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Tomasz Wojcik
lgor Britchenko

ROLA MEDIOW W KSZTALTOWANIU
WIZERUNKU SAMORZADU TERYTORIALNEGO

Streszczenie: Piszac o roli mediéw W ksztattowaniu wizerunku samorzadu terytorialnego, nalezy zwro-
cié szczegblng uwage na pojecia propagandy, marketingu politycznego, rynku politycznego, public
relations 1 etyki dziennikarskiej. Obowigzkiem nadawcow publicznych jest misja edukacyjna skiero-
wana do calego spoteczenstwa. Funkcjonowanie demokracji oraz jej ksztatt zalezy w duzym stopniu
od wiaéciwego pelienia tej misji. Mimo wspanialej idei, jaka niesie za soba kodeks etyki dziennikars-
kiej, nalezy zaznaczyé, ze to media decyduja o tym, €O i w jaki sposob zostanie zaprezentowane, ktore
wydarzenie polityczne, gospodarcze CZy tez spoteczne pojawi si¢ na antenie czy W prasie. Media sa
w wiekszosci komercyjne. Dziennikarze powinni przestrzegac zasad zapisanych W Kodeksie Etyki
Dziennikarskiej, jesli chca wiasciwie spetniac swojg misje wzgledem spoteczefistwa. Koniecznym wa-
runkiem wolnosct, co podkresla Tadeusz Medzelowski, sg prawne gwarancje dla swobodnego ksztaito-
wania §wiadomosci.

Stowa kluczowe: wizerunek samorzadu terytorialnego, media, kodeks etykl dziennikarskiej

Summary: Describing the role of media in shaping the image of the local government the special
attention should be paid to the concept of propaganda, political marketing, political market, public
relations and ethics of journalists. The duty of the public media is to implement new educational mission
which will be addressed to the whole of society. The function and shape of democracy depend to a large
degree on the proper performance of the educational mission. Despite the great value of the ethics of
journalists, it should be also emphasized that only the media decide, what kind of information and how
will they be broadcasted or published in the press. In most cases, media are commercial. If journalists
want to fulfil their roles, they should obey the rules presented in the Journalists’ Code of Ethics. As
Tadeusz Medzelowski claims, to develop self awareness people need to have the legal guarantees for the

freedom.

Keywords: The image of self-gornment, media, journalist code of ethics

Wstep

Kultura masowa nie jest zjawiskiem nowym. Ulegaona przekszta%ceniom, Zwiasz-
cza w ciagu ostatnich lat, W zwigzku z rozwojem érodkdéw masowego przekazu. Na-
rodzita si¢ jako produkt wtérny rewolucji przemyslowej i rozwijala sig wraz Z n-
dustrializmem i urbanizacja. Od poczatku swo0jego istnienia stala si¢ przedmiotem
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krytycznych refleksjii niepokoju intelektualnych elit'. Media w Polsce, pod koniec lat
0. XX wieku, nie pozostaly bez wplywuna dwawazne zjawiska. Plerwsze z nich to
rewolucja technologiczna, ktorej konsekwencja byto powstanie spoteczenstwa infor-
macyjnego opartego 0 nowe technologie teleinformatyczne (telewizja cyfrowa, In-
ternet). Drugie to szybka prywatyzacja istniejacych mediow oraz powstanie nowych,
co doprowadzito do sbudowania silnego sektora mediow prywatnych, mo gacych
skutecznie oddziatywac na spoteczenstwo. Powolane zostaly tez media publiczne
zarzgdzane przez paﬂstwol. Zadaniem medidéw jest przekazywanie spoleczenstwu
sprawdzonych, niezaleznych informacji. Kazdego dnia mamy do czynienia z wielo-
ma mediami, ktére stanowig integralng czes$¢ kazde] spotecznoéci. Nie kazdy jednak
zdaje sobie sprawg z tego, jaki wplyw maja media na nasze codzienne zycie. J estes-
my $wiadomie lub nicéwiadomie ,,atakowani” duzg iloscia informacji pochodzacych
7z medi6w. Tym samym, rodki masowego przekazu wptywajg na postawy, zachowa-
nia i wartoéci, w odniesieniu do jednostki, jak i catego spoteczenstwa.

Propaganda

Mbwiac o roli mediow w Kksztattowaniu wizerunku samorzadu terytorialnego, na-
lezy zwroci¢ uwagg na pojecie propagandy jako formy komunikowania, rozumianego
jako proces porozumiewania sie.

Jacques Ellul, wspolczesny francuski socjolog, zdefiniowat propagande jako ,,ze-
spot metod stosowanych przez zorganizowane grupy w celu weiagniecia do aktyw-
nej dziatalno$ci mas ludzkich, u ktérych w konsekwencji manipulacji psychicznej,
wytwarza si¢ jednos¢ psychiczna pozwalajgca na wlaczenie ich do masowych dzia-
tan”. Jacques Ellul sugeruje, aby proces badawczy odbywat si¢ na dwoch plaszczyz-
nach—szerokiej i waskiej.

W sensie szerokim propagandg, zdaniem badacza, tworzg:

. akcja psychologiczna, 1. metody psychologiczne stosowane w celu modyfikacji
opinii, .

« wojnapsychologiczna, skierowana przeciwko konkurencji politycznej,

. reedukacjaipranie mozgow, majgce na celu przeksztalcenie przeciwnika w sprzy-
mierzenca,

« publiczne i ludzkie relacje, uwazane przez badaczy za bardzo wazna ptaszczyzng
dzialan propagandowych; majg na celu z jednej strony promowanie, afirmowanie
pewnych wartosci, z drugiej za$ ich celem jest adaptacja jednostki lub grupy do
spoteczenstwa, do konsumpcji i do aktywnosci, czyli wytworzenia postaw kon-
formistycznych.

W sensie waskim nalezy, skoncentrowad sie na instytucjonalnym charakterze pro-
pagandy’.

Nadawcami propagandy jest przede wszystkim wiadza. Media powinny by¢ straz-
nikiem demokracji, ale mogg ja rowniez uktadaé wedtug zalecen rzadzacych Iub
opozycji.

Por. A. Kloskowska, Kulturamasowa, Warszawa 1980, s. 94.

Por.A. Ziemski, Przeglad Socjalistyczny nr 6/2007, s.7-10.
B. Dobek-Ostrowska, J. Fras, B. Ociepka, Teoriaipraktyka propagandy, Wroctaw 1999, s. 8-9.

|

208
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W zasadniczych ustawach panstwa demokratyczne umiescity zapisy dotyczace
wolnos$ci stowa i niezalezno$ci dziennikarskiej. Powstanie masowej publicznosci, do
ktorej w prosty sposdb mozna dotrze¢ z informacja, doprowadzito do rozwoju pro-
pagandy, ktéraw bezwzgledny sposdb jest wykorzystywana.

Najbardziej istotnymi funkcjami propagandy sa:

» Funkcja integracyjna. Jej celem jest stabilizacja istniejacego systemu politycz-
nego ispolecznego. Jest to wazne narzedzie w rekach rzgdzacych elit.

« Funkcja adaptacyjna nazywana réwniez agitacyjng lub agitatywna. Charaktery-
zuje si¢ ona dzialaniami w kierunku poderwania ludzi do czynu lub akcji. Cel to
zdobycie akceptacji dla ideologii, dla nowych struktur wiadzy i1 systemu poli-
tycznego oraz wyksztatcenie nowych wzoréw zachowan. Najczesciej te funkcje
mozemy spotka¢ w sytuacji, gdy istnieje opozycja i sprzeciw spoteczenstwa wo-
bec okreslonych zachowan.

» Funkcja informacyjno-interpretacyjna. W tej funkcji informacja odgrywa drugo-
rze¢dng role, stanowi ona fragment calo$ci, na podstawie ktdrego budowana jest
jegonajwazniejsza cze$é —interpretacija’.

» Funkcja dezinformacyjna. Dezinformacje mozna rozumie¢ w szerokim i waskim
znaczeniu. W waskim znaczeniu miesci si¢ ona w potowie drogi migdzy wpro-
wadzeniem w blad a wpltywaniem. Wprowadzenie w blad jest czynnoscia jedno-
razowa, zwigzang z konkretnym zadaniem, wykorzystuje rozne srodki i zmierza
do przekonania odbiorcy o swoich racjach i wmoéwienia mu, ze sg one prawdzi-
we. Dezinformacja prowadzona jest w sposéb ciagly z niewatpliwg premedyta-
cja, za posrednictwem medidéw jest kierowana do spoteczenstwa. Dezinformacja
stawia sobie za cel realizacje programu, zmierzajacego do zastapienia w $wia-
domosci mas, bedacych przedmiotem tych dziatan, pogladdéw uznanych za nie-
korzystne dla dezinformatora na takie, ktoére uwaza on dla siebie za korzystne.
W dezinformacji stosowane sa techniki wptywania. Polegaja one na wprowadze-
niu do opinii publicznej informacji, po ktdrej nastgpuje reakcja majgca pozory
spontaniczno$ci, atym samym zainteresowania spoteczenstwa’.

* Funkcja demaskatorska. Jest odpowiedzig na funkcje dezinformacyjng. Ma ona
na celu odkrywanie niezgodnych z prawdg informacji dotyczacych ustroju spo-
tecznego i politycznego.

Marketing polityczny

Waznym zagadnieniem w ksztaltowaniu wizerunku samorzadu terytorialnego
przez media jest marketing polityczny. Pojgcie marketingu wywodzi sie ze wspo6t-
czesnych koncepcji sprzedazy produktéw. Celem marketingu jest pomnozenie zys-
kéw danego podmiotu poprzez dotarcie do jak najwiekszej czesci rynku i zaspo-
kojenie pofrzeb konsumenta. Koncepcja marketingu politycznego jest wprost za-
czerpnigta z marketingu doébr konsumpcyjnych. Rynkiem w marketingu politycz-
nym okre$lana jest cato$ciowo pojmowana polityka, obejmujaca swym zasiegiem
dziatalno$¢ publiczng, zwigzang z walka o wladze. Idac tym tokiem rozumowania,

4

B. Dobek-Ostrowska, J. Fras, B. Ociepka, Teoria i praktyka propagandy, Wroctaw 1999, 5.29 - 30.

* V. Volkoff, Dezinformacja or¢z wojny, Warszawa 1991, s. 8.
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produktem nazwiemy parti¢ polityczna, osobe lub ideg. Firma z kolei to partia po-
lityczna. Do opisu wybordw uzyjemy okreslenia transakcji, a z zyskiem identyfi-
kowa¢ bedziemy witadze. Niezaleznie od tego, czy mamy do czynienia z produktem
konsumpcyjnym czy politycznym, obydwa majg charakter dynamiczny i nieprzewi-
dywalny, ktéry nalezy identyfikowac z tendencja do kreatywnosci i adaptacyjnosci
konkretnego podmiotu i zmieniajacych si¢ warunkéw politycznych.

Kreatywno$¢ i tendencja do adaptacji do zmieniajacych si¢ warunkéw systemu,
to istotny czynnik §wiadczacy o dynamice podmiotow rynkowych, ktére petnig waz-
na role réwniez w dziedzinie politycznej. Dzigki nim polityka nabiera nowych wy-
miaréw. Moze zaskoczy¢ wyborce, a w szczegdlnosci tego, ktory $wiadomie pod-
chodzi do zagadnien zwigzanych z gra polityczna. Zaadoptowanie nowych wzorcow
zachowan politycznych, kreatywna reprodukcja, reaktywacja wzoréw juz istniejg-
cych na scenie danego kraju sprawiaja, ze polityka w catodci ujmowana jest jako
walka o wladze. Moze si¢ jawi¢ jako atrakcyjna czg$¢ szeroko rozumianej kultury
wspOlczesnej, zblizajacej sig do wzorcow kultury popularne;.

Polskie partie polityczne czerpig wzorce gtéwnie ze Standw Zjednoczonych. Za-
planowana strategia, poparta rzetelnym przygotowaniem, pracg nad wizerunkiem
partii i ksztattowaniem jej odbioru spolecznego daje prawdopodobienstwo uzyska-
nia dobrego wyniku w wyborach. Notowania Akcji Wyborczej ,,Solidarnos$¢”, ktéra
nie potrafita wykorzysta¢ kapitatu zgromadzonego w 1997 roku, Swiadczg o tym, ze
brak strategii dlugofalowej oraz niestosowanie nowoczesnych technik marketingo-
wych prowadzi do porazki.

Waznym elementem w marketingu politycznym jest rynek polityczny, rozumia-
ny jako przestrzen rywalizacji pomigdzy podmiotami politycznymi, bedgcymi sferg
komunikowania masowego. Elementem kazdego rynku, tak politycznego jak 1 gos-
podarczego, jest mozliwo$¢ prowadzenia dziatalnosci, a co si¢ z tym wiaze, konkuro-
wanie z innymi podmiotami. Dzieki takiej mozliwos$ci wyborca moze wybraé sposrod
dostepnych ofert partii politycznych. Celem kazdej partii jest zdobycie poparcia wy-
borczego wyrazonego w oddanych glosach. Rynek polityczny to swoista przestrzen
komunikacyjna, a dziatajacy na jej obszarze nadawcy komunikujg si¢ z odbiorcami.
Informacje udostgpniane sg w duzej mierze za pomocg mediow’.

Udzial mediéw w rynku politycznym to nie tylko misja informacyjna, ale row-
niez ich prawny obowigzek, a nadto sens ich egzystencji, zwlaszcza gdy uczestni-
czg w promocji w reklamie politycznego towaru. Silne oddzialywanie mediow na
spoteczefistwo, ksztalttowanie §wiadomosci, pogladéw, przekonan 1 zachowan sy-
tuuje je obok parlamentu, rzadu, sadownictwa, organéw kontroli i samorzgdow tery-
torialnych. Media sg wiadza w tym znaczeniu, w jakim przejawia si¢ ich wptyw na
spoleczenstwo. Maksyma ,,Kto ma wladze, ten rzadzi”, ktéra w odniesieniu do
mediéw brzmi: ,,kto ma media, ten rzadzi”, sprawdza si¢ na rynku politycznym.
Media, promujac okreslony ,,towar polityczny”, jego wartosci ideologiczne i doktry-
nalne, (0 ile je ma), tre$ci zawarte w programach wyborczych, a takze kandydatow na
prezydenta, postéw, senatoréw, radnych, prezydentow miast, burmistrzow, wojtow,
moga w skuteczny sposob przekonywaé wyborcow do siebie’.

6

Por. M, Jeziniski, Marketing polityczny a procesy akulturacyjne. Przypadek III Rzeczpospolitej, Torun 2004,
s. 44-51.
7 I.Muszyfiski, Teoria marketingu politycznego, Warszawa 2004, s.206-208.
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Rola medidw w ksztaftowaniu wizerunku samorzadu terytorialnego

Andrzej Ziemski, redaktor naczelny Przegladu Socjalistycznego, uwaza, ze
W trojkacie: kapital, wtadza polityczna, media, te ostatnie maja pozycje najstab-
sza. W dzisiejszym $wiecie na czoto wysuwa si¢ kapital w znacznej mierze stano-
wiacy o ksztalcie wadzy politycznej i zachowaniach mediéw. Gloszona powszech-
nie samodzielno$é mediéw ma charakter pozorny, ustugowy, stuzebny”. W polity-
ce w ostatnich latach zostaty zastosowane techniki public relations, wprost wyjete
z reklam telewizyjnych. Dotycza one rowniez kreowania rzeczywistosci, w ramach
czego fakty wirtualne staja sig rzeczywistoscia'.

PR w polityce

Piotr Tymochowicz twierdzi, ze teoretycy mediow wprowadzili pojecie faktoidu,
czyli faktu wyprodukowanego przez media’. Obecnie podziat na fakty i faktoidy za-
tart sie. Faktoidy stajg sie faktami. Uwaza rowniez, ze ,,PR /Piar/ w polityce to bu-
dowa pozytywnych relacji ze spoteczefistwem, z wyborcami, za posrednictwem me-
diow™"’. Piar polityczny rozni si¢, zdaniem badacza, od piaru klasycznego. Jest spo-
sobem zarzadzania relacjami z mediami, by istniata mozliwo$¢ kontaktu z elekto-
ratem. W przypadku polityki mamy produkt jednostkowy i unikatowy, czyli konkret-
nego polityka. Jego zdaniem, partie polityczne mozna promowaé za pomocg metod
podobnych do klasycznego marketingu, tak, jak promuje si¢ firme. Lidera politycz-
nego nie mozna jednak wypromowac tak, jak proszku do prania. W klasycznym
marketingu kreuje sie zapotrzebowanie na towar, w piarze politycznym mamy do
czynienia z kreowaniem rozpoznawalno$ci danego cztowieka, konkretnego indywi-
duum. W chwili osiagniecia rozpoznawalnosci, rozpoczyna si¢ whasciwa kreacja po-
lityka. Elektorat w krajach mlodych demokracji jest niestabilny, wahajacy sig, prze-
plywajacy od jednej partii do drugiej.

W Polsce pojecia lewica i prawica sg niejasne, a glosowanie na te formacje wy-
glada zupehie inaczej niz w pafistwach o ugruntowane;j tradycji demokratyczne;.
Charakterystyczne jest znaczenie pojecia postkomunizm. To jest wytwor politycz-
nego czarnego piaru. W Polsce nie byto komunizmu, tylko bardziej czy — czgsciej —
mniej udolne formy wcielania rozmaitych strategii socjalistycznych. Po 1989 roku
utrwalit sie termin postkomunisci. Powtarzany wielokrotnie wszedt do obiegowe-
go jezyka. Gdyby dzisiaj ksiezy i ministrantéw, nazywa¢ postinkwizytorami, co jest
bezsensowne i1 powtarza¢ w ramach piaru przez kilka miesigcy, to réwnie dobrze
mogloby si¢ przyja¢. Stworzenie pojecia postkomunisci jest efektem kaskadowego
piaru, ktérego mechanizm dobrze oddaje formula ministra propagandy II Rzeszy
Josepha Goebbelsa. Zgodnie z nia, ktamstwo wielokrotnie powtorzone staje sig uzna-
na prawda. Skoro wszyscy moéwia o postkomunistach, to, zwiaszcza, mtodzi ludzie
zaczynaja wierzy¢, ze byt komunizm. To jest sukces postpiarowy prawej strony sceny
politycznej'.

Por. A. Ziemski, ,,Przeglad Socjalistyczny” nr 6/2007, s.7-10.
Por. K. Lubczynski, Trybuna, Swiat jest piarem, 2006, s. 8.

" Ibidem,s.8.

" Ibidem.
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Etyka dziennikarska

Rodzi si¢ pytanie, czym jest etyka dziennikarska?. Stowarzyszenie dziennikarzy
Polskich postuguje sie kodeksem etyki dziennikarskiej. Znajduje si¢ tam zapis:
Przyjmujgc zasady Karty Etycznej Medidw i deklaracji Migdzynarodowej Federacii
Dziennikarzy, uznajemy, ze:

* zadaniem dziennikarzy jest przekazywanie rzetelnych i bezstronnych informacji
orazroznorodnych opinii, a takze umozliwianie udziatu w debacie publicznej,

* wolnosci stowa i wypowiedzi musi towarzyszy¢ odpowiedzialno$¢ za publi-
kacje w prasie, radiu, telewizji czy Internecie,

* dobro czytelnikéw, stuchaczy i widzéw oraz dobro publiczne powinny mieé
pierwszefistwo wobec intereséw autora, redaktora, wydawcy lub nadawcy.

Dalej, kodeks nakazuje oddzielaé informacje od interpretacji i opinii. Informacje
powinny by¢ przekazywane w sposob zrownowazony i dokfadny tak by odbiorca
mogt odrozni¢ fakty od przypuszezen i plotek. Powinny tez pochodzié z wiarygod-
nych zrédet. Kodeks dopuszcza stronniczosé informacji, pod warunkiem jednak, ze
nie znieksztalcajg one faktdéw i nie podlegajg zewnetrznym naciskom. Bledy i po-
mytki powinny by¢ jak najszybciej prostowane, nawet wtedy, jesli nie byly zawinione
przezredakcje lub autora.

Zbieranie i opracowanie materialéw przez dziennikarzy powinno by¢ zgodne
z prawem. Zbierajac materialy, dziennikarz nie moze postugiwac sie metodami
sprzecznymi z prawem i nagannymi etycznie. Stosowanie ukrytej kamery i mikrofo-
nu, podstuchu telefonicznego jest dopuszczalne wylgcznie w przypadku dziennikars-
twa Sledczego. Kodeks dopuszcza takie metody w przypadku , tropienia w imie dob-
ra publicznego — za wiedzg i zgoda przetozonych — zbrodni, korupcji czy naduzycia
wiadzy”".

Ochronie powinna podlegaé prywatnosc i sfera intymna obywateli. Tu jednak ko-
deks dopuszcza dziatania w ramach dziennikarstwa sledczego wobec 0séb publicz-
nych w uzasadnionych okolicznogciach. Takie dziatania nie powinny stawa¢ sie nor-
ma. Dziennikarza obowiazuje zachowanie tajemnicy Zrédta informacji, osoby i wi-
zerunku informatora, méwi o tym punkt 7 kodeksu dotyczacy zbierania informacji.
Tajemnicg moze dziennikarz ujawnié jedynie przetozonemu. Podczas przekazywania
skrotu informacji, wywiadu czy opinii nie moze zostaé zmieniony jej sens, a materiaty
archiwalne i rekonstrukcje zdarzen przedstawiane w mediach elektronicznych po-
winny by¢ odpowiednio zaznaczone".

Dziennikarzy obowiazuja w $wietle kodeksu odpowiednie zachowania wobec
rozmowcow i odbiorcow.

Rozméwey powinni by¢ poinformowani, w jaki sposob zostang wykorzystane ich
wypowiedzi. Dziennikarza obowigzuje autoryzacja, jesli zastrzeze ja sobie rozmdw-
ca. Wypowiedzi dzieci mozna wykorzystywacé tylko za zgodg rodzicow lub prawnych
opiekun6w. Dziennikarz powinien okazywaé szacunek osobom, bez wzgledu na ich
odmiennos$¢ ideowa, kulturows czy obyczajowa. Punkt widzenia dziennikarza nie
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musi by¢ zgodny z pogladami rozméweow. Dziennikarz powinien dbaé o to, by nie
urazié 0s6b niepelmosprawnych fizycznie lub psychicznie, starych i chorych badz
zyciowo nieporadnych. Istotna jest ostroznos$¢, jaka powinna towarzyszy¢ informo-
waniu o nowych metodach leczniczych, szczegélnie wtedy, gdy nie sg one jeszcze
w pelni sprawdzone i maja charakter eksperymentalny. Wrozby i horoskopy nie moga
by¢ przedstawiane jako wiarygodne informacje czy wskazowki.

Kodeks zwraca uwage rowniez na jezyk wypowiedzi, ktéry powinien by¢ sta-
ranny. Dziennikarz powinien unika¢ wulgaryzmdw i okreslefi obscenicznych.

Punkt IV kodeksu dotyczy stosunku dziennikarzy do przestgpstw 1 sytuacji wy-
jatkowych.

Przy ujawnianiu przestepstw i 0s0b podejrzanych o ich dokonanie, nalezy zacho-
wa¢é daleko idaca rozwage, unikaé opiséw umozliwiajacych nasladowanie czynow
antyspolecznych oraz nie przesadza¢ o winie, zanim s3d nie wyda prawomocnego
wyroku.

Biorac pod uwage dzisiejszg sytuacje zwiazang z wojnami i zagrozeniem terro-
rystycznym, w cato$ci przytocze podpunkt 15.1 16. punktu IV kodeksu.

Podpunkt 15. méwi: ,,W relacjach z wojen, zamieszek i demonstracji dziennika-
rze powinni zachowaé postawe niezaangazowanych obserwatoréw, tak by nie stac sig
przedmiotem manipulacji”™.

W podpunkcie 16. zawarte jest stwierdzenie, iz ,,Niedopuszczalne jest pokazywa-
nie w bliskim planie scen $mierci, a krwawe skutki wojen i katastrof, przejawy okru-
ciefistwa i przemocy moga by¢ opisywane i pokazywane jedynie pod warunkiem
zachowania rownowagi miedzy $cistoscia relacji, a wzgledem na wrazliwo$¢ odbior-
cow, zwlaszcza rodzin ofiar i 0s6b im bliskich”. Moim zdaniem, ta zasada jest fama-
naprzez dziennikarzy nagminnie bez jakichkolwiek konsekwencji.

Kontrowersje budzi wiarygodno$¢ i niezaleznos¢ dziennikarska zapisana w ko-
deksie.

W podpunkcie 17. znajduje sie zapis moéwiacy, ze ,,Wiarygodnos¢ i niezaleznos¢
dziennikarska jest nie do pogodzenia z przyjmowaniem prezentow o wartosci prze-
kraczajgcej 200 zt, korzystaniem z darmowych wyjazdow czy testowaniem przed-
miotow, urzadzen”. Rodzi si¢ pytanie, czy przyjmowanie jakichkolwiek cho¢by war-
tych 200 ztotych prezentéw miesci sig w tych kategoriach.

Dziennikarze nie powinni tez zajmowa¢ sie¢ kryptoreklama 1 zataja¢ informacji
dla wlasnych korzysci. Niedopuszczalne jest wykorzystywanie dla wiasnych intere-
sow nieujawnionych publicznie informacji, zwtaszcza finansowych i ekonomicznych
uzyskanych w trakcie dziatalno$ci zawodowej. Rowniez angazowanie si¢ dziennika-
rzy w bezposrednig dziatalno$¢ polityczna i partyjng jest przejawem konfliktu inte-
reséw 1 dziennikarze powinni wykluczy¢ podejmowanie takich zajg¢. Nie powinni
podejmowac sie petnienia funkcji w administracji publicznej 1 w organizacjach poli-
tycznych. Zachowania niektérych dziennikarzy tym zasadom przecza.

Dziennikarze nie powinni uczestniczy¢ w nieuczciwej konkurencji, a takze przy-
wlaszczaé cudzych prac i pomystow. Obowiazywaé powinna lojalnos¢. Wydawcy
i nadawcy, tym samym, nie powinni nakazywa¢ dziennikarzom wykonywania pole-
cen sprzecznych z prawem, etyka zawodowa i jego ugruntowanymi przekonaniami.
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Zgodnie z kodeksem, za naruszenie zasad etyki dziennikarskiej odpowiada za-
réwno autor publikacji — prasowej, radiowej, telewizyjnej czy internetowej, jak i re-
daktor, wydawca czy nadawca. Kary wymierzajg sady dziennikarskie, odpowiednio
do charakteru i skali wykroczenia. Sg nimi: upomnienie, nagana, czasowe zawie-
szenie w prawach czlonka Stowarzyszenia Dziennikarzy Polskich, usuniecie ze Sto-
warzyszenia. Dodatkowo Naczelny Sad Dziennikarski moze orzec ogloszenie wer-
dyktu w mediach”. Pokrzywdzonym przystuguje prawo dochodzenia swoich praw
przed sgdami powszechnymi. Sprawy toczg si¢ dtugo, a naprawienie szkody po la-
tach powoduje czesto straty nie do odrobienia.

Mimo wspanialej idei, jaka niesie za soba kodeks etyki dziennikarskiej, nalezy
zaznaczyc, ze to media decyduja o tym, co i w jaki sposob zostanie zaprezentowane,
ktére wydarzenie polityczne, gospodarcze czy tez spoteczne pojawi si¢ na antenie
czy w prasie. Media sa w wickszoséci komercyjne. Wiasciciel, a tuz za nim redak-
tor naczelny, ma najwigkszy wpltyw na prezentowane treéci, najczesciej nie zwigzane
z edukacjg, tolerancjg, kultura czy wychowaniem. Wiascicielom zalezy, by maksy-
malizowa¢ ogladalno$¢, a tym samym idzie maksymalizowaé zysk. Naukowcy zau-
wazajg, ze media nie przekazujg takich wartoéci, jak: opieka i mitoéé, pomoc wza-
jemna, dzielenie si¢ dobrami, rado$¢ i smutek. Zauwazajg, ze media amerykanskie
jak réwniez europejskie, skupiaja sig na materializmie, wlasnoéci, konkurencji, indy-
widualizmie, brutalnosci, bezwzglednosci, akcji — szukajg sensacji i kontrowersji,
ktdra pobudzi emocje czytelnikow i stuchaczy. Jak zauwaza profesor Walety Pisarek:
»Dzisiaj na duszg dziennikarza (i redaktora) czyhaja pokusy sprzeniewierzenia sie
dziennikarskiemu sumieniu przez jednoczesng prace w redakcji i jawne lub niejaw-
ne wykonywanie zlecen na rzecz reklamy lub marketingu, przez motywowane oso-
bistymi korzySciami materialnymi praktyki kryptoreklamowe lub kryptopropagan-
dowe” przez swiadome tworzenie tekstow sprzecznych z wiasnymi przekonaniami,
ale za to zgodnych z oczekiwaniami wydawcy, czy redakeji i jej linig programowa,
przez eksponowanie we wlasnych i przez siebie redagowanych tekstach lub progra-
mach watkow sensacji, erotyki i przemocy, przez zatajanie faktow lub ich okolicz-
nosci niewygodnych dla siebie, redakeji lub jakiej$ instytucji, przez $wiadome przy-
czynianie si¢ do publikowania informacji nieprawdziwych, niesprawdzonych lub
zmyslonych, przez zmuszanie kolegdw do wypowiedzi niezgodnych z ich przeko-
naniami. Ponadto dziennikarz, zobowigzany prawnie lub ekonomicznie do przes-
trzegania linii programowej macierzystej redakcji, w coraz wiekszym stopniu tra-
c1 swojg podmiotowos¢, stajac sie tylko dodatkiem do jednego z coraz mniej licz-
nych, ale za to coraz wigkszych konglomeratéw medialnych”. Dodaje tez uwage po-
kazujaca upadek dziennikarstwa. Stwierdza: ,,Jeszcze kilkanaécie lat temu dzienni-
karze wyktécali sig¢ w redakeji o zmiany wprowadzone do ich tekstu bez uzgodnienia.
Dzi§ w wielu redakcjach tekst dostarczony przez reportera traktuje sie tylko jako
surowiec, potfabrykat™".

Obowigzkiem nadawcoéw publicznych jest misja edukacyjna skierowana do ca-
tego spoteczenstwa. Funkcjonowanie demokracji oraz jej ksztatt zalezy w duzym
stopniu od wlasciwego pehienia tej misji.
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Podsumowanie

Podnoszone tez jest w literaturze naukowej, ze demokracja zespolona jest
z okreslonymi procedurami, ktére nalezy bezwzglednie przestrzegaé oraz instytu-
cjami w rodzaju: parlament, Trybunat Konstytucyjny czy Rzecznik Praw Obywa-
telskich. Wracajac do filozoficzno-politycznego ujecia demokracji, na ktory sktada
si¢ co podkresla Maria Szyszkowska, (1) neutralnos$¢ swiatopogladowa panstwa, (2)
pluralizm swiatopogladowy oraz (3) rozdzielenie sfery prawa stanowionego oraz
moralnosci — nalezy dodac jeszcze jedng wiasciwos¢ tego ustroju. Pafistwo nie po-
winno mie¢ charakteru ani §wieckiego, ani wyznaniowego. Dzieki temu, mniejszosci,
w tym mniejszosci religijne, maja zagwarantowang wolnos¢. Wigkszos¢ rzadzaca
ma (4) respektowac oczekiwania grup mniejszo$ciowych. Zréznicowania kulturowe,
w tym religijne, majg by¢ respektowane. Skoro uzasadnia si¢ warto$§¢ demokracii ja-
ko ustroju petniej niz inne zapewniajacego wolnosé i réwnos¢ wszystkich ludzi, wiec
ptynie stad nakaz szacunku dla wszelkich mniejszosci’”.

Koniecznym warunkiem wolnosci, co podkresla Tadeusz Medzelowski, sg prawne
gwarancje dla swobodnego ksztaltowania §wiadomos$ci. Wigze sie to z zobowigza-
niem edukacji do szerzenia tolerancji, a w tym szacunku dla réznorodnych mniej-
szosci, w tym wyznan religijnych. O modelu europejskiej edukacji, wolnej od uprze-
dzen i nasyconej odniesieniem do ideatow, pisalt w swoich dzietach Mikotaj Koza-
kiewicz. Stan $wiadomosci jednostek, ktorg ksztattuje sSrodowisko, nauczyciele i me-
dia, wptywa na los mniejszosci w panstwie. W warunkach braku tolerancji tworza sie
postawy przystosowawcze, konformistyczne — odlegte od wyznawanego w rzeczy-
wistoséci systemu wartosci'’. Obowigzkiem nadawcéw publicznych powinna byé rze-
telna i1 bezstronna informacja. Dziennikarze powinni przestrzega¢ zasad zapisanych
w Kodeksie Etyki Dziennikarskiej, jesli chca wlasciwie spetnia¢ swojg misje wzgle-
dem spoteczenstwa.
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