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Kilka stéw od Autora

Jak kominiarza,

Tak dziennikarza
Zawdéd diablo trudny.
Czysci — a sam brudny.

Aleksander Fredro

Ten czterowiersz sprzed pottora wieku mogtby stanowi¢ preambute
do wspdlczesnych dziennikarskich kodeksow etycznych - trud-
no bardziej lapidarnie ujg¢ schizofreniczng nature tego zawodu.
Z jednej strony zaufanie, jakim spofeczenstwo obdarza media, jest
zrodtem konkretnej odpowiedzialnosci dziennikarzy, ktorzy po-
winni dostarcza¢ odbiorcom rzetelny przekaz. To dziennikarze maja
realizowa¢ prawo czlowieka do informacji. Oni tez, pelnigc funkcje
kontrolng wobec wtadzy, maja pomagaé w oczyszczaniu struk-
tur panstwa z rozmaitych patologii. Z drugiej strony, dziennikarz
zwykle nie dziala sam, ale w konkretnym srodowisku medialnym,
politycznym i biznesowym, ktdre nieustannie wplywa na jego prace.
Nowe technologie, konkurencja, presja czasu, wplywy politykow,
powiazania z réznymi firmami, reklamodawcami, agencjami PR,
uwarunkowania prawne, sposob organizacji mediéw publicznych
i prywatnych sa cze$cig dziennikarskiego §wiata i wspotksztaltuja
podejmowane przez niego decyzje. Od tych decyzji zalezy efekt
dziennikarskiej pracy, a wigc takze to, jaki przekaz dostanie od-
biorca. Czy bedzie to relacja rzetelna, uczciwa, stanowigca wyraz
poszukiwania prawdy i probe zachowania bezstronnosci, czy moze
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przeciwnie — zaklamana, stronnicza, nierzetelna, bedaca wynikiem
rozmaitych ukladéw, w ktére dziennikarz si¢ uwiklal. Na strazy
jako$ci dziennikarskiej pracy stoja przede wszystkim normy mo-
ralne i warsztatowe zawarte w dziennikarskich kodeksach etycz-
nych. To one wyznaczajg granice, w ktorych dziennikarz moze
sie porusza¢, na co moze sobie pozwoli¢ w trakcie gromadzenia,
przetwarzania i publikowania informacji, a co jest niedopuszczal-
ne. Problem w tym, Ze to od dobrej woli dziennikarza zalezy, czy
postanowi te normy stosowac w pracy.

Punktem wyjécia do rozwazan podjetych w niniejszej ksigzce
byta obserwacja, wynikajaca takze z mojego przeszlo dziesiecio-
letniego doswiadczenia w pracy w mediach informacyjnych, ze
istniejgce normy warsztatowe i etyczne czesto nie s3 przestrzegane.
Za istotne uznalem postawienie pytania o powody tej sytuaciji.
Czy tak bardzo zmienily sie¢ okoliczno$ci pracy dziennikarzy, ze
wymagania stawiane w kodeksach etycznych sg juz niemozliwe do
spelnienia? Czy moze to dziennikarze uznali, Ze normy moralne
i warsztatowe, stworzone przed powstaniem internetu i catodobo-
wych kanaléw informacyjnych, stracily na aktualnosci i znaczeniu?
Wiarygodnej odpowiedzi na te pytania nie mogg udzieli¢ teorety-
cy i badacze mediéw. Uznatem za konieczne stworzenie takiego
pola badawczego, ktore pozwoli samym dziennikarzom, bedacym
adresatami i wykonawcami kodekséw etycznych, na oceng tych
przepiséw. Chciatem, aby to dziennikarze wskazali, ktére normy
i z jakich powoddéw sg lub nie sg przez nich przestrzegane. Takie
ujecie problemu pozwala skonfrontowac teoretyczne wymagania
wobec dziennikarzy z praktyka ich dzialania.

Podstawa niniejszej publikacji jest obroniona przeze mnie
w marcu 2020 roku na Uniwersytecie Humanistycznospolecznym
SWPS rozprawa doktorska pod tytulem Dziennikarzy portret wlas-
ny. System wartosci, zasad etycznych i standardow warsztatowych
dziennikarzy w kontekscie teorii spolecznej odpowiedzialnosci pra-
sy. Stworzenie tego portretu umozliwily przeprowadzone przeze
mnie badania: ankiety i wywiady poglebione z dziennikarzami.
Za teoretyczng podstawe przyjatem koncepcje spolecznej odpo-
wiedzialno$ci prasy, ktora zgodnie z typologia Freda S. Sieberta,
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Theodore’a Petersona i Wilbura Schramma' jest paradygmatem
charakterystycznym dla systemdéw medialnych w panstwach de-
mokratycznych, a jej praktycznym wyrazem sg przepisy prawa
prasowego i kodekséw etycznych.

Podjecie niniejszych rozwazan wydaje mi si¢ nie tylko niezwy-
kle interesujace, ale rdwniez warto$ciowe z naukowego punktu
widzenia. Polscy dziennikarze s3 grupa zawodowa niejednorodna,
zmieniajacy si¢, a jednoczes$nie bardzo rzadko badang. W ciggu
ostatnich trzydziestu lat powstato zaledwie kilka wigkszych opraco-
wan i kilka mniejszych publikacji opartych na ilo$ciowych i jakos-
ciowych badaniach dziennikarzy. Co wiecej, zagadnienia zwigzane
z prawem, etyka i warsztatem pracy pojawiaja sie w tych pracach
w bardzo ograniczonym zakresie. Biorgc pod uwage to, jak wielkie
znaczenie majg one w pracy dziennikarza oraz jak powazne mogg
by¢ skutki nieprzestrzegania tych zasad dla spofeczenstwa, uznalem,
ze istnieje uzasadniona potrzeba stworzenia nowej perspektywy
badawczej w studiach nad mediami i kulturg.

Zaréwno wyniki przeprowadzonych badan, jak i refleksja
podjeta w tej ksigzce maja charakter interdyscyplinarny. Dzien-
nikarzy portret wlasny to nie tylko analiza etycznych wymiarow
pracy w mediach. To obraz ztozonych relacji miedzy mediami
a polityka, miedzy nadawcami a odbiorcami, miedzy wlasciciela-
mi redakeji a reklamodawcami i w koficu miedzy dziennikarzami
a resztg spoteczenstwa. To tez proba odpowiedzi na pytanie o to, czy
tymi relacjami rzadzg wartosci, a punktem odniesienia jest dobro
wspdlnoty, czy tez nie. Dziennikarze, decydujgc si¢ na etyczne badz
nieetyczne zachowania, przyczyniaja si¢ do budowania lub odpo-
wiednio - destrukcji wiezi spotecznych, ktdre — zdaniem profesora
Piotra Sztompki - sg ,kluczem do pomyslnosci spoteczenstwa’:

Istnienie wspdlnoty obywatelskiej opartej na wieziach etycznych
to klucz do pomyslnosci spoteczenstwa. W zyciu codziennym
wigzi moralne sprawiaja, ze odnosimy si¢ do innych z zyczliwoscia

1 F Siebert, T. Peterson, W. Schramm, Four theories of the press, University
of Illinois Press, Urbana—-Chicago 1956.
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i liczymy na to samo w zamian, pomagamy obcym, nie boimy
si¢ nowych kontaktéw. W gospodarce dzigki wieziom moral-
nym przedsigbiorcy zakladaja firmy, inwestuja, oszczedzaja, biora
kredyty, tworzg innowacje - a efektem ich zbiorowej aktywnosci
jest wzrost gospodarczy. W polityce wiezi moralne sprawiaja, ze
obywatele idg do wyboréw, uczestnicza w dziatalnosci samo-
rzadowej, powolujg stowarzyszenia, fundacje, uczestnicza w ru-
chach spolecznych, interesujg si¢ sprawami publicznymi. Tetno
zycia politycznego bije wtedy na dole, w kregach spoleczenstwa
obywatelskiego, a nie tylko wsrod elit politycznych i na ekranach
telewizorow?.

Podobnie pisze Lestaw Hostynski, ktory wskazuje, ze ,,media ma-
sowe stanowig istotny element struktury spotecznej wspdlczesnego
$wiata, a w szczegoOlnosci $wiata konsumpcji™. Jego zdaniem media
kreujg rzeczywisto$¢ przez wyznaczanie i narzucanie standardéw
zachowan, odrywanie i tworzenie warto$ci, przewartos$ciowywanie
zastanych systemow i przez ,wspottworzenie, popularyzacje i bez-
posrednie «dostarczanie» wprost do domoéw szeroko rozumiane;j

»4, Uznajac niezaprzeczalny wptyw mediéw na tkanke spo-

wiedzy
teczng, uwazam za istotne postawienie pytania, czy dziennikarze
w Polsce ulegli chaosowi aksjonormatywnemu, ktéry rozumiem
jako rozpad wspdlnoty, bedacy wynikiem globalizacji, procesow
konsumpcyjnych, negocjowania historii, reinterpretowania prze-
sztosci, zaniku jednolitej narracji, hegemonii wartosci ekonomicz-
nych i rynkowych oraz oslabienia znaczenia religii®. Odpowiedz
na to pytanie pozwoli tez wskaza¢, jakie moga by¢ skutki zmian

zachodzacych w tej grupie zawodowej dla reszty spoleczenstwa.

2 P.Sztompka, Wolnos¢ i Solidarnos¢, ,,Kultura Liberalna” 2014, nr 296 (36),
https://kulturaliberalna.pl/2014/09/09/piotr-sztompka-wolnosc-solidar-
nosc-analiza/ [dostep: 7.07.2020].

3 L. Hostynski, Wartosci w $wiecie konsumpcji, Wydawnictwo UMCS, Lublin
2006, S. 127.

4 Ibidem.

5 M. Bogunia-Borowska, Zycie w dobrym spoleczeristwie. Wartosci jako
fundament dobrego spoteczeristwa, w: eadem (red.), Fundamenty dobrego
spoleczeristwa. Wartosci, Znak, Krakéw 2015, s. 16.
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Whioski plynace z tej publikacji moga by¢ wiec szczegdlnie inte-
resujace dla oséb pragnacych poglebi¢ swoja wiedze w zakresie
nauk humanistycznych i spolecznych, zwlaszcza w obszarze nauki
o mediach, kulturoznawstwa i socjologii.

Jak narysowac portret, czyli narzedzia badacza

Rygory prac naukowych, zwlaszcza tych, ktérych autorzy stawiaja
sobie za cel zbadanie jakiego$ wycinka rzeczywistosci, sg jasno
okreslone. Niezbedna jest hipoteza i pytania badawcze. Nalezy
réwniez pokazaé konkretny proces weryfikowania tych hipotez,
wraz z dokladnym opisem plynacych z niego wnioskéw. Jest to
zrozumiate i konieczne dla logiki wywodu, cho¢ moze nie by¢ jasne
dla tych spo$réd Drogich Czytelnikéw, ktorzy siegna po te ksigzke,
mimo ze na co dzien nie zajmuja si¢ badaniami naukowymi. Stad
ponizsze wyjasnienie.

Chcac narysowac portret, musimy wybrac sobie cel. Potrzebuje-
my wstepnie odpowiedzie¢ na pytanie, co chcemy na tym portrecie
pokazaé. Stworzy¢ pewne przypuszczenie na temat tego, jak nasz
obraz moze wyglada¢ na koncu. Stuzg temu hipotezy i pytania
badawcze - pomagaja nam wyobrazi¢ sobie efekt koncowy.

Celem tej pracy bylo zbadanie dwoch hipotez:

— Hipoteza pierwsza (H1): W $rodowisku dziennikarzy istnie-
ja znaczace podzialy w ocenie i stopniu przestrzegania obo-
wigzujacych norm etycznych i standardow warsztatowych;

— Hipoteza druga (Hz2): Postepujace upolitycznienie i komer-
cjalizacja mediéw informacyjnych oraz przemiany wyni-
kajace z postepu technicznego stanowia glowne przyczyny
obnizenia standardow etycznych i warsztatowych w mediach.

W celu weryfikacji powyzszych hipotez postawilem nastepujace
pytania badawcze:

— Czy $rodowisko dziennikarskie jest zgodne czy podzielo-
ne w ocenie norm prawnych i etycznych oraz standardéw
warsztatowych obowigzujacych w zawodzie?

— Ktére normy i standardy warsztatowe nie s przestrzegane
(i w jakim stopniu)?

13
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— Jaki w ocenie badanych jest stan dziennikarstwa w Polsce?
— Dlaczego cze$¢ dziennikarzy nie przestrzega norm praw-
nych, standardéw warsztatowych i etycznych obowiazuja-
cych w tym zawodzie?
— W jakich sytuacjach dziennikarze odstepuja od zasad obo-
wigzujgcych w ich pracy?
— Jaki jest wplyw czynnikéw zewnetrznych, takich jak polity-
ka i biznes, na respektowanie norm prawnych, warsztato-
wych i etycznych przez dziennikarzy?
— Czy postep techniczny ma wplyw na przestrzeganie tych norm?
Kolejny krok stanowi wybor narzedzi, ktére beda nam potrzeb-
ne do narysowania portretu. I tak jak wiele jest technik rysowania
czy malowania, tak réznie mozna weryfikowac stawiane hipotezy.
Te narzedzia to metodologia badan.

W tej ksiazce zastosowalem trzy uzupelniajace si¢ metodologie.
W czesci pierwszej wykorzystuje analize i krytyke zZrodel. Bada-
niu zostaly poddane polskie i zagraniczne publikacje ksiazkowe,
przede wszystkim z zakresu etyki dziennikarskiej i medioznaw-
stwa, a w mniejszym stopniu rowniez kulturoznawstwa i filozofii.
Cennym zrédlem wiedzy byly tez czasopisma naukowe, w tym
zwlaszcza ,,Studia Medioznawcze”, ,,Zeszyty Prasoznawcze” i ,,Etyka
w Mediach’, ktére dostarczyly informacji o wynikach dotychcza-
sowych badan nad dziennikarstwem, oraz branzowe czasopisma
i portale internetowe, takie jak ,,Press” i Wirtualne Media. W dalszej
cze$ci pracy analizg zostaly objete tez akty prawne, w tym przede
wszystkim ustawa — Prawo prasowe oraz kodeksy etyczne, w kto-
rych zawarte sa normy postepowania dziennikarzy. W projekcie
badawczym zastosowalem metode ilosciowa w postaci kwestio-
nariusza skladajacego si¢ z 40 pytan zamknietych, uzyskujac od-
powiedzi od 202 dziennikarzy, oraz metode jako$ciowa w postaci
indywidualnych wywiadow poglebionych, do ktérych zaprositem
14 dziennikarzy reprezentujacych rézne rodzaje medidéw i wykonu-
jacych rézne formy pracy dziennikarskiej. Szczegdtowa metodolo-
gia kazdego z badan, pole i grupa badawcza oraz czynniki stano-
wigce ograniczenia w badaniu zostaly opisane w rozdzialach 71 8,
w ktorych zaprezentowalem wyniki.

14



Struktura ksiazki

Struktura ksigzki

Ksigzka skiada sie z czterech czgsci podzielonych na osiem roz-
dziatow liczacych od kilku do kilkudziesigciu stron oraz rozdziatu
bedacego podsumowaniem pracy.

W czesci pierwszej omawiam podstawowe zagadnienia teoretycz-
ne. Rozdzial 1 po$wiecony zostal definicjom i problemom wstepnym.
Wskazuje w nim na trudnoéci zwiazane ze zdefiniowaniem mediow
masowych oraz na funkcje, jakie pelnig w spofeczenstwie. Dalej
poszukuje odpowiedzi na pytanie, kim jest dziennikarz, a kim media
worker i czy mozliwe jest wytyczenie jednoznacznej granicy miedzy
tymi grupami. Przywolujac rézne podejécia teoretyczne, omawiam
kwestie roli dziennikarzy i kultury dziennikarskiej. W osobnym
podrozdziale zawarlem problem uwarunkowan pracy dziennikarza,
w tym kwestie relacji ze $wiatem polityki i biznesu oraz zaufania
publicznego. Rozdziat ten konczy si¢ rozwazaniami na temat pod-
stawowego gatunku dziennikarskiego w mediach informacyjnych,
jakim jest news, jego definicji i zagadnienia prawdy w newsie.

W rozdziale 2 opisuje cztery teorie prasy: autorytarna, komu-
nistyczng, liberalng i spolecznej odpowiedzialnosci. Wskazuje na
cechy charakterystyczne i réznice migdzy poszczegolnymi ujeciami.
Bardziej szczegdtowo opisuje teori¢ spotecznej odpowiedzialno$ci
jako te, ktdra stanowi teoretyczne podloze funkcjonowania mediow
w krajach demokratycznych.

Rozdzial 3, najkrotszy, poswiecony jest problemom definicyj-
nym zwigzanym z réznym rozumieniem bliskich, cho¢ nietozsa-
mych poje¢¢, takich jak: etyka dziennikarska, etyka medidw, de-
ontologia mediow.

W czesci drugiej, skladajacej sie z dwdch rozdzialow, przygla-
dam si¢ zrodtom warto$ci, zasad prawnych, etycznych i warszta-
towych dziennikarzy.

Rozdzial 4 jest poswigcony analizie aktéw prawnych, w tym
przede wszystkim ustawie — Prawo prasowe, w ktdrej poza stricte
praktycznymi regulacjami dotyczgcymi sposobu organizacji i funk-
cjonowania mediéw mozna odnalez¢ wiele przepiséw odnoszacych
sie do standardow etycznych i warsztatowych pracy dziennikarza.

15
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W rozdziale 5 analizuje¢ osiem wybranych kodeksow etycznych:
Karte etyczng mediow, Dziennikarski kodeks obyczajowy przyjety przez
Konferencje Mediow Polskich, Kodeks etyki dziennikarskiej przyjety
przez Stowarzyszenie Dziennikarzy Polskich, Dziennikarski kodeks
obyczajowy (Kodeks etyki dziennikarzy) przyjety przez Stowarzysze-
nie Dziennikarzy Rzeczypospolitej Polskiej, Zasady etyki zawodowej
w Polskim Radiu S.A., Zasady etyki dziennikarskiej w Telewizji Pol-
skiej S.A. - informacja, publicystyka, reportaz, dokument, edukacja,
Kodeks dobrych praktyk wydawcow prasy przyjety przez Izbe Wydaw-
cow Prasy oraz Deklaracje zasad Miedzynarodowej Federacji Dzienni-
karzy. Analiza przytoczonych kodeksow i aktow prawnych pozwala
stworzy¢ katalog zasad obowiazujacych dziennikarzy w Polsce.

Czeé¢ trzecia skiada sie z jednego rozdziatu, w ktérym opisalem
wybrane aspekty dotychczasowych badan nad etyka dziennikarska.
Analizie zostaly poddane publikacje z ostatnich trzydziestu lat takich
autoréw, jak: Zbigniew Bajka, Walery Pisarek, Jerzy Oledzki, Stani-
staw Mocek, Agnieszka Stepinska i Szymon Ossowski, Bogustawa
Dobek-Ostrowska, oraz badanie Media Act.

Czes¢ czwarta sklada sie z dwoch rozdziatéw, w ktorych zapre-
zentowalem wyniki badan wlasnych.

W rozdziale 7 opisuje wyniki badania ilo§ciowego, ktore stano-
wig podstawe do weryfikacji hipotezy pierwszej, zaktadajacej ist-
nienie znaczacych podzialéw w srodowisku dziennikarzy w ocenie
i stopniu przestrzegania obowigzujacych norm etycznych i stan-
dardow warsztatowych.

W rozdziale 8 znajdujg si¢ wyniki badania jako$ciowego stano-
wigce podstawe do weryfikacji hipotezy drugiej, zaktadajacej, ze
postepujace upolitycznienie i komercjalizacja mediéw informacyj-
nych oraz przemiany wynikajace z postepu technicznego stanowig
gltéwne przyczyny obnizenia standardéw etycznych i warsztato-
wych w mediach. Wyniki rozméw z dziennikarzami, po uprzedniej
analizie i procesie kodowania, zaprezentowatem w formie kilkuna-
stu podrozdzialéw ulozonych tematycznie w sposdb umozliwiajacy
przeprowadzenie logicznego wywodu.

Ostatnig czg$¢ stanowi podsumowanie pracy. Wskazuje w nim
wnioski ptynace z analizy zrédel i badan wlasnych. Jest to tez miejsce
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Przeglad literatury

na poglebiong refleksje na temat stanu obecnego i perspektyw za-
wodu dziennikarza w Polsce.

Przeglad literatury

W zwiazku z interdyscyplinarnym charakterem niniejszej pra-
cy w trakcie jej pisania konieczne byto odwolanie sie do literatury
i autorow z roznych dziedzin, w tym przede wszystkim: medio-
znawstwa, socjologii, kulturoznawstwa i filozofii.

Tematyka etyki dziennikarskiej w Polsce zajmuja si¢ m.in. Pawel
Czarnecki, Jan Pleszczynski, Michal Drozdz, Jacek Sobczak i Zbi-
gniew Sareto. To ich prace najbardziej kompleksowo przedstawiaja
teoretyczne zagadnienia z zakresu etyki i warsztatu dziennikarskie-
go. Cenng pomocg jest tez czasopismo naukowe ,,Etyka w Mediach”
Na arenie miedzynarodowej kluczowymi pracami sa Deontologia
mediow Claude’a-Jeana Bertranda oraz Etyka srodkow przekazu
Williama Riversa i Cleve’a Mathewsa. Waznym uzupelnieniem
zagadnien z pogranicza etyki i aksjologii sg prace Piotra Sztompki,
Malgorzaty Boguni-Borowskiej oraz Lestawa Hostynskiego, a tak-
ze seria ,,Klinika Dziennikarstwa” wydawana przez Uniwersytet
Wroctawski.

Nieoceniong pomocg w opisywaniu zagadnien teoretycznych
i prawnych byly prace takich autordw, jak: Denis McQuail, Ha-
rold D. Lasswell, Charles R. Wright, Marshall McLuhan, Wilbur
Schramm, Eliah Katz oraz Paul F. Lazarfeld, a z Polski: Walery
Pisarek, Maciej Mrozowski, Kazimierz Wolny-Zmorzynski, Bo-
gustawa Dobek-Ostrowska, Jacek Sobczak, Tomasz Goban-Klas,
Janina Fras, Marek Palczewski, Katarzyna Pokorna-Ignatowicz,
Tadeusz Kononiuk i Wojciech Furman.

Fundamentalng pracg jest ksiagzka Four theories of the press
Freda S. Sieberta, Theodora Petersona i Wilbura Schramma, ktéra
systematyzuje teorie prasy i stanowi podstawe do wspolczesnych
rozwazan nad kwestig spotecznej odpowiedzialnosci medidw.

Z zakresu socjologii i kulturoznawstwa istotne dla niniejszej
ksigzki byly koncepcje Jiirgena Habermasa, Anthonyego Giddensa
oraz Thomasa Hanitzscha.
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Kilka stéw od Autora

Analiza ustawy — Prawo prasowe nie bytaby mozliwa, gdyby nie
komentarze do ustawy wydane przez Jacka Sobczaka, Bogustawa
Kosmusa, Grzegorza Kuczynskiego, Joanng Sienczylo-Chlabicz
i Ewe Ferenc-Szydetko.

Jak zaznaczytem wczesniej, istotne dla niniejszych rozwazan
byto odwotanie si¢ do dotychczasowego dorobku badawczego pol-
skich naukowcéw, ktdrzy jeszcze przed transformacja ustrojowa
prowadzili badania nad dziennikarzami w Polsce, oraz ich nastep-
cow w wolnej Polsce. Nalezy tu wymieni¢: Zbigniewa Bajke, Wale-
rego Pisarka, Jerzego Oledzkiego, Stanistawa Mocka, Agnieszke Ste-
pinska, Szymona Ossowskiego oraz Bogustawe Dobek-Ostrowska.

...i jeszcze podziekowania

Nie byltoby tej ksiazki, gdyby nie Pan Bég oraz wspaniali ludzie,
ktérzy towarzysza mi na drodze mojego zycia i ktérym nalezg si¢
najszczersze podziegkowania. Dziekuje moim Rodzicom za ich bez-
graniczng wiare we mnie. Dziekuje panu Profesorowi Wiestawowi
Godzicowi, ktéry byl promotorem tej pracy i pozostaje moim men-
torem. Dziekuje Recenzentom za zyczliwe i cenne uwagi. Dziekuje
moim Przyjaciotom, ktorzy wspierali mnie i motywowali przez
caly okres zbierania materiatu i pisania tej ksigzki. Dziekuje Beacie,
ktéra byta pierwsza czytelniczka i nieformalng recenzentka, oraz
Katarzynie, ktora zagrzewata mnie do dzialania. Dzigkuje wszyst-
kim, ktdrzy wzieli udziat w badaniach ilosciowych i jakosciowych,
a to bez mata prawie ¢wier¢ tysigca ludzi. Kazdemu, kto cho¢by
w najmniejszym stopniu wniost wklad w to skromne dzielo, oraz
kazdemu z Was — Drodzy Czytelnicy - dzigkuje.



Czesc |

Podstawowe zagadnienia
teoretyczne






1. Definicje, problemy wstepne

1.1. Media, media masowe, prasa, rola mediow

Przed przystgpieniem do proby zbudowania portretu wlasnego
dziennikarzy w kontekscie teorii spolecznej odpowiedzialnosci
prasy warto wyjasni¢ lub dookresli¢ kilka poje¢, ktére w niniej-
szej ksigzce beda si¢ pojawialy najczesciej. Pierwszym i od razu
sprawiajacym znaczne problemy definicyjne jest pojecie mediow.
W najogdlniejszym ujeciu medium to instrument przenoszenia
informacji w czasie i przestrzeni'. W opracowaniach czesto przy-
tacza sie tez demonstratywna definicje okreslajaca media jako pra-
se, radio, telewizje i internet’. Media sg wiec pojeciem nieostrym,
a jednoczes$nie powszechnie uzywanym. Podlegajg cigglym zmia-
nom wynikajacym z postepu technicznego oraz préby dostoso-
wania sie do oczekiwan odbiorcow. Sa nieodlacznym elementem
zycia zarowno pojedynczego czlowieka, jak i calego spoteczenstwa.
Znajduja sie w jego centrum. In medio znaczy ,w $rodku” - za-
uwaza Jan Pleszczynski, wskazujac dalej, ze media sg zanurzone
w $rodku rzeczywistosci spolecznej, sa jej uczestnikiem i wspot-
tworcg, a nie zewnetrznym obserwatorem®. Media s3 tez narzedziem

1 T. Goban-Klas, Komunikowanie i media, w: Z. Bauer, E. Chudzinski (red.),
Dziennikarstwo i swiat mediow, Universitas, Krakow 2004, s. 12.

2 Taka definicja wystepuje m.in. w stowniku PWN oraz w niektérych
opracowaniach, np. w: P. Czarnecki, Etyka mediéow, Difin, Warszawa
2008.

3 J. Pleszczynski, Etyka dziennikarska, Difin, Warszawa 2007, s. 59.
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komunikowania masowego, czyli w masowe;j skali i na masowsa
skale®. Stowo masa w tym kontekscie jako pierwszy zdefiniowat
Herbert Blumer, ktéry odrdznit odbiorce masowego od grupy, ttumu
i publicznosci, wskazujac, ze masa jest bardziej liczna, zréznicowana
(heterogeniczna), rozproszona, anonimowa, nie posiada wlasnej
organizacji i aktywnosci, stanowi natomiast obiekt zarzadzania
i manipulacji®. Kontynuujac te mysl, mozna stwierdzi¢, ze media
sg tez pewng formga relacji miedzy nadawcg a odbiorcg. Relacji,
ktdra jest niesymetryczna i zazwyczaj jednokierunkowa, poniewaz
opiera si¢ na recepcji zestandaryzowanego przekazu, ktérego tre§¢
zalezy wylacznie od nadawcy. Z drugiej strony nadawca istnieje
tylko dlatego, ze istnieje odbiorca, do ktérego moze skierowac swoj
przekaz. Jesli znikng odbiorcy danego medium, nie bedzie tez tego
medium (w tym kierunku zmierza codzienna prasa drukowana,
ktora stopniowo zanika w tradycyjnej formie i probuje przetrwac
w internecie, dostarczajgc platne treci online).

Media mozna takze definiowa¢ poprzez funkcje, ktére pelnia.
Pierwszg typologie stworzyt Harold D. Lasswell, ktory wskazal, ze
rola mediow jest obserwacja otoczenia i informowanie o zachodza-
cych zmianach, korelacja reakeji na to otoczenie, rozumiana jako
koordynowanie dzialan stuzacych zwalczaniu zagrozen i korzystaniu
z szans, oraz transmisja kultury, czyli przekazywanie dziedzictwa
spotecznego nastepnym pokoleniom®. Te typologie uzupelnit pozniej
Charles R. Wright, dodajac, Ze rolg medidw jest tez dostarczanie
rozrywki’. Denis McQuail dopelnia jg o funkcje mobilizujacg, ktérg
jest prowadzenie kampanii w imi¢ celéw spolecznych w sferze poli-
tyki, wojny, rozwoju gospodarczego, pracy oraz - niekiedy - religii®.

4 M. Mrozowski, Media masowe: wladza, rozrywka i biznes, Aspra-Jr, War-
szawa 2001, S. 45.

5 Por. D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, ttum. M. Bucholc,
A. Szulzycka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 73-75.

6 H.D. Lasswell, The structure and function of communication in society,
w: L. Bryson (red.), The communication of ideas, Harper & Row, New
York 1948, s. 216-217.

7 Ch.R. Wright, Mass communication, Random House, New York 1949.

8 D. McQuail, op. cit., s. 112.
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Powyzsza typologia odnosi si¢ do ogdtu mediow jako takich, nalezy
jednak zwrdci¢ uwage na to, ze media owe funkcje wypetniajg w r6z-
nym stopniu. Istnieja media nastawione wylacznie na dostarczanie
rozrywki oraz te, ktérych podstawowym zadaniem jest przekazy-
wanie informacji (telewizje i radia informacyjne, prasa codzienna
czy internetowe portale informacyjne). W systemach niedemokra-
tycznych media publiczne sg z kolei zorientowane gléwnie na funkcje
mobilizujaca. Wiekszo$¢ mediow miesza rozne przekazy, dostarcza-
jac odbiorcom przede wszystkim informacje i rozrywke.

W niniejszej pracy bede sie zajmowal tymi mediami, ktore
w cato$ci lub w znacznej czgéci dziatalnosci skupiajg si¢ na przeka-
zywaniu informacji, czyli innymi stowy tymi, w ktorych niezbedna
jest obecnos$¢ dziennikarzy — to od nich zalezy, jakie informacje
i w jakiej formie trafiaja do odbiorcy.

W ksigzce wielokrotnie wystepuje stowo prasa, ktére bede ro-
zumial - za Walerym Pisarkiem - jako ,,periodyczne media ma-
sowe’, czyli w takim znaczeniu, w jakim wystepuje w wyrazeniach
konferencja prasowa i rzecznik prasowy’, oraz tak jak definiuje
je ustawa — Prawo prasowe:

Prasa oznacza publikacje periodyczne, ktére nie tworzg zamknie-
tej, jednorodnej calosci, ukazujace sie nie rzadziej niz raz do roku,
opatrzone stalym tytulem albo nazwa, numerem biezacym i data,
a w szczegolnosci: dzienniki i czasopisma, serwisy agencyjne,
stale przekazy teleksowe, biuletyny, programy radiowe i telewi-
zyjne oraz kroniki filmowe; prasa sg takze wszelkie istniejace
i powstajace w wyniku postepu technicznego srodki masowego
przekazywania, w tym takze rozgloénie oraz tele- i radiowezty
zakladowe, upowszechniajace publikacje periodyczne za pomoca
druku, wizji, fonii lub innej techniki rozpowszechniania; prasa
obejmuje réwniez zespoly ludzi i poszczegdlne osoby zajmujace
sie dziatalno$cig dziennikarska'®.

®  W. Pisarek, Kodeksy etyki dziennikarskiej, w: Z. Bauer, E. Chudzinski (red.),
op. cit., s. 423.
10 Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. - Prawo prasowe, Dz.U. 1984 nr 5 poz. 24.
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1.2. Dziennikarz

Wielu autoréw prac dotyczacych medidéw, komunikowania czy etyki
dziennikarskiej, cho¢ podkresla kluczows role dziennikarzy w pro-
cesach komunikowania spolecznego, nie podejmuje proby okres-
lenia tego, kto dziennikarzem jest, a kto nie. Zaznaczenie tego pro-
blemu jest o tyle istotne, ze wszelkie pozniejsze rozwazania, zawarte
takze w tej publikacji, dotycza przede wszystkim dziennikarzy, ich
zachowan, powinnosci, postaw moralnych, uwarunkowan spo-
tecznych, ekonomicznych i politycznych, w ktorych funkcjonuja.
Trudno wyznacza¢ jakiekolwiek standardy lub ocenia¢ te istniejace
bez zastanowienia si¢ nad tym, kogo dotycza — dlatego kilka poniz-
szych akapitéw bedzie poswieconych refleksji nad tym, co oznacza
,»by¢ dziennikarzem”.

W $wietle prawa prasowego ,,dziennikarzem jest osoba zajmujaca
sie redagowaniem, tworzeniem lub przygotowywaniem materialow
prasowych, pozostajaca w stosunku pracy z redakeja albo zajmujaca
sie takg dziatalno$cig na rzecz i z upowaznienia redakcji”*'. Jest to
definicja formalnoprawna, logiczna z punktu widzenia prawa pra-
sowego, natomiast zupelnie niewyczerpujaca zagadnienia, zwtasz-
cza we wspolczesnym $wiecie, podlegajacym ciaglym przemianom
spolecznym, kulturowym i technologicznym. W Polsce nie ma ani
zadnego rejestru dziennikarzy, ani jednego stowarzyszenia, ktére
gromadziloby wszystkich zajmujacych sie tg profesja. Nie istnieje
dokument, ktory okreslatby, jakie wymagania nalezy spelni¢, zeby
zosta¢ dziennikarzem, nie ma tez instytucji, ktéra by to weryfikowata.
Nie trzeba — w przeciwienstwie do lekarzy czy adwokatow - skonczy¢
studiow dziennikarskich ani zda¢ egzaminu ,,na dziennikarza’, zeby
nim zosta¢. W sensie formalnoprawnym dziennikarzem moze by¢
kazdy, kto podejmie takg decyzje, znajdzie zatrudnienie w redakcji
lub stworzy wlasng redakcje, nawet jednoosobowa, ktéra podej-
mie dziatalno$¢ prasowa (np. w internecie). Gwarantuje to szeroka
wolnos¢ wykonywania zawodu, ale jednoczesnie uniemozliwia wy-
znaczenie czytelnej granicy miedzy tym, czym dziennikarstwo jest,

11 Jbidem.
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a czym nie jest. Mozna powiedzie¢, ze dziennikarzem jest osoba,
dla ktdrej dziennikarstwo jest zrodlem utrzymania, ale i taka defi-
nicja bedzie niepetna. Wiele 0sdb pracujacych na co dzien w innych
zawodach zajmuje si¢ dziennikarstwem dodatkowo (np. prowa-
dzac lokalny portal internetowy czy pisujac okazjonalnie do gazet).
Co wigcej, dziennikarstwo nie ogranicza sie wylgcznie do przekazy-
wania informacji o biezacych wydarzeniach (news) czy objasniania

i komentowania rzeczywistosci (views). Za dziennikarzy uwaza sie
tez osoby przeprowadzajace wywiady z gwiazdami, prezenterow tele-
wizyjnych, komentatoréw sportowych, redaktoréw pism modowych,
technologicznych, plotkarskich itd. W tym wszystkim coraz czeéciej

zaciera si¢ granica miedzy dziennikarstwem a rozrywka (standardem

jest prowadzenie przez dziennikarzy programow rozrywkowych,
telewizji $niadaniowej czy nawet programow typu reality show, ktore

z informowaniem odbiorcy nie majg nic wspélnego) oraz miedzy
dziennikarstwem a PR-em. Przemiany technologiczne, a zwlaszcza

rozwdj internetu, sprawiaja, Ze maleje udzial dziennikarzy w do-
starczaniu nowych informacji, a roénie potrzeba madrej selekeji.
Rolg mediéw niejednokrotnie nie jest ,,szukanie wlasnego newsa’,
ale wybranie sposrod setek naptywajacych informacji tych, ktére sg
istotne dla odbiorcy. Te prace czesto wykonujg pracownicy medidow
(tzw. media workers), ktorych zadaniem jest dostarczenie konkret-
nego produktu odbiorcy, a nie dziennikarze, ktdrzy widza w swojej

profesji szczegdlne postannictwo'?. Od profesjonalnego dziennika-
rza wymagana jest znajomos¢ trzech réwnie waznych elementow:

warsztatu, etyki zawodowej i wiedzy'’. Media workers majg wiedzg,
ale ich celem jest sprawne wykonywanie zadan zleconych przez

zwierzchnikow, bez wzgledu na standardy etyczne i warsztatowe'*.
Jak przed laty zauwazyt Ryszard Kapuscinski:

12 ], Sobczak, K. Kakareko, Zawdd dziennikarza w obliczu zmian, ,,Zeszyty
Naukowe KUL” 2017, 60, nr 1 (237), . 109.

13 K. Pokorna-Ignatowicz, Problemy zawodowe dziennikarzy w Polsce u pro-
gu nowego wieku na podstawie analizy branzowego miesigcznika ,,Press”,
»Studia Medioznawcze” 2001, nr 3 (4), s. 23.

14 7. Sobczak, K. Kakareko, op. cit.
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Media-worker dzis jest prezenterem w dzienniku telewizyjnym, ju-
tro moze by¢ rzecznikiem rzadu, pojutrze maklerem gietdowym,
a popojutrze pracowac jako dyrektor fabryki w jakiej$ wielkiej

firmie naftowej. Dla niego ta praca nie jest zwigzana z zadna
powinnoscig spoteczng czy obowigzkiem etycznym. On jest
od sprzedawania towardw, jak wszyscy pracownicy sektora ustug,
ktory stanowi olbrzymia - stale rosnaca — cze$¢ zawodow w rozwi-
nietych spoteczenstwach. (...) Na §wiecie nikt nie zada od media

workers, by byli komentatorami spraw wielkiego $wiata albo dawali

nam jakie$ objasnienia o walorze poznawczym. Rozlicza sie ich
z atrakcyjnosci towaru, ktéry wyprodukuja*®.

W tym samym wywiadzie Kapuscinski definiowal dziennikarza
jako czlowieka z judymowg pasja, z poczuciem misji, a misje jako
cos, czego owoce wychodza poza nas samych. ,,Prawdziwy dzien-
nikarz - moéwil dalej - traktuje swdj zawdd jako sposéb zycia, czesé¢
tozsamosci”*®. Takie podejécie do zawodu mozna traktowaé jedynie
jako postulat, poniewaz rzeczywisto$¢ dziennikarska w drugiej
dekadzie XXI wieku jest o wiele bardziej zlozona. Dziennikarze
moga mie¢ gleboko wpojone poczucie misji, ale jednocze$nie zma-
gaja sie z ograniczeniami rynku. Komercjalizacja mediéw coraz
cze$ciej sprowadza dziatalno$¢ redakeji do pogoni za tym, co ,,si¢
obejrzy” albo w co klikng internauci. Ograniczenie zatrudnienia
w redakejach oraz tempo pracy sprawiajg, Ze coraz mniej jest miej-
sca na dziennikarstwo wysokiej jako$ci, poniewaz wymaga ono
czasu. Z badan przeprowadzonych na potrzeby niniejszej pracy
wynika, ze redakcje niechetnie pozwalajg sobie na ptacenie dzien-
nikarzowi, ktory przez kilka tygodni pracuje nad jednym tematem,
poniewaz w jego miejsce moga zatrudni¢ media workera, ktory
bedzie opracowywal i publikowal w internecie kilka prostych
tekstow dziennie, generujacych zyski z umieszczanych przy nich
reklam. To tworzy paradoks, ze w czasach, w ktérych media sie
dynamicznie zmieniajg i rozwijaja, a kazdy cztowiek dzigki nowym

15 K. Janowska, P. Mucharski, Zawéd: dziennikarz, ,Tygodnik Powszechny”
2001, nr 5/6 (54/55), dodatek ,,Kontrapunkt”, s. 12-13.
16 Jbidem.
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technologiom ma nieprzerwany dostep do informacji - jest coraz
mniej miejsca dla dziennikarzy. Z drugiej strony - zauwaza Tade-
usz Kononiuk - dziennikarstwo ulega erozji, ale spoteczenstwo
ciggle potrzebuje sternikéw dajacych orientacje we wspdlczesnym
$wiecie'”. Te role caly czas mogg odgrywac dziennikarze pod wa-
runkiem, ze w centrum ich zainteresowania bedzie dobro odbiorcy,
a efekt ich pracy bedzie si¢ charakteryzowal najwyzsza jakoscia.

Nalezy tez wskaza¢, ze sam podzial na dziennikarzy i pracow-
nikéw mediow jest nieostry i mocno teoretyczny. Zapewne w nie-
ktérych redakcjach moglibysmy poszukaé typu idealnego profe-
sjonalnego dziennikarza, przygotowujacego wylacznie obszerne
reportaze najwyzszej proby, a w opozycji do niego postawi¢ pra-
cownika mediow, ktorego zadaniem jest bezrefleksyjne kopiowanie
depesz z Polskiej Agencji Prasowej. W wielu jednak przypadkach
ta sama osoba moze by¢ jednego dnia dziennikarzem przygotowu-
jacym wlasny, oryginalny material, a drugiego - redaktorem opra-
cowujacym newsy przygotowane przez innych. Niektorzy badacze,
jak Iwona Leonowicz-Bukala, proponuja przyja¢, ze media workers
to okreslenie menedzeréw, korektoréw, researcheréw, sktadaczy,
grafikéw, tlumaczy, redaktoréw, operatoréw, producentéw, pre-
zenterow, lektorow, a takze tworcow roznego typu przekazow, pra-
cownikéw mediéw, ale nie dziennikarzy'®. Taka koncepcja zaweza
definicje dziennikarza, wylaczajac z niej cala grupe ludzi, ktérzy
sami siebie okreslajg dziennikarzami, maja bezpo$redni i tworczy
wplyw na ksztalt i jako$¢ przekazu i ktérzy z tego powodu takze
ponosza odpowiedzialnos¢ przed odbiorca.

Jak wiec inaczej mozna zdefiniowaé dziennikarstwo? W niniej-
szej ksigzce bede sie postugiwal szerszg, ale jednoczesnie klasyczng

17 T. Kononiuk, Zawodowstwo w dziennikarstwie: wyzwania XXI wieku,
»Studia Medioznawcze” 2001, nr 3 (4), s. 21.

18 [, Leonowicz-Bukala, Journalist or media worker? Motivations and educa-
tional situation of students of journalism in Poland and their professional
plans, w: 1. Biernacka-Ligieza, L. Ko¢win (red.), Local and regional media -
democracy and civil society shaping process, Maria, Nowa Ruda-Wroctaw
2010, S. 271-288.
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definicja autorstwa Stanistawa Mocka. Jego zdaniem dziennikarzem
jest ,,osoba, ktora w dobie mediow masowych w prasie, radiu, te-
lewizji lub mediach elektronicznych, w sposéb trwaly, tworczy,
intelektualnie inspirujacy i warsztatowo profesjonalny zajmuje
sie gromadzeniem, doborem, obrobka oraz rozpowszechnianiem
”1%, Taka definicja obejmuje zar6wno tych,
ktérych obowiazuje ustawa — Prawo prasowe, a wraz z nig okreslo-

informacji i komentarzy

ny w art. 10 obowiazek dzialania zgodnie z etyka zawodowa, jak
i tych, ktorzy maja ,twdrczy, intelektualnie inspirujacy i warszta-
towo profesjonalny” wptyw na tres¢ przekazywanych informacji,
a jednocze$nie moga wymykac sie z definicji ustawowej. Co warte
podkreslenia, tak rozumiane dziennikarstwo koncentruje si¢ na
funkcji informacyjnej i eksplanacyjnej mediow, a marginalizuje
lub wrecz pomija funkeje rozrywkows jako charakterystyczng dla
innych twoércéw. Nie oznacza to jednak, ze przyjmujac taka defi-
nicje, zupelnie pomijam zagadnienie przenikania si¢ informacji
irozrywki (tzw. infotainment), jednak bede je analizowat wylacznie
w kontekscie standardéw etycznych i warsztatowych oraz wplywu,
jaki ten gatunek dziennikarski moze mie¢ na jakos¢ przekazu.

1.3. Rola dziennikarzy

Nie mniej wazne od zdefiniowania, kim jest dziennikarz we wspol-
czesnym $wiecie, jest zaznaczenie roli, jaka w nim odgrywa, widzia-
nej z kilku perspektyw. Jedng z nich jest perspektywa komuniko-
wania spotecznego. Badacze tego zagadnienia wypracowali wiele
modeli, ktére w réznym stopniu podkreslaja role dziennikarzy.
Klasycznym i najczedciej cytowanym ujeciem jest schemat ame-
rykanskiego politologa Harolda Lasswella, ktéry opisuje proces
komunikowania jako akt ztozony z pieciu sktadnikéw: ,,kto mowi,
co, jakim $rodkiem, do kogo i z jakim skutkiem™*°
zwanym modelem aktu perswazyjnego, transmisji lub aktywnego

. W tym modelu,

19 S. Mocek, Dziennikarze po komunizmie, Wydawnictwo Naukowe Scholar,
Warszawa 2006, s. 27.
20 H.D. Lasswell, op. cit., s. 216.
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nadawcy istotg jest to, Ze nadawca (moze nim by¢ dziennikarz)
oddzialuje na odbiorce w zamierzonym celu, ktérym jest zmiana
jego postawy lub zachowania®'. Ta koncepcja, ze wzgledu na swoja
prostote, byta pézniej wielokrotnie uzupetniana. Kluczows zmiane
wprowadzili Bruce Westley i Malcom MacLean, ktérzy podkreslili
powierzong dziennikarzom role ,komunikatora masowego” jako
posrednika miedzy spoleczenistwem (lub instytucjami spoteczny-
mi) a publicznoscia (ktéra posiada okreslone interesy). Zgodnie
z ta koncepcja dziennikarze zazwyczaj nie tworzg komunikatu, ale
sprawozdajg wybrane wydarzenia. W tym modelu wazna jest selek-
cja, ktdrej dokonuje komunikator (dziennikarz), odbywajaca si¢ na
podstawie tego, co zainteresuje odbiorce, oraz fakt, ze caly proces
komunikowania jest sterowany interesami i potrzebami widowni*’.

Rola dziennikarza jako tego, ktéry dokonuje selekcji informacji,
jest przedmiotem zainteresowania badaczy zajmujacych si¢ tzw.
gatekeepingiem. Terminu tego po raz pierwszy uzyt w 1947 roku
Kurt Lewin, ktéry badat proces podejmowania decyzji dotyczacych
zakupu i obrébki zywnosci i w ten sposdb stworzyl ramy teore-
tyczne do oceny przeptywu informacji*’. Zgodnie z tg koncepcja
informacje przechodzg przez szereg barier (gates), a kontrolujacy
je ludzie (gate-keepers) podejmuja decyzje, czy dang informacje
zatrzymac czy pusci¢ dalej. Decyzje te zapadajag na kilku pozio-
mach: poczawszy od indywidualnego, gdzie liczg si¢ cechy osobowe
dziennikarza, przyjety system warto$ci; przez poziom zawodowy,
na ktérym wazna jest rutyna redakcyjna i standardy selekc;ji in-
formacji; nastepnie jest poziom organizacyjny, ktory zaklada, ze
podejmowane decyzje sg wynikiem oddzialywania wlascicieli me-
diéw oraz przyjetej polityki redakcyjnej; dalej poziom instytucjo-
nalny uwzgledniajacy wptyw réznych grup interesu (w tym rzadu,
reklamodawcow, odbiorcéw medium itd.); az po poziom systemu

21 S, Mocek, op. cit., s. 30.

22 D. McQuail, op. cit., s. 85-86.

23 M. Palczewski, Teorie newsa. Historia, definicje, konteksty, dyskursy newsa
w kregu kultury zachodniej, Dom Wydawniczy Elipsa, Warszawa 2018,
s. 88.
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spolecznego, na ktory sktada sie kultura, struktura spofeczenstwa
czy ideologia®*. Na tych wszystkich poziomach dziennikarze oraz
rozmaici pracownicy mediéw podejmuja decyzje nie tylko w za-
kresie tego, czy dana informacja zostanie przekazana dalej, ale tez
w jakiej formie oraz w jakiej skali; czy dany problem lub wydarze-
nie bedzie omoéwione kompleksowo, czy moze przekaz bedzie si¢
ograniczal do wycinka danej sprawy, ktory dziennikarz uzna za
interesujacy. Na przyktad jesli ustawodawca przygotowuje nowa
ordynacje wyborcza, dziennikarz moze zrobi¢ material omawia-
jacy nowelizacje calo$ciowo albo skupi¢ sie tylko na jednej kwestii
(np. wprowadzeniu glosowania korespondencyjnego), pomijajac
przy tym pozostale zagadnienia, albo uznad, ze temat nie jest istotny
z punktu widzenia odbiorcy, i nie przygotowa¢ zadnego materiatu.
Warto tu zaznaczy¢, ze to dziennikarz ostatecznie decyduje, co
uznaje za wazne dla swojego audytorium, a nie odwrotnie. Zgodnie
z tym, co juz w 1963 roku stwierdzit Bernard Cohen, media nie mé-
wig ludziom, ,,co” majg mysle¢, ale méwig, ,,0 czym” majg mysle¢?®.

Pojeciem $cisle laczacym sie z teoria gatekeepingu jest framing®®,
czyli ramowanie, ktére wedtug popularnej definicji Roberta Ent-
mana ,polega na wybraniu niektdrych aspektéw postrzeganej rze-
czywistosci i uczynieniu ich bardziej wyrazistymi w tekscie, w taki
sposaob, aby promowac konkretng definicje problemu, interpretacje
jego przyczyn, ocene moralna i/lub zaproponowaé rozwigzanie™”’.
Wedle tej koncepcji to dziennikarz, albo jego przetozony, decy-
duje, jakie ramy zastosowac: czy histori¢ rodziny, ktéra ma by¢
eksmitowana, opowiedzie¢ z perspektywy ,ludzkiej’, pokazujac,
ze jest to sprawa, ktora moze dotkna¢ kazdego, czy z perspektywy
wladzy, szukajac odpowiedzialnych za dang sytuacje, czy moze

24 Autorky tej kompleksowej pieciopoziomowej teorii gatekeepingu jest
Pamela Shoemaker. Por. ibidem.

25 B. Cohen, The press and foreign policy, Princeton University Press, Prince-
ton 1973.

26 Szeroko to zagadnienie omawia Marek Palczewski w ksigzce Teorie new-
sa... — op. cit.

27 R. Entman, Framing: towards clarification of a fractured paradigm, ,Journal
of Communication” 1993, vol. 43, s. 52.

30



1. Definicje, problemy wstepne

szeroko zaja¢ sie tematem problemoéw mieszkaniowych. W przy-
padku zamieszek w trakcie demonstracji to dziennikarz zdecy-
duje, czy skupi si¢ bardziej na postulatach protestujacych, czy na
zamieszkach, a takze to od decyzji dziennikarza bedzie zalezalo,
czy dane zdarzenie w ogdle uzna¢ za zamieszki, czy moze jedynie
za drobny incydent na marszu. Ten prosty przyktad ilustruje, jaka
odpowiedzialno$¢ spoczywa na dziennikarzu — za dobodr stow i za
sposob prezentacji danej sprawy. Punkt widzenia, ktéry reporter
przedstawi w materiale, moze by¢ nastepnie przyjety przez wielu
odbiorcéw za ich wiasny.

Omawiajac role, jakie odgrywa dziennikarz, mozna sie¢ od-
wola¢ takze do koncepcji sfery publicznej Jiirgena Habermasa,
ktora wedtug jednej z krétszych definicji jest obszarem dyskursu
publicznego i wymiany pogladéow w nowoczesnym spoteczen-
stwie?®. Jest to — w nieco szerszym ujeciu - przestrzen, ,w ktdrej
obywatele moga podejmowac i dyskutowa¢ tematy, ktére uwa-
Zaja za istotne, i rozwigzywac spory przy zachowaniu wolnosci
i réwnosci uczestnikow dysputy”?”. Sfera ta rozwineta sie w XVIII
wieku na salonach i w kawiarniach wielkich miast europejskich.
Noénikiem tematéw do dyskusji byly pierwsze gazety i ulotki®.
Rozwéj srodkéw masowego przekazu, zwlaszcza ekspansja telewi-
zji — zdaniem Habermasa - sprawily, Ze pierwotna sfera publiczna
stala sie fikcja, granice miedzy sferg prywatna a publiczng zatarly
sie, a krytyczna publika zmienila sie¢ w pasywnych konsumentow.
Jednak koncepcja sfery publicznej pozostaje typem idealnym (tak
jak rozumiat ten termin Max Weber) i dziennikarze moga odegra¢
w niej szczegolng role. Po pierwsze — zauwaza Stanistaw Mocek -
dziennikarze wspdttworzg ksztalt sfery publicznej i juz sam zespot
redakcyjny oraz podejmowane przez niego tematy i decyzje ksztal-
tujg ,,miniprzestrzen dyskursywng’, ktéra posiada autonomiczng

28 A. Giddens, Socjologia, ttum. A. Szulzycka, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2007, s. 733.

22 A. Gimmler, Deliberative democracy, the public sphere and the Internet,
»Philosophy & Social Criticism” 2001, 27 (4), s. 24.

30 Tbhidem, s. 486.
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wizje rzeczywisto$ci i bywa zalazkiem publicznej debaty na istotne
tematy spoteczne i polityczne®'. Po drugie, wspotczesnie niemoz-
liwe jest zrealizowanie Habermasowskiego zalozenia o bezposred-
nim udziale obywateli w debacie, natomiast takg przestrzen moga
stworzy¢ nowe media, w tym zwlaszcza internet®®. Rolg dzien-
nikarzy w tym wypadku jest nadanie ram debacie i dostarczenie
publicznosci zréznicowanych tresci, ktére beda stanowily nowa,
dialogowg forme opinii publicznej*. Po trzecie, to dziennikarze
stoja na strazy prawa obywatela do rzetelnej informacji i udziatu
w debacie publicznej, ktorej brak - ostrzega Habermas - moze

zagrozi¢ demokracji:

Kiedy prasa i inne media zaczynaja by¢ nie tylko Zrédtami infor-
magji, ale tez towarem, to demokracja, a w niej sfera publiczna,
mogg zosta¢ zniszczone. Obywatele nie s jedynie konsumentami
zapewniajgcymi realizacje wlasnych spraw ,,producenta” informa-
¢ji medialnej. Obywatel ma naturalne prawo do rzetelnej infor-
macji i udziatu w debacie publicznej. Bez powaznych, uczciwych
mediéw to prawo nie moze by¢ zaspokojone. Dlatego panstwo
winno wspiera¢ media w taki sposdb, by tzw. ,linii redakcyjnej”
nie ksztaltowata ekonomia ani wptywy polityczne. W innym wy-
padku media zamiast pelni¢ funkcje przekazywania niezaleznych
opinii stang sie jej twdércami, miejsce informacji zajmie propa-
ganda i rozrywka®*.

Kolejng funkcjg, ktérg pelnig dziennikarze, jest rola lideréw
opinii, zgodnie z koncepcja zaproponowang przez Eliahu Katza oraz
Paula E. Lazarfelda. Jej gtéwne zalozenie brzmi: ,,istniejg osoby ma-
jace wiekszy wplyw niz pozostali ludzie na swoje otoczenie. S3 nimi
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S. Mocek, op. cit., s. 32.

Piszg o tym m.in.: A. Giddens, op. cit., oraz P. Baciak, Internet - Agora XXI
wieku? Rozwazania w $wietle teorii demokracji deliberatywnej autorstwa
Jiirgena Habermasa, ,Global Media Journal — Polish Edition” 2006, nr 2 (2).

S. Mocek, op. cit., s. 33.

J. Habermas, Rynek, media i demokracja, ,Newsweek’, za: A. Ochman,
Zarys koncepcji Habermasowskiej sfery publicznej, ,,Studia Teologiczno-

-Historyczne Slaska Opolskiego” 2015, nr 3s.



1. Definicje, problemy wstepne

wlasnie liderzy opinii, czyli osoby posiadajace wiedze i cechy, dzigki

ktérym inni ludzie z duzg ufnoscig polegajg na ich zdaniu™®. Taka
funkcje spetniajg dzi§ m.in. znani dziennikarze, popularni komen-
tatorzy i publicysci, ktdrzy oprécz samej informacji dajg odbiorcy
jej interpretacje, propozycje oceny danego zdarzenia czy zjawiska.

Jak wskazalem powyzej, dziennikarze odgrywaja dzis rozmaite

role w spoleczenstwie: od nadawcy lub posrednika w procesie ko-
munikowania, przez wyspecjalizowanego selekcjonera informacji,
przewodnika po $wiecie informacyjnego chaosu, az po osobe nada-
jacg ramy sferze publicznej i narzucajacg ton debacie. Od poziomu

wolnosci i odpowiedzialnosci mediéw, zaleznosci miedzy mediami
a $wiatem biznesu i polityki, a takze od kultury dziennikarskiej

zalezy, na ile tak opisane funkcje zostang wypelnione.

1.4. Kultura dziennikarska wedtug Thomasa Hanitzscha

Pojecie kultury dziennikarskiej jest najczesciej rozumiane potocz-
nie. Odnosi si¢ ono bardziej do oceny poszczegdlnych medidéw niz
samych dziennikarzy i dzieli media na te o wysokiej badz niskiej
kulturze dziennikarskiej. Do pierwszej grupy najczesciej mozna za-
liczy¢ rozmaite tygodniki opinii, czasopisma profesjonalne, portale
internetowe oraz stacje radiowe i telewizyjne dostarczajgce informa-
cje zkrajuizagranicy oraz programy o charakterze publicystycznym.
Do drugiej grupy nalezg przede wszystkim portale i czasopisma
plotkarskie, rozrywkowe czy lifestylowe i programy o charakterze
infotainment, dostarczajgce informacje w formie rozrywki. Na grun-
cie nauki o mediach powstato jednak pojecie kultury dziennikarskiej
jako pewnego zestawu idei (warto$ci, postaw, przekonan), dziatan
i wytworéw?’°. Thomas Hanitzsch, autor tej koncepcji, wymienit
siedem wymiaréw tej kultury podzielonych pomiedzy trzy filary

35 M. Siejak, Liderzy opinii - filar efektywnej rekomendacji, Marketing w Prak-
tyce, http://6ix.pl/pg/8s/liderzy-opinii-%E2%80%93-filar-efektywnej-reko-
mendagcji [dostep: 14.03.2019].

36 W. Furman, Dziennikarz czy polityk? Spor o Krzysztofa Skowroriskie-
g0, w: K. Wolny-Zmorzynski i in. (red.), O wspotczesnym dziennikarstwie:
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(instytucjonalny, poznawczy i etyczny)®’. Kazdy z filaréw jest roz-
patrywany na dwoch biegunach: kultury niskiej i kultury wysokie;j.

Tabela 1. Jako$¢ kultury dziennikarskiej ze wzgledu na jej konstruktywne
wymiary

Filar Wymiar Kultura niska  Kultura wysoka
Instytucjonalny interwencja

W procesy wysoka niska

polityczne

dystans dowtadzy ~ media lojalne media krytyczne

orientacja rynkowa  model rynkowy model obywatelski

Poznawczy obiektywizm niski lub brak wysoki

interpretacja/

empiryzm ) oparcie na faktach
analiza
Etyczn S .
yezny . zalezno$¢ uniwersalne
relatywizm -
od kontekstu wartosci

oo lF . . . etyczne $rodki
idealizm osigganie celéw

osiggania celéw

Zrédto: Opracowanie na podstawie: B. Dobek-Ostrowska, Polski system
medialny na rozdrozu. Media w polityce, polityka w mediach, Wydawnictwo
Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2011, s. 27.

Wedtug Hanitzscha interwencja w procesy polityczne to pelnie-
nie pewnej misji, promowanie wartosci, zaangazowanie, stymulo-
wanie zmian, a brak interwencji odznacza si¢ zachowaniem dystan-
su, bezstronnoscia i naciskiem na rzetelno$¢ przekazéw?®. Dystans
wobec wtadzy nalezy z kolei rozpatrywac na linii wrogos¢-lojalno$¢.

sztuka i polityka, Towarzystwo Studiéw Dziennikarskich, Warszawa-Kra-
kow-Rzeszow 2015, s. 105-106.

37 'T. Hanitzsch, Deconstructing journalism culture: toward a universal theory,
»,Communication Theory” 2007, vol. 17, s. 369-378.

38 W. Furman, op. cit.
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Media mogg albo pelni¢ funkcje kontrolng wobec wtadzy, albo
przyjmowac role propagandowa, wspierajaca dang opcje politycz-
ng*’. Orientacja rynkowa oznacza nastawienie na zysk albo na re-
alizacje interesu publicznego. Przeciwienstwem obiektywizmu jest
tworzenie subiektywnego przekazu, ktéry zmusza odbiorce do
siegania do wielu zrodel informacji. Wymiar empiryzmu to w tym
ujeciu albo oparcie na faktach, albo dostarczanie informacji wraz
z interpretacja (w przypadku kultury niskiej). Kategoria relatywi-
zmu odnosi si¢ do stalego badz wybidrczego stosowania uniwer-
salnych zasad i kodeksdw etycznych, natomiast wymiar idealizmu
oznacza albo kierowanie si¢ etyka, albo orientacje na cel, ktéry
»uswieca” dobor stosowanych $rodkow™’.

Jak w tym ujeciu wyglada kultura dziennikarska w Polsce? Czy
zawiera ona wiecej elementdéw kultury wysokiej czy niskiej? Do
momentu ukonczenia tej pracy nie ma na polskim rynku zadnych
znaczacych badan, ktére sklasyfikowatyby polskie dziennikarstwo
na gruncie tej teorii. Do tak rozumianej kultury politycznej, jako
jedna z niewielu, odwolywala si¢ Bogustawa Dobek-Ostrowska,
badajac poziom profesjonalizmu i kultury zawodowej dziennika-
rzy*'. Z jej pracy wynika, ze dziennikarstwo w Polsce jest kierowane
przez $wiat polityki i ekonomii. Postepuja komercjalizacja, tablo-
idyzacja i koncentracja mediéw oraz deprofesjonalizacja zawodu
dziennikarza, charakteryzujaca si¢ brakiem poszanowania norm
i zasad. Media s3 stronnicze, a dziennikarze — zaangazowani po-
litycznie. Nadawca publiczny (o czym wigcej w dalszej czesci roz-
dziatu) jest od poczatku transformacji ustrojowej uzalezniony od
wiadzy politycznej, natomiast nadawcy prywatni, cho¢ formalnie
niepowigzani z zadng partig, ujawniajg swoje sympatie i antypatie
oraz sprzyjaja réznym ideologiom*?. Analiza Dobek-Ostrowskiej

39 B. Dobek-Ostrowska, Polski system medialny na rozdrozu. Media w polityce,
polityka w mediach, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw
2011, §. 27.

40 'W. Furman, op. cit.

41 B. Dobek-Ostrowska, op. cit.

42 Ibidem.
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pochodzi z 2011 roku. Po o$miu latach od tej publikacji zaszty na
polskim rynku medialnym znaczace zmiany. Cze$¢ waznych nadaw-
cow zmienifa strukture wiascicielskg (m.in. grupa TVN zostala
przejeta przez amerykanska firme Discovery, a Radio Zet przez
Agore), mozna tez zaobserwowac skokowy wzrost znaczenia nowych
mediow i ich wplywu na przekazywane tresci. Zmienity sie réwniez
okolicznosci polityczne. Konflikt miedzy gléwnymi partiami pogte-
bit sie, doszto do jeszcze wiekszej polaryzacji, ktéra wprost wplywa
na rynek mediow, sytuujac poszczegolnych nadawcéw niemal jako
prorzadowych i opozycyjnych. To wszystko pozwala przypuszczac,
ze obecnie nastepuje obnizenie poziomu kultury dziennikarskiej
we wszystkich wymiarach opisywanych przez Thomasa Hanitzscha.
Zweryfikowanie takiej tezy wymaga jednak poglebionych badan.
W niniejszej pracy, z racji wybranej tematyki, koncentruje sie na wy-
miarze etycznym kultury dziennikarskiej i do tego elementu kon-
cepcji Hanitzscha bede si¢ odwolywal w czesci badawczej.

1.5. Uwarunkowania funkcjonowania mediow:
wtadza, biznes i zaufanie publiczne

To, czy dziennikarz przekazuje rzetelne informacje oraz dobrze wy-
petnia powierzone mu role lidera opinii, masowego komunikatora,
straznika sfery publicznej i inne, zalezy takze od warunkoéw, w ja-
kich dziala, oraz tego, na ile moze i chce by¢ niezalezny od réznych
form nacisku. Istniejg dwie gtéwne grupy, ktdre z réznym skutkiem
oddziatujg na dziennikarzy - biznes i wtadza. W tym miejscu je-
dynie sygnalizuje istniejace problemy, natomiast ich praktyczny
wymiar omawiam szerzej w czesci badawczej, pokazujacej przy-
ktady wplywu wladzy i biznesu na dziennikarzy.

W polskim systemie wszystkie media sg uzaleznione od biznesu.
Media publiczne w czgéci, a media prywatne w calo$ci utrzymuyja sie
z reklam. Taki stan rzeczy tworzy zagrozenie w dwdch wymiarach.
Po pierwsze, im mniejsza redakcja, tym wigksze niebezpieczenstwo,
ze utrata reklamodawcy spowoduje utrate rentownosci, a w kon-
sekwencji doprowadzi do upadku pisma lub stacji. Otwiera sie tu
pole do rozmaitych naduzy¢, w tym przede wszystkim do proby
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wplywania przez prywatne firmy na tre$¢ i sposob przekazywania
informacji. Redakcja, w obawie przed bankructwem, moze unika¢
tematow niewygodnych dla reklamodawcy, natomiast dziennikarz
moze z wlasnej woli lub pod wptywem przetozonych wchodzi¢ w rdz-
nego rodzaju uktady biznesowe z prywatnymi firmami. Moze to by¢
pisanie sponsorowanych, niekoniecznie rzetelnych artykutéw, przyj-
mowanie rozmaitych prezentéw w zamian za korzystne przedstawia-
nie danej sprawy lub wrecz za milczenie redakcji w jakiej$ wrazliwej
kwestii. W kazdym wypadku jest to swiadome zafatszowywanie
lub ukrywanie cze$ci rzeczywistosci przed odbiorca. Drugi wymiar
zagrozenia, ktore rodzi powigzanie medidw z biznesem, to cheé pre-
zentowania przede wszystkim takich tresci, jakie preferuja odbiorcy.
Zauwazalna jest predylekcja nadawcéw do informowania o tematach
plotkarskich, ciekawostkowych, historiach kryminalnych i pogodzie,
ktore przyciagaja uwage odbiorcow, a przez to podnosza ceny reklam.
Z kolei wydarzenia z zakresu stosunkéw miedzynarodowych, gospo-
darki czy prawa czesto nie znajdujg miejsca w programach informa-
cyjnych lub na portalach internetowych. Media informacyjne takze
podazaja za ogdlnym trendem przedstawiania wszystkiego w formie
rozrywki i w coraz wiekszym stopniu stawiajg na infotainment#,
czyli forme, ktéra ma bardziej bawi¢ niz informowac. W takiej sy-
tuacji z pierwszego planu znika dobro odbiorcy, a centralne miejsce
zajmuje interes ekonomiczny nadawcy. Media zmieniajg si¢ w zwy-
kde przedsigbiorstwa, a dziennikarze w ustugodawcow. Jak zauwaza
Zbigniew Sarelo — pozyskiwanie odbiorcéw przez schlebianie ich
gustom jest nie do pogodzenia z postawg odpowiedzialnosci i zwy-
kle ,,jest rownowazne z upraszczaniem obrazu $wiata”#. Dotyczy to

43 Koncepcje medidw stuzgcych wylacznie rozrywce opisywal juz w latach 8o.
Neil Postman, zob. N. Postman, Zabawi¢ si¢ na Smier¢, thum. L. Niedzielski,
Muza, Warszawa 2006; natomiast wiecej na temat infotainmentu w pol-
skich mediach pisza m.in.: K. Wolny-Zmorzynski, A. Kaliszewski, W. Fur-
man, Gatunki dziennikarskie, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne,
Warszawa 2006; W. Godzic, Telewizja i jej gatunki: po ,Wielkim Bracie”,
Universitas, Krakow 2004.

44 Z. Sareto, Media w stuzbie osoby. Etyka spotecznego komunikowania, Wy-
dawnictwo Adam Marszatek, Torun 2000, s. 90.
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przede wszystkim mediow ogdlnoinformacyjnych, po ktdre odbiorca
siega, zeby uzyska¢ przeglad istotnych dla niego informacji, a nie
mediéw tematycznych, z zalozenia informujacych tylko o pewnym
wycinku rzeczywisto$ci. Cho¢ nalezy wskaza¢, ze i tu pojawia si¢ nie-
bezpieczenstwo zafalszowania obrazu rzeczywistos$ci. Jesli np. tworcy
pisma motoryzacyjnego twierdza, ze pisza o motoryzacji jako takiej,
a faktycznie prezentujg tylko te modele samochodéw, ktérych pro-
ducenci za to placg, to czasopismo zmienia si¢ w ukryta broszure
reklamowg. Taka postawa moze budzi¢ watpliwosci etyczne, ponie-
waz wprowadza odbiorce w blad przez ukrywanie istotnych faktow.

Relacje medioéw z wladza mozna rozpatrywaé w dwdch wymia-
rach: pierwszym, ktdry opisuje wptyw wladzy politycznej na media,
oraz drugim, ktéry okresla wptyw mediéow na wtadze polityczna,
czesto sytuujac je jako czwartg wladze (w nawigzaniu do Monte-
skiuszowskiego tréjpodziatu).

Wplyw wladzy na dziennikarzy moze mie¢ charakter nieformal-
ny, formalnoprawny i finansowy. W systemach demokratycznych
regulacje prawne dotyczace mediow zwykle sg niewielkie i poza
normowaniem podstawowych praw, obowiazkow i zasad funk-
cjonowania prasy daja mediom pelng swobode dzialania w imie
wolnosci stfowa. Panstwo moze w pewnym stopniu regulowac ry-
nek prasy, nie moze natomiast ingerowac w tresci, ktére ta prasa
przekazuje. Zakazane sg wszelkie formy cenzury prewencyjnej.
Co do zasady Polska po transformacji ustrojowej takze przyjeta
taki model funkcjonowania mediéw, przynajmniej jesli chodzi
o media komercyjne. Zupelnie inaczej ksztaltuje sie sposéb dzia-
tania mediéw publicznych w Polsce. Po pierwsze, wladze mediow
publicznych sg powolywane i odwolywane przez politykéw. Obec-
nie, po zmianach wprowadzonych w 2016 roku, robi to piecio-
osobowa Rada Mediow Narodowych, w ktorej wiekszo$¢ maja
przedstawiciele partii rzadzacej. Po drugie, standardem jest to,
ze po kazdych wyborach i zmianie wladzy nastepuje wigksza lub
mniejsza wymiana kadry. Taka polityka daje poczucie niestabil-
nosci, sprawia, ze dziennikarz, ktéry chce zachowa¢ prace, nie
moze sprzeciwi¢ si¢ wladzy. To eliminuje funkcje kontrolng prasy,
a w skrajnym przypadku zmienia media publiczne w narzedzie
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propagandowe. Dodatkowym elementem nacisku sg pienigdze.
Abonament radiowo-telewizyjny nie wystarcza na pokrycie kosz-
tow funkcjonowania nadawcy publicznego. W polskiej praktyce
ostatnich lat media publiczne s3 dofinansowywane przez rzad, albo
bezposrednio w formie dotacji celowej, albo posrednio w formie
czasu reklamowego wykupowanego przez spétki skarbu panstwa.
Ten ostatni element moze by¢ tez odbierany jako forma posredniego
nacisku na media prywatne: te, ktore sg uznawane za nieprzychylne
wladzy, tracag wplywy z reklam*. To moze prowadzi¢ do patologii,
w ktoérej media publiczne w coraz mniejszym stopniu wypelniaja
swoja misje, a coraz bardziej probuja realizowacd cele stawiane
przez wladze, czgsto przy ograniczonej $wiadomosci odbiorcow.
Taka sytuacja moze w dluzszej perspektywie zagraza¢ podstawom
demokratycznego panstwa prawa. Warto w tym miejscu podkres-
li¢, ze wolno$¢ medidw nie oznacza, ze musza by¢ one catkowicie
wolne od sympatii politycznych. Truizmem bedzie stwierdzenie,
ze media tworzg ludzie z konkretnymi pogladami. Tak jak w Sta-
nach Zjednoczonych mozna bez problemu wskaza¢, ktére media
sprzyjaja Partii Republikanskiej (np. Fox News), a ktore bardziej
Partii Demokratycznej (np. CNN), tak samo w Polsce media dziela
sie na skrajnie prawicowe, prawicowe, centrowe, lewicowe, az do
skrajnie lewicowych, co wida¢ zwlaszcza w tytutach prasowych.
Wazne jednak jest to, zeby odbiorca mial $wiadomos¢, po jakie
medium siega. Sprofilowanie polityczne mediéw nie moze by¢
ukrywane przed audytorium, a dziennikarzom w nich pracujacym

45 Z raportu Najwyzszej Izby Kontroli wynika, ze w latach 2015-2017 nastapity
znaczgce zmiany w wydatkach spotek skarbu pafistwa na reklamy w poszcze-
gblnych mediach. ,,Udzial budzetow, ktore trafily do stacji TVN, w tacz-
nych wydatkach na reklamy telewizyjne zmalal z 22,3% w 2015 roku do
2% W 2016 roku i 1,6% w pierwszej polowie ub.r. [tj. 2017]. W przypadku
Telewizji Polskiej nastgpil wzrost z 41,5% do 52,3 159,7%, a w przypadku Te-
lewizji Polsat — z 15,8 do 21,8 i 33,9 proc’, za: tw, Czofowe spotki paristwowe
ograniczyly wydatki reklamowe w TVN, a zwiekszyly w TVE, Polsacie i Polskim
Radiu, WirtualneMedia.pl, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/czolowe-
spolki-panstwowe-ograniczyly-wydatki-reklamowe-w-tvn-a-zwiekszyly-
w-tvp-polsacie-i-polskim-radiu [dostep: 15.03.2019].
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nie wolno rezygnowac z troski o rzetelne przekazywanie stanowisk
wszystkich stron politycznego sporu.

Stwierdzenie, ze media sg czwarta wladzg, nie do konica stusznie
przypisuje sie angielskiemu filozofowi Edmundowi Burkeowi, ktory
w 1774 roku miat okresli¢ osoby siedzace w lozy dziennikarskiej
brytyjskiego parlamentu czwartym stanem krolestwa (the fourth
estate) obok duchowienstwa, szlachty i kupcéw miejskich, ktérzy
mieli swoja reprezentacje w parlamencie*. W jego rozumieniu
dziennikarze stanowili podstawe ksztaltujacej si¢ opinii publiczne;j,
byli zrédlem informacji o panstwie, a nie jakimkolwiek elementem
wiadzy, wymykajacym si¢ z klasycznego tréjpodziatu. Jednak ter-
min ,,czwarta wladza” na dobre wpisal sie w sposéb postrzegania
roli mediéw. Media przestaly bowiem by¢ tylko zrédlem informaciji,
a zaczely kreowac rzeczywisto$¢, takze te polityczng. ,Media ma-
sowe jako istotny instrument wladzy - zauwazy Lestaw Hostynski —
moga stuzy¢ zdobyciu i utrzymaniu wladzy politycznej, a takze
moga si¢ wydatnie przyczyni¢ do utraty tejze’#. Do klasycznych
przykiadow takiego wplywu mozna zaliczy¢ afere Watergate, ktéra
doprowadzila prezydenta Richarda Nixona do rezygnacji ze stano-
wiska, czy na polskim gruncie - afere Rywina, ktorej wynikiem byta
calkowita dekompozycja lewicy. Niebagatelna role dla pézniejszych
zmian ustrojowych w Polsce odegralo tez wpuszczenie dziennika-
rzy do Stoczni Gdanskiej w czasie strajku w 1980 roku. Z drugiej
strony, umiejetno$¢ korzystnego pokazania si¢ w mediach moze
pomoc w zdobyciu wladzy. Na gruncie polskim w ostatnich latach
przyktadami takich os6b mogg by¢: Janusz Palikot, Pawel Kukiz
czy Ryszard Petru, ktorzy w bardzo krétkim czasie, korzystajac
z uwagi mediow, zbudowali ugrupowania polityczne i skutecznie
wprowadzili je do parlamentu. Takze sami dziennikarze, zdajac

6 K. Kowalska, Czwarty stan: dziennikarz wobec wyzwati wspélczesnej sfery
publicznej, w: S. Mocek (red.), Dziennikarstwo, media, spoleczetistwo, In-
stytut Studiéw Politycznych Polskiej Akademii Nauk, Collegium Civitas
Press, Warszawa 2005, s. 67.

47 L. Hostynski, Wartosci w $wiecie konsumpcji, Wydawnictwo UMCS, Lublin
2006, S. 128.
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sobie sprawe z posiadanej sily oddziatywania, moga ja wykorzy-
stywac w celu wplywania na rzeczywisto$¢ polityczng. Byly prezes
zarzadu Polskiego Radia Krzysztof Michalski jako przyktad takiego
dzialania wskazuje artykul Adama Michnika w ,Gazecie Wyborczej”
pt. Wasz prezydent, nasz premier z 1989 roku, ktory ,,okazal sie
scenariuszem kreujacym podstawowe decyzje polityczne tamtego
okresu”*,

Wraz z rozwojem technicznym sifa i skala oddzialywania me-
didw na spoleczenstwo rosng, a z nimi wzmacnia si¢ wladza, jaka
media sprawuja.

Media stajg si¢ stopniowo pierwsza wladza, o ktdrej wzgledy za-
biegaja nawet ci ze szczytow polityki. Jest to zrozumiale, poniewaz
czlowiek coraz bardziej ksztattuje swoje poglady i przekonania nie
tyle na podstawie wtasnych doswiadczen, ile z informacji i opinii
zaczerpnietych z mediow*.

Co warte podkreslenia, wladza ta — w przeciwienstwie do poli-
tycznej — nie ma ani formalnej legitymacji, ani formalnej odpo-
wiedzialno$ci wobec spoteczenstwa. Osoby, ktore ja sprawuja, nie
otrzymaty mandatu w drodze wybordw ani nie zostaly mianowane
ze wzgledu na swoje kompetencje®. Paradoksalnie, ochrona wolno-
$ci stowa jako podstawowego elementu demokracji stwarza pole do
tego, aby osoby realnie sprawujace wladze pozostawaly poza kon-
trolg spoteczng. Jedynym rozwigzaniem tego problemu, ktére do
tej pory wymyslono w dojrzalych demokracjach, jest deontologia
medidw, czyli zalozenie, ze odgrywaja one wobec spoteczenstwa
role stuzebng, a ze wzgledu na zaufanie, jakim zostaly obdarzo-
ne, powinny przestrzega¢ okreslonego zbioru zasad o charakterze
etycznym i warsztatowym, opisanych przede wszystkim w kodek-
sach etyki dziennikarskiej.

48 Por. W. Nentwig, Czwarta wtadza? Jak polskie media wplywajg na opinie
publiczng, Oficyna Wydawnicza Glos Wielkopolski, Poznan 1995, s. 155.

4 R. Kapuécinski, Lapidarium V, Czytelnik, Warszawa 2002, s. 108.

50 C.-J. Bertrand, Deontologia mediow, ttum. T. Szymanski, Instytut Wy-
dawniczy Pax, Warszawa 2007, s. 47.
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1.6. Pojecie newsa i prawdy w newsie

Osobng kwestiag wymagajaca wyjasnienia, $cisle zwigzang z rola
dziennikarzy, jest pojecie newsa jako podstawowego gatunku dzien-
nikarskiego i istoty dzialania prasy. Definicje newsa czesto maja
charakter praktyczny. Odnoszg si¢ do tego, ,,co tworzy news’, albo
wskazujg, Ze news jest czyms, co ma zainteresowa¢ odbiorce. Bardzo
szeroko zagadnienie to omawia Marek Palczewski, wymieniajac
kilkadziesiat réznych definicji®. Z punktu widzenia rozwazan po-
dejmowanych w niniejszej ksigzce istotne wydaje si¢ omdwienie
newsa przede wszystkim w kontekscie podstawowego zadania dzien-
nikarza, jakim jest poszukiwanie prawdy. Taki imperatyw naklada-
ja na prase prawo oraz kodeksy etyczne. ,,Prasa jest zobowigzana
do prawdziwego przedstawiania omawianych zjawisk” - czytamy
w ustawie — Prawo prasowe®. Karta etyczna mediéw zostala przyjeta
ze wzgledu na poszanowanie ,,niezbywalnego prawa czlowieka do
prawdy’, a zasada prawdy stanowi pierwsza z siedmiu zawartych
w dokumencie zasad obowiazujacych dziennikarzy®. Jest to o tyle
istotne, Ze wiele definicji newsa (zaréwno tych sformulowanych
przez samych dziennikarzy, jak i tych naukowych) zauwaza, ze news
i prawda nie sg tym samym.

Wedlug klasycznej definicji Arystotelesa prawda to zgodno$¢
mysli z rzeczywistoscia, do ktorej ta mysl si¢ odnosi. Wedtug Kar-
tezjusza prawdziwe jest to, co jest oczywiste. W koncepcji konsen-
sualnej prawdziwy sad to wynik hipotetycznie idealnej dyskusji,
zaakceptowany przez wszystkie strony. W koncepcji koherencyj-
nej - prawdziwe jest zdanie, ktdre jest wewnetrznie spojne i pozostaje
zgodne z pozostatymi zdaniami. Z epistemologicznego punktu wi-
dzenia pojecia newsa nie daje si¢ zawrze¢ tylko w jednej z koncepcji

51 Zob. M. Palczewski, op. cit.

52 Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. — Prawo prasowe, Dz.U. 1984 nr 5 poz. 24.

%3 Por. Karta etyczna mediéw, http://www.dziennikarzerp.pl/wp-content/
uploads /2010/06/karta_dziennikarzy.pdf, [dostep: 14.03.2019]. Przepisy
prawa prasowego oraz kodeksow etycznych jako Zrédta zasad moralnych
dziennikarzy omawiam szczegdtowo w osobnym rozdziale.
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prawdy, ale nalezy je rozpatrywa¢ na kilku plaszczyznach. Przede
wszystkim, jak stwierdzi Jack Fuller — news jest relacja o tym, cze-
go dowiedziala si¢ organizacja medialna o rzeczach waznych dla
spolecznosci, ktdrej stuzy**. Kluczowe jest tu stowo ,,relacja’, co tez
jasniej przedstawia Wilbur Schramm, méwigc, Ze ,,news istnieje

w umystach. To nie jest wydarzenie. To jest cos, co jest postrzegane

po wydarzeniu”s. W tym ujeciu news jest bliski klasycznej koncepcji
prawdy, czyli stanowi obraz rzeczywistosci. Jednoczesnie, wspolczes-
ne $rodki masowego przekazu najczesciej umozliwiajg pokazanie tej

rzeczywistosci, a wiec news bedzie tez zawieral si¢ w ewidencyjnej

koncepcji jako co$ oczywistego dla wszystkich, co$, co wszyscy moga
zobaczy¢ i oceni¢. Wydaje si¢ takze, ze warunkiem sine qua non jest
to, zeby news byl wewnetrznie spdjny i zgodny w swej tresci. News

moze by¢ tez wynikiem zgodnej relacji kilku Zrodet osobowych, co

wpisuje sie z kolei w konsensualng definicj¢ prawdy. Pytanie zasad-
nicze brzmi: jaki obraz tak przedstawionej rzeczywistosci pozostanie

w umysle odbiorcy po zapoznaniu si¢ z newsem? Zbigniew Sarelo

proponuje bardzo ostre kryterium oceny jakosci przekazu, wskazu-
jac, ze nie wystarczy, aby osad dziennikarza byl zgodny z rzeczywi-
stoécig, ale to poglad odbiorcy, wyrobiony na podstawie przekazu

dziennikarskiego, ma by¢ zgodny z rzeczywistoscig®. Takie utopijne

zaloZenie mozna przyjac¢ wylacznie jako postulat, jako cel, do ktorego

dziennikarz powinien dazy¢, przygotowujac newsa, jednoczeénie

majac na wzgledzie to, Ze istnieja rozmaite subiektywne czynniki,
ktore wptywaja na odbior danej informacji przez odbiorce, a ktore sg

niezalezne od nadawcy (np. cechy osobowosciowe widza, stereotypy,
uprzedzenia, wzorce kulturowe itp.).

Obok definicji, ktére ujmujg newsa jako pewien, by¢ moze nie-
pelny, ale jednak, obraz rzeczywistosci, sa tez te, wedle ktorych news
i prawda sg odrebnymi konstruktami. Walter Lippmann zauwaza, ze

»funkcjg newsa jest sygnalizowanie wydarzenia, funkcja prawdy jest

4 Te i kolejne definicje newsa przytaczam za: M. Palczewski, op. cit.

5 'W. Schramm, The nature of news, ,,Journalism Quarterly” 1949, nr 26,
S. 259-269.

56 Z. Sarelo, op. cit., s. 96.
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wydobycie na $wiatto ukrytych faktow, pofaczenie je w relacje ze sobg
i stworzenie obrazu rzeczywistosci, w ktorej cztowiek moze dziatacs”.
Lippmann wytyczyl pewien nurt myslenia, ktéry podkresla, ze new-
sy pokazuja tylko male wycinki rzeczywistosci, jej pewne aspekty,
te, ktore dziennikarz uzna za istotne wedlug wlasnych kryteridow.
W ten sposdb media ksztaltujg rzeczywisto$¢ zamiast jg pokazywac,
uwypuklajg znaczenie pewnych elementdw, a pomijajg inne - za-
kfamujac obraz rzeczywistosci. Jak dodal ponad siedemdziesiat lat
pozniej Gaye Tuchman: news nie jest lustrem rzeczywistosci, ale taka
jej konstrukcja, ktora opisujac wydarzenie, jednocze$nie je ksztaltuje
i definiuje®, a o tym ksztalcie decyduja dziennikarskie normy i kon-
wengcje®. Nawet przyjmujac , ze news nie pokazuje prawdy jako takiej,
a informacje ktdre sa w nim przedstawione, stanowig tylko cze§¢
rzeczywistosci, dziennikarz nie moze zrezygnowac z poszukiwania
prawdy, a to, co podaje, musi by¢ zgodne ze stanem faktycznym. Dba-
to$¢ o to jest wyrazem odpowiedzialnosci i szacunku wobec odbior-
cow, ktorzy moga przyjmowac przekaz dziennikarski jako prawde,
czesto nie uwzgledniajac okolicznosci oméwionych powyzej. W tym
kontekscie nie sposob zgodzi¢ si¢ z Andrzejem Magdoniem, ktory
w podreczniku dla dziennikarzy pisze, ze ,,prawda dla reportera nie
jest problemem filozoficznym, tylko praktycznym, a jej sens — pisze
dalej — jest zblizony do pojecia prawdy materialnej”®. Takie ujecie
sprawy odrywa prawde od dobra spolecznego, zwalnia reportera
z dbalosci o to dobro, a ostatecznie sprowadza media jedynie do
roli przedsigbiorstw, ktérych zadaniem jest sprzedaz newsa jako
produktu, ktéry pozwala na pomnazanie zysku. Prawda powinna
pozostac¢ dla reportera problemem filozoficznym, a refleksja nad nig -
motywowacé do wiekszej dbalo$ci o standardy warsztatowe i etyczne.

57 'W. Lippmann, Public opinion, Harcourt, Brace and Co., New York 1922,
s. 215.

58 G. Tuchman, Making news: a study in the construction of reality, Free Press,
New York 1978, za: M. Palczewski, Teorie newsa, op. cit., s. 30.

9 T. Patterson, Political roles of the journalists, w: D. Graber, D. McQuail,
P. Norris (red.), The politics of news: the news of politics, CQ Press, Wa-
shington DC 1998, s. 17.

50 A. Magdon, Reporter i jego warsztat, Universitas, Krakow 2000, s. 140.
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W literaturze przedmiotu wyréznia sie kilka normatywnych teorii
mediéw, ktére mozna by za Franciszkiem Ryszka zdefiniowa¢ jako
doktryny czy tez uszczegoélowione ideologie, okreslajace zadania
i zasady dziatania mediéw masowych oraz nadajace tym dziataniom
sens'. Kluczowym momentem, ktory pozwolil usystematyzowac to
zagadnienie, bylo wydanie w 1956 roku przez trzech amerykanskich
autorow ksigzki o czterech teoriach prasy Przyjeli oni zalozenie, ze
»prasa zawsze przejmuje forme i zabarwienie struktur spotecznych
i politycznych, w ktorych dziata. Odbija ona zwlaszcza system
kontroli spotecznej™. Na tej podstawie opisali modele: autorytarny,
komunistyczny, liberalny i spolecznej odpowiedzialnosci. I cho¢
sama pozycja nie raz byla krytykowana, a wielu autoréw probowato
na nowo definiowa¢ ten podzial lub wychodzi¢ poza normatywne
ujecie - to do tej pory Cztery teorie prasy stanowia punkt wyjscia
do rozwazan o roli medidéw i ich miejscu w spoteczenstwie.

2.1. Teoria autorytarna

W Europie ten model z powodzeniem funkcjonowat od XVI wie-
ku w systemach monarchii absolutnej, a potem w XX wieku zostat

! F Ryszka, Nauka o polityce, PWN, Warszawa 1984, za: M. Mrozowski,
Media masowe: wladza, rozrywka i biznes, Aspra-Jr, Warszawa 2001, s. 193.

2 E Siebert, T. Peterson, W. Schramm, Four theories of the press, University
of Illinois Press, Urbana—-Chicago 1956.

3 Ibidem, s. 1.
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przyjety przez faszystow. Jego gléwnym zatozeniem jest przekona-
nie o niedoskonatosci natury ludzkiej, niezdolnej do samodzielnego
rozwoju w zbiorowosci, ktdéra nie bylaby kontrolowana i zorga-
nizowana przez panstwo*. Puntem centralnym takiego systemu
jest osoba przywddcy, ktory sprawuje wladze niepodzielnie. Rola
mediéw masowych jest umacnianie wtadzy, budowanie jednosci
narodu i mobilizacja spoteczenstwa do realizowania celéw wska-
zanych przez wladze. Narzedziami, ktérymi postuguje sie wladza
wobec mediéw, s3: koncesjonowanie nadawcow (zeby dziatali tylko
ci, ktorzy sg wladzy przychylni), cenzura prewencyjna (ktéra ma za-
wezasu blokowa¢ publikacje wszelkich niekorzystnych dla wladzy
isystemu tresci) i represje prawne wobec nadawcow i dziennikarzy,
ktérzy — w ocenie wladzy - szkodzg panstwu’. W takim systemie
kazda informacja lub forma rozrywki moze zosta¢ uznana za za-
grozenie dla ustalonego porzadku. Niedopuszczalne jest mowienie
o wydarzeniach wskazujacych na nieprawidlowosci w funkcjono-
waniu panstwa®.

2.2. Teoria komunistyczna

W tym modelu $rodki masowego przekazu sa czg¢$cig machiny
totalitarnego panstwa, ktore kontroluje wszystkie instytucje i catg
gospodarke. Media sg wlasnoscig panistwa. Nie ma miejsca na me-
dia prywatne, podobnie jak nie ma miejsca na prywatng wlasnos¢.
Celem medidw jest realizacja intereséw partii i umacnianie jej
wizerunku w spoleczenstwie, a takze wpajanie oficjalnej ideolo-
gii oraz ukrywanie wszystkiego, co nie stuzy interesom wladzy’.
Partia dysponuje rozleglym aparatem kontroli w postaci cenzury
prewencyjnej, ktora pilnuje, zeby do odbiorcy nie dotarto nic, co
nie miesci sie w oficjalnej ideologii.

4 Ibidem, s. 10.

5 Ibidem,s. 7.

6 Ibidem oraz C.-]. Bertrand, Deontologia mediéw, ttum. T. Szymanski,
Instytut Wydawniczy Pax, Warszawa 2007, s. 21.

7 E Siebert, T. Peterson, W. Schramm, op. cit., s. 7.
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2.3. Teoria liberalna

U podstaw teorii liberalnej leglo zatozenie o racjonalnosci natury
ludzkiej. Wedle niego cztowiek ma rozum, ktéry pozwala mu na
odréznienie prawdy od falszu oraz dobra od zla. Panstwo za$ nie
powinno wyreczaé obywatela w podejmowaniu decyzji o tym, co
jest dla niego wlasciwe. Rolg panstwa jest stworzenie ram prawnych
gwarantujacych jednostce ochrong jej intereséw i mozliwo$¢ budo-
wania wlasnego dobrobytu®. Zgodnie z mysla oswiecenia cztowiek
jest zdolny do rozpoznania prawdy i moze si¢ nig kierowa¢ tylko
wtedy, kiedy ma dostep do wielu réznych faktow i pogladéw. Dlate-
go powinien istnie¢ wolny rynek idei, na ktérym kazdy bedzie mogt
swobodnie przedstawi¢ swoj punkt widzenia®. Dla zaistnienia ta-
kiego stanu rzeczy kluczowa jest gwarancja wolnosci stowa. W tym
miejscu czesto przywoluje sie stynny argument Johna Stuarta Milla:

Ale szczegolnie zIg strong zmuszania opinii publicznej do milcze-
nia jest to, ze ograbia ono caly rodzaj ludzki; zaréwno przyszle
pokolenia, jak wspdlczesnych, a tych, ktdrzy nie godza sie z dana
opinig, bardziej jeszcze niz tych, ktorzy ja glosza. Jesli opinia
ta jest stuszna, pozbawia si¢ ich sposobnosci dojscia do praw-
dy; jesli niestuszna - tracg co$, co jest niemal rownie wielkim
dobrodziejstwem: jasniejsze zrozumienie i zywsza $wiadomos¢
prawdy wywotane przez jej kolizje z bledem™.

Idea ta zostata wkrdtce przekuta w mechanizm ,,automatycznego
korygowania bledow”, ktdry zaklada, Ze swobodnie gloszona praw-
daitak wygra z blednym przekonaniem, jesli jedno i drugie bedzie
swobodnie dostepne. Media — w teorii liberalnej — pelnig funkcje
wolnego rynku idei, a to jest mozliwe tylko wtedy, kiedy sg wolne od

8 Ibidem.

o Ibidem.

10 1S, Mill, O wolnosci, ttum. A. Kurlandzka, Akme, Warszawa 1999 (1859),
s. 32.

11 D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, ttum. M. Bucholc, A. Szul-
zycka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 182.
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jakichkolwiek ograniczen ze strony panstwa. Zakazana jest cenzura
oraz koncesjonowanie prasy, a instytucje panstwa sg zobowigzane
do udzielania mediom istotnych informacji. Przy takim zalozeniu,
uznajacym prymat spoleczenstwa nad panstwem, rolg medidw jest
pomoc w realizacji prawa jednostki do osiggniecia dobrobytu takze
przez kontrole nad sprawujagcymi wladze. Prasa ma by¢ ,,psem
strozujacym demokracji” wykrywajacym i nagtasniajacym wszelkie
przypadki naduzy¢ i famania prawa przez sprawujacych wladze®.

Koncepcja liberalna zaczeta sie chwia¢ na poczatku XX wieku,
gdy media ulegaly komercjalizacji i okazalo sig, ze dobre (dla pra-
sy) jest to, co przynosi korzysci, a naturalna tendencja do tacze-
nia sie firm w koncerny stworzyla niebezpieczenstwo, ze wladza
nad informacja znajdzie sie¢ w rekach kilku przedsiebiorcow, bez
demokratycznego mandatu, ktérych celem nie musi by¢ dobro
wspdlne®. Poza tym koncepcja liberalna dopuszcza stawianie tylko
minimalnych granic wolnosci mediéw (zakaz publikowania tresci
obscenicznych lub nawolywania do buntu przeciw wladzy)*, ale
pomija takie kwestie jak ochrona prywatnosci, reputacji i dobrego
imienia jednostki, nienaruszanie porzadku publicznego i bezpie-
czenstwa panstwa, ochrona tajemnicy panstwowej oraz ogranicze-
nie publikowania tresci drastycznych.

2.4. Teoria spotecznej odpowiedzialnosci

W pierwszej potowie XX wieku zrodzila si¢ potrzeba bardziej reali-
stycznego spojrzenia na ludzka nature oraz na mechanizmy dzia-
tania wolnego rynku®. Krytyka dwczesnych (zwlaszcza amerykan-
skich) medidw opierala sie na czterech przestankach. Po pierwsze,

12 Cze$é autordw, w tym prof. Maciej Mrozowski, thumaczy termin watchdog
inaczej - jako pies tanicuchowy. Sformutowanie ,,pies strézujacy” wydaje
sie jednak bardziej adekwatne w odniesieniu do roli prasy w systemie
liberalnym. Por. M. Mrozowski, op. cit., s. 200.

13 C.-J. Bertrand, op. cit., s. 23.

14 F. Siebert, T. Peterson, W. Schramm, op. cit., s. 99.

15 Ibidem.
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rozwoj medidw sprawil, ze staly si¢ one atrakcyjnym biznesem
oraz poteznym narzedziem wplywania na spoteczenstwo. Zauwa-
zono, ze wielka sila oddzialywania zostala przekazana waskiej

grupie ludzi, ktérzy decyduja, jakie tresci docieraja do miliondw
odbiorcow. Po drugie, media wykorzystuja swoja pozycje niewlas-
ciwie, poniewaz kieruja si¢ wlasnymi celami, propaguja poglady
wladcicieli, realizujg interesy wielkiego biznesu, s uzaleznione

od wplywoéw reklamodawcdw, powstrzymujg proces spotecznych
przemian, po$wiecajg zbyt duzo miejsca sensacji i rozrywce

oraz naruszaja prywatnos$¢ jednostek. Po trzecie, wspolczesna
wiedza o cztowieku, cho¢ nie podwaza tego, ze czlowiek jest istotg
rozumng, to zaklada, ze jest tez podatny na manipulacje i de-
magogie, a prawa naturalne nie gwarantujg réwnowagi i har-
monii spolecznej. Po czwarte, zauwazono potrzebe stworzenia
standardéw programowych i etycznych, ktore okreslatyby sposéb

postepowania dziennikarzy*. To wszystko doprowadzito do po-
wolania w 1942 roku amerykanskiej Komisji do Spraw Wolnoéci

Prasy, zwanej od nazwiska przewodniczacego Komisja Hutchinsa.
Opracowany przez nig pi¢¢ lat pézniej raport stal si¢ podstawa do

stworzenia nowej doktryny medialnej zwanej teorig spotecznej

odpowiedzialnosci prasy.

Zmiana mys$lenia wzgledem teorii liberalnej polegata przede
wszystkim na zalozeniu, ze z kazdym prawem musi si¢ wigza¢
obowigzek, innymi stowy — nie ma wolnosci bez odpowiedzial-
nos$ci. W przypadku mediow ta odpowiedzialno$¢ wynika z zaufa-
nia, jakim prasa zostata obdarzona przez spoteczenstwo. ,,Prawo
prasy do wolnosci — pisze jeden ze wspotautoréw raportu — jest
nierozerwalnie zwigzane z prawem narodu do posiadania wolnej
prasy. Jednak interes publiczny siega dalej — chodzi teraz o pra-
wo narodu do posiadania wlasciwej prasy”. To jest podstawa
zadania odpowiedzialnosci, ktéra implikuje wizje mediéw jako
pewnego dobra ogoélnospotecznego powierzonego wilascicielom

16 Jbidem, s. 78-80, 93-100.
17 W.E. Hocking, Freedom of the press: a framework of principle, The Uni-
versity of Chicago Press, Chicago 1947, s. 169.
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medialnych koncernéw. Media — wedtug tej koncepcji - pozostaja
wlasnoscig prywatng i nie podlegaja bezposredniej kontroli wila-
dzy, ale panistwo, w pewnych okoliczno$ciach, jest uprawnione do
interwencji. Rzad moze np. tworzy¢ prawo antymonopolowe zapo-
biegajace koncentracji mediow albo przyjmowaé ustawy czescio-
wo ograniczajgce te dzialania mediow, ktore mogg by¢ szkodliwe
spolecznie - takie jak emitowanie tresci o charakterze erotycznym
czy scen przemocy, czy tez ograniczac czas antenowy, ktéry moze
by¢ wypetniony reklamami. Regulacje panstwowe nie moga jednak
narusza¢ wolnosci przekazu, zwlaszcza swobody przekazywania
informacji i wymieniania opinii. Wéréd obowiazkow lezacych
po stronie medidéw autorzy raportu wskazuja przede wszystkim
nastepujace wymogi'®:

— wymdg prawdomoéwnosci, rzetelnoéci, uczciwosci, obiek-
tywnosci i adekwatnodci, czyli przekazywania prawdziwej,
wszechstronnej i zrozumiatej relacji o wydarzeniach dnia
w kontekscie, ktéry nada im znaczenie,

— stuzenia jako forum wymiany komentarzy i krytyki,

— pokazywania reprezentatywnego obrazu grup, z ktérych skta-
da si¢ spoteczenstwo,

— wyjasniania celow i wartosci spotecznych,

— unikania pogoni za sensacja,

— oddzielania wiadomosci od opinii dziennikarzy.

Media, zeby unikng¢ interwencji panstwowej, same powinny
wykazywac zainteresowanie tworzeniem wilasnych standardow
w formie kodeksow etycznych i zawodowych. Postulowane samo-
ograniczenie prasy ma tez chroni¢ ja przed naciskami ze strony biz-
nesu i polityki. Raport komisji poczatkowo byt przyjety z oburze-
niem lub - w najlepszym przypadku - z obojetnoscig, ale mimo to
wnioski w nim zawarte szybko staly sie podstawg funkcjonowania
medidéw w panstwach demokratycznych. Dokument wzmocnit ran-
ge istniejacych kodeksow etycznych oraz spowodowal powstanie

18 Por. A Free and Responsible Press: Report of the Commission on Freedom
of the Press, The University of Chicago Press; M. Mrozowski, op. cit.;
D. McQuail, op. cit.
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szeregu nowych w wielu panstwach®. Takze Polska po transformacji
ustrojowej przeszta droge od komunistycznej teorii prasy*> do mo-
delu spolecznej odpowiedzialnosci. Media po 1989 roku uzyskaty
pelna swobode funkcjonowania, chociaz panstwo tworzy pewne
ramy prawne ich dzialania. Istnieje tez szereg kodeksdw etycznych,
poczawszy od ponadredakcyjnych, roszczacych sobie prawo do
uniwersalnosci, a skoficzywszy na tych, ktére funkcjonujg jako
wewnatrzredakcyjne dokumenty. Doktadna analiza tych zapisow
znajduje sie w osobnej czgsci pracy, poswieconej Zrédtom wartosci
i zasad etycznych dziennikarzy w Polsce.

Opisana powyzej teoria spolecznej odpowiedzialno$ci prasy
oraz realizujace jej zalozenia kodeksy etyczne i ustawy tworzg for-
malne, cho¢ teoretyczne, wyznaczniki funkcjonowania dzienni-
karzy w Polsce. Podstawowym zadaniem tych zapisow jest poma-
ganie dziennikarzowi mierzacemu si¢ z rozmaitymi problemami
warsztatowymi i etycznymi w podejmowaniu wlasciwych, madrych
i odpowiedzialnych decyzji. Obserwowanie funkcjonowania me-
diow prowadzi do wniosku, ze z realizacjg tych zalozen w praktyce
bywa bardzo réznie. Nie brakuje przykladow nieetycznych zacho-
wan dziennikarzy i praktyk medialnych, ktore z podejmowaniem
odpowiedzialno$ci wobec spoteczenstwa nie maja nic wspdlnego.
Dlatego tez celem, jaki postawitem sobie w tej pracy, jest zestawienie
tego teoretycznego podejscia z praktyka dzialania.

19 M. Mrozowski, op. cit., s. 205 oraz T. Plonkowski, Amerykariska koncepcja
spotecznej odpowiedzialnosci dziennikarzy, Instytut Kultury, Warszawa
1995.

20 Rdznica miedzy autorytarnym i komunistycznym systemem prasy dotyczy
przede wszystkim kwestii wlasno$ci. W Polsce jako jedynym kraju bloku
wschodniego istniala w niewielkiej skali cenzurowana, ale niebedaca
wlasnoécig panistwa prasa katolicka, wiec w tym sensie model funkcjo-
nowania mediéw w PRL mozna zakwalifikowa¢ tez jako autorytarny.






3. Etyka mediow a etyka dziennikarska

Przed podje¢ciem analizy dokumentdw, ktére wyznaczajg standar-
dy etyczne i warsztatowe w pracy dziennikarza, nalezy rozwazy¢,
czym wlasciwie jest etyka dziennikarska oraz czy kodeksy bedace
jej praktycznym wyrazem sg w ogole potrzebne, zwlaszcza ze za-
sadnos¢ ich tworzenia jest czgstokro¢ podwazana.

Na wstepie trzeba zaznaczy¢ pewien problem terminologiczny,
czyli rozréznienie na etyke mediow i etyke dziennikarska. Cze-
sto, tak jak w Sfowniku terminologii medialnej, s3 one wymieniane
jednym tchem: ,etyka mediow, etyka dziennikarska, deontologia
dziennikarska — ogét ocen, norm, zasad i idealéw okreslajacych
poglady, zachowania i dzialania uwazane za wlasciwe, dobre, uza-
sadnione moralnie w pracy dziennikarza i funkcjonowaniu me-
diéw™. Pojecie etyki dziennikarskiej jest powszechnie stosowane.
Wystepuje jako hasto np. w Wikipedii (w przeciwienstwie do etyki
mediéw), méwimy o kodeksach etyki dziennikarskiej, a na kie-
runkach dziennikarskich etyka dziennikarska wykladana jest jako
przedmiot. Etyka dziennikarska jest etyka zawodowa. Odnosi sie
do praktycznych probleméw wykonywania tej profesji w konteks-
cie rozmaitych dylematéw moralnych. Pojecie etyki mediow jest
natomiast znacznie szersze. Obejmuje ono ,,catoksztalt teoretycznej
refleksji nad mediosferg jako przestrzenia moralnosci, a wiec obszar
ludzkich wyboréw i dzialan medialnych” - pisze Michat Drozdz
i dodaje, ze etyka medidw jest czescig etyki spolecznej, traktujac

»y

1 W. Pisarek (red.), Sfownik terminologii medialnej, Universitas, Krakéw
2006, S. 53.
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tym samym media jako czes$¢ struktur spotecznych i ekonomicznych.
Jest takze etykg tworcow i dziennikarzy i ,w tym obszarze rozwija
sie ona jako etyka dziennikarska™. Innymi stowy, etyka mediow
jest pojeciem bardziej pojemnym, obejmujacym wszelkich pra-
cownikow mediow, wydawcow, wiascicieli koncerndw medialnych,
kierownikéw réznych szczebli, ktorzy maja (czasem decydujacy)
wplyw na tre$¢ przekazu, oraz osoby wykonujace rozmaite zawody
artystyczne: grafikow, scenarzystow i aktoréw. Dziennikarze w tej
grupie stanowig tylko jedng z wielu profesji zwigzanych z mediami,
wiec w tym sensie etyka mediow nie jest etyka zawodowg?. Jesli za$
punktem odniesienia refleksji etycznej w obszarze mediéw jest dba-
to$¢ o jakos¢ przekazu, a celem dobro odbiorcy jako jednostki, a tak-
ze dobro catego spoleczenstwa - to zdecydowanie bardziej zasadne
wydaje sie, aby normy etyczne obejmowaly wszystkich, ktorzy maja
wplyw na 6w przekaz, a zatem nie tylko dziennikarzy. Z drugiej stro-
ny, istnieje cate spektrum problemdw etycznych, z ktérymi mierza
sie w codziennej pracy dziennikarze, niedotyczacych innych oséb
zwigzanych z mediami. Sg to kwestie zwigzane przede wszystkim
z procesem zbierania, przetwarzania oraz publikacji informacji i ko-
mentarzy, rzetelnoscia, ochrong Zrédet, potencjalnymi konfliktami
intereséw itd. Tu jednak istnieje spor, czy te kwestie powinny by¢
regulowane w formie kodeksow czy nie. Wérdd czesci dziennikarzy
dominuje poglad, ze jest to zawod praktyczny, a jednoczesnie tak
wieloaspektowy, iz nie da si¢ w formie kodeksu rozwigza¢ wszystkich
dylematéw moralnych, z jakimi przychodzi si¢ mierzy¢ reporterowi
w codziennej pracy. Nie brakuje tez glosow, ze w dziennikarstwie
kluczowy jest dobry warsztat, ktory jest warunkiem podejmowania
wlasciwych decyzji, takze w wymiarze etycznym. Zwolennicy takie-
go podejscia twierdza, ze wigkszy nacisk nalezy klas¢ na wlasciwe
przygotowanie do zawodu niz na tworzenie zapisow kodeksowych,
ktdre ze swej natury i tak musza by¢ ogélne, wiec czgsto niewy-
starczajace. Mozna spotkac sie z pogladem, ze aby by¢ dobrym
dziennikarzem, trzeba by¢ dobrym czlowiekiem, a przyzwoito$¢ jest

2 M. Drozdz, Etyczne orientacje w mediosferze, Biblos, Tarnow 2006, s. 36-37.
3 P. Czarnecki, Etyka mediéw, Difin, Warszawa 2008, s. 21.
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gwarantem podejmowania wlasciwych decyzji. ,, Etyki nie da si¢ wlo-
zy¢ do kodeksu - uwaza Jacek Zakowski. - Etyka to kwestia refleksji
i samo$wiadomosci. A kodeks wymaga tylko postuszenstwa. Wiec
albo kodeks, albo etyka. Ja kodekséw nie lubie”™. Mozna zrozumiec¢
taki poglad, zwtaszcza w kontekscie problemow z egzekwowaniem
zapiséw kodeksowych. Sady dziennikarskie w Polsce wlasciwie
nie funkcjonuja, nie ma jednego stowarzyszenia dziennikarskiego,
ktore byloby uznawane przez wszystkich dziennikarzy za wlasciwe
do oceny postepowania poszczegolnych mediéw. Jedyna sankcja za
nieetyczne zachowanie jest ostracyzm $rodowiska, ktére zgodnie
potepia tylko szczegélnie razace przypadki naruszenia etyki (a i tu
nie zawsze mozna moéwic o jednomyslnosci). Nieco przekornie do
tego zagadnienia podchodzi Jan Pleszczynski, ktory tak zaczyna
ksigzke o etyce dziennikarskiej:

Mozna przezy¢ catkiem udane zycie, nigdy nie zastanawiajac si¢
nad tym, czym jest zycie. To Zycie moze by¢ dobre takze w wymia-
rze etycznym. (...) Wiedza o etyce — pisze dalej - nie jest warun-
kiem etycznych dzialan. Jednak na pewno bez refleksji nad etyka
zwieksza sie niebezpieczenstwo popelnienia bledow warsztatowychs.

I w tym kontekscie warto spojrze¢ na inng wartos¢ istnienia
kodeksow etycznych. Nie wszystkie osoby, ktore trafiajg do zawo-
du dziennikarza (nierzadko przypadkiem, z ciekawosci lub wobec
braku lepszego pomystu na zycie), maja pogtebiona refleksje nad
etyka. Warsztatowe umiejetnosci, ktére zdobywajg w trakcie stazu
i w pierwszych miesigcach pracy, nie s wskazoéwka przy podejmo-
waniu decyzji w sytuacjach moralnie niejednoznacznych. Dla takich
0sob, a takze dla wielu praktykow tego zawodu z wigkszym stazem
skodyfikowane normy postepowania sa punktem odniesienia, kom-
pasem, ktory wskazuje kierunek dzialania w sytuacjach niejedno-
znacznych w wymiarze moralnym. ,,Czlowiekowi jest potrzebna
pomoc spoteczna do etycznie poprawnego dzialania. Ta pomoc

*  Wazne sq zasady. Z Jackiem Zakowskim rozmawia Dominika Rafalska-Kus,
»Gazeta Studencka” 2004, 3 marca.
5 J. Pleszczynski, Etyka dziennikarska, Difin, Warszawa 2007, s. 17.
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jest uzyteczna nie tylko do rozpoznawania, co jest dobre, lecz tak-
ze do pobudzania czlowieka, aby rozpoznane dobro realizowat™.
Kolejnym argumentem $wiadczacym o tym, Ze istnieje potrzeba

kodyfikowania norm etycznych, jest sam fakt tworzenia takich ko-
deksow przez poszczegolne redakcje i stowarzyszenia dziennikarskie.
Obecnie najwigksze organizacje medialne w Polsce (T'VP, Polskie

Radio, TVN, Agora) posiadaja wlasne kodeksy etyki dziennikar-
skiej. W wymiarze ponadredakcyjnym istnieja m.in.: Karta etyczna

mediéw, Kodeks etyki dziennikarskiej Stowarzyszenia Dziennikarzy
Polskich, Dziennikarski kodeks obyczajowy Stowarzyszenia Dzienni-
karzy RP, Kodeks dobrych praktyk wydawcéw prasy oraz Deklaracja

zasad Miedzynarodowej Federacji Dziennikarzy. Wigkszo$¢ z przywo-
tanych dokumentdw zawiera podobne zapisy (co jest przedmiotem
szczegolowej analizy w kolejnym rozdziale). Czgé¢ z nich obejmuje

wylacznie dziennikarzy, czes¢ - jak np. Karta etyczna mediéw - od-
woluje si¢ do dziennikarzy, wydawcow, producentéw i nadawcow.
Na podstawie istniejagcych dokumentéw mozna stwierdzi¢, Ze po
pierwsze, istnieje potrzeba kodyfikacji w zakresie zaréwno etyki
medidw, jak i etyki dziennikarskiej. Po drugie, chyba stusznie wielu
badaczy przyjmuje poglad, ze cho¢ etyka dziennikarska i etyka me-
diow nie s3 tym samym, to w wielu obszarach si¢ przenikajg’.

Etyka indywidualna i spofeczna posiadaja wiasng hierarchie po-
je¢ i norm. Indywidualna rozwaza moralne aspekty praktyki zy-
ciowej konkretnych osdb, spoleczna koncentruje si¢ na pojeciu
sprawiedliwo$ci spotecznej. Etyka medidw jest silnie osadzona
w etyce spolecznej. Natomiast etyka dziennikarska kladzie nacisk
na etyke indywidualng i jej zwiazki z etyka spoteczng. Dziennikarz,
cho¢ dziata w mediach i poprzez media, nie traci przeciez swojej
indywidualnosci®.

¢ Z. Sareto, Media w stuzbie osoby. Etyka spotecznego komunikowania, Wy-
dawnictwo Adam Marszatek, Torun 2000, s. 55.

7 L.A. Day, Ethics in media communication. Cases and controversies, Thom-
son Wadsworth, Australia—Canada-Mexico-Singapore-Spain-United
Kingdom-United States 2006, s. 26-28, za: . Pleszczynski, op. cit, s. 32.

8 J. Pleszczynski, op. cit.
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Prawne i etyczne uwarunkowania medioéw sg $ci$le powiagzane.
Panstwo ustanawia podstawowe ramy funkcjonowania prasy, na-
ktadajac na dziennikarzy pewne obowiazki i tworzac katalog praw.
Ustawodawca — uznajac wolnos¢ za nieodlgczny atrybut dzienni-
karza — wyznacza granice funkcjonowania mediéw, a tym samym
chroni obywateli przed sytuacjami, w ktorych media, korzystajac
z niczym nieograniczonej wolnosci, przestajg stuzy¢ odbiorcom,
a stajg si¢ niebezpiecznym narzedziem realizowania celéw wytyczo-
nych przez ich wlascicieli (panstwowych lub prywatnych). Z drugiej
strony, majac $wiadomo$¢, ze wolnos¢ prasy w sposob oczywisty
i niepodlegajacy dyskusji jest nierozerwalnie zwigzana z demokra-
cja, panstwo w regulacjach wzgledem prasy musi si¢ ograniczac
do minimum. Media z kolei, chcgc unikna¢ sytuacji, w ktorej pan-
stwo zaweza im pole dziatania, dazg do samoograniczenia, czego
wyrazem s3 rozmaite kodeksy etyczne. Z tego wynika, ze kazdy
dziennikarz ma dwa podstawowe zrodla dokumentéw okreslaja-
cych zasady jego postepowania: prawo i kodeksy etyczne. Celem
niniejszego rozdzialu jest przeanalizowanie tych dokumentéw pod
katem standardéw warsztatowych i etycznych. Pozwoli to wykaza¢,
co sktada si¢ na ten podstawowy katalog zasad obowigzujacych
dziennikarzy. W czesci pierwszej rozdziatu skupiam sie¢ na wy-
branych aspektach prawa prasowego i niektorych innych ustaw
regulujacych dzialanie mediéw, pomijajac zagadnienia niezwiazane
bezposrednio z etyka dziennikarska. Cze$¢ drugg rozdzialu stanowi
analiza poréwnawcza wybranych kodekséw etycznych.






4. Prawo

4.1. Prawo prasowe

Na wstepie trzeba zaznaczy¢, ze ustawa — Prawo prasowe zostata
przyjeta w 1984 roku, czyli w zupelnie innej sytuacji politycznej,
spolecznej, gospodarczej i technologicznej, przez co jest aktem
niedoskonalym i - mimo rozlicznych nowelizacji - zupetnie nie-
przystajacym do wspoélczesnych srodkow masowego przekazu'.
Ustawa jest podzielona na dziewie¢ rozdzialdéw i reguluje takie
aspekty, jak: prawa i obowiazki dziennikarzy, organizacje¢ dzia-
talno$ci prasowej, kwestie umieszczania sprostowania, komu-
nikatow i ogloszen oraz odpowiedzialnos¢ prawng i zasady po-
stepowania w sprawach prasowych. W kilku przepisach ustawy,
zwlaszcza w rozdziale drugim, dotyczacym praw i obowigzkéw
dziennikarzy, mozemy znalez¢ zasady etyczne i warsztatowe, do
ktorych musi si¢ stosowaé kazdy dziennikarz, czyli jak mowi
ustawa — ,,0soba zajmujaca si¢ redagowaniem, tworzeniem lub
przygotowywaniem materiatéw prasowych, pozostajaca w sto-
sunku pracy z redakcja albo zajmujaca si¢ taka dzialalnoscia na
rzecz i z upowaznienia redakcji™.

1 J.Sobczak, Prawne uwarunkowania funkcjonowania mediéw. Czgé¢ 1, ,,Stu-
dia Medioznawcze” 2014, nr 1 (56), s. 33.

2 Wszystkie dostownie cytowane przepisy prawa prasowego pochodza
z ustawy z dnia 26 stycznia 1984 r. — Prawo prasowe, Dz.U. 1984 nr 5
poz. 24 ze zm.
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Art. 1. Prasa, zgodnie z Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej,
korzysta z wolnosci wypowiedzi i urzeczywistnia prawo obywateli
do ich rzetelnego informowania, jawno$ci Zycia publicznego oraz
kontroli i krytyki spotecznej.

Pierwszy artykut ustawy podkresla przede wszystkim zasade wol-
nosci wypowiedzi. Jest on $cisle powigzany z dwoma przepisami
rangi konstytucyjnej, tj. art. 14, ktory stwierdza, ze ,,Rzeczpospolita
Polska zapewnia wolno$¢ prasy i innych srodkéw spolfecznego
przekazu’, oraz art. 54, okre$lajacym, ze ,kazdemu zapewnia sie
wolnos¢ wyrazania swoich pogladéw oraz pozyskiwania i rozpo-
wszechniania informacji™. Istota nieostrego pojecia wolnosci stowa,
jej obszary oraz ograniczenia sg przedmiotem rozlicznych orzeczen
Sadu Najwyzszego, Trybunatu Konstytucyjnego oraz Europejskiego
Trybunatu Praw Czlowieka, a takze zostaly szeroko omoéwione
w licznych publikacjach*. Kluczowa z punktu widzenia powinnosci
dziennikarskich jest druga czes¢ tego przepisu, czyli stwierdzenie,
ze prasa ,urzeczywistnia prawo obywateli” do rzetelnej informa-
cji, jawnosci zycia publicznego oraz kontroli i krytyki spoteczne;.
Ustawodawca postuzyt si¢ przy tym stowem ,,rzetelno$¢”. Wedtug
Jacka Sobczaka rzetelna informacja jest prawdziwa, uczciwa, jasna,
niewprowadzajgca w btad oraz odpowiedzialna’. Autor ten pod-
kresla, ze cho¢ w pierwszej kolejnosci z wolnoéci stowa korzystaja
dziennikarze, to jednak ma ona stuzy¢ catemu spoleczenstwu. Prze-
pis ten — stwierdza Grzegorz Kuczynski — naklada tez na dzienni-
karzy obowigzek ,wszechstronnego, obiektywnego, niezaleznego,
odwaznego i wnikliwego przedstawiania i weryfikowania poczynan
wladzy publicznej, a takze wszelkich przejawéw zycia o znaczeniu

*  Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r., Dz.U. 1997
nr 78 poz. 483.

4 Por. B. Kosmus, G. Kuczynski, Prawo prasowe. Komentarz, C.H. Beck,
Warszawa 2018; J. Sobczak, Prawo prasowe. Komentarz, Wolters Kluwer
Polska, Warszawa 2008; M. Zaremba, Prawo prasowe. Komentarz, Wolters
Kluwer Polska, Warszawa 2018; J. Sieniczyto-Chlabicz, Prawo mediéw,
Wolters Kluwer, Warszawa 2015.

5 J. Sobczak, Prawo prasowe..., op. cit., s. 168.
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dla dobra publicznego™. Ta regulacja okresla wiec podstawowe
funkcje prasy, jakimi sa: dostarczanie informacji, kontrola wtadzy
publicznej oraz tworzenie przestrzeni w zyciu spolecznym do wy-
miany pogladéw. Warto tu zauwazy¢, ze ustawodawca pominat
funkcje rozrywkowa mediéw, niejako wskazujac, ze chce zabez-
pieczy¢ przede wszystkim prawo obywateli do informacji.

Art. 6. Prasa jest zobowigzana do prawdziwego przedstawiania
omawianych zjawisk.

To pierwszy z wymienionych w ustawie obowigzkéw dziennikar-
skich, cho¢ znajdujacy sie w rozdziale z przepisami ogélnymi. Samo
pojecie prawdy, roznice miedzy prawda a newsem i klopoty z tym
zwigzane omoéwitem w pierwszym rozdziale. Wedltug Bogdana
Michalskiego przepis ten okresla, Ze obowiazek prawdziwego przed-
stawiania zjawisk polega na zgodno$ci twierdzen lub ustalen, odno-
szacych sie do ludzi, faktow i standw rzeczy, z tym, co rzeczywiscie
jest albo byto mozliwe do ustalenia’. Ta zgodna z klasyczng kon-
cepcja prawdy interpretacja tego przepisu znajduje potwierdzenie
w orzecznictwie Sadu Najwyzszego, ktory stwierdzit, ze wypowiedz
o rzeczywistosci jest prawdziwa tylko wtedy, gdy glosi tak, jak
jest w rzeczywistosci®. Bogustaw Kosmus zauwaza, ze istniejg w na-
uce i orzecznictwie dwie koncepcje prawdziwosci w odniesieniu do
dziennikarstwa: restrykcyjna i liberalna. Ta pierwsza zaktada, ze
o ile dziennikarz nie jest w stanie udowodnic¢, ze dotart do praw-
dy, o tyle jego dzialanie bylo bezprawne. W koncepgji liberalne;j
uznaje si¢, ze gdyby informacja byla obiektywnie nieprawdziwa,
ale dzialanie dziennikarza bylo zgodne z najwyzszym standardami
jakosciowymi, to nadal podlega on ochronie prawnej. Obecnie
dominuje poglad, ze jesli ,dziennikarz jest szczegolnie staranny,

6 B.Kosmus, G. Kuczynski, op. cit., s. 12.

7 B. Michalski, Podstawowe problemy prawa prasowego, Elipsa, Warszawa
1998, s. 81, za: J. Sienczylo-Chlabicz, op. cit.

8 Wyrok SN z dnia 5 kwietnia 2002 r., II CKN 1095/99, OSNC 2003, nr 3,
poz. 42.
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szczegOlnie rzetelny, dziata zgodnie z dobrymi obyczajami, a jed-
noczesnie wszelkim jego poczynaniom przyswieca dazenie do
prawdy, to chocby i do tej prawdy nie dotarl, nie dziala nielegalnie™.
Nalezy tez zauwazy¢, ze obowiazek dazenia do prawdy w mysl tego
przepisu spoczywa na prasie, a wiec nie tylko na dziennikarzach,
ale takze na wydawcy i redaktorach.

Art. 10. 1. Zadaniem dziennikarza jest stuzba spoleczenstwu i pa-
nstwu. Dziennikarz ma obowigzek dziatania zgodnie z etyka zawo-
dowa i zasadami wspolzycia spolecznego, w granicach okreslonych

przepisami prawa.

2. Dziennikarz ma prawo odmoéwic wykonania polecenia stuzbo-
wego, jezeli oczekuje sie od niego publikacji, ktora tamie zasady
rzetelnosci, obiektywizmu i starannosci zawodowej, o ktorych

mowa w art. 12 ust. 1.

3. Dziennikarz moze nie zgodzi¢ si¢ na publikacje materiatu pra-
sowego, jezeli wprowadzono do niego zmiany wypaczajace sens

i wymowe jego wersji.

Artykul 10 otwiera katalog praw i obowiagzkdéw dziennikarzy. Punkt
pierwszy podkresla role dziennikarza w postaci stuzby wobec spo-
teczenstwa i wobec panstwa. Oznacza to, ze dziennikarstwo jest
czyms$ wiecej niz tylko aktywno$cia zawodowa, ktdra nalezy wy-
kona¢ zgodnie z prawem i profesjonalnymi standardami. ,,Stuzba
to wykonywanie okreslonej misji ze szczegdlnym zaangazowaniem,
oddaniem; zaklada postepowanie, ktorego zasady, metodyke deter-
minuje nadrzedny cel wysokiej rangi™. Oznacza to, ze dziennika-
rzowi przystuguja szczegélne przywileje i ochrona prawna, ale tez
obowigzuje go podwyzszony pulap wymagan i surowsza odpowie-
dzialnos¢ za uchybienie tym standardom™. Ustawodawca wskazuje
tutaj, Ze ma to by¢ stuzba wobec spoleczenstwa i wobec panstwa.
Aktywno$¢ prasy stuzy interesowi spotecznemu, innymi stowy —

°  B.Kosmus, G. Kuczynski, op. cit., s. 94.
10 Ibidem, s. 157.
11 Jbidem.
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nie dziala ona dla wlasnego interesu i nie realizuje swoich ambicji,
dazen, celow i korzysci, tylko te, ktére sg dobre dla spoteczenstwa'.
Drugim elementem jest stuzba panistwu, ktorg nalezy rozumiec jako
misje majaca na celu dobro powszechne. Stuzby panstwu nie mozna
myli¢ ze stuzbg wiekszo$ci rzadzacej, a zmiana sytuacji politycznej
nie powinna w zaden sposéb wplywa¢ na dziatania dziennikarzy®.

Szczegdlnie istotne jest drugie zdanie tego przepisu, ktore wprost
zobowigzuje dziennikarza do przestrzegania kodeksow etycznych.
Jest to tzw. samoregulacja mediow. Dziennikarze powinni sami wy-
pracowaé normy etyczne, ktdre zagwarantujg wolno$¢ wypowiedzi
i prawo obywateli do otrzymywania prawdziwych informacji i uczci-
wych opinii*. Kodeksy etyczne oraz ich zapisy s przedmiotem anali-
zy w drugiej cze¢sci niniejszego rozdziatu. Tutaj warto zaznaczy¢ tylko,
ze ustawodawca w tym samym zdaniu zdecydowat sie podkresli¢, ze
dziennikarz ma dziala¢ takze zgodnie z prawem. Wydaje sie — i czg$¢
badaczy przyjmuje taki poglad - Ze nalezy to rozumiec jako stwier-
dzenie, iz kodeksy etyczne nie majg rozszerza¢ wolnosci dziennikar-
skiej czy stawia¢ dziennikarza ponad prawem, ale majg dziennikarza
jeszcze bardziej ogranicza¢, pietnujac zachowania, ktorych co prawda
nie zakazuje prawo, ale mimo to s3 moralnie naganne®.

Punkt 2 niniejszego artykulu wzmacnia konieczno$¢ dziata-
nia dziennikarza zgodnie ze standardami etycznymi i warsztato-
wymi, nawet kosztem konfliktu z przetozonym. To dziennikarz
rozstrzyga we wlasnym sumieniu, czy dziafanie, do ktérego zobo-
wiazuje go szef, jest zgodne z normami etycznymi. Dziennikarz za
odmowe wykonania polecenia niezgodnego ze standardami nie
moze ponie$¢ konsekwencji stuzbowych, moze natomiast narazi¢
sie na konsekwencje prawne przez wykonanie takiego polecenia®.

12 Jbidem.

13 7. Sienczylto-Chlabicz, op. cit., s. 134.

14 Tbidem.

5 Taki poglad przyjmuja m.in. Joanna Sieniczyto-Chlabicz i Jacek Sobczak.

-

Por. ibidem; J. Sobczak, Prawne uwarunkowania..., op. cit.; idem, Prawo
prasowe..., op. cit.
16 B. Kosmus, G. Kuczynski, op. cit., s. 164.
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Wzmocnieniem obowigzku dziennikarza do przekazywania
prawdziwych informacji (art. 6) oraz dbalosci o standardy opisane
w poprzednim akapicie jest punkt 3 analizowanego artykutu, ktéry
uprawnia dziennikarza do wycofania zgody na publikacje jego
materiatu prasowego, jesli wprowadzone zmiany wypaczaja sens
i wymowe jego wersji. Ustawodawca zdecydowat si¢ tu podkresli¢,
ze to dziennikarz odpowiada do konca za tres¢ publikacji. W ko-
mentarzach do ustawy wskazuje sie, ze jesli autor materiatu podej-
mie dzialania zmierzajace do zablokowania publikacji wypaczajacej
jego intencje, a mimo to wydawca go opublikuje, to dziennikarz
bedzie zwolniony z odpowiedzialno$ci prawnej, np. za podanie
nieprawdziwej informacji”.

Art. 12. 1. Dziennikarz jest obowigzany:

1) zachowac¢ szczegdlng staranno$c i rzetelnos¢ przy zbieraniu
i wykorzystaniu materialow prasowych, zwlaszcza sprawdzi¢
zgodnos¢ z prawda uzyskanych wiadomosci lub podac ich
zrodlo;

2) chroni¢ dobra osobiste, a ponadto interesy dzialajacych w do-
brej wierze informatoréw i innych osob, ktore okazuja mu
zaufanie;

3) dba¢ o poprawnos¢ jezyka i unika¢ uzywania wulgaryzmow.
Dziennikarzowi nie wolno prowadzi¢ ukrytej dziatalnosci re-
klamowej wiazacej sie z uzyskaniem korzysci majatkowej badz
osobistej od osoby lub jednostki organizacyjnej zainteresowanej
reklamg.

Artykul 12 wylicza katalog obowigzkéw dziennikarskich. Pierw-
szym z nich jest powinno$¢ zachowania szczegdlnej starannos$ci
i rzetelnosci, ktdrej nalezy przestrzega¢ na dwoch etapach pracy
dziennikarskiej: po pierwsze, w trakcie zbierania materiatéw, a po
drugie, podczas ich wykorzystywania. Ustawodawca precyzuje, ze
ten obowigzek oznacza przede wszystkim koniecznos¢ weryfikacji
uzyskanych informacji lub ewentualnie podanie ich z okresleniem

17 Ibidem.
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zrodla pochodzenia. Trzeba w tym miejscu zaznaczy¢, ze w polskim
prawodawstwie nie ma definicji szczegdlnej rzetelnosci i staranno-
$ci. Pojecia te doprecyzowuja opracowania naukowe i orzecznictwo.
Przez rzetelnos¢ rozumie sie:

(...) uczciwos¢, solidno$é, obiektywizm, bezstronnos¢ przekazu
zarOwno w prezentacji, opisie, jak i narracji; niedziatanie pod z gory
zalozong tezg; zgodno$¢ z zasadami sztuki dziennikarskiej; od-
powiedzialnos¢ za stowo; rozwazenie powagi zarzutu; znaczenie
informacji z punktu widzenia usprawiedliwionego zainteresowania
spoleczenstwa oraz potrzeby (pilnoéci) publikacji; konkretno$é;
niewprowadzenie w blad; nieprzeinaczanie faktow; krytycyzm
w stosunku do materiatéw; nieopieranie si¢ na zrodle, ktérego
obiektywizm lub wiarygodno$¢ budzi watpliwosci; umozliwienie
osobie zainteresowanej ustosunkowanie sie do uzyskanych infor-
magcji i prezentacja jej stanowiska; interpretacje zgodna z zasadami
logicznego rozumowania i zwyklego doswiadczenia; niedzialanie
zniskich pobudek, dla ponizenia kogos; zastosowanie odpowiedniej
formy publikacji; wywazenie i stosownos¢ przedstawianych ocen.

Z kolei pojecie starannosci jest definiowane jako:

(...) pilnos¢, sumienno$é, doktadnosé, obowigzkowos¢, dociekliwo$é
w poszukiwaniu prawdy, pelne przedstawienie okolicznosci sprawy,
dbanie o szczegély, sprawdzenie zgodnosci z prawda uzyskanych
informacji przez siegniecie do wszystkich innych dostepnych Zrodel;
upewnienie sie co do zgodno$ci informacji z innymi znanymi fak-
tami; poparcie ustalen stosowna weryfikacjg i udokumentowaniem
zebranych materialow®.

Wskazuje si¢ jednoczesnie, ze rzetelno$¢ i staranno$¢ sg Scisle
skorelowane z silg stawianego zarzutu. Im cigzszy jest zarzut sta-
wiany przez dziennikarza, tym wieksza powinna by¢ dbalos¢ o rze-
telnos¢ i starannos$¢ na wszystkich etapach przygotowywania mate-
riatu. Im powazniejsza sprawa, tym wiecej zrodel nalezy sprawdzi¢,
wiecej dokumentdw zebra¢, bardziej szczegélowo przeanalizowaé

18 Jbidem, s. 185-186.
19 Ibidem.
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kazdy aspekt sprawy. Orzecznictwo nakazuje tez dziennikarzowi
opublikowanie ,,autosprostowania’, jesli okaze sie, ze informacje
przedstawione w materiale prasowym sa nieprawdziwe. Dzienni-
karz powinien zrobi¢ to z wlasnej woli, to znaczy bez wezwania
ze strony osoby, ktorej dobra zostaly naruszone, oraz powinien
zrobi¢ to niezwlocznie.

Przepis podpunktu 2 wskazuje na to, ze dziennikarz ma chro-
ni¢ dobra osobiste informatoréw i innych oséb, ktére okazuja mu
zaufanie. Warto tu zauwazy¢, ze ,chroni¢” w przeciwienstwie do
»hie narusza¢” naktada znacznie wigkszg odpowiedzialno$¢. Dzien-
nikarz ma przeciwdziata¢ naruszaniu débr osobistych, podejmo-
waé dzialania wyprzedzajace, ktére zniweluja zagrozenia w tym
zakresie**. Wérdd dobr osobistych najczesciej naruszanych przez
prase wymienia sie: cze$¢, dobre imie, wizerunek i prywatno$¢.
Ostatnie dwa elementy podlegaja tez dodatkowej ochronie prawa
prasowego opisanej w odrebnych artykutach.

Ostatni element punktu 1 to przepis nakazujacy szczegdlna
dbato$¢ o poprawnos¢ jezykowa i unikanie uzywania wulgary-
zmow. Tu warto wskazaé, ze dziennikarze majg obowigzek pre-
zentowac najwyzsze standardy nie tylko jezyka polskiego, ale takze
innych jezykow, ktorymi sie postuguja w publikacjach (np. jezykow
mniejszo$ci narodowych). Powinni unika¢ zapozyczen jezykowych,
bledow stylistycznych i gramatycznych. W literaturze zauwaza sie
takze, ze przepis ten nakazuje unikanie wulgaryzmow, a nie za-
kazuje ich uzywania catkowicie®, dopuszczajac je w wyjatkowych
sytuacjach jako szczegolny srodek ekspresji.

Przepis punktu 2 zabrania prowadzenia ukrytej dziatalnosci
reklamowej, czyli tzw. kryptoreklamy. W komentarzach do ustawy
zauwaza sie, ze wbrew literalnemu brzmieniu tego przepisu dzien-
nikarz nie moze prowadzi¢ kryptoreklamy takze bezinteresownie®.
Co wiecej, ukryta dzialalnoscia reklamowg bedzie tez zachgcanie

20 Ibidem.

2t J. Sienczylo-Chlabicz, op. cit., s. 150.

22 Ibidem.

23 B. Kosmus, G. Kuczyniski, op. cit., s. 232.
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do kupowania towaréw w sposéb, ktory wydaje si¢ neutralng wy-
powiedzia, jesli z takg wypowiedzig wigze si¢ uzyskanie korzysci
majatkowej*. Kryptoreklama nie jest natomiast zwykle poinformo-
wanie odbiorcéw np. o cechach danego produktu. Granica miedzy
informacjg a ukrytg reklamg jest dosy¢ cienka, dlatego przepisy
dodatkowo nakazuja oddzielanie tekstow sponsorowanych i reklam
od zwyklych informacji.

Art. 13. 1. Nie wolno wypowiada¢ w prasie opinii co do rozstrzyg-
niecia w postepowaniu sgdowym przed wydaniem orzeczenia
w I instancji.

Przepis ten okresla sposob informowania o przebiegu postepowania

sagdowego. Z punktu widzenia etyki dziennikarskiej istotna jest tres¢

przytoczonego punktu 1, ktora - jak wskazuje Anna Augustyniak -
ma na celu ,,ochrone stron postepowania przed przedwczesnym

osgdzeniem przez opinie publiczng”. Ten przepis ochrania takze

wymiar sprawiedliwo$ci przed naciskami mediéw i opinii publicz-
nej®. Warto jednak zauwazy¢, ze jest on czgsto omijany w praktyce

dziennikarskiej — cho¢ media nie rozstrzygaja formalnie, jaka be-
dzie sentencja wyroku, to niejednokrotnie wobec 0s6b sagdzonych

postuguja sie sformulowaniami przesadzajacymi o winie, typu:

»Sprawca’; ,zabojca’, ,ztodziej’, ,,pedofil” itp., zamiast pisaé, ze dana

osoba jest o to tylko podejrzana.

Tajemnica dziennikarska, autoryzacja i sprostowanie

Prawo prasowe przewiduje trzy mechanizmy, ktorych celem jest
ochrona zrodel informacji. Omoéwie te przepisy tacznie, gdyz nie sg
one stricte zwigzane z etyka dziennikarskg, nie odnoszg si¢ bowiem
bezposrednio do dylematéw moralnych dziennikarza, ale wyznacza-
ja konkretne obowiazki, o ktérych warto wspomnie¢ w tym miejscu.

24 E. Ferenc-Szydelko, Prawo prasowe. Komentarz, Wolters Kluwer Polska,
Warszawa 2010, S. 127.
25 B. Kosmus, G. Kuczynski, op. cit., s. 237.
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Po pierwsze, dziennikarz ma obowigzek zachowania w tajemnicy
danych umozliwiajacych identyfikacje autora materiatu prasowego,
listu do redakgji lub innego materialu o tym charakterze, jak réwniez
innych os6b udzielajacych informacji opublikowanych albo przeka-
zanych do opublikowania, jezeli osoby te zastrzegty nieujawnianie
powyzszych danych oraz wszelkich informacji, ktérych ujawnie-
nie mogloby narusza¢ chronione prawem interesy osob trzecich*.
Taka tajemnica jest jedng z materialnych gwarancji wolnosci pra-
sy oraz zaufania miedzy dziennikarzem a zrédlem informacji>.
Dziennikarz moze przekaza¢ informacje objete tajemnicg zawodowa
jedynie redaktorowi naczelnemu i to, jak wskazuje przepis art. 16,
tylko w niezbednych granicach. Dziennikarza z tajemnicy moze
zwolni¢ jedynie sad w trybie art. 180 Kodeksu postepowania karnego
i wylacznie w sytuacji, gdy jest to niezbedne dla dobra wymiaru
sprawiedliwosci i gdy dana okoliczno$¢ objeta tajemnica nie moze
by¢ ustalona na podstawie innego dowodu. Trzeba tez wskazac,
ze dziennikarz jest zwolniony z tajemnicy, gdy informacje, ktére po-
siada, dotycza wybranych najciezszych przestepstw (np. ludobdjstwo,
zamach, zbrodnia wojenna, zabdjstwo, porwanie i inne wymienione
w art. 240 Kodeksu karnego). Tajemnica nie obowiazuje roéwniez
wtedy, gdy dziennikarz zostanie z niej zwolniony przez osobe, kto-
ra wczesniej zastrzegta obowigzek zachowania jej.

Prawo do autoryzacji wypowiedzi reguluje art. 14a. Autoryzacja
odbywa si¢ wylacznie na prosbe osoby udzielajacej wypowiedzi
i dotyczy tylko doslownego cytatu, wigc nie obejmuje tresci mate-
riatu dziennikarskiego, a takze sposobu, w jaki taka wypowiedz jest
w tym materiale przedstawiona, z tym zastrzezeniem, ze dzienni-
karz nie moze wypacza¢ kontekstu wypowiedzi. Zgodnie z nowa
regulacjg przepisow okreslony zostal czas na udzielenie autoryzacji:
jest to 6 godzin w odniesieniu do dziennikéw i 24 godziny w od-
niesieniu do czasopism, chyba ze strony umodwig sie inaczej, a bieg
termindéw rozpoczyna si¢ od momentu przekazania wypowiedzi

26 Art. 15 ustawy - Prawo prasowe.
27 . Bafia, Dziennikarska tajemnica zawodowa, ,,Prasa Polska” 1988, nr 2,
s. 8, za: J. Sienczylo-Chlabicz, op. cit., s. 159.
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w sposOb wezesniej uzgodniony. Ustawodawca okredlit takze, ze
po uplywie wskazanego terminu uznaje sie, Ze wypowiedz zostala
autoryzowana bez zastrzezen.

Rozdzial 5 ustawy reguluje szczegdtowo kwestie publikacji spro-
stowania. W zakresie etyki dziennikarskiej miesci si¢ raczej kwestia
przytoczonego wczesniej ,autosprostowania” jako pewnej powinno-
$ci bedacej wyrazem dbalo$ci o prawdziwos¢ przekazu. Jedli takie

»autosprostowanie” informacji nieprawdziwej nie nastgpito, to osoba

pokrzywdzona lub uprawniona do zlozenia wniosku o sprostowa-
nie powinna to zrobi¢ w terminie 21 dni od dnia publikacji, w for-
mie pisemnej, w jezyku polskim lub w jezyku publikacji. Objetos¢
sprostowania nie moze przekracza¢ dwukrotnej objetosci fragmentu
materialu prasowego, ktorego dotyczy. Tekst musi by¢ rzeczowy
i odnosi¢ si¢ do faktéw, a nie do opinii. Jesli sprostowanie nie spel-
nia wymogoéw formalnych, redaktor naczelny ma prawo odmoéwic¢
publikacji takiego pisma. Kwestie formalne dotyczace sprostowania
byty przedmiotem rozlicznych orzeczen sagdowych, co zostato szcze-
gbotowo opisane w przytaczanych komentarzach do prawa prasowego,
a samo zagadnienie znaczaco wykracza poza zakres tej pracy.

4.2. Inne regulacje ustawowe

Ustawa — Prawo prasowe okresla tylko podstawowe powinnosci
dziennikarskie. Wigkszo$¢ zagadnien z zakresu deontologii mediow
jest doprecyzowana w kodeksach etycznych. Nalezy jednak w tym
miejscu zaznaczy¢, ze poza prawem prasowym i kodeksami istniejg
inne regulacje, ktore posrednio lub bezposrednio oddziatuja na dzia-
talnos¢ dziennikarzy. Sg to przede wszystkim: ustawa o radiofonii
i telewizji*, ustawa o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdzialaniu
alkoholizmowi* lub ustawa o ochronie zdrowia przed nastgpstwami
uzywania tytoniu i wyrobow tytoniowych*. Ponadto Krajowa Rada
Radiofonii i Telewizji wydaje dokumenty takie jak rozporzadzenie

28 Dz.U. 2019 poz. 361.
2 Dz.U. 2018 poz. 2137.
30 Dz.U. 2018 poz. 1446.
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w sprawie kwalifikowania audycji lub innych przekazéw mogacych
mie¢ negatywny wplyw na prawidlowy fizyczny, psychiczny lub
moralny rozw6j maloletnich oraz audycji lub innych przekazéw
przeznaczonych dla danej kategorii wiekowej matoletnich, stoso-
wania wzoréw symboli graficznych i formul zapowiedzi®. Wigk-
sz0$¢ tych zapisow, w odniesieniu do dziennikarzy, dotyczy przede
wszystkim ochrony osob nieletnich przed niewtadciwymi tre§ciami,
takimi jak sceny przemocy, seksu, tresci obsceniczne czy wulgarne,
cierpienie albo tresci zachecajgce do korzystania z alkoholu lub
innych uzywek oraz promujace niewlasciwe postawy spoteczne.
Przywolane dokumenty odnosza si¢ do catych mediéw jako takich,
zwlaszcza do prezentowanych filmow, seriali, reklam czy programéw
rozrywkowych, ale dziennikarze tez powinni zna¢ ich tres¢, zeby
zwlaszcza w materiatach audiowizualnych, np. informujac o pro-
blemie przemocy w rodzinie, narkomanii czy alkoholizmu, nawet
nieintencjonalnie nie promowa¢ niewtasciwych postaw. Podobne
zapisy sg powtdrzone w czesci kodekséw etycznych.

Konkludujac, nalezy stwierdzi¢, ze dziennikarze moga odnalez¢
w obowigzujacym prawodawstwie wiele przepisow odnoszacych sie
do etyki i warsztatu dziennikarskiego. Przede wszystkim prawo pra-
sowe wprost zobowigzuje dziennikarzy do przestrzegania kodeksow
etycznych, podkresla obowigzek stuzenia spoleczenstwu i praw-
dziwego omawiania zjawisk oraz nakazuje szczegdlng starannoé¢
irzetelnos¢ przy zbieraniu, opracowywaniu i przedstawianiu infor-
magcji. Ustawodawca zakazuje dziennikarzowi prowadzenia ukrytej
dziatalnosci reklamowej. Nie tylko nieetyczne, ale tez niezgodne
z prawem jest przesadzanie o winie oskarzonego przed wyrokiem
sadu. Prawo prasowe przewiduje okreslone mechanizmy ochrony
zrodta, tajemnicy dziennikarskiej i zobowigzuje do prostowania
nieprawdziwych informacji. Majac na uwadze powyzsze, nalezy
podkresli¢, ze znajomos¢ przepiséw prawa prasowego i niektérych
innych ustaw jest niezbedna w pracy dziennikarza i powinna by¢
elementem szkolenia 0s6b rozpoczynajacych prace w tym zawodzie.

31 Za: Ochrona dzieci i mlodziezy, http://www.krrit.gov.pl/regulacje-prawne/
polska/ochrona-dzieci-i-mlodziezy/ [dostep: 22.03.2019].



5. Kodeksy etyczne

5.1. Kodeksy redakcyjne, ponadredakcyjne i miedzynarodowe

Oprocz przepisoéw rangi ustawowej gléwnym zrodlem zasad etycz-
nych i warsztatowych dla dziennikarzy sg kodeksy etyczne (zwa-
ne tez czasem obyczajowymi lub warsztatowymi). Wyjasnienia
wymaga przede wszystkim kwestia liczby mnogiej, czyli wielo§¢
regulacji w tym zakresie, i naturalnie rodzace sie pytanie, czy tak
jak istnieje jedno ,,prawo dla dziennikarzy”, tak tez moze powinna
istnie¢ jedna etyka mediéw. Z pewno$cig stworzenie jednej ,,mia-
ry” dla wszystkich, jakiego$ zamknietego katalogu zasad, bytoby
wygodnym rozwigzaniem z punktu widzenia analizy konkretnych
decyzji oraz zachowan dziennikarzy i bywa czasem postulowane,
ale jest to zadanie skazane na niepowodzenie. Po pierwsze, trud-
noéci w sformulowaniu wspélnego katalogu zasad nastrecza to, ze
etyka jest $cisle powigzana ze $wiatopogladem. Niektorzy badacze
zagadnienia, jak Pawetl Czarnecki, uwazaja, Ze ten problem mozna
oming¢ przez rozdzielenie wartosci uniwersalnych (np. zasady praw-
dy) i wartosci zwigzanych z okreslonym $wiatopogladem (np. za-
kazu publikowania tresci sprzecznych z chrzescijanskim systemem
wartosci). Natomiast drugim i jak si¢ zdaje, o wiele mocniejszym
argumentem jest to, ze wielo§¢ kodeksdw etycznych jest naturalng
konsekwencjg pluralizmu w mediach oraz ze préba ujednolicenia
zasad moglaby by¢ poczytywana za chec¢ ujednolicenia przekazu?, a to

1 P. Czarnecki, Etyka mediow, Difin, Warszawa 2008, s. 113.
2 Ibidem.
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z kolei byloby sprzeczne z zasadg wolnosci stowa. W konsekwencji
w Polsce funkcjonuje co najmniej kilkanascie réznych kodeksow
etycznych. Mozemy je podzieli¢ na te ustanawiane przez poszcze-
g6lne redakcje oraz te tworzone przez rozmaite gremia o charakterze
ponadredakcyjnym. O ile zasieg oddzialywania tych pierwszych
jest raczej jasny (jako dokumenty wewnatrzredakcyjne obowigzujg
wylacznie pracownikow), o tyle zasieg tych drugich, czesto rosz-
czacych sobie prawo do uniwersalnoéci, jest trudny do zmierzenia.
Najszerzej akceptowanym dokumentem jest Karta etyczna mediéw
podpisana w 1995 roku. Zawierajacy siedem podstawowych zasad
dokument zostat zaakceptowany przez przedstawicieli gtéwnych
stowarzyszen dziennikarskich oraz koncernéw medialnych, cho¢
nie ma tam podpiséw m.in. dziennikarzy TVN, RMF czy Radia Zet.
Kolejnym dokumentem opracowanym przez Konferencje Mediow
Polskich jest Dziennikarski kodeks obyczajowy, takze zaakceptowany
dosy¢ powszechnie, cho¢ bez poparcia tym razem dwdch czotowych
telewizji, czyli TVN i TVP. Istnieja tez kodeksy opracowane przez
poszczegolne stowarzyszenia, takie jak Stowarzyszenie Dziennikarzy
Polskich, Stowarzyszenie Dziennikarzy RP czy Katolickie Stowarzy-
szenie Dziennikarzy, ktore obowigzuja wyltacznie osoby nalezace do
tych gremiéw. Oprocz tego nalezy wskazac, ze istnieje Kodeks dobrych
praktyk wydawcow prasy (na ktory powoluje sie m.in. ,Gazeta Wy-
borcza”) oraz Deklaracja zasad Migdzynarodowej Federacji Dzienni-
karzy, do ktérej odwoluje sie wiele kodeksow redakcyjnych®. Wsrod
najwiekszych redakeji i koncernéw medialnych, ktére majg swoje
kodeksy etyczne, mozna wyrézni¢ m.in. TVP, TVN, Agore, Rzecz-
pospolitg i Polskie Radio, cho¢ w przypadku prywatnych mediow
s3 to dokumenty wewnetrzne, niedostepne dla 0séb postronnych.

Na potrzeby niniejszej pracy analizie poddatem osiem dostep-
nych publicznie kodeksow etycznych, tj.:

— Kartg etyczng mediow,

— Dziennikarski kodeks obyczajowy przyjety przez Konferencje

Mediéw Polskich,

3 J. Sobczak, Etyczne uwarunkowania funkcjonowania mediow. Cze$¢ 2,

»Studia Medioznawcze” 2014, nr 2 (57), s. 61.
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— Kodeks etyki dziennikarskiej przyjety przez Stowarzyszenie
Dziennikarzy Polskich,

— Dziennikarski kodeks obyczajowy (Kodeks etyki dziennikarzy)
przyjety przez Stowarzyszenie Dziennikarzy Rzeczypospo-
litej Polskiej,

— Zasady etyki zawodowej w Polskim Radiu S.A.,

— Zasady etyki dziennikarskiej w Telewizji Polskiej S.A. - infor-
macja, publicystyka, reportaz, dokument, edukacja,

— Kodeks dobrych praktyk wydawcéw prasy przyjety przez Izbe
Wydawcow Prasy,

— Deklaracje zasad Miedzynarodowej Federacji Dziennikarzy*.

Wybratem dokumenty, ktére sg dostepne publicznie w interne-

cie, a wiec moze sie z nimi zapozna¢ kazdy zainteresowany sprawg
dziennikarz, bez wzgledu na to, czy jest cztonkiem danego stowa-
rzyszenia badz pracownikiem firmy, oraz niezaleznie od tego, czy
w jego redakcji obowigzuje taki lub podobny dokument. Z moje-
go badania (ktére omawiam szczegoélowo w dalszej czgéci pracy)
wynika, Ze mniej niz potowa badanych (49,8%) deklaruje, iz w ich
redakcji obowigzuje spisany kodeks etyki dziennikarskiej. Dla po-
zostalych dziennikarzy kodeksy dostepne w domenie publicznej
moga by¢ jedynym punktem odniesienia przy rozstrzyganiu za-
wodowych dylematéw o charakterze moralnym. Nie omawiam
kolejno poszczegdlnych dokumentoéw, ale analizuje je zbiorczo

*  Zob. Karta etyczna mediow, http://www.dziennikarzerp.pl/wp-content/
uploads/2010/06/karta_dziennikarzy.pdf; Zasady etyki dziennikarskiej
w Telewizji Polskiej S.A. - informacja, publicystyka, reportaz, dokument,
edukacja, https://s.tvp.pl/repository/attachment/o/e/e/oeea386cofag8ad-
oc49f73f1a9f7c8e71445347977947.pdf; Dziennikarski kodeks obyczajowy
przyjety przez Konferencje Mediéw Polskich, Kodeks etyki dziennikar-
skiej przyjety przez Stowarzyszenie Dziennikarzy Polskich, Dziennikarski
kodeks obyczajowy (Kodeks etyki dziennikarzy) przyjety przez Stowarzy-
szenie Dziennikarzy Rzeczypospolitej Polskiej, Zasady etyki zawodowej
w Polskim Radiu S.A., Kodeks dobrych praktyk Wydawcéw Prasy przyjety
przez Izbe Wydawcow Prasy, Deklaracja zasad Miedzynarodowej Federacji
Dziennikarzy, http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/pliki/publikacje/
analiza2006_o7.pdf [dostep: 19.03.2019].
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w formie badania poréwnawczego. Kazdy kolejny podrozdziat
jest poswiecony innej grupie zasad. Tiina Laitila, ktora przed laty
poréwnywala dziennikarskie kodeksy etyczne z ponad trzydziestu
panstw, przyjeta klasyfikacje zasad wedlug szesciu typdw odpowie-
dzialno$ci: wobec publicznosci, zrodel i informatordw, panstwa,
pracodawcy, integralno$ci zawodowej oraz ochrony statusu i jed-
nosci zawodw. Korzystajac z tego dorobku, na potrzeby tej analizy
przyjmuje podzial na pie¢ kategorii:

— odpowiedzialno$¢ wobec publicznodci,

— odpowiedzialno$¢ wobec zrodet i informatorow,

— odpowiedzialno$¢ wobec panstwa,

— odpowiedzialno$¢ wobec pracodawcy,

— inne powinnosci dziennikarskie.
Celem niniejszej analizy jest wykazanie, Ze poza pomniejszymi roz-
nicami istnieje wspolny katalog zasad i wartosci, a w konsekwenciji,
ze wiele jest kodeksow, ale jedna etyka medidw.

5.2. Odpowiedzialno$¢ wobec publicznosci

Pierwsza zasada procesu komunikowania jest prawda (z zastrze-
zeniem wszystkich watpliwosci epistemologicznych omdéwionych
w czesci I). Do tego pojecia odwolujg si¢ bezposrednio lub posrednio
wszystkie kodeksy etyczne. Karta etyczna mediéw podkresla ,,nie-
zbywalne prawo cztowieka do prawdy” i ustanawia zasade prawdy
jako pierwsza z przyjetych w deklaracji. W objasnieniu czytamy, ze
zasada ta oznacza, iz ,,dziennikarze, wydawcy, producenci i nadaw-
cy dokladaja wszelkich staran, aby przekazywane informacje byty
zgodne z prawdg, sumiennie i bez znieksztalcen relacjonuja fakty
w ich wlasciwym kontekscie, a w razie rozpowszechnienia bledne;j
informacji niezwlocznie dokonujg sprostowania” W takim ujeciu
wazna jest nie tylko prawdziwo$¢ samego faktu, ktory przekazujemy.
Konieczne jest ukazanie szerszego kontekstu informacji, zeby widz
mogl sam wyrobi¢ sobie opini¢ na dany temat. Zasada ta wyklucza

5 T. Laitila, Journalistic codes of ethics in Europe, ,,European Journal of
Communication” 1995, vol. 10, s. 527-544.
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mozliwo$¢ intencjonalnego podania informacji fatszywej jako naru-
szajacej podstawowe prawo czlowieka oraz nakazuje, w imi¢ dbato-
$ci o prawde, sprostowanie informacji bfednej. Dziennikarski kodeks
obyczajowy Konferencji Mediéw Polskich (DKO KMP) podobnie
ujmuje sprawe. Wychodzac od stwierdzenia, ze dziennikarstwo ,,jest
zawodem stuzebnym wobec spoleczenstwa’, wskazuje, ze poszuki-
wanie prawdy jest podstawowym prawem i obowigzkiem dzien-
nikarza. W ten sposéb realizuje on prawo cztowieka do uzyskania
prawdziwej, pelnej i bezstronnej (do tego przymiotnika wroce za
chwile) informacji, a takze uczestniczenia w debacie publiczne;j.
Ponownie podkreslono, ze informacje maja by¢ podane w sposob
umozliwiajacy odbiorcom dokonanie wlasnej oceny rzeczywistosci.
DKO KMP akcentuje, ze zakazane jest manipulowanie informacja,
takze przez opracowanie i montaz materiatu. Prawdziwos¢ infor-
macji nie moze by¢ tez zafalszowana przez komentarz dziennikar-
ski. W kodeksie Stowarzyszenia Dziennikarzy Polskich (SDP) nie
pada stowo ,,prawda’, istnieje natomiast caly szereg zapiséw na
nig wskazujgcych. Dziennikarz jest zobowigzany do przekazywania
rzetelnych i bezstronnych informacji, niedozwolone jest znieksztal-
canie faktow przez opinie, a opracowania i skréty informacji nie
moga zmieniac ich sensu. Kodeks Stowarzyszenia Dziennikarzy RP
(SDRP) wskazuje poszukiwanie i publikowanie prawdy jako ,,pod-
stawowy obowiazek etyczny” dziennikarza, zakazujac manipulacji
faktami, oraz dodaje, ze naciski i inspiracje nie usprawiedliwiaja
podawania falszywych lub niepewnych informacji. Dziennikarze
Polskiego Radia sg zobowigzani do ,stuzenia prawdzie, strzeze-
nia wolnosci stowa, niezalezno$ci i bezstronno$ci’, a dziennikarze
TVP, szanujac prawde, sa zobligowani do ,,odpowiedzialnosci za
stowo i tre$ci zawarte w tworzonej lub wspdttworzonej audycji”
Kodeks wydawcow, ktory przede wszystkim reguluje relacje miedzy
wydawcg a dziennikarzami oraz miedzy redakcja a srodowiskiem
zewnetrznym, wskazuje jedynie, zZe ,wydawca nie moze wprowadza¢
w bad czytelnika ani partnera biznesowego, realizujgc cele niejawne
lub sprzeczne z oficjalnie gloszonymi”.

Praktycznym wyrazem odpowiedzialnoéci za prawdziwos¢ prze-
kazywanych tresci jest podkreslany w niemal wszystkich kodeksach
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obowigzek prostowania informacji nieprawdziwych. Ta konieczno$¢,
jak wskazuje dokument TVP, powstaje nawet, jesli btad nie jest za-
winiony przez dziennikarza lub redakcje, a takze ,,bez wzgledu na to,
czy ktokolwiek wystapi o sprostowanie”. W podobny sposéb kwestia
sprostowania jest uregulowana takze w pozostatych kodeksach.
Druga z zasad wskazanych w Karcie etycznej mediow jest wy-
mog obiektywizmu, ,,co znaczy, Ze autor przedstawia rzeczywistos¢
niezaleznie od swoich pogladdéw, rzetelnie relacjonuje rézne punkty
widzenia”. Jest to zasada szczeg6lnie kontestowana zaréwno przez
srodowisko dziennikarskie, jak przez badaczy zagadnienia. Kry-
tyka obiektywizmu opiera si¢ przede wszystkim na stwierdzeniu,
ze media nie sg tylko obserwatorem rzeczywistosci, ale takze te
rzeczywisto$¢ kreuja i zmieniajg. Dziennikarz jest cze$cia opi-
sywanego $wiata. Pelnigc funkcje kontrolng wobec wtadzy, sila
rzeczy sytuuje sie przeciwko niej (w kontrolowanych aspektach).
Media, bedac rzecznikiem oso6b stabszych i wykluczonych, z za-
sady stajg po ich stronie w sporze z wiekszoscia. Poza tym zasada
obiektywizmu, nazywana czesto tez zasadg bezstronnosci (cho¢
wydaje sie, ze w jezyku polskim te stowa maja nieco inne znaczenie),
niejednokrotnie bywa nie do pogodzenia z zasada poszukiwania
prawdy. Sprowadzajac zasade bezstronnosci do absurdu, mozna by
stwierdzi¢, ze skoro istnieje grupa ludzi twierdzaca, ze Ziemia jest
plaska, i reszta, ktora uwaza inaczej, to zadaniem dziennikarza jest
stworzenie ,,obiektywnego” materiatu pod tytulem ,,spdr o ksztalt
Ziemi”. Tak samo bytoby wysoce nieodpowiedzialne i jest zakazane
przez wiele kodekséw (m.in. TVP i SDP) przedstawianie informacji
o nowych niepotwierdzonych metodach leczenia czy o wrézbach na
réwni z metodami zbadanymi naukowo. Nie jest rolg dziennikarza
bezstronne relacjonowanie sporu miedzy zwolennikami szczepien
a antyszczepionkowcami, w sytuacji gdy szczepienia sg nakazane
prawem przez panstwo, zas ich zasadnos$¢ poparta jest dowodami
naukowymi i do$wiadczeniem, a z drugiej strony argumentacja
przeciwnikow bazuje na plotkach i wynikach badan, ktdre zostaty
zakwestionowane. Stawianie tych dwoch stron sporu na réwni
byloby wyrazem braku odpowiedzialnosci za zdrowie i bezpieczen-
stwo ludzi, do ktdrych te informacje s kierowane. Niemniej jednak
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nalezy wskaza¢ intencje, jaka stoi za tworzeniem zapiséw o ,,bez-
stronnosci” czy ,,obiektywizmie” mediéw. Chodzi przede wszystkim
o postulat, aby dziennikarz w pracy nie poprzestawal na szczat-
kowych czy niepetnych informacjach, ale staral sie pozna¢ kazdy
relacjonowany problem ze wszystkich mozliwych stron. Ta zasada
zobowigzuje tez dziennikarza, aby zwlaszcza w sytuacjach opisy-
wania konfliktu nie ujawniat wtasnych pogladéw na sprawe, ale
niezaleznie od wlasnej oceny sytuacji dotarl, wystuchat i rzetelnie
zrelacjonowat stanowiska kazdej ze stron. Sensownie, jak sie wy-
daje, zostalo to zredagowane w kodeksie SDRP, ktdry zastrzega, ze
»w razie trudnosci dotarcia do jednej ze stron sporu obowiazuje
stwierdzenie, iz s3 to dane cze$ciowe”. Zasada bezstronnosci jest tez
$cidle zwigzana z zakazem podejmowania dziatalno$ci w partiach
politycznych i administracji publicznej (na co wskazuje m.in. ko-
deks SDP, zasady TVP). DKO KMP stosuje znacznie fagodniejsza
norme, wskazujac, ze dziennikarz, petnigc obowigzki zawodowe,
oddziela od nich wiasng dzialalnos$¢ polityczna i spoteczna.

W obliczu rozwoju medidéw spoteczno$ciowych kodeksy etyczne
coraz czesciej sa uzupelniane o zasady dotyczace publikowania tre-
$ciwinternecie. W dokumencie TVP mozemy przeczytac, ze dzien-
nikarz powinien to robi¢ z rozwaga, majac na wzgledzie, ze kazda
umieszczona tre$¢ zostaje w internecie na zawsze. W szczegoélnosci
dziennikarz TVP nie powinien publikowa¢ zadnych informacji
i opinii, ktérych nie mdglby przekaza¢ na antenie. Prekursorem
we wprowadzaniu zasad dotyczacych portali spotecznos$ciowych
byta telewizja TVN24, ktdra pierwsze ograniczenia nalozyla juz
w 2012 roku, co spotkalo si¢ ze znacznym sprzeciwem $rodowiska
dziennikarskiego, oskarzajacego wladze stacji o naktadanie cenzury
na pracownikéw®. Pdzniej podobne zasady zaczely przyjmowac
takze inne media.

Kolejna reguta bedaca wyrazem odpowiedzialnosci wobec odbior-
cow jest nakaz oddzielania informacji od komentarza. Zgodnie z tym

¢ T. Wojtas, TVN wyznacza dziennikarzom kodeks w social media, Wirtualne-
Media.pl, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/tvn-wyznacza-dzienni-
karzom-kodeks-w-social-media [dostep: 19.03.2019].
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zapisem, powielanym w podobnej formie we wszystkich kodeksach,
odbiorca ma nie mie¢ watpliwosci, czy tekst dziennikarski jest opinig
czy faktem. Najcze$ciej tworcy kodeksow zaznaczaja tez, ze opinie nie
mogga znieksztatca¢ przekazywanego obrazu rzeczywistosci.

Zasada, ktora stwarza szerokie pole do interpretacji, jest wy-
mog pierwszenstwa dobra odbiorcy, ktory wedtug Karty etycznej
mediow ,znaczy, ze podstawowe prawa czytelnikow, widzow i stu-
chaczy s3 nadrzedne wobec redakcji, dziennikarzy, wydawcow,
producentéw i nadawcodw”. Sygnatariusze Karty nie zdecydowali
sie na doprecyzowanie, o jakie prawa odbiorcéw chodzi oraz ktdre
interesy nadawcy powinny zej$¢ na dalszy plan. Co wiecej, twdrcy
pozostatych kodeksdw zazwyczaj rezygnowali z wprowadzania tego
typu ogdlnych zapiséw. Wydaje sie, ze celem tej zasady jest ochrona
odbiorcow przed tendencjg nadawcéw do nadmiernego koncen-
trowania si¢ na pomnazaniu wlasnych zyskow kosztem widzow lub
czytelnikdw. Moze sie to przejawia¢ w tym, ze zamiast rzetelnego
przekazywania obrazu $wiata media bedg preferowaé publikowa-
nie informacji sensacyjnych, prymitywnych lub pochodzacych
z obszaru infotainment po to, zeby przyciaga¢ uwage odbiorcéw,
a wraz z nig zwigkszy¢ wplywy z reklam. Takie, bardziej precyzyjne,
zastrzezenia mozemy znalez¢ w innych kodeksach, np. w DKO
przyjetym przez Konferencje Mediéw Polskich, w ktérym czyta-
my, ze ,dziennikarzowi nie wolno wprowadza¢ odbiorcéw w blad
przez sugerowanie, podkreslenia i wyolbrzymianie sensacyjnego
charakteru wydarzen, ktére nie znajduja potwierdzenia w materiale
dziennikarskim” Zasada ta implikuje, ze podczas selekcji informa-
cji dziennikarze i ich przelozeni powinni wybierac te zagadnienia,
ktére maja wieksze znaczenie dla ich odbiorcow. Przy czym warto
zaznaczyé, ze to, czy co$ ma znaczenie dla odbiorcow, nie oznacza,
ze bedzie sie wigzalo z wigkszym zainteresowaniem. Wyrazem
odpowiedzialno$ci dziennikarza jest to, ze bedac swiadomym zna-
czenia danej informacji (co wynika z wiedzy dziennikarza oraz
tego, Ze ma on dostep do ekspertow, do ktorych nie majg dostepu
odbiorcy), przekazuje ja nawet kosztem innych wiadomosci, ktére
moglyby bardziej zainteresowa¢ widza (ze wzgledu na ciekawost-
kowy badz sensacyjny charakter).
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W kodeksach istnieje caly szereg zasad, ktdre odnosza si¢ bez-
posérednio do tresci przekazu, zakazujac pewnych postaw, a pro-
mujac inne. Deklaracja zasad Migdzynarodowej Federacji Dzien-
nikarzy (MFD) podkresdla, ze dziennikarz powinien ,unikac
wyrazania dyskryminujacych opinii m.in. w kwestiach rasy, pici,
orientacji seksualnej, jezyka, religii, opinii publicznych czy tez
pochodzenia spolecznego lub narodowego”. Taki lub bardzo zbli-
zony katalog zasad antydyskryminacyjnych zawiera wiekszos¢
kodeksow. Czgs¢ dokumentéw wskazuje na konieczno$¢ szcze-
golnej wrazliwosci i szacunku wobec 0séb niepetnosprawnych,
dotknietych innymi chorobami lub pozostajacych w ubdstwie
(por. dokumenty TVP i Polskiego Radia). Wazna regula, ktéra
takze jest przejawem odpowiedzialnosci wobec odbiorcow, jest
dbatos¢ o jezyk - powinien on by¢ wolny od wulgaryzmadw, sfor-
mulowan o charakterze obscenicznym lub obrazliwym. Wigkszos¢
kodekséw zakazuje lub znaczaco ogranicza pokazywanie scen
przemocy i okrucienstwa, scen $mierci na bliskim planie, osob
przezywajacych cierpienie oraz dramatycznych skutkéw kata-
strof, przestepstw i wojen (por. regulacje TVP, SDP, SDRP, KMP).
Niektore z dokumentéw podkreslajg przy tym, ze dziennikarz
musi mie¢ caly czas na wzgledzie ochrone¢ dzieci i mtodziezy
przed deprawacja, jesli zamierza opublikowac sceny przemocy
czy $mierci. DKO SDRP oraz inne kodeksy naktadaja na me-
dia ,,bezwzgledny zakaz publikacji gloszacych propagande wojny,
przemocy, gwaltu oraz naruszajacych uczucia religijne i oséb
niewierzgcych, uczucia narodowe, prawa czlowieka, odrebnosci
kulturowe, propagujacych pornografie”.

Ostatnig z najczesciej powielanych zasad etycznych dotyczacych
publicznosci jest nakaz wyraznego oddzielania tresci reklamo-
wych, materialéw sponsorowanych od informacji i komentarzy
stanowigcych zasadnicza czes¢ publikacji. I o ile w telewizji i ra-
diu tresci reklamowe sg zazwyczaj odznaczone wyraznie (plansza
informujaca, dzinglem), o tyle w prasie i w internecie nie zawsze
sie tego przestrzega. Niedobrg, ale powszechng praktyka wprowa-
dzajaca w blad odbiorce jest publikowanie tre$ci sponsorowanych
w tym samym layoucie co tresci newsowych, z jedynie drobnym
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zaznaczeniem, ze jest to tekst reklamowy. Kodeksy wyraznie takich
dziatan, podobnie jak kryptoreklamy, zabraniaja.

Konkludujac, mozna stwierdzié, ze w obszarze odpowiedzialno-
$ci wzgledem odbiorcow kodeksy etyczne koncentrujg sie na praw-
dziwosci, rzetelnosci i bezstronnosci przekazu (z uwzglednieniem
towarzyszacych tym przymiotnikom watpliwosci interpretacyj-
nych) oraz na jego jednoznaczno$ci, czyli oddzieleniu tresci infor-
macyjnych od reklamowych oraz faktéw od komentarzy. Kodeksy
naktfadajg tez obowigzek promowania postawy szacunku i tolerancji
oraz zakaz publikowania tresci drastycznych, obscenicznych czy
niecenzuralnych. Zasady chronigce dobro odbiorcéw w wiekszosci
przywolanych kodeksow stanowia centralne miejsce.

5.3. Odpowiedzialnos$¢ wobec zrédet i informatoréw

Ta kategoria zasad jest znacznie mniej obszerna, ale wydaje sie¢
tez o wiele bardziej konkretna. Podstawowg zasadg przywolywa-
ng w kodeksach jest obowigzek zachowania i ochrony tajemnicy
zawodowej na zyczenie informatora (por. dokumenty TVP, SDP,
SDRP, KMP, Izby Wydawcéw Prasy i MFD). Taka ochrona moze
obejmowac zaréwno dane osobowe informatora, jak i przekazane
informacje, w okreslonym zakresie. Informator moze zastrzec tez,
ze wypowie si¢ pod warunkiem zmiany glosu i ochrony wizerun-
ku. Tajemnice zawodowg dziennikarza chroni tez prawo prasowe.
Dziennikarz moze ujawni¢ zastrzezone informacje jedynie swojemu
przetozonemu.

Drugg zasadg takze regulowang prawem prasowym, ktéra po-
wielajg kodeksy, jest prawo do autoryzacji cytowanej wypowiedzi,
jesli osoba jej udzielajaca o to poprosi. Obecne przepisy ustawo-
we regulujg tez czas na dokonanie autoryzacji. Musi si¢ to odby¢
niezwlocznie, czyli w ciggu 6 godzin w przypadku dziennikow
i 24 godzin w przypadku czasopism’. Autoryzacja nie dotyczy
opinii, ktére zostaly wczeéniej opublikowane. Wypowiedzi dzieci

7 Por. ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. - Prawo prasowe, Dz.U. 1984 nr 5
poz. 24. ze zm.
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mozna wykorzystywa¢ wyltacznie za zgoda rodzicéw lub opieku-
néw prawnych.

Kolejna zasada przywolywang przez kodeksy jest ochrona pry-
watno$ci. Dokumenty TVP, SDP, SDRP czy Polskiego Radia przy-
pominaja, ze dziennikarz nie moze naruszac sfery prywatnej i in-
tymnej bez zgody osoby zainteresowanej. Dotyczy to takze ochrony
wizerunku oséb postronnych. Kodeksy powielaja tu ponownie
przepis ustawowy, ktéry zezwala na publikowanie prywatnych
informacji, jesli wigzg si¢ one bezposrednio z dzialalnos$cig pu-
bliczng danej osoby. Trzeba tu jednak zaznaczy¢, ze w przypadku
sporu sgdowego to na dziennikarzu bedzie cigzyl obowiazek udo-
wodnienia, ze ujawnienie danej informacji faktycznie spelniato
te przestanke. Czes¢ kodekséw przypomina tez o koniecznos$ci
ochrony wizerunku i danych oséb, przeciwko ktérym toczy si¢
postepowanie sadowe.

Co do zasady kodeksy zabraniajg zbierania informacji przy
pomocy metod sprzecznych z prawem. Inaczej te kwesti¢ rozpa-
truje kodeks SDP. Mozemy w nim przeczytac, ze ,,ukryta kamera
i mikrofon czy podstuch telefoniczny sa dopuszczalne wylacz-
nie w przypadku dziennikarstwa $ledczego, tj. tropienia w imie
dobra publicznego - za wiedzg i zgoda przetozonych - zbrodni,
korupcji czy naduzycia wtadzy”. Taki przepis w kodeksie budzi
kontrowersje. Rzeczg zaskakujacg moze by¢ to, ze kodeks, ktory
co do zasady ma wskazywa¢ etyczne normy postepowania danej
grupy zawodowej, okresla, w jakich okoliczno$ciach owa grupa
moze tamac¢ prawo. Analizujgc ten przepis, Jacek Sobczak wskazal
na to, ze jest on wysoce nieprecyzyjny®. Po pierwsze, dlatego ze
niejasna jest definicja dziennikarstwa $ledczego, za ktére mozna
by uzna¢ kazdg forme pracy dziennikarza wymagajacg zbierania
informacji. Po drugie, wiedza i zgoda przelozonych nie jest zadnym
zabezpieczeniem, poniewaz kodeks nie wymaga, zeby taka zgoda
miata charakter pisemny, wiec mozna jg zakwestionowa¢ w przy-
padku sporu. Po trzecie w koncu, pojecie interesu publicznego tez
ma charakter uznaniowy. W konsekwencji wiec pisze Sobczak:

8 J. Sobczak, op. cit., s. 54.
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Kodeks Etyki Dziennikarskiej SDP zdejmuje z dziennikarzy sled-
czych ciezar odpowiedzialnos$ci za podjete dzialania, uwalnia
ich od niepokojéw moralnych, zezwalajac im na famanie prawa.
W tekscie Kodeksu - najpierw tylko dziennikarze $ledczy, a po-
tem juz prawie wszyscy — znajda usprawiedliwienie dla famania
prawa w mys$l zasady ,cel uswieca srodki”. Stad juz tylko krok
do przyjecia tezy, ze dziennikarz stoi ponad prawem, badz ze
ponad prawem sa pewne grupy dziennikarzy®.

Z drugiej strony, trzeba zauwazy¢, ze kodeks SDP wlasciwie tylko
potwierdza istniejagcy stan rzeczy. Nieodlgcznym elementem dzien-
nikarstwa §ledczego jest korzystanie z takich metod jak prowokacja
dziennikarska, ukryta kamera czy podstuch. Marek Palczewski,
polemizujac z artykutem Jacka Sobczaka, stwierdzil, ze sady zwykle
uniewinniajg dziennikarzy w sprawach dotyczacych np. uzycia
podstuchu ze wzgledu na ,,znikomg szkodliwo$¢ spoteczng” ich
czynu albo na tzw. stan wyzszej koniecznosci lub interes publiczny/
spoleczny. Palczewski pisze dalej:

Pamietajmy jednak Ze ten ostatni termin nie zostal nigdzie precyzyj-
nie zdefiniowany, moze wiec najwyzsza pora, aby stworzy¢ w pra-
wie prasowym kontratyp dopuszczajacy stosowanie w/w praktyk
iw konsekwencji wykluczajacy karanie dziennikarzy §ledczych za
dzialania naruszajace obecne prawo, dziatania w istocie przyczy-
niajace si¢ do lub wykrywajace przestepstwa i summa summarum
zwigkszajace poczucie bezpieczenstwa obywateli?*

W tym miejscu trzeba zaznaczy¢, ze spor wokot tej kwestii bardziej
dotyczy badaczy tematu niz praktykéw. Ankietowani przeze mnie
dziennikarze w znakomitej wiekszo$ci (79% zaznaczylo odpowiedzi
»tak” lub ,raczej tak”) uwazaja, ze dziennikarz ma prawo postugiwac
sie podstuchem albo ukrytg kamerg w celu zdobycia informacji®.

°  Ibidem.

10 M. Palczewski, Studia o etyce - artykut Marka Palczewskiego, SDP.pl, http://
www.sdp.pl/analizy/10178,studia-o-etyce-artykul-marka-palczewskie-
€0,1410416735, [dostep: 21.03.2019].

11 Szczegbdlowe wyniki znajdujg sie w rozdziale 7.
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Kodeksy regulujg tez kwestie przyjmowania prezentéw od oséb
i firm, ktdre udzielaja informacji, organizujg konferencje praso-
we lub spotkania dla dziennikarzy. Co do zasady zakazane jest
przyjmowanie jakichkolwiek prezentow. Testowanie przedmiotéw
jest dopuszczalne wylacznie na potrzeby realizacji programu lub
pisania tekstu (por. dokumenty TVP i Izby Wydawcow Prasy).
Kodeks dobrych praktyk wydawcéw prasy wskazuje, ze przedmio-
ty przyjete do testowania ,,powinny by¢ zwrdcone wilascicielowi
lub przekazane przez wydawce instytucjom publicznym lub or-
ganizacjom pozarzagdowym na dziatalno$¢ pozytku publicznego”
Cz¢$¢ kodeksow, jak np. dokument TVP, dopuszcza przyjmowanie
»drobnych upominkdéw”, a kodeks Izby Wydawcéw Prasy dodaje, ze
moga by¢ to ,,upominki o niewielkiej wartosci, rozdawane zwycza-
jowo i publicznie, takze innym osobom, w celach reklamowych lub
promocyjnych, oznaczone nazwg lub logo ofiarodawcy”. Kodeks
SDP wskazuje natomiast maksymalng warto$¢ prezentow, tj. 200 z1.

Interesujacy przepis funkcjonuje w Dziennikarskim kodeksie
obyczajowym przyjetym przez Konferencje Mediow Polskich, gdzie
czytamy: ,Dziennikarz zobowigzany jest poinformowa¢ odbiorce
o uniewinnieniu lub uwolnieniu od zarzutu obwinionego w sprawie
wczesniej przez siebie prezentowanej”. Mozna by to interpretowaé
jako wyraz odpowiedzialno$ci wobec publicznosci, ktora ma prawo
wiedzie¢, jak zakonczyta si¢ dana sprawa (np. ze osoba podejrze-
wana o pedofilie zostala uniewinniona), ale przede wszystkim
$wiadczy to o odpowiedzialnosci wobec osoby, ktorej dane oskar-
zenie dotyczylo. Taka osoba bardzo czesto jest ,,skazywana” przez
dziennikarzy przed wyrokiem, o czym $wiadczg zwroty z jezyka
mediéw, typu: ,ksigdz pedofil’, ,kierowca zabojca’, ,,mezczyzna,
ktéry zabil swoja Zone, jest teraz w areszcie...”, ,,zabojca prezy-
denta Gdanska...” itp. Takie sformulowania przed prawomocnym
wyrokiem sadu sg nieuprawnione, ale powszechnie wystepuja
w mediach. Przepis DKO wydaje si¢ zasadnym postulatem, cho¢
praktyka pokazuje, ze media bardzo cze¢sto interesujq si¢ dang spra-
wa tylko na jej poczatku, nie prezentujgc ostatecznych rozstrzygnieé
sadowych, ktére czasem zapadaja po kilku latach.
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5.4. Odpowiedzialno$¢ wobec panstwa

Stosunkowo niewiele miejsca kodeksy dziennikarskie poswiecaja
odpowiedzialnosci dziennikarza wzgledem panstwa. Podstawo-
w3, jak sie wydaje, powinnoscig dziennikarza w tym zakresie jest
pelnienie funkcji kontrolnej wobec wladzy. Wskazuje na to jedy-
nie Dziennikarski kodeks obyczajowy przyjety przez Konferencje
Mediéw Polskich, w ktérym czytamy, ze ,,dziennikarz, kierujac
sie dobrem wspolnym i poczuciem sprawiedliwosci, ujawnia ble-
dy i naduzycia w dziatalnosci wtadz, instytucji, organizacji oraz
przedsigbiorstw publicznych i prywatnych” Trzeba tu jednak za-
uwazy¢, ze pozostale kodeksy nie podkreslajg tej funkcji prasy,
ewentualnie wskazujg na konieczno$¢ oddzielenia dziatalno$ci
dziennikarskiej od politycznej, co wykazalem wczesniej. Telewizja
Polska wprowadzita w swoim dokumencie przepis méwiacy o tym,
ze ,dziennikarze, ktorzy byli pracownikami tajnych stuzb PRL
lub z nimi wspolpracowali, nie maja moralnego prawa do pracy
w telewizji publicznej”. Pozostale analizowane dokumenty nie za-
wierajg podobnych tresci. Pojawia si¢ natomiast w kilku miejscach
(m.in. w dokumentach TVP i Izby Wydawcow Prasy) zakaz pracy
dla stuzb specjalnych czy pelnienia roli informatora policji oraz
obowigzek poinformowania przetozonych, jesli stuzby probuja
pozyska¢ dziennikarza do wspdtpracy.

5.5. Odpowiedzialno$¢ wobec pracodawcy

Ten wymiar powinnoéci dziennikarskich jest znacznie szerzej ure-
gulowany w kodeksach. Wielokrotnie podkresla si¢ w nich lojal-
no$¢ wobec pracodawcy, ktérg dziennikarze powinni zachowy-
wag, z zastrzezeniem, Ze majg oni prawo odmowi¢ wykonania
polecenia, ktore bytoby niezgodne z prawem, etyka dziennikarska
lub wlasnymi przekonaniami. Na przykiad Dziennikarski kodeks
obyczajowy KMP zaznacza, ze ,dziennikarz swiadomie wybiera
i akceptuje polityke redakcyjng gazety, pisma czy stacji, w ktdrej
pracuje, niemniej zachowuje prawo do wiasnych pogladéw oraz
do odmowy wykonania zadan dziennikarskich niezgodnych z jego
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przekonaniami, normami etycznymi badz prawnymi”. Tworcy Kar-
ty etycznej mediow zaznaczyli, ze w zgodzie z zasadg uczciwosci jest

kierowanie si¢ wlasnym sumieniem i odmowa dziatania niezgodne-
go z przekonaniami. Pracownicy Polskiego Radia ,,s3 lojalni wobec

swojej instytucji, gotowi do wykonywania stuzbowych polecen,
majac przy tym na wzgledzie, aby nie zostato naruszone prawo

lub popelniona omytka”. W podobnym tonie ujmujg to inne doku-
menty. Czesto wskazywany jest tez obowigzek dbania o dobre imie

redakcji czy firmy, w ktdrej dziennikarz jest zatrudniony. Cze$¢

dokumentow podkresla tez zakaz konkurencji, obejmujacy prace

na rzecz innych redakcji. Jest to kwestia najczesciej uregulowana

szczegbtowo w umowach miedzy dziennikarzem a pracodawcy.
Dokument Telewizji Polskiej podkresla rowniez, ze dziennikarz
»hie moze wykorzystywac swego wizerunku w celach komercyjnych

bez wiedzy i zgody pracodawcy”. Dodatkowe obostrzenie naklada

na dziennikarzy kodeks Izby Wydawcéw Prasy, ktéry zaznacza,
ze ,dziennikarz bez zgody redaktora naczelnego lub wydawcy -
dziatajacego w porozumieniu z redaktorem naczelnym - nie moze

informowa¢ nikogo spoza redakeji o treéci i terminie publikacji

materialéw prasowych, planach dziatan redakcyjnych ani zamie-
rzeniach innych dziennikarzy oraz wydawcy”. Wydaje sie, ze takie

ograniczenie jest logiczng konsekwencja zasady lojalnosci wobec

pracodawcy, nie wystepuje ono natomiast w pozostatych anali-
zowanych dokumentach. W tym miejscu nalezy tez zauwazy¢, ze

przez lata funkcjonowal w prawie prasowym przepis zobowigzujacy
dziennikarza do realizowania linii programowej redakcji. Ta regula-
cja, nieostra i wielokrotnie krytykowana, zostata usunigta z ustawy
w 2017 roku.

5.6. Inne powinnosci dziennikarskie

Wisrod innych zalecenn umieszczanych w kodeksach znajdziemy
przede wszystkim regulacje dotyczace relacji kolezenskich i solidar-
nos$ci zawodowej. W Dziennikarskim kodeksie obyczajowym Kon-
ferencji Mediéw Polskich czytamy, ze ,,obowigzkiem dziennikarza
jest obrona dobrego imienia zawodu, solidarnos¢ zawodowa, ktéra
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wyraza si¢ w trosce o wspdlne sprawy i w pomocy potrzebujacym
kolegom” Ten sam dokument w innym miejscu wskazuje na ko-
nieczno$¢ ochrony niezaleznosci i wiarygodnosci dziennikarstwa,
obrone wolnosci stowa i pluralizmu mediéw.

Osobna kwestia, takze podkreslang w wielu kodeksach, jest
konieczno$¢ ochrony prawa wlasnosci intelektualnej, w tym prawa
autorskiego. Dokumenty z cala surowoscig zakazuja postugiwania
sie plagiatem oraz korzystania z cudzego pomystu dziennikarskiego,
co jest uznawane za szkode zawodowa na rzecz innego dziennikarza
lub przynajmniej za powazne naduzycie.

W dokumentach (m.in. Stowarzyszenia Dziennikarzy Polskich)
znajduje sie zakaz postugiwania si¢ w prywatnych celach informa-
cjami zdobytymi w toku dziatalno$ci zawodowej. Jest to przepis
szczegolnie istotny w branzy finansowej, gdzie posiadanie odpo-
wiedniej wiedzy we wlasciwym momencie moze przyczynic sie do
osiggniecia konkretnych zyskow lub zapobiezenia stratom (np. w in-
westycjach gietdowych). Niektdre kodeksy zabraniajg tez wykorzy-
stywania pracy do celow prywatnych, majac na wzgledzie przede
wszystkim zakaz powolywania si¢ na prace w danym miejscu
w sprawach niezwigzanych z dzialalnoscig zawodowa.

5.7. Odpowiedzialno$¢ zawodowa

Kodeksy zazwyczaj wskazuja sposob postepowania w przypadkach
tamania ich zapisow. Karta etyczna mediéw i Dziennikarski kodeks
obyczajowy Konferencji Mediow Polskich odsytaja do Rady Etyki
Mediéw jako organu wladnego w kwestii interpretacji zapisow
i orzekania w sprawach o wykroczenie przeciwko postanowie-
niom tych dokumentéw (cho¢ nie przewidujg zZadnego systemu
kar). Dokumenty poszczegdlnych stowarzyszen (SDP, SDRP, Izby
Wydawcow Prasy) powoluja w swoich gremiach sady kolezenskie
lub dziennikarskie. TVP i Polskie Radio majg komisje etyki. Sady
zwykle mogg naklada¢ takie kary, jak: upomnienie, nagana lub
wykluczenie ze stowarzyszenia. Komisje etyki z kolei rozpatruja
sprawe, a wyciagniecie konsekwencji nalezy do przelozonych.
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5.8. Whioski

Laczna analiza prawa prasowego i niektérych innych ustaw oraz
kodeksow etycznych pozwala wysuna¢ wniosek, ze mimo po-
mniejszych réznic kanon zasad obowigzujacych dziennikarzy we
wszystkich dokumentach pozostaje ten sam. Prawo prasowe chroni
podstawowe wartosci, takie jak prawda, wolno$¢ medidw, prawo do
informacji i prawo do prywatno$ci; a takze okresla dziennikarstwo
jako stuzbe wobec spoteczenstwa oraz reguluje zasady wspotpracy
ze zrodtami i informatorami oraz podstawowe reguly, ktore dzien-
nikarz powinien zachowa¢, publikujac dang informacje. Kodeksy
etyczne czg$ciowo powielaja przepisy ustawy, doprecyzowuja je
oraz naktadaja dodatkowe ograniczenia. Bez wzgledu na to, czy ich
autorami sg poszczegolne redakcje, stowarzyszenia czy inne gremia
o charakterze ponadredakcyjnym, obejmuja zblizony system norm.
Bez problemu mozna okresli¢, jaka odpowiedzialno$¢ ponosi dzien-
nikarz wobec swojego odbiorcy i wobec zrodta. Dbalos¢ o prawde,
rzetelnos¢, jakos przekazu, nakaz ochrony tajemnicy zrodta, ochro-
na widzow przed niewlasciwymi tresciami, prawo do autoryzacji,
lojalno$¢ wzgledem pracodawcy i kolegéw po fachu - sg zasadami
wspolnymi dla wszystkich. Nalezy tez wskaza¢, ze autorzy wiekszo-
$ci dokumentow przewidzieli system odpowiedzialno$ci i kar za
nieprzestrzeganie zasad kodeksow. Osobng za$ kwestig, pozostajaca
poza obszarem badawczym tej pracy, jest zagadnienie oceny ilo$cio-
wej i jakosciowej orzeczen Rady Etyki Medidw, sadéw dziennikar-
skich i komisji etyki oraz — zapewne niemierzalna - skuteczno$¢
dzialania tych gremiow w celu poprawy jakosci pracy dziennikarzy.
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6. Stan badan nad etyka dziennikarska

Tradycja badan nad dziennikarzami w Polsce siega lat 50. ubieg-
tego wieku. Zapoczatkowal je Osrodek Badan Prasoznawczych
w Krakowie. Pdzniej, w okresie transformacji ustrojowej i po
niej, tradycje te kontynuowali Zbigniew Bajka, Walery Pisarek
iJerzy Oledzki. Poczatek XXI wieku przynidst znaczace badania
Stanistawa Mocka. Ostatnie wazne miedzynarodowe prace ba-
dawcze przeprowadzili Szymon Ossowski i Agnieszka Stepinska
z Uniwersytetu Adama Mickiewicza w Poznaniu oraz zespol
Bogustawy Dobek-Ostrowskiej z Uniwersytetu Wroctawskie-
go. Badania te w bardzo réznym stopniu dotyczyly zagadnienia
etyki dziennikarskiej i standardow warsztatowych. W zadnym
z omawianych przypadkdéw nie byta to istota badania, czeéciej
fragment, czasem drobny element. Przed omdéwieniem wyni-
kéw badan wlasnych wydaje sie jednak zasadne podsumowanie
dotychczasowego dorobku naukowego w tej sprawie, dlatego
tez w ponizszym rozdziale omdéwie pokrotce wnioski z badan
wymienionych autordw, koncentrujac si¢ na aspektach etycznych
i warsztatowych, pomijajac inne jako mniej istotne z punktu
widzenia tej pracy.

6.1. Badania Zbigniewa Bajki

Zbigniew Bajka, zwigzany z Uniwersytetem Jagielloniskim, prze-
prowadzit w latach 8o. i 9o. dwa znaczace badania dotyczace
stanu dziennikarstwa w Polsce w tych dekadach. Ich wyniki
zostaty opublikowane, odpowiednio: w latach 1991 i 2000 na
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tamach ,,Zeszytéw Prasoznawczych™. W badaniu dotyczacym
lat 80. z punktu widzenia standardéw warsztatowych i etycznych
istotna byla konstatacja, ze wérdd dziennikarzy rosto przekonanie,
iz ich podstawowa rola jest informowanie spoteczenstwa. Autor
wskazuje, ze ta mysl zakorzenita si¢ w umystach dziennikarzy
dopiero po stanie wojennym, gdyz wczes$niej cze$¢ z nich wi-
dziala swojg role w pelnieniu zadan agitacyjno-perswazyjnych?.
W 1990 roku dziennikarze wskazywali wsréd swoich powinnosci:
obiektywne informowanie o wydarzeniach w kraju i na $wiecie,
krytyczne ocenianie dziatan wtadzy, zwalczanie ujemnych zjawisk
spotecznych, informowanie wiadzy i politykéw o postulatach
obywateli oraz dawanie odbiorcom pelnego obrazu pracy wladz
centralnych i lokalnych. Za przymioty dziennikarza uznano:
obiektywno$¢, bezstronnosé, operatywno$é, pomystowosé, od-
wage®. Badani wskazywali na zagrozenie, jakim sg niejasne uktady
wlacicieli poszczegolnych redakeji z politykami, oraz na kwestie
naciskow ze strony politykéw, co autor badania podsumowuje
stwierdzeniem, Ze w wielu przypadkach dziennikarze czujg si¢
zastraszeni i moze to by¢ poczucie uzasadnione*.

Drugie badanie opisuje zycie dziennikarzy konca lat 9o. Au-
tor juz we wstepie zauwaza skokowy, niemal dwukrotny, wzrost
liczby dziennikarzy w pierwszej dekadzie po transformacji. W ba-
daniu internetowym wzieto udzial 250 dziennikarzy réznych me-
diéw. Nie ma ono cech reprezentatywnosci, raczej stanowi pewien
sondaz, poniewaz z racji formuly badania wigkszo$¢ stanowia
ludzie mlodzi, niepetnigcy stanowisk funkcyjnych w redakcjachs.
W ankiecie zadano pytanie o to, czy polscy dziennikarze kieru-
ja sie¢ w swojej pracy zasadami etycznymi. Ocena kolegéw nie

! Z. Bajka, Dziennikarze (1981-1990), ,Zeszyty Prasoznawcze” 1991, nr 1-2,
s.140-159; idem, Dziennikarze lat dziewigédziesigtych, ,Zeszyty Prasoznaw-
cz€” 2000, NI 3—4, 8. 42—63.

2 Idem, Dziennikarze lat..., op. cit.

3 Idem, Dziennikarze (1981-1990)..., op. cit.

4 Ibidem, s. 159.

5 Idem, Dziennikarze lat..., op. cit., s. 48.
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okazala si¢ najlepsza. Prawie polowa badanych dziennikarzy
stwierdzita, Ze norm etycznych przestrzega w swojej pracy ,je-
dynie mniejszo$¢” (31%) albo ,tylko niektorzy” (17%). Potowa
badanych (51%) zaznaczyla odpowiedz ,,wiekszo$¢, ale nie wszy-
scy”. Z ankiety wynika takze, ze bardziej idealistycznie te kwe-
stie ocenili mtodsi dziennikarze, z wiekiem ocena byla bardziej
krytyczna®. Zbigniew Bajka laczy ten wynik z odpowiedzia na
inne pytanie, dotyczace ograniczen w pracy dziennikarza. Je-
dynie 7% ankietowanych uznalo, Ze zawsze pisze i méwi to, co
mysli, reszta dostrzegla réznego rodzaju formy cenzurowania
lub kierunkowania wypowiedzi. Co oznacza - pisal autor - ,,ze
muszg promowac (i promuja) poglady catkowicie lub cze¢sciowo
niezgodne z wlasnymi™. Naciski pochodza przede wszystkim
ze strony wladz redakcji, rzadziej ze strony politykow. Bajka, pod-
sumowujac obraz dziennikarzy lat go., stwierdza, ze Srodowisko
jest podzielone: sg osoby z profesjonalnym przygotowaniem do
zawodu oraz takie, ,,ktorych umiejetnosci bardziej mierzy sie
sympatiami politycznymi niz walorami warsztatowymi”, a cze$¢
kadry kierowniczej mediéw pochodzi ,,z nadania politycznego™.
Autor zauwaza tez rosngce znaczenie rynku reklam, wskazujac,
ze badani dziennikarze coraz czeéciej sa angazowani w zdoby-
wanie reklamodawcow.

Badania Zbigniewa Bajki, cho¢ w niewielkim stopniu odnosza
sie do kwestii warsztatowych czy etycznych, sg istotne dla tego
zagadnienia, poniewaz ukazuja szerszy kontekst zmian, jakie
zachodzity w dziennikarstwie. Ich niewatpliwg zaletg jest to, ze
pozwalaja na poréwnanie obrazu dziennikarstwa sprzed i po
transformacji ustrojowej, zwlaszcza w kontekscie rél, jakie widza
dla siebie sami dziennikarze, oraz ich relacji z wtadzg i spote-
czenstwem.

6 Ibidem, s. 54.
7 Ibidem.
8 Ibidem, s. 61.
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6.2. Badanie Walerego Pisarka

Wyniki niezwykle interesujacego badania opublikowal w 1995 roku
zwigzany z Os$rodkiem Badan Prasoznawczych Walery Pisarek.
460 redaktorow naczelnych dziennikéw, tygodnikéw, dwutygodni-
kow i miesiecznikéw wypelnito ankiete dotyczaca kwalifikacji dzien-
nikarzy. 96% badanych odczuwalo braki w kwalifikacjach swoich
pracownikow. Wymieniano przede wszystkim: brak umiejetnosci
pozyskiwania wptywow z reklamy, brak operatywnosci reporterskiej,
brak znajomosci jezykow obcych oraz zachodniej prasy, brak umie-
jetnosci pisania dynamicznego, zrozumiatego i atrakcyjnego oraz
brak pomystowosci. Z punktu widzenia niniejszej pracy i refleksji
nad etyka dziennikarska szczegdlnie interesujace jest to, Ze w ran-
kingu brakujacych kwalifikacji etyka zawodowa znalazta si¢ na ostat-
nim miejscu (brak wiedzy na jej temat wsrod swoich pracownikéw
wskazalo 13,7% badanych redaktoréw naczelnych). Walery Pisarek
podsumowuje to stwierdzeniem, Ze ,,albo dziennikarze i redaktorzy
tak dobrze znajg zasady swej etyki zawodowej, albo do jej znajomosci
redaktorzy naczelni nie przywiazuja wagi™°. Czeéciej wskazywano
na brak znajomosci prawa prasowego (30,2%) oraz brak znajomosci
prawa autorskiego (27,4%). Badani zostali poproszeni tez o wskaza-
nie cech dobrego dziennikarza i tu, z punktu widzenia standardéw
warsztatowych i etycznych, w pierwszej dziesigtce znalazlo si¢ kilka
waznych kwestii, takich jak: poczucie odpowiedzialnosci za stowo,
uczciwos¢ i solidne wyksztalcenie ogolne (pierwsze trzy miejsca),
pasja dochodzenia do prawdy (miejsce siodme) oraz poczucie spra-
wiedliwoéci (miejsce dziewigte)™. Autor badania zauwaza réwniez,
ze z biegiem lat stracily na znaczeniu takie cechy jak zaangazowa-
nie spoleczne i zaangazowanie polityczne, co oznacza, ze poczatek
lat 9o. przynidst istotne zmiany w hierarchii cech dobrego dzienni-
karza, przynajmniej w ocenie redaktoréw naczelnych.

® 'W. Pisarek, Kwalifikacje dziennikarzy w opinii redaktorow naczelnych, ,,Ze-
szyty Prasoznawcze” 1995, nr 1-2, s. 153-163.

10 Thidem, s. 154.

11 Tbidem, s. 158.
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Badania Walerego Pisarka majg szczegolne znaczenie, ponie-
waz jako jedyne dajg wglad w sposdb postrzegania dziennikarzy
i roli mediéw przez osoby decyzyjne, czyli redaktoréw naczel-
nych. To wyjatkowa perspektywa, pomagajaca zrozumie¢ napiecie,
ktore towarzyszy zwykle relacjom dziennikarz-przetozony, wyni-
kajgce z roznych celdw, jakie przyjmuja obie strony: dziennikarz
chce w nieskrepowany sposob wykonywac swoja prace, a redaktor
naczelny musi patrzec¢ szerzej, m.in. uwzgledniajac kwestie finanso-
we i utrzymanie redakeji (stad, jak mozna przypuszczaé, wskazanie
umiejetnosci pozyskiwania reklamodawcdw jako istotnej cechy
dziennikarza).

6.3. Badanie Jerzego Oledzkiego

Na poczatku lat go. Jerzy Oledzki zajal si¢ tematem profesjonali-
zmu w zawodzie dziennikarskim. Wyniki badan zaprezentowat
m.in. w trakcie konferencji naukowej Wydzialu Dziennikarstwa i Nauk
Politycznych Uniwersytetu Warszawskiego pt. ,,Polskie przemiany lat

go-tych™. W badaniu ankietowym wzielo udzial 238 dziennikarzy
z 48 dziennikéw, a w wywiadach poglebionych 38 dziennikarzy wy-
branych przez studentéw dziennikarstwa. Przez pojecie profesjonali-
zmu Oledzki rozumiat zachowanie si¢ ludzi zgodnie ze standardami

warsztatowymi i etyka zawodu oraz wiedze. Te trzy elementy jako

réwnie wazne przedstawial na grafice w formie tréjkata réwnobocz-
nego®. ,Jesli ktdrys z tych trzech wyznacznikéw zostanie zakldcony,
cala struktura triady profesjonalizmu ulegnie znieksztalceniu i w re-
zultacie dziennikarz nie jest w pelni profesjonalistg™. Dziennikarze

jako bardzo wazne funkcje prasy wskazali informowanie (95,8%),
krytykowanie i kontrolowanie (60,1%), odkrywanie ,,ciemnych spraw”

12 ] Oledzki, Profesjonalizm w zawodzie dziennikarskim: teoria i praktyka,
w: Materialy z konferencji naukowej Wydziatu Dziennikarstwa i Nauk
Politycznych Uniwersytetu Warszawskiego ,,Polskie przemiany lat 9o-tych”,
1-2 grudnia 1994, Warszawa 1994.

13 Ibidem, s. 3, 14.

14 Ibidem, s. 15.
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(44,9%) oraz interweniowanie (43,7%)". Ciekawie rozkladajg si¢ od-
powiedzi, jesli chodzi o kwesti¢ bezstronnosci zawodowej. Niemal
polowa badanych uwaza, ze dziennikarzom nie nalezy zakazywa¢
dzialalnosci gospodarczej, cztonkostwa w zarzadach i radach nadzor-
czych spolek. Ze zdaniem, Ze ,,dziennikarze nie powinni angazowac sie
w dzialalnos¢ polityczng jakichkolwiek partii i stronnictw”, zgadza sie
polowa badanych, ale az 40,8% nie zgadza si¢ z takim stwierdzeniem.
44,5% zgadza sie ze stwierdzeniem, Ze ,,dziennikarze mogg pelni¢
funkcje publiczne pod warunkiem, Ze zrezygnuja ze swojej pracy
zawodowej w redakeji” 42,9% jest przeciwnego zdania'. Ankieto-
wani zostali zapytani takze, czy media powinny by¢ ,,czwarta wladzg’,
i wiekszos¢ odpowiedziala twierdzaco. Zagadnieniem nieporuszanym
w innych tego typu badaniach bylo pytanie o tendencje liberalne
wérdd dziennikarzy. Ankietowani musieli wybra¢ miedzy wolnoscia
a rownoécig, zaznaczajac, co jest dla nich wazniejsze: czy wolnos¢,
»gdyz kazdy czlowiek powinien korzysta¢ z wolnosci i rozwijac¢ sie
bez przeszkod, czy réwnosc, ,,gdyz nikt nie powinien zy¢ w uposle-
dzeniu i réznice miedzy poszczegdlnymi klasami spolecznymi nie
powinny by¢ zbyt duze”. Az 3/4 badanych wybralo wolnos¢, a tylko
7,6% rowno$¢”. Badani w wickszo$ci uwazaja, ze dziennikarstwo to
przekazywanie informacji wraz z opiniami tak, zeby odbiorcy zrozu-
mieli ich znaczenie (78,1%), zdobywanie informacji ukrytych przez
wladze i skorumpowanych ludzi (68,5%) oraz stuzba spoleczna, ktéra
na uwadze powinna mie¢ tylko dobro czytelnikow (61,8%).

Badanie Jerzego Oledzkiego jest interesujace, poniewaz po pierw-
sze, pokazuje punkt widzenia dziennikarzy z poczatku lat 9o., a po
drugie, dotyczy przede wszystkim zagadnien warsztatowych i etycz-
nych. To wyjatkowa, jak na tamte czasy, perspektywa badawcza.
Oledzki podobne badania®® przeprowadzit w Stanach Zjednoczonych,

15 Jbidem, s. 21.

16 Jbidem, s. 22.

17 Ibidem.

18 Por. . Oledzki, Amerykariska koncepcja wolnosci prasy, w: idem (red.), Mig-
dzynarodowy obieg informacji, Wydawnictwa Uniwersytetu Warszawskiego,
Warszawa 1992.
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co pozwala na poréwnanie obu perspektyw. Trzeba jednak zazna-
czy¢, ze mimo wyjatkowosci i oryginalnego podejscia badawczego
jest to publikacja mato znana w poréwnaniu z innymi badaniami
opisywanymi w tym rozdziale i powazng trudno$¢ stanowi dotarcie
do bardziej szczegdtowych wynikéw niz tylko te fragmentaryczne,
zaprezentowane w materiatach konferencyjnych.

6.4. Badania Stanistawa Mocka

Na przetomie lat 2001 i 2002 Stanistaw Mocek wraz z zespoltem
przeprowadzil badanie pod tytulem ,Niezalezno$¢ dziennikar-
stwa w Polsce: szanse i zagrozenia” Badanie miato forme pogte-
bionych wywiadéw przeprowadzonych na grupie 44 dziennikarzy
prasowych, radiowych i telewizyjnych. Byly to osoby starannie
wyselekcjonowane, cieszace si¢ uznaniem $rodowiska dzienni-
karskiego, wysokimi standardami pracy w danym gatunku lub
specjalnosci dziennikarskiej, rzetelnoscig i wysokim stopniem
profesjonalizmu1g. Wywiady byly anonimowe. Problematyka ba-
dawcza skladata si¢ z osmiu grup zagadnien: rodowod zawodowy,
dziennikarstwo w okresie PRL-u, dziennikarskie wyksztalcenie,
zawdd i powolanie, wzor osobowy dziennikarza, etos dziennikarski,
dziennikarski $wiat warto$ci, dziennikarstwo jako czwarta wladza
oraz niezaleznoé¢ dziennikarzyzo.

Z punktu widzenia niniejszej pracy interesujace wydaje sie
stwierdzenie, ze wigkszo$¢ badanych jest sceptycznie nastawiona
do tworzenia kodekséw etycznych. Posrdd roznych argumentow
szczegolnie czgsto padaja te, ze dziennikarzowi w pracy wystarczy
kierowanie sie zasadami Dekalogu i zwykla przyzwoitos¢>. Bedacy
w mniejszo$ci zwolennicy kodyfikowania norm etycznych wskazuja

19 S. Mocek (red.), Dziennikarstwo, media, spoleczeristwo, Instytut Studiéw
Politycznych Polskiej Akademii Nauk, Collegium Civitas Press, Warszawa
2005, S. 273-306.

20 Jdem, Dziennikarze po komunizmie, Wydawnictwo Naukowe Scholar,
Warszawa 2006, . 226.

21 JTbidem, s. 113.
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z kolei, ze takie dokumenty wyznaczaja pewien kierunek poste-
powania w skomplikowanym dziennikarskim $wiecie®>. W opinii
badanych fiasko inicjatywy, jaka byto stworzenie Karty etycznej
mediow, przesadzito o niecheci do tworzenia kolejnych tego typu
ponadredakcyjnych rozwigzan®. To przekonanie tgczy sie z inng
cze$cig badania, z ktorej wynika, ze dziennikarze postrzegaja swoj
zaw6d jako misje, powolanie lub stuzbe. Wérdd wartosci moralnych
jako sktadnikéw osobowosci dziennikarza badani wskazali prawde,
ktéra stanowi intencje dziatania i cel, do ktérego nalezy dazy¢.
Wiernos$¢ prawdzie objawia si¢ przez uczciwos¢ i przyzwoitosc.
Prawda, w opinii badanych, jest tez $cisle zwigzana z pojeciem
obiektywizmu, ktory ,wymaga nieprzywigzywania sie do siebie
i do swoich pogladow”*. Z rozméw wylania sie tez obraz dzienni-
karstwa, w ktorym niezalezno$¢ jest mitem. Badani wielokrotnie
wskazuja na rozmaite naciski i zaleznosci, zaréwno ze strony $wiata
polityki, jak i biznesu. Cze$¢ przedstawicieli srodowiska widzi ana-
logie wspoélczesnego dziennikarstwa i tego z okresu PRL-u, wska-
zujac, ze komercja jest inng forma wspolpracy z dawnym rezimem.
»Produkt medialny zastapit ideologie, reklama zastgpita propagande,
dziennikarstwo stalo si¢ show biznesem™. Badani wskazywali tez
na problem ,autocenzury”, czyli przygotowywania materiatéw
prasowych w taki sposéb, aby nie naruszy¢ intereséw wydawcy
lub redaktora naczelnego, co - konstatuje autor badania - niszczy
dziennikarskg niezalezno$¢ w zarodku.

Badanie Stanistawa Mocka ma szczegdlne znaczenie posrod
tych cytowanych w niniejszej pracy ze wzgledu na charakter jako$-
ciowy, co pozwala blizej przyjrze¢ si¢ motywacjom dziennikarzy,
daje pewien wglad w ich sposéb myslenia, pomaga zrozumiec
zjawiska zachodzace w prasie, a nie tylko zaznaczy¢ ich obecnos¢,
jak to ma miejsce w przypadku badan o charakterze ilosciowym.

22 Tbidem, s. 116.

23 Tbidem, s. 118.

24 Jbidem, s. 158-160.

25 S. Mocek, Dziennikarstwo, media..., op. cit., s. 294.
26 Ibidem, s. 300.
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6.5. Badanie Agnieszki Stepinskiej i Szymona Ossowskiego

W 2009 roku Pentor Research International Poznan na zlecenie
Agnieszki Stepinskiej i Szymona Ossowskiego przeprowadzit wy-
wiady w grupie 329 dziennikarzy pracujacych w mediach o zasiggu
ogolnokrajowym (gazety, czasopisma, radio, telewizja oraz inter-
net). Ankiete opracowano na podstawie zestawu pytan przygotowa-
nych przez zespol Davida H. Weavera i Wei Wu, ktérzy przebadali
dziennikarzy w 21 krajach”. Wyniki zostaly opublikowane w Polsce
m.in. w czasopismach ,,Studia Medioznawcze”* oraz ,,Etyka w Me-
diach®®. Duzo miejsca poswigcono w nich organizacji pracy dzien-
nikarza, formie zatrudnienia, poziomowi zadowolenia z pracy oraz
kwestiom materialnym (zarobki, premie, nagrody). Ankietowani
odnosili sie do kwestii autonomii, ktora uznali za istotny aspekt
swojej pracy. Zdecydowana wigkszos¢ dziennikarzy byla zdania, ze
ich zakres swobody jest duzy, a wigc nie sg bardzo ograniczani przez
wplyw redaktoréw naczelnych i wydawcow?°. Badani jednoznacz-
nie wskazali réwniez, ze najwazniejszym zadaniem jest dostarczenie
szybkiej informacji odbiorcom, mniejszg natomiast wage przywia-
zywali do objasniania odbiorcom relacjonowanych problemow.
Autorzy badania zauwazyli, ze cho¢ dziennikarze nie wskazywali
dostarczania rozrywki jako waznego zadania, to jednak wynik ten
stoi w sprzecznosci z analizg zawarto$ci mediow, ktora §wiadczy
o postepujacej tabloidyzacji. Stad autorzy uznajg takie wyniki ra-
czej za wyraz pogladu na temat tego, jak powinna wygladac praca
dziennikarza, niz za odzwierciedlenie rzeczywisto$ci®. Ciekawy jest
tez wniosek dotyczacy pelnienia funkcji kontrolnej wobec wtadzy.
Jedynie 43% dziennikarzy zadeklarowalo, ze ta funkcja medidw jest

27 D.H. Weaver, Wei Wu, The global journalist: news people around the world,
N.J. Hampton Press, Cresskill 1998.

28 A. Stepinska, S. Ossowski, Dziennikarze w Polsce: wartosci, priorytety
i standardy zawodowe, ,,Studia Medioznawcze” 2011, nr 1 (44), s. 17-30.

20 Idem, Polski dziennikarz - niezalezny altruista?, ,Etyka w Mediach” 2010,
vol. 5, S. 35-46.

30 Idem, Dziennikarze w Polsce..., op. cit., s. 22.

31 Jbidem, s. 25.
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bardzo wazna. Z kolei mniej niz polowa badanych dziennikarzy
uznala za istotne zadanie biezagce komentowanie i analizowanie po-
lityki wewnetrznej*. W badaniu pojawito si¢ jedno pytanie dotycza-
ce stricte warsztatowej kwestii, jakg jest konieczno$¢ weryfikowania
uzyskanych informacji przed ich opublikowaniem. Wniosek z ba-
dania jest taki, Ze ,,polscy dziennikarze nawet wtedy, gdy nie moga
potwierdzi¢ faktéw, nie unikaja relacjonowania danego tematu”s.

Trzeba w tym miejscu zaznaczy¢, ze cho¢ tytul publikacji w ,,Stu-
diach Medioznawczych” sugeruje, ze badanie Stepinskiej i Ossow-
skiego dotyczy w znacznej mierze wartosci i standardéw zawodo-
wych, to w rzeczywisto$ci tak nie jest. Autorzy nie zdecydowali si¢
na zadanie bardziej szczegélowych pytan dotyczacych np. regulacji
z zakresu prawa prasowego czy norm etycznych. Z zupelnie niezro-
zumiatych dla mnie powoddw zostata pominieta kwestia wptywu,
jaki wywierajg na dziennikarstwo powigzania ekonomiczne i po-
lityczne. Cho¢ wigc badanie jest istotne, poniewaz po raz pierwszy
po dluzszej przerwie zostalo przeprowadzone na reprezentatywnej
grupie dziennikarzy, to wydaje sie, ze nie wykorzystano w petni
tego potencjatu.

6.6. Badania Bogustawy Dobek-Ostrowskiej

W latach 2011-2014 Bogustawa Dobek-Ostrowska i jej zespot wzigli
udzial w miedzynarodowym badaniu ,,Zmiana w dziennikarstwie.
Kultura dziennikarska w Rosji, Polsce i Szwecji”. W ramach projektu
powstato badanie oparte na 1500 ankietach i 60 wywiadach pogte-
bionych z trzech panstw, po 500 ankiet i 20 wywiadéw na jeden kraj.
Wyniki badan publikowano w kilku miejscach na rynku polskim
i zagranicznym. W Polsce ukazata si¢ obszerna monografia w 2016
roku**. Wyniki badan prezentowano w ujeciu poréwnawczym,

32 Ibidem.

33 Ibidem, s. 26.

3 B. Dobek-Ostrowska, P. Barczyszyn, Zmiana w dziennikarstwie w Polsce,
Rosji i Szwecji. Analiza porownawcza, Wydawnictwo Uniwersytetu Wro-
clawskiego, Wroctaw 2016.
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sprawdzajac roznice miedzy poszczegdlnymi krajami. Z racji te-
matyki niniejszej pracy skupie si¢ na oméwieniu tylko wynikéw
dotyczacych Polski, pomijajac rezultaty badan w Rosji i Szwecji.

Jesli chodzi o standardy warsztatowe i etyczne, w badaniu zajeto
sie kilkoma zagadnieniami. Po pierwsze, stwierdzono, ze dziennika-
rze polscy za najwazniejsze uznajg obiektywne prezentowanie infor-
magji oraz przedstawianie réznych opinii. Waznymi powinnoscia-
mi sg tez: kontrolowanie wtadzy, bycie niezaleznym od okreslonych
interesow oraz krytykowanie niesprawiedliwos$ci. Badani nie uznali
za wazne dbanie o zwigkszanie przychod6w przedsigbiorstwa me-
dialnego oraz dostarczanie swoim odbiorcom rozrywki®. Drugim
interesujacym zagadnieniem jest kwestia weryfikacji informacji.
Ankietowani przyznawali, ze bledne informacje sa publikowane
z powodu niewystarczajacej kontroli lub jej braku (co trzeci zgodzit
sie z takim twierdzeniem). Natomiast 8 na 10 badanych nie zgodzi-
fo sie ze zdaniem, ze ,lepiej opublikowa¢ niesprawdzong informacje
niz opublikowaé pozniej od konkurencji**. Interesujacy jest takze
wynik dotyczacy prawdziwosci informacji w internecie. Ponad
potowa badanych uznala, Ze odbiorcy maja nizsze oczekiwania
co do weryfikowania informacji w sieci niz w innych mediach¥.

Trzecim badanym wymiarem sa stosunki dziennikarzy ze $wia-
tem polityki i public relations. Polscy dziennikarze zgodnie (86,4%)
twierdzili, ze dziennikarz nie powinien angazowac si¢ w polityke,
cho¢ w wywiadach ujawniano, Ze istnieja naciski na media ze strony
wladzy. Ciekawie prezentuja sie wyniki dotyczace relacji z agencja-
mi PR. Co pigty badany uznal, zZe akceptowalne jest przyjmowanie
prezentdéw przez dziennikarza, jedli nie wplywa to na jego prace
zawodowg. Podobny odsetek uznal, Ze nie ma niczego zlego we
wspolpracy dziennikarzy z przedstawicielami dziatéw promocji
i PR firm zewnetrznych®. Za najczestsze przeszkody w pracy dzien-
nikarskiej badani uznali ekonomiczne interesy przedsiebiorstwa

35 Ibidem, s. 40.
36 Jbidem, s. 44.
37 Ibidem, s. 45.
38 Tbhidem, s. 49.
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i presje reklamodawcow, a w znacznie mniejszym stopniu poli-
tyczne interesy wiasciciela przedsiebiorstwa medialnego i naciski
aktoréw politycznych spoza firmy*. Dziennikarze stwierdzili row-
niez, ze wplyw reklamodawcéw na zawartos¢ medidéw zwigkszyl sie
(50%) lub $rednio si¢ zwiekszyl (19%). Za najwigksze zagrozenie
dla niezalezno$ci dziennikarstwa zostal uznany niski poziom ety-
ki zawodowej (78%). Istotnym czynnikiem majagcym negatywny
wplyw na jako$¢ materiatéw bylo zagrozenie w postaci rosngcego
tempa pracy, ktore zostalo dostrzezone przez 70% dziennikarzy+.

Badanie, oprocz przytoczonych fragmentdéw, obejmowato
jeszcze szereg innych zagadnien, takich jak: formy zatrudnienia,
problem wielofunkcyjnoéci, motywy wyboru zawodu, rola pici
i jej wplyw na wykonywanie pracy oraz wykorzystanie mediow
spoleczno$ciowych. Bez watpienia jest to najbardziej wszechstron-
ne badanie dziennikarzy, jakie przeprowadzono w ostatnich latach.
Jego wielka zaletg jest tez mozliwo$¢ porownywania z wynikami
z Rosji i Szwecji, z czego autorzy wyprowadzaja wiele interesujacych
wnioskow. Doceni¢ nalezy, ze uwzgledniono kwestie standardow
warsztatowych i etycznych, czesto pomijane przez badaczy. Tworcy
projektu, chcac zbudowac szeroki obraz dziennikarstwa w poszcze-
golnych krajach, musieli, co zrozumiate, zrezygnowac z zagadnien
bardziej szczegdtowych, wiec wyniki pozostawiaja pewien niedosyt.
W badaniu pominieto kwestie oceny regulacji prawnych i etycznych,
jakie obowiazuja, oraz stopnia ich przestrzegania.

6.7. Badanie MediaAcT

Niemal réwnolegle do badan zespotu Bogustawy Dobek-Ostrow-
skiej (w latach 2010-2013) prowadzony byt miedzynarodowy pro-
jekt ,Media Accountability and Transparency in Europe (Media-
AcT)” (Odpowiedzialno$¢ i przejrzysto$¢ mediow w Europie).

39 Ibidem, s. 147.

40 B. Dobek-Ostrowska, P. Barczyszyn, A. Michel, Zmiana w dziennikarstwie.
Kultura zawodowa polskich dziennikarzy (badania ilosciowe), ,,Studia
Medioznawcze” 2013, nr1 (52), s. 11-28.
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Badania przeprowadzono w 14 krajach. Proba badawcza w Polsce
objeta 100 dziennikarzy. Wybrane aspekty wynikdéw opracowat
i przedstawit Michat Glowacki na tamach ,,Studiéw Medioznaw-
czych”. 81% badanych uznalo, Ze odpowiedzialno$¢ dziennikarza
jest warunkiem koniecznym do wzmocnienia koncepcji wolnosci
prasy. Respondenci stwierdzili, Ze w najwiekszym stopniu (okoto
90% wskazan) czuja si¢ odpowiedzialni wobec wlasnego sumienia,
standardéw dziennikarskich i zrédet informacji. W nieco mniej-
szym (ale nadal znaczacym) stopniu czujg si¢ odpowiedzialni
wobec odbiorcéw, redaktora naczelnego, kolegéw w newsroomie
i wydawcow. Na drugim biegunie znalazly si¢ partie polityczne,
rzad, autorytety religijne, reklamodawcy i Bég, wobec ktorych
badani wskazywali w wigkszosci na odpowiedz ,,nie czuje si¢ od-
powiedzialny(-a)”+. Wérdd gtéwnych problemoéw zawodowych
wymienianych przez dziennikarzy znalazly si¢ presja ekonomicz-
na, niewystarczajaca placa oraz poszukiwanie rozgtosu i sensacji
w trakcie tworzenia i rozpowszechniania informacji. Mniej niz
polowa badanych wskazata, ze problemem jest presja polityczna
i nieprzestrzeganie zasad etyki zawodowej®. Szczegélnie interesuja-
ce — takze z punktu widzenia niniejszej pracy - s3 wyniki dotyczace
przejrzystosci medidow. 6 na 10 respondentéw uznalo, Ze media
powinny publikowa¢ informacje na temat linii redakcyjnej, 4 na
10 uwaza, ze nalezy upublicznia¢ zawartos¢ kodeksow etycznych.
3/4 badanych uznaje, Ze jawna powinna by¢ struktura wlasnosci
mediéw i ich powigzania polityczne*.

Nalezy podkredli¢, ze badanie MediaAcT, cho¢ zrealizowane
na stosunkowo niewielkiej probie w Polsce (zaledwie 100 0s6b),
przynosi ciekawe informacje w zakresie standardow warsztatowych
i etycznych. Obok kwestii podnoszonych wczesniej, takich jak

41 M. Glowacki, Dziennikarze polscy w $wietle studiow poréwnawczych syste-
mow odpowiedzialnosci mediéw w Europie, ,,Studia Medioznawcze” 2013,
nri (52), s. 29-43.

42 Tbidem, s. 35.

43 Ibidem, s. 36.

44 Tbidem, s. 40.
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presja polityczna czy ekonomiczna, zbadano takie zagadnienia jak
poczucie odpowiedzialnosci wzgledem odbiorcow i innych czyn-
nikéw oraz problemy zwigzane z transparentno$ciag koncernéow
medialnych - temat zupelnie pomijany w innych opracowaniach.

6.8. Podsumowanie badanh

Podsumowujac dorobek naukowy ostatnich 30 lat, nalezy stwier-
dzi¢, ze w Polsce utrzymuje si¢ dobra tradycja badan nad dzienni-
karzami zapoczatkowana jeszcze w latach 50. przez Osrodek Badan
Prasoznawczych. Wyniki poszczegdlnych projektow dostarczaja
szalenie waznych informacji dotyczacych uwarunkowan pracy
dziennikarskiej, prestizu zawodu, motywacji dziennikarzy i ich
przelozonych, roli, jakg dla siebie widzg pracownicy mediow. Ewi-
dentne jest to, ze po transformacji ustrojowej zmienila si¢ forma
presji na dziennikarzy. W mniejszym stopniu (cho¢ nadal znaczg-
cym) jest to presja polityczna, a w wigkszym ekonomiczna, na co
wskazuja niemal wszystkie przytoczone wyniki badan. W ankietach
pojawiaja sie rowniez zagadnienia z zakresu etyki zawodowej i stan-
dardow warsztatowych. Mozna zauwazy¢, ze przybierajg one na
znaczeniu. O ile w latach 80. czy 9o. te zagadnienia badano rzadko
albo wcale, o tyle ostatnie projekty z drugiej dekady XXI wieku
uwzgledniajg kwestie etyczne w znacznym stopniu. Nie oznacza
to jednak, ze temat zostal wyczerpany. Wrecz przeciwnie, wcigz
brakuje poglebionych badan, w ktorych dziennikarze sami mogliby
sie wypowiedzie¢ o obowigzujacych ich normach oraz ich przy-
stawalno$ci do szybko zmieniajacego sie $wiata medidw. Dlatego
tez, uwzgledniajac dotychczasowy dorobek naukowy, opracowa-
tem dwa wtasne badania (ilosciowe i jako$ciowe), ktdrych wyniki
stanowig tre$¢ kolejnego rozdziatu.
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Badania wtasne






7. Wyniki badania ilosciowego®

7. Pole przedmiotowe badania

Poszczegdlne elementy konstruujace paradygmat spotecznej od-
powiedzialno$ci prasy, jak wykazalem w czes$ciach I i II ksigzki,
znajdujg odzwierciedlenie w konkretnych przepisach konstytu-
cji, prawa prasowego i kodeksow etycznych zaréwno tych ponad-
redakcyjnych, napisanych przez stowarzyszenia dziennikarskie,
jak i tych obowigzujacych w poszczegolnych redakcjach. Analiza
zapisoéw kodeksowych pozwala stwierdzi¢, ze pomimo wystepowa-
nia nieznacznych réznic kodeksy te odzwierciedlaja ten sam zbidr
wartosci, wyznaczajg te same lub zblizone zasady dla wszystkich
dziennikarzy. Prowadzi to do wniosku, Ze dziennikarze $wiadomi
tych zasad beda w sposob zgodny lub zblizony rozwiazywa¢ kon-
kretne dylematy etyczne czy warsztatowe, z ktérymi na co dzien
sie mierza. Z drugiej strony, juz zwykla, powierzchowna obser-
wacja mediéw informacyjnych prowadzi do wniosku, ze albo owe

normy s3 rdznie pojmowane przez dziennikarzy, albo sa wrecz

przez nich intencjonalnie tamane. Stronniczo$¢, mieszanie faktéw
z opiniami, powielanie informacji niesprawdzonych, postugiwanie

sie manipulacja, bledy jezykowe, tabloidyzacja przekazu, niejasne

powiazania z reklamodawcami i sponsorami, kryptoreklama oraz

1 Cze$¢ wynikow badan przeprowadzonych na potrzeby niniejszej pracy
zostala wezesniej opublikowana. Por. M. Chlebowski, Dziennikarze pol-
scy wobec teorii spolecznej odpowiedzialnosci prasy (badanie ilosciowe),

»Kultura Popularna” 2019, nr 59 (1), s. 168-181.
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zaangazowanie polityczne to tylko przyklady famania standardow
dziennikarskich wskazywane przez samych dziennikarzy, co szerzej

zostalo opisane w kolejnym rozdziale, przedstawiajagcym wyni-
ki badan jakosciowych. Jednak przed przystapieniem do analizy
konkretnych przykladéw i poszukiwania przyczyn nieprzestrze-
gania standardow etycznych i warsztatowych, niezbedne wydaje

sie sprawdzenie, jak te istniejagce normy oceniajg dziennikarze, co

tez stanowito podstawe do przeprowadzenia badania ilo§ciowego.
Analiza wynikéw pozwoli odpowiedzie¢ na pytania badawcze:

— Czy $rodowisko dziennikarskie jest zgodne czy podzielo-
ne w ocenie norm prawnych i etycznych oraz standardéw
warsztatowych obowigzujacych w zawodzie?

— Ktére normy i standardy warsztatowe oraz w jakim stopniu
nie s3 przestrzegane?

Odpowiedz na powyzsze pytania bedzie stanowi¢ podstawe do
weryfikacji lub falsyfikacji pierwszej hipotezy pracy (H1): w §rodo-
wisku dziennikarzy istnieja znaczace podzialy w ocenie i stopniu
przestrzegania obowiazujacych norm etycznych i standardow
warsztatowych.

7.2. Metodologia badania ankietowego i budowa
kwestionariusza

Kwestionariusz ankietowy sktadat sie z 40 pytan zamknietych. Zo-
stal skonstruowany tak, aby pytania odnosity si¢ do poszczegélnych
elementow paradygmatu spotecznej odpowiedzialnosci prasy (sa-
moregulacja medidw, przestrzeganie zasad etycznych, rzetelnos¢,
uczciwo$¢, wolnosé, obiektywizm) opisanych szczegélowo w roz-
dziale 2 niniejszej pracy. W pierwszej kolejnosci przedstawiam wiec
tylko korelacje miedzy poszczegdlnymi pytaniami a elementami
paradygmatu. Dokladne wyniki znajduja si¢ natomiast w drugiej
cze$ci niniejszego rozdziatu i s uszeregowane zgodnie z kluczem
kategoryzacyjnym. Taki uktad pozwala zachowa¢ logike pracy.
Zestawienie wynikéw badan, zgodnie z budowg kwestionariusza,
znajduje si¢ w Aneksie II.

110



7. Wyniki badania ilociowego

7.2.1. Wolnos¢ i samoregulacja mediéw

Twoércy paradygmatu spolecznej odpowiedzialnosci wskazuja, ze
»prawo prasy do wolnosci jest nierozerwalnie zwigzane z prawem
narodu do posiadania wolnej prasy. Jednak interes publiczny sie-
ga dalej — chodzi teraz o prawo narodu do posiadania wlasciwej
prasy™. Wlasciwej, czyli takiej, ktéra zachowuje wysokie stan-
dardy samoregulacji, co ochrania jg przed nadmiernymi ogra-
niczeniami ze strony prawodawcéw, a tym samym gwarantuje
jej duza swobode dziatania. Z drugiej strony, ,,wlasciwej” znaczy
takze: takiej, ktora realizuje owo ,,prawo narodu”. Ta zasada jest
nie tylko fundamentem wolnoéci prasy, ale takze - jak zauwaza
Denis McQuail - jest podstawg do Zadania odpowiedzialnosci
od medidw i uprawomocnia rzgdowe regulacje prasy, radia i te-
lewizji*. Wyrazem podejmowania tej odpowiedzialnosci przez
samych dziennikarzy jest tworzenie i przestrzeganie zawodowych
kodeksow etycznych, ktére wyznaczajg ramy dziatania i odpowie-
dzialnoéci dziennikarzy zaréwno wobec odbiorcéw, jak i wobec
nadawcéw komunikatéw. Z drugiej strony, na gruncie paradyg-
matu spotecznej odpowiedzialnosci prasy, wolno$¢ jest warun-
kiem sine qua non. Pozostate elementy konstruujace paradygmat
moga by¢ realizowane w pelni wylacznie w obszarze wolnosci
prasy. Sama wolnos¢ nie jest jednak czyms, co daloby sie zmierzy¢
w systemie zerojedynkowym (jest wolnos¢ lub nie ma wolnosci).
Obok gwarancji prawnoustrojowych, stanowigcych pewna pod-
stawe do realizacji owej wolno$ci, istnieja rozliczne zjawiska, ktore
moga swobode dziatalnosci dziennikarzy ograniczaé, np. przemoc
fizyczna wobec dziennikarzy, naciski, nieformalne uktady, zobo-
wigzania wobec reklamodawcow czy zalezno$¢ samych dzienni-
karzy od ich przetozonych.

2 'W.E. Hocking, Freedom of the press: a framework of principle, The Univer-
sity of Chicago Press, Chicago 1947. Ttumaczenie za: D. McQuail, Teoria
komunikowania masowego, ttum. M. Bucholc, A. Szulzycka, Wydawnic-
two Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 184.

3 Ibidem.

11



CZESC IV. BADANIA WLASNE

W realizowanym przeze mnie badaniu ankietowani dziennika-
rze zostali poproszeni o odniesienie si¢ do kilku kwestii dotycza-
cych samoregulacji i swobody wykonywania zawodu:

— Czy w Panstwa redakcji obowigzuje spisany kodeks etyki

dziennikarskiej?

— Czy znajg Panstwo kodeks etyki dziennikarskiej obowigzu-
jacy w redakji?

— Czy uwazajg Panstwo, ze kodeks etyki dziennikarskiej obo-
wigzujacy w Panstwa redakcji jest przestrzegany?

Dopiero z odpowiedzi na te pytania mozna wywnioskowaé, na
ile kwestia samoregulacji jest mitem, pewna koncepcja zapisang
w podrecznikach akademickich, a na ile redakcje $wiadomie, od-
powiedzialnie i w usystematyzowany sposdb podejmuja to zobo-
wigzanie do natozenia norm etycznych i warsztatowych na swoich
dziennikarzy. Badani zostali tez poproszeni o ustosunkowanie si¢
do kilku kwestii zwigzanych ze swobodg wykonywania dziatalno-
$ci dziennikarskiej. Dotyczyly one wlasnych odczu¢ dotyczacych
wolnosci, relacji z wtadzg publiczng oraz kontaktow i praw prze-
tozonych:

— Uwazam, ze moge w sposob nieskrepowany wykonywac za-
wad dziennikarza.

— Czy uwazajg Panstwo, ze dziennikarz ma prawo odmowi¢
relacjonowania wydarzenia, ktore dotyczy wartosci sprzecz-
nych z jego pogladami (np. parada réwnoéci, manifestacja
przeciwko aborgji itp.)?

— Uwazam, ze wladza publiczna ingeruje w tres¢ informacji
publikowanych przez moja redakcje.

— Uwazam, ze w sytuacji zagrozenia porzadku publicznego
wladza ma prawo ograniczy¢ swobodg dziatalnosci prasy.

— Uwazam, ze dziennikarz ma obowigzek realizowa¢ lini¢ pro-
gramowg redakgji.

— Uwazam, ze przelozony/wydawca ma prawo ingerowac w tres¢
publikowanych przeze mnie materialéw, informacji.
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7.2.2. Rzetelno$¢, gromadzenie i przekazywanie informacji

Kodeksy etyczne w roznym stopniu okreslaja standardy gromadze-
nia informacji. Wskazujg one m.in. na konieczno$¢ ochrony 7ro-
det informacji, poszanowanie prywatnosci czy stosowanie metod
zgodnych z prawem. Jednym z kryteriow spotecznej odpowiedzial-
nosci medidw jest rzetelno$¢é. W codziennej pracy dziennikarskiej
przejawia si¢ ona przede wszystkim w przekazywaniu sprawdzo-
nych (wiarygodnych) informacji. Ankietowani zostali poproszeni
o ustosunkowanie si¢ do ponizszych kwestii:

— Potwierdzam w drugim zrddle informacje podang przez
inne medium.

— Potwierdzam w drugim Zrédle informacje Polskiej Agencji
Prasowe;j.

Wyodrebnitem pytanie o Polska Agencje Prasows, poniewaz moje
wlasne doswiadczenie zawodowe wskazuje, Ze wérod dziennikarzy
informacje agencyjne sg uznawane za bardziej wiarygodne i nie-
wymagajace potwierdzenia w innym zrodle. W tej czesci kwestio-
nariusza wydzielone zostaly tez pytania o media spolecznosciowe.
Wspolczesnie oficjalne konta na portalach Twitter lub Facebook
maja m.in. politycy, instytucje, firmy oraz rzecznicy prasowi. Te ka-
naly czesto stanowig najszybsze zrddlo informacji dla dziennika-
rzy. Stad prosba o ustosunkowanie si¢ do twierdzen dotyczacych
weryfikowania tych informacji:

— Potwierdzam w oficjalnym zrédle informacje publikowane
na portalach spolecznosciowych przez instytucje, firmy.

— Potwierdzam w oficjalnym Zrédle informacje publikowane
na portalach spofecznosciowych przez osoby publiczne, po-
litykow, rzecznikéw prasowych.

— Potwierdzam w oficjalnym zrédle informacje publikowane
na portalach spoleczno$ciowych przez osoby prywatne.

Kolejne badane zagadnienie to weryfikacja informacji wlasnych

dziennikarza. Pospiech w pracy i panujaca w mediach rywalizacja
w zakresie tego, kto poda informacje jako pierwszy, wielokrot-
nie sg wskazywane jako przyczyny obnizenia jakosci i rzetelnosci
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przekazu medialnego*. Dziennikarze w imi¢ partykularnych inte-
resOw nieraz rezygnuja z podstawowych zasad warsztatowych, stad
ponizsze twierdzenia w kwestionariuszu:

— Zdobyte przez siebie informacje potwierdzam w co najmniej

dwdch zrédlach.

— Czekam z upublicznieniem informacji, gdy jej potwierdzenie

si¢ opdznia.

— Rezygnuje z upublicznienia informacji tylko dlatego, ze nie

potwierdzitem jej w innym zrddle.
Wszyscy badani, ktdrzy zaznaczyli w ostatnim pytaniu inng od-
powiedz niz ,zawsze” (w sumie 167 0sOb), zostali poproszeni
o ustosunkowanie si¢ do kilku dodatkowych kwestii dotyczacych
publikowania niepotwierdzonych informacji.

— Upubliczniam informacje nieoficjalna, bez potwierdzenia

w innym zrédle.

— Informuje odbiorcéw o tym, ze informacja, ktérg podaje,

jest nieoficjalna.

— Przed podaniem publicznie nieoficjalnej informacji konsul-

tuje sie z przelozonym, wydawca.

Zasada pierwszenstwa dobra odbiorcy wzgledem dobra nadaw-
cy wymaga od dziennikarzy nie tylko przekazywania rzetelnych
informacji, ale takze wlasciwej selekcji tematow, o ktdrych odbiorcy
powinni by¢ informowani. W ankiecie umie$cilem trzy twierdzenia
i jedno pytanie dotyczace kryteriéw doboru informacji:

— Wybierajac wydarzenia, ktére chce relacjonowad, kieruje sie

tym, czy wiedza o nich jest niezbedna dla moich odbiorcow.
— Uwazam, ze redakcja, w ktorej pracuje, przedklada przeka-
zanie odbiorcy rzetelnej informacji nad wiasne interesy
(np. ekonomiczne).

— Uwazam, ze redakcja, w ktdrej pracuje, wyolbrzymia sen-
sacyjny charakter wydarzen, zeby zainteresowaé wieksza
liczbe odbiorcow.

4 Por. M. Drozdz, Etycznos¢ jako narzedzie diagnostyczne jakosci dziennikar-

stwa, w: K. Wolny-Zmorzynski, K. Konarska (red.), Klinika dziennikarstwa -
diagnoza, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroclaw 2017, s. 30.
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— Czy uwazajg Panstwo, ze Panstwa redakcja uzaleznia dobor
prezentowanych informacji od upodoban odbiorcéw?
Kodeksy etyczne, z jednej strony stanowigce zesp6l norm w tych
obszarach, w ktorych nie ma ograniczen prawnych, z drugiej strony
dopuszczaja w szczegdlnych okoliczno$ciach, gdy w gre wchodzi
ochrona interesu publicznego, dzialanie dziennikarzy na granicy
lub ze ztamaniem prawa. Do takich metod zalicza sie stosowanie
prowokacji dziennikarskiej, zdobywanie informacji za pomocg pod-
stuchu lub ukrytej kamery. Zazwyczaj kodeksy $cisle wskazuja, ze
takie dzialanie moze odby¢ sie wylgcznie za zgoda przetozonych,
ajego celem moze by¢ np. tropienie zbrodni, korupcji czy naduzycia
wiadzy. W ankiecie umie$cilem dwa pytania dotyczace tych kwestii:
— Czy uwazajg Panstwo, ze dziennikarz ma prawo postuzy¢ sie
prowokacja, zeby ujawni¢ dziatania niezgodne z prawem?
— Czy uwazajg Panstwo, ze dziennikarz ma prawo uzywac pod-
stuchu lub ukrytej kamery do zdobycia informacji?

7.2.3. Uczciwo$¢ i prawdoméwnosé

Pojecia uczciwosci i prawdomoéwnosci, wskazywane przez twor-
cow paradygmatu jako kolejne elementy konstytuujace dzialalnos¢
dziennikarska sg w praktyce przekazywania informacji $cisle powig-
zane. Prawda jako ideal, do ktérego poznania dziennikarz ma dazy¢
i ktérego obraz ma by¢ efektem jego pracy, wigze sie z uczciwoscia,
ktéra wymaga od dziennikarza zachowania bezstronnosci, zbada-
nia wszelkich mozliwych okolicznosci danej sprawy, dazenia do
stworzenia obiektywnego przekazu. Uczciwos¢ przejawia si¢ tez
w prostowaniu informacji nieprawdziwych. Jest to tym istotniej-
sze w obecnych czasach, okreslanych przez wielu medioznawcow,
socjologdw i kulturoznawcow epoka postprawdy. W mediach ob-
jawia sie to szczegdlnie w rosnacej liczbie tzw. fake newsow, czyli
informacji nieprawdziwych, rozpowszechnianych intencjonalnie
i w okreslonym celu. W tym zakresie badani zostali poproszeni
o ustosunkowanie si¢ do nastepujacych twierdzen:

— Swiadomie podatem do wiadomosci publicznej informacje

nieprawdziwg.
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— Nie$wiadomie i niecelowo podatem do wiadomosci publicz-
nej informacje nieprawdziwa.

— Prostuje¢ publicznie podang przez siebie nieprawdziwa lub
nieprecyzyjng informacje.

— Reaguje, gdy widze, Ze redakcja, w ktdrej pracuje, opubliko-
wala informacje nieprawdziwg.

Uczciwo$¢ dziennikarza moze by¢ réwniez oceniana przez pry-
zmat zachowan uchodzacych za korupcyjne. Ankietowani zostali
poproszeni o ustosunkowanie sie do kilku kwestii, ktore wigzg sie
z relacjami z PR-owcami, firmami prywatnymi i reklamodawcami.
Pierwsze dwa pytania z tej grupy dotyczyly przyjmowania prezen-
tow od firm, agencji PR, organizatoréw konferencji, spotkan dla
dziennikarzy oraz pisania odptatnych artykutéw na zamoéwienie
firm lub instytucji, co badacze tematu korupcji w mediach takze
zaliczajg do posrednich badz bezposrednich form tapowkis:

— Czy uwazajg Panstwo, ze dziennikarz ma prawo przyjmowac
prezenty od firm, agencji PR, organizatoréw konferencji,
spotkan dla dziennikarzy?

— Czy uwazaja Panstwo, ze dziennikarz ma prawo napisaé ar-
tykul odptatnie, na zamdéwienie danej firmy badz instytucji?

Jako forme korupcji wewnatrzorganizacyjnej badacze tematu wska-
zujg m.in. naciski na dziennikarzy wywierane przez wydawcow
lub przetozonych powodowanych np. zleceniem reklamowym®.
Kwestia relacji z reklamodawcami zostata uwzgledniona w badaniu
W nastepujacy sposob:

— Czy uwazajg Panstwo, ze Panstwa redakcja unika publiko-
wania informacji, ktére mogltyby ugodzi¢ w interesy rekla-
modawcow?

— Uwazam, ze reklamodawcy wplywaja na tres¢ informacji
publikowanych przez moja redakeje.

5 Wiecej na ten temat: B. Ristow, Cash for coverage bribery of journalists
around the world: a report to the Center for International Media Assistance,
DC Center for International Media Assistance, Washington 2010, s. 22.

¢ K. Nowakowski, Zagrozenia etyczne i korupcyjne w mediach, ,Studia
Medioznawcze” 2017 nr 2 (69), S. 134.
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7.2.4. Obiektywizm

Ostatnig badang kwestia, réwniez znaczaca z punktu widzenia
paradygmatu spotecznej odpowiedzialnosci prasy, jest podejécie
dziennikarzy do tematu obiektywizmu. Jest on realizowany nie
tylko przez tak oczywiste kwestie jak zakaz przynaleznosci dzien-
nikarzy do partii politycznych czy zabranianie prowadzenia agitacji
wyborczej. Na obiektywizm lub stronniczos¢ dziennikarza sktada
sie catoksztalt jego dziatalno$ci, facznie z tym, co méwi i robi poza
praca. Dotyczy to takze dziatalnosci w internecie, na portalach spo-
tecznosciowych. W badaniu ocenie dziennikarzy zostaly poddane
nastepujace zagadnienia:

— Uwazam, ze dziennikarz ma prawo ujawnia¢ swoje poglady
polityczne.

— Uwazam, ze dziennikarz ma prawo ujawnia¢ swoj $wiatopoglad.

— Uwazam, ze dziennikarz ma prawo ujawnia¢ swoje wyznanie.

— Uwazam, ze dziennikarz ma prawo uczestniczy¢ w demon-
stracjach.

— Uwazam, Ze dziennikarz ma prawo publikowac¢ na portalach
spoteczno$ciowych tresci, ktére moga wskazywac na jego
poglady polityczne.

— Uwazam, Ze dziennikarz ma prawo publikowa¢ na portalach
spolecznosciowych linki do stron internetowych z treécia-
mi promujgcymi bliskie mu warto$ci (religijne, spoleczne,
etyczne, polityczne).

7.3. Klucz kategoryzacyjny: indeks zgodnosci odpowiedzi

Na potrzeby analizy wynikéw i odpowiedzi na pytania badawcze
wynikajace z hipotezy pierwszej (H1) utworzytem indeks zgodno-
$ci odpowiedzi sktadajacy si¢ z trzech kategorii. Pierwsza — brak
zgody - zawiera te zagadnienia, co do ktérych podzialy wsréd
badanych sg najwieksze i zadna z odpowiedzi nie uzyskata 60% (po
zsumowaniu odpowiedzi ,tak” i ,raczej tak” oraz ,,nie” i ,raczej
nie”; odpowiednio w przypadku odpowiedzi ,zawsze” i ,,prawie
zawsze” oraz ,nigdy i ,prawie nigdy”).
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Kategoria druga zawiera te zagadnienia, co do ktorych istnieja
znaczace podzialy. Kryterium liczbowym jest przedzial 60-80%
zgodnosci odpowiedzi. Oznacza to, ze w tej kategorii mieszczg sie
odpowiedzi na te pytania, w ktorych nawet do 40% respondentow
udzielito innej odpowiedzi niz wiekszo$¢ badanych.

Kategoria trzecia zawiera odpowiedzi na te pytania, w ktérych
respondenci byli zgodni w co najmniej 80%. Oznacza to, ze mniej
niz co piaty badany udzielil innej odpowiedzi niz reszta srodowiska.

Wyniki po zsumowaniu odpowiedzi:
tak/raczej tak lub nie/raczej nie,
lub zawsze/prawie zawsze
lub nigdy/prawie nigdy

n < 60% — BRAK ZGODY
60% <n < 80% — ZNACZACE PODZIALY
n>80% - ZGODA

Powyzsze progi punktowe zostaly wyznaczone przeze mnie arbi-
tralnie, czym zapewne narazam si¢ na zarzut, Ze s3 one nieobiektyw-
ne. Nalezy jednak podkresli¢, Ze wyznaczenie takiego podziatu po-
zwala uszeregowa¢ wyniki calego badania w sposob spéjny ilogiczny.
Kazdy kolejny prog nie tyle oznacza odsetek osob, ktore si¢ ze sobg
zgadzaja w ocenie danej kwestii, ile bardziej wskazuje, jak wiele 0s6b
ma na dang sprawe inny poglad. Jest to istotne, jako Ze analizowane
przeze mnie kwestie odnosza si¢ do fundamentéw dziennikarstwa,
co do ktorych — mogloby si¢ wydawaé — powinien istnie¢ konsensus
w $rodowisku. Jesli za$ tak nie jest, to trzeba podja¢ glebsza refleksje
nad przyczynami tych podzialéw. Koronnym przyktadem moze by¢
pytanie o to, czy dziennikarz ma obowigzek realizowania linii progra-
mowej redakcji. Takie sformulowanie do 2017 roku funkcjonowato
w ustawie — Prawo prasowe i jest powielane przez cz¢$¢ kodeksow
etycznych. Wynik badania pokazuje jednak, ze na Zadna z odpowie-
dzi (,,tak’;, , raczej tak’, ,,nie mam zdania’, ,,raczej nie’, ,nie”) nie padto
wiecej niz 35% gloséw. A po zsumowaniu odpowiedzi ,tak” 1, raczej
tak” oraz ,nie” i ,raczej nie” Zadna z nich nie przekroczyla 50%.
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Ustalenie skali podzialéw i wyznaczenie zakreséw tematycznych jest
punktem wyjscia do dalszej analizy przyczyn tej sytuacji.

7.4. Grupa badawcza i ograniczenia w procesie badawczym

Ankieta zostala wystana droga elektroniczng do dziennikarzy, se-
kretarzy i szeféw redakcji. Zgodnie z przyjeta w niniejszej pra-
cy definicjg dziennikarstwa adresatami badania zostaly przede
wszystkim osoby zwigzane z prasg, radiem, telewizjg i internetem,
zajmujace sie przekazywaniem informacji i komentarzy w sposob
profesjonalny. Oznacza to, ze badanie ankietowe, podobnie jak
opisywane w kolejnym rozdziale badanie jakosciowe, nie obejmo-
walo szeregu osob, ktore takze sa postrzegane jako dziennikarze
lub same uwazajg si¢ za przedstawicieli tego zawodu. Sg to m.in.
blogerzy, autorzy kanaléw na YouTubie, przedstawiciele dzienni-
karstwa obywatelskiego, uczestniczacego, rozmaici media workers
oraz osoby dzialajace na styku mediéw i PR. Taki podzial pozwala
skoncentrowac¢ sie wylgcznie na osobach, ktére bezsprzecznie s
zwigzane zasadami etyki dziennikarskiej i prawa prasowego.

Kolejnym ograniczeniem jest brak mozliwosci oszacowania
chociazby przyblizonej liczby 0sob wykonujacych zawdd dzienni-
karza oraz wskazania jednoznacznych kryteriéw okre$lajacych, kto
dziennikarzem jest, a kto nie. Z tego powodu niemozliwe byto tez
skonstruowanie proby badawczej, ktéra bylaby w pelni reprezenta-
tywna dla tej grupy zawodowej. Wyniki niniejszych badan sg wigc
nieprobabilistyczne, stanowig natomiast zrodto wielu informacji
na temat postaw dziennikarzy i deklarowanych przez nich wartosci
oraz punkt wyjscia do dalszych rozwazan.

7.5. Wyniki

W badaniu wziely udzial 202 osoby, z czego 40% stanowia dzien-
nikarze telewizyjni, 16,3% — radiowi, 15,8% — internetowi, 13,9% —
przedstawiciele czasopism, 10,9% — prasy codziennej, 1,5% — agencji
prasowych, 1,5% - inni. 62,9% badanych stanowili mezczyzni, 37,1% —
kobiety. Struktura wieku badanych rozkladata sie nastepujaco:
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Tabela 1. Wiek badanych

Mniej niz  20-25 26-35 36-45 46-55 56—65 Wiecej niz
20 lat lat lat lat lat lat 65 lat

0,5% 15,3% 53,0%  19,8% 5,4% 5,0% 1,0%

Ponad 90% badanych zadeklarowalo wyksztalcenie niepelne wyzsze
lub wyzsze. 73,3% badanych pracuje w mediach ogélnopolskich;
26,7% — w lokalnych.

Tabela 2. Doswiadczenie zawodowe ankietowanych

o-2 lata 3-5lat 6-10 lat 10—-20 lat Wiecej niz 20 lat

9,9% 17,8% 24,3% 34,2% 13,9%

7.5.1. Kodeksy etyczne w redakcjach

Przed przystapieniem do analizy poszczegolnych zagadnien zgod-
nie z ustalonym podziatem chce omoéwi¢ wyniki odpowiedzi
na trzy pytania dotyczace istnienia i przestrzegania kodeksdéw
etycznych. Opisuje je osobno, poniewaz te zagadnienia, w przeci-
wienstwie do pozostalych, bardziej odnoszg si¢ do faktéw niz do
oceny czy interpretacji poszczegdlnych norm. Pierwsze pytanie
dotyczylo tego, czy w redakcji ankietowanego obowigzuje spisany
kodeks etyki dziennikarskiej. Pytanie o ,spisany” kodeks jest
o tyle istotne, ze jesli ma on forme¢ dokumentu, a nie jest pewnym
zbiorem dobrych praktyk, to z takim dokumentem dziennikarz
moze sie w kazdej chwili zapozna¢. Czesto redakcje wymagaja
poswiadczenia, ze dziennikarz zna ten dokument, podobnie jak
ma to miejsce w przypadku innych waznych instrukeji firmowych
(np. instrukcja BHP). Tylko 49,8% badanych zadeklarowalo, ze
w ich redakcji obowigzuje spisany kodeks etyki dziennikarskiej.
Wiecej niz co czwarty badany (26,4%) stwierdzil, ze takiego doku-
mentu nie ma, 23,9% nie mialo wiedzy na ten temat. 71,7% ankieto-
wanych stwierdzilo, Ze zna kodeks obowiazujacy w redakcji, 28,3%
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bylo przeciwnego zdania (pominglem osoby, ktore zaznaczyty
opcje »nie dotyczy” w zwigzku z wczesniejszym pytaniem). Ta-
bela 3 przedstawia wyniki odpowiedzi na pytanie o przestrzeganie
obowigzujacego kodeksu.

Tabela 3. Przestrzeganie kodeksu etyki dziennikarskiej

Tak Raczej Nie mam  Raczej Nie
tak zdania nie
Czy uwazajg Panstwo,
ze kodeks etyki dzien-
nikarskiej obowiazujacy  22,7% 45,4% 17,5% 91% 5,3%
w Panstwa redakdji jest
przestrzegany?

Powyzsze wyniki, a zwlaszcza odpowiedzi na pierwsze py-
tanie, nie dajg powodéw do optymizmu. W Polsce nie istnieje
jeden ponadredakcyjny, uznawany przez wszystkich kodeks etyki
dziennikarskiej. Te, ktdre roszcza sobie prawo do uniwersalnosci,
nie sa powszechnie akceptowane. Taka sytuacja sprawia, ze caly
ciezar odpowiedzialnosci za regulacje w zakresie etyki lezy na
poszczegdlnych redakcjach. Jesli potowa badanych twierdzi, ze
w ich redakcjach takie spisane normy nie istnieja, to zasadne
jest pytanie, skad dziennikarze, a zwlaszcza ci, ktérzy dopiero
zaczynaja prace w zawodzie, moga czerpaé wiedze na temat norm
etycznych i na jakich zasadach te redakcje moga egzekwowac od
swoich pracownikéw etyczne postepowanie. Przypadki szcze-
golnie nieetycznych zachowan w mediach spotykaja si¢ z ostra-
cyzmem ze strony $rodowiska. Sg to jednak sytuacje wyjatkowe
i razgce, takie jak opublikowanie na oktadce jednego z tabloidow
zdjecia martwego dziennikarza Waldemara Milewicza, zastrze-
lonego w Iraku’. Na taka reakcje srodowiska nie mozna liczy¢

7 Zob. Skandaliczna oktadka Super Expressu, WirtualneMedia.pl, https://
www.wirtualnemedia.pl/artykul/skandaliczna-okladka-super-expressu
[dostep: 24.06.2019].
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w o wiele liczniejszych, spotykanych niemal codziennie przy-
padkach mniejszych przewinien poszczegélnych dziennikarzy.
W takich sytuacjach wylacznie redakcja, ktdra zatrudnia danego
dziennikarza, ma szanse wyegzekwowac od swojego pracowni-
ka dziatanie zgodne z etyka zawodowa. Brak takich dokumentow
w redakcjach niemal polowy badanych dziennikarzy prowadzi do
wniosku, ze ich szefowie nie s3 zainteresowani tworzeniem narze-
dzi zwiekszajacych gwarancje etycznych dziatan pracownikdéw, co
bytoby wyrazem odpowiedzialnosci za jako$¢ przekazu, a wiec tez
swiadczyloby o rzetelno$ci w stosunku do odbiorcow.

7.5.2. Brak zgody

Teraz zgodnie z przyjetym kluczem kategoryzacyjnym omoéwig
te zagadnienia, w ktorych ocenie srodowisko dziennikarskie jest
najbardziej podzielone. To te pytania czy twierdzenia, w ktérych
zadna z odpowiedzi (po zsumowaniu odpowiedzi ,,tak”/,, raczej tak’,
»hie’/,raczej nie” itd.) nie uzyskata poziomu 60%, a bardzo czesto
odpowiedzi rozktadaty si¢ niemal po réwno na kazda z mozliwosci.
Trzeba juz na wstepie zauwazy¢, ze w ujeciu ilo§ciowym jest to
kategoria najliczniejsza, poniewaz znalazto si¢ w niej az 14 z 36 ba-
danych zagadnien (pomijam trzy pytania oméwione w poprzednim
akapicie i jedno, ktére oméwie w podrozdziale dotyczacym kate-
gorii zgody). Juz sam ten fakt wskazuje, ze hipoteza o znaczacych
podziatach w ocenie standardow warsztatowych i etycznych wérdéd
dziennikarzy jest prawdopodobna.

Z analizy udzielonych odpowiedzi wynika, ze srodowisko jest
bardzo podzielone w ocenie tego, co dziennikarzowi wolno, a czego
nie. Pierwszym takim zagadnieniem jest kwestia przyjmowania
prezentéw. Kodeksy etyczne zazwyczaj majg negatywny stosunek
do takich zachowan. Stanowczo sprzeciwia im sie tylko co czwarty
badany.
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Tabela 4. Dziennikarze a prezenty

Tak Raczej Niemam  Raczej Nie
tak zdania nie
Czy uwazajg Panstwo,
ze dziennikarz ma prawo
przyjmowac prezenty 14,9% 22,8%  10,9% 28,2% 23,3%

od firm, agencji PR,
organizatoréw konferendji,
spotkan dla dziennikarzy?

Ankietowani nie s3 tez zgodni w ocenie tego, czy dziennikarz moze
odmowi¢ relacjonowania wydarzen sprzecznych z jego poglada-
mi. Taki przepis znajduje si¢ w czg¢sci kodeksow etycznych, m.in.
w Dziennikarskim kodeksie obyczajowym:

Dziennikarz $wiadomie wybiera i akceptuje polityke redakcyjng
gazety, pisma czy stacji, w ktorej pracuje, niemniej zachowuje
prawo do wiasnych pogladow oraz do odmowy wykonania zadan
dziennikarskich niezgodnych z jego przekonaniami, normami
etycznymi badz prawnymi®.

Wryniki zaprezentowane w tabeli 5 wskazuja, ze wigkszo$¢ badanych
uwaza, ze dziennikarz nie ma takiego prawa, ale opinia srodowiska
w tej kwestii nie jest jednoznaczna.

8

Dziennikarski kodeks obyczajowy przyjety przez Konferencje Mediow
Polskich, KRRiTV.gov.pl, http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/
pliki/publikacje/analiza2006_o7.pdf [dostep: 8.12.2018].
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Tabela 5. Relacjonowanie wydarzen sprzecznych z pogladami dziennikarza

Tak Raczej Niemam  Raczej Nie
tak zdania nie

Czy uwazaja Panstwo,

ze dziennikarz ma prawo

odmowic relacjonowania

wydarzenia, ktére do-

tyczy warto$ci sprzecz- 27,7% 11,9% 5,0% 24,8% 30,7%
nych z jego pogladami

(np. parada réwnosci,

manifestacja przeciwko

abordji itp.)?

Przepisy prawa prasowego do 2017 roku wskazywaty jedno-
znacznie, ze dziennikarz ma obowigzek realizowa¢ lini¢ progra-
mowg redakcji’. Taki zapis zostal powielony przez cze$¢ kodeksow
etycznych, czasem w nieco fagodniejszej formie, jak w przykladzie
przytoczonym powyzej, gdzie czytamy, ze ,dziennikarz swiadomie
wybiera i akceptuje polityke redakcyjng” Oceng tej kwestii przez
badanych przedstawia tabela 6.

Tabela 6. Linia programowa redakgji

Tak Raczej Nie mam  Raczej Nie
tak zdania nie
Uwazam, ze dzienni-
k bowigzek
are ma obowiaze 13,9% 33,3% 17,9% 19,4% 15,4%

realizowac linie
programowa redakgji.

° Nowelizacja ustawy z 27 listopada 2017 r. zlikwidowala ten obowigzek,
wprowadzajgc nastepujacy nowy zapis: ,Dziennikarz ma prawo odméwié
wykonania polecenia stuzbowego, jezeli oczekuje si¢ od niego publikacji,
ktora tamie zasady rzetelno$ci, obiektywizmu i starannosci zawodowe;j”,
Dz.U. 2017 poz. 2173.
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Pie¢ kolejnych zagadnien, co do ktorych srodowisko dziennikar-
skie nie jest zgodne, dotyczy kwestii obiektywizmu, bezstronnosci
i swobody dziennikarskiej. Kodeksy etyczne czasem wskazujg, ze na
obiektywizm lub stronniczos$¢ dziennikarza sktada si¢ caloksztatt
jego dzialalnosci, facznie z tym, co moéwi i robi poza praca. Dotyczy
to takze publikowania na portalach spotecznosciowych. Zasada bez-
stronnosci wydaje si¢ nie do pogodzenia z czynnym uczestnictwem
w demonstracjach, zwlaszcza o charakterze politycznym, czy publicz-
nym ujawnianiem pogladow, cho¢ trzeba zaznaczy¢, ze wigkszos¢
polskich kodekséw dziennikarskich nie zawiera jednoznacznych
zalecen w tej kwestii, ograniczajac si¢ jedynie do wskazéwek doty-
czacych relacjonowania np. demonstracji czy tematéw politycznych.
Ankietowani s wyraznie podzieleni w ocenie tego, na ile dziennikarz
moze ujawnia¢ lub demonstrowac swoje poglady. Najwiekszy sprze-
ciw badanych budzi ujawnianie pogladéw politycznych i uczestnic-
two w demonstracjach, mniejszy — ujawnianie swiatopogladu czy
wyznania oraz publikowanie takich tresci w internecie. W Zadne;j
z tych kwestii jednak badani nie byli zgodni i Zadna z odpowiedzi
zgodnie z kluczem kategoryzacyjnym nie przekroczyta progu 60%
(oprocz pytania o ujawnianie pogladéw politycznych - tu suma od-
powiedzi ,nie” i ,raczej nie” o 0,9 pkt proc. przekroczyta prog 60%).

Tabela 7. Poglady dziennikarzy

Tak Raczej Nie mam  Raczej Nie
tak zdania nie

Uwazam, ze dziennikarz
ma prawo ujawnia¢ swo-  12,4% 15,8% 10,9% 27,7% 33,2%
je poglady polityczne.

Uwazam, ze dziennikarz
ma prawo ujawnia¢ swéj  24,3% 23,8% 7,4% 257% 18,8%
$wiatopoglad.

Uwazam, ze dziennikarz
ma prawo ujawniac 31,2% 223% 14,9% 16,8% 14,9%
swoje wyznanie.

Uwazam, ze dziennikarz
ma prawo uczestniczy¢  15,3% 16,8% 8,4% 27,2% 32,2%
w demonstracjach.
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Tak Raczej Nie mam  Raczej Nie
tak zdania nie

Uwazam, ze dziennikarz

ma prawo publikowac

ne P?rtalach Sp?{?cz_, 21,8%  24,3% 7,4% 27,7% 18,8%
nosciowych tresci, ktore

moga wskazywac na

jego poglady polityczne.

Kodeksy etyczne lapidarnie odnoszg si¢ do kwestii relacji dzien-
nikarza z przelozonym. W codziennej praktyce dziennikarskiej to
wydawcy lub redaktorzy naczelni, jako osoby wspoétodpowiedzial-
ne za publikowane materialy'®, narzucajg pomysly oraz ingeruja
w tresci przygotowanych publikacji. Niejednokrotnie prowadzi to
do sytuacji, w ktdrej autor materialu pod naciskiem przelozonego
musi zrezygnowac¢ z publikacji, ktdrg uwaza za istotng z punktu
widzenia odbiorcow, lub zmienic jej tres¢ (wiecej na ten temat pisze
w kolejnym rozdziale omawiajagcym wyniki badan jakosciowych).
Ankietowani nie byli zgodni w ocenie tego, czy wydawca lub prze-
fozony ma prawo ingerowac w tres¢ publikowanych materiatéw.

Tabela 8. Ingerencje wydawcy

Tak Raczej Niemam  Raczej Nie
tak zdania nie

Uwazam, ze przetozony/

wydawca ma prawo

ingerowac w tres$¢ publi- 14,5%  42,0% 6,5% 30,0%  7,0%
kowanych przeze mnie

materiatéw, informacgji.

10 Wyraznie stwierdza to art. 38 ustawy — Prawo prasowe: ,Odpowiedzialno$¢
cywilna za naruszenie prawa spowodowane opublikowaniem materiatu
prasowego ponoszg autor, redaktor lub inna osoba, ktérzy spowodowali
opublikowanie tego materiatu; nie wylacza to odpowiedzialnosci wydawcy.
W zakresie odpowiedzialno$ci majgtkowej odpowiedzialno$¢ tych oséb
jest solidarna” (Dz.U. 1984 nr 5 poz. 24 z pdzn. zm.).
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Z omoéwionym powyzej problemem wigze si¢ kwestia unikania
publikowania pewnych tresci, zwtaszcza tych, ktdre mogtyby ude-
rzy¢ w interesy reklamodawcow. Media komercyjne utrzymuja sie
niemal wylacznie z reklam, zatem gdy pojawia si¢ informacja nie-
korzystna dla reklamodawcy, musza wybra¢, czy wazniejsze jest
dla nich rzetelne poinformowanie odbiorcow, czy pewno$¢, ze nie
utracg wplywow z reklam. Dziennikarze w wywiadach poglebionych
podaja pozytywne i negatywne przykltady rozwigzan takich sytuacji.
W badaniu ankietowym poprositem o ogélng ocene tej kwestii.
Wynik pokazuje, ze dziennikarze nie byli tu zgodni (tabela 9).

Tabela 9. Interesy reklamodawcéw

Tak Raczej Niemam Raczej  Nie
tak zdania nie

Czy uwazaja Panstwo, ze

Panstwa redakcja unika pu-

blikowania informacji, ktére  14,5%  22,5% 23,5% 28,0% 11,5%
mogtyby ugodzi¢ w intere-

sy reklamodawcow?

Z badania wynika, ze podzialy w srodowisku dziennikarskim odno-
szg sie nie tylko do kwestii etycznych, jak te omdwione powyzej, ale
takze do spraw zwigzanych z rzetelno$cig i warsztatem dziennikar-
skim. Pojecie rzetelno$ci pojawia si¢ we wszystkich dziennikarskich
kodeksach etycznych, czesto wymieniane jest w preambutach lub
posrdd naczelnych zasad obowigzujacych dziennikarzy. W kodek-
sie TVP umieszczono nastepujaca definicje: ,,rzetelnos¢ oznacza
takie podawanie informacji, by unikng¢ znieksztalcania obrazu rze-
czywistosci, a tym bardziej dostosowania jej do z gory zalozonych
wnioskéw”!!. Tak rozumiana rzetelnos¢ jest nie do pogodzenia

1 Zasady etyki dziennikarskiej w Telewizji Polskiej S.A. - informacja, pu-
blicystyka, reportaz, dokument, edukacja, https://s.tvp.pl/repository/at-
tachment/o/e/e/oeeaz86cofag8adoc49f73fiagf7c8e71445347977947.pdf
[dostep: 15.11.2018].
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z probg wyolbrzymiania sensacyjnego charakteru informacji w celu
zainteresowania wiekszej liczby odbiorcéw, do czego przyznaje sie
ponad 40% badanych, ktérzy udzielili odpowiedzi ,tak” lub ,,raczej
tak” w ponizszym twierdzeniu.

Tabela 10. Sensacyjny charakter wydarzen

Tak Raczej Niewiem Raczej Nie
tak nie
Uwazam, ze redakdja,
w ktorej pracuje,
wyolbrzymia sensacyjny 14.0%  27.0% 6.5% 343%  16.4%

charakter wydarzen, zeby
zainteresowac wieksza
liczbe odbiorcow.

Posréd badanych przeze mnie kwestii dotyczacych stricte warsz-
tatu dziennikarskiego trzy znalazty sie w kategorii ,,brak zgody”
w ocenie srodowiska. Pierwsza dotyczy potwierdzania w drugim
zrodle informacji Polskiej Agencji Prasowej. W przeciwienstwie do
innych mediéw dziennikarze cze$ciej uznaja PAP za wiarygodne
zrodto informacji. Na wielu portalach lub w stacjach informacyj-
nych codzienng praktyka jest dostowne kopiowanie informacji
Polskiej Agencji Prasowej bez weryfikowania ich w innym Zrédle.
W wywiadach poglebionych niektérzy rozmoéwcy przyznaja, ze ko-
rzystaja z informacji PAP bez potwierdzenia, pomimo tego, ze takze
w informacjach tej agencji zdarzaja si¢ bledy.

Tabela 11. Weryfikacja informacji Polskiej Agencji Prasowej

Zawsze Prawie Czasem  Prawie Nigdy
zawsze nigdy

Potwierdzam w drugim
zrédle informacje 17,6% 31,2% 39,7% 9,5% 2,0%
Polskiej Agencji Prasowe;j.
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Ostatnie dwa zagadnienia, w ktorych ocenie nie ma zgody wéréd
ankietowanych, dotyczg publikowania informacji wlasnych bez
potwierdzenia w innym zrédle. Za kazdym razem, gdy dziennikarz
podejmuje taka decyzje, naraza sie na wysokie ryzyko podania wia-
domosci nieprawdziwej i wprowadzenia w btad odbiorcy. Dotarcie
ze sprostowaniem do wszystkich odbiorcow tej informacji, przy
wspolczesnych sieciowych formach komunikowania i przekazywa-
nia newsow, jest niemozliwe. Podejmowanie takiego ryzyka powin-
no wiec by¢ czyms$ wyjatkowym i uzasadnionym merytorycznie
(np. nadzwyczajng istotnoscig danej informacji dla odbiorcéw).

Tabela 12. Informacje niepotwierdzone w drugim zrédle

Zawsze Prawie Czasem Prawie Nigdy
zawsze nigdy

Rezygnuje z upublicznie-
nia informadji tylko dlate-
go, ze nie potwierdzitem
jej winnym zrédle.

17,6% 312%  397%  9,5% 2,0%

Upubliczniam informacje
nieoficjalng bez potwier- 0,0% 5,4% 34,9% 21,6% 181%
dzenia w innym zrédle.

7.5.3. Znaczace podziaty

W kategorii drugiej zgodnie z przyjetym kluczem umiescitem te za-
gadnienia, w ktorych ocenie ankietowani dziennikarze sg znaczaco
podzieleni, to znaczy, ze nawet do 40% badanych udzielilo innej
odpowiedzi niz reszta Srodowiska. W ujeciu ilo§ciowym sposrod
36 pytan 10 trafito do tej kategorii.

Kodeksy etyczne, a czgsto rowniez umowy zawierane miedzy
dziennikarzem a redakcjg zabraniaja dziennikarzowi czerpania ja-
kichkolwiek korzysci z dziatalnoéci pozadziennikarskiej, zwlaszcza
reklamowej. Kryptoreklama jest niedopuszczalna, a teksty spon-
sorowane musza by¢ wyraznie oddzielone od tekstéw informa-
cyjnych. Na czolowych portalach informacyjnych mozna jednak
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bez problemu znalez¢ artykuty typu: Top 4: Sportowe prezenty dla
mezczyzn, Przeswietlamy wyprzedaz rocznika 2018 — Toyota Auris,
Kurtki, czapki i buty The North Face - niezbednik jesiennej garde-
roby'?, ktére na stronie gtéwnej w zaden sposéb nie sg oddzielone
od tekstéw informacyjnych, sg stylizowane na zwykle artykuty i nie
ma w ich treéci informacji o tym, kto jest autorem artykutu oraz
ze material jest sponsorowany (cho¢ w tym wypadku nalezaloby
zapewne uznad, ze jest zwykla reklamg). Ankietowani dziennikarze
co do zasady uwazajg, ze dziennikarz nie moze napisa¢ odplatne-
go artykulu na zamdwienie danej firmy badz instytucji. Jednak
niemata grupa (ponad 30%) jest przeciwnego zdania. Znaczace
podzialy istniejg tez w ocenie tego, czy reklamodawcy wplywaja
na tre$¢ informacji publikowanych przez redakcje ankietowanych
0sob. Niemal co czwarty badany uwaza, ze taki zwigzek istnieje.

Tabela 13. Korzysci z dziatalnosci pozadziennikarskiej

Tak Raczej  Niemam Raczej Nie
tak zdania nie

Czy uwazaja Panstwo,

ze dziennikarz ma prawo

napisac artykut odptatnie, 13,4% 17,3% 7,4% 223%  39,6%
na zamoéwienie danej

firmy badz instytucji?

Uwazam, ze reklamo-
dawcy wptywajag na tres¢
informacji publikowanych
przez moja redakdje.

10,4%  13,4% 11,9% 34,7%  29,7%

Omodwiona powyzej kwestia wigze sie nierozerwalnie z rze-
telnoscig przekazu, dlatego w kwestionariuszu umiescitem cztery
pytania dotyczace kryteriéw doboru informacji. Odpowiedzi na
trzy z nich znalazly sie w puli spraw znaczgco dzielacych $rodowi-
sko. Wigkszo$¢ badanych deklaruje, ze kieruje si¢ tym, czy wiedza

12 Wszystkie tytuly znajdowaly si¢ na stronie gléwnej portalu Gazeta.pl
10 grudnia 2018 .
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o przedstawianych wydarzeniach jest istotna dla odbiorcéw, oraz
ze ich redakcje przedkladajg przekazanie rzetelnej informacji nad
wlasne interesy, np. ekonomiczne, jednak zgodnos$¢ odpowiedzi
w tych kwestiach nie przekroczyla progu 80%.

Tabela 14. Kryteria doboru informacji

Zawsze  Prawie  Czasami Prawie Nigdy
zawsze nigdy

Wybierajac wydarzenia,

ktore chce relacjonowad,

kieruje sie tym, czy wie- 20,8% 57,9% 18,3% 2,5% 0,5%
dza o nich jest niezbedna

dla moich odbiorcéw.

Tak Raczej  Nie Raczej Nie
tak wiem nie
Uwazam, ze redakdja,
w ktérej pracuje, przedkta-
da przekazanie odbiorcy 28,4% 10,8% 70% 104%  35%

rzetelnej informacji nad
wiasne interesy (np. eko-
nomiczne).

Czy uwazaja Panstwo,

ze Panstwa redakcja

uzaleznia dobér prezen- 28,9% 48,3% 8,5% 11,4% 3,0%
towanych informacji od

upodoban odbiorcow?

Odnosnie do wplywu czynnikéw zewnetrznych na tre$¢ publi-
kowanych informacji badani zostali poproszeni o ocene tego, czy
ich zdaniem wtadza publiczna ingeruje w tre$¢ informacji, ktore
publikuje ich redakcja. Praktyka dziatania mediéw publicznych
w Polsce, gdzie kazda zmiana wladzy w panstwie przynosi zmiane
we wladzach radia i telewizji publicznej, wzmaga poczucie, Ze rza-
dzacy chcg mie¢ wptyw nie tylko na kierowanie redakeja, ale takze
na zawarto$¢ przekazu medialnego. Wiecej niz co pigty badany
wskazal, ze w jego ocenie taki wplyw istnieje.

131



CZESC IV. BADANIA WLASNE

Tabela 15. Ingerencja wtadzy publicznej

Tak Raczej Niemam Raczej Nie
tak zdania nie
Uwazam, ze wtadza
i : oW tredd
publiczna ingeruje w tre$¢ 100% 104%  64% 31.2% 1%

informacji publikowanych
przez moja redakcje.

Jak wykazalem w poprzednim podrozdziale, dziennikarze nie
sa zgodni w ocenie tego, czy moga publicznie wygtasza¢ lub ma-
nifestowa¢ swoje poglady, zwlaszcza polityczne. Dotyczy to takze
formutowania opinii w internecie. Z badania wynika jednak, ze an-
kietowani sg bardziej zgodni (62,4% 0sob udzielito odpowiedzi ,,tak”
lub ,raczej tak”) w ocenie publikowania na portalach spoteczno-
$ciowych linkéw do stron internetowych z tresciami promujgcymi
bliskie im warto$ci. Trzeba jednak zauwazy¢, ze co czwarty badany
byt przeciwny, a co dziesiaty nie mial zdania w tej kwestii.

Tabela 16. Publikowanie na portalach spofecznosciowych tresci promujacych
okreslone wartosci

Tak Raczej Niemam Raczej Nie
tak zdania nie

Uwazam, ze dziennikarz ma
prawo publikowa¢ na por-
talach spotecznosciowych
linki do stron internetowych
z treSciami promujacymi
bliskie mu wartosci (religij-
ne, spoteczne, etyczne,
polityczne).

34,2%  282%  10,9% 17,8% 8,0%

Wyniki badania wskazujg na istnienie podzialu dotyczacego
waznej kwestii warsztatu dziennikarskiego: potwierdzania infor-
macji w drugim zrodle. Odnosi si¢ to do informacji podchodza-
cych z kont na portalach spoleczno$ciowych firm, instytucji, oséb
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publicznych, politykéw i rzecznikdéw prasowych. Nalezy tu zazna-
czy¢, ze poziom zgodnosci odpowiedzi jest znaczaco wyzszy niz
w omawianej wczesniej kwestii potwierdzania w drugim zrddle
informacji Polskiej Agencji Prasowej, ale nadal nie przekracza 80%.
Warto w tym miejscu podkresli¢, ze to zagadnienie ma najwyzsze
znaczenie, poniewaz chodzi o wiarygodnos¢ mediow, na ktorej
opiera sie zaufanie spoteczenstwa, stad nawet kilkunastoprocento-
we roznice w udzielanych odpowiedziach mogg wzbudza¢ niepokoj.

Tabela 17. Weryfikowanie informacji w drugim zrédle

Zawsze  Prawie Czasami Prawie  Nigdy
zawsze nigdy

Potwierdzam w oficjal-

nym zrédle informacje

publikowane na portalach  44,6% 32,2% 17,8% 5,0% 0,5%
spoteczno$ciowych przez

instytucje, firmy.

Potwierdzam w oficjal-
nym zrédle informacje
publikowane na portalach
spoteczno$ciowych przez
osoby publiczne, politykow,
rzecznikow prasowych.

36,3% 36,8% 18,4% 7,5% 1,0%

Ostatnim zagadnieniem, ktore kwalifikuje si¢ do tej kategorii,
jest kwestia uzywania podstuchu lub ukrytej kamery w celu zdoby-
cia informacji. Kodeksy etyczne obwarowuja takie dzialanie waz-
nym interesem spotecznym i zgoda przetozonego. Opublikowanie
takich nagran zawsze wigze si¢ ze zlamaniem prawa, ktére wymaga
zgody rozméwcy na nagrywanie. Tylko wyjatkowe okoliczno$ci
pozwalaja te granice przekroczy¢. Badani w wigkszosci sg zgodni,
ze dziennikarz ma prawo do podjecia takiego dzialania (odsetek
odpowiedzi zgodnych tylko o 1 punkt procentowy nie przekroczyt
kryterium zatozonego w kluczu kategoryzacyjnym jako ,,zgodne
odpowiedzi”).
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Tabela 18. Korzystanie z podstuchu i ukrytej kamery

Tak Raczej Niemam Raczej  Nie
tak zdania nie
Czy uwazajg Panstwo, ze
dziennikarz ma prawo
uzy¢ podstuchu lub ukrytej  44,0% 350%  6,5% 9,0% 55%
kamery do zdobycia
informacji?
7.5.4. Zgoda

W tym podrozdziale opisze zagadnienia, w ktorych ocenie ankie-
towani byli zgodni, a czasem niemal jednomyslni. Tak jak w przy-
jetym kluczu kategoryzacyjnym poziom zgodnosci odpowiedzi
wynosit 80%. W ujeciu ilo§ciowym 12 sposrod 36 wynikow spetnito
ten wymag.

Analiza wynikow prowadzi do wniosku, ze najwiecej odpowie-
dzi zgodnych dotyczy kwestii odnoszacych si¢ bezposrednio do
warsztatu pracy dziennikarza, zwlaszcza do zagadnienia weryfiko-
wania informacji. Ankietowani zgodnie deklaruja, Ze potwierdzaja
w drugim zrédle informacje wlasne, informacje publikowane przez
inne media oraz te publikowane na portalach spotecznosciowych
przez osoby prywatne (tabela 19). Nalezy jednak zwroci¢ uwage
na rozklad odpowiedzi. Chociaz zgodnie z przyjetym kluczem
suma odpowiedzi ,,zawsze” i ,,prawie zawsze” przekracza 80%, to
nie mozna poming¢ faktu, ze w sprawach takich jak potwierdzanie
prawdziwosci informacji istnieje znaczgca réznica miedzy tym, czy
dziennikarz robi to ,,zawsze”, ,,prawie zawsze” czy tylko ,,czasami’.
Kazda odpowiedz inna niz ,,zawsze” sugeruje, ze cze$¢ informacji
wlasnych albo pochodzacych z innych Zrddel nie jest przez tego
dziennikarza weryfikowana, co bezposrednio moze przektada¢ sie
na jakos¢ przekazu, na wiarygodnos¢ zaréwno samego dziennika-
rza, jak i medium, ktore reprezentuje. Z badania wynika, ze ,,zawsze”
informacje wlasne w drugim zrédle potwierdza zaledwie co trzeci
badany. Polowa ankietowanych ,,zawsze” potwierdza informacje
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podang przez inne medium. Najwiecej — 3/4 badanych - ,,zawsze”
sprawdza informacje pochodzace z kont 0s6b prywatnych na por-
talach spotecznos$ciowych.

Tabela 19. Potwierdzanie informacji w dwéch zrédtach

Zawsze Prawie = Czasami Prawie Nigdy
zawsze nigdy

Zdobyte przez siebie
informacje potwierdzam
w co najmniej dwéch
Zrédtach.

32,7% 50,5%  14,4% 25%  0,0%

Potwierdzam w drugim
zrédle informacje podana  50,5% 371% 10,9% 1,9% 0,0%
przez inne medium.

Potwierdzam w oficjal-

nym zrédle informacje

publikowane na portalach  752% 17,3% 4,5% 2,0% 1,0%
spoteczno$ciowych przez

osoby prywatne.

Badani dziennikarze zgodnie odnosili si¢ do kwestii zwigzanych
z publikowaniem informacji nieoficjalnych. Ponad 80% ankieto-
wanych zadeklarowalo, ze ,,zawsze” lub ,prawie zawsze” czeka
z upublicznieniem informacji, gdy jej potwierdzenie si¢ op6znia.
Znaczgca wiekszos¢ konsultuje sie z przetozonym lub wydawca
przed opublikowaniem informacji nieoficjalnej. 84,3% badanych
zadeklarowalo, ze zawsze informuje odbiorcéw o tym, iz podawana
informacja jest nieoficjalna. Trzeba tu zauwazy¢, ze co dziesiaty
badany zaznaczyt odpowiedz ,,prawie zawsze”, co ponownie po-
zwala wysnu¢ przypuszczenie, ze cze$¢ dziennikarzy dopuszcza
publikowanie informacji nieoficjalnych jako oficjalne.
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Tabela 20. Postepowanie z informacja nieoficjalng

Zawsze Prawie Czasami Prawie  Nigdy
zawsze nigdy

Czekam z upublicznie-
niem informacji, gdy jej 40,5% 42,5% 15,5% 1,5% 0,0%
potwierdzenie sie opdznia.

Informuje odbiorcéw, ze
informacja, ktéra podaje,  84,3%  10,8%  3,0% 0,6% 1,2%
jest nieoficjalna.

Przed opublikowaniem
nieoficjalnej informacji
konsultuje sie z przetozo-
nym, wydawcg.

62,9% 22,2%  10,8% 2,4% 1,8%

Niemal wszyscy badani dziennikarze (97,5%) zadeklarowali, ze
nigdy nie podali $wiadomie do wiadomo$ci publicznej informacji
nieprawdziwej. W kwestionariuszu umiescilem réwniez pytanie
o nieswiadome i niecelowe podawanie informacji nieprawdziwe;j.
Pytanie to jednak nie miesci si¢ w kluczu kategoryzacyjnym z racji
tego, ze uktad mozliwych odpowiedzi (,,nigdy”, ,raz’, ,,nie wiecej
niz kilka razy” i ,,robig¢ to regularnie”) nie moze zosta¢ zsumowa-
ny i w sposéb logiczny zakwalifikowany do ktorejs kategorii, ale
zasadne wydaje si¢ omoéwienie tego wyniku w tym miejscu pracy,
razem z innymi pytaniami dotyczacymi wiarygodnosci informacji.

Tabela 21. Publikowanie informacji nieprawdziwych

Nigdy Raz Nie wiecej Robie to
niz kilka regularnie
razy

Swiadomie podatem do
wiadomosci publicznej 97,5% 1,0% 1,5% 0,0%
informacje nieprawdziwg.

Nieswiadomie i niecelowo
podatem do wiadomosci
publicznej informacje
nieprawdziwa.

46,0% 21,8% 32,2% 0,0%

136



7. Wyniki badania ilociowego

Kodeksy etyczne w sposdb zgodny i jednoznaczny odnoszg si¢
do dbatosci o prawde, a w przypadku podania blednej informacji
zobowigzujg dziennikarza do jej niezwlocznego sprostowania. An-
kietowani dziennikarze deklaruja, ze spelniaja ten obowiazek, przy
czym tylko 56,3% twierdzi, Ze robi to ,zawsze” Podobny odsetek
badanych (58,4%) reaguje, gdy widzi, Ze redakcja, w ktorej pracuja,
opublikowata informacj¢ nieprawdziwa.

Tabela 22. Reagowanie na informacje nieprawdziwe

Zawsze Prawie Czasami Prawie Nigdy
zawsze nigdy

Prostuje publicznie podang
przez siebie nieprawdziwa 56,3% 27,8% 8,7% 2,4% 4,7%
lub nieprecyzyjna informacje.

Reaguje, gdy widze, ze
redakcja, w ktérej pracuje,
opublikowata informacje
nieprawdziwa.

58,4%  24,8%  12,4% 3,0% 1,5%

Dziennikarze sg zgodni, ze przystuguje im prawo do postuzenia si¢
prowokacja dziennikarska w celu ujawniania dziatan niezgodnych
z prawem. Podobnie jak w przypadku uzywania podstuchu i ukry-
tej kamery kodeksy dziennikarskie dopuszczajg takie dziatanie za
zgoda przelozonych, w sytuacji gdy sprawa dotyczy szczegdlnego
dobra spotecznego (jak np. w razie korupcji na szczytach wladzy czy
sytuacji, w ktorych zagrozone moze by¢ zycie lub zdrowie ludzkie).

Tabela 23. Stosowanie prowokacji dziennikarskiej

Tak Raczej Niemam Raczej Nie
tak zdania nie
Czy uwazaja Panstwo, ze
dziennikarz ma prawo po-
stuzy¢ sie prowokacja, zeby 550%  350% 4,0% 50% 1,0%
ujawni¢ dziatania niezgodne
z prawem?
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Ostatnie dwa zagadnienia, w ktérych ocenie badani dziennikarze

sg zgodni, dotyczg kwestii swobody wykonywania zawodu. Pierw-
sze pytanie dotyczylo ogdlnej oceny sytuacji biezacej, drugie zas

tego, czy wladza w sytuacji zagrozenia porzadku publicznego ma

prawo ograniczy¢ swobode dziatalnosci prasy. W Polsce, co do

zasady, wolno$¢ prasy jest zagwarantowana w konstytucji. Jedyne

ograniczenia formalne w zwyklym funkcjonowaniu mediéw wy-
nikajg z koniecznosci uzyskania koncesji na nadawanie programu

telewizyjnego lub radiowego. Polskie prawodawstwo dopuszcza
wprowadzenie cenzury prewencyjnej srodkéw masowego przekazu
w sytuacji ogloszenia w kraju stanu wyjatkowego.

Tabela 24. Ocena wolnoséci medidow

Tak Raczej Niemam Raczej Nie
tak zdania nie
Uwazam, ze moge
w sposob nieskrepowa- 18% 8%  as% 95%  25%

ny wykonywa¢ zawéd
dziennikarza.

Uwazam, ze w sytuacji

zagrozenia porzadku

publicznego wtadza ma 1,5% 4,5% 3,0% 213%  69,8%
prawo ograniczy¢ swobo-

de dziatalnosci prasy.

7.6. Wnioski

Analiza wynikow badan zaréwno w ujeciu ilosciowym, jak i jakos-
ciowym pozwala stwierdzi¢, ze stawiana hipoteza pierwsza (Hi):
w $rodowisku dziennikarzy istniejg znaczace podzialy w ocenie
i stopniu przestrzegania obowigzujacych norm etycznych i standar-
dow warsztatowych, jest prawdziwa. Potwierdzaja to odpowiedzi
na poszczegolne pytania badawcze.

Pierwsze pytanie brzmiato: czy srodowisko dziennikarskie
jest zgodne, czy podzielone w ocenie norm prawnych i etycznych
oraz standardéw warsztatowych obowigzujacych w zawodzie?

138



7. Wyniki badania ilociowego

Odpowiedz na to pytanie przynosi ilosciowa analiza wynikow.
Zgodnie z przyjetym kluczem kategoryzacyjnym 14 z 36 bada-
nych zagadnien zostalo zakwalifikowanych jako ,brak zgody”
wsrdd dziennikarzy w ocenie tej kwestii, a 10 zagadnien jako te,
w ktdrych ocenie dziennikarze sg ,,znaczaco podzieleni”.
Odpowiedz na drugie pytanie badawcze: ktore normy i w ja-
kim stopniu nie sg przestrzegane, jest bardziej ztozona. Naj-
wieksze réznice wérod badanych dotyczg takich kwestii, jak:
ujawnianie lub manifestowanie swoich pogladéw politycznych,
publikowanie okreslonych tre$ci w internecie, przyjmowanie
prezentdw czy realizowanie linii programowej redakcji. Dzienni-
karze nie sg tez zgodni w ocenie mozliwo$ci pisania odptatnych
artykutow na zamowienie, przedktadania interesu odbiorcy
nad interes redakcji, weryfikowania informacji pochodzacych
z portali spotecznosciowych. Nalezy tez odnotowa¢, ze tylko
polowa badanych zadeklarowata, iz w ich redakcji obowigzuje
spisany kodeks etyki dziennikarskiej. Podzialy wigc nie tylko sa
znaczace, ale i odnoszg sie czesto do kwestii dla dziennikarstwa
fundamentalnych, takich jak obiektywizm, prawdomoéwnos¢,
wiarygodnos¢ czy rzetelnos¢. Analizujac powyzsze wyniki, nie
mozna zlekcewazy¢ tego, ze zaledwie co trzeci badany zawsze
potwierdza informacje wlasng w innym zrédle, ze cze$¢ ba-
danych dopuszcza mozliwos$¢ opublikowania informacji nie-
oficjalnej bez poinformowania o tym fakcie odbiorcy oraz ze
tylko nieco ponad potowa badanych ,,zawsze” prostuje podang
przez siebie informacj¢ nieprawdziwa. Ankietowani znacznym
zaufaniem obdarzajg inne media i portale spotecznosciowe, bez
weryfikacji przekazujac swoim odbiorcom informacje pocho-
dzace z tych zrédel. Udzial w demonstracjach lub ujawnianie
swoich pogladow politycznych w internecie, cho¢ wydaje sie
nie do pogodzenia z zasadg bezstronnosci, jest dopuszczany
przez liczng grupe ankietowanych. Wyniki niniejszego badania
diagnozuja problemy, ale nie wskazujg ich przyczyn. Istnieje
potrzeba poglebionej analizy, zeby odpowiedzie¢ na pytania:
dlaczego cze¢$¢ dziennikarzy nie przestrzega obowigzujacych
norm etycznych i warsztatowych oraz kwestionuje je; jakie moga
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by¢ konsekwencje tego faktu w przysztosci, a takze czy lezace
u podstaw tych norm wartosci, takie jak prawda, uczciwos¢,
prawos¢, sprawiedliwosé, wolno$¢ i zaufanie, wymieniane jako
fundamenty zycia spotecznego, utracity na znaczeniu. Odpowie-
dzi na te pytania mozna uzyskac tylko w badaniu jako$ciowym.
Na potrzeby niniejszej pracy przeprowadzitem wywiady pogte-
bione z grupa 14 dziennikarzy reprezentujacych rézne rodzaje
mediow, rozne stanowiska i doswiadczenie zawodowe, ktorych
wyniki prezentuje w nastepnym rozdziale.



8. Wyniki badania jakoSciowego

8.1. Pole przedmiotowe badania

Badania jakosciowe jako metoda badawcza pozwalajg na glebsze
poznanie analizowanych zjawisk. Maja one zastosowanie szcze-
gélnie wtedy, gdy dla badacza istotniejsza od reprezentatywnosci
wynikow jest potrzeba poznania istoty problemu. Moja ambi-
cja bylo nie tylko wykazanie, ze Srodowisko dziennikarskie jest
podzielone w ocenie i stopniu przestrzegania norm prawnych,
standardow warsztatowych i etycznych obowiazujacych w tej
profesji, ale takze dotarcie do przyczyn tych podzialéw, poznanie
okolicznosci, w jakich dziennikarze rezygnuja z przestrzegania
owych norm, oraz wskazanie mozliwych konsekwencji takiego
stanu rzeczy. Dopiero badania jako$ciowe pozwalaja w pelni zba-
dac hipoteze druga (H2) stawiang w niniejszej pracy: postepujace
upolitycznienie i komercjalizacja mediow informacyjnych oraz
przemiany wynikajace z postepu technicznego stanowia gtowne
przyczyny obnizenia standardéw etycznych i warsztatowych
w mediach.
Przed przystgpieniem do realizacji niniejszego badania posta-
wilem nastepujace pytania badawcze:
— Jaki w ocenie badanych jest stan dziennikarstwa w Polsce?
— Dlaczego czg$¢ dziennikarzy nie przestrzega norm praw-
nych, standardéw warsztatowych i etycznych obowiazuja-
cych w tym zawodzie?
— W jakich sytuacjach dziennikarze odstepuja od zasad obo-
wigzujacych w ich pracy?
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— Jaki jest wptyw czynnikéw zewnetrznych, takich jak polity-
ka i biznes, na przestrzeganie norm prawnych, warsztato-
wych i etycznych przez dziennikarzy?

— Czy postep techniczny ma wplyw na przestrzeganie tych
norm?

8.2. Metodologia badania jakoSciowego i grupa badawcza

Zastosowana zostala tu technika badawcza w postaci indywidual-
nych wywiadéw poglebionych (tzw. individual in-depth interview)
o ustrukturyzowanym i zestandaryzowanym charakterze. Wszyst-
kim badanym zostaly zadane pytania wedlug jednego scenariusza,
ktérego tres¢ stanowi aneks do niniejszej pracy, omdwienie za$
znajduje sie w dalszej cze$ci niniejszego rozdziatu. Czas trwania
jednego wywiadu wynosit od 30 do 50 minut. Do badania zostalo
zaproszonych czternascioro dziennikarzy (siedem kobiet i sied-
miu mezczyzn) reprezentujacych roézne media, rézny stopien do-
$wiadczenia zawodowego i bedacych w réznym wieku (badani
deklarowali przedzial wiekowy: wszyscy mieli nie mniej niz 20
i nie wiecej niz 50 lat). Rozméwcom zostata zagwarantowana ano-
nimowos¢. Bylo to konieczne, poniewaz omawiane zagadnienia
czesto dotycza nieprzestrzegania standardéw warsztatowych czy
norm prawnych. Dzigki anonimizacji wywiadéw rozméwcy mogli
swobodnie opowiadac takze o przypadkach naruszen, o ktérych nie
chcieliby moéwi¢, ujawniajac swoje nazwisko. Wszystkie wywiady
zostaly nagrane i spisane, a nastepnie poddane procesowi analizy,
kodowania i podzialu na kategorie.

8.3. Scenariusz wywiadu

Scenariusz wywiadu skltadal sie z dwdch zasadniczych blokdw.
W pierwszej czesci badanym zostaly zadane pytania otwarte o cha-
rakterze ogélnym. Dotyczyly one obecnego stanu dziennikarstwa
w Polsce, oceny stopnia przestrzegania standardow warsztatowych,
problemu tzw. fake newséw, obiektywizmu i réznic miedzy mtod-
szymi a starszymi dziennikarzami. W cze$ci drugiej badani zostali
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poproszeni o ocenienie pod katem etyki i warsztatu dziennikar-
skiego dziewigciu sytuacji. Cze$¢ z nich wydarzyta sie naprawde
i budzita rozmaite kontrowersje w spoleczenstwie i srodowisku
medidw, cze$¢ miata charakter hipotetyczny, ale bardzo prawdo-
podobny. Badani musieli odnies¢ sie m.in. do kwestii braku reakcji
prowadzacego audycje na nazwanie profesora Bartoszewskiego
»bydlakiem”, kontrowersyjnych podpiséw na paskach informacyj-
nych w telewizji oraz tytulu w tabloidzie, kwestii publikacji artykutu
promujacego aborcje, uczestnictwa dziennikarza w demonstracji
w obronie niezaleznoéci sadownictwa, a takze sytuacji o charakterze
korupcyjnym. Celem tej czeéci badania bylo sprawdzenie, w jaki
sposdb rozmoéwcy zareagowaliby w podobnej, bardzo konkretnej
sytuacji, jaki majg poglad na dang sprawe, ktora jest niejednoznacz-
na moralnie lub kontrowersyjna z punktu widzenia standardow
warsztatowych. To w tej cz¢$ci badani podawali najwiecej przykla-
dow z wlasnego doswiadczenia, ktére niewatpliwie stanowia wazne
uzupetnienie obrazu dziennikarstwa w Polsce. Na koniec badani
zostali zapytani o to, jak widzg przyszlos¢ dziennikarstwa w Polsce
i czy nadal chcieliby pracowaé w tym zawodzie.

8.4. Rozmoéwcy

Wywiady zostaly przeprowadzone w okresie od listopada 2018 do
kwietnia 2019 z nastepujacymi osobami:

Wywiad 1 (skrot stosowany w pracy: W1.K.30-40.Radio):
Kobieta, w przedziale wiekowym 30-40 lat, asystentka wydawcy
publicystyki w radiu publicznym.

Wywiad 2 (W2.M.30-40.Radio):
Megzczyzna, 30-40 lat, dziennikarz radiowy, wydawca w radiu lo-
kalnym, z dos§wiadczeniem w radiu publicznym.

Wywiad 3 (W3.M.20-30.Radio):

Megzczyzna, 20-30 lat, dziennikarz muzyczny, prezenter i wydawca
w radiu lokalnym.
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Wywiad 4 (W4.M.40-50.Tv):
Mezczyzna, 40-50 lat, dziennikarz, wydawca w telewizji komercyj-
nej, z wieloletnim dos$wiadczeniem w radiu komercyjnym.

Wywiad 5 (W5.K.30-40.Tv):
Kobieta, 30-4o0 lat, dziennikarka w telewizji komercyjne;j.

Wywiad 6 (W6.K.40-50.free)
Kobieta, 40-50 lat, freelancerka, z wieloletnim do$wiadczeniem
w radiu publicznym i agencji prasowe;j.

Wywiad 7 (W7.K.20-30.Tv)
Kobieta, 20-30 lat, prezenterka programéw informacyjnych w te-
lewizji komercyjnej.

Wywiad 8 (W8.M.20-30.Tv)
Meizczyzna, 20-30 lat, asystent reportera w komercyjnej telewizji
informacyjne;j.

Wywiad 9 (W9.M.20-30.Tv)
Meizczyzna, 20-30 lat, redaktor w komercyjnej telewizji informa-

cyjne;j.

Wywiad 10 (W10.K.20-30.Int)
Kobieta, 20-30 lat, dziennikarka portalu internetowego.

Wywiad 11 (W11.K.30-40.Press)
Kobieta, 3040 lat, dziennikarka prasowa w dziale urody i lifestyle.

Wywiad 12 (W12.K.30-40.Press)
Kobieta, 30-4o0 lat, dziennikarka prasowa oraz internetowa, z wie-

loletnim do$wiadczeniem w radiu komercyjnym i publicznym.

Wywiad 13 (W13.M.30-40.Radio)
Megzczyzna, 30-40 lat, wydawca w radiu publicznym.
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Wywiad 14 (W14.M.20-30.Tv)
Mezczyzna, 20-30 lat, dziennikarz i komentator sportowy w te-
lewizji.

8.5. Ograniczenia w procesie badawczym

Zgodnie z przyjeta w niniejszej pracy definicjg dziennikarstwa
do badania zostaty zaproszone przede wszystkim osoby zwigzane
z prasg, radiem, telewizjg i internetem, zajmujace si¢ przekazywa-
niem informacji i komentarzy w sposob profesjonalny. Oznacza
to, Ze badanie nie uwzglednia szeregu 0séb, ktore takze sg postrze-
gane jako dziennikarze lub same uwazajg sie za przedstawicieli
tego zawodu. S to m.in.: blogerzy, autorzy kanatéw na YouTubie,
przedstawiciele dziennikarstwa obywatelskiego, uczestniczacego,
rozmaici media workers oraz osoby dzialajace na styku mediow
i PR. Taki podzial pozwala skoncentrowac¢ si¢ wylacznie na oso-
bach, ktore bezsprzecznie sg zwigzane zasadami etyki dzienni-
karskiej i prawa prasowego. W gronie badanych uwzgledniono
oprdcz dziennikarzy informacyjnych (ktérzy stanowig wigkszo$¢
rozméwcow) takze przedstawicieli dziennikarstwa sportowego,
muzycznego i prasy kolorowe;j.

Kolejnym ograniczeniem wynikajacym z przyjetego obszaru
badawczego jest fakt, ze grono badanych pracuje wylacznie w me-
diach w Polsce. Jest to zgodne z celem niniejszej pracy, jakim jest
zobrazowanie polskiego rynku medialnego. Jako ze badania zostaty
przeprowadzone osobiscie przez autora niniejszej pracy i nie stano-
wig czg$ci wiekszego projektu badawczego, wszyscy badani pracuja
w mediach, ktérych siedziby znajdujg si¢ w Warszawie. Oznacza to,
ze badanie jako$ciowe, w przeciwienstwie do zaprezentowanego
wezeéniej badania ilosciowego, nie obejmuje dziennikarzy z mediow
lokalnych z innych miast niz Warszawa. Nalezy jednak wskazac, ze
to wlasnie w stolicy maja siedziby (lub najwieksze oddzialy) wszyst-
kie media ogélnopolskie, wiec cho¢ specyfika pracy w mediach
lokalnych odbiega od specyfiki pracy dziennikarza w Warszawie,
to jednak skutki, jakie wywoluje naruszanie standardow etycz-
nych i prawnych przez dziennikarzy z mediéw ogélnopolskich lub
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lokalnych warszawskich, maja o wiele wiekszy zasieg. Stad nalezy
przyjaé, ze pominiecie dziennikarzy lokalnych w niniejszym bada-
niu nie umniejsza znaczenia pozyskanych w nim wynikow, gdyz
badani docieraja z efektami swojej pracy do znacznie wiekszego
grona odbiorcéw niz wiekszos¢ dziennikarzy medidéw lokalnych.

8.6. Stan dziennikarstwa

Zgadzam si¢ z opinig Roberta Mazurka, ktéry méwi, ze od dzien-
nikarzy glupsi sg tylko aktorzy. Stan dziennikarstwa w Polsce jest
optakany. [W13.M.30-40.Radio]

Pierwszy i jednoznaczny wniosek ptynacy ze wszystkich przepro-
wadzonych wywiadow jest taki, ze stan dziennikarstwa w Polsce

w ocenie przedstawicieli tego zawodu jest zty lub bardzo zly, ewen-
tualnie przecietny, ale z tendencja spadkows. Przymiotniki, ktorych

uzywali rozméwcey do opisu owego stanu, to m.in. ,,beznadziejny”
[W2.M.30-40.Radio], ,,niski” [W3.M.20-30.Radio], ,w dolnej stre-
fie stanow $rednich” [W6.K.40-50.free], ,mierny” [W11.K.30-40.
Press], a zdaniem jednego rozméwcy ,,zadowalajacy, ale mogltby
by¢ lepszy” [W8.M.20-30.Tv]. Nikt z badanych nie uznal, ze pol-
skie dziennikarstwo jest dobre. Badani s3 zgodni w ocenie, ze jego

stan si¢ zmienia oraz ze kierunek tych zmian jest zty lub niepoko-
jacy. Przytoczona na poczatku tego podrozdzialu opinia jednego

z rozmoOwcow, ze ,,od dziennikarzy glupsi sg tylko aktorzy”, cho¢

gorzka i ironiczna, wskazuje jednak na czesto podnoszony przez

rozmoéwcow brak profesjonalizmu przedstawicieli tej profesji i brak
$wiadomosci powagi lub znaczenia wykonywanej pracy. Szczegélna
uwage na aspekty merytoryczne pracy dziennikarza zwracali starsi
przedstawiciele tego zawodu, posiadajacy wieloletnie doswiadcze-
nie w pracy w mediach:

To, co mam do zarzucenia wszystkim dziennikarzom, to to, ze
dziennikarstwo jest bardzo pobiezne, nie poglebia tematéw, nie
ciggnie ich. W tym sensie, ze jak jest jakis poczatek, to nie ma kon-
ca. Bardzo slabe merytorycznie, ze wzgledu na to, ze w redakcjach
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przestaly istnie¢ juz specjalizacje. Dziennikarze sg przerzucani
z tematu na temat i to powoduje stabo$¢ merytoryczng. Zbyt
czesto wystepuje brak wiedzy, ktora w dziennikarstwie jest po-
trzebna, Ze nie wystarczy wiedzie¢ wszystko o czyms, ale trzeba
tez wiedzie¢ co$ o wszystkim. [W6.K.40-50.free]

Wskazywane problemy wspdlczesnego dziennikarstwa to nie
tylko brak wiedzy o charakterze ogdélnym czy brak wiedzy specja-
listycznej potrzebnej do relacjonowania konkretnych zagadnien.
Badani podkreslajg tez nieznajomos¢ warsztatu dziennikarskiego
oraz postepujaca pauperyzacje zawodu wynikajaca z przyjmowania
do pracy w mediach ludzi pozbawionych wymaganego przygo-
towania:

Osoby, ktdre sg zatrudniane w mediach publicznych, bardzo cze-
sto nie maja do$wiadczenia, nie wiedza, jak sie trzyma mikrofon,
nie wiedza, jak si¢ nagrywa rozméwcow, nie wiedzg, jak sie ten

mikrofon wlacza, a s na stanowiskach reporterskich newsowych,
na etatach w powaznych firmach, w powaznych redakcjach, w kto-
rych jeszcze kiedys nie bylo tak, ze mozna bez doswiadczenia zo-
sta¢ etatowym dziennikarzem, a teraz mamy takie dos§wiadczenia

i w radiu, i telewizji publicznej. [W2.M.30-40.Radio]

Zatrudnianie na stanowiskach wydawcow, reporteréw czy pre-
zenteréw 0sob bez potrzebnego przygotowania jest — zdaniem cze-
$ci badanych - $cisle zwigzane ze sposobem zarzadzania mediami
publicznymi. Do pracy przyjmowane sg osoby, ktdre prezentuja
~wlasciwe” poglady, zgodne z przekonaniami kierownictwa. Tacy
pracownicy majg by¢ gwarantem, ze redakcja bedzie realizowala
lini¢ programowg wyznaczong przez mocodawce, w tym wypadku
politycznego. Z tego powodu kariere w mediach publicznych —
wskazuja w wywiadach osoby tam pracujace - robig ludzie z przy-
padku, bez do$wiadczenia, ktérzy w zamian za otrzymana szanse
pozostaja wierni swoim mocodawcom:

To taka nieznajomos¢ zasad dziennikarskich. Skad si¢ to bierze?
Mozna przyjac takie zatozenie, ktore sie unosi nad duchem ,,dobre;j
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zmiany’, ze nie warto, bo tego dziennikarstwa i tak beda uczy¢
stare komuchy, wiec co one tam wiedzg. My wiemy lepiej. A skad
pewnos¢, ze my wiemy lepiej? Bo my chcemy dobrze. No jedli ja
chce dobrze, to na pewno ja zrobig to lepiej. To jest koto, ktore
zamyka sie w takiej sytuacji. Do dziennikarstwa teraz sa przyj-
mowani ludzie z ulicy. Ja nadal jestem przeciwny studiom dzien-
nikarskim. Ale jezeli kazdy moze zosta¢ dziennikarzem, odpytuje
sie nie z umiejetnosci, ale z przekonan, no to mozliwe, ze kto$
ma fajne przekonania i jaki$ naczelny chciatby mie¢ taka osobe
u siebie. Dlaczego nie? Ale trzeba sprawdzi¢, czy ta osoba co$ umie.
[W13.M.30-40.Radio]

Temat upolitycznienia mediéw publicznych i konsekwencjiz tym
zwigzanych omawiam szerzej w dalszej cze$ci niniejszego rozdziatu.
W tym miejscu zaznaczam jedynie wplyw zmian, ktére nasilily si¢ po
2015 roku, na samo $rodowisko dziennikarskie. Wymiana kadr w te-
lewizji i radiu publicznym sprawila, ze znaczgca grupa dziennikarzy
o najwiekszym doswiadczeniu przeszta do mediéw prywatnych lub
odeszta z zawodu. Na ich miejsce trafity osoby czesto bez doswiadcze-
nia, dziennikarzy zastapili publicysci lub komentatorzy, osoby w spo-
sob otwarty okazujace sympatie wobec okreslonego ugrupowania
politycznego. Zdaniem badanych kariere zrobili dziennikarze, ktdrzy
na wolnym rynku mediéw prywatnych nie byli w stanie osiggna¢
sukcesu. Ta zmiana spowodowala, co zauwaza jedna z badanych, ze
srodowisko dziennikarskie podzielio sie wewnetrznie:

Dziennikarstwo dworskie robione na kolanach wobec partii rza-
dzacej, ukazujace takze catkowity brak solidarnosci dziennikarskiej,
jesli chodzi o podstawowe kanony uprawiania tego zawodu. Dzien-
nikarze atakujg si¢ nawzajem. Jedna grupa jest bardziej napastliwa

wobec drugiej. Nie ma u nas solidarnosci zawodowej, o ktorej

mozna bylo méwic w latach dziewiecdziesiatych czy na poczatku
lat dwutysiecznych. [W6.K.40-50.free]

Innym objawem pauperyzacji zawodu dziennikarza, oprocz na-
rastajgcych podzialéw w srodowisku i upolitycznienia, jest stabnace
wérdd samych dziennikarzy przekonanie o powadze roli spolecznej,

ktoéra odgrywaja.
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Zmierza w zlg strone, w niepokojacg strone. Poczucie odpowie-
dzialnosci za to, co robia, za to, jak robig, wydaje mi sig, jest na
spadajacym poziomie. Wykonuje ten zawdd od 25 lat i stopien
powagi traktowania tego, co sie osigga i pozytywnie, i negatywnie
swoimi decyzjami, swoimi komunikatami, stopien $wiadomosci
tego spada. To jest zagrozenie. Nie méwig tu o stronniczo$ci, tego
typu rzeczach, tylko ogdlny poziom $wiadomosci roli dzienni-
karza, szalenie wedlug mnie powaznej, spada. Stan jest $redni,
a perspektywy sa zle. [W4.M.40-50.Tv]

Ta ocena jest $cisle zwigzana z inng wskazywang przez ba-
danych kwestia, ktorg jest niski prestiz zawodu. Przejawia si¢ on
m.in. w warunkach zatrudnienia. Z badan przeprowadzonych przez
Agnieszke Stepinska i Szymona Ossowskiego wynika, ze wigkszo$¢
dziennikarzy telewizyjnych oraz co piaty dziennikarz internetowy,
radiowy i prasowy nie s3 zatrudnieni na podstawie umowy o prace’.
Problemem jest tez kwestia wynagrodzen. W miedzynarodowym
projekcie ,,Zmiana w dziennikarstwie” badani zostali poproszeni
o odpowiedz na pytanie ,,Czy mozliwe jest utrzymanie si¢ z do-
chodéw z dziennikarstwa?”. Do wyboru bylo pie¢ wariantéw odpo-
wiedzi: ,,Nie, dziennikarstwo stanowi tylko niewielka cze$¢ moich
zarobkow’, ,,Nie, mam réwniez inne zrédta dochodéw”, ,;Tak, moge
przezy¢, ,Tak, wystarcza mi na wszystko, co jest niezbedne” oraz
»Tak, utrzymuje sie i jestem w stanie odlozy¢ pieniadze”. Dzienni-
karze z Polski najczesciej udzielali odpowiedzi ,,Tak, moge prze-
2y¢” (29,1%) lub ,Wystarcza na wszystko, co jest niezbedne” (28%).
Dla poréwnania, objeci tym badaniem dziennikarze szwedzcy w az
78,2% wskazali, ze utrzymuja si¢ i s3 w stanie odlozy¢ pieniadze.
W Polsce ten wariant odpowiedzi wybrato tylko 23,1% badanych®.
Na konsekwencje takiej sytuacji wskazuje cze$¢ moich rozméowcow:

1 A, Stepinska, S. Ossowski, Dziennikarze w Polsce: wartosci, priorytety i stan-
dardy zawodowe, ,,Studia Medioznawcze” 2011, nr 1 (44), S. 17-30.

2 A.Paluch, Rola plciijej wptyw na wykonywanie zawodu, w: B. Dobek-Ostrow-
ska, P. Barczyszyn, Zmiana w dziennikarstwie w Polsce, Rosji i Szwecji. Analiza
poréwnawcza, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wrocltaw 2016,

S. 122.
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Dziennikarze sg dzisiaj niedofinansowani. Nie szanuje ich sie na
umowach o dzieto. Z etatow, jesli komus sie uda uzyskac etat, sa
zrzucani na utamek etatu, wigc jesli to si¢ nie zmieni, to bran-
za bedzie dalej niszczala, bo nikt nie bedzie chciat pracowac za
2 tysiace zlotych, bez ubezpieczenia albo po kilkanascie godzin
dziennie, wiec nie zdziwie sie, je$li coraz wigksza liczba ludzi
kumatych, ludzi, ktérzy widza, co si¢ dzieje (to znaczy: mamy
ograniczong wolnos¢ stowa, pracujemy po kilkanascie godzin
dziennie, na umowach o dzieto, nie mamy ubezpieczenia zdro-
wotnego), bedzie szta do firmy, ktora bedzie wszystkie te warunki
zapewniala, to znaczy jakies tam godne Zycie, méwigc powaznie.
[W2.M.30-40.Radio]

Czesto jedziesz gdzies na material, kosztuje cie to 500 z1, a za tekst
dostajesz 350, a 700 zlI to juz jest maks. A piszesz go 2 tygodnie.
Taka freelancerka jest nie do przezycia, wigc albo beda robili
to ludzie, ktorzy maja wyrobione nazwiska, albo ludzie, ktorzy
majg pasje i dodatkowa dziatalno$¢, ktora daje im $rodki na zycie.
[W10.K.20-30.Int]

Niedofinansowanie zawodu wiaze si¢ ze spadkiem jakosci efek-
tow pracy dziennikarskiej. Dziennikarze, Zeby sie utrzymac, musza
tworzy¢ jak najwiecej materiatow, ktdre przyciagna uwage mozliwie
najwiekszego audytorium. To moze prowadzi¢, i niejednokrotnie
prowadzi, do rozmaitych patologii i naduzy¢, o ktorych szerzej
pisze w dalszej czesci tego rozdziatu. Tu, na koniec ogélnej refleksji
dotyczacej stanu dziennikarstwa, przytocze jeszcze dwa fragmenty
wywiadéw z osobami, ktore w zupetnie odmienny sposéb oceniaja
to, czy w dzisiejszych czasach jest jeszcze miejsce na dobre, jakos-
ciowe i etyczne dziennikarstwo:

Nie ma juz miejsca na dobre dziennikarstwo. Ludzie nie maja
potrzeby, zeby to dziennikarstwo istnialo, wiec dziennikarze siltg
rzeczy nie moga produkowaé wartosciowego contentu, dlatego
produkuja szybkie newsy, ktore si¢ bedg klika¢, albo newsy spon-
sorskie. [W11.K.30-40.Press]

Ankietowana stwierdza w tym miejscu, Ze czuje si¢ bardziej
redaktorka tresci niz dziennikarka, i dodaje:
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Uwazam, ze dziennikarstwo zostalo juz tylko w sferze pasji dla
tych osob, ktére maja takie dziennikarskie zaciecie, ale na pewno
nie jest to juz praca, w zadnym medium. [W11.K.30-40.Press]

To opinia osoby pogodzonej z tym, ze ,,dobrze juz bylo”. Jej
zdaniem rozmaite czynniki zewnetrzne, takie jak rynek, konku-
rencja, polityka, zmiany technologiczne, do tego stopnia reguluja
$wiat mediow, ze dziennikarz nie ma juz innego wyboru, tylko sie
im podda¢. W takim ujeciu dziennikarstwo etyczne, zgodne ze
standardami warsztatowymi pozostaje utopijng wizjg, niemozli-
wa do zrealizowania w warunkach wspolczesnego swiata. Nalezy
jednak zaznaczy¢, ze jest to opinia odosobniona. Wigkszo$¢ moich
rozmowcow, cho¢ jak wskazatem, czesto krytycznie ocenia stan
dziennikarstwa w Polsce, to jednoczesnie uwaza, ze odpowiedzial-
nos$¢ za ten stan spoczywa przede wszystkim na dziennikarzach.
To reporter, wydawca, producent, prezenter i kazdy pracownik
mediéw w swoich indywidualnych wyborach moze o to dzienni-
karstwo etyczne, warsztatowe, jako$ciowe zadbad.

Wezeéniej pracowalam w prasie, teraz pracuje w internecie, wigc
widze, ze wszystko zalezy od ciebie. Jezeli chcesz by¢ uczciwy,
przestrzegaé zasad etyki dziennikarskiej, to to robisz. Jezeli nie,
to nikt tego nie wymaga. [W10.K.20-30.Int]

8.7. Komercjalizacja mediow informacyjnych

Problem komercjalizacji mediéw jest jednym z tych, ktéry bada-
ni dziennikarze podnosili najczesciej. Mozna wyszczegolni¢ trzy
wymiary tego zagadnienia. Pierwszy wymiar to relacja reklamo-
dawca-nadawca, ktora pokazuje, w jakim stopniu decyzje doty-
czace przekazu informacyjnego s3 podejmowane pod wplywem
reklamodawcow, stanowigcych gltéwne Zrédlo dochodu redakcji.
Drugi wymiar to relacja nadawca—-odbiorca, w ktérej to nadawca
podejmuje rozmaite dziatania w celu pozyskania jak najwigkszej
liczby odbiorcéw swojego medium, co tez przeklada sie na jego zysk.
Trzeci wymiar to relacja dziennikarz—otoczenie, w ktdrej mieszcza
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sie wszystkie indywidualne decyzje, zachowania dziennikarza po-
dyktowane bezposrednim badz posrednim wplywem ze strony
reklamodawcéw, PR-owcow, przedstawicieli handlowych. Teore-
tyczna strona tego zagadnienia zostala omowiona szerzej w czesci L.
W tym miejscu koncentruje sie¢ na wypowiedziach dziennikarzy,
ktérzy podajg konkretne przyktady z wlasnej praktyki.

8.7.1. Komercjalizacja w wymiarze reklamodawca—nadawca

Media, zwlaszcza te o charakterze informacyjnym, sg zobowigzane
do tego, zeby przedklada¢ dobro odbiorcy nad interes wlasny re-
dakcji’. Ta, w gruncie rzeczy jednoznaczna i prosta zasada, w opi-
nii badanych dziennikarzy okazuje si¢ trudna do zrealizowania
w codziennej praktyce redakcyjnej. Podstawowym problemem jest
uzaleznienie istnienia mediéw od dochoddéw z reklam, poniewaz
zadne media (czy prywatne, czy publiczne, ktére w polskiej prak-
tyce takze czerpig zyski z reklam) nie beda w stanie utrzymac si¢
tylko ze sprzedazy swojego produktu (gazety, abonamentu itd.).
W tej zaleznosci nadawca-reklamodawca dopdty nie ma zadnego
konfliktu moralnego, dopdki reklamodawca nie prébuje ingerowaé
w tres¢ przekazu redakeji lub dopoki redakeja nie naktada na sie-
bie pewnej formy autocenzury, w obawie przed utratg wpltywow
z danej firmy. Praktyka opisywana przez dziennikarzy badanych
na potrzeby tej pracy wskazuje, ze jest to czesty dylemat, przed
ktérymi staja redakeje.

Media komercyjne nie zyja z artykuldw, nie zyja z tego, ze dzien-
nikarz napisal supertekst, ale zyja z tego, ze przez to, ze ten
dziennikarz napisal supertekst, te gazete kupilo 10 tysiecy osob
wiecej, wiec mamy dodatkowe 10 tysiecy powoddw do sprzedania
reklamy. Tak to dziata, wigc jesli napiszemy artykut o firmie X, kto-
ra jest naszym najlepszym reklamodawca, to sami sobie kopiemy
dét. Rozumiem, ale nie rozumiem troche. Tak to dziata. Jesli kto§
mysli, ze jest inaczej, to jest naiwny. [W3.M.20-30.Radio]

*  Por. Karta etyczna mediow, http://www.dziennikarzerp.pl/wp-content/
uploads /2010/06/karta_dziennikarzy.pdf [dostep: 14.03.2019].
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Badani dziennikarze bardzo krytycznie odnoszg si¢ do hipo-
tetycznej sytuacji, w ktdrej redakcja rezygnuje z publikacji tek-
stu krytycznego wobec pewnej firmy, zeby nie straci¢ wplywow
z jej reklam. Przyznaja, ze jest to ukrywanie pewnego wycinka
rzeczywistosci przed odbiorcg, a tym samym - zaprzeczenie misji
dziennikarza, jaka jest przekazywanie odbiorcy informacji, a nie
ukrywanie ich przed nim.

Tutaj rozmijajg si¢ cele biznesowe firmy z celami czy to etycznymi,
czy warsztatowymi dziennikarzy. Dla mnie ta decyzja, przy czym
nie odpowiadam za finanse firmy, wiec moge powiedzie¢ wszystko,
wiec dla mnie ta decyzja jest nie OK. Godzimy si¢ na ukrywanie
jakiego$ wycinka naszej rzeczywistosci de facto za to, ze kto§ nam
za to zaplaci. Zaplaci w ten sposob, ze firma nie straci wpltywow
reklamowych. Na przyktad nie powiemy o szkodliwosci czy braku
testow suplementow diety, bo mamy ich reklamy. Mam wrazenie,
ze odbiorcy maja prawo do takiej informacji bez wzgledu na to, czy
kto$ placi za reklame czy nie. Chociaz wiem, Ze zyjemy w takim
$wiecie, gdzie jako$ te media prywatne musza na siebie zarobic,
wigc te reklamy sa. Ale decyzja, Ze rezygnujemy z jakiegos tematu,
ktory jest wazny spotecznie, tylko dlatego, ze ktos chociazby placi
za te reklamy, nie jest etyczna. [W5.K.30-40.Tv]

Interes odbiorcy, interes czytelnikéw jest wazniejszy niz tabelka
w Excelu, bo mozemy sobie znalez¢ innego reklamodawce. Nato-
miast jezeli nasz reklamodawca popelnia przestepstwo, dziejg sie
tam zle rzeczy, cierpia ludzie, a my o tym nie informujemy, po-
niewaz zalezy nam na tym, zeby dalej nam placil, to jestesmy
wspotodpowiedzialni, bo bierzemy te brudne pieniadze. To jest
absolutnie sytuacja niedopuszczalna. [W6.K.40-50.free]

To jest dobry przyklad na przedktadanie intereséw redakcji nad
obiektywizm. To jest zaprzeczenie wolnych mediéw, bo jesli me-
dium zyje z promowania danego reklamodawcy, z ktérym nawet sie
nie zgadza, to niewiele rézni sie od prostytutki. [W14.M.20-30.Tv]

Z takimi dylematami mierzg si¢ nie tylko redakcje informacyjne.

Podobne problemy maja dziennikarze sportowi, modowi, motory-
zacyjni czy zajmujacy sie nowymi technologiami:

153



CZESC IV. BADANIA WEASNE

Zdarzajg sie takie sytuacje, tak samo jak testy samochodéw: skry-
tykujesz moj samochdd, to nie bedziesz mial mozliwosci, zebym ci
pozyczal kolejne; skrytykujesz Polski Zwigzek Pilki Noznej, no to
bedzie ciezko z akredytacjami. [W13.M.30-40.Radio]

Czes¢ badanych zdecydowala si¢ opowiedzie¢ konkretne histo-

rie z wlasnego do$wiadczenia, ktére ujawniajg, czesto patologiczne,
mechanizmy dzialania redakcji uzaleznionej od wptywoéw z reklam.
Pierwsza historia pokazuje sposob, w jaki dzial marketingu i sprze-

dazy redakcji moze skutecznie zablokowa¢ publikacje wynikow
dziennikarskiego $ledztwa:

Jest pewna firma, ktora od dluzszego czasu promuje sie jako taka

marka, ktora walczy z rakiem piersi. Tymczasem kilku pracowni-
com, w bardzo krytycznej sytuacji, bo wszystkie mialy nowotwor,
firma odwrdcila si¢ od nich i zwolnita je. Ja napisatam duzy tekst,
rozmawiajac z tymi kobietami, majac tez stanowisko tej firmy i inne

komentarze. Ten tekst zostal autoryzowany, byt gotowy do publika-
¢ji i miat si¢ ukaza¢ wieczorem. I pracownicy dzialu reklamy poszli

do tej firmy i powiedzieli, ze my tego nie puscimy, jesli wejdziemy
w taki deal reklamowy. Ten tekst si¢ nie ukazal, a ja nie wiedziatam,
jakie sg kulisy tego. I te bohaterki do mnie dzwonily i jedna z nich

stwierdzila, ze pewnie ta firma juz swoje zaplacita. No i okazalo

sie, ze miala racje. Tekst si¢ nigdy nie ukazal. Ja si¢ wscieklam i za-
pytalam na kolegium przy wszystkich, dlaczego tak robimy, ze to

jest obrzydliwe. Bylo to ttumaczone w ten sposdb, ze zarzad sie nie

zgodzil. Wiec zapytatam, od kiedy zarzad ma wplyw na jakiekolwiek
tresci? To si¢ bardzo czesto dzieje, niestety. [W10.K.20-30.Int]

Drugi mechanizm cenzury zwigzanej z zaleznoscia od reklam

wystepuje w sytuacji, kiedy przygotowywany przez dziennikarza
material jest blokowany przez wydawce lub redaktora naczelnego

z obawy przed narazeniem si¢ reklamodawcom:
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Jedna z ksiggarni w Warszawie, w formie konkursu na Facebooku,
zadala pytanie swoim fanom: ,,Jak dtuga powinna by¢ smycz kobie-
ty, zeby nie uciekla ze swojej kuchni?”. Nagroda byty jakies ksigzki.
Zglosilem ten temat na naszym kolegium. Dostatem potem infor-
magcje, ze mozemy to zrobi¢, tylko bez méwienia o tym, jaka to jest
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ksiegarnia i jakie ksigzki byty promowane w ten sposob, tylko raczej
skupi¢ sie na problemie seksizmu czy ztego traktowania kobiet.
Po czym jeden z moich szeféw zadzwonil do mojego wydawcy
i powiedzial, Ze nie mozemy tyka¢ tematéw uderzajacych reklamo-
dawcow, poniewaz to jest gryzienie wlasnej reki. Nie tymi stowami
bylo to powiedziane, ale sens byl wasnie taki. [W9.M.20-30.Tv]

Podobng histori¢ opowiada inna dziennikarka. Tutaj takze re-
dakeja unika realizowania materialow, ktore moglyby uderzy¢ w naj-
wiekszych reklamodawcdw, jakimi sg firmy farmaceutyczne:

Na przyklad zrobienie materiatu o szkodliwos$ci lub braku badan
nad suplementami diety moze si¢ spotka¢, i bywa, ze si¢ spotyka,
z niechecig wydawcy, bo akurat producenci suplementéw diety sa
najwiekszymi reklamodawcami. Mysle, ze to powiazanie reklamo-
dawcéw z mediami jest czesto szkodliwe i uniemozliwia przed-
ktadanie interesu odbiorcow nad interes medium. [W5.K.30-40.Tv]

Badani dziennikarze zwracali uwage na to, ze moga wyglasza¢
krytyczne opinie wobec takiej praktyki redakcyjnej, gdyz to nie oni
odpowiadaja za budzet reklamowy. Czesto tez podnoszono argument,
ze w wygodniejszej sytuacji sg wigksze redakcje, ktdre w przypadku
utraty nawet znaczacego reklamodawcy nie stracg rentownosci.

To bylo w Radiu Zet 20 lat temu. Niemiecki Opel przystapit do progra-
mu jakiej$ pomocy ofiarom wojny jako wspotuczestnik niemieckiej
machiny wojennej. Normalna informacja w feedach informacyjnych,
agencjach. My ja podajemy: ,,niemiecki Opel przystapit do programu
pomagania ofiarom Trzeciej Rzeszy”, polski Opel wymaga od nas
zdjecia informacji, niepublikowania jej, grozac wycofaniem budzetu
reklamowego. Nie podporzadkowali$my sie temu. Nie wyobrazam
sobie sytuacji ulegania takim naciskom. Wiec potepiam to. Mowie
to z pozycji cztowieka zatrudnionego na etacie, w dobrze zarabiajacej
firmie, ktora moze zonglowa¢ budzetami reklamowymi, wiec z troche
komfortowej pozycji wychodze, ale ja to potepiam. [W4.M.40-50.Tv]

Whiosek, jaki ptynie z przytoczonych wypowiedzi, jest taki, ze

i duze, i male redakcje unikaja publikowania informacji nieko-
rzystnych dla reklamodawcéw. Pod wigksza presja jednak pozostaja
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redakcje mate, ktére muszg walczy¢ o utrzymanie si¢ na rynku.
W ich przypadku utrata jednego, ale znaczacego reklamodawcy
moglaby si¢ skonczy¢ upadkiem redakeji. Korzystna pozycja du-
zych koncernéw medialnych wynika takze z tego, ze powazna firma,
ktéra ze swoimi produktami chce dotrze¢ do masowego odbiorcy,
nie moze zrezygnowa¢ z reklamowania si¢ w najwigkszych me-
diach, wigc prawdopodobnie nawet mimo krytycznej publikacji
nie wycofa budzetu reklamowego z danego medium. Inng polityke
wobec reklamodawcéw przyjmujg media nieinformacyjne. Przy-
ktad przytacza dziennikarka czasopisma zajmujgcego sie moda,
uroda i stylem zycia:

Jak ja przysztam do pracy, to mi powiedzieli, ze nie piszemy nega-
tywnych opinii w ogole, bo szkoda miejsca na pisanie, ze co$ jest
zle, i lepiej przeznaczy¢ to miejsce na co$, co jest super. Bo OK,
dowiedziale$ sie, Ze cos jest zle, zeby tego nie kupowa¢, no ale to
co kupowac? No, a na to nie ma miejsca, bo napisates, ze cos jest
zte. Wedlug mnie wstrzymanie si¢ z publikowaniem negatywnej
informacji o jakiej$ marce, dlatego ze jest reklamodawcg, miesci sie
w ramach gentlemen’s agreement miedzy firma a wydawca. A inna
sytuacja jest, gdy wstrzymujemy te negatywna, a piszemy laurke.
Z tym si¢ nigdy nie spotkalam, ale to jest poza wszystkim. Ja bym sie
zwolnita, gdybym musiala co$ takiego zrobi¢. [W11.K.30-40.Press]

8.7.2. Komercjalizacja w wymiarze nadawca—odbiorca

Drugi wymiar komercjalizacji jest zwigzany z sytuacja, w ktorej
to redakcja podejmuje rozmaite dziatania majace na celu wzrost
sprzedazy badz zwigkszenie ogladalnosci, stuchalno$ci czy klikal-
nosci. Te dziatania niejednokrotnie opieraja si¢ na takim sposobie
redagowania tresci przekazu, aby przyciagnac uwage odbiorcy. Re-
dakcja, co oczywiste, moze w dowolny sposéb ksztaltowaé swoj
przekaz, jednak na mediach o charakterze informacyjnym ciazy
szczegb6lna odpowiedzialno$¢ za ukazywanie rzetelnego obrazu
$wiata. Zaprzeczeniem tej rzetelnosci jest zauwazalna predylekcja
redakcji do eksploatowania tematéw sensacyjnych, plotkarskich
czy historii kryminalnych wzgledem nie mniej istotnych zagadnien
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z zakresu gospodarki czy wydarzen migdzynarodowych. Badani
dziennikarze przyznaja, ze w ostatnich latach nastepuje stopniowe
odchodzenie od tematéw powaznych, ktére w mniejszym stopniu
przyciagaly uwage odbiorcow:

Bardzo si¢ zmienilo podejécie do dziennikarstwa. Rzeczy, ktore kie-
dys byly uwazane za ,,rébmy, bo prestizowo, bo ambitnie, bo trzeba,
bo jestesmy to winni ludziom”, dzisiaj sa zamieniane na ,,nikt tego
nie obejrzy, to trudne, mniej atrakcyjne”. Mam wrazenie, Ze troche
(...) nie doceniamy widzéw, wiec to my staramy sie uproscic¢ te
tredcii czesto uwazamy, ze co$ ludzi nie interesuje lub jest za trudne,
wiec podajemy im rzeczy tatwe, czyli sami obnizamy poziom, do
ktérego chcemy sie odnosi¢. [W5.K.30-40.Tv]

W stacjach telewizyjnych o atrakcyjnosci przekazu $wiadczy nie
tylko tres¢, ale przede wszystkim obraz. Media, takze informacyjne,
chetnie pokazujg nagrania z wypadkéw samochodowych, spektaku-
larne zdjecia katastrof lotniczych, podbdj kosmosu czy ciekawostki
ze $wiata zwierzat i roélin. Programy typu ,, Teleexpress” w TVP czy

»Teleserwis” w TVN24 prezentuja niemal wylacznie infotainment,
mimo ze sg opisywane przez nadawcow jako programy informacyj-
ne. Na zacierajacg si¢ réznice miedzy informacjg a rozrywka w me-
diach informacyjnych zwracaja uwage takze badani dziennikarze:

Chcialbym mie¢ kanal informacyjny stricte rozrywkowy, jesli
potrzebuje tego. Z drugiej strony, jesli odpalam medium informa-
cyjne, to nie chce codziennie o 17:00 oglada¢ filmikéw z YouTube’a.
Meczy mnie to, ze musze przelaczy¢ kanal, bo stoi dziennikarka,
ktdra prezentuje mi material z internetu, ktéry nic nie wnosi,
o tym, ze urodzil si¢ w Japonii nowy mis. Albo jestesmy powazna
telewizja informacyjnag, albo rozrywkowa. [W3.M.20-30.Radio]

Podobny mechanizm ma miejsce w internecie. Portale informa-
cyjne nie tylko dobierajg takie tresci, ktore same z siebie przyciagaja
odbiorce i przynosza duzg liczbe odston, co wprost przeklada si¢ na
zysk z reklam, ale takze podejmuja dzialania, ktore majg zacheci¢
odbiorce do kliknigcia w dany artykul, nawet jesli sam artykut
nie jest atrakcyjny. Istotne jest tutaj sformutowanie odpowiednio
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sensacyjnego badz intrygujacego tytutu, ktory przelozy si¢ naliczbe
odston, natomiast mniejsze znaczenie ma to, czy czytelnik uzyska
jakakolwiek wartosciowa informacje.

Mam wrazenie, ze idziemy w strone naglowkow i tego, zeby sie cos
dobrze klikalo i zeby zainteresowa¢ czyms$ mocno, ale na krotki
czas. (...) W tym momencie masz wej$¢, zainteresowac sie, klikna¢,
ale to juz nikogo nie interesuje, czy ty bedziesz na tej stronie po
kliknigciu przez 30 sekund czy 4 minuty. To juz dla nich nie jest
wazne. [W3.M.20-30.Radio]

Jedna z badanych przytacza historie z wlasnego do$wiadczenia,
w ktorej portal internetowy, chcac zainteresowa¢ wieksza liczbe
odbiorcow, zmanipulowal zdjecie ilustrujace tekst artykutu:

Ostatnio Glinski byl u Mazurka w RMF, wyszedt ze studia, a wczes-
niej wyliczal co$ na palcach i wygladato to tak, jakby pokazat

srodkowy palec. I moja redakcja wypuscita tekst, ilustrujac to

zdjeciem, jak Glinski pokazuje srodkowy palec Mazurkowi i wy-
chodzi ze studia. A w $rodku byt film, ktéry odtwarzasz sobie

i widzisz, ze on byl wkurzony, ale jego intencja nie byto pokazanie

$rodkowego palca, no ale tak to zostalo odebrane. Ja jako czytelnik
bym sie wsciekla. Zreszta wéciektam sig, bo tam pracuje i bylo mi

po prostu wstyd. [W10.K.20-30.Int]

Badani wskazuja, Ze zmienia sie tez sposéb prezentowania pu-
blicystyki. Programy radiowe czy telewizyjne sg formatowane tak,
aby dochodzito w nich do ostrych sporéw miedzy przedstawicie-
lami sktéconych ugrupowan politycznych lub komentatorami pre-
zentujacymi odmienne poglady. W takiej sytuacji na dalszy plan
schodzi przedmiot sporu, a sam spor staje sie ,atrakejq’, przekazem
pozbawionym istotnej tresci, ale nacechowanym emocjami. Progra-
my, w ktorych trakcie jeden z uczestnikéw w emocjach opuszcza
studio lub wypowie si¢ w sposob niecenzuralny, sg wielokrotnie
powtarzane i z tego powodu stajg sie ,,newsem”™*:

4 Ze studiow radiowych i telewizyjnych, tylko w latach 2018-2019, wychodzili
politycy réznych opgji politycznych, zob. FA, MNIE, Lubnauer wyszta
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Ja wiem, zZe media bazujg na najstarszym, co moze by¢, czyli ,,chle-
ba i igrzysk’, i najchetniej bysmy wszyscy ogladali to, jak dwoch
politykow zre sie miedzy sobg albo dziennikarz z politykiem rzu-
caja sie sobie do gardel. Ludzie uwielbiajg takie rzeczy ogladac.
[W3.M.20-30.Radio]

Zaréwno w badaniu ilo$ciowym, jak i w wywiadach poglebio-
nych dziennikarze przyznaja, ze redakcje daza do powiekszania
zyskow przez nadmierne eksponowanie sensacyjnego charakteru
wydarzen lub dobdr takich tematow, ktore przyciagaja wieksza
liczbe odbiorcow. Jednoczesnie wérdd czesci badanych mozna za-
obserwowa¢ duze zrozumienie i przyzwolenie na taka polityke
redakcyjna. Jedna z dziennikarek wskazuje, Ze dzieki temu, Ze jej
redakcja publikuje duzo tresci nastawionych na pomnazanie zysku,
ona moze sobie pozwoli¢ na zrealizowanie bardziej ambitnych
tematow, na ktore w innej redakeji nie dostalaby $rodkow:

Pojechalismy na Kaszuby na reportaz o wielodzietnych rodzinach,
matki po 14-15 dzieci i to byl naprawde fajny tekst, ktory pokazywat
ich mentalno$¢, model rodziny. I ludzi to kompletnie nie intere-
sowalo. A trzeba bylo tam pojecha¢, spedzi¢ 2 dni, napisa¢, nagraé
wideo. Z drugiej strony, byliémy teraz w Ciecierzynie, po tej tragedii,
i zrobilismy dobry tekst, ktory pozwalal odpowiedzie¢ na dodat-
kowe pytania. Czyli te portale internetowe musza mie¢ dwie nogi,
czyli muszg robi¢ ten cham, zeby potem pozwoli¢ sobie na wieksze
tresci, ktore niekoniecznie si¢ klikng i zwrocg. [W10.K.20-30.Int]

ze studia TVP. ,Polityk nie bedzie mi dyktowat tematow rozmowy”, TVP.
info, https://www.tvp.info/39948584/lubnauer-wyszla-ze-studia-tvp-poli-
tyk-nie-bedzie-mi-dyktowal-tematow-rozmowy; MAW, Gliriski wyszedt
ze studia RMF FM. Nie chciat odpowiedzie¢ na pytanie o Gdatisk, News-
week.pl, https://www.newsweek.pl/polska/polityka/glinski-wyszedl-ze-studia-
rmf-fm-nie-chcial-odpowiedziec-na-pytanie-o-gdansk/zgjyojg; Spiecie
w TVP Info. Dzialacz Konfederacji wyrzucony ze studia, Ogorek komentuje,
Wprost.pl, https://www.wprost.pl/polityka/10215987/spiecie-w-tvp-info-
dzialacz-konfederacji-wyprowadzony-ze-studia-ogorek-komentuje.html;
Awantura w TVP Info. Rzecznik Nowoczesnej wyszta ze studia, Wprost.pl,
https://www.wprost.pl/prime-time/telewizja/10217538/awantura-w-tvp-
info-rzecznik-nowoczesnej-wyszla-ze-studia.html [dostep: 11.06.2019].
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8.7.3. Komercjalizacja w wymiarze dziennikarz—otoczenie

Trzecim wymiarem komercjalizacji mediow jest jej bezposredni
wplyw na decyzje podejmowane przez dziennikarza. W tym ujeciu
mieszczg si¢ wszystkie sytuacje, w ktorych to dziennikarz, czy to
w trakcie prac nad materialem, czy poza praca, musi podejmowac
decyzje, jak odpowiedzie¢ na zachowanie reklamodawcy, firmy PR,
przedstawiciela handlowego lub czasem wtasnego przelozonego,
jesli jest to zwigzane z dziatalno$cig innych podmiotéw komercyj-
nych. Najczesciej spotykang sytuacjg, mogacg rodzi¢ konflikt inte-
resOw, jest proba wreczania rozmaitych prezentéw dziennikarzowi.
Czasem s3 to przedmioty przeznaczone do testéw, z mozliwoscia
zachowania, czasem upominki o réznej wartosci. Dziennikarze sg
podzieleni w ocenie tego, czy takie upominki mozna przyjmowact,
a jedli tak, to czy wszystkie, czy moze tylko te, ktére nie przedsta-
wiajg wiekszej wartosci. Niektdrzy wskazuja, ze kazdy przedmiot,
a nawet kazda przystuga wyswiadczona dziennikarzowi rodzi za-
leznos$¢ i kwestionuje jego bezstronno$¢:

Troche ciezka sytuacja do wybrniecia. Ja bym osobiscie nie przy-
jela, ale tez czym sie rozni, czy ja dostane pendrive’a czy dlugopis,
oprocz wartosci, zasada jest ta sama. Pytanie tylko o wartos¢ takiej
rzeczy. Czy mozemy ustali¢, ze 50 zlotych to jest warto$¢, ktorg
mozna przyjaé, a powyzej 50 to juz jest korzy$¢ majatkowa, czyli
tapéwka? A jesli nie 50 zlotych, to ile? 100, 200, 20007 Nie da sie
tego twardo, grubg kreskg odznaczy¢. Tym bardziej, Ze mozna to
traktowa¢ w kwestiach niematerialnych, to znaczy: na przyktad
mamy jakis problem i dzwonimy do rzecznika jakiej$ instytucji,
zeby nam wys$wiadczyl przystuge i wystat eksperta albo dat nam
prywatny numer do kogo$ tam, bo co$ potrzebuje, i wtedy tez
wchodzimy w te zalezno$¢. Niekoniecznie finansows, ale mamy
wobec kogo$ jaki$ tam dlug wdziecznosci. [W1.K.30-40.Radio]

Czes¢ kodeksow etycznych, a za nimi réwniez czeé$¢ badanych
dziennikarzy, wskazuje, Ze dopuszczalne jest przyjmowanie pre-
zentéw symbolicznych, np. pendrivea z materiatami prasowymi
lub gadzetow reklamowych typu smycz, dtugopis, teczka.
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Jesli dostaje pendrive albo dtugopis, to nie jest to dla mnie problem,
ale gtupio bym sie czul, gdybym dostat co$ bardziej wartosciowego,
np. telefon albo sprzet duzej wartoéci. Moze to by tez zalezalo od
firmy i jej budzetu, moze producent ma takich telefonéw na peczki
irozdaje to troche jako gadzety. .. no nie wiem. Mysle, ze bym ich
nie oddawal, ale rozdawal innym ludziom. Ostatnio dostatem taki
zegarek, ale oddalem go w redakcji. [W2.M.30-40.Radio]

Osobnym problemem jest kwestia testowania przedmiotéw lub
recenzowania dziet, np. filmoéw, spektakli teatralnych, gier kompu-
terowych. Dziennikarze zajmujacy sie ta tematyka zazwyczaj bez-
platnie otrzymuja przedmioty do testow lub wejsciéwki na pokazy
prasowe, darmowe egzemplarze ksigzek i filmow. W takiej sytuacji
od dziennikarza zalezy, czy bedzie w stanie obiektywnie ocenié¢
dany produkt, narazajac sie na to, ze wigcej nie zostanie poproszony
0 oceng, czy tez wejdzie w korupcyjna zaleznos¢, piszac tylko o za-
letach produktu po to, zeby nadal dostawac zaproszenia i prezenty.

Ja si¢ czyms$ takim zajmuje. Robie recenzje gier komputerowych,
ale zawsze zaznaczam wydawcom, ktérzy przysylaja mi swoje
tytuly, ze bede starat sie znalez¢ i plusy, i minusy. Jesli wysla mi
gniota, to powiem: ,,Nie, nie kupujcie tego” Jesli spotkalbym sie¢
z technicznym zagadnieniem, to chyba nie mialbym z tym pro-
blemu, ale od razu zaznaczam, ze bede probowal zrobi¢ te ocene
obiektywnie i nie bede méwil tylko w superlatywach o tym pro-
dukcie, ale tez postaram sie znalez¢ jak najwiecej rzeczy, ktére beda
mnie w nim draznily albo po prostu mnie w nim draznig. Wiec
bardzo subiektywna ocena. Ale nie widze w tym nic zlego. Nie wi-
dze w tym jakiegos nieetycznego dziatania. [W3.M.20-30.Radio]

Sa tez pozytywne przyklady. Jest taki blog poswiecony serialom
»Jakbyniepaczec”. Prowadzi to malzenstwo Kaja i Janusz. Nie wiem,
z czego sie utrzymuja. Ale bardzo czesto na przyktad robia taki cykl
»$ladami seriali” Jezdza po calym $wiecie. Cale Stany zjechali, bo
tam jest najwiecej lokacji seriali. I na to zgodnie kase dal Netflix
iHBO, czyli najwigksi gracze, jacy sa, jesli chodzi o produkgje seriali
na $wiecie. I doceniam to, bo wzigli od nich pieniadze, ale jak recen-
zujg seriale, to robia to w sposdb uczciwy. Nie majg problemu z tym,
zeby zjecha¢ np. True Detective, czyli flagowy serial HBO, ktéry
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byt wszedzie reklamowany. To wszystko zalezy od tego, jak bardzo
sobie pozwolisz, jaki model wypracujesz. [W13.M.30-40.Radio]

Jedna z dziennikarek przyznaje, ze otrzymuje takze bardziej
zawoalowane propozycje korupcyjne, ktore nie sg bezposrednia
gratyfikacja za pozytywne opisanie danej firmy czy produktu, ale
maja bardziej nieformalny charakter:

Sa wyjazdy dziennikarskie, typu: my ci sponsorujemy 5 dni na
nartach w Austrii, nocleg i rozne atrakcje, a ty potem masz tyl-
ko napisa¢ tekst. Ode mnie z redakcji jezdza, ale ja nie bylam
jeszcze nigdy i jestem uwazana za frajerke. Bo ,,moglabys poje-
cha¢, przeciez to jeden tekst”. Teoretycznie jest to tekst o kraju,
a nie o konkretnej marce czy firmie, no ale jedziesz tam za czyje$
pienigdze. No wiec nie ma obiektywizmu, kiedy ktos ci za co$
placi albo cos ci daje. Jest to bardzo brzydkie. [W10.K.20-30.Int]

Badani zwracajg tez uwagg, zZe tym, co broni dziennikarza w ta-
kich sytuacjach, jest uczciwos¢ wzgledem odbiorcy. Zdaniem czesci
rozmowcow dziennikarz ma prawo napisaé tekst na zamdowienie
danej firmy pod warunkiem, Ze jest to wyraznie oznaczone jako
material sponsorowany, a nie jako material informacyjny. Ta zasada
jest czesto famana, mimo Ze takiego dzialania wymaga tez prawo
prasowe®. Opisuje to jeden z dziennikarzy:

Jedna z firm, w ktérych niedawno pracowatem, w sposdb jasny taczy-
ta przekaz reklamowy z informacyjnym. To znaczy miata jakies inte-
resy z duzymi firmami, ktére w sposéb korzystny byly przedstawiane
w serwisach informacyjnych (posrednio, bo to nie byta chaméwa
typu: hybryda Toyoty jest najlepsza, co potwierdzaja badania na-
ukowc6w), ale bardziej subtelnymi metodami wchodzenie w interesy
finansowe z firmami skutkujace przektadaniem tego na przekaz infor-
macyjny. Czy to jest dbanie o dobro odbiorcy? Nie. Czy w Gazeta.pl
ramki: ,Wybralismy dla was 5 najlepszych modeli bojéwek na lato’,

5 Artykul 36 ust. 1 ustawy z dnia 26 stycznia 1984 r. - Prawo prasowe: ,,Oglo-
szenia i reklamy muszg by¢ oznaczone w sposdb niebudzacy watpliwosci, iz
nie stanowig one materiatu redakcyjnego’, Dz.U. 1984 nr 5 poz. 24 z pdzn. zm.
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»5 najlepszych zegarkéw na ten sezon zimowy”, nieopatrzone w zaden
sposob sponsoringiem, reklama w portalu informacyjnym - czy to
jest dbanie o dobro odbiorcy? No nie. [W4.M.40-50.Tv]

Inna z dziennikarek podzielila si¢ historig o czestej praktyce
w jej redakeji: dziennikarz w ramach umowy miedzy firmg a redak-
cja redaguje tre$¢ materialu promocyjnego. Zaznaczenia wymaga,
ze w tej sytuacji to nie dziennikarz wchodzi w uklad z prywatna
firma, ale redakcja. Dziennikarz jest tylko wykonawca zlecenia,
natomiast jak pokazuje ten przyklad, takze w takich sytuacjach
dochodzi do naduzy¢ warsztatowych i etycznych:

To mi sie zdarzyto w zesztym roku. Zostalam zaproszona na pre-
miere telefonu marki Honor, to jest mlodsza marka Huaweia, do
Paryza. I ten wyjazd byl sprzedany. To znaczy, ze ja musiatam tam
zrobi¢ $§wiadczenia dla klienta, ktory placit za to, ze te Swiadcze-
nia ukazg si¢ u nas w online i w princie. Polegato to na tym, ze
musiatam robi¢ tym telefonem zdjecia i filmy, podpisywa¢ hasz-
tagami okreslonymi przez klienta, a potem w numerze napisac,
jaki ten telefon jest zajebisty. Ale ja nie wiedzialam, ze go dostane.
Dostatam go do tej pracy i do testéw. To wszystko byto sprzedane.
Za to wszystko klient zaptacit. Material byt w gazecie oznaczony
jako materiat promocyjny. Ale w internecie nie byt oznaczony jako
promocyjny. Po prostu byt czescig Instastories. Oczywiscie kazdy
o inteligencji pierwotniaka domysli sie, Ze kto$ tutaj zaplacil, zeby
ten telefon pokazywal si¢ na co drugim zdjeciu na Instagramie.
Niemniej nie bylo oznaczenia: ,,material promocyjny”. Ja i tak
musialam napisa¢ pochlebny artykul, niezaleznie od tego, czy
dostatam ten telefon, bo tak bylo kupione i artykul przed publi-
kacja musiat by¢ zatwierdzony przez klienta, klient wprowadzat
poprawki. A potem napisali do mnie, ze nie musze im odda-
wac tego telefonu. Ja go nie chcialam. Chcialam go odesta¢, ale
oni tez go nie chcieli, bo koszt produkeji w Chinach to 10 dolaréw.
No i teraz co ja moge powiedzie¢ jako dziennikarz. Czy czuje sie
z tym dobrze? Nie. Ale czy mam z tym problem? Tez nie, bo byto
oznaczone jako promocja, kto$ za to zaplacil i ja sie pod tym nie
podpisalam swoim imieniem i nazwiskiem. To poszto jako tekst
zredagowany przeze mnie, ale napisany przez firme. Ale sytuacja
pod tytulem ,,nie jesteSmy umoéwieni przez dzial reklamy, tylko
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wysylamy ci telefon w prezencie” albo cokolwiek innego: lokdéwka,
urzadzenie z maseczkg, szczoteczka soniczna za 2 tysigce zlotych,
itekst: ,przetestuj sobie, kochana, i mito by bylo, gdybys napisata
co$ mitego” I teraz s dwie grupy dziennikarzy. Jedna tasa na gifty,
zrobi to tylko po to, zeby zachowac te rzecz i napisze same ,,ochy”
i,achy”. Czes$¢ powie: mito mi, ze chcesz mi da¢ to w prezencie,
ale moge o tym napisac tylko prawde, pod swoim imieniem i na-
zwiskiem i u nas to przechodzi, bo to s3 moje odczucia, piszemy
to w dosy¢ tagodnej formie, ale jak co$ jest nie tak, to tez pisze-
my: ,,nie dla 0séb, ktore co$ tam”. I jak firma jest madra, to si¢ na
to zgadza, ale to si¢ zdarza rzadko, najczesciej chcg umowic sie
na laurke. I co ci moge powiedzie¢, to jest nic innego jak korupcja,
ktérg wienczy tekst. [W11.K.30-40.Press]

8.7.4. Komercjalizacja — wnioski

Wyniki badania jakosciowego jednoznacznie potwierdzaja to, ze
komercjalizacja mediéw rozumiana jako uzaleznienie redakcji,
dziennikarzy i tworzonych przez nich materiatéw od bezposred-
nich i po$rednich wpltywoéw reklamodawcow w sposob negatywny
przeklada sie na efekty pracy dziennikarskiej. Zachowania korup-
cyjne, naciski przelozonych, obawa przed utrata dochodow z re-
klam i che¢ pozyskania jak najwiekszej liczby odbiorcow powoduja
obnizenie dziennikarskich standardéw, skfonnos¢ do zachowan
niemoralnych, a czasem nawet niezgodnych z prawem (np. prawem
prasowym). Traci na tym odbiorca, czesto nieSwiadomy, jakie
okolicznosci sprawity, ze trafia do niego materiat w takiej formie.
Zachowaniem szczegélnie niebezpiecznym i niemoralnym jest
unikanie publikowania wybranych tresci z obawy przed utrata
wplywow finansowych. Takie dziatanie jest zaprzeczeniem dzien-
nikarskiej powinnosci dostarczania rzetelnego obrazu §wiata od-
biorcom.

8.8. Upolitycznienie

Na pytanie, czy polskie media sa bardziej obiektywne czy bardziej
stronnicze, Zaden z badanych dziennikarzy nie odpowiedzial, ze sg
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bardziej obiektywne. W ocenie dziennikarzy panuje zgoda co do
tego, ze polski rynek medialny jest gleboko podzielony. Poszcze-
gélne media, stacje telewizyjne i radiowe, gazety i czasopisma sa
postrzegane, tak przez odbiorcéw, jak przez dziennikarzy, jako
sprzyjajace danej partii badz prezentujace okreslony nurt $wiato-
pogladowy. Jedna z badanych wskazala, Ze nie ma takiego medium,
ktore moglaby poleci¢ jako to, na podstawie ktérego mozna wyrobié
sobie obiektywny poglad na dang sprawe:

Mam przyjacidtke z Finlandii, ktéra nie ma dostepu petnego do pol-
skich mediéw i zawsze mnie pyta: chciatabym wiedzie¢, co sie dzieje
w Polsce, i ja jej zawsze mowie: przeczytaj ,,Newsweeka” i ,Do Rze-
czy’, poogladaj i ,Fakty”, i ,Wydarzenia’, i ,Wiadomosci” - i wtedy
bedziesz miata pelny obraz, bo nie mam takiego poczucia, zeby
w Polsce istnialo jedno medium, ktére mozna by nazwac obiek-
tywnym. [W7.K.20-30.Tv]

W wywiadach poglebionych kwestie zaangazowania politycz-
nego dziennikarzy oraz stronniczego przekazywania informacji
byty poruszane w kilku aspektach. Poza 0gdlng refleksja na temat
stronniczosci badz obiektywizmu mediéw badani zostali popro-
szeni o ustosunkowanie si¢ do kilku sytuacji, takich jak publiko-
wanie artykutu jednoznacznie promujgcego aborcje oraz udziat
dziennikarza w manifestacji w obronie niezaleznosci wymiaru
sprawiedliwosci. Odpowiedzi, ktérych udzielili badani, pokazuja,
w jaki sposdb do kwestii stronniczo$ci i upolitycznienia podchodza
sami dziennikarze, gdzie upatruja przyczyny aktualnej sytuacji
i jakie moga by¢ jej konsekwencje.

8.8.1. Media publiczne a media prywatne

Media publiczne w Polsce, co wyjasnialem w pierwszej czgsci, s3 sys-
temowo uzaleznione od partii rzadzacej. Po pierwsze, z powodu
sposobu wyboru ich wladz, a po drugie, z powodu finansowania
(duza cze$¢ budzetu pochodzi z panstwowych srodkéw). Kazda
kolejna partia, ktéra dochodzi do wladzy, przejmuje formalna kon-
trole nad mediami publicznymi. Poziom upolitycznienia mediéw
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publicznych - w ocenie badanych - zwigksza sie, przy czym czes¢
rozmowcow jako przetomowy wskazuje rok 2015, kiedy do wladzy
doszto Prawo i Sprawiedliwos¢. Doprowadzito ono do wymiany
wiekszosci kadry dziennikarskiej i zmian w prawie, ktére wzmoc-
nily polityczng kontrole nad mediami publicznymi:

Sa zdecydowanie bardziej stronnicze, niz byly jeszcze 20 lat temu.
I nawet nie probuja zachowywac pozoréw obiektywizmu, co wida¢
zwlaszcza teraz, w tej sytuacji, ktorg mamy aktualnie na rynku.
Na palcach jednej reki moglabym wymieni¢ gazety, ktdre ja mogta-
bym nazwa¢ obiektywnymi, i jest to bezposrednig konsekwencja
sytuacji politycznej w naszym kraju. Tego, Ze nie mamy mediow
publicznych, tylko media partyjne, bo one sg jednym z glow-
nych tupow tego, ktdry aktualnie jest przy wladzy. Oczywiscie ja
moglabym powiedzie¢, ze obiektywne jest to medium, ktorego
punkt widzenia ja podzielam, natomiast tak na pewno nie jest.
[W6.K.40-50.free]

Odczucia badanych dotyczace calkowitego upartyjnienia me-
diéw publicznych i przekazywania tresci, ktére maja bardziej
charakter agitacji wyborczej niz informacji, potwierdza raport
Towarzystwa Dziennikarskiego dotyczacy aktywnosci TVP przed
wyborami do Parlamentu Europejskiego, opublikowany w czerwcu
2019 roku, w ktérym czytamy:

Przez dwa tygodnie (10-23 maja 2019) dwie trzecie, czyli 105 ze
153 tematow gléwnego programu informacyjnego TVP, mialo
zwigzek z wyborami. 69 z nich dotyczylo PiS; 68 bylo pozytyw-
nych, jeden - neutralny. O Koalicji Europejskiej traktowaty 33 te-
maty, wszystkie mialy wydzwiek negatywny; dwa - takze nega-
tywne - dotyczyly Konfederacji. Wiosnie, Lewicy Razem i Kukizis
nie poswiecono ani jednego tematu, podobnie jak zmianom kli-
matycznym, najwazniejszej kwestii w tych wyborach w wielu
krajach Unii Europejskiej.

6 Zob. Kampania wyborcza do Parlamentu Europejskiego 2019 w Wiadomos-
ciach TVP, Towarzystwo Dziennikarskie, http://towarzystwodziennikar-
skie.pl/ [dostep: 11.06.2019].
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Badani wielokrotnie wskazywali, ze problem stronniczosci
i sprzyjania okreslonej formacji politycznej nie dotyczy tylko me-
diéw publicznych. Jak stwierdzit jeden z dziennikarzy:

Wytworzyly si¢ plemienne zaleznosci skutkujace mniej lub bar-
dziej subtelnym wspieraniem swoich plemion. [W4.M.40-50.Tv]

W ocenie badanych niektére media prywatne, probujac réw-
nowazy¢ prorzadowy przekaz mediéw publicznych, same stracity
bezstronnos¢, stajac sie rzecznikami danej partii lub wspierajac
okreslony $wiatopoglad.

Media publiczne od 2015 roku, od momentu zmiany wiadzy, od
momentu zupelnego przetasowania w redakcjach informacyj-
nych, ,,graja” na jedng parti¢, na jedna strone sceny politycznej,
co probuja odbi¢ media prywatne, nie do konca zawsze udanie, bo
dzialamy na zasadzie troche¢ odbicia w lustrze. Bo jesli wy moéwicie
o Prawie i Sprawiedliwo$ci, to my bedziemy méwi¢ o Platformie
i przeciwko Prawu i Sprawiedliwosci. I trudno zachowa¢ jakas
réwnowage. [W2.M.30-40.Radio]

Na przyklad komentarze pani Justyny Pochanke, ktéra w zapo-
wiedzi do materiatu w ,,Faktach” wyraza swoje skrajne opinie, to
si¢ niewiele rdzni od paskéw TVP Info, a to TVN jest glowna
przeciwwaga na rynku medialnym dla TVP. [W13.M.30-40.Radio]

Dzisiaj z jednej strony otrzymujemy przekrzywiony, podkolo-
ryzowany, pefen kltamstw i obelg w stosunku do drugiej strony
przekaz telewizji publicznej, a z drugiej strony otrzymamy pelen
kontrastow, skierowany przeciwko PiS-owi obraz telewizji TVN24.
Albo mamy telewizje Polsat, ktora stara sie rownowazy¢ oba obrazy,
ale jak sie sprobuje zglebi¢, kto te materialy robi albo jacy goscie
sg zapraszani w roli ekspertéw, to mozna zobaczy¢, ze tam tez
swego czasu dokonala si¢ zmiana i kto$ przychylny jednej czy dru-
giej stronie odpowiada za pion informacji. [W2.M.30-40.Radio]

Podzial na media sprzyjajace opozycji i na media prorzadowe
nie pokrywa si¢ w pelni z podzialem na media publiczne i prywatne.
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Cze$¢ mediow prywatnych, stworzonych przez dziennikarzy o pro-
weniencji prawicowej takze wspiera srodowisko Prawa i Sprawie-
dliwosci, podobnie jak media uznawane za lewicowe w mniej lub
bardziej bezposredni sposdb wspieraja opozycje. Jedna z badanych
wskazala takze, ze upolitycznienie mediéw ma podobne konse-
kwencje jak komercjalizacja — prowadzi do zaklamania obrazu
rzeczywistosci, ktory jest przekazywany widzom. Przykladem moze
by¢ unikanie moéwienia o tematach niewygodnych dla danej par-
tii politycznej, co jest tak samo nieetyczne jak nieinformowanie
o sprawach niewygodnych dla reklamodawcow:

Mam jaki$ problem z tym rzeczywiscie, kiedy duzy program in-
formacyjny w jednej stacji mowi o tym, ze w tej stacji za 3 godziny

rusza program ,Grenlandia Express”. Ale jest druga rzecz, ktéra

jest o wiele bardziej grozna dla odbiorcy, dla dziennikarza i dla

wlasciciela stacji tez, bo mu sie to kiedy$ zemsci, tzn. nie méwimy
o tym, bo to narusza interesy naszego wiasciciela, naszego rekla-
modawcy, mocodawcy i w ten sposob cenzurujemy informacje.
Nie uwazam za nic zlego, jezeli stacja TVN, ktorej wiascicielami

s3 Amerykanie, informuje o tym, ze Polsko-Amerykarska Izba

Handlowa zrobila cos tam i byla tam ambasador, taki grzdyl, z kt4-
rego niewiele wynika, ale ja to rozumiem. Ale nie rozumiem czego$
takiego, Ze nie méwimy o tasmach Morawieckiego, bo nasza stacja

wlasnie skrecila w prawo, nasz wtasciciel ma interesy energetyczne,
anasza stacja jest mu troche ciezarem i cierniem w oku, w zwiaz-
ku z tym my nie méwimy o tym, bo naszemu wtascicielowi zalezy
na tym, zeby wybudowa¢ nowa kopalnie odkrywkows. To jest

niebezpieczne, takie postepowanie jest absolutnie niebezpieczne

dla wolnosci stowa i dla wolnosci dziennikarza i jest to na krotka
mete, bo predzej czy pdzniej sie msci. [W6.K.40-50.free]

8.8.2. Manifestowanie pogladdéw politycznych

Temat zaangazowania politycznego medidw jako instytucji jest
$cisle zwigzany z kwestig podejmowania aktywnosci politycznej
przez samych dziennikarzy. To zagadnienie zostalo juz po czesci
omodwione w rozdziale dotyczacym wynikow badania ilosciowego,
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w ktorym opisane zostaly odpowiedzi na pytania o publikowanie
pogladéw w internecie, ujawnianie wtasnych pogladow politycz-
nych, $wiatopogladu i wyznania oraz udzialu w demonstracjach.
W badaniu jako$ciowym postanowitem zapyta¢ o mozliwo$¢ udzia-
tu dziennikarza w demonstracji w obronie niezalezno$ci wymiaru
sprawiedliwosci. Wyszczegdlnitem te kwestie po pierwsze dlatego,
ze jest to jednoznaczny przyktad zaangazowania dziennikarza po
konkretnej stronie sporu politycznego, a po drugie dlatego, ze wielu
znanych dziennikarzy uczestniczylo w manifestacjach przeciwko
zmianom w sagdownictwie w 2018 roku, co spotkalo sie ze sprze-
ciwem czgéci srodowiska medialnego. Z udzielonych odpowiedzi
wynika, Ze dziennikarze sg znaczaco podzieleni w ocenie tej kwestii.
Cze$¢ badanych stoi jednoznacznie na stanowisku, ze dziennikarz
nie moze uczestniczy¢ w zadnych demonstracjach.

Tu akurat mam jasno sprecyzowany poglad, ze dziennikarz jest
dziennikarzem calg dobe i na zadne manifestacje nie powinien
chodzi¢. Bo jesli pdzniej mialby zrobi¢ temat np. o tej niezalez-
nosci sadéw, to tatwo wykazad, ze nie jest obiektywny. Nawet
jak sie idzie manifestowa¢ przeciwko wycince lasu. Kazda forma
manifestowania wlasnych pogladow przez dziennikarza jest dla
tego dziennikarza szkodliwa. [W5.K.30-40.Tv]

Trudno jest patrze¢ z boku na cos, co jest absolutnym zaprzecze-
niem przestrzegania prawa, konstytucji, ale bywanie na manifesta-
cjach jest przekroczeniem pewnej granicy, jest krokiem za daleko.
Mam z tym problem, bo z drugiej strony batabym sie, ze kto$
w przyszlo$ci zarzuci mi bierno$¢ wobec takiej rzeczy jak famanie
konstytucji, ale z drugiej strony mam wrazenie, Ze to narusza
bezstronnos¢, narusza etyke dziennikarskg. [W7.K.20-30.Tv]

Do tej pory, przez te wszystkie lata, nie stangltem w sytuacji, ze-
bym sie zastanawial, czy wyj$¢ na ulice. Gdybym byt przelozonym,
odradzalbym to swoim ludziom. W rozmowach ze wspdtpracow-
nikami, ktérzy by na takg demonstracje poszli, bardzo chciatbym
poznac ich motywacje. Dla mnie to nie jest oczywiste, Ze ja mam
swoje poglady i moge wyjs¢ na ulice. Raczej sktaniam si¢ ku temu,
zeby tego nie robi¢. [W4.M.40-50.Tv]
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Ja nie bylabym w stanie napisa¢ obiektywnego materiatu o ruchu
antyaborcyjnym, bo we mnie si¢ od razu gotuje, wiec jak kto$ idzie
na manifestacje, to nie ma mowy o obiektywnym dziennikarstwie.
Nie da si¢ twércy od tworzywa oddzieli¢. [W11.K.30-40.Press]

Cze$¢ badanych sprzeciwiajacych sie udzialowi dziennikarzy
w demonstracjach dopuszcza sytuacje wystepowania w obronie
wolnosci stowa. Taka sytuacja miala miejsce w 2016 roku, kie-
dy Kancelaria Sejmu usitowala ograniczy¢ dostep dziennikarzy
do budynkow sejmowych i miejsc pracy postow. W pikiecie przed
Sejmem wzielo udzial kilkudziesieciu dziennikarzy z réznych
redakeji’. Jedna z badanych wskazuje, ze taka sytuacja tez jest
ostatecznoscig i nie usprawiedliwia uczestniczenia w innych ma-

nifestacjach:

Uwazam, ze dziennikarz powinien chodzi¢ na takie wydarzenie
wylacznie po to, zeby relacjonowa¢. Uwazam, ze sytuacja w Polsce
nie jest jeszcze taka, Ze wymaga od dziennikarzy zaangazowania sie
po ktorej$ ze stron. Moze gdyby$my stali na granicy wojny domowej,
a wladze wyciagnelyby wojska obrony terytorialnej do palowania
demonstrantéw, to moze wtedy bylby ten moment. Ja uwazam, ze
pomimo tamania konstytucji i zasad demokracji my jesteSmy od
tego, Zeby pokazywac, pietnowa¢, punktowac, natomiast nie angazo-
wac si¢ czynnie w takie dzialania. To nie jest nasza rola. A jesli uzna-
my, Ze naprawde sytuacja bedzie tak krytyczna, ze zaczng zamyka¢
media, uchwalg jakie$ ustawy, ktére nam natoza knebel, to moze
wtedy przyjdzie czas, ZebySmy wyrazili swoj sprzeciw. Ale teraz
wcigz nie powinnismy wychodzi¢ ze swojej roli. [W6.K.40-50.free]

Nie wszyscy badani byli przeciwni udzialowi w manifestacjach.
W ankiecie niemal 1/3 respondentdw udzielita odpowiedzi, ze dzien-
nikarz ,,moze” lub ,raczej moze” uczestniczy¢ w demonstracjach.

7
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Zob. klo//tka, Dziennikarze przeciw ograniczeniom dla mediow. ,Suweren
chce wiedziec, co si¢ dzieje w Sejmie”, TVN24.pl, https://www.tvn24.pl/
wiadomosci-z-kraju,3/protest-dziennikarzy-przed-sejmem,700072.html

[dostep: 11.06.2019].
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Cze$¢ respondentow w wywiadach poglebionych w ten sposob
uzasadniata takie stanowisko:

Nie powiedziatbym, Ze to jest kwestia nieetyczna, bo jesli co$ ztego
sie dzieje i jest manifestacja w obronie wymiaru sprawiedliwosci,
czy tez mamy poczucie, ze jakie$ zapisy konstytucji sa famane, to
dziennikarz, jako zwykty obywatel, poczuwa sie do tego, zeby brac¢
udziat w takiej manifestacji i nie uwazam tego za blad. To chyba
jest kwestia sumienia kazdej osoby. [W12.K.30-40.Press]

Jesli to jest sfera prywatna dziennikarza, to moze robi¢, co mu
sie podoba, i moze, jak kazdy cztowiek, mie¢ swoje poglady. Jesli
te poglady jednoznacznie manifestuje w mediach, to wtedy widze
problem, jesli to jest jego czas wolny, to moze te swoje poglady
manifestowaé. [W14.M.20-30.Tv]

8.8.3. Spory Swiatopogladowe

Jeszcze bardziej ztozong kwestig w kontekscie upolitycznienia i stron-
niczo$ci mediéw jest ich podejscie do spordw swiatopogladowych.
Kwestie ideologiczne, takie jak stosunek do Kosciota katolickiego,
aborcji, praw mniejszosci seksualnych i tym podobnych zagadnien,
w polskich realiach stanowig 0§ sporu miedzy poszczegolnymi par-
tiami politycznymi, stad tez media w ich relacjonowaniu powinny
kierowac¢ si¢ nie mniejsza ostroznos$cig niz w przypadku innych
spraw politycznych. Tematem, ktory od lat wywotuje ogromne
kontrowersje, sg regulacje prawne w sprawie aborcji. Kazda préba
zaostrzenia badz liberalizacji prawa aborcyjnego wywoluje masowe
protesty i ogromne emocje polityczne. W 2018 roku ,,Gazeta Wy-
borcza” w dodatku ,Wysokie Obcasy” zamiescita artykut bedacy
manifestem zwolenniczek prawa do aborcji, opatrzony zdjeciem
trzech kobiet w koszulkach z napisem ,,Aborcja jest OK™®. Sprawa
zajeta sie Rada Etyki Mediéw, ktéra nie dopatrzyla si¢ naruszenia

8 K. Domagalska, Aborcja farmakologiczna jest w Polsce tematem tabu.
My jestesmy dla kobiet, ktére podejmujg decyzje. To ich decyzja, ,Wy-
sokie Obcasy”, 15.02.2018, za: http://www.wysokieobcasy.pl/wysokie-
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norm zawodowych, z racji publicystycznego charakteru artykutu,
ale jednocze$nie uznata, ze decyzja o jego publikacji byta btedna’.
O ocene tej kwestii zostali poproszeni uczestnicy wywiadéw pogte-
bionych. Wnioski ptynace z odpowiedzi wykraczaja poza analize
samego artykulu i postepowania ,,Gazety Wyborczej”. Czes¢ bada-
nych wskazuje, ze w mediach informacyjnych nie ma miejsca na
publikowanie manifestow:

Ludzie wcigz jeszcze majg szczatki poczucia, ze przekaz informacyj-
ny, portal informacyjny, stacja informacyjna, gazeta informacyjna to

jest co$ innego niz beletrystyka, co innego niz rozwazanie pogladéw.
Jednak podstawg tego wszystkiego jest dawanie faktéw do interpre-
tacji. W zwiazku z tym jednostronny manifest pod tytulem ,,aborcja

jest OK” mnie wéciekl, ja bym czegos takiego nie puscit, bedac

redaktorem naczelnym periodyku. [W4.M.40-50.Tv]

Naszym obowigzkiem jako dziennikarzy jest obowigzek pokazy-
wania obu stron, a w tym wypadku byla pokazana tylko jedna stro-
na. Co wiecej, byto pokazane tez nastawienie reporterki, popetnia-
jacej ten artykul, uwazam to za niedopuszczalne. [W7.K.20-30.Tv]

Sprawa zajmowania konkretnego stanowiska przez dziennika-
rza w sporze $wiatopogladowym nie jest jednoznacznie oceniana
przez badanych. Jeden z dziennikarzy wskazuje, zgodnie z przy-
taczanym juz orzeczeniem Rady Etyki Mediéw, ze nieinformacyjny
charakter publikacji usprawiedliwia jej tres¢:

Ale to bylo w dodatku ,Wysokie Obcasy”, ktéry bazuje na takim
dziennikarstwie, na takich publikacjach. Na takiej zasadzie, jak
sobie odpalisz tygodnik ,W Sieci” i przeczytasz artykul Kai Godek,

obcasy/7,127763,23013188,aborcyjny-dream-team-aborcja-farmakolo-
giczna-to-rewolucja.html [dostep: 11.06.2019].

® Zob. Rada Etyki Mediow: ,Wysokie Obcasy” nie powinny publikowac tekstu
popierajgcego aborcje, chociaz nie narusza on zasad etycznych, Wirtual-
neMedia.pl, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wysokie-obcasy-
aborcja-jest-ok-rada-etyki-mediow-tekstu-niewlasciwy-ale-nie-narusza-
on-zasad-etycznych [dostep: 11.06.2019].
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czy Tomasza Terlikowskiego w ,,Do Rzeczy’, albo kwartalnik
»Frondy”, ktory napisze, ze aborcja jest zla i jest to mordowanie
nienarodzonych dzieci. Jedni i drudzy przedstawiaja racje, ktore
mieszczg si¢ w katalogu wartosci, ktore wyznaja. Tu jest ta roznica.
Czym innym bylaby taka informacja na pasku telewizji informa-
cyjnej, a czym innym to jest w ,Wysokich Obcasach’, ktdre sa
wlasnie po to, ze masz okreslony $wiatopoglad i jest to jeden
z wazniejszych gloséw w takiej dyskusji cywilizacyjnej. Jest mi
to obce, ja si¢ z tym nie zgadzam, mnie to moze oburzac, ale tyl-
ko ze wzgledu na moj system wartosci, ale to nie oznacza, ze moj
system wartosci ma si¢ przektada¢ na oburzenie, ze nie powinni
tego publikowac. [W13.M.30-40.Radio]

Czes$¢ badanych wskazala tez na inny problem zwigzany z ta
publikacja - zdjecie na okladce z napisem ,,Aborcja jest OK”. Jak
zauwazyla jedna z dziennikarek, takie ujecie sprawy trywializu-
je powazny problem i moze rani¢ uczucia osob, ktérych sprawa
aborcji bezposrednio dotyczy i z tego powodu mozna uznac taka
publikacje za naruszajacg standardy etyczne:

To jest etycznie i moralnie bardzo zlozony problem i sprowadzanie
go do napisu na koszulce ,, Aborcja jest OK™...? Raz, ze oczywiscie,
wydzwiek materiatu, ktory przedstawia tylko jedng strone duzego
sporu spotecznego, wydaje mi sie ,,nie OK”. Dwa, ze jakkolwiek
by$my nie patrzyli na kwestie dostepnosci lub braku dostepnosci
do aborcji, bardziej konserwatywnie, bardziej liberalnie, to mysle,
ze jest masa kobiet, ktdre te aborcje mialy z réznych wzgledow albo
stracity dziecko i nie powiedza ci ,, Aborcja jest OK”. I moze je taki
tytul tez zabole¢. Poza tym to jest tytul, ktéry moze zaszkodzi¢
calej sprawie. [W5.K.30-40.Tv]

8.8.4. Komentarz a informacja

Standardem warsztatowym, bedacym istota rzetelnego, bezstron-
nego przekazu, jest zasada oddzielania komentarza od informacji.
Przestrzeganie tej normy przy relacjonowaniu zagadnien politycz-
nych to probierz rzetelnosci danego medium, poniewaz o ile nie
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przysparza wigkszych trudnosci oddzielenie komentarza od infor-
macji w sprawach niebudzacych kontrowersji, o tyle w kwestiach
politycznych czy $wiatopogladowych jest to zadanie szczegdlnie
trudne. Potwierdzaja to opinie badanych, ktérzy zapytani o to,
czy zasada oddzielania komentarza od faktu jest przestrzegana,
w wigkszoéci odpowiedzi stwierdzaja, ze nie jest, a jako przykltady
jej naruszania wskazuja wydarzenia i komentarze polityczne. Jeden
z badanych zwraca uwage na problem laczenia funkeji dziennika-
rza i publicysty:

Bardzo czesto laczona funkcja dziennikarza newsowego i publi-
cysty. Przykltad z bliska. Reporter Fi9 [gléwnego wydania ,,Fak-
tow”] zapraszany do F16 [,,Fakty Po Potudniu] czesto na ,,gléwce”
programu, po pierwszym waznym temacie, ktory w zamiarze ma
zrelacjonowac to, co ustalil i co bedzie mozna zobaczy¢ u niego
w materiale, a zamieniajacy si¢ w komentatora rzeczywistosci poli-
tycznej, publicznej, oficjalnej. Stwierdzitem fakt, ale nie wiem, czy
to zle. Odbior medidw si¢ zmienia. By¢ moze odbiorcy potrzebuja
i media si¢ temu podporzadkowuja, wymagaja nie tylko informo-
wania, ale od razu wyjasniania. Jeli nie wyjasnimy od razu, to
poszukajg tego wyjasnienia w innym medium. [W4.M.40-50.Tv]

W podobnym tonie wypowiada si¢ inny badany, ktory zauwaza,
ze jest coraz wigcej dziennikarzy, dla ktorych komentowanie rze-
czywisto$ci politycznej, a nie informowanie o niej stanowi gléwna
dziatalnos¢:

Niedawno Piotr Witwicki z Polsat News powiedzial, ze mamy
w Polsce wiecej publicystéw niz dziennikarzy, i ja sie z tym zga-
dzam. My mamy wszyscy fetysz czytania felietondw i stuchania
publicystéw. No ale ilu z tych publicystéw na co dzien jest w Sej-
mie i rusza si¢ zza biurka, a ilu ciagle spedza czas w studiach
telewizyjnych i radiowych itd.? [W13.M.30-40.Radio]

Funkcje dziennikarza i publicysty sg taczone nie tylko przez
dziennikarzy, ktérzy sg zapraszani do studiéw radiowych i tele-
wizyjnych jako komentatorzy biezacych wydarzen politycznych.
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Ta granica miedzy informacjg a komentarzem zaciera si¢ takze
w materiatach w serwisach informacyjnych i artykutach w prasie

lub internecie. Jedna z dziennikarek przytacza historie, ktora poka-
zuje, jak z pozoru zwykla informacja, w zalozeniu krotka depesza
informacyjna, moze by¢ zmieniona w komentarz polityczny:

Dziennikarz robi co$ takiego, ze byla informacja o tym, Ze zmart
Piotr S., ten, ktéry dokonat samospalenia przed Patacem Kultury.
I w tekscie, ktory miat by¢ czysta informacja o tym, ze nie udato
sie go uratowa¢, on wtedy napisal, Ze jest to ,,pierwsza ofiara rza-
dow PiS” T ja wtedy wydawatam i wykasowalam to z tytutu, z leadu
i puscitam ten tekst. A on na koncu, jeszcze w jednym zdaniu, to
zostalo, a ja tego nie zauwazytam i pamigtam, ze byta wtedy straszna
afera o to. Potem z nim rozmawiatam i mowie mu: ,,Jestes doswiad-
czonym dziennikarzem, mozesz sobie mysle¢, co chcesz, ale kogo
interesuje to, co ty myslisz, i czemu w takim momencie piszesz o ta-
kich rzeczach? To jest absolutnie niedopuszczalne” On nie czut tego,
ze informacja jest informacja, a nie felietonem. I nikogo nie interesuje
jego opinia, zwlaszcza w takim momencie. [W10.K.20-30.Int]

Inna dziennikarka z grona badanych zwrécita uwage na problem,

charakterystyczny dla przekazu mediéw publicznych, jakim jest
przedstawianie komentarzy politykow partii rzadzacej jako faktow.

To jest $mieszna wyktadnia: to, co méwi rzad, jest informacja, a to,
co mowi opozycja, jest komentarzem, wigc nie miesci sie w ra-
mach newsow. Wiec jesli rzad ma jaki§ pomyst, to my to przeka-
zujemy, natomiast nie dajemy komentarzy przedstawicieli pozo-
stalych partii politycznych, bo to beda tylko ich opinie na temat
pomystu rzadu. [W1.K.30-40.Radio]

Czes¢ badanych jest zdania, ze wspotczesny odbiorca medidw,

ktéry ma nieograniczony, catodobowy dostep do informacji, ocze-
kuje od dziennikarza nie tylko przekazywania faktow, ale tez in-
terpretacji tych wydarzen. Obecnie - ich zdaniem - nie wystarczy,
aby media moéwily odbiorcy, ,,0 czym” ma mysle¢, ale trzeba, zeby
moéwily mu, ,,co” ma mysle¢ o danej sprawie.
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W dzisiejszych czasach, kiedy mamy tyle kanaléw informacji, docie-
ranie z komentarzem czy z jakims proponowanym tokiem myslenia
na jaki$ temat moim zdaniem nie jest niczym zlym. Odbiorca na
pewno potrzebuje interpretacji, poniewaz odbiorca jest w znacznie
gorszej sytuacji niz dziennikarz. On nie wie wszystkiego na jakis
temat. Z punktu widzenia odbiorcy jest tez mu wygodniej, ze do-
staje jakas interpretacje, ktéra ukierunkowuje jego sposdb myslenia.
[W6.K.40-50.free]

Czy dziennikarz jest opiniotworca? To jest pytanie. Teraz kazdy dzien-
nikarz jest opiniotworcg, juz nie ma dziennikarstwa sensu stricto.
Nawet dziennikarz, ktéry rozmawia z politykiem, to i tak w ktoryms
momencie dowiemy si¢, co on o tym mysli. [W3.M.20-30.Radio]

Przedstawianie wydarzen wraz z ich interpretacjg nie musi
stanowi¢ naruszenia zasady rzetelnosci, jesli komentarz poprze-
dza uczciwe przedstawienie wszystkich kluczowych elementow
danej historii. Niemniej jednak wchodzenie przez dziennika-
rza w role komentatora czy interpretatora wydarzenia, zwlaszcza
o charakterze politycznym, wiaze si¢ z ryzykiem przekroczenia
granicy miedzy bezstronnym relacjonowaniem a posrednim badz
bezposrednim opowiadaniem si¢ po okreslonej stronie sporu po-
litycznego.

8.8.5. Jezyk

Analizujac zagadnienie upolitycznienia mediéw i tamania zasady
bezstronnoéci, nalezy zwrdci¢ uwage takze na jezyk jako podstawo-
we narzedzie pracy dziennikarza. Przykladem, ktorym postuzylem
sie do podjecia tego zagadnienia w wywiadach poglebionych, sa
paski telewizyjne, ktorych wykorzystanie w ostatnich latach coraz
czesciej staje si¢ przedmiotem sporéw wsrod dziennikarzy, polity-
kow i opinii publicznej. Jak wynika z analizy przeprowadzonej przez
Rade Jezyka Polskiego, 75% sposrod nieco ponad 300 ,,paskow”
pokazanych w gtéwnym wydaniu ,Wiadomosci” TVP w latach
2016-2017 nie pelnito funkeji informacyjnej, ale perswazyjng, kre-
acyjna i ekspresywna. W opinii jezykoznawcéw cytowanych przez
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branzowy portal Wirtualne Media ,,jezyk jest tu traktowany nie
jako dobro spoleczne, lecz jako instrument w walce politycznej
stuzacy jednemu z podmiotéw politycznych w celu kreacji wiasnej
wizji §wiata i narzucania jej obywatelom”*°. Dziennikarze badani
na potrzeby niniejszej pracy zostali poproszeni o skomentowanie
dwdch paskow. Pierwszy, o tresci: ,,Bruksela pozwala Hiszpanom
patowac¢ ludzi, a nam zabrania zwalcza¢ kornika drukarza’, stano-
wil komentarz do zamieszek w Katalonii i jednocze$nie wycinki
drzew w Puszczy Biatowieskiej. W opinii badanych jest to przyktad
manipulacji przez zestawienie wydarzen niemajacych zwigzku oraz
proba narzucania odbiorcy interpretacji i krytycznej oceny dziatan
podejmowanych przez Uni¢ Europejska:

I tu mamy niby zestawienie dwdch faktow, ale przez dobor stow-
nictwa mamy do czynienia ze skrajng manipulacjg. To mi przy-
pomina rozmowe z typowym fanem Korwina-Mikkego, ktory
bardzo czgsto wypowiada podobne zdania i potem rozklada to na
czynniki pierwsze, probujac udowodnic ci, ze ty jestes kretynem,
bo ty sie oburzasz. No to ja wole by¢ takim kretynem, bo mnie to
oburza. [W13.M.30—40.Radio]

Jest to zestawienie dwdch sytuacji, ktére nie majg ze sobg zwiaz-
ku. Jest to poetycka hiperbola, ale nie ma ona zastosowania infor-
macyjnego w telewizji informacyjnej. Mozna na to sobie pozwoli¢
w programie satyrycznym, ale nie informacyjnym czy publicy-
stycznym. [W2.M.30-40.Radio]

To juz jest tak chamska stronniczo$¢, wplywanie na odbiorce,
narzucanie mu interpretacji. Polaczenie wydarzen w sposdb zma-
nipulowany, chamsko sugerujacy odbidr. Nie dopuszczam czego$
takiego w stacji, w ktorej bym odpowiadatl za paski. A jako od-
biorca jestem oburzony. [W4.M.40-50.Tv]

1o T. Wojtas, Rada Jezyka Polskiego o ,,paskach” w Wiadomosciach: 75%
to perswazje i emocje, czeste manipulacje, WirtualneMedia.pl, https://
www.wirtualnemedia.pl/artykul/wiadomosci-tvp-paski-rada-jezyka
-polskiego-75-proc-to-perswazje-i-emocje-czeste-manipulacje [dostep:
12.06.2019)].
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Drugi pasek przedstawiony do oceny brzmial: , Hitlerowskie
chwyty Platformy Obywatelskiej” Badani zgodnie uznali umiesz-
czenie takiego zdania na pasku informacyjnym za niedopuszczalne,
naruszajgce standardy etyczne, a zdaniem niektorych takze tamiace

prawo:

Brak mi stow. Cig¢zko mi to ocenié. Czy jesteSmy wtedy telewizjg
dla dresiarzy? Powinni$my dba¢ o standardy stowne, to nie po-
winno mie¢ miejsca. [W12.K.30-40.Press]

Skandaliczne i niedopuszczalne poréwnanie ze wzgledu na to,
co dla Polakéw i dla Polski oznacza przymiotnik ,,hitlerowski”
i co si¢ z tym wigze. Hitlerowskie dziatania byly tylko jedne, po-
dejmowane przez Hitlera i jego poplecznikéw i nikomu wiecej
nie mozna takich dzialan zarzuci¢. Mozna uzy¢ innych mocnych
przymiotnikéw, natomiast nie tego rodzaju. Bo co to ma oznaczac,
ze Platforma gazuje ludzi czy ze wsadza ich do obozéw koncen-
tracyjnych, robi na nich tapanki na ulicach? Bo to byly dziatania
hitlerowskie. Niedopuszczalne absolutnie poréwnanie, niewspot-
mierne do dziatan podejmowanych przez Platforme i po prostu
naduzycie pod kazdym wzgledem. [W6.K.40-50.free]

Uwazam to za skandaliczne, sieganie do tak tragicznych po-
réwnan. Mozna sie obrazac i spieraé. Wiem, Ze to banal, ale
poréwnywanie do hitlerowcow jest przegieciem. Tak samo jak
mowienie, Ze teraz mamy system totalitarny czy autorytarny
w Polsce. To jest Smianie si¢ w twarz ludziom, ktdérzy zyli w takich
czasach. [W13.M.30-40.Radio]

Dwoch badanych, oceniajac ten pasek, zwrocito uwage na kwe-
stie istotng z punktu widzenia warsztatu dziennikarskiego, jaka jest

uzywanie przymiotnikéw w przekazie informacyjnym:
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w trzy godziny uchwalili ustawe o Sadzie Najwyzszym, to jeste-
$my uprawnieni do uzywania stowa, ze to bylo ,blyskawiczne”
tempo, czy nie? No ale jak to nazwac? Ja zaczynalem w czasach,
gdy Andrzej Wojciechowski przychodzit i bit linijka po tapach,
jak kto$ napisal przymiotnik w serwisie. W zwigzku z tym ,,hitle-
rowskie chwyty platformy” nie, bo ,,hitlerowskie” to przymiotnik.
[W4.M.40-50.Tv]

Przytoczone przyklady w sposob oczywisty stanowig narusze-
nie standardow warsztatowych i etycznych. Zauwazenie ich w niniej-
szej pracy nie mialo na celu rozwazania ich zawartosci, ale zwrdcenie
uwagi na to, ze sposob postugiwania sie jezykiem polskim takze
stanowi element szerszego problemu stronniczosci mediow.

8.8.6. Upolitycznienie — wnioski

W ocenie badanych polskie media sg stronnicze i mniej lub bardziej
jednoznacznie promuja okreslone srodowiska polityczne. Z jedne;j
strony stojg media publiczne, catkowicie zawlaszczone przez partie
rzadzaca, z drugiej media prywatne, ktore chcac stanowi¢ przeciw-
wage dla przekazu rzgdowego, same staja sie czescig politycznego
sporu, opowiadajac sie po stronie opozycji. Badani pozostajg bez
watpienia krytyczni wobec takiej sytuacji, ale jednocze$nie jako
dziennikarze pracujacy w tych mediach staja sie zakladnikami
plemiennych podzialéw, ktdre rozciagajg sie na cale spoteczen-
stwo. Nalezy rowniez wskaza¢, ze badani dziennikarze opowiadaja
sie za wiekszg dbatoscig o obiektywizm mediow. Przejawia sie to
m.in. w sprzeciwie wigkszo$ci rozméwcow wobec udziatu w mani-
festacjach politycznych oraz w krytyce materiatéw jednoznacznie
promujacych okreslong strone waznego sporu $wiatopogladowego.
Wydaje sie jednak, ze postulaty i oczekiwania badanych rozmijajg
sie z rzeczywistoscig mediéw w Polsce, ktdra zmierza w kierunku
coraz glebszych podzialow i w ktorej to dziennikarze staja sie stro-
nami w politycznej ktotni. W konsekwencji takiej sytuacji traca
odbiorcy, ktérzy moga mie¢ powazne trudnosci w dotarciu do
rzetelnych informacji. Zdaniem badanych w mediach zaciera si¢
granica miedzy komentarzem a informacja. Dziennikarze coraz
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cze$ciej dostarczajg fakty wraz z ich interpretacjg lub sami stajg sie
komentatorami politycznej rzeczywistoéci. Narzedziem manipu-
lacji i dowodem na coraz wigksze upolitycznienie medidw jest tez
sposob postugiwania sie jezykiem polskim, wykorzystywanie jego
funkcji perswazyjnej i ekspresyjnej w przekazach informacyjnych.

8.9. Postep techniczny

Powszechny dostep do internetu, mozliwo$¢ kontaktu z dowolnym
miejscem na ziemi w czasie rzeczywistym, btyskawiczne tempo
przekazywania informacji, dZzwiekow i obrazow sprawily, ze w ciagu
ostatnich dekad media i dziennikarstwo ulegly ogromnym zmia-
nom. Pojawily sie tez nowe problemy i wyzwania, takze o charak-
terze warsztatowym i etycznym. Powstanie telewizji informacyj-
nych nadajacych cala dobe¢ oraz rozwdj internetu, w tym portali
spolecznosciowych, umozliwily to, ze informacje przekazywane
sg duzo szybciej, czgsto w czasie rzeczywistym, gdy co$ sie dzieje.
Wikutek tego pospiechu zaniedbywane sg standardy warsztatowe,
w tym podstawowa zasada potwierdzania informacji w drugim
zrodle. Skutkiem jest gwaltowny wzrost liczby tzw. fake newsdw,
czyli informacji nieprawdziwych rozpowszechnianych intencjo-
nalnie badz przypadkowo. Konsekwencjg zmian technologicznych
sq tez roznice warsztatowe miedzy dziennikarzami mlodszego
i starszego pokolenia.

8.9.1. Presja czasu

Jednym ze skutkéw postepu technicznego jest to, Ze do minimum
skrocit sie czas, w ktorym informacja trafia od Zrédla, przez nadaw-
ce, do odbiorcy. News, ktory dociera do redakcji gazety czy telewi-
zji, nie jest juz przygotowywany do wieczornego wydania czy do
wydruku na kolejny dzien, ale musi by¢ jak najszybciej podany na
antene lub umieszczony na portalu internetowym. Badani wska-
zujg, ze w takiej sytuacji brakuje czasu na dopelnienie wymagan
warsztatowych przy opracowywaniu informacji:
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Potwierdzanie informacji w drugim zrédle w ogéle zaniklo. Do-
staje si¢ newsa i biegnie si¢ z nim na anten¢ w obawie, ze kto$

poda to szybciej. No i to prowadzi do réznych sytuacji, ktére mam

z tylu glowy, ktore trzeba potem prostowa¢. Nie ma na to czasu, bo

dziennikarstwo w Polsce stalo si¢ szybkie, bo internet, bo Twitter,
bo paski, wiec jedziemy z tym koksem bez sprawdzania drugiego

zrodla. [W6.K.40-50.free]

Kiedy$ bylo wigcej czasu na to, by dang informacje przygoto-
wa¢, by podac ja widzowi, wigc bylo to robione staranniej niz
teraz. Starsi dziennikarze, jesli mialbym znalez¢ jakas$ réznice,
wykonujg swoja prace staranniej, bo sg przyzwyczajeni do tego,
ze presja czasu jest mniejsza. Ci miodzi, teraz juz w dobie inter-
netu i mediéw spotecznosciowych, chcg wypusci¢ informacje
jak najszybciej i czasem ta staranno$¢ nie jest zachowywana.
[W14.M.20-30.TV]

Badani dziennikarze zwracali uwage na to, ze wspdtczesne me-
dia musza caly czas aktualizowaé swoj przekaz. To sprawia, ze
istnieje nieustanne zapotrzebowanie na nowe informacje, materiaty,
artykuly. Gtéwne strony portali informacyjnych sa aktualizowane
kilkadziesiat razy dziennie. W takim $rodowisku dziennikarze nie
maja czasu na tworzenie poglebionych, analitycznych materia-
tow, przyblizajacych odbiorcy szerszy kontekst sprawy, stanowiska
poszczegdlnych stron i umozliwiajacych wyrobienie sobie opinii
na tej podstawie.

Nowoczesne media mainstreamowe pracujg w systemie ,,jak naj-
wiecej”. Kiedy ostatni raz ktos z nas widzial naprawde dobrze zro-
biony reportaz, taki od poczatku do konica? One s3, pojawiaja sie,
ale jest ich niewiele, bo fajniej jest zrobi¢ 30-sekundowy materiat
do telewizji albo szybka jedna strone do gazety, bo tam mniejszy
naklad pracy jest potrzebny. [W3.M.20-30.Radio]

Te teksty starszych dziennikarzy sa bardziej zglebione, lepiej napi-
sane. Ale to tez jest kwestia tego, ze taki pan ma na napisanie tego
tekstu tydzien. A winternecie przez 5 dni napiszesz 15 tekstow. Cza-
sem, jak sobie wyprosisz czas, to mozesz pracowa¢ nad jednym teks-
tem dluzej, ale jest maksymalnie jeden dzien. [W10.K.20-30.Int]
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Presja czasu w pracy dziennikarza bezposrednio przekiada si¢
na jako$¢ tworzonego przez niego materiatu. Jedna z dziennikarek
zwrdcila uwage na to, ze dobdr ekspertéw komentujacych dana
sprawe nie bazuje na kryterium merytorycznym, czyli tym, ze
dana osoba jest wybitnym znawca danego tematu, ale na kryterium
dostepnosci:

Czasami, kiedy masz jeden dzien na material, to wybierasz taka
opcje, zeby porozmawia¢, np. jesli masz do wyboru jednego psy-
chologa albo drugiego, a na tego lepszego musialbys poczekac, bo
on dzisiaj nie moze, to musisz wybrac tego innego, ktéry nie jest
tak dobry, ale jest dostepny dzisiaj. Wigc to niestety jest tak, ze
czas dziala na niekorzys¢ jakosci materiatu. [W12.K.30-40.Press]

Podobna sytuacja zachodzi w przypadku braku potwierdzenia
informacji lub braku komentarza drugiej strony w danej sprawie.
Tylko 40,5% badanych w ankiecie przeprowadzonej na potrzeby
niniejszej pracy stwierdzilo, ze zawsze wstrzymuje si¢ z opubli-
kowaniem informacji, jesli jej potwierdzenie w drugim Zzrddle si¢
opdznia. W wywiadach pogtebionych badani byli pytani o to, co
zrobi¢ w sytuacji, gdy polityk, ktéremu zarzucamy w materiale
ktamstwo, w ciggu kilku godzin nie ustosunkowat si¢ do stawianego
zarzutu. Cze$¢ badanych uznata, ze trzeba czeka¢ na komentarz
do skutku, druga czes¢, ze polityk, nie udzielajac odpowiedzi, sam
pozbawil si¢ prawa do obrony. Jeden z badanych takie podejscie
poréwnat do dzialania grup przestepczych:

To, ze polityk nie oddzwonil, to jeszcze nie jest dowdd w sprawie,
bo mégt sie dlugo zastanawia¢ albo szykowac¢ lini¢ obrony, do
ktérej ma prawo. A tak — co? Jestesmy gangsterami? Masz do tej
[godziny] czas i masz mi odpowiedzie¢, bo inaczej cie obsmaruje?
[W13.M.30-40.Radio]

Nie ulega watpliwosci, ze presja czasu nie stuzy dbalosci o jakos¢
przekazywanych informacji i wspodlczesnie stanowi jeden z gtoéw-
nych czynnikéw obnizania standardow warsztatowych i etycznych.
Jest tez $cisle powigzana z kolejnym zagadnieniem, jakim jest pro-
blem fake newsow.
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8.9.2. Fake news

Powstawanie i rozprzestrzenianie si¢ fake newséw jest zagadnie-
niem zlozonym i dalece wykraczajacym poza zakres tematycz-
ny niniejszej pracy, jednak nie mozna go zupetnie poming¢, ana-
lizujac wplyw postepu technicznego na standardy warsztatowe
i etyczne dziennikarzy. Badani sa zgodni w ocenie, ze rosnaca liczba
fake newsow jest zwigzana z rozwojem internetu, zwlaszcza portali
spoleczno$ciowych, gdzie informacje sg przekazywane bez zadne;j
kontroli. Czesto zrédlo informacji jest anonimowe, portal, ktory ja
udostepnia jako pierwszy, nierzetelny, a osoby, ktdre ja przekazuja,
nie sg dziennikarzami.

Przyczyna jest otwarty internet, to, ze kazdy moze wej$¢ na Twit-
tera i napisa, co chce. W przypadku fake newsow jak kto$ poda
co$ 5 razy, to mozemy w to nie uwierzy¢, ale jak gdzie$ jakas
informacja jest skomentowana, podana dalej 8-10 tysiecy razy, to
mamy wrazenie, ze ta osoba moze miec¢ racje. [W9.M.20-30.Tv]

Mysle, ze media spolecznosciowe maja bardzo duzy udzial w tym,
ze zalewaja nas fake newsy, bo nie ma czasu na weryfikacje. Je-
ste$my przecigzeni informacjami, ktére wyskakujg nam z réz-
nych miejsc i nie ma czasu na ich sprawdzenie. To jest pozywka
dla ludzi, ktérzy cheg puszczaé rzeczy, ktore sa nieprawdziwe.
[W12.K.30-40.Press]

Badani wskazywali, Ze zaréwno zwykli uzytkownicy internetu,
jak i dziennikarze majg zbyt duze zaufanie do tego, co jest pu-
blikowane w sieci. Liczba zrédel informacji jest tak znaczaca, ze
odbiorca tresci moze mie¢ problem ze sprawdzeniem, czy dany
portal jest wiarygodny, z jakich zrodet korzysta oraz kim sg osoby
tworzace przekaz.

Odbiorca informacji ma wrazenie, ze kto$ juz ja za niego sprawdzit
i w zwigzku z tym to, co jest napisane, to, co jest widoczne, jest
prawdziwe. I z tego powodu bardzo tatwo jest manipulowa¢ w celu
osiaggniecia korzysci, na ktorych zalezy tym partiom, politykom,
firmom, krajom, korporacjom i tak dalej. [W6.K.40-50.free]
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Jamysle, ze duza czes¢ fake newsdw rozprzestrzenia si¢ przez bardzo
duza dostepnos¢ w internecie réznych zrédel informacji, ktérych, po
pierwsze, my jako dziennikarze uzywamy nieumiejetnie i wybidr-
czo, ale tez ludzie, ktérzy z nich korzystaja. Dociera do nich cale mno-
stwo informacji, ktérych nie wiedza, jak odsia¢. [W5.K.30-40.Tv]

Dziennikarzami zaczynajg by¢ osoby, ktdre niekoniecznie maja
warsztat, ktore [nie] wiedza, ze informacje trzeba zweryfikowa¢.
[W1.K.30-40.Radio]

Wisrod przyczyn powstawania fake newsow badani wskazuja
przede wszystkim brak weryfikacji przez dziennikarzy otrzymanych
informacji. Jedna z badanych zauwazyla, ze to media informacyjne
przyczynity sie do tego, Ze w proces powstania newsow zostali zaan-
gazowani odbiorcy medidw. Telewidzowie i radiostuchacze bedacy
$wiadkami jakiego$ zdarzenia moga zawiadomi¢ redakcje, przesta¢
zdjecia i filmy i zdaé relacje, zanim na miejsce dojedzie dziennikarz.
Taki model wspolpracy redakeji z odbiorcami pomaga w szybkim
przekazywaniu informacji, ale jednocze$nie naraza nadawce na
ryzyko przekazania informacji nieprawdziwej.

Pamietam, jak gdzie$ 10 lat temu bylo na topie, Ze kazda redakcja
zamieszczala takg informacje, Ze ty tez mozesz by¢ dziennikarzem:
,wyslij nam informacje, nagraj material, napisz, a my to opubliku-
jemy”. Takie zaangazowanie ludzi w tworzenie mediow. I za tym
poszla taka putapka, ze ludzie faktycznie wysylaja rozne informacje,
ale nie zawsze to jest prawda. Co innego, kiedy dziennikarz robi
material, a co innego, kiedy osoba, ktéra nie ma z dziennikarstwem
nic wspolnego i nie potrafi oddzieli¢ tego, ze wydaje sig, ze takie jest,

od tego, ze faktycznie tak jest. [W12.K.30-40.Press]

Badani dziennikarze nie maja watpliwosci, ze tatwos¢ rozprze-
strzeniania w sieci nieprawdziwych informacji, fatwowiernosé¢
uzytkownikéw internetu i nieroztropnos¢ dziennikarzy sa wyko-
rzystywane przez rozmaite Srodowiska, ktore chcg czerpa¢ korzysci
z zamieszania wywolanego nieprawdziwg informacja do wlasnych
celow. Wsrod autorow fake newsow dziennikarze wskazujg m.in.
politykéw i stuzby specjalne.
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Intensywna dziatalnos¢ ludzi, ktérzy wytwarzajg te newsy ze ztej woli,
czysta juz dziatalno$¢ agenturalna i stuzb, ktére — jestem przekona-
ny - sg bardzo gleboko w to zaangazowane. Wielu krajom zalezy...
Te ostatnie doniesienia o wspieraniu fake newsami ruchéw antyszcze-
pionkowych po to, zeby wywolac¢ jakies§ wrzenie spofeczne, odsuwajg-
ce uwage od innych rzeczy czy z innych powodéw. Lenistwo odbiorcy,
niewglebianie si¢ w pochodzenie informacji, momentami, wydawa-
toby sie, zupelnie absurdalnych, tzn. informacja jest tak oczywiscie
zmanipulowana, a powielana jest bezrefleksyjnie. [W4.M.40-50.Tv]

Che¢ zdobycia wplywoéw albo chec stworzenia takiej informacji, ktora
jest na reke danej grupie intereséw. Mysle, ze chodzi o wplywy. Swia-
dome wprowadzanie kogos w blad, by wyciggna¢ korzysci dla siebie;
korzysci moga by¢ rézne. [W8.M.20-30.Tv]

Kilkoro badanych zauwazalo tez, ze fake news zawierajacy sen-
sacyjng informacje pozwala zwiekszy¢ zasieg danego medium, co
wprost przeklada sie na zysk z reklam. Fake news jest tu wykorzy-
stywany instrumentalnie, podobnie jak zmanipulowane zdjecie
czy chwytliwy tytul, ktérych zadaniem nie jest przekazanie Zadnej
wiedzy, ale jedynie zmuszenie odbiorcy do klikniecia w dany link.

Wchodzac do internetu czy otwierajac gazete, chca wlasnie przeczy-
ta¢ o czyms$ sensacyjnym, wiec fake newsy stuzg robieniu zasiegdéw
albo zwiekszaniu sprzedazy. [W11.K.30-40.Press]

Chyba jest bardzo duze nastawienie na to, zeby dany news si¢ klikat.
To, co dziala na emocje. Wywolanie emocji u widza jest przedkla-
dane nad to, co jest faktem. [W14.M.20-30.TV]

Dzisiaj czytatem o jakim$ panu ze Stanéw Zjednoczonych, ktéry
specjalnie produkowat fake newsy z kosmosu, tylko po to, zeby
sprawdzi¢, w jakim czasie dojdzie do bardzo duzej ilosci tapek. No
i okazalo sig, Ze jego strona z fake newsami z kosmosu doszia do ja-
kich$ 6 milionéw odston dziennie. Strona, ktérej zalozeniem bylo
sprawdzenie, do jakiej liczby oséb bedzie w stanie dotrze¢ informacja
zkosmosu totalnie. Tam byly megapozmyslane rzeczy a propos tego,
ze znaleziono skolonizowang planete przez obcych, i ludzie w to
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wierzyli, tykali to bez sprawdzenia tych informacji. A najlepsze jest
to, ze gdzie$ pod ktoras etykietka bylo napisane, ze to jest zmyslone
ize strona ma charakter rozrywkowy. Podawali to w zastraszajacym
tempie, on sam po jakims czasie tez stwierdzit, ze musi to zakonczy¢,
bo zaczelo to ocierac si¢ o absurd, ze w jakichs lokalnych gazetach
zaczeto podawac jego informacje. Podejrzewam, Ze to jest pierwszy
powdd: szybkie klikanie, szybkie lajki w celach reklamowych, bo
jesli masz strone, ktéra generuje 4 miliony wejs¢ dziennie, to bardzo
tatwo znajdziesz reklamodawcow, ktdrzy chetnie wezma od ciebie
taka ilo$¢ osob, ktdre zobaczg ich reklame. [W3.M.20-30.Radio]

W opinii badanych nasilanie si¢ zjawiska fake newsow jest Scisle
zwigzane z rozwojem internetu, w tym zwlaszcza mediéw spo-
tecznosciowych. Ich zdaniem odpowiedzialno$¢ za to rozklada sig
na dziennikarzy, ktorzy nie dbaja o standardy warsztatowe, od-
biorcow, ktorzy zbyt ufnie podchodza do informacji znalezionych
w sieci, i w konicu na inne osoby, ktdre intencjonalnie tworzg fake
newsy w celu osiggniecia wlasnych korzysci.

8.9.3. Mtodzi i starsi dziennikarze

Konsekwencje postepu technicznego w réznym stopniu i na innych
plaszczyznach oddzialujg na dziennikarzy mlodszego i starszego
pokolenia. Miodsi badani zauwazaja, ze starsi dziennikarze czesto
nie nadazajg za zmianami, ktére niosg ze sobg nowe technologie,
a zwlaszcza nie dostrzegajg niebezpieczenstw, ktdre si¢ w nich kry-
ja, a ktdre dla dziennikarzy mlodszego pokolenia sg oczywistoscia.
Jeden z badanych przytacza z wlasnego doswiadczenia taka sytuacje:

Mysle, ze tacy starzy dziennikarze nie lapia si¢ na te wszystkie
dobrodziejstwa, ktére niesie ze sobg postep technologiczny. Przez
to moga czasem nie nadgzac. Czasem nabierajg si¢ na fake newsy.
Mam takiego kolege, ktorego wszyscy wymieniajg jako $wietnego
dziennikarza. Jest koto pie¢dziesigtki. I pamietam, ze kiedy$ przy-
gotowywal program i szukal luzniejszego tematu, i nagle patrze,
ze on czyta newsa z ,,AszDziennika”. A tam bylo co$ takiego, przy
okazji $wieta Halloween, ze Stowarzyszenie Rodzin Katolickich
protestuje przeciwko Halloween, bo propaguje niebezpieczng
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idee zycia po $mierci. I on to podchwycil, bo myélal, ze tak jest
naprawde, i szukal tego Stowarzyszenia Rodzin Katolickich, zeby
zrobi¢ o tym material. Ja podszedlem do niego, tak po przyjaciel-
sku go przytulilem, zlapatem za bark, i mowie: ,,Lubie cie, to ci
pomoge. Skorcz z tym tematem. Wiesz, co to jest «AszDziennik»?
To jest portal, ktory produkuje fake newsy dla zartu. To jest $cie-
ma. Wez to przeczytaj jeszcze raz i si¢ zastanéw nad tym”. I starsi
dziennikarze czesto majg problem z takimi sytuacjami. Aczkol-
wiek warto ich stuchac. Nie po to, zeby jeden do jednego bra¢ to,
co oni moéwig, ale zeby stucha¢ ich miedzy zdaniami. To sg bardzo
madrzy ludzie, ktérzy bardzo duzo w zyciu widzieli, ktérzy cechuja
sie bardzo duza dojrzaloscig emocjonalna, i to jest cos, czego nam
brakuje. [W13.M.30-40.Radio]

Z drugiej strony badani wskazujg, ze doswiadczenie i umiejet-
nosci zdobyte przez starszych dziennikarzy w o wiele trudniejszych
czasach sg nie do przecenienia i mlodzi dziennikarze, cho¢ o wiele
sprawniej radzg sobie w cyfrowej rzeczywisto$ci, nie doréwnuja
starszym w kwestiach warsztatowych:

Ludziom miodym si¢ wydaje, Ze wszystko jest podane na tacy,
wszystko jest w internecie. Starsi sg przyzwyczajeni do tego, ze
trzeba raczej zadzwoni¢ i zapyta¢, pojechac, zobaczy¢. Ci starzy,
bedac w wieku tych mlodych, musieli si¢ bardziej napracowaé
w zawodzie dziennikarskim niz ci mlodzi teraz. Dziennikarzom
teraz jest tatwiej niz 20-30 lat temu. [W9.M.20-30.Tv]

Badani podkreslali tez, ze nowe technologie, w tym zwlaszcza
portale spolecznosciowe, blogi i wideoblogi, kanaly na YouTubie,
sg domeng mlodych dziennikarzy, ktérzy ze swoim przekazem
docierajg do mlodych odbiorcow.

Internet jest chyba na tyle zamkniety, ze w nim gtéwnie sa mfo-
dzi ludzie, wigc trzeba gada¢ do mlodych. Nie bedziemy méwi¢
do miodych na zasadzie: ,Dzient dobry, witam Panstwa bardzo
serdecznie, tutaj pan Ikstaw Iksinski, przeglad internetu’, tylko
bedziemy do nich méwic ich jezykiem. Bo jesli bedziemy do nich
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mowic prosto, ale nawet o sprawach skomplikowanych... Jest masa
takich kanaléw naukowych, ktére mowia o ciezkich zagadnieniach,
ale w bardzo przystepny sposob i ludzie bardzo lubia to oglada¢.
A jesli posadzimy znanego dziennikarza z bardzo znanym panem
od fizyki jadrowej i oni beda ze soba rozmawia¢, to raczej nie wrdze
sukcesu. Z drugiej strony, wszystko tez jest kwestig podania i tej
otoczki. [W3.M.20-30.Radio]

W wywiadach poglebionych kilkukrotnie zauwazano, ze starsi
dziennikarze sa w Polsce wypierani przez mlode pokolenie nie
tylko z nowych mediéw, ale takze z medidw tradycyjnych. Przy-
czyng moze by¢ konwergencja mediow, z ktdrej powodu telewizja
juz nie jest tylko telewizja, ale ma tez swoj portal informacyjny,
kanatl na YouTubie lub platforme¢ VOD, a jej dziennikarze mu-
szg prezentowac sie na wszystkich portalach spoteczno$ciowych.
Mtodzi dziennikarze ponownie wygrywaja kreatywnoscig i umie-
jetnoscig postugiwania sie tymi technologiami. Jednak w ocenie
badanych dla starszych dziennikarzy tez powinno by¢ w takich

mediach miejsce, ze wzgledu na ich wiedze i doswiadczenie:
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Jak patrze na materialy, np. CNN czy BBC, to tam prezenterzy
majg siwe wlosy i podoba mi sie to, bo to sa ludzie, ktorzy przez
lata pracuja w redakcjach i potem nawet gdy juz sa starsi, to jest
dla nich miejsce na wizji. Natomiast mam wrazenie, ze w telewizji
w Polsce stawia si¢ na dziennikarzy mltodych, i wydaje mi sie, ze
nie do konca to jest dobre. Dziennikarze starszej daty musieli
by¢ np. uczeni pewnych standardéw, jesli chodzi o dykcje, emisje
glosu. Nie bylo tatwo zosta¢ dziennikarzem telewizyjnym, bo
trzeba bylo mie¢ karte mikrofonowa, karte ekranowg. Trzeba
bylo przede wszystkim wymawia¢ ,,r”. I to bylo konieczne. Wy-
magalo sie tego, Zeby dziennikarze mowili w taki sposdb, zeby nie
byto stycha¢ ,klucha” w gardle. Teraz, jak ogladam dziennikarzy
na wizji czy stucham w radiu, to troche mnie to boli, bo ja 10 lat
temu, gdy zaczynalam swoja prace zawodowas, to jednak wyma-
gane bylo to, zeby obniza¢ glos czy wlasnie zeby pdj$¢ na zajecia
z dykgji, z emisji glosu, i to nie bylo takie proste, zeby zostaé
dziennikarzem wizyjnym czy radiowym. Natomiast teraz mam
wrazenie, Ze to si¢ zmienia i dziennikarze mlodszego pokolenia
maja te poprzeczke obnizong. Niekoniecznie muszg przejs¢ taka
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szkole, zeby pracowac tam, gdzie pracujg, i to niekoniecznie jest
dobre. [W12.K.30-40.Press]

Ta dogtebnos¢ wiedzy wynikajaca nie z liczby przeczytanych
ksigzek czy poziomu edukacji, ale z czasu przezytego w mediach.
To dziala na korzys¢ starszych wiekiem dziennikarzy. Natomiast
na korzys¢ mlodszych dziata troche bardziej kreatywnos¢ w przed-
stawianiu i wynajdywaniu tematéw i polaczeniu z mtodym od-
biorcg, co czesto nie jest dobrze wyczuwane przez dziennikarzy
z wiekszym stazem. [W5.K.30-40.Tv]

8.9.4. Postep techniczny — wnioski

Wplyw postepu technicznego na standardy warsztatowe i etyczne
dziennikarzy mozna opisa¢ na trzech ptaszczyznach. Pierwszym,
najbardziej widocznym efektem jest skrécenie do minimum cza-
su przekazywania informacji. News pokonuje droge od zrdédta
do odbiorcy czesto w zaledwie kilkadziesiat sekund. Media $cigaja
sie w jak najszybszym przekazywaniu informacji. To sprawia, ze
dziennikarze nie maja czasu na zachowanie standardéw warsz-
tatowych, w tym podstawowej zasady weryfikacji informacji w co
najmniej dwoch zrédlach, przez co do odbiorcéw coraz czgsciej
trafiajg informacje niepetne lub zupelnie nieprawdziwe. Zwigza-
nym bezpos$rednio z tym faktem drugim efektem postepu tech-
nicznego jest wzrost liczby tzw. fake newsow. Ich zZrédlem, oprocz
zaniedban dziennikarzy, s3 takze celowe dzialania réznych pod-
miotéw czerpigcych korzysci z rozpowszechniania nieprawdziwej
informacji oraz nieostroznos¢ uzytkownikow mediow, zwlaszcza
nowych technologii, ktérzy bezrefleksyjnie podaja dalej niespraw-
dzone informacje, wzmacniajgc efekt fake newsa. Trzecig konse-
kwencja postepu technicznego jest wypieranie z rynku mediow
(tak nowych, jak i tradycyjnych) starszych dziennikarzy, ktérych
doswiadczenie i wiedza przegrywaja z koniecznoscia odnalezie-
nia si¢ w zmediatyzowanej rzeczywistosci, z czym najlepiej sobie
radzg mlodzi ludzie.
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8.10. Whioski z badania jakoSciowego

Odpowiadajac na pierwsze pytanie badawcze o to, jaki w ocenie
badanych jest stan dziennikarstwa w Polsce, nalezy stwierdzi¢, ze
obraz wylaniajacy si¢ z wywiadéw poglebionych nie jest optymi-
styczny. Brak wiedzy, obnizenie standardéw etycznych, lekcewa-
zenie podstawowych zasad warsztatowych, uleganie naciskom, ko-
rupcji, upolitycznienie, poddawanie sie presji reklamodawcow,
usuwanie z zawodu 0séb z najwigkszym doswiadczeniem oraz
zatrudnianie pracownikow bez wymaganych umiejetnosci - to
glowne grzechy wspolczesnego dziennikarstwa w Polsce, na kto-
re wskazujg badani. Respondenci sg pesymistycznie nastawieni
zaréwno do obecnego stanu dziennikarstwa, jak i do rokowan na
przyszto$¢. Ich zdaniem pauperyzacja zawodu bedzie postepowac,
a dbalos¢ o wysokie standardy moralne i warsztatowe bedzie od-
suwana na dalszy plan.

Drugie pytanie badawcze brzmialo: dlaczego czes¢ dziennika-
rzy nie przestrzega norm prawnych, standardéw warsztatowych
i etycznych obowigzujacych w tym zawodzie? Badani wskazuja, ze
odchodzenie od standardéw warsztatowych i etycznych odbywa
sie z kilku powoddéw. Po pierwsze, do zawodu trafiajg osoby bez
odpowiedniego przygotowania, czesto pochodzace z politycznej
nominacji. Po drugie, zerwana zostata relacja mistrz—uczen. Mlo-
dzi dziennikarze nie maja od kogo si¢ uczy¢ norm zawodowych,
poniewaz pracownicy z najwiekszym doswiadczeniem sg zwalniani
lub sami odchodzg z pracy. Przyczyng sg zmiany kadrowe w me-
diach publicznych wprowadzane przez kolejne rzady oraz nowe
technologie, z ktorymi lepiej radza sobie ludzie mtodzi. Po trzecie,
wystepuja rozmaite czynniki zewnetrzne, wywierajace presje na
dziennikarzy, takie jak: naciski ze strony mocodawcéw politycz-
nych lub biznesu oraz presja czasu (kazda informacja musi by¢
przekazywana odbiorcy jak najszybciej).

Odpowiedz na trzecie pytanie badawcze: w jakich sytuacjach
dziennikarze odstepujg od zasad obowigzujacych wich pracy, zostata
zawarta w tresci rozdzialu w rozlicznych historiach, za pomoca kté-
rych dziennikarze podzielili si¢ swoim do$wiadczeniem. Dotyczyly
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one m.in. sytuacji o charakterze korupcyjnym, naciskéw ze strony
przetozonych lub innych firm, a takze zdarzen, kiedy dziennikarz
sam z siebie, z braku wiedzy lub ze $wiadomego wyboru tamat
obowigzujace normy.

Odpowiedz na czwarte pytanie badawcze: jaki jest wptyw czyn-
nikéw zewnetrznych takich jak polityka i biznes na przestrzeganie
norm prawnych, warsztatowych i etycznych przez dziennikarzy,
znajduje sie w dwoch podrozdziatach o upolitycznieniu i komer-
cjalizacji mediéw. Wedtug badanych wplyw polityki na media prze-
jawia sie w kilku aspektach. Po pierwsze, w dziatalno$ci mediow
publicznych, ktére systemowo sg zwigzane z aktualnie rzadzaca
partia. Naciski na dziennikarzy, ktére wytwarza ta zaleznos¢, unie-
mozliwiaja bezstronne relacjonowanie wydarzen. Badani wska-
zali takze, ze media prywatne, czgsto chcac stanowi¢ przeciwwage
dla mediéw publicznych, same staly si¢ narzedziem politycznej
propagandy i takze przestaly wypelnia¢ funkcje, jaka jest dazenie
do obiektywnego przekazywania informacji. To upolitycznienie
medidéw przejawia sie¢ m.in. w tgczeniu informacji i komentarzy,
wecielaniu sie dziennikarzy w role publicystow i komentatorow
wydarzen politycznych oraz w jezyku, jakim postuguja sie media.
Badani sg podzieleni w ocenie tego, czy dziennikarz ma prawo wy-
razac swoje poglady polityczne, np. uczestniczac w demonstracjach,
oraz czy media majg prawo opowiada¢ si¢ po konkretnej stronie
waznego sporu $wiatopogladowego.

Badani wskazujg rowniez na rozliczne zaleznosci miedzy $wia-
tem biznesu i mediéw, skutkujace komercjalizacja przekazu i obni-
zaniem standardow warsztatowych i etycznych. Po pierwsze, media
(zwlaszcza prywatne, w mniejszym stopniu publiczne) utrzymuja
sie z reklam. Na tym polu dochodzi do rozlicznych naduzy¢ etycz-
nych, polegajacych przede wszystkim na unikaniu publikowania
informacji, ktére mogtyby stawia¢ reklamodawce w niekorzyst-
nym $wietle. Badani przytoczyli wiele przyktadow takich sytuaciji,
w ktdrych jaka$ informacja, istotna dla odbiorcy, nie trafia do
niego, poniewaz chroniony byt interes prywatnej firmy. Po dru-
gie, redakeje, ktdre chcg pomnozy¢ zysk plynacy z reklam, stosuja
metody majace przyciggnac uwage odbiorcow. Skutkuje to przede
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wszystkim przekazywaniem wypaczonego obrazu rzeczywistosci,
nasyconego informacjami sensacyjnymi lub ciekawostkowymi.
Czasem podawane sg tez wiadomo$ci nieprawdziwe lub opatrzone
chwytliwym tytulem lub zdjeciem, wylacznie po to, zeby zwigkszy¢
liczbe odbiorcéw danej informacji. Po trzecie, dziennikarze sami
podejmuja decyzje nieetyczne, takie jak przyjmowanie korzysci
od reklamodawcéw i wchodzenie w rozmaite zaleznosci z pry-
watnymi firmami, co uniemozliwia rzetelne i bezstronne opisanie
danej sprawy.

Odpowiedz na pigte pytanie badawcze, czy postep techniczny
ma wplyw na przestrzeganie norm etycznych i warsztatowych, jest
réwniez twierdzgca. Badani uznaja, ze powstanie telewizji informa-
cyjnych nadajacych calg dobe i rozwoj internetu sprawity, ze skrocit
sie czas, jaki dziennikarz ma na przetworzenie informacji. Re-
spondenci wskazuja, ze presja czasowa czesto skutkuje rezygnacja
z przestrzegania zupetnie podstawowych kanonéw dziennikar-
stwa, jakimi sg dbalos$¢ o prawdziwe relacjonowanie rzeczywisto$ci
i weryfikacja otrzymywanych informacji. To w skutkach postepu
technicznego badani upatruja gléwna przyczyne fake newsow, ktore
powstaja i rozprzestrzeniaja si¢ przede wszystkim w internecie i sa
wynikiem albo bezmyslno$ci i nadmiernego zaufania internautow
do czytanych tresci, albo celowego dziatania srodowisk, ktore na za-
mieszaniu wywolanym fatszywa informacjg realizujg partykularne
interesy. Konsekwencja postepu technicznego jest tez wypieranie
starszych, doswiadczonych dziennikarzy przez mtodszych, ktérzy
majg wicksza fatwos¢ w postugiwaniu si¢ nowinkami technicznymi,
ale czesto brakuje im warsztatu i znajomosci zasad uprawiania
zawodu, ktdre posiadaja doswiadczeni dziennikarze.

Podsumowujgc wyniki wywiadow poglebionych, nalezy stwier-
dzi¢, ze hipoteza druga (H2), zaktadajaca, ze postepujace upolitycz-
nienie i komercjalizacja mediéw informacyjnych oraz przemiany
wynikajace z postepu technicznego stanowia gléwne przyczyny
obnizenia standardow etycznych i warsztatowych w mediach, jest
prawdziwa, o czym $wiadczg udzielone powyzej odpowiedzi na
postawione pytania badawcze.



Podsumowanie i wnioski

Wiesz juz wystarczajgco
duzo. Ja tez.

To nie wiedzy nam brakuje.
Brak nam odwagi,

by zrozumiec to, co wiemy,
i wyciggngd z tego wnioski’.

Celem tej ksigzki bylo, w pierwszej kolejnosci, stworzenie takie-
go pola badawczego, ktére umozliwi dziennikarzom odniesie-
nie sie do istniejacych standardéw warsztatowych i etycznych,
a przez to stworzenie tytulowego ,,portretu wlasnego dziennika-
rzy”. Jest to nowa perspektywa analityczna, jako Ze zagadnienia
z zakresu powinnosci dziennikarskich sg bardzo czgsto pomija-
ne lub marginalizowane w badaniach nad ta grupg zawodows.
Przed przystapieniem do czes$ci badawczo-analitycznej kluczowe
bylo wyznaczenie perspektywy teoretycznej. Analiza zrodet wtor-
nych w postaci polskich i zagranicznych publikacji ksiazkowych,
artykuléw naukowych i materialéw internetowych umozliwita
zarysowanie istotnych problemdw, takich jak trudnosci w okres-
leniu, kim jest wspolczesny dziennikarz i czym wyréznia si¢ na
tle innych os6b pracujacych w mediach, czgsto okreslanych jako
media workers, oraz jakie role odgrywaja te grupy w spoteczen-
stwie. Tto teoretyczne problemu stanowig tez takie zagadnienia,

1 S. Lindqvist, Podbdj, ttum. 1. Kowadto-Przedmojska, M. Haykowska,
Warszawa 2016, s. 1.
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jak: uwarunkowania pracy dziennikarza, powigzania i wplywy
$wiata polityki i biznesu w mediach, pojecia kultury dziennikar-
skiej, sfery publicznej, newsa, gatekeepingu, framingu, zagadnienie
prawdy i rozmaitych trudnosci zwigzanych z jej definicjg, ktore
bezposrednio wplywaja na prace dziennikarza.

Niniejsza praca zostata osadzona w paradygmacie spoteczne;j
odpowiedzialnosci prasy. Ta perspektywa teoretyczna, cho¢ wy-
znaczona w latach s50. na bazie zalozen pochodzacych z czasow
powojennych, jest nadal aktualna. Sposrod czterech opisanych
teorii prasy to wlasnie paradygmat spotecznej odpowiedzialnosci
wyznacza granice dzialania i powinno$ci mediéw w panstwach de-
mokratycznych. Urzeczywistnieniem tych teoretycznych podstaw
sg przepisy aktow prawnych i kodekséw etycznych. Ich analiza po-
zwolita wykaza¢, ze mimo wielosci tych Zrédel istnieje katalog zasad
i warto$ci wspdlny dla wszystkich dziennikarzy w Polsce. Prawo
prasowe zobowigzuje dziennikarza do rzetelnego i prawdziwego
omawiania zjawisk, przestrzegania zasad etyki zawodowej, docho-
wania staranno$ci w zbieraniu i opracowywaniu materialéw, dbania
o ochrone débr osobistych informatoréw, zakazuje ukrytej dziatal-
nosci reklamowej oraz wprowadza narzedzia chronigce odbiorcow
informacji, takie jak prawo do autoryzacji i sprostowanie. Kodeksy
etyczne powielaja te zasady oraz uszczegolawiajg takie kwestie,
jak odpowiedzialno$¢ dziennikarza wobec odbiorcy i wzgledem
zrodla. Zasadami wspolnymi dla wszystkich kodeksow etycznych sa
m.in.: dbalos¢ o prawde, rzetelno$¢, jakos¢ przekazu; nakaz ochrony
tajemnicy zrodla; ochrona widzow przed niewlasciwymi tresciami;
prawo do autoryzacji; lojalnos¢ wzgledem pracodawcy i kolegéw po
fachu. Lektura tych dokumentéw prowadzi do wniosku, ze mimo
pomniejszych réznic kanon zasad obowiazujacych dziennikarzy
we wszystkich dokumentach pozostaje ten sam.

Wyznaczenie opisanego powyzej tla teoretycznego pozwolilo
na wlasciwe przeanalizowanie wynikéw badan wilasnych. Bada-
nie ilo$ciowe potwierdzito hipoteze pierwsza (H1): w srodowisku
dziennikarzy istniejg znaczace podzialy w ocenie i stopniu prze-
strzegania obowigzujacych norm etycznych i standardéw warsz-
tatowych. Najwigksze réznice wséréd badanych dotycza takich
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kwestii, jak: ujawnianie lub manifestowanie swoich pogladow
politycznych, publikowanie okreslonych tresci w internecie, przyj-
mowanie prezentow czy realizowanie linii programowej redak-
cji. Dziennikarze nie sg tez zgodni w ocenie mozliwosci pisania
odptatnych artykuléw na zamodwienie, przedkladania interesu
odbiorcy nad interes redakcji, weryfikowania informacji pocho-
dzacych z portali spotecznosciowych. Tylko polowa badanych
zadeklarowata, ze w ich redakcji obowigzuje spisany kodeks etyki
dziennikarskiej. Nalezy podkresli¢, ze podzialy sg wiec nie tylko
znaczace, ale tez odnoszg sie czesto do kwestii dla dziennikarstwa
fundamentalnych, takich jak prawdomoéwno$¢, wiarygodnosé czy
rzetelno$¢. Powaznym problemem jest lekcewazenie podstawowej
zasady dziennikarskiej, jaka jest potwierdzanie zdobytych infor-
macji w drugim zrddle, i naruszanie bezstronnosci przez zgode
na udzial w demonstracjach lub ujawnianie swoich pogladow
politycznych w internecie.

Wywiady pogtebione okazaly si¢ nieocenionym zrédtem kon-
kretnych historii, wskazujgcych na okolicznosci, w ktérych normy
zawodowe nie sg przestrzegane. Pozwolily one na zweryfikowanie
hipotezy drugiej (H2) zakladajacej, ze postepujace upolitycznienie
i komercjalizacja mediéw informacyjnych oraz przemiany wynika-
jace z postepu technicznego stanowia gléwne przyczyny obnizenia
standardéw etycznych i warsztatowych w mediach.

Z opinii dziennikarzy na temat stanu ich profesji wytania sie
pesymistyczny obraz. Gléwnymi grzechami dziennikarstwa sa:
brak wiedzy, obnizenie standardéw etycznych, lekcewazenie pod-
stawowych zasad warsztatowych, uleganie naciskom, korupcji, upo-
litycznienie, uleganie presji reklamodawcow, usuwanie z zawodu
0s6b z najwiekszym dos$wiadczeniem oraz zatrudnianie pracow-
nikéw bez wymaganych umiejetnosci. Badani sg pesymistycznie
nastawieni zaréwno do obecnego stanu dziennikarstwa, jak i do
rokowan na przyszto$¢. W ich ocenie pauperyzacja zawodu bedzie
postepowad, a dbatos¢ o wysokie standardy moralne i warsztatowe
bedzie odsuwana na dalszy plan.

Trzy kluczowe przyczyny obnizania standardéw warsztato-
wych i etycznych, zawarte w hipotezie drugiej (H2) i potwierdzone
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w wynikach badan, to upolitycznienie, komercjalizacja i postep
techniczny.

Upolitycznienie to zwigzane jest przede wszystkim z organiza-
cja mediéw publicznych, systemowo powigzanych z partia, ktéra
w danym momencie sprawuje rzady, oraz mediami prywatnymi,
ktdre probujac rownowazy¢ przekaz mediow publicznych, same
stajg sie ,,zakladnikami” jednej z politycznych stron. To wszystko
prowadzi do skrajnie stronniczego relacjonowania wydarzen, co
mozna zauwazy¢ przede wszystkim w taczeniu informacji i komen-
tarzy, wcielaniu sie dziennikarzy w role publicystow i komentatorow
wydarzen politycznych oraz w jezyku, jakim postuguja si¢ media.
Badani sg podzieleni w ocenie tego, czy dziennikarz ma prawo wy-
razac swoje poglady polityczne, np. uczestniczac w demonstracjach,
oraz czy media majg prawo opowiada¢ si¢ po konkretnej stronie
waznego sporu §wiatopogladowego.

Komercjalizacja mediow jest przede wszystkim wynikiem za-
leznosci nadawcy i reklamodawcy. Wedtug badanych na tym polu
dochodzi do rozlicznych naduzy¢ etycznych, polegajacych przede
wszystkim na unikaniu publikowania informacji, ktére mogltyby
stawia¢ reklamodawce w niekorzystnym $wietle. Badani przyto-
czyli wiele przykladow sytuacji, w ktorych jakas informacja istotna
dla odbiorcy nie trafia do niego, poniewaz chroniony byt interes
prywatnej firmy. Innym wymiarem komercjalizacji jest sytuacja,
w ktorej redakcja, chcac pomnozy¢ zysk plynacy z reklam, stosuje
metody, ktore majg przyciggnac¢ uwage odbiorcow. Skutkiem naj-
cze$ciej jest to, ze przekazywany obraz rzeczywisto$ci zostaje wy-
paczony. Posrod konsekwencji komercjalizacji nalezy wymienic tez
sytuacje, w ktorych to dziennikarze podejmuja decyzje nieetyczne,
takie jak przyjmowanie korzysci od reklamodawcow i wchodzenie
w rozmaite zaleznosci z prywatnymi firmami, co uniemozliwia
rzetelne i bezstronne opisanie danej sprawy.

Badanie potwierdza takze, ze postep techniczny ma wplyw
na obnizanie standardéw warsztatowych i etycznych. Powstanie
calodobowych telewizji informacyjnych i rozwéj internetu sprawily,
ze skrocil si¢ czas, jaki dziennikarz ma na przetworzenie infor-
macji. Dochodzi wtedy do rezygnacji z przestrzegania zupelnie
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podstawowych kanonéw dziennikarstwa, jakimi sa dbato$¢ o praw-
dziwe relacjonowanie rzeczywistosci i weryfikacja otrzymywanych
informacji. Tutaj tez badani widzg gléwna przyczyne fake newséw,
ktére powstaja i rozprzestrzeniajg si¢ przede wszystkim w inter-
necie i s3 wynikiem albo bezmys$lnos$ci i nadmiernego zaufania
internautéw do czytanych tresci, albo celowego dziatania srodowisk,
ktdre na zamieszaniu wywolanym falszywa informacja realizuja
partykularne interesy. Wéréd skutkdw postepu technicznego znaj-
duje si¢ tez wypieranie starszych, dos§wiadczonych dziennikarzy
przez mlodszych, ktorzy maja wieksza tatwo$¢ w postugiwaniu sie
nowinkami technicznymi, ale czesto brakuje im warsztatu i zna-
jomosci zasad uprawiania zawodu, ktére posiadaja doswiadczeni
dziennikarze.

We wstepie do niniejszej ksigzki postawilem pytanie, czy dzien-
nikarze w Polsce ulegli chaosowi aksjonormatywnemu, rozumiane-
mu jako rozpad wspoélnoty, bedacy wynikiem globalizacji, proceséw
konsumpcyjnych, negocjowania historii, reinterpretowania prze-
sztosci, zaniku jednolitej narracji, hegemonii warto$ci ekonomicz-
nych i rynkowych oraz oslabienia znaczenia religii’. Przytoczone
powyzej wnioski z pracy wskazuja, Ze odpowiedz na to pytanie jest
twierdzgca. Dziennikarze w Polsce, jako grupa zawodowa, z pew-
no$cia nie stanowig wspoélnoty i nie przyczyniaja sie do jej budowa-
nia. Raczej sami sg podzieleni i zdecydowanie swoimi dzialaniami
utrwalaja istniejace podzialy spoteczne. Na znaczgce rdznice w $ro-
dowisku wskazywali zwlaszcza badani z wigkszym do$wiadczeniem
zawodowym. Jeden z nich stwierdzil, ze ,,wytworzyly si¢ plemienne
zalezno$ci skutkujgce mniej lub bardziej subtelnym wspieraniem
swoich plemion” [W4.M.40-50.Tv]. Te plemiona majg charak-
ter polityczny, a dziennikarze, podobnie jak reszta spoteczenstwa,
w wiekszosci grupuja si¢ wokol dwoch gtéwnych partii politycznych,
coraz rzadziej ukrywajac swoje preferencje wyborcze. Wszystkie
wyliczone powyzej przyczyny chaosu aksjonormatywnego mozemy

> Por. M. Bogunia-Borowska, Zycie w dobrym spoleczeristwie. Wartosci jako
fundament dobrego spoteczeristwa, w: eadem (red.), Fundamenty dobrego
spoleczeristwa. Wartosci, Znak, Krakéw 2015, s. 16.
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odnalez¢ takze w ocenie stanu dziennikarstwa. Jako kluczowe wska-
zatbym: globalizacje, procesy konsumpcyjne, zanik jednolitej nar-
racji oraz hegemoni¢ warto$ci ekonomicznych i rynkowych. Media
informacyjne, zwlaszcza telewizja i internet, maja obecnie wymiar
globalny. Poza panstwami, w ktérych wladza kontroluje media,
wiekszos¢ ludzi na $§wiecie ma do nich nieograniczony dostep.
Ci sami ludzie, przede wszystkim dzigki urzadzeniom mobilnym,
moga by¢ nie tylko odbiorcami przekazéw informacyjnych, ale
takze ich autorami. Niewatpliwa zaletg jest to, ze dzigki masowej
turystyce i powszechnej dostepnosci internetu informacje o wyda-
rzeniach z najbardziej oddalonych czy egzotycznych miejsc moga
w bardzo krétkim czasie dotrze¢ do odbiorcéw na catym globie.
W przypadku niecodziennych wydarzen w miejscach, w ktorych
media nie majg swoich stalych korespondentow, wykorzystywane
sa zdjecia, nagrania i informacje pochodzace od 0séb prywatnych.
Pozwala to w bardzo krotkim czasie przekazaé newsa odbiorcom,
co moze by¢ nie do przecenienia, zwlaszcza w przypadku takich
wydarzen jak katastrofy naturalne, zamieszki lub wojny. Na przy-
kiad w czasie konfliktu zbrojnego w Syrii to lokalni mieszkan-
cy i pracujacy na miejscu lekarze i wolontariusze jako pierwsi
alarmowali §wiat o uzyciu broni chemicznej, publikujac w sieci
drastyczne zdjecia ukazujace skutki ataku’. Nieograniczony prze-
plyw informacji ma tez negatywne konsekwencje, gdyz prowadzi
do tego, ze przekazywane s dalej informacje pochodzace od oséb
przypadkowych, niebedacych dziennikarzami, i czgsto niemozliwe
do zweryfikowania przez redakcje. Wérdd przyczyn fake newsow
znajduje sie fakt, ze kazdy moze by¢ ich autorem. Skutkiem globa-
lizacji mediow jest z kolei to, ze autor informacji, prawdziwej badz
nie, po jej opublikowaniu traci jakgkolwiek kontrole nad tym, do
kogo i w jakiej formie ona dotrze. Stanowi to pole do rozmaitych

3 T. Dereszynski, W ataku chemicznym w Syrii zginelo 70 0séb. Medycy
alarmujg, Ze uzyto gaz bojowy Sarin. Syria i Rosja oskarzajg o fabrykowanie
informacji, PolskaTimes.pl, https://polskatimes.pl/w-ataku-chemicznym-
w-syrii-zginelo-70-osob-medycy-alarmuja-ze-uzyto-gaz-bojowy-sarin-
syria-i-rosja-oskarzaja-o-fabrykowanie/ar/13075402 [dostep: 24.06.2019].

198



Podsumowanie i wnioski

naduzy¢. Wielo$¢ niesprawdzalnych zrddet, skutkujaca powsta-
waniem ogromnej liczby fake newsow, sprawia, ze odbiorca nigdy
nie moze mie¢ pewnosci, iz dana informacja jest prawdziwa. Takze
dziennikarz, dla ktérego dazenie do poznania prawdy powinno by¢
gtéwnym imperatywem dzialania, moze mie¢ problemy z rozpo-
znaniem falszu. Czesto tez, na co wskazywali badani, presja, jaka
niesie z sobg globalizacja, a wigc konieczno$¢ jak najszybszego
przekazania informacji odbiorcy, powoduje, ze dziennikarz nie-
jednokrotnie rezygnuje z weryfikacji newsa. W konsekwencji ani
nadawca, ani odbiorca informacji nie majg pewnosci co do praw-
dziwosci komunikatu, a prawda jako warto$¢ nieosiagalna traci
na znaczeniu. Problem fake newsow jest nierozerwalnie zwiazany
z innym zrédlem chaosu aksjonormatywnego, jakim jest zanik
jednolitej narracji. Odbiorca, siegajac po rézne media, moze otrzy-
mywac rozmaite, czgsto sprzeczne komunikaty. W jednym medium
dana informacja moze by¢ uznana za prawdziwa, w innym, ktére
dokonalo weryfikacji, ta sama informacja bedzie przedstawiona
jako nieprawdziwa. Rozliczne przyklady takich sytuacji gromadzi
platforma internetowa Konkret24*, ktérg uruchomita telewizja
TVN24. Zespot ludzi weryfikuje sensacyjne doniesienia, ktére
pojawiaja sie w mediach, i po dotarciu do wielu zrédet publikuje
artykut, ktéry wyjasnia, skad dana informacja pochodzi oraz czy
jest prawdziwa czy nie. Wérdd przyczyn zaniku jednolitej narracji
mozna wyliczy¢ tez problem upolitycznienia mediow, opisywany
szeroko w niniejszej pracy. Brak bezstronnosci prowadzi do tego, ze
odbiorca, w zalezno$ci od medium, uzyskuje informacje wylacznie
pozytywne badz wylacznie negatywne na temat danego projektu
politycznego, dzialalnosci wladzy lub opozycji. Wskazywali na to
badani, ktorych zdaniem konieczne jest czerpanie wiedzy z wielu
réznych zrédel, gdyz opieranie si¢ wylacznie na jednym nadawcy
wypacza obraz rzeczywisto$ci.

Kolejng przyczyna chaosu aksjonormatywnego w dziennikar-
stwie jest konsumpcjonizm oraz hegemonia wartosci ekonomicz-
nych i rynkowych. Badania przeprowadzone na potrzeby niniejszej

4 Zob. http://konkret24.tvn.pl [dostep: 22.06.2019].

199



Podsumowanie i wnioski

publikacji dowodza, ze media ulegaja pokusie przedkladania inte-
reséw ekonomicznych nad dobro odbiorcy. Opisywane i poparte
wieloma przykladami zaleznoéci miedzy mediami a reklamodaw-
cami oraz miedzy dziennikarzami a prywatnymi firmami sprawia-
ja, ze odbiorca otrzymuje przekaz nierzetelny, bedacy wynikiem
ukrywanej przed nim zaleznosci ekonomicznej. Przywolywana juz
Malgorzata Bogunia-Borowska wskazuje na konsekwencje takich
ukladéw w zyciu spolecznym:

Gdy w zyciu spolecznym obiekty materialne zaczynajg domi-
nowa¢ nad obiektami idealnymi, spoleczenstwo zaczyna traci¢
fundamenty, ktére zapewniaja efektywna wspdtprace, wzajemnos¢,
wysoka jakos¢ relacji spotecznych, bezinteresownosé. W ich miej-
sce pojawia sie wszystko, co rodzi nieufno$¢, wzmaga kontrole,
wywoluje podejrzliwos¢, wzajemna nieche¢, ujawnia interesow-
noé¢ interakcji. Wspolpraca ustepuje miejsca rywalizacji, egoizm
wypiera altruizm, dziatania zorientowane na zysk ustepuja dzia-
taniom autotelicznym?®.

Dziennikarskie kodeksy etyczne stoja na strazy wartosci takich
jak prawda, uczciwo$¢, prawo$é, sprawiedliwo$é, wolnoéé i zaufanie,
wymienianych jako fundamenty zycia spolecznego®. Opisywa-
ne wyniki badan wlasnych dowodza, ze zapisane w nich zasady
sa przez dziennikarzy kwestionowane i regularnie famane. Z tego
powodu stan spotecznej anomii poglebia sie i nalezy przypuszcza¢,
ze bedzie sie poglebial w przysztosci. Badani dziennikarze nie
tylko negatywnie oceniaja obecny stan dziennikarstwa w Polsce,
ale réwnie pesymistycznie widzg przyszto$c tej profesji. Wielu roz-
moéwcow przewiduje dalsze obnizanie standardéw warsztatowych
i etycznych spowodowane przeksztalceniami na rynku mediow.
Wirod przewidywanych zmian najczesciej wymienia sie rosnacg
role internetu, zwlaszcza mediéw spolecznosciowych, i malejaca,
a wrecz zanikajacg role mediéw tradycyjnych. Nalezy przypusz-
czaé, ze zaciera¢ si¢ bedzie tez granica miedzy profesjonalnymi

5 Por. M. Bogunia-Borowska, op. cit., s. 21.
6 Ibidem.
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dziennikarzami, redaktorami tresci, media workers i innymi twor-
cami tresci, juz teraz tak trudna do wyznaczenia. Badani obawiaja
sie rowniez rosnacego upolitycznienia medidw, a niektdrzy nawet
zmian w prawie dazacych do ograniczenia wolnosci stowa. Inni
wyrazajg nadzieje, ze pozytywnym skutkiem obecnego kryzysu
zwigzanego z coraz wiekszg liczbg fake newsdow, czy szerzej — epoka
postprawdy, moze by¢ rosnace zapotrzebowanie na dziennikar-
stwo wysokiej proby, w postaci poglebionych reportazy, analiz czy
portali internetowych fachowo zajmujacych si¢ weryfikowaniem
informacji (fact checking). Jak jednak zauwazajg niektérzy roz-
moéwcy, warunkiem sine qua non wzrostu jakosci dziennikarstwa
jest odejscie od wyltacznie komercyjnego, nastawionego na zysk
podejscia do mediow, jakie prezentuja ich wiasciciele.

Mysle, ze dziennikarstwo pojdzie w strone nowych mediow, gtow-
nie internetu, social mediow, beda bardziej rozbudowane te formy
przekazu. Widze to nawet po swojej stacji, ze wieksze zaangazo-
wanie sif, finanséw, emocji jest w tym, ze bedziemy mieli nowa
odstone strony internetowej, niz to, ze bedziemy mie¢ nowa oprawe
na antenie. Wigc pewnie bedziemy szli w te strone. By¢ moze
za kilkanascie lat bedzie tak, ze gléwnym przekazem bedzie przekaz
w internecie. A telewizja czy radio bedzie czyms$ takim uzupelnia-
jacym. [W1.K.30-40.Radio]

Mysle, ze jesli za 5-10 lat media spolecznosciowe beda rozwinigte
w jeszcze wiekszym stopniu, a dziennikarstwo adekwatnie do tego
bedzie miato wieksze problemy, zeby zachowa¢ obiektywizm, ponie-
waz mysle, ze bedzie rosta zalezno$¢: jesli beda sie rozpowszechnia¢
media spotecznosciowe, to beda rozpowszechnia¢ si¢ fake newsy,
a to nie bedzie dobre dla dziennikarstwa. [W8.M.20-30.Tv]

Zmiana, ktorg jestem w stanie przewidzie¢, to zmiana sposobu
odbioru, konsumowania tre$ci. Mysle, ze radio bedzie konsumo-
wane tylko w samochodach. Juz podcast wydaje si¢ stowem nie-
co przestarzaltym. Odbieranie jakichs spersonalizowanych tresci
w serwisach sieciowych, szeroko pojetych... Ale to jest wrézenie
z fuséw. Mysle, ze linearny odbior tresci, taki, jaki mamy w telewi-
zji w tej chwili, to juz mi si¢ wydaje przestarzaty. [W4.M.40-50.Tv]

201



Podsumowanie i wnioski

Boje sie tego, ze politycy beda zawlaszczali media jeszcze bar-
dziej, ze pdjdzie to nie tylko w strone catkowitego zawtaszczania
mediéw publicznych, ale takze mediow prywatnych. Scenariu-
sze rozpisywane przez medioznawcow, dziennikarzy samych czy
przez politykéw, ktorzy nie ukrywaja chetki na przechwycenie,
na repolonizacje mediéw, oni beda chcieli mie¢ jeszcze wiekszy
wplyw na to, co si¢ dzieje, na ograniczanie wolnosci stowa. Nie
ukrywam, Ze moje zdanie jest takie, ze wolno$¢ stowa jest obecnie
ograniczana. Nie wiem, jak mialoby wyglada¢ odwrdcenie si¢ od
takiej sytuacji za lat 5 czy 10, po zmianie wladzy. Obawiam sie
tez, ze nowa wladza, ktéra miataby przyj$¢ po obecnej, wcale nie
bedzie chciala mie¢ medidéw ,wolniejszych’, tylko bedzie chciata
mie¢ podobne media, ktére beda nakazywaty mowienie o tym, co
obecnie najwazniejsze z perspektywy tej wiasnie partii rzadzacej,
czy tej, czy innej, ktora bedzie za czas jakis. [W2.M.30-40.Radio]

Mysle, ze bedzie coraz cigzej przez poziom emocji spolecznych, bo
czesto, jak jestesmy rozemocjonowani, nie ma miejsca na chtodne
analizy. Nie ma miejsca na to, co jest najwazniejsze w dzienni-
karstwie, tylko wszystko zmierza w kierunku mediéw tozsamos$-
ciowych. Media dobre bedg tak, jak teraz, ale bedzie ich mato.
Nie do korica dobrze sie w nich zarabia, a ludzie chcg tez dobrze
zarabiaé, bo praca praca, ale jest tez zycie. Bedzie mato takich
miejsc. Bedzie ciezko si¢ do nich dostac i bedzie coraz gorzej pod
tym katem. [W13.M.30-40.Radio]

Ja w tej chwili widze cos takiego, ze wérdd dziennikarzy jest duza
refleksja na temat tego, ze nie jest dobrze i ze powinni$my co$
z tym zrobi¢. Natomiast nie ma jeszcze tej refleksji wérdd szefow,
wydawcow, ktdrzy poza jako$cig muszg jeszcze patrzec w te tabelki
Excela. Jesli na tym poziomie zostanie wykonana refleksja, to jest
nadzieja, ze uda si¢ to dziennikarstwo jako$ciowe odbudowac. Jesli
na tym poziomie nie bedzie refleksji i bedzie dyktat klikalno$ci
i ogladalno$ci, a nie zostanie on zastgpiony dyktatem jakosci, to
bedzie trudno. [W6.K.40-50.free]

Na podstawie wnioskdw zawartych w niniejszej publikacji moz-
na wskaza¢, jakie dziatania powinny zosta¢ podjete w celu ochrony
odbiorcy przed nastepstwami obnizania standardéw warsztatowych
i etycznych. Pierwszym zaleceniem jest zwiekszanie §wiadomosci

202



Podsumowanie i wnioski

dziennikarzy w zakresie norm obowigzujacych w tym zawodzie.
Powinno si¢ to odbywa¢ przede wszystkim na etapie przygotowy-
wania do zawodu, zwlaszcza w czasie stazow i praktyk zawodowych.
Standardowym dzialaniem powinno sie sta¢ prowadzenie regu-
larnych szkolen w redakcjach z zakresu prawa prasowego, prawa
ochrony wilasnosci intelektualnej, kodekséw etycznych i innych
kwestii zwigzanych z warsztatowym przygotowaniem do pracy.
Wyrazem dbalosci o najwyzsze standardy bytoby powolywanie
w redakcjach os6b lub zespotéw odpowiedzialnych za monitoro-
wanie publikowanych tre$ci pod katem przestrzegania standardow.
Tacy redaktorzy do spraw etycznych mogliby wychwytywa¢ bledy
na etapie przygotowywania materiatow, wyciaga¢ wnioski z po-
petnionych btedéw oraz przygotowywaé rekomendacje i wdraza¢
procedury, ktorych celem bylaby wieksza dbatos¢ o jako$¢ przy-
gotowywanych materialéw. Absolutnym minimum powinno by¢
opracowanie dokumentu zawierajacego zestaw standardow warsz-
tatowych obowigzujacych w danej redakcji i wprowadzenie obo-
wigzku znajomosci tych zasad, na wzor np. instrukcji BHP. Dobra
praktyka bytoby udostepnianie pracownikom bazy dokumentéw
(aktow prawnych, kodeksow etycznych, podrecznikéw), z ktdrych
mogliby korzysta¢ w przypadku watpliwosci, jak si¢ zachowac.
Warto$¢ dodang stanowiloby wyznaczenie w kazdej redakcji osoby
z duzym doé$wiadczeniem zawodowym, ktdrej zadaniem byloby do-
radzanie dziennikarzom w sytuacjach niejednoznacznych etycznie.

Powyzsze rekomendacje nie gwarantujg rozwigzania narasta-
jacych probleméw wspolczesnego dziennikarstwa, ale ich wdro-
zenie we wszystkich redakcjach z pewnoscia przyczyniloby sie
do podniesienia jakosci produktéw dziennikarskiej pracy oraz
byloby wyrazem wziecia odpowiedzialnos$ci przez dziennikarzy
i wlascicieli medidw za tresci przekazywane odbiorcom. W diuz-
szej perspektywie postepowanie zgodne ze standardami warszta-
towymi i etycznymi mogloby wzmocnic¢ zaufanie spoteczenstwa
do profesjonalnego dziennikarstwa jako gwaranta jakosci prze-
kazywanych informacji.

Whioskoéw plynacych z niniejszej pracy nie sposéb odczyty-
wac w oderwaniu od zmian zachodzacych w spoteczenstwie i jego
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kulturze. Rewolucja technologiczna, ktorej jestesmy $wiadkami
i uczestnikami, zmienila nasz styl zycia, relacje miedzyludzkie,
codzienne zachowania jednostek i catych grup spotecznych. Jesz-
cze niespelna dwadziescia lat temu, w 2000 roku, w Polsce nie
istniala Zadna telewizja informacyjna nadajaca calg dobe. Z in-
ternetu korzystato zaledwie 7,3% Polakow’. Odbiorca, chcgc uzy-
ska¢ informacje, musiat kupi¢ gazete lub czekaé do wieczornego
wydania dziennika. W tych warunkach model kultury byt oparty
na jednostronnym przekazie i pasywnym konsumowaniu tresci
dystrybuowanych przez media. Tak bylo w Polsce, ale $wiat za-
chodni, cho¢ byl juz ,bardziej cyfrowy”, rowniez nie rozumiat
jeszcze nadchodzacych zmian. W tym samym 2000 roku Malcom
Gladwell pisal, ze zasadniczg rolg mediow jest przyciagniecie lub
~przyczepienie” uwagi odbiorcy. Zasada dziatania byla - jego zda-
niem - latwa: ,,jesli potraktujemy informacje w odpowiedni sposéb,
to w sprzyjajacych okolicznosciach nikt sie jej nie oprze. Sposdb jest
zazwyczaj bardzo prosty. Wystarczy go znalez¢”®. Po dwudziestu la-
tach od sformufowania tej mysli traktowanie odbiorcéw wylacznie
jako konsumentéw wydaje sie anachroniczne.

W 2013 roku Henry Jenkins, Sam Ford i Joshua Green w ksigzce
Rozprzestrzenialne media (wyd. pol. 2018) ukuli idee, ze wszystko,
co si¢ nie rozprzestrzenia — ginie. W ich ocenie rozwdj nowych
technologii doprowadzit do aktywizacji odbiorcéw medidw. Nastapit
zwrot od dystrybucji tre$ci medialnych do ich cyrkulacji. Zdaniem
autorow nastata era hybrydowego modelu rozprzestrzeniania tresci,
w ktérym ,,zaréwno sily odgérne, jak i oddolne ksztattujg spo-
s6b, w jaki zasoby dzielone s3 w obrebie kultur i pomiedzy nimi™.
Autorzy zauwazajg, ze nie powinnismy juz méwic tylko o odbiorcach

7 Dane Banku Swiatowego, za: https://data.worldbank.org/indicator/IT.
NET.USER.ZS?locations=PL [dostep: 14.07.2019].

8 M. Gladwell, Punkt przefomowy, thum. G. Gérska, Znak, Krakéw 2009,
s. 124.

® H. Jenkins, S. Ford, J. Green, Rozprzestrzenialne media. Jak powstajg
wartosci i znaczenia w usieciowionej kulturze, ttam. M. Wréblewski, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £6dz 2018, s. 34.
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mediéw, ale o widowni. Ta semantyczna réznica jest fundamentalna,
poniewaz podkresla, ze nie tylko nadawca odgrywa aktywna role
w procesie komunikacji. Opisywana przez autoréw zmiana w me-
diach jest - ich zdaniem - ,,sygnalem przesunigcia w kierunku
bardziej partycypacyjnego modelu kultury, w ktérym odbiorcy to
juz nie tylko konsumenci przekazéw dla nich skonstruowanych,
ale ludzie ksztaltujacy, rozpowszechniajacy, remiksujacy i zmienia-
jacy tresci medialne na wiele sposobdw, ktére trudno byto do tej
pory przewidzie¢”*°. Autorzy ksigzki analizujg opisywane przemiany;,
koncentrujgc si¢ na rozrywkowej funkcji mediow, postugujac sie
przyktadami z oper mydlanych, teleturniejow, reality show, $wiata
komikséw i gier oraz rynku reklamy i public relations. Ich wnioski
sg jednak uniwersalne i znajdujg zastosowanie takze w kontekscie
analizowanego w niniejszej pracy dziennikarstwa informacyjnego.

Wspolczesne dziennikarstwo tez przeszlo transformacje od
dystrybucji do cyrkulacji tresci. Odbiorca coraz rzadziej tylko
»odbiera” newsa. Dzieki mediom spotecznosciowym i portalom
internetowym czytelnicy i widzowie na biezaco reaguja na infor-
macje, przekazujg je dalej, udostepniajg znajomym, odpowiadaja
emotikonami, klikajg przycisk ,,lubie to” lub pisza maile do redakeji,
w ktorych wyrazaja swoja opini¢. Rolg dziennikarzy juz nie jest
tylko ,,zdobycie” newsa i przekazanie go odbiorcy, ktory przyjmie
go do wiadomosci i co najwyzej skomentuje przy kuchennym sto-
le w gronie najblizszych. Obecnie dziennikarz musi wstuchiwad sie
w to, co méwia lub piszg odbiorcy, poniewaz by¢ moze newsem
jest dla nich co$ zupelnie innego niz dla dziennikarza. Autorzy
Rozprzestrzenialnych mediow zauwazajg, ze redakcje maja problem
z odnalezieniem si¢ w zmieniajacym si¢ $wiecie medidw:

Redakcje wcigz probuja zrozumie¢ swoja nowg role w srodowi-
sku, w ktérym zapotrzebowanie na informacje moze wynika¢
z emocji zwigzanych z jakims tematem lub tez moze by¢ ksztalto-
wane przez to, co dzieje si¢ w spotecznosci online - teraz to ludzie
wskazujg dziennikarzom tematy, o ktorych chcieliby przeczytad,

10 Thidem.
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a jedli tradycyjne magazyny informacyjne nie dostarczajg im ocze-
kiwanych treéci, moga sobie wybiera¢ wiadomosci z roznych do-
stepnych Zrodet i taczy¢ je ze soba''.

Innymi stowy, aktywnos¢ odbiorcéw zmusza dziennikarzy do
podejmowania tematow, ktorymi w danym momencie interesuje
sie opinia publiczna. Patrzac na to z punktu widzenia odpowie-
dzialno$ci medidw, taka sytuacja stanowi wyzwanie dla redakcji,
poniewaz z jednej strony, rola medidéw jest dostarczanie informa-
cji waznych i interesujacych dla odbiorcéw, z drugiej strony, nie
wszystkie tematy, ktore wzbudzaja zainteresowanie internautdw,
powinny trafia¢ do mediéw informacyjnych. Szczegdlnym zagro-
zeniem s3 wszelkiego rodzaju sensacyjne filmy czy informacje
pochodzace z niepewnych zrddel, ktére w blyskawicznym tempie
rozprzestrzeniajg si¢ po sieci, a czesto okazuja si¢ zmanipulowa-
nym przekazem czy tez fake newsem. Ten wymiar nowej odpo-
wiedzialnos$ci dziennikarzy, wynikajacej z postepu technicznego
i aktywizacji odbiorcow, szeroko omawialem wcze$niej w niniejszej
pracy. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage na to, ze roénie tez pozytywna
rola internautéw w tworzeniu przekazéw pojawiajacych sie w me-
diach informacyjnych. Dziennikarze podejmuja pewne tematy
dopiero w nastepstwie masowego zainteresowania uzytkownikow
portali spoteczno$ciowych danym problemem czy wydarzeniem.
Przyktadem z polskiego podwdrka moze by¢ dziatalnos¢ Osrodka
Monitorowania Zachowan Rasistowskich i Ksenofobicznych, kté-
ry na Facebooku nagtasnia historie przestepstw motywowanych
nienawiscig, czgsto zgtaszane przez innych internautéw. Historie
te niejednokrotnie sg pézniej podejmowane przez media mainstre-
amowe. Jest to przyktad symbiozy miedzy mediami obywatelskimi
i komercyjnymi, ktdre - jak zauwazaja autorzy cytowanej wczeéniej
publikacji - ,moga pociagac sie wzajemnie do odpowiedzialnosci
za naduzycia i poszukiwac u siebie cennych tresci, ktore inaczej

12

moglyby przepas¢”

11 Ibidem, s. 89—90.
12 Ibidem, s. 90.
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Kolejnym pozytywnym aspektem aktywizacji odbiorcow po-
winna by¢ (i zdarza sie, ze jest) wieksza dbatos¢ medidéw o jakos¢
przekazu. Obecnie kazdy btad jest natychmiast wylapywany przez
odbiorcow i opisywany w internecie. Przykladem takiej kontroli ja-
kosci przekazu przez publicznos¢ jest dziatalnos¢ kont na portalach
spofeczno$ciowych, ktdre gromadza i cz¢sto ironicznie komentuja
dziennikarskie wpadki, takich jak ,Cala polska czyta dziennika-
rzom” czy ,,Nagtowki nie do ogarniecia”. Bledy w informacjach sa
tez wytykane autorom tekséw w komentarzach pod artykutami na
portalach informacyjnych.

Media spoteczno$ciowe umozliwiajg uzytkownikom opowiada-
nie wlasnej historii, pokazywanie z wlasnej perspektywy otaczaja-
cego ich $wiata. Ta wizja jest czgsto daleka od prezentowanej przez
media gléwnego nurtu, dlatego tak wazne jest, by dziennikarze
wstuchiwali sie, a wlasciwie wezytywali w to, co pisza internauci,
poniewaz tam moga znalez¢ inspiracje do podjecia tematéw waz-
nych dla swoich odbiorcéw, co takze jest wyrazem postulowane;
w tej pracy odpowiedzialnosci prasy wzgledem spoleczenstwa.
Ponadto takie podejécie bedzie rodzi¢ emocjonalng wi¢z miedzy
odbiorca a nadawcg, a tym samym wzmacnia¢ czesto kwestiono-
wane znaczenie mediow tradycyjnych. Metaforycznie, a zarazem
niezwykle trafnie, ujmuje to zagadnienie Flourish Klink, szefowa
dzialu zajmujacego si¢ trasnmedialnym kreowaniem marki w jed-
nej z amerykanskich firm:

Osoba, ktéra pracuje w biurze, prawdopodobnie nie jest wlasci-
cielem biurka, przy ktérym siedzi - nalezy ono najpewniej do
przedsiebiorstwa. Ale osoba ta odnosi wrazenie, ze ma to biurko.
To jest jej biurko. Podobnie, jedli lubisz jakas historie, staje si¢ ona
twoja historia. I to jest dobre. Jesli tak bys nie czul, historia pewnie
niewiele by cie obchodzita. Jako tworcy chcemy zacheca¢ ludzi
do posiadania wlasnych, ulubionych historii. Chcemy, by wlaczali
je w swoje zycie, by gleboko si¢ nad nimi zastanowili, by goraco
o nich dyskutowali, by poczuli, Ze wystepujace tam postaci sg im
bliskie i ze odwiedzili przedstawiane miejsca'’.

13 F Klink, The Fan Manifesto, The Alchemists, 2011, za: ibidem, s. 114.

207



Podsumowanie i wnioski

Aktywno$é¢ odbiorcow nie tylko jest Zrodtem inspiracji dla dzien-
nikarzy mediéw mainstreamowych, ale tez pozwala na rozwdj pro-
fesjonalnego dziennikarstwa, nieuzaleznionego od reklamodawcow
czy wplywéw politycznych. Jaskrawym przyktadem z Polski jest
historia powstania filmu Tylko nie mow nikomu, autorstwa znanych,
ale niezaleznych od korporacji medialnych dziennikarzy, Tomasza
i Marka Sekielskich. Podjeli oni w swoim dokumencie trudny temat
pedofilii w polskim Ko$ciele katolickim. Studwudziestominutowy
film zostal w cato$ci sfinansowany ze srodkow zebranych w interne-
towej zbiorce. Film osiagnatl gigantyczny sukces, w ciggu tygodnia
mial niemal 20 milionéw odston w serwisie YouTube'*, byt wie-
lokrotnie nagradzany przez srodowisko dziennikarskie, a autorzy
zapowiedzieli prace nad kolejng czescig dokumentu.

Wikazane powyzej przyktady stanowig ilustracje dynamicznie
zmieniajacego si¢ $wiata medidw i ewoluujacego wraz z nim spofe-
czenstwa. Ta kulturowa przemiana, a moze nawet rewolucja, rodzi
dla wspdlczesnych dziennikarzy nowe szanse i nowe zagrozenia,
na ktore trudno odpowiedzieé, bazujac na utartych schematach.
Postulowane przeze mnie wzmocnienie znaczenia etyki zawodo-
wej w mediach, edukacji dziennikarzy i respektowania przepisow
kodeksowych moze nie wystarczy¢, aby sprosta¢ moralnym wy-
zwaniom drugiej, a za chwile trzeciej dekady XXI wieku. By¢ moze
potrzeba wiecej niz tylko ,,odkurzenia” starych, sprawdzonych idei,
takich jak teoria spotecznej odpowiedzialno$ci prasy. Podjecie tego
tematu w niniejszej ksigzce i opisanym projekcie badawczym jest
proba zdiagnozowania problemu i wskazania doraznych rozwigzan,
bazujac na istniejacych narzedziach. Nie wyklucza to w zadnym
wypadku, a wrecz umacnia moje przekonanie, ze przed teoretykami
i praktykami medidéw stoi powazne wyzwanie, jakim jest nakresle-
nie nowych ram etyki dziennikarskiej w $wiecie mediow XXI wieku.

14 Y. Grzegorczyk, Niesamowity wynik filmu Sekielskich. Tydzie# po pre-
mierze trudno uwierzy¢ w liczbe wyswietleri, NaTemat.pl, https://natemat.
pl/273183,film-tylko-nie-mow-nikomu-ma-juz-ponad-20-mln-wyswietlen-
na-youtube [dostep: 30.07.2019].



Aneks |
Scenariusz wywiadu pogtebionego

Przeprowadzam wywiady z polskimi dziennikarzami. Dotycza
one kwestii warsztatu pracy, wartosci i zasad etycznych. Wynik
niniejszego badania zostanie opracowany i wykorzystany w przy-
gotowywanej przeze mnie rozprawie doktorskie;.

Wywiad jest calkowicie anonimowy. Zarejestrowanie rozmowy
dyktafonem jest niezbedne do sporzadzenia dokltadnej transkrypcji
wywiadu. Nagranie nie bedzie udostgpniane osobom trzecim.

1. Dzi$ jest .... (data przeprowadzenia wywiadu, dzien, miesiac,
rok).
2. Prosze o podanie kilku informacji do celow statystycznych.
a. Ple¢c MK
b. Przedzial wiekowy
a) < 25 lat
b) 26-35 lat
c) 36—4s5 lat
d) 46-55 lat
e) > 56 lat
c. Rodzaj wykonywanej dziatalno$ci dziennikarskiej (medium
i charakter pracy)
3. Jak ocenitby Pan/Pani obecny stan dziennikarstwa w Polsce?
4. Czy dziennikarstwo w Polsce jest na wyzszym czy nizszym
poziomie merytorycznym niz kilka lat temu? Co moze by¢
przyczyna zmiany lub jej braku?
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5. Czy Pana/Pani zdaniem standardy warsztatowe i etyczne, takie

jak potwierdzanie informacji w drugim zrddle, oddzielanie
opinii od komentarza czy przekladanie rzetelnosci przekazu
nad interesy redakcji sg przestrzegane? Ktdre tak, a ktore nie?
Prosze podac¢ przyktady.

6.W ostatnich latach nasila si¢ zjawisko tak zwanych fake newsow,

czyli informacji nieprawdziwych, ktére s3 rozpowszechniane
intencjonalnie. Co, Pana/Pani zdaniem, moze by¢ przyczyna
takiego zjawiska?

7. Czy w Pana/Pani ocenie polskie media sg bardziej obiektywne

czy bardziej stronnicze?

8.Czy widzi Pan/Pani réznice miedzy mlodszymi i starszymi

dziennikarzami? Jesli tak, to jakie?

9.Poprosze teraz o ocene pod katem etyki i warsztatu dziennikar-
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skiego kilku sytuacji. Niektore z nich wydarzyly si¢ naprawde,
inne majg charakter hipotetyczny. Poprosze¢ o uzasadnienie
kazdej oceny.

a. W trakcie audycji radiowej jeden z uczestnikdw nazywa pro-

fesora Wladystawa Bartoszewskiego ,,bydlakiem” Dzienni-
karz prowadzacy audycje nie reaguje.

. Pasek z podpisem w telewizji: ,,Bruksela pozwala Hiszpanom

palowa¢ ludzi, a nam zabrania zwalcza¢ kornika drukarza”

. Dziennikarz przygotowuje material zarzucajacy ktamstwo

politykowi. Informacja pochodzi od dzialacza z innej partii.
Polityk, ktéry miat sklama¢, dostal na ustosunkowanie sig¢
do stawianego zarzutu kilka godzin. Wobec braku odpowie-
dzi dziennikarz jeszcze tego samego dnia publikuje materiat
z informacja, ze ,,polityk odmoéwil komentarza”

. Pasek z podpisem w telewizji: ,Hitlerowskie chwyty Plat-

formy Obywatelskiej”.

. Tytul w tabloidzie, umieszczony dzien po samobdjczej

$mierci syna znanego polityka: ,Ojciec wybral polityke,
a syn sznur’.

. Dziennikarz przygotowuje artykut, ktéry ma oceni¢ nowy

model telefonu. Wlasciciel firmy przekazuje reporterowi
telefon do testow z mozliwoscig zachowania.



Aneks |. Scenariusz wywiadu pogtebionego

g. Jeden z dziennikéw publikuje artykul jednoznacznie pro-
mujacy aborcje. W tekscie mozna przeczyta¢ miedzy in-
nymi zdanie autorki materialu: ,,Aborcja jest normalna.
Jestem za aborcja. Kazdy kocha kogo$, kto mial aborcje”.
Artykul opatrzony jest zdjeciem trzech kobiet w koszulkach
»Aborcja jest OK”

h. Redakcja rezygnuje z publikacji materiatu krytycznego
wobec pewnej firmy, Zeby nie straci¢ wplywéw z jej reklam.

i. Dziennikarz na co dzien relacjonujacy wydarzenia politycz-
ne idzie prywatnie na manifestacj¢ w obronie niezaleznosci
wymiaru sprawiedliwoéci od pozostatych wladz.

10. Na koniec zapytam o przysztos¢. Jak Pana/Pani zdaniem bedzie
wygladato dziennikarstwo w Polsce za 5, 10 lat? Co moze sie
zmieni¢? Czy widzi Pan/Pani siebie nadal w tym zawodzie?






Aneks Il
Zestawienie wynikéw badan

Pytanie/twierdzenie Odpowiedz Dane
(w proc.)
Zawsze 20,8
Wybierajgc wydarzenia, ktére chce Prawie zawsze 57,9
relacjonowac, kieruje sie tym, czy wiedza o nich | Czasami 18,3
jest niezbedna dla moich odbiorcow. Prawie nigdy 25
Nigdy 0,5
Tak 28,4
Uwazam, ze redakcja, w ktérej pracuje, Raczej tak 40,8
przedktada przekazanie odbiorcy N
L . g Nie wiem 7
rzetelnej informacji nad wtasne interesy
(np. ekonomiczne). Raczej nie 10,4
Nie 35
Tak 14,9
Uwazam, ze redakcja, w ktérej pracuje, Raczej tak 27,9
wyolbrzymia sensacyjny charakter wydarzen, Nie wiem 6,5
zeby zainteresowac wieksza liczbe odbiorcéw. Raczej nie 343
Nie 16,4
Zawsze 50,5
Prawie zawsze 37,1
Potwierdzam w drugim Zrédle informacje -
. : Czasami 10,9
podana przez inne medium.
Prawie nigdy 1,9
Nigdy o
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Pytanie/twierdzenie Odpowiedz Dane
(w proc.)
Zawsze 19,3
Prawie zawsze 30,7
Potwierdzam w drugim Zrédle informacje .
S - ) Czasami 21,3
Polskiej Agencji Prasowe;j.
Prawie nigdy 22,8
Nigdy 5,9
Zawsze 44,6
Potwierdzam w oficjalnym zrédle informacje Pliailo dpis 32,2
publikowane na portalach spotecznosciowych Czasami 17,8
przez instytucje, firmy. Prawie nigdy 5
Nigdy 0,5
Zawsze 36,3
Potwierdzam w oficjalnym Zrédle informacje Prawie zawsze 36,8
publikowane na ?ortalach 'spo’r’ecznoscm\./\/)l/ch Crasami 18.4
przez osoby publiczne, politykdw, rzecznikdw
prasowych. Prawie nigdy 7.5
Nigdy 1
Zawsze 75,2
Potwierdzam w oficjalnym Zrédle informacje Prawie zawsze 73
publikowane na portalach spotecznosciowych Czasami 4,5
przez osoby prywatne. EIEmT =
Nigdy 1
Zawsze 32,7
Prawie zawsze 50,5
Zdobyte przez siebie informacje potwierdzam Casami B
w co najmniej dwdch zrodtach. s
Prawie nigdy 2,5
Nigdy o
Zawsze 40,5
Prawie zawsze 42,5
Czekz?m z up.ubl.lcznle,rjle.m informacji, gdy jej Casami _
potwierdzenie sie opdznia.
Prawie nigdy 1,5
Nigdy o
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Aneks Il. Zestawienie wynikéw badan

Zawsze 17,6
Rezygnuje z upublicznienia informacji tylko Prawie zawsze 31,2
dlatego, ze nie potwierdzitem jej w innym Czasami 39,7
zrodle. Prawie nigdy 9,5
Nigdy 2
Zawsze o
Prawie zawsze 5,4
Upubliczniam informacje nieoficjalng, bez B
. L ;. Czasami 34,9
potwierdzenia w innym zrédle.
Prawie nigdy 41,6
Nigdy 18,1
Zawsze 84,3
Prawie zawsze 10,8
Informuje odbiorcéw o tym, ze informacja, .
. [ . ! Czasami 3
ktéra podaje, jest nieoficjalna.
Prawie nigdy 0,6
Nigdy 1,2
Zawsze 62,9
Przed podaniem publicznie nieoficjalnej Prawie zawsze =
informacji konsultuje sie z przetozonym, Czasami 10,8
wydawea. Prawie nigdy 2,4
Nigdy 1,8
Tak 49,8
Czy w Panstwa redakcji obowiazuje spisany Nie 26
kodeks etyki dziennikarskiej? 4
Nie wiem 23,9
Tak 56,4
Czy znaja Panstwo kodeks etyki dziennikarskiej Nie s
obowigzujacy w redakgji? 3
Nie dotyczy 21,3
Tak 17,4
Raczej tak 34,8
Czy uwazaja Panstwo, ze kodeks etyki Nie mam zdania | 13,4
dziennikarskiej obowigzujgcy w Panstwa —
redakcji jest przestrzegany? Raczej nie 7
Nie 4
Nie dotyczy 23,4
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Aneks Il. Zestawienie wynikéw badan

Pytanie/twierdzenie Odpowiedz Dane
(w proc.)
Tak 14,9
Czy uwazaja Panstwo, ze dziennikarz ma Raczej tak 22,8
prawo przyjmowac prezenty ?d firm, agendji Nie mam zdania | 10,0
PR, organizatoréw konferencji, spotkan dla
dziennikarzy? Raczej nie 28,2
Nie 23,3
Tak 13,4
Czy uwazaja Panstwo, ze dziennikarz ma prawo Raczej tak 73
napisac artykut odptatnie, na zaméwienie danej | Nie mam zdania | 7,4
P .,
firmy badz instytugji? Raczej nie 223
Nie 39,6
Tak 27,7
Czy uwazaja Panstwo, ze dziennikarz ma prawo )
s ) . - 2 Raczej tak 11,9
odmowic relacjonowania wydarzenia, ktére
dotyczy wartosci sprzecznych z jego pogladami | Nie mam zdania | 5
(np. parada réwnosci, manifestacja przeciwko F—— e
aborcji itp.)? :
Nie 30,7
Tak S5
Czy uwazaja Panstwo, ze dziennikarz ma prawo Raczej tak 3
postuzy¢ sie prowokacja, zeby ujawni¢ dziatania | Nie mam zdania | 4
niezgodne z prawem? Raczej nie 5
Nie 1
Tak 44
Czy uwazaja Panstwo, ze dziennikarz ma prawo e +H
uzywac podstuchu lub ukrytej kamery do Nie mam zdania | 6,5
zdobycia informacji? Raczej nie 9
Nie 55
Tak 14,5
Czy uwazaja Panstwo, ze Panstwa redakcja Raczej tak 225
unika publikowania informacji, ktére mogtyby Nie mam zdania | 23,5
ugodzi¢ w interesy reklamodawcéw? Raczej nie -8
Nie 11,5
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Tak 28,9
Czy uwazaja Panstwo, ze Panstwa redakcja Raczej tak 48,3
uzaleznia dobér prezentowanych informacji Nie mam zdania | 8,5
z S
od upodoban odbiorcéw? F———— 11,4
Nie 3
Nigdy 97,5
Raz 1
swiadom'ie pgda{em c!o wiadomosci publicznej | Nie wiecej niz ,
informacje nieprawdziwa. kilka razy &)
Robie to o
regularnie
Nigdy 46
Raz 21,8
Nieswiadomie i niecelowo podatem —
do wiadomosci publicznej informacje N_'e WTKEeLE] Iz 322
nieprawdziwg. kilka razy
Robie to o
regularnie
Zawsze 353
Prawie zawsze 17,4
Prostuje publicznie podang przez siebie Czasami 55
nieprawdziwg lub nieprecyzyjng informacje. Prawie nigdy 15
Nigdy 3
Nie dotyczy 37,3
Zawsze 58,4
Prawie zawsze 24,8
Reagu.JQ, gdy ledzq, ze‘redakqa,‘w Iftorej ‘ Crasami .
pracuje, opublikowata informacje nieprawdziwa.
Prawie nigdy 3
Nigdy 1,5
Tak 4,8
Raczej tak 41,8
Uwazam, ze moge w sposgb nieskrepowany Nie mam zdania | 4.5
wykonywac¢ zawdd dziennikarza.
Raczej nie 9,5
Nie 2,5
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Pytanie/twierdzenie Odpowiedz Dane
(w proc.)
Tak 10,9
Raczej tak 10,4
Uwazam, ze wtadza publiczna ingeruje w tre$¢ . .
. " . . 4 Nie mam zdania | 6,4
informacji publikowanych przez moja redakgje.
Raczej nie 31,2
Nie 41,1
Tak 1,5
Uwazam, ze w sytuacji zagrozenia porzadku Raczej tak 45
publicznego wtadza ma prawo ograniczy¢ Nie mam zdania | 3
swobode dziatalnosci prasy. Raczej nie 213
Nie 69,8
Tak 10,4
Raczej tak 13,4
.Uwazam,"ze rek.lamodawcy wp’fywajiq na tresF Nie mam zdania | 11,9
informacji publikowanych przez moja redakcje.
Raczej nie 34,7
Nie 29,7
Tak 13,9
Raczej tak 33,3
Uwazam, ze dziennikarz ma obowiazek - .
R L » Nie mam zdania | 17,9
realizowac linie programowa redakgji.
Raczej nie 19,4
Nie 15,4
Tak 14,5
Uwazam, ze przetozony/wydawca ma prawo e 42
ingerowac¢ w tre$¢ publikowanych przeze mnie | Nie mam zdania | 6,5
materiatéw, informacji. Raczej nie 30
Nie 7
Tak 12,4
Raczej tak 15,8
Uwazam, ze dziennikarz ma prawo ujawniac . .
R . Nie mam zdania | 10,9
swoje poglady polityczne.
Raczej nie 27,7
Nie 33,2
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Zestawienie wynikow badan

Tak 24,3
Raczej tak 23,8
Uwazam, ze dziennikarz ma prawo ujawniac - .
PR Nie mam zdania | 7,4
swoj $wiatopoglad.
Raczej nie 25,7
Nie 18,8
Tak 31,2
Raczej tak 223
Uwazam, ze dziennikarz ma prawo ujawnia¢ - )
A ) Nie mam zdania | 14,9
swoje wyznanie.
Raczej nie 16,8
Nie 14,9
Tak 15,3
Raczej tak 16,8
Uwazam, ze dziennikarz ma prawo uczestniczy¢ . -
K Nie mam zdania | 8,4
w demonstracjach.
Raczej nie 27,2
Nie 32,2
Tak 21,8
Uwazam, ze dziennikarz ma prawo publikowa¢ Raczej tak 24,3
na portalach spotecznosciowych tresci, ktére Nie mam zdania | 7,4
moga wskazywac na jego poglady polityczne. Raczej nie 277
Nie 18,8
Tak 34,2
Uwazam, ze dziennikarz ma prawo publikowa¢ -
. o A Raczej tak 28,2
na portalach spotecznosciowych linki do stron
internetowych z treciami promujacymi bliskie | Nie mam zdania | 10,9
mu wartosci (religijne, spoteczne, etyczne, Raczej nie 17.8
polityczne). :
Nie 8,9
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doktor nauk humanistycznych, dziennikarz telewi-
zyjny i radiowy, wyktadowca akademicki. Specja-
lista w zakresie etyki dziennikarskiej. Absolwent
Uniwersytetu Warszawskiego i Uniwersytetu SWPS.
Od 2009 roku zwigzany z telewizjg TVN24, a wczes-
niej z grupg Eurozet, Radiem Kolor i Akademickim
Radiem Kampus.

W swietle wynikéw badan trudno nie zgodzi¢ sie
z tezg Autora, ze ,gtéwnymi grzechami dziennikar-
stwa sa: brak wiedzy, obnizanie standardéw etycz-
nych, lekcewazenie podstawowych zasad warsztato-
wych, uleganie naciskom, korupgji, upolitycznienie,
uleganie presji reklamodawcéw, usuwanie z za-
wodu 0s6b z najwiekszym doswiadczeniem oraz
zatrudnianie oséb bez wymaganych umiejetnosci.
(...) Dziennikarze w Polsce jako grupa zawodowa
Z pewnoscia nie stanowig wspdlnoty i nie przyczy-
niaja sie do jej budowania. Raczej sami s podzie-
leni i zdecydowanie swoimi dziataniami utrwalaja
istniejgce podziaty spoteczne”. Co jednak wazne
i optymistyczne zarazem, Autor nie poprzestaje na
~,namalowaniu” portretu, ale daje wiasciwe w mojej
ocenie rekomendacje, ktére moga przyczynic sie
do poprawy sytuacji. Co warte podkreslenia, ich
celem jest ochrona praw odbiorcow medidw, a nie
samych dziennikarzy czy redakcji, w ktérych pra-
cuja. Utwierdza mnie to w przekonaniu, ze Autor
doskonale rozumie, na czym polega rola mediéw
w demokracji oraz jakie s wspotczesne problemy
zwigzane z wiasciwym odgrywaniem tej roli.
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