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Wymagania wstepne:

Ogdlna znajomos¢ systemu medialnego w Polsce.

Cele:

Celem kursu jest przedstawienie komercyjnych badar rynku mediéw oraz badar opinii spotecznej w
Polsce, w tym czotowych instytutow badawczych, standardowych badan nad odbiorem prasy, radia,
telewizji i Internetu oraz najwazniejszych wskaznikow stosowanych w badaniach medialnych i
sondazowych. Informacje o wspétczesnych komercyjnych mediach rynku mediéw w Polsce zostang
przedstawione na tle kanonicznych teorii oraz wynikéw badarn nad oddziatywaniem Srodkéw masowej
komunikacji 1 publiczno$ciag mediow.

TreSci ksztalcenia:

[. TEORIA

- II.1. Teorie, modele i mechanizmy oddzialywania mediéw. Pojecie ‘wplywu’ mass mediéw. Skutecznosé
mediow. Rodzaje skutkéw (efektow). Spory o sit¢ oddziatywania mediéw. Wybrane czynniki sprzyjajace
skutecznos$ci medidw. Czynniki ograniczajace skuteczno$¢ mediéw. Selekcja odbiorcza i zwigzane z nig
koncepcje (dysonans poznawczy, koncepcja uzytkowania i korzysci, eskapizmu 1 inne). Wybrane tezy na
temat wptywu oddziatywania mass mediéw na podstawie wynikéw eksperymentalnych badart Hovlanda: *
problematyka cech nadawcy (np. ‘efekt utajony’), *aspekty dotyczace tresci przekazu (np. ‘efekt Swiezosci’
a ‘efekt pierwszeristwa’) oraz cechy odbiorcéw a skuteczno$¢ komunikowania. Teorie demitologizujace
potege medidw — wybrane przyklady — teoria fenomenalistyczna (Klapper), teorie selektywnego wpltywu
(DeFleur), dwustopniowy przeptyw informacji i opinii (Katz, Lazarsfeld), teoria uzytkowania i korzysci.
Ponowne odkrycie potegi medidow — przeglad wybranych koncepcji: agenda setting, framing, teoria
kultywacji, hipo-teza spirali milczenia, determinizm technologiczny, luka wiedzy. Wprowadzenie do
krytycznych 1 kulturowych teorie komunikowania masowego.

- II.2. Teorie i badania nad publiczno$cia mediéw masowych. O pojeciu ‘publicznosci’/’widowni’
(audience). Rozne koncepcje‘publicznosci’/‘widowni’. 4 kategorie publicznosci wg. V. Nightingale. 5
tradycji badan nad ‘publiczno$cia’(Jensen i Rosengren, 1990). Koncepcja ‘widowni masowej’ wg Blumera.
Krytyka koncepcji widowni jako ‘masy’. Widownia jako grupa (wigz). Widownia a masowy rynek
medialny. Krytyka ideologii kultury masowej. Teoria krytyczna a widownia: Zrédia koncepcji krytycznej —
lata 30. Szkota Frankfurcka (np. Horkheimer, Adorno), lata 60 1 70. XX wieku w Wielkiej Brytanii: dwie
odmiany teorii neomarksowskiej: a) brytyjskie studia kulturowe ) [R. Williams, Osrodek Wspétczesnych
Studiow Kulturowych w Birmingham, Stuart Hall] oraz b) teoria ekonomii politycznej, np. H. I. Schiller
oraz D. Smythe (i jego koncepcja ‘utowarowienia publiczno$ci’). Cele badar nad publiczno$cia mediéw
masowych. Typologia badari nad widownig wg. McQuaila — 3 podstawowe perspektywy badan nad
widownig: strukturalna, behawioralna i spoteczno-kulturowa (podstawowe cele, dane i metody).
Publiczno$¢ medidéw — najwazniejsze kwestie o znaczeniu publicznym. Typologia powstawania widowni
Srodkéw masowego przekazu. Podstawowe cechy docierania do widowni z punktu widzenia potencjalnego
nadawcy.

Il. BADANIA
- II.1. Badania rynku medialnego w Polsce po 1998 r. Najwigksze instytuty badawcze w Polsce wedtug



sprzedazy badar rynku i opinii publicznej w 2011 roku wedtug audytu OFBOR (TNS, Nielsen Audience
Measurement, MillwardBrown SMG/KRC, GEMIUS S.A)).

- I1.2. Zrédta informacji o odbiorze mediéw. Dane o kanatach: zasieg dostepnosci i odbioru, struktura
publicznosci.

- I1.3. Badana rynku prasowego w Polsce: analiza rozprowadzania prasy oraz analiza czytelnictwa.
Tradycje badawcze Osrodka Badan Prasoznawczych, Zwiazek Kontroli Dystrybucji Prasy (ZKDP),
Polskie Badania Czytelnictwa (metodologia, populacja badana i préba, sposéb gromadzenia danych,
realizacja badan, podstawowe wskazniki). Projekt DeKodowanie odbiorcéw jako przyktad badan
jakoSciowych nad konsumentem mediéw i jego preferencjami wobec zawartosci.

- 11.4. Badania radiowe: wady i zalety tradycyjnych metod badan radiowych (m.dzienniczkowa, DAR).
Standaryzacja badar radiowych w Polsce — Radio Track (metodologia, wskazniki stuchalnosci.
Technologia przysziosci: elektroniczny pomiar odbioru z mozliwoscia identyfikacji stacji (np.
Radiocontrol, Portable People-Meter. Wyniki stuchalnosci radia w Polsce. Radio w Internecie.

- 1I.5. Badania odbioru telewizji w Polsce. Problem ze standardem badan. Badania tradycyjne (do 1996 r.).
Wprowadzenie telemetrii. Uwagi o telemetrii: konkurencyjne badania AGB i TNS, problemy i roznice.
Badania nad telewizja: podstawowe wskazniki. Odbior telewizji: jak Polacy odbieraja telewizjg i ile za nia
ptaca?

- 1I.6. Poczatki badan Internetu w Polsce (Net Track, Interbus, Webmeasure). Metody badan Internetu.
Polskie Badania Internetu Megapanel PBI/Gemius (procedura badawcza, wskazniki 1 rezultaty).

- II.7. Techniki badawcze w badaniach rynku mediéw: metoda dzienniczkowa, kwestionariusz, PAPI
(Paper and Pencil Interview), CAPI (Computer Aided Personal Interwiew), CATI (Computer Aided
Telephone Interview), CAWI (Computer Aided Web Interview).

- II.8. Sondazowe badania opinii spotecznej w Polsce.

Efekty ksztalcenia:

WIEDZA - Student. ..

(1)ma uporzadkowana, pogtebiona i rozszerzong wiedz¢ o charakterze i miejscu nauk spotecznych, w tym
w wybranych obszarach wiedzg szczeg6towa, z zakresu dziedzin i dyscyplin naukowych wiasciwych dla
kierunku dziennikarstwo i komunikacja spoleczna, zorientowana na zastosowania praktyczne w wybranej
sferze dziatalnoSci spotecznej, medialnej i promocyjnoreklamowej

(2)zna na poziomie rozszerzonym terminologi¢ z zakresu nauk spotecznych oraz dziedzin i dyscyplin
naukowych, wtasciwych dla kierunku dziennikarstwo 1 komunikacja spoteczna oraz zwigzana z wybrana
sfera dzialalno$ci spotecznej, medialnej lub/i promocyjno-reklamowe]j

(3)ma poglebiona wiedzeg o procesach zmian dotyczacych sfery mediow 1 proceséw komunikacji
spolecznej w obrebie spoleczenistwa, o prawidtowosciach, przebiegu i konsekwencji tych zmian w Polsce i
na Swiecie

(4)ma rozszerzong wiedzg o funkcjach kultury i systemu medialnego oraz systemu spotecznopolitycznego
we wspotczesnym spoteczeristwie informacyjnym i wzajemnych relacjach za-chodzacych pomiedzy tymi
systemami

(5)ma poglebiong 1 rozszerzona wiedz¢ o prawnych 1 ekonomicznych uwarunkowaniach funkcjonowania
instytucji zwigzanych z wybrang sfera dziatalnosci spotecznej, medialnej lub/i promocyjno-reklamowej,
niezbedna do kierowania tymi instytucjami

(6)ma rozszerzong wiedze o rodzajach struktur i instytucji spotecznych oraz wiedzg po-gl¢biona w
odniesieniu do wybranych struktur i instytucji spotecznych, ze szczegdlnym uwzglednieniem instytucji
medialnych i okotomedialnych

(7)posiada poglebiona wiedzg o metodach, narzedziach 1 technikach badawczych w zakresie dziedzin 1
dyscyplin naukowych wiasciwych dla kierunku dziennikarstwo i komunikacja spoteczna



(8)posiada poglebiong wiedzg w zakresie iloSciowej i jakoSciowej analizy przekazéw medialnych,
obejmujacych wszelkie formy przekazu (tekst, dyskurs, obraz), analizy odbiorcy przekazu, kanatu
przekazu, a takze wiedz¢ dotyczaca rynku mediéw (specjalno$¢ analityczno-medioznawcza)

UMIEJETNOSCI — STUDENT...

(1)potrafi wyszukiwaé, analizowac, oceniaé, selekcjonowac i uzytkowac informacje z wykorzystaniem
r6znych 7Zrdédet i na tej podstawie formutowaé krytyczne sady z uzyciem merytorycznej argumentacji w
oparciu o poglady wtasne oraz innych autoréw, formutowaé wnioski i dokonywac syntetycznych
podsumowar

(2)rozumie i potrafi analizowad i interpretowac zjawiska spoleczne oraz zachodzace migdzy nimi
zaleznos$ci, w tym zjawiska kulturowe, polityczne, prawne 1 ekonomiczne zwigzane z dziatalnoScia
medialng i okotomedialng, takze w oparciu o podstawy teoretyczne z zastosowaniem metody badawcze]j
(3)potrafi wykorzysta¢ wiedzg teoretyczna do opisu i analizy praktycznej rozmaitych proce-séw
komunikacyjnych oraz zjawisk spotecznych, zwigzanych z mediami lub/i dziatalnoScia promocyjna,
analizowac ich przyczyny, prognozowac przebieg i przewidzie€ ich skutki, jak rowniez formutowac wilasne
opinie na ten temat, stawia¢ proste hipotezy badawcze i je weryfikowac

(4)posiada poglebione umiejetnosci w zakresie prowadzenia badan spotecznych, w tym takze niezbednych
do opracowania diagnoz potrzeb odbiorcéw mediéw, dziatari promocyjno-reklamowych,

(5)posiada profesjonalny warsztat analityczno-badawczy z zakresu medioznawstwa 1 dziedzin,
umozliwiajacych analiz¢ przekazow medialnych, ich audytoriéw oraz kanatéw komunikacji (specjalnos¢
medioznawczo-analityczna)

KOMPETENCIJE - STUDENT...

(1)rozumie potrzebe uczenia si¢ przez cate zycie, potrafi inspirowac 1 organizowac proces uczenia si¢
innych os6b, potrafi samodzielnie wykorzystywaé i krytycznie uzupetniaé oraz doskonali¢ nabyta wiedzg i
umiej¢tnosci

(2)potrafi wspoétdziatac i pracowaé w grupie, przyjmujac w niej rézne role

Metody i narzedzia dydaktyczne:

Konwersatorium monograficzne, ¢wiczenia, prezentacje multimedialne

Sposoby sprawdzania i warunki zaliczenia:

Uczestnictwo w zajeciach 1 udzial w dyskusji. Zaliczenie wykonanych zadan, w tym opracowania
materiatow czastkowych dla kazdego tematu oddzielnie. Rozliczanie studentéw z wykonania
przydzielonych zadan czastkowych. Praca semestralna. Zaliczenie w formie ustne;.
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