Rozpziar V

MEDIA I SPOLECZENSTWO

NIEZALEZNOSC I OBOWIAZKI DZIENNIKARZY

Dziennikarstwo — przynajmniej takie, ktére w tej ksigzce okreslam jako deon-
tologiczne — jest zawodem zaufania publicznego, stuzbg i misja. Stowa te brzmia
bardzo gérnolotnie i zbyt cz¢sto sa naduzywane, ale w refleksji nad dziennikar-
stwem nie mozna ich pomija¢ — stanowig one tradycyjne idealy profesji; ich po-
rzucenie byloby réwnoznaczne z utratg przez dziennikarstwo statusu profesji'®.

Oczywiscie praktyka dziennikarska bardzo czesto daleka jest od idealéw,
ale przynajmniej w sferze intencji media deontologiczne zawsze maja na uwadze
dobro wspélne i spoleczenistwo obywatelskie. Odniesienie do dobra wspélnego
i spoleczenstwa obywatelskiego odréznia tego typu media od tych, ktére stra-
tegi¢ swoich dzialan ksztaltuja wylacznie w oparciu o opini¢ publiczna, czyli
oczekiwania typowych odbiorcéw. Rzecz jasna, media deontologiczne takze
muszg si¢ liczy¢ z opinig publiczna; wszak rolag mediéw jest — miedzy innymi
— jej reprezentowanie. Liczenie si¢ jest jednak zupelnie czyms$ innym niz ulega-
nie i dostosowywanie si¢. Jesli opinia publiczna dyktuje mediom, jakie maja by¢,
przestaja one pelni¢ wiasciwe im funkeje i traca niezaleznos¢. Media jakosciowe
powinny by¢ madrzejsze od przecigtnego odbiorcy, dlatego ich paternalistyczna
postawa — czesto tak bardzo denerwujaca — jest uzasadniona.

18 Warto jednak pamicta¢ o tym, ze — jak zauwaza Robert Solomon — kazda dyscyplina ma
wlasny schlebiajgcy jej samej stownik. Politycy z lubosciq uzywajg pojecia stuzby publicznej”, podczas gdy
w rzeczywistosci walczg o wladzg, adwokaci bronig naszych praw” za sowite wynagrodzenie, profeso-
rowie opisujg swojq prace w szlachetnych kategoriach ,prawdy i wiedzy’, tracqc jednoczesnie wigkszos¢
energii i czasu na przepychanki na uniwersytetach. R.C. Solomon, Etyka biznesu, ttam. R. Pucek, [w:]
P. Singer (red.), Przewodnik po etyce, Ksiazka 1 Wiedza, Warszawa 2002, s. 403-404.
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Jurgen Habermas, niemiecki filozof i socjolog, autor fundamentalnych prac
z zakresu komunikacji spolecznej, zauwaza, ze ,kiedy prasa opiniotwércza zaczyna
by¢ traktowana wylacznie jako towar, istnienie demokratycznej sfery publicznej jest
zagrozone”. Jakoéciowe media deontologiczne najpierw sa instytucjami zaufania
publicznego, a dopiero potem biznesem. Habermas dystansuje si¢ od modnego
i wzmacnianego przez nowe media pogladu, ze odbiorcy potrafia sami w sposéb
dojrzaly i swiadomy wybierac to, co naprawdg chea czytaé, ogladad i stuchad.

»Przestanka tych watpliwosci jest kontrowersyjne zalozenie, wedle ktérego
klienci decyduja w sposéb niezalezny, zgodnie z wlasnymi preferencjami. To
przestarzale przekonanie rodem ze szkolnych podrecznikéw jest z pewnoscia
mylace — pamietajmy o szczegdélnym charakterze towaru, jaki stanowi »komu-
nikacja kulturowa i polityczna«. Ten towar réwnoczesnie testuje i przeksztalca
upodobania klientéw. Czytelnicy, stuchacze i widzowie, korzystajac z oferty me-
diéw, kieruja si¢ z pewnosciag rozmaitymi upodobaniami. Potrzebuja rozrywki
albo chcg odwréci¢ uwage od codziennosci, pragna by¢ informowani o pewnych
zdarzeniach, wiedzie¢ wiecej na pewne tematy badZ uczestniczy¢ w publicznych
debatach. Ale jesli tylko zaakceptuja pewien kulturalny czy polityczny program
— na przyktad podejmujac lekture codziennej gazety, t¢ heglowska »modlitwe
poranng« — narazajg si¢ na co$, co mozemy okresli¢ mianem autopaternalistycz-
nego procesu uczenia, ktérego efekt jest nieprzewidywalny. W trakcie czytania
mogg ksztaltowa¢ si¢ w nich nowe preferencje, przekonania i systemy wartosci.
Metapreferencja, ktéra narzuca te lekture, jest zorientowana na korzysci zawarte
w profesjonalnym wizerunku niezaleznego dziennikarstwa. To ona stanowi pod-
stawe reputacji powaznej prasy opiniotwérczej” %,

Bez wzgledu na to, czy Habermas ma racj¢ i w krytyce mediéw nie idzie zbyt
daleko — a przede wszystkim czy jego propozycje sa w ogéle mozliwe do zre-
alizowania we wspélczesnych mediach — dziennikarze maja pewne obowiazki
zwigzane z istotg wykonywanej przez nich profesji. Powazne problemy stwarza
jednak to, ze rézne obowiazki bardzo czesto ze sobg koliduja. Innymi stowy, jesli
wypelniamy jeden, to wchodzimy w konflikt z innym.

Inne sg tez obowiazki dziennikarzy, a inne pozostalych pracownikéw mediéw.
Cho¢ kazdy dziennikarz jest pracownikiem (albo wspétpracownikiem) mediéw,
to nie wszyscy, ktérzy pracuja w mediach, sg dziennikarzami.

Obowiazki pracownikéw mediéw mozna skatalogowaé nastepujaco:

187 ]. Habermas, Rynek, media i demokracja, ttum. E. Wroctawska, ,Europa”23.06.2007, 25 (168),
s.12.
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* obowigzki wobec siebie,

* obowigzki wobec reklamodawcéw,
* obowigzki wobec pracodawcy,

* obowigzki wobec kolegéw z branzy,
* obowigzki wobec spoleczeristwa'®s.

Zwykle stusznie podkresla si¢, ze dziennikarz w znacznie wigkszym stopniu
odpowiada przed spoleczeristwem i odbiorcami niz przed swoim pracodawca'™.
Niemniej jednak trudno nie bra¢ pod uwagg realiéw pracy — w starciu z przelozo-
nym pracownik zwykle nie ma wielkich szans’. Absolutna niezaleznos$¢ dzien-
nikarska nie jest mozliwa.

y2ldealem jest oczywiscie calkowita niezalezno$é¢, lecz zycie jest dalekie od
idealu. Dziennikarz podlega wielu presjom, by pisal w sposéb, w jaki chce pra-
codawca. Nasz zawdd to ciagla walka pomiedzy marzeniami, pragnieniem nieza-
leznosci a rzeczywistymi sytuacjami, ktére zmuszaja nas do respektowania inte-
reséw, pogladéw i oczekiwan naszego wydawcy.

W krajach, w ktérych istnieje cenzura, walczy si¢ o to, zeby w mozliwie naj-
wiekszym stopniu wyrazi¢ to, co si¢ pragnie. W krajach, w ktérych panuje wol-
no$¢ stowa, wolnos¢ dziennikarza ograniczaja interesy dziennika, dla ktérego
pracuje. W wielu przypadkach dziennikarz, zwlaszcza mlody, musi is¢ na da-
leko idgce kompromisy i ucieka¢ si¢ do wyrafinowanej strategii, zeby unikna¢
bezposredniego starcia. Ale nie zawsze jest to mozliwe i z tego wlasnie powodu
dochodzi do tylu przesladowari. Przesladowania te niewatpliwie réznig si¢ od
znanych skadingd gwaltownych metod — przybieraja forme¢ zwolnien, faktycz-
nego odsunigcia na margines zycia zawodowego, grozby natury ekonomiczne;j.

Ogolnie rzecz biorac, jest to zawéd, ktéry wymaga ciaglej walki i czujnosci™ .

188 C.G. Christians, M. Fackler, K.B. Rotzoll, Media Ethics...., dz.cyt.,s. 19-21.

18 T. Airaksinen, Profession! Ethics, dz.cyt., s. 681.

%0 Kiedys zapytalem redaktora naczelnego jednej z gazet codziennych, dlaczego zwolnil dobra
dziennikarke z wieloletnim stazem; odpowiedzial: Ona jest bardzo dobra, ale tutaj tak dobrych nie
potrzeba. O ile wiem, mial do niej pretensje o to, ze zbyt dlugo przygotowuje artykuly; ona zas przy-
gotowywala te artykuty po prostu rzetelnie.

1 R. Kapuscinski, Autoportret reportera, dz.cyt.,s. 36-37. W innej publikacji napisal: Generalnie
rzecz biorge, wsrdd dziennikarzy mozna wyrdznic dwie glowne kategorie. Kategorie niewolnikdw i pa-
ndw. Ci ostatni fo nasi pracodawcy, ci, ktdrzy dyktujq reguty, sq krolami, podejmujq decyzje. Nigdy nie
bylem redaktorem naczelnym, szefem, ale wiem, Ze w dzisiejszych czasach nie trzeba weale byc dziennika-
rzem, zeby stac na czele medidw. W rzeczywistosci wigkszos¢ redaktordw naczelnych, dyrektoréw duzych
wydawnictw czy innych mediow nie jest dziennikarzami. Oni zarzqdzajg. W. Beres, K. Burnetko, Ka-
pusciriski: nie ogarniam swiata, dz.cyt., s. 146-147.
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Kazdy dziennikarz dostatecznie dlugo pracujacy w zawodzie spotkal sie z ta-
kimi trudnymi sytuacjami. Tym niemniej zawsze powinien pamietaé, ze ciazy
na nim przede wszystkim odpowiedzialno$¢ wobec spoleczenistwa, a dopiero po-
tem wobec pracodawcy. Prace zawsze mozna zmieni¢, spoleczenstwa nie. Pamigé
o tym jest takze obowigzkiem wobec siebie — wlasne nazwisko jest najcenniejsza
rzeczg, ktérg dysponuje dziennikarz.

Pamigtajac o odpowiedzialnosci wobec spoleczeristwa, samego siebie i ko-
legéw, dziennikarzowi nie wolno jednak lekcewazy¢ zobowigzani wobec praco-
dawcy. O tych jakze czg¢sto zapominanych powinnosciach (wszak pracodawca to
zawsze ,wyzyskiwacz dbajacy wylacznie o wlasne interesy”) przypominal przed
laty ks. Jézef Tischner:

»W socjalizmie czy w komunizmie méwi sig, ze najgorszym zlem jest wyzysk
czlowieka pracujacego. Dzis trzeba powiedzied, ze zlem o wiele gorszym jest wy-
zysk pracodawcy. Bo wyzyskiwa¢ mozna nie tylko pracownika. Mozna tez wyzy-
skiwa¢ swojego pracodawcg. (...) Oferujac mu prace fikcyjna, prace pozorowana,

a przez to wprowadzajac klamstwo w rzeczywisto$¢ pracy”*2.

Wraz ze zmiang ustroju w Polsce w 1989 r. takie sytuacje oczywiscie sg znacz-
nie rzadsze; tym bardziej w czasach kryzysu ekonomicznego, gdy o prace trzeba
bardzo zabiega¢ i dba¢. Niemniej jednak nadal si¢ zdarzaja — i dlatego o obowigz-
kach dziennikarzy wobec pracodawcéw nalezy stale przypominac.

Nie tylko kwestie ograniczania niezaleznoséci dziennikarskiej, ale przede
wszystkim obowigzki wobec pracodawcéw przypominaja, jak wazny jest wy-
bér odpowiedniego newsroomu — czyli takiej redakeji, ktérej linia programowa
w znacznym stopniu pokrywa si¢ ze $wiatopogladem dziennikarza'”. Jest oczy-
wiste, Ze osoba majgca liberalne poglady, podejmujac pracg w mediach o ultrakon-
serwatywnej linii programowej, bedzie musiala nieustannie stosowa¢ kamuflaz.
Z kolei ktos, kto $wiat postrzega w duchu Radia Maryja, na pewno nie odnajdzie
si¢ w ,Gazecie Wyborczej”. Bedzie nieuczciwy wobec siebie, pracodawcy i czy-
telnikow.

Zgodnie z przyjeta w tej ksigzce terminologia linie programowg redakeji moz-
na utozsamia¢ z redakcyjng przestrzenig aksjologiczng. Wybér nieodpowiedniej

192 T Tischner, J. Zakowski, Tischner czyta katechizm, Znak, Krakéw 1996, s. 165.

193 Stownik terminologii medialngj definivje lini¢ programows jako zbicr zalozeri i wytyczmych
dziatania redakcji, odzwierciedlajgcych preferencie swiatopoglgdowe, ideowe, interesy i dgzenia redakeyi,
Jak réwnie cele pisma, ktore majq byc realizowane. W. Pisarek (red.), Stownik terminologii medialnej,
dz.cyt.,s. 111.



ROZDZIAL V. MEDIA I SPOLECZENSTWO 115

redakcji nieuchronnie prowadzi do konfliktéw sumienia, jest wyborem etycznym
— poniewaz dziennikarz ma tez obowiagzki wobec siebie.

Dziennikarzy w zadnym stopniu nie dotycza (i nie powinny dotyczy¢) jakie-
kolwiek zobowigzania wobec reklamodawcéw, mimo ze chyba kazdy dziennikarz
spotkal si¢ z naciskami kolegéw z dzialu reklam, ogloszeri czy promociji, aby cze-
go$ nie publikowal badZ przeciwnie, opublikowal. W renomowanych redakcjach
kompetencje dzialu reklamy i pracownikéw newsroomu sa bardzo wyraznie od-
dzielone. Kryptoreklama — czyli reklama ukryta — nalezy do najcig¢zszych prze-
winieri dziennikarskich. Niestety, ta przez dziesiatki lat oczywista i nigdy nie
podwazana zasada w ostatnim czasie w polskich mediach wielokrotnie zostala
zlamana; i to przez dziennikarzy z mediéw pretendujacych do miana jakos$cio-
wych i opiniotwérezych. Ale najbardziej niepokojace jest to, ze krytykéw takich
praktyk zaczyna si¢ traktowac jako ludzi nierozumiejacych wspélczesnych me-
diéw, szczegélnie mediéw nowych.

Oczywiscie media mediom nieréwne — takze pod wzgledem finansowym.
Nie mozna wigc mieé¢ pretensji do dziennikarza malej, lokalnej gazety, ze jed-
noczesnie pracuje jako akwizytor ogloszeri. Sg sytuacje, w ktérych laczenie
ki6écacych si¢ rél jest nieuniknione. Takie sytuacje wskazuja na niedostatki
normatywnej etyki profesjonalnej. Media i dziennikarstwo maja tyle twarzy,
ze ich powinnosci i obowiazki nie dajg si¢ zawrze¢ w uniwersalnych normach

kodeksowych.

PULAPKI ZDROWEGO ROZSADKU

Wozajemnie skonfliktowane obowiazki dziennikarzy powoduja, ze etyki
dziennikarstwa nie da si¢ uja¢ w ramy jakiejs spdjnej teorii. Z drugiej strony ja-
kies ramy teoretyczne sa jednak potrzebne, bo bezrefleksyjne trzymanie si¢ przez
dziennikarza zdroworozsadkowych zasad wspélzycia spolecznego bywa bardzo
zdradliwe'*.

Jedna z naczelnych zdroworozsagdkowych zasad wspélzycia spolecznego za-
leca, by nikogo nie rani¢; mozna ja stresci¢ stowami: jesli nikomu nie sprawiam
przykrosci, to jestem w porzadku. Jej respektowanie powinno si¢ zalecaé pra-
cownikom sektora public relations, reklamy czy producentom programéw rozryw-
kowych, ale nie dziennikarzom. W wersji dla dziennikarzy zasada ta powinna
brzmie¢, Ze nie wolno nikogo rani¢ bez bardzo waznej, uzasadnionej wzgledami

194 Zob. C.G. Christians, M. Fackler, K.B. Rotzoll, Media Ethics..., dz.cyt., s. 327-333.
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spolecznymi konieczno$ci. Dziennikarz — czy to mu si¢ podoba, czy nie — jesli
nie chce sprzeniewierzy¢ si¢ swojej misji, czasem rani¢ musi. Podobnie jak lekarz,
ktéry czasem musi sprawic bél choremu. Bardzo dobrze ujal te kwesti¢ juz blisko
20 lat temu Jacek Zakowski: nalezy dziala¢ tak, by ani posrednio, ani bezposred-
nio nie wywolywac zbytecznego cierpienia'®.

Nieprzystawalno$¢ do profesji dziennikarstwa zasady ,nie sprawiaj nikomu
przykro$ci” bardzo mocno pokazuje, jak wazny jest charakter dziennikarza, jego
wrazliwo$¢, empatia, wyczucie sytuacyjnych niuanséw, opanowanie oraz wiedza;
a wielu dziennikarzy nie posiada odpowiedniej wiedzy, zeby wlasciwie oceni¢
range problemu. W tym miejscu ponownie wida¢ sprz¢zenie etyki i epistemolo-
gii.

Inna zdroworozsadkowa zasada méwi, zeby robi¢ zawsze to, co si¢ uwaza
za sluszne: ,jesli robie to, co uwazam za wlasciwe, wszystko jest w porzadku”.
Zasada ta bazuje na slusznym skadinad przekonaniu, Ze istnieja rézne systemy
wartosci i kazdy powinien dziala¢ zgodnie z wlasnym sumieniem. Oczywiscie,
sumienie jest najwazniejszg i ostateczng instancja oceniajacg, ale jego podpowie-
dzi, jak postapi¢ w skomplikowanej i niejednoznacznej pod wzgledem etycznym
sytuacji, s3 niejasne i chwiejne; to, co dzi§ wydaje mi si¢ wlasciwe, jutro moze wy-
da¢ si¢ naganne — a dziennikarz dziala pod presja czasu. Dlatego powinien stale
konfrontowa¢ wlasne przekonania i intuicje moralne z intuicjami, przekonaniami
i sumieniami innych ludzi. Zamkniecie si¢ wewnatrz wlasnej hierarchii warto-
$ci i wlasnym rozumieniu warto$ci prowadzi do pelnej samozadowolenia izo-
lacji, znacznie zwigksza ryzyko blednego rozpoznania rzeczywistosci, a przede
wszystkim uniemozliwia jej zrozumienie.

Zabéjcze dla uprawiania dobrego dziennikarstwa jest takze Slepe zaufanie nor-
mom: ,Kodeks etyki dziennikarskiej wisi nad moim biurkiem, dzialam zgodnie
z zasadami, wigc jestem w porzadku”. Takie podejscie jest przejawem niedojrza-
tosci i unikania odpowiedzialnosci. Owszem, spisane w kodeksach normy prawne
i niepisane normy obyczajowe lezg u podstaw organizacji kazdego spoleczeristwa:
nadaja formy miedzyludzkim relacjom, okreslajg hierarchie naczelnych wartosci
i reguly zachowania, fagodza spoleczne napiecia, majg zastosowanie przy rozwig-
zywaniu konfliktéw, wyznaczaja granice tego, co moralnie akceptowalne, a co
poza moralno$¢ wykracza'. Jednak dziennikarz bardzo czgsto staje wobec nie-
standardowych probleméw, wobec ktérych kodeksy dziennikarskie, ze wzgledu
na swoja ogdlnos¢ i uniwersalnos¢, sa bezradne. Zamiast pomaga¢, kodeksy etyki

195 ], Zakowski, Etyka medidw..., dz.cyt., s. 202-203.
¥ 1..A. Day, Ethics In Media Communications...,s. 23-53.
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i wewnetrzne regulaminy redakcyjne moga usypiaé¢ sumienia dziennikarzy; na-
lezy stosowac wobec nich zasad¢ ograniczonego zaufania.

Zdroworozsadkowe podejscie do profesji dziennikarskiej podpowiada kolejna
zasade: ,wykonuj swoja prace najlepiej, jak umiesz”. O ile nie redukuje si¢ jej ro-
zumienia do kwestii warsztatowych, o tyle jest to zalecenie ze wszech miar stusz-
ne. Zasada ta oczywiscie zaklada, ze dziennikarz duzo umie, czyli ma wysokie
kompetencje. Bez wiedzy ogdlnej i umiejetnosci warsztatowych méwienie o etyce
dziennikarskiej raczej nie ma wielkiego sensu.

SZTUKA BYCIA WSROD LUDZI

Bardzo trafne i juz cytowane okrelenie ks. Tischnera, ze etyka to wiedza
o sposobach bycia ludzi wsréd ludzi, mozna strawestowaé i powiedzieé, ze etyka
dziennikarska jest wiedza o sposobach bycia dziennikarzy wéréd ludzi. Dzienni-
karz pracuje w przestrzeni publicznej. Artysta czy pisarz moze pracowaé w prze-
strzeni prywatnej, niejako w ukryciu, w izolacji — dziennikarz nie moze. Dzien-
nikarze zawsze oddzialuja i dzialaja w spoleczenstwie poprzez media i pomimo
stosunkowo niewielkiego wplywu na ich ksztalt, sa wspélodpowiedzialni za to,
co wnoszg one w przestrzen publicznag i zycie poszczegdlnych ludzi.

Sposoby bycia dziennikarzy wsréd ludzi zazwyczaj poddawane sa miazdzacej
krytyce — ze strony akademikéw, politykéw i zwyktych ludzi. Tym, ktérzy nigdy
nie uprawiali dziennikarstwa zawodowo, bardzo trudno jest zrozumie¢, jak na-
prawde wyglada ta praca, i Ze dziennikarzom — takze, a nawet przede wszystkim,
tym, ktérzy prezentuja wysokie standardy warsztatowe i moralne — nie jest fatwo
ani by¢, ani zy¢ wsréd ludzi.

Psychologowie i socjologowie koncentrujg si¢ na negatywnych skutkach od-
dzialywania mediéw — a posrednio takze dziennikarzy; alarmuja o zgubnym
wplywie mediéw na ludzka psychike i funkcjonowanie spoleczeristwa. Medio-
znawcy w nieskoriczono$¢ powtarzaja takie oczywistosci, ze wspélczesne media
coraz bardziej zatracaja swoja naturalng funkcje informacyjna, lansuja pewne
systemy wartosci, kreuja jednodniowe autorytety i niszczg autorytety prawdzi-
we, narzucaja cele zyciowe i sposoby ich realizacji, kreujg sztuczne potrzeby itd.
Wplywowa w medioznawstwie teoria agenda-setting utwierdza w przekonaniu, ze
media decyduja w zasadzie o wszystkim, co wazne dla zycia spolecznego, poczy-
najac od indywidualnych gustéw i styléw zycia, a koriczac na dyrygowaniu polity-
ka. Wspélczesne media przestaly by¢ czwarta wladzg kontrolujaca trzy pozostale
i staly si¢ uprzywilejowanym uczestnikiem gry politycznej. Wiaze si¢ to z utratg
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wiarygodnoscig i podporzagdkowaniem si¢ opinii publicznej oraz sondazom popu-
larnosci i populizmem. Internet te wszystkie zjawiska dodatkowo zintensyfikowal.

Dominacja internetu i amatorskiego dziennikarstwa w mediosferze stanowi
dla profesjonalnych dziennikarzy powazny problem, ale jest tez wielka szansa
na odbudowanie prestizu profesji i jej nadszarpnigtego etosu. Fakt, ze internet
przenika calg tkanke spoleczna, profesjonalni dziennikarze bezpowrotnie, jak
si¢ wydaje, utracili status ,wtajemniczonych” — tych, ktérzy wiedza wiece;j i le-
piej — a prasa, radio i telewizja nie sa juz jedynymi dystrybutorami informaciji,
podpowiada, zeby pozycje profesjonalnego dziennikarstwa budowaé na zawo-
dowym etosie. Odpowiedzialne dziennikarstwo zawsze przegra w konkurencji
»kto szybciej” z dziennikarstwem amatorskim w internecie. Przewaga profesjo-
nalnego dziennikarstwa moze by¢ tylko jakos¢ wsparta etyka.

Z dziennikarska sztuka zycia wsrdd ludzi wiaza si¢ dwa gléwne problemy.
Pierwszy taki, ze wykonujac profesjonalne zadania dziennikarze musza czasem
korzysta¢ z kontrowersyjnych, nieakceptowanych przez etyke Zycia publicznego
metod; drugi za$ taki, ze odpowiedzialno$¢ moralna wigze si¢ takze ze skutkami
podejmowanych dziatan'”.

Czgsto przywolywany w tej ksigzce Louis Day jako przyktad probleméw
pierwszego rodzaju podaje przekraczanie prawa przez dziennikarzy. Z jednej
strony pietnuja oni np. lamanie przepiséw drogowych przez chronionych im-
munitetem posléw, z drugiej zas usprawiedliwiaja wlasne wykroczenia drogowe
misjq — obowigzkiem terminowego zdobycia istotnych dla opinii publicznej infor-
macji. Dobry reporter powinien przeciez by¢ osobiscie na miejscu zdarzenia, wigc
za naturalny przywilej zawodu uwaza, ze pewne ograniczenia go nie obowiazuja
— przynajmniej w ich etycznym aspekcie (mandat przeciez zaplaci — sam albo
delegujaca go redakcja). Znacznie bardziej wyrazistym przykladem jest wykorzy-
stywanie, rzekomo albo rzeczywiscie pro publico bono, nielegalnych materialéw
— przykiadem jest tzw. afera Edwarda Snowdena, a w Polsce afera tasmowa. W te
kategorie probleméw wpisuja si¢ tez niektére prowokacje dziennikarskie moty-
wowane szlachetnymi intencjami i waznym interesem spolecznym.

Poniewaz wszystkie tego typu dzialania wigza si¢ z lamaniem prawa, nie
mozna unikng¢ pytania o ich etyczny wymiar. Pytanie brzmi: czy w interesie
publicznym dziennikarz moze przekracza¢ prawo, a cel uswigca srodki? Prostej
i akceptowanej powszechnie odpowiedzi na takie pytanie po prostu nie ma. Jesli
prowokacja ma na celu naprawde wazny interes spoleczny, pojawia si¢ klasyczny
dylemat etyczny: w imie jakiej§ wartosci poswigca sie inng wartos¢, poniewaz obu

Y7 Te kwesti¢ dos¢ doktadnie omawiam w rozdz. VII.
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naraz zrealizowa¢ nie mozna. Jesli jednak prowokacja nie jest podparta dostatecz-
nymi racjami, nie stoi za nig naprawde wazny interes spoleczny, nie da jej si¢ obro-
ni¢ argumentami etycznymi. Nalezy bowiem zdawaé sobie sprawe, ze tamanie
prawa zawsze oslabia demokracje, ktéra w spolecznej hierarchii wartosci kultury
euroatlantyckiej ulokowana jest bardzo wysoko — a jest wartoscia kruchg i labil-
na. Demokracja nie jest dana raz na zawsze — o czym wiedzg starsi dziennikarze
pamigtajacy czasy PRL; dla miodych demokracja jest srodowiskiem naturalnym
i wartoscia przezroczysta, czyli taka, ktérej si¢ nie zauwaza — bo po prostu jest.
Warto$¢ demokracji wydaje si¢ rozstrzygajacym argumentem na rzecz stanowi-
ska, ze wszelkie naruszenia prawa przez media i dziennikarzy musza by¢ czyms$
absolutnie wyjatkowym. Naduzywanie niezgodnych z prawem metod i uwa-
zanie ich za naturalny przywilej zawodowy $wiadczy o braku profesjonalizmu
ilekcewazeniu dziennikarskiego etosu.

Podobnie nie ma jednej dobrej strategii dotyczacej drugiego problemu — skut-
kéw dziennikarskich dzialai. Bardzo trudno wypracowa¢ standardy informo-
wania o przemocy, $mierci, nedzy, wielkich tragediach. Wydaje si¢ jednak, ze
w takich przypadkach decydujaca role odgrywaja nie sztywne normy, lecz cnoty;
konieczna jest empatia, wrazliwo$¢, wyczucie.

Dziennikarstwo, jesli chce utrzymaé — albo moze raczej odzyskaé — status
profesji, musi si¢ liczy¢ z etyka zycia publicznego i pielegnowac etos zawodowy;
to odréznia je od dziennikarstwa tabloidowego i dziennikarskiej amatorszczy-
zny. Nieodzownym warunkiem etosu jest za$§ zauwazanie aspektéw etycznych
w podejmowanych dzialaniach i refleksja nad ich skutkami. Modna wéréd wielu
dziennikarzy opinia, ze nie odpowiadaja za skutki swoich publikacji, jest tylko
opinig wygodna. Kazdy czlowiek, dziennikarz tez, odpowiada za skutki swoich
czynow.

WSPOLNOTA I SPOLECZENSTWO. WSPOEPRACA,
DIALOG I WALKA

Kazda wspélnota — mata, jak wspélnota rodzinna, zawodowa, kolezenska, tater-
nicka czy redakcyjna, i wielka, jak wspdlnota narodowa — jest przestrzenia ciaglej
rozmowy. Jej granice wyznacza zbiér stéw, symboli i znaczeri rozumianych i uzy-
wanych przez wszystkich czlonkéw wspélnoty. Repertuar stéw i symboli, moral-
no$¢, hierarchia wyznawanych wartosci ujawniaja charakterystyczne cechy kazdej
wspdlnoty; wyznaczaja przestrzen aksjologiczng i wskazuja, co dla danej wspdlnoty
jest najwazniejsze. Kazda wspélnota stanowi pewna calo$é, osobowe ,my”.
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Edmund Burke, ten sam, ktéry pierwszy uznal dziennikarzy za czwarta wia-
dze¢, podkreslal fundamentalng role wspélnoty w zyciu kazdego cztowieka i ca-
tych spoleczenstw.

»opolecznos¢ to nie jest tylko wymuszona przyczynowo, przypadkowa zbie-
ranina ludzi, ktérym zdarzylo si¢ zy¢ w tym samym miejscu i czasie. Jesli jej
czlonkéw nie rozpatrywa¢ jedynie w najbanalniejszych kategoriach fizycznych,
to s3 calkowicie wytworem swojej wspélnoty. To jej zawdzigczaja kulture i swe
czlowieczenstwo, to ona nadaje im zdolnosci i przeswiadczenia moralne, to jej
jezyk stanowi niezbedne narzedzia ich myslenia, to ona wspéldziata w wyzna-
czaniu gustéw, uczuciowych nawykéw, zobowigzan. Spolecznosé to nie jest ze-
wngtrzne zgrupowanie podobne do porozumien zawieranych w celu handlowania
pieprzem, kawg, tytoniem czy w innych podobnie przyziemnych celach. To jej

ludzie zawdzigczaja decydujacg o ich losie tozsamosé spoleczng™*.

Do niedawna kazda redakcja byla mala wspélnota; w tego typu spoleczno-
$ciach ludzie maja bezposrednie kontakty, duzo czasu spedzaja razem, problemy
jednych sg problemami wszystkich. Jesli dziennikarz utozsamial si¢ z redakeja,
musial dostosowaé si¢ do jej obrazu $wiata i kultury newsroomu. Redakcyjna
wspdlnota nadawata mu tozsamo$¢ — co najmniej tozsamosé zawodows. Pozo-
stawal w niej, dopdki nie tfamal obowigzujacych w niej praw i obyczajow. Jesli
zlamal — ustawial si¢ poza nig'”’.

Nowe technologie spowodowaly erozje wspolnot redakcyjnych; chociazby
z tego powodu, ze materialy mozna wysyla¢ z dowolnego miejsca. Tozsamo$é
dziennikarska ulegla rozmyciu; niemniej jednak wokél wielu tytuléw prasowych
(np. ,Iygodnika Powszechnego”), stacji radiowych (np. Radia Maryja, Programu
IIT Polskiego Radia), cyklicznych programéw telewizyjnych (np. ,Szkta Kontak-
towego”) nadal istnieja swego rodzaju wspélnoty — mikrospolecznosci zlozone
z ludzi, ktérzy, cho¢ zwykle nie znaja si¢ osobiscie, maja podobna wrazliwosé. Te
male spolecznosci definiuje zbiér podzielanych znaczen i senséw, a nie miejsce
zamieszkania. Powiedz mi, co czytasz, czego stuchasz i co ogladasz (a takze cze-
go nie czytasz, nie sluchasz i nie ogladasz), a powiem ci, kim jestes; spolecznos¢
nadaje czlowiekowi tozsamosé.

O wspélnotowych wieziach miedzyludzkich decyduja trzy czynniki: wspol-
praca, dialog i walka. Wszystkie w odpowiednich proporcjach sg we wspélnocie

8 A. Kenny (red.), Oksfordzka ilustrowana historia filozofri, thum. ]. Lozinski, Zysk i S-ka,
Poznan 2001, s. 378-379.
199 Zob. ]. Holéwka, Czapka niewidka, , Tygodnik Powszechny”, 31.12.2006, 53 (2999), s. 1.
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niezbedne. Media masowe i nowe stanowia platforme wspétpracy, dialogu i wal-
ki; pomagaja tworzy¢ plaszczyzne porozumienia lub przeciwnie —burza porozu-
mienie i zrywaja wspélnotowe wiezi.

Najbardziej wieziotwércza w budowaniu jednosci i porozumienia determinan-
tg jest dialog. W dialogu czlowiek odkrywa i rozpoznaje drugiego cztowieka jako
osobe, wraz z jej osobowoscig, osobnoscig i osobliwoscig. W dialogu dowiaduje
si¢ tez, co to znaczy ,ja’ — jak jest odbierany i kim jest dla innych. Dialog wpro-
wadza w relacje spoleczne i komunikacyjne element kulturowy, humanistycz-
ny, typowo ludzki, wspéltpraca za$ i walka maja gléwnie biologiczne korzenie.
Dialog wplywa na formy walki i wspélpracy; jesli dominuje, wspélpraca i walka
przebiegaja wedlug pewnej umowy i regul.

Czgsto uwaza si¢, ze dominantg zycia spolecznego powinna by¢ wspélpra-
ca, ale jest to zbyt duze uproszczenie. Wspélpraca powinna wynika¢ z dialogu;
woéwczas oznacza wspoéldziatanie, wspolne wnoszenie jednostkowego udziatu
w jedno znaczace dla jakiej$ zintegrowanej grupy dzieto. Taka wspotpraca wyma-
ga uprzedniej akceptacji celu osigganej w dialogu. Nigdy nie uzyska si¢ prawdzi-
wej akceptacji wspélnego celu przez aklamacje. Wspélpraca powinna sig realizo-
waé we wspotmysleniu (!) — a wspotmyslenie zaktada dialog, bo mysli sg przeciez
ukryte.

Pozbawiona dialogu, zdecydowana dominacja wspétpracy w zyciu spolecznym
prowadzi do wytworzenia pragmatycznych i stechnicyzowanych struktur spo-
lecznych. Nastepuje wéwezas pelne i zdyscyplinowane skladanie mysli i dziatan
w jeden gigantyczny, ale arbitralnie wybrany, cel i faktyczne utozsamienie idei
dobra wspdlnego z realizacja partykularyzméw ekonomicznych i ideologicznych;
w skrajnym przypadku prowadzi to do powstania spoleczeristwa totalitarnego.
Przyktady efektéw pelnej dominacji wspélpracy mozna odnalezé w kazdej epo-
ce: przy wznoszeniu piramid w starozytnym Egipcie i budowie biefomorkanatu
w Zwigzku Radzieckim.

Petna dominacja wspélpracy moze tez prowadzi¢ do utopijnych projektéw nie
majacych zadnych szans na realizacje w inny sposéb niz za pomoca fizycznego
przymusu lub fanatyzmu. Przykiadem moze by¢ projekt tzw. kultury wschodzg-
cej, ktéry na przelomie lat 60. i 70. ubieglego wieku sformulowal fizyk Fritjof Ca-
pra zainspirowany rewolucja dzieci kwiatéw i zafascynowany filozofia Wschodu.

Oprécz dialogu i wspélpracy w spoleczenstwie musi tez by¢ miejsce na walke,
ktéra nie moze jednak oznaczaé wojny i by¢ zwiazana z agresja, natomiast moze
i powinna by¢ pozadang spolecznie rywalizacja. Warunkiem tego, by koniecz-
na konkurencyjnos$¢ i rywalizacja nie rujnowala spoleczenstwa, jest prowadze-
nie walki wedlug akceptowanych regul. Jednak gdy dominuje walka i uporczy-
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we trwanie przy odrebnosci dzialan, rzutuje to na dialog i wspélprace, skutkujac
dekonstrukcjg spolecznosci wedle réznych niewspétmiernych i nieuzgadnialnych
celéw. A przeciez pomimo niezgodnosci wielu celéw doraznych i blizszych cele
dalsze mogg by¢ wspélne; powinny jednak by¢ one zgloszone i uzasadnione w dia-
logu, czyli w komunikacji. Dzi$ przestrzenia dialogu i komunikacji sa media.
Zaréwno dialog, jak i wspélpraca i walka wpisuja si¢ w etos dziennikarski.
W mediach deontologicznych zawsze dominantg jest dialog. Walka natomiast
dominuje w mediach zideologizowanych i sfanatyzowanych, ktére nie odréz-
niaja linii programowej redakcji od skrajnej stronniczosci. Gdy dominuje wal-
ka, wspélpraca jest kolaboracja, a dialog zdrada. Absolutna dominacja walki,
przy braku dialogu i wspélpracy, prowadzi do wrogosci i nastawionej na agresje
nienawisci. Rozpowszechnione w internecie zjawisko hejterstwa potwierdza in-
tuicyjne przeczucie, ze tam, gdzie jest anonimowosé, dominantg staje si¢ walka.

KEOPOTY Z DOBREM WSPOLNYM

W spoteczeristwach liberalno-demokratycznych media s3 podmiotami gry
wolnorynkowej. W tej perspektywie w swych strategicznych dzialaniach musza
uwzgledniaé trzy gtéwne czynniki: potrzeby i oczekiwania odbiorcéw, konku-
rencje oraz reklamodawcéw, akcjonariuszy itp.?”’. Nie mozna od mediéw wy-
magaé ani oczekiwaé, zeby kierowaly si¢ wylacznie dobrem wspélnym, cho-
ciaz w mediach deontologicznych musi ono zajmowa¢ bardzo wysoka pozycje
w ich systemie wartosci. Od mediéw deontologicznych oczekuje si¢ zachowania
réwnowagi pomiedzy naturalnym w zachodnich demokracjach dazeniem do
zysku a obowigzkami wobec innych ludzi i calego spoleczenstwa. Na pewno
natomiast dobro wspélne jest najwazniejsza idea regulatywna dziennikarstwa
deontologicznego®'.

Odwolywanie si¢ do dobra wspélnego nie jest dzisiaj ani modne, ani proste.

,Owa trudnos¢ jest wynikiem tego, ze w okresie dominacji ideologii ko-
lektywistycznych kategoria dobra wspélnego byla naduzywana i stala si¢ malo
znaczacym sloganem. Natomiast w obecnych czasach prymat liberalnych teorii

20 1..A. Day, Ethics..., dz.cyt., s. 248.

21 Jacek Zakowski w cytowanej juz publikacji Etyka medicw pisze (s. 202-203), ze za punkt
wyjécia etyki mediéw trzeba przyjac rynkowq sytuacjg mediow i zaadoptowac kryteria powszechnie sto-
sowane w marketingu, public relations i reklamie. Nalezy jednak zauwazy¢, ze méwi o etyce medidw,
a nie o etyce dziennikarskie;j.
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zorientowanych indywidualistycznie spowodowal jej zarzucenie i wymazanie ze
$wiadomosci zbiorowej. W pierwszym wypadku wyrazenie to uleglo semantycz-
nemu wytarciu, w drugim za$ — celowo zostalo zatarte. Wiodzimierz Majakow-
ski mawial, ze slowa zbyt czgsto powtarzane moga si¢ wytrze¢ jak stare buty,
mog3 straci¢ swdj sens i przesta¢ znaczy¢ cokolwiek. Moga sie staé tresciowo
puste i banalne. By posluzy¢ si¢ zwrotem ze stownika Zbigniewa Herberta, moga
»doswiadczyé« semantycznej zapasci. I odwrotnie — s tez stowa pomijane, wy-
mazywane z jezyka, jakby sama ich obecnosé wzbudzala nieche¢¢, a ich uzycie bylo
dowodem wstecznosci i anachronizmu. Wydaje sie, ze »dobro wspélne« dzieli los
takich wlasnie naduzywanych wyrazen — naduzywanych albo zapominanych”%.

Dobro wspélne trudno tez precyzyjnie zdefiniowaé. Za Michaelem Novakiem
mozna je najogdlniej uznaé za to, co w danym momencie jest dobrem w obrebie
jakiej$ caloci. Takie rozumienie dobra wspélnego podkresla jego zmienny, dyna-
miczny i ewolucyjny charakter. To, co dzi$ jest dobrem wspdlnym, niekoniecznie
bylo nim wczoraj i nie musi by¢ nim jutro. Wedlug Novaka dla realizacji dobra
wspélnego najwazniejsze sg ,nawyki serca’, a nie instytucje’®. Takie podejscie
koresponduje z prezentowanym w tej ksiagzce przekonaniem, ze dla realizacji
dobra wspoélnego dziennikarze musza uwewngtrznic etos i wyksztalci¢ w sobie
odpowiednie cnoty; ograniczanie si¢ do respektowania norm kodeksowych jest
niewystarczajace i malo skuteczne.

Powiazanie dobra wspdlnego z ,nawykami serca” i cnotami wskazuje, ze najlep-
sze warunki do realizacji w skali ogdlnospolecznej znajduje ono w spoleczeristwie
obywatelskim z dobrze funkcjonujacymi mediami deontologicznymi. W' takim
spoleczenstwie ludzie sa aktywni, gdyz posiadaja obywatelskie cnoty; uczestniczg
w wyborach réznych szczebli, bo rozumiejg ich znaczenie, dzialajg w licznych i réz-
norodnych stowarzyszeniach oddolnie kreujacych wciaz nowe obszary obywatel-
skiej aktywnosci i stanowigcych swoistg przeciwwage dla instytucji paristwowych
itd. Dzigki takim dzialaniom realizuje si¢ dobro wspdlne. Oczywiscie spoleczen-
stwo obywatelskie moze istnie¢ tylko w paristwie demokratycznym, ktérego nie-
odlacznym atrybutem sa wolne media. Trzeba jednak zauwazy¢, ze media masowe
i nowe moga wspomaga¢ tworzenie spoleczenistwa obywatelskiego i je podtrzy-
mywac, ale moga tez przyczyniac si¢ do jego erozji i destrukcji.

Ze wzgledu na wielkie i coraz bardziej poglebiajace si¢ rozfragmentaryzowanie
kultury, wspélczesnym mediom, nawet deontologicznym, coraz trudniej jest reali-
zowac ide¢ dobra wspélnego. O ile media lokalne mogg jeszcze prébowac definio-

202 D. Probucka, Wprowadzenie, [w:] D. Probucka (red.), Dobro wspilne, WN UP, Krakéw 2010, s. 9.
205 M. Novak, Woelne osoby i dobro wspalne, ttum. G. Luczkiewicz, Znak, Krakéw 1998.
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wac i objaé, cho¢ z wielkim trudem, lokalne dobro wspdlne, o tyle media o wielkim
zasiggu stoja wobec ogromu niewspéimiernych potrzeb, wartoéci, intereséw.

»Niektérzy socjologowie twierdzg nawet, ze granica liczebnosci dobrze pro-
sperujacej wspélnoty zostala wyznaczona juz w starozytno$ci — nie powinna
przekraczaé 7 tysigcy oséb (liczac wolnych obywateli, dzi§ powiedzieliby$my —
rodzin). Starozytna polis (miasto — parnistwo) jest dotychczas niedoscigtym wzo-
rem. Samorzad bowiem pokrywal sie tam z panstwem. Dzi$ niemozliwa jest taka
samodzielno$¢ miasta, bo panstwo, ktére je pochlonglo, jest juz strukturg tak
wielka, ze wymaga innego porozumienia co do wartosci, celéw i statusu elit. Po-
wstaje wige pytanie, czy wspélczesne paristwo jest (lub moze by¢) wspélnota? Czy
istnieje dobro wspélne jego obywateli?”2%4.

Bez wzgledu jednak na te trudno$ci zadaniem mediéw jest dazenie do dobra
wspdlnego, a to wymaga, by dominantg Zycia spolecznego byt dialog i komu-
nikacja; sa one najwazniejsze dla budowania i utrzymywania kazdej wspélnoty
i kazdego spoleczeristwa. Skoro rozmowa bezposrednia w duzych spoleczno-
$ciach jest nierealna, jej platforma sa media; obowiazek ten spoczywa przede
wszystkim na mediach deontologicznych. Z powodu wielkiej réznorodnosci
obrazéw $wiata i przestrzeni aksjologicznych to, co stanowi dobro wspdlne, jest
oczywiscie rozpoznawane rozmaicie. Ale dla tego typu dziennikarstwa charakte-
rystyczne jest to, ze informacje i wiedze traktuje przede wszystkim jako realizacje
dobra wspdlnego, a nie wylacznie jako towar.

Trzeba zauwazy¢, ze idea dobra wspélnego stwarza mediom i dziennikarzom
takZze powazne problemy natury etycznej. Rodzi pokuse stronniczej selekcji, a na-
wet zatajania pewnych informacji. Problem ten ujawnia si¢ szczegdlnie ostro,
wéwcezas gdy w zyciu spolecznym dominuje walka. W Polsce taka sytuacja miala
np. miejsce na przelomie lat 80. i 90. ubieglego wieku, w okresie wielkiej trans-
formacji ustrojowej (wydaje si¢, ze ponownie mamy z nig do czynienia — po kata-
strofie prezydenckiego samolotu pod Smoleriskiem w 2010 r. w zyciu spolecznym
dominantg stata si¢ walka).

Ewa Milewicz, cieszaca si¢ wielkim autorytetem dziennikarka i publicystka,
tak ttumaczyla éwczesne rozterki:

»W tamtych czasach rozum moéwil, ze jest co§ wazniejszego niz news. Mimo
ze intuicja zawodowa podpowiadala: »dobro panistwa — OK, ale w czasie wojny«.

204S. Magierska, komputeropis.
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Takie watpliwosci byly charakterystyczne nie tylko dla polskiego dziennikarstwa
205

wyczolgujacego si¢ z komunizmu

Cytat ten pokazuje, ze w réznych okresach co innego uznaje si¢ za dobro
wspdlne i okreslanie, co nim jest tu i teraz, zawsze wigze si¢ z konfliktem war-
tosci. W tym wypadku wystapil konflikt miedzy bezstronnoscia a poczuciem, ze
sytuacja jest nadzwyczajna. Co innego podpowiadalo dobro wspdlne, co innego
etos — ale od wyboru nie mozna bylo sie uchyli¢. I cho¢ internet w pewnym stop-
niu uniewaznil tego typu problemy — bo jest w nim wszystko bez wzgledu na
dobro wspélne — to jednak od mediéw deontologicznych nadal oczekuje sig, ze
poinformujg o tym, co jest wazne i warto$ciowe.

Media teleologiczne, a przede wszystkim tabloidy, pomimo deklaracji, ze re-
prezentuja zwyklego czlowieka, nie wpisuja si¢ w idee dobra wspdlnego i spole-
czenistwa obywatelskiego. Nieustanna promocja postaw roszczeniowych — nalezy
ci sig, dzieje ci si¢ krzywda, oni sa winnymi twoich niepowodzen, kto§ powinien ci
poméc itd. — nie ma nic wspélnego ani z dobrem wspélnym, ani spoleczenstwem
obywatelskim. Nie stuzg dobru wspélnemu i spoleczeristwu obywatelskiemu tak-
ze te media, ktére swa role ograniczaja do nieustannego judzenia i szczucia.

Ryszard Kapusciniski podkreslal, jak wazna nie tylko dla spoleczenistwa, lecz
takze dla kondycji samych mediéw i dziennikarstwa jest realizacja ich edukacyj-
nych funkeji.

»<Konieczne jest wychowanie spoleczenstwa obywatelskiego, czyli takiego,
ktére umie i chce reagowac. Jesli bedziemy mie¢ do czynienia ze $swiadomym
odbiorcg, ktéry nie ma ochoty oglada¢ beznadziejnych programéw telewizyjnych,
czy czytaé kiepskich gazet, kiepska stacja — z powodu braku reklamodawcéw —

bedzie musiala zmieni¢ swéj profil lub upadnie™.

Pojawia si¢ jednak zasadnicze pytanie, czy w spoleczenistwach liberalnych taki
zwrot jest w ogéle mozliwy. Liberalizm sprzyja mediom, ktére kieruja si¢ i fak-
tycznie wyznaja socjaldarwinizm podnoszacy biologiczna walke o byt do idei
naczelnej, takze w obszarze zycia spolecznego. Dlatego jako$ciowe media deon-
tologiczne, a szczegolnie media publiczne, sa réwniez bardzo istotnym dobrem
wspllnym. Nadziej¢ na ich przetrwanie mozna wigzaé z silng pozycja ekono-
miczng przynajmniej niektérych redakcji deontologicznych, ktére poprzez wska-
zywanie powinnosci obywatelskich koryguja wolnorynkowy liberalizm.

25 E. Milewicz, Terror modnych mysli, , Tygodnik Powszechny” 21.03.2004, 12 (2854), s. 4.
206 R. Kapusciniski, dutoportret reportera, dz.cyt., s. 134.
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DZIENNIKARSTWO A OPINIA PUBLICZNA

Media i dziennikarze traktowani sg jako reprezentanci opinii publicznej; by-
cie czyims$ reprezentantem zawsze wigze si¢ z pewnymi przywilejami, ale tez ze
zwigkszong odpowiedzialnoscia.

Tak jak dobro wspdélne i spoleczenstwo obywatelskie, opinia publiczna tez jest
pojeciem rozmytym znaczeniowo; ,w najbardziej ogélnym sensie moze oznaczaé
aprobate lub dezaprobate dla widocznych publicznie stanowisk i zachowan, wy-
razang przez okreslony odlam spoleczenstwa”"".

W 1922 r. Walter Lippmann w klasycznej juz dzi§ ksiazce Public Opinion
wskazywal, Zze opinia publiczna jest pelna stereotypéw, iluzji, mitéw, ze jest
zmienna i nieslychanie podatna na manipulacje.

,2Lippmann wyréznia dwa rodzaje opinii publicznej. Pierwsza to obrazy
znajdujace si¢ w umysle jednostki; sa to obrazy samej jednostki, jej potrzeb
i celéw, stosunkéw z innymi ludzmi. Drugi rodzaj opinii to obrazy, na pod-
stawie ktérych dzialajg ludzie lub jednostki wystepujace w imieniu grupy. (...)
W tradycyjnych spoleczenstwach nie odwolywano si¢ do opinii ogélu, tradycja
okreslata i utrwalala wszelkie zasady niezaleznie od tego, co uwazali ludzie.
Dzis wszystko nalezy do mas, ktérych opinie s3 wazne dla elit spolecznych, te
za$ wykorzystuja je w celach propagandowych, dla poparcia wlasnych intere-
s6w. (...) Dlatego badania opinii spolecznej sg najcz¢sciej wykorzystywane jako
element manipulacji nastrojami spolecznymi, jako nieodlaczny sktadnik pro-
pagandy, ktérej zadanie polega na przekonaniu ludzi o stusznosci konkretnego
punktu widzenia. (...) Opinia publiczna ma ograniczone mozliwosci poznaw-
cze, stad odzwierciedla znieksztalcona rzeczywistos¢, zawiera mnéstwo iluzji,

wyobrazen”%s.

Media i dziennikarze reprezentuja i wyrazaja, ale takze tworza opini¢ pu-
bliczna. Wszystkie te aspekty maja odniesienia etyczne i sa szczegdlnie zwigza-
ne z pojeciem odpowiedzialnosci.

Opinia publiczna jest potezng silg nacisku. W 1954 r. na konferencji w We-
necji Karl Popper (znany juz nam jako radykalny krytyk wspélczesnej telewizji)

27 G. Marshall, M. Tabin (red.), Stownik socjologii i nauk spolecznych, WN PWN, Warsza-
wa 2005, s. 220.

208 A. Adamus-Matuszyniska, Psychospoteczne podstawy public relations, [w:] ]. Olgdzki, D. Two-
rzydlo (red.), Public relations. Znaczenie spoleczne i kierunki rozwoju, WN PWN, Warszawa 2006,
s. 64-65.
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ostrzegal, ze ,strzec si¢ powinnismy licznych, akceptowanych czesto bezkrytycz-
nie mitéw na temat opinii publicznej”*’.

Zdaniem Poppera uwazanie glosu ludu (vox populi) za autorytet i przypisy-
wanie mu bezgranicznej madrosci jest niebezpiecznym mitem. Wspélczesna
wersja tego mitu jest wiara w ,prawde oczywista” albo ,zdrowy rozsadek czlo-
wieka z ulicy”, ktéremu zawsze schlebiajg tabloidy (ale czasem takze dziennika-
rze mediéw opiniotwérczych). Jest charakterystyczne, ze dziennikarze tabloidéw
i wigkszosci mediéw popularnych prawie zawsze i bez wzgledu na okolicznosci
glosza poglady zgodne z glosem ludu, np. w sprawie kary §mierci czy zaostrzania
prawa karnego. Sprzeciwi¢ si¢ odczuciom ,zwyklego czlowieka”, przeciwstawi¢
si¢ opinii publicznej potrafia tylko media deontologiczne.

Gléwne niebezpieczenistwo, jakie grozi spoleczenstwu ze strony opinii pu-
blicznej, Popper wiazal z jej anonimowoscia; tam, gdzie jest anonimowo$¢, nie
ma jakiejkolwiek odpowiedzialnosci.

»Poglad, ze opinia publiczna nie jest wolna od odpowiedzialnosci, lecz w ja-
kims sensie »odpowiedzialna przed samg sobg«, poniewaz sama zaplaci za wlasne
bledy, jest tylko inna wersjg mitu kolektywizmu; za bledna propagande jednej

»210

z grup obywateli placg z reguly inne grupy

Warto zauwazy¢, ze juz ponad pét wieku temu Popper wskazal najistotniejszy
problem komunikacji epoki internetu — anonimowo$¢ i zwigzany z nia brak od-
powiedzialnosci.

Jesli obawy i argumenty Poppera uznaé za przekonujace — a takimi s — wnio-
sek jest oczywisty: dziennikarz musi si¢ liczy¢ z opinia publiczna, ale nie moze
jej ulegaé. Liczy¢ sie, tzn. bra¢ pod uwage i rozumiec (!), dlaczego np. liczaca
si¢ czgs¢ polskiego spoleczenstwa chee przywrécenia kary $mierci, sprzeciwia sie
malzeristwom homoseksualnym, obowiazkowi szkolnemu szesciolatkéw itd.

Wigkszos¢ dziennikarzy mediéw deontologicznych potrafi — na szczescie —
przeciwstawic si¢ opinii publicznej. Dlatego tez — byla juz o tym mowa — pewien
paternalizm z ich strony jest nie tylko usprawiedliwiony, lecz takze pozadany;
obowiazkiem dziennikarzy mediéw deontologicznych jest zglaszanie w niekt6-
rych sytuacjach intelektualnego veza wobec oczywistosci przyjmowanych przez
opini¢ publiczng. Tym niemniej w glos opinii publicznej powinni si¢ pilnie wstu-
chiwag, nie tylko z dziennikarskiego obowigzku. Po pierwsze, dlatego Ze wymaga

29 K.R. Popper, Droga do wiedzy. Domysty i refutacje, ttum. S. Amsterdamski, WN PWN, War-
szawa 1999,s. 578.
210 Tamze, s. 582—-583.
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tego elementarny szacunek dla drugiego czlowieka; po drugie, w opinii publicznej
pobrzmiewaja echa zakorzenionego w tradycji poczucia moralnego, ktére jest od-
powiednikiem instytucjonalnej §wiadomosci prawnej?!.

,Opinia publiczna — byt nieuchwytny i zmienny — wykazuje czasem glebsza
niz rzad przenikliwo$é, czy raczej moralng wrazliwosé. Niemniej zagraza ona
wolnosci, jesli nie miarkuje jej tradycja liberalna. Bywa groznym se¢dzia gustéw
i nie dajacym si¢ akceptowaé arbitrem w kwestiach prawdy. Pelni¢ jednak moze
niekiedy role oswieconego s¢dziego, gdy chodzi o sprawiedliwosé. (...) Niestety,
podlega manipulacji. Niebezpieczedstwom tym przeciwstawic si¢ moze wylacz-

nie tradycja liberalna”'2,

OMBUDSMANI - RZECZNICY DIALOGU

Juz 30 lat temu zauwazano, ze tradycyjne srodki masowego przekazu sa w co-
raz mniejszym stopniu uznawane przez odbiorcéw za wyrazicieli opinii publicz-
nej?’. Bombardowanie masa waznych i zupelnie niewaznych, wzajemnie sprzecz-
nych przekazéw grozi odbiorcom dysonansem poznawczym. Podwazaja wiec oni
wiarygodnos¢, kompetencje i dobrg wolg mediéw i dziennikarzy, coraz czesciej
widzac w nich instytucje i ludzi realizujacych wlasng polityke i interesy ekono-
miczne oraz bronigcych swoich przywilejéw. Dziennikarze stali si¢ wyobcowang
grupa spoleczng — klasa medialna.

Jedna z préb przeciwdzialania narastajgcemu wyobcowaniu mediéw i dzienni-
karzy ze spoleczenistwa bylo wprowadzenie do redakcji ombudsmansw®*. Wpraw-
dzie idea ta nie zdolala si¢ przebi¢ i upowszechnié, to jednak w ksigzce nt. etyki
dziennikarskiej warto poswigci¢ ombudsmanom troche miejsca. To, ze taka idea
w ogdle powstala, $wiadczy bowiem o tym, ze dla przynajmniej jakiejs czescei sro-
dowiska dziennikarskiego jakos¢ mediéw, etos, szacunek i powazne traktowanie
odbiorcéw oraz odpowiedzialno$é pozostajg waznymi warto§ciami.

21 Tamze, s. 585.

212 Tamze, s. 589.

23 W.L. Rivers, C. Mathews, Etyka srodkow przekazu..., dz.cyt.,s. 72. Stad bierze si¢ coraz wigk-
sza popularnos¢ alternatywnego dziennikarstwa w przestrzeni wirtualnej. Internet staje si¢ ,piata
wiadza”. Media profesjonalne zdaja sobie z tego sprawe, tworzac wydania on-line i fora dyskusyjne,
a profesjonalni dziennikarze pisza blogi.

24 C.G. Christians, M. Fackler, K.B. Rotzoll, Media Ethics...., dz.cyt., s. 328. Niestety, nie ma
dobrego polskiego odpowiednika tego szwedzkiego stowa uzywanego takze w jezyku angielskim.
By¢ moze najwlasciwiej byloby méwi¢ ,mediator” lub ,redaktor publiczny”.
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Idea ombudsmana narodzita si¢ w Szwecji w 1807 r., gdy prawie cala Eu-
ropa byla pograzona w chaosie wojen napoleoniskich. Przez wiele dziesiecioleci
nie miata Zadnego odniesienia do mediéw; ombudsman byl rzecznikiem praw
obywatelskich, organem panstwowym. Gdy péitora wieku pézniej wykietkowal
pomyst powolania rzecznika czytelnikéw gazet wykorzystano ten termin.

Ombudsmanéw mozna traktowac jako wewnetrznych krytykéw gazet, przed-
stawicieli czytelnikéw, zatrudnionych przez redakcje. Muszg by¢ wysokiej klasy
specjalistami w zakresie znajomo$ci medidéw i profesji dziennikarskiej oraz — co
réwnie wazne albo nawet wazniejsze — mie¢ autorytet w srodowisku dziennikar-
skim. W przeciwnym razie nie mogliby skuteczne dziala¢, rozwigzywaé sporéw
i lagodzi¢ napigé na linii redakcja — czytelnicy.

»W kazdej gazecie rola ombudsmana moze by¢ nieco inna. Niemniej jasne wy-
daja si¢ pewne kryteria, ktére gwarantuja dobre wypelnianie tej roli: ombudsman
musi mie¢ dokladnie zdefiniowane obowiazki, posiada¢ mandat i osobiste zalety

pozwalajace ten mandat realizowac”.

Umocowanie ombudsmanéw w redakcji i ich uprawnienia sa bardzo szerokie;
moga zadawa¢ redaktorom i dziennikarzom wszelkie pytania i musza uzyskaé
na nie odpowiedz. To powoduje, ze wymaga si¢ od nich wybitnych umiejetno-
$ci negocjacyjnych i skutecznosci. Ombudsman bada postepowanie dziennikarzy
i redaktoréw, a w razie uchybieni zaleca odpowiednie srodki naprawcze. Dziala
w oparciu o wlasne dos§wiadczenie i intuicje, nie ograniczaja go zadne spisane
kodeksy.

Jednak to dziennikarze stanowig klucz do tego, by misja ombudsmanéw sie
powiodla. Muszg zaakceptowaé, ze sami moga si¢ myli¢, bywaja stronniczy, nie-
sprawiedliwi, wyrzadzaja krzywde konkretnym ludziom, instytucjom, polity-
kom, panstwu. To jednak wymaga od nich poczucia odpowiedzialnosci i wcigz
niestety rzadkiej umiejetnosci przepraszania i prostowania bez oczekiwania na
prawomocny wyrok sagdowy.

Zadaniem ombudsmanéw

»jest badanie spraw, ktére ich niepokoja. Rosnie réwniez znaczenie prawa do
odpowiedzi, ktére pomaga wyjasnia¢ wszelkie niedoktadnosci. Takie dziatania
sprawiaja, ze okreslenie kultury wiadomosci prasowych »kulturg ukrywania« wy-
daje si¢ bezpodstawne. Autor tego stwierdzenia, Ian Mayes, rzecznik praw czy-

25 W.L. Rivers, C. Mathews, Etyka srodkow przekazu..., dz.cyt., s. 260.
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telnikéw gazety »The Guardian« uwaza, ze kultura ukrywania sprawia, iz dzien-
nikarze nie przyznaja si¢ do bledéw, lekcewaza skargi, a ludzi, ktérzy je pisza,
uwazaja za maniakéw i — mimo ze tak czesto apelujg o odpowiedzialno$¢ — sami
stajg si¢ nieodpowiedzialni™.

Autorytet ombudsmana bierze si¢ z jego zyciorysu — nie tylko zawodowego
doswiadczenia i waloréw osobistych. Ombudsman musi by¢ akceptowany przez
dziennikarzy, ludzi z reguly mlodszych od niego. Tam, gdzie srodowisko dzien-
nikarzy jest podzielone i skiécone — jak w Polsce — trudno jest jednak znalezé
osoby, ktére cieszg si¢ powszechnym autorytetem. Jeszcze 25 lat temu takie
autorytety osobowe (jak Ryszard Kapuscinski, Jerzy Turowicz, Stefan Brat-
kowski, Dariusz Fikus, Adam Boniecki i wielu innych) i instytucjonalne (jak
Stowarzyszenie Dziennikarzy Polskich) istnialy. Mozna natomiast watpi¢, czy
dzisiaj $rodowisko dziennikarskie potrafitoby wskazaé¢ cho¢ jedng osobe i jaka-
kolwiek organizacje, ktéra powszechnie uznaloby za autorytet. Dzisiaj glosy ks.
Bonieckiego czy Stefana Bratkowskiego traktowane sg jako jedne z wielu, a nie
jak glosy autorytetéw.

To, ze system ombudsmanéw nie stal si¢ rozwigzaniem powszechnym, zwig-
zane jest takze z kosztami: funkcja ombudsmana wymaga dobrze oplacanego eta-
tu, a na calym $wiecie media szukaja oszczednosci i redukuja liczebno$¢ redakeji.

Pierwszy ombudsman pojawit si¢ w USA w 1967 r., w dziennikach , Louisville
Times” i ,Louisville Courier-Journal” w stanie Kentucky. W 2003 r. ombudsma-
ni byli zatrudnieni w ponad 1400 dziennikach, cho¢ tylko 40 z nich bylo zrze-
szonych w Organization of News Ombudsman®’. Nawet stynacy z bardzo wy-
sokich standardéw profesjonalnych i etycznych ,,The New York Times” zatrudnit
ombudsmana — po wpadce swojego reportera Jaysona Blaira, ktéry pisal fikcyjne
reportaze i zostal w 2003 roku zwolniony.

,1a sprawa miala kilka plaszczyzn. Po pierwsze, rzeczywiscie podwazyla
zaufanie do prasy. Pytano, jak to si¢ moglo sta¢. Czy nie byl nadzorowany? Czy
zaden redaktor go nie sprawdzal? Ale sadz¢ tez, ze sprawa miala i efekt zba-
wienny: dziennikarze i redaktorzy gazet zostali zmuszeni do szerszego otwar-
cia na opini¢ publiczng i do szczegélnego zweryfikowania swoich procedur.
»NY T« stworzyl urzad redaktora publicznego — to osoba, ktérg zatrudnia sig
na okreslony czas, nie da si¢ jej zwolni¢ ani zatrudni¢ ponownie, a jej zadaniem
jest odbieranie skarg od opinii publicznej, sprawdzanie ich, a nast¢pnie pisanie

26 S. Allan, Kultura newséw, tham. A. Sokotowska, UJ, Krakéw 2006, s. 106.
27 L.A. Day, Ethics in Media Communications..., dz.cyt., s. 48.
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o nich. Podniosto to poczucie odpowiedzialnosci — bo bledy dziennikarzy sa

rozpatrywane publicznie”®.

System ombudsmanéw ma oczywiscie tez slabe strony: czasami rzeczywiscie
moze ograniczaé dziennikarzy, stanowi¢ zach¢te do unikania trudnych tematéw
i do stosowania autocenzury*”’. Wydaje si¢ jednak, ze przewazaja korzysci. Jak
pokazuje doswiadczenie, ombudsmani przyczyniaja si¢ do lepszego wzajemnego
zrozumienia dziennikarzy i czytelnikéw oraz — jako osoby postronne — istotnie
przyczyniaja si¢ do najlepszego z mozliwych rozwigzywania dylematéw etycznych
i konfliktéw wartosci, tak czgsto pojawiajacych si¢ w mediach i dziennikarstwie.
Ombudsman jest jednoczesnie wewnatrz i na zewnatrz redakcji; w pewnym sen-
sie widzi wigcej niz dziennikarze. Ombudsmanowi, jako nie-dziennikarzowi, czy
juz nieaktywnemu dziennikarzowi, latwiej jest niz aktywnym zawodowo kole-
gom reporterom powiedzie¢ jakiemus$ dziennikarzowi wprost, ze postepuje nie-
etycznie, np. manipulujac cytatami czy ubarwiajgc swéj artykul.

Louis Day podaje nastepujacy przyklad typowej dla ombudsmanéw sprawy:
czytelnik ma do gazety pretensje, ze ujawnila drastyczne szczegély jakiej$ zbrod-
ni. Jednak reporter nie poczuwa si¢ do zadnej winy i twierdzi, ze napisal wy-
lacznie podstawowe fakty, natomiast czytelnik po prostu sam wyobrazil sobie
kontekst wydarzenia, na dodatek zupelnie falszywy??’. Ombudsman przypomi-
na jednak reporterowi, ze ma on do czynienia z konkretnymi ludZzmi, z okre-
§long wrazliwoscig, a nie bezosobowymi obiektami. Musi si¢ wigc liczy¢ z ich
poziomem intelektualnym, wiedzg oraz psychika. Nie wystarczy bowiem napisa¢
prawde, aby wiadomos¢ byla warsztatowo dobra. Rzetelno$¢ jest tylko jednym
z warunkéw dobrej informacji medialne;.

Wydaje si¢, ze system ombudsmanéw znacznie lepiej sluzy etyce mediow
i etyce dziennikarskiej niz najlepsze nawet kodeksy. Trzeba jednak wyraznie za-
znaczy¢, ze takze on nie jest — bo by¢ nie moze — gwarantem etycznego uprawia-
nia zawodu przez dziennikarzy ani etycznosci mediéw. Takich gwarantéw po
prostu nie ma. Niemniej jednak system ten mégltby wzmocni¢ spoleczng pozycje
profesjonalnego dziennikarstwa deontologicznego — wyraznie i pozytywnie od-
r6zni¢ je od dziennikarstwa tabloidowego i niekontrolowanego dziennikarstwa
dominujacego w internecie.

28 D. McCraw, Opinia publiczna — jedyna instancja. Z Davidem McCrawem, prawnikiem ,New
York Timesa rozmawia Michat Kuzminski, ,Tygodnik Powszechny” 24.06.2007, 25 (3024), s. 8.

29 L.A. Day, Ethics in Media Communications..., dz.cyt., s. 49.

220 Tamze, s. 19.
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PODSUMOWANIE

* Kodeksy etyki i wewnetrzne regulaminy redakcyjne mogg usypia¢ sumienia
dziennikarzy, dlatego powinni stosowac wobec nich zasad¢ ograniczonego za-
ufania.

+ Kazda wspdlnota, takze redakcyjna, stanowi pewna calo$¢, osobowe ,my”.

* Wspdlnotowe wiezi okreslaja trzy determinanty: wspélpraca, dialog i walka;
najbardziej wigziotwdrczg jest dialog.

* Media sa platforma wspélpracy, dialogu i walki; stwarzaja przestrzen poro-
zumienia lub przeciwnie — burzg porozumienie i zrywaja wspélnotowe wiezi.

* Media i dziennikarze s reprezentantami opinii publicznej, ale takze tworza
opinig publiczng.

* Dziennikarze powinni liczy¢ si¢ z opinig publiczna, ale nie powinni jej bez-
krytycznie ulegac.



