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CULTIVATION: THE EFFECTS OF TELEVISION ON JUDGMENTS

According to the concept of cultivation developed by Gerbner and al., the television
portrait of the social world is biased, both with respect to the prevalence of the
phenomena shown and to views implicitly embedded in the presented picture of reality.
In consequence, the first-order and second-order judgments of heavy television viewers
and light television viewers differ significantly. The former declare moderate political
views, regardless for which political party they have recently voted. In fact, they show
more rightist views in such matters as racial segregation, homosexualism, abortion
or minorities’ rights, they simultaneously opt for more social care and lower taxes,
they show socio-political authoritarianism, which means an aversion to democratic
practices, they easily surrender to authority and show tendencies to sexism - they
attribute stereotyped roles and a limited scope of activity to women. The paper presents
not only the data from the investigation, but also the main thesis of cultivation theory,
psychological mechanisms underlying the influence of television on viewers’ attitudes,
and some methodological dilemmas that are associated with studying the relation

between television watching and social reality judgments.

WPROWADZENIE: SPOSOBY UJMOWANIA
RELACJI , TELEWIZJA — ODBIORCA”

Telewizja jest powszechnie uznawana za $rodek ma-
sowej komunikacji o najwiekszej sile oddziatywania.
Zaréwno jej dostepno$é, jak 1 tatwo§é zaangazowania
w proces odbioru programow telewizyjnych, sprawiaja,
ze zaden inny wehikut przekazu informacji nie jest tak
szeroko wykorzystywany w wielu réznych kontekstach.
Nic wiec dziwnego, ze stala sie przedmiotem zaintere-
sowania przedstawicieli nauk spotecznych (np. Fiske,
1987; Gitlin, 1986; Kellner, 1990; Newcomb, 1982),

! Dostowne ttumaczenie ang. cultivation moze budzi¢ kontro-
wersje, jednak zaréwno dbaloéé o zachowanie tatwej do identyfi-
kacji tozsamosci koncepcji, jak 1 wieksza wieloznaczno$é takich
kategorii, jak socjalizacja, akulturacja, edukacja, rozwdj, ktore
moglyby stanowié¢ alternatywe, sprawiaja, ze pozostane przy
okre§leniu uzywanym przeze mnie we wezesniejszych tekstach
(1999, 2002b), a wiec koncepcje George’a Gerbnera bede nazywat
teoria kultywacji, choé nazwa ,teoria kultywowania postaw”
zaproponowana przez ttumaczy ksiazki Griffina (2003) wydaje
sie alternatywa do przyjecia.
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w tym réowniez psychologéw (np. Bryant, Zillmann,
1986, 1994; Condry, 1989; Livingstone, 1998; Pearl
11in., 1982; Signorelli, Morgan, 1990).

Telewizje ogladaja prawie wszyscy, a implikacje tego
faktu dla spotecznego i psychologicznego funkcjonowa-
nia widza sa wielorakie. Odbiér przekazu telewizyjnego
moze pelnié¢ rozmaite funkcje psychologiczne, wéréod
ktérych wyréznié mozna funkcje psychospoteczne
1 intrapersonalne. Do tych pierwszych naleza struk-
turyzacja i1 regulacja kontaktéw spolecznych, do-
starczanie modeli rdl spotecznych i wzorcéw relacji
interpersonalnych oraz zastepcze zaspokajanie potrzeb
spotecznych. Funkcje intrapersonalne obejmuja nato-
miast: strukturyzacje czasu, utrzymanie optymalnego
poziomu stymulacji, kontrole nad zdarzeniami, regulo-
wanie wlasnych stanéw emocjonalnych, podwyzszanie
poczucia wlasnej wartosci, zdobywanie wiedzy o $wiecie
czy wspéttworzenie warto$ci, postaw 1 motywow dzia-
lania (por. Mrozowski, 1989; Klebaniuk, 1999).

Proces odbioru przekazu telewizyjnego mozna row-
niez postrzegac jako jedna z faz aktu komunikowania.
W zaleznoé$ci od przyjetego modelu proces komuniko-
wania moze by¢ konceptualizowany jako transmisja,
kiedy to nadawca za pomoca specyficznego medium
przekazuje okreslone tresci odbiorcy (Lasswell, 1948
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za: Goban-Klass, 1999) lub tez rekonstrukcja nadanej
tresci, jak to ma miejsce w modelu percepcji Gerbnera
(1966). O ile koncepcje komunikacji akcentujace pote-
ge perswazyjna komunikatu telewizyjnego skupiaja
sie na oryginalnej treéci przekazu 1 skutkach, jakie
wywiera ona na odbiorcy, jego przekonaniach 1 pogla-
dach (koncepcja ,,magicznego pocisku”, por. DeFleur,
Dennis, 1996), o tyle sam proces odbioru przekazu
telewizyjnego moze by¢ réwniez rozpatrywany w szer-
szym konteks$cie potrzeb psychologicznych czlowieka.
Odbiorca jest w tym przypadku spostrzegany nie tylko
jako bezbronny przedmiot manipulacji ze strony ,,prze-
mystu kulturalnego” (por. Mattelart, Mattelart, 2001,
s. 64), ale aktywny podmiot traktujacy telewizje jako
jedno z mozliwych zrédet rozmaitych satysfakeji, a
takze kanwe autoedukacji i osobistego rozwoju (por.
Zierkiewicz, Klebaniuk, 2002). Telewidz dokonuje
wyboréw angazujac sie w proces odbioru konkretnych
programéw telewizyjnych, ale tez moze by¢ §wiadomy
funkcjonalnoéci swoich zaangazowan w kontekécie
wlasnego dobrostanu i korzysci, ktére dla niego ptyna
z oddawania sie tak pozornie trywialnym czynno§ciom.
To optymistyczne podejScie, akcentujace aktywna role
odbiorcy znane jest pod nazwa koncepcji zastosowan 1
zaspokojen? (uses and gratifications approach, Blumer,
Katz, 1975; Rubin, 1994). Jego jednostronno§é podlega
krytyce z pozycji socjologicznych, gdyz zazwyczaj nie
uwzglednia ono szerszego kontekstu zmiany systemu
spolecznego, ktéra moze potencjalnie stanowié korelat
zjawisk z zakresu komunikacji masowej (Goban-Klass,
1999).

Z uwagi na duza liczbe danych empirycznych zgro-
madzonych przez badaczy wykorzystujacych kazdy
z dwu wskazanych paradygmatéw relacji ,,czlowiek—
media” trudno rozstrzygnaé, ktéry z nich stanowi bar-
dziej adekwatna perspektywe ogladu psychologiczne)
rzeczywisto$ci widza. Jak sie zdaje, oba podejScia sa
w pewnym sensie komplementarne. Bierny, bezre-
fleksyjny, rytualny odbiorca moze latwiej stanowié
cel dla ,magicznego pocisku”, ktéry z bezposérednia 1
wielka sita wplynie na jego przekonania i przyczyni
sie do zmiany postaw i1 przeformulowania wartosci.
Natomiast aktywny, intelektualnie zaangazowany,
selektywny widz nie tylko nie ulegnie (lub ulegnie w
mniejszym stopniu) przemozne]j sile przekazu telewi-
zyjnego, ale potrafi wykorzystac oferte programowa do
zaspokojenia swoich potrzeb (np. uzyskania informacji
czy polepszenia nastroju). Za istotny wyznacznik ak-
tywnosci — biernoéci odbiorcy 1 selektywnosci — rytual-
nosci odbioru przekazu telewizyjnego mozna przy tym
uzna¢ ilo§¢é czasu poéwiecana na ogladanie telewizji,
a takze deklaracje samych badanych dotyczace kry-

2 W piSmiennictwie polskim okre$lane jest tez niekiedy jako
nurt ,uzytkowania i zaspokojen”, ,,uzytkowania i gratyfikacji”
(Mattelart 1 Mattelart, op. cit., s. 113 , albo tez ,korzystania
i satysfakeji” (Goban-Klas, 1999, s. 253).

teriéow 1 formy wyboru programéw (Chrapek, 1985).
Tak wiec widz zaréwno moze ulega¢ wplywowi 1 ma-
nipulacji, jak 1 byé §wiadomym 1 odnoszacym korzysci
uzytkownikiem. Jednak ostateczny rozktad akcentow
zalezy w wiekszym stopniu od przyjetej perspektywy
teoretycznej, a wiec od tego, ktére pytanie zostanie po-
stawione przez badacza, albo tez ktore zostanie uznane
za wazniejsze: ,,Co telewizja robi z widzem?” czy tez
,Co widz robi z telewizja?” Pamietajac, ze odpowiedz
na zadne z tych pytan nie daje pelnego obrazu relacji
»brzekaz — odbiorca” sprébujemy w tym miejscu daé
taka wladnie czeSciowa odpowiedz.

EFEKT KULTYWACJI®

Roéznorodnoséé, a nade wszystko objetosé tresci beda-
cych przedmiotem przekazu telewizyjnego czyni ich
kompleksowa analize bardzo trudna, je$li nie — ze
wzgledéw praktycznych — niemozliwa. Podejmowane
préby ograniczaja sie do okreélonych rodzajow progra-
moéw. Do najwdzieczniejszych do badania programéw
telewizyjnych naleza — ze wzgledu na krétki czas trwa-
nia i stosunkowo niewysoka liczbe (a takze mozliwo§é
wykorzystania wynikéw do celéw merkantylnych) —
reklamy. Prezentowane w nich postaci przedstawiane
sq czesto w stereotypowy sposob (Dolinski, 1998), co
jest dostrzegane przez widzéow (Grabowska, 2000).
Ich zawarto§é moze byé uznawana za wprawdzie
powaznie znieksztalcajace rzeczywistosé, ale trafnie
nawiazujace do dylematéw spotecznych i kulturowych
wspolczesnosci ,,lustro” (Marchand, 1985). Opinie na
temat reklamy telewizyjnej oscyluja od skrajnie nega-
tywnych — traktuja ja jako narzedzie ksztattujace obraz
Swiata w interesie wielkiego kapitatu, az do bardzo
przychylnych — dostrzegaja w niej zrédlo przyjemnych
wirtualnych doéwiadczen stanowiacych surogat rzeczy-
wistosci (Giaccardi, 1995). Niektére dane empiryczne
wskazujg, ze réwniez uswiadomione psychologiczne
1 spoteczne korzyéci zwiazane z odbiorem reklam sa
na tyle liczne, ze przewyzszaja funkcje merkantylne
zamierzone przez nadawce (O’Donohoe, 1994).
Analiza tresci wskazuje, ze wirtualna rzeczywistoscé
przedstawiana w reklamach telewizyjnych jest noéni-
kiem konkretnych wartoéci. Co wiecej, porownanie
wartoéci obecnych w reklamach telewizyjnych emito-
wanych w réznych krajach pokazuje, ze czestotliwo§é
ich przejawiania sie r6zni sie w zaleznosci od rodzaju
kultury, do ktérej nalezy dany kraj. Ciekawych danych
dostarczyto poréwnanie pod tym wzgledem krajow
o réznych tradycjach kulturowych 1 realiach ekono-

3 Ang. cultivation effects mozna rozumiec szeroko jako efekt,
konsekwencje kultywacji (kultywowania postaw) lub weziej,
jako wplyw telewizyjnej kultywacji na widza. Proponuje trak-
towaé ,.efekt kultywacji”, podobnie jak ,,sady kultywacyjne” (cul-
tivation judgments) jako nowe kategorie, specyficznie zwiazane
z teoria kultywacji George’a Gerbnera.
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micznych 1 politycznych. W telewizji amerykanskiej
czescie) niz w chinskiej przejawiaja sie takie wartosci
utylitarne, jak wygoda, oszczednoéé czy skuteczno$c,
oraz takie warto$ci symboliczne, jak rywalizacja, radoéé
czy seks. Natomiast w telewizyjnych reklamach w Chi-
nach cze$ciej niz w USA pojawiaja sie takie wartos$ci,
jak nowoczesno$é, patriotyzm, popularnoéé, tradycja
1 bogactwo. Wszystkie one naleza do klasy wartosci
symbolicznych, a jedynie nowoczesno$¢ jest wartoScia
typowo zachodnig (Cheng, Schweitzer, 1996). Wyniki te
wskazuja na odmiennosci kulturowe jako zrédto réznic
w treéci przekazu telewizyjnego. Nalezy jednak zazna-
czyé, ze réznice miedzy porownywanymi krajami maja,
réwniez podloze systemowe. Chiny sa wcigz krajem
socjalistycznym, o innym rodzaju demokracji niz Stany
Zjednoczone. Patriotyzm i tradycja sa w najbogatsze]
gospodarce §wiata zapewne inaczej kultywowane niz
w panstwie najludniejszym. Niemniej przedstawione
dane sa wskazéwka o istotnoéci réznic kulturowych
nawet w tak pozornie zunifikowanej dziedzinie, jak
merkantylnie zorientowany przekaz reklamowy.
Pokazuja rowniez, ze nadawcy dziataja na lokalnym
rynku zapewne w sposéb dostosowany do lokalnych
oczekiwan 1 mozliwosci?.

Majac w pamieci zastrzezenia dotyczace niepelnej
transkulturowej uniwersalnoéci prezentowanych
w przekazach telewizyjnych warto$ci mozemy zadaé
pytanie: ,Jaki jest obraz rzeczywisto$ci spotecznej 1
jakie wartoéci sa obecne w innych niz reklamy pro-
gramach telewizyjnych?” oraz drugie: ,Jak telewizyjny
obraz §wiata wplywa na przekonania i warto$ci prze-
jawiane przez widza?”. Odpowiedz na pierwsze z tych
pytan wymaga analizy zawartosSci. Iloéciowa analiza
tresci przekazu postulowana przez Barelsona (1952)
prowadzona jest np. w dosy¢ ogdlnej formie na repre-
zentatywnej prébie ponad dwustu prasowych tytutach
amerykanskich przez USA Center for Policy Press
(Naisbitt, 1976 za Goban-Klas, op. cit.). Podobnego
przedsiewziecia jak dotad nie doczekaly sie programy
telewizyjne. Wyrywkowe analizy dotycza konkretnych
obszaréw tematycznych, jak przemoc (Fuksiewicz,
1973; Potter, Vaughan, 1995; por. Klebaniuk, 2002a)
czy rodzaj (gender: Browne, 1998; Gavender 1 in.,
1999; Olson, Douglas, 1997) lub programéw o wysokiej
ogladalnoéci (Brinson, 1992; Brinson, Winn, 1997; Si-
gnorelli, Bacue, 1999). Niekiedy badana jest recepcja

4 Obserwacje polskiego rynku reklamowego nadaja jednak
prawdopobienstwo prawdziwoéci refleksji Marchanda (1985),
ze tworcy reklam tak dalece dystansuja sie od powszechnie
panujacych warunkow i1 wartoéci, ze ich ,elitarny prowincjo-
nalizm” schlebiajacy ich wlasnym gustom nie tylko powoduje
wypaczenie rzeczywistosci, ale stawia pod znakiem zapytania
merkantylny sens reklam. Widocznie jednak reklama telefonéw
komérkowych z roamingiem przeznaczona jest dla noworyszy
leniwie spedzajacych czas na tropikalnej plazy, a olej jadalny ,,z
pierwszego ttoczenia” — dla wtadcicieli wygodnych samochodéw,
a nie — ttuszezy ,tloczacej” sie do tramwaju.

tresci telewizyjnych, a nie ich obiektywnie rozumiana
zawarto$é (np. Liebes, Katz, 1990). Zreszta iloSciowa
analiza tresci koncentruje sie tylko na jawnych zna-
czeniach i jest akontekstualna, co sprawia, ze cze§é
teoretykoéw proponuje na jej miejsce docierajaca do
ukrytych znaczen, bardziej holistyczna strukturalna
analize treéci. Ma ona charakter jako$ciowy i—jako me-
toda selektywna — wylacznie ilustracyjny (Goban-Klas,
op. cit.). W kazdym przypadku wnioski wyciagane na
podstawie analizy zawarto$ci maja albo lokalny zasieg
1 dotycza ograniczonego zakresu przestrzeni audiowi-
zualnej, np. wybranych odcinkéw serialu lub progra-
moéw jednej stacji telewizyjnej, albo tez sa poglebiona,
subiektywna interpretacjq tre$ci wybranych pozycji
czy tez uogblnieniami osobistych impresji autora. Nie
moga wiec stanowi¢ podstawy do wyciagania wnioskow
o charakterze iloSciowym dotyczacych telewizji w ogéle.

Paradoksalnie, wiecej odpowiedzi udzielono na
drugie z postawionych pytan. Czeéé z nich pochodzi
jeszcze z okresu przed wynalezieniem czy rozpowszech-
nieniem telewizji 1 dotyczy mediéw w swoim czasie
dominujacych. Niemniej sq one istotne dla dyskursu
telewizyjnego z uwagi na dominujaca role telewizji
obecnie. Nalezy podkresli¢, ze odpowiedzi te nie zawsze
byly oparte na systematycznych analizach, co czescio-
wo wynika z trudno§ci metodologicznych zwiazanych
z badaniem oddzialywania $érodkéw masowego prze-
kazu na wiedze, pogladéw, postaw 1 zachowan. Na
odbiorce oddzialuje jednoczeénie wiele niemozliwych
do skutecznego kontrolowania zrédet wplywu. Do
najwazniejszych naleza oddzialywania modelowe 1 per-
swazyjne w bezposérednich kontaktach z innymi ludzmi,
w tym wplyw os6b znaczacych, lokalnych autorytetow
1 instytucji. Komunikaty medialne, niezaleznie od
tego, jaka byla intencja ich nadawcy, nie natrafiaja
przy tym zazwyczaj na odbiorce nie posiadajacego
wlasnych pogladéw 1 ustosunkowan do rzeczywistoSci.
Oddziatywanie mediéw moze polega¢ na wywotaniu
lub utatwieniu zamierzonej lub niezamierzonej zmiany
postawy, powodowac drobng zmiane, wzmacniaé posta-
we dotychczasowa lub zapobiegaé zmianie. Wywotane
skutki moga mieé przy tym skutek diugo- lub krétko-
terminowy (McQuail, 1994). Stabos¢ metodologiczna
wiekszos$ci badan nad oddziatywaniem mediéw polega
na nieuwzglednieniu dluzsze] perspektywy czasowe)
wywartych efektow oddzialywania. W badaniach eks-
perymentalnych badana moze by¢ postawa wobec pro-
gramu prezentowanego na taémie video przed prezen-
tacja, bezposrednio po prezentacji i w niedtugi czas po
prezentacji. Uniemozliwia to kontrolowanie trwatych
skutkéw recepcji przekazu. Brak kontroli oddzialywan
innych Zrédel (inne programy telewizyjne, artykuty
prasowe itp., a takze rozmowy na dany temat) ostabia
miarodajnoéé pomiaru w dlugim czasie po interwencji
eksperymentalnej. Podobna r6znorodno§é zrddet infor-
macji 1 perswazji jest takze trudna do kontrolowania
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w badaniach ankietowych, ktérych wada jest ponadto
ich werbalno-deklaratywny charakter. Pytania dotycza
czesto zagadnien, ktére nigdy wezeéniej nie byty roz-
wazane przez respondenta, wiec udzielane odpowiedzi,
zwlaszcza gdy polegaja na wymuszonym wyborze, moga,
byé mato rzetelnym wskaznikiem treéci, a zwlaszcza
sily postaw. Pomimo to badania ankietowe (survey) sa
najpopularniejsza forma badan zmiany postaw pod
wplywem oddziatywan §rodkéw masowego przekazu,
w tym telewizji. Ich liczno$é¢, a takze kierunki poszu-
kiwan i struktura tresci ulegaly jednak zmianom wraz
ze zmianami propozycji teoretycznych dotyczacych sily
i charakteru oddzialywania mediéw.

Poglady na rodzaj oddziatywania mediéw masowych
na odbiorce przechodzily ewolucje, w ktérej mozna
wyrédznié kilka faz. Wtaéciwa dla pierwszych trzydzie-
stu lat okresu miedzywojennego wiara we wszechmoc
mediéw, w ich bezposrednie, natychmiastowe, silne
i jednakowe na wszystkich ludzi oddziatywanie,
dotyczyla jeszcze okresu przedtelewizyjnego, a wiec
prasy i radia. Wiara ta pod wplywem kumulowanych
danych empirycznych uleglta rewizji. Podsumowaniem
wynikéw badan efektywno$ci planowanych kampanii
propagandowych czy wyborczych prowadzonych w
latach trzydziestych, czterdziestych 1 piec¢dziesiatych
stata sie teza o ograniczonych wplywach medidéw.
Dostrzezono role réznicujacych odbiorcéw czynnikow
osobowoéciowych, demograficznych, srodowiskowych,
posredniczacych w oddzialywaniu mediéw. Istniejacy
kontekst spoteczny wskazywano jako filtr, ktory powo-
duje zréznicowana selekcje 1 interpretacje odbieranych
treéci (Klapper, 1960).

Reakcja na sceptyczne ustosunkowanie do sity
oddziatywania érodkéw masowego przekazu stal sie
powrdt do koncepcji silnych mediéw w latach sie-
demdziesiatych, oparty na krytyce metodologicznej
poprzednich badan. Prawdopodobnym zZrédlem tych
kontestujacych opinii mogta by¢ rosnaca dostepno$é i
popularnoéé telewizji w spoteczenstwach zachodnich.

Jednoczeénie zaczal rozwijaé sie nurt ,konstrukty-
wizmu spotecznego”, w ktorym media uznawane sa za
zrédlo znaczen spolecznych dzieki systematycznemu
rozpowszechnianiu docierajacych do szerokiej publicz-
nosci. Z jednej strony media konstruuja rzeczywistosé
spoleczna w przewidywalny sposob, a z drugiej strony
odbiorca poprzez symboliczna interakcje z tresciami
oferowanymi przez media konstruuje wtasne przeko-
nania na temat rzeczywistoéci spolecznej. Znaczenia
nie sa wiec narzucane, ale niejako jednostronnie ne-
gocjowane (Goban-Klas, op. cit.). Nie zawsze jednak
rezultatem tej negocjacji jest wysoce zindywidualizo-
wana wizja rzeczywistoScl tworzona przez odbiorce
w kontek§cie wlasnych niepowtarzalnych dos§wiad-
czen 1 tworczych transformacji percypowanych tresci.
Do tezy o duzym potencjale oddzialywania mediéw,
zwlaszcza telewizji odnosi sie jedna z bardziej repre-

zentatywnych dla nurtu konstruktywizmu spotecznego
teoria kultywacji Gerbnera z jej hipoteza gtéwnego
nurtu (mainstream) jako kwintesencji znaczen konstru-
owanych przez nadawcéw programéw telewizyjnych
1 telewizje jako medium (Gerbner 1 in., 1980, 1994).

Zjawisko kultywacji w telewizji zwiazane jest ze
spostrzeganiem zawarto$ci emitowanych programéw
jako wzglednie homogenicznej. Telewizja traktowana
jest jako tygiel, w ktorym wszystkie istotne 1 poboczne
nurty przekonan i wartoéci stapiaja sie w jeden gléwny
nurt. Telewizja odzwierciedla panujace poglady na
temat rzeczywisto$ci spotecznej, jednoczeénie je am-
plifikujac, tworzac ich ekstrasynteze. Tak rozumiana
zawarto$¢ komunikatéw telewizyjnych ma potezna moc
oddziatywania na tych widzéw, ktorzy spedzaja na ogla-
daniu duzo czasu, sa bezkrytyczni wobec odbieranych
treéci 1 mato selektywni w ich wyborze. Rzeczywistosé
wykreowana przez nadawcow telewizyjnych staje sie
dla nich podstawowym zZrédlem wiedzy o Swiecie. Ogra-
niczone kontakty spolteczne, a takze nie korzystanie
zinnych srodkéw masowego przekazu sprawia, ze obraz
Swiata telemanow (heavy television viewers) upodabnia
sie do obrazu §wiata wykreowanego na szklanym ekra-
nie. Poniewaz wizerunki telewizyjne powaznie wypa-
czaja rzeczywisto$é pokazujac w realistyczny sposob jej
wybrane wycinki (np. czesciej nieszczesécia niz informa-
cje pozytywne w programach informacyjnych, czeSciej
ludzi bogatych niz biednych w filmach), konstruowane
przez widza na podstawie takiego materialu sady sa
dalekie od prawdy. Telewizja ukazuje dynamiczne
relacje spoteczne 1 zachowania bedace przejawem okre-
§lonych postaw i realizowania okre$lonych warto§ci
przez bohateréw. Sady kultywacyjne formutowane
przez telemanéw dotycza wiec nie tylko ilosciowych
aspektéw rzeczywistoSci spolecznej, ale rowniez po-
staw 1 warto$ci. Mozemy wiec méwié o iloSciowych
1jakos$ciowych sadach kultywacyjnych, choé¢ byé moze
jest to rozrbznienie zbyt ostre, nie do konca pokrywa-
jace sie z podzialem na ogdlne przekonania o Swiecie
(first-order judgments) 1 konkretne postawy wobec
zagadnien szczegbétowych (second-order judgments)
wprowadzonym przez autoréw koncepcji kultywacji
(Gerbner 1 in., 1986).

Tloéciowe sady kultywacyjne dotycza czesto proporeji
danej grupy czy czestotliwo$ci wystepowania zjawiska
spotecznego w populacji (set-size judgements) lub tez
prawdopodobienstwa zajscia jakiego$ zdarzenia (np.
padniecia ofiara przestepstwa) w danym okresie czasu
1sg na ogél wyrazane przez podanie liczby wyrazajacej
procentowy udzial, proporcje itp. Sady jakoSciowe za$
— konkretnych przekonan o charakterze spoleczno-
-politycznym czy §wiatopogladowym (por. Klebaniuk,
2002b). Mierzone sa stopniem, w jakim osoby badane
zgadzaja si¢ lub nie z konkretnym twierdzeniem (np.
,Swiat jest miejscem bardzo niebezpiecznym”), co moze
wskazywac na kierunek 1 skrajno$é¢ postawy. Bardziej
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wspolczednie bywaja tez mierzone poprzez czas ukrycia
reakcji (response latency), ktory jest wskaznikiem sity
postawy (Shrum, 1999).

Jeéli chodzi o iloSciowe sady kultywacyjne, przez oso-
by ogladajace duzo telewizji przeceniana jest powszech-
no$¢ wystepowania takich patologii, jak przestepstwa z
uzyciem przemocy (Gerbner iin., 1980; Hawkins i in.,
1987; Shrum, 1996), przemoc polityczna (Cairns, 1990),
prostytucja czy uzycie narkotykéow (Shrum i O’Guinn,
1993), w przypadku wzmozonej ogladalnosci oper my-
dlanych — zbrodni, kt6tni matzenskich oraz liczebnosci
lekarzy 1 prawnikéw w spoleczenstwie (Shrum, 1996),
a takze zawyzane sa oceny dotyczace proporcji ludzi
bogatych (Shrum i in., 1998), w tym posiadajacych
drogie produkty takie, jak baseny, podgrzewane wanny
i zegarki firmy Rolex (O’Guinn i Shrum, 1997).

Jako$ciowy efekt kultywacji budzil od poczatku wie-
cej kontrowersji. Ustosunkowanie sie do rzeczywistosci
spotecznej wydaje sie procesem bardziej zlozonym niz
jej opis w sensie iloéciowym. Dynamika proceséw emo-
cjonalnych zwigzanych z konkurencyjnymi zrédtami
do$wiadczenia, takimi jak kontakty interpersonalne,
sprawia, ze wplyw rzeczywistos$ci telewizyjnej na for-
mulowanie ocen moze by¢ mniejszy niz w przypadku
formutowania opiséw. Jednak gloszony w kilka lat po
wprowadzeniu paradygmatu kultywacyjnego przez
Gerbnera 1 Grossa (1976) poglad, ze jako$ciowe sady
kultywacyjne wykazuja mniejsza trwalo$é, 1 sa w mniej-
szym stopniu zalezne od wplywu telewizji niz sady ilo-
sciowe (Hawkins, Pingree, 1982) nie wytrzymat préby
czasu. W kilku badaniach (np. Carlson, 1983, Gerbner
i1in., 1982; Pfau i in., 1995; Shrum, 1999; Sparks
i Ogles, 1990) wykazano réznice pomiedzy postawami
widzow ogladajacych telewizje czesto 1 rzadko.

Jednym z obszaréw, na ktérym konsumpcja telewi-
zji silnie réznicuje odbiorcéw, jest nieufnosé. Ludzie
spedzajacy przed telewizorami ponadprzecietnie duzo
czasu uwazaja $wiat za zty 1 niebezpieczny, a wiekszo§¢é
ludzi — za wyjatkiem lekarzy (Volgy i Schwartz, 1980) —
za samolubnych 1 niegodnych zaufania (Gerbner, Gross,
Morgan 1 Signorelli, 1980), aczkolwiek nie wszystkie
dane wskazuja na zwiazek miedzy ekstensywnym ogla-
daniem telewizji a wycofaniem zaufania do innych ludzi
(Uslaner, 1998). Ten zespdt pogladéw, wérod ktérych
wyrdézni¢ mozna twierdzenia w rodzaju ,,Uwazam, ze
wiekszo§¢ ludzi jest nieuczciwa” czy ,,LLudzie Cie oszu-
kaja, jesli beda mieli okazje”, znany jest pod nazwa
Lhipotezy ztego Swiata” (mean world hypothesis). Brak
zaufania nie musi jednak dotyczyé wszystkich grup
spotecznych 1 moze sie ograniczaé do okres§lonych grup
zawodowych, np. prawnikéw, lub tez obejmowaé rézne
grupy w niejednakowym stopniu.

Rowniez poglady polityczne telewidzow poswieca-
jacych odbiorowi telewizji duzo czasu (heavy viewers)
r6éznia sie od pogladéw pozostalych telewidzéw. Ci
pierwsi deklaruja posiadanie umiarkowanych pogla-

déw politycznych, niezaleznie od tego, na ktéra partie
ostatnio gltosowali. W rzeczywisto$ci maja bardziej
prawicowe poglady w takich kwestiach, jak segregacja
rasowa, homoseksualizm, aborcja czy prawa mniejszo-
$ci, natomiast w kwestiach gospodarczych maja ciagoty
populistyczne: domagaja sie wieksze] opieki spotecz-
nej, a jednocze$nie nizszych podatkéw (Gerbner i in.,
1994). Przejawiaja autorytaryzm spoleczno-polityczny,
rozumiany jako nieche¢ do praktyk demokratycznych,
sktonnoéé do zachowan stadnych i podporzadkowania
sie wladzy w szkole 1 w domu, szczegdlnie jesli przy-
nalezg do wyzszej klasy spotecznej (Shanahan, 1995),
a takze wykazuja tendencje do seksizmu: przypisuja
kobietom stereotypowe role 1 waski zakres aktywnosci
(Signorelli, 1989; Signorelli 1 Lears, 1992), uwazaja,
ze miejsce kobiet jest w domu, a mezczyzni rodza sie
bardziej ambitni, niz kobiety (Morgan, 1982). Nasto-
latkowie, ktorzy ogladaja duzo telewizji cheieliby mieé
latwa, dobrze ptatna prace, dajaca duzo wolnego czasu
idlugie wakacje (Signorelli, 1990), ale rola identyfikacji
z bohaterem telewizyjnym dla preferencji zwigzanych
z wyborem zawodu stabnie wraz z wiekiem (King 1
Multon, 1996).

Metaanaliza oparta na dwéch dekadach badan nad
kultywacja wykazala, ze efekt kultywacji, cho¢ nie-
wielki (§rednia korelacja pomiedzy iloscia ogladane;j
telewizji a pogladami wynosi 0,09), jest znaczacy 1 nie
moze by¢, jak chce Hirsch (1980), przypisany jedynie
artefaktom zwigzanym z réznicami demograficznymi
zarowno w ogladaniu telewizji, jak 1 spostrzeganiu rze-
czywistosci. Natomiast réznig sig wzorce kultywacyjne
w zaleznoéci od plci oséb badanych. Sredni rozmiar
efektu kultywacji na przestrzeni analizowanych 52
badan byt taki sam dla kazdej z plci, ale rezultaty
mezczyzn byly bardziej stabilne bez wzgledu na rodzaj
ogladanych programéw. Kultywacja u kobiet wydaje
sie w wiekszym stopniu zwigzana z tematami 1 trescia
programéw (Morgan, Shanahan, 1997).

Réwniez nowsze badania wskazuja na utrzymywanie
sie efektu kultywacji pomimo kontrolowania takich
zmiennych demograficznych, jak pte¢ czy wysokoéé do-
chodu, a takze innych zmiennych, jak poziom osiagnieé¢
szkolnych, czy postawa materialistyczna. Zwraca sie w
nich uwage raczej na zalezno$¢ miedzy sadami kultywa-
cyjnymi a odbiorem konkretnych rodzajéw programéw,
nie za$ ogoblna iloScia czasu poSwiecana na ogladanie
telewizji, jak to bylo przyjete w badaniach prowadzonych
zgodnie z klasycznym paradygamtem kultywacji. Odbiér
konkretnych telenowel, ale nie telewizji w ogéle, okazat
sie dobrym predykatorem postaw dotyczacych ktopotéw
matzenskich wéréd mtodych ludzi (,Jesh kiedy$ sie
ozenie / wyjde za maz, to prawdopodobnie w ktéryms
momencie sie rozwiode / malzonek bedzie mnie zdra-
dzal”), oraz braku zaufania do ludzi (Shrum, 1999), co
jest rezultatem oczekiwanym w kontekécie nadreprezen-
tacji ktopotéw malzenskich w tym gatunku filmowym.
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Niekiedy efekt kultywacji wydaje sie raczej wyni-
kiem interakcji plci 1 ogladanych programoéw. Permi-
sywne seksualnie postawy uczennic szkét érednich
byly zwiazane z ogladaniem MTV, podczas gdy takiez
postawy u ucznidéw zwigzane byly z ogladaniem te-
lenoweli (Strose 1 Buerkel-Rothfuss, 1987). Jak sie
wydaje wyniki takie moga byé przypisywane specyfice
kulturowej telenowel (por. Klebaniuk, 2001), a takze
specyfice grupy mezczyzn ogladajacych telenowele.

Inne badania przeprowadzone na 4840 uczniach
izraelskich szkol érednich (Cohen, Weimann, 2000)
dotyczyly zwiazkéw pomiedzy wiekiem, plcia, religij-
noécia, rodzajem ogladanych programéw a efektem
kultywacji. Ogladanie pewnych rodzajéw programow
okazalo sie zwigzane z niektérymi miarami kulty-
wacji, ale kierunek zwiazku nie zawsze byl zgodny
z teoretycznymi przewidywaniami i poglady na rzeczy-
wisto$¢ przedstawiane przez telemanéw okazywaly sie
bardziej optymistyczne niz osoéb rzadziej ogladajacych
telewizje. Zwlaszcza ogladanie seriali komediowych
1 wiadomoéci dato zaskakujace korelacje. Im czeSciej
byly ogladane wiadomosci, tym wiekszy poziom zaufa-
nia i wiara w cheé udzielania pomocy przez innych,
a nizszy lek przed byciem wykorzystanym i1 byciem
zamieszanym w przestepstwo z uzyciem przemocy
(involved in a violent incident) w nadchodzacym tygo-
dniu. Ogladanie telenowel jest pozytywnie, a komedii
— negatywnie skorelowane, z brakiem zaufania i spo-
strzeganym odsetkiem os6b zatrudnionych w policji.
Natomiast ogdlny czas poSwiecany na ogladanie tele-
wizji pozytywnie koreluje z przekonaniem, ze ,Judzie w
wiekszo$cl przypadkow probuja wykorzystaé innych”, a
takze ze spostrzegana obecnoscia policji, co jest zgodne
z przewidywaniami teorii kultywacji.

Cytowane badania wykazaty takze réznice mie-
dzy plciami. W przypadku dziewczat wykryto wiece)
znaczacych réwnan regresji 1 wyzsze wspoélezynniki
R. Ogladanie telewizji cze$ciej wptywato na ich spo-
strzeganie czestotliwoéci wystepowania przestepstw
z uzyciem przemocy i stopien, w jakim mozna ufaé
innym ludziom.

Poréwnanie dwéch wyodrebnionych grup wieko-
wych: mtodszych adolescentéw (13 do 15 lat) ze star-
szymi (16 do 18 lat) wykazato wzrost efektu kultywacji
wraz z wiekiem, zwlaszcza w zakresie przekonan
zwigzanych ze ztym $wiatem (wykorzystywanie, brak
zaufania, nieudzielanie pomocy). Jest to zgodne z kon-
cepcja Gerbnera, ktora kultywacje okreéla jako wpltyw
raczej ukrytych niz jawnych przekazéw telewizyjnych,
a takze wplyw kumulacyjny, a nie jednorazowy.

Inng zmienng brana pod uwage byla religijno§é.
Poziom zaufania do innych u oséb o wysokiej deklaro-
wanej religijnosci byt mniej zalezny od przekazu tele-
wizyjnego, niz to mialo miejsce w przypadku mtodziezy
tradycyjnie religijnej lub niereligijnej (secular). Religij-
noé¢ nie wydaje sie wprawdzie sama w sobie znaczacym

predykatorem postaw mierzonych w paradygmacie
kultywacji, ale moderuje wpltyw ogladania telewizji.

Czeé¢ 0séb badanych wykazato szczegdlng podatnosé
na kultywacje, mierzong tzw. dyferencjatem kultywa-
cyjnym (Cultivation Differential, DC) czyli wyrazona,
w procentach réznicg w odsetku os6b dajacych jedna
z dwéch odpowiedzi zgodnych z hipoteza kultywacyjna,
posrod widzéw ogladajacych duzo lub mato telewizji. Do
tych grup ,,wysokiego ryzyka” mozna zaliczy¢ starsze,
niereligijne dziewczeta ogladajace duzo MTV — czeSciej
uwazajg one, ze ludzie wykorzystuja innych (DC =
20%), starsze niereligijne dziewczeta ogladajace duzo
telenowel — czeSciej uwazaja, ze ludziom nie mozna
ufaé (DC = 24%). Natomiast strach przed padnieciem
ofiarg przestepstwa z uzyciem przemocy jest czesciej
udziatem starszych niereligijnych chlopcéw ogladaja-
cych duzo horroréw i filméw przygodowych (DC = 32%),
a takze duzo sportu (DC = 29%).

Konkluzja badan jest tytutowe stwierdzenie, ze ogla-
danie pewnych rodzajéw programoéw przez pewnych
widzow ma pewien wplyw na niektoére z ich przekonan
(Cohen, Weimann, 2000). Warto jednak zwroci¢ uwage
na dwa bardziej szczegdtowe wnioski plynace z przed-
stawionych danych. Po pierwsze, zréznicowane ,,menu”
telewizyjne z mniejszym prawdopodobienstwem od-
dzialuje na postawy niz koncentracja na konkretnych
rodzajach programoéw. Nie jest to zgodne z oryginalna,
teza Gerbnera 1 wspétpracownikéw o homogenicznym
charakterze przekazu telewizyjnego, ale tez nalezy
wskazaé na proces réznicowania sie rodzajow ekrano-
wej narracji wraz z rozwojem telewizji, w tym — wraz
ze zwiekszaniem sie liczby 1 dostepnoéci kanaléw te-
lewizyjnych, zwlaszcza tematycznych.

Po drugie, w cytowanych badaniach efekt kultywacji
w Izraelu r6znit sie od tego, jaki zaobserwowano w
USA. Odbiér wiadomoéci, w odrdznieniu od ogladania
programoéw fikcyjnych, nie potegowal leku, a wrecz
przeciwnie — zwiazany byl z wiekszym zaufaniem do
ludzi. Wynikaé to moze z r6znic w charakterze przekazu
wypelniajacego konkretny rodzaj programéw. Tresé
tego przekazu jest za$ pochodna réznic kulturowych,
odzwierciedlajacych sie w selekeji 1 interpretacji in-
formacji. Zjawisko kultywacji, tym razem zgodnie z
jego klasyczna koncepcja, jest wprawdzie zwigzane z
odzwierciedleniem, wzmocnieniem i wzgledna trwa-
lo$cia warto$ci dominujacych w danej kulturze, ale
tez poprzez to przejmuje rézne konkretne przejawy w
réznych kulturach. Pomimo pewnej unifikacji popkul-
turowych przekazéw medialnych (np. wiele zblizonych
wersji lokalnych MTV w réznych jezykach, ale ze wspdl-
na, gtéwnie anglojezyczng czes$cia muzyki) istnieja
zasadnicze réznice w treéci programoéw, ktére moga
owocowac réznym rodzajem czy kierunkiem wplywu
na sady kultywacyjne.

Poglad, ze przekaz telewizyjny stanowi ,magiczny
pocisk” wtadny porazié¢ widza niespodzianie i z prze-
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mozna sita, zaszczepiajac mu dowolne poglady nie
tylko nie jest juz dzisiaj popularny, ale tez wymagatby
rozwiniecia poprzez wskazanie strukturalnych i proce-
sualnych aspektéow tego zjawiska. Tymczasem nawet
dane empiryczne $wiadczace o niskiej do umiarkowanej
korelacji miedzy pogladami i postawami a iloécig czasu
poswiecanego na ogladanie telewizji, wymagaja wyja-
$nienia na poziomie lezacych u podstaw tych zalezno$ci
mechanizméw psychologicznych.

PSYCHOLOGICZNE MECHANIZMY KULTYWACJI

U podstaw formowania sie sadéw kultywacyjnych,
zwlaszcza ilo$ciowych, lezy szeroko rozumiany proces
uczenia sie, w ktérym informacje czerpane z telewizji
sq integrowane ze spostrzezeniami dotyczacych praw-
dziwego §wiata. W wyniku tej integracji obraz Swiata
ulega znieksztatceniu telewizyjnemu (television bias).
Ten zdeformowany obraz rzeczywisto$ci spoteczne;j
niekoniecznie musi by¢ waznym elementem wiedzy o
najblizszym otoczeniu spolecznym, a poprzez to regu-
latorem postepowania. Ale do§wiadczenia z odbiorem
przekazu telewizyjnego pozostawiaja §lad w pamieci
dlugotrwatej, ktéry moze zostaé zaktywizowany w
sytuacjach mobilizujacych do uksztaltowania sadu
na okreélony temat. Taka sytuacje stanowi badanie
ankietowe, w ktérym prosi sie o okreélenie czestosci
wystepowania okre§lonych zjawisk spotecznych, pro-
centowe okreélenie liczby 0os6b wykonujacych okreslony
zawoOd lub zajmujacych okre§lona pozycje spoteczno-
-ekonomiczna. Formutowane w takich okolicznosciach
sady zazwyczaj nie dotycza spraw dla respondenta na
tyle waznych, zeby poddawal je drobiazgowej analizie.
W dodatku forma badania (duza liczba pytan, niekiedy
przebywanie w grupie oséb badanych) z reguty narzuca
ograniczenia czasowe, ktére wymuszaja ekonomike
postepowania. Przetwarzanie informacji w warunkach
cechujacych sie niewielka motywacja 1 brakiem moz-
liwoéci systematycznego (centralnego) przetwarzania
informacji moze sktaniaé do przetwarzania heurystycz-
nego (peryferycznego) (Chaiken, 1980; Petty, Cacioppo,
1986). Oznacza ono miedzy innymi bezkrytyczng ak-
ceptacje informacji pochodzacych ze zrédet uznanych
za miarodajne — od ekspertow i autorytetéw. Jednakze
ktopoty z odrzucaniem informacji nieprawdziwych wy-
nikaé moga ze strukturalnych wlaéciwosci strumienia
przekazu telewizyjnego, ktérego jedna z podstawowych
wlasciwosci jest fragmentarycznoséé (Schiller, 1976).
Jak wykazali Schul i Burnstein (1985 za: Shrum,
1995) ludzie tatwiej wychwytuja i odrzucaja niepraw-
dziwe informacje, kiedy sa one zakodowane w sposéb
dyskretny, tzn. nie wiaza sie z innymi porcjami infor-
macji. Natomiast niewiarygodne informacje zakodo-
wane w sposéb zintegrowany (powigzane z innymi) sa,
odrzucane z wiekszym trudem. A z takimi wtasnie
mamy do czynienia w telewizji: tresci fikcyjne prze-

plataja sie z prawdziwymi, a granice miedzy nimi sa,
plynne nie tylko ze wzgledu na wlasciwos$ci ramowki
programowej, ale réwniez z uwagi na pojawienie sie
nowych rodzajéw programoéw (np. reality shows). Przy
formulowaniu sadéw na temat rzeczywisto$ci branie
pod uwage charakteru informacji jest utrudnione ze
wzgledu na wlasciwoéé pamieci, polegajaca na diuz-
szym pamietaniu samej informacji niz jej zrédla. Zja-
wisko to powoduje, ze ocena wiarygodnoéci fragmentu
przekazu z perspektywy dluzszego odcinka czasu staje
sie powaznie utrudniona. Ten tzw. efekt Spiocha (sle-
eper’s effect) zostal opisany przez Pratkanisa 1 wspét-
pracownikéw (1988).

Pomimo niewielkiej wagi formulowanych sadéw
kultywacyjnych 1 niewielkiej szkodliwosci odpowiedzi
blednych (nieodpowiadajacych mierzalnym aspektom
rzeczywistosci) dla samego badanego, nastepstwa spo-
leczne ujawnianych przekonan moga by¢ brzemienne.
Do jednostkowych zachowan stanowiacych konsekwen-
cje sadéw kultywacyjnych zaliczyé mozna m.in.: za-
chowania wyborcze, wypowiedzi w sondazach opinii
publicznej, zakupy réznych towardéw, angazowanie sie
w dzialalno§é spoteczna czy dobroczynna. Rezultaty
tych zachowan w skali makro wydaja sie by¢ bardzo
rozlegle 1 obejmujg kluczowe obszary zycia gospodar-
czego, politycznego i kulturalnego.

Psychologiczne mechanizmy ksztaltowania sie
znieksztalcenia telewizyjnego (television bias), ktore
ujawnia sie w sadach kultywacyjnych, prawdopodob-
nie nie réznia sie zasadniczo od tych, ktore dotycza
przetwarzania informacji w warunkach naturalnych,
tzn. bez zaangazowania ekranowych przekazéw symbo-
licznych. Shrum (1995) wskazuje na kilka dostepnych
heurystyk mozliwych do zastosowania przy formutowa-
niu iloéciowych sadéw kultywacyjnych. W kolejnoéci od
tej, ktéra wymaga najwiekszego wysitku umystowego,
do tej, ktéry wymaga go stosunkowo najmniej sg to:

1) integracja informacji (information integration) — w
przypadku oceny czesto$ci wystepowania jakiejé cechy
u pewnej kategorii ludzi, analizowany jest kazdy znany
przypadek, a starannie wywazona suma tych jednost-
kowych ocen staje sie dopiero podstawa do wstepnego
osadu, ktéry z kolei rozwazany jest w kontek$cie catej
wydobytej z pamieci dostepnej wiedzy by ostatecznie
staé sie podstawa do podsumowujacego sadu;

2) odchylenie ku dostepnoéci (accessibility bias)
— brane pod uwage sa informacje tylko najbardziej
narzucajace sie, bez trudu udostepniane przez pamiec,
a integracja dotyczy mniejszej ilo$ci danych, sprowa-
dzajac sie do oceny pierwszego lub pierwszych kilku
egzemplarzy, ktore przychodza nam na mysl,

3) uzycie liczby przyktadéw jako podstawy sadu
— w tym przypadku uwzgledniane sa wylacznie te
przypadki, ktore stosunkowo tatwo oceniajacy sobie
przypomina, i na podstawie tej listy generowana jest
estymacja proporcji w populacji;
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4) wyprowadzanie sadu o liczebnosci z latwosci,
z jaka podawane sa przyklady — ocena wyprowadzana
jest nawet nie z liczno$ci przypomnianych sobie uoso-
bien, ale z tego, z jaka tatwo$cig te uosobienia narzucaja,
sie §wiadomosci oceniajacego (Shrum, 1995).

Heurystyczne przetwarzanie informacji podczas
formutowania sadéw kultywacyjnych sprawia, ze sa
one mniej stabilne. Wynikajaca stad niespéjno$é wy-
nikéw w czasie, a takze pomiedzy badanymi prébami
moze wynika¢é z czynnikéw sytuacyjnych. Jak wykazali
Shrum 1in. (1994 za: Shrum, op. cit.) zmiana w proce-
durze badawczej polegajaca na tym, ze informacje na
temat ogladania telewizji zebrane zostaty przed zaapli-
kowaniem kwestionariusza zawierajacego twierdzenia
kultywacyjne, spowodowala, ze istotny statystycznie
efekt kultywacji dotyczacy przemocy i czesto$ci wy-
stepowania pewnych zawodéw zostal zredukowany
do zera. USwiadomienie sobie faktu, ze telewizja
stanowi potencjalnie jedno z gtéwnych, a przy tym nie
najbardziej wiarygodne zrédlo informacji sprawia, ze
badani biora poprawke na znieksztalcenie telewizyjne.
Paradoksalnie, stanowi to po§redni dowdd, ze telewizja
wplywa na poglady, ale wtedy, gdy wplyw ten nie jest
poznawczo kontrolowany. Pojawia sie pytanie, jak
czesto ludzie sa §wiadomi zrédet, z ktérych pochodza
ich przekonania, a zwlaszcza jak czesto spontanicznie
identyfikuja telewizje jako jedno z tych zréodet. Odpo-
wiedz na to pytanie wymaga doé¢ finezyjnych procedur
badawczych, pozwalajacych ustalié¢ stopien uswiado-
mienia sobie uwarunkowan wtasnych pogladéw przez
osoby badane w momencie ich formulowania, a nie —
w momencie formulowania odpowiedzi na pytania do-
tyczace tych uwarunkowan. Pomocna moze okazacé sie
tutaj sugestia Shruma (op. cit.), ze niewielki stopien
zaangazowania w momencie formulowania sadéw nie
sprzyja glebokiemu przetwarzaniu informacji, w tym
refleksji nad jej Zrédtami czy wiarygodnoScia. Z dru-
giej strony wiemy skadinad, ze duze zaangazowanie,
zwigzane z afektywnym znaczeniem informacji wpltywa
nie tylko na glebokosé (przejawiang m.in. w lepszym
odtwarzaniu), ale rowniez na szybko$§¢ jej przetwarza-
nia (Zajonc, 1985), co ma miejsce w przypadku postaw
o zdecydowanej walencji, a w kontek§cie omawianych
badan dotyczy raczej jakoéciowych sadéw kultywacyj-
nych niz sadéw iloéciowych, bedacych przedmiotem cy-
towanych badan z eksperymentalng zmiang kolejnosci
aplikowania narzedzi. Tak wiec by¢ moze pozbawienie
istotno$ci statystycznej efektu kultywacji na skutek
uswiadomienia wptywu telewizji dotyczy¢ bedzie raczej
ocen powszechnos$ci pewnych zjawisk spotecznych (np.
przemocy czy innego rodzaju patologii) niz postaw,
szczegollnie tych zdecydowanych, latwo dostepnych 1
wyrazanych (zwlaszcza w bezpiecznych warunkach
anonimowosci) bez namystu, a wiec bez czasu na uéwia-
domienie sobie ewentualnej roli telewizji.

Metodologiczne konsekwencje faktu wplywu kolej-
nosci zadawania pytan na tres¢ formutowanych sadéw
sq zasadnicze 1 to nie tylko dla badan prowadzonych
w paradygmacie kultywacji. Skoro samo tylko zwiek-
szenie dostepnosci informacji o istnieniu i ewentualnym
wplywie istotnego czynnika (tu: telewizji) na poglady
badanych zmienito obraz wynikéw, to uwzglednienie w
procedurze badawczej instrukcji, podpowiedzi czy suge-
stii dotyczacej zrédta wiedzy, mozliwych uwarunkowan
formulowanych sadéw i dokonywanych wartoéciowan
moze zapewne w sposob jeszcze bardziej radykalny
wplynac¢ na tres¢ tych sadéw czy wartosciowan. W
konteks$cie przedstawionych wnioskéw nasuwaja, sie
dwa istotne pytania. Pierwsze: na ile wiarygodne sa
wyniki badan dotyczacych pogladéw 1 postaw, skoro
tak pozornie btahy element procedury badawczej, jak
kolejnoéé wypelniania narzedzi papierowych, potrafi
uczynié z tych wynikéw artefakty? Drugie: na ile stabil-
ne sa poglady i postawy, tradycyjnie mierzone poprzez
pobranie od oséb badanych deklaracji (zazwyczaj usto-
sunkowan do podanych twierdzen), skoro deklaracje
te sa formulowane sytuacyjnie, ad hoc? Oba pytania
wydaja sie wazne dla oceny czeéci empirycznego dorob-
ku psychologii spotecznej 1 projektowania przysztych
badan réwniez poza paradygmatem kultywacji, ale pod
warunkiem, ze teza o wpltywie procedury na wyniki (1)
jest stuszna réwniez wobec postaw (a nie tylko sadéw o
powszechnoéci zjawisk) oraz (2) dotyczy zrodet wplywu
innych niz telewizja.

Z powyzszych rozwazan wynika, ze ludzie dostrze-
gaja, a przynajmniej sa w stanie w sprzyjajacych oko-
liczno$ciach dostrzec wplyw telewizji na swoje poglady,
a w kazdym razie poczyni¢ korekte wtasnych pogladéw
czesciowo eliminujaca ten wpltyw. Jednakze wplyw tele-
wizjl na postawy 1 zachowania innych jest przewaznie
spostrzegany jako znacznie wiekszy. Tego rodzaju asy-
metria, znana jako efekt trzeciej osoby, ma miejsce, gdy
intencja informacji jest spostrzegana jako negatywna,
treé¢ informacji — jako spotecznie szkodliwa (w przy-
padku tresci spolecznie pozadanej efekt jest odwrotny),
zrodlo informacji — jako niewiarygodne. Sita efektu
jest wieksza, gdy czujemy sie bardziej kompetentni
w dziedzinie, ktérej dotyczy przekaz, a takze bardziej
zaangazowani w dany problem. Wielko$é asymetrii
w spostrzeganiu wplywu telewizji zalezy od obiektu
spotecznego, na ktore oddzialuje medium. Wplyw ten
oceniamy jako najmniejszy w przypadku ,ja”, wiek-
szy w przypadku grupy ludzi o podobnych pogladach
(,my”), najwiekszy za$ — w przypadku grupy ,,innych”.
Wielko$éé asymetrii jest potegowana przez waznos§é
wydarzen zwiazanych z prezentowanym przekazem i
zainteresowanie tym przekazem (Skarzynska, 2002).

Przedstawione dane wskazuja na mozliwo§¢ zdania
sobie sprawy ze zrddta informacji, ktére przyczynia sie
do ksztaltowania sie opinii i podejmowania decyzji,
ale wskazuja tez na to, ze akt ten sam w sobie nie
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musi gwarantowaé przywiazania nalezytej wagi do
znieksztalcajacego wptywu zrédla. Przypisac to mozna
m.in. dzialaniu motywu zachowania wtasnej warto-
$ci, realizowanego tutaj poprzez spostrzeganie siebie
jako widza bardziej krytycznego, a wiec 1 odpornego,
niz inni ludzie, zwlaszcza inni z grupy obcej. Nalezy
jednak zauwazyé, ze badania efektu trzeciej osoby
z istoty swej ,demaskuja” potencjalne zrédto deformacji
w spostrzeganiu rzeczywistosci spotecznej. W przypad-
ku formulowania sadéw kultywacyjnych w warunkach
naturalnych prawdopodobnie nie ma sposobnosci do
analizy zrédet informacji 1 oceny ich wiarygodno$ci.
W takiej za$ sytuacji o koncowym ksztalcie wydanego
sadu decyduje dostepno$§é danych w pamieci, z czym
nie musi sie wigzac uswiadomienie sobie rzeczywistych
zrddel tych danych. Na dostepnoéé te z kolei wptywaja,
takie czynniki, jak czestotliwo$é i $wiezo$¢ aktywac)i
danego konstruktu, jego zywo$§¢, odréznialnosé, a takze
zwiazek z innymi dostepnymi konstruktami. Szczeg6l-
ne znaczenie dla zagadnienia wplywu ogladania tele-
wizji na sady kultywacyjne maja zwlaszcza pierwsze
cztery z wymienionych czynnikéw. Wiekszo$é pytan
kultywacyjnych dotyczy zjawisk, ktore sa w telewizji
pokazywane cze$ciej niz wystepuja w rzeczywistosci.
Widzowie spedzajacy przed telewizorem duzo czasu
beda prawdopodobnie przechowywaé w pamieci wiece]
przyktadéow danego zjawiska niz widzowie ogladajacy
telewizje rzadko. Ponadto zapewne ich wspomnie-
nia zawierajace konstrukty nadreprezentowane w
programach telewizyjnych beda Swiezsze. Wreszcie,
z uwagl na specyfike telewizyjnej prezentacji, ktéra
obfituje w treséci dramatyczne, niezwykle i peine
emocji, wydaje sie takze prawdopodobne, ze te czeste
1 niedawne przyktady okaza sie rowniez zywe 1 latwo
odréznialne. Wszystkie te przestanki sugeruja, ze
telemani beda przeceniaé czestotliwo$é wystepowania
pewnych zjawisk spotecznych w wiekszym stopniu niz
widzowie umiarkowanie korzystajacy z telewizji, gdyz
z wieksza tatwosécia moga czerpaé z pamieci przyklady
tych zjawisk. Cytowane wyniki badan zagranicznych
potwierdzaja to przypuszczenie, zwlaszcza w odniesie-
niu do hipotezy zlego éwiata. Niekorzystne zjawiska,
takie jak akty przemocy czy morderstwa, sa nie tylko
pokazywane w telewizji znacznie czeSciej niz wystepuja,
w realnym $wiecie, ale tez z uwagi na swdj negatywny
ladunek afektywny sa lepiej zapamietywane, jednocze-
$nie facylitujac informacje prezentowane po nich oraz
inhibitujac informacje prezentowane bezposrednio
przed nimi. Ten efekt wzmocnienia proaktywnego
oraz interferencji retroaktywnej zostal zweryfikowany
empirycznie przez Reevesa i Nassa (2000; zob. tez.
Skarzynska, 2002). Pozostaje sprawa otwarta, na ile
wezesniejsze zle informacje sa zaklécane w procesie
rejestracji pamieciowej przez nastepne zle. Koncepcja
kultywacji w tej sytuacji ktadzie raczej akcent na
czestotliwo$é powtarzania sie podobnych treSci na

przestrzeni dtuzszego okresu czasu.

Mechanizmy pamieci sg réwniez uwiklane w proces
formowania sie jako$ciowych sadéw kultywacyjnych.
Dane poznawcze, ktérych dostarcza przekaz telewizyj-
ny podlegaja procesom selekcji 1 interpretacji wedlug
podobnych zasad, jak dane dostarczane przez bezpo-
$rednie kontakty spoteczne. Jezeli maja one znaczenie
dla jednostki, procesy ich oceny przebiegaja w sposob
automatyczny, dzieki generowaniu emocji, ktére sa
odpowiedzialne za przetwarzanie na gltebszym poziomie
1lepsze zapamietywanie. Ponadto relewantno$é¢ mate-
rialu spostrzeganego z posiadanymi juz strukturami
wiedzy sprawia, ze jest on lepiej pamietany, niezaleznie
od tego, czy ustosunkowanie do obiektu reprezentacji
ma znak dodatni czy ujemny (Hymes, 1986). Material
w ten sposob przekazany do pamieci dlugotrwatej
buduje nowe struktury wiedzy i stanowi punkt odnie-
sienia dla kolejnych porcji informacji naptywajacych.
Ten mechanizm moze byé odpowiedzialny za rozbu-
dowywanie wiedzy dotyczacej istotnych dla podmiotu
aspektow rzeczywistosci, ale tez — poprzez aktywizacje
ustosunkowan skojarzonych z bedacymi przedmiotem
pamieci krétkotrwatej obiektami — moze odpowiadaé
za umacnianie, zaostrzanie 1 utrwalenie postaw. Tak
wiec kultywacja postaw przez telewizje bytaby oparta o
procesy percepcyjne i umyslowe, decydujace o lepszym
przyswajaniu 1 uzyskiwaniu dostepu do tresci 1 ocen
tych tresci, stanowiacych nawiazanie lub uzupetnienie
treéci dotychczasowych.

Normatywny wplyw telewizji précz zwiekszania
dostepnosci pewnych kategorii opisu i oceny czy wy-
miaréw, na ktérych mozna wyrazaé wlasne ustosunko-
wania, dostarcza réwniez zgodnie z teorig spotecznego
uczenia sie (Bandura, 1986) wzorcow do na§ladowania,
ktére stanowi¢ moga ,,spoteczny dowdd stusznos$eci”
okre§lonych zachowan w okreélonych sytuacjach (Cial-
dini, 1995), a takze kreuje pewne wzorce osobowe, ktére
stanowi¢ moga punkt odniesienia przy formutowaniu
ocen postaci z rzeczywistoéci pozatelewizyjnej (por.
Skarzynska, op. cit.).

Nalezy dodaé, ze oprécz bycia podmiotem tych au-
tomatycznych, zasadniczo nie§wiadomych procesow,
telewidz moze dokonywa¢é selekcji treSci na poziomie
swiadomym, poprzez wybor odpowiednich pozycji pro-
gramowych 1 unikanie pewnych rodzajéw przekazu, co
dzieki udogodnieniom technicznym i mnogoéci alterna-
tyw stalo sie bardzo proste. Ta aktywna forma selekcji
treéci telewizyjnych jest przestanka do twierdzenia, ze
zalezno$ci przyczynowo-skutkowe miedzy odbiorem
przekazu telewizyjnego a postawami maja charakter
dwukierunkowy: nie tylko ogladanie telewizji wptywa
na postawy, ale postawy wplywaja — m.in. poprzez
wybér jednych programoéw, a odrzucenie innych, na
odbiér telewizji.

Uniwersalno$é kulturowa mechanizméw poznaw-
czych lezacych u podstaw efektu kultywacji sprawia,

© Czasopismo Psychologiczne, Tom 9, Nr 1, 2003, 99-110

107



Jarostaw Klebaniuk

ze efekt ten powinien wystapié rowniez wéréd polskich
telewidzow. Weryfikacji tego przypuszczenia postuzyty
badania na prébie 867 os6b w wieku od 25 do 83 lat.
Iloé¢ czasu poswiecana na ogladanie telewizji stabo
pozytywnie korelowala z takimi przekonaniami, jak:
uwazanie ludzi za przekupnych, ztych, samolubnych
iniegodnych zaufania, nietolerowanie malzenstw oséb
o réoznym kolorze skéry, opowiadanie sie za karami
fizycznymi w szkotach, kara $émierci, dostepem do broni
palnej, spostrzeganie ulicy jako miejsca niebezpiecz-
nego, podporzadkowanie sie wladzy 1 woli wiekszosci,
popieranie catkowitej delegalizacyi strajkéw, udzialu
wojska w rzadzeniu 1 nieograniczonej wladzy rodziciel-
skiej. Wszystkie zaleznoéci utrzymaly sie rowniez po
uwzglednieniu zmiennych demograficznych. Natomiast
niezwiazany z konsumpcja telewizji — po uwzglednieniu
wplywu plci, wieku, wyksztaltcenia i dochdd — okazat sie
stosunek do seksu pozamalzenskiego, aborcji, prosty-
tucji, pornografii, mniejszoéci seksualnych, instytucji
religijnych, spotecznej roli kobiety, a takze poglady
politycznych, odnoszace sie do panstwa opiekunczego
czy réznic w zamoznosci (Klebaniuk, 2003).

Nalezy podkreélié, ze zasygnalizowane powyzej
wyniki wskazujg — podobnie jak w podobnych bada-
niach zachodnich — na istotne statystycznie, ale stabe
zaleznoéci pomiedzy iloScig ogladanej telewizji a usto-
sunkowaniami do twierdzen kultywacyjnych?. Ponadto
w wiekszos$ci przypadkéw 1loéé ogladanej telewizji wyja-
$nia mniej wariancji w zakresie sqdow kultywacyjnych,
niz takie zmienne, jak wyksztalcenie, pteé czy wiek®.
Naraza to wyniki badan na zarzut, ze efekt kultywacji
jest znikomy czy marginalny. Ponadto, jako badania
korelacyjne, nie daja one mozliwoéci zweryfikowania
kierunku zaleznoéci przyczynowo-skutkowej. Mimo to
wydaje sie, ze zalezno$ci te sa istotne nie tylko staty-
stycznie. Spoleczne konsekwencje, z ktorymi zwigzane
sq wnioski z badan sugeruja, ze nie nalezy lekcewazy¢
uzyskanych wynikéw. Wskazana wydaje sie takze,
choéby bardzo ogélna analiza lub szczegdétowa klasyfi-
kacja rodzajéw ogladanych programoéw telewizyjnych,
po to by wyjasnicé, jakie konkretnie rodzaje wizerunkéw
sa w nich przedstawiane, jakie postawy prezentuja
bohaterowie filméw, dziennikarze, uczestnicy, jakie
poglady jawnie lub nie wprost sa promowane. Pozwoli
to nie tylko zweryfikowaé wciaz budzaca kontrowersje
teze o kultywacji przekonan 1 wartoSci przez telewizje
w inny spos6b niz wylacznie poprzez odwolywanie sie
do zachowan medialnych i pogladéw telewidzow.

5 W przeprowadzonej analizie regresji liniowej wartoéci beta
dla poszczegélnych twierdzen nie przekraczaczaly .14, a dla
wyodrebnionych droga analizy czynnikowej zespotéw twierdzen
(postaw) —.13. Réwniez warto§ci R? poprawionego dla istotnych
statystycznie rownan wahaja sie od .06 do .18.

6 Najwyzsza waga wspoélezynnika beta dla iloSci czasu poswie-
canego na ogladanie telewizji = 2 uzyskana zostala dla postaw
okreslonych jako totalitaryzm i postuszenstwo wtadzy.

Teoria kultywacji i materiat empiryczny zgroma-
dzony wokot niej stanowig no$na plaszczyzne do roz-
wazan na temat roli medidow, zwlaszcza telewizji, w
ksztattowaniu sie pogladow i postaw. Rozwazania te
maja duzg wage praktyczna — wnioski z badan dotycza,
z jednej strony dobrostanu i jakoSci zycia telewidzow,
a wiec prawie wszystkich, a z drugiej — tak istotnych
aspektow zycia codziennego, jak zaufanie i sympatia
wobec ludzi, sposoby interpretacji zjawisk spotecznych,
spostrzegania ich powszechno$ci 1 przypisywania
przyczyn, wreszcie zaangazowanie w funkcjonowanie
lokalnych spotecznosci i spoteczenstwa obywatelskiego.
Dlatego tez, pomimo budzacych polemiki tez i pomimo
niedoskonalosci rezultatéw badawczych, paradygmat
kultywacji weiaz ma szanse zajmowac poczesne miejsce
w psychologicznej refleksji nad komunikacja masowa,
wplywem spolecznym, przekonaniami i postawami.
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