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ABSTRACT

Changes in Polish journalism under the influence of the new media — the results
of research

From October to December 2014 the author conducted a survey research among journalists
from all over Poland in order to get to know their opinions about the changes in their own pro-
fession connected with the influence of new media. The project involved 200 journalists from
press, radio, television and the Internet, representing different fields of journalism, working in
the local, regional, national and international media.

The survey results show various aspects of the transformation of the journalist’s profession.
Journalists expressed their views about: social media, journalistic ethics, citizen journalism, re-
lations between journalism and advertising and public relations, the role of media corporations
in the contemporary journalism, changes in contact with media recipients and the influence of
the new media in creating the popularity of journalists in Internet.

The research conducted by the author emerge as one of the wide-ranging projects that have
been realized in recent years among journalists, regarded as a group which is rather skeptical
when it comes to participation in projects that are related to them.

Keywords: new media, social media, survey research, Polish journalists, traditional journal-
ism, citizen journalism, advertising, public relations, journalistic ethics, media corporations,
media recipients, celebrities
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Wstep

Marshall McLuhan — znany teoretyk komunikowania — powiedzial: ,,nowe media
nie s3 pomostem mi¢dzy czlowiekiem a natura; sa naturg” (za: Stalder 1997)'.
Stowa te, wypowiedziane w 1969 roku, dzi§ wydaja si¢ szczegdlnie aktualne —
badacz bez watpienia przewidzial kierunek rozwoju §rodkéw masowego przeka-
zu i byt rzecznikiem zmian, jakim ulegaly i wciaz ulegaja. Dzis, zwlaszcza dla
mlodych odbiorcow, korzystanie z nowych mediow jest czyms$ tak naturalnym,
jak stuchanie stacji radiowych, ogladanie telewizji czy czytanie prasy. Prowadzac
swoje badania, przyjrzatam si¢ pracy tworcow przekazow, ktére odbieramy za
posrednictwem mediow cyfrowych.

Gléwnym problemem badawczym, ktérego omowieniu poswiecony zostanie
niniejszy artykul, jest poznanie opinii dziennikarzy na temat zmian, jakie zacho-
dzg w ich zawodzie pod wptywem nowych mediéw. To m.in. za sprawg szybkie-
go rozwoju Internetu, jako nowego Srodka masowego przekazu, nastgpity duze
zmiany warsztatowe w omawianym zawodzie. Obserwujemy je nie tylko w pub-
licystyce internetowej, lecz takze we wspolczesnym dziennikarstwie prasowym,
radiowym oraz telewizyjnym.

W przypadku prezentowanego projektu badawczego zastosowalam meto-
de badan sondazowych oraz technike ankietowa. W przewazajacej mierze po-
stuzytam si¢ ankietg internetowa, przeprowadzitam jg wsrod 200 dziennikarzy
z calej Polski. Poczatkowo kwestionariusz ankiety zostat rozestany do redakcji
za posrednictwem poczty elektronicznej, jednak gdy okazato sie, ze zwroty sa
niewystarczajace, kontaktowatam si¢ z redakcjami za posrednictwem serwisu
spotecznosciowego Facebook. Nigdy nie wysytatam wiadomos$ci prywatnych
do dziennikarzy, zawsze kierowatam je oficjalnie do redakcji. Zdarzato sig, ze
dziennikarze odsytali kwestionariusze ze swoich prywatnych kont e-mailowych,
dlatego mam $wiadomos¢, kto wziat udziat w badaniach — byli to zaréwno znani
publicysci radiowi czy telewizyjni, jak i osoby okreslajace same siebie jako me-
dia workers. Wszystkim dziennikarzom zapewniono poufnos¢ i dlatego nie ma
mozliwosci zidentyfikowania osob, ktore wziety udzial w projekcie. Pewna gru-
pa respondentow — 23 dziennikarzy — postanowila wydrukowac¢ kwestionariusz,
wypehi¢ go recznie 1 odestaé poczta, dlatego mozna powiedzie¢, ze w badaniu
zastosowana byta rdwniez ankieta pocztowa w klasycznym rozumieniu. Kwe-
stionariusz sktadat si¢ z 34 pytan badawczych oraz metryczki (zapytatam o pte¢,
wiek, miejsce zamieszkania oraz poziom wyksztatcenia). W ankiecie znalazlo si¢
21 pytan zamknigtych oraz 1 tzw. pytanie tabelaryczne, 6 pytan pototwartych oraz
6 pytan otwartych. Badania prowadzone byly od pazdziernika do konca grudnia
2014 roku.

Gdy chodzi o wybor proby, zastosowano forme¢ doboru nieprobabilistyczne-
go — tzw. dobor celowy. Jest on uzasadniony, gdy badana grupa ma pod jakims

' Oryg.: The new media are not bridges between man and nature; they are nature.
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wzgledem charakter amorficzny. Ma to miejsce w przypadku dziennikarzy, gdyz
dostep do tego zawodu jest wolny, zatem trudno okresli¢ doktadnie i z catg pre-
cyzja, jak przedstawia si¢ struktura zawodu dziennikarza w Polsce, tak by p6zniej
moéc wyodrgbni€ z niej reprezentatywng probe losowa.

Istniejg okreslone sposoby doboru préby celowej. W przypadku badan prze-
prowadzonych wsrod dziennikarzy mozna mowicé, iz do proby dobierano jednost-
ki typowe: badacz poszukuje ,,jednostek, ktore majg wartosci lub kategorie cech
uznane za typowe dla danej zbiorowosci” (Részkiewicz, Perek-Biatas, Weziak-
-Biatowolska, Zieba-Pietrzak 2013, s. 183). Proba nosita rowniez cechy doboru
metodg kuli $nieznej, ktora charakteryzuje si¢ tym, iz osoby biorgce udziat w ba-
daniu proponujg innym dolaczenie do niego (Babbie 2004, s. 205-206). Objeci
badaniem dziennikarze czgsto przekazywali kwestionariusz swoim kolegom i ko-
lezankom z redakc;ji.

Charakterystyka dziennikarzy, ktorzy wzieli udzial w badaniu

Wsrod badanych przewazali mezczyzni (63% mezczyzn, tj. 126 0s6b, 1 37% ko-
biet, tj. 74 osoby). Prawie potowa respondentow to przedstawiciele najnizsze-
go przedzialu wickowego 18-29 lat (48%, tj. 96 0sdb), jednakze kazda z grup
wiekowych ma w badaniach dostateczna reprezentacje (przedzial wiekowy
30-39 lat — 31% respondentdw, tj. 62 osoby, przedziat wiekowy 40-49 lat —
13% respondentow, tj. 26 0sob, przedziat wickowy 50 lat i wigcej — 8% respon-
dentow, tj. 16 osdb). Mtodzi dziennikarze chetniej brali udziat w badaniu pro-
wadzonym gléwnie za posrednictwem Internetu, gdyz jest to dla nich naturalne
srodowisko pracy. Jednak nie nalezy zapominac, iz 8% dziennikarzy w prze-
dziale wiekowym 50+ to az 16 osob, ktore podzielity si¢ ze mng swoimi spo-
strzezeniami na temat zmian ich zawodu pod wptywem nowych mediéw — co
w mojej ocenie stanowi liczbe niebagatelng. Zdecydowana wigkszo$¢ badanych
dziennikarzy to osoby posiadajace wyksztatcenie wyzsze (83% respondentow,
tj. 166 0sob), zamieszkujace duze miasta — powyzej 100 tysigcy mieszkancow
(65% respondentow, tj. 130 osob).

W badaniu wzigto udziat 24% dziennikarzy radiowych (tj. 48 osob), 18%
dziennikarzy prasowych (tj. 36 0sob), 15% dziennikarzy internetowych (tj. 30
0s0b) oraz 10% dziennikarzy telewizyjnych (tj. 20 osob). Pozostali tacza roz-
ne dziedziny dziennikarskiej dziatalno$ci. Dziennikarze obecnie nie skupiaja si¢
na pracy w ramach jednego tylko medium. Redakcje tzw. mediéw tradycyjnych
czesto maja swoje serwisy internetowe, w zwiazku z tym ich pracownicy tacza
znany sobie fach dziennikarza prasowego, radiowego czy telewizyjnego z dzien-
nikarstwem internetowym. Wyniki badan potwierdzaja to spostrzezenie. Sposrod
dziennikarzy, ktorzy odpowiedzieli, iz prowadza rézne rodzaje dziatalnosci (33%
respondentow, tj. 66 0sob), najwiece] z nich wskazato, iz taczg warsztat dzienni-
karza prasowego i internetowego — 65% (tj. 43 osoby).
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Specjalizuje si¢ w dziennikarstwie

informacyjnym
49,5%
sportowym
ekonomicznym
kulturalnym
branzowym 41,5%

obywatelskim

innym

50%
Wykres 1

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Bioracy udziat w badaniu respondenci to gtéwnie dziennikarze informacyj-
ni, kulturalni i sportowi, aczkolwiek nalezy pamigta¢, iz wielu z nich specjalizu-
je sie nie tylko w jednej dziedzinie. Dziennikarze wytonili dodatkowo 26 branz,
ktorymi zajmujg si¢ w swojej codziennej pracy, z czego najpopularniejsze jest
dziennikarstwo muzyczne (3% wskazan, czyli 6 respondentéw). Ponad zapro-
ponowang kafeteri¢ odpowiedzi ankietowani wyrdznili jeszcze 12 dziedzin
dziennikarstwa, ktorymi si¢ zajmuja, i nie sg one ich zdaniem zwigzane z upra-
wianiem dziennikarstwa o charakterze branzowym — aczkolwiek w 10 przy-
padkach dziennikarze wskazali wlasnie branze, ktérymi si¢ zajmujg. Najwigcej

Pracuje w mediach

lokalnych
regionalnych
ogdlnokrajowych

migdzynarodowych

20%

40% 50%

Wykres 2

Zrodto: opracowanie wlasne.
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wskazan wsrdd innych dziedzin dziennikarstwa otrzymato dziennikarstwo spo-
leczne, ktorym zajmuje si¢ 2% ankietowanych, tj. 4 osoby.

Ankietowani to glownie pracownicy mediow komercyjnych (61% responden-
tow, tj. 122 osoby), 25% (tj. 50 0sdb) to pracownicy medidow publicznych, a 14%
(tj. 28 0s6b) to pracownicy innych niz komercyjne i publiczne mediéw. Dzienni-
karze wyselekcjonowali dodatkowo 10 (innych niz publiczne i komercyjne) ro-
dzajow mediow, w ktorych pracujg. Zauwazytam problem z klasyfikacja mediow
religijnych, gdyz ich pracownicy wskazywali, iz zajmuja si¢ konkretng branza
dziennikarska, kolejni utrzymywali, Ze jest to inna niz branzowa dziedzina dzien-
nikarstwa, dla jeszcze innej grupy jest to odrgbny (od komercyjnych i publicz-
nych) rodzaj mediow. Wsrod innych niz komercyjne i publiczne typéw mediow,
najwigcej wskazan otrzymaty media studenckie — 6,5% (tj. 13 0sob).

Wsréd badanych przewazali pracownicy mediéw ogoélnokrajowych i lokal-
nych.

W czterech pytaniach poruszono pewne aspekty funkcjonowania dziennika-
rzy w dobie nowych mediéw. W zagranicznej literaturze niejako synonimem dla
sformutowania media worker jest ,,dziennikarz multimedialny” i ,,medialny pro-
fesjonalista”, ponadto mediaworkerzy sa czgsto czlonkami organizacji dzienni-
karskich. W sytuacji gdy sformutowanie media worker ma cze¢sto na gruncie pol-
skich realiow oraz literatury konotacje pejoratywne, dziennikarze mogli nazywaé
siebie profesjonalistami, ale zdecydowanie nie pracownikami mediow. Ciekawe
s jednak konotacje miedzy tymi czterema pytaniami: pytanie o ocen¢ wlasnego
dziennikarskiego profesjonalizmu z wcze$niej oméwionego powodu potrakto-
wano jako pytanie filtrujace, gdyz z oczywistych przyczyn nie dla wszystkich
respondentdéw bycie medialnym profesjonalista musi si¢ wigza¢ z czynnym funk-
cjonowaniem w ramach nowych mediow.

Mimo ze zawod pracownika medidw w wielu wypadkach wcigz kojarzy si¢
negatywnie, prawie potowa respondentow w anonimowych badaniach przyzna-
la, iz wobec samych siebie uzywa tego okreslenia (48%, tj. 96 os6b). Uwidacz-
nia to tendencje, ze postrzeganie wspomnianej profesji w Polsce zdecydowanie
zmienia si¢ na lepsze wsrdd samych praktykow dziennikarstwa. Z korelacji py-
tan wynika, iz posréd dziennikarzy, ktorzy nazwali si¢ siebie mediaworkerami,
az 85% (tj. 82 osoby) mowi ponadto o sobie: ,,jestem dziennikarzem multime-
dialnym”, a 54% (tj. 52 osoby) ,,jestem medialnym profesjonalista”. Te wyniki
potwierdzajg zasadno$¢ stosowania okreslenia ,,pracownik medidow” na réwni
z wyrazeniami ,,dziennikarz multimedialny” czy ,,medialny profesjonalista”.
Badania pokazujg jednak, ze polscy dziennikarze sa raczej ostrozni i krytycz-
ni, gdy chodzi o postrzeganie samych siebie jako medialnych profesjonalistow
(48% ankietowanych, tj. 96 0sob tak o sobie mys$li). Wyniki wskazuja, iz jedynie
33% ankietowanych (tj. 66 osob) dziata w organizacji dziennikarskiej aktywnej
w Internecie. Pokazuje to, ze swego rodzaju trend do zrzeszania si¢ i wykorzy-
stywania do tego celu Internetu nie jest tak silny wsrdd polskich dziennikarzy
jak np. wérdd dziennikarzy amerykanskich.
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Polscy dziennikarze w dobie nowych mediow

92% respondentow (tj. 184 osoby) opublikowato kiedy$ materiat dziennikarski
w Internecie, 96% (tj. 192 osoby) korzysta z mediow spotecznosciowych, a 94%
(tj. 188 0s6b) posiada swoj profil na serwisach spotecznosciowych. Te wyniki su-
geruja, iz bez watpienia pytanie dziennikarzy o ich stosunek do nowych mediow
byto zasadne.

Na ktérych serwisach spotecznosciowych posiada Pani/Pan swéj profil?

Facebook
) 98,9%
Twitter
YouTube
GoldenLine
LinkedIn

Instagram

inne

40% 60%

80%

100%
Wykres 3

Zrodto: opracowanie wlasne.

Jakie elementy nowych mediow wykorzystuje Pani/Pan w codziennej pracy?

tradycyjny Internet

Internet bezprzewodowy
mobilny dostep do Internetu
urzadzenia telematyczne

inne

80%

100%
Wykres 4

Zrodto: opracowanie whasne.
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Wsrod dziennikarzy posiadajacych profil na serwisach spotecznos$ciowych
az 99% (tj. 198 osob) korzysta z Facebooka, co potwierdza jego ogromng po-
pularno$¢. Ponad 9% dziennikarzy (tj. 18 osob) wskazato, iz zatozylo konto
na innym niz wskazane w kafeterii kanale social media (wymieniono dodat-
kowo 9 nazw medidow spotecznosciowych). Najczgsciej wskazywano Google+
(5% dziennikarzy, tj. 10 0sob) oraz NK — kiedy$ Nasza Klasa (4% dziennikarzy,
tj. 8 osob). Wsrod Polakow Twitter nie jest popularnym serwisem spolecznos-
ciowym (inaczej niz w innych krajach UE czy w USA), konto na nim posiada
niecaly 1% naszych rodakoéw (Wachnicki 2013). Jednakze na $wiecie cieszy
on si¢ duzg popularnos$cig, zwlaszcza wérod dziennikarzy i pracownikow me-
diéw. Moje badania to potwierdzajg — wskazujg, ze tweety publikuje prawie
50% dziennikarzy (tj. 98 0sob), ktorzy wypehnili t¢ ankiete.

Dziennikarze chetnie korzystaja z Internetu, wtasciwie w kazdej mozliwe;j
dostepnej formie. Nie stanowi dla nich problemu postugiwanie si¢ rowniez
urzadzeniami wielozadaniowymi, takimi jak: smartfon, dyktafon cyfrowy, note-
book, netbook. Niektérzy ankietowani dodali réwniez, iz korzystaja z réznego
rodzaju aplikacji, a dane zapisuja w tzw. chmurze danych, czyli przechowuja je
online.

Wielu badanych wypowiada si¢ na prowadzonych przez siebie blogach. Oka-
zuje si¢, ze prowadzi je 18% respondentdéw, czyli w badanej grupie znalazto si¢
38 blogerow. Wickszos¢ z nich (40%, tj. 15 osob) kieruje przekazy do odbiorcéw
medidw, czyli na wiasnych stronach wypowiadajg si¢ na tematy, ktoére poruszaja
na co dzien w swoich publikacjach. Prawie tyle samo 0séb prowadzi interneto-
wy pamigtnik, gdzie ujawnia odbiorcom wybrane szczegdty swojego prywatnego
zycia (38%, tj. 14 0sob). 22% ankietowanych blogerow (tj. 9 0osob) wskazato, iz
prowadzona przez nich strona ma ,,inny” charakter. Dziennikarze administruja
wlasne witryny, m.in.: edukacyjne, popularyzatorskie, podrdznicze czy wysoce
specjalistyczne (jeden z nich prowadzi np. blog poswigcony autyzmowi).

Az 90% dziennikarzy (tj. 180 osodb) uwaza, ze uprawiany przez nich zawdéd
zmienit si¢ pod wptywem nowych medioéw, jedynie 2% (tj. 4 osoby) mysli, ze
nie nastgpity w nim Zzadne przeobrazenia, natomiast 8% spo$réd ankietowanych
(tj. 16 0sob) nie ma w tej kwestii wyrobionej opinii. 88% badanych (tj. 176 osob),
ktorzy uwazaja, ze ich zawod zmienit si¢ pod wptywem nowych medidéw, pod-
kresla, Ze sg to przeobrazenia o stopniu znaczacym, 12% (tj. 24 osoby) sadzi, iz
ich natezenie jest $rednie, nikt natomiast nie uwaza, ze wspomniane zmiany sg
niewielkie.

W grupie dziennikarzy dostrzegajacych przeobrazenia wilasnej profesji wa-
runkowane wptywem nowych mediéw 98% (tj. 196 0sdb) sadzi, ze nowe media
wplynety na przeobrazenia warsztatu zawodu, 1% (tj. 2 osoby) utrzymuje, ze nie
oddziatlujg one na zagadnienia warsztatowe, rowniez 1% (tj. 2 osoby) nie ma na
ten temat zdania. Podane rezultaty wskazuja, ze zasadne byto przeprowadzenie
wsérod dziennikarzy badania zmierzajagcego do uzyskania ich oceny zmieniajg-
cych si¢ warunkow pracy dziennikarza w dobie nowych mediow.
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Zestawienie w tabeli 1 jest rezultatem zadania dziennikarzom pytania w for-
mie tabelarycznej, w ktorym poproszono o probe oceny, czy nowe media wply-
waja m.in. na ich sprawnos¢ warsztatowa, codzienne redakcyjne zajecia, efektyw-
no$¢ pracy, ogoélne samopoczucie zwigzane z poziomem stresu towarzyszacego
wykonywanym zajeciom czy wynikajacego z oddziatujacej na nich presji czasu.
Ze wzgledu na tabelaryczng forme prezentacji wynikow niektore sformutowania
s3 ujete w postaci skroétowe;j, tak aby w ogdle mogly zosta¢ w tabeli uwzgled-
nione. Pytanie zadanie dziennikarzom byto bardziej rozbudowane. Wyniki tego
fragmentu ankiety zostang doktadnie omowione w kolejnej czesci tekstu, z rozwi-
nigciem wszelkich, niekoniecznych juz wowczas, skrotow.

Tabela 1

Nowe media

Tak Nie Nie wiem
Dzigki nim szybciej relacjonuj¢ wydarzenia 97,5% 1% 1,5%
Korzystam z nich w codziennej pracy 96% 3,5% 0,5%
Powoduja, ze szybciej wykonuj¢ swoje zadania 83% 11% 6%
Isrﬁalrta;\z;ag,q, ze moge przygotowywaé ciekawsze 81.5% 12% 6.5%
Sprawiaja, ze jestem bardziej elastyczny warsztatowo 77,5% 17% 5,5%
Dzigki nim uwazniej przygotowuj¢ swoje materiaty 72,5% 20,5% 7%
Nie wyobrazam sobie dzi$ pracy bez nich 72,5% 18% 9,5%
Dzigki nim poszerzam specjalizacje¢ 66% 25% 9%
Latwiej si¢ do nich przystosowaé mtodszym. 66% 18% 16%

Stwarzaja wigcej mozliwos$ci rozwoju zawodowego 57.5% 12.5% 30%

mediaworkerom

Powoduja, ze odczuwam presj¢ czasu 55,5% 35,5% 9%
Sprawily, Zze moja praca jest bardziej stresujgca 42% 48,5% 9,5%
Dzigki nim jestem lepszym dziennikarzem 40% 21,5% 38,5%
Zawdd dziennikarza moglby bez nich istnie¢ 34% 40,5% 25,5%
Utrudnity prace dziennikarza 25% 68,5% 6,5%
Rozleniwiaja mnie w pracy 21,5% 69% 9,5%
Sprawity, ze mniej stresuj¢ si¢ praca 16,5% 64,5% 19%
Powoduja, ze nie odczuwam juz presji czasu 9% 81,5% 9,5%
Powoduja, ze wolniej wykonuj¢ swoje zadania 4,5% 90,5% 5%
Nie korzystam z nich w codziennej pracy 4% 95,5% 0,5%
Z ich powodu jestem gorszym dziennikarzem 3,5% 60,5% 36%

Zrodto: opracowanie wilasne.



WARSZTATOWE ZMIANY W POLSKIM DZIENNIKARSTWIE... 657

Z tabeli 1 wynika, ze wplyw nowych mediéw na codzienng prac¢ dziennika-
rzy jest raczej pozytywny, zdecydowana wigkszos¢ ankietowanych z nich korzy-
sta. Nowe media utatwiaja prac¢ dziennikarzom, dzigki nim szybciej wykonuja
oni swoje zadania, mogg natychmiast relacjonowa¢ wazne wydarzenia, przygo-
towuja ciekawsze materialy. Sg tez bardziej elastyczni warsztatowo (taczg rézne
elementy fachu: dziennikarza prasowego, radiowego, telewizyjnego, by sprawnie
tworzy¢ publikacje online — czyli dziataja wieloaspektowo), poszerzaja wlasng
specjalizacj¢. Odbiorcy poszukuja obecnie bardziej szczegoétowych informacji,
dziennikarze dzigki nowym mediom uwazniej przygotowuja swoje materialy,
gdyz wiedza, ze odbiorcy dobrze zorientowani w danym temacie moga wytkna¢
im btedy. Nowe media nie rozleniwiajg dziennikarzy w pracy i co najwazniejsze,
nie wyobrazaja oni sobie dzi$ uprawiania bez nich tego zawodu. Jednak, zdaniem
respondentdw, nowe media stwarzaja wiecej mozliwosci rozwoju zawodowego
mediaworkerom niz dziennikarzom oraz tatwiej przystosowuja si¢ do ich wyko-
rzystania mtodzi dziennikarze niz ci z wieloletnim stazem zawodowym. Ponad-
to az 42% dziennikarzy (tj. 84 osoby) wini nowe media za wzrastajacy poziom
stresu w ich codziennej pracy, a ponad potowa odczuwa meczaca presje czasu.
Ankietowani najbardziej podzielili si¢, gdy chodzito o oceng, czy dzigki nowym
mediom s3 obecnie lepszymi dziennikarzami oraz czy ich zawod moglby bez tych
mediow istnieé.

Dziennikarstwo uczestniczace jest dziedzing, ktora rozwija si¢ zwlasz-
cza w Internecie, zatem nowe media sg naturalnym srodowiskiem, gdzie moze-
my znalez¢ publikacje 0os6b mowigcych o sobie: ,,jestem dziennikarzem obywa-
telskim”. Ale czy kazdy z nas moze dzi§ nazywac siebie dziennikarzem tylko
dlatego, ze opublikowat w Internecie relacje¢ z interesujgcego zdarzenia, nastep-
nie dodat do niej fotoreportaz i krotki film nakrgcony telefonem komoérkowym?
Co na ten temat mysla ,,etatowi” dziennikarze? 68% (tj. 136 0sdb) przyznaje, iz
ich zdaniem jest to nowa dziedzina dziennikarstwa, jednakze jedynie 1% mniej
(134 osoby) sadzi, ze dziennikarstwo uczestniczace rozumiane opacznie powodu-
je, iz zawod opanowujg osoby przypadkowe, ktore nie rozumiejg podstawowych
zasad jego wykonywania. Zatem ankietowani mowia: ,,tak” dziennikarstwu oby-
watelskiemu wykonywanemu w sposob rzetelny i uczciwy.

Aby zglebi¢ t¢ kwestie, zadano respondentom pytanie otwarte o to, jakie jest
ich stanowisko wobec dziennikarzy obywatelskich. Na pytanie udzielito odpo-
wiedzi 90% ankietowanych (N = 180). Najczes$ciej powtarzajace si¢ wsrdd ankie-
towanych odpowiedzi podsumowuje tabela 2.

Respondenci podzielili si¢ w ocenie dziennikarzy obywatelskich, co wyraz-
nie wida¢ w zestawieniu wynikow w tabeli. Dziennikarka prasowa i internetowa,
znajdujaca si¢ w grupie wiekowej 50+, wyraza si¢ na ich temat bardzo krytycznie:

Przede wszystkim najczesciej to NIE S4 DZIENNIKARZE, ale ludzie, ktorzy wyta-
dowujg swoje frustracje, zalatwiajq mniej lub bardziej powazne sprawy. DZIENNI-

KARZ to jest zawdd, a nie umiejetnosc¢ przelewania swoich mysli na przystowiowy
papier. Ktos, kto ,,leczy”, nie majqgc uprawnien, jest znachorem, ktos, kto ,,upra-
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Tabela 2

Jakie jest Pani/Pana stanowisko wobec dziennikarzy obywatelskich? Sa profesjonalnymi
pasjonatami dzielacymi si¢ w sieci swoja wiedza, czy przeciwnie, sg amatorami, ktorzy
zanizaja dziennikarskie standardy?

32% - istnieja zarowno profesjonalni pasjonaci, jak i amatorzy zanizajacy standardy
zawodowe

29% — dziennikarze obywatelscy sa amatorami, ktorzy zanizajg dziennikarskie standardy

23% — dziennikarze obywatelscy popetniaja btedy, brak im podstaw warsztatowych, wiedzy,
odpowiedniego wyksztatcenia, kompetencji czy znajomosci prawa prasowego

12% — dziennikarze obywatelscy sg profesjonalnymi pasjonatami i specjalistami dzielagcymi
si¢ swoja wiedza

9% — dziennikarze obywatelscy nie sprawdzaja zrodet informacji, sa nierzetelni

8% — dziennikarzom obywatelskim brak obiektywizmu i odpowiedzialnosci za slowo, sa
stronniczy

8% — dziennikarze obywatelscy maja zbyt wysokie mniemanie o sobie, za wszelka cene
probuja zwrdci¢ na siebie uwage

7% — dziennikarstwo obywatelskie bywa trampoling do kariery w ramach profesjonalnej
redakcji

7% — dziennikarze obywatelscy sa nieszkodliwymi amatorami o szlachetnych intencjach,
pasjonatami, ale nie profesjonalistami; maja wiedze¢ ekspertow, ale dzielg si¢ niag w sposob
amatorski

7% — dziennikarze obywatelscy nie skupiaja si¢ na merytorycznej wartosci swoich wypowiedzi

6% — dziennikarze obywatelscy poszukuja taniej sensacji, interesuja ich jedynie wpadki
i skandale

6% — przestrzenig dziatania dziennikarzy obywatelskich jest Internet

5% — dziennikarze obywatelscy nie maja motywacji finansowej do podnoszenia swoich
kwalifikacji, czgsto pracuja za minimalne stawki na tzw. umowach $mieciowych

5% — dziennikarze obywatelscy skupiaja si¢ na szybkosci przekazu, czgsto sa pierwsi na
miejscu zdarzenia

5% — ,,dziennikarze obywatelscy” nie sg dziennikarzami, co najwyzej mozna ich nazwac
9
,,pseudodziennikarzami”

5% — respondentéw irytuje termin ,,dziennikarstwo obywatelskie”, jest on ich zdaniem
sztucznym tworem

4% — dziennikarze obywatelscy sa pierwszymi interpretatorami rzeczywistoéci, trafnie
diagnozujacymi lokalne problemy

3% — praca dziennikarzy obywatelskich uzupeinia pracg dziennikarzy tradycyjnych
i odwrotnie

2% — dziatalnos¢ dziennikarzy obywatelskich jest niekontrolowana, sa bezkarni

2% — dziennikarze obywatelscy sa obiektywni i rzetelni, nie my$la szablonowo, pisza, co
uwazaja za stosowne, a nie zawsze jest to mozliwe, gdy uprawia si¢ tradycyjne dziennikarstwo

Zrodto: opracowanie wlasne.



WARSZTATOWE ZMIANY W POLSKIM DZIENNIKARSTWIE... 659

wia” dziennikarstwo, nie majgc odpowiedniego wyksztatcenia, jest pismakiem. Nie
obrazajmy zawodowstwa?.

Z kolei dziennikarz prasowy, telewizyjny i internetowy, znajdujgcy si¢ w gru-
pie wiekowej 18-29 lat, nie jest juz tak jednostronny w swojej ocenie:
Uwazam, iz bardzo czesto sq to amatorzy, ktorzy zanizajq dziennikarskie standardy,
poniewaz ich wiedza na temat warsztatu schodzi na dalszy plan. Chcq jedynie zaist-
niec¢ i pochwali¢ si¢ swojq opinig. Natomiast sam fakt ich pojawienia si¢ w Swiecie
dziennikarskim daje mozliwos¢ wylowienia perelek, ktore w przysztosci mogg wy-
znaczac nowe, lepsze standardy dziennikarstwa.

Pojawity si¢ rowniez glosy w pelni pozytywne, jak ten dziennikarki prasowe;,
znajdujacej siec w najmtodszej grupie wiekowej, ktora uwaza, ze dziennikarze
obywatelscy:

zwykle to osoby, ktore majq wiele do powiedzenia, czesto sq pasjonatami, ktorzy
dzielg si¢ swoimi doSwiadczeniami/spostrzezeniami, wykorzystujgc przy tym moz-
liwosci Internetu. Wzbogacajq przez to sfere dziennikarstwa swiezoscig i opowies-
ciami, ktore — by¢ moze — bez istnienia tak latwego nosnika informacji nie mialyby
szans dotarcia do szerokiego grona odbiorcow.

Istotng kwestig, do ktorej odniesli si¢ ankietowani, sg relacje dziennikarstwa,
public relations i reklamy oraz ich wplyw na ocen¢ zmieniajacych si¢ standardéw
etycznych badanego zawodu. W moim odczuciu nie jest jednak sprawg jedno-
znaczng, czy dziennikarz nakloniony przez pracodawce, by wplott w materiat
dziennikarski tresci o charakterze marketingowym, postapit nieetycznie. Nalezy
wzig¢ pod uwage, iz utrzymanie pracy jest dla wielu dziennikarzy kwestig naj-
wazniejszg. Rezultaty badan przedstawione ponizej ukaza poglady moich respon-
dentow na te bez watpienia dyskusyjne problemy.

Az 80% badanych (tj. 160 osob) sadzi, ze obecnie zaciera si¢ granica migdzy
publikacjami dziennikarskimi a reklamowymi czy PR-owymi. W anonimowej an-
kiecie respondenci nie bali si¢ przyznaé, iz prawie potowie z nich (tj. 98 osobom)
wydawane sg polecenia, by tworzyli materialy z pozoru profesjonalne i dzien-
nikarskie, ale odwotujace si¢ jednoczesnie, chocby podprogowo, do promowa-
nia konkretnego produktu czy marki. Z pewnos$cig z perspektywy etyki dzien-
nikarskiej wspomniane dziatanie ich pracodawcow jest watpliwe pod wzgledem
moralnym. Oczywiscie fakt, iz pracownicy redakcji zgadzaja si¢ na tego typu
praktyki, rowniez nie jest etycznie obojetne. Z tego powodu zadano dziennika-
rzom pytanie, czy ich zdaniem standardy etyczne w ich zawodzie si¢ obnizaja.
Twierdzaco odpowiedziato 72% ankietowanych (N = 144). Tej grupie responden-
tow zadano dodatkowo pytanie otwarte o przyczyny obnizania si¢ standardow
etycznych w dziennikarstwie (zob. tabela 3).

Dziennikarze podali wiele powodow, ktore wedtug nich sg przyczyng obniza-
nia si¢ standardéw etycznych w ich zawodzie. 22% (tj. 32 osoby) ankietowanych

2 Ta i kolejne przytaczane w tym tek$cie wypowiedzi dziennikarzy to cytaty z materialow
pozyskanych w trakcie relacjonowanych tu badan.
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Tabela 3

Dlaczego Pani/Pana zdaniem obecnie obnizajga si¢ standardy etyczne w dziennikarstwie?
Czy ma to zwiazek z upowszechnieniem si¢ wykorzystania nowych mediow?

25% — presja czasu i duza konkurencja, ped za newsem — liczy sig, kto pierwszy poruszy
dany temat, wazna jest jedynie szybko$¢ informacji, a nie jej jakosé

23% — tabloidyzacja medidéw, pogon za sensacjq i skandalami, gdyz tego typu informacje
najlepiej si¢ sprzedaja

22% — upowszechnienie si¢ wykorzystania nowych mediéw przyczynito si¢ do obnizenia
standardow etycznych w zawodzie dziennikarza

21% — dziennikarze, z jednej strony z lenistwa, z drugiej z braku czasu, nie weryfikuja
informacji, ktore podaja, nie wskazuja zrodet tych informacji, co $wiadczy o braku
rzetelnosci i odpowiedzialnosci

18% — che¢ szybkiego zysku, ciagta kontrola wynikéw sprzedazy

16% — presja ze strony przetozonych czy wydawcow

15% — na rynku dzialaja osoby nieprzygotowane do zawodu — dziennikarze obywatelscy,
blogerzy, dla ktorych standardy etyczne si¢ nie licza, pisa¢ dzi§ moze kazdy

15% — zwigkszaja si¢ powiazania dziennikarzy ze swiatem polityki czy biznesu
(np. prezenty dla dziennikarzy w zamian za ,,pozytywny tekst”), co skutkuje
spadkiem obiektywizmu i stronniczo$cia, media stajg si¢ ,,tuba propagandowg”

13% — presja ze strony reklamodawcow — mowa m.in. o lokowaniu produktu czy tworzeniu
tzw. artykutéw sponsorowanych, pod pozorem regularnych tekstoéw dziennikarskich

10% — obnizanie si¢ standardéw etycznych nie ma zwiazku z upowszechnieniem si¢
nowych mediow

10% — dziennikarze przekraczaja granice, ktorych do niedawna nie przekraczali —
standardem staje si¢ brutalizacja przekazu: ludzkie tragedie, naruszanie prywatnosci

10% — licza si¢ tzw. stupki: poczytnosci, ogladalnosci, stuchalnos$ci oraz , kliknigcia”
w Internecie i odstony danego newsa

7% — brak kolezenstwa w §rodowisku, dziennikarze podkradajg sobie pomysty

7% — czg$¢ odbiorcow szuka powierzchownych informacji, a dziennikarze schlebiaja ich
niskim gustom — infotainment

5% — ogdlny kryzys spoleczny i obnizanie si¢ standardéw etycznych rowniez w innych
zawodach, nie tylko w dziennikarstwie

5% — trudna sytuacja na rynku pracy w mediach, niskie pensje, obawa przed utratg pracy

2% — media sg zbyt kontrolowane, brak wolnosci stowa, brak niezaleznosci

2% — przyszli dziennikarze sa Zle ksztalceni

2% — nie istnieje co$ takiego jak standardy etyczne dziennikarza, cel uswigca srodki

Zrddto: opracowanie wlasne.
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wini za to nowe media. 15% (tj. 22 osoby) uwaza, ze to bledy dziennikarzy oby-
watelskich i blogerow sprawiaja, ze etos dziennikarski traci na znaczeniu, 10%
(tj. 14 0s6b) dziennikarzy wskazuje na to, ze licza si¢ m.in. ,.kliknigcia” i sg one
wazniejsze niz rzetelne przygotowanie publikacji. Sg to odpowiedzi, w ktérych
dziennikarze jednoznacznie wskazali, ze funkcjonowanie w przestrzeni nowych
mediéw wptywa na obnizanie si¢ standardéw etycznych w ich zawodzie. Jednak
réwniez wiele z innych podawanych powodéw ma posredni zwigzek z funkcjo-
nowaniem w $wiecie nowych mediow, np. ciggly pospiech, ped za newsem, ktory
pocigga za sobg spadek rzetelnosSci, brak weryfikacji zrodet, powierzchownos¢
przekazu. Z dziesigtek interesujacych i warto$ciowych wypowiedzi dziennikarzy
trudno bylo mi wybraé jedna, ktéra dobrze podsumuje podjety watek. Musimy
pamigtac, ze ré6zne czynniki wpltywajg na zmieniajace si¢ obecnie wzorce po-
stepowania dziennikarzy, co podkreslit w moich badaniach dziennikarz prasowy
1 internetowy, znajdujacy si¢ w przedziale wiekowym 30-39 lat:

Drziennikarze czesto stajq sie zaktadnikami ,, klikalnosci” w wypadku mediow inter-
netowych, stqd nawet drastyczny material filmowy czy fotograficzny (np. z wypadku,
pozaru, aresztowania) zawsze wygra z tekstem. Lqczy sig to rowniez z obnizeniem
progu wrazliwosci w ogole, odbiorca tatwo daje sig¢ skusi¢ na obejrzenie drastyczne-
go filmu z wypadku drogowego, nie dos¢, ze wystarczy, Ze jedynie oglgda i nie musi
angazowac uwagi w czytanie, ma przed sobq material bezposredni, z miejsca zda-
rzenia. Rowniez w mediach drukowanych nad dziennikarzem, redaktorem wisi topor
sprzedazy, czesto pierwsza strona musi by¢ bardzo mocna, zeby zachecic¢ potencjal-
nego czytelnika do zakupu gazety. Obnizenie standardow tgczy sie poniekqd z nowymi
mediami, nakrecenie filmu telefonem i opublikowanie go na pewno jest prostsze niz
napisanie tekstu. A jesli powstaje juz tekst, najlepiej, by miat w sobie wyrazy takie
Jjak ,,tragedia”, ,,masakra”. Dziennikarz dziatajgcy w tego typu tematyce z czasem
z pewnosciq nabiera odpornosci na drastycznos¢ materiatu, a przez to zachwianiu
ulegajq standardy etyczne, nie widzi sie w materiale czlowieka i jego osobistego dra-
matu, a jedynie widzi sie oczami wyobrazni setki, tysigce wySwietlen filmu.

Kwestig zwigzang z etyka dziennikarskg sa rowniez powigzania dziennikarzy
z dziataniami wielkich koncernéw medialnych. 62% respondentéw (tj. 124 oso-
by) uwaza, ze dziennikarze sg dzi$ czgsto zalezni od dziatan wielkich koncernow
medialnych. Te¢ grupe (124 osoby) zapytatam dodatkowo, czy owa zalezno$¢ ma
wplyw na obnizanie si¢ standardéow etycznych w ich zawodzie. 73% pytanych
(4. 91 o0sob) odpowiedziato twierdzgco. Zadatam im rowniez bardziej rozbudo-
wane pytanie otwarte dotyczace tych kwestii — odpowiedzi ujmuje tabela 4.

32% badanych (tj. 40 osob), ktorzy odpowiedzieli na pytanie, uwaza, ze zalez-
no$¢ dziennikarzy od wielkich koncernéw medialnych ma zwigzek z rozwojem
nowych mediow. Dziennikarka prasowa znajdujaca si¢ w najnizszym przedziale
wiekowym zauwaza:

Wielkie koncerny medialne ksztattujg masowy gust odbiorcow, standardy estetyczne
i formuty odbioru [...], bo majg ogromny zasieg i duze budzety na promocje wtasnych
tresci. Internet jest tylko nowym medium do generowania zyskow. Problem w tym, ze
jest to medium o ogromnym zasiegu, zmieniajgce przyzwyczajenia odbiorcze |...].
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Tabela 4

Dlaczego Pani/Pana zdaniem dziennikarze s dzi$ czgsto zalezni od dziatan wielkich
koncernéw medialnych? Czy ma to zwigzek z upowszechnieniem si¢ wykorzystania nowych
medidéw 1 z obnizaniem si¢ standardow etycznych w zawodzie?

73% — zalezno$¢ dziennikarzy od wielkich koncernéw medialnych wptywa na obnizanie si¢
standardow etycznych w zawodzie — oto najczgséciej podawane przez dziennikarzy
przyczyny takiego stanu rzeczy:

* dziennikarz zwiazany z koncernem medialnym musi realizowac polityke
pracodawcy, narzuca si¢ mu pewne standardy — 27%

* motorem dzialania koncernu jest jedynie che¢ zysku, inne cele schodzg na dalszy
plan — 18%

* dziennikarze w obawie przed utratg stanowiska w medium nalezgcym do
koncernu rezygnuja z prob zachowania wlasnej niezaleznosci — 17%

« w ramach koncernu liczg si¢ uktady, wplywy polityczne i biznesowe — 9%

* koncerny nastawione na zysk probuja wymoc na dziennikarzach petng
dyspozycyjno$¢ — zaréwno czasowa, jak i intelektualng — 8%

* od dziennikarzy dziatajacych w ramach koncernu wymaga si¢ ostrej polaryzacji
pogladow, prezentowania tresci sensacyjnych — 3%

* korporacjonizm — w ramach koncernu nie liczy si¢ cztowiek — 3%

32% — zalezno$¢ dziennikarzy od wielkich koncernéw medialnych ma zwiazek
z upowszechnieniem si¢ wykorzystania nowych mediow

% — w mediach zwigzanych z koncernami mozna liczy¢ na wyzsze zarobki

25% — zaleznos¢ dziennikarzy od wielkich koncernéw medialnych nie ma zwiazku
z upowszechnieniem si¢ wykorzystania nowych mediow

11% — dochodzi do koncentracji wlasno$ci medialnej, koncerny wykupuja kolejne media,
nie ma to zwiazku z wola dziennikarzy, a jednak znajduja si¢ w zasiggu ich
wplywow

10% — dziennikarze s3 uzaleznieni od wptywow z reklam, a wielkie koncerny medialne
zapewniajg reklamodawcow

7% — koncerny kreuja trendy — decyduja o tym, co bedzie popularne w mediach w danym
sezonie

5% — ma to zwigzek z postgpujaca komercjalizacja mediow, ktorej koncerny medialne sg
symbolem

3% — brak odpowiedniego poziomu edukacji mtodych ludzi, ktorzy chcg uprawia¢
dziennikarstwo, co skutkuje obnizeniem prestizu zawodu, dlatego mtodzi
bezrefleksyjnie wiagza si¢ z koncernami

3% — dziennikarz w ramach koncernu ma wigksze szanse na zaistnienie i zrobienie kariery

2% — media zwiazane z wielkimi koncernami maja najwigcej odbiorcéw

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Zatem nowe media sg doskonatym narzedziem do wykorzystania, by formo-
wac ,,masowy gust” swoich odbiorcéw, co ma niebagatelne znaczenie dla wiasci-
cieli koncernéw medialnych, ktorzy chca dotrze¢ do jak najwiekszej liczby nie tyl-
ko czytelnikow, widzow czy stuchaczy, lecz takze internautéw. Co ciekawe, 25%
dziennikarzy (tj. 31 os6b) ma inne zdanie. Reprezentantem tego punktu widzenia
jest dziennikarz internetowy w przedziale wickowym 18-29 lat, ktory sadzi, ze:

zaleznosé dziennikarzy od duzych koncernow medialnych nie ma zwiqzku z upo-
wszechnieniem sig¢ wykorzystania nowych mediow. Ma to raczej zwigzek z tabloi-
dyzowaniem sig spoleczenstwa, ktore np. nie czyta diugich i powaznych artykutow,
a zamiast tego woli krotkie notki rodem z brukowcow, ktore bardziej niz meryto-
ryczne nalezy okreslic¢ jako sensacyjne.

Respondenci zwracali uwage, ze zwigzki dziennikarzy z duzymi koncernami
medialnymi — najczgéciej od nich samych niezalezne (jak polaczenie sie redakcji
z konkretnym koncernem, na co jej pracownik nie ma wplywu) — niejednokrot-
nie wptywaja na obnizanie si¢ standardow etycznych w zawodzie. Dziennikarz
internetowy w wieku 40—49 lat méwi: koncerny te najpierw patrzq na ekonomieg,
a dopiero potem [...] na moralnosé¢, standardy dziennikarskie itp. To fabryki do
zarabiania pieniedzy, wigc jakos¢ schodzi na drugi plan, liczy sie zysk. W po-
dobnym tonie wypowiada si¢ dziennikarz prasowy i internetowy w przedziale
wiekowym 30-39 lat:

Drziennikarz moze byc¢ zalezny w dwojaki sposob, raz, jesli jest pracownikiem,
wspotpracownikiem i musi dopasowac sie do standardow obowiqzujgcych w pracy
(czesto niestety sq to niskie standardy etyczne). Dwa — koncerny narzucajg sposob

narracji obecny w mediach, jesli dziennikarz chce z nimi konkurowaé, czesto zmu-
szony jest do tworzenia materiatu w podobnej poetyce.

Warto si¢ przyjrze¢ relacjom dziennikarzy i odbiorcow. Zastanawiatam sig¢, ja-
kim przeobrazeniom ulegly i wcigz ulegajg wspomniane kontakty. Zdecydowana
wigkszo$¢ ankietowanych (84%, tj. 168 0sob) przyznala, ze nowe media przyczy-
nity si¢ do zmian specyfiki ich relacji z odbiorcami. Jednocze$nie 72% badanych
dziennikarzy (tj. 144 osoby) uwaza, ze ich kontakt z czytelnikami, stuchaczami,
widzami 1 internautami jest w ostatnich latach lepszy. Chcac poznaé doktadniej
charakter zmian wspomnianych relacji, zadano respondentom dodatkowo pytanie
otwarte (N = 170, odpowiedzi udzielito 85% wszystkich respondentéw). Wyniki
zostaty przedstawione w tabeli 5.

Dziennikarze bez watpienia zauwazaja, ze nowe media wplynety na przeobraze-
nia ich kontaktoéw z odbiorcami. Publicysci podajg w wiekszosci pozytywne aspek-
ty zmian, ktére obserwuja, nie zapominajagc mimo wszystko o wskazaniu zjawisk
przez nich pigtnowanych. Dobrym przyktadem takiego wywazonego podejscia, jest
stanowisko dziennikarza radiowego i internetowego w wieku 30-39 lat:

Kontakt z odbiorcq z oczywistych powodow jest szybszy i bardziej naturalny. Dzien-

nikarz jest lepiej kontrolowany przez swojego odbiorce i generalnie rzecz ujmujgc,
zmuszony do tego, zeby staranniej dba¢ o jakos¢ swojej pracy. Z drugiej strony jest
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Tabela 5

W jaki sposob upowszechnienie si¢ nowych mediow wplyneto na zmiang Pani/Pana
kontaktéw z odbiorcami?

52% — kontakt z odbiorcami jest fatwiejszy, szybszy, czgstszy i bardziej bezposredni,
skrocit si¢ dystans na linii dziennikarz — odbiorca; odbiorca moze dyskutowaé
z dziennikarzem w czasie rzeczywistym

48% — spotykam si¢ z natychmiastowa reakcja dotyczaca moich publikacji (btyskawiczny
feedback) — kiedys byly to listy, dzis$ sa to wiadomosci mailowe, SMS-y, komentarze
na forach internetowych czy w mediach spotecznosciowych

11% — odbiorcy informuja mnie, jakich publikacji oczekuja, stanowig dla mnie zrédto
inspiracji, dzigki czemu mogg trafi¢ w ich gust, lepiej znam profil moich odbiorcow

9% — nie mamy juz do czynienia z jednokierunkowym przekazywaniem informacji;
relacja jest dwustronna — wymiennos¢ ro6l nadawcy i odbiorcy

9% — odbiorcy sa bardziej wymagajacy i kontroluja poprawno$¢ informacji, jakie podaje,
dlatego bardziej liczy si¢ staranno$¢ w przygotowywaniu publikacji

8% — kontakt jest latwiejszy, ale bardziej powierzchowny; relacje z odbiorcami si¢
splycity z powodu ciaglego pospiechu i braku czasu; zanika wiez emocjonalna
z odbiorcami

8% — moje kontakty z odbiorcami nie zmienily si¢ pod wptywem nowych mediow

5% — odbiorcy maja wigksza wiedzg na temat mojej dziennikarskiej aktywnosci, wiedza
co, gdzie i kiedy publikuj¢, moga mnie dzigki temu lepiej poznac¢

5% — spotykam si¢ z nieuzasadniong krytyka mojej pracy, bezmyslnoscia i agresja ze
strony internautéw — tzw. hejtem

2% — odbiorcy nie cheg juz po$wigcac czasu na glebsza analize moich publikacji
dziennikarskich

2% — by mie¢ odbiorcow, dziennikarze musza korzysta¢ z mediéw spotecznosciowych

2% — nizsze koszty kontaktu dziennikarza z odbiorca (w poréwnaniu np. z tradycyjna
poczta)
2% — dzigki nowym mediom jestem osobg bardziej otwarta na kontakty z odbiorcami

Zrodto: opracowanie wlasne.

tez wystawiony na wszelkie negatywne aspekty skrocenia dystansu do odbiorcy, na
czele z agresjq, ktorej w Internecie nie brakuje.

Dziennikarze zwrdécili uwage na role sprzezenia zwrotnego w ich obecnych
kontaktach z odbiorcami. Odbiorca moze dzi$ nie tylko btyskawicznie komento-
wac dziennikarskie materiaty, ale réwniez sam tworzy¢ swoje indywidualne prze-
kazy medialne, a jesli majg one realng warto§¢ merytoryczng, to nic nie stoi na
przeszkodzie, aby nazwac go ,,pelnoprawnym” nadawcg. Zwrdcita na to uwage
dziennikarka prasowa (przedzial wickowy 30-39 lat):

Nowe media umozliwiajqg wzajemne, zwrotne komunikowanie, roznorodng aktyw-
nos¢ i szybki przepltyw informacji. Pojawia sie¢ wymiennos¢ rol nadawcy i odbiorcy,
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odbiorca jest zaangazowany, staje si¢ krytykiem i nadawcg bezposrednich opinii.
Interaktywnos¢ umozliwia powszechny dostep do nadawcy, pozwala indywidualnie
dobierac oferte nadawczq co do zawartosci, ksztattu przekazu, uczestnictwa w zda-
rzeniach medialnych w zakresie niespotykanym w mediach tradycyjnych.

Jednakze, mimo w wigkszo$ci entuzjastycznych opinii dotyczacych przeobra-
zen relacji nadawca — odbiorca, nie brakowalo rowniez gtoséw w petni krytycz-
nych, jak np. ten dziennikarza internetowego (3039 lat):

Glownym kanatem kontaktow sq komentarze w serwisach internetowych czy porta-
lach spotecznosciowych. Coraz rzadziej niestety mozna spotkac sig z merytoryczng
dyskusjg, a bardzo czesto z tzw. hejtowaniem. Obawiam sig, ze w tym kierunku
bedzie coraz czgsciej podgzacé komunikacja z odbiorcami. Ludzie rozsqdni rzadziej
zabierajg glos. Internet natomiast pelen jest osob, jak to si¢ potocznie mowi, ,, nie-
zadowolonych z zycia”, ktorym nic nie pasuje.

Jako przedostatnie, zadano respondentom kontrowersyjne pytanie o to, czy
zauwazaja, ze powszechnos$¢ nowych mediow generuje wsérdd nich samych lub
ich kolegow 1 kolezanek ch¢¢ nieograniczonego windowania swojej popularno-
$ci w sieci (tabela 6, N = 171, odpowiedzi udzielito 85,5% wszystkich respon-
dentow).

Wigkszos¢ ankietowanych przyznata, Ze tatwo$¢ korzystania z nowych mediow
sprzyja kreowaniu popularnosci dziennikarzy oraz utrwalaniu ich nazwisk w $wia-
domosci odbiorcow. Co ciekawe, gros respondentéw wskazywato w tym kontek-
$cie na swoje kolezanki i kolegdéw uprawiajacych ten sam zawdd, niekoniecznie
wspominajac przy tym o sobie i wlasnej ewentualnej checi bycia rozpoznawalnymi.
Z drugiej strony jedynie 3% badanych (tj. 5 0sob) podkreslito, ze oni sami nie chca
zosta¢ gwiazdami mediéw. Czy to skromnos$¢, czy tez obawa, by nie by¢ odebra-
nym jako osoba zbytnio pewna siebie, nie pozwolity ankietowanym przyznaé: ,.ja
rowniez dgze do tego, by by¢ popularnym/popularng”? A moze to jedynie obie-
gowa opinia, zakorzeniona rowniez w $wiadomosci samych praktykéw badanego
zawodu, sugeruje, ze ,,obecnie dziennikarze dazg do tego, by stac si¢ celebrytami™?
Moze fakty przedstawiaja si¢ zupelnie inaczej: wigkszo$¢ dziennikarzy skupia si¢
na rzetelnym wykonywaniu swojego zawodu, nie dbajac o popularnos¢, a jedynie
jednostki powszechnie znane z imienia i nazwiska zaréwno odbiorcom, jak i kole-
gom i kolezankom z branzy, kreuja ten poglad, a sila samego zjawiska jest znacznie
mniejsza, niz mogloby si¢ wydawaé? Trudno jednoznacznie odpowiedzie¢ na to
pytanie. ,,Kreowanie siebie na celebrytg” jest odbierane raczej negatywnie, z ko-
lei ,,bycie gwiazda mediow” nie posiada juz tak jednoznacznie pejoratywnych ko-
notacji. Najwiecej dziennikarzy zwraca uwage na zaobserwowang u znajomych
kolegow po fachu che¢é budowania wiasnej popularno$ci i rozpoznawalno$ci oraz
wykorzystywanie do tego celu nowych mediow, co przedstawiaja jako zjawisko
neutralne — nie chwalg szczegolnie tego rodzaju postepowania, ani tez go nie ganig
—jak np. dziennikarka internetowa (przedziat wiekowy 30-39 lat):

W Internecie za pomocg grafiki, zdje¢ i paru tekstow nietrudno jest rozreklamo-
waé swoj wizerunek. Ludzie na pewno na chwile zwrocg uwage na takq nowgq
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Tabela 6

Czy uwaza Pani/Pan, Ze korzystanie z nowych medidow moze generowac u niektorych
dziennikarzy che¢ stawania si¢ ,,medialnymi gwiazdami/celebrytami”, na wzor popularnosci
W sieci artystow czy blogerow?

53% — dzigki nowym mediom stosunkowo tatwo jest si¢ sta¢ rozpoznawalnym;
dziennikarze korzystajacy z Internetu odczuwajg potrzebg coraz wigkszej
popularnos$ci — stawa jest kuszaca

27% — wielu dziennikarzy kreuje si¢ na gwiazdy w Internecie, pokazuje si¢ w korzystnym
$wietle na wlasnym blogu, §ledzi ,,polubienia” swoich artykulow na Facebooku lub
zabiega o jak najwigkszg liczbe followerséw na Twitterze

11% — che¢ dazenia do stawy jest kwestig indywidualnego wyboru konkretnej osoby

9,5% — renomg dziennikarza ocenia si¢ m.in. na podstawie popularnosci jego publikacji,
a dzigki nowym mediom mozna trafi¢ do duzej grupy odbiorcéw

9,5% — fakt istnienia nowych mediéw nie generuje wsrod dziennikarzy checi stawania si¢
gwiazdami

8% — nie ma nic ztego w tym, jesli kto$ chce by¢ rozpoznawalny i jednocze$nie ma co$
warto$ciowego do powiedzenia, wykorzystuje do tego celu nowe media

7% — dobrzy dziennikarze nie lakna zaszczytow, moga si¢ sta¢ znani dzigki efektom
swojej pracy

7% — zawod dziennikarza czesto wybieraja osoby pragnace popularnosci, ktore pozniej
bywaja rozczarowane realiami uprawiania tego zawodu

7% — dziennikarz to nie celebryta, kiedy staje si¢ celebryta — przestaje by¢ dziennikarzem,
traci na wiarygodnosci

6% — pokusa zaistnienia w Internecie jest duza, ze wzglgdu na korzysci finansowe, np.
mozliwos$¢ podpisania intratnych kontraktow reklamowych

4,5% — kazdy cztowiek ma w sobie potrzebg bycia docenionym

4% — obecnie dziennikarze moga by¢ online wlasciwie bez przerwy, znajduja swoja
nisze i zyskuja w ten sposob pewne grono odbiorcoéw, nastgpnie zyja ztudzeniem
popularnosci wigkszej niz faktyczna

3% — dziennikarze uznani przez kolegdéw i kolezanki za celebrytow — padajg nazwiska:
Jarostaw KuzZniar, Mariusz Max Kolonko, Kinga Rusin, Monika Olejnik, Kuba
Wojewodzki

3% — nie mam ambicji, by sta¢ si¢ celebryta

2% — zjawisko nie jest nowe, zmienit si¢ jedynie $rodek przekazu — niegdy$ dziennikarze
brylowali w telewizji, dzi$ w Internecie

2% — to odbiorcy traktujg dziennikarzy jak celebrytow, a nie dostarczycieli informacji

Zrodlo: opracowanie wiasne.
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., Gwiazde . Tutaj wiele zalezy od samego cztowieka, czy wykorzysta on mozliwos¢
dotarcia do milionow ludzi na portalach spotecznosciowych, wzbudzajgc ich zacie-
kawienie i szacunek, czy zablysnie na chwile i zgasnie.

Wielu dziennikarzy ktadzie nacisk na kwesti¢ o charakterze psychologicz-
nym — mianowicie mowa o potrzebie bycia docenionym, zauwazonym i uznanym
w zwiazku z wlasnymi osiaggni¢ciami. Przyktadem jest wypowiedz dziennikarza
internetowego z najmtodszej grupy badanych:

Wielu dziennikarzy dostrzega tatwos¢ w docieraniu do czytelnikow przez Inter-
net. Im wigksza staje sie grupa odbiorcow, tym wigksze przekonanie dziennikarza
o wlasnej popularnosci i wyjgtkowosci. Stawa, jak wiadomo, obok wiadzy jest jed-
nym z najwiekszych wewnetrznych pragnien cztowieka.

Trafiaty sie rowniez glosy, ze prawdziwy dziennikarz, mimo pojawiajgcych
si¢ pokus, nie taknie zaszczytow i zwlaszcza swoja pracg udowadnia wiasng po-
zycje zawodowa. Sadzi tak m.in. dziennikarz prasowy, radiowy i internetowy
(18-29 lat):

Owszem, moze pojawi¢ si¢ pokusa popularnosci. Pytanie, czy dziennikarzowi po-
trzebny jest splendor; czy tez powinien on raczej skupic si¢ na jakosci swoich mate-
rialow. Niemniej jednak rozmaite fanpage’e (Facebook) czy liczba ,, followersow”

(Twitter) stajq sie niejednokrotnie powodem rywalizacji pomigdzy przedstawiciela-
mi tego zawodu.

Ankietowany wspomniat réwniez o wspolzawodnictwie, jakie rodzi si¢ mie-
dzy dziennikarzami, gdy mowa o poziomie popularnosci danej osoby w Interne-
cie. Mimo réznorodnych pogladéow moich respondentow, trudno nie zauwazyd¢,
ze nowe media sprzyjaja rowniez budowaniu rozpoznawalnosci konkretnego
dziennikarza, dobrze, gdy si¢ ona przetozy na wzrost poczytnosci jego artykutow,
stuchalnosci audycji czy ogladalnosci materialow wideo.

Jako podsumowujace postawiono dziennikarzom pytanie o to, jakie, ich zda-
niem, sg najwyrazniejsze przeobrazenia zawodu dziennikarza, ktore nastapity pod
wplywem nowych mediow. Oczywiscie zawarto§¢ catej ankiety oscylowata wo-
kot wspomnianej tematyki, jednakze nieocenione wydaje si¢ syntetyczne spojrze-
nie na problem, nie tylko okiem badacza, ale rowniez z perspektywy praktykow
omawianej dziedziny, (N = 178, odpowiedzi udzielito 89% wszystkich respon-
dentow).

Analizujgc sumujgcag odpowiedzi na to pytanie tabelg 7, trudno nie zauwazyc¢,
ze nowe media nie tyle zmieniaja, ile tak naprawde rewolucjonizujg zawod dzien-
nikarza. Zakres przeobrazen wskazywany przez moich respondentow jest niezwy-
kle szeroki. W tabeli znajduja si¢ kwestie, na ktore zwrocito uwage niezaleznie od
siebie co najmniej dwoch ankietowanych. Obecnie juz nie sama informacja jest
najwigksza wartoscig dla dziennikarza, a to, jak szybko zostanie ona zweryfiko-
wana i podana do wiadomosci publicznej. Tempo i dynamika pracy wzrastaja, co
krotko i btyskotliwie podsumowat jeden z moich respondentéw — dziennikarz inter-
netowy (przedziatl wiekowy 30-39 lat): Zmiana 24-godzinnej doby w 60-minutowgq
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Tabela 7

Jakie sa Pani/Pana zdaniem najwazniejsze przeobrazenia zawodu dziennikarza pod
wplywem nowych mediow?

43% — coraz wigksze tempo i dynamika pracy, konieczno$¢ natychmiastowego
przekazywania informacji

33% — powszechnos¢ informacji, tatwiejszy dostep do nich, szybsze ich pozyskiwanie —
research obecnie nie stanowi problemu dla dziennikarza, co znacznie utatwia prace;
nieograniczona liczba zrédet informacji zaréwno z kraju, jak i ze $wiata

26% — konieczno$¢ taczenia warsztatu dziennikarza prasowego, radiowego, telewizyjnego
— wymagana jest umiejetnos¢ tworzenia przekazéw multimedialnych, np. trzeba
umie¢ poprawnie napisac¢ tradycyjny tekst i opatrzy¢ go wlasnorgcznie zrobionym
zdjeciem, do wydania internetowego nalezy doda¢ nagrany komentarz i film
ilustrujacy zdarzenie

26% — utatwiony bezposredni kontakt z odbiorca, komunikacja dwukierunkowa

14% - tabloidyzacja, pogon za sensacja, brutalizacja jezyka, powierzchowno$¢ przekazu

13,5% — konieczno$¢ poshugiwania si¢ nowoczesnymi urzadzeniami telematycznymi
(smartfon, netbook, aparat cyfrowy, dyktafon cyfrowy itd.), dzigki temu istnieje
mozliwos¢ tzw. pracy zdalnej

11% — konkurencja na rynku mediow, zwlaszcza ze strony dziennikarzy obywatelskich,
blogerow, mediaworkerow, specjalistow konkretnych dziedzin publikujacych
w Internecie

11% — brak sprawdzania zrédet informacji, brak rzetelnosci, btedy merytoryczne,
ortograficzne, stylistyczne w przekazach dziennikarskich — liczy si¢ ilo$¢, a nie
jakosé

10% — zmiana form dziennikarskich publikacji — maja by¢ krotsze, prostsze, nastawione
na dialog

8% — mozliwo$¢ budowania swojej marki poza redakcjg — prowadzenie wtasnego bloga,
fanpage na Facebooku, konto na Twitterze

8% — obnizone standardy, zanik misyjnosci dziennikarstwa, brak profesjonalizmu
i odpowiedzialnosci za stowo

7% — konieczna obecnos¢ dziennikarza w sieci i umiejgtne wykorzystywanie jej zasobow
(weryfikacja zrodet)

6% — niepredestynowane do tego osoby nazywaja siebie dziennikarzami, nieudolne
dziennikarstwo obywatelskie

4,5% — nieograniczone mozliwosci rozwoju profesji dziennikarskiej i konieczno$¢ ciggtego
doskonalenia sig¢

4,5% — w Internecie nie trzeba czekac na kolejne wydanie gazety czy serwisu
informacyjnego — publikowa¢ mozna 24 godziny na dobg

o — brak samodzielnosci, oryginalnos$ci, wtornosé, powielanie materiatdow
3% — brak dziel R 1 , wt R 1 teriat
dziennikarskich, ktore juz wczesniej zostaty opublikowane

3% — wyscig szczurdw, zanik warto$ci kolezenskich w dziennikarstwie, konflikt miedzy
mtodymi i starszymi dziennikarzami
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3% — wigksza kontrola ze strony odbiorcow

2% — praca dziennikarza stata si¢ bardziej stresujaca

2% — konieczno$¢ zaspokajania (rowniez tych niewysublimowanych) potrzeb odbiorcéw

2% — zanik ,,powaznego” dziennikarstwa (np. brak zapotrzebowania na rozbudowany
reportaz)

2% — obnizenie prestizu zawodu dziennikarza

1% — pogon za pieniadzem

1% — pogon za wynikami: czytelnictwa, ogladalnosci, stuchalno$ci, popularnosci
materiatow dziennikarskich w Internecie

1% — bezkarna krytyka w sieci, tzw. hejtowanie

1% — tatwiejszy dostep do bohaterow dziennikarskich publikacji — Facebook jako
narzedzie do wyszukiwania ludzi

1% — dziennikarze daza do tego, by zosta¢ celebrytami

Zrodto: opracowanie wiasne.

godzing. Z drugiej strony dostep do zrodet jest o wiele tatwiejszy, zatem research
przebiega czesto bez wiekszych zaktocen, gdyz dziennikarze maja dostep do niemal
nieograniczonej liczby zasobow, zardéwno w kraju, jak i na §wiecie, 1 nie musza przy
tym wstawac zza redakcyjnego biurka. Zauwazyl to m.in. dziennikarz telewizyjny
(przedziat wiekowy 30-39 lat):

Zauwazam zdecydowanie szybszy dostep do roznych faktow historycznych czy sta-
tystyk, ktorych normalnie trzeba by szukaé godzinami. Dzigki temu dziennikarze
mogq doktadniej wykonywacé swojq prace, oczywiscie ci, ktorzy cheq takg wiedzg
wykorzystywaé w swoich materiatach.

Podobne spostrzezenia wyrazit dziennikarz radiowy (z najmtodszej grupy ba-
danych):
Dzieki nowym mediom wspolczesny dziennikarz jest lepiej poinformowany, ma
szeroki dostep do wiedzy i informacji. Przeplyw informacji jest nieporownywalnie
szybszy niz kiedys i co najwazniejsze jest globalny, nie tylko lokalny.

Multimedialno$¢ przekazu oraz konieczno$¢ postugiwania si¢ nowoczesnymi
urzadzeniami to szczego6lnie wazna zmiana, ktorag zauwazajg respondenci. Dzien-
nikarz prasowy i internetowy (przedziat wiekowy 50 lat 1 wigcej) podkresla, ze
istnieje:

koniecznos¢ tqczenia warsztatu. Zrobi¢ wywiad: to przyjs¢ do rozmowcey, postuzyc¢
sie dyktafonem, notatkami i aparatem cyfrowym (dawniej z dziennikarzem poja-
wiat sig fotoreporter), a potem napisaé tradycyjny tekst, doda¢ zdjecia i filmik (do
wydania internetowego). Rozmowa sig¢ nie zmienia, zmieniajq si¢ narzedzia i ko-
niecznos¢ postugiwania sig¢ wieloma przyrzgdami (kiedys wystarczyto umieé pisaé
na maszynie).

MATERIALY, STUDIA PRZYPADKU



MATERIALY, STUDIA PRZYPADKU

670 IWONA LYDEK-KAWA

Badani bardzo czgsto podkreslali, ze ich kontakt z odbiorcami jest inny, niz
bylo to w czasach, gdy dostgp do Internetu nie byt czyms$ oczywistym. Wspo-
mniana relacja zmienia si¢ w bardziej bezposrednia i blizszg. Akcentuje to dzien-
nikarz prasowy i radiowy (grupa 18-29 lat):

Drziennikarz jest jeszcze blizej ludzi, ma mozliwos¢ bardzo szybkiego przekazywa-
nia informacji (w zasadzie na biezqco, na Zywo). Dzigki temu odbiorca, obserwu-
Jjgc relacje z danego wydarzenia przed monitorem komputera, czuje sig, jakby byt
w centrum wydarzen.

Ankietowani podkres$lali rowniez negatywne skutki wptywu nowych mediéw
na ich codzienng prace, cho¢ nie wspominali o nich tak czesto, jak o nastgpstwach
o charakterze pozytywnym. Dziennikarka internetowa i prasowa (grupa wickowa
18-29 lat) zauwaza:

Wyscig szczurow: o najswiezszego newsa, najwigkszq sensacje, czesto bez skrupu-
tow i odpowiedzialnosci za wilasne stowo. Ilos¢ przedkiada sie obecnie nad jakosé.

Faktem jest, iz wielu dziennikarzy zauwaza, ze warto$ci kolezenskie zanikaja
oraz pojawiaja si¢ konflikty — czg¢sto miedzy pracownikami redakcji, bedacymi
przedstawicielami réznych generacji. Publicysci dostrzegaja rowniez: czesto, nie-
stety, wtornosc¢ tekstow, widoczna w zasadzie w formie ich rozpowszechnienia (te
same bledy, ta sama informacja) — jest to wypowiedz dziennikarza prasowego
z najmtodszej grupy moich respondentow.

Podsumowanie

Przystepujac do badan wérod dziennikarzy, stykatam si¢ z powszechng opinia, iz
bedzie to trudne zadanie, gdyz wspomniana grupa zawodowa raczej niechetnie
bierze udziat w projektach badawczych jej dotyczgcych. Uwaza si¢, ze dzienni-
karze sg bardziej sceptyczni wobec badaczy niz przedstawiciele innych profesji.
Kwestionariusz sktadajacy sie z 34 pytan, w tym 6 pytan otwartych, mogt si¢ na
poczatku wydawaé zbyt dhugi, rozbudowany i czasochtonny do wypeknienia —
a miaty to wszak robi¢ osoby, ktore zyja w ciaglym pospiechu (co zresztg pdzniej
potwierdzity badania, gdyz coraz wigksze tempo i dynamika pracy to te zmiany,
na ktore ankietowani zwracali uwage najczesciej). Jednakze przeprowadzenie
wsrod dziennikarzy jedynie krotkiej ankiety, sktadajacej si¢ z kilku zamknigtych
pytan, nie byloby wystarczajace, aby wyciaggna¢ z badan wiarygodne wnioski.
Stad przeprowadzono bardziej ztozone badanie, cho¢ nie byto pewnosci, czy pro-
jekt odniesie sukces. To, ze jego rezultatem byto 200 poprawnie wypetionych
ankiet, jest zasluga samych respondentow, ktorzy wykazali si¢ otwarto$cig i che-
cig pomocy. Efekt tzw. kuli $nieznej spowodowal, Ze zostato wypetnionych dwa
razy wigcej kwestionariuszy, niz zaktadano na poczatku. Ankietowani chetnie
odpowiadali na pytania, odpowiedzi te ztozyly si¢ na warto$ciowy material do
analiz, ktorych wyniki zostaly przedstawione w niniejszym artykule.
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STRESZCZENIE

Od pazdziernika do grudnia 2014 roku autorka przeprowadzila badania ankietowe wsrod
dziennikarzy z calej Polski, chcac poznac ich opinie na temat zmian, jakie zachodza w upra-
wianym przez nich zawodzie pod wptywem nowych mediow. W projekcie wzieto udziat 200
dziennikarzy prasowych, radiowych, telewizyjnych i internetowych, reprezentujacych zr6zni-
cowane dziedziny dziennikarstwa, pracujacych w mediach o zasiggu lokalnym, regionalnym,
ogolnokrajowym i miedzynarodowym. Wyniki badan ukazuja przeobrazenia zawodu dzienni-
karza. Praktycy zawodu wypowiedzieli si¢ m.in. na temat mediéw spotecznosciowych, ety-
ki dziennikarskiej, stosunku do dziennikarstwa obywatelskiego, podejscia do relacji migdzy
dziennikarstwem a reklama i public relations, roli koncernow medialnych we wspotczesnym
dziennikarstwie, zmian w kontaktach z odbiorcami oraz wptywu nowych mediéw na budowa-
nie popularnosci dziennikarzy w sieci. Przeprowadzone prace badawcze jawig si¢ jako jeden
z szerzej zakrojonych projektow zrealizowanych w ostatnich latach wéréd dziennikarzy, ucho-
dzacych za grupe zawodowa, ktora z dystansem podchodzi do uczestniczenia w badaniach jej
dotyczacych.

Stowa kluczowe: nowe media, serwisy spolecznosciowe, badania ankietowe, polscy dzien-
nikarze, dziennikarstwo tradycyjne, dziennikarstwo obywatelskie, reklama, relacje publiczne,
etyka dziennikarska, koncerny medialne, odbiorcy mediow, gwiazdy mediow
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