Studia Socialia Cracoviensia 10 (2018) nr 2 (19), s. 49-65
http://dx.doi.org/10.15633/ssc.3333

Stawomir Soczynski SDS

Uniwersytet Papieski Jana Pawta II w Krakowie

Abstract

Keywords

FUNKCJE PRZEDSIEBIORSTW MEDIALNYCH

W SWIETLE ODPOWIEDZIALNOSCI

The functions of media enterprises in the light of responsibility. Media enter-
prises differ from other enterprises by the specificity of a social mission. Media
companies are producers of not only material goods, but also cultural goods. They
should be seen as both an economic (commercial) venture aimed at providing
profit to their owners, creating jobs, contributing to economic development and
improving living standards, but also as sociocultural institutions, important for
the overall development of individuals and the whole community, in they work.
In this article, I will try to determine the economic functions and socio-cultural
functions that media enterprises have to implement.

Funkgje przedsigbiorstw medialnych w $wietle odpowiedzialnosci. Przedsi¢bior-
stwa medialne réznia si¢ od innych przedsiebiorstw specyfika misji spoteczne;j.
Przedsiebiorstwa medialne sg producentami nie tylko débr materialnych, ale
réwniez i dobr kulturowych. Nalezy je postrzegaé zaréwno jako przedsigwziecie
gospodarcze (komercyjne) nastawione na zapewnienie zysku ich wtascicielom,
tworzenie miejsc pracy, przyczynianie si¢ do rozwoju gospodarczego i polep-
szenia standardu zycia, ale takze jako instytucje spoleczno-kulturowe, wazne
dla ogdlnego rozwoju poszczegolnych jednostek i calej spotecznosci, w ktorej
dziataja. W niniejszym artykule sprébuje okresli¢ funkcje gospodarcze i funkcje
spoleczno-kulturowe, jakie majg do zrealizowania przedsigbiorstwa medialne.

media, media companies, responsibility, public media mission, media ethics,
media management

media, przedsigbiorstwa medialne, odpowiedzialno$¢, misja publiczna mediow,
etyka mediow, zarzadzanie mediami
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Szybki rozwdj nowych technologii pociagnal za sobg radykalne zmiany niemal
we wszystkich dziedzinach naszego zycia. Dotyczy to rowniez informacji i komunikacji.
Informacja wraz z komunikacja odgrywa dzi$ tak wazng role w funkcjonowaniu spote-
czefistwa, Ze przez niektérych jest ono nazywane spoleczenistwem informacyjnym’ ery
cywilizacji medialnej i postrzegane jako kolejny etap rozwoju spofecznego, po spoteczen-
stwie agrarnym i przemystowym?. Potwierdzeniem powyzszej tezy jest analiza struktury
zatrudnienia, ktéra pokazuje, ze dzi$ coraz wiecej ludzi czynnych zawodowo zwigzanych
jest — nie jak dawniej z produkcjg rolng czy przemystowa — z przetwarzaniem informacji
i szeroko rozumianym przemystem rozrywkowo-medialnym. Gerhard Pawlikowsky
uwaza wrecz, ze ,,informacja jest poczatkiem i koricem naszego spoteczenistwa”®. Do-
step do informacji i ich przetwarzanie, a nie jak dawniej urodzajnos¢ gleb czy dogodne
polozenie geograficzne, staje sie coraz czesciej czynnikiem decydujacym o rozwoju
spoleczenstwa.

1. FUNKCJE GOSPODARCZE -
POTRZEBA SPOLECZNEJ ODPOWIEDZIALNOSCI

Rosnace znaczenie informacji przyczynito si¢ do zmiany jej odbioru. Informacja
zaczeta by¢ postrzegana jako towar podlegajacy ,,produkeji” i wymianie handlowej,
stata si¢ szczeg6lnym dobrem niematerialnym, réwnie cennym lub nawet cenniejszym
od débr materialnych. Ich ,,produkcjg” zajmujg sie przedsigbiorstwa medialne, ktére
dzieki rosngcemu zapotrzebowaniu na swoj produkt staly sie wazng cze$cia systemu
gospodarczego, przyczyniajaca si¢ do polepszania warunkéw zycia. Coraz wieksza grupa
spoleczna znajduje w nich swoje zatrudnienie, dzieki czemu jej potrzeby materialne
zostajg zaspokojone, a mozliwo$ci samorealizacji zagwarantowane. Przez prace bowiem
czlowiek zdobywa potrzebne do zycia srodki materialne, ale réwniez dopetnia swego
czlowieczenstwa, czyni coraz lepszy uzytek ze swej rozumnoéci. Spogladajac na prace
ludzka, dostrzezemy szybko jej wieloraki wymiar aksjologiczny - praca jest wartoscia,
przezyciem, nadaje kazdej osobie godnoé¢*. Czlowiek, aby mogt wzrastaé w swoim czto-
wieczenstwie, potrzebuje pracy. Potrzeba pracy jest prawem naturalnym, niezbywalnym,

! Termin ,spoteczeristwo informacyjne” zostal po raz pierwszy uzyty w 1963 roku przez Tadao Umesao.

> W literaturze mozemy znalez¢ wiele definicji spoleczenstwa informacyjnego. W znacznej wiekszosci
z nich nacisk ktadzie si¢ na waznoé¢ informacji. Jedna z nich podajg Kazimierz Krzysztofek i Marek Szcze-
panski, wedlug ktorych jest to: ,,spoteczenstwo, w ktérym informacja jest intensywnie wykorzystywana
w zyciu ekonomicznym, spolecznym, kulturalnym i politycznym; to spoleczenstwo, ktére posiada bogate
$rodki komunikacji i przetwarzania informacji, bedace podstawg tworzenia wiekszosci dochodu narodowego
oraz zapewniajace Zrédlo utrzymania wiekszosci ludzi” (K. Krzysztofek, M. S. Szczepanski, Zrozumiec rozwdj.
Od spoteczetistw tradycyjnych do informacyjnych, Katowice 2002, s. 170).

* G. Pawlikowsky, Daten, Macht und Sicherheit: Uber den Umgang mit Daten und Systemen, Wien
1985,s. 7.

* F Mazurek, Godnos¢ osoby ludzkiej podstawq praw cztowieka, Lublin 2001, za: S. Zieba, Praca w procesie
hominizacji, Lublin 2007, s. 35.
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trwatym, powszechnym, obiektywnym i dynamicznym, wplywajacym na caly system
pracy”. Jednocze$nie cztowiek ma prawo do pracy. Prawo to jest naturalnym uprawnie-
niem kazdej osoby ludzkiej, wynikajacym z jej podstawowego prawa do Zycia i rozwoju®
i jest powszechnie zaliczane do podstawowych praw czlowieka.

Jozef Majka uwaza, ze prawo do pracy wyptywa z trzech podstawowych praw osoby
ludzkiej: prawa do zycia, prawa do wolnosci oraz prawa do rozwoju. Prawo do Zycia
chroni, jego zdaniem, egzystencje fizyczng czlowieka, prawo do wolnoéci - jego sfere
duchowg, prawo do rozwoju za$ ma pozwoli¢ na realizacj¢ powotania czlowieka. W tych
trzech prawach, zdaniem Majki, jest zawarte prawo do pracy’.

Z prawem do pracy wynikajacym z prawa do rozwoju czlowieka, o ktérym mowi
Majka, wigze si¢ obowigzek pracy, jaki spoczywa na kazdym cztowieku zdolnym do pod-
jecia pracy. Pomimo trudu zwigzanego z pracg jest ona koniecznym elementem Zycia
ludzkiego. Czlowiek obdarzony rozumem jest zobowigzany do tego, zeby czynil z niego
wlasciwy uzytek, by nie marnowat otrzymanego daru. Dzigki pracy czlowiek, jako istota
rozumna, ma si¢ rozwija¢ i tworzy¢ dobra materialne. Praca jest obowigzkiem moral-
nym czlowieka, wynikajacym z troski o jego rozwdj i potrzeby zdobywania srodkéw
koniecznych do zycia.

Ludzka praca ma réwniez swéj wymiar spoteczny. Srodowisko pracy jest obok éro-
dowiska rodzinnego podstawowym srodowiskiem ludzkiego zycia. Duzg czes¢ swojego
czasu cztowiek spedza wlasnie tam, wchodzac w relacje z innymi i oddzialujac na siebie
wzajemnie. ,,To spoleczne wspoéldziatanie - pisze Jerzy Gatkowski — zaklada i domaga sie
wzajemnego komunikowania, wzajemnego przekazywania informacji”®. Dzieki pracy
powstaja nowe relacje, tworzy si¢ nowa spoltecznos¢, nowa wspdlnota. Dlatego przed-
siebiorstw medialnych, jak i wszystkich innych instytucji, w ktérych ludzie podejmuja
prace, nie mozna traktowa¢ jedynie w kategoriach ekonomicznych. Majg one charakter
zarazem ekonomiczny, jak i spoleczny. Przez prace i w pracy czlowiek staje si¢ w pelni
czlowiekiem, osiaga stawiane sobie cele i jednoczesnie wspdtuczestniczy w dziataniach
innych dla osiggnigcia ich celéw oraz budowania dobra wspdlnego. Podejmujac prace,
czlowiek dziala nie tylko dla siebie, ale i dla innych. Zwraca na to uwage Papieska Rada
Tustitia et Pax, podkreglajac: ,,Praca jawi si¢ jako obowigzek moralny wobec blizniego,
w pierwszym rzedzie wobec czlonkéw wlasnej rodziny, ale takze spoleczenstwa, do kté-
rego sie nalezy, wobec narodu, ktérego sie jest synem czy corkg oraz wobec calej ludzkiej
rodziny [...] jesteSmy spadkobiercami pracy poprzednich pokolen, a jednocze$nie
budowniczymi przysztosci wszystkich ludzi, ktorzy bedg zyli po nas”. W sposob bez-
posredni z pracy oséb zatrudnionych w przedsiebiorstwach medialnych korzystaja same
osoby pracujace, wlasciciele przedsiebiorstw oraz odbiorcy produktéw. Pracownicy zdo-
bywaja dzieki pracy potrzebne srodki materialne i maja mozliwos¢ rozwoju, wlasciciele
pomnazajg swoj kapital, odbiorcy za$ otrzymujg potrzebne im informacje.

® R. Andrzejczuk, Prawa czlowieka podstawq prawa narodu do samostanowienia, Lublin 2004, s. 135.
¢ J. Majka, Etyka zycia gospodarczego, Wroctaw 1982, s. 139.

7 J. Majka, Jaka Polska? Wezlowe problemy katolickiej nauki spotecznej, Wroctaw 1991, s. 41.

® J. Gatkowski, Praca i cztowiek. Préba filozoficznej analizy pracy, Warszawa 1980, s. 222.

° Papieska Rada lustitia et Pax, Kompendium nauki spolecznej Kosciota, Kielce 2008, s. 273.
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Z trudem podjetej pracy zwigzane jest zagadnienie sprawiedliwej zaplaty za nia.
Dzigki wynagrodzeniu pracodawca ma mozliwo$¢ wykaza¢ sie poczuciem sprawiedli-
wosci. Na wazno$¢ i aktualno$¢ tej problematyki wskazuje Jana Pawta II, zaznaczajac:

»Nie ma [...] wazniejszego sposobu urzeczywistniania sprawiedliwo$ci w stosunkach
pracownik-pracodawca, jak wlasnie ten: zaplata za prace. [...] W kazdym ustroju, bez
wzgledu na panujace w nim podstawowe uklady pomiedzy kapitalem a praca, zaplata,
czyli wynagrodzenie za prace, pozostaje konkretnym srodkiem, dzieki ktéremu ogromna
wigkszo$¢ ludzi moze korzystaé z [...] dobr, ktdre sg przeznaczone do powszechnego
uzywania. [...] Stad wlasnie sprawiedliwa ptaca staje si¢ w kazdym wypadku konkretnym
sprawdzianem sprawiedliwo$ci calego ustroju spofeczno-ekonomicznego, a w kazdym
razie sprawiedliwego funkcjonowania tego ustroju”'®. Nalezy jednak pamietaé, ze pod-
stawowg swoja warto$¢ czerpie praca z faktu, ze jest podejmowana przez czlowieka.
Prace nalezy wiec w pierwszym rzedzie wigzaé z osobg pracownika, a dopiero w dalszej
kolejnosci z produktem. Bez zaakcentowania podmiotowego aspektu pracy ,,przestaje
by¢ wazny cztowiek, ktéry ja wykonuje, a liczy si¢ jedynie jej warto§¢ materialna. Czlo-
wiek nie jest juz traktowany jako sprawca i tworca, ale jako narzedzie produkeji”**. Takie
uprzedmiotowienie cztowieka byloby za$ nieetyczne.

Przekaz medialny tworzony przez przedsiebiorstwa medialne ma wiec znaczenie tak
komunikacyjne, jak i ekonomiczne. Postrzeganie informacji nie tylko przez pryzmat
jej wartoéci komunikacyjnej, stuzacej rozwojowi czlowieka i wspolnoty, ale réwniez
przez pryzmat jej wartoéci ekonomicznej sprawia, ze informacje coraz czeéciej nie
s3 komunikowane, ale sprzedawane, co ma zaréwno pozytywne, jak i negatywne skutki.
Wartoécig dodatnig tych przemian jest niewatpliwie fakt pojawienia si¢ zdecydowa-
nie wiekszej iloéci informacji w mediosferze. Dzigki temu dostep do nich jest szerszy
i latwiejszy - stuzy to czlowiekowi, gdyz informacja jest wartoscia konieczng do jego
rozwoju i budowania relacji wewnatrzwspoélnotowych.

Zmiana struktury spolecznej z agrarno-przemystowej na informacyjna pociagneta
za sobg zmiang stylu zycia. Czlowiek posiada dzi§ wiecej czasu wolnego, w ktérym
poswigca sie rozrywce. Zapotrzebowanie na nig sprawilo, ze i ona stala si¢ waznym
produktem proponowanym przez przedsiebiorstwa medialne i odgrywajacym znaczaca
role w ich polityce produkcyjne;j.

Pozytywnym skutkiem zachodzacych przemian jest réwniez duzy wplyw branzy
medialnej na rozwdj gospodarczy spoteczenstw, a co za tym idzie takze na poprawe
standardu zycia poszczegolnych oséb. Jest to tym bardziej warto$ciowe, Ze w poréwna-
niu z innymi galeziami gospodarki dokonuje sie to przy stosunkowo matej ingerencji
czlowieka w srodowisko naturalne, bez jego dewastacji.

Wymienione pozytywy nie mogg jednak przystoni¢ niebezpieczenistw zwiazanych
z tymi zmianami. Przedsiebiorstwa medialne dzialaja w ramach wolnego rynku, kto-
rego prawa mowia, ze tylko towary o ograniczonej ilosci i dostepnosci s dla niego

1% Jan Pawet II, Encyklika Laborem exercens, nr 19, https://opoka.org.pl/biblioteka/W/WP/jan_pawel_ii/
encykliki/laborem.html (20.10.2018).

! Jan Pawel I, Swiat pracy potrzebuje ludzi prawego sumienia, ,LOsservatore Romano” (wydanie polskie)
215 (1999) nr 8, s. 93-94.
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wazne i pozadane. Jesli czego$ jest na rynku tak duzo, ze kazdy moze sobie wzig¢, ile
chce, to nikt nie bedzie skfonny za ten towar placi¢. Niebezpieczenstwem jest wiec che¢
ograniczenia wolnego dostepu do informacji w celu jej pdzniejszej sprzedazy. Moze
to prowadzi¢ do konfliktéw i nieréwnosci spolecznej nie tylko w spoleczenstwie dane-
go panstwa, ale i w spolecznosci miedzynarodowej. Opis tego procesu jeszcze bardziej
ukazuje stwierdzenie: ,Jest do pomyslenia, Ze w przyszlosci panstwa bedg walczy¢
o posiadanie informacji, tak jak dzi$§ walcza o posiadanie terytoriéw, a konkretnie bo-
gactw naturalnych i taniej sily roboczej”'?. Przedsiebiorstwa medialne, ktorych jednym
z gtéwnych celow jest zysk ekonomiczny, generowany poprzez zbieranie, przetwarzanie
i dystrybuowanie informacji, swiadome waznosci swojego produktu i miejsca w systemie
gospodarczym, musza mie¢ na wzgledzie nie tylko interesy os6b bezposrednio z nimi
zwigzanych poprzez wlasno$¢, miejsce pracy czy roznego rodzaju relacje biznesowe, ale
réwniez interes 0s6b niepozostajacych z nimi w relacjach ekonomicznych. Ich celem
powinna by¢ troska o dotarcie ze swoim produktem do jak najwiekszej grupy odbiorcéw,
stwarzajac im dzieki temu réwne szanse rozwoju.

Generowanie przez przedsigbiorstwa medialne zyskéw nie dokonuje si¢ jedynie
poprzez sprzedaz wytworzonych przez nie produktéw. Oferta przedsiebiorstw ma po-
dwdjny charakter. Robert G. Picard okresla ten fenomen mianem dual product market
(produkt podwdjnego rynku)*®. Przedsiebiorstwa medialne z jednej strony proponuja
odbiorcy swdj produkt, czyli informacje albo rozrywke umieszczong na jakim$ medium,
z drugiej strony sprzedajg przemystowi reklamowemu miejsce, badz tez czas anteno-
wy, na przedstawienie zainteresowanemu konsumentowi innych produktéw. Méwigc
o sprzedazy miejsca albo czasu reklamowego, mamy na mysli nie samo miejsce czy tez
czas antenowy, towarem w tym przypadku jest dostep do publicznosci oraz odbiorcow
bedgcych jednoczesnie potencjalnymi klientami firm reklamujgcych swoje produkty™*.
Miejsce badz tez czas reklamowy, same w sobie, nie sg interesujace dla branzy reklamo-
wej; w orbicie ich zainteresowania znajduje sie uwaga konsumentéw. Uwaga widza jest
produktem wystawionym na sprzedaz. Zaréwno produkt medialny, jak i uwaga widza,
stajac sie dobrem nabywanym przez innych, wymagaja od przedsigbiorstw medialnych
odpowiedzialno$ci.

Nowoczesne przedsiebiorstwa medialne to niejednokrotnie wielkie systemy orga-
nizacyjne, dysponujgce znacznymi $rodkami finansowymi i mozliwo$ciami technolo-
gicznymi. Jak powyzej stwierdzili$my, ich dziatalno$¢ jest wazng czescig naszego spote-
czenstwa i wolnorynkowego systemu gospodarczego. Sama obecnos¢, jak i wynikajace
z ich dziatalnosci gospodarczej oddziatywanie na jednostki i spoleczenistwo wiaze sie
z odpowiedzialno$cig nie tylko prawng, ale i etyczng. W tym kontekscie méwi sie o od-
powiedzialno$ci przedsigbiorstw medialnych, jak i wszystkich innych przedsiebiorstw
dzialajgcych na wolnym rynku, w aspekcie ekonomicznym, spotecznym i ekologicznym.
W naszym modelu odpowiedzialnosci etycznej przedsigbiorstw medialnych musimy
wiec uwzgledni¢ takie zagadnienia, jak: odpowiedzialno$¢ wzgledem interesariuszy,

' J. E. Lyotard, Das postmoderne Wissen: Ein Bericht, Wien 1986, s. 26.
* R.G. Picard, Media Economics. Concepts and Issues, London 1989, s. 17 (The Sage CommText Series, 22).
' Por. R. G. Picard, Media Economics. Concepts and Issues, dz. cyt., s. 21.
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odpowiedzialno$¢ wobec pracobiorcéw, kartelizacja, dziatalno$¢ zgodna z oczekiwania-
mi spolecznymi, odpowiedzialny marketing, dbalo$¢ o $rodowisko, edukacja ekologiczna.

2. FUNKCJE SPOLECZNO-KULTUROWE —
POTRZEBA KOMUNIKACYJNEJ ODPOWIEDZIALNOSCI

Produkty medialne nie sg jedynie produktami materialnymi, przybierajgcymi forme
gazety, ksigzki, programu radiowego czy telewizyjnego, ale sg przede wszystkim pro-
duktami kulturowymi. Swoja istote zawdzieczajg sferze idei, a nie nosnikom, za pomoca
ktorych zostaja przekazane odbiorcom - czytelnikom, widzom, stuchaczom'®. Wkiad
w tworzenie dobr kultury sprawia, ze w demokratycznym systemie spofecznym, w jakim
zyjemy, przedsi¢biorstwa medialne cieszg si¢ szczeg6lnymi przywilejami i jednoczesnie
maja do spelnienia okreslone funkcje spoleczne. Zwraca na nie uwage Tomasz Goban-

-Klas, zauwazajac: ,Normatywna regulacja medidw jest oparta na zatozeniu, ze media
winny stuzy¢ dobru wspdlnemu (interesowi spotecznemu). W praktyce znaczy to, iz me-
dia nie s3 uznawane za takie same przedsiebiorstwa komercyjne, jak wszelkie inne, gdyz
powinny wnosi¢ wkiad w diugotrwate korzysci spoteczne, przede wszystkim w sferze
kulturowej i politycznej. Ten aspekt swego dzialania media aprobujg wowczas, gdy glosza
swa misje publiczng, oczekujgc w zamian prawnych i ekonomicznych przywilejow”*e.
Podstawowym ich zadaniem jako twércow dziet kulturowych jest tworzenie przestrze-
ni medialnej, a takze utrzymywanie oraz rozw6j demokracji poprzez informowanie
i krytyczne spojrzenie.

Ich znaczacy wplyw na ksztaltowanie samego cztowieka, jak réwniez spoleczenstwa,
w ktérym czlowiek Zyje, ma swoje zrédlo w wyjatkowosci materii, jaka sie zajmuja. Wy-
jatkowos¢ ich produktu stawia media w szczegélnym miejscu i pozwala im cieszy¢ si¢
wieloma przywilejami. Uprzywilejowanie to pociaga za sobg jednoczesnie oczekiwanie
spelnienia powinno$ci wobec odbiorcy, jak i spoteczenistwa. Skupia tez na mediach szcze-
g6lng uwage zaréwno samego spoleczenstwa, jak i $wiata polityki. Oczekiwania, jakie
wzgledem mediéw ma spoleczenstwo demokratyczne, mozna ujaé w trzech punktach:

o obserwacja i tworzenie obrazu otaczajacego $wiata,
« przekazywanie dziedzictwa kulturowego,
« dostarczanie rozrywki.

Nieustanny rozwdj medidéw i permanentnie zmieniajace si¢ uwarunkowania ekono-
miczne, spoleczne, kulturowe i polityczne sprawiaja, ze jest rzecza wrecz niemozliwa do-
ktadne okre$lenie wszystkich funkcji mediéw'”. Uzasadni¢ to mozna ,wszechobecnoscig”
mediéw, subtelnoscig form ich istnienia i oddziatywania oraz brakiem odpowiednich

'* Por. T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediéw, Warszawa 2006, s. 30.

'¢ T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,
Warszawa 2011, s. 155n.

7 Por. A. Lepa, Pedagogika mass mediéw, L6dz 2007, s. 45.
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narzedzi badawczych'®. Przedstawiony przez nas wybdr wydaje sie jednak w sposob
zadowalajacy wyczerpywaé zakres odpowiedzialnosci, jaka spoczywa na mediach,
wzgledem powierzonych im funkcji spoteczno-kulturowych.

2.1. OBSERWACJA I TWORZENIE OBRAZU OTACZAJACEGO SWIATA

Kazdy cztowiek, by mogt sie rozwijaé i zrozumie¢ otaczajacg go rzeczywisto$é, po-
trzebuje informacji. Na ich podstawie jako istota rozumna, wolna i §wiadoma poznaje
siebie ze wszystkimi swymi zdolno$ciami i ograniczeniami. Nastepnie wyznacza cele,
jakie chce osiagna¢ i podejmuje dzialania zmierzajace do ich realizacji. Swoje decyzje
polityczne, ekonomiczne, ekologiczne, socjalne i etyczne podejmuje w gléwnej mierze
na podstawie posiadanych informacji. Zatem, by czlowiek magt sie realizowaé, ko-
niecznie powinien poglebia¢ wiedze. Przed pojawieniem si¢ mass mediéw informacje
zdobywane byly niemal wylacznie poprzez obserwacje otaczajacego $wiata i bezposred-
nig komunikacje interpersonalna. Wraz z rozwojem techniki i pojawieniem si¢ mass
mediéw sytuacja ta si¢ zmienila. Dzi$ to media w gtéwnej mierze przejely role ciaglego
obserwowania otaczajacego nas $wiata, docierania do informacji, dokonuja ich selekcji,
analizy i interpretacji, a nastepnie przekazujg je mozliwie wszystkim cztonkom spotecz-
nosci'®. Wiedza o otaczajgcym nas $wiecie, jaka posiada dzisiejszy czlowiek, czerpana
jest przede wszystkim z mediéw. Wspotczesni ludzie nie poznajg $wiata w pierwszej
kolejnosci z pomoca rodzicéw, nauczycieli, krewnych czy duchownych, lecz za posred-
nictwem telewizji i radia®’. Dla wielu 0s6b wiekszo$¢ miejsc, ludzi czy tematéw, ktére
nie pojawiaja sie w mediach, zwyczajnie nie istnieje. Zadanie informowania zostato
powierzone mediom przez samo spoleczenstwo. Jest to wyrazem wielkiego zaufania
ijednoczesnie wiary w to, ze obraz $wiata przez nie przedstawiony, bedzie spéjny i praw-
dziwy, stuzacy jego pelnemu poznaniu przez kazdego czlonka spolecznosci z osobna.
Aby z tego zadania dobrze si¢ wywigzaé, media w swych poczynaniach musza kierowa¢
sie odpowiedzialnoscia etyczna.

Ze wzgledu na ograniczono$¢ miejsca i czasu, spos$rdd wielu zdarzen, jakie zachodza
kazdego dnia w $wiecie, opinii publicznej mogg by¢ przekazane tylko niektére z nich.
Ich wiasciwa selekcja — czyli taki dobdr, ktdry nie bedzie kreacja medialnego $wiata, ale
mozliwie najwierniejszym odbiciem $wiata rzeczywistego — jest wielkim wyzwaniem
i jednoczesnie préba dla medidw. Jest sprawdzianem, jakiemu podlegaja one kazdego
dnia, i $wiadectwem, ze sa godne zaufania, jakie zostalo im dane. Kazda informacja
przez nie przedstawiana powinna by¢ prawdziwym i calos§ciowym obrazem wydarzenia,
dobrze zinterpretowanym i skomentowanym przez przedstawicieli réznych grup spo-
tecznych. W ramach funkgji informacyjnej do mediéw nalezy réwniez przedstawienie
i wyjasnienie celéw i wartoséci waznych dla spoleczenstwa. Innymi stowy, media maja

' Por. C. W. Mills, Elita wladzy, przet. 1. Rafalski, Warszawa 1961, s. 408.

' Por. C. -J. Bertrand, Deontologia mediéw, przel. T. Szymanski, Warszawa 2007, s. 25.

? Por. F Kiirschner-Pelkmann, Von Gutenberg bis Internet. Kirchen und soziale Kommunikation, Hamburg
1997, s. 79 (Weltmission heute Studienheft, 26).
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za zadanie informowac spoleczenistwo o wszystkim tym, co jest dla niego wazne, inte-
resujgce i aktualne. Do podstawowych wartosci, jakimi powinny sie przy tym kierowac,
nalezy zaliczy¢: wolno$¢, obiektywno$¢ i prawde.

By moc dziata¢ odpowiedzialnie, media musza by¢ wolne. Wolnoé¢ mediéw jest
podstawa do tego, aby mogly one spelni¢ swoje zadanie oraz funkcje spoteczng i komu-
nikacyjna. Nie chodzi tu tylko o brak cenzury urzedowej, stosowanej przez pafistwo badz
tez jego instytucje — bo ta jest niedopuszczalna w zadnym demokratycznym kraju - ale
o wolno$é¢ i niezalezno$¢ medidw od jakichkolwiek naciskow zewnetrznych i wewnetrz-
nych, ktére moglyby doprowadzi¢ do zafalszowania przekazu. Media, jako czwarta
wiadza, winny pelni¢ funkcje kontrolng i krytykujaca wzgledem wtadzy ustawodawczej,
wykonawczej i sadowniczej. Powinny stymulowaé wladze do jak najlepszej stuzby czto-
wiekowi, ktdry zostal jej powierzony. Rzadzacy jednak niechetnie poddaja si¢ kontroli
i krytyce, co sprawia, ze ,w kazdym kraju wszyscy sprawujacy rzady, zaréwno prawica,
jak i lewica, starajg sie ograniczy¢ wolnos¢ prasy”*', stosujgc rozne formy nacisku.

Inng, czesto dzi$ spotykana, formg ograniczania wolnosci medidw jest nacisk eko-
nomiczny. Zjawisko to jest szczegdlnie wazne w naszych rozwazaniach, gdyz dotyczy
ono przedsiebiorstwa medialnego jako podmiotu gospodarczego, ktéry powinien ciagle
szuka¢ balansu pomiedzy zyskiem a spelnieniem wszelkich obowigzkéw komunika-
cyjnych, jakie naktada na nie spoteczenstwo. Nacisk ekonomiczny moze pochodzié
z roznych zrédel. Najcze$ciej ich autorem sg instytucje gospodarcze, od ktérych dane
medium jest ,,zalezne” finansowo. Zapowiedzenie wycofania sie z zakupu miejsca badz
tez czasu reklamowego moze by¢ wystarczajaca sila nacisku. Przedsigbiorstwo medialne,
widzac przed soba grozbe utraty waznych srodkéw finansowych, moze ulec i pod-
da¢ sie tej formie cenzury. Réwniez obietnica zakupu dodatkowych reklam w zamian
za niezgodne z prawdg przedstawienie jakiego$ tematu jest wptywaniem na wolnosé
i obiektywno$¢ przekazu. Jeszcze inng forma nacisku ekonomicznego mogg by¢ akcje
zachecajace do bojkotowania i niekupowania produktéw badz niekorzystania z ustug
danego przedsigbiorstwa, organizowane przez grupy spofeczne.

Zachowanie pelnej wolnosci przez media jest bardzo trudne, a niektdrzy twierdza
nawet, ze niemozliwe. Ztozony system wzajemnej zaleznosci, w jaki wlaczone sg media,
bardzo czesto je krepuje i wrecz nie pozwala by¢ niezaleznym. Z etycznego punktu
widzenia wolnoé¢ nie polega na uwolnieniu si¢ od czynnikéw zewnetrznych zmuszaja-
cych do jakiego$ dziatania, ale na zdolno$ci okreslenia wlasnych principiéw i dziatania
wedltug nich®’. W jaki sposob strzec tej wolnosci, wskazuje kodeks deontologii: ,Wol-
nos¢ bedzie najskuteczniej chroniona wtedy, gdy pracownicy prasy i wszystkich pozo-
statych mediéw informacyjnych beda starali sie w sposéb staly i dobrowolny zachowaé
silne poczucie odpowiedzialno$ci’**. Do powyzszego stwierdzenia nalezatoby dodaé¢,
ze i wlasciciele mediéw nie powinni zapomina¢ o odpowiedzialnoéci, jaka spoczywa
na nich jako na pracodawcach. Pracownicy mediéw, dziennikarze przygotowujacy

2! C. -J. Bertrand, Deontologia mediow, dz. cyt., s. 48.

?? Por. L. Stapf, Medienselbstkontrolle. Ethik und Institutionalisierung, Konstanz 2006, s. 32, DOI: 10.17192/
€p2006.4.1060.

** Fragment projektu miedzynarodowego kodeksu deontologii przygotowanego przez ONZ, za: C. -J.
Bertrand, Deontologia mediow, dz. cyt., s. 48.
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materialy medialne, jak i, a moze przede wszystkim, dyrektorzy i kierownicy wyzna-
czajacy strategie dzialania przedsigbiorstwa sa zalezni od wtascicieli, ktorzy powinni
oddziela¢ cele komunikacyjne od celéw komercyjnych. Nie powinni stosowa¢ naciskow
na pracobiorcéw, kierujac si¢ celami politycznymi, reklamowymi czy ideologicznymi,
by broni¢ intereséw wlasnego przedsiebiorstwa czy tez jakiegos sSrodowiska politycznego
lub biznesowego™*.

Z wolno$cig nierozerwalnie zwigzana jest obiektywnos¢. W swoim przekazie media
powinny by¢ neutralne i unika¢ forsowania wlasnych pogladéw i przekonan, swojego
widzenia $wiata. Wolfgang Wunden twierdzi: ,Wiele instancji, instytucji i jednostek
spolecznych dzieli si¢ swoimi ideami, przekonaniami i normami - media nie majg zad-
nych konkretnych przekonan poza przekonaniem, ktdre jest opisane w ich podstawowej
funkcji: okreslenia, koncepcje, projekty, wskazéwki wszelkiego pochodzenia muszg sie
pojawiaé w obiegu. W tym stwierdzeniu zawiera sie wolno$¢ wypowiadania i przeko-
nan jako sens mediéw i lejtmotyw kazdej etyki mediéw”?°. Zasada obiektywno$ci nie
dotyczy tresci szkodliwych dla jednostki czy spoleczenstwa. Zadaniem medidw jest
réwniez stanie na strazy wartosci, stuzacych rozwojowi cztowieka oraz spoleczenstwa.

Trzecig wartoscig, jaka powinny kierowaé si¢ media w informowaniu, jest prawda.
Jest to nadrzedna norma komunikacyjnego etosu. Jako wartos¢ i jako powinnos¢ stanowi
ona podstawe etyki mediow. W Karcie Etycznej Medidéw zasade prawdy przedstawiono
jako pierwszg zasade, ktérg powinni w swojej pracy kierowa¢ si¢ dziennikarze, wydawcy,
producenci i nadawcy: ,,Zasada prawdy moéwi, ze dziennikarze, wydawcy, producen-
ci i nadawcy dokladaja wszelkich staran, aby przekazywane informacje byly zgodne
z prawda, sumienne i bez znieksztatcen relacjonujg fakty w ich wlasciwym kontekscie,

aw razie rozpowszechnienia btednej informacji niezwlocznie dokonujg sprostowania”.

2.2. PRZEKAZYWANIE DZIEDZICTWA KULTUROWEGO

Kazda osoba jest warto$cia sama w sobie, posiadajaca swoja indywidualnos$¢ i pod-
miotowo$¢. Jednoczesnie przynalezy ona do pewnej zbiorowosci, okreslanej jako
spolecznos¢. Spoltecznoé¢ za$ charakteryzuje sie zbiorem pewnych wartosci i tradycji
uksztaltowanych przez wieki. W tym sensie do spolecznosci tej przynaleza nie tylko
ludzie wspolczeénie zyjacy, ale i ci, ktérzy byli przed nami, jak i ci, ktérzy przyjda
po nas. Wszyscy razem tworzymy spoleczno$¢ majaca swoja tozsamos¢ i swoje dzie-
dzictwo kulturowe, co wymownie wyrazil Jan Pawel IT, méwiac: ,,Kultura jest tym przez
co czlowiek, jako cztowiek, staje si¢ bardziej cztowiekiem: bardziej «jest». (...) Czlowiek,
i tylko czlowiek jest sprawca i twércg kultury; cztowiek, i tylko czlowiek, w niej si¢
wyraza i w niej sie potwierdza”?’. Kultura wywodzi si¢ od czlowieka, ale jest ona takze

** Por. C. -J. Bertrand, Deontologia mediéw, dz. cyt., s. 90.

** 'W. Wunden, Freiheit und Medien, Frankfurt am Main 1998, s. 155.

2% Karta Etyki Mediéw, http://www.dziennikarzerp.pl/wp-content/uploads/2010/06/karta_dziennikarzy.
pdf (20.03.2018).

%’ Jan Pawel II, W imig przyszlosci kultury, przemowienie w UNESCO, Paryz, 2 czerwca 1980, n. 7, w: Do-
kumenty Nauki Spotecznej Kosciota, t. 1, red. M. Radwan, L. Dyczewski, A. Stanowski, Lublin 1987, s. 119.
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dla cztowieka, to czlowiek jest gtownym jej adresatem®®. Tozsamos¢ i dziedzictwo kul-
turowe pozwalajg nam lepiej zrozumie¢ $wiat, w ktorym zyjemy, jak réwniez ulatwiaja
poruszanie si¢ w otaczajacej nas rzeczywistosci i jg tworza. Jak zaznacza Jan Pawet II,

»kultura w swej najglebszej rzeczywistosci (...) jest szczegdlnym sposobem, w jaki spo-
teczenstwo rozwija swoje relacje z natura, stosunki miedzyludzkie i stosunek do Boga,
azeby osiagnaé prawdziwie ludzki poziom zycia; kultura jest «stylem zycia wspolnego»,
charakteryzujacym i okre$lajgcym spoteczenstwo”?’.

Przynalezno$¢ do danej spolecznosci daje nam mozliwoé¢ korzystania z osiggnieé
ludzi nas poprzedzajacych i utrwalonych przez nich w ciggu wiekéw. Dziedzictwo to po-
siada dwa wymiary. Z jednej strony kulture materialng, czyli to wszystko, co stanowi
zmaterializowany wytwor ludzkiej mysli, a wiec dzieta sztuki, techniki, z drugiej strony to,
co jest niezmaterializowanym, lecz duchowym dorobkiem ludzkosci, czyli $wiat warto$ci,
wiedzy i idei. Zycie cztowieka jest §ciéle ztaczone ze $wiatem kultury, ktéra on sam tworzy
iz ktdrej czerpie. Zdolnos¢ tworzenia dziet kultury wyznacza cztowiekowi szczegdlng
role w $wiecie, wyréznia go w nim. Jednoczesnie kultura pokazuje czlowiekowi $wiat
warto$ci, sensow, celow, hierarchii miedzy nimi, $wiat kryteriéw warto$ciowania, relacji
do czlowieka, do dziejow, tradycji, spoteczenstwa, panistwa, religii, Boga®°. Kultura nie
powinna by¢ jednak postrzegana tylko jako no$nik dokonan ludzkiej mysli. Poniewaz
jest dorobkiem czlowieka, posiada warto$¢ sama w sobie i przyczynia si¢ do jego rozwoju.

Majac poczucie waznosci kultury dla rozwoju swego gatunku, czlowiek wraz z po-
wstaniem pierwszych form spolecznych zaczal utrwala¢ swe doswiadczenia i przeka-
zywaé je nastepnym pokoleniom. Poczatkowo przekazy te przybieraly forme ustna.
Powstala instytucja ,,starcéw”, ktorzy dbali o to, by zebrane doswiadczenia nie zostaly
zapomniane, ale przekazane nastepnym pokoleniom. Z czasem zaczeto zapisywac wia-
domosci na sposéb trwaly. Poczatkowo za pomoca rysunkéw na skatach opisywano
przede wszystkim historie i wierzenia danej spotecznosci. Trzeba przyznad, ze forma
ta byta doé¢ prymitywna i ograniczona, niedajaca mozliwosci dokladnego przekazu
tre$ci. Wraz z rozwojem pisma nastapil znaczny postep. Za jego pomocg mozna zde-
cydowanie efektywniej opisaé otaczajaca rzeczywisto$¢ i co réwnie wazne, dotrzeé
do zdecydowanie wiekszej liczby ludzi. W wielu klasztorach, ktore w tamtych czasach
byly osrodkami wiedzy, powstaly tzw. skryptoria — warsztaty, w ktorych przepisywano
ksiegi. Kolejnym waznym krokiem w rozwoju bylo wynalezienie przez Jana Gutenberga
druku. Mozna $mialto powiedzie¢, ze fakt ten zrewolucjonizowal sposob przekazu dzie-
dzictwa kulturowego. Dzigki wynalezieniu druku mozna bylo dociera¢ do szerokiej grupy
odbiorcéw, jak réwniez powiela¢ dziela w sposéb masowy. Niemal 300 lat trzeba bylo
czeka¢ na kolejny wielki krok, ktéry nastapil wraz z pojawieniem sie elektrycznosci, a co
za tym idzie elektronicznych §rodkéw przekazu. Ich rozpowszechnienie sie pociggneto
za sobg wielka rewolucje kulturows, trwajacg po dzi$ dzien.

?% Jan Pawel 11, Kultura i perspektywy przysztosci swiata, spotkanie z intelektualistami Uniwersytetu
w Coimbra, 15 maja 1982, n. 5, w: Dokumenty Nauki Spotecznej Kosciota, t. 2, red. M. Radwan, L. Dyczewski,
A. Stanowski, Lublin 1987, s. 265.

? Jan Pawet I1, Kultura i perspektywy przyszlosci swiata, dz. cyt., s. 263n.

%% Por. M. Drozdz, Osoba i media. Personalistyczny paradygmat etyki mediéw, Tarnoéw 2005, s. 146.
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Media, ktére powstaly w ciggu wiekéw, aby przechowywac i przekazywaé nastep-
nym pokoleniom my$l i do$wiadczenie poprzednikéw, staly sie jednoczesnie platforma
komunikacji ludzi sobie wspétczesnych. To poprzez media dokonuje si¢ dzi§ wymiana
mysli i informacji, ktére sa decydujacym czynnikiem ksztattujagcym nasza kulture. Na-
lezy jednak pamigtaé, ze media sg jedynie platforma, za pomoca ktérej czlowiek, przez
uzewnetrznienie siebie, ksztaltuje kulture, doswiadczajac jednocze$nie, ze takze kultura
na niego oddzialywuje. Zyjac w danym spoteczenstwie, w okreslonym kregu kulturowym,
ludzie nie tylko go tworza, ale s3 przez dang kulture ksztaltowani. ,By¢ cztowiekiem -
zauwaza Michal Drozdz - znaczy zawsze zy¢ w okre$lonej kulturze, posiada¢ zdolnoé¢
do jej komunikowania oraz by¢ otwartym na jej zwrotne oddzialywanie”?'. Z kazda
rozumna i wolng dzialalno$cia czlowieka, a szczegdlnie z odniesieniem do drugiego,
relacjami spolecznymi - co w kulturze jest pierwszoplanowe — nierozerwalnie zwig-
zana jest etyka. Zmiany spoleczne i ekonomiczne, jakie zachodzga na przestrzeni czasu,
powoduja, ze kazda epoka musi odpowiedzie¢ na nowe wazne pytania etyczne rodzace
sie w danym kontekscie historycznym. Zbiér wartosci, jako punkt odniesienia, musi
by¢ zrozumialy i spdjny dla kazdego.

Dzisiejszy, niemal bezpo$redni — nieograniczony ani czasem, ani przestrzenig — prze-
kaz informacji dzieki mediom elektronicznym wplywa na szybkie zmiany kulturowe,
jakie zauwazamy wokot nas. Zmiany te s3 tak dynamiczne, ze wydaje sie, iz czlowiek
w swoim rozwoju przestaje za nimi nadgzaé. Coraz wiecej ludzi postrzega Zycie nie
jako pewng calo$¢, ale jako zbiér momentdw, pomiedzy ktérymi nie ma powigzan*>.
On sam przestaje by¢ czescig spotecznosci, ale staje sie jednostkag oderwang od swoich
korzeni, zawieszong w prézni, po ktérej nic nie pozostanie, dla ktdrej liczy sie tylko
tu i teraz. Dlatego jest tak wazne, by media, jako no$nik kultury, kierowaly si¢ w swoim
dziataniu postawa wrazliwosci i odpowiedzialnoéci, majacg za swoj pierwszy i zasad-
niczy cel rozwdj cztowieka, z poszanowaniem jego wolnosci i godnosci. Jako wazny
srodek oddzialywania na czlowieka, powinny przekazywaé mu wartosci kulturowe
danego spofeczenstwa. Jesli media nie podejma tego zadania, bedzie to niebezpieczne
réwniez dla nich, poniewaz ,,ostateczne niebezpieczenstwo nowej kultury europejskiej
tkwi w tym, Ze kultura bez wyraznych wartosci i okreslonych form moze fatwo staé sie
tylko dobrem konsumpcyjnym. Stoimy przed mozliwo$cig wyboru: albo bedzie coraz
bardziej terenem przyjmowania $wiadomych postaw i komunikatywno$ci, albo zosta-
nie pochlonieta przez system przemyslowy i stanie sie przedmiotem produkujagcym
i konsumpcyjnym, i co gorsze jeszcze, narzedziem manipulacyjnym i normalizujagcym
w rekach poteg i elit rzgdzacych”*.

Czlowiek, rodzac sig, nie posiada uksztaltowanej osobowosci. ,,Kazdy z nas staje si¢
czlowiekiem dzigki interakcjom z innymi ludzmi; poprzez interakcje — zdobywamy oso-
bowos¢, uczymy sie funkcjonowaé w spoteczenistwie i kierowaé swoim zyciem. Ow pro-
ces wprowadzania w kulture i w strukture spoteczng, zwany socjalizacja, jest rownie
wazny dla spoteczenstwa, jak i dla jednostki. Bez niego - pisze Jonathan Turner - nie

*! Por. M. Drozdz, Osoba i media, dz. cyt., s. 144.
%2 Por. Z. Bauman, Dwa szkice 0 moralnosci ponowoczesnej, Warszawa 1994, s. 14.
** Por. J. M. Domenach, Sytuacja kultury europejskiej, , Ateneum Kaptanskie” 69 (1976), s. 285-286.
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wiedzieliby$my, co mamy ceni¢, co robi¢, jak mysle¢, mowi¢, dokad is¢ ani jak reagowac.
Nie byliby$my ludzmi. I cho¢ socjalizacja ma najwigksze znaczenie we wczesnym okresie
zycia, to podlegamy jej procesom stale, az do konca naszych dni. Dzigki niej potrafimy
wchodzi¢ w nowe sytuacje zZyciowe; bez tego bylibySmy pozbawionymi plastycznosci
robotami i ofiarami do§wiadczen z pierwszego etapu zycia’**. Socjalizacja przez media
oznacza ich wlgczenie si¢ w przekazywanie podstawowych informacji, wartosci i norm,
majacych poméc jednostce w odnalezieniu si¢ w spoleczenstwie, w ktoérym zyje. Waz-
nym jest, by informowanie o biezacych wydarzeniach prowadzito nie tylko do wiedzy
o tym, co si¢ danego dnia stalo, ale i do szerszego zrozumienia procesow, jakie zachodza
w spoleczenistwie, do zrozumienia samej struktury spoteczno-politycznej, jak i celéw,
jakie one stawiajg przed soba. Codzienny przekaz winien ponadto prowadzi¢ do zrozu-
mienia norm i wartosci, jakimi sie kieruja (powinny si¢ kierowa¢) instytucje spoleczne
i polityczne. Efektem procesu informacji i socjalizacji jednostki przez media powinien
by¢ dobrze poinformowany i $wiadomy odbiorca.

2.3. DOSTARCZANIE ROZRYWKI

Jedng z potrzeb czlowieka, gleboko wpisang w jego psychike, jest potrzeba rozrywki.
Towarzyszy ona czlowiekowi od zarania czaséw. Dzieki rozrywce czlowiek odnajdywat
i odnajduje balans miedzy pracg a odpoczynkiem. Rozrywka pozwala na odprezenie
po dziafaniu, jak réwniez jest dobrym przygotowaniem przed waznym wyzwaniem,
jakie stawia przed kim$ zycie. Sledzac dzieje, w kazdej kulturze i spotecznosci spotykamy
rézne formy rozrywki, dzieki ktérym czlowiek doswiadczal przyjemnosci i odpreze-
nia. W dzisiejszym spoleczenstwie znaczenie rozrywki wzrasta réwniez jako czynnik
tagodzacy wystepujace w nim napiecia®. Poprzez rozrywke dochodzi do roztadowania
szkodliwych popedéw, streséw, potrzeby rywalizacji.

Wigksza ilo§¢ czasu wolnego od pracy, jaki posiada dzisiejszy cztowiek, sprawia,
ze czg$ciej oddaje si¢ on rozrywce. Jednoczes$nie szybki rozwdj medidw i ich ogélna do-
stepno$¢ spowodowaly, Ze odgrywaja one coraz wazniejsza role na tym polu. To wlasnie
poprzez nie duza cze$¢ naszego spoleczeristwa zaspokaja swojg potrzebe rozrywki*S.
Zabawa i rozrywka staly sie w mediach tak samo wazne jak informacja. Czlowiek jako
jednostka, ale i we wspolnocie, chce co$ przezy¢, odczuwa potrzebe nowych atrakeji,
opowiesci o wyjatkowych miejscach. Media, ktére potrafig wzbudzi¢ w nim zachwyt,
staja sie dla niego atrakcyjne i pociagajace.

Nie tylko jednak programy majace charakter $cisle rozrywkowy, réwniez samo
obcowanie z mediami stalo si¢ dla wielu formg spedzania wolnego czasu. Bez wzgledu
na rodzaj komunikatu, jaki przekazuja media - czy niesie on ze sobg tre$¢ informacyjna,
formacyjna czy rozrywkowa — czas spedzony z nimi jest traktowany jako relaks i zaba-
wa. Fakt ten niesie niebezpieczenstwo zatracenia czujnosci u odbiorcy we wlasciwym

** J. H. Turner, Socjologia. Koncepcje i ich zastosowanie, przel. E. Rozalska, Poznan 1998, s. 83.
** Por. C -J. Bertrand, Deontologia mediéw, dz. cyt., s. 27.
*¢ Por. A. Lepa, Pedagogika mass mediow..., dz. cyt., s. 48.
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rozpoznawaniu, co jest informacja o otaczajacym nas $wiecie, a co fikcjg artystyczna,
stuzacg rozrywce. Rozrywka jest pewna rzeczywistoscig, ktéra tworzy okreslong kulture,
a nierzadko subkulture banalnosci i obojetnoéci®”. Nie oznacza to, Ze jest ona czyms$
ztym. Rozrywka moze komunikowa¢ réwniez pewne informacje i wartoéci, ale nalezy
pamietad, ze jej zadaniem nie jest przedstawianie prawdy o otaczajacej nas rzeczywi-
stosci. Czesto postuguje sie fikcjg artystyczng, ukazuje $wiat nierzeczywisty. Dlatego
media, chcac dziala¢ w sposob odpowiedzialny i jednocze$nie cheac uchronié sie przed
zarzutem manipulacji, powinny w sposéb jasny i niepozostawiajacy cienia watpliwosci
oddziela¢ bloki programowe, nie mieszajac treéci informacyjnych i rozrywkowych.

Nieustannie rosngca atrakcyjno$¢ przekazu medialnego nie powinna nam przestoni¢
faktu, ze obcowanie z mediami jest jedng z form rozrywki, ale nie jedyna. Ogladanie
wiadomosci sportowych nie zastapi samego uprawiania sportu, a obejrzenie ,,dyskusji’
przekrzykujacych si¢ politykdw nie moze si¢ rownac z przeczytaniem dobrego artykutu
poruszajacego kwestie gospodarki czy tez reformy zdrowia. Decyzja ogladania telewizji,
stuchania radia czy czytania gazety pozbawia nas w tym czasie mozliwosci spotkania
z drugim, dania si¢ w darze. Niekontrolowana konsumpcja moze doprowadzi¢ do zagu-
bienia si¢ w nawale informacji i rozrywki. Nadmiar czasu spedzonego w towarzystwie
mediéw moze mie¢ skutki destrukcyjne i wywolaé uzaleznienie. To wszystko skfania nas
do stwierdzenia, ze bogactwo propozycji, jakie daja nam kazdego dnia media, powinno
by¢ poddane $wiadomemu wyborowi. Wielo$¢ medidw i tematéw w nich poruszanych
jest tak ogromna, Ze zmusza ona odbiorce do odpowiedzialnej selekcji. ROwniez sama
tre$¢, bez wzgledu na to, czy chodzi o programy informacyjne, czy tez rozrywkowe,
powinna by¢ przyjmowana w sposdb krytyczny i poddana ocenie.

3. FUNKCJA INTEGRACYJNA —
POTRZEBA INTEGRACYJNEJ ODPOWIEDZIALNOSCI

Wazng funkcja mediow jest integrowanie spoleczenistwa poprzez swoje dzialanie.
Same media nalezg do spoleczenstwa i sg jego nieodlaczng czescig. Dzigki mediom
powstaje przestrzen, w ktorej dochodzi do wymiany nie tylko informacji, ale i stanowisk
oraz opinii poszczegoélnych czeéci systemu spolecznego, co dalej prowadzi do dialogu,
ktory jest konieczny do wzajemnego zrozumienia i wewnetrznej integracji spoleczenstwa.
Sama integracja jest mozliwa przy zalozeniu, ze istnieje mozliwos¢ spotkania, ze dojdzie
do komunikacji. Takg mozliwo$¢ daja nam dzisiaj media, ktore staly sie wspotczesnym
areopagiem w nawigzaniu do tradycji Areopagu w starozytnych Atenach, gdzie za-
siadano do debat, gdzie zbierala si¢ rada, dbajaca migdzy innymi o zachowanie praw
imoralnosci. W dzisiejszym $wiecie to media przejely te funkeje. Dzigki nim mozna si¢
spotka¢ i przedstawi¢ swoje opinie; s3 one miejscem, gdzie dochodzi do konfrontacji
réznych racji i ksztaltowania opinii spotecznej. W liscie apostolskim Szybki rozwdj Jan

%7 Por. H. Boventer, Ethik des Journalismus. Zur Philosophie der Medienkultur, Konstanz 1985, s. 17.
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Pawel I napisat, ze ,,pierwszym areopagiem wspdlczesnej epoki jest $wiat spotecznego
przekazu, ktdry jest w stanie jednoczy¢ ludzko$¢ i sprawic, ze staje sie — jak zwyklo sie
mawiaé — «$wiatowg wioskg»”?8.

Warto jednak podkresli¢, ze media s3 i zawsze pozostang jednak tylko miejscem,
gdzie dokonuje si¢ wymiana tresci wyrazonych przez cztowieka, sg jedynie narzedziem
w jego reku. Media same z siebie nie s3 w stanie komunikowac¢. One jedynie umozliwiaja
badz tez wspomagaja przekaz pomiedzy podmiotami komunikujacymi. Tylko czlowiek
jest bowiem zdolny do $wiadomej i racjonalnej komunikacji, ktéra ,,urzeczywistnia
sie tylko tam, gdzie mamy do czynienia z osobg w relacji do innych oséb, w relacji
do wspélnoty”*®. Fakt ten, ze pelnig one role posrednika, powoduje jednak, ze moga
zaistnialy przekaz miedzy komunikujacymi osobami ulatwia¢ badz tez utrudniac. Same
media bez cztowieka nie moglyby spetni¢ swojej funkcji. Nie mialyby tresci przekazu,
ktora jest w komunikacji najwazniejsza. Czlowiek natomiast, jako istota spoteczna,
jest chetny i jednoczesnie zdolny do tworzenia tresci i do komunikacji. Media, stwa-
rzajagc mu mozliwo$¢ nawigzania kontaktu z drugim, przyczyniaja si¢ w ten sposob
do budowania wspdlnoty miedzy nim a drugim cztowiekiem, miedzy nim a wspdlnots.
Poprzez media dochodzi do spotkania, w ktérym cztowiek moze wyrazi¢ samego siebie
i otrzymac¢ sygnal zwrotny. Jak wyrazny bedzie to przekaz, zalezy w czesci od mediow
jako posrednika. Moga one go wyostrzy¢ badz tez zaciemni¢. Media jako posrednik
powinny jednak pamietaé, ze s jedynie narzedziem. Ich zadaniem jest przekazad
komunikowang tres¢ mozliwie najwierniej, jak to tylko jest mozliwe. Jednocze$nie
posredniczac w przekazie, media powinny podkresla¢ wyjatkowo$¢ kazdej osoby
uczestniczacej w komunikacji. Prawdziwa wspdlnota to bowiem zbiér indywiduéw,
a nie bezosobowa masa, dlatego media powinny wskazywa¢ na indywidualno$¢ kazdego
podmiotu, na wyjatkowos¢ kazdej osoby, ktora bierze udzial w procesie komunikacji.
Media powinny podkresla¢ poszanowanie wartosci i godnosci kazdego cztowieka oraz
wspolnoty. Jak podkresla Jan Pawel II, ,wspdlnota nie jest sam «materialny» fakt by-
towania i dzialania wspdlnie wielu ludzi czy tez cztowieka z innymi. Przez wspélnote
rozumiemy nie sama wielo§¢ podmiotéw, ale zawsze specyficzng jednos¢ tej wielosci.
Jedno$¢ ta jest przypadlosciowa w stosunku do kazdego i wszystkich. Powstaje jako
relacja czy tez suma relacji istniejacych pomiedzy nimi [...]. Przez sama relacje czy
tez sam zespdt relacji, poprzez ktére okreslana wielo$¢ ludzi — podmiotéw osobo-
wych - stanowi jednos¢ spoleczng, ktora to jedno$¢ kwalifikuje wszystkich i kazdego
w tej wielo$ci, kwalifikuje od strony $wiadomo$ci i przezycia wszystkich jej cztonkéw
i zarazem poniekad kazdego z nich™*°.

Wazne jest rowniez, by media dawaly wszystkim mozliwo$¢ wlaczenia si¢ do dysku-
sji. Jako instytucja posiadajaca funkcje spoleczne, powinny by¢ otwarte na wszystkich,
ktérzy dzialaja dla dobra ludzi i wspdlnoty ludzkiej. Nikt nie powinien by¢ przez nie
wylaczony poza nawias. Aby spelnic¢ funkcje jednoczaca wspdlnote, powinny da¢ szanse

** Jan Pawel II, List apostolski Szybki rozwdj, nr 3, https://opoka.org.pl/biblioteka/W/WP/jan_pawel_ii/
listy/szybkir_24022005.html (21.03.2018).

* M. Drozdz, Osoba i media..., dz. cyt., s. 50.

40 K. Wojtyta, Osoba: podmiot i wspélnota, ,Roczniki Filozoficzne” 24 (1976) nr 2, s. 7.
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wypowiedzenia si¢ kazdemu, kto chce wzig¢ udzial w komunikacji. Postulat otwarto$ci
dotyczy takze tematdw pojawiajacych si¢ w mediach. Réwniez tematy trudne, jesli
sa wazne, powinny znalez¢ si¢ w mediach. Jesli chcemy budowa¢ prawdziwa wspélnote,
to musi by¢ ona oparta na prawdzie rodzacej wzajemne zaufanie. Niepodejmowanie
przez media tematéw drazliwych, niewygodnych czy tez nieprzynoszacych zyskéw
bytoby budowaniem niepelnego obrazu otaczajacej nas rzeczywisto$ci.

Powyzszy postulat o otwartosci medidw i réznorodnoéci treéci dotyczy informacji
formujacych czlowieka oraz wspolnote. Istniejg jednak tresci, ktore niosg ze sobg site
destrukcyjna, dlatego w kazdym systemie konieczne sg mechanizmy selekcji informacji
nadajacych sie do publikacji. Informacje szkodliwe dla jednostki badz tez dla jakiejs gru-
py 0s6b, chociazby ze wzgledu na ich wiek, powinny podlega¢ ograniczeniom. To samo
dotyczy informacji szkodliwych dla catoéci kultury - takich informacji, ktére podwazaja
kulturowe podstawy spolecznosci. Nie chodzi tutaj o cenzure, o jakakolwiek probe
ograniczenia wolnosci stowa, bo ta zawsze jest zla, ale o0 mechanizmy, jakie powinno
wytworzy¢ spoleczenstwo dla ochrony tych swoich czlonkéw, ktérzy narazeni sg na
niebezpieczenstwo i jednocze$nie niezdolni do samoobrony. Do mechanizméw tych
nalezy chociazby praktyka tabu, znana bodaj we wszystkich kulturach. Mechanizm ten
moze dotyczy¢ calego spoleczenstwa badz tez jakiej$ grupy osob. Informacje mogace
przynie$¢ szkode odbiorcy, ze wzgledu na brak zdolnoéci do wiasciwej ich percepcji,
nie s3 w danym spoteczenstwie komunikowane*'.

Rozwéj mediéw doprowadzil w ostatnim czasie do nieskuteczno$ci dziatajacych
wezesniej w spoleczefistwach mechanizméw ograniczania obiegu informacji. Internet
stat sie platforma spotkania réznych kultur, gdzie kazdy moze komunikowaé niemal
kazda tres¢. Katalog tematéw tabu ulegt w ciagu wiekéw znacznemu zmniejszeniu.
Dzisiejszy cztowiek jest konfrontowany z przer6éznymi wizjami $wiata, niejednokrotnie
z pozostajacymi w sprzecznosci systemami moralnymi, wykluczajacymi sie ze sobg zapa-
trywaniami na sens ludzkiego zycia*’. Czlowiekowi dostarczane sg dzi$ informacje, ktére
w jego kulturze dotychczas nie goscily. Jest to dla niego wielkie wyzwanie. Przekonania
o otaczajacym go $wiecie i wzorce obowiazujacych zachowan, jakie dotychczas posia-
dal, niejednokrotnie sg kwestionowane. Fakt ten zmusza odbiorce do glebszej refleksji,
co czesto prowadzi do poszerzenia horyzontéw myslowych, poznania nowych kultur,
stawiania pytan stuzacych weryfikacji wizji $wiata i zasad moralnych, poznanych w pro-
cesie wychowania. Zniesienie dotychczasowych spoleczno-kulturowych mechanizméw
ograniczania obiegu informacji zmusza cztowieka do czujnosci i odpowiedzialnosci
za siebie i za jemu powierzonych. Jednoczesnie daje szanse, ze obraz $wiata zdobyty
na drodze $wiadomego i krytycznego poszukiwania prawdy, dobra i pickna bedzie
obrazem mocno ugruntowanym*. Jesli jednak proces ten nie jest $wiadomym procesem
poszukiwania, a jedynie bezrefleksyjnym przejeciem przedstawionej mu tresci, moze
skutkowa¢ niepewnoscia, poczuciem zagubienia i utratg zaufania do wlasnej kultury

! Por. Z. Sarelo, Media w stuzbie osoby. Etyka spolecznego komunikowania, Toruri 2002, s. 37n.
2 Por. P. Babin, M. McLuhan, Autre homme autre chrétien lige électronique, Lyon 1977, s. 128-131.
** Por. Z. Sareto, Media w stuzbie osoby, dz. cyt., s. 40n.
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i osobistych pogladow**. Jest to zjawisko niepozadane, destrukcyjne i hamujace proces
integracji spotecznej oraz samorealizacji jednostki.

Swiadomos¢ swojego oddziatywania i petnionych funkcji powinna skloni¢ przed-
siebiorstwa medialne do postaw etycznie odpowiedzialnego dzialania. Znaczy to, ze ich
dzialania powinny mie¢ na celu godnos¢ i dobro czlowieka, a nie tylko zysk materialny.
Strategie publicystyczne i ekonomiczne w praktyce przedsiebiorstw winny by¢ ze sobg
powigzane*’. W przedsiebiorstwie medialnym powinni$my mie¢ zatem do czynienia
ze swoistg dialektyka dazenia do dobrego produktu, czyli produktu stuzacemu czto-
wiekowi w jego rozwoju przy jednoczesnym zachowaniu dgzenia do maksymalizacji
zysku przedsigbiorstwa.
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