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Wprowadzenie

Chociaz spoteczne $rodki komunikowania stanowig obecnie nieodzowny
element naturalnego érodowiska czlowieka, nadal niewiele wiemy o ich
rzeczywistym wplywie na psychike oraz na formy i treéci poznawczych
reprezentacji $wiata 1 zachodzacych w nim zjawisk. Psychologiczne bada-
nia nad komunikacjg audiowizualng wcigz ujawniaja biale plamy na ma-
pie wiedzy o zwigzkach miedzy umystem czlowieka a medium. Przekonuja
o tym miedzy innymi autorzy artykuléw zawartych w niniejszej ksigzce.
Podjete przez nas badania sg kolejng préobg stawienia czola wyzwaniu,
jakim dla wspoélczesnej psychologii poznawczej sg media audiowizualne.

Do realizacji tego trudnego zadania zaprositem osoby, kiére swoja inte-
lektualng formacje zwigzali z problematyka mediéw. Co wiecej, 1 kto wie,
czy nie najwazniejsze, do$wiadczenia wielu z nich nie opieraja sie jedynie
na spekulatywnych rozwazaniach i teoretyzowaniu na temat filmu lub
telewizji. Ligczy ich praktyka w zakresie budowania komunikatéw audio-
wizualnych, a takze do$wiadczenia zwigzane z prowadzeniem empirycz-
nych psychologicznych badan nad mediami. Te doswiadczenia, a takze
dyskusje 1 refleksje, ktore towarzysza naszej pracy zawodowej, nieustan-
nie przekonujg nas o zlozonosci i wielowatkowosci tej problematyki.

7 jednej strony nieraz mamy poczucie, ze jesteSmy w stanie przewidy-
waé efekty zjawisk audiowizualnych w filmie, przekazach telewizyjnych
lub w reklamie. Z drugiej jednak, jakze czesto ze zdumieniem stwierdza-
my, ze zycie wcigz jest Zrédtem niespodzianek, i to, co miato by¢ oczywi-
ste, dla odbiorcy wcale oczywiste nie jest, za$ to, co marginalne 1 jakby bez
znaczenia, stalo sie dla niego fundamentem sensu komunikatu. Dobrag
ilustracjg tego zjawiska jest byé moze znana anegdota o spowiedniku,
ktéry w rozmowie z penitentem zapytal go, co ten sgdzi o zakonczonych
wiasnie rekolekcjach. W odpowiedzi ustyszal, ze najwazniejszym dla niego
zdaniem wypowiedzianym podczas trzydniowej konferencji bylo to, ktére
padto podczas pierwszego spotkania. Prowadzacy rekolekcje zaczal je od
podania kilku komunikatéw organizacyjnych, i kiedy juz zamierzal
przejsé do wiasciwego tematu spotkania, powiedzial: ,To tyle o sprawach
organizacyjnych, a teraz przejdziemy do wilasciwego tematu dzisiejszego
spotkania”. ,Wtedy uéwiadomitem sobie — wyznal mezczyzna — ze byé
moze wiasnie nadszed! czas, bym przestal juz sie zajmowaé mato istotny-
mi sprawami porzadkowymi i powaznie zastanowil sie nad tym, co jest
najwazniejsze w moim zyciu”. Rekolekcje odmienity tego cziowieka.
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Wielokrotnie juz w naszym gronie dyskutowaliémy na temat trafnosci
teorii komunikacji opartej na tradycyjnym modelu: ,nadawca — przekaz —
odbiorca”. Nieraz mieliémy okazje przekonaé sie tez, ze pomimo trudnej
do zakwestionowania oczywistoéci tego modelu, jest on nie tylko niewy-
starczajacy, ale wrecz kierujgcy nasze myéli na manowce. Coraz czesciej
jestesmy sktonni gtosié¢ paradoksalng teze, ze w akcie komunikacji tak
naprawde sensownie obecny jest tylko jeden element, a mianowicie od-
biorca. Twierdzimy, ze ten, ktérego nazywamy nadawcg, ze wszystkimi
intencjami i zamierzeniami zakomunikowania nam czego$, a takze to, co
nazywamy przekazem, wraz z jego formg, kanalem i szumem, z punktu
widzenia umystu odbiorcy sa zaledwie sensorycznymi prowokacjami.
Kazdorazowo otrzymujg one specyficzne znaczenie przypisane im w kon-
tekécie osobistej historii zycia odbiorcy. Co wiecej, rzecz bynajmniej nie
dotyczy wylgcznie tej sfery porozumiewania sie miedzy ludzmi, ktéra na-
zywamy werbalng. Ona w najmniejszym stopniu jest narazona na niejed-
noznacznoéé. O ilez bardziej niejasny i metaforyczny jest komunikat zbu-
dowany wylgcznie za posrednictwem kanatéw pozawerbalnych, audial-
nych lub wizualnych!

Koniecznie trzeba nam zatem podejmowaé wysilek uporzadkowania
wiedzy na temat komunikacji, objaé refleksjg wszystko to, co podpowiada-
ja nam rzetelne wyniki badad naukowych o umysle ludzkim i o mézgu,
jego hardwareowej podstawie. Ale w naszych analizach nie mozemy réw-
niez ignorowac tego, co niesie wspoélczesna kultura, a wiec takze sztuka,
religia czy technologie. Zyjemy w dziwnych czasach. Oto po kilkunastu
milionach lat ewolucji mézg cztowieka, ktéry wiasnie dostosowat sie do zy-
cia w jaskini, nagle znalazl sie w kotle z postmodernistyczng zupg, bezrad-
ny nie tylko wobec pytan o wartosci, ale nawet niezdolny do zrozumienia,
o co tak naprawde chodzi w aferze Rywina. Nattok medialnych i globalnych
zarazem komunikatéw sprawia, ze nasz umyst, niczym umys! maratoniczy-
ka, w pét drogi juz sam nie wie, czy jego wysilek ma jeszcze jakikolwiek
sens, poniewaz wtaénie dotarto do niego, ze o zwyciestwie Grekdéw nad Per-
sami od dawna méwig juz we wszystkich dziennikach telewizyjnych.
Umyst, ktéry przestaje rozrézniaé¢ wazne od niewaznego, potrzebne mu do
zycia od tego co bezmy$lnie prowadzi go na krawedz przepaéci, jak w sce-
nach ze Sciany Alana Parkera, przestaje by¢ ludzkim umysiem.

Pod pewnymi wzgledami dzisiejsze czasy przypominaja troche rozkwit
industrialnego wieku pary it wynalazkéw technicznych, narodzin kapitali-
zmu i teorii wzglednoédci. W ekstatycznym zachwycie nad nowoczesnoécig
bezpardonowo zinstrumentalizowano woéwczas czlowieka, szacujgc jego
wartosé wydolnoscig fizycznag. Zapomniano réwniez o tym, ze Srodowisko
naturalne czlowieka nie jest tylko dogodnym miejscem na wysypisko
émieci cywilizacyjnych. Do dzi§ wyraznie odczuwamy ludzkie i §rodowi-
skowe konsekwencje tamtych fascynacji, 1 kto wie, jakie jeszcze czekajag
nas niespodzianki.

A dzisiaj? Jak wiele obrazéw, dzwiekéw 1 tekstéw naraz moze jeszcze
znie§é ludzki umyst? Czy nie grozi nam potrzeba ucieczki od nadmiaru
stymulacji? By¢ moze ucieczki w autyzm? Czy nie jest tak, ze juz po trosze
staliSmy sie autystyczni lub, jak wolg niektérzy, desensytyzywni — na dru-
giego czlowieka i1 jego problemy? Komu dzi§ potrzebna jest jeszcze wy-
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obraznia? Tym, ktérzy tworza przekazy wizualne, audialne lub audiowizu-
alne, czy tym, ktérzy je konsumujg? To pytania, wobec ktérych nie mozemy
by¢ obojetni. By¢ moze dzigje sie wlasnie w naszej kulturze, a co wazniejsze
jeszeze — w naszych umystach, co$ na wzér kontaminacji, skazenia, ktérego
skutki odczujg wyraznie dopiero dzieci naszych dzieci. Wiemy juz, do czego
moze doprowadzié¢ chemiczne skazenie Srodowiska naturalnego, bedgce
skutkiem ubocznym rozwoju cywilizacji. Ale jaki umyst za sto lat uksztattu-
ja dzisiejsze media? Tego mozemy sie jedynie domyélaé, ale im szybciej sie
domys$limy, tym lepiej dla nas i dla nastepnych pokoleri.

Zanim pokrétce scharakteryzuje materiat zawarty w niniejszej ksigzce,
checiatbym zatrzymacé sie nad jej tytulem. Poczatkowo ksigzka miata sta-
nowié III tom serii pod tytutem, do ktérego zdagzyliSmy juz przyzwyczaié
naszych czytelnikéw: Psychologiczne aspekty odbioru telewizji (dwa tomy
ukazaty sie naktadem Towarzystwa Naukowego KUL w roku 1999 i 2004).
7 biegiem czasu tytul ten, sugerujacy wylacznie zwiagzek jej tresci z psy-
chologiczng problematykg odbioru telewizji, zaczal zbytnio ograniczaé
nasze poszukiwania badawcze. Telewizja niewatpliwie jest dominujacym
§rodkiem komunikowania spotecznego. Z tych samych kanaléw senso-
rycznych korzysta jednak na przykiad film czy Internet. Pozostawiajgc
zatem zasadnicze elementy graficzne na oktadce niniejszej ksigzki 1 jed-
noczesnie nadal traktujgc ja jako kontynuacje dwéch poprzednich, skory-
gowalem jej tytul, otwierajac sie na refleksje i badania w obszarze filmo-
znawstwa i teorii medidw.

Ksigzka sktada sie z dwunastu artykuléw, ze wzgledu na podejmowang
w nich problematyke ulozonych w trzech grupach. Czes¢ pierwsza dotyczy
rozumienia przekazéw audiowizualnych — to juz niemal tradycyjny obszar
badari prowadzonych w naszym $rodowisku. Otwiera jg artykut przegls-
dowy napisany przez Anne Kotodzigjeczyk z Instytutu Psychologii Ud,
przedstawiajacy stan badan nad psychologicznymi mechanizmami spo-
strzegania realizmu w przekazie audiowizualnym. Autorka przekonuje
o konieczno$ci poznawania tych mechanizméw w kontekscie wynikéw
badan nad rozumieniem zjawisk zachodzacych w §wiecie oraz zachowa-
niami odbiorcéw tego rodzaju przekazéw. To prawdziwe kompendium
wiedzy i przewodnik dla tych oséb, ktdére interesuja sie zagadnieniami
monitorowania realnoéci przekazéw audiowizualnych.

Trzy nastepne artykuly maja charakter empiryczny i stanowig dorobek
pracownikéw 1 doktorantéw Katedry Psychologii Eksperymentalnej KUL.
Celem badan referowanych w artykule Anny Szalkowskiej jest okreslenie
zakresu 1 poziomu rozumienia tresci przekazu medialnego w zaleznosci od
formy jego prezentacji, a takze spdjnosci informacji zawartych w przekazie
oraz czasu, po jakim nastepuje jego rekonstrukcja. W wyniku przeprowa-
dzonych badan autorka stwierdzila wiele interesujgcych zaleznosci, ktére
weryfikuja tradycyjne teorie rozumienia tekstu formulowane m.in. przez
T. A. van Dijka i W. Kintscha. Agnieszka Trojanowska-Bis 1 Piotr Francuz
uwaznie przyjrzeli sie, w jaki sposéb odbiorcy telewizyjnych programéw
informacyjnych radzg sobie z rozumieniem komunikatéw audiowizualnych,
w ktérych réwnoczeénie podawane sg informacje w warstwie audio i wideo
oraz w formie tekstu na tzw. pasku tasmowym (TV-ticker). Ta nowoczesna
forma wielopoziomowej komunikacji audiowizualnej coraz czesciej pojawia



8 WPROWADZENIE

sie na ekranach telewizoréw. Jej wizualna atrakcyjnosé jest jednak Zrédiem
powaznej dystrakeji i bynajmniej nie sprzyja budowaniu spdjnej reprezen-
tacji tredci tych komunikatéw. Magdalene Szubielskg zainteresowala
z kolei problematyka nabywania przez dzieci przedszkolne jezyka filmu,
a zwlaszcza zwiazek miedzy rozwojem ich zdolnosci myslenia metaforycz-
nego a poziomem rozumienia przekazu audiowizualnego. Badata réwniez,
jaki jest zakres rozumienia przez dzieci przedszkolne tresci wspétwystepu-
jacych z cieciami montazowymi w Sciezce wizualne]. Wsréd wielu interesu-
jacych wynikéw na uwage zastuguja te, ktére ujawniaja zasadnicze réznice
w zakresie budowania poznawczej reprezentacji przekazu audiowizualnego
przez dzieci w poréwnaniu z osobami dorostymi.

Drugg czes$é ksiazki, zatytulowang: ,Z pogranicza psychologii, teorii
filmu i aksjologii”, rozpoczyna interesujacy artykut Jacka Ostaszewskie-
go, filmoznawcy z Instytutu Sztuk Audiowizualnych UdJ. Przedmiotem
swojej dogtebnej analizy filmoznawczej 1 psychologicznej uczynit on film
Memento Christophera Nolana. Niezwyklosé tego dzieta filmowego wyni-
ka stad, ze ma ono catkowicie zaburzong strukture czasowsg (czas plynie
tu w dwdéch kierunkach jednoczesénie), a zarazem jest préba rekonstrukeji
stanéw psychicznych bohatera cierpiacego na amnezje nastepczg, rzadkg
chorobe zwigzana z organicznym uszkodzeniem struktur hipokampa
w mézgu. Problem konstrukecji gléwnego bohatera filmu stanowi takze
przedmiot nastepnego artykutu, napisanego przez Jolante Pisarek i Pio-
tra Francuza z Katedry Psychologii Eksperymentalnej KUL. Autorzy pré-
buja w nim odpowiedzieé¢ na pytanie, w jaki sposéb forma przedstawienia
bohatera filmu wplywa na zaangazowanie emocjonalne i zakres zapamie-
tywanych informacji zawartych w filmie przez doswiadczonych 1 konwen-
cjonalnych odbiorcéw. Nawigzujac do filmowych eksperymentéw wybitne-
go amerykarniskiego rezysera Dennisa Lyncha, ustalili m.in., Zze niesche-
matyczna aranzacja bohatera filmowego bardziej zwieksza emocjonalne
zaangazowanie widzéw niz kontakt z bohaterem schematycznym, ale za-
leznoéé ta jest modyfikowana przez poziom doéwiadezenia filmowego od-
biorcéw. Kolejnym autorem podejmujacym trudng problematyke z pogra-
nicza teorii filmu i telewizji oraz kulturoznawstwa jest Andrzej Wojnach,
dziennikarz, rezyser filmowy i telewizyjny z Instytutu Dziennikarstwa
i Xomunikacji Spolecznej UJ. W swoim artykule sprébowal on uporzad-
kowaé¢ wiedze na temat tzw. formatéw medialnych (radiowych i telewizyj-
nych) na wzér typologii gatunkéw filmowych. Format to jednak co$
znacznie wiecej niz gatunek. Wedlug autora jest on wytworem globalizacji
kultury, multimedialnym zbiorem klisz kulturowych zorganizowanych
wedtug okreslonego planu dla osiagni@cia sukcesu marketingowo-finanso-
wego. Ostatni artykut w tej czesa naplsai Jacek Dabata, antropolog me-
diéw, dziennikarz telewizyjny 1 powiesciopisarz z Zakladu Dziennikar-
stwa 1 Komunikacji UMCS, ktéry analizuje rodzaje uwarunkowan, w ja-
kich dzialajg regionalne oddzialy TVP SA. Przyjeta przez autora perspek-
tywa aksjologiczna pozwolita mu ukazaé zaréwno sile, jak i stabosci re-
gionalnego dziennikarstwa telewizyjnego, a takze przeprowadzié¢ pogte-
biona refleksje nad rola publicznych telewizji regionalnych w Polsce.

Trzecia czesé ksigzki jest poswiecona problematyce perswazji w me-
diach audiowizualnych; wszystkie zawarte w niej artykuty zostaty zreali-
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zowane w ramach prac badawczych Katedry Psychologii Eksperymental-
nej KUL. Artykut Piotra Francuza, zatytulowany Strach i lek w reklamie
politycznej, odnosi sie do pytania, w jakim zakresie wywolywanie u od-
biorcéw komunikatéw reklamowych negatywnych emocji, a zwlaszcza
uczucia strachu lub leku, wpltywa na skutecznoéé takich przekazéw. Na
tle psychologicznych mechanizméw odpowiedzialnych za powstawanie
emocji i ich funkeji adaptacyjnych autor omawia kilkanascie przyktado-
wych politycznych reklam wizualnych i audiowizualnych oraz formuluje
wnioski wynikajace z tego zestawienia. Malgorzata Tordj podjela z kolei
prébe analizy zjawiska humoru wystepujgcego w réznych programach
telewizyjnych, szczegélnie wskazujgc na pozytywnag role humoru (np. bu-
dowanie relacji miedzy widzem a prowadzgcym program) oraz jego per-
swazyjne znaczenie w strategiach reklamowych. Tematem artykutu Paw-
ta Fortuny jest manipulacyjny wplyw informacji kontekstowej zawartej
w tzw. ozdobniku, czyli planszy towarzyszacej zapowiedzi wiadomos$ci
w telewizyjnym programie informacyjnym, na ocene tresci zapowiadanego
newsa. Ten wydawacd by sie moglo zupelnie nieistotny element przekazu
audiowizualnego moze — jak sie okazuje ~ znaczgco modyfikowaé ocene
tresci przekazu. Autor w interesujacy sposéb prezentuje réwniez sposéb
weryfikacji dwéch najwazniejszych teorii perswazji, z ktérych wynikajg
sprzeczne ze sobg hipotezy. Krzysztof Szewczak i Oleg Gorbaniuk zapro-
ponowali z kolei wtasng koncepcje zaangazowania odbiorcy w przekaz
reklamowy oraz poddali jg empirycznej analizie. Punktem wyjscia uczyni-
li z jednej strony wyniki badan nad wplywem strukturalnych cech komu-
nikatéw reklamowych na ich poznawcze przetwarzanie, a z drugiej — do-
tyczace podmiotowych uwarunkowan zaangazowania w analize informacji
zawartych w przekazie audiowizualnym. Na podstawie badan wlasnych
autorzy uzyskali potwierdzenie wiekszosci hipotez wynikajacych z pre-
dykcji zaproponowanego przez siebie modelu teoretycznego.

Koniczge, cheialbym podziekowaé recenzentom wydawniczym: prof.
Zdzistawowi Chlewiniskiemu (KUL, Lublin) i prof. Maciejowi Mrozow-
skiemu (SWPS, Warszawa) za sugestie, ktére zawsze pomagaja nam
ulepszad nasze dzieta. Dziekuje za finansowe wsparcie niniejszego projek-
tu wydawniczego przez Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego oraz
wiladze Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego Jana Pawta I1. Chciatbym
réwniez wyrazié wdziecznoéé¢ Alicji Penar za opracowanie redakcyjne
ksigzki, a wszystkim pracownikom Towarzystwa Naukowego KUL za
nieoceniong pomoc i zyczliwosé, jakiej doswiadczatem i doswiadczam przy
wydawaniu kolejnego juz tomu. Dziekuje Autorom, za ich wysitek i wktad
w urzeczywistnienie zamystu opublikowania Psychologicznych aspektow.
Czytelnikom zycze, aby lektura tej ksigzki byta okazjg do zastanowienia
sie na tym, co my — badacze, ktérych potaczyto zainteresowanie psycholo-
gig i mediami — mozemy 1 co powinnidmy zrobié¢, aby lepiej zrozumieé
umystowa mechanike komunikacji wizualnej 1 audiowizualne].

Piotr Francuz
Lublin, 16 paZdziernika 2006 r.
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