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СОЦІАЛЬНА ВІДПОВІДАЛЬНІСТЬ МЕДІА  
В УМОВАХ РОСІЙСЬКО-УКРАЇНСЬКОЇ ВІЙНИ 

Мета дослідження – схарактеризувати тенденції розвитку соціальної відповідальності 
медіа, виклики, які постали перед редакціями в умовах війни.1   

Методологія дослідження. Ефективна робота масмедіа як бізнес-проєктів є частиною 
розвитку української економіки, тому управління медіабізнесом має ґрунтуватись на концепції 
стійкого розвитку, запропонованій Г. Дейлі, «Поза зростанням. Економічна теорія стійкого 
розвитку». Корпоративну соціальну відповідальність розглянуто на мікроекономічному рівні: 
корпоративної соціальної відповідальності та соціальної відповідальності бізнесу. 

Результати. Стаття присвячена соціальній відповідальність медіа в новій кризовій си-
туації. Традиційно соціальну відповідальність медіа розглядають у контексті роботи з ауди-
торією, дотримання професійних стандартів з метою створення якісного журналістського 
продукту, проте соціальна відповідальність медіа – це також забезпечення гідних умов праці 
медіаспеціалістам. Моделі соціальної відповідальності бізнесу в суспільстві мають кілька ос-
новних варіантів корпоративної відповідальності бізнесу, сучасна ж ситуація у сфері медіабі-
знесу отримала нові концепції корпоративного активізму та корпоративної соціальної відпо-
відальності. Предмет дослідження актуалізується в контексті зміни умов функціонування 
медіабізнесу під час війни, творення ряду викликів для медіаспільнот. Сучасний медіабізнес в 
умовах війни зазнав значних втрат, що позначилось на умовах роботи й життя медіаспеціа-
лістів. 

Новизна. Соціальна відповідальність медіа посилилась у нових кризових умовах, якими 
стали початок активної фази російсько-української війни, інформаційний складник війни теж 
посилився, й українські медійники продемонстрували солідарність та вміння працювати на 
благо суспільних інтересів. Соціальні стандарти редакцій також зазнали змін, підкресливши 
соціальну незахищеність медійників. 

Практичне значення. Результати дослідження можуть бути використані в процесі  
вивчення курсів з питань комунікації, формування медіареальності спеціальностей «Журналі-
стика», «Реклама та зв’язки із громадськістю» «Інформаційна справа», а також медійниками-
практиками у питаннях взаємодії з аудиторією. 

Ключові слова: корпоративна соціальна відповідальність, масмедіа, соціальні медіа, ме-
діареальність, антидискримінаційні практики, європейські демократичні цінності, професійна 
етика журналіста. 

 
І. Вступ1 
Соціальна відповідальність бізнесу, у тому числі медіабізнесу, у період кризових ситуацій на-

буває нового звучання й допомагає здійснити перезапуск системи, зробити оцінку медіадіяльно-
сті та соціальної відповідальності й сконцентруватись на перспективах розвитку. Затяжний  
період пандемії став своєрідною підготовкою до нової кризової ситуації, в якій опинилась медіа-
галузь із початком воєнних дій в Україні. Активне збройне вторгнення Російської Федерації 
24 лютого 2022 р., уведення воєнного стану змінили принципи роботи медіагалузі. Це призвело 
до призупинення окремих медіабізнесів та перегляду роботи журналістів, діяльність яких почала 
супроводжуватись як особистою небезпекою (станом на 14 вересня 2022 р. загинуло 
39 журналістів), так і небезпекою для інших (можливість коригування вогню через журналістські 
повідомлення, оприлюднення даних людей, які перебувають у зоні окупації, полоні тощо). Ма-
смедіа забезпечують комунікацію в суспільстві, зв'язок між громадськістю та суспільними інсти-
туціями, налагоджують громадський діалог, проте в умовах війни дії медіа щодо виконання норм 
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професійних та соціальних норм, котрі мають сприяти суспільному благу та реалізувати соціа-
льно відповідальне ставлення, коригують свої практики. 

ІІ. Постановка завдання та методи дослідження 
Мета дослідження полягає в характеристиці складників соціальної відповідальності медіа в 

кризових умовах війни в Україні, тенденцій розвитку соціальної відповідальності медіа, викликів, 
які постали перед редакціями в умовах війни. 

Для дослідження сучасних тенденцій розвитку корпоративної соціальної відповідальності в 
умовах війни в країні було використано методи систематизації, аналізу й синтезу, інтерпретації. 
Було зроблено огляд наукових досліджень та кейсів КСВ медіа. Проаналізовано тенденції роз-
витку корпоративної соціальної відповідальності корпоративного активізму в українських медіа. 

ІІІ. Результати 
Вивчення соціальної відповідальності в медіа представлено в працях українських науковців 

К. Назаренко, Д. Олтаржевського, О. Редькіної, Є. Тихомирової, О. Черних та ін. Англомовний 
дискурс представлений розробками О. Адефолек, А. Керол. Ці публікації приділяють увагу меді-
абізнесу й частково звертають увагу на розвиток журналістської спільноти в Україні. Питання 
соціальної відповідальності як дотримання професійних стандартів розглянуто в дослідженнях 
В. Різуна, Б. Потятиника та ін. В Україні поряд із діяльністю Національної спілки журналістів Ук-
раїни варто відзначити значну роль громадських організацій та проєктів дотримання і підтримки 
професійних стандартів, зокрема, Комісії з журналістської етики, Інституту масової інформації, 
Детектору медіа. 

Соціальну відповідальність медіа можна розглядати в таких основних напрямах, як: соціаль-
на відповідальність медіа в реалізації соціальних функцій інформування суспільства з дотри-
манням професійних стандартів, формування світогляду з урахуванням антидискримінаційних 
практик та свободи слова і прав людини, поширення ідей, базованих на демократичних євро-
пейських цінностях, та інші види комунікації в суспільстві; соціальна відповідальність медіа як 
бізнесу щодо зобов’язань перед медіаспільнотою. 

Війна стає маркером сформованих у суспільстві ідей і виявляє проблеми медіасередовища 
на шляху лібералізації та відповідності демократичним цінностям. Андидискримінаційні практики 
в медіа в період до початку збройної агресії Російської Федерації проти України значно змінили 
український медійний дискурс, українські медіаспеціалісти були схильні до вживання толерант-
ної лексики, значно покращився клімат взаємоповаги й недискримінаційної поведінки. Свідчен-
ням цього є моніторинги, наприклад, Інституту масової інформації, які ілюструють ці процеси: 
«"мова ворожнечі" в харківських онлайн-виданнях зустрічається дедалі рідше. Порівняймо ре-
зультати останніх досліджень ІМІ. У 2019 р. відсоток неприйнятних формулювань щодо етнічних 
груп, жінок/чоловіків і літніх/молодих людей становив 1,54%. 2020-го відсоток зменшився до 
0,5%. Цьогорічний моніторинг десяти регіональних ЗМІ з 9 по 11 серпня 2021 р. не виявив жод-
ного порушення у 855 матеріалах» [4]. Як показує дослідження реалізації політики протидії мові 
ворожнечі в Україні «Аналіз національних заходів протидії мові ворожнечі в Україні» від 18 січня 
2022 р., значну роль у просування цієї політики в медіа відіграють органи саморегуляції в галузу, 
до яких можна зарахувати громадські організації, які виконують роль регулятора. Комісія з жур-
налістської етики є громадською організацією й органом саморегуляції, її завданням є сприяння 
формуванню якісного журналістського контенту з дотриманням професійних етичних стандартів. 
Відповідно ця громадська організація може співпрацювати з масмедіа, проте вона не має впливу 
на соціальні медіа, які не є професійними медійниками. А загрози поширення «мови ворожнечі» 
створюють саме соціальні медіа, про що свідчить згадане дослідження: «Серед прикладів, на-
ведених Комісією у її звіті за 2021 р., вартують уваги заяви проти представників ЛГБТІ, зроблені 
під час інтерв’ю з одним із релігійних лідерів; антисемітські заяви, зроблені слухачем під час ра-
діопередачі; висловлювання політичного діяча під час телепрограми, що містять мову ворожнечі 
проти ромів, та заяви проти україномовного населення країни» [1, с. 16–17]. Тож заходи саморе-
гуляції в медіа є дієвими поряд із тренінгами громадських організацій для медійників, заходами 
суб’єктів владних повноважень (зокрема, діяльність Омбудсмана), проєктів, спрямованих на 
зміни в середній освіті, зокрема, підготовки вчителів (тренінги), навчальних матеріалів. 

Під час війни зросла кількість телеграм-каналів, серед яких частка професійних медіа стано-
вить незначний відсоток. Про це свідчить дослідження «Детектор медіа» (09.09.2022): «Під час 
моніторингу першої сотні телеграм-каналів ми розділили її на вісім категорій – “мімікрують під 
ЗМІ” (36%), “місцеві пабліки” (19%), проросійські канали (11%), “державні канали комунікації” 
(12%), “блогери/волонтери” (8%), “політики/посадовці”, “інше” (5%), медіа (4%). З позитиву: у со-
тні найпопулярніших каналів ресурси української влади переважають над проросійськими кана-
лами в телеграмі. Разом із цим, такий розподіл свідчить, що користувачі телеграма надають пе-
ревагу так званим “альтернативним джерелам інформації”, які значно переважають класичні 
ЗМІ» [2]. Це нова картина розвитку медіа, де до комунікації із суспільством активно залучаються 
самі посадовці або їхні пресцентри. Значна кількість каналів прагне мати вигляд масмедіа, які 
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традиційно можуть бути асоційовані з правдивою перевіреною інформацією, такі, що працюють 
за стандартами. 

Українські редакції до початку активної фази російської агресії відчували потребу розвитку 
соціальної відповідальності в медіа. Серед моделей корпоративної соціальної відповідальності 
особлива увага до медіа та висвітленню діяльності державних та недержавних установ і бізнесу 
виявляється в британській моделі, яка характерна для країн Центральної Європи (Франції, Авс-
трії, Німеччини) та Великої Британії. Мем «британські вчені» виникає саме через те, що в брита-
нському медійному просторі постійно транслюються на масову аудиторію здобутки науковців, які 
мають демонструвати свої результати не лише у спеціалізованих виданнях, але й у масмедіа 
для суспільного інформування. Так працює модель корпоративної соціальної відповідальності. 
В Україні немає такої традиції звітності суспільству через медіа, проте можемо спостерігати по-
дібну тенденцію, про яку ми згадали: потреба посадових осіб інформувати громадськість, вести 
комунікацію через соціальні мережі, зокрема телеграм-канали. 

Саморегуляція в медіа є чинником відповідальності медіа перед медійною спільнотою та ау-
диторією. У посібнику «Саморегуляція в українських медіа: як це працює?» вказано: «Саморегу-
ляція, з одного боку, забезпечує відкритість медіа та спонукає їх враховувати думку громадсько-
сті. З другого – гарантує незалежність журналістів від політичного чи адміністративного тиску, 
який може трапитися при державному регулюванні цих питань. Отже, зміцнюється довіра ауди-
торії до медіа і журналістів» [9]. Захист журналістів залишається складною темою в контексті 
війни, оскільки серед загиблих медійників 8 загинули під час виконання своїх обов’язків, 
12 стали цивільними жертвами, а 19 були військовослужбовцями й загинули під час виконання 
бойових завдань. Частина журналістів були поранені, окрема група – журналісти, які опинились 
на окупованих територіях. Останні зазнають переслідувань російськими окупантами, журналістів 
примушують до співпраці, катують, погрожують родичам. Окупанти в першу чергу намагаються 
ізолювати населення від українських новин і активно поширюють російську пропаганду. Націо-
нальна спілка журналістів України порушує питання спеціального трибуналу, який би розглянув 
питання захисту журналістів під час війни та відповідальності за загибель українських журналіс-
тів. Цей трибунал також мав би розглянути матеріали з мовою ворожнечі й розпалювання нена-
висті проти українців у російських медіа. Ці пропагандистські матеріали мають ознаки інформа-
ційних атак та інформаційної війни. НСЖУ ініціювала створення Фонду пам’яті загиблих журна-
лістів, який має стати частиною заходів корпоративної соціальної відповідальності медіа. Інсти-
тут масової інформації фіксує злочини Росії щодо українських журналістів та масмедіа і публікує 
на своєму сайті в розділі досліджень «Медійні злочини Росії у війні проти України». 

Дотримання стандартів стало темою, яку журналісти почали активно обговорювати. Ідеться 
не лише про актуальну ситуацію, коли журналісти можуть повідомити інформацію, яка зашко-
дить роботі ЗСУ, чи військовий журналізм, який мав місце в країнах, котрі пережили участь у 
збройних конфліктах, та в Україні після подій вторгнення Росії в Україну 2014 р. Постає питання: 
чи мають журналісти дотримуватись стандартів журналістики? Подібна дискусія відбувалась у 
Медіацентрі на тему «Стандарти журналістики в умовах війни» у кінці червня 2022 р. Учасника-
ми були журналісти та медіаексперти: Віталій Портніков, Отар Довженко, Андрій Шестак, Зоя 
Красовська. Вони відзначили, що дотримання журналістських стандартів залишається важли-
вою умовою професійної діяльності журналіста, на яку не можуть впливати умови війни. Зокре-
ма, Віталій Портников наголосив: «Ми фактично робимо свою роботу. Вона в екстремальній си-
туації має бути професійною і відповідальною, як і в мирний час» [10]. Дотримання професійних 
стандартів в умовах війни можна розглядати лише в напрямах посилення цих стандартів, зок-
рема, у перевірці фактів, для яких сьогодні недостатньо двох-трьох джерел, їх має бути більше, 
на думку Зої Красовської. 

Також реакцію на обговорення стандартів журналістики в умовах війни продемонстрував 
Центр прав людини ZМІНА, який відзначив, що українські медіа не повинні перетворитись на 
пропагандистські медіа Росії після завершення війни. Висвітлення тем російських злочинів про-
ти людяності, військовополонених, геноциду українців на окупованих територіях і про що гово-
рити з потерпілим. До обговорення долучилась виконавча директорка Інституту масової інфор-
мації Оксана Романюк (публікація за 12 вересня 2022 р.). 

Свою позицію щодо стандартів журналістської діяльності висловлюють журналісти, які пра-
цюють в умовах війни. Таким є кейс журналістки Олександри Новосел, яка працює на Суспіль-
ному в Харкові. Із початком війни почались обстріли Харкова, з редакції у місті лишилась вона і 
шеф-редактор. Вона вирішила для себе, що виїде лише в разі загрози окупації. Тепер редакції 
доводиться висвітлювати й вирішувати безліч питань, пов’язаних із війною. Як вона зазначає, 
«усе життя навколо – це суцільний матеріал для журналіста» (Суспільне. Новини, 6 червня 
2022). Журналістка опинилась на війні у рідному місті, тому їй довелося вчитися самостійно 
дбати про свою безпеку на робочому місці. Журналісти, які опинились в окупації, часто беруть 
участь в інформуванні своїх земляків, доносячи те, що відбувається на неокупованій території, і 
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даючи надію, поширюючи меседжі про те, що про людей в окупації пам’ятають і готуються зві-
льняти. 

Окремими напрямом діяльності медіаспільноти є посилення особистої безпеки журналістів в 
умовах російсько-української війни. Із цією метою проводять тренінги на набуття навичок захис-
ту, зокрема, Академія української преси за підтримки Фонду Фрідріха Науманна за Свободу про-
вела 17 травня 2022 р. вебсемінар «Особиста безпека та правила роботи журналістів в умовах 
війни». 

Соціальна відповідальність реалізується як взаємодія між соціальним об’єктом і суспільст-
вом. Варто розрізняти ряд дій і позицій соціального об’єкта, які можна кваліфікувати як дії соціа-
льної відповідальності та соціальну позицію. Корпоративний активізм є позицією, яку демонст-
рує бізнес. Вона висловлюється як позиція, наприклад, засудження агресивних дій Російської 
Федерації в Україні. Корпоративна соціальна відповідальність реалізується як дії на підтримку 
ідей, наприклад, вихід бізнесу з території Росії як дії-реакція на російську агресію. З початком 
російської агресії світові медіа відреагували на вторгнення, продемонструвавши приклади соці-
альної відповідальності. Масмедіа, соціальні медіа, онлайн-ігри виводили редакцій з Росії, об-
межували співпраці: BBC відкликала свої ліцензії на контент; Discovery (Discovery Channel, 
Discovery Science, Eurosport, TLC, Animal Planet) зупинили своє мовлення, Франкфуртський кни-
жковий ярмарок припинив співпрацю з російськими організаціями та видавництвами; Meta 
(Facebook, Instagram) обмежила рекомендації російських урядових сторінок, заборонила моне-
тизацію контенту; Minecraft видалив гру для російського споживача, ProtonVPN здійснює блоку-
вання пропагандистських сайтів. Поряд із кейсами дій засудження агресії Росії проти України є 
корпоративні позиції, які абстрагуються від цієї ситуації, наприклад, редакція «Playboy Україна» 
отримала попередження про закриття видання в Україні. Імовірною причиною став спеціальний 
випуск травневого номеру журналу із світлинами війни в Україні на обкладинці та матеріалом 
про війну. Редакція «Playboy» водночас залишається працювати на території Російської Феде-
рації. Українська редакція видання виявляла корпоративний активізм і брала участь у завезенні 
гуманітарної допомоги без участі американського та інших офісів. 

Кейси успішної корпоративної діяльності в медіа до початку активної стадії російської агресії 
демонструвала компанія 1+1 media, яка щорічно звітувала про успіхи у сфері корпоративної со-
ціальної відповідальності. Основними напрямами діяльності стали турбота про працівників, еко-
логічні ініціативи, здоровий спосіб життя, так, у звіті за 2020 р. визначено такі змістові блоки: 
відповідальний контент, розвиток співробітників, освіта українців, захист авторських прав, еколо-
гічна відповідальність, психологічне здоров’я, боротьба з COVID-19, відповідність стандарту 
Global Reporting Initiative [3]. Кейс 1+1 media щодо боротьби з COVID-19 представлений також на 
сайті Центру КСВ (https://csr-ukraine.org/keys-kompanii-11-media/) як успішний приклад вирішення 
суспільно значущої проблеми. Висвітлення проблеми пандемії здійснювалось не лише в кон-
тексті створення новинного контенту, але й велась підготовка спецпроєктів («Карантин», «Кара-
нтинний патруль», «Не один на карантині»), були анімаційні ролики, звернення Монатика, одно-
го з тренерів проєкту «Голос країни-10». 

З 24 лютого 2022 р. медіа об’єднались, і було створено єдиний марафон новин, у якому взя-
ли участь українські телеканали, проте згодом телеканали «Еспресо», «5 канал» і «Прямий» 
були відключені від мережі Т2, однією з версій таких дій було те, що медійники не змогли домо-
витись між собою під час організації марафону. Це відбувалось в умовах воєнного стану і сього-
дні ця ситуація залишається невизначеною. Чи є відключення санкціями проти каналів, наразі 
невідомо, проте, як показує дослідження ГО Freedom House 2022 р., Україна не змінила своєї 
позиції в рейтингу дотримання політичних та громадських свобод «частково вільна». 
ГО «Детектор медіа» здійснює моніторинг телемарафону «Єдині новини» й аналізує випадки 
порушення стандартів. Поряд із цим частина журналістів не задіяні в марафоні, медіагалузь на 
кілька місяців втратила звичні джерела прибутків, такі як надходження від реклами, тож журна-
лісти опинились у скрутному фінансовому становищі, викликаному форс-мажорними обстави-
нами ситуації воєнних дій в Україні. 

Сайт MediaLab, який було утворено як проєкт Львівського Медіафоруму, провів дослідження, 
метою якого було «оцінити, які потреби мають медіа, як їх забезпечити, як керівники планують 
подальшу роботу та як медіа можуть зберегти себе та свою аудиторію в цей час» [12]. У ньому 
було зроблено оцінку викликів, які постали перед медіа (безпекові, репутаційні, інформаційні, 
управлінські) Тож управлінськими є загрози: «втрати бізнес-моделі; втрати реклами; перефор-
матування роботи; брак фінансування, що позначається на неспроможності утримувати коман-
ду; перенавантаження, емоційне та фізичне виснаження; робота в умовах підвищеного стресу 
та тиску; нестабільність» [12]. Тож 75% редакцій відчули брак фінансування, що поставило на 
межу виживання редакції й журналістів. У медіа виникли також кадрові проблеми, брак кваліфі-
кованих кадрів був пов'язаний з рядом причини, зокрема дотриманням безпеки для людей. 
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IV. Висновки 
Соціальна відповідальність медіа ґрунтується на соціальній відповідальності перед своєю 

аудиторією, яка повинна отримувати якісний інформаційний продукт, що відповідає її запитам, а 
також перед медіапрацівниками редакцій, які здійснюють професійну діяльність і потребують 
забезпечення умов для підготовки якісного інформаційного контенту. В умовах війни в Україні 
посилились тенденції соціальної відповідальності медійників за якість контенту, в першу чергу 
йдеться про новинний контент, який має відповідати професійним стандартам з дотриманням 
безпекового складника для роботи Збройних сил України. Дотримання професійних стандартів 
українських журналістів відбувається в контексті збереження й просування європейських демок-
ратичних цінностей, прав і свобод. 

Під час війни було порушено звичні умови діяльності медіа, і медійники зіткнулися з низкою 
викликів, пов’язаних не лише із забезпеченням аудиторії якісним інформаційним продуктом, але 
й виживанням редакцій як бізнесових структур та часом неможливістю дотримуватись фінансо-
вих, безпекових зобов’язань перед медіапрацівниками. 

В Україні відбувається переформатування моделі соціальної відповідальності і спостеріга-
ється тенденція посилення уваги громадськості до діяльності державних структур та установ, 
які, у свою чергу, посилюють комунікацію з громадськістю, проте роблять це часто не через ма-
смедіа, а за допомогою соціальних медіа. Це ставить питання про потребу посилення якості ін-
формаційного продукту в соціальних медіа, вирішення якої буде предметом обговорень медій-
ників у найближчій перспективі. 
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Cherniavska L. Social Responsibility of the Media in the Conditions of the Russian-
Ukrainian War 

The purpose of the study is to characterize the trends of the development of social responsibility of 
the media. 

Research methodology. The effective operation of mass media as business projects is part of the 
development of the Ukrainian economy. The management of media business should be based on the 
concept of sustainable development proposed by G. Daly «Beyond growth. Economic theory of sus-
tainable development». Corporate social responsibility is considered at the microeconomic level: cor-
porate social responsibility and business social responsibility. 

The results. The article is devoted to the social responsibility of the media in the new crisis situa-
tion. Traditionally, the social responsibility of the media is considered in the context of working with the 
audience, compliance with professional standards in order to create a quality journalistic product, but 
the social responsibility of the media is also the provision of decent working conditions for media spe-
cialists. Models of social responsibility of business in society have several basic variants of corporate 
responsibility of business. The current situation in the field of media business has received new con-
cepts of corporate activism and corporate social responsibility. The subject of the research is actual-
ized in the context of changing the conditions of media business functioning during the war, creating a 
number of challenges for media communities. The modern media business suffered significant losses 
during the war, which affected the working and living conditions of media specialists. 

Novelty. The social responsibility of the media increased in the new crisis conditions, which were 
the beginning of the active phase of the Russian-Ukrainian war, the informational component of the 
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war also increased, and Ukrainian media workers demonstrated solidarity and the ability to work for 
the benefit of public interests. The social standards of newsrooms have also undergone changes, em-
phasizing the social insecurity of media workers. 

Practical significance. The results of the research can be used in the process of studying com-
munication courses, forming media reality of the specialties «Journalism», «Advertising and public 
relations», «Information affairs», as well as by media practitioners in issues of interaction with the au-
dience. 

Key words: corporate social responsibility, mass media, social media, media reality, anti-
discrimination practices, European democratic values, journalist's professional ethics. 

Czerniawska L. Społeczna odpowiedzialność mediów w warunkach wojny rosyjsko-
ukraińskiej 

Cel badania – scharakteryzować tendencje rozwoju społecznej odpowiedzialności mediów oraz 
wyzwania stojące przed redakcjami w warunkach wojny. 

Metodologia badania. Efektywna praca massmedia jako projektów biznesowych jest częścią 
rozwoju gospodarki ukraińskiej, dlatego zarządzanie biznesem medialnym powinno się opierać na 
koncepcji konsekwentnego rozwoju zaproponowanej przez G. Daly’ego «Poza wzrostem. 
Ekonomiczna teoria konsekwentnego rozwoju». Korporacyjna społeczna odpowiedzialność jest 
rozpatrywana na poziomie mikroekonomicznym: korporacyjnej społecznej odpowiedzialności  oraz 
społecznej odpowiedzialności biznesu. 

Wyniki. Niniejszy artykuł jest poświęcony społecznej odpowiedzialności mediów w nowej sytuacji 
kryzysowej. Tradycyjnie społeczna odpowiedzialność mediów rozpatrywana jest w kontekście pracy z 
odbiorcami, przestrzegania standardów zawodowych w celu stworzenia jakościowego produktu 
dziennikarskiego, ale społeczna odpowiedzialność mediów to także zapewnienie odpowiednich 
warunków pracy dla specjalistów ds. mediów. Modele społecznej odpowiedzialności biznesu w 
społeczeństwie mają kilka podstawowych wariantów społecznej odpowiedzialności biznesu, natomiast 
obecna sytuacja w obszarze biznesu medialnego uzyskała nowe koncepcje aktywizmu 
korporacyjnego i społecznej odpowiedzialności biznesu. Przedmiot badań jest aktualizowany w 
kontekście zmieniających się warunków funkcjonowania biznesu medialnego podczas wojny, 
tworzenia się szeregu wyzwań dla środowisk medialnych. Współczesny biznes medialny poniósł 
znaczne straty w czasie wojny, co wpłynęło na warunki pracy i życia specjalistów od mediów. 

Nowość. Społeczna odpowiedzialność mediów wzrosła w nowych warunkach kryzysowych, które 
zapoczątkowała aktywna faza wojny rosyjsko-ukraińskiej, również powiększył się informacyjny 
komponent wojny, a ukraińscy pracownicy mediów wykazali się solidarnością i umiejętnością pracy na 
rzecz dobra interesu publicznego. Zmianie uległy również społeczne standardy redakcji, podkreślając 
społeczną niepewność pracowników mediów. 

Znaczenie praktyczne. Wyniki badań mogą być wykorzystane w procesie studiowania na 
zajęciach dotyczących zagadnień komunikacyjnych, kształtowania się rzeczywistości medialnej na 
kierunkach «Dziennikarstwo», «Reklama i relacje publiczne», «Informacje», a także praktyków 
medialnych w kwestiach interakcji z odbiorcami. 

Słowa kluczowe: korporacyjna społeczna odpowiedzialność, massmedia, media 
społecznościowe, rzeczywistość medialna, praktyki antydyskryminacyjne, europejskie wartości 
demokratyczne, etyka zawodowa dziennikarza. 
 


