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S³owo wstêpne

Trudno wyobraziæ sobie wspó³czesne czasy bez medialnych œrod-
ków komunikacji. Prasa, radio, telewizja czy internet towarzysz¹ dziœ
na œwiecie praktycznie ka¿demu wa¿nemu wydarzeniu. Media ko-
mentuj¹ bie¿¹c¹ sytuacjê polityczn¹, ekonomiczn¹ czy spo³eczn¹,
tworz¹ ikony wspó³czesnoœci i lansuj¹ trendy w wielu dziedzinach
¿ycia. To one w du¿ym stopniu kszta³tuj¹ nasz¹ œwiadomoœæ, wp³y-
waj¹ na osobiste wybory i tworz¹ tzw. opiniê publiczn¹. S¹ niestety
równie czêsto narzêdziem manipulacji i tendencyjnego wykorzysty-
wania przez ró¿ne si³y polityczne czy œwiatopogl¹dowe. Staj¹ siê przez
to niekiedy aren¹ bezpardonowej walki o wp³ywy na miliony ludzi.

Skomplikowany œwiat mediów dotyka w sposób oczywisty
równie¿ sfery religijnej i duchowej. Mo¿e byæ jej wielkim obroñc¹ i do-
broczyñc¹, mo¿e jednak stanowiæ dla niej powa¿ne zagro¿enie. Œrodki
komunikacji spo³ecznej kszta³tuj¹ bowiem tak¿e obraz Koœcio³a i lu-
dzi wierz¹cych, staj¹ siê te¿ coraz czêœciej Ÿród³em znacz¹co uboga-
caj¹cym misjê ewangelizacyjn¹.

Zagadnienia dotycz¹ce œwiata medialnego, zw³aszcza w kon-
tekœcie jego wp³ywu na wiarê i religiê, przez kilka lat podejmowa³ na
³amach miesiêcznika katolickiego Pos³aniec jezuita o. Krzysztof O³-
dakowski. Od bardzo wielu lat jego pos³uga kap³añska zwi¹zana jest
ze œwiatem œrodków spo³ecznego przekazu. W latach 1989-1991 i 1994-
-1997 by³ szefem Redakcji Programów Katolickich w Polskim Radiu,
od 1997 do 2003 roku by³ szefem Redakcji Programów Katolickich
w TVP, a obecnie jest redaktorem naczelnym Przegl¹du Powszech-
nego. Zdobywane w tej ró¿norodnej pracy doœwiadczenie wspaniale
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prze³o¿y³o siê tak¿e na teksty, w których autor, z wrodzon¹ zdolno-
œci¹ syntezy i piêknym jêzykiem, analizuje ró¿ne, bardzo skompli-
kowane i niezwykle interesuj¹ce aspekty roli i misji mediów w dzi-
siejszym œwiecie.

Ksi¹¿ka, któr¹ oddajemy do r¹k Czytelników, sk³ada siê z dwu-
dziestu oœmiu artyku³ów, opublikowanych w miesiêczniku Pos³aniec
w latach 2006-2010, a na potrzeby tej publikacji odpowiednio zaktu-
alizowanych i uzupe³nionych. Zawieraj¹ one nie tylko analizê misyj-
nego wymiaru mediów i ich roli w kszta³towaniu dzisiejszego obrazu
œwiata i Koœcio³a przez wspó³czesnego cz³owieka, ale dotykaj¹ tak¿e
trudnych problemów i negatywnych skutków, wynikaj¹cych z niekon-
trolowanej przestrzeni wolnoœci, jak¹ daj¹ te w³aœnie œrodki.

Niezwykle interesuj¹co pokazuje autor konkretne wymiary
podejmowane przez media, jak na przyk³ad rodzinê, kobiecoœæ, agre-
sjê, konflikty czy œmieræ. Jako znawca tematu nie unika tak¿e pytañ
o miejsce Koœcio³a w przestrzeni medialnej oraz o sposób ich wyko-
rzystywania jako wspó³czesnego narzêdzia ewangelizacyjnego. Me-
dia przecie¿ nie powinny s³u¿yæ tylko doraŸnym celom politycznym
i rozrywce, ale przede wszystkim winny byæ miejscem promocji do-
brych wartoœci, które mog³yby kszta³towaæ zarówno oblicze dzisiej-
szych rodzin i wspólnot, jak i ka¿dego cz³owieka.

Mamy nadziejê, ¿e Czytelnikowi udzieli siê optymizm autora
w kwestii pozytywnej roli mediów we wspó³czesnym œwiecie. O. Krzysz-
tof O³dakowski uœwiadamia nam, ¿e cz³owiek XXI wieku praktycznie
nie mo¿e uchroniæ siê i schowaæ przed dzia³aniem pluralistycznych
mediów, które sta³y siê dziœ powszechnym narzêdziem pracy i rozryw-
ki. Nie mo¿na ich zatem ani odrzuciæ, ani zanegowaæ, bo czy tego
chcemy, czy te¿ nie, s¹ one obecne praktycznie wszêdzie. Pozostaj¹
jednak pytania o to, jak m¹drze i œwiadomie je selekcjonowaæ, a tak¿e
jak wybieraæ z ich oferty to, co naprawdê najlepiej s³u¿y cz³owiekowi.
Ta ksi¹¿ka miêdzy innymi i na te pytania stara siê znaleŸæ odpowiedzi.

Leszek Gêsiak SJ
redaktor naczelny „Pos³añca”  (2006-2010)
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Medialny pejzaż religijny
Wielu ludzi wiedzę o życiu i świecie czerpie
z mediów. Dotyczy to także rzeczywistości re-
ligijnej.

Misja mediów
Media dostarczaj¹ nam przetworzony obraz rzeczywistoœci. To wszyst-
ko, o czym czytamy i co ogl¹damy, nie jest wiernym odbiciem praw-
dy, nie ma wiêc charakteru normatywnego. I to nie wynika z chêci
manipulacji czy wprowadzania w b³¹d, ale z istoty mediów, które po-
œrednicz¹ jedynie w ukazywaniu prawdy o œwiecie. Misj¹ mediów
jest przekazywanie prawdy, ale nastêpuje w nich czêsto zmiana jej
kryteriów. Dla s³uchacza i telewidza nie zawsze prawdziwe jest to, co
jest zgodne z rzeczywistoœci¹, ale to, co zosta³o przekazane w spo-
sób bardziej interesuj¹cy i przekonywuj¹cy. Treœci s¹ przyjmowane
i zapamiêtywane przez pryzmat emocji, jakie w nas wywo³uj¹. Nie
wystarczy mieæ racjê. Trzeba j¹ komunikatywnie przekazywaæ. No-
œnikiem przekazu w mediach jest nie tylko treœæ, ale tak¿e forma.
Ludzie religijni wydaj¹ siê czêsto o tym zapominaæ. Wydaje siê im,
¿e media stanowi¹ rodzaj  „ambony” o bardziej podwy¿szonym za-
siêgu, czyli wystarczy nimi dysponowaæ, aby pozyskiwaæ nowy „rz¹d
dusz”. W takim rozumieniu staj¹ siê one bardziej narzêdziem propa-
gandy ni¿ komunikacji i mog¹ wbrew pozorom prowadziæ bardziej do
„antyewangelizacji” ni¿ do rzeczywistego dzielenia siê Dobr¹ Nowin¹.

Nowy kana³ przekazu
Media mog¹ ogromnie pomóc religii przede wszystkim dlatego, ¿e
uruchamiaj¹ stereofoniczny przekaz orêdzia wiary. Przez ca³e wieki
byliœmy ograniczeni bardziej do linearnego sposobu g³oszenia Ewan-
gelii. Odwo³ywa³ siê on do rozumu i poznania intelektualnego. Ubocz-
nym skutkiem takiego podejœcia sta³o siê rozumienie wiary w kate-
goriach œwiatopogl¹du, czyli zespo³u prawd, które trzeba przyj¹æ i w
które trzeba uwierzyæ. Przekaz medialny uruchamia natomiast inny
kana³ poznania, który odwo³uje siê do naszej wyobraŸni, do uczuæ,
do serca. To dziêki tej wra¿liwoœci medialnej nastêpuje w Koœciele
o¿ywienie sfery symboli, znaków, gestów oraz modlitwy cia³em. Re-



8

ligia bardzo wiele zawdziêcza mediom w³aœnie w zakresie otwarcia
„nowego kana³u poznania”. Nastêpna bardzo wa¿na sprawa to mo¿-
liwoœæ uruchomienia ³añcucha solidarnoœci o zasiêgu globalnym.
Dowiadujemy siê dzisiaj w szybkim tempie o ró¿nych klêskach, które
dotykaj¹ ludzkoœæ. Media nie pozwalaj¹ nam zobojêtnieæ na ludzk¹
krzywdê. Dziêki ich g³osowi œwiat spieszy na pomoc poszkodowa-
nym, bierze w obronê pokrzywdzonych oraz demaskuje nadu¿ycia
w³adzy. Kiedyœ pomyœla³em sobie, ¿e gdyby nie media, to wydarze-
nie Wielkiego Jubileuszu Chrzeœcijañstwa sta³oby siê jedynie jakimœ
œwiêtem wewn¹trzkoœcielnym, którym prawdopodobnie nie uda³oby
siê zainteresowaæ szerszej opinii publicznej. Pomyœlmy o wielkim
wyzwaniu, jakie stawiaj¹ wspó³czeœni twórcy reklam, byœmy i my
w przekazie religijnym stawali siê bardziej komunikatywni i kreatyw-
ni. Media nie pozwalaj¹ nam zastygn¹æ w ustalonych formach prze-
kazu wiary. „Wszechobecnoœæ mediów” ma równie¿ ten pozytywny
skutek, ¿e ¿ycie ludzi religijnych toczy siê na oczach œwiata. To
z kolei mobilizuje do autentyzmu i przejrzystoœci. Autorytety s¹ prze-
siewane i oczyszczane.

Wspó³istnienie religii i mediów
To wszystko nie oznacza, ¿e mediom i religii zawsze jest ³atwo ¿yæ
obok siebie. To te¿ wynika poniek¹d z istoty rzeczy. Media relacjo-
nuj¹ fakty, religia raczej mówi o ideach. Przekaz faktów powinien byæ
krótki w czasie. Dla rozwiniêcia idei potrzeba czasu. Media zajmuj¹
siê sprawami lokalnymi,  „w³asnym podwórkiem”, chodzi im o szoko-
wanie, przyci¹ganie uwagi. Religia dotyka problemów uniwersalnych,
nie chodzi jej o schlebianie gustom, ale o zmaganie siê i stawianie
wyzwañ. Co takiego religia mog³aby ze swej strony ofiarowaæ wspó³-
czesnym mediom? Przede wszystkim zwraca ona uwagê na prymat
cz³owieka. Nie mówimy do anonimowej masy ludzi; jesteœmy jakby
goœciem w domu konkretnego cz³owieka. To s³uchacz i czytelnik jest
najwa¿niejszy. Trzeba byæ jego g³osem. Przyswajaæ sobie jego pyta-
nia i problemy. Szanowaæ odbiorcê, to znaczy przekazywaæ informa-
cjê w taki sposób, aby móg³ on zrozumieæ, jaki wp³yw bêdzie ona
mia³a na jego ¿ycie. Religia ofiarowuje równowagê, której bardzo
potrzeba mediom. Dotyczy to szczególnie napiêcia pomiêdzy form¹
a treœci¹ programu. Nie mo¿na siê zgodziæ na etykê spod znaku:
Dobre jest to, co siê dobrze sprzedaje. Przeœciganie siê w atrakcyj-
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noœci form sprawia, ¿e œrodek jest coraz bardziej wyp³ukany z treœci,
która daje cz³owiekowi poczucie duchowego nasycenia.

Spójna wizja ¿ycia
Ogromne znaczenie posiada dzisiaj spójna wizja ¿ycia, której w me-
diach bardzo czêsto brakuje. Karmi siê odbiorów coraz silniejszymi
doznaniami, próbuje siê przyci¹gn¹æ ich uwagê szokuj¹cymi obra-
zami. Mo¿e to prowadziæ do sytuacji, ¿e ktoœ bêdzie prze¿ywa³ ¿ycie
w kategoriach coraz mocniejszych wra¿eñ. Istotne jest tak¿e dzisiaj
spinanie wartoœci. Wolnoœæ wypowiedzi i publikacji jest wielk¹ war-
toœci¹, ale funkcjonuje w³aœciwie wtedy, gdy towarzyszy jej odpowie-
dzialnoœæ za s³owo oraz troska o dobre imiê ka¿dego cz³owieka. Nie
mo¿emy siê zadowoliæ w mediach jedynie prawd¹ materialn¹, trzeba
tak¿e patrzeæ na skutki podejmowanych dzia³añ. To jest aktualne
zw³aszcza dzisiaj, gdy odbiorcy na ogó³ nie maj¹ szans zweryfikowa-
nia tego, czy coœ jest prawdziwe, czy nieprawdziwe. Wspó³istnienie
religii i mediów jest mo¿liwe przy wzajemnym poznawaniu siê i do-
brym nastawieniu. Trzeba sporo wysi³ku, aby docieraæ do g³êbsze-
go przes³ania obecnego w popularnych mediach, w których cieka-
we w¹tki religijne s¹ ukazywane w jêzyku fantastyki. Trzeba tak¿e
chwytaæ siê w kulturze wspó³czesnej wszystkich elementów, które
s¹ naturalnie przychylne przes³aniu o Panu Bogu i o godnoœci cz³o-
wieka. To prawda, ¿e religia sta³a siê we wspó³czesnym œwiecie
spraw¹ bardziej osobist¹ oraz prywatn¹. Jest jednak potrzebna cz³o-
wiekowi jak powietrze tak¿e wtedy, gdy on nie do koñca uœwiada-
mia sobie jej znaczenie.
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Media – służba czy władza?
Media często są nazywane „czwartą władzą”.
Takie sformułowanie wskazuje na sprzeniewie-
rzenie się ich właściwej misji, którą jest komuni-
kowanie, służba dobru wspólnemu oraz pomoc
w lepszym rozumieniu świata. Ten, kto posiada
władzę, rządzi ludźmi oraz kształtuje porządek
prawny i społeczny w państwie. Czasami nawet
próbuje zapanować nad decyzjami i umysłami
obywateli.

Rola mediów
Media mog¹ d¹¿yæ do w³adzy na wiele sposobów. Przede wszystkim
poprzez narzucanie okreœlonych sposobów myœlenia i dzia³ania. Lu-
dzie z czasem przyjmuj¹ bezkrytycznie narzucane im wzorce jako
obowi¹zuj¹c¹ normê postêpowania. Nale¿¹ do nich modne has³a
wskazuj¹ce, ¿e prawda nie posiada charakteru ostatecznego, tylko
¿e le¿y ona gdzieœ poœrodku. S³yszymy czasami opinie, ¿e g³oszenie
absolutnej prawdy jest przejawem ciasnoty myœlenia, na któr¹ œwia-
t³y cz³owiek nie mo¿e sobie pozwoliæ. Doœæ rozpowszechnione jest
dzisiaj stwierdzenie, ¿e prawda jest wzglêdna i jej ostatecznym kryte-
rium pozostaje osobisty os¹d i wybór. To wszystko jest rodzajem
„pseudoduchowej” w³adzy mediów. Tworz¹ one „kulturowy klimat”,
którym oddychaj¹ ludzie, nie zdaj¹c sobie z tego sprawy. Mo¿e g³ów-
nie na tym polega ich si³a?

Ogromnie wa¿nym zadaniem mediów jest sprawowanie
kontroli nad poczynaniami w³adzy. Tutaj media staj¹ po stronie oby-
wateli, s¹ ich g³osem w debacie publicznej. Strach pomyœleæ, co by
siê sta³o, gdyby media nie patrzy³y w³adzy na rêce. Dziêki odwa¿ne-
mu zaanga¿owaniu mediów zosta³y ods³oniête mechanizmy korup-
cyjne w ró¿nych dziedzinach ¿ycia publicznego. Taka jest jedna
z podstawowych ról mediów i wszyscy na tê rolê – mniej lub bardziej
– chêtnie siê godz¹. Czy jednak same media poczuwaj¹ siê przynaj-
mniej do podobnej odpowiedzialnoœci za efekty w³asnych dzia³añ?
Czy swoj¹ dzia³alnoœæ zawsze umieszczaj¹ w kategoriach „dzia³ania
na rzecz dobra wspólnego” oraz „szacunku dla dobrego imienia ka¿-
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dego cz³owieka”? Kilka lat temu celem przekazów medialnych sta³o
siê niczym niepohamowane polowanie na „lustracyjnego newsa”. Pu-
blikowanie nazwisk agentów bez udowodnienia rzeczywistej winy sta³o
siê norm¹ dla wielu poczytnych tytu³ów prasowych.

Rzeczywista w³adza
Si³a w³adzy mediów opiera siê równie¿ na strachu. Wœród polityków
obowi¹zuje niepisana zasada – czêsto nieoficjalnie wyg³aszana – ¿e
mo¿na walczyæ ze wszystkimi, ale nie z mediami, bo to nigdy siê nie
op³aca i niemal zawsze prowadzi do przegranej. Z kolei wœród dzien-
nikarzy pojawia siê przekonanie, ¿e to od ich decyzji czy sympatii
zale¿y, kto w polityce jest wa¿ny, a kto nie. S¹ one zdolne wylanso-
waæ polityka, którego lubi¹, a zniszczyæ tego, który im nie odpowia-
da. Przekona³o siê o tym wielu kandydatów, ubiegaj¹cych siê o wy-
sokie urzêdy w pañstwie.

W epoce realnego socjalizmu ¿yliœmy pod presj¹ ideolo-
giczn¹ rz¹dz¹cej partii, która jako przewodnia si³a narzuca³a oficjaln¹
wyk³adniê prawdy. S³uszne by³o to, co powiedzieli funkcjonariusze
Komitetu Centralnego. Media by³y narzêdziem komunistycznej pro-
pagandy. Do dziœ re¿imy totalitarne w œwiecie traktuj¹ media jako
swoj¹ w³asnoœæ i u¿ywaj¹ ich do utrzymania spo³eczeñstwa w nie-
œwiadomoœci oraz w zak³amaniu. Tak¿e w wolnym œwiecie presja
partii politycznych jest ogromna, bo ten, kto ma wp³ywy w mediach,
ten skutecznie mo¿e kierowaæ nastrojami spo³ecznymi oraz gustami
wyborców.

Media publiczne w naszym kraju doœwiadczaj¹ ogromnej pre-
sji ze strony rz¹dz¹cych. Brakuje fundamentalnej zgody na odpolitycz-
nienie ich i na niezale¿noœæ. Ka¿da partia pozostaj¹ca w opozycji wysu-
wa postulat wolnoœci mediów publicznych od dyktatu partii politycznych.
Jednak w sytuacji, gdy sama siêgnie po w³adzê, o tym zapomina.

Debaty z udzia³em polityków nie s³u¿¹ konstruktywnej wy-
mianie opinii, ale s¹ wyg³aszaniem w³asnych pogl¹dów bez s³ucha-
nia innych. Ta sama rzeczywistoœæ ekonomiczna i gospodarcza bywa
interpretowana w ca³kowicie odmienny sposób, w zale¿noœci od tego,
czy jest siê w rz¹dzie, czy pozostaje siê w opozycji. Zwyk³y obywatel
ma niewielkie szanse, aby wyrobiæ sobie opiniê na temat rzeczywi-
stych skutków dzia³añ ludzi w³adzy oraz by oceniæ wartoœæ deklaracji
sk³adanych w trakcie kampanii. Z czasem punkt ciê¿koœci przenosi
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siê z obietnic, które trudno zrealizowaæ, na tematy drugorzêdne, któ-
re tak naprawdê nie skupiaj¹ uwagi odbiorców. Tropienie afer nie
powinno byæ g³ównym nurtem ¿ycia kraju, bo ludzie interesuj¹ siê
przede wszystkim popraw¹ warunków pracy i ¿ycia codziennego. To
pozostaje w du¿ej mierze na poziomie obietnic wyborczych.

Politycy przy wspó³udziale mediów przejmuj¹ w³adzê w tym
sensie, ¿e ukierunkowuj¹ zainteresowanie odbiorców. Media publiczne
nie s¹ oczywiœcie wolne od presji ekonomicznej. Zwróci³ na to uwagê
abp S³awoj Leszek G³ódŸ podczas obchodów Niedzieli Œrodków Prze-
kazu: Media nierzadko poddawane s¹ rozmaitym naciskom ekono-
micznym, politycznym i ideologicznym. Czêsto gubi siê w tym dobro
odbiorcy. Licz¹ siê nade wszystko s³upki ogl¹dalnoœci i poczytnoœci,
które przek³adaj¹ siê na zyski z reklam. Dobry program jest wypiera-
ny przez program mniej ambitny. Czasem dochodzi nawet do kre-
owania sensacji. Przyk³ad tego mieliœmy przed kilkoma miesi¹cami,
gdy jedna z gazet na starcie prawie codziennie powo³ywa³a siê na
nieistniej¹cych ksiê¿y, na nie przeprowadzone badania i rozwi¹zy-
wa³a nieistniej¹ce problemy ludzi Koœcio³a.

Pokusa nie tylko dla w³adzy politycznej
Media komercyjne maj¹ wiêkszy problem z presj¹ kapita³u, czyli w³a-
dzy ekonomicznej. Ich celem jest zarabianie pieniêdzy. Interes eko-
nomiczny – w³aœciciela stacji radiowej lub telewizyjnej – decyduje
o profilu programowym. Nierzadko dominuje etyka spod znaku: Do-
bre jest to, co siê dobrze sprzedaje. W programach stacji komercyj-
nych czêsto zauwa¿amy silne napiêcie pomiêdzy atrakcyjnoœci¹ for-
my i jêzyka a treœci¹ przes³ania. Zapo¿ycza siê formaty sprawdzone
w innych stacjach, które s¹ kulturowo obce wra¿liwoœci naszych te-
lewidzów. Interes ekonomiczny powoduje, ¿e media s¹ zaintereso-
wane tylko grupami spo³ecznymi, które reprezentuj¹ nabywców re-
klamowanych towarów. W telewizji pokazywany jest bardzo sp³asz-
czony obraz ¿ycia, jakby dominowa³y w nim quiz, intryga i skandal.
Twórcy w stacjach komercyjnych obni¿aj¹ poziom programów po-
przez schlebianie za wszelk¹ cenê gustom publicznoœci, zara¿aj¹c
ich filozofi¹ ³atwego ¿ycia, która potem zaczyna rz¹dziæ w codzien-
noœci, przejmuj¹c w³adzê nad umys³ami ludzi.

W³adza w mediach i poprzez media stanowi równie¿ poku-
sê dla Koœcio³a. Niektórzy maj¹ sk³onnoœæ do instrumentalnego trak-
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towania mediów jako narzêdzia ewangelizacji, ale w stylu propagan-
dowym. Uwa¿aj¹ one, ¿e im wiêkszy zasiêg, tym wiêksze oddzia³y-
wanie. Trzeba pamiêtaæ, ¿e Koœció³ nie jest ani prawicowy, ani lewi-
cowy w znaczeniu politycznym, ale jest powszechny, tzn. otwarty na
wszystkich ludzi bez wzglêdu na przynale¿noœæ partyjn¹. Media zwi¹-
zane z Koœcio³em powinny burzyæ mury oraz budowaæ ³añcuch soli-
darnoœci miêdzyludzkiej. Jeœli wik³aj¹ siê w „przepychanki” polityczne,
to wysy³aj¹ fa³szywy sygna³ o Chrystusie i o Jego Ewangelii oraz wci¹-
gaj¹ Koœció³ w bie¿¹c¹ grê, która odbiera mu wiarygodnoœæ i autory-
tet. Podzia³y polityczne dotykaj¹ wtedy boleœnie Koœcio³a oraz dziel¹
jego cz³onków na dobrych i z³ych w zale¿noœci od opcji politycznej.

Media w demokratycznym spo³eczeñstwie powinny s³u¿yæ
komunikowaniu siê ludzi miêdzy sob¹ oraz lepszemu porozumieniu
pomiêdzy w³adz¹ a obywatelami. Wszelkie d¹¿enie do panowania,
czyli pojmowania roli mediów w kategoriach „czwartej w³adzy”, jest
rozminiêciem siê z istot¹ misji, której powinny s³u¿yæ.




