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ABSTRAKT

Prezentowana rozprawa doktorska ma na celu krytycznie ukaza¢ etos funkcjono-
wania instytucji medialnych jako struktur ekonomicznych 1 struktur spotecznego ko-
munikowania, okre$lanych pojeciem ,,przedsi¢biorstwa medialnego”, z perspektywy
odpowiedzialnosci. Kategoria odpowiedzialno$ci stuzy¢ nam bedzie poczwornie, po
pierwsze, jako narzgdzie metodyczne w analizach etyczno$ci funkcjonowania przed-
siebiorstw medialnych, po drugie, jako podstawowa warto$¢ etyczna, stuzaca jako
miara warto$ciowania dziatan ludzi w przedsiebiorstwach medialnych, po trzecie, jako
podstawowy element konstruowania i testowania modeli etycznych, opisujacych i
normujgcych dziatania ludzi i funkcjonowanie instytucji oraz po czwarte, jako narzg-
dzie praktycznego ksztattowania postaw odpowiedzialnego etycznie dziatania w
przedsiebiorstwach medialnych. Model odpowiedzialno$ci etycznej stanowi efektywna
1 uniwersalng platform¢ antropologiczno-aksjologiczna, w oparciu o ktéra mozna budo-
wac zardwno teoretyczne podstawy etyki, jak i praktyczng deontologi¢ przedsigbiorstw
medialnych. Istotnym elementem tego modelu jest warto$¢ i zasada odpowiedzialnosci
za godno$¢ kazdego cztowieka, uczestniczagcego w komunikacji medialnej, oraz za
dobro wspolne, w ktorym cztowiek partycypuje. Nasza rozprawa stara si¢ pokazac, ze
etyka przedsi¢biorstw medialnych o tyle spelni swoja wlasciwa rolg, o ile bedzie wy-
nika¢ z integralnej etyki odpowiedzialnosci, budowanej na fundamencie racjonalnosci

zatozen, tez 1 argumentacji.

SLOWA KLUCZOWE

Etyka, etyka mediéw, odpowiedzialnos¢, przedsiebiorstwo medialne, spoteczenstwo,
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WSTEP

Wymiar etyczny mediéw nie dotyczy jedynie tresci przekazu, formy i procesu
przekazywania, ale takze podstawowych zagadnien strukturalnych i systemowych w
swiecie medidw, ktore czgsto majg zwigzek z polityka 1 dostepem do technologii. Pro-
blemy pojawiajace si¢ na tym poziomie mediosfery, pociagaja za sobg inne, ktére maja
znaczenie polityczne 1 ekonomiczne zwigzane z systemem wiasnosci 1 kontroli. Wyda-
je si¢, ze w spoteczenstwach otwartych, z gospodarka rynkowa, najwazniejszym ob-
szarem problemow etycznych moze by¢ nie etos dziennikarski, ale obszar probleméw
dotyczacych sposobu organizacji i funkcjonowania struktur medialnych, ktorych czg-
Scig sg tzw. przedsiebiorstwa medialne, czyli zorganizowane struktury i instytucje
dziatajace w warunkach gospodarki rynkowej, ukierunkowane na komunikowanie spo-
teczne réznych tresci i w réznych formach. Funkcjonowanie wspodtczesnych mediow
jest poddane mechanizmom komercjalizacji, ktéra z natury nie koresponduje z wymo-
gami tzw. spolecznej misyjnosci instytucji medialnych uczestniczacych w przekazie
tresci symbolicznych w przestrzeni publicznej. Rynek medialny stat si¢ wazng gatezia
przemyshu. Obok swoich funkcji politycznych, spotecznych i kulturowych koncerny
medialne majg roéwniez cele ekonomiczne. Nie jest to niczym zlym tak dtugo, dopoki
nie stoi na przeszkodzie w wypetnianiu podstawowych celow, jakie naktada na nie
zardwno ich natura, jak i funkcjonalnos$¢, czyli migdzy innymi poszanowanie wartosci
i godnosci cztowieka, troska o dobro wspolne, a takze stanie na strazy wolnosci, spra-
wiedliwos$ci, rownosci spotecznej 1 demokracji. Realizacja tych celéw nie jest mozliwa
bez uwzglednienia uwarunkowan 1 kontekstow etycznych. Wymaga to etycznych za-
chowan wszystkich podmiotéw bioracych udziat w produkeji, dystrybucji i konsump-
cji produktéw medialnych. Stad etyka mediow zajmuje si¢ cata mediosfera, obejmujac
swa refleksjg nie tylko etos tworcoOw i odbiorcow, ale takze problematyke moralng
zwigzang ze strukturami i funkcjonalno$cig systeméw medialnych oraz kryteriami

ocen etycznych tresci i form produktow medialnych.

Te dwa aspekty etyczne sa gldéwnym przedmiotem naszych badawczych zaintere-
sowan, takze dlatego, ze sa spychane z roznych powodoéw na margines zainteresowa-

nia. Latwiej jest bowiem konstruowa¢ modele etyczne w odniesieniu do dziennikarzy
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czy odbiorcoéw, sugerujgc tym samym, ze to te dwie kategorie ludzi mediosfery odpo-
wiadaja prawie wylacznie za etyczno$¢ jej funkcjonowania. Tymczasem nie trzeba
wielkich analiz 1 argumentow, by dostrzec, ze jako$¢ etyczna wspotczesnej mediosfery
jest ksztatltowana strukturalnie i instytucjonalnie. Dlatego tez celem niniejszej pracy

jest pokazanie tego problemu poprzez pryzmat etycznej odpowiedzialnosci.

Prezentowany rozprawa doktorska ma na celu krytycznie ukaza¢ jeden z waznych
aspektow etyki mediow, bardzo zaniedbany badawczo, zarowno przez etyki spoteczne,
jak 1 etyki komunikowania czy etyki biznesu, a mianowicie etos zwigzany z funkcjo-
nowaniem instytucji medialnych jako struktur ekonomicznych i struktur spotecznego
komunikowania, okreslanych w naszej pracy poje¢ciem ,,przedsi¢biorstwa medialne-
go”. Ten aspekt etyki mediow sprobujemy sproblematyzowaé poprzez kategorie filo-
zoficznej i1 etycznej odpowiedzialno$ci. Kategoria odpowiedzialnosci stuzy¢ nam be-
dzie poczwornie, po pierwsze, jako narzedzie metodyczne w analizach etycznos$ci
funkcjonowania przedsiebiorstw medialnych, po drugie, jako podstawowa warto$¢
etyczna, stuzaca jako miara warto$ciowania dziatan ludzi w przedsigbiorstwach me-
dialnych, po trzecie, jako podstawowy element konstruowania i testowania modeli
etycznych, opisujacych i normujacych dzialania ludzi i funkcjonowanie instytucji oraz
po czwarte, jako narzedzie praktycznego ksztaltowania postaw odpowiedzialnego

etycznie dzialania w przedsiebiorstwach medialnych.

Budowanie i zachowanie harmonii w realizowaniu dobra wigze si¢ juz od samego
poczatku racjonalnej refleksji etycznej z odpowiedzialnoscig. Etyka biznesu medialne-
go musi by¢ zatem zbudowana na fundamencie odpowiedzialnosci. U podstaw do-
Swiadczenia cztowieka tkwi bowiem doswiadczenie odpowiedzialno$ci za wiasne
dziatania, odstaniajace poczucie ludzkiej godnosci. To doswiadczenie jest kluczowe w
dziataniach medialnych, dlatego tez sprobujemy ukazaé¢ podstawowe elementy modeli
odpowiedzialno$ci etycznej, na ktorych ksztattuje si¢ szczegdétowa deontologia me-
dialna z podstawowymi zasadami etycznymi odpowiedzialno$ci. W naszych analizach
— ktore staramy si¢ takze ustawicznie tu uzasadnia¢ — wychodzimy z zatozenia, ze
model odpowiedzialno$ci etycznej stanowi efektywna 1 uniwersalng platforme antropo-
logiczno-aksjologiczng, w oparciu o ktdorg mozna budowaé zaréwno teoretyczne pod-
stawy etyki, jak 1 praktyczng deontologi¢ przedsigbiorstw medialnych. Istotnym elemen-

tem tego modelu jest warto$¢ i zasada odpowiedzialno$ci za godno$¢ kazdego cztowie-
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ka, uczestniczacego w komunikacji medialnej, oraz za dobro wspdlne, w ktorym czlo-

wiek partycypuje.

Jednym z argumentéw przemawiajacych za podjgciem si¢ tego tematu badawcze-
go jest fakt marginalizowania w/w aspektu etycznego wspotczesnych mediow przez
teoretykow 1 etykow mediow, jak réwniez przez praktykow dziatajacych w mediach.
Sledzac polska literature, mozna zauwazy¢, iz refleksja etyczna koncentruje sie przede
wszystkim na dziennikarzach, podczas gdy sg oni tylko cze$cig w procesie tworzenia
produktow medialnych i dzialaja na zlecenie witascicieli koncernéw ich zatrudniaja-

cych.

Niniejsza praca ma zatem na celu krytyczne przedstawienie ogdlnego modelu
etycznego funkcjonowania przedsigbiorstw medialnych w obszarze spotecznym, ko-
munikacyjnym i integracyjnym. Jako kryterium etyczne postuzy nam odpowiedzial-
no$¢ jako warto$¢ i norma, ktéora w odniesieniu do dziatalnosci medialnej uznawana
jest za podstawowe zrodto normatywnosci. Punktem odniesienia beda podstawowe
wartosci: wolno$¢ stowa, cztowiek i1 jego godnos$¢, wspolne dobro oraz sprawiedli-
wos¢. W analizach tych opiera¢ si¢ bedziemy przede wszystkim na obcoj¢zycznej lite-
raturze zrodtowej 1 przedmiotowe;j, gtownie na literaturze niemieckojezycznej, uzupet-
nionej o literature polska 1 angielska. Praca nie bedzie miata charakteru empirycznego,
a wigc nie bedzie si¢ odwotywac do przypadkéw rynku medialnego, lecz teoretyczny —
filozoficzno-etyczny — poszukujacy i testujacy wazne i podstawowe elementy modelu
odpowiedzialnosci przedsigbiorstw medialnych, mogacego sta¢ si¢ podstawa do wy-

pracowania deontologii etycznej konkretnej instytucji czy przedsigbiorstwa medialne-
go.

W prezentowanej pracy sprobujemy réwniez uzasadnié, dlaczego budowany mo-
del etyczny przedsigbiorstw medialnych opieramy na filozoficznej i etycznej kategorii
odpowiedzialnosci. Odpowiedzialno$¢ jest bowiem zwigzana najgiebiej z samym
czltowieczenstwem i jest odpowiedzialnoscia ,,przed”. Istnieje zasadnicza roéznica zna-
czen pomig¢dzy formami ,,mie¢ odpowiedzialno$¢” za co$ a ,,by¢ odpowiedzialnym”.
Dlatego uwazamy, ze fikcja i ztudzeniem jest przekonanie, iz kto$ bedzie ,,za co$”
prawdziwie odpowiedzialnym, nie begdac odpowiedzialnym cztowiekiem. W etyce
medidw nie chodzi wigc tylko o to, by dziala¢ odpowiedzialnie w takich czy innych
instytucjach i przedsigbiorstwach, co jest ze wszech miar wazne i stuszne, ale by by¢

odpowiedzialnym moralnie. W $wiecie mediéw dos$¢ czgsto bierze si¢ pod uwage tak
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zwang odpowiedzialnos¢ ,,za”. Jest to odpowiedzialno$¢ ze swej natury ,,ograniczona”.
Wydaje si¢, ze taka odpowiedzialno$¢ nie obejmuje tak naprawde ,,catego” cztowieka,
zardwno tego dziatajacego, jak i tego, ktdrego to dzialanie dotyczy. Z filozoficznego i
etycznego punktu widzenia ,,bycie odpowiedzialnym” jest fundamentem odpowie-
dzialnych dziatan medialnych. Dlatego model odpowiedzialnosci etycznej budowany
na fundamencie bycia odpowiedzialnym moze stuzy¢ jako narzgdzie do formowania
etyki przedsiebiorstwa medialnego, wyznaczajacej kryteria jego funkcjonowania i

dziatania odpowiedzialnego etycznie.

Praca podzielona jest na sze$¢ rozdziatoéw. Przyjeta struktura ma poméoc we wia-
sciwej realizacji postawionego zadania, przedstawienia personalistycznego modelu
odpowiedzialnego etycznie funkcjonowania przedsigbiorstw medialnych. W pierw-
szym rozdziale, po zdefiniowaniu samego podmiotu naszych analiz, przedstawimy
funkcje ekonomiczne, spoleczno-kulturowe i integracyjne, przypisane przedsigbior-
stwom medialnym. B¢da one w dalszej czgsci stanowi¢ zakres stawianej przed nimi
odpowiedzialno$ci. Poniewaz kazde przedsiebiorstwo medialne jest cze$cig ztozonego
systemu medialnego, w ramach ktoérego funkcjonuje, przedstawimy réwniez modele
réznych systeméw medialnych, z jakimi mamy do czynienia w spoteczenstwach de-
mokratycznych. Dzigki temu poznamy ramy prawno-organizacyjne, w ktérych przed-
siebiorstwa medialne operuja. Na zakonczenie rozdziatu pierwszego zaprezentujemy
Hayekowska koncepcj¢ katalaktycznego tadu rynkowego, sprzyjajaca osiaganiu celow
ekonomicznych przy pelnym poszanowaniu godnos$ci oraz wolnosci kazdej osoby, co

stanowi podstawe naszego modelu.

Rozdziat drugi poswigcimy w cato$ci pojeciu odpowiedzialnosci etycznej. Odpo-
wiedzialno$¢ stanowi kluczowa kategori¢ etyczng naszego modelu. W rozdziale tym
wskazemy poszczegodlne elementy odpowiedzialno$ci etycznej w odniesieniu do dzia-

falnosci przedsigbiorstw medialnych.

Podstawowe wartosdci: cztowiek 1 jego godno$é, wspolne dobro, solidarnosc,
sprawiedliwos$¢ oraz wolnos$¢ stowa, stanowigce punkt odniesienia dziatania odpowie-
dzialnego etycznie naszego modelu, przedstawimy w rozdziale trzecim. Rozdziat ten
bedzie jednoczesnie rozdzialem zamykajacym etap przygotowania narzedzia potrzeb-
nego do analizy dziatalno$ci przedsiebiorstw medialnych, na bazie ktorej zbudujemy
nasz model. W latach 70. ubiegltego wieku po raz pierwszy zwrdcono uwage na spo-

teczng odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstw produkcyjnych, ktoérych oddziatywanie na
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ksztalt spoteczenstw, w stosunku do poczatkow przedsiebiorczosci zorganizowanej, z
uplywem czasu znaczaco wzrosto. Przedsiebiorstwa medialne, podobnie do przedsig-
biorstw produkcyjnych, bedac podmiotami dzialajacymi w obrebie danej spotecznosci,
powinny by¢ swiadome swojej odpowiedzialnosci za nig i osoby do danej spotecznosci
przynalezace. Funkcje, jakie powinny petic¢ przedsiebiorstwa medialne w spoleczen-
stwie, pozwalaja nam wyodrebni¢ dwa obszary odpowiedzialno$ci przedsigbiorstw

medialnych: odpowiedzialno$¢ komunikacyjng i odpowiedzialno$¢ spoteczna.

W rozdziale czwartym bedziemy poszukiwaé kryteriow modelu odpowiedzialno-
$ci etycznej w obszarze komunikacyjnym. Zaczniemy od wskazania aksjologicznych
uwarunkowan odpowiedzialno$ci komunikacyjnej, by w dalszej czesci podkresli¢, iz w
funkcjonowaniu przedsiebiorstw medialnych odpowiedzialno$¢ etyczna implikuje ja-
ko$¢ podejmowanych dziatan i proponowanych produktow, wyrazajaca si¢ w ich wia-
rygodnosci, obiektywnosci, uczciwosci, rzetelnosci i szacunku dla cztowieka. Przeana-
lizujemy réwniez dzialania przedsigbiorstw medialnych w sferze spoczywajacej na
nich odpowiedzialno$¢ integratywnej. Majac $wiadomos$¢, ze w spoteczenstwach de-
mokratycznych za komunikacje, ktora jest nieodzownym elementem rozwoju kazdej
osoby i kazdej spotecznosci, odpowiedzialne sg media, przeanalizujemy réwniez, co to
znaczy by¢ odpowiedzialng etycznie platformg wymiany informacji spotecznej 1 poli-
tycznej, odpowiedzialnym etycznie budowniczym tadu spotecznego i gwarantem de-
mokracji jako najlepszego systemu, z obecnie znanych, dla rozwoju jednostki i spo-

tecznosci.

Przedsiebiorstwa medialne staly si¢ waznymi podmiotami spotecznymi nie tylko
w obszarze komunikacyjnym, ale 1 gospodarczym. Ich dzialalno$¢ produkcyjna bezpo-
srednio oddzialuje na coraz wigksze grupy spoteczne. Odpowiedzialnos¢ za kazda
osobg¢ podlegajaca ich wplywom w aspekcie ekonomicznym, spotecznym i ekologicz-

nym bedzie poddana analizie w rozdziale pigtym naszej pracy.

W szo6stym rozdziale zamykajacym rozprawe wskazemy na konieczno$¢ budowa-
nia struktur i regut dziatalno$ci przedsiebiorstw medialnych prowadzacych do postaw
odpowiedzialnych etycznie. Etos przedsigbiorstwa, panujacy w nim klimat, jest czyn-
nikiem sprzyjajagcym czynieniu dobra przez jego cztonkéw. Wskazemy réwniez na
potrzebe ksztaltowania postaw odpowiedzialnych etycznie i oméwimy narzedzia shu-

zace ich formowaniu, uwzgledniajac przy tym wolnos$¢ kazdej osoby. W zakonczeniu
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przedstawimy gltowne tezy opracowanego modelu personalistycznej odpowiedzialno-

Sci etycznej w funkcjonowaniu przedsiebiorstw medialnych.

Nasze analizy prowadzone z perspektywy mysli personalistycznej wpisujg si¢ w
uniwersalny dyskurs etyczny wokot problematyki etycznosci funkcjonowania przed-
siebiorstw medialnych i dziatan ludzi w ich strukturach. W toku prowadzonych mysli
postugujemy sie zarowno metoda analityczng, pozwalajacg na odkrywanie obszarow
etycznosci w zatozonym przedmiocie badan — w funkcjonowaniu instytucji medial-
nych jako struktur rynkowo-biznesowych, jak réwniez dochodzimy do syntetycznych
wnioskow pozwalajacych na budowanie personalistycznego modelu odpowiedzialno-
sci. Na kanwie konstruowania podstawowych struktur i elementéw tego modelu be-
dziemy réwnocze$nie poszukiwaé odpowiedzi miedzy innymi na nastg¢pujace pytania:
jaka jest rola wolnosci w funkcjonowaniu systemu medialnego w spoteczenstwie de-
mokratycznym? Jakie miejsce zajmuje odpowiedzialno$¢ w systemie etycznym przed-
siebiorstw medialnych? Co stanowi warto$¢ nadrzedng odpowiedzialno$ci etycznej
przedsigbiorstw medialnych? Co jest wyrazem odpowiedzialno$ci komunikacyjnej
przedsigbiorstw medialnych? Jaka role pelni zaangazowanie spoteczne w kontekscie
spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw medialnych? W jaki sposéob mozna i
trzeba ksztaltowa¢ postawy etyczne pracownikow przedsigbiorstw medialnych jako

przejaw odpowiedzialnego ich funkcjonowania.

Budowanie modelu odpowiedzialno$ci etycznej przedsigbiorstw medialnych
wpisuje si¢ takze w dyskurs na temat statusu i roli pragmatycznie zorientowanych
deontologii medialnych lub tzw. medialnych etyk pragmatycznych lub stosowanych.
Prezentowany przez nas model ma wiele cech modelu pragmatycznego mozliwego
do zastosowania w warto$ciowaniu etycznym funkcjonowania przedsi¢biorstw me-
dialnych. Charakterystyczna cechg etyk praktycznych jest ich praktyczne zoriento-
wanie, czyli zwigzek ich etycznych aplikacji z konkretng sytuacjag medialng. Roz-
powszechniana jest czasem takze btedna, naszym zdaniem, opinia, iz osiggnigcie
konsensusu w sprawach warto$ciowania etycznego i wyptywajacego z niego dziala-
nia jest mozliwe w etykach stosowanych jedynie za cen¢ odrzucenia filozoficzno-
antropologicznych odniesien etyki, a zredukowanie jej do etycznej prakseologii za-
wodowej. Z takiego pogladu wynikaloby, ze gtowny akcent etyki medialnej w jej
roznych postaciach etyki praktycznej sprowadza si¢ zasadniczo do wskazywania

tych zdolnosci i dyspozycji czlowieka, ktore skladajg si¢ na tzw. profesjonalnosé
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ludzi mediéw. Wydaje si¢ nam, ze profesjonalno$¢ dziatania nie musi wcale ozna-

czac ,,etycznos$ci” dzialania.

Nasz model etyczny pokazuje, iz nie mozna etyki mediow uwazac tylko za etyke
zawodowa czy za jaka$ kategori¢ etyki specjalistycznej. Uwazamy bowiem, ze norma-
tywng stabo$¢ oraz metodologiczne braki wszelkich etycznych prakseologii i etyk sto-
sowanych mozna jedynie przezwyci¢zy¢, uwzgledniajac filozoficzne fundamenty i
uwarunkowania etyki medidow. Mozna z powodzeniem — co staramy si¢ to pokaza¢ w
naszych analizach — budowa¢ deontologi¢ medialng przedsigbiorstw medialnych na
fundamencie personalistycznym, nie ograniczajac ich tresci i zakresu tylko do prak-
tycznych aplikacji ogolnych zasad etycznych w konkretnych sytuacjach medialnych.
Nasza rozprawa stara si¢ pokazaé, ze etyka przedsiebiorstw medialnych o tyle spetni
swoja wlasciwg role, o ile bedzie wynika¢ z integralnej etyki odpowiedzialnosci, bu-
dowanej na fundamencie racjonalnos$ci zatozen, tez i argumentacji. Taka racjonalno$¢
pozwoli harmonijnie faczy¢ teoretyczny model etyczny z praktycznym jego zastoso-

waniem w funkcjonowaniu przedsigbiorstw medialnych.



ROZDZIAL PIERWSZY

UWARUNKOWANIA RYNKOWE

I FUNKCJONALNOSC PRZEDSIEBIORSTW MEDIALNYCH

Przedmiotem naszych analiz jest aspekt etyczny funkcjonowania przedsigbiorstwa
medialnego. W pierwszym rzedzie wydaje si¢ stuszne podjecie proby zdefiniowania
samego pojecia ,,przedsigbiorstwo medialne”, okreslenie struktury podmiotu naszego
zainteresowania, jak rowniez wskazanie, co odrdznia przedsiebiorstwo medialne od
innych przedsigbiorstw dziatajacych na wolnym rynku. Nast¢pnie zastanowimy sie,
jakie sg cele i funkcje przedsigbiorstwa medialnego we wspotczesnym, demokratycz-
nym spoteczenstwie oraz jakie s3 organizacyjno-prawne ramy jego dzialalnosci.
Wskazanie celow 1 funkcji pozwoli nam wydzieli¢ obszary odpowiedzialnosci etycz-
nej, ktorym podlega dzialalno$¢ przedsigbiorstw funkcjonujacych na rynku medial-

nym.

1.1. PROBA DEFINICJI PRZEDSIEBIORSTWA MEDIALNEGO

Sledzac literature dotyczaca zagadnienia, szybko zauwazymy brak jednolitej i w
petni wyczerpujacej definicji ,,przedsigbiorstwa medialnego”. W zaleznosci od dyscy-
pliny naukowej, w ramach ktoérej podejmowano probe okreslenia, czym jest przedsie-
biorstwo medialne, akcent pada na jeden z dwoch cztondw. I tak, ekonomia skupia si¢
bardziej na stowie ,,przedsigbiorstwo”, za$ teoria komunikacji spolecznej bardziej na
stowie ,,medialne”. W leksykonie ekonomii mediow znajdziemy definicj¢, ktora mowi:
»Przedsiebiorstwo medialne jest to typ przedsigbiorstwa produkcyjnego, ktérego poli-
tyka programowa prowadzi do wykorzystania réznych rodzajow no$nikéw medialnych
dla pelnego zaspokojenia potrzeb grupy zapotrzebowania — niezaleznie od preferowa-

’71

nego nos$nika medialnego (np. ksigzki, CD, gazety)”'. Oznaczatoby to, ze wydawca

' J. Frithschiitz, Lexikon der Medienckonomie: Beschaffung, Produktion, Absatz, Verlagsgruppe Deutscher
Fachverlag: Frankfurt 2000, s. 243.
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gazety, koncentrujac si¢ jedynie na wydaniach papierowych, nie spetniatby kryteriow
przedsiebiorstwa medialnego. Innym przyktadem jednostronnej definicji, bardziej sku-
piajacej si¢ na obszarze zainteresowania komunikacja spoleczng, jest definicja Ber-
tholda H. Hassa, ktora méwi, ze przedsigbiorstwem medialnym jest przedsigbiorstwo,
badz tez cz¢s¢ przedsigbiorstwa, skierowane na produkcje, redakcje 1 dystrybucj¢ pro-

duktéw medialnych?,

Jak wida¢, obydwie te definicje sa fragmentaryczne i nie wyczerpuja zagadnienia.
Skupiaja si¢ na aspektach interesujacych dziedzing badan, na potrzeby ktorej zostaly
przygotowane, nie dajac ogladu calosciowego. Dopiero uwzglednienie sfery gospodar-
czej 1 komunikacyjnej pozwoli mozliwie najpeiniej spojrze¢ na sam przedmiot, jak i
jego dzialalno$¢. Jednoczes$nie nalezy zauwazy¢, ze pojecie przedsigbiorstwa, a tym
bardziej przedsiebiorstwa medialnego, nie znalazto swego opracowania w dostepne;j
literaturze filozoficznej. W naszym przypadku szczeg6lnie dotkliwy jest brak filozo-
ficznego spojrzenia na przedsigbiorstwo jako na podmiot etyczny. Josef Wieland w
Leksykonie poje¢ teologicznych 1 koscielnych pisze: ,,Przedsigbiorstwa sa organiza-
cjami, kolektywnymi aktorami. Filozofia nie posiada zadnej etyki kolektywnych akto-
row...”. Fakt ten sprawia, ze dla potrzeb niniejszych rozwazan przyjmiemy whasna
definicje przedsigbiorstwa medialnego. Nie bedzie ona definicjg wyczerpujaca, bedzie
miata jednak na celu okreslenie zbioru podmiotow, ktorego dotycza ponizsze rozwa-
zania, i funkcji, jakie maja do spelnienia, b¢dacych w dalszej czesci tych rozwazan

punktem odniesienia ich odpowiedzialnosci etyczne;.

Przymiotnik medialne wyodrgbnia szczegdlny typ przedsigbiorstwa ze zbioru
wszystkich przedsigbiorstw dziatajacych na rynku. Sprobujmy wigc zastanowié si¢ nad

pojeciem przedsigbiorstwa w ogolnosci.

Kodeks cywilny definiuje w artykule 55 [1], czym jest przedsigbiorstwo. Dowia-
dujemy si¢ z niego, ze przedsigbiorstwo jest to ,,zorganizowany zespot skladnikow
niematerialnych i materialnych przeznaczonych do prowadzenia dziatalno$ci gospo-
darczej™. Pojecie dziatalnosci gospodarczej doprecyzowuje ustawa o swobodzie dzia-

falno$ci gospodarczej, ktéra mowi, ze jest to: ,,zarobkowa dziatalno§¢ wytwoércza, bu-

2 Por. B. H. Hass, Geschifismodelle von Medienunternehmen. Okonomische Grundlagen und Verinderungen
durch neue Informations- und Kommunikationstechnik, Deutscher Universitéts-Verlag: Wiesbaden 2002, s. 22.

3 J. Wieland, Unternehmen, Unternehmer, I. Wirtschaftswissenschafilich, I Ethisch, w: W. Kasper i in. (red.),
Lexikon fiir Theologie und Kirche, Bd. 10, wyd. 3, Herder: Freiburg 2001, s. 441. Wszystkie cytaty z literatury
obcojezycznej, niepublikowanej po polsku, podano w przektadzie autora niniejszego tomu.

* Kodeks Cywilny, Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. (Dz. U. z dnia 18 maja 1964 1.).
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dowlana, handlowa, ustugowa oraz poszukiwanie, rozpoznawanie i wydobywanie ko-

palin ze 716z, a takze dzialalno$¢ zawodowa, wykonywana w sposdb zorganizowany i
995

ciggly™™.

Innymi stowy, przedsigbiorstwem jest zorganizowany i skoordynowany zespot
czynnikow osobowych, rzeczowych oraz finansowych, majacy na celu wytwarzanie
dobr lub $§wiadczenie ustug, poprzez podejmowanie przedsiewzie¢ gospodarczych w
celu osiggnigcia zysku. Cechami charakteryzujacymi przedsigbiorstwa sg jego odreb-

nosci w zakresie:

e ckonomicznym — przedsiebiorstwo samodzielnie podejmuje dziatalnos¢ ekono-
miczng, pracuje na wiasny rachunek i wilasne ryzyko, wydatki pokrywa z wta-
snej dziatalnosci, a nadwyzke ekonomiczng zagospodarowuje we wlasnym za-

kresie;

e organizacyjnym — przedsigbiorstwo jest jednostka organizacyjng calego systemu
gospodarczego, posiada swoja strukture wewnetrzng (dziaty, wydziaty, zakltady

1 inne komorki organizacyjne);

e prawnym — przedsicbiorstwo samo nawigzuje stosunki prawne (np. podpisuje
umowy z innymi podmiotami gospodarczymi) oraz ponosi odpowiedzialno$¢

prawng za swoja dziatalnos¢;

e techniczno-produkcyjnym — przedsiebiorstwo posiada w uzytkowaniu lub na

wlasno$¢ okreslone srodki produkc;i.

Do innych cech charakteryzujacych przedsigbiorstwo nalezy zaliczy¢ racjonal-

no$¢ ekonomiczng oraz przedsigbiorczos¢.

Samo okres$lenie ,,zespdt czynnikéw osobowych, rzeczowych i finansowych”
swiadczy o nieosobowym charakterze przedsigbiorstwa. Przedsiebiorstwo jest organi-
zacja, 16zng od indywidualnej osoby ludzkiej, skupiajacg wprawdzie w swoich struktu-
rach osoby, co jednak nie czyni jego samego osobg. Forme przynalezno$ci jednostki
do przedsiebiorstwa okreslaja reguly jej przynaleznosci zawarte w umowie. Reguly te
sa mechanizmem wydzielajacym grupg os6b w spoteczenstwie przynalezng do danego
przedsigbiorstwa. Wsrdd cztonkow przedsiebiorstwa, jak 1 miedzy poszczegolnymi

cztonkami a przedsigbiorstwem, zachodza relacje. Skutkiem tych relacji jest realizacja

> O swobodzie dziatalnosci gospodarczej, ustawy z dnia 2 lipca 2004 r., art. 2 (Dz. U. z 2004 r., nr 173, poz.
1807).
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polityki produkcyjnej badz ustugowej przedsigbiorstwa, czyli wytwarzanie dobr lub
swiadczenie ustug. Przedsiebiorstwa komunikujg si¢ tez z podmiotami zewnetrznymi
zar6wno osobowymi, jak i nieosobowymi. Nie bedac samemu podmiotem osobowym,
w kontaktach tych przedsiebiorstwa (medialne) postuguja si¢ osobowoscig prawng.
Kazde przedsigbiorstwo posiada swojg oryginalng nazwe, dzigki ktorej w okresie swo-
jej dziatalno$ci podlega identyfikacji. Identyfikacja ta jest konieczna dla przypisania
dzialan konkretnemu przedsigbiorstwu jako podmiotowi, bez niej nie mogliby$my

moéwic o jakiejkolwiek odpowiedzialnosci.

Organizatorem i koordynatorem dziatan przedsi¢biorstwa jest przedsiebiorca badz
tez wielu przedsigbiorcow, tzn. osoba badz tez grupa osob, ktore podjely ryzyko, inwe-
stujac kapital w dane przedsigbiorstwo. Ich zamierzeniem jest ch¢¢ osiagnigcia wy-
miernego zysku jako wynagrodzenia za trud organizacyjny i podjete ryzyko zwigzane
z ta inwestycjg. Mozna powiedzie¢, ze strategicznym i dlugoterminowym celem funk-
cjonowania kazdego przedsigbiorcy, dziatajacego na wolnym rynku, jest maksymali-

zacja warto$ci rynkowej przedsigbiorstwa, czyli korzy$¢ materialna.

Przedsigbiorstwo jako wytwor §wiadomego i racjonalnego dzialania czlowieka
posiada swoja celowos$¢, odrgbng od celowosci przedsiebiorcy. Za Jozefem Bochen-
skim mozemy powiedzie¢, ze w przeciwienstwie do przedsigbiorcy, ktoérego celem
nadrzgdnym jest osiagniecie zyskoéw, celem nadrzednym przedsiebiorstwa jest wytwa-
rzanie okreslonego produktu®. Produkt ten, aby mogt przynies¢ korzysé przedsiebior-
cy, musi stanowi¢ wartos¢ dla kogo$, kto jest sktonny za niego zaptaci¢. To sprawia,
ze celem dziatalno$ci przedsiebiorstwa z jednej strony jest generowanie zysku przed-
sigbiorcy, z drugiej za$ strony tworzenie produktu stuzacego odbiorcy i stanowigcego
dla niego warto$¢. Odbiorcag moze by¢ osoba przynalezaca do przedsigbiorstwa, jak
roéwniez osoba spoza niego. Osoby nieprzynalezace do przedsi¢biorstwa i niebiorgce
udzialu w jego dziatalno$ci maja mozliwos¢ wplywania na polityke produkcyjng
przedsiebiorstwa poprzez ujawnienie swoich potrzeb i checi nabycia konkretnego pro-
duktu. Zalezno$¢ przedsigbiorstwa od zapotrzebowania konsumentoéw sprawia, ze
przedsigbiorstwo spetnia nie tylko cele wyznaczone przez swoich cztonkéw, ale i cele
znajdujace si¢ poza ich strukturami, lezace w interesie jednostek badz tez innych pod-

miotdw, a nawet spoteczenstwa, w ramach ktorego dziataja. Miedzy tymi celami moze

® Por. J. M. Bochenski, Filozofia przedsiebiorstwa, w: tenze, Sens zycia i inne eseje, Wydawnictwo ANTYK:
Krakow 1993, s. 86.
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dochodzi¢ do konfliktow. Zadaniem cztonkow przedsiebiorstwa jest takie nim zarza-
dzanie, aby dochodzito do realizacji jak najwiekszej liczby celow podmiotéw spoza
przedsiebiorstwa, co w konsekwencji powinno przetozy¢ sie na realizacje celow przed-

sigbiorstwa i 0s6b z nim powigzanych.

Nakresliwszy ogodlne pojecia przedsiebiorstwa, warto przyjrze¢ si¢ cechom przed-
sigbiorstwa medialnego. Przymiotnik ,,medialny” pochodzi od tacinskiego rzeczowni-
ka medium, thumaczonego jako ,,srodek™, ale rowniez ,,jawnos¢”, ,,publiczno$¢”, a na-
wet ,,droga publiczna”. Lacinskie in medio — oznacza ,,na ulicy”. Jego formg liczby
mnogiej jest stowo media, ktore we wspotczesnym jezyku polskim spotykamy prze-
waznie w znaczeniu: ,,przekazniki”, ,,srodki” albo ,,systemy przekazu wiadomosci”. W
ostatnim znaczeniu pelng forma jest pojecie mass media. Okresla si¢ nim ogo6l elek-
trycznych 1 elektronicznych sposobow odtwarzania, zapisywania i rozpowszechniania
obrazéw 1 dzwickow, ktore stosuje si¢ w komunikowaniu masowym w celu zorgani-
zowania odbioru indywidualnego lub zbiorowego’. Innymi stowy, mozna powiedzie¢,
ze s3 to sposoby dotarcia z pewnymi tresciami do odbiorcy masowego, niezidentyfi-
kowanego co do osoby, grupy, organizacji. Odbiorca produktu, do ktérego chca do-
trze¢ przedsicbiorstwa medialne, jest rozproszona publiczno$¢ ztozona z wielu jedno-
stek, charakteryzujacych si¢ roznymi potrzebami i pragnieniami, ktora wywiera wptyw

na selekcje i interpretacje przekazow i ksztattuje reakcje typu sprzezenia zwrotnego®.

Z powyzszego wynika, ze przedsigbiorstwo medialne to przedsigbiorstwo, ktore
wytwarza dobra i §wiadczy ushugi zwigzane z komunikacja masowa. Niektorzy auto-
rzy probujg tworzy¢ bardziej lub mniej udane katalogi firm branzy medialnej. 1 tak,
Schumann i1 Hess zaliczaja do nich: autoréw i redaktorow, wydawcoéw gazet, magazy-
néw 1 ksigzek, drukarnie, handel, artystow i reporterow, stacje radiowe i telewizyjne,
provideréw, wydawcow muzycznych, producentéw nosénikéw medialnych’. Heinrich
mowi, ze przedsigbiorstwem medialnym jest przedsiebiorstwo, ktore swoj nacisk kta-
dzie na produkcj¢ aktualnych informacji dziennikarskich, czyli sa to: wydawcy gazet i
czasopism, agencje informacyjne, biura prasowe, stacje radiowe oraz telewizyjne i
producenci programow- Input. Katalogi te s3 godne uwagi, cho¢ wydaje si¢, ze kon-

kretne wskazanie, kto nalezy do branzy medialnej, nie jest fatwe, a wrecz niemozliwe.

" Por. A. Ktoskowska, Kultura masowa. Krytyvka i obrona, Wydawnictwo Naukowe PWN: Warszawa 1980, s.
171-211.

8 Por. J. Gajda, Media w edukacji, Oficyna Wydawnicza IMPULS: Krakow 2010, s. 27.

? Por. M. Schumann, T. Hess, Grundfiragen der Medienwirtschaft. Eine betriebswirtschafiliche Einfiihrung, wyd.
2, Springer: Berlin, Heidelberg 2002, s. 9-10.
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Dziatalno$¢ przedsigbiorstwa, aby mogla by¢ uznana za medialng, musi mie¢
istotny zwigzek z tworzeniem, zestawianiem lub dystrybucjg zawarto$ci (z trescia,
obrazem, stowem, diwiqkiem)10 lub, jak definiuje Berthold H. Hassa, przedsigbiorstwo
badz tez czgs¢ przedsigbiorstwa musi by¢ skierowana na produkcje, redakcje i dystry-
bucj¢ produktow medialnych. Do grona przedsiebiorstw medialnych zaliczymy wigc
producentéw wszelkich tresci informacyjnych, filmow, ksigzek, muzyki, jak rowniez
dystrybutorow tych tresci poprzez handel, radio, telewizj¢ i Internet. Warto$¢ intelek-
tualna produktu medialnego sprawia, ze jest on dobrem materialnym podlegajacym
zasadom produkcyjno-handlowym i jednoczesnie waznym dla rozwoju spoteczenstwa,

ktorego dotyczy, 1 jego cztonkdéw produktem kulturowym.

Podsumowujac, mozemy powiedzie¢, ze: przedsigbiorstwem medialnym jest zor-
ganizowany i skoordynowany zespot czynnikow osobowych, rzeczowych oraz finan-
sowych majacy na celu wytwarzanie dobr lub $wiadczenie ustug majacych istotny
zwiazek z tworzeniem, zestawianiem lub dystrybucja medialnych zawarto$ci (z trescia,
obrazem, stowem, dzwickiem), posiadajacy osobowo$¢ prawna, ktéry poprzez pode;j-

mowane przedsigwzigcia gospodarcze osigga zysk i shuzy innym.

Zaproponowana definicja nie wyklucza ze zbioru przedsigbiorstw medialnych
zadnej inicjatywy zwigzanej z przekazywaniem tresci, bez wzgledu na to, czy jest to
jednoosobowe przedsiebiorstwo, czy tez wielka korporacja; czy dane przedsi¢biorstwo
zajmuje si¢ bezposrednio produkcja tresci medialnych, czy tez tylko ich dystrybucja.
Rowniez wigkszy badz mniejszy stopien koncentracji na celach komercyjnych, spo-
tecznych czy tez religijnych nie jest decydujacy o zaliczeniu jakiego§ podmiotu go-

spodarczego do zbioru przedsiebiorstw medialnych.

Tak szerokie spojrzenie ma swoje uzasadnienie w przekonaniu, ze bez wzglgdu na
wielko$¢, status wilasnosciowy czy tez zatozony cel dzialalnosci odpowiedzialno$¢
etyczna przedsigbiorstw medialnych, bgdaca obiektem naszych zainteresowan, jest

niezmienna dla wszystkich podmiotéw zaangazowanych w komunikacj¢ medialna.

1 Por. T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediéw, Wydawnictwo Akademic-
kie i Profesjonalne: Warszawa 2008, s. 19.
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1.2. FUNKCJE PRZEDSIEBIORSTW MEDIALNYCH
W SWIETLE ODPOWIEDZIALNOSCI

Przedsigbiorstwa medialne od innych przedsigbiorstw odrdznia zwigzany z nimi
interes spoleczny''. Przedsigbiorstwa medialne sa bowiem producentami nie tylko
dobr materialnych, ale rowniez i dobr kulturowych. Nalezy je postrzega¢ zarowno jako
przedsiewziecie gospodarcze (komercyjne) nastawione na zapewnienie zysku ich wta-
Scicielom, tworzenie miejsc pracy, przyczynianie si¢ do rozwoju gospodarczego i po-
lepszenia standardu Zycia, jak 1 jako instytucje spoteczno-kulturowe, wazne dla og6l-
nego rozwoju poszczegolnych jednostek i calej spotecznosci, w ktorej dziataja. W dal-
szej czeSci sprobujmy wigc okreslic funkcje gospodarcze 1 funkcje spoleczno-
kulturowe, jakie majg do zrealizowania przedsi¢biorstwa medialne. Pozwoli nam to
wyznaczy¢ zakres ich odpowiedzialnos$ci, tak wzglgdem osob zaangazowanych w sam
proces produkcyjny, jak réwniez wzgledem pozostalej czgéci spoteczenstwa, bedacej

jego odbiorca.

1.2.1. FUNKCJE GOSPODARCZE — POTRZEBA SPOLECZNEJ ODPOWIEDZIALNOSCI

Szybki rozwo6j nowych technologii pociagnat za soba radykalne zmiany niemal
we wszystkich dziedzinach naszego zycia. Dotyczy to rowniez informacji i komunika-
cji. Informacja wraz z komunikacjg odgrywa dzi$ tak wazng rolg¢ w funkcjonowaniu
spoleczenstwa, ze przez niektorych jest ono nazywane spoteczenstwem informacyj-
nym'? ery cywilizacji medialnej i postrzegane jako kolejny etap rozwoju spotecznego,
po spoleczenstwie agrarnym i przemystowym'’. Potwierdzeniem powyzszej tezy jest
analiza struktury zatrudnienia, ktéra pokazuje, ze dzi$§ coraz wigcej ludzi czynnych

zawodowo zwigzanych jest — nie jak dawniej z produkcjg rolng czy przemystowa — z

"'D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, przet. M. Bucholc, A. Szulzycka, Wydawnictwo Naukowe
PWN: Warszawa 2007, s. 242.

12 Termin ,,spoteczenstwo informacyjne” zostat po raz pierwszy uzyty w 1963 roku przez Tadao Umesao.

3 W literaturze mozemy znalez¢ wiele definicji spoteczenstwa informacyjnego. W znacznej wickszosci z nich
nacisk ktadzie si¢ na wazno$¢ informacji. Jedna z nich podaja K. Krzysztofek i M. Szczepanski, wedtug ktorych jest
to: ,,spoteczenstwo, w ktorym informacja jest intensywnie wykorzystywana w zyciu ekonomicznym, spotecznym,
kulturalnym i politycznym; to spoleczenstwo, ktore posiada bogate srodki komunikacji i przetwarzania informacji,
bedace podstawa tworzenia wigkszosci dochodu narodowego oraz zapewniajace zrodto utrzymania wigkszosci
ludzi” (K. Krzysztofek, M. S. Szczepanski, Zrozumie¢ rozwoj. Od spoleczenstw tradycyjnych do informacyjnych,
Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego: Katowice 2002, s. 170).
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przetwarzaniem informacji 1 szeroko rozumianym przemysiem rozrywkowo-
medialnym. Gerhard Pawlikowsky uwaza wrecz, Ze ,,informacja jest poczatkiem i
koficem naszego spoteczenstwa™'*. Dostep do informacji i ich przetwarzanie, a nie jak
dawniej urodzajnos¢ gleb czy dogodne potozenie geograficzne, staje si¢ coraz czesciej

czynnikiem decydujacym o rozwoju spoteczenstwa.

Rosngce znaczenie informacji przyczynito si¢ do zmiany jej odbioru. Informacja
zacze¢ta by¢ postrzegana jako towar podlegajacy ,,produkcji” i wymianie handlowej,
stata si¢ szczegdlnym dobrem niematerialnym, réwnie cennym lub nawet cenniejszym
od dobr materialnych. Ich ,,produkcja” zajmuja si¢ przedsiebiorstwa medialne, ktore
dzigki rosngcemu zapotrzebowaniu na swoj produkt staty si¢ wazng cz¢$cig systemu
gospodarczego, przyczyniajaca si¢ do polepszania warunkéw zycia. Coraz wigksza
grupa spoleczna znajduje w nich swoje zatrudnienie, dzigki czemu jej potrzeby mate-
rialne zostajg zaspokojone, a mozliwosci samorealizacji zagwarantowane. Przez prace
bowiem cztowiek zdobywa potrzebne do zycia §rodki materialne, ale rowniez dopetia
swego czlowieczenstwa, czyni coraz lepszy uzytek ze swej rozumnosci. Spogladajac
na prac¢ ludzka, dostrzezemy szybko jej wieloraki wymiar aksjologiczny — praca jest
warto$cia, przezyciem, nadaje godno$é cztowiekowi'”. Czlowiek, aby mogt wzrastaé
w swoim cztowieczenstwie, potrzebuje pracy. Potrzeba pracy jest prawem naturalnym,
niezbywalnym, trwatym, powszechnym, obiektywnym i dynamicznym, wptywajacym
na caly system pracy'®. Jednoczesnie cztowiek ma prawo do pracy. Prawo to jest natu-
ralnym uprawnieniem 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 wyplywa z trzech podstawowych praw

osoby ludzkiej: prawa do zycia, prawa do wolnosci oraz prawa do rozwoju. Prawo do

zycia chroni, jego zdaniem, egzystencje fizyczng cztowieka, prawo do wolnosci — jego

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

15 F. Mazurek, Godnos$¢ osoby ludzkiej podstawg praw czlowieka, Wydawnictwo KUL: Lublin 2001, [za] S.
Zigba, Praca w procesie hominizacji, Towarzystwo naukowe KUL: Lublin 2007, s. 35.

'® R. Andrzejczuk, Prawa czlowieka podstawg prawa narodu do samostanowienia, Towarzystwo Naukowe
KUL: Lublin 2004, s. 135.

7). Majka, Etyka zycia gospodarczego, Wydawnictwo Wroctawskiej Ksiegarni Archidiecezjalnej: Wroctaw
1982, s. 139.
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sfer¢ duchowg, prawo do rozwoju za$§ ma pozwoli¢ na realizacj¢ powotania cztowieka.

W tych trzech prawach, zdaniem Majki, jest zawarte prawo do pracy'®.

Z prawem do pracy wynikajagcym z prawa do rozwoju cztowieka, o ktérym mowi
Majka, wigze si¢ obowigzek pracy, jaki spoczywa na kazdym cztowieku zdolnym do
podjecia pracy. Pomimo trudu zwigzanego z pracg jest ona koniecznym elementem
zycia ludzkiego. Cztowiek obdarzony rozumem jest zobowigzany do tego, zeby czynit
z niego wlasciwy uzytek, by nie marnowal otrzymanego daru. Dzigki pracy czlowiek,
jako istota rozumna, ma si¢ rozwija¢ i tworzy¢ dobra materialne. Praca jest obowigz-
kiem moralnym cztowieka, wynikajacym z troski o jego rozwoj i potrzeby zdobywania

srodkow koniecznych do zycia.

Ludzka praca ma réwniez swéj wymiar spoteczny. Srodowisko pracy jest obok
srodowiska rodzinnego podstawowym $rodowiskiem ludzkiego zycia. Duzg cze$¢
swojego czasu cztowiek spedza wlasnie tam, wchodzac w relacje z innymi 1 oddziatu-
jac na siebie wzajemnie. ,,To spoteczne wspotdziatanie zaktada i domaga si¢ wzajem-
nego komunikowania, wzajemnego przekazywania informacji”'’. Dzieki pracy po-
wstaja nowe relacje, tworzy si¢ nowa spotecznos¢, nowa wspoélnota. Dlatego przedsig-
biorstw medialnych, jak i wszystkich innych instytucji, w ktérych ludzie podejmuja
prace, nie mozna traktowac jedynie w kategoriach ekonomicznych. Majg one charakter
zarazem ekonomiczny, jak i spoteczny. Przez prace i w pracy cztowiek staje si¢ w pel-
ni cztowiekiem, osigga stawiane sobie cele 1 jednocze$nie wspdtuczestniczy w dziata-
niach innych dla osiggni¢cia ich celéw oraz budowania dobra wspolnego. Podejmujac
prace, cztowiek dziata nie tylko dla siebie, ale 1 dla innych. ,,Praca jawi si¢ jako obo-
wiazek moralny wobec blizniego, w pierwszym rzedzie wobec czlonkow wilasnej ro-
dziny, ale takze spoleczenstwa, do ktérego si¢ nalezy, wobec narodu, ktoérego si¢ jest
synem czy corka oraz wobec catej ludzkiej rodziny (...) jesteSmy spadkobiercami pra-
cy poprzednich pokolen, a jednocze$nie budowniczymi przysztosci wszystkich ludzi,

ktérzy beda zyli po nas™

. W sposob bezposredni z pracy osob zatrudnionych w
przedsiebiorstwach medialnych korzystaja same osoby pracujace, wilasciciele przed-

sigbiorstwa oraz odbiorcy produktéw. Pracownicy zdobywaja dzigki pracy potrzebne

18 J. Majka, Jaka Polska? Wezlowe problemy katolickiej nauki spolecznej, Wydawnictwo Wroctawskiej Ksiggar-
ni Archidiecezjalnej: Wroctaw 1991, s. 41.

1 J. Galkowski, Praca i czlowiek. Préba filozoficznej analizy pracy, Wydawnictwo PAX: Warszawa 1980, s.
222.

2 papieska Rada lustitia et Pax, Kompendium nauki spolecznej Kosciola, Wydawnictwo Jedno$é: Kielce 2008, s.
273.
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srodki materialne 1 majag mozliwos¢ rozwoju, wlasciciele pomnazajg swoj kapitat, od-

biorcy za$ otrzymuja potrzebne im informacje.

Z trudem podjetej pracy zwigzane jest zagadnienie sprawiedliwej zaplaty za nia.
Dzigki wynagrodzeniu pracodawca ma mozliwos¢ wykaza¢ si¢ poczuciem sprawie-
dliwosci. ,,Nie ma (...) wazniejszego sposobu urzeczywistniania sprawiedliwosci w
stosunkach pracownik—pracodawca, jak wilasnie ten: zaptata za prace. (...) W kazdym
ustroju, bez wzgledu na panujagce w nim podstawowe uktady pomiedzy kapitalem a
praca, zaptata, czyli wynagrodzenie za prace, pozostaje konkretnym $rodkiem, dzigki
ktéremu ogromna wigkszo$¢ ludzi moze korzysta¢ z (...) dobr, ktdre sa przeznaczone
do powszechnego uzywania. (...) Stad wtasnie sprawiedliwa ptaca staje si¢ w kazdym
wypadku konkretnym sprawdzianem sprawiedliwosci catego ustroju spoteczno-
ekonomicznego, a w kazdym razie sprawiedliwego funkcjonowania tego ustroju™'.
Nalezy jednak pamietaé, ze podstawowa swoja warto$¢ czerpie praca z faktu, ze jest
podejmowana przez cztowieka. Prace nalezy wigc w pierwszym rzedzie wigzac z oso-
ba pracownika, a dopiero w dalszej kolejnosci z produktem. Bez zaakcentowania
podmiotowego aspektu pracy ,,przestaje by¢ wazny cztowiek, ktory ja wykonuje, a
liczy si¢ jedynie jej warto$¢ materialna. Cztowiek nie jest juz traktowany jako sprawca
i tworca, ale jako narzedzie produkcji”**. Takie uprzedmiotowienie cztowieka byloby

za$ nieetyczne.

Przekaz medialny tworzony przez przedsi¢biorstwa medialne ma wigc znaczenie
tak komunikacyjne, jak i ekonomiczne. Postrzeganie informacji nie tylko przez pry-
zmat jej wartosci komunikacyjnej, stuzacej rozwojowi cztowieka i wspolnoty, ale
roOwniez przez pryzmat jej warto$ci ekonomicznej sprawia, ze informacje coraz czg-
Sciej nie s3 komunikowane, ale sprzedawane, co ma zaréwno pozytywne, jak i nega-
tywne skutki. Warto$cig dodatnig tych przemian jest niewatpliwie fakt pojawienia si¢
zdecydowanie wigkszej ilosci informacji w mediosferze. Dzigki temu dostep do nich
jest szerszy 1 latwiejszy — stuzy to czlowiekowi, gdyz informacja jest warto$cig ko-

nieczng do jego rozwoju i budowania relacji wewnatrzwspolnotowych.

Zmiana struktury spolecznej z agrarno-przemystowej na informacyjna pociagneta

za sobg zmiang stylu zycia. Czlowiek posiada dzi§ wigcej czasu wolnego, w ktérym

2L Jan Pawel 11, Encyklika Laborem Exercens, nr 19.

22 Jan Pawet II, Swiat pracy potrzebuje ludzi prawego sumienia, ,.L'Osservatore Romano” (wydanie polskie),
1999, nr 8 (215), s. 93-94.
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poswieca si¢ rozrywce. Zapotrzebowanie na nig sprawilo, ze i1 ona stata si¢ waznym
produktem proponowanym przez przedsigbiorstwa medialne i odgrywajacym znaczaca

role w ich polityce produkcyjne;.

Pozytywnym skutkiem zachodzacych przemian jest rowniez duzy wptyw branzy
medialnej na rozwdj gospodarczy spoleczenstw, a co za tym idzie takze na poprawe
standardu Zycia poszczegolnych osob. Jest to tym bardziej warto§ciowe, ze w poroOw-
naniu z innymi gateziami gospodarki dokonuje si¢ to przy stosunkowo matlej ingeren-

cji cztowieka w srodowisko naturalne, bez jego dewastacji.

Wymienione pozytywy nie mogg jednak przystoni¢ niebezpieczenstw zwigzanych
z tymi zmianami. Przedsigbiorstwa medialne dziataja w ramach wolnego rynku, ktore-
go prawa mowig, ze tylko towary o ograniczonej ilosci i dostgpnosci sa dla niego waz-
ne i pozadane. Jesli czego$ jest na rynku tak duzo, ze kazdy moze sobie wzig¢, ile
chce, to nikt nie bedzie sklonny za ten towar ptaci¢. Niebezpieczenstwem jest wiec
che¢ ograniczenia wolnego dostepu do informacji w celu jej pdzniejszej sprzedazy.
Moze to prowadzi¢ do konfliktow i nierownosci spotecznej nie tylko w spoteczenstwie
danego panstwa, ale i na polu spolecznosci mi¢dzynarodowej. ,,Jest do pomyslenia, ze
w przysztosci panstwa beda walczy¢ o posiadanie informacji, tak jak dzi§ walczg o
posiadanie terytoriow, a konkretnie bogactw naturalnych i taniej sity roboczej™™.
Przedsigbiorstwa medialne, ktérych jednym z gtownych celow jest zysk ekonomiczny,
generowany poprzez zbieranie, przetwarzanie i dystrybuowanie informacji, $wiadome
wazno$ci swojego produktui miejsca w systemie gospodarczym, muszg mie¢ na
wzgledzie nie tylko interesy oséb bezposrednio z nimi zwigzanych poprzez wlasnos¢,
miejsce pracy czy rdoznego rodzaju relacje biznesowe, ale rowniez interes osob niepo-
zostajacych z nimi w relacjach ekonomicznych. Ich celem powinna by¢ troska o dotar-
cie ze swoim produktem do jak najwickszej grupy odbiorcow, stwarzajac im dzigki

temu rowne szanse rozwoju.

Generowanie przez przedsigbiorstwa medialne zyskow nie dokonuje si¢ jedynie
poprzez sprzedaz wytworzonych przez nie produktow. Oferta przedsigbiorstw ma po-
dwdjny charakter. Robert G. Picard okresla ten fenomen mianem dual product market
(produkt podwojnego rynku)**. Przedsiebiorstwa medialne z jednej strony proponuja

odbiorcy swoj produkt, czyli informacje badz tez rozrywke umieszczong na jakims$

3 J. F. Lyotard, Das postmoderne Wissen, Passagen Verlag: Wien 1986, s. 26.
2 R. G. Picard, Media Economics. Concepts and Issues, Sage Publications: London 1989, s. 17.
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medium, z drugiej strony sprzedaja przemystowi reklamowemu miejsce, badz tez czas
antenowy, na przedstawienie zainteresowanemu konsumentowi innych produktow.
Mowiac o sprzedazy miejsca badz tez czasu reklamowego, mamy na mysli nie samo
miejsce czy tez czas antenowy, towarem w tym przypadku jest dostep do publicznos$ci
oraz odbiorcéw bedacych jednoczesnie potencjalnymi klientami firm reklamujgcych
swoje produkty”’. Miejsce badz tez czas reklamowy, same w sobie, nie sa interesujace
dla branzy reklamowej; w orbicie ich zainteresowania znajduje si¢ uwaga konsumen-
tow. Uwaga widza jest produktem wystawionym na sprzedaz. Zaréwno produkt me-
dialny, jak i uwaga widza, stajac si¢ dobrem nabywanym przez innych, wymagaja od

przedsigbiorstw medialnych odpowiedzialnosci.

Nowoczesne przedsigbiorstwa medialne to niejednokrotnie wielkie systemy orga-
nizacyjne, dysponujace znacznymi $rodkami finansowymi i mozliwo$ciami technolo-
gicznymi. Jak powyzej stwierdziliSmy, ich dzialalnos¢ jest wazng cze$cig naszego spo-
leczenstwa 1 wolnorynkowego systemu gospodarczego. Sama obecno$¢, jak 1 wynika-
jace z ich dziatalno$ci gospodarczej oddziatywanie na jednostki i spoteczenstwo wigze
si¢ z odpowiedzialnos$cig nie tylko prawna, ale i etyczng. W tym kontek§cie mowi si¢ o
odpowiedzialnos$ci przedsigbiorstw medialnych, jak i wszystkich innych przedsig-
biorstw dziatajacych na wolnym rynku, w aspekcie ekonomicznym, spotecznym i eko-
logicznym. W naszym modelu odpowiedzialnosci etycznej przedsigbiorstw medial-
nych musimy wigc uwzgledni¢ takie zagadnienia, jak: odpowiedzialno$¢ wzgledem
interesariuszy, odpowiedzialno$¢ wobec pracobiorcow, kartelizacja, dziatalno$¢ zgod-
na z oczekiwaniami spolecznymi, odpowiedzialny marketing, dbato§¢ o srodowisko,
edukacja ekologiczna. Wszystkie te aspekty zostang szczegétowo oméwione w roz-

dziale czwartym naszej pracy.

1.2.2. FUNKCJE SPOLECZNO-KULTUROWE — POTRZEBA KOMUNIKACYJNEJ

ODPOWIEDZIALNOSCI

Produkty medialne nie sg jedynie produktami materialnymi, przybierajacymi for-
me gazety, ksigzki, programu radiowego czy telewizyjnego, ale sg przede wszystkim

produktami kulturowymi. Swojg istote zawdzigczaja sferze idei, a nie no$nikom, za

% Por. tamze, s. 21.
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pomoca ktorych zostaja przekazane odbiorcom — czytelnikom, widzom, stuchaczom™.
Wkiad w tworzenie dobr kultury sprawia, ze w demokratycznym systemie spolecz-
nym, w jakim zyjemy, przedsigbiorstwa medialne ciesza si¢ szczegdlnymi przywile-
jami 1 jednocze$nie maja do spelnienia okreslone funkcje spoleczne. ,,Normatywna
regulacja medidow jest oparta na zatozeniu, ze media winny stuzy¢ dobru wspolnemu
(interesowi spotecznemu). W praktyce znaczy to, iz media nie s3 uznawane za takie
same przedsigbiorstwa komercyjne, jak wszelkie inne, gdyz powinny wnosi¢ wkiad w
dlugotrwate korzysci spoteczne, przede wszystkim w sferze kulturowej i polityczne;.
Ten aspekt swego dziatania media aprobujg wowczas, gdy glosza swa misje publiczna,
oczekujac w zamian prawnych i ekonomicznych przywilejow™™’. Podstawowym ich
zadaniem jako tworcoéw dziet kulturowych jest tworzenie przestrzeni medialnej, a tak-
ze utrzymywanie oraz rozwoj demokracji poprzez informowanie i krytyczne spojrze-

nie.

Ich znaczacy wptyw na ksztaltowanie samego cztowieka, jak réwniez spoteczen-
stwa, w ktorym cztowiek zyje, ma swoje zrodlo w wyjatkowosci materii, jaka sie zaj-
muj3. Wyjatkowos¢ ich produktu stawia media w szczegdlnym miejscu i pozwala im
cieszy¢ si¢ wieloma przywilejami. Uprzywilejowanie to pociaga za sobg jednoczesnie
oczekiwanie spetlienia powinnosci wobec odbiorcy, jak 1 spoteczenstwa. Skupia tez
na mediach szczeg6lng uwage zarOwno samego spoleczenstwa, jak 1 $wiata polityki.
Oczekiwania, jakie wzgledem medidw ma spoteczenstwo demokratyczne, mozna ujaé

w trzech punktach:
e obserwacja i tworzenie obrazu otaczajacego §wiata,
e przekazywanie dziedzictwa kulturowego,
e dostarczanie rozrywki.

Nieustanny rozw¢j mediéw i permanentnie zmieniajace si¢ uwarunkowania eko-
nomiczne, spoteczne, kulturowe i polityczne sprawiaja, ze jest rzecza wrgcz niemozli-
wa dokladne okreslenie wszystkich funkcji mediéw?®. Uzasadni¢ to mozna ,,wszecho-

becnoscia” medidw, subtelnoscig form ich istnienia i oddziatywania oraz brakiem od-

26 Por. T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediéw, Wydawnictwo Akademic-
kie i Profesjonalne: Warszawa 2006, s. 30.

27 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, Wydaw-
nictwo Naukowe PWN: Warszawa 2011, s. 155n.

2 Por. A. Lepa, Pedagogika mass mediéw, Wydawnictwo Archidiecezjalne: £6dz 2007, s. 45.
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powiednich narzedzi badawczych®. Przedstawiony przez nas wybér wydaje sie jednak
w sposob zadowalajacy wyczerpywac zakres odpowiedzialno$ci, jaka spoczywa na

mediach, wzglgdem powierzonych im funkcji spoteczno-kulturowych.

Obserwacja i tworzenie obrazu otaczajacego Swiata

Kazdy cztowiek, by mogl si¢ rozwijaé i zrozumie¢ otaczajacg go rzeczywistosc,
potrzebuje informacji. Na ich podstawie jako istota rozumna, wolna i §wiadoma po-
znaje siebie, ze wszystkimi swymi zdolno$ciami i ograniczeniami, dalej, wyznacza
cele, jakie chce osiagna¢ i podejmuje dzialania zmierzajace do ich realizacji. Swoje
decyzje polityczne, ekonomiczne, ekologiczne, socjalne 1 etyczne podejmuje w gtow-
nej mierze na podstawie posiadanych informacji. Zatem, by cztowiek mogt sie reali-
zowac, konieczne sa mu do tego informacje. Przed pojawieniem si¢ mass mediow in-
formacje zdobywane byly niemal wylacznie poprzez obserwacje otaczajacego Swiata i
bezposrednig komunikacje¢ interpersonalng. Wraz z rozwojem techniki i pojawieniem
si¢ mass mediow sytuacja ta si¢ zmienita. Dzi$§ to media w gléwnej mierze przejety
role ciggltego obserwowania otaczajacego nas $§wiata, docierania do informacji, doko-
nuja ich selekcji, analizy i interpretacji, a nast¢pnie przekazuja je mozliwie wszystkim
cztonkom spotecznosci’’. Wiedza o otaczajacym nas $wiecie, jaka posiada dzisiejszy
cztowiek, czerpana jest przede wszystkim z medidéw. Wspotczesni ludzie nie poznaja
swiata w pierwsze] kolejnosci z pomoca rodzicéw, nauczycieli, krewnych czy du-
chownych, lecz za posrednictwem telewizji i radia®'. Dla wielu 0sob wiekszos¢ miejsc,
ludzi czy tematow, ktore nie pojawiaja si¢ w mediach, zwyczajnie nie istnieje. Zadanie
informowania zostalo powierzone mediom przez samo spoteczenstwo. Jest to wyrazem
wielkiego zaufania i jednocze$nie wiary w to, ze obraz $wiata przez nie przedstawiony,
bedzie spojny i prawdziwy, shuzacy jego pelnemu poznaniu przez kazdego cztonka
spotecznosci z osobna. Aby z tego zadania dobrze si¢ wywigza¢, media w swych po-

czynaniach musza kierowac si¢ odpowiedzialnoscig etyczng.

Ze wzgledu na ograniczono$¢ miejsca i czasu z wielu zdarzen, jakie zachodza

kazdego dnia w $wiecie, opinii publicznej moga by¢ przekazane tylko niektore z nich.

2 Por. C. W. Mills, Elita wladzy, przet. 1. Rafalski, Wydawnictwo Ksiazka i Wiedza: Warszawa 1961, s. 408.
39 por. C. -J. Bertrand, Deontologia mediéw, przet. T. Szymanski, Wydawnictwo PAX: Warszawa 2007, s. 25.

3! Por. F. Kiirschner-Pelkmann, Von Gutenberg bis Internet. Kirchen und soziale Kommunikation, Evangelisches
Missionswerk: Hamburg 1997, s. 79.
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Ich wiasciwa selekcja — czyli taki dobor, ktéry nie bedzie kreacjag medialnego $wiata,
ale mozliwie najwierniejszym odbiciem §wiata rzeczywistego — jest wielkim wyzwa-
niem i jednoczes$nie probg dla mediéw. Jest sprawdzianem, jakiemu podlegaja one
kazdego dnia, i §wiadectwem, ze s3 godne zaufania, jakie zostalo im dane. Kazda in-
formacja przez nie przedstawiana powinna by¢ prawdziwym i cato$ciowym obrazem
wydarzenia, dobrze zinterpretowanym i skomentowanym przez przedstawicieli roz-
nych grup spolecznych. W ramach funkcji informacyjnej do mediéw nalezy rowniez
przedstawienie 1 wyjasnienie celoéw 1 wartosci waznych dla spoteczenstwa. Innymi
stowy, media maja za zadanie informowac spoleczenstwo o wszystkim tym, co jest dla
niego wazne, interesujace 1 aktualne. Do podstawowych warto$ci, jakimi powinny si¢

przy tym kierowac, nalezy zaliczy¢: wolno$¢, obiektywno$¢ i prawdg.

By moc dziata¢ odpowiedzialnie, media musza by¢ wolne. Wolno$¢ mediow jest
podstawa do tego, by mogty one spetni¢ swoje zadanie oraz funkcje spoteczng i komu-
nikacyjng. Nie chodzi tu tylko o brak cenzury urzedowej, stosowanej przez panstwo
badz tez jego instytucje — bo ta jest niedopuszczalna w zadnym demokratycznym kraju
— ale o wolno$¢ 1 niezalezno$¢ mediow od jakichkolwiek naciskéw zewnetrznych i
wewnetrznych, ktére moglyby doprowadzi¢ do zafalszowania przekazu. Media, jako
czwarta wiladza, powinny pemi¢ funkcje kontrolng i1 krytykujaca wzgledem wiadzy
ustawodawczej, wykonawczej 1 sagdowniczej. Powinny stymulowaé wladzg do jak naj-
lepszej shuzby cztowiekowi, ktory zostat jej powierzony. Rzadzacy jednak niechgtnie
poddaja si¢ kontroli i krytyce, co sprawia, ze ,,w kazdym kraju wszyscy sprawujacy

,73

rzady, zarowno prawica, jak i lewica, starajg si¢ ograniczy¢ wolnos$¢ prasy”, stosujac

r6zne formy nacisku.

Inng, czesto dzi§ spotykang forma ograniczania wolno$ci mediéw jest nacisk eko-
nomiczny. Zjawisko to jest szczegdlnie wazne w naszych rozwazaniach, gdyz dotyczy
ono przedsigbiorstwa medialnego jako podmiotu gospodarczego, ktéry powinien cig-
gle szuka¢ balansu pomiedzy zyskiem a spetnieniem wszelkich obowigzkéw komuni-
kacyjnych, jakie naktada na nie spoteczenstwo. Nacisk ekonomiczny moze pochodzi¢
z roznych zrédel. Najczesciej ich autorem sg instytucje gospodarcze, od ktérych dane
medium jest ,,zalezne” finansowo. Zapowiedzenie wycofania si¢ z zakupu miejsca
badz tez czasu reklamowego moze by¢ wystarczajaca sita nacisku. Przedsigbiorstwo

medialne, widzac przed sobg grozbe utraty waznych srodkow finansowych, moze ulec

32C. -J. Bertrand, Deontologia mediow, dz. cyt., s. 48.
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1 podda¢ si¢ tej formie cenzury. Réwniez obietnica zakupu dodatkowych reklam w
zamian za niezgodne z prawda przedstawienie jakiego$ tematu jest wplywaniem na
wolnos¢ i obiektywnos$¢ przekazu. Jeszcze inng formg nacisku ekonomicznego moga
by¢ akcje zachecajace do bojkotowania i nickupowania produktéw badz niekorzystania

z ustug danego przedsiebiorstwa, organizowane przez grupy spoteczne.

Zachowanie pelnej wolnosci przez media jest bardzo trudne, a niektorzy twierdza
nawet, ze niemozliwe. Ztozony system wzajemnej zaleznos$ci, w jaki wlaczone sg me-
dia, bardzo czesto je krgpuje 1 wrecz nie pozwala by¢ niezaleznym. Z etycznego punk-
tu widzenia wolno$¢ nie polega na uwolnieniu si¢ od czynnikdw zewnetrznych zmu-
szajacych do jakiego$ dziatania, ale na zdolnosci okreslenia wtasnych principidw i
dziatania wedtug nich®. ,,Wolno$¢ bedzie najskuteczniej chroniona wtedy, gdy pra-
cownicy prasy i wszystkich pozostatych mediéw informacyjnych beda starali si¢ w
sposob staty i dobrowolny zachowa¢ silne poczucie odpowiedzialnosci™*. Do powyz-
szego stwierdzenia nalezaloby doda¢, ze 1 wilasciciele medidw nie powinni zapominaé
o odpowiedzialno$ci, jaka spoczywa na nich jako na pracodawcach. Pracownicy me-
didw, dziennikarze przygotowujacy materialy medialne, jak i, a moze przede wszyst-
kim, dyrektorzy i kierownicy wyznaczajacy strategie dziatania przedsigbiorstwa sg
zalezni od wtascicieli, ktorzy powinni oddziela¢ cele komunikacyjne od celow komer-
cyjnych. Nie powinni stosowa¢ naciskdw na pracobiorcow, kierujac si¢ celami poli-
tycznymi, reklamowymi czy ideologicznymi, by broni¢ interesow wilasnego przedsig-

biorstwa czy tez jakiego$ srodowiska politycznego lub biznesowego™.

Z wolnoscig nierozerwalnie zwigzana jest obiektywnos¢. W swoim przekazie me-
dia powinny by¢ neutralne i unika¢ forsowania wlasnych pogladow i przekonan, swo-
jego widzenia §wiata. ,,Wiele instancji, instytucji i jednostek spotecznych dzieli si¢
swoimi ideami, przekonaniami i normami — media nie maja zadnych konkretnych
przekonan poza przekonaniem, ktére jest opisane w ich podstawowej funkcji: okresle-
nia, koncepcje, projekty, wskazowki wszelkiego pochodzenia musza si¢ pojawiaé w

obiegu. W tym stwierdzeniu zawiera si¢ wolno$¢ wypowiadania i przekonan jako sens

33 Por. 1. Stapf, Medienselbstkontrolle. Ethik und Institutionalisierung, UVK Verlagsgesellschaft: Konstanz
2006, s. 32.

3* Fragment projektu miedzynarodowego kodeksu deontologii przygotowanego przez ONZ, za: C. -J. Bertrand,
Deontologia mediow, dz. cyt., s. 48.

35 Por. C. -J. Bertrand, Deontologia mediow, dz. cyt., s. 90.



-30 -

mediow i lejtmotyw kazdej etyki mediow™ . Zasada obiektywnosci nie dotyczy tresci
szkodliwych dla jednostki czy spoteczefistwa. Zadaniem mediéw jest rOwniez stanie
na strazy wartosci, o ktorych bedzie mowa w rozdziale trzecim, stuzacych rozwojowi

cztowieka oraz spoteczenstwa.

Trzecig wartoscig, jaka powinny kierowac si¢ media w informowaniu, jest praw-
da. Jest to nadrzgdna norma komunikacyjnego etosu. Jako warto$¢ i jako powinno$¢
stanowi ona podstawe etyki mediow. W Karcie Etycznej Mediow zasade prawdy
przedstawiono jako pierwsza zasadg, ktéra powinni w swojej pracy kierowaé si¢
dziennikarze, wydawcy, producenci i nadawcy: ,,Zasada prawdy méwi, ze dziennika-
rze, wydawcy, producenci i nadawcy doktadajg wszelkich staran, aby przekazywane
informacje byly zgodne z prawda, sumienne i bez znieksztatcen relacjonujg fakty w ich
wlasciwym kontek$cie, a w razie rozpowszechnienia blednej informacji niezwtocznie

dokonuja sprostowania™’,

Przekazywanie dziedzictwa kulturowego

Kazda osoba jest warto$cig samg w sobie, posiadajaca swojga indywidualnos¢ i
podmiotowos¢. Jednoczesnie przynalezy ona do pewnej zbiorowosci okreslanej jako
spotecznos¢. Spotecznos$¢ zas charakteryzuje si¢ zbiorem pewnych wartosci 1 tradycji
uksztattowanych przez wieki. W tym sensie do spolecznosci tej przynaleza nie tylko
ludzie wspotczesnie zyjacy, ale i ci, ktorzy byli przed nami, jak i ci, ktérzy przyjda po
nas. Wszyscy razem tworzymy spoteczno$¢ majaca swoja tozsamos¢ i swoje dziedzic-
two kulturowe. ,,Kultura jest tym przez co cztowiek, jako cztowiek, staje si¢ bardziej
czlowiekiem: bardziej «jest». (...) Czlowiek, i tylko cztowiek jest sprawcag i tworca
kultury; cztowiek, i tylko cztowiek, w niej si¢ wyraza i w niej si¢ potwierdza™®. Kul-
tura wywodzi si¢ od cztowieka, ale jest ona takze dla czlowieka, to cztowiek jest
glownym jej adresatem®®. Tozsamo$¢ i dziedzictwo kulturowe pozwalaja nam lepiej

zrozumie¢ §wiat, w ktorym zyjemy, jak rowniez utatwiaja poruszanie si¢ w otaczajace;j

36 W. Wunden, Freiheit und Medien, Gemeinschaftswerk der Evang. Publizistik: Frankfurt am Main 1998, s.
155.

37 Karta Etyki Mediow, [online], dostep: 06.09.2011,
http://www.radaetykimediow.pl/-index.php?option=com_content&view=category&layout=blog&id=2&Itemid=3.

38 Jan Pawet 11, W imie przysziosci kultury, przeméwienie w UNESCO, Paryz, 2 czerwca 1980, n. 7, w: M. Rad-
wan, L. Dyczewski, A. Stanowski (red.), Dokumenty Nauki Spolecznej Kosciota, t. 1, Polski Instytut Kultury Chrze-
Scijanskiej — Fundacja Jana Pawta II: Rzym, Lublin 1987, s. 119.

% Jan Pawet I1, Kultura i perspektywy przyszlosci $wiata, spotkanie z intelektualistami Uniwersytetu w Coimbra,
15 maja 1982, n. 5, w: Dokumenty Nauki Spotecznej Kosciola, t. 2, dz. cyt., s. 265.
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nas rzeczywistosci 1 jg tworzg. Jak pisze Jan Pawetl 11, , kultura w swej najglebszej rze-
czywistosci (...) jest szczegdlnym sposobem, w jaki spoteczenstwo rozwija swoje rela-
cje z natura, stosunki miedzyludzkie i stosunek do Boga, azeby osiagna¢ prawdziwie
ludzki poziom zycia; kultura jest «stylem zycia wspolnego», charakteryzujacym i

okreslajacym spoteczenstwo™*.

Przynalezno$¢ do danej spotecznosci daje nam mozliwo$¢ korzystania z osiggniec
ludzi nas poprzedzajacych i utrwalonych przez nich w ciaggu wiekéw. Dziedzictwo to
posiada dwa wymiary, z jednej strony kultur¢ materialna, czyli to wszystko, co stano-
wi zmaterializowany wytwor ludzkiej mysli, a wigc dzieta sztuki, techniki, z drugie;j
strony to, co jest niezmaterializowanym, lecz duchowym dorobkiem ludzkosci, czyli
$wiat wartosci, wiedzy i idei. Zycie cztowieka jest $cisle zlaczone ze §wiatem kultury,
ktérg on sam tworzy i z ktorej czerpie. Zdolno$¢ tworzenia dziet kultury wyznacza
cztowiekowi szczeg6lng role w §wiecie, wyrdznia go w nim. Jednocze$nie kultura po-
kazuje cztowiekowi §wiat wartosci, sensOw, celow, hierarchii migdzy nimi, $wiat kry-
teriow warto$ciowania, relacji do czlowieka, do dziejow, tradycji, spoteczenstwa, pan-
stwa, religii, Boga®'. Kultura nie powinna by¢ jednak postrzegana tylko jako nosnik
dokonan ludzkiej mysli. Poniewaz jest dorobkiem czlowieka, posiada warto$¢ sama w

sobie 1 przyczynia si¢ do jego rozwoju.

Majac poczucie waznos$ci kultury dla rozwoju swego gatunku, cztowiek wraz z
powstaniem pierwszych form spotecznych zaczal utrwala¢ swe do§wiadczenia i prze-
kazywac¢ je nastgpnym pokoleniom. Poczatkowo przekazy te przybieraty forme¢ ustng.
Powstata instytucja ,,starcow”, ktorzy dbali o to, by zebrane do§wiadczenia nie zostaty
zapomniane, ale przekazane nastepnym pokoleniom. Z czasem zaczgto zapisywac
wiadomosci na sposob trwaly. Poczatkowo za pomoca rysunkow na skatach opisywa-
no przede wszystkim histori¢ i wierzenia danej spotecznos$ci. Trzeba przyznaé, ze for-
ma ta byla do$¢ prymitywna i ograniczona, niedajagca mozliwosci doktadnego przekazu
treSci. Wraz z rozwojem pisma nastgpit znaczny postep. Za jego pomocg mozna zde-
cydowanie efektywniej opisa¢ otaczajaca rzeczywisto$¢ i co rownie wazne, dotrze¢ do
zdecydowanie wigkszej liczby ludzi. W wielu klasztorach, ktére w tamtych czasach
byly osrodkami wiedzy, powstaly tzw. skryptoria — warsztaty, w ktérych przepisywano

ksiggi. Kolejnym waznym krokiem w rozwoju bylo wynalezienie przez Gutenberga

40 Tamze, s. 263n.

1 Por. M. Drozdz, Osoba i media, Personalistyczny paradygmat etyki mediow, Biblos: Tarnow 2003, s. 146.
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druku. Mozna $mialo powiedzie¢, ze fakt ten zrewolucjonizowat sposob przekazu
dziedzictwa kulturowego. Dzieki wynalezieniu druku mozna byto dociera¢ do szero-
kiej grupy odbiorcow, jak rowniez powiela¢ dzieta w sposdb masowy. Niemal 300 lat
trzeba bylo czekac na kolejny wielki krok, ktory nastapit wraz z pojawieniem si¢ elek-
trycznos$ci, a co za tym idzie elektronicznych srodkéw przekazu. Ich rozpowszechnie-

nie si¢ pociagneto za soba wielka rewolucje kulturowa, trwajaca po dzi$ dzien.

Media, ktore powstaly w ciggu wiekdéw, aby przechowywac i przekazywac na-
stepnym pokoleniom mys$l i do§wiadczenie poprzednikéw, staly sie¢ jednocze$nie plat-
formg komunikacji ludzi sobie wspoétczesnych. To poprzez media dokonuje si¢ dzi$
wymiana mysli i informacji, ktére sg decydujagcym czynnikiem ksztattujagcym nasza
kulturg. Nalezy jednak pamigta, ze media sg jedynie platforma, na ktérej czlowiek
poprzez uzewnetrznienie siebie ksztaltuje kulturg, ktora jednoczesnie ksztattuje jego.
Zyjac w danym spoteczenstwie, w danym kregu kulturowym, nie tylko go tworzymy,
ale 1 jestesmy przez dang kulture ksztaltowani. ,,By¢ cztowiekiem znaczy zawsze zy¢
w okreslonej kulturze, posiada¢ zdolno$¢ do jej komunikowania oraz by¢ otwartym na
jej zwrotne oddzialywanie”“. Z kazda rozumng i wolng dziatalno$cig czlowieka, a
szczegollnie z odniesieniem do drugiego, relacjami spotecznymi, co w kulturze jest
pierwszoplanowe, nierozerwalnie zwigzana jest etyka. Zmiany spoteczne 1 ekonomicz-
ne, jakie zachodzg na przestrzeni czasu, powoduja, ze kazda epoka musi odpowiedzie¢
na nowe wazne pytania etyczne rodzace si¢ w danym konteks$cie historycznym. Zbior

wartosci, jako punkt odniesienia, musi by¢ zrozumiaty i spojny dla kazdego.

Dzisiejszy, niemal bezposredni — nieograniczony ani czasem, ani przestrzenig —
przekaz informacji dzigki mediom elektronicznym wptywa na szybkie zmiany kultu-
rowe, jakie zauwazamy wokot nas. Zmiany te sg tak dynamiczne, ze wydaje si¢, iz
cztowiek w swoim rozwoju przestaje za nimi nadgza¢. Coraz wiecej ludzi postrzega
zycie nie jako pewng catos¢, ale jako zbiér momentdéw, pomiedzy ktérymi nie ma po-
wigzan®. On sam przestaje by¢ cze$cig spolecznosci, ale staje si¢ jednostka oderwang
od swoich korzeni, zawieszong w prozni, po ktdrej nic nie pozostanie, dla ktorej liczy
si¢ tylko tu i teraz. Dlatego jest tak wazne, by media jako nos$nik kultury kierowaty si¢
w swoim dzialaniu postawa wrazliwosci 1 odpowiedzialnos$ci, majaca za swdj pierwszy

1 zasadniczy cel rozw¢j cztowieka, z poszanowaniem jego wolnosci 1 godnosci. Jako

2 Tamze, s. 144.

# Por. Z. Bauman, Dwa szkice o moralnosci ponowoczesnej, Instytut Kultury: Warszawa 1994, s. 14.
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wazny $rodek oddzialywania na cztowieka, powinny przekazywa¢ mu wartosci kultu-
rowe danego spoteczenstwa. Jesli media nie podejmg tego zadania, bedzie to niebez-
pieczne rowniez dla nich. ,,Ostateczne niebezpieczenstwo nowej kultury europejskiej
tkwi w tym, ze kultura bez wyraznych wartosci i okreslonych form moze tatwo sta¢ sie
tylko dobrem konsumpcyjnym. Stoimy przed mozliwoscig wyboru: albo begdzie coraz
bardziej terenem przyjmowania §wiadomych postaw i komunikatywnosci, albo zosta-
nie pochlonigta przez system przemyslowy i stanie si¢ przedmiotem produkujacym i
konsumpcyjnym, i co gorsze jeszcze, narzgdziem manipulacyjnym i normalizujacym

w rekach poteg i elit rzadzacych™*.

Czlowiek, rodzac si¢, nie posiada uksztaltowanej osobowosci. ,,Kazdy z nas staje
si¢ cztowiekiem dzigki interakcjom z innymi ludZzmi; poprzez interakcje zdobywamy
osobowo$é, uczymy si¢ funkcjonowaé w spoleczenstwie i kierowaé swoim zyciem. Ow
proces wprowadzania w kulture i w strukturg spoteczng, zwany socjalizacja, jest row-
nie wazny dla spoleczenstwa, jak i dla jednostki. Bez niego nie wiedzielibySmy, co
mamy cenié, co robi¢, jak mysle¢, méwi¢, dokad i§¢ ani jak reagowacé. Nie bylibySmy
ludZzmi. I cho¢ socjalizacja ma najwigksze znaczenie we wczesnym okresie Zycia, to pod-
legamy jej procesom stale, az do konca naszych dni. Dzigki niej potrafimy wchodzi¢ w
nowe sytuacje zyciowe; bez tego bylibysSmy pozbawionymi plastycznosci robotami i
ofiarami doswiadczen z pierwszego etapu zycia™®. Socjalizacja przez media oznacza
ich wlaczenie si¢ w przekazywanie podstawowych informacji, wartosci i norm, maja-
cych pomoc jednostce w odnalezieniu si¢ w spoteczenstwie, w ktorym zyje. Waznym
jest, by informowanie o biezacych wydarzeniach prowadzito nie tylko do wiedzy o
tym, co si¢ danego dnia stato, ale 1 do szerszego zrozumienia procesow, jakie zachodza
w spoteczenstwie, do zrozumienia samej struktury spoteczno-politycznej, jak i celow,
jakie one stawiaja przed soba. Codzienny przekaz winien ponadto prowadzi¢ do zro-
zumienia norm 1 wartosci, jakimi si¢ kierujg (powinny si¢ kierowac) instytucje spo-
teczne 1 polityczne. Efektem procesu informacji i socjalizacji jednostki przez media

powinien by¢ cztowiek dobrze poinformowany i §wiadomy.

* Por. I. M. Domenach, Sytuacja kultury europejskiej, ,,Ateneum Kaptanskie”, 1976, nr 69, s. 285-286.

5 J. H. Turner, Socjologia. Koncepcje i ich zastosowanie, przet. E. Rozalska, Wydawnictwo Zysk i S-ka: Poznah
1998, s. 83.
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Dostarczanie rozrywki

Jedng z potrzeb cztowieka, glteboko wpisang w jego psychike, jest potrzeba roz-
rywki. Towarzyszy ona cztowiekowi od zarania czasow. Dzigki rozrywce cztowiek
odnajdywat i1 odnajduje balans migedzy pracg a odpoczynkiem. Rozrywka pozwala na
odprezenie po dzialaniu, jak réwniez jest dobrym przygotowaniem przed waznym wy-
zwaniem, jakie stawia przed kim$ zycie. Sledzac dzieje, w kazdej kulturze i spoteczno-
$ci spotykamy rézne formy rozrywki, dzieki ktorym cztowiek doswiadczat przyjemno-
$ci i odprezenia. W dzisiejszym spoteczenstwie znaczenie rozrywki wzrasta rowniez
jako czynnik tagodzacy wystepujace w nim napiecia*. Poprzez nig dochodzi do rozta-

dowania szkodliwych popedow, stresow, potrzeby rywalizacji.

Wigksza ilo§¢ czasu wolnego od pracy, jaki posiada dzisiejszy cztowiek, sprawia,
ze czesciej oddaje sie on rozrywce. Jednoczesnie szybki rozwdj mediow i ich ogdlna
dostepnos$¢ spowodowaty, ze odgrywaja one coraz wazniejsza rol¢ na tym polu. To
wlasnie poprzez nie duza cze$¢ naszego spoteczenstwa zaspokaja swojg potrzebe roz-
rywki'’. Zabawa i rozrywka staly si¢ w mediach tak samo wazne jak informacja.
Czlowiek jako jednostka, ale i we wspdlnocie, chce co$ przezy¢, odczuwa potrzebe
nowych atrakcji, opowiesci o wyjatkowych miejscach. Media, ktore potrafig wzbudzi¢

w nim zachwyt, stajg si¢ dla niego atrakcyjne 1 pociggajace.

Nie tylko jednak programy majace charakter $cisle rozrywkowy, roéwniez samo
obcowanie z mediami stato si¢ dla wielu forma spedzania wolnego czasu. Bez wzgledu
na rodzaj komunikatu, jaki przekazujg media — czy niesie on ze sobg tres¢ informacyj-
ng, formacyjng czy rozrywkowg — czas spedzony z nimi jest traktowany jako relaks i
zabawa. Fakt ten niesie niebezpieczenstwo zatracenia czujno$ci u odbiorcy we wiasci-
wym rozpoznawaniu, co jest informacja o otaczajacym nas $wiecie, a co fikcja arty-
styczng, stuzacg rozrywce. Rozrywka jest pewna rzeczywistoscia, ktora tworzy okre-
§lona kulture, a nierzadko subkulture banalnosci i obojetnosci*®. Nie oznacza to, ze jest
ona czyms$ zlym. Rozrywka moze komunikowa¢ réwniez pewne informacje i wartosci,
ale nalezy pamigtaé, ze jej zadaniem nie jest przedstawia¢ prawde o otaczajacej nas
rzeczywisto$¢. Czesto postuguje si¢ fikcjg artystyczng, ukazuje $wiat nierzeczywisty.

Dlatego media, chcac dziata¢ w sposob odpowiedzialny 1 jednoczesnie chcac uchronic

4 por. C -I. Bertrand, Deontologia mediow, dz. cyt., s. 27.
4T Por. A. Lepa, Pedagogika mass mediow. .., dz. cyt., s. 48.

8 por. H. Boventer, Ethik des Journalismus. Zur Philosophie der Medienkultur, wyd. 2, UVK Verlagsge-
sellschaft: Konstanz 1985, s. 17.
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si¢ przed zarzutem manipulacji, powinny w sposob jasny i niepozostawiajacy cienia
watpliwosci oddziela¢ bloki programowe, nie mieszajac tre$ci informacyjnych i roz-

rywkowych.

Nieustannie rosnaca atrakcyjno$¢ przekazu medialnego nie powinna nam przesto-
ni¢ faktu, ze obcowanie z mediami jest jedng z form rozrywki, ale nie jedyna. Oglada-
nie wiadomosci sportowych nie zastapi samego uprawiania sportu, a obejrzenie ,,dys-
kusji” przekrzykujacych si¢ politykéw nie moze si¢ rownac z przeczytaniem dobrego
artykulu poruszajacego kwestie gospodarki czy tez reformy zdrowia. Decyzja oglada-
nia telewizji, stuchania radia czy czytania gazety pozbawia nas w tym czasie mozliwo-
$ci spotkania z drugim, dania si¢ w darze. Niekontrolowana konsumpcja moze dopro-
wadzi¢ do zagubienia si¢ w nawale informacji 1 rozrywki. Nadmiar czasu spgdzonego
w towarzystwie mediow moze mie¢ skutki destrukcyjne i wywota¢ uzaleznienie. To
wszystko sktania nas do stwierdzenia, ze bogactwo propozycji, jakie daja nam kazdego
dnia media, powinno by¢ poddane §wiadomemu wyborowi. Wielos¢ mediow i tema-
tow w nich poruszanych jest tak ogromna, ze zmusza ona odbiorce do odpowiedzialne;j
selekcji. RoOwniez sama tre$¢, bez wzgledu na to, czy chodzi o programy informacyjne,

czy tez rozrywkowe, powinna by¢ przyjmowana w sposéb krytyczny i poddana ocenie.

1.2.3. FUNKCJA INTEGRACYJNA — POTRZEBA INTEGRACYJNEJ ODPOWIEDZIALNOSCI

Wazna funkcja mediow jest integrowanie spoteczenstwa poprzez swoje dzialanie.
Same media naleza do spoleczenstwa i sg jego nieodtaczng czescia. Jak juz wspomnie-
lismy, dzigki mediom powstaje przestrzen, w ktdrej dochodzi do wymiany nie tylko
informacji, ale 1 stanowisk oraz opinii poszczegolnych czesci systemu spotecznego, co
dalej prowadzi do dialogu, ktéry jest konieczny do wzajemnego zrozumienia i we-
wnetrznej integracji spoteczenstwa. Sama integracja jest mozliwa przy zatozeniu, ze
istnieje mozliwo$¢ spotkania, ze dojdzie do komunikacji. Takg mozliwos¢ dajag nam
dzisiaj media, ktore staty si¢ wspolczesnym areopagiem, w nawigzaniu do tradycji
Areopagu w starozytnych Atenach, gdzie zasiadano do debat, gdzie zbierata si¢ rada,
ktoéra dbala migdzy innymi o zachowanie praw i moralnosci. W dzisiejszym §wiecie to
media przejely te funkcje. Dzigki nim mozna si¢ spotkac i przedstawi¢ swoje opinie, sg

one miejscem, gdzie dochodzi do konfrontacji réznych racji 1 ksztattowania opinii spo-
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tecznej. W Liscie apostolskim ,,Szybki rozwoj” Jan Pawet II napisat, ze ,,pierwszym
areopagiem wspotczesnej epoki jest §wiat spotecznego przekazu, ktory jest w stanie
jednoczy¢ ludzko$¢ i1 sprawié, ze staje si¢ — jak zwyklo si¢ mawiaé — «$wiatowa wio-

skan™®’.

Warto jednak podkresli¢, ze media sg i zawsze pozostang jednak tylko miejscem,
gdzie dokonuje si¢ wymiana treSci wyrazonych przez cztowieka, sa jedynie narze-
dziem w jego reku. Media same z siebie nie sa w stanie komunikowa¢. One jedynie
umozliwiaja badz tez wspomagaja przekaz pomi¢dzy podmiotami komunikujacymi.
Tylko cztowiek jest bowiem zdolny do §wiadomej i racjonalnej komunikacji. ,,Komu-
nikacja urzeczywistnia si¢ tylko tam, gdzie mamy do czynienia z osobg w relacji do

innych osob, w relacji do wspdlnoty”°

. Fakt ten, ze pelnig one role posrednika, powo-
duje jednak, ze moga zaistnialy przekaz mig¢dzy komunikujagcymi osobami utatwiaé
badz tez utrudnia¢. Same media bez cztowieka nie moglyby spetni¢ swojej funkcji. Nie
miatyby tresci przekazu, ktora jest w komunikacji najwazniejsza. Cztowiek natomiast,
jako istota spoteczna, jest chetny i jednoczes$nie zdolny do tworzenia treéci i do komu-
nikacji. Media, stwarzajac mu mozliwo$¢ nawigzania kontaktu z drugim, przyczyniaja
si¢ w ten sposob do budowania wspdlnoty migdzy nim a drugim cztowiekiem, migdzy
nim a wspolnota. Poprzez media dochodzi do spotkania, w ktorym cztowiek moze wy-
razi¢ samego siebie 1 otrzymac sygnat zwrotny. Jak wyrazny bedzie to przekaz, zalezy
w czesci od medidw jako posrednika. Moga one go wyostrzy¢ badz tez zaciemnic.
Media jako posrednik powinny jednak pamietaé, ze sa jedynie narzedziem. Ich zada-
niem jest przekaza¢ komunikowang tre§¢ mozliwie najwierniej, jak to tylko jest moz-
liwe. Jednocze$nie posredniczac w przekazie, media powinny podkresla¢ wyjatkowosé
kazdej osoby uczestniczacej w komunikacji. Prawdziwa wspolnota to bowiem zbior
indywiduéw, a nie bezosobowa masa, dlatego media powinny wskazywac na indywi-
dualnos¢ kazdego podmiotu, na wyjatkowos¢ kazdej osoby, ktora bierze udziat w pro-
cesie komunikacji. Media powinny podkresla¢ poszanowanie warto$ci i godnosci kaz-
dego cztowieka oraz wspolnoty. ,,Wspdlnota nie jest sam «materialny» fakt bytowania
i dziatania wspoélnie wielu ludzi czy tez cztowieka z innymi. Przez wspolnote rozu-
miemy nie samg wielo$¢ podmiotow, ale zawsze specyficzng jednos¢ tej wielosci. Jed-

no$¢ ta jest przypadlosciowa w stosunku do kazdego 1 wszystkich. Powstaje jako rela-

49 Jan Pawet 11, List apostolski ,, Szybki rozwdj ”, Watykan 2003, nr 3.
%M. Drozdz, Osoba i media. .., dz. cyt., s. 50.



-37 -

cja czy tez suma relacji istniejgcych pomigdzy nimi (...). Przez samg relacje czy tez
sam zespot relacji, poprzez ktore okreslana wielo$¢ ludzi — podmiotéw osobowych —
stanowi jedno$¢ spoteczng, ktora to jednos¢ kwalifikuje wszystkich 1 kazdego w tej
wielo$ci, kwalifikuje od strony $§wiadomosci i przezycia wszystkich jej cztonkow i

zarazem poniekad kazdego z nich™'.

Wazne jest roéwniez, by media dawaly wszystkim mozliwo$¢ wiaczenia si¢ do
dyskusji. Jako instytucja posiadajaca funkcje spoteczne, powinny by¢ otwarte na
wszystkich, ktorzy dziataja dla dobra ludzi i wspolnoty ludzkiej. Nikt nie powinien by¢
przez nie wylaczony poza nawias. Aby spetni¢ funkcje jednoczaca wspdlnote, powin-
ny da¢ szans¢ wypowiedzenia si¢ kazdemu, kto chce wzig¢ udziat w komunikacji. Po-
stulat otwarto$ci dotyczy takze tematoéw pojawiajacych si¢ w mediach. Réwniez tema-
ty trudne, jes$li sa wazne, powinny znalez¢ si¢ w mediach. Jesli chcemy budowac
prawdziwa wspdlnote, to musi by¢ ona oparta na prawdzie rodzacej wzajemne zaufa-
nie. Niepodejmowanie przez media tematow drazliwych, niewygodnych czy tez nie-
przynoszacych zyskoéw byloby budowaniem niepelnego obrazu otaczajacej nas rze-

czywistosci.

Powyzszy postulat o otwartosci medidw i réznorodnosci tresci dotyczy informacji
formujacych cztowieka oraz wspodlnotg. Istniejg jednak tresci, ktore niosg ze sobg site
destrukcyjna, dlatego w kazdym systemie konieczne sa mechanizmy selekcji informa-
cji nadajacych si¢ do publikacji. Informacje szkodliwe dla jednostki badz tez dla ja-
kiej$ grupy osob, chociazby ze wzgledu na ich wiek, powinny podlegaé ogranicze-
niom. To samo dotyczy informacji szkodliwych dla catosci kultury — takich informacji,
ktore podwazaja kulturowe podstawy spoteczno$ci. Nie chodzi tutaj o cenzurg, o jaka-
kolwiek prébe ograniczenia wolno$ci stowa, bo ta zawsze jest zla, ale 0 mechanizmy,
jakie powinno wytworzy¢ spoleczenstwo dla ochrony tych swoich cztonkéow, ktorzy
narazeni sg na niebezpieczenstwo i jednoczesnie niezdolni do samoobrony. Do mecha-
nizmow tych nalezy chociazby praktyka tabu, znana bodaj we wszystkich kulturach.
Mechanizm ten moze dotyczy¢ catego spoleczenstwa badz tez jakiej§ grupy osob. In-
formacje mogace przynies¢ szkode odbiorcy, ze wzgledu na brak zdolnosci do wiasci-

wej ich percepcji, nie sa w danym spoteczefistwie komunikowane™.

UK. Wojtyta, Osoba: podmiot i wspélnota, ,Roczniki Filozoficzne”, 1976, nr 24, z. 2, s. 7.

52 Por. Z. Sarelo, Media w stuzbie osoby. Etyka spolecznego komunikowania, Wydawnictwo Adam Marszatek:
Torun 2002, s. 37n.
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Rozw¢j mediow doprowadzil w ostatnim czasie do nieskutecznosci dziatajacych
wczesniej w spoteczenstwach mechanizmow ograniczania obiegu informacji. Internet
stat si¢ platformg spotkania réznych kultur, gdzie kazdy moze komunikowa¢ niemal
kazda tre$¢. Katalog tematow tabu ulegl w ciggu wiekéw znacznemu zmniejszeniu.
Dzisiejszy cztowiek jest konfrontowany z przeréznymi wizjami $§wiata, niejednokrot-
nie z pozostajacymi w sprzeczno$ci systemami moralnymi, wykluczajacymi si¢ ze
sobg zapatrywaniami na sens ludzkiego zycia™. Cztowiekowi dostarczane sa dzi§ in-
formacje, ktore w jego kulturze dotychczas nie goscity. Jest to dla niego wielkie wy-
zwanie. Przekonania o otaczajagcym go $wiecie i wzorce obowigzujacych zachowan,
jakie dotychczas posiadal, niejednokrotnie sag kwestionowane. Fakt ten zmusza odbior-
c¢ do glebszej refleksji, co czgsto prowadzi do poszerzenia horyzontdéw myslowych,
poznania nowych kultur, stawiania pytan stuzacych weryfikacji wizji $wiata i zasad
moralnych, poznanych w procesie wychowania. Zniesienie dotychczasowych spotecz-
no-kulturowych mechanizmow ograniczania obiegu informacji zmusza czlowieka do
czujnos$ci 1 odpowiedzialno$ci za siebie 1 za jemu powierzonych. Jednoczesnie daje
szansg, ze obraz §wiata zdobyty na drodze $wiadomego i krytycznego poszukiwania
prawdy, dobra i pigkna bedzie obrazem mocno ugruntowanym’*. Jesli jednak proces
ten nie jest Swiadomym procesem poszukiwania, a jedynie bezrefleksyjnym przeje-
ciem przedstawionej mu tresci, moze skutkowa¢ niepewnos$cig, poczuciem zagubienia
i utrata zaufania do wiasnej kultury i osobistych pogladéw™. Jest to zjawisko niepoza-
dane, destrukcyjne i hamujace proces integracji spotecznej oraz samorealizacji jed-

nostki.

1.3. KATEGORYZACJA PRZEDSIEBIORSTW MEDIALNYCH

Przedsigbiorstwa medialne w swojej dziatalno$ci, bez wzgledu na ich charakter
wlasno$ciowy czy tez nosnik, jakim si¢ postuguja do przekazywania komunikatow,
maja do spelienia zarowno funkcje gospodarcze (komercyjne), jak i spoleczno-

kulturowe™®. Sposob roztozenia nacisku bywa roézny, w zaleznosci od charakteru

33 Por. P. Babin, M. McLuhan, Autre homme autre chrétien I’dge électronique, Chalet: Lyon 1977, s. 128-131.
54 por. Z. Sarelo, Media w stuzbie osoby..., dz. cyt., s. 40n.

> Por. K. Jakubowicz, Nowe techniki informacyjno-komunikacyjne: czy mogg stworzyé nowy uktad kultury?,
»~Przekazy i opinie”, 1988, nr 1/2, s. 27.

56 por. R. G. Picard, Media Economics..., dz. cyt., s. 17.
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przedsigbiorstwa, 1 zazwyczaj jest $cisle zwigzany ze statusem wlasnosciowym. Majac
na wzgledzie to kryterium, mozemy wsrdd przedsigbiorstw medialnych wyszczegdlnic

ich trzy kategorie:
e prywatne (komercyjne),
e publiczne,

e niepubliczne (non-profit) spoteczne.

1.3.1. PRYWATNE PRZEDSIEBIORSTWA MEDIALNE

Wiasno$¢ prywatna jest najstarsza z form wlasnosciowych wérdd przedsigbiorstw
medialnych. Sigga poczatkow prasy, przypadajacych na XVII 1 XVIII wiek. Ich glow-
nym celem jest dazenie do zapewnienia zysku wiascicielowi. Polityka programowa
prywatnych przedsiebiorstw medialnych nacechowana jest przede wszystkim checig
dotarcia do jak najszerszej widowni. Taki dobdr strategii ma prowadzi¢ do duzej ogla-
dalnosci, zapewniajacej zyski ze sprzedazy czasu badz tez miejsca reklamowego. Pry-
watne przedsiebiorstwa medialne sg wigc podporzadkowane przede wszystkim logice
oraz prawom wolnego rynku 1 najczesciej skupiajg si¢ na oferowaniu produktu o cha-
rakterze rozrywkowym, posiadajacego atrakcyjng forme, przy produkcji ktérego pono-
szone s3 koszty najnizsze z mozliwych. W modelu obowigzujacym w systemach de-
mokratycznych zazwyczaj nie korzystaja one z form dofinansowania, a zalozone cele
realizuja ze $rodkéw pozyskanych ze sprzedazy swoich produktow i reklam®’. W ich
pojeciu najwazniejsze jest zdobycie odbiorcy, ktory poprzez zakup produktu pozwoli
na realizacje zamierzonych celow ekonomicznych, a nie sprostanie oczekiwaniom i

potrzebom spotecznym i kulturowym.

Wielkie prywatne przedsi¢biorstwa medialne, ktére pojawialy si¢ na rynku me-
dialnym od lat 80. XX wieku, osiagaja coraz wigksze znaczenie nie tylko ekonomicz-
ne, ale i spoleczno-polityczne. Ich wiasciciele dazg do wzmocnienia swojej dominacji i

posiadania coraz wickszego wplywu poprzez powiazania ze $wiatem polityki>®. Taka

37 Istnieja wyjatki od tej reguly jak np. w Szwecji, gdzie istnieje system dofinansowania mediéw prywatnych,
jednak objete nim sa w zdecydowanej wigkszos$ci pisma niskonaktadowe.

8 p. Sorlin, Mass media. Kluczowe pojecia, Astrum: Wroctaw 2001, s. 187.
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wladza, dajagca mozliwo§¢ wplywania na Zycie polityczne i spoteczne, zobowigzuje
wiascicieli prywatnych przedsigbiorstw medialnych do zachowan odpowiedzialnych
etycznie, ktore swoje odbicie powinny znalezé w realizowaniu celéw spoleczno-

kulturowych podlegtych im mediow.

1.3.2. PUBLICZNE PRZEDSIEBIORSTWA MEDIALNE

Zdecydowanie mlodszg forma wtasno$ci na rynku mediéw sa publiczne przedsig-
biorstwa medialne®. Zazwyczaj przybieraja one forme korporacji publicznej lub insty-
tucji panstwowej, powolanej do petnienia stuzby publicznej w dziedzinie edukacji i
kultury. ,,Idea mediéw publicznych uznaje srodki spotecznego przekazu za depozyta-
riuszy «dobra wspolnego», ktore maja petnic¢ okreslone funkcje polityczne i kulturalne
na rzecz roéznych grup spotecznych. Wymaga to od nich dostarczania zréznicowanych
pod wzgledem formy i tre§ci programéw o wysokich walorach jakoéciowych”60, Ich
dziatalno$¢ jest nadzorowana i kierowana przez ciata kolegialne (rad¢ nadzorcza lub
rade zarzadcoéw) powotywane przez organy wiladzy panstwowej na podstawie okreslo-
nych prawnie procedur, tak aby zaden z organdéw wiladzy nie miat nad nimi wytaczne;j
kontroli. Zrodtem ich finansowania sa $rodki publiczne, rozdzielane przez powotane
do tego organa®, uzupeniane poprzez wplywy zwiazane z wlasna dziatalnoscia go-

spodarcza.

Obserwacja rynku medialnego pozwala nam wsrdd dzialajacych obecnie na nim
publicznych przedsiebiorstw medialnych wyodrgbni¢ cztery ich rodzaje. Podziat ten
oparty jest na réoznicach wyptywajacych z odmiennos$ci programowej i wielkosci ich

dofinansowania poprzez dziatalno$¢ komercyjna:

e model klasyczny — nadawcy usitujg taczy¢ misje z walka o udziat w audytorium

(1 ewentualnie w rynku reklamy);

%9 Pierwsze publiczne przedsigbiorstwo medialne powstato w Wielkiej Brytanii. W 1922 roku Poczta brytyjska
powotata do istnienia dzialajaca do dzisiaj i ciagle odgrywajaca znaczaca role korporacje BBC (British Broadca-
sting Company), na czele ktorej stanat John Reitha. W zamian za abonament, ktory byt gtéwnym Zrédtem dochodu
stacji, stuchacze otrzymywali programy muzyczne i teatralne o wysokiej jakosci.

5 B. Dobek-Ostrowska, M. Ratajczak, Media i komunikowanie polityczne, Oficyna Wydawnicza Arboretum:
Wroctaw 2000, s. 55.

1 W Polsce organem rozdzielajacym érodki pochodzace z abonamentu radiowo-telewizyjnego jest Krajowa Ra-
da Radiofonii i Telewizji.
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e model quasi-komercyjny — nadawcy sg zalezni od finansowania z reklamy w
stopniu okreslajagcym ich polityke programowsa oraz zmuszani do konkurowania
z nadawcami komercyjnymi o udziat w rynku reklamy za pomoca bardzo po-
dobnego programu (zjawisko znane jako konwergencja programowa miedzy

nadawcami publicznymi a komercyjnymi);

e model pluralistycznej stuzby publicznej — wspotwystepowanie dwoch lub wie-

cej rownorzgdnych nadawcow publicznych na tych samych rynkach;

e nadawcy kanalow specjalistycznych — nadawcy ,,bukietoéw” programow specja-

listycznych lub adresowanych do réznych odbiorcow®.

Zwolennicy publicznych przedsigbiorstw medialnych wskazuja, ze zaden z po-
wyzszych modeli nie daje mozliwo$ci petnej realizacji misji spoczywajacej na pu-
blicznych przedsigbiorstwach medialnych i proponuja dwa witasne modele ich funk-

cjonowania:

e model czystej misji — program skupiony na misji i nieskazony komercjalizacja —
realizowany za pomocg tradycyjnej telewizji i nowych technologii. Chodzi tu
zwlaszcza o zachowanie szczegdlnego charakteru (distinctiveness) mediéw pu-

blicznych i zapobiezenie komercjalizacji;

e model pelnej oferty — petna oferta programéw uniwersalnych i specjalistycz-
nych oraz ushug korzystajacych z nowych technologii. Zadania programowe s3

tu dostosowane do nowej sytuacji spotecznej i kulturowe;j®.

Wydaje si¢ uzasadnione twierdzenie, ze media publiczne, chcac spehni¢ cele i za-
dania, do ktorych zostaly powotane, nie powinny ulega¢ zbytniej komercjalizacji i ob-
niza¢ poziomu swoich programéw jedynie ze wzgledu na utrzymanie odbiorcy. W
czasie globalizacji, w jakim zyjemy, ich znaczenie jako instytucji integrujacej i1 stuza-
cej rozwojowi cztowieka i spoteczenstwa poprzez promowanie wysokiej kultury zde-
cydowanie wzrasta. ,,Media publiczne nigdy nie byly tak wazne w procesie komunika-
cji spotecznej, jak teraz, gdy z kazdej strony zalewani jesteSmy masa audiowizualnych
produktow réznorakiej natury, w niewielkim lub Zadnym stopniu nieodpowiadajacych

naszym potrzebom i tozsamos$ci, a rozpowszechnianych globalnie przez nieznane i

82 Por. K. Jakubowicz, Media publiczne. Poczqgtek korica czy nowy poczqtek, Wydawnictwo Akademickie i Pro-
fesjonalne: Warszawa 2007, s. 155.

% Por. tamze.
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niejasne zrodla. Jesli media publiczne beda nadal przestrzega¢ swych kompetencii,
zasad 1 cndt, pozostang bardzo potrzebnym elementem nowej «ery informacji», tak
entuzjastycznie oczekiwanej i cenionej. Pozostang podstawa komunikacji spolecznej
oraz dominujagcym medium i czynnikiem narodowej i europejskiej kultury, jak i toz-

samosci kazdego spoteczenistwa™®.

1.3.3. NIEPUBLICZNE (SPOLECZNE) PRZEDSIEBIORSTWA MEDIALNE

Ostatnia grupe stanowia media niekomercyjne (non-profit), spoleczne. Zazwyczaj
wlasnosciowo przynaleza one do szerszych struktur organizacyjnych (partii politycz-
nych, zwigzkéw zawodowych, Kosciotow). Organizacja, do ktdrej dane przedsigbior-
stwo medialne nalezy, ma prawo obsadza¢ stanowiska, wyznacza¢ cele 1 sposob ich
realizacji, jak rowniez kierowaé polityka redakcyjng. Gléwnym celem niekomercyj-
nych przedsiebiorstw medialnych jest pomoc w realizowaniu intereséw jednostki ma-
cierzystej. Pozostalymi srodkami kontroli sg prawne i ekonomiczne gwarancje. Nie-
komercyjne przedsigbiorstwa medialne szczegdlng rolg¢ odgrywaja w ksztaltowaniu
opinii publicznej na poziomie regionalnym i lokalnym. Bywaja rowniez o$rodkami,

wokot ktorych organizowane sg inicjatywy spoteczne i polityczne.

Podsumowujac powyzsza krotka, aczkolwiek dla naszych celéow wystarczajaca
charakterystyke przedsiebiorstw medialnych, pragniemy jeszcze raz zwroci¢ uwage na
fakt, ze bez wzgledu na charakter przedsigbiorstwa medialnego kazde z nich jest
etycznie odpowiedzialne za realizacj¢ tak swoich funkcji gospodarczych, jak i spo-
teczno-kulturowych. Nieodpowiedzialne etycznie bytoby zaréwno doprowadzenie do
upadku ekonomicznego przedsigbiorstwa ze wzgledu na zbytnig koncentracj¢ na ce-
lach spoteczno-kulturowych, z pominigciem realiow gospodarczych, jak i szkodzenie
jednostce badz spoteczenstwu w ich rozwoju tylko dla zwigkszenia sukcesu gospodar-

czego.

% A. Scharf, Wykiad inauguracyjny, w: E. Biedka (red.), Media publiczne i edukacja Polakéw. Spoleczenstwo —
Narod — Kultura - Obywatel. Il Konferencja Nadawcow Publicznych, Krakow (23-24 maja 2001 r.), Rada
Nadzorcza Polskiego Radia S.A.: Warszawa 2002, s. 21-22.
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1.4. PRAWNO-ORGANIZACYJNE RAMY DZIALALNOSCI
PRZEDSIEBIORSTW MEDIALNYCH

Rynek medialny jest wazng 1 bardzo silnie rozwijajaca si¢ dziedzing naszego zy-
cia gospodarczego i spotecznego. Zdecydowana wigkszo$¢ autorow jest zdania, ze
dziatajace na nim przedsigbiorstwa medialne nie sg jedynie pojedynczymi elementami
catkowicie niezaleznymi od siebie, ale tworza pewng catos¢. Barttomiej Golka, odno-
szac si¢ do rynku medialnego, zaznacza, ze ,,wspotczesng informacje masowa nalezy
traktowac jako ztozony, a jednocze$nie spojny system naczyn potagczonych, wzajemnie
na siebie oddziatujacych™®. Spostrzezenie to pozwala twierdzié, ze dziatalnos¢ przed-

sigbiorstw medialnych dokonuje si¢ w ramach $cisle okreslonego systemu.

Teza ta, cho¢ podzielana przez wigkszos¢ autoréw, ma rowniez swoich krytykow,
ktorych gtéwnym argumentem jest brak jednorodno$ci medidw dziatajacych w danej
przestrzeni medialnej. Do krytykow zalicza si¢ Denis McQuail, zwraca on uwage na
fakt, ze ,,w wigkszosci krajéw media nie stanowig pojedynczego systemu o jednym
okreslonym celu czy filozofii, ale sktadaja si¢ z wielu oddzielnych, naktadajacych si¢
na siebie, czgsto sprzecznych elementéw, roéznigcych sie¢ pod wzgledem oczekiwan
normatywnych i obowigzujacych regulacji prawnych”®. Spostrzezenia McQuaila sg
stuszne, jednak wydaje si¢, ze nie stojg one w opozycji do koncepcji ,,systemu”. Defi-
nicja ,,systemu” zaproponowana przez Kiezuna méwi, ze ,,system jest to wyodrgbnio-
na cze$¢ otaczajacej nas rzeczywistosci, majaca pewng wewnetrzng strukture, a wiec
sktadajaca si¢ z czesci uporzadkowanych wedtug ustalonych regul, okreslajacych ich
wzajemne relacje”®’. Przedsicbiorstwa medialne dzialajace na rynku sa wyodrebniong
jego czescig 1 jednoczesnie nie sg catkowicie autonomiczne i niezalezne, ale dziataja
wedtug $cisle okreslonych regut. W ich dziatalno$ci dochodzi do wzajemnych relacji 1
zaleznosci wyptywajacych badz to ze wspdlnych celéw, badz to z konkurencyjnosci.
Relacje te i1 zalezno$ci regulowane sa w sposob prawny i okoloprawny przez spotecz-
nos$¢, w ramach ktorej dzialaja. Te powigzania i reguly ich dziatania wydajg si¢ dawac
wystarczajacg podstawe do pokonania pojawiajacych si¢ watpliwosci co do mozliwo-

$ci zdefiniowania systemu medialnego dziatajacego w danej spolecznosci, a co za tym

5 B. Golka, System medialny Francji, Dom Wydawniczy Elipsa: Warszawa 2001, s. 116.
5 D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, dz. cyt., s. 133.

7 W. Kiezun, Sprawne zarzqdzanie organizacjq. Zarys teorii i praktyki, Wydawnictwo Szkota Gtéwna Handlo-
wa: Warszawa 1997, s. 13.
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idzie do méwienia o ,,systemie medialnym”, w ramach ktorego przedsiebiorstwa me-
dialne operujg. Sam termin ,,system medialny” staje si¢ rowniez coraz powszechniej
funkcjonujacy 1 zastepuje obowiazujace do tej pory terminy ,,prasa”, ,,system praso-

wy” oraz ,,system informacji masowej”®*.

1.4.1. UWARUNKOWANIA SYSTEMU MEDIALNEGO

Prébe zdefiniowania systemu medialnego podjeta Bogustawa Dobek-Ostrowska,
okreslajac system medialny jako: ,,zbior uktadow strukturalnych i finansowych, limi-
towanych przez specyficzne, prawne i instytucjonalne czynniki, ktére obejmuja pro-
blem wtasnosci, dostepu do mediéw, kontroli srodkéw przekazu i politycznych ograni-
czen”®. W waskim ujeciu system medialny obejmuje ,,wszystkie media masowe (in-
stytucje nadawcze) legalnie dziatajace w danym panstwie w oparciu o regulacje praw-
ne, zasady organizacyjne i normy etyczne, okre§lajace ich miejsce i role wewnatrz

9570

systemu”"”. W szerokim za$ znaczeniu system ten jest rozszerzony o ,.instytucje me-

dialne, powigzane wzajemnie roznymi zaleznosciami funkcjonalnymi, ktérych cato$c

. . . 71
tworzy mechanizm funkcjonowania tego systemu”

. Sama konieczno$¢ regulacji sys-
temu medialnego wynika z faktu, ze podmioty w nim dziatajace nie sg jedynie $rod-
kami komunikacji, ale instytucjami spotecznymi. Gerbner uwaza, ze ,,nie moze by¢
kwestig sporna, czy w ogole istnieje kontrola srodkow komunikowania, lecz tylko, jaki
jest jej podmiot, zakres, formy, zasady oraz cele”’?. Dziatalno§é¢ przedsigbiorstw me-

dialnych, jak i ,,systemu medialnego” jest zalezna od systemu politycznego i regulo-

wana w oparciu o trzy podstawowe elementy jego funkcjonowania:

e przepisy prawne, ktore sg w stanie w wigkszosci przypadkow regulowac poczy-

nania zawarte w tym systemie;

58 B. Dobek-Ostrowska (red.), Media masowe na $wiecie: modele systeméw medialnych i ich dynamika rozwo-
jowa, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego: Wroctaw 2007, s. 15.

5 B. Dobek-Ostrowska, Przemiana systemu medialnego w Polsce, w: taz (red.), Wspolczesne systemy komuni-
kowania, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego: Wroctaw 1997, s. 78-79.

70 7. Oniszczuk, System medialny w ujeciu teoretycznym, w: Z. Oniszczuk, M. Gierula (red.), Malo znane syste-
my medialne, Oficyna Wydawnicza Humanitas: Sosnowiec 2007, s. 15.

" Tamze.

2 G. Gerbner, Institutional Pressures upon Mass Communication, w: P. Halmos (red.), The Sociology of Mass
Media Communication, Sociological Review Monographs 13, University of Keele: Keele 1969, s. 205-298, za: T.
Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe, dz. cyt., s. 153.
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e zasady organizacyjne uchwalone przez samych zainteresowanych, czyli uczest-
nikoéw systemu medialnego. Sg to wewnetrzne ustalenia poszczegolnych zainte-

resowanych podmiotow;
e kodeksy etyczne, ktore pozostaja spisane przez instytucje zajmujace si¢ etyka

poszczegbdlnych branz i same w sobie stajg si¢ wytycznymi funkcjonowania sys-

temu medialnego.

1.4.2. POLITYCZNE UWARUNKOWANIA SYSTEMU MEDIALNEGO

Stopien ingerencji panstwa w system medialny, a co za tym idzie i w dziatalnos¢
przedsigbiorstw medialnych funkcjonujacych w jego ramach, bywa rozny w zaleznosci
od przyjetego modelu. Daniel C. Hallin i Paolo Mancini w swojej monografii Systemy
medialne. Trzy modele mediow i polityki w ujeciu poréwnawczym”, zaktadajac, po-
dobnie jak Fred S. Siebert, Theodore Peterson i Wilbur Schramm™, ze systemy me-
dialne maja silne zakorzenienie w strukturach politycznych i ekonomicznych poszcze-

gblnych panstw, wyr6zniaja nastepujace modele systemdéw medialnych:
1. Model spolaryzowanego pluralizmu ($Srodziemnomorski);
2. Model demokratycznego korporacjonizmu (péinocno-srodkowoeuropejski);
3. Model liberalny (potnocnoatlantycki).

Powyzszy podziat jest owocem badan systeméw medialnych w wigkszosci krajow
Europy Zachodniej, Stanach Zjednoczonych oraz Kanadzie, w ktdrych postuzono si¢

metoda analizy porownawczej. Za kryteria pordwnawcze przyjeto:
e rozwoj rynkéw medialnych uwzgledniajacy gtownie rozwoj prasy masowe;;

e paralelizm polityczny, czyli powigzania i charakter mediow oraz gtéwnych sit

politycznych;

e profesjonalizm dziennikarski;

3 D. C. Hallin, P. Mancini, Systemy medialne. Trzy modele mediow i polityki w ujeciu poréwnawczym, przet. M.
Lorek, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego: Krakéw 2007.

" F. S. Siebert, T. Peterson, W. Schramm, Four Theories of the Press: The Authoritarian, Libertarian, Social
Responsibility and Soviet Communist Concepts of What the Press Should Be and Do, University of Illinois Press:
Urbana 1956.
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e stopien i charakter interwencji panstwa w system medialny.

Chcac pokrotce scharakteryzowa¢ powyzsze modele, mozemy powiedzieé, ze:
model spolaryzowanego pluralizmu, z ktorym mamy do czynienia we Francji, Grecji,
Wioszech, Hiszpanii, Portugalii, charakteryzuje si¢ niskim wskaznikiem czytelnictwa i
wysokim upolitycznieniem. Na réwnie wysokim poziomie utrzymuje si¢ stopien para-
lelizmu, dziennikarstwo tego modelu ma za$ charakter komentatorski i cechuje si¢
niskim stopniem profesjonalizacji. W modelu tym mamy do czynienia z silng inter-

wencjg panstwa.

Model demokratycznego korporacjonizmu funkcjonuje w takich panstwach, jak:
Austria, Belgia, Dania, Finlandia, Niemcy, Holandia, Norwegia, Szwecja i Szwajcaria.
Obserwujemy w nim wysoki wskaznik czytelnictwa, majacy swoje zrodto we wcze-
snym rozwoju prasy masowej w tych panstwach. Wystepuje tu pluralizm zewnetrzny,
prasa komercyjna jest raczej neutralna, a prasa spoteczno-polityczna cieszy si¢ duza
autonomig dziennikarska. Zawod dziennikarza jest silnie sprofesjonalizowany. W mo-
delu tym panstwo interweniuje w rynek medialny, ale jednocze$nie zdecydowanie

chroni wolno$¢ medidow.

Ostatni z modeli, model liberalny, realizowany jest w takich krajach, jak: Wielka
Brytania, Stany Zjednoczone Ameryki, Kanada i Irlandia. W panstwach tych wskazni-
ki czytelnictwa sg na $rednim poziomie, pomimo ze — tak jak w krajach modelu demo-
kratycznego korporacjonizmu — prasa zaczela si¢ tam masowo rozwija¢ stosunkowo
wczesnie. Z wylaczeniem Wielkiej Brytanii w modelu tym wystgpuje pluralizm we-
wnetrzny. Dziennikarstwo jest w nim wysoce sprofesjonalizowane i ma charakter
glownie informacyjny. W Stanach Zjednoczonych Ameryki i Kanadzie rynek mediow

jest w najwickszym stopniu skomercjalizowany””.

Wydaje sie, ze najlepszym z wymienionych modeli, stwarzajacym przedsigbior-
stwom medialnym najlepsze ramy dla spetienia ich zadan zaré6wno ekonomicznych,
jak 1 spolecznych, jest model demokratycznego korporacjonizmu. Wysoki stopien czy-
telnictwa zwigksza mozliwos$¢ przedsiebiorstw w zakresie osiggnigcia ich celow eko-
nomicznych, za§ réznorodno$¢ medidow na rynku, gwarancja wolno$ci 1 autonomii
dziennikarskiej, przy jednoczesnej mozliwosci ingerencji panstwa, gdy zachodzi taka

potrzeba, jest podstawa do przekazu stuzagcemu rozwojowi jednostki i spoleczenstwa.

75 Por. D. C. Hallin, P. Mancini, Systemy medialne..., dz. cyt., s. 67.
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Potrzeba regulacji rynku medialnego przez panstwo zwigzana jest z postrzeganiem
tych przedsigbiorstw rowniez jako instytucji spoteczno-kulturowych, a nie czysto biz-

nesowych.

1.4.3. EKONOMICZNE UWARUNKOWANIA SYSTEMU MEDIALNEGO

Regulacje prawno-organizacyjno-etyczne nie sg jednak jedynymi, ktére maja
wpltyw na dziatania przedsigbiorstw medialnych. W krajach demokratycznych posiada-
jacych gospodarke wolnorynkowa rownie waznym czynnikiem kontrolujacym media
jest czynnik ekonomiczny. ,,System medialny 1 pozycja mediow w systemie spotecz-
nym jest wypadkowa wielu czynnikdéw, sposrod ktorych oddziatywanie otoczenia poli-

tycznego i ekonomicznego jest najbardziej wyrazne i jednoznaczne™'®

. Maciej Mro-
zowski, analizujac system komunikowania masowego w konteks$cie wielopoziomowe-
go systemu struktury spotecznej (rys. 1), zwraca rowniez uwage na fakt, ze ,,instytucje
medialne i nadawcze, niezaleznie od stopnia ich autonomii czy swobody dziatania, sg
zawsze w jakiej§ czesci instytucjami politycznymi i ekonomicznymi”’’, a nie tylko
medialnymi. Podobnie do systemu politycznego i ekonomicznego dzialajacego w pan-
stwie, rowniez system medialny posiada swoje szczeble organizacyjne (rys.1), stuzace

budowaniu sfery publicznej na danym poziomie.

76 B. Dobek-Ostrowska, Miejsce i rola mediéw masowych w procesach demokratyzacyjnych, w: taz (red.), Media
masowe w demokratyzujqcych sie systemach politycznych, dz. cyt., s. 24.

" M. Mrozowski, Media masowe, wladza rozrywka i biznes, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR: Warszawa 2001,
s. 119.
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centralne instytucje

systemu politycznego

media krajowe

centralne instytucje

systemu ekonomicznego

regionalne instytucje

media regionalne

regionalne instytucje

polityczne gospodarcze
lokalne instytucje media lokalne lokalne podmioty
samorzadowe gospodarcze
inicjatywy srodowiskowe media srodowiskowe drobna

przedsigbiorczo$¢

zbiorowosci odbiorcze

spoteczenstwo

Rysunek 1. Poziomy organizacji spotecznej i systemu komunikowania masowego.

Zrédto: M. Mrozowski, Media masowe, wladza rozrywka i biznes, Warszawa 2001, s. 123.

Moéwiac o dziatalnos$ci przedsigbiorstw medialnych, musimy wigc bra¢ pod uwage

zarOwno ramy prawne, uwarunkowania spoleczne, jak i zaleznosci ekonomiczne, kto-

rym one podlegaja.

1.5. Katalaktyczny wymiar przedsi¢biorstwa medialnego

Powyzsze rozwazania pokazuja ztozonos$¢ celow 1 funkcji oraz intereséw, obecng

na rynku medialnym. Ich wielorako$¢ i sprzecznos¢ moze niejednokrotnie prowadzié

do konfliktow. Z jednej strony mamy wilascicieli przedsiebiorstw medialnych i ich

che¢ oraz potrzebe zysku, z drugiej za§ oczekiwania spoteczne, czesto stojace w opo-

zycji do celow ekonomicznych przedsiebiorcow. Konflikty wynikajace z réznorodno-

$ci 1 sprzecznosci celow, jak rowniez z duzej konkurencji sprawiaja, ze regulacje rynku

medialnego nie zawsze spelniajg oczekiwania podmiotéw w nim uczestniczacych.
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Szybki rozwdj techniczny, z jakim mamy do czynienia w ostatnim czasie, powoduje,
ze gremia odpowiedzialne za jego organizacje nie sg w stanie odpowiednio szybko i
skutecznie reagowac na zachodzace zmiany. Ewidentnym przykladem tego problemu
jest Internet, ktory rozwija si¢ tak szybko i w tak zaskakujacych kierunkach, ze insty-
tucje powolane do jego organizacji nie sg w stanie nadgzy¢ z normami prawnymi regu-

lujacymi zasady komunikacji za pomoca tego medium.

Konieczne jest wigc znalezienie takiego sposobu wspodtdziatania, takiego tadu
rynkowego, by interesy i oczekiwania wszystkich podmiotow bioracych udzial w pro-
cesach komunikacyjnych byly zharmonizowane i stuzyly wszystkim uczestnikom tego
procesu. Konstruktywna podpowiedz moze przynies¢ spojrzenie na rynek medialny nie
przez pryzmat terminu ,,gospodarka” (economy), ale terminu ,,katalaksja”. Jako pierw-
szy terminu ,,katalaksja” uzyt w 1831 roku Richard Whately w pracy Introductory Lec-
tures on Political Economy, proponujac, by nazywaé tak nauke o wymianie’. Na no-
wo okreslenie to zostato odkryte przez Friedricha Augusta von Hayeka dla opisania

procesow ekonomicznych zachodzacych na wolnym rynku.

Hayek jest przedstawicielem Szkoty Austriackiej, nazywanej rowniez Szkolg Kla-
sycznego Liberalizmu, ktora to traktowata ekonomig, tak jak czyniono to poczatkowo,
jako czes¢ filozofii moralnej, 1 skupiata swojg uwage przede wszystkim na podmiocie
dziatalnosci gospodarczej. Duzy wplyw na myslenie Hayka wywarl jego profesor Lu-
dwig von Mises, ,,to wlasnie Mises, opierajac si¢ na dorobku wczesniejszych ekono-
mistow austriackich, takich jak Carl Menger, byt tym, ktory ostatecznie zrekonstruo-
wal ekonomi¢ oparta «na solidnych fundamentach ogolnej teorii ludzkiego dziata-

. 579
niay”’

. Mises rozumiat ludzkie dziatanie jako: ,,zachowania celowe. Mozemy tez po-
wiedzie¢: dziatanie to wola zrealizowana i przeksztatcona w czyn; to dazenie do celu;
to rozmyslna reakcja podmiotu na bodzce i uwarunowania zewngtrzne; to §wiadome
przystosowanie si¢ cztowieka do stanu wszech$wiata, ktory decyduje o jego zyciu”™.
Zwrbcil on jednoczes$nie uwage na fakt, ze u podstaw wszelkiego dziatania lezy zaw-
sze wybor. ,,Wybor okresla wszelkie ludzkie decyzje. Wybierajac cztowiek rozstrzyga
nie tylko miedzy réznymi rzeczami materialnymi i ustugami. Wszystkie ludzkie war-

tosci sg przedmiotem wyboru. Wszelkie cele 1 $rodki, sprawy materialne i idealne,

8 R. Whately, Introductory Lectures on Political Economy, London 1831, s. 6.

™ C. Gene, Ekonomia dla normalnych ludzi — wprowadzenie do szkoly austriackiej, przet. J. M. Fijor, Fijorr Pub-
lishing: Warszawa 2002, s. 22.

80 L. von Mises, Ludzkie dzialanie. Traktat o ekonomii, przet. W. Falkowski, Instytut Ludwiga von Misesa: War-
szawa 2007, s. 12.
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wznioste 1 nikczemne, szlachetne 1 podte sg ustawione w jednym szeregu 1 poddane
decyzji, ktora jedng rzecz wybiera, a inne pozostawia na boku. Nic z tego, do czego
cztowiek zmierza lub czego pragnie unikngé, nie pozostaje poza tym wiaczeniem w
jedna skale gradacji i1 preferencji. Nowozytna teoria wartosci rozszerza horyzont nau-

kowy i dziedzing studiow ekonomicznych™'.

Zwrbcenie przez Misesa uwagi na podmiot ludzki 1 jego dziatanie doprowadzito
do zmiany mys$lenia w ekonomii i utworzenia pojecia kapitatu ludzkiego. ,,W ten spo-
sob mysl ekonomiczna z wlasnego wyboru zmierza ku bogatszej antropologii filozo-
ficznej. Wielu klasycznym myslicielom liberalnym, réwniez nie przyznajacym si¢
otwarcie do teizmu, bliska jest wizja cztowieka jako wolnego 1 stanowigcego o sobie
bytu. Wedle tej wizji, dzieje kazdej jednostki ludzkiej maja wielka wage moralng za-
rowno dla niej samej, jak i dla dynamicznej e'lan kultury jako catosci™®*. Na takim
spojrzeniu na ekonomie¢, w ktdrej znaczacg role odgrywa podmiot osobowy, budowat

Hayek swoja katalaktyczng wizje tadu gospodarczego.

Katalaksja oznacza pewien tad naturalny, ktory wytwarza si¢ na drodze samoist-
nej ewolucji, bez ingerencji zewnetrznych czynnikow regulujacych. Hayek okresla nim
,tad wytworzony przez gre sit rynkowych dzieki ludzkiej aktywnosci, ktora stosuje sie
do regut prawa wlasnosci, szkod i kontraktu™®. Reguly whasnosci prywatnej sa, zda-
niem Hayka, dlatego wazne, gdyz wyznaczajg one ,,dla kazdej jednostki zakres dozwo-
lonych dziatan poprzez okreslenie zakresu przedmiotow czy tez raczej umozliwienie
ich rozpoznania dzigki zastosowaniu regut do konkretnych faktéw, ktorymi moga dys-
ponowac wytacznie konkretne jednostki i nad ktérymi inni ludzie nie moga sprawowac
kontroli”®. Oznacza to, ze obok wiasnosci prywatnej warto$ciami waznymi dla tadu
katalaktycznego sa wolnos¢ i1 sprawiedliwo$¢ komutatywna wyplywajaca z obowigzku
przestrzegania regut chronigcych whasno$é i wymiang™. Sprawiedliwo$é komutatywna
wyklucza kontrolg i interwencje typu zewnetrznego i ma prowadzi¢ do wyréwnania

wyniku wymiany, szukajac srodka migdzy zyskiem a stratg. Dlatego tez ,,Sprawiedli-

8 Tamze.

82 M. Novak, Przedmowa, w: G. M. A. Grombacher, Personalizm ekonomiczny, przet. J. Merecki, Instytut Libe-
ralno-Konserwatywny: Lublin 1999, s. 13.

8 F. A. von Hayek, Zad rynkowy czyli katalaksja, s. 49. w: Filozofia wolnego rynku, ,,Znak — idee”, 1994, nr 6,
s. 48-60.

¥ F. A von Hayek, Law, Legislation and Liberty, Chicago 1962, za: B. Klimczak, Etyka gospodarcza, Wydaw-
nictwo Akademii Ekonomicznej: Wroctaw 1996, s. 146.

85 Sprawiedliwo$¢ komutatywna jest znalezieniem $rodka miedzy zyskiem a strata, podczas gdy sprawiedliwosé
dystrybutywna miedzy daniem zbyt wiele a zabraniem zbyt wiele. Rozr6znienie na sprawiedliwo$¢ komutatywna i
dystrybutywna zawdzigczamy Arystotelesowi (Arystoteles 2007, V 2-4 1130a-1132b, s. 171-176).
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wos$¢ komutatywna nie moze by¢ sprowadzona do zasady pacta sunt servanda, gdyz
strony moglyby umowic sie tak, by tylko jedna z nich zyskiwata lub by straty ponosity

osoby trzecie™*®.

Samo pojecie ,,katalaksja” pochodzi od greckiego czasownika katallattein, ktory
znaczyl ,,wymienia¢” badz tez ,,przyjmowac¢ do wspolnoty” lub ,,przemienia¢ nieprzy-
jaciela w przyjaciela”. Hayek, bgdac niezadowolonym z postugiwania si¢ slowem
»ekonomia” w odniesieniu do ekonomii rynkowej, thumaczonym jako ,,zarzadzanie
gospodarstwem domowym”, co sugerowalo, ze ekonomisci w jaki$ sposob kontroluja
rynek, zaczal uzywat terminu katalaksja (catallaxy), podkreslajac: ,,Zakochatem si¢ w
tym stowie, kiedy odkrylem, ze w starozytnej Grecji oznaczato ono nie tylko «wymie-

niacy, lecz takze «przyjmowac do spotecznosci» 1 «zmienia¢ wroga w przyjaciela»”.

Poczatkowo pojecie katalaksji okreslato jedynie procesy zachodzace miedzy
dwiema jednostkami, wchodzacymi w relacje podczas aktu wymiany o charakterze
ekonomicznym. Dzigki uczestnictwu w tej wymianie staja si¢ one czlonkami spote-
czenstwa. Rynek, ktory sprzyja konkurencji, jednoczes$nie tagodzi formy rywalizacji,
eliminujac przemoc, represje i naduzycia silniejszych uczestnikoéw, a obok wspotza-

wodnictwo przyczynia si¢ do wspotdziatania; zmienia wroga w przyjaciela.

Michat Drozdz, osadzajgc katalaksje na fundamencie godnosci i wolnosci czto-
wieka, rozciaga jej znaczenie rowniez na komunikacje wartoéci niematerialnych®’.
Dziatajac w duchu katalaktycznym, nie koncentrujemy si¢ tylko na celach, jakie stoja
u podstaw naszego dzialania, ale staramy si¢ bra¢ pod uwage cele i racje drugiej stro-
ny, zauwazamy 1 odkrywamy drugiego cztowieka, co pozwala nam znéw odkry¢ sa-
mego siebie. Przestajemy konkurowaé, a zaczynamy wspotpracowaé. Takie patrzenie
przemienia uczestnikOw wymiany, czynigc z nich wspotdziatajagcych, majacych osta-
tecznie na celu osiggnigcie wspdlnego dobra. Proces dojscia do takiego patrzenia po-

trzebuje struktur spotecznych opartych na szacunku dla cztowieka i jego wolnosci®®.

Katalaktyczne spojrzenie na dziatalno$¢ ekonomiczng przedsiebiorstw otwiera
mozliwo$¢ spojrzenia na ich dziatalnos$¢ nie tylko przez pryzmat zyskow i strat, ale i

stuzby czlowiekowi. Postawienie w centrum osoby zwraca uwage na warunki pracy i

8 M. Soniewicka, Granice sprawiedliwosci, sprawiedliwo$¢ ponad granicami, Oficyna Wolters Kluwer busi-
ness: Warszawa 2010, s. 47.

87 Por. M. Drozdz, Osoba i media. .., dz. cyt., s. 496n.

8 Por. M. Drozdz, Integracja katalaktyczna, jako warunek wspéldziatania, w: Z. Uchnast (red.), Wspoldzialanie
— Rywalizacja. Wybrane zagadnienia z psychologii kierowania, Towarzystwo Naukowe KUL: Lublin 2008, s. 34.
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relacje panujgce w przedsigbiorstwie. Szczegolnie istotne jest to w naszym przypadku,
gdy chodzi o dziatalno$¢ przedsiebiorstw medialnych, ktora nie moze istnie¢ bez dzia-
talno$ci podmiotéw osobowych. Cho¢ jeste§my $wiadkami znacznego rozwoju techni-
ki, wykorzystywanej do usprawnienia procesow komunikacyjnych, to jednak bez
cztowieka jest owa technika bezuzyteczna. To cztowiek jest sprawca i uczestnikiem
procesow komunikacyjnych. Komunikaty, najistotniejszy element procesu komunika-
cji, mogg pochodzi¢ jedynie od cztowieka jako bytu zdolnego do ich tworzenia. Dlate-

go cztowiek jako ich tworca powinien sta¢ w centrum naszej refleks;ji.

Dziatania przedsiebiorstw medialnych naznaczone duchem katalaktycznym nie
oznaczajg dla nich rezygnacji z celu, jakim jest generowanie zyskow. Oznaczajg jedy-
nie otwarcie si¢ na szerszy kontekst, u§wiadomienie sobie, ze produkty medialne nie sa
jedynie towarem, ale niosg ze sobg wartosci duchowe wplywajace na rozwdj cztowie-

ka badz tez na jego zubozenie.

W naszych rozwazaniach od samego poczatku zaktadamy, ze istnieje rzeczywiste
oddziatywanie mediow, to znaczy, ze w czasie komunikacji czlowiek bioracy udziat w
procesie reaguje swoim zachowaniem na komunikowane tresci, jak rowniez ze w fazie
pokomunikacyijnej jego zachowanie jest uwarunkowane odebranym przekazem®. Ist-
niejg wprawdzie teorie mowiace, ze przekaz medialny nie wptywa na zmian¢ nasta-
wienia czy przekonan odbiorcy, a jedynie wzmacnia jego dotychczasowe pozycje, jed-
nakze wydaje sie, Ze opinie te maja coraz mniej zwolennikow®’. Teoria agenda setting
stwierdza natomiast, ze wprawdzie media nie narzucaja nam tego, co mamy mysle¢,
lecz poprzez wybor tematow pojawiajacych sie w nich wptywaja na to, o czym mamy
mysleé. Media tworza listy popularnych tematéw wérod publicznosci®', ktore staja sie
podstawa do rozmoéw toczonych w spoteczenstwie. Natomiast teoria norm kulturo-
wych moéwi, ze prasa, selekcjonujac i akcentujgc wybrane tematy poprzez odwotanie
si¢ do cenionych w grupie odbiorcéw norm, wptywa na ich zachowanie. Wiele badan
empirycznych pokazuje, ze media, konstruujac przedstawiang rzeczywistos¢, rzeczy-
wiscie wptywaja na odbiorcéw. Nie znaczy to jednak, Zze dzieje si¢ to automatycznie i

celowo. Raczej chodzi o wptyw, ktéry w indywidualnych przypadkach dokonuje si¢

% Por. R. Burkart, Kommunikationswissenschaft. Grundlagen und Problemfelder. Umrisse einer interdisziplind-
ren Sozialwissenschaft, Bohlau Verlag: Koln, Wien 1983, s. 160.

% por. H. Péttker, Wozu brauchen wir Medien? Erwartungen an die Informationsvermittlung in der Gegenwart-
sgesellschaft, w: W. Wunden (red.), Medien zwischen Markt und Moral, Steinkopf: Stuttgart 1989, s. 92.

' H. Piirer (red.), Medienereignisse-Medienwirkung. Zur Wirkung der Massenmedien: "Hainburg", "Holocaust"
und andere Medienereignisse, Kuratorium flir Journalistenausbildung: Salzburg 1985, s. 6.
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bardzo r6znie. Komunikacja, ktora nie oddziatywataby, nie miataby zresztg sensu, by-
faby nieprzydatna i nikomu niepotrzebna. Komunikacja jest wymiang wartosci, akcja
domagajaca si¢ reakcji, bez tego nie jest komunikacja. Gdyby media nie oddziatywaty
na czlowieka, nie wptywalyby na ksztattowanie odbiorcéw, zatracityby swoj sens i

ekonomiczny, i spoleczny.

Swiadomo$¢ swojego oddziatywania poprzez podlegte media powinna sktonié
przedsiebiorstwa medialne do postaw etycznie odpowiedzialnego dziatania. Znaczy to,
ze ich dziatania powinny mie¢ na celu réwniez godnos¢ i dobro czlowieka, a nie tylko
zysk materialny. Powinny kierowa¢ si¢ zasada solidarno$ci i zrozumienia, a nie tylko
dobrem firmy. Strategie publicystyczne i1 ekonomiczne w praktyce przedsi¢biorstw
powinny by¢ ze soba powiazane’”. Powinny by¢ skierowane na czlowieka i na jego
dobro. ,,Czlowiek nie produkuje i nie podejmuje inicjatyw sam dla siebie, lecz dla in-
nych; bez klientéw nie ma zysku; bez wymiany ustug nie ma wartosci””. Przedsic-
biorstwa, chcac przetrwaé, to znaczy by¢ potrzebnym, muszg mie¢ §wiadomos¢ po-
trzeb odbiorcow, tak indywidualnych, jak i spoteczenstwa, w ktorym dziataja. ,,Mier-
nikiem uzytecznosci korporacji nie jest tworzenie indywidualnego bogactwa, ale shu-
zenie spoteczenstwu w poglebianiu sensu spotecznosci przez honorowanie indywidu-

alnej godnosci i lansowanie wspélnego dobra™*.

W przedsigbiorstwie medialnym powinni$my mie¢ zatem do czynienia ze swoistg
dialektyka dazenia do dobrego produktu, czyli produktu stuzagcemu cziowiekowi w
jego rozwoju przy jednoczesnym zachowaniu dazenia do maksymalizacji zysku przed-
siebiorstwa. Aby zdoby¢ zaufanie jak najwigkszej grupy odbiorcow, co ma réwniez
przelozenie na atrakcyjno$¢ produktu dla branzy reklamowej, proponowany produkt
musi mie¢ dobrg jakos$¢, rozumiang jako speknienie oczekiwan konkretnego odbiorcy,
jak réwniez i spoteczenstwa. Z drugiej strony produkt bedzie posiadal wysoka jakos¢,
jesli przedsiebiorstwo bedzie miato odpowiednie $rodki do jego wyprodukowania.
Zrozumienie tej zaleznosci jest konieczne do spetnienia oczekiwan, jakie maja 1 media,
i ich odbiorcy. Zadne przedsiebiorstwo nie moze istnie¢ samo dla siebie. Cztowiek,

dziatajac, dziata jednoczesnie i dla swojego rozwoju, i rozwoju innych. ,,Poprzez swo-

%2 Por. K. -D. Altmeppen, Gestaltungsmacht durch medienwirtschafiliches Handeln. Zur Rekursivitit von
Unternehmensstrategien und Markistrukturen, w: M. Karmasin, M. Knoche, C. Winter (red.), Medienwirtschaft und
Gesellschaft 1. Medienunternehmen und die Kommerzialisierung von Olffentlichkeit, Lit-Verlag: Miinster 2001, s.
186.

% 1. Garello, Wolnos¢ i uczestnictwo w ujeciu Karola Wojtyly, ,,Ethos”, 2002, nr 3-4, s. 59-60.
% K. A. Lis, H. Sterniczuk, Nadzor korporacyjny, Oficyna Ekonomiczna: Krakow 2005, s. 94.
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ja prace czlowiek angazuje si¢ nie tylko dla siebie, ale takze dla drugich i z drugimi:
kazdy wspotdziatajac uczestniczy w pracy i1 dobru drugiego. Cztowiek pracuje dla za-
spokojenia potrzeb swojej rodziny i wspolnoty, do ktorej nalezy. (...) Uczestniczy po-
nadto w pracy innych, w pracy dostawcow i konsumpcji klientow witaczonych w tan-

cuch solidarnosci, ktory stopniowo rognie™”.

Katalaktyczne ujgcie dziatalnos$ci przedsigbiorstw medialnych prowadzi do zinte-
growania tych dwoch wymiaréw. Daje szanse osiagniecia celéw ekonomicznych i po-
szanowania godnos$ci oraz wolnosci kazdego z osobna; daje szanse na integracje spo-
teczng i zawodowa z poszanowaniem obowigzku rozwoju wlasnego i spoteczenstwa,
w ktorym cztowiek zyje. ,,Integracja katalaktyczna stwarza szanse, poprzez uwzgled-
nienie wymiaru aksjologicznego katalaksji, integracji ludzi na poziomie ich wzajem-
nego wspoldziatania i wspolnego pomnazania dobra wsp6lnego™®. Oferuje przedsic-

biorstwom medialnym mozliwos$ci etycznie odpowiedzialnego dziatania.

% Jan Pawel I, Encyklika Centesimus annus, nr 43.
% M. Drozdz, Integracja katalaktyczna, jako..., dz. cyt., s. 35.



ROZDZIAL DRUGI

SPECYFIKA ODPOWIEDZIALNOSCI ETYCZNEJ
W KONTEKSCIE PRZEDSIEBIORSTW MEDIALNYCH

1 ICH DZIALALNOSCI

Dziatalno$¢ przedsiebiorstw medialnych ma charakter spoteczny i wspolnotowy.
Odbywa sie ona w przestrzeni medialnej, w ktorej dochodzi do relacji pomiedzy oso-
bami nadajacymi przekaz a jego odbiorcami. Fakt relacyjnosci dziatalnosci medialne;j
sprawia, ze staje si¢ ona rowniez przestrzenig moralnosci. Podmioty osobowe dzialaja-
ce w przestrzeni medialnej, komunikujac, dokonuja wyboru miedzy réznymi warto-
$ciami, miedzy tym, co dobre, a tym, co zte. Z racji tego, ze nie wszystkie zachowania
jestesmy w stanie skodyfikowa¢ w normach prawnych i zasadach postgpowania, wy-
bory te muszg oprze¢ si¢ na etycznym wymiarze odpowiedzialnosci za siebie 1 za in-
nych. Odpowiedzialno$¢ jest miarg odpowiedzi cztowieka na poznang prawde o obiek-
tywnym $wiecie warto$ci. Stata si¢ tez podstawowym kryterium etycznym dziatalno$ci
przedsiebiorstw medialnych. Cho¢ bardzo czgsto spotykamy si¢ w konteks$cie mediow
z pojeciem odpowiedzialnos$ci, nie zawsze jest jasne, jak nalezy jg rozumie¢ oraz kogo
1 czego ona dotyczy. Sprobujmy wiec przyjrzec si¢ pojeciu odpowiedzialnosci w kon-
tek$cie dziatalnosci przedsigbiorstw medialnych i1 przeanalizowaé poszczegdlne jej
elementy.

W etyce klasycznej od Arystotelesa do Kanta nie znajdziemy ani terminu «od-

C . . . . . . . 5597
powiedzialno$¢», ani zadnego innego terminu o rOwnowaznym znaczeniu”

. Pojecie
odpowiedzialnosci zyskuje na wartosci i jednoczesnie staje si¢ centralnym punktem
etyki dopiero w drugiej potowie XIX wieku. Pierwsza monografi¢ pojecia ,,odpowie-
dzialno$¢” przedstawit w 1884 roku Lucien Lévy-Bruhl i1 nosita ona tytul: L’idée de
responsabilité’®. Po czasach starozytnych, gdzie dominowal rozum szukajacy obiek-

tywnosci, a podstawowym pojeciem byta prawda, nadeszta nowozytno$¢ z dominacja

7 K. Bayertz, Eine kurze Geschichte der Herkunft der Verantwortung, w: K. Bayerz i in. (red.), Verantwortung.
Prinzip oder Problem?, Wissenschaftliche Buchgesellschaft: Darmstadt 1995, s. 3.

% Por. tamze.
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woli 1 wyeksponowaniem subiektywnos$ci, co sprawito, ze podstawowym pojegciem
stata si¢ wolno$¢. W koncu nastat czas trzeciego paradygmatu, jakim jest obecnie dia-
log z pojeciem odpowiedzialnosci”. Sledzac rozwédj mysli etycznej, mozna powie-
dzieé, ze po okresie, kiedy w centrum stat obowigzek, powinnosci i wartosci, przyszedt
czas odpowiedzialnosci'”. Odpowiedzialno§é stala sie kluczowym pojeciem dzisiej-
szej etyki, integrujacym w sobie wszystkie dotychczasowe aspekty. Mader okreslit

101
, Johannes

odpowiedzialnos¢ jako Leitmodell etyki konczacego sie¢ XX wieku
Schwartldnder za§ widzi w odpowiedzialno$ci wrgcz nowy ethos: ,,Jest rzecza dzi§
powszechnie uznawang, iz tradycyjny ethos ze swymi podstawowymi okre$leniami
moralnymi ulega postepujacemu rozktadowi. Usilnie przeto narzuca si¢ pytanie, czy
nie rodzi si¢ jaki$ nowy ethos 1 nie zapowiada si¢ poprzez jakies nowe, dochodzace
dzi$§ do glosu stowa kluczowe, a wigc przez stowa, w ktorych wyraza si¢ pewne auten-
tyczne do$wiadczenie $wiata i zycia, ktore jako slowa elementarne przenikaja w glab
mowy potocznej, a w refleksji filozoficznej stajg si¢ pojeciami podstawowymi. Za-
pewne w czasach tak nasyconych roznymi modnymi stéwkami i sloganami nalezatoby
by¢ nader powsciagliwym. Jednakze slowu «odpowiedzialnosé» zdaje si¢ przystugi-

r : + 99102
wac tego rodzaju znaczenie” 02,

Samo stowo ,,odpowiedzialnos¢” wywodzi si¢ z tacinskiego respondere, ttuma-
czonego jako ,,odpowiadac¢”. Poczatkowo wyraz ten byt uzywany w terminologii sa-
dowej. Swoje korzenie ma w prawie rzymskim: ,,Cztowiek jest odpowiedzialny za cos,
jesli przed sedzig musi odpowiedzie¢ na pytanie, co zrobil; gdy jaka$ konkretna czyn-
no$¢ i jej konsekwencje sa mu przypisywane” . W jezyku polskim pojecie odpowie-
dzialnosci do XIX wieku byto uzywane w wyrazeniach typu: ,.kto$§ odpowiada za co$
(o co$)”'™. Stownik jezyka polskiego pod redakcja Stanistawa Skorupki odpowie-
dzialno$¢ definiuje nastgpujaco: ,,koniecznosé, obowiazek moralny lub prawny odpo-

wiadania za swoje czyny i ponoszenia za nie konsekwencji”'?”. Odpowiedzialno$¢ jest

% Por. J. Filek, Ontologizacja odpowiedzialnosci, Wydawnictwo Baran i Suszczynski: Krakéw 1996, s. 5-7.
10 por, tamze, s. 13-15.

19" por. I. Mader, Von der Romantik zur Post-moderne. Einfiihrung in die Philosophie, Bd. 2, Facultas: Wien
1992, s. 249.

192 3 Schwartlinder, za: J. Filek, Odpowiedzialnos¢, Miedzy teorig a praktykg (materiat dotychczas nieopubli-
kowany).

105y, Ropohl, Das Risiko im Prinzip Verantwortung, ,,Ethik und Sozialwissenschaften®, 1994, nr 5, s. 110.
194 1. Dokurno, Odpowiedzialnosé, w: 1. Bartminski, M. Mazurkiewicz-Brzozowska (red.), Nazwy wartosci. Stu-
dia leksykalno-semantyczne, Wydawnictwo UMCS: Lublin 1993, s. 87.

195§ Skorupka, H. Auderska, Z. Lempicka (red.), Maly stownik jezyka polskiego, Wydawnictwo Naukowe
PWN: Warszawa 1968, s. 490.
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jednak czyms$ wigcej niz tylko obowigzkiem czy koniecznoscig. Obowiazek jest kate-
gorig wewnetrzng, jest czyms$ indywidualnym, podczas gdy odpowiedzialno$¢ dotyczy
réwniez innych, dotyczy zachowania cztowieka wzglgdem otaczajacej go rzeczywisto-
$ci. Sensem 1 celem pojawienia si¢ pojecia odpowiedzialnosci jest zaistnienie relacji
pomiedzy (moralnym) podmiotem a (moralnym) przedmiotem'*®. Odpowiedzialno$é
domaga si¢ zwrdcenia uwagi zarowno na podmiot, jak i na przedmiot dzialania i po-
winna by¢ rozumiana jako relacja migdzy nimi. W pojeciu ,,odpowiedzialno$¢” zawar-

ta jest istota relacji cztowieka do spoteczenstwa, do przyrody i do siebie samego'”’.

W odpowiedzialnosci nie chodzi jednak wylacznie o relacje do $wiata dzisiejsze-
g0, tego otaczajgcego nas, ale 1 do tego, ktory bedzie egzystowat w przysztosci. Dlate-
go odpowiedzialno$ci nalezy domagaé si¢ rowniez w stosunku do dziatan, ktore wy-
kraczajg poza ,.tu i teraz”, a mogg mie¢ znaczenie dla $wiata przysztego. Hans Jonas w
swojej probie stworzenia etyki dla cywilizacji technologicznej pod tytutem Zasada
odpowiedzialnosci zwrédcil uwage na etyczny wymiar korzystania przez cziowieka z
powierzonej mu przestrzeni do zycia. Swoim imperatywem ,,dzialaj tak, aby skutki
twojego dziatania byly zgodne z permanentno$cia prawdziwie ludzkiego Zycia na zie-
mi”'%. Przeciwstawil on ,,nieodpowiedzialnemu utopizmowi” zasade¢ odpowiedzialno-
sci 1 zwrdceil uwage, ze celem nadrzednym jest utrzymanie przy zyciu szczegolnej jego

formy, jaka jest cztowiek.

Srodowisko naturalne, w ktérym zyjemy, nie nalezy jedynie do nas, jest wtasno-
scig wszystkich. Cztowiek powinien by¢ $wiadom swojej odpowiedzialnosci wobec
siebie, swego gatunku, przysztych pokolen, a takze wobec roznych form zycia ziem-
skiej przyrody. Rozwdj techniki, jak i nadmierna wiara cztowieka w swoje mozliwosci
prowadzi czesto do znaczacych zmian nie tylko ekologicznych, ale i kulturowych.
Uswiadomienie sobie niebezpieczenstw, jakie groza nam i przyszlym pokoleniom,
powinno sktania¢ do poszukiwan postaw odpowiedzialnych, chronigcych nas, przyszte
pokolenia i §wiat przed niepozadanymi skutkami mogacymi stanowi¢ zagrozenie dla

porzadku $wiata. ,,Poczucie odpowiedzialnosci za przysztos¢ ludzkosci, a takze szacu-

106 por, K. Bayertz, Eine kurze Geschichte..., dz. cyt., s. 64.
197 por. P. Baran, Verantwortung, w: H. Sandkiihler (red.), Europdische Enzyklopidie zu Philosophie und Wis-
senschaften, Meiner Felix Verlag: Hamburg, 1990, s. 690.

198 1 Jonas, Zasada odpowiedzialnosci. Etyka dla cywilizacji technologicznej, Wydawnictwo ,,Platan”, Krakéw
1996, s. 47.
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nek dla natury i otaczajacego Swiata wymagaja dzisiaj bardziej niz kiedykolwiek

uwaznej obserwacji, krytycznej oceny, cierpliwosci i dyscypliny”'®.

Roman Ingarden rozréznia cztery sytuacje, w ktorych mamy do czynienia i mo-

wimy o odpowiedzialnosci:

,» 1. Kto§ ponosi odpowiedzialno$¢ za co$ albo inaczej mowigc jest za co$ odpo-

wiedzialny.
2. Kto$ podejmuje odpowiedzialnos¢ za cos.

3. Kto$ jest za co$ pociagniety do odpowiedzialnosci.

4. Kto$ dziata odpowiedzialnie™''°.

Rozroznienie to pokazuje ztozonos¢ pojecia odpowiedzialnos$ci, rozszerzajac jego
czysto restrykcyjne znaczenie dotyczace odpowiedzialnos$ci za popetniony czyn, okre-
slanej jako odpowiedzialno$¢ negatywna, o znaczenie odpowiedzialnosci pozytywnej,
rozumianej jako powierzone nam zadania, odpowiedzialnosci za dobro kogos lub cze-

go$, na ktére mamy wptyw.

W kazdej z wymienionych sytuacji opisujacej fenomen odpowiedzialno$ci mamy
do czynienia z zachodzaca relacja, w ktorej mozemy wyodrebni¢ nastepujace elemen-
ty:

e podmiot odpowiedzialnosci, ktory jest odpowiedzialny za swoje dzialanie badz
tez zaniechanie dziatania (kto ponosi odpowiedzialnos¢?),

e przedmiot odpowiedzialnosci (za co ponosi odpowiedzialnos¢?),

¢ instancje (kto naktada na podmiot odpowiedzialno$¢?),

trybunat (przed kim podmiot odpowiada?)'"".

W kontek$cie dziatalnosci gospodarczej pojecie odpowiedzialno$ci pojawito sie
poczatkowo w USA. W 1967 roku Clarence C. Walton wydat tam swoje dzielo pt.

Corporate Social Responsibilities''?, ktore zapoczatkowato debate na temat odpowie-

19 Benedykt XVI, Przemowienie do uczestnikow sympozjum zorganizowanego przez watykariskie obserwato-
rium astronomiczne z okazji Miedzynarodowego Roku Astronomii, Watykan 2009.

9 R  Ingarden, O odpowiedzialnosci i jej podstawach ontycznych, w: tenze, Ksigzeczka o czlowieku, Wydawnic-
two Literackie: Krakow 2009, s. 73-74.

U por. R. Funiok, U. F. Schmilzle, Medienethik vor neuen Herausforderungen, w: R. Funiok, U. F. Schmilzle,
C. H. Werth, Medienethik — die Frage der Verantwortung, Bundeszentrale fiir politische Bildung: Bonn 1999, s. 24.

12.C. C. Walton, Corporate Social Responsibilities, Wadsworth Publishing: Belmont CA 1967.
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dzialno$ci spotecznej przedsigbiorstw. Do Europy idea ta dotarta zdecydowanie poz-
niej, bo dopiero w latach 90. XX wieku. W ostatnim czasie kontekst odpowiedzialno-
$ci przedsigbiorstw pojawia si¢ coraz czesciej 1 z coraz wigksza sita, dotykajac takich
tematow, jak: ochrona §rodowiska, poszanowanie praw czlowieka i praw pracowni-
czych oraz angazowanie si¢ w pomoc spotecznosciom lokalnym. Poniewaz przedsig-
biorstwa medialne sg dostarczycielem wiadomosci i informacji o $wiecie, dzieki kto-
rym nastepuje rozwdj jednostki i spoleczenstw, oraz ksztattuja opini¢ publiczng i sta-
nowig podstawe¢ dla demokracji, debata ta dotyka je w znacznie szerszym kontekscie
niz przedsigbiorstw innych gatezi gospodarki. W przypadku przedsiebiorstw medial-
nych musimy mie¢ na uwadze zaro6wno obszary odpowiedzialnos$ci dotyczace wszyst-
kich przedsigbiorstw obecnych na rynku, jak i obszary zwigzane z ich specyficznym
produktem, jakim jest produkt medialny. Sprobujmy wigc przeanalizowac i opisaé

poszczegolne elementy odpowiedzialno$ci w kontekscie przedsigbiorstw medialnych.

2.1. PODMIOT ODPOWIEDZIALNOSCI
W DZIALALNOSCI PRZEDSIEBIORSTW MEDIALNYCH

W historii dziejéw podmiotem odpowiedzialno$ci prawnej 1 moralnej byto niemal
wszystko, od martwych przedmiotow, poprzez rosliny, az do zwierzat. Wraz z rozwo-
jem refleksji nad fenomenem odpowiedzialno$ci sytuacja si¢ zmieniala i ,,nikt rozsad-
ny obecnie nie obcigza odpowiedzialnoscig zwierzat czy tez elementow przyrody nieo-
zywionej, co jednak miato miejsce u ludéw tzw. prymitywnych”' . Dzi$ za podmiot
odpowiedzialno$ci uwaza si¢ tylko cztowieka. ,,Sprawca, ktory ma ponosi¢ za co$ od-
powiedzialno§¢, moze byé¢ jedynie jaki§ cztowiek™''®. Bycie odpowiedzialnym jest
podstawowym wyznacznikiem bycia sobg. Pozostaje nam zatem doprecyzowac rozu-

mienie osoby w kontekscie odpowiedzialnosci.

3 M. Ossowska, Z dziejéw pojecia odpowiedzialno$é, w: taz, O czlowieku, odpowiedzialnosci, nauce: Miscel-
lanea, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe: Warszawa 1983, s. 401.

"4 Por. R. Ingarden, O odpowiedzialnosci i jej podstawach. .., dz. cyt., s. 77.
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2.1.1. OSOBOWE ZAKORZENIENIE ODPOWIEDZIALNOSCI

W mysdli filozoficznej istnieje wiele koncepcji osoby ludzkiej znaczaco si¢ od sie-
bie réznigcych. Przewazajaca wigkszos$¢ z nich byta inspirowana religijnie, inne miaty
odcien naukowy lub humanistyczny. Antropologia personalistyczna, bedaca podstawa
naszego modelu, nie podaje peinej i zamknigtej definicji czlowieka. Czestaw S. Bart-
nik, jeden z czolowych przedstawicieli personalizmu chrzedcijanskiego, uwaza osobe
za misterium, za co$§ prapierwotnego, czego nie mozna zdefiniowa¢ w sensie klasycz-
nym'"”. Wedtug Bartnika ,,w aspekcie synchronicznym, mozna powiedzie¢ wzglednie
ogolnie od strony ontologicznej, ze osoba to indywidualna substancja cielesno-
duchowa, uwewngetrzniajaca si¢ w swoja jazn i zarazem transcendujgca siebie, aby si¢
spetni¢ w innych osobach i bytach. Mowiac bardziej analitycznie, jest to substancja
przedmiotowo-podmiotowa, somatyczno-duchowa, immanentno-transcendentna, in-
dywidualno-spoteczna i esencjalno-istnieniowa, rozwijajaca si¢ tematycznie w glab,
wzwyz 1 w nieskonczonos¢. Osobe okreslajg ontycznie rdzne atrybuty, funkcje 1 miej-
sce w calo$ci stworzenia. Jest to substancja zeSrodkowujaca si¢ w jazn transcendental-
ng. Jest to Alfa, Centrum i Omega wszelkiej rzeczywisto$ci. Jest to pra-obraz, rekapi-
tulacja i ultra-sens calego stworzenia. Jest to cztowiek — jako jednostka i zbiorowos$¢ —
stajacy si¢ w Swiecie 1 spetniajacy si¢ jako podmiot wzglednie absolutny. Osoba to
subsystencja ciata-duszy, transcendujaca w jazn, odniesiona fizycznie i metafizycznie
do catosci bytu. Krocej mowiac, osoba to kto$ istniejacy substancjalnie i stajacy si¢
pelnym bytem jazniowym. Jest to byt samoistny, doskonaly, uistniajacy si¢ w jazn
indywidualng 1 spoleczng. Uistnienie oznacza zaistnienie, realizacje 1 samorealizacj¢
istnieniowa, istotowo-idealng i tematyczng. Najkrocej moéwigc: osoba jest to byt istnie-
jacy jako ktos$. Albo: jest to «kto$» w odroznieniu od «czego$» (...). W aspekcie dia-
chronicznym osoba jest to kto$ uistniajacy si¢ jako jazn na sposdb wilasnej i niepowta-
rzalnej roli w procesie rzeczywisto$ci. Osoba jest to samoistna rola podmiotowo-
przedmiotowa w ekonomii Bozej (stworczej 1 zbawczej). Jest to kto$ spetniajacy si¢
samoistnie w swej roli, ktorg «jest grany» i1 ktora sam odgrywa we wszechbycie. A
wreszcie okreslenie synchroniczno-diachroniczne: kto$ o swej roli jako taki, albo kto$

jako okreslona rola we wszechbycie”''°. Na nasze potrzeby wystarczy, jesli ograni-

5 por. Cz. S. Bartnik, Personalizm, Wydawnictwo KUL: Lublin 2008, s. 177.
16 Tamze, s. 178.
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czymy si¢ do powiedzenia, ze osoba to ,,byt duchowo-somatyczny, samoistny, indywi-
dualizujacy si¢ 1 kulminujacy w jazni 1 spetniajacy si¢ przez pelng korelacje z innymi,

$wiatem, a przede wszystkim z Bogiem™'"”,

Szczegolnie w sensie prawnym, ale i moralnym, coraz czgsciej] mowi si¢ o osobie
spotecznej (zbiorowej badz kolektywnej) 1 jej odpowiedzialno$ciach. Dotyczy to row-
niez dziatalno$ci gospodarczej ze wskazaniem na odpowiedzialno$¢ nie tylko prawna,
ale 1 moralng przedsigbiorstw jako osob kolektywnych. Nie jest to zjawisko nowe.
Problem ,,0soby zbiorowej” znany jest od najdawniejszych czasow. Czlowiek jest isto-
ta spoleczna, zyjaca wsrdd innych i z innymi. Niewatpliwie w zbiorowosci osob jed-
nostkowych, zyjacych badz tez pracujacych razem, wytwarza si¢ wspdlne rozumienie,
swiadomo$¢, wola, a nawet uczucie. Podejmowane sa wspolne dziatania, co prowadzi
do poczucia jednosci danej zbiorowos$ci. Tego rodzaju osobowo$ci mozna okresli¢
stowami: ,,(...) wynik, konsekwencja i bezposrednie nastepstwo oso6b indywidualnych
w ich aspekcie esencjalnym, egzystencjalnym, tematycznym i dzialaniowym. Jest to
ich $rodowisko, niebosklon, dopetienie bez ich niwelowania, bez zmieszania, bez
tworzenia czegos$ trzeciego. Jest to konieczny spoleczny korelat osoby jako takiej, kto-
ra jest przeciez substancja i zarazem relacja, czyli substancja-relacja”''®. Innymi sto-
wy, ,,0soba spoleczna” to: ,,psycho-somatyczna subsystencja spoteczna os6b w postaci

59119

relatywnego wspolnego «jan/«my»” . Pod wzgledem bytowym ,,0soba spoteczna”

jest jednak r6zna od osoby jednostkowe;.

2.1.2. WARUNKI KONIECZNE DO PONOSZENIA ODPOWIEDZIALNOSCI

Tak pojeta osoba ludzka ponosi odpowiedzialno$¢ za sam czyn, ktorego jest
sprawca, ale rowniez 1 za skutek danego czynu. Przy czym skutek nalezy rozumiec
szeroko, zar6wno jako zamierzony efekt dzialania, jak i wszystkie efekty uboczne z
niego wynikajace, tak dzis$, jak i w przysztosci. Nie kazdy czyn ludzki podlega jednak
ocenie moralnej. Jesli chcemy mowi¢ o odpowiedzialnosci etycznej osoby, musza by¢

spetnione pewne niezbedne warunki. Podstawa przypisania odpowiedzialno$ci pod-

7 Cz. S. Bartnik, Ku definicji osoby, ,,Teologia w Polsce”, 2007, nr 1, s. 5.
118 7. S. Bartnik, Personalizm, dz. cyt., s. 207.
9 Cz. S. Bartnik, Ku definicji osoby, dz. cyt., s. 10.
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miotowi, jak mowi Ingarden, jest jego zdolnos$¢ do dziatania nie przypadkowego, ale
opartego na podjetej decyzji poprzedzonej refleksja rzeczywistosci w aspekcie warto-
sci'?®, wyptywajacych z obiektywnego dobra. Kazda wartos¢, choé nie jest tozsama z
dobrem, ma z nim zwiazek'*'. Karol Wojtyla uwaza, ze réznica miedzy wartoscia a
dobrem polega na tym, ze warto$¢ jest przez cztowieka przezywana, a dobro jest czy-

. . . . - o . . 122
nione. ,,Cztowiek przezywa rézne wartosci, ale realizuje swymi czynami dobro™ .

System tych warto$ci powinien by¢ jasny i spdjny w sobie. W pluralistycznym
spoteczenstwie, w jakim obecnie zyjemy, coraz trudniej jest znalez¢ wspolng plasz-
czyzng wartosci. Szczegolnie trudne okazuje si¢ to w $wiecie mediow, bedacym $wia-
tem liberalnym, w ktorym spotykaja si¢ rdzne Swiatopoglady, ludzie uznajacy rézne
systemy wartosci. Szczegdtowo o systemie wartoSci bedziemy mowi¢ w rozdziale
czwartym , tu jedynie wspomnimy, ze warto$cig wspolng i niepodwazalng, ktora ak-
ceptuje wigkszo$¢, cho¢ powinni wszyscy, bo w naszym przekonaniu stanowi ona war-
to$¢ niepodwazalng, jest osoba ludzka. Dlatego to wtasnie cztowiek powinien stac si¢
warto$cig odniesienia odpowiedzialno$ci. Gdy podejmuje si¢ refleksj¢ rzeczywistosci
poprzedzajaca decyzj¢ i ostatecznie dziatanie, w centrum zainteresowania powinien
sta¢ czlowiek i1 jego godnos¢, jego dobro powinno by¢ ostatecznym wyznacznikiem

dziatania.

Ingarden wskazuje dalej, ze odpowiedzialnym za czyn moze by¢ tylko cziowiek,
,,Ktory w momencie dzialania jest jego Swiadom i posiada wszystkie «normalne» zdol-
no$ci niezbedne do opanowania sytuacji i ktory wreszcie co$ czyni albo w momencie,
w ktorym miat uczynié¢ co$ okreslonego, zaniechat uczynienia tego”'**. Odpowiedzial-
no$¢ zakltada wiec Swiadomos¢ i zdolno$¢ do dziatania. Podsumowujac, aby czlowiek
mogt sta¢ si¢ podmiotem odpowiedzialno$ci, powinny by¢ spetnione nastepujace wa-
runki: osoba musi by¢ wolna w swoim dziataniu, swiadoma swojego czynu i konse-
kwencji, jakie on ze sobg niesie, jak réwniez posiada¢ wymagane zdolnos¢ do wyko-

nania lub zaniechania danej czynnosci.
Przyjrzyjmy si¢ najpierw pojeciu wolnosci. Wolnoscig okreslamy zdolnos¢ do
samostanowienia w odniesieniu do naszych wyboréw, do naszej woli, jak i do naszego

dziatania. Jest ona warunkiem koniecznym odpowiedzialnosci. Odpowiedzialno$¢ za-

120 por. R. Ingarden, O odpowiedzialnosci i jej podstawach..., dz. cyt., s. 77-78.

121 70b. I. B. Lotz, Wert, w: W. Kasper i in. (red.), Lexikon fiir Theologie und Kirche, Bd. 10, dz. cyt., s. 1058n.
12 K. Wojtyta, Elementarz etyczny, Wydawnictwo Archidiecezji Wroctawskiej: Wroctaw 1991, s. 80.

2 R. Ingarden, O odpowiedzialnosci i jej podstawach. .., dz. cyt., s. 77.
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ktada poprzedzajaca ja wolno$¢, zarowno wolnos¢ zewnetrzng, jak 1 wolno$¢ we-
wnetrzng czlowieka. Wolno§¢ wewnetrzna oznacza brak jakichkolwiek czynnikow
determinujacych nas w procesie decyzyjnym, poprzedzajagcym nasze dziatanie. Mo-
wimy o niej jako o wolnosci woli, gdyz to wtasnie wola odgrywa wazng role w tym
procesie. ,,Wolg nazywamy to, czym cztowiek postuguje sie, czego poniekad uzywa do
osiggnigcia pewnych celoéw. W takich przypadkach wola nie tyle stanowi o osobie, ile

raczej zalezy od osoby, jest czym$ wzgledem niej podrzednym™'**

. Dziatanie osoby
jest podyktowane jej wyborem, a nie jakimkolwiek przymusem. Wolna wola decyduje
o intencjach naszego dzialania. Wskazuje ona rowniez na zdolnos¢, jak i zobowigzanie
cztowieka do moralnego samostanowienia, tzn. méwi o powinno$ci i mozliwosci wy-
znaczania sobie przez cztowieka takich celow, ktore sa zgodne z normami moralnymi i
obyczajowymi. ,,Jesli czlowiek stanowi sam o sobie, zatem musi siebie samego posia-
da¢ oraz sobie samemu panowaé. Rzeczywistosci te wzajemnie si¢ thumacza, bo tez
wzajemnie si¢ zawieraja”'>. Ta zalezno$¢ cztowieka od samego siebie czyni go wol-
nym od jakiegokolwiek innego determinizmu. Tak rozumiana samozalezno$¢ pociaga
za sobg odpowiedzialnos$¢ za kazdy podjety w wolnosci czyn, ktorego cztowiek jest
sprawca' *°. Dziatanie podlegajace odpowiedzialno$ci musi byé wolnym aktem woli
sprawcy. Z etycznego punktu widzenia ,,wymuszone dziatanie nigdy nie podlega oce-

- 55127
nie moralnej” *".

W $wiecie medidw dochodzi jednak czg¢sto do réznych form nacisku, ograniczaja-
cych wolng wolg, chcacych zaburzy¢ proces decyzyjny poprzedzajacy dziatanie. Doty-
czy to zarowno relacji, jakie panuja wewnatrz redakcji, jak réwniez relacji z reklamo-
dawcami, politykami czy grupami interesow. Nowoczesne formy przymusu, jakim
podlegaja media, moga catkowicie pozbawi¢ kogo§ wolnosci badz tez znaczaco ja
ograniczy¢. Minimalnym warunkiem koniecznym do spetnienia wymogu wolnosci jest
mozno$¢ swobodnego, niczym nieskrepowanego wyboru pomiedzy podjeciem dziata-
nia a jego zaniechaniem. Samo zaniechanie dziatania jest rowniez decyzja, ktora niesie
konsekwencje, wiec ma moc sprawcza, a to pocigga za sobag juz odpowiedzialnos¢.

Zaroéwno dziatanie, jak i jego zaniechanie sg ,,rodzajami dziatania, to znaczy kierowa-

124 K. Wojtyta, Osoba i czyn, Polskie Towarzystwo Teologiczne: Krakow 1969, s. 125.

125 K. Wojtyta, Osobowa struktura samostanowienia, w: tenze, Osoba i czyn i inne studia antropologiczne, To-
warzystwo Naukowe KUL: Lublin 2000, s. 429.

126 por. M. Drozdz, Osoba i media..., dz. cyt., s. 519.
127 3. Barion, Philosophie. Einfiithrung in ihre Terminologie und Hauptprobleme, Bouvier: Bonn 1977, s. 224.
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nymi przez wole zachowaniami”'**. Jezeli wystepuja dodatkowo alternatywne drogi
dzialania, migdzy ktorymi mozemy samodzielnie wybieraé, to stopien wolnosci, a

wraz z nig 1 odpowiedzialnos$ci ro$nie.

Sama wolno$¢ dziatania nie wystarczy, aby przypisa¢ komus odpowiedzialno$¢ za
popetiony czyn badz tez za jego zaniechanie. Konieczna jest rowniez §wiadomos¢.
Sprawca musi by¢ przekonany o materii swojego czynu, musi by¢ §wiadomy, ze to, co
robi, jest dobre lub zte. Kryterium za$ okreslajacym, co jest dobre, a co zte, jest norma
moralnos$ci, z ktorej dalej wynikaja szczegoétowe normy moralne. Proces dochodzenia
do personalistycznej normy moralnosci, jakg uwazamy za obowigzujaca takze w swie-
cie mediow, przedstawit Tadeusz Biesaga w ksiazce pt.: Spor o norme moralnosci'®.
Punktem wyj$cia jego rozwazan jest podana przez §w. Tomasza zasada: bonum est
faciendum, malum vitandum. W zasadzie tej mamy do czynienia z bardzo ogolniko-
wym okresleniem powinnosci ludzkiego dzialania, domagajacym si¢ utresciowienia.
Biesaga pisze tak: ,,Norma personalistyczna — uwaza A. Szostek — wyraza to, na co
syndereza naprowadza. Mozna rzec, iz zasada synderezy «domaga si¢» utre$ciowienia,
ktore odnalez¢ mozna w normie personalistycznej, z drugiej za$ strony dzigki syndere-
zie cztowiek zdolny jest t¢ norme¢ poznaé, jako pobudzajaca go moralnie do okres§lone-
go dziatania™*’. Ujecie to spotkato sie wprawdzie z krytyka zawezenia przedmiotu
odpowiedzialno$ci moralnej jedynie do czlowieka, pomijajac §wiat zwierzat 1 przyro-
dy. Jednak jak pisat Karol Wojtyta, krytyka ta jest nieuzasadniona, gdyz: ,,prawo natu-
ry jako norma czy tez zbiér norm moralnosci wskazuje przede wszystkim na to, ze
cztowiek — sprawca czynow 1 autor wartosci moralnych — tkwi w $wiecie, w wielosci
bytow 1 natur, jako jeden z nich. (...) Norma personalistyczna stara si¢ uwydatni¢
szczegdlng pozycje cztowieka jako osoby, jego stad wynikajaca odrebnos¢ i transcen-

dencje;”m.

Swiadomo$é normy moralnosci daje cztowickowi potrzebna orientacje w dziata-
niu. Jej Swiadomo$¢ 1 przyjecie za swoja prowadzi go do dobra 1 chroni przed zlem. Jej

brak prowadzi za$ do btedow, do zagubienia. ,,Odrzucenie etyki normatywnej w kultu-

128 D, Birnbacher, Tun und Unterlassen, Reclam Verlag: Ditzingen 1995, s. 65.

129 T. Biesaga, Spér o norme moralnosci, Wydawnictwo Naukowe Papieskiej Akademii Teologicznej: Krakow
1998, s. 254-264.

139 A, Szostek, Moralnos¢ a osoba, w: tenze, Wokol godnosci prawdy i milosci, Redakcja Wydawnictw KUL:
Lublin 1995, s. 40.

Bl K. Wojtyta, Czlowiek w polu odpowiedzialnosci, A. Szostek (red.), Fundacja Jana Pawta II, Polski Instytut
Kultury Chrzescijanskiej, Instytut Jana Pawta II: Rzym, Lublin 1991, s. 85.
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rze medialnej jest czyms$ w rodzaju «odcigcia cztowiekowi kregostupa». Po takiej kul-
turowej operacji relatywizuje si¢ rozumienie chociazby warto$ci postaw, jak: prawdo-
moéwnose, odpowiedzialnosé, szacunek dla zycia, mozliwo$¢ autentycznego dialogu,
solidarnos$ci, uczestnictwa w dobru wspolnym itp. W kulturze bez normatywnosci
etyczno-uniwersalnej panuje swoisty chaos, niepewnos¢, watpliwos¢ itd. Konsekwen-
cja tego jest tworzenie zmieniajacych si¢ doraznych kodeksow lub koniecznos¢ podje-
cia ryzyka osobistej decyzji w sprawach moralnosci bez odniesienia do jakiejkolwiek
normatywnosci obiektywnej”'*2. Swiadomoé¢ normatywnosci etycznej, zdolnos¢ kwa-
lifikacji dobra i zta, przy zachowaniu innych warunkéw koniecznych, czyni z podmio-

tu dziatania podmiot odpowiedzialny.

Do odpowiedzialnosci konieczna jest tez mozliwo$¢ przewidzenia skutkow podje-
tego dziatania. Warunek ten jest szczegolnie wazny ze wzgledu na szybki rozwoj nauki
i techniki. Dzialania podejmowane obecnie przez czlowieka moga, poza natychmia-
stowymi skutkami, mie¢ skutki dodatkowe w dalekiej przysztosci. Trudno jest przewi-
dzie¢, jakie konsekwencje przyniosg nastgpnym pokoleniom osiggni¢cia naukowe,
techniczne czy genetyczne, ktore dzi§ stuza ludzkosci. Problem ten, cho¢ na innej
ptaszczyznie, dotyczy rowniez $wiata mediow. Druk badz tez emisja jakiego$ materia-
hu moze mie¢ niezamierzone i trudne do przewidzenia konsekwencje. Dlatego podmiot
nie ponosi odpowiedzialnosci za dziatania, ktérych skutki nie mozna bylo w Zaden

sposob przewidziec.

Ostatnim warunkiem koniecznym, by méwi¢ o odpowiedzialnosci podmiotu, jest
zdolnos¢ do samego dziatania. Posiadanie odpowiednich kwalifikacji i umiej¢tnosci
jest warunkiem koniecznym, gdyz trudno przypisywac¢ komu$ odpowiedzialnos¢ za to,
ze powinien dziata¢, a nie zadziatal, badz tez, ze jego dziatanie przyniosto niezadowa-
lajacy efekt, podczas gdy on sam nie posiadat koniecznej zdolnosci i kwalifikacji do
wykonania danego czynu. W dziatalno$ci przedsigbiorstw medialnych problem kwali-
fikacji zwigzany jest z jakoscia produktow, o czym bedziemy mowi¢ w dalszej czesci

naszej pracy.

32 M. Drozdz, Etyczne orientacje w mediosferze, Biblos: Tarnow 2006, s. 28.
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2.1.3. PRZEDSIEBIORSTWO MEDIALNE JAKO KOLEKTYWNY PODMIOT

ODPOWIEDZIALNOSCI

Sprecyzowanie pojgcia podmiotu odpowiedzialnosci, ktérego dokonaliSmy powy-
zej, pozwala nam w sposéb pewny wskazac, kto jest podmiotem odpowiedzialnosci w
sytuacji, kiedy przy produkcji uczestniczy tylko jedna osoba oraz znamy kontekst po-
wstania danej produkcji. Podjete dziatania, wybrane $rodki, cele, jak rowniez skutki z
nich wyptywajace, w oparciu o wartosci i normy, moga by¢ poddane refleksji moral-
nej, na podstawie ktorej mozna okresli¢ podmiot odpowiedzialnosci'>>. W takich przy-
padkach podmiotem odpowiedzialnym za dane dziatanie, jak rowniez za jego skutki,

jest osoba dziatajaca.

Wiekszo$¢ produkcji medialnych powstaje jednak w wyniku dtugotrwatego, skta-
dajacego si¢ z wielu czesci procesu, w ktérym uczestniczy wiele osob. Dzisiejsze re-
dakcje posiadajg wewnetrzne struktury i procedury, pozwalajace na zbiorowe decyzje i
dziatania. Nasuwajg si¢ wigc pytania, kto ponosi odpowiedzialnos¢ za produkcje i jej
rozpowszechnianie, wtedy gdy zaangazowanych jest w nig wiele osob, oraz czy mozna
przypisa¢ odpowiedzialno$¢ instytucji stojacej za dang produkcja: wydawnictwu, re-
dakcji, stacji radiowej lub telewizyjnej? Czy tez odpowiedzialne sg jedynie poszcze-
gblne osoby, biorace udziat w procesie tworzenia 1 dystrybucji, czyli producenci, re-
daktorzy, dziennikarze, nadawcy itd. Innymi stowy, czy mozna méwi¢ o odpowie-

dzialnosci w stosunku do przedsigbiorstwa jako ,,0soby kolektywne;j”?

W latach 80. ubiegtego wieku w literaturze amerykanskiej przedstawiono debate
na temat moralnego charakteru przedsigbiorstw, w ktérej znajdziemy bardzo odmienne
stanowiska. Z jednej strony wypowiadat si¢ migdzy innymi Peter A. French, okre$laja-

cy przedsicbiorstwa jako ,,0soby moralne”'**

, a co za tym idzie podmioty zdolne do
ponoszenia nie tylko odpowiedzialnosci prawnej czy ekonomicznej, ale rowniez mo-
ralnej'”, z drugiej za$ Manuel G. Velasquez, ktory swoje stanowisko, sprzeciwiajace

si¢ traktowaniu przedsi¢biorstw w konteks$cie odpowiedzialno$ci moralnej na réwni z

133 Por. B. Debatin, Medienethik als Steuerungsinstrument? Zum Verhdltnis von individueller und korporativer
Verantwortung in der Massenkommunikation, w: H. WeiBller, C. Matzen, O. Jarren, U. Hasebrink (red.), Perspek-
tiven der Medienkritik: Die gesellschaftliche Auseinandersetzung mit dffentlicher Kommunikation in der Medienge-
sellschaft: Dieter Rofs zum 60. Geburtstag. Westdeutscher Verlag: Opladen 1997, s. 290n.

134 p. A. French, The Corporation as a Moral Person, “American Philosophical Quarterly”, 1979, vol. 16, s.
207-215.

35p_A. French, Collective and Corporative Responsibility, Columbia University Press: New York 1984, s. 32.
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osobg ludzka, opublikowat w artykule pt. Why corporations are not morally responsi-

ble for anything they do"*°.

Wedlug Frencha, aby dzialania kolektywne mogly podlega¢ ocenie moralnej i

zwigzanej z nig odpowiedzialnosci, kolektyw musi:
e by¢ zdolny do intencyjnego dzialania,
e posiada¢ wewngetrzng strukturg organizacyjng i decyzyjna,
e byé zdolny do podejmowania decyzji'’.

W przypadku dzialalno$ci przedsigbiorstw medialnych powyzsze warunki sa
wprawdzie spelnione, ale jak wczesniej powiedzieliSmy, warunkiem koniecznym od-
powiedzialno$ci jest pelna swiadomo$¢ dziatania badz tez jego zaniechania, jak row-
niez $§wiadomos¢ skutkow wypltywajacych z realizacji podjetej decyzji. Przedsigbior-
stwa, organizacje czy tez instytucje z natury swej, jako podmioty nieosobowe, s3
wprawdzie zdolne do dziatania, ale nie mozna w ich przypadku méwi¢ o w pelni swia-
domym dziataniu, gdyz nie posiadaja samoswiadomosci. Czy oznacza to, ze nie podle-

gaja one ocenom i nie mozna wzgledem nich formutowa¢ oczekiwan moralnych?

Zwolennicy uznania przedsiebiorstw za podmioty odpowiedzialno$ci zwracaja
uwage na fakt, ze przedsigbiorstwa, prowadzac swoja dziatalno$¢, wykazuja si¢ pla-
nowaniem, kreowaniem wtlasnej polityki, wyznaczaniem celow, do ktorych daza, co
swiadczy o racjonalnosci ich dziatan. ,,Poniewaz sg zdolne do dziatania racjonalnego i
empatycznego, sg one, tak jak poszczegdlne osoby, «moralnymi przedstawicielami»

138 Moralny przedstawiciel” nie jest jednak

odpowiedzialnymi za swoje dziatania
réwnoznaczny z osobg moralng. Przedsi¢biorstwa z racji tego, ze s3 w stanie dziata¢ w
sposOb przemyslany i planowany, a jednocze$nie rdznig si¢ od 0os6b moralnych, podle-
gaja ,,quasi-moralnej” odpowiedzialnosci'”. Racjonalny sposob dzialania pozwala
instytucjom, organizacjom, przedsi¢biorstwom wprawdzie wyksztatci¢ co§ w rodzaju

. . 14 . . . . . .
sumienia'*, ale bedzie miato ono zawsze zakorzenienie podmiotowe w cztowieku.

136 M. Velasquez, Why Corporations Are Not Morally Responsible for Anything They Do, “Business and Profes-
sional Ethics Journal”, 1983, vol. 2, no. 3, Prentice Hall: New Jersey.

137 Por. 1. Stapf, Medienselbstkontrolle. Ethik und Institutionalisierung, UVK Verlagsgesellschaft: Konstanz
2006, s. 153.

138 C. Christians, J. P. Ferré, P. M. Fackler, Good News. Social Ethics and the Press, Oxford University Press:
New York, Oxford 1993, s. 129.

1% Por. H. Lenk, Einfiihrung in die angewandte Ethik: Verantwortlichkeit und Gewissen, Kohlhammer: Stuttgart
1997, s. 95.

10 por. T. Donaldson, Corporations and Morality, Prentice Hall College Div: Englewood Cliffs, N. J 1982, s. 1.
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Velasquez, przedstawiajac swoje przemyslenia, zwraca uwage, ze aby mozna byto
moéwi¢ o odpowiedzialno$ci moralnej podmiotu, konieczna jest nie tylko intencja, jakis$
plan dziatania, ale i konsekwencje dziatania, do ktérych doszio na skutek ruchu ciata
badz tez jego braku (brak dziatania podmiotu skutkowal nieudaremnieniem jakiego$
zdarzenia). Moralna odpowiedzialno$¢ w jego przekonaniu domaga si¢, by jej podmiot
posiadat zaré6wno zdolnos$ci racjonalne, jak i zdolno$ci fizyczne, konieczne do wyko-
nania czynu (mental and bodily unity)'*'. Ten sam podmiot formutuje cel i posiada
bezposrednig kontrole nad dziataniami swego ciata, prowadzacymi do urzeczywistnie-
nia si¢ celu w czynie. Z przypadkiem takim mamy do czynienia tylko wtedy, gdy jest
to byt osobowy, a nie kolektywny. ,,W przedsi¢biorstwie dziatanie nie bierze swego
poczatku z ciata nalezacego do przedsiebiorstwa, ktéremu czyn jest przypisany, ale z
ciat nalezacych do tych osob, ktérych bezposrednie ruchy stanowity lub spowodowaty

»142 pPodmiotem odpowiedzialnym

czyn, jaki nastepnie przypisuje si¢ przedsiebiorstwu
za dzialanie moze by¢ tylko ten, kto $wiadomie dziatal. Zdolnym do takiego dziatania
jest podmiot, ,,odznaczajacy sie¢ pewng jednoscig duchows i cielesna, ktorej nie posia-
daja przedsigbiorstwa. Podmioty dziatajace z okreslonym zamiarem posiadajga umysty,
dzieki ktérym formutujg plany lub zamiary; cechuje je wreszcie jednos¢ psychofizycz-
na, gdyz sprawca, ktory formuluje zamiary, bezposrednio rowniez kontroluje ruchy

59143

ciata, za pomoca ktorych wciela te zamiary w zycie” . Ponadto wiadomo, Ze spotka

nie moze mie¢ ani ,,swoich” zamiaro6w, ani nie moze poczuwac si¢ do winy niczym

gigantyczna osoba obdarzona jednym zbiorowym umystem'*

. Velasquez uwaza, ze
gdy méwimy o moralnej odpowiedzialnos$ci przedsigbiorstw, postugujemy si¢ pewnym
skrotem jezykowym i mamy na mysli konkretne osoby, ktére ponosza moralng odpo-
wiedzialno$¢ za konkretne czyny, wykonane w trakcie produkcji. Ze wzgledu na to
jednak, ze nie jesteSmy w stanie ustali¢, kto jednoznacznie jest odpowiedzialny za da-

ny czyn, mowimy o odpowiedzialno$ci przedsigbiorstwa.

Poniewaz problem kolektywnego podmiotu odpowiedzialno$ci moralnej nie jest
gldownym tematem naszych rozwazan, poprzestaniemy na powyzszym bardzo skréto-
wym zarysowaniu odmiennych stanowisk ukazujacych ztozonos$¢ i problematyczno$é

tego tematu. Jednoczesnie konieczne jest dopowiedzenie, ze zwolennicy uznania

“'M. G. Velasquez, Why Corporations..., dz. cyt., s. 2.

"2 M. G. Velasquez, Dlaczego spotki nie sq za nic moralnie odpowiedzialne?, w: L. V. Ryan, J. Séjka (red.),
Etyka biznesu. Z klasyki wspolczesnej mysli amerykanskiej, Wydawnictwo ,,W drodze”: Poznan 1997, s. 137.

3 Tamze, s. 140.
1 Tamze, s. 151.
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przedsigbiorstw za podmioty odpowiedzialno$ci moralnej nie przedstawili argumen-

tow za uznaniem swojego stanowiska za stuszne.

W zwiazku z tym, ze nasz model odpowiedzialnosci etycznej budujemy na antro-
pologii personalistycznej, stojacej na stanowisku, ze tylko indywidualna osoba ludzka
moze by¢ podmiotem odpowiedzialnosci etycznej, dlatego w dalszej czes$ci naszych
rozwazan, moéwiac o odpowiedzialnosci przedsigbiorstw, bedziemy mieli na uwadze
nie przedsiebiorstwo jako instytucje¢, ale konkretne osoby, bedace podmiotami spraw-

czymi danego czynu.

Jednoczes$nie mamy swiadomos¢, ze ustalenie osoby odpowiedzialnej w przypad-
ku dziatalnosci medialnej czgsto moze by¢ bardzo trudne, a nawet wrecz niemozliwe.
Nie oznacza to jednak, ze dany czyn nie jest konsekwencja dzialania jakiego$ podmio-
tu. Kazdy czyn ma swoj podmiot sprawczy, jedynie my nie jesteSmy zdolni do jego
wskazania. Trudnosci te maja czgsto swoje zrodlo w sposobie dziatania przedsig-

biorstw medialnych, ktory charakteryzuje si¢ nastepujagcymi cechami:

e podmioty dziatania i gremium decyzyjne nie spotykaja si¢ regularnie (np.

brak spotkan redakcji czy tez poszczegdlnych dziennikarzy);

e decyzje dotyczace celow, srodkéw nie sg wspodtpodejmowane przez wszyst-
kich, ale sg przypisane odgornie (np. czas i sposob pracy redakcji, cele wy-

znaczone przez kierownictwo przedsigbiorstwa);

e dziatania indywidualne z reguty zacierajg si¢ wsrod catosci dziatan i stajg si¢

nierozpoznawalne jako indywidualne, a jedynie sg cz¢scig catosci,

e obok zamierzonych skutkow dziatania pojawiajg si¢ czgsto niezamierzone,
czasami nawet w poczatkowej fazie niezauwazalne skutki uboczne (masowe
wykupywanie towaréw jako reakcja na informacje o konczacych si¢ zapasach

danego produktu);

e dana produkcja posiada wtasne cele, ktore sg rozne od celow poszczegolnych
jej elementéw, przez co podmioty przygotowujace poszczegéOlne elementy
stajg si¢ rownoczesnie odpowiedzialne za cato$¢ produkcji (np. reporterzy,
ktoérzy wbrew swoim przekonaniom majg przygotowaé reportaze dla ,,reality-

TV”);
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e dynamika systemu dziatania powoduje, ze czesto srodki stajg si¢ celami pro-
dukcji (logika tego, co mozliwe do osiggnigcia) lub cele stajg si¢ Srodkami.
Mozliwe jest tez, ze w trakcie produkcji definiowane sg nowe cele (logika ko-

. -~ 145
niecznosci rzeczy) .

Innymi stowy, mozna powiedzie¢, ze podstawowymi przyczynami utrudniajagcymi
wskazanie podmiotéw odpowiedzialnosci sg podzial pracy i struktury przedsiebiorstw

medialnych'*®

. Brak zdolno$¢ z naszej strony do wskazania podmiotu odpowiedzialno-
$ci nie uprawnia nas jednak do przypisania odpowiedzialnosci przedsiebiorstwu. Przy-
pisanie odpowiedzialno$ci przedsigbiorstwu musialoby bowiem oznaczaé, ze wszyst-
kie osoby zatrudnione w przedsi¢biorstwie, bez wzgledu na fakt, czy braty udziat w
danej produkcji, czy tez nie, sg odpowiedzialne za dany produkt, co bytoby niezgodne

z prawda, bo kazda osoba jest odpowiedzialna jedynie za swoje dzialania, wyptywaja-

ce z jej nieskrepowanej woli.

2.1.4. INDYWIDUALIZACJA PODMIOTOW ODPOWIEDZIALNOSCI

Biorac pod uwage etyczne konsekwencje dziatalnosci przedsigbiorstw medialnych
oraz struktur¢ organizacji, mozemy wyodrebni¢ trzy kategorie podmiotow odpowie-
dzialno$ci: osoby przygotowujace decyzje (wlasciciele i akcjonariusze), decydentow
(kadra kierownicza i menadzerska) oraz wykonawcoéw (pracownicy). Przynaleznos$¢ do
kazdej z tych grup wiaze si¢ z réznorodnoscig roli, jakie petnig osoby w przedsigbior-

stwie oraz zakresem ich obowiazkow 1 wynikajacej z nich odpowiedzialnosci.

Pierwsza grupe¢ stanowia wlasciciele przedsigbiorstw medialnych. Jak zaznaczyli-
$my w pierwszym rozdziale naszej pracy, przedsigbiorstwa medialne staty si¢ wazna
galezig wspotczesnej gospodarki, o roznej podmiotowosci wlasnosciowej. Réznorod-
nos¢ ta nie powinna wptywac na zakres odpowiedzialnos$ci etycznej spoczywajacej na
wiascicielach, wyptywajacy z roli medidéw w spoteczenstwie, poniewaz wszystkie

przedsiebiorstwa medialne stanowia element dobra wspolnego'*’ i ich podstawowym

145 por. B. Debatin, Medienethik als Steuerungsinstrument?..., dz. cyt., s. 291.
146 por. R. Funiok, U. F. Schmilzle, Medienethik vor neuen Herausforderungen, dz. cyt., s. 25.

147 Jest to personalistyczny sposob postrzegania mediéw. Koncepcje mediow oparte na orientacji liberalnej
sprzeciwiaja si¢ takiemu ujgciu. Por. T. Zachurski, Radio i telewizja publiczna w USA — misja albo kasa, ,,Press”,
1999, nr 10, s. 31-32.
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celem jest stuzenie czlowiekowi. Cele gospodarcze, che¢ generowania zyskow i pom-
nazania wartosci ekonomicznej przedsiebiorstwa sa celami waznymi dla kazdego
przedsiebiorstwa, ale nie moga sta¢ wyzej w polityce przedsigbiorstwa niz stuzba
cztowiekowi. To czlowiek jako warto$¢ nadrzedna, a nie dobra materialne, powinny
by¢ punktem odniesienia w procesie wyznaczania celow, tworzenia struktur i ram
dziatalnosci przedsigbiorstwa. ,,Wymiar etyczny medidw nie dotyczy bowiem jedynie
tre$ci przekazu, procesoOw dystrybucji i przekazywania, ale takze podstawowych za-
gadnien strukturalnych i systemowych w $wiecie mediow, ktore maja bardzo $cisty
zwigzek z polityka medialng, mozliwosciami dostepu do technologii, strukturg wtasno-
$ci medidw, systemem kontroli itp.”'**. Wiasciciele przedsicbiorstw medialnych, po-
przez wyznaczenie nadrzednego celu przedsigbiorstwa, sg tymi podmiotami, ktore nie-
jako daja poczatek kazdej produkcji medialnej przedsigbiorstwa. Ich rola, cho¢ w etyce

mediow rzadko zauwazana, jest kluczowa dla dziatalnosci przedsigbiorstw.

Druga grupe stanowig decydenci, do ktorych zaliczamy kadrg kierownicza 1 me-
nadzerska. Osoby te pelnig funkcje powiernicza w stosunku do wiascicieli 1 akcjona-
riuszy. Ich zadaniem jest osiagnig¢cie celow wyznaczonych przez witascicieli, poprzez
tworzenie ram strukturowo-organizacyjnych dzialalnosci przedsigbiorstw. Ramy te w
znacznym stopniu determinujg proces produkcji oraz dystrybucji produktow medial-
nych. Zatem troska o cztowieka, zaréwno tego zaangazowanego w produkcje, jak i
tego, do ktorego produkt medialny jest kierowany, lezy nie tylko w zakresie odpowie-
dzialnosci etycznej wiascicieli przedsiebiorstwa, ale takze kadry kierowniczej i me-
nadzerskiej. Okreslajac polityke dzialania przedsiebiorstwa oraz srodki organizacyjne,
z ktorych jednostka podczas wykonywania dziatan zmuszona jest korzysta¢'*’, powin-
ni oni mie¢ na wzgledzie nie tylko wyznaczone im przez wlascicieli przedsigbiorstwa
cele, ale przede wszystkim troske o powierzonych im ludzi. W swoich planach dhugo-
falowych okreslaja oni strategie dziatania, warunki pracy, hierarchie waznosci podej-

mowanych dziatan, co jest przedmiotem ich odpowiedzialnosci.

Pomimo ze kadra kierownicza zazwyczaj nie bierze czynnego udziatu w procesie
produkcji, nie jest z tego powodu zwolniona z odpowiedzialno$ci etycznej za propo-
nowane przez przedsiebiorstwo produkty. Ich posrednie oddzialywanie na produkcje

jest wystarczajagcym warunkiem odpowiedzialno$ci. Szczegdlnym przypadkiem, w

8 M. Drozdz, Osoba i media. .., dz. cyt., s. 293.
149 por. R. Funiok, Medienethik. Verantwortung in der Mediengesellschaft, Kohlhammer: Stuttgart 2007, s. 70.
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ktorym wazng role spetniajg decydenci przedsigbiorstwa, sg produkcje o duzej ztozo-
no$ci dziatan. Dzialalno$¢ przedsiebiorstw medialnych nie jest prosta sumg dziatalno-
$ci jednostek. Istnieja produkcje o tak duzej ztozonosci dziatan, ze niemozliwe jest
doktadne okreslenie podmiotu kazdego dziatania badz tez ostateczny skutek dziatania
widoczny jest dopiero po zintegrowaniu dziatan poszczegdlnych jednostek'™. Czy
zatem sytuacje takie nie podlegaja odpowiedzialnosci? Gdy chodzi o odpowiedzial-
no$¢ prawng za calo$¢, za ostateczny ksztatt produktu, pomimo zZe jest to dziatalno$¢
konkretnych jednostek, odpowiedzialno$¢ spada na przedsigbiorstwo jako instytucje,
gdyz posiada ono osobowo$¢ prawng. Takie rozwigzanie nie moze jednak mie¢ zasto-
sowania w przypadku odpowiedzialnosci etycznej. Przedsigbiorstwo jako podmiot
nieosobowy nie moze by¢ jej podmiotem. Odpowiedzialno$¢ ta, w niektorych przy-
padkach, moze, ale nie musi, by¢ przejeta przez osoby stojace na czele struktur przed-
sigbiorstwa. Przejecie przez nie odpowiedzialno$ci nie oznacza, ze sg one za to odpo-
wiedzialne, ze stajg si¢ podmiotami odpowiedzialnosci, ale ze z racji zajmowanego
stanowiska czuja si¢ niejako odpowiedzialne za dzialania podejmowane w przedsie-

biorstwie.

Ostatnig grupa podmiotéw w przedsicbiorstwach medialnych sa wykonawcy,
bezposredni tworcy produktu medialnego. To najwigksza i1 zarazem najwazniejsza
grupa w przedsigbiorstwie. Bez nich przedsigbiorstwo nie mogloby istnie¢. Dziatania
podejmowane przez wykonawcoOw powinny by¢ rozumiane jako shuzba drugiemu
cztowiekowi, jako pomoc w jego rozwoju i rozwoju wspdlnego srodowiska. Powie-
rzone im obowigzki powinny by¢ wypelniane przez nich w sposob najdoskonalszy z
mozliwych. Tworcy produktow medialnych nie tworza jedynie produktu przedmioto-
wego. Istota jest przekaz treSciowy, w ktérym wyrazajg siebie, daja si¢ drugiemu w
darze. Dar ten powinien by¢ wyrazem ich pilnosci, sumiennosci, wytrwatosci, solidno-
sci, tego wszystkiego, co jest godne cztowieka. Ich motywacja do dziatania powinna
by¢ zawsze chec¢ spelnienia obowigzku tak wzgledem pracodawcy, jak i odbiorcy dzie-

fa, a nie tylko konieczno$¢ zapewnienia bytu materialnego sobie i swojej rodzinie.

Jak juz kilkakrotnie powtarzaliSmy, specyfika produkcji medialnej, jej ztozonos$¢,
stwarza niejednokrotnie sytuacje niejasnosci co do podmiotu odpowiedzialnosci. Ni-
gdy nie mozna jednak w sposob dowolny, w zaleznosci od strategii czy tez pozycji

0sob odpowiedzialnych, decydowa¢, kto w danym przypadku jest podmiotem odpo-

130 Por. G. Ropohl, Ethik und Technikbewertung, Suhrkamp: Frankfurt am Main 1996, s. 101.
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wiedzialno$ci. Pomocne wydaje si¢ ustalenie 1 spisanie przez przedsigbiorstwo zakresu
odpowiedzialnosci, co w przypadkach watpliwych moze bardzo pomoc'®'. Jak mozna
przypuszczaé, wiele mediow i $rodowisk medialnych zdaje sobie z tego sprawe.
Swiadcza o tym chociazby kodeksy etyczne formulowane i przyjmowane przez po-
szczegolne redakcje czy tez $rodowiska medialne'*”. Formutowane sa w nich norma-
tywne (moralne) oczekiwania stawiane kadrze menadzerskiej i pracownikom, majace
na celu chroni¢ przed popetnianiem bledow 1 jednoczes$nie wspiera¢ wartosci oraz za-
sady wazne dla danego przedsigbiorstwa badz $rodowiska, jak rowniez wyznaczaé

zakres spoczywajacej na nich odpowiedzialnosci.

2.2. ZAKRES ODPOWIEDZIALNOSCI ETYCZNEJ PRZEDSIEBIORSTW MEDIALNYCH

Jak juz powiedzieliSmy na wstepie naszej refleksji nad odpowiedzialno$cia, mamy
z nig do czynienia w sensie restrykcyjnym dotyczacym odpowiedzialno$ci negatywnej
wyplywajacej z popelnienia czynu, jak rowniez w sensie pozytywnym dotyczacym
odpowiedzialno$ci za kogo$ lub za co§ nam powierzonego. W tym kontekscie przed-

miotem sg albo nasze czyny, albo zadania, jakie mamy do speknienia.

2.2.1. NORMATYWNOSC ODPOWIEDZIALNOSCI NEGATYWNEJ

Sledzac histori¢ refleksji nad odpowiedzialnoécia restrykcyjna, zauwazymy, ze
podobnie jak w przypadku podmiotu, tak i w odniesieniu do przedmiotu nastgpita
wielka ewolucja. Na przestrzeni dziejow przedmiotem odpowiedzialno$ci byto niemal
wszystko. Poczawszy od mysli, pragnien, uczué, az po czyn. Dzi$ za przedmiot odpo-

153

wiedzialno$ci uwazany jest czyn, rozumiany jako uzycie srodkéw do realizacji celu ™,

1 jego skutki. Czyn ten musi by¢ rzeczywistym dzialaniem, a nie tylko zamierzeniem,

151 Por. B. Debatin, Medienethik als Steuerungsinstrument?..., dz. cyt., s. 295.

152 Cztery podstawowe dokumenty dotyczace etyki medidw to: Karta Etyczna Mediow Polskich, ktéra zostata
podpisana 29 marca 1995 roku przez szefow najwigkszych polskich mediow i organizacji dziennikarskich; Dzien-
nikarski Kodeks Obyczajowy utworzony 27 wrze$nia 1991 roku; Kodeks Etyki Dziennikarskiej powstaty 13 paz-
dziernika 2001 i ustawa o Prawie Prasowym, pochodzaca z 26 stycznia 1984 roku.

133 Por. C. Hubig, Technik- und Wissenschaftethik: ein Leitfaden, Springer: Berlin, Heidelberg, New York 1993,
s. 102.
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planowaniem czy tez przezyciem jakiego$ dziatania, 1 nie$S¢ ze sobg pozytywne albo
negatywne wartosci lub przynajmniej posrednio prowadzi¢ do powstania warto$cio-
wego stanu faktycznego. Kiedy czyn nie niesie ze sobg zadnej wartosci, jego sprawca
jest wprawdzie jego tworca, ale nie wylania sie z tego odpowiedzialnos¢'™. Jednocze-
$nie czyn musi spetnia¢ warunek wolnosci, a jego sprawca — by¢ zdolnym do dziala-
nia. Wedlug Debatina czyn to: ,.kazda forma zachowania (...), ktdra poprzez swiado-
mos$¢, nakierowanie na cel 1 kontrolowalno$¢ odréznia si¢ nie tylko od nieSwiadome-
go, instynktownego zachowania, ale rowniez od zachowania pod przymusem, wigc

kierowanego przez innych”'™.

Przedmiotem odpowiedzialnosci etycznej przedsigbiorstw medialnych sg wszelkie
formy jego dziatalno$ci spetniajace powyzsze kryteria, czyli §wiadome 1 wolne dziata-

nia nakierowane na jaki$ cel i niosace ze sobg warto$¢ pozytywna badz negatywna.

2.2.2. POWINNOSC ODPOWIEDZIALNOSCI POZYTYWNEJ

Obok odpowiedzialnos$ci negatywnej mamy do czynienia z odpowiedzialno$cia
pozytywna, ktora za swdj przedmiot ma zadanie stojace przed podmiotem. Nie wigze
si¢ ona z negatywnymi konsekwencjami, ocenami spelnionego czynu, ale jest swego
rodzaju wyrdznieniem, nadaniem godnosci podmiotowi'*. Tak rozumiana odpowie-

dzialno$¢ zwrdcona jest ku przysztosci, nie chee karac¢, chece budzi¢ troske.

Filek daje odpowiedzialno$ci pozytywnej pierwszenstwo: ,,Przedmiotem wiasci-
wie przezywanej odpowiedzialno$ci nie jest w pierwszym rzg¢dzie pozostawiony za
nami wlasny, pojedynczy czyn, lecz rozposcierajacy si¢ przed nami byt. W charaktery-
styce czasowej tak rozumianego przedmiotu odpowiedzialnosci dominujgcym momen-
tem jest przyszios¢, a nie przesztos$¢. O ile negatywna odpowiedzialno$¢ spogladata za
siebie, w przeszlos¢, to pozytywna odpowiedzialno$¢ patrzy zasadniczo przed siebie,
w przysztos¢. 1 jezeli negatywna odpowiedzialno$¢ odczuwata i rozumiata swoj

przedmiot, jako pewne dokonane przez nas zto, to pozytywna odpowiedzialno$¢ od-

1% por. R. Ingarden, O odpowiedzialnosci i jej podstawach..., dz. cyt., s. 81.

155 B. Debatin, Verantwortung im Medienhandeln. Medienethische und handlungstheoretische Uberlegungen
zum Verhdltnis von Freiheit und Verantwortung in der Massenkommunikation, w: W. Wunden, Freiheit und Medi-
en, dz. cyt., s. 114.

136 Por. 1. Filek, Ontologizacja odpowiedzialnosci, dz. cyt., s. 31.
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czuwa i rozumie swéj przedmiot, jako powierzone naszej trosce dobro””’. Odpowie-
dzialno$¢ pozytywna wyznacza nowe zadania spoczywajace na podmiocie. Nie chodzi
juz tylko o odpowiedzialno$¢ za popetnione czyny i ich skutki, ale o aktywne dziatania
nastawione na czynienie dobra, na wypetnianie powierzonych zadan. Konkretny zakres

zadan przedsigbiorstw medialnych przedstawiliSmy w rozdziale pierwszym.

W kazdym dziataniu przedmiotem odpowiedzialnosci jest rowniez sam podmiot
czynu. Karol Wojtyta w swojej refleksji nad czynem zwraca uwage na przechodnio$¢ 1
nieprzechodnio$¢ czynu ludzkiego. ,,Sprawczos¢ ludzka zdaje sie by¢ jakas tworczo-
$cig. Jest to ta tworczo$é, dla ktorej pierwszym tworzywem jest sam cztowiek. Czto-
wiek przez dziatanie ksztattuje przede wszystkim siebie samego™'>*. Czyn w stosunku
do spelniajacego go podmiotu nie ma jedynie zewngtrznego charakteru, ale rowniez
pozostaje wewnatrz podmiotu osobowego sprawcy. To wiasnie dzieki skutkowi nie-
przechodniemu dokonuje si¢ uprzedmiotowienie czynu w osobie, co decyduje o tym,
ze czyn moralnie dobry lub zty decyduje o moralnej wartosci osoby. Osoba staje si¢
przez spetnianie czynu dobra lub zla, tworzy siebie. ,,W czynach, w poszczegdlnych
aktach czlowieka, zawiera si¢ dobro, ktore stanowi o realnej doskonatosci osoby (...),
warto$¢ moralna jest zawsze realng wartoscia osoby””’. Odpowiedzialno$é etyczna
domaga si¢ od podmiotu czynienia dobra, a nie zta, gdyz przez dobre czyny ich pod-

miot sprawczy doskonali si¢, a poprzez zte degraduje.

W dzialalnosci przedsigbiorstw medialnych, jako struktur zlozonych ze zbioru
0sob, dziatanie odpowiedzialne etycznie ma zatem réwniez wptyw na ksztaltowanie
odpowiedzialnosci indywidualnej poszczegodlnych podmiotéw wchodzacych w ich
sklad. Jezeli przedsigbiorstwo nie dziata odpowiedzialnie, to postawa etyczna pracow-
nikow ulega ostabieniu, rosnie wérod nich bezkarnos¢ i obniza sie jakosé pracy' . W
tym konteks$cie wydaje si¢ wiec wazne uswiadomienie sobie, ze dziatania nieodpowie-

dzialne etycznie podejmowane przez przedsiebiorstwa sg szkodliwe 1 dla nich samych.

57 Tamze, s. 32-33.
158 K. Wojtyta, Osoba i czyn, dz. cyt., s. 73.

159 K. Wojtyta, Ocena mozliwosci zbudowania etyki chrzescijanskiej przy zalozeniach systemu Maxa Schelera,
Wydawnictwo KUL: Lublin 1959, s. 31.

0 por. K. J. Arrow, Granice organizacji, przet. A. Ehrlich, Wydawnictwo PWN: Warszawa 1985, s. 66.
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2.3. PRZEDMIOTOWY I OSOBOWY PRZEDMIOT ODPOWIEDZIALNOSCI

Proba okreslenia adresata odpowiedzialnosci to poszukiwanie odpowiedzi na py-
tanie: kto i/lub co jest powierzone mojej odpowiedzialnosci? To pytanie o materig,
ktéra zostata mi powierzona i podlega mojej odpowiedzialnosci. Funiok wylicza trzy

podstawowe obszary, za ktore cztowiek ponosi odpowiedzialno$¢:
e on sam, majac na uwadze swoje potrzeby i szanse rozwoju;

e Srodowisko spoteczne, w ktorym zyje, uwazajac na szanse rozwoju innych
(chodzi o problem sprawiedliwos$ci spotecznej, kulture komunikac;ji itp.);

e S$rodowisko naturalne, zachowanie $rodowiska naturalnego, w ktérym czto-

wiek zyje dla siebie i dla nastepnych pokolen'®.

Obszary te wskazujg na podstawowe kryteria odpowiedzialnosci. Dziatanie jest
wtedy odpowiedzialne, gdy jest odpowiedzialne wzgledem podmiotu dziatajacego,
wzgledem innych podmiotow 1 wzgledem srodowiska naturalnego, w ktérym zyjemy;
wzgledem $rodowiska naturalnego — nie z uwagi na nie samo, ale z uwagi na czlowie-
ka, ktory potrzebuje go, by moc zy¢. ,,Wszystkie trzy kryteria nie sg rozdzielne, ale sg
wzgledem siebie uzupetiajace. Czlowiek egzystuje ciagle 1 jako indywiduum, i jako
istota spoteczna, zarbwno wewnatrz jakiego$ systemu spotecznego, jak i w naturalne;j

. , . , 162
rzeczywistosci, ktora wszystko to otacza”'®%.

2.3.1. ODPOWIEDZIALNOSC ZA SIEBIE

Odpowiedzialno$¢ cztowieka, jako bytu cielesno-duchowego, za siebie samego
ma swoje ugruntowanie w naszym prawie do samostanowienia i wlasnego rozwoju.
Prawo to zaktada, ze rozwoj ten musi dokonywac si¢ w relacji do prawdy, ktorg czto-
wiek jest zdolny odkry¢. ,,Cztowiekowi nie wystarczy jedynie wierno$¢ wiasnym
przekonaniom, ktore moga by¢ bardzo obcigzone subiektywnoscia. Odpowiedzialno$¢

sigga glebiej 1 dotyczy tego, czy owe przekonania sg zgodne z prawda o cztowieku i o

'8! R. Funiok, Medienethik. Verantwortung in der Mediengesellschaft, dz. cyt., s. 74.

102§ Feldhaus, Verantwortbare Wege in eine mobile Zukunft. Grundzuge einer Ethik des Verkehrs, Abera Ver-
lag: Hamburg 1998, s. 291.
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obiektywnym $§wiecie wartosci. Tylko wtedy moze ona sta¢ si¢ prawdziwa odpowie-
dzialnoscig za”'®. Odpowiedzialno$¢ indywidualna oznacza zatem troske o swoj roz-
woj, ktory zawsze musi by¢ oparty na prawdzie. Nasza powinnoscig jest poznanie
prawdy i1 warto$ci obiektywnych oraz ksztaltowanie w oparciu o nie, a nie w oparciu o

»prawdy” 1 ,,wartosci” subiektywne, naszego rozwoju..

Na rynku medialnym odpowiedzialno$¢ ponoszona przez jednostke ma swoje
zastosowanie zarowno w przypadku poszczegolnych tworcow, jak i przedsigbiorstw
oraz konsumentow. Pracownik nie powinien zapominaé, ze to, co robi, wptywa na
ksztattowanie jego samego. Kazdy czyn jest z jednej strony wyrazem wnetrza czlo-
wieka, z drugiej strony ma jednoczesnie wplyw na niego samego. Nalezy rowniez
uwazac, by praca nie stata si¢ ,,caltym naszym zyciem”. Praca jest tylko czg¢$cig nasze-
go zycia, wprawdzie bardzo wazna, zajmujacg znaczng cz¢$¢ dnia, jednak powinno si¢

dba¢ o swdj rozwoj na wszystkich plaszczyznach.

Roéwniez przedsigbiorstwa i instytucje medialne maja prawo, a nawet obowigzek
dbania o swoj rozw6j. Majac na uwadze szybkie zmiany zachodzace na rynku medial-
nym, spowodowane przede wszystkim rozwojem technicznym, ale i zmiang gustow
odbiorcow, brak nowych inwestycji mogtby doprowadzi¢ do niekonkurencyjnosci
przedsigbiorstw zaniedbujacych wlasny rozwoj. Rozwoj ten nie moze dokonywac sie
kosztem innych. Musi by¢ oparty na dziataniach odpowiedzialnych etycznie, uwzgled-

niajacych godno$¢ cztowieka, wolnos¢, sprawiedliwosé 1 dobro wspdlne.

2.3.2. ODPOWIEDZIALNOSC ZA SRODOWISKO SPOLECZNE

Spoteczna odpowiedzialno$¢ oznacza ukierunkowanie na innych ludzi. Jej celem
jest zapewnienie rownych warunkéw rozwoju wszystkim podmiotom zycia spoteczne-
go. Wyplywa ona ze sprawiedliwosci i solidarnosci spotecznej'®. Rola mediow jest
wlaczenie si¢ w budowanie spoteczenstwa odpowiedzialnego, szanujacego demokra-
tyczne warto$ci, dbajagcego o godnos¢ cztowieka i jego rozwdj. Do centralnych zadan
medidw nalezy informowanie wszystkich, bez wyjatku, o wydarzeniach majacych

znaczenie dla ogotu. W duchu odpowiedzialno$ci powinny one jednoczes$nie wiaczad

16 M. Drozdz, Osoba i media. .., dz. cyt., s. 520.
154 Por. R. Funiok, Medienethik. Verantwortung in der Mediengesellschaft, dz. cyt., s. 74.
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si¢ w budowe spoleczenstwa charakteryzujgcego sie szacunkiem dla wszystkich bez
wzgledu na wiek, status spoteczny czy tez ekonomiczny. Ta podwdjna rola, jaka petnig
media w spoleczenstwie — z jednej strony informowania, a z drugiej strony stania na
strazy prywatnosci i ochrony mtodego czlowieka przed informacjami i obrazami szko-

dzacymi jego rozwojowi — niejednokrotnie wymaga wielkiej odpowiedzialnosci.

Przedsigbiorstwa 1 instytucje medialne sa odpowiedzialne za swoich pracowni-
kéw. Troska o jako$¢ miejsc pracy, a co za tym idzie stan zadowolenia swoich pra-
cownikow, jest rowniez przedmiotem ich odpowiedzialno$ci, wyptywajacym z troski o
srodowisko. Jednoczesnie pozadana jest odpowiedzialnos¢ wzgledem konsumentdw,
wyrazajaca si¢ w jakosci oferowanych produktow. Aby temu sprosta¢, konieczne jest
wprowadzenie wigzacych przepisow wewnetrznych w przedsiebiorstwie stanowigcych
podstawe¢ kultury organizacyjnej oraz profesjonalizmu zawodowego. Innymi stowy,
mozna powiedzie¢, ze odpowiedzialno$¢ w przypadku przedsigbiorstw i instytucji me-

dialnych oznacza odpowiedzialne ,,prowadzenie”.

Przedsigbiorstwa medialne jako cze$¢ systemu medialnego maja do speinienia
swoja rol¢ w budowaniu tadu spotecznego. Ich funkcja kontrolna wzgledem polityki i
gospodarki jest wyrazem duzego zaufania spolecznego i rownoczes$nie naktada na nie
wielka odpowiedzialno$¢ za budowanie sprawiedliwos$ci spotecznej. Aby troska o in-
nych nie stala si¢ ci¢zarem dla przedsigbiorstwa i nie byla powodem zmniejszenia
konkurencyjnosci, przedsigbiorstwa medialne powinny kierowaé si¢ wspdlnymi stan-

dardami wyznaczonymi przez powotane do tego gremia dla catego rynku medialnego.

2.3.3. ODPOWIEDZIALNOSC ZA SRODOWISKO NATURALNE

Odpowiedzialno$¢ za srodowisko naturalne wyptywa z faktu, Ze nasza przestrzen
zyciowa, §wiat, ktdry nas otacza, nie jest dany tylko nam, ale i przysztym pokoleniom.
Powinni$my tak z niego korzysta¢, by mégt stuzy¢ tym, ktorzy przyjda po nas. Czlo-
wiek nie moze zy¢ bez otaczajacego go $wiata przyrody. Jest on jego naturalnym §ro-
dowiskiem zycia. Troska o to srodowisko ma swoje zakorzenienie w trosce o drugiego

cztowieka.
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W przypadku przedsiebiorstw medialnych jest to stosunkowo waski obszar od-
dzialywania, nalezy jednak polozy¢ nacisk na jak najmniejsze zuzycie papieru, pradu,
dbanie o utylizacj¢ zuzytych sprz¢toéw itp. Powinno to by¢ staraniem kazdej instytucji i
to nie ze wzgledu na redukcj¢ kosztéw, ale przede wszystkim ze wzglgdu na srodowi-

sko'®.

2.4. INSTANCJA ODPOWIEDZIALNOSCI

Ostatnim komponentem struktury odpowiedzialnosci jest instancja, przed ktdra
cztowiek jest rozliczany. W przypadku odpowiedzialnosci negatywnej to ona pociaga
podmiot do odpowiedzialno$ci za dokonany przez niego czyn moralnie zty badz tez za
to, czego zaniechal, podczas gdy powinien dziata¢. W tym przypadku kojarzy si¢ ona
bardzo negatywnie, gdyz cztowiek jest postrzegany jako sprawca zta, za ktore ma si¢

thumaczy¢ i ponies¢ kare.

Druga funkcja instancji odpowiedzialnosci jest jej funkcja pobudzajaca. Gdy
cztowiek nie uswiadamia sobie odpowiedzialnosci, ktora na nim spoczywa, gdy nie
dostrzega, ze zostalo mu powierzone jakie§ dobro, o ktére ma si¢ troszczy¢, wtedy

instancja ta apeluje, daje impuls do dziatania.

Wilhelm Weischedel wskazatl trzy rodzaje instancji odpowiedzialno$ci, na pod-
stawie ktorych wyrdznit rowniez trzy rodzaje odpowiedzialnosci:
e odpowiedzialno$¢ religijng — tu instancja, przed ktorg czlowiek odpowiada
jest Bog;
e odpowiedzialnos$¢ spoteczng — w ramach ktoérej cztowiek odpowiada przed in-
nymi (instytucje spoteczne);

e samoodpowiedzialno$¢, w ramach ktoérej cztowiek odpowiada przed wiasnym

sumieniem'®°.

W przypadku przedsigbiorstw medialnych, ktore nie sg bytem osobowym, instan-

cja jest spoteczenstwo, do ktorego docieraja one ze swoimi produktami. Mamy wiec

15 Por. R. Funiok, Grundfrage einer Publikumsethik, w: A. Holderegger, W. Lesch, B. Debatin (red.), Kommuni-
kations- und Medienethik. Interdisziplindre Perspektiven, wyd. 2, Academic Press: Fribourg 1999, s. 238.

19 W. Weischedel, Das Wesen der Verantwortung, wyd. 3, Klostermann, Frankfurt am Main 1972, za: J. Filek,
Ontologizacja odpowiedzialnosci, dz. cyt., s. 38.
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do czynienia z odpowiedzialno$cig o charakterze spotecznym. To spoteczenstwo petni
funkcje rozliczeniowg dla przedsigbiorstw medialnych i ono powinno domagaé si¢

odpowiedzialnosci za dziatania przez nie podejmowane lub zaniechane.

Najwazniejszym narzedziem, jakie posiada spoleczenstwo w sankcjonowaniu
medioéw, jest ich ocenienie pod wzgledem wiarygodnosci, prawosci oraz szacunku dla
siebie 1 innych. Kapitatem kazdego przedsigbiorstwa medialnego jest sposob jego po-
strzegania przez konsumentow. Ten niematerialny kapitat czesto stanowi o wartosci
przedsigbiorstwa 1 wplywa na ostateczny sukces. Utrata zaufania spotecznego moze
znaczaco wplynaé na kondycje przedsigbiorstwa i nadszarpngé zaufanie podmiotow
wspotpracujacych. Publiczno$¢ powinna zdawacé sobie z tego sprawe 1 mobilizowac
posiadany potencjat moralny i krytyczny do wywierania wptywu na przedsigbiorstwa
medialne'®”. Im wigksza bedzie §wiadomo$é tego faktu, a co za tym idzie i mobiliza-
cja, tym oddzialywanie okaze si¢ skuteczniejsze. Jedynie czujne i krytyczne spote-
czenstwo poprzez symboliczne akcje, publiczng krytyke i1 zadanie uzasadnienia przez
przedsiebiorstwa swoich dzialan, jest w stanie wytworzy¢ konieczny nacisk, a dzigki

. - 168
temu i sankcje .

W przypadku os6b dziatajacych w przedsigbiorstwie medialnym instancjg odpo-
wiedzialnosci etycznej jest ich sumienie. W ciggu wiekow, ale 1 dzi$, istniato 1 istnieje
wiele koncepcji sumienia moralnego. W refleksji grecko-rzymskiej mamy do czynie-
nia z ideg sumienia jako $wiadka. Sumienie pojawia si¢ tu jako niedajacy si¢ zaghiszy¢
duchowy bol, ustawiczny niepokoj nekajacy cztowieka po dopuszczeniu si¢ zlego czy-
nu, a niekiedy rozpacz'®. Brak w nim bylo jeszcze wymiaru normatywnosci, ten za-
wdzigczamy chrzescijanstwu. ,,W glebi sumienia cztowiek odkrywa prawo, ktorego
sam sobie nie daje, lecz ktoremu winien by¢ postuszny i ktérego glos, nawotujac go
zawsze do milowania i czynienia dobra oraz unikania zta tam, gdzie nalezy, roz-
brzmiewa we wnetrzu czlowieka: czyn to, tamtego unikaj”'’’. We wspolczesnej mysli
etycznej sumienie rozumiane jest jako: ,,warto$ciujaco-imperatywny sad czlowieka,

ugruntowany na podstawie ogoélnych ocen i norm moralnych, o konkretnym akcie

17 Por. B. Debatin, Medienethik als Steuerungsinstrument?..., dz. cyt., s. 298.
18 Por, tamze.
' Por. A. Siemianowski, Sumienie, Wydawnictwo ,,Labirynt™: Bydgoszcz 1997.

170 Sobor Watykanski II, Konstytucja dogmatyczna o Kosciele ,, Lumen gentium”, 1. 16, w: Sobor Watykanski I1.
Konstytucje, dekrety, deklaracje, Pallottinum: Poznan 1967.
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spetnionym przez niego samego™'’!

. Michat Drozdz podkresla waznos$¢ roli sumienia
jako instancji odpowiedzialno$ci w przestrzeni medialnej, apelujac jednoczesnie, by
nada¢ jej naczelne miejsce: ,,MdOwigc o sumieniu jako o instancji, mamy na mysli nie
tylko jego funkcjonalno$¢ poznawczg i informacyjna, ale przede wszystkim jego cha-
rakter normatywny i1 wartosciujgcy. Normatywnos¢ i1 zdolnos¢ warto§ciowania pozwa-
la sumieniu ocenia¢, osadzaé, regulowaé, a wiec umozliwia te wszystkie dziatania,
ktore przynaleza do zadan jakiejkolwiek instancji zewnetrzne;j. (...) Dlatego konieczng
rzecza jest wprowadzenie 1 uznanie instancji najwazniejszej, instancji ludzkiego su-
mienia, ktore — w naszym rozumieniu — staje sie najwazniejsza instancja medialng”'">.
By sumienie mogto jednak sta¢ si¢ ta najwazniejsza instancjg, musi by¢ wiasciwie
uformowane. Przyjmuje si¢ bowiem, Ze sumienie nie jest czym$ wrodzonym, statym,
niezmiennym, ale ulega ono cigglemu formowaniu. Formacja ta powinna zmierza¢ do
wyksztatcenia wigzacych norm moralnych, prowadzacych do obiektywnego dobra.
Proces ten jest procesem permanentnym, gdyz sumienie nigdy nie bg¢dzie ostatecznie
uformowane. Na sposob staly domaga sie ono refleksji nad dziataniem moralnym, co-
raz lepszego poznanie siebie samego poprzez wnikliwg obserwacje¢ oparta na prawdzie.

Brak obiektywnej prawdy w tym procesie begdzie prowadzit do wypaczenia sumienia,

siejac zniszczenie w zyciu cztowieka 1 jego otoczenia.

Problem bardzo zréznicowanego stanu ludzkich sumien, ktére czasami nie sa
zdolne do rozpoznania obiektywnego dobra, jest jednym z wazniejszych problemow
etycznych $wiata mediow. Osoby biorgce udzial w tworzeniu przestrzeni medialne;j
czesto postuguja sie stwierdzeniem, ze dziatajg zgodnie z wlasnym sumieniem, co jest
ze wszech miar pozadane, gdyz sumienie jest ostateczng normg moralnos$ci czlowieka,
ale jednoczes$nie nalezy pamigtaé, ze jest ono normg subiektywna, tzn. jest normg mo-
ralno$ci subiektywnie ostateczng. Sumienie, podobnie jak kazde ludzkie poznanie w
innej, pozamoralnej dziedzinie, moze si¢ myli¢. Obowigzkiem czlowieka jest wigc
nieustanne kontrolowanie wlasnego sumienia. Dzigki temu cztowiek uniknie stuchania
sumienia btednego, Zle uformowanego. Dzialanie zgodne z wiasnym sumieniem jest
etycznie odpowiedzialne wtedy, gdy podmiot dziata w oparciu o sumienie uformowa-

ne w $wiecie obiektywnych, a nie subiektywnych norm i1 wartosci.

"' Por. S. Soldenhoff, Wprowadzenie do etyki, Wydawnictwo Naukowe PWN: Warszawa 1972; T. Slipko, Zarys
etyki ogolnej, Wydawnictwo Apostolstwa Modlitwy: Krakow 1984; A. Podsiad, Z. Wigckowski, Maly stownik
terminow i pojec filozoficznych, Instytut Wydawniczy PAX: Warszawa 1983; H. Borowski, Zarys etyki, Wydawnic-
two UMCS, Lublin 1990.

12 M. Drozdz, Osoba i media. .., dz. cyt., s. 175.



ROZDZIAL TRZECI

NORMATYWNO-AKSJOLOGICZNE PODSTAWY
ODPOWIEDZIALNEJ ETYCZNIE

DZIALALNOSCI PRZEDSIEBIORSTW MEDIALNYCH

Odpowiedzialno$¢ etyczna dotyczy sfery wewnetrznej czlowieka, dotyczy jego
sumienia. Zaktada ona samozobowigzanie do przestrzegania zbioru norm etycznych,
tworzacych system stojacy na strazy wartosci. Normy w prawniczym lub moralnym
rozumieniu s3 to wypowiedzi wzywajace jednostki lub grupy ludzi do przyjecia wska-
zanych celow albo do podjgcia samych dziatan, stuzacych zyciu indywidualnemu lub
spotecznemu'”. Samozobowiazanie musi by¢ poprzedzone przekonaniem o stusznosci
danych norm, jak rowniez ich akceptacjg. Bez przekonania o ich slusznos$ci trudno
sobie wyobrazi¢, by kto$ byl zdolny do samoograniczenia siebie i swojej wolnosci. Nie
wystarczy wiec, by norma etyczna zostala przeze mnie poznana, ona musi by¢ uznana
za moja, wtedy bede dziatatl zgodnie z moim sumieniem. ,,Na tym polega autonomia
mojego sumienia: $wiadomos$¢ zamienia norm¢ w norme dla mnie, promulguje norme
w sferze dziatania wiasciwego osobie 1 formutuje norme¢ dla konkretnego przypad-

ku” 174

Swiat mediéw jest bardzo zréznicowany pod wzgledem kulturowym i §wiatopo-
gladowym. Ludzie tworzacy w dzisiejszym pluralistycznym §wiecie przestrzen me-
dialng posiadajg bardzo rozbiezne systemy wartosci, co stwarza duze problemy w zna-
lezieniu wspolnej plaszczyzny do dyskusji o normach postgpowania etycznego. Ulrich
Saxer twierdzi wrecz, ze réznorodno$¢ ta czyni niemozliwym osiggnigcie konsensusu
dotyczacego nawet podstawowych wartosci' . Mnogos¢ kodeksow etyki dziennikar-
skiej, tworzonych przez r6ézne srodowiska medialne, opartych niejednokrotnie na bar-

dzo odmiennych warto$ciach, niejako potwierdza ten stan. Jesli chcemy zaproponowac

'3 Por. J. Herbut, Leksykon filozofii klasycznej, Wydawnictwo KUL: Lublin 1997, s. 348.

174 Por. R. Buttiglione, La crisi della morale, Dino: Roma 1991, za: R. Buttiglione, Kilka uwag o sposobie
czytania osoby i czynu, w: K. Wojtyta, Osoba i czyn i inne studia antropologiczne, dz. cyt., s. 31.

15 Por. U. Saxer, Journalistische Ethik im elektronischen Zeitalter — eine Chimdre?, w: A. Holderegger (red.),
Ethik der Medienkommunikation. Grundlagen, Universitéitsverlag: Freiburg 1992, s. 118n.
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model odpowiedzialnos$ci etycznej, konieczne jest poszukanie warto$ci uniwersalnych.
Tylko na bazie takich warto$ci mozliwe bgdzie stworzenie modelu odpowiedzialno$ci
etycznej dla przedsiebiorstw medialnych akceptowalnego przez jak najwicksza grupe

0sOb.

3.1. POSZUKIWANIE AKSJOLOGICZNYCH PODSTAW ODPOWIEDZIALNOSCI

Problem okreslenia podstaw odpowiedzialnosci etycznej nie jest nowy. Pytanie o
warto$ci stawiali sobie ludzie kazdej epoki w réznych cywilizacjach i religiach. W
ciggu wiekow rdézne bylo tez postrzeganie tego zagadnienia. Samo poje¢cie wartosci w
filozofii pojawito si¢ do$¢ po6zno, bo dopiero w XIX wieku, za przyczyna niemieckie-
go logika 1 filozofa Rudolfa H. Lotzego. Stosunkowo szybko potem, na poczatku wie-
ku XX, powstata teoria wartosci, czyli aksjologia. Za klasyka aksjologii, cho¢ sam
termin ,,aksjologia” pochodzi od Paula Lapiego, uwaza si¢ Maxa Schelera, ktory sfor-
mutowal tzw. reguly preferencji wartosci hierarchizujace przestrzen aksjologiczna.
Naczelna reguta jego teorii méwi o podporzadkowaniu wartosci nizszych warto§ciom
wyzszym. Nastgpujacymi po sobie poziomami od najnizszego do najwyzszego zas s3:

wartosci zmystowe, utylitarne, witalne, duchowe i1 najwyzej wartosci religijne.

Jak juz wspomnieliS$my, okres rozkwitu mysli aksjologicznej byl poprzedzony
ciagla refleksja nad zagadnieniem nieustannego poszukiwania wartosci, ktore pozwoli-
tyby wies¢ zycie na poziomie godnym cztowieka. Dla Platona ,,warto§ciami” tymi
byly: ,,pickno, dobro, madrosé i wszystkie tym podobne rzeczy™'’®, ktore staly sie w
filozofii klasycznej trzema podstawowymi ,,warto$ciami” okre§lanymi jako triada
prawdy-dobra-pigkna. W starozytno$ci uwazano, ze ,,warto$ci” najwyzsze istnieja

autonomicznie i niezaleznie od rzeczywistosci, ktora si¢ zmienia.

W $redniowieczu za$ panowat poglad, ze ,,warto$ci” najwyzsze maja swoje zako-
rzenienie i dopetnienie w Bogu, Bycie Absolutnym. Z kolei w czasach nowozytnych
rozpowszechnita si¢ mysl, ze wartosSci najwyzsze sg uwarunkowane spotecznie lub sg
idealizacjg ludzkich pragnien. Dzi$ dla niektorych ludzi wartosci najwyzsze sg jakas

177

abstrakcja, owocem emocjonalnych do$wiadczen, tworem umystu *'. Te minimali-

176 Platon, Fajdros, w: Platon, Dialogi, Tower Press: Gdansk 2000, s. 16.
177 Por. M. Drozdz, Osoba i media..., dz. cyt., s. 60n.



-84 -

styczne kierunki mysli filozoficznej, jak: sofistyka, sceptycyzm, relatywizm, nomina-
lizm, pozytywizm, empiryzm, fenomenalizm, krytycyzm, filozofia analityczna, her-
meneutyka, strukturalizm, postmodernizm, jak rowniez dekonstruktywizm i inne, nie-
posiadajace jakiego$ oczywistego i pewnego punkt odniesienia, nie sa caloSciowym
nowym systemem mys$lowym nowej epoki. Wydaje si¢, ze ich rola ogranicza si¢ bar-
dziej do krytyki i weryfikacji istniejacych wielkich systeméw w celu przygotowania

pola dla nowego systemu, nowej epoki mysli.

Sledzac rozwoj mysli filozoficznej, mozna zauwazyé, ze od dhuzszego czasu coraz
wigksza rolg zdobywa w niej cztlowiek. Coraz bardziej staje si¢ on, jako osoba, punk-
tem odniesienia, punktem wyjscia do interpretacji rzeczywistosci oraz podstawa dla
oceny zachowan. Wedtug personalistycznie zorientowanej etyki co$ jest moralnie do-
bre, dlatego ze jest aktem afirmacji (fac. affirmare — potwierdza¢, zapewnia¢) osoby
dla niej samej'’®, jest aktem miltosci — to gtéwna teza personalizmu, ,.kierunku mysli
nawigzujacego do «osoby» jako rzeczywisto$ci o statusie najbardziej szczegdlnym,
najwyzszej 1 transcendujacej wszystko inne. Mys$l ta dopiero si¢ ksztaltuje, przede
wszystkim w kulturze europejskiej i euroatlantyckiej. Zdaje si¢ wszakze wybijaé coraz
wyrazniej na pierwszy plan naukowy i kulturowy”'””. W centrum personalizmu znaj-
duja si¢ takie wartos$ci jak dobro 1 rozwdj osoby. ,,Osoba ludzka posiada w sobie walor
niepowtarzalny i nadrzedny wobec wszystkich warto$ci materialnych, struktur ekono-

micznych czy spoteczno-politycznych”'*,

Zalazki teorii personalistycznej mozemy znalez¢ w starozytnej filozofii greckiej u
sofistow, ktorzy jako pierwsi w swoich badaniach bardzo mocny potozyli nacisk na
czlowieka 1 spoteczenstwo. Stoicy juz konkretniej wyrazili ide¢ prymatu osoby w
maksymie homo homini res sacra''. W ich przekonaniu caly §wiat zostal stworzony
dla cztowieka, a wszech§wiat to ,,system, ktoéry obejmuje bogoéw, ludzi i rzeczy dla
nich stworzone”'®*. W nastepnych wiekach mysl personalistyczna byta zwiazana prze-

de wszystkim z teologig chrze$cijanska i rozwijana miedzy innymi przez sw. Augusty-

'8 por. T. Styczen, Zarys etyki, cz. 1: Metafizyka, Wydawnictwo KUL: Lublin 1974, s. 64.

179 Cz. S. Bartnik, Personalizm uniwersalistyczny, ,,Personalizm”, Prawda Dobro Pigkno, 2002, nr. 2, [online],
dostep: 24.11.2011, http://www.personalizm.pl/polrocznik/numer-2/personalizm-uniwersalistyczny/.

18 B Sliwerski, Wspélczesne teorie i nurty wychowania, Oficyna Wydawnicza Impuls: Krakow 2003, s. 64.

181 Czlowiek jest rzecza $wicta dla cztowieka” — stowa te przypisywane sg Senece Miodszemu (Lucius Annaeus

Seneca, 3-65 n.e.).

182 G. Reale, Historia filozofii starozytnej, t. 3: Systemy epoki hellenistycznej, Wydawnictwo KUL: Lublin 1999,
s. 388.
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na i $w. Tomasza, ktéry w swoich rozwazaniach odwotywat si¢ do boecjanskiej defini-

cji osoby (rationalis naturae indiwidua substantia)'™®.

Prawdziwe poczatki dzisiejszego personalizmu sig¢gaja jednak drugiej polowy
XIX wieku. Jako pierwszy pojecia tego uzyt poeta amerykanski Walt Whitman w swo-
im eseju Personalizm, ktory ukazat si¢ w miesi¢czniku ,,The Galaxy” w maju 1868
roku. W filozofii dwudziestowiecznej, mowigcej o nadrzgdnosci osoby ludzkiej nad
uwarunkowaniami spoleczno-ekonomicznymi oraz historycznymi, powstaty dwa kie-
runki personalizmu: spoteczny, za ktérym stat Emmanuel Mounier, oraz chrzescijan-
ski, ktorego przedstawicielami byli Jacques Maritain, Jozef Tischner, Tadeusz Sty-
czen, a przede wszystkim Karol Wojtyla. Dla Wojtyly osoba ludzka jest wielkim do-
brem, dobrem ,,nad wyraz ztozonym i poniekad niejednolitym”. Niejednolitym przede
wszystkim dlatego, Zze uczestniczy w dwu $wiatach: materialnym i niematerialnym,

184
»184 Tq duchowa, rozumna natura, ce-

czyli, ,,jest z natury bytem cielesno-duchowym
chujaca si¢ odrebnoscig od innych bytow, posiadajaca swiadomos¢ wlasnego istnienia,
wolg, wlasny charakter i system warto$ci zdobyty na drodze refleksji, przesadza o wy-
jatkowosci osoby ludzkiej w $§wiecie przyrody. Racjonalnos¢ i wolnos¢ cztowieka od-
roéznia go od $wiata przedmiotow i zwierzat, nadajac mu szczego6lng wartos¢. Cztowiek

tej wartosci nie ustanawia, nie nadaje jej, lecz ja zastaje. Posiada jg przez sam fakt by-

cia osobg. Jego zadaniem jest jej odczytanie.

Ta wyjatkowo$¢ osoby czyni z niej warto$¢, ktdra powinna stanowi¢ zrodto etyki
przedsiebiorstw medialnych, akceptowalng przez przedstawicieli réznych $wiatopo-
gladow 1 orientacji aksjologicznych, a co za tym idzie sta¢ si¢ rzeczywistym ,,podmio-
tem stanowiacym ognisko odniesien do wartosci i ich przezywania™'®. Godno$¢ osoby
powinna sta¢ si¢ dla ludzi dziatajacych w przedsigbiorstwach medialnych pierwsza i
najwazniejszg warto$cig, powinna ona znajdowac si¢ w samym centrum wartosci, by¢

warto$cia podstawowa, ,,warto$cia wartosci”' *. Godnos¢ osoby, bedac zarazem sama

18 W jezyku greckim nie bylo terminu okreélajacego dzisiejszy sens stowa ,,0s0ba”. Eacinski termin persona ma
swoja etymologi¢ w greckim prosopon oznaczajacym twarz, oblicze. Boecjusz w traktacie Przeciw Eutychesowi i
Nestoriuszowi proponuje jednak, by tacinskie stowo persona taczy¢ ze znaczeniem greckiego terminu hypostasis,
oznaczajacego ,,samoistny byt rozumnej natury”, a nie prosopon.

K. Wojtyta, Mitos¢ i odpowiedzialnosé, Towarzystwo Naukowe KUL: Lublin, 1982, s. 74.

185 T, Styczen, Wprowadzenie do etyki, Towarzystwo Naukowe KUL: Lublin 1993, s. 19.

186 A. Rodzinski, Osoba, moralnosé, kultura, Redakcja Wydawnictw KUL: Lublin 1989, s. 32.
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osobg, jest jak 1 ona pierwsza wartoscig 1 pierwowzorem wszystkich innych warto$ci

- - 187
oraz ich sprawdzianem "'.

3.2. ODPOWIEDZIALNOSC A CZELOWIEK I JEGO GODNOSC
W PRZEDSIEBIORSTWIE MEDIALNYM

Swiat medidéw to bardzo ztozony $wiat réznych celéw spotecznych, kulturowych i
ekonomicznych, o ktérych juz moéwiliSmy, ale celem podstawowym i nadrzgdnym
wobec wszystkich innych celéw powinna by¢ troska o cztowieka i jego godnos¢, dba-
nie o rozwoj osoby ludzkiej 1 budowanie wig¢zi spotecznych. Przedsigbiorstwa medial-
ne realizujg powyzszy cel, a co za tym idzie dziataja odpowiedzialnie etycznie, jesli w
swoich dziataniach kieruja si¢ chgcig stworzenia warunkéw do realizacji potrzeby mi-
osci, przynaleznosci, bezpieczenstwa, szacunku, uznania, identyfikacji, wolnosci, kto-
re drzemia w kazdym czlowieku. Cztowiek jako tworca, uczestnik i podmiot komuni-
kacji tresci medialnej zajmuje w niej zawsze wiodaca rolg. To pierwszenstwo przyshu-
guje mu na mocy jego niepowtarzalnosci w swiecie. Wprawdzie mozna powiedzie¢, ze
kazde zwierze¢ 1 kazda rzecz s3 niepowtarzalne, jednak niepowtarzalno$¢ osoby rézni
si¢ znaczaco od niepowtarzalno$ci zwierzat czy tez rzeczy, bo tylko czlowiek jest
zdolny do racjonalnosci i posiada wolng wolg. ,,Czlowiek ma pozycj¢ nadrzedng w
stosunku do catej przyrody, stoi ponad wszystkim, z czym spotykamy si¢ w widzial-
nym $wiecie. Przekonanie to tkwi w doswiadczeniu™'®®. Tylko cztowiek jest zdolny do
konstruowania przekazu rozumnego, do dawania siebie w tym przekazie, uzewnetrz-
niania swojego $§wiata wewnetrznego, bedacego owocem jego odczué, ocen i przemy-
$len. Racjonalno$¢ i wolno$¢ czlowieka czyni go wyzszym i zdolnym do panowania
nad naturg 1 wytworami kultury. Wyzszo$¢ ta ma swoje uzasadnienie w naturze czlo-
wieka. ,,Zrodlem catej naszej naturalnej «chwaty osobowo$ciowej» jest nasza natura
ludzka; jej ranga ontyczna decyduje o tym, ze czlowiek — jako byt obdarzony zdolno-
$cig do rozumowania opartego o intelektualng intuicj¢ — moze na gruncie tej rozumno-

$ci, na ktorg jest «skazany» w pewnym sensie, okaza¢ si¢ rozumny, czyli zaktualizo-

137 por. tamze.

188 K. Wojtyta, Czlowiek jest osobg, w: tenze, Osoba i czyn, dz. cyt. s. 418.
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wac ponadto i takg doskonatos$¢, na jaka nie tylko jest skazany, lecz do jakiej w same;j

. , - 189
swej naturze zostat wyraznie «zaproszony»” = .

To wyrdznienie jest rdwnoczesnie zobowigzaniem do samorealizacji czlowieka,
ktéra dokonuje si¢ rowniez poprzez przekaz medialny. Aby przekaz byl godny czlo-
wieka, musi stuzy¢ jego rozwojowi intelektualnemu, moralnemu, duchowemu 1 este-
tycznemu. ,,Komunikowanie niestuzace rozwojowi cztowieka narusza godnos$¢ osoby i
tym samym jest ze swej istoty chybionym”'*’. Chodzi tu nie tylko o tres¢ przekazu
medialnego, ale rowniez o sam proces jego tworzenia, jak i odbioru. ,,Ze wzgledu na
swoja godnos¢ cztowiek, jako osoba ludzka, winien by¢ zasada, podmiotem i celem
wszystkich relacji komunikacyjnych oraz struktur spotecznych, w tym takze struktur

191 -~ . , e , . , . . ;.
h”"”". Zadne inne warto$ci nie moga sta¢ si¢ wartoscig wyzsza od wartosci

medialnyc
cztowieka 1 jego godnosci. ,,Uznawac godnos¢ cztowieka to znaczy wyzej stawiac jego
samego niz wszystko, cokolwiek od niego pochodzi w widzialnym $wiecie. Wszystkie
dzieta 1 wytwory czlowieka, skrystalizowane w cywilizacjach 1 kulturach, stanowig
tylko $wiat Srodkéw, ktorymi czlowiek postuguje sie¢ w dazeniu do wlasciwego sobie
celu. Cztowiek nie zyje dla techniki, cywilizacji czy nawet kultury; Zyje natomiast
korzystajac z ich pomocy, stale zachowujac swoja wlasng celowos¢. Ta celowos¢ wig-
ze sie¢ Scisle z prawda: cztowiek bowiem jest istotg rozumng — oraz z dobrem jako wta-

, . . . 95192
sciwym przedmiotem wolnej woli” ™.

Przedsigbiorstwa medialne, dziatajace w przestrzeni medialnej, to czesto wielkie
spotki nakierowane na warto$ci ekonomiczne. Dobro cztowieka, jego godno$¢ i roz-
wo0j, nie moze przy tym schodzi¢ na dalszy plan. Postrzeganie pracownikoéw jedynie
jako sily roboczej, a nie jako oséb posiadajacych swoja godno$é, jest dzialaniem nie-
odpowiedzialnym etycznie. O warto$ci pracownikow nie decyduje to, co robia, jak
bardzo sg skuteczni w swoich dziataniach, czy przynosza wymierny zysk poprzez swo-

ja prace, ale sam fakt bycia osobg ludzka.

Odbiorcy przekazu medialnego sa za§ osobami powierzonymi mediom w trosce o
ich rozwdj 1 nigdy nie moga sta¢ si¢ dla przedsiebiorstwa ,,towarem”, sprzedawanym

reklamodawcom jako potencjalni konsumenci. Patrzenie na cztowieka tylko przez pry-

189 A. Rodzifiski, U podstaw kultury moralnej, Oérodek Dokumentacji i Studiow Spotecznych: Warszawa 1980,
s. 87-88.

190 7 Sareto, Media w stuzbie osoby..., dz. cyt., s. 59.
YU M. Drozdz, Osoba i media. .., dz. cyt., s. 45.
192 K. Wojtyta, Czlowiek jest osobg, dz. cyt., s. 418.
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zmat takich wartosci jak zysk czy prestiz przedsigbiorstwa jest nieodpowiedzialne
etycznie. Podstawg warto§ciowania winno by¢ co$ statego, niezmiennego, czym jest
godnos¢ cztowieka. Samo pojecie godnosci, wedtug Matego stownika jezyka polskie-
go, oznacza poczucie, §wiadomos¢ wlasnej wartosci, szacunek dla samego siebie, ho-
nor, dume'”. Encyklopedia katolicka definiuje za$ godnosé¢ (Yacinskie dignitas) jako
szczegllng wartos$¢ czlowieka jako osoby, pozostajacej w relacjach interpersonalnych,
ostatecznie do osoby Boga, uzasadniajacych i1 usensowniajacych zycie osobowe.
Oznacza takze pozytywnie warto$ciujaca relacj¢ do wlasnej osoby i grupy, np. zawo-
dowej, klasowej, narodowej, z ktorymi jednostka si¢ identyfikuje. Konstytuujacym
komponentem tego ustosunkowania si¢ jest samoocena polegajagca na przezywaniu
swojej wartosci 1 pozytywnego obrazu siebie, ktora motywuje do moralnie wartoscio-
wych zachowan, uodparnia na wszelkie formy manipulacji, zniewalania, wptywa na
radzenie sobie w sytuacjach trudnych oraz zaklada poczucie wewngtrznej wolnosci,

autodeterminacji (podmiotowosci) i odpowiedzialnosci'**.

Godnos$¢ ta zostata cztowiekowi dana i jest niczym nieuwarunkowana, a jedno-
czesnie 1 niezbywalna, to znaczy, ze nikt nie moze nam jej odebraé, a sam czlowiek nie
moze si¢ jej pozbawié. ,,Godno$¢ jest wewngtrznym, wrodzonym i naturalnym zna-
mieniem cztowieka, niezaleznym od kontekstu spotecznego 1 historycznego. Spote-
czenstwo 1 historia nie nadaja jej cztowiekowi, ale maja obowiazek jej poszanowania i

.. 5,195
chronienia”

. Nie jest ona konsekwencja tego, jak cztowiek postrzega sam siebie, ani
tego, jak postrzegaja go inni. Godno$¢ czlowieka jest rdwniez niestopniowalna, co
znaczy, ze kazdy czlowiek ma taka samg godno$¢ bez wzgledu na status spoleczny,
pochodzenie, ras¢ czy wyznanie, przynaleznos$¢ panstwowa czy kolor skory. Posiadaja
ja w jednakowym stopniu kobiety i mezczyzni, dzieci, ludzie starzy i mtodzi, zdrowi i
niepelnosprawni, biedni i bogaci. ,,Godnos¢ jest wlasciwoscia osoby ludzkiej, ktora
utozsamia si¢ z osobg 1 odstania w doswiadczeniu moralnym, oraz jawi si¢ w powin-
nos$ciowych odniesieniach do osoby wtasnej, innych oséb oraz §wiata rzeczy. W prze-

strzeni tych deontologicznych odniesien funkcjonuje rowniez ludzka komunikacja,

jako szeroko pojeta relacja interpersonalna. Mozna zatem powiedzie¢, ze na owe od-

135 Skorupka, H. Auderska, Z. Lempicka (red.), Maly stownik jezyka polskiego, dz. cyt., s. 202.
194 7. Chlewinski, Z. Zaleski. Godnos¢, w: L. Biehkowski (red.), Encyklopedia katolicka, t. 5, Towarzystwo Na-
ukowe KUL: Lublin 1989, s. 1231.

195 por. J. W. Gatkowski, Jan Pawel II o godnosci czlowieka, w: J. Czerkawski (red.), Zagadnienie godnosci
czlowieka, Redakcja Wydawnictw KUL: Lublin 1994, s. 108.
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niesienie deontologiczne naklada sie wszelka komunikacja i przez nia sic wyraza™'*°.

To niewatpliwe wyrdznienie, jakie spotkato cztowieka, godnos¢, jaka zostal obdaro-
wany, domaga si¢ odpowiedzialno$ci i poszanowania. W godnosci zawiera si¢ bowiem

postulat moralnego doskonalenia si¢ cztowieka i jego samorealizacji.

Dla mediow osoba ludzka i jej godno$¢ powinna stac si¢ podstawowg wartoscig w
kazdym wymiarze. Godnos$¢ ujawnia nadrzedng pozycje osoby wobec wszystkich in-
nych bytow stworzonych i zwigzanych z nimi dobr. ,,Przyjecie osoby jako zasady
etycznej, jako fundamentu etyki medialnej oznacza, ze etyka — jesli ma pozostaé od-
powiedzialng platforma racjonalnej refleksji nad warto$cig etyczng ludzkiego dziata-
nia, a nie tylko jakas$ teorig pragmatycznego dziatania — musi zawsze, w swoich anali-
zach i1 argumentacji, wychodzi¢ od cztowieka jako osoby, bedacej podmiotem proce-
soOw komunikacji medialnej i «komunikujacej» siebie jako osob¢ w komunikacji inter-

personalnej i komunikacji medialnej”'”’.

3.3. ODPOWIEDZIALNOSC A DOBRO WSPOLNE I SOLIDARNOSC
W KONTEKSCIE MEDIALNEGO PRZEKAZU

Rozwoj czlowieka dokonuje si¢ na drodze poznania, dos§wiadczenia siebie samego
poprzez doswiadczenie otaczajacego go §wiata. ,,Doswiadczenie kazdej rzeczy, ktéra
znajduje si¢ poza cztowiekiem, laczy si¢ zawsze z jakim$ doswiadczeniem samego
siebie. Cztowiek nigdy nie doswiadcza czego$ poza sobg, nie doswiadczajac w jakis$

s - . 55198
sposob siebie w tym doswiadczeniu”

. Te doswiadczenia, szczegolnie te interperso-
nalne, sg znaczace dla rozwoju cztowieka, ktory z natury swej jest istotg spoteczng i
relacyjna. Sposob, w jaki siebie postrzegamy, jest w duzej mierze zalezny od §rodowi-
ska, w jakim przebywamy, od ludzi, z ktérymi wchodzimy w relacje. Wtasnie w relacji
z drugim czlowiekiem odkrywamy samego siebie. Brak kontaktu z innymi zamyka
nam drog¢ do poznania samego siebie. Zamykajac si¢ w sobie, cztowiek niejako zatra-

ca samego siebie'”. ,,Podstawowa rzeczywistoscia jest osoba, byt psychospoteczny,

samoistny, samowiedny i samowladny, czyli §wiadomy podmiot podejmowanych

19 7. Styczen, W drodze do etyki, Redakcja Wydawnictw KUL: Lublin 1984, s. 269-272, za: M. Drozdz, Osoba
i media..., dz. cyt., s. 46.

Y M. Drozdz, Osoba i media. .., dz. cyt., s. 50.
198 K. Wojtyta, Osoba i czyn, dz. cyt., s. 51.
19 Por. K. Rahner, Schriften zur Theologie, t. 10, Benziger Verlag: Einsiedeln 1972, s. 139.
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przez siebie dziatan. Spoleczenstwo jest wtorne, powstato bowiem jako zwigzek mie-
dzyludzki w tym celu, aby stworzy¢ odpowiednie warunki rozwojowe dla poszczegol-
nych oséb i1 osigga wlasciwy sobie sens istnienia w tym tylko stopniu, w jakim przy-
czynia si¢ do urzeczywistnienia tego wiasnie celu. Osoba nie moze jednak istnie¢ i
rozwijaé sie bez spoleczenstwa, jest z natury istota spoteczna™®. Spoteczna natura
cztowieka sprawia, ze bez wspdlnoty nie moze on realizowa¢ samego siebie. To przez
wspoélnote 1 we wspolnocie realizujemy swoje cztowieczenstwo. ,,Spoteczenstwo jest
wspot-czlowieczenstwem, wspol-byciem ludzi, wspot-istnieniem, wspot-zyciem,

»01  Te wszystkie ,,wspol-", relacje pomiedzy

wspot-dazeniem, wspot-dziataniem
ludzmi — cztonkami spoteczno$ci, rodzg wspolnote osob bedaca wyzszym stadium
zycia spolecznego. ,,Wspolnota oznacza idealny przypadek zycia zbiorowego, wyzszy
1 glebszy etap uwewnetrznienia si¢ i unifikacji spotecznosci. Wspolnota osob jawi si¢
w formie empirycznej tam, gdzie zachodzi wspolno$¢ dobr, idei, sposobow zycia,
srodkow produkcji, warto$ci, dgzen, powotania, a takze zaspokajania potrzeb wyzsze-

202
go rzedu” .

Budowanie wspdlnoty to wspdlne zadanie dla wszystkich podmiotéw systemu
spotecznego. Rowniez zadaniem medidw jest wlaczenie si¢ w tworzenie wspolnoty
poprzez zagwarantowanie miejsca odkrywania siebie 1 samorealizacji cztowieka. Bu-
dowanie przestrzeni medialnej dla spotkania interpersonalnego, pozwalajacego na
prawdziwy rozwoj uczestnikow komunikacji, jak rowniez urzeczywistniania ich ludz-
kich mozliwo$ci 1 przezywania $§wiata warto$ci, to przejaw odpowiedzialnosci me-
diow. Podstawa do tego jest uznanie, ze najwyzszg wartoscig jest osoba ludzka, ktora
nie jest czastka w masie, ale indywiduum — istotg jedyna i niepowtarzalng. Dostrzega-
nie indywidualnego widza jako odbiorcy, a nie masowego audytorium, grupy targeto-
wej (docelowej), wyborcodw czy tez potencjalnych konsumentdw, jest bazg odpowie-
dzialnego dziatania. Takie zalozenie broni przed niebezpieczenstwem uczynienia z
cztowieka $rodka do osiagnigcia celu badz tez instrumentu dziatania, co byloby jaw-
nym naruszeniem jego godnosci. Zinstrumentalizowanie osoby moze nastapi¢ jedynie
wowczas, gdy podczas wspdlnego dziatania instrumentalizowana osoba pozostanie

roOwnoczes$nie podmiotem, to znaczy, jesli na skutek tego dziatania osiggnie ona jedno-

200 1 Slipko, Filozoficzno-etyczne aspekty rozwoju czlowieka, w: L. Balter (red.), Czlowiek we wspolnocie Ko-
Sciota, Wydawnictwo ATK: Warszawa 1979, s. 218.

0L ¢z. S. Bartnik, Personalizm, dz. cyt., s. 181.

202 B Bombala, Personalistyczna wizja kultury organizacyjnej przedsiebiorstwa, ,Annales, Etyka w zyciu go-
spodarczym” 1998, t. 1, Salezjanska Wyzsza Szkota Ekonomii i Zarzadzania: £6dz, s. 179.
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203

czes$nie swoje cele osobowe™ . Wspodlne dzialanie musi bra¢ pod uwage obiektywne

dobro kazdego z uczestnikow.

Zgoda na zaangazowanie si¢ we wspolne cele, na wspotuczestnictwo w dziataniu
nie oznacza dla cztowieka koniecznos$ci wyzbycia si¢ swojej podmiotowosci. ,,Kiedy
mowimy, ze «my» to wiele ludzkich «ja», uyymujemy te wielo$¢ i staramy si¢ ja zrozu-
mie¢ przez dzialanie, podobnie jak staraliSmy si¢ zrozumie¢ samo «ja». «My» to wielu
ludzi, wiele podmiotow, ktore w jaki§ sposob bytuja i1 dzialaja wspdlnie. Nie chodzi
jednak o wielo$¢ dziatan, ktore niejako przebiegaja obok siebie. « Wspolnie» oznacza,
ze dziatania te, a wraz z nimi budowanie owych wielu «ja», pozostaja w relacji do ja-
kiej§ wartosci, ktora przez to zastuguje na nazwe dobra wspolnego. Relacja wielu «ja»

do dobra wspolnego zdaje si¢ stanowi¢ sam rdzen dobra wspélnego™®*

. To wspdlne
dzialanie ma mie¢ moc ozywiajaca dla wspdlnoty, a nie redukcjonistyczng wzgledem
osoby wspoétuczestniczacej, ma prowadzi¢ do budowania wspolnego dobra, rozumia-
nego jako ,,zespdt tych wszystkich wartosci, ktére z jednej strony chronig godnosé
osoby ludzkiej, z drugiej zas§ wspottworza spoleczng wspolnote — w oparciu o ustalone

55205

struktury zycia spotecznego™ . Godno$¢ osoby czyni ja jednak nadrzedng wobec

wszystkich innych bytow oraz dobr, rowniez wzgledem dobra wspdlnego.

Zaangazowanie we wspolne dziatanie nie oznacza tez koniecznos$ci absolutnego
podporzadkowania si¢ jednostki wspolnocie. Nie ma prowadzi¢ do niemozliwosci wy-
powiedzenia wlasnego zdania czy osadu na temat sposobu realizacji wspdlnego dobra.
Konstruktywna krytyka jest wrecz obowiazkiem wyptywajacym z odpowiedzialnego
wspotuczestnictwa. Wspotuczestniczac, cztowiek powinien wrecz dzieli¢ si¢ swoimi
przemysleniami, pomystem na osiagnigcie celu, jak rowniez odpowiedzialno$cig wy-
ptywajaca ze wspdlnego dzialania. Wlasnie na drodze tej wymiany, uczestniczac
czynnie w realizacji wspolnych celow i w zyciu wspolnoty, osoba odkrywa warto$¢
wspolnego dobra, rozumianego jako zespot warunkow zycia spolecznego, w jakich

. . . : .~ 206
ludzie moga realizowa¢ swoje wartosci osobowe

. Dobro wspdlne staje si¢ dla niej
nie tylko sumg struktur organizacyjnych i materialnych, ale wartoscia, bez ktorej nie

byloby rozwoju i bogactwa w réznych dziedzinach zycia spotecznego. Staje si¢ ochro-

293 por. R. Buttiglione, Kilka uwag o sposobie czytania Osoby i czynu, dz. cyt., s. 22.
204 K. Woijtyta, Osoba: Podmiot i wspélnota, dz. cyt., s. 30.
205§ Kowalczyk, Czlowiek a spolecznosé. Zarys filozofii spolecznej, Wydawnictwo KUL: Lublin 1994, s. 238.

26 por. W. Piwowarski, System zasad spolecznych i jego zastosowanie w encyklice Jana Pawla II ,, Laborem
exercens”, w: J. Krucina (red.), Jan Pawet II, Laborem exercens. Powotany do pracy, TUM-Wydawnictwo Wro-
ctawskiej Ksiggarni Archidiecezjalnej: Wroctaw 1983, s. 83-84.
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ng przed egoistycznym patrzeniem cztonkow wspolnoty, majacych za cel osiggnigcia
jedynie wtadzy badz zysku, jak rowniez przed indywidualizmem, zwracajac uwage na
sprawiedliwos¢ spoteczng i1 solidarnos¢, o ktorej ,,mozna powiedzieé, ze jest postawa
odpowiedzialnej troski o dobro wspoélne, stanowigce o wspdlnocie ludzkiej, lub tez
forma mitosci spotecznej, rozumianej, jako jedynie wlasciwy sposob odniesienia si¢ do

207
osoby”

. Jednoczes$nie nalezy zwrdci¢ uwage, ze dobro wspolne nie jest prostym zto-
zeniem dobr indywidualnych, dobro wspodlne jest nowa wartoscia specyficznie r6znia-

cg si¢ nie tylko od dobra jednostki, ale 1 od sumy débr wszystkich jednostek.

Dobrem wspolnym nie jest jedynie sam cel, do osiggniecia ktorego dazy wspolno-
ta. Sam proces uczestnictwa w dochodzeniu do tego celu jest rowniez wartoscig dobra
wspolnego. ,,Warto$¢ dobra wspolnego odkrywana jest w procesach interpodmiotowe;j
komunikacji, wspottworzacej struktury wspolnoty. W tym tez ujeciu réwniez sama
komunikacja jest czyms$, co nalezy zaliczy¢ do dobra wspolnego danej spoteczno-

éci”208

Dbato$¢ o dobro wspodlne, rozumiane jako ,,zespot wartosci kulturowych 1 etycz-
nych, ekonomicznych i spotecznych, wytworzonych dzigki wzajemnej pomocy ludzi,
ktoére umozliwiaja osobowe doskonalenie si¢ ludzi zintegrowanych w jakiej$ spotecz-
nej catosci™”, stanowi dla medidw wyznacznik etycznie odpowiedzialnego dziatania.
Wspotuczestniczac w jego budowaniu, media tworza wspolnotg, w ktorej cztowiek
moze wzrastaé i spetnia¢ sig. ,,Dobro wspolne w skali panstwa obejmuje: zatrudnienie
jak najwickszej liczby pracownikow, przeciwdzialanie tworzeniu si¢ uprzywilejowa-
nych grup spotecznych, takze wéréd samych pracownikow, odpowiednie dostosowanie
ptac do cen towaréw; udostgpnienie dobr i ustug kulturalnych jak najwiekszej liczbie
obywateli; calkowita likwidacj¢ badZ przynajmniej ograniczenie dysproporcji mi¢dzy
poszczegolnymi sektorami gospodarki, tj. miedzy rolnictwem, przemystem i ustugami;
zharmonizowanie produkcji dobr z produkcja ustug konsumpcyjnych, zwlaszcza
swiadczonych przez wiladze publiczne: dostosowanie w miar¢ mozliwosci sposobu
produkcji do rozwoju nauki i techniki; wreszcie czuwanie nad tym, by osiagnigty do-

brobyt stuzyl nie tylko obecnemu pokoleniu, lecz by uwzglednial takze perspektywy

27 R Buttiglione, Kilka uwag o sposobie czytania ,, Osoby i czynu”, dz. cyt., s. 23.
208 M. Drozdz, Osoba i media..., dz. cyt., s. 123.
2% Tamze, s. 541.
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przysztosci™'’. Przedsigbiorstwa medialne, chcac dziata¢é odpowiedzialnie etycznie,

powinny uczestniczy¢ w budowaniu dobra wspdlnego we wszystkich tych wymiarach.

3.4. ODPOWIEDZIALNOSC ETYCZNA MEDIOW A SPRAWIEDLIWOSC

Kolejnym waznym punktem odniesienia w budowaniu modelu odpowiedzialnosci
etycznej mediéw jest sprawiedliwosé. Jak powiedzieliSmy wczesniej, jednym z zadan
medioéw jest budowanie wspdlnoty, w ramach ktorej kazda osoba bedzie mogta godnie
rozwija¢ swoje cztowieczenstwo. Sprawiedliwos$¢ nalezy do podstawowych zasad ob-
owigzujacych w spoleczenstwie. Bez zasady sprawiedliwosci spoleczenstwo nie dawa-
toby réwnych szans rozwoju wszystkim jej podmiotom, czyli nie spetniatoby swoje;j
roli. Mogloby sta¢ si¢ egoistyczne i zapatrzone w siebie, oddane wytacznie budowie
dobrobytu waskich grup — gospodarczych, rasowych, politycznych, a nawet religijnych
— kosztem innych, za$ nowe technologie stuzylyby bogaceniu si¢ bogatych i umacnia-
niu mocnych?''. | Sprawiedliwos¢ jest przede wszystkim cnota tego, kto posiada wia-
dze¢: cnotg mocniejszego. Stabszy nie potrzebuje cnoty sprawiedliwosci, by by¢ zainte-

. 55212
resowanym symetrig”

. W kontek$cie etycznym sprawiedliwo$¢ oznacza kontrolo-
wanie swoich mozliwos$ci, ograniczenie mozliwego dziatania ze wzgledu na godnos¢,
wolnos¢ 1 rownos¢ innych podmiotow wspolnoty. Sprawiedliwos$¢ jest jednym z tych
elementoéw, ktory stwarza rowne szanse wszystkim, co czyni nasze kontakty spoteczne

etycznymi.

Arystoteles, mowiac o sprawiedliwosci, wyr6znit jej dwa rodzaje: sprawiedliwos¢
rozdzielcza dobr mogacych by¢ przedmiotem rozdzialu pomiedzy uczestnikami
wspolnoty (dotyczy podzialu zaszczytéw, nagrdd, premii, wyrdznien) 1 wyrdwnujaca
w rodzacych zobowigzania stosunkach mi¢dzy ludzmi (dotyczy wyrownywania szkod

i transakcji handlowych)*"

. Twierdzil on rowniez, ze proces podzialu dobr domaga si¢
mechanizmow kontrolnych, gwarantujacych jego sprawiedliwos¢. ,,Skoro wigc zarow-
no cztowiek niesprawiedliwy wykracza przeciw stusznos$ci [czyli rownosci], jak i to,

co niesprawiedliwe, jest niestuszne [czyli nieréwne], to jasne, ze istnieje tez jakis

210 yan XXIII, Encyklika ,, Mater et magistra”, nr 79.

211 Por. Papieska Rada ds. Srodkéw Spolecznego Przekazu, Etyka w srodkach przekazu, Watykan 2000, nr 29.
212 R, Spaemann, Moralische Grundbegriffe, wyd. 4, C.H. Beck: Miinchen 1991, s. 50.

213 por. Arystoteles, Etyka nikomachejska, Wydawnictwo PWN: Warszawa 2007, s. 168-169.
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umiar, czyli srodek, w odniesieniu do nierownosci. Jest nim réwnos¢. W kazdej bo-
wiem czynnoS$ci, w ktorej mozna mowic o czyms, co wigksze, i o czyms, co mniejsze,
mozna tez moéwi¢ o czyms, co rowne. Jesli wiec to, co niesprawiedliwe, jest nierowne,

214 . . .
”“". Nie oznacza to, ze zasadg sprawie-

w takim razie to, co sprawiedliwe, jest rowne
dliwosci rozdziatu dobr jest réwnos¢ w sensie ilosciowym, Arystotelesowi chodzi o
zwrdcenie uwagi na fakt, iz sam proces podzialu powinien by¢ kontrolowany. Nie jest
przy tym wazne, jak ma ta kontrola wyglada¢, czy bedzie to kontrola poprzez sam sys-
tem spoteczny, czy tez samokontrola polegajaca na przestrzeganiu wartosci przyjetych
przez dang spoleczno$¢. Podzial dobr powinien natomiast nastgpowac nie wedlug za-
sady rownosci ilosciowej, ale wedlug zasady proporcjonalnosci. ,,Sprawiedliwos¢ bo-
wiem rozdzielajaca wspolne dobro polega zawsze na postgpowaniu zgodnym z pro-
porcja (bo jesli dokonuje si¢ np. rozdziatu sum stanowigcych wspolng wlasnos¢ wigk-
szej ilosci 0sOb, to czyni si¢ to w tym samym stosunku, w jakim pozostawaty nawza-
jem do siebie wklady poszczegolnych osob)™">. Réwnos¢ odnosi sie do traktowania
wszystkich osob wedtug tych samych regut podziatu dobr. Chcae by¢ sprawiedliwym,
nalezy kierowac si¢ wigc starag maksymg przypisywana przez Platona madremu i bo-
skiemu mezowi Simonidesowi: ,,Sprawiedliwos$¢ jest oddaniem kazdemu tego, co si¢
komu$ stusznie nalezy*'®. Taki proporcjonalny podzial, aby byt sprawiedliwy, musi
by¢ stusznie uzasadniony, co wigze sprawiedliwo$¢ z odpowiedzialno$cig, w innym

przypadku bedzie on niesprawiedliwy, a co za tym idzie nieetyczny.

W czasach nowozytnych, ktére uzupehity klasyczne pojecie sprawiedliwosci o
zagadnienia zwigzane ze wspoOlczesnymi problemami zycia spotecznego, pojawito si¢
wiele koncepcji sprawiedliwo$ci spotecznej. W odpowiedzi na liberalng i postmoder-
nistyczng réwnos$¢ migdzyludzka, koncentrujaca si¢ jedynie na osobie jako bycie jed-
nostkowym, pojawil si¢ personalizm spoteczny, zwracajacy uwage zarowno na osobg,
jak 1 na wspolnote osob. Glosi on potrzebe zaangazowania wszystkich obywateli w
zycie spoteczne i polityczne, a réwnocze$nie mocno podkresla postulat stuzby dobru
wspolnemu, ktore jest pojmowane jako dobro osoby, wszystkich oso6b ludzkich wcho-
dzacych w sktad spoteczenstwa. Za naturalng podstawe sprawiedliwosci spotecznej
uznaje on godno$¢ kazdego cztowieka, wyptywajaca z jego rownosci 1 uniwersalnosci

ontycznej. Personalizm widzi jednak cztowieka w pewnym kontek$cie spoltecznym, a

214 Tamze, s. 169.
25 Tamze, s. 172.
216 por., Platon, Panstwo, Wydawnictwo ANTYK: Kety 2001, I, 9, 335e.
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nie jako byt wyizolowany. W spoleczenstwie tym obowigzujg pewne zasady, wsrod
ktorych zasada solidarnosci jest jedng z podstawowych, a wynika ona z nadrzednego 1
obiektywnego dobra kazdej osoby, przynaleznej do danej spotecznos$ci 1 wspottworza-
cej ja, jak réwniez z troski o dobro wspdlne danej spotecznosci. Na tej zasadzie powi-
nien opiera¢ si¢ réwniez nasz model odpowiedzialnosci etycznej przedsigbiorstw me-
dialnych jako element tworzacy dobro wspoélne. ,,Zasada sprawiedliwosci pokazuje i
buduje wlasciwg harmoni¢ pomigdzy dobrem wspolnym a dobrem jednostki, pomig-
dzy medialnymi dziataniami komercyjnymi a spelnianiem medialnej misji spotecznej,
pomiegdzy zaspokajaniem potrzeby informacji a konsumpcja medialnych tresci, pomig-

dzy prawami cztowieka a powinno$ciami moralnymi™'’,

Zachowanie zasady sprawiedliwosci porzadkuje nie tylko relacje mi¢dzy osoba-
mi, ale rowniez relacje pomi¢dzy dobrem osoby a dobrem wspdlnym. Sprawia, ze do-
bro wspdlne nie pomniejsza dobra osobowego, ale przyczynia si¢ do ubogacenia kaz-

dej osoby uczestniczacej w dobru wspolnym.

3.4.1. SPRAWIEDLIWOSC MATERIALNA W PRZEMYSLE MEDIALNYM

Ze sprawiedliwoscig materialng w przemysle medialnym (ale nie tylko) mamy do
czynienia w dwoch kontekstach: w kontek$cie umowy i w kontekscie podziatu zy-
skow. Pierwszy przypadek dotyczy porozumienia stron dazacych do wspoétpracy. Do-
konuje si¢ on na drodze pertraktacji zainteresowanych podmiotdw i zostaje zapisany w
formie umowy, w ktorej okresla si¢ szczegoty przebiegu tej wspolpracy, jak réwniez
wynagrodzenie za $wiadczong prace lub dzieto. Cena nalezna za dang ustuge lub towar
moze by¢ prawna (jest ustalona odgornie w formie przepisu wydanego przez panstwo),
faktyczna (ksztattuje ja wolny rynek) lub umowna (ustalona przez kontrahentow)*'®.
Podmiotami uméw, poza indywidualnymi osobami, moga by¢ instytucje, stowarzysze-
nia, grupy oséb, a nawet wspolnoty. Forma umowy jest dzi$ ogolnie przyjeta i stoso-
wang forma dzialalno$ci przedsiebiorstw medialnych. Liberalne teorie sprawiedliwo-

$ci, méwigc o rownosci wszystkich podmiotéw zawierajacych umowy, dostrzegaja

27 M. Drozdz, Osoba i media..., dz. cyt., s. 539.

218 por. M. Borkowska, J. W. Gatkowski (red.), Etyka w biznesie, Towarzystwo Naukowe KUL: Lublin 2002, s.
13-42.
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wprawdzie problem egoistycznego podejscia poszczegdlnych uczestnikow, z ktorych
kazdy dazy do jak najwiekszych korzys$ci dla siebie, jednoczes$nie uwazaja jednak, ze

sam rynek doprowadzi do przyznania kazdemu tego, co mu si¢ nalezy.

Teoria sprawiedliwo$ci spolecznej zwraca natomiast uwage na sytuacje, w kto-
rych dobra konieczne nie sg dostepne na rynku w wystarczajacej ilosci, by zabezpie-
czy¢ potrzeby wszystkich. Dochodzi wtedy do nieprzestrzegania zasady roéwnosci
wszystkich podmiotdéw, a strong poszkodowang sg zawsze osoby o stabszej kondycji
ekonomicznej. Szczegoélnie widoczne jest to wtedy, gdy mamy do czynienia z produk-
tem niematerialnym, tak trudnym do ocenienia, jakim jest produkt medialny. Sprawie-
dliwa umowa zaktada, ze ustuga badz tez towar, ktérego ona dotyczy, odpowiadaja
wartosciowo zadanej zaptacie, a nie sg jedynie owocem regulacji wolnorynkowe;.
Ocena tego, czy rzeczywiscie tak jest, powinna by¢ konsekwencja porozumienia stron,
przy czym porozumienie to powinno by¢ oparte o sprawiedliwo$¢ komutatywna, na
temat ktorej pisalismy w kontekscie katalaktycznego charakteru przedsigbiorstw me-

dialnych.

Wolny rynek niesie ze sobg rowniez niebezpieczenstwo zagrazajace wolnosci
medidow, na ktore nalezy zwrdci¢ uwage. Uniezaleznia on wprawdzie media od polity-
ki, co jest rzecza bardzo pozadang i powinno prowadzi¢ do pluralizmu i konkurencyj-
nosci, jednoczes$nie jednak rodzi zagrozenie zbytniego uzaleznienia mediéw od rekla-
modawcow. Uzaleznienie to moze okazaé si¢ rownie grozne i prowadzi¢ do takich
niebezpieczenstw, jak: pomijanie tematyki spotecznej i etycznej, wyznaczanie nie-
sprawiedliwych cen za produkcje medialne, naduzywanie publicznych $rodkow do
celow prywatnych itp. Obrona przed zbytnia komercjalizacja mediow jest postawienie
w centrum osoby ludzkiej. Odpowiedzialne podejscie do mediow, jako elementu dobra

wspolnego, ma stuzy¢ czlowiekowi w jego rozwoju.

Drugim kontekstem sprawiedliwo$ci materialnej jest podziat zyskow. Przedsig-
biorstwo medialne, jak juz mowiliSmy, jest struktura o podwdjnej celowosci: ma shu-
zy¢ cztowiekowi w jego rozwoju i przynosic¢ zysk. Podstawg sprawiedliwego podziatu
zysku jest zasada rownosci ontycznej wszystkich podmiotow bioragcych udzial w two-

rzeniu. Nieréwnosci socjalne i ekonomiczne moga wystepowac tylko wowcezas, jesli
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ich skutkiem jest korzy$¢ wszystkich uczestnikow systemu?'’. Zasada ta dotyczy row-

niez przedsiebiorstw medialnych jako zwartego systemu produkcyjno-ekonomicznego.

Podstawowa regutg sprawiedliwego podziatu zysku jest przyznanie kazdemu cze-
$ci zysku proporcjonalnego do jego wktadu prowadzacego do wytworzenia produktu.
Osoby, ktorych wktadem jest ich praca, maja rowniez prawo do zaptaty. Dla znaczne;j
czgsci spoleczenstwa praca jest normalng drogg do zapewnienia sobie tego, co jest
konieczne do godnego zycia. Zobowiazuje ona, w tym, co dotyczy stosunku pracy, do
uczciwos$ci 1 postuszenstwa pracodawcy, jak rowniez do troski o biezace interesy i
rozwdj przedsiebiorstwa. Pracodawca za$ jest zobowigzany do szanowania godnos$ci
ludzkiej pracobiorcy, troski o jego rozwoj osobisty 1 zawodowy, stworzenia warunkow
pracy godnych cztowieka, jak rowniez, a moze przede wszystkim do sprawiedliwego
wynagrodzenia, adekwatnego do jego pracy i potrzeb. ,,Nalezy tak wynagradza¢ prace,
aby dawata cztowiekowi $rodki na zapewnienie sobie i rodzinie godnego stanu mate-
rialnego, spotecznego, kulturalnego 1 duchowego, stosownie do wykonywanych przez
kazdego zaj¢¢, wydajnosci pracy, a takze zaleznie od warunkéw zakladu pracy i z

uwzglednieniem dobra wspolnego™™*°

. Pracodawca nie powinien patrze¢ na pracowni-
ka jako na element w procesie produkcyjnym i $rodek prowadzacy do osiggnigcia zy-
sku, ale jak na cztowieka z godnos$cig osoby ludzkiej, posiadajacego swoje potrzeby.
»Ekonomia jest dla cztowieka 1 winna stuzy¢ jego materialnemu i1 duchowemu rozwo-
jowi. Kazda bowiem struktura ekonomiczna, ktora nie stuzytaby cztowiekowi, traci
swoje uzasadnienie etyczne. Wszelkie struktury i systemy ekonomiczne, ktore preferu-
ja 1 zabezpieczaja albo absolutyzuja dominacje¢ kapitatu, albo absolutyzuja dominacj¢
narzedzi produkcji i ziemi nad podmiotowoscig i wolno$cig pracy cztowieka, nie sta-
nowig struktur sprawiedliwych™®'. Sprawiedliwo$¢ materialna domaga si¢ rowniez
dziatania na rzecz przezwyci¢zenia swoistego uprzywilejowania krajow wysoko roz-
winietych. ,,Cechg wspoélczesnosci jest wspotistnienie cywilizacji konsumpcyjnej z
obszarami glodu i1 niedozywienia, co kaze «myS$le¢ o strukturach i mechanizmach
zwigzanych ze sferg finansow, pienigdza, produkcji i wymiany, ktdre w oparciu o r6z-
ne naciski polityczne rzadza w §wiatowej ekonomii». Warunkiem przeprowadzenia

zmian jest zasada solidarnos$ci, dobrze pojete wspotzawodnictwo i1 sprawiedliwy po-

29 Por. I. Rawls, Teoria sprawiedliwosci, Wydawnictwo Naukowe PWN: Warszawa 2009, s. 83n.

20 Sobor Watykanski 11, Konstytucja Duszpasterska o Kosciele w Swiecie Wspolczesnym ,, Gaudium et spes”,
1. 67, w: Sobor Watykanski II. Konstytucje, dekrety, deklaracje, Pallottinum: Poznan 1967.

2L M. Drozdz, Osoba i media..., dz. cyt., s. 543-544.
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dzial bogactw’***. Przedsiebiorstwa medialne chcace szanowaé godno$é kazdej osoby
ludzkiej, posiadajace jednoczesnie mozliwosci edukacyjno-perswazyjne, powinny braé
czynny udziat w przezwyci¢zaniu problemu nieréwnosci ekonomicznej tak w swoich

strukturach, jak i poza nimi.

3.4.2. SPRAWIEDLIWOSC A KOMUNIKACYJNA FUNKCJA MEDIOW

Wspotczesne media staly si¢ areopagiem, gdzie wszyscy maja prawo i mozliwos¢
do wyrazenia swojego zdania i opinii, jak rowniez do dyskusji z innymi cztonkami
spotecznosci. ,,.Dzigki dzisiejszym mediom wszystkie grupy spoleczne majg mozli-
wos¢ wyartykulowania i przedstawienia szerokiej publicznosci swoich intereséw, opi-
nii oraz reakcji, a takze przeciwstawienia si¢ czy tez korekty wypowiedzi innych grup,
jak rowniez odniesienia sie do reakcji na ich wypowiedzi”™**. W kontekscie sprawie-
dliwosci spotecznej oznacza to, ze kazdy nie tylko ma prawo do brania udziatu w tej
debacie, ale i kazdemu bez wyjatku na réwnych zasadach powinno to by¢ umozliwio-
ne, jesli nie osobiscie, to przynajmniej poprzez reprezentanta. W praktyce zasada ta
domaga si¢, by w przestrzeni publicznej byly obecne opinie i argumenty wszystkich
podmiotdw zycia spotecznego, a swoje zrédto ma w zasadzie wspotuczestnictwa, o
ktorej mowilismy wczesnie;.

Mozliwo$¢ zaprezentowania swojego stanowiska, bez jakichkolwiek form ograni-
czenia, jest przywilejem demokratycznego spoleczenstwa i prowadzi do umocnienia
wspolnoty. W przestrzeni publicznej, ktorg tworza media, dochodzi do dialogu obywa-
teli migdzy soba, jak réwniez migdzy nimi a $wiatem polityki. Na tej drodze media
petnig funkcje kontrolujgca wtadze. Bez tego dialogu nie moze by¢ mowy o demokra-

cji 1 poszanowaniu wolnosci i godnosci cztowieka.

Jednocze$nie sprawiedliwo$¢ komunikacyjna domaga si¢ réwnego dostepu do
informacji wszystkich uczestnikéw zycia spotecznego. ,,Miar¢ etyczng przyktadaé na-

lezy nie tylko do tresci przekazu (komunikatu) i do samego procesu przekazu (tzn. do

222 Jan Pawet 11, Odkupiericzy sens pracy (Przeméwienie do robotnikow, Moguncja, 16 XI), w: Jan Pawel Il w
kraju Reformacji: homilie i przemoéwienia wygtoszone podczas podrozy do Republiki Federalnej Niemiec w dniach
15-19 listopada 1980, Instytut Wydawniczy PAX: Warszawa 1984, s. 88.

223 B. Laux, Die institutionelle Ordnung der Massenkommunikation aus sozialethischer Sicht, Peter Lang Verlag:
Frankfurt am Main, Bern, New York 1986, s. 62n.
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sposobu, w jaki dokonuje si¢ komunikacja), ale rowniez do podstawowych zagadnien
strukturalnych i systemowych, zwigzanych czg¢sto z rozleglymi kwestiami polityczny-
mi, ktoére majag wptyw na dostgpno$¢ nowoczesnych technologii i produktow, czyli

224 s e ’
”". Pozbawienie kogo$

decyduja o tym, kto bedzie bogaty, a kto ubogi w informacje
informacji oznacza w praktyce utrudnienie mu wspoétuczestnictwa w zyciu wspolnoty.
Brak wiedzy uniemozliwia reagowanie na dziejace si¢ wydarzenia i podejmowanie
odpowiednich dziatan w zwiazku z zaistnialg sytuacja. Konsekwencja tego jest po-
zbawienie osoby niedoinformowanej mozliwo$ci samorealizacji. Informacja jest czgsto
czynnikiem znaczgco wpltywajacym na jakos$¢ zycia. Odciecie kogo$ od informacji
oznacza zmniejszenie jego szansy wzgledem podmiotéw poinformowanych, co byloby
dziataniem naruszajacym rowno$¢ ontyczng wszystkich ludzi. Sprawiedliwe 1 odpo-

wiedzialne dzialanie medialne oznacza realizacj¢ w imieniu spoteczenstwa uprawnie-

nia do informacji.

3.5. ODPOWIEDZIALNOSC A WOLNOSC SELOWA
— PRAWDA W PROCESIE KOMUNIKACYJNYM

Jedna z podstawowych warto$ci cztowieka jest wolno$¢. Dla cztowieka jako oso-
by jest ona trwatym fundamentem nadajacym sens jego istnieniu. Wartos¢ wolnos$ci
ludzkiej jest ogolnie przyjmowana. Artykul 19. Powszechnej Deklaracji Praw Czto-
wieka, uchwalony przez Organizacj¢ Narodow Zjednoczonych w 1948 roku, glosi:
»Kazdy czlowiek ma prawo do wolno$ci opinii i1 jej wyrazania; prawo to obejmuje
swobode posiadania niezaleznej opinii, poszukiwania, otrzymywania i rozpowszech-
niania informacji i pogladow wszelkimi §rodkami, bez wzglgdu na granice”. W wiek-
szos$ci krajow demokratycznych zapisy konstytucyjne gwarantuja, tak jak i wszystkim
obywatelom, tak i mediom, wolno§¢ wypowiadania si¢. Wolnos$¢ ta nie oznacza jed-
nak, ze media moga mowié, pisa¢, drukowac i rozpowszechnia¢ wszelkie tresci. Wol-
no$¢ wypowiadania si¢ rozumiana jest jako brak zalezno$ci mediéw od aparatu wia-
dzy, czyli brak cenzury. Wolno$¢ absolutna, to znaczy niczym nieskrepowana mozli-
wos¢ wypowiadania wszelkich tresci, bedacych jedynie efektem proceséw myslowych

danej osoby, bez uwzglednienia kontekstu, w jakim sg wypowiadane, i skutkow, jakie

224 Papieska Rada ds. Srodkoéw Spotecznego Przekazu, Etyka w srodkach przekazu, dz. cyt., nr 20.
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moga ze sobg nies¢, nie byta w historii nigdy akceptowana. Przyjecie idei niczym nie-
ograniczone] wolnosci przekazu mogloby doprowadzi¢ do destrukcji spotecznego ko-
munikowania, a w konsekwencji rodzitoby tez zagrozenie dla samego cztowieka™.
Rozumiejac to, zawsze dostrzegano potrzebe pewnego ograniczania wolnosci wypo-
wiedzi, majacej na celu poszanowanie wolnosci innych ludzi. ,,Wolno$¢ jednego czlo-
wieka konczy si¢ tam, gdzie zaczyna si¢ wolno$¢ drugiego czlowieka”. Ta prosta za-

sada, znana juz w starozytno$ci, dotyczyla powsciagliwosci w komunikowaniu. Do

wyjasnienia pozostaje pytanie: jakie sg warunki i zalozenia wolno$ci wypowiedzi?

Rozszerzajac my$l zawarta w Instrukcji Papieskiej Rady ds. Srodkéw Spoteczne-
go Przekazu Communio et progressio, odnoszacej si¢ do kampanii prasowych, na ca-
tos¢ przekazu medialnego, mozna powiedzieé, ze prawo do wolnego wypowiadania si¢
jest aktualne wtedy, ,,gdy cel i metody s3 godne czlowieka i gdy jest w stuzbie prawdy
i takiej sprawy, ktora sprzyja dobru wspolnemu kraju czy catego §wiata, dobru jedno-
stek czy calej wspolnoty”?*°. Wskazanie tych granic nie jest proba ograniczenia wol-
no$ci mediow, jest jedynie dziataniem majacym na celu uniknigcie konfliktu wartosci.
Podstawowa warto$cig cztowieka jest jego godno$¢, dlatego przekaz nie moze naru-
sza¢ godnosci konkretnych osob, ktore sa podmiotem czy przedmiotem informacji,
odbiorcami albo nadawcami®?’. W praktyce oznacza to, ze tworzac przekaz medialny,
nalezy kierowaé si¢ podstawowymi warto$ciami, jak: prawda, sprawiedliwo$¢ i soli-
darno$¢, ktore sa w godnos$ci ludzkiej zakorzenione i jednoczes$nie $cisle ze sobg po-
wiazane™®. Odpowiedzialne dziatanie i respektowanie tych wartosci przyblizy do za-
chowania godnosci cztowieka, bez ograniczania wolno$ci wypowiadania si¢. Rozpo-

wszechniane moga wiec by¢ wszelkie tresci, ktdre szanuja osobg i jej uprawnienia.

Zatozeniem koniecznym do méwienia o wolno$ci wypowiadania si¢ jest podpo-
rzadkowanie jej prawdzie. Z wolnos$cig prawda taczy si¢ nierozerwalnie. ,,Prawda i
wolnos¢, zarowno na plaszczyznie indywidualnej, jak i1 spotecznej, sa nierozdzielne;
bez prawdy jako fundamentu, punktu wyjscia, kryterium rozeznania, oceny, wyboru i

5,229

dzialania, niemozliwe jest korzystanie z autentycznej wolno$ci”*”". Jej obecnos$¢ w

komunikowaniu spotecznym jest warunkiem koniecznym, je§li ma to by¢ komuniko-

225 Por. C. -J. Pinto de Oliveira, Ethique de la communication sociale. Vers un ordre humain de l'information
dans le monde, Editions universitaires: Fribourg 1987, s. 69.

226 papieska Rada ds. Srodkow Spotecznego Przekazu, ,, Communio et progressio”, Watykan 1971, nr 29.
2277 Sarelo, Media w stuzbie osoby..., dz. cyt., s. 68.

228 por. C. -J. Pinto de Oliveira, Ethique de la communication..., dz. cyt., s. 65.

229 Papieska Rada ds. Srodkow Spotecznego Przekazu, Etyka w Reklamie, Watykan 1997, IV. 15.
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wanie nienaruszajace godnosci cztowieka. Bez prawdy nie moze doj$¢ do komunikacji
w pelni ludzkiej, czyli takiej, ktéra ma na celu rozwoj czlowieka. Prawda zajmuje
przewodnie miejsce w strukturze osoby i odgrywa wazng role w procesie samourze-

20 Aby informacja przekazywana w komunikacji medial-

czywistniania si¢ czlowieka
nej mogta spetni¢ swoje zadanie, tj. stuzy¢ cztowiekowi w jego rozwoju, musi by¢
prawdziwa. Odkrycie prawdy o cztowieku, o jego sposobie bytowania i spetniania sig,
stanowi warunek odkrywania wolnosci wiasciwej cztowiekowi®'. Bez prawdy nie-
mozliwy bylby proces poznawania przez cztowieka otaczajacego go $wiata, jak i sa-
mego siebie. Wolnos$¢ stanowi niecodzowny klimat dla poszukiwania prawdy, prawda
za$ warunkuje wzrastanie czlowieka w wewnetrznej wolnosci>>. Dlatego moéwienie,
przekazywanie prawdy i §wiadectwo o niej nalezy do podstawowych warto$ci moral-

nych, ktorymi powinny kierowac si¢ media w swojej dziatalnosci.

Prawda jest rowniez warunkiem koniecznym do dialogu spolecznego, na drodze
ktorego dochodzimy do budowania relacji miedzyludzkich i rozwoju wigzi wewnatrz-
wspolnotowych. Tylko w poczuciu prawdy jestesmy zdolni do zaufania koniecznego
przy budowaniu relacji. Prawda jest wartoscia, ktéra rozstrzyga o moralnym porzadku
spolecznego komunikowania®>. Tylko na jej podstawie moze dojs¢ do tworzenia wiczi
wewnatrzspotecznych oraz do rozwoju samej wspodlnoty. Buduje ona stabilno$¢, po-
czucie bezpieczenstwa i statosci, pozwalajac jednoczes$nie na drodze opartego na niej
dialogu dochodzi¢ do wspdlnych wnioskow stuzacych rozwojowi wspdlnoty. Brak
prawdy czyni zycie spoteczne wrecz niemozliwym. Kazdy przejaw falszu burzy
wspolnote. Na gruncie klamstwa, manipulacji prawda czy tez bledow rodzi si¢ brak
zaufania, zamknigcie si¢ na innych, niech¢¢ do wspdtpracy, izolacja, wszystko to, co
zrywa wiezi wspdlnotowe™*. Dlatego w przekazie medialnym prawda jest waznym
jego elementem. Bez niej przekaz bylby czynnikiem destrukcyjnym dla rozwoju czto-
wieka 1 wspolnoty.

Wolno$¢ 1 odpowiedzialno$¢ medidw powinny wyrazaé si¢ wtasnie w prawdzie. |
nie chodzi tu jedynie o prawdomownosé, do ktérej prawda jest coraz czesciej reduko-

wana. Klasyczna definicja prawdy, wywodzaca si¢ od Arystotelesa i przejeta przez §w.

B0 por, Z. Sarelo, Media w stuzbie osoby..., dz. cyt., s. 69.

Bl por. W. Stomka, Wolnosé i zniewolenie, Wallington: New Jersey 1988, s. 9.
B2 por. S. Kowalczyk, Czlowiek a spolecznosé..., dz. cyt., 185.

23 por. C. -J. Pinto de Oliveira, Ethique de la communication..., dz. cyt., s. 61.
24 por, M. Drozdz, Osoba i media. .., dz. cyt., s. 381.
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Tomasza z Akwinu mowi, ze prawda jest zgodnos$cig rzeczywistosci 1 umystu. Pojecie
prawdy zawiera wigc dwa elementy: obiektywna rzeczywisto$¢ i umystowa wiadze
poznawcza, miedzy ktoérymi zachodzi swoiste zrownanie. Integralnos¢, jaka pojawia
si¢ migdzy tymi elementami, jest tak gleboka, ze zakwestionowanie jednego z nich

235

wypacza natur¢ prawdy . Oznacza to, ze prawda jest przedmiotem ludzkiego pozna-

nia umystowego, a jednoczes$nie jest wobec niego transcendentna. Na jej transcendent-
ny charakter wskazuja trzy atrybuty: uniwersalno$¢, niezmienno$¢ i normatywno$é>°,
podkreslajace, ze prawda jest autonomiczna i przekazywalna kazdemu, kto jest otwarty
na jej przyjecie, ze jest niezniszczalna, tzn. nie mozna jej przekresli¢ ani retuszowac
oraz posiada charakter obligatoryjny, czyli stanowi dla cztowieka norme, ktorej winien
sic on podporzadkowywac¢®’. Dla mediow, jak i kazdego cztowicka, prawda jest nie-
jako wyzwaniem do jej poszukiwan, do jej odkrywania. Stanowi warto$¢ konieczng do
rozwoju wlasnego i integracji wewnatrzwspolnotowej. ,,Z racji godnosci swojej wszy-
scy ludzie, poniewaz sg osobami, czyli istotami wyposazonymi w rozum i wolng wole,
a tym samym w osobistag odpowiedzialno$¢, nagleni sa wtasna swa natura, a takze ob-

owigzani moralnie do szukania prawdy”238.

Z wolnoscia stowa, jak i z kazdg wolno$cig, nierozerwalnie zwigzana jest rowniez
odpowiedzialno$¢, w tym przypadku odpowiedzialno$¢ za prawde. Odpowiedzialno$¢
ta jest zwyklym wymogiem logicznym, wyptywajacym z naszej wolnosci. Czgsto
mozna spotkaé si¢ wrecz z twierdzeniem, ze wolnos$¢ 1 odpowiedzialno$¢ sa jednym i
tym samym, przejawiajacym si¢ na dwa rézne sposoby. Nie moze by¢ wolnosci stowa
bez odpowiedzialnosci za nie. Wolnos¢ bez odpowiedzialnosci bytaby niczym innym
jak zwykla samowola, rodzitaby anarchie, unicestwilaby samg siebie, zamieniajac si¢
w zniewolenie. Wolno$¢ stowa nalezy wigc rozumie¢ nie tylko jako przezwycigzenie
zewnetrznego przymusu, ale takze jako przezwyciezenie wlasnej samowoli, gdyz: ,,au-
tentyczna wolno$é $wiadoma jest swoich granic”*, ktére wyznacza godno$é drugiego

cztowieka i1 prawda. ,,Najwyzsze kryteria prawdy i sprawiedliwos$ci w dojrzalym ko-

35 Por. M. Krapiec, Prawda-dobro-pigkno jako wartosci humanistyczne, w: B. Bejze (red.), Wezwani do prawdy
i mitosierdzia, Wydawnictwo Siostr Loretanek: Warszawa 1987, s. 13-14.

26 por. S. Kowalczyk, Podstawy swiatopoglgdu chrzescijanskiego, Osrodek Dokumentacji i Studiow Spotecz-
nych: Warszawa 1979, s. 178.

27 por. H. Wejman, Prawda w stuzbie wolnosci czlowieka, ,,Prezbiterium. Pismo urzedowe Archidiecezji Szcze-
cinsko-Kamienskiej”, 1998, 1-2, s. 53.

238 Sobor Watykanski 11, Deklaracja o wolnosci religijnej ,, Dignitatis humanae”, 1. 2, w: Soboér Watykarski I1.
Konstytucje, dekrety, deklaracje, Pallottinum: Poznan 1967.

239 K. Jaspers, Wolnosé i komunikacja, w: L. Kotakowski, K. Pomian (red.), Filozofia egzystencjalna, Wydaw-
nictwo Naukowe PWN: Warszawa 1965, s. 186.
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rzystaniu z wolnosci 1 odpowiedzialnosci stanowig horyzont, na ktorym sytuuje si¢

autentyczna deontologia w korzystaniu z nowoczesnych pot¢znych $rodkéw spotecz-

nego przekazu™**,

240 Jan Pawet 11, List apostolski ,, Szybki rozwdj”, nr 3.



ROZDZIAL. CZWARTY

KOMUNIKACYJNA ODPOWIEDZIALNOSC

PRZEDSIEBIORSTW MEDIALNYCH

Po przeanalizowaniu pojecia odpowiedzialnosci w kontekscie dziatalno$ci przed-
sigbiorstw medialnych oraz okresleniu wartosci stanowigcych jej personalistyczny
punkt odniesienia w pierwszej kolejnosci przyjrzymy si¢ dziataniom przedsigbiorstw
medialnych w zakresie ich odpowiedzialno$ci komunikacyjnej. Podstawowym zada-
niem mediow w sferze komunikacyjnej jest informowanie odbiorcy przekazu o §wiecie
1 0 spoteczenstwie, w ktérym on zyje. Wiedza ta jest konieczna do rozwoju samego
cztowieka, jak i1 spoteczenstwa. Na jej podstawie tworza si¢ réwniez relacje we-
wnatrzwspolnotowe. Aby dzialania przedsigbiorstw medialnych i ich produkty spetnity
swojg funkcje, co czynitoby je komunikacyjnie odpowiedzialnymi, musza by¢ spel-
nione okre$lone warunki. W kolejnych akapitach sprébujemy zarysowac i przedysku-

towa¢ uwarunkowania tych dziatan, jak réwniez ich forme i tres¢.

4.1. AKSJIOLOGICZNA ZAWARTOSC I PODMIOTOWY ZAKRES ODPOWIEDZIALNOSCI

Tworzenie przekazu medialnego podlega pewnym obiektywnym i subiektywnym
uwarunkowaniom. Obiektem zainteresowania mediow jest dalsza i blizsza rzeczywi-
sto$¢, rozumiana jako to wszystko, co nas otacza, czyli $wiat przyrody, bedacy natu-
ralnym S$rodowiskiem zycia cztowieka, wszelkie wytwory ludzkiego dziatania oraz
procesy i relacje zachodzace w spoteczenstwie. Rzeczywistos¢ ta nie jest ograniczona
ramami czasowymi, dotyczy zardéwno tego, co bylo, tego, co jest, jak i tego, co bedzie.
Mozna wigc $miato powiedzie¢, ze interesujagca media rzeczywisto$¢ jest bardzo boga-
ta w informacje. Ograniczono$¢ medidéw tak co do czasu nadawania, jak i mozliwos$ci
tworzenia przekazu sprawia, ze jedynie nieznaczna cz¢$¢ informacji o rzeczywistosci

moze sta¢ si¢ przekazem medialnym. Media sg zmuszone w procesie tworzenia prze-
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kazu do selekcji zarowno tematow, jak i informacji z nimi zwigzanymi. Ich zaintere-
sowanie skupia na sobie jedynie wycinek rzeczywisto$ci, ktorego dalej bedzie doty-
czyl przekaz medialny skierowany do odbiorcy. Konsekwencja procesu selekcji jest
zaistnienie badz tez niezaistnienie jakiego$ wydarzenia w mediach, a co za tym idzie i
w $wiadomosci odbiorcy. Proces selekcji dokonanej przez media przy wyborze tema-
tow 1 informacji, to okreslenie przez kogo$ innego niz sam odbiorca co jest dla odbior-
cy wazne, a co nie. Jednoczes$nie wyselekcjonowany przekaz medialny, trafiajacy do
odbiorcy, stosunkowo rzadko podlega jego weryfikacji. Konfrontacja osobistego od-
bioru danego wydarzenia, w ktérym czlowiek uczestniczyl, z przekazem medialnym
prezentujacym to wydarzenie cz¢sto ujawnia znaczne roznice. Ukazuje rozbieznos$ci w
postrzeganiu $wiata i dziejacych sie¢ w nim wydarzen przez naocznych $wiadkow i
przez media. Fenomen ten dotyczy nie tylko mediow, ale réwniez grupy osob bezpo-
srednio obserwujacych to samo wydarzenie. Kazdy obserwator jakiego$ zdarzenia za-
rejestruje czesciowo te same informacje, a czeSciowo informacje niezauwazone przez
innych. W konsekwencji prowadzi to do odrebnych, nie zawsze zgodnych ze soba ob-
razoéw tego samego wydarzenia®'. Niezgodno$¢ ta nie musi jednak oznaczaé, ze
wszystkie, badz jeden, z przedstawianych obrazéw rzeczywisto$ci sg nieprawdziwe,

czyli nieetyczne.

Jest rzecza naturalna, Ze jakie§ wydarzenie przedstawiane w réznych mediach
moze by¢ ujete z innej perspektywy. Informacja o czyms$ nie jest tym czyms$. Samo
stowo ,,informacja”, pochodzace od tacinskiego informatio, oznacza ,,przedstawienie”,

,wizerunek”. Dostownie informacja oznacza ,,odcis$nigcie w24

, czyli informacja jest
jedynie odwzorowaniem czego$, mniej lub bardziej doskonatym, a nie tym czyms.
Przekazy pochodzace od dwoch roznych nadawcow, aby by¢ prawdziwymi, nie musza
by¢ identyczne. Jesli jednak nastepuje w nich sprzecznos$é, co do samej rzeczywistosci,
swiadczy to o tym, ze jeden z przekazow jest przekazem nieprawdziwym. Nie zawsze
musi to by¢ zwigzane z wola dzialania etycznie zlego. W praktyce bardzo czesto do-
chodzi do takich sytuacji z powodu niedokladnego zbadania wydarzenia, ktoérego
przekaz dotyczy, braku czasu na analiz¢ catosci posiadanej wiedzy, uwarunkowan pa-

nujacych w redakcjach, braku niezaleznosci dziennikarzy od nadawcy, emocji, sposo-

bu myslenia, oczekiwan itp. Odpowiedzialno$¢ etyczna przedsigbiorstw domaga si¢ od

241 Obrazy te nie moga jednak by¢ sprzeczne ze soba co do faktow.
22K Lorenz, Odwrotna strona zwierciadla, Pahstwowy Instytut Wydawniczy: Warszawa 1977, s. 63.
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nich, by wszelkie czynniki utrudniajgce ich pracownikom dotarcie do obiektywne;j
prawdy byly usuwane. Zadaniem przedsigbiorstw jest stworzenie ram organizacyjnych

sprzyjajacych tworzeniu przekazu prawdziwego.

Podstawa do tworzenia przekazu medialnego jest subiektywny odbidr rzeczywi-
stosci 0sOb zaangazowanych w tworzenie materiatu, dlatego tez rzeczywistos¢ przeka-
zywana przez media oprdcz tego, ze nie jest pelnym obrazem rzeczywistosci, a jedynie
jej wycinkiem, nie jest i nie moze by¢ rowniez doktadnym odwzorowaniem dziejacych
si¢ zdarzen, ktorych 6w przekaz dotyczy. Jest on jedynie opisem wycinka rzeczywisto-
$ci, uzaleznionym od percepcji nadawcy i umiejetnosci zakodowania przez niego swo-
ich mysli 1 uczu¢. Poczatkowe etapy tworzenia przekazu, selekcja, percepcja i kodo-
wanie sg subiektywne 1 wptywaja na stopien odwzorowania opisywanego w przekazie
fragmentu rzeczywisto$ci. Subiektywnos¢ ta powoduje, ze przekaz, jaki otrzymujemy
za pomoca medidow, nigdy nie bedzie wiernym oddaniem ani calej otaczajgcej nas rze-
czywistosci, ani nawet wycinka, ktérego dotyczy. Mozemy wigc powiedzie¢, ze odno-
szac si¢ do przekazow medialnych, mamy do czynienia z rzeczywistoscig medialng, a
nie z rzeczywisto$cig realng. ,,Jest oczywiste, ze kazdy system komunikacyjny, nie
wazne jak wyrafinowane sg jego technologiczne podstawy, nie uniknie pewnej stron-
niczosci czy falszu rzeczywistosci, ktorg prezentuje. Ta inklinacja jest takze widzialna

243 - -
”#*. Proces tworzenia przekazu medialnego ob-

przy prezentacji kazdego wydarzenia
cigzony jest uwarunkowaniami, ktore sprawiaja, ze rzeczywisto§¢ medialna jest rze-
czywistoscig znieksztatlcong. Powinno$cia mediow jest takie dziatanie, by to znie-
ksztalcenie byto mozliwie najmniejsze. Zapewni¢ to moze dzialanie odpowiedzialne,

oparte na wiarygodnosci, uczciwosci 1 szacunku dla cztowieka.

4.1.1. WIARYGODNOSC

Problem znieksztatcenia informacji przez komunikujacego, w naszym przypadku
przez media, nie jest nowym problemem, ktory pojawit si¢ wraz z rozwojem mediow
masowych. Problem niezgodnosci przekazu komunikowanego z rzeczywisto$cig, z
ktorg si¢ taczyl, istnial od zawsze i dotyczyl kazdej formy komunikacji interpersonal-

nej. Jednoczesnie od najdawniejszych czaséw rzecza rownie wazng jak samo przeka-

K Lang, G. E. Lang, Politics and Television Re-Viewed, Sage Publications: Beverly Hills 1984, s. 200n.
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zywanie informacji byta kwestia wiarygodnosci przekazu. W tradycji chrzescijanskiej
potwierdzeniem tego jest przykazanie: ,Nie mow falszywego $wiadectwa przeciw
blizniemu swemu”. Prawdziwy rozwdj cztowieka moze dokonac¢ si¢ tylko w oparciu o
prawde. Budowanie na fatszu nie moze prowadzi¢ do rozwoju czlowieka. Prawda jest
rowniez fundamentem wigzi wewnatrzwspolnotowych. ,,Wspolnotowe 1 komunikacyj-
ne systemy, bazujace systematycznie na nieprawdzie i ktamstwie, sg $rednio 1 dlugo-
terminowo niewyobrazalne™**. Aby system komunikacyjny moégt by¢ trwaty, musi
by¢ oparty z jednej strony na prawdzie przekazu, z drugiej za$ strony na wierze od-

biorcy.

W zdecydowanej wigkszosci wydarzenia ujete, na drodze selekcji, w przekazie
medialnym, nie sg bezposrednio do$wiadczane i konfrontowane przez odbiorcg. To
sprawia, ze komunikacja medialna opiera si¢ przede wszystkim na wierze. Odbiorca
przekazu musi wierzy¢, ze to, co zostatlo mu zakomunikowane, jest prawda. Przy czym
owg wiarg nalezy rozumie¢ nie jako akt religijny, ale jako przekonanie o prawdziwosci
danego przekazu, czyli przekonanie o wiarygodnosci komunikujacego. Przekaz me-
dialny, aby moégl by¢ skuteczny, musi by¢ uznany za wiarygodny. Wiarygodnos$¢ jest
jedna z podstawowych norm komunikacji. Wiarygodno$¢ komunikujacego buduje zau-
fanie odbiorcy. Uwalnia go od potrzeby kontrolowania, czy dana wiadomos$¢ jest
prawdziwa. Zaufanie jest czym$§ waznym w zyciu cztowieka, jest wrgcz konieczne dla
jego rozwoju. Brak zaufania hamuje rozwoj. Trudno sobie wyobrazi¢, bySmy kazda
odebrang wiadomos¢ sprawdzali pod wzgledem jej prawdziwosci. Jako odbiorcy mu-
simy zaufa¢, ze przekaz medialny jest prawdziwy. Dzigki zaufaniu jest dla nas mozli-
we przyjecie czego$ za swoje, bez koniecznos$ci samodzielnego dochodzenia do tego.
»Mechanizm zaufania jest wykorzystywany do stabilizacji niepewnych oczekiwan w
odniesieniu do dzialan i intencji innej osoby i tym samym zmniejszenia zlozonoS$ci
wlasnego dzialania. Zaufanie jest dobrowolnym podjeciem posredniego ryzyka (przez
osob¢ obdarowujaca zaufaniem) przy jednoczesnej rezygnacji z wyraznej Uumowy
ubezpieczajacej i sSrodkéw kontroli wobec zachowan oportunistycznych, w oczekiwa-

niu, ze powiernik zaufania dobrowolnie zrzeknie si¢ takich zachowan™*.

24 G. Bentele, Objektivitit und Glaubwiirdigkeit: Medienrealitiit rekonstruiert, VS Verlag fiir Sozialwissenscha-
ften: Wiesbaden 2008, s. 71.

5 T, Ripperger, Okonomik des Vertrauens: Analyse eines Organisationsprinzips, wyd. 2, Mohr Siebeck:
Tiibingen 2003, s. 268.
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Zaufanie uwalnia nas niejako od niepewnosci co do prawdziwosci zamiardéw i
zachowan innych. Daje nam mozliwos$¢ przyjecia cudzego spojrzenia na jaki$ problem
za swoj. Warunkowane jest ono wiarygodnoscig zrddla przekazu rozumiang jako ,.ce-
cha przypisywana ludziom, instytucjom lub ich komunikacyjnym produktom (wypo-
wiedziom ustnym, tekstom pisanym, dzietom audiowizualnym) przez kogos (odbiorce)

, . , . .. 246
w kontekscie czego$ (wydarzenia, zachowania itp.)”

. W yjeciu tym wiarygodno$é
nie jest cechg przynalezaca do kogo$ na sposdb staty i niezmienny, ale jest pewnym
fenomenem, ktory tworzy si¢ dzigki relacjom zachodzacym miedzy komunikujacym a
odbiorca. Nadawca staje si¢ dla odbiorcy wiarygodny na drodze procesu uwierzytel-
nienia, polegajacego na wielokrotnym doswiadczeniu przez odbiorc¢ zgodnosci nada-
wanych przez nadawce¢ komunikatéw z rzeczywisto$cig. Z kazdym pozytywnym do-
swiadczeniem zaufanie odbiorcy do nadawcy wzrasta. Innymi czynnikami wptywaja-
cymi na wiarygodno$¢ nadawcy sa: posiadany przez niego status spoteczny, jego sa-

modzielno$¢, odpornos¢ na wptywy zewnetrzne, znajomos¢ tematu, posiadanie autory-

tetu w danej dziedzinie itp.

W literaturze znajdujemy alternatywne ujecia wiarygodno$ci. Kéhnken uwaza, ze
,wiarygodno$¢ zachodzi wtedy, gdy komunikator przekazuje odbiorcy wiadomos¢,
wierzac, ze jest ona prawdziwa, innymi stowy, gdy komunikator nie zamierza wpro-
wadzi¢ odbiorcy w btad”**’. Oznacza to, Zze o wiarygodnosci decyduje nie zgodno$é
przekazu z rzeczywistoscia, a jedynie intencja nadawcy. W przypadku tym pojawia si¢
jednak niebezpieczenstwo utraty z pola widzenia samego przekazu, jak rowniez jego
odbiorcy. Takie ujecie wiarygodnosci czynitoby wiarygodnym kazdego nadawce dzia-
fajacego w przekonaniu, ze jego przekaz jest prawdziwy, bez wzgledy na to, czy rze-
czywiscie tak jest. To zwalniatoby nadawce¢ z odpowiedzialnos$ci za falszywy przekaz

réwniez wtedy, gdyby nie uczynit on wszystkiego, co mozliwe, by temu zapobiec.

Zdobyta wiarygodno$¢ moze by¢ takze utracona. Najczgsciej powodem utraty
wiarygodno$ci przez media jest rozbieznos$¢ przekazu z rzeczywistoscig badz tez nieja-
snos$¢ lub niespdjnos¢ przekazu. Dostrzezenie rozbiezno$ci w przekazie jakiej$ instytu-

cji, osoby czy wydawnictw jest bezposrednim i centralnym powodem utraty przez nich

4 G. Bentele, Objektivitit und Glaubwiirdigkeit. .., dz. cyt., s. 168.

M7 G. Konken, Glaubwiirdigkeit. Untersuchungen zu einem psychologischen Konstrukt, Beltz PVU Verlag:
Miinchen 1990, s. 4.
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wiarygodnosci®*®. Jesli informacje w jakimé medium sa nieprawdziwe badz tez wyklu-
czajace si¢, to odbiorca odwraca si¢ od danego medium i szuka innego, bardziej wia-
rygodnego zrodta informacji. Dla przedsigbiorstw medialnych skutki ekonomiczne
utraty wiarygodnosci sg dwojakie. Z jednej strony ich produkt przestaje by¢ poszuki-
wany na rynku i jego konsumpcja maleje, z drugiej za$ strony spadek liczby odbior-

cOw sprawia, ze przestaje on by¢ atrakcyjny dla reklamodawcow.

W przypadku przedsigbiorstva medialnego, jak i kazdego innego przedsigbior-
stwa, mOwimy rowniez o wiarygodno$ci w kontek$cie wywigzywania si¢ ze zobowig-
zan wzgledem innych podmiotow, wynikajacych z zawieranych umow. Czynnikiem
wpltywajacym na wiarygodnos$¢ jest brak rozbieznosci pomiedzy zobowigzaniem
wzgledem akcjonariuszy, kontrahentéw czy tez pracownikow a wywigzaniem si¢ z
niego. Wywigzanie si¢ z zawartych umow jest wyrazem odpowiedzialnosci zaréwno
prawnej, jak i etycznej. Konsekwencja braku odpowiedzialnos$ci jest za$ utrata wiary-
godnosci. Przedsigbiorstwa cieszace si¢ duza wiarygodnoscig sg chetniej zapraszane
do wspotpracy niz przedsigbiorstwa o zlej reputacji. Dlatego o wartosci ekonomicznej
przedsigbiorstw medialnych decyduje nie tylko warto$¢ rynkowa przedsigbiorstwa, ale

1jego image, na ktory wptywa miedzy innymi jego wiarygodnos¢.

Czesciami sktadowymi image’u przedsigbiorstwa obok wiarygodnosci, ktora zaj-
muje szczegdlne miejsce, sg takie cechy, jak: kompetencja, fachowos¢, rzetelnose,
zyczliwo$¢, odpowiedzialno$¢ itp. Samo stowo image pochodzi od tacinskiego imago 1
oznacza tyle, co wzor, pierwowzor, wizerunek, wyobrazenie, urojenie, marzenie senne.
W naszym dzisiejszym rozumieniu image to wyobrazenie, jakie jedna lub wiele grup
ma o osobie, przedsigbiorstwie lub instytucji. To wyobrazenie wcale nie musi zgadzac
si¢ ze stanem rzeczywistym. Oparte jest ono bardziej na skojarzeniach, subiektywnych
ocenach wlasnych doswiadczen niz na faktach. Image bardzo czesto jest wytworem
zabiegdw marketingowych przedsiebiorstwa, majacych przekona¢ potencjalnych od-
biorcoOw do zainteresowania si¢ jego oferta, a nie rzeczywistym obrazem. Przedsigbior-
stwo moze wrecz tworzy¢ kilka wizerunkéw 1 wykorzystywac je w zaleznosci od po-
trzeb. ,,W odroznieniu od image marketingowego uwzgledniajacego grupe konsumen-
tow 1 innych kontrahentow wizerunek calej organizacji moze by¢ tworzony z

uwzglednieniem innych grup otoczenia, w tym waznego wewngetrznego (pracowni-

28 por. G. Bentele, Offentliches Vertrauen — normative und soziale Grundlagen fiir Public Relations, w: W.
Ambrecht, U. Zabel, Normative Aspekte Public Relations: Grundlegende Fragen und Perspektiven. Eine
Einfiihrung, Westdeutscher Verlag: Opladen 1994, s. 147.
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kow) 1 spoteczno-politycznego. W stosunku do kazdego z tych otoczen organizacja
moze tworzy¢ odrebny wizerunek z wykorzystaniem odrebnych czynnikdéw (argumen-

t (')W) 95249

. Tworzenie wizerunku przedsigbiorstwa niezgodnego z prawda o nim jest
nieetyczne. Zabiegi marketingowe zmierzajace do budowania u odbiorcéw wizerunku
przedsigbiorstwa niezgodnego z rzeczywistoscig jest pogwatceniem jego godnosci i1

dzialaniem nieodpowiedzialnym wzgledem niego.

Wiarygodnos¢, szczegdlnie w wizerunku przedsigbiorstwa medialnego, odgrywa
zasadniczg role. W przeciwienstwie do takich cech, jak: kompetencja, rzetelnos¢ czy
spoteczna odpowiedzialno$¢, ktore sa i pozostang jedynie czg$cig naszej opinii o
przedsigbiorstwie medialnym, to wiarygodnos¢ sktania nas do zaakceptowania i prze-
jecia stanowiska przez nie prezentowanego. ,,Jesli kto$ jest uwazany za wiarygodnego,
to nie tylko przypisuje mu si¢ te cechg, ale ponadto jest si¢ gotowym wiadomosci i
informacje pochodzace od niego zintegrowa¢ z wlasnym kanonem wiedzy i nastawie-
nia do $wiata. Czytelnik, ktoéry uwaza swoja gazete za wiarygodna, z zasady akceptuje
wiadomosci w niej zawarte. Jest on przynajmniej z zalozenia przekonany, ze wiado-
mosci 1 komentarze w niej zawarte uzupetnig badz zmienig jego wiedz¢ o $wiecie i
jego patrzenie na $wiat™’. Innymi stowy, wiarygodno$é¢ jest waznym, jesli nie naj-
wazniejszym czynnikiem w procesie wyboru naszego zrodta informacji. To ona w du-
zej mierze decyduje, po ktorego przedsigbiorstwa medialnego produkt siegniemy. Z
wiarygodno$cig zwigzana jest odpowiedzialno$¢. Odbiorca przekazu, obdarowujac
zaufaniem dane medium, wierzy, ze otrzymane przez niego informacje s3 zgodne z
rzeczywisto$cig. Podawanie wiadomos$ci nieprawdziwych jest nieetyczne, bo jesli
przekazywana informacja ma wptywac¢ na rozwo6j nas samych, jak réwniez spoteczen-
stwa, musi by¢ prawdziwa. Brak prawdy w przekazie powoduje destrukcje jej odbior-

cy, a przedsigbiorstwo medialne czyni niegodnym wiary.

% Wizerunek (image), [online], dostep: 11.06.2011, http://www.abc-ekonomii.net.pl/s/wizerunek _(image).html.

20 R, Seidenglanz, Aspekte der Medienglaubwiirdigkeit: Definition, Abgrenzung und Bezugstypen, w: G. Bente-
le, Objektivitit und Glaubwiirdigkeit. .., dz. cyt., s. 35.



- 111 -

4.1.2. OBIEKTYWNOSC

Z wiarygodno$cig bardzo mocno taczy si¢ obiektywnos¢. Jej brak w przekazie
skutkuje u odbiorcoéw utratg zaufania do nadawcy. Giinter Bentele, prowadzac badania
nad wiarygodno$cig i1 obiektywizmem, stwierdzit, ze ,,da si¢ skonstruowaé zaleznos¢
pomiedzy zachowaniem standardow dziennikarskiej obiektywnosci a stopniem wiary-

g , L5251
godnosci, jakim spoleczenstwo darzy dane medium”

. Podobnie jak w przypadku
wiarygodnosci, tak 1 w przypadku obiektywnosci pierwszym kryterium uznania pro-
duktu medialnego za obiektywny jest brak rozbiezno$ci przekazu medialnego z rze-
czywistoscia. Przekaz medialny, w ktorym odbiorca dostrzega sprzeczno$¢ z opisywa-
ng rzeczywistoscig, uwazany jest za nieobiektywny, a co za tym idzie réwniez i nie-
wiarygodny. Do obiektywnych zaliczamy te produkty medialne, ktore w swoim prze-
kazie ,,s3 «zgodne z rzeczywisto$ciagn», to znaczy, jesli przekaz przedstawia opisywang
rzeczywisto$¢ tak trafnie, w pelni i precyzyjnie, jak to jest tylko mozliwe™*%. Wszelkie
komentarze 1 wtasne osady przedstawianych zdarzen, jezeli jako takie nie sg wyraznie
zaznaczone, wpltywaja na utrat¢ obiektywnosci nadawcy w oczach odbiorcow. Wigze
si¢ to z faktem, ze norma obiektywnosci dotyczy przede wszystkim tekstow opisuja-
cych dane wydarzenie, a nie tekstow komentujacych. Komentarze sa wyrazem subiek-
tywnej oceny danego wydarzenia i jako takie powinny by¢ tez rozpoznawane. Dlatego
za bardziej wiarygodne i obiektywne uznawane s3 te media, ktére jasno oddzielaja
informacje o wydarzeniach od czg$ci redakcyjnej, gdzie znajdujemy materialty zawie-

rajgce ich omowienia i oceny.

O obiektywizmie w przekazie medialnym méwimy jednak nie tylko w kontekscie
jego wiarygodnosci, ale 1 w kontekscie okoloprawnym. Wiele kodeksow etyki dzien-
nikarskiej wrecz nakazuje dziennikarzom przy przygotowaniu materiatow medialnych
zachowywa¢ zasade obiektywnosci. Obiektywno$¢ postrzegana jest przez wigkszo$¢
jako jedna z podstawowych norm dziennikarstwa, cho¢ czasami jest ona mocno dysku-

towana, a przez niektorych nawet podwazana.

1 G. Bentele, Objektivitit und Glaubwiirdigkeit. .., dz. cyt., s. 248.

22 G. Bentele, Objektivititsanspruch und Glaubwiirdigkeit, w: O. Jarren (red.), Medien und Journalismus, Bd.1:
Eine Einfiihrung, VS Verlag flir Sozialwissenschaften: Wiesbaden 1994, s. 309.
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Oponencka wzgledem obiektywnosci czgs¢ srodowiska dziennikarskiego uwaza,

. : n . 253
ze obiektywnos¢ jest zludzeniem

, czym$ niemozliwym do osiagnigcia. Jako prze-
szkodg, stojaca na drodze do obiektywnosci w przekazie, widza oni subiektywnos$¢ w
selekcji tematow, w doborze zrodet wiedzy potrzebnej do tworzenia przekazu, w spo-
sobie postugiwania si¢ technikami kodowania przekazu. Owg subiektywnos$¢ postrze-
gaja jednoczesnie jako wartos$¢, zas nakaz obiektywizmu w przekazie jako co$, co blo-
kuje wprowadzenie do procesOw dziennikarskich tej warto$ci. ROwnoczesnie ci sami
dziennikarze uwazaja, ze subiektywnos$¢ ta wcale nie przeszkadza w tworzeniu przeka-
zu realnego, dotyczacego rzeczywistych wydarzen przedstawianych w sposob ade-
kwatny 1 prawdziwy, innymi stowy, uwazaja, ze wiadomosci i1 informacje przez nich
przygotowywane odpowiadaja kryteriom obiektywnosci. Sami sg rowniez przekonani,
ze potrafig dostrzec przektamania, jednostronne ujecie, upigkszenia czy tez przesadne
przedstawianie jakiego$ tematu, czyli brak obiektywizmu. Owa sprzeczno$¢ migdzy
przekonaniem co do zdolnos$ci rozroznienia wiadomosci adekwatnych rzeczywistosci 1
wiadomosci nieadekwatnych rzeczywisto$ci z jednaj strony, a watpliwosci, co do osia-
gnigcia obiektywizmu w przekazie medialnym z drugiej strony okresla Giinter Bentele

jako dziennikarski dylemat obiektywnosci*".

Dylemat ten pokazuje ztozono$¢ problemu i trudnosci zwigzane z normg obiek-
tywnos$ci. Nie dotycza one zreszta jedynie mediow, ale wszelkich rodzajow ludzkiej
wiedzy. Wydaja si¢ one $cisle zwigzane z negacja przez niektore srodowiska istnienia
uniwersalnej prawdy. Filozofia postmodernistyczna, kwestionujac wszelkie zastane
stanowiska metafizyczne, kwestionuje jednocze$nie wynikajaca z nich obiektywna
prawde. ,,Naukowiec, ktory ma czelno$¢ wypowiedzenia stowa na «p» («prawday),
narazi si¢ najprawdopodobniej na pewien rodzaj filozoficznego wygwizdywania, ktore
wyglada mniej wigcej tak: «Absolutna prawda nie istnieje». Dajesz wyraz osobistej
wierze, kiedy twierdzisz, ze metoda naukowa, wlacznie z matematyka 1 logika, jest
uprzywilejowang droga do prawdy. Inne kultury moga wierzy¢, ze prawda znajduje si¢
we wnetrznos$ciach krolika albo w majaczeniach proroka na wysokim stupie. To tylko

twoja osobista wiara w nauke powoduje faworyzowanie twojego rodzaju prawdy”>>>.

23 W. L. Rivers, C. Mathews, Etyka Srodkéw przekazu, przet. J. Zakrzewski, E. Krasnodgbska, Wydawnictwo
Artystyczne i Filmowe: Warszawa 1995, s. 51.

24 Por. G. Bentele, Objektivitit und Glaubwiirdigkeit. .., dz. cyt., s. 79-80.
233 R. Dawkins, Czym jest prawda?, [online], dostep: 17.06.2011, www.racjonalista.pl/kk.php/s,3695.
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W przekazie medialnym nie chodzi jednak ani o ukazanie absolutnej prawdy, ani
o ukazanie prawdy absolutnie obiektywnej. Do takiej nie jestesmy zdolni ze wzgledu
na nasze subiektywne uwarunkowania, o ktorych mowia jej oponenci. Nie oznacza to
jednak, ze w przekazie medialnym powinni$my rezygnowac z normy obiektywizmu. Z
obiektywnoscig jest podobnie jak z kazdg inng norma czy wartoscig. Nikt z nas nie
neguje potrzeby demokracji, sprawiedliwos$ci czy tez wolno$ci, pomimo ze wiemy, iz
jedynie w jakim$ stopniu jesteSmy w stanie je zaspokoi¢. Dlatego powinni§my by¢
swiadomi, ze pewien stopien subiektywno$ci w formie przekazu medialnego jest nieu-
nikniony i wrecz pozadany. Nadaje przekazowi oryginalnosci i sprawia, ze staje si¢ on
odmienny od innych materiatéw dotyczacych tego samego wydarzenia. Powoduje, ze
poszczeg6lni nadawcy roznig si¢ miedzy sobg i trafiajg ze swoim przekazem do rdoz-
nych grup odbiorcéw. Ukazujg poszczegdlne odmienne fragmenty prawdy uniwersal-
nej. Taki zréznicowany przekaz daje nam szanse lepszego poznania rzeczywistosci.
Wplywa pozytywnie na nasz rozwdj. Odmiennos$¢ przekazu nie moze jednak oznaczac
sprzecznos$ci co do faktdéw. Owa sprzeczno$¢ oznaczataby nie subiektywno$¢, ale fatsz

ktéregos z przekazu.

W procesie produkcji materialu medialnego, przy zatozeniu, ze ma on by¢ mozli-

wie wolny od subiektywnosci autora, nalezy pamigta¢ o nastepujacych postulatach:
o fakty muszg odpowiadac¢ rzeczywistosci (postulat prawdomownosci);

e wiadomos$ci muszg przedstawiaé¢ pelny obraz opisywanego stanu rzeczy (po-

stulat petnosci przekazu);
¢ informacje musza by¢ oddzielone od komentarzy (ocen) (postulat rozdziatu);

e musi by¢ zachowana odpowiednia struktura przekazu (wazno$¢, umiejsco-

wienie) (postulat strukturalnosci);

e osobiste oceny dziennikarzy (np. reportaze, relacje) musza by¢ opisane

(transparentnosc);
e podane powinny by¢ zrodta informacji (transparentnos¢);

e w przypadku korzystania ze sprzecznych ze sobg réznych zrédet, fakt ten po-

winien by¢ odnotowany (transparentnos¢);

e wiadomosci powinny by¢ podawane w sposob rzeczowy i1 bez emocji (postu-

lat unikania emocji);
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e w przypadku ukazywania konfliktéw powinny by¢ uzywane pojecia neutral-
ne;

e na proces selekcji informacji i wiadomosci nie powinien wptywaé wlasny

punkt widzenia (postulat uniknigcia znieksztatcenia opinii)>>°.

Powyzszy katalog postulatéw zapewne nie wyczerpuje calej problematyki, ale
wydaje si¢ stanowi¢ zbidr cennych wskazowek do produkcji obiektywnych materiatow
medialnych. Moze sta¢ si¢ narzedziem stuzacym do ochrony przed subiektywnoscia.
Zwraca uwage na niebezpieczenstwa w kazdej fazie produkcji. Ich analiza wskazuje
jednoczesnie, ze problem dziennikarskiej obiektywnosci dotyczy zarowno fazy przy-
gotowania materiatu, selekcji tematoéw, doboru zrodet informacji, produkeji itd., czyli
obiektywizmu przygotowujacego dziennikarza, jak tez obiektywnosci samego przeka-

ZU.

Obiektywnos$¢ autora jest konieczng podstawg do obiektywno$ci przekazu. W
Karcie etycznej mediow mozemy przeczytac, ze zasada obiektywizmu wymaga od au-
tora: ,,przedstawienia rzeczywistosci niezaleznie od swoich pogladéw, rzetelnie rela-
cjonujac rozne punkty widzenia™®’. Tworzac przekaz, autor nie powinien kierowaé sie
jakimikolwiek uprzedzeniami czy stereotypami, a jedynie pragnieniem poznania i
przekazania prawdy pelnej i uniwersalnej. Powinien mie¢ odwage ciaglego powatpie-
wania w swoje przekonania i stawiania pytan o rzetelno$é wiasnej pracy”. Te we-
wnetrzng wolno$¢ nalezatoby uzupethi¢ stwierdzeniem, ze autor powinien pozostad
obojetny na wszelkie wptywy 1 naciski, zarowno wewnetrzne, jak 1 zewngtrze. Nie
powinien ulega¢ oczekiwaniom swoich pracodawcéw, a jedynie prawdomdéwnosci.
Nie moze chcie¢ dziata¢ na korzy$¢ ani na szkode jakiejkolwiek jednostki czy grupy.
Najmniejsze zaleznosci wpltywaja negatywnie na obiektywizm przekazu, prowadzac
do zafalszowania prawdy. W realiach dziatania wspotczesnych mediow, w ktorych
naciski na szybko$¢ dziatania i zgodno$¢ materiatéw z linig programowa redakcji sa
powszechne, spelnienie postulatu obiektywizmu przez dziennikarzy jest stosunkowo
trudne 1 wymaga od nich §wiadomosci swojej roli. Nieuleganie naciskom oznacza po-

dejscie do pracy w sposob prawdziwie odpowiedzialny 1 stuzacy rozwojowi jednostki

26 G, Bentele, Objektivitiit und Glaubwiirdigkeit. .., dz. cyt., s. 324.

27 Karta etyczna mediéw, [online], dostep: 06.09.2011, http://www.radaetykimediow.pl/index.php?option-
=com_content&view=category&layout=blog&id=2&Itemid=3.

28 por. R. L. Lowenstein, J. C. Merrill, Macromedia: Mission, Message, and Morality, Longman: New York,
London 1990, s. 270.
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oraz spoleczenstwa, co powinno by¢ celem nadrzednym kazdego dziennikarza i kaz-

dego pracownika przedsigbiorstwa medialnego.

Jednym z wigkszych probleméw obiektywnosci przekazu jest ukazywanie rze-
czywistosci w sposob bardzo jednostronny. Wiele wiadomosci pojawiajacych sie w
mediach dotyczy wystepujacego na $wiecie zta. Dzieje si¢ tak, pomimo ze wigkszos$¢
informacji przygotowywanych przez agencje informacyjne ma zabarwienie neutralne,
a jedynie ich nieznaczna cze$¢ dotyczy niegodziwosci®”. Sledzac codzienne serwisy
informacyjne, mozna odnie$¢ wrazenie, ze §wiat jest peten katastrof, przemocy 1 skan-
dali, a dobro nie istnieje. ,,Nadal zbyt mata liczba redaktoréw i producentéw nie potra-
fi odrozni¢ dwu rzeczy: stuzby w interesie publicznym od stuzby polegajacej na do-
starczaniu tego, czym interesuje si¢ publiczno$é”*®’. Wprawdzie czesto styszymy, ze
taki stan rzeczy nie ma zadnego zwigzku z powszechnym przeswiadczeniem, ze ,,zto
si¢ lepiej sprzedaje” i zasada only bad news is good news, a jedynie z przekonaniem,
ze zadaniem medidéw jest informowac¢ o wydarzeniach wykraczajacych poza codzien-
nosc.

W takim jednostronnym przedstawianiu obrazu §wiata, jako rzeczywisto$ci petnej
zla, cz¢$¢ mediow nie zauwaza problemu, a czasami wrecz sugeruje, ze takie dziatanie
jest dziataniem sluzacym cztowiekowi i jest odpowiedzialnym etycznie. ,,Media i
dziennikarze informuja o wydarzeniach niezwyktych. Normalna codzienno$¢ znana
jest ludziom z innych zrodet. Nieco paradoksalnie mozna twierdzi¢, ze informujac o
katastrofach, morderstwach i okrucienstwach, dziennikarze wlasnie wykazuja wrazli-
wos¢ etyczng — kwalifikujg je do wydarzen niezwyklych, wnoszacych nietad w porza-

. 261
dek Swiata”

. Samo ukazywanie zta nie jest rzecza nieetyczna. Zlo jest na §wiecie i
nalezy o nim méwi¢, uwrazliwia¢ 1 wskazywaé na jego konsekwencje. Tyle tylko, ze
dzieja si¢ réwniez i pozytywne zdarzenia budujace przyjazny i dobry obraz $wiata.
One takze moga by¢ zaliczane do niezwyklych, czyli interesujgcych. Pokazywanie
dobra to budowanie postaw na drodze pozytywnego patrzenia. Zar6wno zto, jak i do-

bro istniejg na $wiecie. Jednostronnie negatywne ujmowanie rzeczywistosci jest nie-

bezpieczne dla odbiorcéw. Konfrontowanie widzéw jedynie z negatywnymi informa-

% por. H. Boventer, Pressefi-eiheit ist nicht grenzenlos: Einfiihrung in die Medienethik, Bouvier Verlag: Bonn
1989, s. 153n.

260 B, Hume, Resource Journalism: A New Model for News, wystapienie na konferencji pt. The Democracy and
Digital Media, MIT, Massachusetts, 8-9 maja 1998, [online], dostep: 13.08.2011,
http://web.mit.edu/comm-forum/papers/hume.html.

w1y, Pleszczynski, Etyka dziennikarska, Difin: Warszawa 2007, s. 179.
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cjami ,,prowadzi do kreowania w ich $wiadomosci rozdartego obrazu $wiata 1 spotecz-
no$ci. Przyczynia si¢ tez do ksztattowania w ich psychice niepewnosci, niepokoju czy

wrecz leku™®

. Prowadzi réwniez do uzaleznienia i pragnienia ztych wiadomosci, two-
. , 2 . . . . .

rzac u odbiorcow bad news syndrom®. Postawa odpowiedzialna i stuzaca cztowieko-

wi jest obiektywne i cato§ciowe przedstawianie zdarzen dziejacych si¢ wokot nas bez

zbytniego akcentowania ani zta, ani dobra.

Problem jednostronno$ci dotyczy réwniez przedstawiania rdéznych zjawisk czy
konfliktow wewnatrzspotecznych. Jest rzecza nader wazng ukazanie réoznych punktow
widzenia, dopuszczenie do glosu przedstawicieli wszystkich uczestnikow zdarzenia.
Media majg by¢ platformg wymiany mysli i1 dialogu, szukania prawdy obiektywne;.
Ich zadaniem jest ,,czuwanie nad jakosciag debat oraz ich odniesieniem do dobra

wspolnego i najwazniejszych probleméw ludzkich™?®*

. Jednocze$nie maja wskazac, ze
nie wszystkie przedstawiane opinie sg obowigzujacymi i zgodnymi z prawda obiek-
tywna, ktorej nalezy szuka¢. ,,Gdy dziennikarz zapomina o prawdzie obiektywnej i
potrzebie jej poszukiwania, a wszelkie ujecia prawdy traktuje jako ostateczne lub row-
nie wazne i nie podlegajace w zaden sposob weryfikacji, wowczas w zakamuflowane;j
formie rozpowszechnia dezinformacje™®. W debacie tej media nie powinny angazo-
wac si¢ po jednej ze stron. Maja by¢ obiektywnym moderatorem szanujacym godno$¢
poszukujacych prawdy podmiotow. Powinny respektowac ich wolno$¢ 1 rozumnos¢.
Nie oznacza to, ze dziennikarze nie majg prawa do swoich pogladow. W przypadku

gdy je wypowiadajg, powinno to by¢ jasno i wyraznie zaznaczone, a oni sami powinni

by¢ otwarci na prawdg¢ obiektywna.

4.1.3. UCZCIWOSC 1 RZETELNOSC

Pojecie uczciwosci jest pojeciem ogdlnym i posiada wiele znaczen. Stownik jezy-
ka polskiego stowo ,,uczciwo$¢” thumaczy poprzez ogoélne okreslenie: ,,bycie uczci-

wym’” oznacza ,,prawos¢, rzetelnos$¢, sumienno$¢”, za$ przymiotnik ,,uczciwy” opisany

22 7. Sarelo, Media w stuzbie osoby..., dz. cyt., s. 99.

263 B, J. Wattenberg, The Good News is, the Bad News is Wrong, American Enterprise Institute: Washington
D.C. 1985.

264 7. Sarelo, Media w stuzbie osoby..., dz. cyt., s. 103.
265 Tamze, s. 101.
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jest nastgpujaco: ,,prawy, rzetelny, szanujacy cudzg wtasnos¢, niezdolny do oszustwa,
znamionujacy sumienny, rzetelny stosunek do zycia i ludzi, bedacy wynikiem takiego

stosunku, taki jak nalezy, dobry, porzadny, przyzwoity”>®.

O uczciwosci mediow mozemy méwi¢ we wszystkich tych kontekstach. Z me-
dialng uczciwoscia, jako warto$cia warunkujaca odpowiedzialno$¢, nierozerwalnie
zwigzana jest rzetelnos$¢ 1 sumienno$¢ dziatan, przektadajace si¢ ostatecznie na jako$¢
produktu medialnego. Okres$lenie jakosci w kontekscie produktu medialnego natrafia
jednak na pewne trudnosci. Jak do tej pory brak jest jednoznacznych kryteriow, wedle
ktoérych moglibysSmy okresli¢ jako$¢ produktu medialnego. Ma to zwigzek ze specyfika
tego produktu, wyrazajacg si¢ w polaczeniu w nim wartosci materialnych z niemate-
rialnymi, z jednej strony wytworu czego$ dostrzegalnego, jak obraz czy tekst, z drugiej
za$ strony czegos$ ulotnego, jak my$l w nim zawarta. W przeciwienstwie do produktow
materialnych, jako$¢ produktéw medialnych moze by¢ jedynie czg§ciowo oceniona, na
podstawie warsztatu uzytego do ich produkcji badz tez sposobu ich komunikowania. Z
racji ich waloréw intelektualnych, bedacych wytworem umystu i podlegajacych oce-
nom warto$ciujagcym ze wzgledu na walory niemierzalne, przy ich ocenie niewatpliwie
nalezy uwzgledni¢ takie cechy przekazu, jak: transparentnos¢, rzeczowos$¢, roznorod-
nos¢, zrownowazenie, profesjonalizm, jasno$¢ wypowiedzi, informatywno$¢, zgod-
no$¢ z prawem™’. O jakosci produktu medialnego $wiadczy wiec nie tylko jego walor

estetyczny, ale 1 jego zgodno$¢ z normami etycznymi, odnoszacymi si¢ do mediow.

Gwarantem dobrej jako$ci przekazu medialnego i rzetelnosci samych dziennika-
rzy wydaje si¢ koniecznos$¢ ciaglej profesjonalizacji dziatan na drodze permanentne;j
refleksji, obejmujacej warsztat oraz stopien przestrzegania norm etycznych. Dzienni-
karz powinien by¢ gotowy do cigglego ksztatcenia, majacego za cel poprawe swojego

warsztatu 1 wrazliwosci etyczne;.

Wazng role w osigganiu jakosciowo dobrych produkcji medialnych odgrywaja
warunki panujace w redakcji. Podstawowym zadaniem przedsigbiorstw medialnych
jest zapewnienie atmosfery umozliwiajacej rzetelng i sumienng prace dziennikarska.
Istotnym elementem koniecznym do wypetnienia funkcji, jaka posiadaja media, jest

organizacyjne przygotowanie miejsca i warunkoOw pracy, pozwalajace na ,,solidne i

266 S Skorupka, H. Auderska, Z. Eempicka (red.), Maly stownik jezyka polskiego, dz. cyt., s. 853.

27 por. L. M. Hagen, Wie Krank war Honecker wirklich? Zur Richtigkeit von Agenturmeldungen. w: W. Wun-
den (red.), Wahrheit als Medienqualitit, Gemeinschaftswerk der Evangelischen Publizistik: Frankfurt am Main
1996, s. 218-221.
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powazne dziennikarstwo™®. Wiaze si¢ to rowniez z troska o uczciwo$¢ samych
dziennikarzy, ale takze z ich kontrolg w zakresie rzetelnosci oraz jako$ci materiatow

przez nich przygotowanych.

Zadaniem przedsi¢biorstwa medialnego jest wrecz nakreslenie kryteriow jako$ci
produktu, dotyczacych tak dziennikarskiego warsztatu, jak 1 wartosci etycznych. Wy-
maga to zaangazowania i poczucia odpowiedzialnosci za rolg, jaka maja media do
spelnienia w spoteczenstwie. Jakos$¢ produktu nie musi sta¢ w opozycji do ekonomicz-
nych celow przedsigbiorstwa medialnego. ,,Produkt publicystyczny o wysokiej jako$ci
moze rowniez sta¢ si¢ sukcesem rynkowym. (...) Aktualno$¢, poprawnos¢, znaczenie i
normy etyczne, jak komunikacyjna sprawiedliwos$¢, odpowiedzialno$¢ za dobro
wspolne 1 obiektywno$¢, nie muszg koniecznie i zawsze staé w sprzecznos$ci do celow
ekonomicznych. Tak jak publicystyczna konkurencyjno$¢ jest nierozdzielna z ekono-
miczna, tak sukces ekonomiczny jest nierozdzielny z sukcesem publicystycznym™>®.
Zadaniem przedsigbiorstw medialnych jest etycznie odpowiedzialne zarzadzanie, pro-
wadzace do dobrego jako$ciowo produktu, zdolnego odnosi¢ sukcesy marketingowe.
Dobra jako$¢ produktu buduje pozytywny obraz przedsiebiorstwa i jednoczesnie za-
dowala odbiorce. W przypadku przedsigbiorstwa medialnego jest to wazne réwniez z
punktu widzenia ogoétu. ,,Obok indywidualnych interesow czytelnikow, widzoéw 1 stu-
chaczy istnieje rowniez kolektywne, spoleczne zapotrzebowanie na dziennikarstwo

odpowiedniej jakosci i funkcjonujacy system zapewniajacy jego minimum™’°.

Uczciwe przedsigbiorstwo medialne, §wiadome swojej funkcji, odpowiedzialnie
prowadzi dziennikarza, ktory ciggle szuka prawdy obiektywnej, by si¢ nig dzieli¢ z
innymi. Uczciwo$¢ wymaga za$ od niego poswigcenia 1 wytrwalo$ci, nieustannego
patrzenia na dobro innych, a nie na wlasne przywileje. W imi¢ uczciwosci, kiedy za-
istnieje taka potrzeba, powinien on by¢ zdolny do wyrzeczen. W kontekscie finanso-
wym ani poszczegdlni dziennikarze, ani redakcje nie powinny wykorzystywac swojej
pozycji i1 zaufania, jakim darzy je spoteczenstwo, do czerpania z tego tytutu nieprzy-
stugujacych im w sposob jednoznaczny korzysci majatkowych. Sprawiedliwos¢ spo-

teczna domaga si¢ nieulegania jakimkolwiek formom wyzysku ekonomicznego tak ze

268 T Leif, Dienstleister oder Aufklirer? Nivellierung, Inszenierung und Public Relations als Gefahr fiir die
,, Vierte Gewalt“, ,,Zeitschrift fiir Blirgerrechte und Gesellschaftspolitik®, 2005, nr 1, s. 47.

269 M. Karmasin, Stakeholder-Orientirung als Kontext zur Ethik von Medienunternehmen, w: R. Funiok, U. F.
Schmélzle, Ch. H. Werth, Medienethik — die Frage der Verantwortung, dz. cyt., s. 206.

210 g RuB-Mohl, Infrastrukturen der Qualitdtssicherung, w: H. WeiBler, C. Matzen, O. Jarren, U. Hasebrink
(red.), Perspektiven der Medienkritik. .., dz. cyt., s. 223.
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strony mediow, jak i wzgledem nich. Wymiar ekonomiczny jest w Zyciu cztowieka
bardzo wazny, ale nie jedyny i nie najwazniejszy. Czltowiek zyje przede wszystkim
zyciem moralnym i w tym wymiarze spetnia si¢ jako osoba. Przedsigbiorstwa medial-
ne powinny generowac zyski, sg one wyrazem dobrego funkcjonowania przedsigbior-
stwa. Jednak nalezy uwazaé, by realizacja celow ekonomiczne nie dokonywata si¢

kosztem deptania godnos$ci cztowieka.

Dziennikarz, chcac by¢ bezstronnym obserwatorem, powinien unikaé jakichkol-
wiek form zaleznosci, w tym 1 zaleznos$ci finansowych badz zwigzanych z wdzigczno-
$cig, mogacych wptywaé na obiektywno$¢ przygotowywanego przez niego przekazu.
Uczciwos$¢ domaga si¢ od niego czujnosci i samokontroli. Réwniez wykorzystywanie
swojego wizerunku i autorytetu dla promocji czy reklamy jest dziataniem nieuczci-
wym 1 pozbawionym odpowiedzialno$ci, wprowadzajacym odbiorce w biad. Konsu-
ment, kojarzacy dziennikarza z racji jego pozycji z obiektywnoscia i bezstronnoscia,
moze ulec wrazeniu, ze 1 w tym przypadku nie przedstawia on jednostronnego osadu, z

ktérym mamy do czynienia w reklamie.

Szczegolnym przypadkiem jest dziennikarstwo finansowe. Na drodze poszukiwan
1 w fazie przygotowan materiatow medialnych redakcje i poszczeg6lni dziennikarze,
wchodza w posiadanie wiedzy, ktora nie jest ogdlnie dostepna. ,,Nie moga oni wyko-
rzystywac dla zysku otrzymanych informacji ekonomicznych, zanim zostang one po-
dane do wiadomosci. Ani tez poprzez swoje artykuty oddziatywaé na notowania giet-
dowe, by osiagnaé osobiste korzysci®’'. Funkcja, jaka zajmuja media w spoleczen-
stwie, domaga si¢ od nich najwickszej przejrzystos¢, wykluczajacej jakiekolwiek po-
dejrzenia, ze materialy przez nich przedstawiane stuzg jakiemukolwiek innemu celowi,

anizeli rozwojowi cztowieka, jak 1 wspolnoty, w ktoérej on zyje.

Uczciwe media to takie, ktore ciagle szukajg prawdy o $wiecie, o sobie i 0 lu-
dziach. Jednoczesnie sg §wiadome swojego miejsca i roli w spoteczenstwie, staraja si¢
by¢ 1 dziata¢ na rzecz poszukiwania i odkrywania prawdy oraz budowania wspolnego
dobra. Jednocze$nie nie mogg zapominaé, ze ich rolg jest rowniez dziatalnos¢ ekono-
miczna, oparta na rzetelno$ci, sumiennos$ci, poszanowaniu cudzej wlasnosci i prawo-

Scl.

2 C. -J. Bertrand, Deontologia mediow, dz. cyt., s. 91.
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4.1.4. SZACUNEK DLA CZELOWIEKA

Szacunek jest kolejng warto$cia, na ktorej powinna opiera¢ si¢ odpowiedzialno$¢
mediow. Samo pojecie szacunku jest wieloznaczne. Nalezy odrozni¢ pojecie pierwotne
szacunku, naleznego kazdemu czlowiekowi i oznaczajace uznanie godnos$ci osoby
ludzkiej, od pojgcia wtérnego szacunku, przynaleznego ze wzgledu na to, co kto$ robi
lub kim jest. Szacunek w pojeciu pierwotnym nie jest niczym uwarunkowany 1 nalezy
si¢ kazdemu z uwagi na sam fakt jego istnienia. Stopien szacunku pierwotnego jest
réwny kazdej osobie ludzkiej. W drugim przypadku mamy do czynienia z wartoscia
nabyta na drodze wlasnego dzialania badz tez poprzez piastowang funkcje. W przy-
padku mediow wazne jest pojecie pierwotne, ktore jest pojeciem fundamentalnym, na
podstawie ktorego media winny w réwnym stopniu szanowa¢ kazdego cztowieka, bez

wzgledu na to, kim jest i co robi, jak rowniez jaki jest jego stan posiadania.

Szacunek ten domaga si¢ uznania rozumnosci i wolnos$ci cztowieka w poszukiwa-
niu prawdy, a co za tym idzie powstrzymania si¢ od narzucania wiasnych przekonan
czy tez manipulacji. Manipulacja, jako celowe 1 jednocze$nie skryte narzucenie jedno-
stce lub grupie ludzi falszywego obrazu pewnej rzeczywistosci’’?, jest oznaka braku
szacunku dla cztowieka. Stownik encyklopedyczny — edukacja obywatelska tak opisuje
manipulacje: ,,Stowo manipulacja pochodzi od tacinskiego manus pellere co oznacza
trzyma¢ dton w czyjej$ dloni, mie¢ kogo$§ w regce. Przez manipulacje rozumiemy
ksztattowanie pogladow, postaw, zachowan lub emocji, bez wiedzy i woli cztowieka,
jest to metoda zakamuflowanego oddziatywania na $§wiadomo$¢ i zachowania jedno-
stek 1 grup spotecznych dla realizacji okreslonych przez nadawce celow. Manipulator
postuguje si¢ np. danymi statystycznymi, informacjami, faktami, aby ukry¢ przed od-
biorcg rzeczywiste cele. W polityce manipulacja kojarzona jest z makiawelizmem™””.
Takie zakamuflowane oddzialywanie na cztowieka badz tez grupe ludzi, ograniczajace
ich wolnos¢, jest niczym innym jak brakiem naleznego szacunku przynaleznego czto-
wiekowi z samego faktu jego zdolno$ci do samodzielnego dziatania w swojej wolno-
$ci. Nie istnieje co$ takiego jak dobra manipulacja. Nawet wtedy, gdy kto$, manipulu-

jac kim$ innym, twierdzi, ze chce jego dobra, jest to dziatanie etycznie zle. Z natury

22 Por. A. Lepa, Manipulowanie czlowiekiem jako problem wspélczesnej pedagogii, ,,JEthos”, 1992, nr 1, s. 77n.

8 Manipulacja, w: R. Smolski, M. Smolski, E. H. Stadtmiiller, Sfownik encyklopedyczny — edukacja obywatel-
ska, Wydawnictwo Europa: Warszawa 2001, s. 82.
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swojej manipulacja nie ma na wzgledzie dobra drugiego, lecz ograniczenie jego wol-
nosci.

W wickszosci przypadkéw ograniczenie tej wolnosci prowadzi do uzyskania
przez manipulujacego jakiej$ korzysci dla siebie. Przedsiebiorstwo medialne, posiada-
jac poprzez rodzaj swojej dziatalnosci wielkg site oddziatlywania i1 jednoczesnie bedac
nastawione na generowanie zyskoéw, jest narazone na pokus¢ manipulowania odbior-
cami. Odpowiedzialne dziatanie z poszanowaniem godnosci cztowieka domaga si¢
bezwzglednego odrzucenia przez nie jakichkolwiek form manipulacji odbiorcg i po-

szanowania jego wolnosci.

Szacunek dla cztowieka domaga si¢ od mediow rowniez odpowiedzialnosci w
samych dziataniach redakcyjnych, zmierzajacych do informowania ogdétu. W procesie
tym konieczne jest kierowanie si¢ nie tylko tym, co jest technicznie mozliwe, ale takze
zasadami majacymi na celu uszanowanie takich wartosci, jak: prywatno$¢, czes¢, wi-
zerunek i dobre imi¢ oséb, ktorych przekaz dotyczy. Gdy sledzimy poczynania me-
diéw, mozemy czasami dostrzec brak wrazliwosci i odpowiedzialno$ci etycznej za
powyzsze wartosci. Konsekwencja tego jest przekroczenie granicy prowadzace do
naruszenia przystugujacej kazdemu prywatnosci rozumianej jako ,,mozliwos$¢ samo-
dzielnej kontroli, jak duzo z wlasnego zycia, pragnien, potrzeb i1 dziatan jednostek zo-

stanie pokazanych i wystawionych na dziatanie innych”*.

Zasada poszanowania sfery prywatnosci wynika z potrzeby kazdego czlowieka do
nieujawniania szerokiemu ogétowi poufnych informacji o sobie i swoich bliskich oraz
o swoich osobistych zwyczajach 1 zachowaniach. ,,Termin «zycie prywatne i1 rodzin-
ne» obejmuje autonomi¢ jednostki, na ktora sktadaja si¢ uczucia, obyczaje i tradycje
rodzinne, przejawiajace si¢ w przyjetych zachowaniach i skutkujace okreslonymi wy-
darzeniami, ktore, bioragc pod uwagg styl zycia, akceptowany przez okreslong spotecz-
nos¢, zarezerwowane sg dla jednostki. Zakazane jest ujawnianie informacji dotycza-
cych tak rozumianej sfery zycia prywatnego i rodzinnego, jesli ich ujawnienie i zna-
jomos$¢ przez innych oznacza zagrozenie dla intymnosci jednostki. Pojecie prawa do
prywatnos$ci nie ogranicza si¢ jednak tylko do «zycia rodzinnego» czy zycia «w kregu
przyjacioty, ale obejmuje rdwniez inne aspekty «osobowosci duchowej i fizycznej jed-

nostki», ktére nalezg do sfery zycia prywatnego i nie moga by¢ naruszane bez jego

214 B, Rossler, Der Wert des Privaten, Suhrkamp Verlag: Frankfurt am Main 2001, s. 23n.
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zgody™*”®. Ujawnienie szerokiej publicznosci informacji o zyciu prywatnym osoby
moze skutkowa¢ dla niej niepozadanymi i krzywdzacymi konsekwencjami. Ogot two-
rzy pewna niebezpieczng, majaca przewage i jednoczes$nie anonimowg instancj¢ wyro-
kujaca, na ktorej opinie jednostka, ze wszystkimi swoimi potrzebami i pragnieniami,
jest wystawiona®’®. Obrona przed owym niebezpieczenstwem jest wlasnie prawo do
wylacznoscei, odrebnosci, tajemnicy i samotno$ci, wynikajace z godno$ci osoby ludz-
kiej. Kazdy cztowiek, jako osoba wolna i rozumna, powinien mie¢ prawo do samo-
dzielnego budowania swojego wizerunku w spoteczenstwie, opartego na prawdzie o

nim samym.

Najczesciej powodem dziatan medidow nieszanujacych sfery prywatnosci jest po-
gon za sensacjg badz ekskluzywnos$cig produkcji. Dla zwigkszenia poczytnosci lub
ogladalnosci ukazuje si¢ jaka$ osobe w sytuacji, gdy utracita ona — nawet jesli stato si¢
to tylko na krotka chwile — kontrolg nad budowanym przez siebie wizerunkiem®’’. In-
teres przedsigbiorstwa staje si¢ tu wazniejszy od czyjejs prywatnosci, ktéra winna by¢
chroniona. Dziennikarskie ,kryteria profesjonalnosci zostaja przystonigte przez normy
organizacyjne redakcji, a te czgsto podporzadkowane sg kryteriom kierownictwa, ktore
zndw przestonigte sg przez wymagania wydawcow lub dyrektoréw, ktorzy musza braé
pod uwage rozne przestanki i cele rynku™’®. Ten swoisty konflikt interesow i ,,warto-
$ci”, z jakim mamy do czynienia w przedsigbiorstwach medialnych, moze prowadzi¢
do przypadkow, w ktorych prywatnos¢, badz tez inna wartos¢ nadrzedna, staje si¢ ofia-
r3 pogoni za robieniem kariery czy zwickszeniem naktadu, a co za tym idzie kapitatu
przedsigbiorstwa. Takie dzialanie jest naturalnie dzialaniem nieodpowiedzialnym

etycznie i wyrazem braku szacunku dla cztowieka, ktérego dotyka.

25 Ponzetti de Balbin, Indalia ¢/ Editorial Atlantida S.A., SCN, 11/12/1984, za: A. Dziegiel, Ochrona prawa do
prywatnosci na podstawie artykutu 11 amerykanskiej konwencji praw czlowieka, ,,Problemy Wspotczesnego Prawa
Migdzynarodowego, Europejskiego i Pordéwnawczego”, 2006, vol. IV, s. 150.

276 Por. 1. Stapf, Medien Selbstkontrolle..., dz. cyt., s. 94.

277 Por. R. WeiB, Vom gewandelten Sinne fiir das Private, w: R. Wei, J. Groebel (red.), Privatheit im dffentli-
chen Raum. Medienhandeln zwischen Individualisierung und Entgrenzung, Leske + Budrich: Opladen 2002, s. 57.

8 M. Haller, Die Journalisten und der Ethikbedarf, w: M. Haller, H. Holzhey (red.), Medien-Ethik. Beschrei-
bungen, Analysen, Konzepte fiir den deutschsprachigen Journalismus, Westdeutscher Verlag: Opladen 1992, s. 207.
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4.2. ODPOWIEDZIALNOSC ZA MISYJNA JAKOSC PRODUKTOW MEDIALNYCH

Rozwazajac odpowiedzialno$¢ etyczng przedsigbiorstw medialnych, nie sposob
poming¢ aspektu jakosci ich produktow. Pomimo ze jako$¢, podobnie jak gust, wydaje
si¢ sprawg bardzo subiektywna, a dotychczasowe starania teorii komunikacji spotecz-
nej w celu ustalenia obiektywnych kryteriow jakosci produktu medialnego nie przy-
niosty ostatecznych rozwigzan, produkty medialne podlegaja ocenom jakosciowym.
Brak obowigzujacego katalogu cech dobrego jakosciowo produktu najczesciej wigzany
jest z szybko zmieniajacymi si¢ trendami tematycznymi i estetycznymi, jakie zachodza
w spoleczenstwie’””. Doda¢ nalezy, ze ocena jakosci kazdego produktu, réwniez pro-
duktu medialnego, zalezna jest od oczekiwan, jakie si¢ z nim wigze. Nie bez znaczenia
jest rdwniez perspektywa, z jakiej ocena zostanie dokonana. Odbiorcy, kierujac si¢
jedynie swoim subiektywnym gustem, ocenig produkt inaczej niz powolani do tego

eksperci majacy konkretne punkty odniesienia.

Samo stowo ,,jako$¢” wywodzi si¢ z tacinskiego qualitas, wprowadzonego przez
Cycerona dla okreslenia wlasciwosci przedmiotu. Przyjmuje si¢, Ze pojecie jakosci po
raz pierwszy pojawito si¢ w rozwazaniach filozoficznych Platona, ktory zdefiniowat
poiotes jako ,,pewien stopien doskonatosci”. W wiekach od XVI do XVIII znaczenie
jakosci znacznie zmalato. Przedstawiciele tego okresu, jak Galileusz czy Newton, po-
stulowali bezjako$ciowy, deterministyczny opis otaczajacego nas Swiata. Nowe defini-
cje ktada wigkszy nacisk na jako$¢ produktéw okreslonych przez ich wartos¢ uzytko-

wa, czyli na spoteczne aspekty ich uzytecznosci.

Dla nas w ocenie jakosci mediéw i ich produktéw decydujace znaczenie ma ich
wktad w rozwoj czlowieka i relacji wewnatrzwspolnotowych, opartych na zasadzie
wolnosci 1 solidarno$ci z poszanowaniem godnosci cztowieka 1 dobra wspolnego. Ce-
chami wskazujacymi na ten wktad s3: informatywnos¢, edukacyjnos¢ i formacyjnosé

ich przekazu.

2 Por. D. Schuster, Meinungsvielfalt in der dualen Rundfunkordnung, Duncker & Humblot: Berlin 1990, s. 135.
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4.2.1. MISJA INFORMACYJNA

Podstawowym zadaniem mediow jest informowanie spoleczenstwa o zachodza-
cych w nim procesach. Informacja docierajaca do odbiorcy powinna by¢ rzetelna i
obiektywna. Aby mogta spetni¢ swoja role, musi jednoczesnie by¢ zrozumiata. Jasno$¢
formy przekazu jest warunkiem koniecznym, by odbiorca byt w stanie otrzymac jak
najbardziej adekwatny obraz rzeczywisto$ci przedstawianej przez media. Sposob ko-
dowania informacji powinien odpowiada¢ aparatowi dekodowania posiadanemu przez
adresata przekazu medialnego. Odbiorca, przyjmujac informacje, powinien by¢ w sta-
nie nie tylko ja zrozumie¢, ale 1 wlasciwie zinterpretowaé. Informacja powinna by¢ na
tyle jasna, by mogla by¢ przez odbiorce osadzona w szerszym kontekscie, dajac mu
pelen obraz powiazan i1 zaleznosci, ktorych dotyczy. Jakos$¢ informacyjnosci produktu
medialnego dotyczy wigc tak tresci, jak i formy. Stosowanie form wyszukanych, zro-
zumiatych jedynie dla czes$ci odbiorcoOw bytoby nicodpowiedzialne etycznie i godzace
w podstawowe prawa czlowieka. ,,Jesli mass media maja by¢ demokratyczne, to nie
powinny one uzywacé jezyka jako narzedzia wiladzy, ale jako $rodka do zrozumie-

nia”280

Informacyjnos$¢ produktu medialnego oznacza taka jego forme i tres¢, aby odbior-
ca w mozliwie doktadnym stopniu zrozumiat wycinek rzeczywistosci, ktorej ten prze-
kaz dotyczy. Badania wskazuja na fakt, ze duza cz¢$¢ odbiorcow nie jest w stanie in-
formacji de facto zrozumieé, tzn. odpowiednio zinterpretowac i umie$ci¢ w szerszym
kontekscie®™'. Sucha informacja, przedstawienie samych faktow, czesto nie wystarcza
odbiorcy. ,,Zwykli ludzie nie sg ghupi, ale wielu z nich jest niedoksztatconych; nie sg
takze zobowigzani do $ledzenia wiadomosci ze wzgledéw zawodowych. Czasami
trudno im zrozumie¢ «aktualno$ci», gdyz nie znaja wielu sformutowan i poje¢¢ uzywa-

282 . . . ,
»282 Konieczny jest komentarz, osadzenie zdarzen w szerszym kon-

nych przez media
tek$cie. Naturalnie kazda interpretacja nosi znamiona subiektywnosci, jesli jednak jest
jasno zaznaczony jej komentatorski charakter, nie zachodzi niebezpieczenstwo niee-
tycznego wptywania na odbiorcg i zlamania zasady obiektywnosci przekazu, o ktérych

moéwiliSmy wczesnie;j.

280 por. M. Karmasin, Das Oligopol der Wahrheit. Medienunternehmen zwischen Okonomie und Ethik, Bhlau
Verlag: Wien, K6ln, Béhlau 1993, s. 275n.

BLpor. H. Boventer, Ethik des Journalismus. .., dz. cyt., s. 101.
282 C. -J. Bertrand, Deontologia mediow, dz. cyt., s. 134.
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Subiektywnos$¢ w przekazie medialnym jest nieunikniona chociazby ze wzgledu
na proces selekcji, ktoremu on podlega. Nalezy jednak odrézni¢ subiektywnos$¢ od
stronniczo$ci, ktéra jest niedopuszczalna. ,,Stronniczo§¢ — nie mozna jej myli¢ z zaan-
gazowaniem — to sprzyjanie jakiej$ grupie politycznej lub biznesowej. Nie byloby w
tym nic strasznego — wszak dziennikarze nie gesi 1 swoje poglady maja — gdyby nie
cierpiala na tym rzetelno$¢ gazety. W polskich mediach zaangazowanie po jednaj ze
stron sporu najczesciej nie ogranicza si¢ do wyrazania swego zdania przez redakcje,
lecz oznacza udzial w politycznej walce. Polityczne sympatie maja wplyw na polityke
informacyjng — trywializuje si¢ racje strony przeciwnej, wynosi argumenty swojej gru-
py, minimalizuje niekorzystne dla niej fakty. Relacja o tym, co si¢ dzieje, ustepuje
miejsca propagandowej batalii, ktorej celem jest przekonanie czytelnika do wiasnych,
jedynie stusznych racji”*®. Stronniczo$¢, w przeciwienistwie do wyrazania swojej su-
biektywnej opinii stuzacej lepszemu poinformowaniu odbiorcy, jest dziataniem etycz-
nie nieodpowiedzialnym. O stronniczym przekazie nie mozna powiedzie¢, ze jest on
jakosciowo dobry. Informacyjnie dobry produkt medialny pozwala jego odbiorcy uzy-

ska¢ i zrozumie¢ catosciowy obraz wydarzenia czy rzeczywistosci, ktorej dotyczy.

4.2.2. MISJA EDUKACYJNA

Czlowiek dla rozwoju swojego, jak i1 spoteczenstwa, w ktorym zyje, potrzebuje
odpowiedniej wiedzy 1 umieje¢tnosci. Zdobywa je na drodze edukacji. ,,Edukacja (tac.
educatio — wychowanie) — to realizacja programu ewolucji istoty ludzkiej w toku cate-
go zycia, z my$lg o integralnym rozwoju w zakresie umystowym, fizycznym, afektyw-
nym, moralnym, duchowym; proces obejmujacy nie tylko przekazywanie wiedzy i
umiejetnosci, szeroko pojetych wartosci kultury, lecz takze inspirowanie postawy
tworczej, otwartej, samodzielno$ci myslenia, zdolnosci do samoksztatcenia”™. Dzieki
edukacji zdobywamy to, co jest konieczne do spelniania naszych plandéw i aspiracji
oraz do rozwoju naszego 1 spoleczenstwa, z poszanowaniem godnosci innych 1 zasad

sprawiedliwosci spotecznych. Proces ten dotyczy w szczegolnos$ci ludzi miodych, ale

83 J. Skorzynhski, Szesé grzechéw polskiego dziennikarstwa, w: R. Rubinkiewicz, S. Zigba (red.), Sacrum i kultu-
ra. Chrzescijanskie korzenie przysztosci, Towarzystwo Naukowe KUL: Lublin 2000, s. 208.

24 1. Wojnar, Swiatowa dekada rozwoju kulturalnego — nowe propozycje dla edukacji, w: 1. Wojnar, J. Kubin
(red.), Edukacja wobec wyzwan XXI wieku, ELIPSA: Warszawa 1997, s. 141.
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nie tylko. Cztowiek uczy si¢ przez cate swoje zycie. Edukacja jest wzajemnym obda-
rowywaniem si¢. Kazdego dnia korzystamy z wiedzy posiadanej przez innych i sami
przekazujemy posiadang wiedzg. ,,Edukacja to prowadzenie drugiego czlowieka ku
wyzszym stanom rozwojowym i jego wlasna aktywnos$¢ w osigganiu pelnych i swoi-
stych dlan mozliwosci. To ogot proceséw sprzyjajacych rozwojowi oraz stan ich efek-

, . . . . .. . , e . . , 59285
tow, czyli osiggnigty poziom kompetencji, tozsamosci i podmiotowosci” ™.

Wiele instytucji zaangazowanych w edukacje cztowieka, takze media, przygoto-
wuje nas rowniez do aktywnego uczestniczenia w zyciu spolecznym, kulturalnym i
gospodarczym, pomagajga nam one ,,0dnajdywac si¢ w §wiecie kultury, rozumie¢ ja, jej
zdegenerowane i funkcyjne obszary oraz to, co uniwersalne”**®. Edukacja wraz z kul-
turg nadaja niejako profil ludzkiemu mysleniu i dzialaniu skierowanemu ku przyszio-
sci. Edukacja, ,,ktora w bardziej ztozonym i1 zmiennym $wiecie bez watpienia jest jed-
ng z gtownych drog budowania pomyslnych perspektyw jednostki i spoteczenstwa,
wymaga silniejszego odwotania si¢ do poczucia odpowiedzialno$ci obecnych 1 przy-
sztych politykdéw, przedsigbiorcow, osob sprawujacych funkcje kierownicze w admini-
stracji panstwowej, terenowej, w organizacjach, stowarzyszeniach i instytucjach nie-
publicznych. Odnosi si¢ to takze do intelektualistow i innych os6b majacych pozycje

99287

opiniotworcze™"’, jak chociazby ludzie mediow.

Wiedza posiadana przez dzisiejszego cztowieka w duzej mierze pochodzi z prze-
kazu medialnego, co czyni media integralng czescig systemu edukacyjnego. Mozna
wigc powiedzied, ze jakos¢ przekazu medialnego wplywa, przynajmniej czgsciowo, na
jako$¢ naszej edukacji. Sledzac media, nietrudno jednak zauwazy¢, ze ich komercjali-
zacja prowadzi do przykladania wigkszej wagi do wielkosci widowni niz do jako$ci
proponowanych programéw. W spoteczenstwie wiekszym zainteresowaniem cieszg si¢
filmy, wydarzenia sportowe, roznego rodzaje shows niz programy ambitne o charakte-
rze edukacyjnym. To sprawia, ze w szczeg6dlnosci w mediach nalezacych do komer-
cyjnych przedsigbiorstw medialnych dominujg takie tematy, jak: sport, moda, seks,

. , + .. 4088 . . .. . . .
plotka, nieszczgsécia itd.”", co zapewne nie sprzyja zatozeniom, ze ,,media powinny

285 7. Kwiecinski, Skltadniki i aspekty edukacji, potrzeba calosciowego ujecia, w: H. Muszynski (red.), Socjali-
zacja — osobowosc — wychowanie, Wydawnictwo Naukowe UAM: Poznan 1989, s. 47.

26 K Wielecki, Mlodziez i edukacja po wielkiej zmianie, w: K. Przyszczypkowski, A. Zandecki (red.), Edukacja
i mlodziez wobec spoleczenstwa obywatelskiego, Edytor: Poznan, Torun 1996, s. 117.

7M. J. Szymanski, Edukacyjne wyzwania globalizacji, ,,Edukacja”, 2002, nr 4 (80), s. 9.

288 W. Hoffmann-Riem, Kulturelle Identitiit und Vielfalt im Fernsehen ohne Grenzen?, w: H. Hass (red.), Medi-

ensysteme. Strukturen und Organisation der Massenmedien in den deutschsprachigen Demokratien, Wilhelm
Braumiiller Verlag: Wien 1990, s. 32n.
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czyni¢ odbiorcow bardziej §wiatlymi, ksztaltowac ich kulturg, poziom moralny i umy-
stowy, pielggnowaé kultur¢ minionych wiekéw oraz sprzyja¢ pojawieniu si¢ nowych
zdobyczy kulturowych™. Odpowiedzialno$é, jaka spoczywa na mediach, domaga si¢
od nich promowania produktow o tematyce ambitniejszej, sluzacych odkrywaniu i
poznaniu przez cztowieka prawdy. Programy rozrywkowe odgrywaja istotng role, bo
cztowiek potrzebuje zabawy i rozrywki. Zabawa stanowi bowiem ,,universum $wiata
spofecznego, ale ludzie dorosli usilnie podtrzymuja dualizm zabawy i zycia serio™’.
W zyciu cztowieka musi by¢ zachowana odpowiednia proporcja migdzy rozrywka a
zdobywaniem wiedzy o sobie i otaczajacym go swiecie. Gdy jej braknie, nie bedziemy
mieli do czynienia z rozwojem czlowieka, ale z redukcja jego zapotrzebowania na

wiedze¢ i1 rozw0j, czego konsekwencja bedzie jego uwstecznienie. Zamiast wyznaczad

sobie cele bedzie ulegal modom i popadnie w przecietnos¢.

4.2.3. MISJA FORMACYJNA

Zaden czlowiek nie rodzi sie jako osoba ostatecznie uksztattowana. Proces for-
mowania trwa przez cale jego zycie i dokonuje si¢ na drodze relacji, w jakie on wcho-
dzi. Stowo formacja pochodzi od tacinskiego formatio, formare 1 oznacza — ,,uksztat-
towac, uformowac, modelowac”. W formacji chodzi wiec o rozwijanie i udoskonalanie
zdolnosci naturalnych cztowieka, jego woli, uczu¢, jego osobowosci. Mozna powie-
dzie¢, ze celem formacji jest cztowiek dojrzaly. Formowanie jest z jednej strony pro-
cesem przystosowania si¢ jednostki do spoteczenstwa, z drugiej ma pobudza¢ ducho-
wy wymiar stawania si¢ czlowiekiem. W procesie tym nie chodzi o wywieranie bezpo-
sredniego nacisku na osoby formowane, ale o wspomaganie ich w rozwoju. Formujacy
nie ksztaltujg osob ludzkich ani ich nie rozwijaja, tylko przekazuja im szereg wartos$ci i
postaw godnych cztowieka. Celem formatora nie jest narzucanie tych wartosci osobom
formowanym, ale zachg¢cenie do uznania ich za swoje, dlatego waznym czynnikiem
jest autentycznos$¢, zaufanie i empatia formujacego. W procesie formacji nalezy sza-
nowaé¢ wolno$¢ cztowieka formowanego, wyptywajaca z jego godnosci jako osoby

ludzkiej, z zaznaczeniem, ze jest to wolnos¢ ,,do”, a nie wolnos¢ ,,0d”. Najwazniej-

289 C. -J. Bertrand, Deontologia mediéw, dz. cyt., s. 129.
20 B, Sutkowski, Zabawa. Studium socjologiczne, Wydawnictwo Naukowe PWN: Warszawa 1984, s. 253.
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szym czynnikiem w formacji do bycia dojrzatym jest kontakt z postawami dojrzatymi i
odpowiedzialnymi. W procesie formacyjnym uczestniczy cale spoleczenstwo. Podsta-
wowym miejscem, gdzie dokonuje si¢ proces ksztaltowania cztowieka, jest rodzina.
Duze role odgrywaja rowniez rowiesnicy, otoczenie spoteczne, srodowisko lokalne i
media. Szczegdlnie rola tych ostatnich z roku na rok wzrasta, co jest skutkiem ciggle
zwigkszajacej si¢ ilosci czasu, jaki cztowiek poswigca na komunikacje za posrednic-
twem mediow. ,,Rodziny powinny mie¢ moznos$¢ liczenia w znacznej mierze na dobrg
wolg, uczciwos¢ i poczucie odpowiedzialno$ci ze strony os6b zawodowo zajmujacych
si¢ §rodkami przekazu: wydawcow, pisarzy, producentow, kierownikéw, dramatur-

26w, sprawozdawcow, komentatorow i aktorow”>".

Odpowiedzialno$¢, jaka wigze si¢ ze zdolnoScia wplywania na ksztattowanie i
formowanie jednostek i spoleczenstwa, domaga si¢ od przedsigbiorstw medialnych
troski o prawdziwe dobro cztowieka. ,,Producenci, ze swej strony, powinni znaé i sza-
nowac potrzeby rodziny. A to wymaga od nich czasem wielkiego serca 1 zawsze wy-
sokiego poczucia odpowiedzialno$ci. Muszg oni praktycznie — z jednej strony — po-
wstrzymac¢ si¢ od wszystkiego, co moze dotknaé rodzing w jej bycie, trwatosci, row-
nowadze, szczesciu; kazde bowiem naruszenie podstawowych wartosci rodziny — czy
to bedzie chodzilo o erotyzm i gwatt, czy o usprawiedliwienie rozwodow lub antyspo-
tecznej postawy mtodziezy, jest wymierzeniem ciosu w istotne dobro cztowieka i spo-
teczenstwa. Z drugiej strony przypada im w udziale trudny obowiazek przygotowania
og6éhu do poznania, oceniania i ukochania warto$ci — zbyt czesto zapomnianych lub
pogardzanych — ktére stanowig site i dume spoleczenstwa; poswiecenie si¢ dla wiel-
kiego ideatu, zmyst ofiary i niewidoczny heroizm codziennych obowiazkow”**%.
Chcac sprosta¢ odpowiedzialnosci, media powinny posiadac i przedstawia¢ wlasciwy
obraz cztowieka jako integralnej osoby ludzkiej, posiadajacej swoje pragnienia tak
cielesne, jak 1 duchowe. Przeakcentowanie w ktora$ ze stron bedzie prowadzi¢ do fat-
szywego obrazu czlowieka dojrzalego. Czlowiek, jako jedyny wsrdd istot zyjacych,
dysponuje zdolnoscig myslenia i decydowania. Potrafi odréznia¢ dobro od zla oraz
prawde od fatszu. Potrafi zaja¢ $§wiadoma postawg wobec siebie i zycia. Dlatego nie
mozna redukowac przekazu medialnego do komunikatu odnoszacego si¢ wylacznie do

cielesnosci, ktora stanowi wprawdzie integralng cz¢$¢ osoby, ale nie jedyng. Skupienie

2! Jan Pawet 11, List Apostolski ,, Szybki rozwéj”, nr 11.

292 pawet VI, Oredzie na III Swiatowy dzien Srodkéw Spolecznego Przekazu, Srodki spolecznego przekazu a
rodzina, Watykan 1969.
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si¢ tylko na cielesnosci cztowieka prowadzi do uksztattowania falszywych przekonan,

ze ta sfera ludzkiego zycia jest najwazniejsza.

Innym niebezpieczenstwem, z jakim mamy do czynienia w ostatnich latach, jest
proces indywidualizacji. Cztowiek postrzegany i przedstawiany jest jako jednostka
kierujgca si¢ nie warto$ciami oraz godnoscig swojg 1 innych, ale subiektywizmem,
relatywizmem moralnym i wolnoscig rozumiang jako dowolno$¢ dziatania. Przedsig-
biorstwa medialne nie kieruja si¢ jego dobrem, ale zaspokajaniem jego pragnien, ktore
najczesciej same wzbudzajg poprzez reklame. Reklama jest waznym i pozadanym zja-
wiskiem w dzisiejszym demokratycznym spoteczenstwie. Musi ona jednak shuzy¢
cztowiekowi w rozeznaniu, przyblizajagc produkt w oparciu o prawde oraz z poszano-
waniem wolno$ci wyboru adresata. Konsekwencja postaw liberalnego indywiduali-
zmu, najczesciej przedstawianego i promowanego w dzisiejszych mediach, jest — nie
ksztattowanie osoby dojrzatej, troszczacej si¢ o rozwdj swoj i solidarnego spoteczen-
stwa, ale formowanie cztowieka, ktéry kieruje si¢ egoizmem i hedonizmem, koncen-
trujacego si¢ niemal wylacznie na wlasnej cielesnosci, emocjonalnosci 1 subiektyw-

nych przekonaniach, kosztem innych integralnych sfer ludzkich potrzeb i pragnien.

Duzym niebezpieczenstwem dla wlasciwej formacji przez media jest nadmiar w
ich przekazie aktow agresji. Idgc za przekonaniem, ze sceny przemocy sg przez czto-
wieka zwykle lepiej zapamigtywane niz sceny budzace radosé¢, ze budza one o wiele
wieksza ciekawos¢ w poréwnaniu np. do scen familijnych 1 wywieraja na odbiorcy
silniejszy wptyw emocjonalny od ukazywania dobra, pojawiajg si¢ one bardzo czesto
zarbwno w prasie, jak i telewizji czy w Internecie. Nie pozostaje to bez wptywu na
ksztattowanie si¢ postaw agresywnych i nasilanie si¢ przemocy, szczegdlnie wsrod
mtodych ludzi. ,,Wyniki prac badawczych pokazuja, Zze prezentowanie scen agresji
moze u dojrzatych ludzi wywotaé rézne odczucia, skojarzenia i reakcje, zalezne od ich
osobowosci, sktonnosci 1 charakteru. Opinie o wplywie scen agresji na mtodego widza
sg natomiast zgodne, a fakt destrukcyjnego wplywu na ich osobowos¢ — niepodwazal-
ny”*”*. W tak duzej ilosci agresywnych tresci, zwlaszcza w mediach technicznych, jest
upatrywany jeden z podstawowych powodow ,,procesu zburzen socjalno-etycznych i

moralnych podstaw naszego spoleczenstwa”, ktorego skutkiem jest destrukcja ,,zalo-

293 A. Szymezyk, Przemoc na marketingowej arenie, ,Marketing w praktyce”, kwiecien 2002, [online], dostep:
23.11.2011, http://marketing.org.pl/index.php/go=2/act=5/did=1084/pid=1083/0d=195/nr=39.
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zen 1 celow edukacyjnych i wychowawczych, jakie zawarte s3 w planach szkol-

294
nych”".

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze nie kazda scena zawierajaca agresje ma negatywne
oddziatywanie na odbiorce. Agresja ukazywana w programach medialnych osadzona
jest zawsze w jakim$ kontekscie, co roznicuje jej postrzeganie przez odbiorce 1 wptyw
na jego osobe. Realna badz fikcyjna przemoc, aktywna badz reaktywna agresja, inten-
cyjna badz nieintencyjna przemoc itd., bedac umieszczone w roéznych kontekstach
dziatania i opowiadania, pobudzaja w rozmaity sposéb odbiorce i moga pociagaé za
soba catkowicie odmienne konsekwencje®”. Pamietajac o tym, nalezy stwierdzié, ze
programy medialne, ,,zawierajace sceny przemocy, majg etyczng legitymizacje, gdyz
wywoluja one u odbiorcéw, na ptaszczyznie uczuciowej, emocjonalnej, poznawczej i
refleksyjnej, przezycia, ktore sa wazne dla rozwoju czlowieka i jego samorealiza-
cji”®°. Jednoczesnie nalezy stwierdzi¢, ze obecno$é agresji w mediach wymaga regu-
lacji prawnych, szczegdlnie dla ochrony dzieci i mtodziezy, jak rowniez odpowie-

dzialnosci os6b decydujacych o jej formie 1 ilosci.

Przedstawione powyzej postulaty, dotyczace jakosci produktéw medialnych, maja
na uwadze przede wszystkim dobro odbiorcy. Pozostaje pytanie, jak przekonaé przed-
siebiorstwva medialne do produkcji cechujacych si¢ tymi standardami jakosci przeka-
z6w. Rynek medialny jest tak skonstruowany, ze odbiorca otrzymuje produkty medial-
ne w sposob catkowicie darmowy badz tez cena, jaka za nie ptaci, nie jest adekwatna
do ich rzeczywistej warto$ci i kosztow poniesionych przy ich produkcji przez przed-
siebiorstwo medialne. Odbiorca ,,ptaci” producentowi wprawdzie za otrzymany pro-
dukt w sposob posredni swoim zainteresowaniem, czasem spedzonym z danym me-
dium i uwaga poswiecong przedstawianym tresciom, ktéra moze by¢ na dalszym eta-
pie ,,odsprzedana” przez przedsigbiorstwo medialne reklamodawcom. Dzigki temu
dochodzi wprawdzie do wyréwnania poniesionych przez niego kosztow i wygenero-
wania ewentualnych zyskéw, jednak brak bezposredniego ptacenia przez odbiorce za
produkt medialny stawia go w specyficznej sytuacji. W wigkszosci przypadkow trans-

akcji zachodzacych na wolnym rynku mamy do czynienia z zalezno$cig ceny i jakoSci

% W. Glogauer, Videofiim-Konsum der Kinder und Jugendlichen. Erkenntnisstand und Wirkungen, Verlag Ju-
lius Klinkhardt: Bad Heilbrunn 1988, s. 130.

25 por. L. Mikos, Gewalt, Action oder was? Pléidoyer fiir eine differenzierte Sicht des Gewalt-Themen, ,,Medien
praktisch®, 1993, nr 1, s. 21.

296 T Bohrmann, Ethik — Werbung — Mediengewalt. Werbung im Umfeld von Gewalt im Fernsehen. Eine sozia-
lethische Programmatik, Verlag Reinhard Fischer: Miinchen 1997, s. 263.
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oferowanego produktu. W przypadku produktéw medialnych zalezno$¢ ta nie wyste-
puje, gdyz za produkt w sposob bezposredni nie ptacimy. Sytuacja ta domaga si¢ in-
nych rozwigzan, gwarantujacych dobra jakos$¢ produktu. Wydaje si¢, ze najlepsza dro-
g3 do zapewnienia produktom medialnym wysokiej jakosci jest profesjonalizacja me-
diow poprzez ciggle ksztatcenie, jak rowniez poprzez refleksj¢ nad etycznoscig dziatan
medialnych®’. Czynniki te majg realne szanse na ksztattowanie odpowiedzialnosci
etycznej, wyrazajacej si¢ w produkcji o wysokiej informacyjnosci, edukacyjnosci i
formacyjno$ci oczekiwanej tak przez jednostkowego odbiorce, jak i przez spoteczen-
stwo. Dobra jako$¢ produktu nie musi przekresla¢ ogladalnosci. Jest prawda, ze pro-
gramy o wysokiej jakosci kulturalnej nie zgromadzg tak licznej publicznosci jak pro-
gramy rozrywkowe. ,Jesli bedziemy robi¢ tylko programy o wysokiej ogladalnosci,
zostanie zagrozony pluralizm. (...) Informacja, formacja i kultura sg tak samo wazne

jak programy rozrywkowe i sportowe. Sama ogladalnos¢ nie wystarczy™".

4.3. ODPOWIEDZIALNOSC W KONTEKSCIE INTEGRATYWNOSCI

Przedsigbiorstwa medialne, poprzez swoja dziatalno$¢ i wytwarzanie produktow
medialnych, wplywajacych na ksztattowanie nastrojow i poziomu §wiadomosci jedno-
stek, odgrywaja wazng role w spoteczenstwie. Ich dziatalno$¢ tworzy sfer¢ publiczna,
w ktorej dokonuje si¢ wymiana mysli i informacji. ,.Srodki spotecznego przekazu
osiggnely takie znaczenie, ze dla wielu sg gléwnym narzedziem informacyjnym i for-
macyjnym, przewodnikiem i natchnieniem w zachowaniach indywidualnych, rodzin-
nych, spotecznych. Przede wszystkim nowe pokolenia wzrastaja w $wiecie uwarun-
kowanym przez mass-media™*”’. Szczegélnie dzieki nowym mediom osoby przynale-
zace do danej spotecznosci maja mozliwo$¢ wyrazenia swoich opinii 1 zapoznania si¢ z
opiniami innych cztonkéw spotecznosci. To tu miedzy innymi dokonuje si¢ ich socja-
lizacja i budowanie wigzi wewnatrzwspolnotowych. Informujac kazdego dnia o aktu-
alnych wydarzeniach, media pozwalajag nam zorientowaé si¢ w zachodzacych zmia-

nach. W ten sposob przyczyniaja si¢ do poszerzania wiedzy o dziataniach spotecznych

27 Por. S. RuB-Mohl, Infrastrukturen der Qualititssicherung, dz. cyt., s. 222.

28 C. Nothelle, Die Dritte zwischen Qualitiit und Quote, w: G. Gohler, A. Knaut, C. Schmalz-Jacobsen, C. Wal-
ther (red.), Markt. Macht. Medien. Reflexionen zur Praxis der vierten Gewalt, Peter Lang Verlag: Frankfurt am
Main 2008, s. 212-213.

29 Jan Pawet 11, List apostolski ,, Szybki rozwdj”, nr 3.
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1 politycznych, do budowania tadu spotecznego oraz ugruntowania systemu demokra-

tycznego.

4.3.1. UCZESTNICTWO W KOMUNIKOWANIU TRESCI INTEGRACYJNIE POZYTYWNYCH

Wspolczesne media mozemy podzieli¢ na instytucjonalne przekazniki informacji,
sg to media realizujgce funkcje posrednika, i media interaktywne, bedace raczej nosni-
kiem informacji. Podziat ten dotyczy przede wszystkim sposobu uczestniczenia w de-

bacie toczonej za ich pomoca.

Pierwsze z nich to media klasyczne, dzigki ktorym dochodzi do informowania bez
mozliwo$ci petnego wejscia w dialog z autorem przekazu. Wprawdzie i w ich przy-
padku istnieje mozliwo$¢ wyrazenia swojej opinii poprzez kontakt z samym autorem
badzZ z redakcja, ale zazwyczaj dokonuje si¢ to po zakonczeniu przekazu. Osoba ta nie
uczestniczy w sposob czynny w bezposredniej wymianie mysli, jej uczestnictwo po-
siada bardziej charakter dalszej refleksji nad przekazanymi tresciami. Media klasyczne
dajg wigc mozliwos¢ do poinformowania o jakim$ zdarzeniu czy zjawisku badz tez
jego skomentowania przede wszystkim zapraszanym przez nie ,,autorytetom”. Grupg
»zapraszanych autorytetow” mozemy podzieli¢ na autorytety prawdziwe, ludzi cechu-
jacych si¢ prawym sumieniem, ,,nie mozna bowiem by¢ autorytetem, w prawdziwym
tego stowa znaczeniu, bez odniesienia do prawdy 1 prawdziwej wolnosci. Prawdziwy
autorytet musi by¢ urzeczywistniony w prawdzie, ktéra w petni dowarto§ciowuje wol-

no$é cztowieka>%

. Drugg grupe¢ stanowig ,,autorytety medialne”, osoby wykreowane
przez media na ,,autorytety” i przez nie promowane. Pomimo ze ich przekaz nie zaw-
sze jest przekazem prawdziwym i szanujagcym godnos$¢ czlowieka, przez obecnos¢ w
mediach staja si¢ dla wielu zrodlem informacji, réwnie wiarygodnym jak prawdziwe
autorytety. Dzigki atrakcyjnos$ci formy przekazu i ekspresji, przeszkadzajacych czg¢sto
odbiorcy w refleksji nad wlasciwg trescig przekazu, ich oddziatywanie jest szczegdlnie
duze wsrdd osob majacych problemy ze sformutowaniem samodzielnych osadow, lu-
dzi mtodych o matym doswiadczeniu i braku odpowiedniej wiedzy. Wiedza dzisiej-

szego cztowieka, ksztattujaca ich samych, jak i §rodowisko, w ktorym zyja, w duzej

mierze pochodzi z medidw, to znaczy od wypowiadajacych si¢ w nich autorytetow —

39 M. Drozdz, Etyczne orientacje w mediosferze, dz. cyt., s. 149.
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zaro6wno tych autentycznych, jak i ,,autorytetéw medialnych”. W zwigzku z tym me-
dia, chcac dziata¢ odpowiedzialnie etycznie, powinny promowac te osoby, ktorych
postawa stuzy rozwojowi jednostki i wspolnoty, a nie ludzi tylko okreslanych mianem

autorytetow, ktorym obce sg wartosci prawdy obiektywne;.

Wazng cechg prawdziwego autorytetu jest odpowiedzialna stuzba prawdzie.
Szczegodlnie te dwie wartosci moralne, odpowiedzialnos¢ 1 prawda, sa wazne przy kon-
stytuowaniu autorytetow. Autorytetem nie mozna nazwac nikogo, kto nie zyje prawda.
Autorytetowi ,,nie wolno powiedzie¢, ze wie, gdy nie wie lub gdy nie jest pewny. Jego
sad, jego opinia muszg cechowac si¢ pewnoscia, wynikajaca zar6wno ze znajomosci
faktycznego stanu rzeczy, jak i najgitebszego przekonania. Z tym wtasnie idzie w parze
poczucie odpowiedzialno$ci: odpowiedzialnosci za gltoszong prawde 1 za tych, ktorzy
na nig czekaja. Sad autorytetu musi by¢ sadem autonomicznym i niezawistym od in-
nych autorytetow, nie moze liczy¢ si¢ z poklaskiem ani nawet uznaniem dla jego war-
tosci. To, co obiektywnie posiada, i czym, a raczej kim jest naprawde, zawdzigcza sam
sobie. Czyni, co czyni¢ powinien, i glosi, co wedle najgtebszego przekonania uznaje za
stuszne™®'. Osoba prawdziwego autorytetu daje gwarancje, ze informacja, jaka prze-
kazuja media, jest informacja etycznie odpowiedzialng i prawdziwg, za co w sposob
posredni odpowiadajg rowniez media. Prawdziwos¢ 1 odpowiedzialnos¢ wypowiedzi
padajacych w mediach jest dlatego wazna, Ze maja one ogromny wplyw na opinie pa-
nujace w spoteczenstwie, a ,.istnieje wielu ludzi, ktérzy mysla i postepuja wedhug po-
wszechnie panujacej opinii, gdyz nie sta¢ ich na krytyczny osad™"*. Kazde spoteczefi-
stwo posiada swojg ,,opini¢ publiczng”, stanowi ona rowniez wazny komponent demo-
kracji. ,,«Opinia publiczna» polega na wspdlnym i zbiorowym sposobie myslenia oraz
odczuwania mniej lub bardziej licznej grupy spotecznej, w okreslonym miejscu i cza-
sie. Odzwierciedla ona to, co ludzie powszechnie mysla na jaki$ temat, o jakim$ wyda-
rzeniu lub jakiej$ sprawie posiadajgcej pewne znaczenie. Opinia publiczna powstaje w
ten sposob, ze znaczna ilo$¢ ludzi przyswaja sobie i uznaje za prawdziwe 1 stuszne to,
co mysla i méwia pewne osoby lub grupy cieszace si¢ szczegdlnym autorytetem kultu-
ralnym badz moralnym. Wida¢ wigc, jak powazna odpowiedzialno$¢ spoczywa na
tych, ktérzy ze wzgledu na swe wyksztalcenie 1 prestiz ksztattuja opini¢ publiczng lub

w jakim$ stopniu zgodny z tym, co prawdziwe 1 stuszne, od tego bowiem, co mysla i

301w, Strozewski, Mala fenomenologia autorytetu, ,,Ethos”, 1997, nr 37, s. 32n.

392 Jan Pawet II, Oredzie na XX Swiatowy Dzien Srodkéw Spotecznego Przekazu, Ksztattowanie opinii publicz-
nej, 1986, nr 2.
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odczuwaja, zalezy ich postawa moralna. Jest ona prawidtowa wtedy, gdy sposéb my-

§lenia jest zgodny z prawda™"

W przeciwienstwie do mediow klasycznych media interaktywne daja mozliwos$¢
czynnego 1 bezposredniego uczestnictwa w debacie publicznej. Dzigki nim pojawita
sic szansa ,,0dzyskania utraconej agory miast Attyki™*"*. Na agorze, jak nazywano
gléwny plac miasta, wokot ktorego toczylto sie zycie polityczne i religijne w antycz-
nych polis, znajdowaly si¢ ogolnie dostepne pomieszczenia, w ktorych zbierali si¢ za-
interesowani mieszkancy, by prowadzi¢ dysputy. Dochodzito tam do wymiany infor-
macji, ksztaltowania opinii publicznej i podejmowania wspdlnych ustalen dotyczacych
zycia spotecznego 1 politycznego. Wprawdzie w nowych mediach nie jest mozliwa ani
konieczna fizyczna obecno$¢, jak to mialo miejsce w §wiecie antycznym, regionalnie
ograniczonym, jednak dzigki wirtualnej obecnos$ci pojawita si¢ mozliwos¢, tak jak w

swiecie rzeczywistym, brania czynnego i bezposredniego udzialu w debacie.

W nowych mediach zaciera si¢ granica klasycznego podziatu na nadawce 1 od-
biorce. Kazdy ma mozliwo$¢ wzigcia udzialu w toczacej si¢ w nich wymianie infor-
macji i opinii, a przez to i w ksztattowaniu nastrojow spotecznych i politycznych. Me-
diacje zastgpuje w przypadku Internetu intermediacja, oznaczajaca taczenie, przemien-
no$¢ rél nadawey i odbiorcy’”. Dotychczasowa obserwacja pokazuje jednak, ze in-
formacje pochodzace od ,,dziennikarzy obywatelskich” nie moga zastapi¢ informacji
przygotowanych przez profesjonalne media®”®. Tematy poruszane przez dziennikarzy
obywatelskich nie odpowiadajg kryteriom profesjonalnego dziennikarstwa: aktualno-
sci, waznos$ci dla ogétu itd. Zazwyczaj s3 one motywowane osobistymi interesami i

emocjami ich autorow

. Wiele informacji nie spetnia rowniez standardow wiarygod-
nosci, uczciwosci 1 szacunku dla cztowieka. Anonimowos¢ ich autoréw i brak jasnych
regulacji prawnych przekraczajacych granice panstw wymaga odpowiedzialnosci za-
rowno od uczestnikow dyskusji, jak 1 przedsigbiorstw medialnych, dajacych mozliwo-

$ci techniczne jej zaistnienia.

393 Tamyze.

34 A. Mattelart, Spoleczeristwo informacji. Wprowadzenie, przet. J. Mitkowski-Pomorski, Wydawnictwo
UNIVERSITAS: Krakow 2004, s. 20.

395 T, Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe, dz. cyt., s. 117.
3% por. R. Funiok, Medienethik. Verantwortung in der Mediengesellschaft, dz. cyt., s. 184.

397 Por. M. Armborst, Kopfjiiger im Internet oder publizistische Avantgarde? Was Journalisten iiber Weblogs
und ihrer Macher wissen sollten, LIT Verlag: Minster 2006, za: R. Funiok, Medienethik. Verantwortung in der
Mediengesellschaft, dz. cyt., s. 184.
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Zachodzace zmiany, jakim podlegaja media, pociagaja za sobg niebezpieczenstwo
podziatow spolecznych, wynikajacych z dostepnosci do nich. Zasada sprawiedliwos$ci
spotecznej domaga si¢, by kazdy miat réwny dostep do informacji. Chcac dziataé od-
powiedzialne, wszystkie podmioty uczestniczace w procesie tworzenia i dystrybucji
informacji powinny mie¢ na wzgledzie troske o to, by zadna grupa spoteczna nie zo-
stata ich pozbawiona. W krajach wysoko rozwinigtych szczegoélnie narazone na wy-
kluczenie sg osoby niewyksztalcone, borykajace si¢ z problemami finansowymi, jak
réwniez osoby starsze badz tez dotknigte kalectwem. Przedsigbiorstwa medialne, chcac
by¢ odpowiedzialne, powinny w swoich strategiach bra¢ pod uwage réznice spoteczne,
jakie istniejg tak wewnatrz spoteczenstw wysoko rozwinigtych, jak rowniez miedzy
krajami rozwinietymi i krajami Trzeciego Swiata. Dostep do informacji spotecznej i
politycznej powinien by¢ dla kazdego jednakowy, bez wzgledu na miejsce, w ktorym

zyje, otrzymane wyksztatcenie czy tez posiadany status spoteczny badz finansowy.

4.3.2. TROSKA O LAD SPOLECZNY

Kazda spotecznos¢ to zbiorowo$¢ osdb oraz grup spotecznych, ktore w swoim
dziataniu kieruja si¢ przede wszystkim osobistymi celami i warto$ciami. R6znorod-
no$¢ tych celow i relacji, zachodzacych w czasie ich realizacji, moze prowadzi¢ do
konfliktow. Konflikt, od tac. conflictus — zderzenie, jest zjawiskiem wpisanym w
funkcjonowanie spoleczenstw. Im bardziej spoteczenstwo jest zrdéznicowane, tym
wyzsze jest prawdopodobienstwo, ze wartosci i cele poszczegdlnych jednostek i grup
spotecznych beda rézni¢ si¢ od siebie, a co za tym idzie tym wyzsze bedzie niebezpie-
czenstwo powstawania konfliktoéw. Wspotczesne spoleczenstwa cechujace si¢ plurali-
zmem warto$ci ekonomicznych, politycznych, spotecznych, kulturalnych, moralnych 1
religijnych sg szczegdlnie narazone na powstawanie réznego rodzaju konfliktow. Kon-
flikty nie zawsze muszg by¢ sita destrukcyjna, prowadzaca do niszczenia spoleczen-
stwa. ,,Moga one prowadzi¢ do ksztaltowania si¢, uznania wtasciwego porzadku war-
tosci, do wylonienia si¢ nowej syntezy stosunkéw miedzyludzkich, do wyeliminowa-

53308

nia przeszkod na drodze realizacji dobra wspolnego™ . Warunkiem do pozytywnego

398 J. Marianski, £ad spoleczny, w: W. Piwowarski (red.), Stownik Katolickiej Nauki Spolecznej, Instytut Wy-
dawniczy PAX: Warszawa 1993, [online], dostep: 21.06.2011, http://www.kns.gower.pl/slownik/slownik.htm.
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zarzadzania konfliktami jest rozwigzywanie ich w ramach tadu spotecznego, rozumia-
nego jako porzadek organizacji zycia spotecznego. Lad spoleczny ma, na bazie warto-
$ci, norm 1 zasad przyjetych przez ogoél, stworzy¢ ramy do mozliwosci zaspokajania
potrzeb indywidualnych i spotecznych, jak réwniez nie dopusci¢ do utraty komunika-
cji 1 wiezi wewnatrzspotecznych. Jego zadaniem jest budowanie wspdlpracy we-
wnatrzwspolnotowej, majacej na celu dobro wspodlne. Jest on podstawa do wyksztatce-
nia systemu organizacji panstwa i metody sprawowania wtadzy. Od niego zalezy ustroj

polityczny obowiazujacy w danej spotecznosci panstwowe;.

Zdaniem Ossowskiego fad spoleczny opiera si¢ na komunikacji miedzyludzkiej i

w zaleznosci od jej charakteru mozna wyrdznic cztery jego typy:

e lad ,przedstawien zbiorowych”, w ktorym zycie spoleczne oparte jest na kon-

formizmach spotecznych o tradycyjnych wzorcach i rutynach zachowania;

e lad policentryczny, wlasciwy systemom demokratycznym, w ktorym réwno-
waga zycia spolecznego jest osiggana dzigki wspodtdziataniu i respektowaniu

norm wspotzycia;

e lad monocentryczny, wystepujacy w systemach autokratycznych, oparty na

duzej centralizacji decyzji i przymusie, bez mozliwos$ci dialogu;

e lad porozumien, oparty na systemie wielostopniowych porozumien, w ktorym
zamiast przymusu jest dialog, uzgadnianie pogladéw i decyzji politycznych

pomiedzy podmiotami®”’.

Lad przedstawien zbiorowych jest typowy dla spoteczenstw przedindustrialnych.
Typem pozadanym przez wspotczesne spoteczenstwa jest typ policentryczny. Sktania
on do wspdlpracy, poszukiwania konsensusu, uznania przez wszystkie podmioty spo-
tecznosci tej samej hierarchii wartosci, co daje szanse rozwoju tak jednostki, jak i spo-
teczenstwa. ,,W spoteczenstwach o rzadach demokratycznych realizuje si¢ ide¢ po-
rzadku opartg na utrzymaniu i rozwijaniu w mozliwie najwyzszym stopniu partycypa-
cji wszystkich cztonkéw w procesach gospodarczych, politycznych, spotecznych, kul-
turalnych itp. Z uporzadkowanego i wolnego wspodtdziatania bardzo wielu jednostek,
realizujgcych wiasne interesy 1 zroznicowane cele, ksztaltuje si¢ dobro wspdlne spote-

czenstwa. Lad nie oznacza przymusu, lecz zabezpieczenie funkcjonalnej komunikacji

399 Por. S. Ossowski, Koncepcje ladu spolecznego i typy przewidywan, w: tenze, O nauce, Wydawnictwo Nau-
kowe PWN: Warszawa 1967, s. 173-193.
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jednostek we wzajemnej wiezi spotecznej, harmonizujacej dobro indywidualne z do-
brem wspolnym™'®. Czynnikami wplywajacymi na ksztatt fadu spotecznego sa: pra-
wo, religia, normy moralne i etyczne oraz tradycja, a w procesie jego tworzenia, w
ré6znym stopniu, zaangazowane s3 wszystkie podmioty zycia spotecznego, zaré6wno
indywidualne, jak i instytucjonalne. Szczegolna rola przypada mediom, ktére poprzez
swojg funkcje informacyjng i formacyjng uczestnicza tak w jego ksztattowaniu, jak i w

rozwigzywaniu zaistniatych konfliktow.

4.3.3. GWARANCJA SYSTEMU I FUNKCJONOWANIA DEMOKRACJI

Demokratyczny system zarzadzania jest powszechnie uznawany za najlepszy z
mozliwych. Spoteczno$ci, pragngce wolnosci i rozwoju, zardwno swojego, jak 1 jedno-
stek, daza do demokracji, uznajac, ze ,,0 ile w ogodle istnieje jaki$§ ustrdj polityczny,
ktéry umozliwia wyrdéwnanie istniejacego konfliktu w spoleczenstwie na drodze poko-
jowego 1 stopniowego rozwoju, na drodze bezkrwawej rewolucji, jest nim demokracja

99311

parlamentarna’™ . Obserwujac $wiat polityki, szybko zauwazymy, ze ,,pod szyldem

demokracji pragng wystgpowac niemal wszystkie systemy polityczne, bez wzgledu na

55312

swe ideowe interpretacje™ °, a ,,zaden rzad nie moze sobie dzi$ na to pozwoli¢, by nie

przyznawaé sie do demokracji (nawet jak jej w rzeczywistosci nie chee)™".

Sam termin demokracja pochodzi od greckiego demos — ,,lud”, oraz kratos — ,sita,
wladza, rzady”, i1 thumaczy si¢ jako: ,,rzady ludu” lub ,,wladza ludu”. Uzywamy go w
dwojakim rozumieniu. Stuzy on do okreslenia typu ustroju, w ktéorym spoteczenstwo
sprawuje wladzg, jak rowniez jako okreslenie funkcjonalno$ci catego systemu demo-
kratycznego, niosgcego ze sobg réwnos¢, sprawiedliwosé, wolnos¢ oraz mozliwos¢
rozwoju’'*. Rzady obywateli sg realizowane w sposob bezposredni albo tez za pomoca
wybranych przez nich przedstawicieli. W demokracji bezposredniej kazdy obywatel
ma mozliwo$¢ wypowiedzenia si¢, a decyzje podejmowane sg przez ogét. W ramach

duzych spotecznosci panstwowych jest to trudne do osiggniecia, dlatego mamy w nich

319 5 Marianski, £ad spofeczny, dz. cyt.

3 H. Kelsen, O istocie i wartosci demokracji, przet. F. Turynowa, Ksiegarnia Powszechna: Warszawa 1936, s.
90.

312 A Zwolinski, Dylematy demokracji, Wydawnictwo Apostolstwa Modlitwy: Krakéw 2010, s. 11.
313 Y. Bielefeldt, Moderne Demokratietheorien, Information Philosophie, 1993, nr 5, s. 20.
34 M. Krdl, Stownik demokracji, Znak: Krakow 1989, s. 5.
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do czynienia z demokracja parlamentarng, w ktorej wtadz¢ sprawuja demokratycznie
wybrani przedstawiciele danej spotecznos$ci. W zdecydowanej wigkszo$ci przypadkow
gwarantem sprawnego funkcjonowania demokracji parlamentarne;j jest konstytucja, jak
nazywamy zasadniczy akt prawny’'"”. Z demokracja nierozerwalnie zwigzane sa wolne
media. ,,Demokracja nie istnieje bez poinformowanych obywateli. Poinformowani
obywatele nie istnieja bez wysokiej jakosci medidw informacyjnych™'®. Dla niekto-
rych zwigzek ten ma charakter wrecz organiczny i jest niezbgdny dla funkcjonowania
demokracji. ,,Media masowe sg tkanka taczng demokracji. Sg one gtéwnym $rodkiem,
za pomocg ktorego obywatele komunikujg si¢ ze swoimi reprezentantami w celu wza-
jemnego informowania i wywierania na siebie wptywow”>!”. Podstawowym zadaniem
mediow w demokracji jest wigc rzetelne, pelne i wiarygodne informowanie spoteczen-
stwa o tematach politycznych i spotecznych oraz danie mozliwo$ci wypowiedzi
wszystkich zainteresowanych. Na drodze dyskusji i wymiany mysli dochodzi do roz-
woju demokracji. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze media nie sg jedynie pasywng plat-
formg wymiany informacji miedzy czlonkami spotecznos$ci. Poprzez selekcje 1 defi-
niowanie probleméw politycznych odgrywaja one wazng aktywna role’'*, co daje im
szczegodlng pozycje. Pozycja ta, ktora wzmacniaja takie czynniki panstwa demokra-
tycznego jak niezalezno$¢ mediéw 1 wolnos¢ stowa, gwarantowane mediom tak pu-
blicznym, jak i1 panstwowym, powinna stuzy¢ przede wszystkim demokracji jako sys-
temowi dbajacemu o dobro jednostki i spotecznosci. ,,Demokracja jest wzmocniona, a
jej integralno$¢ zapewniona poprzez swobodny przeplyw informacji i konkurencje
wsréd medidw publicznych i1 komercyjnych, artykulujgcych réznorodne politycznie
punkty widzenia, co edukuje opini¢ publiczng i pozwala jej na dokonywanie §wiado-

mych wyborow™"?,

Podziat na rzadzacych i rzadzonych nie jest w demokracji podzialem dezintegru-
jacym 1 zwalniajagcym rzadzonych z odpowiedzialnosci. Jedng z podstawowych warto-
$ci demokracji jest rownos$¢ wszystkich obywateli tak co do praw, jak i obowigzkoéw

wyptywajacych z konstytucji. Media, obok funkcji informacyjnej i komunikacyjne;j,

315 Wyjatkami sg Izrael i Wielka Brytania, ktére nie posiadajg konstytucji spisanej w jednym akcie, a podstawa
systemu sg zbiory pojedynczych ustaw stanowigcych Blok Konstytucyjny.

! C. J. Bertrand, The Role of Media Owners in Western Democracies, za: Through the Looking Glass. Corpo-
rate Social Responsibility in the Media and Entertainment Sector, SustainAbility WWF-UK, 2004, s. 4.

317 R. Gunther, A. Mughan, Democracy and the Media: A Comparative Perspective, Cambridge University
Press: Cambridge 2000, s. 1.

318 A. Holderegger, Die ethische Dimension der Medienwirklichkeit. Elemente einer Medienethik, “Communica-
tio Socialis”, 1995, nr 28, s. 385.

319 R. Gunther, A. Mughan, Democracy and the Media.. ., dz. cyt., s. 5.
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spetniaja réwniez funkcje kontrolng. Dotyczy to zarowno kontroli elit rzadzacych, jak i
reszty spoteczenstwa. Poprzez obserwacj¢ i poddawanie krytycznej ocenie polityczne
autorytety media wywierajg na nie presj¢, ktorej pozytywnym skutkiem powinna by¢
poprawa jako$ci wykonywania obowigzkéw powierzonych im w ramach mandatu. Z
kolei jako obserwator i komentator zycia spotecznego, kulturalnego i spraw codzien-
nych, media w sposob posredni wptywaja na zachowania polityczne i ekonomiczne
swoich odbiorcow, zwigkszajac zakres ich §wiadomos$ci 1 odpowiedzialnos$ci za dobro
wspolne. W kontek$cie rzadzacych i rzadzonych, obok aspektu kontrolnego, dziatal-
no$¢ mediow zawiera w sobie rOwniez ,,pozytywny aspekt socjalnej integracji i zache-
ty dla rzadzacych, aby z pomocg odpowiednich srodkow niwelowali przepasci miedzy
nimi a rzadzonymi**°. Z racji pelionego mandatu wiedza rzadzacych, dotyczaca
spraw spotecznych i politycznych, jest zazwyczaj wieksza niz reszty spoteczenstwa.
Przy podejmowaniu przez nich decyzji, zwlaszcza w przypadkach pociagajacych za
sobg konieczno$¢ rezygnacji z czego$ przez rzadzonych, moze dochodzi¢ do niezro-
zumienia 1 konfliktéw miedzy tymi grupami. Zadaniem mediow jest ttumaczenie oko-
licznosci 1 perswadowanie koniecznosci podjecia danych dziatan lub, jesli to mozliwe
politycznie i ekonomicznie, nawolywanie do ich zaprzestania. Celem takiego dziatania

ma by¢ zawsze wzajemne zrozumienie 1 0siggni¢cie konsensusu.

Wszystkie aspekty obecnos$ci 1 aktywno$ci mediow w systemie demokratyczny-
mdaja im duze mozliwos$ci oddziatywania i wplywania na ksztaltt zycia politycznego,
dzieki czemu niejednokrotnie sg nazywane ,,czwarta wladza”. Pozycja ta domaga si¢
od mediéw rowniez odpowiedzialnosci za 6w system jako najlepszy ze znanych.
Chcac dziata¢ etycznie, media powinny by¢ czynne w Zyciu politycznym, ale nie po-
winny uprawia¢ polityki. ,,Media, wchodzac na sceng¢ polityczng i uprawiajac polityke
zamiast ja podglada¢ i komentowaé, tracg swojg tozsamos¢, wychodzg z roli, dopusz-
czaja si¢ uzurpacji™*'. Takie zachowanie prowadzi do zachwiania demokratycznego

systemu i jest nieodpowiedzialne etycznie.

320 R, Funiok, Medienethik, Verantwortung in der Mediengesellschaft, dz. cyt., s. 93.

321 1 Jastrzebski, Na rynku wartosci. O mediach i etyce dziennikarskiej, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctaw-
skiego: Wroctaw 2009, s. 22.
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SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC

PRZEDSIEBIORSTW MEDIALNYCH

Celem ekonomicznym kazdego przedsigbiorstwa dziatajacego na wolnym rynku,
réwniez przedsigbiorstwa medialnego, jest generowanie zyskéw i pomnazanie warto-
$ci przedsiebiorstwa. Zyski sg konieczne zarowno dla zaspokojenia oczekiwan wlasci-
ciela, jak i dla cigglego rozwoju 1 modernizacji przedsigbiorstwa. Dzigki temu powsta-
ja nowe miejsca pracy, a produkty przedsiebiorstwa sg nowoczesne i poszukiwane na
rynku. Przedsigbiorstwo niegenerujace zyskow, jesli nie jest organizacja non profit,

traci z pozycji wolnego rynku racje bytu i zostaje zamkniete.

Generowanie zyskow nie powinno jednak pozosta¢ jedynym celem dziatalnosci
przedsiebiorstw. Kazde przedsiebiorstwo dziata w okreslonym kontek$cie spotecznym
1 kulturowym, co powinno zmusza¢ je do uwzglednienia potrzeb i oczekiwan spotecz-
nosci lokalnej. Potrzeby te mozna uszeregowa¢ w trzech obszarach: ekonomicznym,
socjalnym i ekologicznym. Aktywno$¢ przedsigbiorstw w tych obszarach ma z jednej
strony wplyw na jako$¢ zycia osob, ktorych te dziatania dotycza, ale i na warto$¢
przedsigbiorstwa. ,,Ekonomiczna, ekologiczna i1 spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsie-
biorstwa stanowi jednos¢ i jest miarg wartosci firmy, bardziej znaczacg od wizerunku i
sukcesu produktow. Kluczem do sukcesu jest corporate social performance, tj. projekt

spofecznie odpowiedzialnego przedsigbiorstwa jako podmiotu gospodarczego™?**. Z

a-
uwazono to w latach 60. ubiegtego wieku i zaczgto postulowa¢ o dokladniejsze przea-
nalizowanie roli przedsi¢biorstw w spoteczenstwie i wyplywajacej z niej odpowie-
dzialno$ci. Owocem tego jest koncepcja Corporate Social Responsibility, wedtug kto-
rej przedsigbiorstwa przy konstruowaniu strategii dziatania powinny dobrowolnie

uwzgledni¢ interesy spoteczne i ochrone srodowiska, a takze uregulowac relacje z roz-

nymi grupami interesariuszy. Cho¢ koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu

322 A Henriques, J. Richardson, The Triple Bottom Line: Does it All Add Up? — Assessing the Sustainability of
Business and CSR, Earthscan: Oxford 2004, s. 14.
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jest stuszna, to motywacje jej powstania budzg nasze watpliwosci. Spoteczna polityka
przedsigbiorstwa powinna mie¢ swoje zrédto nie w checi zwigkszenia wartosci firmy,
a w godnosci cztowieka. To cztowiek 1 jego rozwdj jest nadrzednym celem, wzgledy
ekonomiczne s3 konsekwencja dziatalno$ci dla dobra cztowieka. Ze wzgledu na czto-
wieka 1 spoteczenstwo, w ktorym cztowiek zyje, polityka przedsiebiorstwa powinna

uwzgledniaé:
e zroznicowanie interesOw poszczegdlnych grup interesariuszy,
o dhugotrwatg perspektywe dziatalnosci przedsigbiorstwa,

e dazenie do réznych celow zamiast koncentracji jedynie na zysku ekonomicz-

nym,

e mozliwo$¢ zmiany hierarchii celow w porozumieniu ze spolecznoscig lub za-

interesowanymi grupami>>.

Konsekwencja uwzglednienia przez przedsiebiorstwo powyzszych postulatow jest
pojawienie si¢, obok generowania zyskdéw, szeregu innych celow, ktore wspdlnie maja
tworzy¢ spojny system zaspokajajacy tak potrzeby wewngtrzne przedsiebiorstwa, jak i
potrzeby spoteczenstwa. W przypadku przedsiebiorstw medialnych nie mozemy za-
pomina¢ o spoczywajacych na nich celach nadrzednych, wyptywajacych z odpowie-

dzialno$ci komunikacyjnej, o ktorej byta mowa w poprzednim rozdziale.

Ztozono$¢ systemu celéw ekonomicznych i spotecznych sprawia, ze wewnatrz
niego dochodzi do relacji miedzy poszczegdlnymi celami, ktore mogg by¢ neutralne,
uzupelniajace badz tez sprzeczne’*. Rodzace si¢ dylematy powinny by¢ przez przed-
sigbiorstwa zauwazane i w sposob racjonalny tak rozwigzywane, aby przedstawione
rozstrzygnigcia byly akceptowalne zar6wno ze strony ekonomicznej, jak i spoteczne;.
Uporzadkowanie tych relacji wymaga odpowiedzialno$ci w dziataniach przedsigbior-

stwa.

323 por. A. B. Carroll, Corporate Society Responsibility. Evolution of a Definitional Construct, “Business& Soci-
ety”, 1999, vol. 38/3, s. 274.

324 por. H. Ulrich, Unternehmenspolitik, Paul Haupt Verlag: Bern 1978, s. 101.
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5.1. KONTEKST EKONOMICZNY ODPOWIEDZIALNOSCI

W spotecznosci wolnorynkowej dziatalnos¢ ekonomiczna przedsigbiorstwa jest
podstawowa. Z neoliberalnego punktu widzenia maksymalizacja zyskéw nadaje sens
istnienia przedsi¢biorstwa. ,,W systemie wolnorynkowym istnieje tylko jedna jedyna
odpowiedzialno$¢ wszystkich uczestnikéw, ktora moéwi, ze dostgpne $srodki powinny
by¢ tak ulokowane, zeby przyniosty jak najwickszy zysk, a przedsigbiorstwa powinny

by¢ tak zarzadzane, aby wykazywaly si¢ jak najwicksza rentownosciag™*

. Takie ujecie
nakierowane jest na szybki zysk i nie ma w nim miejsca na etyczng odpowiedzialnos¢ i
troske o przysztos¢. Nie uwzglednia ono takich wartosci, jak rozwdj osoby, na ktorg
dziatalnos$¢ przedsigbiorstwa oddziatuje czy tez potrzebe budowania dobra wspolnego,
chyba ze prowadzi to do poprawy jego wynikow finansowych. I cho¢ rola zysku w
dziatalnos$ci gospodarczej jest bardzo wazna, to jednak nie moze by¢ jedyna. Pomija-
nie w dziatalno$ci przedsiebiorstw takich wartosci, jak sprawiedliwo$¢ spoteczna,
godno$¢ cztowieka czy dobro wspolne nie tylko jest dzialaniem nieetycznym, ale i
zagrazajacym samemu przedsiebiorstwu. Przedsiebiorstwo wolnorynkowe, kierujace
si¢ jedynie checia zysku, zagraza swojej egzystencji, gdyz podstawa egzystencji przed-
sigbiorstwa jest jego cel i funkcja, a nie generowanie zyskow. ,,Motyw zysku i wynika-
jace z niego dazenie do jego maksymalizacji to po prostu pojecia bez znaczenia dla
funkeji 1 celu istnienia przedsigbiorstwa biznesowego oraz dla zarzadzania tym przed-
sigbiorstwem. Tak naprawdg sa to pojgcia nie tylko bez znaczenia, ale nawet szkodli-
we*?. Nadmierne eksploatowanie $rodkéw i podmiotéw osobowych, koniecznych do
ciggtosci produkcji, rowniez w przysztosci, moze w dalszej perspektywie prowadzic¢
do zatamania systemu. Odpowiedzialne ekonomicznie przedsigbiorstwo stawia sobie
za cel nie szybki zysk, ale staly rozwoj przedsigbiorstwa i jego pracownikow przy
roéwnoczesnym poszanowaniu godnosci kazdego cztowieka. Odpowiedzialne podejscie
do przedsiebiorstwa, ,,to podejscie strategiczne i dtugofalowe, oparte na zasadach dia-

logu spotecznego i poszukiwaniu rozwiazan korzystnych dla wszystkich™?’.

325 M. Friedman, Kapitalizm i wolnos¢, przet. B. Satbut, Wydawnictwo one press: Gliwice 2008, s. 175.
326 p_F. Drucker, Mysli przewodnie Druckera, przet. A. Doroba, MT Biznes: Warszawa 2001, s. 39.

327'S. Young, Etyczny kapitalizm. Jak na powrét polgczyé prywatny interes z dobrem publicznym, przet. W. Ki-
siel, Metamorfoza: Wroctaw 2005, s. 75.
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5.1.1. ODPOWIEDZIALNOSC WZGLEDEM INTERESARIUSZY

Dziatalno$¢ ekonomiczna przedsi¢biorstwa osadzona jest w systemie spotecznym
posiadajagcym wiasne cele. Rownocze$nie samo przedsigbiorstwo jest spotecznoscia,
ktérej podmioty pragng realizowac nie tylko wspolne cele przedsigbiorstwa, ale i swo-
je indywidualne®*®, co jest konieczne do ich osobistego rozwoju. Ztozono$¢ potrzeb i

dazen ,,interesariuszy”

, jak okresla sie ,.kazda osobe lub grupe, ktora moze wywie-
ra¢ wplyw na dana organizacje, lub na ktéra ta organizacja wywiera wplyw™°, spra-
wia, ze nie wszystkie z nich mogg by¢ zaspokojone, a jesli moga, to niekoniecznie
réwnoczesnie z ich pojawieniem si¢. Konieczne jest wigc odpowiednie zarzadzanie i
komunikowanie, prowadzace do pogodzenia ich pragnien i potrzeb. Potrzeba aktyw-
nego zaangazowania si¢ przedsiebiorstwa wyplywa zaré6wno z odpowiedzialnosci, jak
1 z checi skutecznego dziatania. ,,Powod, dla ktorego przedsiebiorstwa powinny komu-
nikowac¢ si¢ ze swoimi grupami interesariuszy, z jednej strony znajduje swoja argu-
mentacj¢ etyczng w odpowiedzialnosci i sprawiedliwos$ci, z drugiej za$ strony ma swo-
je uzasadnienie racjonalne, wyrazajace si¢ w strategii zapewnienia egzystencji przed-

sigbiorstwa™*".

Wisrdd interesariuszy kazdego przedsiebiorstwa mamy do czynienia z duzg r6zno-
rodnoscig. Ze wzgledu na podejmowane ryzyko, a co za tym idzie i waznos$¢ dla
przedsigbiorstwa, interesariuszy dzielimy na dwie grupy: ,,S3 to dobrowolni interesa-
riusze organizacji, ktoérzy ponosza jakiegos$ rodzaju ryzyko zwiazane z tym, ze zainwe-
stowali w przedsiebiorstwo kapitat ludzki lub finansowy, co§ warto§ciowego, oraz
niedobrowolni interesariusze, ktorzy podlegaja jakiemus ryzyku w efekcie dziatan fir-

my”**?. Bez wzgledu na intencyjnos¢ przynaleznosci do grupy interesariuszy czy sto-

328 Por. R. L. Ackoff, Zarzqdzanie w malych dawkach, przet. B. Pohoryles, Wydawnictwo Naukowe PWN: War-
szawa 1993, s. 20.

329 Termin ,,interesariusz” jest thumaczeniem terminu stakeholders, ktory po raz pierwszy uzyt I. Ansoff w wy-
danej w 1965 roku pracy pt. Corporate Strategy. W polskiej literaturze termin stakeholders poczatkowo thumaczono
jako ,,udziatlowcy” (zob. A. Lewicka-Strzatecka, Spoleczna odpowiedzialnosé przedsigbiorstwa, w: A. Wegrzecki
(red.), Etyczny wymiar przeksztatcen gospodarczych w Polsce, Oficyna Cracovia: Krakéw 1996, s. 148-150), obec-
nie powszechnie przyjeto termin ,,interesariusze”, ktéry — naszym zdaniem — lepiej oddaje istot¢ i ztozonos¢ termi-
nu angielskiego.

30 R, E. Freeman, Strategic Management: A stakeholder approach, Pitman: Boston 1984, s. 21.

31 M. Karmasin, C. Winter (red.), Globale Kommerzialisierung von Medienkultur, Eine ficheriibergreifende
Einfiihrung, Westdeutscher Verlag: Wiesbaden 2002, s. 25.

32 M. Clarkson, “4 risk based model of stakeholder theory” proceedings of the Second Toronto Conference on
Stakeholder Theory, Centre for Corporate Social Performance and Ethics, University of Toronto: Toronto 1994, za:
A. Witek-Crabb, Partnerskie relacje z interesariuszami strategicznym zasobem przedsiebiorstwa, w: Z. Dworzecki
(red.), Przedsigbiorstwo kooperujgce, Euro Expert Grupa Doradcza: Warszawa 2002, s. 258.



- 144 -

pien podejmowanego ryzyka kazda osoba lub grupa podlegajaca skutkom wyptywaja-
cym z dziatan przedsigbiorstwa ma prawo w sposob bezposredni badZ poprzez swoich
przedstawicieli do uczestniczenia w dialogu prowadzacym do rozwigzywania ewentu-

alnych konfliktéw miedzy celami poszczegdlnych interesariuszy lub grup.

Odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstwa wzgledem poszczegolnych grup ma rézny
charakter. W stosunku do akcjonariuszy odpowiedzialno$¢ ta jest przede wszystkim,
cho¢ nie tylko, natury ekonomicznej, za§ w stosunku do pozostatych — prawnej i
etycznej. Znaczy to, ze przedsigbiorstwa moga dazy¢ do realizacji przyjetych celow
ekonomicznych pod warunkiem respektowania norm prawnych i etycznych’>. W za-
rzadzaniu podstawowe pytanie powinno wigc brzmie¢: jakie obowigzki wzgledem po-
szczegdlnych interesariuszy ma do spetnienia przedsigbiorstwo?***. Pomimo ze moze
dochodzi¢ tu do konfliktow, odpowiedzialne etycznie postgpowanie przedsigbiorstwa
domaga si¢, by traktowanie potrzeb wszystkich interesariuszy bylo roéwne i sprawie-

dliwe.

Sprawne zarzadzanie ma duze znaczenie dla rozwoju przedsigbiorstwa. Dobra i
odpowiedzialna etycznie strategia zaktada state komunikowanie si¢ z interesariuszami,
a jako punkt wyjscia ma troske o rozwoj nie tylko przedsi¢biorstwa, ale i jego interesa-
riuszy. ,,Celem przedsigbiorstwa nie jest po prostu wytwarzanie zysku, ale samo jego
istnienie jako wspolnoty ludzi, ktorzy na rdzny sposob zdazaja do zaspokojenia swych
podstawowych potrzeb i stanowig szczegdlng grupe stuzaca catemu spoteczenstwu.
Zysk nie jest jedynym regulatorem zycia przedsi¢biorstwa; obok niego nalezy bra¢ pod
uwage czynniki ludzkie i moralne, ktore z perspektywy dtuzszego czasu okazujg si¢

, .. .. . g 335
rownie istotne dla zycia przedsigbiorstwa”

. Przedsigbiorstwo, chcac budowac dobre
relacje wewnetrzne i z otoczeniem, jest zmuszone do cigglego badania, negocjowania i
koordynowania oczekiwan. W przypadku stwierdzenia niezaspokojonych oczekiwan
nalezy zastanowi¢ si¢, czy istnieje mozliwos¢ ich spetnienia, 1 jesli tak, to w jakim
stopniu. Gdy oczekiwania sa zbyt wielkie, nalezy na drodze dialogu z zainteresowang

grupa doprowadzi¢ do zrozumienia przez nig braku mozliwos$ci ich spetnienia i uswia-

domi¢ koniecznos$¢ ich porzucenia badz obnizenia. Takie dziatania sa odpowiedzialne i

333 M. Rybak, Etyka menadzera — spoleczna odpowiedzialno$é przedsiebiorstwa, Wydawnictwo Naukowe PWN:
Warszawa 2004, s. 91.

3% M. Karmasin, F. Weder, Organisationskommunikation und CSR: Neue Herausforderung an Kommunikati-
onsmanagment und PR, Lit Verlag: Miinster 2008, s. 166n.

335 Jan Pawel 11, Encyklika Centesimus annus, nr 35.
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wplywaja pozytywnie na wzajemne zaufanie, ktére jest podstawg do dobrej wspotpra-

cy, skutkujacej korzysciami wszystkich jej uczestnikow.

W dziatalnos$ci gospodarczej wzajemne zaufanie kontrahentow jest wazng warto-
$cig stanowigca niematerialny kapital przedsigbiorstwa. Dobre relacje migdzy interesa-
riuszami przekladajg si¢ na poczucie pewnosci i przekonania co do uczciwej wspOtpra-
cy, opartej na trosce nie tylko o wlasne cele, ale i1 o cele drugiego, jak rowniez o cele
wspoélne. Czasami moze si¢ okazaé, ze spetnienie celow zaktadanych przez firme koli-
duje z celami jakiej§ grupy interesariuszy. Nawiazanie dialogu i wspolpracy, pomimo
mozliwos$ci poniesienia kosztow badz tez utrudnien w osiggnigciu dzisiejszych celow,
w dalszej perspektywie bedzie procentowaé wzajemnym zaufaniem i moze rowniez
przetozy¢ si¢ na wymierne korzysci ekonomiczne. Odpowiedzialno§¢ ekonomiczna
domaga si¢ przemyslanej polityki dziatania przedsigbiorstwa, opartej na poszanowaniu
godnosci cztowieka, rownosci, sprawiedliwosci 1 troski o dobro wspdlne. Interesariu-
sze nie mogg by¢ postrzegani jako cze$¢ systemu dzialajagcego dla dobra przedsigbior-
stwa, ale jako partnerzy w dziataniu, posiadajacy wlasne cele i oczekiwania. Takie
podejscie nie zawsze bedzie prowadzi¢ przedsigbiorstwo do osiggania wigkszych zy-
skow 1 zwigkszenia jego warto$ci tak materialnej, jak i marketingowej, ale zawsze be-
dzie dziataniem odpowiedzialnym etycznie, co jest wartos$cig nadrzgdng w stosunku do

dobr materialnych.

5.1.2. ODPOWIEDZIALNOSC WZGLEDEM PRACOBIORCOW

Wazna grupg interesariuszy w kazdym przedsiebiorstwie sg pracobiorcy. To oni w
sposOb bezposredni przyczyniaja si¢ do rozwoju przedsigbiorstwa. Poprzez ich prace
dochodzi do realizacji celow produkcyjnych. Bez pracownikow przedsigbiorstwo nie
mogtoby istnie¢. Dotyczy to nie tylko przedsigbiorstw produkcyjnych, ale i medial-
nych, ktorych dziatalno$é jest oparta przede wszystkim na potencjale ludzkim. Srodki
techniczne sg bardzo wazne w komunikacji, ale podstawg jest osoba. Bez osoby nie
moze doj$¢ do komunikacji. Dlatego ,,pracownicy to najwazniejsze aktywa firm me-

dialnych, za§ wtasciwe ich pozyskiwanie, ukierunkowanie, szkolenie oraz wynagra-
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dzanie, przy zachowaniu odpowiednich warunkéw pracy, jest podstawa powodzenia
mediow™°,

Jednoczesnie i cztowiek bez pracy nie moglby si¢ spetni¢. Praca stanowi wazny
element ludzkiego zycia. ,,Praca jest dobrem cztowieka — dobrem jego cztowieczen-
stwa — przez prace bowiem cztowiek nie tylko przeksztalca przyrode, dostosowujac ja
do swoich potrzeb, ale takze urzeczywistnia siebie jako cztowieka, a takze poniekad

»337 pisze Jan Pawel Il w encyklice Laborem exer-

bardziej «staje si¢ czlowiekiem»
cens. W pracy cztowiek widzi nie tylko czynno$¢ zapewniajaca $rodki materialne po-
trzebne do zycia, lecz traktuje ja jako naturalng potrzebe, obowigzek spoteczny i waru-
nek wlasnego rozwoju. ,,Dla ludzi swiadomych swoich mozliwosci praca moze stac si¢
forma ekspresji, ptaszczyzna, na ktorej ujawniaja si¢ jej talenty, umiejetnosci, mozli-

338 Praca implikowana jest zaréwno zewnetrznym przymusem zdoby-

wosci tworcze
wania $rodkéw, jak i wewnetrzng naturalng potrzeba. Dzigki pracy dochodzi do samo-
realizacji 1 rozwoju cztowieka. Za posrednictwem pracy zostaje on wreszcie wprowa-
dzony w uktad stosunkow 1 zalezno$ci wystepujacych w spoleczenstwie. Poprzez pra-
c¢ ksztattuje si¢ w nim postawa rzetelnosci i sumiennos$ci oraz szacunku dla pracy in-

nych. Tak wigc z jednej strony przedsigbiorstwo potrzebuje pracownikéw, ale i pra-

cownicy potrzebuja przedsiebiorstwa, ktore zapewni im miejsca pracy.

Ta wzajemna potrzeba siebie tworzy miedzy pracownikiem a przedsigbiorstwem
szczegblng relacje, ktora domaga si¢ rowniez odpowiedzialnosci wzgledem siebie i za
siebie. Odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstwa wzgledem pracobiorcy wyptywa z samej
godnosci cztowieka. ,,Zrodtem praw czlowieka jest ludzka godno$é, ktéra kazdy z nas
ma od momentu swoich narodzin i ktora stanowi niezbywalny element zycia ludzkie-
go, az do jego kresu. Nie podlega ona zadnym ograniczeniom ani ingerencjom. W
konsekwencji ludzie posiadaja pewne moralne uprawnienia i moga zadaé, by byty one
respektowane. Te uprawnienia gwarantujg najbardziej fundamentalne prawa osobiste
jednostki. Prawa te przystuguja kazdemu cztowiekowi, niezaleznie od czasu i prze-
strzeni, w ktorej zyje, niezaleznie od plci, koloru skory, pochodzenia, jezyka, przeko-

nan religijnych i spotecznych, czy tez pozycji ekonomicznej i spolecznej — i sg pod-

336 A. B. Albarran, Management of Electronic Media, Wadsworth Thomson Learning: Belmond, California
2002, s. 123.

357 Jan Pawel 11, Encyklika Laborem exercens, nr 9.

338 I Tomczyk-Tolkacz, Etyka biznesu. Wybrane problemy, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara
Langego: Wroctaw 1997, s. 34.
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stawa wszelkich innych praw, a wiec i pracowniczych™>’. Prawa pracownicze stoja w
powigzaniu z takimi warto$ciami, jak ,,godno$¢ pracownika, zabezpieczenie rodziny

pracownika oraz dobro wspolne™*’

. Wartosci te sa podstawg do budowania katalogu
praw podstawowych pracownika, do ktorych zaliczamy: ,,prawo do pracy, prawo do
wlasnos$ci, prawo do wspotzarzadzania przedsigbiorstwem, partycypacji w podejmo-
waniu decyzji, prawo do sprawiedliwosci spotecznej — do stlusznego wynagrodzenia za
prace, prawo do ochrony przed wyzyskiem, prawo do godnych czlowieka warunkow
pracy, prawo do awansu i rozwoju osobowego, prawo do zrzeszania si¢ w zwiazki za-

41 . . . . 4
341 Poszanowanie wzajemnych praw i obowiazkow

wodowe, prawo do wypoczynku
buduje relacje pomiedzy pracodawcami a pracownikami, od ktérych w duzym stopniu

zalezy klimat i warunki pracy panujace w przedsigbiorstwie.

Odpowiedzialne przedsiebiorstwo widzi w pracowniku nie §rodek do osiggniecia
celu, ale podmiot osobowy, posiadajacy swoj system wartosci, swoje potrzeby i zobo-
wigzania, wynikajace z jego aktywnosci tak zawodowej, jak 1 pozazawodowej. ,,Praca
ludzka nie moze by¢ traktowana tylko jako sila potrzebna dla produkcji, tak zwana sita
robocza. Czlowiek nie moze by¢ widziany jako narzgdzie produkcji. Czltowiek jest
tworcg pracy i jej sprawca. Trzeba uczyni¢ wszystko, azeby praca nie stracita swojej
wiasciwej godnosci. Celem bowiem pracy — kazdej pracy — jest sam cztowiek. Dzigki
niej winien si¢ udoskonalaé, poglebia¢ swoja osobowos¢. Nie wolno nam zapominaé —
1 to chce z calg sitg podkresli¢ — iz praca jest «dla cztowiekay, a nie «cztowiek dla pra-
cy»**. Poczucie bycia szanowanym i posiadanie mozliwosci samorealizacji jest bar-
dzo wazne w dzialalnos$ci tworczej, z jakg mamy do czynienia w przypadku mediow.
,Od pracownikow mediow oczekuje si¢ inicjatywy, ale tez poczucia misji czy sensu
wykonywanej pracy. Wszelkie relacje migdzyludzkie w tym zakresie moga by¢ zro-

. , . [ /9934
dlem zaréwno sukcesow, jak i niepowodzen™*.

Dziatalno$¢ twoércza jest szczegdlnym obszarem odpowiedzialnosci przedsie-

biorstw medialnych. Dla niektorych autorow troska o osoby kreatywne jest tak wazna,

39 M. Rybak, Rozwdj potencjalu pracy, w: A. Sajkiewicz (red.), Zasoby ludzkie w firmie organizacja-
kierowanie-ekonomika, Poltext: Warszawa 1999, s. 299.

M. A. Zigarelli, Catholic social teaching and the employment relationship: A model for managing human re-
sources in accordance with Vatican doctrine, “Journal of Business Ethics”, 1993, nr 12, s. 80.

3! A. Barcik, Etyka w zarzqdzaniu biznesem. Rozprawa Habilitacyjna, Wydawnictwo Trio: Bielsko-Biata 1999,
s. 34.

342 Jan Pawet 11, Homilia w czasie mszy Swietej w Legnicy 2 czerwiec 1997.

33 T. Kowalski, Miedzy tworczoscig a biznesem, Wprowadzenie do zarzgdzania w mediach i rozrywce, Wydaw-
nictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008, s. 89.
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ze stawiajg ja w samym centrum odpowiedzialnos$ci przedsigbiorstw medialnych.
Przedsigbiorstwa medialne sa odpowiedzialne za to, aby autorzy z nimi zwigzani byli
wolni od paternalizmu i cenzury. Majg rdwniez zagwarantowac to, aby dziennikarze i
publicysci dotarli do swoich odbiorcéw i mogli spelni¢ swdj obowigzek wzgledem
nich. Szczeg6lnym punktem odpowiedzialnosci wzglgdem osob tworczych jest ochro-
na praw autorskich®**. Wraz z pojawieniem si¢ Internetu temat ten jeszcze bardziej
przybral na waznos$ci. Grupa tworcow stanowi wyjatkowa podgrupe wsrdd pracowni-
koéw, a ich kreatywnos$¢ moze by¢ istotnym elementem sukcesu. Nie begdzie on jednak
mozliwy bez 0s6b wspolpracujacych, odpowiedzialnych za nadanie przekazywanym
treSciom ostatecznej formy. Odpowiedzialno$¢ etyczna przedsigbiorstwa domaga si¢
wiec zauwazenia kazdego pracownika i wynagrodzenia jego pracy z poszanowaniem
zasady sprawiedliwos$ci. Sprawiedliwo$¢ wynagradzania wyraza si¢ réwniez w row-

nym traktowaniu wszystkich pracownikéw, co ksztattuje zdrowe relacje migdzy nimi.

5.1.3. ODPOWIEDZIALNOSC W KONTEKSCIE PROCESOW KARTELIZACJI

W ostatnim czasie mozna zauwazy¢ znaczne zawezenie liczby podmiotéw rynku
medialnego. Poprzez procesy konsolidacji i kartelizacji przedsiebiorstw medialnych
mamy do czynienia z dominacjg wielkich konsorcjow, skupiajacych w sobie wszystkie
ich dziaty zarowno produkcji, jak 1 dystrybucji oraz handlu. Proces ten si¢ga poczatku
XIX wieku i jest zwigzany z zachodzacymi przemianami. Poczatkowo rynek medialny
byt bardzo stabo powigzany wewnetrznie. Powstajace w XVII wieku gazety i czasopi-
sma nie miaty zadnych zalezno$ci strukturalnych z istniejacymi juz wydawcami ksig-
zek, dystrybutorami czy handlem. Wszystkie one byly niezalezne od siebie, skupione
w prywatnych rekach poszczegélnych przedsigbiorcow i bardzo silnie regulowane
przez panstwo. Sytuacja zmienila si¢ wraz z wprawdzie powolnym, ale sukcesywnym
przezwyci¢zaniem analfabetyzmu w spoteczenstwie. Zwigkszenie liczby os6b umieja-
cych czyta¢ byto rownoznaczne ze zwigkszeniem liczby potencjalnych czytelnikow.
Wynalezienie rotacyjnej maszyny drukarskiej i uwolnienie rynku reklamy znaczaco

zmniejszylo koszty produkcyjne i obnizyto ceny produktéw, czyniac je dostgpnymi dla

3% por. M. Waéssner, Medienverantwortung im Global Market, w: 1. Hamm (red.), Verantwortung im fireien Me-
dienmarkt. Internationale Perspektiven zur Wahrung professioneller Standards, Bertelsmann Stiftung: Giitersloh
1996, s. 72.
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szerszej publicznosci®®. Szybki rozwéj branzy reklamowej spowodowatl nie tylko
mozliwo$¢ finansowania produkcji medialnej, ale przyczynit si¢ do znacznego zwick-
szenia przychodow branzy medialnej i powstania swoistej symbiozy mig¢dzy przemy-
stem medialnym a reklamowym. ,,Przemyst reklamowy jest nierozerwalnie zwigzany z
przemystem medialnym’™*®. Rozw¢j ten skutkuje zmiana postrzegania mediéw. Na
media zaczgto patrze¢ nie tylko jako na instytucj¢ publiczng, ale rowniez jako na galaz

przemystu.

W nastgpnych dziesigcioleciach wraz z dalszym rozwojem techniki i pojawieniem
si¢ medidw elektronicznych, znaczaco zwigkszajacych rynek reklamowy, postrzeganie
mediéw jako formy biznesu przynoszacego zysk, a nie stuzgcej rozwojowi jednostki i
spoteczenstwa, jeszcze si¢ poglebito. W latach 50. ubiegltego wieku wzrosto zaanga-
zowanie przedsigbiorstw medialnych w poszukiwanie nowych rynkow reklamowych,
co zaowocowato pojawieniem si¢ agencji reklamowych i umi¢dzynarodowieniem tego
rynku. Zagraniczne tresci, w znacznej wiekszosci pochodzace z Ameryki, zaczety po-
jawiac si¢ we wszystkich krajach. Przedsigbiorstwa medialne przestaty by¢ lokalnymi,
a zaczely przeradza¢ si¢ w dominujace korporacje przekraczajace granice. Rozwdj ten,
prowadzacy do globalnych mediow i globalnej komunikacji, spotkat si¢ w latach 70. i
80. ze sprzeciwem 1 falg krytyki. ,,Krytyka medialnego (kulturowego) imperializmu
powigzana byla z zadaniem redystrybucji i kontroli mediéw oraz calej infrastruktury
komunikacyjnej”347. Zamiast do zadanego zwigkszenia kontroli, doszto jednak do dal-
szej liberalizacji przepiséw regulujacych rynek, jego wigkszej prywatyzacji i deregula-
cji, co zaowocowato powstaniem wigkszej liczby przedsiebiorstw medialnych o mig-
dzynarodowym zasiggu i znacznej konsolidacji rynku. Teza usprawiedliwiajaca ten
trend, przedstawiang przez przedsigbiorstwa medialne, jest potrzeba zwigckszenia kon-
kurencyjnos$ci, czyli aspekt ekonomiczny, odgrywajacy wspotczesnie coraz czesciej
jedyna role przy ocenie mediow. Warto$ci, takie jak zapotrzebowanie spoteczne czy
uzyteczno$¢ 1 niezalezno$¢ przy tworzeniu przestrzeni publicznej, przestaja by¢ decy-
dujace. Obecnie mamy do czynienia z mediami globalnymi zmuszonymi do dziatan

racjonalnych ekonomicznie.

Kontekst ten staje si¢ dla przedsigbiorstw medialnych duzym wyzwaniem etycz-

nym. Ekonomizacja mediéw sprawia, ze przestaja one by¢ de facto wolne. Zaczynaja

3% Por. M. Karmasin, C. Winter, Grundlagen des Medienmanagement, UTB Verlag: Stuttgart 2000, s. 22.
3 Tamze, s. 25.

37 J. Jastrzebski, Na rynku wartosci. O mediach i etyce dziennikarskiej, dz. cyt., s. 30.
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podlega¢ zewng¢trznym naciskom finansowym, szczegdlnie ze strony reklamodawcow
operujacych na globalnym rynku. Uzaleznienie to przeszkadza im w odpowiedzialnym
wykonywaniu ich podstawowych zadan. ,,Dla konstytuowania przestrzeni publiczne;j,
ktoérg tworza gldwnie media, prawie nie ma juz innej bazy materialnej niz ta pochodza-
ca z reklam. Najwigksza zmiang z tym zwigzang wydaje si¢ fakt, ze stosunek trendow
kulturowych ludzi i trendow produkowanych w przestrzeni publicznej, ktore coraz
mniej powigzane s3 z danym miejscem, podyktowany jest przede wszystkim wzgle-
dami komercyjnymi. Proceder ten podsycany jest przez przedsigbiorstwa, ktore dzigki
temu zarabiaja™*®. Media przestaja by¢ tworca i nosnikiem kultury zwiazanej z dana
spotecznos$cia, a uczestniczg w globalizacji przestrzeni publicznej. ,,Tresci przez nie
rozpowszechniane poddawane sa homogenizacji i standaryzacji na wzor wytworow
przemyshu spozywczego dazacego do obnizenia kosztow droga masowej podazy pro-
duktéw tanich i powszechnie dostgpnych. W ten sposéb globalizacja medidow jest nie-
rozerwalnie zwigzana z promowaniem ideologii konsumeryzmu 1 liberalizmu — glo-
balni konsumenci globalnej sieci konsumuja te same lub podobne informacje i produk-
ty komunikacyjne ponad granicami kultur, panstw oraz ponad barierami warstwowymi

i klasowymi™*®.

Zmiany zachodzace na rynku medialnym, wynikajace z ciggle nowych przejec i
fuzji kartelizujacych rynek medialny, staja si¢ rowniez znaczaca przeszkoda dla spet-
nienia tak podstawowych funkcji mediéw, jak sprawiedliwy dostep do nich czy wol-
no$¢ wypowiedzi. ,,Wielkie monopolistyczne przedsigbiorstwa medialne nie dajg row-
nych szans wszystkim uczestnikom procesow komunikacyjnych. Nie ma rownosci w
dostepie do srodkow komunikacji. Rynek wymiany pogladéw jest rynkiem restrykcyj-
nym; to, czy wszystkie grupy spoteczne maja mozliwo$¢ przedstawienia swojego
punktu widzenia, zalezy od dobrej woli mediow. Mniejszos¢ decyduje o tym, co jest
obiektywne, o tym, co rzeczywiscie istnieje, 1 to bez posiadania demokratycznego

350
mandatu”

. Brak przejrzystosci w strukturach wiasnosciowych wielkich koncernow
medialnych skupiajacych rézne podmioty rynku medialnego daje mozliwo§¢ manipu-

lacyjnego uwiarygodniania si¢ mediéw nalezacych do jednego wiasciciela. Odpowie-

38 C. Winter, Globale Kommerzialisierung von Offentlichkeit? Perspektiven fiir eine mediensoziologische Erfor-
schung der Rolle von Medienunternehmen und Medienproduktion im Kontext von Gesellschafts- und Kulturwandel,
w: M. Karmasin, M. Knoche, C. Winter (red.), Medienwirtschaft und Gesellschaft I. Medienunternehmen..., dz. cyt.,
s. 41.

39 1 B. Thompson, The Media and Modernity: A Social Theory of the Media, Polity Press: Cambridge 1995, za:
J. Jastrzebski, Na rynku wartosci. O mediach i etyce dziennikarskiej, dz. cyt., s. 26.

30M. Karmasin, Das Oligopol der Wahrheit..., dz. cyt., s. 332.



- 151 -

dzialno$¢ domaga si¢ zasady przejrzystosci (transparency principle), nakazujacej jasne

wyodrebnienie i wskazanie wiascicieli struktur medialnych®'.

Skupianie si¢ jedynie na checi zysku sprawia, ze coraz cz¢$ciej mamy do czynie-
nia z ,,dziennikarstwem kierowanym przez rynek” (market-driven journalism). Czyn-
nikiem decydujagcym w procesie selekcji informacji takiego dziennikarstwa przestaje
by¢ waznos¢ spoteczna czy potrzeba opisania rzeczywistosci, a staje si¢ nim atrakcyj-

352

no$¢ dla rynku™”. To sprawia, ze rzeczywistos¢ medialna znaczaco odbiega od rze-

czywistosci realnej.

Duza kartelizacja mediow, z jaka mamy obecnie do czynienia, naktada na przed-
siebiorstwa medialne odpowiedzialno$¢ pozostawienia jak najwickszej swobody dzia-
fania i zapewnienia koniecznych $rodkow lokalnym strukturom, co datoby mozliwos¢
przezwycigzenia grozacych niebezpieczenstw. Wtadza, jakg zdobyly migdzynarodowe
koncerny medialne, jest wielka i domaga si¢ rownie wielkiej odpowiedzialnosci, nie
tylko ekonomicznej, ale i spotecznej. Odpowiedzialne dziatanie oznaczatoby, ze ich
celem nie powinna by¢ dalsza konsolidacja rynku medialnego, ale pomoc matym
przedsiebiorstwom, stuzaca ostatecznie zarowno utrzymaniu ich egzystencji, jak row-

niez zachowaniu pluralizmu rynku.

5.2. KONTEKST SPOLECZNY ODPOWIEDZIALNOSCI

Wizja §wiata jako ,,globalnej wioski”, przedstawiona przez Marshalla McLuhana

333 (Galaktyka Gutenberga), staje si¢ coraz bar-

w jego ksiazce The Gutenberg Galaxy
dziej realna. Kolejne obszary naszego zycia ulegaja globalizacji, co wptywa na zmiany
w strukturach organizacji naszego spoteczenstwa. Panstwa narodowe zaczynajg tracic¢
na znaczeniu na rzecz globalnych struktur, przez co ich skuteczno$¢ w organizacji zy-
cia 1 rozwigzywaniu problemow spotecznych jest coraz mniejsza. Globalne przedsig-

biorstwa, rowniez medialne, z kapitalem niejednokrotnie wigkszym od kapitalu pan-

stw, staja si¢ naturalnym podmiotem, ktory, widzac potrzeby spoteczne srodowiska, w

31 p_ Czarnecki, Etyka mediow, Difin: Warszawa 2008, s. 91.

352 1 T. Hamilton, All the News that s Fit To Sell. How the Market Transforms Information Into News, Princeton
University Press: Princeton 2004, s. 247.

333 M. McLuhan, The Gutenberg Galaxy: The Making of Typographic Man, University of Toronto: Toronto,
Buffalo, London 1962.
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jakim dziala, powinien na nie odpowiedzie¢. Troska o cztowieka, ktoremu media stu-
73, 1 0 jego rozwoj, powinna by¢ motywacja do samodzielnego zaangazowania prospo-
tecznego, jak réwniez do wspierania wszelkich pojawiajacych si¢ inicjatyw stuzacych
rozwigzywaniu problemow spotecznych. Rola i pozycja w spoleczenstwie wielkich
przedsigbiorstw medialnych, dysponujacych znacznymi §rodkami materialnymi, do-
maga si¢ od nich zwiekszenia zaangazowania prospotecznego z poszanowaniem zasa-
dy pomocniczosci zakladajacej zasade sprawiedliwosci 1 dobra wspdlnego. Zasada
pomocniczosci zostata sformutowana przez Piusa XI w encyklice Quadragesimo anno:
,Jest prawda, a historia dobitnie o tym uczy, ze dzi$ z powodu zmiany warunkow tylko
potezne organizacje moga sprosta¢ pewnym zadaniom, ktore dawniej speinialy mate
organizacje. Mimo to jednak nienaruszalnym i niezmiennym pozostaje owo najwyzsze
prawo filozofii spotecznej: co jednostka z wilasnej inicjatywy 1 wlasnymi sitami moze
zdziataé, tego jej nie wolno wydziera¢ na rzecz spoteczenstwa; podobnie niesprawie-
dliwoscia, szkoda spoteczng 1 zaktoceniem ustroju jest zabieranie mniejszym 1 nizszym
spoteczno$ciom tych zadan, ktére moga spetnié, i przekazywanie ich spotecznosciom
wigkszym 1 wyzszym. Kazda akcja spoleczna ze swego celu i1 ze swej natury ma cha-
rakter pomocniczy; winna pomaga¢ cztonkom organizmu spotecznego, a nie niszczy¢
ich lub wchtania¢™>*. Tak jak panstwa, tak i wielkie koncerny medialne maja szano-
wac autonomi¢ 1 zycie jednostek oraz mniejszych grup. Ich rola ma by¢ uzupeiniajaca,
a nie zastepujaca. Jesli nie jest to konieczne, a poszczegdlni ludzie lub spotecznosci
moga same wypetnia¢ swoje spoleczne zadania, to powinno si¢ im na t¢ samodziel-

nos¢ pozwoli¢ 1 jedynie w tym wspierac.

5.2.1. ODPOWIEDZ NA POZYTYWNE OCZEKIWANIA SPOLECZNE

W ciggu ostatnich lat oczekiwania spoteczne wzgledem przedsigbiorstw ulegly
dos¢ istotnej zmianie. Katalog wymogow stawianych przedsigbiorstwom przez spote-
czenstwo znacznie si¢ rozszerzyl i obok tradycyjnych zawiera zupetnie nowe postula-

ty. Sa to:

e nieszkodzenie §rodowisku,

354 Pius X1, Encyklika Quadragesimo anno, nr 5.
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e dobre traktowanie pracownikow,

e odpowiedzialno$¢ obejmujaca caty tancuch dostaw,

e oferowanie dobrej jakos$ci produktéw po niskich cenach,
e stosowanie globalnie tych samych standardow,

e redukowanie wplywu na zmiany klimatyczne,

e polepszenie edukacji i umiejetnosci w spotecznosciach lokalnych,
e odpowiadanie na potrzeby spoleczne,

e globalny zrownowazony rozwoj,

¢ redukcja dysproporcji pomigdzy biednymi a bogatymi,

e walka z tamaniem praw czlowieka,

e wspieranie dziatan charytatywnych,

e rozwigzywanie problemow spotecznych,

e wspieranie polityki rzadow’>>.

Jak mozemy zauwazy¢, spoteczenstwo oczekuje od przedsiebiorstw juz nie tylko
przestrzegania obowigzujacych praw i zasad, ale chce, by te wiaczyly sie w przezwy-
ci¢zanie problemow spotecznych. Oczekiwaniem spotecznym wzgledem przedsig-
biorstw nie jest jedynie odpowiedzialno$¢ negatywna, ale i odpowiedzialno$¢ pozy-
tywna. Analiza powyzszych oczekiwan pokazuje nam jednocze$nie ich zgodnos$¢ z
warto$ciami personalistycznymi, co niejako jest potwierdzeniem tezy stawionej przez
Bartnika, cytowanej przez nas w rozdziale trzecim, Ze personalizm staje si¢ kierunkiem
zdobywajacym coraz szersze znaczenie we wspotczesnym swiecie. Cho¢ moze nie jest
to wprost wyartykulowane, to przedstawione oczekiwania spoteczne wskazuja na tro-
ske o godnos¢ cztowieka wyrazajaca si¢ w takich wartosciach, jak zasada rownosci i
sprawiedliwosci, rzetelno$¢ 1 uczciwos$¢ w dziatalno$ci gospodarczej, zasada troski o
rozwoj cztowieka i jego srodowiska oraz ochrony $rodowiska naturalnego, w ktorym

cztowiek zyje i dziata.

355 Wedtug badania ankietowego GlobalScan przeprowadzonego w 2007 roku w 25 krajach §wiata, za Corporate
citizenship around the world, How local flavor seasons the global practice, Global Education Research Network,
[online], dostgp: 29.08.2011, http://www.cccdeutschland.org/de/infothek/publication/gern-corporate-citizenship-
around-world-how-local-flavor-seasons-global-practic, s. 115.



- 154 -

Wyjscie naprzeciw tym oczekiwaniom i zaangazowanie w rozwoj spolecznosci
oraz przezwyci¢zanie istniejagcych problemow jest odpowiedzig na oczekiwania spo-
teczne i wyrazem odpowiedzialno$ci ze strony przedsigbiorstw. ,,Odpowiedzialne
przedsiebiorstwa powinny kreowa¢ nowe rozwigzania (zarowno w technologii, jak i
wspotpracy z interesariuszami), dgzy¢ do zrOwnowazonego rozwoju oraz aktywnie
uczestniczy¢ w rozwigzywaniu problemoéw spolecznych — rowniez w skali global-

53356

nej”””". Zaangazowanie w problemy spoteczne jest wykazaniem wrazliwosci 1 kolej-

nym krokiem w spotecznej odpowiedzialnosci.

Dziatania dobroczynne i ograniczenie przez firmy negatywnego wplywu na $ro-
dowisko to za mato w kontekscie potrzeb spotecznych. Przedsigbiorstwa postrzegane
sa dzi$ nie tylko jako pracodawcy, ale rowniez jako instytucjonalne podmioty Zycia
spotecznego, co zobowigzuje je do wzigcia na siebie odpowiedzialno$¢ za problemy
spoteczne, tak jak czynig to wszystkie inne podmioty danej spotecznosci. ,,Podobnie
jak obywatele w tradycyjnym znaczeniu tego stowa, obywatele instytucjonalni dbajg o
wlasne interesy, jednoczes$nie instynktownie poszukujac sposobdéw pogodzenia tychze
interesOw z dobrem ogéhu. Staraja si¢ zatem koordynowaé wlasne strategie zwigksza-
nia zyskow z dazeniami do dobrobytu calego spoleczenstwa i probuja kierowac
wszystkimi swoimi jednostkami funkcjonalnymi w taki sposob, aby realizowaly one

rowniez cele spoteczne™".

Ich zadaniem jest nie tylko poszanowanie wolno$ci stowa, ludzkiej godnosci i
zasady sprawiedliwosci, ale takze troski o dobro wspolne. Troska o dobro wspdlne nie
oznacza zaprzestania dbatosci o dobro przedsigbiorstwa. Poswigcenie celow przedsie-
biorstwa na rzecz jedynie celow spotecznych bytoby nieodpowiedzialnym narazaniem
egzystencji firmy. Takie dzialanie byloby wregcz antyspoteczne, grozitoby utrata miejsc
pracy, a co za tym idzie narazeniem pracownikéw na brak mozliwo$ci wlasnego roz-
woju poprzez pracg, jak rowniez ich 1 ich rodzin na brak §rodkéw materialnych po-
trzebnych do zycia. Utrzymanie istniejacych i tworzenie nowych miejsc pracy jest jed-
nym z podstawowych obowigzkéw odpowiedzialnego przedsiebiorstwa wzgledem
spoteczenstwa, w ktorym kazdy powinien mie¢ do niej prawo. ,,Prawo do pracy przy-

nalezy wszystkim istotom ludzkim z racji ich cztowieczenstwa. Bycie cztowiekiem to

336 A. D. Nowicka, Corporate citizenship — kolejny krok w Spolecznej Odpowiedzialno$ci Biznesu, [online],
dostep: 12.04.2011, http://spolecznieodpowiedzialni.pl/247/CORPORATE CITIZENSHIP,11id,425,77n.html.

337 C. Smith, Nowy model filantropii przedsiebiorstw, w: M. E. Porter, C. K. Prahalad, Harvard Business Review,
Spoteczna odpowiedzialnosé Przedsigbiorstw, Wydawnictwo one press: Gliwice 2007, s. 172.
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nie tylko kwestia reprezentowania pewnego typu biologicznego, ale takze przynalez-
nos$ci do okreslonego spoleczenstwa. Przynalezno$¢ poprzez prace to typowy dla doro-
stych sposob utwierdzania si¢ w niezaleznos$ci, umozliwiajacy im pelne przyjmowanie
na siebie odpowiedzialno$ci i wnoszenie wtasnego, indywidualnego wktadu w rozwoj

tegoz spoleczenstwa’™>",

Szczegbdlnym obszarem zaangazowania przedsigbiorstw medialnych w przezwy-
cigzanie probleméw spotecznych powinna by¢ edukacja i formacja. Dostep do wiedzy
jest czesto czynnikiem decydujacym o przysziosci cztowieka. Roznice spoteczne nie-
jednokrotnie wyptywaja z braku wiedzy badz braku swiadomos$ci. Media, dysponujac
odpowiednimi $rodkami technicznymi i twoérczymi, powinny w sposob odpowiedzial-
ny angazowac si¢ ponad zakres, do ktorego sa zobowigzane, informowac o proble-
mach spotecznych i wspiera¢ wszelkie inicjatywy, stuzace ich przezwyci¢zaniu, po-
dejmowane przez inne podmioty zycia spotecznego. Wykorzystanie przez media zaso-
bow pozamaterialnych, czyli wiedzy, kontaktéw, umiejetnosci zarzadzania, przynosi
czesto wigksze korzysci niz wsparcie materialne. ,,Efekty takiego dziatania znacznie
przekraczaja wyniki dobroczynnej dziatalnosci indywidualnych darczyhcow, wszel-

kich fundacji, a nawet organizacji rzadowych™.

Kazdy podmiot rynkowy, a media w sposob szczegdlny, podlega ciaglej obserwa-
cji prowadzacej do wyksztalcenia u konsumentow pozytywnych lub negatywnych
ocen jego dziatalnosci. Dziatania prospoteczne stuza wielu przedsigbiorstwom do po-
prawy wizerunku i sg przez nie traktowane jako dzialania prowadzace w dalszej per-
spektywie do uzyskania przewagi nad konkurencja 1 zwigkszenia zyskow. Dziatania
takie, ktorych celem nie jest dobro czlowieka, nie sg dziataniami odpowiedzialnymi.
Zaangazowanie prospoleczne powinno mie¢ staty charakter, a nie by¢ uzaleznione
jedynie od celéow ekonomicznych. Ich podstawa powinna by¢ zawsze troska o czto-
wieka 1 zapewnienie mu godnych warunkow zycia. We wszystkich swoich dziataniach
przedsigbiorstwa powinny pamigtaé, ze ,,najwazniejszym ogniwem catego procesu
gospodarczego jest jego podmiot i tworca — konkretny cztowiek, bedacy rownoczesnie
osrodkiem i celem calego zycia gospodarczo-spotecznego, dokonujacy poszczegol-
nych wyborow i1 podejmujacy okreslone decyzje, ktore zawsze muszg by¢ odnoszone

do kryterium przekraczajacego sama racjonalno$¢ ekonomiczna. Stad, moéwiac o zyciu

38 M. Rybak, Etyka menadzera..., dz. cyt., s. 162.

339 M. E. Porter, M. R. Kramer, Filantropia przedsiebiorstwa jako Zrédlo przewagi konkurencyjnej, w: Harvard
Business Review, Spoteczna odpowiedzialnos¢ Przedsigbiorstw, dz. cyt. s. 38-39.
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gospodarczo-spotecznym, zawsze nalezy odnosi¢ je do kryterium antropologicznego,

. . . . . . . 360
do cztowieka rozumianego integralnie, w petnej prawdzie o nim samym”™”".

5.2.2. DZIALALNOSC FILANTROPIJNA

Szczegolng formg dziatalnosci spolecznej przedsigebiorstw medialnych jest dzia-
falnos$¢ filantropijna. Filantropia jest formg bezinteresownego reagowania na problemy
osob lub grup potrzebujacych doraznej pomocy. Zawezony podmiot oraz przedmiot
dziatan filantropijnych sprawia, ze ich forma ogranicza si¢ zazwyczaj do datkow pie-
ni¢znych lub materialnych. Polskie okreslenie ,filantropia” ma swdj zrodlostow w
greckim philantropos, ktore jest ztozeniem phileo — ,kocham” i anthropos — ,,czto-
wiek”, i oznacza dobroczynnoéé, udzielanie pomocy potrzebujacym®®'. Potrzeba nie-
sienia pomocy drugiemu czlowiekowi, wynikajaca z mitosci do niego, na ktora wska-
zuje etymologia pojecia filantropii, jest zjawiskiem znanym czlowiekowi od zawsze.
Czlowiek ma te potrzebe wpisang w swoja nature. Pierwszym filantropem zwykto sie
nazywac¢ mitycznego Prometeusza, ktory ze wzgledu na swoja wielkg mitos¢ do ludzi
przemycil im ogien, czym sprzeciwit si¢ woli Zeusa, uwazajacego ogien za przywilej
bogdéw. Za swoja niesubordynacje¢ zostal Prometeusz skazany na wieczne meki, czyli
na nieustanne wyjadanie watroby przez sepa. W §wiecie greckim i rzymskim dobro-
czynnos$¢ stanowita podstawowa cnote obywatelskg. Wymagano jej w sposob szcze-
g6lny od ludzi zamoznych. Lokalne elity miaty podejmowa¢ dziatania zmierzajace do

poprawienia warunkow zycia ludzi biednych, potrzebujacych pomocy.

W czasach $redniowiecznych troska o biednych lezata przede wszystkim w gestii
wiladcow 1 instytucji koscielnych: zakony, parafie, bractwa religijne rozdawaty jat-
muzng i zaktadaly szpitale, czym wspieraly potrzebujacych. Chrzeécijanstwo, angazu-
jac sie na rzecz potrzebujacych, podkresla mitos¢ blizniego (caritas) jako prawdziwe i
czyste zrodlo dobroczynnosci. ,,Milo$¢ jest bezinteresowna; nie praktykuje si¢ jej dla

osiagniecia innych celow’%. W ujeciu personalistycznym ,.caritas to mito$é przyjeta i

380 3 Gocko, Zagrozenia zZycia gospodarczo-spolecznego, w: J. Nagorny, A. Derdziuk (red.), Teologia moralna
wobec wspolczesnych zagrozen, Materialy ze spotkania naukowego Sekcji Polskich Teologéw Moralistow, Kon-
stancin 7-9 czerwca 1998, Lublin 1999, s. 138.

381 J. Tokarski (red.), Stownik wyrazéw obcych PWN, Wydawnictwo Naukowe PWN: Warszawa 1980, s. 217,
wg: H. G. Liddell, R. Scott, H. S. Jones 4 Greek-English Lexicon, Clarendon Press: Oxford 1996, s. 1932.

362 Benedykt XVI, Encyklika Deus caritas est, nr 31.
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darowana”™”, pragnaca dobra drugiego. Z caritas wyptywa spoczywajaca na nas od-

powiedzialno$¢ za potrzebujacych.

Dziatalno$¢ filantropijna oséb badz instytucji powinna by¢ rozumiana jako wyraz
odpowiedzialnosci pozytywnej za blizniego i szacunku do niego jako osoby ludzkiej
posiadajacej swoje potrzeby. Nie moze ona prowadzi¢ do checi uzalezniania osoby czy
grupy obdarowanej przez obdarowujacego, badz wzbudzania w nich koniecznos$¢ od-
wzajemnienia otrzymanego dobra. Przedsigbiorstwo dziatajace na rzecz potrzebuja-
cych musi by¢ wolne od pragnienia czerpania jakichkolwiek korzysci z tego tytutu.
Dziatalnos¢ filantropijna, bedaca bezinteresownym udzielaniem pomocy, charaktery-
zuje sie¢ jednostronnoscig relacji. Cheé¢ otrzymania czego$ w zamian za pomoc moze
prowadzi¢ do stanu upokorzenia u obdarowanego wywotanego brakiem $rodkéw do

interakcji z jego strony.

Zaangazowanie na rzecz potrzebujacych nie moze wigc by¢ nazwane dziatalno-
scig filantropijng, jesli u jego podstaw stoi che¢ budowania wizerunku przedsi¢bior-
stwa jako instytucji zatroskanej o dobro cztowieka. ,,Wiele duzych firm wybrato
CRM’* jako narzedzie budowania wlasnej pozycji i reputacji. Badania potwierdzity,
ze konsumenci zwracaja uwage na tego typu zaangazowanie™". Choé¢ dzialania te
przynosza wymierng korzys¢ osobom badz grupom obdarowanym, to nie sg one wyra-
zem odpowiedzialnej etycznie postawy, majacej zaradzi¢ problemom potrzebujacych,
ale przemyslang strategia, wykorzystujaca biede innych i swoja zamozno$¢ do realiza-
cji celéw marketingowych. Wykorzystywanie osoby ludzkiej, znajdujacej si¢ w po-
trzebie, do realizacji celow innych niz niesienie jej pomocy jest naruszeniem jej god-

nosci, czyli dziataniem nieetycznym.

383 Benedykt XVI, Encyklika Caritas in veritate, nr 5.

364 CRM — Cause Related Marketing — jest to model laczacy przedsicbiorstwo z organizacja non-profit. Praw-
dziwym celem CRM jest promocja przedsigbiorstwa i generowanie srodkéw na cele statutowe wspotpracujacej z
przedsigbiorstwem organizacji non-profit.

395 B Rok, CSR to nie filantropia, w: M. Porter, M. Kramer, Strategia i spoleczerstwo: spoleczna odpowiedzial-
nos¢ biznesu — pozyteczna moda czy nowy element strategii konkurencyjnej?, ,,Harvard Business Review Polska”,
2007, nr 52, s. 92.
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5.2.3. ODPOWIEDZIALNY MARKETING I HANDEL

Nieodlacznym elementem obecnosci kazdego przedsigbiorstwa na wolnym rynku
jest jego dziatalno$¢ marketingowa. W literaturze znajdziemy wiele definicji marke-
tingu. Stownik wyrazéw obcych opisuje marketing nast¢pujaco: ,,wyzsza szkota han-
dlu, polegajaca na dbatosci o jakos$¢ 1 opakowanie produktu, badaniu i1 ksztattowaniu
rynku, na analizie psychologii konsumenta i umiej¢tnosci wptywania na nig, na budze-
niu potrzeb spotecznych i reklamie. To wszystkie dziedziny dziatalno$ci przedsiebior-
stwa, majace na celu stworzenie i odkrycie potrzeb konsumentéw, zaspokojenie tych
potrzeb towarami i ustugami, ktére moga konkurowac na rynku, zapewniajac sprzedaz
ciagla oraz rentowno$¢ przedsiebiorstwa™®. Marketing jest swoista forma komunika-
cji przedsigbiorstwa z jego klientem, majaca na celu wynajdowanie, pobudzanie 1 za-
spokajanie potrzeb konsumenta, prowadzaca do zwigkszenia sprzedazy, a co za tym
idzie generowania wigkszego zysku przedsigbiorstwa. Dziatania marketingowe obej-
muja cztery podstawowe obszary (marketing-mix), sg to: produkt, cena, dystrybucja

. 367
oraz promocja’ .

Cho¢ w przypadku przedsigbiorstw medialnych mamy do czynienia z wyjatko-
wym rodzajem przedsicbiorstwa, ktorego wyjatkowos¢ wyptywa z jednej strony ze
szczegOlnego traktowania posiadanych przywilejow, a z drugiej strony ze zobowigzan,
jakie maja wzgledem spoteczenstwa, co mogloby sugerowac brak potrzeby dziatalno-
sci prowadzacej do zwigkszenia zainteresowania ich produktami, rowniez i w ich
przypadku mozemy mowi¢ o dzialalno$ci marketingowej. Jest to uzasadnione mnogo-
$cig przedsigbiorstw operujacych na rynku medialnym. Duza konkurencja 1 wielki wy-
bor produktow o podobnym charakterze sprawia, ze catkowita rezygnacja z dziatan
marketingowych przedsigbiorstw medialnych zagrazalaby ich egzystencji i utrudniata-
by dalszy ich rozw¢j. Wazny jest jednak charakter tych dziatan i nacechowanie ich
troskg o cztowieka 1 srodowisko, w ktorym on zyje, a nie tylko dgzeniem do genero-

wania zyskow.

Odpowiedzialno$¢ za budowanie sprawiedliwej przestrzeni medialnej i dobra

wspolnego oraz troski o rozwdj kazdej osoby domaga si¢ od przedsigbiorstw medial-

366 W. Kopalifiski, Stownik wyrazéw obcych i zwrotéw obcojezycznych, Wiedza Powszechna: Warszawa 1978, s.
365

387 A. Dejnaka, Strategia reklamy marki, produktéw i ustug, Wydawnictwo one press: Gliwice 2005, s. 6.
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nych uwzglednienia przy opracowywaniu planu marketingowego réwniez czynnikow
pozaekonomicznych. ,,Dobrze opracowany plan marketingowy wymaga nie tylko traf-
nego okreslenia celu strategicznego, dobrej implementacji i kontroli. Taki cel musi by¢
wlasciwie wkomponowany w oczekiwania spoteczenstwa. Firma dziatajaca na rynku
jest wtopiona w rzeczywisto$¢ spoteczng, na ktorg sktadajg si¢ inne firmy, wszelkie
organizacje spoteczne, instytucje panstwowe i zwykli konsumenci, co tworzy tak zwa-
ne $rodowisko marketingowe™*®. Celem planu marketingowego nie moze by¢ jedynie
jak najwigksza sprzedaz. Musi on uwzgledniaé¢ role i funkcje, jakie media maja do
spetnienia. Osoby odpowiedzialne za dzialania marketingowe ,,przyjmujac bardziej
rozwazng postawe, maja szans¢ stania si¢ etycznymi innowatorami we wlasnych orga-
nizacjach. (...) Jedna z r6l marketerow mogtoby by¢ podjecie si¢ funkcji adwokatow

interesu konsumentow w krotszym i dhluzszym okresie™®

. Zmiany w dziataniach mar-
ketingowych, prowadzace do wickszego zainteresowania konsumentem, owocujg w
ostatnim czasie nowg koncepcja marketingu partnerskiego, zastepujaca dotychczasowy
marketing transakcyjny nastawiony na jednorazowy akt wymiany dobr lub ustug mig-

dzy producentem lub uslugodawca a klientem.

Nowa koncepcja ,,0znacza tworzenie, utrzymywanie oraz umacnianie dobrych
relacji z klientami i innymi zewnetrznymi partnerami firmy™™"’. Zaklada zasadnicza
zmiang sposobu postrzegania rynku. Rynek przestaje by¢ traktowany jako pole walki,
na ktérym podmioty konkurujg migedzy soba, a staje si¢ miejscem wspotpracy dla osia-
gnigcia celow tak wspolnych, jak i jednostkowych. Przestaje na nim obowigzywaé
zasada wrogiej rywalizacji, a zaczyna obowigzywacé zasada pomocowosci. Podstawa
wspotpracy jest lojalnos¢ 1 dlugotrwata satysfakcja, a nie krotkotrwata wspotpraca w
celu osiggniecia jak najwickszego i jak najszybszego zysku. Taka zmiana myslenia
oznacza tendencje do zawigzywania relacji partnerskich z interesariuszami nie tylko na
ptaszczyznie ekonomicznej, ale 1 spotecznej, technicznej oraz prawnej. Jesli relacje te
sa dodatkowo osadzone na takich warto$ciach jak sprawiedliwo$¢ 1 wolno$¢, z posza-
nowaniem troski o wspolne dobro i godnos¢ cztowieka, to beda one prowadzi¢ do do-

brego rozwoju wszystkich podmiotéw bioragcych w niej udziat i cechowac si¢ odpo-

388 A Falkowski, Psychologiczne podstawy marketingu, w: T. Tyszka (red.), Psychologia ekonomiczna, Gdan-
skie Wydawnictwo Psychologiczne: Gdansk 2004, s. 399-400.

369 C. T. Thompson, 4 Contextualist Proposal for the Conceptualization and Study of Marketing Ethics, “Journal
of Public Policy and Marketing”, 1995, vol. 14 (1), s. 188.

370 Ph, Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, przel. L. Adamus, W.
Kisiel, M. Wozniczka, PWE Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne: Warszawa 2002, s. 653.
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wiedzialnos$cig etyczng. ,,Wraz z rozwojem tej koncepcji umacnia si¢ przekonanie, ze
dzialalno$¢ marketingowa, a zwlaszcza myslenie marketingowe musza by¢ podmiotem
zainteresowania calej organizacji, a nie tylko wydzielonych dziatéw lub 0sob™"'. Za-
angazowanie wszystkich przyczynia si¢ do ich wickszej identyfikacji z przedsiebior-
stwem oraz oferowanym produktem. Dziatania marketingowe stajg si¢ przez to sku-
teczniejsze 1 bardziej autentyczne, a relacje w samym przedsigbiorstwie przybieraja
charakter wspolnoty celu.

Dziatalno$¢ marketingowa przedsigbiorstwa jest konsekwencja zaplanowane;j stra-

tegii wyznaczajacej cele i misje przedsigbiorstwa® >

. Odpowiedzialna strategia marke-
tingowa przedsiebiorstw medialnych powinna by¢ oparta o zasady wspotpracy i brac¢
pod uwage dazenia do wlasnych celow przedsigbiorstwa zwigzanych z zyskiem, dobro

swoich interesariuszy oraz dzialania og6lnospoteczne.

5.2.4. ODPOWIEDZIALNA KOMUNIKACJA MARKETINGOWA I PUBLIC RELATIONS

Termin ,,komunikacja” wywodzi si¢ od tacinskiego stowa communicatio, a jego
etymologiczne znaczenie to: ,,}aczno$¢, wymiana, rozmowa”. W relacjach interperso-
nalnych komunikacja oznacza przekaz pewnej informacji zawartej w komunikacie
przez osobe komunikujaca i zdolno$¢ do odbioru oraz zrozumienia tej informacji przez
osobe odbierajaca. Dzieje si¢ to za pomocg umownych znakow, takich jak: stowa, ge-
sty, dzwigki, litery, liczby, symbole, 1 moze przybiera¢ rézne formy. Komunikacja
interpersonalna moze dokonywac si¢ rowniez za posrednictwem mediow, gdzie me-
dium jest tylko narzedziem stuzacym komunikacji oséb. Stowo ,komunikacja”, w
przeciwienstwie do stowa ,,informacja”, zaktada interakcje i dialog pomiedzy nadawca
a odbiorcag komunikatu. Komunikacja marketingowa, analogicznie do komunikacji
interpersonalnej, powinna by¢ dialogiem prowadzonym przez przedsigbiorstwo ze
swoimi interesariuszami. Ze strony przedsi¢biorstwa nie powinna ona jedynie ograni-
cza¢ si¢ do informowania i1 oddzialywania na swoich interesariuszy, ale 1 wstuchiwa¢
si¢ w ich opinie 1 reagowac na ich potrzeby. Warunkiem skutecznego dziatania jest

dobrze zorganizowany system przeptywu informacji pomi¢dzy producentem a konsu-

31T, Kowalski, Miedzy tworczosciq a biznesem. .., dz. cyt., s. 196.
372 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, dz. cyt., s. 135.
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mentem. Jego zadaniem jest informowanie potencjalnych nabywcow o towarach, o ich
walorach uzytkowych oraz dostepno$ci w czasie i przestrzeni, jak rdwniez czerpanie z

rynku informacji o potrzebach nabywcow i ich wymaganiach®”.

Chcac poinformowac o sobie i swoim produkcie oraz przekonaé potencjalnego
odbiorce do jego nabycia, przedsiebiorstwa uzywaja réznych form komunikacji, wsrod

ktoérych dominujace znaczenie posiadajg cztery podstawowe ich rodzaje:

e reklama — to wszelka ptatna posta¢ bezosobowej prezentacji i promoc;ji idei,

dobr oraz ustug przez dajacego si¢ zidentyfikowac nadawce;

e sprzedaz osobista — to bezposredni kontakt sprzedawcy z jednym lub kilkoma

potencjalnymi nabywcami, ktorej celem jest sprzedaz;

e promocja sprzedazy — to krotkoterminowe bodzce zachecajace do zakupu

dobr i ustug;

e public relations — to budowanie dobrych relacji z réznymi grupami mogacymi
mie¢ wptyw na funkcjonowanie przedsigbiorstwa przez uzyskiwanie przy-
chylnych publikacji w mediach, tworzenie korzystnego wizerunku firmy oraz
odpowiednie reagowanie na niekorzystne informacje 1 wydarzenia zwigzane z

s 374
przedsigbiorstwem™ .

Powyzsze formy komunikacji marketingowej sa stosowane rdwniez przez przed-
sigbiorstwa medialne, ktorych produkt jest jednoczes$nie 1 przedmiotem, ktérego ko-

munikat dotyczy, 1 no$nikiem przekazu.

Niewatpliwie najbardziej rozpowszechniong formg komunikacji przedsiebiorstw z
konsumentami jest reklama. Jej obecno$¢ wsrod nas jest zauwazalna na kazdym kroku.
»Reklamowac siebie, innych czy jaka$ rzecz znaczy w powszechnym mniemaniu, pro-
bowaé zainteresowaé, zwroci¢ uwage na pozytywng warto$¢, zdoby¢ aprobate, zeby
wplynaé¢ na wybor badz decyzje™". Ze wzgledu na cel reklamy mozemy podzieli¢ na
perswazyjne, przypominajace i informacyjne’’®. Pierwszym i podstawowym dazeniem

reklamodawcy jest zwrdcenie uwagi na siebie badz na przedstawiany produkt lub

313 R. Glowacki, Przedsiebiorstwo na rynku, PWE Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne: Warszawa 1987, s. 187.
37 p. D. Bennett, Dictionary of Marketing Terms, American Marketing Association: Chicago 1988, za: Ph. Ko-
tler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, dz. cyt., s. 824-825.

3 H. Willems, Werbung als Medieninszenierung. Genrespezifische Kontextbedingungen und dramaturgische
Strategien, ,,Soziale Welt“, 1999, nr 50/2, s. 116.

376 Por. Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebether i S-ka: Warszawa 1994, s.
576.
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ustluge. Wzbudzenie zainteresowania daje szans¢ na rozpoczecie dialogu pomiedzy
nim a odbiorca na temat prezentowanego produktu. Odpowiedzia na reklame jest zain-
teresowanie odbiorcy badz tez jego brak. Dialog ten musi by¢ podtrzymywany, dlatego
druga funkcja reklamy jest funkcja przypominajagca. Ciagle przypominanie jest gwa-
rantem niepopadnigcia w zapomnienie. Wreszcie trzecig funkcja jest informowanie o

zaletach produktu. Wiedza ta dzigki reklamie jest rozbudowywana i utrwalana.

Wszechobecno$¢ reklam skutkuje coraz wigksza obojetnoscia, znudzeniem, a czg-
sto nawet 1 irytacjag odbiorcoéw. Najwickszym wyzwaniem tworcow reklam jest wiec
przebicie si¢ przez ich mnogos¢, wzbudzenie zainteresowania i wyzwolenie pozytyw-
nych odczu¢ odbiorcow wzgledem produktu, ktérego dotyczg. W tym celu stosowane
sa rozne metody oparte na zdobyczach psychologii poznawczej oraz psychologii spo-
tecznej i odwotujace si¢ do opisanych przez nie mechanizméw oddzialywania na
cztowieka. Postugujac si¢ wiedzag na temat skutecznosci reklamy, reklamowane
przedmioty sg przedstawiane w sposéob idealistyczny, opisujacy ich zalety w taki spo-
sob, by wptyna¢ na jej odbiorce. Perswazyjny charakter reklamy sprawia, ze w sposob
naturalny czgsto jest ona tgczona z oszustwem i manipulacja. Nie kazda perswazja jest
jednak manipulacja. Perswazja, proba wptynigcia na zmiang czyjego$ nastawienia badz
tez opinii, jest ogolnie akceptowalng metoda komunikacji. ,,Wychowanie, kazania,
przemoéwienia polityczne, codzienne dyskusje sa forma komunikacji, ktéra — tak jak
komercyjne strategie reklamowe — probuje przekona¢ innych™”’. Osoby, do ktorej jest
kierowana reklama, zazwyczaj wiedza o zamiarach i celach reklamodawcow i akceptu-
ja te forme strategii komunikacyjnej, jesli jest ona formg dobrej rozrywki, pobudza

. . . . . . 378
przyjemne uczucia, opowiada ciekawe historie

. Reklama ,,jest niezbednym trybem,
umozliwiajacym funkcjonowanie nowoczesnych machin ekonomii rynkowych, jakie
istniejg lub powstaja w wielu czgsciach $wiata, i ktore — jezeli przestrzegaja norm mo-
ralnych opartych na zasadzie integralnego rozwoju osoby 1 troski o dobro wspolne —
jawig si¢ obecnie jako «najbardziej skuteczne narzedzia wykorzystania zasobow i za-

spokajania potrzeb spoteczno-ekonomicznych»™”.

Che¢ zostania zauwazonym, przekonania do swojego produktu jedynie dla gene-

rowania zyskow przedsigbiorstwa, bez poszanowania godnosci cztowieka czy zasady

377 T, Bohrmann, Werbung, w: C. Schicha, C. Brosda (red.), Handbuch Medienethik, VS Verlag fiir Sozialwis-
senschaften: Wiesbaden 2010, s. 294.

378 por. R. Funiok, Medienethik. Verantwortung in der Mediengesellschaft, dz. cyt., s. 147.
379 papieska Rada ds. Srodkow Spotecznego Przekazu, Etyka w Reklamie, dz. cyt., 1. 5.
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sprawiedliwo$ci, sprawia, ze niektorzy siegaja po srodki nieodpowiedzialne etycznie.
Problemy etyczne zwigzane z samg reklamg mozemy podzieli¢ na dwie grupy. Pierw-
sza z nich dotyczy uzytych w reklamie mechanizméw socjotechnicznych. Nieetyczne
sa wszelkie formy socjotechniki, prowadzace do ograniczenia wolnosci wyboru. Re-
klamy z zastosowaniem techniki podprogowej czy tez reklamy ukrytej sg nieodpowie-
dzialne, to dzialanie wbrew godnos$ci czlowieka 1 wbrew zasadg sprawiedliwosci. W
takich przypadkach nie mamy do czynienia z dialogiem, ale z manipulacja. ,,Nalezy
szczegoblnie unikaé takiej reklamy, ktora obraza skromno$¢, gra na zmystowosci ludz-
kiej w celach handlowych Iub tak dziala na pod§wiadomos¢, ze zagraza wolnosci wy-
boru u kupujacego. Dlatego odpowiedzialni za reklame sami powinni ustali¢ takie re-
guly postepowania, by prezentowanie towardw nie uwtaczato godnos$ci ludzkiej 1 nie
wyrzadzato krzywdy spotecznosci™™. W dialogu partnerzy musza cieszy¢ si¢ wolno-
scig. ,,Reklama, w ktorej manipuluje si¢ ludzka podswiadomoscia, aby «przymusié»
odbiorce do okreslonych zachowan ekonomicznych, jest z gruntu zla. Jest ona okrut-
nym zamachem na godno$¢ osoby. (...) W takiej reklamie osoba jest nie tylko pogar-

. . . 381
dzana, deptana nogami, ale unicestwiana™"".

Etycznie nieodpowiedzialne sg rowniez reklamy laczone z przekazem informa-
cyjny. Brak wyraznego zaznaczenia, ze mamy do czynienia z reklama, jest formg ma-
nipulacji. Odbiorca przekazu moze odnie$¢ wrazenie, ze ma do czynienia z informacja,
a nie z reklama, ktora obok funkcji informacyjnej posiada roéwniez funkcje perswazyj-
ng. ,,Reklama za$ naklaniajgca jest godziwa tylko wtedy, gdy odbiorca §wiadomie
uczestniczy w swoistej grze jezykowej, jaka jest przekaz reklamowy. Z tej tez racji

kazda reklama musi by¢ wyraznie odgraniczona od przekazu czysto informacyjne-

2382
g0,

Druga grupe¢ stanowig problemy dotyczace zawartych w reklamie tre$ci oraz for-
my ich przekazu. Warunkiem zaistnienia dialogu godnego cztowieka jest prawda. Od-
biorca przekazu zaktada, ze to, co ustyszy, jest prawda. Bez tego apriorycznego zalo-
zenia komunikacja mie¢dzyludzka nie moglaby spelnia¢ swoich zadan informacyj-

h383

nych™™. Reklama odpowiedzialna etycznie nie powinna wigc zawiera¢ zadnych tresci

3% papieska Rada ds. Srodkow Spolecznego Przekazu, Communio et progressio, nr 60.
381 7. Sareto, Media w stuzbie osoby..., dz. cyt., s. 155.
382 Tamze, s. 165.

383 Por. J. Antas, O klamstwie i klamaniu, Towarzystwo Autoréw i Wydawcow Prac Nauk. ,,Universitas™: Kra-
kow 2008, s. 170.
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niezgodnych z prawda. Falsz zakamuflowany w reklamie, ktéry w sposob §wiadomy
badz tez nieSwiadomy wprowadzitby w btad osobe informowana i wplynal na proces
decyzyjny, bytby dziataniem szkodliwym wzgledem osoby podejmujacej decyzje. Po-
stulat prawdy nie odnosi si¢ jedynie do warstwy jezykowej. Dotyczy on przede
wszystkim nastawienia komunikujgcego, ktore musi by¢ szczere. Dialog domaga si¢ z
jednej strony zaufania ze strony odbiorcy, ale 1 szczero$ci ze strony nadawcy. Dopiero
przy spetnieniu tych warunkéw moze dojs¢ do dialogu godnego cztowieka. Odpowie-
dzialnos$¢ ze strony przedsiebiorstw domaga si¢ wiec, aby tre§ci zawarte w reklamie
byly mozliwie konkretne i jednoznaczne, niepozostawiajace watpliwosci co do przy-
datnosci, jakos$ci, funkcjonalnosci czy ceny samego produktu, jak i intencji reklamo-
dawcy. ,,Godziwe korzystanie z prawa do informowania wymaga, aby tres¢ przekazy-
wanej informacji byta prawdziwa i — przy zachowaniu zasady sprawiedliwos$ci 1 mito-
$ci — kompletna. Wiaze si¢ z tym nakaz unikania w kazdym przypadku jakiejkolwiek

manipulacji prawda™®*.

Chcac wyrozni¢ si¢ wsrod innych, reklamodawcy czesto korzystaja z motywow
kontrowersyjnych badz szokujacych, nierzadko przekraczajac przy tym dobre obyczaje
lub przyjete normy estetyczne . Pomijana jest przy tym warto$¢ merytoryczna, a
podkreslana emocjonalna. Czg$¢ tworcow reklam nie uwzglednia faktu, ze ,,reklama
moze si¢ stosowac¢ do nakazow dobrego smaku i do wzniostych zasad moralnych, a
czasem nawet by¢ moralnie budujaca; czasem jednak bywa wulgarna i demoralizujaca.
Czesto odwoluje si¢ $wiadomie do takich postaw jak zawis¢, dorobkiewiczostwo,
chciwosé. Dzisiaj niektorzy tworcy reklamy celowo tez starajg si¢ szokowac 1 podnie-
caé, postugujac si¢ treSciami niezdrowymi, perwersyjnymi i pornograficznymi™*.
Hotdujac stowom Oscara Wilde’a It doesn't matter what people say about you, as long
as they're talking about you, tworcy reklam siegaja czasami po tresci obrazajace uczu-
cia narodowe, religijne czy $wiatopogladowe. Dziatania takie sg nieetyczne 1 godza w
godnos$¢ osoby ludzkiej. ,,Naruszenie przyjetej obyczajowosci jest pogwatceniem god-
nosci osoby. Obyczajowos$¢ jest bowiem integralnym aspektem osoby. Cztowiek trak-

tuje jako wlasne normy, zasady, poczucie przyzwoito$ci, interpretacje rzeczywistosci i

38 papieska Rada ds. Srodkow Spolecznego Przekazu, Etyka w Reklamie, dz. cyt., IV. 15.

3% Bodaj najglosniejsza byla kampania reklamowa firmy United Colors of Benetton, ktorej plakaty zawieraty
nastgpujace motywy: ,,afrykanska dziewczynka-albino w grupie afrykanskich chlopcow o czarnym kolorze skory”,
,-ksigdz catujgcy si¢ z zakonnicg”, ,,zotierski cmentarz”, ,,ptywajaca kaczka pokryta ropg”, ,.kobieta ptaczaca nad
cialem zastrzelonego bosa mafii”, ,,umierajace dziecko chore na aids w otoczeniu rodziny”.

3% papieska Rada ds. Srodkow Spolecznego Przekazu, Etyka w Reklamie, dz. cyt., 111. 13.
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wierzenia, ktore przejmuje od spoteczenstwa w procesie socjalizacji. To wszystko za-
razem stanowi podstawe do rozumienia siebie. Ugodzenie w ktorykolwiek z tych ele-

, . . . .. 9538
mentow kultury osoba odczuwa jako naruszenie czegos istotnego dla niej samej”™*’.

Czesto spotykanym motywem w reklamie jest erotyczno$¢. Pojawia si¢ ona w
sposOb bezposredni badz tez symboliczny w reklamach wszelkich produktéw. Jej
obecno$¢ w zdecydowanej wiekszosci nie niesie ze sobg zadnej warto$ci informacyjnej
1 jest traktowana jedynie jako element przyciagajacy uwage i manipulujacy. Ciato
ludzkie postrzegane jest jako obiekt pozadania, przez co dochodzi do zafalszowania
prawdy o jego znaczeniu i warto$ci. W konsekwencji zostaje ono uprzedmiotowione i
ukazane jako obiekt uzycia dla osiggni¢cia zatozonych celow marketingowych. Takie
przedmiotowe traktowanie cztowieka 1 jego ciata jest odzieraniem go z jego godnosci.
Innym aspektem $wiadczacym o braku odpowiedzialno$ci poprzez eksponowanie sek-
sualnos$ci w reklamie jest jej postrzeganie w oderwaniu od mito$ci, co ktoci si¢ z wizja

»388  Seksualnosé

osoby jako bytu, ktory ,jest znatury bytem cielesno-duchowym
cztowieka wyraza si¢ w akcie istoty rozumnej, stuzagcym nie tylko zaspokojeniu pope-
du, ale i ujawnieniu stanu ducha. Dzi¢ki tej jednos$ci, z jakg mamy do czynienia w na-
turze czlowieka, rozum kieruje cialem, pobudzajac je do przezwycig¢zania tego, co jest
naznaczone jedynie popedami. Zbytnie eksponowanie seksualno$ci w reklamie jest
proba ograniczenia zdolnosci cztowieka do wolnej 1 $wiadomej decyzji, jest proba ma-
nipulacji skupiajacej jego uwage jedynie na bodzcach wizualnych. Warunkiem odpo-
wiedzialnego wykorzystania ludzkiego ciala w reklamie jest ukazanie go jako integral-

nej czesci osoby ludzkiej, ze wskazaniem na drugiego cztowieka jako podmiotu, nie

za$ przedmiotu pozadania.

Erotyka w reklamie stanowi rowniez jeden z wazniejszych probleméw etycznych
zwigzanych z obrong oséb matoletnich przed tresciami wplywajacymi destrukcyjnie na
ich rozwo6j. Wszechobecno$¢ reklamy sprawia, ze treSci w nich zawarte sg dostepne
kazdemu, rowniez dziecku. Dzieci i mtodziez natomiast, z racji ubogiego doswiadcze-
nia zyciowego, braku uksztattowanych i dojrzatych mechanizméw obronnych, wyka-
zuja szczegolng podatnos¢ na szkodliwe oddziatywanie. Kontakt z destruktywnymi
warto$ciami promowanymi przez media prowokuje do zachowan nasladowczych i

identyfikacyjnych. Jednocze$nie kontakt z tresciami o charakterze erotycznym pozba-

387 7. Sareto, Media w stuzbie osoby..., dz. cyt., s. 167.
38 K. Wojtyta, Mitosé i odpowiedzialnosé, dz. cyt. s. 74.
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wia mlodego cztowieka odruchu wstydu, zazenowania 1 niesmaku w sytuacji odstania-
nia wlasnej lub czyjej$ intymnosci. To wszystko, na co cztowiek patrzy i co styszy, w
jakim$ stopniu odbija si¢ na jego zyciu uczuciowym, sposobie myslenia i dzialania.
Obraz pozostaje w pamieci, wplywa na wyobrazni¢ i wedlug wytworzonego w tym

procesie projektu cztowiek ma sktonnosé do odpowiednich zachowan®®.

Z oddziatywaniem reklamy na wspodiczesne dzieci mamy do czynienia juz od
pierwszych miesiecy ich zycia. Wraz z ich rozwojem wptyw ten jest coraz wigkszy, co
sprawia, ze reklamy, jako forma dialogu, wspotksztattuja ich zachowanie, system war-
tosci 1 potrzeby. Dzieci nie posiadajg zdolnosci rozrdznienia, co w reklamie ma zna-
czenie symboliczne, a co jest rzeczywistoscig. Nie rozumiejg roOwniez samej istoty re-
klamy 1 jej marketingowego charakteru. Tresci w nich zawarte przyjmuja bezrefleksyj-
nie za prawde, co sprawia, ze sg bardzo podatne na ich perswazj¢. Wymaga to szcze-
golnej odpowiedzialnoéci przy produkcji skierowanego do nich komunikatu. ,.Srodki
przekazu moga ulec pokusie ignorowania potrzeb wychowawczych i spotecznych
pewnych kategorii odbiorcow — dzieci, starszych, ubogich — ktére nie odpowiadaja
kryteriom demograficznym (wiek, wyksztatcenie, dochod, nawyki konsumpcyjne) tych
grup odbiorcow, do ktorych pragng dotrze¢ reklamodawcy. W konsekwencji obniza si¢

wyraznie poziom $rodkéw przekazu i stabnie ich odpowiedzialno$¢ moralna™.

Odpowiedzialny marketing powinien mie¢ na wzgledzie w pierwszej kolejnosci
dobro odbiorcy i jego rozwdj, powinien prowadzi¢ do wywolywania zmian zachowa-
nia ludzi na takie, ktore sg spotecznie pozadane, powinien promowac postawy 1 system
wartosci stluzacy budowaniu spoteczenstwa sprawiedliwego 1 odpowiedzialnego. Re-
klama majaca na celu jedynie naklonienie do nabywania dobr materialnych i1 ktora
propaguje rozrzutny tryb zycia wyraza fatszywa i niszczaca wizj¢ cztowieka, szkodli-
wa zaréwno dla jednostki, jak i dla spoteczenstwa®'. Producent, reklamujac swoéj to-
war, powinien by¢ przekonany o jego wartosci stuzacej rozwojowi osoby, do ktorej
jest adresowany, 1 dobru spoteczenstwa, w ktorym on zyje. ,,Reklamodawcy, ktorzy
reklamujg wyroby szkodliwe lub catkowicie bezuzyteczne, ktorzy zachwalaja nieist-
niejace zalety sprzedawanych towardw, ktérzy wyzyskuja najnizsze sktonnosci czto-

wieka, szkodzg spoteczenstwu, a ostatecznie sami tracg wiarygodno$¢ i dobrg reputa-

cje.

3% Por. D. Fryc- Pigtak, Mass media a zachowanie seksualne, ,,Wychowawca”, 1995, nr 6, s. 25.
3% papieska Rada ds. Srodkow Spolecznego Przekazu, Etyka w Reklamie, dz. cyt., 111. 12.
31 M. Drozdz, Etyczne orientacje w mediosferze, dz. cyt., s. 298.
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Szkodg osobom 1 rodzing przynosza takze ci reklamodawcy, ktorzy tworza fikcyj-
ne potrzeby 1 natarczywie zachecaja do nabywania towaréw zbednych, odbierajac w
ten sposéb nabywcom $rodki na zaspokojenie podstawowych potrzeb™*?. Rozbudza-
nie pragnien konsumpcyjnych, polaczonych z przekonywaniem o koniecznos$ci posia-
dania danego produktu, bez realnych przestanek do tego, jest niebezpiecznym reduko-
waniem ludzkiego ,,by¢” do ,,mie¢”. Sugerowanie waznosci posiadania produktu w
celu osiggniecia prestizu, z czym mamy do czynienia w reklamach dziatajacych na
emocje, jest pogwalceniem godnos$ci ludzkiej. O warto$ci cztowieka przestaje decy-
dowac jego natura osoby, ale stan posiadania. W przypadkach tych nie mamy do czy-
nienia z dialogiem producenta z odbiorcg, ale z manipulacjg, majaca na celu uzalez-
nienie od samego nabywania i posiadania. Dialog dotyczy nie tyle produktu, ile jest
proba wywarcia przymusu do nabywania. Posiadanie coraz to nowych rzeczy w celu
poprawy standardu zycia jest koniecznos$cig, nie moze by¢ jednak celem samym w
sobie. ,,Pragnienie, by zy¢ lepiej, nie jest niczym ztym, ale btgdem jest styl zycia, ktory
wyzej stawia dazenie do tego, by mie¢, anizeli by¢, 1 chce wigcej mie¢ nie po to, aby

bardziej by¢, lecz by doznaé w zyciu jak najwiecej przyjemnosci™-.

Coraz czestsza formg komunikacji przedsigbiorstwa z konsumentem sa promocje
sprzedazy, tzw. gratisy czy darmowe probki. W kazdym z tych przypadkéw mamy do
czynienia z obdarowywaniem konsumentow przez przedsigbiorstwo. Obdarowanie
kogos$ jest dziataniem majacym na celu zacie$nienie kontaktow. Etycznym niebezpie-
czenstwem tych dzialan jest mozliwos$¢ ograniczenia wolnosci wyboru tych drugich.
Otrzymanie czego$ w prezencie wzbudza w obdarowanym uczucie wdzigcznosci. ,,Na
mocy reguty wzajemnosci jesteSmy zobowigzani do przysztego rewanzowania si¢ za
przystugi, prezenty, zaproszenia i tym podobne dobra, jakie sami otrzymalismy. Owo
zacigganie dlugu w momencie otrzymywania jakiego$ dobra jest przy tym typowe do
tego stopnia, ze w wielu jezykach nawet wyrazenie «bytbym bardzo zobowigzany»
stato si¢ synonimem wyrazenia «z gory dzickuje»**. Czynnikiem decydujacym o
etycznosci takiego dziatania przez przedsigbiorstwo jest jego intencja. Jesli przedsig-
biorstwo stosuje t¢ forme komunikacji jedynie dla podtrzymania dialogu z konsumen-

tami, bez checi manipulacji nimi, dziata odpowiedzialne. Nalezy jednak pamigtac, ze

392 papieska Rada ds. Srodkow Spotecznego Przekazu, Etyka w Reklamie, dz. cyt., 111. 9.
393 Jan Pawel 11, Encyklika Centesimus annus, nr 36.

3% R. Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka, przel. B. Wojciszke, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne: Gdansk 2003, s. 33.
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»jednym z powodow, dla ktérych wzajemno$¢ stanowi niezwykle skuteczne narzedzie
wywierania wplywu na innych, jest ogromna sita tej reguly. Sita jej jest tak wielka, ze
to wlasnie poczucie zobowigzania decyduje nieraz o spetnianiu takich cudzych prosb,

ktore bez tego poczucia z pewnoscia spotkatyby si¢ z odmowa™”

. »,Obdarowany”
konsument moze sta¢ si¢ wewnetrznie zniewolony 1 przymuszony do nabycia produk-

tow danego przedsiebiorstwa rowniez wtedy, gdy rozsadek podpowiada mu co$ inne-
go.

W przypadku przedsigbiorstw medialnych, jako instytucji biorgcych udzial w
ksztaltowaniu zycia spotecznego, bardzo duze znaczenie ma ich wizerunek. Stopien
zaufania, jakim darzy odbiorca dane medium, jest waznym komponentem wptywaja-
cym na jego skuteczno$¢ w osigganiu zalozonych celow. Public relations jest forma
komunikacji marketingowej, ktorej zadaniem jest tworzenie korzystnego wizerunku
firmy, budowanie dobrych relacji z wszelkimi grupami mogacymi mie¢ wpltyw na
dziatanie przedsigbiorstwa oraz reagowanie w sytuacjach kryzysowych, gdy dobry

wizerunek jest zagrozony. Narzgdziami wykorzystywanymi przez public relations sa:

e , relacje z prasq — przygotowywanie aktualnej informacji i umieszczanie jej

w mediach w celu zwrdcenia uwagi na osobg lub produkt;

o publicity produktu — bezptatne umieszczanie informacji o produktach w me-

diach;

e public affairs — tworzenie 1 podtrzymywanie relacji na skalg¢ lokalna, krajowa

1 migdzynarodowa;

e Jobbing — tworzenie oraz podtrzymywanie relacji z organami legislacyjnymi i

rzagdowymi w celu wywierania wplywu na ustawy i przepisy;
o relacje z inwestorami — utrzymywanie kontaktow z akcjonariuszami i innymi
uczestnikami spotecznos$ci finansowe;j;

e wspoipraca — utrzymywanie relacji z darczyncami albo cztonkami organizacji

non-profit, aby uzyska¢ wsparcie finansowe lub wolontariackie™"°.

W komunikacji z grupami zewng¢trznymi public relations korzysta w duzej mierze

z mediow informacyjnych, przygotowujac im gotowe materiaty dotyczace dziatalno$ci

395 Tamze, s. 37.

3% Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, dz. cyt., s. 907.
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przedsigbiorstwa, jak i jego produktow. ,,Menadzerowie public relations dostarczajg
dziennikarzom warto$ciowych materialow, ktérych oni sami ze wzgledu na braki cza-
sowe nie mogg przygotowac; ale nawet jesli 70% publikowanych materiatow stanowia
materialy przygotowane przez dziatly PR, to pozostale 30% bedacych wynikiem po-
szukiwan dziennikarzy, wydaje sie wystarczajacym minimum™’. Proces selekcji i
ostatecznego przekazu jest dzielem dziennikarzy. Wymaga on jednak od nich ciaglej
czujnosci 1 $wiadomosci, ze materialy te zostaly przygotowane przez osoby majace za
swoj cel dbatos$¢ o image 1 reputacje¢ swoich zleceniodawcow. Nie oznacza to, ze agen-
cje PR, od ktorych pochodzi tak znaczna cze$¢ informacji, nie sg zobowigzane do in-
formowania w prawdzie. Jako podmioty posiadajgce realny wplyw na przestrzen pu-
bliczng powinny tak jak dziennikarze przestrzega¢ godnosci cztowieka i1 zasad wolno-
Sci stowa, sprawiedliwosci 1 troski o dobro wspdlne. ,,Ze wzgledu na cel swojego dzia-
tania przekaz PR nie musi z wilasnej inicjatywy informowac o faktach niekorzystnych,
ale moze mowi¢ jedynie o rzeczach odpowiadajacych rzeczywistosci, w innym przy-

padku traci swoja wiarygodno§é™*®.

Praktyki public relations dotycza réwniez przedsiebiorstw medialnych posiadaja-
cych bezposredni dostep do podlegtych im redakcji. Ich zalezno$¢ rodzi niebezpie-

czenstwo nieetycznego wykorzystywania wiasnych medidow i1 uzycia ich jako:

e ukrytego nosnika reklamy dla swoich produktow medialnych i niemedialnych,
swiadczonych przez przedsigbiorstwo ustug badz tez stluzacego do poprawy
swojego image;

. . . . , 399
¢ instrumentu do przeforsowania swoich projektow” .

Praktyki te stoja w jawnej sprzeczno$ci do zasad etycznej odpowiedzialno$ci,
szczegblnie do zasady obiektywnos$ci. Przekaz medialny nie moze by¢ kierowany
wzgledami ekonomicznymi przedsi¢biorstwa, a jedynie troskg o rozwoj osoby 1 spo-
teczno$ci. Horst Avenarius sformutowat siedem zasad etycznych dotyczacych dziatal-

nos$ci public relations:

37 L. Rolke, Die gesellschaftliche Kernfunktion von Public relations — ein Beitrag zur kommunikationswissen-
schaftlichen Theoriediskussion, ,,Publizistik®, 1999, nr 44, s. 440.

3% R. Funiok, Medienethik. Verantwortung in der Mediengesellschaft, dz. cyt., s. 145.

3% Por. S. RuB-Mohl, Medienjournalismus, Medien-PR und Medienethik, w: R. Funiok, U. F. Schmilzle, Medi-
enethik — die Frage der Verantwortung, dz. cyt., s. 235-236.
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,» 1. Swoja praca stuze przestrzeni publicznej. Jestem swiadomy tego, ze nie moge
nic uczyni¢, co mogtoby sktoni¢ publiczno$¢ do btednych wnioskéw i1 fatszywych za-

chowan. Mam by¢ wierny prawdzie.

2. Swoja praca sluz¢ mojemu zleceniodawcy i1 pracodawcy. Zobowiazuj¢ si¢ by¢

uczciwym adwokatem jego interesow i1 chroni¢ go przed stratami.

3. Poprzez swoja prace jestem wiaczony w funkcjonowanie organizacji. Jestem
lojalny co do jej celow i jej polityki, jak dlugo nie stoja one w sprzeczno$ci z godno-
Scig czlowieka, jego prawami podstawowymi 1 wyplywajacymi z nich nakazami. W

przeciwnym razie bede musial wyciagna¢ wnioski.

4. Jesli organizacja, dla ktorej pracuje, w swoich zachowaniach komunikacyjnych
nie okazuje szacunku dla cztowieka badz nie kieruje si¢ uczciwoscia wzgledem innych
organizacji, bede si¢ staral, w miar¢ moich mozliwosci, ja przekona¢ do zaprzestania

takich dziatan. Jesli bedzie to konieczne, zrezygnuj¢ ze wspotpracy.

5. Bede informowatl w sposob tak doktadny, jak tylko pozwoli mi na to stan moje;j
wiedzy 1 moje sumienie. Wzgledem dziennikarzy i innych os6b odpowiedzialnych za
przestrzen publiczng nie bed¢ uzywat zadnych niesprawiedliwych $rodkow. Nie bede

ich kusit tapowkami.

6. Bede szanowat niezalezno$¢ i wolnos¢ moich rozmowcow 1 dlatego nie bede
uzywat wzgledem nich Zzadnych $rodkow nacisku. W sposob szczegolny powstrzymam

si¢ od jakiejkolwiek formy przymusu.

7. Public relations traktuj¢ jako zadanie konieczne do zdobycia zaufania, budowa-
nia przestrzeni publicznej i w przypadkach koniecznych do sprawdzenia swoich za-

chowan. Dlatego nie uczyni¢ nic, co by miato szkodzi¢ wizerunkowi mojego zawo-

du’ »%400

Powyzsze zasady, nawigzujace do przysiegi Hipokratesa, stanowig wyznacznik

zachowan odpowiedzialnych w uzyciu public relations.

4°H. Avenarius, Die Ethik des Kommunizierens. Praktische Erfahrungen mit PR-Kodizes, w: W. Armbrecht, U.
Zabel (red.), Normative Aspekte der Public Relations. Grundlagen und Perspektiven. Eine Einfiihrung, Westdeut-
scher Verlag: Opladen 1994, s. 302.
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5.3. ASPEKT EKOLOGICZNY ODPOWIEDZIALNOSCI

Srodowiskiem zycia czlowieka jest biosfera. Czlowiek stanowi integralna jej
czastke 1 jednoczes$nie posiada w niej ,,uprzywilejowane miejsce na szczycie hierarchii
bytow przygodnych™®!. Miejsce to zawdziecza swojej racjonalnosci i wolnoscei, dzieki
ktérym jest zdolny do przeobrazania $wiata przyrody dla swoich celow. ,Ingerencja
cztowieka w §rodowisko pozwolita mu opanowac caty glob ziemski, czego nie doko-
nat Zaden inny gatunek istot zyjacych na ziemi. Dzi¢ki intelektowi homo sapiens stwo-
rzyl sobie odpowiednie do zycia warunki w otaczajacym go $rodowisku. Mozna po-
wiedzie¢, ze optymalnie wykorzystat cato§¢ elementow ekologicznych, ktore zdecy-

dowaly o jego rozwoju™*®.

Proces ten trwat od wiekoéw 1 w roznych okresach mial rozne nasilenie w zalezno-
$ci od postrzegania przyrody przez cztowieka. ,,W czasach prahistorycznych cztowiek
doswiadczal natury jako misterium tremendum et fascinosum, przypisujac jej cechy,
ktore potem przypisywano Bogu. W epoce pastersko-rolniczej czul si¢ pasterzem czy
zarzadca, gdyz zaspokojenie jego potrzeb zalezato od natury. W epoce przemystowej
stat si¢ catkowicie jej panem, wyobcowal si¢ z niej, traktujac ja jako surowiec dla swo-
ich celow. Istotg tego przejscia jest nie technika i nauka, lecz zmieniajacy si¢ stosunek
potrzeb ludzkich do mozliwosci ich zaspokajania™*. Che¢ poznawania $wiata oraz
polepszania standardu Zycia jest niejednokrotnie silniejsza od odpowiedzialnosci, jaka
z tym si¢ wigze. Dzisiejszy czlowiek posiada narz¢dzia pozwalajagce w sposob bardzo
radykalny wptywac na §rodowisko. Jednoczesnie korzysta z nich w sposob tak inten-
sywny jak nigdy dotad. Wiekszo$¢ podejmowanych przez niego dziatan ma réwniez
charakter dtugofalowy, a ich skutki nie sga oboj¢tne ani dla terazniejszo$ci, ani dla
przysztosci zardwno stworzonego §wiata ludzkiego, jak i $wiata przyrody, bez istnie-
nia ktorych cztowiek nie moze zy¢. ,,Czlowiek istnieje 1 Zyje na granicy dwu istot roz-
nych, z ktorych tylko jedna zdaje si¢ stanowi¢ jego cztowieczenstwo, a druga — nieste-

ty jakby wigcej realna niz pierwsza — pochodzi z jego zwierzecosci 1 warunkuje tamta.

4911 Slipko, A. Zwolinski, Rozdroza ekologii, Wydawnictwo Apostolstwa Modlitwy: Krakow 1999, s. 116.

42§ Rosik, Wezwania i wybory moralne. Refleksje teologiczno-moralne, Redakcja Wydawnictw KUL: Lublin
1992, s. 393.

4083 B Kohak, Varieties of Ecological Experience, ,,Environmental Ethics”, 1997, vol. 19, s. 160, za: Z. Plasien-
kova, Ekofilozofia jako ekologia moralna albo ku jeszcze jednej koncepcji ekofilozoficznej, w: A. Abdank-
Kozubski, J. W. Czartoszewski (red.), Humanistyczny profil ochrony srodowiska, Wydawnictwo Uniwersytetu
Kardynata Stefana Wyszynskiego: Warszawa 2003, s. 110.
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Cztowiek znajduje si¢ na granicy dwu dziedzin bytu: Przyrody i specyficznie ludzkie-
go $wiata, 1 nie moze bez niego istnie¢, lecz §wiat ten nie wystarcza dla jego istnienia i
nie jest zdolny mu go zapewni¢. Czlowiek jest przeto zmuszony do Zycia na podtozu
Przyrody i w jej obrebie, lecz dzigki swej szczegdlnej istocie musi przekraczaé jej gra-
nice, ale nigdy nie moze w petni zaspokoi¢ swej wewnetrznej potrzeby bycia cztowie-
kiem”**. Srodowisko naturalne jawi sie tu jako dobro wspoélne, a jego degradacja sta-
nowi zagrozenie dla egzystencji cztowieka. Myslenie wspolczesnego czlowieka, zapa-
trzonego w swoje mozliwos$ci, jak 1 posiadang technike, wydaje si¢ pokazywacé, ze
cztowiek zapomniat o tym. Przyroda jest ,,miejscem, skad bezposrednio pobieramy
substancje niezbedne do zycia, jest miejscem, gdzie trafiaja wytworzone przez nas
odpady 1 nadmiar wyprodukowanych rzeczy, i wreszcie jest miejscem naszej pozapro-
dukcyjne;j egzystencji”ms, Dziatania te sprawiaja znacznie wigksze oddzialywania
cztowieka na srodowisko naturalne i jego degradacje, niz jest to konieczne. ,,Cztowiek
opanowany przez pragnienie posiadania i uzywania, bardziej anizeli bycia i wzrasta-
nia, zuzywa w nadmiarze i w sposob nieuporzagdkowany zasoby ziemi, narazajac przez

to takze swoje whasne zycie™ %,

Odpowiedzialno$¢ domaga si¢ zmiany tego my$lenia i podj¢cia dzialan ogranicza-
jacych ten degradacyjny wptyw na przyrode. Nalezy przy tym jednak pamigtac, ze
wszelkie dziatania proekologiczne maja swoje uzasadnienie w trosce o cztowieka. To
cztowiek jest istotg nadrzgdng w stosunku do przyrody. ,,Istota, ktdra wcigz przeobraza
przyrode, podnoszac ja niejako na swoj poziom, musi czu¢ si¢ wyzsza od tej przyrody;
i musi by¢ od niej wyzsza™"’. Nieuznanie prymatu cztowieka nad przyroda, co czynia
niektorzy autorzy*®, moze w skrajnych przypadkach prowadzi¢ do fanatyzmu ekolo-
gicznego oskarzajacego czlowieka — jako biologiczny gatunek — o brutalnos¢, okru-

., .. s . 4 . , .
cienstwo, drapieznoé¢ i niszczycielstwo™. W przekonaniu ruchéw ekologicznych, o

404 R, Ingarden, Ksigzeczka o cztowieku, dz. cyt., s. 17.

45 S Konstanczak, Wybrane zagadnienia ekofilozofii, Wydawnictwo Pomorskiej Akademii Pedagogicznej:
Stupsk 2005, s. 12.

406 Jan Pawet 11, Encyklika Centesimus Annus, nr 37.
7K. Woijtyta, Czlowiek jest osobg, dz. cyt., s. 418.

%8 Jednym z nich jest Donatien-Alphonse-Frangois de Sade, ktory twierdzi, ze ,,(...) po wygasnicciu potowy
$wiata, a nawet jesli chcecie, jego catosci, czyz uleglaby choéby minimalnej degradacji fizycznej garstka istot, ktore
moglyby przezy¢? Niestety nie! Takze natura nie odniostaby zadnej szkody. Za$ ghupi cztowiek, ktéremu duma
kaze wierzy¢, ze wszystko istnieje dla niego, zdziwilby si¢ wielce widzac, ze natura pozostaje niezmienna, a bieg
gwiazd nie jest nawet opdzniony z tego powodu” (D. A. F. de Sade, La Philosophie dans le boudoir, Gallimard:
Paris 1976, s. 238, za: Ch. Godin, Koniec ludzkosci, Wydawnictwo Apostolstwa Modlitwy: Krakow 2004, s. 109).

499 Radykalni ekolodzy najcze$ciej utozsamiajg si¢ z filozofia ,.ekozofii” bedacej ,,naturalistycznym ruchem
fundamentalistycznym, skrajnie antyhumanistycznym, analogicznym do tradycyjnych ruchéw inspirowanych
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charakterze fanatycznym, cztowiek jest zagrozeniem dla przyrody 1 nalezy si¢ go po-
zby¢. ,,Optymistyczng alternatywa wymarcia miliondéw, jesli nie miliardow, gatunkow
ros$lin 1 zwierzat, jest programowe wygasni¢cie jedynego gatunku: homo sapiens,
nas!”*'°. Odwrécenie hierarchii wartosci i postawienie na jej szczycie przyrody, a nie
cztowieka prowadzi je do nastepujacych wnioskoéw: ,,Wydaje sie¢, ze im wyzej znajduje
si¢ gatunek w lancuchu pokarmowym, tym mniej wazne jest jego istnienie dla prze-
trwania tegoz tancucha. (...) Wedlug wszelkiego prawdopodobienstwa réwniez ludzie
opuscili tancuch pokarmowy, wobec tego ich unicestwienie nie bedzie skutkowac po-
wstaniem brakujacego ogniwa. (...) Wprawdzie homo sapiens jest specyficznym ga-

tunkiem, ale wydaje sie bezuzytecznym i zbytecznym gatunkiem dla biosfery™*'",

Takie postrzeganie probleméw zwigzanych z ekologia jest oczywiscie niedopusz-
czalne. To czlowiek jest wartos$cig najwyzsza i jesli mowimy o potrzebie dziatan proe-
kologicznych to zawsze w konteks$cie troski o zycie cztowieka i jego godno$¢. Troska
o utrzymanie srodowiska naturalnego wynika bezposrednio z troski o cztowieka 1 jest
pochodng prawa czlowieka do zycia, za$ szacunek wobec naturalnego $rodowiska
cztowieka jest posrednig forma uznania godnos$ci ludzkiej. Dostrzeganie problemow
ekologicznych przez pryzmat cztowieka i poczucie sprawiedliwosci spolecznej wzgle-
dem nadchodzacych pokolen, majacych takie samo prawo do godnego zycia jak obec-
ne, nakazuje racjonalne korzystanie z zasobow $rodowiska naturalnego. Postulat ten
dotyczy przedsicbiorstw medialnych, jako podmiotéw dzisiejszej spotecznosci, w
dwodch obszarach: ograniczenia negatywnego wplywu wiasnej produkcji na srodowi-
sko naturalne oraz ksztatltowania w spoleczenstwie postaw odpowiedzialnych ekolo-

gicznie.

5.3.1. TROSKA O SRODOWISKO NATURALNE

Specyfika produktu medialnego, jako produktu przede wszystkim intelektualnego,
sprawia, ze jego wptyw na degradacje srodowiska jest stosunkowo nieznaczny. Mimo

to przedsiebiorstwa medialne nie powinny przy ksztattowaniu swojej polityki zapomi-

religia: w ekozofii przyroda zastgpuje Boga, a znienawidzony cztowiek przestaje by¢ wrogiem Boga, staje si¢ zas
wrogiem przyrody” (Ch. Godin, Koniec ludzkosci, dz. cyt., s. 134).

410 Tamze.
4 Tamze, s. 135-136.
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na¢, aby w czasie realizacji zalozonych celow ekonomicznych nie dochodzito do de-
gradacji srodowiska naturalnego, a jesli jest to niemozliwe, by ta degradacja byta jak
najmniejsza. ,,Szacunek dla zycia, a przede wszystkim dla ludzkiej godnosci, jest pod-
stawowa zasada postepu ekonomicznego, przemystowego i naukowego”*'?. Dziatal-
nos¢ przedsigbiorstwa powinna realizowa¢ cele ekonomiczne, uwzgl¢dniajac prawo
cztowieka do zycia, ktore implikuje ochrone §rodowiska naturalnego. W naszych po-
czynaniach nie powinni$my kierowac¢ si¢ jedynie mozliwo$ciami produkcyjnymi, ale 1
rzeczywistymi potrzebami rozwoju czlowieka. To ograniczenie ,,wolno$ci gospodar-
czej” nie powinno by¢ postrzegane jako ograniczenie mozliwosci zarobkowych, ale
jako roztozenie ich w czasie poprzez zachowanie surowcow naturalnych na dtuzsze
lata. ,,Na przyrode nie mozna juz wigcej patrze¢ jak na przedmiot wykorzystania, gdyz

59413 Zatem

musi ona we wszelkich formach jej jawienia by¢ doswiadczana jako partner
przedsigbiorstwa medialne nie powinny zapomina¢ o takich kwestiach, jak: zmniejsze-
nie zuzycia nowego papieru i wykorzystanie do produkcji papieru odzyskanego;
zmniejszenie zuzycia energii elektrycznej przy produkcji; optymalizacja kanatow dys-
trybucyjnych; recycling zuzytych cze$ci komputerdw, radia, telewizordéw itp., tak by
nie zalegaly one dlugie lata. Odpowiedzialnos¢ domaga si¢ od przedsicbiorstw me-
dialnych takiego gospodarowania zasobami naturalnymi, aby stuzyly one rowniez

przysztym pokoleniom.

5.3.2. UCZESTNICTWO W EDUKACJI EKOLOGICZNEJ

Znacznie wigksze znaczenie ma wptyw przedsiebiorstw medialnych na ksztatto-
wanie wsrdod konsumentow postaw odpowiedzialnych ekologicznie. Funkcje eduka-
cyjna, jaka posiadaja media, nalezy rozumie¢ jako ,,0g6t wptywdéw na jednostki i gru-
py ludzi, wptywoéw sprzyjajacych takiemu rozwojowi i wykorzystaniu posiadanych
mozliwo$ci, aby w maksymalnym stopniu staly si¢ §wiadomymi i tworczymi czton-
kami wspolnoty spotecznej, narodowej, kulturowej 1 globalnej, oraz by staly si¢ zdolne

do aktywnej samorealizacji wtasnej, niepowtarzalnej i trwalej tozsamosci i odrgbnosci,

#12 Jan Pawet II, Oredzie na XXIII Swiatowy Dzieh Pokoju roku, ,, Pokdj z Bogiem Stworcq — pokojem ze stwo-
rzeniem”, 1990, nr 7.

*13H. G. Gadamer, Dziedzictwo Europy, przel. A. Przylebski, Wydawnictwo Fundacji Aletheia: Warszawa 1992,
s. 20.
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byly zdolne do rozwijania wlasnego «Ja», poprzez podejmowanie zadan ponadosobo-
wych, poprzez utrzymywanie ciaglosci wlasnego «Ja» w toku spetniania zadan dale-
kich™*'*. Zaproponowane ujecie edukacji nie ogranicza si¢ jednak do przekazania ko-
niecznej wiedzy. Jej celem jest uksztalttowanie swiadomosci jednostki badz grup spo-

tecznych, w tym przypadku §wiadomosci ekologiczne;.

Cztowiek, by mogt by¢ odpowiedzialny, musi by¢ $wiadomy konsekwencji po-
dejmowanych przez niego dziatah w przyrodzie. Swiadomo$é ta rodzi w nim odpo-
wiedzialno$¢. W pierwszej kolejnosci zadaniem mediow jest przekazanie koniecznej
wiedzy do uswiadomienia sobie, ze cz¢s¢ zasobow, jakie cztowiek czerpie ze Swiata
przyrody 1 pozytkuje dla swoich celow, jest nieodnawialna, ze ich znaczny ubytek lub
catkowity brak w ekosystemie w skrajnych przypadkach moze prowadzi¢ do zaniku
warunkoéw zycia dla pewnych gatunkow flory badz fauny. Ta grozba utraty choc¢by
jednej z form zycia wzywa czlowieka do zachowan odpowiedzialnych ekologicznie, co
bedzie wyrazem troski o cztowieka. ,,Najgtebsza 1 najpowazniejszg implikacjg moral-
nej kwestii ekologicznej jest brak szacunku dla zycia, ktory charakteryzuje wiele za-

chowan sprzecznych z zasadami ochrony $rodowiska™*"”.

Relacje czlowieka z przyroda powinny przyja¢ forme, ktora, ,,nie odmawiajac
cztowiekowi prawa do wolnos$ci, postepu i opanowania przyrody, nakltada na te prero-

- - 35416
gatywy niezbedne ograniczenia”

. Zadaniem mediéw jest budzenie $wiadomosci
ekologicznej; propagowanie postaw wrazliwych na jako$¢ zZycia jest przeciwstawie-
niem si¢ ideologii konsumpcyjnej. Warto uswiadomié¢ jednostkom i grupom spotecz-
nym, szczegdlnie w krajach rozwinietych, posiadajacych znaczne srodki finansowe, ze
poddanie si¢ pewnym ograniczeniom stwarza szans¢ na wyréwnanie niesprawiedliwo-
Sci spotecznej, z jakag mamy do czynienia w dzisiejszym $wiecie, oraz daje mozliwo$¢
pozostawienia przysztym pokoleniom $wiata przyrody w stanie umozliwiajacym im
godne zycie. Postulatu tego nie nalezy traktowa¢ jako nawotywania do rezygnacji ze
zdobyczy cywilizacyjnych 1 zaprzestania jej rozwoju. Czlowiek potrzebuje dalszego
rozwoju. Bez planow i marzen jego zycie przestaje mie¢ sens. Zamyka si¢ w sobie i

ogranicza do tego, co konieczne, bez aktywnos$ci celowej. Chodzi bardziej o §wiado-

mos$¢ konsekwencji naszych dziatan i odpowiedzialnosci, jaka wyplywa z zasady

414 7. Kwiecinski, Skladniki i aspekty edukacji, potrzeba calosciowego ujecia, w: H. Muszynski (red.), Socjali-
zacja — osobowos¢ — wychowanie, Wydawnictwo Naukowe UAM: Poznan 1989, s. 47.

415 Jan Pawet II, Oredzie na XXIII Swiatowy Dzien Pokoju roku, ,, Pokdj z Bogiem Stworcq — pokojem ze stwo-
rzeniem”, 1990, nr 7.

416 7 Slipko, Etyczne motywacje dzialani ekologicznych, ,,Materialy problemowe”, 1989, nr 7-8, s. 99.
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sprawiedliwosci spotecznej. ,,Aby zapewni¢ dobrobyt spoteczny, kulturowy, duchowy,
a takze ekonomiczny kazdemu cztonkowi spoteczenstwa, trzeba koniecznie powstrzy-
mac¢ nieumiarkowang konsumpcje dobr doczesnych i unika¢ mnozenia sztucznych po-
trzeb. Umiarkowanie i prostota winny si¢ sta¢ kryterium naszego codziennego zy-

Ciaa9417

Chcac dziala¢ odpowiedzialnie, system wartosci propagowany przez media powi-
nien zwraca¢ uwage¢ na kategori¢ ,,by¢”, a nie ,,mie¢”. Wspolczesna kultura powinna
sta¢ si¢ kultura rozwoju cztowieka z poszanowaniem jego godnosci, a nie kulturg roz-
rywki i zaspokajania sztucznych pragnien. ,,Cztowiek winien stawac si¢ kim$ wigcej
niz jest. Powinien stawac si¢ bardziej ludzki. Dla niego jest rzecza dobrg to, co pozwa-
la mu zachowa¢, wynie$¢ na wyzszy stopien, dopetic¢ jego czlowieczenstwa, ale ina-
czej niz dotad. Jego zadaniem jest poslugiwanie si¢ swoimi mozliwo$ciami ludzkimi
(takze inaczej niz dotad) na rzecz spoteczenstwa, takze bardziej humanistycznego, i

przyrody, mozliwie w stanie nietknietym, tzn. takim, w jakim jest obecnie™*'®.

Zadaniem przedsiebiorstw medialnych jest propagowanie przez podleglte im me-
dia warto$ci szanujacych zycie i godnos¢ czlowieka, moca ktorych cztowiek zobowia-
zany jest do czynienia badz nieczynienia czego$, a nie do postaw konsumpcyjnych,

nieznajacych powsciagliwosci w korzystaniu z dobr, rowniez przyrody.

417 Jan Pawet II, Oredzie na XXVII Swiatowy Dzieni Pokoju roku, ,,Jesli pragniesz pokoju, wyjd? naprzeciw
ubogim”, 1993, nr 5.

418 1. Kowalski, Granice ingerencji czlowieka w nature w perspektywie teologiczno-etycznej, w: M. Machinek
(red.), Sympozjum ,,Osmy dzieit stworzenia?”. Etyka wobec mozliwosci inzynierii genetycznej, Materiaty 1. Dni
Interdyscyplinarnych Wydzialu Teologii Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego w  Olsztynie. Olsztyn 06-
08.11.2000, Studio Poligrafii Komputerowe;j ,,SQL”: Olsztyn 2001, s. 128.



ROZDZIAL SZOSTY

KSZTALTOWANIE ODPOWIEDZIALNYCH
POSTAW ETYCZNYCH

W PRZEDSIEBIORSTWIE MEDIALNYM

W powyzszych rozdzialach przedstawili§my model spotecznej i komunikacyjnej
odpowiedzialnosci etycznej przedsigbiorstw medialnych, zaznaczajac jednoczesnie, ze
adresatem naszych oczekiwan etycznych, nawet wtedy, gdy méwimy o odpowiedzial-
nosci etycznej przedsigbiorstw, jest zawsze wolna osoba. Jej wolno$¢ sprawia, ze
zdolno$¢ do zachowan odpowiedzialnych, o ktore postulujemy, jest zalezna od jej wo-
li, bycia w swoim zachowaniu osobg etycznie odpowiedzialng i od dobrze uksztatto-
wanego sumienia, co dokonuje si¢ na drodze formacji. StwierdziliSmy réwniez, ze do
dziatania odpowiedzialnego etycznie nie jesteSmy w stanie nikogo zmusi¢, bo osta-
tecznie to konkretna osoba, korzystajac ze swojej wolnosci, decyduje, jakimi zasadami
1 warto$ciami, w swoim dziataniu si¢ kieruje. Nie oznacza to jednak, ze powinno si¢
przysta¢ i zaakceptowac dzialania nicodpowiedzialne etycznie. Z jednej strony jeste-
smy odpowiedzialni za innych 1 nie mogg oni by¢ nam obojetni, a jak mowilismy —
osoba staje si¢ przez spetnianie czynu dobra lub zla, tworzy siebie, wigc dzialajac niee-
tycznie szkodzi sama sobie; jednoczes$nie z drugiej strony ich dzialanie ma wplyw na
produkt przedsigbiorstwa, czynigc go w zalezno$ci od swojego dziatania etycznym

badz tez nieetycznym.

Zadaniem przedsiebiorstwa odpowiedzialnego etycznie jest wigc stworzenie ta-
kich struktur i regul, ktore beda pobudza¢ pracujace tam osoby i prowadzi¢ do postg-
powania dobrego moralnie. ,,Moralno$¢ powinna by¢ zabezpieczona instytucjonalnie
(...). Chodzi tu o takie uksztattowanie porzadku, aby nie utrudnial, ale umozliwiat i
utatwial odpowiednie postgpowanie we wszystkich obszarach zachowan czlowie-
ka™*". Kazda osoba zwigzana z dziatalno$cia przedsigbiorstwa powinna pozna¢ i przy-

jac¢ system warto$ci, na ktorym osadzony jest etos przedsiebiorstwa. Temat etyki po-

419 A. Dylus, Gospodarka — Moralnosé — Chrzescijaistwo, Kontrast: Warszawa 1994, s. 43.
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winien stac si¢ czescig strategii dzialalnosci przedsigbiorstwa, a inicjowanie tego typu
dzialan jest zadaniem kierownictwa przedsigbiorstwa i okreslane jest jako instytucjo-
nalizacja etyki w przedsigbiorstwie™’. Waznos¢ etyki w strategii i codziennej dziatal-
no$ci dotyczy w sposob szczegdlny przedsiebiorstw medialnych, ktore jak zadne inne
przedsigbiorstwa gospodarcze oddzialujg na moralne postawy podmiotow osobowych
z nimi zwigzanych i ktérych jedng z zasadniczych funkcji komunikacyjnych jest edu-

kacyjno$¢ i formacyjnos$¢.

6.1. KSZTALTOWANIE ETOSU PRZEDSIEBIORSTWA W PRZESTRZENI BIZNESU

W literaturze mozemy znalez¢ opinie, ze etyka i biznes to dwa odlegle od siebie
obszary, niemozliwe do pogodzenia. Jednym z gtownych przedstawicieli takiego sta-
nowiska jest wspominany juz przez nas Milton Friedman gloszacy, ze etyka biznesu
jest ideologia i jej obecnos¢ jest niepotrzebna, a nawet moze by¢ szkodliwa. Jego zda-
niem w biznesie wystarczy zwykla przyzwoito$¢, zas ,,powinnoscia menedzera jest
maksymalizowaé zysk”**'. Pozycja Friedmana i innych przeciwnikow laczenia etyki z
biznesem wydaje si¢ jednak znajdowaé w odwrocie. Coraz wigcej firm tworzy pro-
gramy etyczne, majace na celu promowanie wartosci i zachowan etycznych w przed-
sigbiorstwie. W duchu tradycji arystotelesowskiej, odrzucajacej jako pierwszoplanowe
zadanie gospodarowania generowanie zysku i konkurencje, wskazywane sa w nich

. , .. . .. , . .. 422
inne wartosci i cele, wyzsze od pomnazania wartosci przedsigbiorstwa ™.

To, jakimi warto$§ciami w swojej dzialalno$ci kieruje si¢ dane przedsigbiorstwo,
rozpoznajemy po jego ,kulturze”. Cho¢ pojecie kultury przedsigbiorstwa jest czyms
trudnym do uchwycenia, niewymiernym, domyslnym, to bez niej nie ma organizacji.
Monika Kostera definiuje ja jako ,,zbiér dominujgcych wartosci i norm postgpowania

charakterystycznych dla danej organizacji, podbudowany zalozeniami co do natury

4205 N. Brenner, Influences on Corporate Ethics Programs, ,International Association for Business and Sociali-
ty”, 16-17 marca 1990, San Diego, C.A., s. 57.

21 M. Friedman, Spoleczna odpowiedzialno$é biznesu to zwigkszanie zyskéw, w: G. D. Chryssides, J. H. Kaler,
Wprowadzenie do etyki biznesu, przet. H. Simbierowicz, Z. Wiankowska-ELadyka, Wydawnictwo Naukowe PWN:
Warszawa 1999, s. 260n.

422 Rozmaite firmy podaja w swoich programach rozne wartosci, zazwyczaj chodzi jednak o zadowolenie pod-
miotow bedacych w relacji z przedsigbiorstwem, oto kilka przyktadow: PHILIPS LIGHTING — zadowolenie klien-
tow, traktowanie ludzi jako najwyzszego zasobu, zapewnienie dobrej jakosci i doskonatosci wszystkich dziatan,
uzyskanie najwigkszej stopy zysku z kapitatu, zachecanie do przedsigbiorczosci na wszystkich szczeblach; Unilever
Polska — zadowolenie naszych klientéw i konsumentow, stworzenie wspaniatego miejsca pracy, praca zespotowa;
Spedpol — uczciwosé, otwartosé, profesjonalizm, innowacyjnosé, rozwoj.
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rzeczywistosci 1 przejawiajacy si¢ poprzez artefakty — zewnetrzne, sztuczne twory da-

nej kultury”*?

. Waznym, jesli nie najwazniejszym elementem, méwiagcym o kulturze
w przedsiebiorstwie sg panujace w nim relacje miedzyludzkie, wyrazajace si¢ poprzez:
formy komunikacji obowigzujace w przedsiebiorstwie; sposéb podejmowania i prze-
kazywania decyzji o celach i zadaniach do wykonania; sposdb egzekwowania wyko-
nania powierzonych zadan; formy rozwigzywania powstalych konfliktéw; poziom
identyfikacji pracownikow z przedsigbiorstwem; sposdb motywowania i promowania
pracownikow przez kadre kierownicza. Wszystko to daje nam obraz kultury przedsie-
biorstwa, ktora z jednej strony osadzona jest na konkretnych wartosciach, z drugiej zas
na przyzwyczajeniach. System wartos$ci i1 stopien ich przestrzegania $wiadczy o etosie

danego przedsiebiorstwa i jednocze$nie staje si¢ determinantem ksztaltujacym jego

kulture.

Nasze rozwazania, oparte na normie personalistycznej, wskazuja, ze celem przed-
siebiorstva medialnego w pierwszej kolejnosci nie jest maksymalizacja zyskow, ale
troska o czlowieka w réznych kontekstach jego zycia. Cztowiek, ze wzgledu na swoja
godno$¢, jest wartoscig najwyzsza 1 najwazniejsza, co sprawia, ze troska kazdego
przedsiebiorstwa powinna by¢ odpowiedzialno$¢ za jego rozwoj i rozwdj spoteczen-
stwa, w ktorym zyje, za§ maksymalizacja zyskow konsekwencja dzialan odpowie-

dzialnych etycznie i spetnienia podstawowego zadania.

Jesli chcemy zakorzeni¢ te wartoSci w przedsiebiorstwie, zbudowac¢ jego etos,
zmierzajace do tego dzialania nie mogg mie¢ charakteru przypadkowego. Instytucjona-
lizacja odpowiedzialnosci etycznej powinna przybiera¢ forme dtugotrwalego procesu,
inspirowanego 1 kierowanego przez osoby i gremia decyzyjne. Odpowiedzialno$é
etyczna powinna by¢ wpisana w polityke przedsigbiorstwa, a osoby odpowiedzialne za
wyznaczanie celow i1 kreowanie strategii dziatalno$ci przedsiebiorstwa musza by¢
przekonane co do stusznosci tych dziatan i zdeterminowane do aktywnego wdrazania
postaw odpowiedzialnych etycznie ws$réd wszystkich uczestnikéw produkcji, na

wszystkich jej etapach i szczeblach.

2 M. Kostera, S. Kownacki, Kierowanie zachowaniami organizacyjnymi, w: A. K. Kozminski, W. Piotrowski
(red.), Zarzqdzanie. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Naukowe PWN: Warszawa 1996, s. 438.
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6.2. ROLA KADRY KIEROWNICZEJ
W INSTYTUCJONALNEJ INTERNALIZACJI ETOSU ODPOWIEDZIALNOSCI

Szczegdlnie wazna grupa osdb, wplywajaca na proces ksztaltowania zachowan
etycznych w przedsigbiorstwie jest kadra kierownicza i wiasciciele. Ich aktywno$¢
przy tworzeniu programu etycznego przedsi¢biorstwa i ich oddzialywanie jako osob
stojacych najwyzej w hierarchii organizacji znaczaco wplywa na pozostale osoby
zwigzane z przedsigbiorstwem i jego dziatalno$cig. Ich dzialania, sprzeczne z przyje-
tymi i promowanymi przez program normami etycznymi, beda czynity ich samych

niewiarygodnymi, a program w oczach pracownikdw moze straci¢ na znaczeniu.

Posiadana przez nich pozycja w przedsigbiorstwie czyni z nich osoby, od ktérych
wymaga si¢ szczegdlnej wrazliwosci etycznej, tak wzgledem wlasnego postgpowania,
jak 1 postepowania ludzi zwigzanych z przedsiebiorstwem. Karda kierownicza 1 wia-
Sciciele powinni mie¢ §wiadomos$¢ swojej roli — winni by¢ wzorami dla innych i jed-
noczesnie osobami odpowiedzialnymi za tworzenie kultury etycznej w przedsigbior-
stwie. Nie wystarczy wiec, ze beda skupieni jedynie na etycznosci swoich dziatan,
muszg mie¢ $wiadomos¢ ich odpowiedzialnosci, cho¢ nie bezposredniej, za etyczno$¢
dziatan innych oséb w przedsie;biorstwie424. Z piastowang przez nich funkcjg nie jest
W sposob naturalny powigzana wigksza moralno$¢ ich dziatan, co sprawia, ze i oni
powinni by¢ objeci programem formacji zmierzajacej do zachowan odpowiedzialnych

etycznie.

6.3. SRODKI SLUZACE KSZTALTOWANIU POSTAW ETYCZNYCH W PRZEDSIEBIORSTWIE

Analizujac programy etyczne, realizowane przez przedsigbiorstwa dziatajace na
rynku, mozemy zauwazy¢ w nich roznice wyptywajace z odmiennego podejscia do
etyki. Niektore z tych programéw oparte sg przede wszystkim na elementach wyzna-
czajacych cele strategiczne, jakie zamierza zrealizowac przedsigbiorstwo. Inne skupia-
ja si¢ bardziej na S$rodkach stuzacych etycznemu zarzadzaniu, okreslajacych normy

zachowan i czuwajgcych nad ich realizacjg. Programy oparte tylko na celach przedsig-

2% Por. I. Fetzer, Die Verantwortung der Unternehmung. Eine wirtschafisethische Rekonstruktion, Giitersloher
Verlag: Giitersloh 2004, s. 241.



- 181 -

biorstwa dajg pewna sugesti¢, sg bardziej postulatem niz drogowskazem. Z kolei grupa
preferujaca jedynie normy, prawa i uprawnienia w oparciu wytacznie o kodeksy, stan-
dardy, procedury, jak i narzedzia kontroli, monitoringu i audytu etycznego moze pro-
wadzi¢ do niedostrzegania zagadnien etycznych, waznych nie tylko dla organizacji, ale
1 dla jej cztonkow. Odpowiedzialnym etycznie programem jest program uwzgledniajg-

cy obydwa aspekty.

W literaturze znajdziemy wiele opracowan wskazujacych na konkretne obszary
dziatania i konkretne §rodki stuzace ksztaltowaniu postaw etycznych w przedsigbior-
stwie. Kiipper proponuje zakotwiczenie etyki w przedsiebiorstwie, w tadzie korpora-
cyjnym, rozumianym jako etyczne zarzadzanie przedsigbiorstwem; zakotwiczenie ety-
ki w organizacji przedsi¢biorstwa; zakotwiczenie etyki w kulturze przedsigbiorstwa;
zakotwiczenie etyki poprzez instrumenty stuzace do zarzadzania zasobami ludzkimi
oraz etyczne wyspy i audyty etyczne*®. Jak mozemy zauwazy¢, autor przedstawia nie

tyle konkretne formy dziatania, ile obszary, w ktorych nalezatoby dziatania podjaé.

Peter Ulrich za§ w swoich badaniach empirycznych wymienia bardzo obszerny i
skrupulatny katalog $rodkow stuzacych promowaniu wartosci i zachowan etycznych,
w ktérym wyszczegolnia: kodeksy etyczne, podreczniki etyczne z analizg przypadkow,
etyke zarzadu, rzecznika praw obywatelskich, komisje etyczna, etyczne grupy dysku-
syjne, seminaria etyczne, warsztaty etyczne, wewnetrzne i zewngtrzne fora dyskusyjne,
wewnetrzng 1 zewngtrzng infolini¢ etyczna, etyczny controlling i audyt oraz indywidu-
alne rozmowy etyczne*’. Katalog ten, pomimo swojej obszernosci, nie uwzglednia
catego spektrum zagadnienia. Brakuje w nim pozycji dotyczacych tak waznych tema-
tow, jak chociazby samego zarzadzania przedsigbiorstwem i definicji zadan poszcze-
gdlnych podmiotow czy tez systemu nagradzajacego, przestrzegajacego i karzacego
tamigcych zasady etyczne.

Ulrich ws$rdd srodkéw stuzacych poprawie etyki w przedsigbiorstwie rozroznia

jednoczesnie te, ktoére majg sktania¢ do refleks;ji, i te, ktore majg kategorycznie zabra-

nia¢ konkretnych dziatan, okres$lajac je odpowiednio jako te, ktore maja skutkowac

425 por. H. -U. Kiipper, Entscheidung und Verantwortung im institutionellen Rahmen, w: W. Korff i in., Hand-
buch der Wirtschafisethik, Bd. 3: Ethik wirtschaftlichen Handelns, Giitersloher Verlagshaus: Giitersloh 1999, s. 64-
67.

426 por, p. Ulrich, Y. Lunau, T. Veber, ‘Ethikmassnahmen’ in der Unternehmenspraxis: Zum Stand der Wahrne-
hmung und Institutionalisierung von Unternehmensethik in schweizerischen und deutschen Firmen. Ergebnisse
einer Befragung, w: P. Ulrich, J. Wieland (red.), Unternehmensethik in der Praxis, St. Galler Beitridge zur Wirtscha-
ftsethik, Bd. 19, Verlag Haupt: Bern, Stuttgart, Wien, 1998, s. 124.
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,otwarciem”, i te, ktore maja ,,zamykac”. W jego ujeciu w programie etycznym mamy
do czynienia z dziataniami, ktére otwieraja procesy decyzyjne, system zarzadzania i
formy dzialania na refleksj¢ etyczna, inicjuja dyskusje na tematy etyczne wewnatrz
przedsiebiorstwa, oraz z dziataniami, ktoérych skutkiem jest bezwarunkowe wyklucze-
nie nieetycznych dzialan. Jednocze$nie zwraca on uwage na pierwszenstwo dziatan
otwierajacych przed zamykajacymi*?’. Nalezy tu koniecznie dopowiedzieé, Ze osta-
tecznie wszystkie dziatania maja prowadzi¢ do dziatan zgodnych w normami etycz-
nymi. Réwniez dzialania otwierajace za swoj cel stawiajg postepowanie zgodne z
obiektywnymi warto$ciami, ktore sa niezmienne, a refleksja ma stuzy¢ ich odkryciu

przez reflektujacego, a nie ich ksztattowaniu.

Modyfikujac i1 uzupetniajac katalog Petera Ulricha w celu dopasowania go do po-

trzeb przedsigbiorstw medialnych, otrzymamy zbior dziatan, do ktérego naleza:
¢ identyfikacja warto$ci;
e misja i wizja przedsi¢biorstwa;
e opracowanie kodeksu etycznego;
e opracowanie programu i form ksztatcenia etycznego;
e promowanie zachowan etycznych;
e kontrola etyczna:

— powotanie specjalnego stanowiska (petnomocnik ds. etyki) lub jednostki
organizacyjnej (komisja ds. etyki),
— stale monitorowanie przestrzegania norm etycznych i standardow zawo-

dowych,

— okresowe przeprowadzanie wewnetrznego 1 zewnetrznego audytu etycz-

nego wraz z upublicznieniem raportow,

— wdrozenie skutecznych dréog komunikacji w zakresie sprzeciwu wobec

dziatah nieetycznych.

W dalszej czg$ci przeanalizujemy poszczeg6lne srodki, osadzajac je w ramach

dziatalnosci przedsiebiorstw medialnych.

427 Tamze, s. 138.
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6.3.1. IDENTYFIKACJA Z WARTOSCIAMI

Wartos$¢ jest pojeciem, ktoére nie tylko w kulturze, ale i w ekonomii od zawsze ma
fundamentalne znaczenie. Warto$ci pobudzajg i ksztattuja §wiadomosé, motywuja do
aktywno$ci, wytyczaja cele dzialan, integruja ludzi i scalaja spoteczenstwa, stymuluja,
ukierunkowuja i stabilizuja rozw6j**®. Kazde przedsiebiorstwo, rowniez przedsiebior-
stwo medialne, ma wilasny system warto$ci, stanowiacy integralng czes¢ jego kultury.
Kluczowe warto$ci sg tym, co jest w organizacji cenione bardziej niz wszystko inne i
co posiada znaczacy wplyw na dziatanie i rozwdj przedsigbiorstw. Badania prowadzo-
ne przez Jerry’ego Porrasa oraz Jamesa Collinsa wykazaly, ze zrodtem trwania i roz-
woju organizacji sg wtasnie gtdowne wartosci, $cislej uymujac — silne poczucie §wiado-
mos$ci wlasnych gtownych warto$ci, ich niezmienno$¢ wobec zmian w otoczeniu oraz
$wiadome zarzadzanie nimi, tj. wdrazanie w kazdym aspekcie dzialania firmy*?.
Rowniez Gordon R. Sullivan i Michael V. Harper uwazaja, ze wartosci s3 waznym
czynnikiem wptywajacym na rozwdj przedsigbiorstw i ich trwalos¢: ,,Praktyka poka-
zuje, ze firmy o wysoko rozwinigtym poczuciu warto$ci organizacyjnych odnosza

430 - .
7. Wartosci sg czym$ podstawowym, od cze-

najwigksze 1 najbardziej trwate sukcesy
go rozpoczyna si¢ budowe catego systemu dziatania przedsi¢biorstwa, o czym mowili-
smy w rozdziale trzecim, wskazujac jednoczes$nie, ze cztowiek i1 jego godnos¢ jest
najwazniejszg z wartosci dla naszego modelu odpowiedzialnosci etycznej przedsie-
biorstw medialnych. ,,To poprzez kluczowe warto$ci rozumiane i respektowane sa
uniwersalne zasady, dzigki ktérym kierownictwo firmy kontroluje, utrzymuje oraz
rozwija proces komunikacji spotecznej pomig¢dzy klientami 1 pracownikami, pracow-
nikami i pracodawcami, a takze wptywa na dlugookresowa efektywno$¢ organiza-

- o55431
cji”.

Fakt posiadania przez przedsi¢biorstwo medialne swojego systemu warto§ci ma
rowniez duze znaczenie etyczne. Kazdy cztowiek, jako jednostka rozumna i wolna,

wybiera wartosci determinujace jego zycie i dzialanie. Spojnos¢ wartosci osobistych i

4281, Dyczewski, Miejsce i funkcja wartosci w kulturze, w: tenze (red.), Kultura w kregu wartosci, Towarzystwo
Naukowe KUL: Lublin 2001, s. 39.

429 7. Collins, J. Porras, Built to Last: Successful Habits of Visionary Companies. HarperBusiness, Harper-
Business: New York 1997, za: A. Stachowicz-Stanusch, Pofgga wartosci. Jak zbudowaé niesmiertelng firme, Wy-
dawnictwo Helion: Gliwice 2007, s. 12.

40 G. R. Sullivan, M. V. Harper, Hope is Not a Method, Broadway Books: New York 1997, s. 64.

B A, Lewandowska, Identyfikacja kluczowych wartosci jako istotny element konkurowania firm rodzinnych,
[online], dostep: 04.01.2012, http://www.bd7.pl/strona,49,30.html.
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wartosci przedsigbiorstwa daje podstawy do harmonijnego rozwoju tak poszczegdl-
nych jednostek, jak 1 spotecznosci, jaka jest przedsigbiorstwo. Jan Pawet II podkresla
fakt, iz ,,wartosci sg podstawa, ktora nie tylko decyduje o zyciu, ale takze okre$la linie
postgpowania 1 strategie, ktore buduja zycie w spoteczenstwie. Nie mozna oddziela¢
od siebie warto$ci osobistych i wartosci spolecznych™?%. Wspdlne wartosci powinny
by¢ spoiwem taczacym osoby uczestniczace w dziatalnosci przedsigbiorstwa z nim
samym. Identyfikacja z warto$ciami przedsigbiorstwa pozwala na identyfikacj¢ z dzia-
faniami podejmowanymi przez nie, co wplywa pozytywnie na zaangazowanie w ich
realizacji. Wspolny system wartosci buduje jednoczesnie pozytywny wizerunek firmy,
w ktorym waznym elementem jest to, by przedsi¢biorstwo we wszystkich aspektach

swojej aktywnosci dziatato zgodnie z tym, co deklaruje i jakie wartosci wyznaje*>.

Zardéwno rozbiezno$ci w systemie wartos$ci, jak i brak jasno wyznaczonych warto-
$ci, jakimi powinien kierowaé si¢ pracownik, moga prowadzi¢ do dziatan wptywaja-
cych destrukcyjnie tak na indywidualne osoby, jak i na firmy, czyli do dziatan nieod-
powiedzialnych etycznie. Wartosci wazne dla danego przedsigbiorstwa powinny by¢
zatem ogodlnie znane zar6wno pracownikom, jak i interesariuszom zewngetrznym oraz
upowszechnione w wyrazistym i spdjnym przekazie. ,,Wartosci determinuja nasze po-
stawy, ktore sg wzglednie statg sktonnoscig do wartosciowania, tj. pozytywnego lub
negatywnego ustosunkowania si¢ cztowieka do dowolnego obiektu: przedmiotu, zda-

e .. . 434
rzenia, idei, innej osoby, grup spotecznych™".

Mowiagc o znaczeniu warto$ci, warto zauwazy¢, ze majg one wplyw na wiele
aspektow w ramach dzialalno$ci przedsigbiorstw. Barry Posner i James M. Kouzes na
podstawie przeprowadzonych badan stwierdzili, Zze wspolnie wyznawane wartosci,

poza stymulowaniem zachowan etycznych:
e wplywaja na wysoki stopien lojalnosci;
e ulatwiajg consensus co do gtownych celow organizacji;
e redukuja poziom stresOw i napie¢ w pracy;

e rozwijajg silne przekonanie o potrzebie osobistej efektywnosci;

42 Jan Pawel II, Oredzie na XVIII Swiatowy Dzieh Pokoju, Sprawa pokoju — nieustanne wyzwanie naszych cza-
sow, 1985, nr 6.

43 Por. A. Zarcbska, Tozsamos¢ organizacyjna przedsiebiorstwa. Jak stworzy¢ konkurencyjng firme, Difin:
Warszawa 2008, s. 63.

4 3. Lachowski, Droga wazniejsza niz cel, Wydawnictwo Studio EMKA: Warszawa 2011, s. 28.
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e rozwijaja satysfakcje uczestnictwa w organizacji,

e rozwijaja prace zespotow™.

6.3.2. REALIZOWANIE WIZJI I MISJI PRZEDSIEBIORSTWA

JAKO INSTYTUCJI KOMUNIKUJACEJ TRESCI SYMBOLICZNE

7 wartosciami nierozerwalnie zwigzana jest misja przedsigbiorstwa, tworzac
wspolnie z nimi fundament jego kultury organizacyjnej. Misja przedsi¢biorstwa jest
deklaracja celow jego dziatalno$ci. Nadaje sens jego tworzeniu i dziataniom. Misja jest
generalnym uzasadnieniem racji istnienia i rozwoju przedsigbiorstwa, wskazujacym
gtowne wartosci, dla ktorych organizacja zostata powotana badz ktore realizuje przez
swojg dziatalno$¢. Misja zawiera wyrazng wizje biezacych i przysztych dziatan firmy
oraz cechy odrdzniajace ja od konkurentow. Cele misyjne nie moga przybiera¢ charak-
teru checi przetrwania przedsigbiorstwa czy osiagania zysku®°, powinny odnosié sie
do warto$ci niematerialnych. Dobrze sformulowana misja zawiera wszystkie cztery z

nizej przedstawionych elementow:

cel, dla ktérego przedsigbiorstwo powstato, nadajacy sens jego istnieniu;

e strategi¢ dzialania — wskazujacg gléwne obszary dziatalnosci przedsigbior-
stwa, pozycj¢ na rynku, jakg zamierza osiggnaé, oraz to, jakie cechy posiada,

dajace mu przewage nad konkurencja,
e warto$ci — w co wierzymy i co popieramy jako przedsigbiorstwo;
e standardy zachowan — polityka i schematy zachowan organizacyjnych.

Sformulowanie misji przedsigbiorstwa, zapoznanie z nig pracownikow 1 jej wy-
petnianie, jest istotnym elementem wptywajacym na ich postawe. Misja i jej wypel-
nianie daje poczucie, ze przedsi¢gbiorstwo istnieje 1 dziala dla osiagniecia jakiego$
wyzszego celu niz tylko generowanie zyskow. Jasne wyartykulowanie tego, po co or-
ganizacja istnieje, oraz po co, dla kogo i w jaki sposob dziala, nadaje glebszy sens wy-

konywanej pracy. Przesadza o jej wyjatkowosci. Realizacja misji, wizji 1 strategii dzia-

435 por. J. M. Kouzes, B. Z. Posner, The Leadership Challenge, Jossey-Bass: San Francisco 1987, s. 193, za: A.
Stachowicz-Stanusch, Potgga wartosci..., dz. cyt., s. 18.

6 W. Grudzewski, 1. Hajduk, Projektowanie systemow zarzqdzania, Difin: Warszawa 2001, s. 110.
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fania przedsigbiorstwa, z ktérymi pracownik si¢ identyfikuje, wymaga od niego wy-
zwolenia pelnego potencjalu umiejetnosci, entuzjazmu, energii, a niejednokrotnie i
poswigcenia, do jakiego jest zdolny wtedy, gdy chce osiagnaé warto$ciowy cel. Praca
stuzagca osiagnigciu celow misyjnych motywuje moralnie, pobudza wrazliwos$¢ i po-

czucie odpowiedzialnosci.

Czynnikami decydujacymi o zaliczeniu misji przedsigbiorstwa do narze¢dzi instytucjo-

nalizujacych etyke i1 jednocze$nie wskazujacymi zakres jej oddziatywania sa:

e wyznaczanie przez nig granic strategii przedsigbiorstwa w stosunku do rdz-

nych interesariuszy,
e standardy jej realizacji,
e standardy indywidualnych zachowan cztonkow organizacji*’.

Potrzeba 1 poczucie misji sg szczegolnie wazne w przedsi¢biorstwie medialnym.
Poznanie i u§wiadomienie sobie misji, zrozumienie waznosci mediéw dla rozwoju tak
jednostek, jak i spoleczenstw, nieustanna §wiadomos$¢ celow i funkcji pozakomercyj-
nych stanowig konieczno$¢ odpowiedzialnosci komunikacyjnej wszystkich podmiotow
uczestniczacych w dziatalno$ci przedsigbiorstw medialnych. Ze wzgledu na ich role w
spoteczenstwie misyjnos¢ jest nierozerwalnie zwigzana z dziatalnos$cia przedsigbiorstw
medialnych i1 czynnikiem formujacym ku postawom odpowiedzialnym etycznie
wszystkich jego interesariuszy. Przedsi¢biorstwa medialne dziatajace bez uwzglednie-

nia swojej misji spotecznej funkcjonuja nieodpowiedzialnie etycznie.

6.3.3. INTERNALIZACJA ZASAD KODEKSOW ETYCZNYCH

Waznym narzgdziem instytucjonalizacji etyki w przedsi¢biorstwie sa kodeksy
etyczne. Ich rolg jest ,,pokaza¢ w firmie zinstytucjonalizowane samozobowigzanie,
podjete przez wszystkich podpisanych, obejmujace wole, gotowos¢ i odpowiedzial-
no$¢, dotyczaca podejmowanych decyzji i ich nastepstw, oraz ochrong interesoOw tych,
ktorych kodeks obejmuje”®. Z jednej strony okreslaja one zakres odpowiedzialnosci,

przede wszystkim kadry kierowniczej 1 rady nadzorczej, wynikajacy ze zobowigzan

BT, Golebiowski, Zarzqdzanie strategiczne. Planowanie i kontrola, Difin: Warszawa 2001, s. 167-170.
88 p. Ulrich, Y. Lunau, T. Veber, 'Ethikmassnahmen " in der Unthernehmenpraxis..., dz. cyt., s. 121-194.
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spotecznych cigzacych na przedsigbiorstwie, z drugiej za$ strony interpretujg obowigz-
ki przedsigbiorstwa i jego pracownikéw wzgledem innych podmiotéw, gtownie jego
interesariuszy*”’. Zasady w nich zawarte dotycza tak relacji wewnatrz przedsigbior-
stwa medialnego, jak i relacji przedsi¢biorstwa z podmiotami zewngtrznymi, jak poli-
tycy czy reklamodawcy, pokazujac im granice dziatania mediow. Jest to dlatego waz-
ne, poniewaz czesto ,,odnie$¢ mozna wrazenie, iz znaczna czg¢$¢ naruszen zasad etycz-
nych wynika nie tyle ze zlej woli, ile z niewiedzy i1 blednego wyobrazenia o istocie

funkcjonowania $rodkow przekazu™**.

Kodeksy, poprzez zawarte w nich zasady okreslajace, co jest dopuszczalne, a co
wykracza poza ramy etycznego dziatania, stanowig wazng wskazowke, pozwalajaca
nabra¢ pewnosci co do stusznosci podejmowanego lub zaniechanego przez osobe dzia-

tania. Zasady w nich zawarte powinny:
e by¢ jasne i zrozumiale dla pracownikéw i1 otoczenia;
e mie¢ odzwierciedlenie w strategii zarzadzania, misji 1 wizji firmy;

e obowigzywaé wszystkich pracownikoéw, niezaleznie od stazu i zajmowanego

stanowiska;

. , . . , . 441
e zawiera¢ sankcje za naruszanie norm etycznych, ktore nalezy egzekwowac™ .

Aby kodeks etyczny dobrze spetniat swoja funkcje, zasady w nim zawarte nie
moga by¢ ani zbyt drobiazgowe, ani zbyt ogoélne. Zbyt duza drobiazgowos¢ grozi ze-
starzeniem si¢ zasad 1 utratg odniesienia do panujacej rzeczywistosci, co naraza kodeks
na krytyke i odrzucenie, zbytnia ogélnikowos¢ zas powoduje brak efektywnosci ze

wzgledu na mozliwos$¢ réznej ich interpretacji, brak jednoznacznych wytycznych.

Lektura kodeksow etycznych branzy medialnej pokazuje, ze zawieraja one zasady
postepowania wazne dla etycznego dziatania wzgledem wszystkich grup zwigzanych z
dziatalnoscig mediow. W kontekscie odbiorcow podkreslaja one bardzo mocno waz-
no$¢ prawdy 1 obiektywnosci przekazu. Gwarantuja ochrong Zrddet informacji i sza-

cunku dla prywatnosci, chronigc tym samym dobro jednostki. Dla spoteczenstwa sa

49 M. Rybak, Etyka menadzera..., dz. cyt., s. 139.
440 p_Czarnecki, Etyka mediéw, dz. cyt., s. 131.

1 B. Kruk, Spoleczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstwa a narzedzia jej instytucjonalizacji, ,,Annales, Etyka w
zyciu gospodarczym”, 2001, t. 4, Salezjanska Wyzsza Szkota Ekonomii i Zarzadzania: £.6dz, s. 206.
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wazne, gdyz poruszajg kwestie dotyczace dobra wspolnego, za§ dla pracownikow me-

., . .. . , . . . YY)
diéw, gdyz chronig ich przed koniecznoscig dziatania wbrew wlasnemu sumieniu™".

Roéznorodnos¢ branzy medialnej sprawia, ze kazda jej cze$¢ posiada wilasny ko-
deks uwzgledniajacy jej specyfike (nosnik, tre$¢, role w systemie medialnym itd.).

Pomimo roznic wszystkie majg jednak elementy wspolne, stojace na strazy:
e przestrzegania ogélnych zasad etycznych (np. prawdy, obiektywnosci),
e poszanowania godnosci czlowieka (ochrona sfery prywatnej, wolno$¢ stowa),

e deontologii dla konkretnych mediow i profesi (integracja dziennikarzy, soli-
darnos¢é),

e odpowiedzialno$ci przedsigbiorstw medialnych (spoteczna odpowiedzial-
nosé)*®.

Rolg branzowych kodeksow etycznych jest wyprowadzenie z uniwersalnych za-
sad etycznych zasad etycznych dla konkretnej grupy zawodowej. Rowniez kodeksy
branzy medialnej maja stuzy¢ formacji etycznej cztonkdéw danej grupy zawodowe;,
uwzgledniajac specyfike ich zawodu. Wazne jest podkreslenie ich funkcji formacyjne;.
Gdy kodeks nie bedzie postrzegany jako narzedzie formujgce, moze sta¢ si¢ narzg-
dziem destrukcyjnym, dokumentem stuzacym usprawiedliwieniu formalizmu zamiast
odpowiedzialno$ci w mysleniu i dzialaniu, a w ekstremalnych przypadkach wrecz shu-
zy¢ za alibi dla dzialan nieetycznych (co nie jest przez kodeks zabronione, jest dozwo-

lone).
Mozna wyr6zni¢ wiele warunkow skutecznosci kodeksow etycznych:

e opracowanie kodeksu musi by¢ poprzedzone odpowiednio dlugim okresem
badan, konsultacji 1 dyskusji z krggiem zainteresowanych, ktérych on bedzie

dotyczyl;
e powinien by¢ wlasciwie zinterpretowany;

e powinien by¢ rzeczywiscie przestrzegany;

2 Por. J. G. Clement, Mass Media Codes of Ethics and Councils: A Comparative International Study on Pro-
fessional Standards, Unesco Press: Paris 1980, s. 14.

3 Por. P. A. Barroso, Cédigos deontolégicos de los medios de comunicaion, Editiones Paulinas: Madrid 1984,
s. 21n.
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e jego wprowadzenie musi by¢ poparte programem szkolenia i rozwoju zato-

.444
g,

Znajomos$¢ kodeksu 1 uznanie go za dokument obowigzujacy w przedsiebiorstwie
przez wszystkie podmioty sprawia, ze staje si¢ on ,,widzialng linig przewodnia, czyn-
nikiem stabilizujacym organizacj¢ i punktem odniesienia dla wszystkich w organiza-

. +55445
cji”.

Poza swojg rolg formacyjng i pomocowa w podejmowaniu dziatan etycznie od-
powiedzialnych kodeksy etyczne okreslaja ramy dziatalno$ci przedsiebiorstw medial-
nych i mogg sta¢ si¢ punktem wyjscia do dyskusji na temat funkcjonowania mediow,

prowadzac do wigkszej swiadomosci etycznej w dziatalno$ci przedsiebiorstwa.

6.3.4. EDUKACJA 1 FORMACJA ETYCZNA: ROZMOWY, RADY, SZKOLENIA,

KONSULTACJE

Edukacja etyczna jest waznym elementem poglebiajacym §wiadomos$¢ etyczng w
przedsiebiorstwie. Warunkuje ona nie tylko przestrzeganie norm, ale przede wszyst-
kim wptywa pozytywnie na poziom moralnego dzialania. Przyjmuje ona formy: etycz-
nych seminaridow 1 warsztatow, grup dyskusyjnych o tematyce etycznej, wewnetrznych
i zewnetrznych foréw dyskusyjnych**. Glownym celem edukacji etycznej w przedsie-
biorstwie jest zakotwiczenie §wiadomosci etycznej w codziennos$ci dziatania. Standar-
dy etyczne, aby byly skuteczne, musza by¢ czym$§ oczywistym, czym$ wpisanym w
klimat 1 kulturg¢ przedsigbiorstwa. Edukacja etyczna ma sprawi¢, by $wiadomos¢
etyczne byla w przedsigbiorstwie czym$ oczywistym, codziennym. Do szczegoétowych

jej zadan nalezy za$ zaliczy¢:

1. ,,Pomoc w zidentyfikowaniu etycznych wymiarow decyzji podejmowanych

w biznesie.

2. Nauczenie sposobow radzenia sobie z kwestiami etycznymi.

44 por. A. Kitson, R. Campbell, The Ethical Organization, w: A. Kitson, R. Campbell, The Ethical Theory and
Corporate Behavior, Palgrave Macmillan: London 1996, s. 118, za: B. Kruk, Spofeczna odpowiedzialnosé¢ przed-
sigbiorstwa a narzedzia jej instytucjonalizacji, dz. cyt., s. 207.

R, Solomon, K. Hanson, /t’s Good Business, Atheneum: New York 1985, s. 24.

46 p, Ulrich, Y. Lunau, T. Veber, 'Ethikmassnahmen " in der Unthernehmenpraxis..., dz. cyt., s. 124.
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3. Pomoc w zrozumieniu niejednoznacznos$ci tkwigcych w problemach etycz-

nych.

4. Uswiadomienie pracownikom, ze etyczny wizerunek firmy, zaréwno ze-

wnetrzny, jak i wewnetrzny, ksztaltowany jest przez ich dziatanie.

5. Zachecenie do udawania si¢ po pomoc w rozstrzyganiu etycznych konfliktow

do rzecznika ds. etycznych.

6. Eliminowanie przekonania, iz nieetyczne zachowanie moze by¢ kiedy$

usprawiedliwione przez podkreslenie, zZe:
e naginanie kryteriow etycznych prowadzi do nieetycznych zachowan,

e dzialanie jest nieetyczne, niezaleznie od tego, czy zostanie ujawnio-
ne, czy nie.

e dzialanie nieetyczne nigdy nie lezy w interesie firmy™**’.

Czestym narzedziem wykorzystywanym podczas szkolef etycznych jest analiza
konkretnych przypadkow, co ma prowadzi¢ do wyksztalcenia zdolno$ci identyfikacji

problemow etycznych i umiejetnosci ich rozwigzywania.

6.3.5. PROMOWANIE ODPOWIEDZIALNYCH ZACHOWAN ETYCZNYCH

W instytucjonalizacji etyki w przedsigbiorstwie duze znaczenie ma promowanie
zachowan etycznych poprzez system motywacyjny, wskazujacy, ze etyczne postawy sa
cenione, a nieetycznego zachowania powinno si¢ wystrzega¢. Motywowanie sprowa-
dza si¢ do stosowania okreslonych bodzcow, ktore stanowia sktadnik sytuacji moty-
wacyjnej 1 winny w sposob pozytywny, a wigc zgodny z zalozonym przez przedsig-
biorstwo celem, ksztaltowac¢ zachowanie jego cztonkow. W catosci dziatalnosci przed-
siebiorstw medialnych bodzce motywacyjne moga przybiera¢ charakter ekonomiczny i
pozaekonomiczny. Nie dotyczy to jednak przypadku motywacji zachowan etycznych.
W odniesieniu do etyki nie moga one przybiera¢ formy nagrody czy kary finansowe;.

Motywowanie do zachowan etycznych nie jest podporzadkowane prostej zasadzie

7 A. Lewicka-Strzalecka, Etyczne programy firm: teoria i praktyka, ,Biuletyn Informacyjny Zespohu Etyki
Biznesu”, Polska Akademia Nauk: Warszawa 1998, nr 34, s. 17.
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,bodziec = reakcja”. Celem formacji etycznej jest takie uksztalttowanie sumienia, aby
osoba sama chciata czyni¢ to, co jest etyczne. Chodzi o to, by osoba odczuwata po-
trzebe dzialania etycznego, aby si¢ identyfikowala z warto$ciami, a nie bata kontroli i
ewentualnych kar. ,,Wspodtczesnie pracownicy coraz bardziej cenig jako$¢ otoczenia i
bezpieczenstwo miejsca pracy, mozliwosci osobistego rozwoju 1 dziatania zgodnego z
zasadami etycznymi”™**®, dlatego system motywacyjny powinien uwzglednia¢ ich po-

trzeby:

e wewngtrzne — wzbudzajac w motywowanych poczucie wlasnej wartosci 1

bezpieczenstwa;

e spoleczne — awansujac ich w ocenie spotecznej poprzez obdarowywanie

zaufaniem i domniemaniem kompetencji;

e zawodowe — dajac autonomi¢ w dzialaniu, umozliwiajacg rozwdj osobisty i

mozliwo$¢ samodzielnego rozwigzywania problemow etycznych.

Stosowanie bodzcow motywacyjnych ma za cel wzrost poziomu $wiadomosci co
do oczekiwan 1 wymagan etycznych oraz utrwalenie okreslonych zachowan. Cho¢
wazniejszymi bodzcami systemu motywacyjnego s3 bodzce pozytywne, to powinien
on przewidywaé rowniez bodzce o charakterze negatywnym — kary. Kary powinny by¢
reakcja na zachowania nieetyczne, prowadzaca do wyeliminowania w przysztosci, w
odniesieniu do podobnej sytuacji, niepozadanych zachowan. Karanie spetnia funkcje
orientacyjna, informujac, ze dane dzialanie jest niezgodne z przyjetymi normami,

sktania do refleksji oraz przeanalizowania nieetycznego postgpowania.

6.3.6. POMOCNICZA ROLA MECHANIZMOW KONTROLNYCH

W EGZEKWOWANIU ODPOWIEDZIALNOSCI

Do najczesciej stosowanych narzedzi kontrolnych instytucjonalizacji etyki w
przedsigbiorstwie zaliczamy: powotanie pelnomocnika lub komisji do spraw etyki,
monitorowanie przestrzegania norm etycznych i standardéw zawodowych oraz okre-

sowe przeprowadzanie wewnetrznego 1 zewnetrznego audytu etycznego.

48 M. Rybak, Etyka menadzera..., dz. cyt., s. 150.
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W przedsi¢gbiorstwach medialnych powotanie pelnomocnika etycznego tzw. om-
budsmana*®, kogo$ w rodzaju meza zaufania lub bezstronnego rzecznika spraw etycz-
nych, do ktérego mozna si¢ odwotywaé po wyczerpaniu wszystkich procedur, nie ma
dhugiej tradycji. Pierwszy ombudsman pojawit si¢ w latach 70. XX wieku w USA, jako
reakcja na utrate wiarygodnosci mediow drukowanych. Poprzez stworzenie urzedu
posredniczacego miedzy czytelnikami a gazetami probowano poprawic jako$¢ pracy
przedsigbiorstw medialnych i odzyska¢ utracone zaufanie odbiorcéw. Jego zadaniem
bylo odpowiedzie¢ na skargi czytelnikdw i na bazie pojawiajacych si¢ problemow
przygotowa¢ wewnetrzne procedury, majace poprawi¢ jakos¢ dziatan przedsigbior-
stwa. Najczesciej na urzad ten powolywany jest kto§ pracujacy w przedsiebiorstwie,
posiadajacy duze doswiadczenie i nieposzlakowang opini¢ oraz bedacy dla innych au-
torytetem zawodowym i moralnym. Organization of News Ombudsmen (ONO) wyli-
cza pie¢ powodow, dla ktérych przedsigbiorstwa medialne powinny powota¢ urzad

rzecznika spraw etycznych:

e aby poprawi¢ jakos¢ przekazu medialnego, poprzez monitorowanie jego rze-

telno$ci, uczciwos$ci i rownowagi;

e aby pomdc przedsiebiorstwu sta¢ si¢ bardziej dostgpnym dla czytelnikow 1
bardziej odpowiedzialnym za swoje dzialania, a tym samym bardziej wiary-

godnym;

e aby zwigkszy¢ swiadomos$¢ redakcji poprzez przedstawienie jej obaw naply-

wajacych od czytelnikow;

e aby zaoszczedzi¢ czas wydawcow, redaktorow, nadawcow i dyrektorow,

przez kierowanie skarg i zapytan do jednej odpowiedzialnej osoby;

e aby przeanalizowa¢ i pozytywnie reagowaé na skargi, co moze pomoc w

uniknigciu kosztownych procesow sadowych®.

Zakres dziatan ombudsmana obejmuje dwa obszary. Z jednej strony jest on redak-
torem, ktory w sposob niezalezny od wydawcy i wlasciciela odpowiada na sugestie
czy skargi odbiorcow, z drugiej za$ strony jest on etyczng instancja kontrolng dla dzia-

falnosci przedsiebiorstwa 1, gdy jest taka wola, mediatorem w sytuacjach konflikto-

49 Po raz pierwszy urzad ombudsmana zostat powolany w 1809 roku w Szwecji, jego celem byto przyjmowanie
i odpowiadanie na skargi dotyczace dziatalnosci rzadu.

0 What are ONO's purposes?, [online], dostep: 29.12.2011, http:/newsombudsmen.org/what.htm.
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wych. Wypowiadane przez niego krytyczne uwagi dotyczace dzialalno$ci przedsie-
biorstwa majg prowadzi¢ do poprawy jakosci pracy i $wiadomosci etycznej. Warun-
kami koniecznymi do wlasciwego wypetniania funkcji ombudsmana jest jego bez-
stronno$¢ i niezalezno$¢™'. Badania przeprowadzone w 1999 roku wykazaty, ze 65%
ombusmandéw uwaza, ze ich obecnos¢ w redakcjach wplywa pozytywnie na jej dziata-
nia. Redaktorzy sg dzieki temu ostrozniejsi i zwracaja wicksza uwage na doktadnos¢ i

. L, . . . , 452
uczciwo$¢ w wykonywaniu powierzonych im zadan™~.

Nalezy zauwazy¢, ze jak dotad niewiele przedsigbiorstw medialnych powotato
urzad ombudsmana. Mozna ich znalez¢ przede wszystkim w duzych amerykanskich
koncernach prasowych, wydajacych wielkonaktadowe dzienniki*>, ktore dzieki temu
zyskaly na wiarygodno$ci u czytelnikow i zintensyfikowaly dialog wewnatrz redakcji i

miedzy redakcja a odbiorcami*™*.

6.3.7. WYZWALANIE SPRZECIWU WOBEC DZIALAN NIEODPOWIEDZIALNYCH

Wrazliwos$¢ etyczna dotyczaca dziatan podejmowanych przez przedsigbiorstwo,
jak 1 poszczegblne osoby w nim funkcjonujace, nie moze by¢ jedynie cechg kadry kie-
rowniczej, wilascicieli czy ombudsmana. Kazda osoba bioraca udzial w produkcji i
dystrybucji przekazu medialnego powinna zwraca¢ uwage, by podejmowane dziatania
1 proponowany produkt nosity znamiona odpowiedzialno$ci za rozwdj 1 dobro oséb, do
ktérych sa adresowane, jak i spoleczenstwa jako srodowiska zycia czlowieka. Jedno-
czesnie osoby widzace nieprawidlowosci musza mie¢ mozliwos$¢ realnego przeciw-
dziatania postepowaniom nieodpowiedzialnym. Podstawg przeciwdziatania zhu jest
wypracowanie w przedsigbiorstwie odpowiednich form komunikacji miedzy wszyst-
kimi szczeblami hierarchii przedsigbiorstwa. Dobre komunikowanie jest wyrazem do-
brego klimatu panujacego w przedsigbiorstwie i wyrazem zaufania do drugiego czlo-
wieka; daje poczucie wartosci poszczegdlnym osobom, stajac si¢ czynnikiem buduja-

cym, ale ,,jest rowniez wazne z punktu widzenia kontroli dziatalnosci pod katem usta-

1 Por. 1. Stapf, Medienselbstkontrolle. .., dz. cyt., s. 265-266.

42 por. K. Starck, J. Eisele, Newspaper Ombudsmanship as Viewed by Ombudsmen and their Editors, ,Newspa-
per Research Journal”, 1999, vol. 20, nr 4, s. 44.

43 Urzad ombudsmana posiadaja miedzy innymi: New York Times, Washington Post, The Boston Globe, The
Arizona Republic I LA Times

44 por. 1. Stapf, Medienselbstkontrolle..., dz. cyt., s. 269.
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lonych wczesniej standardow etycznych we wszystkich obszarach funkcjonowania
firmy. Kierownictwo naczelne musi wigc w pierwszym rzedzie dobrze komunikowac
si¢ z pozostalymi cztonkami kierownictwa, w tym z pozostajacymi na szczeblu opera-
cyjnym, i w ten sposob wprowadzac i kontrolowaé etyczne standardy w ramach orga-
nizacji. Duze znaczenie odgrywa tutaj harmonia mi¢dzy przyjetymi zasadami, dziata-
niami a klimatem organizacji”*>°>. Dobra komunikacja w potaczeniu z wrazliwoscia

etyczng moze znacznie przyczyni¢ si¢ do wzrostu $wiadomosci etycznej i bardziej od-

powiedzialnego dziatania wszystkich podmiotéw operujacych w przedsigbiorstwie.

Szczegdlng forma komunikacji, stuzacg sygnalizacji o dziataniach nieetycznych w
przedsigbiorstwie, jest whistle-blowing. Whistle-blowing to ,,ujawnienia dokonane
przez cztonka organizacji (bylego lub obecnego), dotyczace nielegalnych, niemoral-
nych lub bezprawnych praktyk dokonywanych za wiedza pracodawcy. Polega na in-
formowaniu o0sob lub organizacji, ktére dysponuja wiadza umozliwiajacg wplynigcie
na postepowanie krytykowanych oséb lub organizacji”*®. Osoby obawiajace si¢ nega-
tywnej reakcji otoczenia lub kierownictwa mogg zglosi¢ problem w sposdb anonimo-
wy odpowiedniej osobie lub instytucji. Mozliwo$¢ ta jest stosunkowo nowa i moze
przybiera¢ form¢ wewnetrzng badz tez zewnetrzng. Forma wewngtrzna zachodzi wte-
dy, gdy osoba informujaca, w sposob bezposredni badz posredni, za pomocg ,,etyczne-
go telefonu zaufania”, jesli przedsiebiorstwo taki posiada, przekazuje wiedze¢ o dziata-
niach nieetycznych odpowiednim osobom w przedsigbiorstwie. Forma zewngtrzna
dotyczy przypadkow, gdy o nieetycznym zachowaniu informowane sg odpowiednie

instytucje, zewnetrzne wzgledem przedsigbiorstwa.

Ta szczegolna forma informowania o czynach i zjawiskach nieetycznych ma da¢
mozliwo$¢ odpowiedzialnego ustosunkowania si¢ do nich osobom, ktérych sumienie
nakazuje im reagowac na widziane zto, a ktére jednocze$nie odczuwaja uzasadniong
obawe, ze podjecie przez nie dziatania moze prowadzi¢ do nieuzasadnionych, nega-
tywnych konsekwencji dla nich samych. Whistle-blowing ma pomoc w przezwycieza-

niu zagrozen ograniczajacych prawo do wolno$ci sumienia i wolno$ci stowa.

435 M. Rybak, Etyka menadzera..., dz. cyt., s. 155.

46 M. P. Miceli, J. P. Near, Blowing the whistle: the organizational and legal implications for companies and
employees, Lexington Books: New York 1992, s. 15.
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6.4. STRATEGIA PROGRAMOW ETYCZNYCH W KSZTALTOWANIU
ODPOWIEDZIALNOSCI ETYCZNEJ PRZEDSIEBIORSTWA MEDIALNEGO

Przedstawione formy oddziatywania na zachowania podmiotow osobowych znaj-
dziemy w wielu przedsigbiorstwach dzialajacych na wolnym rynku. Nalezy jednak
zwroci¢ uwage na ich motywy przy wprowadzaniu powyzszych mechanizmow insty-
tucjonalizujgcych etyke. Wprowadzanie ich jest bowiem wtedy wyrazem odpowie-
dzialnosci etycznej, kiedy zamierzeniem przedsigbiorstwa jest budowanie jego etosu,
tworzenie kultury przedsiebiorstwa, atmosfery sprzyjajacej dziataniom etycznie odpo-

wiedzialnym, stuzagcym rozwojowi cztowieka i1 spotecznosci, w ktorej zyje.

W przedsiebiorstwach czgstym powodem dziatan zmierzajacych do podniesienia
etycznos$ci jest jednak nie troska o dobro, ale che¢ poprawy konkurencyjnosci przed-
sigbiorstwa, traktuja one ,.etyke jako inwestycje dlugoterminowg”. ,,Prowadzenie biz-
nesu rzetelnie, uczciwie 1 z najwyzsza zgodnos$cia stow i czyndw daje przewagg, jakiej
nie mozna bytoby osiagna¢ w inny sposob. Buduje to zaufanie klientow, ufno$¢ inwe-
storéw 1 dume pracownikéw. Dzieki naszemu zaangazowaniu w etyke jestesmy atrak-

cyjni dla pracownikow wysokiej klasy”*’

. Przedsiebiorstwa te traktuja etyke jako
element ich strategii politycznej firmy, czyniac ze swojej ,,moralnej postawy” atut w
przewadze konkurencyjnej. Zarzadzanie strategiczne, uwzgledniajagce przestrzeganie
norm etycznych, jest jedynie srodkiem do budowania wtasciwych relacji z dostawca-
mi, pozyskiwania lojalnos$ci klientow, jest czynnikiem prowadzacym do wzrostu eko-
nomicznego firmy, poprawy motywacji pracownikow. Innymi stowy, bycie etycznym

jest przez firmg¢ traktowane jako $rodek do osiggnigcia celéw ekonomicznych — a nie

jak by¢ powinno, jako che¢ i potrzeba czynienia dobra.

Takiego przedsigbiorstwa nie mozna nazwa¢ odpowiedzialnym etycznie. Etycz-
no$¢ samego skutku ludzkiego dziatania nie jest wystarczajaca, by mozna byto powie-
dzieé, ze jest on odpowiedzialny etycznie. Wazne sa réwniez motywy dziatania i $rod-
ki wybrane do jego realizacji. Obok deontologii potrzebna jest takze aksjologia. W

naszym przekonaniu warto$cig fundamentalng jest cztowiek 1 jego godno$¢, a nie cheé

TNYNEX, Ethics at Work: Our Guideline Process, Publ. 6/93, za: W. Gasparski, Programy etyczne firm i ich
projektowanie, ,,Annales, Etyka w zyciu gospodarczym”, 2001, t. 4, Salezjanska Wyzsza Szkota Ekonomii i Zarza-
dzania: £6dz, s. 173.
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bycia najlepszym czy najwiekszym*®. Cele ekonomiczne i polityczne nie moga staé
si¢ celami podstawowymi, stawianymi wyzej niz cztowiek i jego godnos¢. ,,Pehny,
swobodny rozwoj dzisiejszego, rzeczywistego cztowieka, jednostki, jest najwyzsza
warto$cia ziemska i dlatego najwazniejszym celem kazdej polityki™*’, rowniez polity-
ki dziatalnos$ci przedsiebiorstw medialnych. Polityka przedsigbiorstw medialnych ma
by¢ nacechowana troska o kazdego cztowieka i prowadzi¢ kazdego cztowieka do
uznania w swoim sumieniu tej wartosci za warto$¢ nadrzgdng. Od sumienia, jako in-
stancji odpowiedzialnosci, zalezy w znacznej mierze poziom odpowiedzialno$ci etycz-
nej dziatan podejmowanych przez osoby biorace udzial w procesach produkcyjnych
przedsigbiorstw medialnych. Tworzenie struktur i ram dziatalno$ci promujacych dzia-
fania etyczne jest waznym dzialaniem wspomagajacym, ktorego celem powinno by¢
ksztattowanie sumien dojrzatych i odpowiedzialnych, majacych za wartosciujacy

punkt odniesienia godnos¢ cztowieka.

438 Gazeta Wyborcza” i jej wydawca Agora maja nastepujace cele: osiggniccie i utrzymanie europejskiego stan-

dard jakosci, bezpieczenstwa finansowego i organizacji; utrzymanie niezaleznosci politycznej i ekonomicznej;
bycie najlepszym i najwigkszym dziennikiem w Polsce. Wszystkie inne dazenia i rodzaje dziatalnosci sa drugo-
rz¢dne wobec powyzszych celow, zob. [online], dostep: 06.01.2012,
http://www.agora.pl/agora pl/1,66386,884126.html.

439 1. M. Bochenski, Wspomnienia, Wydawnictwo Philed: Krakow 1994, s. 330.



ZAKONCZENIE

Postulat odpowiedzialnego przekazu medialnego jest dzi§ powszechny. Swoje
uzasadnienie znajduje on w fakcie bycia §wiadomym czynem ludzkim oraz sile jego
oddzialywania na rozwo6j czlowieka i1 spoteczenstwa, w ktorym cztowiek zyje. Sita ta
wyptywa z wazno$ci mediow 1 ich przekazu we wspotczesnym systemie spoteczno-
ekonomicznym. Zmiany kulturowe, jakie zaszly w ciagu lat, sprawily, ze znaczenie
mediow w zyciu cztowieka i ich wplyw na jego ksztaltt sukcesywnie wzrasta. Nasz
kontakt z mediami jest niemal permanentny, a wysylany przez nie przekaz w znacznej
mierze ksztattuje nasza wizje otaczajacego Swiata 1 styl zycia. Wspodiczesne media to
ztozony system podmiotow, stanowiacy integralng cze$¢ wspodlczesnego spoleczen-
stwa, ktore ze wzgledu na ich specyficzny charakter stawia przed nimi konkretne za-
dania stuzace jemu i jego cztonkom. Waznym, jesli nie najwazniejszym, podmiotem
tego sytemu sg przedsigbiorstwa medialne dajace impuls do dziatania i1 kontrolujace
caly jego przebieg. Pomimo to apele o odpowiedzialno$¢ w mediach stosunkowo rzad-

ko kierowane sg do ludzi biznesu medialnego.

Celem naszej pracy bylo stworzenie etycznego modelu funkcjonowania przedsie-
biorstw medialnych nacechowanego odpowiedzialnoscig etyczng, w ktorej podstawo-
wa wartos$cig jest czlowiek 1 jego godnos$¢. Majac na uwadze fakt, ze produkty przed-
sigbiorstw medialnych s3g i dobrem kulturowym, i materialnym, ze dziatalno$¢ przed-
sigbiorstw medialnych jest stuzbg czlowiekowi i spoteczenstwu, ale tez biznesem, mo-
del ten uwzglednia zar6wno misje, jaka media majg do speinienia w spoteczenstwie,
jak 1 ich dziatalno$¢ ekonomiczng. W naszym modelu nie ograniczyliSmy si¢ wiec je-
dynie do odpowiedzialno$ci komunikacyjnej przedsigbiorstw medialnych, ale
uwzgledniajac ich dziatalno$¢ gospodarcza, rozszerzyliSmy nasz model o spoczywaja-

cg na nich odpowiedzialno$¢ spoteczna.

Ostatecznie dokonane w niniejszej rozprawie analizy pozwalaja nam na postawie-

nie nastepujacych wnioskow.
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1. Wolnos¢ jest podstawa dzialalnosci systemu medialnego w spoleczenstwie

demokratycznym i gwarantem realizacji ich zadan.

W spoteczenstwach demokratycznych media ciesza si¢ wolnoscig stowa gwaran-
tujaca brak urzgdowej cenzury. Wolno$¢ ta nie jest jednak celem samym w sobie. Jej
celem jest uwolnienie mediéw od zewngtrznych ograniczen, dla jak najlepszego spet-
nienia przez nie natozonych na nie funkcji spotecznych: bycia platforma wymiany in-
formacji spotecznej i1 politycznej, budowania fadu spotecznego i stania na strazy de-
mokracji. Wykorzystywanie wolnosci mediow do innych celow nie ma swojego uza-
sadnienia, dlatego przez przedsigbiorstwa medialne nie moze by¢ ona wykorzystywana

np. do osiggania celow ekonomicznych.

Skoro dzigki wolnosci stowa media nie podlegaja ograniczeniom zewngtrznych
instancji kontrolnych, czynnikiem weryfikujagcym ich dzialania, bronigcym je przed

naduzyciami posiadanej wtadzy, jest ich odpowiedzialno$¢ etyczna.

2. Odpowiedzialnos¢ wobec wlasnego sumienia jest centralng kategoria etyki

przedsi¢biorstw medialnych.

Dziatalno$¢ przedsigbiorstw medialnych dokonuje si¢ w przestrzeni medialnej i
ma charakter relacyjny, co nadaje jej wymiar moralny. Niemozliwos¢ skodyfikowania
wszystkich zachowan ludzkich w normy moralne rodzi potrzebe, by kierowac si¢ w
dziataniu etyczng kategoriag odpowiedzialno$ci. Odpowiedzialno$¢ ta ma swoje zrodto
w wolnos$ci naszej i wolno$ci innych. Jej przedmiotem jest kazdy wolny i $wiadomy
czyn ludzki badz zaniechanie dziatania w sytuacjach, gdy jest ono konieczne, oraz
konsekwencje z tego wynikajace tak dzisiaj, jak 1 w przysztosci. Dotyka ona samego
podmiotu dziatajacego, jak réwniez wszystkich osob, ktérych dany czyn dotyczy. W
dziatalnosci przedsigbiorstw medialnych odpowiedzialno$¢ rozciaga si¢ na osoby dzia-
fajace, cztonkow przedsigbiorstwa i jego akcjonariuszy, adresatow przekazu i spote-

czenstwo, w ktorym przedsigbiorstwo dziata.

Instancja odpowiedzialnosci etycznej jest ludzkie sumienie, dokonujace oceny
wartosciujacej na podstawie ugruntowanych ogdlnych ocen i norm moralnych. W
przeciwienstwie do odpowiedzialno$ci ekonomicznej czy prawnej instancja odpowie-
dzialnosci etycznej nie jest ani spoleczenstwo, ani zadna instytucja. To sprawia, ze

osoby zaangazowane w dzialalno$¢ przedsi¢biorstw medialnych, chcac dziala¢ odpo-
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wiedzialnie etycznie, nie mogg kierowac si¢ opinig publiczng, moda czy zyskiem eko-

nomicznym, je$li wedtug ich sumienia takie dziatanie byloby zte moralnie.

3. Wartos$cia nadrzedna odpowiedzialnosci etycznej przedsi¢biorstw medial-

nych jest czlowiek i jego godnos¢.

Punktem wyjscia i punktem odniesienia do interpretacji rzeczywistosci oraz pod-
stawg dla oceny zachowan w funkcjonowaniu przedsigbiorstw medialnych w naszym
modelu odpowiedzialno$ci etycznej jest czlowiek. Dziatania podejmowane przez
przedsiebiorstwa sg moralnie dobre wtedy, gdy stuza czlowiekowi w jego rozwoju,
gdy stuzag jego dobru. Cztowiek jest warto$cig nadrzedng nie dlatego, ze my go taka
czynimy, ale dlatego, Ze jest istota odrgbng od innych bytow, posiadajaca §wiadomos¢
wlasnego istnienia, wolng wole, wlasny charakter i system wartosci zdobyty na drodze
uzywania rozumu. Nadrzedno$¢ wartosci cztowieka i jego godnosci nad wszystkimi
innymi warto$ciami sprawia, ze w funkcjonowaniu przedsi¢biorstw medialnych zadna
inna warto$¢ nie moze sta¢ si¢ warto$cig wyzsza od wartosci cztowieka i1 jego godno-
$ci. Z personalistycznej normy moralno$ci wynikaja szczegétowe normy moralne ukie-

runkowujace dziatanie ludzkie na spetnianie dobra i unikanie zta.

4. Jakosé¢ i profesjonalizm przekazu sg wyrazem odpowiedzialno$ci komuni-

kacyjnej przedsi¢biorstw medialnych.

Cho¢ brak jest jednoznacznych kryteriow okreslajacych jako§¢ produktu medial-
nego, co ma zwiazek z jego specyfika, wyrazajaca si¢ w potagczeniu w nim wartosci
materialnych z niematerialnymi, z jednej strony wytworu czegos$ dostrzegalnego, jak
obraz czy tekst, z drugiej za$ strony czegos ulotnego, jak mys$l w nim zawarta, to ist-
niejg takie jego cechy jak: transparentno$¢, rzeczowos¢, roznorodnos¢, zrownowaze-
nie, profesjonalizm, informatywnos¢ i1 przede wszystkim zgodno$¢ z prawda, dajace
wystarczajaca podstawe do ich oceny warto$ciujacej. Jako$¢ 1 profesjonalizm przekazu
medialnego wyrazajace si¢ w zachowaniu norm etycznych i kunsztu dziennikarskiego

powinny by¢ celem kazdego przedsigbiorstwa medialnego.
Czynnikami sprzyjajacymi produkcji przekazu medialnego o wysokiej jakosci jest
ciaggla profesjonalizacja dziatan na drodze statej refleksji, obejmujacej warsztat oraz

stopien przestrzegania norm etycznych. Pracownicy przedsigbiorstw medialnych po-
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winni w sposéb permanentny dgzy¢ do poprawy swojego warsztatu i swojej wrazliwo-
Sci etycznej. Wazna role w osigganiu jakosciowo dobrych produkcji medialnych od-
grywaja warunki panujace w redakcji. Zadaniem przedsigbiorstw medialnych jest za-
pewnienie atmosfery umozliwiajacej rzetelng i sumienng prace dziennikarska, stwo-

rzenie ram dziatalnosci sprzyjajacych produkeji o wysokim standardzie jakosciowym.

5. Zaangazowanie spoleczne jest konieczno$cia i wyrazem spolecznej odpo-

wiedzialnosci przedsi¢biorstw medialnych.

Odpowiedzialno$¢ etyczna przedsiebiorstw medialnych dotyczy rowniez ich ak-
tywnosci gospodarczej. Swoimi dziataniami ekonomicznymi oddziatujg one w sposéb
bezposredni lub posredni na szereg osob: wiascicieli 1 akcjonariuszy, pracobiorcoOw i
ich rodziny, cztonkow spotecznos$ci lokalnej, na terenie ktorej dane przedsigbiorstwo
si¢ znajduje. Etycznie odpowiedzialne funkcjonowanie przedsigbiorstw medialnych
zaktada troske o wszystkich, ktorych ich dziatalno$¢ gospodarcza dotyczy, w aspekcie

ekonomicznym, spolecznym i ochrony srodowiska naturalnego.

W aspekcie ekonomicznym zasadnicze znaczenie ma kierowanie si¢ zasadg spra-
wiedliwosci. Wiasciciele i kadra kierownicza powinni pamigtaé, ze pracownicy to
najwazniejsze ogniwo firmy medialnej. Tylko czlowiek jest zdolny do stworzenia pro-
duktu medialnego, za co powinien by¢ réwniez sprawiedliwie wynagrodzony. Jedno-
czesnie 1 pracobiorcy muszg pamictaé, ze to wilasciciele i kadra kierownicza ponosza
znacznie wigksze ryzyko zwigzane z dziatalno$cig przedsigbiorstwa, co upowaznia ich
do czerpania wigkszych od nich korzysci materialnych. Rownoczesnie wszyscy po-
winni mie¢ $wiadomos¢, ze zbyt wygorowane oczekiwania, prowadzace do zagrozenia
egzystencji przedsigbiorstwa, bylyby nieodpowiedzialne etycznie, gdyz ich skutkiem

bylaby utrata §rodkoéw materialnych potrzebnych do zycia ich i ich rodzin.

Przedsiebiorstwa postrzegane sg dzi$ jako instytucjonalne podmioty zycia spo-
tecznego, co zwigzane jest z oczekiwaniem wzigcia przez nie na siebie odpowiedzial-
no$¢ za problemy spoteczne, podobnie jak czynig to inne podmioty danej spolecznosci.
W przypadku przedsigbiorstw medialnych dotyczy to szczegdlnej odpowiedzialnosci
na polu edukacji 1 formacji. Réznice spoteczne, z jakimi mamy do czynienia, s3 czesto
konsekwencja braku dostepu do wiedzy. Przedsigbiorstwa medialne posiadajace od-

powiednie $rodki techniczne i twoércze, chcac by¢ odpowiedzialnymi spotecznie, po-
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winny angazowac si¢ W sposob szerszy niz ten, do ktorego zobowigzuje je odpowie-
dzialno$¢ komunikacyjna. W komunikacji marketingowej, stanowigcej nieodlgczny
element dziatalnosci przedsigbiorstw gospodarczych, rowniez branzy medialnej, maja-
cej na celu wynajdowanie, pobudzanie i zaspokajanie potrzeb konsumenta, odpowie-
dzialno$¢ etyczna domaga si¢ od nich uwzglednienia rowniez czynnikow pozaekono-
micznych. Troska o czlowieka i jego rozw¢j, ksztalttowanie w nim pragnienia, by

»wiecej by¢ niz wigcej mie¢” jest dziataniem odpowiedzialnym etycznie.

6. Wlasciwe struktury przedsiebiorstwa i ksztaltowanie postaw etycznych ich
pracownikow sa srodkiem do odpowiedzialnego funkcjonowania przedsi¢biorstw

medialnych.

Postulowana przez nas odpowiedzialno$¢ etyczna w funkcjonowaniu przedsie-
biorstw medialnych zalezy od dobrze uksztaltowanej instancji odpowiedzialnosci, kto-
ra jest sumienie, 1 od takich ram dziatalno$ci przedsi¢biorstwa, ktore chronig przed
strukturalng nieodpowiedzialno$cia. Przedsiebiorstwo powinno posiadaé struktury i
reguty, ktore beda pobudzaé pracujace tam osoby i prowadzi¢ je do dziatan dobrych, a
jednoczes$nie przestrzega¢ przed czynieniem zta. Budowanie etosu przedsiebiorstwa,
opartego na wartosci i godnosci osoby ludzkiej, powinno by¢ na stale wpisane w stra-
tegi¢ rozwoju przedsigbiorstw. Motywem dziatan zmierzajagcych do podniesienia
etycznosci funkcjonowania przedsigbiorstwa zawsze powinna by¢ dobro czlowieka.
Jakiekolwiek inne motywy, jak np. che¢ poprawy konkurencyjnosci przedsiebiorstwa,

czynityby te dzialania nieodpowiedzialnymi etycznie.

Przedstawiona rozprawa jest pogtebieniem problematyki etycznego funkcjonowa-
nia przedsigbiorstw medialnych w obszarze komunikacji i ekonomii. Wiele kwestii
zostato tu wydobytych i domaga si¢ dalszego zglgbienia i uszczegdtowienia w odreb-
nych pracach naukowych 1 popularnonaukowych z uwagi na wazno$¢ zawartych w
nich probleméw. Wydaje si¢ jednak, Zze spojrzenie na odpowiedzialno$¢ etyczng
przedsigbiorstw medialnych zardwno przez pryzmat ich dziatalno$ci w mediosferze,

jak 1 w obszarze ekonomii, daje szerszy i cato$ciowy obraz zagadnienia.
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