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o podstawowych funkcji mediow pu-

blicznych naleza: dostarczanie informacji
oraz funkcje kontrolne; speknianie roli forum
debaty spolecznej; tworzenie ludziom mozli-
wosci uczestnictwa w zyciu publicznym przez
prezentowanie roznych pogladéw, kreowania
dialogu spolecznego, rozwigzywania proble-
moéw 1 konfliktow.

Media, w ktoérych niebagatelng rol¢ odgry-
wa czynnik technologiczny, w duzym stopniu
interpretuja wspdlczesny $wiat. Jednak poza
technologia funkcjonuje sfera aksjologiczna do-
tyczaca instytucji medialnych i samych odbior-
cow. Jej zadaniem jest nie tylko przekazywanie
informacji, ale tez wywieranie wptywu. Media,
poza funkcja informacyjna, ksztattuja postawy
1 poglady, co sprawia, ze staja si¢ wazng silg
sprawcza. Jednak zbyt wiele stron podmiotow
medialnych jest uwikltanych w rézne interesy
wewnatrzmedialne 1 zwiazane z otoczeniem.
Chociaz media sg postrzegane jako czwarta wila-
dza, to faktyczny przebieg tworzenia informacji
jest bardziej ztozony, wynikajacy tez z natury
dziennikarzy i srodowiska, w ktérym funkcjo-
nuja, czego odbiorcy nie zawsze sa Swiadomi.

Dziennikarstwo to dziedzina wiedzy o ko-
munikowaniu miedzy ludzmi. Cho¢ mamy
rozne modele dziennikarstwa, przyjmijmy, ze
jest to konstruowanie obrazdéw rzeczywisto-
sci 1 proponowanie tych obrazéw odbiorcom,

zgodnie z ich potrzebami, w formie przekazow,
przy zachowaniu obiektywizmu tresci i w opar-
ciu o kompetencje autoréw'. Dziennikarstwo to
tez ludzie wykonujacy specyficzny zawod uwi-
ktani w rozmaite relacje, ktore nierzadko utrud-
niaja spetnianie zatozonych misji w tym specy-
ficznym 1 dos¢ zamknigtym kregu zawodowym.
Kazdy dziennikarz powinien dba¢ o bezstron-
no$¢ w przedstawianiu faktéw, umiarkowanie
w wyrazaniu sadow, ale tez by¢ lojalnym wo-
bec organizacji, z ktorej si¢ wywodzi. I to jest
ten element rozszczepialny, schizofreniczny.
Obiektywizm 1 rownowaga zostaly wpisane
w zasady pracy dziennikarskiej. Aby je osia-
gnad, trzeba mie¢ autonomig, okreslony styl zy-
cia, kodeks etyczny, §wiadomos$¢ odrgbnej toz-
samosci. Ale autonomia pracy dziennikarskiej
jest rozna nie tylko w zaleznos$ci od rodzajow
medidw, ale rowniez ich poziomow (lokalnych,
regionalnych, krajowych).

Poniewaz dziennikarstwo jest zawodem
zaufania publicznego, to od ich przedstawicie-
li wymaga si¢ odpowiedniej postawy etycznej
1 wysokiej jakosci wykonywanych ustug. Za-
ufanie odbiorcéow (stluchaczy, widzdéw, czytel-
nikéw) to wartos¢, ktora trudno zdoby¢, ale
bardzo tatwo straci¢ — utrata wiarygodnosci jest
konsekwencja zachowan nieetycznych. W pol-
skim systemie prawnym obowigzuje 16 uregu-
lowan powotujacych samorzady zawodowe, ale

'W. Furman, Dziennikarstwo i public relations jako dwa typy komunikowania, Rzeszéw 2006, s. 110.



nie ma wsrod nich samorzadu dziennikarskie-
go. Dziennikarstwo 1 branza public relations
nie podlegaja certyfikacji zawodowej, wiec sa
to zawody otwarte, co ma swoje konsekwencje
zwigzane chociazby z doborem kadr kluczo-
wym dla jakosci profes;ji.

Z badan Instytutu Monitorowania Mediow
wykonanych wérdd dziennikarzy wynika, ze
gléwnym problemem polskiego srodowiska
dziennikarskiego byto wejscie do zawodu wie-
lu nieprofesjonalistow (wg 49 proc. badanych)?.
Dla ponad potowy badanych przez CBOS za-
wod dziennikarza jest takim samym sposobem
na zarabianie pieni¢dzy, jak kazdy inny. Ale dla
2/5 ankietowanych jest to zawdd szczegdlny,
ktorego wykonywanie jest pewnego rodzaju
stuzba spoteczna. Na pytanie, kto lepiej dba
o interes spoteczny, np. dziennikarze czy po-
litycy, uzyskano odpowiedzi: dziennikarze —
34 proc., politycy — 6 proc. Ale dla 49 proc. nie
byli to ani jedni, ani drudzy®. Dla 80 proc. re-
spondentow status zawodu zaufania spoleczne-
go nalezy si¢ dziennikarzom, cho¢ ich zdaniem
do tej grupy nie naleza*. W 2012 r. w hierarchii
zawodow wedlug powazania spotecznego zda-
niem 50 proc. badanych dziennikarze zashugi-
wali na duze powazanie, a zdaniem 40 proc. —
na $rednie. Ta opinia utrzymuje si¢ na statym
poziomie. Jest to dobra ocena. Ale to mniej niz
sprzataczka, policjant i sprzedawca w sklepie,
a niewiele wigcej niz robotnik budowlany nie-
wykwalifikowany’. ,,Ideologia dziennikarstwa
jako zawodu zaufania publicznego wiaze si¢ ze
spoleczng rola dziennikarstwa™®. Polacy dzien-
nikarzom udzielaja duzego kredytu zaufania,
majac pewien wzdr idealny, ale na gruncie prak-
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tycznym sa bardziej wstrzemigzliwi. Dlatego
stwierdza si¢, ze dziennikarz jako zawdd zaufa-
nia publicznego to bardziej kategoria wishfull
thinking niz fakt spoteczny’. Sami dziennikarze
krytycznie oceniaja poziom swojej pracy.

Wydaje si¢, ze zagadnienie naruszania norm
etycznych w srodowisku dziennikarskim 1 pu-
blic relations jest rzadko poruszane, a wedhug
autora stanowi zasadniczy problem, ujawniony
w badaniach — nieakceptowany przez branz¢
medialna, a jednak praktykowany. Etyke pod-
miotu gospodarczego okreslaja czyny, wigc
badania tych kwestii powinny mie¢ charakter
sytuacyjny, a nie tylko teoretyczny, dlatego
siggamy do tych badan. Uwiklanie mediéw
1 dziennikarzy w nieetyczne praktyki zawodo-
we, gléwnie korupcyjne, to powazne zagrozenie
wspotczesnego dziennikarstwa. Ma ono zakres
szerszy niz to funkcjonuje w ogélnej swiado-
mosci spoteczne;j.

Profesjonalizacja mediow

wobec zagrozen etycznych

Analiza etyczna medidw dotyczy plaszczyzn
normatywnych i strukturalnych. Wynika to ze
sposobow regulacji zachowan i1 dziatan dzienni-
karskich oraz wptywu struktur organizacyjnych
medidw, ktdre wyznaczaja wewnetrzne relacje
1 znaczaco wptywaja na stosunki z otoczeniem.
Wewngtrzna struktura i sposéb funkcjonowania
mediéw tworza specyfike przekazu i wptywu,
co ma swoj wymiar etyczny. Normatywna regu-
lacja medidw jest oparta na zalozeniu, ze winny
stuzy¢ dobru wspdlnemu, co oznacza, ze nie sg
to zwykte firmy komercyjne, poniewaz ,,powin-
ny wnosi¢ wktad w dhugotrwate korzysci spo-

2 Zawdd ambiwalentny. Dziennikarze 2010, Warszawa 2010, s. 13.
3 Jacy sq, a jacy powinni by¢ dziennikarze?, CBOS, Warszawa 2002, s. 1, 4.
* Opinia spoleczna na temat zawodow zaufania publicznego, CBOS, Warszawa 2004, s. 7.

3 Prestiz zawodow, CBOS, Warszawa 2013, s. 3.

6 L. Szot, Rola dziennikarza w procesie przekazywania informacji politycznej [w:] Mediatyzacja kampanii
politycznych, red. M. Kolczynski, M. Mazur, S. Michalczyk, Katowice 2009, s. 182.
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teczne, przede wszystkim w sferze kulturowej
i politycznej™®. Zagadnienia etyczne sg analizo-
wane w wielu przekrojach, w tym w sferze etyki
medialnej, komunikacji, informacji, dziennikar-
stwa, internetu, spoteczenstwa informatycznego,
etyki informatycznej itd. Ale problemem etyki
jest jej realny wplyw na dziatanie cztowieka
w jego rolach zawodowych, szczegdlnie tych
o wigkszej odpowiedzialnosci spoteczne;.

Kwestie etyczne wynikaja z sity medidw,
ale takze z potencjalnych i rzeczywistych czyn-
nikow ograniczania ich niezaleznosci, ktorymi
sa wladza; reklamodawcy (prawie od zawsze
prasa byla uzalezniona od reklamy®); redakto-
rzy o réoznym poziomie moralnym; koncerny
medialne; zrodta informacji (np. PR); odbior-
cy. W opinii spotecznej, a takze wsrdd samych
dziennikarzy zawdd nalezy do tych, ktore
szczeg6lnie zostaly dotknigte upadkiem stan-
dardow moralnych. Wyjasnia si¢ to okoliczno-
$ciami ekonomicznymi, demoralizacja dzienni-
karzy przez pracodawcow i spoteczenstwo oraz
ogblnym zanikiem zachowan etycznych'®. Me-
dia rzadko wyjasniaja przyczyny i mechanizmy
proceséw politycznych i ekonomicznych. Dla
nich jest to raczej arena stuzaca przyciagnigciu
uwagi czytelnika 1 widza, co nie stuzy budowie
zaufania spolecznego. Tworzy podziaty spo-
teczne 1 izoluje elity, czego konsekwencjq jest
bardzo wysoka w Polsce absencja wyborcza
1 staba aktywnos¢ obywatelska.

Oczywiscie nie mozna zapominac o odbior-
cach mediéw jako mniej lub bardziej swiado-

mych i refleksyjnych konsumentach informac;ji.
Oni sami nie sa tu bez winy, oczekujac newsow,
sensacji przykuwajacej uwage zarowno ich, jak
1 reklamodawcéw. W takim przypadku media
ksztaltuje nie tylko postawa etyczna dziennika-
rzy, ale tez odbiorcow.

Problemom etycznym dziennikarzy towa-
rzyszy brak profesjonalnych standardéw spo-
wodowany ograniczeniami zasobowymi, staba
jakoscia kontroli i technologicznymi mozliwo-
$ciami'l. Do tego dochodza kwestie finansowa-
nia dziennikarzy. Zdaniem 79 proc. badanych
w 2012 r. mozliwe jest utrzymanie si¢ z docho-
dow z zawodu, a 19 proc. uwaza, ze nie jest
w stanie tego zrobi¢ (w tej grupie 13 proc. miato
inne zrédla utrzymania)'?. Na podstawie umow
cywilnoprawnych w 20009 r. bylo zatrudnionych
okoto 20 proc. dziennikarzy w ogole i 60 proc.
telewizyjnych'®. Jednak stosunkowo niskie pta-
ce nie moga by¢ uznawane jako swoista licen-
cja tworzaca atmosfer¢ przyzwolenia dla na-
gannych etycznie praktyk i korupcji.

Takze wlasno$¢ medidw nie jest gwarancja
wlasciwych postaw pracownikéw tego sektora.
Media publiczne niejako w naturalny sposob sa
elementem polityki. Ale media prywatne sg nie
tylko zalezne od rynku, ale rdwniez podatne na
korupcj¢ zarowno ze strony biznesu, jak i insty-
tucji publicznych (reklamy i nizsze podatki).

Profesjonalizacji mediéw towarzyszy socja-
lizacja instytucjonalna dokonywana przez two-
rzenie organizacji 1 kodeksow zawodowych,
szczegdlnie w drugiej potowie XX wieku.

8 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, Warsza-

wa 2011, s. 155.
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10]. Sobczak, Etyczne uwarunkowania funkcjonowania mediow, ,,Studia Medioznawcze” 2014, nr 2, s. 41.
" Good practices to ensure transparency and integrity in media companies, Transparency International, Berlin
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12 B. Dobek-Ostrowska, P. Barczyszyn, S. Michel, Zmiany w dziennikarstwie. Kultura zawodowa polskich
dziennikarzy (badania ilosciowe), ,,Studia Medioznawcze” 2013, nr 1, s. 11-26.
13 A. Stepinska, S. Ossowski, Dziennikarze w Polsce: Wartosci, priorytety i standardy zawodowe, ,,Studia
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W odpowiedzi na wyzwania etyczne opracowa-
no przerdzne normy 1 kodeksy pracy dzienni-
karskiej, migdzynarodowe 1 krajowe. Powstaly
odrebne kodeksy dla cztonkdw poszczegdlnych
stowarzyszen dziennikarskich — inne dla dzien-
nikarzy prasowych, radiowych 1 telewizyjnych,
inne dla zajmujacych si¢ roznymi obszarami
tematycznymi (np. sportem, kultura, polityka).
Zdarza si¢, ze normy etyki dziennikarskiej stano-
wig czg$¢ statutow lub regulaminéw redakc;i.

Z inicjatywy Stowarzyszenia Dziennika-
rzy Polskich w 1995 r. wszystkie stowarzysze-
nia dziennikarskie oraz niektdre organizacje
nadawcow przyjety Kartge Etyczna Medidw,
powolano réwniez Rad¢ Etyki Mediéw. Karta
okresla 7 zasad, w tym zasade uczciwosci, to
znaczy dziatania zgodnie z wlasnym sumieniem
i dobrem odbiorcy, nieulegania wplywom, nie-
przekupnosci, odmowe dziatania niezgodnego
z przekonaniami. Dla pracownikow PR sfer¢
normatywng tworza gtéwnie Kodeks Dobrych
Praktyk Zwiazku Firm Public Relations i Ko-
deks Etyki Polskiego Stowarzyszenia Public
Relations. Zakazuja one korupcji lub dziatan
majacych znamiona korupcyjne. Przestrzeganiu
zasad etyki zawodowej wsrdd PR-owcow stu-
zy tez powotana w 2006 r. Rada Etyki Public
Relations. I mimo tych prawnych uregulowan,
negatywne zjawiska w obydwu profesjach ist-
nieja, poniewaz nie ma obowiazku nalezenig
do stowarzyszenia zawodowego. Oprdocz tego
funkcjonuje rynek ustug oparty na freelance-
rach zwiazanych z klientami umowami cywil-
noprawnymi.

Jednak same kodeksy i edukacja nie wystar-
cza, gdy praktyki korupcyjne staja si¢ akcepto-
wang norma. W kodeksach etycznych wystepu-
je duzy obszar ogolnosci ,,sq mato konkretne,
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wige trudno znalez¢ w ich tresci wskazdowki
potrzebne do rozwiazywania nie tylko bardziej
ztozonych sytuacji, ale nawet codziennych wat-
pliwosci'*”. Moralnos¢ deklarowana nie zawsze
przektada si¢ na praktyke, tym bardziej, Zze nie
ma sankcji zarowno administracyjnych, jak
1 organizacyjnych.

Tworzenie kodekséw etyki dziennikarskiej
jest z jednej strony przejawem profesjonalizacji
1 zwigkszania jej wiarygodnosci, z drugiej stro-
ny — koniunktury na tego rodzaju instrumenty,
ktére nie zawsze odpowiadajg bardziej ztozo-
nym sytuacjom i biezacym watpliwosciom (np.
w dziennikarstwie $ledczym). Tego typu roz-
wigzania kodeksowe moga wrecz ograniczaé
wrazliwos¢ etyczng i czesto sg traktowane jako
wishfull thinking, anie kodeksy obowigzujacych
regut. Wydaje sig, ze wraz nowymi technologia-
mi informatycznymi i formami dziennikarstwa
natgzenie dziatan profesjonalizacyjnych ostabto
— zawdd staje si¢ zajgciem masowym'>.

Respektowanie zasad etycznych nie wynika
z mnogosci kodekséw, tylko z sity branz me-
dialnych. Cho¢ to wiasnie zbidr przepisdéw ma
dopomoc w dokonywaniu wyboréw i podejmo-
waniu trudnych decyzji. Niestety, z badan wy-
nika, ze maja charakter one fasadowy. Wedtug
badan Instytutu Monitorowania Mediow, prze-
prowadzonych wsrdd dziennikarzy w 2010 r.,
na pytanie, czym si¢ kieruja (a jak powinno
by¢), uzyskano m.in. nastgpujace odpowiedzi:
64,5 proc. — poleceniami swoich szefow (we-
dhug nich powinno by¢ 2,6 proc.), wlasnym su-
mieniem — 11,2 proc. (odpowiednio 59,4 proc.),
zasadami kodeksow stowarzyszen dziennikar-
skich — 1,2 proc. (odpowiednio 24,3 proc.)'.

Dziennikarze wypadajq korzystnie we wlasnej
opinii 1 niezle w ocenie spotecznej, natomiast

14]. Sobezak, Etyczne uwarunkowania..., dz. cyt., s. 42.
15 A. Raczkowska, Rola organizacji zawodowych w ksztaltowaniu dziennikarskiej etyki normatywnej w Pol-

sce, ,,Naukowy Przeglad Dziennikarski” 2016, nr 1, s. 38.

16 Zawod ambiwalentny. Dziennikarze 2010, Warszawa 2010, s. 3.
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gorzej] — w konkretnych sytuacjach zawodo-
wych!’. Dla Polakdw najwazniejsze cechy
dziennikarstwa to bezstronnos¢ 1 obiektywizm
(zdaniem 36 proc. badanych przez CBOS
w 2002 r.)% Dziesig¢ lat pdzniej, wedlug
27 proc. respondentéw, dziennikarze wykony-
wajacy dobrze swojq prace nie powinni ulegaé
naciskom, sugestiom i probom przekupstwa. To
jest mniej niz w 2002 r., gdy ta wartos¢ wynosi-
ta 36 proc.!” Koresponduje to z opinig z 2002 r.,
kiedy tylko 36 proc. badanych dziennikarzy
uznalo, ze uleganie naciskom, probom przekup-
stwa narusza cechy modelu dziennikarza ideal-
nego®’. W innych badaniach Fundacji Studiow
Baltyckich 1 Wschodnioeuropejskich jedynie
29 proc. ankietowanych w 2012 r. dziennika-
rzy uznato, ze ich grupa zawodowa wypekniata
obowigzki wobec spoteczenstwa, cho¢ 32 proc.
byto innego zdania. Charakterystyczne, ze
39 proc. nie udzielito odpowiedzi na to pytanie,
przy czym 62 proc. dziennikarzy uwazato, ze
w ciagu ostatnich 10 lat jakos¢ dziennikarstwa
si¢ obnizyta®'.

Pogorszaty si¢ rowniez opinie o pracy dzien-
nikarzy. Przekonanie o ich stronniczo$ci wzro-
sto z 34 proc. w 2002 r. do 46 proc. w 2012 r.,
a nieobiektywnosci — z 42 proc. do 50 proc.”
W marcu 2016 r. CBOS przeprowadzil badania
dotyczace spolecznej oceny uczciwosci 1 rze-
telnosci zawodowej. Migdzy réznymi zawoda-
mi ujeto takze dziennikarzy. Wsrdéd badanych
4 proc. ocenito te cechy na bardzo niskim po-
ziomie, 14 proc. — raczej niskim, a 53 proc. —
na $rednim. Bardzo wysoko 1 wysoko ocenito

te atrybuty 18 proc. respondentéw. Nie sg to
imponujace wyniki, tym bardziej, ze spadek
pozytywnych ocen dziennikarzy w stosunku
do innych grup zawodowych w 2016 r. w po-
rownaniu do 2006 r. byl najwyzszy 1 wyno-
sit 29 punktéw procentowych (z 49 proc. do
20 proc.)®.

Potwierdza to juz wyrazona opinie, ze choé
Polacy posiadaja swoja wyidealizowana wizj¢
dziennikarstwa, w praktyce maja wiele watpli-
wosci, ale tez wyrozumiatosci. Podobnie mysla
sami dziennikarze. Tworzy to atmosfer¢ przy-
zwolenia i praktycznej realizacji nieetycznych
praktyk. A wtedy zachowania nieetyczne, piet-
nowane w sferze aksjologicznych deklaracji,
staja si¢ codzienng praktyka i norma niezakld-
cajacq wykonywania zawodu. Dotyczy to takze
korupcji medialne;.

Korupcja w mediach

Przyjmujemy szeroka definicj¢ korupcji jako
czynu, ktéry popehia kazdy, kto powodowany
swoimi bezposrednimi lub posrednimi intere-
sami narusza system regul, za ktdérych reali-
zacj¢ sam jest odpowiedzialny*. Ale oprocz
tego pojawia si¢ problem okreslenia jej real-
nosci, zawarty w pytaniu: czy korupcja to pro-
blem spoteczny, czy wykreowany, m.in. przez
dziennikarzy, bardziej symboliczny niz realny?
Zagadnienie korupcji zaistnialo z duza moca
w spotecznej $wiadomosci dopiero w latach
90. ub. wieku, stajac si¢ problemem spotecz-
nym i elementem ,,paniki moralnej”*. Identy-
fikacji zjawiska nie utatwia Indeks Percepcji

17E. Migaczewska, Dziennikarz — zawdd zaufania publicznego? Analiza spolecznych oczekiwan i spostrzezen
[w:] Media lokalne i dziennikarstwo. Aspekty wspolczesne i historyczne, ,,Media i Polityka” t. 1 (2010), s. 112.

18 Jacy sq, a jacy powinni..., dz. cyt, s. 8.

1 Opinie na temat pracy dziennikarzy, CBOS, Warszawa 2013, s. 5.

2 Jacy sq, a jacy powinni..., dz. cyt., s. 10.

21 B. Dobek-Ostrowska, P. Barczyszyn, S. Michel, Zmiany w dziennikarstwie..., dz. cyt., s. 18.

22 Opinie na temat pracy..., dz. cyt., s. 8.

B Spoleczne oceny uczciwosci i rzetelnosci zawodowej, CBOS, Warszawa 2016, s. 2, 8.
2 A.A. Rogow, H.D. Laswell, Power, corruption and rectitude, New York 1963.
3 G. Makowski, Korupcja jako problem spoteczny, Warszawa 2008, s. 10-11.



Korupcji opracowywany przez Transparency
International, ktora bada postrzeganie korup-
cji (ale nie praktyczne doswiadczenie) przez
ekspertow, biznesmendéw i dziennikarzy?*
oraz inne wskazniki oparte na postrzeganiu
tego zjawiska. Ale percepcja moze tworzy¢
mechanizm mnoznikowy 1 samopotwierdza-
jacy. Ciagle dla 87 proc. Polakéw zjawisko
korupcji jest bardzo duzym lub duzym proble-
mem (w 2004 r. byto to 95 proc.)?’. Znacze-
nie korupcji jako problemu spotecznego jest
mniejsze, gdy w badaniach stosuje si¢ pytania
otwarte, a korupcja jest umieszczona na liscie
wraz z innymi problemami spotecznymi. Do-
chodzi do tego zagadnienie instrumentalizacji
korupcji. Z tego punktu widzenia ,,to, czy jakis
stan rzeczy zostanie uznany za wazny problem
spoleczny, zalezy przede wszystkim od tego,
jak zostanie zdefiniowany, a takze od tego, czy
definicje te zostang przyj¢te i stang si¢ podsta-
wa zbiorowych dzialan stluzacych rozwiazaniu
skonstruowanego w ten sposob problemu’?.
I nie mozna ludzi potgpia¢ za stan ,,paniki
moralnej”, cho¢ ma on swoje rzeczywiste kon-
sekwencje spoteczne i1 polityczne. Na ksztal-
towanie takiego obrazu rzeczywistosci maja
wpltyw media.

Pozycja mediow wynika m.in. z uczest-
nictwa z walce z korupcja, o czym swiadczy
rola dziennikarstwa $ledczego. Z pewnoscia
dziennikarz ma inne zadania niz prokurator, ale
powinien pokazywaé wszelkie patologie, row-
niez takie, ktore zakoncza si¢ w sadzie®. Wigk-
szo$¢ dziennikarzy (70 proc.) zamordowanych
na swiecie w latach 1992-2009 uczestniczyto

Krzysztof Nowakowski

W ujawnianiu przestepstw, nieprawidtowosci
w polityce i korupcji*®. Do mediow nalezy po-
zbawienie wladzy poczucia bezkarnosci, czemu
wlasnie sprzyja dziennikarstwo s$ledcze. Jest
wiele putapek tego dziennikarstwa, ktére ma
ambicje ujawniania prawdy, a czesto wikla si¢
w realizacj¢ zatozonych scenariuszy. Powstaja
takze zagrozenia uczestnictwa w rywalizacji
politycznej czy prowokacji stuzb specjalnych.
Teksty sledcze nalezy takze badac¢ jako przeka-
zy funkcjonujace w warunkach wspodtczesnej
komunikacji masowej. W warstwie formalnej
sa one przystosowane do specyficznego sposo-
bu odbioru opartego na konsumpcji niewyma-
gajacej duzego wysitku i stwarzajace pozory
zaspokojenia roznorodnych potrzeb, gldwnie
informacyjnych i rozrywkowych. Obecnie ten
gatunek dziennikarstwa stabnie ze wzgledu na
mniejsze zainteresowanie odbiorcéw oraz po-
lityke korporacji medialnych i ogoélna tablo-
idyzacj¢ mediow. Problem nie tylko tego typu
dziennikarstwa polega tez na tym, ze dzienni-
karze moga by¢ nie tylko zagrozeni, ale tez ko-
rumpowani.

Powstaje wigc pytanie: czy media moga
walczy¢ z korupcja, jesli same nie sg od niej
wolne??!. Oprocz wartosci symbolicznej me-
dia to tez warto$¢ ekonomiczna, dlatego ryzy-
ko zagrozen korupcyjnych istnieje. Przejawia
si¢ to w sposob mniej lub bardziej otwarty,
w zaleznosci od kontekstu kulturowego, ktory
stwarza atmosfer¢ przyzwolenia. Tego typu re-
lacje, nazwane ciemna strona dziennikarstwa,
wcale nie sa rzadkimi przypadkami. Nie jest
to problem wystarczajaco analizowany i doce-

26 http//www.transparency.org/CPI2015 [dostep: 10.12.2015].

21 Opinie o korupcji oraz standardach zycia publicznego w Polsce, CBOS, Warszawa 2014, s. 2.

28 K.W. Frieske, Korupcja znana i nieznana [w:] Polska, ale jaka?, red. M. Jarosz, Warszawa 2005, s. 274.

¥ M. Zaborski, Skaner zycia publicznego, czyli media wobec korupcji [w:] Korupcja, oblicza, uwarunkowa-
nia, przeciwdziatlanie, red. A. Dylus, A. Rudowski, M. Zaborski, Wroctaw 2006, s. 112.

39S, Coronel, Corruption and..., dz. cyt., s. 141.

31 J. Macata, Media wobec korupcji w III RP — w tle afery Rywina [w:] Wiadza. Media. Polityka, red. M. Gie-

rula, Katowice 2006, s. 156.
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niany?2. Jesli korupcja w skali globalnej staje

si¢ zagadnieniem widocznym na poczatku lat

90., to korupcja medialna pojawia si¢ w Swia-

domosci spotecznej dopiero na poczatku kolej-

nego tysiaclecia.

Sposobow korumpowania dziennikarzy jest
prawdopodobnie tyle, ile kultur 1 panstw na
swiecie. Korupcja w mediach moze by¢ bez-
posrednia i posrednia. Bezposrednia to typowa
tapéwka za materiat i jego tres¢, posrednia — to
publikacja artykuléw w zamian za reklamg, wy-
wieranie finansowej presji, szczeg6lnie ze stro-
ny firm i agencji PR.

Katerina Tsetsura i Dean Kruckeberg, chyba
najbardziej znani badacze tych problemdw, uj-
muja je w trzech kategoriach®:

+ interpersonalnej, gdy fapowka za wiadomos¢
lub jej unikniecie ma charakter bezposredni;

* wewnatrzorganizacyjnej, gdy edytor wy-
wiera naciski na dziennikarzy, powodowa-
ny wewnetrzng presja zwigzana np. ze zle-
ceniem reklamowym,;

* migdzyorganizacyjnej, szczegdlnie w takich
krajach, jak Chiny czy Rosja, gdzie przybiera
to posta¢ wrecez legalnych kontraktéw (firma
dokonuje miesigcznych ptatnosci za okreslo-
ng liczbe poswieconych jej artykutdw).

Bill Ristow dodaje jeszcze**:

» prezenty i ukryte reklamy;

* nepotyzm,;

* media zawlaszczone (media capture) zwia-
zane z systemem patronazu.

Korupcja medialna jest opisywana jako
media corruption, cho¢ czesciej jako paid for
news, cash for editorial, bribery for news co-
verage (fapowka za przekazanie wiadomosci)*.
Pojawily si¢ takze inne okreslenia dla dzienni-
karstwa kopertowego (envelope journalism).
Przyktadowo?:

* red envelopes (Chiny) — nawiazujace do
tradycji przekazywania w takich kopertach
$wiatecznych prezentow;

* brown envelopes (Subsaharyjska Afryka)
— poniewaz w ciemnych kopertach tatwiej
ukry¢ zawartosc;

* soli (Ghana) — to stowo oznacza solidarnosc,
w tym przypadku miedzy stronami transakcji;

» jeansa (Ukraina) — ze wzgledy na dzinsy,
w ktére byli ubrani dziennikarze przyjmuja-
cy platnosci od politykdw i biznesmenow;

* zakazuha — praktykowany w Rosji, jako za-
ptata za publikacj¢, w nawiazaniu do dania
zamawianego w restauracji.

Korupcja medialna to nie tylko bezposrednie

1 posrednie tapowkarstwo, ale tez zjawiska po-

chodne, jak np. klientelizm wystgpujacy cho-

ciazby w Polsce wraz z ostatnimi zmianami

w mediach publicznych. Nie jest to zjawisko

nowe ani tylko polskie, ale jego skala i szybkos¢

zmian w naszym kraju jest nadzwyczajna®’.

W 2003 r. Tsetsura opracowata w zbiorczy
indeks krajow, w ktorych wystgpuje mozliwosé
tapowki za opublikowanie materiatu dzienni-
karskiego (Global index of bribery for news co-

32 B. Ristow, Cash for coverage: Bribery of journalists around the world. A report to the center for internatio-

nal media Assistance, Washington 2010, s. 4.

33 D. Kruckeberg, K. Tsetsura, 4 Composite index by country of variables related to the likelihood of the
existence of ,,Cash for news coverage”, Institute for Public Relations, Gainesville, Florida 2003, http://www.
instituteforpr.org/files/uploads/Bribery Index 2003.pdf [dostep: 8.01.2016].

34 B. Ristow, Cash for coverage..., dz. cyt., s. 300.

35 R. Li, Media corruption: A chinese character, ,,Business Ethics” 2013, nr 116, s. 299; D. Kruckeberg,
K. Tsetsura: International index of bribery for news coverage (Institute fo Public Relations), http://www.institute-
forpr.org/files/uploads/Bribery Index 2003 2003.pdf [dostep: 13.03.2016].

3¢ B. Ristow, Cash for coverage..., dz. cyt., s. 12.

37 E. Rutkowska, System publiczny, ,,Press” 2016, nr 3, s. 28-33; M. Kozielski, Cicha zmiana, ,,Press” 2016,

nr 10, s. 54-56.



verage) 1 wyodrebnita osiem czynnikow wply-

wajacych na mozliwos¢ wystgpienia korupcji

medialne;j®:

» dlugookresowa tradycja spoteczenstwa oby-
watelskiego;

» skuteczne ustawodawstwo antykorupcyjne;

* odpowiedzialno$¢ wtadz publicznych przed
obywatelami;

* wysoki odsetek osdb pismiennych wsréd
dorostych;

* wysoki poziom ksztatcenia zawodowego
dziennikarzy;

» dobrze okreSlone, znane 1 skutecznie wdra-
zane kodeksy etyki dziennikarskie;j;

» niezaleznos¢ medidéw, wolno$¢ stowa, swo-
bodny przeplyw w informacji,

* konkurencja na rynku medialnym.

W indeksie ujgto 66 krajow, wsrod ktérych

najgorsza pod tym wzgledem sytuacja wysta-

pita w Chinach, Arabii Saudyjskiej, Wietnamie,

Bangladeszu 1 Pakistanie. Najlepiej radza so-

bie z tym zjawiskiem w Finlandii, Danii, No-

wej Zelandii, Szwajcarii 1 USA. Polska zaje¢la

18 miejsce, uzyskujac stabsze wyniki pod wzgle-

dem egzekwowania prawa i konkurencji*.

Jako pionierskie nalezy uzna¢ badania
tapéwkarstwa wsrod dziennikarzy, ktore zo-
staly przeprowadzone w Polsce w 2004 roku.
Tsetsura zaje¢ta si¢ 287 liderami komunikacji
medialnej, z ktérych 99 to dziennikarze, 90 —
specjalisci marketingu, a 98 — pracownicy PR*.
Przedstawiciele tych trzech grup zawodowych
stosunkowo czgsto spotykali si¢ z lapowka
medialng wystgpujaca w sposob posredni (np.
materiat dziennikarski w zamian za reklamg).

Krzysztof Nowakowski

Rzadziej potwierdzali bezposrednia forme ko-
rumpowania dziennikarzy. Jednak 25 proc. spe-
cjalistow PR, 40 proc. dziennikarzy i1 potowa
pracownikow marketingu uwazata, ze prakty-
kowano zasady etyczne*'. Najwigkszg bolaczka
byty pokusy posrednie. Wystgpowato to migdzy
innymi w nast¢pujacych formach:

* tworzenia materiatow dziennikarskich w za-
mian za reklamg¢ (przyznawato si¢ do tego
38 proc. dziennikarzy, szczegdlnie czgsto
tych mtodszych — 57 proc.);

s otrzymywania
w atrakcyjnych imprezach, konferencjach
i wyjazdach (12 proc. wskazan wsérdd dzien-
nikarzy);

* mozliwosci zatrudnienia na bardziej atrak-
cyjnych stanowiskach, np. w krajowych
mediach, firmach, instytucjach (5 proc. re-
spondentow wsrod dziennikarzy).

Jednoczesnie 72 proc. badanych twierdzito

stanowczo, ze praktyki tapowkarskie w me-

diach sa niedopuszczalne. IPRA (International

Public Relations Association) w 2002 r. zapy-

tata 242 specjalistow PR w 52 krajach (w tym

w Polsce) o oceng uczciwosci dziennikarskiej

i pracownikéw PR w ich $rodowiskach. Az

63 proc. respondentéw z Europy Srodkowej

miato przekonanie, ze przekupstwo jest zjawi-

skiem powszechnym. W Azji bylo to 32 proc.,

w Ameryce Péinocnej — 41,2 proc., w Europie

Zachodniej — 41,2 proc. Najczgsciej spotykane

formy korumpowania to kosztowne prezenty,

sponsorowane zagraniczne wycieczki i sym-
pozja, uzywanie ekskluzywnych produktow na
koszt firmy oraz oferowanie stalej pensji*’.

prezentdw, uczestnictwa

38 K. Tsetsura, Miedzynarodowe doswiadczenia..., dz. cyt., s. 92-93.

3 Tamze, s. 94-95.

K. Tsetsura, Bribery for news coverage: Research in Poland, Institute for Public Relations 2005, s. 2, http://
www.instituteforpr.org/wp-content/uploads/Bribery Polandl.pdf [dostep: 06.11.2015].

4 Tamze.

42 Unethical media practices revealed by IPRA report, http://www.prnewswire.com/news-release/unethical-
media-practices-revealed-by-ipra-report-77891562.html [dostep: 02.12.2015].
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ARC Rynek Opinia dokonat w 2002 r. ba-
dania 120 oséb zajmujacych si¢ promocja w fir-
mach 1 wyspecjalizowanych agencjach. Ponad
53 proc. badanych stwierdzito, ze w Polsce ist-
nieja grupy dziennikarzy sprzeniewierzajacych
si¢ etyce zawodowej. Korupcja moze przybie-
ra¢ formy wreczenia gotdwki lub nagrody rze-
czowe] za informacj¢ o firmie czy porzucenia
niewygodnego tematu. Zdaniem 28 proc. re-
spondentéw publikacje nie sa skutkiem tego,
ze, ze dziennikarz ocenia material jako cieka-
wy, lecz sa efektem tapowki. Publikowanie in-
formacji prasowych (lub ich wstrzymanie) we-
dlug opinii 54 proc. specjalistow od PR wiaze
si¢ z wykupieniem przez zainteresowane firmy
ptatnego ogloszenia czy reklamy u wydawcy ty-
tutu. Szczegdlnie podatni na takie praktyki byli
dziennikarze zajmujacy si¢ motoryzacja, farma-
ceutykami i towarami szybko zbywalnymi®.

MillwardBrown SMG/KRC w 2004 r. prze-
prowadzit badania zwiazane ze zjawiskiem
korupcji w mediach 1 PR pod tytutem ,,Czyste
informacje”. Ujeto w nich probke spotecznag
oraz specjalistow — dziennikarzy, pracownikdw
marketingu i komérek PR (po 1/3)*. Nie zapy-
tano wprost o korupcje, ktdra to nazwa zawiera
silne cechy oceniajace, ale 59 proc. responden-
tow spotecznych (spoza instytucji medialnych)
stwierdzato, ze cz¢sto miato wrazenie, ze tresci
przedstawiane w polskich mediach sa ukryta re-
klama. Zadziwiato wysokie przyzwolenie oto-
czenia na nieetyczne praktyki dziennikarskie
— 32 proc. dorostych Polakéw uwazato, ze nie
ma nic ztego w tym, ze firma optaca dzienni-
karza lub redakcje za opublikowanie pozytyw-
nego materiatu bez podania informacji, ze jest
to reklama; 26 proc. nie widziato niczego ztego

w tym, ze dziennikarz lub redakcja przyjmuje
pieniadze od firmy za opublikowanie negatyw-
nego materiatu o konkurencji. Wedtug badanych
specjalistow zachowania korupcyjne w mediach
regionalnych sa czgstsze niz w ogdlnopolskich.
Praktyka polegajaca na przedstawianiu mate-
rialdow wynikajacych z posredniej lub bezpo-
sredniej ptatnosci w takiej formie, jakby to byty
materiaty redakcyjne dla 39 proc. respondentow
zdarza si¢ w dziennikach regionalnych stale lub
czesto (dla 35 proc. — czasami). Z kolei wedtug
50 proc. za czgsta praktyke w prasie ogolno-
polskiej i regionalnej uznano tez publikowania
pozytywnego materiatu na temat firmy w czg¢sci
redakcyjnej, w zamian za platng reklamg tejze
firmy w innym miejscu tego tytulu. Zapytano
takze, jak czesto zdarza sig, ze dziat reklamy
gazety wywiera wplyw na decyzje redakcji
dotyczace tego, ktore informacje beda przeka-
zywane. Zdaniem 44 proc. specjalistow taka
praktyka wystegpowala czg¢sto w mediach regio-
nalnych, a wedtug 26 proc. — w ogolnopolskich.
Jednoczesnie 63 proc. badanych pracownikow
medioéw zgadzato si¢ z pogladem, ze dziennika-
rze 1 redaktorzy w polskich mediach reprezen-
tuja ogdlnie wysoki poziom moralny®.

W sondazu telefonicznym przeprowadzo-
nym w 2006 r. wsrod 290 respondentdw (w ta-
kich samych proporcjach: 1/3 — dziennikarze,
1/3 — pracownicy PR, 1/3 — pracownicy marke-
tingu)* zgromadzono materiat, ktory pozwolit
na sformutowanie nastepujacych wnioskow.
Specjalisci pracujacy w mediach, PR 1 marke-
tingu uwazali, ze nieetyczne praktyki maja cha-
rakter trwaty, dlatego sa ostrozni w prognozo-
waniu zmian na lepsze. Wedtug tych badan zda-
niem 41 proc. badanych przypadki kryptorekla-

4 H. Kowalik, W pulapce mediéw, ,,Przeglad” 2002, nr 43.
4 K. Antoszewski, Czyste informacje. Badania MillwardBrown SMG/KRC [w:] Media, reklama i public rela-

tions w Polsce, red. J. Oledzki, Warszawa 2005, s. 61-62.

4 Tamze, s. 66-69.

4 Wyniki badania o ukrytej reklamie w mediach, http://www.proto.pl/wyniki-badania-o-ukrytej-reklamie-w-

mediach [dostep: 02.09.2015].



my za optatg¢ w dziennikach regionalnych byty
czgste lub stale. Opinie, ze publikowano mate-
riaty o firmie lub produkcie w zamian za ptatna
reklame¢ pojawiajaca si¢ w innym miejscu tego
medium wyrazito wobec ogdlnopolskich srod-
kéw przekazu 42 proc. respondentdw, a regio-
nalnych — 51 proc. Na pytanie, czy media ulega-
ja naciskom zewngtrznym 1 zrédtom informacji
dziatajacym na komercyjnych zasadach (firmy,
agencje PR, witadze itd.) 1 publikuja pochodza-
ce od nich materialy, udzielono pozytywnej od-
powiedzi w 33 proc. przypadkow dla mediéw
ogolnopolskich, dla regionalnych — w 41 proc.
Ze stwierdzeniem: ,,0g0lnie rzecz biorac, prak-
tyka polegajaca na ptaceniu zewnetrznym i po-
zaredakcyjnym Zrédtom informacji za publika-
cje w mediach jest powszechnie akceptowana
w mediach regionalnych i lokalnych?” zgadzato
si¢ 49 proc. badanych w przekaznikach ogol-
nopolskich — 34 proc. Wedtug badan Instytutu
Monitorowania Medidw dla 22 proc. dzienni-
karzy badanych w 2010 r. korupcja byta forma
nacisku, jakiej doswiadczyli (jako piate wska-
zanie w$rod siedmiu mozliwosci). Na presj¢ ze-
wnetrzna, by manipulowac trescia wskazywato
54 proc.”’

Niebagatelny wptyw na te postawy maja re-
lacje mediéw z branza public relations.

Problem relacji dziennikarstwa i PR
Public Relations czasami jest traktowany jako
element wiedzy o zarzadzaniu organizacja,
a takze jako czg¢s¢ marketingu czy element mik-
su promocyjnego zwigzanego z maksymalizo-
waniem wplywu na klienta*s. Mozna go okresli¢
jako komunikowanie w partykularnym interesie

4 Zawod ambiwalentny..., dz. cyt., s. 14.

Krzysztof Nowakowski

okreslonego podmiotu, organizacji lub ,jako
zestaw interakcji organizacji 1 jej otoczenia,
w wyniku ktérych organizacja zyskuje pozada-
ng tozsamos¢, a otoczenie sprawdza 1 wzmac-
nia swoja wizj¢ organizacji w takim kierunku,
w jakim zyczy sobie tego organizacja™®. W sto-
sunku do dziennikarstwa PR ma inne poziomy
dzialania, grupy docelowe i formy komuniko-
wania. Dominujag w nim perswazja i manipu-
lacja, kosztem dialogu. Zachodzi funkcjonalne
rozréznienie migdzy przedstawianiem intere-
sOw organizacji przez PR a dziennikarstwem
majacym ukazaé¢ wielowatkowo problemy i in-
stytucje®®. Dziennikarstwo jest shuzba spoteczng
zwigzang z prawem czlowieka do informacji,
a PR, uwzgledniajac uwarunkowania otoczenia,
stuzy organizacji, ktora inicjuje PR. Akcentuje
si¢ pozytywne role PR w budowaniu reputacji
organizacji 1 umacnianiu przyjaznych relacji
z otoczeniem”'.

Zwiazki migdzy dziennikarzami a pracow-
nikami PR sa kluczowe w kwestii zagrozen
etycznych. Kosztem moze by¢ utrata zaufania
odbiorcow, na czym tracg nie tylko dzienni-
karze, ale tez pracownicy PR. Konsultanci PR
1 dziennikarze tworza przestrzen publiczna.
Rodzi to zagrozenia sztucznego kreowania dys-
kusji publicznej. Relacje migdzy tymi dwoma
stronami medialnymi moga by¢ asymetryczne
lub zréwnowazone.

Dziatania komérek PR moga zdominowaé
dziatalnos$¢ dziennikarska przez>*:

* administracyjne lub polityczne podporzad-
kowanie redakcji;

» finansowgq przewage nad redakcja gazety;

» $wiadome wprowadzanie redakcji w btad.

®'W. Furman, Dziennikarstwo i public relations..., dz. cyt., s. 124.

4 Tamze, s. 140.

0 J. Oledzki, Czy PR-owcy zagrazajq..., dz. cyt., s. 62.

St Tenze, O wizerunku public relations w polskim spoleczenstwie, ,,Studia Medioznawcze” 2016, nr 1, s. 25.
32 W. Furman, Dziennikarstwo i public relations..., dz. cyt., s. 170.
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Przekazanie dziennikarzowi materialow
przez pracownika PR nie jest czynem nagan-
nym, ale jesli w slad za tym ida za korzysci ma-
jatkowe, czyn ma znamiona korupcyjne. Czasa-
mi ,,niemoc wywotuje frustracj¢ 1 prowadzi do
poszukiwania tatwych efektow w postaci do-
gadywania si¢ ze znajomymi dziennikarzami,
lub ustalania wspdlnie z mediami artykulu za
reklam¢. W ten sposob dochodzi do wypacza-
nia profesjonalnych relacji z mediami, bo to co
powinno si¢ odbywac na zasadach jakosciowej
oceny przygotowywanego przez pracowni-
ka PR materialu, sprowadza si¢ do normalnej
transakcji handlowej™?. Oto przyklad ofer-
ty, jaka dostali PR-owcy od warszawskiego
wydawnictwa: ,,Publikacja na temat Panstwa
Firmy moze przybra¢ r6zna form¢. W zalez-
nosci od przyjetej strategii moze to by¢ tekst
reklamowy lub bardziej problemowy. Propo-
nujemy form¢ wywiadu, zapewniamy obstu-
ge¢ dziennikarska, autoryzacj¢ tekstu, a takze
doradztwo z zakresu public relations. Moze to
by¢ interesujace uzupetnienie Panstwa dziatan
marketingowych. W cyklu, w ktérym oferuje-
my publikacj¢, mozna przekaza¢ wiele istot-
nych dla Panstwa tresci, z pomini¢ciem rekla-
mowego charakteru tekstu (artykul nie bedzie
opatrzony informacja o jego sponsorowanym
charakterze)”>*. Sktonno$¢ do zastgpowania
materiatow dziennikarskich przez materiaty
PR wystegpuje szczegdlnie w prasie branzowej,
a dotyczy to np. pism poswigconych motory-
zacji, kuchni, wypoczynkowi itp.>.

Jednak bez PR system mediow nie mogt-
by obecnie funkcjonowaé. Chodzi o wzajem-
ne uzupelnianie. ,,Oznacza to, ze obydwa
zawody sg dla siebie cennym wsparciem in-
formacyjnym’®. Dziennikarze selekcjonuja
1 pozycjonuja tematy, w ten sposob oddzia-
tywujac na aktywnos¢ pracownikéw PR. Jed-
nak w renomowanych mediach pracownicy
redakcji sa oddzieleni od dzialu marketingu
i PR.W Polsce te relacje nie sa jednoznacz-
ne’’. W Niemczech juz w latach 80. ubieglego
wieku 62 proc. wiadomosci w srodkach ma-
sowego przekazu bazowalo na materialach
PR*®. W USA media pozyskuja informacje
ze zrodet PR w 70 proc., co moze oznaczac,
ze dziatania PR stanowig czg¢sto wiarygodne
zrodto informacji. W Polsce te proporcje sa
odwrotne®.

Rada Etyki Public Relations sformutowata
siedem grzechoéw gtéwnych branzy. Na pierw-
szym miejscu byto ukrywanie tozsamosci 1 in-
tencji nadawcy; na drugim — korupcja; na trze-
cim — gwarantowanie publikacji w mediach
przez PR-owcéw; na czwartym — klamstwo
1 manipulacja; piatym — kradziez pomystow;
na szostym — taczenie pracy na stanowisku
PR-owca i dziennikarza, a na siddmym — szka-
lowanie konkurentéow 1 klientéw. Korupcje
podzielono na indywidualng 1 instytucjonal-
na. Pierwsza wystgpuje wtedy, gdy strona
korumpowana dziata na witasna reke, druga
— gdy po stronie korumpowanej wystepuje
cala organizacja®.

33 D. Tworzydto, Public relations a media..., dz. cyt., s. 118.
54 J. Oledzki, Prolog nowego etapu komunikacji spolecznej [w:] Media, reklama i public relations w Polsce,

red. J. Oledzki, Warszawa 2005, s. 14-15.

55 W. Furman, Dziennikarstwo i public relations..., dz. cyt., s. 179.
% D. Tworzydto, Public relations a media..., dz. cyt., s. 117.
ST A. Bober, Jak rozliczaé ,, czwartq wiadze” [w:] Media, reklama i public relations w Polsce, red. J. Oledzki,

Warszawa 2005, s. 84.

38 J. Oledzki, Czy PR-owcy zagrazajq ..., dz. cyt., s. 63.

% K. Antoszewski, Czyste informacje..., dz. cyt., s. 71.
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Wsrod uczestnikéw Kongresu Public Rela-
tions w 2008 r. zostaly przeprowadzone badania
pt. ,,Zte praktyki”. Wynika z nich, ze 30,4 proc.
ankietowanych spotkato si¢ w swojej praktyce
z wynagradzaniem dziennikarza za publika-
cj¢ materiatu; 23,5 proc. — z wykorzystaniem
mozliwosci taczenia zakupu reklamy z teksta-
mi dziennikarskimi; 18,6 proc. — z korumpo-
waniem mediow w imi¢ wlasnych interesow®!.
Te wyniki potwierdzaja inne badania Jerzego
Oledzkiego®. We Wroctawiu w 2011 r. w trak-
cie Kongresu Profesjonalistow PR zrealizowa-
no podobne badania. Wedtug 47,9 proc. ankie-
towanych pracownikow PR zawarto$¢ polskich
mediéw(z wylaczeniem powierzchni reklamo-
wej 1 innych ptatnych ogloszen) to efekt kon-
sultantéw PR. Najtatwiej — zdaniem 33 proc.
badanych — jest zamiesci¢ tego typu informacje
w gazetach regionalnych, a zdaniem 29 proc.
— w mediach branzowych®. Wedtug GfK Polo-
nia z marca 2014 r. w ostatnich latach wsrdod
respondentow zwigkszyly si¢ skojarzenia pracy
PR z korupcja (tak uwaza 14 proc. badanych).
Zdaniem 19 proc. jest to szukanie znajomosci
1 dobrych kontaktow z dziennikarzami, a w opi-
nii 16 proc. jest to namawianie do publikowania
pochwalnych tekstow®.

W pozadanej sytuacji dziennikarze powinni
traktowa¢ materialy PR-owcow jako surowiec
czy potprodukt, ktéory wymaga profesjonal-
nej obrobki redakcyjnej®. To nie powinni by¢
wrogowie, czy strony podejrzane o korupcyjne
relacje, tylko dostawcy informacji. Wedtug ba-
dan z 2012 r. dla 60 proc. respondentow waz-
nym zrodlem informacji byty gotowe materialy
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dostarczane przez dziaty 1 pracownikow pro-
mocji. Dziennikarze akceptowali aktywny PR
1 nie stanowito to dla nich zagrozenia niezalez-
nosci®. Ale jesli w 2005 r. zdaniem 13 proc.
badanych termin PR kojarzyt si¢ negatywnie,
to juz w 2014 r. miat zte lub raczej zte kono-
tacje dla 27 proc.” Nosnym pojgciem stat si¢
tez ,,czarny PR”, ktéry moze by¢ utozsamiany
z cala branza.

Zakonczenie

Korupcja medidw to niebagatelny fakt spolecz-

ny, ktoéry zostat dostrzezony dopiero niedawno,

lecz wymaga szczegdlnego zwalczania, ponie-

waz wynika to z:

* o0goblnej zasady przeciwdziatania przekup-
stwu 1 oszustom,;

* ochrony konsumentow;

* roli mediéw w demokratycznym spoteczen-
stwie;

+ zasad rynkowych, bo rézne formy korupcji
odbieraja w koncu rynek wszystkim — wy-
dawcom, branzy reklamowej i PR.

Prasa, w ktorej wystepuja praktyki nieetyczne

(takze korupcyjne), nie jest prasa wolng i nie-

zalezna. Mozna to uja¢ w postaci swoistej gry.

Rézni aktorzy rynku medialnego sa skazani na

relacje, w ktorej jedni nie mogg funkcjonowaé

bez drugich. Wedlug teorii gier jest pig¢ stron
tej gry: wydawca, redakcja, dziennikarz, re-
klamodawca, odbiorca. Pojawia si¢ ,,dylemat
wieznia”, nieefektywny dla aktorow, ale je-
dyny mozliwy, przy ktérym traci si¢ zaufanie
odbiorcéw, na czym w koncu tracg wszystkie
podmioty. Sytuacja staje paradoksalna, ponie-

St http://www.polskiopr.pl/publikacje/publikacje-czlonkow-pepr/art.4.raport-z-badan-zle-praktyki.html [do-

step:10.12.2016].
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Zagrozenia etyczne i korupcyjne w mediach

waz media do ktérych ma si¢ zaufanie powinny
by¢ sprzedawane w wigkszej ilosci, bo wigcej
oczu spoczywa na reklamach jako waznym zro-
dle dochodéw. Etyczne zachowania winny wiec
pociagac za sobg profity finansowe. Tak si¢ jed-
nak nie dzieje, poniewaz przewaza krotkookre-
sowa perspektywa i1 natychmiastowa nagroda,
co tez moze powodowac reakcje odbiorcow.
Jesli zauwaza zaktamania informacyjne, wtedy
przechodza na inne kanaly przekazu, np. do in-
ternetu lub w ogole rezygnuja z informacji na-
razonej na sfatszowanie. Zgodnie z ,,dylematem
wieznia” wilasciwie nikt nie jest zainteresowa-
ny tym, aby jako pierwszy wyeliminowa¢ nie-
etyczne zachowania (ani wydawca, ani dzienni-
karz, ani przedstawiciel PR czy reklamodawca,
czasami — ani nawet odbiorca). W ten sposéb
odbiegamy od prostego ideatu, w ktérym rzetel-
ny dziennikarz przekazuje informacje, redaktor
pracuje nad tym, aby produkt byl atrakcyjny,
reklamodawca przynosi reklamg i zasila finan-
sowe budzet redakcji, a firmy PR dostarczaja
informacji. Kluczowym instrumentem rozwia-
zania tego dylematu jest zaufanie migdzy stro-
nami i wzajemne poszanowanie zadan, ktore
przed nimi stoja.

Mozna stwierdzi¢, ze etyka dziennikarska
to nie tylko problemem dziennikarzy, bo jakos¢
ich pracy tworzy jako$¢ spoleczenstwa. Media
nie moga szuka¢ swej finansowej niezaleznosci
poza rzetelnoscia przekazu. To banalna konsta-
tacja, by¢ moze oparta na sporej dozie naiwno-
$ci, ale z drugiej strony to jedyny sposdb istnie-
nia tych instytucji. Zawod dziennikarski ciagle
pozostaje specyficzny, wlasnie ze wzgledu na
zaufanie spoteczne. Ale trzeba stworzy¢ zasady
jego ochrony oraz dostgpu do tej szczegdlnej
kategorii zawodowej, bo coraz czgsciej przesta-
je by¢ misjq czy powinnoscia, sprowadzajac si¢
do czynnosci sprzedawania towardw.

Ale sa 1 inne zagrozenia. Z jednej strony
spoleczenstwo jest coraz bardziej swiadome
instrumentdw stosowanych przez firmy me-
dialne 1 ma mozliwosci wyczuwania niuansow,
zafalszowan, przemilczen, propagowania jed-
nostronnego opisu. Moze przekazywac swoje
oceny w internecie czy na forach spoteczno-
sciowych. Z drugiej strony nieetyczne dzien-
nikarstwo moze by¢ niedostrzezone. Przecigt-
ny czytelnik nie zawsze chce si¢ broni¢ przed
informacyjnym chaosem i raczej oczekuje po-
twierdzenia swych racji, oczekiwan i atrakcyj-
nosci produktu.

Spotykamy si¢ wigc z teorig i praktyka me-
diéw. W perspektywie oczekiwan to podmiot
oczekiwany 1 stosunkowo dobrze oceniany
przez odbiorcow. Ale na poziomie praxis nie
wyglada to dobrze. Wynika to z badan, ale tez
samooceny pracownikow tego sektora, z jednej
strony zadowolonego z siebie, a z drugiej wi-
dzacego codzienna praktyke zawodowa uwi-
ktang w rozne interesy i narazong na nieetyczne
wybory.

Podstawa demokracji jest funkcja informa-
cyjna i kontrolna, ktéra tez spelniaja media. Do
kontrolowania wladzy potrzeba prawdziwych
informacji. Max Weber pisal, ze odpowiedzial-
no$¢ dziennikarzy jest wigksza niz naukow-
cOwW®. Jest wiele zachowan, ktore mieszcza si¢
w granicach prawa, ale sa nieetyczne. Obszar
zachowan na granicy prawa i poza prawem
to podstawowe zagrozenia dziennikarstwa na
wszystkich jego poziomach i technikach prze-
kazu. Upadek standardéow etycznych wsréd
dziennikarzy wynika z uwarunkowan ekono-
micznych, oczekiwan stawianych przez praco-
dawcow 1 przez samo spoteczenstwo (dotyczy
to gtownie tabloidow). Niestety, wiele wskazuje
na to, ze zawod dziennikarza zmierza w kierun-
ku media workera czy market driven journalism,

8 E. Hope, Dziennikarz jako specjalista public relations — problem tozsamosci czy naduzycie etyczne? [w:]
Public relations. Teoria i praktyka, red. H. Przybylski, Katowice 2007, s. 443.



czyli komercyjnego modelu zawodowstwa sku-
piajacego si¢ na warsztacie (komercjalizacja,
rutynizacja), z pominigciem etycznego wy-
miaru zawodu. Jakim§ rozwigzaniem sa tutaj
kodeksy czy np. instytucja ombudsmana dla
dziennikarzy. Jednak pewnych gwarantow nie
ma 1 nie bgdzie, bo etyczne zachowania kazde-
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go z nas zaleza od indywidualnych sktonnosci,
odpornosci na pokusy wspotczesnego $swiata
oraz od przyzwolenia spotecznego. Dlatego
korupcja medialna jest albo praktyka incyden-
talng, albo normalng — w zaleznosci od kraju
1 nat¢zenia problemdéw spotecznych 1 ekono-
micznych.



