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Status of the Family within the Media Market.
A Voice in the Discussion on Media Ethics

This article discusses the question of the presence of the category of the family
in the media, which most often operate as commercial enterprises these days.
At the same time the influence of media communication on the family is
underlined. The analysis results in distinguishing between two ways of presenting
and treating the family in media broadcasting. The first — objective — resembles
the authentic nature and character of this basic social group, while the second —
subjective — distorts the image and uses the category of the family as merely
material for an producing media offer of any kind.

Among other issues, stress is put on the business model of media enterprises,
which seriously influences the social communication character of mass media,
which results, for example, in the transformation of information into a commaodity
and the media public into customers.
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1. Wprowadzenie

Celem niniejszego artykutu jest analiza zagadnien, ktore sa zwigzane z obecnos$cia
kategorii rodziny w mediach i na rynku — obecnie mozna je bowiem uznaé za
istotne podsystemy tworzace wspolny obszar oddziatywania w spoteczenstwie.
Chodzi tu o zwrdcenie uwagi na zalezno$¢, ktorg mozna dostrzec pomigdzy ta
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podstawowa grupg spoleczng a decyzjami i dziataniami mediow. Media obecnie
czesto funkcjonujg jako organizacje komercyjne, tworzac rynek srodkow maso-
wego przekazu.

Po zarysowaniu tematu nalezy podja¢ probe pokazania, w jaki sposob obec-
no$¢ mediow wpltywa na wypehianie przez rodzine funkcji, do ktérych tradycyj-
nie byta powotana, oraz tego, w jaki sposob media postuguja si¢ obrazem rodziny.
Wydaje si¢ to tym bardziej istotne, ze — jak twierdzi Kazimierz Krzysztofek,

media, zwlaszcza telewizja, od wielu dziesigcioleci pochianiajg zycie. Dzis uczest-
nictwo w nich jest coraz bardziej interaktywne, a coraz mniej masowe (w sensie
bombardowania wielomilionowych audytoriow i widowni tymi samymi przekaza-
mi), zwlaszcza w mlodych pokoleniach; sq one bardziej spersonalizowane, coraz
mniej czasu jestesmy poza ich zasiggiem. Oznacza 1o, ze wigcej niz kiedykolwiek
Wiedzy pochodzi z mediow, a nie z bezposredniego doswiadczenia®.

Druga zasadniczg kwestig jest przemyslenie relacji pomiedzy rzeczywistoscia
rodziny a funkcjonowaniem rynku. Zdaje si¢, ze dzi$ charakterystycznym para-
dygmatem jego dziatania jest model biznesowy. Stad tez sformutowania ,,biznes”
i ,,rynek” dla potrzeb tego artykutu stosowaé bedziemy wymiennie (nie zapomina-
jac jednakze o tym, ze w istocie nie mozna ich zupehie utozsamiac). Przy okazji
refleksji nad biznesem bedziemy si¢ zastanawia¢ nad tym, czy dominujacy dzi$
paradygmat gospodarowania oparty jest na tzw. zasadzie jednostkowej, czy na
zasadzie rodzinnej. Zwrdcenie uwagi na t¢ kwestie¢ staje si¢ dzi§ coraz wazniejsze,
a przemyslenie rozstrzygnie¢ dotyczacych podmiotu zycia moralnego i gospo-
darczego, ktore zaproponowat Arystoteles, wydaje si¢ niezbedne.

Powyzsze zagadnienia wiaza si¢ ponadto z pytaniem o obecno$¢ kategorii
rodziny w refleksji poswigconej etycznym aspektom zycia gospodarczego. Wyda-
je sie, ze skoncentrowanie uwagi na dziatajacej jednostce lub organizacji pozo-
stawia rodzing na dalszym planie albo w ogole ja pomija. Dlatego tez nalezy si¢
zastanowi¢, czy uzupetnienie refleksji etycznej nad gospodarowaniem o rzeczywi-
sto§¢ rodziny nie wzbogaci i nie wzmocni rezultatbw namystu etykow biznesu.
Wydaje si¢ to o tyle stuszne, ze wedlug badan istnieje wptyw zycia rodzinnego na
wyniki ekonomiczne — zycie rodzinne okreslonej ,jako$ci” moze ostabia¢ albo
wzmacnia¢ etos rynkowy.

Podsumowujac powyzsze wprowadzenie, nalezy stwierdzié, ze warto si¢ za-
stanowi¢, czy media i biznes — w ich obecnym ksztatcie — wspieraja rodzing
i pomagaja jej wypehiaé¢ misje, do jakiej jest powotana przez spoteczenstwo.

LK. Krzysztofek, Totalizacja zycia w spoleczeristwie bogatym w media [w:] Kultura medialnie zapo-
Sredniczona. Badania nad mediami w optyce kulturoznawczej, red. W. Chyla, M. Kaminska, P. Ke-
dziora, M. Kosinska, Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan 2010, s. 286.



STATUS RODZINY W KONTEKSCIE RYNKU MEDIALNEGO. .. 21

2. Rodzina, media, biznes — uporzadkowanie pojec

Na wstepie — by rozwazania uczyni¢ jak najbardziej przejrzystymi — nalezy przed-
stawi¢ ustalenia dotyczace terminow, ktore sa podstawowe dla tego artykutu.

Rozpoczniemy od pojecia centralnego, ktéorym jest rodzina. Przyjmujemy —
za Tadeuszem Borkowskim — ze

rodzina jest grupq spoleczng skladajgcq si¢ z obojga lub jednego z rodzicéw
(W przypadku rodziny niepeinej) i dziecka lub dzieci urodzonych w rodzinie lub
adoptowanych, polgczonych szczegolnym rodzajem wiezi emocjonalnych, praw-
nych i kulturowych. Rodzina petni nastepujgce funkcje: (1) biologiczng — zaspo-
kojenie popedu seksualnego, prokreacja, ochrona zdrowia; (2) ekonomiczng —
zaspokojenie potrzeb materialnych, produkcja i konsumpcja débr; (3) socjaliza-
cyjno-wychowawczg; (4) psychologiczng — zaspokajanie potrzeb psychicznych
swoich cztonkow”.

W kontekscie podjetych tu rozwazan ciekawe bedzie takze zwrdcenie uwagi
na rozréznienie dokonane przez Kazimierza Koraba, ktory wskazuje na trzy mo-
dele wzajemnych relacji pomi¢dzy panstwem a rodzing. Przekltadaja sie¢ one na
konkretne sposoby myslenia o rodzinie. Cho¢ mozna by zapytac, jaki zwiazek ma
to z tematem medidow i biznesu, to wydaje si¢, ze warto si¢ nad tym zatrzymac.
Ot6z obraz tej relacji bedzie determinowal chociazby umocowanie rodziny
W systemie prawa, ktory z kolei odgrywa zasadnicza role we wspoéttworzeniu
przestrzeni, w ktorej funkcjonuja na co dzien media i biznes. Co wiecej — roznice
pomiedzy modelami ukazuja réznice pomigdzy sytuacja, gdy rodzina jest podmio-
tem zycia spotecznego, a sytuacja, gdy jest jego przedmiotem.

Pierwszy z modeli, ktére zostang tu przywotane, okreslony jest mianem ro-
dzinocentrycznego. Jak sugeruje nazwa — rodzina stanowi wzorzec ustrojowy dla
paristwa oOraz najmniejszq, wzorcowq komérke narodu®. Istote tego modelu przy-
bliza Korab, podkreslajac, jak Jean-Louis Flandrin (opisywat on histori¢ rodzin
w Anglii i Francji pomigdzy XVI a XVIII wiekiem) ukazywat, ze w czasach pa-
nowania ustroju monarchicznego rodzina miafa cechy instytucji publicznej,
a stosunki wynikajgce z pokrewienstwa stuzyly jako wzorzec dla stosunkow spo-
fecznych i politycznych®. W konsekwencji ustréj rodzinny stanowit wartos¢, a jako
taki podlegal ochronie. Przektadato si¢ to na postrzeganie pojedynczych osob,
ktore traktowano przede wszystkim jako cztonkow rodzin, a nie samodzielne,

2 T. Borkowski, Socjologiczne wyznaczniki kryzysu rodziny [w:] Polityka spoteczna, rodzina, bezrobo-
cie, red. T. Borkowski, A. Marcinkowski, A. Oherow-Urbaniec, Wydawnictwo Naukowe Ksiggarnia
Akademicka, Krakow 1997, s. 77.

% K. Korab, Pasistwo i rodzina: modele wzajemnych relacji, ,,Glos dla Zycia”, nr 6 (107) wrze-
sien/pazdziernik 2010, s. II. Stanowisko takie wraz z uzasadnieniem mozna znalez¢ m.in. w Kompendium
nauki spotecznej Kosciota: Spoleczenstwo na miare rodziny jest najlepszqg gwarancjg zabezpieczajgcg
przed nurtami w rodzaju indywidualizmu czy kolektywizmu, poniewaz w niej osoba znajduje si¢ zawsze
w centrum uwagi jako cel, nigdy zas jako srodek (Papieska Rada lustitia et Pax, Kompendium nauki
spolecznej Kosciola, Wydawnictwo Jednos¢, Kielce 2005, s. 213; por. ibidem, s. 229).

#4J.-L. Flandrin, Historia rodzin, Oficyna Wyd. Volumen L.R., Warszawa 1998, s. 5.
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autonomiczne monady®. Oznacza to — jak pisze Korab — ze indywidualny cztowiek
byt bytem samodzielnym w ramach rodziny, a przynaleznos¢ do rodziny stanowila
konstytutywny wymiar Zycia jednostkowego®. Taka sytuacja rodziny oznacza,
ze nalezy si¢ jej traktowanie szczegdlne — jako grupie sui generis.

Drugi z modeli opisanych przez Koraba okreslany jest mianem panstwocen-
trycznego i bazuje na zatozeniu, ze wzorem ustrojowym dla spoteczenstwa i ro-
dziny ma by¢ panstwo. Prowadzi to do tego, ze funkcjonowanie panstwa de facto
opiera si¢ na modelu jednostkocentrycznym’. To okreslenie zdaje si¢ sugerowag,
ze to jednostka znajdowata si¢ w uprzywilejowanej sytuacji wzgledem ogohu,
W rzeczywistosci jednak panstwo narzuca spoleczenstwu i rodzinie swoja koncep-
cj¢ ustrojows.

Tu dochodzimy do kwestii bezposrednio nas interesujacej: ot6z skoro obec-
nie w naszej cywilizacji dominuje ustrdj demokratyczny i liberalna ideologia
rynku, to panstwo staje si¢ narz¢dziem realizacji zatozen wpisanych w te wiasnie
koncepcje. Jak pisze Korab,

demokracja dostrzega tylko jednostki. Liberalizm t¢ jednostkowosé widzenia
podnosi do potegi. Nie posiada bowiem pojec niezbednych do analizy grup spo-
tecznych. W efekcie demokracja liberalna spycha rodzing do sfery prywatnej
i sprowadza jg do zbioru jednostek. Paristwo o takim ustroju i takiej ideologii
nie pomaga rodzinie, ale jednostkom, ktdre zyjg w jakims zwigzku®.

Trzeci model wskazywany przez Koraba okreslany jest mianem modelu mie-
szanego. Oznacza to, ze w systemie prawnym danego panstwa sa obecne elementy
wywodzace si¢ z modelu rodzinocentrycznego oraz panstwocentrycznego. Przykla-
dem tego moze by¢ chociazby Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z 1997 roku.
Jak relacjonuje Kazimierz Korab, staje ona w obronie rodziny pojmowanej w mysl
modelu rodzinocentrycznego (np. art. 18), a zarazem w innych przepisach bazuje
na modelu panstwocentrycznym (np. art. 33, ust. 1; art. 47; art. 72)°. W tak nieja-
snej 1 niejednoznacznej sytuacji prawnej pojawia si¢ niebezpieczenstwo, ze roz-
strzyganie spraw przez panstwo bedzie si¢ dokonywac¢ na zasadach nielimitowa-
nego, arbitralnego interwencjonizmu.

Funkcjonowanie modelu mieszanego powoduje, ze mamy do czynienia z sy-
tuacja pozostawienia rodziny samej sobie — zostaje ona zredukowana do pozycji
zaledwie jednej z wielu instytucji spotecznych oraz zepchnigta do sfery prywatnej.

% K. Korab, op. cit., s. II.

® Ibidem.

K. Korab ukazuje, Ze okreslenie ,,model jednostkocentryczny” rozwigzuje zarazem trudnos¢ metodo-
logiczng, jaka pojawia si¢ w przeciwstawieniu modelu rodzinocentrycznego modelowi panstwo-
centrycznemu: Pozornie przeciwstawienie rodzino-centrycznemu modelowi i typu panstwo-centrycznego
zdaje si¢ wyglgdaé na wadliwe metodologicznie. Jesli bowiem pierwszy czton tego dychotomicznego
podzialu ma charakter spoleczny, to i drugi powinien zachowaé te wlasnos¢ (K. Korab, op. cit., tekst
wystapienia z sympozjum ,,Rodzina podmiotem polityki spotecznej”, 19.10.2010 r., Poznan).

8 K. Korab, op. cit., s. II.

® Por. ibidem, s. IIl.
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Ponadto mamy do czynienia z sytuacja wczesniej w Europie niespotykana,
ktora sprawia, ze pozycja rodziny w danym spoteczenstwie nie jest juz tylko wy-
nikiem rozmaitych oddzialywan i ustalen w ramach pojedynczego panstwa. Cho-
dzi tu o Uni¢ Europejska, ktora jako organizacja swym oddziatywaniem dotyka
realidw wielu organizmow panstwowych na raz. W odniesieniu do interesujacej
nas kwestii Unia Europejska przyjmuje zatozenia modelu panstwocentrycznego
i, jak stwierdza Kazimierz Korab, UE po prostu nie dostrzega rodziny, nie zalicza
rodziny ani do swoich priorytetow, ani do celow polityki spotecznej™.

Zwrécenie uwagi na te modele jest o tyle istotne, ze aktualny paradygmat rela-
cji pomiedzy panstwem a rodzing bedzie wptywac na przyznanie rodzinie pozycji
podmiotowej albo przedmiotowej. Dlatego tez wydaje si¢ zasadne, by uzna¢ model
funkcjonowania panstwa za znaczacy element tworzacy klimat dla funkcjonowania
medidw i biznesu, a w konsekwencji ksztattujacy ich stosunek do instytucji rodziny.

3. Media - $rodki spotecznego przekazu

zeni u rozumieni 10w w zpoczaé¢ od zwrdcenia uwa-
Dochodzenie do sposobu rozumienia medid arto rozpocza¢ od zwrdcenia uwa
gi na pojecie ,.komunikowania”. Jak czytamy u Antoniny Ktoskowskiej,

przez komunikowanie rozumie sie w socjologii i psychologii spotecznej proces
przekazywania z centrum, okreslanego jako zrédlo, tresci zawartych w symbo-
licznej postaci znakow skierowanych do odbiorcow posiadajgcych zdolnos¢ ich
przyjecia. Komunikowanie masowe, czyli skierowane do bardzo licznej, zrézni-
cowanej i szeroko rozproszonej publicznosci, stanowi istotng ceche wspétcze-
snych procesow komunikowania; stato si¢ ono z tego wzgledu przedmiotem spe-
cjalnej dziedziny badari w obrebie nauk spotecznych (.. ).

W tych zdaniach zawiera si¢ tez posrednio opis tego, czym sg media — zwane
srodkami masowego komunikowania' lub $rodkami spotecznego przekazu®™.

O ile jednak to socjologiczne podejs$cie do problemu komunikowania pozwa-
la sprawnie opisa¢ natur¢ procesu komunikowania oraz rol¢ medidw, o tyle dla
naszych rozwazan, ktore z zatozenia maja stanowi¢ refleksj¢ o charakterze etycz-
nym, musimy to rozumienie komunikowania i medidow uzupehié. Postulat ten
wydaje si¢ spetnia¢ sposob postrzegania mediow w perspektywie kulturoznaw-
czej. Wida¢ w niej probe krytycznego spojrzenia na aktualny ksztatt relacji po-
miedzy rozmaitymi sferami kultury oraz poszukiwania odpowiedzi na pytanie
0 konsekwencje procesOw tam obserwowanych. Przykladem takiego podejscia
mogg by¢ prace Wojciecha Chyly, ktory — odpowiadajgc na pytanie, czym jest
kultura intensywnie zmediatyzowana, stwierdza, ze jest to biotechnomerkantylizm,

1 |bidem.

1 A. Ktoskowska, Kultura masowa. Krytyka i obrona, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa
1983, s. 171.

2 por. ibidem.

'3 Por. Papieska Rada lustitia et Pax, op. cit., s. 415.
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biopolityka i biowfadza: doksokracja rynkowego populizmu, czyli wiadza techno-
merkantylnej samoregulacji'*.

Analiz¢ mediow w kontekécie kultury mozemy odnalez¢ takze w Raporcie o sta-
nie kultury, ktory jest owocem Kongresu Kultury Polskiej z 2009 r. Czytamy tam, ze

nalezy potraktowa¢ media elektroniczne jako gtowny pas transmisyjny kultury,
jako narzedzie kumulacji dziedzictwa narodowego, kultury wyzszej, kultury-do-
-przekazania. Takie przekonanie powinno by¢ wyraznie i precyzyjnie oznajmione™,

Cytowany dokument podejmuje takze kwesti¢ stosunku mediéw do wartosci.
Jego autorzy sugeruja, ze by¢ moze media nie tyle powinny szanowaé, a wigc
i chroni¢ tradycyjne polskie wartosci — do ktorych przeciez zalicza si¢ rodzina —
ale raczej stanowié sfere informowania o nich i dyskutowania na ich temat'®. Cho¢
wydaje sie¢, ze brak jest spojnosci w tym stanowisku, to fakt jego zaangazowania
w kwestie aksjologiczne prowadzi w kierunku, ktéry nas interesuje.

Rozwazania etyczne nad mediami domagajg si¢ takiego ich opisu, ktory od-
nositby sie do wartosci. Wydaje sig, ze najpetniej mozna tego dokona¢ w perspek-
tywie personalistycznej — koncepcji obecnej m.in. w nauczaniu spotecznym Ko-
$ciota, ktore starannie i wielokrotnie podejmowato refleksje nad funkcjonowaniem
medidow. W Kompendium nauki spolecznej Kosciota czytamy, ze

Srodki spotecznego przekazu powinny by¢ wykorzystywane do budowania
i wspierania wspolnoty ludzkiej w roznych zakresach: ekonomicznym, poli-
tycznym, kulturowym, wychowawczym, religijnym, oraz ze informacja przeka-
zywana przez srodki spolecznego przekazu pozostaje w stuzbie dobra wspol-
nego. Spoleczenstwo ma prawo do informacji opartej na prawdzie, wolnosci,

. . I . ;A7
sprawiedliwosci i solidarnosci™'.

Personalistyczne nachylenie wyraza si¢ tam w pytaniu o to, czy pod wpty-
wem $rodkow spolecznego przekazu

osoba ludzka staje si¢ rzeczywiscie lepsza, to znaczy bardziej dojrzata duchowo,
bardziej Swiadoma godnosci swojego czlowieczenstwa, bardziej odpowiedzialna
i otwarta na innych, zwlaszcza na ludzi potrzebujgcych i najstabszych®®.

¥ W. Chyla, Kultura intensywnie zmediatyzowana. Biotechnomerkantylizm, biopolityka, biowladza:
doksokracja rynkowego populizmu jako efekt technomerkantylnych autoregulacji [w:] Kultura medial-
nie zapoSredniczona. Badania nad mediami w optyce kulturoznawczej, red. W. Chyta, M. Kaminska,
P. Kedziora, M. Kosinska, Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan 2010, s. 129. Por. W. Chyta,
Media jako biotechnosystem. Zarys filozofii mediow, Wydawnictwo Naukowe UAM, Poznan 2008.

¥ W. Godzic, A. Drzat-Sierocka, Sytuacja polskich mediow audiowizualnych w latach 1989-2008 [w:]
Raporty o stanie kultury. Kongres Kultury Polskiej (2009), www.kongreskultury.pl/library/File/Ra-
portMedia/media_audio_w.pelna(1).pdf, s. 46 (data dostepu: 17.12.2010).

18 Jesli w dodatku potraktowaé media jako podstawowe Zrédlo poznania rzeczywistosci i sposobéw jej
oblaskawiania, czyli takze edukacji — to nalezy bardzo wyraznie stwierdzi¢ o tym w ustawie. A przede
wszystkim zmusi¢ wiele instytucji edukacyjnych do wspotpracy z mediami oraz edukowacé w zakresie
krytycznego odbioru mediow. Nalezy zastanowié sig, czy zamiast obowigzku ,respektowania” przez media
tradycyjnych polskich wartosci nie powinny one zosta¢ zdefiniowane jako podstawowe miejsce ich pozna-
wania oraz dyskusji nad modyfikacjami wartosci dotychczasowych i narodzin nowych. (Ibidem).

*7 papieska Rada lustitia et Pax, op. cit., s. 415.

'8 Ibidem.


http://www.kongreskultury.pl/library/File/RaportMedia/media_audio_w.pelna(1).pdf
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W koncu w sposob otwarty koncepcja ta zaktada etycznag refleksje nad me-
diami. W cytowanym dokumencie czytamy, ze wartosci i zasady moralne sg row-
niez wazne w dziedzinie komunikacji spoteczne;j:

Miare etyczng przykiadaé nalezy nie tylko do tresci przekazu (komunikatu) i do
samego procesu przekazu (tzn. do sposobu, w jaki dokonuje si¢ komunikacja),
ale rowniez do podstawowych zagadnien kulturowych i systemowych, zwigza-
nych czesto z rozleglymi kwestiami politycznymi, ktére majq wplyw na dostep-
nos¢ nowoczesnych technologii i produktow, czyli decydujg o tym, kto bedzie
bogaty, a kto ubogi w informacje'®.

Gdy chodzi o rodzing, to znajdujemy tam takze istotne wskazanie na relacje¢
pomigdzy osoba, ktora jest odbiorca przekazow medialnych, a jej uczestnictwem
we wspolnotach roznego rodzaju, wérdd ktorych podstawows jest przeciez rodzi-
na. Czytamy tam, ze:

we wszystkich trzech zakresach — wiadomosci, procesu przekazu, kwestii struk-
turalnych — zawsze wazna jest podstawowa zasada moralna: osoba i wspélnota
ludzka sq celem i miarq korzystania ze srodkow spolecznego przekazu. Druga
zasada jest SciSle zwigzana z pierwszq:. dobro 0sob nie moze by¢ realizowane
niezaleznie od zespotowego dobra wspdinot, do ktdrych te osoby nalezg®.

Powyzsze spostrzezenia pokazuja wyraznie, ze perspektywa personalistyczna
powinna czyni¢ zado$¢ ambicjom etycznej refleksji nad biznesem (i mediami).
Daje ona takze szanse na to, by poszukiwa¢ wyjasnienia problemu zasygnalizo-
wanego w tytule niniejszego artykutu.

4. Media a rodzina

Chcemy teraz zwro6ci¢ uwage na to, jak ksztattuje sie relacja pomigdzy mediami
arodzing. Skoro — jak pisala Antonina Kloskowska (...) zastosowanie srodkow
masowego komunikowania przyczynia sie¢ do powstawania zjawisk kulturalnych
0 nowym spofecznym charakterze, ktore stanowig specyficznos¢ wlasciwg typowi

19 Ibidem, s. 416. Takze w dokumentach Soboru Watykanskiego IT podjeto kwestie etyki mediow: Aby
wlasciwie postugiwac sig tymi srodkami, jest rzeczq zgola konieczng, by wszyscy, ktorzy ich uzywajq, znali
zasady porzgdku moralnego i scisle je w tej dziedzinie wcielali w zycie (Sobor Watykanski 11 1963, s. 4).
Istnieje wigc w spotecznosci ludzkiej prawo do informacji o tym, 0 czym ludzie, czy to pojedynczy, czy
zespoleni w spotecznosci, powinni by wiedzie¢, odpowiednio do warunkow kazdego. Wiasciwe jednak
zastosowanie tego prawa domaga sig, by co do przedmiotu swego informacja byla zawsze prawdziwa
i pelna, przy zachowaniu sprawiedliwosci i mitosci; poza tym, aby co do sposobu byla godziwa i odpo-
wiednia, fo znaczy przestrzegata $wigcie zasad moralnych oraz stusznych praw i godnosci czlowieka tak
przy zbieraniu wiadomosci, jak i przy oglaszaniu ich. Nie kazda bowiem wiadomos¢ jest pozyteczna,
,,a mitosé buduje” (1 Kor 8,1) (Sobor Watykanski I, Dekret o Srodkach spolecznego przekazywania mysli.
Inter mirifica, 1963, s. 5).

? papieska Rada lustitia et Pax, op. cit., s. 416.
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kultury okreslonej jako masowa®, to nalezy si¢ spodziewaé, ze obecno$¢ mediow
bedzie miata wptyw na zycie rodzinne.

Na wstegpie warto wigc zwrdci¢ uwage na to, w jaki sposoéb obecnosé mediow
zmienia realia zycia rodzinnego. W interesujacy sposob — przede wszystkim na
przyktadzie telewizji — opisuje to Janina Hajduk-Nijakowska. Wskazuje ona ob-
szary badawcze antropologicznej refleksji, ktére wspottworzg, cho¢ w réznym
stopniu, kulturowy kontekst procesu odbioru przekazéw medialnych®. Najpierw
zwraca ona uwage na podstawowy fakt pojawienia si¢ telewizora w domu, przez
co dochodzi do zmiany organizacji przestrzeni prywatnej (co nie skutkuje tylko jej
reorganizacja w sensie fizycznym). Pisze ona, ze

wprowadzenie telewizora do mieszkania oznacza jednak przede wszystkim naru-
szenie dotychczasowej rownowagi (stabilnosci) przestrzeni i wigzgcq si¢ z tym
koniecznos¢ jej ponownego oswojenia, by mogta ona — stajqc si¢ przestrzenig
medialng — pozosta¢ przestrzeniq prywatng, przytulng i bezpieczng®.

Mozna rzec, ze ten nowy element w srodowisku rodzinnym zaczyna posred-
nio wspotdecydowac o sposobie organizacji czasu i spraw skladajacych si¢ na
zycie. Moze by¢ i tak, jak pisze Hajduk-Nijakowska, ze

telewizor staje si¢ takze osrodkiem organizacji zycia domowego lub towarzy-
skiego i narzuca zagospodarowanie przestrzeni: na przyklad przed ekranem te-
lewizora ustawia sie stol z jedzeniem i piciem®.

Dalej autorka ta pokazuje, jak umieszczenie urzadzenia medialnego w prze-
strzeni mieszkalnej zapoczatkowuje proces rytualizacji przestrzeni medialnej
i rytualnego wykorzystania mediow®. Przyktadowy telewizor w tym kontekscie
staje si¢ elementem, wokot ktorego gromadzi si¢ rodzina, niejako ,,zwoluje” i na
swoj sposob ,,jednoczy” on czlonkdéw rodziny. Zarazem jednak media moga sta-
wac si¢ czynnikiem, za posrednictwem ktérego cztonkowie rodziny alienuja sie,
arodzina ulega atomizacji. Indywidualne korzystanie z mediow moze ostabia¢
wiezi rodzinne, prowadzac do paradoksalnej sytuacji, ze postaci wystepujagce
w mediach stajg si¢ ,,blizsze” niz wlasna rodzina®.

2 A Kloskowska, op. cit., s. 172.

2 ], Hajduk-Nijakowska, Proces odbioru przekazéw medialnych jako czynnosé kulturowo usytuowana
[w:] Kultura medialnie zaposredniczona..., 0p. Cit., S. 193.

2 Ibidem. Przestrzeh medialng rozumie J. Hajduk-Nijakowska za B. Kitg jako obszar (miejsce), w obrebie
ktorego media funkcjonujg. Por. B. Kita, Miedzy przestrzeniami. O kulturze nowych mediéw, Rabid,
Krakow 2003, s. 42.

2 ], Hajduk-Nijakowska, op. cit., s. 194.

% |bidem.

% Wybuch rewolucji kulturowej mlodziezy w latach 50. polegal przede wszystkim na gwaltownej prze-
mianie uniwersum akustycznego. Zaczelo si¢ nie od telewizji, ale od radia, ktére McLuhan poréwnat
do plemiennego bebna. Pisze o tym Albert Goldman w swojej ksigzce o Elvisie Presleyu. To prezenter
radiowy, disc-jockey Alan Freed wymyslit nazwe big-beat, ideologi¢ koncertu rockowego, nakrecit
0 tej muzyce pierwsze filmy i dotarl z nig do Swiata. On i 1700 innych disc-jockeyow stworzyto kulture,
Jjakg w latach 50. uznato za swojq 17 milionéw amerykanskich nastolatkow. To oni, disc-jockeye, stali sig
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Dopetniajac ten obraz wptywu obecnosci medidw na rzeczywisto$é rodziny,
mozna zacytowa¢ Malgorzate Boguni¢-Borowska, ktora pisze, ze:

cztowiek zyjgcy w spoteczenstwie mediow istnieje w co najmniej dwoch rzeczy-
wistosciach: codziennej i medialnej. Doswiadczenia rzeczywisto$ci codziennej sq
zaposredniczone przez rzeczywistos¢ medialng. Ludzie uznajq za wazne te zda-
rzenia, ktore sq relacjonowane i prezentowane w srodkach masowego komuni-
kowania. Te z kolei sq sytuowane w hierarchii waznosci na okreslonym miejscu
przez gate-keeperéw w postaci instytucji medialnych oraz jednostkowych selek-
cjonerow odpowiedzialnych za dopuszczenie okreslonych informacji do publicz-
nej prezentacji. Innymi sfowy, grona ekspertow przez prezentacje medialng wy-
darzen nadajq im znaczenie®'.

Musi to mie¢ takze zwigzek z tym, co interesuje nas w niniejszym artykule.
Oznacza to, ze obraz rodziny w spoleczenstwie oraz jej status bedzie zalezal od
tego, w jaki sposob jest ona przedstawiana w mediach.

Kontynuujac refleksje na temat wplywu mediow na zycie rodzinne, nalezy
zwroci¢ uwage na zasadniczy fakt: chodzi o to, ze informujac, media zarazem
edukuja, wychowuja, co stanowi przeciez jedna z podstawowych funkcji wypet-
nianych przez rodzing. Oznacza to, ze wkraczajac w obszar zycia rodzinnego — jak
juz to pokazali§my — media moga bra¢ udzial w procesie socjalizacji, ktory doko-
nuje si¢ w rodzinie. Nalezy tu wyr6zni¢ dwa aspekty funkcjonowania mediow,
ktore trudno kategorycznie od siebie oddzielic. Z jednej strony media ukazuja,
informujg o czyms$ — sg $rodkiem przekazu jakich$ obrazow i tresci, ale zarazem
formuja w odbiorcy jakie$ przekonanie, ksztaltuja go. Pierwsza rola to zatem
jedynie posredniczenie — media niejako gcza odbiorce z wydarzeniami relacjo-
nowanymi, dostarczajg mu informacj¢. Druga rola to bezposrednie wptywanie na
to, co on mysli, uwaza za prawdziwe, dobre i pigkne. Trafnie oddaje to instrukcja
Aetatis novae, w ktorej czytamy, ze:

srodki przekazu (...) splatajgc si¢ coraz Scislej z powszednim Zyciem ludzi,
wphywajq na ich rozumienie sensu Zycia. Potega srodkow przekazu jest tak wiel-
ka, ze wplywajgq one nie tylko na to, jak ludzie myslg, ale takze o czym myslg.
Dla wielu rzeczywistoscig jest to, co srodki przekazu uznajq za rzeczywiste,
wszystko, czemu nie poswigcajq uwagi, wydaje si¢ pozbawione znaczenia. (...)

dyktatorami, przywodcami i »surogatami ojcow« (Goldman pokazuje to na przykladzie filmu American
Hot Wax). Dzwigk, wybuch dzwigku, towarzyszqcego wszedzie swoim miodym wyznawcom, oto tajemnica
powodzenia nowego stylu zycia. »Latwo dostgpne przenosne odbiorniki towarzyszyly mlodziezy okrggly
dobg — pisze Goldman — gdy wstawali rano albo wracali ze szkoly, podczas wypadu autem lub leniwego
plazowania, a takze gdy odrabiali lekcje, kladli si¢ do {6zka: zgaszone Swiatlo, lecz szeroko otwarte oczy
i chfongca wyobraznia — tranzystor i ulubiony disc-jockey byli z nimi zawsze i wszedzie«. Dodajmy: dzis
jest z nimi miniaturowy magnetofon, walkman. Uniwersum dzwigkowym wspotczesnej mlodziezy stata sie
zamknigta na glosy Swiata zewngtrznego wlasna czaszka pulsujgca rytmem wlasnej, Czy raczej zaakcepto-
wanej przez pokolenie muzyki. (J.S. Pasierb, Shuchaj... [w:] Stuchaj, médl sie, pracuj, red. K. Janicki,
Ksiegarnia Sw. Wojciecha, Poznan 1989, s. 37-38).

# M. Bogunia-Borowska, Codziennosé zycia spolecznego — wyzwania dla socjologii XXI wieku [w:]
Socjologia codziennosci, red. P. Sztompka, M. Bogunia-Borowska, Wydawnictwo Znak, Krakow
2008, s. 74-75.
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Srodki przekazu potrafig zaréwno umacniaé, jak i niszczyé tradycyjne wartosci
w sferze religii, kultury i rodziny?.

W przypadku pytania o to, w jaki sposob ukazywana jest rodzina w mediach,
napotykamy na do$¢ szczegdlnag sytuacje. O ile znajdziemy sporo materiatow
zorientowanych socjologicznie i kulturoznawczo, ukazujacych, jak wyglada
i zmienia si¢ rzeczywisto$¢ spoteczna w zetknieciu z mediami, to kwestia obrazu
rodziny w mediach podejmowana jest przewaznie w literaturze i zrodtach, ktore
analizuja rzeczywisto$¢, wychodzac z zatozen personalistycznych, ktore przyjmu-
je katolicka nauka spoteczna. Tu odwotamy si¢ wiasnie do tych spostrzezen.

Jak pisze Andrzej Adamski, media mogq ukazywaé zaréwno prawdziwy, jak
i znieksztalcony obraz rodziny®. Sformutowanie ,,prawdziwy obraz rodziny”, jak
czytamy u Adama Lepy, moze mie¢ znaczenie dwojakie: po pierwsze — obrazu
empirycznego, ktory ukazuje, jaka rodzina w obecnym miejscu i czasie jest, po
drugie — obrazu normatywnego, méwiacego o tym, jaka rodzina powinna by¢®.
Dotyczy to takze tego, co autor ten okre§la mianem ,,znieksztalconego obrazu
rodziny”: po pierwsze — mozemy mieé¢ do czynienia z ukazywaniem falszywego
obrazu rodziny (nazwijmy to funkcja opisowa medidw), a po drugie — sankcjono-
waniem i promowaniem tego nieprawdziwego wizerunku rodziny jako modelu jej
funkcjonowania (nazwijmy to funkcja normatywna mediow)*".

Dla potrzeb naszego artykutu mozemy przyjac, ze to, co okre§lamy mianem
prawdziwego obrazu rodziny, odpowiada¢ bedzie podmiotowemu statusowi ro-
dziny w mediach, a to, co okreslilismy jako znieksztatcony obraz rodziny, bedzie
zwigzane z jej przedmiotowym statusem w §rodkach spotecznego przekazu. Ozna-
cza to, ze w pierwszym wypadku rodzina jest postrzegana jako wartos$¢ dla spote-
czenstwa, 1 jako taka jest promowana oraz chroniona, w drugim zas rodzina wyda-
je sie czyms$ na ksztalt prywatnej preferencji, ktora nie ma charakteru uniwersal-
nego, a jest wynikiem partykularnej decyzji.

Gdy chodzi o probe wskazania, w jakich mediach mamy do czynienia z jakim
obrazem rodziny, to postuzymy sie tu spostrzezeniami Lepy. Autor ten, na pod-
stawie analizy przekazow prasowych, radiowych i telewizyjnych w Polsce stwier-
dza, ze z prawdziwym obrazem rodziny mamy do czynienia w trzech grupach
medidw, do ktorych zalicza te o opcji prawicowej, niektore media komercyjne
(radiowe i prasowe) oraz niektore programy publicznej telewizji i radia®. Pierw-
sza grupa wymienionych medidow zarazem pozytywnie obrazuje tradycyjny model
rodziny, jak tez go promuje. Media te takze bronia rodziny i wartosci z nig zwia-
zanych. Gdy chodzi o grup¢ druga, jaka stanowia media komercyjne, to zdaniem
Lepy mamy tam do czynienia z chaosem poje¢ i wartosci, gdyz obok prawdziwego

% papieska Rada do Spraw Srodkéw Spotecznego Przekazu, Aetatis novae (Instrukcja duszpasterska
0 przekazie spotecznym w dwudziesta rocznicg ogloszenia Instrukcji Communio et progressio), 1992, s. 4.
2 A Adamski, Kosciél a obraz rodziny w mediach, 2010, www.prasa.wiara.pl/doc/663660.Kosciol-a-
obraz-rodziny-w-mediach (data dostgpu: 09.11.2010).

® por. A. Lepa, Wspélczesny obraz rodziny w mass mediach, 2009, www.edukacjamedialna.pl/e107_
plugins/content/content.php?content.105 (data dostepu: 28.02.2011).

3 por. A. Adamski, op. cit.

* Por. A. Lepa, op. cit.


http://prasa.wiara.pl/doc/663660.Kosciol-a-obraz-rodziny-w-mediach
http://prasa.wiara.pl/doc/663660.Kosciol-a-obraz-rodziny-w-mediach
http://www.edukacjamedialna.pl/e107_plugins/content/content.php?content.105
http://www.edukacjamedialna.pl/e107_plugins/content/content.php?content.105
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obrazu wspotczesnej rodziny pojawiaja si¢ tam tresci, ktore fatszuja ten obraz Mamy
wigc tam do czynienia z niespdjnym przekazem, ktory w konsekwencji moze pro-
wadzi¢ do przekonania, ze kazda wizja rodziny jest dobra i stuszna czy kazdy system
wychowania w rodzinie jest do przyjecia®. Co do ostatniej grupy, ktora sa media
publiczne (a dokladniej niektore programy publicznej telewizji i radia), to pojawia
si¢ tam prawdziwy obraz rodziny, aczkolwiek, jak zauwaza Lepa,

niekiedy wartosciowe programy na temat rodziny pokazywane sqg w bardzo nie-
korzystnym czasie stuchalnosci i oglgdalnosci, (...) CO sprawia, ze tresci takie
stajq sie dla wielu radiostuchaczy i telewidzéw praktycznie niedostepne™.

Jesli chodzi za$ o te media, w ktorych mamy do czynienia ze znieksztalconym
obrazem rodziny, to cytowany przez nas autor wskazuje na media komercyjne (prasa,
radio i telewizja), publiczne radio i telewizje, film kinowy i pornograficzny oraz inter-
net, megaplakaty, a takze ulotki. Takie ukazywanie rodziny, ktore nie oddaje prawdy
0 niej, jednoczesnie ja deprecjonuje. Nalezy wiec stwierdzic, ze takie poshugiwanie si¢
obrazem rodziny musi oznacza¢ jej przedmiotowe traktowanie. Zdaniem Lepy jednym
z pierwszorzednych celow takiego konstruowania przekazéw medialnych jest propa-
gowanie w mediach nowego modelu rodziny. Jak pisze ten autor,

analiza publikowanych tresci pozwala stwierdzié, ze tego rodzaju dziatania sq
Scisle zaplanowane, majq charakter systemowy i prowadzq do zaszczepienia
W srodowisku odbiorcéw mediéw nowej zupelnie wizji rodziny (...)%.

Podsumowujac te czesé, nalezy stwierdzi¢, ze w mediach rodzina traktowana
i pokazywana jest zardwno jako podmiot, jak i jako przedmiot. Ten ostatni sposob
podejscia do podstawowej formy zycia indywidualnego i spotecznego musi nie-
pokoi¢, gdyz oznacza, ze brak jest w §rodowisku mediow $wiadomosci, jakie
znaczenie wlasciwie funkcjonujgca rodzina ma dla dobrostanu spotecznego. By¢
moze wynika to z faktu przyjmowania takiej hierarchii wartosci, w ktorej warto$¢
i godnos¢ zycia ludzkiego — ktore ze swej natury wymaga srodowiska rodzinnego
(i to nie o dowolnym ksztalcie i jako$ci) — nie jest uznawana za priorytet. Jakie-
kolwiek przestanki stojg u podstaw przedmiotowego traktowania rodziny, konse-
kwencje dla spoteczenstwa sg niebagatelne. Powracajac do kwestii wspotczesnego
wplywu mediéw — o czym juz byla mowa — wtasciwie trzeba stwierdzi¢, ze wzra-
sta dzi§ ogromnie ich (a doktadniej ludzi decydujacych o ich obliczu) odpowie-
dzialno§é¢ za spoteczenstwo®® — takze poprzez stosunek do rodziny. Jesli wigc
media stanowig coraz czgéciej srodowisko, w ktorym dokonuje si¢ socjalizacja, to

* Ibidem.

* Ibidem.

% Ibidem.

% pierwszym »areopagiem« wspélczesnym jest $wiat srodkow przekazu, ktory jednoczy ludzkosé i czyni
2 niej, jak to sie okresla, »$wiatowg wioske«. Srodki spolecznego przekazu osiggnely takie znaczenie, ze
dla wielu sq glownym narzedziem informacyjnym i formacyjnym, przewodnikiem i natchnieniem w zacho-
waniach indywidualnych, rodzinnych, spotecznych. Przede wszystkim nowe pokolenia wzrastajg w swiecie
uwarunkowanym przez mass media (Jan Pawet Il, Redemptoris missio, 1990, s. 37).
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nie bez znaczenia musi by¢ fakt, ze nie odzwierciedlaja one rzeczywistosci. In-
formujac i wychowujac swych odbiorcow poprzez znieksztalcanie prawdy
0 czlowieku i rodzinie, wlasciwie krzywdza swoja publicznos¢. Media, ktore re-
zygnuja z funkcji wspierajacej rodzing w wypelnianiu jej zadan — lub tez w sposob
posredni czy bezposredni utrudniajg matzenstwom i rodzinom realizacje¢ tego, do
czego ze swej natury sa powolane, wlasciwie wystepuja przeciw spoteczenstwu,
gdyz ostabiaja fundament, na ktérym jest ono zbudowane.

5. Biznes — jego natura i rola spoleczna

Biznes stanowi istotng sfer¢ wspotczesnego zycia spotecznego. Co mamy na my-
$li, gdy uzywamy stowa biznes? Ot6z biznes oznacza system organizacji pracy
i handlu, ktéry opiera si¢ na funkcjonowaniu stabilnych przedsigbiorstw i sforma-
lizowanych rynkow®’. Jak pisze Robert G. Kennedy — podczas gdy handel jest tak
stary jak ludzkie spoteczno$ci, to biznes jest dzieckiem cywilizacji. W swych
wczesnych przejawach w $wiecie starozytnym mial najczesciej charakter osobisty
i dotyczyl dobr niewytwarzanych lokalnie. Kupiec byl swego rodzaju dostawca,
ktory kupowat w jednym miejscu, a sprzedawatl w innym. Odbywato si¢ to oczy-
wiscie w oparciu o prawa i zwyczaje, lecz nie miato to tak systemowego charakte-
ru jak obecnie. Rozwoj biznesu jako odmiennej formy gospodarowania stanowit
oczywiscie wyzwanie dla realiow spotecznych w wielu aspektach, i mozna po-
wiedzieé¢, ze takze dzi§ sposob jego funkcjonowania stanowi przedmiot dyskusji
i sporow*®.

Jezeli chodzi o konsekwencje rozwoju biznesu, to mozna zauwazy¢, ze moze
on by¢ narzedziem wprowadzania zmian zaroéwno pozytywnych, jak i negatyw-
nych. Oznacza to, ze oczekiwanie, jakoby wprowadzenie modelu biznesowego
niemal automatycznie rozwigzywato problemy ekonomiczne danej spotecznosci
jest bledem. Potwierdzaja to chociazby wysitek i zmagania pokolen przedstawicie-
li roznych nauk spolecznych — na czele z ekonomia i prawem® — by poglebié
nasze rozumienie biznesu i jego funkcjonowania®. Warto p6js¢ dalej w tym od-
krywaniu dzisiejszego rozumienia biznesu, gdyz moze to znacznie pomdc nam
w poszukiwaniu odpowiedzi na pytanie o stosunek biznesu do rodziny.

Dyscyplina, ktora w pierwszej kolejnosci kojarzy si¢ z pojeciem biznesu, jest
oczywiscie ekonomia. Zatrzymajmy si¢ nad jej wptywem na rozumienie modelu
biznesowego. Cho¢ istotny — i W znacznej mierze pionierski — wktad do rozumie-

% por. R.G. Kennedy, The Good that Business Does, ,,Christian Social Thought Series”, No. 9, Acton
Institute, Grand Rapids 2006, s. 1.

% Por. ibidem, s. 1-3.

*® Jak pisze Kennedy, (...) musimy by¢ swiadomi charakteru i ograniczer tego, co te dwie dyscypliny
majg nam do powiedzenia. Kazda z nich wychodzi od pewnych zalozen, a te zatozenia majq wptyw na
obserwacje i wnioski, do ktérych sie dochodzi. Zadna z nich nie rosci sobie prawa do udzielania
odpowiedzi na pytania ostateczne dotyczqce ludzkiej natury lub dobra czlowieka. Obie zas sq mocno
inspirowane zachowaniami ludzkimi. (Ibidem, s. 17-18).

“ Por. ibidem, s. 5.
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nia dziatan gospodarczych wniesli szesnastowieczni teologowie, to ekonomia jako
formalna dyscyplina nie uznaje za swoje zatozen, ktore oni przyjmowali*!. Jest ona

nowoczesng naukg spoleczng, zrodzong poprzez odejscie od swiatopoglgdu teolo-
gicznego, co stanowilo ceche charakterystyczng osiemnastowiecznego oswiecenia®.

Podczas gdy w perspektywie teologicznej centralnym zagadnieniem byta sprawie-
dliwos¢, to ekonomisci — nazwijmy ich ,,nowoczesnymi” — wyznaczali swym bada-
niom dziatan gospodarczych przede wszystkim praktyczny cel zwigkszenia ich
wydajnosci i efektywnosci. Nie rezygnujac catkiem ze sprawiedliwosci, odsuneli ja
jednak na bok, a skoncentrowali si¢ na wyjasnianiu sposoboéw, na jakie ludzie fak-
tycznie podejmuja decyzje dotyczace produkcji, handlu i konsumpcji. W rezultacie
wzrastal nacisk na obserwacje i pomiar praktyk gospodarczych, a zmniejszata si¢
troska o ich implikacje moralne®. Te tendencje miaty udzial w uksztaltowaniu sie
przekonania, ze ekonomia to dyscyplina bezduszna i niewrazliwa etycznie. Trzeba
tu wskaza¢, ze jako nauka spoleczna ekonomia z zalozenia pozostawia wickszos¢
kwestii moralnych poza zakresem swych zainteresowan i kompetencji. Nie oznacza
to — cho¢ nie dla wszystkich wydaje si¢ to oczywiste — ze dzialalno$¢ gospodarcza
nie jest zwigzana z wybieraniem pomi¢dzy dobrem a zlem, ale ze sama ekonomia
nie jest w stanie rozstrzygna¢ wszystkich dylematow obecnych w ludzkim gospoda-
rowaniu. Jak pisal o tym Jan Pawet II, w samym systemie gospodarczym nie ma
kryteriow pozwalajgcych na poprawne odroznienie nowych i doskonalszych form
zaspokajania ludzkich potrzeb od potrzeb sztucznie stwarzanych, przeszkadzajgcych
ksztattowaniu sie dojrzalej osobowosci®. Prowadzi to do wniosku, ze w refleksji
etycznej nad dziatalnoscia rynkowa ekonomi¢ nalezy wspiera¢ narzedziami, jakimi
dysponuje teologia i filozofia moralnosci. Role ekonomii mozna wigc scharaktery-
zowaé jako pomoc w rozumieniu wzorow ludzkich zachowan, bez czego trudno
mysle¢ o praktycznym zastosowaniu zasad moralnych®.

Tu dochodzimy do stwierdzenia, ktore dla naszych rozwazan o naturze bizne-
su ma istotne znaczenie: jak pisze Kennedy, rezultatem tego, co stresciliSmy po-
wyzej, jest fakt, ze ekonomia w swej istocie nie jest dyscypling normatywna, choé
moéwi nam, w jaki sposob ludzie powinni dokonywaé wyborow, i jakie preferencje
powinni mie¢. Czyni to, wychodzac z zatozenia, ze pewne cele sa pozadane lub
preferowane. Jak ujmuje to Kennedy — dyrektywy ekonomii to imperatywy hipo-
tetyczne*®. Oznacza to, ze ekonomia zajmuje si¢ dostarczaniem propozycji §rod-
kow niezbednych do osiggniecia okreslonych celow w sposéb efektywny i wydaj-
ny, bez rozpatrywania, czy te cele lub $rodki sg moralnie godziwe. Ta ocena mo-
ralna musi oczywiscie zosta¢ wydana, ale nie lezy to juz w kompetencjach eko-
nomii, lecz filozofii i teologii, 0 czym byta przed chwila mowa*’.

4 Por. ibidem, s. 18.

2 |bidem.

4 Por. ibidem, s. 19.

4 Jan Pawet II, Centesimus annus, 1991, s. 36.
* por. R.G. Kennedy, op. cit., s. 19.

“ por, ibidem, s. 19-20.

4T Por. ibidem, s. 20.
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To wszystko jednak nie oznacza, ze ekonomia jest dyscypling zupetnie wolna
od warto$ciowania. Jak pisze Kennedy — w wielu przypadkach wychodzi ona od
zestawu zatozen, ktore nadajg jej swoisty wydzwigk moralny. Wspomniany autor
wymienia trzy takie zalozenia, o ktérych warto pamietaé, gdy przygladamy si¢ biz-
nesowi®. Pierwsze z nich dotyczy tego, ze choé ekonomia, skupiajac swa uwage na
osobie jako autonomicznej jednostce, dostrzega fakt jej zycia w spoleczenstwie, to
koncentruje si¢ jedynie na zaspokojeniu indywidualnych potrzeb i pragnien, pozo-
stawiajac na boku problem relacji pomiedzy tymi indywidualnymi potrzebami
i pragnieniami a spotecznoscig, w ktorej jednostka funkcjonuje. Drugie zatozenie
mowi o tym, ze w perspektywie ekonomicznej nie dysponujemy kryteriami potrzeb-
nymi do okres$lenia wartosci celow, dla ktorych jednostki dziataja. Oznacza to sytu-
acje, w ktorej przyjmujemy, ze ludzkie cele sa po prostu takie, jakie sa*’. Dostrzega
si¢ co prawda, ze realizacja jednych celow kldci si¢ z osiaganiem drugich, ale jest to
tylko wzgledna ewaluacja. Oznacza to, ze ekonomia musi milcze¢, gdy dochodzimy
do kwestii trwatych i autentycznych wartosci™. Trzecie z przedstawianych zatozen
dotyczy dobr, ktore zaspokajaja ludzkie potrzeby i pragnienia. Ot6z — kontynuuje
Kennedy — ekonomia skupia si¢ zasadniczo (jesli nie wytacznie) na ludzkich potrze-
bach i pragnieniach zaspokajanych przez dobra, ktére sa w rzadkosci. W zatozeniu
tym daje si¢ zauwazy¢ przekonanie, ze ludzkie zadowolenie ma charakter material-
ny (albo tez przede wszystkim taki). Co wigcej, ludzkie pragnienia traktowane sa
jako nieograniczone, co dodatkowo wzmacnia zatozenie o rzadkosci dobr. Prowadzi
to do wniosku, ze konkurencja jest nieunikniona i traktowana jako stan normalny
przy nabywaniu dobr. Stad juz niedaleka droga do tego, by wszystkie interakcje
i relacje migdzyludzkie traktowaé w ten sposdb, co musi sie przeklada¢ na sfere
biznesu i takie jej postrzeganie®. Kolejnym skutkiem dla biznesu jest przekonanie
0 wylgcznie materialnym charakterze dziatan podejmowanych w jego obrebie.
Oznaczaloby to, ze wszystko, co si¢ wydarza pomigdzy przedsigbiorcami, udzia-
fowcami, pracownikami, klientami, spoteczno$ciami i innymi uczestnikami proce-
s6w biznesowych, sprowadza si¢ tylko do transfer6w materii.

Na podstawie tego, co przedstawili$my, zastanowimy si¢ teraz, jak w obliczu
tak scharakteryzowanego modelu biznesowego ksztattuje si¢ sytuacja rodziny.

6. Biznes a rodzina

Wydaje sig¢, ze w dominujgcym modelu biznesowym rodzina nie jest traktowana
jako podmiot, ale jako przedmiot. Chociaz moze si¢ wydawac, ze w ostatnich
latach nastapito swego rodzaju ,,odkrycie” rodziny w refleksji ekonomicznej, to
nie powiedziatbym, zeby byla ona postrzegana jako warto$¢ w gtownym nurcie
ekonomii, ktory najsilniej determinuje dzi$ zarowno sposob myslenia o biznesie,
jak i styl jego praktykowania. Wérdd ekonomistow, ktorzy podejmujg tematyke

8 Por. ibidem, s. 21-23.
49 Por. ibidem, s. 21.
% por. ibidem, s. 21-22.
5 por. ibidem, s. 23.
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relacji pomiedzy rodzing a gospodarka warto wymieni¢ np. G.S. Beckera, J.-D. Le-
caillona, J.R. Morse’a, a w Polsce J.J. Sztaudyngera.

Punktem wyjscia do zastanowienia si¢ nad stosunkiem biznesu do rodziny
niech bedzie zwrocenie uwagi na zasade jednostkowa i zasade rodzinng, ktore
stanowig dwa odmienne paradygmaty w mysleniu o odbiorcach oferty rynkowe;.
Wida¢ tu analogi¢ do rozrdznienia proponowanego przez Kazimierza Koraba,
ktére zostato przedstawione w pierwszej czgsci artykutu. Przypomne, ze zwraca-
lem tam uwage na to, ze podstawowe zatozenia, wedlug ktorych dane panstwo
ksztattuje swoje struktury i ich funkcjonowanie beda wptywaty na stosunek do
rzeczywisto$ci przejawiany przez interesujgce nas tu media i biznes. Jezeli chodzi
o podejscie do rodziny, to mozna powiedzieé, ze panuje model mieszany (swoisty
amalgamat rozwigzan modelu rodzinocentrycznego i1 panstwocentrycznego),
w ktorym jednakze zdaje si¢ przewazaé mentalnos$¢ panstwocentryczna.

Powroémy teraz do kwestii zasady jednostkowej i zasady rodzinnej. Zagadnie-
nie to zostalo w ostatnim czasie przypomniane przez Reinharda Marxa w ksigzce
pod tytutem Kapital. Wskazuje on, ze w 1952 roku Gerhard Mackenroth, przy oka-
zji refleksji nad reforma spoteczna, podkreslit konieczno$¢ zastapienia zasady jed-
nostkowej zasada rodzinna>2. Mackenroth rozumiat wyréwnywanie cigzaréw pono-
szonych przez rodziny jako wielkie spolecznopolityczne zadanie XX wieku®. Zasta-
nawiajac si¢ nad tymi stowami dzi§ — gdy mineta pierwsza dekada dwudziestego
pierwszego wieku — trzeba przyznac, ze wciaz jest to postulat niezrealizowany.

Gdy spojrzymy na rodowod zasady rodzinnej, to wyraznie zobaczymy, ze nie
jest ona pomystem nowym. Co wiecej — mozna uznaé ja za koncepcje wczeéniej-
szg od mogacej wydawac si¢ ,,naturalng” zasady jednostkowe;.

O priorytecie rodziny w ekonomii pisal wyraznie Arystoteles, ktory widziat
W niej pierwszoplanowy podmiot zycia gospodarczego. Gdy za$ chodzi o zmiang
sposobu postrzegania rodziny (a takze samego cztowieka) w ekonomii, to dokonu-
je sie ona okoto XVII wieku>. O tym fundamentalnym przeksztalceniu Jaroszyn-
ski pisze nastepujaco:

a zatem ekonomia zZrédiowo zwigzana z rodzing zmienila swdj podmiot (rodzing)
i przeniosta go na panstwo, na klase spoleczng lub na jednostke. (...) Zmiana ta
sprawia, ze zmieni¢ si¢ musi rowniez cel ekonomii: jest nim albo dobro panstwa,
albo dobro jakiejs grupy intereséw, albo dobro jednostki, ale nie rodzina jako
rodzina. Od tego momentu szukanie tzw. etyki gospodarczej skazane jest z géry
na niepowodzenie, bo albo przyjgcé trzeba jakgs nowg moralnosé¢ (np. moralnosé
klasowq), albo tez sztucznie dokleja sig rodzing do ekonomii. Faktycznie jednak
nowoczesne ekonomie jawig si¢ jako nierodzinne lub wrecz antyrodzinne, i dla-
tego sq to ekonomie moralnie zie™.

2 Por. R. Marx, Kapital, tum. J. Serafin, Wydawnictwo Homo Dei, Krakow 2009, s. 105-106.

5% |bidem.

% por. Polskie Towarzystwo Tomasza z Akwinu, Powszechna Encyklopedia Filozofii, tom 3, PTTA,
Lublin 2002, s. 79.

% P. Jaroszynski, Ideologiczne deformacje rozumienia ekonomii, ,,Annales. Etyka w Zyciu gospodar-
czym” 2002, vol. 5, s. 98.
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Tu dochodzimy do genezy ,.charakteru” dzisiejszego biznesu. Jej zrozumie-
nie moze by¢ szczegodlnie przydatne tym, ktdrzy poszukujg przyczyn obecnych
probleméw sfery gospodarczej i sposobow na ich rozwigzanie.

Jak juz zostalo zauwazone, wida¢ wyrazne analogie pomigdzy modelem pan-
stwocentrycznym — wedtug rozréznienia zaproponowanego przez Koraba — a zasada
jednostkowa w gospodarce. Mozna to uznaé za potwierdzenie tego, ze rozstrzygnie-
cia dotyczace zalozen, wedlug ktorych funkcjonuje panstwo, przektadaja si¢ na
realia gospodarcze. Znaczy to tyle, Ze jesli panstwo nie rozpoznaje w rodzinie pod-
miotu, to trudno spodziewaé si¢, ze w biznesie rodzina nie bedzie traktowana
przedmiotowo. Wiaze si¢ to chociazby z tym, ze sfera biznesu funkcjonuje w opar-
ciu 0 system prawny, ktory stanowi przeciez wytwor danego panstwa.

Dodatkowo potwierdzenie przedmiotowego spojrzenia na rodzing w biznesie
mozemy znalez¢é na przyklad w teorii marketingu. Podobnie jak w gtownym nur-
cie ekonomii, dominuje tam paradygmat jednostkowy, aczkolwiek w koncepcji
marketingu spotecznego pojawia si¢ postulat uwzgledniania dobrostanu spotecz-
nego w podejmowaniu decyzji rynkowych®. Nie oznacza to jednak, ze rodzina ma
by¢ traktowana jako grupa wyjatkowa w poréwnaniu na przyktad z grupa sasiedz-
ka, spotecznoscig lokalng itp. W jednym z podrgcznikow z dziedziny zachowan
konsumenckich rodzina — obok m.in. klasy spotecznej, kultury i subkultury — jest
wymieniona jako jeden z elementéw srodowiska spoteczno-kulturowego. Srodo-
wisko to stanowi za$§ jeden z dwoch czynnikow zewnetrznych wptywajacych na
zachowanie danego konsumenta®’.

Wiaze si¢ to bezposrednio z przyjmowaniem okreslonej wizji cztowieka, gdy
mysli si¢ 0 nim jako o konsumencie. Wydaje sie, ze dominuje koncepcja homo
oeconomicus, rzadziej do glosu dochodzi koncepcja homo socioeconomicus,
anajrzadziej daje si¢ zauwazy¢ idaca najdalej ku kompletnemu postrzeganiu
cztowieka personalistyczng koncepcje, wedtug ktorej cztowiek to osoba.

Z tym ostatnim hastem wigze si¢ koncepcja personalizacji, ktora jest obecna
w sferze marketingu w ostatnich latach. Jak pisze Beata Zatwarnicka-Madura,

wspolczesng erge marketingu okresla si¢ jako ere personalizacji, ktorq wyznacza
personalizacja na poziomie produktu, komunikacji i konsumpcji. Najwazniejsza
zmiana, jaka dokonata si¢ w nowoczesnym marketingu, dotyczy aktu komunika-
cji z konsumentem. Zyskat on wymiar dwukierunkowy: do konsumenta i od kon-
sumenta, powodujgc w ten sposob indywidualizacje dzialar®®.

Nalezy tu zapytaé, czy to tylko zbieg okoliczno$ci, czy tez rzeczywiscie ma-
my do czynienia z czym$, co mozna by okre$li¢ mianem ,,przetomu personali-
stycznego” w marketingu. Poki co wydaje si¢, ze o istotnej zmianie raczej nie
mozna mowi¢ — autentyczna personalizacja w marketingu bedzie oznacza¢ po-

% por. P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, Polskie Wy-
dawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002.

5 por. L.G. Schiffman, L.L. Kanuk, Consumer Behaviour, Pearson Prentice Hall, New Jersey 2007, s. 16.
% B, Zatwarnicka-Madura, Osobowos¢ a zachowania nabywcéw (w warunkach niepewnosci) [w:]
Kontrowersje wokot marketingu w Polsce, red. L. Garbarski, J. Tkaczyk, Wydawnictwa Akademickie
i Profesjonalne, Akademia Leona Kozminskiego, Warszawa 2009, s. 126.
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strzeganie konsumenta jako osoby, co w konsekwencji musi prowadzi¢ do akcep-
tacji faktu, ze nieodlagcznym i niemozliwym do zignorowania aspektem zycia
ludzkiego jest jego zakorzenienie w rodzinie.

7. Media a biznes

W tym miejscu warto zwroci¢ uwage na kwesti¢ relacji pomi¢dzy sferg mediow
a sferg biznesu. Nalezy tu od razu stwierdzi¢, ze sytuacja jawi si¢ dos¢ szczegodl-
nie, gdyz te dwie sfery w znacznej mierze taczg si¢ i przenikaja wzajemnie. Ozna-
cza to, ze znaczna czg$¢ sfery mediow funkcjonuje w oparciu o model biznesowy.
Glosy krytycznie oceniajace taki stan rzeczy ukazujg posrednio, ze oczekiwania
wobec mediéw sg jednak inne niz wobec biznesu, cho¢ po obu tych obszarach
dziatan spotecznych oczekuje si¢ takiego funkcjonowania, by stuzyly one dobru
spoteczenstwa. Jak pisze Justyna Sobecka,

Wspotczesna telewizja ma dzisiaj tylko jeden cel — sprzedaé produkt, jest wigc
instytucjq komercyjng, a jej wartosci sq identyczne z wartosciami rynku. Wiasci-
ciele pism, rozglosni radiowych, czy stacji telewizyjnych myslg gtéwnie o zysku
i zarobkach. Z drugiej jednak strony ich cel jest szerszy — propagujq cywilizacje
materializmu praktycznego, konsumpcjonizmu i hedonizmu, faworyzowang przez
wielkie korporacje miedzynarodowe. Gazety propagujgce sensacje i pornogra-
fie, telewizja polujgca na gwait i przemoc, istniejq nie tylko z checi zysku, ale ze
Swiadomej woli deprawowania spoteczenstwa, aby stato sie ono przedmiotem
cywilizacji konsumpcii, a nie przedmiotem wilasnej egzystencji.

W tej wypowiedzi ukazany jest zwigzek pomiedzy modelem funkcjonowania
mediow i biznesu a perspektywa etyczng przyjmowang przez ludzi w nich pracu-
jacych. Krytyczne spojrzenie na aktualne oblicze medidw nie jest wytacznie do-
mena nauczania spotecznego Kosciota, ktory rzeczywiscie jest aktywnym komen-
tatorem zjawisk obecnych w sferze mediow. Jak pisze Tomasz Pludowski,

wspolne dla wigkszosci teorii normatywnych srodkow masowego przekazu jest
przekonanie, iz media stuzq interesowi publicznemu czy tez dobru wspélnemu.
Oznacza to w praktyce, ze nadawcy telewizyjni sq czyms wigcej niz producenci
zaréwek czy tosteréw: wprawdzie podlegajg rynkowej grze ekonomicznej, ale
majq rowniez do wypelnienia szeroko rozumiang rolg kulturotwérczg — powinni
edukowaé, informowac oraz dostarczaé rozrywki na przyzwoitym poziomie. Za-
sada ta jest, a przynajmniej do niedawna byla, powszechnie respektowana przez
telewizje krajow Europy Zachodniej, gdzie pojecie interesu publicznego ma diu-
goletnig tradycje®.

%9 J. Sobecka, Oblicze rodziny w mediach, ,,Wychowawca” 2002, vol. 114, nr 6, www.wychowaw-
ca.pl/miesiecznik/6_114/06.htm (data dostgpu: 25.02.2011).

8 T. Phudowski, Amerykarskie media: biznes jak kazdy inny? [w:] Eseje o kulturze i literaturze amery-
kanskiej, red. T. Pyzik, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2001.
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Pludowski bardzo doktadnie pokazuje — na przyktadzie rynku amerykanskie-
go — jak sfera mediéw i biznesu, ktore wczesniej funkcjonowaty w znacznym
stopniu odrgbnie, z czasem i poprzez konkretne zmiany prawne przenikaty sie,
doprowadzajac do sytuacji, ktora zaczyna by¢ coraz czgsciej obecna w spoteczen-
stwach w dwudziestym pierwszym wieku. Oto6z bezposrednie oparcie finansowe
mediéw na wplywach z reklam zaczeto prowadzi¢ do sytuacji, ze to sponsorzy
zaczeli odgrywaé coraz wicksza role w ksztattowaniu programéw telewizyjnych.
To reklamodawcy, jak pisze Pludowski,

starajqc sig stworzy¢ jak najlepszy klimat dla swych reklam, eliminowali z tele-
wizji wszystko to, co nie wprawiato widzéw w dobry humor. W nadziei, ze sym-
patia odbiorcow do uczestnikow programu przeniesie si¢ na reklamowany pro-
dukt, uciekali si¢ nawet do stynnych juz falszerstw w teleturniejach. Chodzifo
o0 to, by wygral najbardziej atrakcyjny i sympatyczny uczestnik. W przeciwnym
przypadku telewidzowie mogliby odejs¢ od odbiornikow niezadowoleni, co zle
odbitoby sie na sprzedazy reklamowanego towaru®.

Wskutek takich praktyk programy stawaly si¢ czyms$ na ksztatt oprawy dla
reklamowanych produktow. Zdaniem Pludowskiego dzisiejsza sytuacja nie jest
zasadniczo odmienna od tej, ktora zostata opisana. Roznica jest jednak taka, ze
obecnie nadawcy samodzielnie produkuja lub nabywajg programy, ktéore moga
przyciagna¢ okreslonych widzow. W zwigzku z tym czas reklamowy danego
nadawcy staje si¢ automatycznie przedmiotem zainteresowania tych reklamodaw-
cow, ktorych interesuje dotarcie do konkretnych odbiorcow. W rezultacie takich
przemian w opisywanej tu sferze rzeczywista staje si¢ sytuacja, w ktore;j:

w komercyjnym systemie komunikacji masowej podstawowym zadaniem mass me-
diow nie jest informowanie, edukowanie, czy nawet dostarczanie rozrywki odbior-

com, ale dostarczanie owych odbiorcow reklamodawcom®.

Analizowany tu problem komercjalizacji mediéw nie oznacza, ze model bizne-
sowy jest ze swej natury zly, ale kaze si¢ zastanowié, czy rzeczywiscie jest on wia-
sciwy jako podstawowy paradygmat regulacji sfery mediow. Prowadzi to do funda-
mentalnego pytania o to, czy informacja i wiedza moga by¢ traktowane tak jak inne
produkty, ktore sa kupowane i sprzedawane, i czy media powinny by¢ traktowane
jak jedna z branz rynku, na ktérym dominuje mechanizm podazy i popytu®.

S Ibidem.

% Ibidem.

8 Twierdzi sie czasem, ze wysoko$¢ nakladu, liczba odbiorcéw i sprzedanych biletéw oraz dane uzy-
skane z analizy rynku to najlepsze wskazniki poglgdéw publicznosci; w istocie sq to jedyne informacje
konieczne dla poprawnego funkcjonowania praw rynkowych. Nie ulega watpliwosci, ze pozwalajq one
uslysze¢ glos rynku. Ale decyzje dotyczqce tresci przekazywanych przez media oraz polityki w tej
dziedzinie nie powinny by¢ ksztattowane wylgcznie przez czynniki rynkowe i ekonomiczne — czyli przez
zysk — nie mozna bowiem powierzyé im ochrony interesow spoleczenstwa jako catosci, a zwlaszcza
uprawnionych intereséw mniejszosci (Papieska Rada do Spraw Srodkéw Spotecznego Przekazu, Etyka
w Srodkach spotecznego przekazu, 2000, s. 24).
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Uzasadniona jest wigc w tej sytuacji obawa, ze prymat paradygmatu bizne-
sowego w funkcjonowaniu mediow jest powaznym zagrozeniem dla wypelniania
przez nie wlasciwych funkcji w ramach spoteczenstwa. Podmioty medialne gubig
swa tozsamosC 1 sprzeniewierzaja si¢ swej misji, gdy zaczynaja funkcjonowaé tak
jak kazde inne przedsigbiorstwo. W potaczeniu z reklamodawcami i innymi pod-
miotami, od ktérych finansowania uzalezniaja swa egzystencje, tworza co$ na
ksztalt konglomeratu, ktéry w stosunku do pojedynczego odbiorcy, a nawet szero-
kich kregdéw spolecznych zajmuje pozycj¢ dominujaca. W takiej sytuacji jest bar-
dzo prawdopodobne, ze realizowany bedzie scenariusz opisany przez Bagdikiana,
ktory pisze, ze

czasopismo nalezgce do pewnej korporacji wybiera do publikacji artykut, ktory
bedzie si¢ pozniej nadawal do przetworzenia na serial telewizyjny, nadawany
W sieci telewizyjnej nalezgcej do tej samej korporacji. Nastgpnie na jego pod-
stawie powstanie film kinowy dystrybuowany przez studio filmowe nalezgce do
tej korporacji. Filmowi towarzyszy Sciezka dzwigkowa wykonywana przez arty-
ste spopularyzowanego przez artykuly zamieszczane w pismach nalezgcych do
korporacji oraz jego nieustanng obecnos¢ w stacjach radiowych, ktorych wia-
Scicielem jest korporacja. Nagranie ukazuje sie na plycie wytworni bedqcej cze-
Scig korporacji, a film trafia pézniej do dystrybucji w sieciach kablowych oraz
wypozyczalniach kaset video bedgcych wlasnoscig tej samej korporacji®*.

W tym opisie sprawnego systemu produkcji i dystrybucji wida¢ wyraznie,
ze funkcja mediow zostaje ograniczona do efektywnego i zyskownego sprzeda-
wania towaroéw i ustug. Ich fundamentalna rola jako $rodkéw spotecznego przeka-
zu zostaje zredukowana do bycia czyms na ksztalt kolejnego kanatu dystrybucji.

Nalezy tu stwierdzi¢, ze model funkcjonowania mediow musi mieé istotne zna-
czenie dla charakteru ich oddziatywania. Skoro — jak twierdzit McLuhan — §rodek
przekazu sam jest przekazem — to podobnie bedzie z logika funkcjonowania me-
diow, ktora staje si¢ czeScia przekazu medialnego docierajacego do odbiorcow.
Media, ktore za podstawowy miernik swego funkcjonowania uznaja zysk i popular-
nos¢, takiej wiasnie postawy ucza swych widzow, czytelnikow i stuchaczy.

8. Podsumowanie

Przy obecnie dominujacej logice funkcjonowania mediow okazuje si¢, ze wlasci-
wie staja si¢ one czgsciag sfery biznesu zamiast by¢ obszarem od niego niezalez-
nym. W takim kontekscie trudno si¢ spodziewac, ze media beda w stanie nalezy-
cie wypetnia¢ rolg monitorowania biznesu i upowszechniania pozadanych stan-
dardow etycznych. By¢ moze niedostatek refleksji etycznej nad zyciem gospodar-
czym, na ktory cierpia media, wynika wtasnie z tego, ze srodkom spotecznego
komunikowania trudno emitowa¢ przekaz krytycznie odnoszacy si¢ do biznesu,

84 B, Bagdikian, The Media Monopoly, Beacon Press, 1992, cyt. za: T. Pludowski, op. cit.
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ktorego same sg czgécia. Mozna te¢ kwestie podsumowacé stwierdzeniem, ze propO-
zycja etyki biznesu — takze medialnego — jest w obecnym kontekécie funkcjono-
wania medidw po prostu mato ,,medialna”.

Gdy chodzi o rodzing, to mozna okresli¢ ja jako naturalnego sprzymierzenca
w staraniach o uetycznienie zycia gospodarczego, a korzystny wptyw zycia ro-
dzinnego na wyniki ekonomiczne jest mozliwy do wykazania. Skoro tak jest, to
nalezy traktowaé te przekazy medialne, ktore promuja zachowania i warto$ci
destabilizujace lub dyskredytujace poprawne zycie rodzinne, jako ostabiajace etos
rynkowy i utrudniajace etyczne zachowania w biznesie.

Zasadne wydaje si¢ stwierdzenie, ze obecnos$¢ rodziny jako podmiotu,
a wigc istotnego punktu odniesienia dla refleksji etycznej nad gospodarowa-
niem, zalezy od przyjmowanej perspektywy etycznej. Oznacza to, ze chcac
analizowa¢ problemy zycia gospodarczego, nie pomijajac tej grupy pierwotnej
(jak okreslat rodzing Cooley), trzeba dokona¢ wyboru takiej perspektywy etycz-
nej, ktora uwzglednia fundamentalny fakt obecnosci czlowicka w spoteczen-
stwie poprzez rodzing.

Konkludujac, nalezy stwierdzi¢, ze media i biznes wkraczaja obecnie w
kompetencje rodziny, i w mniejszym lub wickszym stopniu realizuja funkcje,
jakie tradycyjnie byly przypisane wlasnie jej. Wszystko wskazuje jednak na to, ze
odbywa sie¢ to najczesciej nie ze wzgledu na uprzywilejowana role rodziny i dla jej
dobra, ale przede wszystkim w interesie angazujacych si¢ podmiotow medialnych
i biznesowych. Kaze nam to stwierdzi¢ — gdy chcemy odpowiedzie¢ na postawio-
ne w tytule pytanie — ze mamy dzi$ do czynienia raczej z przedmiotowym trakto-
waniem rodziny przez media i biznes. Sprzyja temu zapewne obecny model mie-
szany w relacjach pomigdzy panstwem a rodzina, ktory w konsekwencji okazuje
si¢ nieskuteczny w chronieniu i zapewnianiu rodzinom odpowiednich warunkow
zycia i rozwoju.

Jesli rodzina nie bgdzie traktowana podmiotowo, co wigze si¢ z akceptacja
osobowego charakteru czlowieka, to ryzykujemy, ze biznes stanie si¢ sfera,
ktéra zamiast stuzy¢ dobru cztowieka, bedzie obszarem jego eksploatacji i de-
generacji. Wydaje si¢, ze przejawy takiego stanu rzeczy juz od dawna byly i sa
obecne. Przedstawiciele biznesu (bez wzgledu na to, czy dziataja w branzy me-
dialnej, czy innej), dla ktorych rodzina nie jest podmiotem, ale przedmiotem,
bedg zycie rodzinne — ktore jest przeciez fundamentalnym aspektem zycia ludz-
kiego — traktowac jako ,,surowiec” do produkcji tego, co uznaja za atrakcyjne
rynkowo. Jest to jednak strategia krotkoterminowa, gdyz podejmowanie dziatan
destrukcyjnych wobec rodziny stanowi w perspektywie powazne zagrozenie dla
samego rynku®.

Konkludujac, mozna wysunaé¢ hipoteze, ze sposob traktowania rodziny przez
media i biznes moze stanowi¢ pomocne kryterium w dokonywaniu etycznej re-
fleksji nad ich funkcjonowaniem.

% Por. K.E. Boulding, Etyka i biznes [w:] Ponad ekonomig, red. J. Grosfeld, Panstwowy Instytut
Wydawniczy, Warszawa 1985, s. 68—69.
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