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POLITYCZNE DZIENNIKARSTWO WIRTUALNE
UCIECZKA W CYBERPRZESTRZEN JAKO ODEJSCIE
OD STANDARDOW UPRAWIANIA ZAWODU

Jednym z egzystencjalnych zagrozen dziennikar-
stwa jest fakt, ze ludzi tak naprawde za bardzo nie
interesuje, skqd pochodzq informacje'.

David Carr, ,,New York Times”

Wprowadzenie

Zmiany technologiczne, a takze przemiany o charakterze mentalno§ciowym, ja-
kie obserwujemy w mediach na przestrzeni ostatnich lat, nakazuja postawi¢ pytanie,
czy ludzi konstruujacych i rozpowszechniajacych przekazy o charakterze masowym
wcigz mozemy nazywac dziennikarzami. W $wietle klasycznych standardow, stawia-
jacych wysoko poprzeczke profesjonalizmu w tym zawodzie (rzetelnos¢, potwier-
dzanie informacji w kilku zrodtach, okreslone umiejetnosci natury warsztatowe;j,
normy etyczne itp.), mamy najwyrazniej do czynienia z ksztaltowaniem si¢ nowe;j
grupy komunikatoréw, ktorzy pracuja w inny sposob i, co wazniejsze, wyznaja naj-

!',,One of the existential threats to journalism is the fact that people don’t really care that much abo-
ut where stuff comes from”, David Carr’s Golden Age of Journalism, ,,The Canadian Journalism Pro-
ject”, 14.09.2012, http://j-source.ca/article/david-carrs-golden-age-journalism [dostep: 25.05.2013].
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wyrazniej inne zasady niz ich koledzy z XX w. I tak, do dotychczasowej nazwy:
,,dziennikarstwo” wypada doda¢ przymiotnik: ,,wirtualne”. Gléwnymi cechami —
dynamicznie rozwijajacego sig szczegolnie wokot wielkiej polityki — dziennikarstwa
wirtualnego beda: szybkos¢ przekazu (stawiana wyzej niz prawdziwo$¢ informacji),
jego atrakcyjnos$¢ (pojmowana w kategoriach rozglosu — publicity), istotna, a cza-
sami wrecz kluczowa rola ilustracji, mierzenie wartosci tekstu liczba pojawiajacych
si¢ pod nim komentarzy, malejaca rola samego przekazu, ktory ,,starzeje” si¢ znacz-
nie szybciej niz jego dawny, drukowany odpowiednik, wreszcie konkurencja ze
strony tych, ktorzy oficjalnie ,,dziennikarzami” nie sg, ale, wykorzystujac nowe me-
dia, mimo symbolicznego nierzadko warsztatu, aspiruja do tej roli (tzw. blogerzy).
Najwazniejszym jednak zjawiskiem w ogodlnej fali zmian, jakie dotykaja zawodu
dziennikarza, jest jego dobrowolna ,,abdykacja” z przynaleznej mu od dziesigcioleci
funkcji gatekeepera, czyli selekcjonera informacji’.

Dziennikarstwo stracito monopol na ksztatltowanie publikowanych tre$ci znacz-
nie wczesniej niz w momencie pojawienia si¢ internetowej cybersfery, gdzie kazdy
moze by¢ dziennikarzem, publicysta, rezyserem, pisarzem itd. Owo informacyjne
jedynowtadztwo zostato powaznie naruszone w procesie ksztaltowania si¢ profe-
sjonalnej komunikacji spotecznej uprawianej przez duze organizacje reprezentujace
roézne gatezie przemystu (w tym rozrywke) i co za tym idzie, rézne interesy polityczne
(lobbing). Dziedzina, ktoéra podwazyla znaczenie prasy, byty public relations. W sy-
tuacji, gdy znaczna cz¢$¢ informacji byta przygotowywana poza redakcja, zurnalista
wcigz pozostawatl owej informacji selekcjonerem, ale w coraz mniejszym stopniu
byt warsztatowo odpowiedzialny za jej finalny (docierajacy do odbiorcoéw) ksztatt.

Etap pierwszy utraty statusu selekcjonera: powstanie agencji
public relations

Wokot spraw zwiazanych z relacjami dziennikarze—specjali$ci w dziedzinie PR
narosto wiele nieporozumien, wrecz miejskich legend demonizujacych tych drugich.
Dlatego, zastanawiajac si¢ nad rola PR w procesie ksztattowania tresci przekazy-
wanych w mediach i przez media, warto wzia¢ pod uwagg kilka istotnych kwestii,
ktore moga rozjasni¢ nieco interakcje: dziennikarze i specjalisci w dziedzinie PR
(niekoniecznie w tej kolejnosci). Dotychczas bowiem na polskim rynku mediow
i PR dominowaly (i wciaz majoryzuja dyskusj¢ w opisywanym temacie) nast¢pujace
— niekoniecznie majace odniesienie w rzeczywistosci — watki:

,Dobre” media i ,,21i” PR-owcy?;

2 D. M. White, The Gatekeeper: A Case Study in the Selection of News, ,,Journalism Quarterly 27”
1950, s. 383-390.

3 Innymi stowy: ,,PR ma zty PR”. Chodzi o potoczna, w znacznej mierze uksztattowana przez
dziennikarzy opinig, ze $rodowisko medialne ma by¢ rzekomo wykorzystywane przez specjalistow
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— PR ,,wtracajace sie” w proces komunikacji spotecznej*;
— PR jako domena mediéw 1 wielkiego biznesu’.

Tymczasem, jesli istotnie moéwimy o profesjonalnych public relations, nie za$
o propagandzie (w tym: o tzw. czarnym PR°), reklamie czy wulgarnym publicity —
wypada postrzegac to, co si¢ dzieje migdzy dziennikarzami a specjalistami w dzie-
dzinie zarzadzania informacja nieco inaczej. Przede wszystkim nalezy dostrzec:

— naturalne zwiazki migedzy §wiatem mediéw i ptaszczyzna PR;

— rolg posrednika w procesie komunikacji — (formalnie) wtasciwa zarowno me-
diom, jak i public relations;

— niemoznos$¢ profesjonalnego dziatania prasy bez udziatu PR-owcow (ale juz od-
wrotnie — niekoniecznie...).

Zagadnienia owe stanowi¢ moga, wydaje sig, zasadniczy czynnik wyjasniajacy
nieporozumienia, o ktérych wspomniatem. Ponadto wskazuja one na istotne, przy-
nalezne zardwno warsztatowi dziennikarza, jak i PR-owca, elementy ksztaltowania
tresci medialnych. Z tego wzgledu warto przyjrze¢ im sig blizej.

w dziedzinie public relations. Mechanizm 6w mialby wyglada¢ nastgpujaco: ,,wolni dziennikarze” bro-
nig prawdy, a ,,podstgpni” PR-owcy (komunikatoréw uprawiajacych public relations bgdziemy w ni-
niejszym tekscie nazywac konsekwentnie ,,PR-owcami”) probuja ,,sprzeda¢” im sfabrykowane fakty
i fatszywe tezy (kwintesencja tego ,,procederu” mogloby by¢ — rozumiane w nieco innym kontekscie
— ironiczne stwierdzenie: Kto tu wpuscit dziennikarzy? — niczym klasyczny tytut publikacji M. Millera,
Warszawa 1985).

4 Kto tu wpuscit PR-owcow?” Kolejny mit uksztattowany przez medialnych komentatoréw na
bazie niewiedzy w temacie faktycznych celow profesjonalnych public relations (w wielkim skrocie:
dialog usprawniajacy proces dyskursu spotecznego — B. R. Rawlins, Corporate Social Responsibili-
ty, w: Encyclopedia of Public Relations, red. R. L. Heath, Thousand Oaks 2005, s. 210-214). Teza
o PR-owskim ,,intruzie” sprzyja wzmacnianiu roli mediow jako — de facto — samozwanczej ,,czwartej
wiladzy” (por.: J. Schulz, Reviving the Fourth Estate, Cambridge 1998), wedle wtasnego uznania ,,po-
$redniczacej” w procesie dialogu na linii: rzad—spoteczenstwo i nietolerujacej konkurentow na tym
polu (np. PR-owcow).

5 ,PR — pies fancuchowy biznesu”. Zarzut wynikajacy posrednio z dwdch weze$niej omawianych
,»grzechow” PR. Public relations ,,ktamie” i ,,wodzi” za pieniadze, a zatem najskuteczniejsza metoda
zdemaskowania oszustw specjalistow w dziedzinie PR jest ujawnienie ich zleceniodawcow — zgodnie
z klasyczna reguta Qui bono? (za ,,flagowa” pozycja tak stawiajaca sprawe uchodzi praca J. Staubera
i S. Ramptona: Toxic Sludge is Good for You! Lies, Damned Lies and the Public Relations Industry,
Monroe 1995).

¢ Chwytliwy medialnie termin ,,czarny PR” —uzywany w odniesieniu do praktyk (oczernianie, pod-
rzucanie kompromitujacych materiatdéw dziennikarzom, rozsiewanie niewygodnych dla rywala plotek
itp.) dyskredytujacych konkurencj¢ — zasadniczo obrazuje tylko jedna z prymitywnych odmian rekla-
my, niemajaca nic wspdlnego z public relations.
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Nieformalny sojusz public relations i ,wolnych mediéw”

Podkreslana przez dziennikarzy i medialnych komentatorow dychotomia: ,,PR
— prasa” (gdzie to pierwsze jest ,,zte”, bo ,klamliwe”, a drugie — ,,dobre”, ,,wal-
czace o prawdg”), jakkolwiek zgodna z potrzeba konstruowania przez zurnalistow
przekazow na bazie — czgsto sztucznie wywolywanej — dramaturgii (,,rama konflik-
tu” w procesie framingu’), nie odzwierciedla jednak elementarnych zasad, na jakich
funkcjonujg obok siebie (oraz ze soba) PR-owcy i ludzie mediow. Przypomnijmy te,
uksztattowane jeszcze ,,u zarania” public relations i tzw. wolnej prasy?®, prawidta:

A. Dziennikarze i specjali§ci w_dziedzinie public relations pracuja na wspolnej
plaszczyznie spoteczno-politycznej. Owym $rodowiskiem jest system demokra-
tyczny, zapewniajacy konkurencje w dziedzinie prezentacji i wymiany informacji,
pogladow, tez i komentarzy. PR-owcy i zurnalisci maja wspdlny cel: wzmacnianie
demokracji (czgsto — niejako odruchowo — stanowi ona bowiem kamien wegielny
i sens ich pracy), a tym samym rozszerzanie swojego pola dziatania. Dziennikarze
czynia to, wypeltniajac obowiazki (i czerpiac pewne wynikajace z tego tytutu przy-
wileje) umownej ,,czwartej wladzy” kontrolujacej klarownos¢ systemowych proce-
dur; specjalisci w dziedzinie public relations, realizujac zatozenia spotecznej odpo-
wiedzialnosci przedsigbiorstw (corporate social responsibility — CSR), zapewniaja
dlugofalowy dialog migdzy poszczegolnymi srodowiskami interesariuszy oraz (po-
zostalymi) grupami nacisku (lobbies). Wspolpraca dziennikarzy i PR-owcow jest nie
tylko wskazana, ale i konieczna. Podazajac tym tokiem rozumowania, dochodzimy
do wniosku, ze — na ptaszczyznie komunikacji masowej — skutecznos¢ (niewyklu-
czajaca demokracji, a przeczaca prymitywnej propagandzie) osiaga si¢ przez rowno-
czesne, wzajemnie korzystne zaangazowanie branzy public relations i mediow. Do
szerszego, aczkolwiek czgsto oficjalnie niedostrzegalnego kryzysu dochodzi wtedy,
gdy jedna ze wspomnianych stron wspotpracy ogranicza si¢ wytacznie do eskalowa-
nia zadan podwazajacych jej (wspotpracy) dotychczasowy charakter — lub w ogole
odmawia petnienia swoich tradycyjnych zadan.

B. Media i PR spetniaja funkcje posredniczenia w procesie komunikacji spotecz-
nej. Trywialne wydaje si¢ stwierdzenie, ze wspolczesne spoteczenstwa wigkszosée
informacji czerpia wtasnie z mediow, nie za$ — jak bywato jeszcze w XIX w. — droga
bezposrednich kontaktoéw migdzy cztonkami owych spoteczenstw. Przypomnienie
tej oczywistej prawdy wydaje si¢ jednak kluczowe w procesie rozumienia, jakie na
tej bazie zachodza interakcje pomigdzy $wiatem dziennikarzy, ,,przemystem” PR
a spoteczenstwem. Owa triada stanowi, wydaje si¢, fundament procesu ksztaltowania

" Por.: E. Gilboa, Media and Conflict: Framing, Issues, Making Policy, Shaping Opinions, Dobbs
Ferry 2002.

8 Uzywajac zwrotow zwiazanych z ,,wolno$cia” mediow (,,wolna prasa”, ,,wolne media” itp.), ce-
lowo stosujemy cudzystéw lub skrot: ,,tzw.”. Oryginalny termin free media ma nieco inne znaczenie
dla samych dziennikarzy i dla specjalistow w dziedzinie PR (por.: W. Jabtonski, Kreowanie informacji.
Media relations, Warszawa 2000).
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nowoczesnych relacji w rzeczywistosci postprzemystowej®. Tak sprawy rozumiejac,
trudno nie uznad, iz proces tworzenia informacji masowej nie przebiega bynajmnie;j
na prostej linii: ,,dobry—zty”. Nie oznacza to jednak koniecznosci rezygnacji z pew-
nych mechanizmoéow kontrolnych, ktore stosowa¢ powinni wobec siebie uczestnicy
wspomnianej trojcy.

C. Traktowanie komunikacji spotecznej zardwno bez udziatlu public relations, jak
1 poza sfera mediéw nie ma sensu. Podobnie — zestawianie owych ptaszczyzn w uje-
ciu antagonistycznym (manichejskim) nie prowadzi do wnioskdw opartych na okres-
lonej tu rzeczywisto$ci. Kolejny, ptynacy z naszych rozwazan wniosek: PR i media
potrzebuja siebie nawzajem, wigcej — nowoczesne spoteczenstwo zyskuje na wspot-
dziataniu public relations i mediow. Gdzie specjaliSci w dziedzinie public relations
i dziennikarze tocza (notabene: wyréwnany) boj — traci spoteczenstwo i sktadajace
si¢ na nie grupy interesow. Pytanie jednak, czy obie strony (media i PR-owcy) chca
mie¢ jednakowo znaczacy wptyw na opisywang komunikacje?

D. Konsekwentnie rzecz postrzegajac — mato mozliwa wydaje si¢ operacja .,wy-
miany” public relations na inna, ,.lepsza” dziedzing komunikacji w roli partnera
dla wspotczesnego dziennikarza. Wspolczesny zurnalista jest niejako ,,skazany” na
korzystanie z ushug specjalistow w dziedzinie public relations; oczywiscie jest to
relacja wzajemna, aczkolwiek do dzisiaj w podrecznikach PR podkre$la si¢ wylacz-
nie i de facto uzaleznienie PR-owca od $wiata mediéw'’. Wobec zmieniajacych si¢
relacji migdzy opisywanymi podmiotami, coraz wyrazniej pojawia sig¢ jednak inne
pytanie: czy mozliwa (a moze nawet — konieczna) jest ,,wymiana” dziennikarzy na
innych, sprawniej wspotpracujacych z PR-owcami komunikatorow?

E. Wspotpraca na linii PR—media nie obywa si¢ bez zaktocen (najczgstszymi sa
sytuacje kryzysowe). Nie znaczy to jednak, ze obie strony owej interakcji nie sa

zobowiazane do pielegnowania wzajemnie korzystnych relacji. Tu wciaz zachodzi
zjawisko braku koordynacji dziatan pomigdzy PR-owcami a dziennikarzami, gtow-

nie z powodu poczucia falszywej wyzszosci ze strony tych drugich. Jakkolwiek
teatralny wydaje si¢ ten ,,medialny” gest, o poprawe relacji na linii: dziennikarz—
organizacja dba zwykle (dostarczajac przy okazji zurnalistom profesjonalnego ma-
terialu) specjalista w dziedzinie public relations. Jego kuratela nad strategia media
relations przypomina coraz bardziej proces ,,prowadzenia za r¢ke” dziennikarza —
przy wyraznej akceptacji, a nawet, zdawatoby sig, zadaniu takiego zachowania ze
strony mediow.

Bez ktopotliwych kwestii towarzyszacych kazdemu z wymienionych wcze$niej
zatozen, mozna wyciagnac¢ ogolny wniosek, ze relacje na linii: specjalista w dzie-
dzinie PR—dziennikarz mozna opanowac i poprawia¢ za pomoca w miar¢ statego
zbioru zasad. I tak, przestrzen profesjonalnych kontaktow z mediami doczekata sig
w XX w. obwarowania jej wieloma amerykanskimi ,,profesjonalnymi formutami”,

? Por.: M. Kryszczuk, Teoria rozwoju spoteczenstwa sieciowego Manuela Castellsa jako przykiad
osiowego schematu zmiany spotecznej, ,,Kultura i Spoteczenstwo” 2004, nr 4, s. 3-35.
10 Por.: S. Black, Public relations, Warszawa 1999.



122 Wojciech Jabtonski

z ktoérych najpopularniejsza jest, wydaje si¢, tzw. katalog pieciu F (Fast — Factual
— Frank — Fair — Friendly)", czyli: szybko —na temat — zgodnie z prawda — sprawie-
dliwie — po przyjacielsku. A co dalej? Przytoczony zestaw sporo mowi o powinno-
$ciach PR-owca, a niewiele o dobrej woli dziennikarza. I tu zaczgly si¢ problemy.

,Dostosowanie” zastepujace ,wspoéidziatanie”

Dodajmy, ze w miejsce skrajnego traktowania relacji migdzy — przenikajacymi
si¢ przeciez — sferami public relations, dziennikarstwa i ogo6lnie pojmowanej ko-
munikacji spotecznej (PR-owiec ,,wykorzystuje dziennikarza”, dziennikarz ,,broni
swojej niezalezno$ci” itp.) jest miejsce na listg kontrowersyjnych zachowan, ktore
nie poddaja si¢ tatwej ocenie, ale moga stuzy¢ budowaniu uprzedzen wobec opi-
sywanych tu mechanizméw. O nich w dalszej czgsci tekstu. Tu za§ wymagane jest
ustalenie podstawowej reguly komunikacji w stylu PR — tak, by uciec od prostych,
a niekoniecznie sprawiedliwych uogoélnien dotyczacych media relations.

Ot6z public relations zaktadaja wspoldziatanie, dostosowywanie si¢ (adjust-
ment), dialog. Zatem kazda inna forma ,,polityki medialnej” (oparta na manipulacji,
ktamstwie, tzw. czarnym PR itp. ,,sztuczkach”), jakkolwiek obecna na rynku, nie
moze by¢ uznawana za profesjonalne media relations.

Media otrzymuja profesjonalnie przygotowana informacje o charakterze PR
(prawdziwa, zwigzta, dobrze opracowana pod wzgledem warsztatowym). Stabo
oplacani i czesto mato zdolni pod wzgledem komunikacyjnym reporterzy maja
w reku gotowy material. Klienci ,,przemystu” PR przebijaja si¢ do serwisow infor-
macyjnych. Agencje PR otrzymuja nowe zlecenia. Podzial zyskow z tak rozumianej
komunikacji jest, jak to okreslaja standardy PR, rownomierny.

Jedna z przyczyn tego zjawiska jest powszechny od niedawna trend crowdsour-
cingu, eksponujacy — w imig cigcia kosztow i rzekomego pozyskiwania swobodnej
inwencji przypadkowych (rzecz jasna: darmowych) wspotpracownikéw — rolg ze-
wnetrznych zrodet informacji'?.

Jak si¢ wydaje, opisywany schemat dziatania tak powszechnie przyjat si¢ na nie-
ktorych rynkach komunikacyjnych, ze specjalisci w dziedzinie PR zblizaja si¢ juz
dzi$ do pozycji ,,wyrgeczenia” mediow w petnieniu funkcji ,,czwartej wladzy”. Spet-
nianie przez PR-owcow wciaz rosnacych (zwlaszcza na plaszczyznie najprostszej
inforozrywki) wymagan zurnalistow zastepuje proces wspdlnego tworzenia new-

''P. Robey, B. Staufer, Helping Media News Cover Family Planning, ,,Population Reports Series
J42”, Baltimore 1995.

12'W ostatnich latach tego rodzaju praktyki zyskaly — majace zabarwienie wyraznie entuzjastyczne
— okreslenie crowdsorcingu; pozyskiwanie informacji z zewnatrz, ,,z thumu”, ma by¢ wykorzystaniem
drzemigcego w nim rzekomo potencjatu, ktéry sam z siebie nie jest dostepny ,,sztywnym’ profesjona-
listom (por.: J. Howe, Crowdsourcing: Why the Power of the Crowd is Driving the Future of Business,
New York 2008).
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sa przez dziennikarza i PR-owca'>. W tym momencie zaznaczmy, ze zjawisko to,
jakkolwiek budzi¢ moze okreslone kontrowersje, wpisuje si¢ w nadrzedny dla PR
proces ,,dostosowywania si¢” (media nie wspoldziataja w procesie kreowania infor-
macji — nalezy zatem wigkszo$¢ pracy przyshugujacej dziennikarzowi wykonywac
we wlasnym zakresie). Wystarczy przyjrze¢ si¢ pewnym niepokojacym zjawiskom
obecnym w Polsce, aby przyznaé¢ takiemu rozumowaniu racje.

Polska: kondycja podmiotéw ksztaltujacych tresci medialne

Wydaje sig, ze podjete tu ustalenia sprawdzaja si¢ szczegodlnie wyraziscie na tzw.
mtodych rynkach informacyjnych, czyli tam, gdzie wspdlna ptaszczyzna funkcjono-
wania mediow i PR nie ma dtugich tradycji. Bogatszych korzeni nie majg tam réw-
niez zawody dziennikarza i specjalisty w dziedzinie informacji spotecznej, zatem
proces ksztattowania informacji dostgpnych spoteczenstwu (odbiorcom mediow)
ma charakter w znacznej mierze przypadkowy. Czynnikiem, ktory stara si¢ ustali¢
i utrwali¢ pewne reguly komunikacji spotecznej pozostaje wylacznie poczucie pro-
fesjonalizmu ze strony nielicznych (pozostajacych zreszta pod naciskiem swoich
klientow) praktykow PR. Wybitnym przyktadem jest tu Polska. Na bazie podstawo-
wej rynku informacyjnego tego kraju mozna wstegpnie okresli¢ nastgpujace prawidta
na nim obowiazujace:

» Drzisiejsze media — szczeg6lnie w Polsce — sa TANIE. Tanie intelektualnie,
budzetowo 1 profesjonalnie. Cigcie kosztow przez wiascicieli koncernéw pra-
sowych odbija si¢ na poziomie prezentowanych tresci (brak honorariow za
nadsylane materialy i komentarze'!) oraz specyficznym traktowaniu wtasnego
zawodu przez dziennikarzy (pogon za tanim publicity). I tak, w imi¢ ogranicza-
nia kosztow dziatalnos$ci dziennikarze uciekaja w cyberprzestrzen: tworzone sa
specjalne ,,platformy” dla odbiorcow medidw, ktdre umozliwiaja dziennikarzom
pozyskiwanie amatorskiego, ale darmowego, nakreconego prywatnym sprzetem
(telefony komodrkowe, kamery itp.) materiatu, ktory pdzniej jest emitowany po-
migdzy lukratywnymi blokami reklamowymi i na czysto komercyjnych stronach

13 Analitycy badan nad natura relacji media—politycy zwykle przedstawiali dotychczas wlasnie taki,
logiczny z perspektywy §wiadkoéw najwazniejszych wydarzen XX w., proces tworzenia informacji pra-
sowej: komunikat prasowy jako ,,wspdlne dzieto” (News is the joint creation — D. Nimmo, Political
Communication and Public Opinion in America, Santa Monica 1978, s. 193) dziennikarzy i politykow,
za ktorymi stoja komunikacyjni doradey.

' Fakt, ktory sami dziennikarze traktuja jako przejaw ,,normalnych” relacji na linii: media—eksper-
ci: ,,Cho¢ sa coraz bardziej rozpoznawalni, politolodzy nie zbijaja kokoséw na pojawianiu si¢ w me-
diach, bo te zaproszonym ekspertom nie ptaca. — My im dajemy mozliwos¢ zaistnienia publicznie. Oni
dziela si¢ z nami swoja wiedza. To transakcja, z ktorej kazdy wychodzi z zyskiem — twierdzi Bogdan
Rymanowski. Komentatorom pozostaja wige przede wszystkim korzysci niematerialne” (S. Sachno,
B. Pawlowski, Ttumacze polityki, ,,Wprost” 2009, nr 19).
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organizacji medialnych'®. W ten sposob, abstrahujac od kwestii etycznych, media
staja si¢ w coraz wigkszym stopniu domena amatoréw (a jesli nawet pojawiaja
si¢ w nich zawodowcy, wykonuja swoja prace z nonszalancja typowa dla pracu-
jacych bez godnego wynagrodzenia wyrobnikéw). Jedynym sposobem ,,odno-
wy” tak rozumianego stanu polskich mediow wydaja si¢ profesjonalne zrodta
zewnetrzne (agencje PR).

* Uprawianie PR — zwlaszcza w Polsce — pozostawia wiele do zyczenia (nagminne
uchylanie si¢ ,,agencji PR” od kosztownych badan, nazywanie projektow stric-
te reklamowych kampaniami public relations itp.)'¢. Jednak to PR-owcy staja
pod presja klientdw i przynajmniej techniki media relations musza by¢ przez
nich (PR-owcoéw) uprawiane profesjonalnie. Na tym zjawisku sami dziennika-
rze moga za$ tylko zyskac¢. Sami pozostaja bez jakiegokolwiek zewngtrznego
nacisku, natomiast polscy praktycy public relations musza respektowac zyczenia
swoich klientéw, z ktérych nieliczne, ale czgsto znaczace, akcentuja zachodnie
standardy uprawiania PR. Dziennikarze czerpia wowczas obficie z tak pojetych
i tak odtwarzanych wzorcow.

Ze wzgledu na wymienione czynniki dotychczasowa formalna rownowaga mig-
dzy dwoma wielkimi partnerami w procesie komunikacji masowej — zurnalistami
1 specjalistami w dziedzinie public relations — zostaje zachwiana, ze wskazaniem na
przewage PR-owcow. Opisywany obraz relacji dziennikarzy i specjalistow w dzie-
dzinie public przedstawia rysunek 1.

Dochodzi zatem do zjawiska, gdzie ,tradycyjna” wspotpraca PR-owiec—
dziennikarz zamienia si¢ w przerzucanie (ze wzglgdu na jednostronne obnizanie
kosztow ,,produkcji” informacji ze strony mediow) obowiazku projektowania in-
formacji na agencje PR i stojacych za nimi klientéw — kimkolwiek by byli. Do tego
zadania idealnie nadaje sig ,,nowe medium”: Internet.

15 W ramach redakcji powotuje si¢ nawet specjalne ,,instytucje” powotane do bezptatnego zbiera-
nia materialdw w sieci (pewna forma wspomnianego w niniejszym tekscie zjawiska crowdsourcingu).
Takie elementy organizacyjnej struktury posiadaja w Polsce najbardziej liczace si¢ komercyjne media
elektroniczne (a zatem — instytucje czerpiace najwigksze zyski z rynku reklamowego) — i, przytaczajac
regularnie materiaty przygotowane za darmo przez swoich widzow, oficjalnie nie poczuwaja si¢ do
obowiazku wyplaty honorariow autorom nadsylanych materiatdow. W stosunku za$ do gosci-ekspertow
programéw informacyjnych nierzadko stosowana jest (przed wejsciem na anteng) formuta podpisywa-
nia o$wiadczen pozwalajacych niecodptatnie wykorzystywaé w przysztosci ich wizerunek — pozyskany
przeciez rowniez ,,za uscisk dtoni” — lub nawet wrecz ,,za dobre stowo” (do osobistego kontaktu oficjal-
nych producentdéw programu z autorami przesytanych Internetem elektronicznych materiatow zwykle
nie dochodzi w ogole) [dostegp: 25.05.2013].

' Dla znawcow branzy nie jest tajemnica, ze wigkszo$¢ licznych rankingdw polskich agencji PR
bazuje na projektach wspierajacych dziatania stricte marketingowe, bedace tylko w utamku praktyka
o charakterze ,,czystego” (wykorzystujacego badania, opartego na interesie spotecznym, podejmuja-
cego negocjacje, bazujacego na prawdzie) public relations. Dla poréwnania: zaledwie kilka kategorii
corocznego oficjalnie prestizowego konkursu polskiej branzy PR nazwanego ,,Ztote spinacze” obejmu-
je tak rozumiany klasyczny PR, reszta nominacji wydaje si¢ by¢ skupiona raczej na ,,produktowym”
public relations (https://www.zlotespinacze.pl/2011,projekty,0.html) [dostep: 25.05.2013].
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Rys. 1. Bilans relacji dziennikarze — PR-owcy

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Abdykacja medialnych gatekeeperow

W tak okre$lonych warunkach doszto, wydaje sig, do realizacji idealnych stosun-
kéw na linii media — branza PR. Funkcjonujacy pod stala presja (faktycznych i wy-
imaginowanych) oszczednoS$ci polscy dziennikarze chetnie przyjma niemal kazdy
profesjonalnie przygotowany material — bez niezbg¢dnej niegdy$ w zawodzie wery-
fikacji jego prawdziwosci czy nawet waznos$ci. Tam, gdzie ludzie mediow stajq sig
— niejako na wlasne zyczenie — jedynie ,,napetniaczami” czasu antenowego 1 elek-
tronicznych ,,Jamow”, pole wlasciwych nadawcow informacji, ktore podsuwane sa
dziennikarzom, powigksza si¢ w sposob naturalny. Bez przyzwolenia wtascicieli
mediéw 1 dziennikarzy-gwiazd (ktorzy kiedys byli autentycznymi selekcjonerami-
-gatekeeperami, a potem z powodu oszczednosci czasu, pienigdzy i... zasobow inte-
lektualnych, porzucili t¢ funkcj¢) proces 6w nie bytby mozliwy.

Dziennikarze zapomnieli najwyrazniej, ze funkcja gatekeepera nie jest dana raz
na zawsze, a jej utrzymanie wymaga statego spetniania co najmniej dwoch warun-
kow, takich jak:



126 Wojciech Jabtonski

1. Wysoki poziom kompetencji komunikacyjnej. Selekcjoner informacji powinien
by¢ przygotowany do swej roli szczegolnie pod wzgledem warsztatowym. In-
formacyjny bramkarz trudni si¢ wszak ocena procesu komunikacji masowej,
decydujac, co w niej zasluguje na uwage, a co stanowi jedynie ,,spam”. Nieste-
ty, poziom zawodowy dziennikarzy zdaje si¢ z dekady na dekadg obnizac; przy
dobieraniu materiatdw bazujacych na czystym rozglosie niepotrzebne, a nawet
zbedne wydaje si¢ podstawowe chocby przygotowanie intelektualne samego ga-
tekeepera. Migdzy innymi dlatego czolowki mediow majacych dawniej pretensje
intelektualne przypominaja dzi$ oktadki pism bulwarowych!’.

2. Poczucie misji. Dziennikarstwo przestaje dzi$ by¢ kojarzone z jakakolwiek idea;
zapomniano o dawnych dyskusjach dotyczacych obiektywizmu i etyki. Samo
srodowisko jest gteboko podzielone'® i niezdolne, i najwyrazniej nieskore do wy-
wierania realnego, pozytywnego wplywu na spoteczenstwo. Zamiast szczytnych
haset dominuje pogon za nowymi technologiami i pienigdzmi (czgsto oznacza to
po prostu rozpaczliwe wysitki o utrzymanie si¢ na rynku). Gatekeeper myslacy
tylko o sobie nie moze spetniac¢ swojej funkcji w sposob profesjonalny.

Bez spelnienia tych podstawowych standardow media staja si¢ juz tylko prze-
kaznikiem, ale przestaja by¢ selekcjonerem. Proces ten przebiega z r6zng dyna-
mika w réznych krajach i kulturach, ale jest zauwazalny i dotychczas, wydaje
sig, przez nikogo niepowstrzymywany. Specjalisci w dziedzinie public relations
uzyskuja zatem niemal pelna swobodg w kwestii emitowania materialéw do opinii
publicznej. Czy wobec tego opisywane relacje sa z ich punktu widzenia faktycznie
,idealne”? Natura — réwniez natura komunikowania masowego — nie znosi proz-
ni. Funkcja gatekeepera nie zanika, ale znaczna czg$¢ jej prerogatyw przechodzi
na barki specjalistow w dziedzinie komunikacji zatrudnianych przez organizacje
niemedialne. Pozycja selekcjonera informacji to nie tylko pewna wolnos¢, ale
i wielka odpowiedzialno$¢; tej wielki biznes, pozbawiony dotychczasowego part-
nera w postaci mediow, moze nie udzwignaé. Trudno zaakceptowac¢ dobrowolne
niejako zrzeczenie si¢ przez media roli kontrolnej (a przynajmniej rezygnacj¢ ze
znacznej czgsci dotyczacej tej dziedziny prerogatyw) na rzecz jak najwigkszych
zyskow 1 jak najbardziej atrakcyjnego przekazu, ale pamigta¢ nalezy, ze media

17 Poréwnanie zawarto$ci polskich pism opiniotworczych (np. ,,Polityka”, ,,Wprost™) z wczesnych
lat dziewigc¢dziesiatych XX w. 1 z obecnej dekady robi piorunujace wrazenie. Powazne tematy spo-
feczne zostaty zastapione tabloidalnymi publikacjami lifestyle’owymi (styl Zycia w sasiedztwie mar-
ketingu: moda, gadzety, nowe zwyczaje itp.), a mniejsza zawarto$¢ tekstu zdominowana imponujaca
zawarto$cia materiatu zdjgciowego.

18 Vide kontrowersje wokot pozycji Stowarzyszenia Dziennikarzy Polskich — organizacji niegrupu-
jacej przeciez wigkszosci ludzi dziatajacych w $§rodowisku, a w zasadzie nieprzynoszacej chluby tym,
ktorzy stoja w jego ramach ,na pierwszej linii” (http://www.sdp.pl/krzysztof-skowronski-dlaczego-
poprowadzilem-konferencje-pis) [dostep: 25.05.2013]. Trudno oprzec¢ si¢ wrazeniu, ze tworzenie przez
dziennikarzy polskich odrgbnej grupy nacisku nie ma sensu w obecnych realiach zawodowych (podziat
na nieliczne, dobrze zarabiajace gwiazdy i skromnie optacana, niepewna przysztosci ,,reszt¢” — ergo
publicysci sympatyzujacy ze $wiatem polityki i ,,sieroty” walczace o przezycie).
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Rys. 2. Czynniki powodujace zanik funkcji selekcjonera po stronie mediow

Zrodto: Opracowanie wlasne.

jako samodzielny, potezny osrodek wtadzy podjely t¢ decyzje samodzielnie i wy-
daje sig, nic w polskich warunkach informacji masowej nie zapowiada, aby miaty
si¢ z niej wycofac.

Kluczowe elementy procesu zrzekania sig roli selekcjonera informacji przez me-
dia przedstawia rysunek 2.

Etap drugi utraty statusu selekcjonera: pojawienie sie ,,nowych mediéw”

Wspolpraca ze specjalistami w dziedzinie PR nie naruszyla jeszcze prymatu
dziennikarzy, gdy chodzi o ostateczne decydowanie o finalnej (dostarczanej konsu-
mentom medidw) zawartosci informacji. To byl jednak poczatek pewnego szersze-
go procesu, w ktorym dziennikarz nie byt juz jedyna osoba przygotowujaca newsy.
Drugim etapem erozji pozycji zurnalisty bylo pojawienie si¢ tzw. nowych mediow:
nowych, bo niepotrzebujacych osobnych redakcji, wymykajacych sig sztywnym re-
gutom warsztatowym, wreszcie obstlugiwanym przez wielu (czgsto anonimowych)
uzytkownikow — ,,nowych dziennikarzy”.

»INowych”, wirtualnych dziennikarzy stworzyly za$ ,,nowe media”. Zaczgto sig
od wspomnianego wczesniej procesu crowdsourcingu, ale — obok dazenia do ogra-
niczania kosztow funkcjonowania redakcji — na stworzenie kasty zurnalistow cyber-
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przestrzeni miat wptyw og6lny klimat zachwytu nad wciaz rosnacymi mozliwoscia-

mi Internetu'’.

Czym roznili sig ci ,,nowi dziennikarze” od ,,starych”? Ot6z dziennikarstwo dzie-
wigtnasto- i dwudziestowieczne wypracowato wlasne kodeksy zawodowe, ktorych
naruszenie grozilo zawodowym ostracyzmem. Ponadto przestrzegajacy tych regut
zurnalisci stopniowo doskonalili swoje rzemiosto. Mozna te odchodzace juz w nie-
pami¢¢ prawidla skatalogowaé w kilka najistotniejszych dla dziennikarza XX w.
przykazan. Najwazniejsze zasady uprawiania dziennikarstwa (do pojawienia si¢ no-
wych mediow) brzmialy zasadniczo tak:

— szybkos¢ (konieczno$¢ dostarczenia odbiorcom aktualnej informacji);

— rzetelno$¢ (sprawdzanie informacji w kilku zrodtach, publikowanie prawdy,
obiektywizm/nieuleganie wptywom);

— szacunek wobec zrédta i odbiorcy;

— docieranie do mozliwie najwazniejszych dla sprawy zrodet;

— wyrazne oddzielenie informacji od komentarza;

— wyraznie okre$lony zakres poszczegolnych gatunkow dziennikarskich®.

W tym miejscu pordwnajmy obecna sytuacjg opisywanego zawodu. Oto —w przy-
blizeniu — zasady uprawiania dziennikarstwa (od pojawienia si¢ nowych mediow):
— szybkos$¢ (materiat przestaje by¢ aktualny juz w ciagu kilku minut, nie za$ kilku

godzin);

— atrakcyjno$¢ (mierzona ciekawym cytatem/soundbitem, nie za§ merytoryczna
wartos$cia samego newsa);

— ocena: natychmiastowa odpowiedz ze strony odbiorow (,,lajki” i komentarze);

— koncentrowanie si¢ na komentarzu, nie na informacji (brak oddzielenia tych
dwoch elementow; zatarcie granic migdzy gatunkami dziennikarskimi; czg$¢
wymiera — np. reportaz, powstaja nowe — np. tzw. blog, ktory stanowi ubozsza
wersje felietonu);

— dowolnos¢ w doborze zrodet (im tansze, tym lepiej; autoryzacja w zaniku; spraw-
dzanie informacji w kilku zrodtach zastapione przez wielos¢ komentarzy).
Dlaczego uprawianie jednego z zawodow zaufania spolecznego sprowadza si¢

dzi$ wytacznie do uwarunkowan ekonomiczno-technologicznych? Wydaje sig, ze

mozna wyr6zni¢ kilka zasadniczych przyczyn pojawienia si¢ ,,nowych” zasad dzien-

Y P, Levinson, New New Media, Boston 2009. Wedle rozumowania zawartego w tej pracy, wraz
z pojawieniem sig kolejnej generacji nowych mediow, wykraczajacych poza standardowa pocztg elek-
troniczna, oferujacych portale spotecznosciowe oraz wyzszy stopien interaktywnosci, mieliby$my
wkroczy¢ w erg prawdziwej globalnej wioski McLuhana, a nawet wspottworzy¢ jej lepsza wersje, bo
oferujaca ,,przedtuzenia cztowieka” rownoczesnie w czasie i przestrzeni. Tak entuzjastyczna opinia na
temat nowych (po dwakro¢) mediéw brzmi jak wyrok dla dotychczasowych, dwudziestowiecznych
srodkéw przekazu.

20 Por.: J. Taczkowska, Kategorie wypowiedzi i ich ochrona. Debata publiczna, Poznah 2008.
Szczegodlnie cytowane i komentowane w tej pracy profesjonalne kodeksy dziennikarskie, np. niemiecki
kodeks prasowy (Pressekodex) wraz z jego wyktadnia (zasady uprawiania dziennikarstwa — Richtlinien
fiir die publizistische Arbeit) czy angielski kodeks praktyki zawodowej (Code of practice), s. 36-38.
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nikarstwa — wywodzacych si¢ z trzech kluczowych dla procesu komunikacji elemen-
tow. Dokonat si¢ przeciez w ich ramach istny przewr6t kopernikanski. Wyliczmy:

Nadawca. Dziennikarze walcza o miejsca pracy, zatem nie moga krepowa¢é
si¢ zasadami. Formalnie — nie tylko przeciez ze wzgledu na wspomniane praktyki
outsourcingowe — ,,dziennikarzem” moze dzi§ zosta¢ kazdy (epidemia tzw. bloge-
row) — stad malejacy prestiz zawodu i pokusa stojaca przed wydawcami, aby zatrud-
ni¢ tanszego, ale gorszego merytorycznie pracownika.

Przekaz. Informacja jest darmowa, czyli nie zasluguje na szacunek. Na ryn-
ku amerykanskim po raz pierwszy w 2008 r. wigcej 0sob pozyskato informacje za
darmo z Internetu, niz ptacac za ,,papierowe” gazety i magazyny, i nic nie wskazuje
na to, aby owa tendencja miata si¢ odwrocic¢?'. Dostgp do darmowej informacji stat
sig oczywisty, co jednak ma wpltyw na sposob jej pozyskiwania i tworzenia.

Odbiorca. Mniej wymagajacy i mniej wyrobiony intelektualnie konsument —
nie potrzebuje przejawow wyrafinowanego uprawiania dziennikarstwa, natomiast po-
lityka jako temat zwykle go nudzi. Stad zazwyczaj przyjmuje informacje maksymalnie
nasycone prosta inforozrywka (w ktorej ramy wplata si¢ rowniez watki polityczne).

Tak uksztalttowana mieszanka komunikacyjna musi sprowadzi¢ ,,stare” media
z roli selekcjonerow przekazow do pozycji jednego z wielu czynnikéw obstugu-
jacych — zwykle nie tylko tworzone, lecz takze wyselekcjonowane przez nowych
gatekeeperdéw (agencje PR) — informacje.

Cyberprzestrzen: dziennikarski azyl czy wiezienie?

Analizujac wcze$niej opisang sytuacje, mozna wyrdzni¢ kilka charakterystycz-
nych cech dziennikarskiej ,,ucieczki w cyberprzestrzen”. Wbrew pozorom nie wy-
daje si¢ owo zjawisko aktem zwyktego tchorzostwa czy znudzenia przebrzmiatymi
zawodowymi standardami. Mozna owa rewolucje¢ uja¢ w kilku podstawowych, jak
najbardziej neutralnych w ocenie samych mediow, stwierdzeniach.

Ucieczka w cyberprzestrzen to zatem:

— czesciej koniecznos¢ niz wybor: dziennikarstwo musi dostosowac si¢ do warun-
kéw rynku oraz rzeczywisto$ci nowych technologii komunikacyjnych — a takze,
last but not least, do samych odbiorcow;

— czegsciej nieSwiadoma niz $wiadoma rezygnacja z przywilejow selekcjonera in-
formacji: wspoélczesnie dziennikarze niemal odruchowo staja si¢ szeregowymi
cztonkami masy ,,publikujacej” swoje informacje w przestrzeni publiczne;j;

21 Rozpaczliwe proby walki z nieodwracalnym przynosza wrecz groteskowe propozycje, na kto-
re stusznie nie decyduja si¢ pozbawione dawnego znaczenia ,stare” media: ,,Niezalezny publicysta
T. J. Sullivan zaproponowat, aby przez siedem dni amerykanskie gazety nie publikowatly zadnych tresci
w sieci, by serwisy internetowe nie mogly wykorzysta¢ ich pod swoim adresem. Celem miatoby by¢
sprawdzenie, jak zachowaja si¢ portale, a takze czytelnicy”, Bez gazet w Internecie zabraktoby infor-
macji, ,,Gazeta Prawna. Biznes” 2009, z 17 marca (zwraca uwagg dwuznaczno$¢ tytutu).
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— czesciej odruch niz efekt poglebionej refleksji: podobnie jak w przypadku zasad
rozpowszechniania informacji, i tutaj liczy si¢ szybka reakcja; powrot do ,,stare-
g0” dziennikarstwa wydaje si¢ niemozliwy;

— czeSciej proces niz jednorazowy akt: dziennikarstwo wciaz begdzie si¢ zmieniac
(cho¢by kwestia poszerzania skali optat za dotychczas darmowe informacje)
1 by¢ moze juz niedtugo zatgsknimy za jego obecna, ,,nowa” wersja.

Stad tatwo o konstatacje, ze ,,stare” media zostaty niejako pokonane przez stale
zmieniajacy si¢ kontekst masowej komunikacji. Tak jak odchodzaca w niepamigé
prasa drukowana, tak pozycja wszystkich innych mediéw jako gatekeeperow wy-
daje si¢ tylko zapomnianym symbolem dawno minionego XX w. Ucieczka w cy-
berprzestrzen nie bgdzie wigec przymusowym uwigzieniem ,,starego” dziennikarza
w informacyjnym odosobnieniu; w wigkszym stopniu bedzie to wieczny azyl, ktory
srodowisko wybrato z wlasnej woli. W zasadzie zamiast stowa ,,azyl” mozna tez
uzywa¢ terminu ,,muzeum”.

Whioski nie do konca optymistyczne

Z opisywanej sytuacji mozna wyciagna¢ kilka, niekoniecznie pozytywnych dla
polskiej (i nie tylko polskiej) debaty publicznej, wnioskow:

1. Bez profesjonalnie prowadzonych press relations nie ma juz precyzyjnego infor-
mowania ze strony mediow. Troska o ksztalt relacji media—spoteczenstwo lezy
dzi$ — przynajmniej na polskim rynku informacyjnym — w r¢kach (réznie do tych
zadan przygotowanych) ludzi zajmujacych si¢ zawodowo public relations. Dzien-
nikarze od dawna nie wysytaja zadnych czytelnych sygnatdéw majacych na celu
zmiang polityki informacyjnej okreslonych instytucji. Efekt: gros prac nad prze-
kazami, ktore pozniej sa tatwo i bezkrytycznie ,,przechwytywane” przez dzien-
nikarzy, przejmuja (nie zawsze do tego przygotowani) PR-owcy. To réwniez
PR-owcy inspiruja — na zasadzie tzw. crowdsourcingu — tlumy nieprzygotowa-
nych fachowo internautow do ,,publikowania” swoich przemyslen — stajacych
si¢ czgsto (na podstawie puli uzyskanych ,.kliknig¢”’) wiadomoscia dnia. Dawni
gatekeeperzy — dziennikarze — nie maja juz na ten proces wielkiego wplywu. Etap
drugi erozji prestizu zawodu dziennikarskiego, czyli pojawienie si¢ tzw. nowych
mediow, uczynit owa tendencje jeszcze silniejsza: bez poprawnie przygotowanej
w agencjach PR informacji, wolny od jakichkolwiek profesjonalnych regut Inter-
net najprawdopodobniej nie bytby w stanie wygenerowac jasnego przekazu na
potrzeby medialnego ,,porzadku dnia” (agenda setting).

2. W nowoczesnej demokracji media przestaja odgrywac role tzw. czwartej wadzy.
Miejsce dziennikarzy zajmuja lobbys$ci wsparci sita dziatéw i agencji public re-
lations. Widoczne jest zagubienie czolowych przedstawicieli swiata dziennikar-
skiego w kontaktach z wielkim biznesem. Powszechne wydaje si¢ niezrozumienie
zasad konsultacji spotecznych, lobbingu i innych, charakterystycznych dla spo-
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leczenstwa demokratycznego mechanizmoéw. O sprawach naprawdg waznych dla
obywatela media informuja czgsto jedynie pod naciskiem samej opinii publicznej
— bedacej przeciez takze pod wptywem wykwalifikowanych ,,inzynieréw dusz”
pracujacych dla okreslonych grup nacisku. Efekt: komunikacja spoteczna w sys-
temach formalnie demokratycznych zmienia swoj charakter wraz z pojawianiem
si¢ nowych technologii oraz w zestawieniu z wczesniejszym funkcjonowaniem
posrednikéw bardziej niz dziennikarze wykwalifikowanych w dziedzinie zarza-
dzania informacja (PR-owcy).

3. Opisywana sytuacja nie ulegnie zmianie bez korekty polityki wtascicieli mediow.
StwierdziliSmy, ze polskie media ,,uciekajac w cyberprzestrzen”, dobrowolnie
rezygnuja z pozycji ,,czwartej wtadzy” na rzecz dostarczycieli taniej inforozryw-
ki, warto jednak ten problem uscisli¢. Tymi, ktorzy podjeli owa decyzjg za ludzi
mediéw wydaja si¢ whasciciele nadwislanskich koncernéw medialnych, ktorzy
— przez ,.cigcie” kosztow na trudnym przeciez rynku pracy — wymusili postu-
szenstwo dla swojej polityki zarowno wsrod walczacych o finansowe przezycie
dziennikarskich ptotek, jak i nadzwyczaj dobrze zarabiajacej (a niezmieniajacej
si¢ od lat) ,,elity” tego srodowiska. Tym samym obnizyli ambicje i ogdlny poziom
warsztatowy dziennikarskiej klasy. W tak komfortowych dla medialnego biznesu
(niekoniecznie za$ dla wigkszosci dziennikarzy) warunkach trudno spodziewac
si¢ samorzutnej zmiany statusu wilascicieli koncernow prasowych i ponownego
przyznania (w imig czego?) kluczowej roli kontrolnej ,,zwyktym” pracownikom
masowych przekaznikow.

4. Trudno okresli¢, czy role tzw. czwartej wladzy mediéw przejma kiedys ..szere-
gowi” internauci. Jak wida¢ po protestach w sprawie ACTA, jest to srodowisko
tylez gtosne, co zréznicowane, a przy tym pozbawione jednak wyrazistych lide-
row. Dyskusyjna jest zdolnos¢ tego srodowiska do narzucania tematow opinii
publicznej i realnej kontroli wladzy politycznej, nie méwiac o wielkim biznesie.
Wydaje sig, ze w pierwszych latach XXI w. nie nastgpito jednak automatyczne
zastapienie ,,wladzy” tradycyjnych mediow dominacja Internetu i — zapowiada-
na od dawna (zbyt dawna) — supremacja blogeréw, ktorzy sprawiaja dzis raczej
wrazenie, iz czesciej zasmiecaja Internet, niz kreuja wptywowe opinie. Samo
dziennikarstwo — nawet w tak szczatkowej formie, jak na obecnych czotowych
portalach informacyjnych — bedzie prawdopodobnie zanika¢ na rzecz jeszcze
prostszych form przekazywania danych: czego$ w rodzaju kilkuzdaniowych,
mocno okraszonych fotografiami strzgpow dawnych redakcyjnych przekazow.
Na tej ptaszczyznie funkcje ,,uciekajacych w cyberprzestrzen” dziennikarzy osta-
tecznie przejma — jak wspomniatem wczesniej — wykwalifikowani w dziedzinie
media relations PR-owcy.

5. W obecnej sytuacji media uzaleznione — niejako .,na wlasna prosbe” — od kreato-
row politycznych informacji pracujacych czgsto na zlecenie wtadzy, sa wyjatkowo
podatne na przygotowana zgodnie z jej interesami polityke informacyjna. Nie fil-
trujac informacji zgodnie z posiadanymi niegdys przywilejami gatekeepera i po-
legajac na darmowych zrédtach informacji (m.in. ptynacych z Internetu), trady-




132 Wojciech Jabtonski

cyjne media schodza do roli swoistego informacyjnego echa, powtarzajac newsy
przygotowane we wplywowych czesto zrodtach. To wielka szansa dla polityczne;j
wladzy — jej przekazy maja wigksza niz dawniej sit¢ przebicia. Prawdopodobnie
nawet gdyby dziennikarz wciaz reagowat jak tradycyjny selekcjoner, politycy
byliby w stanie omina¢ go jak niepotrzebna przeszkodg i przekaza¢ swoja infor-
macj¢ np. przez nowe, wybitnie nieprofesjonalne i nieetyczne, ale majace szeroki
zasieg, tzw. nowe media (uznanie tak rozumianej wielkosci owych przekaznikow
jest przeciez jednym z powoddéw dziennikarskiej ,,ucieczki w cyberprzestrzen”).

Stad podejmowanie watkéw wymierzonych nawet posrednio w sama wolnos¢

stowa jest obecnie z pozycji rzadu szczego6lnie tatwe.

W procesie upowszechniania mitu ,,czwartej wtadzy” przysztos¢ masowej ko-
munikacji (w tym: komunikacji politycznej) miata bezapelacyjnie naleze¢ do dzien-
nikarzy — i w ciagu drugiej potowy XX w. to gtéwnie ,,wolne media” czgsto akcen-
towaly swoja site. Dzi$, gdy cze$¢ owych mediow pod naciskiem rynku schodzi ze
sceny (prasa drukowana), albo —jak opisano w niniejszym tekscie — de facto rezygnuje
(przynajmniej w Polsce) z pozycji ,,czwartej wladzy”, wielu wrozy przyszto$¢ wysoce
przypadkowej komunikacji transmitowanej przez Internet. Dzi$ jedno mozna powie-
dzie¢ na pewno: ,,czwarta wladza” nie jest juz tak potezna jak dawniej. By¢ moze jej
nowy osrodek nie jest jeszcze do konca zidentyfikowany. Dzi§ wydaje si¢ ze, poki co,
funkcje¢ komunikacyjnego interrexa petni branza public relations. Z jednym istotnym
zastrzezeniem: w takich warunkach zasady nowoczesnych media relations, gdzie fi-
nalny, dostarczany spoleczenstwu news miat by¢ (poniekad rowniez w interesie spo-
tecznym) wspolnym dzietem PR-owcow i mediow wlasnie — juz nie obowiazuja.
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Streszczenie

Na poczatku XXI w. media traca ugruntowana w poprzednim stuleciu pozycj¢ selekcjonera in-
formacji (gatekeepera). Liczne zmiany, przede wszystkim o charakterze technologicznym (pojawie-
nie si¢ tzw. nowych mediow) i ekonomicznym (dazenie redakcji do ograniczenia kosztow wilasnych)
powoduja, ze nowy styl uprawiania zawodu dziennikarza — jego odmiana wirtualna — polega de facto
na przekazywaniu spoteczenstwu informacji przygotowywanych przez przemyst public relations (PR)
pozostajacy na ustugach wptywowych komunikatoréw (wtadza polityczna, lobbies itd.). ROwnoczes$nie
upada etos profesji dziennikarza, a klasyczne reguly uprawiania zawodu zast¢gpowane zostaja dazno-
$cig do prostoty i szybkosci przekazu. W efekcie dawny profesjonalizm dziennikarskich selekcjonerow
zostaje stopniowo wypierany przez zawodowa sprawnos¢ innych specjalistow w dziedzinie komuni-
kacji spotecznej: fachowcoéw w dziedzinie PR. Mimo iz sa oni oficjalnie potgpiani przez samych lu-
dzi mediow, nie stanowia juz dla nich konkurencji, a staja si¢ raczej srodowiskiem, ktore — na bazie
omawianych zmian — sprawnie przejmuje stery komunikacji spotecznej z rak nowych, wirtualnych (bo
pozbawionych juz dotychczasowych kompetencji) dziennikarzy. W ten sposob zurnalisci XXI w. staja
si¢ zaledwie jednym z ogniw zasadniczo bezkrytycznie przekazujacych masowej publicznosci przygo-
towywane przez pracownikow branzy public relations informacje.

POLITICAL VIRTUAL JOURNALISM. ELUSION TO CYBERNETIC SPACE AS A DEPARTURE
FROM THE STANDARDS OF PRACTISING A PROFESSION

Summary

At the beginning of the XXI century the media lost its established position in the previous century
as information selector (gatekeeper). A sequence of changes, especially of technological (the appear-
ance of what is known as new media) and economical character (editorial aspiration to prime cost
reduction) lead to the fact that, the new style of practising the journalistic profession — its virtual variant
— depends de facto on disseminating to the society information prepared by the public relations (PR)
industry which is at the services of influential communicators (political authorities, lobbies etc.). At the
same time the journalism profession ethos is declining and the classical rules governing professional
practice are being replaced with the desire for simplicity and speed of transmission. In the end the old
professionalism of journalistic selectors is gradually being displaced by the professional efficiency of
other specialists in the field of social communication: specialists in the area of PR. Despite the fact that
they are officially condemned by the media people themselves, they are no longer their competitors, but
rather become an environment, which — on the basis of the changes mentioned — has competently taken
over the helm of social communication from the hands of the new, virtual (as they have already been
deprived of their current competence) journalists. This way, journalists of the XXI century constitute
only one of the centres which, in principle, uncritically transmit information prepared by workers of the
public relations department to the general public.



