o¿yæ wiêc nale¿y, ¿e mimo istnienia pewnych dominuj¹cych znaczeñ
w przekazach masowych odbiorcy mog¹ je zawsze zinterpretowaæ, odczytaæ
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w sposób niekoniecznie zamierzony przez nadawcê. Semiotyczna si³a odbiorców
polega tym samym na ich zdolnoœci unikania, przeciwstawiania siê lub negocjo-
wania (ustalania sensu) tekstów medialnych. St¹d nale¿y postawiæ tezê, ¿e w pro-
cesie komunikowania odbiorca wcale nie jest stron¹ pasywn¹. Jest on jedynie
w tym sensie pasywny, ¿e praktycznie w trakcie nadawania komunikatu nie ma
na niego wp³ywu, jego reakcje bowiem na komunikat maj¹ charakter poœredni,
z regu³y od³o¿ony w czasie. Tak naprawdê, nawet bez minimalnej aktywnoœci od-
biorcy przekazu, ¿aden akt komunikacyjny nie by³by mo¿liwy.

Proces oddzia³ywania komunikatu masowego mo¿na przedstawiæ wed³ug na-
stêpuj¹cego schematu34:
• wstêpna selekcja mediów i treœci
• identyfikacja przekazu
• identyfikacja kodów zawartych w komunikacie
• odczytywanie zawartoœci przekazu – przypisanie okreœlonego znaczenia s³o-

wom, obrazom i dŸwiêkom u¿ytym do jego kodowania
• interpretacja sensu, która polega na ustaleniu intencji nadawcy w danej sytuacji
• reakcja odbiorcy na komunikat.

Ka¿dy z tych etapów mo¿e przebiegaæ bardzo ró¿norodnie, przybli¿aj¹c b¹dŸ
oddalaj¹c osi¹gniêcie porozumienia pomiêdzy nadawc¹ a odbiorc¹. Pogl¹d, ¿e ist-
niej¹ce wartoœci, oczekiwania czy postawy determinuj¹ w decyduj¹cym stopniu
postrzeganie i selekcjê tematów przez odbiorców sformu³owa³ swego czasu Wal-
ter Lippman. Stwierdzi³ on, ¿e fakty, które postrzegamy s¹ zale¿ne od naszego po-
³o¿enia i od naszych przyzwyczajeñ. Ze wszystkich informacji, które docieraj¹ do
cz³owieka w du¿ym stopniu wybiera on te, które maj¹ dla niego kszta³t, sens,
zw³aszcza zaœ te, które istniej¹ w jego kulturze w postaci schematów czy wrêcz
stereotypów.

Innymi s³owy, wstêpna selekcja mediów i gatunków medialnych zwi¹zana
jest ju¿ z pewnymi oczekiwaniami dotycz¹cymi mo¿liwoœci zaspokojenia po-
trzeb cz³owieka. W efekcie kontakt odbiorcy z informacjami, które potwierdzaj¹
jego dotychczasowe pogl¹dy, jest bardziej prawdopodobny ni¿ kontakt z infor-
macjami, które s¹ z tymi pogl¹dami sprzeczne35.

Odbiorca ma wp³yw nie tylko na wybór tematów, programów, którymi bêdzie
siê interesowa³, ale równie¿ na to, jak wybrane przez niego tematy zostan¹ zin-
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terpretowane. Wszystkie wysy³ane komunikaty s¹ pe³ne luk, niedomówieñ,
uogólnieñ. To od odbiorców zale¿y w³aœciwe zinterpretowanie wskazówek i od-
nalezienie prawid³owych powi¹zañ pomiêdzy poszczególnymi elementami ko-
munikatu. Oczywiœcie wiele zale¿y od tego, z jakiego rodzaju gatunkiem medial-
nym mamy akurat do czynienia. Na ogó³ jest tak, ¿e wiadomoœci telewizyjne maj¹
charakter tekstu zamkniêtego, natomiast film fabularny na przyk³ad jest bardziej
otwarty na ró¿norodne jego interpretacje.

Jest zatem tak, ¿e stosunek do rzeczywistoœci stanowi podstawow¹ w³aœci-
woœæ ró¿nicuj¹c¹ przekazy medialne. Jest on wypadkow¹ zastosowanych kon-
wencji gatunkowych oraz poruszanego problemu (tematu). Oczywiœcie absolut-
na wiernoœæ rzeczywistoœci – jak ju¿ wiadomo – jest w zasadzie niemo¿liwa, czyli
to, co ró¿nicuje przekazy, to g³ównie nasilenie pierwiastka realizmu, gdzie na
przeciwleg³ych krañcach le¿¹ komunikaty d¹¿¹ce do przedstawienia rzeczywisto-
œci istniej¹cej (programy informacyjne) i komunikaty d¹¿¹ce do pokazania rzeczy-
wistoœci fikcyjnej (film science fiction)36.

Zgodnie z podzia³em M. Mrozowskiego, realizm mo¿e dotyczyæ trzech aspek-
tów:
• realizm wygl¹du – dotyczy materialnej, postaciowej sfery rzeczywistoœci
• realizm fabu³y – obejmuj¹cy sferê ludzkich zachowañ, dzia³añ i stosunków
• realizm tematu – odnosz¹cy siê do sfery poruszanych problemów i pogl¹dów.

Zazwyczaj oczekuje siê, ¿e najbardziej realistyczne s¹ (czy powinny byæ) prze-
kazy oœwiatowe, popularnonaukowe oraz wszystkie gatunki dziennikarskie, nie-
jako zobowi¹zane do przedstawiania rzeczy, postaci, zdarzeñ i zagadnieñ w spo-
sób realistyczny. Z kolei z koniecznoœci odwo³ywania siê do realizmu raczej
zwolnione s¹ przekazy zaliczane do tzw. fantastyki, jak równie¿ wszelkie przeka-
zy twórcze: malarstwo, muzyka, poezja. Wszelkie inne przekazy oscyluj¹ raczej
pomiêdzy rzeczywistoœci¹ a fikcj¹. Mo¿emy zatem stwierdziæ, ¿e stosunek me-
diów do rzeczywistoœci w du¿ej mierze uzale¿niony jest od zastosowanej kon-
wencji gatunkowej oraz poruszanego problemu.

Jeœli nie mo¿emy utrzymywaæ tezy, ¿e obiektywizm zwi¹zany jest z wiernym
przedstawianiem rzeczywistoœci, to co – w przypadku mediów masowych – mo-
¿e stanowiæ o ich obiektywizmie? U podstaw tezy, ¿e mo¿liwe jest obiektywne
przedstawianie rzeczywistoœci, le¿y przeœwiadczenie, ¿e informacje mog¹ byæ tak
przedstawiane, aby odbiorcy mogli wyrobiæ sobie na ich temat w³asny pogl¹d.
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Rysunek 7. Model procesu agenda-setting M. McCombsa i D. Showa (1977)

Oród³o: A. Pyzikowska, Teoria agenda-setting i jej zastosowanie, w: Nauka o komunikowaniu. Podstawowe
orientacje teoretyczne, red. B. Dobek-Ostrowska, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroc³awskiego, Wroc³aw
2001, s. 77.



Oczywiœcie teza ta dotyczy gatunków medialnych, które z za³o¿enia do takiego
obiektywizmu powinny d¹¿yæ.

W zrozumieniu zjawisk, które towarzysz¹ kszta³towaniu wiadomoœci przez
media, pomo¿e nam teoria agenda-setting (koncepcja porz¹dku dziennego), któ-
ra zosta³a przedstawiona w latach 70. przez M. McCombsa i D. Showa (zob. rys. 7).

Hipoteza agenda-setting g³osi, ¿e media masowe decyduj¹ o tym, ¿e odbior-
cy – oprócz tego, ¿e uzyskuj¹ informacje o wydarzeniach – nabywaj¹ równie¿
przekonania o wartoœci poszczególnych problemów. Inaczej mówi¹c, hipoteza ta
wskazuje na zdolnoœæ mediów do tworzenia hierarchicznej struktury informacji
przekazywanych odbiorcom. Nie istnieje przy tym ¿adna obiektywna metoda
wartoœciowania wydarzeñ przez mass media. Wszystko zale¿y od wewnêtrznych
standardów obowi¹zuj¹cych w redakcjach37.

M. McCombs i D. Show wskazali na wieloetapowy proces bêd¹cy podstaw¹
teorii agenda-setting. Pierwszym etapem procesu s¹ autentyczne wydarzenia
i sprawy. Daj¹ one podstawy do dzia³ania dziennikarzy. Pewne fakty w natural-
ny sposób staj¹ siê „niusami”, inne zaœ maj¹ nik³e szanse na pojawienie siê w me-
diach. Selekcja, czyli wybór „niusów” stanowi drugi etap modelu. Dziennikarze
s¹ pod sta³¹ presj¹ wydawców, co powoduje, ¿e przegl¹daj¹ oni wydarzenie
przede wszystkim pod k¹tem zrobienia z nich profesjonalnych informacji38. War-
to zauwa¿yæ, ¿e w koncepcji porz¹dku dziennego nie uwzglêdnia siê tych czyn-
ników, które decyduj¹ o aktywnym przetwarzaniu informacji przez cz³owieka,
lecz jedynie te, które le¿¹ po stronie nadawcy.

Nawet w przypadku programów informacyjnych mamy zawsze do czynienia
z pewnym stopniem kontroli przep³ywu informacji, zwi¹zanej zarówno z ogra-
niczaniem iloœci przekazywanych faktów, jak i z wyborem tych, które s¹ godne
pokazania. Selekcjonerzy informacji decyduj¹ o tym, które wydarzenia stan¹ siê
wydarzeniami dnia, publicznie znanymi i przyczyniaj¹ siê w ten sposób do for-
mowania okreœlonego obrazu rzeczywistoœci u odbiorcy. Wskazaæ mo¿na na kilka
czynników, które decyduj¹ o doborze informacji39:
• jednoznacznoœæ – im bardziej jest przejrzyste i jednoznaczne dane wydarze-

nie, tym wiêksze prawdopodobieñstwo, ¿e zostanie uznane za wydarzenie
• zaskoczenie – prawdopodobnie równie¿ w sytuacji, kiedy dane zdarzenie jest

zaskakuj¹ce, mo¿e staæ siê wydarzeniem
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• ma³a odleg³oœæ w czasie – czyli tzw. wydarzenia dnia
• intensywnoœæ – na przyk³ad drastyczne, wykraczaj¹ce poza normy spo³eczne,

przyjête wzory zachowañ wydarzenia maj¹ wiêksz¹ szansê zaistnienia w me-
diach

• wa¿noœæ dla krêgu odbiorców – chodzi tutaj m.in. o geograficzn¹ odleg³oœæ, oso-
biste uwik³anie w dane wydarzenie czy te¿ konflikty bliskie danemu terenowi

• personalizacja – wydarzenia, które mo¿na po³¹czyæ z dzia³alnoœci¹ konkretnej
osoby posiadaj¹ wiêksz¹ wartoœæ informacyjn¹ ni¿ wydarzenia abstrakcyjne

• negatywizm – im bardziej negatywny wydŸwiêk ma dane wydarzenie, tym
wiêksze prawdopodobieñstwo, ¿e stanie siê wydarzeniem wa¿nym.
Nale¿y te¿ przypuszczaæ, ¿e poprzez odpowiednie dzia³ania, np. inscenizo-

wanie pseudowydarzeñ czy te¿ odpowiednie dzia³ania public relations, mog¹
wp³ywaæ na selekcjê informacji przez dziennikarzy.

Na selekcjê informacji wp³yw ma równie¿ proces interpretowania zdarzeñ
przez samych dziennikarzy. Nale¿y bowiem zdawaæ sobie sprawê z tego, ¿e
dziennikarze w swym postrzeganiu rzeczywistoœci pos³uguj¹ siê wspomnianymi
schematami poznawczymi. W wyniku istnienia owych schematów okreœlone frag-
menty rzeczywistoœci nabieraj¹ szczególnego znaczenia, podczas gdy inne s¹
ignorowane. Owe ramy interpretacyjne zawa¿¹ na tym40:
• które zdarzenia dziennikarz potraktuje jako wydarzenie godne relacjono-

wania
• które aspekty danego wydarzenia stan¹ siê przedmiotem relacji
• w jakim kontekœcie zostan¹ one przedstawione
• jak zostanie okreœlona wartoœæ informacyjna danego zdarzenia.

Oddzia³ywanie schematów poznawczych bardzo ³atwo mo¿na zaobserwowaæ
w relacjach z ró¿nych oœrodków informacyjnych. To samo zdarzenie mo¿e byæ
przedstawione w zupe³nie inny sposób. Ró¿nica wynika z wielu przyczyn. Po
pierwsze, selekcjonuje siê informacje na te wa¿ne, które trzeba pokazaæ oraz na
ma³o wa¿ne, niewarte prezentacji. Po drugie, dokonuje siê ich interpretacji41.

Badacze mediów zauwa¿aj¹, ¿e zmiana wykorzystywanych schematów po-
znawczych w relacjach nastêpuje szczególnie po zdarzeniach, które maj¹ bez-
precedensowy charakter, podczas gdy normalnie schematy dzia³aj¹ stabilizuj¹co
na ofertê informacyjn¹. Stosuje siê raczej stabilne kryteria wyboru i interpretacji
wydarzeñ. W przypadku wydarzeñ bezprecedensowych nastêpuje koniecznoœæ
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zastosowania nowych schematów lub zmiany dotychczasowych. Zak³ada siê bo-
wiem, ¿e w przypadku zdarzeñ o szczególnej wadze funkcjonuj¹ one jako tzw.
wydarzenia kluczowe, które stwarzaj¹ ramy interpretacyjne dla póŸniejszych wy-
darzeñ albo odpowiednio je modyfikuj¹. Spektakularnym przyk³adem by³o wy-
korzystanie tragicznej œmierci ksiê¿nej Diany w wypadku samochodowym w re-
klamie spo³ecznej namawiaj¹cej do wolnej jazdy. Bardzo czêsto takie zdarzenia
wp³ywaj¹ równie¿ na pojawienie siê tematu, który wczeœniej rzadko b¹dŸ nigdy
w mediach siê nie pojawia³, np. problem dzieci maltretowanych przez rodziców
wraca do mediów po jakimœ spektakularnym wypadku. Zdarza siê tak¿e, ¿e istot-
ny staje siê jakiœ wymiar starego problemu. Na przyk³ad po odkryciu faktu mole-
stowania seksualnego dzieci przez dyrygenta znanego chóru w Polsce temat ten
wróci³ m.in. w kampanii spo³ecznej w 2004 r. pt. Dziecko w sieci42.

Mo¿na zaobserwowaæ, ¿e po wydarzeniach o dramatycznym przebiegu zmie-
niaj¹ siê stosowane przez dziennikarzy kryteria wyboru informacji. Czêsto obser-
wuje siê zjawisko nadmiernego wrêcz mno¿enia relacji podobnych wydarzeñ.
Stwarzaæ to mo¿e wra¿enie, ¿e nagle objawi³ siê problem spo³eczny, do tego
wszystkiego – na szerok¹ skalê.

W funkcji agenda-setting bardzo wa¿n¹ rolê odgrywa trzeci poziom procesu,
czyli rodzaj medium informacyjnego. Oddzia³ywanie telewizji – z uwagi na za-
stosowanie obrazu i ruchu – jest du¿o bardziej intensywne, ale jednoczeœnie mniej
trwa³e ni¿ w przypadku oddzia³ywania prasy. Prasa wp³ywa na ludzkie opinie
wolniej, ale efekty jej oddzia³ywania s¹ bardziej trwa³e43.

Charakter przekazywanej informacji kszta³towany jest bezpoœrednio przez
czwarty etap modelu, czyli rodzaj historii44. Za M. Kunczikiem i A. Zipfel mo¿e-
my wyró¿niæ nastêpuj¹ce czynniki decyduj¹ce o wyst¹pieniu zjawiska porz¹d-
ku dnia45:
• rozmiar przekazywanych informacji
• redakcyjna obróbka czy te¿ specyficzna dla medium forma prezentacji infor-

macji (np. umieszczenie informacji na pierwszej stronie, stosowanie nadtytu-
³ów ilustracji, okreœlonego ³amania gazety czy te¿ wykorzystanie grafiki, filmu)

• rozmiar problemu, który opisywany jest w danym komunikacie
• efekty, zwi¹zane z ró¿nym czasem nadawania czy te¿ docierania informacji,

zale¿ne od medium.
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Nastêpny etap, czyli stopieñ emfazy, decyduje o tym, jak czêsto dana infor-
macja jest przekazywana odbiorcom. Badania potwierdzaj¹, ¿e im czêœciej jakaœ
kwestia jest poruszana, tym wiêksz¹ wagê przywi¹zuje do niej publicznoœæ.

Prawa strona modelu agenda-setting odnosi siê do odbiorców œrodków maso-
wego przekazu. M. Mrozowski twierdzi, ¿e funkcja ustalania porz¹dku dzienne-
go jest funkcj¹ wa¿n¹, poniewa¿ odpowiada ludzkiej potrzebie porz¹dkowania
i hierarchizowania informacji, co istotne, nastêpuje to czêsto w sposób niezau-
wa¿alny dla cz³owieka46. Zainteresowania i wiedza odbiorców s¹ zatem pierw-
szym etapem le¿¹cym po stronie odbiorców. Du¿e zainteresowanie spraw¹ i ma-
³a o niej wiedza wywo³uj¹ u odbiorcy potrzebê orientacji. Publicznoœæ ma w tym
momencie co najmniej dwie mo¿liwoœci zaspokojenia owej potrzeby. Z jednej
strony odbiorca mo¿e w jeszcze wiêkszym stopniu korzystaæ ze œrodków maso-
wego przekazu, z drugiej zaœ mo¿e zwiêkszyæ czêstotliwoœæ kontaktów interper-
sonalnych. Prawdopodobnie osoby wyizolowane spo³ecznie, osamotnione s¹ bar-
dziej podatne na wp³yw mass mediów47.

Obie czêœci modelu ³¹cz¹ siê ze sob¹ na etapie tworzenia hierarchii wa¿noœci
wydarzeñ, która konstytuuje wiedzê spo³eczn¹. Ostatnim etapem modelu jest
etap zachowañ spo³ecznych48.

Dotychczasowe rozwa¿ania potwierdzaj¹ wiêc, ¿e media s¹ jedynie Ÿród³em
jednej z interpretacji rzeczywistoœci. Tymczasem na uwagê zas³uguje kolejna
funkcja mass mediów, jak¹ jest funkcja socjalizacyjna.

3.3.3. Mass media w procesie socjalizacji

Ka¿dy cz³owiek od pierwszych chwil ¿ycia poddawany jest procesowi, który
czyni z nas istoty spo³eczne. W najbardziej ogólnym rozumieniu proces socjaliza-
cji to proces, który zachodzi wtedy, gdy nastêpuje jakikolwiek kontakt pomiê-
dzy jednostk¹ a œrodowiskiem spo³ecznym. Mo¿emy rozumieæ proces socjaliza-
cji równie¿ jako proces uspo³ecznienia cz³owieka, w wiêkszoœci definicji procesu
socjalizacji bowiem podkreœla siê, ¿e jest to proces internalizacji, czyli nabywa-
nia i przejmowania przez jednostkê wartoœci, norm i wzorów zachowañ49.
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Przywo³any tu sposób rozumienia tego terminu podkreœla spo³eczny charak-
ter procesu, za poœrednictwem którego jednostka osi¹ga integracjê z grup¹ spo-
³eczn¹ oraz staje siê jej pe³nowartoœciowym cz³onkiem. Za T. Hurrelmannem mo-
¿emy stwierdziæ, ¿e socjalizacja jest procesem, w toku którego istota ludzka – ze
swoimi specyficznymi biologicznymi i psychicznymi predyspozycjami – staje siê
dojrza³¹ spo³ecznie jednostk¹, wyposa¿on¹ w dynamicznie podtrzymywane
przez ca³e ¿ycie zdolnoœci i umiejêtnoœci skutecznego dzia³ania w obrêbie zarów-
no ca³ego spo³eczeñstwa, jak i poszczególnych jego elementów50. Wszystkie teo-
rie socjalizacji podkreœlaj¹ w zasadzie to samo – dostosowywanie dziecka do usta-
lonego wczeœniej wzorca (szablonu kulturowego). Uk³ad wzorów zachowañ,
wartoœci i norm, widoczny w realizowanych zachowaniach, jest wiêc mo¿liwy do
przejêcia przez nowych cz³onków spo³eczeñstwa.

Równie szeroko naturê procesu socjalizacji, a w pewnym stopniu tak¿e jego
mechanizm, opisuje definicja zaproponowana przez J. Szczepañskiego, zgodnie
z któr¹ pod pojêciem tym rozumieæ nale¿y tê czêœæ ca³kowitego wp³ywu œrodo-
wiska, która wprowadza jednostkê do udzia³u w ¿yciu spo³ecznym, uczy j¹ za-
chowania siê wed³ug przyjêtych wzorów oraz rozumienia kultury, czyni j¹ zdol-
n¹ do utrzymania siê i wykonywania ról spo³ecznych51.

Jak zauwa¿a A. Jasiñska-Kania, w procesie socjalizacji formuj¹ siê wszystkie
spo³eczne elementy osobowoœci cz³owieka. Dziêki temu procesowi cz³owiek
uczy siê podstawowych umiejêtnoœci pos³ugiwania siê przedmiotami, uzyskuje
sprawnoœci techniczne, które s¹ niezbêdne w ¿yciu spo³ecznym. Cz³owiek uczy
siê te¿ panowania nad popêdami (potrzebami pierwotnymi) i potrzebami psycho-
spo³ecznymi (wtórnymi), a tak¿e uczy siê zaspokajania ich w sposób przyjêty
przez dan¹ spo³ecznoœæ. Socjalizacja ma ogromne znaczenie w kszta³towaniu hie-
rarchii wartoœci, która wyznacza aspiracje ¿yciowe cz³owieka. W procesie socjali-
zacji cz³owiek uczy siê równie¿ zachowania i komunikowania wed³ug okreœlo-
nych norm. W efekcie zdobywa równie¿ umiejêtnoœci odgrywania okreœlonych
ról spo³ecznych. Przyswaja sobie wzory osobowe, narzucane przez otoczenie spo-
³eczne i kulturowy idea³ osobowoœci, wpajany w procesie wychowania. Wszystko
to jest mo¿liwe dziêki nauce podstawowych zasad interakcji spo³ecznych, obo-
wi¹zuj¹cych w danej spo³ecznoœci. Zasady te obejmuj¹ nie tylko jêzyk, lecz rów-
nie¿ ca³y z³o¿ony œwiat symboli, u¿ywanych w celu wyra¿enia okreœlonych my-
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œli, emocji i uczuæ. Tym samym kszta³tuje siê u cz³owieka okreœlony sposób odczu-
wania i wyra¿ania uczuæ oraz sposób postrzegania rzeczywistoœci52.

W w¹skim znaczeniu socjalizacja jest traktowana jako proces formowania oso-
bowoœci cz³owieka, w szerszym rozumieniu – socjalizacja obejmuje ca³e ¿ycie
cz³owieka, poniewa¿ zawsze wchodzi on w interakcje z innymi ludŸmi, zawsze
jest poddawany ich oddzia³ywaniu, w efekcie czego nastêpuje modyfikacja jego
osobowoœci. Mo¿na zatem zauwa¿yæ, ¿e proces socjalizacji przebiega w bardzo
ró¿norodnych œrodowiskach spo³ecznych i jest efektem oddzia³ywania zarówno
rodziny, szko³y, grupy rówieœniczej, jak i aktywnoœci mediów masowych.

W tym kontekœcie warto oczywiœcie przyjrzeæ siê roli mass mediów w proce-
sie socjalizacji. O mieszcz¹cych siê w ramach zagadnienia socjalizacji szeroko ro-
zumianych funkcjach edukacyjnych mediów masowych oraz o ich znacz¹cym
udziale w ustalaniu norm i podtrzymywaniu wartoœci by³a ju¿ mowa. Zadania
te mog¹ byæ zazwyczaj realizowane tak¿e przez pozosta³e instytucje, stanowi¹ce
elementy otoczenia spo³ecznego jednostek. Media masowe maj¹ równie¿ istotne
znaczenie w procesie poznawania i wykonywania ról spo³ecznych. Dostarczaj¹
one bowiem informacji na temat dodatkowych i alternatywnych modeli ról spo-
³ecznych53 oraz wi¹¿¹cych siê z ich realizacj¹ specyficznych praw i obowi¹zków.
Równoczeœnie, jak ³atwo mo¿na zaobserwowaæ, prezentowanie ró¿nych ról spo-
³ecznych przez œrodki masowego przekazu jest czynnikiem sprzyjaj¹cym ich po-
dejmowaniu.

Specyficzn¹ cech¹ œwiata przedstawianego w mediach – jak zauwa¿a M. Mro-
zowski – jest jego odmienna struktura spo³eczna w informacjach dziennikarskich
od struktury spo³ecznej w programach rozrywkowych. Informacje przedstawiaj¹
obraz œwiata skoncentrowany na „szczytach i do³ach” hierarchii spo³ecznej, tzn.
na elitach politycznych, ekonomicznych z jednej strony, z drugiej zaœ na tzw. mar-
ginesie spo³ecznym. W sferze rozrywki pojawiaj¹ siê postacie funkcjonuj¹ce miê-
dzy tymi skrajnoœciami – wiêkszoœæ bohaterów seriali telewizyjnych wywodzi siê
albo ze œwiata show businessu (aktorzy, piosenkarze, sportowcy), albo z szeroko
rozumianej klasy œredniej54. Najlepiej widaæ przekrój ró¿nych grup pojmowa-
nych jako klasa œrednia w telenoweli Klan.
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Nie mo¿na oczywiœcie zapomnieæ o roli rodziny, szko³y ani grup rówieœniczych
w kszta³towaniu œwiadomoœci ró¿norodnoœci ról spo³ecznych, a tak¿e w aktywizo-
waniu cz³owieka do podejmowania konkretnych ról spo³ecznych. Tymczasem zna-
czenie mediów masowych polega na tym, ¿e prezentuj¹ one w³aœnie te dodatkowe
i alternatywne modele ról. Poprzez dostarczenie informacji na temat specyfiki da-
nej roli, wynikaj¹cych z jej pe³nienia przywilejów i obowi¹zków, poprzez mecha-
nizm identyfikacji/projekcji, sprzyjaj¹ tak¿e podjêciu decyzji o wejœciu w dan¹ rolê.

Jak pisze P. Sorlin, jeszcze pod koniec XIX wieku prasa pe³na by³a obrazów szczê-
œliwej nuklearnej rodziny, opisywano rodzinne œwiêta, a pokazywanie czynnoœci
domowych ludzi znanych mia³o byæ pouczaj¹cym przyk³adem jednoœci rodzinnej.
W XX wieku spójnoœæ grupy zaczê³a mieæ mniejsze znaczenie, a bardziej istotne sta-
³o siê szczêœcie osobiste. Rodzina nadal odgrywa³a istotn¹ rolê spo³eczn¹, ale zaczê-
to j¹ przedstawiaæ jako bardziej otwart¹ na zewnêtrzne wp³ywy. Najbardziej wi-
doczne by³o to w kinie, które wyczulone by³o na jakiekolwiek trendy spo³eczne55.

Jak zauwa¿a M. Mrozowski, tematyka dotycz¹ca rodziny pojawia siê prawie
we wszystkich gatunkach przekazu masowego, jednak najmocniej od wielu lat
jest poruszana w tzw. sitcomach i operach mydlanych, gdzie ¿ycie rodziny i jej
k³opoty s¹ czêstym wyznacznikiem fabu³y i akcji56. Ciekawym zjawiskiem w fil-
mie jest „nadreprezentacja” w serialach telewizyjnych pewnych ról zawodowych
– lekarza i policjanta. Zjawisko to, zdaniem autora, jest wynikiem pe³nienia w ra-
mach tych zawodów szczególnych ról w ¿yciu spo³ecznym (troska o bezpieczeñ-
stwa, ¿ycie i zdrowie obywateli). Seriale tego typu pe³ni¹ szczególn¹ rolê nadawa-
nia znaczenia rzeczywistoœci, poprzez wyjaœnianie zasad dzia³ania systemu
i wskazywanie rozmaitych wzorów adaptacji spo³ecznej57.

Mówi¹c jednak o zasadniczym dla poznania i podejmowania ról spo³ecznych
znaczeniu dostarczanej przez mass media informacji, nie nale¿y zapominaæ, ¿e
tak jak dostêpnoœæ informacji oraz jej ró¿norodnoœæ stanowi¹ wartoœæ bezsporn¹,
tak równie¿ spraw¹ wa¿n¹ jest rzetelnoœæ przekazywanych informacji. Tymcza-
sem – jak zauwa¿a M. Mrozowski – obraz œwiata przekazywany ludziom za po-
œrednictwem komunikatów masowych jest doœæ czêsto nadmiernie uproszczo-
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ny i nierealistyczny58. Prawid³owoœæ ta dotyczy tak¿e promowanych w mediach
masowych modeli ról spo³ecznych, czego konsekwencj¹ jest jedynie pozorna na
ich temat wiedza, oparta na stereotypach, niezapewniaj¹ca jednostkom skutecz-
nego ich podejmowania w ¿yciu realnym. Najbardziej jaskrawym przyk³adem
mog¹ byæ oczywiœcie komunikaty reklamowe, które prezentuj¹ nam œwiat odre-
alniony, œwiat z naszych marzeñ, ale jednoczeœnie niemo¿liwy do spe³nienia.
Ograniczony czas kontaktu i pojemnoœæ komunikatu reklamowego, powierz-
chownoœæ jego odbioru, ale jednoczeœnie ³atwoœæ identyfikowania i akceptacja
przez odbiorców stereotypowego podejœcia do okreœlonych grup czy ról spo³ecz-
nych wydaj¹ siê potwierdzaæ koniecznoœæ opierania przekazu reklamowego na
uproszczonym, a jednoczeœnie wyidealizowanym sposobie prezentacji ról p³cio-
wych, zawodowych czy sytuacji spo³ecznych59.

Jak ju¿ to zosta³o zasygnalizowane, tego typu dzia³ania komunikacyjne pe³ni¹
nie tylko funkcjê socjalizacyjn¹, ale równie¿ rozrywkow¹. Inaczej rzecz ujmuj¹c,
w wielu gatunkach medialnych ³¹czy siê zazwyczaj przyjemne z po¿ytecznym60.

3.3.4. Rozrywkowa funkcja mediów masowych

Mass media – jak zauwa¿a M. Mrozowski – maj¹ nie tylko przekazywaæ infor-
macje oraz nadawaæ im znaczenie, ale maj¹ tak¿e sprawiaæ przyjemnoœæ odbior-
cy – poruszaæ go, ekscytowaæ, wprawiaæ w dobry nastrój albo redukowaæ nega-
tywne napiêcie61. Podobnie twierdzi P. Sorlin – w wielu wypadkach producentom,
wydawcom bardziej zale¿y na tym, aby dostarczyæ odbiorcom rozrywki ni¿ wia-
domoœci powa¿nych62.

W przypadku mediów masowych sprawianie przyjemnoœci odbiorcom œciœle
³¹czy siê z podgl¹daniem rzeczywistoœci, tzn. ¿ycia prywatnego innych ludzi, ku-
lisów dzia³ania instytucji, zdarzeñ niecodziennych, dziwnych, tajemniczych,
a tak¿e rozmaitych teleturniejów, zawodów, pokazów czy imprez. Istota podgl¹-
dania rzeczywistoœci polega w³aœnie na tym, ¿e cz³owiek ma mo¿liwoœæ swoiste-
go przekroczenia granicy, jaka dzieli go od innych, mo¿liwoœæ uczestniczenia
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w ¿yciu innych w sposób bierny. Podgl¹danie czyjejœ rzeczywistoœci wi¹¿e siê
z jednoczesnym oderwaniem od rzeczywistoœci w³asnej.

Jak zauwa¿a M. Mrozowski, w tradycji dziennikarskiej istnieje wyraŸny po-
dzia³ na informacje powa¿ne (ang. hard news), skoncentrowane na sprawach po-
litycznych i ekonomicznych oraz ich racjonalnej interpretacji, oraz ciekawostki
(ang. soft news), dotycz¹ce ¿ycia codziennego i skoncentrowane na emocjach63.
Oczywiste jest, ¿e granica pomiêdzy tymi dwoma typami informacji nigdy nie by-
³a ostra. Co wiêcej, od lat widaæ postêpuj¹cy rozwój hybrydy gatunkowej, ³¹cz¹-
cej w sobie informacjê z rozrywk¹, która funkcjonuje pod nazw¹ „infotaintment”.
Hybryda ta koncentruje siê w swych dzia³aniach na atrakcyjnych i ekscytuj¹cych
aspektach opisywanych zdarzeñ lub opisuje je tak, jakby by³y zdarzeniami roz-
rywkowymi. Taki styl opisu charakteryzuj¹ cztery cechy64:
• fragmentacja – zdarzenia traktowane s¹ jako odrêbne fakty lub przypadki

oderwane od szerszych uwarunkowañ spo³ecznych
• konkretyzacja – fakty te s¹ splotem dzia³añ i zasz³oœci, których wyjaœnienie nie

wymaga odwo³ania siê do ogólniejszych praw, modeli czy wiedzy teoretycznej
• personalizacja – si³¹ sprawcz¹ zdarzeñ s¹ dzia³ania ludzi, którzy kieruj¹ siê

emocjami, ¿¹dzami, pragnieniami, a nie racjami
• sensacjonalizm – opis zdarzenia k³adzie nacisk na zaskakuj¹ce, tragiczne, tra-

gikomiczne i szokuj¹ce elementy, które okreœlaj¹ jego znaczenie.
Infotaintment utwierdza widza w przekonaniu, ¿e œwiatem i ludŸmi rz¹dz¹

emocje. Wydaje siê, ¿e do tego typu programów nale¿¹ wszelkie komisje œledcze,
prowadzone „na wizji”. Œwiat polityki zosta³ sprowadzony do spraw ludzkich.

3.4. Mass media w procesie komunikowania
publicznego

3.4.1. Mass media w procesie komunikowania 
komercyjnego

Jak ju¿ by³a mowa, komunikowanie komercyjne obejmuje wszelkie formy od-
dzia³ywania masowego przedsiêbiorstw, w celu kreowania w³asnego wizerunku
i/lub sprzeda¿y produktów. Jak zauwa¿a Ph. Kotler, wspó³czesny marketing (ko-
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mercyjny) wymaga czegoœ wiêcej ni¿ wyprodukowania dobrego towaru po atrak-
cyjnej cenie i ³atwo dostêpnego dla potencjalnego konsumenta. Przedsiêbiorstwa
przede wszystkim musz¹ siê komunikowaæ z rynkiem65. Marketing bêdziemy
przy tym definiowaæ jako proces spo³eczny i zarz¹dczy, dziêki któremu konkret-
ne osoby i grupy otrzymuj¹ to, czego potrzebuj¹ i pragn¹ osi¹gn¹æ poprzez two-
rzenie, oferowanie i wymianê produktów posiadaj¹cych wartoœæ66.

Podstawowe instrumenty marketingu mix to67:
1. Produkt – wszystko to, co mo¿na zaoferowaæ w celu zaspokojenia potrzeb czy

pragnieñ konsumenta; mówi¹c o produkcie mamy na myœli zarówno dobra
materialne, jak i us³ugi.

2. Cena – suma pieniêdzy, jak¹ klient musi zap³aciæ za produkt.
3. Dystrybucja – ró¿nego typu czynnoœci, jakie przedsiêbiorstwo podejmuje, aby

uczyniæ produkt ³atwo dostêpnym dla klienta.
4. Promocja – ró¿ne czynnoœci, jakie podejmuje przedsiêbiorstwo w celu komu-

nikowania siê z rynkiem.
Jak zauwa¿a A. Wiœniewski, w rzeczywistoœci wszystkie elementy marketin-

gu mix (produkt, cena, dystrybucja i promocja) mog¹ stanowiæ instrument infor-
macji rynkowej oraz bodziec zachêcaj¹cy do zakupu68. W literaturze przedmiotu
spotkaæ mo¿na równie¿ ró¿ne podejœcia do relacji, jaka zachodzi pomiêdzy pro-
mocj¹ a komunikowaniem. Niektórzy autorzy stosuj¹ je zamiennie, inni u¿ywaj¹
g³ównie pojêcia „promocja”, jeszcze inni – „aktywizacja sprzeda¿y”. W nowszych
opracowaniach coraz czêœciej spotkaæ mo¿na okreœlenie „komunikowanie rynko-
we” czy „komunikowanie marketingowe”, co – jak zauwa¿aj¹ B. i W. ¯urawik –
jest przejawem nieco innego roz³o¿enia akcentów69. Najproœciej termin „promo-
cja” mo¿emy zdefiniowaæ jako „sposób komunikowania siê przedsiêbiorstwa
z potencjalnymi nabywcami towarów i us³ug, w celu wp³ywania na ich postawy
i zachowania na rynku”70.

Nieco odmienne podejœcie do promocji prezentuje Ph. Kotler, który twierdzi,
¿e system promocji, zwany tak¿e systemem komunikowania siê przedsiêbior-
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stwa z rynkiem, obejmuje zestaw œrodków, za pomoc¹ których firma przekazuje
na rynek informacje, charakteryzuj¹ce produkt lub firmê, kszta³tuje potrzeby na-
bywców oraz pobudza i ukierunkowuje popyt71. Podobnie J. Altkorn, definiuj¹c
pojêcie promocji, stwierdza, ¿e jest to zespó³ dzia³añ i œrodków, za pomoc¹ któ-
rych przedsiêbiorstwo przekazuje na rynek informacje charakteryzuj¹ce pro-
dukt i/lub firmê, kszta³tuje potrzeby nabywców oraz pobudza, ukierunkowuje
i zmniejsza elastycznoœæ popytu72. J. Altkorn k³adzie zatem nacisk na znaczenie
kompozycji, jak¹ jest promotion mix w oddzia³ywaniu na rynek reklamy, public
relations, promocji sprzeda¿y i sprzeda¿y bezpoœredniej. Jednoczeœnie podkreœla
siê, ¿e dzia³ania te najczêœciej maj¹ charakter celowy i zorganizowany, tym samym
maj¹ charakter œwiadomie prowadzonej polityki promocji w zakresie informowa-
nia i sprzeda¿y produktów.

Promocja rozpatrywana jest te¿ z punktu widzenia producenta, co znajduje
wyraz we wspomnianej koncepcji marketingu mix, czyli „4P”, natomiast komuni-
kowanie przypisane jest spojrzeniu konsumenta na rynek i odpowiadaj¹cej mu
idei „4C”, w jêzyku polskim „4K” – „konsument”, „koszt”, „komfort”, „komuni-
kowanie”.

W tym ujêciu komunikowanie rynkowe (czy marketingowe) oznacza wza-
jemne oddzia³ywanie nadawcy i klienta na siebie. Przedsiêbiorstwo komuniku-
je siê z rynkiem w celu wywo³ania zamierzonych reakcji ze strony potencjalnych
konsumentów; z kolei nabywcy komunikuj¹ siê z przedsiêbiorstwem na zasadzie
procesu decyzyjnego zwi¹zanego z danym produktem. Jest to wiêc – wed³ug
J. Altkorna – swego rodzaju dialog miêdzy firm¹ a kupuj¹cymi, realizowany po-
przez dzia³ania informacyjne i perswazyjne. Komunikowanie s³u¿y tak¿e budo-
waniu wizerunku firmy i/lub produktu, ma na celu zachêcenie do zakupu ofero-
wanych przez przedsiêbiorstwo produktów w okreœlonym czasie i miejscu oraz
na okreœlonych warunkach73. Jeœli uznajemy promocjê za integralny element mar-
ketingu mix, to nie trudno zauwa¿yæ, ¿e finalnym celem promocji jest wzrost al-
bo utrzymanie sprzeda¿y. Jak okreœla to T. Sztucki, celem promocji jest u³atwia-
nie zakupów i doprowadzanie do sprzeda¿y74. Zakup jest jednak tylko koñcowym
aktem d³u¿szego procesu decyzyjnego. Proces ten z³o¿ony jest z kilku podstawo-
wych etapów, przez które przechodzi klient, zanim nabêdzie produkt: 
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• œwiadomoœæ istnienia produktu
• znajomoœæ produktu
• sympatia do produktu
• preferencje w odniesieniu do produktu
• przekonanie o jego zaletach
• zakup.

Mo¿emy tym samym – jak u M. Daszkowskiej – spotkaæ definiowanie promocji
w ujêciu wê¿szym wobec komunikacji marketingowej, kiedy promocja jest rozu-
miana jako monolog, jako przekazywanie od nadawcy do odbiorcy wiadomoœci
zwi¹zanej ze stosunkiem kupna-sprzeda¿y, komunikowanie marketingowe zaœ
jest wzajemnym oddzia³ywaniem na siebie przedsiêbiorstwa i konsumenta75.

Jak siê mo¿na domyœleæ, nie we wszystkim formach komunikowania siê
przedsiêbiorstwa z rynkiem wykorzystywane s¹ mass media. Do podstawowych
narzêdzi komunikowania poprzez mass media nale¿y zaliczyæ reklamê i public re-
lations. St¹d te¿ najczêœciej definiuje siê reklamê jak wszelk¹ p³atn¹, bezosobo-
w¹ formê propagowania i popierania dóbr, idei oraz osób przez okreœlonego
nadawcê76. Tego typu definicja mieœci w sobie najszersze spektrum podejœcia do
reklamy, poza tym okreœla podstawowe cele reklamy jako informowanie oraz za-
chêcanie do podjêcia okreœlonych dzia³añ. Podobnie szerokie podejœcie do rekla-
my prezentuje Ustawa z 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, która okreœla
reklamê jako ka¿dy przekaz zmierzaj¹cy do promocji sprzeda¿y b¹dŸ innych
form korzystania z towarów lub us³ug, popierania okreœlonych spraw lub idei,
albo do osi¹gniêcia innego efektu po¿¹danego przez reklamodawcê, nadawane-
go za op³at¹ lub inn¹ form¹ wynagrodzenia77. W tym wypadku zakres pojêcio-
wy reklamy ogranicza siê jednak¿e jedynie do przekazu wysy³anego od nadawcy
do odbiorcy, podobnie jak w definicji J. Blumore’a, który okreœla reklamê jako
jakikolwiek p³atny przekaz maj¹cy na celu informowanie i/lub wp³yniêcie na
jednostkê lub grupê78.

Na ograniczony do dzia³añ komercyjnych cel przekazu reklamowego wska-
zuje D. Bernstein, twierdz¹c, ¿e reklama jest Ÿród³em i/lub przekazem informa-
cji o produkcie i ma za zadanie sk³oniæ konsumenta do zakupu. Równie¿ wed³ug
R. Harisa i A. Seldona reklama to rodzaj komunikatu publicznego przeznaczone-
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go do rozpowszechniania informacji o komercyjnych towarach i us³ugach z per-
spektyw¹ ich promocji sprzeda¿y79.

Ograniczony do komunikacyjnych dzia³añ komercyjnych charakter reklamy
prezentuje równie¿ S³ownik jêzyka polskiego, w którym mo¿na przeczytaæ, ¿e „re-
klama to rozpowszechnianie informacji o towarach, ich zaletach, wartoœci, miej-
scach i mo¿liwoœciach nabycia; chwalenie kogoœ, zalecanie czegoœ przez prasê,
radio czy telewizjê”80. Mamy tutaj równie¿ do czynienia z definicj¹, która pod-
kreœla jednokierunkowy i perswazyjny charakter komunikowania reklamowego.
Podobnie B. Kwarciak zauwa¿a, ¿e do reklamy nale¿y podchodziæ jako do proce-
su komunikowania siê przedsiêbiorstwa z rynkiem.

Z kolei Encyklopedia popularna okreœla reklamê jako „czynnoœci i œrodki (plaka-
ty, napisy, og³oszenia itp.) stosowane w celu zwrócenia uwagi na dany towar, da-
nego producenta czy placówkê handlow¹ oraz zachêcenia do zakupu”81. W tym
wypadku k³adzie siê szczególny nacisk na wykorzystywane w procesie komuni-
kacji rynkowej œrodki przekazu reklamowego.

Jak zauwa¿a M. Mrozowski, media s¹ podstawowymi noœnikami przekazów
reklamowych. Maj¹ zatem zapewniæ dotarcie przekazu do wszystkich potencjal-
nych konsumentów danego produktu82. W przypadku reklamy media masowe
pe³ni¹ rolê pasywn¹, tzn. ich zadaniem jest jedynie wyemitowanie w odpowied-
nim czasie lub umieszczenie w odpowiednim miejscu gazety czy czasopisma kon-
kretnego komunikatu reklamowego. Oczywiœcie stacja telewizyjna czy radiowa
mo¿e odmówiæ emisji danej reklamy, ale w rzeczywistoœci dopiero dzia³ania z za-
kresu public relations czyni¹ z mediów masowych partnera dzia³alnoœci komer-
cyjnej firmy. Zdecydowanie inaczej wygl¹da bowiem ich rola w ramach tzw. me-
dia relations – media pe³ni¹ tu rolê aktywn¹. Dzieje siê tak, dlatego ¿e to w³aœnie
one decyduj¹ ostatecznie o tym, czy dana informacja ujrzy œwiat³o dzienne.

Jak siê mo¿na domyœleæ, w literaturze przedmiotu istnieje równie¿ wiele defi-
nicji public relations, które ró¿ni¹ siê podejœciem do tego narzêdzia. Najogólniej
rzecz ujmuj¹c, mo¿emy patrzeæ na public relations jako na œwiadome, planowe
i ci¹g³e wysi³ki, maj¹ce na celu ustanowienie i utrzymanie wzajemnego zrozu-
mienia miêdzy dan¹ organizacj¹ a jej otoczeniem83.
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Analizuj¹c szczegó³owo definicjê tego terminu, mo¿emy dokonaæ podzia³u na
dwie podstawowe grupy – przede wszystkim public relations traktowane jako na-
rzêdzie (funkcja) zarz¹dzania komunikacj¹ miêdzy organizacj¹ a jej otoczeniem
(zarówno wewnêtrznym, jak i zewnêtrznym), które s³u¿y wype³nieniu misji
owej organizacji84; oraz public relations jako zespó³ celowo zorganizowanych
dzia³añ, zapewniaj¹cych przedsiêbiorstwu systematyczne komunikowanie siê
ze swoim otoczeniem85. Tego rodzaju definicja podkreœla operacyjny charakter
podejmowanych dzia³añ public relations. Wed³ug L. Garbarskiego, I. Rutkowskie-
go i W. Wrzosek komunikowanie siê przedsiêbiorstwa z otoczeniem powinno wy-
wo³ywaæ po¿¹dane postawy i zachowania wœród konkretnych grup. Celowo zor-
ganizowane dzia³ania powinny rozszerzaæ, utrwalaæ i doskonaliæ stosunki
organizacji z otoczeniem, jak równie¿ kszta³towaæ przychyln¹ atmosferê wokó³ jej
dzia³alnoœci.

Rozpatruj¹c problem public relations w kontekœcie komunikacji rynkowej,
podkreœla siê najczêœciej, ¿e jest on usystematyzowanym procesem komunikowa-
nia b¹dŸ strategicznym zarz¹dzaniem komunikowania86. Tym samym B. Rozwa-
dowska klasyfikuje PR pod wzglêdem ró¿nych aspektów komunikowania:
1. Jako publiczny system komunikacji – w tym ujêciu PR traktuje siê po prostu

jako czêœæ systemu komunikowania.
2. Zorientowane na porozumienie – PR rozumiane jako strategia komunikowa-

nia organizacji (przedsiêbiorstwa), s³u¿¹ca osi¹gniêciu porozumienia z otocze-
niem.

3. Jako zarz¹dzanie komunikacj¹ – komunikacj¹ mo¿na zarz¹dzaæ na ró¿nych
poziomach i w odniesieniu do ró¿nych grup docelowych. W tym ujêciu k³a-
dzie siê nacisk na celowe i œwiadome dzia³ania organizacji w zakresie komu-
nikacji z otoczeniem.

4. Jako zorientowana spo³ecznie komunikacja przedsiêbiorstwa z rynkiem – po-
dejœcie to zak³ada, ¿e funkcjonowanie przedsiêbiorstwa zale¿y nie tylko od do-
brych wyników finansowych, ale przede wszystkim od akceptacji spo³ecznej.
Z powy¿szej analizy p³ynie kilka istotnym wniosków. Przede wszystkim pu-

blic relations nie jest procesem jednokierunkowym – jest to proces komunikowa-
nia dwukierunkowego, opartego na zasadzie wzajemnoœci. Oczywiœcie ze strony
organizacji ma on zawsze charakter perswazyjny, jednak¿e dzia³alnoœæ public re-
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lations nie sprowadza siê tylko do wykorzystania odpowiednich instrumentów
oraz technik komunikowania, lecz jest to proces usytuowany w szerszym kontek-
œcie funkcjonowania organizacji87.

Zadaniem specjalistów w zakresie public relations jest m.in. utrzymywanie po-
zytywnych relacji z przedstawicielami mediów, od tego bowiem zale¿y skutecz-
noœæ ich dzia³ania. Wa¿n¹ czêœci¹ tych dzia³añ w ka¿dej firmie s¹ kontakty z dzien-
nikarzami, maj¹ce na celu przekazywanie informacji oraz kreowanie wizerunku.
Dziêki masowym œrodkom przekazu informacje mog¹ byæ dzisiaj przekazywane za-
równo w lokalnym, jak i globalnym otoczeniu firmy. Internet, agencje informacyj-
ne, sieci telewizyjne oraz stacje radiowe umo¿liwiaj¹ przekazanie szybkich i rzetel-
nych informacji na ka¿d¹ odleg³oœæ. Zgodnie z podejœciem B. Budzyñskiego public
relations to planowa, ci¹g³a i prowadzona – z uwzglêdnieniem wyników systema-
tycznych badañ – dzia³alnoœæ polegaj¹ca na przekazywaniu przez przedsiêbiorstwo
specjalnie przygotowanych w ró¿nej formie informacji w celu stworzenia w pod-
miotowym otoczeniu tego przedsiêbiorstwa jego po¿¹danego obrazu, pozwalaj¹-
cego na lepsze zintegrowanie siê z tym otoczeniem oraz u³atwiaj¹cego realizacjê
podstawowych celów przedsiêbiorstwa88. Ta definicja jest o tyle szczególna, ¿e pod-
kreœla wagê jednego z instrumentów public relations, jakim s¹ media relations. Jed-
noczeœnie jej mankamentem jest to, ¿e ogranicza siê jedynie do komunikacji z oto-
czeniem zewnêtrznym – tymczasem wiadomo, ¿e dzia³ania public relations to
dzia³ania komunikacyjne zarówno na zewn¹trz, jak i wewn¹trz organizacji.

Informacje przekazywane przez mass media w istotny sposób wp³ywaj¹ na
wizerunek danej organizacji czy produktu, dlatego te¿ organizacje najczêœciej
przywi¹zuj¹ ogromn¹ wagê do nawi¹zywania pozytywnych relacji z mass media-
mi. Szeroko pojêta relacja z przedstawicielami mediów krajowych, regionalnych
czy lokalnych pozwala bowiem na wiêksz¹ kontrolê nad tym, co uka¿e siê na te-
mat organizacji w doniesieniach medialnych. Jak by³a ju¿ mowa, w zakresie dzia-
³añ public relations media odgrywaj¹ rolê aktywn¹. Niejednokrotnie same s¹ ini-
cjatorem tego typu dzia³añ. Dziennikarze i redakcje sami ostatecznie podejmuj¹
decyzje o tym, jakie i w jakim zakresie wykorzystaæ materia³y opracowywane na
podstawie informacji pochodz¹cych z ró¿nego typu organizacji, co jednoznacz-
nie ró¿ni dzia³ania public relations od dzia³añ reklamowych. W ramach utrzymy-
wania pozytywnych relacji z mediami wykorzystuje siê takie instrumenty, jak
konferencje prasowe i briefingi, wywiady i spotkania z pras¹, udzielanie odpowie-
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dzi na pytania dziennikarzy, np. telefonicznie, czy te¿ przekazywanie oœwiadczeñ
i komunikatów bezpoœrednio do mediów.

Uniwersalnymi dla mediów masowych Ÿród³ami pozyskiwania oraz przeka-
zywania informacji s¹ te¿ agencje informacyjne, stacje telewizyjne oraz radiowe
o zasiêgu globalnym, z których korzystaj¹ media niemal¿e w ka¿dym kraju. Ze
wzglêdu na zasiêg oddzia³ywania rozró¿nia siê agencje informacyjne œwiatowe,
regionalne, krajowe i lokalne. Kryterium decyduj¹cym o charakterze agencji jest
w pierwszej kolejnoœci w³aœnie struktura narodowa klientów danej instytucji. Je-
œli agencja posiada liczne miêdzynarodowe grono odbiorców swojego serwisu, to
okreœlana jest jako agencja œwiatowa. Musi ona sprostaæ wymaganiom i oczekiwa-
niom wielu klientów, ró¿ni¹cych siê pogl¹dami politycznymi, ideologicznymi, ko-
lorem skóry, ras¹, wyznaniem religijnym. Dla nich wszystkich musi byæ wiarygod-
na, obiektywna i atrakcyjna. Agencja taka gromadzi najbardziej aktualne
informacje dotycz¹ce najœwie¿szych wydarzeñ w wielu dziedzinach i udostêpnia
je swoim klientom w postaci biuletynów prasowych, materia³ów dŸwiêkowych
czy audiowizualnych.

Podstawowym Ÿród³em informacji dla wielu materia³ów dziennikarskich jest
depesza agencyjna. Redakcje gazet, radia i telewizji, opieraj¹ce siê na serwisie tyl-
ko kilku najwiêkszych œwiatowych agencji informatycznych, otrzymuj¹ do opraco-
wania biuletyny licz¹ce po 300 tysiêcy wyrazów dziennie, nie licz¹c depesz w³asnej
agencji narodowej oraz materia³ów swoich dziennikarzy89. Jak ju¿ by³a mowa, ba-
dania potwierdzaj¹ obecnoœæ w serwisach agencyjnych tendencji do przekazywa-
nia informacji o wydarzeniach niezwyk³ych, sensacyjnych, dotycz¹cych sytuacji
kryzysowych. Badania wykaza³y równie¿, ¿e zniekszta³cenia wiadomoœci, o których
czêsto siê dyskutuje, nie wynikaj¹ z fa³szowania faktów, lecz z arbitralnej selekcji
i oceny z perspektywy œwiatowej. ̄ aden z dziennikarzy ani wydawców nie zaprze-
cza, ¿e ca³y proces poszukiwania i rozpowszechniania informacji zorientowany jest
na ich wartoœci u¿ytkowe. S¹ one dziœ traktowane jak handlowy towar, który powi-
nien sprostaæ oczekiwaniom jak najwiêkszej liczbie klientów. To w³aœnie nadzwy-
czajnoœæ uznawana jest najczêœciej za zasadnicze kryterium selekcji zdarzeñ i osób,
którym przys³uguje szansa prezentacji w œrodkach masowego przekazu. Warto
równie¿ zwróciæ uwagê na czêste przedk³adanie wiadomoœci negatywnych nad po-
zytywne przez dziennikarzy pracuj¹cych w komercyjnych œrodkach przekazu90. 
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3.4.2. Mass media w procesie komunikowania 
politycznego

Jak to ju¿ zosta³o powiedziane, komunikowanie polityczne jest tym zakresem
komunikowania publicznego, który zajmuje siê formu³owaniem oferty politycz-
nej i przekonywaniem do jej s³usznoœci, opieraj¹c siê na technikach marketingo-
wych. Za P. Pawe³czykiem i D. Piontek mo¿na zdefiniowaæ komunikowanie poli-
tyczne w sposób tautologiczny jako celowe komunikowanie dotycz¹ce polityki91.
Tak rozumiane komunikowanie polityczne zawiera wszystkie formy komuniko-
wania podejmowane przez polityków i innych aktorów politycznych po to, aby
osi¹gn¹æ konkretne cele. Komunikowanie odbywa siê g³ównie za poœrednic-
twem mediów masowych, zarówno w sposób aktywny, tzn. aktorzy polityczni sa-
mi dokonuj¹ prezentacji swoich pogl¹dów, jak i w sposób pasywny, co oznacza,
¿e na ich temat wypowiadaj¹ siê media. 

Komunikowanie polityczne s³u¿y m.in. socjalizacji politycznej. Poprzez analo-
giê do terminu macierzystego socjalizacjê polityczn¹ rozumieæ bêdziemy jako
proces kszta³towania œwiadomoœci, postaw i kultury politycznej cz³owieka,
w trakcie którego jednostka przyswaja sobie ró¿ne informacje o systemie poli-
tycznym, wartoœciach, normach i wzorach zachowañ politycznych. Wraz z przy-
swojeniem elementów kultury politycznej cz³owiek kszta³tuje swoje orientacje
wobec konkretnych zjawisk politycznych92, w konsekwencji czego jest w stanie
œwiadomie kierowaæ swoim zachowaniem w ró¿nych sytuacjach politycznych.

Na przebieg procesów socjalizacji politycznej wp³ywaj¹ – obok partii politycz-
nych, instytucji pañstwowych, znajomych, kolegów, rodziny i szko³y – oczywiœcie
œrodki masowego przekazu. Jak zosta³o wspomniane, mass media stanowi¹ pod-
stawê komunikowania politycznego. Ich udzia³ w omawianych procesach socja-
lizacji politycznej stanowi jednak zaledwie jeden z przejawów ich ró¿norodnych
oddzia³ywañ, które w istotny sposób zale¿¹ od podstaw funkcjonowania pañ-
stwa. W swoich rozwa¿aniach skoncentrujê siê na prawid³owoœciach funkcjono-
wania mass mediów w systemie demokratycznym.

W literaturze przedmiotu spotkaæ mo¿na nieskoñczenie wiele prób definiowa-
nia istoty demokracji. Pewien fragment dorobku w tej dziedzinie prezentuje
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w swojej ksi¹¿ce W. Adamczyk. Wskazuje on m.in. na w³aœciwe dla ró¿nie rozu-
mianych systemów demokratycznych cechy, wœród których znajduj¹ siê m.in.93:
• okresowe, wolne wybory zapewniaj¹ce kontrolê przywódców
• uwzglêdnianie przez elitê rz¹dz¹c¹ oczekiwañ spo³eczeñstwa
• równoœæ polityczna obywateli
• uczestnictwo polityczne
• prawo wypowiadania siê w szeroko rozumianych kwestiach politycznych
• prawo szukania alternatywnych Ÿróde³ informacji, które faktycznie istniej¹ i s¹

chronione przez prawo.
Powy¿sza lista nie tworzy oczywiœcie pe³nego obrazu idei demokracji, wska-

zuje ona jedynie na pewne jej przejawy, zwi¹zane w du¿ym stopniu z dzia³alno-
œci¹ mass mediów. Tym samym wyst¹pienie wskazanych tu cech nie jest to¿same
z osi¹gniêciem przez dany ustrój pe³nej, w sensie demokratycznym, dojrza³oœci.
Dla osi¹gniêcia owej dojrza³oœci niezbêdne jest ponadto powstanie odpowiednich
warunków, podmiotów oraz mechanizmów tworz¹cych w³aœciwy fundament
demokracji94. Spe³nienie tych zasadniczych dla sprawnego funkcjonowania de-
mokracji warunków, wœród których obok konstytucyjnoœci znajduje siê tak¿e
uczestnictwo oraz racjonalny wybór, ma dla wykszta³cenia siê owych podmiotów
i mechanizmów znaczenie podstawowe.

Warto zauwa¿yæ, ¿e tzw. teoria racjonalnego wyboru niekoniecznie sprawdza
siê w przypadku zachowañ wyborczych. Wiele badañ, g³ównie z zakresu psycho-
logii politycznej, wskazuje bowiem, ¿e polityczne dzia³ania ludzkie – nawet w wa-
runkach demokratycznych – niekoniecznie maj¹ charakter aktywny95 czy racjo-
nalny. Mo¿na wskazaæ na wiele cech procesu przetwarzania informacji przez
cz³owieka, które chocia¿by ograniczaj¹ nasze mo¿liwoœci racjonalnego, czyli opar-
tego na pe³nej informacji, podejmowania decyzji. Po stronie obywateli (czy wy-
borców) s¹ to na przyk³ad opisywane w teorii schematów poznawczych procesy
kategoryzacji poznawczej i afekt96.

Mówi¹c o owych podmiotach sceny politycznej, stanowi¹cych podstawê doj-
rza³ej demokracji, pamiêtaæ równie¿ nale¿y, ¿e nie chodzi tu o sam fakt ich istnie-
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nia, lecz przede wszystkim o szczególny charakter ich funkcjonowania. Równie¿
w systemach niedemokratycznych spotkaæ mo¿na bowiem przedstawicieli w³adz
pañstwowych, partie polityczne oraz dzia³aj¹ce na arenie politycznej ró¿nego ro-
dzaju organizacje; obecni w koñcu s¹ tak¿e obywatele. Zw³aszcza tych ostatnich
trudno jest jednak nazwaæ podmiotami sceny politycznej. S¹ oni zazwyczaj jedy-
nie obserwatorami zdarzeñ, czêsto jest tak, ¿e ich rola sprowadza siê do realizacji
decyzji, które podjête zosta³y nie tylko bez ich udzia³u, lecz tak¿e z pominiêciem
ich potrzeb i oczekiwañ.

Zdecydowanie odmiennie kszta³tuje siê sytuacja podmiotów sceny politycz-
nej w systemie demokratycznym. W d¹¿eniu do uzyskania w³aœciwej systemom
demokratycznym sytuacji na scenie politycznej, jak równie¿ dla jej utrzymania,
znaczenie podstawowe ma pochodz¹ca zarówno od rz¹dz¹cych, jak i od samych
rz¹dzonych, a przekazywana za poœrednictwem mass mediów – informacja. 

Proces oddzia³ywania informacji na aktorów sceny politycznej przebiega za-
tem w dwóch kierunkach. Wœród podstawowych celów komunikatów informa-
cyjnych kierowanych do rz¹dzonych wyró¿niæ nale¿y rozpropagowanie wœród
spo³eczeñstwa wiedzy na temat: demokracji, zgodnych z ni¹ regu³ wspó³¿ycia
rz¹dz¹cych i rz¹dzonych, form aktywnego udzia³u obywateli we w³adzy oraz
praw im przys³uguj¹cych97. W konsekwencji owych dzia³añ, realizowanych w ra-
mach szeroko rozumianej funkcji socjalizacji politycznej, mo¿liwe staje siê wy-
kszta³cenie obywateli œwiadomych swoich praw i obowi¹zków.

Dzia³alnoœæ informacyjna mediów masowych, przy za³o¿eniu jej pe³noœci
i rzetelnoœci, wp³ywa tak¿e na elity rz¹dz¹ce. Wszechobecnoœæ mediów w ¿yciu
politycznym wraz z w³aœciwym dla systemów demokratycznych prawem obywa-
teli do informacji wymusi³y proces tzw. profesjonalizacji elit politycznych98 –
w przeciwieñstwie do systemów niedemokratycznych, gdzie proces komuniko-
wania miêdzy rz¹dz¹cymi a rz¹dzonymi jest w pe³ni kontrolowany przez tych
pierwszych, ma charakter selektywny, okresowy, a przede wszystkim jednokie-
runkowy. W demokracji polityk ma nie tylko obowi¹zek byæ przygotowanym do
udzielenia odpowiedzi na ka¿de pytanie, lecz w jego interesie jest równie¿ samo-
dzielne informowanie o w³asnej dzia³alnoœci z uwzglêdnieniem potrzeb informa-
cyjnych potencjalnych wyborców. Nie dziwi zatem, ¿e od wielu lat postêpuje roz-
wój tzw. marketingu politycznego.
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Marketing polityczny mo¿emy zdefiniowaæ jako zespó³ narzêdzi manipulacji
zachowañ podmiotów przestrzeni politycznej, takich jak cz³onkowie ugru-
powañ politycznych, partii i ich zwolennicy, publicznoœæ czy te¿ wyborcy99.
W. Cwalina podaje bardziej w¹sk¹ definicjê marketingu politycznego, ogranicza-
j¹c j¹ do zespo³u technik wykorzystywanych do wytworzenia odpowiedniego
obrazu czy wizerunku kandydata b¹dŸ ugrupowania politycznego, aby uzyska³
on jak najwiêksz¹ liczbê g³osów wyborców przy jak najmniejszym zu¿yciu na-
k³adów finansowych100. Sprowadza zatem wykorzystanie narzêdzi marketingu
politycznego do dzia³añ zwi¹zanych z kampaniami wyborczymi. Wydaje siê jed-
nak, ¿e bardziej s³uszne jest odnoszenie ich do wszelkich dzia³añ komunikacyj-
nych podejmowanych w ramach socjalizacji politycznej, chocia¿ nale¿y siê spo-
dziewaæ, ¿e szczególnie intensywnie owe narzêdzia wykorzystuje siê w³aœnie
w okresach kampanii wyborczych.

Marketing polityczny ma wiele wspólnego ze wspomnianym marketingiem
komercyjnym. Przede wszystkim zawiera cztery podstawowe instrumenty mar-
ketingu mix101. Produktem w marketingu politycznym jest idea, opinia, polityk czy
partia polityczna, cen¹ zaœ jest tutaj okreœlenie mo¿liwoœci partii lub polityka na
scenie politycznej. Dystrybucja zwi¹zana jest z efektywnym wykorzystaniem
œrodków i mo¿liwoœci w dotarciu ze swoj¹ ofert¹ do spo³eczeñstwa czy wyborcy102.

Celem marketingu politycznego nie jest uzyskanie korzyœci materialnych
(sic!), lecz przede wszystkim – poprzez oddzia³ywanie na spo³eczeñstwo (albo wy-
borców) – zdobycie poparcia politycznego. Jak by³a ju¿ mowa, wspó³czesny mar-
keting komercyjny nie oznacza jedynie dzia³añ, które nastawione s¹ na nak³onie-
nie konsumenta do zakupu czegoœ, czego nie potrzebuje. Wa¿n¹ czêœci¹ jest tutaj
rozpoznanie potrzeb tak, aby oferowany produkt odpowiada³ konsumentowi,
oraz (w wielu sytuacjach) kreowanie potrzeb konsumpcyjnych. Podobnie jest
w przypadku marketingu politycznego. W przypadku prowadzonej kampanii
wyborczej polityk musi rozpoznaæ potrzeby wyborcy i przynajmniej deklaratyw-
nie przedstawiaæ siebie i swój program jako taki, który wychodzi naprzeciw jego
oczekiwaniom103.
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Czwartym elementem marketingu politycznego jest promocja, w ramach któ-
rej na szczególn¹ uwagê zas³uguje reklama polityczna i polityczne public rela-
tions. Z uwagi na specyfikê produktu promocja polityczna ma charakter najczê-
œciej kampanii, jest zatem czymœ wê¿szym wobec komunikowania politycznego.
Przedmiotem reklamy politycznej jest najczêœciej polityk albo partia polityczna,
odbiorc¹ zaœ nie tyle ca³e spo³eczeñstwo, co wybrana grupa. W przypadku poli-
tycznego public relations chodzi przede wszystkim o wytworzenie sympatii wo-
bec organizacji politycznej lub polityka. Narzêdzia te wzajemnie siê wspieraj¹
w komunikowaniu politycznym, jak twierdzi bowiem P. Pawe³czyk i D. Piontek –
trudno jest przekonywaæ do ideologii bez kszta³towania pozytywnego wizerun-
ku partii czy polityka, którzy j¹ propaguj¹. Reklama aktywnych uczestników po-
lityki nie mo¿e obejœæ siê bez wzbudzania wobec nich zaufania104.

Pomimo korzystania z analogicznych narzêdzi i technik marketingu komercyj-
nego marketing polityczny w znacz¹cy sposób ró¿ni siê od swego pierwowzoru.
W przypadku kampanii politycznych wartoœci¹ propagowan¹ jest samo zaanga-
¿owanie siê w proces polityczny. Uczestniczenie w procesie politycznym jest po-
¿¹dane, mo¿e siê bowiem przyczyniæ do rozwi¹zania problemów, a tym samym
ulepszania rzeczywistoœci. Ponadto samo zachêcanie do uczestnictwa w sferze po-
litycznej jest równoznaczne z umacnianiem wiary w dany system polityczny.
W przypadku kampanii komercyjnych rozwi¹zanie problemów dotyczy jedno-
stek i do nich te kampanie s¹ kierowane105.

Instytucje medialne s¹ zatem bardzo wa¿nym i aktywnym podmiotem sce-
ny politycznej, zw³aszcza gdy jest ich wiele i dzia³aj¹ w sposób w zasadzie nie-
skrêpowany ingerencj¹ w³adz pañstwowych. Stanowi¹ one wtedy najwa¿niejszy
kana³ ³¹cznoœci miêdzy aktorami a widzami sceny politycznej106. Ich rola polega
tak¿e na inicjowaniu debaty politycznej i wymiany pogl¹dów na istotne kwestie
spo³eczne, co s³u¿y osi¹gniêciu wzajemnego porozumienia miêdzy obywatelami
a instytucjami systemu, rozwi¹zaniu konfliktów, a w efekcie budowaniu konsen-
susu spo³ecznego107. Obok funkcji poœrednika i swego rodzaju mediatora pe³ni¹
one tak¿e rolê niezale¿nego recenzenta wydarzeñ108. Mo¿na wiêc stwierdziæ, ¿e
w demokratycznych systemach politycznych media masowe pe³ni¹ dwie podsta-
wowe funkcje109:
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• s¹ nadawc¹ wtórnym, czyli poœrednikiem w komunikowaniu wszelkich orga-
nizacji pozamedialnych, jak na przyk³ad instytucji politycznych, publicznych,
edukacyjnych, spo³ecznych, religijnych i innych

• s¹ nadawc¹ pierwotnym, gdy¿ kreuj¹ i emituj¹ w³asne komunikaty, których
autorami s¹ komunikatorzy masowi.
B. Dobek-Ostrowska i R. Wiszniowski, za B. McNoirem, wskazuj¹ na piêæ pod-

stawowych funkcji mass mediów w idealnie demokratycznym spo³eczeñstwie110:
• funkcja informacyjna – media musz¹ informowaæ obywateli o tym, co siê wy-

darzy³o
• funkcja edukacyjna – media musz¹ t³umaczyæ znaczenie oraz wagê wydarzeñ

i faktów, wyjaœniaæ b¹dŸ analizowaæ
• funkcja platformy dla publicznej debaty – media musz¹ u³atwiaæ formowa-

nie siê publicznej opinii, pobudzaæ j¹ i wyra¿aæ ró¿ne pogl¹dy
• funkcja reklamowa (ang. publicity) instytucji rz¹dowych i politycznych –

media bacznie obserwuj¹ dzia³ania elit politycznych i reaguj¹ na wszelkie
przejawy nieprawid³owoœci; pe³ni¹c rolê stra¿ników interesów grup spo³ecz-
nych, robi¹ „dobr¹ lub z³¹ prasê” podmiotom politycznym

• funkcja perswazyjna – obrona politycznych racji i przekonaæ – media musz¹
stanowiæ kana³ artykulacji wszelkich pogl¹dów i programów politycznych
partii oraz ich transmisji w kierunku masowego odbiorcy. 
Ich podmiotowoœæ i niezale¿noœæ przejawia siê czêsto w tym, ¿e czuj¹c do ak-

torów sceny politycznej sympatiê albo antypatiê, wyra¿aj¹ dla nich poparcie lub
dezaprobatê. Posiadaj¹ one tak¿e w³asne pogl¹dy dotycz¹ce ró¿nych zagadnieñ
natury politycznej i publicznej, którym zazwyczaj daj¹ wyraz w swej dzia³alnoœci
informacyjnej. Wieloœæ i niezale¿noœæ œrodków masowego komunikowania oraz
zwi¹zana z ni¹ ró¿norodnoœæ Ÿróde³ informacji implikuje w du¿ym stopniu plu-
ralizm informacyjny, co ma wp³yw na powstanie niejednolitej opinii publicznej.
Ta z kolei wspierana jest przez wolne mass media oraz wspomagana przez me-
chanizmy demokratyczne, wœród których M. Mrozowski wyró¿nia: zaintereso-
wanie, uczestnictwo, poparcie oraz racjonalny wybór111.

Kierowana do obywateli za poœrednictwem œrodków masowego przekazu in-
formacja jest, jak ju¿ wspomniano, ich podstawowym Ÿród³em wiedzy o funkcjo-
nowaniu demokracji i o swojej w niej roli. Pe³na i rzetelna informacja jest zapew-
ne koniecznym warunkiem aktywnoœci jednostek i grup spo³ecznych w ¿yciu
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publicznym, co nie znaczy, ¿e zawsze tak¹ aktywnoœæ wywo³uje. Dla aktywnej
partycypacji obywatel potrzebuje bowiem nie tylko wizji tego, do czego d¹¿y, nie
tylko umiejêtnoœci wspó³pracy i organizowania, ale równie¿ – a mo¿e nawet
przede wszystkim – informacji, co siê wokó³ niego dzieje.

Poprzez swoj¹ dzia³alnoœæ informacyjn¹ media masowe budz¹ wiêc nie tylko
zainteresowanie sprawami spo³ecznymi, lecz tak¿e mobilizuj¹ do aktywnego
uczestnictwa w przedsiêwziêciach i inicjatywach obywatelskich112. Wszelk¹ ak-
tywnoœæ poprzedza zazwyczaj decyzja o jej podjêciu; prawid³owoœæ owej decyzji
przek³ada siê przewa¿nie na s³usznoœæ podejmowanych przez jednostkê dzia³añ,
a w konsekwencji tak¿e na ocenê ich wartoœci dla samej demokracji. Warunkiem
funkcjonowania systemu demokratycznego jest zatem dokonywany przez oby-
wateli racjonalny wybór.

W rzeczywistoœci nale¿y siê spodziewaæ, ¿e media masowe nie zawsze prze-
kazuj¹ faktyczny obraz ¿ycia politycznego. Jak pisz¹ P. Pawe³czyk i D. Piontek,
powo³uj¹c siê na rozwa¿ania G. Ritzera, media mog¹ byæ wykorzystywane do po-
kazywania wyre¿yserowanych wyst¹pieñ polityków, maj¹cych na celu przekaza-
nie widzom odpowiedniego wizerunku oraz przes³ania113. Trudno siê spodzie-
waæ, ¿e media s¹ w stanie zapanowaæ nad pewnymi poczynaniami polityków oraz
ich doradców ds. kreowania wizerunku.

Poza tym przestaje równie¿ dziwiæ, ¿e media masowe zaczynaj¹ uczestniczyæ
w produkowaniu i rozpowszechnianiu pseudowydarzeñ. Media s¹ przecie¿ in-
stytucj¹, która z zasady powinna przynosiæ zysk, a pobudzanie ludzkiego zainte-
resowania poprzez kreowanie pewnych wydarzeñ mo¿e wspomagaæ dzia³alnoœæ
komercyjn¹ mediów masowych. Na definicjê pseudowydarzenia sk³ada siê kilka
elementów. Po pierwsze, pseudowydarzenie ma charakter zaplanowany lub zain-
spirowany. Po drugie, powodem jego wykreowania jest chêæ osi¹gniêcia natych-
miastowej relacji, st¹d planowanie uwzglêdnia przede wszystkim potrzeby i ocze-
kiwania mediów. Wreszcie, relacja pomiêdzy pseudowydarzenie a rzeczywist¹
sytuacj¹, stanowi¹c¹ jego podstawê, jest w zasadzie niejasna. Poza tym, zwykle
z za³o¿enia ma ono charakter samospe³niajacej siê przepowiedni. Pseudowyda-
rzenie ma zatem ma³o wspólnego z rzeczywistoœci¹ polityczn¹ – jest przede
wszystkim wydarzeniem medialnym114.

W Polsce przyk³adem takich dzia³añ wydaj¹ siê byæ tzw. komisje œledcze (np.
w sprawie Lwa Rywina czy Orlenu), w których rolê sêdziów „odgrywaj¹” politycy. 
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Pojawienie siê pseudowydarzeñ zwi¹zane jest z powstaniem i dynamicznym
rozwojem mediów masowych, które coraz czêœciej staj¹ w obliczu koniecznoœci
wype³niania czasu antenowego czy swoich ³am doniesieniami o spektakularnym
charakterze. Pomagaj¹ wiêc w zaspokajaniu interesów zarówno mediów maso-
wych, jak i polityków, którzy w ten sposób mog¹ wykreowaæ siê na gwiazdy.
W stopniu najmniejszym – wydaje siê jednak – realizowany jest interes spo³ecz-
ny, gdy¿ zawarte w nich treœci nie stanowi¹ w istocie przes³anek do formowania
opinii i podejmowania racjonalnych wyborów politycznych.

Wykorzystuj¹c to, co zosta³o ju¿ przedstawione, mo¿na stwierdziæ, ¿e w wie-
lu przypadkach przes³ank¹ selekcji faktów czy zjawisk relacjonowanych przez
mass media jest nie tyle wa¿noœæ tematu, co raczej jego medialnoœæ. Jak zauwa-
¿aj¹ przywo³ani ju¿ niejednokrotnie P. Pawe³czyk i D. Piontek, wiadomoœæ staje
siê medialna, gdy za tak¹ zostanie uznana przez dziennikarzy, wydawców i pro-
ducentów115.

Co istotne, nie tylko wydarzenia maj¹ byæ medialne, ale od wielu lat wa¿nym
kryterium wyboru aktorów sceny politycznej jest to, czy posiadaj¹ oni umiejêt-
noœci wspomnianej ju¿ w pracy autoprezentacji. Kampanie wyborcze nabieraj¹
charakteru personalnego. U Ÿróde³ personalizacji kampanii wyborczych le¿y m.in.
specyfika telewizji, która sta³a siê g³ówn¹ aren¹ debat politycznych. Telewizja
pozwala politykom staæ siê postaciami dobrze widocznymi i rozpoznawalnymi
z wygl¹du. Zjawisko to, nazywane widocznoœci¹ medialn¹, wywo³a³o g³êbokie
zmiany w zachowaniach aktorów sceny politycznej. Przede wszystkim mo¿na za-
uwa¿yæ, ¿e nie tylko ¿ycie zawodowe, ale równie¿ osobiste polityków jest pod ci¹-
g³¹ kontrol¹ mediów. Politycy coraz czêœciej s¹ tematem zainteresowania czaso-
pism plotkarskich. Polityk staje siê faktycznym aktorem odgrywaj¹cym rolê na
scenie politycznej, którego legitymizacja ma podwójny charakter116:
• wyborczy – poddanie siê procesowi oceny w wyniku wyborów
• katodyczny – któr¹ osi¹ga siê dziêki telegenicznoœci, czyli dobrej prezentacji

w mediach, przede wszystkim zaœ w telewizji.
Widaæ zatem, ¿e narzêdzia marketingu politycznego znajduj¹ zastosowanie nie

tylko w okresach kampanii wyborczych, ale w ca³ym okresie dzia³alnoœci politycz-
nej danego polityka czy ugrupowania politycznego. Mo¿emy tutaj nawi¹zaæ do in-
nego równie popularnego okreœlenia, jakim jest „mediatyzacja polityki”, która zo-
sta³a wywo³ana wszechobecnoœci¹ œrodków masowego przekazu i ich rosn¹cym
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znaczeniem w procesie komunikowania politycznego. Szczególn¹ rolê w tym pro-
cesie przypisuje siê telewizji, która staje siê – jak ju¿ by³a mowa – g³ównym Ÿró-
d³em informacji o ¿yciu politycznym, o politykach, kandydatach czy programach
politycznych. Rola telewizji wynika niew¹tpliwie z jej du¿ej uniwersalnoœci, która
pozwala zwracaæ siê do bardzo zró¿nicowanego odbiorcy. Dziêki telewizji, jak
twierdzi G. Thoveron, kampanie wyborcze i ¿ycie polityczne s¹ niekoñcz¹cym siê
serialem telewizyjnym, w którym politycy odgrywaj¹ g³ówne role. Bohater musi
charakteryzowaæ siê dopracowanym wizerunkiem pod wzglêdem sylwetki, fryzu-
ry, stylu ubierania, g³osu i sposobu wypowiadania siê, gestykulacji czy mimiki117.

Komunikacja w interesuj¹cym nas wymiarze politycznym dotyczy wiêc me-
diów masowych, które118:
• sta³y siê jednym z najwa¿niejszych instrumentów w³adzy, sta³y siê narzê-

dziem kontroli i zarz¹dzania spo³ecznego, mobilizacji i pobudzania innowa-
cyjnoœci

• s¹ g³ównym œrodkiem transmisji i Ÿród³em informacji niezbêdnej do funkcjo-
nowania instytucji publicznych

• mog¹ byæ substytutem si³y fizycznej lub zachêt materialnych
• s¹ publicznym forum (aren¹), na którym sprawy ¿ycia politycznego s¹ prezen-

towane i rozwa¿ane, zarówno w skali narodowej, jak i miêdzynarodowej
• s¹ kluczem do s³awy i zdobycia pozycji osoby powszechnie znanej, jak rów-

nie¿ do skutecznego dzia³ania w sferze publicznej
• s¹ dominuj¹cym Ÿród³em obrazów i definicji rzeczywistoœci spo³ecznej, two-

rz¹, gromadz¹ i publicznie przedstawiaj¹ wartoœci kulturowe i spo³eczne
• s¹ Ÿród³em publicznego systemu znaczeñ, który dostarcza kryteriów i miar

os¹dzania tego, co jest normalne, a co odbiega od oficjalnego oraz publicznie
uznanego standardu normalnego zachowania i opinii, zarówno w wymiarze
spo³ecznym, jak i normatywnym.

3.4.3. Mass media w procesie komunikowania 
spo³ecznego

Mass media – obok wspierania kampanii politycznych i komercyjnych – s³u¿¹
równie¿ celom spo³ecznym, uczestnicz¹c w zakrojonych na masow¹ skalê kam-
paniach spo³ecznych. U¿yteczne w tym momencie bêdzie pojêcie marketingu
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spo³ecznego, który rozumieæ bêdziemy – znowu analogicznie – jako zastosowanie
technik marketingu komercyjnego do analizy, planowania, realizacji i oceny pro-
gramów oddzia³uj¹cych na intencjonalne zachowania wybranych grup odbior-
ców w celu poprawy dobrostanu jednostek oraz kondycji spo³eczeñstwa119.
A. Andreasen podkreœla w swej definicji przede wszystkim wykorzystywanie tych
samych metod i narzêdzi co w marketingu komercyjnym w celu realizacji progra-
mów spo³ecznych.

D. Lindon rozszerza pojêcie marketingu spo³ecznego, twierdz¹c, ¿e jest to ze-
spó³ technik informacyjnych i perswazyjnych stosowanych w przedsiêbior-
stwach lub w inicjatywach podejmowanych przez instytucje publiczne i obywa-
teli, dotycz¹cych wa¿nych problemów spo³ecznych. Celem tych dzia³añ jest
wywo³anie okreœlonych skutków w postaci zachowañ i postaw, zgodnych z inte-
resem ogó³u spo³eczeñstwa120. Widaæ tutaj wyraŸne rozszerzenie dzia³añ marke-
tingu spo³ecznego o dzia³ania podejmowane przez przedsiêbiorstwa. Celem nad-
rzêdnym s¹ tu cele marketingowe, np. budowanie wizerunku firmy lub marki,
celem poœrednim zaœ – sponsorowanie dzia³alnoœci spo³ecznej, niezwi¹zanej
wprost ze sprzeda¿¹ produktu. Jest to, innymi s³owy, „marketing spo³ecznie od-
powiedzialny” albo inaczej „marketing spo³ecznie zaanga¿owany”.

Tym samym K. Przyby³owski (i inni) twierdzi, ¿e marketing tego typu jest for-
m¹ dzia³alnoœci polegaj¹cej na tym, ¿e organizacja obiecuje czêœæ swego zysku,
osi¹gniêtego przez wzrost u¿ycia produktu lub us³ugi owej organizacji przez
konsumentów, przeznaczyæ na wspieranie konkretnej sprawy121. W tym przy-
padku konsument przed dokonaniem decyzji o zakupie dowiaduje siê – g³ównie
z mediów (poprzez reklamê albo dzia³ania public relations), ale równie¿ z innych
Ÿróde³ informacji (np. z opakowania) – o tym, ¿e czêœæ dochodów uzyskanych ze
sprzeda¿y konkretnego produktu zostanie przeznaczona na cele spo³eczne.

Wspó³czeœnie przewidywane trendy zmian w otoczeniu firm stanowi¹ wa¿ny
punkt wyjœcia do zakrojonych na coraz wiêksz¹ skalê dzia³añ public relations po-
dejmowanych w celu utrzymania pozytywnych relacji z otoczeniem, poprzez kre-
owanie wizerunku firmy jako spo³ecznie zaanga¿owanej. Dzia³ania te maj¹ g³ów-
nie charakter dzia³añ media relations, chocia¿ niekoniecznie siê tylko do tego
instrumentu sprowadzaj¹.
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Próbuj¹c dokonaæ systematyzacji pojêcia „marketingu spo³ecznego”, nie spo-
sób nie poruszyæ kwestii zwi¹zanych z tzw. demarketingiem (czy te¿ antymarke-
tingiem). Równie¿ to pojêcie u¿ywane jest w literaturze w dwojakim znaczeniu.
Z demarketingiem w sensie negatywnym mamy do czynienia wtedy, kiedy ele-
mentem strategii marketingowej przedsiêbiorstwa jest zmniejszenie konsumpcji
produktu konkurencyjnego. W sensie pozytywnym demarketing oznacza dzia³a-
nia podejmowane przez pañstwo lub organizacje ochrony praw konsumentów
dla obni¿enia popytu na produkty szkodliwe dla zdrowia i niepo¿¹dane ze spo-
³ecznego punktu widzenia122.

W spo³ecznym marketingu mix produkt to po¿¹dana postawa spo³eczna (np.
przestrzeganie ograniczenia prêdkoœci, prewencyjne badania piersi lub niepale-
nie papierosów); cena to koszty, które ponosi odbiorca (strata czasu, psychologicz-
ny dyskomfort, problem z cz³owiekiem chorym); dystrybucja to dostêpnoœæ œrod-
ków u³atwiaj¹cych zmianê postawy (punkty edukacyjne, infolinia, dogodne
punkty zbiórki pieniêdzy); promocja zaœ to informacja o organizacjach, informa-
cja o jednym z programów organizacji, kampania reklamowa organizacji, jej ak-
cji lub programu123. W tym ujêciu misj¹ organizacji spo³ecznej, a wiêc równie¿ jej
celem marketingowym, bêdzie optymalizacja mo¿liwoœci zapobiegania danemu
problemowi lub ³agodzenie jego skutków w przysz³oœci124.

Warto tutaj zauwa¿yæ, ¿e czêsto pojêcie kampanii spo³ecznej sprowadza siê do
dzia³añ reklamowych. Tymczasem reklama jest najczêœciej jedynie narzêdziem
zakrojonej na szersz¹ skalê kampanii spo³ecznej, i ma g³ównie charakter medial-
ny. G³ównym celem kampanii spo³ecznej jest modyfikowanie rzeczywistoœci spo-
³ecznej; reklama spo³eczna poprzez wyjaœnienie niektórych zjawisk, poszerzenie
wiedzy, uwra¿liwienie na pewne tematy, anga¿owanie w sprawy spo³eczne, któ-
re dotycz¹ wszystkich cz³onków spo³eczeñstw lub okreœlonej grupy spo³ecznej,
pozwala na realizacjê celu kampanii spo³ecznej. Kampanie spo³eczne maj¹ za za-
danie oczyszczaæ spo³eczeñstwo z przes¹dów, niesprawiedliwoœci, stereotypowe-
go postrzegania rzeczywistoœci, uczyæ aktywnoœci i zaanga¿owania w rozwi¹zy-
wanie problemów spo³ecznych. Z za³o¿enia maj¹ rozwi¹zywaæ wa¿ne kwestie
i problemy spo³eczne125, a reklama spo³eczna ma siê przyczyniaæ do ich rozwi¹-
zania. Dzia³alnoœæ spo³eczna prowadzona jest zazwyczaj przez organizacje non-
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-profit, oznacza to tyle, ¿e spo³eczne zaanga¿owanie mediów wydaje siê jednym
z wa¿nych czynników decyduj¹cych o zaistnieniu danej kampanii w œwiadomo-
œci odbiorców. Dzieje siê tak równie¿ (jak zauwa¿y³ W. Skrzydlewski) z tego po-
wodu, ¿e media masowe s¹ czymœ wiêcej ni¿ tylko noœnikami komunikatów –
s¹ narzêdziami umys³owymi, które stworzy³ cz³owiek w celach poznawczych,
w tym równie¿ dla lepszej reprezentacji spostrzeganej rzeczywistoœci oraz spraw-
niejszego porozumiewania siê126.

Z perspektywy socjologicznej media maj¹ mo¿liwoœæ wspierania procesów
komunikowania siê, wspomagaj¹c g³ównie sferê informacji i umo¿liwiaj¹c cz³o-
wiekowi szybsze i dok³adniejsze dzia³ania. Dziêki swojej powszechnoœci, jedno-
czesnoœci odbioru oraz atrakcyjnoœci przekazów potrafi¹ w sprzyjaj¹cych warun-
kach szybko pobudzaæ spo³eczne oczekiwania, wskazywaæ nowe mo¿liwoœci
zaspokajania potrzeb, zwiêkszaæ aspiracje.

Z kolei z perspektywy psychologiczno-pedagogicznej mass media umo¿li-
wiaj¹ procesy uczenia siê, przetwarzania informacji, wychowywania, wspoma-
gaj¹c m.in. szeroko rozumiany proces edukacji. Odgrywaj¹ znaczn¹ rolê w pro-
cesie nabywania norm i wartoœci spo³ecznych, staj¹c siê w ten sposób czynnikami
nie tylko socjalizacji pierwotnej jednostki, ale przede wszystkim wtórnej127. Maj¹
zatem mo¿liwoœæ oddzia³ywania na cz³owieka w sferze ogólnospo³ecznej, posia-
daj¹c moc wp³ywania na zmianê pogl¹dów czy wyznawanych wartoœci za pomo-
c¹ perswazji128.

Podejmowanie tematyki spo³ecznej w mediach wymaga wielkiego umiaru,
nasycenie przestrzeni medialnej pewnym problemem spo³ecznym mo¿e spowo-
dowaæ bowiem poczucie przesytu informacj¹, a ostatecznie – obojêtnoœæ wobec
problemu. Poza tym ludzie mog¹ postrzegaæ kampanie spo³eczne w mediach ja-
ko szukanie taniej sensacji, maj¹cej za zadanie przyci¹gniêcie widzów czy czytel-
ników, dlatego niezwykle istotna wydaje siê wspó³praca mediów, które dysponu-
j¹ okreœlonymi narzêdziami wp³ywu na masowego odbiorcê.

W kontekœcie marketingu spo³ecznego przydatne jest rozpatrywanie mo¿li-
woœci komunikacyjnych konkretnych mediów masowych. Jak zauwa¿a W. Skrzy-
dlewski, praktyka marketingu spo³ecznego oraz badania nad jego skutecznoœci¹
wskazuj¹, ¿e najwiêksze znaczenie ma prowadzenie kampanii spo³ecznych w te-
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128 W. Skrzydlewski, Technologia kszta³cenia..., op. cit., s. 8.



lewizji, prasie oraz na planszach wielkoformatowych, przy jednoczesnym wspar-
ciu œrodkami marketingu bezpoœredniego oraz mo¿liwoœciami Internetu129.

Od lat zarysowuje siê w Polsce tendencja do dominacji reklamy zewnêtrznej,
co w przypadku akcji spo³ecznych wydaje siê dzia³aniem zamierzonym. Plakat
wielkoformatowy – jako g³ówny noœnik reklamy zewnêtrznej charakteryzuje siê
pomimo pewnych wad – ogromn¹ mo¿liwoœci¹ oddzia³ywania obrazem. Ograni-
czona pojemnoœæ komunikatów reklamowych wymusza niejako syntetycznoœæ
i metaforycznoœæ. To z kolei powoduje dominacjê kodu wizualnego. Dominacja ta
nie jest czymœ przypadkowym. Zapis wizualny zwiêksza szanse dotarcia do wia-
domoœci, jest ³atwiejszy w odbiorze i bardziej sugestywny. Jest to uniwersalna for-
ma, zrozumia³a dla wszystkich ludzi, bez wzglêdu na jêzyk, jakim siê pos³uguj¹130.

W ostatnich latach nast¹pi³ nie tylko rozwój form i zastosowañ reklamy spo-
³ecznej, ale zdecydowanie powiêkszy³ siê zasób problemów spo³ecznych, któ-
rych ta forma komunikowania ze spo³eczeñstwem zaczyna dotykaæ131. Z mate-
ria³ów Fundacji Komunikacji Spo³ecznej132 wynika, ¿e do najczêœciej stosowanych
sposobów oddzia³ywania w kampaniach spo³ecznych nale¿y zaliczyæ: nag³aœnia-
nie problemów spo³ecznych (np. niepe³nosprawnoœci), promowanie po¿¹danych
spo³ecznie postaw spo³ecznych (m.in. promocja mammografii czy te¿ pomoc
ofiarom nieprzewidywalnych zjawisk, np. powodzi, wojny). Poza tym kampanie
spo³eczne w Polsce podejmuj¹ takie próby, jak nak³anianie do zmiany postaw
i zachowañ na spo³ecznie po¿¹dane (np. prewencja drogowa, dzia³ania przeciw-
ko narkomanii, alkoholizmowi, AIDS czy przeciwko przemocy).

Media, decyduj¹c siê na umieszczenie danej reklamy spo³ecznej, bior¹ pod
uwagê wiele czynników, m.in. to, czy odpowiednio zosta³a zdefiniowana grupa
docelowa dzia³añ spo³ecznych.

Reklama spo³eczna mo¿e byæ nastawiona na osoby bezpoœrednio zwi¹zane
z danym problemem. W tym przypadku najczêœciej chodzi o zmianê postaw i za-
chowañ niepo¿¹danych spo³ecznie (np. namawianie do zaprzestania stosowania
przemocy). Postawy te s¹ na ogó³ mocno zakorzenione w spo³ecznej tradycji i war-
toœciach, poniewa¿ maj¹ one swoje Ÿród³o w zwyczajach i upodobaniach, religii
czy wychowaniu133. Oznacza to tyle, ¿e niezwykle trudno jest na nie wp³ywaæ.
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129 Ibidem.
130 K. Albin, Reklama. Przekaz odbiór interpretacja, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warsza-

wa–Wroc³aw 2000, s. 60.
131 D. Doliñski, Psychologiczne..., op. cit., s. 199.
132 Materia³y dostêpne w Fundacji Komunikacji Spo³ecznej, jak równie¿ na stronie http://www.fks.

dobrestrony.pl.
133 Zob. m.in. G. Bohner, M. Wänke, Postawy i zmiana postaw, GWP, Gdañsk 2004, s. 85 i nast.



Kolejn¹ grup¹ docelow¹ reklamy spo³ecznej mog¹ byæ osoby, które staj¹ siê
b¹dŸ mog¹ siê staæ ofiarami osób dotkniêtych bezpoœrednio danym problemem.
Najprostszym przyk³adem s¹ tutaj oczywiœcie ofiary przemocy domowej, ale to
mog¹ byæ równie¿ ofiary wypadków czy osoby utrzymuj¹ce kontakty seksualne
z osobami zara¿onymi wirusem HIV.

W tym ostatnim przypadku nale¿y niezwykle ostro¿nie oddzia³ywaæ na gru-
pê docelow¹. Istnieje bowiem niebezpieczeñstwo, ¿e reklama spo³eczna nie spe³-
ni naszych oczekiwañ, prawdopodobnie dlatego ¿e cz³owiek nie chce wi¹zaæ dzia-
³añ przyjemnych, np. uprawiania seksu ze œmierci¹ czy chorob¹. W tych
okolicznoœciach bardzo wiele osób usuwa z pamiêci wszelkie negatywne myœli,
przyjmuj¹c tzw. postawê zaprzeczenia134. Postawa zaprzeczenia mo¿e wynikaæ
równie¿ st¹d, ¿e wiêkszoœæ z nas ¿yje w przekonaniu, ¿e nie moglibyœmy post¹-
piæ niedorzecznie, nieuczciwie czy niemoralnie. Nawet jeœli zdarzy siê nam ta-
kie zachowanie, bêdziemy prawdopodobnie robiæ wszystko, aby nie dopuœciæ do
siebie myœli o bezsensownoœci w³asnego dzia³ania.

Kolejnym wa¿nym celem medialnych kampanii spo³ecznych staje siê modyfi-
kowanie i kszta³towanie rzeczywistoœci spo³ecznej poprzez zmianê wielu czyn-
ników ¿ycia spo³ecznego, tj. wywo³anie refleksji, zainteresowanie trudnymi za-
gadnieniami, niejednokrotnie ich uœwiadomienie, kreowanie relacji spo³ecznych
zachowañ, wyjaœnianie niektórych zjawisk, poszerzenie wiedzy, uwra¿liwianie
na pewne tematy, anga¿owanie w sprawy spo³eczne, które dotycz¹ wszystkich
cz³onków spo³eczeñstw. Kampanie spo³eczne maj¹ za zadanie oczyszczaæ spo³e-
czeñstwo z przes¹dów, niesprawiedliwoœci, stereotypowego postrzegania rzeczy-
wistoœci, uczyæ aktywnoœci i zaanga¿owania w rozwi¹zywanie problemów spo-
³ecznych.

Reklamy spo³eczne wymagaj¹ aktywnego odbiorcy, który bierze czynny udzia³
w procesach zmiany spo³ecznej. Biernoœæ w tym przypadku powoduje, ¿e rze-
czywistoœæ pozostaje niezmieniona. Ten typ reklamy zak³ada aktywny odbiór
przekazu, uruchamiaj¹cy procesy negocjacyjne w danej kulturze i spo³eczeñ-
stwie. Nie dziwi zatem, ¿e reklama spo³eczna stara siê tak¿e wp³ywaæ na osoby,
które nie s¹ bezpoœrednio zwi¹zane z danym problemem spo³ecznym, ale ich
dzia³anie mo¿e w istotnym stopniu zadecydowaæ o czyimœ ¿yciu czy zdrowiu
(np.: „Widzisz wypadek, zadzwoñ...”). W ten sposób podtrzymuje siê w spo³e-
czeñstwie postawy i zachowania spo³ecznie po¿¹dane. W tym wypadku zada-
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niem reklamy spo³ecznej staje siê najczêœciej nie tyle bezpoœrednia zmiana postaw
i zachowañ spo³ecznych, co raczej zwrócenie uwagi na jakiœ wa¿ny problem.

Poprzez swoje dzia³anie medialna kampania spo³eczna dotyka czêsto tema-
tów dra¿liwych, próbuj¹c znosiæ ró¿nice spo³eczne i kulturowe135. Jednak¿e te-
go typu dzia³ania – chocia¿ w zamierzeniach maj¹ pe³niæ wa¿n¹ rolê niwelowa-
nia stereotypów – czêsto wywo³uj¹ oburzenie, kontrowersje, w efekcie nawet
zakaz publicznego rozpowszechniania kampanii spo³ecznej. W wielu wypadkach
to w³aœnie media decyduj¹ o niedopuszczeniu danej reklamy do obiegu publicz-
nego. W Polsce przyk³adem reklamy spo³ecznej, która nigdy nie zosta³a oficjalnie
pokazana z powodu odmowy emisji przez stacje telewizyjne, by³a reklama o to-
lerancji. Pokazano w niej grupê ortodoksyjnych ¯ydów, zebranych na tle typowe-
go polskiego pejza¿u i œpiewaj¹cych chórem hymn polski. Treœæ komunikatu bu-
dzi³a kontrowersje z powodu wykorzystania symboli narodowych i religijnych136.

Media poprzez reklamê spo³eczn¹ mog¹ równie¿ zachêcaæ do d³ugotrwa³ego
dzia³ania, m.in. poprzez wykreowanie mody na filantropiê. Reklama spo³eczna
wspomaga tak¿e dzia³ania organizacji spo³ecznych przeciwdzia³aj¹cych stale
wystêpuj¹cemu problemowi – przyk³adem jest prowadzona w Polsce od 1999 r.
kampania spo³eczna przeciwko narkomanii. Jest ona rokrocznie organizowana
pod ró¿nymi has³ami i skierowana do odmiennych grup docelowych.

Medialna kampania spo³eczna s³u¿yæ mo¿e równie¿ rozwojowi spo³ecznej
dzia³alnoœci konkretnej organizacji charytatywnej, czêsto te¿ wsparciu finanso-
wemu jej dzia³alnoœci. Oczywiœcie spektakularnym przyk³adem jest tutaj dzia³al-
noœæ Wielkiej Orkiestry Œwi¹tecznej Pomocy, mocno wspierana w Polsce przez
mass media.

Ze wzglêdu na charakter kampanii medialnej mo¿e ona byæ pomyœlana jako
jednorazowa akcja zwi¹zana z nag³ym, przez nikogo nieprzewidzianym wyda-
rzeniem (np. kampania z 1997 r. Pomocy, która by³a pomyœlana jako akcja pomocy
powodzianom137). Wydaje siê, ¿e w Polsce istnieje tendencja do przeprowadzania
ciekawych, zakrojonych na szerok¹ skalê kampanii spo³ecznych, jednak¿e naj-
czêœciej o jednorazowym charakterze. Jak ju¿ zosta³o to wspomniane, tego typu
kampanie spo³eczne, chocia¿ przynosz¹ czêsto wymierne korzyœci, to w rzeczywi-
stoœci wymagaj¹ bardziej perspektywicznego myœlenia o problemie spo³ecznym.
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135 M. Bogunia-Borowska, Reklama jako tworzenie rzeczywistoœci spo³ecznej, Wydawnictwo Uniwersy-
tetu Jagielloñskiego, wyd. 1, Kraków 2004, s. 129–130
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137 P. Wasilewski, Polskie kampanie spo³eczne w latach 1997–2001 (wybór), w: Propaganda..., op. cit., 198.



Medialna kampania spo³eczna wspomaga równie¿ cykliczne akcje, zwi¹za-
ne z problemem szczególnie nasilaj¹cym siê w danym okresie. Tak¹ akcj¹ jest na
przyk³ad akcja Pogotowie Œwiêtego Miko³aja, która ma za zadanie przede wszyst-
kim dotarcie z paczkami œwi¹tecznymi do najubo¿szych dzieci138.
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4.1. Mass media w procesie komunikowania
miêdzykulturowego

W zasadzie trudno nie zgodziæ siê z tez¹, ¿e globalny zasiêg komunikowania,
za spraw¹ zarówno masowych œrodków komunikowania, jak i œrodków komuni-
kacji, by³ jednym z czynników wywo³uj¹cych i wspomagaj¹cych proces globali-
zacji, rozumiany jako rozpowszechnianie wielu (niekoniecznie spójnych) wzo-
rów zachowañ, norm i wartoœci w skali globalnej1. Widaæ zatem, ¿e proces
globalizacji œciœle wi¹¿e siê z procesem komunikowania miêdzykulturowego, ro-
zumianym jako proces komunikowania miêdzy przedstawicielami odmiennych
kultur; przy czym odmiennoœæ kulturowa uczestników procesu komunikowania
pojmowana jest bardzo szeroko. Jako przyk³ady miêdzykulturowego komuniko-
wania podaje siê zarówno kontakty miêdzy przedstawicielami kultur narodo-
wych (np. Polak–Niemiec), jak równie¿ kultur ponadnarodowych (przedstawiciel
kultury europejskiej – przedstawiciel kultury Dalekiego Wschodu). Wed³ug nie-
których badaczy komunikowanie miêdzykulturowe mo¿na równie¿ analizowaæ
poprzez pryzmat odmiennoœci rasowej, p³ci, generacji czy te¿ pomiêdzy osobami
pe³nosprawnymi a niepe³nosprawnymi2.

Pocz¹tkowo zak³adano, ¿e proces komunikowania miêdzykulturowego do-
prowadzi do uniwersalizacji, ujednolicenia kulturowego na skalê globaln¹ i w za-

1 Na te aspekty procesu globalizacji zwraca uwagê m.in. M.S. Szczepañski, Modernizacja. Rozwój za-
le¿ny. Rozwój endogenny – socjologiczne studium teorii rozwoju spo³ecznego, w: Socjologia ogólna. Wybór
tekstów, t. 2, red. M. Malikowski, S. Marczuk, Wy¿sza Szko³a Spo³eczno-Gospodarcza w Tyczynie, Ty-
czyn 1997, s. 271 i nast. Por. równie¿: P. Sienkiewicz, Analiza systemowa rozwoju spo³eczeñstwa informacyj-
nego, w: Rewolucja informacyjna i spo³eczeñstwo. Niektóre trendy, zjawiska i kontrowersje, red. L.W. Zacher,
Fundacja Edukacyjna Transformacje, Warszawa 1997, s. 69.

2 Podajê za: M. Zuber, Komunikowanie miêdzykulturowe, Studia..., op. cit., s. 24.
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sadzie tak rozumiano proces globalizacji. Chc¹c podkreœliæ w tym wzglêdzie
szczególn¹ rolê kultury amerykañskiej, proces ten okreœlano równie¿ jako amery-
kanizacjê czy te¿ „makdonaldyzacjê”. Obecnie coraz wiêcej autorów podkreœla,
¿e proces komunikowania miêdzykulturowego nie tyle zmierza do wytworzenia
tych samych wartoœci, norm i zachowañ spo³ecznych, co raczej uwydatnia ogrom-
ne zró¿nicowanie kulturowe (wielokulturowoœæ)3.

Jak zauwa¿a F. Zieliñski, wielokulturowoœæ nie jest pojêciem wyraŸnym, od-
nosi siê do bardzo ró¿nych zjawisk: narodowoœci, w³asnoœci, pracy, religii, ideolo-
gii, p³ci czy wieku4. Ze wzglêdu na okreœlone kryterium zjawiska te ³¹czy wystê-
powanie odmiennych obszarów kulturowych. W przypadku analizowania mass
mediów koncentrujemy siê na tym, ¿e cz³owiek ma – za ich spraw¹ – dostêp do
wielu odmiennych, czêsto sprzecznych wzorów kulturowych, wartoœci i norm5.

Nale¿y przyj¹æ, ¿e procesy i zjawiska wystêpuj¹ce w komunikowaniu miêdzy-
kulturowym powoduj¹ zmiany na innych poziomach komunikowania: na pozio-
mie komunikowania instytucjonalnego, wewn¹trzkulturowego (grupowego) czy
komunikowania interpersonalnego, ale równie¿ na poziomie komunikowania in-
trapersonalnego. Oczywiœcie nie mo¿na tutaj mówiæ jedynie o oddzia³ywaniu jed-
nokierunkowym6, ale o wzajemnym przenikaniu siê wszystkich poziomów ko-
munikowania.

Widoczne jest to równie¿ w literaturze przedmiotu. Na poziomie komuniko-
wania grupowego pojawiaj¹ siê pytania o to¿samoœæ kulturow¹, spory o kreuj¹cy
j¹ system wartoœci i stosunek do zachodz¹cych przeobra¿eñ. Na poziomie komu-
nikowania interpersonalnego pojawia siê kwestia typów wiêzi ³¹cz¹cych ludzi
o zró¿nicowanych postawach, potrzebach i wartoœciach, przy du¿ej indywidu-
alizacji stylu ¿ycia. Na poziomie komunikowania intrapersonalnego nale¿y za-
stanowiæ siê przede wszystkim nad problemem odnajdywania siê cz³owieka
w wielokulturowoœci oraz nad problemem budowania w³asnej to¿samoœci oraz
to¿samoœci grupowej.
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3 Por. L. Korporowicz, Od konfliktu do spotkania kultur, czyli to¿samoœæ jako regu³a autotransformacji,
w: Komunikacja miêdzykulturowa. Zbli¿enia i impresje, red. A. Kapciak, L. Korporowicz, A. Tyszka, Insty-
tut Kultury, Warszawa 1995, s. 31; M. Krajewski, Paradoksy wielokulturowoœci, w: Teorie spo³eczne a mo¿li-
woœci praktyczne: Materia³y z konferencji naukowej Instytutu Socjologii UAM, Czerniejewo 11–12 kwiet-
nia 1996 r., red. R. Cichocki, Poznañ 1994, s. 24–25; W.J. Burszta, Antropologia kultury. Tematy, teorie i in-
terpretacje, Zysk i S-ka, Poznañ 1998, s. 158.

4 F. Zieliñski, Wielokulturowoœæ – typy i dramaty, w: Teorie spo³eczne..., op. cit., s. 55.
5 Oczywiœcie nie trudno zauwa¿yæ, ¿e cz³owiek zawsze w jakimœ stopniu ¿y³ w wielokulturowo-

œci, lecz dopiero mass media uczyni³y to zjawisko tak powszechnym i wszechogarniaj¹cym, w konse-
kwencji czego cz³owiek musi siê do owej wielokulturowoœci zawsze jakoœ ustosunkowaæ.

6 Co stanowi³o chocia¿by podstawowe za³o¿enie koncepcji M. McLuhana.



4.2. Podstawowe sfery oddzia³ywania 
œrodków masowego przekazu

Wspominany ju¿ wielokrotnie M. McLuhan stwierdzi³, ¿e pod wp³ywem mass
mediów nasze ¿ycie spo³eczne uleg³o znacznej reorganizacji7. Pozwolê sobie
w tym miejscu zarysowaæ w pe³ni ten problem. Jest to przegl¹d tego, co na dany
temat pisze siê w literaturze przedmiotu. Na razie bêdê k³ad³a nacisk na jedno-
stronny wp³yw mass mediów na odbiorcê.

4.2.1. Oddzia³ywanie mass mediów na poczucie czasu

Pierwsze zjawisko, o którym wspomina siê w literaturze, to oddzia³ywanie
mass mediów na pojmowanie relacji czasowych: w wyniku dzia³ania mass me-
diów nastêpuje kompresja czasu. Wzrastaj¹ca dostêpnoœæ globalnej przestrzeni
i wspó³istnienie w czasie zjawisk, które s¹ coraz bardziej zjawiskami medialnymi,
sprawia, ¿e wszystkie wydarzenia, nawet te z najbardziej oddalonych miejsc, zda-
j¹ siê dziaæ jednoczeœnie i byæ równie namacalne.

Przed nastaniem ery mass mediów doœwiadczenie symultanicznoœci, czyli
doœwiadczenie wydarzeñ nastêpuj¹cych „w tym samym czasie”, wi¹za³o siê z kon-
kretn¹ lokalizacj¹ danej osoby. Symultanicznoœæ wydarzeñ zak³ada³a, ¿e „ten sam
czas” musi siê równaæ „temu samemu miejscu”. Wraz z uniezale¿nieniem czasu
i przestrzeni, wywo³anym przez mass media, doœwiadczenie symultanicznoœci
uniezale¿ni³o siê od wspólnej lokalizacji. Technika umo¿liwi³a doœwiadczanie wy-
darzeñ i ich odbiór, mimo ¿e dzia³y siê one w odleg³ej od siebie przestrzeni8.

Zdaniem J.B. Thompsona, rozwój masowych œrodków komunikowania wp³y-
n¹³ w istotny sposób na to, jak cz³owiek zacz¹³ doœwiadczaæ czasowe i przestrzen-
ne cechy ¿ycia spo³ecznego. Ujednolicaniu czasu9 towarzyszy³o rosn¹ce zaintere-
sowanie osobistymi doznaniami, zwi¹zanymi z czasem i przestrzeni¹, szybkoœci¹
i symultanicznoœci¹ oraz uniezale¿nieniem czasu od przestrzeni, co znalaz³o swe
odbicie nawet w ówczesnej literaturze (m.in. J. Joyce, M. Proust).
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7 M. McLuhan, Wybór tekstów..., s. 337.
8 J.B. Thompson, Media i nowoczesnoœæ..., op. cit., s. 38.
9 Ujednolicenie czasu nast¹pi³o w 1884 r. podczas Miêdzynarodowej Konferencji Po³udnikowej

w Waszyngtonie, gdzie potwierdzono wprowadzenie stref czasowych i ustanowienie standardowego
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od Greenwich. Zob. ibidem, s. 39.



W zasadniczy sposób zmieni³o siê doœwiadczanie przesz³oœci. Przed pojawie-
niem siê mass mediów ludzie poznawali przesz³oœæ oraz odleg³e miejsca poprzez
bezpoœrednie przekazy, tradycje. Dostêpnoœæ przekazów medialnych zmieni³a
sposób, w jaki ludzie zdobywali wiedzê oraz poczucie przesz³oœci i odczuwanie
œwiata, znajduj¹cego siê poza ich najbli¿szym otoczeniem. Tradycja zosta³a uzu-
pe³niona i do pewnego stopnia przetworzona przez produkty medialne. Wiêk-
szoœæ z tego, co wiemy na temat œwiata i jego historii, pochodzi z mediów: ksi¹-
¿ek, prasy, filmów, programów telewizyjnych czy z Internetu10.

TeraŸniejszoœæ sta³a siê intensywnym doznaniem; czas – jak metaforycznie
ujmuj¹ to badacze – rozpad³ siê na wiele teraŸniejszoœci. Poprzez mass media ¿y-
jemy w wiecznej teraŸniejszoœci, doœwiadczanej przez nas poprzez nies³ychanie
intensywne doznanie dziania siê wszystkich wydarzeñ jednoczeœnie we wszyst-
kich miejscach œwiata.

Jednoczeœnie nastêpuje stopniowa zmiana naszego podejœcia do przysz³oœci.
Jak zauwa¿a J.B. Thompson, we wczesnych formach ¿ycia spo³ecznego doœwiad-
czanie up³ywu czasu zwi¹zane by³o z porami roku oraz cyklem narodzin i œmier-
ci.11 Wydaje mi siê równie¿, ¿e funkcjonowanie w doœæ sta³ym œrodowisku spo-
³ecznym powodowa³o wiêksze poczucie nie tylko teraŸniejszoœci, ale równie¿
pewnej sta³ej, tzn. ³atwej do przywidzenia, przysz³oœci. Cz³owiek o okreœlonej
p³ci, statusie spo³ecznym i pochodzeniu w zasadzie wiedzia³, jak bêdzie uk³ada³o
siê jego ¿ycie.

Obecnie mo¿liwoœæ „bycia wszêdzie”, „poznania wszystkiego”, „stania siê
tym, kim siê chce” musi wp³ywaæ równie¿ na poczucie przysz³oœci. Nie jest ju¿
ona tak ³atwa do przywidzenia; nie zale¿y ju¿ bowiem w takim stopniu od lokal-
nego œrodowiska – jest œciœle powi¹zana z tym, co dzieje siê na ca³ym œwiecie.
W efekcie równie¿ nasza to¿samoœæ przesta³a byæ czymœ sta³ym, nabra³a charak-
teru procesu, a nie jednorazowego aktu tworzenia.

4.2.2. Oddzia³ywanie mass mediów 
na postrzeganie przestrzeni

Wraz z rozwojem masowych œrodków komunikacji i komunikowania znacz-
nie zmniejszy³o siê znaczenie barier przestrzennych. Przede wszystkim konse-
kwentnie skraca siê czas dotarcia do okreœlonych miejsc. Œwiat sta³ siê mniejszy
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– nie istniej¹ ju¿ w zasadzie miejsca, do których cz³owiek by nie dotar³. Nast¹-
pi³a kompresja przestrzeni12. Mass media, a szczególnie telewizja, zmieni³y ca³e
nasze wspó³czesne doœwiadczanie œwiata. Wdarcie siê odleg³ych wydarzeñ w na-
sz¹ codzienn¹ œwiadomoœæ – nie poprzez opis, fotografiê, lecz poprzez ruchomy,
niemal¿e dotykalny, sugestywny w swej fizycznoœci obraz – zmieni³o nasze poj-
mowanie przestrzeni. Nast¹pi³o to wraz z transmitowanymi „na ¿ywo” wydarze-
niami politycznymi, kulturowymi czy sportowymi z odleg³ych (geograficznie) ob-
szarów13.

W efekcie oddzia³ywania mass mediów powstaæ mo¿e poczucie tzw. hiper-
przestrzeni, co oznacza przekonanie, ¿e odleg³e tereny kulturowe znalaz³y siê
nagle blisko nas14. Mass media pozwalaj¹ nam doœwiadczaæ wydarzeñ, obserwo-
waæ innych i zdobywaæ wiedzê o œwiecie, rozci¹gaj¹cym siê daleko poza naszym
lokalnym œrodowiskiem. Docieramy tam, dok¹d prawdopodobnie nigdy byœmy
bezpoœrednio nie dotarli. W ten sposób – jak stwierdza J.B. Thompson – poszerza-
my przestrzenne horyzonty naszego rozumienia, gdy¿ nie ogranicza nas ju¿ ko-
niecznoœæ fizycznej obecnoœci w miejscu, w którym dziej¹ siê obserwowane przez
nas wydarzenia. W efekcie te¿ media wp³ywaj¹ na kszta³towanie naszych wyobra-
¿eñ o œwiecie. Jeœli nawet uda nam siê dotrzeæ do odleg³ego zak¹tka, to w ten spo-
sób zdobywane doœwiadczenie zosta³o ju¿ poprzedzone wyobra¿eniami i oczeki-
waniami, ukszta³towanymi na podstawie mediów15.

Wraz z rozwojem mass mediów i ekspansj¹ dostêpnych dla ludzi treœci sym-
bolicznych, cz³owiek ka¿dego niemal dnia staje przed nowymi mo¿liwoœciami
zrozumienia siebie, nieustannie przesuwaj¹ siê jego horyzonty, jego symboliczne
punkty odniesienia zaœ ulegaj¹ ci¹g³ym przemianom. Nap³yw ogromnej iloœci ma-
teria³ów medialnych dostarcza cz³owiekowi œrodków do odkrywania ogromnych
alternatyw ¿yciowych, ogromnych mo¿liwoœci wyboru tego, kim byæ. W efekcie
proces budowania to¿samoœci wspó³czesnego cz³owieka staæ siê mo¿e bardziej
zwrotny i ma wtedy bardziej otwarte zakoñczenie16. Przy tym mo¿liwoœci nie
oznaczaj¹ jeszcze ich faktycznego i pozytywnego wykorzystania w budowaniu
to¿samoœci, o czym bêdzie jeszcze szerzej mowa.
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4.2.3. Oddzia³ywanie mass mediów na postrzeganie
rzeczywistoœci

Warto odwo³aæ siê tutaj do kilku metafor obrazuj¹cych stosunek mediów do
rzeczywistoœci17. Zgodnie z pierwsz¹ metafor¹, media masowe s¹ oknem na
œwiat, przez które nie wychodz¹c z domu, mo¿emy ogl¹daæ, co siê dzieje na ze-
wn¹trz. Jednak to, co widzimy, to nie sama rzeczywistoœæ, tylko jakieœ jej odbicie,
dlatego pojawia siê inna metafora – traktowanie mediów masowych jako zwier-
ciad³a rzeczywistoœci. Jak zauwa¿a M. Mrozowski, urz¹dzenia techniczne reje-
struj¹ce rzeczywistoœæ doprowadzaj¹ do perfekcji proces wiernego utrwalania
i przedstawiania rzeczywistoœci. Dziêki temu przekaz filmowy czy telewizyjny
sprawia wra¿enie wiernego odbicia rzeczywistoœci, realnie istniej¹cej b¹dŸ zain-
scenizowanej przed obiektywem kamery. To wywo³uje u odbiorcy poczucie au-
tentyzmu, czyli przekonanie, ¿e to, co jest nam przekazywane przez odbiornik,
musia³o siê zdarzyæ naprawdê. Niekiedy przekonanie to jest tak silne i sugestyw-
ne, ¿e mówi siê o wra¿eniu naocznoœci, czyli wra¿eniu bezpoœredniego obcowa-
nia z rzeczywistoœci¹, do której przekaz siê odnosi. 

Tymczasem nawet powierzchowna analiza mediów wskazuje, ¿e obraz œwia-
ta w mediach nie jest tego œwiata wiernym odbiciem, gdy¿ wystêpuje w nim wie-
le deformacji. W najlepszym razie – jak zauwa¿a M. Mrozowski – jest to krzywe
zwierciad³o. Sam autor zastêpuje te wszelkie metafory, funkcjonuj¹ce na pogra-
niczu refleksji naukowej, okreœleniem obrazu œwiata w mediach jako kalejdosko-
pu – ró¿norodnego, fragmentarycznego, przypadkowego i zmiennego obrazu
rzeczywistoœci. Podobnie jak kalejdoskop œwiat medialny jest nieskoñczonym ci¹-
giem coraz to nowych konfiguracji i podobnie jak w kalejdoskopie ka¿d¹ kolejn¹
konfiguracjê tworz¹, jeœli nie te same, to podobne elementy.

O ile tradycyjne media masowe zmieni³y relacjê pomiêdzy rzeczywistoœci¹
a przekazem i w konsekwencji relacjê pomiêdzy rzeczywistoœci¹ a odbiorc¹, o ty-
le nowe medium, jakim jest komputer, w zasadniczy sposób zmieni³o sam¹ rze-
czywistoœæ. Mamy mo¿liwoœæ zobaczenia, jak wygl¹da³y (najprawdopodobniej!)
dinozaury w filmie Park Jurajski, mo¿emy prze¿yæ przygodê w Disneylandzie. Te-
go rodzaju przedstawienia, nazwane przez J. Baudrillarda symulakrami, ju¿ na-
wet nie próbuj¹ odzwierciedlaæ rzeczywistoœci, lecz generuj¹ nierzeczywist¹ i po-
zbawion¹ oparcia w realnoœci – hiperrzeczywistoœæ (hiperrealnoœæ)18.
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Trudno powiedzieæ, ¿eby media kiedykolwiek odzwierciedla³y zjawiska i zda-
rzenia, jakie nastêpowa³y w rzeczywistoœci. Funkcjonowanie mass mediów od po-
cz¹tku zwi¹zane by³o z selekcj¹ i interpretacj¹ informacji. Trudno równie¿ za³o-
¿yæ, ¿e cz³owiek kiedykolwiek „mia³ dostêp do rzeczywistoœci”, przyjmuj¹c
bowiem stanowisko konstruktywistyczne, postrzeganie rzeczywistoœci zawsze
zwi¹zane jest z nadaniem jej jakiejœ interpretacji. Stopniowo jednak powiêksza³
siê zakres zjawisk i zdarzeñ, z którymi jesteœmy konfrontowani w sposób poœred-
ni. Ten medialny obraz rzeczywistoœci zastêpuje niejako rzeczywistoœæ, jest ni¹
oczywiœcie, ale nie do koñca. M. Kundera uku³ bardzo po¿yteczne okreœlenie na
jeden z aspektów owej hiperrzeczywistoœci – imagologia. Obecnie ludzie nie kon-
troluj¹ rzeczywistoœci, chocia¿ maj¹ mo¿liwoœæ nieograniczonego wêdrowania po
œwiecie, a nasza wiedza na temat œwiata jest niezwykle bogata. W zasadzie jednak
wêdrujemy po tym œwiecie w sposób pozorny – widzimy œwiat, jaki nam siê po-
kazuje w mass mediach, a nie taki, jaki on jest19.

Czy mass media zdominuj¹ nasze rozumienie rzeczywistoœci i sposób, w jaki
okreœlamy siebie oraz otaczaj¹cy nas œwiat? Mass media nie s¹ oknem na œwiat,
nie mog¹ byæ te¿ traktowane jako zwierciad³o odbijaj¹ce spo³eczn¹ rzeczywistoœæ.
Czy nasza rzeczywistoœæ zostanie okreœlona przez mass media? Nie chodzi tutaj
tylko o to, ¿e mass media zniekszta³caj¹ rzeczywistoœæ, poniewa¿ termin ten za-
k³ada, ¿e istnieje jakaœ rzeczywistoœæ, która jest ewentualnie zniekszta³cana przez
media. Chodzi o to, ¿e media same kreuj¹ rzeczywistoœæ. St¹d ju¿ – jak zauwa¿a
D. Strinati – niedu¿y krok do twierdzenia, ¿e jedynie media mog¹ tworzyæ rozu-
mienie rzeczywistoœci20. Czy media zatem mog¹ staæ siê jedyn¹ rzeczywistoœci¹,
jak¹ posiadamy? Taka sytuacja jest jak najbardziej mo¿liwa, zw³aszcza kiedy kon-
takt z mediami staje siê dominuj¹c¹ form¹ poznawania rzeczywistoœci i okreœla-
nia siebie, a nasze kompetencje poznawcze nie pozwalaj¹ na odpowiedni dystans
wobec prezentowanych obrazów i tekstu.

Media tworz¹ œwiat zró¿nicowany, jednoczeœnie nie jest to œwiat w jakikol-
wiek sposób usystematyzowany. Przekazy prezentuj¹ najró¿niejsze postawy, nie
ma tu podzia³u na rzeczy wa¿ne i mniej wa¿ne. Wszystko jest wa¿ne, jeœli przy-
ci¹gnie uwagê odbiorcy. Ka¿dy mo¿e staæ siê bohaterem, bez wzglêdu na swoje
zdolnoœci i umiejêtnoœci (patrz: Big Brother). Jak twierdzi M. Krajewski, wielokul-
turowoœæ w mass mediach to zbiór wymieszanych ze sob¹ symboli, ornamentów,
motywów graficznych i muzycznych, skopiowanych z ró¿norodnych Ÿróde³, po-
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zbawionych jednoczeœnie odniesieñ, znaczeñ, podporz¹dkowanych jedynie wal-
ce z monotoni¹ i nud¹ nadmiaru21. W mass mediach wszystko, co siê wyró¿nia
i co siê da wyró¿niæ, staje siê towarem, poniewa¿ przerywa monotoniê, pozwala
zabiæ nudê, jest czymœ, co wyodrêbnia siê z t³a tego, co ju¿ do znudzenia znamy.

Paradoksalnie publicznoœæ zwraca uwagê na te obrazy, które uchwyci³o oko
kamery. Chocia¿ chaos, g³ód, wojna i klêski ¿ywio³owe dotykaj¹ ludzi na ca³ym
œwiecie, to nie ka¿dy problem ma szansê byæ zarejestrowany przez kamerê. Me-
dia wymagaj¹ obecnie ci¹gle nowych treœci i form, o ile chc¹ utrzymaæ przy sobie
publicznoœæ. Z uwagi na to wiele problemów, klêsk i tragedii, które nie znalaz³y
rozwi¹zania i nadal poci¹gaj¹ za sob¹ cierpienie i ofiary, po tym, jak wyczerpuj¹
swoj¹ atrakcyjnoœæ (bo s¹ zbyt czêsto powtarzane), znika z ekranu, tym samym ze
œwiadomoœci i poczucia odpowiedzialnoœci odbiorców22.

Konsekwencj¹ walki z nud¹ dla samej telewizji jest zjawisko zappingu, czyli
przeskakiwania przez widza z kana³u na kana³ za pomoc¹ pilota. Celem zasiada-
nia przed telewizorem nie jest ju¿ ogl¹danie poszczególnych programów, lecz do-
œwiadczanie wszystkich programów naraz, w ich ulotnej, zmiennej, fragmenta-
rycznej postaci. Poza tym – jak zauwa¿a M. Lisowska-Magdziarz – dostêpnoœæ
wideo sprawia, ¿e obejrzenie konkretnych programów mo¿emy przesun¹æ w cza-
sie. Dla widza jednak¿e znaczenia nabiera rzecz szczególna: mo¿liwoœæ bycia
wszêdzie jednoczeœnie23.

Pozornie niegroŸny zapping mo¿e jednak nieœæ daleko id¹ce zagro¿enia: mo¿-
liwoœæ bycia wszêdzie jednoczeœnie to de facto brak mo¿liwoœci bycia gdziekol-
wiek, brak mo¿liwoœci „zaczepienia w czymœ konkretnym” w³asnej to¿samoœci. Je-
œli do³o¿yæ do tego dzia³ania samych mediów, dostarczaj¹cych nam ci¹gle nowych
obrazów i treœci medialnych, które rodz¹ koniecznoœæ ustosunkowania siê do nich,
to widzimy w efekcie cz³owieka zagro¿onego czasow¹ b¹dŸ trwa³¹ utrat¹ poczu-
cia ja. Pewne czynniki decyduj¹ce o takich konsekwencjach zosta³y ju¿ wymienio-
ne: kontakt z mediami jako dominuj¹ca forma poznawania rzeczywistoœci i okreœ-
lania siebie oraz ograniczone kompetencje poznawcze.

124 Oddzia³ywanie mass mediów

21 M. Krajewski, Paradoksy wielokulturowoœci..., op. cit., s. 27.
22 Ibidem, s. 28.
23 M. Lisowska-Magdziarz, Bunt na sprzeda¿, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielloñskiego, Kraków

2000, s. 45.



4.3. Mass media w procesie budowania 
wiêzi spo³ecznych

W œwietle tego, co zosta³o ju¿ powiedziane, musimy patrzeæ na komunikowa-
nie masowe nie tylko jako na mo¿liwoœæ bardziej masowego przekazywania in-
formacji i treœci symbolicznych ludziom rozproszonym na ca³ym œwiecie, lecz
przyj¹æ tezê, ¿e samo funkcjonowanie mass mediów musia³o w istotny sposób
wp³yn¹æ na interakcje spo³eczne, a w rezultacie na wiêzi spo³eczne. Sygnalizo-
wano ju¿, ¿e komunikowanie zawsze jest interakcj¹ spo³eczn¹, chocia¿ – jak za-
uwa¿a M. Mrozowski – charakter tej interakcji zale¿y w istotnym stopniu od me-
dium ³¹cz¹cego nadawcê i odbiorcê. W przypadku stycznoœci bezpoœredniej,
komunikowanie prowadzi zazwyczaj do utrwalenia silnych wiêzi spo³ecznych.
Gdy stycznoœæ jest poœrednia, ale medium umo¿liwia przekaz dwustronny (np.
telefon czy Internet), zaanga¿owanie mo¿e byæ równie silne, jak w przypadku ko-
munikowania bezpoœredniego, jednak wiêŸ nie ma ju¿ zazwyczaj tak trwa³ego
charakteru. W sytuacji, gdy medium pozwala jedynie na komunikowanie jedno-
stronne (radio, telewizja), mamy do czynienia z interakcj¹ paraspo³eczn¹24 albo –
jak nazywa to J.P. Thompson – quasi-interakcj¹. Tego typu interakcja ustanawia –
jak siê mo¿na domyœleæ – raczej wyobra¿on¹ wiêŸ spo³eczn¹.

4.3.1. Wp³yw mass mediów na kontakty poœrednie

Jak ju¿ by³a mowa, kiedy cz³owiek korzysta z mediów, aby siê komunikowaæ,
wkracza w sferê interakcji spo³ecznych, ró¿ni¹cych siê w zasadniczy sposób od
bezpoœredniej rozmowy, charakterystycznej dla wiêkszoœci sytuacji spo³ecznych.
Jest w stanie komunikowaæ siê, bez koniecznoœci fizycznej obecnoœci25.

Mass media – o czym tak¿e by³a ju¿ mowa – umo¿liwi³y przekazywanie in-
formacji na du¿e odleg³oœci, przez co ludzie zyskali dostêp do informacji z od-
leg³ych Ÿróde³, bez wychodzenia z domu. Inaczej rzecz ujmuj¹c, mamy obecnie
mo¿liwoœæ poznawania rzeczywistoœci bez koniecznoœci jej bezpoœredniego do-
œwiadczania. Dziêki wzajemnemu uniezale¿nieniu siê czasu i przestrzeni ów do-
stêp jest w zasadzie sta³y i natychmiastowy.
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Mass media – jak zauwa¿a P. Sorlin – zwracaj¹ nasz¹ uwagê na przedmioty
i wydarzenia, którym normalnie nie poœwiêcilibyœmy zbyt wiele uwagi, a tak¿e na
sytuacje, których nigdy byœmy nie doœwiadczyli, bo mia³y miejsce poza naszym
zasiêgiem. Ma³e s¹ szanse na to, ¿e przeciêtny Europejczyk bêdzie w stanie po-
znaæ bez pomocy masowych œrodków przekazu kulturê oraz zwyczaje odleg³ego
i nieznanego pañstwa afrykañskiego26.

Proces komunikowania za pomoc¹ œrodków masowych obejmuje zatem proce-
sy, dziêki którym nastêpuje nawi¹zanie kontaktu z innymi ludŸmi, subkultura-
mi czy kulturami27. Zdaniem J.B. Thompsona – za spraw¹ mass mediów – ludzie
maj¹ przede wszystkim mo¿liwoœæ zdobycia wiedzy, choæ niepe³nej, o sposobach
i warunkach ¿ycia, znacz¹co odmiennych od ich w³asnych. Pozwala to na wyobra-
¿enie sobie odleg³ych miejsc w innych rejonach œwiata, w efekcie czego cz³owiek
ma mo¿liwoœæ dokonania porównania obcej kultury z w³asn¹. Oczywiœcie zasad-
niczym problemem – o którym ju¿ by³a mowa – jest to, na ile media s¹ w stanie
(czy te¿ uwa¿aj¹ za stosowne) pokazaæ nam „rzeczywisty” obraz innych obszarów
kulturowych. Powtórzmy – mo¿liwoœci te s¹ raczej znikome. Na podstawie tych
niepe³nych, trudnych do zweryfikowania, a czêsto i nieprawdziwych informacji
na temat innych obszarów kulturowych, to my dokonujemy porównania.

Takie porównanie przynosi konkretne konsekwencje dla jednostki i grupy,
mo¿e bowiem prowadziæ po pierwsze, do odkrycia wielu wspólnych elementów
kulturowych, bez wzglêdu na obszar; po drugie, do zdystansowania siê wobec
w³asnej rzeczywistoœci, co pomaga sformu³owaæ alternatywne wizje œwiata i sa-
mego siebie, a w efekcie rozszerza mo¿liwoœci budowania w³asnej to¿samoœci.
J.B. Thompson widzi jeszcze jedn¹ mo¿liwoœæ: zetkniêcie z innymi kulturami mo-
¿e prowadziæ do zderzenia wartoœci, norm i wzorów kulturowych, a w konse-
kwencji do chêci odrzucenia wszystkiego, co obce, niezrozumia³e. Badacz pod-
kreœla, ¿e sprawê komplikuje dodatkowo to, ¿e na co dzieñ jednostka zderza siê
w zasadzie nie z jednym, ale z wieloma alternatywnymi wizjami œwiata, z warto-
œciami, które mog¹ wzajemnie sobie przeczyæ28.

Mo¿emy zatem zauwa¿yæ, ¿e mass media mog¹ wywo³ywaæ nie jedno, ale
wiele ró¿norodnych zjawisk spo³ecznych.

Jak zauwa¿y³a wiele lat temu A. K³oskowska, komunikowanie masowe cha-
rakteryzuje siê coraz szerszym rozpowszechnianiem wartoœci, które staj¹ siê do-
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brem wspólnym29. Media masowe, szczególnie elektroniczne, w tym przypadku
widziane by³y jako istotne Ÿród³o ujednolicania stylu ¿ycia ludzi na ca³ym œwie-
cie i jako wa¿ny czynnik kszta³towania wiêzi niezbêdnych we wspó³czesnych
spo³eczeñstwach. Dotychczas rozproszonym w przestrzeni spo³eczeñstwom
mass media mia³y zapewniæ jednoœæ wzorów i norm spo³ecznych, wspólnoœæ wie-
dzy i emocjonalnych prze¿yæ. Z punktu widzenia jednostki mass media by³y po-
strzegane jako te, które daj¹ szansê na osobiste przystosowanie oraz mo¿liwoœæ
identyfikacji z grup¹, a co najwa¿niejsze mog¹ rodziæ poczucie wspólnoty30.

Przekonanie to zrodzi³o siê z za³o¿enia, ¿e funkcjonowanie mass mediów do-
prowadzi do odkrycia pewnych uniwersalnych wartoœci, norm i wzorów, które
stan¹ siê udzia³em, jeœli nie ca³ej, to du¿ej czêœci ludzkoœci. W analizach pos³ugi-
wano siê przy tym pojêciem „globalnej wioski”.

W latach 60. ukute przez M. McLuhana okreœlenie „globalnej wioski” (nowej
plemiennoœci) mia³o odzwierciedlaæ mo¿liwoœci elektronicznych mediów w po-
nownym zespoleniu ludzi, tzw. retrybalizacji. Za spraw¹ telewizji zindywiduali-
zowany, ale i samotny dotychczas cz³owiek galaktyki Gutenberga, mia³ dziêki in-
tensywnemu, g³êbokiemu procesowi wspó³uczestnictwa odzyskaæ kontakt
z samym sob¹, a tak¿e z innymi ludŸmi31.

Zdaniem P. Sorlin, b³êdem jest jednak traktowanie globalnej wioski, zrodzonej
w efekcie funkcjonowania mass mediów, jako coœ realnego. Owszem, poprzez me-
dia ludzie maj¹ mo¿liwoœæ „zajrzeæ” w œwiat innych, ale raczej nie maj¹ mocy ze-
spolenia ludzi we wspólnotê32.

To, ¿e cz³owiek ¿yje w przys³owiowej globalnej wiosce, najbardziej widoczne
mog³oby byæ w rozpowszechnianych na ca³ym œwiecie i kreowanych za pomoc¹
reklamy marek. Klasycznymi przyk³adami tego s¹ Coca-Cola, Pepsi-Cola, Marlbo-
ro czy McDonald’s. Na ca³ym œwiecie ogl¹da siê te same seriale i te same wiado-
moœci. Mog³oby to prowadziæ nas do wniosku, ¿e œwiat powoli staje siê globaln¹
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29 A. K³oskowska, Kultura masowa..., op. cit., s. 206.
30 R. Arnheim, Perspektywy telewizji, w: Nowe media..., op. cit., s. 262.
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w wielu opracowaniach. Kontynuuj¹c swoj¹ myœl, M. McLuhan zauwa¿a, ¿e zderzenie cz³owieka pi-
œmiennego z now¹ form¹ komunikowania prowadziæ mo¿e do kryzysu to¿samoœci. Ów kryzys jest
wynikiem upadku takich wartoœci, jak prawo do prywatnoœci czy nietykalnoœci jednostki. Pod napo-
rem mediów elektronicznych cz³owiek ma poczucie, ¿e owe prawa traci. Gdy za spraw¹ elektronicz-
nych mediów cz³owiek ulega plemiennej metamorfozie, staje jednoczeœnie przed koniecznoœci¹ „od-
szukania” owej to¿samoœci cz³owieka plemiennego, a to mo¿e rodziæ kryzys. Zob. M. McLuhan, Wybór
tekstów..., op. cit., s. 352 i nast.

32 P. Sorlin, Media masowe..., op. cit., s. 107–108.



wiosk¹, gdzie te same treœci o tym samym znaczeniu trafiaj¹ do podobnych do sie-
bie ludzi, w najlepszym razie ta sama treœæ staje siê udzia³em coraz wiêkszej licz-
by ludzi. I tak zreszt¹ przez wiele lat rozumiano s³owa M. McLuhana, jednak sam
autor koncepcji globalnej wioski zauwa¿a w jednym z wywiadów, ¿e „cz³owiek
plemienny jest wyobcowany, zubo¿ony, natomiast cz³owiek, który powróci do
plemiennych wartoœci, mo¿e wieœæ znacznie bogatsze i znacznie bardziej satysfak-
cjonuj¹ce ¿ycie”33. W globalnej wiosce cz³owiek zyskuje poczucie wspólnoty
z innymi, ale jednoczeœnie zyskuje mo¿liwoœæ pe³niejszego zaspokojenia swych
psychicznych i spo³ecznych potrzeb. Dalej badacz mówi, ¿e wbrew pewnym
przekonaniom to w³aœnie w globalnej wiosce mo¿na spotkaæ siê z wiêksz¹ ró¿no-
rodnoœci¹, a nawet konfliktami, ale te¿ z wiêksz¹ zgod¹ na istnienie samego ple-
mienia – w epoce Gutenberga zaœ paradoksalnie indywidualizm i specjalizacja
prowadzi³y do psychicznej alienacji i spo³ecznego konformizmu.

Sam M. McLuhan swoj¹ ideê rozumie w ten sposób, ¿e dziêki radiu, telewizji
i komputera cz³owiek wszed³ do œwiata, w którym czasy indywidualizmu, pry-
watnoœci, fragmentarycznej albo „stosowanej” wiedzy, „punktów widzenia i wy-
specjalizowanych dziejów” zostaj¹ zast¹pione czasami wszechobecnej œwiadomo-
œci „mozaikowego œwiata”, w którym przestrzeñ i czas zosta³y pokonane. Zdaniem
badacza telewizja czy komputer wykreowa³y nowy charakter symultanicznoœci,
œwiat w którym „wszystko dzieje siê naraz”34.

Tymczasem rozumienie globalnej wioski jako ujednoliconych wartoœci, norm
i wzorów zachowañ widoczne jest w wielu opracowaniach; wynika to zapewne
z koncentrowania analizy funkcjonowania mediów nie tyle na samej formie, co
treœci masowych mediów. A. Kapciak twierdzi, ¿e „mass media jako najbardziej
wydajny, dostêpny i wszechobecny nadawca przekazów kulturowych – prezen-
ter obcych kultur, w³aœciwych im wartoœci, stylów bycia – odwo³uj¹ siê w znacz-
nej mierze do technik uniwersalizacji”. Wymuszona przez formê œrodka przeka-
zu – zw³aszcza telewizyjnego – stereotypowoœæ treœci przekazu w œwiecie wielu
odrêbnych, wyraziœcie zarysowuj¹cych siê kultur mo¿e sprzyjaæ ujawnieniu siê
elementów wspólnych35. (Oczywiœcie musimy tutaj za³o¿yæ, ¿e faktycznie istnie-
j¹ takie uniwersalne wartoœci, które dadz¹ siê „odczytaæ”.)
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A. Kapciak, kontynuuj¹c swoje rozwa¿ania, zauwa¿a, ¿e z uwagi na jednocze-
sn¹ niemo¿noœæ realnego prze¿ycia, doœwiadczenia i sprawdzenia uproszczonych
obrazów osób i œwiata, mass media wzmacniaæ mog¹ obecny w wielu kulturach
dystans wobec wszystkiego, co odmienne, obce. Widzimy zatem, ¿e rola mass
mediów w konfrontowaniu odmiennych obszarów kulturowym zdeterminowa-
na jest w znacznym stopniu tym, na ile s¹ one w stanie (czy te¿ mo¿e chc¹) prze-
kazaæ w miarê prawdziwy obraz. W¹tpliwoœci takie budzi³y chocia¿by relacje
z konfliktu zaistnia³ego w efekcie ataku na WTC 11 wrzeœnia 2001 r.

F. Tyszka pisze, ¿e ¿yjemy w epoce kultury masowej, która niew¹tpliwie skra-
ca dystanse w komunikowaniu, jakkolwiek owe skracanie dystansów komunika-
cyjnych niekoniecznie musi zbli¿aæ ludzi do siebie. Liczba konfliktów na œwiecie
wcale bowiem nie maleje36. Komunikowanie masowe, zbli¿aj¹c ludzi do siebie,
spowodowa³o jednoczeœnie, ¿e bardziej widoczne sta³y siê sprawy, które ich
dziel¹. Jest to kolejny wa¿ny aspekt w naszych rozwa¿aniach.

Pojmujemy wiêc komunikowanie masowe zarówno jako mo¿liwoœæ nawi¹za-
nia porozumienia pomiêdzy ludŸmi, jak i jako pod³o¿e wielu konfliktów. Oczywi-
œcie trudno przypisywaæ mass mediom rolê inicjowania wszelkich konfliktów spo-
³ecznych, ale niew¹tpliwie odgrywaj¹ one w wielu z nich zasadnicz¹ rolê37.

4.3.2. Wp³yw mass mediów na kontakty bezpoœrednie

Mass media musimy postrzegaæ jako te, które wp³ynê³y nie tylko na interakcje
spo³eczne z ludŸmi (równie¿ z tymi z innych obszarów kulturowych), ale przede
wszystkim, które dokona³y przeobra¿eñ w kontaktach bezpoœrednich.

Poczucie wiêzi spo³ecznej jest w du¿ym stopniu efektem bezpoœredniego ko-
munikowania siê ludzi; wywodzi siê równie¿ ze wspólnej historii, jêzyka, wspól-
nego czasu i przestrzeni. Nasze odczuwanie czasu, przestrzeni i œwiata coraz bar-
dziej jednak uniezale¿nia siê od bezpoœredniego œrodowiska, które mia³o wp³yw
nie tylko na poczucie wiêzi rodzinnej czy lokalnej, ale równie¿ wiêzi narodowej.
Tymczasem rozwój œrodków komunikowania masowego, który wp³yn¹³ na po-
strzeganie czasu, przestrzeni i œwiata, mia³ równie¿ – zdaniem J.B. Thompsona –
wp³yw na poczucie przynale¿noœci jednostek, tzn. na ich poczucie wiêzi ze spo-
³ecznoœci¹, do której nale¿¹38.
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To¿samoœæ wspó³czesnego cz³owieka jest wypadkow¹ wielu procesów i zda-
rzeñ, które nak³adaj¹ siê na siebie i ewoluuj¹ obecnie w przyspieszonym tempie.
Zmiany spo³eczne, które stopniowo zaczê³y wychodziæ poza obrêb okreœlonych
spo³eczeñstw, powodowa³y zasadnicze zmiany w rozumieniu tego, kim jest jed-
nostka i jakie s¹ jej zwi¹zki z innymi ludŸmi. Cz³owiek, zarówno w sposób fi-
zyczny, jak i symboliczny, wychodz¹c poza obrêb lokalnej spo³ecznoœci za spraw¹
mediów, stopniowo zmienia³ postrzeganie samego siebie: z cz³onka spo³ecznoœci,
opieraj¹cego sw¹ to¿samoœæ na wzglêdnie trwa³ej roli spo³ecznej, przeobra¿a³
siê w indywiduum, jednostkê, której to¿samoœæ jest w du¿ej czêœci efektem in-
dywidualnego wyboru spoœród szeregu mo¿liwoœci39.

Od postrzegania jednostki jako cz³onka spo³ecznoœci i opierania jego to¿samo-
œci na roli spo³ecznej, pozycji w œciœle okreœlonym porz¹dku spo³ecznym, przecho-
dzimy w rozwa¿aniach naukowych do jednostki traktowanej jako indywiduum,
której to¿samoœæ ma byæ rezultatem indywidualnego wyboru spoœród szeregu
mo¿liwoœci40. Oczywiœcie warto zauwa¿yæ, ¿e tak jak okres historyczny, tak i wa-
runki gospodarcze, spo³eczno-kulturowe oraz polityczne w istotny sposób ró¿ni-
cuj¹ podejœcie do cz³owieka. Z uwagi na nasze po³o¿enie geograficzne oraz po-
wi¹zania ze œwiatem europejsko-amerykañskim, konsekwentnie przejmujemy
równie¿ sposób rozumienia roli cz³owieka w ¿yciu spo³ecznym, tym samym spo-
sób analizowania jego osobowoœci i to¿samoœci.

Œrodki komunikowania masowego poszerza³y horyzonty rozumienia jed-
nostki, przesta³y ograniczaæ j¹ do kontaktów bezpoœrednich, tworz¹cych to¿sa-
moœæ w oparciu o trwa³e role spo³eczne. Dla wiêkszoœci osób proces kszta³towa-
nia w³asnej to¿samoœci – przed pojawieniem siê mass mediów – wi¹za³ siê
z najbli¿szym otoczeniem. Czasami dociera³y do cz³owieka informacje z zewn¹trz,
dziêki dzia³alnoœci podró¿ników, wêdrownych grajków itp. Jednak¿e nawet w ta-
kich przypadkach najprawdopodobniej interpretacja przekazów zdobytych z od-
leg³ych Ÿróde³ by³a dokonywana przez lokalne autorytety i dopiero potem ewen-
tualnie przejmowana przez resztê.

Dostêpnoœæ mass mediów zwiêksza mo¿liwoœci poznawania œwiata i od-
miennego ni¿ dotychczas sytuowania jednostki w owym œwiecie. W aspekcie
psychicznym cz³owiek móg³ wreszcie oderwaæ siê od swego lokalnego œrodowi-
ska. To rozluŸnienie zwi¹zków z ludŸmi z najbli¿szego otoczenia polega w³aœnie
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na tym, ¿e cz³owiek ma coraz szerszy dostêp do ró¿norodnych form komuniko-
wania i komunikatów, nawet z odleg³ych Ÿróde³.

W nieco inny sposób, chocia¿ do podobnych wniosków, prowadz¹ nas rozwa-
¿ania M. McLuhana. Jak ju¿ zosta³o tu wspomniane, M. McLuhan przypisywa³
rozwój indywidualnoœci i specjalizacji pojawieniu siê druku, medium oddzielaj¹-
cego odbiorcê od nadawcy, w konsekwencji zrywaj¹cego wiêŸ ³¹cz¹c¹ obie stro-
ny procesu komunikowania, jednoczeœnie niedaj¹ce mo¿liwoœci intensywnego
w³¹czenia siê odbiorcy w ów proces. Tymczasem w telewizji M. McLuhan widzia³
mo¿liwoœæ ponownego w³¹czenia cz³owieka we wspólnotê, poprzez g³êbokie za-
anga¿owanie w przetwarzanie informacji.

Zdaniem J.B. Thompsona, rozwój œrodków komunikowania masowego mia³
znacz¹cy wp³yw na pojawienie siê tzw. to¿samoœci narracyjnej41. Jednoczeœnie
te¿ owa to¿samoœæ w coraz wiêkszym stopniu od tych œrodków zale¿y. Proces sa-
mokszta³towania staje siê uzale¿niony od dostêpu do zmediatyzowanych form ko-
munikowania, zarówno drukowanych, jak i elektronicznych. Wiedza lokalna
stopniowo przesta³a wystarczaæ dla okreœlenia siebie – ¿eby zrozumieæ rzeczywi-
stoœæ i siebie, cz³owiek musia³ nabyæ medialnych kompetencji komunikacyjnych.

W warunkach funkcjonowania mass mediów maleje kontrola zbiorowoœci nad
jednostk¹, która to jednostka uzyskuje du¿¹ swobodê dzia³ania, ale jednoczeœnie
staje siê zdana na siebie, na w³asne zdolnoœci i umiejêtnoœci. Mimo funkcjonalne-
go uzale¿nienia cz³owieka od innych, jednostka nie ma ju¿ takiego wsparcia we
wspólnocie42, co mo¿e przek³adaæ siê na wzrastaj¹c¹ rolê mass mediów w okre-
œlaniu naszej to¿samoœci i naszego miejsca w œwiecie 

J.B. Thompson wyra¿a przy tym doœæ istotne zdanie, ¿e tak naprawdê to kon-
takt cz³owieka z bliskim i natychmiastowym otoczeniem nie zosta³ do koñca zer-
wany. Istotn¹ spraw¹ w procesie przyswajania wiedzy jest to, ¿e zachodzi ono na-
dal w konkretnej przestrzeni lokalnej, a praktyczne wykorzystanie wiedzy,
pochodz¹cej nawet z odleg³ych Ÿróde³, wci¹¿ zale¿y od ukszta³towanych w pro-
cesie socjalizacji pierwotnej schematów poznawczych43. Inna rzecz, o czym J.B.
Thompson nie wspomina, ¿e budowanie owych schematów w du¿ym stopniu
zwi¹zane mo¿e byæ z funkcjonowaniem mass mediów (patrz: ukute dawno temu
sformu³owanie „telewizja elektroniczn¹ niañk¹”), o czym jeszcze bêdzie mowa.
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Dla J.B. Thompsona podstaw¹ to¿samoœci cz³owieka nadal s¹ materia³y, które
do niego nap³ywaj¹ w procesie socjalizacji pierwotnej, ale równoczeœnie materia-
³y te w du¿o wiêkszym stopniu wydaj¹ siê byæ twórczo przetwarzane przez sam¹
jednostkê. A. Giddens dodaje, ¿e cz³owiek przez ca³e ¿ycie tworzy swoj¹ to¿sa-
moœæ jak powieœæ autobiograficzn¹, w sposób œwiadomy i refleksyjny44.

Cz³owiek nie tylko w sposób psychiczny, ale równie¿ fizyczny przesta³ byæ
uzale¿niony od swego œrodowiska, nowe mo¿liwoœci komunikacji i komuniko-
wania otworzy³y mu okno na œwiat. Œrodowisko lokalne – chocia¿ nadal odgry-
wa wa¿n¹ rolê w procesie budowania to¿samoœci – przesta³o mieæ wp³yw decy-
duj¹cy. Cz³owiek mo¿e wybieraæ, kim chce byæ i gdzie chce byæ, co zmniejsza
mo¿liwoœci oddzia³ywania œrodowiska lokalnego.

Jak zauwa¿a J.B. Thompson, i co wielce ciekawie zosta³o zobrazowane w jed-
nym z bestsellerów ostatnich lat – w Dzienniku Bridget Jones H. Fielding, cz³owiek
w coraz wiêkszym stopniu staje siê uzale¿niony od mass mediów45. Pod jakim
wzglêdem? Uniezale¿niaj¹c siê od œrodowiska lokalnego, od trwa³ych wzorów za-
chowañ, stan¹³ on przed koniecznoœci¹ nowego okreœlenia regu³ rz¹dz¹cych ¿y-
ciem spo³ecznym. Z jednej strony mass media dostarczaj¹ mu wiêkszych mo¿li-
woœci wyboru, z drugiej zaœ rodzi siê podstawowe pytanie: jak odnaleŸæ siê
w g¹szczu tylu alternatyw, w g¹szczu, który dla niektórych mo¿e rodziæ poczucie
chaosu?

Nie mo¿emy ju¿ jedynie polegaæ na naszym lokalnym œrodowisku – szukamy
pomocy w innych Ÿród³ach, w tym równie¿ w mass mediach: w ksi¹¿kach, pod-
rêcznikach, programach telewizyjnych, ale te¿ w nowych ruchach religijnych czy
paranaukowych. Bohaterka Dziennika... nie wie, jak ¿yæ, siêga wiêc po wszelkiego
typu poradniki, które maj¹ jej w tym pomóc. W ksi¹¿ce zarysowuje siê jeszcze je-
den szczególny w¹tek – kontakty bohaterki z rodzicami. Rodzice jako najwa¿niej-
sza grupa odniesienia powinni stanowiæ dla nas wzór do naœladowania, autory-
tet, powinny dostarczaæ nam systemu wartoœci i budowaæ poczucie wartoœci.
W ksi¹¿ce równie mocno jak Bridget zagubieni s¹ jednak i jej rodzice. Co wiêcej,
ich rolê przejmuj¹ równie zagubieni przyjaciele i czêsto sprzeczne w swych tre-
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œciach wspomniane poradniki. Tymczasem, ¿eby by³o jeszcze ciekawiej, w drugiej
czêœci powieœci na pierwszy plan wysuwa siê narzeczony Bridget – Mark Darcy.
Zaczyna on snuæ rozwa¿ania na temat istoty wspó³czesnych poradników ¿ycio-
wych i co wiêcej – staje siê ich namiêtnym czytelnikiem. Dziennik... nie jest zatem
opowieœci¹ o zagubionej kobiecie, lecz raczej o zagubionym w œwiecie zró¿nico-
wanych wzorów zachowañ, norm i wartoœci, wspó³czesnym cz³owieku.

Jak zak³ada J.B. Thompson, cz³owiek nie przyswaja informacji p³yn¹cych
z mass mediów w sposób bierny – selekcjonuje informacje, korzystaj¹c z systemu
wiedzy fachowej, czy to ze œrodowiska lokalnego (zob. badania P. Lazarsfelda i E.
Katza), czy (coraz czêœciej) ze œrodowiska medialnego. Jak zauwa¿a K. Olbrycht,
negocjowanie w³asnej indywidualnoœci i oryginalnoœci przez „znacz¹cych in-
nych” zale¿y obecnie od tego, czy jesteœmy w stanie stwierdziæ, kto to tak napraw-
dê jest, kim s¹ ci, którzy nadaj¹ nam zasadnicz¹ czêœæ naszej to¿samoœci. Mog¹ to
byæ postacie wykreowane przez wspó³czesne media i wyg³aszaj¹ce zdecydowane
s¹dy wartoœciuj¹ce, ale mo¿e to byæ w zasadzie ka¿dy, z którego uznaniem jeste-
œmy sk³onni z najró¿niejszych powodów liczyæ siê w danym momencie46.

4.3.3. Mass media jako uczestnik ¿ycia spo³ecznego

Mass media wp³ywaj¹ na wiêzi spo³eczne w jeszcze inny, szczególny sposób.
Mo¿na bowiem zauwa¿yæ, ¿e sprzyjaj¹ one powstawaniu czasowej solidarnoœci
wœród ludzi, poczuciu wspólnoty. Powstaje ono wtedy, kiedy ludzi ³¹czy jakaœ
idea, przekonanie czy pokrewieñstwo. W efekcie dzia³ania mediów masowych
mamy do czynienia z poczuciem wspólnoty opartej na ogl¹daniu tego samego se-
rialu albo czytaniu tych samych tytu³ów prasowych.

Praktykom takim s³u¿y niew¹tpliwie silne wystandaryzowanie dzia³alnoœci
mediów masowych. Media przepe³nione s¹ danymi i wiadomoœciami, dziêki któ-
rym maj¹ trafiæ do odbiorców. Wiadomoœci te s¹ ujête w okreœlone ramy. Ka¿da
gazeta czy biuletyn informacyjny ma z góry ustalony, standardowy rozmiar i jest
oferowana w jeden standardowy sposób, w te same dni, o tej samej porze. Twór-
cy programów telewizyjnych równie¿ zdaj¹ sobie sprawê z tego, ¿e ka¿dego wie-
czoru wiele milionów ludzi w³¹cza telewizor, aby obejrzeæ swój ulubiony pro-
gram. D¹¿¹ wiêc do tego, aby ich dzia³ania by³y zrutynizowane. Proponuj¹
odbiorcom te same godziny nadawania programów, ten sam zakres tematyczny,
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podobny uk³ad treœci w przypadku gazety czy audycje radiowe, prowadzone
o danej porze, zawsze przez tego samego redaktora.

Mo¿na na przyk³ad zauwa¿yæ, ¿e praktycznie ka¿dy, kto wsiada do poci¹gu
i wybiera siê w d³ug¹ podró¿, kupuje gazetê, przegl¹da j¹ podczas podró¿y,
a kiedy wysiada, czêsto j¹ zostawia. Jest to dzia³anie rutynowe, bez wiêkszego za-
anga¿owania emocjonalnego, wynikaj¹cego ze spo³ecznego znaczenia takiego
dzia³ania, ale jest jednoczeœnie dzia³aniem niejako koniecznym: w okreœlonych
sytuacjach zachowujemy siê w okreœlony sposób.

Tymczasem dzia³ania odbiorców nie maj¹ ju¿ tylko charakteru rutyny – korzy-
stanie z mediów to równie¿ forma rytua³u, czyli zachowania, które ma religijne
b¹dŸ spo³eczne konotacje (znaczenie). W efekcie kupujemy w ustalone dni te sa-
me gazety, ogl¹damy co tydzieñ ten sam program publicystyczny b¹dŸ dalsze
dzieje bohaterów okreœlonego serialu.

Odbiór programów medialnych – jak zauwa¿a J.B. Thompson – mo¿e byæ rów-
nie¿ podstaw¹ do planowania rozk³adu zajêæ. Odbiorcy mog¹ bowiem dopaso-
wywaæ swoje codzienne zajêcia do transmitowanych programów – na przyk³ad
niektórzy mog¹ codzienne ogl¹daæ wiadomoœci o sta³ej porze lub tak planowaæ
swoje zajêcia, aby zd¹¿yæ na ulubiony serial. W tym aspekcie mo¿emy stwierdziæ,
¿e media maj¹ zdolnoœæ narzucania nam porz¹dku codziennych czynnoœci. Wy-
korzystanie magnetowidów w pewnym stopniu ograniczy³o ów wp³yw, ale nie
umniejsza to roli mass mediów w porz¹dkowaniu naszego planu dnia47.

Media maj¹ zatem swój udzia³ w zrytualizowaniu wydarzeñ; odgrywaj¹ przez
to rolê rytualizowania komunikowania. Tak jak rodzina czy pogoda, stanowi¹
punkt zaczepienia do rozpoczêcia czy przed³u¿enia rozmowy. Jako „sposób dzia-
³ania” rozmowa wymaga pewnej treœci, któr¹ ³atwo mo¿na znaleŸæ w serialach,
operach mydlanych czy teleturniejach. Rozmówcy wcale nie musz¹ opisywaæ
swoich uczuæ. Fakty i postacie s¹ po prostu odniesieniami, które s³u¿¹ ustanawia-
niu wspólnych sentymentów. Sytuacje z serialu telewizyjnego staj¹ siê pretekstem
do rozmów, a w dodatku ich fabu³a jest ³atwa do przywidzenia, dlatego ka¿dy
mo¿e pobawiæ siê w przewidywanie przysz³oœci48.

Media prowokuj¹ równie¿ rozmowy. Dzieje siê tak szczególnie w przypad-
ku radia czy telewizji, ale ewidentnym przyk³adem s¹ równie¿ przys³owiowe listy
do redakcji. Mo¿na tutaj wyró¿niæ co najmniej dwojakie dzia³anie mediów. Po
pierwsze, media nadaj¹ na ¿ywo dyskusjê gospodarza programu z rozmówc¹.
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Tematy tych rozmów dotycz¹ najczêœciej nurtuj¹cych spo³eczeñstwo czy dan¹
grupê problemów spo³ecznych. S³uchacze czy telewidzowie s¹ proszeni o opo-
wiadanie w³asnych historii, o podpowiadanie, jak poradziæ sobie z istniej¹cym
problemem czy te¿ o skomentowanie zdania innych. Jak zauwa¿a P. Sorlin, nie
oznacza to, ¿e poprzez przeprowadzenie wywiadu ze s³uchaczem i stawanie siê
chwilowo sfer¹ publiczn¹, mass media istotnie pomagaj¹ w zwalczaniu czy ³ago-
dzeniu problemów spo³ecznych49. Moglibyœmy przypuszczaæ, ¿e na przyk³ad
œwiadomoœæ oprawcy, ¿e mo¿e byæ rozpoznany na materiale telewizyjnym, ogra-
niczy jego negatywne dzia³ania, tymczasem coraz wiêcej jest dowodów na to, ¿e
media nie tylko hamuj¹ niemoralne zachowania, a momentami nawet je wyzwa-
laj¹. Niektórzy bowiem – dla s³awy – podejmuj¹ siê takich w³aœnie zachowañ „na
oczach” mediów i ich odbiorców. Jak bêdzie jeszcze o tym mowa, demokratyza-
cja s³awy wywo³a³a u wielu osób chêæ zaistnienia, nawet kosztem utraty zdrowia
czy ¿ycia swojego albo innych. To, ¿e ktoœ bêdzie o nas mówi³, komentowa³ i oce-
nia³ nasze zachowania, jest jeszcze wiêkszym czynnikiem motywuj¹cym do ne-
gatywnego dzia³ania.

Innym sposobem wykorzystania mo¿liwoœci rozmowy za poœrednictwem me-
diów s¹ wszelkiego typu programy z udzia³em publicznoœci. Dziêki zapraszaniu
goœci do udzia³u w programach media zacieraj¹ – zdaniem P. Sorlin – podzia³ na
sferê prywatn¹ i publiczn¹. Zachêca siê indagowanych do zwierzeñ, czêsto bar-
dzo intymnych, do odkrywania tajemnic, „o których nikt nie wie”, namawia siê
do odpowiadania na wœcibskie, czasami k³opotliwe pytania. Podobn¹ rolê – jak
wszelkiego typu talk show – pe³ni¹ tzw. brukowce, które wdzieraj¹ siê w prywat-
ne ¿ycie gwiazd i osób, prze¿ywaj¹cych osobiste dramaty50.

Sytuacje ukazane przez mass media, szczególnie poprzez radio czy telewizjê,
przypominaj¹ sytuacje, których doœwiadczamy codziennie w pracy lub podczas
jazdy samochodem. S¹ w nich momenty odprê¿enia i rozproszonej uwagi, prze-
rywane chwilami napiêcia. Oprócz przekazów, których odbiorcy s³uchaj¹ czy
ogl¹daj¹ uwa¿nie, ludzie najczêœciej wybieraj¹ niewielkie fragmenty z ca³ego po-
toku wiadomoœci; fragmenty, które zostan¹ póŸniej wykorzystane w innych oko-
licznoœciach: podczas mi³ej pogawêdki, na przyjêciu czy na spotkaniu w pracy. In-
formacje zaczerpniête z mass mediów i p³yn¹ce z ¿ycia codziennego zlewaj¹ siê
w jedn¹ ca³oœæ.
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4.4. Cz³owiek w mass mediach, 
czyli bliskoœæ na dystans

Zdaniem J.P. Thompsona, rozwój mediów nie tylko wzbogaca i przekszta³ca
procesy komunikowania miêdzyludzkiego, ale stwarza równie¿ „nowe formy in-
tymnoœci”, ró¿ni¹ce siê zasadniczo od tych, które charakteryzuj¹ interakcje bez-
poœrednie. Ukuto nawet termin okreœlaj¹cy nowy typ bliskoœci poprzez quasi-
-interakcjê – „bliskoœæ na dystans”51.

Jak ju¿ wielokrotnie by³a mowa, w interakcjach bezpoœrednich ludzie doœwiad-
czaj¹ obustronnej bliskoœci, ich relacje polegaj¹ na dwustronnym przep³ywie infor-
macji. W przypadku interakcji poœredniej – za pomoc¹ listów (równie¿ elektronicz-
nych) – ludzie mog¹ przyj¹æ pewn¹ formê bliskoœci, ale nigdy nie bêdzie mia³a ona
takiego charakteru, jak w przypadku interakcji bezpoœrednich. Ten szczególny ro-
dzaj bliskoœci na dystans pozwala ludziom cieszyæ siê korzyœciami interakcji i od-
krywaæ relacje miêdzyludzkie w wyobraŸni, bez potrzeby anga¿owania siê w obu-
stronne zobowi¹zania. Wszystkich tych, z którymi wchodzimy w kontakt poœredni,
mo¿emy wrzuciæ w tzw. przestrzenne i czasowe nisze naszego ¿ycia, jeœli tylko so-
bie tego ¿yczymy. Ma to istotny wp³yw na relacje miêdzyludzkie.

W kontekœcie teorii ról spo³ecznych E. Goffmana (która jeszcze bêdzie bardziej
szczegó³owo omówiona) mo¿na zauwa¿yæ, ¿e wykorzystanie œrodków komuni-
kowania masowego w zasadniczy sposób musia³o zmieniæ granicê pomiêdzy
scen¹ a kulisami, a w konsekwencji ca³¹ sytuacjê komunikacyjn¹52.

Zdaniem M. Go³aszewskiej, wynalezienie kamery wideo sta³o siê przyczyn¹
naruszenia intymnoœci cz³owieka53. Oczywiœcie moglibyœmy stwierdziæ, ¿e foto-
grafia, która jako pierwsza zaczê³a pokazywaæ ¿ycie prywatne ludzi, pierwsza
przekroczy³a ow¹ granicê. Szczególnym przyk³adem naruszenia s¹ plakaty Uni-
ted Colours of Benetton, które za spraw¹ O. Toscaniego przez wiele lat przekra-
cza³y wymiar tradycyjnie pojmowanej reklamy i wywo³ywa³y burzliwe dyskusje
publiczne. W komunikatach Benettona s³owa ograniczane by³y do minimum, nie
by³o ¿adnych odniesieñ do produktów firmy, ¿adnych form nak³aniania do zaku-
pu. Dominowa³o zdjêcie i stanowi¹ce podstawowe przes³anie komercyjne logo
firmy. Strategia reklamowa przyjêta przez O. Toscaniego polega³a na konsekwent-

136 Oddzia³ywanie mass mediów

51 J.B. Thompson, Media i nowoczesnoœæ..., op. cit., s. 210, 219 i nast.
52 E. Goffman, Cz³owiek..., op. cit..
53 M. Go³aszewska, Multimedia – krytyka i obrona, Esej o estetycznym statusie nowych mediów, w: Piêk-

no..., op. cit., s. 40.



nym operowaniu bliskim planem zdjêciowym, ograniczeniem iloœci elementów
wizualnych, znajduj¹cych siê w widocznej interakcji – najczêœciej do dwóch,
trzech, bia³ym t³em oraz wspomnianym logo firmy. Bia³e t³o, okreœlaj¹ce w silny
sposób ekspozycjê g³ównych elementów przekazu, bliski plan umo¿liwiaj¹cy od-
danie emocji tkwi¹cych w postaciach, a tak¿e redukcja argumentacji, decydowa-
³y zarówno o rozpoznawalnoœci, jak i o spójnoœci poszczególnych kampanii rekla-
mowych Benettona. Komunikaty reklamowe stworzone przez O. Toscaniego
dokumentowa³y œwiat, który nas otacza: pokazywa³y œwiat niesprawiedliwoœci
spo³ecznych, nietolerancji, rasizmu, wojen i chorób54. By³y to pierwsze fotografie,
które naruszy³y dotychczasowy schemat pokazywania œwiata reklamowego,
opartego na iluzji, marzeniach i ludzkich pragnieniach. Tymczasem komunikaty
reklamowe Benettona z roku na rok zaczê³y nabieraæ coraz g³êbszego wymiaru
autentycznoœci. Jednak to, co by³o do przyjêcia w wypadku fotografii prasowej,
w przypadku tej samej fotografii reklamowej stawa³o siê prowokacj¹ i wywo³y-
wa³o nierzadko szok, np. pokazywanie umieraj¹cego mê¿czyzny, chorego na
AIDS czy te¿ narodziny dziewczynki z nieodciêt¹ jeszcze pêpowin¹55.

Egzystencjonalne problemy – zdaniem M. Go³aszewskiej – mo¿e rodziæ poka-
zywanie przebiegu choroby œmiertelnej, momentu umierania roz³o¿onego na
klatki czy te¿ sceny wykonywania wyroku œmierci na krzeœle elektrycznym. To ju¿
nie jest fikcja stworzona na potrzeby filmu, lecz obraz prawdziwego umierania
cz³owieka. 

Kamera, popularna równie¿ w Polsce, wykorzystywana jest w wielu okolicz-
noœciach: poczynaj¹c od œlubu, wesela, narodzin dziecka, poprzez chrzest, a koñ-
cz¹c na pogrzebie. Umo¿liwia to – owszem – zarejestrowanie wielu jak¿e wa¿-
nych, ale ulotnych chwil w naszym ¿yciu, niestety jednoczeœnie czyni je bardziej
medialnymi ni¿ prywatnymi. M. Go³aszewska twierdzi, ¿e spotkania towarzyskie
trac¹ pod okiem kamery sw¹ naturalnoœæ, spontanicznoœæ. Podlegaj¹c rejestracji,
dokumentacji, staj¹ siê spotkaniami na pokaz. Cz³owiek podgl¹dany przez kame-
rê zamiast byæ sob¹, zaczyna graæ jak na scenie.

Tymczasem kwestia utraty intymnoœci dotyczy nie tylko w miarê niewielkie-
go grona odbiorców scen krêconych kamer¹, ale coraz bardziej masowego uczest-
nictwa w ¿yciu intymnym innych ludzi. Pocz¹tkowo za spraw¹ programów,
w których cz³owiek móg³ zaprezentowaæ uchwycone kamer¹ zabawne b¹dŸ dra-
styczne sceny, póŸniej ju¿ za spraw¹ wszelkiego typu programów o charakterze
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reality show (Big Brother, Dwa œwiaty, Amazonki, Idol, Debiut itd.), ¿ycie cz³owieka
przesta³o byæ prywatne – sta³o siê publiczne. I nie chodzi tu oczywiœcie o to, ¿e
wszyscy nagle zapragnêli uczestniczyæ w tego typu przedsiêwziêciach, ale przede
wszystkim, ¿e wiêkszoœæ sta³a siê co najmniej biernym uczestnikiem ¿ycia innych.
To ju¿ nie jest dyskretne podgl¹danie s¹siada zza firanki – pojawi³o siê spo³eczne
przyzwolenie podgl¹dania innych w intymnych sytuacjach.

Za spraw¹ programów reality show telewidz ma mo¿liwoœæ wejœcia za kulisy,
które w normalnym ¿yciu s¹ tymi pomieszczeniami i miejscami, w których cz³o-
wiek pozostaje sam, nie jest obserwowany przez innych ludzi, przestaje graæ. Jest
to zazwyczaj sypialnia, toaleta, garderoba czy kuchnia. Tymczasem tutaj kulisy
staj¹ siê scen¹, pozostaj¹c pod sta³¹ kontrol¹ obserwatorów. Uczestnicy reality
show musz¹ zatem zrobiæ wra¿enie nie tylko na innych uczestnikach programu,
ale równie¿ na tych, którzy ich ogl¹daj¹ i oceniaj¹. Nie ma granicy pomiêdzy sce-
n¹ a kulisami. Uczestnicy programu s¹ ca³y czas podgl¹dani – w takiej sytuacji
trudno by³oby bez przerwy graæ, udawaæ i kontrolowaæ swoje zachowania. Nale-
¿y siê wiêc spodziewaæ, ¿e napiêcie towarzysz¹ce poczuciu permanentnej obser-
wacji mo¿e wywo³ywaæ reakcje du¿o silniejsze ni¿ w rzeczywistym œwiecie. Mo¿-
na wiêc uznaæ tego typu program za „spektakl bez kulis”, którego aktorzy
zmuszeni s¹ do uczestniczenia w dwuznacznej sytuacji: z jednej strony musz¹ oni
graæ, aby siê jak najlepiej zaprezentowaæ, z drugiej jednak nie maj¹ w tym graniu
wytchnienia z powodu braku kulis, co wymusza na nich bycie naturalnym56.

Jak siê mo¿na by³o domyœleæ, reality show wywo³a³y ostr¹ dyskusjê nad etycz-
n¹ stron¹ tego typu programów. Nale¿y jednak w tym momencie skoncentrowaæ
siê na psychospo³ecznych uwarunkowaniach ich popularnoœci. Jak zauwa¿a
M. Sp³awska-Murmy³o, zarówno „podgl¹dactwo”, jak i ekshibicjonizm to charak-
terystyczne dla cz³owieka zachowania spo³eczne, jednak¿e za spraw¹ telewizji
nabra³y one charakteru medialnego57. A. Bielik-Robson pisze, ¿e podgl¹danie in-
nych w tzw. sytuacjach granicznych (narodziny, mi³oœæ i œmieræ) jest czymœ nie-
odpartym, naturalnym i charakterystycznym dla cz³owieka w ka¿dym wieku,
tymczasem doœwiadczenia z dzieciñstwa ucz¹ nas, ¿e tego typu sposób na pozna-
wanie rzeczywistoœci jest w¹tpliwy moralnie. Dzieje siê tak, dlatego ¿e podgl¹-
danie zawsze dotyczy drugiego cz³owieka, którego podgl¹daj¹cy niejako odziera
z intymnoœci, prywatnoœci. Zakazy stawiane przez rodziców („ciekawoœæ to

138 Oddzia³ywanie mass mediów

56 M. Sp³awska-Murmy³o, Dlaczego ludzie lubi¹ „Wielkiego Brata”, www.cyberforum.edu.pl.druk-
3?ITEM=65 (19 marca 2003).

57 Ibidem.



pierwszy stopieñ do piek³a”) czy nak³adanie kary za przy³apanie na podgl¹daniu
kogoœ w sytuacjach, które maj¹ charakter tabu, bynajmniej nie powstrzymuj¹ nas
przed tego typu zachowaniami, a raczej utwierdzaj¹ w przeœwiadczeniu, ¿e jego
obserwacja musi byæ dokonywana z ukrycia58.

W przypadku programu reality show jest nieco inaczej. Wiadomo bowiem, ¿e
uczestnicy programu wyrazili zgodê na ich podgl¹danie. Mo¿emy zatem w zasa-
dzie bez ¿adnych oporów, siedz¹c w zaciszu domowego ogniska, podgl¹daæ ko-
goœ w najbardziej intymnych sytuacjach (kamery w tego typu programach s¹ pod-
³¹czone nie tylko w ³azienkach, ale równie¿ w toaletach, chocia¿ przekazy z tych
ostatnich nie s¹ pokazywane na wizji). Jak zauwa¿a M. Sp³awska-Murmy³o, pro-
gram reality show móg³by byæ porównany z filmem fabularnym nakrêconym bez
scenariusza, w którym aktorzy graj¹ intuicyjnie. Jednak¿e w przypadku takiego
typu filmu zachowana zostaje konwencja umownoœci, w przypadku reality show
zaœ mamy do czynienia z sytuacjami rzeczywistymi59.

Podgl¹danie nie jest jedyn¹ mo¿liwoœci¹, jak¹ daje cz³owiekowi reality show –
kolejn¹ jest szansa poczucia, chocia¿ na chwilê, w³adzy nad innymi. Formu³a tego
typu programów polega bowiem najczêœciej na tym, ¿e to telewidzowie podejmu-
j¹ decyzje co do dalszych losów bohaterów programu. Mamy tutaj do czynienia
ze swoist¹ form¹ igrzysk, gdzie publicznoœæ czerpie przyjemnoœæ nie tylko z tego,
¿e ogl¹da widowisko, w którym ludzie k³óc¹ siê i kochaj¹ namiêtnie, ale równie¿
z tego, ¿e mog¹ zadecydowaæ o tym, kto ma zostaæ, kto odejœæ, a kto wygraæ.

Poza tym przyjemnoœæ czerpana z patrzenia na program to tak¿e, zdaniem
M. Sp³awskiej-Murmy³o, spontaniczna reakcja towarzysz¹ca prze¿yciu estetycz-
nemu. Badania nad odbiorcami tego typu programów wskazuj¹, ¿e nie chodzi³o
im tylko o to, ¿eby by³o ciekawie, ale równie¿ o to, ¿eby wystêpuj¹ce postacie by³y
atrakcyjne60.

4.5. Zaistnieæ w spo³eczeñstwie

Oczywiœcie warto siê zastanowiæ, co spowodowa³o tak przemo¿n¹ u cz³owie-
ka chêæ pokazania siê szerszemu gronu. Obserwuj¹c sposoby, jakimi ludzie sta-
raj¹ siê przyci¹gn¹æ uwagê odbiorcy, oraz to, komu siê to udaje, mo¿na – zdaniem
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Ch. Derbera, autora ksi¹¿ki Zaistnieæ w spo³eczeñstwie – wyci¹gn¹æ wnioski na te-
mat samego siebie i spo³eczeñstwa, w którym siê ¿yje61.

Ch. Derber zauwa¿a, ¿e samo obdarzanie uwag¹ nie jest niczym nagannym,
w wielu kulturach bowiem w ten sposób wyra¿a siê przywi¹zanie czy mi³oœæ. Tak
samo chêæ skupienia na sobie uwagi jest czymœ zupe³nie naturalnym. Podobnie
M. Go³aszewska pragnienie wielu osób, aby „znaleŸæ siê w telewizji”, t³umaczy
normaln¹ tendencj¹ osobowoœci do zaistnienia, jednak w epoce mass mediów
tendencja ta przybra³a postaæ szczególn¹. Chodzi ju¿ nie tylko o to, ¿eby ¿yæ spo-
³ecznie, ale w g³ównej mierze o to, aby byæ zauwa¿onym, s³awnym, by wiele zna-
czyæ wobec innych. Ten narkotyk s³awy mo¿e cz³owieka niestety przywieœæ do ko-
lejnego uzale¿nienia, jakim jest sukces za wszelk¹ cenê, nawet niezale¿nie od
faktycznych cech osobowoœci, zdolnoœci czy umiejêtnoœci62.

S¹ ludzie, którym nadal nie zale¿y na rozg³osie i s³awie, ale gros sukcesowi za
wszelk¹ cenê podporz¹dkowuje swe ¿ycie. Demokratyzacja s³awy, z jak¹ mamy
obecnie do czynienia, umo¿liwia zwyk³ym ludziom to, by staæ siê kimœ s³awnym.

Gwiazda to osoba, której sama obecnoœæ nieustannie przyci¹ga uwagê innych.
Gwiazda nie musi w zasadzie robiæ niczego szczególnego, aby staæ siê przedmio-
tem zainteresowania. Wiêkszoœæ z nas musi bardziej zabiegaæ o to, aby wzbudziæ
zainteresowanie innych, musi te¿ zadowalaæ siê ich mniejsz¹ uwag¹. Niektórym
w ogóle siê to nie udaje. Przeciwieñstwem gwiazdy jest cz³owiek, którego nikt nie
zauwa¿a, niezale¿nie od tego, jak bardzo siê stara – stwierdza Ch. Derber63.

Autor Zaistnieæ... wskazuje na cztery trendy, które wzmacniaj¹ d¹¿enie do s³a-
wy. Pierwszy z nich to coraz wiêkszy wp³yw mody na ¿ycie spo³eczne, który
sprawia, ¿e modelki staj¹ siê gwiazdami równymi osobistoœciom na przyk³ad fil-
mu. Sylwetka, uroda i strój decyduj¹ o wzbudzeniu zainteresowania. Istnieje przy
tym niebezpieczeñstwo, ¿e nasze relacje z innymi zdominuje rywalizacja o lepszy
wizerunek. Obecnie coraz wiêcej programów telewizyjnych oraz kana³ów roz-
rywkowych (równie¿ w Polsce) prezentuje supermodelki na wybiegach. Atrakcyj-
ne kobiety i – coraz czêœciej – atrakcyjni mê¿czyŸni przykuwaj¹ uwagê milionów
widzów na ca³ym œwiecie. Ogl¹damy ich nie tylko w czasopismach, na reklamach,
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jednak, ¿e wiele z zaobserwowanych przez niego zjawisk mo¿na odnaleŸæ ju¿ równie¿ w spo³eczeñ-
stwie polskim. Por. Ch. Derber, Zaistnieæ w spo³eczeñstwie. O potrzebie zwracania na siebie uwagi, GWP,
Gdañsk 2002.

62 M. Go³aszewska, Multimedia – krytyka i obrona..., op. cit., s. 40.
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w telewizji, na wybiegu, ale dowiadujemy siê te¿ wiele na temat ich ¿ycia, zw³asz-
cza uczuciowego. Czasopisma zdominowane zosta³y przez opowieœci z ¿ycia mo-
delek.

Dba³oœæ o wygl¹d nie jest czymœ nowym, co wiêcej – badania antropologicz-
ne wskazuj¹, ¿e upiêkszanie w³asnego cia³a wydaje siê byæ cech¹ ludzk¹, bez
wzglêdu na obszar kulturowy. Tymczasem nadmierne przywi¹zywanie uwagi do
w³asnego wygl¹du rodzi wiele negatywnych konsekwencji, w skrajnych przy-
padkach prowadzi do bulimii czy anoreksji. Smuk³e i wiotkie cia³a modelek oraz
komputerowo wyretuszowane twarze kusz¹ swym wygl¹dem, jednoczeœnie sta-
j¹c siê niedoœcig³ym wzorem zarówno dla ludzi m³odych, jak i dojrza³ych. Moim
zdaniem, buduj¹c swoj¹ to¿samoœæ w oparciu o wygl¹d zewnêtrzny – w rzeczy-
wistoœci, aby sprostaæ pewnym standardom kulturowym – mamy nadziejê, ¿e to
wype³ni pustkê, która jest w nas.

Drugim trendem spo³ecznym, który zauwa¿a Ch. Derber, jest ujawnianie
wszystkiego, co dotyczy ¿ycia osobistego w formie artystycznej i propagowanej
przez media. Ten sposób przyci¹gania uwagi jest stosowany równie¿ w rozmo-
wach towarzyskich. Najwiêksze zainteresowanie budz¹ dziœ powieœci autobiogra-
ficzne. W powieœciach tych ludzie ujawniaj¹ sekrety rodzinne, skrywane tajemni-
ce, opowiadaj¹ o swoim trudnym (najczêœciej) dzieciñstwie, burzliwym
dojrzewaniu oraz rozlicznych zwi¹zkach uczuciowych – byle tylko zyskaæ pu-
blicznoœæ. W Polsce Krystyna Janda posz³a jeszcze dalej, nie tylko napisa³a auto-
biografiê (czego „domaga³a siê publicznoœæ”), ale prowadzi równie¿ w Internecie
swój pamiêtnik. Aktorka korzysta tutaj z coraz bardziej popularnej formy komu-
nikowania z innymi ludŸmi, jak¹ s¹ tzw. prywatne strony domowe (PSD).

Prywatne strony domowe s¹ definiowane jako strony publikowane i utrzymy-
wane w Internecie przez jednostki, które mog¹, lecz nie musz¹ byæ powi¹zane
z jak¹œ wiêksz¹ instytucj¹ (np. strony domowe pracowników uniwersytetu na
uczelnianym serwerze). Do specjalnych form PSD zalicza siê równie¿ strony two-
rzone przez ma³e grupy nieformalne, jak para ma³¿onków czy narzeczonych, ro-
dzina, grupka przyjació³. Jak zauwa¿a M. Wiatrów, PSD pozwala na ci¹g³¹ i prze-
myœlan¹ prezentacjê w³asnej osoby w Internecie, dziêki czemu uzyskujemy
bardzo dobry sposób na promocjê swojej osoby, zarówno wœród znajomych, jak
i osób, które dopiero chcemy poznaæ. W tym pierwszym przypadku strona domo-
wa uzupe³nia wra¿enia, jakie wynikaj¹ z kontaktów bezpoœrednich z jednoczesn¹
mo¿liwoœci¹ korygowania tego, co dotychczas dzia³o siê w trakcie komunikowa-
nia. Równie wa¿n¹ rolê wydaj¹ siê pe³niæ PSD w odniesieniu do osób nam jesz-
cze nieznanych. Zdaniem M. Wiatrowa, PSD pozwalaj¹ nam zaistnieæ w szerszej
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sferze ¿ycia spo³ecznego, pe³ni¹ rolê darmowej reklamy danej osoby64. £atwo bo-
wiem zauwa¿yæ, ¿e Internet daje nam du¿o wiêksze mo¿liwoœci zaprezentowa-
nia siebie. Jak twierdzi R. Pi³at, nigdy wczeœniej jednostki nie mia³y tak taniego
i spo³ecznie akceptowanego œrodka autoekspresji65.

Dramatyzm takich prób wzbudzenia zainteresowania poprzez ujawnianie se-
kretów osobistych widaæ jednak najlepiej w programach telewizyjnych typu talk
show. Ogl¹damy w nich ludzi gotowych opowiedzieæ wszystko o swych patolo-
gicznych rodzinach, trudnym dzieciñstwie, ma³¿eñstwie, romansie, rozwodzie,
morderstwach, alkoholizmie, depresji, du¿ym biuœcie, ma³ym biuœcie, o mi³oœci,
nienawiœci itd. Programy takie, bêd¹ce – jak to metaforycznie okreœli³ Ch. Derber
– „po³¹czeniem cyrku i forum”, stanowi¹ niew¹tpliwy przyk³ad demokratyzacji
s³awy. Zwykli ludzie zyskuj¹ powszechn¹ uwagê ze wzglêdu na swe b³êdy, wy-
kroczenia, prze¿yte urazy czy tragedie. Pragnienie bycia w centrum uwagi jest tak
silne, ¿e niektórzy nawi¹zuj¹ najdziwniejsze romanse, a nawet s¹ gotowi pope³-
niæ morderstwo, aby tylko wyst¹piæ w „jakimœ programie”. Dodatkowym czynni-
kiem napêdzaj¹cym ca³y ten mechanizm s¹ jeszcze ogromne zyski i s³awa, bêd¹-
ce udzia³em zarówno gospodarza programu, jak i – w marzeniach – jego goœci66,
czego spektakularny dowód da³ niedawno zakoñczony program jestem Jaki jestem
z udzia³em Micha³a Wiœniewskiego i Huberta Urbañskiego – panowie w pewnym
momencie nie mogli dojœæ do porozumienia, który z nich jest gwiazd¹ tego pro-
gramu.

Ph. Rieff uku³ nowe okreœlenie dla zrozumienia istoty wspó³czesnych spo³e-
czeñstw; nazwa³ je spo³eczeñstwami o kulturze terapeutycznej. Nie tylko media,
ale równie¿ kontakty bezpoœrednie w wiêkszym stopniu umo¿liwiaj¹ obecnie
cz³owiekowi zwierzanie siê z najintymniejszych szczegó³ów z w³asnego ¿ycia.
Rozmowa towarzyska zmienia siê bowiem czêsto w niekoñcz¹c¹ siê opowieœæ
o problemach osobistych, której celem jest uzyskanie wsparcia. Ci, którym siê to
udaje, anga¿uj¹ s³uchaczy powodowanych wspó³czuciem, ciekawoœci¹ lub po
prostu uprzejmoœci¹, niepozwalaj¹c¹ im przerwaæ wynurzenia o tak silnym ³a-
dunku emocjonalnym.

W rezultacie, zdaniem Ch. Derbera, rozwin¹³ siê trzeci trend kulturowy: nar-
cyzm. Badacz twierdzi, ¿e w Stanach Zjednoczonych osobowoœæ narcystyczna
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pada 2004).

66 N. Day, Sensational TV: Trash or Journalism?, Enslow Publishers, New York 1996.



(inaczej „charakter zorientowany na ja”) znalaz³a sobie sta³e miejsce wœród naro-
dowych wartoœci. Ludzie o takiej osobowoœci wyró¿niaj¹ siê tym, ¿e w subtelny,
chocia¿ z lekka obsesyjny sposób staraj¹ siê zwróciæ na siebie uwagê. Ci¹gle za-
chwalaj¹ siebie jak towar w celu zwrócenia uwagi. D. Riesman scharakteryzowa³
tak¹ osobowoœæ jako zorientowan¹ na innych (zewn¹trzsterown¹), która pozba-
wiona w³asnej to¿samoœci pozostaje w wiecznej pogoni za aprobat¹ innych. Spek-
takularnym przyk³adem w Polsce jest zapewne Kuba Wojewódzki albo Rafa³ Wie-
wiórowski (gwiazda Big Brother III) – ten ostatni swego czasu chwali³ siê, ¿e „jest
w stanie zdobyæ ka¿d¹ kobietê”, bo jest tak piêkny i interesuj¹cy. Tego typu oso-
bowoœæ nie ma nic wspólnego, a przynajmniej niewiele, z osobowoœci¹ refleksyj-
n¹ (czy inaczej rzecz ujmuj¹c, to¿samoœci¹ refleksyjn¹, autobiograficzn¹).

D¹¿enie do skupienia na sobie uwagi jawi siê dziœ jako jedna z naczelnych za-
sad kieruj¹cych naszym ¿yciem. Ludzie poszukuj¹ coraz to nowych sposobów
wzbudzenia zainteresowania innych. Tendencja ta przejawia siê w wielu kultu-
rach – w polityce czy w ekonomii. Wszystko wskazuje na to, ¿e przyci¹gniêcie
uwagi innych staje siê dla cz³owieka symbolem najwy¿szego uznania i najwy¿sz¹
nagrod¹. Zdaniem Ch. Derbera tendencjê tê wzmacnia nowy system mediów, ale
równie¿ sposób prowadzenia interesów i technologia67.

Czwarty trend kulturowy wi¹zaæ nale¿y ze wspomnianym na pocz¹tku tej
czêœci rozwa¿añ rozwojem technologii elektronicznej, pozwalaj¹cej na dostêp
cz³owieka do wielu ró¿norodnych metod przyci¹gania uwagi innych. Ju¿ nie tyl-
ko fotografia, kamera wideo czy telewizja, ale równie¿ Internet niesie wiele mo¿-
liwoœci demokratyzacji s³awy. Ju¿ sam fakt tworzenia strony internetowej mo¿e
wynikaæ z chêci zdobycia uwagi, i tysi¹ce ludzi robi to, aby znajomi czy obcy lu-
dzie mogli ogl¹daæ ich zdjêcia, czytaæ o ich osi¹gniêciach lub kontemplowaæ po-
ezjê, czytaæ dzienniki czy autobiografie68.

Dziêki rozwojowi nowych technologii ludzie zabiegaj¹cy o uwagê zdobywa-
j¹ coraz to lepsze sposoby jej pozyskiwania. Telefony komórkowe pozwalaj¹
spragnionym zainteresowania posiadaczom ³¹czyæ siê niemal w ka¿dym miejscu
i czasie, aby sprawdziæ, jak wiele osób chce siê z nimi skontaktowaæ. Ci¹g³e tele-
fony mog¹ byæ mêcz¹ce, ale jest to niew¹tpliwie nowy sposób potwierdzania w³a-
snej wartoœci.

Pragnienie zdobycia s³awy dotyczy nie tylko zwyk³ych ludzi, ale jest równie¿
udzia³em tych, którzy ju¿ od dawna nale¿¹ do tzw. œwiata medialnego: aktorów,
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modeli, pisarzy, biznesmenów, polityków. Spektakularnym przyk³adem na zdo-
bycie s³awy by³o pokazanie ca³ej ceremonii œlubnej i weselnej Krzysztofa Ibisza
i jego ¿ony Anny w TVN. Interesuj¹ce jest to, ¿e po kilku latach w jednym z wy-
wiadów obydwoje zapewniali, ¿e to, co najbardziej ceni¹ w swoim ¿yciu, to in-
tymnoœæ. (Ostatecznie ju¿ poza mediami przeprowadzili cichy rozwód.)

Sukces w najwy¿szych krêgach biznesu okreœla siê dziœ jako osi¹gniêcie s³awy
równej popularnoœci Madonny. Dawniej ludzie biznesu raczej izolowali siê od
reszty œwiata. Dzisiejsza plejada bogatych i s³awnych z gotowoœci¹ przyjmuje za-
interesowanie spragnionych sensacji mediów. Opowiada o swych fortunach, o fa³-
szywych przyjacio³ach (opowiadaj¹cy siebie zawsze przedstawiaj¹ w pozytyw-
nym œwietle), osobistych problemach, na równi z gwiazdami muzyki, aktorami,
modelkami czy przeciêtnymi ludŸmi69.

K. Olbrycht twierdzi, ¿e owa agresywna walka o bycie zauwa¿onym za wszel-
k¹ cenê jest konsekwencj¹ za³amania siê to¿samoœci grupowej (kulturowej) we
wspó³czesnym œwiecie. To¿samoœæ grupowa opiera siê na akceptacji i wzajemnym
uznaniu przez cz³onków grupy okreœlonych sposobów zachowania, myœlenia, po-
rozumiewania siê, organizowania ¿ycia na podstawie systemów znaków i zna-
czeñ. Wspó³czesny zalew ró¿nych wzorców, brak zrozumienia ich sensu i Ÿróde³,
presja mody i reklamy, po³¹czone z ogromn¹ podatnoœci¹ na manipulacjê, powo-
duj¹ – zdaniem autorki – dezorientacjê, poczucie zagubienia i anonimowoœci, czy-
li braku to¿samoœci grupowej70. Widaæ z tej krótkiej analizy, ¿e omawiane czynni-
ki przez badaczy tematu traktowane s¹ jako czynniki wzajemnie siê wzmacniaj¹ce.

Z jednej strony mamy wizjê wspó³czesnego cz³owieka indywidualisty, d¹¿¹-
cego do samorealizacji, rozumianej raczej jako nieskrêpowana realizacja w³asnych
potrzeb ni¿ uwzglêdnianie potrzeb innych. Taki cz³owiek, chc¹c siê dowartoœcio-
waæ, musi wymusiæ niejako na innych uznanie siebie we wszystkich wymiarach.
Z drugiej strony ró¿norodne grupy, powsta³e ze wzglêdu na podzielane potrze-
by, postawy, cele ¿yciowe, stymuluj¹ poczucie to¿samoœci swych cz³onków. Jak
pogodziæ obydwie tendencje? Szans¹ mog¹ byæ oczywiœcie ci¹g³e negocjacje, pro-
wadz¹ce do kompromisu. Niestety, czêsto mo¿e to koñczyæ siê swoist¹ relacj¹
z otoczeniem: prób¹ narzucenia innym w³asnej wizji siebie i wymuszenia pe³nej
akceptacji takiego wizerunku ze strony otoczenia. Bardzo czêsto w wypowie-
dziach uczestników reality show pojawia siê kwestia: „Chcia³em pokazaæ siebie
innym, ale jeœli oni mnie nie akceptuj¹, to mam to gdzieœ”.
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Takie reakcje wskazuj¹ na potrzebê aprobaty, szacunku i akceptacji, ale – jak
zauwa¿a Ch. Derber – g³êbiej le¿y bardziej prymitywna potrzeba bycia zauwa¿o-
nym, a tak¿e skoncentrowanie na sobie, które nie pozwala obdarzaæ uwag¹ z ko-
lei innych osób. Wspó³czesna epoka jawi siê w wielu rozwa¿aniach jako epoka lu-
dzi samotnych, jako Ÿród³o izolacji spo³ecznej i braku poczucia bezpieczeñstwa –
wszystko to powoduje, ¿e tak wiele osób koncentruje swoj¹ uwagê wy³¹cznie na
sobie, co prowadzi do zaniku wiêzi spo³ecznych71.

Wnioskowaæ mo¿emy, ¿e nadal – pomimo silnej potrzeby indywidualizacji –
pozostaje w nas w efekcie istnienia to¿samoœci grupowej równie silne pragnienie
bycia akceptowanym spo³ecznie, posiadania to¿samoœci spo³ecznej. D¹¿enie do
skupienia uwagi na sobie – jak ju¿ by³a mowa – wystêpuje w wielu kulturach i wy-
daje siê byæ rezultatem naturalnej sk³onnoœci cz³owieka. Wzajemne obdarzanie siê
zainteresowaniem wydaje siê byæ podstawowym elementem ¿ycia spo³ecznego.
Zdobywanie uwagi zaspokaja podstawowe potrzeby ludzkie: od potrzeby bycia
szanowanym, po poczucie przynale¿noœci do grupy. Nic wiêc dziwnego, ¿e wszy-
scy ludzie w jakimœ stopniu poszukuj¹ zainteresowania, a wszystkie kultury im to
swoimi sposobami umo¿liwiaj¹. Pamiêtaæ jednak nale¿y, ¿e owa naturalna chêæ
zdobycia uwagi mo¿e przybraæ znamiona choroby. Cen¹ za spo³eczne uznanie
mog¹ byæ bowiem, zdaniem Ch. Derbera, „bolesne urazy naszych dusz”. Rozprze-
strzeniaj¹ siê postawy i zachowania, które zaprzeczaj¹ cz³owieczeñstwu, izoluj¹
nas od innych ludzi i zamieniaj¹ kontakty towarzyskie w ukryt¹ rywalizacjê
o uznanie i szacunek. Z drugiej strony tragedia ksiê¿nej Diany, która przez wiêk-
szoœæ swego ¿ycia musia³a uciekaæ przed wœcibskimi dziennikarzami, pokazuje, ¿e
nadmierne i niechciane zainteresowanie mo¿e przynieœæ wielkie szkody psychicz-
ne i fizyczne72.
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5.1. Cz³owiek w poszukiwaniu to¿samoœci

Zajmuj¹c siê problemem to¿samoœci cz³owieka, nale¿y najpierw zdefiniowaæ
sam termin „to¿samoœæ” oraz odpowiednio odnieœæ go do tematyki rozdzia³u. To¿-
samoœæ najczêœciej definiowana jest w aspekcie relacji zachodz¹cej pomiêdzy
obiektem a nim samym albo obiektem a innymi obiektami. To¿samoœæ, zw³asz-
cza w definicjach psychologicznych, sprowadzana jest do relacji zachodz¹cych
pomiêdzy cz³owiekiem a nim samym (tzw. to¿samoœæ osobowa)1. Socjologia bada
to¿samoœæ cz³owieka g³ównie jako relacjê z otoczeniem (to¿samoœæ spo³eczna).

Problematyka budowania to¿samoœci jednostki powraca w studiach nad jed-
nostk¹ i spo³eczeñstwem z jeszcze wiêksz¹ intensywnoœci¹, przede wszystkim za
spraw¹ postêpuj¹cych w skali globalnej zmian spo³ecznych. Najczêœciej podkre-
œla siê, ¿e wspó³czesny cz³owiek, buduj¹c swoj¹ to¿samoœæ, staje przed du¿o
wiêkszymi problemami, ni¿ to dawniej bywa³o. Ró¿nica polega na tym, ¿e ma
on nie tyle wbudowywan¹ to¿samoœæ, co staje przed koniecznoœci¹ indywidual-
nego jej budowania2.

Przemiany gospodarcze, spo³eczno-kulturowe i polityczne, które stopniowo
zaczê³y wychodziæ poza obrêb okreœlonych spo³eczeñstw, powodowa³y zasadni-
cze zmiany w rozumieniu tego, kim jest jednostka i jakie s¹ jej zwi¹zki z inny-
mi ludŸmi. Od postrzegania jednostki jako cz³onka spo³ecznoœci i opierania jego
to¿samoœci na roli spo³ecznej, pozycji w œciœle okreœlonym porz¹dku spo³ecznym,
przechodzimy do jednostki traktowanej jako indywiduum, gdzie jej to¿samoœæ

1 Zob. szerzej: To¿samoœæ cz³owieka..., op. cit., s. 10.
2 K. Joniec-Bubula, Rola rytua³ów w tworzeniu siê to¿samoœci w okresie dorastania, w: To¿samoœæ..., op. cit.,

s. 166 i nast.

Rozdzia³ 5

Wp³yw mass mediów 
na to¿samoœæ cz³owieka



ma byæ efektem indywidualnego wyboru spoœród szeregu mo¿liwoœci. Zdaniem
K. Joniec-Bubuli, problemem wspó³czesnego œwiata jest to, ¿e jednoczeœnie nie s¹
stwarzane warunki, w których tak rozumiana to¿samoœæ mog³aby zostaæ osi¹g-
niêta3.

Formowanie ludzkiej to¿samoœci jest procesem, który toczy siê w zasadzie
przez ca³e ¿ycie cz³owieka. Kiedy rodzi siê cz³owiek, bez œwiadomoœci tego, kim
jest, pierwszymi osobami, które decyduj¹ o jego to¿samoœci s¹ rodzice czy opie-
kunowie, najbli¿sze otoczenie. To oni okreœlaj¹ jasno, ¿e jest on dziewczynk¹ lub
ch³opcem, mówi¹ mu, jak postêpuj¹ dziewczynki, a jak ch³opcy, jak postêpuj¹
cz³onkowie danej rodziny, do czego zmierzaj¹ cz³onkowie danej grupy spo³ecz-
nej, kim jesteœmy jako spo³eczeñstwo. Do pewnego stopnia wbudowuj¹ w jed-
nostkê okreœlon¹ to¿samoœæ i osobowoœæ, która bêdzie wp³ywa³a na ca³e jego ¿y-
cie. Wraz ze œwiadomoœci¹, pojawiaj¹ siê u cz³owieka pierwsze zasadnicze pytania
dotycz¹ce to¿samoœci: kim jestem? do czego zmierzam? kim s¹ ludzie obok mnie?
Cz³owiek, który nie odpowie sobie na te pytania, nie potrafi okreœliæ swej to¿sa-
moœci ani te¿ znaleŸæ swego miejsca w œwiecie4.

Istotne dla formowania ludzkiej to¿samoœci jest uzyskanie pewnych wzglêd-
nie sta³ych punktów odniesienia, dziêki którym jednostka mo¿e stwierdziæ, kim
jest i co jest dla niej wa¿ne. Jednoczeœnie to jest to, co wspó³czeœnie trudno nam
osi¹gn¹æ, w obliczu ró¿norodnych i ci¹gle zmieniaj¹cych siê wzorów norm oraz
wartoœci.

5.2. Trzy p³aszczyzny wp³ywu mass mediów 
na odbiorcê

Z tego, co dotychczas zosta³o zaprezentowane, wynika, ¿e konfrontacja cz³o-
wieka z mass mediami w istotny sposób wp³ynê³a na jego rozumienie rzeczywi-
stoœci oraz w³asnego miejsca w œwiecie. Obecnie chcia³abym przeanalizowaæ
wp³yw mass mediów na postrzeganie i interpretacjê rzeczywistoœci przez jednost-
kê, które w istotny sposób rzutuj¹ na jego to¿samoœæ. W tym celu wykorzystam
definicjê postawy. Trudno bowiem utrzymaæ tezê, ¿e media w jakiœ bezpoœredni
sposób wp³ywaj¹ na cz³owieka – wp³yw ten nastêpuje raczej w oparciu o jego po-
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stawy. Jednoczeœnie nale¿y zauwa¿yæ, ¿e nasze postawy i zachowania nie s¹ efek-
tem dzia³ania jednego bodŸca, lecz raczej wynikiem z³o¿onych uwarunkowañ, za-
równo wewnêtrznych, jak i zewnêtrznych, wœród których mass media s¹ tylko
jednym z nich. Tym samym wp³yw mass mediów nale¿a³oby rozpatrywaæ nie tyl-
ko w odniesieniu do konkretnych postaw (i zachowañ), ale raczej w relacji do ca-
³ego uk³adu czynników i okolicznoœci, warunkuj¹cych owe postawy (i zachowa-
nia). Jest to zadanie niezwykle trudne, niemniej jednak warto takie próby
podejmowaæ.

Z jednej strony mówi siê o postawie jako psychicznym stanie gotowoœci do
s³uchania, uczenia siê czegoœ o stanie, który jest warunkiem przyswojenia sobie
prawdziwej wiedzy. Z drugiej strony okreœla siê j¹ jako wzglêdnie trwa³¹ struk-
turê (lub dyspozycjê do pojawienia siê takiej struktury) procesów poznawczych,
emocjonalnych i tendencji do zachowañ, w której wyra¿a siê okreœlony stosu-
nek wobec danego przedmiotu5.

Zak³adaj¹c, ¿e media wp³ywaj¹ na cz³owieka poprzez jego postawy, mo¿emy
za M. Mrozowskim wyró¿niæ trzy podstawowe p³aszczyzny wp³ywu6:
• p³aszczyznê poznawcz¹
• p³aszczyznê emocjonaln¹
• p³aszczyznê behawioraln¹.

5.2.1. P³aszczyzna poznawcza

M. Mrozowski wskazuje na trzy rodzaje oddzia³ywañ mass mediów w p³asz-
czyŸnie poznawczej:
• definiowanie sytuacji i konstruowanie obrazu rzeczywistoœci
• ustalanie porz¹dku dziennego (hipoteza agenda-setting)
• wp³yw na lukê informacyjn¹.

W wielu zaprezentowanych ju¿ koncepcjach relacji, jaka zachodzi pomiêdzy
cz³owiekiem a otoczeniem, podkreœla siê, ¿e ludzie ¿yj¹ i dzia³aj¹ w takim œwie-
cie, jaki odbija siê w ich œwiadomoœci, a nie jaki istnieje w rzeczywistoœci7. Dok³ad-
ne okreœlenie w³asnej sytuacji na tle szerszego œwiata jest dla ka¿dego cz³owieka
warunkiem ustosunkowania siê do wszystkich zdarzeñ i problemów, z którymi
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ma do czynienia. Pod tym wzglêdem, jak zauwa¿a M. Mrozowski, media stano-
wi¹ dla wspó³czesnego cz³owieka wa¿ne Ÿród³o wiedzy o œwiecie, a tak¿e o je-
go w³asnej sytuacji, czêsto wa¿niejsze ni¿ kontakty i doœwiadczenia bezpoœrednie
czy nawet instytucje edukacyjne. W tym w³aœnie znaczeniu media s¹ nieodzow-
nym elementem ¿ycia spo³ecznego.

W kontekœcie relacji zachodz¹cych pomiêdzy mediami a cz³owiekiem pojawia
siê pytanie dotycz¹ce tego, jak cz³owiek radzi sobie z nap³ywem informacji me-
dialnych. Zdaniem J.P. Thompsona, jako zwolennika koncepcji hermeneutycznej,
ludzie z regu³y traktuj¹ media w sposób wybiórczy, skupiaj¹c siê na szczególnie in-
teresuj¹cych zagadnieniach i ignoruj¹c resztê. Przede wszystkim zaœ walcz¹ o nada-
nie sensu zjawiskom ³atwo przyswajalnym oraz próbuj¹ odnieœæ je do kontekstu
i warunków w³asnego ¿ycia. Problem, przed którym ewentualnie staj¹ odbiorcy ko-
munikatów masowych, to problem dyslokacji, czyli tego, jakie jest odniesienie do-
œwiadczenia medialnego do praktycznych kontekstów ¿ycia codziennego8.

Wracamy zatem do postawionej ju¿ tezy, ¿e odbiorca komunikatów masowych
w sposób aktywny przetwarza informacje p³yn¹ce z zewn¹trz i dostosowuje je do
w³asnych wyobra¿eñ na temat rzeczywistoœci. Jest to niew¹tpliwie jedna z mo¿li-
wych teorii, dotycz¹cych d³ugofalowego wp³ywu mediów na odbiorcê, zak³ada-
j¹ca aktywne dostosowywanie informacji medialnych do postaw i zachowañ od-
biorcy.

M. Mrozowski zauwa¿a jednak, ¿e inn¹, równie dobrze udokumentowan¹ teo-
ri¹, dotycz¹c¹ d³ugofalowych i poœrednich wp³ywów mediów (przede wszystkim
telewizji) na odbiorców jest tzw. mainstreaming, czyli kultywowanie g³ównego
nurtu kultury. W teorii tej zak³ada siê, ¿e kontakt z mediami masowymi, szczegól-
nie ogl¹danie telewizji, sprzyja kultywowaniu, czyli stopniowemu kszta³towaniu
i umacnianiu wœród odbiorców przekonañ co do natury œwiata spo³ecznego, któ-
re s¹ zgodne ze stereotypowym, zniekszta³conym i wybiórczym obrazem rzeczy-
wistoœci ukazywanym w programach telewizyjnych.

O stopniowym przejêciu rzeczywistoœci medialnej jako prawdziwej decyduje
intensywnoœæ korzystania z mediów: im czêœciej i wiêcej czasu odbiorcy spêdza-
j¹ na przyk³ad przed ekranami telewizorów, tym mocniej ich wyobra¿enia o spo-
³eczeñstwie i jego problemach odzwierciedlaj¹ œwiat przedstawiony w telewizji,
nie zaœ otaczaj¹c¹ ich rzeczywistoœæ9.
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9 M. Mrozowski, Media masowe..., op. cit., s. 389.



Drugim czynnikiem, który wydaje siê byæ równie istotny w ró¿nicowaniu spo-
sobów odbioru komunikatów medialnych, jest kompetencja komunikacyjna (po-
znawcza) odbiorcy: im ni¿sza kompetencja komunikacyjna, tym wiêksze praw-
dopodobieñstwo, ¿e cz³owiek bêdzie przejmowa³ rzeczywistoœæ medialn¹; im
wy¿sza kompetencja komunikacyjna, tym wiêksze prawdopodobieñstwo aktyw-
nego odbioru komunikatów masowych i ich konfrontacji z w³asnym rozumieniem
rzeczywistoœci. Przy czym kompetencja komunikacyjna w istotny sposób deter-
minuje wp³yw intensywnoœci korzystania z mediów masowych, w przypadku
osoby o wysokich kompetencjach poznawczych, intensywne korzystanie z me-
diów sprzyja bowiem podwy¿szaniu jego kompetencji.

W nawi¹zaniu do modelu W. Schramma mo¿emy zauwa¿yæ, ¿e w przypadku
komunikowania masowego pojêcie kompetencji komunikacyjnych nie ogranicza
siê jedynie do pewnego wspólnego zasobu wiedzy i doœwiadczeñ, wystarczaj¹ce-
go w przypadku komunikowania interpersonalnego. Tutaj potrzebne s¹ dodatko-
we umiejêtnoœci i wiedza, zarówno po stronie nadawcy, jak i odbiorcy. W przy-
padku nadawcy, obok standardowej kompetencji komunikacyjnej, potrzebna jest
dodatkowo bieg³oœæ w pos³ugiwaniu siê technicznymi œrodkami komunikowania.
Od odbiorcy nale¿y oczekiwaæ przede wszystkim umiejêtnoœci „rozumienia me-
diów”, zasad dzia³ania oraz jêzyka poszczególnych mediów.

Badania nad komunikowaniem podkreœlaj¹, ¿e wspó³czeœnie odbiorcy me-
diów masowych s¹ coraz bardziej zobowi¹zani do pos³ugiwania siê swoj¹ kom-
petencj¹ komunikacyjn¹. Koniecznoœæ ta jest wynikiem docierania do cz³owieka
coraz wiêkszej iloœci informacji. Jest to bardzo interesuj¹ce za³o¿enie, trudno jest
bowiem udowodniæ, czy ludzie ¿yj¹cy pó³ wieku temu lub wiek temu otrzymy-
wali mniej wiadomoœci. Pod koniec XIX wieku istnia³o ju¿ przecie¿ wiele gazet,
ulice pe³ne by³y plakatów. Poza tym cz³owiek jako organizm ci¹gle ma do czynie-
nia z ró¿norodnymi bodŸcami, ci¹gle „coœ” do niego dociera.

Hipoteza alternatywna mówi, ¿e wiadomoœci s¹ coraz bardziej z³o¿one, jed-
noczeœnie coraz mniej odnosz¹ siê bezpoœrednio do odbiorców i najbli¿szych im
spraw. Tak w³aœnie jest w przypadku wiadomoœci zagranicznych, abstrakcyjnych
problemów gospodarczych czy reklam zagranicznych.

Iloœciowy i jakoœciowy rozrost informacji wytwarzanych i rozpowszechnia-
nych zaszed³ w wielu krajach tak daleko, ¿e mówi siê o nastaniu spo³eczeñstwa
informacyjnego jako zupe³nie nowej formacji spo³ecznej. Jednak¿e pojawiaj¹ siê
równie¿ g³osy, ¿e obecny lawinowy i niekontrolowany przep³yw informacji prze-
kracza mo¿liwoœci absorpcyjne ludzkiego umys³u, nadmiar informacji prowadzi
do poczucia chaosu informacyjnego, co prowadzi w efekcie do tzw. kryzysu zna-
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czenia. Oczywista generalizacja problemu ma jedynie zasygnalizowaæ, ¿e do ta-
kiej sytuacji w okreœlonych warunkach dojœæ mo¿e. Warunki te zale¿¹ w³aœnie od
kompetencji komunikacyjnych odbiorców.

Wysnuæ zatem moglibyœmy prosty wniosek, ¿e z regu³y oddzia³ywanie mass
mediów jest silne, maj¹ one bowiem decyduj¹cy wp³yw na wyobra¿enia ludzi
o rzeczywistoœci. Ten wp³yw jest tym wiêkszy, im odleglejszych wydarzeñ i lu-
dzi dotyczy, dlatego ¿e w tym przypadku cz³owiek nie ma mo¿liwoœci sprawdze-
nia, jak jest w rzeczywistoœci. Poza tym si³a wp³ywu mass mediów zale¿y równie¿
od tego, na ile zgodne s¹ doniesienia przekazywane przez ró¿ne media, a tak¿e
na ile œwie¿e s¹ sprawy, do których siê odnosz¹ i wobec których brak jest ugrun-
towanych postaw10.

Zgodnie z hipotez¹ spirali milczenia E. Noelle-Neumann mass media maj¹
silny wp³yw na kszta³towanie opinii publicznej. Autorka wskazuje na cztery ro-
dzaje czynników, które nale¿y uwzglêdniæ, analizuj¹c oddzia³ywanie mass me-
diów na kszta³towanie opinii11:
• orientacja mediów masowych
• komunikowanie miêdzyosobowe i stosunki spo³eczne
• jednostkowe wyra¿anie opinii
• postrzeganie przez jednostki, jakie opinie s¹ wyra¿ane publicznie i dominuj¹-

ce (tzw. klimat opinii).
E. Noelle-Neumann wyci¹gnê³a nastêpuj¹ce wnioski ze swych analiz:

• spo³eczeñstwa zagra¿aj¹ spo³eczn¹ izolacj¹ tym, którzy wyra¿aj¹ niekonfor-
mistyczne opinie

• ludzie obawiaj¹ siê izolacji
• lêk przed izolacj¹ sk³ania ludzi do oceny innych, ich postaw oraz poznania kli-

matu opinii
• rezultaty tej oceny maj¹ wp³yw na pogl¹dy wypowiadane publicznie, szcze-

gólnie na chêæ otwartego wyra¿ania (lub nie) swych opinii.
Inaczej mówi¹c, efekt spirali milczenia polega na tym, ¿e ludzie publicznie nie

chc¹ wypowiadaæ swoich pogl¹dów, zw³aszcza kiedy stoj¹ one w sprzecznoœci
z postrzegan¹ opini¹ publiczn¹, dlatego ¿e obawiaj¹ siê izolacji spo³ecznej.

Zgodnie z E. Szczêsn¹ zjawisko to jest przyczyn¹ wyró¿nienia tzw. opinii ¿y-
wionych, czyli takich, które oparte s¹ na g³êbokim przekonaniu jednostki o ich
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s³usznoœci. Te w³aœnie pogl¹dy odgrywaj¹ wa¿n¹ rolê, gdy¿ maj¹ one bezpoœred-
ni wp³yw na zachowania ludzi, ujawniaj¹ siê tak¿e w sytuacjach kryzysu spo³ecz-
nego. Do nich te¿ powinna odwo³ywaæ siê propaganda, jeœli chce byæ rzeczywi-
œcie skuteczna12.

W tym kontekœcie mo¿na definiowaæ opiniê publiczn¹ jako pogl¹dy i zacho-
wania oparte na okreœlonych wartoœciach i moralnoœci, które nale¿y demonstro-
waæ publicznie, gdy mamy do czynienia z ustabilizowan¹ sytuacj¹ spo³eczn¹. Gdy
warunki spo³eczne podlegaj¹ procesom zmiany, wtedy te pogl¹dy i zachowania
mog¹, ale nie musz¹ byæ publicznie demonstrowane. W tym drugim przypadku,
ze wzglêdu na zachodz¹c¹ zmianê, mamy do czynienia z pogl¹dami i zachowa-
niami kontrowersyjnymi, co do których nie ma ju¿ powszechnej zgody13.

Spirala milczenia oznacza zatem tak¹ sytuacjê, w której ludzie, boj¹c siê izola-
cji spo³ecznej, wci¹¿ obserwuj¹ swoje œrodowisko i dok³adnie wiedz¹, co staje siê
bardziej wa¿ne, a co traci na wa¿noœci. Jednostka wyrabia swój pogl¹d na to, co
dominuje w opinii publicznej z jednej strony na podstawie obserwacji bezpoœred-
niego otoczenia, z drugiej zaœ tego, co przekazywane jest poprzez mass media.
Ten, kto widzi, ¿e jego zdanie zyskuje na znaczeniu, zaczyna g³oœno je wyra¿aæ,
ten zaœ, który obserwuje spadek zainteresowania jego pogl¹dami, nagle milknie.
Ci, którzy g³oœno mówi¹ to, co myœl¹ i s¹ bardziej widoczni, sprawiaj¹ wra¿enie
silniejszych, ni¿ s¹ w rzeczywistoœci; natomiast ci, którzy milcz¹, wydaj¹ siê s³ab-
si. W wyniku dzia³ania spirali milczenia tworzy siê nieprawdziwy obraz pogl¹-
dów spo³ecznych14.

Powstanie spirali milczenia zale¿ne jest od wyst¹pienia trzech warunków15:
• musi chodziæ o postawy i pogl¹dy, które s¹ p³ynne i podlegaj¹ zmianie
• musi chodziæ o pogl¹dy, które maj¹ jednoznaczn¹ wymowê moraln¹ i co do

których dyskusja toczy siê na poziomie nie tyle ich racjonalnoœci, co raczej te-
go, czy s¹ dobre czy z³e

• musi chodziæ o pogl¹dy, co do których mass media wyra¿aj¹ zdecydowane
zdanie.
Tym samym wytwarzanie powszechnej zgody co do s³usznoœci okreœlonych

treœci i ich kumulowanie postrzegane jest jako g³ówne czynniki wywierania wp³y-
wu mass mediów na opiniê publiczn¹. Przy czym oddzia³uj¹ one nie tylko jako
wzmacniacz istniej¹cych pogl¹dów, ale mog¹ stwarzaæ warunki do zmiany nasta-
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wieñ opinii publicznych na przyk³ad o charakterze politycznym. Œrodki masowe-
go przekazu mog¹ wywieraæ w tym przypadku bardzo siln¹ presjê, chocia¿ – zda-
niem E. Noelle-Neumann – niekoniecznie œwiadomie. Wspomniana ju¿ tu selek-
cja tematów dokonywana przez media masowe powoduje wybór takich, które
wydaj¹ siê wa¿ne.

W rezultacie media kszta³tuj¹ wyobra¿enia na temat tego, co jest wa¿ne. Za-
k³ada siê tutaj, ¿e media nie tyle wp³ywaj¹ na to, o czym myœlimy, ale przede
wszystkim, w jaki sposób. Inaczej mówi¹c, zgodnie z przedstawion¹ hipotez¹
agenda-setting, funkcj¹ mediów jest nie tyle mówienie, co ludzie maj¹ myœleæ, ale
raczej, o czym16. Wydaje siê jednak, ¿e ta funkcja ma dalej id¹ce konsekwencje, je-
œli bowiem media prezentuj¹ okreœlone informacje, to jednoczeœnie nadaj¹ im
równie¿ konkretn¹ interpretacjê; od poziomu naszych kompetencji komunikacyj-
nych zale¿y zatem wp³yw owej funkcji na to, jak myœlimy na dany temat. Inny-
mi s³owy, im ni¿szy wystêpuje poziom naszych kompetencji, tym wiêksze praw-
dopodobieñstwo, ¿e to w³aœnie media bêd¹ g³ównym czynnikiem decyduj¹cym
o interpretacji treœci.

Jak podaje A. Pyzikowska, badania nad dzia³aniem efektu agenda-setting
wskazuj¹ równie¿ na takie czynniki wzmacniania oddzia³ywania mass mediów,
jak17:
• intensywne korzystanie z programów informacyjnych
• du¿a, odczuwalna potrzeba informacyjna
• czêste czytanie prasy
• niski stopieñ uczestnictwa w dyskusjach.

Jak wskazuje wiele badañ, efekt agenda-setting jest wynikiem d³ugotrwa³ego
i skumulowanego oddzia³ywania œrodków masowego przekazu, czego konsek-
wencj¹ jest znikomy wp³yw krótkotrwa³ych zmian w prezentacji wydarzeñ przez
mass media na postawy i zachowania spo³eczne18.

Wynikiem oddzia³ywania mediów w tym wzglêdzie jest kszta³towanie w œwia-
domoœci odbiorców okreœlonej interpretacji rzeczywistoœci, która pod pewnymi
wzglêdami jest podobna do tej, prezentowanej w mediach, a pod innymi zupe³-
nie ró¿na. M. Mrozowski wskazuje, ¿e o podobieñstwie wyobra¿eñ na temat rze-
czywistoœci decyduj¹ m.in.:19
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• eksponowane postacie
• wyró¿niane aspekty zdarzeñ oraz problemów
• ró¿ny stopieñ ogólnoœci stosowanych kategorii i pojêæ.

Tym samym o ró¿nicach w postrzeganiu rzeczywistoœci decyduje odmienne
wartoœciowanie i ustrukturyzowanie poszczególnych elementów rzeczywistoœci,
o internalizacji lub odrzuceniu rozpowszechnianych przez media definicji rzeczy-
wistoœci decyduje zaœ z jednej strony ich (domniemana) funkcjonalnoœæ wobec sy-
tuacji spo³ecznej odbiorcy, z drugiej ich przystosowalnoœæ do jego dotychczaso-
wej wiedzy, przekonañ, wartoœci (zgodnoœæ z posiadanymi strukturami
poznawczymi).

Media odgrywaj¹ znacz¹c¹ rolê nie tylko w kszta³towaniu naszych wyobra¿eñ
i interpretacji rzeczywistoœci. Wielu badaczy zak³ada, ¿e media maj¹ równie¿
wp³yw na to, w jakim stopniu jesteœmy poinformowani na dany temat, czyli
w konsekwencji o naszych kompetencjach poznawczych (koncepcja luki infor-
macyjnej)20.

U podstaw koncepcji le¿¹ doœæ idealistyczne za³o¿enia, ¿e dostarczane przez
media informacje bêd¹ przyczyniaæ siê do systematycznego niwelowania wszel-
kich dysproporcji spo³ecznych w zakresie wiedzy o œwiecie i kulturze, czyli nast¹-
pi zrównanie kompetencji komunikacyjnych ludzi korzystaj¹cych z tych samych
mediów. W rzeczywistoœci jednak – na co wskazuje M. Mrozowski, powo³uj¹c siê
na badania amerykañskie – w spo³eczeñstwach, w których znacznie wzrasta iloœæ
informacji, raczej nastêpuje zwiêkszenie siê luk informacyjnych pomiêdzy ludŸ-
mi o wy¿szym statusie socjoekonomicznym a ni¿szym ni¿ ich zanik21.

Ponadto cytowane przez niego badania skandynawskie wskazywa³y, ¿e luki
informacyjne mog¹ wystêpowaæ w postaci „otwartej” b¹dŸ „zamkniêtej”. Postaæ
otwartej luki informacyjnej odnosi siê do informacji prostych, dotycz¹cych mody,
zmian cen, zasad ruchu drogowego itp., gdzie pocz¹tkowa luka informacyjna zo-
staje po jakimœ czasie zlikwidowana. Innymi s³owy, w pocz¹tkowym okresie rze-
czywiœcie wyraŸny próg pe³nego poinformowania zostaje osi¹gniête przez osoby
uprzywilejowane spo³ecznie i kulturowo; jednak po jakimœ czasie próg ten zosta-
je osi¹gniêty równie¿ przez osoby mniej uprzywilejowane. Luka informacyjna ma
tutaj charakter przejœciowy.

Drugi przypadek odnosi siê do sytuacji, kiedy przedmiotem informacji s¹
skomplikowane kwestie spo³eczne, polityczne, ekonomiczne czy kulturalne,
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a przyrost wiedzy o nich ma charakter ci¹g³y. W tych warunkach zasób wiedzy
osób uprzywilejowanych roœnie szybciej ni¿ wœród osób mniej uprzywilejo-
wanych. W efekcie luka informacyjna siê powiêksza. Badania skandynawskie
wskazuj¹, ¿e przyczyn¹ owych luk informacyjnych s¹ nie tyle ró¿nice statusów
socjoekonomicznych, co raczej wynikaj¹ce z tego ró¿nice w kompetencjach ko-
munikacyjnych.

5.2.2. P³aszczyzna emocjonalna

Warto zauwa¿yæ, ¿e oddzia³ywanie mass mediów w p³aszczyŸnie emocjonal-
nej w rzeczywistoœci trudno jest oddzieliæ od oddzia³ywania w p³aszczyŸnie po-
znawczej. Dzieje siê tak, dlatego ¿e w ka¿dym procesie przetwarzania informacji
procesy poznawcze u odbiorcy przeplataj¹ siê z procesami emocjonalnymi.

M. Mrozowski przyjmuje, ¿e skutki emocjonalnego oddzia³ywania mass me-
diów na odbiorcê nale¿y wi¹zaæ w pierwszym rzêdzie z charakterem zwi¹zku, ja-
ki zachodzi pomiêdzy treœci¹ przekazu a odbiorc¹. W tym wzglêdzie wyró¿nia
on trzy rodzaje zwi¹zków22:
1. Pobudzenie emocjonalne – gdy pewne treœci symboliczne czy bodŸce zmy-

s³owe wywo³uj¹ u odbiorcy stan podra¿nienia, napiêcie lub zmianê nastroju.
W tym przypadku stosunek emocjonalny odbiorcy do przekazu wynika z po-
trzeby zabawy i rozrywki, z pragnienia urozmaicenia sobie monotonnego
¿ycia.

2. Roz³adowanie napiêcia – gdy zawartoœæ przekazu przyczynia siê do zrelakso-
wania odbiorcy, odprê¿enia, uspokojenia, przywrócenia stanu wewnêtrznej
równowagi; w tym przypadku stosunek emocjonalny odbiorcy jest efektem
d¹¿enia do zredukowania nadmiernego, a wiêc mêcz¹cego napiêcia, z prag-
nienia odzyskania „spokoju ducha”.

3. Prze¿ycie zastêpcze – gdy odbiorca uto¿samia siê z przedstawianymi posta-
ciami, wczuwa siê w ich stany i nastroje, których z jakiœ wzglêdów nie do-
œwiadcza w drodze bezpoœrednich kontaktów. Odbiorca tutaj poszukuje
w œwiecie przedstawionym w mass mediach ucieczki od rzeczywistoœci, spo-
sobnoœci do prze¿ycia doznañ kompensuj¹cych mu braki i niedostatki jego sy-
tuacji ¿yciowej.
W krótkim okresie wszystkie trzy sposoby korzystania z mediów mog¹ byæ

Ÿród³em korzystnych doznañ, przynosz¹cych jednostce doraŸn¹ satysfakcjê, za-
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dowolenie i komfort psychiczny, jednak ich d³ugofalowy efekt M. Mrozowski po-
strzega jako wielce negatywny. Przede wszystkim mog¹ one wzmagaæ potrzebê
dalszych kontaktów z mediami, co w konsekwencji prowadzi do uzale¿nienia od-
biorcy od mediów.

5.2.3. P³aszczyzna behawioralna

Scharakteryzowane powy¿ej rodzaje zmian powstaj¹cych pod wp³ywem ko-
munikowania masowego w stosunku emocjonalnym do œwiata zewnêtrznego,
w tym równie¿ do mediów, pozostaj¹ ze sob¹ w œcis³ym zwi¹zku i czêsto wzmac-
niaj¹ siê wzajemnie. Ich wspó³zale¿noœæ jest wynikiem przenikania siê poszcze-
gólnych sfer œwiata prezentowanego w mediach. Zmiany te nastêpuj¹ w efekcie
nawarstwiania siê doznañ i prze¿yæ, gdy ich natê¿enie b¹dŸ czêstotliwoœæ prze-
kraczaj¹ w³aœciwe dla jednostki bariery odpornoœci23.

Nastêpstwa komunikowania masowego w p³aszczyŸnie behawioralnej stano-
wi¹ wypadkow¹ dwóch poprzednich rodzajów oddzia³ywania. Media nie kszta³tu-
j¹ sk³onnoœci do podejmowania takich czy innych zachowañ w sposób bezpoœred-
ni, tylko poprzez zmianê kierunku b¹dŸ te¿ dynamiki procesów poznawczych
oraz/lub emocjonalnych, które zachodz¹ w œwiadomoœci, a niekiedy równie¿
w podœwiadomoœci odbiorcy. W zwi¹zku z tym wszelkie wp³ywy wywierane
przez œrodki masowego przekazu na psychikê odbiorców daj¹ siê sprowadziæ do
dwóch przeciwstawnych oddzia³ywañ24:
• aktywacji procesów wolicjonalnych, czyli wywo³uj¹cych u odbiorców chêæ

podjêcia okreœlonych dzia³añ (np. ekranizacja powieœci zwiêksza zaintereso-
wanie pierwowzorem literackim)

• dezaktywacji procesów wolicjonalnych, czyli wywo³uj¹cych u odbiorców
spadek zainteresowañ poznawczych, stagnacjê emocjonaln¹ oraz rezygnacjê
z podejmowania b¹dŸ zaprzestania okreœlonych dzia³añ. Do naj³atwiej osi¹ga-
nych postaci dezaktywacji nale¿y zniechêcenie odbiorców do dzia³añ skom-
plikowanych i wymagaj¹cych du¿ego wysi³ku (np. zmiany ca³ego dotychcza-
sowego stylu ¿ycia), do najtrudniejszych zaœ m.in. zniechêcenie do palenia
papierosów.
W ujêciu teoretycznym granica pomiêdzy tymi dwoma rodzajami oddzia³y-

wañ wydaje siê jasna i wyraŸna, jednak w praktyce ulega ona zatarciu. Wynika to
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z tego, ¿e faktyczne reakcje odbiorców na przekazywane treœci s¹ bardzo zró¿-
nicowane i czêsto niejednoznaczne nawet dla nich samych. Warto równie¿ za-
uwa¿yæ, ¿e ukszta³towanie okreœlonej postawy nie gwarantuje jeszcze wywo³a-
nia okreœlonego zachowania, i odwrotnie – zmiana zachowania nie musi wcale
wp³ywaæ na zmianê postaw cz³owieka.

W celu wyraŸnego wyeksponowania roli mediów w ¿yciu jednostek analizo-
wano j¹ dotychczas w oderwaniu od innych czynników warunkuj¹cych ludzkie
postawy i zachowania (chocia¿by kompetencja poznawcza cz³owieka oraz inten-
sywnoœæ korzystania z mediów jako czynniki decyduj¹ce o aktywnoœci poznaw-
czej cz³owieka). Obecnie chcia³abym zarysowaæ problematykê wp³ywu rodziców
na postawy i zachowania dzieci, aby w rezultacie pokazaæ, w jaki sposób przebieg
procesu socjalizacji pierwotnej rzutuje na proces socjalizacji wtórnej, który powi-
nien wi¹zaæ siê z ukszta³towaniem jednostki aktywnej poznawczo i komunika-
tywnej (¿eby ograniczyæ siê jedynie do tych aspektów to¿samoœci cz³owieka, któ-
re dotycz¹ przetwarzania informacji).

5.3. Dziecko – rodzina – media

Szczególnie interesuj¹cym tematem dla badaczy mediów jest wp³yw mass
mediów na dzieci. Wykorzystuj¹c dotychczasowy schemat oddzia³ywania me-
diów w trzech p³aszczyznach, zarysujê obecnie ow¹ problematykê.

Nale¿y zacz¹æ od tezy, ¿e w efekcie rozwoju œrodków komunikowania maso-
wego zaciera siê granica pomiêdzy procesem socjalizacji pierwotnej a procesem
socjalizacji wtórnej. Dlaczego tak siê dzieje? W procesie socjalizacji pierwotnej
dochodzi do budowania osobowoœci i to¿samoœci cz³owieka; tradycyjnie ten pro-
ces ³¹czono z oddzia³ywaniem grup pierwotnych, takich jak rodzina, grupy ró-
wieœnicze czy spo³ecznoœæ lokalna, gdzie kontakty zachodz¹ w sposób bezpoœred-
ni i emocjonalny. Obecnie wa¿n¹ rolê w tym procesie odgrywaj¹ instytucje
wtórne, w tym mass media; ju¿ nie tylko za spraw¹ ksi¹¿ki, ale przede wszystkim
telewizji czy komputera.

W p³aszczyŸnie poznawczej wyró¿niæ mo¿na nastêpuj¹ce funkcje mass me-
diów, zwi¹zane z procesem socjalizacji cz³owieka:
• funkcja wychowawcza – budowanie przez mass media okreœlonego systemu

wartoœci, norm i wzorów zachowañ u dzieci
• funkcja edukacyjna – poprzez dostarczanie wiedzy
• funkcja budowania to¿samoœci dziecka.
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Niew¹tpliwie mass media wzbogacaj¹ mo¿liwoœci kszta³cenia, wychowania,
czy szerzej rzecz ujmuj¹c, socjalizowania dzieci. Daj¹ szansê przyspieszenia roz-
woju m³odego cz³owieka, co – zauwa¿one przez psychologów w wielu krajach –
spowodowa³o obni¿enie progu wieku szkolnego do 6 lat (równie¿ w Polsce).
Z drugiej strony wielu psychologów podkreœla, ¿e chocia¿ dziecko jest w stanie
wch³on¹æ ogromn¹ iloœæ informacji, to nie zmienia to jego naturalnego rytmu
funkcjonowania i rozwoju osobowoœci. Pod wzglêdem emocjonalnym dzieci nie
s¹ jeszcze przygotowane na krytyczne przyjmowanie docieraj¹cych do nich in-
formacji.

Analizuj¹c wp³yw mass mediów na dzieci, nale¿y spojrzeæ na ten problem
z dwóch stron. Z jednej strony poprzez pryzmat efektów wychowawczych tego
typu treœci (wp³ywu mediów na odbiorcê), z drugiej zaœ poprzez zadania wycho-
wawcze, jakie maj¹ przed sob¹ takie instytucje, jak rodzina, Koœció³, pañstwo.
Przede wszystkim dzieci musz¹ byæ odpowiednio przygotowane do aktywnego,
twórczego i krytycznego odbioru treœci prezentowanych przez media. Jak ju¿ by-
³a mowa, dzieci pocz¹tkowo bezkrytycznie postrzegaj¹ rzeczywistoœæ spo³eczn¹;
nie potrafi¹ wartoœciowaæ przekazywanych treœci, nie posiadaj¹ mechanizmów
umo¿liwiaj¹cych im odczuwanie konwencji, odró¿nienie fikcji od prawdy, co po-
woduje, ¿e media mog¹ sprzyjaæ budowaniu okreœlonego wyobra¿enia na temat
rzeczywistoœci i swego w niej miejsca.

Tymczasem nale¿y pamiêtaæ, ¿e to rodzina powinna dostarczaæ podstawo-
wych wzorców postrzegania i rozumienia rzeczywistoœci. Powinna te¿ wspoma-
gaæ kszta³tuj¹ce siê u dziecka mo¿liwoœci poznawcze, poprzez wyrobienie u dziec-
ka krytycznego stosunku wobec mass mediów, podkreœlanie nierealnoœci œwiata
medialnego, dostarczanie pozytywnych wzorców zachowañ. Jeœli rodzice nie po-
siadaj¹ wzorców umo¿liwiaj¹cych im obiektywne spojrzenie na media, dzieci
równie¿ nie bêd¹ ich mia³y, co jest szczególnie niebezpieczne we wczesnym eta-
pie rozwoju25.

Oczywiœcie media nie musz¹ mieæ jedynie negatywnego wp³ywu na dzieci
w p³aszczyŸnie poznawczej, maj¹ one bowiem ogromne mo¿liwoœci edukacyjne:
mog¹ wzbogacaæ wiedzê dziecka, stwarzaæ dodatkowe mo¿liwoœci zdobycia wie-
dzy. Ju¿ nie tylko s³uchanie i czytanie ksi¹¿ek, ale równie¿ ogl¹danie programów
edukacyjnych sprzyjaæ mo¿e szybszemu nabieraniu umiejêtnoœci poznawczych
i dojrza³oœci szkolnej dzieci. Dziêki najnowszej technologii dzieci mog¹ skorzystaæ
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z wielu niedostêpnych do tej pory Ÿróde³ informacji, bibliotek, muzeów, baz da-
nych. Maj¹ mo¿liwoœæ komunikowania siê bez wzglêdu na miejsce i czas. Ma to
ogromne znaczenie szczególnie w przypadku dzieci niepe³nosprawnych, gdy¿ te-
raz mog¹ pokonaæ wszelkie bariery edukacyjne, które do tej pory wystêpowa³y.
Mog¹ uczestniczyæ w zajêciach, wyk³adach, zdawaæ egzaminy, wysy³aæ prace pi-
semne, nie opuszczaj¹c miejsca zamieszkania26.

Trzeci¹ sfer¹ oddzia³ywania mass mediów jest wp³ywanie na to¿samoœæ dziec-
ka. Najczêœciej poruszanym problemem wspó³czesnej rodziny jest w³aœnie to, na
ile jest ona przygotowana do budowania to¿samoœci cz³owieka. Podstawow¹
funkcj¹ rodziny jest kszta³towanie osobowoœci i to¿samoœci dziecka, podstawo-
wym b³êdem zaœ, jaki pope³niamy jako rodzice (czy opiekunowie) – zrzucanie od-
powiedzialnoœci za wychowywanie i kszta³towanie na media masowe (zw³aszcza
telewizjê).

Podstawowym problemem staje siê brak umiejêtnoœci nawi¹zania dialogu
pomiêdzy rodzicem (opiekunem) a dzieckiem. Dziecko ju¿ dawno przesta³o byæ
traktowane w pedagogice jako istota podleg³a, od wielu lat podkreœla siê: „dziec-
ko to cz³owiek”, co jest o tyle odkrywcze, ¿e nakazuje traktowaæ dziecko z nale-
¿ytym szacunkiem, bardziej jako partnera interakcji ni¿ osobê podporz¹dkowy-
wan¹ autorytetowi rodziców. Podstaw¹ obecnych relacji pomiêdzy opiekunem
a dzieckiem powinny byæ negocjacje, a nie rywalizacja27. Taki demokratyczny
styl wychowania – zdaniem J. Kawalec – prowadzi do wykszta³cenia u cz³owieka
umiejêtnoœci osi¹gania celów, które w du¿ej mierze sam sobie wyznacza, inaczej
mówi¹c, prowadzi do ukszta³towania cz³owieka sukcesu, tak po¿¹danego wzor-
ca wspó³czesnego cz³owieka28.

Filozof J. Ho³ówka wymienia wœród najwa¿niejszych cech, które powinniœmy
kszta³towaæ u dziecka: komunikatywnoœæ, uczciwoœæ i wra¿liwoœæ. Dziecko ko-
munikatywne nie bêdzie siê obra¿aæ z byle powodu, zrywaæ kontakty, spiskowaæ,
u¿ywaæ innych do w³asnych celów. Wra¿liwe ³atwo wczuje siê w drug¹ istotê i nie
bêdzie nikogo drêczyæ. Uczciwe dotrzyma obietnicy, wzbudzi zaufanie i bêdzie
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umia³o tworzyæ trwa³e zwi¹zki z ludŸmi29. Tutaj chcia³abym podkreœliæ, ¿e w efek-
cie nabycia umiejêtnoœci prowadzenia dialogu cz³owiek uczy siê równie¿ tole-
rancji wobec ró¿norodnych odmiennoœci (i w aspekcie wiekowym, p³ciowym,
i w aspekcie etnicznym, rasowym czy te¿ kulturowym). Uwa¿am te cechy za
szczególnie wa¿ne we wspó³czesnym, wielokulturowym œwiecie, cechy, które po-
zwol¹ cz³owiekowi odnaleŸæ zarówno zwi¹zek z samym sob¹, jak i zwi¹zek z in-
nymi ludŸmi.

Pozostawienie dziecka samotnym przed telewizorem czy komputerem mo¿e
rodziæ jeszcze inne konsekwencje; z biegiem czasu uzale¿nienie od mediów mo-
¿e powodowaæ trudnoœci w nawi¹zaniu kontaktów z innymi ludŸmi. Jak zauwa-
¿y³ ju¿ w latach 50. R. Arnheim, radio czy telewizja stwarzaj¹ wokó³ ¿ycia publicz-
nego przytuln¹ atmosferê rodzinn¹, ale jednoczeœnie powstrzymuj¹ obywatela od
spotykania siê z bliŸnimi. Nie trzeba ju¿ byæ w towarzystwie, by œwiêtowaæ czy
obchodziæ ¿a³obê, by uczyæ siê, cieszyæ, wiwatowaæ czy protestowaæ. To prawda,
¿e nasze sale koncertowe czy teatry tak¿e nie wytwarzaj¹ dzisiaj wiêkszego po-
czucia wspólnoty. Obcy ludzie siedz¹ obok siebie, ka¿dy patrzy i s³ucha samotnie,
a obecnoœæ innych raczej mu przeszkadza ni¿ pomaga. Jednak¿e, kiedy publicz-
noœæ bierze udzia³ w wydarzeniu, reaguj¹c na nie œmiechem, okrzykami, gwizda-
mi czy oklaskami, kiedy zaciera siê granica miêdzy czynnym i biernym uczestnic-
twem, to – czy tego chcemy czy nie – pojawiaj¹ siê emocje i uczucia, których
elektrotechnika nigdy nie zast¹pi. Jak zauwa¿a R. Arnheim, szkoda by³oby, gdyby
œwiat realny przesta³ mieæ dla cz³owieka znaczenie, a jedynie w œwiecie mediów
cz³owiek odnajdywa³by siebie.

Zdaniem M. Molickiej, wspó³czesny œwiat dziecka jawi siê najczêœciej jako bar-
dzo samotny. Rodzice zajêci s¹ prac¹ zawodow¹, w³asnym ¿yciem b¹dŸ w³asny-
mi problemami, sami czuj¹ siê zagubieni. Dziecko skazane na samotnoœæ prze¿y-
wa lêki. Bardzo wa¿nym czynnikiem wywo³uj¹cym u dzieci lêki jest d³ugotrwa³e
niezaspokajanie jego potrzeb – pocz¹tkowo potrzeb biologicznych, a id¹c dalej,
potrzeb bezpieczeñstwa, mi³oœci, szacunku30. Jak sugestywnie zauwa¿a J. Kor-
dziñski, sierot¹ jest dziecko, które pozostawili rodzice, tak jak sierot¹ jest cz³owiek,
który musi ¿yæ bez duchowego wsparcia31.
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Niepokój psychologów budzi zatem nie tylko zawartoœæ przekazów medial-
nych, ale równie¿ sam kontakt z medium, w tym szczególnie z telewizj¹. Zbyt d³u-
gie i intensywne kontakty z telewizj¹ powodowaæ bowiem mog¹ uzale¿nienie od
telewizji. Coraz czêœciej mówi siê równie¿ o uzale¿nieniu od komputera czy od
Internetu32. Psychologowie uwa¿aj¹, ¿e nie powinno siê zbyt ma³ych dzieci sa-
dzaæ przed komputerem; doln¹ granicê wyznacza siê na wiek 5–6 lat. Poza tym
obcowanie dziecka z komputerem musi byæ kontrolowane przez doros³ych33.

Internet mo¿e byæ jednak¿e dla niektórych tak atrakcyjnym i absorbuj¹cym
medium, ¿e sk³ania ludzi do intensywnego korzystania. Psychologowie podkre-
œlaj¹, ¿e trudnoœci z kontrolowaniem korzystania z Internetu mog¹ mieæ szczegól-
nie osoby, które maj¹ sk³onnoœæ do popadania w uzale¿nienie w innych sytu-
acjach. Uzale¿nienie od komputera trzeba traktowaæ tak samo, jak ka¿de inne
uzale¿nienie. Objawy s¹ bardzo podobne do uzale¿nienia od alkoholu, narkoty-
ków, ob¿arstwa czy hazardu. Na pocz¹tku bywa zwykle niezauwa¿alne. Dopiero
z czasem zaczyna powodowaæ ogromne i wyraŸne szkody. Dramat zaczyna siê
wtedy, gdy cz³owiek zaczyna odczuwaæ niepohamowany przymus poruszania siê
po komputerowej sieci. Jest mu on potrzebny jak powietrze, aby móc ¿yæ. Bez nie-
go pojawiaj¹ siê zaburzenia pamiêci, rozkojarzenie, bezsennoœæ, stany lêkowo-
-depresyjne, dr¿enie r¹k34. Wtedy ju¿ wiemy, ¿e mamy do czynienia z uzale¿nie-
niem od Internetu (ang. Internet addiction). 

Przez wielu psychologów uzale¿nienie od Internetu traktowane jest jak au-
tentyczna choroba psychiczna. Zaczyna siê ona od nadu¿ywania Internetu i utra-
ty kontroli nad tym zachowaniem (tzw. kompulsja) oraz pojawienia siê z³ego
nastroju, kiedy cz³owiek nie ma dostêpu do sieci.35 Mog¹ te¿ wyst¹piæ niekontro-
lowane wybuchy agresji, irytacji, a nawet halucynacje. Do tego dochodz¹ jeszcze
k³opoty z ³aknieniem, nadmierna potliwoœæ r¹k. Chory powoli traci kontakt z rze-
czywistoœci¹36. Pojawia siê depresja, fobie spo³eczne, zespó³ deficytu uwagi, zabu-
rzenia kontroli popêdów. Do tego dochodz¹ jeszcze wady wzroku, bóle pleców
i krêgos³upa (krzywica), zespó³ ciasnoty nadgarstka, podatnoœæ na infekcje i roba-
czyce (ze wzglêdu na zaniedbanie higieny osobistej), a tak¿e bezsennoœæ37. Czasa-
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32 Pierwsze badania na ten temat przeprowadzono w Stanach Zjednoczonych. Zob. U. Parnicka,
Szkodliwe uzale¿nienia,www.vulcan.edu.pl/eid/archiwum/2001/03/szkodliwe.html (11 paŸdziernika 2003).

33 Podajê za: J. Laszkowska, Niebezpieczne gry z myszk¹, www.vulcan.edu.pl/eid/archiwum/2001/
04/niebezpieczne.html (17 czerwca 2004).

34 Zob. M. Jamkowski, Komputer moja mi³oœæ, „Gazeta Wyborcza” 1996, nr 272, s. 12.
35 J. 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 uzale¿nienia..., op. cit.



mi uzale¿nienie mo¿e byæ tak ostre, ¿e wymagana jest hospitalizacja – wystêpuj¹
bowiem k³opoty z utrzymaniem równowagi, epilepsja o ró¿nym natê¿eniu,
a skrajnie nawet stany schizoidalne.

Nadu¿ywanie Internetu powoduje tak¿e wiele dodatkowych skutków, takich
jak:
• zaniedbywanie ¿ycia rodzinnego (k³ótnie, a nawet rozwody)
• k³opoty finansowe (rachunki za dostêp do Internetu, utrata pracy)
• zaniedbania w pracy (szczególnie jeœli tam korzysta siê z Internetu), a nawet

utrata posady
• potêgowanie odchyleñ seksualnych u tych, co szukaj¹ mocnych wra¿eñ na

stronach www
• utrata zdrowia.

Dziêki badaniom naukowym powoli mo¿emy ustaliæ portret potencjalnego
na³ogowca. Nie jest on spójny, gdy¿ ludzie mog¹ popaœæ w uzale¿nienie z ró¿-
nych powodów. Najczêœciej s¹ to samotnicy, ludzie o niskim poczuciu w³asnej
wartoœci. Internet daje im mo¿liwoœæ kontaktu na odleg³oœæ oraz tworzenia rze-
czywistoœci wirtualnej38. Dziêki anonimowoœci mo¿na zostaæ, kim siê chce. Po-
stawny mê¿czyzna mo¿e byæ filigranow¹ blondynk¹ z du¿ymi, niebieskimi ocza-
mi. U na³ogowców czêsto dochodzi do tworzenia podwójnej osobowoœci –
bardziej atrakcyjnej na u¿ytek Internetu i codziennej, szarej, ale rzeczywistej39.

W zwi¹zku z tym, ¿e uzale¿nienie od Internetu coraz czêœciej traktowane jest
jako choroba, trzeba j¹ leczyæ jak ka¿de inne uzale¿nienie. Lekarze stosuj¹ tu do-
œwiadczenie wyniesione z terapii alkoholików czy ludzi uzale¿nionych od zaku-
pów albo hazardu. Pacjent sam musi wyraziæ zgodê na odstawienie od kompute-
ra i poddanie siê terapii odwykowej. Najczêœciej lekarze stosuj¹ psychoterapiê
grupow¹. Terapeuta pomaga pacjentom wzi¹æ w³asne ¿ycie w swoje rêce, æwiczy
z nimi wchodzenie w relacje z otoczeniem. W czasie leczenia nie stosuje siê ¿ad-
nych leków40. W przypadku dzieci uzale¿nionych od Internetu prowadzi siê te¿
warsztaty dla rodziców. Terapia przebiega w kilku etapach41:
• pierwszy etap leczenia uzale¿nienia to ochrona chorego przed autodestruk-

cj¹. Osoby uzale¿nione od komputera czêsto usi³uj¹ pope³niæ samobójstwo,
mog¹ byæ tak¿e groŸne dla otoczenia
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• drugi etap to stopniowe przekazywanie innych wartoœci, przywracanie nor-
malnych potrzeb, rozbudzanie zainteresowañ: czytanie ksi¹¿ek, spacer, kino,
muzyka

• trzeci etap to nauka chorych ponownego u¿ywania komputera, ale ju¿ w bar-
dziej racjonalny sposób.
Rozstanie z na³ogiem jest tak trudne, jak w przypadku papierosów czy alko-

holu. Najwiêkszym problemem jest uœwiadomienie osobie uzale¿nionej, gdzie
znajduje siê Ÿród³o jej problemów, dlaczego ucieka³a w œwiat wirtualny. Pacjent
musi uœwiadomiæ sobie, do jakiej destrukcji doprowadzi³ b¹dŸ móg³by doprowa-
dziæ ¿ycie swoje i bliskich42.

Rodzice powinni zwracaæ szczególn¹ uwagê, na to, czy dziecko – spêdzaj¹c
du¿o czasu przy komputerze, a szczególnie w Internecie – nie szkodzi sobie i nie
staje siê uzale¿nione. Pierwsze objawy uzale¿nienia od Internetu u dzieci wygl¹-
daj¹ nastêpuj¹co43:
• dziecko symuluje naukê i pod pozorem, ¿e musi siê czegoœ nauczyæ – spêdza

czas przy komputerze
• dziecko unika typowych zabaw z rówieœnikami, wybiera tylko tych, którzy

maj¹ komputer i mo¿e z nimi o tym porozmawiaæ
• ma wyraŸne objawy nerwicy: poci siê, ma k³opoty z koncentracj¹ uwagi,

snem; gdy mu siê zabroni korzystania z komputera, jest poirytowane, wybu-
cha niekontrolowan¹ agresj¹ itp.
Niektóre uzale¿nione dzieci spêdzaj¹ przed ekranami komputerów nawet

14 godzin dziennie. Konsekwencj¹ uzale¿nienia jest to, ¿e dziecko rezygnuje
z kontaktów z rówieœnikami, co uniemo¿liwia mu osi¹gniêcie dojrza³oœci w sto-
sunkach z ludŸmi. Dzieci – tak samo jak doroœli – musz¹ leczyæ siê z uzale¿nienia,
a wtedy potrzebuj¹ wsparcia, szczególnie ze strony swoich rodziców, uczêszcza-
j¹cych z nimi na zajêcia terapeutyczne. 

W p³aszczyŸnie behawioralnej kumuluj¹ siê równie¿ inne efekty oddzia³ywa-
nia na p³aszczyznê poznawcz¹ i emocjonaln¹. Ci¹g³e przesiadywanie przed tele-
wizorem mo¿e byæ na przyk³ad przyczyn¹ nadaktywnoœci dziecka. M³ody orga-
nizm potrzebuje ruchu i wielu wra¿eñ, dlatego po wielogodzinnych sesjach
telewizyjnych dzieci bywaj¹ niezwykle ruchliwe i g³oœne. W ten sposób wyzwala
siê ich energia witalna nagromadzona w fazie bezruchu, któr¹ musz¹ jakoœ zre-
kompensowaæ.
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42 P. Koœcielniak, Na³óg czy zabawa, „Rzeczpospolita” 1998, nr 183, s. 21.
43 S.M. Stanuch, Siecioholizm..., op. cit.



Przekaz emitowany przez telewizjê dostarcza silnych wra¿eñ, utrzymuje
w napiêciu, absorbuje uwagê poprzez szybk¹, pasjonuj¹c¹ akcjê. Dzieci, które in-
tensywnie ogl¹daj¹ telewizjê, maj¹ tendencjê do porzucania dzia³añ przed ich
zakoñczeniem z powodu nienaturalnego zmêczenia i znudzenia. Przyzwyczajo-
ne do ci¹g³ego medialnego bodŸcowania (o charakterze zewnêtrznym), tego sa-
mego oczekuj¹ w realnym œwiecie. Nie potrafi¹ skupiæ swojej uwagi, czytaæ d³u¿-
szych tekstów, uczyæ siê ze zrozumieniem tekstu (opanowali jednak umiejêtnoœæ
biernego uczenia siê), upoœledzeniu ulega ich wyobraŸnia.

Problem polega na tym, ¿e „dzieci medialne” nie maj¹ sposobnoœci æwicze-
nia siê w wysi³ku twórczym, jaki towarzyszy tworzeniu obrazów mentalnych
podczas czytania ksi¹¿ki, s³uchania nagrañ lub obcowania z zabawkami, które nie
maj¹ wbudowanych efektów dŸwiêkowych. Zabawki maj¹ pobudzaæ wyobraŸniê
dziecka, a nie dawaæ im jednoznacznych odpowiedzi (patrz: Maciuœ uczy siê cho-
dziæ, moja lalka sama siusia, tylko trzeba jej podaæ odpowiednie jedzenie – nie
chodzi tutaj tylko o proste prze³o¿enie funkcji fizjologicznych lalki na takie¿ funk-
cje u dziecka, ale przede wszystkim o brak mo¿liwoœci uaktywnienia u dziecka in-
wencji twórczej w wielu innych sferach ¿yciowych).

Przesiadywanie przed telewizorem czy komputerem prowadzi do utrwalenia
u dzieci oczekiwania, ¿e zawsze ktoœ bêdzie je zabawia³, bêd¹ szuka³y zawsze
wzmocnieñ zewnêtrznych do zachowañ, nie koncentruj¹c siê na w³asnych mo-
tywach dzia³ania. W efekcie dochodzi do zaprogramowania osobników wra¿li-
wych na bodŸce zewnêtrzne, niechêtnie oddaj¹cych siê refleksji (warunkowanie
instrumentalne). Jest to problem szczególnie istotny dla formowania to¿samoœci
m³odego cz³owieka.

Media masowe otworzy³y cz³owieka na ca³y œwiat, zarówno realny, jak i fik-
cyjny, spreparowany dla potrzeb gatunku czy programu. Dopóki nie istnia³y me-
dia masowe, mo¿na by³o odseparowaæ dziecko od œwiata, dziêki „murom rodzin-
nej twierdzy”. Od kilku ju¿ pokoleñ dzieci maj¹ we w³asnym domu dostêp do
mediów, w tym obecnie do Internetu. Oznacza to, ¿e teraz nawet w domu mog¹
spotkaæ siê z informacjami, do których nie mia³y wczeœniej dostêpu b¹dŸ by³ on
ograniczony. Du¿ym problemem jest zatem ochrona dzieci przed ró¿nymi treœcia-
mi pojawiaj¹cymi siê w tradycyjnych mediach czy Internecie, np. w obraŸliwej
formie44.
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5.4. Konsekwencje negatywnego obrazu 
rzeczywistoœci medialnej

Czêsto wyra¿ane s¹ obawy, ¿e media masowe na skutek epatowania obraza-
mi przemocy oraz ci¹g³ej pogoni za sensacj¹ tworz¹ negatywny obraz rzeczywi-
stoœci. Dotychczas prowadzone badania, staraj¹ce siê ustaliæ zwi¹zek pomiêdzy
treœci¹ propagowan¹ w komunikatach masowych a zachowaniami agresywnym
odbiorców, nie pozwalaj¹ na wyci¹gniêcie jednoznacznych wniosków dotycz¹-
cych tego zjawiska. Warto zauwa¿yæ, ¿e badania nad zwi¹zkiem, jaki zachodzi po-
miêdzy mass mediami a zachowaniami spo³ecznymi musz¹ uwzglêdniaæ zarów-
no analizy konkretnych komunikatów masowych, jak i samych odbiorców tych
komunikatów. Z jednej strony mamy bowiem do czynienia z obrazami i tekstami,
które odwo³uj¹ siê do postaw czy zachowañ agresywnych, z drugiej zaœ mamy
odbiorcê o okreœlonych potrzebach, oczekiwaniach czy problemach.

Mo¿na tym samym wyodrêbniæ kilka rodzajów gatunków medialnych, które
szczególnie zosta³y poddane krytyce badaczy. Przede wszystkim jest to film. Prze-
jawy agresji w filmie mo¿na zauwa¿yæ niemal we wszystkich gatunkach filmo-
wych. Obrazy te czêsto pokazuj¹, ¿e przemoc mo¿e byæ dobrym sposobem na roz-
wi¹zanie problemu. Podobnie jest w przypadku kreskówek i bajek dla dzieci (lub
doros³ych)45, poczynaj¹c od spektakularnych przyk³adów takich, jak serial telewi-
zyjny Tom i Jerry, bajka o kocie i myszy nieustannie œcigaj¹cych siê i robi¹cych so-
bie wzajemnie krzywdê, w atmosferze pogodnego filmu dla najm³odszych –
a koñcz¹c na Bajkach braci Grimm. Poza tym nieustanne eksponowanie katastrof
lokalnych i œwiatowych, politycznych i gospodarczych skandali w programach in-
formacyjnych równie¿ mo¿e wywo³ywaæ poczucie zagro¿enia. Kolejnym, niepo-
koj¹cym psychologów spo³ecznych rodzajem medialnego programu s¹ programy
sportowe, zw³aszcza hokej, futbol i pi³ka no¿na, jak wykazuj¹ bowiem badania
amerykañskie, ogl¹danie tego typu sportów wywo³ywaæ mo¿e u kibiców agre-
sjê46. Manipulowanie obrazami przemocy jako sposób na sprzeda¿ produktów za-
rzuca siê oczywiœcie reklamie47. Zdaniem J. Laszkowskiej, szczególnie niebez-
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45 Zob. m.in. D. Dabert, Odjazdowe kreskówki dla niegrzecznych dzieci, w: Przemoc na ekranie,
red. M. i M. Henrykowscy, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Adama Mickiewicza, Poznañ 2001,
s. 168. 

46 D.T. Kencrik, S. L. Neuberg, R.B. Cialdini, Psychologia spo³eczna. Rozwi¹zane tajemnice, GWP,
Gdañsk 2002, s. 514.

47 Zob. m.in. E. Kasztelan, Stan zareklamowania..., op. cit.



pieczne s¹ te¿ gry komputerowe i sieciowe, które bazuj¹ na przemocy. Obok po-
czucia przynale¿noœci i si³y dostarczaj¹ niestety równie¿ podstaw do niepotrzeb-
nej rywalizacji48. Zdaniem A. Osêski, szczególnie niebezpieczne wydaj¹ siê byæ
gry z „opcj¹ bosk¹”, która zapewnia nam komputerow¹ nieœmiertelnoœæ, w efek-
cie czego dziecko staje siê „panem ¿ycia” wszystkich biegaj¹cych na ekranie49.
Zwyciêzc¹ w tego typu grach jest zazwyczaj ten, który pokona najwiêcej wrogów,
a przez taki nawyk eliminowania przeciwników mo¿e nast¹piæ – poprzez rozmy-
cie granicy miêdzy rzeczywistoœci¹ realn¹ a wirtualn¹ – przeniesienie agresyw-
nych zachowañ na ¿ycie codzienne.

Na tle tak zarysowanej problematyki mo¿na siê zastanowiæ, czym ró¿ni siê
przemoc na ekranach telewizorów od przemocy pojawiaj¹cej siê w wielu trady-
cyjnych bajkach. Kiedy dziecko ogl¹da samotnie przera¿aj¹ce, wielce sugestyw-
ne sceny, boi siê, ale nie ma mo¿liwoœci wyra¿enia swych emocji, bo przecie¿ nie
ma przy nim rodziców, którzy mogliby je wesprzeæ, wyjaœniæ sytuacjê, jaka zaist-
nia³a na ekranie albo najzwyczajniej w œwiecie wy³¹czyæ telewizor. W przypadku
bajek dziecko siedzi blisko rodzica czy opiekuna i ma poczucie bezpieczeñstwa.
Kiedy w tekœcie pojawia siê coœ przera¿aj¹cego, to rodzic mo¿e na to aktywnie re-
agowaæ: zmieniæ tekst i dostosowaæ go do wieku czy mentalnoœci dziecka, zmie-
niæ natê¿enie czy intonacjê g³osu.

Warto w tym miejscu zaznaczyæ, ¿e w literaturze rzadko poruszana jest kwe-
stia stosowania przemocy przez pañstwo. Rzadko pojawia siê te¿ w oficjalnych
programach informacyjnych50. Wydawa³o siê, ¿e temat ten zosta³ ju¿ wyczerpa-
ny w badaniach psychologów spo³ecznych nad istot¹ hitleryzmu, tymczasem po-
wraca ostatnio z jeszcze wiêksz¹ si³¹ z powodu toczonych licznych wojen, w któ-
re uwik³anych zostaje coraz wiêcej pañstw. Tym samym nale¿y siê spodziewaæ, ¿e
przedstawiciele wielu pañstw staraj¹ siê przedstawiaæ raczej jako wyzwoliciele
czy wrêcz ofiary, dzia³ania wrogów zaœ uznaje siê za negatywne, agresywne.

Zazwyczaj zak³ada siê, ¿e pokazywane w mediach masowych treœci agresyw-
ne mog¹ wywo³ywaæ zachowania agresywne w œwiecie rzeczywistym. Teoria
transferu pobudzenia D. Zillmana, zaprezentowana przez E. Griffina, wyjaœnia na
przyk³ad, dlaczego mog¹ pojawiaæ siê gwa³towane zachowania po programie te-
lewizyjnym. Zdaniem jej twórcy, telewizja potrafi wywo³aæ gwa³towne emocje,
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które w efekcie zaistnienia dodatkowych czynników, np. k³ótni z ¿on¹, mog¹ spo-
wodowaæ zachowania agresywne. Tym samym – zgodnie z t¹ koncepcj¹ – nie ty-
le telewizja namawia do zachowañ agresywnych, co wyzwala silne emocje, które
mog¹ byæ w rezultacie prze³o¿one na agresjê51.

Bardzo czêsto przypisuje siê ogl¹danym scenom przemocy funkcje równo-
znaczne z katharsis, czyli mo¿liwoœci¹ w tym przypadku symbolicznego roz³ado-
wania napiêcia emocjonalnego, powsta³ego w efekcie nagromadzenia negatyw-
nych uczuæ. Jak zauwa¿a E. Aronson, rzeczywiœcie jest tak, ¿e jeœli ktoœ wzbudza
w nas gniew, to wy³adowanie naszej wrogoœci wobec tej osoby istotnie zdaje siê
poprawiaæ nasze samopoczucie, ale niekoniecznie zmniejsza to nasz¹ wrogoœæ
wobec niej52. L. Berkowitz zak³ada, ¿e lepsze samopoczucie cz³owieka wynika nie
tyle z tego, ¿e zastêpczo roz³adowa³ swoj¹ z³oœæ, lecz raczej, ¿e ogl¹daj¹c agresyw-
ny film czy widowisko sportowe, przesta³ myœleæ o swoich k³opotach, w konse-
kwencji przesta³ sam siebie pobudzaæ i jego gniew znikn¹³. Co wiêcej, daj¹cy za-
dowolenie film czy impreza sportowa mog³y sprawiæ, ¿e zmieni³o siê równie¿ jego
spojrzenie na œwiat i k³opoty, przynajmniej chwilowo53.

L. Berkowitz twierdzi równie¿, ¿e bardziej prawdopodobne jest, ¿e obserwo-
wanie agresji na ekranie telewizji czy kina pobudzi do dzia³añ wrogich ni¿ to, ¿e
wyeliminuje ono sk³onnoœæ do agresji. Przy czym autor ³agodzi swoje wypowie-
dzi, pisz¹c, ¿e w rzeczywistoœci liczba aktów przemocy w stosunku do jej obrazów
w mediach jest i tak niewielka. Dzieje siê tak zapewne m.in. dlatego, ¿e ludzie s¹
zwykle œwiadomi norm spo³ecznych zabraniaj¹cych im ataku na innych, co po-
wstrzymuje ich od tego typu zachowañ. Poza tym istotne s¹ równie¿ cechy oso-
by, któr¹ spotykamy po obejrzeniu filmowej przemocy. Cz³owiek emocjonalnie
pobudzony niekoniecznie atakuje ka¿dego, kogo napotka, jego agresja jest zazwy-
czaj ukierunkowana na konkretne obiekty i zwi¹zana jest z pojawieniem siê bodŸ-
ca do takiego typu dzia³ania54.

L. Berkowitz argumentuje ponadto, ¿e prawdopodobnie wp³yw pokazywa-
nych obrazów przemocy na dzieci jest du¿o wiêkszy ni¿ na doros³ych. Ci ostatni
bowiem s¹ bardziej œwiadomi tego, ¿e film jest fikcj¹ i dlatego potrafi¹ oddzielaæ
go od swego prawdziwego ¿ycia. Krótkotrwa³e pobudzenie emocjonalne wywo-
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³ane obserwacj¹ aktów przemocy nie przek³ada siê najczêœciej na agresywne za-
chowania, zw³aszcza ¿e za chwilê na cz³owieka zaczynaj¹ oddzia³ywaæ inne bodŸ-
ce. Telewizja i filmy mog¹ jednak wywo³ywaæ d³ugotrwa³e skutki u dzieci. Jeœli bo-
wiem ma³e dziecko widzi, ¿e ekranowi bohaterowie osi¹gaj¹ swe cele poprzez
agresywne zachowania, mog¹ dojœæ do wniosku, ¿e agresja jest zachowaniem po-
¿¹danym55.

Jest to zw³aszcza niebezpieczne, kiedy56:
• agresja jest nagradzana
• jest demonstrowana przez atrakcyjn¹ osobê, z któr¹ ³atwo siê uto¿samiæ
• jest usprawiedliwiana wy¿szymi racjami moralnymi i spo³ecznymi
• jest pokazywana jako akceptowana spo³ecznie
• nie pokazuje siê lêku czy kary dla agresora.

Chocia¿ dzieci ucz¹ siê równie¿ innych norm i wzorów zachowañ, które
w istotnym stopniu mog¹ ograniczaæ d³ugotrwa³e oddzia³ywanie aktów przemo-
cy, pokazywanych np. w filmach, to zdaniem niektórych badaczy mo¿e ono uak-
tywniaæ siê w pewnych warunkach. A. Bandura, twórca teorii spo³ecznego ucze-
nia siê, przewiduje, ¿e sceny z u¿yciem si³y, pokazywane w telewizji mog¹
doprowadziæ do wybuchu zachowañ agresywnych nawet po wielu latach, dostar-
czaj¹c wzorców zachowañ agresywnych57. Oczywiœcie na mechanizm modelowa-
nia zachowañ agresywnych nadal kluczowy wp³yw ma rodzina i œrodowisko, jed-
nak¿e media, w szczególnoœci w³aœnie telewizja, zdecydowanie dostarcza
najwiêcej mo¿liwych sposobów zachowania agresywnego. Zdaniem B. Wojcisz-
ke, obserwowanie zachowañ tego typu u³atwia odbiorcy reakcjê w analogiczny
sposób w podobnych do medialnych sytuacjach spo³ecznych58.

Innym równie wa¿nym efektem oddzia³ywania mas mediów, omawianym
w literaturze, jest tzw. stêpienie wra¿liwoœci odbiorcy, czyli zobojêtnienie na
przemoc. Zdaniem G. Gerbnera, który jest twórc¹ teorii kultywowania postaw,
d³ugotrwa³e ogl¹danie symbolicznej przemocy na ekranach telewizyjnych spra-
wia, ¿e odbiorcy postrzegaj¹ œwiat jako ma³o przyjazny i przera¿aj¹cy. Wed³ug
tego autora przemoc jest najprostszym i najtañszym sposobem na pokazanie, ja-
kimi regu³ami gry rz¹dzi siê ¿ycie spo³eczne. Osoby g³êboko „zanurzone” w œwie-
cie telewizyjnym ucz¹ siê tych regu³, w efekcie utrwala siê w nich negatywny ob-
raz rzeczywistoœci. Zdaniem G. Gerbera problem ten dotyka g³ównie widzów
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o tzw. typie telewizyjnym, ludzi, którzy notorycznie, czyli ponad dwie godziny
dziennie ogl¹daj¹ telewizjê. Przy czym twierdzi on równie¿, ¿e ten typ cz³owieka
w³¹cza telewizor dla samego faktu, a nie po to, aby siê czegoœ konkretnego dowie-
dzieæ czy po to, aby siê bawiæ. Ogl¹danie telewizji jest celem samym w sobie59.

S¹ to oczywiœcie skutki, które nie zawsze musz¹ wyst¹piæ – ale mog¹. Nie na-
le¿y jednak ulegaæ z³udzeniu, ¿e to media pe³ni¹ kluczow¹ rolê w wywo³ywa-
niu omówionych reakcji na pokazywane w nich obrazy przemocy. Ostateczny
efekt dzia³ania mass mediów zale¿y z jednej strony od cech bodŸca (w tym przy-
padku bodŸców agresywnych, p³yn¹cych z przekazów medialnych), z drugiej
strony od cech, le¿¹cych po stronie odbiorcy (zw³aszcza cech osobowoœciowych,
kszta³towanych pod wp³ywem wielu czynników, i wrodzonych, i nabytych). Wy-
daje siê, ¿e wp³yw tego typu treœci w du¿ym stopniu uzale¿niony jest od cech oso-
bowoœciowych odbiorców, u wielu osób bowiem nie wywo³uj¹ one ¿adnych zna-
cz¹cych negatywnych konsekwencji. Na kszta³towanie siê cech osobowoœci
cz³owieka g³ówny wp³yw ma zaœ rodzina. Jeœli ktoœ doœwiadcza przemocy w ro-
dzinie, to nale¿y siê spodziewaæ, ¿e znajdzie to równie¿ odzwierciedlenie w ich
póŸniejszym ¿yciu.

Wydaje siê równie¿, ¿e wystêpuj¹ca u cz³owieka sk³onnoœæ do zachowañ
agresywnych mo¿e wyzwalaæ chêæ ogl¹dania filmów czy czasopism z du¿¹ daw-
k¹ przemocy oraz identyfikowania siê z ich bohaterami. Zdaniem B. Wojciszke,
œrodowiskowe uwarunkowania agresji mog¹ powstawaæ na skutek60:
• z³ych relacji pomiêdzy rodzicem a dzieckiem
• pob³a¿ania i nadmiernej tolerancji wobec zachowañ agresywnych u dzieci
• negatywnych wzorców zachowañ u rodziców
• akceptacji zachowañ agresywnych u innych.

Pomimo znacz¹cej roli œrodowiska w kszta³towaniu zachowañ agresywnych
nie nale¿y lekcewa¿yæ spo³ecznej roli, jak¹ pe³ni¹ mass media wobec swych od-
biorców, zw³aszcza dzieci. Obrazy agresji maj¹ negatywny wp³yw na prawid³o-
wy rozwój poznawczy, emocjonalny i sprawczy. Naœladuj¹c wzory ekranowych
zachowañ, dzieci same zaczynaj¹ stosowaæ przemoc. Takie wzorce s¹ tym silniej-
sze, im mniejsza jest ingerencja rodziców. Jeœli dostarczane przez mass media
wzorce bêd¹ jedynymi b¹dŸ dominuj¹cymi, czy bêd¹ potwierdzane w rzeczywi-
stoœci, agresja bêdzie wykorzystywana jako œrodek do osi¹gania wyznaczonych
celów, zdobywania pozycji, podporz¹dkowywania sobie innych. Nale¿y mieæ na
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uwadze, ¿e w przypadku telewizji dzieci ucz¹ siê poprzez sam¹ obserwacjê. Do-
tyczy to równie¿ sfer zwi¹zanych z kszta³towaniem osobowoœci. Wyuczone zacho-
wania mog¹ siê dopiero ujawniæ przy wyst¹pieniu sprzyjaj¹cych okolicznoœci.

Czy istnieje mo¿liwoœæ ograniczenia negatywnych skutków oddzia³ywania
mass mediów do minimum? Teoretycznie jest to mo¿liwe poprzez prezentowanie
w mediach zró¿nicowanego i zrównowa¿onego obrazu rzeczywistoœci; problem
jednak w tym, ¿e nie jest praktycznie mo¿liwe kontrolowanie przep³ywu infor-
macji poprzez media. Ponadto, czy w wyniku braku informacji (np. o negatyw-
nych aspektach ¿ycia spo³ecznego) nie tworzy³by siê równie¿ zafa³szowany obraz
rzeczywistoœci, niemaj¹cy odzwierciedlenia w doœwiadczeniach jednostek i grup,
co równie¿ mog³oby rodziæ niezadowolenie i frustracje?

5.5. Budowanie to¿samoœci 
w dobie mass mediów

Jak ju¿ wczeœniej zosta³o powiedziane, bardziej powszechny dostêp do me-
diów pozwala zdystansowaæ siê do otaczaj¹cej cz³owieka rzeczywistoœci, ale jed-
noczeœnie w³asne ja w coraz wiêkszym stopniu od tych mediów zale¿y, a tak¿e od
tego, co siê w danym medium czy gatunku medialnym pojawia.

J.B. Thompson podkreœla, ¿e dostêp do alternatywnych wzorów zachowañ,
norm i wartoœci daje cz³owiekowi wiêksze mo¿liwoœci budowania w³asnej to¿sa-
moœci, u³atwia bardziej krytyczne podejœcie do siebie i w³asnych warunków ¿y-
cia, lecz ³atwo by³o zauwa¿yæ, ¿e rodzi to zarówno pozytywne, jak i negatywne
konsekwencje.

W tym momencie chcia³bym zastanowiæ siê nie tyle nad treœci¹ przekazywa-
nych komunikatów, o czym by³a ju¿ wczeœniej mowa, ale przede wszystkim nad
sam¹ istot¹ przekazywanych w du¿ej iloœci informacji. J.B. Thompson, podobnie
jak wielu innych autorów, stawia sobie pytanie, jak ludzie radz¹ sobie z nap³y-
wem doœwiadczeñ medialnych w ¿yciu codziennym61. W celu odpowiedzenia so-
bie na to pytanie pos³u¿ê siê rozró¿nieniem konkretnych typów to¿samoœci. Prze-
gl¹d literatury dotycz¹cy tego tematu wskazuje, ¿e w zasadzie wszyscy autorzy,
w mniej czy bardziej uporz¹dkowany sposób, w³aœnie tym rozró¿nieniem siê po-
s³uguj¹. S¹dzê, ¿e jest doœæ czytelny, chocia¿ niew¹tpliwie – tak jak ka¿dy sche-
mat – uproszczony sposób.
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5.5.1. To¿samoœæ w orientacji konformistycznej

Jak ju¿ by³a mowa, œrodki masowego przekazu nie tylko sprzyjaj¹ ogranicza-
niu bezpoœrednich kontaktów z innymi ludŸmi. Rozwój technologii informacyj-
nych spowodowa³ przede wszystkim mo¿liwoœæ dostêpu do ogromnej iloœci in-
formacji – informacji, w których trudno doszukaæ siê czegoœ sta³ego (sta³a jest ich
zmiennoœæ). Mass media kreuj¹ szczególny rodzaj stosunków spo³ecznych – ju¿
nie mamy do czynienia z czymœ opartym na znanych i podzielanych powszech-
nie regu³ach postêpowania, lecz raczej z czymœ nietrwa³ym, bêd¹cym wynikiem
indywidualnego wyboru. Jednostka potencjalnie ma coraz wiêksze mo¿liwoœci
wyboru, ale jednoczeœnie nie zawsze sobie z tym wyborem radzi.

W literaturze poœwiêconej budowaniu to¿samoœci wspó³czesnego cz³owieka
coraz dobitniej mówi siê o cz³owieku wyobcowanym, wykorzenionym, samot-
nym, bezrefleksyjnym, cz³owieku „bez³adnie dryfuj¹cym w strumieniu powierz-
chownych spo³ecznych interakcji”, coraz czêœciej stykaj¹cym siê z rzeczywistoœci¹
w sposób poœredni, anonimowy62.

Próbuj¹c zrozumieæ przyczyny kryzysu to¿samoœci wspó³czesnego cz³owieka,
P.L. Berger i T. Luckman stwierdzili, ¿e mo¿e byæ on w³aœnie powodowany coraz
wiêksz¹ z³o¿onoœci¹ i niespójnoœci¹ struktur spo³ecznych, coraz wiêksz¹ po-
wierzchownoœci¹ przynale¿noœci cz³owieka do grup spo³ecznych, czêsto œciera-
j¹cych siê ze sob¹. Ponadto kryzys to¿samoœci mo¿e byæ wynikiem coraz wiêk-
szego pluralizmu w systemie aksjonormatywnym. Cz³owiek traci kontrolê nad
sob¹, poniewa¿ przerzuca siê ci¹gle z jednej roli na drug¹, nie tylko w trakcie roz-
woju osobniczego, ale ju¿ równie¿ w trakcie jednego dnia. Cz³owiek wspó³cze-
sny nie mo¿e ju¿ okreœlaæ swej to¿samoœci w terminach pe³nionych spójnych ról
spo³ecznych63.

Jak wskazuj¹ niektórzy autorzy, nadmiar informacji, czêsto niespójnych, nie-
kompletnych i sprzecznych, powodowaæ mo¿e poczucie chaosu, przeinformowa-
nia, czego konsekwencj¹ jest poczucie zagubienia, rozbicia w³asnej to¿samoœci.
Œwiat staje siê dla cz³owieka mniej zrozumia³y, mniej przewidywalny, mniej sta-
bilny; cz³owiek traci poczucie kontroli nad otaczaj¹c¹ go rzeczywistoœci¹64. Pier-
wotnych Ÿróde³ poczucia zagubienia poszukuje siê w ograniczonej zdolnoœci
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cz³owieka do pojmowania i dostosowywania siê do nieustannie wzrastaj¹cej ilo-
œci informacji oraz tempa zmian65.

Jak zauwa¿a A. Giddens, kiedy jednostka traci poczucie kontroli nad otocze-
niem, mo¿e czuæ siê zdominowana przez zewnêtrzne si³y, którym nie jest w stanie
siê oprzeæ. Czuje siê „przeœladowana przez nieub³agane moce, które odbieraj¹ jej
autonomiê dzia³ania albo bezsilnie miota siê, uchwycona w wir wydarzeñ”66. Zda-
niem E. Fromma, w obawie przed samotnoœci¹ i lêkiem, cz³owiek mo¿e d¹¿yæ do
bezgranicznego podporz¹dkowania siê oczekiwaniom spo³ecznym67. Patrz¹c na
problem z perspektywy jednostki, mo¿na zauwa¿yæ, ¿e ci¹g³e poczucie chaosu
prowadziæ mo¿e do powa¿nych za³amañ psychicznych, apatii, lêków, gniewu68.

Podstaw¹ wspó³czesnego œwiata – jak twierdzi T. Miczka – jest konsumpcja.
Ideologia konsumpcji, wspomagana przez reklamê, tworzy moralnoœæ sankcjonu-
j¹c¹ i usprawiedliwiaj¹c¹ radoœæ z otaczania siê wieloma produktami i traktowa-
nia ¿ycia jako przygody bez przysz³oœci, wiecznoœci, któr¹ trzeba jak najbardziej
intensywnie prze¿yæ. Ideologia taka wspomagana jest równie¿ nowymi mo¿liwo-
œciami technologicznymi. Multimedia czyni¹ bowiem z cz³owieka „zbieracza wra-
¿eñ” czy „poszukiwacza doœwiadczeñ”69.

Taki cz³owiek nie mo¿e siê zatrzymaæ. Pêd ku czemuœ, ku doznaniu czegoœ no-
wego czyni z niego cz³owieka „bez to¿samoœci”. Jak twierdzi S. Turkle, funkcjo-
nujemy w stanie ci¹g³ej konstrukcji i rekonstrukcji; jest to œwiat, w którym wszyst-
ko mo¿e podlegaæ negocjacji. Ka¿dorazowa rzeczywistoœæ w³asnego ja prowadzi
do refleksyjnego poddawania w w¹tpliwoœæ, ironizowania, a w efekcie prowadzi
do gry polegaj¹cej na próbowaniu coraz to nowej rzeczywistoœci. Centrum nie jest
mo¿liwe do uchwycenia70. M. Kempny zauwa¿a, ¿e wraz z koñcem kultury danej
spo³ecznoœci, umiera równie¿ cz³owiek – jednostka wyposa¿ona dotychczas
w trwa³¹ to¿samoœæ, jednostka zakorzeniona w danej kulturze poprzez system
wychowawczy, osoba zwi¹zana i okreœlona przez miejsce, w którym wyrasta³a71.
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Tród³em norm staj¹ siê z jednej strony kapryœni i nieposiadaj¹cy autorytetu
spo³ecznego bohaterowie seriali czy reality show, z drugiej zaœ praktyka spo³ecz-
na, wskazuj¹ca na skutecznoœæ okreœlonych wzorów dzia³ania. S¹ to jednoczeœnie
wzory niesta³e i niespójne, niedaj¹ce podstawy do przewidywania dzia³añ ludz-
kich. Id¹c tym tropem, mo¿emy za psychiatr¹ A. Lederem zauwa¿yæ, ¿e „w coraz
mniejszym stopniu wspólne wzorce i normy spo³eczne podsuwaj¹ nam odpowie-
dzi na wyzwania, z którymi nasza znêkana psychika musi sobie radziæ. Tradycyj-
ne oczywistoœci postêpowania, reagowania (...) sposobów odczuwania, które
okreœlonemu cz³owiekowi przys³uguj¹, rozwiewaj¹ siê jak dym, a pustka, która
pozosta³a, wymaga indywidualnego wysi³ku, czêsto ponad miarê72.

Zdaniem K. Olbrycht, ¿yjemy w œwiecie intensywnych migracji ró¿nych grup
kulturowych oraz presji mass mediów, utrwalaj¹cych stereotypy kulturowe; a ta-
ki œwiat nie daje szans na samoistne wrastanie jednostek we w³asne kultury. Ko-
nieczne jest wybieranie spoœród wielu ró¿nych wartoœci, co wymaga systematycz-
nie kszta³conej niezale¿noœci myœlenia i dzia³ania. Jeœli zaœ od pocz¹tku
cz³owiekowi nie bêdzie nadawana jakaœ sta³a czêœæ to¿samoœci (jaŸñ) o okreœlo-
nym systemie wartoœci i norm, zlekcewa¿ona zostanie fizyczna przestrzeñ cia³a
ludzkiego i jego otoczenia, zatarta œwiadomoœæ okreœlonego pocz¹tku, zaniedba-
na zostanie pamiêæ indywidualna i historyczna, a tak¿e antycypacja przysz³oœci,
to to¿samoœæ cz³owieka stanie siê to¿samoœci¹ klienta mediów, mieszkañca rze-
czywistoœci wirtualnej73.

S. Krzemieñ-Ojak twierdzi, ¿e samo funkcjonowanie mediów masowych jest
ju¿ przyczynkiem do utrwalania siê cz³owieka „bez to¿samoœci”. Ów cz³owiek –
pasywny przedmiot oddzia³ywania mediów, socjalizowany przez audiowizualne
przekaŸniki – zapomina bowiem o w³asnej to¿samoœci, pozwala j¹ w sobie „roz-
myæ”, „rozproszyæ”. Siedzi przed telewizorem i za pomoc¹ pilota tylko „przeska-
kuje” z programu na program, niczego nie zyskuj¹c, a trac¹c siebie74. Sam autor
zauwa¿a, ¿e nale¿y pamiêtaæ, ¿e relacja pomiêdzy mediami a odbiorc¹ zawsze
oparta jest na wzajemnym oddzia³ywaniu. Inaczej mówi¹c, trudno utrzymaæ te-
zê o wszechmocnej sile oddzia³ywania mass mediów, wiedz¹c, ¿e to odbiorcy osta-
tecznie decyduj¹, czy po dane medium i program medialny siêgn¹æ, w pewnym
stopniu decyduj¹ równie¿ o tym, jak ten program wygl¹da (musi przecie¿ trafiæ
w potrzeby i oczekiwania odbiorców, aby zyskaæ na ogl¹dalnoœci). Mo¿emy zatem
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raczej mówiæ o wzajemnym oddzia³ywaniu medium i odbiorcy na siebie ni¿ o po-
tê¿nej sile tylko jednego z owych uczestników masowego komunikowania. Co nie
wyklucza, jak mi siê zdaje, wspomnianych przez autora negatywnych konse-
kwencji dzia³ania mediów masowych, zw³aszcza mediów audiowizualnych.

W poszukiwaniu to¿samoœci i zape³nienia przejmuj¹cej pustki cz³owiek stwa-
rza sytuacjê, któr¹ m.in. Z. Bauman (pojêcie ukute przez M. Maffesoliego) nazy-
wa „nowoplemienn¹”, „neoplemienn¹”75. Cz³owiek nie jest tutaj postrzegany ja-
ko podmiot o ustalonej i trwa³ej to¿samoœci, nie kieruje siê w swych dzia³aniach
precyzyjnie obmyœlonym planem, by osi¹gn¹æ równie dok³adnie wytyczony cel.
Wobec braku trwa³ej to¿samoœci cz³owiek taki poszukuje przede wszystkim
uczuciowej identyfikacji z innymi ludŸmi, aby nawi¹zaæ jakiœ rodzaj wiêzi emo-
cjonalnej. St¹d bierze siê fenomen wspólnot empatycznych, w ramach których re-
alizuje siê jakiœ okreœlony „pomys³ na ¿ycie”. Wspólnoty te powstaj¹ przede
wszystkim po to, aby chocia¿ na krótko uciec od wielokulturowoœci, nieokreœlo-
noœci codziennych realiów76. Osobowoœæ tego typu ma charakter osobowoœci bez-
refleksyjnej, przyjmuj¹cej to, co akurat jest modne, „na topie”, co daje, chocia¿ na
moment, poczucie bezpieczeñstwa, przynale¿noœci do grupy.

Wspólnota neoplemienna to alternatywna wspólnota wartoœci zogniskowana
wokó³ jakiegoœ idea³u w rodzaju zwolenników skoków na elastycznej linie w gór-
skie przepaœcie, grup quasi-religijnych. Nowoplemiona zapewniaæ maj¹ swym
cz³onkom jakiœ rodzaj zakotwiczenia, usensowienia w³asnego ¿yciorysu, gwaran-
tuj¹ i oferuj¹ minimum komfortu, gwarantuj¹, ¿e jest siê w grupie.

Cz³owiek potrzebuje innych ludzi do samookreœlenia, samoakceptacji. Pragnie
mieæ wokó³ siebie osoby, które nie maj¹ konkretnego interesu, albo przedmioty,
wokó³ których mo¿na stworzyæ namiastkê w³asnej kultury. Wiadomo jednak, ¿e na
to czeka tylko przemys³ kulturalny, który z naszej potrzeby wspólnoty czyni nie-
zwyk³y produkt masowy, przyk³adem tamagotchi w Japonii. Psychologowie wi-
dzieli w tym interaktywnym kurczaku z jednej strony szansê zrealizowania potrze-
by opiekuñczoœci i kreatywnoœci, która ostatecznie zostanie przeniesiona na œwiat
realny, z drugiej zaœ zagro¿enie dla kontaktów miêdzyludzkich. Ten kurczak w za-
sadzie nigdy nie umiera, zawsze mo¿na go odtworzyæ; czy dotyczy to te¿ ludzi?

W ten oto sposób wszelkie tego typu wynalazki, poza funkcj¹ zwyk³ych zaba-
wek, pozwalaj¹ na chwilowe chocia¿ po³¹czenie ludzi we wspólnotê. Pretekstem
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do jej utworzenia s¹ niew¹tpliwie dzia³ania producentów i reklamy. Nowoplemio-
na staj¹ siê zatem efektem ich oddzia³ywania77. Zdaniem M. Badzi¹g, na dzia³a-
nia takie podatne s¹ zw³aszcza dzieci i m³odzie¿, które pozbawione trwa³ych wzo-
rów zachowañ, norm i wartoœci, mog¹ mieæ wielkie trudnoœci z dokonywaniem
racjonalnych wyborów78.

Zdaniem K. Olbrycht, takie m³odzie¿owe nowoplemiona staraj¹ siê tworzyæ
same media, a konkretnie stacje telewizyjne czy radiowe. Próbuj¹ one narzuciæ
w³asne praktyki jako znak rozpoznawczy wspó³czesnej m³odzie¿y (np. MTV)79.

Podobne praktyki widaæ w przypadku dzia³añ promocyjnych wielu firm. Swe-
go czasu popijanie pepsi-coli promowano jako znak rozpoznawczy pokolenia
Next (po pokoleniu X). Na plakatach namawiaj¹cych do odwiedzenia sklepu z fir-
mow¹ odzie¿¹ w Ursusie (Factory), widzimy m³odych ludzi z wypalonym (mo¿e
wytatuowanym) napisem Factory. Wygl¹daj¹ jak bezwolne stado, których jedy-
nym znakiem rozpoznawczym (to¿samoœci¹) jest to, co kupi¹. 

W zmediatyzowanym œwiecie mo¿emy poszukiwaæ nie tylko kontaktu z ludŸ-
mi, którzy s¹ do nas podobni (tzw. efekt naœladownictwa). Inn¹ formê bliskoœci
zyskujemy w przypadku quasi-interakcji poœrednich, charakterystycznej dla rela-
cji pomiêdzy gwiazd¹ a jej fanami (tzw. efekt demonstracji). Gwiazda mo¿e cie-
szyæ siê, gdy¿ jest w zasadzie wolna od wzajemnych zobowi¹zañ, stwarzanych
przez relacje bezpoœrednie. Forma ta jednak stwarza równie¿ sytuacje niebez-
pieczne, mo¿e bowiem przerodziæ siê w uzale¿nienie, wymuszan¹ przez fanów
(czy fana) wzajemnoœæ. Dzieje siê tak w przypadku, kiedy cz³owiek nie potrafi po-
legaæ na samym sobie. Wymuszaj¹c zobowi¹zania ze strony gwiazdy albo d¹¿¹c
do przejêcia jej to¿samoœci (w ekstremalnych przypadkach mo¿e to prowadziæ na-
wet do próby „usuniêcia” pierwotnej to¿samoœci), cz³owiek zdobywa „jak¹œ to¿-
samoœæ”.

W przypadku biernego podporz¹dkowania siê oczekiwaniom spo³ecznym
cz³owiek zyskuje pozorne poczucie bezpieczeñstwa, w zasadzie te¿ nie ponosi
odpowiedzialnoœci za swoje ¿ycie, dlatego ¿e zostaje wch³oniêty przez innych.
Mo¿na uznaæ tak¹ sytuacjê za wielce wygodn¹ dla cz³owieka, ale – jak widaæ –
równie¿ za sytuacjê patologiczn¹.
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5.5.2. To¿samoœæ o orientacji indywidualistycznej

Równie patologiczne jest pozorne odnajdywanie „poczucia kontroli w fanta-
zjach dominacji”. Jednostce wydaje siê, ¿e „panuje nad œwiatem prze¿ywanym jak
nad teatrem marionetek”, jak to metaforycznie okreœli³ A. Giddens80. Cz³owiek
czuje siê ca³kowicie odrêbny wobec otoczenia. W tym przypadku cz³owiek igno-
ruje lub wrêcz odrzuca wszelkie wzorce zachowañ, wartoœci i normy, koncen-
truj¹c siê na respektowaniu w³asnych cech i potrzeb.

Formowanie ludzkiej to¿samoœci powinno oczywiœcie prowadziæ do wzglêd-
nego uniezale¿nienia jednostki od otoczenia, dlatego ¿e tylko dziêki poczuciu
w³asnego ja, cz³owiek potrafi przeciwstawiæ siê niekorzystnemu wp³ywowi oto-
czenia81. Tymczasem dojrza³oœæ cz³owieka polegaæ powinna bardziej na nabyciu
umiejêtnoœci harmonijnej wspó³pracy pomiêdzy dwoma d¹¿eniami: d¹¿eniem do
indywidualizmu a d¹¿eniem do konformizmu. To¿samoœæ cz³owieka mo¿e tym
samym odnosiæ siê do poczucia w³asnego, wewnêtrznego œwiata, wraz z poczu-
ciem adekwatnoœci do œwiata zewnêtrznego. Z jednej strony cz³owiek jest kimœ
wyj¹tkowym, indywidualnym, a z drugiej musi byæ podporz¹dkowany pewnym
normom, wartoœciom i wzorom danego spo³eczeñstwa. Jak zauwa¿a M. Badzi¹g,
sytuacja staje siê jednak¿e bardziej skomplikowana, w³aœnie dlatego musimy
wzi¹æ pod uwagê obraz wspó³czesnego œwiata cz³owieka, który nie ogranicza siê
jedynie do jego najbli¿szego otoczenia82.

Zdaniem P. Sienkiewicza, równie¿ rozwojowi postaw indywidualistycznych
sprzyja rozwój technologii informacyjnych. Rozwój infrastruktury technicznej,
zw³aszcza masowych œrodków przekazu, wp³ywa na przemiany w sposobach spê-
dzania czasu wolnego, na zmiany w stylu pracy (np. praca w domu) czy w spo-
sobach komunikowania siê ludzi (np. przy korzystywaniu z poczty elektronicz-
nej). Mo¿liwoœci te sprzyjaj¹ ograniczaniu bezpoœrednich kontaktów z innymi
osobami, w efekcie w swoistym zamykaniu siê na otoczenie83.
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Owe kontakty ograniczaj¹ siê w tym przypadku do takich, które potwierdza-
j¹ to¿samoœæ jednostki. Innymi s³owy, jakiekolwiek wiêzi, które ³¹cz¹ cz³owieka
z otoczeniem oparte s¹ – podobnie jak w przypadku cz³owieka o bezrefleksyjnej
to¿samoœci – bardziej na wspólnocie zainteresowañ ni¿ na pokrewieñstwie czy
s¹siedztwie. Widoczny jest tutaj wzrost wp³ywu grup komparatywnych (porów-
nawczych), w przeciwieñstwie do zmniejszaj¹cego siê wp³ywu grup normatyw-
nych. Czat i grupy dyskusyjne daj¹ w tym przypadku szanse na znalezienie gro-
na osób podobnych i na utrwalanie okreœlonych cech oraz zachowañ. Tym
zasadniczym aspektem ró¿ni siê cz³owiek o to¿samoœci zamkniêtej od cz³owieka
o to¿samoœci bezrefleksyjnej: ten pierwszy nawi¹zuje trwa³e wiêzi spo³eczne, dru-
gi przeskakuje niejako z grupy do grupy, poszukuj¹c w ka¿dej tego samego – bez-
pieczeñstwa.

Utrwalaniu siê postaw indywidualistycznych sprzyjaæ mo¿e brak sta³ych od-
niesieñ w postaci wzorów kulturowych, wartoœci i norm spo³ecznych. Widaæ za-
tem, ¿e to, co jednych pcha do podporz¹dkowania siê zmieniaj¹cym trendom czy
bohaterom, u innych mo¿e powodowaæ chêæ zamkniêcia siê na wszelkie wp³ywy
spo³eczne, chêæ utrzymania w³asnej to¿samoœci.

Zdaniem M. Jarymowicz, taka sytuacja prowadzi do egocentryzmu, pozba-
wionej skrupu³ów rywalizacji, izolacji od innych i alienacji, uniemo¿liwia te¿ na-
wi¹zanie trwa³ych partnerskich stosunków z innymi ludŸmi84.

5.5.3. Wzorzec to¿samoœci nowoczesnej

Na podstawie tego, co dotychczas zosta³o powiedziane, mo¿na sformu³owaæ
przynajmniej jedno pytanie: jak utrzymaæ wzorzec osobowoœci cz³owieka konfor-
misty w œwiecie zmiennych wartoœci, norm i wzorów spo³ecznych? Jedyn¹ alter-
natyw¹ dla niego sta³ siê cz³owiek indywidualista; ta koncepcja to¿samoœci cz³o-
wieka nie spotka³a siê zaœ – jak widaæ – z aprobat¹ badaczy. Nie pozwala ona
przede wszystkim na harmonijne nawi¹zanie wspó³pracy pomiêdzy w³asnym ja
a innymi, co w obecnych czasach wydaje siê szczególnie wa¿ne. Moim zdaniem
jedynie identyfikacja w³asnych cech oraz cech innych, po³¹czona z akceptacj¹
w³asnej odmiennoœci, ale jednoczeœnie odmiennoœci innych wydaje siê jedyn¹ al-
ternatyw¹ dla wspó³czesnego cz³owieka.
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Z opracowania wynika, ¿e funkcjonowaniu mass mediów przypisuje siê rolê
inicjuj¹c¹ zarówno formowanie siê cz³owieka konformisty, jak i cz³owieka indy-
widualisty. Nie wydaj¹ mi siê przy tym owe stanowiska sprzeczne. W zasadzie,
aby mówiæ o roli mass mediów w budowaniu to¿samoœci cz³owieka, musimy braæ
pod uwagê rolê innych instytucji w procesie socjalizacji (zw³aszcza socjalizacji
pierwotnej): rodziny, grup rówieœniczych czy lokalnych.

Przynale¿noœæ jednostki do wielu grup, czyli spe³nianie wielu ról spo³ecznych
mo¿e wytwarzaæ w nas sprzeczne uczucia. Ka¿da grupa czegoœ od nas oczekuje.
W jaki sposób spe³niæ ich wymagania i zarazem zachowaæ samego siebie? Wszyst-
ko w³aœciwie zale¿y od poczucia w³asnej to¿samoœci. Czasami zastanawiamy siê,
jacy jesteœmy, do czego zmierzamy; równoczeœnie zastanawiamy siê nad tym, jak
widz¹ nas inni, czego od nas oczekuj¹? Utrwalanie ról spo³ecznych stanowi przed-
miot procesu socjalizacji, to znaczy nabywania umiejêtnoœci zachowania siê w ro-
li. Jednak¿e w œwiadomoœci ka¿dego cz³owieka prze³amuje siê jej przynale¿noœæ
do ró¿nych grup, z których ka¿da do czegoœ jednostkê zobowi¹zuje, czy te¿, od
których jednostka czegoœ oczekuje85. Istotne dla formowania ludzkiej to¿samoœci
jest uzyskanie pewnych wzglêdnie sta³ych punktów odniesienia, dziêki którym
jednostka mo¿e stwierdziæ, kim jest i co jest dla niej wa¿ne. Tymczasem to jest to,
co wspó³czeœnie trudno jest nam osi¹gn¹æ, w obliczu ró¿norodnych i ci¹gle zmie-
niaj¹cych siê wzorów kulturowych, norm oraz wartoœci. Jak twierdzi T. Szkudla-
rek, ¿yjemy w œwiecie rozproszonym, w zawieszeniu, gubi¹c kierunek, nie wie-
dz¹c, kim jesteœmy i kim s¹ ludzie obok nas86.

Jednostka nabywa informacje w ró¿nych kontekstach spo³ecznych, w ró¿ny
sposób, w ramach rozmaitych grup i na skutek czêsto krzy¿uj¹cego siê ich oddzia-
³ywania. Grupy te tak¿e nie s¹ niezale¿nymi twórcami informacji i opinii. S¹ one
ustawicznie bombardowane informacjami z zewn¹trz. Ludzie jednak próbuj¹ se-
lekcjonowaæ informacje w zale¿noœci od tego, co sami uwa¿aj¹ za s³uszne. Recep-
tywnoœæ jednostek jest te¿ ró¿na w zale¿noœci od œrodowisk spo³ecznych. Cz³o-
wiek oderwa³ siê w pewnym stopniu od swego otoczenia, ale nie jest de facto od
niego uniezale¿niony. Przychodz¹c na œwiat, stykamy siê – w grupach bliskiego
kontaktu – z okreœlonym projektem naszej osobowoœci, na podstawie którego bu-
dujemy nasz¹ to¿samoœæ. Widaæ zatem, ¿e wp³yw mass mediów na to¿samoœæ
jednostki jest w istotny sposób powi¹zany z dzia³aniem grup pierwotnych. To,
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w jaki sposób bêdzie ona wykorzystywaæ mass media, zale¿y nie tylko od tego, co
i w jaki sposób grupy te prezentuj¹ jej rzeczywistoœæ, ale równie¿ od tego, jak bê-
dzie przebiega³ proces socjalizacji (zw³aszcza pierwotnej).

Wzorzec nowoczesnego cz³owieka zawiera wiêc w sobie cechy cz³owieka d¹-
¿¹cego do harmonijnej wspó³pracy pomiêdzy indywidualnoœci¹ a konformi-
zmem. Cz³owiek o zintegrowanej osobowoœci, jak nazywa³ go A.H. Maslow, to
nie tyle osoba, która potrafi w ka¿dych warunkach przystosowaæ siê do otoczenia
(cz³owiek jako wi¹zka ról spo³ecznych?), lecz osoba znaj¹ca swoj¹ wartoœæ, œwia-
doma swych potrzeb i innych motywów dzia³ania, œwiadoma swych zalet i wad
czy niedoskona³oœci, osoba akceptuj¹ca siebie (co nie znaczy, ¿e nie zmieniaj¹ca
siebie). Osoba d¹¿¹ca do samorealizacji szuka jednak¿e nowych form kontaktu
z otoczeniem, wynikaj¹cych przede wszystkim z jej œwiadomego wyboru, toleran-
cji wobec innych, przyjaŸni, ¿yczliwoœci, jest w stanie identyfikowaæ siê z innymi
ponad ró¿nicami kulturowymi czy narodowymi. W efekcie mo¿e czerpaæ z mass
mediów to, co taki typ osobowoœci wzmacnia. Cz³owiek maj¹cy oparcie w takich
uniwersalnych wartoœciach87 postrzega mass media jako jeszcze jedno Ÿród³o in-
formacji o rzeczywistoœci i w³asnym miejscu w œwiecie. Opisujemy wtedy cz³o-
wieka w kontekœcie to¿samoœci refleksyjnej (narracyjnej), w przeciwieñstwie do
to¿samoœci zamkniêtej czy bezrefleksyjnej.

W celu usystematyzowania wiedzy dotycz¹cej osobowoœci zintegrowanej po-
s³u¿ê siê wzorcem osobowoœci nowoczesnej, zwanym równie¿ syndromem oso-
bowoœci nowoczesnej, a opracowanym przez T. Zyska na podstawie badañ A.A. In-
kelesa88. Punktem wyjœcia badañ A.A. Inkelesa i jego grupy badawczej by³a próba
opisania podstaw i w³aœciwoœci funkcjonowania osób podejmuj¹cych dzia³ania
rozwojowe. Zaznaczyæ nale¿y, ¿e wystêpowanie osobowoœci prorozwojowej nie
jest wy³¹cznym czynnikiem decyduj¹cym o rozwoju spo³ecznym, ale niew¹tpli-
wie istotnym. Badaczom chodzi zatem przede wszystkim o okreœlenie i opisanie
cech, jakie posiada osoba bior¹ca czynny udzia³ lub wywieraj¹ca nawet znacz¹cy
wp³yw na procesy zmiany spo³ecznej. Z mojego punktu widzenia, wystêpowanie
u cz³owieka cech osobowoœci prorozwojowej daje jej zasadniczo du¿o wiêksze
szanse w procesie zmian spo³ecznych. Tym samym okreœlenie cech osobowoœci
prorozwojowej jest to¿same z okreœleniem cech osobowoœci nowoczesnej.
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Zgodnie z sugesti¹ A.A. Inkelesa, wystêpowanie tego syndromu zosta³o opi-
sane za pomoc¹ szeregu wskaŸników na trzech obszarach: ¿ycia politycznego, ¿y-
cia ekonomicznego i ¿ycia rodzinnego:
1. Giêtkoœæ poznawcza – otwartoœæ na nowe doœwiadczenia, zdolnoœæ do asymi-

lacji nowych doœwiadczeñ
a) sfera ¿ycia politycznego – tolerancyjnoœæ wobec pogl¹dów innych; œwia-

domoœæ istnienia ró¿norodnoœci pogl¹dów, postaw czy dzia³añ; cz³owiek
tak myœl¹cy nie uwa¿a, ¿e inni ludzie koniecznie musz¹ tak samo myœleæ,
jak on; jest przekonany, ¿e odmiennoœæ pogl¹dów sprzyja dobru indywi-
dualnemu i ogólnemu; nie boi siê zaakceptowaæ opinii odmiennych od in-
nych; jest przekonany, ¿e akceptacja czyichœ pogl¹dów nie musi koniecz-
nie prowadziæ do zniszczenia jego w³asnych pogl¹dów; aktywnie
uczestniczy w rozleg³ych sferach ¿ycia politycznego, wierz¹c ¿e w ten spo-
sób jest w stanie oddzia³ywaæ na ¿ycie polityczne; jest zwolennikiem
zmian spo³ecznych;

b) sfera ¿ycia ekonomicznego – innowacyjnoœæ dzia³añ, otwartoœæ na nowe
rozwi¹zania; d¹¿enie do w³¹czania nowych rozwi¹zañ do swoich dzia³añ;

c) sfera ¿ycia rodzinnego – otwartoœæ na nowe doœwiadczenia; œwiadomoœæ
wystêpowania ró¿norodnych wartoœci, tolerancja wobec innych kultur; to-
lerancja religijna; d¹¿enie do w³¹czania do sfery ¿ycia rodzinnego nowych
rozwi¹zañ.

2. Ciekawoœæ poznawcza – wysoki poziom aspiracji do zdobywania wiedzy,
przejawiaj¹cy siê w wysokiej ocenie u¿ytecznoœci wiedzy oraz chêci do jej sta-
³ego zdobywania; d¹¿enie do rozumienia mechanizmów rz¹dz¹cych œwiatem
opieraj¹cych siê na wiedzy; ocena ludzi na podstawie zobiektywizowanych
kryteriów, g³ównie ich kwalifikacji.
a) sfera ¿ycia politycznego – d¹¿enie do aktywnego zdobywania wiedzy

o mechanizmach rz¹dz¹cych ¿yciem spo³ecznym, wraz z przekonaniem
o jej u¿ytecznoœci; gotowoœæ do wyra¿ania opinii o zjawiskach spo³ecz-
nych w sytuacjach tego wymagaj¹cych; zainteresowanie sprawami ogól-
nymi, a nie tylko w³asnym otoczeniem i zawodem; ocena ludzi nie ze
wzglêdu na przynale¿noœæ do okreœlonej grupy czy instytucji, ale ze
wzglêdu na kwalifikacje;

b) sfera ¿ycia ekonomicznego – d¹¿enie do zwiêkszenia kwalifikacji zawo-
dowych, do zdobycia wiedzy o mechanizmach rz¹dz¹cych ¿yciem ekono-
micznym; interpretacja zjawisk ekonomicznych na podstawie wiedzy,
a nie obiegowych s¹dów; zdolnoœæ do interpretacji zjawisk ekonomicz-
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nych w kategoriach interesów i celów ogólnospo³ecznych, a nie tylko in-
teresu w³asnego; szacunek dla technologii i nauki; d¹¿enie do rozumienia
procesów technologicznych;

c) sfera ¿ycia rodzinnego – d¹¿enie do zdobycia wiedzy o mechanizmach rz¹-
dz¹cych ¿yciem rodzinnym (np. ¿yciem p³ciowym), o potrzebach i d¹¿e-
niach pozosta³ych cz³onków rodziny; przekonanie, ¿e problemy rodzinne
mo¿na rozwi¹zaæ w sposób racjonalny; wiara w racjonalne wychowanie.

3. Orientacja temporalna – poczucie czasu, nastawienie na przysz³oœæ, zdolnoœæ
do planowania oraz umiejêtnoœæ prze³o¿enia zadañ i celów ogólnych na bar-
dziej konkretne dzia³ania
a) sfera ¿ycia politycznego – umiejêtnoœæ dobierania dzia³añ do aktualnej sy-

tuacji; nastawienie na aktualne zdarzenia, a nie na przesz³e; umiejêtnoœæ
prze³o¿enia celów i wartoœci ogólnych zwi¹zanych z ¿yciem politycznym
(np. demokracja, wolnoœæ) na konkretne dzia³ania;

b) sfera ¿ycia ekonomicznego – du¿e poczucie czasu, tj. umiejêtnoœæ reali-
stycznej oceny przebiegu dzia³añ, punktualnoœæ, rygoryzm czasowy; zain-
teresowanie efektem dzia³añ w³asnych; umiejêtnoœæ oceny skutków dzia-
³añ w³asnych; umiejêtnoœæ planowania i organizacji miejsca pracy;

c) sfera ¿ycia rodzinnego – umiejêtnoœæ formu³owania celów i dzia³añ doty-
cz¹cych przysz³oœci; podejmowanie dzia³añ zabezpieczaj¹cych przysz³oœæ
w³asn¹ czy dzieci; uniezale¿nienie siê od tradycji; zdolnoœæ do planowania
i organizacji ¿ycia rodzinnego.

4. Poczucie sprawstwa – poczucie mo¿liwoœci wp³ywania na bieg wydarzeñ
a) sfera ¿ycia politycznego – poczucie, ¿e mo¿na coœ zrobiæ nawet wówczas,

gdy pañstwo lub okolicznoœci narzucaj¹ b³êdne lub nieakceptowane pra-
wa; poczucie, ¿e od moich dzia³añ coœ zale¿y; poczucie wp³ywania na zda-
rzenia polityczne (wybory, wyg³aszanie opinii itp.);

b) sfera ¿ycia ekonomicznego – poczucie sprawstwa i kontroli nad tym, co
siê robi; przekonanie o mo¿liwoœci wp³ywania na organizacjê pracy;

c) sfera ¿ycia rodzinnego – poczucie, ¿e problemy rodzinne mo¿na rozwi¹-
zaæ; poczucie mo¿liwoœci wyboru kszta³tu ¿ycia rodzinnego.

5. Ufnoœæ wobec innych i œwiata – przekonanie, ¿e mo¿na polegaæ na innych lu-
dziach, na ich zobowi¹zaniach czy wytworach ich pracy; ¿e œwiat – przede
wszystkim spo³eczny – który mnie otacza, jest zrozumia³y i przyjazny, a wiêc
mo¿na mu ufaæ, byæ z nim w konstruktywnej relacji
a) sfera ¿ycia politycznego – poczucie, ¿e instytucje spo³eczne, delegaci i re-

prezentanci spo³eczeñstwa bêd¹ wykonywaæ to wszystko, co jest w intere-
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sie dobra ogólnego; przekonanie, ¿e instytucje polityczne funkcjonuj¹
w imiê dobra ogólnospo³ecznego; w sposób obiektywny i uczciwy, ¿e ro-
bi¹ to, co do nich nale¿y;

b) sfera ¿ycia ekonomicznego – zaufanie do jakoœci pracy innych; zaufanie
wobec zasad rz¹dz¹cych ¿yciem ekonomicznym; zaufanie do instytucji ¿y-
cia ekonomicznego (banków, zabezpieczenia socjalnego itp.);

c) sfera ¿ycia rodzinnego – ufnoœæ nie tylko wobec osób najbli¿szych, ale
i wobec innych osób, reprezentuj¹cych odmienne zwyczaje pogl¹dy lub
wyznaj¹cy inne wartoœci czy ideologie; przekonanie, ¿e ludzie z natury s¹
dobrzy i m¹drzy, niezale¿nie od rasy, religii czy wyznawanych pogl¹dów
politycznych; ogólne przekonanie, ¿e mo¿na polegaæ na ludziach.

6. Poczucie godnoœci i wzajemnego szacunku – przekonanie o w³asnej wartoœci,
przeœwiadczenie, ¿e cz³owiek ma prawo do pewnych niezbywalnych warto-
œci; wzajemny szacunek dla partnerów ¿ycia spo³ecznego
a) sfera ¿ycia politycznego – przekonanie, ¿e wszyscy obywatele, niezale¿-

nie od pozycji czy przekonañ, maj¹ niezbywalne prawo do realizacji uzna-
wanych przez siebie wartoœci; niepozbawianie godnoœci partnerów czy
przeciwników okreœlonego ³adu politycznego; wzajemny szacunek w³a-
dzy i obywatela;

b) sfera ¿ycia ekonomicznego – przekonanie, ¿e ka¿dy podmiot ¿ycia ekono-
micznego ma prawo do realizacji w³asnych wartoœci; wzajemny szacunek
na poziomie: kieruj¹cy–podw³adny, urzêdnik–petent, sprzedawca–klient;

c) sfera ¿ycia rodzinnego – przekonanie, ¿e ka¿dy, nie tylko najbli¿si, maj¹ pra-
wo do szacunku; darzenie szacunkiem ludzi o odmiennych pogl¹dach czy
zachowaniach; szacunek dla osób odbiegaj¹cych od normy (osób niepe³no-
sprawnych, chorych); szacunek dla podstawowych wartoœci, tradycyjnych,
gdy¿ one stanowi¹ o ci¹g³oœci losu jednostkowego czy grupowego.

Jest to osobowoœæ cz³owieka, który z jednej strony œwietnie radzi sobie z za-
chodz¹cymi zmianami, z drugiej zaœ staje siê inicjatorem tych zmian. Jest to za-
tem wzorzec osobowoœci, istotny zarówno w aspekcie spo³ecznym, jak i indywi-
dualnym. Kwesti¹ zasadnicz¹, o czym by³a ju¿ mowa, jest upowszechnienie
w skali spo³ecznej cech osobowoœci nowoczesnej, gdzie widaæ istotn¹ rolê mass
mediów.

Warto podkreœliæ, ¿e obecna wiedza na temat cz³owieka i mo¿liwoœci kszta³to-
wania jego to¿samoœci w wiêkszym stopniu uwzglêdniaæ mo¿e, a nawet powin-
na, twórcze dzia³ania jednostek. Najwa¿niejszym przy tym problemem dla insty-
tucji kontroli spo³ecznej (równie¿ dla mass mediów) jest wypracowanie wzoru
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osobowoœci nowoczesnego cz³owieka i wzorów zachowañ, norm oraz wartoœci,
które powinny wspieraæ mo¿liwoœæ osi¹gniêcia owego wzoru. Dzia³ania takie, ini-
cjowane ju¿ przez wspó³czesn¹ pedagogikê czy ruchy feministyczne, na co dzieñ
zderzaj¹ siê z kszta³towanymi przez pokolenia przekonaniami i praktykami spo-
³ecznymi, utrwalaj¹cymi obraz cz³owieka podporz¹dkowanego sta³ym rolom spo-
³ecznym (w tym równie¿ p³ciowym) z jednej strony i obraz cz³owieka indywidu-
alisty z drugiej. Niestety mass media za spraw¹ wielu czynników, o których by³a
mowa, jednoczeœnie uczestnicz¹ w utrwalaniu przeœwiadczenia o dwóch jedynie
mo¿liwych alternatywach dla cz³owieka. Te wzory, rzecz oczywista, maj¹ wiele od-
mian, co tym bardziej wydaje siê utrudniaæ ich identyfikacjê i mo¿liwoœæ uto¿sa-
mienia, najczêœciej maj¹ bowiem charakter czegoœ sta³ego i oderwanego od wszel-
kich innych wzorów. Dzieje siê tak, gdy¿ kultywuj¹c jeden wzór – obojêtne, czy jest
to wzór konformisty czy indywidualisty – rzadko dopuszcza siê inne mo¿liwoœci.

Inaczej twierdzi D. Kellner. Wed³ug niego mass media, dostarczaj¹c nie jeden,
lecz wiele ró¿norodnych idea³ów osobowoœci i wzorów osobowych, stwarzaj¹
warunki do powstawania nowego typu to¿samoœci indywidualnej89. D. Keller
widzi w ogromnej ró¿norodnoœci proponowanych przez mass media wzorców
mo¿liwoœæ odnalezienia w³asnego kierunku, zupe³nie odmiennego od innych. Po-
dobnie M. McLuhan analizowa³ mo¿liwoœci mediów elektronicznych, zw³aszcza
telewizji, przy za³o¿eniu, ¿e anga¿uj¹c najwa¿niejsze zmys³y cz³owieka (oko
i s³uch), jest ona w stanie dostarczyæ wiele ró¿norodnych wzorów zachowañ,
przy jednoczesnym budowaniu poczucia wspólnoty z innymi. Jak ju¿ by³a mo-
wa, stanowiska tego nie potwierdza P. Sorlin, twierdz¹c, ¿e b³êdne jest traktowa-
nie mediów masowych jako instrumentu umo¿liwiaj¹cego nawi¹zanie trwa³ych
wiêzi miêdzyludzkich90. Inaczej sprawa wydaje siê wygl¹daæ w przypadku Inter-
netu, ale o tym bêdzie mowa póŸniej.

Jeœli przyj¹æ pozytywny pogl¹d D. Kellnera, to negocjacyjny styl komuniko-
wania powinien pozwalaæ nie tylko na zbudowanie to¿samoœci osobowej cz³owie-
ka, ale równie¿ spo³ecznej. W efekcie nabycia umiejêtnoœci prowadzenia dialogu
cz³owiek powinien siê uczyæ tolerancji wobec ró¿norodnych odmiennoœci (zarów-
no w aspekcie wiekowym, p³ciowym, jak i w aspekcie etnicznym, rasowym czy
te¿ kulturowym). Jednak¿e ów negocjacyjny styl komunikowania powinien byæ
wypracowany w wyniku odpowiednio prowadzonego procesu socjalizacji.
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89 Podajê za: E. Wilk, Nadzór a Internet. Kilka uwag o to¿samoœci w dobie komunikacji cyfrowej, w: Piêk-
no w sieci..., op. cit., s. 273.

90 P. Sorlin, Media masowe..., op. cit., s. 107–108.



Dopóki to¿samoœæ cz³owieka by³a wbudowywana w cz³owieka jako zespó³ sta-
³ych ról spo³ecznych, g³ównym problemem cz³owieka by³o to, czy pogodziæ siê
z nimi czy te¿ próbowaæ je odrzuciæ. Wspó³czesny cz³owiek staje przed du¿o wiêk-
szymi problemami. Przede wszystkim w du¿o wiêkszym stopniu sam musi ow¹
to¿samoœæ formu³owaæ. Jednostka to indywiduum, którego to¿samoœæ ma byæ
efektem indywidualnego wyboru spoœród szeregu mo¿liwoœci. Jednoczeœnie osi¹-
gniêcie takiego stanu (procesu?) w obliczu wielokulturowoœci i promowanych
wzorów zachowañ wydaje siê wielce utrudnione. Jak wskazuje E.H. Erikson,
zmiany spo³eczne zachodz¹ce w skali globalnej staj¹ siê realnym, jeœli nie za-
gro¿eniem, to na pewno utrudnieniem dla formu³owania zintegrowanej to¿sa-
moœci91.

Nie jest to jednak¿e tylko kwestia promowania zró¿nicowanych i niespójnych
wzorów kulturowych, ale tak¿e – jak ju¿ by³a mowa – zmieniaj¹cej siê roli rodzi-
ców w ¿yciu m³odego cz³owieka. Zmiany kierunku socjalizacji od to¿samoœci
przejmowanej do to¿samoœci tworzonej, wraz ze zmian¹ roli rodziców w tym pro-
cesie, podkreœla³a w swych pracach M. Mead92. Kiedyœ dziecko przychodzi³o do
rodzica po radê, obecnie nast¹pi³o odwrócenie sytuacji: to rodzice przychodz¹ ze
swoimi problemami (np. natury technicznej) do swych dzieci. Jak twierdzi T. Bo-
gucka, tempo zmian jest tak ogromne, ¿e wiedza starszych pokoleñ nie jest w sta-
nie wyt³umaczyæ rzeczywistoœci m³odych. Zatraca siê w zasadzie podstawowy
sens procesu socjalizacji: wprowadzenie cz³owieka w ¿ycie spo³eczne, co polega
nie tylko na przekazaniu wiedzy, ale równie¿ na przekazaniu umiejêtnoœci ¿ycia93.
Zdaniem A. Dzikomskiej-Kucharz, kryzys wspó³czesnej rodziny polega przede
wszystkim na kryzysie emocjonalnym i kryzysie funkcji wychowawczej, co rodzi
wiele patologii spo³ecznych. Rodzice z trudem buduj¹ swój autorytet, w rezulta-
cie czego m³odzi ludzie poszukuj¹ wzorców poza domem rodzinnym94.
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91 E.H. Erikson, Dzieciñstwo i spo³eczeñstwo, Rebis, Poznañ 1998, s. 426–427.
92 M. Mead zauwa¿y³a, ¿e mo¿liwym sposobem okreœlania kultury jest kierunek transmisji wzo-

rów kulturowych miêdzy pokoleniami. Z takiej perspektywy M. Mead mówi o kulturze postfigura-
tywnej, gdzie podstawow¹ funkcjê socjalizacyjn¹ pe³ni¹ rodzice, przekazuj¹c wzorce zachowañ, nor-
my i wartoœci; o kulturze konfiguratywnej, gdzie obydwa pokolenia ucz¹ siê od siebie oraz o kulturze
prefiguratywnej, gdzie m³odsze pokolenie, najlepiej radz¹ce sobie z ci¹gle zachodz¹cymi zmianami
technologicznymi, narzuca starszemu pokoleniu równie¿ okreœlony system wartoœci, wzorów kulturo-
wych i norm. Zob. M. Mead, Kultura i to¿samoœæ. Studium dystansu miêdzypokoleniowego, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2000.

93 T. Bogucka, Telewizjo, doroœnij, „Gazeta Telewizyjna” dodatek do „Gazety Wyborczej” 8–14 grud-
nia 2002, s. 11.

94 A. Dzikomska-Kucharz, Rodzina przetrwa kryzys moralny, www.vulcan.edu.pl/eid/archiwum/2000
/10/rodzina.html (4 kwietnia 2003).



Jednym ze Ÿróde³ informacji na temat tego, jak ¿yæ, kim byæ, s¹ mass media.
Dzisiejsze, jak zauwa¿a M. Molicka, problemy okresu dojrzewania cz³owieka spro-
wadzaj¹ siê nie tyle do pytania, jak dorosn¹æ, lecz raczej, jak najd³u¿ej zachowaæ
m³odoœæ. Kult m³odoœci trudno ju¿ sprowadziæ do mody – staje siê on istotn¹ ce-
ch¹ wspó³czesnego œwiata. Jest to o tyle niepokoj¹ce, ¿e ostatecznym przeznacze-
niem ka¿dego cz³owieka jest dorosn¹æ. Tymczasem w wielu komunikatach maso-
wych (reklama nie jest tutaj wyj¹tkiem) namawia siê nie tylko dzieci, ale równie¿
doros³ych do kultywowania m³odoœci, odmawia siê obowi¹zku dorastania, akcep-
tacji zmian, jakie zachodz¹ z wiekiem zarówno w naszym ciele, jak i w umyœle95.

Przed³u¿eniu jednak ulega okres wchodzenia w doros³oœæ. Ju¿ nie jest on tyl-
ko krótkim epizodem w ¿yciu ka¿dego cz³owieka, ale staje siê wa¿n¹, odrêbn¹ fa-
z¹ w jego ¿yciu96. Jak zauwa¿a K. Joniec-Bubula, obserwuje siê proces ci¹g³ego od-
suwania siê momentu, w którym m³odzi ludzie podejmuj¹ doros³e obowi¹zki.
Towarzyszy temu czêsto niemo¿noœæ samookreœlenia siê wobec, zdaniem K. Joniec-
-Bubuli, ubóstwa wartoœci i idea³ów obecnych we wspó³czesnym œwiecie.

Wydaje siê, ¿e ostatecznie mo¿na wyró¿niaæ dwie g³ówne grupy czynników
decyduj¹cych o budowaniu to¿samoœci wspó³czesnego cz³owieka, które trudno
jest opisywaæ oddzielnie, wzajemnie siê bowiem warunkuj¹. Pierwsz¹ grupê
tworz¹ problemy zwi¹zane z okresem dojrzewania emocjonalnego. Drug¹ zaœ
tworz¹ zmiany kulturowe zachodz¹ce we wspó³czesnym œwiecie. Oczywiœcie
przyczyny te s¹ ze sob¹ wzajemnie powi¹zane, na przyk³ad niedojrza³oœæ emo-
cjonalna mo¿e byæ przyczyn¹ trudnoœci w asymilacji ci¹gle zmieniaj¹cych siê in-
formacji wspó³czesnego œwiata. Z drugiej strony nadmiar informacji mo¿e powo-
dowaæ trudnoœci w prawid³owym rozwoju i dojrzewaniu emocjonalnym97.
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6.1. Sieæ – pomiêdzy cyberprzestrzeni¹
a œwiatem wirtualnym

Rozwój Internetu oraz zwiêkszaj¹ce siê zainteresowanie ró¿nymi formami ko-
munikowania poprzez sieæ spowodowa³y dyskusjê wokó³ takich tematów, jak wir-
tualne spo³ecznoœci czy te¿ problem to¿samoœci cz³owieka kszta³towanej w œrodo-
wisku online. Tak naprawdê to pomimo licznej, zw³aszcza internetowej literatury
na ten temat, trudno jest jeszcze mówiæ o spójnej koncepcji czy teorii nowych me-
diów, jednak¿e wszelkie podejmowane rozwa¿ania dotycz¹ce analizowanych zja-
wisk prowadz¹ nas do lepszego zrozumienia, czym w³aœciwie s¹ i jak funkcjonu-
je w nich cz³owiek.

Zasadnicz¹ kwesti¹ do ustalenia staje siê to, czy mo¿na uznaæ œwiat Interne-
tu za paralelny wobec otaczaj¹cej nas rzeczywistoœci? Poza tym zadawane s¹ py-
tania o mo¿liwoœci stworzenia odrêbnych spo³ecznoœci internetowych. Nastêpu-
j¹ ju¿ tak¿e próby nie tylko nazwania spo³eczeñstwa Internetu, ale równie¿ jego
scharakteryzowania. „Obywatele sieci” (netizeni, obok citizenów) rz¹dz¹ siê swo-
imi prawami, bardzo czêsto alternatywnymi wobec praw œwiata realnego1.

Kolejn¹ rozpatrywan¹ w literaturze kwesti¹ jest mo¿liwoœæ budowania to¿sa-
moœci w oparciu o Internet. Z jednej strony chodzi oczywiœcie o to, czy Internet
dostarcza mo¿liwoœci, projektów nowych typów to¿samoœci cz³owieka, z drugiej
zaœ jest to pytanie, jak cz³owiek odnajduje siê w œwiecie stworzonym przez sieæ.

Oczywiœcie w ka¿dym przypadku kontekst wypowiedzi zale¿y w du¿ym
stopniu od tego, z charakterystyk¹ jakiej formy komunikowania poprzez Internet
mamy akurat do czynienia. Jednak¿e mo¿na odnaleŸæ pewne próby ogólnej kon-

1 W. Godzic, Czy nowe media potrzebuj¹ nowej estetyki? Humanista w Internecie, Piêkno..., op. cit., s. 260.
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statacji tego, jaka relacja zachodzi pomiêdzy jednostk¹ a Internetem. J. £êska
i Z. £êski wyró¿niaj¹ cztery podstawowe mo¿liwoœci wykorzystania Internetu
przez przeciêtnego u¿ytkownika2. Ich wyró¿nienie ma zasadnicze znaczenie
w dalszych rozwa¿aniach dotycz¹cych wp³ywu Internetu na ¿ycie spo³eczne.
Pierwszym mo¿liwym zastosowaniem Internetu s¹ tzw. strony www (ang. World
Wide Web). Ich mo¿liwoœci sprowadzaj¹ siê w zasadzie do komunikowania jed-
nostronnego. Strony internetowe maj¹ w³adze pañstwowe, urzêdy, organizacje,
firmy, szko³y, uczelnie, a nawet prywatni u¿ytkownicy. Dziêki nim mo¿emy prze-
gl¹daæ strony sieci, mo¿emy siê dowiedzieæ w zasadzie wszystkiego. Przegl¹danie
u³atwiaj¹ tzw. przegl¹darki. Zasoby Internetu s¹ ogromne i wci¹¿ rosn¹, dlatego
przeciêtny u¿ytkownik, zamiast dowiedzieæ siê czegoœ konkretnego, zmarno-
wa³by wiêkszoœæ czasu spêdzonego w Internecie na przeszukiwaniu stron inter-
netowych. Przegl¹darki u³atwiaj¹ nam owo szukanie, dziel¹c tematy na okreœlo-
ne kategorie i podkategorie. Ka¿da z przegl¹darek ma równie¿ mo¿liwoœæ tzw.
zaawansowanego przeszukiwania danych, oferuj¹cego nam wynajdywanie hase³
w ró¿nych kombinacjach. W rezultacie i tak dostajemy propozycjê przejrzenia
czêsto kilku tysiêcy Ÿróde³, wiêkszoœæ z nich siê powtarza albo jest nieaktywna.

Druga mo¿liwoœæ wykorzystania Internetu, ju¿ w formie komunikowania
dwustronnego, to poczta elektroniczna (e-mail). Dziêki niej mo¿emy przes³aæ
wiadomoœæ wszêdzie, gdzie tylko dochodzi sieæ. Poczta elektroniczna w zasadzie
wypiera tradycyjn¹ pocztê. Jest przede wszystkim szybsza i efektywniejsza.

Trzeci¹ mo¿liwoœci¹ wykorzystania Internetu w komunikowaniu dwustron-
nym s¹ tzw. listy dyskusyjne. W uproszczeniu polegaj¹ one na tym, ¿e wiadomo-
œci, które na nie wysy³amy, docieraj¹ do wszystkich, którzy do takiej listy nale¿¹.
Umo¿liwia to wymianê pogl¹dów i doœwiadczeñ z ogromn¹ rzesz¹ ludzi. Listy
dyskusyjne podzielone s¹ tematycznie, przy czym wybór tematów jest w zasadzie
nieograniczony. Na przyk³ad na stronach www.esgieha.pl funkcjonuje forum dys-
kusyjne, na którym u¿ytkownicy mog¹ wymieniaæ informacje dotycz¹ce funkcjo-
nowania uczelni, wyk³adowców.

Czwart¹ form¹ dzia³alnoœci w Internecie, opart¹ nie tylko na komunikowaniu
dwustronnym, ale równie¿ natychmiastowym, czyli interaktywnym, jest tzw. IRC
(Internet Relay Chat). £¹cz¹c siê z serwerem, udostêpniaj¹cym tego typu us³ugê
i u¿ywaj¹c odpowiedniego oprogramowania, mo¿emy prowadziæ swego rodzaju
„rozmowê na ¿ywo”. Wszystko, co piszemy w swoim komputerze, pojawia siê na
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2 Wyró¿nienie oparte na: J. £êska, Z. £êski, Co Internet mo¿e daæ uczniom?, www.vulcan.edu.pl/eid
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monitorach tych, którzy w tym samym czasie po³¹czyli siê z danym serwerem.
Ostatnio pojawi³a siê moda na IRC za poœrednictwem www, czyli tzw. czat. Czat
umo¿liwia synchroniczn¹ komunikacjê, w rzeczywistym czasie o ka¿dej porze
dnia i nocy, przez ca³y rok, chocia¿ w praktyce ró¿nie to bywa. 

Do dotychczas omówionych zastosowañ Internetu w procesie komunikowa-
nia mo¿emy dodaæ pi¹te – s¹ to interaktywne gry fabularne (za pomoc¹ progra-
mów MUD i MOO), w których u¿ytkownicy uczestnicz¹ w nierzeczywistych
œwiatach fantasy czy science fiction.

Jak zauwa¿a W. Godzic, staj¹c siê „œwiatem samym w sobie”, Internet mo¿e
doprowadziæ do izolacji cz³owieka. Nie chodzi tylko o to, ¿e nie bêdziemy mieli
czasu na spotkania z innymi ludŸmi, ale przede wszystkim o to, ¿e œwiat sieci mo-
¿e zast¹piæ œwiat rzeczywisty, a nawet mo¿e staæ siê œwiatem rzeczywistym. Rze-
czywistoœæ Internetu tworz¹ znaki, których intencj¹ nie jest ju¿ tylko nawi¹zanie
kontaktu z otaczaj¹c¹ rzeczywistoœci¹ – one po prostu s¹ ow¹ rzeczywistoœci¹. Jest
bowiem tak, ¿e Internet ju¿ nie jest jedynie Ÿród³em ró¿norodnych wiadomoœci
o otaczaj¹cej nas rzeczywistoœci, Internet jako „œwiat sam w sobie” zaczyna siê za-
mykaæ i doprowadza do izolacji jako œwiat alternatywny.

Œwiat alternatywny mo¿emy zdefiniowaæ jako stworzon¹ przez cz³owieka
koncepcjê nieistniej¹cych œwiatów, charakteryzuj¹c¹ siê elementami w mniejszym
czy wiêkszym stopniu odmiennym od rzeczywistoœci (w³asn¹ geografi¹, zasadami
spo³ecznymi, kultur¹ i innymi elementami). W takim œwiecie cz³owiek pos³uguje
siê osobowoœci¹ alternatywn¹, rozumian¹ jako sztucznie stworzona koncepcja
w³asnej osoby, zawieraj¹ca odmienne od rzeczywistych cechy fizyczne, psychicz-
ne czy spo³eczne3.

Pojêciem bliskim pojêciu œwiata alternatywnego jest czêœciej u¿ywane pojêcie
œwiata wirtualnego czy rzeczywistoœci wirtualnej (ang. virtual reality), które to
okreœlenie uku³ J. Lanier, artysta cyberpunkowy, a zarazem za³o¿yciel i dyrektor
przedsiêbiorstwa VPL Research, Inc., zajmuj¹cego siê produkcj¹ urz¹dzeñ elek-
tronicznych. Inne popularne okreœlenie to „sztuczna rzeczywistoœæ” (ang. artifi-
cial reality), które zaproponowa³ M. Krueger4.

Jak zauwa¿y³ P. Sitarski, istniej¹ dwa g³ówne podejœcia do zagadnienia defini-
cji rzeczywistoœci wirtualnej. Pierwsze z nich koncentruje siê na stronie tech-
nicznej zjawiska, drugie zajmuje siê raczej jego aspektami psychologicznymi.

Rozdzia³ 6. Budowanie to¿samoœci w Internecie 189

3 S. Bryson, Virtual Reality: A Definition History, www.fourthwavegroup.com/fwg/lexicon/1725.w1.htm
(21 kwietnia 2003).

4 Podajê za: P. Sitarski, Rozmowa z cyfrowym cieniem. Model komunikacyjny rzeczywistoœci wirtualnej,
Rabid, Kraków 2002, s. 14 i nast.



Zgodnie z pierwszym stanowiskiem rzeczywistoœæ wirtualna jest funkcj¹ wypo-
sa¿enia technicznego. Istota rzeczywistoœci wirtualnej tkwi, jak s¹dz¹ zwolenni-
cy takiego podejœcia, w³aœnie w zestawie odpowiednich urz¹dzeñ. £atwo jest za-
tem rozró¿niæ rzeczywistoœæ wirtualn¹, a to, czym ni¹ nie jest, mo¿na powo³aæ siê
bowiem na minimalny zestaw przyrz¹dów, niezbêdny do stworzenia œwiata wir-
tualnego5.

Najbardziej znanym systemem umo¿liwiaj¹cym zanurzenie uczestnika
w strumieniu bodŸców jest he³m, dostarczaj¹cy bodŸców zarówno wzrokowych,
jak i s³uchowych. Uk³ady rzeczywistoœci wirtualnej obejmuj¹ równie¿ symulato-
ry dotyku w postaci rêkawic, joysticków czy przestrzennych myszy. Wyj¹tkowo
spotyka siê te¿ bardziej skomplikowane urz¹dzenia, jak przekazuj¹ce dane
skafandry, szkielety zewnêtrzne czy specjalne ruchome platformy. Wszystkie te
przyrz¹dy maj¹ na celu umieœciæ u¿ytkownika w sztucznie stworzonym œrodowi-
sku zmys³owym, które w dodatku zachowywa³oby siê w sposób analogiczny do
takiego, jaki znamy z ¿ycia. Dlatego w ich przypadku mówi siê o „zanurzeniu
zmys³owym”. P. Sitarski omawia równie¿ tzw. systemy desktop virtual reality,
które oparte s¹ na dzia³aniu monitora. Widzenie stereoskopowe uzyskuje siê naj-
czêœciej dziêki noszonym przez u¿ytkownika okularom ciek³okrystalicznym,
przekazywanie bodŸców dotykowych zaœ nastêpuje poprzez rêkawicê. DŸwiêk
przekazywany jest za pomoc¹ s³uchawek lub standardowych g³oœników6.

Tymczasem bardziej popularnym podejœciem do rzeczywistoœci wirtualnej jest
to, które sprowadza rzeczywistoœæ wirtualn¹ do zjawisk psychicznych, dostar-
czaj¹cych z³udzenia „przebywania w innymi œwiecie”. Jednak¿e tego typu po-
dejœcie, oparte wy³¹cznie na doœwiadczeniach psychicznych (doznaniach auten-
tycznoœci, realnoœci itp.), mo¿e ostatecznie obejmowaæ wszelkiego rodzaju
„odmienne stany œwiadomoœci”, równie¿ te, które s¹ wywo³ywane przez œrodki
chemiczne, sztukê tradycyjn¹ czy praktyki medytacyjne. 

Powy¿sze przyk³ady wskazuj¹, jak trudne jest podanie zadowalaj¹cej defini-
cji rzeczywistoœci wirtualnej, wyznaczenie œcis³ej granicy bowiem, poza któr¹ roz-
ci¹ga siê definiowane zjawisko, jest bardzo trudne. Na razie bardzo intuicyjnie
mo¿emy zdefiniowaæ rzeczywistoœæ wirtualn¹ jako wynik wykorzystania techno-
logii komputerowej, interaktywnego trójwymiarowego œwiata, który przejmuje
wra¿enia odbierane przez zmys³y, „zanurzaj¹c” w sobie uczestnika. Analogicznie,
osobowoœæ wirtualna bêdzie rozumiana jako reprezentacja osobowoœci alterna-
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tywnej poprzez okreœlone œrodki techniczne7. Takie mo¿liwoœci stwarzaj¹ gry
komputerowe i sieciowe.

W przypadku wspomnianych ju¿ w pracy, ale w innym kontekœcie, gier kom-
puterowych mo¿na wykorzystywaæ zarówno systemy rzeczywistoœci wirtualnej
(he³m), jak i zwyk³e komputery, bez pomocy ¿adnego dodatkowego oprzyrz¹do-
wania. Chodzi tu na przyk³ad o gry wykorzystuj¹ce animacjê, grafikê oraz zasa-
dy dzia³ania analogiczne do s³ynnego Dooma czy jego poprzedniej wersji Wolfen-
steina 3D. W poprzednim grach gracz zajmowa³ na ogó³ pozycjê zewnêtrznego
obserwatora terenu gry. Doom stworzy³ okazjê do wcielenia siê w g³ówn¹ postaæ.
Gracz obserwuje tutaj pole walki oczyma kierowanej postaci, co okreœla siê jako
perspektywê pierwszoosobow¹. Rezultat podobny jest do funkcjonowania biur-
kowych systemów rzeczywistoœci wirtualnej, a gra wykorzystuje znane sposoby
tworzenia z³udzenia trójwymiarowoœci na p³aszczyŸnie ekranu (st¹d okreœlenie
„3D” przy nazwie Wolfenstein). Poruszenia myszk¹ lub joystickiem nie tylko zmie-
niaj¹ pole widzenia, symuluj¹c ruchy g³owy postaci, ale pozwalaj¹ poruszaæ siê
w labiryntach warowni – wiêzienia, sk¹d gracz musi siê wydostaæ8.

Wynika z tego, ¿e interaktywne gry komputerowe nie tylko umo¿liwiaj¹ ko-
munikowanie siê pomiêdzy uczestnikami, ale przede wszystkim tworz¹ wokó³
nich alternatywny œwiat, posiadaj¹cy w³asn¹ geografiê, obiekty fizyczne, hierar-
chiê spo³eczn¹. Pozwalaj¹ te¿ w pe³ni dostosowaæ cechy wirtualnej postaci do wy-
magañ gracza, który nastêpnie odgrywa wybran¹ przez siebie rolê. Przyk³adem
takiej wirtualnej gry jest chocia¿by Sims Online.

Jedn¹ z bardziej popularnych form gier sieciowych s¹ tzw. MUD-y (ang. Multi-
-User Domains). Gry takie s¹ domenami dostêpnymi dla wielu u¿ytkowników, albo
zachowuj¹c historyczn¹ dok³adnoœæ – lochami dostêpnymi dla wielu u¿ytkowni-
ków. MUD-y przenosz¹ gracza w wirtualn¹ przestrzeñ, gdzie tworzy on wirtual-
ny œwiat przy wykorzystaniu tekstu. Wchodzi siê do gry za pomoc¹ komend ³¹-
cz¹cych komputer gracza z komputerem, na którym zainstalowano MUD-a9. Tego
typu gry mog¹ stwarzaæ realne poczucie oderwania od rzeczywistoœci i zag³êbie-
nia siê w œwiecie nierzeczywistym.

Symptomy zanurzenia mog¹ jednak stwarzaæ równie¿ inne formy komuniko-
wania poprzez Internet, na przyk³ad wspomniany czat. Ten szczególny rodzaj nie-
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odwzajemnionej bliskoœci na dystans, który dostarcza w tym momencie kontakt
poprzez czat, pozwala ludziom cieszyæ siê korzyœciami interakcji i odkrywaæ rela-
cje miêdzyludzkie w wyobraŸni, bez potrzeby anga¿owania siê w obustronne zo-
bowi¹zania. Wszystkich tych, z którymi wchodzimy w kontakt poœredni, mo¿emy
wrzuciæ w tzw. przestrzenne i czasowe nisze naszego ¿ycia, jeœli tylko sobie tego
¿yczymy. Ma to zapewne istotny wp³yw nie tylko na relacje miêdzyludzkie, ale
równie¿ na postrzeganie w³asnej osoby.

6.2. Cz³owiek w Internecie

Zdaniem cytowanego ju¿ E. Goffmana10, cz³owiek manipuluje publicznoœci¹,
zestawia okreœlone kody, wprowadza rekwizyty i wybiera okreœlone pozycje cia-
³a, aby odpowiednio zaprezentowaæ siê na scenie. Poniewa¿ wszyscy jesteœmy ak-
torami na scenie ¿ycia, tak kierujemy nasz¹ gr¹, aby zaprezentowaæ siê w okre-
œlonym œwietle jako okreœlony cz³owiek, który zas³uguje na okreœlon¹ reakcjê ze
strony otoczenia. Niektórzy s¹ lepszymi aktorami od innych, ale wszyscy jesteœmy
wykonawcami, zajmuj¹cymi siê wysy³aniem kodów.

Gramy na scenie. Scena jest dla nas niezwykle wa¿na, na scenie bowiem kon-
trolujemy nasze zachowania, by wywo³aæ po¿¹dane wra¿enie ze strony publicz-
noœci. Tak manipulujemy otoczeniem, aby podtrzymaæ ich wyobra¿enie o sobie,
jednoczeœnie odpowiadamy na pewne oczekiwania ze strony publicznoœci doty-
cz¹ce naszej gry. Równie wa¿nym dla nas miejscem s¹ kulisy. Za kulisami mo¿e-
my siê odprê¿yæ, pozwoliæ sobie na odrobinê prywatnoœci w towarzystwie naj-
bli¿szych b¹dŸ samotnie. Te czynnoœci i aspekty naszej to¿samoœci, które mog³yby
nadszarpn¹æ naszym wizerunkiem lub s¹ spo³ecznie uznane za nieodpowiednie,
s¹ starannie skrywane przed publicznoœci¹.

¯ycie by³oby bardzo mêcz¹ce, gdyby nie istnia³y kulisy, lecz bez sceny trudno
by³oby zadbaæ o porz¹dek spo³eczny. Jak powiedzia³by zwolennik funkcjonalizmu,
spo³eczeñstwo wymaga, aby pewne rzeczy by³y zrobione, a dzia³ania skoordyno-
wane, to z kolei wymaga od ludzi odpowiedniego postêpowania i dostosowywa-
nia siê. Przestrzegamy okreœlonych regu³, mówimy to, co nale¿y i zachowujemy
siê we w³aœciwy sposób. Gdyby ludzie przestali to robiæ, wówczas w rzeczywisto-
œci zapanowa³by chaos i nie³ad11.
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E. Goffman podkreœla³ jednak, ¿e to, co dzieje siê na scenie, mo¿e byæ zwod-
nicze i wykorzystywane do manipulowania otoczeniem. Jego zdaniem, ka¿dy
z nas od czasu do czasu tak w³aœnie postêpuje, aby przedstawiæ siê w okreœlonym
œwietle. Co wa¿ne, nie zawsze nasze manipulatorskie zachowania maj¹ charakter
œwiadomy, my dzia³amy tylko zgodnie z naszym w³asnym wyobra¿eniem o sobie.

Wiêkszoœæ swego ¿ycia spêdzamy na przemieszczaniu siê tam i z powrotem,
pomiêdzy scen¹ a kulisami. Jesteœmy za kulisami, kiedy przygotowujemy siê na
uczelniê, bierzemy prysznic, suszymy w³osy, myjemy zêby. Znajdujemy siê na
scenie, kiedy siedzimy na zajêciach. Granica pomiêdzy tymi dwoma œwiatami nie
zawsze jest œciœle okreœlona i ludzie ci¹gle adaptuj¹ siê do ich ruchomych granic.
Mog¹ równie¿ pozwoliæ na ca³kowite zatarcie granicy pomiêdzy scen¹ a kulisami,
jak w przypadku wspomnianych programów reality show. Czasami kulisy znaj-
duj¹ siê blisko sceny i mo¿emy siê za nie z ³atwoœci¹ wycofaæ. Tak¹ w³aœnie sytu-
acjê stwarza Internet. W ka¿dej chwili mo¿emy od³¹czyæ siê, wy³¹czyæ komputer,
mo¿emy znikn¹æ na zawsze lub pojawiæ siê pod now¹ postaci¹. Wydaje siê, ¿e to
nie pozostaje bez wp³ywu na nasz¹ to¿samoœæ12. 

Podstawow¹ konstatacj¹ rozwa¿añ wielu autorów jest to, ¿e w efekcie funk-
cjonowania cz³owieka w sieci zaciera siê ró¿nica pomiêdzy „ja prywatnym” a „ja
publicznym”. W internetowych, cyberprzestrzennych spo³ecznoœciach jesteœmy
zawieszeni miêdzy tym, co rzeczywiste a tym, co wirtualne. Wed³ug jednych au-
torów wywo³uje to negatywne konsekwencje dla ¿ycia spo³ecznego jednostki,
a dla innych – pozytywne.

6.3. To¿samoœæ osobowa w Internecie

Œrodowisko Internetu zak³ada mo¿liwoœæ kontaktów opieraj¹cych siê na do-
œwiadczeniu wykorzystuj¹cym zmys³ wzroku, s³uchu oraz kombinacji obu tych
form, jednak dominuj¹c¹ form¹ przekazu jest forma pisemna, du¿ym ogranicze-
niem zaœ jest brak bezpoœredniego kontaktu fizycznego13.

W konsekwencji istnieje w zasadzie mo¿liwoœæ ujawniania tylko niektórych
elementów swojej to¿samoœci, mo¿na podszywaæ siê pod kogoœ innego b¹dŸ po-
zostaæ anonimowym14. Czêsto dzieje siê tak, ¿e znamy osoby, z którymi siê kon-
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taktujemy poprzez maila, listê dyskusyjn¹ czy stronê www. Coraz czêœciej jednak
pierwsze wra¿enie powstaje na podstawie wy³¹cznie sieciowej to¿samoœci, gdy
ludzie za pomoc¹ poczty elektronicznej czy grup dyskusyjnych nawi¹zuj¹ znajo-
moœæ. Co ma wtedy wp³yw na pierwsze wra¿enie? Przede wszystkim w Interne-
cie jedn¹ z pierwszych rzeczy, jakich siê ludzie o nas dowiaduj¹, s¹ adresy mailo-
we; informacja ta w znacz¹cym stopniu mo¿e wp³ywaæ na wra¿enie, jakie
wywrzemy na osobie, z któr¹ wchodzimy w interakcje, np. je¿eli znajduje siê tam
nazwa presti¿owej uczelni (patrz: sgh.waw.pl). 

Jak zauwa¿a P. Wallace, w Internecie w zasadzie ³atwiej jest rozszyfrowaæ
p³eæ ni¿ wiek, poniewa¿ wiele osób podpisuje siê swoim imieniem i nazwiskiem
b¹dŸ te¿ u¿ywa pseudonimów zdradzaj¹cych, czy dana osoba jest kobiet¹ czy te¿
mê¿czyzn¹. Wiek i p³eæ maj¹ fundamentalne znaczenie w procesie tworzenia
pierwszego wra¿enia poprzez Internet. Jest to tak¿e jedno z pierwszych pytañ, ja-
kie zadaj¹ uczestnicy list dyskusyjnych nowej osobie15. 

Kolejnymi istotnymi cechami jest rasa i narodowoœæ; u¿ytkownicy Internetu
nie chc¹ sprawiaæ wra¿enia, ¿e maj¹ jakieœ uprzedzenia rasowe, ale czêsto intere-
suje ich miejsce pobytu danej osoby. 

Jak twierdzi P. Wallace, w Internecie proces tworzenia pierwszego wra¿enia
jest zawsze wolniejszy i bardziej nieregularny ni¿ w przypadku kontaktów twa-
rz¹ w twarz. Nie mo¿na nienagannym wygl¹dem i luksusowym zegarkiem pod-
kreœliæ swojej wysokiej pozycji spo³ecznej, nikt te¿ nie widzi naszego piêknego
uœmiechu, nie s³yszy naszego g³osu.

Tak naprawdê g³ównym narzêdziem wywierania przez nas wp³ywu jest kla-
wiatura. Wybiera siê taktykê autoprezentacji, w zale¿noœci od tego, co siê chce tak
naprawdê osi¹gn¹æ – czy oczarowaæ innych u¿ytkowników, zdominowaæ czy te¿
zdaæ siê na ich litoœæ, zmusiæ, by siê bali lub szanowali. Robi siê to jednak w taki
sposób, abyœmy nie byli postrzegani jako osoby fa³szywe, manipuluj¹ce otocze-
niem, aby osi¹gn¹æ spo³eczne korzyœci. Poœwiêca siê na to wiele czasu, ale inni nie
mog¹ wiedzieæ, jak ciê¿ko nad tym pracujemy.

Czêsto stosowan¹ praktyk¹ jest kierowanie wywieranym wra¿eniem za po-
moc¹ czegoœ w rodzaju krótkiej, nieformalnej noty biograficznej. W tym celu –
jak ju¿ by³a mowa – wiele osób korzysta z mo¿liwoœci za³o¿enia sobie w Interne-
cie prywatnej strony domowej, co pozwala im lepiej i obszerniej zaprezentowaæ
swoj¹ internetow¹ to¿samoœæ. 
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Z perspektywy S. Turkle prywatne strony domowe s¹ w stanie nieustannej
konstrukcji. Nie mo¿na o nich powiedzieæ, ¿e osi¹gnê³y ju¿ swój ostateczny
kszta³t, wzbogacaj¹ siê ci¹gle o nowe elementy, które mogê byæ dodawane zarów-
no przez w³aœciciela strony, jak i odwiedzaj¹cych j¹ (np. w Ksiêdze Goœci). Jak za-
uwa¿a M. Wiatrów, strona domowa pozwala na systematyczne stawianie sobie
pytania: „Kim jestem?” i odpowiadania na to pytanie poprzez dowoln¹ konfigu-
racjê podstron, dzia³ów i linków do innych miejsc w sieci. Daje to mo¿liwoœæ okre-
œlenia – przynajmniej na jakiœ czas i w jakiejœ formie – obrazu siebie samego. Takie
domowe strony pozwalaj¹ eksperymentowaæ z w³asn¹ sieciow¹ autoprezentacj¹,
opowiadaæ innym o swoim ¿yciu i poznawaæ reakcje osób, które po ich obejrze-
niu podzieli³y siê swoimi uwagami. Jego zdaniem pozwala to osi¹gn¹æ poczucie
integracji swego ja i wra¿enie skutecznej nad nim kontroli, dziêki temu, ¿e w ka¿-
dej chwili mo¿emy wys³aæ na serwer zmienion¹ wersjê siebie16.

Zdaniem P. Wallace, tworzenie takiej strony internetowej jest czasoch³onne
i absorbuj¹ce. Prowadzi to do koncentrowania siê na w³asnym ja i czêsto wzma-
ga przeœwiadczenie, ¿e inni tak¿e interesuj¹ siê nami i naszym ¿yciem, co nieste-
ty bywa bardzo z³udne. Sama œwiadomoœæ, ¿e miliony ludzi na ca³ym œwiecie mo-
g³y zapoznaæ siê z materia³ami umieszczonymi na naszych stronach, powoduje
wyolbrzymione wra¿enie o tym, jak wielk¹ ma siê publicznoœæ. Czêsto jest to nie-
potrzebny czas spêdzony na szlifowaniu w³asnej to¿samoœci w Internecie, gdy¿
dan¹ stronê mog¹ odwiedzaæ miliony osób b¹dŸ ich liczba mo¿e byæ bliska zeru.
Internet tak¿e daje wiêksz¹ kontrolê nad w³asn¹ autoprezentacj¹. Mo¿emy pod-
retuszowaæ zeskanowane zdjêcie i poprawiæ swoj¹ urodê. Sami tak¿e decyduje-
my, co i jak powiemy oraz które cechy osobowoœci uwydatnimy17.

Kolejn¹ wa¿n¹ spraw¹ jest odgrywanie cudzych ról. Nale¿y przypuszczaæ, ¿e
w Internecie trudno jest byæ sob¹, nie udawaæ kogoœ innego, inaczej mówi¹c, nie
kszta³towaæ swojej roli spo³ecznej w sposób odmienny, ni¿ jest to w œwiecie rze-
czywistym. Nie jest to, oczywiœcie zawsze œwiadome oddzia³ywanie na innych.
Zabawa w odgrywanie ról zaczyna siê u dzieci w wieku oko³o dwóch lat. Jednak
nawet dla doros³ych mo¿liwoœæ balansowania na granicy realnoœci w przypadku
Internetu mo¿e byæ wielce kusz¹ca. U¿ytkownicy Internetu bardzo p³ynnie mog¹
poruszaæ siê na tej granicy. To my tworzymy tutaj nasz¹ to¿samoœæ, nikt nam tutaj
niczego nie narzuca. Oczywiste jest, ¿e w prawdziwym ¿yciu ka¿dy mo¿e wp³y-
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waæ na swój wizerunek zgodnie ze swoj¹ wol¹ i tym samym wprowadzaæ fa³sz
do swojego spo³ecznego oblicza, choæ jest to w du¿ym stopniu ograniczone. Ró¿-
nica w stosunku do Internetu polega przede wszystkim na tym, ¿e brak jest nie-
werbalnych przes³anek odpowiednio reguluj¹cych ewentualne przek³amania.
W przypadku œwiata rzeczywistego w mocno ograniczonym stopniu mo¿emy te¿
manipulowaæ takimi wymiarami to¿samoœci, jak p³eæ, wiek i lokalizacja.

Internet stwarza bardzo wiele mo¿liwoœci anga¿owania siê w zabawê z ogry-
waniem ról, które raczej nie uda³aby siê nam w prawdziwym ¿yciu. Jednak linia
oddzielaj¹ca grê od ¿ycia jest czêsto nieostra i w zwi¹zku z tym nie musi byæ przez
wszystkich rozumiana i akceptowana. Nie ma problemu, je¿eli wszyscy graj¹ ja-
kieœ role i wszyscy o tym wiedz¹. Problem pojawia siê dopiero wtedy, gdy jedna
osoba odgrywa rolê, która jest znacz¹co odmienna od prawdziwego ja, a inni te-
go nie robi¹. Wtedy nie jest to ju¿ zabawa, lecz œwiadome oszukiwanie kogoœ, kto
nie ma o tym pojêcia.

Niebezpieczeñstwem przy odgrywaniu ról, uwa¿anym przez niektóre osoby
za naruszenie wrêcz norm etycznych i dewiacje seksualne, jest wcielanie siê
w osoby przeciwnej p³ci. Czêsto mê¿czyŸni, wybieraj¹c sobie postaæ kobiec¹, chc¹
dowiedzieæ siê, jak to jest byæ kobiet¹. Jak zauwa¿a P. Wallace, u¿ytkownicy Inter-
netu s¹ jednak bardziej wyrozumiali dla kobiet, które podszywaj¹ siê pod mê¿-
czyzn i wybieraj¹ sobie imiona niezdradzaj¹ce p³ci.

Budowanie ca³kowicie nowej to¿samoœci w Internecie mo¿e przynosiæ oczy-
wiœcie ró¿norodne konsekwencje. Nowe ja mo¿e byæ tylko tymczasow¹ to¿samo-
œci¹, uformowan¹ w trakcie rozwoju osobniczego, np. w trakcie dojrzewania.
Wcielenie siê w inne postacie to bardzo wa¿na czêœæ rozwoju cz³owieka, kryzysy
to¿samoœci prze¿ywane zw³aszcza w m³odoœci s¹ cennym doœwiadczeniem dla
naszego rozwoju psychicznego. Je¿eli nie uda siê nam wszystkiego spróbowaæ, to
nie bêdziemy wiedzieæ, co nam najbardziej odpowiada. Zdarza siê, ¿e ludzie wy-
sy³aj¹ fikcyjne wiadomoœci zawieraj¹ce zwierzenia osobiste na temat na przyk³ad
rzekomo trudnego dzieciñstwa, a nawet wysy³aj¹ fa³szywe listy po¿egnalne do
grup poœwiêconych samobójcom.

Eksperymentowanie z to¿samoœci¹ mo¿e byæ fascynuj¹ce i atrakcyjne, a jed-
noczeœnie ma³o ryzykowne; gdy sprawy zaczynaj¹ przybieraæ niedobry obrót
i wymykaj¹ siê nam spod kontroli, to zawsze mo¿emy siê roz³¹czyæ. Wiêkszoœæ
osób wcielaj¹cych siê w ró¿ne postacie ca³kowicie od nich ró¿ne, najczêœciej niko-
mu siê do tego nie przyznaje. W momencie, gdy gra ju¿ zaczyna ich mêczyæ lub
gdy podejrzewaj¹ do tego, ¿e ktoœ ich namierza – znikaj¹. W ka¿dej chwili mog¹
do³¹czyæ do tysiêcy innych grup, w których nikt nie wie o ich poprzednich eks-
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perymentach. W prawdziwym ¿yciu bardzo trudno jest wycofaæ siê z takich prak-
tyk. Lêk przed konsekwencjami w prawdziwym ¿yciu ogranicza takie ekspery-
menty, w Internecie zaœ konsekwencje te s¹ znacznie mniej groŸne. J. Laszkowska
podkreœla, ¿e tego typu eksperymenty z w³asn¹ to¿samoœci¹ mog¹ powodowaæ
rozdwojenie jaŸni u m³odego cz³owieka albo w najlepszym razie – za³amanie
ci¹g³oœci jego to¿samoœci18.

Zdaniem A. B³achnio, Internet umo¿liwia uczenie siê prowadzenia rozmów
osobom nieœmia³ym, którym trudno przychodzi nawi¹zywanie znajomoœci w ¿y-
ciu realnym. W ten sposób mog¹ przezwyciê¿aæ swoje s³aboœci19. Dziêki swej ano-
nimowoœci przestrzeñ wirtualna daje szansê wypowiadania siê wszystkim jej
u¿ytkownikom, niezale¿nie od ich p³ci, statusu, zamo¿noœci i rasy. Dziêki demo-
kracji panuj¹cej w Internecie wp³yw na inne osoby zale¿y wy³¹cznie od zdolnoœci
komunikacyjnych tej osoby, wytrwa³oœci oraz prezentowanych przez ni¹ stano-
wisk20.

Jak zauwa¿a A. Miko³ejko, komputer z jednej strony daje poczucie panowa-
nia nad rzeczywistoœci¹, z drugiej zaœ znosi presjê odpowiedzialnoœci. Wszyst-
ko w zasadzie mo¿na poprawiæ, nic nie jest nieodwo³alne, w ka¿dej chwili mo¿e-
my siê wycofaæ z interakcji. Ta ob³askawiona cyberprzestrzeñ mo¿e siê staæ
Ÿród³em poczucia w³asnej wartoœci, a nawet poczucia bezpieczeñstwa21. 

Oczywiœcie w Internecie nie jest siê tak ca³kowicie niewidocznym, ale widocz-
noœæ przejawia siê w nietypowy sposób. Adres mailowy mo¿e zdradzaæ p³eæ lub
dostarczaæ innych wskazówek zwi¹zanych z adresem, treœæ automatycznego pod-
pisu zaœ mo¿e ujawniaæ zatrudnienie, narodowoœæ, miejsce zamieszkania, lecz in-
formacje te z regu³y nie zawieraj¹ ¿adnych danych pozwalaj¹cych domyœliæ siê
wieku b¹dŸ rasy nadawcy.

Zdaniem S. Turkle, MUD-y stanowi¹ dobitny przyk³ad tego, jak zapoœredni-
czona przez komputer komunikacja staje siê œrodkiem konstruowania i rekonstru-
owania to¿samoœci. Odrzuca ona stereotypowe przekonanie, ¿e ludzie graj¹ w te
gry po prostu po to, by przez chwilê byæ kimœ innym, w konsekwencji czego taka
gra staje siê sposobem na ponowne przemyœlenie w³asnego ¿ycia i poszukania
inspiracji dla rozwi¹zania swoich problemów. Cia³o gracza jest reprezentowane
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przez jego w³asny s³owny opis, tak wiêc ktoœ oty³y mo¿e w grze staæ siê smuk³y,
ktoœ piêkny – przeciêtnym, a ktoœ pospolity – wyrafinowany22.

Jak zauwa¿a P. Wallace, faktycznie wiêkszoœæ ludzi nie odchodzi zbyt daleko
od swego prawdziwego ja, raczej manipuluje kilkoma cechami, które chce po-
prawiæ. S¹ jednak te¿ tacy, którzy znacznie przekraczaj¹ liniê oddzielaj¹c¹ zarz¹-
dzanie wywieranym wra¿eniem od oszustwa. Najbardziej odczuwaj¹ to osoby,
które padaj¹ ofiar¹ takich praktyk. Rosn¹ca liczba eksperymentów z to¿samoœci¹
spowodowa³a wiêksz¹ czujnoœæ u¿ytkowników Internetu. Niestety ³atwo tu mo¿-
na k³amaæ i najczêœciej nie ponosi siê w zwi¹zku z tym ¿adnych konsekwencji.

Warto jednak¿e zwróciæ uwagê, ¿e w wyniku przeprowadzonych na temat bu-
dowania to¿samoœci w Internecie badañ i eksperymentów mo¿na stwierdziæ, ¿e
osoby mówi¹ce prawdê inaczej dobiera³y s³owa ni¿ osoby k³ami¹ce. Ich wypo-
wiedzi by³y nieco pe³niejsze, bardziej bezpoœrednie, konkretne, jasne i osobiste. 

Poza tym schematy poznawcze, którymi operujemy w celu poznawania i in-
terpretowania rzeczywistoœci, pozwalaj¹ nam na powierzchown¹ ocenê tego, czy
dana osoba mówi prawdê czy te¿ nie. Schematy poznawcze powoduj¹ bowiem,
¿e oczekujemy od osób w okreœlonym wieku, o okreœlonej p³ci, zawodzie, rasie
i pozycji spo³ecznej, ¿e bêd¹ zachowywali siê zgodnie z pewnymi wzorami i nor-
mami spo³ecznymi. Dla przyk³adu mo¿na przytoczyæ chocia¿by zachowanie na-
stolatków. Oczekujemy, ¿e bêd¹ oni u¿ywali wyra¿eñ slangowych. Osoby, które
tego nie robi¹, bêd¹ ju¿ podejrzewane o fa³szowanie swojego wieku. Uwa¿a siê
tak¿e, ¿e kobiety s¹ bardziej uczuciowe ni¿ mê¿czyŸni, dlatego te¿ postaæ o mê-
skim imieniu, która dobrowolnie okazuje swoje emocje, mo¿e tak¿e wzbudzaæ po-
dejrzenia.

Rola schematów poznawczych w sieci jest du¿o wiêksza ni¿ tylko w ocenia-
niu prawdomównoœci internauty. Wykorzystuje je równie¿ w celu zrozumienia
innych ludzi. Jeœli spotykamy kogoœ, to poznanie go nie sprawia nam wiêkszych
k³opotów, wiêkszoœæ z nas bowiem potrafi wykorzystaæ tzw. ukryt¹ teoriê osobo-
woœci. Teorie te sk³adaj¹ siê z naszych przekonañ o zasadach wspó³wystêpowa-
nia cech osobowoœci. Za punkt wyjœcia do poznania osoby wystarczy nam zaled-
wie kilka obserwacji, odnosz¹cych siê do danej osoby, by stosuj¹c swe schematy,
otrzymaæ znacznie bogatszy jej obraz23. Istotn¹ rolê odgrywa tutaj – jak siê mo¿-
na domyœleæ – ca³a gama kodów niewerbalnych, które s³u¿¹ przekazywaniu okre-
œlonych stanów emocjonalnych nadawcy komunikatu.
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Tym samym ³atwo zauwa¿yæ, ¿e œrodowisko internetowe – pomimo stosowa-
nia wspomnianych emotikonów – mo¿e byæ postrzegane jako bardziej ch³odne
emocjonalnie, ni¿ to jest w rzeczywistoœci24. W prawdziwym œwiecie przewa¿a-
j¹ca iloœæ informacji odbierana jest w sposób niewerbalny. Takie informacje mó-
wi¹ nie tylko o prawdziwym stanie emocjonalnym rozmówcy, ale równie¿
o prawdziwym jego obliczu, o ile nie potrafi on siê kontrolowaæ i o ile odbiorca
jest wprawnym obserwatorem. Tymczasem w Internecie dysponujemy wy³¹cznie
tekstem, który – jak nie trudno siê domyœleæ – gwarantuje znikome mo¿liwoœci in-
terpretacyjne i impresyjno-wyobra¿eniowe.

W wyniku interakcji, jakie zachodz¹ pomiêdzy cz³onkami grupy, dochodzi do
wypracowania specyficznej spójnoœci i wiêzi, której cechy mo¿e przej¹æ uczestnik
sieci. Taka jednostka jest w stanie przej¹æ cechy grupy, które w du¿ym stopniu
uzupe³niaj¹ luki w jej to¿samoœci. Okazuje siê bowiem, ¿e jednostka w Interne-
cie bardziej uto¿samia siê ze swoim grupowym wizerunkiem i swym miejscem
w grupie ni¿ ze swoimi indywidualnymi cechami25.

S. Turkle okreœla osobowoœæ cz³owieka „pod³¹czonego do sieci” nie tyle jako in-
tegraln¹ ca³oœæ, co raczej jako „w³aœciw¹ reprezentacjê osobowoœci w odpowied-
nim czasie i odpowiednim kontekœcie, jakkolwiek pozostaj¹c¹ bez uszczerbku
dla wewnêtrznego poczucia ca³oœci. Zdaniem autorki, ¿yjemy w stanie ci¹g³ej
konstrukcji i rekonstrukcji. Jak ju¿ by³a w tej pracy mowa, jest to œwiat, w którym
wszystko mo¿e podlegaæ negocjacji. Ka¿dorazowa rzeczywistoœæ ja prowadzi do
refleksyjnego poddawania w w¹tpliwoœæ, wrêcz ironizowania, w efekcie prowa-
dzi do podejmowania gry, polegaj¹cej na próbowaniu coraz to nowej rzeczywisto-
œci. W tego typu to¿samoœci centrum nie jest mo¿liwe do uchwycenia26.

O ile klasyczne teorie to¿samoœci podkreœla³y jej homogenicznoœæ i stabilnoœæ,
to zgodnie z tym, co chocia¿by reprezentuje S. Turkle, to¿samoœæ ujmowana jest
jako swoisty patchwork27. Autorka podkreœla wiêc szanse, jakie p³yn¹ dla jednost-
ki, która wreszcie mo¿e przyst¹piæ do nieskrêpowanego konstruowania siebie. In-
ternet daje obecnie mo¿liwoœci negocjowania naszej to¿samoœci, a wyniki tej ne-
gocjacji s¹ przewidywalne i trwa³e w stopniu, w jakim przewidywalne i trwa³e
jest œrodowisko wirtualne.

W. Godzic wydaje siê nie pochwalaæ entuzjazmu S. Turkle, traktuj¹c sieæ jako
gigantyczny mózg, którego nerwami jest ka¿da z pojedynczych osobowoœci. Nie
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przeszkadza to jednak istnieniu oddzielnych „mózgów”, w których internauta ¿y-
je, czyli osobowoœci, które nawiedza. Widaæ zatem, ¿e osobowoœæ cz³owieka po-
strzegana jest tutaj jako coœ zewnêtrznego wobec cz³owieka, coœ, w co cz³owiek
wchodzi na jakiœ czas, ale co nie staje siê czêœci¹ tego cz³owieka, czyli czymœ sta-
³ym. Tym samym te¿ to¿samoœæ cz³owieka postrzegana jest jako to¿samoœæ wysta-
wiaj¹ca na pokaz domow¹, prywatn¹ przestrzeñ w rzeczywistym czasie. Co wiê-
cej, to¿samoœæ ta nigdy siê nie zamyka, i nie chodzi tu o wspomniane klasyczne
podejœcie do to¿samoœci jako zamkniêtej ca³oœci, lecz raczej o w¹tpliwoœci co do
posiadania przez takiego cz³owieka jakiegoœ wewnêtrznego centrum, bêd¹cego
dyspozycj¹ do wszelkich dzia³añ cz³owieka.

Zdaniem A.M. Krokera, to¿samoœæ cz³owieka staje siê w³asnoœci¹ sieci. Cia³o
cz³owieka – jako jeden z wa¿niejszych atrybutów naszej to¿samoœci – staje siê hi-
perrealne i hipermedialne28. Podobnie myœli P. Sitarski, zauwa¿aj¹c, ¿e tak jak
w ¿yciu realnym zak³adamy zawsze jak¹œ maskê, tak w ¿yciu wirtualnym to mo-
nitor staje siê nasz¹ mask¹, nasza cielesnoœæ zaœ zostaje zepchniêta na dalszy plan.
Nasze cia³o zostaje zast¹pione s³owami i znakami, blokowane przez niedostêp-
noœæ zmys³ow¹ œwiata wirtualnego29.

Zdaniem D. de Kerckhova, wkraczaj¹c w œwiat cyberprzestrzeni czy rzeczywi-
stoœci wirtualnej cz³owiek ma mo¿liwoœæ „porzuciæ” w³asne cia³o, mo¿e straciæ po-
czucie jego obecnoœci czy granic. W zetkniêciu z technik¹ zachwiane zostaje po-
czucie w³asnej to¿samoœci, cielesnoœci i kontaktu fizycznego. Tymczasem autor
stwierdza dalej, ¿e trac¹c coœ ze swej fizycznoœci w sieci, dostrzegamy ten brak,
w rezultacie zyskujemy ponownie œwiadomoœæ naszych cia³, ale bardziej dosko-
na³ych (np. w grach internetowych)30.

6.4. To¿samoœæ spo³eczna w Internecie

Internet umo¿liwia komunikowanie siê z wieloma osobami, zarówno z po-
jedynczymi u¿ytkownikami, jak i z ca³ymi grupami, a pierwotn¹ przeszkod¹
w porozumieniu jest znajomoœæ jêzyka, wtórn¹ niew¹tpliwie – odmiennoœæ kul-
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turowa, decyduj¹ca o odmiennym rozumieniu rzeczywistoœci31. Pokonywanie
wielotysiêcznych dystansów w ci¹gu nawet kilku sekund stwarza nowy œwiat
niezale¿ny od uwarunkowañ geograficznych – hiperprzestrzeñ. Na listach dys-
kusyjnych u¿ytkownicy czêsto zadaj¹ sobie pytanie, gdzie ktoœ mieszka, ¿eby
sprawdziæ, jak daleki mo¿e byæ zasiêg Internetu. Czêsto pokonywane odleg³oœci
s¹ bardzo zaskakuj¹ce. Dziêki temu jednak mo¿na poznaæ wiele osób z ró¿nych
zak¹tków œwiata. Mo¿na kontaktowaæ siê z osobami o podobnych zainteresowa-
niach i potrzebach niezale¿nie od odleg³oœci, jaka ich dzieli32.

Pojawia siê w zwi¹zku z tym pytanie, czy spo³ecznoœci wirtualne istniej¹ na
podobieñstwa spo³eczeñstw rzeczywistych. W celu odpowiedzenia sobie na to
pytanie nale¿a³oby oczywiœcie odnieœæ siê do podstawowej definicji spo³eczeñ-
stwa i zobaczyæ, ile warunków konstytuuj¹cych ow¹ zbiorowoœæ zostaje spe³nio-
nych w przypadku grup powstaj¹cych na bazie Internetu.

Jak podaje B. Szacka, przez spo³eczeñstwo mo¿na rozumieæ zbiorowoœæ trwa-
j¹c¹ przez wiele pokoleñ, a wiêc istniej¹c¹ d³u¿ej ni¿ ¿ycie jednostki, zespolon¹
wewn¹trz wielorakimi systemami stosunków spo³ecznych, wyodrêbnion¹ od in-
nych takich zbiorowoœci trwa³¹ przynale¿noœci¹ cz³onków i stanowi¹c¹ w mniej-
szym lub wiêkszym stopniu ca³oœæ terytorialn¹. Dodatkow¹ cech¹ spo³eczeñstwa
jest posiadanie wspólnych norm i wartoœci, a wiêc w³asnej kultury. Istotne jest
równie¿ to, ¿e rekrutacja cz³onków do zbiorowoœci bêd¹cej spo³eczeñstwem od-
bywa siê g³ównie w drodze reprodukcji seksualnej33.

Z tej definicji widaæ zatem, ¿e niewiele nam ona mówi o zbiorowoœci wirtual-
nej. Wydaje siê, ¿e terminem, który bardziej bêdzie nadawa³ siê na analizê zjawisk
zwi¹zanych z funkcjonowaniem cz³owieka w sieci, i który bêdzie móg³ obejmo-
waæ wszelkie typy zespo³ów ludzkich warunkuj¹cych w taki lub inny sposób owe
zjawiska, bêdzie termin „grupa spo³eczna”. W odniesieniu do grupy spo³ecznej
podstawowym pytaniem jest, co tworzy grupê spo³eczn¹, czyli jakie warunki
musz¹ byæ spe³nione, aby pewna liczba jednostek mog³a byæ uznana za grupê.
Jak zauwa¿a B. Szacka, w jêzyku potocznym bardzo czêsto pos³ugujemy siê ter-
minem „grupa”, doœæ swobodnie okreœlaj¹c nim zbiór ludzi maj¹cych jak¹œ cechê
wspóln¹ b¹dŸ te¿ przypadkowo znajduj¹cych siê w tym samym miejscu czy te¿
podejmuj¹cych jedn¹ czynnoœæ w tym samym czasie, a nawet po prostu pewn¹
liczbê osób34.
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Podstawowym pytaniem w socjologii jest faktycznie to, od ilu osób rozpoczy-
na siê grupa spo³eczna, ale pytanie to ma swoje uzasadnienie. Jedni twierdz¹, ¿e
grup¹ mog¹ byæ ju¿ dwie osoby (diada), w socjologii czêœciej jednak spotykamy
siê z przekonaniem, ¿e musz¹ to byæ co najmniej trzy osoby (triada). Zbiór trzech
osób tworzy po prostu bardziej z³o¿on¹ i dynamiczn¹ ca³oœæ ni¿ dwie osoby. Ka¿-
da z tych trzech osób mo¿e siê ustosunkowaæ nie tylko do ka¿dej z pozosta³ych
dwóch, ale równie¿ do tego, co dzieje siê miêdzy nimi oraz do tego, co je ³¹czy al-
bo dzieli. Pomiêdzy trzema osobami mog¹ te¿ powstawaæ zmienne sojusze dwu
osób przeciwstawiaj¹cych siê trzeciej. Mo¿na zatem zauwa¿yæ, ¿e w przypadku
niektórych form wykorzystania, g³ównie czatu, warunek liczby cz³onków jest na
pewno spe³niony.

Inne podstawowe kryteria, które konstytuuj¹ grupê spo³eczn¹, zwi¹zane s¹
z tym, ¿e35:
• wystêpuj¹ interakcje spo³eczne, które przebiegaj¹ wed³ug ustalonych wzorów

zachowañ
• ludzie podejmuj¹cy ze sob¹ interakcje sami okreœlaj¹ siê jako cz³onkowie gru-

py, czyli uwa¿aj¹ siê za grupê
• lub/i inni okreœlaj¹ dane jednostki jako cz³onków okreœlonej grupy.

Jak zauwa¿a B. Szacka, interakcje miêdzy cz³onkami zbiorowoœci oraz poczu-
cie wspólnoty wyraŸnie odró¿niaj¹ grupê spo³eczn¹ od przypadkowego zbioru
jednostek. Jednak¿e ¿adne z tych kryteriów nie pozwala na wytyczenie granicy
miêdzy tzw. quasi-grupami a grupami spo³ecznymi, które s¹ trwa³ymi i spoistymi
ca³oœciami. Na przyk³ad wœród osób odbywaj¹cych podró¿, zw³aszcza d³u¿sz¹,
w jednym przedziale mo¿e dojœæ nawet do doœæ silnych interakcji, lecz trudno ta-
k¹ grupê nazwaæ spo³eczn¹ w pe³nym tego s³owa znaczeniu. Inaczej mówi¹c, dla
wyró¿nienia grupy spo³ecznej nie wystarcza jedynie aspekt obiektywny b¹dŸ
subiektywny. Aby uznaæ dan¹ zbiorowoœæ za grupê spo³eczn¹, musz¹ wyró¿niaæ
tak¹ grupê, której funkcjonowanie jest istotne z punktu widzenia ¿ycia spo³ecz-
nego, a cz³onkowie powi¹zani s¹ ze sob¹ okreœlonymi pozycjami i rolami spo-
³ecznymi. Z tej perspektywy wa¿ny jest równie¿ fakt, ¿e grupa spo³eczna nieja-
ko wymusza na swoich cz³onkach okreœlone zachowania. Innymi s³owy, istotn¹
cech¹ grupy jest wytwarzanie w³asnych norm, wartoœci, wzorów zachowañ oraz
regu³ postêpowania, których uznawania i przestrzegania wymaga siê od cz³on-
ków danej grupy36.
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Widaæ zatem, ¿e pojêcie grupy spo³ecznej lepiej pasuje do analizy tego, co
dzieje siê w wyniku obcowania cz³owieka z internetowymi formami nawi¹zywa-
nia szerszych znajomoœci. Warto jednak zauwa¿yæ, ¿e wchodzenie cz³owieka
w grupê w przypadku Internetu przebiega na zupe³nie innych zasadach. Powsta-
j¹ce w Internecie grupy s¹ mniej obci¹¿one tradycyjnymi barierami, wynikaj¹cy-
mi z p³ci, wieku, zatrudnienia, statusu spo³eczno-ekonomicznego, pozycji w hie-
rarchii zawodowej czy te¿ innych czynników. G³os w zasadzie mog¹ zabieraæ
wszystkie osoby bior¹ce udzia³ w dyskusji; w prawdziwym ¿yciu, w wielu sytu-
acjach czynniki demograficzno-ekonomiczne, okreœlaj¹ce wystêpuj¹ce w inter-
akcji osoby, decyduj¹ o tym, jak przebiega dana sytuacja spo³eczna. W Internecie
na dalszy plan schodzi pozycja spo³eczna czy zawodowa. Oznacza to, ¿e na fo-
rum dyskusyjnym nasze s³owa mog¹ mieæ wiêkszy ciê¿ar gatunkowy, ni¿ mog³a-
by wskazywaæ na to nasza pozycja spo³eczno-ekonomiczna b¹dŸ miejsce w hie-
rarchii zawodowej.

Naukowcy odkryli, ¿e zjawisko wyrównywania statusu w Internecie jest nie-
zwykle interesuj¹ce, dlatego ¿e mo¿e sprzyjaæ os³abieniu stereotypów oraz dys-
kryminacji wobec innych grup. W Internecie trudno zorientowaæ siê, jaki kto ma
status, dlatego czêœciej jesteœmy sk³onni myœleæ o innej osobie ni¿ o kimœ mniej
wiêcej równym nam, szczególnie je¿eli z jakiœ powodów uda nam siê polubiæ tê
osobê37.

Paradoksalnie jednak anonimowoœæ w Internecie powodowaæ mo¿e zjawisko
odmienne, czyli w³aœnie utrwalanie stereotypów i dyskryminacji. Anonimowoœæ
powoduje, ¿e w zasadzie czujemy siê bezkarni, mo¿emy wypowiadaæ to, co chce-
my i jak chcemy. Poza tym poprzez grupy dyskusyjne, czaty mo¿emy ³atwiej do-
trzeæ do osób o podobnych pogl¹dach. Niew¹tpliwie mi³o jest „spotkaæ” osoby do
nas podobne. Niestety dyskusja, w której wszyscy przyjmuj¹ te same postawy
i zachowania, nie uczy nas otwartoœci wobec odmiennoœci, lecz przeciwnie –
utrwala okreœlone pogl¹dy. Jak wyjaœniæ ów paradoks? S¹dzê, ¿e w du¿ym stop-
niu wp³yw Internetu na stereotypy i dyskryminacjê wyp³ywa nie tyle z cech sa-
mego medium, co z cech osobowych odbiorcy. Potwierdzam tu jedynie wczeœniej
wyra¿ane zdanie, ¿e czynnikiem warunkuj¹cym nasz¹ to¿samoœæ nadal pozosta-
je proces socjalizacji pierwotnej, odbywaj¹cy siê w grupach bliskiego kontaktu,
zw³aszcza w rodzinie.

Poza tym, wchodz¹c do grupy internetowej, bardziej koncentrujemy siê na
tym, co chcemy powiedzieæ lub „us³yszeæ”, ni¿ na tym, jak ktoœ na przyk³ad wy-
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gl¹da. Owszem, jak by³a ju¿ mowa, interesuj¹ nas podstawowe informacje doty-
cz¹ce p³ci czy wieku, ale one maj¹ prawdopodobnie s³u¿yæ raczej u³atwieniu kon-
wersacji, zgodnej z pewnymi schematami poznawczymi. W œwiecie rzeczywi-
stym, zanim przejdziemy do rozmowy, najpierw wymaga to „zapoznania siê”, co
czêsto zajmuje sporo czasu. W przypadku Internetu szybko przechodzimy do sed-
na sprawy.

Nadal kwesti¹ problematyczn¹ dla wielu badaczy „spo³ecznoœci interneto-
wych” jest brak fizycznej przestrzeni. Zdaniem £. Teszner, badacze nie s¹ jeszcze
przyzwyczajeni do myœlenia w nowych kategoriach, które to nie ogranicza mo¿-
liwoœci powstawania wiêzi spo³ecznych jedynie w efekcie oddzia³ywañ w trakcie
kontaktów bezpoœrednich. W komunikowaniu internetowym przestrzeñ fizyczna
zosta³a zast¹piona przestrzeni¹ cybernetyczn¹38.

Niektóre grupy internetowe charakteryzuj¹ siê bardzo du¿¹ spójnoœci¹, bar-
dzo powa¿nie tak¿e anga¿uj¹ siê w sprawy swoich kolegów z grupy. Zwi¹zki te
mog¹ byæ nawet silniejsze ni¿ te w realnym ¿yciu. Czasami bywa jednak, ¿e lu-
dzie z dystansem patrz¹ na to, co dzieje siê w cyberprzestrzeni. 

Jest to zapewne zwi¹zane ze swoistym pluralizmem ról spo³ecznych, jakie
jednostka mo¿e pe³niæ w Internecie. W rzeczywistym œwiecie ka¿dy cz³owiek pe³-
ni wiele ró¿nych ról spo³ecznych (np. jest ojcem, mê¿em, synem), jednak w sieci
zjawisko to opiera siê na czymœ innym. W rzeczywistym œwiecie ludzie maj¹ zna-
jomych i przyjació³ najczêœciej z tych samych krêgów (tzn. takich, w których sa-
mi siê poruszaj¹). W Internecie – z uwagi na mnogoœæ „spo³ecznoœci lokalnych”
oraz ró¿norodnoœæ kryteriów, wed³ug których mog¹ byæ dobierane sieciowe zna-
jomoœci – wielu internatów posiada znajomych z ró¿nych œrodowisk, którzy wza-
jemnie siê nie znaj¹39.

Jak siê mo¿na domyœleæ, wyró¿nia siê ju¿ kilka rodzajów grup wirtualnych.
Jedno, co ³¹czy wszystkie grupy funkcjonuj¹ce w Internecie, to bardzo silne prze-
konanie o tym, ¿e tê grupê tworz¹40, co potwierdza³oby nasze wczeœniejsze roz-
wa¿ania dotycz¹ce warunków konstytuuj¹cych grupê spo³eczn¹. 

S¹ grupy, które sk³adaj¹ siê przede wszystkim z osób znaj¹cych siê osobiœcie
i wykorzystuj¹cych Internet jako œrodek komunikowania i wymiany myœli
w przerwach miêdzy spotkaniami twarz¹ w twarz. Czêsto taka grupa przenosi siê
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do Internetu w celu rozszerzenia swej dzia³alnoœci, poszukiwania kontaktów z in-
nymi osobami, podobnymi do siebie. Dla nich bycie online daje poczucie przyna-
le¿noœci do wiêkszej grupy, czêsto miêdzynarodowej41.

Inne wirtualne grupy skupiaj¹ ludzi o wspólnych zainteresowaniach, którzy
nie znaj¹ siê osobiœcie. O ile czas i okolicznoœci na to im pozwalaj¹, to jednak spo-
tykaj¹ siê ze sob¹ w prawdziwym ¿yciu. Taka spo³ecznoœæ powstaje w Internecie,
chocia¿ czêsto siê zdarza, ¿e póŸniej przenosi siê do œwiata realnego42.

Kolejnym typem s¹ wirtualne grupy, których cz³onkowie nie spodziewaj¹ siê
raczej, by kiedykolwiek spotkali siê w prawdziwym ¿yciu, mimo tego ¿e ³¹cz¹
ich wspólne zainteresowania. W Internecie mo¿na zaobserwowaæ interakcje miê-
dzy ludŸmi i ich wzajemny wp³yw na siebie, czasem nawet bardzo silny. Procesy
te jednak¿e wygl¹daj¹ nieco inaczej w sieci ni¿ w prawdziwym ¿yciu, opieraj¹ siê
bowiem g³ównie na tekœcie. W œwiecie rzeczywistym cz³owiek mo¿e zwróciæ na
siebie uwagê poprzez ubiór, wyraz twarzy czy intonacjê g³osu, w œwiecie wirtual-
nym nasz wizerunek tworz¹ s³owa.

Kolejn¹ ciekaw¹ kwesti¹, wynikaj¹c¹ z funkcjonowania w sieci jest tzw. kon-
formizm internetowy, co oznacza, ¿e ludzie – chocia¿ nie nawi¹zuj¹ bezpoœred-
nich kontaktów – s¹ sk³onni podporz¹dkowywaæ siê pewnym normom, czemu
s³u¿y netykieta.

Spo³ecznoœci internetowe wypracowa³y równie¿ swój w³asny sposób po-
rozumiewania siê. Przyk³adem tutaj mo¿e byæ chocia¿by stosowanie okreœlonego
stylu pisania. Pró¿nia ustosunkowañ spo³ecznych – jak nazywa to zjawisko
P. Wallace – zosta³a wype³niona systemem wspomnianych ju¿ w pracy emotiko-
nów (ang. emotion – „emocja, uczucie”), czyli tekstowych znaków interpunkcyj-
nych imituj¹cych emocje, postawy i zachowania ludzkie. Emotikony w najprost-
szym rozumieniu s¹ symbolami, a szerzej – systemem symboli, których rola
sprowadza siê do wywo³ania w rozmówcy po¿¹danych efektów emocjonalno-
-ekspresyjnych43.

Z regu³y w ca³ym Internecie wystêpuje zjawisko ujednolicenia czy te¿ homo-
genizacji w kwestii pos³ugiwania siê emotikonami, które przejawia siê wystêpo-
waniem tego samego b¹dŸ podobnego kodu emotikalnego na ca³ym œwiecie.
W praktyce oznacza to, ¿e ludzie z ró¿nych zak¹tków œwiata, funkcjonuj¹cy
w ró¿nych kulturach i pos³uguj¹cy siê ró¿nymi jêzykami bêd¹ odbieraæ tekstowy
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przekaz wzbogacony emotikonami w zbli¿ony sposób. Istniej¹ jednak odstêpstwa
od normy. Zdarzyæ siê mo¿e, ¿e internetowe grupy spo³eczne, lub nawet poszcze-
gólne jednostki, wypracuj¹ sobie na przestrzeni okreœlonego czasu interakcji (jed-
nak nie jest to czas krótki) specyficzny kod emotikalny, który w sposób prawid³o-
wy odbierany bêdzie tylko przez cz³onków tych grup lub konkretne jednostki.
Tworzyæ siê mog¹ spo³ecznoœci o odmiennych kulturach.

Emotikony wspierane s¹ ca³ym systemem specyficznych tworów stylistycz-
nych, czêsto zaczerpniêtych wprost z mowy potocznej; przede wszystkim zastê-
puj¹ one mowê44. Mieœci siê w tym równie¿ ca³a gama skrótów myœlowych, któ-
re nagminnie wykorzystuje siê 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 sposób nastêpuje w³aœnie homogenizacja kultury
jêzykowej Internetu, co wcale nie musi mieæ wyraŸnie negatywnych nastêpstw,
takich jak na przyk³ad ubo¿enie jêzyka, ale mo¿e silnie ³¹czyæ ludzi ze sob¹45.

Pojawienie siê nowych norm grupowych nie powinno nikogo dziwiæ, jest bo-
wiem przejawem naturalnej ludzkiej sk³onnoœci do konformizmu. Jednak wirtu-
alna grupa ma du¿o mniej œrodków, aby zmusiæ jednostkê do podporz¹dkowania
siê woli innych. Brak fizycznej obecnoœci cz³onków grupy wydaje siê os³abiaæ na-
turaln¹ sk³onnoœæ do konformizmu, a mo¿liwoœæ zachowania anonimowoœci po-
woduje jej dalsze os³abienie. U¿ytkownicy Internetu wypracowali jednak¿e sku-
teczne metody, zachêcaj¹ce ludzi do konformistycznych zachowañ. Chodzi tu
przede wszystkim o tzw. netykietê, która jest swoistym kodeksem Internetu. Ne-
tykieta jest to zbiór zasad, norm i praktyk okreœlaj¹cych zachowanie u¿ytkowni-
ków Internetu. S¹ to zalecenia, których przestrzeganie u³atwia ¿ycie wszystkim
internautom. Czêsto uznaje siê netykietê za swoisty savoir-vivre. Wiêkszoœæ u¿yt-
kowników Internetu dba o przestrzeganie jej zasad. Ich d³ugotrwa³e lub celowe
nieprzestrzeganie grozi skreœleniem z listy subskrybentów listy dyskusyjnej, po-
wiadomieniem odpowiedniego administratora, skasowaniem lub zablokowaniem
konta. Do najczêstszych nadu¿yæ nale¿¹46:
• umieszczanie w systemie nielegalnych informacji tak¿e zdjêæ o charakterze

pornograficznym
• u¿ywanie obel¿ywego lub budz¹cego inne zastrze¿enia jêzyka w przesy³a-

nych wiadomoœciach
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• nadawanie wiadomoœci, które mog¹ spowodowaæ utratê wyników pracy u od-
biorcy

• wysy³anie tzw. listów ³añcuszkowych
• wszelkie inne dzia³ania, które mog¹ spowodowaæ utrudnianie po³¹czenia

w obrêbie Internetu oraz zak³ócaæ pracê innych u¿ytkowników.
Bardzo powa¿nym naruszeniem netykiety oraz naruszeniem prawa jest wy-

sy³anie do publicznych grup bez zgody nadawcy treœci listów prywatnych b¹dŸ li-
stów z zamkniêtej grupy dyskusyjnej. Niektóre naruszenia regu³ netykiety mog¹
rodziæ odpowiedzialnoœæ z tytu³u czynów niedozwolonych w œwietle w³aœciwych
przepisów kodeksu cywilnego i prawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji47.

Wiele grup dyskusyjnych ma pliki zwane FAQ (ang. frequently asked questions),
czyli „czêsto zadawane pytania”, które wyjaœniaj¹ cel i regu³y uczestniczenia
w dyskusjach. Internet jest œrodowiskiem globalnym, gdzie stykaj¹ siê ludzie wy-
chowani w ró¿nych œrodowiskach s³u¿¹cych przekazywaniu norm spo³ecznych.
Je¿eli ktoœ ignoruje obowi¹zuj¹ce regu³y, inni cz³onkowie grupy wywieraj¹ coraz
silniejsz¹ presjê, aby sk³oniæ tê osobê do konformizmu poprzez mniej lub bardziej
delikatne upomnienie, aby siê w³aœciwie zachowywa³. Niezgoda w Internecie czê-
sto prowadzi do gwa³townych k³ótni z powodu niepodporz¹dkowywania siê pi-
sanym i niepisanym regu³om dotycz¹cym zachowania. Z doœwiadczeñ wynika, ¿e
dojœcie do porozumienia jest du¿o trudniejsze za poœrednictwem komputera ni¿
kontaktu bezpoœredniego. 

Zdaniem £. Teszner, spo³ecznoœci internetowe daj¹ swoim cz³onkom bardzo
silne wra¿enie przynale¿noœci do grupy i zajmowania jakiegoœ konkretnego miej-
sca wewn¹trz sieci. Istotne jest zapewne, ¿e w Internecie ³atwiej znajdujemy oso-
by myœl¹ce podobnie jak my. Sami wybieramy grupy i tam znajdujemy osoby
sk³aniaj¹ce siê ku temu samemu stanowisku, co my. Niestety w internetowych
grupach dyskusyjnych sk³adaj¹cych siê z osób z ca³ego œwiata, którzy maj¹ takie
same pogl¹dy, tocz¹ siê czêsto tendencyjne debaty, a osoby bior¹ce w nich udzia³
coraz bardziej przesuwaj¹ siê ku skrajnoœciom. Nabieramy wtedy wygórowane-
go mniemania o s³usznoœci naszych pogl¹dów, gdy¿ inne osoby nie tylko zgadza-
j¹ siê z nami, ale tak¿e prezentuj¹ jeszcze skrajniejsz¹ postawê.

Zdaniem P. Wallace, gdyby nie ludzka sk³onnoœæ do konformizmu, to z pew-
noœci¹ nie mog³yby powstawaæ takie z¿yte wirtualnie spo³ecznoœci. Harmonia
grup internetowych opiera siê na zdecydowanie bardziej kruchych podstawach
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ni¿ w realnej rzeczywistoœci, gdy¿ czynniki, które przyczyniaj¹ siê do harmoniza-
cji interakcji grupowych s¹ w Internecie du¿o s³absze i maj¹ inny charakter48. 

Kolejn¹ wa¿n¹ spraw¹, któr¹ nale¿y tu poruszyæ, s¹ konflikty miêdzygrupo-
we. Gdy grupa czuje siê zagro¿ona wtargniêciem obcych na swój teren, wtedy jej
cz³onkowie bardziej lgn¹ do siebie, silniej egzekwuj¹ w³asne regu³y, w postrzega-
niu cz³onków grupy zewnêtrznej dominuj¹ zaœ negatywne stereotypy. Jeœli mo¿e
dojœæ do rywalizacji typu „zwyciêzca bierze wszystko”, to mo¿e nawet dojœæ do
eskalacji konfliktów miêdzygrupowych. W przypadku, gdy wy³oni siê jakiœ wa¿-
ny nadrzêdny cel wymagaj¹cy wspó³pracy, wtedy napiêcia miêdzygrupowe siê
zmniejsz¹, a negatywne stereotypy przestaj¹ byæ wa¿ne49.

Internet mo¿e tak¿e stanowiæ swoiste katharsis. Wydaje siê, ¿e wy³adowanie
swojego gniewu „na ³¹czach” przy u¿yciu jêzyka, którego nigdy nie u¿y³oby siê
w prawdziwym ¿yciu, pozwala ujœæ nagromadzonym emocjom. Dziêki takiemu
oczyszczeniu mo¿emy staæ siê ³agodniejsi, szczêœliwsi i zdrowsi psychicznie
w prawdziwym ¿yciu. Ró¿ne badania psychologiczne dowiod³y jednak, ¿e agre-
sywne zachowanie zamiast os³abiaæ, mo¿e równie¿ wzmacniaæ nasze agresywne
sk³onnoœci50.

Nale¿y tak¿e podkreœliæ, ¿e Internet jest nie tylko miejscem do wy³adowywa-
nia swojej agresji w kontaktach z innymi ludŸmi, ale tak¿e miejsce, gdzie ró¿ne
osoby spotykaj¹ siê, nawi¹zuj¹ przyjaŸnie, a nawet siê zakochuj¹. Zdarza siê na-
wet, ¿e takie zwi¹zki s¹ trwa³e, gdy¿ dwie osoby odkrywaj¹, ¿e istnieje miêdzy ni-
mi coœ wyj¹tkowego. Trudno jednak odnosiæ stan zakochania uaktywniony przez
Internet do stanów w œwiecie rzeczywistym. Uczucie zakochania poprzez Inter-
net jest inicjowane zazwyczaj poprzez ludzk¹ wyobraŸniê i raczej jest wynikiem
niezaspokojonych potrzeb psychospo³ecznych ni¿ rzeczywistych warunków, ta-
kich jak wygl¹d, zapach, styl bycia czy cechy charakteru. Te ostatnie czynniki s¹
bowiem w Internecie mocno zniekszta³cone. W konsekwencji cz³owiek zakochu-
je siê raczej w wyobra¿eniu na temat partnera, a wyobra¿enie to opiera jedynie
na przes³ankach wyp³ywaj¹cych z kontaktów poœrednich. Z czasem znajomoœæ
mo¿e siê rozszerzyæ o rozmowy telefoniczne, wymianê fotografii, a nawet bezpo-
œrednie spotkanie, które weryfikuje zazwyczaj nasze dotychczasowe mniemania.
Nale¿y siê zatem spodziewaæ, ¿e faktyczne poznanie kogoœ, kogo spotkaliœmy
w Internecie, zajmuje du¿o wiêcej czasu ni¿ w œwiecie rzeczywistym.
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Kolejnym aspektem jest atrakcyjnoœæ fizyczna, która jest niebagatelnym atu-
tem w prawdziwym ¿yciu. Internet daje ludziom szansê wzajemnego poznania
siê bez obci¹¿eñ zwi¹zanych z fizyczn¹ atrakcyjnoœci¹. Prawdopodobnie zmieni
siê to w momencie, kiedy upowszechni siê interaktywne przekazywanie g³osu
i obrazu. 

W Internecie humor bardzo silnie wp³ywa na atrakcyjnoœæ interpersonaln¹.
Jest doskona³ym œrodkiem na rozœmieszanie innych. PrzyjaŸnie czêœciej nawi¹zu-
j¹ osoby, które udzielaj¹ siê w dyskusjach internetowych. Kiedy chocia¿by jakiœ
uczestnik forum dyskusyjnego chwali nasz wk³ad w dyskusjê, póŸniej przysy³a
nam maila z proœb¹ o wiêcej informacji, okazuje nam zainteresowanie, to odczu-
wamy wtedy zadowolenie, ¿e ktoœ nas polubi³ i doceni³, a to dodaje nam skrzy-
de³. Internet jednak¿e dysponuje zdecydowanie mniejszym arsena³em sposobów
okazywania sympatii ni¿ w realnym ¿yciu. Najwa¿niejszym z nich jest prawdo-
podobnie okazywanie zainteresowania inn¹ osob¹, odpowiadanie na jej wiado-
moœci wysy³ane do grupy dyskusyjnej, zgadzanie siê z jej zdaniem, popieranie jej
stanowiska oraz imienne odwo³ywanie siê do niej w rozmowach z innymi. 

Wa¿ne jest te¿ to, ¿e w Internecie mo¿na ³atwo zmieniaæ partnerów interakcji.
Je¿eli ktoœ od samego pocz¹tku okazuje nam swoj¹ niechêæ, to nie zale¿y nam na
tym, aby zyskaæ jego szacunek, gdy¿ mo¿emy zacz¹æ rozmowê z kimœ innym,
a poniewa¿ jesteœmy wzglêdnie anonimowi i znajdujemy siê w bezpiecznej odle-
g³oœci od innych ludzi, ³atwiej im opowiadaæ o sobie. 

Uwa¿a siê tak¿e, ¿e komunikacja tekstowa odgrywa wa¿n¹ rolê w zwi¹zkach
partnerskich rozgrywaj¹cych siê póŸniej w prawdziwym ¿yciu. Prawdopodobnie
zwi¹zane jest to z wiêksz¹ sk³onnoœci¹ do intymnych zwierzeñ, jak¹ wykazuj¹
ludzie przed ekranem komputera, ni¿ staj¹c twarz¹ w twarz. Najs³abiej rozumia-
nym rodzajem kontaktów interpersonalnych s¹ spotkania wirtualne o jawnym
podtekœcie seksualnym. Seks w Internecie wystêpuje pod ró¿nymi nazwami, np.:
„netsex”, „virtual sex”, „compusex”, „cybersex”. Takie wirtualne namiêtnoœci staj¹
siê popularne, gdy¿ taki œrodek przekazu, jakim jest Internet, u³atwia i wspiera
hiperpersonaln¹ komunikacjê. Ludzie zainteresowani tego rodzaju kontaktami
staraj¹ siê w swoim pseudonimie zasugerowaæ swój wiek, zawód, zamiary, orien-
tacjê seksualn¹, aby ³atwiej znaleŸæ potencjalnego partnera, np. Lawyer49m
(prawnik, lat 49, mê¿czyzna). Otwart¹ kwesti¹ pozostaje prawdziwoœæ tych infor-
macji, aczkolwiek zdarza siê, ¿e takie kontakty wychodz¹ poza ramy Internetu
i udaje im siê przetrwaæ.

Podsumowuj¹c, mo¿na stwierdziæ, ¿e pomimo wielu negatywnych opinii wo-
bec mo¿liwoœci budowania silnych zwi¹zków opartych na Internecie, coraz wiê-
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cej badañ zdaje siê sugerowaæ, ¿e w przestrzeni wirtualnej równie¿ udaje siê stwo-
rzyæ grupy o wyraŸnych cechach grupy spo³ecznej. Kolejne lata niew¹tpliwie roz-
wiej¹ nasze w¹tpliwoœci co do tego, czy s¹ one w stanie przetrwaæ d³u¿ej i jakie
mog¹ byæ konsekwencje ich funkcjonowania, zarówno dla realnego ¿ycia spo³ecz-
nego, jak i dla to¿samoœci cz³owieka.

210 Oddzia³ywanie mass mediów



Podsumowanie

Proces komunikowania charakteryzuje siê kilkoma bardzo istotnymi cechami.
Przede wszystkim jest procesem spo³ecznym (dotyczy przynajmniej dwóch jed-
nostek), który zachodzi w okreœlonym kontekœcie. Poza tym komunikowanie jest
kreatywne (buduje rzeczywistoœæ spo³eczn¹), dynamiczne (polega na przyjmo-
waniu i analizowaniu informacji), ci¹g³e (nieprzerywalne; trwa od narodzenia do
œmierci), symboliczne (wykorzystuje symbole i znaki jako narzêdzia) i interakcyj-
ne (gdy¿ pomiêdzy komunikuj¹cymi siê zachodz¹ okreœlonego rodzaju zwi¹zki).
Co wiêcej, komunikowanie jest nieuchronne (nie mo¿na siê nie komunikowaæ)
oraz charakteryzuje siê z³o¿onoœci¹ (czyli skomplikowan¹ budow¹). Komuniko-
wanie mo¿e mieæ ponadto charakter dwustronny lub jednostronny, werbalny
lub niewerbalny, bezpoœredni, medialny lub poœredni).

Procesy komunikowania mog¹ przebiegaæ na kilku poziomach. Wœród nich
mo¿na wymieniæ najni¿szy poziom – komunikowanie intrapersonalnego, id¹c da-
lej – komunikowanie siê dwojga ludzi, komunikowanie siê w grupie i pomiêdzy
grupami, komunikowanie instytucjonalne, publiczne (polityczne, spo³eczne i ko-
mercyjne). To ostatnie zaœ zazêbia siê z komunikowaniem masowym, bêd¹cym
szczególnym przedmiotem zainteresowania tego opracowania. Tymczasem nale-
¿y mówiæ równie¿ o rozwoju nowych mediów, wœród których na pierwszy plan
wysuwa siê Internet i jego mo¿liwoœci oddzia³ywania na ¿ycie spo³eczne i ¿ycie
jednostki.

¯yjemy w œwiecie, w którym mass media s¹ zjawiskiem wszechobecnym.
Nie jesteœmy w zasadzie w stanie ich omin¹æ. Nawet osoby, które nie czytaj¹ ga-
zet, nie ogl¹daj¹ telewizji czy te¿ nie s³uchaj¹ radia, codziennie maj¹ kontakt z pu-
blicznoœci¹, która siêga po media. Z racji tego prostego wniosku nie dziwi fakt, ¿e



badacze od lat staraj¹ siê zrozumieæ, jak œrodki masowego przekazu wp³ywaj¹ na
¿ycie spo³eczne i ¿ycie poszczególnych jednostek. Pojawiaj¹ce siê opracowania
badawcze s¹ ogromnie zró¿nicowane i rozproszone. Czêsto powstaje wra¿enie,
¿e poszczególne czêœci badañ nad komunikowaniem masowym s¹ ze sob¹ niepo-
wi¹zane, a czasami nawet sobie przecz¹. W takiej sytuacji trudno jest mówiæ
o mo¿liwoœci zintegrowania tej wiedzy w jedn¹ spójn¹ ca³oœæ. Wymóg ten jest
praktycznie nie do zrealizowania, dlatego ¿e w przypadku mediów masowych
mamy tak naprawdê do czynienia z ogromnym zró¿nicowaniem mediów, ich tre-
œci i funkcji.

Œrodki masowego przekazu bez w¹tpienia stwarzaj¹ w³asny obraz rzeczywi-
stoœci, swego rodzaju medialn¹ rzeczywistoœæ, która nie pozostaje bez znaczenia
dla odbiorców. Wysnuæ zatem moglibyœmy prosty wniosek, ¿e oddzia³ywanie
mass mediów jest silne, bo decyduj¹ one o wyobra¿eniach ludzi na temat rzeczy-
wistoœci. Ten wp³yw jest tym wiêkszy, im bardziej odleg³ych wydarzeñ i ludzi
one dotycz¹, dlatego ¿e w takim przypadku cz³owiek nie ma mo¿liwoœci spraw-
dzenia, jak jest w rzeczywistoœci. Poza tym si³a wp³ywu mass mediów zale¿y rów-
nie¿ od tego, na ile zgodne s¹ doniesienia przekazywane przez ró¿ne media,
a tak¿e na ile œwie¿e s¹ sprawy, do których siê odnosz¹ i wobec których brak jest
ugruntowanych postaw. Wp³ywaj¹c na sferê informacyjn¹, mass media nie tylko
tworz¹ okreœlon¹ interpretacjê pokazywanej rzeczywistoœci, ale jednoczeœnie
w sposób czêsto bardzo subtelne, wskazuj¹ nam na to, co w owej rzeczywistoœci
jest wa¿ne, jakie sprawy powinny nas zajmowaæ.

Mass media uczestnicz¹ równie¿ w szeroko pojêtym procesie socjalizacji.
Trudno nie zauwa¿yæ, ¿e media zaczynaj¹ nam towarzyszyæ od pierwszych na-
szych dni, kszta³tuj¹c w nas wyobra¿enia dotycz¹ce mo¿liwych projektów to¿sa-
moœci. To¿samoœæ jest bowiem tym pojêciem, które w dobie rozwoju mediów ma-
sowych zaczê³o nabieraæ nowego znaczenia. Powoli odchodzi siê od traktowania
to¿samoœci cz³owieka jako zamkniêtej ca³oœci. Cz³owiek staje siê otwart¹ ksiêg¹,
któr¹ sam zapisuje zgodnie z w³asnymi oczekiwaniami, a nie tylko zgodnie z tym,
co narzuca mu œrodowisko. Innymi s³owy, cz³owiek zyska³ mo¿liwoœæ szerszego,
jednoczeœnie g³êbszego okreœlenia tego, kim jest. Jednoczeœnie jednak zmniejsza
siê rola tych grup, które dotychczas kszta³towa³y nasz¹ to¿samoœæ: rodziny czy
grup lokalnych.

Media masowe staj¹ siê te¿ wa¿nym uczestnikiem naszego ¿ycia spo³eczne-
go. Z jednej strony umo¿liwi³y nam podpatrywanie ¿ycia innych osób, w skrajnej
postaci poprzez tzw. programy reality show. Z drugiej zaœ udostêpniaj¹ swoj¹
przestrzeñ w zasadzie ka¿demu, kto chce i umie siê w nich znaleŸæ. Pod tym
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wzglêdem prawie nic ju¿ nas nie ogranicza. Demokratyzacja s³awy doprowadzi-
³a do zjawiska pokazywania siê ludzi w mediach, nawet wtedy, kiedy nie maj¹
zbyt du¿o do powiedzenia. Jest to miêdzy innymi wynik wra¿enia, które stwa-
rzaj¹ œrodki masowego przekazu: jeœli coœ (ktoœ) siê w nich nie pojawia, to nie jest
wa¿ne (wa¿ny).

Œwiat medialny wydawaæ siê mo¿e niektórym bardziej rzeczywisty ni¿ ten,
w którym funkcjonujemy. Spektakularnym tego przyk³adem s¹ oczywiœcie wszel-
kie mo¿liwoœci zanurzenia cz³owieka w rzeczywistoœci alternatywnej. Jednak¿e
na co dzieñ wielu z nas doœwiadcza swoistego zanurzenia, ogl¹daj¹c chocia¿by
swój ulubiony teleserial. Efekt naocznoœci wywo³uje w nas wra¿enie, ¿e odgry-
wane przez aktorów postacie funkcjonuj¹ w alternatywnym œwiecie. Poza tym po-
kazywane w komunikatach masowych postacie i ich zachowania mog¹ byæ dla
nas wzorem do naœladowania nie tylko zachowañ pozytywnych, ale równie¿ ne-
gatywnych.

Wp³yw mass mediów jest z³o¿ony i wielostopniowy, trudno czêsto wyodrêb-
niæ, jak¹ rolê odegra³a akurat dana treœæ komunikatu masowego. Poza tym odbior-
cy na ogó³ nie uœwiadamiaj¹ sobie tego wp³ywu, co praktycznie utrudnia wyci¹-
ganie jakichkolwiek wiarygodnych wniosków z badañ ankietowych. Kolejn¹
przyczyn¹ trudnoœci w uchwyceniu stopnia wp³ywu mass mediów na odbiorcê
jest to, ¿e media masowe oddzia³uj¹ w sposób kumulatywny, zatem wszelkie pró-
by zmierzenia odrêbnego wp³ywu radia, telewizji czy prasy skazane s¹ na niepo-
wodzenie. Poza tym warto pamiêtaæ, ¿e konsekwencje odbioru komunikatów ma-
sowych zale¿¹ bardziej od warunków spo³ecznych oraz osobowoœci odbiorcy ni¿
od cech samego przekazu. Bior¹c chocia¿by pod uwagê zagadnienie wp³ywu
mass mediów na zachowania agresywne, ³atwo zauwa¿yæ, ¿e ró¿norodne ocenia-
nie ich oddzia³ywania jest efektem odmiennego spojrzenia na czynniki wywo³u-
j¹ce agresjê u ludzi. Jedni przypisuj¹ moc pobudzania ludzi do zachowañ agre-
sywnych w³aœnie mass mediom i propagowanym przez nie aktom przemocy. Inni
zaœ twierdz¹, ¿e g³ównym czynnikiem decyduj¹cym o tego typu zachowaniu jest
osobowoœæ sprawcy.
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