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Rozdziat |
SENS SPOLECZNEGO KOMUNIKOWANIA

1. Otwartos$¢ osoby na TY
2. Posrednios¢ miedzyosobowego obdarowania
a. Ciato — pierwotny i podstawowy srodek osobowego obdarowania
b. Jezyk
c. Znak, symbol, obraz
3. Informacja jako podstawowy aspekt miedzyosobowego obdarowania
a. Pojecie informacji
b. Zaleznosc¢ kultury od informacji
c. Zaleznos¢ kultury od srodka przekazu
d. Koniecznosc¢ selekcji informacji
e. Kwestia prawdziwosci informacji

Rozdziat Il
Z PROBLEMATYKI METAFIZYCZNEJ MASS MEDIOW

1. Konieczno$é normatywnej etyki mass mediow
2. Zrédta zasad etycznych

Rozdziat Il
PODSTAWOWE ZASADY ETYCZNE ODNOSZACE SIE DO NADAWCOW

1. Wolnosc¢ udziatu w procesie spotecznego komunikowania
a. Pojecie wolnosci komunikowania
b. Ramy wolnosci komunikowania
c. Uprawianie implikowane w wolnosci komunikowania
- Niepodzielnos¢ wolnosci komunikowania
- Prawo do wykonywania zawodu dziennikarza
- Prawo domagania sie informacji
- Prawo do utajniania Zzrédet informacji
- Prawo dziennikarza do niezaleznosci
d. Odpowiedzialno$¢ jako korelat wolnosci
- Odpowiedzialno$é nadawcy za tres¢ przekazu
- Odpowiedzialnos¢ spoteczna
- Swiadomos¢ odpowiedzialnosci
- Postawa odpowiedzialnosci
2. Prawda
a. Pojecie prawdy w spotecznym komunikowaniu
b. Kryteria prawdziwosci przekazu
- Problem prawdy na etapie gromadzenia informacji
- Obiektywnos¢ w przekazie informacji
- Zaleznos¢ prawdy od techniki przekazu

Rozdziat IV
ZASADY DOTYCZACE ODBIORCOW



1. Zdobywanie umiejetnosci krytycznego odbioru
a. Przyczyny koniecznos$ci wychowania medialnego
b. Cele wychowania medialnego
¢. Podmiot wychowania medialnego
2. Zasady moralne dotyczgce odbiorcéw
a. Poszanowanie godnosci osoby
b. Wolnos¢
c. Sprawiedliwos$¢
- Poszanowanie warunkdéw dostepu do medidw
- Poszanowanie praw autorskich
- Prawa autorskie w zakresie débr kultury
- Prawa autorskie w zakresie oprogramowania komputerowego

Rozdziat V
ETYCZNA OCENA REKLAMY

1. Istota reklamy

a. Pojecie reklamy

b. Cele reklamy

c. Techniki reklamy

Podstawy etycznej oceny reklamy

Ocena wybranych technik perswazji
Wymog prawdy w reklamie

Etyczne ograniczenia reklam

a. Ograniczenia ze wzgledu na przedmiot
b. Ograniczenia ze wzgledu na sposdb dziatania reklam
c. Ograniczenia obyczajowe

d. Ograniczenia ze wzgledu na odbiorce
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Rozdziat VI
MORALNE ASPEKTY INTERNETU

Sprawiedliwos¢ w dostepie do Internetu

Granice wolnosci stowa w Internecie
Odpowiedzialno$¢ dostawcédw ustug internetowych
Problem anonimowosci i kryptografii w Internecie
Kwestia praw autorskich
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Zakonczenie
Literatura cytowana



