Kazdy cziowiek ma prawo do wolnosci opinii i do jej
wyrazania, prawo to obejmuje swobode posiadania
niezaleznej opinii, poszukiwania, otrzymywania 1

rozpowszechniania informacji 1 pogladow wszelkimi Srodkami
bez wzgledu na granice

Powszechna Deklaracja Praw Czlowieka

/Status quo
czwarte] wiadzy
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Koncerny medialne uzaleznione sa zardéwno od polityki jak
i od gospodarki. Politycy 1 reklamodawcy wyznaczaja
wolnos¢é prasie, gdyz pierwsi dbaja o finanse medidw a
drudzy o ich przestrzen prawna i racje bytu.

Informacja dla reklamy, czy na odwrdét?

Nagle robi sie szum. Kolejny akt medialnego dramatu, ktdrego mimo
woli jestedmy S$wiadkami. I te wszystkie noéniki niejako jednym
gtosem wtitaczaja w nasze mbdzgi swd] temat dnia. Ostatnio na falach
takiegoz szumu pojawilt sie temat wolnosci medidw, cenzury,
odpowiedzialnoéci dziennikarzy itd.

I granic swobody, jakie czwarta wtadza ma, lub mieé¢ powinna. Plus
dekomunizacja $Swiata dziennikarzy, $Srodowiska szczegdbdlnie



narazonego na wplywy ze strony panstwa, chca powolywa¢ komisje,
odkrywaé¢ zapomniane grzechy ludzi medidéw. Asy dziennikarstwa
zabraty gios, politycy ripostowali zajadle w catym tym zamieszaniu
trudno sie zorientowaé¢, o co chodzi, kto tak naprawde ma problem.
Czy ten problem jest nasz? Nas, - czyli odbiorcédw tego catego
szlamu, tych pomyj, ktdére wylewaja na nas medialne grupy interesdw
- powinno to w ogdle obchodzié?

O co tak naprawde toczy sie ta propagandowa walka? I kto ma racje?
Kto komu stuzy i jaka tak naprawde przejawia odpowiedzialnos$¢ za
to, co robi?

Jedyne media niezalezZne - to niszowe projekty, lub oddolna
inicjatywa spoteczna. Tam sie nie robi kokosdw, nie dostaje
bonusdéw i nie podnosi prestizu. To jest rezultat naturalnej
potrzeby komunikacji, checi dzielenia sie informacja. Tym mial by¢
internet, w jakim$ sensie wciaz jest, jednak powoli zaczyna
przypomina¢ kazde inne medium zdominowane przez interesy i
polityke. I jako jedyne medium jest naszym dobrem wspdlnym.

Nasza gwarancjg wolnosci. Kto kiedykolwiek starat sie o prace w
duzej redakcji, wie, ze ludzi traktuje sie tam instrumentalnie i
wystarczy maty biad lub pewna niezdrowa ,nadgorliwos$é¢” by z
miejsca stracié¢ prace. Takie redakcje to molochy, w ktdrych
dziennikarzy jest garstka natomiast menadzerdw i specjalistdw od
reklamy, finanséw i tym podobnych rzeczy cata armia. Wrecz mozna
dojs¢ do wniosku, ze informowanie Jjest tylko dodatkiem do reklam,
a czesto same teksty sa niczym innym jak kryptoreklams.

Tym samym jest razace wrecz powigzanie redakcji z uktadami wiadzy,
z ta czy inna opcja polityczna. I w zastraszajacym tempie wzrasta
popyvt na wszystkie usiugi okolo medialne typu public relations,
rzecznictwo prasowe 1 specjalistédw od kontaktu z mediami. Media to
biznes. W zatrwazajacym zakresie. Media to wiadza 1 czynnik
kreujacy rzeczywistoéé w najwiekszym stopniu.

To Swiat osobny wydarzajacy sie z boku tego realnego i czesto
zastepujacy go. Innym problemem jest pewnego rodzaju ,anonimowosc”
medidéw, w razie wpadki wyrzuca sie redaktora i1 po sprawie a medium
dziata dalej. Szefowie koncerndédw medialnych rzadko bywaja
dziennikarzami, a dla nich liczy sie zysk nie wartos$é¢ merytoryczna
czy wiarygodnos$é. Decydenci medidéw to ich wtrasciciele, broniacy
wtasnych interesédw, ostatnim bastionem fachowoséci i poziomu
przekazu jest redakcja.

Problem jednak w tym, Ze to redakcja jest zalezna od witasciciela a
nie na odwrdét. Teraz robi sie program, czy pisze artykul pod katem
reklamodawcy, gdyz to on decyduje o jego emisji dajac na to
pieniadze.

Poziom przekazu zalezy od pieniedzy, redakcje staé¢ na
korespondencje zagraniczne, gdy ma fundusze ma tym samym duzy
naktad, ogladalno$¢ czy situchalnos$é, co z kolei gwarantuje
atrakcyjnos$¢ dla reklamodawcéd4w. To jest wspdizalezny mechanizm.
Jedyny ratunek dla odbiorcédw, to fakt, zZe poszczegdblne media
zaleza od innych firm i1 koncerndéw i od rdéznych opcji politycznych.
To jest tak zwany pluralizm medialny, to jest tak zwana



niezaleznos$dé.

Relacje z publicznoscia

Poczatek tego, co znamy teraz pod nazwa Public relations powstaito
dla potrzeb propagandy podczas pierwszej Wojny Swiatowej. Chodzilo
o przekonanie spoteczenstwa amerykanskiego o koniecznoéci
uczestniczenia USA w wojnie. Nazwe ,public relations” wymys$lii
Edward Bernays bratanek Zygmunta Freuda nazywajac tym mianem
system czerpiacy z psychoanalizy majacy na celu zarzadzaniem
zachowaniem ludzkim.

Rozumiat to jako kontrolowanie $wiadomos$ci mas za pomocag
propagandy przez anonimowych specjalistédw. Sam zreszta byl autorem
ksiazki o wymownym tytule ,Propaganda”. Ta metoda okazata sie
niezawodna. W latach trzydziestych korzystal z niej sam Goebbels.
Obecnie z usitug PR korzystaja wszyscy od matych firm, po rzady
panstw 1 korporacje. Wiekszo$¢ wiadomosSci w mediach jest
dostarczana przez firmy PR.

Pracownikami PR bywaja czesto byli dziennikarze, ktdérzy doskonale
wiedza jak media funkcjonuja. Niejedna interwencja wojskowa, czy
czystka polityczna byta rezultatem manipulacji specdéw od PR i ich
sfabrykowanych faktéw, dostarczonych jako ,wiarygodny materiail
prasowy”. Tak by1o choé¢by podczas wojny w Zatoce Perskiej w 1991
roku, gdy Kuwejt korzystal z ustug wielu firm, PR, aby uzasadnié
potrzebe interwencji USA. Fakt, zZe gitdédwnonurtowe media korzystaja
z darmowych serwisdw przygotowywanych przez firmy PR niesie =za
soba jeszcze jedna przykra konsekwencje, a mianowicie redakcje
ograniczaja etaty dla reporterdw.

Majac darmowe materiaty media ograniczajac koszty moga zapeinié
szpalty czy ramdéwke. Sa tez firmy PR, ktdére zajmuja sie gidwnie
monitorowaniem samych medidéw dla potrzeb korporacji i
reklamodawcdw, tworza one listy redakcji i dziennikarzy, ktdérzy sa
przychylni biznesowi i listy tych, ktdérzy sa niebezpieczni dla ich
klientédw. Czesto tych ostatnich PR-owcy chca za wszelka cene
zdyskredytowaé¢ zbierajac na ich temat niewygodne informacje. Dla
potrzeby urabiania Swiadomos$ci spotecznej klientédw korporacji i
wielkiego biznesu PR zajmuje sie tez promowaniem ,dobroczynnego”
wizerunku tych firm, dla ktdérych pracuje wbrew ich prawdziwym
intencjom. Ofiarami ,czarnego PR-u” padaja tez niezalezne
organizacje spoteczne i aktywisci, dostajac pieniadze na ,zbozne
cele” daja sie w cyniczny sposdb wykorzystywad za pieniadze
handlujac wtasnymi ideami.

Manipulowanie $wiadomos$cia ludzi, przy takich mozliwos$ciach i
zasobach, jaki ma przemyst PR jest stosunkowo proste i1 porazajaco
latwo przyswajalne przez spoiteczenstwo. W dobie przesytu
informacja takie zabiegi przechodza niezauwazone, gdyz mato komu
chce sie wejs$¢ poza lansowany obraz wspdiczesnego Swiata. Ten
obraz jest bez watpienia bardziej wygodny i przyjemny.



Cztery filtry wiadomosci wediug Edwarda Hermana

Edward Herman emerytowany profesor w Wharton School na University
of Pennsylvania, zajmujacy sie miedzy innymi tematyka medidw
wyrbdznia cztery filtry, przez ktdre musi przejsé informacja, aby
mogta dotrze¢ do odbiorcy.

Wtasno$¢ to pierwszy z nich. Chodzi tutaj o wtasdcicieli medidw,
ktérzy traktuja je jako interes i w taki sposdb sie nimi
postuguja. Czesto duze koncerny maja wiekszos$é udziaitdw w duzych
stacjach czy redakcjach gazet i w taki czy inny sposdb wpiywaja na
nie wymuszajac pewne decyzje, na ktdédrych im zalezy w dzialalnosci
biznesowej. Ponad to ludzie ci, czy tez podmioty uzaleznione sa od
elit politycznych z tej czy innej opcji, zatem daza do zapewnienia
swym prominentom jak najlepszej prasy.

Reklama to drugie sito. Szacuje sie, ze reklamy to 70% dochodéw
gazet w przypadku telewizji jest to 90%. Posiadanie reklamodawcow
to dla medidw wysokonaktadowych byé¢ albo nie byé. Jednak to
znaczy, ze ci, ktoérzy te reklamy chca emitowa¢ w danym medium majg
swoje wymagania 1 warunki. Interesuje ich odbiorca zamozny, ktéry
z konsumpcji uczynilt sens swojego zycia. Zalezy mu takze na tym,
aby przekaz danej stacji, w ktdérej emituje reklame swojego
produktu (przynajmniej w czasie jego emisji) byl jak najbardziej
sprzyjajacy konsumowaniu, czyli zeby program czy artykul jej
towarzyszacy nie zniechecal do zakupdw by byt przyjemny i
optymistyczny.

Nazywa sie to ,$rodowiskiem sprzyjajacym reklamie”. Niektodre
bogate firmy maja specjalne zasady, jezeli chodzi o merytorycznag
tre$é¢ przekazdw, ktdre towarzysza ich spotom. Sg strategiczni dla
medium, dlatego moga pozwolié¢ sobie na takie wymagania. Poza tym
musza speiniaé¢ pewne standardy polityczne, ktdére bliskie sag
reklamodawcy. Dla reklamodawcy liczy sie cata ramdéwka stacji czy
profil pisma, pod tym katem rozwaza decyzje o zamieszczeniu
reklam. Czesto, gdy gazeta czy stacja zagrozi swoimi programami
czy publikacjami jego interesom wycofuje sie z umowy 1 szuka
bardzie]j przewidywalnego i przychylnego medium.

Sourcing, czyli Zrédia to trzeci filtr dla informacji. Zrédia to



podstawa egzystencji medidw, bez nich nie maja racji bytu. Przy
tendencji ciagiej rywalizacji pomiedzy poszczegdblnymi redakcjami
to dostep do informacji decyduje o atrakcyjnos$ci danego medium.
Czym bogatsza redakcja tym ma lepsze Zrddita, im lepsze zrddia tym
wiekszy zakres wpitywania na rzeczywistos$é. Im wiekszy zasieg i
wpityw tym wiecej reklam.

Najlepsze zrddla sa najtansze i najbardziej wiarygodne. Sa to
urzedy administracji panstwowej, sady, komendy policji, tajne
stuzby, parlamenty i rzady panstw. Wiele duzych redakcji ma swoich
ludzi w tych miejscach, dzieki czemu zawsze dostaja $wiezy i
sprawdzony juz nius. Czesto po prostu ptaca za informacje lub
korumpujag urzednikdéw. Tym sa rdznego typu akredytacje na waznych
wydarzeniach, stanowia one sito i odfiltrowuja niepozadanych lub
niebezpiecznych dziennikarzy. Duze media zapewniaja o swe]
wiarygodnosci a kazde podwazenie tego faktu konczy sie procesem.

Niezgoda, czyli negatywne reakcje medidw to kolejna wediug Hermana
przeszkoda, na jaka napotyka sie informacja. Chodzi tutaj o
zakwestionowanie doniesienia prasowego, lub wrecz protest lub
negatywna na nia reakcje. Jednak tak naprawde jedynie wpilywowe
podmioty zZzycia publicznego takie jak rzady, korporacje czy tez
nawet inne media mogg wpitynaé¢ na niewygodna informacje. Moga ja
zatrzymaé¢, usunaé¢ lub zdyskredytowac.

Czesto sa to gidwne wspomniane wczesniej zrddia informacji. Zwykity
czytelnik czy jakas$ grupa spoteczna zostanie po prostu
zignorowana.

Ideologia to ostatni filtr. Jest to filtr dos$é¢ oczywisty, jedna
redakcja ma poglady liberalne inna konserwatywne, Jjedna jest na
prawo, druga na lewo. Czesto zalezy to od panujacej w redakcji
dominacji politycznej redaktordw z jakiejs okreslonej opcji. Przez
ten pryzmat pisza oni swoje teksty czy tworza programy. To jest
czytelne w profilu pisma i jego sktadzie redakcyjnym.

Jest takie okreélenie ,rynek medialny” bardzo trafne i bardzo
przykre. Misjg medidw stailo sie zarabianie pieniedzy i walka o
wlasne interesy. Wyzwaniem dziennikarzy stato sie robienie kariery
i dbanie o profity. Rola odbiorcdédw stato sie bezkrytyczne
konsumowanie kolejnych betkotliwych wersji otaczajacej ich
rzeczywistoséci. Nic sie nie zmieni, bo wszystkim jest tak dobrze.
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