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roces tworzenia i wykorzystywania kanaléw dystrybucji, powstajacych na bazie

technologii mobilnych dla wyprodukowanych przez media tresci, w znacznym

stopniu przyczynit sie do zmiany oblicza wspétczesnych mediéw. Internet stat sie
kluczowa platforma w zakresie komunikowania masowego, a dotychczasowe, nazywane
tez tradycyjnymi, sposoby nadawania, nie sa dla nowych pokolen odbiorc6w kanatami
atrakcyjnymi. Dzieje sie tak ze wzgledu na ograniczenia iloSciowe oferty, zasieg, a takze
niewielka, w stosunku do mediéw internetowych, mozliwosé wptywu na ksztalt i tresé
wybieranych przekazow.

W celu przeprowadzenia wstepnej weryfikacji tez, zwiagzanych z konsumpcja me-
diéw audiowizualnych wsréd studentéw kierunkéw dziennikarskich dwéch warszaw-
skich uczelni - Uniwersytetu Warszawskiego i Uniwersytetu Kardynata Stefana Wyszyn-
skiego, opracowane zostaly pilotazowe badania pt. ,, Telewizja tradycyjna, on-line i spo-
tecznosciowa jako narzedzie edukowania pokolenia Y”. Badaniem zostali objeci tylko ci
studenci, ktérzy przynaleza do tzw. pokolenia Y'. Cele poznawcze badania, do przepro-
wadzenia ktorego zostalo stworzone narzedzie w formie ankiety on-line, obejmowaty
m.in.: badanie sposobéw konsumowania telewizji przez przedstawicieli pokolenia Y,
wyjasnienie czynnikow wplywajacych na sposob konsumowania telewizji, preferowa-
nych audycji telewizyjnych, poszukiwanych tresci czy zZrodel wiedzy na temat audycji te-
lewizyjnych. Zakladano, zZe projektowane badanie powinno przynies¢ odpowiedzi na
stawiane pytania badawcze, m.in jak i w jakim stopniu przedstawiciele pokolenie Y kon-
sumuja telewizje tradycyjna, a takze co wptywa na wzrost lub zmniejszenie zaintereso-
wania telewizja, jakie nawyki/zwyczaje konsumowania réznych gatunkow telewizyj-
nych mozemy zaobserwowac?

Jednak zaréwno w trakcie rozmow przed wykonaniem badania, jak i podczas spo-
tkan briefingowych zespotu badawczego® oraz po wykonaniu samego badania, pojawito
sie wiele dodatkowych pytan. Wiekszosé z nich przedstawiono w ponizszym opracowa-
niu. Dotyczyly one zaréwno edukacji medialnej, pokolenia Y, edukowania konsumen-
tow, mediéw spolecznosciowych, jak i postaw spolecznych. Projekt powyzszego badania
zaktadal, ze wyniki, przynajmniej w czesci dotyczacej telewizji jako narzedzia edukowa-
nia, przyniosa odpowiedzi stanowiace punkt wyjscia do dalszych badan.

Geneza badaii odbioru telewizji wsrod przedstawicieli pokolenia Y

Pomyst na przeprowadzenie ankiety zrodzil sie w trakcie zaje¢ prowadzonych przez pra-
cownikéw Instytutu Edukacji Medialnej i Dziennikarstwa UKSW. Podczas ¢wiczen z
przedmiotéw obejmujacych swym programem zagadnienia zwiazane z public relations,
marketingiem medialnym czy promocja, zauwazono istotne, charakterystyczne dla po-

"W literaturze naukowej brak jednoznacznych granic wiekowych, oznaczajacych przynaleznosé do
pokolenia Y (réwniez: pokolenie Millenium, millenialsi, generacja Why). Umownie okresla sie tak
pokolenie 0s6b urodzonych w latach 1980-2000.

2 Zespot tworzyli przedstawiciele Instytutu Edukacji Medialnej i Dziennikarstwa UKSW oraz Laboratorium
Badan Medioznawczych UW. Prace nad przygotowaniem badania rozpoczeto w marcu 2017.
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kolenia Y, postawy w podejsciu do konsumowania telewizji, zwlaszcza w jej tradycyjnej,
tzw. linearnej formie®. Odejscie od znanej od dziesiecioleci formuly ogladania telewizji
stalo sie faktem, zmiany te byly widoczne réwniez w postawach studentéw kierunkow
dziennikarskich. Uwidacznialy sie one zwlaszcza w trakcie dyskusji, ale takze w czasie
grupowych i indywidualnych zadan, przedmiotem ktérych byly przekazy telewizyjne.
W zgodnej opinii prowadzacych zajecia zjawisko to bylo znaczace i niosto ze sobg poten-
cjal badawczy. Bardzo duze znaczenie przy podejmowaniu decyzji o zbadaniu postaw
studentéw, mialo podejScie pracownikéw Instytutu Edukacji Medialnej i Dziennikar-
stwa UKSW do jak najlepszego opracowania programow nauczania.

Dobrze obrazuje to przykiad z przedmiotu ,,Zintegrowany marketing medialny”,
realizowanego na I roku studiéw na kierunku ,,Dziennikarstwo i komunikacja spotecz-
na” UKSW, w roku akademickim 2016/17. W trakcie zaje¢ omawiano aktualne programy
rozrywkowe, emitowane w ogdlnodostepnych kanatach telewizyjnych. W kolejnosci
byly to: ,,Agent Gwiazdy” (TVN), ,,Kuba Wojewo6dzki” (TVN) oraz festiwal ,,Eurowizja”
(TVP). W éwiczeniach uczestniczyly cztery grupy studentéw, tacznie ok. 110 oséb. Wiek-
szo$¢ z nich, pytana o program, jego zasady, uczestnikow, historie czy zwyciezcow, potra-
fita wskazaé istotne watki. Jednocze$nie jedynie niespeina 10 os6b sposrod wszystkich,
ktérym stawiano pytanie, przyznata sie do ogladania ww. programoéw w telewizji trady-
cyjnej. Skad zatem pozostate osoby (ok. 100) miaty wiedze na temat omawianych progra-
mow? Informacje czerpaly z transmisji badz relacji dostepnych w Internecie, mediach
spotecznosciowych lub VOD*. Uznano, Ze przytoczony powyzej przypadek maégl stano-
wié punkt wyjscia dla badan jakosSciowych i iloSciowych.

Podjeta inicjatywa zwiazana jest takze z edukacja medialna’, a wiec réwniez z za-
daniami, jakie stawia ona przed prowadzacymi zajecia dydaktyczne. Wedlug Jana Jaro-
szynskiego, edukacja medialna polega ,,(...) na ksztalceniu w dziedzinie narzedzi komu-
nikowania spotecznego w celu zrozumienia ich natury, oddzialywania oraz efektywne-
go wykorzystania. Dzieki takiemu podejsciu odbiorcy sa wszechstronnie przygotowani
do postugiwania sie mediami, przybierajac wlasciwe postawy”®. Zatem, wlasciwe pozna-
nie §wiata odbiorcéw mediéw, w tym wypadku telewizji, wydaje sie by¢ fundamentalne
W procesie tworzenia programu zaje¢ z wybranych przedmiotéw (¢wiczerl) prowadzo-
nych w toku studiéw dziennikarskich.

W tym miejscu warto na chwile zatrzymac sie przy ogolnej charakterystyce ,,mil-
lenialsow”, nie tylko jako studentow. Jest to pierwsze, liczace juz ok. 9 milionéw pokole-
nie, ktore dorastalo w warunkach gospodarki rynkowej. Oceniane jako wyksztalcone,

3 Linearny spos6éb nadawania programéw ujety jest w tzw. raméwke, w ktorej stacja telewizyjna okresla
kolejnosé nadawanych programoéw i godziny emisji.

4 Ang. Video On Demand, video na zadanie - ustuga ktéra umozliwia ogladanie filmu lub programu (takze
nadawanego na zywo) w czasie wybranym przez odbiorce (p6zniejszym od emisji).

5 »Edukacje medialnag mozemy definiowa¢ jako wychowanie do korzystania z mediéw”, cyt. za: P.
Drzewiecki, Edukacja medialna a nauczanie religii w szkole, Warszawa 2013, s. 27.

6 J. Jaroszynski, Sport jako wyzwanie dla edukacji medialnej, w: M. Jarosz, P. Drzewiecki, P. Platek (red.),
Sport w mediach, Warszawa 2013, s. 257-258.
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Swiadome i pewne siebie, ale takze egoistyczne, roszczeniowe i nielojalne - zwlaszcza
wobec pracodawcéw, gdyz w przeciwieristwie do przedstawicieli pokolenia X, nie boja
sie zmian miejsca pracy i maja wobec niej okreslone wymagania, czasem trudne do za-
akceptowania przez firmy przyzwyczajone do dyktowania warunkéw zatrudnienia. W
odréznieniu od wezesniejszych pokolen, dla pokolenia Y wazne jest zachowanie zasady
work-life-balance’. Zatem nic dziwnego, ze pomiedzy przedstawicielami pokolen,
zwlaszcza w relacji zwierzchnik-podwtadny, dochodzi do nieporozumien, ktérych zZro-
dlem czesto bywa wilasnie konflikt wartosci. Sylwia Radzieta z firmy Sedlak&Sedlak, zaj-
mujacej sie doradztwem personalnym i analizami rynku pracy, w ten sposéb ujmuje
charakterystyczne dla ,,millenialséw” podejscie do rynku pracy: ,,Ludzie tego pokolenia
nie mieli do czynienia z masowymi zwolnieniami, nie wiedza co to stan wojenny, nigdy
nie stali w kilometrowych kolejkach do sklepow, w ktérych de facto nic nie mozna byto
naby¢. Samochéd, komorka, laptop to dobra powszechnie dostepne. Wszelkie te uwa-
runkowania doprowadzity do tego, ze ludzie mtodzi nastawieni sa roszczeniowo do
Swiata, wydaja sie by¢ malo zapobiegliwi i niecierpliwi. Pokolenie Y cechuje sie zupelnie
innymi wartosciami, niz ludzie starsi urodzeni przed rokiem 1960”°.

Decyzje zakupowe podejmowane przez typowego przedstawiciela pokolenia Y sa
zgola odmienne od tych, na ktérych opieraly swoje postepowanie poprzednie pokolenia.
,»Z punktu widzenia marek, najwazniejszym wyréznikiem tego pokolenia jest brak che-
ci posiadania. Millenialsi nie odczuwaja potrzeby kupna mieszkania, czy samochodu.
Zamiast tego preferuja wynajem. Korzystaja z Ubera lub przesiadaja sie na wynajety ro-
wer. (...) Rodzi to oczywiste wyzwanie dla producentéw wszelkiego rodzaju débr osobi-
stych i ushug - jak bowiem przekona¢ millenialsa, zZe warto kupié oferowany przez nich
produkt lub ustuge?” - czytamy w opracowaniu Kazimierza Stariczaka' dla magazynu
,Forbes”!". Obserwujac kampanie znanych marek z sektora finansowego, mozna zauwa-
zy¢ trend, ktéry zmienia dotychczas stosowang taktyke. Przyjmujac, Ze grupa docelowa
nie jest zainteresowana braniem kredytéw na cele dlugoterminowe (budowa domu, za-
kup samochodu), ktére dotad byly wiodacymi produktami w ofercie bankéw, propozy-
cje kieruje sie biorac pod uwage zainteresowania potencjalnych klientéw. W przypadku
,illenialsow” moga to by¢é na przyktad podroéze.

" Pokolenie 0s6b urodzonych w drugiej potowie XX wieku, jednak definitywne granice nie zostaly ustalone.
W opracowaniach naukowych najczesciej wymienia sie lata 1965-1980.

8 Koncepcja réwnowagi pomiedzy zyciem zawodowym a prywatnym, powstata w latach 80. XX wieku w
USA. Za: W. Leoniski, Work - Life Balance jako praktyka koncepcji spolecznej odpowiedzialnosci biznesu,
data publ. 23.07.2015,
http://apcz.umk.pl/czasopisma/index.php/AUNC_ZARZ/article/viewFile/AUNC_ZARZ.2015.010/7152
(dostep: 19.11.2017).

?S. Radzieta, Czego spodziewac sie po pokoleniu Y?, data publ. 22.09.2014,
https://rynekpracy.pl/artykul.php/typ.1/kategoria_glowna.324/wpis.826, (dostep: 09.09.2017).

10 Kazimierz Stariczak - Wydziat Ekonomii University of Rochester w USA, byly prezes zarzadu Polbank EFG
i wiceprezes zarzadu banku Raiffeisen Polbank.

K. Stariczak, Jak sprzedawac tym, ktorzy nie maja potrzeby posiadania?, data publ. 18.07.2016,
https://www.forbes.pl/opinie/millenialsi-pokolenie-y/1fbx6sg, (dostep: 07.09.2017).
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Obserwujac kampanie znanych marek

7 sektora finansowego, mozna zauwazy¢ trend,
ktGry zmienia dotychczas stosowana taktyke.
Przyjmujac, ze grupa docelowa

nie jest zainteresowana braniem kredytow

na cele dtugoterminowe (budowa domu,

zakup samochodu), ktdre dotad byty wiodacymi
produktami w ofercie bankéw, propozycje
kieruje sie biorac pod uwage zainteresowania
potencjalnych klientéw. W przypadku
,Millenialsow” moga to by¢ na przyktad podroze.

Pewnemu przewartosciowaniu ulega takze tradycja marki. Do niedawna potezna
bron podczas okreslania strategii komunikacji, dzi§ bywa traktowana drugoplanowo,
badz w niektérych wypadkach zupelnie pomijana. Trafnie zauwaza to ponownie Kazi-
mierz Staniczak, piszac: ,,Na przyklad Apple to nie producent nowoczesnych telefonow,
ale symbol przynaleznosci spotecznej. Noszenie ubran Adidasa czy Nike’a to nie wygoda
i komfort, ale demonstracja stylu zycia. Te marki doskonale zdaja sobie sprawe, jak waz-
na jest otoczka wokot brandu. Sa przyktadami jak budowa¢ narracje marki i jak dzieki
niej przyciaga¢ mtodych klientéw”'. Recepta na sukces marki w skutecznym dotarciu
do pokolenia Y jest takze ,,przeprogramowanie” oferty tradycyjnej na cyfrowa. Dzieje
sie tak dlatego, ze relacje z marka opieraja sie czesto na kontaktach za pomoca mediéw
spotecznosciowych (Facebook) a takze na recenzjach, ktére mozna znalez¢ w Internecie.

Edukacja medialna ,millenialsow” i ich nastepcow. Pytania i wnioski do dalszych badar

W tym miejscu docieramy do problemu dotyczacego szeroko rozumianej edukacji me-
dialnej. Spotykamy sie z nim juz wezesniej, bo na etapie definiowania jej roli w procesie
ksztalcenia poszczeg6lnych grup wiekowych. Dzieje sie tak w momencie, gdy chcemy ze-
stawié ze sobg mozliwosci, jakie daje nam media literacy™ z faktycznym zainteresowa-
niem danym medium (w tym wypadku telewizja), wsrod przedstawicieli grupy docelo-
wej. Piotr Drzewiecki, medioznawca i wieloletni propagator edukacji medialnej, we

2 Tamze.

13 Media literacy mozemy okreslié¢ jako zdolnosé do kompetentnej komunikacji we wszystkich formach
przekazu, drukowanych i elektronicznych, przejawiajaca sie w Swiadomym korzystaniu, rozumieniu,
analizie i krytycznej ocenie przekazoéw stownych, wizualnych i dZzwiekowych”. P. Drzewiecki MEDIA
AKTYWNIL. Dlaczego i jak uczy¢ edukacji medialnej?, Otwock-Warszawa 2010, s. 13.
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wstepie do podrecznika ,, MEDIA AKTYWNI. Dlaczego i jak uczy¢ edukacji medialnej?” '
stwierdza: ,,Podstawa edukacji medialnej jest madre planowanie wolnego czasu, by me-
dia nie zawlaszczyly go w catosci”®. Obserwujac postepowanie, nawyki i upodobania
przedstawicieli pokolenia Y, mozna jednak zadaé pytanie, czy w wypadku tej grupy nale-
zy obawiacé sie o zawlaszczenie czasu przez media? A jesli tak, to przez jakie media?

Z pewnoscia ze wzgledu na szybko zmieniajaca sie rzeczywistos¢, zwlaszeza w ob-
szarze wspolczesnych medidow, na powyzsze pytania nie ma tatwych odpowiedzi. Cze-
sciowo zdaje sie to potwierdza¢ opublikowany w 2012 roku raport ,,Cyfrowa przysztosé.
Edukacja medialna i informacyjna w Polsce. Raport otwarcia”, ktéry byl pierwsza w Pol-
sce proba kompleksowego opisania stanu wiedzy o kompetencjach medialnych Polakéow
oraz wizjach rozwoju tych kompetencji. W raporcie znajdziemy opis najwazniejszych za-
grozen, wyzwan i obszaréw dziatan zwiazanych z edukacja medialng i informacyjna w
Polsce. Autorzy pisza o ,,(...) koniecznosci przygotowania i wdrozenia catosciowego i
komplementarnego programu edukacji medialnej i informacyjnej w naszym kraju”*.
Jednak, z drugiej strony, sa Swiadomi probleméw, zwigzanych zwtaszcza z bardzo szyb-
ka dezaktualizacja opracowanych materialéw. We wstepie do raportu Jarostaw Lipszyc
stwierdza: ,,Swiat komunikacji zaposredniczonej przez media zmienia sie w tempie
uniemozliwiajagcym zbudowanie w sferze edukacji medialnej kompletnego zasobu dy-
daktycznego - nasze potrzeby informacyjne zmieniaja sie tak szybko, ze jakikolwiek
sztywny i zamkniety system po prostu nie bedzie w stanie odpowiednio szybko na te
zmiany reagowac. Zmienia sie rowniez nasz stan wiedzy na temat kompetencji medial-
nych polskich obywateli. W miare, jak ,,badawcze biale plamy” beda wypelniane trescia,
niezbedne bedzie wprowadzanie do naszych planéw zmian i korekt™".

W 2017 roku magazyn ,,Press” przeprowadzil badanie pod nazwa ,,Kto nas zasta-
pi?”™®. Kierowane bylo do studentéw kierunkéw dziennikarskich z dziewieciu uczelni
wyzszych w calym kraju, dedykowang ankiete wypelnito 191 studentéw. Wsréd wyni-
kow, ktore wydaja sie by¢ interesujace w dalszych rozwazaniach na temat roli edukacji
medialnej w kontekscie zmian zachodzacych w upodobaniach pokolenia Y, na szczeg6l-
na uwage zastuguja te dane, ktore traktuja o aktualnych trendach w korzystaniu z me-
diéw. Wsréd ankietowanych studentéw:

* 46 proc. nie oglada telewizji
* 33,8 proc. nie czyta prasy

' Podrecznik przygotowano w ramach projektu badan statutowych ,,Metody aktywizujace w edukacji
medialnej”, realizowanego w 2009 r., na Uniwersytecie Kardynata Stefana Wyszyniskiego w Warszawie.
15 Tamze, s. 7.

16 Raport: Cyfrowa przyszios¢. Edukacja medialna i informacyjna w Polsce, data publ. 08.03.2012,
http://nck.pl/badania/318622-raport-cyfrowa-przyszlosc-edukacja-medialna-i-informacyjna-w-polsce/
(dostep: 04.09.2017).

1 J. Lipszyc, Cyfrowa przysziosé. Edukacja medialna i informacyjna w Polsce, Warszawa 2012, s. 6.

18 Raport ,,Press”: czego oczekuja studenci dziennikarstwa, data publ. 05.07.2017,
http://www.press.pl/tresc/49112,raport-_press__-czego-oczekuja-studenci-dziennikarstwa (dostep:
07.09.2017).
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* 15,1 proc. nie stucha radia
* 100 proc. korzysta z internetu

Przyktady z zaje¢ dydaktycznych, podane na poczatku niniejszego artykutu, wska-
zuja na dosé duzy dystans do tradycyjnie pojmowanej telewizji wsréd obecnych studen-
tow. Jak zatem ,,edukowac medialnie” osoby, ktére, przynajmniej wedtug obserwacji, sa
danym medium zainteresowane w niewielkim stopniu? Piotr Drzewiecki uwaza ze:
»Edukacja medialna jest nie tyle wiedza o mediach, co sztuka madrego korzystania z
mediéw, traktowania ich jako pomocy stuzacych do poznawania prawdy o Swiecie”". O
ile w przypadku dzieci czy os6b starszych istnieje realna potrzeba, ale takze szansa, na
wdrozenie programoéw, ktore przyniosa efekty w postaci pomocy odnalezienia sie w
Swiecie mediow, o tyle dzisiejsi ,,millenialsi”, to juz nie tylko osoby dojrzale, ale przede
wszystkim wzrastajace w otoczeniu mediow, zwlaszcza medioéw spotecznosciowych, kt6-
re sg ich ,naturalnym Srodowiskiem”. Moze w takim wypadku powinni$my z edukacji
medialnej wylaczy¢ te grupe? A moze zmodyfikowac wezesniejszy program nauczania i
wykreslié z niego te media, ktérymi dana grupa nie jest zainteresowana? Tylko czy w ta-
kim wypadku w dalszym ciagu mozemy poslugiwaé sie terminem ,edukacja
medialna”?

Prezentacja narzedzia hadawczego
Pragnac znaleZ¢ odpowiedzi na powyzsze, ale réwniez wiele innych pytan, ktére nasu-
waly sie podczas analizowania zagadnienia, zespdot badawezy stworzony na UKSW w
Warszawie nawigzal wspdlprace z Laboratorium Badan Medioznawczych Uniwersyte-
tu Warszawskiego, gdzie powstal projekt badania pod nazwa ,,Telewizja tradycyjna,
on-line i spotecznosciowa jako narzedzie edukowania pokolenia Y”.Podczas opracowa-
nia ramowe]j konceptualizacji badania wyloniono nastepujace cele poznawcze, ktére
zakladaty:
* zbadanie sposobéw konsumowania telewizji przez przedstawicieli pokolenia Y,
* wyjasnienie czynnikéw wplywajacych na spos6b konsumowania telewizji przez
pokolenie Y,
* wskazanie audycji telewizyjnych (gatunki i nazwy wlasne) preferowanych przez
przedstawicieli pokoleniay,
* wskazanie, jakiego typu tresci poszukuja przedstawiciele pokolenia Y w poszcze-
golnych gatunkach telewizyjnych,
* ustalenie, skad pokolenie Y czerpie wiedze na temat audycji telewizyjnych - ich
tematyki, godzin i dni emisji.

Wiedze na temat przedstawionego problemu badawczego mialy daé¢ odpowiedzi
na postawione pytania badawcze:

9P, Drzewiecki, MEDIA AKTYWNI. Dlaczego i jak uczy¢ edukacji medialnej?, Otwock-Warszawa 2010, s. 6.
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* czy, a jesli tak, to jak i w jakim stopniu przedstawiciele pokolenie Y konsumuja
telewizje tradycyjna?

* jakie czynniki wplywaja na wzrost lub zmniejszenie zainteresowania pokolenia
Y telewizja tradycyjna (linearna) oraz nielinearna?

* czyijezeli tak, to jakie nawyki/zwyczaje konsumowania réznych gatunkow tele-
wizyjnych mozna zaobserwowaé wsrod przedstawicieli pokolenia Y?

Whnioskujac z obserwacji, rozmow i ¢wiczen, przeprowadzonych w trakcie zajeé¢
dydaktycznych, postawiono siedem hipotez, ktérych potwierdzenie lub zaprzeczenia
oczekiwano w wyniku projektowanej ankiety.

Hipotezy:

1. Gatunek audycji telewizyjnych emitowanych w tradycyjnej telewizji wplywa na
poziom ogladalnos$ci wsrdd osob nalezacych do pokolenia Y.

2. PokolenieY chetniej korzysta z telewizji nielinearnej niz tradycyjnej.

Pokolenie Y nie poszukuje w telewizji tradycyjnej audycji edukacyjnych.

4. Zainteresowanie pokolenia Y jest skoncentrowane na konkretnych audycjach te-
lewizyjnych.

5. Osoby z pokolenia Y w telewizji tradycyjnej czeSciej ogladaja audycje o charakte-
rze rozrywkowym i sportowym niz informacyjnym.

6. Telewizja VOD oraz materialy o charakterze self-publishing wptywaja na zmniej-
szenie zainteresowania pokolenia Y tradycyjna telewizja.

7. Internet jest Zrédlem wiedzy na temat audycji telewizji tradycyjnej dla osdb na-
lezacych do pokolenia Y.

w

Celem projektu badawczego bylto okreslenie sposobéw konsumowania telewizji
przez przedstawicieli tzw. pokolenia Y - w tym przypadku studentéw studiéw dzienni-
karskich. Zalozeniem byto uzyskanie odpowiedzi na pytania dotyczace czynnikow wply-
wajacych na sposob konsumowania telewizji przez przedstawicieli pokolenia Y oraz po-
znanie programow, ktére preferuja®.

Badanie obejmowalo studentéw kierunku dziennikarstwo: pierwszego roku stu-
diow licencjackich oraz pierwszego roku studiow magisterskich na Uniwersytecie Kar-
dynata Stefana Wyszynskiego oraz Uniwersytecie Warszawskim. W celu zapewnienia jak
najwyzszej frekwencji podczas badania, przeprowadzono je podczas zaje¢ obowiazko-
wych. Lacznie kwestionariusz skutecznie i kompletnie wypelnily 363 osoby?'. Pomiar zo-
stal przeprowadzony w okresie 22 maja - 1 czerwca 2017 1.

W badaniu postuzono sie metoda ankiety CAWI (Computer Assisted Web Inte-
rviews) realizowana w modelu audytoryjnym. Przedstawiciele zespotu badawczego sta-
wili sie w salach wyktadowych na poczatku zaje¢, informowali krotko o charakterze ba-

2 Na podstawie materialéw Laboratorium Badan Medioznawczych Uniwersytetu Warszawskiego

2 Odpowiednio: Uniwersytet Warszawski - 228 osob, Uniwersytet Kardynata Stefana Wyszynskiego - 135
0s6b.
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dania, nastepnie podawali adres strony internetowej, na ktérej znajdowat sie kwestiona-
riusz. Respondenci wypelniali ankiete za pomoca urzadzen elektronicznych z dostepem
do internetu (znaczna wiekszosé - na wlasnych smartfonach, laptopach, tabletach lub w
kilku przypadkach - na komputerach stacjonarnych dostepnych w salach zajeciowych).
Kwestionariusz badawczy zostal wypracowany w toku spotkan i konsultacji zespo-
tu prowadzacego projekt ze strony Uniwersytetu Kardynata Stefana Wyszynskiego z ze-
spotem wspierajacym z Laboratorium Badan Medioznawczych Uniwersytetu Warszaw-
skiego. Po analizie celéw projektu badawczego, charakterystyki respondentéw, ograni-
czen czasowych i mozliwosci technologicznych oprogramowania wspierajacego zbiera-
nie danych wypracowano kwestionariusz, obejmujacy 26 pytan (zamknietych i otwar-
tych, jedno- i wielokrotnego wyboru). Pytania dotyczyly kolejno:
* korzystania z poszczegdlnych typow telewizji (tradycyjnej, internetowej, VOD) i
preferencji w tym zakresie,
* czestotliwosci korzystania z poszczegdlnych typow telewizji,
* ogladanych stacji telewizyjnych,
* celéw i motywacji w konsumowaniu poszczegdlnych rodzajéw tresci,
* ogladanych audycji telewizyjnych i motywacji, jakie temu przyswiecaja,
* zrédia wiedzy o poszczegélnych audycjach telewizyjnych,
» preferencji w wyborze okreslonego typu telewizji w poszukiwaniu okreslonego
rodzaju tresci,
* typowego” tygodnia telewizyjnego, uwzgledniajacego wskazanie zazwyczaj
ogladanych audycji i stacji w przedziatach godzinowych poszczegélnych dni.

Pytania merytoryczne zostaly uzupelnione pytaniami metryczkowymi (wiek,
pteé, macierzysta uczelnia, rok studiow, kierunek studiow, ukoniczony kierunek studiow
pierwszego stopnia).

Lakoficzenie

Wyniki badania poddawane s3 obecnie analizie, w efekcie ktorej spodziewane jest uzy-
skanie odpowiedzi na postawione pytania badawcze. Interesujace powinno by¢ takze po-
twierdzenie lub zaprzeczenie przedstawionych hipotez, jak réwniez okreslenie, czy ja-
kie$ pytania nalezaloby poglebi¢ lub z ktérych zrezygnowac.

Ponadto, wyniki badania moga postuzy¢ jako punkt wyjscia do kolejnych badan
medioznawczych. W fazie koncepcyjnej jest przygotowanie badan jakosciowych (wywia-
dy grupowe). Nastepnym polem eksploracji mogloby by¢ poréwnanie wynikéw otrzy-
manych w badaniu studentéw dziennikarstwa (obszar nauk spotecznych) ze studentami
innych kierunkéw z obszaru nauk $cistych, technicznych czy przyrodniczych. Projekto-
wane dzialania daja nadzieje na poglebienie wiedzy o potrzebach, motywacji, oczekiwa-
niach i nawykach ,,millenialséw” wobec réznych typéw programadw telewizyjnych i roz-
nych sposobéw ich emitowania. m
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