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Zesp6t Pressinstitute zbadat, jakg role w pracy polskich dziennikarzy
odgrywaja media spotecznosciowe.

Jak czesto i po co dziennikarze korzystajg z mediow spotecznosciowych?
Czyje profile obserwuja i najczesciej z jakich serwisdw korzystaja? Co
sadza o blogach i komunikacji firm w mediach spotecznosciowych?

Te i inne pytania zadalismy dziennikarzom i redaktorom z mediow
ogdlnopolskich, regionalnych i lokalnych.

W raporcie prezentujemy wyniki i wnioski z badania , Dziennikarze

a media spotecznosciowe”.
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Juz co trzeci dziennikarz korzystajacy
Z mediow spotecznosciowych nie
wyobraza sobie pracy bez nich

Tylko 4,9 proc. badanych korzysta z medidéw spotecznosciowych
wylacznie prywatnie. Az 82,6 proc. zaglgda do nich zaréwno

w celach prywatnych, jak i zawodowych. Social media staty sie
dla dziennikarzy prawie tak podstawowym narzedziem pracy, jak
poczta elektroniczna czy telefon - 70 proc. dziennikarzy obecnhych
w social mediach traktuje je jako narzedzie bezposSredniego
kontaktu ze zrédtami informacji. Ponad potowa korzystajacych

z medidw spotecznosciowych dziennikarzy (57,7 proc.) uznaje je
za przydatne, a co trzeci (36,6 proc.) nie wyobraza sobie bez nich
pracy.

Natomiast ci, ktérzy z nich nie korzystajag, robig to

z przekonaniem. Argumentujg, ze social media sg ,wylqgcznie
pozeraczem czasu, ktéry mozna wiele praktyczniej wykorzystac”,
~Zawierajg zbyt wiele informacyjnego smiecia”, ,,sg niewiarygodne
i manipulowane przez korporacje, ktére nimi zarzadzajg” lub nie
korzystajg z obawy o dane osobowe.

Jak korzystajg z medidw spotecznosciowych

. prywatnie i zawodowo
. tylko prywatnie

tylko zawodowo

Jakie profile prowadzg w mediach
spotecznosciowych

nie uzywam medidw
spotecznosciowych

44,1%
prywatne stuzace
jednoczesnie do
celow zawodowych

45,1%
odrebne konta
prywatne
iodrebne

do celow
zawodowych

2,5% 8,3%
tylko stuzbowe  tylko prywatne
(dostepne
dla rodziny,
znajomych)
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W jakim stopniu media spotecznosciowe sq
przydatne w pracy dziennikarza

1,3%
sg nieprzydatne 36,6%
4,4% nie wyobrazam

rzadko sig przydaja sobie bez nich

pracy

57,7%
sg przydatne

Ponad trzy czwarte badanych dziennikarzy
w mediach spotecznosciowych szuka
informacji przydatnych do wtasnych
materiatéw, pomystow na materiat

Dla korzystajagcych z serwiséw spotecznosciowych sg one

przede wszystkim: zrodtem informacji (81,9 proc.) i dodatkowa
mozliwoscig nawigzania kontaktu z rozmowcami i zrédtami
informacji (81,1 proc.). Sa tez kanatem do upowszechniania
wtasnych materiatéw i publikacji (70,9 proc.) i platforma do
analizowania opinii publicznej (61,7 proc.). Dla niektérych
odgrywaja role wskaznika okreslajacego newsowos¢ publikowanych
materiatéw i ich wptyw na odbiorcow.

W mediach spotecznosciowych dziennikarze szukajg gtéwnie
inspiracji. Az 77,5 proc. korzystajgcych z social mediow szuka
tam informacji przydatnych do wtasnych materiatéw i pomystow
na nie. Celem poszukiwan sg dyskusje i opinie (67,4 proc.).

Tekst jest dominujaca forma zaréwno wsréd poszukiwanych
materiatdw w mediach spotecznosciowych (92,1 proc.), jak i wsréd
publikowanych tam przez dziennikarzy (93,4 proc.).

Badani deklaruja, ze najczesciej zamieszczaja w mediach
spotecznosciowych zapowiedzi i linki do wlasnych materiatéw
dziennikarskich (73,1 proc.) oraz wtasne opinie i komentarze

(54,2 proc.).
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Media spotecznosciowe sg dla dziennikarzy:

8 1 ’ 90/ Q edeminformaci

|=> 81 , 1 0/0 dodatkowa mozliwoscig nawigzania kontaktu z rozméwcami i zrodtami informacji

=> 70' 90/0 kanatem do upowszechniania wtasnych materiatow i publikacii

|=> 61 '70/0 platforma do analizowania opinii publicznej

|=> l,|,7’ 19/ nvlatforma do wyrazania whasnych opinii

|=> 1 , 30/0 platforma do promociji dziatalnosci wtasnej i redakeii, reklamg

o . , .
=> 1 '3 /0 jeszcze czyms innym,
np. zrédtem inspiraciji, agregatorem tresci, ktore mnie interesuja,

wskaznikiem newsowosci materiatow i oceny ich wptywu na odbiorcow,
mozliwo$cig budowania spotecznosci wokdt medium

Pytanie wielokrotnego wyboru, wyniki nie sumuja sig do 100

. JAKIEGO RODZAJU MATERIALOW NAICZESCIE] SZUKAIA W MEDIACH SPOtECZNOSCIOWYCH
JAKIEGO RODZAJU MATERIALY NAJCZESCIE] PUBLIKUJA W MEDIACH SPOtECZNOSCIOWYCH

teksty
zdjecia
wideo
grafiki
relacje live

audio

Pytanie wielokrotnego wyboru, wyniki nie sumuja sig do 100
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Czego szukajg w mediach spotecznosciowych
77 5? informacji przydatnych do wtasnych
, O materiatow i/lub pomystéw na materiat
'=> 67’l|.°/o ciekawych dyskusiji, opinii
'=> 55’90/0 informacji od innych dziennikarzy
'=> l|9,3°/o rozrywki i oddechu od pracy
'=> lls, 70/0 informacji z tradycyjnych mediow

'=> 3 3, 50/0 kontaktéw z ekspertami branzowymi

=> 260/ komunikatéw prasowych i/lub kontaktéw z biurami
o prasowymi firm i instytucji

o, informacji, materiatow, opinii do umieszczenia
Il) 2515 Yo na prowadzonych profilach

|=> 220/ kontaktow z osobami zarzadzajacymi firmami,
o instytucjami, urzedami

|=> 1 8’1 0/0 kontaktéw z politykami

Pytanie wielokrotnego wyboru, wyniki nie sumuja si¢ do 100

Co najczesciej umieszczajg w mediach
spotecznosciowych

1 ? zapowiedzi i linki do wiasnych
, O materiatow dziennikarskich
|=‘,> 5‘!,20/0 wtasne opinie i komentarze

|=> 39’20/0 ciekawostki niezwigzane z praca zawodowa

|=> 36’60/0 linki do materiatéw innych dziennikarzy, blogeréw

|=> 1 8’50/0 prosby o pomoc podczas pracy nad materiatem

|=“> 1 ["50/0 informacje prasowe

l=‘,> 2’60/0 linki do materiatéw publikowanych przez firmy
%> 2’20/0 linki do materiatéw politykéw
l=> 1 ’80/0 prawie lub w ogdle nie umieszczam

l=> 0’90/0 informacje o wydarzeniach

'=‘|> 1 ,80/0 inne: anegdoty z zycia zawodowego i prywatnego,
cos do smiechu z nieglupia puenta; wszystkie wedtug
mnie celne diagnozy i opinie na temat obecnego stanu
naszej rzeczywistosci; ciekawostki, dobre teksty,
wtasne opinie i komentarze, linki do dobrych tekstow,
informacje zwiazane z moimi zainteresowaniami
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Dla polskich dziennikarzy media
spotecznosciowe to wciaz przede wszystkim
Facebook - na biezaco lub kilka razy
dziennie korzysta z niego 88,5 proc.
badanych dziennikarzy.

Obecni w social mediach dziennikarze najczesciej korzystaja

Z Facebooka - 60,8 proc. robi to na biezaco, a 27,7 proc. kilka
razy dziennie. Twitter na biezgco monitoruje 32,2 proc., a kilka
razy dziennie zaglada tam co dziesigty (9,7 proc.). Z kolei
YouTube na biezaco Sledzi 18,1 proc., a kilka razy dziennie 21,6
proc. Dziennikarzy prawie nie ma na NK (92,5 proc. nigdy tam nie
byto), Snapchacie (84,1 proc.) i Pinterescie (81,6 proc.).

W wiekszosci dziennikarze Sledzg konkurencje: profile mediow
polskich (78 proc.) i zagranicznych (56 proc.) oraz dziennikarzy
polskich (71,8 proc.) i zagranicznych (39,2 proc.). Ponad potowa
(51,5 proc.) obserwuje, co zamieszczajg w spotecznosciach
eksperci branzowi, a niespetna potowa (45 proc.), co piszg
politycy.

Z naszego badania wyptywa tez wiedza dla firm
odpowiedzialnych za public relations. Spora grupa dziennikarzy
obecnych w mediach spotecznosciowych Sledzi bowiem wpisy
rzecznikow prasowych (38,3 proc.) oraz profile firm i marek

(30,4 proc.). Komunikacja firm prowadzona w sieci jest przydatna
dziennikarzom, jezeli jest konkretna i rzeczowa (71,4 proc.)

i wyprzedza oficjalne komunikaty prasowe (68,7 proc.). Dla
niektérych dziennikarzy wazny jest tez szybki kontakt z autorem
informacji. Dziennikarze oczekujg réwniez, ze komunikacja

w social mediach bedzie reakcjg na biezgcg sytuacje.

Cho¢ 66,5 proc. dziennikarzy korzystajacych z mediow
spotecznosciowych czyta regularnie blogi tematyczne, to tylko
2,6 proc. czyta blogi korporacyjne. Co czwarty uwaza, ze blogi
prowadzone przez prezeséw i menedzeréw firm sg niewiarygodne
1 mato przydatne w pracy dziennikarza

© PresslInstitute www.pressinstitute.eu
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Jak czesto korzystajqg z:

. na biezaco . kilka razy dziennie raz dziennie . kilka razy w tygodniu . kilka razy w miesiacu nigdy

Faceboska el

Gooee T
e

IR T .

61,2

92,5

-

84,1

81,6

62,5

ogiw T

Czyje profile obserwujg w mediach spoteczno$ciowych:

mediow polskich
dziennikarzy polskich
medidw zagranicznych
ekspertdow branzowych
politykow

dziennikarzy zagranicznych

78%
71,8%

39,2%

rzecznikow prasowych 38,3%
organizacji pozarzadowych 37%
firm i marek 30,4%

celebrytow

prezesow i kadry zarzadzajacej firm
sportowcow lub klubow sportowych

ludzi kultury, twdrcow lub instytucji kultury

innych*

10,6%
3,1%
3,1%
12,8%

*m.in. instytucji zwigzanych z Kosciotem, inteligentnych ludzi, zwyktych ludzi np. z regionu, znajomych,
blogerow, instytucji powiatu, miast, instytucji publicznych, inicjatyw spotecznych, anonimowych liderow
opinii, zwigzkéw zawodowych, komentatoréw niezwigzanych z mediami, instytucji badawczych, grup
tematycznych, mtodziezowych influencerdw, intelektualistow

Pytanie wielokrotnego wyhoru, wyniki nie sumuja sig do 100
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lle profili (osdb, instytucji, firm, marek itp.)
Sledzg w mediach spotecznosciowych

B coi00
B r01-500
[ s01-1000

powyzej | 00

18,5%
na pewno kilka tysigecy

Komunikacja firm w mediach spotecznosciowych
jest przydatna w pracy dziennikarza, jezeli:

jest konkretna i rzeczowa

71,4%

wyprzedza oficjalne komunikaty prasowe

68,7%
oprdcz informacji zawiera filmy i/lub zdjecia

31,3%

ogranicza sie tylko do najciekawszych informacji

inne*

*zapewnia bezposredni, szybki kontakt z autorem informacii; stanowi przyczynek do pracy nad waznym tematem;
jest spersonalizowana i uczciwa; jest reakcja na biezace sytuacie; jesli firma nie prowadzi komunikacji w ramach
innych kanatow; kiedy jest wiarygodna; jezeli jest akurat potrzebna do tematu; nie jest przydatna

Pytanie wielokrotnego wyboru, wyniki nie sumuja sig do 100
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Jakie blogi czytajg regularnie

34,4%

zadnych

66,5%
tematyczne
(np. kulinarne,
technologiczne,
gospodarcze)

2,6%

korporacyjne

Pytanie wielokrotnego wyboru,
wyniki nie sumuja sie do 100

Blogi prowadzone przez prezeséw i menedzeréw firm sa:

waznym i wiarygodnym zrédtem wiedzy o branzy,
w ktorej dziata dana firma

niewiarygodne i nieprzydatne w pracy dziennikarza
waznym i wiarygodnym zrédtem informacji o firmie
i jej dziatalnosci

nie wiem

inne*

*przestarzatym pomystem na publikacje w internecie; sa watpliwej wartosci, poniewaz zawsze
bedzie to ich twarz ,na wynos”; zalezy od jakosci tekstow; ciekawe, jesli s3 opinig doswiadczonych
ekspertéw; zrodtem informacji o pogladach prowadzacego blog na tematy pozazawodowe i wskazujg
na wizje rozwoju branzy, w ktorg wierzg prowadzacy blogi; zalezy od autora

Pytanie wielokrotnego wyboru, wyniki nie sumuja sig do 100
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Profil respondentéw

Wiek

Dziennikarze a media spotecznosciowe

4,4%
18-25 lat

13,8 14,2%
51+ 26-30 lat
35,2%
31-40 lat
32,4%
41-50 lat
Stanowisko
1,6
inne* 51%
dziennikarz/
reporter
21,9%

redaktor naczelny/
z-ca/sekretarz
redakcji/szef dziatu

25,5%

redaktor/wydawca

* rezyser, producent, felietonista, autor i prowadzacy

wiasny program tv, publicysta

Jest Pan/Pani dziennikarzem
36,5%

0,4%
telewizyjno-internetowym
0,4%
radiowo-telewizyjnym
0,4%
agencyjnym
1,2%
prasowo-internetowo-telewizyjnym
2%
radiowo-internetowym
12,1%

internetowym

13%

telewizyjnym

© PresslInstitute

prasowym

20,6%

radiowym

13,4%

prasowo-internetowym
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Jarostaw Kuzniar
dyrektor programowy
ds. krotkich tresci
wideo w Grupie Onet

Wojciech
Jabczynski
rzecznik Orange
Polska

Eksperci magazynu ,,Press”
o wynikach badania

Kiedy dowiaduje sie, ze 92 proc. dziennikarzy w social mediach publikuje
tylko teksty, otwieram szeroko oczy ze zdziwienia. Dzisiaj zaréwno FB, jak
i TT doceniajg wideo, a jeszcze bardziej live — profesjonalne, mgdre, dobre
jakosciowo. Wiem, ze to trudne zadanie, ale trzeba mu podotaé, jezeli chce
sie zdobyc¢ dla siebie przestrzeh i angazowaé czytelnikéw.

W tak bardzo cyfrowym Swiecie az 8 proc. polskich dziennikarzy wciaz nie
uzywa medidw spotecznosciowych w pracy. Tfumaczg, ze nie cheq i$¢ tam,
gdzie biegnie ttum. Tak mogq mysle¢ tylko ludzie spoza branzy. Na Swiecie
dziatalnos¢é w social mediach dla dziennikarzy jest obowigzkiem naktada-
nym na nich przez redakcje.

Nie obrazatbym sie nha zmieniajacy sie Swiat, traktowatbym social media
dodatkowo, a nie zamiast dotychczasowych metod komunikacji. Wtedy
jest szansa, ze media spotecznosciowe zostang madrze wykorzystane

w pracy.

Wuyniki badania Pressinstitute z jednej strony porzadkujg wiedze o obec-
nosci dziennikarzy w mediach spotecznosciowych, z drugiej zaskakuja.
Nie dziwi mnie, ze social media staty sie dla dziennikarzy niezbednym
zrodtem informacji. Wielokrotnie i szybko odpowiadam na Twitterze czy
Facebooku na pytania, ktore jeszcze kilka lat temu trafityby do mnie za
posrednictwem e-maila lub telefonu. Wyniki badania pokazujq jednak, ze
dziennikarze przede wszystkim obserwujag swoich kolegdéw po fachu i me-
dia. W dalszej kolejnosci politykdéw, a juz tylko 38 proc. obserwuje profile
rzecznikdw prasowych i tylko 26 proc. poszukuje na Twitterze czy Face-
booku komunikatéw prasowych. Jeszcze mniejsze zainteresowanie majg
profile prezeséw czy kadry zarzgdzajgcej spotek, ktére obserwuje 10,6
proc. dziennikarzy. A to przeciez tam coraz czesciej, w pierwszej kolejnosci,
pojawiajg sie istotne dla rynku newsy. To wcigz niewykorzystane do kon-
ca zrédto wiedzy. Specjalistom od public relations daje spore mozliwosci,
ale badanie pokazuje nam, jak duzo pracy musimy jeszcze w tym zakresie
wykonaé. Kluczem jest prostota i zwieztos¢. Dlatego w Orange coraz wiek-
szy nacisk ktadziemy na materiaty wideo i grafiki, a takze mniej formalne
tresci blogowe czy krotkie notki. Jednoczesnie nie zapominamy o bardziej
rozbudowanej informacji, bo tej dziennikarze wcigz poszukuja najczesciej.
A poniewaz w dobie mediéw spotecznosciowych rzecznicy prasowi powinni
byé cztonkami szeroko pojetej spotecznosci, to sam chetnie wchodze w in-
terakcje i staram sie wnosi¢ do dyskusji cos wiecej niz tylko kolejny news.

© PresslInstitute www.pressinstitute.eu
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Marek Twarog
redaktor naczelny
+Dziennika
Zachodniego”

Michat Pol

redaktor naczelny
»Przegladu Sportowego”
i serwisow sportowych
Onet-RASP

Zaskakujgce, ze az 8 proc. badanych dziennikarzy nie korzysta z mediow
spotecznosciowych, bo to , pozeracze czasu”, sq ,nhiepotrzebne”, ze wzgledu
ha ,.chronienie prywatnosci” itd. Czy mozna byé dzis dziennikarzem, ktéry
pisze o Swiecie wokédt i nie wie, co dzieje sie w mediach spotecznosciowych?
Lecz szybko zrozumiatem, ze to wynika z tego, ze utozsamiajg media
spotecznosciowe wytgcznie z Facebookiem, z natury bardziej prywatnym,
rodzinnym. Okazuje sie, ze gtdwnie z tego serwisu dziennikarze korzysta-
ja regularnie. Jesli zatem ktos$ nie wie, co to Twitter, to rzeczywiscie moze
uwazaé, ze social media w dziennikarstwie sag niepotrzebne. Lecz ci, ktérzy
potrafig dobrze ustawi¢ swoéj timeline na TT, codziennie przekonujg sie, ze
nie ma lepszego narzedzia do pozyskiwania najszybszych informacji i zro-
det opinii. Nie wiem, jak dziennikarz moze ignorowa¢ w swojej pracy tak
oczywiste w tym zawodzie narzedzie.

Dziwi mnie, ze polscy dziennikarze przedktadajg Facebooka (61 proc. ko-
rzysta z niego na biezgco) nad Twittera (32 proc.), bo to ten drugi wydaje
sie idealnym narzedziem dla naszej branzy. Na TT sqg wszyscy hajwazniejsi
uczestnicy zycia polityczno-spotecznego w naszym kraju, tatwo nawigzac
z nimi kontakt, tfatwo Sledzi¢ rozwoj wypadkow i dyskutowac z czytelni-
kami. Sadzgc po tym, jak czesto rézne tweety trafiajg na czotéwki gazet

i serwis6w informacyjnych, az nie chce sie wierzyé¢, ze 30 proc. dziennika-
rzy nigdy nie korzystato z TT. Jesli Sledzi sie wtasciwe osoby i konta, wtedy
media spotecznosSciowe mogg staé sie Swiethym Zrédtem informacji - tak
deklaruje zresztg az 81,9 proc. ankietowanych dziennikarzy - zapewne
kosztem agencji informacyjnych. Sam nie moge sobie przypomnie¢, kiedy
do nich ostatnio zaglgdatem. Jesli juz, to nie z powodu newsa, ale zeby
uzupetni¢ wiedze. Dziwi tez, ze tylko 18 proc. korzysta na biezgco z YouTu-
be - zaréwno ogladajac go, jak i wrzucajac tam wtasne produkcje.

W badaniu za rok znacznie wzros$nie liczba dziennikarzy zamieszczajgcych
w mediach spotecznosciowych relacje live.

© PresslInstitute www.pressinstitute.eu
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Jak media spotecznosciowe
wptywaja na etyke dziennikarska?

To pytanie zadaliSmy na koncu ankiety w badaniu. Jednoznacznej
odpowiedzi nie otrzymalismy. Dla jednych social media obnizajg wy-
mogi etyczne wobec dziennikarzy, bo w tych kanatach nie obowigzujg
prawie zadne zasady - dla innych sg testem, ktéry pozwala odrdéznié
ziarno od plew i pozwalajq z bliska patrzeé czwartej wtadzy na rece.
Prezentujemy niektére opinie badanych:

Niestety w wielu przypadkach media spotecznosciowe rozmieniajq
etyke dziennikarskq na drobne. tatwo straci¢ w nich dystans do pre-
zentowanych opinii, ale z drugiej strony pomagajg zachowac dyscy-
pline w formutowaniu zwieztych i atrakcyjnych komunikatéw. Klasycz-
ne quid pro quo - kazdy musi znalez¢ swdj pomyst na bycie w mediach
spotecznosciowych. Tak, zeby nie stracic twarzy, a do tego wystarczy
czasami tylko 140 znakow.

Media spotecznosSciowe pozwalajq na bezposrednie wytykanie wpadek
i bteddow dziennikarzy, dzieki czemu mogaq (a przynajmniej powinny)
stuzyc¢ poprawie jakosci pracy i generalnie mie¢ wptyw na kondycje
debaty publicznej.

Sqg testem etyki dziennikarskiej. Dywersyfikujg zrddta, czasem kosz-
tem wiarygodnosci

Nie ma etyki dziennikarskije, jesli nie ma osobistej. A osobistqg traci
sie, gdy staje sie cztowiek podglgdaczem cudzego zycia, gdy marno-
trawi czas na rzeczy btahe i zaniedbuje z tego powodu rodzine, prace,
relacje miedzyludzkie, gdy wyrzuca ze swego zycia drugiego cztowie-
ka. Ja do tego dojrzatam, dlatego stwierdzitam, ze nic za wszelka cene.
Informacje mozna zdobywac takze inaczej, a zy¢ nalezy prawdziwym
zyciem, a nie wirtualnym, wtedy jest sie tez prawdziwym dziennika-
rzem, bo jest sie prawdziwym cztowiekiem.

Srodowisko dziennikarskie pietnuje - na przyktad na Facebooku - nie-
etyczne zachowania kolegow z branzy. Na przyktad umieszczanie
drastycznych zdjeé, ktorymi szczycq sie niektore tytuty prasowe, sq
publikowane przez innych dziennikarzy bgdz wrazliwych czytelnikow
i poddawane publicznej krytyce w komentarzach. Czesto dzieki takiej
dyskusji niektore postronne osoby wyrazajq negatywny stosunek do
danego tytutu i przestajq go kupowac. Spadek sprzedazy moze w kon-
sekwencji doprowadzic¢ do zaniechania nieetycznych zachowan.
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Dajqg wrazenie duzego postuchu i mogg zatrzec¢ granice pomiedzy tym,
co wolno dziennikarzowi, a czego nie, jesli chodzi o informowanie i wy-
razanie wtasnych opinii. Wizerunkowo media spotecznosciowe mogq
zrobi¢ KOGOS ze stabego dziennikarza, ale tez mogqg szybko zniszczyc¢
prace i dorobek. Dajqg poczucie wtadzy, a to bywa niszczqgce. Pozdra-
wiam)

Media spotecznoSciowe mogq wptywac zarowno pozytywnie, jak i ne-
gatywnie na etyke dzienniakrskq. Wszystko zalezy przede wszystkim
od cztowieka i jego naturalnych uwarunkowan, od jego charakteru.
Znam dziennikarzy, ktorzy fantastycznie wykorzystujq media spo-
tecznosSciowe do kontaktu ze swoimi odbiorcami, ale tez z potencjal-
nymi rozmowcami. W sowjej pracy sq tez neutralni. Niestety, znam
tez dzienniakrzy, ktorzy uczynili z emdiow spotecznosciowych tube
propagandowq i wykorzystujg je do koemntowania sytaucji biezacej
i - co chyba jeszcze gorsze - komentowania pracy innych dzienni-
karzy. Media spotecznosciowe dla dziennikarzy powinny byc przede
wszystkim Zrodtem informacji - i wtedy pozytywnie wptywajq na
prace dzienniakrza, stanowiqg wartosc¢ dodang. Gdy stuzq dziennikarzo-
wi do publikowania wtasnych poglgdow - to niestety jest to niedobre.
Zwtaszcza, gdy poprzez media spotecznosciowe krytykuje sie, ocenia,
obraza - czesto dotyka sie w ten sposob kolegow z innych redakcji. To
jest smutne zjawisko.

W ambiwalentny sposob. Z jednej strony sprzyjajq skrotowej, pozba-
wionej gtebi komunikacji, na czym traci jakosciowe dziennikarstwo.
Jednak majq i pozytywne skutki. Np. skrocony, tatwiejszy, bezposredni
i jawny kontakt z osobami publicznymi. Ale rowniez chroniq przed
przejawami nierzetelnosci dziennikarskiej np. znacznie utrudniajq pla-
giat, a nastepnie pozwalajq jego ofierze tatwiej dochodzi¢ swoich praw.
W niespokojnych politycznie czasach zas pomagajq solidaryzowac sie
wobec naciskow politycznych i uwypuklajq reakcje odbiorcow mediow
na niektére zmiany.

Z jednej strony rodzi niebezpieczeristwo wykorzystania podanej w me-
diach spotecznosciowych informacji jako swojej, bez wskazania Zrodta
(o ile zrodto nie zastrzegto sobie anonimowosci). To negatywny aspekt
uzywania mediow spotecznosciowych. Jednak poszukiwanie rozmow-

cow i informacji w tych mediach nie jest niczym nieetycznym.

Jestem dziennikarzem z dosc¢ diugim stazem, rozpoczynatem prace
kiedy jeszcze o internecie nikt nie mysilat, c6z dopiero o mediach spo-
tecznosciowych. Wielu kolegow po fachu przywiqgzuje zbyt wiele uwa-
gi do mediow spotecznosciowych, traktujqgc je niczym kolejng droge
dotarcia do odbiorcow ze swoimi materiatami, jako cel a nie narzedzie
pracy. W mojej opinii to wtasnie narzedzie, ktore moze byc¢ bardzo
przydatne, lecz trzeba z niego korzystac rozwaznie.
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Moim zdaniem - wptywajq w sposob raczej destrukcyjny. Znam wielu
dziennikarzy, ktorzy to, co ukaze sie w mediach spotecznosciowych
traktujqg z tak duzq swobodaq, iz przy udostepnianiu nie podajq Zrodia.
To tylko z pozoru btahy problem. W mediach (gtdwnie internetowych)
pracuje coraz wiecej mtodych ludzi, ktorzy wychowani sq na krotkich
i szybkich treSciach z Internetu. Dia nich ruch kopiuj/wklej jest tak
naturalny, jak oddychanie. Niestety.

Wuymaga to wiekszej czujnosci w zwigzku z rzetelnoscig publikowa-
nych informacji, ich prawdziwosci. Wymaga zastanowienia sie, czy

i w jaki sposob wywarzyc opinie, jednoczesnie przekonujqc uzytkow-
nikow mediow, ze sq warte, by je przeczytac i nad nimi sie zastanowic.
Problematyzujg tez kwestie, czy kazdy ma prawo wyrazi¢ swoje zda-
nie, nawet jesli narusza ono prawa innych.

Social media powodujq dychotomiczne podziaty, a to z kolei prowa-
dzi do tego, ze lojalnos¢ wobec wtasnej grupy staje sie wazniejsza od
prawdy, a jezyk emocji goruje nad jezykiem argumentow. W ten spo-
sOb dyskusja - ktora z zatozenia oznacza wystuchiwanie argumentow
oponeta i dopuszcza przyznanie mu racji, zmienia sie w dwa monolo-
gi, ktorych celem jest dyskredytacja oponeta lub doprowadzenie wrecz
do sytuacji, w ktorej wycofa sie on z dyskusji. Za tym idzie brutaliza-
cja jezyka, uzywanie argumentow ad personam.

Pozwalajq lepiej poznac naszego odbiorce - to atut, ale i problem, gdy
schlebianie gustom staje sie wazniejsze niz waga tematu. Media spo-
tecznosciowe potrafig btyskawicznie weryfikowac przekaz dziennikarzy
i wytkngc im niedopatrzenia czy razqce btedy - problem jednak w tym,
Ze nie ma to zwykle wiekszego wptywu na ich warsztat czy dalszqg
kariere.

Ozywczy strumien informacji, ktorych zrodta czesto sqg niezalezne od
siebie, pozwala wypracowac pewnego typu paradygmat rzetelnosci.

Media spotecznosciowe na nowo definiujg etyke dziennikarskq. Wia-
sciwie to proces, ktory teraz szybko sie zmienia. Na pewno dziennikarz
stat sie tatwiej dostepny, a przez to bardziej ,na swieczniku”. Media
spotecznosciowe wptywajq na rozluznienie tej etyki.

Media spotecznosSciowe sg przydatne w pracy dziennikarza, ale czesto
sptycajq debate, poniewaz zawarte w nich opinie bywajqg powierz-
chowne i nieprzemyslane.

W mediach spotecznosciowych dziennikarze i media tradycyjne za-
mieszczajqg tresci, ktorych w takiej postaci nie zamiesciliby w swoim
medium. Media spotecznosciowe to czesto brudnopis, na szybko. A po-
tem koryguje sie, cyzeluje, uzupetnia tresc do publikacji w medium
tradycyjnym.
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Wszystko zalezy od cztowieka. Bo dziennikarz powinien byc przede
wszystkim dobrym cztowiekiem, nieztym ale tez rozsqgdnym obserwa-
torem. Etyka to cos, co powinno byc¢ w nas, trudno to zepsuc i nietatwo
sie tego nauczyc. Tak patrzqc na naszq prace ktora popwinna byc tez
nasza najwiekszq pasje, media spotecznosSciowe mogq byc dla nas
nieztg pomocq w pracy.

U niektdrych dziennikarzy wywotujg nieopanowanq ochote przechwa-
lania i popisywania sie.

Media spotecznoSciowe sptycajq etyke tak samo, jak sptycajq przekaz.
Formalnie rzecz uimjujgc, oparcie catego materiatu na czyims poscie
na FB staje sie standardem, ale nie ma stanadardow w tworzeniu po-
stow. Zatem powstajgce w ten sposob materiaty nie spetniajq standar-
dow ani warsztatowych, ani etycznych.

Zamieniajq dziennikarzy w publicystow. Przykre.

Jesli korzysta sie z ich umiejetnie, stajq sie zrodtem jeszcze nieoszli-
fowanej informacji. Esencjqg, ktorg nalezy doktqdnie przeanalizowac
i ajej prawdziwosc¢ sprawdzi¢ u zrodet. W zadnym wypadku jednak
tresci zamieszczane w mediach spotecznosciowych, zwtaszcza przez
prywatne osoby, nie moggq stac sie jedyng podstawq do napisania
artykutu. Niestety, tak sie dzieje coraz czesciej, co nadwyreza opinie
0 naszym sSrodowisku i nadwyreza zaufanie czytelnikow.

Ich wptyw trudno jednoznacznie ocenic - z jednej strony utatwiajg
wspotprace pomiedzy dziennikarzami, wymiane opinii, informacji

i inspiracji oraz sprawiajq, ze dziennikarz musi by¢ przygotowany na
niemal natychmiastowq konfrontacje z odbiorcami i ich opiniqg. Z dru-
giej strony powodujq, ze bardziej skupiamy sie na tym, kto szybciej
zatweetuje i podbije Facebooka dobrze stargetowanym postem niz na
merytorycznych i etycznych aspektach naszej pracy. Co wiecej, obec-
nosc¢ danego tematu w social mediach bardzo czesto wykorzystywana
jest jako furtka do omawiania go bez powolywania sie na pierwotne
Zrodto (zamiast pisac, ze o sprawie mowita redakcja X podajemy, ze
wywotuje ona oburzenie w sieci i dzieli internautow). Dyskusyjne jest
tez podejscie dziennikarzy do kwestii praw autorskich do tekstow,
zdjec i multimediow zamieszczanych przez osoby trzecie - czesto sq
one kopiowane lub embedowane i wykorzystywane bez wiedzy i zgody
autora.

Nie najlepiej. Nawet dziennikarze na tego typu forach ulegajg emo-
cjom, czesto frustracji. Z mediow spotecznosciowych trzeba korzytsac
umiejetnie pamietajgc, ze wszystko co zstaje tam opublikowane zosta-
je w sieci, bez odwrotu. To piekne i bardzo przydatne Zrodto informacji,
ale rowniez mocno niebezpieczne.

Familiarny charakter Facebooka zwieksza ryzyko zbytniego spoufa-

lenia sie z politykami czy rzecznikami prasowymi. Trudniej jest nam
pozniej otwarcie krytykowac osoby, ktore na FB mamy w znajomych.
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Media spotecznoSciowe mogq wpltywac na etyke dziennikarskg w dwaj-
nasob. Z jednej strony wyraznie moggq jej szkodzi¢ - dziennikarze
pochtonieci mediami spotecznosciowymi nie majg czasu na rzetelne
przygotowanie materiatu, stajq sie coraz bardziej powierzchowni,
zestresowani, uprawiajg multitasking, reagujq zbyt szybko, aby mate-
riat, ktory przygotowujg miat - oprocz taniego efektu - jeszcze wartosc
dodang w postaci rzetelnej wiedzy i refleksji. Z drugiej strony, jesli
dziennikarz rozumie te mechanizmy, wie, jakie zagrozenie niosqg me-
dia spotecznosciowe nieprzefiltrowane przez rozum i chwile na zasta-
nowienie, moze z mediow spotecznosciowych zrobi¢ wspaniaty uzytek.
Moze dzielic¢ sie wartosciowymi tresciami z uzytkownikami (a takich
pojawia sie coraz wiecej, bo tez coraz wiecej osob rozumie, ze predzej
czy pézniej wygra jakosc, starannosc i inteligentny tekst). Moze pro-
mowac wartosci poprzez publikacje w mediach spotecznosciowych
tekstow, ktore do wartosci nawigzujqg. Wreszcie moze dawac dobry
przyktad, co jest najwiekszq wartoscig w zalewie tandety, fiimikow

i zdje¢ o gotowaniu. Dobre teksty czesto broniq sie same w mediach
spotecznosciowych, a to podnosi morale aspirujgcych do dobrego
pisania dziennikarzy.

Troche zanizajq standardy, ale rozwiajq poczucie humoru, pozbawiajq
nudy, dodajg kolorytu do codziennej pracy, sq mitq zabawq takze przy
powaznych tematach. To takie dziennikarstwo z przymrdézeniem oka ;)

Uwazam, ze MS mogag miec¢ negatywny wptyw, spowodowany presjag
czasu publikacji oraz miatkosciqg tresci. Dziennikarz newsowy musi
konkurowac z MS pod wzgledem szybkosci zamieszczanych informa-
cji, co moze odbic sie na jakosci i poprawnosci materiatow. Jest tez
zalewany falg mato istotnych, czy kryptoreklamowych tresci. Mysie,
Ze tylko od doswiadczenia zawodowego oraz poziomu etyki zawodo-
wej zalezy, na ile czerpanie z MS bedzie miato wytgcznie pozytywny
aspekt (szybka, wazna, ciekawa, a przede wszystkim prawdziwa infor-
macja) i nie wptynie negatywnie na jakos¢ publikacji oraz nie obnizy
poziomu etyki dziennikarskiej.

Patrzq na rece czwartej wtadzy.

Bywa, ze mobilizujgco, bo zapewniajqg hatychmiastowy feedback

i weryfikacje, czesto bolesngq, niejednoznaczng, stanowigcg temat sam
w sobie. Z drugiej strony rozmydlajqgcag, bo wygodnie jest zrzuci¢ wine
na hejterow, wtamanie na konto, wykasowac wpis. Media spoteczno-
sSciowe sq narzedziem - etyka stanem rzeczy. Etyczny dziennikarz wie,
jak spotecznosci uzywac; nieetyczny - tez wie, ale cele ma inne. Zad-
nego z nich media spotecznosciowe nie zmienig.

W mediach spotecznosciowych jestesmy widoczni jak na dtoni. Tu-

taj nie mozna pozwoli¢ sobie na konfabulacje, bo szybko zostaniemy
zdemaskowani. Pokusze sie o stwierdzenie, ze dzieki mediom spoftecz-
nosciowym jestesmy bardziej wiarygodni, poniewaz nie kryjemy sie
wytgcznie za gtosem, czy pseudonimem dziennikarskim, ale pokazuje-
my siebie, takimi jakimi jestesmy.
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Rozwdj social media oznacza tym samym rozwdj dziennikarstwa oby-
watelskiego. Komentarze i opinie internautow czesto sq szczere, bez-
posrednie (nieraz zawierajq tresci rasistowskie, ksenofobiczne), rzadko
zostajg konfrontowane z doktadnie sprawdzonymi faktami, liczbami.
Taki trend z pewnoScig nie sprzyja etyce dziennikarskiej.

Media spotecznoSciowe sg niezwykle pomocne dla dzienikarzy, ale

Z punktu widzenia etyki zawodowej tatwo obnazajg wszystkie przewi-
ny naszego srodowiska. R6zne kanaty spotecznosciowe pozwalajq nam
bardzo dobrze poznac¢ poglqdy, sympatie, a nawet styl zycia danego
dziennikarza i przez to stajq sie swoistym biatym wywiadem. Dlatego
tez, patrzqc na pierwszq zasade Karty Etycznej Mediow - czyli zasade
prawdy, media spotecznosciowe bardzo tatwo pozwalajq stwierdzi¢
czy dany dziennikarz realizuje te zasade, a takze czy kieruje sie inny-
mi istotnymi pryncypiami, czyli zasadq pierwszenstwa dobra odbior-
cy oraz uczciwosciq. Zasada oddzielenia informacji od komentarza

w kontekscie social media tez jest nie bez znaczenia, gdyz takie kanaty
jak Twitter pokazujg w jaki sposob wykluwa sie tzw. narracja bgdz
teza, czesto przemycana pozniej w rzekomo informacyjnych mate-
riatach gtdwnych programow telewizyjnych. Krotko mowigc, media
spotecznosciowe bardzo silnie pokazujq jak wielu dziennikarzy nie tyle
nie respektuje tych 7 zasad, co w ogdle o nich nie styszato

Jestem dziennikarzem mediow publicznych i dla mnie postepowanie
W zgodzie z etykq dziennikarskq jest podstawg wykonywanej przeze
mnie pracy. Moze to dzisiaj nie jest popularne, ale media spoteczno-
sciowe stuzg mi przede wszystkim do zdobywania informacji i utrzy-
mywania kontaktow z moimi odbiorcami, stuchaczami, a nie do
lansowania swojej osoby, mojego stylu zycia. Poniewaz na co dzieh
wspotpracuje z NGO pomagam im w nagtasnianiu waznych informacji
i dziatan poprzez moj profil na FB. Media spotecznosciowe powinny
utatwiac ludziom kontakty w ,,realu”, a nie je zastepowac.

Media spotecznosciowe, cho¢ niewgtpliwe przydatne w pracy dzien-
nikarza, bardzo czesto majq negatywny wptyw zarowno na dobor
tematow jak i jakos¢ publikacji. Etyka dziennikarska cierpi na postepu-
jacej tabloidyzacji mediow, a media spotecznosciowe tylko ten proces
przyspieszajqg. Generowane w internecie plotki, nierzetelne i niespraw-
dzone informacje, potrafiq bardzo szybko, na zasadzie kuli sniegowej,
opanowac wiekszos¢ krajowych portali, ktore w pogodni za ,,klikami”
nie dziatajq zgodnie z zasadami etyki, a na zasadzie , kopiuj-wklej”.
Diatego tak wazne jest, by informacje serwowane w mediach spotecz-
nosciowych przyjmowac na chtodno, zachowujqc trzezZwy umyst.

Pogon za szybkim newswem/repostem/retweetem bywa zgubna. Cze-
sto dajemy sie ztapac na fatszywki, informacje stare lub niepotwier-
dzone. Mozna miec¢ nadzieje, ze taki zimny prysznic pomaga odkurzyc
zasady etyki. Ale czy w roku , postprawdy” nie jest to nadzieja ptonna?
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