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Media definiujemy zwykle jako instytucje i œrodki, które s³u¿¹ rozpo-
wszechnianiu informacji1. Tomasz Goban-Klas pojêcie to wywodzi

ze œredniowiecznego pojêcia „medium” – oznaczaj¹cego substancjê po-
œrednicz¹c¹. W takim znaczeniu media to przekaŸniki komunikatów o pew-
nych zjawiskach oraz œrodowisku, w którym zjawisko wystêpuje2.

Media, to s³owo w ostatnim okresie czasu bardzo czêsto u¿ywane
przez polityków, dziennikarzy, ludzi biznesu i zwyk³ych obywateli. Jego
znaczenie bywa te¿ diametralnie ró¿ne. Pojawia siê ono w informacjach
o sprzeda¿y dzia³ek budowlanych, wyposa¿onych we wszystkie „media”,
czyli w noœniki energii. Najczêœciej jednak przez media rozumie siê pra-
sê, radio i telewizjê i wówczas mówi siê o nich, jako o tzw. mediach ma-
sowych.

Maciej Mrozowski u¿ywa w stosunku do mediów masowych metafo-
ry, nazywaj¹c je „oknem na œwiat” lub „zwierciad³em rzeczywistoœci”,
zwracaj¹c jednoczeœnie uwagê, ¿e nie chodzi tu o lustrzane odbicie, gdy¿
w mediach pojawia siê szereg deformacji i w najlepszym razie mo¿na by
je nazwaæ „krzywym zwierciad³em”3. Te zjawiska deformacji s¹ niekiedy
efektem niezawinionego zniekszta³cania informacji na linii Ÿród³o–od-
biorca.

Ryszard Kowalczyk zniekszta³cania informacji upatruje w postawach
dziennikarzy. Wyró¿nia bowiem dwa nastawienia do wykonywanego za-

1 Encyklopedia Wspó³czesna 1978–2004, s. 761.
2 T. Goban-Klas, Cywilizacja medialna. Geneza, ewolucja, eksplozja, Warszawa

2005, s. 18.
3 M. Mrozowski, Media masowe, w³adza rozrywka i biznes, Warszawa 2001,

s. 303.



wodu: neutralno-obiektywne, zachowuj¹ce dystans do relacjonowanych
wydarzeñ oraz spo³eczno-zaanga¿owane, polegaj¹ce na aktywnym uczest-
nictwie w wydarzeniach i wik³anie siê w podzia³y wystêpuj¹ce w œrodowi-
sku4. Wówczas treœæ przekazywanych informacji ulegaæ mo¿e i ulega
zwykle interpretacji negatywnej, zniekszta³caj¹cej przekaz5.

Media, to pojêcie niezwykle pojemne. Micha³ Koz³owski uwa¿a je za
niemal mêtne, zw³aszcza, ¿e desygnuje ono wszystkie przekaŸniki infor-
macji oraz rozmaite formy sztuki i rozrywki6.

Z pocz¹tkiem lat 90-tych XX wieku, od kiedy jesteœmy œwiadkami po-
jawiania siê w Internecie pierwszych stron www – skonstruowanych
w taki sposób, aby umo¿liwiæ ³¹czenie tradycyjnego tekstu z ruchomym
i nieruchomym obrazem oraz plików dŸwiêkowych, z jednoczesn¹ swo-
bod¹ „¿eglowania” pomiêdzy nimi – pojawia siê okreœlenie „nowe media”.
Zatem nowe media to media tradycyjne, które znalaz³y siê w otoczeniu
cyfrowym, zmuszone do pos³ugiwania siê jêzykiem zrozumia³ym dla
komputerów7.

Wspó³czeœnie niezwykle trudno znaleŸæ tak¹ stronê ¿ycia spo³eczne-
go, która nie by³aby nasycona udzia³em w niej mediów. Poszerza siê
niemal z ka¿dym dniem ich obecnoœæ w ¿yciu codziennym obywateli.
W coraz powszechniejszym u¿yciu znajduje siê okreœlenie spo³eczeñstwo
medialne, czy nawet cywilizacja medialna, która opiera siê na technolo-
giach i urz¹dzeniach medialnych8.

Zdaniem Marshalla McLuhana – wielkiego analityka mediów – œwiat
za spraw¹ mediów sta³ siê globaln¹ wiosk¹. To spo³eczeñstwo czêsto roz-
poczyna swój dzieñ w³¹czeniem radia, a koñczy – wy³¹czeniem telewizo-
ra. Dzisiejszy cz³owiek nawet nie zawsze zdaje sobie sprawê, w jakim
stopniu zale¿y od immersji w œrodowisku medialnym9.

Media sta³y siê zdaniem Tomasza Goban-Klasa wszechstronne,
wszechobecne, bywaj¹ wszechmocne oraz aspiruj¹ do wszechwiedzy.
Maj¹ te¿ do wype³nienia szereg funkcji spo³ecznych, m.in.:
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– stanowi¹ forum, na którym sprawy powszechne, równie¿ o zasiêgu
miêdzynarodowym mog¹ byæ publicznie prezentowane. Media infor-
muj¹ o wydarzeniach i sytuacji w spo³eczeñstwie jak równie¿ – te zja-
wiska interpretuj¹, u³atwiaj¹c ich percepcjê i zrozumienie;

– s¹ jednym z instrumentów w³adzy spo³ecznej i narzêdziem kontroli
oraz zarz¹dzania spo³ecznego;

– s¹ stymulatorem rozwoju cywilizacyjnego w ró¿nych jego aspektach.
Nie tylko s¹ noœnikami elementów kultury, lecz równie¿ ich kreatorem;

– s¹ dominuj¹cym Ÿród³em kszta³towania indywidualnej wyobraŸni od-
biorców oraz ich postaw spo³ecznych i politycznych;

– s¹ tak¿e, dynamicznie rozwijaj¹cym siê sektorem dzia³alnoœci gospo-
darczej10.
U progu XXI wieku jesteœmy œwiadkami zjawiska konwergencji me-

diów. Polega ono na wzajemnym przenikaniu siê i ³¹czeniu technologii
medialnych, instytucji producenckich i dystrybucyjnych we wspólne
platformy.

Jednym z kluczowych zadañ, jakie stoj¹ przed mediami jest kszta³to-
wanie oczekiwanych postaw spo³ecznych i politycznych. Postawy bo-
wiem, wywieraj¹ wp³yw na nasze postêpowanie, reakcje emocjonalne
oraz na sposób, w jaki postrzegamy otaczaj¹c¹ nas rzeczywistoœæ. Wed³ug
Norberta Sillany – postawa to sposób zachowania siê jednostki w jakiejœ
sytuacji. To ukierunkowanie myœli, g³êbokie predyspozycje naszego umy-
s³u i nasze nastawienie na pewne wartoœci11. Natomiast postawa politycz-
na to wzglêdnie trwa³y stosunek jednostek lub grup spo³ecznych do
podmiotów polityki i ich dzia³añ, systemu politycznego i jego sk³adników,
elit politycznych, idei i wartoœci politycznych oraz decyzji politycznych12.

Inspiracj¹ do podjêcia badañ sta³o siê pytanie, czy i w jakim zakresie
media wywieraj¹ wp³yw na kszta³towanie postaw politycznych m³odzie¿y?

Krótka charakterystyka badanego œrodowiska

Gmina Opalenica, to gmina miejsko-wiejska le¿¹ca na Równinie Opa-
lenickiej, nad rzek¹ Mogilnic¹ o powierzchni 147,7 km2. Samo miasto zaj-
muje powierzchniê 6,4 km2. Na ogóln¹ powierzchniê gminy sk³adaj¹ siê
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równie¿ u¿ytki rolne, obejmuj¹ce powierzchniê 99,0 km2, lasy, które na
terenie gminy zajmuj¹ powierzchniê 36 km2, tereny zurbanizowane o po-
wierzchni 4,6 km2 oraz nieu¿ytki zajmuj¹ce powierzchniê 0,68 km2.

Oprócz miasta, które jest siedzib¹ w³adz gminnych, w sk³ad gminy
wchodz¹ wsie so³eckie: Dakowy Mokre, Jastrzêbniki, Kopanki, Koz³owo,
£agwy, £êczyce, Niegolewo, Pora¿yn, Pora¿yn-Dworzec, Rudniki, Sielin-
ko, Terespotockie, Troszczyn, Urbanowo, Uœciêcice i Wojnowice. Statusu
wsi so³eckich nie posiadaj¹: Drapak, Pora¿yn-Oœrodek, Pora¿yn-Tartak,
Sielinko-Osada i Stary Bukowiec.

Na dzieñ 31 paŸdziernika 2008 roku na terenie gminy zamieszkuj¹
15 832 osoby. Gêstoœæ zaludnienia w gminie wynosi 105,6 mieszkañców
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na 1 km2. Z ogólnej liczby mieszkañców 50,7% stanowi¹ kobiety i 49,3%
mê¿czyŸni. Œredni dochód na 1 mieszkañca wynosi 1436,06 z³.

Nazwa miasta, kojarz¹ca siê nierozerwalnie z jej po³o¿eniem, pojawia
siê w roku 1393 (de Opalenicza), a od roku 1580, w powszechnym u¿yciu
pozostaje nazwa dzisiejsza. Wed³ug miejscowych podañ, etymologia
nazwy miasta kojarzy siê z po¿arem13.

W latach 1975–1998 gmina nale¿a³a do województwa poznañskiego.
Reforma administracyjna kraju spowodowa³a, ¿e od 1999 roku gmina
le¿y w województwie wielkopolskim, na terenie powiatu nowotomy-
skiego14.

Gmina Opalenica ma charakter przemys³owo-rolniczy. Oprócz trady-
cyjnych upraw polowych na terenie gminy funkcjonuje szereg zak³adów
przemys³owych. Najwiêksze z nich to: NORDZUCKER Polska S.A. zaj-
muj¹cy siê produkcj¹ cukru, firma REMES, produkuj¹ca i prowadz¹ca
dystrybucjê ekskluzywnej poœcieli we³nianej, firma PRETTL APPLI-
ANCE SYSTEMS Polska, która produkuje podzespo³y do sprzêtu AGD,
Fabryka Maszyn Rolniczych „POL-MOT”, produkuj¹ca maszyny rolni-
cze i konstrukcje stalowe oraz WITAR – tartak w Pora¿ynie i Oœrodek Do-
radztwa Rolniczego w Sielinku. Przez teren gminy przebiega magistrala
kolejowa, ³¹cz¹ca Warszawê z Berlinem, jak równie¿ bêd¹ca w budowie
autostrada A-2.

System oœwiaty w gminie funkcjonuje w oparciu o za³o¿enia ustawy
z dnia 7 wrzeœnia 1991 roku o systemie oœwiaty15. W roku szkolnym
2008/2009 na terenie gminy funkcjonuje 11 placówek oœwiatowych,
w tym:
– 2 przedszkola w Opalenicy i Wojnowicach;
– 7 szkó³ podstawowych w Opalenicy, Wojnowicach, Kopankach, Dako-

wych Mokrych, Urbanowie, Pora¿ynie i Rudnikach;
– 1 gimnazjum w Opalenicy oraz
– Zespó³ Szkó³ w Opalenicy, dla którego organem prowadz¹cym jest sa-

morz¹d gminny.
Historia tej ostatniej szko³y jest stosunkowo m³od¹, bo rozpoczê³a siê

w 1991 roku. 19 marca 1993 roku podpisany zosta³ akt za³o¿ycielski
szko³y i pocz¹tkowo siedzib¹ Liceum Ogólnokszta³c¹cego by³ budynek
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przy ulicy 3 Maja 24 w Opalenicy. 1 wrzeœnia 1993 roku mia³a miejsce
pierwsza inauguracja roku szkolnego. Naukê w opalenickim Liceum roz-
poczê³o w tym dniu 64 uczniów. Kolejna inauguracja roku nauczania
mia³a ju¿ miejsce w obecnej siedzibie szko³y, w nowym, jeszcze niezu-
pe³nie ukoñczonym budynku przy ulicy Gimnazjalnej. 9 stycznia 1997 roku
do tego¿ budynku przeniesiono równie¿ Zasadnicz¹ Szko³ê Zawodow¹
i zmieniono nazwê szko³y na Zespó³ Szkó³ w Opalenicy. Kolejne skrzyd³o
budynku oddano do u¿ytku 1 wrzeœnia 1998 roku. W chwili obecnej
w tym kompleksie funkcjonuje równie¿ hala sportowa, a w roku szkolnym
2008/2009 zdobywa wiedzê w tej szkole 612 uczniów. Od dwóch lat
w Zespole Szkó³ dzia³a tak¿e technikum. Wykresy 1–3 przedstawiaj¹ ilo-
œciowy stan uczniów w poszczególnych szko³ach i klasach.
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Wykres 1. Liczba uczniów w Liceum Ogólnokszta³c¹cym w Opalenicy
w roku szkolnym 2008/2009
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Wykres 2. Liczba uczniów w Technikum w Opalenicy w roku szkolnym 2008/2009



Badanie zaplanowano w Liceum Ogólnokszta³c¹cym, w klasach pro-
gramowo najwy¿szych. Nie uwzglêdniono w badaniu Liceum Profilowa-
nego, w którym do klasy III uczêszcza 25 uczniów. W roku szkolnym
2008/2009 w klasach maturalnych Liceum uczy siê 122 uczniów16. Bada-
nie przeprowadzono w paŸdzierniku 2008 roku. W dniu badania nie wszy-
scy uczniowie byli obecni na zajêciach. W tym dniu by³o obecnych
w szkole 111 uczniów. Wszyscy deklarowali chêæ uczestnictwa w bada-
niu. Do badania wylosowano 60 uczniów, dbaj¹c przy tej czynnoœci o to,
aby mo¿liwie ka¿da z klas mia³a w badaniu swoj¹ reprezentacjê. Badana
grupa stanowi 54,05% uczniów klas maturalnych.

Metoda i narzêdzia badawcze

W ka¿dym prowadzonym badaniu wyodrêbnia siê pewne elementy
sk³adowe. Tymi elementami s¹: odpowiednia metoda, b¹dŸ metody ba-
dawcze oraz dostosowane do niej narzêdzia.

Stefan Nowak uwa¿a, ¿e metody badawcze to zalecane lub faktycznie
stosowane w danej nauce schematy czynnoœci s³u¿¹cych do udzielania od-
powiedzi na formu³owane w niej pytania, a w naukach empirycznych to
przede wszystkim typowe, powtarzalne sposoby zbierania, opracowywa-
nia, analizy i interpretacji danych empirycznych, s³u¿¹ce do uzyskiwania
maksymalnie uzasadnionych odpowiedzi na stawiane w nich pytania17.
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Janusz Sztumski dzieli metody badawcze ze wzglêdu na ich stopieñ
ogólnoœci, cel, jakiemu s³u¿¹, posiadan¹ strukturê oraz przedmiot poznania
i w zwi¹zku z tym dokonuje klasyfikacji metod badawczych na metody
matematyczne i cybernetyczne, a w dalszej kolejnoœci na porównawcze,
obserwacyjne, analityczne, syntetyczne i eksperymenty18. Nastêpnie autor
ten dokonuje pewnego uszczegó³owienia metod badawczych stosowa-
nych w naukach spo³ecznych, proponuj¹c zastosowanie metody adekwat-
nej do mo¿liwoœci badawczych i celu, jakiemu badania maj¹ s³u¿yæ. W tym
aspekcie proponuje stosowaæ m.in. eksperymenty w naukach spo³ecznych,
metodê monograficzn¹, wywiady, obserwacje i badania ankietowe19.

Natomiast Earl Babbie uwa¿a, ¿e doskona³ym narzêdziem do pomiaru
postaw i pogl¹dów s¹ sonda¿e20. Ten autor twierdzi, ¿e doskona³ym na-
rzêdziem znajduj¹cym zastosowanie w ró¿nych metodach obserwacyjnych
i sonda¿owych jest kwestionariusz standaryzowany21. Przy zastosowaniu
tego narzêdzia badawczego pamiêtaæ jednak nale¿y o zasadzie, ¿e ów
kwestionariusz musi byæ tak skonstruowany, aby jego uk³ad by³ swobod-
ny i nieprze³adowany. Pytania musz¹ byæ proste, aby odpowiedzi nie na-
strêcza³y wiêkszych trudnoœci i nie zniechêca³y respondentów22.

Do badañ prowadzonych wœród uczniów Liceum Ogólnokszta³c¹cego
w Opalenicy zastosowano metodê sonda¿ow¹, a jako narzêdzia u¿yto
kwestionariusza – ankiety, zaopatrzonego w kafeterie.

Wyniki badania i wnioski

Przed rozpoczêciem badania wszystkim bior¹cym w nim udzia³ udzie-
lono szczegó³owej instrukcji o technice wype³niania ankiety. Poza tym,
wszyscy badani zostali poinformowani o celu prowadzonego badania oraz
o tym, ¿e jego uczestnicy pozostan¹ anonimowi.

Zbiorcze wyniki badania przedstawiono na wykresie 4.
Z wykresu 4 wynika, ¿e w badaniu wziê³o udzia³ 41,67% kobiet za-

mieszkuj¹cych na wsi, 18,33% kobiet mieszkaj¹cych w mieœcie oraz po
20% mê¿czyzn zarówno ze wsi, jak i z miasta.
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Tabela 1
Podzia³ badanych ze wzglêdu na pochodzenie spo³eczne

Pochodzenie
spo³eczne

Inteligenckie Robotnicze Rolnicze Inne Razem

Kobiety 2 12 12 10 36

Mê¿czyŸni 5 7 4 8 24

Razem 7 19 16 18 60

�ród³o: Badanie w³asne.

Jak widaæ w tabeli 1, w badaniu wziê³o udzia³ 3,33% kobiet i 8,33%
mê¿czyzn pochodz¹cych z rodzin inteligenckich. Z rodzin robotniczych
pochodzi 20% kobiet i 11,67% mê¿czyzn. 20% ankietowanych kobiet
i 6,67% mê¿czyzn deklaruje, ¿e pochodzi z rodzin rolniczych. Z rodzin in-
nych ni¿ wymienione pochodzi 16,67% kobiet i 13,33% mê¿czyzn.

Nastêpnie zapytano ankietowanych, z jakich Ÿróde³ czerpi¹ swoj¹ wie-
dzê polityczn¹ (tabela 2).

Tabela 2
Z jakich Ÿróde³ korzystasz, zdobywaj¹c informacje polityczne?

�ród³o informacji Prasa Radio Telewizja Internet

Odpowiedzi badanych 70% 56,7% 83,3% 60,0%

�ród³o: Badanie w³asne.

Analizuj¹c powy¿sze wyniki badania, nasuwa siê wniosek, ¿e w celu
zdobycia interesuj¹cych informacji politycznych – m³odzie¿ korzysta
przede wszystkim z telewizji. Tak czyni ponad 83% badanych. Jest to
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o tyle zrozumia³e, ¿e jest to medium ³atwe w odbiorze. Odbiorca komuni-
katu ma mo¿noœæ nie tylko s³uchania tekstu komunikatu, ale równie¿
œledzenia obrazu. Rzadziej po informacje siêgaj¹ ankietowani do prasy
i Internetu (odpowiednio 70% i 60% badanych), a najrzadziej korzystaj¹
z radia (nieco ponad 56% badanych).

Kolejne pytania, na które odpowiadali ankietowani dotyczy³y równie¿
prasy. Zapytano osoby bior¹ce udzia³ w badaniu, z jakiego rodzaju prasy
korzystaj¹ w celu zdobycia informacji politycznych. W kolejnym pyta-
niu ankietowani odpowiadali, jaki rodzaj informacji jest przez nich naj-
bardziej poszukiwanym oraz czy prasa wywiera jakikolwiek wp³yw na
kszta³towanie ich postaw politycznych (tabela 3).

Tabela 3
Czytelnictwo prasy wœród ankietowanych

Poszukuj¹c informacji politycz-
nych z jakiej prasy korzystasz?

Prasa lokalna Prasa regionalna Prasa krajowa

Odpowiedzi ankietowanych 88,3% 48,3% 76,7%

�ród³o: Badania w³asne.

Najwy¿szym stopniem poczytnoœci wœród osób poddanych badaniu
cieszy siê prasa lokalna (88,3% badanych), a najni¿szym prasa regionalna
(48,3% badanych). Dlaczego w³aœnie prasa lokalna cieszy siê tak¹ popu-
larnoœci¹ wœród badanej m³odzie¿y? OdpowiedŸ na to pytanie wydaje siê
doœæ prosta. Ten typ prasy prze¿ywa po roku 1989 ¿ywio³owy i dynamicz-
ny rozwój. Przed pocz¹tkiem okresu transformacji prasa lokalna stano-
wi³a zaledwie 1,7% ogó³u gazet i czasopism w Polsce, a obecnie wskaŸnik
ten oscyluje w granicach 10,0%23. Ponadto, prasa lokalna zapewnia czy-
telnikowi bie¿¹c¹ i wszechstronn¹ informacjê o sprawach lokalnych, jemu
najbli¿szych. Jest te¿ czynnikiem integruj¹cym to œrodowisko i nie tylko
wp³ywa na kszta³towanie opinii spo³ecznej, ale równie¿ pe³ni funkcjê pro-
muj¹c¹ to œrodowisko. W prasie lokalnej znajduje odzwierciedlenie coraz
wiêcej spraw, które stanowi¹ istotê ¿ycia lokalnej spo³ecznoœci, a ¿e s¹ to
sprawy z regu³y najbli¿sze przeciêtnemu czytelnikowi – st¹d zapotrzebo-
wanie na ten typ upowszechniania informacji wzrasta. Potwierdzeniem
tej tezy s¹ wyniki badañ przeprowadzonych przez Ryszarda Kowalczyka,
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który stwierdza, ¿e zw³aszcza tygodniki lokalne sytuuj¹ siê na czele ran-
kingu czytelnictwa tej kategorii prasy w Polsce24. Nale¿y równie¿ zauwa-
¿yæ, ¿e wszelkie informacje pojawiaj¹ce siê w tego typu prasie, podlegaj¹
natychmiastowej weryfikacji i ocenie czytelników. Jakiekolwiek nie-
œcis³oœci zostaj¹ natychmiast zauwa¿one.

Tabela 4
Jakie artyku³y polityczne czytasz najchêtniej?

Wiadomoœci
Wywiady

z politykami
Komentarze znanych

dziennikarzy
Informacje o aferach
z udzia³em polityków

31,7% 23,8% 48,9% 81,3%

�ród³o: Badania w³asne.

Zapytani o rodzaje artyku³ów czytanych najchêtniej – badani odpo-
wiadali, ¿e najchêtniej czytaj¹ informacje o ró¿nego rodzaju aferach
z udzia³em polityków. Tak odpowiada³o 81,3% ankietowanych (tabela 4).
To, ¿e ankietowani wybrali w³aœnie ten typ informacji nie powinno dziwiæ,
jako ¿e informacje tego typu nios¹ zawsze pewn¹ dozê niecodziennoœci
i posmak sensacji i dlatego zapewne s¹ tak chêtnie czytane. Ankietowani
na drugim miejscu umieszczaj¹ komentarze znanych dziennikarzy. Ten
typ informacji zawiera równie¿ ocenê wydarzenia politycznego lub zacho-
wania polityka ze strony komentatora, doœwiadczonego profesjonalisty
i dlatego prawdopodobnie wzbudza spore zainteresowanie czytelników.
Wiadomoœci bie¿¹ce czyta 31,7% ankietowanych. To i tak spora grupa,
zwa¿ywszy, ¿e wspó³czesna m³odzie¿ niezbyt chêtnie czyta cokolwiek.
Wywiady z politykami czyta 23,8% badanych. Mniemaæ nale¿y, ¿e czyni
tak dlatego, i¿ s¹ to z regu³y informacje z tzw. pierwszej rêki, dotycz¹ce
spraw istotnych dla ich odbiorców, st¹d budz¹ ich zainteresowanie.

Pojawienie siê na rynku nowego medium, jakim jest radio, powoduje
zniwelowanie ró¿nic wykszta³cenia odbiorców informacji. Wszak radio
nie wymaga od odbiorcy umiejêtnoœci czytania. Radio umo¿liwia te¿ jed-
noczesne s³uchanie i wykonywanie innych czynnoœci. Wspó³czesne radio
oddzia³uje na wiêkszoœæ odbiorców w sposób bardzo osobisty, niemal in-
tymny. Pozostawiaj¹c w swoich audycjach pewnego rodzaju niedomówie-
nia – wywo³uje ono u ich s³uchaczy wzmo¿on¹ emocjonaln¹ intensywnoœæ
prze¿yæ.
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Tabela 5
S³uchalnoœæ radia wœród ankietowanych

Czy w celu pozyskania
informacji politycznych

– s³uchasz radia?
Codziennie

4–5 razy
w tygodniu

2–3 razy
w tygodniu

1 raz
w tygodniu

Nigdy nie
s³ucham

Odpowiedzi 40,00% 5,00% 13,33% 36,67% 5,00%

�ród³o: Badania w³asne.

Z przeprowadzonych badañ wynika, ¿e tylko 5% m³odzie¿y nie s³ucha
radia (tabela 5). 40% ankietowanych przyznaje, ¿e s³ucha radiowych au-
dycji o charakterze politycznym codziennie. Pozosta³e 55% badanych
twierdzi, ¿e owszem s³ucha radiowych audycji politycznych, lecz czyni to
z mniejsz¹ czêstotliwoœci¹.

Tabela 6
Czas s³uchania radia wœród ankietowanych

Ile godzin dziennie poœwiêcasz
na s³uchanie radia?

Nie
s³ucham

0,5–1 h 1,5–2 h 2,5–3 h Ponad 3 h

Odpowiedzi 10,00% 81,67% 3,33% – 5,00%

�ród³o: Badania w³asne.

Badaj¹c z kolei czas poœwiêcany przez ankietowanych na s³uchanie
tego typu audycji radiowych stwierdzono, ¿e 10% z nich w ogóle nie
s³ucha tego typu audycji radiowych (tabela 6). 81,67% badanych na
s³uchanie takich w³aœnie programów poœwiêca dziennie od 0,5 do 1 godzi-
ny dziennie. Od 1,5 do 2 godzin dziennie spêdza przy radiu 3,33% ankie-
towanych i 5% twierdzi, ¿e czyni to przez ponad 3 godziny dziennie.

Tabela 7
Rodzaj s³uchanych audycji radiowych wœród ankietowanych

Jakich audycji poli-
tycznych s³uchasz

najczêœciej?
¯adnych

Wiadomoœci
radiowych

Debat
z udzia³em
polityków

Felietonów
politycznych

Opinii
i komen-

tarzy

Odpowiedzi 5,00% 71,67% 8,33% 6,67% 18,37%

�ród³o: Badania w³asne.

W ¿adnej mierze nie mo¿na pokusiæ siê o stwierdzenie, ¿e ankieto-
wani nie interesuj¹ siê informacjami o charakterze politycznym. Bo-
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wiem tylko 5% grupa badanych przyznaje, ¿e nie s³ucha ¿adnych audycji
radiowych (tabela 7). Poszukuj¹c informacji politycznych 71,67% s³u-
cha ka¿dego dnia wiadomoœci radiowych. Grupa 8,33% ankietowanych
s³ucha debat z udzia³em polityków, a 6,67% felietonów politycznych. Na-
tomiast 18,37% podaje, ¿e najchêtniej s³ucha opinii i komentarzy na te-
maty polityczne.

Nowe mo¿liwoœci audiowizualnych doœwiadczeñ otwar³o pojawienie siê
na rynku medialnym telewizji. Obraz i dŸwiêk docieraj¹cy do telewidza
sprawia w nim wra¿enie obecnoœci na miejscu akcji i niemal¿e uczestnic-
twa w transmitowanych wydarzeniach. Wspó³czesna telewizja zapewnia
widzowi mo¿liwoœæ korzystania z wielu systemów i stacji nadawczych.
Jednak¿e ta dywersyfikacja Ÿróde³ informacji niekoniecznie jest to¿sama
z dywersyfikacj¹ samej informacji.

Tabela 8
Z jakiego rodzaju telewizji korzystaj¹ ankietowani w celu zdobycia

informacji politycznych?

Czy, do zdobywania informacji po-
litycznych korzystasz z telewizji:

Regional-
nej

Kablowej
Satelitar-

nej
Z telewizji
publicznej

Odpowiedzi 21,67% 25,00% 20,00% 33,33%

�ród³o: Badania w³asne.

Jako Ÿród³o informacji politycznej telewizjê wykorzystuj¹ wszyscy
uczestnicz¹cy w badaniu. Nikt z ankietowanych nie poda³, ¿e nie ogl¹da
programów telewizyjnych (tabela 8). Natomiast 21,67% wykorzystuje do
pozyskiwania interesuj¹cej informacji telewizjê regionaln¹. W tym sa-
mym celu z us³ug telewizji kablowej korzysta 25% badanych. 20% po-
pulacji przyznaje, ¿e do uzyskiwania informacji politycznych korzysta
z telewizji satelitarnej. Wreszcie grupa 33,33% badanych podaje, ¿e
w tym celu korzysta z telewizji publicznej.

Tabela 9
Najczêœciej wybierane audycje telewizyjne przez ankietowanych

Interesuj¹c siê wydarze-
niami politycznym

ogl¹dasz:

Wiadomoœci
telewizyjne

Konfe-
rencje

prasowe

Wywiady
z politykami

Publicystkê
polityczn¹

Debaty
telewizyjne

Odpowiedzi 86,67% 11,67% 6,66% 5,00% 8,33%

�ród³o: Badania w³asne.
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Pytanie o rodzaj audycji telewizyjnych, z których badani czerpi¹ poli-
tyczn¹ wiedzê, przynios³o nastêpuj¹ce rezultaty (tabela 9). Przyt³aczaj¹ca
wiêkszoœæ badanych, bo 86,67% podkreœla, ¿e ogl¹da i s³ucha ró¿nego ro-
dzaju wiadomoœci nadawanych przez ró¿ne stacje telewizyjne. 11,67%
ankietowanych najchêtniej œledzi konferencje prasowe. Wywiady z poli-
tykami najchêtniej ogl¹da 6,66% badanych. Œledzi publicystykê poli-
tyczn¹ w telewizji grupa osób, która stanowi 5% badanej populacji.
Telewizyjne debaty ogl¹da i s³ucha wypowiedzi polityków oraz dzienni-
karzy 8,33% badanych.

Tabela 10
Czas poœwiêcany ogl¹daniu telewizji przez ankietowanych

Ile czasu dziennie poœwiêcasz na
ogl¹danie audycji politycznych w TV?

Mniej ni¿ 1 h Oko³o 1 h Oko³o 2 h

Odpowiedzi 5,00% 91,67% 3,33%

�ród³o: Badania w³asne.

Pytaj¹c o czas poœwiêcany na ogl¹danie w telewizji ró¿nego rodzaju au-
dycji politycznych stwierdzono, ¿e 5% badanych na ten cel przeznacza mniej
ni¿ 1 godzinê dziennie. Najliczniejsza grupa bior¹cych udzia³ w badaniu, na
ogl¹danie politycznych audycji telewizyjnych przeznacza oko³o 1 godziny
dziennie. Grupa ta stanowi 91,67% badanych. Niewielka grupa, bo 3,33% an-
kietowanych podaje, ¿e temu celowi dziennie poœwiêca oko³o 2 godzin.

Najm³odszym medium na rynku rozpowszechniania informacji jest In-
ternet, który jest globaln¹, ogólnoœwiatow¹ sieci¹ komputerow¹. Jest to
jednak definicja technologii, nie zaœ œrodka komunikacji. Jako œrodek ko-
munikacji Internet bynajmniej nie stara siê wypieraæ z rynku starszych
mediów, lecz w sposób niezwykle ekspansywny wykorzystuje ich komuni-
kacyjne praktyki. Dlatego Internet jest swoistym metamedium, umo¿liwia-
j¹cym konwergencjê wszystkich dotychczasowych form komunikowania
spo³ecznego. Konstatuj¹c: Internet umo¿liwia bycie nie tylko odbiorc¹
komunikatów, ale w równym stopniu ich nadawc¹.

Tabela 11
Pozyskiwanie wiedzy politycznej z Internetu przez ankietowanych

W celu uzyskania informacji
politycznych korzystasz z Internetu:

Bardzo czêsto Raczej rzadko Nie korzystam

Odpowiedzi 30,00% 55,00% 15,00%

�ród³o: Badania w³asne.
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Mimo, ¿e Internet jest bardzo wygodnym Ÿród³em pozyskiwania infor-
macji, tylko 30% badanych przyznaje, ¿e korzysta z niego bardzo czêsto
(tabela 11). Ponad po³owa ankietowanych (55%) korzysta z Internetu ra-
czej rzadko, a 15% nie korzysta z tego Ÿród³a. Z du¿¹ doz¹ prawdopodo-
bieñstwa mo¿na rzec, ¿e taki stan rzeczy stymulowany jest sporymi
kosztami zakupu komputera i op³atami abonamentowymi zwi¹zanymi
z prawem korzystania z Internetu.

Tabela 12
Wykorzystanie portali, wortali, witryn, blogów przez ankietowanych

W celu uzyskania
informacji politycznej
korzystam najczêœciej:

www
W.P.

www
Onet

www
Interia

www
Gazeta

www
Google

www
Dzien-

nik

www
Poli-
tyka

blogi
polity-
ków

Odpowiedzi 43,33% 41,67% 15,00% 13,30% 10,00% 5,00% 5,00% 3,33%

�ród³o: Badania w³asne.

Zamieszczone w tabeli 12 dane obrazuj¹, sk¹d pochodzi u ankietowa-
nej m³odzie¿y wiedza polityczna. Najliczniej wykorzystuje siê serwis
informacyjny podawany przez Wirtualn¹ Polskê (43,33%), a najrza-
dziej badani korzystaj¹ z informacji zawartych w blogach polityków
(3,33%).

Tabela 13

Czas poœwiêcony zdobywaniu wiedzy politycznej w Internecie przez ankietowanych

Ile czasu dziennie zajmuje
„œci¹ganie” informacji

politycznych z Internetu?

Do 0,5 h
dziennie

0,5–1,5 h
dziennie

2–3,5 h
dziennie

Nie
korzystam

Odpowiedzi 3,33% 83,34% 3,33% 10,00%

�ród³o: Badania w³asne.

10% poddanych badaniu przyznaje, ¿e z us³ug Internetu nie korzysta
(tabela 13). 3,33% korzysta nie d³u¿ej ni¿ przez 0,5 godziny dziennie. Naj-
liczniejsza grupa respondentów (83,34%) poszukuje informacji politycz-
nych w Internecie przez od 0,5 do 1,5 godziny dziennie. Œledzi takowe
informacje przez 2 do 3,5 godzin dziennie 3,33% bior¹cych udzia³ w ba-
daniu.
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Tabela 14
Jaki wp³yw na postawê polityczn¹ ankietowanych wywiera prasa?

Stopieñ
wp³ywu

Absolutnie,
nie wp³ywa

Raczej nie
wp³ywa

Nie wiem, czy
ma wp³yw

Raczej
wp³ywa

Wp³ywa zde-
cydowanie

Prasa lokalna 20,00% 31,67% 15,00% 26,67% 6,66%

Prasa regionalna 31,67% 21,67% 18,33% 23,33% 5,00%

Prasa krajowa 15,00% 21,67% 25,00% 26,67% 11,66%

Œrednio: 22,22% 25,00% 19,44% 25,57% 7,77%

�ród³o: Badania w³asne.

Tabela 15
Wp³yw radia na kszta³towanie postaw politycznych ankietowanych

Czy, twoim zdaniem
radio wp³ywa na twoj¹

postawê polityczn¹?

Absolutnie
nie wp³ywa

Raczej nie
wp³ywa

Nie wiem,
czy wp³ywa

Umiarko-
wanie

wp³ywa

Zdecydo-
wanie

wp³ywa

Odpowiedzi 26,67% 28,33% 11,66% 21,68% 11,66%

�ród³o: Badania w³asne.

Tabela 16
Wp³yw telewizji na kszta³towanie postaw politycznych ankietowanych

W jakim stopniu twoim
zdaniem TV wp³ywa na

twoj¹ postawê polityczn¹?

Nie wp³ywa
zdecydowa-

nie

Raczej nie
wp³ywa

Nie wiem
czy

wp³ywa

Wp³ywa
w niewiel-

kim stopniu

Zdecydo-
wanie

wp³ywa

Odpowiedzi 10,00% 25,00% 18,33% 30,00% 16,67%

�ród³o: Badania w³asne.

Tabela 17
Wp³yw Internetu na kszta³towanie postaw politycznych ankietowanych

W jakim stopniu twoim
zdaniem Internet wp³ywa na
twoj¹ postawê polityczn¹?

Absolutnie
nie

wp³ywa

Raczej nie
wp³ywa

Nie mam
zdania na
ten temat

Wywiera
raczej s³aby

wp³yw

Zdecydo-
wanie

wp³ywa

Odpowiedzi 15,00% 30,00% 13,33% 30,00% 11,67%

�ród³o: Badania w³asne.

Nawet bêd¹c w posiadaniu wyników badania wp³ywu mediów na
kszta³towanie postaw politycznych m³odzie¿y, jednoznaczne ustalenie stop-
nia wp³ywu jest bardzo trudne. Mimo ogromnego wysi³ku badawczego,
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nie ma zgody co do interpretacji ich rezultatów, zarówno wœród praktyków,
jak i wœród badaczy komunikowania – pisze Tomasz Goban-Klas25. Jed-
noczeœnie, trudno sobie wyobraziæ uzyskanie jakiejkolwiek informacji
nawet w sposób poœredni bez udzia³u mediów. Nie mo¿na równie¿ wyklu-
czyæ odwrotnego od zamierzonego rezultatu oddzia³ywania mediów na
postawy i zachowania spo³eczne. Maciej Mrozowski stwierdza, ¿e ka¿dy
kontakt z mediami pozostawia jakiœ œlad w psychice jednostki, w jakimœ
stopniu przyczynia siê do utrwalania lub zmiany jej nastroju, wiedzy,
przekonañ, sposobu zachowania, nawet stylu ¿ycia26. Ka¿de oddzia³ywa-
nie mediów na jednostkê powoduje uruchomienie w niej procesu po-
znawczego i emocjonalnego. Proces ten z kolei staje siê stymulatorem
motywacji i zachowañ tej jednostki. Efekt tego oddzia³ywania mo¿e ro-
dziæ krótko lub d³ugotrwa³e skutki (tabele 14–17).

Wykresy 5–8 obrazuj¹ stopieñ oddzia³ywania mediów na postawy po-
lityczne badanej m³odzie¿y.

£¹cznie 47,22% badanych jest zdania, ¿e prasa nie wp³ywa na kszta³to-
wanie ich postaw politycznych (wykres 5). Z grupy tej 25,0% uwa¿a, ¿e
prasa raczej nie wywiera takiego wp³ywu, natomiast pozosta³a czêœæ
stwierdza kategorycznie, ¿e nie upatruje w prasie takowego wp³ywu.
19,44% ankietowanych nie potrafi okreœliæ, czy ich zdaniem prasa wywie-
ra jakikolwiek wp³yw na kszta³towanie postaw. Grupa stanowi¹ca 33,34%
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ogó³u poddanych badaniu stwierdza, ¿e prasa ma wp³yw na kszta³towanie
postaw politycznych. W tej grupie mieœci siê odsetek, stanowi¹cy 25,57%
ankietowanych, który jest zdania, ¿e prasa raczej wywiera wp³yw. Nato-
miast pozosta³e 7,77% stwierdza to w sposób kategoryczny.

W grupie sceptyków, którzy s¹ zdania, ¿e radio w sposób kategoryczny
nie wp³ywa na ich postawy jest 26,67% badanych oraz 28,33% tych, którzy
wyra¿aj¹ opiniê, ¿e radio raczej nie ma wp³ywu na kszta³towanie postaw
(wykres 6). Osób objêtych badaniem, którzy nie maj¹ zdania na ten temat
jest grupa stanowi¹ca 11,66% badanej populacji. W sk³ad grupy która
uwa¿a, ¿e radio wywiera wp³yw na kszta³towanie postaw wchodzi 21,68%
tych, którzy zaznaczaj¹, ¿e raczej wp³ywa i 11,66% tych, którzy s¹ zdania,
¿e radio wp³ywa w sposób zdecydowany.

35,0% grupa badanych, w tym odsetek stanowi¹cy 10,0%, jest zdania,
¿e telewizja nie wywiera wp³ywu na kszta³towanie postaw politycznych
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(wykres 7). Pozosta³e 25,0% z tej grupy uwa¿a, ¿e telewizja raczej nie wy-
wiera wp³ywu. Jest tak¿e wœród badanych grupa osób, która nie ma zdania
na ten temat. Grupa ta stanowi 18,33% badanych. Pozostali badani uwa-
¿aj¹, ¿e telewizja wp³ywa na postawy polityczne w sposób zdecydowany
(16,67%) lub raczej umiarkowany (30,0%).

15,0% badanych jest zdania, ¿e Internet absolutnie nie wywiera wp³y-
wu na kszta³towanie postaw i 30,0%, ¿e raczej nie wywiera wp³ywu (wy-
kres 8). 13,33% ankietowanych nie ma zdania na ten temat. 30,0% uwa¿a,
¿e Internet raczej ma wp³yw na kszta³towanie postaw oraz 11,67% uznaje,
¿e Internet wywiera wp³yw w sposób zdecydowany.

Mimo, ¿e wiêkszoœæ badanych uwa¿a, ¿e media nie wywieraj¹ wp³y-
wu na kszta³towanie ich postaw politycznych (wyj¹tek stanowi telewizja),
tak przecie¿ w rzeczywistoœci nie jest. Czêsto wystêpuje oddzia³ywanie
mediów, które jest nieuœwiadomione przez odbiorców komunikatów. Me-
dia, a szczególnie telewizja spe³niaj¹ w spo³eczeñstwie rolê perswazyjn¹
oraz s¹ w znacznej mierze kreatorem ¿ycia politycznego. Media, dyspo-
nuj¹c ogromnym potencja³em, mog¹ kontrolowaæ ¿ycie polityczne. Maj¹
te¿ mo¿liwoœæ manipulacji informacj¹.

Osoby uczestnicz¹ce w badaniu wykazuj¹ siê wiedz¹ na tematy poli-
tyczne. Rodzi siê zatem pytanie, sk¹d czerpi¹ t¹ wiedzê? Mo¿na pokusiæ
siê o odpowiedŸ, ¿e w sposób bezpoœredni lub poœredni, ale w wiêkszoœci
przypadków z mediów.

Media, a zw³aszcza media masowe to jeden z kluczowych elementów
infrastruktury komunikacyjno-informacyjnej spo³eczeñstwa. Gromadz¹
olbrzymie iloœci ró¿norodnych informacji, które w stanie przetworzonym
lub nie – rozpowszechniaj¹ przez wci¹¿ rosn¹c¹ sieæ kana³ów dystrybucji
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i tym samym wywieraj¹ ogromny wp³yw (pozytywny lub negatywny) na
odbiorców tych komunikatów.

Media s¹ narzêdziem pobudzania spo³ecznego, mobilizacji spo³eczeñ-
stwa do myœlenia i dzia³ania. Media, to publiczne forum, na którym spra-
wy publiczne s¹ przedstawiane i komentowane, st¹d ¿ycie spo³eczne jest
od mediów coraz bardziej uzale¿nione, a ich wp³yw na ró¿ne dziedziny
tego ¿ycia jest odczuwalny i rosn¹cy.

Wszyscy wspó³czeœni badacze s¹ zgodni, ¿e media dostarczaj¹c spo³e-
czeñstwu olbrzymich iloœci informacji i wiadomoœci bie¿¹cych – kszta³tu-
j¹ opiniê publiczn¹, st¹d nie mo¿na pokusiæ siê o wysuniêcie hipotezy, ¿e
media nie maj¹ wp³ywu na kszta³towanie postaw politycznych nawet, jeœli
informacje dotar³y do odbiorcy w sposób poœredni.

Potwierdzeniem tej tezy jest cytat za Bogus³aw¹ Dobek-Ostrowsk¹,
która stwierdza, ¿e badania empiryczne potwierdzaj¹, ¿e dla wiêkszoœci
ludzi media masowe stanowi¹ podstawowe i najwa¿niejsze Ÿród³o infor-
macji o wydarzeniach na œwiecie oraz o sprawach politycznych… Potrze-
by informacyjne spo³eczeñstwa zaspokaja prasa, radio, telewizja oraz
coraz czêœciej Internet, dostarczaj¹c politycznych informacji i porad oby-
watelowi. Wiedza o polityce, zdobyta dziêki doœwiadczeniu medialnemu
staje siê zatem podstawowym Ÿród³em dla obywateli27.

Summary

The shaping of social and political attitudes is one of the key tasks to be fulfilled by
the media. Such attitudes influence our behavior, emotional reactions and the percep-
tion of our surrounding reality. The survey was inspired by the question of whether the
media influence the political attitudes of the youth and, if so, to what extent? The sur-
vey was designed to cover high school students in the final year. The survey did not
concern a specialized high school with 25 students in the final year. It was conducted in
October 2008. The method applied to the Opalenica High School students’ study in-
volved surveying by means of a questionnaire with a set of replies provided. The re-
spondents proved to have a knowledge of political issues. The question arises, where
does this knowledge come from? One can venture to answer that, whether directly or
indirectly, this knowledge is mainly derived from the media.
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27 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2007,
s. 182.
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