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Przedmiotem prezentowanego opracowania s  media audiowizualne, ro-

zumiane jako rodki spo ecznego komunikowania, dzia aj ce przede wszystkim 
na takie zmys y, jak wzrok i s uch. Wed ug A. Lepy podstawowym tworzywem 
mediów audiowizualnych jest „s owo, obraz (statyczny albo dynamiczny), mu-
zyka, ha as i cisza”1. Ze wzgl du na ich oddzia ywanie na dwa najwa niejsze 
ludzkie zmys y, warto podda  analizie ten proces, bior c pod uwag  takie rod-
ki przekazu, jak radio, telewizja oraz film. Problematyk  t  mo na rozwa  
ró norako, np. poprzez empiryczne badania wp ywu mediów na jednostk  lub 
spo eczno , poszukuj c m.in. odpowiedzi na pytania: na ile media audiowizu-
alne kszta tuj  wspó czesnego odbiorc , lub teoretycznie, si gaj c do teorii 
oddzia ywania mediów, b cych owocem d ugoletnich bada  i obserwacji.  

Poni szy artyku  ma charakter przegl dowy i teoretyczny, ze wzgl du na 
obszerno  zagadnienia, stanowi cy jedynie zarys problematyki. W pierwszej 
kolejno ci zostan  zdefiniowane poj cia takie, jak „oddzia ywanie” oraz 
„wp yw”, nast pnie pozytywny i negatywny wp yw mediów audiowizualnych. 
Wa  cz ci  opracowania b  tak e teorie oddzia ywanie mediów. Ich krót-
ka charakterystyka pozwoli dostrzec w szerszej perspektywie zagadnienie 
wp ywu radia, telewizji czy filmu na ycie cz owieka.  

Definicja „oddzia ywania” i „wp ywu” 
Poj cia: „oddzia ywanie” i „wp yw” u ywane s  cz sto zamiennie. Jak 

podaje A. Balczy ska-Kosman, „pod poj ciem «wp ywu» rozumie si  wszelkie 
procesy, które zachodz  w fazie postkomunikacyjnej jako nast pstwo oddzia-
ywania rodków masowego przekazu i zalicza si  do nich na przyk ad problem: 

percepcji, koncentracji uwagi, rozumienia tre ci”2. Oddzia ywanie jest niejako 
naturaln  konsekwencj  percepcji przekazu medialnego. Nale y si  zwyczajnie 
liczy  z tym, i  u odbiorcy zachodzi reakcja na dany przekaz. Ka dy obraz, 
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wi k, s owo co  w nim zostawiaj , a wi c i kszta tuj  go. Podobnie uwa a 
B. Dziadzia, twierdz c, i  wp yw jest cz ci  komunikacji3, czy – inaczej okre-
laj c – jej naturaln  pochodn . Ka de s owo, obraz, d wi k przynosi jaki  

efekt postaci reakcji, komunikatu zwrotnego i w ko cu zmiany postawy komu-
nikuj cych si  podmiotów, w mniejszym lub w wi kszym zakresie. A zatem 
„wp yw nale oby rozumie  jako zawieraj ce si  w autonomicznych przeka-
zach i zale ne od kompetencji odbiorcy próby zmieniania postaw za spraw  
form i tre ci masowych rodków przekazu”4. 

Poj cie to jest tak e cz sto przywo ywane dla okre lenia dzia ania o cha-
rakterze pejoratywnym. Ma to miejsce wówczas, gdy uto samiane jest z mani-
pulacj 5. Ju  sama manipulacja rozumiana jest jako „wp yw na czyj  obraz rze-
czywisto ci. Jest to dzia anie na pod wiadomo  poprzez media za pomoc  

owa, obrazu lub muzyki. Wp yw ten ma zniekszta ci  prawd , a przez to 
ograniczy  cudze decyzje”6. S owa te jeszcze raz potwierdzaj  przekonanie, i  
manipulacja bazuje na wp ywie i oddzia ywaniu. Okazuje si  skuteczna szcze-
gólnie w przypadku mediów audiowizualnych, silnie koresponduj cych z ludz-
kimi zmys ami i emocjami.  

Pozytywne i negatywne oddzia ywanie mediów 
To, e media audiowizualne oddzia uj  na odbiorc  jest kwesti  bezdy-

skusyjn , cho  dla niektórych jeszcze sporn  czy mo e nieu wiadomion . Mo -
na by  mniej lub bardziej podatnym na ich wp yw, lecz ka dy przekaz niew t-
pliwie „naznacza” w jaki  sposób swego odbiorc , co nie jest bez znaczenia dla 
jego dzia ania. W tym kontek cie mo na wyró ni  pozytywne oraz negatywne 
oddzia ywanie mediów audiowizualnych.  

Wed ug R. Bartoszcze, media mog  pe ni  funkcje po dane (eufunkcje) 
oraz niepo dane (dysfunkcje)7. Wida  to doskonale podczas bardziej szczegó-
owej analizy takich funkcji mediów, jak funkcja informacyjna, edukacyjna oraz 

rozrywkowa.  
Odbiorca si ga przede wszystkim po media audiowizualne, by czego  si  

dowiedzie , a wi c pozyska  informacj . W tym wzgl dzie telewizja, radio, 
a tym bardziej wspó cze nie – Internet, s  niezast pione. Informowanie oraz 
bycie poinformowanym wpisuje si  w podstawy wiadomego i demokratyczne-
go spo ecze stwa. Tylko na podstawie informacji mo na decydowa : czy to 

                                                
3 B. Dziadzia, Wp yw mediów. Konteksty spo eczno-edukacyjne, Kraków 2008, s. 44.  
4 Tam e, s. 45.  
5 Por. tam e, s. 11-45.  
6 K. Czuba, Katolickie podstawy etyki dziennikarskiej, Toru  2007, s. 54.  
7 Zob. R. Bartoszcze, Funkcje komunikowania masowego, w: ownik terminologii medialnej, red. 
W. Pisarek, Kraków 2006, s. 62.  
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o w asnym losie, czy to o losie narodu (np. podczas wyborów)8. Informacja – co 
jest niezwykle wa ne – stanowi tak e fundament budowania wiedzy9. Spo e-
cze stwo poinformowane to spo ecze stwo informacji, a wi c mniej podatne na 
zewn trzne ataki, ró nego rodzaju niebezpiecze stwa; a mniej podatne, ponie-
wa  bardziej wiadome i samodzielne (zak adaj c oczywi cie, e s  to rzetelne 
i prawdziwe informacje).  

Media audiowizualne maj  równie  korzystne oddzia ywanie na cz owie-
ka w jego edukacyjnym (wychowawczym) rozwoju. Pisa  o tym m.in. M. Mc-
Luhan: „Je li zapytamy o zwi zek telewizji z procesem nauczania, to 
z pewno ci  otrzymamy odpowied , e przez k adzenie nacisku na uczestnictwo 
odbiorcy, dialog i g bi  obraz telewizyjny wywo  w Ameryce zapotrzebowa-
nie na szybkie programy edukacyjne. To, czy kiedy  w ka dej klasie b dzie 
odbiornik telewizyjny, nie ma a  takiego znaczenia. Rewolucja rozpocz a si  
ju  bowiem w domach. Telewizja zmieni a nasze wra enia zmys owe i procesy 
my lowe. Rozbudzi a upodobania do wszystkiego, co zapewnia dog bne do-
wiadczenia, czego  co w równym stopniu dotyczy nauczania j zyków, jak 

stylistyki samochodów. (…) Wraz z nadej ciem telewizji zapotrzebowanie na 
pog bion  i poszerzon  wiedz  sta o si  powszechne”10. A zatem dzi ki au-
diowizualnemu przekazowi odbiorca ma wi ksze mo liwo ci samokszta cenia 
si  poprzez poznawanie innych kultur, j zyków, geografii i historii wiata, oby-
czajów itd. St d te  t  w ciwo  mediów audiowizualnych wykorzystuje si  
coraz cz ciej w szkolnictwie na ró nych etapach edukacji. W tym temacie 
cenna jest uwaga E. Taronii, która zauwa a i , „najwa niejszym, wspó czesnym 
zadaniem nauczycieli jest powi zanie ze sob  nauki szkolnej i wp ywu mass 
mediów. Nikt nie jest w stanie wyeliminowa  z ycia uczniów tych mediów, 
chodzi wi c raczej o wyci gni cie z nich maksimum po ytku”11. wiadomo  
pozytywnego wp ywu mediów audiowizualnych stanowi tak e fundament wy-
korzystywania mediów do promowania warto ci, do których zalicza si  nie 

                                                
8 W kontek cie informacyjnej funkcji mass mediów W. Pisarek poruszy  problem mediokracji. 
Jego zdaniem w adza powinna przebiega  wg schematu: problem – decyzja – dzia ania – skutki – 
ocena przez media. Wspó cze nie jednak trudno o taki model. Media próbuj  wywrze  presj  na 
odbiorcy (wp ywaj c, na niego, oddzia uj c) ju  na etapie podejmowania decyzji. Por. W. Pisa-
rek, O mediach i j zyku, Kraków 2007, s. 176.  
9 Por. M. Pochwicki, Telewizja i publiczno . Studium spo ecznej funkcji informacji i telewizyjnej, 
Pozna  1973; M. Laskowska, Zagubiony umys . Wp yw kultury medialnej na kultur  umys ow , 
w: Cz owiek w medialnym labiryncie, red. K. Guzek, M. Laskowska, Warszawa 2011, s. 127-129.  
10 M. McLuhan, Zrozumie  media. Przed enia cz owieka, t um. N. Szczucka, Warszawa 2004, 
s. 423.  
11 E. Taronii, cyt. za: J. Koblewska, Szko a i rodki masowego przekazu, Warszawa 1967, s. 141.  
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tylko przymioty intelektualne, poznawcze, ale tak e emocjonalne, moralne, 
sk adaj ce si  na ludzk  postaw 12.  

Niestety jednak, jak s usznie podaje R. Bartoszcze, „to, co dla nadawców 
ma pe ni  zadania informacyjne, mo e w wyniku nieumiej tno ci czy braku 
zdolno ci nadawcy, ogranicze  technicznych oraz innych czynników, uzyska  
zupe nie inne znaczenie na etapie przekazu (np. zamiast funkcji informacyjnej 

dzie on mia  charakter rozrywkowy lub propagandowy), a jeszcze wi ksze 
zró nicowanie wyst puj ce po stronie odbiorców, gdy  przekaz nie jest tak 
samo rozumiany”13. Taka sytuacja prowadzi wówczas do negatywnego oddzia-
ywania. Jak jednak wy ej zauwa ano, nie z winy nadawcy. Jest jednak wiele 

sytuacji, gdy wiadomie manipuluje si  tre ciami o charakterze informacyjnym, 
edukacyjnym czy rozrywkowym dla wywo ania zamierzonych skutków. 

Obserwuj c mentalno  wspó czesnego spo ecze stwa, mo emy zauwa-
, i  wielokrotnie sprawdza si  zasada, wiadcz ca o tym, e to, czego nie ma 

w mediach, nie istnieje. Analizuj c w tej perspektywie informacj , mo na dopa-
trze  si  wielu przyk adów narusze  etyki dziennikarskiej. Mo na bowiem 
wp ywa  na odbiorc  w zale no ci od zak adanych, po danych celów, zysków 
i korzy ci. Wa na jest w tym temacie uwaga P. Francuza, który zaznacza, i  

wiat, który nosimy w g owie w znacznym stopniu wyznacza granice naszego 
zainteresowania rzeczywisto ci , w tym równie  rzeczywisto ci  medialn . 
Mi dzy umys em cz owieka a medium (np. telewizj ) zachodzi wi c szczególny 
rodzaj interakcji opartej na sprz eniach zwrotnych. I tak informacja podana 
w telewizyjnym programie informacyjnym jest coraz bardziej taka, jak prezen-
tuj  im to media. B dne ko o. Sk d si  ono bierze? Otó  jednym z wa nych 
powodów jest w nie to, e zbyt cz sto zawodzi nas mechanizm monitorowa-
nia rzeczywisto ci”14. Autor tej wypowiedzi zauwa a najistotniejszy element 
przekazywania informacji, a przy tym najtrudniejszy – sposób informowania 
oraz form , w jakiej informacja odbiorcy jest podawana. W tym kontek cie 
o negatywnym wp ywie mediów audiowizualnych mo na mówi  wtedy, gdy 
dochodzi do przemilczania informacji niewygodnych (blokowanie i opó nianie 
informacji), nag niania informacji niesprawdzonych lub te  insynuowanych, 
informowania o czym  b ahym, niewa nym, b  te  sensacyjnym, by jedynie 
odwróci  uwag  odbiorcy od informacji istotnej (tzw. metoda przykrycia lub 

                                                
12 Wi cej na ten temat w: A. Lepa, Radio i telewizja w budowaniu wi zi spo ecznych i postaw 
moralnych, w: Medialne rozdro e, red. L. Dyczewski, Warszawa 1998, s. 29-33; Ten e, Telewizja 
w rodzinie, ód  2008, s. 17-18.  
13 R. Bartoszcze, Funkcje komunikowania …, dz. cyt., s. 62. 
14 P. Francuz, Psychospo eczne aspekty tworzenia i odbioru informacji, w: Jaka informacja?, red. 
L. Dyczewski, Lublin-Warszawa 2009, s. 195.  
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czerwonego ledzia – red herring)15. W ten sposób odbiorca pozbawiony jest 
rzetelnej i prawdziwej wiadomo ci. A to nie pozwala mu podj  w ciwej de-
cyzji oraz dzia ania.  

Media audiowizualne – le wykorzystane – mog  tak e stanowi  powa -
 przeszkod  w dojrzewaniu intelektualnym i emocjonalnym, szczególnie 

w przypadku dziecka. Z jednej strony, jak wspomniano wcze niej, media maj  
swe pozytywne prze enie w edukacji i wychowaniu, lecz z drugiej odci gaj  
od lektury ksi ek, naruszaj  umiej tno  przebywania w ciszy itd. Nadmierna 
konsumpcja przekazu audiowizualnego nie jest równie  bez znaczenia dla ludz-
kich relacji16.  

W przypadku za  rozrywkowej funkcji mediów audiowizualnych, ich de-
strukcyjnego wp ywu na odbiorc  dostrzega si  przede wszystkim w tym, i  
programy rozrywkowe, czy ogólnie – rozrywka i sensacja – dominuj  w prze-
kazie medialnym. I w ten sposób programy edukacyjne staj  si  drugoplanowe. 
Odbiorca przyzwyczajany do rozrywki z czasem uzale nia si  od niej, dostrzega 
w niej mniej anga uj cy intelektualnie przekaz, st d te  wybiera go zamiast co  
bardziej pouczaj cego, korzystnego dla rozwoju osobowego. Jak zauwa a 
G. cicki, „we wspó czesnym spo ecze stwie dominuje cywilizacja gry i za-
bawy; praca, wysi ek nie stanowi  ju  warto ci podstawowych. Zadania rod-
ków spo ecznego przekazu, dawniej uwa ane za fundamentalne, a mianowicie 
informowanie, opisywanie i komentowanie rzeczywisto ci, edukowanie oraz 
wychowywanie, zosta y wi c zredukowane i zdominowane przez funkcj  roz-
rywkow ; nawet bowiem informacje dziennikarskie maj  odbiorcom sprawia  
przyjemno ”17.  

To wst pne i ogólne przedstawienie negatywnego i pozytywnego wp ywu 
mediów audiowizualnych na odbiorc  sta o si  impulsem do szerszych bada , 
owocem czego s  liczne i niekiedy z one teorie oddzia ywania mediów. War-
to jednak przyjrze  si  przynajmniej kilku, by dzi ki temu przekona  si  o po-
wadze sytuacji, poznaj c dane na temat zmian zachodz cych w rozwoju cz o-
wieka i jego zachowaniu, kszta towanym przez media audiowizualne.  

Teorie oddzia ywaniem mediów 
Klasyfikacja teorii oddzia ywania mediów jest zró nicowana. W ród teo-

rii klasycznych wymienia si  psychologiczne, socjologiczne i kulturowe. Do 
                                                
15 Wi cej na ten temat u M. I owieckiego, Krzywe zwierciad o. O manipulacji w mediach, Lublin 
2003, s. 113-155.  
16 Por. M. Laskowska, Wspó czesne mity na temat szcz cia czyli wp yw mediów na jego postrze-
ganie, „Kolekcja Communio” 18:2008, s. 166-171.  
17 G. cicki, Integracyjna i dezintegruj ca funkcja mediów w spo ecze stwie informacyjnym, 
„Kultura- Media-Teologia” 4:2011, s. 52; por. K. Czuba, Etos dziennikarza w odniesieniu do 
nowych mediów, w: Nowe media – mo liwo ci i pu apki, red. A. Adamski, M. Laskowska, s. 11-
20.  
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psychologicznych zalicza si  tzw. teori  uwarunkowania (wyra a kojarzenie 
propagowanych tre ci ze stanami emocjonalnymi cz owieka – l kiem, czym 
sympati ), teori  dysonansu poznawczego (oznacza to, i  odbiorca unika infor-
macji, które nie s  to same, b  sprzeczne z jego wiedz  i oczekiwaniami), 
teori  przystosowania (wyra a czno , spójno  postawy odbiorcy i nadawcy 
tre ci). Teorie socjologiczne okre laj  zakres oddzia ywania mediów, który 
uzale niony jest od czynników spo ecznych i demograficznych. Ludzie, tworz -
cy konkretn  grup  spo eczn , reaguj  cz sto bardzo podobnie na przekaz me-
dialny. W przypadku teorii kulturowych bada si  oddzia ywanie mediów kon-
tek cie kultury wspó czesnej – na ile przekaz medialny umacnia kultur , a na ile 
zani a kulturowy poziom. W tym nurcie wymienia si  teori  tzw. dysfunkcji 
narkotyzuj cej, która oznacza sprowadzanie odbiorców do stanu bierno ci. 
Ogl daj c np. telewizj , widzowie maj  jedynie z udzenie, i  aktywnie uczest-
nicz  w yciu.  

W innej za  klasyfikacji teorie oddzia ywania mediów rozró nia si  na 
teori  silnego, ograniczonego oraz umiarkowanego wp ywu mediów18. Nato-
miast wed ug D. McQuailla, oddzia ywanie mediów mo e by  zamierzone lub 
niezamierzone, b  te  krótkotrwa e i planowane. Do tych ostatnich zaliczy  
nast puj ce formy oddzia ywania: propaganda, odpowied  indywidualna, kam-
pania medialna, czerpanie informacji, stosowanie ram, porz dek dzienny (agen-
da setting), reakcja indywidualna, reakcja zbiorowa, skutki polityczne, dyfuzja 
rozwoju, dyfuzja innowacji, szerzenie wiedzy, kontrola spo eczna, socjalizacja, 
skutki wydarze , definiowanie rzeczywisto ci i konstruowanie seansów, zmiana 
instytucjonalna, przeniesienie, zmiana kulturowa i spo eczna, integracja spo-
eczna19.  

Ze wzgl du na obszerny zakres materia u w prezentowanym opracowaniu 
ograniczono si  do omówienia jedynie teorii wszechmocy mediów oraz ograni-
czonego wp ywu mediów. 

Teoria wszechmocy mediów 
Okre lana jest ona tak e jako teoria magicznego pocisku (the magic bul-

let theory)  lub teoria  zastrzyku (injection theory), podskórnego wp ywu (hipo-
dermie theory). Pierwsze badania z lat trzydziestych XX wieku, daj ce pocz tek 
tej teorii, wykaza y znacz cy wp yw kina na dzieci. Dzi ki przekazowi filmo-
wemu dziecko zdobywa o istotne informacje o wiecie, ludziach i zjawiskach, 
co ma bardzo du e znaczenie dla jego rozwoju. Wa ne w tej teorii jest jednak 
za enie, i  film (przekaz audiowizualny ) jest jak pocisk – wywiera wp yw na 
postaw  odbiorcy, sposób odbierania i traktowania innych ludzi, relacje, styl 

                                                
18 Zob. A. Balczy ska-Kosman, Teorie dotycz ce oddzia ywania mediów…, dz. cyt., s. 265.  
19 Zob. D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, t um. M. Bucholc, A. Szul ycka, War-
szawa 2007.  
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zachowywania si , ubierania i wys awiania20. Ta teoria okre lana jest tak e jako 
teoria wszechmocy mediów. Przekaz medialny z si  pocisku dzia a na ludzkie 
zmys y, wywo uj c w cz owieku skutki „bezpo rednie, natychmiastowe, jedna-
kowe, a przez to silne”21. Media w tej teorii rozumiane s  zatem jako wszechpo-

ne, daj ce ich dysponentom absolutn  niemal e w adz 22. Jako przyk ad 
uszno ci tej teorii przywo uje si  najcz ciej wyst pienia Hitlera czy 

Goebelssa.  

Teoria ograniczonego (umiarkowanego) wp ywu mediów 
Przeciwie stwem teorii wy ej opisanej jest teoria ograniczonego (umiar-

kowanego wp ywu) mediów23. Zaliczana jest do niej tzw. teoria u ytkowania 
i korzy ci (uses and gratifications). Jej pocz tki bada  mia y miejsce w latach 
siedemdziesi tych XX wieku24. W tym przypadku badaczy interesuje pytanie 
o odbiorc , nie tylko o skuteczno  przekazu medialnego. Wa na jest zatem 
obserwacja tego, jak ludzie aktywnie poszukuj  przekazu medialnego i w jaki 
sposób go wykorzystuj  do osi gni cia korzy ci. Inaczej formu uj c, stawia si  
tu pytanie o to, jaki po ytek z mediów czyni  odbiorcy25. Ka dy cz owiek ma 
konkretne spo eczne i psychiczne potrzeby, te z kolei s ród em oczekiwa . 
I tymi oczekiwaniami – wed ug omawianej teorii – odbiorca kieruje si  przy 
odbiorze mediów. Te oczekiwania rzutuj  na to, jakie media, jaki przekaz, od-
biorca wybierze i w jaki sposób b dzie z niego robi  „u ytek”. Taki model od-
bioru mediów prowadzi do zaspokojenia konkretnych potrzeb26. A wed ug 
D. McQuailla, najwa niejsze potrzeby odbiorcy mediów to potrzeba informacji, 
poczucia to samo ci, integracji i interakcji spo ecznej oraz rozrywki27. Odbior-
ca szuka wi c takich informacji, które s  dla niego u yteczne. S  nimi zatem te, 
donosz ce o wa nym dla odbiorcy wydarzeniu, sytuacji istotnej dla jego oto-
czenia i rodowiska codziennego ycia. S  to te  informacje, które zaspokajaj  
jego potrzeb  ciekawo ci, potrzeb  dokszta cenia si , uczenia, co daje mu po-
czucie bezpiecze stwa poprzez wiedz . 

                                                
20 Zob. J. Grzybczyk, Czy oddzia ywanie mediów jest skuteczne? Stare i nowsze teorie, „Zeszyty 
Prasoznawcze” 3-4:1995, s. 20.  
21 B. Bara ska, Wp yw mass mediów na bariery w komunikacji interpersonalnej, 
http://winntbg.bg.agh.edu.pl/skrypty/0037/cz1-r16.pdf (dost p 23.04.2012), zob. M. Mrozowski, 
Media Masowe. W adza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001, s. 303. 
22 Por. T. Zas pa, Media, cz owiek , spo ecze stwo. Do wiadczenia europejsko-ameryka skie, 
Cz stochowa 2000, s. 34.  
23 Por. J. Sproule, Progressive propaganda critics and the magic bullet myth, „Critical Studies in 
Mass Communication” 6:1989, no 3, p. 225-246.  
24 Por. A. Balczy ska-Kosman, Teorie dotycz ce oddzia ywania mediów…, dz. cyt., s. 270.  
25 Por. L.H.Turner, R. West, Introducing Communication Theory: application and analisis, New 
York 2005.  
26 E. Katz, H. Blumer, M. Gurevitch. 
27 D. McQuail, Teoria komunikowania… dz. cyt.  
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Je li za  chodzi o poczucie to samo ci, media pozwalaj  wzmocni  to -
samo  odbiorcy, jego system warto ci, potwierdzaj  jego modele zachowa . 
Przekaz medialny daje te  cz owiekowi mo liwo  identyfikowania si  z boha-
terem medialnym – realnym b  fikcyjnym, co równie  nie jest oboj tne dla 
kszta towania to samo ci.  

Media daj  tak e odbiorcy poczucie integracji spo ecznej. Za pomoc  np. 
obrazu telewizyjnego ma on mo liwo  wgl du w ycie innych. Mo e si  
z „bohaterami” materia u uto samia , identyfikowa  i mie  w ten sposób po-
czucie przynale no ci do jakiej  grupy. Wed ug tej teorii odbiorca dzi ki prze-
kazowi medialnemu ma „namiastk ” rzeczywistej wspólnoty. Obraz medialny 
mo e tak e stanowi  dla odbiorcy wzór zachowa  i ról spo ecznych.  

I w ko cu, media s  dla odbiorcy ród em rozrywki. Dzi ki niej cz owiek 
ma mo liwo  zapomnienia o codziennych k opotach, mo e uciec cho  na 
chwil  od problemów, a przy tym zrelaksowa  si , uzyska  zadowolenie kultu-
ralne i estetyczne. Zw aszcza media audiowizualne s  w tym wzgl dzie cz sto 
wykorzystywane. Wype niaj  wolny czas, emocjonalnie rozlu niaj . Jak podaje 
A. Balczy ska-Kosman, „na podstawie przeprowadzonych bada  ustalono (…), 
e potrzeb  prze ywania wolnego czasu najlepiej wype nia telewizja, w dalszej 

kolejno ci prasa, ksi zki, kino, najs abiej za  radio. Realizacja zada  poznaw-
czych i rozpowszechnianie kultury by o domen  ksi ek, a w mniejszym stop-
niu kina jako medium. Z kolei kino dostarcza rozrywki, a mniejszym stopniu 
spe nia zadania poznawcze. W ród najcz ciej wymienianych motywów korzy-
stania z tych mediów deklarowano: uzyskiwanie informacji i porady, uczenie 
si  o spo ecze stwie i wiecie, zmniejszenie osobistej niepewno ci, znajdowa-
nie poparcia dla w asnych warto ci, poczucie powi zania z innymi, wype nienie 
wolnego czasu, przyzwyczajenie”28. 

Cenne informacje na temat oddzia ywania mediów znajdujemy tak e 
w innych teoriach. Warto zasygnalizowa  teori  katharsis Fischbacha. Wed ug 
niej ogl danie scen przemocy prowadzi do oczyszczenia. Jej zwolennicy uwa a-

, i  stanowi ona dobr  terapi . Jak podaje M. Zuber, „roz adowanie napi  
poprzez obejrzenie meczu bokserskiego czy te  filmu pe nego scen przemocy 
sprawia, e negatywne emocje widza nie b  znajdowa y uj cia w zachowa-
niach”29. Przy okazji omawiania tej teorii du o uwagi po wi ca si  zagadnieniu 
rzeczywistego oddzia ywania agresji „medialnej” na odbiorc .  

Nie sposób równie  nie wspomnie  o teorii przywódców opinii Paula La-
zarsfelda, wed ug której komunikat przekazywany przez osoby lubiane, ciesz -
ce si  autorytetem jest przez odbiorców przyjmowany i ten ma na wi kszy 

                                                
28 A. Balczy ska-Kosman, Teorie dotycz ce oddzia ywania mediów…, dz. cyt., s. 271.  
29 M. Zuber, Wybrane teorie komunikowania masowego, w: Studia z teorii komunikowania ma-
sowego, red. B. Dobek-Ostrowska, Wroc aw 1999, s. 16.  
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wp yw na ich dzia anie i postawy. Warto tak e wspomnie  o teorii spirali mil-
czenia wg Elisabeth Noelle-Neumann. Wskazuje ona na to, i  media mog  
przyczyni  si  do t umienia spo ecznych pogl dów poprzez ich o mieszanie, 
wyszydzanie i poni anie, co prowadzi do rezygnacji z g oszenia swojego zdania 
– do milczenia. Te wymienione dwie teorie maj  swój szczególny odd wi k 
w decyduj cych dla spo ecze stwa kwestiach, np. politycznych.  

Podsumowanie 
usznie zauwa  H. Jenkins, e „gdy ludzie bior  media w swoje r ce, 

efekty mog  by  fantastycznie kreatywne; mog  oznacza  tak e problemy dla 
wszystkich zaanga owanych”30. Media ze swej natury s  moralnie oboj tne. 
Jednak wp yw, jaki wywieraj  na odbiorc  zale y od tego, jak z nich korzysta-
my. Mog  one rozwija , budowa , jednoczy , scala  grupy; mog  tak e nisz-
czy  wewn trznie cz owieka, burzy  jego spo eczne relacje i sposób postrzega-
nia wiata.  

Powy sza analiza problematyki oddzia ywania mediów mia a na celu za-
sygnalizowa  si  oddzia ywania mediów audiowizualnych, dzia aj cych na 
najwa niejsze ludzkie zmys y, co mo e by  impulsem do wzmo onej troski 
o odbiorc , szczególnie m odego, nie wiadomego skutków oddzia ywania, 
a tym bardziej samego faktu wp ywu mediów. W kontek cie powy szego warto 
równie  wyra nie zaznaczy , i  niezwykle wa ne i pilne jest podj cie bada  
oddzia ywania nowych mediów, szczególnie mediów spo eczno ciowych. 
Wspó czesny odbiorca jest wiadkiem, jak kreuj  one wiat polityki, kultury, 
nauki, a tak e Ko ció . Media audiowizualne zdumiewaj  swym zasi giem 
i pot  oddzia ywania. Bior c pod uwag  nowe media, które maj  o wiele 
wi cej mo liwo ci, w najbli szej przysz ci nale y zwróci  na nie wi ksz  
uwag .  
 

*** 
 

THE IMPACT AND INFLUENCE OF AUDIO-VISUAL MEDIA. 
AN OUTLINE OF THE ISSUE 

 
SUMMARY 

The article undertakes the topic of audio-visual media influence. As this topic can be analysed in 
different ways, the authoress limits herself to delivering an outline of the issue. First, such terms 
as influence, effect, and manipulation are explained. Secondly, the positive and negative effects of 
audio-visual media influence are presented on the basis of their fundamental functions: informa-
tive, educational, and entertaining. Thirdly, the selected theories of mass media influence are 
presented, as they result from the long-standing empirical research and make an important contri-
bution into the study of media.  

                                                
30 H. Jenkins, Kultura konwergencji: zderzenie starych i nowych mediów, t um. M. Bernatowicz, 
M. Filiciak, Warszawa 2007, s. 22.  
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