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1. Wprowadzenie.

W 2008 roku zrealizowalem  badanie dotyczace  spotecznej
odpowiedzialnosci mediow. Pomogly mi w tym takie organizacje jak; Krajowa
Rada Radiofonii i Telewizji, Instytut Monitorowania Mediow, Telewizja Polska
S.A., Polskie Radio S.A., Centrum Monitoringu Wolnosci Prasy
Stowarzyszenia Dziennikarzy Polskich, Forum Odpowiedzialnego Biznesu,
Oddziat Warszawski Stowarzyszenia Dziennikarzy Rzeczpospolitej Polskiej
oraz portal internetowy PRoto.pl. Bylo to pierwsze tego rodzaju
przedsiewziecie, zrealizowane przy wspolpracy z firmami prywatnymi — jak
np. Instytut Monitorowania Mediow — oraz instytucjami publicznymi jak np.
Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji. Udato mi si¢ rowniez zainteresowac idea
badania stowarzyszenia zawodowe dziennikarzy oraz organizacje
pozarzadowe, takie jak np.; Forum Odpowiedzialnego Biznesu. Technika
zbierania danych byla realizacja ankiety, o ktorej informacja zostala wyslana
do ok. 8 tys. dziennikarzy oraz ok. 9 tys. specjalistow ds. PR na terenie
catego kraju. Udzial w projekcie byt dobrowolny i anonimowy. Respondenci
mogli wypelnia¢ kwestionariusz za posrednictwem strony internetowej, do
ktorej link byt dolaczony do opisu badania, w rozsylanym liScie
elektronicznym. Drugim sposobem wypelnienia ankiety, byla odpowiedz na
jej pytania w formie wydrukowanego arkusza, dostarczonego przez
ankieterow. W ten sposob udalo sie¢ uzyskac 713 ankiet, co stanowi 4% ogoétu
adresatow, do ktorych skierowana byla wysylka poczty typu e-mail.
Konsekwencja niskiego poziomu zwrotow oraz wystepowania brakow danych,
przy niektorych kategoriach odpowiedzi, jest nieprobabilistyczny charakter
uzyskanych wynikow. Przyczyny niskiego poziomu zwrotow sa dwie. Pierwsza
z nich jest czas realizacji badania, ktore odbywalo sie w miesigcach letnich —
maj, czerwiec, lipiec — czyli wtedy, gdy duza czes¢ pracownikow znajduje sie
na urlopach. Druga prawdopodobng przyczyna, byla koniecznosc
poswiecenia ok. 30 min. na samodzielne wypelnienie kwestionariusza, co
moglo zniechecaC respondentow zajetych biezacymi czynnoSciami

zawodowymi.



SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC MEDIOW W SYSTEMIE GOSPODARKI RYNKOWEJ 4

Osoby, ktore mimo wielu niesprzyjajacych okolicznosci, udzielity odpowiedzi,
przekazaly w ten sposob wiele interesujacych informacji na temat rynku
mediow, ich roli spotecznej i sposobu dzialania. Glownym celem badania
byla weryfikacja odpowiedzi na dwie hipotezy badawcze. Byly one
nastepujace;

H1; Media publiczne sa postrzegane jako bardziej odpowiedzialne spolecznie
niz media komercyjne.

H2; Postrzeganie normatywnych zobowiazan mediow decyduje o ocenie
komunikacji spoteczne;.

Obie wymienione hipotezy zostaly zweryfikowane pozytywnie, do czego
postuzyly analizy odpowiedzi respondentow oraz indeksow odnoszacych sie
zarowno do odpowiedzialnosci spotecznej jak i jej braku (podrozdziat 3.4 i
3.5). Ich opracowanie jest przedsiewzieciem innowacyjnym, poniewaz do tej
pory w Polsce nie bylo obiektywnego miernika odpowiedzialnosci spotecznej
mediow. Jest to pierwsza tego typu propozycja badania, tej cechy Ssrodkow
masowego przekazu. Dzieki opisanym miernikom mozna ocenic, ktore media
sa bardziej lub mniej odpowiedzialne i odpowiedzie¢ na pytanie dlaczego sg w
ten sposob postrzegane. Raport rozpoczyna sie opisem historii powstania
paradygmatu analizy spotecznej odpowiedzialnosci mediow (rozdzial nr 2), a
konczy rozwazaniami na temat relacji miedzy Public Relations a
dziennikarstwem (rozdzial nr 5). Zaprezentowane w pracy dane zostaly
uporzadkowane w taki sposob, aby przedstawi¢ grupe badanych (podrozdziat
nr 3.1.) i scharakteryzowac ich opinie¢ na temat Srodkow masowego przekazu
(podrozdziat nr 3.2.). Kolejnym opisanym zagadnieniem jest sposob
postrzegania przez badanych tresci przekazywanych przez poszczegolne
media (podrozdzial nr 3.3.).Oprocz wymienionych zagadnien, w raporcie
opisane zostaly wyniki odpowiedzi respondentow, dotyczace etycznych
aspektow funkcjonowania mass mediow (rozdzial nr 4). W rozdziale nr 6,
podsumowuje wyniki badania i ponownie wymieniam najwazniejsze

argumenty, potwierdzajace stusznosc sformutowanych wczesniej hipotez.
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2. Spoleczna odpowiedzialno§¢é mediow — powstanie paradygmatu.
W literaturze na temat mediow mozna odnalezé nastepujacy sposob
analizowania ich znaczenia; ,(..) rola medibw to ich ogdélny wktad w
funkcjonowanie danego spoteczeristwa, funkcje medidw to rezultaty stosowanych
sposobow dziatania, a zadania medidw to planowane dzialania wynikajace z
przyjetego celu lub celéow, majace doprowadzi¢ do wystgpienia okreslonego skutku
lub skutkéw”!. Badania nad funkcjami i dysfunkcjami srodkow masowego
przekazu udowodnity, Ze sa one w stanie oddzialtywac na spoleczenstwo oraz,
ze ten wplyw moze byc¢ zaréwno pozytywny jak i negatywny. Stwierdzenie
tego faktu, dalo poczatek teorii odpowiedzialnosci spotecznej, ktorej zrodltem
jest raport opublikowany przez powstala w Stanach Zjednoczonych w 1942
roku Komisje do spraw Wolnosci Prasy?. Powyzszy dokument zostat
zatytulowany; Social Responsibility Theory of the Press — czyli Teoria
Spotecznej Odpowiedzialnosci Prasy. ,Najbardziej nowatorska cechq teorii
odpowiedzialno$ci spoltecznej byt apel do medidw, by wykazaly sie
odpowiedzialnosciqg w tworzeniu produktywnych i kreatywnych ,wielkich wspélnot”.
Media powinny to robi¢ poprzez wspieranie pluralizmu kulturowego, tak by staly sie
glosem wszystkich ludzi, nie tylko elit czy grup, ktére w przesziosci zdominowalty
kulture narodowa, regionalng czy lokalng”3. Autorzy powyzszej koncepcji starali
sie, przedstawi¢c media jako element systemu spolecznego, ktorego
wymogiem funkcjonalnym jest respektowanie przyjetych norm wspoétzycia
grupowego. Wedlug Denisa McQuaila* jest pie¢ elementow konstytuujacych
opisywany paradygmat. Pierwszym z nich jest teza, zgodnie z ktora, sSrodkom
masowego przekazu przypisane sa okreslone obowiazki, wynikajace 2z
obdarzenia ich zaufaniem spotecznym. Drugim postulatem formulowanym
wobec mediow, jest koniecznoS¢ rzetelnego i uczciwego informowania

obywateli o biezacych wydarzeniach w skali krajowej i miedzynarodowe;.

1 Mrozowski M., Media masowe, wtadza, rozrywka i biznes, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR,
Warszawa 2001, s. 110.

2 Baran J. S., Davis K. D., Teorie komunikowania masowego, Wyd. Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Krakow 2007, s. 129.

3 Baran J. S., Davis K. D., Teorie komunikowania masowego, Wyd. Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Krakow 2007, s. 131.

4 McQuialil D., Teoria komunikowania masowego, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2008, s.
185.
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Trzecim imperatywem Social Responsibility Theory (SRT) jest postulat
zapewnienia wolnosci slowa i swobody pracy dziennikarskiej. Zwolennicy
spolecznej odpowiedzialnosci mediow, uwazaja rowniez, ze Srodki masowego
komunikowania, powinny przestrzegac zasad etycznych. Ostatnig kwestia, o
ktorej pisze Denis McQuail, jest akceptacja przez przedstawicieli SRT
interwencji wladz centralnych, w dzialanie mediow, w sytuacji zagrozenia
tadu spotecznego. Czlonkowie Komisji ds. Wolnosci Prasy opowiadali si¢ za
powolaniem specjalnej rady regulujacej stosunki na rynku mediow. ,Aby
zapobiec tyranii wiekszosci i zapewnié poparcie dla grup pluralistycznych, niektérzy
czltonkowie komisji opowiadali sie za stworzeniem instytucji publicznej — rady
prasowej — ktora sktadalaby sie z takich jak oni ludzi i miataby prawo nie dopuscié
do publikacji propagandy nienawisci. (...) Nowa instytucja mogtaby na przyktad
zazqdad, by okreslona czes$é doniesieri prasowych byla poswiecona mniejszosciom
albo by te grupy otrzymaly w gazetach swoje rubryki, w ktérych mogtyby publikowad
dowolne materialy”. W Stanach Zjednoczonych oraz w wielu krajach
europejskich, w okresie powojennym powstaly odpowiednie rady ds. mediow,
zajmujace sie jakoscia komunikacji spotecznej. Czynnikiem sprzyjajacym
wzmacnianiu spotecznej odpowiedzialnosci mediow byl i jest obecnie proces
profesjonalizacji oraz stosowanie przez stowarzyszenia zawodowe zasad etyki,
dotyczacych pracy dziennikarzy. Wymienione elementy definiuja status
zawodowy pracownikow mediow. W literaturze z zakresu socjologii mozna
znalez¢ nastepujace odniesienia, dotyczace tego zagadnienia; ,Przez status
spoleczny rozumiat Linton pozycje zajmowanqg w Ssystemie spolecznym przez
okres$lone jednostki;, przez role - odtworzenie w zachowaniach oczekiwan
przypisywanych owej pozycji. Status i rola spoleczna stanowiq w takim ujeciu
pojecia stuzace powiqzaniu kulturowo okreslonych oczekiwan z zachowaniami i
zaleznosciami tworzqcymi strukture spoltecznq”. Pelnienie roli dziennikarza
dotyczy zarowno demonstrowania okreslonych umiejetnosci jak i spetniania
oczekiwan spotecznych, zwiazanych z wykonywaniem zawodu zaufania

spolecznego. Dotycza one przygotowania materiatu prasowego, postugiwania

5 Baran J. S., Davis K. D., Teorie komunikowania masowego, Wyd. Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Krakow 2007, s. 130.

6 Merton K. R., Zestawy rél, zestawy statuséw spolecznych i sekwencje statuséw
spolecznych w czasie, w: Sztompka P., Kucia M. (red.), Socjologia. Lektury, Wyd. Znak,
Krakéw 2005, s. 142.
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sie sprzetem do nagrywania i transmisji programow oraz zdolnosci
przedstawiania spraw interesujacych opinie¢ publiczng. Analitycy mediow
wskazuja na nastepujace rodzaje funkcji mediow; zamierzone, nadane i
pelnione”. W pierwszym przypadku opisywane sa efekty, jakie zostaly
uzyskane w wyniku emisji programu radiowego, telewizyjnego,
internetowego. Rodzaj wywotanych zachowan byl zaplanowany i nie jest dla
nadawcy zaskoczeniem. ,Funkcje nadane” odnosza sie¢ do zaprojektowane;j
formy przekazu, nasycenia tresci emocjami lub argumentami. Ich celem jest
wywarcie odpowiedniego wrazenia na odbiorcach. Ostatni rodzaj funkcji to
rzeczywiste znaczenie oferty medialnej w Zyciu spotecznym. Jest ona badana
poprzez pomiary odbioru radia, ogladalnosci telewizji lub czytelnictwa
prasy;”...) dla nadawcy komercyjnego gléwna funkcja zamierzonqg jest
przysparzanie zysku wlascicielowi przez sprzedawanie mozliwie najliczniejszych
audytoriow reklamodawcom po mozliwie najnizszej cenie przy mozliwie najnizszych
kosztach wtasnych; funkcjg nadanaq jest zas takie uksztaltowanie przekazu, by byt
on atrakcyjny dla licznego grona odbiorcéw i sktonil ich do obejrzenia dotaczonych do
przekazu reklam; wreszcie funkcjq petniong — zapoznanie sie z przekazem oraz
dotaczonymi do niego reklamami przez okreslonq liczbe odbiorcow?s.

Funkcje zamierzone, nadane i pelnione, naleza do tzw. funkcji jawnych, czyli
takich, ktéore moga byC obserwowane, mierzone i porownywane w
okreslonych odstepach czasowych. Trudniej jest poddac¢ analizie motywy
towarzyszace uczestnikom komunikacji i psychologiczne czynniki jakie
decyduja o ich zachowaniu; ,rozréznienie funkcji jawnych i ukrytych zostato
pomyslane po to, aby zapobiec czesto spotykanemu w literaturze socjologicznej nie
uSwiadamianemu  mieszaniu  Swiadomych  motywacji  wystepujacych  w
zachowaniach spotecznych z ich obiektywnymi konsekwencjami™.

Poréwnanie poszczegolnych rodzajow funkcji z ich dysfunkcjami przedstawia

tab. nr 2.1.

7 Mrozowski M., Media masowe, witadza, rozrywka i biznes, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR,
Warszawa 2001, s. 111.

8 Mrozowski M., Media masowe, wtadza, rozrywka i biznes, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR,
Warszawa 2001, s. 111.

°® Merton K. R., Teoria socjologiczna i struktura spoteczna, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
2002, s. 131.
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Tab. nr 2.119; porownanie funkcji i dysfunkcji mediow.
FUNKCJE MEDIOW WEDLUG MCQUAILA DYSFUNKCJE MEDIOW
INFORMACJA; dostarczanie wiedzy na temat | INFORMACJA; upowszechnianie
wydarzen w kraju i poza jego granicami, | relatywizmu poprzez pokazywanie wzajemnie
porady rozwigzywania codziennych | sprzecznych WZOrow postepowania,

problemoéw, zapoznawanie z innowacyjnymi
rozwiazaniami IT.

wzbudzanie poczucia niepewnosci lub w
skrajnych przypadkach paniki.

”»

KORELOWANIE; dostarczanie sLam” | KORELOWANIE; wzmacnianie stereotypow,
interpretacyjnych dla  przedstawianych | wskazywanie na  zaleznosci  pozorne,
wydarzen, pokazywanie wzajemnych | poglebianie réznic spotecznych.

zwiazkow i relacji przyczynowo skutkowych.

CIAGLOSC; rola kulturotwoércza, asymilacja | CIAGLOSC; ujednolicanie zachowan
subkultur, socjalizacja zgodnie z | spolecznych, standaryzacja kultury

dominujacym systemem wartosci.

masowej, obnizenie wymagan estetycznych,
zacieranie réznic tradycji narodowych.

ROZRYWKA; zapewnienie spedzenia czasu

ROZRYWKA,; propagowanie pasywnego

wolnego, emocjonalne odprezenie i | odpoczynku, obnizanie sprawnosci fizycznej,

przyjemnoscé. oslabienie psychiczne — uzaleznienie od gier
komputerowych, wzmacnianie eskapizmu.

MOBILIZACJA; funkcje  propagandowe, | MOBILIZACJA; manipulowanie faktami,

zwiazane z realizacja zadan spolecznych -
obrony kraju, odbudowy po zniszczeniach

naklanianie do realizacji nieslusznych celow,
propagowanie nienawisci rasowej, etnicznej,

wojennych oraz mobilizacja elektoratu,
prowadzenie akcji spolecznych.

narodowej, religijne;j.

Jak wczesniej wspomnialem, na podstawie przedstawionego porownania nie
nalezy wnioskowaé, ze ktores z efektow dziatania Srodkow masowego
przekazu, dominuja w sposob zdecydowany. Podczas przeprowadzania
badan, trzeba raczej przyjac za Robertem K. Mertonem, Ze ich znaczenie
zawsze jest latwiejsze do rozumienia w kontekscie biezacych wydarzen
spolecznych oraz sytuacji historycznej. , Postepujac dalej, powinnismy zanotowad
podstawowe twierdzenie analizy funkcjonalnej: podobnie jak ten sam element moze
spetniaé¢ wiele funkcji, tak i jedna funkcja moze byé odmiennie wypetniana przez
wiele elementéw”1. W tym kontekscie pojawia sie rowniez zagadnienie potrzeb
funkcjonalnych, czyli zadan, ktére powinny by¢ wykonane w celu utrzymania
dzialania systemu spolecznego, np. funkcja informacyjna, substytucyjnych
wobec siebie mediow - prasy, radia, telewizji, Internetu. Merton uzywa
okreslen typu;

alternatywy funkcjonalne, réwnowazniki funkcjonalne,

substytuty funkcjonalne.

10 Opracowanie wlasne.
11 Merton K. R., Teoria socjologiczna i struktura spoteczna, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
2002, s. 106.
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Wedlug teorii odpowiedzialnosci spotecznej, zachowanie mediow moze byc

charakteryzowane w kontekscie czterech modeli postawy etycznej,
przedstawionych na rys. 2.1.
Rys. nr 2.112; proces zwieckszania odpowiedzialnosci spoteczne;j.
ZAANGAZOWANIE
SPOLECZNE SPOLECZNY
. WKLAD;
DUZE SPOLECZNA rozwigzywanie
A REAKCJA; problemow
zachowanie nalezytej lokal.r%ych, )
starannos$ci podczas mqb%yzowa.me )
relacjonowania opini pU]?hCZHCJ za
wydarzen lub przeciw
SPOLECZNY e & Konkretnym
OBOWIAZEK; Spotecznych, . .
przestrzeganie przestrzeganie zasad projektom zmian
przez media prawa profesjonalizmu SPOICCZT}O'
i obowiazkow dziennikarskiego ekonomicznych.
SPOLECZNY koncesyjnych, bez pod wzgledem
OPOR: brak stosowania prawnym 1
zrozur;lienia dla dodatkowych zasad ctyeznym.
koniecznosci etyki zawodowe;.
rozwiazywania
problemoéw
spotecznych,
nieprzestrzeganie
zasad etycznych.
|
MALE >
MALA DUZA
ODPOWIEDZIALNOSC
SPOLECZNA

Wedhug Ricky W. Griffina istnieja cztery postawy, ktore charakteryzuja

wspolczesne korporacje; opor wobec spotecznej odpowiedzialnosci,
demonstrowanie spelniania spotecznego obowiazku, postawa reaktywna oraz
przyczynianie sie do rozwigzywania problemow spolecznych - spoleczny
wklad. W pierwszym przypadku firmy medialne sa zorientowane tylko na
osiaganie zyskow. Media tego typu interesuja sie wylacznie zwiekszaniem
sprzedazy swoich produktow, bez wzgledu na to czy tresci przekazywane za

ich posrednictwem moga byc¢ szkodliwe czy tez nie.

12 Modyfikacja modelu z: Griffin W. R., Podstawy zarzadzania organizacjami, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 1996, s. 152.
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Jesli wobec tego wzbudzanie sensacji i pokazywanie scen drastycznych jest
dzialaniem oplacalnym, to bedzie ono realizowane, bez wzgledu na ich skutki
spoteczne. Zgodnie z rys. nr 2.1 zaangazowanie na rzecz spraw spotecznych,
w tej fazie dzialania firm, w zasadzie nie wystepuje. Drugim modelem
funkcjonowania Srodkow masowego przekazu jest przyjecie zasady
wypelniania spolecznych obowiazkow, nakladanych na organizacje medialne
przez organy ustawodawcze. Sa one najczesciej okreslane przez odpowiednie
ustawy lub zapisy koncesji, definiujace profil stacji radiowo-telewizyjnych
oraz zakres ich nadawania. W Polsce, przepisy Ustawy o radiofonii i telewizji
zabraniaja np.; rozpowszechniania tresci mogacych szkodzi¢ zdrowiu
odbiorcow lub propagowac jakiekolwiek formy dyskryminacji. Artykul 18
stwierdza w sposob jednoznaczny; ,Audycje lub inne przekazy nie moga
propagowaé dziatari sprzecznych z prawem, z polskq racjg stanu oraz postaw i
pogladéw sprzecznych z moralnosciq i dobrem spotecznym, w szczegdélnosci nie moga
zawieraé tresci dyskryminujacych ze wzgledu na rase, pteé¢ lub narodowos$é”3.
Realizowanie programu minimalnej odpowiedzialnoSci spolecznej, polega
wobec tego na przestrzeganiu przepisow, odnoszacych sie do ramowki
programowej. Kryterium z zakresu CSR jest znakowanie programow, w
zaleznosci od tego dla jakich grup wiekowych zostaly one przeznaczone.
Kolejnym waznym aspektem dzialania mediow jest nadawanie reklam.
Wypelnianie zobowiazan spolecznych, polega w tym przypadku, na
wyraznym wyodrebnieniu ich od innych czeSci pasma antenowego lub
materialu prasowego oraz respektowaniu przepisow zabraniajacych
reklamowania produktow szkodliwych. Reklama ukryta jest zakazana.
Srodki masowego przekazu powinny uwzglednia¢ tresé ustaw, ktorych celem
jest ochrona konsumentow. Dotyczy to tak waznych dziedzin zycia
spotecznego jak np.; wychowanie mlodziezy, medycyna i ustugi

farmaceutyczne.

13 Ustawa o radiofonii i telewizji z dnia 29 grudnia 1992 roku, art. 18, w: Dz. U. z 2004 r. Nr
253 poz. 2531.
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Uwzglednianie dobra konsumentéw przez mass media nie ogranicza sie tylko
do znakowania ich produktow, ale dotyczy rowniez dbania o prawidlowy
rozwoj fizyczny i psychiczny odbiorcow. Poszczegdlne audytoria nie powinny
by¢ narazone na oddzialywanie reklamy hazardu oraz innych ustug i
produktow, mogacych pogorszyc¢ ich sytuacje zdrowotna lub materialng. Jest
to szczegdlnie wazne w przypadku konsumentéw nieletnich, ktorzy
odznaczaja sie¢ latwowiernoscia i szybciej moga ulegac¢ sugestywnemu
oddzialywaniu reklamy. Regulacje zastosowane w Polsce odpowiadaja
ogolnym standardom, stosowanym w tym zakresie przez instytucje

europejskie. Odpowiednie zalecenia prezentuje tab. nr 2.2.

Tab. nr 2.214; uchwaly i zalecenia Komitetu Ministrow Rady Europy.

UCHWALY & ZALECENIA KOMITETU MINISTROW RADY EUROPY

29 czerwca 1967 r.; uchwala dotyczyla roli prasy i ochrony mlodziezy oraz sposobéw
zapobiegania negatywnemu oddzialywaniu mediow drukowanych na mltodych czytelnikéw.

S czerwca 1970 r.; uchwata dotyczyla wykorzystania radia i telewizji w Europie do celow
edukacyjnych i kulturalnych oraz relacji jaka powinna zaistnie¢ miedzy wladzami a
nadawcami.

2 lipca 1974 r.; uchwala dotyczyla prawa do odpowiedzi jednostki na informacje
zamieszczane w prasie, a 16 grudnia tego samego roku Komitet Ministrow podjal kwestie
waznosci pluralizmu mediéw — zalecono publiczng pomoc mediom pelniacym wazne funkcje
spoteczne.

24 stycznia 1980 r.; zalecenie dotyczylo zachecania mediow audiowizualnych do
propagowania sportu.

25 wrzeSnia 1984 r.; zalecenie dotyczace réwnego traktowania w prezentowanych
materiatach dziennikarskich kwestii dotyczacych réwnouprawnienia.

7 grudnia 1984 r.; zalecenie dotyczylo zastosowania technologii przekazu satelitarnego oraz
tresci przekazow, ktére nie powinny by¢ szkodliwe dla odbiorcow.

16 pazdziernika 1986 r.; zalecenie dotyczylo zwalczania palenia tytoniu, alkoholizmu i
narkotykow we wspolpracy ze sSrodkami opiniotworczymi i mediami.

27 kwietnia 1989 r.; zalecenie dotyczylo ochrony dzieci i mlodziezy przed videogramami
zawierajagcymi przemoc, brutalnos¢ i pornografie.

19 pazdziernika 1992 r.; zalecenie monitorowania rynku gier pod wzgledem przekazu tresci
rasistowskich.

30 pazdziernik 1997 r.; zalecenie dotyczylo ochrony przed przemoca w mediach
elektronicznych.

S wrzesnia 2001 r.; zalecenie w sprawie samoregulacji zawartoSci sieci i ochrony jej
uzytkownikow.

14 Opracowanie na podstawie: Jaskiernia A., Rada Europy a problemy mediéow masowych,
Instytut Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2002.
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Przestrzeganie obowiazujacego prawa jest niezbednym elementem porzadku
prawnego panstw demokratycznych. W kontekscie teorii odpowiedzialnosci
spolecznej jest to jednak tylko niezbedne minimum jakie nalezy speinic, aby
firma medialna mogla byc¢ oceniana pozytywnie w kontekscie Social
Responsibility Theory. Wedlug Williama Hockinga; ,Prawo prasy do
wolnosci jest nierozerwalnie zwiqgzane z prawem narodu do posiadania wolnej prasy.
Jednak interes publiczny siega dalej — chodzi teraz o prawo narodu do posiadania
wlasciwej prasy”> — ujmujac ten problem szerzej, chodzi o posiadanie
odpowiedzialnych spolecznie Srodkéw masowego przekazu. Zaangazowanie
mediow w sprawy, bedace przedmiotem debaty publicznej, powinno
charakteryzowac sie zarowno reagowaniem na pojawiajace sie problemy jak i

aktywnym poszukiwaniem mozliwosci ich rozwiazywania.

3. Badanie spolecznej odpowiedzialnosci mediow w Polscel6.

3.1. Uczestnicy badania.

Grupa badanych skladala sie z 55% z mezczyzn oraz 45% kobiet. Wsrod
respondentow przewazaly osoby mtode miedzy 18 a 39 rokiem zycia (ok.
60%), dobrze wyksztatcone, ktorych zarobki wahaty sie¢ Srednio od 3 000 do
3 999 zt. Przecietna wielkoS¢ zatrudnienia w firmach, w ktorych pracowali
respondenci, mozna zaklasyfikowa¢ w przedziale od 100 do 499 oso6b. Staz
pracy, przewaznie wynosil od 4 do 9 lat. Powyzsze charakterystyki prezentuja
rys. nr 3.1.1, 3.1.2, 3.1.3, 3.1.4, 3.1.5 oraz 3.1.6.

15 Hocking W., za: McQuail D., Teoria komunikowania masowego, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2008, s. 184.

16 Wszystkie analizy przedstawione w tej czesci raportu nie uwzgledniajg brakéw danych,
dlatego, poszczegolne liczebnosci moga roznic¢ sie miedzy soba.
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Rys. nr 3.1.1; podzial respondent6éw ze wzgledu na pleé.

K
315,00/ 45,3%

M
381,00/ 54,7%

LEGENDA; M- mezczyzni, K- kobiety.

Rys. nr 3.1.2; wiek respondentow.

5
45,00 / 6,5%

1

4
185,00 / 26,6%

114,00/ 16,4%

3
118,00/ 17,0%

2
234,00/ 33,6%

LEGENDA; skala odpowiedzi; 1-od 18 do 28 lat, 2-od 29 do 39 lat, 3-od 40 do 49 lat, 4-od
50 do 59 lat, 5-powyzej 60 lat, Srednia wartoS¢ dla podanej skali wynioslta (2,4), co
oznacza, ze przecietny wiek respondenta wynosit od 29 do 39 lat.
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Rys. nr 3.1.3; podzial respondentow ze wzgledu na wyksztalcenie.

1

1,00/,1%

3

1,00/,1%

4

26,00 / 3,7%
5

75,00/ 10,7%

6
k e
7
561,00 / 80,0%

LEGENDA; skala odpowiedzi; 1-wyksztalcenie podstawowe, 2-zawodowe, 3-niepeilne Srednie,
4-Srednie, 5-niepelne wyzsze, 6-wyzsze zawodowe, 7-wyzsze; Srednia wartos¢ odpowiedzi
dla podanej skali wyniosla (6,6), co oznacza, ze respondenci przewaznie posiadali
wyksztalcenie wyzsze.

Rys. nr 3.1.4; staz pracy respondentow.

5
55,00/ 8,0%

4
42,00/ 6,1%
1
264,00 / 38,3%
3
129,00/ 18,7%
2
199,00 / 28,9%

LEGENDA; skala odpowiedzi; 1-do 3 lat, 2-od 4 do 9 lat, 3-od 10 do 16 lat, 4-od 17 do 24
lat, 5-25 lat i wiecej; Srednia wartos¢ wedlug podanej skali wyniosta (2,1), co oznacza, ze
respondenci pracowali przewaznie od 4 do 9 lat.
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Rys. nr 3.1.5; liczba pracujacych os6b w firmie respondenta.

1
144,00 / 20,8%

4
242,00/ 34,9%

2
172,00/ 24,8%

3
135,00/ 19,5%

LEGENDA; skala odpowiedzi; 1-do 19 os6b, 2-od 20 do 99 os6b, 3-od 100 do 499 os., 4- 500
os6b i wiecej, Srednia warto§é wedlug podanej skali wyniosla (2,6), co oznacza, ze
przewaznie firmy zatrudnialy od 100 do 499 os.

Rys. nr 3.1.6; zarobki respondentéw.

5
105,00/ 16,6%

1
124,00/ 19,6%

4
139,00/ 22,0% 2

131,00/ 20,7%

3
133,00/ 21,0%

LEGENDA; skala odpowiedzi; 1-do 1999, 2-od 2000 do 2999, 3-od 3000 do 3999, 4-od 4000
do 5999, 5-powyzej 6000; Srednia warto§¢ zarobkow wedlug podanej skali wyniosta (2,9),
czyli wahata sie od 3000 do 3999 zt.
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Zgodnie z podzialem respondentow ze wzgledu na ich wiek i wyksztaltcenie,
nalezy stwierdzic, ze Sredni wiek kobiet wynosit od 29 do 39 lat (34,6%). Byty
to osoby w wiekszosci z wyksztalceniem wyzszym (86,7%). Sredni wieku
mezczyzn byt troche wiekszy i wahal sie od 40 do 49 lat, przy podobnie
dobrym wyksztalceniu - wyksztalcenie wyzsze; 74,8%. Wymienione dane
zostaly uwzglednione w tab. nr 3.1.1, 3.1.2 oraz rysunku stanowiacym do

nich zalacznik.

Tab. nr 3.1.1; proporcje grup wiekowych wsrod kobiet i mezczyzn.

WIEK
PLEC Od 18 do | Od29do | Od40do | Od 50 do | Powyzej Ogolna liczba
28 lat 39 lat 49 lat 59 lat 60 lat i % oso6b
Kobiety 95 108 48 50 11 312
30,4% 34,6% 15,4% 16% 3,5% 45,2%
Mezczyzni 90 126 69 61 33 379
23,7% 33,2% 18,2% 16,1% 8,7% 54,8%
Ogoélna liczba 185 234 117 111 44 691
i % oséb 26,8% 33,9% 16,9% 16,1% 6,4% 100%
Tab. nr 3.1.2; poziom wyksztalcenia wsrod kobiet i mezczyzn.
WYKSZTALCENIE
PLEC Niepeine Srednie Niepelne Wyzsze Wyzsze Ogéblna
Srednie wyzsze zawodowe liczba i %
os6b
Kobiety 4 29 9 273 315
1,3% 9,2% 2,9% 86,7% 45,3%
Mezczyzni 1 22 45 28 285 381
0,3% 5,8% 11,8% 7,3% 74,8% 54,7%
Ogolna liczba 1 26 74 37 558 696
i % oséb 0,1% 3,7% 10,6% 5,3% 80,2% 100%
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Rys. do tab. nr 3.1.1 i 3.1.2; Srednia wartos¢ wieku ( 1 ) i wyksztalcenia (2) wsrod
mezczyzn i kobiet; skala wieku; 1-od 18 do 28 lat, 2-od 29 do 39 lat, 3-od 40 do 49 lat, 4-od
50 do 59 lat, 5-powyzej 60 lat; skala wyksztalcenia; 1-podstawowe, 2-zawodowe, 3-
niepeine Srednie, 4-Srednie, 5-niepelne wyzsze, 6-wyzsze zawodowe, 7-wyzsze.

LEGENDA; K- kobiety, M- mezczyzni.

Uczestnicy badania to przede wszystkim dziennikarze prasowi (44,5%) oraz

mediow publicznych (33,6%) — rys. nr 3.1.7.

Rys. nr 3.1.7; podzial respondentow ze wzgledu na wykonywany zawéd.

a
82,00/12,1%

1
228,00 / 33,6%

3
302,00 / 44,5%

2
67,00/ 9,9%

LEGENDA; skala odpowiedzi; 1-dziennikarze mediéow publicznych, 2-mediow
koncesjonowanych!?, 3-dziennikarze prasy, 4-pracownicy ds. personalnych, marketingu i
komunikacji!8.

17 W tym rowniez dziennikarze portali internetowych.

18 Do tej kategorii zostaly zaliczone wszystkie osoby, ktére w ankiecie wskazaly, ze sa
zatrudnione w dziale; personalnym, PR, reklamy, marketingu lub pelnia funkcje rzecznika
prasowego.
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Pod wzgledem zawodowym, wsrod kobiet - podobnie jak wsrod mezczyzn -
najliczniejszga grupe stanowily osoby pracujace dla prasy - odpowiednio
42,3% oraz 46%. Na drugim miejscu, pod wzgledem liczebnosci znalazt sie
personel mediow publicznych; kobiety — 33,6% oraz mezczyzni 33,8% -tab.

nr 3.1.3.

Tab. nr 3.1.3; podzial kobiet i mezczyzn ze wzgledu na pelniong role
zawodowa,.

ROLA ZAWODOWA
Dziennikarze Pracownicy Ogoblna
ds. personalnych, liczba i
PLEC mediéow mediéow prasowi marketingu i % osob
publicznych koncesjonowanych komunikacji.
Kobiety 103 28 130 46 307
33,6% 9,1% 42,3% 15,0% 45,5%
Mezczyzni 124 39 169 35 367
33,8% 10,6% 46,0% 9,5% 54,5%
Ogolna 227 67 299 81 674
liczba i % 33,7% 9,9% 44,4% 12,0% 100%
os6b

Poniewaz respondenci byli osobami mlodymi, ich staz pracy, rowniez nie byt
dtugi. Najwiecej kobiet — czyli 42,1% - mialo staz pracy do 3 lat, a
procentowy udzial mezczyzn w tej kategorii wyniost 35,1%. Zarobki
badanych, w obu grupach byly dos¢ wysokie. Wsrod kobiet dochody powyzej
4 000 zl. deklarowato 36,2% os6b, a w grupie mezczyzn 40,1%. WiekszoS¢ z
badanych byla zatrudniona w przedsiebiorstwach srednich i duzych, ktérych
personel przekraczat 100 osob. Proporcje w obu grupach wskazuja na to, ze
kobiet pracujacych w tego rodzaju tych firmach bylo 57,2%, a mezczyzn
52,5%. Opisane dane zawieraja tab. nr 3.1.4, 3.1.5, 3.1.6 oraz dotaczony do
nich wykres.
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Tab. nr 3.1.4; podzial kobiet i mezczyzn ze wzgledu na staz pracy.
STAZ PRACY
PLEC Do3lat | Od4do9 | Od10do | Od 17 do 25 lat i Ogélna
lat 16 lat 24 lat wiecej liczba i %
osob
Kobiety 131 90 46 21 23 311
42,1% 28,9 14,8 6,8 7,4 45,5
Mezczyzni 131 109 81 20 32 373
35,1% 29,2% 21,7% 5,4% 8,6% 54,5%
Ogoélna liczba 262 199 127 41 S5 684
i % oso6b 38,3% 29,1% 18,6% 6,0% 8,0% 100%
Tab. nr 3.1.5; podzial kobiet i mezczyzn ze wzgledu na rodzaj firmy.
LICZBA OSOB ZATRUDNIANYCH W FIRMIE RESPONDENTA
PLEC Do 19 os6b | Od 20 do 99 Od 100 do 500 os6b i Ogoblna
0so6b 499 0s6b wiecej liczba i %
osob
Kobiety 56 78 60 119 313
17,9% 24,9% 19,2% 38,0% 45,5%
Mezczyzni 85 93 75 122 375
22,7% 24,8% 20,0% 32,5% 54,5%
Ogolna liczba i 141 171 135 241 688
% os6b 20,5% 24,9% 19,6% 35,0% 100%
Tab. nr 3.1.6; podzial kobiet i mezczyzn ze wzgledu na zarobki.
ZAROBKI RESPONDENTOW
PLEC Do 1999 Od 2000 Od 3000 do Od 4000 Powyzej Ogoblna
zt. do 2999 3999 zt. do 5999 zt 6000 zt liczba i %
zt. osob
Kobiety S1 67 67 65 40 290
17,6% 23,1% 23,1% 22,4% 13,8% 46,3%
Mezczyzni 73 63 66 72 63 337
21,7% 18,7% 19,6% 21,4% 18,7% 53,7%
Ogoélna liczba i 124 130 133 137 103 627
% o0sOb 19,8% 20,7% 21,2% 21,9% 16,4% 100%
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Rys. do tab. nr 3.1.4, 3.1.5 i 3.1.6; Srednia warto§é stazu, zatrudnienia i zarobkéw,
wsrod ankietowanych respondentéw; skala lat pracy; 1- do 3 lat, 2- od 4 do 9 lat, 3- od 10
do 16 lat, 4- od 17 do 24 lat, 5- 25 lat i wiecej; skala zatrudnienia; 1- do 19 osé6b, 2- od 20
do 99 os6b, 3- od 100 do 499 os6b, 4- 500 os6b i wiecej; skala zarobkow; 1- do 1999 zt., 2-
od 2000 do 2999 zt., 3- od 3000 do 3999 zi., 4- od 4000 do 5999 zt., 6- powyzej 6000 zt.

Lata pracy (1), liczba zatrudnionych (2),
zarobki (3); w firmie respondenta.

3,2

LEGENDA; K - kobiety, M - mezczyzni.

3.2. Sytuacja mediow w opinii badanych.

Wspoblczesnie oddzialywanie mediow elektronicznych, przekracza granice
panstw, przyczyniajac sie do dyfuzji kulturowej i zmian opinii publicznej. Z
tego powodu role sSrodkow masowego przekazu nalezy analizowac calosciowo,
uwzgledniajac rozne aspekty ich dzialania. Wedlug Harolda Lasswella, w
analizie znaczenia organizacji medialnych, nalezy wskazac trzy podstawowe
funkcje!®. Nalezy do nich; monitorowanie otoczenia, kreowanie relacji miedzy
grupami spolecznymi oraz transmitowanie dziedzictwa historycznego. Piata
ceche dodat Charles Wright w 1960 roku, przypominajac, ze media
zapewniaja rowniez rozrywke. Schemat relacji miedzy poszczegolnymi

elementami systemu medialnego przedstawia rysunek nr 3.2.1.

19 Michalak I., Funkcjonalizm amerykariski w nauce o komunikowaniu, w: Dobek-Ostrowska
B. (red.), Nauka o komunikowaniu. Podstawowe orientacje teoretyczne, Wyd. Uniwersytetu
Wroctawskiego, Wroctaw 2001, s. 49.
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Rys. nr 3.2.120,

Odlegte wydarzenia i sity spoteczne.

Instytucje spoteczne (polityczne, ekonomiczne,
oswiatowe, kulturalne).

/ .

K Formalne i
analy' . nieformalne formy
komunikowania. .

kontroli.

\ Organizacja medialna. /
Kanaty / \ Sygnalizowane

komunikowania. potrzeby, reakcje
odbiorcow.
v
v
Dosw1a<%lcze}11§ “«—> Publiczno$ci medialne. < > Dosvvlac'lcze‘nl.e
rzeczywistosci. rzeczywistosci.

W zaprezentowanym powyzej modelu mozna wyroznic¢ trzy wymiary procesu
komunikacji. Pierwszym z nich sa relacje miedzy firmami rynku mediow a
instytucjami znajdujacymi sie w ich otoczeniu. Srodki masowego przekazu
pelnia funkcje o charakterze politycznym, ekonomicznym i spolecznym,
dostosowujac sie do warunkéw ekonomicznych i prawnych istniejacych w
danym panstwie. Drugim aspektem dzialania mass medioéw jest zaspokajanie
potrzeb indywidualnych konsumentow, w zakresie dostarczania dobr i ushug
telekomunikacyjnych. Ostatnim z elementoéw prezentowanych na rys. 3.2.1
sa stosunki miedzy przedsiebiorstwami, rozwijajacymi sie dzieki inwestycjom
krajowym 1 zagranicznym. W systemie medialnym istnieje okrezny obieg

informacji, ktory jest zaposredniczony przez agencje badajace preferencje

20 McQualil, za; Goban-Klas T., Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy,
radia, telewizji i Internetu, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa — Krakéw 1999, s. 115.
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audytoriow, grup konsumentoéw oraz wyborcow. Uwzgledniajac zlozona siec
wzajemnych zaleznosci pomiedzy poszczegolnymi podmiotami zZycia
spolecznego, nalezy pamietac¢ o tym, ze: ,Chociaz integracja nie jest nigdy
doskonata, systemy spoteczne zasadniczo znajdujq sie w stanie dynamicznej
rownowagi (...)"21. Kontrola w systemie spoleczno - ekonomicznym jest
zapewniona przez wspotoddziatywanie wielu czynnikéw, przedstawionych w
tab. nr 3.2.1.

Tab. nr 3.2.122; rodzaje regulacji dziatania firm medialnych.

SRODKI KONTROLI MECHANIZM RODZAJ ORIENTACJA
REGULACJI INSTYTUCJI NADAWCY
NADAWCZEJ
: melodoksyjna;
EKONOMICZNE rynkowy media komercyjne potaczenie

melodramatu i
stylistyki sloganu

PRAWNO- poprzez przepisy media publiczne heterodoksyjna;
PROCEDURALNE prawa wiele opinii
POLITYCZNO- spersonalizowany media dzialajace w ortodoksyjna; jeden
OSOBOWE tzw. trzecim sektorze Swiatopoglad

W zaleznosSci od przynaleznosci do okreslonego sektora gospodarki -
rynkowego, publicznego lub samorzadowego — media ulegaja wplywom
czynnikow decydujacych o specyfice ich dziatania. W przypadku firm
komercyjnych najwazniejsze sgq wymagania widzow oraz reklamodawcow,
decydujacych o rentownosci nadawcow. ,Prasa, radio, telewizja, film, to
wszystko wchodzi w zakres przemystu szczegélnie lekkiego. Lekkiego ze wzgledu na
narzedzia produkcyjne, a takze ze wzgledu na wyprodukowany towar: jest to towar
zawarty na stronicy dziennika, na tasmie filmowej, ulatujqacy na falach eteru, ktéry w
momencie konsumpcji staje sie niedotykalny, poniewaz ta konsumpcja jest natury
niematerialnej”?3. Oprocz rynku, drugim waznym czynnikiem decydujacym o
charakterze produkcji audiowizualnej sa regulacje prawne okreslajace nie
tylko profil koncesji mediow komercyjnych, ale rowniez zakres dziatalnosci

poszczegolnych srodkow przekazu.

21 Van den Berghe L. P., Dialectic and Functionalism. Toward a Theoretic Synthesis, cyt. za;
Szacki J., Historia mysli socjologicznej, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 811-812.
22 Opracowanie na podstawie; Mrozowski M., Media masowe, wtadza rozrywka i biznes,
Oficyna Wyd. ASPRA-JR, Warszawa 2001, s. 227.

23 Morin E., Przemyst kulturalny, w: Hopfinger M. (red.), Nowe media w komunikacji
spolecznej w XX wieku, Oficyna Naukowa, Warszawa 2002, s. 565.
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W przypadku spolek skarbu panstwa, instytucje ustawodawcze staraja sie
zapewniC im niezalezne od rynku zrodla finansowania np. w postaci
abonamentu lub dotacji celowych. Kolejnym rodzajem firm medialnych -
oprocz mediow komercyjnych i 2znajdujacych sie w gestii organow
administracji panstwowej - sg podmioty nalezace do tzw. trzeciego sektora.
Sa to organizacje bedace wlasnoscia stowarzyszen spolecznych, politycznych
lub religijnych. Powyzsze firmy dzialaja na podstawie koncesji, ale sa
poddane w wiekszym stopniu niz inne przedsiebiorstwa, wplywowi
Swiatopogladowemu, ruchu spotecznego, ktory reprezentuja. Z tego wlasnie
powodu, wielu specjalistow ds. mediow, jest sktonnych charakteryzowac tych
nadawcow w kontekscie wartosci ortodoksyjnych. Przeprowadzone analizy,
potwierdzaja, ze Srodki masowego przekazu sa waznym elementem systemow
panstwowych. Z tego powodu postanowitlem poznac opinie¢ respondentow na
temat takich kwestii jak; sposoby finansowania publicznych sSrodkow
masowego komunikowania, kierunkoéw reformy systemu medialnego.
Aktualnym tematem debaty publicznej jest rola i znaczenie mediow
publicznych, a w szczegolnosci mozliwos¢ ich zastgpienia przez prywatne
srodki masowego przekazu. Powyzszego zagadnienia dotyczylo nastepujace
pytanie; czy firmy komercyjne moga zastapi¢ media publiczne w ich misji
kulturotworczej. Otrzymalem nastepujaca odpowiedz — tab. i rys. nr 3.2.2.

Tab. nr 3.2.2; opinia respondentow na temat tego, czy media
komercyjne moga zastapi¢ media publiczne w ich misji kulturotworczej.

PYT NR 20; CZY MEDIA KOMERCYJNE MOGA Z{\STAPIC
MEDIA PUBLICZNE W ICH MISJI KULTUROTWORCZEJ

Grupy zawodowe; Zdecydowa Raczej Ani tak | Raczej | Zdecydowa- | Ogoélna
-nie tak tak ani nie nie nie nie liczba i
% o0s6b
Dziennikarze med. 22 42 29 64 68 225
publicznych 9,8% 18,7% 12,9% | 28,4% 30,2% 33,4%
Dziennikarze med. 13 16 6 14 17 66
koncesjonowanych 19,7% 24.2% 9,1% 21,2% 25,8% 9,8%
Dziennikarze prasowi 37 76 34 91 62 300
12,3% 25,3% 11,3% | 30,3% 20,7% 44,6%
Pracownicy ds.
personalnych, 10 25 8 24 15 82
marketingu i 12,2% 30,5% 9,8% 29,3% 18,3% 12,2%
komunikacji.
Ogolna liczba i % 82 159 77 193 162 673

0séb 12,2% 23,6% | 11,4% | 28,7% 24,1% 100%
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Rys. do tab. nr 3.2.2; opinia respondentéw na temat tego, czy media komercyjne moga
zastgpi¢ media publiczne w ich misji kulturotwoérczej. Skala odpowiedzi; 1-zdecydowanie
tak, 2-raczej tak, 3-ani tak, ani nie, 4-raczej nie, 5-zdecydowanie nie.

120,0

100,0 1

80,0 9

60,0 1

40,0 9

s
[P
M-
2
-

20,00

Procent odpowiedzi

0,0

Badane zawody

LEGENDA; badane zawody; l-dziennikarze mediéw publicznych, 2-dziennikarze mediéw
koncesjonowanych, 3-dziennikarze prasy, 4-pracownicy ds. personalnych, marketingu i
komunikacji.

Wedtug ankietowanych, przedsiebiorstwa komercyjne nie sa w stanie
zastapi¢ mediow publicznych w ich misji kulturotworczej. W kazdej kategorii
zawodowej, odsetek o0sob wybierajacych odpowiedz typu ,raczej nie” i
s,zdecydowanie nie”, przewazal nad pozostalymi rodzajami odpowiedzi. Po
sumowaniu negatywnych opinii, uzyskalem nastepujace wyniki dla;
dziennikarzy = mediow  publicznych  58,6%, dziennikarzy  mediow
koncesjonowanych 47%, dziennikarzy prasowych 51% oraz pracownikow ds.
personalnych, marketingu i komunikacji 47,6%. Warto jednoczesnie
zauwazycC, ze najsilniejszy sprzeciw byt w grupie pracownikow sektora
publicznego oraz rynku prasowego — powyzej polowy badanych — a troche
slabszy wsrod osob pracujacych dla firm komercyjnych. Potwierdzeniem
waznosci roli nadawcow publicznych sa odpowiedzi na pytanie dotyczace
tego, czy prywatyzacja spolek skarbu panstwa, przyczyni sie¢ do lepszej
realizacji ich misji kulturotworczej. Odpowiedzi prezentuje tab. i rys. nr

3.2.3.
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Tab. nr 3.2.3; opinia respondentéw na temat tego, czy prywatyzacja
mediow publicznych przyczyni sie do lepszej realizacji ich misji

kulturotworczej.
PYT NR 22; CZY PRYWATYZACJA MEDIOW PUBLICZNYCH
PRZYCZYNI SIE DO LEPSZEJ REALIZACJI ICH MISJI
KULTUROTWORCZEJ ?
Grupy zawodowe; Zdecydowa Raczej Ani tak | Raczej | Zdecydowa- | Ogélna
-nie tak tak ani nie nie nie nie liczba i
% o0s6b
Dziennikarze med. 8 35 25 83 73 224
publicznych 3,6% 15,6% 11,2% | 37,1% 32,6% 33,7%
Dziennikarze med. 7 11 16 15 16 65
koncesjonowanych 10,8% 16,9% 24.6% | 23,1% 24,6% 9,8%
Dziennikarze prasowi 25 67 57 75 71 295
8,5% 22,7% 19,3% | 25,4% 24,1% 44,4%
Pracownicy ds.
personalnych, 2 18 18 28 14 80
marketingu i 2,5% 22,5% 22,5% | 35,0% 17,5% 12,0%
komunikacji.
Ogolna liczba i % 42 131 116 201 174 664
os6b 6,3% 19,7% 17,5% | 30,3% 26,2% 100%
Rys. do tab. nr 3.2.3; opinia respondentéw na temat tego, czy prywatyzacja mediow

publicznych przyczyni sie do lepszej realizacji ich misji kulturotworczej. Skala odpowiedzi;
1-zdecydowanie tak, 2-raczej tak, 3-ani tak, ani nie, 4-raczej nie, 5-zdecydowanie nie.
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LEGENDA; badane zawody; l-dziennikarze mediow publicznych, 2-dziennikarze mediéw
koncesjonowanych, 3-dziennikarze prasy, 4-pracownicy ds. personalnych, marketingu i
komunikacji.
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Po przeanalizowaniu opinii respondentow, moge dac odpowiedz politykom,
ktorzy planuja prywatyzacje mediow publicznych. Zdaniem badanych osob,
prywatyzacja nie przyczyni sie do polepszenia realizacji misji kulturotworcze;j.
Przeksztalcenia wlasnosciowe Polskiego Radia S.A. i Polskiej Telewizji S.A.
nie wplyng zdaniem respondentow na bardziej efektywne wypelnianie
zapisow ustawy o radiofonii i telewizji, ktora stwierdza ze; ,Publiczna
radiofonia i telewizja realizuje misje publicznq, oferujac, na zasadach okreslonych w
ustawie, calemu spoleczeristwu i poszczegdlnym jego czesciom, zréznicowane
programy i inne ustugi w zakresie informacji, publicystyki, kultury, rozrywki,
edukacji i sportu, cechuje sie pluralizmem, bezstronnosciq, wywazeniem i
niezaleznosciq oraz innowacyjnoscia, wysokaq jakosciq i integralnoscia przekazu 2+

Powyzszy sposob zdefiniowania misji publicznego radia i telewizji, wynika z
przekonania ustawodawcy, ze media powinny shuzy¢ rozwojowi kultury
ogolnonarodowej, bedac obiektywnym  obserwatorem = zachodzacych
wydarzen. Odpowiedzialnos¢ sSrodkow masowego przekazu, jest w tej ustawie
rozumiana nie tylko w waskim, ale rowniez i w szerokim znaczeniu. Oznacza
to, ze profesjonalizm dziennikarzy nie ogranicza si¢ tylko do obserwowania i
relacjonowania wydarzen, ale rowniez dotyczy zachowania obiektywizmu i
bezstronnosci. Prywatyzacja nie bedzie sprzyjac realizacji powyzszych celow,
a opinie ta podzielalo 69,7% dziennikarzy mediow publicznych, 47,7%
dziennikarzy mediow koncesjonowanych, 49,5% dziennikarzy prasowych
oraz 52,5% pracownikow ds. personalnych, marketingu i komunikacji.
Wynika z tego, ze =zadanie rozwoju kultury narodowej jest najlepiej
realizowane przez media publiczne i w funkcji tej nie zastgpia ich inne firmy.
Interesujacy jest rowniez fakt, ze dla 44,4% ogoétu badanych, zmuszonych do
wyboru miedzy programem stacji publicznych a audycja mediow
komercyjnych, pierwszym wyborem bylaby oferta nadawcow publicznych -

tab. i rys. 3.2.4.

24 Ustawa o radiofonii i telewizji z dnia 29 grudnia 1992 roku, art. 21, ust. 1, w:
Dz. U. z 2004 r. Nr 253 poz. 2531.
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Tab. nr 3.2.4; opinie respondentéw,

ktorej pierwszym wyborem byla propozycja mediow publicznych.

ktorzy mieli wybraé miedzy
mediami publicznymi i komercyjnymi i ustosunkowali sie do sytuacji, w

PYT NR19; CZY GDYBY MUSIAL PANI/PAN WYBRAC MIEDZY
PROGRAMEM MEDIOW PUBLICZNYCH A AUDYCJA MEDIOW
KOMERCYJNYCH, TO CZY PIERWSZYM WYBOREM MOZE BYC
PROGRAM MEDIOW PUBLICZNYCH

Grupy zawodowe; Zdecydowa Raczej Ani tak | Raczej | Zdecydowa- | Ogélna
-nie tak tak ani nie nie nie nie liczba i
% o0s6b
Dziennikarze med. 60 78 39 39 6 222
publicznych 27,0% 35,1% 17,6% | 17,6% 2,7% 33,3%
Dziennikarze med. 13 18 11 13 10 65
koncesjonowanych 20,0% 27,7% 16,9% | 20,0% 15,4% 9.,7%
Dziennikarze prasowi 24 72 75 89 39 299
8,0% 24,1% 25,1% | 29,8% 13,0% 44,8%
Pracownicy ds.
personalnych, 7 24 19 22 9 81
marketingu i 8,6% 29,6% 23,5% | 27,2% 11,1% 12,1%
komunikacji.
Ogolna liczba i % 104 192 144 163 64 667
os6b 15,6% 28,8% 21,6% | 24,4% 9,6% 100%
Rys. do tab. nr 3.2.4; opinie respondentéw, ktorzy mieli wybra¢ miedzy mediami

publicznymi i komercyjnymi i ustosunkowali sie do sytuacji, w ktorej pierwszym wyborem
byla propozycja mediéw publicznych. Skala odpowiedzi; 1-zdecydowanie tak, 2-raczej tak,

3-ani tak, ani nie, 4-raczej nie, 5-zdecydowanie nie.
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LEGENDA; badane zawody; l-dziennikarze mediow publicznych, 2-dziennikarze mediéw
koncesjonowanych, 3-dziennikarze prasy, 4-pracownicy ds. personalnych, marketingu i

komunikacji.




SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC MEDIOW W SYSTEMIE GOSPODARKI RYNKOWEJ 28

Media publiczne preferowali dziennikarze w nich zatrudnieni (62,1%) oraz
pracujacy dla nadawcow koncesjonowanych (47,7%). Oferta nadawcow
publicznych nie znalazta duzego uznania wsrod dziennikarzy prasowych —
wybrato ja 32,1% os. Najbardziej niezdecydowani byli pracownicy ds.
personalnych, marketingu i komunikacji, wsrod ktorych zwolennikami
programu mediow publicznych bylo 38,2%, a jego przeciwnikami 38,3% os.
Uzupelnienie charakterystyki pogladow respondentow na temat mediow,
stanowi opis zmian rynkowych. Najwazniejszym celem strategii firm
medialnych jest osiagniecie jak najwiekszego udzialtu w rynku i obnizanie
ceny jednostkowej sprzedawanego produktu medialnego (ekonomia skali). W
przypadku koncernow prywatnych zrédtami dochodow sa; sprzedaz reklam i
czasu antenowego przeznaczonego na ich emisje (lub powierzchni
reklamowej w prasie), dystrybucja filmow / tytulow wydawniczych, zyski z
transmisji waznych wydarzen spoteczno-politycznych, odsprzedawanie
licencji, odptatne udostepnianie programoéw kodowanych oraz sSwiadczenie
ustug zewnetrznych. Media moga rowniez uzyskiwac dodatkowe dochody z
powodu osiggniecia ekonomii zakresu, czyli stosowania raz opracowanych
rozwiazan technologicznych, podczas produkcji programéw podobnego
rodzaju. Konkurencja dotyczy pozyskiwania audytoriow i klientow
instytucjonalnych. Wspoélzawodnictwo koncernow medialnych ma charakter
intramedialny, czyli odbywa sie miedzy Srodkami przekazu tego samego
rodzaju, lub intermedialny; miedzy réznymi ich typami2®. ,Doskonala
konkurencja jest to rynek skitadajacy sie z licznych sprzedawcéw i nabywcow
kupujacych identyczny produkt tak, ze Zzaden pojedynczy sprzedawca ani nabywca
nie jest w stanie wplynaqcé na cene rynkowaq przez zmiane wielkosSci produkcji. WejScie
lub opuszczenie doskonale konkurencyjnego rynku jest niczym nieograniczone 2.

Powyzszy cytat jest charakterystyka typu idealnego.

25 Kowalski T., Jung B., Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediéw, Wyd.
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2006, s. 38.

26 Kamerschen R. D., McKenzie B. R., Nardinelli C., Ekonomia, Fundacja Gospodarcza NSZZ
“Solidarnos¢”, Gdansk 1991, s. 49.
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W realnych warunkach dochodzi do koncentracji firm medialnych oraz
budowania barier wejScia do ich sektora. Ogolny opis strategii realizowanych

przez poszczegolnych uczestnikow rynku przedstawia rys. nr 3.2.2.

Rys. nr 3.2.227

WCHODZACY; nowe firmy
medialne powstajace w kraju
oraz koncerny miedzynarodowe.

DOSTAWCY; NABYWCY;
wiadomosci — KONKURENCJA w indywidualni i
agencje prasowe - sektorze; stacje radiowe, instytucjonalni,
oprogramowania, TV, firmy prowadzace audytoria
filmow, gifrr fﬂa PC, portale Internetowe i e- radiowe.i TV_’ )
oraz nos$nikow handel, wydawcy prasowi. uczestnicy sieci
informacji. internetowej.

PRODUCENCI SUBSTYTUTOW;
kopie produktéw medialnych,
zamienniki sprzetu
komputerowego.

Walka w sektorze polega na tworzeniu roznego rodzaju sojuszy oraz
wykupywaniu udziatow w firmach o strategicznym znaczeniu dla rozwoju
koncernow medialnych. Jedna z wazniejszych zasad, ktora kieruja sie
przedsiebiorstwa jest nastepujaca; ,Im atrakcyjniejszy program, tym liczniejsze i
atrakcyjniejsze — dla reklamodawcow - audytorium, wiec istota strategii produktu
sprowadza sie do oferowania odbiorcom mozliwie najatrakcyjniejszego przekazu
wyprodukowanego (lub zakupionego) po kosztach nizszych od zakladanych
wplywéw z dystrybucji tego przekazu i sprzedazy towarzyszacej mu przestrzeni
reklamowej”28. Podstawowymi strategiami rozwoju korporacji medialnej sa

integracja horyzontalna, wertykalna i diagonalnaZ2°. Pierwsza z nich polega

27 Opracowanie wlasne na podstawie; Porter E. M., Strategia konkurencji. Metody analizy
sektorow i konkurentéw, Polskie Wyd. Ekonomiczne, Warszawa 1992.

28 Mrozowski M., Media masowe, wiladza rozrywka i biznes, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR,
Warszawa 2001, s. 169.

29 Doyle G., za: Kowalski T., Jung B., Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediow,
Wyd. Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2000, s. 48.
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na laczeniu mediow tego samego rodzaju np. wydawnictw lub stacji
telewizyjnych. Wspoldzialajace przedsiebiorstwa moga by¢ rozproszone
terytorialnie lub dziala¢ na roznych rynkach narodowych. Innym rodzajem
koncentracji jest tworzenie grup integrowanych wertykalnie. W jednej
organizacji, zostaja polaczone podmioty zajmujace si¢ udoskonalaniem
lancucha tworzenia wartosci produktow medialnych; od etapu pisania
scenariusza np. audycji radiowej lub telewizyjnej, do dostarczenia tego
produktu finalnemu odbiorcy. Ostatnia metoda wzmacniania pozycji
konkurencyjnej jest kooperacja diagonalna, istniejaca wtedy gdy firmy
staraja sie rozszerzyc¢ zakres swojej dzialalnosci o zupelnie nowe ustugi, np.
nadawanie programow TV przez operatorow sieci telefonii komorkowej. Firmy
stosuja rowniez rozne strategie wobec swoich dostawcow oraz odbiorcow.
Zmniejszaniu uzaleznienia koncernow od kooperantow, stuzy podpisywanie
wielu umow lub wykupywanie najbardziej istotnych dostawcow zasobow
rzeczowych i informacyjnych. W relacjach z odbiorcami stosowane sa
programy lojalnoSciowe, majace na celu przedhuzenie korzystania przez nich
z dotychczasowych ustug. ,Nad cata produkcja kultury masowej ciazy techniczno
— biurokratyczna koncentracja. Stqd tendencja do depersonalizacji aktu twoérczego, do
przewagi racjonalnej organizacji produkcji (technicznej, handlowej, politycznej) nad
pomystem, do dezintegracji energii kulturowej. Jednakze tendencja ta, wynikajaca z
systemu przemystowego, napotyka gruntownie sprzeczne z nia zapotrzebowanie
zrodzone z samej istoty konsumpcji kulturalnej, ktéra domaga sie towaru
zindywidualizowanego, ciqgle nowego. (...) Przemyst kulturalny musi wiec
ustawicznie  przezwyciezaé¢  podstawowq sprzeczno$é miedzy swoimi
zbiurokratyzowanymi i standardowymi strukturami a indywidualnosciq i nowosciq
towaru, ktéry ma dostarczyé. Samo jego funkcjonowanie oparte jest na tych dwéch
przeciwstawnych parach: biurokracja — inwencja, standard - indywidualno$é”so.
Uswiadamiajgc sobie istnienie wymienionych przeciwienstw, zadatem
respondentom dwa pytania; jaki wplyw na zroznicowanie oferty Srodkow
masowego przekazu ma wykupywanie przez koncerny firm rynku mediow
(tab. i rys. 3.2.5) ? oraz czy prawo powinno ograniczaC powyzsze rodzaje

praktyk biznesowych (tab. i rys. 3.2.6) ? Odpowiedzi byly nastepujace.

30 Morin E., Przemyst kulturalny, w: Hopfinger M. (red.), Nowe media w komunikacji
spolecznej w XX wieku, Oficyna Naukowa, Warszawa 2002, s. 565-566.
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Tab. nr 3.2.5; opinia respondentéw na temat wplywu procesu
koncentracji mediow na ich oferte rynkowa.

PYT. NR 1; JAKI WPLYW NA ZROZNICOWANIE OFERTY SRODKOW
MASOWEGO PRZEKAZU MA WYKUPYWANIE PRZEZ KONCERNY FIRM RYNKU
MEDIOW ?
Grupy Ogoblna
zawodowe; Zdecydowanie Raczej Ani nie Raczej Zdecydowanie liczba i
zwieksza zwieksza zwieksza, zmniejsza zmniejsza % 0s6b
zréznicowanie ani nie zréznicowanie
zmniejsza
Dziennikarze 37 75 34 55 26 227
mediow 16,3% 33,0% 15,0% 24,2% 11,5% 33,5%
publicznych.
Dziennikarze 7 13 12 21 14 67
mediow 10,4% 19,4% 17,9% 31,3% 20,9% 9,9%
koncesjono-
wanych
Dziennikarze 30 42 39 124 67 302
prasy. 9,9% 13,9% 12,9% 41,1% 22,2% 44,5%
Pracownicy ds.
personalnych, 8 17 10 31 16 82
marketingu i 9,8% 20,7% 12,2% 37,8% 19,5% 12,1%
komunikacji
Ogoélna liczba i 82 147 95 231 123 678
% os6b 12,1% 21,7% 14,0% 34,1% 18,1% 100%

Rys. do tab. nr 3.2.5; procent odpowiedzi dotyczacych wplywu na zréznicowanie oferty
Srodkéw masowego przekazu, wykupywania przez koncerny firm rynku mediéw. Skala
odpowiedzi; 1-zdecydowanie zwieksza zréznicowanie oferty mediéw, 2-raczej zwieksza, 3-
ani nie zwieksza, ani nie zmniejsza, 4-raczej zmniejsza, S-zdecydowanie zmniejsza
zroznicowanie oferty mediow.

Procenty odpowiedzi dla badanych kategorii zawodowych.
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LEGENDA; badane zawody; l-dziennikarze mediow publicznych, 2-dziennikarze mediéw
koncesjonowanych, 3-dziennikarze prasy, 4-pracownicy ds. personalnych, marketingu i
komunikacji.
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Tab. nr 3.2.6; opinia respondentéw dotyczaca ograniczania procesu
wykupywania firm medialnych.

PYT. NR 2; CZY PRAWO POWINNO OGRANICZAC NABYWANIE PRZEZ
KONCERNY FIRM RYNKU MEDIOW ?
Grupy Ogolna
zawodowe; Zdecydowanie Raczej Ani tak, Raczej nie Zdecydowanie liczba i
tak tak ani nie nie % osob
Dziennikarze 39 76 26 68 19 228
mediow 17,1% 33,3% 11,4% 29,8% 8,3% 33,7%
publicznych.
Dziennikarze 8 20 10 16 11 65
mediow 12,3% 30,8% 15,4% 24,6% 16,9% 9,6%
koncesjono-
wanych
Dziennikarze 57 91 27 85 42 302
prasy. 18,9% 30,1% 8,9% 28,1% 13,9% 44,6%
Pracownicy ds.
personalnych, 19 28 11 20 4 82
marketingu i 23,2% 34,1% 13,4% 24,4% 4,9% 12,1%
komunikacji
Ogoélna liczba i 123 215 74 189 76 677
% os6b 18,2% 31,8% 10,9% 27,9% 11,2% 100%

Rys. do tab. nr 3.2.6; procent odpowiedzi dotyczacej kwestii ograniczania przez prawo,
nabywania przez koncerny firm rynku mediéw. Skala odpowiedzi; 1-zdecydowanie tak, 2-
raczej tak, 3-ani tak, ani nie, 4-raczej nie, 5-zdecydowanie nie.

Procenty odpowiedzi dla badanych kategorii zawodowych.
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80,0 o
60,0 9
40’0 ol |:| 5
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Badane zawody

LEGENDA; badane zawody; l-dziennikarze mediow publicznych, 2-dziennikarze mediéw
koncesjonowanych, 3-dziennikarze prasy, 4-pracownicy ds. personalnych, marketingu i
komunikacji.
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Opinie respondentow potwierdzily zasadnosS¢ stosowania opisanych powyzej
modeli teoretycznych, dotyczacych efektow koncentracji mediow. Wedlug
wiekszosci badanych (czyli 52,2%), proces wykupywania firm medialnych
przez koncerny, prowadzi do zmniejszenia zrdoznicowania oferty sSrodkow
masowego przekazu. Interesujacym faktem jest to, ze wsrod dziennikarzy
mediow koncesjonowanych, efekt ekonomii zakresu oraz uzyskiwanie
korzysci z skali produkcji, dostrzegato 52,2% badanych, wsrod dziennikarzy
prasowych 63,3%, a pracownikow ds. personalnych, marketingu i
komunikacji 57,3%. Wyjatkiem byli dziennikarze mediow publicznych, ktorzy
byli sklonni twierdzic¢, ze proces koncentracji mediow sprzyja zroznicowaniu
produktow medialnych - twierdzilo w ten sposob 49,3% os. z tej grupy
zawodowej. Postrzeganie ograniczania pluralizmu oferty mass mediow,
sprzyjato twierdzeniu przez badanych, ze przepisy powinny reglamentowac
wykupywanie przedsiebiorstw z branzy medialnej. Na pytanie; czy prawo
powinno ogranicza¢ nabywanie przez koncerny firm rynku mediow ?,
odpowiedz ,zdecydowanie tak” i ,raczej tak”, wybralo w sumie; 50,4%
dziennikarzy = mediow  publicznych, 43,1%  dziennikarzy = mediow
koncesjonowanych, 49% dziennikarzy prasowych oraz 57,3% pracownikow
ds. personalnych, marketingu i komunikacji. Konsekwencja analizy tych
danych jest stwierdzenie, Ze badane osoby byly zwolennikami regulacji
rynku, stosowania w tym zakresie odpowiednich przepisow oraz dzialan
podejmowanych przez instytucje monitorujace sytuacje rynkowa.
Wiarygodnos¢ tego faktu wzmacniaja wyniki odpowiedzi uzyskanych na
pytanie dotyczace potrzeby koncesjonowania nadawcow, ktora potwierdzito

74,1% os. — rys. nr 3.2.3.
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Rys. nr 3.2.3 (pyt. nr 21); Opinia respondentéw na temat potrzeby koncesjonowania
nadawcow.

5
52,00/ 7,6%

4
57,00/ 8,4%

1
229,00/ 33,6%

3
67,00/9,8%

2
276,00/ 40,5%

LEGENDA; 1-zdecydowanie tak, 2-raczej tak, 3-ani tak, ani nie, 4-raczej nie, 5-
zdecydowanie nie; warto§é Srednia odpowiedzi wyniosta ( 2,1 ).

Opinia respondentow sankcjonuje obecny stan prawny, ktory zostat
stworzony przez uchwalenie Ustawy o radiofonii i telewizji z 1992 roku.
Wdrozenie jej przepisow, podzielito sSrodki masowego przekazu na;
przedsiebiorstwa zdefiniowane jako media publiczne (Polskie Radio i
Telewizja zostaly przeksztalcone w spotki akcyjne Skarbu Panstwa. Polska
Agencja Prasowa przeszta przez podobng procedure zmian strukturalnych w
1997 roku) oraz firmy koncesjonowane, dzialajace na zasadach
komercyjnych. Badani akceptowali stosowanie koncesji jako instrumentu
wprowadzania ladu medialnego i porzadkowania czestotliwosci nadawania
programow stacji radiowych i telewizyjnych. Instytucja odpowiadajaca za
przeprowadzanie procesu koncesyjnego jest Krajowa Rada Radiofonii i
Telewizji. Strukture systemu medialnego w 2008 roku przedstawia rys. nr

3.2.4.
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Rys. nr 3.2.4381; system medialny w Polsce w 2008 roku.

CZLONKOW KRRiT POWOLUJE;
SEJM, SENAT
PREZYDENT

J L

KRAJOWA RADA RADIOFONII I TELEWIZJI; okresla warunki
nadawania programéw, przyznaje koncesje, sprawuje funkcje
kontrolne.

MEDIA PUBLICZNE; Polskie
Radio S.A oraz Telewizja Polska
S.A.

MEDIA KONCESJONOWANE;
Stacje komercyjne radiowe i
telewizyjne (np. TVN, POLSAT) oraz
Ssrodki masowego przekazu
trzeciego sektora.

W czasie kiedy prowadzone byly badania, odbywata si¢ debata, dotyczaca

zmian roli i znaczenia KRRIiT, struktury mediéw publicznych oraz reformy

kompetencji  dotychczasowych

instytucji  regulacyjnych. Powyzsze

zagadnienia staly sie tematem pytan ankiety, na ktore uzyskatem odpowiedzi

zaprezentowane przez dane zawarte w tab. nr 3.2.7.

31 Schemat wtasny; w czasie pisania tego tekstu w Polsce odbywala sie debata na temat
reformy systemu medialnego. Rys. zostal opracowany na podstawie Ustawy z dnia 29

grudnia 1992 roku o radiofonii i telewizji.
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Tab. nr 3.2.7 (pyt. nr 21); Opinie respondentéw na temat proponowanych
zmian w ustawie o radiofonii i telewizji.

ZDECYDO- RACZEJ ANI TAK, | RACZEJ | ZDECYDO- | OGOLNA
WANIE TAK TAK ANI NIE NIE. WANIE NIE. | LICZBA I
% OSOB

Krajowa Rada
Radiofonii i Telewizji 71 137 92 212 165 677
powinna zachowaé 10,5% 20,2% 13,6% 31,3% 24,4% 100%
dotychczasowe
kompetencje w
zakresie nadawania
konces;ji.

Uprawnienia do
nadawania koncesji 85 203 133 169 84 674
powinien mie¢ Urzad 12,6% 30,1% 19,7% 25,1% 12,5% 100%

Komunikacji

Elektroniczne;j.

Czlonkéw Rad
Nadzorczych mediow 54 161 112 182 162 671
publicznych powinna 8,0% 24,0% 16,7% 27,1% 24,1% 100%

powotywacé Krajowa
Rada Radiofonii i
Telewizji

Czlonkéw Rad
Nadzorczy mediow 37 104 111 226 190 668
publicznych 5,5% 15,6% 16,6% 33,8% 28,4% 100%
powinien powotywac
Minister Skarbu

Cztonkéw Rad
Nadzorczych powinni 89 145 123 121 192 670
wybierac 13,3% 21,6% 18,4% 18,1% 28,7% 100
akcjonariusze/
udziatowcy
sprywatyzowanych
mediéw publicznych.

Zdaniem wiekszosci pytanych osob (55,7%), w przypadku Krajowej Rady
Radiofonii i Telewizji, powinny nastapi¢ zmiany w dotychczasowych
uprawnieniach, w zakresie nadawania koncesji. Jednoczesnie respondenci
wskazali kierunek reform, uwazajac (42,7% opinii), ze Urzad Komunikacji
Elektronicznej powinien zyska¢ kompetencje, ktore do tej pory nalezaty do
KRRiT i dysponowa¢ mozliwoscia przyznawania zezwolen na nadawanie
programow radiowych i telewizyjnych. Checi wzmocnienia pozycji UKE nie
towarzyszyla jednak aprobata dla przyznania instytucjom panstwowym
mozliwosci sprawowania nadzoru korporacyjnego. Opinii przeciwnych temu,
aby cztonkow Rad Nadzorczych (RN) mediow publicznych powotywal Minister
Skarbu byto 62,2%.
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Podobnie bylo w przypadku KRRiT — 51,2% os. sprzeciwilo sie pomystowi
przyznania Krajowej Radzie Radiofonii i Telewizji kompetencji powolywania
sktadu RN. Poniewaz respondenci niechetnie ustosunkowali sie do idei
prywatyzacji publicznych sSrodkow masowego przekazu, to rowniez nie
spodobal sie im (46,8% opinii) projekt, aby nadzor korporacyjny byt
sprawowany przez akcjonariuszy / udzialowcow prywatnego Polskiego Radia
S.A. 1 Telewizji Polskiej S.A. Jesli wymienione firmy maja pozostac
wlasnoscia Skarbu Panstwa, pojawia sie¢ pytanie dotyczace zrodia
finansowania celow, ktorych realizacji oczekuje ustawodawca, czyli aby; ,, (...)
sprzyjaé¢ swobodnemu ksztattowaniu sie pogladéw obywateli oraz formowaniu sie
opinii publicznej, umozliwiaé¢ obywatelom i ich organizacjom uczestniczenie w zZyciu
publicznym poprzez prezentowanie zréznicowanych pogladéw i stanowisk oraz
wykonywanie prawa do kontroli i krytyki spotecznej (...)”32. Skad wziac¢ Srodki na
realizacje, zdefiniowanych w ten sposob zadan ? Wydaje sie, ze badani nie
potrafili jednoznacznie okresli¢ zréodla finansowania mediéw publicznych -

tab. i rys. nr 3.2.8.

Tab. nr 3.2.8 (pyt. nr 16); Jaka forma finansowania mediow publicznych
jest najbardziej wlasciwa ?

ZDECYDOWA | RACZEJ ANI RACZEJ | ZDECYDOWA | OGOLNA
NIE TAK TAK TAK, NIE NIE NIE LICZBA
ANI 1%
NIE. 0sOB
Finansowanie 77 80 69 173 261 660
tylko z budzetu 11,7% 12,1% 10,5% 26,2% 39,5% 100%
panstwa.
Finansowanie 61 48 54 160 334 657
tylko z reklam. 9,3% 7,3% 8,2% 24,4% 50,8% 100%
Finansowanie z 147 177 88 119 137 668
budzetu panstwa 22,0% 26,5% 13,2% 17,8% 20,5% 100%
i reklam
Finansowanie 50 45 56 193 319 663
tylko z 7,5% 6,8% 8,4% 29,1% 48,1% 100%
abonamentu.
Finansowanie z 119 149 72 159 166 665
abonamentu i 17,9% 22,4 10,8 23,9% 25,0% 100%
reklam.

32 Fragment art. 21 Ustawy z dnia 29 grudnia 1992 roku o radiofonii i telewiz;ji.
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Rys. do tab. nr 3.2.8; Poréwnanie $rednich wartoSci odpowiedzi dotyczacych
najwlasciwszej formy finansowania mediéw publicznych. Skala odpowiedzi; 1-
zdecydowanie tak, 2- raczej tak, 3- ani tak, ani nie, 4- raczej nie, 5- zdecydowanie nie.

4,2

4,01

3,84

3,61

3,41

3,29

3,01

2,84

2,6

1 2 3 4 5

LEGENDA; 1- finansowanie tylko z budzetu panstwa, 2- finansowanie tylko z reklam, 3-
finansowanie z budzetu panstwa i reklam, 4- finansowanie tylko z abonamentu, 5-
finansowanie z abonamentu i reklam.

Wsrod zaproponowanych mozliwosci pozyskiwania funduszy na realizacje
misji publicznej, zadna z pieciu opcji nie zyskata duzej aprobaty. Najgorsza
mozliwoscia bylo finansowanie tylko z abonamentu, czemu przeciwnych byto
77,2% os., nastepnie finansowanie tylko z reklam - 75,2% przeciwnikow -
oraz finansowanie tylko z budzetu panstwa - 65,7% oponentow. Badani
najbardziej przychylnie ustosunkowali sie do formy mieszanej, czyli
pozyskiwania Srodkow finansowych zaréwno z budzetu panstwa jak i reklam
— 48,5% zwolennikéw — chociaz i w tym przypadku byt duzy odsetek osob
niezadowolonych. Podobnie ksztaltowaly sie opinie w przypadku pytania
dotyczacego najlepszej formy wlasnosci mediow publicznych. Niechec¢ do
przeksztalcen wlasnosciowych, wsrod respondentéw, ujawnita sie bardzo
wyraznie, czego skutkiem byto wiele odpowiedzi negatywnych w stosunku do

zaproponowanych wariantéow zmian — tab. i rys. 3.2.9.




SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC MEDIOW W SYSTEMIE GOSPODARKI RYNKOWEJ 39

Tab. nr 3.2.9 (pyt. nr 17); Jaka forma wlasnosSci jest najlepsza w
przypadku mediow publicznych ?

ZDECYDO- RACZEJ ANI TAK, | RACZEJ | ZDECYDO- | OGOLNA
WANIE TAK TAK ANI NIE NIE. WANIE NIE. | LICZBA 1
% OSOB
Jednostka budzetowa. 64 113 87 167 200 631
10,1% 17,9% 13,8% 26,5% 31,7% 100%
Jednoosobowa spoétka 101 145 94 159 137 636
Skarbu Panstwa 15,9% 22,8% 14,8% 25,0% 21,5% 100%
Firma z kapitatem
mieszanym, w ktorej 67 221 96 151 108 643
udziat Skarbu 10,4% 34,4% 14,9% 23,5% 16,8% 100%
Panstwa wynosi wiecej
niz 50%
Firma, w ktérej udzial
prywatnego kapitatu 20 96 92 222 199 629
krajowego wynosi 3,2% 15,3% 14,6% 35,3% 31,6% 100%
powyzej 50%.
Firma, w ktérej udziat 5 23 71 181 349 629
kapitatu 0,8% 3,7% 11,3% 28,8% 55,5% 100%
zagranicznego wynosi
powyzej 50%.
Firma z kapitatem 15 75 115 189 237 631
mieszanym, krajowym 2,4% 11,9% 18,2% 30,0% 37,6% 100%
lub zagranicznym.
Spotka gietdowa 65 94 120 167 192 638
10,2% 14,7% 18,8% 26,2% 30,1% 100%

Rys. do tab. 3.2.9; Poréwnanie Srednich wartosci odpowiedzi na pytanie dotyczace
najlepszej formy wlasnosci mediow publicznych. Skala odpowiedzi; 1- zdecydowanie tak,
2- raczej tak, 3- ani tak, ani nie, 4- raczej nie, 5- zdecydowanie nie.

4,6

4,41

4,2 4

4,01

3,81

3,6 1

3,4+

3,24

3,01

2,8

1 5 6 7

LEGENDA; 1- jednostka budzetowa, 2- Jednoosobowa Spoétka Skarbu Panstwa, 3- firma z
kapitalem mieszanym, w ktorej udziat Skarbu Panstwa wynosi wiecej niz 50%, 4- firma, w
ktorej udziat prywatnego kapitalu krajowego wynosi powyzej 50%, 5- firma, w ktérej udziat
kapitalu zagranicznego wynosi powyzej 50%, 6- firma z kapitalem mieszanym, krajowym lub
zagranicznym, 7- spotka gietdowa.
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Z najwiekszym sprzeciwem spotkala sie propozycja, aby media publiczne
zostaly przejete przez firme zagraniczna z udzialem wiekszosciowym — 84,3%
opinii. Na drugim miejscu pod wzgledem antypatii, zostal zaklasyfikowany
model firmy z kapitalem mieszanym, krajowym lub zagranicznym - 67,6%
negatywnych odpowiedzi — oraz przedsiebiorstwa z przewaga krajowego
kapitalu prywatnego - 66,9%. Respondenci byli najbardziej sklonni
zaakceptowac restrukturyzacje polegajaca na przeksztalceniach, w wyniku
ktorych Polskie Radio S.A. i Telewizja Polska S.A., stana sie¢ firmami z
kapitalem mieszanym, z zachowaniem wiekszosciowych udziatow Skarbu
Panstwa. Zwolennikow tego rozwiazania byto 44,8%. By¢ moze pojawienie
innego — oprocz panstwowego — udzialowca / udzialowcow, byloby bodzcem
motywujacym do wprowadzenia innowacyjnych metod zarzadzania i
poszerzenia zbioru podmiotow majacych realny wplyw na rozwoj Polskiego
Radia S.A. i Polskiej Telewizji S.A. W wspolczesnej koncepcji Corporate
Social Responsibility, interesariusze (stakeholders) sa charakteryzowani
jako osoby lub instytucje majace znaczacy wplyw na dzialanie organizacji
gospodarczych. Partnerzy spoleczni sg traktowani jako niezbedny element
realizacji strategii zarzadzania, a firmy sa postrzegane jako czes¢ porzadku
prawno — politycznego. Wynika z tego, Ze przedsiebiorcy musza kompetentnie
reagowac na formulowane wobec nich oczekiwania ze strony poszczegélnych
grup spolecznych Krzysztof Obloj stosuje dla opisu ogohu osob i instytucji
zainteresowanych dziatalnoscia biznesowa, nazwe kibice organizacji.
»Strategiczni kibice to grupy, instytucje i organizacje, ktore spetniaja dwa warunki:
po pierwsze, maja swojq ,stawke” w dzialaniu firmy, w jej decyzjach i ich efektach;
po drugie, sq w stanie wywrzeé efektywnaq presje na organizacje”33. Poszczegolne
podmioty wymienione w tej definicji naleza do Srodowiska wewnetrznego i
zewnetrznego przedsiebiorstwa. Interesariuszy mozna rowniez podzielic na
pierwszego stopnia3* - do ktorych naleza podmioty (osoby prawne i fizyczne)
znajdujace sie z firma w relacji prawno - formalnej; pracownicy,

akcjonariusze, kooperanci, instytucje publiczne oraz drugiego stopnia — do

33 Obloj K., Strategia organizacji, Polskie Wyd. Ekonomiczne, Warszawa 1999, s. 111.
34 Freeman, za; Rybak M., Etyka menedzera — spoteczna odpowiedzialnosé przedsiebiorstwa,
Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 43-44.
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ktorych naleza wszyscy uczestnicy zycia spolecznego i gospodarczego, nie
realizujacy jednak zZadnych transakcji 2z  przedsiebiorstwem np.
stowarzyszenia ekologiczne, fani seriali, aktorow itd. Pierwsza grupa
decyduje o realizacji procesow wytworczych, podczas gdy druga ma na nie
wplyw tylko posredni. Relacje miedzy uczestnikami dziatan firmy, prezentuje

rys. nr 3.2.5.

Rys. 3.2.535; otoczenie firm w systemie rynkowym.

Wymiar ekonomiczny.

Wymiar
miedzynarodovVY. / Wtlasciciele Konkurenci Wymiar
technologicznv.
/ Organizacja;
Zwiazki otoczenie Klienci
zawodowe wewnetrzne;
zarzad,
pracownicy,
kultura.
Regulatorzy \\
Dostawcy
Sojusznicy strategiczni.
Wymiar
- - socjokulturowy.
Wymiar prawno-polityczny.

35 Griffin W. R., Podstawy zarzqdzania organizacjami, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1996,
s. 102.
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3.3. Ocena oferty Srodkow masowego przekazu.

Demokratyczne media powinny byc¢ pluralistyczne zarowno pod wzgledem
tresci jak formy przekazu. Celem medialnych spotek Skarbu Panstwa jest
wzbogacanie debaty publicznej, poprzez prezentowanie roznorodnych opinii,
tradycji kulturowych oraz poszerzanie wiedzy spoleczenstwa dzieki
emitowaniu programow informacyjnych i popularno - naukowych. W
dyskursie na temat reform ekonomicznych, zmian legislacyjnych lub
waznych wydarzen spotecznych powinni uczestniczyC przedstawiciele
roznych Srodowisk politycznych, naukowych oraz gospodarczych. Na
poczatku lat ’90-tych media staraty sie ,nadgonic” zaleglosci z czaséw rzadow
komunistycznych. ,,Po 1989 roku program telewizyjny opanowat szat publicystyki,
niekoriczqcych sie dyskusji i debat, majacych dowodzié¢ otwartosci TVP na pluralizm
opinii. Jednqg z pierwszych jaskélek nowego stylu byly ,Interpelacje” Waldemara
Kosiniskiego. Na dtugi czas okreslit on formute tego typu programu: zaprosi¢ do studia
politykéw i napusci¢ ich na siebie — a program zrobi sie sam”36. Po nasyceniu si¢
prowadzeniem debat ,na zZywo”, dziennikarze zaczeli zwraca¢ wieksza uwage
na role komentarza, redaktorzy do swoich programoéw zapraszali ekspertow
oraz komentatorow zycia spotecznego. Przykladami produkcji dotyczacych
problematyki spoleczno - gospodarczej sa; ,Z refleksem” (TVP1), ,Plus
minus”, ,Studio swiat” (TVP3). Polskie media zaczely wspolpracowac z
innymi stacjami europejskimi, kupujac nowe programy i licencje oraz
adaptujac nowe wzory pracy dziennikarskiej. Dla peilnej charakterystyki
spotecznej odpowiedzialnosci mediow, przedstawie strukture programowa
mediow publicznych, a potem opisze role stacji komercyjnych. Zgodnie z
raportem Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, oferte Polskiego Radia w 2007

roku, przedstawia tab. nr 3.3.1.

36 Jakubowicz K., Telewizja Polska 1989-1999, w: Gluza R. (red.), Media w Polsce w XX
wieku, Wyd. Press, Poznan 1999, s. 190.
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Tab. nr 3.3.137; audycje emitowane przez Polskie Radio S.A.

STRUKTURA OFERTY PROGRAMOWEJ POLSKIEGO RADIA S.A. W 2007 ROKU.

Rodzaje audycji W czterech programach PR S.A.( Program]l,
Program?2, Program3, Radio BIS) tacznie
Laczna liczba godzin Sredni %
Informacje. 2545 7,3%
Publicystyczne. 5609 16,0%
Edukacyjne i popularnonaukowe. 1358 3,9%
Poradnicze. 423 1,2%
Religijne. 436 1,2%
Literackie i formy udramatyzowane. 1119 3,2%
Rozrywkowe (slowne i stowno-muzyczne). 525 1,5%
Sportowe 526 1,5%
Dla dzieci i mlodziezy. 277 0,8%
Inne audycje stowne i stowno muzyczne. 1956 5,6%
Razem audycje stlowne i stlowno- 14774 42,2%
muzyczne (bez autopromociji i
elementow platnych).
Muzyka w programie. 19594 55,9%
Liczba godzin nadawanego programu 35040
(100%)

Program Polskiego Radia zostal opracowany zgodnie z formatem pieciu
anten, skierowanych do odbiorcow w kraju i zagranica. Ich profil jest
nastepujacy.

Program 1

Analizowanie roli mediow niekomercyjnych w wzbogacaniu debaty
publicznej, wymaga od badacza zwrocenia uwagi na znaczenie
poszczegolnych gatunkow dziennikarskich w ofercie radiowej. W 2007 roku,
w Programie 1 PR audycje publicystyczne zajmowaly 31% czasu antenowego,
a informacyjne 11,9%. Najwiecej bylo audycji muzycznych i zajmowaly one
35,2% calosci przygotowanej oferty. Na uwage zwraca maly udziat
programow edukacyjnych i popularnonaukowych, ktory wyniost 3,2% i
audycji literackich - 3,1%. Dla dzieci i mlodziezy przeznaczonych bylo
zaledwie 1,6% czasu nadawania3®. Poniewaz kierownictwo PR zaklada, ze

Program 1 ma charakter uniwersalny, jego oferta powinna zostac

37 Opracowanie na podstawie; Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w
2007 roku, Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Warszawa 2008, s. 59.

38 Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2007 roku, Krajowa Rada
Radiofonii i Telewizji, Warszawa 2008, s. 56.
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przygotowana w sposob bardziej wywazony, uwzgledniajacy potrzeby
wszystkich segmentow rynku, nawet odbiorcow najmtodszych. Pozytywnym
elementem ramowki opisywanej anteny byl duzy udziat publicystyki i
informacji.

Program 2

Program 2 zostal sformatowany jako pasmo o charakterze muzyczno -
literackim. Konsekwencja tego jest wysoki udziat muzyki w ofercie radiowej,
ktory wynosit w 2007 roku 62,8%. Wieksza jednak mogla by¢ prezentacja
osiagnie¢ tworcow kultury. Audycje literackie i formy udramatyzowane
zajmowaly  8,7%  czasu  antenowego, programy  edukacyjne i
popularnonaukowe 1,6%, a audycje publicystyczne 9,3%. Informacja
stanowila 4,2% oferty radiowej w 2007 rokus9.

Program 3

Zgodnie z zalozeniami dotyczacymi profilu tego programu, najwieksza czesc
jego oferty stanowila muzyka 59,6%. Na drugim miejscu w 2007 roku,
znalazly sie audycje publicystyczne 11,4% oraz informacyjne 8,3%.
Relatywnie mniej bylo audycji edukacyjnych i popularnonaukowych 2,3%
oraz form literackich i wudramatyzowanych 0,4%. Wyzszy wskaznik
charakteryzowal programy rozrywkowe 4,6%, a nawet tzw. platne elementy
programu 2,6%. Powyzsze dane wskazuja na zblizanie sie Programu 3 do
strategii stacji komercyjnych.

Polskie Radio Bis

Polskie Radio Bis skierowane jest przede wszystkim do odbiorcow mtodych,
oczekujacych przekazu przyjemnego w odbiorze. W raporcie Krajowej Rady
Radiofonii i Telewizji mozna odnalez¢ nastepujaca charakterystyke tego radia
»Jako program dla ambitnej i poszukujqacej mtodziezy wyspecjalizowato sie ono w
prezentacji tematyki naukowej i edukacyjnej. Jest to program w coraz wiekszym
stopniu interaktywny. Od czerwca 2007 roku skorygowano w nim format muzyczny
na bardziej zréznicowany, wprowadzono nowe, atrakcyjne brzmieniowo dla mtodego

stuchacza, gatunki™0. Poniewaz audytorium docelowym powyzszej stacji jest

39 Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2007 roku, Krajowa Rada
Radiofonii i Telewizji, Warszawa 2008, s. 57.
40 Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2007 roku, Krajowa Rada
Radiofonii i Telewizji, Warszawa 2008, s. 58.
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grupa mlodych shuchaczy, to w ramowce programowej w 2007 roku,
najwiecej miejsca zajmowala muzyka (66,1%), nastepnie audycje
publicystyczne (12,4%) oraz audycje edukacyjne i popularnonaukowe (8,5%).
Wskaznik dla informacji wyniost (4,7%). Z powyzszych danych wynika, ze
Radio Bis, mimo mlodego wieku odbiorcow, stara sie¢ przekazywac wazne
tresci dla zycia spolecznego, dbajac jednoczesnie o zachowanie przystepne;j
formy przekazu.

Polskie Radio dla Zagranicy (dawna nazwa Radio Polonia)

Jest to program przeznaczony dla Polakoéw mieszkajacych poza granicami
swojego kraju, pragnacych dowiadywac sie o biezacych wydarzeniach.
Realizacji tego celu podporzadkowano zawartoS¢ programowa, w ktorej
dominowala w 2007 roku publicystyka (42,2% czasu antenowego), audycje
informacyjne (25,4%) oraz muzyka (14,2%)4!. Do zadan wykonywanych przez
Polskie Radio dla Zagranicy, mozna zaliczy¢ miedzy innymi produkcje
audycji edukacyjnych, poswieconych nauce jezyka polskiego.

Jak wynika z przedstawionych danych (tab. nr 3.3.1), w roku 2007 Polskie
Radio w swoich programach, najwiecej czasu poswiecilo programom
publicystycznym. Srednio w czterech pasmach antenowych zajmowaly one
16% przygotowanej oferty. Jest to wzrost w porownaniu z latami
wczesniejszymi, w ktorych wskaznik ten ksztaltowal sie w sposob
nastepujacy; w 2006 r. (14,7%), 2005 r. (12,5%), w 2004 (11,2%), w 2003
(14,3%). Jesli jednak porowna sie¢ wynik z 2007 roku do 2002 r., w ktérym
audycje publicystyczne zajmowaly 18,7% czasu antenowego oraz z 2001
rokiem, kiedy bylo ich 20,4%%2, to nalezy zauwazyC znaczaca dysproporcje.
Zarzad Polskiego Radia powinien dazy¢ do zwiekszenia udzialu publicystyki
w przygotowywanych programach. W odniesieniu do informacji, nalezy
stwierdzi¢, ze nasycenie nimi poszczegolnych pasm, nie jest zadowalajace.
Rok 2007 ze sSrednim wskaznikiem na poziomie 7,3% (tab. 3.3.1) jest
porownywalny z rokiem 2001, w ktorym udzial w czasie antenowym wynosit

7,8% oraz 2006 rokiem — 7,5%. W innych latach byl on znacznie wyzszy; w

41 Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2007 roku, Krajowa Rada
Radiofonii i Telewizji, Warszawa 2008, s. 62.

42 Radio i telewizja w Polsce: raport o stanie rynku. Materiat Zrédlowy do dokumentu: Raport
otwarcia: rynek radiowo-telewizyjny w Polsce, Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Warszawa
2006 r., s.44.



SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC MEDIOW W SYSTEMIE GOSPODARKI RYNKOWEJ 46

2002 roku (9,2%), w 2003 roku (9,4%), w 2004 r. (8,6%) i 2005 r. (8,5%)%3.
Wynika z tego, ze najlepszymi latami byt okres od 2002 do 2004 roku.
Najstabiej jednak Polskie Radio w 2007 roku prezentuje sie¢ pod wzgledem
zawartosci edukacyjnej 1 poradniczej (5%). W latach poprzednich
opracowywano znacznie wiecej audycji tego typu, czego dowodem sa dane
publikowane przez KRRiT. Zgodnie z jej raportem, procentowy udziat
programow poswieconych popularyzowaniu tematow zwigzanych z nauka,
ksztaltowal sie w sposob nastepujacy; 2001 rok (8,3%), 2002 r. (9,4%), 2003
rok (7,5%) oraz 2004 r. i 2005 r. po 5,1% oraz 2006 rok 3,8%.

Jak wynika z powyzszych danych, nastepuje systematyczny spadek tresci
soSwiatowych” w ofercie PR. Poczatek pierwszej dekady XXI wieku byt
okresem, w ktorym publiczna radiofonia nadawata najwiecej audycji
edukacyjnych. Nigdy jednak ich ilos¢ nie przekroczyla 10% Sredniego czasu
w czterech antenach: Programu 1, 2, 3 oraz Radia Bis. Niskie wskazniki
dotycza rowniez form literackich i udramatyzowanych; 2001 r. (3,3%), 2002
r. (3,4%), 2003 r. (2,9%), 2004 r. (2,4%), 2005 r. (2,7%) oraz 2006 r. i 2007
rok po 3,2%.

W ofercie radiowej dominuje rozrywka i lekkie audycje slowno — muzyczne.
Ich udzial w czterech programach PR przedstawia tab. nr 3.3.2.

Tab. nr 3.3.244; audycje slowne i slowno - muzyczne, nadawane przez PR
S.A.

UDZIAL % W CZTERECH PROGRAMACH PR S.A.( PROGRAM1,
RODZAJE AUDYCJI PROGRAM?2, PROGRAMS3, RADIO BIS) LACZNIE

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Audycje stowne i
stowno-muzyczne 50,5% 50,7% 47,5% 35,5 39,9% 39,9% 42,2%
(bez autopromocii i
elementow ptatnych)

43 Radio i telewizja w Polsce: raport o stanie rynku. Materiat Zrédlowy do dokumentu: Raport
otwarcia: rynek radiowo-telewizyjny w Polsce, Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Warszawa
2006 1., s.44.

44 Radio i telewizja w Polsce: raport o stanie rynku. Materiat Zrédiowy do dokumentu: Raport
otwarcia: rynek radiowo-telewizyjny w Polsce, Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Warszawa
2006 r., s.44, oraz Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2007 roku,
Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Warszawa 2008, s. 59-60.
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W analizie spotecznej odpowiedzialnosci mediow — oprocz charakteru oferty
programowej — nalezy rowniez uwzgledni¢ dzialalnos¢ firmy na rzecz
szerszych grup spotecznych. Polskie Radio, uczestniczylo w wielu
wydarzeniach spolecznych i kulturalnych. Dla przykladu mozna wymienic;
e  prezentacja utworéw zgloszonych do konkursu Miedzynarodowej Trybuny
Kompozytoréw w Paryzu (2006/2007);
e prezentacja nagran konkursowych, retransmisja koncertu laureatéw
Miedzynarodowego Konkursu Chéralnego Europejskiej Unii Radiowej, Kolonia
2007;
e prezentacja utworéw reprezentujacych Polskie Radio SA na Xl
Miedzynarodowej Trybunie Muzyki Elektroakustycznej UNESCO, Lizbona
2007;

e prezentacja cykli audycji historycznych z okazji jubileuszu (50-lecie)
Miedzynarodowych Festiwali Muzyki Wspdiczesnej ,, Warszawska Jesien”;
e retransmisje koncertéw muzyki wspéltczesnej — cykle ,generacje” i , Portrety
kompozytoréw””4S.
Polskie Radio jest instytucja zycia spolecznego, wzbogacajaca dyskurs
publiczny. Rola tej instytucji, jako forum debat politycznych, prezentacji
osiagnie¢ artystycznych oraz naukowych, powinna by¢ wzmacniana w
kolejnych latach. Zarzad tej organizacji, w planach jej rozwoju, powinien
uwzgledni¢ zwiekszenie udzialu audycji misyjnych, tak aby powrdci¢ do
osiagnietych w poprzednich latach wskaznikow. Podsumowaniem analizy
znaczenia Polskiego Radia sa informacje dotyczace jego udzialu w rynku w
2007 roku. Zgodnie z danymi Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji; Programu
1 shuchato 13,2% oso6b, Programu 2 - 0,6%, Programu 3 - 6,1%, Polskiego
Radia Bis — 0,3%. Lacznie — razem z rozglosniami regionalnymi — wielkos¢
shuchaczy zostata oszacowana na ok. 26%.
Druga instytucja sektora mediow niekomercyjnych jest Telewizja Polska S.A.
Strukture programowa trzech programow TVP, dostepnych metodg

naziemnego odbioru prezentuja tab. nr 3.3.3, 3.3.4 oraz 3.3.5.

45 Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2007 roku, Krajowa Rada
Radiofonii i Telewizji, Warszawa 2008, s. 54-55.
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Tab. nr 3.3.34%; struktura oferty programowej TVP S.A. w 2007 roku.

STRUKTURA OFERTY PROGRAMOWEJ TVP S.A. W 2007 ROKU.

Program 1 TVP

Rodzaje audycji Srednia liczba godzin % rocznego czasu
nadawania w tygodniu nadawania
Informacje 10,1 6,8
Publicystyka 17,9 11,9
Audycje edukacyjne i 5,2 3,4
popularnonaukowe

Poradnictwo 1,1 0,7
Religia 3,1 2,0
Film dokumentalny i reportaze 10,5 7,0
Rozrywka 5,7 3,7
Film fabularny 66,7 44 .4
Muzyka 3,4 2,3
Widowiska teatralne 1,1 0,8
Audycje dla dzieci i mtodziezy 13,6 9,1

Tab. nr 3.3.447; struktura oferty programowej TVP S.A. w 2007 roku.

STRUKTURA OFERTY PROGRAMOWEJ TVP S.A. W 2007 ROKU.

Program 2 TVP

Rodzaje audycji Srednia liczba godzin % rocznego czasu
nadawania w tygodniu nadawania
Informacje 6,7 4,4
Publicystyka 7 4,6
Audycje edukacyjne i 0,1 0,1
popularnonaukowe
Poradnictwo 7,5 5
Religia 1 0,6
Film dokumentalny i reportaze 13,5 9
Rozrywka 14 9,3
Film fabularny 63,5 42,2
Muzyka 4,7 3,1
Widowiska teatralne 8,6 0,1
Audycje dla dzieci i mtodziezy Srednio 3 godz. dziennie 2,4

46 Opracowanie na podstawie; Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w
2007 roku, Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Warszawa 2008, s. 68-71.
47 Opracowanie na podstawie; Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w
2007 roku, Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Warszawa 2008, s. 71-74.
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Tab. nr 3.3.5%8; struktura oferty programowej TVP S.A. w 2007 roku.

STRUKTURA OFERTY PROGRAMOWEJ TVP S.A. W 2007 ROKU.

Program 3 TVP (TVP INFO); struktura programu
Rodzaje audycji wspolnego opracowanego centralnie w Warszawie,
stanowiacego 82,6% programow regionalnych.
% rocznego czasu nadawania

Informacje 44,5
Publicystyka 24,3
Audycje edukacyjne 0,7
Poradnictwo 0,2
Religia 0,7
Film dokumentalny 9,5
Rozrywka 9,5
Film fabularny 0,1
Muzyka 0,1

Badania iloSciowe zawartosci programowej audycji TVP S.A. wykazuja, ze
najwiecej materialow informacyjnych i  publicystycznych, zostalo
uwzglednionych przez Program 3 TVP, czyli TVP INFO. Warto jednoczesSnie
zauwazycC, ze oferta tej stacji, sklada sie z dwoch czeSci. Pierwsza z nich
stanowia materialy przygotowywane centralnie w Warszawie — stanowia one
82,6% ogotu programow regionalnych — i tzw. pasmo roztaczne, opracowane
przez osrodki terenowe TVP S.A. W wspodlnej ofercie w 2007 roku znalazto sie
44,5% informacji oraz 24,3% publicystyki. Jest to program, poswiecony
problemom spolecznym, odnoszacym sie do kwestii regionalnych i
ogolnospolecznych. Dziennikarze TVP INFO prowadza transmisje z obrad
Sejmu (program; ,Obrady Sejmu RP”), przedstawiaja dzialania politykow
(,Forum”) oraz komentuja biezace wydarzenia w kraju i zagranica (,Serwis
info”). Na drugim miejscu, pod wzgledem zawartosci materialow
dziennikarskich jest TVP 1. ,Jedynka” w 2007 roku, poswiecitla lacznie
18,7% czasu antenowego, na informacje i publicystyke. Kierownictwo tego
pasma osiagnelo lepszy od pozostatych kanatow, pod wzgledem ilosci audycji
poswieconych edukacji — 3,4%, wyprzedzajac pod tym wzgledem TVP INFO.
Relatywnie lepszy byt takze wskaznik programow dzieciecych (9,1%). Do

najwazniejszych blokow informacyjnych TVP 1 naleza Wiadomosci,

48 Opracowanie na podstawie; Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w
2007 roku, Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Warszawa 2008, s. 75-79.
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nadawane w porze popotudniowej oraz o godz. 19.30. Skrot najwazniejszych
wydarzen, przedstawia w szybki sposob Teleexpress. Ramowka ,jedynki” ma
charakter uniwersalny, majacy na celu zaspokojenie potrzeb wszystkich
widzow, ogladajacych telewizje publiczna. Sa w niej zarowno seriale — jak np.
,Ranczo”, ,Klan” - jak i audycje przeznaczone dla rolnikow Agrobiznes.
Dopelnieniem oferty mediow publicznych jest program TVP 2. Jak wynika z
danych, dotyczacych 2007 roku, najwiecej bylo w nim filmow fabularnych i
rozrywki. Zajmowatly one lacznie 51,5% czasu antenowego. Relatywnie mniej
bylo w TVP 2 informacji i publicystyki, chociaz nalezy zauwazyc, ze
,Panorama” oraz ,Magazyn Expresu Reporterow”, stanowia wazny element
informowania spolecznego. W ramowce dwojki, sporo miejsca zajmuja seriale
np. ,M jak milos¢”, programy rozrywkowe np. ,Gwiazdy tancza na lodzie”
oraz teleturnieje np. ,Jeden z dziesieciu”, ,Familiada”. W ten sposob TVP S.A.
stara sie zaoferowac¢ swoim odbiorcom zréznicowana oferte, sktadajaca sie z
filmow fabularnych, informacji, publicystyki i rozrywki. Dla widzow
pozostajacych poza granicami Polski, przeznaczony jest kanat TV Polonia.
Jego strukture przedstawia tab. nr 3.3.6.

Tab. nr 3.3.6%9; struktura oferty programowej TV Polonia w 2007 roku.

STRUKTURA OFERTY PROGRAMOWEJ TV POLONIA W 2007 ROKU.

Rodzaje audycji % rocznego czasu nadawania
Informacja 8

Publicystyka 21,4
Edukacja 2,3
Poradnictwo 0,7
Religia 2,9
Film dokumentalny 14,2
Rozrywka 5,9
Film fabularny 27,3
Muzyka 6,6
Widowiska teatralne 1,7
Sport 2,4
Autopromocja, oprawa 6,4
Platne elementy programu 0,2

49 Opracowanie na podstawie; Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w
2007 roku, Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Warszawa 2008, s. 80.
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Telewizja polska S.A. stara sie rozbudowywac sie¢ kanalow tematycznych.
Naleza do nich TVP Kultura, TVP Historia oraz TVP Sport. Jest to rowniez
firma, ktora nalezy do prekursorow prac nad laczeniem mozliwosci Internetu
z przekazem telewizyjnym, czyli tworzenia tzw. mobilnej TV oraz
projektowania stron telegazety. Glownym przedsiewzieciem, tej stacji jest
projekt badawczo - rozwojowy telewizji interaktywnej>0. Nowe propozycje
stanowi roéwnoczesna transmisja przygotowanego materialu kanalem
tradycyjnym i internetowym, udostepnienie opcji Video-On-Demand (VOD)
oraz korzystania z archiwow programow TVP. Rozbudowa strony www.itvp.pl
umozliwia ogladanie wybranych audycji, a dalsze inwestycje w ten portal
przyczynia sie do wzbogacenia dotychczasowej oferty. Sile oddzialywania
mediow niekomercyjnych na opinie publiczna, potwierdzaja dane dotyczace
ich udziatu w rynku w 2007 roku — tab. nr 3.3.7.

Tab. nr 3.3.75!; struktura udzialow w rynku stacji telewizyjnych w 2007
r.

STRUKTURA UDZIALOW W RYNKU - 2007 ROK

Stacje telewizyjne % ogladalnosci

TVP 1 23,2

TVP 2 18

TVP 3 4.9

TVP POLONIA 0,7
POLSAT 16,8
TVN 16,5

TV 4 2,1

TVN 24 3,0

TVN7 1,5

PULS 0,5
POZOSTALE; czyli inne stacje 13

satelitarno — kablowe.

Po dodaniu udzialow w widowni trzech kanatéw TVP, okazuje sie, ze
obejmuja one swoim zasiegiem ok. 46% widowni. Mozna powiedziec, ze pod
tym wzgledem telewizja publiczna nie ma rownie silnego konkurenta po

stronie mediow komercyjnych.

50 Radio i telewizja w Polsce: raport o stanie rynku. Material Zrédtowy do dokumentu: Raport
otwarcia: rynek radiowo-telewizyjny w Polsce, Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Warszawa
2006 r., s. 87.

51 Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2007 roku, Krajowa Rada
Radiofonii i Telewizji, Warszawa 2008, s. 112.
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Dodatkowym elementem powyzszej charakterystyki jest ocena mediow
publicznych przez respondentow, wyrazona podczas mojego badania w 2008
roku. Ich zdaniem oferta Polskiego Radia S.A. i Telewizji Polskiej S.A. jest
nasycona tresciami komercyjnymi. Fakt ten powinien skloni¢ kierownictwo
tych firm do przemyslenia strategii ukladania ramoéwki programowej i jej
zmiany, aby w efekcie, media publiczne bardziej roznilty sie od mediow

komercyjnych - rys. 3.3.1.

Rys. nr 3.3.1 (pyt. nr 18); Opinia respondentéw na temat nasycenia treSciami
komercyjnymi programéw mediéw publicznych.

5

7,00/ 1,0%

4

38,00/ 5,5%

3

109,00/ 15,8%

1
211,00/ 30,6%

2
325,00/ 47,1%

LEGENDA; skala nasycenia programoéw mediéw publicznych tresciami komercyjnymi; 1-
bardzo duze, 2-raczej duze, 3-ani duze, ani male, 4-raczej male, 5-niewielkie; warto§é
Srednia odpowiedzi wyniosla ( 1,9 ).

Do najsilniejszych konkurentoéw publicznych Srodkow masowego przekazu
nalezy telewizja POLSAT oraz TVN. Strukture programowa wybranych

nadawcow koncesjonowanych prezentuje tab. nr 3.3.8.
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Tab. nr 3.3.852; struktura programowa stacji koncesjonowanych w 2007

roku.
STRUKTURA PROGRAMOWA STACJI KONCESJONOWANYCH W 2007
ROKU
POLSAT TVN TV4
Godz. % Godz. % Godz. %
Roczna liczba godzin 8626 100 8760 100 | 8290 100
programu
Informacja 274 3,2 199 2,3 163 2
Publicystyka 136 1,6 1382 | 15,8 744 9
Edukacja 1 (0] 0 0o 86 1
Poradnictwo 17 0,2 207 2,4 118 1,4
Religia 19 0,2 0 0 0 0
Film dokumentalny 77 0,9 2 0 213 2,6
Film fabularny 3623 42 2529 | 28,9 | 2212 | 26,7
Widowiska teatralne 0 0 0 0 3 0
Muzyka powazna ) 0,1 0 0 19 0,2
Muzyka jazzowa 0 0 0 0 3 0,03
Muzyka rozrywkowa S8 0,7 28 0,3 486 5,9
Audycje rozrywkowe 2174 25,2 2117 | 24,2 | 1776 | 21,4
Sport 389 4,5 103 1,2 503 6,1
Autopromocija, zwiastuny 417 4.8 433 4.9 604 7,3
Platne elementy programu 1436 16,6 1762 | 20,1 1361 16,4

Porownanie trzech wymienionych w tab. nr 3.3.8 stacji telewizyjnych, pod
wzgledem poszczegolnych gatunkow materialow telewizyjnych potwierdza
teze o konwergencji mediow, czyli istnieniu tendencji do upodabniania sie
ich oferty. Program POLSATU, TVN-u oraz TV4 jest zdominowany przez filmy
fabularne, ktore oprocz audycji rozrywkowych zajmuja relatywnie najwiece;j
czasu antenowego. Pod tym wzgledem nie zachodza zadne znaczace zmiany.
Dla porownania mozna podac, ze w 2005 roku filmy fabularne w POLSACIE
stanowily 44,3% oferty programowej, w TVN 27,4%, a w TV4 34,6%.
Tendencja do zwiekszania ilosci audycji latwych i przyjemnych w odbiorze
jest jeszcze bardziej widoczna, w sytuacji gdy porownane zostana dane
dotyczace programow rozrywkowych; POLSAT - 2005 r.; 7,9%, 2007 r.;
25,2% oraz TV4 — 2005 r.; 11,9%, 2007 r.; 21,4%°53. Wyjatkiem jest stacja

52 Opracowanie na podstawie; Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w
2007 roku, Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Warszawa 2008, s. 91.

53 Dane dotyczace 2005 roku zostaly uwzglednione na podstawie; Radio i telewizja w Polsce:
raport o stanie rynku. Materiat Zrédlowy do dokumentu: Raport otwarcia: rynek radiowo-
telewizyjny w Polsce, Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Warszawa 2006 r., s. 62.
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TVN, w przypadku ktorej nastapilo zmniejszenie iloSci materialow
rozrywkowych z 34,7% w 2005 r. do 24,2% w 2007 r. TVN wyréznia sie
najwiekszym udzialem publicystyki, wsrod wymienionych stacji. Wzrost
iloSci programow tego typu byl dos¢ znaczacy z 5,2% w 2005 roku do 15,8%
w 2007 r. Zarzad powyzsze] telewizji, zwrocit uwage na koniecznosc
uwzgledniania preferencji bardziej wymagajacej widowni, oczekujacej od
srodkow masowego przekazu nie tylko rozrywki, ale rowniez uczestniczenia w
dyskursie na temat waznych spraw spotecznych. W przypadku innych firm,
nie mozna tego stwierdzic w tak kategoryczny sposob. Publicystyka
zmniejszyla swoj udzial w ofercie programowej stacji komercyjnych. Najlepiej
Swiadcza o tym nastepujace dane; POLSAT - publicystka 2005 r.; 3,3%, 2007
r.; 1,6%, TV4 - publicystyka 2005 r.; 13,3%, 2007 r.; 9%. Pod wzgledem
ilosci informacji sytuacja jest zroznicowana. W przypadku POLSATU
nastapito nieznaczne obnizenie ich udzialu w programie; z 4,7% w 2005 r. do
3,2% w 2007 r., w przypadku TV4 doszlo do zwiekszenia sie iloSci
wiadomosci; z 0,9% w 2005 r. do 2% w 2007 r. Stacja TVN zanotowala
niewielki spadek z 2,7% w 2005 r. do 2,3%. Pod wzgledem programow
informacyjnych, najwieksza rywalizacja odbywa si¢ miedzy ,Wiadomosciami”
TVP oraz ,Faktami” TVN. Kolejnym konkurentem jest redakcja ,Wydarzen”
POLSATU. W przypadku blokow informacyjnych walka konkurencyjna toczy
sie o przyciagniecie uwagi widza, miedzy godz. 18.00 a 20.00. Firma POLSAT
postanowila rozpoczynac¢ swoj program o godz. 18.50, tak aby wyprzedzic¢
redakcje ,Faktow” pojawiajaca sie na wizji o godz. 19.00 i emisje
sWiadomosci” o godz. 19.30. Popularng praktyka zachecania widzow do
pozostania przed odbiornikami telewizyjnymi do czasu rozpoczecia
podawania informacji, staly sie ,zwiastuny”, w ktorych dziennikarze
zapowiadaja glowne tematy, bedace przedmiotem ich audycji. Do
wazniejszych magazynow reporterskich TVN nalezy program ,Uwaga”.

Firmy rynku medialnego poszukuja nowych sposobow zachecenia widzow do
odbierania ich programow, nie tylko w zakresie ogolnodostepnego sygnatu,
ale rowniez w systemie odplatnym. Stuzy temu wykorzystanie przekazow

satelitarnych oraz wprowadzanie kanatow tematycznych.
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Przykladem moga by¢ pasma POLSAT Sport i Sport Extra oraz TVN Turbo i
TVN Style. Polepszeniu odbioru stuza réwniez nowe inwestycje — jak np.
zakupienie przez POLSAT wozow do transmisji w systemie HD - i oferowanie
nowych rozwigzan w odbiorze telewizyjnym. ITI Neovision (spotka corka ITI —
koncernu do ktorego nalezy TVN S.A.) wprowadza na rynek nowa ustuge
telewizji na karte. Bedzie ona umozliwiata odbior kanatéw satelitarnych
dzieki wykupieniu odpowiedniej karty, umozliwiajacej ogladanie wybranych
stacji. Klienci firmy beda mieli do wyboru cztery mozliwosci jej doladowania;
na miesiac, trzy, szeS¢ i dwanascie miesiecy>*. Przystgpienie Polski do UE
umozliwilo nawiazywanie wspolpracy miedzy dziennikarzami réznych stacji
zarowno publicznych jak i niepublicznych. Jej przyktadem jest uruchomienie
wspolnego kanalu informacyjnego, dotyczacego zagadnien biznesowych, w
wspolpracy miedzy Grupa TVN i CNBC, o nazwie TVN CNBC Biznes.
Utrzymujaca sie tendencja na rynku Srodkéw masowego przekazu jest
dazenie do laczenia ze soba roznych metod nadawania programow i
produkowania wielofunkcyjnych urzadzen odbiorczych, mogacych stuzyc
jednoczesnie jako telefon, przegladarka internetowa, aparat telefoniczny itd.
Upowszechnianie sie cyfryzacji przekazow, jest przyczyna adaptowania
nowych technologii przez firmy rozwijajace swoja dziatalnoS¢ nie tylko na
rynku telewizyjnym, ale rowniez radiowym. Obecnie wiekszos¢ z nich posiada
swoje strony internetowe, prezentujac na nich oferte programowa - jej

strukture przedstawia tab. nr 3.3.9.

54 Dane na podstawie informacji stron internetowych; www.tvn.pl (02.10.2008)
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Tab. nr 3.3.955

struktura oferty programowej

koncesjonowanych stacji radiowych w 2007 roku.

ogolnokrajowych

STRUKTURA OFERTY PROGRAMOWEJ OGOLNOKRAJOWYCH KONCESJONOWANYCH
STACJI RADIOWYCH W 2007 ROKU.

Rodzaje audycji RMF FM RADIO ZET RADIO MARYJA
% procent czasu % procent czasu | % procent czasu
antenowego antenowego antenowego
Informacje 13,2 9 7,2
Publicystyka 1,5 6 14,4
Audycje edukacyjne 2,3 brak danych 2,4
Rozrywka 9,8 6 0,6
Muzyka 62 67 21,5
Inne audycje stowne i stowno- 2,6 brak danych 2,7
muzyczne
Literackie audycje i formy 1 1 1,5
udramatyzowane
Religia brak danych brak danych 44,1
Audycje dla dzieci i mtodziezy brak danych brak danych 3,4
Poradnicze brak danych brak danych 1,5

Jedna z pierwszych prywatnych rozglosni radiowych, ktora uzyskala
koncesje w 1994 roku byto Radio Malopolska Fun (obecnie RMF FM), ktorego
aktywnosS¢ emisyjna rozpoczela sie cztery lata wczesniej. ,Krakowskie radio
zyskalo popularnosé nie tylko dzieki nowatorskim dzialaniom programowym, ale tez
intensywnej kampanii promocyjnej. W latach 1995-2000 organizowano ,Inwazje
Mocy” — letnie imprezy plenerowe z udziatem gwiazd. W ciqgu roku te i inne imprezy
odbywaly sie nawet w szesédziesieciu polskich miastach i miasteczkach. Nieco
poézniej organizowano interaktywne zabawy ze stuchaczami polegajace m.in. na
poszukiwaniu ukrytych przedmiotéw. Niebywaly rozmach zyskaly zorganizowane w
Zakopanem obchody dziesieciolecia radia”6. Obecnie Radio RMF FM posiada
najwyzszy udzial w rynku radiostuchaczy, szacowany w 2007 roku na
22,5%. Na drugim miejscu jest Radio ZET 19,3% oraz Radio Maryja 2,1%.
Wedhug danych KRRiT, program dwoch stacji o najwiekszej shuchalnosci
sktada sie¢ w wiekszosci z muzyki. Najwiecej byto jej w 2007 roku w RMF FM

- 62% czasu antenowego oraz w Radiu ZET 67%.

55 Opracowanie na podstawie; Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w
2007 roku, Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Warszawa 2008, s. 86-90.

56 Mielczarek T., Monopol pluralizm koncentracja. Srodki komunikowania masowego w Polsce
w latach 1989-2006, Wyd. Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 238.



SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC MEDIOW W SYSTEMIE GOSPODARKI RYNKOWEJ 57

Wymienione przedsigebiorstwa majg profil uniwersalny, a przyznane im
koncesje okreslaja minimalne wymagania w stosunku do ilosci
poszczegolnych audycji. Dotyczy to rowniez Radia Maryja, ktore posiada — w
odroznieniu od dwoch wymienionych firm - koncesje o charakterze
wyspecjalizowanym; spoteczno - religijnym. Pod wzgledem ilosci
zamieszczanych w  programie informacji, na pierwszym miejscu
zaklasyfikowa¢ mozna RFM FM, na drugim Radio ZET, a na trzecim Radio
Maryja. Kiedy jednak analizowany jest wskaznik dotyczacy programow
publicystycznych, najlepiej prezentuje sie pod tym wzgledem, stacja
wyznaniowa, ktora poswieca im 14,4% czasu antenowego. W jej ofercie
wystepuja rowniez audycje dla dzieci i mlodziezy, poradnicze oraz
edukacyjne.

Stacja komercyjng, ktéra moze pochwali¢ sie programami o charakterze
oswiatowym jest RMF FM, poswiecajaca im 2,3% programow. Waznym
elementem specyfiki dzialania poszczegdlnych radiostacji jest stosowanie
zroznicowanych strategii marketingowych, majacych na celu zarowno
zwiekszenie shluchalnosci, jak i popularyzacje ich marek. Charakterystyke
powyzszej sytuacji trafnie przedstawia nastepujacy cytat; , Walka o stuchacza
zaczela przybieraé coraz ostrzejsze formy. Przeniosta sie w cyberprzestrzeni i na
ulice. W Polske ruszyty radiowe konwoje, konkursy przeniosty sie na plaze i w gory.
Najwieksze stacje zaczely sponsorowaé kasowe filmy kinowe, wydawadé ptyty ze
swoimi przebojami, sprowadzaé do Polski gwiazdy muzyki pop, sponsorowad
masowe imprezy 7.

Wspolczesnie mozna rowniez zaobserwowac proces formatowania firm
radiowych, zgodnie z cechami grup docelowych stuchaczy. Optymalne
dopasowanie programu do odpowiedniej niszy rynkowej, jest czynnikiem

sprzyjajacym podtrzymywaniu wiernosci stuchaczy.

57 Kowalewska-Onaszkiewicz A., Radio komercyjne 1990-1999, w: Gluza R. (red.), Media w
Polsce w XX wieku, Wyd. Press, Poznan 1999, s. 155.
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Ten element strategii marketingowej jest najbardziej widoczny w przypadku
Radia Maryja, ktorego stuchacze to osoby w ok. 42% powyzej 60 roku zycia
lub Radia WAWA, ktorego grupa odbiorcow sktada sie w ok. 44% z stuchaczy
w przedziale wiekowym od 25 do 39 roku zycia®8. Powyzsze zagadnienie
opisuje w swojej ksiazce, Tomasz Mielczarek w nastepujacy sposob;
»Program Radia ,Zet” nadawano na zywo. (...) Zawarto$¢ programowa radia
Swiadczyta, ze bylo ono adresowane do dwéch odmiennych grup odbiorcéow. Przed
potudniem zwracano sie do oséb dobrze wyksztalconych i w miare zamoznych, a
zatem do rodzqcej sie klasy Sredniej. W tej czesci programu radio specjalizowalo sie
w publicystyce politycznej, chetnie tez udzielalo glosu aktorom sceny politycznej
(niedzielne Sniadanie z Radiem Zet). (...) Kazdego ranka Radio ,Zet” dokonywato
przegladu prasy, emitowalo recengje filmowe i teatralne oraz komentarze polityczne.
W pasmie popotudniowym zabiegano o szerszq i mniej wymagajaca publicznosé”sd.

Udzielane przez KRRiT koncesje, dotycza nadawania w skali ogolnokrajowej,
ponadregionalnej oraz lokalnej. Sektor rynku w wymiarze ponadregionalnym,
zostal z sukcesem zagospodarowany przez cztery przedsiebiorstwa medialne;
Radiostacje, Radio WAWA, Radio TOK FM oraz Radio RFM Classic. Strukture
oferty programowej, wymienionych firm prezentuje tab. nr 3.3.10. Dane w
niej uwzglednione wskazuja, Ze najwiecej informacji i publicystyki nadaje
Radio TOK-FM. Warto jednak zauwazy¢, ze wymienione przedsiebiorstwo
posiada koncesje o profilu informacyjno — publicystycznym, co jest powodem

projektowania ramowki programowej, odpowiadajacej wymaganiom koncesji.

58 Zrodlo: MillwardBrown SMG/KRC, za: Press Book katalog mediéw w Polsce 2006/2007,
Wyd. Press, Poznan, s. 191.

59 Mielczarek T., Monopol pluralizm koncentracja. Srodki komunikowania masowego w Polsce
w latach 1989-2006, Wyd. Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 240.
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Tab. nr 3.3.1090;

59

struktura oferty programowej ponadregionalnych
koncesjonowanych stacji radiowych w 2007 roku.

STRUKTURA OFERTY PROGRAMOWEJ PONADREGIONALNYCH KONCESJONOWANYCH STACJI

RADIOWYCH W 2007 ROKU.

Rodzaje audycji RADIOSTACJA RADIO WAWA | RADIO TOK FM RADIO RMF
% procent czasu % procent % procent czasu CLASSIC
antenowego czasu antenowego
antenowego
Informacje 4.5 7,7 26,7 2,6
Publicystyka 7,1 2,4 30,7 2,5
Audycje edukacyjne brak danych brak danych brak danych brak danych
Rozrywka 0,4 2,6 1,2 brak danych
Muzyka 73 76 30 89,6
Inne audycje stowne i 1,6 2,5 brak danych 3,3
slowno-muzyczne
Literackie audycje i brak danych 0,1 brak danych 1
formy udramatyzowane
Religia brak danych 0,1 brak danych brak danych
Audycje dla dzieci i 6,3 0,4 brak danych brak danych
mlodziezy

Komercyjne stacje radiowe - z wyjatkiem Radia TOK FM - nadaja przede
wszystkim muzyke, ktora stanowi 73% czasu antenowego Radiostacji, 76%
oferty Radia WAWA oraz 89,6% Radia RMF Classic. Ich przewaga nad
telewizja, polega na mozliwosci odbioru oferowanych programow, prawie w
kazdym miejscu. Muzyka za posrednictwem odbiornikow radiowych,
towarzysz jej stuchaczom w pracy, domu oraz podczas odpoczynku. Duzy
wybor wsrod roznych firm medialnych pozwala na odbior najbardziej
odpowiedniego repertuaru, zgodnego z gustem publicznosci. Coraz bardziej
popularny staje sie odbior programoéw radiowych i telewizyjnych w klubach
lub kawiarniach,

czyli miejscach, w ktorych mozna podzielic sie ze

znajomymi swoimi odczuciami np. na temat ogladanych widowisk
sportowych. W ten sposob zycie spoleczne zostaje wzbogacone o nowe
funkcje mediow, ktore dostarczaja emocji, informacji i sa czynnikiem
wplywajacym na zycie spoteczne. Z tego powodu postanowitem dowiedziec si¢
jak oferte srodkow masowego przekazu oceniaja badane przeze mnie osoby.
Ich opinia byla wyrazem ogolnych odczuc na temat mass mediow — tab. i rys.

nr 3.3.11.

60 Opracowanie na podstawie; Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w
2007 roku, Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Warszawa 2008, s. 88-90.
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Tab. nr 3.3.11; ocena czestotliwosci upowszechniania przez srodki masowego

przekazu, poszczegolnych rodzajow tematow. Skala odpowiedzi; 1-nigdy, 2-

dosc¢ rzadko, 3-czasami, 4-dosSc¢ czesto, 5-bardzo czesto.

TRESC OGOLNA SREDNIA
PRZEKAZOW | BARDZO DOSC CZASAMI DOSC NIGDY | LICZBAI% | WARTOSC
CZESTO | CZESTO RZADKO 0s6B ODPO-
WIEDZI
Informacje 212 329 109 48 0 698 4,0
gospodarcze 30,4% 47,1% 15,6% 6,9% 0,0% 100%
Informacje 648 46 4 1 0] 699 4,9
polityczne 92,7% 6,6% 0,6% 0,1% 0,0% 100%
Doniesienia o 353 249 82 12 2 698 4,3
zyciu osob 50,6% 35,7% 11,7% 1,7% 0,3% 100%
publicznych
Informacje o 109 297 214 78 0 698 3,6
zjawiskach 15,6% 42,6% 30,7% 11,2% 0,0% 100%
spotecznych
Tresci 23 88 284 283 20 698 2,7
edukacyjne 3,3% 12,6% 40,7% 40,5% 2,9% 100%
Przedstawia-nie 556 115 19 9 1 700 4,7
wydarzen 79,4% 16,4% 2,7% 1,3% 0,1% 100%
sensacyjnych
Religia 76 162 280 176 6 700 3,1
10,9% 23,1% 40,0% 25,1% 0,9% 100%
Porady 59 206 266 157 10 698 3,2
praktyczne 8,5% 29,5% 38,1% 22,5% 1,4% 100%
Moda i uroda 159 286 185 64 2 696 3,7
22,8% 41,1% 26,6% 9,2% 0,3% 100%
Turystyka i 62 242 287 104 4 699 3,3
podroéze 8,9% 34,6% 41,1% 14,9% 0,6% 100%
Erotyka 86 169 204 209 27 695 3,1
12,4% 24,3% 29,4% 30,1% 3,9% 100%
Informacje 30 212 232 219 1 695 3,0
kulturalne 4,3% 30,5% 33,4% 31,5% 0,1% 100%
Reklama i 499 142 23 24 9 697 4,5
materiaty 71,6% 20,4% 3,3% 3,4% 1,3% 100%

promocyjne
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Rys. do tab. nr 3.3.11; srednia ocena przez dziennikarzy mediéw publicznych i koncesjonowanych,
upowszechniania przez Srodki masowego przekazu, r6znych rodzajow tematow. Skala oceny; 1-
nigdy, 2-dos¢ rzadko, 3-czasami, 4-dos¢ czesto, 5-bardzo czesto.

Dziennikarze med.;

1-publicznych, 2-koncesjonowanych

55

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

Tematyka

LEGENDA; oceniane tematy; 1- informacje gospodarcze, 2- informacje polityczne, 3- doniesienia o
zyciu os6b publicznych, 4- informacje o zjawiskach spotecznych, 5- tresci edukacyjne, 6-
przedstawianie wydarzen sensacyjnych, 7- religia, 8- porady praktyczne, 9- moda i uroda, 10-
turystyka i podréze, 11- erotyka, 12- informacje kulturalne, 13- reklama i materialy promocyjne.

Rys. do tab. nr 3.3.11; Srednia ocena przez dziennikarzy prasowych oraz pracownikéw do spraw
personalnych, marketingu i komunikacji, upowszechniania przez Srodki masowego przekazu,
réznych rodzajow tematow. Skala odpowiedzi; 1-nigdy, 2-dosé¢ rzadko, 3-czasami, 4-do$¢ czesto, 5-
bardzo czesto.

Respondenci; 1-dziennikarze prasy,
2-pracownicy ds.personalnych, marketingu, komunikacji

5,5

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

Tematyka

LEGENDA; oceniane tematy; 1- informacje gospodarcze, 2- informacje polityczne, 3- doniesienia o
zyciu o0s6b publicznych, 4- informacje o zjawiskach spotecznych, 5- tresci edukacyjne, 6-
przedstawianie wydarzen sensacyjnych, 7- religia, 8- porady praktyczne, 9- moda i uroda, 10-
turystyka i podréze, 11- erotyka, 12- informacje kulturalne, 13- reklama i materialy promocyjne.
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Zdaniem badanych osob, mozna wskazac trzy tematy, ktore dominuja w
wszystkich mass mediach. Sg to; informacje polityczne (99,3% wskazan),
wydarzenia sensacyjne (95,8% wskazan) oraz reklama 1 materialy
promocyjne (92% wskazan)®l. Do najmniej popularnych kwestii, ktorym
srodki masowego przekazu poswiecaja niewielka iloS¢ swojej uwagi, naleza;
tresci edukacyjne (81,2% wskazan - suma odpowiedzi typu ,czasami i dosS¢
rzadko”), religia (65,1% wskazan) oraz informacje kulturalne (64,9%
wskazan). Wstepna analiza danych wykazala, Zze najwazniejsze tresci dla
kreowania kultury narodowej, maja mniejsze znaczenie dla firm medialnych
niz np.; doniesienia o zyciu oso6b publicznych (86,3% wskazan - suma
odpowiedzi typu ,bardzo i dosS¢ czesto”) lub materialy dziennikarskie
dotyczace ,mody i urody” (63,9% wskazan - suma odpowiedzi typu ,bardzo i
dosc¢ czesto”). Badani charakteryzowali sie duza zgodnoScig w ocenie tresci
upowszechnianych przez srodki masowego przekazu (rysunki do tab. nr
3.3.11). Dziennikarze mediow publicznych, koncesjonowanych, prasy oraz
pracownicy ds. personalnych, marketingu i komunikacji, zgodnie twierdzili,
ze informacje polityczne sa bardzo czesto zwracaja uwage mediow, tak samo
jak wydarzenia sensacyjne oraz materialy promocyjne. Pracownicy
wszystkich kategorii oceniali, ze edukacja, religia i informacje kulturalne, nie

sa popularnym tematem interesujacym srodki masowego przekazu.

61 Procentowanie jest wynikiem sumy odpowiedzi typu ,bardzo i doS¢ czesto”.
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Zdaniem ankietowanych osob, na wyroznienie zashugiwaly tresci odnoszace
sie do sytuacji gospodarczej, ktore relatywnie wiecej razy sa uwzgledniane
podczas opracowywania informacji podawanych do wiadomosci publiczne;.
W odroznieniu od innych grup zawodowych, dziennikarze mediow
publicznych wskazywali na czestsze zainteresowanie Srodkow masowego
przekazu sprawami spotecznymi. By¢ moze wplyw na ich opinie, miat rodzaj
firmy w ktorej pracowali, bardziej wrazliwej na ten rodzaj zagadnien.
Uzyskane wyniki zmotywowaly mnie do szukania odpowiedzi na pytanie
dotyczace tego, jakiego rodzaju media, zdaniem badanych, wyrézniaja sie ze
wzgledu na upowszechnianie tresci, stuzace dobru spotecznemu. Glownym
celem moich poszukiwan bylo znalezienie Srodkow masowego przekazu,
ktore mozna byloby zidentyfikowac¢ jako odpowiedzialne spotlecznie.
Uzyskane wyniki przedstawiaja tab. i dolaczone do nich rys. nr 3.3.12,
3.3.13, 3.3.14, 3.3.15, 3.3.16 oraz 3.3.17.
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Tab. nr 3.3.12 (pyt. nr 10) postrzeganie przez respondentéw czestosci
uwzgledniania w przekazach medialnych treSsci o charakterze
edukacyjnym. Skala odpowiedzi; 1-nigdy, 2-dosc¢ rzadko, 3-czasami, 4-dosc
czesto, 5-bardzo czesto.

OGOLNA SREDNIA
MEDIA BARDZO DOSC CZASAMI DOSC NIGDY LICZBA 1 WARTOSC
CZESTO | CZESTO RZADKO % OSOB ODPOWIED
Z1
Prasa 37 218 304 123 3 685 3,2
5,4% 31,8% 44,4% 18,0% 0,4% 100%
Radio 74 304 220 76 10 684 3,5
publiczne 10,8% 44,4% 32,2% 11,1% 1,5% 100%
Radia 12 58 189 303 121 683 2,3
komercyjne 1,8% 8,5% 27,7% 44.4% 17,7% 100%
Telewizja 50 264 276 87 8 685 3,3
publiczna 7,3% 38,5% 40,3% 12,7% 1,2% 100%
Telewizje 12 92 231 281 69 685 2,5
komercyjne 1,8% 13,4% 33,7% 41,0% 10,1% 100%
Portale 24 167 236 216 37 680 2,8
internetowe 3,5% 24,6% 34,7% 31,8% 5,4% 100%

Rys. do tab. nr 3.3.12; Srednia ocena czestosci uwzgledniania w przekazach medialnych
tresci o charakterze edukacyjnym. Skala odpowiedzi; 1-nigdy, 2-dos¢ rzadko, 3-czasami, 4-
dosc¢ czesto, 5-bardzo czesto.

Dziennikarze med.; 1-publicznych, 2-koncesjonowanych, 3-prasy;

4-pracownicy ds. personalnych, marketingu i komunikaciji.

4,0

Media

LEGENDA; media; 1-prasa, 2-radio publiczne, 3-radia komercyjne, 4-telewizja publiczna, 5-
telewizje komercyjne, 6-portale internetowe.




SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC MEDIOW W SYSTEMIE GOSPODARKI RYNKOWEJ 65

Tab. nr 3.3.13 (pyt. nr 11); postrzeganie przez respondentow czestosci
uwzgledniania w przekazach medialnych treSci odnoszacych sie do
postaw obywatelskich. Skala odpowiedzi; 1-nigdy, 2-dos¢ rzadko, 3-
czasami, 4-dosSc¢ czesto, 5-bardzo czesto.

OGOLNA SREDNIA
MEDIA BARDZO DOSC CZASAMI DOSC NIGDY | LICZBA WARTOSC
CZESTO | CZESTO. RZADKO 1% ODPOWIEDZI
0sOB
Prasa 59 271 244 100 12 686 3,3
8,6% 39,5% 35,6% 14,6% 1,7% 100
Radio 57 302 240 72 14 685 3,4
publiczne 8,3% 44,1% 35,0% 10,5% 2,0% 100
Radia 9 104 246 252 73 684 2,5
komercyjne 1,3% 15,2% 36,0% 36,8% 10,7% 100
Telewizja 51 282 245 93 13 684 3,3
publiczna 7,5% 41,2% 35,8% 13,6% 1,9% 100%
Telewizje 11 145 257 226 48 687 2,7
komercyjne 1,6% 21,1% 37,4% 32,9% 7,0% 100%
Portale 27 92 242 254 65 680 2,6
internetowe 4,0% 13,5% 35,6% 37,4% 9,6% 100%

Rys. do tab. nr 3.3.13; Srednia ocena uwzgledniania w przekazach medialnych tresci
odnoszacych si¢ do postaw obywatelskich. Skala odpowiedzi; 1-nigdy, 2-dos¢ rzadko, 3-
czasami, 4-doSc¢ czesto, 5-bardzo czesto.

Dziennikarze med.; 1-publicznych, 2-koncesjonowanych, 3-prasy;
4-pracownicy ds. personalnych, marketingu i komunikaciji

3,8

Media

LEGENDA; media; 1-prasa, 2-radio publiczne, 3-radia komercyjne, 4-telewizja publiczna, 5-
telewizje komercyjne, 6-portale internetowe.
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Tab. nr 3.3.14 (pyt. nr 13); postrzeganie przez respondentow czestosci
uwzgledniania w przekazach medialnych treSci odnoszacych sie do
postaw proekologicznych. Skala odpowiedzi; 1-nigdy, 2-dosc¢ rzadko, 3-
czasami, 4-dosSc¢ czesto, 5-bardzo czesto.

OGOLNA SREDNIA
MEDIA BARDZO DOSC | CZASAMI DOSC NIGDY | LICZBA WARTOSC
CZESTO | CZESTO RZADKO 1% ODPOWIEDZI
0sOB
Prasa 42 240 260 129 9 680 3,2
6,2% 35,3% 38,2% 19,0% 1,3% 100%
Radio 32 205 296 130 12 675 3,1
publiczne 4,7% 30,4% 43,9% 19,3% 1,8% 100%
Radia 11 115 259 243 53 680 2,6
komercyjne 1,6% 16,9% 37,9% 35,7% 7,8% 100%
Telewizja 28 204 309 122 14 677 3,1
publiczna 4,1% 30,1% 45,6% 18,0% 2,1% 100%
Telewizje 16 135 267 228 34 680 2,8
komercyjne 2,4% 19,9% 39,3% 33,5% 5,0% 100%
Portale 25 122 272 221 33 673 2,8
internetowe 3,7% 18,1% 40,4% 32,8% 4,9% 100%

Rys. do tab. nr 3.3.14; Srednia ocena uwzgledniania w przekazach medialnych tresci
odnoszacych sie¢ do postaw proekologicznych. Skala odpowiedzi; 1-nigdy, 2-dos¢
rzadko, 3-czasami, 4-dos¢ czesto, 5-bardzo czesto.

Dziennikarze med.; 1-publicznych, 2-koncesjonowanych, 3-prasy;
4-pracownicy ds. personalnych, marketingu i komunikaciji

3,6

Media

LEGENDA; media; 1-prasa, 2-radio publiczne, 3-radia komercyjne, 4-telewizja publiczna, 5-
telewizje komercyjne, 6-portale internetowe.
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Tab. nr 3.3.15 (pyt. nr 8); postrzeganie przez respondentow czestosci
propagowania wartosci zwiazanych 2z 2zyciem rodzinnym. Skala
odpowiedzi; 1-nigdy, 2-dos¢ rzadko, 3-czasami, 4-doSC czesto, 5-bardzo

czesto.
MEDIA BARDZO OGOLNA SREDNIA
CZESTO DOSC | CZASAMI DOSC NIGDY | LICZBA I WARTOSC
CZESTO RZADKO % OSOB | ODPOWIEDZI
Prasa 45 192 277 163 14 691 3,1
6,5% 27,8% 40,1% 23,6% 2,0% 100%
Radio 46 248 275 103 14 686 3,3
publiczne 6,7% 36,2% 40,1% 15,0% 2,0% 100%
Radia 10 57 194 315 111 687 2,3
komercyjne 1,5% 8,3% 28,2% 45,9% 16,2% 100%
Telewizja 55 238 298 87 12 690 3,3
publiczna 8,0% 34,5% 43,2% 12,6% 1,7% 100%
Telewizje 11 123 244 256 56 690 2,6
komercyjne 1,6% 17,8% 35,4% 37,1% 8,1% 100%
Portale 13 73 222 294 82 684 2,4
internetowe 1,9% 10,7% 32,5% 43,0% 12,0% 100%

Rys. do tab. nr 3.3.15; Srednia ocena propagowania wartoSci zwiazanych z zyciem
rodzinnym. Skala odpowiedzi; 1-nigdy, 2-dos¢ rzadko, 3-czasami, 4-dos¢ czesto, 5-bardzo
czesto.

Dziennikarze med.; 1-publicznych, 2-koncesjonowanych, 3-prasy;

4-pracownicy ds. personalnych, marketingu i komunikaciji

3,6

LEGENDA; media; 1-prasa, 2-radio publiczne, 3-radia komercyjne, 4-telewizja publiczna, 5-
telewizje komercyjne, 6-portale internetowe.
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Tab. nr 3.3.16 (pyt. nr 12); postrzeganie przez respondentéw dbalosci o
poprawnos¢ jezyka polskiego. Skala odpowiedzi; 1-zdecydowanie nie, 2-
raczej nie, 3-w pewnym stopniu, 4-raczej tak, 5-zdecydowanie tak.

W OGOLNA SREDNIA
MEDIA ZDECYDO- | RACZEJ | PEWNYM | RACZEJ | ZDECYDO | LICZBAI | WARTOSC
WANIE TAK TAK STOPNIU NIE -WANIE % OSOB | ODPOWIED
NIE Z1
Prasa 136 324 162 50 15 687 3,7
19,8% 47,2% 23,6% 7,3% 2,2% 100%
Radio 247 308 89 32 8 684 4,1
publiczne 36,1% 45,0% 13,0% 4,7% 1,2% 100%
Radia 55 148 225 173 85 686 2,8
komercyjne 8,0% 21,6% 32,8% 25,2% 12,4% 100%
Telewizja 128 330 155 58 14 686 3,7
publiczna 18,7% 48,2% 22,6% 8,5% 2,0% 100%
Telewizje 70 229 206 125 56 686 3,1
komercyjne 10,2% 33,4% 30,0% 18,2% 8,2% 100%
Portale 23 99 222 182 152 678 2,4
internetowe 3,4% 14,6% 32,7% 26,8% 22,4% 100%

Rys. do tab. nr 3.3.16; Srednia ocena dbalosSci o poprawnosé¢ jezyka polskiego. Skala
odpowiedzi; 1-zdecydowanie nie, 2-raczej nie, 3-w pewnym stopniu, 4-raczej tak, 5-
zdecydowanie tak.

Dziennikarze med.; 1-publicznych, 2-koncesjonowanych, 3-prasy;

4-pracownicy ds. personalnych, marketingu i komunikaciji.

Media

LEGENDA; media; 1-prasa, 2-radio publiczne, 3-radia komercyjne, 4-telewizja publiczna, 5-
telewizje komercyjne, 6-portale internetowe.
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Tab. nr 3.3.17 (pyt. nr 23); postrzeganie przez respondentow rzetelnosci
relacjonowania wydarzen kryzysowych. Skala ocen; 1-brak rzetelnosci, 2-
malo rzetelnie, 3-do pewnego stopnia rzetelnie, 4-raczej rzetelnie, S-rzetelnie.

OGOLNA | SREDNIA
MEDIA RZETELNIE | RACZEJ DO MALO BRAK | LICZBAI | WARTOSC
RZETE- PEWNEGO | RZETE- | RZETE- % OSOB ODPO-
LNIE STOPNIA LNIE LNOSCI WIEDZI
Prasa 101 307 218 47 10 683 3,6
14,8% 44,9% 31,9% 6,9% 1,5% 100%
Radio 104 245 220 89 21 679 3,4
publiczne 15,3% 36,1% 32,4% 13,1% 3,1% 100%
Radia 52 235 258 106 27 678 3,2
komercyjne 7, 7% 34,7% 38,1% 15,6% 4,0% 100%
Telewizja 65 188 201 172 57 683 3,0
publiczna 9,5% 27,5% 29,4% 25,2% 8,3% 100%
Telewizje 78 255 225 94 30 682 3,3
komercyjne 11,4% 37,4% 33,0% 13,8% 4,4% 100%
Portale 48 206 267 107 47 675 3,1
internetowe 7,1% 30,5% 39,6% 15,9% 7,0% 100%

Rys. do tab. nr 3.3.17; Srednia ocena rzetelnosci relacjonowania wydarzen kryzysowych,
przez Srodki masowego przekazu. Skala ocen; 1l-brak rzetelnosci, 2-malo rzetelnie, 3-do
pewnego stopnia rzetelnie, 4-raczej rzetelnie, 5-rzetelnie.

Dziennikarze med.; 1-publicznych, 2-koncesjonowanych, 3-prasy;

4-pracownicy ds. personalnych, marketingu i komunikaciji.

4,0

Media

LEGENDA; media; 1-prasa, 2-radio publiczne, 3-radia komercyjne, 4-telewizja publiczna, 5-
telewizje komercyjne, 6-portale internetowe.
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Dane statystyczne, przedstawione w tab. od nr 3.3.12 do nr 3.3.17,
uzasadniaja wskazanie cech przekazow medialnych, ktore sprzyjaja
wzmacnianiu wiezi narodowych oraz ksztaltowaniu postaw
charakteryzujacych sie odpowiedzialnoscia spoteczna. Nalezy do nich miedzy
innymi dbanie o zachowanie czystosci jezyka polskiego. Wedlug
respondentow, najlepiej z tego obowiazku wywiazuje sie radio publiczne
(81,1% wskazan), nastepnie telewizja publiczna (66,9% wskazan) oraz prasa
(67% wskazan)®2. W wszystkich kategoriach zawodowych, badane osoby byly
sklonne twierdzi¢, ze wymienione rodzaje mediow dbaja o zachowanie
prawidlowych zasad postugiwania sie jezykiem ojczystym. Na skali oceny od
1-zdecydowanie nie, 2-raczej nie, 3-w pewnym stopniu, 4-raczej tak, do 5-
zdecydowanie tak, Srednia ocena w stosunku do radia publicznego
ksztaltowata sie na poziomie 4 i bytla typowa dla wszystkich grup
zawodowych. Podobnie wysoko ocenili badani prase. Dziennikarze mediow
publicznych przyznali jej Srednia wartos¢ (3,8), dziennikarze mediow
koncesjonowanych (3,7), dziennikarze prasy (3,7), a pracownicy ds.
personalnych, marketingu i komunikacji (3,9). Na trzecim miejscu znalazta
sie telewizja publiczna, ktora najlepsze notowania miata wsrod dziennikarzy
mediow publicznych (wartoS¢ Srednia oceny 4), pracownikow ds.
personalnych, marketingu i komunikacji (wartos¢ Srednia oceny 3,8) oraz
dziennikarzy mediow koncesjonowanych (wartosc¢ srednia oceny 3,6). Kolejna
cecha - oprocz dbania o poprawnos¢ jezyka polskiego — Swiadczaca o
odpowiedzialnosci spotecznej mediow, jest rzetelne relacjonowanie wydarzen
kryzysowych. Wedlug badanych osob, w Polsce sa trzy rodzaje Srodkow
masowego przekazu, ktore wywiazuja sie z tego zadania w sposob
odpowiedni. Jest to prasa (59,7% wskazan - suma odpowiedzi typu
srzetelnie” i ,raczej rzetelnie”), radio publiczne - na ktore wskazywato 51,4%
os. — oraz telewizje komercyjne (48,8% wskazan - suma odpowiedzi typu

srzetelnie” i ,raczej rzetelnie”).

62 Procentowanie jest wynikiem sumy dopowiedzi typu ,zdecydowanie tak” i ,raczej tak”.
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Podczas oceniania poszczegolnych rodzajow sSrodkow masowego przekazu,
respondenci mieli do dyspozycji nastepujaca skale; 1-brak rzetelnosci, 2-
malo rzetelnie, 3-do pewnego stopnia rzetelnie, 4-raczej rzetelnie i wartos¢ 5
oznaczajaca pelna rzetelnos¢. Media drukowane byly najlepiej postrzegane
przez dziennikarzy prasowych (Srednia ocena 3,8) oraz pracownikow ds.
personalnych, marketingu i komunikacji (Srednia ocena 3,6). Dziennikarze
mediow publicznych i koncesjonowanych przyznali masowym publikatorom
Srednia ocene 3,5. Polskie Radio S.A. mialo najlepsze notowania wsrod
personelu sektora publicznego - na poziomie 3,7 — oraz dziennikarzy
prasowych i pracownikow ds. personalnych, marketingu i komunikacji (w
obu grupach Srednia ocena 3,4). Trzecie miejsce w tym rankingu zajely
telewizje komercyjne, oceniane przez dziennikarzy mediow publicznych,
prasowych oraz osoby zajmujace si¢ sprawami personalnymi, marketingu i
komunikacja, Srednio na (3,4).

Obszarem aktywnosci mediow, w zakresie odpowiedzialnosci spotecznej jest
kreowanie postaw obywatelskich. Wedlug badanych, najlepsza strategie
informacyjna, dotyczaca tej tematyki posiada Polskie Radio S.A. (52,4%
wskazan — suma odpowiedzi typu ,bardzo czeste i doS¢ czeste uwzglednianie
w przekazach tresci odnoszacych sie do postaw obywatelskich) oraz Telewizja
Polska S.A (48,7% wskazan). Respondenci, ktorzy mogli przyzna¢ wartosci od
1-nieuwzglednianie w przekazach tresci odnoszacych sie do postaw
obywatelskich, 2-dos¢ rzadkie uwzglednianie, 3-uwzglednianie czasami, 4-
dosc¢ czeste uwzglednianie i 5-bardzo czeste uwzglednianie w przekazach
medialnych tresci odnoszacych sie do postaw obywatelskich, nie zdecydowali
sie wyrozni¢ firm z innych sektorow rynku. Radiofonia publiczna miata
najwiecej zwolennikow wsrod dziennikarzy mediow publicznych (Srednia
ocena 3,6) oraz dziennikarzy prasowych (Srednia ocena 3,4). Telewizja
publiczna zyskala poparcie w grupie osob pracujacych na rzecz mediow
niekomercyjnych (Srednia ocena 3,6) i pracownikow ds. personalnych,

marketingu i komunikacji — Srednia ocena 3,4.
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Jak wynika z powyzszym danych, rola mediow publicznych, w ksztaltowaniu
postaw obywatelskich, zostala doceniona nie tylko przez dziennikarzy
pracujacych na ich rzecz, ale rowniez przez respondentow Swiadczacych
ushugi dla firm komercyjnych. Ostatnim elementem, ktory byl wskazywany
przez osoby wypelniajace kwestionariusz, dotyczacym odpowiedzialnosci
spolecznej, byla edukacja. Zgodnie z uzyskanymi odpowiedziami nalezy
ponownie wyrozni¢ Polskie Radio S.A. (55,2% wskazan —suma odpowiedzi
typu ,bardzo i dosc¢ czesto”) oraz Telewizje Polska S.A. (45,8% wskazan).
Wymienione firmy byly oceniane na skali; 1-brak uwzgledniania tresci
edukacyjnych, 2-dos¢ rzadkie uwzglednianie tresci edukacyjnych, 3-
uwzglednianie czasami, 4-dosS¢ czeste uwzglednianie tresci edukacyjnych, 5-
bardzo czeste uwzglednianie tresci edukacyjnych. Radio publiczne, najlepiej
klasyfikowali dziennikarze mediow niekomercyjnych (Srednio na poziomie
3,8), dziennikarze prasowi (Srednia ocena 3,5) i pracownicy ds.
personalnych, marketingu i komunikacji (Srednia ocena 3,4). Ranking w
przypadku telewizji publicznej byl nastepujacy; sSrednia ocena 3,6
dziennikarze mediow niekomercyjnych i 3,4 — pracownicy ds. personalnych,
marketingu i komunikacji. Oceny charakteryzujace opinie innych grup
zawodowych uksztaltowaly sie ponizej ostatniej z wymienionych wartosci i
dlatego nie wymienitem ich. W ankiecie — oprocz pytan dotyczacych edukacii,
postaw obywatelskich, dbania o poprawnosc¢ jezyka polskiego i
relacjonowania sytuacji kryzysowych - uwzglednilem pytania dotyczace
postaw proekologicznych oraz propagowania wartosci zwiazanych z zyciem
rodzinnym. W obu przypadkach wiekszos¢ respondentow wskazywala na
dosc¢ rzadkie zajmowanie sie tg tematyka, przez wszystkie badane rodzaje
srodkow masowego przekazu. Na uwage zastluguja wyniki odpowiedzi
dotyczace wystepowania tresci agresywnych i reklamujacych alkohol — ktore
prezentuje tab. i rys. nr 3.3.18 1 3.3.19.
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Tab. nr 3.3.18 (pyt. nr 24); ocena uwzgledniania przez Srodki masowego
przekazu, tresci zawierajacych elementy agresji. Skala odpowiedzi; 1-
nigdy, 2-dosc¢ rzadko, 3-czasami, 4-dosc¢ czesto, 5-bardzo czesto.

OGOLNA SREDNIA
MEDIA BARDZO DOSC CZASAMI DOSC NIGDY | LICZBA I WARTOSC
CZESTO | CZESTO RZADKO % OSOB | ODPOWIEDZI
Prasa 104 274 207 90 9 684 3,5
15,2% 40,1% 30,3% 13,2% 1,3% 100%
Radio 20 53 219 332 55 679 2,4
publiczne 2,9% 7,8% 32,3% 48,9% 8,1% 100%
Radia 85 190 240 152 12 679 3,2
komercyjne 12,5% 28,0% 35,3% 22,4% 1,8% 100%
Telewizja 71 230 278 100 4 683 3,3
publiczna 10,4% 33,7% 40,7% 14,6% 0,6% 100%
Telewizje 235 318 109 19 3 684 4,1
komercyjne 34,4% 46,5% 15,9% 2,8% 0,4% 100%
Portale 223 271 139 36 4 673 4,0
internetowe 33,1% 40,3% 20,7% 5,3% 0,6% 100%

Rys. do tab. nr 3.3.18; srednia ocena uwzgledniania przez srodki masowego przekazu, tresci
zawierajacych elementy agresji. Skala odpowiedzi; 1-nigdy, 2-dos¢ rzadko, 3-czasami, 4-

dosc¢ czesto, 5-bardzo czesto.

Dziennikarze med.; 1-publicznych, 2-koncesjonowanych, 3-prasy;

4-pracownicy ds. personalnych, marketingu i komunikaciji

4,5

Media

LEGENDA; media; 1-prasa, 2-radio publiczne, 3-radia komercyjne, 4-telewizja publiczna, 5-

telewizje komercyjne, 6-portale internetowe.
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Tab. nr 3.3.19 (pyt. nr 25); ocena uwzgledniania treSci reklamowych
dotyczacych alkoholu. Skala odpowiedzi;

czasami, 4-dosSc¢ czesto, 5-bardzo czesto.

1-nigdy, 2-dos¢ rzadko, 3-

OGOLN SREDNIA
MEDIA BARDZO DOSC CZASAMI DOSC NIGDY A WARTOSC
CZESTO | CZESTO RZADKO LICZBA | ODPOWIEDZI
1%
0sOB
Prasa 48 167 238 191 30 674 3,0
7,1% 24,8% 35,3% 28,3% 4,5% 100%
Radio 9 42 150 313 151 665 2,1
publiczne 1,4% 6,3% 22,6% 47,1% 22,7% 100%
Radia 35 131 271 190 39 666 2,8
komercyjne 5,3% 19,7% 40,7% 28,5% 5,9% 100%
Telewizja 55 172 225 171 47 670 3,0
publiczna 8,2% 25,7% 33,6% 25,5% 7,0% 100%
Telewizje 113 232 218 99 12 674 3,4
komercyjne 16,8% 34,4% 32,3% 14,7% 1,8% 100%
Portale 99 208 218 111 24 660 3,3
internetowe 15,0% 31,5% 33,0% 16,8% 3,6% 100%

Rys. do tab. nr 3.3.19; srednia ocena uwzgledniania przez Srodki masowego przekazu, tresci
reklamowych dotyczacych alkoholu. Skala odpowiedzi; 1-nigdy, 2-dos¢ rzadko, 3-czasami,

4-dosé czesto, 5-bardzo czesto.

Dziennikarze med.; 1-publicznych, 2-koncesjonowanych, 3-prasy;

4-pracownicy ds. personalnych, marketingu i komunikaciji.

4,0

Media

LEGENDA; media; 1-prasa, 2-radio publiczne, 3-radia komercyjne, 4-telewizja publiczna, 5-

telewizje komercyjne, 6-portale internetowe.
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W opinii badanych oséb, najwiecej elementow agresji jest w przekazach
telewizji komercyjnych (80,9% wskazan — suma odpowiedzi ,bardzo i dosc¢
czesto uwzgledniane tresci zawierajace elementy agresji”’), internetowych
(73,4% wskazan) oraz materialach prasowych (55,3% wskazan). Zgodnie z
skala oceny od 1-brak elementow agresji, do 5-bardzo czeste uwzglednianie
elementow agresji, wszyscy respondenci ocenili portale internetowe na 4,
czyli stwierdzili dosS¢ czeste przekazywanie tresci o charakterze agresywnym.
Podobnie byto w przypadku TV komercyjnych. Relatywnie mniejsze natezenie
tej cechy mozna byto odnotowa¢ w stosunku do drukowanych publikatorow.
Do mass mediow, ktorych oferta zawiera najmniej brutalnych przekazow,
ankietowani zaliczyli radio publiczne i komercyjne stacje radiowe oraz
telewizje publiczna. W przypadku drugiego z badanych elementow zawartosci
przekazow — czyli reklam alkoholu - respondenci wskazali na telewizje
komercyjna i portale internetowe, jako media, ktore czesto uwzgledniaja tego
typu tresci. W odniesieniu do TV koncesjonowanych 51,2% oso6b stwierdzito,
ze ,bardzo i dosS¢ czesto” ten rodzaj sSrodka masowego przekazu, nadaje
elementy reklamowe dotyczace alkoholu. Na Internet wskazywalo 46,5% os.
Najgorsze oceny telewizjom komercyjnym wystawili dziennikarze pracujacy
dla mediéow koncesjonowanych - Srednia ocena 3,6 oraz pracownicy ds.
personalnych, marketingu i komunikacji — Srednia ocena 3,6%3. Portale byty
najgorzej oceniane przez dziennikarzy mediow publicznych (Srednia ocena
3,6) i pracownikow ds. personalnych, marketingu i komunikacji (Srednia
ocena 3,6). Wsrod mediow, ktore czasami emituja reklame dotyczaca
alkoholu znalazlo sie; radio publiczne (69,7% wskazan odpowiedzi typu
»czasami i dos¢ rzadko”), komercyjne stacje radiowe (69,2% wskazan), prasa
(63,6% wskazan) oraz telewizja publiczna (59,1% wskazan). Powyzsze dane
udowadniaja, ze mediami, ktore w swoich przekazach uwzgledniaja najmnie;j

tematow kontrowersyjnych sa publiczne srodki masowego przekazu.

63 W skali; 1-brak tresci reklamowych dotyczacych alkoholu, 2-dos¢ rzadkie uwzglednianie
tresci reklamowych dotyczacych alkoholu, 3-uwzglednianie czasami, 4-dosS¢ czeste
uwzglednianie tresci reklamowych dotyczacych alkoholu i 5-bardzo czeste uwzglednianie
tresci reklamowych dotyczacych alkoholu.
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W swojej ofercie maja one duzo tresci edukacyjnych, dotyczacych postaw
obywatelskich oraz dbalosci o zachowanie poprawnosci jezyka polskiego.
Jednoczesnie w Polskim Radiu S.A. i Telewizji Polskiej S.A. jest najmniej
agresji i reklam alkoholu. Wsréd mediow komercyjnych na wyroznienie
zashuguje prasa, ktora w wigkszosci jest wlasnoscia réznorodnych grup
kapitalowych. Zdaniem respondentow, redakcje prasowe dbaja o zachowanie
jezykowej poprawnosci warsztatu dziennikarskiego oraz staraja sie rzetelnie
relacjonowac¢ wydarzenia kryzysowe. Uzyskane wyniki sklaniajg do przyjecia
hipotezy, zgodnie z ktora media publiczne sa postrzegane jako bardziej
odpowiedzialne spotecznie niz media komercyjne. W celu potwierdzenia
powyzszego zalozenia zdecydowalem sie na opracowanie indeksow
dotyczacych; odpowiedzialnosci spotecznej i jej braku dla mass mediow.

Sposob ich powstania zostat przedstawiony w kolejnych podrozdziatach.

3.4. Indeks odpowiedzialnosci spolecznej.

Wedtug definicji Swiatowej Rady Biznesu na rzecz Zrownowazonego Rozwoju,
spoleczna odpowiedzialno$S¢ przedsiebiorstw to; ,zobowigzanie biznesu do
etycznego zachowania oraz przyczyniania sie do zréznicowanego Trozwoju
ekonomicznego poprzez prace z zatrudnionymi i ich rodzinami, spotecznosciq lokalng
oraz spoleczenistwem jako catoSciq w celu podnoszenia jakosci ich zycia”64. Media
okazuja sie przydatne w takich dziedzinach jak polityka, marketing,
edukacja, rozrywka oraz akcje charytatywne. Wypelnianie zroznicowanych
funkcji, w wymienionych obszarach Zzycia spolecznego przyczynia sie do
polepszania jakosci zycia, w wymiarze kulturowym oraz ekonomicznym.
Nalezy jednoczesnie wskaza¢ na specyfike Srodkéw masowego przekazu,
ktore sa czynnikiem konstruowania sSwiata spotecznych znaczen i sa

niezbedne dla podtrzymywania porzadku instytucjonalnego.

64 Korpus J., Spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstw w obszarze ksztaltowania
Srodowiska pracy, Wyd. Placet, Warszawa 2006, s. 54.
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Przyjecie powyzszych zalozen oznacza zaakceptowanie wspoluczestniczenia
przez media w rozumieniu i definiowaniu przez ludzi relacji spotecznych.
Wedlhug Jesse’go Delii®> - jednego 2z wazniejszych przedstawicieli
konstruktywizmu - jednostki postrzegaja otaczajaca je rzeczywistoSC poprzez
perspektywe wlasnych konstruktow myslowych. Ich specyfike staratem sie
badac¢ poprzez poznanie sposobow postrzegania mediow w konteksScie
semantyki Social Responsibility Theory (SRT). W tym celu opracowalem
indeks pomiaru cechy odpowiedzialnosci spolecznej, ktory powstat z trzech
pytan dotyczacych prasy, radia publicznego, radia komercyjnego, telewizji
publicznej i komercyjnej oraz portali internetowych. Pytania mialy

nastepujaca tresc;

PYT. NR 10; Prosze ocenic, jak czesto wymienione Srodki masowego przekazu
uwzgledniaja w swoich przekazach tresci o charakterze edukacyjnym?

PYT. NR 11; Czy moze Pani/Pan okresli¢, jak czesto Srodki masowego
przekazu uwzgledniaja w swoich przekazach tresci odnoszace sie do postaw
obywatelskich?

PYT. NR 13; Czy moze Pani/Pan okresli¢, jak czesto Srodki masowego
przekazu uwzgledniaja w swoich przekazach tresci odnoszace sie do postaw
proekologicznych?

Podczas udzielania odpowiedzi na powyzsze pytania, respondent mial do

wyboru takie same warianty odpowiedzi, czyli;

a) Nigdy..oovveiiiiiiiiiiiiiiiee 1
b) DosSc¢ rzadko........coevviiiiiiiiiiiinnnnn.. 2
C) Czasami.....coovviiniiiiiiiiiiiiiiiiiiinn, 3
d) DOSC CZeStO...euviniiniiiiiiiiiiiiiiienn 4
e) Bardzo czesto.......c.cociiiiiiiiiiiiat. S

65 Griffin E., Podstawy komunikacji spotecznej, Gdanskie Wyd. Psychologiczne, s. 136.
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W kazdym z nich wyzsza wartosc liczbowa udzielanej odpowiedzi oznaczata
wiekszg czestotliwoSC uwzgledniania przez badane sSrodki masowego
przekazu tresci edukacyjnych, odnoszacych sie do postaw obywatelskich
oraz proekologicznych. Po dodaniu do siebie liczb, oznaczajacych odpowiedzi
respondentow, w przypadku wskazanych trzech pytan, uzyskane wartosci
sum mieszcza sie¢ w przedziale liczbowym od 3 do 15. Co oznacza, ze media o
najmniejszej odpowiedzialnosci spotecznej charakteryzuja sie wartoscia 3, a
srodki masowego przekazu o najwiekszej odpowiedzialnosci spotecznej beda
charakteryzowaly sie¢ wartoscia 15. W ten sposob mozliwe stalo sie
sklasyfikowanie prasy, radia publicznego, radia komercyjnego, telewizji
publicznej i komercyjnej oraz portali internetowych, zgodnie z wielkoscia
indeksu odpowiedzialnosci spotecznej. Ponize] przedstawione zostaly

odpowiednie tabele i wykresy.
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Indeks odpowiedzialnosci spolecznej prasy.

Tab. nr 3.4.1; czestos¢ indeksu odpowiedzialnosci spolecznej prasy.
Skala indeksu; od 4-media nigdy nie uwzgledniaja elementow edukacyjnych,
dotyczacych postaw obywatelskich oraz tresci proekologicznych, do 15-
media bardzo czesto uwzgledniaja elementy edukacyjne, dotyczace postaw
obywatelskich oraz tresci proekologicznych.

CZESTOSC PROCENT
WARTOSC INDEKSU DLA PRASY WARTOSCI WYSTEPUJACYCH
INDEKSU WARTOSCI INDEKSU

4 3 0,4%

5 4 0,6%

6 23 3,4%

7 51 7,6%

8 95 14,2%

9 107 16,0%

10 133 19,9%

11 105 15,7%

12 87 13,0%

13 40 6,0%

14 16 2,4%

15 6 0,9%
Ogélna liczba zaobserwowanych 670 100%

wartosci indeksu

Rys. do tab. nr 3.4.1; histogram czestosci indeksu odpowiedzialnosci spolecznej prasy
(przedstawione czestosci sg wartosciami skumulowanymi).
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100 =
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prasa

LEGENDA; srednia wartos¢ indeksu odpowiedzialnosci spolecznej dla prasy wyniosta; (9,9).
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Tab. nr 3.4.2; czestos¢ indeksu odpowiedzialnosci spolecznej prasy w

stosunku do poszczegélnych grup zawodowych.

Skala indeksu; od 4-media nigdy nie uwzgledniaja elementow edukacyjnych,
dotyczacych postaw obywatelskich oraz tresci proekologicznych, do 15-media

bardzo czesto uwzgledniaja elementy edukacyjne, dotyczace postaw
obywatelskich oraz tresci proekologicznych.
GRUPY ZAWODOWE - PROCENTOWNIE W KOLUMNACH
Dziennikarze Pracownicy Ogoblna
WARTOSC medi6w mediow prasowi | ds. personalnych, | liczba i %
INDEKSU | publicznych | koncesjonowanych marketingu i os6b
DLA komunikacji.
PRASY
4 0 1 1 1 3
0,0% 1,6% 0,3% 1,2% 0,5%
5 0 0 2 2 4
0,0% 0,0% 0,7% 2,5% 0,6%
6 10 4 S 4 23
4,5% 6,6% 1,7% 4,9% 3,5%
7 25 7 12 7 S1
11,3% 11,5% 4,2% 8,6% 7,8%
8 46 4 32 9 91
20,8% 6,6% 11,1% 11,1% 14,0%
9 29 19 47 10 105
13,1% 31,1% 16,3% 12,3% 16,1%
10 44 10 54 18 126
19,9% 16,4% 18,8% 22,2% 19,4%
11 30 9 32 11 102
13,6% 14,8% 18,1% 13,6% 15,7%
12 23 3 51 10 87
10,4% 4,9% 17,7% 12,3% 13,4%
13 9 4 19 7 39
4,1% 6,6% 6,6% 8,6% 6,0%
14 4 0 9 1 14
1,8% 0,0% 3,1% 1,2% 2,2%
15 1 0 4 1 6
0,5% 0% 1,4% 1,2% 0,9%
Ogéblna 221 61 288 81 651
liczba i % 33,9% 9,4% 44,2% 12,4% 100%

oséb
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Rys. do tab. nr 3.4.2; czestos§¢ indeksu odpowiedzialnosci spolecznej prasy dla takich
grup zawodowych jak; 1-dziennikarze mediéw publicznych, 2-dziennikarze mediow
koncesjonowanych, 3-dziennikarze prasy, 4-pracownicy ds. personalnych, marketingu i
komunikacji.
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LEGENDA; skala indeksu odpowiedzialnosSci spolecznej prasy od 4-media nigdy nie
uwzgledniaja elementéw edukacyjnych, dotyczacych postaw obywatelskich oraz tresci
proekologicznych, do 15-media bardzo czesto uwzgledniaja elementy edukacyjne, dotyczace
postaw obywatelskich oraz tresci proekologicznych.
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Indeks odpowiedzialnosci spolecznej radia publicznego.

Tab. nr 3.4.3; czesto§¢ indeksu odpowiedzialnosci spolecznej radia
publicznego.

Skala indeksu; od 3-media nigdy nie uwzgledniaja elementow edukacyjnych,
dotyczacych postaw obywatelskich oraz tresci proekologicznych, do 15-media
bardzo czesto uwzgledniaja elementy edukacyjne, dotyczace postaw
obywatelskich oraz tresci proekologicznych.

WARTOSC INDEKSU DLA RADIA CZESTOSC PROCENT
PUBLICZNEGO WARTOSCI WYSTEPUJACYCH
INDEKSU WARTOSCI INDEKSU

3 3 0,4%

4 3 0,4%

5 5 0,7%

6 20 3,0%

7 34 5,1%

8 68 10,2%

9 115 17,2%

10 110 16,4%

11 128 19,1%

12 108 16,1%

13 53 7,9%

14 16 2,4%

15 6 0,9%
Ogélna liczba zaobserwowanych 669 100%

wartosci indeksu

Rys. do tab. nr 3.4.3; histogram czestosSci indeksu odpowiedzialnosci spolecznej radia
publicznego (przedstawione czestosci sa wartoSciami skumulowanymi).
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LEGENDA; sSrednia wartos¢ indeksu odpowiedzialnosci spolecznej radia publicznego

wyniosta; (10,1).
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Tab. nr 3.4.4; czestos¢ indeksu odpowiedzialnosci spolecznej radia
publicznego w stosunku do poszczegélnych grup zawodowych.

Skala indeksu; od 3-media nigdy nie uwzgledniaja elementow edukacyjnych,
dotyczacych postaw obywatelskich oraz tresci proekologicznych, do 15-media

bardzo

czesto uwzgledniaja elementy edukacyjne,

obywatelskich oraz tresci proekologicznych.

dotyczace

postaw

GRUPY ZAWODOWE - PROCENTOWANIE W KOLUMNACH

Dziennikarze Pracownicy Ogoblna
WARTOSC medi6w mediow prasowi | ds. personalnych, | liczba i %
INDEKSU DLA | publicznych koncesjono- marketingu i os6b
RADIA wanych komunikagcji.
PUBLICZNEGO
3 1 1 1 0 3
0,4% 1,6% 0,3% 0,0% 0,5%
4 0 2 1 0 3
0,0% 3,3% 0,3% 0,0% 0,5%
5 0 0 4 1 S
0,0% 0,0% 1,4% 1,3% 0,8%
6 4 3 8 5 20
1,8% 4,9% 2,8% 6,3% 3,1%
7 11 9 10 3 33
4,9% 14,8% 3,5% 3,8% 5,1%
8 18 8 31 9 66
8,0% 13,1% 10,8% 11,3% 10,1%
9 35 12 52 13 112
15,6% 19,7% 18,1% 16,3% 17,2%
10 40 12 36 17 105
17,9% 19,7% 12,5% 21,3% 16,1%
11 37 9 66 14 126
16,5% 14,8% 23,0% 17,5% 19,3%
12 42 1 51 13 107
18,8% 1,6% 17,8% 16,3% 16,4%
13 23 2 20 5 50
10,3% 3,3% 7,0% 6,3% 7,7%
14 10 1 5 0 16
4,5% 1,6% 1,7% 0,0% 2,5%
15 3 1 2 0 6
1,3% 1,6% 0,7% 0,0% 0,9%
Ogélna liczba i 224 61 287 80 652
% o0s6b 34,4% 9,4% 44,0% 12,3% 100%
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Rys. do tab. nr 3.4.4; czestosé indeksu odpowiedzialnosci spolecznej radia publicznego,
dla takich grup zawodowych jak; 1-dziennikarze mediéw publicznych, 2-dziennikarze
mediéow koncesjonowanych, 3-dziennikarze prasy, 4-pracownicy ds. personalnych,
marketingu i komunikacji.
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LEGENDA; skala indeksu odpowiedzialnosSci spolecznej dla radia publicznego; od 3-
media nigdy nie uwzgledniaja elementow edukacyjnych, dotyczacych postaw obywatelskich
oraz tresSci proekologicznych, do 15-media bardzo czesto uwzgledniaja elementy edukacyjne,
dotyczace postaw obywatelskich oraz tresci proekologicznych.
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Indeks odpowiedzialnosci spolecznej komercyjnych stacji radiowych.

Tab. nr 3.4.5; czesto§¢ indeksu odpowiedzialnosci spolecznej dla
komercyjnych stacji radiowych.

Skala indeksu; od 3-media nigdy nie uwzgledniajg elementow edukacyjnych,
dotyczacych postaw obywatelskich oraz tresci proekologicznych, do 14-media
bardzo czesto uwzgledniaja elementy edukacyjne, dotyczace postaw
obywatelskich oraz tresci proekologicznych.

WARTOSC INDEKSU DLA CZESTOSC PROCENT
KOMERCYJNYCH STACJI WARTOSCI WYSTEPUJACYCH
RADIOWYCH INDEKSU WARTOSCI INDEKSU

3 20 3,0%

4 26 3,9%

5 56 8,4%

6 105 15,7%

7 131 19,6%

8 122 18,2%

9 84 12,6%

10 61 9,1%

11 37 5,5%

12 14 2,1%

13 8 1,2%

14 5 0,7%

Ogolna liczba zaobserwowanych 669 100%
wartosci indeksu

Rys. do tab. nr 3.4.5; histogram czestosci indeksu odpowiedzialnoSci spolecznej
komercyjnych stacji radiowych (przedstawione czestosci sg wartoSciami skumulowanymi).
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LEGENDA; wartoS¢ Srednia indeksu odpowiedzialnoSci spotecznej dla komercyjnych stacji
radiowych wyniostla; (7,6).
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Tab. nr 3.4.6; czesto§¢ indeksu odpowiedzialnoSci spolecznej
komercyjnych stacji radiowych w stosunku do poszczegodlnych grup
zawodowych.

Skala indeksu; od 3-media nigdy nie uwzgledniaja elementow edukacyjnych,
dotyczacych postaw obywatelskich oraz tresci proekologicznych, do 14-media
bardzo czesto uwzgledniaja elementy edukacyjne, dotyczace postaw
obywatelskich oraz tresci proekologicznych.

GRUPY ZAWODOWE - PROCENTOWANIE W KOLUMNACH
Dziennikarze Pracownicy Ogoblna
WARTOSC mediow mediow prasowi | ds. personalnych, | liczba i %
INDEKSU DLA publicznych koncesjo- marketingu i 0os6b
KOMERCYJNYCH nowanych komunikacji.
STACJI
RADIOWYCH
3 3 4 9 3 19
1.3% 6,7% 3,1% 3,7% 2,9%
4 10 2 10 3 25
4,5% 3,3% 3,5% 3,7% 3,8%
5 17 6 24 8 55
7,6% 10,0% 8,4% 9,9% 8,4%
6 31 13 51 9 104
13,9% 21,7% 17,8% 11,1% 16,0%
7 42 14 52 18 126
18,8% 23,3% 18,1% 22,2% 19,4%
8 42 4 60 14 120
18,8% 6,7% 20,9% 17,3% 18,4%
9 24 9 36 13 82
10,8% 15,0% 12,5% 16,0% 12,6%
10 18 5 26 9 58
8,1% 8,3% 9,1% 11,1% 8,9%
11 17 2 13 4 36
7,6% 3,3% 4,5% 4,9% 5,5%
12 11 0 3 0 14
4,9% 0,0% 1,0% 0,0% 2,2%
13 4 1 2 0 7
1,8% 1,7% 0,7% 0,0% 1,1%
14 4 0 1 0 S
1,8% 0,0% 0,3% 0,0% 0,8%
Ogoélna liczba i 223 60 287 81 651
% o0s6b 34,3 9,2 44,1 12,4 100
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Rys. do tab. nr; 3.4.6; czestos¢ indeksu odpowiedzialnoSci spolecznej komercyjnych
stacji radiowych, dla takich grup zawodowych jak; 1-dziennikarze mediéw publicznych, 2-
dziennikarze mediéw koncesjonowanych, 3-dziennikarze prasy, 4-pracownicy ds.
personalnych, marketingu i komunikacji.
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LEGENDA; skala indeksu odpowiedzialnoSci spolecznej komercyjnych stacji
radiowych; od 3-media nigdy nie uwzgledniaja elementéw edukacyjnych, dotyczacych
postaw obywatelskich oraz tresci proekologicznych, do 14-media bardzo czesto uwzgledniajg
elementy edukacyjne, dotyczace postaw obywatelskich oraz tresci proekologicznych.
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Indeks odpowiedzialnosci spolecznej telewizji publicznej.

Tab. nr 3.4.7; czestoS¢ indeksu odpowiedzialnosSci spolecznej telewizji
publicznej.

Skala indeksu; od 4-media nigdy nie uwzgledniajg elementow edukacyjnych,
dotyczacych postaw obywatelskich oraz tresci proekologicznych, do 15-media
bardzo czesto uwzgledniaja elementy edukacyjne, dotyczace postaw
obywatelskich oraz tresci proekologicznych.

WARTOSC INDEKSU DLA CZESTOSC PROCENT
TELEWIZJI PUBLICZNEJ WARTOSCI WYSTEPUJACYCH
INDEKSU WARTOSCI INDEKSU

4 5 0,7%

5 9 1,3%

6 26 3,9%

7 38 5,7%

8 68 10,2%

9 131 19,6%

10 113 16,9%

11 122 18,3%

12 96 14,4%

13 42 6,3%

14 13 1,9%

15 4 0,6%

Ogolna liczba zaobserwowanych 667 100%
wartosci indeksu

Rys. do tab. nr 3.4.7; histogram czestoSci indeksu odpowiedzialnosci spolecznej
telewizji publicznej (przedstawione czestosci sg wartoSciami skumulowanymi).
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LEGENDA; srednia wartos¢ indeksu odpowiedzialnoSci spolecznej dla telewizji publicznej

wyniosta; (9,9).
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Tab. nr 3.4.8; czestosé indeksu odpowiedzialnoSci spolecznej telewizji
publicznej w stosunku do poszczegolnych grup zawodowych.

Skala indeksu; od 4-media nigdy nie uwzgledniaja elementow edukacyjnych,
dotyczacych postaw obywatelskich oraz tresci proekologicznych, do 15-media

bardzo czesto uwzgledniaja elementy edukacyjne,

obywatelskich oraz tresci proekologicznych.

dotyczace

postaw

GRUPY ZAWODOWE - PROCENTOWANIE W KOLUMNACH

Dziennikarze Pracownicy Ogoblna
WARTOSC mediow mediéw koncesjo- | prasowi | ds. personalnych, | liczba i %
INDEKSU publicznych nowanych marketingu i os6b
DLA komunikacji.
TELEWIZJI
PUBLICZNEJ
4 2 1 2 0 5
0,9% 1,6% 0,7% 0,0% 0,8%
5 1 4 3 0 8
0,5% 6,6% 1,0% 0,0% 1,2%
6 S 3 10 8 26
2,3% 4,9% 3,5% 9,9% 4,0%
7 10 4 19 3 36
4,5% 6,6% 6,6% 3,7% 5,5%
8 19 6 35 6 66
8,6% 9,8% 12,2% 7,4% 10,2%
9 34 14 67 12 127
15,4% 23,0% 23,4% 14,8% 19,6%
10 41 16 44 11 112
18,6% 26,2% 15,4% 13,6% 17,3%
11 36 7 S1 21 115
16,3% 11,5% 17,8% 25,9% 17,7%
12 33 5 41 16 95
14,9% 8,2% 14,3% 19,8% 14,6%
13 26 1 12 3 42
11,8% 1,6% 4,2% 3,7% 6,5%
14 10 0 2 1 13
4,5% 0,0% 0,7% 1,2% 2,0%
15 4 0 0 0 4
1,8% 0,0% 0,0% 0,0% 0,6%
Ogolna 221 61 286 81 649
liczba i % 34,1% 9,4% 44,1% 12,5% 100%

oséb
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Rys. do tab. nr 3.4.8; czesto§¢ indeksu odpowiedzialnoSci spolecznej telewizji
publicznej, dla takich grup zawodowych jak; 1-dziennikarze mediéw publicznych, 2-
dziennikarze mediéw koncesjonowanych, 3-dziennikarze prasy, 4-pracownicy ds.
personalnych, marketingu i komunikacji.
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LEGENDA; skala indeksu odpowiedzialnosci spolecznej telewizji publicznej; od 4-media
nigdy nie uwzgledniaja elementéw edukacyjnych, dotyczacych postaw obywatelskich oraz
tresci proekologicznych, do 15-media bardzo czesto uwzgledniaja elementy edukacyjne,
dotyczace postaw obywatelskich oraz tresci proekologicznych.
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Indeks odpowiedzialnosci spolecznej komercyjnych stacii telewizyjnych.

Tab. nr 3.4.9; czesto§¢ indeksu odpowiedzialnoSci spolecznej
komercyjnych stacji telewizyjnych.

Skala indeksu; od 3-media nigdy nie uwzgledniajg elementow edukacyjnych,
dotyczacych postaw obywatelskich oraz tresci proekologicznych, do 15-media
bardzo czesto uwzgledniaja elementy edukacyjne, dotyczace postaw
obywatelskich oraz tresci proekologicznych.

WARTOSC INDEKSU DLA CZESTOSC PROCENT
TELEWIZJI KOMERCYNYCH WARTOSCI WYSTEPUJACYCH
INDEKSU WARTOSCI INDEKSU
3 13 1,9%
4 22 3,3%
5 36 5,3%
6 67 9,9%
7 84 12,4%
8 105 15,6%
9 112 16,6%
10 98 14,5%
11 70 10,4%
12 38 5,6%
13 18 2,7%
14 11 1,6%
15 1 0,1%
Ogélna liczba zaobserwowanych 675 100%
wartosci indeksu

Rys. do tab. nr 3.4.9; histogram czestoSci indeksu odpowiedzialnosci spolecznej
komercyjnych stacji telewizyjnych (przedstawione czestoSci sa  wartoSciami
skumulowanymi).
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LEGENDA; wartoS¢ Srednia indeksu odpowiedzialnoSci spotecznej dla komercyjnych stacji
telewizyjnych wyniosla; (8,5).
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Tab. nr 3.4.10; czesto§¢ indeksu odpowiedzialnoSci spolecznej
komercyjnych stacji telewizyjnych w stosunku do poszczegélnych grup
zawodowych.

Skala indeksu; od 3-media nigdy nie uwzgledniaja elementow edukacyjnych,
dotyczacych postaw obywatelskich oraz tresci proekologicznych, do 15-media
bardzo czesto uwzgledniaja elementy edukacyjne, dotyczace postaw
obywatelskich oraz tresci proekologicznych.

GRUPY ZAWODOWE - PROCENTOWANIE W KOLUMNACH
Dziennikarze Pracownicy Ogoblna
WARTOSC mediow mediow prasowi | ds. personalnych, | liczba i %
INDEKSU publicznych koncesjo- marketingu i osob
TELEWIZJI nowanych komunikacji.
KOMERCYJNYCH
3 5 1 6 0 12
2,2% 1,6% 2,1% 0,0% 1,8%
4 6 2 7 6 21
2,7% 3,2% 2,4% 7,5% 3,2%
5 12 3 16 5 36
5,4% 4,8% 5,6% 6,3% 5,5%
6 21 10 27 6 64
9,4% 16,1% 9,4% 7,5% 9,8%
7 23 8 44 6 81
10,3% 12,9% 15,3% 7,5% 12,4%
8 35 8 52 8 103
15,6% 12,9% 18,1% 10,0% 15,7%
9 24 13 52 19 108
10,7% 21,0% 18,1% 23,8% 16,5%
10 37 6 40 14 97
16,5% 9,7% 13,9% 17,5% 14,8%
11 21 9 27 10 67
9,4% 14,5% 9,4% 12,5% 10,2%
12 16 0 16 4 36
7,1% 0,0% 5,6% 5,0% 5,5%
13 15 0 1 1 17
6,7% 0,0% 0,3% 1,3% 2,6%
14 8 2 0 1 11
3,6% 3,2% 0,0% 1,3% 1,7%
15 1 0 0 0 1
0,4% % 0,0% 0,0% 0,2%
Ogélna liczba i 224 62 288 80 654
% o0sob 34,3% 9,5% 44,0% 12,2% 100%
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Rys. do tab. nr 3.4.10; czestoS¢ wartosSci indeksu odpowiedzialnosci spolecznej
komercyjnych stacji telewizyjnych, dla takich grup zawodowych jak; 1-dziennikarze
mediow publicznych, 2-dziennikarze mediow koncesjonowanych, 3-dziennikarze prasy, 4-
pracownicy ds. personalnych, marketingu i komunikacji.
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LEGENDA; skala indeksu odpowiedzialnoSci spolecznej komercyjnych stacji
telewizyjnych; od 3-media nigdy nie uwzgledniajg elementéw edukacyjnych, dotyczacych
postaw obywatelskich oraz tresci proekologicznych, do 15-media bardzo czesto uwzgledniajg
elementy edukacyjne, dotyczace postaw obywatelskich oraz tresci proekologicznych.
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Indeks odpowiedzialnosci spolecznej portali internetowych.

Tab. nr 3.4.11; czesto§¢ indeksu odpowiedzialnosci spolecznej dla
portali internetowych.

Skala indeksu; od 3-media nigdy nie uwzgledniajg elementow edukacyjnych,
dotyczacych postaw obywatelskich oraz tresci proekologicznych, do 15-media
bardzo czesto uwzgledniaja elementy edukacyjne, dotyczace postaw
obywatelskich oraz tresci proekologicznych.

WARTOSC INDEKSU DLA PORTALI CZESTO’SC PROCENT
INTERNETOWYCH WARTOSCI WYSTEPUJACYCH
INDEKSU WARTOSCI INDEKSU
3 13 1,9%
4 19 2,8%
5 60 9,0%
6 82 12,2%
7 85 12,7%
8 129 19,3%
9 102 15,2%
10 91 13,6%
11 58 8,7%
12 21 3,1%
13 6 0,9%
14 3 0,4%
15 1 0,1%
Ogolna liczba zaobserwowanych 670 100%
wartoSci indeksu

Rys. do tab. nr 3.4.11; histogram czestoSci wartosSci indeksu odpowiedzialnosci
spolecznej portali internetowych (przedstawione czestosSci sa  wartoSciami
skumulowanymi).

300

4,0 6,0 8,0 10,0 12,0 14,0 16,0

LEGENDA; srednia warto$s¢ indeksu odpowiedzialno$ci spotecznej portali internetowych

wyniosta; (8,0).
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Tab. nr 3.4.12; czestos¢ indeksu odpowiedzialnosSci spolecznej portali
internetowych w stosunku do poszczegélnych grup zawodowych.

Skala indeksu; od 3-media nigdy nie uwzgledniaja elementow edukacyjnych,
dotyczacych postaw obywatelskich oraz tresci proekologicznych, do 15-media
bardzo czesto uwzgledniaja elementy edukacyjne, dotyczace postaw
obywatelskich oraz tresci proekologicznych.

GRUPY ZAWODOWE - PROCENTOWANIE W KOLUMNACH
Dziennikarze Pracownicy Ogoblna
WARTOSC mediow mediow prasowi | ds. personalnych, | liczba i %
INDEKSU DLA publicznych | koncesjono- marketingu i os6b
PORTALI wanych komunikagcji.
INTERNETOWYCH
3 2 1 5 3 11
0,9% 1,6% 1,7% 3,8% 1,7%
4 6 1 10 2 19
2,7% 1,6% 3,5% 2,5% 2,9%
S 18 4 30 5 57
8,1% 6,5% 10,5% 6,3% 8,8%
6 24 8 39 7 78
10,8% 12,9% 13,6% 8,9% 12,0%
7 21 8 43 12 84
9,4% 12,9% 15,0% 15,2% 12,9%
8 36 10 60 20 126
16,1% 16,1% 20,9% 25,3% 19,4%
9 34 8 41 18 101
15,2% 12,9% 14,3% 22,8% 15,5%
10 42 13 32 4 91
18,8% 21,0% 11,1% 5,1% 14,0%
11 27 3 19 5 54
12,1% 4,8% 6,6% 6,3% 8,3%
12 7 4 7 3 21
3,1% 6,5% 2,4% 3,8% 3,2%
13 4 1 0 0 S
1,8% 1,6% 0,0% 0,0% 0,8%
14 2 0 1 0 3
0,9% 0,0% 0,3% 0,0% 0,5%
15 0 1 0 0 1
0,0% 1,6% 0,0% 0,0% 0,2%
Ogélna liczba i % 223 62 287 79 651
os6b 34,3% 9,5% 44,1% 12,1% 100%
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Rys. do tab. nr 3.4.12; czesto§¢ wartosci indeksu odpowiedzialnosci spolecznej portali
internetowych, dla takich grup zawodowych jak; 1-dziennikarze mediéw publicznych, 2-
dziennikarze mediéw koncesjonowanych, 3-dziennikarze prasy, 4-pracownicy ds.
personalnych, marketingu i komunikacji.
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LEGENDA; skala indeksu odpowiedzialnoSci spolecznej portali internetowych; od 3-
media nigdy nie uwzgledniaja elementow edukacyjnych, dotyczacych postaw obywatelskich
oraz tresci proekologicznych, do 15-media bardzo czesto uwzgledniaja elementy edukacyjne,
dotyczace postaw obywatelskich oraz tresci proekologicznych.

Analiza Srednich wartosci indeksu odpowiedzialnosci spotecznej mediow
udowodnila, ze firmy medialne sektora publicznego w poréwnaniu do innych
srodkow masowego przekazu, byly postrzegane jako bardziej odpowiedzialne
spolecznie. Spotki skarbu panstwa zostaly ocenione w sposéb nastepujacy;
radio publiczne osiagneto sredni wynik 10,1, w skali od 3 do 15 punktow;
telewizja niekomercyjna otrzymata sSredni rezultat na poziomie 9,9, w
przedziale od 4 do 15 punktow. Byly to wyniki znacznie lepsze od tych
uzyskanych przez stacje nie nalezace do sektora publicznego, czyli radia
komercyjne (wynik 7,6) oraz stacje telewizyjne (wynik 8,5)%6. Wsrod firm

sektora prywatnego, wyrozniona zostala prasa, =zaslugujaca zdaniem

66 Podawane wyniki sg wartoSciami §rednimi uzyskanymi przez badane srodki masowego
przekazu. Dla radia komercyjnego w skali od 3 do 14 punktéw, a telewizji komercyjnej, w
skali od 3 do 15 punktow.
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respondentow na ocene 9,967, Portale internetowe byly przecietnie szacowane
nieco nizej i osiagaty w opinii respondentéw Srednig wartos¢ indeksu réwna
8. Powyzsze dane wskazuja na istniejace dysproporcje w postrzeganiu
koncesjonowanych i niekoncesjonowanych mass mediow. W stosunku do
radia publicznego, odsetek odpowiedzi mieszczacych sie w przedziale od
wartosci 10 do 15 indeksu, dla poszczegdlnych grup zawodowych byt
nastepujacy; 69,3% opinii dziennikarzy mediow publicznych, 62,7%
dziennikarzy prasowych, 61,4% pracownikow ds. personalnych, marketingu i
komunikacji oraz 42,6% dziennikarzy mediow koncesjonowanych. Srednia
ocena odpowiedzialnosci spotecznej, w przypadku wymienionych grup miata
odpowiednie wartosci; 10,6, 10,2, 9,8 oraz dziennikarzy firm koncesyjnych
9,0 - rys. nr 3.4.13. Jak wynika z tych danych, radio publiczne bytlo
postrzegane jako odpowiedzialne spolecznie nie tylko przez pracownikow
Polskiego Radia S.A. i Telewizji Polskiej S.A., ale rowniez przez inne grupy
zawodowe, w tym dziennikarzy pracujacych dla organizacji rynkowych. W
stosunku do TVP S.A., wiekszos¢ odpowiedzi znajdowata sie w przedziale od
10 do 15, w skali indeksu, a odsetki opinii mieszczacych sie w tym przedziale
osiagnely nastepujace wielkosci; 67,9% dla dziennikarzy mediow
publicznych, 64,2% w stosunku do pracownikow ds. personalnych,
marketingu i komunikacji, 52,4% dziennikarzy prasowych oraz 47,5% dla
dziennikarzy mediow koncesjonowanych. Najwyzszy poziom indeksu
odpowiedzialnosci spolecznej zostal osiagniety w przypadku dziennikarzy
mediow publicznych (Srednia ocena 10,5) i pracownikéw ds. personalnych,
marketingu i komunikacji (Srednia ocena 10,0). Trzecim rodzajem firm
masowego przekazu o relatywnie dobrych notowaniach byly wydawnictwa
prasowe. Fakt ten potwierdza wczesniej wyrazane opinie na temat dbania
przez gazety o stosowanie poprawnych form jezykowych 1 rzetelne
relacjonowanie wydarzen kryzysowych. W przedziale indeksu od wartosci 4
do 10, zmiescily sie nastepujace odsetki odpowiedzi; 69,6% dziennikarzy
mediow publicznych, 73,8% dziennikarzy mediow koncesjonowanych, 53,1%
prasowych oraz 62,8% opinii pracownikow ds. personalnych, marketingu i

komunikacji. Wartosci Srednie indeksu, odpowiadajace wymienionym

67 W skali od 4 do 15 punktow.
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kategoriom badanych byly nastepujace; 9,5, 9,3, 10,3 oraz 9,7 (rys. nr
3.4.13). Czwarte miejsce w rankingu badanych zajely komercyjne stacje
telewizyjne®8. Przecietny poziom indeksu odpowiedzialnosci spolecznej wahat
sie¢ w granicach od 8,2 do 8,9, osiagajac najwyzsza wartoS¢ w przypadku
dziennikarzy mediow publicznych. Na uwage zastuguje rowniez fakt, ze w
zastosowanej skali wiekszoS¢ odpowiedzi znalazla si¢ w przedziale od
wartosci 3 do 9. Byly to przede wszystkim opinie; dziennikarzy mediow
koncesjonowanych 72,5%, prasowych 71%, nastepnie pracownikow ds.
personalnych, marketingu i komunikacji 62,6% oraz dziennikarzy mediow
publicznych  56,3%. Na  przedostatniej pozycji, pod  wzgledem
odpowiedzialnosci spotecznej zostaly sklasyfikowane portale internetowe, w
stosunku do ktérych wiekszos¢ odpowiedzi ankietowanych oséb miescila sie
w dolnych przedzialach skali. W przedziale od wartosci 3 do 8, bylo 65,2%
wskazan dziennikarzy prasowych, 62% pracownikow ds. personalnych,
marketingu i  komunikacji oraz 51,6%  dziennikarzy = mediow
koncesjonowanych i 48% opinii oséb pracujacych dla publicznych srodkéow
masowego przekazu. Srednie oceny byly najwyzsze wsrod respondentow z
sektora mediow publicznych (8,5) i koncesjonowanych (8,4), a najnizsze w
grupie pracownikow ds. personalnych, marketingu i komunikacji (7,8) i
dziennikarzy prasowych (7,7). Najstabiej w przestrzeganiu zasad
odpowiedzialnosci spolecznej mediow, zostaly ocenione komercyjne stacje
radiowe. Odsetki odpowiedzi rosna wraz z wzrostem skali indeksu do
wartosci 8, wulegajac potem zmniejszeniu. W podzbiorze wartosci
wyznaczonym przez wspomniang wielkosS¢ liczbowa, znalazto sie; 71,8%
odpowiedzi dziennikarzy prasowych, 71,7% dziennikarzy koncesjonowanych,
67,9% pracownikow ds. personalnych, marketingu i komunikacji oraz 64,9%
opinii dziennikarzy mediow publicznych. Podsumowujac opisane powyzej
wyniki statystyczne, nalezy stwierdzic, ze w ocenie respondentoéw najbardziej
odpowiedzialne media to przede wszystkim radio i telewizja publiczna. Na
dalszych miejscach znalazly sie redakcje prasowe, komercyjne stacje

telewizyjne, portale internetowe i prywatne stacje radiowe.

68 Czwarta pozycja wskazuje na relatywna ocene, poniewaz w rankingu indeksu braku
odpowiedzialnosci, komercyjne stacje telewizyjne przesunetly sie na pierwsza pozycje.
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Klasyfikacje sSrednich wartosci indeksu odpowiedzialnosci spolecznej w

badanych podgrupach zawodowych przedstawia rys. nr 3.4.13.

Rys. nr 3.4.13; §rednia warto§¢ indeksu odpowiedzialnosci spolecznej mediow, dla grup
zawodowych; skala indeksu odpowiedzialnosci spolecznej;

Dziennikarze med.; 1-publicznych, 2-koncesjonowanych, 3-prasy;

4-pracownicy ds. personalnych, marketingu i komunikaci.
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LEGENDA; media; 1-prasa, 2-radio publiczne, 3-radia komercyjne, 4-telewizja publiczna, 5-
telewizja koncesjonowana, 6-portale internetowe.

3.5. Indeks braku odpowiedzialnosci spolecznej.

Indeks braku odpowiedzialnosci spotecznej powstat w wyniku zastosowania
podobnej metodologii, jaka zostala przyjeta w przypadku konstruowania
indeksu odpowiedzialnosci spotecznej. Jego wartos¢ stworzyly sumy wartosci

odpowiedzi na nastepujace pytania;
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PYT. NR 24; Czy moze Pani/Pan okresli¢c, jak czesto Srodki masowego
przekazu uwzgledniaja w swoich przekazach tresci zawierajace elementy
agresji?

PYT. NR 25; Czy moze Pani/Pan okresli¢c, jak czesto Srodki masowego
przekazu uwzgledniaja w swoich przekazach tresci reklamowe dotyczace
alkoholu?

Respondent, ktory chcial odpowiedzie¢ na pyt. nr 24 oraz 25, miat do swojej

dyspozycji nastepujace mozliwosci;

a) Nigdy .ovevevniniiiiiii 1
b) Dosc¢ rzadko.......ccoeveiiiiiiiiiiiiiiin. 2
C) Czasami....cvviriiiiiiiiiiiiiiiiiiieaeaannn, 3
d) DOSC CZeStO...euviniiiiiiiiiiiiiiieien 4
e) Bardzo czesto........covviiiiiiiiiiiiiiiinnnn, 5

Wyzsza wartos¢ odpowiedzi oznaczala czestsze uwzglednianie przez Srodki
masowego przekazu tresci agresywnych i reklamowych, odnoszacych sie do
alkoholu. Po dokonaniu sumowania, indeks braku odpowiedzialnosci
spotecznej, przybrat wartosci od najmniejszej 2 do najwiekszej 10. Badane
srodki masowego przekazu, czyli prasa, radio publiczne, radio komercyjne,
telewizja publiczna i komercyjna oraz portale internetowe, zostaly ocenione
zgodnie z skalg indeksu. Lepszy wynik oznaczal w tym przypadku nizsza
wartosS¢, czyli odwrotnie niz w stosunku do indeksu odpowiedzialnosci
spolecznej, kiedy nizsza wartoSC¢ oznaczala ocene slaba. Czestosci indeksu

dla poszczegolnych mediow przedstawiaja ponizsze tabele i rysunki.
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Indeks braku odpowiedzialnos$ci spolecznej prasy.

Tab. nr 3.5.1; czestos¢ indeksu braku odpowiedzialnosci spolecznej dla
prasy.

Skala indeksu; od 2-media nigdy nie uwzgledniaja w swoich przekazach
tresci o charakterze agresywnym i reklamy alkoholu, do 10-media bardzo
czesto uwzgledniaja w swoich przekazach tresci o charakterze agresywnym i
reklame alkoholu.

CZESTOSC PROCENT
WARTOSC INDEKSU DLA PRASY WARTOSCI WYSTEPUJACYCH
INDEKSU WARTOSCI INDEKSU

2 3 0,4%

3 9 1,3%

4 54 8,1%

5 101 15,1%

6 170 25,5%

7 127 19,0%

8 134 20,1%

9 46 6,9%

10 23 3,4%
Ogolna liczba zaobserwowanych 667 100%

wartoSci indeksu

Rys. dla tab. nr 3.5.1; histogram czestosci indeksu braku odpowiedzialnosci spolecznej
prasy.

200

100

2,0 3,0 4,0 5,0 6,0 7,0 8,0 9,0 10,0

LEGENDA; srednia warto$¢ indeksu braku odpowiedzialnosci spolecznej prasy wyniosla;
(6,5).
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Tab. nr 3.5.2; czesto§¢ indeksu braku odpowiedzialnosci spolecznej
prasy w stosunku do poszczegélnych grup zawodowych.

Skala indeksu; od 2-media nigdy nie uwzgledniaja w swoich przekazach
tresci o charakterze agresywnym i reklamy alkoholu, do 10-media bardzo
czesto uwzgledniajg w swoich przekazach tresci o charakterze agresywnym i
reklame alkoholu.

GRUPY ZAWODOWE - PROCENTOWANIE W KOLUMNACH

Dziennikarze Pracownicy Ogoblna
WARTOSC mediow mediow prasowi | ds. personalnych, | liczba i %
INDEKSU | publicznych | koncesjonowanych marketingu i os6b
DLA komunikacji.
PRASY
2 0 1 1 0 2
0,0% 1,6% 0,3% 0,0% 0,3%
3 5 1 2 1 9
2,3% 1,6% 0,7% 1,3% 1,4%
4 22 4 23 5 54
9,9% 6,6% 8,0% 6,3% 8,3%
5 26 9 50 13 98
11,7% 14,8% 17,4% 16,5% 15,1%
6 52 16 85 15 168
23,4% 26,2% 29,5% 19,0% 25,8%
7 36 11 64 13 124
16,2% 18,0% 22,2% 16,5% 19,1%
8 50 10 47 22 129
22,5% 16,4% 16,3% 27,8% 19,8%
9 20 3 12 9 44
9,0% 4,9% 4,2% 11,4% 6,8%
10 11 6 4 1 22
5,0% 9,8% 1,4% 1,3% 3,4%
Ogélna 222 61 288 79 650
liczba i % 34,2% 9,4% 44,3% 12,2% 100%

osob
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Rys. do tab. nr 3.5.2; czestos¢ indeksu braku odpowiedzialnoSci spolecznej prasy, dla
takich grup zawodowych jak; 1-dziennikarze mediéw publicznych, 2-dziennikarze mediéw
koncesjonowanych, 3-dziennikarze prasy, 4-pracownicy ds. personalnych, marketingu i
komunikacji.

200

100

LEGENDA; skala indeksu braku odpowiedzialnoSci spolecznej prasy; od 2-media nigdy
nie uwzgledniaja w swoich przekazach tresci o charakterze agresywnym i reklamy alkoholu,
do 10-media bardzo czesto uwzgledniaja w swoich przekazach tresci o charakterze
agresywnym i reklame alkoholu.
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Indeks braku odpowiedzialnosci spolecznej radia publicznego.

Tab. nr 3.5.3; czestos¢ indeksu braku odpowiedzialnosci spolecznej dla
radia publicznego.

Skala indeksu; od 2-media nigdy nie uwzgledniaja w swoich przekazach
tresci o charakterze agresywnym i reklamy alkoholu, do 10-media bardzo
czesto uwzgledniaja w swoich przekazach tresci o charakterze agresywnym i
reklame alkoholu.

WARTOSC INDEKSU DLA RADIA CZESTOSC PROCENT
PUBLICZNEGO WARTOSCI WYSTEPUJACYCH
INDEKSU WARTOSCI INDEKSU

2 38 5,8

3 83 12,6

4 223 33,9

5 151 23,0

6 94 14,3

7 42 6,4

8 15 2,3

9 9 1,4

10 2 0,3
Ogolna liczba zaobserwowanych 657 100

wartoSci indeksu

Rys. dla tab. nr 3.5.3; histogram czestosci indeksu braku odpowiedzialnosci spolecznej
radia publicznego.

300

2,0 3,0 4,0 5,0 6,0 7,0 8,0 9,0 10,0

LEGENDA; srednia wartos¢ indeksu braku odpowiedzialnosci spotecznej radia publicznego
wyniosta; (4,06).
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Tab. nr 3.5.4; czesto§¢ indeksu braku odpowiedzialnosci spolecznej radia
publicznego w stosunku do poszczegolnych grup zawodowych.

Skala indeksu; od 2-media nigdy nie uwzgledniaja w swoich przekazach
tresci o charakterze agresywnym i reklamy alkoholu, do 10-media bardzo
czesto uwzgledniaja w swoich przekazach tresci o charakterze agresywnym i
reklame alkoholu.

GRUPY ZAWODOWE - PROCENTOWANIE W KOLUMNACH

Dziennikarze Pracownicy Ogoblna
WARTOSC mediow mediow prasowi | ds. personalnych, | liczba i %
INDEKSU DLA | publicznych koncesjo- marketingu i os6b
RADIA nowanych komunikagcji.
PUBLICZNEGO
2 12 6 15 5 38
5,4% 10,0% 5,2% 6,8% 5,9%
3 28 8 35 10 81
12,7% 13,3% 12,2% 13,5% 12,6%
4 97 13 89 19 218
43,9% 21,7% 31,1% 25,7% 34,0%
5 41 16 71 21 149
18,6% 26,7% 24,8% 28,4% 23,2%
6 31 10 38 12 91
14,0% 16,7% 13,3% 16,2% 14,2%
7 5 3 28 5 41
2,3% 5,0% 9,8% 6,8% 6,4%
8 4 1 7 1 13
1,8% 1,7% 2,4% 1,4% 2,0%
9 2 3 2 1 8
0,9% 5,0% 0,7% 1,4% 1,2%
10 1 0 1 0 2
0,5% 0,0% 0,3% 0,0% 0,3%
Ogoélna liczba i 221 60 286 74 641
% os6b 34,5% 9,4% 44,6% 11,5% 100%
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Rys. do tab. nr 3.5.4; czestoS¢ indeksu braku odpowiedzialnosci spolecznej radia
publicznego, dla takich grup zawodowych jak; 1-dziennikarze mediéw publicznych, 2-
dziennikarze mediéw koncesjonowanych, 3-dziennikarze prasy, 4-pracownicy ds.
personalnych, marketingu i komunikacji.

300

200 =

100 o

2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00 8,00 9,00 10,0

LEGENDA; skala indeksu braku odpowiedzialnoSci spolecznej radia publicznego; od 2-
media nigdy nie uwzgledniaja w swoich przekazach tresci o charakterze agresywnym i
reklamy alkoholu, do 10-media bardzo czesto uwzgledniaja w swoich przekazach tresci o
charakterze agresywnym i reklame alkoholu.
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Indeks braku odpowiedzialnosci spolecznej komercyjnych stacji radiowych.

Tab. nr 3.5.5; czesto§¢ indeksu braku odpowiedzialnosSci spolecznej

komercyjnych stacji radiowych.

Skala indeksu; od 2-media nigdy nie uwzgledniaja w swoich przekazach
tresci o charakterze agresywnym i reklamy alkoholu, do 10-media bardzo
czesto uwzgledniaja w swoich przekazach tresci o charakterze agresywnym i

reklame alkoholu.

WARTOSC INDEKSU DLA CZESTOSCI PROCENT
KOMERCYJNYCH STACJI WARTOSCI WYSTEPUJACYCH
RADIOWYCH INDEKSU WARTOSCI INDEKSU

2 7 1,1%

3 16 2,4%

4 87 13,2%

5 112 17,0%

6 165 25,1%

7 138 21,0%

8 73 11,1%

9 44 6,7%

10 15 2,3%

Ogélna liczba zaobserwowanych 657 100%
wartosci indeksu

Rys. dla tab. nr 3.5.5; histogram czestosci indeksu braku odpowiedzialnosci spolecznej

komercyjnych stacji radiowych.

200

100

2,0 3,0 4,0
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6,0

7,0 8,0 9,0 10,0

LEGENDA; Srednia warto$é¢ indeksu braku odpowiedzialnosci spolecznej komercyjnych

stacji radiowych wyniosta; (6,1).
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Tab. nr 3.5.6; czesto§¢ indeksu braku odpowiedzialnosSci spolecznej
komercyjnych stacji radiowych w stosunku do poszczegolnych grup

zawodowych.

Skala indeksu; od 2-media nigdy nie uwzgledniaja w swoich przekazach
tresci o charakterze agresywnym i reklamy alkoholu, do 10-media bardzo
czesto uwzgledniaja w swoich przekazach tresci o charakterze agresywnym i
reklame alkoholu.

GRUPY ZAWODOWE - PROCENTOWANIE W KOLUMNACH

Dziennikarze Pracownicy Ogoblna
WARTOSC mediow mediow prasowi | ds. personalnych, | liczba i %
INDEKSU DLA publicznych koncesjo- marketingu i os6b
KOMERCYJNYCH nowanych komunikagcji.
STACJI
RADIOWYCH
2 1 2 2 1 6
0,5% 3,3% 0,7% 1,3% 0,9%
3 3 0 8 5 16
1,4% 0,0% 2,8% 6,5% 2,5%
4 36 6 35 6 83
16,4% 10,0% 12,3% 7,8% 13,0%
5 33 14 49 15 111
15,1% 23,3% 17,3% 19,5% 17,3%
6 63 16 64 17 160
28,8% 26,7% 22,5% 22,1% 25,0%
7 44 9 69 15 137
20,1% 15,0% 24,3% 19,3% 21,4%
8 21 8 30 11 70
9,6% 13,3% 10,6% 14,3% 10,9%
9 12 4 23 4 43
5,5% 6,7% 8,1% 5,2% 6,7%
10 6 1 4 3 14
2,7% 1,7% 1,4% 3,9% 2,2%
Ogoélna liczba i 219 60 284 77 640
% os6b 34,2% 9,4% 44,4% 12,0% 100%
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Rys. do tab. nr 3.5.6; czesto§é indeksu braku odpowiedzialnosSci komercyjnych stacji
radiowych, dla takich grup zawodowych jak; 1-dziennikarze mediéw publicznych, 2-
dziennikarze mediéw koncesjonowanych, 3-dziennikarze prasy, 4-pracownicy ds.
personalnych, marketingu i komunikacji.

200

100 o

2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00 8,00 9,00 10,0

LEGENDA; skala indeksu braku odpowiedzialnoSci spolecznej komercyjnych stacji
radiowych; od 2-media nigdy nie uwzgledniaja w swoich przekazach tresci o charakterze
agresywnym i reklamy alkoholu, do 10-media bardzo czesto uwzgledniaja w swoich
przekazach tresci o charakterze agresywnym i reklame alkoholu.
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Indeks braku odpowiedzialnosci spolecznej telewiziji publicznej.

Tab. nr 3.5.7; czestos¢ indeksu braku odpowiedzialnosci spolecznej dla
telewizji publicznej.

Skala indeksu; od 2-media nigdy nie uwzgledniaja w swoich przekazach
tresci o charakterze agresywnym i reklamy alkoholu, do 10-media bardzo
czesto uwzgledniaja w swoich przekazach tresci o charakterze agresywnym i
reklame alkoholu.

WARTOSC INDEKSU DLA CZESTOSC PROCENT
TELEWIZJI PUBLICZNEJ WARTOSCI WYSTEPUJACYCH
INDEKSU WARTOSCI INDEKSU

2 2 0,3%

3 16 2,4%

4 62 9,4%

5 111 16,7%

6 164 24,7%

7 135 20,4%

8 100 15,1%

9 56 8,4%

10 17 2,6%

Ogolna liczba zaobserwowanych 663 100%
wartosci indeksu

Rys. do tab. nr 3.5.7; histogram czestosci indeksu braku odpowiedzialnosci spolecznej
telewizji publicznej.

200

100 o
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LEGENDA; srednia wartos¢ indeksu braku odpowiedzialnosci spotecznej telewizji publicznej
wyniosta; (6,4).
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Tab. nr 3.5.8; czestos§¢ indeksu braku odpowiedzialnosci spolecznej
telewizji publicznej w stosunku do poszczegélnych grup zawodowych.

Skala indeksu; od 2-media nigdy nie uwzgledniaja w swoich przekazach
tresci o charakterze agresywnym i reklamy alkoholu, do 10-media bardzo
czesto uwzgledniaja w swoich przekazach tresci o charakterze agresywnym i
reklame alkoholu.

GRUPY ZAWODOWE - PROCENTOWANIE W KOLUMNACH

Dziennikarze Pracownicy Ogoblna
WARTOSC mediow mediow prasowi | ds. personalnych, | liczba i %
INDEKSU DLA | publicznych koncesjo- marketingu i os6b
TELEWIZJI nowanych komunikagcji.
PUBLICZNEJ
2 1 0 1 0 2
0,5% 0,0% 0,3% 0,0% 0,3%
3 10 2 4 0 16
4,5% 3,3% 1,4% 0,0% 2,5%
4 28 5 21 7 61
12,7% 8,3% 7,3% 9,1% 9,4%
5 28 11 61 8 108
12,7% 18,3% 21,2% 10,4% 16,7%
6 67 14 61 19 161
30,3% 23,3% 21,2% 24,7% 24,9%
7 42 12 55 21 130
19,0% 20,0% 19,1% 27,3% 20,1%
8 27 10 48 13 98
12,2% 16,7% 16,7% 16,9% 15,2%
9 12 3 30 8 53
5,4% 5,0% 10,4% 10,4% 8,2%
10 6 3 7 1 17
2,7% 5,0% 2,4% 1,3% 2,6%
Ogoélna liczba i 221 60 288 77 646
% os6b 34,2% 9,3% 44,6% 11,9% 100%
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Rys. do tab. nr 3.5.8; czestos§é¢ indeksu braku odpowiedzialnoSci spolecznej telewizji
publicznej, dla takich grup zawodowych jak; 1-dziennikarze mediéw publicznych, 2-
dziennikarze mediéw koncesjonowanych, 3-dziennikarze prasy, 4-pracownicy ds.
personalnych, marketingu i komunikacji.
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LEGENDA; skala indeksu braku odpowiedzialnoSci spolecznej telewizji publicznej; od
2-media nigdy nie uwzgledniaja w swoich przekazach tresci o charakterze agresywnym i
reklamy alkoholu, do 10-media bardzo czesto uwzgledniaja w swoich przekazach tresci o
charakterze agresywnym i reklame alkoholu.
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Indeks braku odpowiedzialnosci spolecznej komercyjnych staciji

telewizyjnvych.

Tab. nr 3.5.9; czestos§¢ indeksu braku odpowiedzialnosSci spolecznej
komercyjnych stacji telewizyjnych.

Skala indeksu; od 2-media nigdy nie uwzgledniaja w swoich przekazach
tresci o charakterze agresywnym i reklamy alkoholu, do 10-media bardzo
czesto uwzgledniaja w swoich przekazach tresci o charakterze agresywnym i
reklame alkoholu.

WARTOSC INDEKSU DLA CZESTOSCI PROCENT
TELEWIZJI KOMERCYJNYCH WARTOSCI WYSTEPUJACYCH
INDEKSU WARTOSCI INDEKSU
2 2 0,3%
3 1 0,2%
4 11 1,7%
5 43 6,5%
6 96 14,4%
7 144 21,6%
8 173 26,0%
9 119 17,9%
10 77 11,6%
Ogolna liczba zaobserwowanych 666 100%
wartosci indeksu

Rys. dla tab. nr 3.5.9; histogram czestosci indeksu braku odpowiedzialnosci spolecznej
komercyjnych stacji telewizyjnych.
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LEGENDA; Srednia warto$s¢ indeksu braku odpowiedzialnosci spolecznej komercyjnych
stacji telewizyjnych wyniostla; (7,6).
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Tab. nr 3.5.10; czesto$é¢ indeksu braku odpowiedzialnosci spolecznej
komercyjnych stacji telewizyjnych w stosunku do poszczegéolnych grup
zawodowych.

Skala indeksu; od 2-media nigdy nie uwzgledniaja w swoich przekazach
tresci o charakterze agresywnym i reklamy alkoholu, do 10-media bardzo
czesto uwzgledniaja w swoich przekazach tresci o charakterze agresywnym i
reklame alkoholu.

GRUPY ZAWODOWE - PROCENTOWANIE W KOLUMNACH
Dziennikarze Pracownicy Ogoblna
WARTOSC mediow mediow prasowi | ds. personalnych, | liczba i %
INDEKSU DLA publicznych koncesjo- marketingu i osob
TELEWIZJI nowanych komunikacji.
KOMERCYJNYCH
2 1 0 1 0 2
0,5% 0,0% 0,3% 0,0% 0,3%
3 1 0 0 0 1
0,5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2%
4 3 0 5 3 11
1,4% 0,0% 1,7% 3,8% 1,7%
S 18 3 15 5 41
8,1% 4,9% 5,2% 6,4% 6,3%
6 36 10 42 8 96
16,3% 16,4% 14,5% 10,3% 14,8%
7 352 11 63 14 140
23,5% 18,0% 21,8% 17,9% 21,6%
8 57 16 78 18 169
25,8% 26,2% 27,0% 23,1% 26,0%
9 33 10 54 19 116
14,9% 16,4% 18,7% 24,4% 17,9%
10 20 11 31 11 73
9,0% 18,0% 10,7% 14,1% 11,2%
Ogoélna liczba i 221 61 289 78 649
% o0s6b 34,1% 9,4% 44,5% 12,0% 100%
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Rys. do tab. nr 3.5.10; czesto§é indeksu braku odpowiedzialnosci spolecznej
komercyjnych stacji telewizyjnych, dla takich grup zawodowych jak; 1-dziennikarze
mediéow publicznych, 2-dziennikarze mediow koncesjonowanych, 3-dziennikarze prasy, 4-
pracownicy ds. personalnych, marketingu i komunikacji.
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LEGENDA; skala indeksu braku odpowiedzialnosci spolecznej komercyjnych stacji
telewizyjnych; od 2-media nigdy nie uwzgledniaja w swoich przekazach tresci o charakterze

agresywnym i reklamy alkoholu, do 10-media bardzo czesto uwzgledniaja w swoich
przekazach tresci o charakterze agresywnym i reklame alkoholu.
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Indeks braku odpowiedzialnosci spolecznej portali internetowych.

Tab. nr 3.5.11; indeks braku odpowiedzialnosci spolecznej portali
internetowych.

Skala indeksu; od 2-media nigdy nie uwzgledniaja w swoich przekazach
tresci o charakterze agresywnym i reklamy alkoholu, do 10-media bardzo
czesto uwzgledniaja w swoich przekazach tresci o charakterze agresywnym i
reklame alkoholu.

WARTOSC INDEKSU DLA PORTALI CZESTO’SC PROCENT
INTERNETOWYCH WARTOSCI WYSTEPUJACYCH
INDEKSU WARTOSCI INDEKSU
2 2 0,3%
3 6 0,9%
4 19 2,9%
5 57 8,8%
6 102 15,7%
7 134 20,6%
8 165 25,3%
9 107 16,4%
10 59 9,1%
Ogolna liczba zaobserwowanych 651 100%
wartoSci indeksu

Rys. do tab. nr 3.5.11; histogram czestosci indeksu braku odpowiedzialnosci spolecznej
portali internetowych.
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LEGENDA; sSrednia wartoS¢ indeksu braku odpowiedzialnoSci spotecznej portali
internetowych wyniosta; (7,3).
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Tab. nr 3.5.12; czesto$é indeksu braku odpowiedzialnosci spolecznej
portali internetowych w stosunku do poszczegdolnych grup zawodowych.

Skala indeksu; od 2-media nigdy nie uwzgledniaja w swoich przekazach
tresci o charakterze agresywnym i reklamy alkoholu, do 10-media bardzo
czesto uwzgledniaja w swoich przekazach tresci o charakterze agresywnym i
reklame alkoholu.

GRUPY ZAWODOWE - PROCENTOWANIE W KOLUMNACH
Dziennikarze Pracownicy Ogoblna
WARTOSC mediow mediow prasowi | ds. personalnych, | liczba i %
INDEKSU DLA publicznych | koncesjo- marketingu i os6b
PORTALI nowanych komunikagcji.
INTERNETOWYCH
2 1 1 0 0 2
0,5% 1,7% 0,0% 0,0% 0,3%
3 1 1 4 0 6
0,5% 1,7% 1,4% 0,0% 0,9%
4 2 0 14 2 18
0,9% 0,0% 5,0% 2,7% 2,8%
5 13 7 27 6 53
5,9% 11,7% 9,6% 8,0% 8,3%
6 28 8 56 6 98
12,7% 13,3% 19,9% 8,0% 15,4%
7 50 18 53 12 133
22,7% 30,0% 18,9% 16,0% 20,9%
8 66 8 65 22 161
30,0% 13,3% 23,1% 29,3% 25,3%
9 35 10 44 18 107
15,9% 16,7% 15,7% 24,0% 16,8%
10 24 7 18 9 58
10,9% 11,7% 6,4% 12,0% 9,1%
Ogolna liczba i % 220 60 281 75 636
os6b 34,6% 9,4% 44,2% 11,8% 100%
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Rys. do tab. nr 3.5.12; czesto§é indeksu braku odpowiedzialnosci spolecznej portali
internetowych, dla takich grup zawodowych jak; 1-dziennikarze mediéw publicznych, 2-
dziennikarze mediéw koncesjonowanych, 3-dziennikarze prasy, 4-pracownicy ds.
personalnych, marketingu i komunikacji.

200

100 o

2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00 8,00 9,00 10,0

LEGENDA; skala indeksu braku odpowiedzialnosci spolecznej portali internetowych; od
2-media nigdy nie uwzgledniaja w swoich przekazach tresci o charakterze agresywnym i
reklamy alkoholu, do 10-media bardzo czesto uwzgledniaja w swoich przekazach tresci o
charakterze agresywnym i reklame alkoholu.

Indeks braku odpowiedzialnosci spolecznej wyznaczyt hierarchie mediow
uwzgledniajacych w swoich przekazach najwiecej tresci o charakterze
agresywnym oraz dotyczacych reklamy alkoholu. Na pierwszym miejscu
respondenci zaklasyfikowali komercyjne stacje telewizyjne (Srednia ocena
7,6) na drugim portale internetowe (Srednia ocena 7,3) oraz na trzecim
miejscu telewizje publiczna (Srednia ocena 6,4). Dalsze pozycje zajely
redakcje prasowe (Srednia ocena 6,5), radiostacje prywatne (Srednia ocena

6,1) oraz radio publiczne (Srednia ocena 4,6).
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Miernik braku odpowiedzialnosci spolecznej w przypadku komercyjnych
stacji telewizyjnych przekroczyl Srednia wartos¢ 7 w wszystkich badanych
grupach zawodowych — rys. nr 3.5.13. Najgorzej stacje prywatne zostaly
ocenione przez pracownikow ds. personalnych, marketingu i komunikacji
oraz dziennikarzy mediow koncesjonowanych. W obu przypadkach sSrednia
ocena pozostawala na poziomie 7,8. Nalezy rowniez zauwazyC, ze W
przedziale wartosci od 7 do 10, koncentrowala sie¢ znaczaca wiekszosc
odpowiedzi respondentow; 73,2% dziennikarzy mediow publicznych, 78,6%
dziennikarzy mediow koncesjonowanych, 78,2% dziennikarzy prasowych
oraz 79,5% opinii pracownikow ds. personalnych, marketingu i komunikacji.
Podobnie krytyczne oceny dominowaly w przypadku portali internetowych.
Na uwage zastuguje fakt, ze w skali od 2 — oznacza najnizszy poziom braku
odpowiedzialnosci spotecznej - do 10 — wartosS¢ ta oznacza najwyzszy poziom
braku odpowiedzialnosci spotecznej — w przedziale od 7 do 10, znalazlo sie
wiekszos¢ odpowiedzi; 79,5% w przypadku dziennikarzy mediow
publicznych, 71,7% dziennikarzy mediow koncesjonowanych, 64,1%
dziennikarzy prasowych oraz 81,3% wypowiedzi pracownikow ds.
personalnych, marketingu i komunikacji. Ostatnia z wymienionych grup
respondentow byla rowniez najbardziej krytyczna wobec przekazow
internetowych. Jej Srednia ocena wyniosta 7,8, podczas gdy pracownicy
mediow publicznych oszacowali Srednia wartos¢ indeksu dla Internetu na
poziomie 7,6, dziennikarze mediow koncesjonowanych na 7,3, a dziennikarze
prasowi na 7,2. Trzecim rodzajem Srodka masowego przekazu, ocenianym
negatywnie - chociaz ocena ta byla znacznie slabsza niz mediow
komercyjnych - byta telewizja publiczna. Tylko w przypadku pracownikéow
ds. personalnych, marketingu i komunikacji, Srednia wartos¢ indeksu braku
odpowiedzialnosci spotecznej wyniosta 6,7. W przypadku innych grup
respondentow nie przekroczyla wartosci 6,5. Mniejsza byla rowniez
koncentracja wypowiedzi badanych, w wyzszym przedziale indeksu; od

wartosci 7 do 10.
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Odsetki wypowiedzi byly nastepujace; 55,9% pracownikow ds. personalnych,
marketingu 1 komunikacji, 48,6% dziennikarzy prasowych, 46,7%
dziennikarzy mediow koncesjonowanych i 39,3% dziennikarzy mediow
publicznych. Czwarte miejsce, w rankingu najmniej odpowiedzialnych
mediéw zajela prasa. Srednie wartosci indeksu braku odpowiedzialnosci
spolecznej, w poszczegolnych grupach badanych byly nastepujace; 6,9 w
przypadku pracownikow ds. personalnych, marketingu i komunikacji, 6,7
dla dziennikarzy mediow publicznych i koncesjonowanych oraz 6,4 w
stosunku do dziennikarzy prasowych. Odpowiednie wartosci procentowe
opinii, w przedziale indeksu od 7 do 10, dla wymienionych grup
respondentow, byly odpowiednio na poziomie; 57%, 52,7%, 49,1% i dla
dziennikarzy prasowych 44,1%. Najmniej nieodpowiedzialnymi mediami
okazaly sie komercyjne stacje radiowe i radio publiczne. W przypadku
pierwszego rodzaju Srodka masowego przekazu, wszystkie poproszone przeze
mnie osoby, ocenily jego nieodpowiedzialnosS¢ w Srednim przedziale wartosci
od 6,1 do 6,3 — rys. nr 3.5.13. Musze roéwniez podkresli¢, ze w przedziale
wartosci od 2 do 6, znalazta sie wiekszosS¢ opinii badanych osob, czyli; 62,2%
wypowiedzi dziennikarzy mediéw publicznych, 63,3% dziennikarzy mediow
koncesjonowanych, 55,6% dziennikarzy prasowych, 57,2% pracownikoéw ds.
personalnych, marketingu i komunikacji. Fakt ten oznacza, ze ankietowane
osoby w wiekszosci wskazywaly na mniejsze wartosci indeksu braku
odpowiedzialnosci spotecznej, niz w przypadku innych rodzajow mass
mediow. Najnizszy jednak poziom ocen dotyczyl radia publicznego, co nalezy
uzna¢ za bardzo dobra ceche tej radiostacji. Uksztaltowaly sie one na
Srednim poziomie 4,7 dla dziennikarzy mediow koncesjonowanych,
prasowych oraz pracownikow ds. personalnych, marketingu i komunikacji.
Dziennikarzy mediow publicznych charakteryzowata wartos¢ indeksu 4,4.
Potwierdzeniem niskiego poziomu braku odpowiedzialnosci spotecznej, jest
rowniez to, ze w przedziale od 2 do 5, skoncentrowanych bylo w kazdej

grupie zawodowej powyzej 70% ocen dotyczacych Polskiego Radia S.A.
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Rys. nr 3.5.13; S§rednia wartos§¢ indeksu braku odpowiedzialnosSci spolecznej mediéw,
dla takich grup zawodowych jak; 1-dziennikarze med. publicznych, 2-koncesjonowanych,
3-prasy, 4-pracownicy ds. personalnych, marketingu i komunikacji.

9,0

LEGENDA; media; 1-prasa, 2-radio publiczne, 3-radia komercyjne, 4-telewizja publiczna, 5-
telewizje koncesjonowane, 6-portale internetowe.
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4. Etyczne aspekty funkcjonowania mediow.

Etyczny charakter dzialania przedsiebiorstw, to wedlug Ricky W. Griffina;
»Postawa wobec spotecznej odpowiedzialnosci, w ktérej organizacja postrzega siebie
jako obywatela spoteczeristwa i aktywnie poszukuje mozliwosci wkladu w dobro
spoteczne”™®. Oznacza to przejScie od biernego przestrzegania prawa, do
aktywnego wspoldzialania z interesariuszami organizacji medialnej. Shuzba
interesowi publicznemu przejawia sie w promowaniu kampanii na rzecz
przeciwdzialania zjawiskom patologicznym, ochrony srodowiska naturalnego
oraz przestrzegania praw obywatelskich. Szczegdlna role w realizowaniu
programow spolecznej odpowiedzialnosci maja kampanie reklamy spoteczne;j,
zwracajacej uwage opinii publicznej na znaczenie postaw prozdrowotnych,
przestrzegania zasad wspolzycia grupowego oraz pielegnowania kultury
narodowej. Spoleczne przekazy reklamowe, wykorzystuja metody
oddzialywania perswazyjnego, majac na celu zmiane postaw obywateli jako
uczestnikow zycia politycznego i ekonomicznego. W odroznieniu od kampanii
komercyjnych, ich zadaniem nie jest zwieckszanie sprzedazy, ale raczej
poprawa relacji miedzyludzkich. ,Realizowane jest to zazwyczaj na dwa sposoby.
Po pierwsze poprzez namawianie do prospotecznych zachowan, jak np. pomaganie
potrzebujacym: niepelnosprawnym, ofiarom kataklizméw, osobom chorym lub
bezdomnym. Po drugie poprzez namawianie do zaniechania zachowan
niepozqdanych, takich jak np.: natogowe palenie papieroséw, nieostrozna jazda
samochodem, przemoc w rodzinie”70.

Firma medialna nadajgca spoty reklamowe, odnoszace sie do waznych
problemow zycia codziennego jest Telewizja Polska S.A. Do najbardziej
znanych akcji reklamowych emitowanych przez TVP, mozna zaliczy¢ miedzy

innymi kampanie’!;

69 Griffin W. R., Podstawy zarzqdzania organizacjami, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1996,
s. 154.

70 Maison D., Wasilewski P. (red.), Propaganda dobrych serc czyli rzecz o reklamie spolecznej,
Wyd. Agencja Wasilewski, Warszawa 2002, s. 9.

71 Dane na podstawie stron: www.mediafm.net (z dnia 18.09.2008).
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e ,Zwolnij Szkoda Zycia”; przestrzegajaca  kierowcow  przed
przekraczaniem dozwolonej predkosci podczas jazdy -
wspotorganizatorzy to Program 1 TVP i Stowarzyszenie ,Misie Ratuja
Dzieci”.

e _Blizej siebie — dalej od narkotykow”; przypominajaca, ze najlepsza
profilaktyka w zapobieganiu narkomanii jest dbanie o dobre relacje
miedzy czlonkami rodziny - kampanie organizowalo Krajowe Biuro
Przeciwdzialania Narkomanii,

e _Bezpieczny przejazd”; akcja reklamowa ma na celu zwroécenie uwagi
kierowcow na koniecznos¢ zachowania nalezytej starannosci podczas
przejezdzania przez przejazdy kolejowe — pomyslodawcag bylo PKP
Polskie Linie Kolejowe S.A.,

e _Krewniacy”; reklamy propagujace honorowe krwiodawstwo - ich
inicjatorem bylo Europejska Fundacja Honorowego Dawcy Krwi,

e ,Cala Polska czyta dzieciom”; akcja promujaca kulture codziennego
czytania w domach, tekstow o tematyce dzieciecej — pomystodawca
byta Fundacja ABC XXI.

Wymienione rodzaje spotow reklamowych, sa przykladem tego, ze organizacje
pozytku publicznego, przy wspolpracy srodkow masowego przekazu sa w
stanie oddzialywa¢ na opinie spoleczna. Potwierdzeniem tego faktu sag
wspolne przedsiewziecia redakcji prasowych; ,Gazety Wyborczej”, ,Polityki”,
,Super Expressu”, ,Zycia” oraz nadawcow radiowych i telewizyjnych;
Programu I Polskiego Radia, Polsatu, TVP S.A., TVN-u i RTL7, podczas
kampanii zatytulowanej ,Powstrzymac przemoc domowa”’’?2. Miala ona
charakter ogélnokrajowy, a jej celem bylo uwrazliwienie Polakoéw na zjawisko
wystepowania agresji skierowanej wobec osob najblizszych. Poczatki akcji sa
datowane od roku 1997 i od tamtego czasu, w trakcie jej trwania
wykorzystano rozne  kanaly przekazu informacji, od = plakatow
wielkoformatowych do emisji spotow reklamowych. W efekcie tych dziatan
uruchomionych zostalo ok. 100 nowych placowek, telefonow zaufania i

punktow interwencyjno-konsultacyjnych?s.

72 Maison D., Wasilewski P. (red.), Propaganda dobrych serc czyli rzecz o reklamie spolecznej,
Wyd. Agencja Wasilewski, Warszawa 2002, s. 96.
78 Maison D., Wasilewski P. (red.), Propaganda dobrych serc czyli rzecz o reklamie spolecznej,
Wyd. Agencja Wasilewski, Warszawa 2002, s. 91.
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Jest to dowod na to, ze Srodki masowego przekazu razem z innymi
instytucjami, moga zapobiega¢ wystepowaniu wielu patologiom spotecznym.
Srodki masowego przekazu sa waznym czynnikiem ksztaltujacym postawy
wielu osob. Oprocz zaangazowania w tworzenie i nadawanie reklamy
spolecznej, kryterium odpowiedzialnosci spolecznej mediow jest ich udziat w
konkretnych akcjach spotecznych. Przykladem tego sa dziatania
podejmowane przez Fundacje Polsat, instytucje partnerska telewizji Polsat.
Jej pomoc jest skierowana do dzieci cierpiacych na schorzenia, wymagajace
kosztownego leczenia oraz wykorzystania specjalistycznego sprzetu
medycznego. W czasie pisania tego tekstu, z wsparcia fundacji skorzystato
7423 pacjentow oraz 778 szpitali i oSrodkow medycznych w Polsce74.
Przykladem zaangazowania tej stacji w dzialania w zakresie spolecznej
odpowiedzialnosci mediow jest kupno 12 implantow Slimakowych dla dzieci
nieslyszacych, w czerwcu 2005 roku. Zostaly one wykorzystane do zabiegow
realizowanych przez Miedzynarodowe Centrum Stuchu i Mowy w Kajetanach
pod Warszawa. Innym projektami, w ktorych partycypuje opisywana
organizacja medialna jest;

e ogolnokrajowa akcja ,Podaruj Dzieciom Slonce”, organizowana przy
udziale firmy Procter & Gamble,

e program pomocowy pod nazwa ,Podziel sie Positkiem”, ktorego
glownym animatorem jest Danone, przy wspotudziale Federacji
Polskich Bankow Zywnosci,

e program ,Rodzina — Dom Budowany Miltoscia”, realizowany wspolnie z
Fundacja Przyjaciotka, zapoczatkowany w czerwcu 2007 roku — jego
celem jest pomaganie w rozwoju rodzinnej opieki zastepcze;j.

Kolejnym przykladem zaangazowania korporacji medialnej na rzecz realizacji
celow spotecznych, jest dziatlalnos¢ Fundacji TVN ,nie jestes sam”, zalozonej
w 2001 roku przez Zarzad TVN. Wedlug przewodniczacej fundacji Bozeny
Walter; ,to byt madry, i bezpieczny ruch. Osoby, ktérym zaczeliSmy pomagadé, byty
sprawdzone przez dziennikarzy. Nie wchodzilo w gre oszustwo, a dziennikarz mogt
nie tylko pokazaé czyj$ dramat na antenie, ale takze dzieki fundacyjnym pienigdzom

czesto catkowicie zmienié zycie swojego bohatera”75.

74 Dane na podstawie stron; www.fundacjapolsat.pl (z dnia 18.09.2008).
75 Dane na podstawie stron: www.fundacjatvn.onet.pl (z dnia 18.09.2008).
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Powyzsza wypowiedz jest egzemplifikacja tego, w jaki sposob media moga
przejS¢ od roli biernego obserwatora do roli aktywnego uczestnika Zycia
spolecznego. Przedstawienie zlozonych sytuacji, w jakich znajduja sie
poszczegolne jednostki, w programach takich jak np. ,Pod Napieciem” lub
sRozmowy w Toku”, nie koncza zainteresowania dana sprawg. W wielu
przypadkach Fundacja, decyduje sie¢ na wsparcie najbardziej potrzebujacych.
Zaangazowanie w rozwiazywaniu lokalnych problemow, jest metoda
kreowania trwalych wiezi miedzy mediami a ich odbiorcami. Realizacji
strategii Corporate Social Responsibility, sluza akcje pomocy dzieciom,
pacjentom z chorobami genetycznymi oraz osobom wymagajacym
rehabilitacji. Fundacja TVN wspiera szpitale i oSrodki pomocy spotecznej. Do

wazniejszych akcji realizowanych przez opisywana instytucje mozna zaliczyc:

e program ,Odnawiamy Nadzieje”, realizowany przy wspoétudziale
Fundacji ,Porozumienie bez Barier”, ktorego celem jest remont
Centrum Zdrowia Dziecka,

e ufundowanie Oddzialu Patologii i Intensywnej Terapii w Szpitalu
Uniwersyteckim Krakowie — Prokocimiu (2007 r.),

e przeznaczenie w latach 2002-2006 ok. 3 milionow 972 tys. zt na
rehabilitacje osob potrzebujacych specjalistycznych zabiegow,

e pomoc dla Domoéw Dziecka w Moragu i Stalowej Woli.

Cecha charakterystyczna wymienionych programow pomocy spotecznej, jest
to, ze nie sa one ograniczone do branzy medialnej. Ponadto, nalezy
stwierdzi¢, ze ich beneficjentami sa roéznorodne grupy spoteczne, nie
zwiazane 2z funkcjonowaniem Srodkow masowego przekazu. Media
diagnozuja wystepowanie problemoéw spolecznych, a potem dzieki dziataniu
odpowiednich fundacji wspieraja potrzebujacych wtedy, gdy instytucje
publiczne nie sa w stanie zapewnic¢ natychmiastowej opieki. Opinie na temat
dzialania organizacji stuzacych pomoca wybranym grupom spolecznym

przedstawia tab. i rys. nr 4.1.
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Tab. nr 4.1. (pyt. nr 6); opinia respondentow na temat wplywu zakladania
fundacji wspierajacych cele spoleczne na sytuacje rynkowa mediow.
Skala odpowiedzi; 1-zdecydowanie nie, 2-raczej nie, 3-ani tak, ani nie, 4-
raczej tak, 5-zdecydowanie tak.

ZDECYDO- | RACZEJ ANI RACZEJ | ZDECYDO- | OGOLNA SREDNIA
WANIE TAK TAK TAK, NIE WANIE NIE | LICZBAI | WARTOSC
ANI NIE % OSOB ODPO-
WIEDZI
Polepszenie 307 264 74 39 8 692 4,1
wizerunku 44.,4% 38,2% 10,7% 5,6% 1,2% 100%
mediow.
Zwiekszenie 160 259 148 100 18 685 3,6
zyskéw mediow 23,4% 37,8% 21,6% 14,6% 2,6% 100%
Poszerzenie 117 285 179 87 14 682 3,5
audytorium. 17,2% 41,8% 26,2% 12,8% 2,1% 100%
Zwiekszanie 190 315 94 75 12 686 3,8
zaufania do 27,7% 45,9% 13,7% 10,9% 1,7% 100%
mediow.
Postrzeganie
przez odbiorcow 215 292 97 68 15 687 3,9
wiekszej 31,3% 42,5% 14,1% 9,9% 2,2% 100%
odpowiedzia-
Inosci
spotecznej
mediow.
Zwiekszenie
akceptacji 84 181 173 172 76 686 3,0
nadawania 12,2% 26,4% 25,2% 25,1% 11,1% 100%
reklam

Rys. do tab. nr 4.1; Srednia ocena wplywu zakladania fundacji wspierajacych cele spoteczne
na sytuacje rynkowa mediéw. Skala odpowiedzi; 1-zdecydowanie nie, 2-raczej nie, 3-ani
tak, ani nie, 4-raczej tak, 5-zdecydowanie tak.

Dziennikarze med.; 1-publicznych, 2-koncesjonowanych, 3-prasy;
4-pracownicy ds. personalnych, marketingu i komunikaciji.

4,5

LEGENDA; 1- polepszenie wizerunku mediow, 2- zwiekszenie zyskow mediow, 3-
poszerzenie audytorium, 4- zwigckszanie zaufania do medidw, 5- postrzeganie przez
odbiorcow wigkszej odpowiedzialnosSci spolecznej mediow, 6- zwiekszenie akceptacji
nadawania reklam.
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Wedlug badanych przeze mnie osob, udzielanie charytatywnego wsparcia,
przyczynia sie przede wszystkim do polepszenia wizerunku mediow (82,6%
opinii), postrzegania przez odbiorcow wiekszej odpowiedzialnosci spoteczne;j
mediow (73,8% opinii) oraz zwiekszania zaufania do Srodkow masowego
przekazu (73,6% opinii). Powyzsza ocene potwierdza rowniez analiza Srednich
wartosci udzielanych odpowiedzi przez poszczegolne kategorie respondentow
— rys. do tab. nr 4.1. Oprocz pomocy materialnej, osobom znajdujacym sie w
trudnej sytuacji zyciowej, media relacjonuja sytuacje tych ludzi i
przedstawiaja wiele sytuacji kryzysowych, ktore ich dotycza. Opracowanie
reportazy na ten temat wymaga od dziennikarzy zapoznania sie z wszystkimi
towarzyszacymi okolicznosciami i rzetelnego prezentowania opinii jej
uczestnikow. Drogowskazem, pokazujacym wlasciwy sposob postepowania,
sa kodeksy etyki zawodowej, definiujace zachowania pozadane i takie, ktore
nie powinny mie¢ miejsca. W Polsce istnieja dwie glowne organizacje
branzowe, zrzeszajace pracownikow Srodkow masowego przekazu;
Stowarzyszenie Dziennikarzy Polskich oraz Stowarzyszenie Dziennikarzy
Rzeczpospolitej Polskiej. Wymienione korporacje branzowe opracowaly
kodeksy etyczne, ktore stanowia zbior zasad postepowania dziennikarzy. Sa
to; ,Kodeks Etyki Dziennikarskiej Stowarzyszenia Dziennikarzy Polskich” i
»Dziennikarski  kodeks obyczajowy Stowarzyszenia - Dziennikarzy
Rzeczpospolitej Polskiej”. Oprocz wymienionych dokumentow, istnieje ,, Karta
etyczna mediéw”, ktora powstala z inicjatywy Stowarzyszenia Dziennikarzy
Polskich. Zostata ona podpisana w 1995 roku przez nastepujace organizacije;
Stowarzyszenie Dziennikarzy Polskich, Stowarzyszenie Dziennikarzy
Rzeczpospolitej Polskiej, Katolickie Stowarzyszenie Dziennikarzy, Syndykat
Dziennikarzy Polskich., Zwigzek Zawodowy Dziennikarzy, Unie Wydawcow
Prasy, Telewizje Polska S.A., Telewizje "Polsat"., Stowarzyszenie Niezaleznych
Producentow Filmowych i Telewizyjnych, Polskie Radio S.A., Stowarzyszenie
Radia Publicznego w Polsce, Stowarzyszenie Polskiej Prywatnej Radiofonii,
Zwigzek Zawodowy Dziennikarzy Radia i Telewizji oraz krajowego

duszpasterza Srodowisk tworczych, ks. Wiestawa Nieweglowskiego76.

76 Zrodlo strony internetowe Komisji Etyki TVP: www.tvp.pl (z dnia 19.09.2008).
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Wazniejsze punkty wymienionych dokumentow zostaly przedstawione w tab.
nr 4.2, 4.3 oraz 4.4.
Tab. nr 4.277; fragmenty Kodeksu Etyki SDP.

WYBRANE PUNKTY KODEKSU ETYKI DZIENNIKARSKIEJ STOWARZYSZENIA
DZIENNIKARZY POLSKICH

(...) I - Informacje i opinie

1.Informacje nalezy wyraznie oddzielac¢ od interpretacji i opinii.

2.Informacje powinny by¢ zréwnowazone i dokladne, tak by odbiorca mégt odréznié¢ fakty
od przypuszczen i plotek, oraz powinny by¢ przedstawiane we wlasciwym kontekscie i
opierac¢ sie na wiarygodnych i mozliwie wielostronnych zrédtach.

3.0pinie moga by¢ stronnicze, ale nie moga znieksztalcaé¢ faktéw i by¢ wynikiem
zewnetrznych naciskow.

4.Bledy i pomylki wymagaja jak najszybszego sprostowania, nawet jesli nie byly zawinione
przez autora lub redakcje i bez wzgledu na to, czy ktokolwiek wystapi o sprostowanie.

II - Zbieranie i opracowanie materialow

5.W zbieraniu materialéw nie wolno postugiwac sie metodami sprzecznymi z prawem i
nagannymi etycznie; ukryta kamera i mikrofon czy podshtuch telefoniczny sa dopuszczalne
wylacznie w przypadku dziennikarstwa sledczego, tj. tropienia w imie dobra publicznego -
za wiedzg i zgoda przetozonych - zbrodni, korupcji czy naduzycia wtadzy.

6.Nie wolno narusza¢ prywatnosci i sfery intymnej; wyjatek moga stanowic - w
uzasadnionych okolicznosciach - dziatania w zakresie dziennikarstwa Sledczego, takze
wobec 0s6b publicznych.

7.Dziennikarza obowiazuje zachowanie tajemnicy zrédla informacji, osoby i wizerunku
informatora, jesli on tego wymaga; tajemnica moze by¢ ujawniona - z tym zastrzezeniem -
jedynie przetozonemu.

8.0pracowanie lub skrét informacji, wywiadu czy opinii nie moze zmienia¢ ich sensu i
wymowy; materiaty archiwalne i rekonstrukcje zdarzen przedstawiane w mediach
elektronicznych powinny by¢ odpowiednio zaznaczone.

III - Dziennikarz wobec rozmowcéw i odbiorcow

9.Rozmoé6wcy powinni by¢ poinformowani, w jaki sposob zostana wykorzystane ich
wypowiedzi; autoryzacja obowiazuje, jesli zastrzeze to rozméwca; wypowiedzi dzieci mozna
wykorzystywac tylko za zgoda rodzicow lub prawnych opiekunéw.

10.Dziennikarz powinien okazywac szacunek osobom, bez wzgledu na ich odmiennosc¢
ideowa, kulturowa czy obyczajowa, co nie oznacza zgodnosci z ich pogladami.

11.Trzeba dbac o to, by nie urazi¢ oséb niepelnosprawnych fizycznie lub psychicznie,
starych i chorych, zyciowo nieporadnych.

12.Szczegodlna ostroznos¢ powinna towarzyszyc¢ informowaniu o nowych metodach
leczniczych, gdy nie sa jeszcze w pelni sprawdzone i maja charakter jedynie
eksperymentalny, a wrozby i horoskopy nie mogg by¢ przedstawiane jako wiarygodne
informacje czy wskazéowki.

13.Jezyk wypowiedzi powinien by¢ staranny, nalezy unikac¢ wulgaryzmow i okreslen
obscenicznych.

IV - Przestepstwa i sytuacje wyjatkowe

14.Przy ujawnianiu przestepstw i os6b podejrzanych o ich dokonanie, nalezy zachowac
daleko idaca rozwage, unikac opiso6w umozliwiajacych nasladowanie czynow
antyspolecznych, oraz nie przesadzac o winie, zanim sad nie wyda prawomocnego wyroku.
15.W relacjach z wojen, zamieszek i demonstracji dziennikarze powinni zachowaé¢ postawe

77 Zrédlo strony: www.sdp.pl (z dnia 19.09.2008).



http://www.sdp.pl/

SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC MEDIOW W SYSTEMIE GOSPODARKI RYNKOWEJ 129

niezaangazowanych obserwatorow, tak by nie sta¢ sie przedmiotem manipulac;ji.
16.Niedopuszczalne jest pokazywanie w bliskim planie scen $mierci, a krwawe skutki wojen
i katastrof, przejawy okrucienstwa i przemocy moga by¢ opisywane i pokazywane jedynie
pod warunkiem zachowania réwnowagi miedzy Scistoscig relacji a wzgledem na wrazliwosc
odbiorcow, zwlaszcza rodzin ofiar i os6b im bliskich.

V - Konflikt interesow

17.Wiarygodnos$¢ i niezaleznos§¢ dziennikarska jest nie do pogodzenia z przyjmowaniem
prezentéw o wartosci przekraczajacej 200 zt, korzystaniem z darmowych wyjazdow czy
testowaniem przedmiotéw, urzadzen.

18.Dziennikarzowi nie wolno zajmowac sie akwizycja oraz brac¢ udzial w reklamie i public
relations - wyjatkiem moga by¢ jedynie akcje spoleczne i charytatywne; materiaty
redakcyjne musza byc¢ czytelnie oddzielone od materiatow reklamowych i promocyjnych.
19.Wysoce naganna jest kryptoreklama i zatajanie informacji dla wtasnych korzysci.
20.Dziennikarzowi nie wolno wykorzystywaé¢ we wlasnym interesie nieujawnionych
publicznie informacji uzyskanych w dziatalnosci zawodowej, zwlaszcza w dziennikarstwie
finansowym i ekonomicznym.

21.Angazowanie sie dziennikarzy w bezposrednia dzialalnos§¢ polityczna i partyjna jest
réwniez przejawem konfliktu intereséw i nalezy wykluczy¢ podejmowanie takich zajec¢ oraz
pelnienie funkcji w administracji publicznej i w organizacjach politycznych. (...)

Tab. nr 4.378; fragmenty Kodeksu Obyczajowego SDP RP.

WYBRANE PUNKTY DZIENNIKARSKIEGO KODEKSU OBYCZAJOWEGO
STOWARZYSZENIA DZIENNIKARZY RZECZPOSPOLITEJ POLSKIEJ

(...) I

Podstawowym obowiazkiem etycznym dziennikarza jest poszukiwanie i publikowanie
prawdy. Niedozwolone jest manipulowanie faktami. Komentarz wtasny czy hipotezy autora
powinny by¢ wyraznie oddzielone od informacji. W sytuacjach konfliktowych obowiazuje
szczegblna starannosé w dotarciu do zrédet informacji wszystkich stron sporu. W razie
trudnosci dotarcia do jednej ze stron sporu obowigzuje stwierdzenie, iz sa to dane
czesciowe.

Autor zobowiazany jest do sprostowania z wlasnej inicjatywy, gdy informacja okazuje sie
falszywa lub niescista. Zaden motyw, zadne naciski czy inspiracje nie usprawiedliwiaja
podania falszywych czy niesprawdzonych informacji.

II

Obowiazkiem dziennikarza jest zachowanie i ochrona tajemnicy zawodowej, gdy informator
zastrzega swa anonimowosc.

III

Ochrona dobr osobistych nie moze by¢ naruszana. Dopuszcza sie natomiast informacje o
prywatnosci zycia osob petnigcych funkcje publiczne lub gdy osoba sama swa prywatnosé
wprowadza do zycia publicznego. Niedopuszczalne jest: uzywanie stow obelzywych, ktore
godza w godnos¢ czlowieka; stawianie zarzutow, ktére go ponizaja w opinii publicznej,
narazaja na utrate zaufania; stosowanie szantazu.

v

Przesadzanie o winie oskarzonego przed prawomocnym wyrokiem sadu jest
niedopuszczalne.

v

Obowigzuje bezwzgledny zakaz publikacji gloszacych propagande wojny, przemocy, gwattu
oraz naruszajacych uczucia religijne i oséb niewierzacych, uczucia narodowe, prawa

78 Zrédlo strony internetowe Komisji Etyki TVP: www.tvp.pl (z dnia 19.09.2008)
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cztowieka, odrebnosci kulturowe, propagujacych pornografie.

VI

Dziennikarzowi nie wolno przyjmowac¢ od nikogo zadnych korzysci dla siebie lub rodziny za
zamieszczenie lub nie zamieszczenie materialu dziennikarskiego. Niedopuszczalne jest
zamieszczanie materialow o charakterze kryptoreklamy. Reklamy w prasie i mediach
elektronicznych, w przygotowaniu ktorych wspoéluczestnicza dziennikarze, powinny by¢
wyraznie oddzielone od informacji.

VII

Ochrona prawa autorskiego jest istotng norma etyczna. Plagiat jawny lub ukryty,
wewnetrzny i zewnetrzny jest niedopuszczalnym naruszaniem tej normy. Dotyczy to tak
utworu dziennikarza, jak i osoby o innym zawodzie. Pod ochrong sa tytuly autorskie. Nie
wolno dokonywac przerobek tekstow oraz korzystac z materiatow i utworéw bez zgody ich
autorow czy tez z cudzego autorskiego pomystu dziennikarskiego.

VIII

Obowiazuje zakaz dzialania, ktére powoduje szkode zawodowg innego kolegi dziennikarza
oraz stanowi nielojalnos¢ zawodowa. Niedopuszczalne sa ztosliwe utrudnienia publikac;ji
dziennikarskiej przez innego dziennikarza.

IX

Naganne jest wykonywanie polecenia stuzbowego, jesli jego realizacja narusza etyczne
normy zawodu dziennikarskiego. (...)

Tab. nr 4.479; Karta Etyczna Mediow.

KARTA ETYCZNA MEDIOW

Dziennikarze, wydawcy, producenci i nadawcy szanujac niezbywalne prawo cztowieka do
prawdy, kierujac sie zasada dobra wspolnego, swiadomi roli mediéw w zyciu cztowieka i
spoteczenstwa obywatelskiego przyjmuja te Karte oraz deklaruja, ze w swojej pracy
kierowac sie beda nastepujacymi zasadami:

Zasada prawdy - co znaczy, ze dziennikarze, wydawcy, producenci i nadawcy dokladaja
wszelkich staran, aby przekazywane informacje byly zgodne z prawda, sumiennie i bez
znieksztalcen relacjonuja fakty w ich wlasciwym kontekscie, a w razie rozpowszechnienia
blednej informacji niezwlocznie dokonuja sprostowania

Zasada obiektywizmu - co znaczy, ze autor przedstawia rzeczywisto$¢ niezaleznie od
swoich pogladow, rzetelnie relacjonuje rozne punkty widzenia.

Zasada oddzielania informacji od komentarza — co znaczy, ze wypowiedZ ma umozliwiac
odbiorcy odroznianie faktéow od opinii i pogladow.

Zasada uczciwosci - co znaczy dzialanie w zgodzie z wlasnym sumieniem i dobrem
odbiorcy, nieuleganie wptywom, nieprzekupnosé, odmowe dzialania niezgodnego z
przekonaniami.

Zasada szacunku i tolerancji — czyli poszanowania ludzkiej godnosci, praw débr
osobistych, a szczegb6lnie prywatnosci i dobrego imienia.

Zasada pierwszenstwa dobra odbiorcy — co znaczy, ze podstawowe prawa czytelnikow,
widzoéw, stuchaczy sg nadrzedne wobec intereséw redakcji, dziennikarzy, wydawcow,
producentéw i nadawcow.

Zasada wolnosci i odpowiedzialnosci — co znaczy, ze wolnos¢ mediéw nakltada na
dziennikarzy, wydawcéw, producentow, nadawcéw odpowiedzialnosc za tres¢ i forme
przekazu oraz wynikajace z nich konsekwencje.

79 Zrodlo strony internetowe Komisji Etyki TVP: www.tvp.pl (z dnia 19.09.2008).
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Sygnatariusze tej Karty powotuja Rade, ktora strzec bedzie powyzszych zasad, publicznie
orzekajac w sprawach przestrzegania Karty i dokonujac interpretacji jej zapisow.
Sygnatariusze zobowiazuja sie rowniez do upowszechnienia tresci Karty, informacji o
prawie skladania skarg do Rady i niezwlocznego oglaszania orzeczen Rady.

Cecha wspolna wszystkich wymienionych kodeksow etyki jest wskazanie na
koniecznoS¢  przestrzegania  przez dziennikarzy zasad  rzetelnego
informowania, podawania prawdziwych wiadomosci oraz poszanowania
godnosci nie tylko odbiorcow, ale rowniez osob uczestniczacych w
powstawaniu materialu prasowego, radiowego lub filmowego. Zgodnie ze
slowami Papieza Jana Pawla II wypowiedzianych podczas audiencji dla
dziennikarzy prasy zagranicznej we Wloszech 27 stycznia 1984 roku;
Loumienne szukanie prawdy obiektywnej, powaga i uczciwo$é intelektualna w
subiektywnej interpretacji i komentarzu, te przyrodzone cechy dziennikarstwa, ktére
uwierzytelniajq stopieri fachowosci i deontologiczny status dziennikarza — okreslaja
w zasadniczy sposob spoteczny wymiar tego trudnego i fascynujgcego powotania.
Nikt nie para sie zawodowo pisaniem na swoj wtasny uzytek. Wymiar spoleczny jest
racjqa bytu i moze najbardziej delikatnym aspektem nowoczesnego dziennikarstwa.”
80, Pracownicy Srodkow masowego przekazu rejestruja tysiace wydarzen,
przesytajac ich obraz do wielu milionéw odbiorcow na catym sSwiecie. Wsrod
tych relacji sa informacje o sukcesach ludzi Swiata nauki, ale rowniez
przerazajacych zbrodniach wielokrotnych przestepcow. Dziennikarze
postepujacy zgodnie z zasadami etyki powinni przygotowywac upubliczniane
wiadomosci w taki sposob aby uszanowac¢ uczucia rodzin ofiar katastrof,
dzialan wojennych Iub kryzysow ekonomicznych. Pokazywanie scen
przemocy musi sklaniac¢ spoteczenstwa do refleksji nad skutkami nienawisci
rasowej, religijnej lub ksenofobii narodowej. Autorzy reportazy,
przygotowanych zgodnie 2z Lkodeksem dobrych praktyk zawodowych,
uwzgledniaja wiele aspektow zycia swoich bohaterow, nie oceniajac ich tylko
ze wzgledu na jedna ceche. Z powyzszych powodow, w moim badaniu
uwzglednilem pytania dotyczace etycznych aspektow dzialania mediow i

poprosilem respondentow aby ustosunkowali sie do kilku waznych kwestii z

80 Miller M. (red.), Dziennikarstwo wedtug Jana Pawta II, Centrum Mys$li Jana Pawla II -
FRONDA, Warszawa 2008, s. 40.
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tego zakresu. Pierwsza z nich bylo pytanie dotyczace tego, czy informacje
przekazywane przez media zgodnie z zasadami etyki, beda sprzedawac sie
lepiej od wiadomosci opracowanych w inny sposob — tab. i rys. 4.5.

Tab. nr 4.5; poglady respondentéow na temat tego, czy informacje
przekazywane przez media zgodnie z zasadami etyki, beda sprzedawa¢
sie lepiej od wiadomosci opracowanych w inny sposob.

PYT. NR 14; CZY INFORMACJE PRZEKAZYWANE PRZEZ MEDIA
ZGODNIE Z ZASADAMI ETYKI BEDA SPRZEDAWAC SIE LEPIEJ
OD WIADOMOSCI OPRACOWANYCH W INNY SPOSOB

Grupy zawodowe; Zdecydo- Raczej Ani tak | Raczej Zdecydo- Ogoblna
wanie tak tak ani nie nie wanie nie liczba i
% o0s6b
Dziennikarze med. 27 50 63 72 14 226
publicznych 11,9% 22,1% 27,9% | 31,9% 6,2% 34,0%
Dziennikarze med. 10 12 16 18 6 62
koncesjonowanych 16,1% 19,4% 25,8% | 29,0% 9,7% 9,3%
Dziennikarze prasowi 47 57 79 99 13 295
15,9% 19,3% 26,8% [ 33,6% 4,4% 44,4%
Pracownicy ds.
personalnych, 16 21 18 20 6 81
marketingu i 19,8% 25,9% 22,2% | 24,7% 7,4% 12,2%
komunikacji.
Ogélna liczba i % 100 140 176 209 39 664
oso6b 15,1% 21,1% 26,5% | 31,5% 5,9% 100%

Rys. do tab. nr 4.5; procent odpowiedzi dotyczacych lepszej sprzedazy wiadomosci
przygotowanych zgodnie z zasadami etyki. Skala odpowiedzi; 1-zdecydowanie tak, 2-raczej
tak, 3-ani tak, ani nie, 4-raczej nie, 5-zdecydowanie nie.

120,0

100,0 1

80,0 s

60,0 ¢

40,0 ¢

20,01

Procent odpowiedzi

0,0 ]

Badane zawody

LEGENDA; 1-dziennikarze mediéw publicznych, 2-dziennikarze mediéw koncesjonowanych,
3-dziennikarze prasy, 4-pracownicy ds. personalnych, marketingu i komunikacji.
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Respondenci nie byli zdecydowani i nie udzielili jednoznacznej odpowiedzi na
pytanie dotyczace stosowania zasad etycznych w pracy dziennikarskie;.
Nalezy jednak zauwazyC, ze wsrod przedstawicieli tego zawodu, lekka
przewage zdobyli oponenci wobec pogladu, zgodnie z ktorym informacje
opracowane zgodnie z zasadami etyki, moga sprzedawac sie lepiej na rynku
niz inne wiadomosci. Wsréd dziennikarzy mediow publicznych bylo 38,1%
przeciwnikow  powyzszej tezy, w  gronie dziennikarzy mediow
koncesjonowanych 38,7%, a w grupie dziennikarzy prasowych 38%3!..
Wyjatek stanowili pracownicy ds. personalnych, marketingu i komunikac;ji,
ktorzy w 45,7% (suma odpowiedzi typu ,zdecydowanie i raczej tak”),
stwierdzili, Ze stosowanie zasad etycznych podczas przekazywania informacji,
przyczyni sie do tego, ze beda sie one lepiej sprzedawac na rynku. Jakie
wobec tego, powinny byc¢ dobrze przygotowane wiadomosci ? Jerzy Oledzki
w ksiazce pt. Komunikowanie w Swiecie, wymienia takie cechy jak: nowosc,
bliskos¢ wydarzenia, duze znaczenie, zwiazek z odbiorca oraz zaspokojenie
ciekawosci. W kontekScie wybieranych przez dziennikarzy tematow,
powyzszy autor wymienia takie elementy jak; zbieznos¢ danego zagadnienia z
zainteresowaniami odbiorcow, podobienstwo do gustow publicznosci,
niezwyklos¢ opisywanych zjawisk, zagadnienia dotyczace postepu, wojen,
seksu, stanu niepewnosci, przemijania oraz kwestii zwigazanych z Swiatem
przyrodniczym?®?. Wedlug modelu Jeffreya D. Porro, material prasowy

powinien zawieraC w sobie;

»Przynete (grabber), ktéra otwiera artykul i przykuwa uwage.

e Sedno (point), w ktérym wyluszczona jest istota problemu.

e Lancucha dowodow (chain of evidence), w ktérym podaje sie fakty na
poparcie argumentacji.

e Podsumowanie (summation), w ktérym zebrane sq dowodzone tezy.

e Akcent pozegnalny (good-bye zinger), ktéry pozostawia czytelnikowi co$ do

przemyslenia™s3.

81 Przedstawione procenty wynikaja z sumowania odpowiedzi typu ,raczej nie” i
»zdecydowanie nie”.

82 Oledzki J., Komunikowanie w Swiecie, Oficyna Wyd. ASPRA, Warszawa 1998, s. 45.
83 Seitel P. F., Public relations w praktyce, Wyd. FELBERG SJA, Warszawa 2003, s. 308.
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Dziennikarze, ktorzy przygotowuja kolejne wydania blokow informacyjnych
stacji radiowych, telewizyjnych lub wydawnictw prasowych, sa czesScia ich
struktury organizacyjnej i wobec tego musza przestrzega¢ okreslonych
wytycznych swoich przetlozonych. Ich autonomia jest ograniczona
charakterem relacji miedzy kierownikiem wydania czasopisma, audycji
radiowej lub telewizyjnej, a zatrudnionym personelem. Warto rownoczesnie
podkresli¢, ze zgodnie z art. 7 Ustawy prawo prasowe z dnia 26 stycznia
1984 roku; ,redakcja jest jednostka organizujgca proces przygotowania (zbierania,
omawiania i opracowywania) materiatéw do publikacji w prasie”+. Selekcja
informacji odbywa sie¢ podczas pracy kolegium redakcyjnego, decydujacego o
tym, ktore z zebranych wiadomosci zostana upublicznione. Wewnetrzna siec
zaleznosci miedzy poszczegdlnymi elementami korporacji nie ogranicza sie do
dzialania kolegium redakcyjnego. ,W odréznieniu od innych zawodéw
dziennikarze maja mniejszq swobode kontroli tego, czym sie zajmujq. Nie sq
niezaleznymi pracownikami i dlatego trudniej jest im przyjaé osobista
odpowiedzialno$é za swoja prace. (...) Reporterzy dostaja zlecenia od wydawcow,
projektanci reklam muszq sie podporzqgdkowaé dzialowi finansowemu, a prezenterzy
telewizyjni i kamerzysci otrzymujq instrukcje od rezyseréow. Redaktorzy, ksiegowi i
rezyserzy odpowiadajq za swoje decyzje przed wyzszym kierownictwem”s5. Wyniki
badania jakie zrealizowalem w 2008 roku w Polsce, nie potwierdzily jednak
znaczacej ingerencji ze strony przetozonych w prace badanych osob - tab. i

rys. nr 4.6.

84 Sobczak J., Ustawa prawo prasowe. Komentarz, Oficyna Prawnicza Muza, Warszawa
1999, s. 111.

85 Baran J. S., Davis K. D., Teorie komunikowania masowego, Wyd. Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Krakow 2007, s. 128.
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Tab. nr 4.6 (pyt. nr 26) ocena czestosci ingerowania w tre§é¢ informacji,
ktora respondent zamierzal poda¢ do wiadomosci publicznej.

BARDZO | DOSC | CZASAMI | DOSC | NIGDY | OGOLNA | SREDNIA
CZESTO | CZESTO RZADKO LICZBA | WARTOSC
I% ODPOWIEDZI
0SOB
Bezposredni 93 74 178 169 150 664 2,6
przetozony 14,0% 11,1% 26,8% 25,5% 22,6% 100%
Wtasciciel 26 37 86 129 369 647 1,7
firmy 4,0% 5,7% 13,3% 19,9% 57,0% 100%
Czlonkowie 19 58 161 181 219 638
kolegium 3,0% 9,1% 25,2% 28,4% 34,3% 100% 2,1
redakcyjnego
Redaktor naczelny 59 83 153 185 159 639 2,5
redakcji. 9,2% 13,0% 23,9% 29,0% 24,9% 100%
Redaktor wydania
materialu 58 91 149 139 182 619 2,5
prasowego/ 9,4% 14,7% 24,1% 22,5% 29,4% 100%
radiowego/
telewizyjnego
Sponsor materiatu
prasowego/ 44 37 97 118 325 621 1,9
radiowego/ 7,1% 6,0% 15,6% 19,0% 52,3% 100%
telewizyjnego.
Pracownik dzialu
Public Relations / 16 37 84 113 372 622 1,7
rzecznik prasowy 2,6% 5,9% 13,5% 18,2% 59,8% 100%
macierzystej firmy.
Pracownik dziatu 19 24 83 128 368 622 1,7
reklamy 3,1% 3,9% 13,3% 20,6% 59,2% 100%
macierzystej firmy.
Pracownik dzialu
Public Relations / 17 38 88 134 349 626 1,7
rzecznik prasowy 2,7% 6,1% 14,1% 21,4% 55,8% 100%
firmy zewnetrznej.
Pracownik dzialu 12 33 55 90 429 619 1,5
reklamy firmy 1,9% 5,3% 8,9% 14,5% 69,3% 100%

zewnetrzne;.
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Rys. do tab. nr 4.6; Srednia czestoS¢ ingerowania w treSé¢ informacji, ktéra respondent
zamierzal poda¢ do wiadomosSci publicznej. Skala odpowiedzi; 1-nigdy, 2-dos¢ rzadko, 3-
czasami, 4-doSc¢ czesto, 5-bardzo czesto.

Dziennikarze med.; 1-publicznych, 2-koncesjonowanych, 3-prasy;

4-pracownicy ds. personalnych, marketingu i komunikacii.

3,5

3,01

25"

2,09

2,0

-
[1,9]

1 7

150 1,6
5

1,0
1
LEGENDA; ingerujaca osoba; 1- bezposredni przelozony, 2- wlasciciel firmy, 3- cztonkowie

kolegium redakcyjnego, 4- redaktor naczelny redakcji, 5- redaktor wydania materialu
prasowego/radiowego/telewizyjnego, 6- sponsor, 7- pracownik dziatu Public Relations /

B
=,
B
—n

rzecznik prasowy macierzystej firmy, 8- pracownik dziatu reklamy macierzystej firmy, 9-
pracownik dziatu Public Relations / rzecznik prasowy firmy zewnetrznej, 10- pracownik
dziatu reklamy firmy zewnetrzne;j.

Wiekszos¢ respondentow (zawsze powyzej 5S0%) zdecydowanie stwierdzita, ze
nigdy nie bylo ingerencji, w przygotowywany przez nich material
dziennikarski, ze strony sponsora, pracownikéw dzialow Public Relations i
reklamy oraz os6b peilniacych funkcje rzecznika prasowego. 57% badanych
powiedziata, ze wlasciciel firmy, w ktorej pracuja, nigdy nie ingerowal w ich
prace. Nie oznacza to jednak, ze byli oni wolni od jakichkolwiek wplywow.
Ankietowani zwrocili uwage na oddzialywanie kolegium redakcyjnego (53,6%
wskazan - suma odpowiedzi typu ,czasami i dosc¢ rzadko”), redaktora
naczelnego (52,9% wskazan - suma jak wyzej) oraz bezposredniego
przetozonego (52,3% wskazan - suma odpowiedzi typu ,czasami i dosc

rzadko”).
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Analiza oszacowania przecietnej czestosci ingerowania w wykonywanie
powierzonych zadan - rys. do tab. nr 4.6 — uzasadnia stwierdzenie, ze
naciski ze strony opisanych powyzej podmiotéow 2zycia organizacji
medialnych, byly dos¢ rzadkie i nie stanowily dla badanych duzego
problemu. Wiekszym mankamentem podczas wykonywania obowigzkow

dziennikarskich okazala sie niewystarczajaca ochrona prawna — rys. nr 4.1.

Rys. nr 4.1 (pyt. nr 5); ocena ochrony prawnej pracy dziennikarzy w Polsce.

1

24,00/ 3,4%

2

101,00/ 14,4%

5
116,00/ 16,5%

3

4 203,00/ 29,0%

257,00/ 36,7%

LEGENDA; 1-ochrona prawna jest bardzo dobra, 2-dobra, 3-raczej dobra, 4-ochrona prawna
jest niezbyt dobra, 5-ochrona prawna jest niedobra; Srednia warto§¢ odpowiedzi wyniosta
(3,4)




SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC MEDIOW W SYSTEMIE GOSPODARKI RYNKOWEJ 138

Mimo, ze Srednia wartoS¢ odpowiedzi wyniosta 3,4, czyli wskazywala na
raczej dobra sytuacje prawna, to az 53,2% respondentow uwazala, ze jest
ona niezbyt dobra oraz nieodpowiednia. Jej wzmocnienie z pewnoscig bedzie
czynnikiem sprzyjajacym sprawnemu dzialaniu mediow. Odpowiednia
ochrona prawna przyczyni sie¢ rowniez do wiekszej profesjonalizacji
wykonywania zawodu dziennikarskiego, ktory coraz bardziej narazony jest
na oddzialywanie komercjalizacji. Zwolennicy uznania efektywnosci rynkowe;j
za jedyne kryterium profesjonalizmu pracownikow mediow, sa rowniez
przekonani, ze audytorium do ktérego docieraja srodki masowego przekazu
jest zbiorem konsumentow, oczekujacych odpowiedniego dla siebie ,towaru”,
czyli rozrywki, informacji, sensacji itd. Publicznos¢ nalezy wobec tego
charakteryzowac¢ zgodnie z adekwatnymi metodami analizy ekonomicznej,
dostarczajacej danych na temat ogladalnosci, zaleznosci miedzy reklama a
sprzedaza oraz reakcjami na stosowane strategie kampanii wizerunkowych.
Sprzeciwiajac sie takiemu, jednostronnemu traktowaniu roli mass mediow,
sformulowatem hipoteze, zgodnie z ktora postrzeganie normatywnych
zobowigzan Srodkow masowego przekazu, decyduje o ocenie komunikacji
spotecznej. Wyniki odpowiedzi na pytania dotyczace przekazow medialnych,

prezentuja tab. i rys. od 4,7 do 4.13.



SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC MEDIOW W SYSTEMIE GOSPODARKI RYNKOWEJ 139

Tab. nr 4.7 (pyt. nr 9); opinia respondentéow na temat twierdzenia, ze
pokazywanie reklam powinno zaleze¢ od firm medialnych, a nie norm
prawnych.

PYT. NR 9; POKAZYWANIE REKLAM POWINNO ZALEZEC OD FIRM
MEDIALNYCH A NIE OD NORM PRAWNYCH
Grupy Zdecydowanie Raczej | Anitak, | Raczej | Zdecydowanie | Ogélna
zawodowe; nie nie ani nie tak tak liczba
i%
os6b
Dziennikarze 73 65 20 46 22 226
med. publicznych 32,3% 28,8% 8,8% | 20,4% 9,7% 33,6%
Dziennikarze 24 19 3 8 11 65
med. koncesjo- 36,9% 29,2% 4,6% 12,3% 16,9% 9,7%
nowanych
Dziennikarze 106 92 24 39 38 299
prasowi 35,5% 30,8% 8,0% 13,0% 12,7% 44,5%
Pracownicy ds. 31 23 ) 10 13 82
personalnych, 37,8% 28,0% 6,1% 12,2% 15,9% 12,2%
marketingu i
komunikacji.
Ogolna liczba i 234 199 52 103 84 672
% o0s6b 34,8% 29,6% 7,7% 15,3% 12,5% 100%

Rys. do tab. nr 4.7; opinia respondentéw na temat twierdzenia, ze pokazywanie reklam
powinno zaleze¢ od firm medialnych, a nie norm prawnych. Skala odpowiedzi; 1-
zdecydowanie nie, 2-raczej nie, 3-ani tak, ani nie, 4-raczej tak, 5-zdecydowanie tak.

120,0

100,0

16,9

80,0 1

60,0

40,0 9

20,0 9

Procent odpowiedzi

0,0 |

Badane zawody

LEGENDA; badane zawody; 1l-dziennikarze mediéw publicznych, 2-dziennikarze mediéw
koncesjonowanych, 3-dziennikarze prasy, 4-pracownicy ds. personalnych, marketingu i
komunikacji.




SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC MEDIOW W SYSTEMIE GOSPODARKI RYNKOWEJ 140

Tab. nr 4.8 (pyt. nr 9); opinia respondentéow na temat twierdzenia, ze
znakowanie audycji lub innych przekazéw medialnych w zwiazku z ich
trescia jest sprzeczne z wolnoscia mediow.

PYT. NR 9; ZNAKOWANIE AUDYCJI LUB INNYCH PRZEKAZOW
MEDIALNYCH, W ZWIAZKU Z ICH TRESCIA JEST SPRZECZNE Z
WOLNOSCIA MEDIOW
Grupy Zdecydowanie Raczej | Ani tak, | Raczej | Zdecydowanie | Ogélna
zawodowe; nie nie ani nie tak tak liczba
i%
os6b
Dziennikarze 95 70 24 28 9 226
med. publicznych 42,0% 31,0% 10,6% | 12,4% 4,0% 33,7%
Dziennikarze 31 18 S 6 4 64
med. koncesjo- 48,4% 28,1% 7,8% 9,4% 6,3% 9,6%
nowanych
Dziennikarze 150 87 21 25 15 298
prasowi 50,3% 29,2% 7,0% 8,4% 5,0% 44,5%
Pracownicy ds.
personalnych, 45 20 8 3 6 82
marketingu i 54,9% 24,4% 9,8% 3,7% 7,3% 12,2%
komunikacji.
Ogolna liczba i 321 195 58 62 34 670
% o0s6b 47,9% 29,1% 8,7% 9,3% 5,1% 100%

Rys. do tab. nr 4.8; opinia respondentéw na temat twierdzenia, ze znakowanie audycji lub
innych przekazéw medialnych w zwiazku z ich trescig jest sprzeczne z wolnoscia mediow.
Skala odpowiedzi; 1-zdecydowanie nie, 2-raczej nie, 3-ani tak, ani nie, 4-raczej tak, 5-
zdecydowanie tak.

120,0

100,0 ¥

80,0 1

60,0 ¢

40,0 ¥

20,0 ¢

Procent odpowiedzi

0,0

1 2 3 4

Badane zawody

LEGENDA; badane zawody; 1-dziennikarze mediéw publicznych, 2-dziennikarze mediéw
koncesjonowanych, 3-dziennikarze prasy, 4-pracownicy ds. personalnych, marketingu i
komunikagcji.
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Tab. nr 4.9 (pyt. nr 9); opinia respondentow na temat twierdzenia, ze nie
ma przeciwwskazan w zatrudnianiu nieletnich aktoré6w w reklamie.

PYT. NR 9; NIE MA PRZECIWSKAZAN W ZATRUDNIANIU
NIELETNICH AKTOROW W REKLAMIE
Grupy Zdecydowanie Raczej Ani tak, | Raczej | Zdecydowanie | Ogodlna
zawodowe; nie nie ani nie tak tak liczba
i%
osoOb
Dziennikarze 36 41 32 85 33 227
med. publicznych 15,9% 18,1% 14,1% | 37,4% 14,5% 33,7%
Dziennikarze 13 12 11 19 10 65
med. koncesjo- 20,0% 18,5% 16,9% | 29,2% 15,4% 9,6%
nowanych
Dziennikarze S8 65 54 87 36 300
prasowi 19,3% 21,7% 18,0% | 29,0% 12,0% 44.5%
Pracownicy ds.
personalnych, 12 24 9 23 14 82
marketingu i 14,6% 29,3% 11,0% | 28,0% 17,1% 12,2%
komunikacji.
Ogolna liczba i 119 142 106 214 93 674
% o0sob 17,7% 21,1% 15,7% | 31,8% 13,8% 100%

Rys. do tab. nr 4.9; opinia respondentéw na temat twierdzenia, ze nie ma przeciwwskazan w
zatrudnianiu nieletnich aktoréw w reklamie. Skala odpowiedzi; 1-zdecydowanie nie, 2-
raczej nie, 3-ani tak, ani nie, 4-raczej tak, 5-zdecydowanie tak.

120,0

100,0 ¥

80,0 s

60,0 9

40,0 9

20,09

Procent odpowiedzi

0,0

1 2 3 4

Badane zawody

LEGENDA; badane zawody; 1l-dziennikarze mediéw publicznych, 2-dziennikarze mediéw
koncesjonowanych, 3-dziennikarze prasy, 4-pracownicy ds. personalnych, marketingu i
komunikagcji.
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Tab. nr 4.10 (pyt. nr 9); opinia respondentéow na temat twierdzenia,
konsumentom dostepu do

dotyczacego

ograniczania
medialnych ze wzgledu na ich wiek, jest nieetyczne.

przekazow

PYT. NR O9;

OGRANICZANIE KONSUMENTOM DOSTEPU DO
PRZEKAZOW MEDIALNYCH ZE WZGLEDU NA ICH WIEK JEST

NIEETYCZNE
Grupy Zdecydo- Raczej | Anitak, | Raczej Zdecydo- Ogolna
zawodowe; wanie nie nie ani nie tak wanie tak liczba i %
os6b
Dziennikarze 89 70 21 28 17 225
med. publicznych 39,6% 31,1% 9,3% 12,4% 7,6% 33,5%
Dziennikarze 31 21 2 7 4 65
med. koncesjo- 47,7% 32,3% 3,1% 10,8% 6,2% 9,7%
nowanych
Dziennikarze 149 74 22 22 32 299
prasowi 49,8% 24,7% 7,4% 7,4% 10,7% 44,6%
Pracownicy ds.
personalnych, 38 27 2 10 S 82
marketingu i 46,3% 32,9% 2,4% 12,2% 6,1% 12,2%
komunikacji.
Ogolna liczba i 307 192 47 07 58 671
% os6b 45,8% 28,6% 7,0% 10,0% 8,6% 100%

Rys. do tab. nr 4.10; opinia respondentéw na temat twierdzenia, dotyczacego ograniczania
konsumentom dostepu do przekazéw medialnych ze wzgledu na ich wiek, jest nieetyczne.
Skala odpowiedzi; 1-zdecydowanie nie, 2-raczej nie, 3-ani tak, ani nie, 4-raczej tak, 5-

zdecydowanie tak.

120,0

100,0 1

80,0 4

60,0 1

40,0 ¢

20,0 9

Procent odpowiedzi

0,0

1

Badane zawody

LEGENDA; badane zawody; 1l-dziennikarze mediéw publicznych, 2-dziennikarze mediéw
koncesjonowanych, 3-dziennikarze prasy, 4-pracownicy ds. personalnych, marketingu i

komunikagcji.
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Tab. nr 4.11 (pyt. nr 9); opinia respondentow na temat twierdzenia, ze
nie ma nic zlego w stosowaniu reklamy ukrytej.

PYT. NR 9; NIE MA NIC ZLEGO W STOSOWANIU REKLAMY

UKRYTEJ
Grupy Ogoblna
zawodowe; Zdecydo- Raczej Ani tak, | Raczej Zdecydo- liczba i %
wanie nie nie ani nie tak wanie tak os6b
Dziennikarze 126 38 23 27 9 223
med. publicznych 56,5% 17,0% 10,3% 12,1% 4,0% 33,4%
Dziennikarze 43 8 4 ) S 65
med. koncesjo- 66,2% 12,3% 6,2% 7,7% 7,7% 9,7%
nowanych
Dziennikarze 217 48 13 12 8 298
prasowi 72,8% 16,1% 4,4% 4,0% 2,7% 44 ,6%
Pracownicy ds.
personalnych, 57 15 4 4 2 82
marketingu i 69,5% 18,3% 4,9% 4,9% 2,4% 12,3%
komunikacji.
Ogolna liczba i 443 109 44 48 24 668
% o0s6b 66,3% 16,3% 6,6% 7,2% 3,6% 100%

Rys. do tab. nr 4.11; opinia respondentéw na temat twierdzenia, ze nie ma nic zlego w
stosowaniu reklamy ukrytej. Skala odpowiedzi; 1-zdecydowanie nie, 2-raczej nie, 3-ani tak,
ani nie, 4-raczej tak, 5-zdecydowanie tak.

120,0 «

100,0 4

80,01

60,0 9

40,09

20,0 Y

Procent odpowiedzi

o
o

LEGENDA; badane zawody; 1-dziennikarze mediow publicznych, 2-dziennikarze mediéw
koncesjonowanych, 3-dziennikarze prasy, 4-pracownicy ds. personalnych, marketingu i

komunikacji.
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Tab. nr 4.12 (pyt. nr 9); opinia respondentow na temat twierdzenia, ze im

wiecej jest tresci

atrakcyjniejsza jest ich oferta rynkowa.

sensacyjnych w przekazach medialnych,

tym

PYT. NR O9;

IM WIECEJ JEST TRESCI SENSACYJNYCH W
PRZEKAZACH MEDIALNYCH TYM ATRAKCYJNIEJSZA JEST ICH
OFERTA RYNKOWA

Grupy Zdecydo- Raczej Ani tak, Raczej Zdecydo- Ogolna
zawodowe; wanie nie nie ani nie tak wanie tak | liczba i %
os6b
Dziennikarze 51 43 37 60 34 225
med. publicznych 22,7% 19,1% 16,4% 26,7% 15,1% 33,6%
Dziennikarze 16 13 8 20 6 63
med. koncesjo- 25,4% 20,6% 12,7% 31,7% 9,5% 9,4%
nowanych
Dziennikarze 100 S7 23 76 44 300
prasowi 33,3% 19,0% 7,7% 25,3% 14,7% 44,8%
Pracownicy ds. 37 16 S 17 7 82
personalnych, 45,1% 19,5% 6,1% 20,7% 8,5% 12,2%
marketingu i
komunikacji.
Ogolna liczba i 204 129 73 173 91 670
% o0sob 30,4% 19,3% 10,9% 25,8% 13,6% 100%

Rys. do tab. nr 4.12; opinia respondentéw na temat twierdzenia, ze im wiecej jest tresci
sensacyjnych w przekazach medialnych, tym atrakcyjniejsza jest ich oferta rynkowa. Skala

odpowiedzi;

120,0

1-zdecydowanie nie,
zdecydowanie tak.

2-raczej nie,

3-ani tak, ani nie, 4-raczej tak, 5-

100,0 1

80,0

60,0 9

IN
o
[=]

20,0 Y

Procent odpowiedzi

o
o

LEGENDA; badane zawody; 1l-dziennikarze mediéw publicznych, 2-dziennikarze mediéw
koncesjonowanych, 3-dziennikarze prasy, 4-pracownicy ds. personalnych, marketingu i

komunikacji.
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Tab. nr 4.13 (pyt. nr 9); opinia respondentow na temat twierdzenia, ze im
wiecej jest brutalnosci w przekazach medialnych, tym atrakcyjniejszy
jest material dziennikarski.

PYT. NR 9; IM WIECEJ JEST BRUTALNOSCI W PRZEKAZACH

MEDIALNYCH,  TYM ATRAKCYJNIEJSZY JEST MATERIAL
DZIENNIKARSKI
Grupy Zdecydo- Raczej | Ani tak, | Raczej Zdecydo- Ogoblna
zawodowe; wanie nie nie ani nie tak wanie tak liczba i %
osob
Dziennikarze 95 31 35 43 22 226
med. publicznych 42,0% 13,7% | 15,5% | 19,0% 9,7% 33,7%
Dziennikarze 32 12 6 13 1 64
med. koncesjo- 50,0% 18,8% 9,4% 20,3% 1,6% 9,6%
nowanych
Dziennikarze 160 61 23 34 20 298
prasowi 53,7% 20,5% 7,7% 11,4% 6,7% 44,5%
Pracownicy ds.
personalnych, 49 13 2 12 6 82
marketingu i 59,8% 15,9% 2,4% 14,6% 7,3% 12,2%
komunikacji.
Ogolna liczba i 336 117 66 102 49 670
% o0sob 50,1% 17,5% 9,9% 15,2% 7,3% 100%

Rys. do tab. nr 4.13; opinia respondentéw na temat twierdzenia, ze im wiecej jest
brutalnosci w przekazach medialnych, tym atrakcyjniejszy jest material dziennikarski. Skala
2-raczej nie,

odpowiedzi;
zdecydowanie tak.

1-zdecydowanie nie,

3-ani tak, ani

nie,

4-raczej tak, 5-

120,0

100,0 4

80,0 1

60,0 1
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20,0 4

Procent odpowiedzi

o
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LEGENDA; badane zawody; 1-dziennikarze mediow publicznych, 2-dziennikarze mediéw
koncesjonowanych, 3-dziennikarze prasy, 4-pracownicy ds. personalnych, marketingu i

komunikacji.
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Media relacjonujg wybrane wydarzenia, wtedy gdy posiadaja one znaczenie
dla ich odbiorcow, wskazuja na zaangazowanie ze strony liderow organizacji
rynkowych lub politycznych oraz dotycza spraw aktualnych. Dziennikarze
chetnie opisujga programy zmian politycznych, zalozenia reform
gospodarczych, plany restrukturyzacji pojedynczych przedsiebiorstw lub
calych branz. W centrum ich zainteresowania jest zazwyczaj osoba, bedaca
symbolem okreslonych wartosci, idei. Wedlug Paula Watzlawicka
komunikacja jest niezbednym elementem wszystkich interakcji spotecznych.
2Kazdy komunikat zawiera aspekt tresSci i relacji; aspekt relacji pozwala
zaklasyfikowadé aspekt tresci, co przenosi go na poziom metakomunikacji”se.

Uwzglednianie roli mediow, nie tylko jako firm, ktorych gléwnym celem jest
osiaganie zysku, ale rowniez jako instytucji Zycia spolecznego, stalo sie
powodem sformulowania teorii spolecznej odpowiedzialnosci Srodkow
masowego przekazu, opisujacej - inne poza ekonomicznymi - funkcje firm
medialnych. Charakterystyke poszczegolnych wymiarow tej normatywnej

teorii przedstawia tab. nr 4.14.

Tab. nr 4.14%7; normatywne aspekty teorii spolecznej odpowiedzialnosci
mediow.

NORMATYWNE ASPEKTY TEORII SPOLECZNEJ ODPOWIEDZIALNOSCI MEDIOW

Sprzyjanie rozwojowi demokracji
MEDIA JAKO INSTYTUCJA uczestniczacej, zapoznawanie spoteczenstwa

SPOLECZENSTWA OBYWATELSKIEGO z podstawowymi problemami

ekonomicznymi i politycznymi.

Ujawnianie naduzywania wiladzy,
MEDIA JAKO INSTYTUCJA SLUZACA nieprawidlowosci w zarzadzaniu, reagowanie
INTERSOWI PUBLICZNEMU na wystepujace sytuacje kryzysowe,
zapobieganie szkodliwemu oddzialywaniu
przekazow masowych.

MEDIA JAKO INSTYTUCJA WSPIERAJACA Upowszechnianie innowacji, promowanie
ROZWOJ SPOLECZNO GOSPODARCZY nowych produktéw i ustug, wiedzy i
zastosowan IT w gospodarce.

86 Watzlawick P., Beavin J., Jackson D., Pragmatics of Human Communications, w: Griffin E.,
Podstawy komunikacji spotecznej, Gdanskie Wyd. Psychologiczne, Gdansk 2003, s. 183.
87 Opracowanie wlasne.
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W trakcie badania opinii oséb zajmujacych sie komunikacja spoteczng w
Polsce, okazalo si¢, ze charakteryzuja sie one duzg odpowiedzialnoscia
spoleczng. Hipoteza o normatywnym postrzeganiu zobowigzan mediow
zostala w pelni potwierdzona. Powyzszy fakt udowadniaja dane dotyczace
odpowiedzi respondentow na zadane im pytania. Wiekszos¢ z nich uwazala,
ze pelnienie przez media funkcji marketingowych, jak np. nadawanie reklam
powinno byc¢ regulowane przez odpowiednie przepisy prawa ( tab. nr 4.7).
Uwazatlo tak 61,1% dziennikarzy mediow publicznych, 66,1% mediow
koncesjonowanych, 66,3% dziennikarzy prasowych oraz 65,8% pracownikow
ds. personalnych, marketingu i komunikacji®8. Badane przeze mnie osoby
nie byly rowniez przeciwne znakowaniu produktow medialnych i
wskazywaniu w ten sposob kategorii wiekowej odbiorcow, do ktorej zostaly
one skierowane (tab. nr 4.8). Sprzeciw wobec twierdzenia, Zze znakowanie
audycji lub innych przekazow medialnych, w zwiazku z ich trescia jest
sprzeczne z wolnoscia mediow, wyrazito; 73% dziennikarzy mediow
publicznych, 76,5% mediow koncesjonowanych, 79,5% dziennikarzy
prasowych oraz 79,3% pracownikow ds. personalnych, marketingu i
komunikacji. Sprawa, w stosunku do ktorej nie bylo tak duzej - jak
poprzednio — zgodnosci okazalta sie kwestia zatrudniania nieletnich aktoréow
w reklamie (tab. nr 4.9). Dziennikarze prasowi oraz pracownicy ds.
personalnych marketingu i komunikacji podzielili sie¢ na prawie rowne
liczebnie grupy zwolennikow i przeciwnikéw pokazywania dzieci w audycjach
promocyjnych. Niewielka akceptacja dla wudzialu nieletnich aktorow w
reklamie charakteryzowali sie dziennikarze mediow publicznych i
koncesjonowanych - odpowiednio 51,9% i 44,6% (suma odpowiedzi typu
»zdecydowanie i raczej tak”). Niezdecydowanie respondentow w stosunku do

powyzszego problemu prezentuje rys. nr 4.2.

88 Podane procenty sa suma odpowiedzi typu ,zdecydowanie i raczej nie” w stosunku do
stwierdzenia; ,Pokazywanie reklam powinno zaleze¢ od firm medialnych a nie od norm
prawnych”.
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Rys. nr 4.2; Srednia warto$S¢ oceny respondentéw trzech wymienionych ponizej stwierdzen.
Skala odpowiedzi; 1-zdecydowanie sie nie zgadzam, 2-raczej sie nie zgadzam, 3-ani sie
zgadzam, ani nie zgadzam, 4-raczej sie¢ zgadzam, 5-zdecydowanie sie zgadzam.

Dziennikarze med.; 1-publicznych, 2-koncesjonowanych, 3-prasy;
4-pracownicy ds. personalnych, marketingu i komunikaciji.

3,4

LEGENDA; kategorie; 1-pokazywanie reklam powinno zaleze¢ od firm medialnych, a nie
norm prawnych, 2-znakowanie audycji lub innych przekazéw medialnych, w zwiazku z ich
trescia jest sprzeczne z wolnoscia mediow, 3-nie ma przeciwwskazan w zatrudnianiu
nieletnich aktorow w reklamie.

Uzyskane wyniki badania, wskazuja na akceptowanie przez ankietowanych
spotecznych zobowiazan mediow. Wedlug wielu oso6b, Srodki masowego
przekazu powinny nie tylko dostarcza¢ informacji lub rozrywki, ale rowniez
nie szkodzi¢ rozwojowi psychicznemu ich odbiorcow. Zdaniem 80%
dziennikarzy mediow koncesjonowanych, 70,7% personelu mediow
publicznych oraz 74,5% dziennikarzy prasowych, ograniczanie dostepu do
przekazow medialnych, konsumentom nieletnim nie jest nieetyczne (tab. nr
4.10%9). Za ochrona poszczegolnych audytoriow, przed tresciami nie
przeznaczonymi dla nich, bylo roéwniez 79,2% pracownikow ds.

personalnych, marketingu i komunikacji.

89 Procentowanie jest wynikiem sumy odpowiedzi typu ,zdecydowanie i raczej nie”.
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Badani akceptowali nie tylko znakowanie programoéw, w zaleznosci od tego
dla jakich grup wiekowych zostaly one przeznaczone, ale rowniez
reglamentowanie do nich dostepu. Kolejnym waznym aspektem dziatania
mediow jest nadawanie reklam. Wiekszos¢ respondentow sprzeciwila sie
twierdzeniu, mowigcemu o tym, Ze nie ma nic zlego w stosowaniu reklamy
ukrytej (tab. nr 4.11). Na uwage zashluguje fakt, ze najwieksze odsetki
odpowiedzi negatywnych pojawily sie wsrod przedstawicieli sektora
komercyjnego. Kategorie ,zdecydowanie i raczej nie” wybrato; 88,9%
dziennikarzy prasowych, 87,8% pracownikoéw ds. personalnych, marketingu i
komunikacji oraz 78,5% dziennikarzy mediow koncesjonowanych i 73,5%
publicznych. Przekazy promocyjne powinny by¢ wyraznie oznaczone i
wyodrebnione z innych tresci, tak aby odbiorca mogt zorientowac sie, ze
okreslony przekaz jest reklama. Osoby odpowiadajace na pytania ankiety,
charakteryzowatly sie duza Swiadomoscig istniejacych zasad etycznych i ten
fakt zadecydowal rowniez o ich opinii na temat pokazywania przez media
scen brutalnych oraz wydarzen sensacyjnych. W celu zbadania pogladow
respondentow, poprosilem o ustosunkowanie sie do nastepujacego
twierdzenia; im wiecej jest brutalnosci w przekazach medialnych, tym
atrakcyjniejszy jest material dziennikarski (tab. nr 4.13.). Przeciwnych
powyzszej opinii byto; 75,7% pracownikow ds. personalnych, marketingu i
komunikacji, 74,2%  dziennikarzy prasowych, 68,8% z mediow
koncesjonowanych oraz 55,7% dziennikarzy mediow publicznych. Jak sie
okazalo, mimo, ze indeks braku odpowiedzialnosci spolecznej wykazal czeste
uwzglednianie przez media komercyjne elementow dotyczacych agresji, ich
dziennikarze nie byli sktonni twierdzic, ze ta strategia komunikacji, w sposéb
znaczacy polepsza przygotowywany przez nich material dziennikarski. Nalezy
przypuszczaC wspolistnienie dialektycznie przeciwstawnych wobec siebie
systemow wartosci; profesjonalnego i komercyjnego. , Wielu dziennikarzy i
nadawcow traktuje ,strategiczne rytuaty” jako przejaw profesjonalizacji

dziennikarstwa, polegajacej na dostarczaniu odbiorcom tego, co moze ich
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zainteresowad, wiekszos$é nie ma jednak ztudzen, iz wynikaja one z komercjalizacji
dziennikarstwa, czyli podporzadkowania logiki zawodowej logice rynku”?. BycC
moze z tego rowniez powodu mniejszy procent badanych przeciwstawil sie
tezie, ze; im wiecej jest tresci sensacyjnych w przekazach medialnych, tym
atrakcyjniejsza jest ich oferta rynkowa (tab. nr 4.12). Wsrod pracownikow ds.
personalnych, marketingu i komunikacji bylo 64,6% przeciwnikow tej opinii
(suma odpowiedzi typu ,zdecydowanie i raczej nie”), dziennikarzy prasowych
bylo 52,3%, dziennikarzy mediow koncesjonowanych 46% oraz mediow
publicznych 41,8%. Jak wynika z tych danych, respondenci nie byli
entuzjastami brutalizacji przekazow masowych, ani rowniez nadmiernej ilos¢

sensacji w srodkach masowego przekazu — rys. nr 4.3.

Rys. nr 4.3; Srednia ocena respondentéw trzech wymienionych ponizej stwierdzen. Skala
odpowiedzi; 1-zdecydowanie sie nie zgadzam, 2-raczej sie nie zgadzam, 3-ani sie zgadzam,
ani nie zgadzam, 4-raczej sie zgadzam, 5-zdecydowanie sie zgadzam.

Dziennikarze med.; 1-publicznych, 2-koncesjonowanych, 3-prasy;
4-pracownicy ds. personalnych, marketingu i komunikacji.

3,5

LEGENDA; kategorie; 1l-ograniczanie konsumentom dostepu do przekazow medialnych, ze
wzgledu na ich wiek, jest nieetyczne, 2-nie ma nic ztego w stosowaniu reklamy ukrytej, 3-im
wiecej jest tresci sensacyjnych w przekazach medialnych, tym atrakcyjniejsza jest ich oferta
rynkowa, 4-im wiecej jest brutalnosci w przekazach medialnych, tym atrakcyjniejszy jest
material dziennikarski.

90 Hallin D. C., za: Mrozowski M., Media masowe, wtadza rozrywka i biznes, Oficyna Wyd.
ASPRA-JR, Warszawa 2001, s. 171.
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Postrzeganie normatywnych zobowiazan mediow zadecydowalo o szerszym
sposobie = charakteryzowania komunikacji masowej. Dotyczylo to
uwzgledniania nie tylko ich roli marketingowej, ale rowniez znaczenia dla
kreowania wiezi spotecznych i wartosci kulturowych. Oproécz pamietania o
funkcjach reklamowych, specjalisSci ds. mediow powinni pamietac o
zagadnieniach dotyczacych uwarunkowan spotecznych korzystania z technik
masowego informowania oraz skutkow oddzialywania firm medialnych na
zachowania grupowe. W Oredziu na XV Swiatowy Dzien Srodkéw
Spotecznego Przekazu, Papiez Jan Pawel II skierowat do dziennikarzy
nastepujace stowa; , Trudno nam sobie wyobrazié¢ pracownikéw Srodkéw przekazu
oderwanych od wlasnego poditoza kulturowego; nie powinno to jednak pociggaé¢ za
sobq narzucenia osobom trzecim osobistej ideologii. Czlowiek pracujacy w tej
dziedzinie musi pelni¢ swa stuzbe w sposoéb jak najbardziej obiektywny, nie
zmieniajac sie w <ukrytego deprawatora>, powodowanego interesami jakiej$ grupy,
konformizmem czy checia zysku™!. Media powinny charakteryzowac sie
przestrzeganie odpowiednich standardow pracy zawodowej, zdolnoscia
zdystansowania sie wobec indywidualnych emocji i wykazaniem empatii
wobec opisywanych probleméw spotecznych. Stopien zaufania wobec

badanych srodkow masowego przekazu prezentuje tab. i rys. nr 4.15.

91 Miller M. (red.), Dziennikarstwo wedtug Jana Pawta II, Centrum Mys$li Jana Pawla II -
FRONDA, Warszawa 2008, s. 16.
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Tab. nr 4.15 (pyt. nr 15); stopien zaufania respondentow do
poszczeglolnych rodzajow mediow.
MEDIA OGOLNA SREDNIA
UFAM RACZEJ | NIEZBYT | RACZEJ | NIE MAM | LICZBA WARTOSC
UFAM UFAM NIE ZAUFANIA I% ODPOWIEDZI
UFAM 0sSOB
Prasa 61 310 241 49 25 686 3,4
8,9% 45,2% 35,1% 7,1% 3,6% 100%
Radio 112 321 156 50 45 684 3,5
publiczne 16,4% 46,9% 22,8% 7,3% 6,6% 100%
Radia 38 235 252 97 58 680 3,1
komercyjne 5,6% 34,6% 37,1% 14,3% 8,5% 100%
Telewizja 59 188 244 117 79 687 3,0
publiczna 8,6% 27,4% 35,5% 17,0% 11,5% 100%
Telewizje 42 262 229 89 66 688 3,1
komercyjne 6,1% 38,1% 33,3% 12,9% 9,6% 100%
Portale 18 205 243 114 97 677 2,9
internetowe 2,7% 30,3% 35,9% 16,8% 14,3% 100%

Rys. do tab. nr 4.15; Srednia ocena zaufania respondentéw do poszczegélnych rodzajow
mediéw. Skala odpowiedzi; 1l-nie mam zaufania, 2-raczej nie ufam, 3-niezbyt ufam, 4-

raczej ufam, 5-ufam.

Dziennikarze med.; 1-publicznych, 2-koncesjonowanych, 3-prasy;

4-pracownicy ds. personalnych, marketingu i komunikacij.

4,0

Media

LEGENDA; media; 1-prasa, 2-radio publiczne, 3-radia komercyjne, 4-telewizja publiczna, 5-

telewizje komercyjne, 6-portale internetowe.




SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC MEDIOW W SYSTEMIE GOSPODARKI RYNKOWEJ 153

Najwiecej respondentow ufalo radiu publicznemu (63,3%) oraz tytulom
prasowym (54,1%)92. Kategorie odpowiedzi typu ,niezbyt ufam” i ,raczej nie
ufam”, w przypadku radia komercyjnego wybratlo 51,4% osob, telewizji
publicznej 52,5%, portali internetowych 52,7% oraz telewizji komercyjnej
46,2%. Analiza Sredniej oceny srodkow masowego komunikowania (rys. do
tab. 4.15) wykazala, ze Polskie Radio S.A. i Telewizja Polska S.A. mialy
najwieksze zaufanie wsrod dziennikarzy mediow publicznych. Nie powinno
by¢ rowniez zaskoczeniem, ze wydawnictwa prasowe zyskaly relatywnie
najwieksze uznanie wsrod zatrudnianego przez siebie personelu. Na uwage
zashuguje jednak fakt, ze firmom medialnym sektora komercyjnego nie ufata
zadna z badanych przeze mnie kategorii zawodowych. Najnizsze wskazniki
braku ufnosci wystapity wsrod dziennikarzy mediow koncesjonowanych, w
odniesieniu do komercyjnych stacji radiowych i telewizyjnych. Srednia
wartos¢ oceny zaufania pozostawala odpowiednio na poziomie 3,0 i 2,8.
Portale internetowe byly najgorzej postrzegane przez dziennikarzy prasowych
i pracownikow ds. personalnych, marketingu i komunikacji. Uzyskane
deklaracje dotyczace zaufania, potwierdzaja  wyniki wczesniej
przeprowadzonych analiz. Postrzeganie normatywnych zobowigzan mediow

zadecydowalo o ich ocenie i bylo niezalezne od rodzaju sektora wykonywanej

pracy.

92 Wartosci procentowe sa wynikiem sumowania odpowiedzi typu ,ufam” i ,raczej ufam”.
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5. Dziennikarstwo a Public Relations.
W literaturze anglojezycznej, dotyczacej relacji z otoczeniem spotecznym,
autorzy ksigzek z tego zakresu, stosuja na ich okreslenie nazwe Public
Relations (PR). Obecnie nie ma jednoznacznego tlumaczenia tego terminu.
Uwazam jednak, ze najlepszym odpowiednikiem w jezyku polskim jest nazwa
Relacje Spoleczne (RS). Moim zdaniem najlepiej oddaje ono sens nazwy
Public Relations. Duza niejednoznacznosc¢ tego terminu potwierdza rowniez
ogromna ilos¢ definicji - wedlug encyklopedii internetowej Wikipedii jest ich
ok. 2000. Wsrod wielu propozycji zdefiniowania PR wybratem dwie sposrod
nich, ktére moim zdaniem najpeilniej opisujace ten rodzaj komunikacji.
Pierwszy opis PR jest nastepujacy; ,Promocja wzajemnych kontaktéw i dobrej
reputacji miedzy osobaq, firma lub instytucja a innymi osobami, szczegdlnymi grupami
odbiorcéw lub ogdlem spoleczeristwa, poprzez dystrybucje tatwo interpretowalnych
materiatdw i rozwijanie przyjaznej wymiany zdan, oraz ocena reakcji danej grupy
odbiorcow™3. Druga definicja Edwarda L. Bernaysa, stwierdza; ,PR to
dostarczanie (spoteczeristwu) informacji, perswadowanie skierowane na zblizenie
postaw i dzialari organizacji do nastawienia klientow a postaw klientéw do
nastawienia instytucji”4. W obu powyzszych charakterystykach, pokreslone
zostalo znaczenie wymiany informacji i kreowanie odpowiedniego wizerunku
organizacji i jej przedstawicieli, wobec spoteczenstwa. Celem podejmowanych
dziatan PR, jest zwiekszenie wzajemnego zrozumienia i zyskanie akceptacji
otoczenia dla dziatalnosci politycznej, przedsiebiorczej lub charytatywne;.
Relacje spoteczne maja charakter wieloaspektowy i dotycza wielu dziedzin,
zarowno marketingu gospodarczego jak i politycznego. Melvin Shape
wskazuje na piec¢ elementow konstytuujacych kontakty publiczne; ,, 1. uczciwag
komunikacje w celu uzyskania wiarygodnosci, 2. otwartosé i konsekwencje w
dzialaniu w celu zdobycia zaufania, 3. brak stronniczo$ci w dziataniu w celu
uzyskania poczucia wzajemnosci i dobrej opinii, 4. statq komunikacje dwustronng
majaca na celu zapobiezenie alienacji i tworzenie dobrych uktadéw i powiqzan, 5.

badania i ocene otoczenia w celu okresSlenia dziatann lub korekt potrzebnych do

93 Webster New International Dictionary, za: Black S., Public Relations, Dom Wyd. ABC,
Warszawa 1999, s. 15.

94 Wojcik K., Public Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Wyd. PLACET, Warszawa
2005, s. 24.



SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC MEDIOW W SYSTEMIE GOSPODARKI RYNKOWEJ 155

tworzenia harmonii spotecznej™s. Public Relations jest wobec tego dzialaniem
etycznym, odznaczajacym sie uczciwoscia i bezstronnoscia w prezentowaniu
wydarzen z zycia politykow, menedzerow lub innych oséb publicznych. Na

uwage zashuguje rowniez akceptacja perswazji, rozumianej jako

przekonywanie i tlumaczenie. Jest ona odrézniana od propagandy, ktorej

takie cechy jak; manipulacja i indoktrynacja.

przypisywane sa
Odpowiedzialnos¢ w kreowaniu kontaktow z otoczeniem wyraza sie w;
dazeniu do utrzymania ladu spotecznego, godzeniu celow partii politycznych

i organizacji gospodarczych 2z interesami innych uczestnikow dyskurs

publicznego. Funkcje PR przedstawia tab. nr 5.1.

Tab. nr 5.19¢; funkcje Public Relations.

OTOCZENIE FUNKCJE PUBLIC RELATIONS & ODPOWIEDZIALNOSC SPOLECZNA
SPOLECZNE informowanie korelowanie mobilizowanie wspieranie
Rzetelne Promowanie Perswazja, Sponsorowanie
powiada- laczenia celow zachecanie do wydarzen
Interesariusze | mianie o organizacji z zachowan kulturalnych,
zewnetrzni sukcesach i realizacja proekologicznych, | patronat nad
porazkach, interes6w propagowanie akcjami
planach dtugo | spotecznych, wspoéluczestnictw | spotecznymi,
i krotko — rozszerzanie a w realizacji prowadzenie
okresowych, programow celow organizacji; | dzialan
biezacych inwestycyjnych | kredytowania, charytatywnych.
wydarzeniach. | dla outsourcingu,
akcjonariuszy. | wolontariatu.
Prowadzenie Promowanie Doradzanie w Godzenie zycia
polityki akcjonariatu wyborze Sciezki osobistego z
sotwartych pracowniczego, | kariery, zawodowym,
Interesariusze | drzwi”, socjalizowanie komunikacja w promocja
wewnetrzni konsultacyjny | zgodnie z zarzadzaniu rownouprawnienia
model wartosciami poprzez cele, , Sponsorowanie
podejmowania | kultury doskonalenie pomocy socjalnej,
decyzji, organizacyjnej, | relacji z podnoszenie
kreowanie stosowanie pracownikami w jakosci warunkow
wielokierunko | programoéow zespolowym pracy.
wej motywacyjnych | systemie pracy.
komunikacji

W organizacji.

95 Seitel P. F., Public relations w praktyce, Wyd. Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 11.
96 Opracowanie wlasne.
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Harmonizowanie relacji spotecznych, wymaga stosowania réznych metod
komunikacji. W zaleznosci od tego jakie kontakty sa uwzgledniane, w
odniesieniu do poszczegélnych interesariuszy, mozemy wyrozni¢c osobowe i
bezosobowe formy komunikowania publicznego. W przypadku pierwszej
sytuacji, najwazniejszy jest bezposredni kontakt moéwcy z wybranym przez
siebie audytorium. Dotyczy to takich sytuacji jak konferencja prasowa,
spotkanie z wyborcami, akcjonariuszami, pracownikami lub np. cztonkami
klubu osiedlowego. W wszystkich tych relacjach, osoba wystepujaca
publicznie powinna potrafic przedstawi¢ swoje mysli w sposob jasny i
zrozumialy dla wszystkich (storyline), nada¢ rzeczywistosci ramy
interpretacyjne (spin) oraz wskazac cel jaki chce realizowac (przestanie).
Zaleznos¢ miedzy wymienionymi elementami komunikacji przedstawia rys.
nr 5.1.

Rys. nr 5.197; trojkat semiotyczny komunikacji publicznej

KOMUNIKAT
RELACJA MIEDZY RELACJA MIEDZY
NADAWCA A STORYLINE ggg%\gngEM A
KOMUNIKATEM PRZESLANIE
SPIN
KOMUNIKACJA
ZINTEGROWANA
KOMUNIKATOR SLUCHACZ
INDYWIDUALNY LUB | —> | RELACJA MIEDZY «—> INDYWIDUALNY
INSTYTUCJONALNY NADAWCA I ODBIORCA LUB
AUDYTORIUM

Podczas przemowien, kiedy uwaga stuchaczy jest skupiona na wybranej
osobie, powinna ona kontrolowac nie tylko to co mowi, ale rowniez w jaki

sposob. W trakcie bezposredniego kontaktu z publicznoscia liczy sie zaro6wno

97 Modyfikacja modelu z; Drzycimski A. z zespotem; Komunikatorzy. Wplyw, wrazenie,
wizerunek, Oficyna Wydawnicza Branta, Warszawa — Bydgoszcz 2000, s. 125.
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komunikacja werbalna jak i niewerbalna. Wszystkie sygnaly wysytane przez
yskomunikatora” sa odbierane i wywieraja wrazenie na uczestnikach zebrania
zwiazkow zawodowych, mityngu wyborczego lub walnego zgromadzenia
udzialowcow firmy. Wazna cecha wystapien publicznych, jest zachowanie
wlasciwych proporcji, miedzy poszczegélnymi jej elementami. Praca w
charakterze specjalisty ds. Public Relations wymaga posiadania wiedzy z
wielu dziedzin, jak np.; socjologii, psychologii i dziennikarstwa. Jest ona
wykorzystywana w trakcie prowadzenia kampanii wizerunkowych, oraz
zapoznawania interesariuszy firm ze specyfika ich dzialania. Zadania
personelu ds. utrzymywania korzystnych relacji spotecznych, wynikaja z
koniecznosci realizacji celow organizacji, podczas gdy zadaniem dziennikarzy
jest obiektywna ocena skutkow dzialan podmiotow biznesowych oraz non-
profit. Z tego powodu poprosilem badane osoby o ocene taczenia obowiazkow
zawodowych dziennikarza i specjalisty ds. Public Relations — tab. i rys. nr

5.2.

Tab. nr 5.2; poglady respondentow na kwestie laczenia wykonywania
zawodu dziennikarza z funkcja specjalisty ds. Public Relations.

PYT. NR 4; ETYCZNA OCENA LACZENIA WYKONYWANIA ZAWODU
DZIENNIKARZA Z FUNKCJA SPECJALISTY DS. PUBLIC
RELATIONS
Grupy zawodowe; Nie jest Raczej nie | Ani jest | Raczej jest Jest Ogéblna
sprzeczne jest ani nie | sprzeczne | sprzeczne | liczba
z etyka sprzeczne jest z etyka z etyka i%
z etyka osob
Dziennikarze med. 23 41 22 54 87 227
publicznych 10,1% 18,1% 9,7% 23,8% 38,3% 33,6%
Dziennikarze med. 10 5 9 15 25 64
koncesjonowanych 15,6% 7,8% 14,1% 23,4% 39,1% 9,5%
Dziennikarze 23 19 25 59 176 302
prasowi 7,6% 6,3% 8,3% 19,5% 58,3% 44,7%
Pracownicy ds.
personalnych, 9 10 10 17 36 82
marketingu i 11,0% 12,2% 12,2% 20,7% 43,9% 12,1%
komunikacji.
Ogoélna liczba i % 65 75 66 145 324 675
oso6b 9,6% 11,1% 9,8% 21,5% 48,0% 100%
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Rys. do tab. nr 5.2; etyczna ocena laczenia wykonywania zawodu dziennikarza z funkcja
specjalisty ds. Public Relations. Skala odpowiedzi; 1-takie dzialanie nie jest sprzeczne z
etyka dziennikarska, 2-takie dzialanie raczej nie jest sprzeczne z etyka dziennikarska, 3-
takie dziatanie ani jest, ani nie jest sprzeczne z etyka dziennikarska, 4-takie dzialanie raczej
jest sprzeczne z etyka dziennikarska, 5-takie dzialanie jest sprzeczne z etyka dziennikarska.

120,0 «

100,0

80,0 9

60,0 9

40,09

20,09

Procent odpowiedzi

1 2 3 4

Badane zawody

LEGENDA; badane zawody; 1-dziennikarze mediow publicznych, 2-dziennikarze mediow
koncesjonowanych, 3-dziennikarze prasy, 4-pracownicy ds. personalnych, marketingu i
komunikacji.

Wiekszos¢ respondentow, uznalo taczenie funkcji specjalisty ds. Public
Relations z praca dziennikarska, za sprzeczne z etyka. Twierdzilo w ten
spos6b  77,8%  dziennikarzy prasowych, 64,6% pracownikow ds.
personalnych, marketingu i komunikacji oraz 62,5% dziennikarzy mediow
koncesjonowanych i 62,1% z mediéw publicznych. Wedlug badanych, osoby
przestrzegajace zasad etyki nie powinny jednoczesnie oferowac swoich ushug
dla mediow i innych firm. Takie zachowanie, sprzyja niezaleznosci i
bezstronnosci dziennikarzy, ktorzy powinni odznaczac¢ sie zdolnoscia do
krytycznej oceny opisywanych sytuacji i wydarzen spotecznych. Nie zmienia

to faktu, ze jednym z wazniejszych zrodet informacji dla srodkow masowego
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przekazu pozostaja dzialy Public Relations. Do podstawowych ich dzialan

nalezy;

e Informowanie o aktywnosci partii politycznych, przedsiebiorstw oraz
organizacji spotecznych; efektach ich pracy, majacych wplyw na Zzycie
spoleczne.

e Dostarczanie dziennikarzom materialow zrédlowych, dotyczacych np.
innowacji technicznych, nowych kierunkow rozwoju firm, informacji na
temat specyfiki macierzystej organizacji.

e Zapraszanie dziennikarzy na obchody rocznic firmy, np.; jubileuszow
powstania przedsiebiorstwa, wprowadzenia na rynek nowego produktu
lub otwarcia nowej filii. Wydarzeniem moga by¢ rowniez Swieta narodowe.

e Monitorowanie i reagowanie na pojawiajace sie informacje na temat akcji
spoteczno-politycznych, nowych inwestycji lub zmian strukturalnych.

Podtrzymywanie dlugookresowych kontaktow 2z Srodkami masowego

przekazu wymaga odpowiedniego gospodarowania informacjami i

przekazywania ich w taki sposob, aby zainteresowanie dziennikarzy

biezacymi sprawami pozostawalo na zadawalajacym poziomie. Opinie na

temat wspolpracy miedzy mediami a dziatami PR przedstawia rys. nr 5.2.

Rys. nr 5.2 (pyt. nr 3); ocena wspélpracy mediow z dzialami Public Relations innych
firm.

5
11,00/ 1,6% 1
4

126,00/ 17,9%

110,00/ 15,6%

3
143,00/ 20,3%

2
314,00/ 44,6%

LEGENDA; skala odpowiedzi; 1-media chetnie wspolpracuja, 2-raczej chetnie, 3-ani
chetnie, ani mniej chetnie, 4-media raczej niechetnie wspolpracuja, 5-media zdecydowanie
niechetnie wspolpracuja; warto§é Srednia odpowiedzi wyniosla ( 2,4 ).
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Wedlug ankietowanych osob, firmy medialne chetnie wspoltpracuja z dzialami
PR. Twierdzito w ten sposob 60,2% respondentow?8. Formami wspoldziatania
moze byC zapraszanie dziennikarzy na konferencje prasowe, targi i wystawy
promujace nowe produkty i ustugi oraz zachecanie do relacjonowania
waznych wydarzen marketingowych i spotecznych. Przedstawicieli mediow
nalezy informowac o roéznego rodzaju uroczystosciach rocznicowych i
wydarzeniach kulturalnych sponsorowanych przez wybrana organizacje.
Intensywnosc¢ tych relacji, powinna pozostawac¢ na Srednim poziomie i nie
by¢ ani zbyt intensywna, ani tym bardziej zbyt staba. Najwazniejsza funkcja
publicity jest podtrzymywanie pozytywnego wizerunku marki oraz reputacji

organizacji w jej blizszym i dalszym otoczeniu spolecznym.

6. Zakonczenie.

Badania zrealizowane w 2008 roku dotyczyly opinii réznych srodowisk
zawodowych na temat funkcjonowania mediow. Analizowalem wobec tego
wizerunek mediow jako instytucji Zycia spotecznego, a nie opinie dotyczace
poszczegolnych firm medialnych. Z tego powodu, w ankiecie nie wymieniatem
konkretnych nazw jak np.; TVP S.A., TVN, Polsat itd., chociaz oczywistym
faktem jest to, ze telewizja i radio publiczne stanowia przedsiebiorstwa o
powszechnie znanych nazwach. Moim celem bylo zgodnie z wspomniana juz
koncepcja Jesse’go Delii, zbadanie w jaki sposoéb jednostki charakteryzuja
otaczajaca je rzeczywistos¢, w kontekscie wlasnych konstruktow myslowych.
Obrazy sSwiata, jakie tworza poszczegolne osoby sa roznicowane i zaleza od
trzech cech. Pierwsza z nich jest zdolnos¢ do postrzegania wielu elementow,
skladajacych sie na przekazy emitowane przez srodki masowego przekazu,
ktore pokazuja Swiat w wielu aspektach; politycznym, ekonomicznym i
spolecznym. Drugg cecha, jest umiejetnosSc¢ postrzegania motywow dziatania i

myslenia w kategoriach abstrakcyjnych modeli zachowania.

98 Suma odpowiedzi typu; ,chetnie i raczej chetnie wspolpracuja.
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Wyobrazenia na temat okreslonych sytuacji, decyduja o identyfikacji
konkretnej strategii komunikacyjnej. W jej opisywaniu pomaga - trzecia
cecha — czyli zdolnos¢ do integrowania i interpretowania sprzecznych z
pozoru przekazow emitowanych przez mass media. Wedlug McQuaila,
postulaty konstruktywizmu spotecznego sa nastepujace;

e Spoleczeristwo jest raczej konstruktem niz ustalonqg rzeczywistosciq.

Media dostarczaja budulca dla konstruowania rzeczywistoSci.
e Znaczenia sq oferowane przez media, mogq jednak byé negocjowane i
odrzucane.
e Media wybibérczo reprodukujq pewne znaczenia.
e Media nie mogq obiektywnie przedstawiaé rzeczywistosci spolecznej (kazdy
fakt jest interpretacjq”™°.
Jesli srodki masowego przekazu ,reprodukuja” rzeczywistosS¢, to znaczenia
przez nie oferowane maja podstawowe znaczenie dla charakteru relacji
spotecznych. Z tego wlasnie powodu teoria odpowiedzialnosci spotecznej,
powinna zosta¢ uznana za jeden z wazniejszych paradygmatow analizy
mediow, poniewaz jasno definiuje przekazy pomagajace i szkodzace
utrzymaniu zrownowazonego rozwoju spolecznego. Relacje miedzy Swiatem
rzeczywistym a medialnym, przedstawia rys. nr 6.1.

Rys. nr 6.1100; ksztaltowanie opinii publicznej przez media.

SELEKTYWNA

PERCEPCJA.
SYSTEM . .
o ok KRYTERIA MEDIA Potrzeby i SWIAT ZYCIA

orzade SELEKCJI zainteresowania Porzadek
ade

spraw —> INFORMACJI | 5 Porzadek spraw w opinii
?ktOI'OW”/ Presja zrodel spraw w +—> bl ublicznej
instytucji informacii mediach p ]
politycznych

W przeprowadzonych badaniach potwierdzone zostaly obie hipotezy,
sformutowane na poczatku opracowania tego projektu. Media publiczne
okazaly sie bardziej odpowiedzialne spolecznie niz media komercyjne,

zarowno w kontekscie opinii ankietowanych jak i zawartosci ramowki

99 McQuail D., Teoria komunikowania masowego, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2008, s.
115.

100 Mrozowski M., Media masowe, wladza rozrywka i biznes, Oficyna Wyd. ASPRA-JR,
Warszawa 2001, s. 384.
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programowej. Druga hipoteza dotyczaca normatywnych zobowiazan mediow,
rowniez sie potwierdzila, poniewaz dziennikarze potrafili w swoich opiniach
odwolac¢ sie do etycznych zobowiazan srodkow masowego przekazu. Udata
sie¢ rowniez proba skonstruowania miernikéw odpowiedzialnosci spotecznej
mediow. Opracowane indeksy stuza do mierzenia poziomu natezenia
wymienionej cechy w stosunku do réznych rodzajow firm rynku mediow.
Opinie wyrazone przez respondentow, udowodnity, ze potrafili oni ocenic
dyskurs publiczny zgodnie z wymaganiami etycznymi. Na zakonczenie tego
raportu chcialbym zacytowa¢ Deklaracje II Swiatowego Kongresu
Miedzynarodowej Federacji Dziennikarzy (FIJ), ktory odbyt sie w Bordeaux w
kwietniu 1954 roku. Uchwalony wtedy dokument, zostat uaktualniony w
czerwcu 1989 r. podczas XVIII Swiatowego Kongresu w Helsinkach.
Wazniejsze zasady Deklaracji FIJ prezentuje tab. nr 6.1.

Tab. nr 6.1101,

WYBRANE PUNKTY DEKLARACJI ZASAD FIJ

(...) 1. Poszanowanie prawdy i prawa obywateli do jej poszukiwania jest podstawowym
obowiazkiem dziennikarza.

2. Wypelniajac ten obowiazek dziennikarz powinien by¢ wierny zasadom wolnosci poprzez
rzetelne gromadzenie i publikowanie informacji; powinien tez stawac¢ w obronie prawa do
swobodnego komentarza i krytyki.

3. Dziennikarz moze przekazywac tylko te informacje, ktoérych zrodlo jest mu znane. Nie
wolno mu zatajac istotnej informacji lub preparowa¢ dokumentow.

4. Do gromadzenia informacji, zdjec i dokumentéw dziennikarz powinien stosowac
wylacznie uczciwe metody.

S. Dziennikarz powinien zrobi¢ wszystko, co w jego mocy, by sprostowac¢ opublikowang
przez siebie falszywa informacje.

6. Dziennikarz powinien strzec tajemnicy zrédta danej informacji.

7. Dziennikarz powinien by¢ swiadomy niebezpieczenstw, jakie niosa ze soba przejawy
dyskryminacji w mediach, powinien wiec unikaé¢ wyrazania dyskryminujacych opinii w
kwestiach plci, orientacji seksualnej, jezyka, religii, opinii publicznych, czy tez pochodzenia
spotecznego lub narodowego.

8. Powaznymi naduzyciami w zawodzie dziennikarza sa: plagiat

— zlos§liwe znieksztalcanie faktow

— kalumnie, oszczerstwa, bezpodstawne oskarzenia

— przyjmowanie lapowki pod jakakolwiek postacia (za opublikowanie lub zatajenie
informacji).

9. Dziennikarz godny tego miana powinien uwazac za sw@j obowiazek przestrzeganie wyzej
wymienionych zasad . W sprawach zawodowych dziennikarze powinni respektowac jedynie
sady kolezenskie, nie poddajac sie jakiejkolwiek ze strony rzadu czy innych instytucji

101 Zrodto strony internetowe Komisji Etyki TVP: www.tvp.pl (z dnia 19.09.2008).
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7. Aneks.

Pytania ankiety

1. Jaki wplyw na zréoznicowanie oferty Srodkow masowego przekazu,
wedlug Pani/Pana, ma wykupywanie przez koncerny firm rynku
mediéow, jak np.; stacji radiowych, telewizyjnych, wydawnictw
prasowych? Prosze wybra¢ zakreslajac kotkiem wlasciwy wariant

odpowiedzi.
a. Zdecydowanie zwieksza zroznicowanie oferty mediow.................... 1
b. Raczej zwieksza zroznicowanie oferty mediow...........ccceeveveviinnnnnn.n. 2
c. Ani nie zwieksza, ani nie zmniejsza zréznicowania oferty mediow...3
d. Raczej zmniejsza zroznicowanie oferty mediow.............cooevuininininne. 4
e. Zdecydowanie zmniejsza zroznicowanie oferty mediow.................... S

2. Czy wedlug Pani/Pana prawo powinno ogranicza¢ nabywanie przez
koncerny firm rynku medioéw, jak np.; stacji radiowych, telewizyjnych,
wydawnictw prasowych? Prosze wybrac zakreslajac kotkiem wlasciwy
wariant odpowiedzi.

a. Zdecydowanie tak...........cooeviiiiiiiiinnn.. 1
b. Raczejtak.....cocoviiiiiiiiiiiiiiiiinn, 2
Cc. Anitak, ani ni€.........ccovvviiiiiiiiiiiniiinnn... 3
d. RacCzej Ni€.....ouvviviiniiiiiiiiiiiiiiiiiinan 4
e. Zdecydowanie ni€...........ceevevuenninninenen. S

3. Jak mozna oceni¢, wedlug Pani/Pana, sklonno§¢ mediow do
wspolpracy z dzialami Public Relations innych firm? Prosze wybrac
zakreslajac kotkiem wlasciwy wariant odpowiedzi.

a. Chetnie wspolpracuja.......coeveveiiiiviiiiiiiiiiiiiiiinen, 1
b. Raczej chetnie wspolpracuja........cccoveveiiiiiiiiin. 2
c. Ani chetnie, ani mniej chetnie.............oooiiiiinn. 3
d. Raczej niechetnie wspolpracuja......c.coceeeveiniiinenninen.. 4
e. Zdecydowanie niechetnie wspolpracuja.................... S
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4. Jak mozna oceni¢ zdaniem Pani/Pana, pod wzgledem etycznym,
laczenie wykonywania zawodu dziennikarza z funkcja specjalisty ds.
Public Relations? Prosze wybrac¢ zakreslajac kolkiem wlasciwy wariant

odpowiedzi.

a. Takie dzialanie nie jest sprzeczne z etyka dziennikarska......................... 1
b. Takie dzialanie raczej nie jest sprzeczne z etyka dziennikarska............... 2
c. Takie dzialanie ani jest, ani nie jest sprzeczne z etyka dziennikarska....... 3
d. Takie dzialanie raczej jest sprzeczne z etyka dziennikarska..................... 4
e. Takie dzialanie jest sprzeczne z etyka dziennikarska..............c.ocooeiient. S

5. Jaki jest stopieii ochrony prawnej pracy dziennikarzy w Polsce?
Prosze wybrac zakreslajac kotkiem wlasciwy wariant odpowiedzi.

a. Ochrona prawna jest bardzo dobra..........cccoveiiiiiiiiiiiiiiiinnn.. 1
b. Ochrona prawna jest dobra.........cccoviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeen, 2

c. Ochrona prawna jest raczej dobra........c.coveviiiiiiiiiiiiiiiiinennen.. 3
d. Ochrona prawna jest niezbyt dobra..........c.c.cooviiiiiiiiinnn.. 4
e. Ochrona prawna jest zdecydowanie niedobra.......................... S

6. Czy wedlug Pani/Pana zakladanie fundacji wspierajacych cele
spoleczne, pod patronatem stacji radiowych, telewizyjnych Ilub
wydawnictw, ma wplyw na wymienione ponizej sytuacje? Prosze wybrac
zakreslajac kolkiem odpowiedni wariant odpowiedzi przy kazdym z
podpunktow pytania. Skala odpowiedzi po rekodowaniu; 1- zdecydowanie
nie, 2-raczej nie, 3-ani tak, ani nie, 4-raczej tak, 5-zdecydowanie tak.

Zdecydowanie Raczej Ani tak, Raczej Zdecydowanie
tak tak ani nie nie nie

Polepszenie wizerunku
mediow.

Zwiekszenie zyskow
mediow

Poszerzenie
audytorium.

Zwiekszanie zaufania
do mediow.

Postrzeganie przez
odbiorcow wiekszej
odpowiedzialnosci
spotecznej mediow.

Zwiekszenie akceptacji
nadawania reklam
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7. Czy moze Pani/Pan okresli¢ jak czesto Srodki masowego przekazu
upowszechniaja ponizej wymienione rodzaje tematéow? Prosze wybrac
zakreslajac kotkiem wilasciwy wariant odpowiedzi przy kazdej kategorii
przekazow medialnych. Skala odpowiedzi po rekodowaniu; 1-nigdy, 2-dosc
rzadko, 3-czasami, 4-doSc¢ czesto, 5-bardzo czesto.

Tres¢ przekazow Bardzo Dos¢ Czasami Dos¢ Nigdy
czesto. czesto. rzadko

Informacje gospodarcze

Informacje polityczne

Doniesienia o zyciu oséb
publicznych

Informacje o zjawiskach
spotecznych

Tresci edukacyjne

Przedstawianie wydarzen
sensacyjnych

Religia

Porady praktyczne
Moda i uroda
Turystyka i podréoze
Erotyka
Informacje kulturalne

Reklama i materiaty
promocyjne

8. Czy moze Pani/Pan okresli¢, jak czesto Srodki masowego przekazu
propaguja wartosci zwiazane 2z zyciem rodzinnym? Prosze wybrac
zakreslajac kotkiem wlasciwy wariant odpowiedzi przy kazdym z
wymienionych podpunktow pytania. Skala odpowiedzi po rekodowaniu; 1-
nigdy, 2-dos¢ rzadko, 3-czasami, 4-dosS¢ czesto, S-bardzo czesto.

Bardzo Dos¢ Czasami. Dos¢ Nigdy
czesto. czesto. rzadko.

PRASA

RADIO
PUBLICZNE

RADIA
KOMERCYJNE

TELEWIZJA
PUBLICZNA

TELEWIZJE
KOMERCYJNE

PORTALE
INTERNETOWE
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9. W jakim stopniu zgadza sie Pani/Pan z ponizszymi stwierdzeniami?
Prosze wybrac zakreslajac kotkiem wlasciwy wariant odpowiedzi przy kazdym
z wymienionych podpunktow pytania. Skala odpowiedzi po rekodowaniu;
1-zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 2-raczej si¢ nie zgadzam, 3-ani si¢
zgadzam, ani nie zgadzam, 4-raczej sie zgadzam, 5-zdecydowanie sie
zgadzam.

Zdecydowa- | Raczej sie | Ani sie Raczej Zdecydowa-
Kilka przyktadowych opinii; nie sie zgadzam. | zgadza- sie nie nie sie nie
zgadzam m ani zgadzam zgadzam.
nie
zgadzam

Pokazywanie reklam powinno
zaleze¢ od firm medialnych, a
nie norm prawnych.

Znakowanie audycji lub innych
przekazéw medialnych, w
zwiazku z ich trescia jest

sprzeczne z wolnoscia mediow.

Nie ma przeciwwskazan w
zatrudnianiu nieletnich
aktorow w reklamie.

Ograniczanie konsumentom
dostepu do przekazow
medialnych, ze wzgledu na ich
wiek, jest nieetyczne.

Nie ma nic zlego w stosowaniu
reklamy ukryte;j.

Im wiecej jest tresci
sensacyjnych w przekazach
medialnych, tym
atrakcyjniejsza jest ich oferta
rynkowa.

Im wiecej jest brutalnosci w

przekazach medialnych, tym

atrakcyjniejszy jest materiat
dziennikarski.
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10. Prosze ocenié, jak czesto wymienione Srodki masowego przekazu
uwzgledniaja w swoich przekazach tresci o charakterze edukacyjnym?
Nalezy wybrac zakreslajac kotkiem wlasciwy wariant odpowiedzi przy kazdym
z wymienionych podpunktow pytania. Skala odpowiedzi po rekodowaniu;
1-nigdy, 2-dosc¢ rzadko, 3-czasami, 4-dosc¢ czesto, 5-bardzo czesto.

Bardzo Dosc Czasami. Dosé rzadko. Nigdy.
czesto. czesto.

PRASA

RADIO
PUBLICZNE

RADIA
KOMERCYJNE

TELEWIZJA
PUBLICZNA

TELEWIZJE
KOMERCYJNE

PORTALE
INTERNETOWE

11. Czy moze Pani/Pan okresli¢, jak czesto wymienione sSrodki
masowego przekazu uwzgledniaja w swoich przekazach tresci odnoszace
sie do postaw obywatelskich? Prosze wybrac¢ zakreslajac kotkiem wlasciwy
wariant odpowiedzi przy kazdym z wymienionych podpunktéow pytania.
Skala odpowiedzi po rekodowaniu; 1-nigdy, 2-dosc¢ rzadko, 3-czasami, 4-
dosc¢ czesto, 5-bardzo czesto.

Bardzo Dos¢ Czasami. Dos¢ Nigdy.
czesto. czesto. rzadko.

PRASA
RADIO
PUBLICZNE
RADIA
KOMERCYJNE
TELEWIZJA
PUBLICZNA
TELEWIZJE
KOMERCYJNE
PORTALE
INTERNETOWE




SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC MEDIOW W SYSTEMIE GOSPODARKI RYNKOWEJ

12. Czy wedlug Pani/Pana dziennikarze wymienionych mediow dbaja o
poprawnos¢ jezyka polskiego? Prosze wybrac zakreslajac kotkiem wlasciwy
wariant odpowiedzi przy kazdym z wymienionych podpunktéow pytania.
Skala odpowiedzi po rekodowaniu; 1-zdecydowanie nie, 2-raczej nie, 3-
wpewnym stopniu, 4-raczej tak, 5-zdecydowanie tak.

Zdecydowan
ie tak

Raczej tak

W pewnym
stopniu

Raczej
nie.

Zdecydowanie
nie.

PRASA

RADIO
PUBLICZNE

RADIA
KOMERCYJNE

TELEWIZJA
PUBLICZNA

TELEWIZJE
KOMERCYJNE

PORTALE
INTERNETOWE

13. Czy moze Pani/Pan okreslié, jak czesto wymienione Srodki
masowego przekazu uwzgledniaja w swoich przekazach tresci odnoszace
sie do postaw proekologicznych? Prosze wybrac zakreslajac kotkiem
wlasciwy numer odpowiedzi przy kazdym z wymienionych podpunktow
pytania. Skala odpowiedzi po rekodowaniu; 1-nigdy, 2-dos¢ rzadko, 3-

czasami, 4-dosc¢ czesto, 5-bardzo czesto.

Dosc¢
czesto.

Bardzo
czesto.

Czasami.

Dos¢ rzadko.

Nigdy.

PRASA

RADIO
PUBLICZNE

RADIA
KOMERCYJNE

TELEWIZJA
PUBLICZNA

TELEWIZJE
KOMERCYJNE

PORTALE
INTERNETOWE

168
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14. Czy wedlug Pani/Pana informacje przekazywane przez media
zgodnie z zasadami etyki, beda sprzedawac¢ sie lepiej od wiadomosci
opracowanych w inny spos6b? Prosze wybrac¢ zakreslajac kotkiem witasciwy
wariant odpowiedzi.

a. Zdecydowanie tak.........cocevuiiiiiniiiiiiiiiniee, 1
b. Raczej tak....ccoviiiiiiiiiiiii 2
Cc.Anitak, ani ni€.........ccoeiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i, 3
d. Raczej nie....coovuiiiiiiiiiiiii 4
€. Zdecydowanie Nie.........c.cevueiereinininiieninninenennn. 5

15. Czy moze Pani/Pan okresli¢, jaki jest Pani/Pana stopiefi zaufania do
wymienionych ponizej mediow? Prosze wybra¢ zakreslajac kotkiem
wlasciwy wariant odpowiedzi przy kazdym z wymienionych podpunktow
pytania. Skala odpowiedzi po rekodowaniu; 1-nie mam zaufania, 2-raczej
nie ufam, 3-niezbyt ufam, 4-raczej ufam, S-ufam.

Ufam Raczej Niezbyt Raczej nie Nie mam
ufam. ufam. ufam. zaufania

PRASA

RADIO PUBLICZNE

RADIA
KOMERCYJNE

TELEWIZJA
PUBLICZNA

TELEWIZJE
KOMERCYJNE

PORTALE
INTERNETOWE
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16. Prosze okresli¢, jaka forma finansowania mediow publicznych -
Polskiej Telewizji i Polskiego Radia jest Pani/Pana zdaniem
najwlasciwsza? Prosze wybrac¢ zakreslajac kotkiem odpowiedni wariant
odpowiedzi przy kazdym z podpunktéw pytania. Skala odpowiedzi; 1-
zdecydowanie tak, 2-raczej tak, 3-ani tak, ani nie, 4-raczej nie, 5-
zdecydowanie nie.

Zdecydowanie | Raczej tak | Anitak, | Raczej nie | Zdecydowanie
tak ani nie. nie

Finansowanie tylko z
budzetu panstwa.

Finansowanie tylko z
reklam.

Finansowanie z
budzetu panstwa i
reklam

Finansowanie tylko z
abonamentu.

Finansowanie z
abonamentu i reklam.

17. Jaka forma wlasnosci Pani/Pana zdaniem jest najlepsza w
przypadku mediow publicznych - Telewizji Polskiej i Polskiego Radia?
Prosze wybrac¢ zakreslajac kotkiem odpowiedni wariant odpowiedzi przy
kazdym z podpunktow pytania. Skala odpowiedzi; 1-zdecydowanie tak, 2-
raczej tak, 3-ani tak, ani nie, 4-raczej nie, S-zdecydowanie nie.

Zdecydo- Raczej Ani tak, | Raczej Zdecydo-
wanie tak tak ani nie nie. wanie nie.

Jednostka budzetowa.

Jednoosobowa spotka Skarbu
Panstwa

Firma z kapitalem mieszanym,
w ktorej udziat Skarbu Panstwa
wynosi wiecej niz 50%

Firma, w ktorej udziat
prywatnego kapitatu krajowego
wynosi powyzej 50%.

Firma, w ktérej udzial kapitatu
zagranicznego wynosi powyzej
50%.

Firma z kapitalem mieszanym,
krajowym lub zagranicznym.

Spoétka gieldowa
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18. Jakie jest Pani/Pana zdaniem nasycenie treSciami komercyjnymi
programow mediow publicznych? Prosze wybraé¢ zakreslajac kotkiem
wlasciwy wariant odpowiedzi.

a. Bardzo duze........coooiiiiiiiiiii 1
b. Raczej duze.........coooiiiiiiiiiiiiiiiii 2
C. Aniduze, animale..............cooiiiiiiiiiiiiiiiii, 3
d. Raczejmale........ooooiiiiiiiiiiiii 4
€. NiewielKie.....oooiiiiiiiiiiiii e 5

19. Czy gdyby musial Pani/Pan wybraé¢ miedzy programem mediéw
publicznych a audycja mediow komercyjnych, to czy pierwszym
wyborem moze by¢é program mediow publicznych? Prosze wybrac
zakreslajac kotkiem wlasciwy wariant odpowiedzi.

a. Zdecydowanie tak........c.cceiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee 1
b. Raczej tak....ccooviiiiiiiiiiii 2
C. Anitak, ani Ni€.....ccceviiiiiiiiiiiii i, 3
d. RACZEJ MIC..cuiniininiiii e 4
€. ZdecydowWanie Ni€........ceoeveiiiinirneneiniiiienenieeenennnn. S

20. Czy wedlug Pani/Pana media komercyjne moga zastapi¢ media
publiczne w ich misji kulturotworczej? Prosze wybrac zakreslajac kotkiem
wlasciwy wariant odpowiedzi.

a. Zdecydowanie tak........coceviiiiiiiiiiiiiiii 1
b. Raczej tak....ooovuiiiiiii i 2
C. Anitak, ani NMi€.....coviiiiiiiiii i 3
d. RACZEJ MIC..cuineieiiii e 4
€. ZdecydoWanie Ni€........ccvuiiiiuirnintiiiiiininiineeieeeneneeenenes 5
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21. Obecnie prowadzone sa prace dotyczace reformy ustawy o radiofonii
i telewizji. Ponizej podanych jest kilka stwierdzen dotyczacych
proponowanych zmian. Prosze okresli¢ - zakreslajac kotkiem odpowiedni
wariant odpowiedzi przy kazdym stwierdzeniu - z ktérymi sie¢ Pani/Pan
zgadza, a z ktorymi sie nie zgadza? Skala odpowiedzi; 1-zdecydowanie
tak, 2-raczej tak, 3-ani tak, ani nie, 4-raczej nie, 5-zdecydowanie nie.

Zdecydowanie | Raczej Ani Raczej | Zdecydowanie
tak tak tak, nie. nie.
ani nie

Krajowa Rada Radiofonii i
Telewizji powinna zachowac
dotychczasowe kompetencje w
zakresie nadawania koncesji.

Uprawnienia do nadawania
koncesji powinien mie¢ Urzad
Komunikacji Elektroniczne;j.

Koncesjonowanie nadawcow
jest potrzebne.

Czlonkow Rad Nadzorczych
mediéw publicznych powinna
powolywac¢ Krajowa Rada
Radiofonii i Telewizji

Czlonkoéw Rad Nadzorczy
mediéw publicznych powinien
powolywac¢ Minister Skarbu

Czlonkow Rad Nadzorczych
powinni wybierac
akcjonariusze /udzialowcy
sprywatyzowanych mediow
publicznych.

22. Czy wedlug Pani/Pana prywatyzacja mediow publicznych przyczyni
sie do lepszej realizacji ich misji kulturotworczej? Prosze wybrac
zakreslajac kotkiem odpowiedni wariant odpowiedzi.

a. Zdecydowanie tak............ooviiiiiiiininen. 1
b. Raczejtak.....c.coooviiiiiiiiiiiiiii 2
Cc. Anitak, anini€.........ccooeviiiiiiiiiiiiiiinnn... 3
d. Raczej ni€....cccoeviviiiiiiiiiiiiiiiiiieenee, 4
e. Zdecydowanie Ni€........c.ceceeevevninnennennnnen. 5
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23. W Polsce, podobnie jak w innych krajach maja miejsce konflikty i
kryzysy polityczne i ekonomiczne. Ktore z wymienionych mediow
relacjonuja te wydarzenia najbardziej, a ktore najmniej rzetelnie? Prosze
wybrac zakreslajac kotkiem wlasciwy wariant odpowiedzi przy kazdym z
wymienionych podpunktow pytania. Skala odpowiedzi po rekodowaniu; 1-
brak rzetelnosci, 2-mato rzetelnie, 3-do pewnego stopnia rzetelnie, 4-raczej

rzetelnie, 5-rzetelnie.

Rzetelnie Raczej Do pewnego | Malo rzetelnie Brak
rzetelnie stopnia rzetelnosci
rzetelnie

PRASA

RADIO
PUBLICZNE

RADIA
KOMERCYJNE

TELEWIZJA
PUBLICZNA

TELEWIZJE
KOMERCYJNE

PORTALE
INTERNETOWE

24. Czy moze Pani/Pan okreslié, jak czesto wymienione Srodki
masowego przekazu uwzgledniaja w swoich przekazach tresci
zawierajace elementy agresji? Prosze wybrac zakreslajac kotkiem wlasciwy
wariant odpowiedzi przy kazdym z wymienionych podpunktéow pytania.
Skala odpowiedzi po rekodowaniu; 1-nigdy, 2-dos¢ rzadko, 3-czasami, 4-
dosc¢ czesto, 5-bardzo czesto.

Bardzo Dos¢ Czasami. Dos¢ Nigdy.
czesto. czesto rzadko.

PRASA

RADIO
PUBLICZNE

RADIA
KOMERCYJNE

TELEWIZJA
PUBLICZNA

TELEWIZJE
KOMERCYJNE

PORTALE
INTERNETOWE
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25. Czy moze Pani/Pan okreslié, jak czesto wymienione Srodki
masowego przekazu uwzgledniaja w swoich przekazach tresci
reklamowe dotyczace alkoholu? Prosze wybra¢ =zakreslajac kotkiem
wlasciwy wariant odpowiedzi przy kazdym 2z wymienionych podpunktow
pytania. Skala odpowiedzi po rekodowaniu; 1-nigdy, 2-dos¢ rzadko, 3-
czasami, 4-dosSc¢ czesto, 5-bardzo czesto.

Bardzo Dosc¢ Czasami. Dosé¢ rzadko. Nigdy.
czesto. czesto.

PRASA

RADIO
PUBLICZNE

RADIO
KOMERCYJNE

TELEWIZJA
PUBLICZNA

TELEWIZJA
KOMERCYJNA

PORTALE
INTERNETOWE

26. Prosze okresli¢ jak czesto ktos ingerowal w tres¢ informacji, ktora
zamierza(l)la Pani/Pan podaé do wiadomosci publicznej? Prosze wybrac
zakreslajac kotkiem wlasciwy numer odpowiedzi przy kazdym @z
wymienionych podpunktéw pytania. Skala odpowiedzi po rekodowaniu; 1-
nigdy, 2-dosc¢ rzadko, 3-czasami, 4-dos¢ czesto, 5S-bardzo czesto.

Bardzo Dos¢ Czasami. Dos¢ Nigdy
czesto. czesto. rzadko.

Bezposredni przetozony

Wtlasciciel firmy

Czlonkowie kolegium redakcyjnego

Redaktor naczelny redakc;ji.

Redaktor wydania materiatu
prasowego/radiowego/telewizyjnego

Sponsor materiatu
prasowego/radiowego/telewizyjnego.

Pracownik dziatu Public Relations /
rzecznik prasowy macierzystej firmy.

Pracownik dziatu reklamy
macierzystej firmy.

Pracownik dzialu Public Relations /
rzecznik prasowy firmy zewnetrznej.

Pracownik dzialu reklamy firmy
zewnetrznej.
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Na zakonczenie prosze podac kilka informacji dotyczacych Pani/Pana
obecnej sytuacji osobiste;.

27. Prosze okreslic, zakresSlajac koltkiem odpowiedni numer odpowiedzi
czy jest Pani/Pan kobieta......... 1 czy mezczyzna........... 2

28. Jakie jest Pani/Pana wyksztalcenie? Prosze wybrac zakreslajac
kotkiem wlasciwy numer odpowiedzi.

WY ZSZE .ot 7
Wyzsze ZaWOdOWE. ... .couvvuiiiiiiiiiiiiiiiieaieenen, 6
Niepelne WyZSzZe......ccouveiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeenn, 5
STEANIC. oot 4
Niepelne sSrednie.......c.cooviiviiiiiiiiiiiiiiiiiees 3
22 L0 T (o)1 T 2
PodstawowWe. ... .cocvuiuiiiiiiiii i 1

29. W jakim jest Pani/Pan wieku?
Prosze wybrac zakreslajac kotkiem wlasciwy numer odpowiedzi.

a. Od 18 do 28 lat...cceiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieie s 1
b. Od29do 39 1at...cceivriiiiiiiiiiieiie s 2
C. Od40do491at...cciiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieee 3
d. OdS50doS9lat.ciiiiiiiiiiiii e 4
e. Powyzej 60 lat......c.coeiiiiiiiiiiiiii, 5

30. Jak dlugo pracuje Pani/Pan na obecnym stanowisku pracy? Prosze
wybrac zakreslajac kotkiem wlasciwy numer odpowiedzi. Skala odpowiedzi
po rekodowaniu;

a.do3lat....coooiiiiiiii 1
b.Od4latdo9lat.........ccceevinnn.l. 2
c.0d10do 16lat...cccceevviinnennnnn... 3
d.Od17do241at.......cccevvviiinnann.. 4
e. 25 1at i Wi€C€j.uvvininirniniiiiniianne. S

31. Jak moze Pani/Pan oszacowaé¢ liczbe osob zatrudnionych w
Pani/Pana firmie? Prosze wybrac¢ zakreslajac kolkiem wlasciwy numer
odpowiedzi. Skala odpowiedzi po rekodowaniu;

A DO 19 0SS0t 1
D. Od 20 do 99 0S0Duu et 2
C. Od 100 do 499 0SO0D.cciiiiiiiiiii e 3

d. 500 0SOD 1 WICCE] . eueuttiniiitiiiiii e 4
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32.Prosze okreslic, jaka role zawodowa pelni Pani/Pan w firmie, w
ktorej Pani/Pan obecnie pracuje? Prosze wybra¢ zakreslajac koétkiem
wlasciwy numer odpowiedzi. Skala odpowiedzi po rekodowaniu;

a. Dziennikarze mediow publicznych;..........c.cooooiiiiiiiin. 1

b. Dziennikarze mediow koncesjonowanych;..................... 2

c. Dziennikarze prasowWi;.....ccoioeiiveiiiiiiniiiiiiiiiiiiieienenaes 3

d. Pracownicy do spraw personalnych, marketingu i
KOmMUNIKACTT ] e vt 4

33. Jak Pani/Pan ocenia wielko§¢é swoich dochodow? Prosze wybrac
zakreslajac kotkiem wlasciwy numer odpowiedzi. Skala odpowiedzi po

rekodowaniu;
a. Do 1999 zl.. oo 1
b. Od 2000 do 2999.....cceiiiiiiiiiiiiiiiiiiean, 2
c. Od 3000 do 3999....cccuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinianns 3
d. Od 4000 do 5999.....ccceiiiiiiiiiiiiieeens 4
e. Powyzej 6000........cccviiiiiiiiiiiiiiiiiien, 5



