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Na miedzynarodowe] scenie
medialnej zajmujemy miejsce
odpowiadajgce wtasnie takiej

roli w sztuce pt. wizerunek

kraju. Miedzynarodowe stacje
telewizyjne nie poswiecajg zbyt
wiele uwagi sprawom Polski.
Wsréd 218 135 informacji
telewizyjnych, wyemitowanych

w 17 miedzynarodowych stacjach
telewizyjnych w USA, Niemczech
i w Potudniowej Afryce, jedynie
611 wzmianek dotyczyto Polski

— donosi Media Tenor. Instytut
zaznacza, ze aby Polska mogta sie
lepiej i efektywniej komunikowac,
np. w okresie kryzyséw, potrzebna
jest jej bardziej znaczaca

i zrbwnowazona obecnosc¢

w mediach miedzynarodowych.

Analiza dotyczaca wizerunku Polski prowadzona byta
przez Instytut Media Tenor przez okres 21 miesiecy — od
1 stycznia 2004 roku do 30 wrzesnia 2005 roku. VWska-
zuje ona, ze w mediach miedzynarodowych nasz kraj
wypada po prostu stabo. Na 611 informacji az 557 pocho-
dzito z telewizji niemieckich. W telewizji amerykanskiej
ukazato sie w tym okresie 39 wzmianek o Polsce, nato-
miast w telewizji potudniowo-afrykanskiej zaledwie 15.
Mozna by sugerowa¢, ze sasiedzkie potozenie jest gtow-
nym czynnikiem obecnosci polskich politykéw w niemiec-
kich mediach. Analitycy z Media Tenor s3 jednak zdania,
ze prawdopodobnie jest to rezultat wytyczonego przez
media niemieckie kierunku do zwiekszenia réznorodnosci
podejmowanej tematyki.

W kontekscie Kosciota

W trakcie analizy w mediach zagranicznych relacje doty-
czace polskich politykow, polskiego spoteczenstwa, rzadu,
parlamentu oraz kosciofa pojawity sie 427 razy. Daje to
miesieczng $rednig rzedu 20 relacji telewizyjnych. Infor-
macje te nie rozkfadaja sie jednak proporcjonalnie w kaz-
dym miesigcu — w niektdrych liczba relacji nie siggata
nawet 10.

Gwattowny wzrost zainteresowania mediéw sprawami
Polski nastapit w kwietniu 2005 roku. Smier¢ papieza
Jana Pawta Il wptyneta znaczaco na zwigkszenie liczby
relacji telewizyjnych zwigzanych tematycznie z polskimi
politykami, polskim spoteczenstwem, rzadem, a przede
wszystkim z Kosciotem. Wiekszos¢ wyemitowanych
w tym okresie informacji miata jednak wydzwiek neu-



tralny. Wzrost zainteresowania mediéw miedzy-
narodowych sprawami Polski w okresie $mierci
Papieza byt widoczny, zwtaszcza gdy poréw-
namy to zainteresowanie z okresem wcze-
$niejszym. W marcu 2005 roku ukazato sie na
temat Polski niespetna 20 relacji w 17 migdzy-
narodowych stacjach telewizyjnych, natomiast
w kwietniu liczba ta byta niemal pieciokrot-
nie wieksza i wyniosta 94. Po $mierci papieza
Jana Pawta Il o Polsce méwiono niemal jedynie
w powiazaniu z tematami religii i Kosciofa. Jako
kolejne poruszano najczesciej: aspekty histo-
ryczne, sprawy polityki i rzadu, kwestie wybo-
row, rozszerzenie Unii Europejskiej.

Wyborcze

zainteresowanie

W ssierpniu 2005 roku w mediach amerykan-
skich, niemieckich i potudniowo-afrykanskich
odnotowano znaczny wzrost liczby informacji
nacechowanych pozytywnie. W tym czasie uka-
zato sie tam 21 wzmianek o Polsce, a w kolej-
nym miesigcu pojawita si¢ jeszcze wigksza liczba
relacji. Znaczna czes¢ materiatu emitowanego
w stacjach telewizyjnych omawianych 3 rejo-
néw dotyczyta politycznego wyscigu zwiaza-
nego z wrzesniowymi wyborami parlamentar-
nymi w Polsce.

W analizowanym okresie o polskich polity-
kach méwiono wihasciwie wyfacznie w niemiec-
kich stacjach telewizyjnych. kacznie pojawito
sie tam 100 informacji. Leszek Miller poja-
wit sie w informacjach 64 razy, Lech Watesa
- 33 razy, dwukrotnie odnotowano wzmianke
o Donaldzie Tusku, a raz o Danucie Hiibner
[red.: metodyka - Media Tenor uwzglednia
w swoich analizach obecno$¢ politykéw w TV
jedynie, kiedy trwata ona dtuzej niz 5 sekund
czasu antenowego].

Polska przez pryzmat
niemieckich mediow

Instytut Media Tenor podjat sie réwniez analizy
wizerunku Polski w niemieckich mediach tele-
wizyjnych i prasowych tacznie, gdzie badano
zwilaszcza oddzwiek medialny dotyczacy przed-
siebiorstw zwigzanych z Polska. W sierpniu
2005 roku ukazato sie wyjatkowo 100 rela-
cji TV na temat przedsiebiorstw w Polsce, co
byto czesciowo zwigzane z otwarciem fabryki
MAN w Krakowie. Jednak ogolna perspektywa
dla przedsiebiorstw wydaje sie by¢ dos¢ trudna,
biorac pod uwage fakt, ze nierzadko wydzwiek
relacji o nich jest negatywny. Z 527 publikacji
i relacji 18 proc. miato wydzwiek negatywny.
Informacji w tonie pozytywnym ukazato sie o 3
proc. mniej. Najwiecej byto jednak wiadomosci
neutralnych — 67 proc.

Instytut Media Tenor jest niezalezng
MEDIATEH'HM i bezpartyjna organizacja, istniejaca
: : od 1994 roku. W ciggu 11 lat istnie-

nia Media Tenor zgromadzit zestaw
50 milionéw danych. Swoje oddziaty posiada w Bonn (Niemcy), Londynie
(Wielka Brytania), Windhoek (Namibia), Nowym Jorku (USA), Ostravie
(Czechy), Pretorii (Potudniowa Afryka) oraz w Petersburgu (Rosja).
Kazdego dnia zespét 180 analitykow dokonuje szczegétowej analizy kaz-
dej informacji w ponad 250 miedzynarodowych mediach. Analitycy maja
do dyspozycji zestaw 250 kryteriéw oceny, ktory powstat we wspétpracy
z profesorami z Uniwersytetu Columbia, Oxfordu, Akademii Ekonomicznej
w Pradze, Uniwersytetu Emory w Atlancie, Uniwersytetu w Augsburgu oraz
Uniwersytetu Stellenbosch w Potudniowej Afryce.
Dzieki codziennym analizom Media Tenor dostarcza swoim partnerom
doktadnych informacji o medialnym oddzwieku na temat konkretnych
zagadnien, organizacji, krajéw i oséb. Wyniki analiz wykorzystywane s3 na
potrzeby badan na temat wptywu mediéw na opini¢ publiczna. Dane wyko-
rzystywane sa m.in. przez uczelnie: London School of Economics, Harvard
Business School, Shorenstein Center (Uniwersytet Harvarda), Emory Uni-
versity (Atlanta, USA), Amsterdam University oraz Oxford Internet Insti-
tute. Z Media Tenor regularnie wspétpracuja réwniez takie organizacje, jak:
BBC, FAZ, NZZ (Neue Zurcher Zeitung), WSJ.
Media Tenor analizuje zasieg medialny kampanii prezydenckich w gtéwnych
mediach Potudniowej Afryki, Wielkiej Brytanii, USA, Niemiec, a takze innych
krajéw. Przy tego rodzaju projektach gtéwnym celem jest zawsze uwypu-
klenie pewnych trendéw politycznych w réznych krajach i analiza wptywu
mediéw na wyborcze sondaze i zachowania wyborcow. VWsréd projektow
realizowanych przez Media Tenor s3a tez m.in.: ciagly monitoring mediow
pod katem informacji na temat AIDS/HIV w Potudniowej Afryce, wizerunek
Bliskiego Wschodu w miedzynarodowych mediach, kwestie antyamerykani-
zmu w europejskich krajach i mediach.

Analiza wizerunku Polski w mediach niemieckich objeta 527 relacji i publi-

kacji z okresu pazdziernik 2005-wrzesiert 2005 w 16 niemieckich mediach
opiniotworczych:
* Gazety codzienne: ,,Welt", ,FAZ - Frankfurter Allgemeine Zeitung", ,SZ

- Stiddeutsche Zeitung®, ,,FR - Frankfurter Rundschau®, ,Taz", ,Bild".

* Stacje telewizyjne: Tagesthemen, Heute Journal, RTL Aktuell, SAT.1
NEWS, Heute, Deutsche Welle (niemiecka wersja), Deutsche Welle
(angielska wersja).

* Tygodniki: ,Focus®, ,Spiegel®, ,Zeit”.

Z badania wynika, ze informacje w mediach niemieckich dotyczace przed-

siebiorstw w Polsce koncentruja si¢ na firmach zagranicznych. W anali-

zowanym okresie z rdzennie polskich przedsiebiorstw wspomniano tylko

nieliczne, m.in. PKO BP i PLL LOT. Zainteresowanie dziennikarzy byto

gtéwnie skoncentrowane na nowej fabryce MAN w Krakowie, a takze na

konflikcie migdzy Deutsche Telekom oraz Vivendi Universal (dotyczacym
inwestycji w PTC).
Relacjonujac biezace wydarzenia z Polski, niemieckie media koncentro-

waly sie na biznesie, strategiach ekspansyjnych i globalizacji oraz na proce-

sach produkcyjnych. Procesy produkcyjne, kwestie historyczne, polityczne
i spoteczne oraz wizerunek korporacyjny przedstawiano w nich raczej
krytycznie. Wyglada wiec na to, ze specjalisci od komunikowania i wize-
runku polskich firm poszerzajacych swoje wptywy na Unie Europejska
maja jeszcze wiele do zrobienia.
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