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medium/media

* element posredniczgcy w
dostarczaniu czegos, np. informacji



Mass Media

» sSrodki masowego przekazu

— srodki spotecznego
komunikowania o szerokim
zasiegu, czyli prasa, radio,
telewizja, Internet, aw
szerszym znaczeniu takze
ksiazka, film, plakat

— srodki masowego przekazu to
element kultury masowe]



klasyfikacja mediow

* media * media
tradycyjne interaktywne

komunikowanie w komunikowanie w
jednym kierunku, obie strony, np.
do odbiorcy, np. internet, telewizja
prasa, radio, cyfrowa

telewizja, ksigzka



klasyfikacja mediow

 media gorace

przekazujg
jednoznaczne
informacje,
narzucajgc
iInterpretacje, np.
prasa, radio

angazujg wprawdzie
jeden zmyst, ale w
stopniu wysokim, tak
by nie umkneta zadna
informacja

wytwarzajg u odbiorcy
stan silnego
nasycenia danymi

* media zimne

przekazujg informacje
wielokanatowo,
umozliwiajgc wiasng
iInterpretacje, np.
telewizja

angazujg wiecej
zmystow, ale
dostarczajg informaciji
nieprecyzyjnych,
niekompletnych

wytwarzajg u odbiorcy
potrzebe uzupetnienia
danych



klasyfikacja mediow

 media  media
wolnego szybkiego
kroku kroku

prasa radio

ksigzki telewizja

Internet Internet
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Polska

* Telewizja Polska

'V
'V

'V

P 1, TVP 2, TVP Polonia, TVP Info,
P Historia, TVP Kultura, TVP Sport,

P Rozrywka

 POLSAT

— Polsat, Polsat 2, Polsat Play, Polsat
Sport, Polsat Film, Polsat News

 TVN
TVN, TVN 24, TVN 7, TVN Meteo,

"VN Style



Polska — dzienniki

 Rzeczpospolita

« Gazeta Wyborcza

* Dziennik Gazeta Prawna
 Nasz Dziennik

« Polska

* Trybuna

« Fakt

e SuperkExpress
 Anonse

* Przeglad Sportowy



Polska — tygodniki

Do Rzeczy, Gazeta Polska, Newsweek Polska,
Polityka, Przeglad, Sieci, Uwazam Rze, Wprost

« Angora, Najwyzszy Czas!, Tygodnik Solidarnosc
. Zycie na Gorgco, Twoje Imperium, Rewia

« Niedziela, Gos¢ Niedzielny, Przewodnik Katolicki,
Tygodnik Powszechny, Fakty | Mity, Nie

« Motor, Auto Swiat

 Pitka Nozr]a, Tygodnik Kibica, Tylko Pitka,
Tygodnik Zuzlowy

* Twoj Biznes



media telewizyjne w Polsce —
struktura wfasnosci

 TVP - telewizja publiczna (Polska)
* Polsat — tv komercyjna (Polska)

 TVN —tv komercyjna (USA: koncern
Discovery)

« TV Puls — tv komercyjna (Polska)



media radiowe w Polsce —
struktura wlasnosci

RMF FM - radio komercyjne (Niemcy:
Bauer)

Radio Zet — radio komercyjne (Francja)

Polskie Radio (Jedynka, Dwojka, Trojka,
Czworka) — radio publiczne (Polska)

Radio VOX - radio komercyjne (Polska)

Radio Maryja — radio komercyjne
spoteczne (Polska)

TOK FM — radio komercyjne (Polska)

Radio Nowy Swiat — radio komercyjne
internetowe (Polska; crowdfunding)



media prasowe (dzienniki) w
Polsce — struktura wlasnosci

Fakt — USA/Niemcy/Szwajcaria: Ringier
Axel Springer

Gazeta Wyborcza — Polska: Agora
SuperkExpress — Polska: ZPR Media
Rzeczpospolita — Polska

Dziennik Gazeta Prawna — Polska:Infor
Przeglad Sportowy —
USA/Niemcy/Szwajcaria: Ringier Axel
Springer

Puls Biznesu — Szwecja

dzienniki Polskapresse (np. Kurier
Lubelski)



media prasowe (tygodniki) w
Polsce — struktura witasnosci

* Newsweek — USA/Niemcy/Szwajcaria:
Ringier Axel Springer

* (GoscC niedzielny — Polska: Instytut Gosc
Media

* Polityka — Polska: Polityka sp. kom.-akc.

« wSieci — Polska: Fratria

* Tygodnik Do Rzeczy — Polska: Orle Pioro

« (Gazeta Polska — Polska: Niezalezne
Wydawnictwo Polskie

 Woprost — Polska: AWR Wprost
* Tygodnik Powszechny — Polska
* Przeglad — Polska: Fundacja Oratio Recta



media internetowe (portale) w
Polsce — struktura wfasnosci

Wirtualna Polska — Polska

Onet — USA/Niemcy/Szwajcaria: Ringier
Axel Springer

Interia — Niemcy: Bauer
Gazeta.pl/Wyborcza.pl — Polska: Agora

Grupa Polskapress (np. KurierLubelski) —
Polska: PKN Orlen

ZPR Media (se.pl, eska.pl, eskago.pl,
eskarock.pl) — Polska

MSN — USA: Microsoft
Grupa TVN — USA: Discovery



Niemcy

ARD (Arbeitsgemeinschaft der offentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalten der
Bundesrepublik Deutschland)

ZDF (Zweites Deutsches Fernsehen)
RTL

ProSieben

VIVA



Rosja

« RTR

— Rossiya 1, Rossiya 2, RTR Planeta,
Karusel, Rossiya 24, Rossiya K

* NTW (rus. OAO TenekomnaHus
HTB)

* Pierwyj kanat ([lepBbiv kaHan)



Wielka Brytania

BBC

— BBC One, BBC Two, BBc Three, BBC
Four, BBC News, Cbeebies, CBBC,
BBC Parliament

Sky (British Sky Broadcasting
Group)

TV
Channel Four



USA

NBC - National Broadcasting Company
ABC - American Broadcasting Company
CBS - Columbia Broadcasting System

PBS - Public Broadcasting Service
(sieC 354 stacji publicznej telewizji)

FBS - Fox Broadcasting Company
CNN - Cable News Network
MTV



agencje prasowe

* Instytucje, ktore gromadzg biezgce
iInformacje dotyczgce polityki, gospodarki i
In. dziedzin zycia w kraju | na swiecie,
opracowujg je | udostepniajg srodkom
masowego przekazu, wydajg biuletyny dla
srodkow przekazu, serwisy dla odbiorcow
zagranicznych



przykitady agencji prasowych

* Polska Agencja Prasowa
* Reuters

* Associated Press

* Agence France Press

« Deutsche Press-Agentur

* ITAR-TASS



INTERNET

spotkania z
przyjaciotmi

Czy zyjemy

jeszcze naprawde?




Internet

* ogolnoswiatowa sie¢ komputerowa

— przestrzen adresow IP przydzielonych hostom i
serwerom potgczonym za pomocg urzgdzen
sieciowych, takich jak karty sieciowe, modemy
| koncentratory, komunikujgcych sie za pomocag
protokotu internetowego z wykorzystaniem
infrastruktury telekomunikacyjnej



internet — ustugi

world wide web

e-mall

File Transfer Protocol
USENET (grupy dyskusyjne)
komunikatory internetowe
VolIP telefonia internetowa
media internetowe
bankowosc¢ internetowa
serwisy spotecznosciowe
streaming



media/serwisy spotecznosciowe

* rozwigzania wykorzystujgce technologie
iInternetowe | mobilne, umozliwiajgce
komunikowanie sie poprzez interaktywny
dialog

Czynnik okreélajacy medium Stopien obecnosci i bogactwa medium
spolecznosciowe niski umiarkowany wysoki
projekty spolecznosci skupione 'm‘rt::ll.le
zhiorowe wokol tresci swialy grer
mala
L el qs . ; (War of
t]:{[.z]l“ Tc,c N (Wikipedia) | (Flickr, YouTube) Warcraft)
autoprezentacii i wirtualne
samoujawnienia ) portale .
blogi spolecznosciowe swiaty
duza P spoleczne
(Wordpress)
(Facebook) (Second Life)

podziat mediow spotecznosciowych
autorstwa: A.M. Kaplan i M. Haenlein



netykieta

» zbior zasad przyzwoitego zachowania w
Internecie, swoista etykieta obowigzujgca
W sieci, m.in.:

zakaz pisania wulgaryzmow
zakaz spamowania

nakaz zapoznania sie z wykazem FAQ przed
zadaniem pytania

stosowanie sie do regut pisania obowigzujgcych w
danej grupie

zakaz pisania nie na temat (OT — OffTopic)

zakaz pisania wiadomosci wielkimi literami

zakaz nagabywania osob, ktore sobie tego nie
Zyczg

nakaz uzywania emotikon z rozwagg

nakaz trzymania sie watku w korespondenc;ji
elektronicznej lub cytowanie e-maila



Prawo Godwina

* Wraz z trwaniem dyskusji w Internecie
prawdopodobienstwo uzycia porownania,
w ktorym wystepuje nazizm badz Hitler,
dazy do 1.
— tzw. reductio ad Hitlerum

* W wiekszosci dyskusji dobrg zasadg jest,
Ze pierwsza osoba, ktéra wyzwie druga
od nazistow, automatycznie przegrywa
dyskusje”
— The Economist 2007



Internet — choroby

 cyberchondria

nieuzasadnione wzmozone martwienie sie
normalnymi objawami spowodowane przeglgdaniem
wynikow wyszukiwania lub piSmiennictwa w
Internecie

« uzaleznienie (Internet Addiction Disorder)

erotomania internetowg (cybersexual addiction)

socjomania internetowg (cyber-relationship
addiction)

uzaleznienie od sieci (net compulsions)
przecigzenie informacyjne (information overload)
uzaleznienie od komputera (computer addiction)



FUNKCJE MEDIOW




funkcje mass mediow
wg Harolda Lasswella 1948

e nadzor nad otoczeniem

» koordynacja elementow systemu
spotecznego

» transmisja kultury, czyli transmisja
dziedzictwa spotecznego
nastepnym pokoleniom



funkcje mass mediow
w dzisiejszym ujeciu

* informacyjna

* opiniotworcza

» kontrolna

* mobilizacyjna

* edukacyjna

* rekreacyjna (rozrywkowa)

» kulturotworcza
 Jako czwarta wtadza



funkcja informacyjna

» dostarczanie informacji o
wydarzeniach | sytuacji w
spoteczenstwie, kraju i na swiecie

» wskazywanie rozktadu sit we witadzy
politycznej

 utatwianie innowacji, adaptacji |
rozwoju



funkcja opiniotworcza
(interpretacyjna)

wyjasnianie, interpretowanie oraz
komentowanie znaczenia i sensu
wydarzen i informacji

popieranie ustalonych norm i autorytetow
socjalizacja

koordynowanie jednostkowych |
zbiorowych dziatan spotecznych

tworzenie konsensusu spotecznego |
politycznego



funkcja kontrolna

* jedna z instytucji kontroli spoteczne]
* ocenianie postepowania jednostek
e Ocena dziatania grup spotecznych

 ustalanie autorytetow i nadawanie statusu
spotecznego (degradacja albo awans)



funkcja mobilizacyjna

« kampanie publiczne w sferze
polityki, wojny, rozwoju
ekonomicznego i religii



funkcja edukacyjna

» dostarczanie wiedzy o otaczajgcym
nas swiecie

* programy wspierajgce edukacje na
roznych poziomach



funkcja rekreacyjna
(rozrywkowa)

* QOrganizowanie zabawy, odprezenia
| relaksu

* redukowanie napiecia spotecznego



funkcja kulturotworcza
(kontynuacyjna)

» wyrazanie dominujgcej kultury oraz
subkultur i nowych wydarzen
kulturalnych

« wytwarzanie | utrzymywanie
wspolnoty wartosci



funkcja jako ,,czwarta wiladza”

» aktywizowanie spotecznosci

* Wptywanie na dziatania wtadz
panstwowych

» ksztattowanie wydarzen na scenie
politycznej



funkcja normatywna?

* Funkcjonalisci wskazujg, ze
wiadomosci sg takze normatywne:
— umacniajg okreslong wizje
rzeczywistosci.



,dysfunkcja narkotyzujaca”

* media tworzg stan spotecznej
apatii, przy jednoczesnym
umachnianiu wsrod odbiorcow
przekonania, ze poinformowanie
jest wystarczajgce do aktywnego
uczestnictwa w zyciu spotecznym

* prowadzi to do pasywnej obserwacji



Komunikacja
perswazyjna




perswazja

sztuka przekonywania kogos do wiasnych
racji

przekonanie danej osoby do czegos nie
zaszkodzi jej w pOzniejszym czasie, przy
czym metody postepowania

wykorzystuje sie trzy techniki
oddziatywania na odbiorce:

— apelowanie o zajecie okreslonego stanowiska i
podjecie okreslonego dziatania;

— sugerowanie pozgdanych interpretacji i ocen;
— racjonalne uzasadnianie stusznosci
prezentowanych pogladow
ostateczny wybor decyzyjny pozostawiony
odbiorcy



manipulacja

« forma wywierania wptywu na osobe lub
grupe w taki sposob, by nieswiadomie i z
wtasnej woli realizowata cele
manipulatora

* manipulowac mozna w obszarze:

— informacji: fatszowanie, deformacja, filtrowanie
faktow

— wiedzy: dotyczy wyboru, popierania rozwoju i
ukrywania pewnej wiedzy

— preferenciji: podkreslanie waznosci korzystnych
dla manipulatora wartosci



reguty wptywu spotecznego

* Robert Cialdini:
profesor psychologii
spotecznej Uniwersytetu
Stanowego w Arizonie na
podstawie zwyktych
obserwacji i badan wyroznit
6 zasad wptywu
spotecznego.

46



reguly Cialdiniego

spoteczny dowod stusznosci — jesli inni ludzie
postepujg w pewien sposob, to oznacza to, ze ten
SposOb postepowania jest prawidtowy

« zasada lubienia i sympatii — sktonnos¢ do
ulegania wptywom osob nam podobnych i
lubianych przez nas

« zasada wzajemnosci — wynika z tzw. prawa
odwzajemniania, czyli wewnetrznego przymusu
odwzajemnienia sie za cos, co dla nas zrobiono

« zasada zaangazowania i konsekwencji —
podgzanie za dziataniami, w ktore sie juz
zaangazowalismy

« wplyw autorytetu — uleganie wptywom
autorytetow i insygniow, np. munduru

« zasada niedostepnosci — wieksza atrakcyjnosc
rzeczy, nawet tylko pozornie trudno dostepnych -



PERSWAZJA

dziatanie jawne

uczciwe intencje nadawcy

nastawienie na spemianie
celéw nadawcy bez
nacisku na odbiorce

MANIPULACJA

dziatanie niejawne

nieuczciwe intencji nadawcy

traktowanie odbiorcy jako
narzedzia do osiggania
wiasnych celdw




komunikacja perswazyjna

e szczegolny rodzaj wysoko
spersonalizowane] posredniej komunikacji
masowe] prowadzonej za posrednictwem
mass-mediow, ktdrej zadaniem jest
informacja o okreslonym aspekcie
rzeczywistosci w sposob zgodny z
iIntencjg nadawcy komunikatu



wykorzystanie komunikacji
perswazyjnej — sposoby

Behawioryzm
* warunkowanie klasyczne (stycznosc, kojarzenie bodzcow,

spersonalizowany apel) — bodzcem jest obraz lub dzwiek

* warunkowanie instrumentalne — modyfikowanie czestosci zachowania
poprzez stosowanie kar i nagrod, co wptywa na prawdopodobienstwo
wystgpienia danego zachowania

Psychoanaliza

» zasada przyjemnosci — sita psychiczna, ktéra motywuje ludzi do
natychmiastowego zaspokajania instynktownych potrzeb (takich jak
seks, gtdd czy pragnienie)

« konflikt id-superego — id pragnie natychmiastowego spetnienia swoich
potrzeb bez wzgledu na konsekwencje, a superego stoi na strazy
usankcjonowanych spotecznie zachowan; ego natomiast usituje
zrownowazyc ich wykluczajgce sie wymagania

Kognitywizm

 dysonans poznawczy — sprzecznos¢ komunikatéow powoduje

dyskomfort, co wymaga racjonalizacji, a to powoduje wzmocnienie
komunikatu (np. pale, bo lubig)

« dawanie wzorcow osobowych (niezaleznosc, sita) w celu identyfikacji i
internalizacji proponowanych wartosci



wykorzystanie komunikacji
perswazyjnej — obszary

* marketing komercyjny

* marketing spoteczny

* marketing polityczny | propaganda
* public relations

* reklama

* uwodzenie




marketing a public relations

MARKETING

przemyslana strategia
| wynikajgca z niegj
taktyka dziatania,
dostosowane do
docelowych
odbiorcow, oparte na
wiedzy i badaniach,
osadzone mocno w
realiach rynkowych

PUBLIC RELATIONS

ksztaltowanie
stosunkow publicznie
dziatajgcego
podmiotu z jego
otoczeniem

celem dziatan PR jest
dbatosc¢ o dobry
wizerunek, akceptacje
| zyczliwosC wobec
dziatan konkretnego
podmiotu



marketing

* proces spoteczny, w ktérym jednostKki |
grupy otrzymujg to, czego potrzebujag
poprzez tworzenie, oferowanie oraz
swobodng wymiane z innymi towarow |
ustug, ktore posiadajg wartosc

— Kotler, Keller, Marketing, Dom Wydawniczy
Rebis, Poznan 2012, s. 5



zasady marketingowe

* orientacja na nabywce
 Integracja dziatan marketingowych

* zyskownoscC
(w dtugim horyzoncie czasowym)



rodzaje marketingu

marketing komercyjny

— Jjego celem jest zwiekszenie sprzedazy lub zbudowanie
marki przez zmiane myslenia czy postaw konsumenckich

marketing spotecznie zaangazowany

— przedsiebiorcy wspierajg okreslony cel spoteczny
jednoczesnie przyczyniajgc sie do wzmocnienia wtasnej
sytuacji rynkowej oraz wizerunku

— czesto dochodzi przy tym do wspotpracy trzech stron:
biznesu, organizacji spotecznych oraz konsumentow

marketing spoteczny

— wykorzystanie zasad i technik marketingowych do spraw
| problemow charakterze spotecznym

marketing polityczny



Na przyjeciu widzisz fantastycznq dziewczyne. Podchodzisz do niej i
mowisz: jestem swietny w {ozku.
To sie nazywa marketing bezposredni.

Jestes na przyjeciu z przyjaciotmi i widzisz fantastycznq dziewczyne.
Jeden z Twoich przyjaciot podchodzi do niej i mowi: on jest swietny w
tozku. To sie nazywa reklama.

Jestes na przyjeciu i widzisz fantastycznq dziewczyne. Podchodzisz
do niej i prosisz o jej numer telefonu. Nastepnego dnia dzwonisz i
mowisz: jestem swietny w tozku. To sie nazywa telemarketing.

Jestes na przyjeciu i widzisz fantastycznq dziewczyne.

Wstajesz, poprawiasz krawat, podchodzisz do niej i nalewasz

jej drinka. Przepuszczasz jgq w drzwiach, podnosisz torebke, kiedy jq
upusci, odwozisz do domu. I potem mowisz: a tak przy okazji: jestem
swietny w tozku. To sie nazywa public relations.

Jestes na przyjeciu i widzisz fantastycznq dziewczyne.
Ona podchodzi do Ciebie i mowi: styszalam, ze jestes swietny w tozku.
To sie nazywa marka.



cel co do postawy

ztozonos¢ postawy
(sita, trwatosc i stabilnosc¢
zmienianej postawy)

intencje przypisywane
nadawcy

przekaz

obiecywana korzys¢

budzet

marketing
komercyjny

Zmiana przyzwyczajen
zakupowych

zwykle nieduza

chec zysku, moze
oszukania

zwykle przyjemny,
kojarzacy sie z mitymi
doznaniami, gratyfikujgcy

wystgpi niedtugo

zwykle duzy

marketing
spoteczny

Zmiana postawy
spotecznej/zyciowej

na ogot duza

cheC pomocy, wsparcia

czasami nieprzyjemny,
awersyjny odwotujacy sie
do spraw, o ktorych nie
chcemy myslecC

czasami odlegta w
czasie, czesto niejasna

stosunkowo niewielki



/ zasad marketingu spofecznego

https://www.dinksy.
com.pl/marketing-
spoleczny/

Analiza i dobor grupy docelowej (jakich
odbiorcow spotkamy na jakich kanatach dotarcia,
np. na mediach spotecznosciowych)

Dbanie o odbiorcéw, jak i bohaterow (nie
wszyscy sg w stanie emocjonalnie udzwigngc¢
ciezar problemu, ktory jest omawiany w przekazie)
Starannie przygotowany proces komunikacji

(przekaz zrozumiaty dla wszystkich, omawiajgcy
problem i zapadajgcy w pamiec)

Cel: zmiana spotecznego zachowania

Skuteczna kampania (konieczny staty monitoring
kampanii i jej oddziatywania)

Mocno rozpowszechnione dziatania
Rozwiniecie aspektu swiadomosciowego

(Swiadomos¢ problemu oraz zmiana nawykow ma
by¢ istotg kampanii)



iInstrumenty marketingu
spotecznego

« kampania spoteczna

* reklama spoteczna

* edukacja

* legislacja

* mechanizmy ekonomiczne
* religia



instrumenty marketingu
spotecznego: kampanie spoteczne

« (Qgot dziatan skierowanych do okreslone;
grupy docelowe] w celu zmiany myslenia
czy postaw odbiorcow.

* Celem kampanii spotecznych jest
przekonanie docelowych odbiorcow by
przejeli, zmienili lub odrzucili okreslone
poglady, postawy czy zachowania.



iInstrumenty marketingu
spotecznedgo: reklama spofeczna

* reklama majgca na celu wywotanie zmian
spotecznie pozgdanych

* nie kazda reklama niekomercyjna jest
spoteczng — np. reklama polityczna nia
nie jest




Instrumenty marketingu
spotecznego: edukacja

* moze prowadziC do osiggniecia
pozgdanej zmiany, np.
— kursy pierwszej pomocy zwiekszajg liczbe
0sOb potrafigcych pomoéc poszkodowanym



Instrumenty marketingu
spotecznego: legislacja

« wprowadzanie pozgdanych zmian
prospotecznych prawodawstwem
— zakaz palenia w miejscach publicznych
— nakaz zapinania pasow w samochodach



instrumenty marketingu spotecznego:
mechanizmy ekonomiczne

* Wymuszajg zmiany instrumentami gtdwnie
finansowymi, np.
— podatek akcyzowy moze wptywac na
zaspokajanie popytu alkoholu czy papierosow

— ulgi podatkowe mogg sktaniac przedsiebiorcow
do darowizn na cele spoteczne



Instrumenty marketingu
spotecznego: religia

* gtoszenie przez zwigzki wyznaniowe
stosownych nakazow czy zakazow
moralnych moze sktaniaC wierzgcych do
odpowiednich zachowan






Iwoja
nowa bryka

po wypadku

Co 3-cia ofiara lub sprawca wypadku drogowego ma mniej niz 25 lat!



marketing polityczny

« zespot technik, ktore wykorzystuje sie do
stworzenia odpowiedniego obrazu
kandydata wsrod jego elektoratu,
wypromowania jego osoby, wyrdznienia
go sposrod rywali | uzyskania okreslonej
liczby gtosow przy jak najmniejszym
zuzyciu srodkow

GLOWNE ELEMENTY:
strategie wyborcze (ang. elections strategy)
‘wizerunek telewizyjny kandydatéw/partii (ang. TV image)

polityczny public relations (ang. political PR)

*‘miejsce w sondazach (ang. polls)




historia

* Marketing polityczny jest stosowany:

— w USA od 1952
(kampania prezydencka D.D. Eisenhowera),

— w Europie Zachodniej od konca lat 50.,
— w Polsce od przetomu lat 80. i 90.



Instrumenty

* reklama (w tym tzw. reklama negatywna)
* public relations

« kampania osobista (bezposrednie
spotkania z politykami, kampania od drzwi
do drzwi)

* marketing bezposredni — pocztowy (w
tym poczta elektroniczna), telefoniczny

Niektore z nich sg stosowane permanentnie, inne (np. plakat,
reklamowy film telewizyjny) w konkretnych kampaniach.




marketing polityczny a wartosci

Marketing polityczny to handel tozsamoscia,
wartosciami, zyciem. Wartosci poddane wymianie
towarowej przestajg by¢ wartosciami.
Wspotczesne oblicze plutokracji zwykto sie
nazywac postpolitykg. Marketing polityczny sprzyja
partiom, ktore tworzg konglomeraty rozmaitych
wartosci sprzedawane w kampaniach wyborczych
roznym targetom. Zupetnie otwarcie i bez
skruputéw partie formutujg catkowicie sprzeczne
komunikaty, ktore marketingowcy dobierajg pod
roznych adresatow. Sitg rzeczy wiec najlepszymi
akwizytorami sg politycy cyniczni.

— Autor: Stawomir Sierakowski, Lewica pewna siebie,

,Gazeta Wyborcza”, 11 sierpnia 2010
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funkcje mediow stuzebne

wobec wiadzy

PROPAGANDA

celowe dziatanie zmierzajgce do
uksztattowania okreslonych
pogladoéw i zachowan
zbiorowosci lub jednostki,
polegajgce na manipulacji
intelektualnej i emocjonalnej
(czasem z uzyciem
jednostronnych, etycznie
niewtasciwych lub nawet
catkowicie fatszywych
argumentow)

gdy zmierza do upowszechnienia
trwatych postaw spotecznych,
poprzez narzucenie lub
zmuszenie odbiorcow do
przyjecia okreslonych tresci,
wtedy stanowi jeden z elementow
indoktrynacji

INDOKTRYNACJA

proces korzystajgcy
z propagandy w celu
wpajania
okreslonych
ideologii, poglgdow
lub przekonan
istotne jest
Swiadome
pozbawianie
odbiorcow wiedzy o
kierunkach
przeciwnych do
promowanych

https://pl.wikipedia.org/wiki/Propaganda

https://pl.wikipedia.org/wiki/Indoktrynacija




socjotechnika
(inzynieria spoteczna)

 wiedza o tym, jak osiggaC pozgdane stany rzeczy w
spoteczenstwie; wykorzystuje psychologie spoteczng i
socjologie

« wiedza o ogolnych metodach przeksztatcania
rzeczywistosci spoteczno-indywidualnej

* umiejetnosc dokonywania zaplanowanych zmian
rzeczywistosci spotecznej i indywidualnej rozumianej
jako skutecznosc podejmowanych dziatan; celowe
przeksztatcanie spoteczenstwa

» obejmuje zespot technik stuzgcych osiagnieciu
okreslonych celéw poprzez manipulacje
spoteczenstwem



czynniki skutecznosci dziatan
manipulacyjnych

* brak krytycyzmu odbiorcow (sktonnosc do
akceptowania przekazow zwtaszcza
potwierdzajgcych swiatopoglad odbiorcy)

* niskie umiejetnosci interpretacyjne (nieumiejetnosc¢
wytapania manipulacji w komunikacie)

« bezrefleksyjna postawa odbiorcow wobec przekazéw
(przekonanie, ze media komunikujg prawde)

« sktonnosc¢ do generalizacji czyli wyciggania zbyt
ogolnych wnioskow z komunikatow

« instynkt stadny czyli przyjmowanie opinii wiekszosci

« sktonnosc¢ do myslenia dychotomicznego czyli

postrzegania rzeczywistosci w kategoriach czarno-
biatych



banka informacyjna/filtrujgca

sytuacja polegajgca na tym, ze osoba korzystajgca z
sieci otrzymuje informacje wyselekcjonowane przez
algorytmy na podstawie danych zgromadzonych na jej
temat podczas jej wczesniejszej aktywnosci (np.
wyszukiwan w wyszukiwarkach internetowych)
powoduje to, ze uzytkownik otrzymuje informacje
zgodne ze swoimi poglgdami i nie zostaje nakierowany
na odmienne tematy lub punkty widzenia

banki informacyjne catkowicie odcinajgce
uzytkownikow od opinii sprzecznych z ich poglgdami sg
zjawiskiem zupetnie marginalnym, a znacznie wieksze
ograniczenie w otwarciu na nowe informacje stanowi
nawet srodowisko, w ktorym zyje dana jednostka



efekt potwierdzenia

+ tendencja do preferowania informacji,
ktore potwierdzajg wczesniejsze
oczekiwania i hipotezy, niezaleznie od
tego, czy te informacje sg prawdziwe

 |udzie poszukujg informacji i zapamietuja
je w sposob selektywny, interpretujac je w
btedny sposob

* szczegolnie istotne w przypadku
przekazow wywotujgcych silne emocje |
dotyczacych mocno ugruntowanych opinii



cherry picking

proces obierania dowodow lub danych
statystycznych w taki sposdb, aby
przedstawione informacje zgadzaty sie z
przekonaniami osoby dokonujgcej tego
procesu



polaryzacja grupowa

« tendencja grup do podejmowania decyzji, ktore sg
bardziej skrajne niz poczgtkowe upodobania czy
sktonnosci cztonkow; grupy sg sktonne bardziej
ryzykowac niz jej pojedynczy cztonkowie

« oObjawia sie na trzy sposoby:

— grupy podejmujg decyzje bardziej krancowe niz
pojedynczy jej cztonkowie

— jesli opinie cztonkdéw grupy na poczgtku sg podobne,
to pod wptywem dyskusji i wymiany zdan wewnatrz
grupy stajg sie bardziej ekstremalne

— rywalizacja miedzy grupami jest silniejsza niz
rywalizacja pomiedzy pojedynczymi jej cztonkami
(np. grupy kibicow posuwajg sie do bardzie;
chuliganskich dziatan, niz zrobitby to kazdy z
cztonkOw grupy z osobna)



FAKE NEWS

* nieprawdziwa lub czesciowo
nieprawdziwa wiadomosc, czesto o
charakterze sensacyjnym, publikowana w
mediach z intencjg wprowadzenia
odbiorcow w btgd w celu osiggniecia
korzysci finansowych, politycznych lub

prestizowych

GAZETACESTYNSKA

Fismo barpartyjns. Wychodxi haidy niedzinly

Rocznik 1920

Chtopi niezadowoleni z radja. 1vgoroczna
ostra zima wyrzadzila chlopom wielkie szkody,
niszczac zasiewy oraz latoro$l winna.
Zastanawiajac sie nad przyczynami mrozow
chlopi przyszli do wniosku, iz wszystkiemu
jest winne radjo,bowiem fale radjowe, zdaniem
ich, oziebiajy powietrze.
l| Niektorzy chlopi twicerdza, ze anteny
przyciazaia zime i dlatego zaczeli masowo zry-
wacé anteny wieiskich zwolennikow  radjotonii,
Kampanija ,,przeciwantenowa” przyjmuic na wsi
bardzo groZne rozmiary.




Jak uniknac dezinformacji

Nie ulegaj emocjom i wigcz krytyczne myslenie
Sprawdz zrodto

Sprawdz date publikaciji

Zweryfikuj informacje o autorze

Zweryfikuj zrodta wizualne

Porownaj tres¢ z innymi zrodtami - przeczytaj wiecej na
dany temat

Unikaj clickbaitow (chwytliwych nagtowkow)

Zapytaj eksperta

,LajKi” nie sg wyznacznikiem wiarygodnosci
Weryfikuj tres¢ pod wzgledem jezykowym

Zastanow sie nad intencjami autorami (moze to zart,
satyra, ironia)

Czy komunikat nie stosuje mechanizmow
manipulacyjnych?



Media a etyka i prawo

“Where the
press 1s
free and

every man
able to read,
all 1s safe”

Pl

Thomas Jefferson

WWW.THEFEDERALISTPAPERS ORG




podstawy prawne

* Konstytucja RP
— art. 49, 54, 61, 213-215

» ustawa z dnia 29 grudnia 1992 o
radiofonii i telewizji

» ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo
prasowe



zasady prawa medialnego

— wolnosc¢ stowa

— zakaz cenzury uprzedniej

— wolnosc prasy

— pluralizm mediow

— niezaleznos¢ mediow od wtadz publicznych

— rejestracja prasy

— rzetelnosc i starannosc¢ przy gromadzeniu |
rozpowszechnianiu informacji

— obiektywizm | prawda

— prawo do krytyki wtadz | administracji publicznej
— ochrona tajemnicy zawodowej dziennikarza

— prawo do autoryzacji wypowiedzi



etyka dziennikarska

* 0got norm i zasad okreslajgcy zachowania
| dziatania uwazane za wtasciwe w pracy
dziennikarza

* obejmuje: dgzenie do prawdy,
bezstronnosc | uczciwosc, szacunek dla
prywatnosci innych; niezaleznos¢ od grup
iInteresow, poszanowanie prawa oraz
respektowanie dobrych obyczajow!



opracowana z inicjatywy
Stowarzyszenia
Dziennikarzy Polskich,
podpisana w dniu 29 marca
1995 1. przez prezesow:
Stowarzyszenia
Dziennikarzy Polskich,
Stowarzyszenia
Dziennikarzy
Rzeczpospolitej Polskiej,
Katolickiego
Stowarzyszenia
Dziennikarzy, Syndykatu
Dziennikarzy Polskich.,
Zwigzku Zawodowego
Dziennikarzy, Unii
Wydawcow Prasy, Telewizji
Polskiej S.A., Telewizji
Polsat, Sz‘owarzyszenia
Niezaleznych Producentow
Filmowych i Telewizyjnych,
Polskiego Radia S.A.,
Stowarzyszenia Radia
Publicznego w Polsce,
Stowarzyszenia Polskiej
Prywatnej Radiofonii,
Zwigzku Zawodowego
Dziennikarzy Radia i
Telewizji, Zwigzku
Zawodowego Pracownikow
Tworczych TVP SA WIZJA
oraz przez krajowego
duszpasterza srodowisk
tworczych, ks. Wiestawa
Niewegtowskiego.

Karta etyczna mediow

» Zasada prawdy - dziennikarze, wydawcy, producenci i nadawcy

doktadajg wszelkich staran, aby przekazywane informacje byty zgodne z
prawda, sumiennie i bez znieksztatcen relacjonujg fakty w ich wlasciwym
kontekscie, a w razie rozpowszechnienia btednej informacji niezwtocznie
dokonujg sprostowania

Zasada obiektywizmu - autor przedstawia rzeczywistosc niezaleznie od
swoich pogladow, rzetelnie relacjonuje rézne punkty widzenia.

Zasada oddzielania informacji od komentarza - wypowiedz ma
umozliwia¢ odbiorcy odroznianie faktéw od opinii i poglgdow.

Zasada uczciwosci - dziatanie w zgodzie z wtasnym sumieniem i
dobrem odbiorcy, nieuleganie wptywom, nieprzekupnosc¢, odmowe
dziatania niezgodnego z przekonaniami.

Zasada szacunku i tolerancji - poszanowania ludzkiej godnosci, praw
dobr osobistych, a szczegodlnie prywatnosci i dobrego imienia.

Zasada pierwszenstwa dobra odbiorcy - podstawowe prawa
czytelnikdw, widzow, stuchaczy sg nadrzedne wobec interesow redakcji,
dziennikarzy, wydawcow, producentow i nadawcow.

Zasada wolnosci i odpowiedzialnosci - wolnos¢ medidéw naktada na
dziennikarzy, wydawcow, producentow, nadawcow odpowiedzialnosc¢ za
tresS¢ i forme przekazu oraz wynikajgce z nich konsekwencije.



Rada Etyki Mediow

e organizacja powstata 29 marca 1995 z
Inicjatywy Stowarzyszenia Dziennikarzy
Polskich, na mocy Karty Etycznej Mediow,

e zajmuje sie opiniowaniem zachowan
dziennikarzy oraz innych spraw istotnych
dla mediow i ludzi zwigzanych zawodowo
Z mediami

* |ej zatozeniem jest pilnowanie
przestrzegania zasad etycznych przez
media

https://pl.wikipedia.org/wiki/Rada_Etyki Medi%C3%B3w



Krajowa Rada
Radiofonii i Telewizji

 KRRIT stoi na strazy wolnosci stowa,
prawa do informacji oraz interesu
publicznego w radiofonii i telewizji

» cztonkowie KRRIT sg powotywani przez
Sejm (2), Senat (1) i Prezydenta
Rzeczypospolite] (2)

 KRRIT wydaje rozporzadzenia, a w
sprawach indywidualnych podejmuje
uchwaty

 KRRIT udziela koncesji na emitowanie
programow RTV



Rada Mediow Narodowych

* organ kolegialny powotujgcy i odwotujgcy
zarzady i rady nadzorcze (w tym takze
prezesow) Telewizji Polskiej, Polskiego
Radia oraz Polskie] Agencji Prasowe]

* Rada petni takze funkcje doradczg w
zarzgdzaniu mediami publicznymi

 utworzona w 2016
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