Agata Opolska-Bielanska

MEDIA JAKO NOSNIK KREOWANIA POSTAW SPOLECZNYCH

Wprowadzenie

Poczatek XXI wieku znamionuje intensywny rozwoj technologii, w szczegol-
nosci technologii komunikacyjnych, odzwierciedlajacych sytuacje spoteczna i kul-
turowa. Swiadczy o tym czas, jaki ludzie przeznaczaja na korzystanie z dostepnych
technologii informacyjno-komunikacyjnych. Wynika to z faktu, iz znaczna czes$¢
kontaktow miedzyludzkich nabrata charakteru wirtualnego. Zagrozenie wywotane
wirusem COVID-19 wzmocnito jeszcze obecng sytuacje. Media tradycyjne, uzna-
ne najczesciej za nosnik informacji, utwierdzity swoja pozycje, ustepujac jednak
stopniowo miejsca mediom spotecznosciowym. Dla wigkszosci odbiorcéw me-
dia sg zrodlem informacji, za$ media spoteczno$ciowe sg dodatkowo traktowane
jako miejsce relacji spotecznych, wymiany pogladow i akceptacji siebie. Nalezy
zaznaczy¢, ze w obecnych czasach media tradycyjne odbierane s3 w wersji zmo-
dernizowanej na nosniki elektroniczne, dostepne w kazdej chwili, stanowigc tym
samym integralna czgs$¢ spotecznosci.

Poddajgc analizie wptyw mediéw na postawy spoteczne cztowieka, nalezy
przypomnie¢ czas ich powstania. Wynalezienie druku przyczynito si¢ do rozpo-
wszechnienia pierwszych gazet. Skonstruowanie radia dato poczatek przekazu
radiowego, powstanie telewizji udostgpnito wizualizacje przekazu medialnego

Wszechobecna mozliwo$¢ wptywania na zmysty cztowieka zapoczatkowa-
la szersze spojrzenie na otoczenie, zdobywanie wiedzy o zdarzeniach z kraju i ze
$wiata. Powstanie mediow spotecznosciowych umozliwito dodatkowo opiniowanie
zdarzen, komentowanie, powracanie do zapisanej historii, a takze poréwnywanie
swoich pogladéw z innymi czy tez spedzanie wolnego czasu w poszukiwaniu roz-
nych informacji [Goban-Klas, 2020, s. 14-17].

Postepujacy rozwoj technologii przyczynit si¢ do lepszego i szybszego od-
dziatywania medioéw, czesto w sposob nieuswiadomiony — bez wiedzy i $wiado-
mosci odbiorcy, niekiedy poprzez dziatania podprogowe. Stalo si¢ to mozliwe
dzigki poznaniu technik oddziatywania na mézg cztowieka, kreowania obrazu,
czyli dzieki rozwojowi technologii i neurobiologii.
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Z uptywem lat rola przekazu medialnego stawata si¢ coraz bardziej istotna,
zostala wrecz okreslona czwartg wladza. Media staty si¢ wszechobecne, potra-
fig kontrolowa¢ nasze postrzeganie $wiata, a wiekszos$¢ ludzi nie wyobraza sobie
funkcjonowania bez codziennego obcowania z nimi. Tresci przekazywane przez
srodki komunikowania masowego w znacznym stopniu wpltywaja na zachowania
i decyzje odbiorcow. Czas spowodowat tylko zmiane sposobu $rodka przekazu
z tradycyjnego na wirtualny, by¢ moze mniej kontrolowany przez odbiorcow [Ki-
cior, 2018, s. 62]. Postawy wyznaczane przez emocje, przekonania i zachowania
przektadaja sie w konsekwencji na reakcje emocjonalne, sady, oceny, decyzje oraz
dziatania [Wojciszke, 2004, s.180—-182].

Media posiadajg niezwykte mozliwosci oddziatywania na spoteczenstwo
dzieki budowanej przez lata strategii i narzgdziom wptywania na uzytkownikow.
W wyniku obserwacji obecnego ich wplywu na zachowania, gusta oraz poglady
postanowiono w niniejszym rozdziale zwroci¢ uwage na ogrom przestrzeni ko-
munikacyjnej, jaka generuja, kreujac postawy spoteczne odbiorcow. Zastosowana
metoda analityczno-opisowa ma postuzy¢ potwierdzeniu stusznosci przyjetych
zatozen.

Oddzialywanie Srodké6w masowego przekazu na zachowania

Media, majac duzy wplyw na zachowania odbiorcéw, powinny ksztaltowaé
pozytywne wzorce spoteczne. W celu okreslenia wptywu mediow na zachowania
cztowieka rozwazania nalezy rozpocza¢ od analizy mediow. Powszechnie przyjeto,
ze stwarzaja relacje pomiedzy nadawcg a odbiorca, gdzie dany komunikat jest zro-
dtem ogolnodostepnej wiedzy 1 informacji [Goban-Klas, 2020, s. 44]. Wykorzysty-
wane od dawna media tradycyjne oraz dostepne wspotczesnie media interaktywne
byly naznaczone szybko postepujaca ewolucja technologiczng i rozszerzaniem si¢
przestrzeni, w ktorej zyjemy. Szczegdlne znaczenie miat poczatkowo rozwoj te-
lewizji 1 mozliwos¢ transmisji ,,na zywo” ruchomych obrazéow z odleglych geo-
graficznie i ideologicznie miejsc. Z chwilg pojawienia si¢ komputerow i Internetu
w $wiadomosci widza skrocit si¢ dystans wobec §wiata, dajac poczucie bliskosci
wydarzen oraz wiekszy dostep do informacji.

Wymienione $rodki przekazu odnosza si¢ do pojecia komunikowania ma-
sowego, ktore polega na przekazywaniu wiadomosci do szerokiego grona od-
biorcéw. Odbywa si¢ to za pomoca wysokospecjalistycznych technologii, kto-
re pozwalajg na dotarcie do jak najwigkszej grupy zréznicowanych adresatow.
W przekazie istotne jest, aby byt on logiczny i zrozumiaty dla potencjalnego
uzytkownika. Rola nadawcy jest poczatkowy wybor wysytanych tresci oraz do-
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stosowanie ich do odbiorcy. Najwazniejszymi cechami nadawcy nasilajacymi
wywolanie zmiany postaw sg: jego kompetencja, intencja i atrakcyjnos¢. Naj-
skuteczniejszym $rodkiem przekazu jest bezposredni kontakt nadawcy przekazu
z jego odbiorca [Wojciszke, 2004, s. 242-243]. Odbiorca musi skupi¢ si¢ na zna-
czeniu przekazu, zinterpretowaniu tresci oraz ustosunkowaniu si¢ do komunikatu.
Przebieg kazdego z tych etapoéw jest niezwykle istotny, gdyz btedne rozumowanie
moze oddala¢ od osiggnigcia porozumienia lub przypisa¢ niewlasciwe intencje
nadawcy informacji.

Dzieki nowoczesnym mediom powstaja nowe zachowania i nawyki ludzi,
ale nie sg one zawsze spotecznie odpowiedzialne. Zasieg oddziatywania i wptyw
mediow z roku na rok zyskuje na sile. Istotne jest, aby media, $wiadome swojego
wplywu na odbiorce, kreowaly postawy pozytywne, to znaczy spotecznie pozadane.

Analizujgc role medidow w procesie kreowania postaw spotecznych, nalezy
zwroci¢ uwage na ponizsze elementy [Klimasz, 2019, s. 67-74]:

* podawanie wzorcow — media prezentujg rozne modele postepowania,
ktore mozna nasladowac, np.: wyglad, sposob wyrazania si¢ itp.;

» nadawanie znaczen emocjonalnych — przyporzadkowywanie danej emocji
do sytuacji, np. wspotczucie lub obojetnos$¢ na widok cierpienia;

* trening — powtarzanie czynnosci powodujacych uczenie si¢ jej i przyzwy-
czajenie do jej wykonywania;

» prowokacja sytuacyjna — wytworzenie sytuacji sktaniajacej osobe do ak-
tywnosci 1 samodzielnego rozwigzania problemu.

Powyzsze elementy wskazujg na cztery kierunki zmian w postawach cztowie-
ka pod wptywem srodkéw masowego przekazu. Pierwszy to zanikanie niektorych
z dotychczasowych postaw i opinii. Drugi — tworzenie nowych postaw i opinii.
Kolejne to wzmocnienie lub ostabienie istniejgcych juz postaw i opinii [Klimasz,
2019, s. 67-74].

Obecny dostep do mediow, zarbwno w wersji tradycyjnej, jak i online, spo-
wodowat zalew roznorodnych informacji. Utatwit proces porozumiewania si¢
i dostarczania rozrywki. Nalezy jednak pamigta¢ rowniez o zagrozeniach — prze-
kazywaniu tresci nasyconych nienawiscia i przemoca, bedacych dezinformacja,
czy ukierunkowaniu ich odbioru. Ponadto zagrozeniem jest czasochtonno$¢, ktora
niekiedy przechodzi w uzaleznienie medialne. Charakteryzuje si¢ ono utrata Swia-
domego i racjonalnego postrzegania otoczenia, a korzystanie z mediow przeradza
si¢ w obsesj¢. Uzalezniony nie panuje ani nad czasem, ktory poswigca mediom,
ani nad swoim zachowaniem [Ogonowska, 2018, s. 24-27]. Tak naprawde trudno
okresli¢, kiedy zaczyna si¢ uzaleznienie od mediow, dlatego ze kazdy uzytkownik
inaczej odbiera te same treSci oraz posiada inng wrazliwosc.
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Medialne wywieranie wplywu

Wspotczesny cztowiek poswieca znaczng czes¢ swojego czasu na relacje
z mediami, w tym mediami spoteczno$ciowymi. Ze wzgledu na ich obecng in-
terakcyjnosc¢ przekaz ten staje si¢ coraz bardziej interesujacy. Czas poswigcony
mediom jest czesto nieuswiadomiony przez uzytkownika. Ogélnodostepnos¢ me-
diow cyfrowych spowodowala, ze niekontrolowanie cze¢sto zagladamy do no$ni-
kow cyfrowych, poszukujac aktualnosci ze §wiata, kraju czy najblizszego otocze-
nia. Potaczenie mediow tradycyjnych ze spotecznosciowymi wydtuza niniejsza
interakcje. Prezentowane komentarze, opinie, relacje nawiagzuja do interesujacych
nas przeczytanych nowosci. Powszechnym zjawiskiem staje si¢ wowczas wywie-
ranie i uleganie wptywowi spotecznemu — to, co robia, mysla i czuja jedni ludzie,
wywiera wptyw na to, co robig, sadza i czujg inni. Do najbardziej wyrazistych
przypadkow wptywu spotecznego naleza: nasladownictwo, konformizm oraz po-
stuszenstwo autorytetom [Wojciszke, 2004, s. 275].

Jak zatem mozna zauwazyc¢, aspekt informacyjny przeradza si¢ w inne for-
my komunikowania masowego. Zaliczamy do nich [Batorowska, Klepka, Wasiuta,
2019, s. 127-181]:

1. Komunikowanie informacyjne — przekazywanie komunikatow, ktore
mogg by¢ rozumiane jako instrukcja, relacjonujace wydarzenia czy upo-
wszechniajace opini¢. Dzialania te nie powinny by¢ kierowane ukrytym
motywem nadawcy, polegajacym na wywieraniu okreslonego wplywu na
odbiorcg. Wykorzystanie tego podejscia przeksztatcitoby komunikowanie
informacyjne w perswazyjne.

2. Propagande — forme komunikacji wykorzystywang przez réznego rodzaju
instytucje w celu ksztaltowania okreslonych pogladow i zachowan od-
biorcy. Cztowiek, znajdujacy si¢ pod jej wptywem, nie zauwaza dziala-
nia, ale podejmuje decyzje zgodne z intencjami wprowadzonymi przez
komunikacje¢ propagandowa. Jest to efekt korzystania z réznych technik
manipulacyjnych, gdzie cze¢$¢ informacji zostaje pominieta, a zrodta sa
zatajane. Ta forma komunikowania prowadzi do ogélnej dezinformacji
i otgpienia widowni. Wyrdzni¢ w niej mozna:

a) fragmentacje¢ — selekcjonowanie informacji podanych w przekazie
informacyjnym. Wybrane wiadomosci staja si¢ jedynym przekazem
docierajacym do odbiorcow i ograniczaja jego wiedze. Ponadto do-
tyczy ona takze eksponowania badz ukrywania informacji w trakcie
tworzenia przekazu,

b) ingracjacj¢ — tworzenie takich przekazow, ktore wytworza pozytywny
obraz emitenta w myslach odbiorcow.
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. Dezinformacje spoleczenstwa — tworzenie przekazu, ktory zawiera w so-

bie informacj¢ prawdziwa, ale niclezaca w interesie emitenta badz jego
wspolpracownika, oraz informacje minimalizujacg negatywne efekty
wizerunkowe. Odmiang dezinformacji jest rOwniez tworzenie szumu
informacyjnego, czyli modyfikowanie informacji, zanim dotrze ona do
adresatow.

. Zatrucie informacyjne — akcentowanie informacji w rzeczywistos$ci nie-

waznych oraz marginalizowanie informacji bardzo waznych.

. Pétprawdy — informowanie czg$ciowe tworzy zafatszowany i fragmenta-

ryczny obraz rzeczywistosci, natomiast wprowadzenie tematow zastep-
czych pozwala ukry¢ informacje wazne dla odbiorcow.

. Ktamliwe komunikaty informacyjne — system kreowania wroga, stoso-

wany gtownie w celach politycznych, dotyczy pokazywania oponenta
tylko w momentach, w ktorych jest negatywnie nastawiony do istotnych
kwestii, ideologicznie bliskich emitentowi i jego publicznosci.

. Gra na emocjach — komunikat wywotuje silne uczucia strachu, nienawisci

czy sympatii. Naduzywanie tej techniki i wywotywanie skrajnych emocji
w ludziach moze prowadzi¢ do stanow lgkowych, a takze do spie¢ miedzy
réznymi grupami interesariuszy.

Wykorzystywanymi technikami wptywu informacji na odbiorcg sg mity, ste-
reotypy, kamuflaz i plotki. Wszystkie bazuja na emocjach, a za ich posrednictwem
mozna kontrolowa¢ spoleczenstwo i wpltywac na decyzje jednostek.

Oddziatywanie metodami swiadomie zastosowanymi przez nadawce, a nie-
$wiadomie przyjetymi przez odbiorce skutkuje rozpowszechnieniem najbardziej
widocznych cech obserwowanych w zachowaniu spoteczenstwa. Zauwazy¢ mozna
wowczas powszechnos¢ [Koczy, 2013, 84-89]:

zaakceptowania informacji, ktore odpowiadaja wczesniejszym przekona-
niom, oraz odrzucenia opinii, ktore sg sprzeczne z pogladami;

brak krytycznosci — wszystko jest tak samo wazne przez fakt pokazania
w mediach;

uogolnianie informacji jednostkowych;

problem ze zrozumieniem stownictwa specjalistycznego;

pojscie za opinig wiekszosci, traktowane jako efekt owczego pedu;
dzielenie rzeczywisto$ci na czarng i biala;

tatwos$¢ w akceptowaniu utartych wczesniej stereotypow.

Bedac swiadomym praktykowania technik oddziatywania na odbiorcg, nalezy
z rozwaga przyjmowac emitowane tresci. Zadaniem mediow jest przede wszystkim
informowanie, udzielenie dostgpu do debat i dyskusji, kwestionowanie i zadawanie
pytan. Media maja rowniez zadanie kontrolowania wtadz i osob publicznych, tym
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samym chroniac interesy spoteczenstwa. Mimo ze media i dziennikarze powinni
by¢ niezalezni, istnieje pluralizm mediow pozwalajacy odbiorcom na poréwnywa-
nie wiadomosci. Dziennikarze posiadaja swoje poglady, ale takze musza podpo-
rzadkowac si¢ wydawcy, przez co moga by¢ stronniczy i maja bezposredni wplyw
na poglady adresatow tworzonych przez nich treéci. Istotne jest zatem poszukiwa-
nie obiektywizmu informacyjnego poprzez otwarto$¢ na réznorodnos¢ kanatow
dystrybucji informacji. Pozytywnym wydzwigkiem ilosci roznorodnych informacji
w mediach jest otwarcie na §wiat i mozliwo$¢ zdobywania wiedzy.

Nowa cyfrowa forma komunikacji spowodowala poszerzenie si¢ horyzontow
mediow, przez co rozwinat si¢ ich wplyw na zycie ludzi. Wigzy spoteczne budowa-
ne w rzeczywistosci majg swoje odzwierciedlenie w mediach — poprzez chociazby
ogladanie seriali i utozsamianie si¢ z ich bohaterami czy interakcje miedzyludzkie
budowane za pomocg samych mediow. Poza tym przez przeniesienie czgsci inte-
rakcji spotecznych do Internetu ludzie tracg kontrole i ujawniajg prywatne infor-
macje. Granica pomiedzy tym, co ,,moje”, a tym, co ,,twoje” i ,,niczyje”, zaciera
si¢. Media sg nieodwracalnie obecne w codziennosci cztowieka do takiego stopnia,
w jakim rozmowy odbiorcow dotyczg tematdw przetworzonych i dostarczonych
przez media oraz samych mediow. Czgsto nawet stownictwo, cytowalnos¢ zwro-
tow, jest wkomponowywane w zycie codzienne [Bednarek, 2013, s. 20-30].

Czlowiek zaczyna bezkrytycznie odbiera¢ komunikaty oraz stopniowo prze-
staje si¢ angazowac umystowo. Moze pojawiac si¢ stepienie kreatywnosci, nieche¢
do czytania, a nawet problemy z pisaniem. Czg¢sta konsekwencjg sg uzaleznienia,
stany lgkowe, a takze zaburzenia odzywiania [Miton, Tuszynska, 2019, s. 199—
210]. Wielogodzinne spedzanie czasu przed ekranem telewizora, komputera czy
telefonu moze mie¢ wptyw nie tylko na przyjmowane zachowanie, podejmowane
decyzje, ale rowniez na zdrowie fizyczne i psychiczne.

Oproécz bezsprzecznie negatywnych skutkow oddziatywania mediéw na czto-
wieka, wywierajg one(tradycyjne oraz spotecznosciowe) takze pozytywny wptyw.
Dla wigkszo$ci ludzi stanowig zrodto informacji oraz przestrzen do komunikowa-
nia. Dzieki takim mozliwosciom cztowiek moze odnalez¢ poczucie przynaleznosci
do grupy posiadajacej te same poglady, hobby, zainteresowania, co w konsekwen-
c¢ji moze prowadzi¢ do poszerzania wiedzy 1 $wiadomosci.

Praktyczne ujecie wplywu mediéw na odbiorce
Stali uzytkownicy mediéw spotykaja si¢ na co dzien z réznymi przejawami

przyciggania uwagi widza. W niniejszej czg¢$ci artykutu zostang zaprezentowane
przyktady takiego oddziatywania na uzytkownikow.
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1. Kampania marki Reserved o nazwie ,,Polish boy wanted” [https://www.

youtube.com/watch?v=5_rgYmlsDIk].

Opublikowany przez marke odziezowg film przedstawiat dziewczyne szuka-
jaca poznanego na koncercie chlopaka. Sytuacja zainteresowaly si¢ media, ktore
naglagnialy sprawe, by pomdc w poszukiwaniach. Ostatecznie kampania zostata
uznana za nieetyczng przez Komisj¢ Etyki Reklamy z powodu wykorzystania che-
ci ludzi do niesienia pomocy oraz zabawy emocjami odbiorcéw.

2. Challenge to zjawisko popularne w mediach spotecznosciowych.

Powielajace si¢ schematy dziatania wykorzystywane przez wielu uzytkow-
nikéw to okazja do zdobycia popularnosci. Jedna z takich akcji byta ,,Tide pod
challenge” polegajaca na rozgryzaniu kapsulek do prania i opublikowaniu filmiku
w sieci. Niebezpieczna zabawa prowadzita w wielu przypadkach do uszkodze-
nia narzadow wewnetrznych [https://www.wprost.pl/swiat/10097725/niebezp-
ieczne-internetowe-wyzwanie-nastolatkowie-polykaja-kapsulki-do-prania.html].
Jego odpowiednikiem byt ,,coronavirus challenge” [https://www.dobreprogramy.
pl/Coronavirus-challenge-w-internecie-czyli-dowod-na-brak-granic-ludzkiej-
glupoty,News,106919.html]. Akcja miata pokazywaé, ze osoby bioragce w niej
udziat nie bojg si¢ pandemii COVID-19, i w wielu przypadkach miata bardzo
niebezpieczne efekty. W tym przypadku atrakcyjnos¢ medidw i mozliwos¢ osiag-
ni¢cia rozgtosu wywarly tak duzy wplyw na mtodych widzow, ze byli w stanie
zaryzykowac zdrowie.

3. Kontrowersyjne billboardy firmy Porta [https://www.press.pl/

tresc/60450, miejsce-kobiet-jest-w-kuchni_---w-kampanii-marki-porta].

Marka wraz z ambasadorkami probowata wykreowaé¢ kampanie¢ spoteczna,
ktora miata na celu obalenie najpopularniejszych stereotypdéw dotyczacych kobiet.
W obecnych czasach natlok komunikatow jest na tyle duzy, ze wiele osob nie stara
sie zatrzymac¢ dtuzej nad informacja, co prowadzi do powielania i poglebiania
stereotypow. W zwigzku z tym akcja przybrata wydzwigk inny, niz zamierzano.

4. Reklama Tiger Energy Drink [https://businessinsider.com.pl/finanse/

handel/tiger-reklama-na-powstanie-warszawskie-skutki-konsekwencje/
cz7ebb8].

Reklama napoju energetycznego zawierata prowokujacy rysunek i wpis do-
tyczacy rocznicy powstania warszawskiego. Zawierata w sobie tre$ci uderzajace
w system warto$ci Polakow.

Oprocz wyzwan o charakterze negatywnym, mozna rowniez dostrzec pozy-
tywne przyktady promocji warto$ci za posrednictwem mediow.

1. Ice Bucket Challenge [http://wittamina.pl/co-to-jest-ice-bucket-challen-

ge-i-als/].
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Akcja informacyjna o schorzeniu Stwardnienie Zanikowe Boczne. Challenge
ten zostat opublikowany przez okoto 17 milionéw ludzi, a fundacja ALS Associa-
tion zebrata 115 milionow dolaréw na badania.

2. Patagonia.

Strategia marketingowa oraz dziatania CSR marki odziezowej Patagonia sg
przyktadem dlugoletniego wywierania pozytywnego wplywu na spoleczenstwo.
Firma stworzylta przekaz reklamowy, w ktorym znieche¢cata do kupowania jej
najnowszego produktu. Reklama ,,Don’t buy this jacket” miala na celu przeciw-
dziatania konsumpcjonizmowi w trakcie Czarnego Piatku i promocj¢ zachowan
ekologicznych [https://www.patagonia.com/stories/dont-buy-this-jacket-black-
friday-and-the-new-york-times/story-18615.html].

3. Aerie.

Reklama firmy bieliznianej promujacej ruch Body Positive, czyli celebrowa-
nie ciata ludzkiego, to przyktad pozytywnej aktywnos$ci medialnej. Marka Aerie,
podtrzymujac swoj wizerunek, ponownie oparta kampani¢ na idei naturalnosci,
zatrudniajac kobiety o roznych figurach i schorzeniach. Reklama propagowata sa-
moakceptacje, szacunek i roznorodnos¢ [https://www.teenvogue.com/story/aerie-
-stores-body-positivity].

4. Kampania #SEXED [https://sexed.pl/].

Ma na celu zwrdcenie uwagi na potrzebe edukacji seksualnej w szkotach oraz
domach, w ktorych bardzo czgsto wystepuje blokada kulturowa. Obecnie akcja jest
kontynuowana. W czasie pandemii zorganizowano program #PrzetamLody, dzigki
ktoremu uzytkownicy mogg anonimowo porozmawiac z psychologami, seksuolo-
gami, ginekologami oraz urologami.

5. Rak and Roll [https://www.raknroll.pl/].

Kampania spoteczna fundacji Rak and Roll dotyczyta wykrywania raka pier-
si. Kampania odnosita si¢ do zelu wykorzystywanego w trakcie badania USG
i promowata dziatania profilaktyczne. Oprocz bezposredniego wptywu na zdrowie
odbiorcow i naglosnienia tematu profilaktyki nowotworowej, kampania normali-
zowala roznorodno$¢ cielesng i zachgcata do samoakceptacji.

Niewatpliwie, wspotczesny swiat, peten nowych technologii i postgpujacej
mediatyzacji, wymaga od uzytkownikow skoncentrowania uwagi na wytworzonej
przez media rzeczywistosci. Powszechno$¢ tego zjawiska zwicksza wiec site oddzia-
tywania srodkéw masowego przekazu na odbiorce.
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Zakonczenie

Stopniowy wzrost ingerencji mediow w zycie czlowieka i niepodwazalne
osiggni¢cie dominacji nad §wiatem realnym spowodowaly, ze odbiorca stat si¢
bardziej podatny na wytwarzane komunikaty medialne. Jednakze wzrosta rowniez
swiadomos¢ dotyczaca sposobu komunikacji wypracowanej przez media. Dostrze-
zono realne skutki stosowania manipulacji i przypisywania odpowiednich tresci
do preferencji uzytkownikoéw. Naturalng reakcja spoleczng stato si¢ wyksztatcenie
postawy asertywnosci. Ludzie zaczeli podejmowac bardziej przemyslane wybory
odnosnie do uzytkowania mediow. Istotne staly si¢ gltosy popularyzujace koniecz-
nos¢ transformacji oraz zwracajace uwage na wartosciowe inicjatywy i pozytywne
kampanie spoteczne. Konieczna staje si¢ ich adaptacja do wymagan stawianych
przez $§wiadoma spolecznos¢. W rezultacie przewidywana przyszto$¢ wydaje sie
bardziej pozytywna, niz uprzednio zaktadano.

Podsumowujac rozwazania na temat mediéw jako nosnika kreowania postaw
spotecznych, nalezy pamigta¢ o ich wszechobecnym wptywie na odbiorcg. Wptyw
spoteczny to proces, ktorego efektem sg zmiany zachowania, opinii lub uczu¢ czto-
wieka w wyniku tego, co robia, mysla i czuja inni. Jak juz zostato wspomniane,
wyznacznikami postaw sg emocje, przekonania i zachowania, za$ konsekwencjami
—reakcje emocjonalne, oceny i decyzje oraz dziatania. Mogg si¢ ksztattowac na ba-
zie wlasnych doswiadczen badz tez by¢ przejmowane od innych osob. Wywieranie
i uleganie wptywowi jest powszechne w kontaktach miedzyludzkich. Wszystkie
mechanizmy wptywu spotecznego czesto maja charakter zautomatyzowany i nie-
swiadomy. Stad tez najskuteczniejsza obrona przed niepozadanym wptywem jest
uswiadomione i selektywne korzystanie z informacji.

Zamykajac rozwazania, mozna wigc potwierdzi¢ zasadnos$¢ postawionego
celu. Media poprzez swoj szeroki zasieg i oferte treSciowa wywieraja wpltyw na
postawy spoteczne. Ten proces bedzie si¢ sukcesywnie rozwijal ze wzgledu na
powszechno$¢ i atrakcyjnos¢ mediow, zardwno tradycyjnych, w wersji online, jak
i nowych, zwtaszcza spotecznosciowych.
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Media jako nos$nik kreowania postaw spolecznych

Streszczenie

Postep technologii zmodernizowat sposob korzystania z medidw, ale nie zmienit istoty ich
wptywu na odbiorce. Tradycyjne media przenosza swoje dziatania do Internetu, gdyz to z jego
zasiegu obecni uzytkownicy korzystaja najczesciej. Ogolnodostepnosé, szybkosé przekazu,
mozliwo$¢ dzielenia si¢ spostrzezeniami, poszukiwanie grup spotecznos$ciowych o podobnych
zainteresowaniach i pogladach podniosty atrakcyjnosé elektronicznych mediow. Tradycyjne
i nowe media taczy jedno — sposob przekazu informacji, relacja z drugg osobg i mozliwos¢
wplywania na jej postawy spoteczne.

Celem artykutu jest przedstawienie zaleznosci pomigdzy przekazem medialnym a postawami
odbiorcy, sposobu nawigzywania tej relacji, uswiadomienie mechanizméw kreowania postaw
z uwzglednieniem przyktadow potwierdzajacych tytutowa zaleznos¢. Odbior przekazu me-
dialnego nie zawsze jest §wiadomy i racjonalny, a przekazywane tresci obiektywne. Wiedza
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o wplywie mediow na odbiorce pozwala poznaé i uswiadomicé relacje, jaka zachodzi pomig¢dzy
nadawcg informacji a ich odbiorca.

Stowa kluczowe
media, postawy, kreowanie, spoteczna odpowiedzialno$¢

Media as a Carrier of Creating Social Attitudes

Summary

The progress of technology has modernised the way people use the media without changing the
essence of their impact on the recipients. Traditional media are transferring their activities to
the Internet, because it is the tool most frequently used by current users. Accessibility, speed of
communication, possibility of sharing insights, searching for social groups with similar interests
and views have increased the attractiveness of electronic media. Similarities between traditional
and modern media lie in the way traditional and new media transfer information, the relationship
with others and the possibilities to influence their social attitudes.

The purpose of the article is to present the relationship between media coverage and the recipi-
ent’s attitudes including establishing relationships, becoming aware of creating attitude creation
with a compliance assessment confirming the title relationship. Neither reception of media
coverage is always conscious nor rational, and the content available objective. Knowledge about
the impact of the media on the recipient makes it possible to get to know and become aware of
the relationship that occurs between the sender of information and the recipient.

Keywords
media, attitudes, creation, social responsibility






