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Abstract:

Personal and social contexts of media reception. German experiences

The fourth question in Lasswell’s model (to whom?) assumes a study and an analysis of
media’s publicity and broader reception of the content. This reception should go personally or
socially.

The personal contexts include amongst others lifecycle and physical and mental
limitations. The age plays an important role in media reception. The youth watches less
television than the older people, who, on the contrary, are less likely to use electronic forms of
communication.

Another pattern here is that the older the man is, the longer he reads newspapers and
magazines during the day. Important limitations in media reception are due to physical obstacles
such as: poor sight and impaired hearing whereas the most significant mental obstacle is
depression.

The article presents also the problems of reception in a group, that is, when a person
watches television or listens to the radio accompanied by other people. The presence of the
others modifies all the process, there is a possibility of conversation and commenting the
content. A spectacular example of reception in the group is watching football matches. Media
can also be received in public space, open for everyone. Nowadays, public spaces are
characterized by - as called by the scientists - a communication tyranny. Phone conversations are
omnipresent and disturbs everybody. This is a kind of psychological pathology. Media reception
depends on the culture, both personal and in a general sense. In Europe, there are differences
between North and South that can be explained, among others, by religious factors
(Protestantism vs. Catholicism). In the article- as practice shows — we mentioned main German
studies, but also in a lesser extent - American and Polish ones. All of them relate to a more
general problem of mediatisation and everyday life.
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Wprowadzenie

Czwarte pytanie w modelu Lasswella, wyznaczajacego obszary analizy mediow
masowych, brzmi: ,komu?”. Zaklada badanie i analiz¢ publicznosci medidéw oraz szeroko
pojetych zagadnien recepcji tresci (zawartosci). Nauka o mediach 1 komunikowaniu
sformulowata juz szereg teorii wyjasniajgcych te problemy. Chodzi m.in. o teori¢ Uses-and-
Gratifications, teori¢ Elaboration Likelihood Model, czy tez teori¢ interakcji paraspolecznej
(Michalczyk 2015). Sa one powigzane z teoriami odnoszacymi si¢ do pytania pigtego modelu
(,,z jakimi skutkami?”’). Mozna powiedzie¢, ze obszary te wzajemnie si¢ przenikajg i sg trudne
do mechanicznego rozdzielenia. Proces recepcji mediéw przebiega w dwoch zasadniczych
kontekstach: indywidualnym (jednostkowym) i spotecznym (grupowym, kulturowym,
interkulturowym, spoleczno-psychologicznym). W artykule przesledzone zostang problemy,
zwigzane z obydwoma kontekstami.

Konteksty indywidualne — poddane tu analizie — obejmuja przede wszystkim fazy
zyciowe oraz ograniczenia fizyczne i psychiczne, natomiast konteksty drugiego typu obejmuja:
recepcje w grupie (recepcj¢ wspdlng), recepcje w przestrzeni publicznej oraz kulture. Od dawna
wiadomo, ze fazy cyklu zyciowego (wiek) odgrywaja istotng rol¢ w procesie recepcji mediow,
obok pici czy wyksztalcenia. W metryczkach ankiet znajduja si¢ najczeséciej pytania o wiek,
a odpowiedzi badanych s3 korelowane wiasnie z t3 zmienng. Wyciggane sg jednak czesto tylko
proste wnioski bez glebszych refleksji teoretycznych i1 bez budowania modeli. Teoretyczna
literatura polska na ten temat jest nader skromna. Fizyczne i psychiczne ograniczenia recepcyjne
obejmuja zmienne personalne (obok wieku), takze ple¢, zmienne socjoekonomiczne
(np. formalne wyksztalcenie), osobowosc¢, ale takze recepcyjne przeszkody zwigzane z cialem,
jak np. staby wzrok lub stuch, albo zwigzane z psychika, jak np. depresja. We wspotczesnych
spoteczenstwach rosnie odsetek osob dotknigtych tego typu dolegliwosciami, ktore niekorzystnie
odbijaja si¢ na procesach recepcyjnych mediow. Aspekty spoteczne (spoteczno-psychologiczne)
modyfikujg kognitywne, emocjonalne oraz behawioralne sposoby i zakresy recepcji, co wynika
Z obecnosci innych o0so6b podczas aktow odbiorczych. Typowym przyktadem jest recepcja
meczow pilkarskich, ktore oglada si¢ wspolnie z przyjacidtmi, znajomymi i rodzing.
W warunkach fragmentaryzacji publiczno$ci oraz jednoczes$nie adresowania tresci do grup

docelowych rosnie opozycja migdzy odbiorem jednostkowym i wspdlnym (schemat 1).
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Schemat 1. Recepcja indywidualna i wspdlna
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Zrédto: Bilandzic, Schramm, Matthes 2015: 205.

W niniejszym artykule przytaczane sg gléwnie badania 1 doswiadczenia niemieckie
majace jednak charakter uniwersalny. Odwotywano si¢ tez do badan amerykanskich. Dostarczaja

one odpowiedzi na wazniejsze pytania w calym obszarze.

Fazy Zyciowe

Prawie wszystkie formy uzytkowania mediow zmieniajg si¢ w ciggu zycia jednostki.
Wiadomo, ze mlodziez rzadziej oglada telewizje niz ludzie starsi, ktérzy w przeciwienstwie do
niej rzadziej korzystaja z komputerowych form komunikacji, a prawie w ogodle z gier
komputerowych. Inng prawidtowoscig jest to, iz im cztowiek jest starszy, tym diuzej czyta
gazety 1 czasopisma. Istnieje rowniez roznica w doborze ofert: mtodzi ogladajg w telewizji inne
programy i czytaja inne czasopisma. Zachodzi zatem pytanie: dlaczego tak si¢ dzieje, dlaczego

wiek rdznicuje sposoby recepcji mediow? W dyskursie naukowym na ten temat uksztattowatly
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si¢ trzy podejscia badawcze i1 trzy perspektywy teoretyczne. Po pierwsze, bada si¢ zwigzki
migdzy biografiami jednostkowymi a uzytkowaniem mediow, po drugie, poréwnuje si¢
uzytkowanie mediow przez poszczegolne generacje, po trzecie, opisuje si¢ korzystanie z mediow
w danych fazach (cyklach) zyciowych. Te trzy podejscia sa ze sobg dos¢ $cisle powigzane.
W tym kontek$cie mozna mowi¢ o ,,generacjach medialnych” (Mediengeneration), ktore sg
wynikiem réznych sposoboéw socjalizacji medialnych. Dla przyktadu, pokolenie 60-80 latkow
wyrosto 1 uksztaltowalo si¢ na bazie komunikacji mediow tradycyjnych, gldwnie telewizji,
natomiast pokolenie 20-30 latkow socjalizowato si¢ juz na bazie nowych mediow tzw. ,,matych
obrazow” (smartfony, iPody).

W badaniach niemieckich najczesciej wydziela si¢ trzy fazy zyciowe. Faza dziecinstwa
obejmuje lata 3-13. Jest to okres wchodzenia w obreb oddzialywania mediow, czyli okres
wczesnej socjalizacji, glownie przez telewizje. Stosowne badania przeprowadzili m.in.
S. Feierabend i W. Klinger: ,,Co dzieci ogladaja?” (Feierabend, Klinger 2011: 170-181). Faza
dorostosci obejmuje lata 14-49 i charakteryzuje si¢ poszerzeniem kontaktow z mediami,
indywidualnym rozwojem oraz rosngcym krytycyzmem wobec nich (Zubayr, Gerhard 2011:
126-138). Faza senioralna rozpoczyna si¢ po 50. roku zycia i1 trwa praktycznie az do $mierci.
Mozna w niej wyrdzni¢ dwa cykle: 50+ oraz 65+, a wigc okres aktywnosci zawodowej i okres
emerytury. Badania tej grupy przeprowadzone przez A. Zacka wykazaly, ze jest to okres
intensywnego korzystania z mediow (Vielnutzer), co zwigzane jest z duzg ilo$cig czasu wolnego
1 malejacymi obowigzkami po 65. roku zycia. Szczeg6lng role w zyciu ludzi starszych odgrywa
telewizja, ale i dzienniki czyta si¢ $rednio 15 minut dluzej niz w poprzednim okresie (Zack
2009).

Fazy zyciowe nie s3 prostym linearnym procesem rozwojowym lecz podlegaja roznym
modyfikacjom poprzez takie punkty sytuacyjne, jak: $lub, rodzenie si¢ pierwszego dziecka,
rozwod, $mier¢ wspotmatzonka, odejscie dorostych dzieci itp. We wszystkich fazach odbior

mediéw ma w duzym stopniu charakter rytualny i zwyczajowy, nalezy do tzw. ,,rytmu dnia”.

Ograniczenia psychiczne i fizyczne
O ile zwiazki miedzy recepcja medidow a cechami spoteczno-demograficznymi sg dobrze
zbadane i opisane, o tyle mniej wiadomo o wplywie przeszkdd psychicznych i fizycznych na

recepcje. W koncu 2009 r. w Niemczech 7,1 mln oso6b bylo dotknietych réznego typu
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dolegliwo$ciami utrudniajagcymi kontakt z mediami (np. $lepota, ghuchota, depresja). Rzadkie
badania wsréd niewidomych pokazaty, ze az 97% z nich korzysta z mediow, w tym 81%
regularnie (Dosch, Beneche 2004). Niewidomi ,,0gladaja” takze telewizj¢ nie tylko w celu
pozyskiwania informacji, ale takze w duzym stopniu w celu regulacji nastrojow (Mood
Management). Osoby bedace w depresji charakteryzujg si¢ podobnym motywem, tj. checig
osiagniecia korzystniejszego stanu psychicznego (Dillman Carpentier et al. 2008). Osoby
dotkniete réznego typu przeszkodami, podobnie jak osoby zdrowe, dzigki recepcji mediow
zaspokajaja swoje potrzeby, co w przekonujgcy sposob wyjasnia teoria Uses-and-Gratifications.
Nie ma uzasadnienia, aby niepelnosprawnych wylgcza¢ poza obreb jej zasadniczych tez
(Michalczyk 2008: 27-41).

Przeszkody cielesne. Do tej grupy nalezg przede wszystkim osoby majgce mniejsze lub
wieksze klopoty ze wzrokiem, do catkowitej Slepoty wiacznie. Jak podaja niemieckie statystyki,
okoto 30% ludzi nosi okulary, a 5% jest dotknigtych powaznymi wadami wzroku. Utrudnia to
przede wszystkim recepcj¢ prasy drukowanej, ale takze telewizji i Internetu. Jak pokazaty
badania N. Hubera przeprowadzone ws$rod osob niewidomych i bardzo stabo widzacych
22004 r. (,,Bez obrazu w S$lepotg”), osoby S$lepe lub bardzo stabo widzace kieruja sig
specyficznymi motywami odbiorczymi — obok klasycznych: rozrywki i informacji — wazna jest
U nich che¢ unikania izolacji w otoczeniu oraz regulacja nastroju.

Brak kontaktow z mediami pozbawilby takie osoby mozliwosci rozmowy z innymi
o0 aktualnych sprawach i wydarzeniach dziejacych si¢ w lokalno$ci, w kraju i na $wiecie (motyw
integracyjny) (Huber 2004). Analiza recepcji 0osob niewidomych pozwala na sformutowanie
dwoch wnioskéow koncowych. Po pierwsze, istnieja u nich specyficzne motywy zwigzane
Z przezywaniem komunikatow werbalnych polegajace na stymulacji nastrojow, po drugie,
recepcja to dla nich rodzaj dzialalno$ci spolecznej, rodzaj aktywnej postawy wobec
rzeczywistosci.

Drugg przeszkodg recepcyjng jest czeSciowa lub catkowita gluchota. Zgodnie z wynikami
Narodowego Spisu Powszechnego w Polsce, problem niedostuchu dotyczy ponad 6 min oséb.
Niemal potowa o0sob po 50. roku Zycia ma klopoty ze zrozumieniem rozmowy w hatasie,
a wsrod osob starszych na niedostuch cierpi 74% badanych. Niedostuch nie jest juz wylacznie
domena seniorow, dotyka takze mlodziez i mate dzieci. Juz co czwarty polski nastolatek ma

ktopoty ze stuchem — wynika z danych zebranych podczas Narodowego Testu Stuchu. Brak
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stuchu catkowicie wyklucza odbior radia, ale nie powoduje utrudnien w czytaniu prasy czy
penetracji Internetu. Wskutek jego utraty telewizje odbiera si¢ czgsciowo, tylko w jej warstwie
obrazowej, bez sygnatow akustycznych. Recepcje wzmacniajg juz bardzo czesto thtumacze jezyka
migowego. Badania M. Hagena z 2006 r. pokazaty, ze 45% niestyszaCych bardzo chetnie
i regularnie oglada telewizje (Hagen 2006). Badacze zwracajg uwage, ze w recepcji telewizji
miedzy styszacymi i niestyszgcymi istnieje co§ w rodzaju ,,luki emocjonalnej” (Emotional Gap),
co wynika z braku mozliwosci odbioru sygnatow akustycznych, w tym przede wszystkim
muzyki. Badania pokazujg takze, ze niestyszacy sg aktywnymi uzytkownikami nowych medidw,
korzystajg z Internetu, wysytaja SMS-y oraz e-maile. W obszarze tym nadal brakuje bardziej
doktadnych badan empirycznych. Te, ktére istnieja sg oparte na matych probach i sg do$¢
nieaktualne.

Przeszkody psychiczne. Przeszkody te wynikaja z nienormalnych relacji jednostki
Z otoczeniem, co wynika z jej uwarunkowan emocjonalnych 1 behawioralnych, albo sa
kombinacjag obydwu uwarunkowan, np. schizofrenia, depresja. Statystki niemieckie podaja,
ze ok. 10% cztonkow spoleczenstwa jest dotknigtych réznego typu przeszkodami psychicznymi,
a 4% jest w depresji. Inng wazng przeszkoda jest zespot Downa (217 tys. dzieci). Rzadkie
badania prowadzone wsrdd chorych na depresje pokazaty, ze im mniej jest w nich pozytywnych
nastrojow, tym mniejsze tendencje do wybierania oferty rozrywkowej medidw, unikanie zabawy.
Recepcja tresci negatywnych koreluje 1 wzmacnia nastroje negatywne. Media moga stanowi¢ co$

w rodzaju ,,terapii muzycznej”’, wptywaé na redukcje stresu i negatywnego podniecenia.

Recepcja w grupie

Na schemacie 1 pokazano modelowg sytuacje recepcyjng odrdzniajaca recepcje
indywidualng od grupowej. Oferta medialna stymuluje kognitywne i emocjonalne procesy
odbiorcze, podobnie moze dziala¢ obecno$¢ innych osob, co w ogdle moze zmienia¢ klimat
odbioru. Mowa jest gtownie o mediach elektronicznych, gdyz czytanie gazety ma charakter
wybitnie indywidualny, a procesy psychiczne powstajace podczas tego aktu nie sg na ogédt
dostgpne innym osobom. Gtéwny punkt cigzkosci w analizie zarysowanego problemu potozony
jest na telewizjg, w mniejszym stopniu — cho¢ rowniez — na radio i Internet. Ponizej przesledzone

zostaly najwazniejsze badania i wynikajace z nich wnioski.
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Wspolng recepcje da si¢ podzieli¢ z psychologicznego punktu widzenia na aspekty
konatywne (wolicjonalne), emocjonalne i kognitywne. Aspekty konatywne, objasniajag motywy
dzialania. W tym konteks$cie wazna jest postawa jednostki: czy woli sama korzysta¢ z mediéw,
czy tez woli to robi¢ w obecnosci innych 0sob. Mozna to rozpatrywaé¢ w kategorii potrzeb i ich
zaspokojenia. Jedni maja potrzeby samotnosci (potrzeba wylgczenia), inni wprost przeciwnie
potrzebuja towarzystwa innych oséb (potrzeba wiaczania). Ta druga posiada w sobie cztery
wymiary. Sg nimi: a) potrzeba pozytywnej stymulacji; b) potrzeba emocjonalnego wsparcia;
C) potrzeba spotecznego pordéwnania i d) potrzeba uwagi. Takie rozroznienie prosto wyjasnia,
dlaczego wspdlna recepcja ma takze pozytywne znaczenie dla jednostki i wigze sie
z pozytywnymi czynnikami emocjonalnymi, czy wprost szukaniem towarzystwa recepcyjnego.
Analogiczne dziatania podejmuja juz mate dzieci, ktore szukaja partneréw do wspolnej zabawy,
czego dostarcza podworko, w przeciwienstwie do pokoju dziecinnego.

Emocjonalny fenomen wspdlnej recepcji da si¢ objasni¢ na bazie modelu appraisalnego
(oszacowywania) sformutowanego przez K. R. Scherera w 2001 roku (Scherer, Schorr,
Johnstone 2001: 92-120). Model ten opiera si¢ na zatozeniu, ze zewngtrzne bodzce (zatem takze
oferta medialna) na bazie danej sytuacji oznaczaja: nowos¢, przyjemnos¢, waznos¢, oczekiwanie,
pozytek, naglos$¢, przyczyneg, przypadkowos¢, wplyw, opanowanie, unormowanie. Szczegdlne
oszacowanie dotyczy waznos$ci, pozytku, wplywu 1 unormowania. Te oszacowania nakierowane
sg na inne osoby w ten sposob, ze ich obecnos¢ 1 reakcje majg wpltyw na samo oszacowywanie
jednostki oraz jej chwilowe podniecenie. Inne osoby biorg udziat w danej sytuacji. Dla danej
jednostki centralnymi kategoriami s3: wzruszenie, pobudzenie i poruszenie. Wzmacniaja one
emocjonalnosé recepcji®.

Kognitywne witasciwosci wspdlnej recepcji wyrazajg si¢ w trzech wymiarach: uwadze,
indywidualnym przetwarzaniu oraz przetwarzaniu spotecznym. Okazywanie uwagi dotyczy
pytania o intensywnos¢ recepcji. Obecnos¢ innych os6b moze t¢ uwage wzmacniaé, ale moze tez
ja ostabia¢ z powodu rozproszenia mysli przez jednoczesne prowadzenie rozmdw na inne tematy
pozamedialne. Podobnie jest z elaboracjg kognitywng. Moze ona p6j$¢ tzw. ,,centralng drogg”,

lub ,,droga peryferyjng” (R. Petty). Pierwsza polega na dokladnym przetwarzaniu tresci

! W Niemczech wykonano badania dotyczace wspolnego ogladania meczéow pitkarskich kolejnych Mistrzostw
Swiata. Rzadko kto ogladal mecze bedac sam. 65% ogladato je razem z przyjaciotmi, 65% z rodzina, 60%
zZ sgsiadami, 40% w lokalach gastronomicznych, 40% w przestrzeni publicznej (odsetki przekraczajg 100 gdyz r6zne
mecze ogladano w réznych miejscach). W Polsce podobnie wygladata recepcja skokow narciarskich Adama
Matysza.
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(jednostka jest do tego odpowiednio motywowana), druga na przetwarzaniu powierzchownym,
kiedy jednostka nie jest dostatecznie motywowana. Zdaniem badaczy wspdlna recepcja nie
sprzyja drodze centralnej. Trudniej jest opisa¢ fenomen przetwarzania spotecznego. Reakcje
0sOb obecnych moga by¢ rdzne, wrecz przeciwstawne. Z jednej strony, werbalne objasnianie
i reakcje mimiczne mogg wzmacniaé przetwarzanie, z drugiej za$, wyrazany sprzeciw, takze
sygnatly mimiczne oraz rozmowy o treSciach medialnych (i pozamedialnych) moga ostabiac
spoteczng elaboracje¢ (Geharov, Doreling, Sommer, Dunlog 2012).

Najwigcej badan na temat recepcji w grupie dotyczylo telewizji. Na poczatku lat 90. XX
wieku profesorowie U. Hasebring i F. Krotz w ciggu czterech tygodni zbadali 410 gospodarstw
domowych. Stwierdzili, iz w 30 procentach w czasie ogladania uczestniczyly jednoczesnie dwie
osoby (jeden odbiornik), a w 5 procentach uczestniczyto jeszcze wigcej oséb. (Temat badan:
,Jak telewidzowie korzystajg z telewizji”) (Hasebrink, Krotz 1993: 515-527). Podobne rezultaty
uzyskali 20 lat pozniej B. Kessler 1 T. Kupferschmitt. 1/3 badanych ogladata telewizje razem
Z innymi osobami (80 minut dziennie). Najczesciej wspolne ogladanie odbywato si¢ w niedziele
I Swieta, szczegdlnie w Boze Narodzenie, Sylwestra i W dniu Nowego Roku. W ciggu tygodnia —
w primetimie. Najczesciej ogladano wspdlnie programy telewizji publicznej ARD i ZDF,
ale takze kanaly przeznaczone dla dzieci. Tradycyjnie w grupie ogladano mecze pitkarskie
oraz teleturnieje. (Temat badan: ,,Telewizja we wspolnocie. Analiza konstelacji korzystania
z telewizji”) (Kessler, Kupferschmitt 2012: 623-634). Czgstym zjawiskiem w Niemczech jest
ogladanie telewizji razem z zaproszonymi do domu gos$é¢mi. Gtéwnie dotyczy to pigtkowego
popotudnia, sob6t oraz niedzielnego popotudnia a przedmiotem ogdlnego zainteresowania jest
przede wszystkim sport, fikcja, programy rozrywkowe (niefikcyjne). Rekord zostat osiagniety
W ostatnich latach podczas meczu pilkarskiego Mistrzostw Swiata w 2010 roku Niemcy —
Hiszpania (2,7 miliona gosci).

Relatywnie mniej jest badan poswieconych wspdlnej konsumpcji innych medidw.
Najbardziej znane sg studia poswigcone spotecznemu odbiorowi radia K. Gattringera
i W. Klingera z 2011 roku (,,Korzystanie z radia w Niemczech — pozytywny trend”) (Gattringer,
Klinger 2011: 442-457).

Kontekst wspolnotowy (grupowy) wyraza si¢ przede wszystkim w shuchaniu podczas
wspolnych positkow, wspolnej pracy oraz wspdlnej jazdy samochodem. Wspdlne stuchanie

ogranicza fakt, ze co pigty mieszkaniec zyje samotnie w gospodarstwach jednoosobowych.
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W czasie pracy relatywnie dlugo, bo az 207 minut stucha si¢ radia i to najczesciej] w gronie
wiekszej liczby oso6b. Bezpowrotnie mingty czasy, kiedy to wspolnie stuchano wieczorem radia
w rodzinie. Typowym medium wspélnotowym jest kino. Wedtug starych badan G. Neckermanna
(2001) (,,Publicznos¢ kinowa 1993-2000. Struktura odwiedzin, zachowania odwiedzajgcych
oraz image kina”) kino odwiedza si¢ najczesciej ze znajomymi lub rodzing. Tylko 5 procent
chodzi do kina w pojedynke (70 procent nigdy nie chodzi do kina w pojedynke). Najczesciej
kino odwiedzaja osoby migdzy 26 a 29 rokiem zycia (6 razy do roku). Najrzadszymi go§¢mi sg
osoby po 50. roku zycia (1 raz do roku). (Neckermann 2001: 514-523).

Duze trudnosci nastrecza zbadanie grupowych kontekstow czytania, np. ksigzek, gazet,
czasopism. Jest to czynno$¢ wybitnie indywidualna. Istniejg dwie typowe sytuacje czytelnicze
W spoleczenstwie: glosne czytanie, np. podczas $niadania, kolacji, albo tez wspolne czytanie
trudno dostepnej (lub drogiej) gazety, czasopisma, ksigzki. Badania pokazaly takze, ze w 80.
procentach rodzin czyta si¢ ksigzki dzieciom ponizej szostego roku zycia. Rzadkim zjawiskiem
jest wspolne czytanie wsrod mtodziezy, ktéra w ogodle odchodzi od prasy drukowanej na rzecz
Internetu (Eimeren, Ridder 2011: 2-15).

Mozna wskaza¢ na co najmniej dwa fenomeny recepcyjne zwigzane ze wspoOlnym
ogladaniem telewizji. Pierwszym jest ogladanie z dzie¢mi, drugim — rozmowy podczas
ogladania. Czy wspdlne ogladanie z dzie¢mi redukuje negatywny wplyw telewizji.
A. I. Nathanson, ktora w 2001 roku prowadzita badania na ten temat, zidentyfikowata trzy wzory
zachowan mogace redukowac ten negatywny wptyw. Sa nimi: a) aktywna mediacja w sensie
rozmowy z matymi dzie¢mi o problemach i zagadnieniach konsumpcji telewizji; b) restryktywna
mediacja w sensie okres§lania zasad i ograniczen w konsumpcji telewizji; c) coviewing, czyli
,hormalne” wspolne ogladanie. Autorka stwierdzita prawidlowos¢, wedlug ktorej, im mlodsze
jest dziecko, tym cze¢$ciej] w ogladaniu towarzyszy mu rodzic. Rodzice oszacowuja, czy dany
program nie niesie zagrozen, jesli uznaja, ze tak, nastepuje mediacja restryktywna (Nathanson
2001: 201-220). Wspdlne ogladanie dotyczy nie tylko konstelacji dzieci — rodzic, lecz takze
dzieci mtodsze — rodzenstwo starsze. Tej drugiej konstelacji towarzyszg intensywne rozmowy,
redukcja strachu (u matych dzieci) oraz wigcej wrazen emocjonalnych (badania amerykanskie).

Rozmowy prowadzone podczas wspdlnego ogladania telewizji sa problemem zlozonym
Z naukowego punktu widzenia. Na gruncie niemieckim najbardziej znane sg dwa studia na ten

temat i to dosy¢ stare. A. Hepp (1998) zwrécit uwage, ze w zasadzie nie dotyczg one tylko
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bezposrednio ogladanego programu, ale szerszej problematyki, np. probleméw dnia
codziennego. Generalnie maja one charakter albo emocjonalny(wspélne przezywanie
I komentowanie np. losow bohaterow, figur medialnych), albo kognitywny, rozmowy sa
srodkiem wypeltniania luki w wiedzy na dany temat (Wissensliicke), co pozwala lepiej zrozumieé
dany problem, np. w przypadku filméow dokumentalnych Iub teleturniejow. M. Klemm
kategoryzuje rozmowy z punktu widzenia celu, ktory im przy$wieca. Cele te mozna sprowadzic¢
— podobnie jak w poprzednich badaniach — do dwodch grup. Sa to albo cele afektywne,
albo kognitywne, a wiec uzyskanie lepszego samopoczucia, nastroju podczas ogladania
(zmodyfikowany mood-management), albo uzyskanie dodatkowej interpretacji problemu, czy
tematu i poszerzeniec w ten sposob indywidualnego doswiadczenia, zmniejszenie dystansu
pomiegdzy $wiatem medialnym a $§wiatem wlasnego zycia. Prywatne konwersacje maja charakter
najczes$ciej paralelny wobec oferty telewizyjnej, moga jednak mie¢ takze charakter
wyprzedzajacy lub opdzniony (rozmowy po programie), co thumaczy teoria dwustopniowego
przeptywu informacji (Klemm 2001: 83-114) (Temat badan: Wzory zachowan werbalnych.
Rozmawiajacy widz. Jak przyswajamy komunikowanie z telewizja”).

Osoba podczas recepcji w grupie znajduje si¢ w okreslonej sytuacji (schemat 1),
ktéra wywiera wplyw na kognitywne i emocjonalne procesy odbiorcze (w literaturze funkcjonuje
na okreslenie tego termin ,czarna strzata”). Obecno$¢ innych o0s6b sama w sobie dziala
sytuacyjnie zaprzatajac uwage odbiorcy (,,szara strzata”). Inne osoby stanowig pewien kompleks
sytuacyjno-komunikacyjny poprzez prowadzenie rozmow, komentarze, mimiki, gesty,
zachowania. Wszystko to modyfikuje klimat odbiorczy i przezycia (,,biata strzata”). Wspdlny
odbior determinuje sam wybor oferty medialnej, czyli dzialania w fazie przedkomunikatywne;.
Uwzglednia si¢ tutaj normy grupowe, zainteresowania i potrzeby. W fazie przedkomunikatywnej
wazny jest tez sam sklad spoteczny grupy, jej cechy spoteczno-demograficzne, stopien

homogenizacji, wyznawane wartosci itp.

Recepcja w przestrzeni publicznej
Media sg cze$cig codziennosci, czgscig zycia domowego, a takze w sensie technicznym

czescig gospodarstwa domowego 1 jego wyposazenia. Telewizja, radio, komputer to takze
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,meble”, jak stoly, krzesta, fotele, szafyz. Jednak z mediow korzysta si¢ nie tylko w domu,
ale takze poza nim. Zanim telewizor i telefon zostaly ,,udomowione”, korzystalo si¢ z nich
wlasnie poza domem w odpowiednich salach lub w przypadku telefonu w budkach
telefonicznych. Echa tego sposobu korzystania pozostalty do dzisiaj, czego spektakularnym
przyktadem jest ogladanie meczow pitkarskich lub relacji z innych imprez publicznych (np.
koncertow muzycznych) w przestrzeni publicznej, na placach, stadionach, ulicach, parkach itp.
(Public viewing). Stwarza to mozliwosci kolektywnego, a nawet masowego przezywania. Nie
dotyczy to zreszta tylko telewizji. Gazety, czasopisma, ksigzki takze czyta si¢ w miejscach
publicznych, co wystepowalo jeszcze w latach 60. XX wieku. Charakterystyczne byto publiczne
stuchanie komunikatéow wiladz podczas Il wojny $wiatowej. Rozwini¢te bylo kablowe radio
uliczne oraz radiowezly zakladowe. Dzisiaj w przestrzeni publicznej korzysta si¢ z Internetu
poprzez urzadzenia mobilne, aczkolwiek odbior ma charakter indywidualny. Caly problem
wymaga glebszego wyjasnienia naukowego.

Niewatpliwie jest to przejaw mediatyzacji codziennosci (Mediatisierung des Alltags),
wtym szczegdlnym przypadku takze przestrzeni publicznej, a zatem nastepuje jej
»prywatyzacja”, ,,smartfonizacja”, ,,walkmenizacja”, ,,iPodyzacja”. Urzadzenia te wyszly na
ulice, opuszczajac domy i1 mieszkania. Obecnos¢ innych ludzi, w tym przypadku obcych, jest
naturalna. Pod pojeciem ,,przestrzen publiczna” rozumie si¢ kolektywng przestrzen, ktora jest
dostgpna dla wszystkich, czyli jest otwarta ,,odstoni¢ta”, pozostaje w opozycji do przestrzeni
prywatnej (zamknietej i niedostepnej dla obeych) i odseparowanej. Prekursorem badan i refleksji
w tym obszarze byl niewatpliwie E. Goffman, ktory juz w latach 70. XX wieku zajmowat si¢
relacjami jednostki w przestrzeni publicznej (Goffman 1974). Zauwazal, Ze jednoczesénie istnieje
tutaj zaro6wno blisko$¢, jak 1 dystans, uczestnictwo w wydarzeniach oraz zasady zachowan
(engagement). W przestrzeni publicznej jednostka wchodzi w rézne interakcje (centralne
i peryferyjne), trwajace dtuzej lub krocej. Szereg dalszych przemyslen Goffman zawart w pracy
,Interakcje w przestrzeni publicznej” z roku 2009 (Goffman 2009). Mialy one raczej charakter

socjologiczny a nie komunikologiczny.

2 W niemieckiej nauce o mediach rozwingta si¢ teoria pod nazwa ,,Domistizierungansatz”, ktéra wyjasnia procesy
korzystania z mediéw przez rodziny i gospodarstwa domowe w zyciu codziennym. Jest to teoria $redniego zasiggu.
Prekursorami jej rozwoju byli badacze amerykanscy D. Morley, R. Silverstone, L. Haddon w latach 90. XX wieku.
(Zob. Hartmann 2013).

15



Stanistaw Michalczyk

Miejsca publiczne charakteryzuja si¢ w coraz wigkszym stopniu — jak to okreslaja
badacze — tyranig komunikacyjna, co wyraza si¢ m.in. w stwierdzeniu J. R. Hoflicha ,,Got — es
klingelt” (,,Bog jest dzwonkiem™) (Hoflich 2010: 97-110). Badacz ma oczywiscie na mysli
permanentne narazanie si¢ uczestnikobw miejsc publicznych na dzwonienie telefonow
komorkowych innych ludzi. Nie trzeba wielkich badan naukowych, aby to stwierdzi¢. Wystarczy
jedna z klasycznych metod medioznawczych — obserwacja uczestniczaca. Jest to okazja do
rewitalizacji tej metody. Wiele studiéw zarowno amerykanskich, jak i niemieckich po§wigcono
faktycznej roli telewizji w miejscach publicznych. Zwracano przede wszystkim uwage na jej role
integracyjng 1 rol¢ stymulowania interakcji, co jednak nie jest zjawiskiem codziennosci,
ale zjawiskiem rzadziej organizowanych imprez, zlotoéw, demonstracji i spotkan.

W dobie cyfryzacji miejsca publiczne wypetniaja urzadzenia mobilne. Klasyczny
dzwonek zostal zastgpiony réznego typu dzwiekami i melodiami, ktére sg odbierane przez
otoczenie posiadacza urzadzenia mobilnego. W jednym z eksperymentow polegajacym na
obserwacji reakcji otoczenia w kawiarni, stwierdzono, ze w pierwszym momencie ulega ono
pewnemu stresowi, podobnie jak sam posiadacz. Nie jest bowiem pewne, kto dzwoni i w jakiej
sprawie. Niestosowne jest takze rozmawianie telefoniczne w $rodkach transportu publicznego,
co bylo przedmiotem badan w Japonii. W literaturze niemieckiej dzwonek zostat okreslony jako
»Schallereignis”, czyli ,,wydarzenie dzwickowe” w ogole przeszkadzajace, niezaleznie od
kontekstu i wywierajgce negatywny wplyw akustyczny na stan miejsc publicznych (Schefer
2010). Caty problem rozpatruje si¢ juz w kategoriach kulturowych a nie tylko komunikacyjnych.
Dyskurs naukowy dotyczy takze problemu walkmanow, bedacych kolejna zmora miejsc
publicznych, ale takze miejsc prywatnych, jak np. samochody. Jest to swego rodzaju prywatnos¢
w miejscach publicznych (podobnie jak telefony komorkowe). Zacierajg si¢ granice migdzy tym,
co prywatne, a tym co publiczne. Walkman demonstruje odwrét od tego, co publiczne, ucieczke
w prywatno$¢, tendencje izolacjonistyczne, ignorowanie realnej rzeczywistosci. Jest to jednak
wszystko iluzja (,,Jestem tutaj 1 jednoczesnie tutaj mnie nie ma”). Jest to swego rodzaju patologia
psychologiczna (Sturnquist 2006). Jednak ta ,,$lepota uwagi” (Autmerksamkeitsblind), bedaca
iluzja postrzegania, jest przejawem mediatyzacji codziennosci, prowadzi do ,.komunikacyjnych

wysp” w przestrzeni publicznej.
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Recepcja a kultura

Nie ulega watpliwosci, ze szeroko pojeta kultura wywiera istotny wplyw na recepcje
mediow w danym kraju, w danym spoteczenstwie. Zagadnienie mozna analizowaé zaréwno
W obrebie danego spoleczenstwa (kraju), jak 1 w ujeciu migdzynarodowym, czy
miedzykulturowym (Mikutowski Pomorski 2006). Kultura to catoksztalt materialnego
I duchowego dorobku ludzkosci, wytworzonego w ogolnym rozwoju historycznym lub w jego
okreslonej epoce, poziom rozwoju spoleczenstw, grup, jednostek w danej epoce historyczne;.
Kultura to takze stopien doskonatosci, sprawnosci w opanowaniu jakiej§ specjalnosci,
umiejetnosci itp., wysoki poziom czego$, zwlaszcza rozwoju intelektualnego, moralnego, ogtada,
obycie, takt (Tokarski 1980: 407). Nauka o mediach i komunikowaniu wskazuje na dalsze
wytwory kultury, ktére upatruje w mediach, a ktore:

a) wytwarzajg znaki jezykowe, wizualne i akustyczne oraz wprowadzajg je do publicznego
procesu komunikacyjnego; media Stanowia ,,wyposazenie” $rodowiska; jadrem tego
procesu jest dziennikarstwo;

b) media posredniczg w przekazywaniu kultury i sa czynnikiem jej ksztaltowania, w tym
kultury politycznej (np. teoria kultywacji, agenda-setting) i wychowania;

c) media na duza skal¢ upowszechniaja produkty kultury, np. filmy, muzyke, widowiska,
wystepy artystyczne przez co stajg si¢ czynnikiem socjalizacji (Bentele, Brosius, Jarren
2013: 178).

Znawca problematyki spotecznego odbioru mediéw U. Hasebrink wskazuje na dwa
glowne przejawy i1 wyznaczniki recepcji mediow w kontek$cie ich kulturowego osadzenia
W spoteczenstwie. Sg nimi: czestotliwos¢ 1 dlugotrwatos¢ korzystania oraz dobdr typu mediow
i tresci medialnych. Te czynniki majg takze swoje konteksty kulturowe, gdyz moga stuzy¢
do réznorodnych poréwnan m.in. w aspekcie dostepnosci mediow w poszczegdlnych krajach.
Wiadomo, ze $wiat jest pod tym wzgledem bardzo zréznicowany, zaréwno pod wzgledem

dostgpnosci prasy, radia, telewizji 1 Internetu, jak 1 wolnosci mediow.

a) czestotliwos¢ i dlugos¢ recepcji
Kultura danego spoteczenstwa wywiera istotny wptyw na czytelnictwo prasy. Chociaz
dane statystyczne sg trudno poréwnywalne to jednak — przynajmniej w Europie — mozna

zauwazy¢ wyrazng roéznice migdzy Potudniem a Poénocg. O ile zasi¢g dziennego czytelnictwa
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w takich krajach jak Hiszpania, Wlochy, Francja wynosi ponizej 50% o tyle w Szwecji,
Norwegii, Finlandii, Szwajcarii wynosi powyzej 80%. Wplyw na ten stan rzeczy wywieraja
czynniki demograficzne, religijne (protestantyzm vs. katolicyzm), ekonomiczne, polityczne,
socjalne itd. Generalnie jednak w ostatnich kilkunastu latach nastapit spadek czytelnictwa prasy
(Elvest, Blekesavne 2008: 425-447). Dotyczy to takze jakoSciowych tygodnikoéw opinii
przezywajacych kryzys poziomu itozsamosci (Blum, Bonfadelli, Imhof, Jarren 2011).
W Niemczech dzienny czas czytania dziennikdw zmniejszyt si¢ w roku 2010 w poroéwnaniu
zrokiem 2005 (odpowiednio 23 minuty 1 28 minut). Zasi¢g spoteczny w tych latach
porownawczych takze spadl z 51% w roku 2005 do 44% w roku 2010. Czas ogladania telewiz;ji
pozostat na takim samym poziomie (220 minut), nie zmienit si¢ takze zasieg ogladalno$ci
telewizji (2005 — 89%, 2010 — 86%). Znacznie wzrdst czas korzystania z Internetu (2005 — 44
minuty, 2010 — 83 minuty) oraz jego zasi¢g (odpowiednio 28% i 43%) (Beck 2012: 351). Dane
te pokazuja ogolne trendy rozwojowe. W 2014 roku dostep do Internetu w gospodarstwach
domowych wynosit ok. 88%, zas odsetek uzytkownikéw codziennych — ok. 70%. Natomiast
w 2016 roku og6lny zasieg Internetu wyniost ok. 90%. (zrédio: Eurostat).

Radio odgrywa zr6znicowang role w zaleznosci od stopnia rozwoju technicznego danego
kraju. W krajach stabiej rozwijajacych si¢ odgrywa ono kluczowa rol¢ w systemie
komunikacyjnym. Natomiast w krajach wysokorozwinigtych nie wytrzymuje konkurencji
Z telewizjg 1 Internetem, staje si¢ medium uzupetniajagcym, towarzyszacym. Jego sita to aktualne
serwisy informacyjne, umiejetno$¢ mobilizowania 1 muzyka. W Europie istnieje takze
nierownomierne korzystanie z tego zrodta. Najwyzsze jest w Skandynawii, Austrii i Szwajcarii,
najnizsze na potudniu. Nie ma do dzisiaj przekonujagcego wyjasnienia tego stanu rzeczy.
U. Hasebrink 1 A. Herzog przywoluja czynnik religiiny. W krajach katolickich istnieje
zamilowanie do obrazu jako narz¢dzia komunikacji, natomiast w krajach protestanckich
odgrywa on mniejsza rolg (Hasebrink, Herzog 2009: 131-154). W Niemczech stucha si¢ radia
ok. 187 minut dziennie a jego zasieg wynosi ok. 80%. Telewizja jest w dalszym ciggu wielu
krajach medium najwazniejszym. Jej dzienny czas ogladania dochodzi $rednio do 4 godzin
(np. we Witoszech). W USA i w Europie Srodkowo-Wschodniej jeszcze wigcej. Ponizej $redniej
plasuje si¢ natomiast Skandynawia, Austria, Szwajcaria. Czas ogladania systematycznie,
generalnie, zwigksza si¢ od 2000 roku. Im rynek medialny bogatszy, tym czas ogladania dtuzszy,

co wigze si¢ m.in. z duzg liczba kanatéw. R6znie wyglada prime time dla poszczegolnych kultur:
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0 ile w Niemczech przypada on na godzing 21.00, o tyle we Wloszech na 21.30, a w Hiszpanii
nawet na 22.30.

Nie jest proste szukanie zwigzkéw migdzy kulturg a korzystaniem z Internetu. Kraje sa
pod tym wzgledem zroznicowane. Przeprowadzono juz mndstwo badan dostarczajacych
podstawowe dane dotyczace tego zrodta. W roku 2010 liczba internautow przekroczyta 2 mld
(29% ludnosci §wiata). Jest to dwa razy wigcej niz 5 lat wezesdniej i cztery razy wigeej niz 10 lat
wczesniej. Przoduje Ameryka Polnocna. Natomiast stopien rozwoju jest najstabszy w Afryce.
Najwigkszy odsetek internautéw mieszka w Azji. Najwigkszymi jezykami Internetu sg: angielski
(27%), chinski (23%) oraz hiszpanski (8%). Gléwnym czynnikiem réznicujacym korzystanie jest

wiek.

b) dobdr typu mediow i zawartoSci

Ludzie preferuja na ogdét media bedace wytworem rodzimej kultury, czyli tzw. media
wlasne. Dopiero w dalszej kolejnosci orientujg si¢ na media zagraniczne, majace charakter
transkulturowy (np. BBC World Service lub Deutsche Welle). Od tej ogdlnej zasady istnieja
jednak wyjatki. Wyjawszy incydentalne upodobania i1 zainteresowania, jeden z waznych
wyjatkow dotyczy malych panstw i1 regionow, ktorych jezyk jest taki sam jak jezyk duzego
sgsiada, np. Austriacy korzystaja z medidow niemieckich, Irlandczycy z angielskich,
a mieszkancy Flandrii 1 Walonii z francuskich. Preferowane sa gléwnie filmy 1 programy
rozrywkowe, w mniejszym stopniu programy informacyjne. O doborze oferty medialnej
decyduje tutaj blisko$¢ kulturowa. Jeszcze innym czynnikiem jest powodzenie seriali
amerykanskich w Europie, aczkolwiek w coraz wigkszym stopniu sa one wypierane przez
produkcje rodzime. Generalnie preferowane sg media, ktore uzywaja rodzimego jezyka. Mimo
iz potowa mieszkancow Unii Europejskiej zna jezyk angielski, to jednak media tego kraju nie
cieszg si¢ odpowiednio do tego powodzeniem. Zatem o doborze oferty decyduje, z jednej strony
jezyk, z drugiej orientacja kulturowa. Aktualnie roéznego rodzaju wspdlnoty kulturowe
deterytorializujg si¢, co jest wynikiem proceséw globalizacyjnych. A zatem juz nie tylko
panstwa i regiony sg adresatem oferty medialnej, ale tez réznego typu diaspory, ruchy spoteczne,

czy grupy religijne.
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Zakonczenie
Schemat 2 systemowo ujmuje konkretne czynniki wptywu na recepcj¢ mediow. Istotne sa

zatem oprocz uwarunkowan kulturowych takze polityczno-prawne, ekonomiczne i spoteczne.

Schemat 2. Konteksty korzystania i recepcji mediow

Kontekst polityczno- Kontekst ekonomiczno-
prawny techniczny
(regulacje, wolnos¢ mediow, (infrastruktura techniczna,
prawa czlowieka) rynek, koncentracja vs.

konkurencja)

system medialny, oferta medialna, zawartosc

Korzystanie
i recepcja mediow

codziennosc, przyzwycz gjenia, oczekiwane gratyfikacje

A

Kontekst spoteczny Kontekst kulturowy
(struktura spolecz na, system (jezyk, tozsamosc, wartosci,
edukacyjny, struktury czasu) zroznicowanie kulturowe)

Zrédto: Hasebrink 2014: 407.

Spoteczne 1 kulturowe konteksty wywieraja wptyw na praktyke dnia codziennego,
przyzwyczajenia 1 oczekiwane gratyfikacje. Wzory korzystania 1 recepcji mediow roznig si¢
interakcji wewnatrz krajow i kultur. Jednak istotne znaczenie majg takze konteksty jednostkowe
zwigzane z uwarunkowaniami fizycznymi i psychicznymi danego czlowieka. Recepcja zalezy

takze od bezposredniego otoczenia i miejsca w przestrzeni publiczne;j.
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