Postawy Polakéw wobec
medidw | ptacenia za tresc

Wiekszos¢ Polakow czuje sie dobrze poinformowana.

Tylko jedna piata gotowa jest ptacic za tresci w mediach. Nieduze kwoty,
najczesciej za informacje i rozrywke, zaptaca zwtaszcza ci,

ktérzy chca znac¢ swiatopoglad dziennikarzy.

Czerwiec 2018




llos¢ kontra jakos¢. Nowa rzeczywistos¢ medialna

Z pewnoscig pamietamy momenty, w ktérych tresci w mediach mocno nas zirytowaty. Te irytacje
spowodowato np. wrazenie nierzetelno$ci, manipulacji, trywialnosci lub niezgodnos$ci z naszymi
gtebokimi przekonaniami. Niestety, w dobie przemiany rynku medialnego oraz ewolucji oczekiwan
samych konsumentéw jesteSmy na irytacje skazani - zwtaszcza, ze media niosace na sztandarach
obiektywizm i deklarujgce neutralnos¢ swiatopogladu rywalizujg dzi$ z tzw. mediami tozsamosciowymi.
Wedtug zwolennikéw tych drugich, $wiatopoglad to klucz do interpretacji $wiata, a neutralnos¢ to mit -
dlatego nalezy ja zastapi¢ otwartym deklarowaniem przekonan przez redakcje.

Réwnoczesnie postepuje rozwoj portali spotecznosciowych, ktére zmieniajg kierunek interakgji na linii
producent-odbiorca tresci. W dobie powszechnego dostepu do technologii utrwalajacych (np. kamera,
dyktafon) i wzajemnego $ledzenia sie uzytkownikéw sieci, kazdy odbiorca tresci moze by¢ tez nadawca.
Co wiecej, mnogos¢ dostepnych tresci rodzi przesyt informacyjny, ktéry utrudnia ich weryfikacje, analize
oraz interpretacje. Z tego wzgledu ro$nie powszechne ryzyko niedoinformowania z przesytu (bezradnos¢
poznawcza) oraz podatnos$¢ na fatszywe czy manipulujgce tresci (fake news, fatszywki). Ro$nie tez pokusa
radykalnego wytaczenia sie z chaotycznego obiegu informacyjnego. Wiedza o tym nie tylko dziennikarze,
ale rowniez politycy krajow o ustrojach autorytarnych, takich jak Chiny czy Rosja, ktore swiadomie
wykorzystujg nowa ere informacyjng do zacierania granic miedzy prawda i fatszem oraz realizacji swoich
celéw polityczno-ideologicznych.

W epoce chaosu i przesytu informacyjnego coraz wazniejsza jest rola
mediéw jako pomocnikéw w interpretacji wydarzen

Jak temu zaradzi¢? Aby lepiej selekcjonowad, porzadkowad i przekazywac tresci dobrej jakosci, media
coraz czesciej decyduja sie na pobieranie niewielkich ptatnosci za ich udostepnianie. W tym modelu
finansowania to nie tylko reklamodawcy, partnerzy czy instytucje, ale takze pojedynczy konsumenci
moga utrzymywac¢ media. W naszym badaniu sprawdzamy, czy Polakom odpowiada taki model
finansowania. Pytamy o to, czy Polacy chca ptacic¢ za tresci, za jakie tresci oraz ile gotowi byliby za nie
zaptacié. Sprawdzamy tez, czy przekonania na temat medidw zywione przez Polakéw oraz czynniki
warunkujace ich zycie majg wptyw na stosunek do ptacenia za tresc.

Polacy wierza w obiektywizm medioéw, ale tylko w teorii

W kwestii wiary w obiektywizm medidw, Polacy s3 raczej idealistami. 48 proc. badanych wierzy, ze moga
istnie¢ media obiektywne i neutralne $wiatopogladowo, ktére tylko informujag, nie przekazujac przy tym
punktu widzenia. Przeciwnego zdania jest 37 proc. badanych - a wiec o 11 proc. mniej. Z kolei 15 proc.
badanych nie potrafi udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi na to pytanie. Najbardziej sceptyczni wobec
ideatu obiektywnych mediéw okazuja sie respondenci w wieku 45-49 lat.

Réwnoczesnie dla niemal potowy Polakéw liczy sie $wiatopoglad medidéw, ktérych tresci odbierajg
- 46 proc. Polakéw uzaleznia zaufanie do medium od wiedzy na temat swiatopogladu jego redakcji
(przeciwnego zdania jest 42 proc.). Rola Swiatopogladu jest czesciej istotna dla mieszkancow
najwiekszych miast (powyzej 500 tys. mieszkancow) oraz dla osdb z wyzszym wyksztatceniem; z kolei
mniej liczy sie dla respondentéw z wyksztatceniem podstawowym.

Co ciekawe, potrzeba wiedzy na temat profilu ideowego redakgiji liczy sie prawie tak samo dla tych, ktorzy
wierza i nie wierzag w mozliwos¢ istnienia mediow obiektywnych (réznica 4 proc. miedzy obiema grupami).
O ile tatwo zrozumiec, ze osoby niewierzace w obiektywne media wskazuja na poglady dziennikarzy jako
czynnik zaufania, o tyle trudniej zinterpretowac jest zainteresowanie $wiatopogladem redakcji wsrod
0sob wierzagcych w ideat obiektywizmu. Najwyrazniej uwazajg one, ze cho¢ obiektywizm mediow jest
mozliwy w teorii, to w praktyce wierzenia i wartoéci majg wptyw na profil mediéw i warunkuja przekaz.
Dlatego - w dazeniu do obiektywnego obrazu swiata - trzeba znac filtr poznawczy redakgji, czyli jej
Swiatopoglad. Te wyniki sugeruja, ze jasna deklaracja profilu $wiatopogladowego przez media jest czyms
pozadanym przez Polakdw.



Warto dodaé, ze ostatnie badania Reuters Institute for the Study of Journalism na Uniwersytecie
Oksfordzkim wydajg sie potwierdzaé opinie Polakéw o wptywie $wiatopogladu na przekaz. Wedtug
raportu Digital News Report 2018 mierzacego wychylenie ideologiczne portali oraz mediéw tradycyjnych
majacych reprezentacje w sieci, w Polsce nie ma medidw w petni neutralnych: przewazaja
te zaangazowane ideowo, o profilu centrolewicowym.

Zadowoleni z siebie obserwatorzy polityki krajowej

Wszechobecny nadmiar tresci i dezinformacja ery globalizacji najwyrazniej wcale nie przeszkadzaja
Polakom. Az 75 proc. badanych czuje sie zadowolonych z poziomu poinformowania na wazne dla nich
tematy. A zatem zdecydowana wiekszo$¢ Polakéw w obecnych warunkach spetnia swoje subiektywne
potrzeby informacyjne. Z kolei niezadowolonych z poziomu poinformowania jest 16 proc. Polakéw.
Statystycznie czesciej niezadowoleni sg mieszkancy s$rednich miast (100-199 tys. mieszkancow),
a najwiekszy odsetek zadowolonych jest w wojewddztwach pomorskim i $laskim.

Deklarowana potrzeba bycia dobrze poinformowanym w poszczegdlnych dziedzinach

Polityki krajowej 28% 46% 18%
Spraw kulturalnych 20% 51% 22%
Spraw gospodarczych 23% 48% 21%
Rozrywki 22% 48% 23%

Polityki miedzynarodowej 22% 45% 24%

Sportu 26% 38% 25%

® Zdecydowanie tak Raczej tak Raczej nie Zdecydowanie nie Nie wiem

W mysl zasady starozytnych Rzymian, iz najblizsza koszula ciatu, najbardziej interesuje Polakéw polityka
krajowa. Trzy czwarte badanych (74 proc.) wyraza potrzebe bycia dobrze poinformowanymi w tej
dziedzinie - najczesciej sg to osoby w wieku dojrzatym (45-59), a najrzadziej mtodzi (15-24 lat). Z kolei
24 proc. badanych nie ma potrzeby bycia dobrze poinformowanymi w tej dziedzinie - co prowadzi
do wniosku, ze jedna czwarta Polakéw uznaje Sledzenie polityki krajowej za sprawe nieistotna.

Druga najbardziej interesujgca dla Polakéw dziedzing jest, ex aequo, zycie kulturalne oraz sprawy
gospodarcze, ktére chce $ledzi¢ 71 proc. badanych. Kolejnymi priorytetami poinformowania sg dla
Polakéw rozrywka (70 proc.), polityka miedzynarodowa (67 proc.) oraz sport (64 proc.).

Co dziesiaty Polak nie interesuje sie zyciem spoteczno-politycznym w ogodle - 11 proc. badanych czuje
potrzebe bycia dobrze poinformowanym co najwyzej w dziedzinie sportu, rozrywki i kultury.

Samozadowolenie z poziomu poinformowania i znaczqcy odsetek braku zainteresowania wydarzeniami w kraju
rodzi pytanie o podatnos¢ Polakéw na manipulacje. Oczywiscie nie da sie odpowiedzie¢ na nie na bazie danych
z tego badania, jednak warto zauwazyé, ze w epoce destabilizacji informacyjnej oraz miedzynarodowej
manipulacji taka postawa jest istotnym problemem meta-politycznym.
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Telewizja i radio na czele, szczegdlnie wsrod stabiej
wyksztatconych

W Polsce najwiekszy wptyw na umystowos¢ Polakéw maja wcigz media tradycyjne, szczegdlnie telewizja.
Respondenci pytani o wybér maksymalnie trzech gtéwnych zrédet informacji najczesciej wskazywali jako
jedno z nich telewizje tradycyjng (85 proc.), ktéra zostawia daleko w tyle kolejnych faworytéw
medialnych, czyli tradycyjne radio (48 proc.) oraz portale internetowe (42 proc.). Telewizja byta tez
pierwszym zrodtem informacji wskazywanym jako gtéwne w przypadku 50 proc. badanych,
a statystycznie nieco rzadziej wskazywali ja ci, ktérzy chca by¢ dobrze poinformowani w dziedzinie
polityki krajowe;j.

Co ciekawe, czwarte najbardziej popularne Zrédto informacji w Polsce to portale spotecznosciowe
(31 proc.), ktére - w odrdznieniu od trzech pierwszych typdw medidow - sg raczej przekaznikami tresci
informacyjnej, a nie kreatorami. Popularnos¢ social media stanowi istotny trend cywilizacyjny - dzi$
niemal jedna trzecia Polakéw zaktada, ze korzystanie z filtrowania informacji, ktérego dokonuja sieciowi
znajomi czy zaufane grupy tematyczne moze by¢ dobrym sposobem na bycie dobrze poinformowanym.
W przysztosci ten trend moze przybrac na sile.

Korzystanie z mediow przez Polakéw. Wskazania maksymalnie trzech, z ktérych korzystaja najczesciej

Telewizja tradycyjna
Radio tradycyjne 48%
Portale internetowe 42%
Portale spotecznosciowe (np. Facebook) 31%
Prasa papierowa kupowana detalicznie (np. w kiosku) 19%
Telewizja internetowa -5%

Radio internetowe .4%

Prasa papierowa w prenumeracie I 3%

W przypadku TOP4 najbardziej popularnych typéw mediéw zachodzi ciekawa prawidtowos¢ -
popularno$¢ tych mediéw jest odwrotnie proporcjonalna do poziomu wyksztatcenia. Tak wiec
statystycznie czesciej jako gtéwne Zrédto informacji wybierajg telewizje i radio tradycyjne respondenci z
wyksztatceniem zasadniczym zawodowym; portale internetowe - osoby posiadajace wyksztatcenie
Srednie i wyzsze, a sieci spotecznosciowe - osoby z wyksztatceniem wyzszym.

Telewizje wybierajg tez czesciej osoby starsze (45-75 lat), ubozsze (zarobki do 2000 zt), z matych miast
(do 19 tys. mieszkancow), a portale spotecznosciowe osoby mtode i w $rednim wieku (15-44 lata),
o wyksztatceniu wyzszym, zarabiajagce powyzej sredniej krajowej (4000-5000 zt) i z najwiekszych miast
(powyzej 500 tys. mieszkancow).

W dalszym ciggu trzyma sie w Polsce prasa papierowa kupowana detalicznie (np. w kiosku), na ktérg jako
na gtéwne Zrodto informacji stawia prawie jedna pigta Polakow (19 proc.) - szczegdlnie za$ ci, ktorzy
chcg by¢ dobrze poinformowani w dziedzinie kultury. O wiele mniej badanych wybiera jako gtéwne
zrodto telewizje internetowa (5 proc.) czy radio internetowe (4 proc.) oraz prase papierowg
w prenumeracie (3 proc.). Oczywiscie nie oznacza to, ze transmisje internetowe czy podcasty (audycje
multimedialne udostepnione w sieci) nie sg trendem przysztosciowym. Oznacza to jedynie tyle,
ze obecnie sg one zrédtami jedynie komplementarnymi, nie zas gtéwnymi.



Potowa Polakow nie ptaci za zadne tresci z mediow

Potowa Polakéw (51 proc.) nie uiszcza regularnie optat za zadne z mediéow wskazanych jako gtéwne
zrodta konsumowanych tresci (z wytaczeniem abonamentu RTV). Jednak ponad jedna trzecia oséb
ogladajacych telewizje (36 proc.) regularnie uiszcza za nig jakie$ optaty (np. kabléwka). Z kolei sposrad
czytajacych prase papierowg kupowang detalicznie regularne ptacenie za tres$é (a wiec zakup gazet)
deklaruje 14 proc. Wsréd odbiorcéw radia tradycyjnego i uzytkownikéw portali internetowych regularnie
ptaci 11 proc., a wéréd uzytkownikéw sieci spoteczno$ciowych - 7 proc.

Telewizje jako gtéwne zrodto informacji wybierajg czesciej osoby
z wyksztatceniem zasadniczym, starsze, ubozsze i z matych miast,
a media spotecznosciowe osoby o profilu odwrotnym.

Najbardziej brakuje rzetelnych informac;ji i opinii

Zapytalismy tez Polakéw o to, jakich typdw tresci brakuje im na rynku mediow. Jednej trzeciej badanych
(34 proc.) nie brakuje zadnych tresci - statystycznie czesciej w ten sposdb odpowiadaty osoby mtode
(15-24 lata) oraz seniorzy (60-75 lat), a takze osoby o wyksztatceniu podstawowym. Z kolei jednej
czwartej badanych (24 proc.) brakuje rzetelnej informacji biezacej. A zatem najwiekszy brak informacyjny
w Polsce dotyczy wtasnie braku zestawu wiadomosci o wydarzeniach biezacych, ktéry dawatby
odbiorcom poczucie dobrego poinformowania. Z jakich$§ powodow istniejgce dotychczas media
zajmujace sie informowaniem o biezacych sprawach w Polsce nie spetniajg obecnie oczekiwan tej grupy.

Kolejng niespetniong potrzeba - wskazang przez 20 proc. badanych - jest brak rzetelnej opinii, a wiec
brak redakcji, ktéra w sposéb satysfakcjonujgcy zinterpretowataby $wiat, by¢é moze wpasowujac
informacje w narracje zgodna z oczekiwaniami respondentéw. Duzo mniej, bo 13 proc., jako najbardziej
bolesny brak, wskazato niedobdr rzetelnej analizy.

Komentujac te wyniki warto wspomnie¢, ze to wtasnie opinia oraz pogtebiona analiza wskazywana jest
jako domena dziennikarstwa jakos$ciowego (quality journalism), za ktére konsumenci w przysztosci byliby
najbardziej sktonni ptacié. Zapotrzebowanie na tego typu obrébke informacji - ktérej w niedalekiej
przysztosci nie wypra algorytmy generujace wiadomosci - zgtasza tacznie jedna trzecia (34 proc.)
respondentéw.

W Polsce wciaz jest tez przestrzen na nowe tresci rozrywkowe - brak dobrego zrédta kultury i rozrywki
jako najbardziej dojmujacy wskazat co dziesigty badany (9 proc.)

Najwazniejsze braki w mediach zdaniem odbiorcéw

niczego mi nie brakuje 34%
rzetelnej informacji (newséw) 24%
rzetelnej opinii 20%
rzetelnej analizy 13%

dobrego Zrédta kultury i rozrywki 9%
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Co piaty Polak mogtby ptacic za tresci regularnie

Srednio okoto 22 proc. badanych zaptacitoby w przysztosci za jakis rodzaj tresci ,choéby raz na jakis
czas”. Najwiecej os6b (26 proc.) zaptacitoby za rozrywke, natomiast najmniej (19 proc.) za tresci
z dziedziny polityki miedzynarodowej. Notabene sprawy zagraniczne to niestety typ tresci uznawany
przez Polakéw za najmniej wartosciowy - za tresci z tej dziedziny nie zaptaci w przysztosci az 78 proc.,
w tym u 41 proc. Polakdw jest to postanowienie mocne (,zdecydowanie nie”).

Tresci w mediach, za ktére odbiorcy sa sktonni zaptaci¢ w przysztosci, choéby sporadycznie

Rozrywka 26%
Sport 23%
Sprawy kulturalne 21%
Polityka krajowa 21%

Sprawy gospodarcze 21%

Polityka miedzynarodowa 19%

Za tres$¢ (wszystkie typy) nieco czesciej ptaciliby idealisci - a wiec respondenci wierzacy w mozliwosé
zaistnienia obiektywnych i neutralnych mediéw (réznica kilku procent w poréwnaniu ze sceptykami).
Z kolei posrdd osdb nie cheacych ptacic¢ za zadng dziedzine tresci (nawet raz na jaki$ czas) statystycznie
czesciej nieche¢ wyrazajg seniorzy (60-75 lat), z niewielkich miast (do 19 tys.), z wyksztatceniem
podstawowym oraz zarobkami nieprzekraczajgcymi 2000 zt.

Z kolei jesli chodzi o ptatnosci regularne, to taka ewentualnos$¢ dopuszcza 19 proc. badanych - a wiec
zaledwie 3 proc. mniej, niz odsetek gotowych na ptatnosci okazjonalne. Wydaje sie wiec, ze cho¢ istotng
barierg psychologiczng dla badanych jest przejécie od nieptacenia do ptacenia w ogodle, to taka barierg
nie jest przejscie od ptatnosci sporadycznych do regularnych. Statystycznie czesciej zaptacg osoby
z wyzszym wyksztatceniem oraz dochodami w granicach $redniej krajowej (3-4 tys. zt), a statystycznie
rzadziej osoby o podobnym profilu, jak opisani powyzej respondenci odmawiajgcy ptacenia ,raz na jakis
czas”.

Co bardzo ciekawe, duzo czesciej za tresci gotowi sg ptaci¢ ci, ktérzy uzalezniajg swoje zaufanie
do mediéw od znajomosci $wiatopogladu ich dziennikarzy (réznica 15 proc. w poréwnaniu z osobami
niezwracajagcymi uwagi na $wiatopoglad redakcji). Najwyrazniej wiec sama $wiadomos¢ istotnego
wptywu pogladéw na ksztatt przekazu medialnego jest czynnikiem zachecajagcym badanych do ptacenia.

Gotowos¢ do ptacenia - choéby niewielkich kwot - za tre$ci w mediach wséréd oséb twierdzacych,
ze $wiatopoglad redakcji...

..MA WPLYW na poziom zaufania do medium

...NIE MA WPLYWU na poziom zaufania do medium
12%- 76%+

B Tak = Nie Nie wiem\trudno powiedzie¢



Dziesie¢ ztotych miesiecznie, chyba ze mowa o rozrywce

Za jakie tresci Polacy sktonni byliby ptaci¢ okresowo? Jedna trzecia Polakéw (33 proc.) ptacitaby
za rzetelne informacje biezace oraz kulture i rozrywke (32 proc.). O wiele mniej osob deklaruje cheé
ptacenia za rzetelng analize (17 proc.) czy opinie (13 proc.). Zestawienie tych wynikéw z opiniami
respondentéw na temat brakéw na polskim rynku medialnym prowadzi do wniosku, ze nie wszystkie
tresci uznane za deficytowe to tresci, za ktére Polacy chcieliby ptaci¢. Z jednej strony duza cheé ptatnosci
za aktualnosci koresponduje z wyrazanym wczesniej przekonaniem o braku rzetelnej informacji biezacej
(wskazywanym jako najwiekszy brak na polskim rynku medialnym). Z drugiej strony, duza chec ptacenia
za tresci kulturalne i rozrywkowe nie koresponduje wcale z przekonaniem o wielkim braku tych tresci
na rynku (brak kultury i rozrywki byt wskazywany jako dokuczliwy najrzadziej). W tym samym duchu
przekonanie o braku porzadnych, autorytatywnych opinii zdaje sie tylko cze$ciowo korespondowacé
z checig ptacenia za nie.

lle Polacy gotowi sg w stanie ptacic¢ co miesigc? Wiekszo$¢ badanych (53 proc.) wyjmie z mieszka banknot
co najwyzej z wizerunkiem Mieszka (10 zt). Najczesciej bedg to ptatnosci za newsy oraz kulture
i rozrywke. Z kolei kwote do 20 zt zaptaci niecata jedna czwarta badanych (23 proc.) - takze najczesciej
za aktualnosci i kulture.

Gdy chodzi o kwoty w przedziale 21-50 zt, to zaptaci je 16 proc, natomiast kwoty w przedziale
51-100 zt - juz tylko 1 proc. Co ciekawe, wéréd chcacych ptaci¢ powyzej 20 zt gwattownie spada odsetek
chetnych do ptacenia za informacje, a gwattownie rosnie chetnych do ptacenia za kulture i rozrywke.

Sktonnos¢ do ptacenia okreslonych kwot miesiecznych za poszczegédlne rodzaje tresci w mediach

e wiecej iz 102 6% 20% g5
11-20zt

19% 30% 2%
wiecej niz 20 zt

16% 57%+ 3%

trudno powiedzie¢

16% 21% 63%+
M za rzetelng informacje (newsy) za porzadne opinie
B za rzetelna analize B za kulture i rozrywke

M nie chce ptacic za zaden typ tresci

Dlaczego wiekszos¢ nie chce ptacic¢?

Niechcaca ptaci¢ wiekszo$¢ Polakéw najczesciej uwaza, ze media powinny by¢ darmowe co do zasady
(28 proc.). Czesto tez otwarcie przyznaje, ze nie posiada srodkdéw na ptatne tresci (21 proc.) lub jest
zdania, ze i tak ,ptaci” przez ogladanie reklam, na ktérych zarabiajg media (19 proc.). Rdwnie czesto Polacy
twierdza, Ze nie majg powoddw do ptacenia, bo tresé ptatna wcale nie jest lepsza od darmowej (18 proc.).

Inne, pomniejsze powody nieptacenia to nieche¢ do pamietania o ptatnosciach lub brak czasu
na ich wykonywanie (5 proc.), a takze niewygodne formy ptatnosci (4 proc.).

Warto wspomnieé, ze powody niecheci do ptacenia niekoniecznie sg spdéjne z poprzednimi
odpowiedziami respondentéw - niemal jedna czwarta badanych twierdzaca, ze ,ptaci” za tresci ogladajac
reklamy korzysta z adblokera, czyli programu blokujgcego wyswietlanie reklam w internecie.

Efekty walki z adblokerami. Tylko 17 proc. badanych korzysta z adblokera. W przypadku tych, ktérzy majq tego
typu oprogramowanie, w miare skuteczng metodq jest odmowa dostepu do stron - 56 proc. 0séb uzywajqcych
adblokera choc¢ raz wytqczyto go, chcqc uzyskac dostep do tresci.

Badanie Press Club Polska ,Postawy Polakéw wobec medidw i ptacenia za tres¢” - czerwiec 2018 7



dr Grzegorz Lewicki
- nadzor merytoryczny nad badaniem
oraz autor raportu

Badanie ,Postawy Polakéw wobec medioéw i ptacenia za tres¢” dla Press Club Polska przeprowadzita
firma Danae na reprezentatywnej probie Polakéw (n=1005) metoda wywiadu bezposredniego CAPI
w dniach 11 - 16 maja 2018

Przeprowadzenie badania byto mozliwe dzieki wsparciu Axa oraz Provident Polska.

@

© Press Club Polska, Warszawa 2018

Badanie opinii publicznej jest dorocznym projektem towarzyszacym Nagrodzie Dziennikarstwa
Ekonomicznego Press Club Polska na zlecenie partnerow nagrody Axa i Provident Polska.

Co roku badane i analizowane s3 rdézne aspekty postaw odbiorcow, ich potrzeb informacyjnych,
postrzegania mediéw oraz ich funkcjonowania. W roku 2016 przeprowadzono badanie ,Czy
wystarczajgco uwaznie podpisujemy umowy i czy dziennikarze pomagaja w edukacji konsumentéw”, zas
w 2017 ,Zaufanie do mediéw. Zrédta informacji i ich weryfikowanie”.
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