„Nie należy zapominać, że działalność środków społecznego przekazu nie jest przedsięwzięciem czysto użytkowym i że nie po​lega wyłącznie na zachęcaniu, przekonywaniu lub sprzedawaniu".
(Jan Paweł II, orędzie na XXXII Światowy Dzień Środków Społecznego Przekazu, 1998 r.)
Elżbieta Misiak-Bremer

GRANICE

KOMPROMISU

Podczas konferencji o niezależności dziennikarzy, zorganizowanej przed paru laty w Warszawie, dziennikarz amerykański Bili Korach, prezes The Commitee o f Concerned Journalists, posiedział mniej więcej tak: dziennikarzy; tak powinien pełnić swój zawód, aby zawsze mógł powiedzieć naczelnemu czy wydawcy ,,nie" i wyjść z redakcji.

Bardzo szlachetnie to zabrzmiało i wielu z nas dużo dałoby za luksus trzaśnięcia drzwiami. Tyle, że takie trzaśniecie zwyczaj​nie ma swoją cenę - cenę comie​sięcznej pensji czy wierszówki, a być może także utratę możliwości wykonywania zawodu. Bo tak na​prawdę niezależny to mógłby być dziennikarz, który nie musiałby za​rabiać pieniędzy. Dziennikarz, któ​ry pisaniem zarabia na chleb, jest uzależniony tą właśnie przykrą ko​niecznością. Dziennikarz zależy od naczelnego, naczelny od wy​dawcy, wydawca od czytelnika (nakład) i reklamodawcy (wpływy).

Jest oczywiście granica pomię​dzy pryncypialnymi zasadami a ustępstwami i kompromisami. Ci, którzy mają tę granicę mocno za​rysowaną, dość często szukają pracy, l ciągle zadają sobie te sa​me pytania.

Jak służyć prawdzie i nie trącić chleba?

Czy możliwe jest pogodzenie służby społeczeństwu, dobru, pra​wdzie, rzetelności informacji z pro​wadzeniem biznesu, jakim jest wy​dawanie gazety?

Jak nie poddać się totalitaryzmo​wi komercji?

Jak godzić zdobywanie czytelni​ka, widza, reklamodawcy z podej​mowaniem tematów trudnych i nie​popularnych?

Jak nie ulec przymusowi, że ma być tylko lekko, łatwo i przyjemnie?

Czy wystarczy zlikwidować cenzurę, aby media stały się wolne, a dziennikarze zdobyli możliwość pełnienia swej służby uczciwie?
Jak czynić dobro wartością atrakcyjną, sensacyjną, agresy​wną?

Wydaje się, że szczególnie od​powiedź na to ostatnie pytanie jest trudna. Ale już samo stawianie py​tania ma swoją wartość. Bo może zaczniemy ze sobą rozmawiać, szukać sposobów, a nie tylko na​rzekać, że odrzucono nam temat, bo gazeta straciłaby reklamę, bo naczelny uznał, że naszego czytelnika, widza, słuchacza nudzi wszystko, co nie wiąże się z seksem. miłością, forsą. A jak polityka to ud strony kto kogo. A jak sprawy spo​łeczne, to w kontekście widowisko​wych protestów. Skomplikowane związki przyczynowo-skutkowe ni​kogo ponoć nie interesują takie tematy nie zwiększają nakładu ani oglądalności czy słuchalności. Związki pomiędzy ustawą uwłaszczeniową a korkami w Warsza​wie nikogo ponoć nie interesują. A takie na przykład związki właśnie i-stnieją, bo przez ustawę albo dzię​ki ustawie uwłaszczeniowej dział​kowcy. przez których dziatki miała przechodzić trasa siekierkowska, dostrzegli nową dla siebie szansę. zerwali prawie wynegocjowaną u-mowę i przedstawili nową 1'ste żą​dań. Gdyby działkowcy rzucali się pod spychacze, pokazałyby to wszystkie telewizje, ale kto zechce wytłumaczyć, że działania mają swoje skutki zamierzone i nieza​mierzone? A kto to zechce obej​rzeć, wysłuchać, przeczytać7
Mówi się - i nie bez racji ze bez informacji, bez wolnych mediów nie ma demokracji. Wolne media - to ładnie brzmi. Ale czy wystarczy zlikwidować cenzurę, aby media stały się wolne, a dziennikarze zdobyli możliwość pełnienia swej służby uczciwie? Jakie są warunki wolności i niezależności?

Czy dziennikarz gazety, który stał się udziałowcem wielce dochodowego przedsięwzięcia, zechce w imię rzetelności dziennikarskiej narazić ten biznes na straty?

Czy bardziej wolne mogą być media publiczne czy prywatne? Czy medium zależne od reklamo-dawców może być naprawdę wol​ne? Czy komercja nie stwarza no​wego rodzaju zależności?
Czy warunkiem koniecznym niezależności jest istnienie me​diów publicznych, czyli wspól​nych? Nowe warunki rodzą bar​dzo wiele nowych problemów, stawiają pytania, na które nie ma prostych odpowiedzi.

Związki dziennikarzy z reklamą

Kiedy mówi się o związkach dziennikarzy z reklamą, głownie myśli się o udziale znanych twarzy dziennikarskich w reklamie. A to jest tylko mały, malusieńki wierzchołek góry lodowej. Przenikanie się reklamy i dziennikarstwa staje się zjawiskiem tak powszechnym, że doprawdy trudno to uchwycić i postawić tamę.

Rozpowszechnione staje się w prasie kolorowej, ale nie tylko, publikowanie wywiadów czy tek​stów o ludziach, którzy za to płacą, jako materiałów dziennikarskich, bez informowania czytelnika, że są to artykuły sponsorowane. Na​gminne jest pisanie w ramach obiektywnych porad dla czytelników o tych firmach czy wyrobach, które umieszczają w piśmie reklamę, l takie zjawiska stają się praktyką codzienną niektórych wydawców, po prostu z tego żyją. Przyjmowa​nie drogich prezentów to praktyka powszechna. Rozpowszechnia się przyjmowanie ordynarnych łapó​wek za pisanie źle o konkurencji, co jest znacznie trudniejsze do wy​chwycenia niż kryptoreklama.

Czy musimy być bezbronni i bezradni wobec takich zjawisk? Czy można zachować jakiś poziom przyzwoitości, ustalić reguły, które dotyczyłyby konkretnych życio​wych sytuacji i nie tworzyły niereal​nych światów idealnych?

Naciski polityczne

Ten problem najbardziej odczu​wany jest w telewizji publicznej. W ciągu dziesięciu lat zmieniających się układów politycznych jedno pozostaje niezmienne - upolity​cznianie władz publicznych me​diów i wynikające stąd niekończą​ce się listy zarzutów o wykorzy​stywaniu publicznych mediów do rozgrywek politycznych. Dzienni​karze poddawani naciskom pro​testują, broniąc niezależności i prawa do godnego wykonywania zawodu, ale protesty kończą się zwykle źle dla samych protestują​cych i nie odnoszą skutku. Nie dotyczą bowiem istoty problemu, jakim jest fakt, ze telewizja publi​czna jest publiczną wyłącznie z nazwy, de facto będąc telewizją polityczną. Wpływu na kształt te​lewizji nie mają w żadnym stopniu obywatele skupieni w organiza​cjach niepolitycznych.

Czy dziennikarze mają szansę przebić się ze swoimi racjami, czy można wymusić na politykach zmianę ustroju telewizji publi​cznej?                       •
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