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Pan z telewizji bez poczucia misji, czyli obraz polskiego dziennikarstwa 2010
Prezentacja wynikéw badan
7 grudnia 2010 r.

W Polsce dziennikarz to osoba prowadzaca telewizyjne dyskusje, mezczyzna w
$rednim wieku, ktéry raczej nie kieruje sie poczuciem misji, tylko wykonuje
zawodd, jak kazdy inny. Polacy mu ufaja, bardziej niz ksiedzu, cho¢ mato kto
wierzy, ze zajmuja go sprawy zwyklych ludzi. Samym dziennikarzom doskwiera
tabloidyzacja mediow, podzialy srodowiskowe, presja ekonomiczna - to
whnioski z najnowszego raportu Instytutu Spraw Publicznych przygotowanego
we wspotpracy z Razdem ZET i MillwardBrown SMG/KRC.

Jak Polacy postrzegajg zawodd dziennikarza i czego oczekujag od medidw? Jak
przedstawiciele najwiekszych polskich redakcji rozumiejg dzi$ swojq role, jak definiujg
odpowiedzialno$¢ w swoim zawodzie i gdzie widzg zagrozenia? - to pytania, na ktore
autorzy raportu szukali odpowiedzi zaréwno w badaniach ilosciowych, jak i w
indywidualnych wywiadach przeprowadzonych z kilkunastoma czotowymi redaktorami i
dziennikarzami.

Zagadnienie odpowiedzialnosci dziennikarzy za jakos¢ zycia publicznego i
demokracji stato sie przedmiotem wielu dyskusji i analiz. W Polsce, po
katastrofie smolenskiej i po ataku na biuro poselskie PiS w todzi, na $wiecie na
przykiad w ramach dyskusji wokoét publikowania tajnych dokumentéow przez
portal wikileaks i ich przedruku przez czolowe swiatowe media.

Mezczyzna, w $rednim wieku, zarabiajacy lepiej niz przecietnie, taki jest wediug
Polakéw typowy dziennikarz. Potowa badanych stwierdzita, ze dziennikarz to osoba
przeprowadzajaca wywiady i dyskusje w telewizji lub radiu, reporter albo prezenter
telewizyjny lub radiowy. Jedynie 35 % respondentéw postrzega autora artykutdw
prasowych jako dziennikarza, jeszcze mniej traktuje w ten sposdb tzw. researcheréw
(mniej niz 10 %) i dziennikarzy internetowych (3 %).

Zapytano tez Polakéw o to czy w ich opinii przy wykonywaniu zawodu dziennikarzom
towarzyszy poczucie misji. Wedtug badan CBOS, w 1996 r. dziennikarstwo z misjg
utozsamiato 45 % respondentow, a w 2002 r. - 40 % badanych. Z kolei wedtug
MillwardBrown SMG/KRC w 2010 r. jedynie 32 % respondentéw uwaza, ze
dziennikarzom towarzyszy poczucie misji, a az 60 9% stwierdzitlo, ze praca
dziennikarza jest takim samym sposobem zarabiania pieniedzy, jak kazdy inny.

Polacy ufaja dziennikarzom. Cho¢ naukowcy, nauczyciele i lekarze darzeni sg
wiekszym zaufaniem, to dziennikarzom ufa blisko 3 spoteczenstwa. Dziennikarzom
ufamy bardziej niz przedsiebiorcom, urzednikom, a nawet ksiezom.

Dziennikarze dbajg przede wszystkim o szybkos$¢ przekazywania informacji. Z tym
stwierdzeniem zgodzito sie 65 % badanych. Z kolei ponad potowa uznata, ze
dziennikarze powinni zawsze przekazywacé catq prawde o danej sprawie bez wzgledu



na konsekwencje dla siebie i innych. Widoczna jest spoteczna potrzeba uzyskania jak
najwiekszej ilosci  informacji, w jak najkrotszym czasie. 37 % respondentow
opowiada sie za natychmiastowym ujawnieniem informacji czy zdje¢, nawet
gdy mogtoby to grozi¢ interesowi publicznemu.

Polacy, podobnie jak sami dziennikarze, dostrzegajgq postepujacq tabloidyzacje
mediow. Dziennikarze w ocenie spofecznej zajmujq sie przede wszystkim politykg (76
%), a nastepnie aferami, skandalami obyczajowymi i zyciem znanych oséb. Jedynie 7 %
Polakéw uwaza, ze dziennikarze zajmujg sie sprawami zwyktych ludzi. Wskazuje to na
utrate kontaktu miedzy mediami i spofeczenstwem, swego rodzaju alienacje
dziennikarzy od czytelnikow, widzéw, radiostuchaczy.

Jednoczesnie pytani o cechy, jakimi powinien sie charakteryzowac
odpowiedzialny dziennikarz, respondenci wsrdd trzech najwazniejszych wskazali
uczciwos¢é. Moralnos$¢ jest wiec istotng kwestia w ocenie pracy odpowiedzialnego
dziennikarza. Rownie wazng jak obiektywizm i doswiadczenie. Rozktad odpowiedzi
pokazuje, ze wiele jest interpretacji odpowiedzialnego dziennikarstwa, gdyz nie ma
zadnej cechy dominujgcej wsréd wskazywanych okreslen. Najrzadziej kojarzyto sie ono
respondentom z patriotyzmem i wrazliwoscia.

Dziennikarze, ktérzy zgodzili sie na pogtebione wywiady w ramach projektu ISP,
uwazajq, ze konieczne jest stworzenie wiarygodnej i reprezentatywnej dla catego
srodowiska medidéw instytucji, ktéra bedzie czuwal na etykg zawodu. Jednoczesnie
wskazujg na przeszkody w stworzeniu takiej organizacji. Méwig o gtebokich podziatach w
srodowisku medidw, a cze$¢ z nich neguje istnienie ,,srodowiska dziennikarskiego”.

Aktualnie kontrole nad etyka dziennikarska sprawujg gtéwnie sady powszechne. Nie
tylko w procesach cywilnych, ale takze karnych, na podstawie art. 212 Kodeksu Karnego,
dziennikarze mogg byc¢ oskarzani o zniestawienie i naruszanie dobr osobistych. Te
sytuacje rozméwcy postrzegajg jako ograniczanie wolnosci stowa i naruszanie
niezaleznosci mediow.

Tematem wywiadow byta réwniez edukacja dziennikarska, ktérg rozmowcy oceniali
negatywnie. Uznali, ze studia dziennikarskie nie przygotowujgq dzi$§ do wykonywania
zawodu. Jedynym sposobem jest wiec nauczenie sie go w praktyce. Jednoczesnie
rozméwcy mowili o braku czasu na przekazywanie miodym dziennikarzom wiedzy na
temat zawodu podczas pracy redakcyjnej.

Wyniki badan w formie raportu zostang opublikowane na stronie internetowej Instytutu
Spraw Publicznych. Raport w druku ukaze sie w styczniu 2011 r. Nagranie konferencji
bedzie wkrotce dostepne na stronie ISP: www.isp.org.pl

Badania ilosciowe zrealizowata firma MillwardBrown SMG/KRC w dniach 14-17 maja
2010 r. na reprezentatywnej ogdlnopolskiej losowej prébie 1002 oséb dorostych (15-75
lat) mieszkajacych w Polsce.

Badania jakosciowe przeprowadzono w oparciu o wywiady pogtebione =z
pietnastoma dziennikarzami reprezentujgcymi najwazniejsze polskie media, m.in.
tygodnik ,Polityka”, kluczowe dzienniki (,Gazeta Wyborcza”, ,Rzeczpospolita”, ,Polska
The Times” i ,Dziennik Gazeta Prawna”) i rozgtosnie radiowe (,Radio ZET” i ,Radio PIN").
Wsrdod rozmowcow znalezli sie czotowi dziennikarze wybranych redakcji i liderzy opinii w
Swiecie dziennikarskim.


http://www.isp.org.pl/
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Fundacja Instytut Spraw Publicznych jest jednym 2z wiodacych polskich think
tankéw, niezaleznym osrodkiem badawczo-analitycznym, ktéry powstat w 1995 r.
Poprzez prowadzenie badan, ekspertyz i wypracowywanie rekomendacji dotyczacych
podstawowych kwestii zycia publicznego Instytut stuzy obywatelowi, spoteczenstwu i
panstwu. ISP wspdtpracuje z ekspertami i badaczami z polskich i zagranicznych
osrodkdw naukowych. Wyniki projektéw badawczych prezentowane sq na konferencjach i
seminariach oraz publikowane w formie raportéw, komunikatow, a nastepnie
rozpowszechniane wsrod postdow i senatordw, czionkéow rzadu i administracji, w
srodowiskach akademickich, a takze wsrdd dziennikarzy i dziataczy organizacji
pozarzadowych.

ISP dziata aktywnie na forum miedzynarodowym, bedac czionkiem wielu sieci i
stowarzyszen. Jest jednym z zatozycieli i cztonkow organizacji PASOS (Policy Association
for an Open Society), zrzeszajacej 41 think tankéw z krajéw Europy Srodkowo-
Wschodniej i Centralnej Azji.

MillwardBrown SMG/KRC
Instytut Badania Rynku i Opinii Publicznej SMG/KRC (www.smgkrc.pl) powstat w 1990

roku. W ciggu dwudziestu lat swojej dziatalnosci stat sie najwiekszym osrodkiem badan
marketingowych w Polsce i na catym obszarze Europy Srodkowej i Wschodniej.

Firma specjalizuje sie w: badaniach komunikacji masowej i kondycji marek (pre-testy,
post-testy reklam, trackingi, badania strategii i kondycji marek), zaawansowanych
badaniach jakosciowych, badaniach medidéw. Najlepiej znane projekty prowadzone przez
SMG/KRC to: Target Group Index (studium konsumpcji marek i mediéow), PBC (drugi co
do wielkosci w Europie system pomiaru czytelnictwa prasy), Radio Track (drugi co do
wielkosci w Europie system pomiaru stuchalnosci radia), CAPIBUS, Omnibus ,Matki” i
Omnibus ,Mtodziez”, Net Track - badanie uzytkownikéw polskiego Internetu.

Od 2000 roku instytut SMG/KRC Poland jest cztonkiem globalnej sieci Millward Brown
International i funkcjonuje pod nazwg Millward Brown SMG/KRC.



http://www.smgkrc.pl/

