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Spoteczne oczekiwania a autostereotyp
dziennikarzy polskich w XXI wieku'

Wprowadzenie

Kazda grupa, dla zbudowania i podtrzymania wlasnej tozsamosci i zaznaczenia od-
rebnosci, tworzy zarowno swoj wiasny obraz, jak i wyobrazenia o innych. Zestawienie
tych dwoch konstrukeji pozwala wyznaczy¢ granice pomigdzy kategoria ,my”, a kate-
gorig ,,oni”. Walter Lippman, wprowadzajac w 1922 roku termin , stereotyp” do nauk
spotecznych, podkreslal, ze sa to ,,obrazy w naszych glowach”, nie za$ reprezentacje
faktycznych zbiorow cech charakterystycznych dla poszczegolnych grup”. Stad tez, dla
zrozumienia zawartosci stereotypow konieczne jest rozpoznanie czynnikéw, ktore
wplynely na percepcje poszezegolnych grup. Zwykle oznacza to analize ich zrodet:
wydarzen historycznych, doswiadczen spolecznych lub tez braku kontaktow (i tym sa-
mym brak wiedzy), a takZze zawartosci przekazow literackich oraz obrazu, jaki tworzg
lub podtrzymuja obecnie media. W konsekwencji, badania nad stereotypami pozwalaja
na zdobycie wiedzy nie o grupie, ktorej ten stereotyp dotyczy, ale grupie, w ktorej on
funkcjonuje.

Aronson, Wilson i Akert w swojej definicji stereotypu wskazuja na inna kluczowa
cechg tego zjawiska, czyli generalizacje (identyczne charakterystyki zostaja przypisa-
ne wszystkim bez wyjatku czlonkom danej grupy, niezaleznie od istniejacych pomie-
dzy nimi réznic)’, podczas gdy Borkowski akcentuje trwato$é schematu prezentowania
0s6b, grup, rzeczy i sytuacji oraz element wartosciowania®. Do tych definicji dodaé na-
lezy jeszcze jeden aspekt — tj. spoleczny charakter stereotypow, czyli ich przyswajanie
w procesie socjalizacji poszezegolnych jednostek z kolejnych pokolen.

Innymi stowy, stereotypy sq panujaca w danej grupie ustalona, obiegowa opinia
opartg na niesprawdzenych danych, sa schematycznymi, znieksztalconymi ,portreta-
mi” 086b lub grup spotecznych. Stereotyp jest tez elementem prze$wiadczenia jednostki
na temat okreslonych grup spolecznych, powstajacym w sposob nie zawsze uswiado-
miony pod wplywem pojedynczych kontaktow z jej przedstawicielami lub tez opinii
wyrazanych przez innych’. Stereotypy, bedac . obrazami w naszych glowach” stanowia

' Praca naukowa finansowana ze érodkow na nauke w latach 2008-2011 Jako projekt badawczy
(grant MNiSW na badania wlasne nr NN 116 113334),

I w, Lippman, Public Opinion, Nu Vision Publications, LLC, 2007.

’ E. Aronson, T. D. Wilson, R. M. Akert, Psychologia spoleczna. Serce i umysi, Poznan 1997,
5. 543,

* 1. Borkowski, Podstawy psychologii spolecznej, Warszawa 2003.

* A. Schaff, Stereotypy a dzialanie fud:zkie, Warszawa 1981.
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takze nierzadko wyraz naszego wyidealizowanego wyobrazenia o pewnej grupie, ro-
dzaj myslenia Zzyczeniowego (tzw. stereotyp pozytywny).

Poslugiwanie sig stereotypami oznacza zatem w praktyce operowanie utrwalonymi
w $wiadomosci zbiorowej uproszonymi i nacechowanymi emocjonalnie schematami,
ktére nie odzwierciedlaja rzeczywistodci, ale ja znieksztalcaja. Stad tez — bez wzgledu
na to czy stereotyp ma charakter negatywny, czy pozytywny — prowadzi¢ moze do
blednych oczekiwan, wnioskow lub dziatan.

Istnienie stereotypow oraz trwalo$é ich zawarto$ci wynika z funkeji, ktore petnia.
Konstruowanie tego typu obrazow stanowi odpowiedz na wiasciwosé ludzkiego umy-
shu, jaka jest istnienie granicy mozliwosci percepcyjnych. Psycholodzy wskazuja, iz
w sytuacji, gdy , liczba wiadomodci, z jakimi styka sie czlowiek jest ogromna, koniecz-
ne staje si¢ jej zredukowanie do takiej wielkosci, nad jaka mozna zapanowaé™®. Stuza
temu w szczegdlnosci takie zabiegi jak selekcja odbieranych przekazéw oraz tworzenie
schematow, czyli tzw. struktur poznawczych. Schematy te pozwalaja organizowaé po-
siadana i nabywana wiedze, zmniejszy¢ liczbe koniecznych do uwzglednienia danych
i interpretowa¢ informacje wieloznaczne'.

Innymi stowy, stereotypy dostarczaja ,poczatkowej wiedzy” w sytuacji, gdy nie
mamy wlasnego do§wiadczenia i tym samym pozwalaja na obnizenie poziomu niepew-
no$ci i napigcia w sytuacji kontaktu z czyms lub kim$ nowym. Stereotypy ukierunko-
wuja percepcjg, ekonomizuja wysilek intelektualny, a takze uwalniaja od koniecznosci
rzetelnego poznawania stanu rzeczy, przedmiotu, osoby lub grupy.

Ponadto, jak juz wspomniano, stereotypy penia funkcje tozsamos$ciowa i adapta-
cyjna, dzieki czemu sprzyjaja integracji wlasnej grupys. Jedna z teorii, ktora wyjasnia
powstawanie stereotypow jest teoria konfliktow. W tym ujeciu, stereotypy sa wynikami
konkurencji migdzy grupami w celu zdobycia zasobow, débr lub prestizu spotecznego.
Konflikty rodza si¢ w obliczu rywalizacji i faktycznego zagrozenia, badz tez znie-
ksztatconej informacji o innych. W sytuacji konfliktu obserwowana jest zwiekszona soli-
darnos¢ wewnatrzgrupowa oraz zintensyfikowana $wiadomoéc¢ whasnej tozsamosci’.

Z kolei teoria identyfikacji spotecznej wyjasnia zjawisko kategoryzacji ludzi we-
diug réznych cech checig (lub potrzeba) podwyzszenia poziomu wlasnej samooceny,
ksztattowanej w oparciu o przynaleznosé do okreslonej zbiorowosci'’. Stad tez, obok
tzw. heterostereotypow, czyli zbiorow cech przypisywanych przez wilasna grupe in-
nym, budowane sa autostereotypy, czyli zbiory atrybutéw przypisywanych wtasnej
grupie oraz metastereotypy, ktore zawieraja przekonania whasnej grupy na temat tego,
w jaki sposob jest ona charakteryzowana przez inna grupe.

Co wazne, kazdy z tych typow posiada te sama podstawowa charakterystyke (ubé-
stwo tresci, nadmierne uproszczenie, generalizacja, warto$ciowanie, emocjonalnosé),
przy czym autostereotyp wyroznia sig zwykle pozytywnym wartoéciowaniem. Obraz

® E. Aronson, T. Wilson, R. Akert, op. cit,, s, 128-147. Por. Z. J. Pietras, Decydowanie politycz-
ne, Warszawa—Krakow 1998, s, 419,

L Pietras, op. cit., s. 419-420.

* Ibidem.

° Z. Chlewinski, I. Kurcz, Stereotypy i uprzedzenia, Warszawa 1992.

" Ibidem.
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wiasnej grupy jest czgsto wylidealizowany, badz tez — jako budowany w opozycji do
obrazu innej grupy — relatywnie pozytywny. Ponadto, w przypadku percepcji wlasnej
grupy zauwazyc mozna wieksza swiadomos¢ istnienia réznic pomigdzy jednostkami
lub sub-grupami. Z jedne;j strony wynika to z wigkszej wiedzy, jaka posiadamy na te-
mat grupy, do ktorej nalezymy, z drugiej za$, zabieg taki pozwala na racjonalizacje
przypadkow przeczacych ogélnemu pozytywnemu wyobrazeniu grupy, ktérej jeste-
Smy czlonkami.

Autostereotypy stanowi¢ moga podstawe do budowania wizerunku auto-prezenta-
cyjnego przedstawicieli danej grupy. Wizerunek (image) to wszak wsubiektywne wy-
obrazenie o jakiej$ sprawie, czlowieku lub przedmiocie™. Jest to zwykle uproszczony
obraz, ktory zalezy w duzej mierze od ,zyczen, tesknot, obaw, doswiadczen oraz nasta-
wien”'!" osoby, ktora go formutuje. Ksztaltowanie swojego wlasnego wizerunku (obrazu
w oczach innych) stanowi wyraz uswiadomionej autoprezentacji. Naturalng potrzeba
czlowieka — jako ,,istoty spotecznej”'?, jest zaprezentowanie sie innym z jak najlepszej
strony lub tez w sposob, ktory w danej sytuacji wydaje sie by¢ najkorzystniejszy
z punktu widzenia danej jednostki. Zgodnie z tym ujeciem, wizerunek jest swoistym
przekazem (komunikatem) na temat samego siebie, ktory jednostka formutuje w sytu-
acji kontaktu z innymi.

Zwrocit na to uwage juz E. Goffman, ktory pisat, Zze uczestnicy relacji miedzyludz-
kich maja sktonno$¢ do idealizacji, czyli , podsuwania ich obserwatorom swych wyide-
alizowanych na rozne sposoby obrazow™". Autoprezentacja shuzy w szczegdlnosci
oddziatywaniu interpersonalnemu, budowie i podtrzymywaniu poczucia wlasnej war-
tosci oraz regulowaniu emocji'*. Potrzeba kontrolowania wywieranego wrazenia
wzrasta w sytuacji, gdy: 1) jednostka jest przekonana, iz istnieje zwiazek migdzy wy-
Wieranym przez nig wrazeniem, a celami, ktore zamierza osiagnac; 2) cele te sa dla niej
wazne; 3) istnieje rozbiezno$¢ migdzy tym wizerunkiem, ktory chciataby zaprezento-
wag, a tym, ktory w jej przekonaniu odbieraja inni'>. Autoprezentacja jest takze kluczo-
wa dla poszczeg6lnych grup zawodowych — w szczegélnosci tych, ktorych aktywnoéé
wigze sig z bezposrednim kontaktem z ludzmi. Co prawda zawéd dziennikarza formal-
nie nie jest zaliczany do zawodéw zaufania publicznego, jednak oczekiwania spolecz-
ne formutowane w stosunku do dziennikarzy bliskie sa tym, ktore taczone sa z owg
kategoria (normy etyczne, stuzba w interesie spolecznvm, odpowiedzialnosé, zaufanie
spoteczne)'.

Celem niniejsze] pracy jest zestawienie spolecznego wyobrazenia o dziennikarzach,
jakie funkcjonuje w Polsce, z tym, jak swoja prace i role posirzegajq reprezentanci tego
zawodu. Aby zrealizowac to zadanie, w pierwszej kolejnosci przeanalizowane zostaty
wyniki badan opinii publicznej z ostatnich 10 lat zrealizowane przez Centrum Badania
Opinii Publicznej. Nastgpnie wyniki te zostaty poréwnane z danymi pochodzacymi

' K. Huber, Image czyli jak byé gwiazda na rynku, Warszawa 1994, s. 25.

"2 E. Aronson, Czlowiek istota spoleczna, Warszawa 1995,

' Cyt. E. Goffman, Czlowiek w teatrze Zycia codziennego, Warszawa 2001, s. 65.

" M. Leary, Wywieranie wrazenia na innych. O sztuce autoprezentacyi, Gdarisk 1999, s. 5458,
" Ibidem, s. 67.

' CBOS, Opinia spoleczna na temat zawodéw zaufania publicznego, Komunikat z badan
BS/73/2004, Warszawa kwiecien 2004, www.cbos.pl.
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z badania przeprowadzonego wsrod polskich dziennikarzy na zlecenie Autorow
przez Pentor Research International Poznan, na przelomie pazdziernika i listopada
2009 roku'”. Prezentowane dane pochodzy z wywiadow przeprowadzonych w grupie
329 dziennikarzy pracujacych w mediach o zasiggu ogdlnokrajowym (gazety, tygodni-
ki i miesigczniki, stacje radiowe, kanaly telewizyjne oraz agencje prasowe i media on
line). Z uwagi na powazne trudnosci z ustaleniem nawet szacunkowej liczby 0sdb wy-
konujacych zawod dziennikarza w Polsce, proba zostata skonstruowana w oparciu
0 dane dotyczace liczby organizacji medialnych danego typu podane w Almanachu
Mediow i Reklamy (2007/2008)%.

Oczekiwania spoleczne wzgledem dziennikarzy

Mechanizm powstawania stereotypow grup zawodowych, ktéremu w niniejszej
pracy poswigcimy uwage, rowniez opiera sie na tresciach przekazywanych przez inne
osoby i jest w mniejszym lub wigkszym stopniu niezalezny od doswiadczenia wlasne-
go jednostki. Nierzadko bywa takze wyniesiony z przesztosci.

Polski model dziennikarstwa zaczat sie ksztattowa¢ w XVIII i XIX wieku. Oznacza
to, iZ o ile wezesne polskie dziennikarstwo skupione byto wokét dworu krolewskiego
i poszczegdlnych opeji politycznych, o tyle przez caly XIX wiek mielismy do czynie-
nia z ksztattowaniem sig co najmniej trzech roznych kulturowo, politycznie i spofecz-
nie uwarunkowanych modeli dziennikarstwa'?. J ednoczesnie, uformowany zostat wzor
dziennikarza, ktérego zadaniem — podobnie jak poetéw, pisarzy i innych ludzi kultury
— jest podtrzymanie w Polakach tozsamosci narodowej™. Tradycja ta byla kontynu-
owana podczas Il wojny Swiatowej i okupacji w postaci wydawania nielegalnych gazet
i czasopism®' oraz — w pewnym stopniu — przez caly okres powojenny (prasa pedziemna).
Pod wplywem doswiadczen historycznych uksztattowany zostal model dziennikarstwa
zaangazowanego politycznie, analizujacego i komentujacego biezace wydarzenia oraz
stuzacego gtdwnie narodowi czy tez spoleczenstwu i nastawionemu krytycznie w sto-
sunku do wladzy jako takiej oraz poszczegolnych podmiotow politycznych.

""" Ankieta zostata skonstruowana w oparciu o zestaw pytan opracowanych przez badaczy skupionych
wokot Davida H. Waevera i Wei Wu, ktorzy w 1998 roku opublikowali prace zbiorowa pt. The Global Jo-
urnalist: news people around the world, prezentujaca wyniki badan nad dziennikarzami w 21 krajach.

Przyjmujac jako zasadg procentowa reprezentacjg poszczegdlnych typow mediéw obliczono,
iz 12 procent proby powinni stanowié¢ dziennikarze codziennej prasy drukowanej, 23 procent ~ dzien-
nikarze z tygodnikow, 23 procent — z miesiecznikow, 15 procent — dziennikarze telewizyjni, 17 pro-
cent — radiowi, 8 procent — dziennikarze pracujacy dla mediow internetowych oraz | procent
- dziennikarze pracujacy dla agencji informacyjnych. Pierwotnie zaktadana liczba wywiadéw wyno-
sifa 300. Z uwagi jednak na trudnosci zwiazane z dostepem do dziennikarzy telewizyjnych, zebrane
przez Pentor dane zawieraly jedynie 5 procent (zamiast zakladanych 15 procent). Stad tez, Autorzy ar-
tykutu skontaktowali sig z grupa 30 losowo wybranych dziennikarzy telewizyjnych z prosba o wy-
pelnienie tej samej ankiety. Dzieki temu mozliwe stato sig osiagniecie zaktadanego skiadu proby.

1. Lojek, J. Myslinski, W. Wiadyka, Drzieje prasy polskiej, Warszawa 1988,

* Ibidem.

*' 8. Lewandowska, Polska konspiracyjna prasa informacyjno-polityczna 19391945, Warszawa
1982,

o
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Model ten podlega dzis — pod wptywem czynnikow ekonomicznych - modyfika-
cjom. Warto zatem przyjrzec sie, kto w wigkszym stopniu jest do ego wzorca przy-
wiazany — dziennikarze, czy odbiorcy.

Analiza wybranych badan z ostatnich 10 lat, zrealizowanych przez Centrurm Bada-
nia Opinii Publicznej prowadzi do wnioskuy, ze choé polskie spoleczefistwo stawia
dziennikarzom dos¢ wysokie wymagania, to jednoczesnie nadspodziewanie dobrze
ocenia pracg samych dziennikarzy. Wysokiej ocenie dziennikarzy jako grupy zawodowej,
towarzyszy co prawda poglad o wzglgdnie niskim prestizu zawodu dziennikarskiego,
nie wptywa to jednak na pozytywny stosunek Polakéw do instytucji medialnych — kon-
kretnych stacji telewizyjnych i radiowych.

W przeprowadzonym w 2002 roku przez Centrum Badania Opinii Spolecznej
(CBOS) badaniu , Opinie o uczciwosci i rzetelnosci zawodowej”, ankietowani zapytani
o cechy, jakie powinien mie¢ dziennikarz, na pierwszym miejscu wymienili bezstron-
nos¢ i obiektywizm (az 62% odpowiedzi), na drugim poczucie odpowiedzialnosci za
stowo i skutki swojej pracy (ale juz tylko 38%), na trzecim nieuleganie naciskom i pro-
bom przekupstwa (36%), a na czwartym znajomosé omawianych spraw (35%)°2.

Polacy oczekuja wiec od dziennikarzy postgpowania zgodnego z etyka zawodowy
oraz posiadania dos¢ wysokich kwalifikacji moralnych. Stawiaja tym samym dzienni-
karzom bardzo wysoka poprzeczke, wydaje sie wrecz, ze zbyt wysoka. Nie dziwi wiec,
ze zdaniem 40% ankietowanych, dziennikarstwo jest spelnieniem pewnego rodzaju
stuzby spolecznej. Natomiast 55% twierdzilo, Ze to taki sam sposob zarabiania jak kaz-
dy inny™. Biorac pod uwage komercjalizacjg mediow, ktore sq dzi$ przede wszystkim
przedsigbiorstwami nastawionymi na zysk, nalezy przypuszczaé, ze blizszy prawdy
jest niestety ten drugi poglad, reprezentowany przez wickszosé ankietowanych.

Badani, proszeni o oceng wigkszosci dziennikarzy, udzielali zaréwno jednoznacz-
nie pozytywnych, jak i negatywnych odpowiedzi. Z jednej strony az 69% uznato, Ze sa
to ludzie dociekliwi, starajacy sie dotrzeé do istoty problemu. Niewiele mniej, bo 62%
bylo zdania, ze dziennikarze sa uczciwi, 60% respondentow twierdzifo, ze dziennika-
rz¢ s3 na ogot solidnie przygotowani do poruszanego tematu, 59%, ze sa wiarygodni,
a 43%, ze bezstronni,

Wigkszo$¢ byla wiec zdania, ze dziennikarze spelniajg w duZej mierze znaczna czgsé
stawianych przed nimi oczekiwan. Z drugiej jednak strony, wiekszosé podkreslata row-
niez, ze dziennikarze musza jeszcze sporo nadrobi¢ w dziedzinie poziomu kwalifikacji
moralnych, niezbgdnych do wykonywania tegoz zawodu. Az 65% ankietowanych byto
bowiem zdania, ze dziennikarze bez skrupulow wchodza w czyjes sprawy osobiste,
54% twierdzilo, iz s bezwzgledni, nie biorac pod uwage skutkéw jakie niosa ich
dziatania, 2 49% uwazalo, ze szukaja za wszelka cene sensacji. Ogolna ocena dzienni-
karzy jest wige w duzej mierze ambiwalentna, cho¢ wydaje si¢ jednak, ze w ogélnej
ocenie przewazaja oceny pozytywne.

? CBOS, Opinie o uczciwosci i rzeteinosci zawodowey, Komunikat z badan BS/68/2002, Warsza-
wa, kwiecien 2002, www.cbos.pl.

W 1999 roku 45% ankietowanych bylo zdania, Ze dziennikarstwo to stuzba, a 49%, Ze to taka
sama praca jak inna.

* 7 drugiej strony, az 34% badanych bylo zdania, Zze dziennikarze sa stronniczy.
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Rok pozniej, CBOS w badaniu ,,Czy Polacy ufaja dziennikarzom?” zapytat polskie
spoleczefistwo, czy ufa dziennikarzom oraz jak ocenia rzetelnosé ich pracy®. Okazato
sig, ze 50% Plakéw ma zaufanie do dziennikarzy. Jedynie 16% nie ufato dziennika-
rzom, a 26% bylto w tej kwestii niezdecydowane. Natomiast 46% bylo zdania, ze wigk-
$20$¢ dziennikarzy jest rzetelna. Tylko 21% bylo zdania, Ze to mniejszos¢ dziennikarzy
jestrzetelna, a 23% stwierdzilo, iz , jest pot na pot”. Rownoczesnie, az 59% ankietowa-
nych bylo zdania, ze dziennikarze powinni zawsze ujawnia¢ spoleczenstwu ciemne
strony politykéw, jak np. afery korupcyjne, nawet gdy nie zostaly one ostatecznie wyja-
$nione, a tylko 34% bylo zdania, ze takie sprawy nalezy upubliczniac jedynie w przy-
padku ich potwierdzenia. Taka postawa klci sie nieco z wymogiem odpowiedzialnosci
za sfowo. Podawanie niesprawdzonych informacji i wymég odpowiedzialnosci za swo-
je czyny, wydaja sie bowiem wzajemnie wykluczaé.

Dziennikarze jako grupa zawodowa, zajmuja réwniez bardzo wysoka pozycje
w rankingu zawodow cieszacych sig¢ w opinii Polakow najwigksza uczeiwoscia i naj-
Wwyzszym poziomem rzetelnosci zawodowej. W badaniu ,0 uczciwosci i rzetelnosei
zawodowe;j” przeprowadzonym przez CBOS w marcu 2006 r., dziennikarze zajeli
czwarte miejsce, za naukowcami, pielegniarkami i nauczycielami. O ich uczciwosci
i rzetelnosci byto wowczas przekonanych 49% Polakéw?. Zawod dziennikarza cieszy
sig¢ wigc bardzo wysokimi ocenami wéréd Polakow. W tym kontekscie przestaja tak
bardzo dziwié¢ nadzwyczaj wysokie wymagania stawiane przez Polakow dziennika-
rzom, skoro takie wyidealizowane jest wyobrazenie polskiego spoleczenstwa o pracy
dziennikarzy®’.

W tym kontekscie niezwykle interesujaco wygladaja powyzsze wyniki na tle analo-
gicznych badan, prowadzonych w Stanach Zjednoczonych przez Gallupa. Otdz w koleb-
ce dziennikarstwa, dziennikarze ciesza sie duzo mniejszym zaufaniem wérod obywateli
niz w Polsce. Z badan przeprowadzonych w 2005 roku wynika, e jedynie 28% Amery-
kanow ocenia prace dziennikarzy za uczciwa i rzetelna, a wige o 21 punktéw procento-

* CBOS, Czy Polacy ufajq dziennikarzom?, Komunikat z badan BS/1 08/2003, Warszawa, czer-
wiec 2003, www.cbos.pl.

* CBOS, Ouczciwosci i rzetelnosci zawodowej, Komunikat z badan BS/37/2006, Warszawa, ma-
rzec 2006. Naukowcy zyskali uznanie wérdd 68% Polakow, pielegniarki wérdd 60%, a nauczyciele
50%. Dziennikarze utrzymali czwartg pozycje, ktérg zajgli rowniez we wczesniejszym badaniu
z 2000 roku. Wowcezas o wysokim poziomie dziennikarskiej uczciwosci i rzetelnosci bylo przekona-
nych 41% Polakow. Znacznie wigeej, niz w roku 1997, kiedy to podobne przekonanie wyrazato jedy-
nie 31% ankietowanych. Por. CBOS, Opinie o uczciwosci i reetelnosci zawodowej, Komunikat
z badan BS/116/2000, Warszawa, sierpiert 2000, www.cbos.pl. Widaé wiec, ze polskie spoteczen-
stwo coraz lepiej ocenia dziennikarzy - w ciggu niecatych 10 lat odsetek Polakow przekonanych
0 uczciwosci i rzetelnosci zawodowej dziennikarzy wzrést z 31 do 49%.

" Warto w tym miejscu zwrdci¢ uwage, Ze dzi$ w Polsce dziennikarzem moze by¢ kazdy. Zgod-
nie z art. 8 ustawy Prawo prasowe, dziennikarzem Jest osoba zajmujaca si redagowaniem, tworze-
niem lub przygotowywaniem materiatéw prasowych, pozostajaca w stosunku pracy z redakcjg albo
zajmujgca sig takg dziatalnoseia na rzecz i z upowaznienia redakcji. Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 roku
Prawo prasowe, Dz. U. 1984, Nr 5, poz. 24. Dziennikarzem jest wige kazdy, kto przygotowuje mate-
rialy prasowe — od do$wiadczonego dziennikarza pracujacego w ogolnokrajowych tytutach praso-
wych, po ministranta piszacego do gazetki parafialnej. Skoro nie ma zadnych formalnych kryteriow
przynaleznosci zawodowej, tak wysoka ocena jakosci pracy dziennikarzy jest tym bardziej zaska-
kujaca.
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wych mniej niz w Polsce. Najwicksza roznica w ocenie zawodéw, pomiedzy USA
a Polska dotyczyla wlasnie oceny pracy dziennikarzy. W wigkszosci pozostatych grup
zawodowych, nie bylo az tak duzych réznic™. Nadzwyczaj pozytywny stosunek pol-
skiego spoteczenstwa do dziennikarzy potwierdzito kolejne badanie, przeprowadzone
przez CBOS pod koniec 2006 roku — ,,Oceny pracy dziennikarzy”. Wowczas az 57%
respondentéw uznato, ze ogolnie biorac ma zaufanie do dziennikarzy. Jedynie 14%
bylo przeciwnego zdania, a 22% odpowiedziato, ze i tak i nie™’.

Za to w rankingu hierarchii prestizu zawodowego, dziennikarze wypadli wzglednie
stabo, zajmujac dopiero 18 miejsce. O tym, ze dziennikarze ciesza sie duzym powa-
zaniem bylo przekonanych jedynie 54% ankietowanych. W rankingu ze stycznia
2009 roku zwycigzyli profesorowie uniwersytetu i strazacy, ktory otrzymali po 84%,
a dziennikarzy wyprzedzili takze m.in. murarze i kierowey autobuséw™. Wzglednie
niski poziom prestizu zawodowego nie powinien jednak zbytnio dziwi¢, nawet w po-
rownaniu do bardzo wysokich ocen dziennikarzy, gdy zestawimy te wyniki z przekona-
niem wigkszosci Polakow, iz dziennikarze sa bezwzgledni, nie biora pod uwage
skutkow, jakie niosa ich dzialania, a takze szukaja za wszelka cene sensacji. Widaé
wige pewna prawidlowosc, iz w przeciwienstwie do rosnacego zaufania do dziennika-
rzy, prestiz tego zawodu w oczach Polakéw nie ro$nie, a w ciagu ostatnich 15 lat wrecz
spadl’'.

Jak pokazujg badania, Polacy darza zaufaniem nie tylko dziennikarzy jako grupe
zawodowa, lecz rowniez media jako instytucje. Wyniki badania CBOS ,TVP, TVN
i Polsat w opiniach Polakéw™ z 2006 roku pokazuja, ze zdaniem 58% polskiego
spoleczenstwa, TVN jest telewizja bezstronna. O Polsacie my$lato tak 56%, a o TVP
46% ankietowanych. Wigcej, bo 67% respondentow twierdzilo, ze TVN zastuguje na
zaufanie. Podobnego zdania bylo 62% respondentow w stosunku do Polsatu i 53%
do TVP™. Jeszcze wigksze poparcie udzielili ankietowani zapytani o oceng dzialania
poszczegolnych mediéw. W roku 2009 w badaniu ,,Oceny instytucji publicznych”
0 TVP dobrze wypowiadalo sig 83% Polakéw, a o TVN i Polsacie po 81%. Nieco go-
rzej wypadly na tle telewizji stacje radiowe — , Polskie Radio™ dobrze ocenito 74%,
RMF FM 72%, a Radio Zet 71%".

* Por. Gallup Poll, Nurses Remain Atop Honesty and Ethics List, by Jeffrey M. Jones, December
5, 2005, www._gallup.com.

¥ CBOS, Oceny pracy dziennikarzy, Komunikat z badan BS/179/2006, Warszawa, listopad 2006,
www.chos.pl.

30 CBOS, Prestiz zawodéw, Komunikat z badan BS/8/2009, Warszawa, styczen 2009,
www.chos.pl.

*' W 1995 roku 60% spoleczenstwa przyznawalo dziennikarzom duze powazanie zawodowe, rok
pozniej 55%, w roku 1999 jedynie 43%, a w 2008 54%,

* CBOS, T¥P, TVN i Palsat w openiach Polakow, Komunikat z badan BS/178/2006, Warszawa,
Iislojpad 2006, www.cbos.pl.

¥ Natomiast tylko 22% dobrze ocenito Radic Maryja. CBOS, Oceny instytucji publicznych,
Komunikat z badan BS/126/2009, Warszawa, wrzesien 2009, www.cbos.pl. Warto podkreslic, ze
tak jak niezmiennie wysoka ocena cieszy sig TVP, tak zaréwne TVN, jak i Polsat zyskaly w ciagu
ostatnich lat po kilka procent. Ta sama prawidlowos¢ dotyczy publicznych i komercyjnych stacji ra-
diowych.
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Obraz wlasny dziennikarzy polskich

Znajac wyobrazenie Polakéw o dziennikarzach, warto przyjrzeé sie, co dziennika-
rze my$la sami o sobie. Okaze sig wowczas, na ile bliskie sobie sg stereotyp i autostere-
otyp dziennikarzy w Polsce.

Jak wynikato z badann CBOS, Polacy wymagali od dziennikarzy przede wszystkim
obiektywizmu i bezstronnosci, odpowiedzialnosci za stowo oraz nieuleganiu naci-
skom. Sami dziennikarze wydaja sig jednak nie traktowac tego jako absolutny priory-
tet, skoro tylko 66,1% z nich twierdzi, ze bardzo wazne w ich pracy jest zachowanie
dystansu w stosunku do wtadzy. Podobnie twierdzilo 72,3% szefow dzialow, 70,8% se-
kretarzy redakcji oraz 77,9% redaktorow naczelnych.

Tabela |
Zachowanie dystansu w stosunku do wladzy (%)
S Redaktor/szef Sekretarz Redaktor
Dziennikarze . 5
| dzialu redakeji naczelny
Bardzo waine | 66,1 723 70,8 779
Srednio waznc 2 193 29,2 10,5
Niczbyt wainc 6,3 6.3 0.0 7.4
Nic wiem 31 | 31 0,0 42
Odmowa odpowicdzi 2.4 | 24 0,0 0,0

Zrodlo: Pentor na zlecenic autordw tekstu.

Ponadto tylko 42,5% dziennikarzy uznato za bardzo wazny cel ich pracy sledzenie
dziatalnosci rzadu, podobnie jak 38,6% szefow dzialow, jedynie 25% sekretarzy redak-
cji oraz 45,2% redaktorow naczelnych. Wyglada wiec na to, ze sami dziennikarze sa
zdania, 7e funkcja kontrolna mediéw w stosunku do wiadzy publicznej nie jest ich naj-
wazniejszym zadaniem.

Tabela 2
Sledzenie dzialalnosci rzadu (%)
gzosag Redaktor/szef Sekretarz Redaktor
Dziennikarze B 2

dzialu redakeji naczelny
Bardzo wainc 42,5 38,6 25,0 453
Srednio wazne 39,4 44,6 50,0 29,5
Niczbyt wazne 15,7 | 133 16,7 21,1
Nic wiem 0 [ 2.4 8,3 42
Odmowa odpowicdzi 24 | 1.2 0,0 0,0

Zrédlo: Pentor na zlecenic autoréw tekstu,

Polacy, jak pokazaly badania, wymagali od dziennikarzy rowniez odpowiedzialno-
$ci za skutki wywotane materiatami prasowymi. W tym przypadku rowniez dziennika-
rze nie uznaja tego za kluczowy aspekt swojej pracy. Przyznawali, ze nawet gdy nie
moga potwierdzi¢ faktow, nie unikaja relacjonowania takich tematow. Za bardzo
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wazne pomijanie tematow, w ktérych nie mozna ustali¢ lub potwierdzi¢ faktow, uznato
tylko 30,7% dziennikarzy, 42,2% szefow dzialow, 37,5% sekretarzy redakcji i 31,6%
redaktoréw naczelnych.

To dos¢ smutna konstatacja, gdyz traktujgc ja powaznie okazuje sig, ze tylko nie-
wiele ponad 1/3 badanych rezygnuje z pokazywania informacji, gdy nie moga spraw-
dzi¢ faktow. Wigkszos¢ jest sklonna do relacjonowania faktow, bez ich ostatecznego
potwierdzenia®™. Nie dziwi wigc, ze pomimo tylu dobrych ocen stawianych dziennika-
rzom, jednak wedtug znacznej czgsci polskiego spoleczenstwa, dziennikarze czgsto sg
Lbezwzgledni” i nie biora pod uwage skutkéw, jakie przynosze ich dziatania.

Tabcla 3
Pomijanie tematéw, w ktérych nie mozna ustalié lub porwierdzié faktow (%)
iy Redaktor/szel Sekretarz Redaktor
Dziennikarze % iy

| dzialu redakeji naczelny
Bardzo waznc | 30,7 422 37,5 31,6
$rednio wazne | 178 32,5 37,5 28.4
Niczbyt wazne | 10,2 10,8 12,5 15.8
Nie wiem ' 17.3 13,3 12,5 23,2
| Odmawa : 19 12 0.0 1.6

Zrédlo: Pentor na zlecenic autoraw tekstu.

Co ciekawe, w latach 90. dziennikarze ankietowani przez Zbigniewa Bajke z Uni-
wersytetu Jagiellonskiego wykazywali wiekszg wiarg w postawy etyczne Srodowiska,
ktore reprezentowali. Ponad polowa badanych (51%) twierdzila, iz wigkszo$¢, choé nie
wszyscy dziennikarze przestrzegaja norm etycznych, podczas gdy 31% twierdzita, iz
tylko mniejszosé, a 17%, ze tylko niektorzy™,

Nieco inaczej wyglada, gdy chodzi o artykutowany przez respondentow CBOS po-
stulat nieulegania przez dziennikarzy naciskom. W tym przypadku oglad na sytuacje
dziennikarzy w tym zakresie daja wyniki odpowiedzi udzielonych na pytanie o oceng
poziomu swojej wolnosci/swobody w doborze informacji, ktdre nastepnie zostaja
przedstawione odbiorcom. 1 tak, z badan wynika, ze prawie polowa dziennikarzy oce-
nia swoja pozycje zawodowa jako ,,pelng wolno$¢” w doborze informacji. W szczegol-
nosci, tego zdania jest 47,8% dziennikarzy gazet codziennych, az 58,8% pracujacych
w tygodnikach, 36,6% w miesigcznikach i 52,5% w stacjach radiowych oraz jedynie
30,2% pracownikow stacji telewizyjnych. Niewiele mniejszy odsetek ankietowanych
jest zdania, Zze poziom ich swobody zawodowej trafnie definiuje okreslenie ,,pewna
wolnosc™. Sadzi tak 39,1% osob pracujgcych w dziennikach, 26% dziennikarzy tygod-
nikow i az 42% ich kolegdw z miesiecznikdw. Tego samego zdania jest 34,4% radiow-
cow i 41,9% dziennikarzy telewizyjnych.

* W tym przypadku mozna jednak przypuszczaé, Ze czgsé badanych nie zrozumiata do konca py-
tania, skoro ponad 16% odpowiedzialo na to pytanie ,nie wiem”.

% Z. Bajka, Dziennikarze lat dziewiecdziesigtych, ,Zeszyty Prasozmawcze” 2000, nr 3-4
(163-164).
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Tabela 4
Jak ocenia Pan/Pani poziom swojej wolnosci/swobody w doborze informacji,
ktire zostang przedstawione odbiorcom? (%)

Dzienniki Tygodniki l Miesieczniki Radio I Telewizja
Peina wolnosé 478 87 | 366 525 | 302
Pewna wolnosé 39,1 26,1 42,0 344 41,9
Pcwne ograni i 13,0 13,0 18,8 11,5 20,9
Szereg ograniczen | 0,0 22 0,0 0,0 23
Nic wicm 0,0 0,0 2,7 0,0 0,0
Brak odpowicdzi 0.0 0,0 0,0 1,6 4,7

Zridlo: Pentor na zlccenic autordw tekstu.

A zatem, zdecydowana wiekszo$¢ dziennikarzy jest zdania, ze ich zakres swobody
jest dos¢ duzy, a wiec wptyw wydawcow i redaktorow naczelnych wzglednie maty.
Choé o pelnej wolnosci mowita jednak mniejszo$é respondentow. Natomiast jedynie
13% dziennikarzy reprezentujacych dzienniki i tygodniki, 18,8% pracujacych w mie-
siecznikach oraz 11,5% radiowcow uznalo, ze w swojej pracy napotykaja na ,,pewne
ograniczenia”. Najwiecej ograniczen w swojej pracy wymieniali dziennikarze telewi-
zyjni—20,9% z nich potwierdzilo istnienie pewnych ograniczen. Dziennikarze w wigk-
szosci twierdza wiec, ze sa niezalezni nawet od swoich szefow i redakcyjnych
przetozonych.

Wyniki te sa do$¢ zaskakujace, biorac pod uwage fakt, iz wspomniane wczesniej ba-
dania z lat 90. przeprowadzone przez Z. Bajkg wskazywaty, iz istnieje szereg zrodet
ograniczen wolnosci dziennikarskiej. Az 42% ankietowanych przez Z. Bajkg wskazy-
wato whascicieli, szefow redakcji, stacji lub bezposrednich przetozonych jako przyczy-
ny ograniczen w swobodzie wyrazania swojego zdania przez dziennikarzy. Blisko 20%
dziennikarzy wskazywato takZe na istnienie cenzury wewnatrzredakcyjnej, za$ 11%
wspomniato o zjawisku autocenzury, a 13% twierdzilo, Ze przyczyna ograniczen jest
pogon za atrakcyjnym tematem lub liczenie sig z atrakcyjnymi rek lamodawcami®.

Jednoczesnie, w badaniach tych ujawnila sig wspomniana we wstepie charaktery-
styka autostereotypu, a mianowicie $wiadomos¢ roznorodnoéci wilasnej grupy zawodowe;j.
Oto6z, na pytanie dotyczace swobody wypowiedzi dziennikarskiej, 93% ankietowanych
wybrato odpowiedZ gloszaca, ze dziennikarze , przewaznie wyrazaja wlasne poglady,
ale zdarza sig, ze musza promowac poglady innych — sprzeczne catkowicie lub czescio-
wo z wiasnymi™’.

Stad tez, wyniki badan przeprowadzonych przez Autoréw niniejszej pracy ukazuja
bad? to istotna zmiang w tym zakresie (choé¢ ten wniosek wydaje sig by¢ zbyt optymi-
styczny), badz tez nalezy uznac, iz tego rodzaju wypowiedzi stanowig element autopre-
zentacji dziennikarzy — wszak cheg oni by¢ postrzegani jako jednostki samodzielnie
podejmujace decyzje o tym, co i jak prezentowa¢ odbiorcom.

3 7. Bajka, op. cit., 5. 55.
7 Ibidem.
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Ponadto, skoro 40% ankietowanych ocenialo dziennikarstwo jako shuzbe spoleczen-
stwu, mozna powiedziec, ze prawie pofowa Polakow nie traktuje dziennikarstwa jako
normalnej pracy. W pewnym sensie opinie o stuzbie potwierdzaja wyniki badania po-
kazujace stosunek dziennikarzy do materialnego aspektu swojego zawodu — najwaz-
niejszego elementu kazdej normalnej pracy. Otz wyniki ankiety pokazuja, ze dla
wigkszosci polskich dziennikarzy wysoko$é wynagrodzenia ma drugorzedne znacze-
nie. Jedynie 54,3% dziennikarzy pracujacych w gazetach codziennych okreslito wyna-
grodzenia jako bardzo wazny aspekt swojej pracy. Podobnego zdania bylo odpowiednio
64,3% dziennikarzy miesigcznikow, 67,4% pracujacych w stacjach telewizyjnych
167,2% ze stacji radiowych. Wyrazna roznica widoczna jest tylko w przypadku dzien-
nikarzy pracujacych w tygodnikach, z ktérych 80,4% okreslilo wynagrodzenie jako
bardzo wazny aspekt ich pracy.

Z jednej strony nie powinno to dziwié, skoro w artykule 10 ustawy Prawo prasowe
czytamy, ze zadaniem dziennikarza jest stuzba spoteczenstwu i panstwu, a wiec dzien-
nikarstwo zdaniem ustawodawcy miato by¢ czyms wiecej niz po prostu praca — zgod-
nie z tym zapisem dziennikarz powinien wigc stuzyé spoleczenstwu na rowni
z zolnierzem czy policjanlemn. W takim kontekscie przywiazywanie przez dziennika-
rzy niezbyt duzej uwagi do wynagrodzenia moze rzeczywiscie wydawac sie niczym za-
skakujacym.

Z drugiej jednak strony wzglednie mate zainteresowanie pracownikow wysokoscia
wynagrodzenia zawsze traktowac nalezy z pewnym dystansem. Ponadto ankietowani
zdajac sobie sprawg z postulatow dotyczacych misyjnosei i shuzebnosci wykonywane-
go zawodu, by¢ moze odpowiadali najzwyczajniej w zgodzie nie z wlasnymi przekona-
niami, lecz $wiadomoscia stawianych przez opinig publiczna wzgledem ich profesji
wymagar.

Tabela 5
Wynagrodzenie (%a)
| Dzienniki Tygodniki Miesigczniki ! Radio Telewizja |
| Bardzo wazne 54,3 | 804 643 [ 672 67,4
$rednio waznc 43,5 | 15,2 12,1 | 23,0 27,9
Niczbyt wazne 22 | 43 | 13 ! 66 | 4,7
| Nie wiem 0,0 0,0 | 1.8 | 23 | 0,0

Zridlo: Pentor na zlecenic autordw teksmu.

Polacy byli rowniez zdania, ze dziennikarze sa w wiekszosci uczciwi, godni zaufa-
nia i wiarygodni. Wydaje si¢ wiec, iz dobrze oceniajg ich prace. Pracg, czyli sposob
w jaki dostarczajq im informacji o otaczajacym ich swiecie. Sami dziennikarze za swoj
podstawowy obowigzek uznaja bowiem wlasnie przekazywanie informacji. Dostarcza-
nie szybkiej informacji odbiorcom za ,bardzo wazne” zadanie mediow uznato 87,4%
dziennikarzy, 84,3% szeféw dzialéw, nieco mniej bo 73,7% redaktoréw naczelnych
oraz ,jedynie” 66,7% sekretarzy redakceji. Dostarczanie informacji jest wigc, zdaniem

* Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 roku Prawo prasowe, Dz. U. 1984, Nr 5, poz. 24.
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dziennikarzy, podstawowa funkcja medidw, i to jak mozna domniemywac, bez wzgle-
du na rodzaj reprezentowanej redakcji — wszakze nie wszyscy ankietowani dziennika-
rze pracowali w mediach typowo informacyjnych. Dziennikarze sa wigc $wiadomi, ze
ich misja to dostarczanie informacji.

Tabela 6
Dostarczanie szybkiej informacji odbiorcom (%)

| Dilennilaria Redal;‘tor.fszel‘ Snekreta:z Redaktor

dzialu redakeji naczelny
Bardzo waine 87,4 843 66,7 73,7
Srednio wazne 10,2 12,0 333 20,0
Niczbyt waine 1.6 22 0,0 63
Mie wicm 0,0 1.2 0,0 0,0
Odmowa odpowicdzi 0,8 0,0 0,0 0.0

Zrédlo: Pentor na zleeenic autorow teksou.

Sami dziennikarze sa ponadto w peini przekonani, ze swoje gldwne zadanie — udo-
stepnianie informacji, realizuja w sposob bardzo dobry. Nikt z badanych nie stwierdzit,
ze rtobia to stabo. Samoocena dziennikarzy jest wigc niemal bezkrytyczna, co
w ,.ustach” grupy zawodowej przekonanej o koniecznosci krytycznego spogladania na
analizowane zjawiska, brzmi umiarkowanie wiarygodnie.

Ocena poziomu wykonywania zadania informowania opinii publicznej przez medium, e
dla ktérego pracuje dziennikarz (%)
Dzienniki | Tygodniki Miesigczniki Radio Telewizja
$wictnic 87 | 152 17,0 82 | 10
Bardzo dobrze 58,7 43,5 455 52,5 41,9
Dobrze 19,6 32,6 259 5 1y 25,6
Srednio 13,0 6,5 6,3 49 233
Stabo 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Zrodlo: Pentor na zlecenic autordw tekstu.

Ankietowani bioracy udzial w badaniach prowadzonych przez CBOS w znacznej
czescei zarzucali tez dziennikarzom, Ze ci za wszelka ceng szukaja sensacji. A Ze sensa-
cja przyciaga widza, czytelnika czy stuchacza (o czym pytani przez CBOS jak wida¢
chyba zapomnieli), zdaniem znacznej czesci Polakow dziennikarze w swojej pracy kie-
ruja si¢ wyborem tematéw w oparciu o ich atrakcyjnos¢ dla odbiorcow. I znow, co cie-
kawe, sami dziennikarze wydaja sie nieco temu zaprzeczac, skoro tylko 61,4% z nich
uwaza za bardzo wazne koncentrowanie sig na zagadnieniach, ktore sa interesujace dla
jak najwigkszej grupy odbiorcow. Podobnie twierdzito 61,4% szefow dziatow, 58,3%
sekretarzy redakcji 55,8% redaktorow naczelnych.
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Tabela 8
Koncentrowanie sig na zagadnieniach, ktore sy interesujace dla jak najwiekszej grupy odbioredw (%a)
! Ditennikarss Redaktor/szel Sekretarz Redaktor l
7t dzialu redakcji naczelny
| Bardzo waine 61,4 614 | 58,3 558
Srednio wazne 30,7 289 41,7 28,9
Niczbyt waine 55 9.6 0,0 8.4
Nic wiem 038 ' 0.0 0.0 2.1
Odmowa 1.6 | 0.0 0.0 0,0
Zradlo: Pentor na zlecenic autordw teksmu.
Podsumowanie

Z przytoczonej analizy wynika, iz oczekiwania stawiane dziennikarzom sa w wielu
przypadkach wyzsze, niz ich wtasna samoocena. Poza postulatami dotyczacymi wy-
mogow stawianych dziennikarzom oraz artykutowanymi przez Polakow ocenami po-
stepowania dziennikarzy, ankietowani w badaniach opinii publicznej wypowiadali sig
na temat oceny zawodu dziennikarza. Z jednej strony respondenci doceniali dzienni-
karska rzetelnosé i uczciwosé, z drugiej jednak w rankingu prestizu zawodowego, ci
sami dziennikarze wypadali dos¢ stabo. Roénie ocena ich pracy oraz poziom zaufania
wérod spoleczenstwa, spada jednak prestiz zawodu.

[ choé nie wszystkie badania CBOS da sig zestawi¢ z wynikami badan przeprowa-
dzonych przez Pentor na zlecenie Autorow, to jednak analiza wynikow wszystkich
przytoczonych tu badan daje pewien poglad na temat stereotypu i autostereotypu pol-
skiego dziennikarza. Polska opinia publiczna stawia dziennikarzom bardzo wysokie
wymagania. Przy czym wyrazone w badaniach oceny sa ambiwalentne — z jedne;j stro-
ny Polacy bardzo wysoko oceniaja dziennikarska uczciwos$¢, wiarygodnosc i bezstron-
no$é, z drugiej strony rowniez wigkszo$¢ wytyka dziennikarzom pogon za sensacja
oraz bezwzglednoéé w poszukiwaniu i publikowaniu materiatdw prasowych doty-
czacych kwestii osobistych. Z kolei zawad dziennikarza, cho¢ obdarzony sporym kre-
dytem zaufania, jest jednak zdaniem ankietowanych, pozbawiony prestizu zawodowego.

Jesli zas chodzi o autostereotyp dziennikarzy wylaniajacy sie z ankiet, wida¢ wyraz-
nie, 7e udzielajac odpowiedzi w badaniach dziennikarze staraja sig w istocie ksztato-
waé swoj pozytywny wizerunek. Trudno bowiem wierzy¢, ze wynagrodzenie nie jest
dla dziennikarzy bardzo waznym elementem pracy, ze dziennikarze sa niezalezni od
swoich szefdw oraz nie przywiazuja nadmiernej wagi do tworzenia materiatow jak naj-
lepiej odpowiadajacych potrzebom odbiorcow.

Ponadto, dziennikarze zdaja sig podkresla¢ swoja misje spoteczna: az 71,7% dzien-
nikarzy uznato rozwéj kulturalny i intelektualny spoleczenstwa za bardzo wazne zada-
nie dla mediow. To samo uwazato 69,9% szefow dzialow i jeszcze wigcej, bo 75%
sekretarzy redakcji oraz 78,9% redaktoréw naczelnych. Nie przyznaja natomiast, ze ich
praca polega na dostarczaniu rozrywki. Jedynie 35,5% dziennikarzy okreslito zapew-
nienie rozrywki i relaksu jake bardzo wazne zadanie mediow. Podobnego zdania bylo
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31,3% szefow dziatow i jedynie 16,7% sekretarzy redakcji. Tylko redaktorzy naczelni
docenili znaczenie rozrywki —41,1% z nich uznato to za bardzo wazne zadanie.

Wreszcie, traktowanie jako drugorzednego zadania kontroli poczynan rzadu, zle
$wiadczy o dziennikarzach, ktorzy wydaja sig zapomnie¢ w jakim celu powstata nieza-
lezna prasa i wspolczesne dziennikarstwo oraz czego oczekuja od nich odbiorcy.




