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Pluralizm w mediach a wolnoœæ wyboru

jako fundament liberalnej demokracji

„W dzisiejszych czasach nie mo¿na wierzyæ niczemu, co pisz¹ w gaze-
tach. Nawet prawda staje siê podejrzana, kiedy zostanie wrzucona
w ten plugawy organ. Chcia³bym dodaæ, ¿e cz³owiek, który nie czyta
gazet, jest lepiej poinformowany, ni¿ ten, który je czyta...”

Tomasz Jefferson1

„Jedyni pisarze, których uznajê jako pisarzy amerykañskich, to dzien-
nikarze. Nie s¹ oni wielkimi twórcami, ale mówi¹ jêzykiem zwyk³ych
ludzi i g³os ich dociera do zwyk³ych ludzi”

Alexis de Tocqueville2

Z du¿ym prawdopodobieñstwem mo¿na stwierdziæ, i¿ po przeczytaniu
zacytowanych powy¿ej opinii i dziœ znalaz³oby siê wiele osób, które

z ³atwoœci¹ (czytaj: bez dokonania pog³êbionej refleksji) by siê pod nimi
podpisa³y. Pokazuje to, i¿ bardzo czêsto ocena funkcjonowania mediów
zale¿y nie od rzetelnej analizy, lecz a priori nastawienia oceniaj¹cego.
Nale¿y wiêc sobie zadaæ pytanie, czy jest dziœ w takim razie mo¿liwe
„obiektywne”, pozbawione osobistych sympatii i uprzedzeñ podejœcie do
tematu oceny funkcjonowania mediów? Jednoznaczna odpowiedŸ wydaje
siê niemo¿liwa, co nie znaczy jednak, i¿ nie mo¿na wskazaæ najwa¿niej-
szych kierunków, wokó³ których koncentruje siê obecnie dyskusja na te-
mat funkcjonowania mediów3. Wspó³czeœnie g³ówny nurt polemiki

1 McLuhan, Wybór tekstów, red. E. McLuhan, F. Zingrone, Poznañ 2001, s. 66.
2 W. L. Rivers, C. Mathews, Etyka œrodków przekazu, Warszawa 1995, s. 211.
3 Autor zdaje sobie doskonale sprawê z faktu, i¿ Konstytucja Rzeczypospolitej

Polskiej w art. 14 wyraŸnie stwierdza, i¿ „Rzeczpospolita Polska zapewnia wolnoœæ
prasy i innych œrodków spo³ecznego przekazu”. Z formalno-prawnego punktu widze-
nia nie nale¿y wiêc pos³ugiwaæ siê w tym kontekœcie terminem media, lecz w³aœnie
œrodki spo³ecznego przekazu. Mimo wszystko, w zwi¹zku z ogromn¹ popularnoœci¹
s³owa media w odniesieniu w³aœnie do prasy, radia i telewizji, a zarazem niewielkiego
zasiêgu okreœlenia œrodki spo³ecznego przekazu, którym pos³uguje siê praktycznie



zwi¹zany jest przede wszystkim z wp³ywem tzw. „niewidzialnej rêki ryn-
ku” oraz kwestiami dotycz¹cymi treœci przekazywanych przez media,
zw³aszcza tych o charakterze informacyjnym. Najczêœciej przyjmuje siê,
i¿ wp³yw kapita³u oraz sposobu doboru i prezentowania informacji jest
wspó³czeœnie tak znacz¹cy, ¿e pomimo braku formalnych barier ograni-
czaj¹cych w jakikolwiek sposób œwiatopogl¹dowy i polityczny pluralizm
w mediach, wolnoœæ wyboru ze strony odbiorców jest czysto iluzoryczna.
Wiêcej – kwestie w³asnoœciowe i finansowe oraz selekcja informacji
i ³¹czenie ich z komentarzem prowadz¹ coraz czêœciej praktycznie do za-
niku  realnej  mo¿liwoœci  wyboru.

W efekcie oferowana przez media swoim odbiorcom niemal nieogra-
niczona mo¿liwoœæ wyboru, jest z³udzeniem. Media tylko pozornie trak-
tuj¹ odbiorcê podmiotowo, podkreœlaj¹c, i¿ prezentowana przez nie oferta
jest wy³¹cznie odpowiedzi¹ na p³yn¹ce z ró¿nych Ÿróde³ oczekiwania sa-
mych odbiorców. Zgodnie z zasad¹ „macie co chcecie”. Taka postawa jest
raczej prób¹ ucieczki od odpowiedzialnoœci za treœæ i formê przekazu.
W rzeczywistoœci bowiem odbiorca nie ma wiêkszego wp³ywu ani na treœæ
ani formê. Nie ma te¿ wolnego wyboru, rozumianego jako filozoficzna
podstawa liberalnej demokracji. W kontakcie pomiêdzy mediami a ich od-
biorcami trudno wiêc mówiæ o postulowanej czêsto równowa¿noœci stron,
o rzeczywistym dialogu pomiêdzy nadawcami i odbiorcami. Relacja ta
jest oczywiœcie dwustronna, jednak¿e podmiotem jest w niej jedynie
nadawca (media). Odbiorcy musz¹ siê natomiast zadowoliæ rol¹ „pozor-
nie  upodmiotowionych  przedmiotów”.

Znaczenie tych konstatacji oraz realnoœæ wspomnianych zagro¿eñ po-
têguje fakt, i¿ jak pokazuj¹ badania, Polacy zaskakuj¹co pozytywnie od-
nosz¹ siê do mediów oraz samych dziennikarzy, obdarzaj¹c ich ca³kiem
sporym zaufaniem. Wed³ug badañ przeprowadzonych przez Centrum Ba-
dania Opinii Spo³ecznej w 2000 roku 41% ankietowanych wysoko (bar-
dzo i raczej) ocenia³o uczciwoœæ i rzetelnoœæ dziennikarzy, którzy jako
grupa zawodowa uplasowali siê na czwartym miejscu, przegrywaj¹c tylko
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wy³¹cznie spo³eczna nauka Koœcio³a katolickiego, autor bêdzie siê pos³ugiwa³ termi-
nem media. Poza tym nale¿y w tym miejscu zwróciæ uwagê, i¿ okreœlenie œrodki
spo³ecznego przekazu jest stosowane przez naukê Koœcio³a katolickiego, gdy¿ zosta³o
zapo¿yczone z prawa kanonicznego. Jacek Sobczak podkreœla, i¿ wystêpuje ono w Ty-
tule IV (kanon 822-823) Kodeksu Prawa Kanonicznego, lecz ci¹gle nie zosta³o spopu-
laryzowane w prasoznawstwie. J. Sobczak, Prawo prasowe. Podrêcznik akademicki,
Warszawa  2000,  s.  162.



z naukowcami, pielêgniarkami i nauczycielami. Na dodatek to w³aœnie
dziennikarze zanotowali najwiêkszy wzrost pozytywnych ocen w porów-
naniu z wczeœniejszymi badaniami4. Ta tendencja wzrostowa znalaz³a swoje
potwierdzenie w badaniach CBOS z roku 2003, które informuj¹, i¿ 50% an-
kietowanych darzy dziennikarzy zaufaniem, a jedynie 16% nie ufa im
w ogóle. Natomiast 46% ocenia, i¿ wiêkszoœæ dziennikarzy rzetelnie rela-
cjonuje wydarzenia polityczne, gospodarcze i spo³eczne. Wynika z tego,
i¿ czêœciej dziennikarzom ufaj¹ ni¿ doceniaj¹ ich rzetelnoœæ. Ponadto a¿
59% ankietowanych stwierdzi³o, ¿e dziennikarze powinni ujawniaæ sprawy
korupcyjne, wspó³pracê polityków z biznesem itd., nawet wówczas gdy
nie s¹ one ostatecznie wyjaœnione. Polacy zapomnieli, i¿ media maj¹
ogromn¹ si³ê sprawcz¹, ¿e jedn¹ publikacj¹ mog¹ zniszczyæ cz³owieka.
Sprostowanie, wyjaœnienie, a nawet przeproszenie po up³ywie zazwyczaj
d³u¿szego czasu, nie jest ju¿ w stanie tego odmieniæ. Nale¿y bowiem pa-
miêtaæ, i¿ wizerunek i dobre imiê niezwykle ³atwo popsuæ, bardzo trudno
jednak go ponownie odbudowaæ. Zw³aszcza, i¿ mówi¹c o potencjalnej
choæby aferze, która z definicji przyci¹ga zawsze dodatkowych odbior-
ców, odpowiednio siê j¹ nag³aœnia. Koniecznoœæ przeproszenia lub spro-
stowania podwa¿a przecie¿ tak wychwalan¹ przez naszych rodaków
dziennikarsk¹ rzetelnoœæ, w zwi¹zku z czym nikt z w³asnej woli takiej in-
formacji nie zamieœci. Trzeba jeszcze zaznaczyæ, i¿ przedstawione powy-
¿ej dane nie mog¹ napawaæ optymizmem równie¿ dlatego, poniewa¿
œwiadcz¹ w du¿ej mierze przede wszystkim o naiwnoœci odbiorców, któ-
rzy pomimo, i¿ czêsto powtarzaj¹ ¿e „telewizja i gazety k³ami¹”, tak na-
prawdê wiêkszoœci zale¿noœci wydaj¹ siê niedostrzegaæ. Wszak¿e o tym,
¿e prezentowane treœci s¹ doœæ czêsto pe³ne niedomówieñ, b³êdów, uprosz-
czeñ, wiedz¹ tak naprawdê tylko nieliczni, którzy siê tym na co dzieñ zaj-
muj¹5. Gdy dodamy do tego, i¿ wed³ug badañ z paŸdziernika 2003 roku
zaufanie do mediów, zw³aszcza telewizji nadal jest na bardzo wysokim
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4 Centrum Badania Opinii Spo³ecznej, Opinie o uczciwoœci i rzetelnoœci zawodo-

wej,  Komunikat  z  badañ,  Warszawa  2000,  www.cbos.pl,  12.03.2004.
5 Centrum Badania Opinii Spo³ecznej, Czy Polacy ufaj¹ dziennikarzom?, Komu-

nikat z badañ, Warszawa, czerwiec 2003 r., www.cbos.pl, 16.02.2004 r. Na marginesie
warto podkreœliæ, i¿ najwiêksze zaufanie do dziennikarzy maj¹ sympatycy „Samo-
obrony” (64%), Prawa i Sprawiedliwoœci (57%) i Polskiego Stronnictwa Ludowego
(52%), najmniejsze natomiast osoby popieraj¹ce Ligê Polskich Rodzin (28%). Z kolei
na pytanie o ujawnianie afer przed ich ostatecznym wyjaœnieniem twierdz¹co odpo-
wiadaj¹ najczêœciej osoby identyfikuj¹ce siê z prawic¹ (blisko 3/4 z nich), najrzadziej
te  o  pogl¹dach  lewicowych  (nieco  ponad  po³owa).



poziomie, dopiero wówczas okazuje siê, jak potencjalnie znacz¹c¹ rolê
w przekazywaniu wiedzy i kszta³towaniu opinii maj¹ media. Na pierw-
szym miejscu w tym badaniu uplasowa³a siê Telewizja publiczna, która
okaza³a siê wiarygodna dla 77% ankietowanych (w roku 1998 uwa¿a³o
tak 72%). Na drugim miejscu z 70% wiarygodnoœci¹ znalaz³ siê TVN, a na
trzecim Polsat, z poparciem tylko 2% mniejszym. Gorzej oceniane s¹ na-
tomiast stacje radiowe, z których jedynie Polskie Radio SA oraz Radio
RMF  FM  otrzyma³o  poparcie  nie  mniejsze  ni¿  60%6.

Wiara w wolny rynek wi¹¿e siê z przekonaniem, i¿ samo uniezale¿nie-
nie mediów od politycznej kontroli ze strony pañstwa zapewni ró¿norodnoœæ
oferowanych przez nie treœci, a tym samym œwiatopogl¹dowy i polityczny
pluralizm. Wolny rynek wymusza bowiem konkurencjê, która z kolei daje
nie tylko atrakcyjn¹ formê, lecz zgodnie z tym rozumowaniem, stoi rów-
nie¿ na stra¿y pluralistycznej treœci7. Zak³ada siê bowiem, ¿e wieloœæ opcji
i interesów, a wiêc tytu³owy pluralizm, w po³¹czeniu z konkurencj¹ po-
miêdzy samymi mediami o wzglêdy odbiorców, powinny stanowiæ gwa-
rancjê rzetelnoœci i prawdziwoœci informacji8. Œwiat mediów jawi siê wiêc
jako samoreguluj¹cy siê system, s³u¿¹cy dobru publicznemu, w którym
identycznie jak w opartej na zasadach leseferyzmu gospodarce, wszyst-
kim najlepiej i najefektywniej rz¹dzi zasada harmonii – „niewidzialna
rêka rynku”, a realizowane tym sposobem dobro publiczne wyp³ywa z intere-
sów poszczególnych jednostek. Zdaniem piewców liberalizmu ekonomicz-
nego, wolnoœæ ekonomiczna oraz powi¹zana z ni¹ swoboda gospodarcza
jest nierozerwalnie zwi¹zana z wolnoœci¹ polityczn¹, nawet wiêcej – sta-
nowi jej podstawê. Dla tej grupy ekonomistów, na czele z Miltonem Fried-
manem, pomiêdzy kapitalizmem a wolnoœci¹ istnieje bowiem zgodnoœæ,
a sam rynek jak podkreœla Anna Z¹bkowicz jest tu narzêdziem wolnoœci9.
Powy¿sze stwierdzenia sugeruj¹, i¿ wolnoœæ ekonomiczna i polityczna
s¹ w neoliberalizmie wartoœciami równorzêdnymi, gdy tymczasem, na
co zwraca uwagê Norberto Bobbio, neoliberalizm mówi o „obronie do
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6 Centrum Badania Opinii Spo³ecznej, Oceny dzia³alnoœci instytucji publicznych,
Komunikat z badañ, Warszawa, paŸdziernik 2003 r., www.cbos.pl, 17.02.2004 r.

7 Patrz: M. Mrozowski, Media masowe. W³adza, rozrywka i biznes, Warszawa
2001,  s.  158.

8 P.  Legutko,  D.  Rodziewicz, Mity  czwartej  w³adzy,  Kraków  2002,  s.  8.
9 A. Z¹bkowicz, Antynomia gospodarki liberalnej. Rynek jako narzêdzia i jako

pole walki o panowanie, w: Kulturowe instrumentarium wolnoœci. Dziennikarstwo. Inter-

net. Rynek, pod red. R. Paradowskiego, Poznañ 2004, s. 271–272.



upad³ego wolnoœci ekonomicznej (a wolnoœæ polityczna jest tylko jej na-
stêpstwem)”. Sam liberalizm polityczny jest w tej sytuacji jedynie „nieko-
niecznym sposobem realizacji” liberalizmu ekonomicznego10. W tym
kontekœcie dobrze mieœci siê konstatacja Mirona K³usaka, gdy mówi, ¿e
„¿adne wartoœci nie mog¹ siê realizowaæ wbrew wartoœciom ekonomicz-
nym”11. Tak skrajnie pozytywna ocena ekonomizacji ¿ycia spo³eczno-po-
litycznego i traktowania wszystkiego (a wiêc i mediów) w kategoriach
zysku, musia³a siê oczywiœcie spotkaæ z krytyk¹. Uznano, i¿ bezrefleksyj-
nie chwalony rynek stoi w sprzecznoœci z zasadami etycznymi, przez co
zagra¿a  prawom  obywatelskim12.

Jakby na moment zapomniano, ¿e to przecie¿ w³aœnie w myœli liberal-
nej kwestia wolnoœci znalaz³a najwiêkszy oddŸwiêk. Przypomina o tym
Maria Marczewska-Rytko, podkreœlaj¹c, ¿e dla libera³ów najwa¿niejsz¹
wartoœci¹ by³a i jest jednostka i jej prawa wolnoœciowe, pozwalaj¹ce na
swobodne dysponowanie swoj¹ osob¹ i posiadanymi dobrami13. Wolnoœæ
jest bowiem jednym z praw cz³owieka, które ludzie posiadaj¹ z natury,
niezale¿nie od ich woli. Wspominany ju¿ tu N. Bobbio stwierdza, i¿ uzna-
nie prawa naturalnego jest œciœle zwi¹zane z teori¹ umowy spo³ecznej –
z kontrakatualizmem, które ³¹czy jego zdaniem g³ównie indywiduali-
styczna  koncepcja  cz³owieka14.

Truizmem na pierwszy rzut oka wydawaæ siê mo¿e przypomnienie, i¿
¿eby racjonalnie móc podejmowaæ decyzje, nale¿y posiadaæ w miarê
pe³ne i rzetelne informacje. Jest to zgodne z podstawowymi za³o¿eniami
liberalnej doktryny dzia³ania mediów, dla której wolnoœæ jest w³aœnie wa-
runkiem ich dzia³ania. Mówi¹c o tak rozumianej wolnoœci mówi siê nie
tylko o swobodzie wyra¿ania opinii, lecz w nie mniejszym stopniu o mo¿-
liwoœci otrzymywania ró¿nych informacji z ró¿nych Ÿróde³. Bowiem wol-
noœæ komunikowania oznacza tu nie tylko brak cenzury, lecz równie¿
swobodny dostêp do wiadomoœci i opinii, otrzymywanie informacji
z w³aœciwych Ÿróde³ oraz brak ukrytego wp³ywu w³aœcicieli mediów
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10 N.  Bobbio, Liberalizm  i  demokracja,  Kraków  1998,  s.  59.
11 M. K³usak, Socjokulturowy przymus wyboru wolnoœci, referat wyg³oszony pod-

czas konferencji „Prawo. Prasa. Internet. Etyka obywatelska. Kulturowe instrumenta-
rium  wolnoœci”.

12 R. Chwedoruk, O anachronicznoœci polskiego kapitalizmu – niekonserwatywne

krytyki liberalizmu w Polsce, „Œrodkowoeuropejskie Studia Polityczne” 2003, nr 2, s. 8.
13 M. Marczewska-Rytko, Wolnoœæ i jej ograniczenia jako podstawa dyskursu de-

mokratycznego,  w: Kulturowe  instrumentarium  wolnoœci,  op.  cit.,  s.  15.
14 N.  Bobbio,  op.  cit.,  s.  8–9.



i og³oszeniodawców na selekcjê wiadomoœci i opinii15. Gdy tymczasem
zdaniem Magdaleny Œrody w Polsce indywidualistyczny etyczny libera-
lizm, którego istot¹ jest promocja pliuralizmu wartoœci, œwiatopogl¹dów
i stylów ¿ycia, zwi¹zany z dzie³ami Johna Stuarta Milla, Johna Rawlsa,
Ronalda Dworkina czy Isaiaha Berlina, ma reprezentacjê wy³¹cznie w œro-
dowiskach akademickich. Nikt inny nie tylko nie wcieli³ go w ¿ycie, ale
nawet zdaniem autorki nie umieœci³ w programie jego idea³ów. W ¿ycie
wcielono dotychczas co najwy¿ej ekonomiczny aspekt liberalizmu – efek-
tywnoœæ wolnego rynku16. Podobnym tropem zdaje siê pod¹¿aæ równie¿
Wojciech Kaute, który choæ podkreœla, i¿ najbardziej znan¹ form¹ organi-
zacji spo³eczeñstwa w czasach nowo¿ytnych jest liberalizm, oparty na ka-
tegorii Ja, z której rodzi siê nowy Bóg – myœlê tylko Ja, istnieje tylko Ja,
to równoczeœnie przypomina, i¿ w³asnoœæ jest tu faktem pierwotnym, pod-
stawowym, znajduj¹cym siê poza os¹dem moralnym, gdy¿ w³asnoœæ ma
sen tylko w odniesieniu do Ja. Autor podkreœla dalej, ¿e sfera konsumpcji
wypiera sferê ducha, a ekonomika zajmuje w ¿yciu spo³ecznym miejsce
nie tylko istotne – ona zajmuje miejsca wszystkie. Jak pisze Kaute – obli-
cze  œwiata  okreœla habere17.

W tym kontekœcie, zwi¹zanym z filozoficznymi podstawami wolnoœci
wyboru, wa¿nym wydaje siê uzyskanie odpowiedzi na pytanie kto jest,
zgodnie z za³o¿eniami liberalnodemokratycznego systemu wartoœci
i wspomnianym ju¿ kontraktualizmem, zdolny do dokonywania wybo-
rów, a wiêc kto jest podmiotem kszta³towanej w ten sposób etyki. Alterna-
tywa jest w zasadzie tylko taka – albo jednostka, albo wspólnota. ¯eby
odpowiedzieæ na to pytanie, nale¿y zadaæ nastêpne – kto jest w³adny do
stanowienia wartoœciuj¹cych zasad, a wiêc kto ma wp³yw na kszta³towa-
nie systemów etycznych. Wydaje siê, i¿ w systemie liberalnodemokra-
tycznym odpowiedŸ mo¿e byæ tylko jedna – tym kiœ jest jednostka,
traktuj¹ca zarówno siebie, jak i innych, jako dwa równorzêdne podmioty.
W tej podmiotowo-podmiotowej relacji z inn¹ jednostk¹ jednostka staje
siê podmiotem etyki (a wiêc twórc¹ systemu wartoœci), w³aœnie przez
swój wybór, jak i podmiotem etycznym (wykonawca tego nakazu). Tylko
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15 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasa, radia,

telewizji  i  Internetu,  Warszawa–Kraków  1999,  s.  161.
16 M.  Œroda, Indywidualizm  i  jego  krytycy,  Warszawa  2003,  s.  8.
17 W. Kaute, Polska a Rosja w perspektywie ponowo¿ytnoœci. Tradycja i wspó³cze-

snoœæ, w: Polska w Rosji – Rosja w Polsce. Stosunki polityczne, pod red. R. Paradow-
skiego,  Sz.  Ossowskiego,  Poznañ  2003,  s.  199–200.



takie jednostki mog¹ wspó³tworzyæ zasady oraz dokonywaæ wyborów,
które mo¿na by okreœliæ jako liberalnodemokratyczne. Bowiem wszystkie
wartoœci pochodz¹ w tym systemie od relacji pomiêdzy upodmiotowiony-
mi jednostkami. Dzia³ania z tego wynikaj¹ce maj¹ charakter wolnej woli
podmiotu, który sam kszta³tuje hierarchiê wartoœci, na szczycie której jest
zasada wolnoœci. A poniewa¿ jedn¹ z tych wolnoœci jest wolnoœæ politycz-
na, maj¹ca wp³yw na ukszta³towanie i charakter poszczególnych instytu-
cji politycznych (czy s¹ one demokratyczne, czy raczej autorytarne), tylko
zbiór podmiotów etycznych, charakterystycznych dla demokracji liberal-
nej, mo¿e ukszta³towaæ nastêpnie prawdziwie liberalnodemokratyczne in-
stytucje, w sk³ad których wchodz¹ równie¿ media18. Niestety wydaje siê,
i¿ liczba osób mog¹cych powiedzieæ o sobie, i¿ s¹ podmiotami etyki, nie
tylko  z  przyczyn  natury  instytucjonalnej,  jest  niewielka.

Wróæmy jednak jeszcze do kwestii wp³ywu w³aœcicieli na owe media.
Na uwagê zas³uguj¹ tu badania, jakie na lubelskim rynku prasy lokalnej
i regionalnej przeprowadzi³a Lidia Pokrzycka. Jej generalna konstatacja
jest niezbyt optymistyczna – zdaniem wielu dziennikarzy „kiedyœ ¿y³o siê
lepiej. Œrodowisko dziennikarskie by³o bardziej skonsolidowane, cenzora
czasami udawa³o siê omin¹æ. Teraz niestety, rz¹dzi wszechobecny pie-
ni¹dz i uk³ady...”. Maj¹c mo¿liwoœæ wielokrotnego wyboru, na pytanie
o g³ówne czynniki ograniczaj¹ce wolnoœæ dziennikarsk¹, sami zaintereso-
wani wp³yw w³aœcicieli okreœlili na poziomie 27,1%, tylko nieznacznie
mniej ni¿ cenzura wewn¹trzredakcyjna (28,4%), a wiêcej ni¿ autocenzura
(23,7) i naciski zewnêtrzne, np. ze strony administracji publicznej (20,8%)19.
Tak znaczy wp³yw w³aœcicieli autorka, zreszt¹ wydaje siê, i¿ ca³kowicie
s³usznie, t³umaczy uleg³oœci¹ wobec klientów reklamowych. Identyczn¹
argumentacjê prezentuj¹ równie¿ Piotr Legutko i Dobros³aw Rodziewicz,
przypominaj¹c, i¿ kolor w wydawnictwach codziennych pojawi³ siê g³ów-
nie po to, by mog³y siê w nich pojawiaæ barwne og³oszenia, a robione na
kredowym papierze weekendowe magazyny s³u¿¹ g³ównie podniesieniu
standardu reklam i walce z konkurencj¹, czemu trudno siê oczywiœcie dzi-
wiæ, gdy zyski wydawcy w 70% pochodz¹ z reklam i og³oszeñ. Co samo
w sobie nie jest tak naprawdê oczywiœcie niczym nagannym, problem jed-
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nak w tym, ¿e wiêkszoœæ ludzi nie zdaje sobie z tej prostej, przyczyno-
wo-skutkowej  zale¿noœci  sprawy20.

Przestaje wiêc chyba dziwiæ, choæ równoczeœnie zaczyna niepokoiæ
diagnoza, jak¹ w stosunku do przysz³oœci dzienników zarysowa³ Mario
Garcia, jeden z najlepszych na œwiecie projektantów gazet, stwierdzaj¹c,
i¿ „za 20 lat ludzie nie bêd¹ chcieli czytaæ stustronicowych gazet [zreszt¹
jak pokazuj¹ badania czytelnictwa wiêkszoœæ ju¿ dawno nie chce – Sz.O].
Reklamodawcy zap³ac¹ za to, ¿e gazety schudn¹”. „Za 20 lat wiele dzien-
ników bêdzie ju¿ bezp³atnych. Rekalmodawcy bêd¹ wspierali wydawców.
Powstan¹ pakiety reklamowe ³¹cz¹ce gazetê i Internet czy radio lub tele-
wizjê, które zrekompensuj¹ mniejsz¹ liczbê reklam w gazetach”. Garcia
jawi siê równie¿ jako zwolennik tabloidu, podkreœlaj¹c i¿ ju¿ dziœ wiele
z nich zas³uguje na poszanowanie. G³ówny powód jest jeden – ludzie nie
maj¹ czasu na czytanie gazet, co nie znaczy ¿e s¹ g³upi, a jedynie bardziej
zajêci21. Wydaje siê, i¿ podobny kierunek myœlenia le¿y u podstaw rozwo-
ju tzw. karnawalizacji zachowañ jêzykowych w mediach, a wiêc tendencji
do d¹¿enia do ci¹g³ej zabawy, do ¿artu, groteski czy czarnego humoru,
w celu uatrakcyjnienia przekazu, nawet w przypadku dyskusji o powa¿-
nych, a niekiedy i tragicznych sprawach. Dotyczy to zw³aszcza tytu³ów
i podtytu³ów poszczególnych informacji prezentowanych w wiadomo-
œciach, w rodzaju „chore Kasy Chorych” i „ile kasy na kasy” (informacje
dotyczy³y oczywiœcie kontrowersji dot. kas chorych), „Bój w hucie” (prote-
sty hutników), s³ynne przez d³u¿szy czas „polowanie na skóry” (³ódzkie
pogotowie) czy ostatnio „VATalia” (uchwalenie ustawy o VAT). Œwiadczy
to o jednym – jêzyk pisany czy mówiony to taki sam towar jak obraz czy
dŸwiêk u¿yty w reklamie22. Ma zachêciæ, zainteresowaæ, zwróciæ i przy-
kuæ na d³u¿szy czas uwagê do danej wiadomoœci. Efekt tych dzia³añ jest
taki, i¿ czas korzystania z oferty mediów, zw³aszcza telewizji, siê powiêk-
sza, co jednak wbrew pozorom nie wp³ywa wcale nazbyt pozytywnie na
rozumienie oferowanego przez media przekazu. Jak podkreœli³ zreszt¹
Piotr Francuz, z wielu przeprowadzonych dotychczas badañ jasno wyni-
ka, ¿e informacje podawane w wiadomoœciach s¹ czêsto b³êdnie interpre-
towane przez odbiorców oraz zapamiêtywane w zniekszta³conej pod
wp³ywem wczeœniejszych doœwiadczeñ postaci. Na dodatek wiele z wy-
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ci¹ganych na podstawie, zdawa³oby siê jasnych i klarownych przes³anek,
wniosków,  nale¿y  okreœliæ  jako  nieprawdziwe23.

Wróæmy jednak do samej treœci, nie zapominaj¹c oczywiœcie o coraz
wiêkszym znaczeniu formy. Gdy dodamy do tego tak czêsto krytykowane,
a zarazem niezwykle powszechne zjawisko poprawnoœci politycznej (Po-
litical Correctness), szanse odbiorców na optymalne odebranie informacji
ca³y czas malej¹. Szczególnie groŸne nie wydaj¹ siê jednak, wyœmiewane
przez niektórych, zreszt¹ chyba nie do koñca s³usznie, okreœlenia w rodza-
ju „sprawny inaczej”, „kochaj¹cy inaczej”, „afroamerykanin” czy „eko-
nomicznie nieprzystosowany”, lecz pewne tematy tabu, o których po
prostu siê nie mówi i nie pisze. Klaus Bachman, wieloletni korespondent
niemieckojêzycznej prasy w Polsce, dokonuj¹c analizy jak polskie spo-
³eczeñstwo korzysta z otrzymanej wolnoœci s³owa, stwierdzi³, i¿ wbrew
pozorom rz¹d dusz w Polsce nale¿y nadal do prawicy i zaproponowa³ pró-
bê dokonania na ³amach czo³owych polskich dzienników i czasopism –
tych chc¹cych zachowaæ miano obiektywizmu – choæby lekkiej krytyki
papie¿a, tak modnej i czêstej w krajach zachodnioeuropejskich. Propozy-
cja mia³a oczywiœcie charakter pytania retorycznego, a wywód zakoñ-
czy³a konstatacja, i¿ w Polsce nawet antykleryka³owie s¹ katoliccy
(wyj¹tki jedynie t¹ regu³ê zdaj¹ siê potwierdzaæ). Utwierdzi³a go w tym
debata na temat przepisów aborcyjnych, podczas której nikt nie mówi³
o wolnej woli kobiety. Nawet zwolenniczki nie mog³y siê przemóc, by
u¿yæ tej tak prostej, lecz jednoczeœnie tak jednoznacznej argumentacji.
Jego zdaniem najskuteczniejsza „cenzura” to ta, której nie ma, to tzw.
„no¿yczki w g³owie”. I nie chodzi tu oczywiœcie o lêk przed podawaniem
faktów, lecz prezentowaniem swoich myœli i opinii, do których przecie¿
ka¿dy ma konstytucyjnie zagwarantowane prawo. Niestety lêk przed po-
wszechnym ostracyzmem doœæ czêsto, chyba zbyt czêsto, wygrywa24.

Dlatego te¿ w tym kontekœcie szczególnego znaczenia wydaj¹ siê
nabieraæ zw³aszcza dwie hipotezy, w sposób doœæ przekonywuj¹cy wyja-
œniaj¹ce si³ê oddzia³ywania mediów – hipoteza porz¹dku dziennego
(agenda-setting) oraz hipoteza spirali milczenia. Pierwsza g³osi, i¿ media
wywieraj¹ istotny wp³yw nie tyle na ludzkie opinie, co raczej na kierunki
ich myœlenia, na zakres i hierarchiê przekazywanych informacji. Decy-
duj¹ one o tym, jakie tematy s¹ aktualnie uznawane za wa¿ne. Media okre-
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œlaj¹ wiêc nie tyle sposób myœlenia, co raczej zakres tematów godnych
zastanowienia i dyskusji. Skupiaj¹ uwagê odbiorców na jednym temacie,
mog¹c jednoczeœnie odwracaæ j¹ od innych. Jak wiêc widaæ, przynajmniej
potencjalnie, zjawisko to mo¿e s³u¿yæ do manipulacji odbiorcami. Za³o¿e-
nie jest bowiem takie, i¿ tematy wa¿ne i wartoœciowe to te, które prezento-
wane s¹ w mediach. Powstaje jednak pytanie, czy tematy s¹ prezentowane
w mediach dlatego, i¿ rzeczywiœcie s¹ a¿ tak wa¿ne, czy mo¿e zale¿noœæ
jest ca³kowicie odwrotna – tematy uznawane s¹ za wa¿ne, poniewa¿ s¹
prezentowane przez media. Nie trudno zauwa¿yæ, ¿e hipotezie porz¹dku
dziennego zdecydowanie bli¿sza jest w³aœnie ta druga relacja. Zw³aszcza,
i¿ media dysponuj¹, mi.in. dziêki œrodkom redakcyjnym, mo¿liwoœci¹ se-
lektywnego kszta³towania opinii publicznej, o czym przypominaj¹ rów-
nie¿ studia nad selekcj¹ informacji (Gatekeeper – Forschung), gdzie
najwa¿niejsza jest nie ocena informacji (komentarz), lecz nacisk na
umieszczenie jej (lub nie) w gazecie, o czym decyduj¹ redaktorzy, redak-
torzy naczelni, wydawcy, w³aœcicieli, czyli tzw. gate-keeperzy. Oczywiœ-
cie, media musz¹ stale dokonywaæ selekcji informacji, jednak¿e oprócz
problemu rzetelnoœci samej selekcji, dochodzi tu jeszcze kwestia u³o¿enia
porz¹dku spraw – hierarchii ich wa¿noœci, jak równie¿ czasu i miejsca
poœwiêconego poszczególnym informacjom. I choæ hipoteza zosta³a pod-
dana krytyce, zw³aszcza ze wzglêdów metodologicznych (jak ustaliæ
agendê), wydaje siê jednak, i¿ kluczem jest tu znowu stopieñ œwiadomoœci
odbiorców.

Z kolei spirala milczenia, która doœæ dobrze wpasowuje siê w przedsta-
wion¹ wczeœniej problematykê politycznej poprawnoœci, stara siê przeko-
naæ, i¿ pogl¹dy jednostek w du¿ej mierze s¹ zale¿ne od postrzegania przez
ni¹ nastawienia (klimatu) opinii publicznej, od tych pogl¹dów, które w da-
nym momencie w niej dominuj¹. Te z kolei uwarunkowane s¹ przez
pogl¹dy prezentowane w mediach. Efekt spirali milczenia zachodzi, gdy¿,
po pierwsze spo³eczeñstwo zagra¿a spo³eczn¹ izolacj¹ jednostkom wyra-
¿aj¹cym niekonformistyczne opinie. Po drugie, ludzie zawsze obawiali
siê i bêd¹ obawiaæ siê izolacji, jak na istoty spo³eczne przysta³o. Po trze-
cie, ten lêk powoduje, i¿ stale oceniaj¹ nastawienia innych ludzi oraz ota-
czaj¹cy ich klimat opinii. Wreszcie po czwarte, rezultaty tych obserwacji
maj¹ bezpoœredni wp³yw na wypowiadane przez nich publicznie pogl¹dy,
a wiêc na to, czy wypowiadaj¹, czy te¿ nie swoje prawdziwe opinie (zale¿y
to od zgodnoœci ich w³asnych opinii z panuj¹cym klimatem). Spirala mil-
czenia zwraca te¿ uwagê na zjawisko konformizmu, które, z uwagi na to i¿
jest ono cenione w ka¿dym spo³eczeñstwie, wp³ywa na nak³adanie sankcji
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na pogl¹dy sprzeczne z powszechnie obwi¹zuj¹cymi. Dzia³anie spirali
milczenia powoduje wiêc, i¿ pogl¹d obowi¹zuj¹cy (który ma wiêkszoœæ)
uchodzi za wa¿niejszy ni¿ jest w rzeczywistoœci, natomiast inne pogl¹dy
zostaj¹ ca³kowicie lub czêœciowo wyparte z publicznego obiegu, choæ tak
na prawdê, to maj¹ poparcie w czêœci spo³eczeñstwa. Wy³aniaj¹cy siê
z tego obraz jest wiêc nieprawdziwy, zw³aszcza gdy dotyczy kwestii dla
danego spo³eczeñstwa kontrowersyjnych. Mo¿na to trafnie uj¹æ, i¿ owo-
cem tego procesu jest zachowanie, w którym wiêkszoœæ „myli siê” co do
wiêkszoœci. Szczególnie warte podkreœlenia jest to, i¿ w ramach tego pro-
cesu centraln¹ pozycjê w procesie politycznym przypisuje siê mediom
i samym dziennikarzom, co bior¹c pod uwagê m.in. przedstawione przez
CBOS wyniki badañ, jest kolejnym potwierdzeniem na s³usznoœæ tezy
o przynajmniej potencjalnym, choæ wszystko wskazuje na to, ¿e i ca³kiem
realnym, wp³ywie mediów na faktyczn¹ niemo¿liwoœæ dokonywania op-
tymalnych wyborów. W ten sposób milknie czêœæ przeciwników kary
œmierci,  zwolenników  aborcji,  krytyków  papie¿a  itd.

Na koniec przypomnieæ te¿ trzeba o teorii g³ównego nurtu, opisuj¹cej
byæ mo¿e banaln¹, ale niekiedy zapominan¹ prawid³owoœæ, a mianowicie,
i¿ im wiêcej czasu ludzie spêdzaj¹ przed telewizorem, w tym wiêkszym
stopniu ich obraz œwiata jest bli¿szy obrazowi rozpowszechnionemu przez
to medium. Mo¿e wiêc w pewnych sytuacjach dojœæ do zatarcia ró¿nicy
pomiêdzy „rzeczywist¹” rzeczywistoœci¹ a rzeczywistoœci¹ medialn¹
(wirtualn¹). Tym bardziej, i¿ wspó³czeœnie ogl¹da siê nie to, co uprzednio
zosta³o wybrane w programie telewizyjnym, lecz co w danej chwili jest
nadawane. Telewizja sta³a siê wiêc rytua³em, powoli zastêpuj¹c religiê
(nie dziwi wiêc, i¿ Koœció³ katolicki, zreszt¹ zgodnie ze swoj¹ d³ugoletni¹
tradycj¹, coraz bardziej docenia si³ê oddzia³ywania mediów, w tej chwili
ju¿ elektronicznych) i tak samo jak ona, ³¹czy ludzi ze sob¹, staj¹c siê no-
wym spo³ecznym spoiwem. Podobnie jak jeszcze niedawno religia, staje
siê wiêc telewizja codziennym rytua³em o charakterze konsumpcyjnym,
w trakcie którego odbiorca konsumuje odpowiednio wczeœniej uprosz-
czone  i  wyg³adzone  komunikaty25.
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Ponadto nie mo¿na zapominaæ, i¿ informacje prezentowane przez
wszystkie media s¹ w wiêkszoœci identyczne, ró¿ni¹c siê jedynie roz³o¿e-
niem „akcentów”. W efekcie odbiorca z wielu Ÿróde³ uzyskuje niezmiernie
podobne informacje, co tylko wzmacnia jego wiarê w ich prawdziwoœæ
i obiektywnoœæ. Nale¿y te¿ podkreœliæ, ¿e wszystkie media oddzia³uj¹ na
odbiorcê ³¹cznie. W efekcie, o czym pisa³ ostatnio Ludwik Stomma,
mo¿na mieæ niekiedy wra¿enie, i¿ „w dziedzinie ekonomii s¹ u nas tylko
specjaliœci spod znaków Adama Smitha, mamy w obros³ym wy¿szymi
uczelniami kraju tylko dwóch socjologów, mówi¹cych sk¹din¹d zawsze te
same truizmy, jednego amerykanistê, jednego arabistê... Tylko trzech i pó³
ksiê¿y w katolickim narodzie? Jednego pisarza, jednego re¿ysera, jednego
tropiciela nieprawoœci”26. Oczywiœcie w tych s³owach jest mnóstwo prze-
sady, oddaj¹ one jednak poprawnie „klimat” zwi¹zany z odbieraniem
przekazów telewizyjnych. Na rozumienie przekazu telewizyjnego najwiê-
kszy wp³yw ma bowiem wielogodzinny kontakt z podobnymi, a nierzadko
identycznymi treœciowo przekazami, co wynika, jak podkreœla wspomina-
ny ju¿ Piotr Francuz m.in. z „cyklicznoœci charakteryzuj¹cej dobowy, ty-
godniowy czy sezonowy strumieñ programów emitowanych w telewizji”,
typowy zw³aszcza dla programów informacyjnych. Nastêpnie autor zwra-
ca uwagê na to, i¿ odbiorcy bardzo czêsto komentuj¹ i rozmawiaj¹ o ode-
branych za poœrednictwem telewizji wiadomoœciach, a czas jaki up³yn¹³
od momentu ich obejrzenia do owej dyskusji niekiedy znacz¹co wp³ywa
na interpretacjê treœci. Kolejnym czynnikiem jest problem spójnoœci lub
jej braku w nadawanych programach informacyjnych, a ostatnim kontekst
odbioru, który wp³ywa na stosunek odbiorcy do przekazu, czêsto u³a-
twiaj¹c  lub  utrudniaj¹c  odbiór27.

Najwa¿niejszym sk³adnikiem przekazywanych w ten sposób treœci jest
oczywiœcie, co zosta³o wielokrotnie podkreœlone, informacja, której m.in.
sposób przekazywania prowadzi do wniosków w rodzaju stwierdzeñ Je-
rzego Surdykowskiego, zdaniem którego „zosta³a przekroczona granica
miêdzy opisywaniem i os¹dzaniem rzeczywistoœci przez media, jej kre-
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owaniem”, „czwarta, nie wybierana przez nikogo w³adza, wynios³a siê
nad inne, poniewa¿ tylko ona jedna ma moc kreowania faktów”, a na do-
datek „jest nie tylko niewybieralna i nieusuwalna [oczywiœcie tylko w li-
beralnej demokracji – Sz.O.], silniejsza od innych, ale te¿ skoncentrowana
w rêku niewielu tylko posiadaczy mediów o wielkim zasiêgu, g³ównie
elektronicznych”28. W tym kontekœcie szczególnie wa¿ne wydaje siê chyba
przytoczenie s³ów Josepha Pulitzera, przypomnianych przez Marsza³ka
Senatu Longina Pastusiaka, i¿ „tylko respektowanie najszczytniejszych
idea³ów i najsumienniejsza troska o to, by postêpowaæ w³aœciwie, pe³na
znajomoœæ problemów, które trzeba pokonaæ, szczera odpowiedzialnoœæ
moralna, mo¿e uchroniæ dziennikarstwo przed serwilizmem wobec przed-
siêbiorców i przed pogoni¹ za egoistycznymi celami, sprzecznymi z do-
brem  publicznym”29.

Wniosek nasuwa siê nastêpuj¹cy. Wspó³czesny polski i nie tylko pol-
ski odbiorca, nie jest podmiotem etyki, nie ma wiêc prawdziwie wolnego
wyboru w sensie filozoficznym (oczywiœcie tylko liberalnodemokratycz-
nym). Otacza go zewsz¹d szum informacyjny – z wielu Ÿróde³ otrzymuje
niemal bliŸniaczo podobne informacje. Przekazuj¹cy je dziennikarze, któ-
rych obdarza zaufaniem, przed publikacj¹, po pierwsze dokonuj¹ selekcji
informacji wa¿nych, po drugie poprzez ich obróbkê i komentarz podaj¹
odbiorcy wraz z opisem stanu faktycznego, równie¿ jego interpretacjê
i ocenê. Ci sami dziennikarze s¹ w du¿ym stopniu uzale¿nieni od w³aœcicie-
la, który z kolei traktuje czêsto gazetê czy telewizjê jak przedsiêbiorstwo
nastawione wy³¹cznie na zysk, zale¿y wiêc bezpoœrednio od reklamodaw-
ców, których musi przyci¹gaæ tak samo intensywnie jak widowniê. Od-
biorca otrzymuje wiêc pewien zasób informacji, z którymi tak do koñca
nie wie co zrobiæ. I w sumie sama w sobie nie jest ta prawid³owoœæ a¿ tak
wielkim zagro¿eniem, jakby siê mog³o tu wydawaæ, pod jednym jednak
warunkiem. A mianowicie, jedynie wówczas, gdy odbiorcy s¹ œwiadomi
tych relacji i zdaj¹ sobie sprawê, ¿e odbiór informacji powinien byæ zaw-
sze integralnie powi¹zany z nieco g³êbsz¹ analiz¹, ¿eby nie dochodzi³o
zbyt czêsto do sytuacji, jak w jednym z g³ównych za³o¿eñ teorii g³ównego
nurtu, gdzie odbiorcy trzymuj¹c zewsz¹d te same lub podobne informacje,
„wy³¹czaj¹” inne czynniki, w sposób oczywisty wp³ywaj¹ce na interpreta-
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cjê przekazu, przez co pozostaj¹ im tylko „czyste” informacje podane
na przys³owiowej „tacy” przez media. Z tych wszystkich wzglêdów, po-
mimo ram instytucjonalnych, faktyczna wolnoœæ wyboru jest czysto ilu-
zoryczna, co nie znaczy, ¿e nieosi¹galna. Jednostka mo¿e z niej jak
najbardziej próbowaæ korzystaæ, jednak¿e ostateczny efekt zale¿y od niej
samej. Nie ma i byæ nie mo¿e bowiem prawdziwej, zgodnej z liberalnode-
mokratycznymi zasadami wolnoœci wyboru w kontakcie z mediami, bez
pewnego minimum œwiadomoœci, które to minimum zosta³o tu zaryso-
wane.

Summary

Modern member of the audience in Poland and elsewhere is not a subject of ethics
thus he/she does not have a free choice in the philosophical (exclusively liberal and
democratic) sense. He/she is surrounded by information smog as nearly identical news
is provided by different sources. The journalists the audience trusts first select the im-
portant pieces of news before publishing them; secondly they process and comment
them thus providing the audience with the description of the facts as well as with its in-
terpretation and assessment. The journalists are significantly dependent on the owner
who tends to treat his/her newspaper or station as a profit-oriented enterprise. By this
token the owner is directly dependent on the advertisers, who need to be attracted to the
same extent as the audience does. As a result, the actual freedom of choice is purely de-
ceptive, which is not to mean it is unattainable. An individual may try to take advan-
tage  of  it,  yet  the  ultimate  result  depends  on  him/herself.
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