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Magdalena Rozycka — doktor nauk humanistycznych w zakresie nauki o polity-
ce; asystent w Katedrze Zarzadzania i Ekonomiki Mediéw IK. Absolwentka Uni-
wersytetu Slaskiego Wydzialu Nauk Spotecznych. W latach 1988-2005 dziennikarz

ZARZADZANIE MEDIAMI
Tom 3(1)2015



Vil

Noty o autorach

w Telewizji Polskiej SA Oddzial Katowice. Nastepnie samodzielny publicysta w Pol-
skapresse ,,Dziennik Zachodni”. Obecnie asystent w Katedrze Zarzadzania i Ekono-
miki Mediéw IK. Wykladowca na Wydziale Radia i Telewizji Uniwersytetu Slaskie-
go oraz Wyzszej Szkoly Turystyki i Ekologii w Suchej Beskidzkiej. Przedmiotem jej
zainteresowan badawczych jest analiza dyskursu medialnego oraz medialnej sfery
publicznej ze szczegdlnym uwzglednieniem roli publicznych mediéw regionalnych.

Jacek Skorus - absolwent Wydziatu Nauk Spolecznych i Wydziatu Radia i Telewizji
Uniwersytetu Slaskiego, od 35 lat dziennikarz TVP, doktor nauk humanistycznych
w zakresie jezykoznawstwa. Specjalizuje si¢ w komunikacji perswazyjnej, a gtéw-
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OPCJE STRATEGICZNE MEDIOW PUBLICZNYCH
— DOSWIADCZENIA POLSKIEGO RADIA GDANSK SA

abstract

STRATEGIC OPTIONS OF PUBLIC MEDIA = THE EXPERIENCE OF POLISH
RADIO GDANSK SA

The inconstancy of business and competition models influence the need for constant redefining of
media enterprises strategy. In case of polish regional radio station companies, the destabilization
of subscription revenue and rules governing their division is an additional factor underlining the in-
stability of management conditions.

The purpose of this article is to demonstrate that in the face of persistent destabilization of external
factors, public media companies have limited strategic choices and may maximize their income by
increasing activity in the advertising market and value co-creation with the users of media products.
The paradox of those companies actions lies in the fact that they seek for stabilization of their finan-
cial situation in the highly competitive and unstable advertising market and that the forced compe-
tition with other commercial media must accompany carrying out the public media mission.
Those solutions are based on the example of the Polish Radio Gdansk SA.

Key words: public media, management, strategy, radio

Niestalo§¢ modeli biznesu i konkurencyjnych przewag wplywaja na potrzebe
nieustannego redefiniowania strategii przedsi¢biorstw medialnych. W przypad-
ku polskich spétek regionalnych rozglosni radiowych dodatkowym czynnikiem
podkreslajacym niestabilno$¢ warunkéw gospodarowania jest destabilizacja przy-
chodéw abonamentowych i zasad ich podzialu. Celem artykulu jest wykazanie, ze
w obliczu utrzymujacej si¢ destabilizacji czynnikéw zewnetrznych, spétki mediow
publicznych majg ograniczone wybory strategiczne i sg ,wypychane na rynek’, po-
szukujac zabezpieczenia przed niestabilnos$cia wplywdéw abonamentowych we
wzroscie przychodow reklamowych oraz wspoltworzeniu wartosci z uzytkownika-
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mi mediéw. Paradoks takich rozwigzan polega na tym, ze stabilizacji sytuacji finan-
sowej poszukujg na wysoko konkurencyjnym i niestabilnym rynku reklamowym,
w $rodowisku, na ktorym tradycyjnym mediom nie udaje si¢ wypracowaé efektyw-
nego, stabilnego modelu biznesowego, oraz na tym, ze wymuszone konkurowanie
z mediami komercyjnymi towarzyszy wypelnianiu misji mediéw publicznych.

Powyzsze dylematy przedstawione sg na przykladzie Polskiego Radia Gdansk
SA. Podstawowe znaczenie dla obieranych przez medialne przedsiebiorstwa stra-
tegii ma kontekst, w jakim one funkcjonujg. Istotne jest zatem zrozumienie czyn-
nikéw wplywajacych na zmiany funkcjonowania przedsiebiorstw medialnych oraz
ich znaczenia dla podejmowanych decyzji. Z jednej strony stwarzaja one bowiem
szanse, z drugiej sa Zrédlem zagrozen.

Otoczenie strategiczne organizacji medialnych sklada si¢ z makrootoczenia,
branzy, czyli organizacji wytwarzajacych te same produkty i ustugi lub sektora oraz
konkurentéw i rynkéw bezposrednio otaczajacych organizacje. Ze strategicznej
perspektywy szczegdlnie wazne sg gtéwne czynniki napedzajace zmiany otoczenia
- to od nich zalezy powodzenie obranych strategii'.

Czynniki wplywajace na strategiczne zachowania podmiotéw medialnych
ogolnie mozna podzieli¢ na trzy grupy:

- technologiczne;

- spoleczno-kulturowe;

- zwigzane z rozwojem rynkow finansowych.

Ich znaczenie jest roézne, podobnie jak tempo zmian przez nie reprezentowa-
nych. O ile ostatnia grupa dotyczy przede wszystkim mediéw komercyjnych i po-
srednio wplywa na organizacje mediéw publicznych (przyczyniajac si¢ na przyklad
do destabilizacji rynkdéw i stajac sie zrodtem kryzysow w tzw. sferze realnej), o tyle
dwie pierwsze grupy odnosza si¢ bezposrednio do organizacji mediéw niekomer-
cyjnych (publicznych i spotecznych).

Robert G. Picard, opisujgc strategiczne wybory menedzeréw w firmach medial-
nych, wymienia cztery rodzaje sit wplywajace na nie*

1) Sily rynkowe sg zewng¢trznymi sitami opartymi na strukturach i wyborach
na rynku. Mozliwo$¢ odnoszenia sukceséw i wzrostu zalezy od osiggania
zyskow i przychodow niezbednych do skutecznego konkurowania. Te sity
rynkowe obejmujg mozliwo$¢ pozyskiwania kapitatu, popyt na produkty
i ustugi medialne oraz konkurencje.

Konsumpcja mediéw wymaga od cztonkéw audytoriéw zaangazowania tak
rzadkich zasobow jak czas i pieniagdze, popyt z kolei ze strony reklamodawcéw
zalezy przede wszystkim od potrzeb uzyskania dostepu do audytoriow (grupy
docelowej). Wigkszos¢ reklam jest rezultatem szeroko zakrojonych wysitkow

! G. Johnson, K. Scholes, R. Whittington, Podstawy strategii, PWE, Warszawa 2010, s. 50.
* R.G. Picard, The Economics and Financing of Media Companies, Fordham University Press,
New York 2002, s. 48-76.
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marketingowych majacych na celu skupienie uwagi odbiorcéw na produk-
tach, wzroscie sprzedazy tych produktéw i pozyskania lojalnych nabywcow.

W warunkach rosnacej konkurencji mozliwosci zwiekszenia zyskow i przy-
chodéw oznaczajg zwigkszona penetracj¢ rynku, wprowadzanie nowych
produktéw czy dziatanie w niszach rynkowych o zmniejszonej konkurencji.

2) Odmienne dla réznych medialnych platform sg koszty state i zmienne. Znacz-
ne roznice dotycza kosztéw produkcji medialnych tresci (programowych).

3) Cho¢ media cieszg si¢ znaczacg w warunkach demokracji swobodg ekspre-
sji, rzady regularnie interweniuja na medialnych rynkach, deklarujac mie-
dzy innymi potrzebe réwnowagi réznych pogladéw i punktéw widzenia.

4) Bariery wejscia i mobilnosci to czynniki utrudniajace nowym firmom sku-
teczne konkurowanie na rynku. Dotycza one przede wszystkim kosztow,
dzialan regulacyjnych i charakteru rynku. Ich wplyw ujawnia sie w przy-
padku nowo powstajacych przedsiewziec i przy okazji poszerzania dziatal-
nosci o nowe rynki. Tradycyjnie bariera wejscia s3 wymagania kapitalowe
oraz tzw. ekonomia skali, barierg jest takze ograniczony dost¢p do kanalow
dystrybucyjnych.

Wazny wplyw na ewolucje strategii organizacji medialnej ma postep tech-
nologiczny. Jako determinanta otoczenia powinien on sklania¢ przedsigbiorstwo
medialne do adekwatnej strategicznej odpowiedzi na te innowacje, ktore sg zde-
finiowane jako najwazniejsze. Taka innowacja, noszaca charakter innowacji de-
strukcyjnej, determinujacej radykalng rewizje dotychczasowych strategii organiza-
cji medialnych, jest cyfryzacja. Za jej bowiem sprawg ulegaja atrofii technologiczne
bariery wejscia na poszczegolne medialne rynki, wzrasta konkurencja i dochodzi
do charakterystycznej dla medialnej konwergencji migracji uzytkownikéw pomie-
dzy medialnymi platformami’. Dzieki cyfryzacji nastepuje dystrybucja skonwer-
towanego tekstu, obrazu i grafiki na rézne formaty audio i wideo. Umozliwia ona
nie tylko czerpanie korzysci z ekonomii skali, ale pozwala na dostarczanie nowych
ustug, lepsze docieranie do grup docelowych czy wrecz personalizacje oferty.

Ale cyfryzacja podwaza takze fundamenty rynkowe funkcjonowania mediow,
prowokujac proklamacje sfery pozarynkowej fundowanej na gospodarce daréw
i dzielenia sie tre§ciami medialnymi*. Kreuje powstawanie nowych rynkéw i mediow
oraz nowych modeli biznesowych, a takze dezaktualizacje dotychczasowych. Wplywa
na zakres i strukture popytu na produkty medialne, redukuje koszty produke;ji i dys-
trybucji przy zachowaniu takiej samej jakosci oryginatu i kopii. Podwaza zasadno$¢
protekcjonistycznych praktyk i wymusza nowe formy réznicowania oferty rynkowe;®.

* J. Kreft, Ewolucja strategii transmedialnych korporacji transnarodowych, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Gdanskiego, Gdansk 2012.

* Idem, Za fasadg spotecznosci. Zarzgdzanie nowymi mediami, Wydawnictwo Uniwersytetu Ja-
giellonskiego, Krakow 2015 (w druku).

5 O. Shy, The Economics of Network Industries, Cambridge University Press, New York 2001;
C. Anderson, The Long Tail, ,Wired” 2004, vol. 12, no. 10.
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Cyfryzacja jest wreszcie czynnikiem sprawczym konwergencji, przyczyniajac
sie do globalnej interaktywnosci mediéw i konsolidacji komunikacyjnej przestrze-
ni w jedna sie¢®. Owa konwergencja telekomunikacji, sektora komputerowego i me-
dialnego, przyczynia si¢ nie tylko do powstawania nowych mozliwosci, ale i za-
grozen stanowigcych wyzwanie dla istniejacych juz firm medialnych. Ogranicza
bowiem badz dezaktualizuje dotychczasowe i kreuje nowe strategiczne opcje” (Ry-
sunek 1).

Wspoélnym dla mediéw czynnikom determinujacym strategie organizacji me-
dialnych towarzysza czynniki charakterystyczne dla poszczegdlnych segmentéow
rynku medialnego. Na wazkie, powigzane z sobg czynniki przyczyniajace sie do
utraty uprzywilejowanej pozycji mediéw publicznych, zwlaszcza radia, w systemie
rozsiewczym w Europie, wskazuje Stanistaw Jedrzejewski®:

1) Zewnetrzna presja polityczna i gospodarcza na realokacje widma transmisji
dla mobilnych sieci szerokopasmowych. Europejscy nadawcy juz zaakcep-
towali pomyst przeznaczenia do 2015 r. pasma 800 MHz dla szerokopasmo-
wego uzytku mobilnego.

2) Dlugotrwaly kryzys gospodarczy w strefie euro. Trwa spadek przychodow
radia i telewizji, rosng koszty i europejskie organizacje medialne sg zmuszo-
ne do przedefiniowania swoich strategii. Wykazuja one silng tendencje do
przesuniecia zasobdw i talentéw z broadcastingu na rozwdj mediéw online
i telefonii. Motywy ekonomiczne skianiajg je do ograniczenia wydatkéw na
nadawanie i zamiast tego inwestowania w ustugi internetowe.

3) Zmiany zachowan odbiorcdw - zaréwno rzeczywistych, jak i zatozonych -
a takze ewolucji postrzegania mediéw, wspolpracy zwigzanej z rosngcym za-
potrzebowaniem na mobilne ustugi szerokopasmowe. Coraz wieksza popu-
larnoscig cieszg sie te media, ktore proponuja interaktywno$¢ i mobilnosé.

4) Polityka komunikacyjna Unii Europejskiej, ktorej ciezar wyraznie przesuwa
sie z nadawania do l3gczy szerokopasmowych, zaréwno na poziomie krajo-
wym, jak i catej Unii.

W powyzszym kontekscie waznym zagrozeniem dla funkcjonowania mediow
publicznych jest konieczno$¢ wzrostu oferty programowej wraz z przejsciem od
PSB (Public Service Broadcasting) do PSM (Public Service Media), co si¢ laczy ze
zwigkszeniem oferty programowej przy zachowaniu dotychczasowej formuly fi-
nansowania. Innym istotnym czynnikiem sg trendy rozwoju krajowego rynku re-
klamowego.

¢ H. Jenkins, Kultura konwergencji, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa
2006, s. 17.

7 R.G. Picard, Environmental and Market Changes Driving Strategic Planning in Media Firms
[w:] R.G. Picard, Strategic Responses to Media Market Changes, JIBS Research Reports, Jonkoping
International Business School 2004, s. 5.

8 S. Jedrzejewski, Radio publiczne - dylematy technologiczne, Kancelaria Senatu, Biuro Analiz
i Dokumentacji, Opinie i ekspertyzy OE - 220, Warszawa, lipiec 2014.
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Misja spoteczna a dziatalno$¢ komercyjna

W polskim systemie medialnym podstawowe znaczenie dla zarzagdzania me-
dialnym przedsiebiorstwem publicznym majg proby pogodzenia charakterystycz-
nej antynomii, dgzenia do jednoczesnego pelnienia dwdch funkcji®: misji spotecz-
nej i komercyjnej.

U podstaw préb pogodzenia tych funkgji lezy przekonanie, ze media funkcjo-
nujg na wielu rynkach réwnoczesnie, w tym tak specyficznych jak rynek reklamo-
dawcow, finansowy, akcjonariuszy czy rynek idei. Tym samym charakterystycz-
ne s3 produkty medialne, co ma daleko idace konsekwencje. Kwestie t¢ klarownie
przedstawia Denis McQuail: ,,To nie jest biznes jak kazdy inny ze wzgledu na in-
teres spoleczny”’, a szczegolnie dobitnie eksponuje Allan Albarran, gloszacy, ze
ze wzgledu na unikatowo$¢ mediéw nie znajduje wobec nich zastosowania zad-
na ogodlna teoria zarzadzania''. Innymi stowy, zarzadzanie spotka medialng, w tym
radiows, wymaga unikatowych narzedzi zarzadczych oraz umiejetnosci menedze-
row. I cho¢ Peter Drucker podkresla, ze w przypadku zarzadzania okoto 90 procent
problemoéw, z jakimi spotyka sie organizacja, ma ogélny charakter, a jedynie 10 pro-
cent jest specyficznych dla danej organizacji, to wydaje sig, ze w przypadku mediow
regula ta ma nieco ograniczone zastosowanie'’.

Owa specyfika medidéw, dobrze juz zakorzeniona w zarzadzaniu mediami, znaj-
duje wyraz we wspomnianym jednoczesnym dazeniu do osiggniecia dwdch celow:
interesu spotecznego i celu komercyjnego. Dgzenie takie przy$wieca polskiemu
ustawodawcy stanowigcemu o funkcjonowaniu mediéw publicznych jako spotek
prawa handlowego, z zasady wszak nastawionych na osigganie zysku'. Spétek, dla
ktérych organem zalozycielskim jest minister skarbu, cho¢ ich dzialanie jednoczes-
nie reguluje ustawa o radiofonii i telewizji, okreslajaca interes spoteczny/misje pub-
licznych mediéw. Organizacji, co nalezy doda¢, ktérych finansowe fundamenty,
zwlaszcza w przypadku stacji radiowych, uzaleznione sa od zasad podziatu $rod-
kéw zgromadzonych w formie abonamentu.

Jednoczesnie zatem takie podmioty gospodarcze jak Radio Gdansk SA powin-
ny zapewnia¢ maksymalizacj¢ bogactwa dla jedynego akcjonariusza, i funkcjono-

® R.G. Picard, Media Economic: Concepts and Issues, Sage Publications, Newsbury Park-New
Delhi-London 1989, s. 17.

1 D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2007, s. 242.

1 A. Albarran, Historical Trends and Patterns and Media Management Research, Towa State Press,
A Blackwell Publishing Company, Ames 2002, s. 11.

12 P. Drucker, Zarzgdzanie w XXI w., Wydawnictwo Muza, Warszawa 2000, s. 8.

3 B. Nierenberg, Zarzgdzanie mediami. Ujecie systemowe, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiel-
lonskiego, Krakéw 2011, s. 85.
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wa¢é zgodnie z interesem publicznym definiowanym jako ,,misja mediéw publicz-
nych’, ktéra ma w praktyce oznaczac':

- dostarczanie informacji;

- udostepnianie dobr kultury;

- ulatwianie korzystania z o$wiaty i dorobku nauki;

- dostarczanie rozrywki;

- popieranie krajowej tworczosci audiowizualne;j.

Kwestie te ujete sg w art. 21 wspomnianej ustawy:

Publiczna radiofonia i telewizja realizuje misj¢ publiczng, oferujac na zasadach okreslo-
nych w ustawie, calemu spoteczenistwu i poszczegdlnym jego czesciom, zroznicowane
programy i inne ustugi w zakresie informacji, publicystyki, kultury, rozrywki, edukacji
i sportu, cechujace si¢ pluralizmem, bezstronno$cia, wywazeniem i niezaleznoscia oraz
innowacyjnoscia i integralno$cig przekazu'.

Dzialajgce w takich warunkach media publiczne majg zatem za zadanie zapew-
nia¢ maksymalizacje wartosci nie tylko dla odbiorcéw/uzytkownikoéw, ale i dla ak-
cjonariusza. Tym ostatnim jest Skarb Panstwa, a stosowanie kodeksu handlowego
wobec publicznych spotek medialnych przewiduje art. 26 ustawy o radiofonii i tele-
wizji, przy czym ustawa przewiduje miedzy innymi niestosowanie art. 396 kodek-
su spotek handlowych (KSH) odnoszacego sie do sposobu pokrywania straty i ka-
pitatu zapasowego.

Abonament i reklamowy model biznesu a strategia Radia Gdansk SA

Pochodng obieranej polityki medialnej panstwa, waznym dla mediéw pub-
licznych zewnetrznym czynnikiem ksztaltujacym ich sytuacje sa przychody abo-
namentowe. Reguluje je art. 7 ustawy rtv. W praktyce jednak egzekucja tego pa-
rapodatku i nieskuteczno$¢ egzekwowania rejestracji nowo pojawiajacych si¢ na
rynku odbiornikéw oraz niezastepowanie abonamentu inng forma oplaty wplywa-
ja na nieprzewidywalny pod wzgledem wielkosci i sposobu podziatu przychdd spo-
tek. Dodac¢ takze nalezy, ze okolo 45 procent gospodarstw domowych w Polsce jest
zwolnionych z oplaty abonamentowej (sposrod zarejestrowanych, ktdre z kolei sta-
nowig jedynie polowe wszystkich gospodarstw domowych).

Wysokos¢ przychodéw abonamentowych, ktore trafiaja do poszczegdlnych
spotek, jest uzalezniona nie tylko od wielkosci pobranego abonamentu, ale tak-
ze od sposobu jego podziatu przez KRRiT. Zrédlo to jest szczegdlnie wazkie z per-
spektywy spolek radiowych, albowiem stanowi w ich przypadku przecigtnie ponad

" 1. Kreft, Zagrozenia zwigzane ze schylkiem tradycyjnych mediow [w:] Media publiczne wobec
wyzwar wspotczesnego swiata, Kancelaria Senatu. Biuro Analiz i Dokumentacji, Opinie i eksperty-
zy OE - 220, Warszawa, lipiec 2014.

15 Ustawa z 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (Dz.U. 2004 Nr 2531), art. 1, ust. 1.
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70 procent przychoddw ogétem'. Dotyczy to szczegdlnie regionalnych spotek pub-
licznego radia (tabela 1).

Tabela 1. Udziat abonamentu w przychodach spétek

2013 2014 2015
Telewizja Polska 19% 25% 26%
Polskie Radio 68% 62% 66%
Radiofonia regionalna | 76% 71% 76%

Zr6dto: Podzial srodkéw abonamentowych na 2015 rok, KRRIT, http://www.krrit.gov.pl/krrit/aktualno-
sci/news,1556,podzial-srodkow-abonamentowych-na-2015-rok.html [dostep: 17.12.2014].

Z perspektywy zarzadzania spotka medialng z wptywami abonentowymi wigza
sie zatem czynniki specyficzne dla rynku mediéw publicznych:

- egzekucja obowigzujgcego prawa pozwalajgcego na skuteczny pobor para-

podatku, jakim jest abonament;

- podzial gromadzonych s$rodkéw abonamentowych w ramach Krajowe;j
Rady Radiofonii i Telewizji;

- oczekiwanie rozwigzania problemu negatywnych wynikéw finansowych Te-
lewizji Polskiej SA, ktére moga wplyna¢ na redukcje kwot abonamentowych
przekazywanych Radiu Gdansk SA i innym rozgto$niom regionalnym;

- negocjacje z przedstawicielami wtascicieli praw autorskich;

- aktywno$¢ Audytorium 17 - spoiki, ktorej udzialowcami sg rozgtosnie ra-
diowe, a ktdrej celem jest akwizycja reklam i promocja na rynku krajowym
i ponadregionalnym.

Pierwszemu czynnikowi towarzyszy aprobata spoteczna wyrazona w badaniach
(CBOS, wrzesien 2012) dla finansowania mediéw publicznych z budzetu panstwa
oraz dezaprobata dla placenia abonamentu’.

Uzupelnieniem powyzszego zestawienia jest identyfikacja sil wptywajacych na
Radio Gdansk w medialnym sektorze. Ta, zapozyczona od Michaela Portera, meto-
da polega na analizie otoczenia konkurencyjnego przedsigbiorstwa i jest wykorzy-
stywana w poczatkowym etapie formutowania strategii konkurencji. Pozwala oce-
ni¢ pozycje rynkowa i atrakcyjnos¢ sektora — temu stuzy ocena podstawowych cech
sektora i sil na ten sektor oddziatujacych. W przyjetej wersji ilustruje wptyw poli-
tyki medialnej i gospodarczej oraz ogolne i specyficzne dla mediéw czynniki deter-
minujace strategie Radia Gdansk.

!¢ B. Nierenberg, Publiczne przedsiebiorstwo medialne. Determinanty, systemy, modele, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2007, s. 60-68.
17 CBOS, Opinie o finansowaniu mediéw publicznych, Warszawa, wrzesiei 2012.

ZARZADZANIE MEDIAMI
Tom 3(1)2015



Opcje strategiczne mediow publicznych — doswiadczenia Polskiego Radia Gdarisk SA

Wptyw polityki medialnej i gospodarczej
(interes publiczny, zasady podziatu
abonamentuy, polityka fiskalna, prawa
wiasnosci i prawa autorskie, strategie
formutowane przez Krajowg Rade Radiofonii
i Telewizji, Ministerstwo Skarbu
oraz Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa

Narodowego)
Czynniki specyficzne
Ogolny wptyw srodowiska (wzrost konkurencji
zewnetrznego i fragmentacji,
(globalizacja, zmiany Radio Gdarisk ~ |[&——— kastomizacja, zmiany
spoteczne, rozwdj rynkéw na rynku reklamowym,
kapitatowych) aktywnos¢
uzytkownikéw we
wspéttworzeniu mediow)

Czynniki ogdlne
(cyfryzacja i konwergencja,
zmiany zwigzane ze struktura
rynkoéw, rosnace koszty,
przetomowe technologie
medialne, rozwdj rynku
reklamowego)

Rysunek 2. Sity wptywajace na Radio Gdarsk SA w sektorze mediéw

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: M.E. Porter, Strategia konkurencji. Metody analizy sektoréw
i konkurentow, PWE, Warszawa 1994.

Przykladem oddzialywania polityki medialnej sa decyzje dotyczace podzia-
tu abonamentu, ktére spowodowaly tylko w 2012 roku dwukrotng korekte kwot
przekazywanych Radiu Gdansk z tego tytulu. Poniewaz stanowig one podstawowe
zrodlo przychoddw, decyzje te wymusily znaczace zmiany rocznych planéw pro-
gramowych i pilng korekte planowanych wynikow.

Wybrane elementy strategii i pozycja rynkowa Radia Gdansk SA

W obliczu przedstawionych czynnikéw Radio Gdansk SA przyjeto strategie
zroéwnowazonego rozwoju, dazac do pogodzenia wymagan wynikajacych z dualne-
go charakteru mediéw publicznych. Gléwnymi elementami strategii sa:

- w warstwie programowej: dazenie do zajecia pozycji najbardziej opinio-

tworczego medium w regionie pomorskim;
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- w kontekscie rynkowym: dazenie do maksymalizacji przychodéw reklamo-
wych odpowiadajacych pozycji rynkowej stacji na regionalnym rynku re-
klamowym.

Realizacja pierwszego celu jest warunkiem niezbednym, cho¢ niewystarczaja-
cym do realizacji celu drugiego. Wysokos¢ przychodéw reklamowych pozostaje bo-
wiem zalezna przede wszystkim od poziomu stuchalnosci, zwlaszcza w tzw. grupie
komercyjnej (z tym warunkiem laczy sie poziom $§wiadomosci marki). Warunek
ten jest jednak niewystarczajacy, poniewaz poziom tych przychodow jest takze uza-
lezniony od czynnikéw zazwyczaj niezaleznych od spéiki, takich na przykiad jak
trend rynkowy, aktywnos¢ bezposrednich konkurentéw w sektorze i konkuren-
tow intermedialnych zabiegajacych o uwage tych samych reklamodawcéw, oraz od
profesjonalizmu dzialu marketingu. Spelnienie tego ostatniego warunku, na ktéry
spotka ma najwigkszy wplyw, oznaczalo w przypadku Radia Gdansk restruktury-
zacje, w tym miedzy innymi wzmocnienie dzialu marketingu i reklamy oraz wpro-
wadzenie motywacyjnego systemu wynagrodzen w tym dziale.

Byly to decyzje niezbedne w obliczu znaczacej regionalnej i ponadregionalne;j
konkurencji. Na pomorskim rynku, w zasiegu nadawania Radia Gdansk, konku-
ruja bowiem o stuchacza i reklamodawcéw posrednio i bezposrednio 32 stacje ra-
diowe.

Zasadniczg cze$¢ ,tortu stuchalnosci” na Pomorzu Gdanskim dzielg miedzy
siebie nadawcy ogdlnopolscy — 7 programéw o zasiegu ogdlnokrajowym zajmuje
az 58,6 procent rynku. Pozostale 41,4 procent nalezy do 25 stacji o zasiegu regio-
nalnym, z czego wigkszos¢ i tak nalezy do organizacji ogdélnopolskich (REM FM,
Eurozet, Agora, Time i in.).

W zasiggu nadawania Radia Gdansk odbidr radia deklaruje 86,8 procent miesz-
karicéw. Sredni dzienny czas stuchania radia to 4 godziny i 10 minut. Respondenci
najcze$ciej stuchaja radia w domu (54,1 proc.), w pracy (23,5 proc.) i w samocho-
dach (21,4 proc.).

Na rynku reklamowym konkurencji ponad 30 spotek radiowych towarzyszy
konkurencja intermedialna wydawcdw prasy lokalnej, regionalnej i ogolnopolskiej
oraz portali internetowych, zwlaszcza Tréjmiasta.pl.

Ogodlnie pozycje rynkowa Radia Gdansk charakteryzuje pig¢ podstawowych
parametrow:

1) Pozycja wérdd regionalnych rozgtosni, pod wzgledem udzialu w czasie stucha-
nia (to parametr uznany za najistotniejszy z punktu widzenia atrakcyjnosci dla
reklamodawcéw).
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Rysunek 3. Udziat w czasie stuchania — Pomorskie
Zrédlo: Radio Track Millward Brown SMG/KRC.

2) Pozycja wsréd regionalnych rozgto$ni radiowych na Pomorzu pod wzgledem
zasiegu dziennego. Jest to parametr okreslajacy odsetek stuchaczy, ktérzy moga
skorzystac ze zréznicowanej oferty danej rozgto$ni.
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Rysunek 4. Zasieg dzienny — Pomorskie
7Zrédlo: Radio Track Millward Brown SMG/KRC.
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3) Pozycja wsrdd wszystkich 17 regionalnych rozglosni radia publicznego pod
wzgledem udziatu w czasie stuchania.

0,7

0,6 B n,l:7

0,48

05 1 0,44
44 0,44
042 3

04 1

0,3 -

0,2 1

t@ AN P &
& <O . 0{‘\ b\o o$\0 OQ:"Q ’b&o \o{‘(b &0 K 3
Q X N\ X X\ 2
L Q@b‘ >« q@b & q:bb\ Q@b <
Rysunek 5. Udziat w czasie stuchania (IX-XI1 2014)

Zrédto: Radio Track Millward Brown SMG/KRC. Badanie TG: all 25+

4) Pozycja wsréd wszystkich 17 regionalnych rozglosni radia publicznego pod
wzgledem zasiggu dziennego.
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Rysunek 6. Zasieg dzienny
7Zrédlo: Radio Track Millward Brown SMG/KRC.
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5) Konsekwencjg obranej strategii na rynku stuchalnosci oraz zmian strategii mar-

ketingowej sa rosnace przychody wlasne (zwlaszcza reklamowe, sponsoring,
ustugi nagraniowe i techniczne, wynajem).

4500

4151

4000 3768 —

3500 —

3000 2881 -

2500 -

2000 —

1500 —

1000 I

500 —

2011 2012 2013

Rysunek 7. Przychody wiasne w latach 2011-2013 (dane w tys. z)
Zrédto: Polskie Radio Gdansk SA.

Powazng barierg wzrostu Radia Gdansk moze si¢ okaza¢ dominacja marek kra-
jowych na regionalnym rynku medialnym (rysunek 8). Az 75 procent responden-
tow pytanych o znajomos¢ stacji radiowych wymienia bowiem na pierwszym miej-
scu ogolnopolska stacje radiows.

Jest to istotny czynnik ograniczajacy wzrost, poniewaz az 59,5 procent respon-
dentéw deklaruje stuchanie tylko jednej stacji radiowej, a §rednia liczba stacji ra-
diowych na jednego stuchacza wynosi zaledwie 1,6'.

'8 Strategia Polskiego Radia Gdansk SA, materiat niepublikowany.
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35 1337

Rysunek 8. Znajomos¢ spontaniczna stacji radiowych. Wojewddztwo pomorskie i Elblagg
(dane w %)

Zrédlo: Raport z badania trackingowego stuchalnoéci stacji radiowych. Fala 1, 2, 3, marzec-maj 2014.
Pytanie P1: Prosze powiedzie¢, jakie stacje radiowe Pan(i) zna? Indicator.

Strategiczny wybor i dylemat ,,monetyzacji” audytorium radiowego

Wyzwania strategiczne, przed jakimi stoi Radio Gdansk, wpisuja si¢ w dysku-
sje na temat potrzeby rewizji dotychczasowych praktyk zarzadzania mediami pub-
licznymi i otwartego podejscia teoretycznego do tego zagadnienia. Dotychczaso-
we praktyki i badania odnoszg si¢ bowiem przede wszystkim do funkcjonowania
przedsigbiorstw medialnych na ustabilizowanych medialnych rynkach®. Wyzwa-
nie, jakim staje si¢ w tej sytuacji formulowanie stabilnego modelu biznesowego,
stalo si¢ tym bardziej istotne, ze brakuje takze analiz strategii medialnych przedsig-
biorstw komercyjnych w warunkach gwattownych rynkowych turbulencji, w tym
tak wazkich kwestii, jak®:

- zakres i tempo zmian zwigzanych z technologia;

- kreatywnos¢ medialnych tresci wprowadzanych na rynek;

- utrzymywanie stabilnych relacji z uzytkownikami i reklamodawcami?..

! M. Hang, A. van Weezel, Media and Entrepreneurship: What Do We Know and Where Should
We Go?, ,Journal of Media Business Studies” 2007, vol. 4, no. 1, s. 64.

% L. Achtenhagen, Understanding Enterpreneurship in Traditional Media, ,Journal of Media
Business Studies” 2008, vol. 5, no. 1, s. 125-126.

2 R.G. Picard, Unique Characteristics and Business Dynamics of Media Products, ,,Journal of
Media Business Studies” 2005, vol. 2, no. 2, s. 61-69.
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Rozwdj europejskich publicznych organizacji radiowych pozwala, jak pod-
kresla Stanistaw Jedrzejewski, na wytyczenie czterech strategicznych opcji*:

1) Przeksztalcenie radiofonii z klasycznej organizacji radiowej w organiza-
cj¢ dostarczajaca tresci o charakterze multimedialnym. Tg droga poszly na
przyklad BBC i Denmark Radio.

2) Przeksztalcenie nadawcy radiowego w organizacje opierajaca si¢ na interne-
cie, gdzie radio pozostaje jedna z jej czgsci — przypadek serwisu zagranicz-
nego szwajcarskiego radia publicznego Swiss Radio International.

3) Rozwinig¢cie multimedialne tradycyjnej programowej oferty radiowej —
przypadek szwajcarskiego SRG SSR.

4) Rozwiniecie ustug internetowych organizacji radiowej gléwnie w celu promo-
cji lub potraktowanie internetu jako jednego z elementéw programowych.

W nadziei na zaradzenie problemom zwigzanym z ekspansja nowych mediow
zarzadzajacy przedsigbiorstwami starych mediow, w tym stacjami radiowymi, de-
cyduja sie zazwyczaj na korekte badz wrecz zmiang modelu biznesu i na pozyska-
nie jak najwigkszego audytorium radiowych wydan online, ktére mogloby sktoni¢
reklamodawcow do uwzglednienia takiej nowej medialnej platformy w ich daze-
niu do dotarcia do konsumentéw. Jest to jednak tendencja ewidentnie prorynkowa,
ktoéra z zalozenia czyni odbiorcéw mediéw konsumentami, czyli tendencja do ma-
sowego ,,utowarowienia” uzytkownikéw mediow, ktérg mozna interpretowa¢ jako
sprzeczng z zalozeniami misji mediéw publicznych.

Zauwazajgc i podkreslajac ten problem, nalezy wskaza¢ na inny, charaktery-
styczny dla mediéw publicznych, strategiczny dylemat. Ot6z ,,monetyzacja” au-
dytoriow, od ktérych jednoczesnie pobierany jest abonament, polega na maksy-
malizacji ich wielkosci, a nastepnie zapewnianiu dostepu do tych audytoriow
reklamodawcom?. Odbiorcy s3 zatem dwukrotnie stawiani w pozycji Zrédel finan-
sowania przez te same organizacje medialne. Praktyka taka, pomijajac jej dyskusyj-
ny wymiar w kontekscie istoty ,,mediéw publicznych’, jest jednak obarczona w cy-
frowym srodowisku znaczagcym rynkowym ryzykiem, poniewaz dotychczasowe
proby ,monetyzacji” audytoriow sg w wiekszosci przypadkdw nieudane, a nielicz-
ne sukcesy zwigzane z pogodzeniem subskrypcyjnego i reklamowego modelu bi-
znesowego medidw komercyjnych tylko potwierdzajg t¢ regule®.

W praktyce biznesowej bowiem spdtki mediow publicznych napotykaja dwie
powazne bariery:

22 S. Jedrzejewski, op.cit.

» ].E Rayport, The Truth about Internet Business Models: In the End, an E-business Is Just An-
other Business, ,,Strategy & Business” 1999, vol. 16, http://dossantos.cbpa.louisville.edu/courses/ecom-
merce/Schedule/TruthAboutInternetBusinessModels.pdf [dostep: 21.01.2013].

# S.M. Mings, PB. White, Profiting from Online News: The Search for Viable Business Model
[w:] B. Kahin, H.R. Varian, Internet Publishing and Beyond: The Economics of Digital Information
and Intellectual Property, MIT Press, Cambridge 2000, s. 65.
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- gotowos$¢ do $wiadczenia oplat abonamentowych na rzecz mediéw zacho-
wujacych sie na rynku tak jak media komercyjne;

- przyzwyczajenie uzytkownikéw nowych mediéw do pozyskiwania darmo-
wych tresci.

Uzna¢ zatem nalezy, ze dotychczasowe zaangazowanie si¢ publicznych spo-
tek medialnych w cyfrowe wydania online wyprzedzito zrozumienie, w jaki spo-
sOb czerpac z tego finansowe korzysci, ktore rekompensowatyby ponoszone koszty
- uwaga ta dotyczy spdtek mediéw publicznych i komercyjnych. Dotychczas spotki
tradycyjnych medidw, takich jak radio, nie wyksztalcity stabilnego modelu bizneso-
wego w obliczu masowej migracji odbiorcéw tradycyjnych mediéw ku nowym me-
diom®. Przyczyn takiego stanu rzeczy nalezy szuka¢ nie tylko w kulturze darmo-
wych tresci w internecie, ale tez w takich czynnikach, jak:

- trudnosci z dostarczaniem unikatowego serwisu dla odbiorcéw i dla po-

szczegolnych ich segmentow;

- brak strategii uwzgledniajacych odpowiedni wizerunek informacyjnych
produktéw adresowanych do atrakcyjnych grup docelowych z punktu wi-
dzenia reklamodawcow;

- op6r kulturowy wewnatrz spotek i ogélnie w srodowisku dziennikarskim.

Podsumowanie

Przyjecie zalozenia, ze mozna pogodzi¢ misje publiczng z dzialalnoscig na ryn-
ku reklamowym oraz przygotowaniem do ewolucji funkcjonowania przedsigbior-
stwa radiowego jako dostawcy wysokiej jakosci tresci medialnych na rynku nowych
mediéw (we wspolpracy z uzytkownikami), powinno pozwoli¢ na formulowanie
efektywnego modelu biznesowego dziatalnosci spétki mediéw publicznych.

Podkreslajac specyfike spétek mediéw publicznych, mozna zatem wywniosko-
wad, ze celem dzialania takiej spdtki nie musi by¢ jedynie maksymalizacja zysku,
udzialu w rynku i bogactwa akcjonariusza. W praktyce zastrzezenie to sktania do
nastepujacych wnioskow:

» Wypelnianie misji publicznej jest dogodnym wyttumaczeniem braku do-
brych, a nawet satysfakcjonujacych, wynikéw finansowych, ktérych moz-
na by oczekiwa¢ od spotek radiowych, zwazywszy na ich pozycj¢ rynkowa
okreslang udzialem w rynku czy na przyktad na charakterystyke audyto-
rium.

« menedzerowie spotek mediéw publicznych racjonalnych sa zmuszeni do
poszukiwania odpowiedniego balansu pomiedzy tym, co rynkowe, a tym,
€O misyjne.

» R.G. Picard, Shifts in Newspaper Advertising Expenditures and Their Implications for the Fu-
ture of Newspaper, ,Journalism Studies” 2008, vol. 9, no. 5, s. 704-716.
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Taki specyficzny dualizm misyjno-rynkowy moze takze:

- petryfikowac pasywna postawe rozglosni radiowych na rynku reklamowym
i w dzialalnosci marketingowej, zwlaszcza promocyjnej;

- utrwalaé nierynkowg strukture, charakteryzujacg si¢ przerostem zatrudnie-
nia przede wszystkim w grupie pracownikéw pracujacych poza redakcjami;

- przyczyniaé sie do wzrostu oporu kulturowego wobec wymuszonych kon-
wergencja mediéw zmian organizacyjnych, zmieniajacych role dziennikarzy.

Wrecz anegdotycznym przykladem takich postaw jest nieche¢ dziennikarzy ra-
diowych do prowadzenia audycji nadawanych online przez strong internetows.

Misyjno-rynkowy dualizm nie sprzyja obieraniu strategii zakladajacej pozy-
skiwanie §rodkéw z reklam, ktora bylyby zabezpieczeniem w okresie krystaliza-
cji nowego, efektywnego modelu biznesowego w warunkach cyfryzacji i migracji
odbiorcéw ku nowym mediom. Pozycja konkurencyjna rozgtos$ni regionalnych,
stabilizowana przez wplywy abonamentowe, przyczynia sie¢ ponadto do wzrostu
atrakcyjnosci rozglo$ni radiowych jako atrakcyjnego miejsca pracy na coraz trud-
niejszym rynku pracy profesjonalnych dziennikarzy.

Podwazanie stabilnosci dotychczasowych modeli oznacza dla spotki radiowe;j
wymuszone ,dryfowanie ku rynkowi” Dazac do zachowania standardéw progra-
mowych, poszukujg one na rynku medialnym srodkéw finansowych (zwlaszcza re-
klamowych) niezbednych do pokrywania ponoszonych kosztow.

Dotychczasowe niepowodzenia i mata zdolno$¢ do pozyskiwania przychodow
z wydan online zmuszaja takze do poszukiwania innych rozwigzan. Atrakcyjnym,
cho¢ trudnym w realizacji, rozwigzaniem jest tworzenie wartosci przez budowanie
trwatych relacji z uzytkownikami oraz wzmacnianie pozycji rynkowej stacji radio-
wej jako producenta tresci medialnych. Publiczne podmioty medialne mogg bo-
wiem, i powinny, osiggna¢ swoje cele, stosujac dotychczasowe modele biznesowe,
ktére pozwalajg na wykorzystanie dotychczasowych kompetencji, a jednoczesnie
powinny poszukiwa¢ mozliwosci pozyskania dodatkowego przychodu. W tych po-
szukiwaniach staja wowczas przed dwoma strategicznymi dylematami:

- zachowaniem stabilnej pozycji rynkowej;

- zaangazowaniem we wspoltworzenie wartosci z uzytkownikami mediow,
przy zachowaniu tozsamosci stacji radiowej. Takie zaangazowanie moze za-
pewnia¢ dostep do nisko kosztowych badz darmowych tresci medialnych
tworzonych przez uzytkownikéw w ramach medium spolfecznosciowego, co
wszak wydaje si¢ dobrze odpowiada¢ zadaniom stawianym mediom pub-
licznym.

Wybory takie pozwalajg uznaé, ze dalsze zmiany na medialnym rynku beda
mialy charakter ewolucyjny takze dlatego, ze zmiany wzorcéw zachowan odbior-
cow medidw sg wolniejsze od zmian w produkeji tresci medialnych i komunikacyj-
nej technologii.
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Abstract

THE ROLE OF MEDIA IN THE CONSTRUCTION OF SYMBOLIC CAPITAL:
THE CASE OF THE POLISH PUBLIC SECTOR

Media, as the name suggests, mediate social communication and oftentimes also play a leading role
in constructing it by manipulation (Nierenberg, 2011). Pierre Bourdieu (1998) points out that in-
tellectuals have a moral obligation to react to media manipulation, by offering themes and ideas en-
riching discourses and helping to make symbolic capital (Bourdieu, 1986) socially wider accessible.
In this text we show how the media discourse currently dominating in Poland creates an image of
the public sector. We claim that such an image may ignite a destructive conflict, provoking a num-
ber of managerial dysfunctions. Instead of cultivating such an image we propose an approach more
oriented towards diversity, which may promote constructive conflicts, which are creative, and also
support humanistic functions of management and makes the symbolic capital of the ethos of public
service more easily socially available.

Key words: media, public sector, symbolic capital, dysfunctional conflict, constructive conflict

! Czg$¢ badan przeprowadzonych przez Monike Kostere, bedacych podstawa tego tekstu, zo-
stata sfinansowana przez grant People Programme (Marie Curie Actions) of the European Union’s
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Komunikacja spoteczna a kapitat symboliczny

Komunikacja jest esencjonalng ludzka aktywnoscig — pisza Budd i Velasquez?,
dodajac réwnoczesnie, ze w komunikacji wazne jest nie tylko to, co si¢ mowi, ale
takze to, jak si¢ mowi. Ta konstatacja odsyta nas wprost do instytucji, ktdra prze-
sadza o wyborze $rodkéw komunikacyjnego wyrazu — do medidw. Nie sposéb nie
zauwazy¢, ze ,jak” nie jest obojetne wobec tresci. Forma moze mie¢ zasadniczy
wplyw na odbidr, rozumienie przekazywanych spotecznie komunikatéw. Media za-
posredniczaja komunikacje spoleczng. Zdanie to wydaje si¢ prawdziwe, i w rzeczy
samej prawdziwe — przynajmniej w pewnym sensie — jest. Bez medidéw przeptyw in-
formacji pomiedzy réznymi grupami spotecznymi bytby dzisiaj bardzo utrudnio-
ny, a w licznych przypadkach niemozliwy. Media jednak nie tylko zapo$rednicza-
ja komunikacje, co stawiatoby je w roli bezstronnego obserwatora, obiektywnego
swiadka relacjonowanych wydarzen, ktérego celem jest jedynie przekaz, ale same
rzeczywisto$¢ — jak to sie przyjeto eufemistycznie nazywaé - kreuja. By czyni¢ to
skutecznie i sensownie, czgsto zajmuja si¢ aktywnym zarzadzaniem nadmiarem,
nadajg forme niezwyktej ztozono$ci, w obliczu ktdrej staja’.

Niekiedy ta forma przybiera posta¢ zideologizowang, stuzaca interesom grup
i warstw posiadajacych wladze. To oczywiscie nic innego niz manipulacja. Bogu-
staw Nierenberg rozwija dyskurs na temat metod medialnych manipulacji, wskazu-
jac na pie¢ podstawowych kategorii*. Ustalenie porzadku prezentacji to najbardziej
moze niewinna forma, ale przeciez fatwo sie zgodzi¢, ze selekcja, dobdr i kolejnosé
prezentowanego materialu ma wplyw na tworzenie obrazu §wiata komunikowane-
go odbiorcom. Inne formy manipulowania to zjawisko spirali milczenia (przemil-
czanie pewnych faktéw czy opinii, przy réwnoczesnym sprawianiu wrazenia, ze
prezentowane poglady sa jedynymi), ukryta perswazja czy najbardziej moze spek-
takularny efekt medialnej inscenizacji, czyli fakty medialne. Wydawac¢ by si¢ mogto,
ze jaka$ odpowiedzig na manipulacje mediéw moglaby by¢ zdecydowana postawa
intelektualistow, mocnym glosem dystansujacych sie w imie wartosci od partyku-
laryzméw politycznych, narodowych czy religijnych, ale ,,zdrade klerkéw” diag-
nozowal juz w latach dwudziestych XX wieku Julien Benda’. Elity intelektualne
i polityczne milczg, porzuciwszy dawng misj¢ objasniania §wiata spoleczenstwu,
wiaczania si¢ w procesy edukacji spolecznej, tworzenia i komunikowania nowych

? .M. Budd, D.L. Velasquez, Phenomenology and Organizational Communication, ,New Li-
brary World”, 115(7/8)/2014.

* B. Czarniawska, Cyberfactories: How News Agencies Produce News, Edward Elgar, Chelten-
ham 2012.

* B. Nierenberg, Zarzgdzanie mediami. Ujecie systemowe, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiel-
lonskiego, Krakéw 2011.

* J. Benda, Zdrada klerkéw, Wydawnictwo Krytyki Politycznej, Warszawa 2014.
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idei. Zjawisko to nazywane jest ,,milczeniem intelektualistow™, a ujawnia si¢ ono
najmocniej w zaniku idei mobilizujacych spoleczenstwo. W jednym z wywiadow
Bourdieu zapytany o role intelektualistow w zmediatyzowanym $wiecie wskazu-
je na konieczno$¢ budowania autonomii w odniesieniu do politycznej, religijne;
i ekonomicznej sily i determinacje we wprowadzaniu wlasnych norm, specyficz-
nych warto$ci, zwlaszcza prawdy, i, jak méwi, ,wlasnego uniwersum i mikrokos-
mosu w $wiecie spolecznym™. Wartosci te konfrontuja sie w ostrym konflikcie
zwlaszcza z ,matematycznymi” formulami ekonomistdéw, ktérzy neoliberalizm
i globalizacje opisuja jako przeznaczenie, czy z telenowelowym, popkulturowym
obrazem $wiata, jaki propaguja media. Zadaniem intelektualistow, jak pisze Bo-
urdieu, jest walka z zagrozeniami dla demokracji i kultury, jakie niosg wspomnia-
ne wyzej globalne narracje. Dotykamy tutaj waznego zagadnienia tworzenia kapi-
talu symbolicznego, niezbednego do budowania tozsamosci, sprawowania ,,rzadu
dusz” czy tez ugruntowywania podstaw pod spoteczng zmiane. Kapital symbolicz-
ny, uwaza Bourdieu®, bedacy w posiadaniu jednostek, powstaje jako spotecznie
konstruowany proces, prowadzacy do legitymizacji spotecznej wartosci. To dzig-
ki uznaniu innych czlonkéw wspélnoty takie elementy kapitalu symbolicznego, jak
dobre imie, prestiz, honor, stawa czy reputacja moga si¢ sta¢ warto$ciowe. Wedlug
Everetta’ kapital symboliczny posiada zdolnos$¢ do uzywania i manipulowania ,,za-
sobami” symbolicznymi, jakimi sg jezyk, opowiesci i mity. Z tej wlasciwosci kapita-
tu symbolicznego korzystaja dzisiaj media.

W naszym tekscie pokazujemy, jak dominujacy obecnie dyskurs medialny
w Polsce konstruuje spoteczny wizerunek sektora publicznego, i twierdzimy, ze taki
wizerunek moze generowac i rozwija¢ negatywny konflikt, powodujacy szereg dys-
funkcji zarzadzania. Zamiast takiego jednostronnego manipulacyjnego wizerun-
ku proponujemy ujecie zorientowane na réznorodnos¢, tworzone i propagowane
dzieki zaangazowaniu intelektualistow, a zwlaszcza naukowcédw. Moze to sprzyjacé
konfliktom konstruktywnym, twérczym, jednoczesnie wspierajagcym humanistycz-
ne funkcje zarzadzania, jak i czynigcym kapitat symboliczny etosu stuzby publicz-
nej bardziej spolecznie dostepnym.

¢ P. Bourdieu, Acts of Resistance: Against the Tyranny of the Market, The New Press, New York
1998, s. 5.

7 Ibidem, s. 76.

& Idem, The Forms of Capital [w:] Handbook of Theory and Research for the Sociology of Educa-
tion, red. J. Richardson, Greenwood, New York 1986.

° J. Everett, Organizational Research and the Praxeology of Pierre Bourdieu, ,Organizational Re-
search Methods”, 5(1)/2002.
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Konflikt a komunikacja

Konflikt negatywny

Konflikty byly tradycyjnie widziane jako zjawisko dysfunkcjonalne w zarza-
dzaniu, a kierownictwo mialo za zadanie zapobieganie im, a w razie wystgpienia
jednoznaczne ich rozwigzywanie. Takie poglady wyznawali miedzy innymi twor-
ca i przedstawiciel inzyniersko zorientowanego naukowego zarzadzania Frederick
Taylor', jak i bardziej humanistycznie ukierunkowany zwolennik nurtu human re-
lations Elton Mayo''. Obecnie przyjmuje si¢ na ogot bardziej niejednoznaczny po-
glad i dostrzega sie zaréwno pozytywna, jak i negatywna role konfliktow'2,

Niewatpliwie w organizacjach i spoleczenstwach istniejg konflikty grozne, de-
struktywne dla kultury i dla sprawnego funkcjonowania zespotu. Carsten de Dreu
uwaza, ze konflikty dzielgce, powodujace trwale wyobcowanie od siebie stron maja
silne negatywne konsekwencje dla zarzadzania®. Absorbuja one duzo czasu i zaso-
bow, zawsze obcigzajg ktoras ze stron (lub obie) kosztami, nie zawsze otwarcie, wy-
woluja stres oraz wypalenie i moga by¢ szkodliwe dla zdrowia. Autor przekonuje, ze
do zadan menedzeréw nalezy uwazne kontrolowanie konfliktéw. Nie powinni oni
probowac osiagnaé z konfliktow korzysci, bo moze to powodowac¢ ich utrwalenie,
a zatem poglebienie negatywnych skutkéw. Carsten de Dreu i Bianca Beersma za-
znaczajg, ze do skutkéw negatywnych zaliczy¢ mozna przede wszystkim problemy
psychologiczne uczestnikéw organizacji'. Konflikty sprawiaja, ze obniza si¢ zado-
wolenie z pracy, a problemy komunikacyjne stajg sie wlasciwie nieuchronne.

Yiannis Gabriel, Stephen Fineman i David Sims zwracaja uwage na istnienie
konfliktéw destrukcyjnych, ktére wytwarzaja si¢ niemal zawsze w organizacjach
hierarchicznych'. Sg to podzialy typu ,,my-oni” mi¢dzy réznymi grupami w orga-
nizacji. Ich powstawaniu i rozwojowi sprzyja poczucie nieuchronnosci i stabilizacji
struktury problemu, z jakiego wyplywaja, przekonanie, ze problem nie moze stuzy¢
uczeniu si¢, zmianie i rozwojowi, lecz jedynie moze sie pogtebia¢ i utrwala¢. Kon-
flikty takie sg poniekad nieuchronne w systemach o nierdéwnym podziale wladzy
i zasobow, poniewaz ludzie identyfikujg si¢ z osobami o podobnym pochodzeniu
i interesach, ktore czesto sa sprzeczne z interesami innych grup. Bardzo czesto taka

12 EW. Taylor, The Principles of Scientific Management, Harper Bros, New York 1911.

' E. Mayo, The Human Problems of an Industrial Civilization, Macmillan, London 1933.

12 Por. np. M. Kostera, M. Sliwa, Zarzgdzanie w XXI wieku. Jakos¢, twérczos¢, kultura, Wydaw-
nictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2010.

3 C.K.W. de Dreu, The Virtue and Vice of Workplace Conflict: Food for (Pessimistic) Thought,
»Journal of Organizational Behavior”, 29(1)/2008.

4 C.K.W. De Dreu, B. Beersma, Conflict in Organizations: Beyond Effectiveness and Performance,
»European Journal of Work and Organizational Psychology”, 14(2)/2005.

> Y. Gabriel, S. Fineman, D. Sims, Organizations and Organizing: An Introduction, Sage, Lon-
don-Thousand Oaks-New Delhi (1992) 2000.
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spontaniczng linig podziatu organizacji jest konflikt miedzy pracownikami a kie-
rownictwem. Michael Burawoy badal tego typu konflikty, wynikajace ze struktury
organizacyjnej powodujacej alienacje pracy i ugruntowujacej nieréwnosci spotecz-
ne'®. Pozycja zatrudniajacych i zatrudnianych jest rézna, a wraz z nig - ich mozli-
wosci i cele. Mimo istnienia konfliktu interesow miedzy pracownikami a kierow-
nictwem jedni i drudzy wspdlpracujg przy tworzeniu przyzwolenia na istniejgce
warunki. Retoryka i dziatania utwierdzajg hierarchiczny podzial zasobow i wtadzy,
ale nie istnieje miedzy poziomami organizacji prawdziwa komunikacja, umozli-
wiajaca dostosowanie dziatan do sytuacji, czy po prostu ciagte uczenie si¢. Zamiast
tego wpaja si¢ uczestnikom przekonanie o nieuchronnosci nieréwnosci i utrwala
postawy pasywnosci, reagowania raczej niz dazenia do rozwigzywania problemoéw.
Konflikt poglebia si¢ i nieraz pojawiajg sie stany ostre, a w dlugim okresie prowadzi
do przewleklych stanéw dysfunkcjonalnosci i wypalenia.

Konflikty negatywne moga istnie¢ takze z powodéw kulturowych i pogtebia¢
sie, gdy nie zostanie wypracowany sprawny system komunikacji miedzykulturowe;j.
Deborah Tannen ukazuje przyklad wspoétdziatania miedzy kobietami i m¢zczyzna-
mi jako na swego rodzaju komunikacje migdzykulturowa'. Dziewczynki i chlopcy
bardzo czesto wychowuja si¢ w odrebnych grupach réwiesniczych. Rodzice i wy-
chowawcy traktujg dzieci inaczej, czasami zasadniczo réznie, w zaleznosci od ich
plci. Dzieci danej plci uczg si¢ swoistych kodéw komunikacyjnych, zupelnie tak
samo jak czlonkowie plemienia czy spolecznosci lokalnej. Gdy pozniej dorosng
i zaczynaja czesciej przebywac z osobami innej plci, miewaja takie same trudnosci
z porozumieniem si¢ jak przedstawiciele réznych kultur lokalnych czy nawet na-
rodowych. Jesli nie nauczg si¢ funkcjonalnej komunikacji, opartej na zrozumieniu
drugiej strony i jej sposobu wyrazania si¢ oraz dzialania, moze doj$¢ do ugruntowa-
nia trudnego do kontrolowania i bardzo dysfunkcjonalnego konfliktu. Na przyktad
dziewczynki uczg sie by¢ bardziej wrazliwymi na odbieranie i wysylanie komuni-
katow relacyjnych, czyli zwigzanych z wzajemna zaleznoscig i bliskosécig. Komuni-
kowanie si¢ ma stuzy¢ budowaniu relacji, tworzeniu wiezi, a niekoniecznie wysyla-
niu informacji. Catkiem inaczej chlopcy - oni sg uczeni, Ze porozumiewanie si¢ ma
na celu przekazywanie informacji i rozwigzywanie probleméw. W jezyku mezczyzn
wazniejsze — niz, tak istotne z punktu widzenia relacji, podkreslanie podobienstw —
staje sie zatem pokazywanie rdznic, dzieki ktéremu mozna dokladniej zdefiniowaé
problem. Wypowiedzi mezczyzn s bardziej zasadnicze, pozbawione watpliwosci.
Ponadto me¢zczyzni czgsto starajg si¢ w procesie komunikacji przekaza¢ i zademon-
strowa¢ status mowigcego. Wszelkie komunikaty moga by¢ odczytywane zaréwno
w sposéb ,,zenski”, jak i ,,meski”. Kobiety, poszukujgce tworzywa dla budowania in-
tymnosci, czytaja komunikacje inaczej niz mezczyzni szukajacy informacji i statusu.

16 M. Burawoy, Manufacturing Consent: Changes in the Labor Process under Monopoly Capital-
ism, The University of Chicago Press, Chicago-London 1979.

17 D. Tannen, You Just Don’t Understand: Women and Men in Conversation, Ballantine Books,
New York 1990.
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Ta odmiennos$¢ kulturowa, w przypadku kobiet i mezczyzn, jak i przedstawicie-
li réznych kultur narodowych i lokalnych, powoduje, ze tworza sie inne style kon-
wersacji (conversational styles). Kobiecy styl zorientowany jest na budowanie re-
lacji (rapport talk), a meski — na osiagniecie konkretnych celéw (report talk). Gdy
grupy rozmowcow mieszaja si¢ z sobg, moze dojs¢ do calkowitego niezrozumie-
nia i rzeczywiscie czesto wystepujag mniej lub bardziej znaczace nieporozumienia
majace swoje korzenie w roznych stylach komunikowania si¢. Taki konflikt mie-
dzykulturowy moze mie¢ dlugotrwale negatywne konsekwencje w obszarach naj-
bardziej istotnych dla rozméwcdw, czyli, w przypadku kobiet i mezczyzn, w sferze
relacji oraz statusu i zadan do wykonania. Sam w sobie zaden styl komunikowania
nie jest dysfunkcjonalny, jesli dziata dla danej grupy kulturowej. Dopiero w zderze-
niu z innym stylem i w pofaczeniu z brakiem zrozumienia dla réznic jest zrédtem
potegujacych si¢ problemdéw na podstawie falszywych przestanek. Z przewlekltych
konfliktéw powstaja niekiedy bardzo trwate struktury, uznawane przez wszystkich
uczestnikow za prawomocne, a nawet nieuchronne, ktére niweczg wszelkie proby
wspoldzialania, uczenia si¢ i tworzenia wspolnego systemu norm i wartosci.

Konflikt konstruktywny

Istnieja wszelako takze konflikty wspierajace i pobudzajace uczenie si¢ i rozwdj
zaréwno jednostek, jak i spotecznosci wiekszych i mniejszych. Mary Parker Fol-
lett'®, jedna z tworczyn nauk zarzadzania, charakteryzowala tego typu pozytywny
konflikt jako rezultat naturalnej réznorodnosci, a nawet w pewnym sensie warunek
powstania zgranego kolektywu. By osiagnac taki rezultat, nalezy rozumie¢ i szano-
wac rdznice, a nastepnie starac sie je integrowac niejako na wyzszym poziomie. Ta-
kie postepowanie zgodne jest z zasadami zarzadzania humanistycznego, uwzgled-
niajgcego perspektywe i sytuacje czltowieka. Autorka argumentuje, ze konflikt
pozytywny cementuje zespo6l i wspiera rozwoj organizacji, podczas gdy proby eli-
minowania go moga skutkowac szeregiem negatywnych zjawisk, takich jak rozpad,
regres i stagnacja. Konstruktywny konflikt jest motorem rozwoju, a kierownik hu-
manista umie taki konflikt wspiera¢ i moderowaé. W jezyku bardziej nam wspot-
czesnym konstruktywny konflikt jest pozadany, bo rozwija kapital symboliczny®
zorientowany na réznorodnos¢*'.

18 M.P. Follett, Freedom and Co-ordination: Lectures in Business Organization, Management Pub-
lications Trust Limited, New York 1949 (reprint 1987).

! R. Batko, B. Nierenberg, L. Sulkowski (red.), Zarzgdzanie humanistyczne, Difin, Warszawa
2015 (w druku); M. Kostera, Refleksje o zarzgdzaniu humanistycznym [w:] Zarzgdzanie humanistycz-
ne, red. R. Batko, B. Nierenberg, L. Sulkowski, Difin, Warszawa 2015 (w druku).

» P. Bourdieu, The Forms of Capital..., op.cit.

2 M.E Ozbilgin, A. Tatli, Global Diversity Management: An Evidence-based Approach, Palgrave
Macmillan, Basingstoke-New York 2008.

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 3(1)2015



Rola mediéw w budowaniu kapitatu symbolicznego: przyktad sektora publicznego...

Dean Tjosvold wskazuje, ze konflikt pozytywny moze zaowocowaé przezwy-
cigzeniem skostnialych podziatéw na linii ,my-oni” i w rezultacie przyczyni¢ si¢
do lepszego wzajemnego zrozumienia postaw i intereséw*. Dzieki konstruktyw-
nemu konfliktowi wzrasta tez umiejetno$¢ systemu, by radzi¢ sobie z problemami,
uczy¢ sie na biezagco z nowych sytuacji, co moze tez skutkowa¢ wdrozeniem lep-
szych metod pracy. Dzieje si¢ tak, poniewaz w pozytywnym konflikcie styszane sg
rézne glosy i istnieje poszanowanie i zrozumienie dla tej ré6znorodnosci. Struktury
nie ulegajg skostnieniu, gdyz podwazane sg i zmieniane stale w zwiazku z ciaglym
artykulowaniem potrzeb, stanowisk i punktéw widzenia, a nowe rozwiazania trak-
towane sg jako szansa, nie za$ zagrozenie.

Takze konflikty na wyzszym poziomie, na przyklad mi¢dzy organizacjami i me-
taorganizacjami bywaja twodrcze i przyczyniaja si¢ do budowania kapitalu sym-
bolicznego zorientowanego na réznorodnos¢. Piszg o nich przekonujgco Goran
Ahrne i Nils Brunsson, ukazujac, jak organizacje i metaorganizacje, takie jak Unia
Europejska czy globalne koncerny, moga stanowi¢ wzér (lub wrecz przeciwnie -
hamowa¢ rozw¢j) dla réznorodnosci i poszanowania zlozonosci*. Gdyby twory te
eksponowaly i otwarcie czerpaly ze swego zréznicowania wynikajacego z odmien-
nos$ci wchodzacych w ich sktad jednostek, organizacji czy spotecznosci, z rozma-
itoéci ich celow i kultur, mogtyby wypromowa¢ pozytywny konflikt jako warto§é
i element wspdlnego kapitalu symbolicznego naszych czaséw. Istnieje tez spory po-
tencjal do tworzenia konfliktéw wynikajacych z konkurencji miedzy poszczegol-
nymi organizacjami na bazie tozsamosci i wladzy, jaka posiadaja w odniesieniu do
tozsamosci i wladzy metaorganizacji. Taki konflikt, umiejetnie zarzadzany i eks-
ponowany, moglby czerpac z tego, co obecnie zazwyczaj jest zrodlem problemow
i podzialéw przede wszystkim przez stale ukazywanie szerszego kontekstu wszel-
kich zjawisk i proceséw spolecznych. Nic nie dzieje si¢ wszak w prozni, a juz samo
ujrzenie probleméw w swej zlozonosci bywa wyzwalajace i twoércze. To nic innego
niz mobilizacja wyobrazni socjologicznej*, czyli umiejetnosci taczenia doswiad-
czenia jednostki z jej miejscem w spoteczenstwie i historii.

2 D. Tjosvold, The Conflict-Positive Organization: It Depends on Us, ,Journal of Organizational
Behavior”, 29/2008.

» G. Ahrne, N. Brunsson, Organizations and Meta-Organizations, ,,Scandinavian Journal of
Management”, 21(4)/2005.

# C.W. Mills, Wyobraznia socjologiczna, PWN, Warszawa (1959) 2007.
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Kapitat symboliczny a réznorodnos¢

Réznorodnos¢ jest w obecnych naukach zarzadzania zaréwno bardzo cenio-
na, jak i przedstawiana jako szczegdlnie trudny aspekt wspolczesnosci. Bez rézno-
rodnoéci nie istnieje szansa na odnowe i tworcze podejscie do zmian w otoczeniu®.
W ostatnich latach rozwija si¢ kierunek w naukach zarzadzania zwany zarzadza-
niem réznorodnoscia (diversity management), zorientowany explicite na poszuki-
wanie sposobow wykorzystania tego potencjatu. Yiannis Gabriel, Stephen Fineman
i David Sims* podkreslaja, ze najbardziej szkodliwe i konfliktogenne jest zarza-
dzanie zorientowane na zniwelowanie réznic, uniformizacje. Zamiast zapobiega¢
konfliktom, utrwala je w ich najbardziej patogennej postaci. Nalezy poszukiwa¢
metod rekrutacji i selekeji, ktére wspotgratyby pozytywnie z réznorodnoscia, czy-
li zatrudnia¢ osoby z réznych grup i warstw spolecznych, réznych kultur, z réznym
doswiadczeniem i wyksztalceniem. Jednorodne grupy maja tendencje do niskie-
go krytycyzmu i s3 mniej twdrcze niz zespoly r6znorodne. Wskazane sg tez szkole-
nia i treningi zorientowane na uszanowanie i wykorzystanie réznic miedzy grupa-
mi pracownikéw. Zarzadzanie réznorodnoscia opiera si¢ na okazywaniu szacunku
dla godnosci i odmiennosci cech i potrzeb ludzi przez takie dziatania, jak na przy-
ktad dbanie o jezyk nierasistowski, nieseksistowski itd., unikanie dzialan na pokaz
(tokenism).

Swiadome zarzadzanie réznorodnoscia, o perspektywie globalnej, to komplek-
sowe i aktywne dzialania, a wiec:

(...) planowanie, koordynowanie i wdrazanie zestawu strategii, taktyk, inicjatyw oraz pro-
graméw szkoleniowych i rozwojowych, ktérych celem jest identyfikacja réznych spo-
tecznych i jednostkowych doswiadczen i pochodzenia pracownikéw, a takze ich zainte-
resowan, przekonan, wartosci i podej$¢ do pracy w organizacjach o miedzynarodowych,
wielonarodowych, globalnych i transnarodowych potencjatach pracowniczych i dziatal-
nosci”.

Takie podejscie do zarzgdzania staje si¢ cennym strategicznym zasobem. Bada-
nia naukowe wykazuja zwigzek miedzy pozytywnymi wynikami funkcjonowania
organizacji a skutecznym zarzadzaniem réznorodnoscig®®. Wobec tego rozwdj ka-
pitalu symbolicznego zorientowanego na réznorodnos¢ staje si¢ dla wspolczesne-
go zarzgdzania wyzwaniem waznym i pilnym. Myrtle Bell, Mustafa Ozbilgin i Mine
Karatas-Ozkanp? przekonuja, zZe osiggna¢ to mozna przez edukacje i komunikacje,

» M. Csikszentmihalyi, Flow: The Psychology of Optimal Experience, Harper and Row, New
York 1990.

%Y. Gabriel, S. Fineman, D. Sims, op.cit.

¥ M.F. Ozbilgin, A. Tatli, op.cit., s. 8.

2 Ibidem.

» M. Bell, M. Ozbilgin, M. Karatas-Ozkan, Diversity in the Context of Lifelong Learning
[w:] S.J. Armstrong, C. Fukami (red.), The Sage Handbook of Management Learning, Education and
Development, Sage, Thousand Oaks 2008, s. 288-300.
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zardwno wewnatrz organizacji, jak w jej otoczeniu®. Autorzy widzg tu najwazniej-
szg role uczelni, szkol i firm szkoleniowych. My pragniemy zwroci¢ uwage na jesz-
cze jednego gtéwnego aktora spotecznego, majacego do odegrania fundamentalng
role w tym programie — media.

Rola mediéw polega na budowaniu wzglednie trwalego systemu komunikacji
spotecznej®’. Tworzac i wspoltworzac gldwny nurt dyskursu publicznego, a takze
ukazujac dyskursy alternatywne, media odgrywaja ogromng role w ksztaltowaniu
i dystrybuowaniu kapitalu symbolicznego, ktéry moze przybiera¢ rozmaitg postaé
od tresci zwigzanych z kulturg wysoka do calkowicie komercyjnych®?. Media, umie-
jetnie przedstawiajace i pobudzajace konflikt opisany wyzej jako pozytywny, kon-
struktywny, przyczyniaja si¢ do budowania kapitalu symbolicznego zorientowane-
go na réznorodnos¢.

Kapital symboliczny* to zasoby, zazwyczaj niematerialne, dostepne osobom
obejmujacym okreslone role spoleczne — sprawujacym funkcje spoleczne lub be-
dacym cztonkami grup spotecznych. Zasoby te wiaza si¢ z prestizem, wyrdznie-
niem, uznaniem. Kapitat symboliczny nie podlega prostym zasadom wymiany na
inne formy kapitatlu (spoleczny, ekonomiczny itd.), inne formy kapitalu miewa-
ja jednak nierzadko swojg warto$¢ symboliczng. W $wiecie kapitalu symboliczne-
go zasoby oceniane sg wedtug ich wartosci kulturowej. Wartos¢ symboliczna bywa
bardziej ceniona spotecznie niz warto$¢ materialna. Niekiedy elementy kapitatu
symbolicznego bywaja wprost transponowane na ludzkie do$wiadczenie, a zatem
na zycie, los cztowieka czy grupy spolecznej. Stajg si¢ nieodzownym elementem
stylu zycia, a odpowiednie ich kompletowanie umozliwia uczestniczenie w kulturze
zbiorowosci, dojrzewanie, uczenie si¢, pomaga w znalezieniu wiezi z grupa, z ktd-
ra dany czlowiek si¢ identyfikuje. Wreszcie kapital symboliczny oferuje jezyk, a za-
tem umozliwia komunikowanie si¢. Media, budujac komunikacje spoteczna, daja
jednoczesnie narzedzie do dalszego rozwoju komunikacji (badz do jej ograniczenia
czy wrecz zniweczenia). Jezyk kultury, jaki mogg da¢ spoteczenstwu media, moze
pomoc dzieli¢ si¢ doswiadczeniami, co wiecej, czyni¢ moze sam dyskurs, sam styl
komunikacji spoleczng wartoscia i czg¢scig etosu, na przyklad wolnosci stowa czy
réznorodnosci rozumianych jako wartosci same w sobie, wartosci naczelne. Taki
kapital symboliczny moze sta¢ sie droga wspotczesnego spoteczenstwa do rozwoju,
a nawet do transcendencji.

¥ Ibidem.

31 B. Nierenberg, Zarzgdzanie mediami..., op.cit.

32 Idem, Publiczne przedsiebiorstwo medialne. Determinanty, systemy, modele, Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2007.

3 P. Bourdieu, The Forms of Capital..., op.cit.
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Obraz sektora publicznego w mediach - studium przypadku

Metoda

Analiza wizerunkéw medialnych zostala nazwana metoda krytycznej anali-
zy kultury, czyli metodg charakterystyczng dla kulturoznawstwa, obejmujaca za-
zwyczaj badanie srodkdw masowego przekazu, a wigc prasy, popularnych wydaw-
nictw, audycji telewizyjnych lub radiowych, filméw itd.** Celem badania jest przede
wszystkim wychwycenie i opis tych elementéw tekstow, ,ktére sg nieswiadome,
nieintencjonalne, dotycza tego, jak tworzona i przezywana spontanicznie przez lu-
dzi historia jest zdeterminowana przez struktury znaczen, ktorych sami nie wybrali
dla siebie”*. Badacz dazy do wychwycenia i zrozumienia czynnikéw wplywajacych
na tendencje w gléwnym nurcie kultury w danym miejscu i czasie. Metoda wy-
wodzi si¢ z kierunku interakcjonizm symboliczny w naukach spotecznych?, ktéry
zaklada, ze srodki masowego przekazu odgrywaja szczegolng, autorytatywna role
w tworzeniu i interpretowaniu znaczen kultury. Media buduja wzorce, ktdre stuzy¢
moga do legitymizacji ideologii lub do ich podwazenia.

Badacze stosujgcy metode krytycznej analizy kultury analizujg teksty i prze-
kazy w poszukiwaniu symboli bedacych sladem przekazu ideologicznego lub kul-
turotworczego. Zazwyczaj nie s3 to widoczne, ,otwarte” warstwy materiatu, lecz
warstwy mniej lub bardziej ukryte. Doszukiwac¢ si¢ ich nalezy w symbolach i meta-
forach, a takze w tym, co przekaz oferuje czytelnikowi w charakterze tworzywa kul-
turowego do kreowania rol, struktur warto$ci i norm.

(...) odczyt tekstualny prébuje ukazaé, jak poszczegdlne teksty tworza swoje specyficz-
ne wizerunki podmiotéw i ich doswiadczen. Te odczyty probuja poddac analizie strategie
snucia opowiesci — pisania, ktore strukturalizuje sposob traktowania tekstu i autora w tek-
$cie, jego/jej obecnosci i doswiadczen Zyciowych, rzeczywistosci i jej odzwierciedlenia,
podmiotu i intencjonalnosci. Sa to explicite krytyczne odczyty”.

Norman Denzin*® podkresla, ze teksty sg nie tylko no$nikami ideologii, lecz
takze arenami negocjacji kultury. Krytyczna analiza tekstu powinna bra¢ pod uwa-
ge szerszy kontekst kulturowy, zar6wno kontekst, jak i rzeczywiste mozliwos$ci uzy-
cia. Krytyczna analiza kultury nie aspiruje do przedstawiania obrazu kompletnego,
pelnego, na poziomie ogélnej teorii spotecznej, lecz celem jej jest jedynie przed-
stawienie przypadku lub ,,okna” rzeczywistosci z jakiego$ punktu widzenia (tutaj

** N.K. Denzin, Symbolic Interactionism and Cultural Studies: The Politics of Interpretation, Black-
well, Oxford—-Cambridge 1992; M. Kostera, Postmodernizm w zarzgdzaniu, PWE, Warszawa 1996.

» N.K. Denzin, op.cit., s. 74.

3¢ H. Blumer, Symbolic Interactionism: Perspective and Method, Prentice-Hall, Englewood Cliffs,
NJ 1969.

¥ N.K. Denzin, op.cit., s. 82.

# Ibidem.
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przedstawiamy nasze stanowisko z punktu widzenia zarzadzania humanistyczne-
go) i ukazanie jego implikacji poznawczych i praktycznych dla wybranych pro-
cesow kulturotworczych. Teksty kultury powinny by¢ dobrane strategicznie, czyli
powinny mie¢ $cisty zwiazek z badanymi procesami — aktorzy spoteczni zaangazo-
wani w te procesy w gtéwnym nurcie kultury powinni z tych wlasnie zZrédet korzy-
sta¢. Dlatego bardzo cz¢sto przedmiotem analizy jest prasa popularna i masowa.

Struktura i role spoteczne w badaniach tego typu postrzegane sg jako powstaja-
ce w interakcjach kultury, a wiec przyjmuje sie, ze nalezy bada¢ teksty medialne ,,od
dotu do gory”, od wybranych, charakterystycznych przyktadéw do ich roli w szer-
szych procesach®. Nie stosuje si¢ wiec ilosciowych metod badan nakierowanych
na szukanie prawidlowosci, lecz prowadzi si¢ badania jakos$ciowe, koncentrujace
sie na pojedynczych przykladach, ich cechach i specyfice. Norman Denzin nazywa
taka analize nieporzadna (messy), wielopoziomowa. Konncowym etapem krytycznej
analizy kultury jest narratywizacja, utozenie przypadkéw i elementéw w opowies¢
o wyraznie zaznaczonym watku, o okreslonych bohaterach i posiadajaca moral.

Do badan wybralismy ,ITygodnik Powszechny”, Polsat, Fakty TVN, ,Gazete
Wyborczg” i jej internetowe wydania: wyborcza.pl, gazeta.pl, wyborcza.biz, oraz
portale wybranych urzedéw gmin. Badaliémy je pod katem tego, jakie symbole eks-
ponowane sa w odniesieniu do sektora publicznego, jego pracownikow i klientow.

Nasz wybor padt na tytuly popularne, skierowane do ogétu spoleczenstwa; ba-
danie dotyczyto okresu trzech lat (2012-2014).

Sceny z zycia sektora publicznego

Sektor publiczny nie jest ulubienicem mediéw. To prawda, ze solidnie na to za-
pracowal — nadmierng biurokracja, arogancja urzednikéw, korupcja, brakiem no-
woczesnych metod komunikowania si¢ z obywatelami, znieczulicg i przepychem
dworskich obyczajow’. Media, pokazujac administracje publiczng, dokonujg jed-
nak zabiegéw manipulacyjnych, polegajacych chocby na selekcji materiatu, ktéry
ma podsycaé negatywny konflikt miedzy sektorem publicznym a spoteczenstwem.
Niemal nie sposob zalezé pozytywne przyktady w mediach, ktére pozwolityby
uchwyci¢ réznorodno$¢ i zamieni¢ konflikt na konstruktywny. Ponizej pokazemy
na kilku przykladach, jak media wyszukuja i relacjonuja patologiczne zachowania
w administracji publicznej, tym samym tworzac jego wizerunek - sektora nieprzy-
jaznego obywatelom.

Nadmiarowe i skomplikowane prawo nader czesto utrudnia realizacje nawet
prostych zadan. Powszechnie krytykowang przeszkodg w realizacji celéw jest usta-

¥ Ibidem.
0 Wiecej o upadku etosu stuzby publicznej w: R. Batko, Golem, Awatar, Midas, Ztoty Cielec. Or-
ganizacja publiczna w plynnej nowoczesnosci, Wydawnictwo Akademickie Sedno, Warszawa 2013.
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wa Prawo zaméwieni publicznych. Sarkastyczna wypowiedz Krzysztofa Mieszkow-
skiego, dyrektora Teatru Polskiego we Wroctawiu, zostaje przez media zauwazona,
a opisana gra z prawem staje sie logicznym aktem obywatelskiego sprzeciwu:

Innym przykladem, ilustrujgcym absurd wynikajacy z paranoi ustawodawczej, jest ko-
niecznos¢ oglaszania postepowan w sprawie zamoéwien publicznych na przedstawienia za-
praszane przez festiwale, jesli koszt wyjazdu spektaklu przekracza 14 tys. euro. Festiwale
oglaszajg wigc takie postepowania, wymieniajgc w specyfikacji tytul spektaklu, obsade, au-
tora tekstu, rezysera, kompozytora, scenografa etc. Powazni ludzie z pelng powaga przy-
gotowuja powazne dokumenty i w napieciu czekaja, czy gdzie$ nie pojawila sie przypad-
kiem blizniacza, tansza realizacja*'.

W grze tej jedna strona, zamiast zmieni¢ fatalne zapisy, wysyta kontrolujacych,
a druga - zamiast realizowa¢ prawdziwe cele, po$wigca cze$¢ czasu na papierowa
fikcje, majac przy tym w pelni uzasadnione poczucie frustrujacego bezsensu.

Wzrost znaczenia transakcji, nawet w sferze publicznej, ma Scisly zwigzek
z rozwojem w ostatnich dwudziestu latach zjawiska, ktére nazywane jest ,finan-
sjalizacjg’, oznaczajacg wedltug Geralda Epsteina ,,rosngca role motywacji finanso-
wej w podejmowaniu dzialan, a takze rosnaca role rynkéw i instytucji finansowych
w funkcjonowaniu krajowych i miedzynarodowych gospodarek™2. Przez izomor-
fizm organizacyjny®, czyli upodobnianie si¢ instytucji do dominujacego w danym
okresie typu, organizacje publiczne réwniez ulegly finansjalizacji, wycofujac sie
z wielu zadan, ktdre wczesniej realizowaly — prywatyzujac je lub oczekujac dodat-
kowych danin od obywateli, zgodnie z rynkowa wycena. Wyraznie zabrzmial taki
poglad w wystgpieniu Leszka Balcerowicza, ktéry na VI Kongresie Kultury w 2009
roku mowit:

Co to jest mentalno$¢ radzieckiego dzialacza? To jest w uogélnieniu bezrefleksyjne prze-
konanie, Ze jezeli panstwo czego$ nie zrobi, to nikt tego nie zrobi (...). Jak si¢ co$ nazwie
publicznym, spolecznym, to znaczy, ze szmal z budzetu si¢ nalezy (...). Nie mozna chyba
przyjmowac, jako uniwersalnej reguly, ze miarg warto$ci dziela kultury jest to, ze ludzie
nie chcg za nie placié. Definicja kultury wysokiej — wysoka, bo nie chca za nig placi¢*.

Widoczna w tym emocjonalnym wystapieniu jest teza, ze panstwo nie powin-
no finansowac kultury. Dobra kultury s3 ,towarem”, ktéry nalezy spieniezy¢ wediug
rynkowych praw. A zatem jedyna miarg tworczosci jest jej wartos¢ rynkowa. Kul-
tura, przekonuje Balcerowicz, ma trafia¢ do mas, ma mie¢ odbiorce, ktdry za nia

4 K. Mieszkowski, Dyktatura biurokratow, ,,Iygodnik Powszechny”, 28(3287)/2012.

2 G.A. Epstein, Introduction: Financialization and the World Economy [w:] Financialization and
the World Economy, red. G.A. Epstein, Edward Elgar Publishing, Cheltenham 2005, s. 3.

# P. DiMaggio, W. Powell, The Iron Cage Revisited: Institutional Isomorphism and Collective Ra-
tionality in Organizational Fields, ,, American Sociological Review”, 48(2)/1983.

“ L. Balcerowicz, VI Kongres Kultury, II Sesja plenarna. Ile paristwa w kulturze: rzqd, samorzgd
czy spoteczeristwo obywatelskie, Krakow 2009, http://www.kronikarp.pl/szukaj,14628,tag-689417
[dostep: 12.01.2015].
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bedzie chcial zaptaci¢. Pafistwo ma by¢ ,,nieobecne” tam, gdzie odgrywalo przez
lata role mecenasa, bo kto zada takiej ,obecno$ci” panstwa, ma mentalno$¢ radzie-
ckiego dzialacza... Wystapienie Balcerowicza spotkalo si¢ z bardzo licznymi glosa-
mi sprzeciwu, ktdre przede wszystkim koncentrowaly si¢ na uznaniu koniecznosci
obecnosci panstwa w przestrzeni publicznej, aby wyréwnywac dysproporcje w do-
stepie do kultury przez inwestycje w infrastrukture, wspieranie talentéw, edukacje;
stanowczo odrzucono tez poglad, jakoby kultura byla wylacznie towarem, i pod-
kreslano zasadnos$¢ wspierania takich inicjatyw kulturalnych, ktore sg warto$cio-
we, ale nie samoﬁnansujqce.

Ustawa o odpowiedzialnosci majgtkowej funkcjonariuszy publicznych® wprowa-
dza co prawda odpowiedzialno$¢ majatkowg urzednika za szkode wyrzadzong przy
wykonywaniu wtadzy publicznej, ale réwnocze$nie nakazuje udowodnic ,,razace na-
ruszenie prawa’, ktére obwarowane jest licznymi okoliczno$ciami, koniecznoscig
wystepowania tacznie wielu prawnych przestanek itd., co w praktyce oznacza bez-
karnos¢. Przetozony urzednika, ktory powinien zosta¢ ukarany, tez nie jest zaintere-
sowany wycigganiem konsekwencji, bo wtedy musialby si¢ przyzna¢ do nieskutecz-
nego nadzoru nad kierowang przez niego instytucja. Prokuratoréw chroni przepis
o przedawnianiu sie ich bledéw juz po uplywie roku. Elzbieta Isakiewicz w artyku-
le Stan zamrozenia®® omawia wiele dramatycznych historii uniewinnionych przedsie-
biorcéw, ktorzy stracili dobre imig i firmy. Dzisiaj wygrywaja procesy sagdowe z pan-
stwem, odszkodowania wyplacane s3 z podatkéw obywateli, a urzednicy nie musza
obawia¢ si¢ o swoje kariery. Drastycznym przyktadem jest réwniez aresztowanie
i wiezienie przez dwa i pot roku Krzysztofa Porowskiego, ktdry zostal uniewinnio-
ny po siedmiu latach procesu i wystapit o odszkodowanie w wysokosci 26 mln zto-
tych. ,,Przez 24 miesigce nie mial widzen z najblizszymi, przewozono go do kolejnych
aresztéw, odmawiano dostepu do leczenia, izolowano od obroncéw™. Jesli réwno-
cze$nie odwolamy sie do danych, ktére pokazuja, ze w ostatnich dziesieciu latach
prawo podatkowe zmienilo si¢ ponad 1600 razy*, co oznacza $rednio jedng zmia-
ne co dwa dni, to nie sposob odrzuci¢ przekonania, Ze jest to celowe zastawianie pu-
tapek przez sektor publiczny na obywatela, ktory nie jest w stanie monitorowa¢ nie-
ustannych zmian, bo wtedy musialby przesta¢ prowadzi¢ dzialalno$¢ gospodarcza.
Przedsiebiorcy organizujg sie, chcac ze swoich historii uczyni¢ narzedzie do obrony
przed przesladowaniami urzedéw skarbowych i prokuratury. Na stronie internetowej
pod wymownym adresem www.mafiaurzednicza.pl* mozna znalez¢ materialy teks-

# Ustawa z dnia 20 stycznia 2011 r. o odpowiedzialno$ci majatkowej funkcjonariuszy publicz-
nych za razace naruszenie prawa, Dz.U. 2011 Nr 34, poz. 173.

6 E. Isakiewicz, Stan zamrozenia, ,,Tygodnik Powszechny”, 3236(19)/2011.

Y Znany biznesmen chce 26 mln odszkodowania za dwa lata aresztu i 7-letni proces, TokFm, 2012,
http://www.tokfm.pl/Tokfm/1,103085,11549179,Znany_biznesmen_chce_26_mln_odszkodowania_
za_dwa_lata.html [dostep: 12.01.2015].

* K. Gierszewska, L. Janicki, Relacja z konferencji ECDDP, http://www.ecddp.pl/download/
Relacja_z_konferencji ECDDP.pdf [dostep: 12.01.2015].

¥ www.mafiaurzednicza.pl [dostep: 12.01.2015].
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towe i filmowe opowiadajace o bezprawiu i bezkarnosci urzednikéw. Podobne prze-
slanie majg programy publicystyczne emitowane w stacji telewizyjnej Polsat w cyklu
Paristwo w Paristwie: ,,Pietnujemy i obnazamy urzednicze patologie. Chcemy pomoc
przedsigbiorcom w nieréwnej walce z urzednikami®.

Brak realnego zaangazowania urzedéw w ksztaltowanie przyjaznej atmosfe-
ry w kontaktach z obywatelami demaskuje prawdziwg wartos¢ wszelkiego rodzaju
»SystemOw zarzadzania jako$cig’, ktdre - licznie wdrazane i poddawane certyfika-
cji przez zewnetrzne firmy audytorskie — funkcjonujg jedynie ,,na papierze” i jako
narzedzie watpliwego PR. Rzecznik prasowy ministra finanséw na pytanie doty-
czace bardzo konkretnej sprawy, mogacej - jak w wielu krajach Europy - zmienié¢
cho¢by w warstwie emocjonalnej stosunek przedsiebiorcéw do urzedu skarbowego,
a mianowicie kwestii wysytania pisemnych podzigkowan za rzetelne wywiazywanie
sie z obowigzku podatkowego, odpowiedziata: ,Jednostki administracji podatko-
wej nie stosujg aktualnie praktyki wysylania do podatnikéw listow z podzigkowa-
niem za placone podatki™ i ptynnie przeszta do podkreslenia - co w tym kontek-
$cie zabrzmialo jak autoironia - ze:

(...) pod koniec 2008 roku rozpoczeto wdrazanie jednolitego systemu zarzadzania jakoscia
we wszystkich jednostkach administracji podatkowej. (...) jedng z zasad zarzadzania ja-
koscig jest koncentracja na potrzebach klientdw. Jej realizacja polega na rozumieniu i za-
spokajaniu biezacych oraz przysztych potrzeb i oczekiwan wszystkich klientéw i zaintere-
sowanych stron’.

Media bardzo chetnie relacjonujg jawnie absurdalne zachowania biurokracji,
jak w przypadku dzialan Zarzadu Transportu Miejskiego w Warszawie. W maju
2011 roku radni warszawscy podjeli uchwale w sprawie zmiany optat za ustugi prze-
wozowe $rodkami lokalnego transportu zbiorowego, co spowodowato konieczno$é
wydrukowania nowych biletéw. Pasazerowie, ktorzy posiadali bilety z cenami z po-
przedniej taryfy i chcieli je zwrdci¢, mogli to zrobi¢ od daty, kiedy zaczely obowia-
zywaé nowe ceny biletow. Wszystko wydawac by sie moglo proste i oczywiste, ale
tak nie byto w tym przypadku. Pasazer zwracajacy bilet musial wypelni¢ formularz,
podajac dane osobowe, ktdre urzednik mial weryfikowaé na podstawie okazywane-
go dowodu osobistego, réownoczesnie spisujac jedenastocyfrowy numer kazdego bi-
letu. Dziatania te, jak informowat rzecznik ZTM, wynikaja z regulaminu wewnetrz-
nego i stuzy¢ maja eliminowaniu naduzy¢. Mozna bylo unikna¢ wylegitymowania,
jesli posiadalo sie paragon zakupu biletu, co oczywiscie bylto jedynie mato zabaw-
nym zartem, bo kto przechowuje paragon biletu o wartosci 2 z1?*.

0 Paristwo w Patistwie, Polsat 2012, http://www.panstwowpanstwie.polsat.pl [dostep: 12.01.2015].

! P. Migczynski, L. Kostrzewski, M. Kacki, Bariery, biurokracja, czyli biznes po polsku, wybor-
cza.biz, 2012, http://wyborcza.biz/Firma/1,101618,12814468,Bariery__biurokracja__czyli_biznes_
po_polsku.html [dostep: 12.01.2015].

52 Ibidem.

%3 ]. Osowski, Zwracasz bilet za 2 z8? Wylegitymuj si¢ i podpisz!, Gazeta.pl, Warszawa 2011, http://
warszawa.gazeta.pl/warszawa/1,34864,10270436,Zwracasz_bilet_za_2_zl_ Wylegitymuj_sie_i_pod-
pisz_.html [dostep: 12.01.2015].
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Innym przykladem podsycania konfliktu negatywnego jest, relacjonowana
przez Fakty TVN, sprawa Wtladyslawa Skrzypacza, mieszkanca gminy Grebow
w wojewddztwie podkarpackim. W Kodeksie etycznym tej gminy mozemy prze-
czytad, ze

(...) pracownik nie boi si¢ podejmowac decyzji oraz wynikajacych z nich konsekwencji;
(...) pracownik Urzedu Gminy Grebéw dziata bezstronnie i niezaleznie oraz powstrzymu-
je sie od wszelkich arbitralnych dzialan, ktére moga mie¢ negatywny wplyw na sytuacje
pojedynczych oséb (...); w toku podejmowania decyzji pracownik zapewnia, ze przyjete
dzialania s3 wspdétmierne do obranego celu; (...) pracownik Urzedu Gminy Grebow trak-
tuje swoja prace, jako stuzbe publiczng i w swojej codziennej dziatalnoéci kieruje si¢ do-
brem wspdlnoty samorzadowej, jaka jest Gmina Grebow™.

Urzednicy jednak, negatywni bohaterowie tej historii, nie tylko nie pomagaja oby-
watelom w rozwigzywaniu codziennych probleméw zwigzanych z ich funkcjonowa-
niem we wspolnocie samorzadowej, ale famigc zasady zdrowego rozsadku, niszcza
ich zaradnos$¢ i podejmowane na wiasng reke dzialania, majace podnies¢ jako$¢ zy-
cia. Rodzina Wtadystawa Skrzypacza mieszka nad rzeka Leg, w majacym kilkusetlet-
nig historie rodowym przysiétku Skrzypacze, ktéremu dzisiejsi urzednicy nadali ku-
riozalng nazwe ,D38RZW” Rzeka Leg administracyjnie nalezy do gminy Bojandw.
Do wsi Burdze, ktéra znajduje si¢ po drugiej stronie rzeki, jest 800 metréw, ale bez
przeprawy przez rzeke do najblizszego przystanku autobusowego jest 7 kilometrow,
droga przez las. W 2007 roku wlasng pracg i za wlasne pienigdze Wiadystaw Skrzy-
pacz zbudowat kladke przez rzeke, nadzér budowlany nakazat jednak rozbidrke i wy-
mierzyl mu grzywne w wysokosci 3 tys. zl, poniewaz kadka zostala nazwana samo-
wolg budowlang i stwierdzono, ze zagraza bezpieczefistwu (w mysl tej argumentacji
przejscie rzeki wplaw jest bardziej bezpieczne, nie wspominajac juz o fakcie, ze klad-
ka od szesciu lat byla uzytkowana). ,,Gdyby tam si¢ cos$ stalo, to prokurator pierwsze
przyjdzie do mnie™ - stwierdzil Marian Pedlowski, Powiatowy Inspektor Nadzoru
Budowlanego w Stalowej Woli. Z uémiechem na ustach wyznal: ,,Ja nie gnebie niko-
g0, ja tylko wykonuje swoje obowigzki™. Urzednicza bezdusznos¢ i traktowanie oby-
watela nie jako czlonka wspdlnoty, ale eksterytorialny problem, pokazuja wypowie-
dzi wojtéw obu gmin, ktorzy nie tylko nie zamierzaja wspdlpracowa¢, ale manifestuja
nieche¢ do pomocy. ,,Rzeka oczywiscie lezy na terenie gminy Bojanéw — méwi wojt
Bojanowa Stawomir Serafin — natomiast pan Skrzypacz jest mieszkaricem gminy Gre-
bow”, a wojt Grebowa Kazimierz Skdra stwierdza: ,Gmina Grebow nie ma zamiaru
budowac jakiejkolwiek kladki na terenie gminy Bojandw*’.

> Zarzadzenie nr 36/2011 Wéjta Gminy Grebéw w sprawie wprowadzenia Kodeksu Etycznego
Pracownikéw Urzedu Gminy Grebow, http://www.grebow.un.pl/bip [dostep: 12.01.2015].

> R. Kijowska, ,,Rozebrali mu most, zrobit kladke. Tez kazg rozebral”, Fakty TVN, 2012, http://
www.tvn24.pl/wiadomosci-z-kraju,3/rozebrali-mu-most-zrobil-kladke-tez-kaza-rozebrac,209439.
html [dostep: 12.01.2015].

5 Ibidem.

57 Ibidem.
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Najbardziej jednak bulwersuje bezduszno$¢ sektora publicznego okazywana
w sytuacjach, w ktérych panstwo powinno pomaga¢ obywatelom nieradzacym so-
bie z rzeczywistoscig spoleczng, a nie tylko tego nie robi, ale wrecz utrudnia dziala-
nia ludziom dobrej woli. Radykalne demaskowanie okrucienstwa biurokracji redu-
kujacej podmiotowos¢ cztowieka do ,,przypadku” z procedury odnalez¢ mozemy
w stowach Ericha Fromma, ktdre, chociaz napisane kilkadziesiat lat temu, wcigz
niestety sg bardzo aktualne:

Jednak jakis biurokrata w szpitalu odmawiajacy przyjecia ciezko chorego, bo przepisy wy-
magaja w takiej sytuacji skierowania, nie postepuje inaczej niz Eichmann. Nie postepuja
inaczej takze pracownicy opieki spotecznej, ktorzy czasami godza sie na $mier¢ gtodowsa
swego podopiecznego, byleby nie naruszy¢ jakiego$ prawa z biurokratycznego kodeksu®.

Z taka sytuacja mieliSmy do czynienia w styczniu 2012 roku w Gdansku. Misja
$wiatowej organizacji Food Not Bombs jest rozdawanie w mrozne jesienne i zimo-
we dni jedzenia bezdomnym. Gdanscy wolontariusze tej organizacji zorganizowali
akcje na Dlugim Targu, przy fontannie Neptuna, wystepujac wczesniej do Urzedu
Miasta o formalng zgode na przeprowadzenie takich dziatan w przestrzeni publicz-
nej. Wydawac by si¢ mogto, ze juz samo uzyskanie pozwolenia na rozdawanie po-
sitkéw potrzebujacym jest absurdalnym przepisem, wiec otrzymanie go powinno
by¢ oczywisto$cia. Urzad jednak pozwolenia nie wydal.

W pi$mie, ktére inicjatywa Jedzenie Zamiast Bomb otrzymala z gdanskiego Urzedu Mia-
sta czytamy, ze zakazuje si¢ akcji rozdawania jedzenia, poniewaz 29 stycznia na Dlugim
Targu odbywac si¢ bedzie plenerowa gra planszowa, a jej organizatorzy potrzebowac beda
100 metréw kwadratowych przestrzeni®.

Jedynym sensownym podej$ciem do takiego zakazu bylo jego zlamanie, co tez
wolontariusze uczynili, rozdajac posilki przez okoto 20 minut. W tym czasie ani
urzednikow, ani uczestnikéw gry planszowej na Dlugim Targu nie bylo. Nie mniej
karygodny jest zapis w ustawie o podatku od towaréw i ustug, ktéry posrednio
zmusza handlowcéw i restauratoréw do wyrzucania 300 tys. ton jedzenia rocznie,
poniewaz bardziej oplaca si¢ zywnos¢ zutylizowa¢, niz rozdac®.

Czasami che¢ tworzenia symboli ,religii obywatelskiej” ujawnia sie¢ w niewy-
obrazalnie absurdalnej postaci. Skarbimierz jest rolniczg gmina polozong w woje-
wodztwie opolskim, liczy okolo 8 tys. mieszkancéw. W 2011 roku obchodzit swoje

% E. Fromm, Mie¢ czy by¢?, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 1995, s. 275.

¥ M. Sandecki, Nielegalna zupa. Nakarmili bezdomnych bez zgody urzedu, Gazeta.pl, 2012, http://
wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/1,114883,11052270,Nielegalna_zupa__ Nakarmili_bezdomnych_
bez_zgody_urzedu.html [dostep: 10.03.2013].

& Przepisy sprzyjajg marnowaniu Zywnosci w handlu, http://pieniadze.gazeta.pl/Gospodarka/1,
123731,11661299,Przepisy_sprzyjaja_marnowaniu_zywnosci_w_handlu.html [dostep: 12.01.2015];
P. Maciejewicz, Grzech bogatych: Amerykanie wyrzucajg do $mieci niemal potowe zZywnosci, Wybor-
cza.biz, 2012, http://wyborcza.biz/biznes/1,100896,12346156,Grzech_bogatych___Amerykanie_wy-
rzucaja_do_smieci_niemal.html [dostep: 12.01.2015].
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dwudziestolecie istnienia. Na oryginalny sposéb uswietnienia tej uroczystej chwi-
li wpadl wéjt gminy Andrzej Pulit. Wybil 500 sztuk monet mosi¢znych, na ktérych
pojawil sie jego wizerunek z podpisem ,Lider inwestycji’, a na rewersie przedsta-
wiono budynek Urzedu Gminy z napisem ,,XX-lecie Gminy Skarbimierz 1991-
2011”. Lokalna gazeta ,Kurier Brzeski” tak komentowata duzg popularno$¢ me-
dialng tego niecodziennego wydarzenia:

Wprawdzie dziennikarze podeszli uszczypliwie z uwagi na fakt, ze rzadko podejmuje si¢
takie decyzje, by bi¢ monete z wizerunkiem zyjacej osoby - jednak, wszyscy ktérzy znaja
wojta, wiedza, ze jest to w gruncie rzeczy skromna osoba. Natomiast moneta ma charak-
ter pamigtkowy i gléwnie spelnia funkcje promocyjna. Gmina obchodzi swoj okragly ju-
bileusz, a ze jest czym sie chwali¢, totez trudno mie¢ za zle, ze atut Lidera Inwestycji wojt
postanowil wykorzystac®'.

Apologia wojta opiera sie¢ na oczywistym dla autorki notatki zatozeniu, ze kaz-
dy powod popularnosci gminy, wywotany cho¢by megalomania wojta, jest stosow-
ny. Nie chce zauwazy¢, ze dodatkowo swoim wywodem, opartym na oksymoronie
»wizerunek na monecie - skromna osoba’, czyni z sytuacji niestosownej sytuacje
calkowicie groteskowa. Promowanie urzedujacego wojta za publiczne $rodki (mo-
neta zostala wydana z pieniedzy Gminnej Biblioteki Publicznej), nawet jesli jest
zgodne z prawem, to jest etycznie watpliwe. Zamierzony szum medialny jest jed-
nak dowodem, Ze prowokacja, aura skandalu pozwolila si¢ przebi¢ wojtowi i matej
gminie do mainstreamowych wiadomosci. Nie ze wzgledu na ciekawy projekt mo-
dernizacyjny, $wietng strategie czy inne zalety gminy, ale ze wzgledu na budzace ra-
czej zazenowanie zdarzenie.

Jednym z przykltadéw na wydatkowanie srodkéw publicznych, stuzacych nie
realizowaniu celu wartosciowego dla obywateli, lecz jedynie zaspokajaniu jakiej$
formy proznosci ,darczyncy’, jest wymuszanie dzialan promocyjnych, ktére maja
informowac¢ o zrddle finansowania. ,,Zloty cielec” sektora publicznego domaga si¢
kapliczek ,ku czci’, nie baczac na koszty, jakie ponoszone sg przeciez ze srodkow
publicznych, a takze na zupelng niestosownos¢ takiej promocji. Realizowany przez
Regionalng Dyrekcje Ochrony Srodowiska w Olsztynie projekt ochrony populacji
bociana bialego uzyskal dofinansowanie 6,5 mln zf ze srodkéw unijnych, wspiera-
jacych programy ochrony przyrody. Dzieki tym pienigdzom zbudowano platfor-
my utrzymujgce bocianie gniazda i zmodernizowano urzadzenia energetyczne, za-
pewniajac wigksze bezpieczenstwo ptakom, ktore budujg gniazda na stupach. Prace
te wykonano w cennej przyrodniczo czgsci regionu — Ostoi Warminskiej. W tym
miejscu konczy sie jednak pozytywna cze$¢ opowiesci, poniewaz wedlug zapisow
umowy konieczne bylo, zgodne z duchem finansjalizacji, ,wypromowanie” projek-
tu, a polegalo ono na zakupie i zamontowaniu pod platformami i na stupach 80 tab-
lic z ocynkowanej blachy, na ktérych umieszczono namiastke panegiryku: ,,Sfinan-

¢ J. Krzewicka, Moneta, o ktorej wszyscy méwig, ,,Kurier Brzeski”, 2011, http://www.kurierbrze-
ski.com.pl/2011/09/moneta-o-ktorej-wszyscy-mowia [dostep: 8.02.2013].
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sowano ze $rodkéw unijnych” oraz nazwe i numer programu. Na stu pozostalych
tabliczkach jako darczyfice wymieniono Narodowy Fundusz Ochrony Srodowi-
ska®. Jak zwykle w takich przypadkach kreatywno$¢ internautdw jest najcenniejszg
bronig przeciwko absurdowi statolatrii zlotego cielca. W jednym z komentarzy na
forum podpowiedzieli najlepsze rozwiazanie:

Tablice prosz¢ umiesci¢ ptasko na spodniej stronie platform. I to wszystko®.

Analiza przypadku. Wizerunek medialny sektora publicznego w Polsce

Z punktu widzenia niniejszych rozwazan najwazniejszym problemem jest spo-
sOb konstruowania przez polskie media rzeczywistosci, oparty wylacznie na ne-
gatywnym konflikcie mi¢dzy sektorem publicznym a obywatelami. Material zo-
stal ostro i konfrontacyjnie uplasowany na osi: ,,my-oni’, gdzie ,,my” to obywatele,
a »,oni” to sektor publiczny i jego pracownicy. Media odwoluja si¢ do czytelnikdow,
budujgc wi¢z z nimi na przeciwstawieniu ich potrzeb, oczekiwan, probleméw -
temu, co ich czeka ze strony ,,ich”, mrocznego sektora publicznego. Urzednicy uka-
zani sg jako z gruntu ,,inni” ludzie, nieprzytloczeni problemami zwykltego obywa-
tela, niedzielagcy z nim zagrozen (na przyklad odpowiedzialnosci finansowej) ani
mozolnej i wymagajacej poswiecen i podejmowania ryzyka drogi kariery. Urzed-
nicy nie wspdlpracujg z obywatelami, a nawet ostentacyjnie tamig zasady zdrowe-
go rozsadku. I tak dalej. Wlasciwie caly analizowany material przepojony jest ta
wyrazng i silnie spolaryzowang dychotomia. Uczestnicy sektora publicznego nie-
mal zawsze w materiale przez nas analizowanym przedstawieni sg jako wyposaze-
ni w znaczng wladze nad obywatelami, ktorej to wtadzy uzywaja i naduzywaja bez
zadnych zahamowan.

Kolejna cecha przytoczonego materialu medialnego to tworzenie wrazenia
uporzadkowania, normalizacji przedstawianego konfliktu. Czarno-biale sytuacje
zdaja si¢ nie mie¢ zZadnego ujécia ani potencjatu do zmiany czy uczenia sie. Jedy-
nym rozwigzaniem, proponowanym explicite badz implicite, jest upodobnienie sek-
tora publicznego do neoliberalnej korporacji, na przyktad na drodze finansjalizacji.
Jesli przedstawiane sg pozytywne inicjatywy, to przybieraja one szybko posta¢ zna-
ng ze $wiata sektora biznesowego, przejmujg jego ton i retoryke, co sprawia, ze ini-
cjatywa traci swoja specyfike inicjatywy publicznej i sprawia wrazenie zjawiska ze
$wiata biznesu: marketingu, PR-u, promocji, lecz w tym wydaniu traci takze swoj

& Urzedniczy absurd. Bocianie gniazda bedg oznakowane jak unijne inwestycje, http://deser.pl/
deser/1,111857,11177824,Urzedniczy_absurd__Bocianie_gniazda_beda_oznakowane.html [dostep:
12.01.2015].

¢ nick: keradus. Wpis na forum pod artykutem Urzedniczy absurd. Bocianie gniazda bedg ozna-
kowane jak unijne inwestycje, Gazeta.pl, 2012, http://deser.pl/deser/1,111857,11177824,Urzedniczy_
absurd__Bocianie_gniazda_beda_oznakowane.html [dostep: 12.01.2015].

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 3(1)2015



Rola mediéw w budowaniu kapitatu symbolicznego: przyktad sektora publicznego...

sens i nabiera cech jakiego$ niezrozumiatego kultu, ktéry scharakteryzowany zostat
jako kult ztotego cielca®, proba przeistoczenia sektora publicznego w wielka ,,pro-
fitodajng” inicjatywe.

Obraz medialny cechuje ponadto akcentowanie konfliktéw komunikacyjnych
o charakterze miedzykulturowym i przedstawianie ich, podobnie jak ksenofobicz-
ne wizerunki czynig to z imigrantami czy innymi przybyszami z obcych stron $wia-
ta, jako ,,dziwnych’, ,pozbawionych uczu¢’, ,bezdusznych’, a wigc takich, z ktérymi
nie sposob sie porozumieé. Wine za ten brak porozumienia prasa przypisuje wy-
tacznie tej drugiej stronie, ,,im’, czyli pracownikom sektora publicznego. Nie sa po-
dejmowane proby ukazania kontekstu innych styléw komunikacyjnych pracowni-
kéw tego sektora ani tez pokazania znaczen kryjacych sie za kodami i symbolami,
jakich uzywaja. Podkreslane s3 za to jednoznacznie negatywne konsekwencje ko-
munikatéw dla ,,nas’, obywateli, i przedstawiane sg w szczegétach pelne desperacji,
poczucia bezsilnosci i bezradnosci reakcje ,naszej” strony konfliktu. Taki przekaz
czesto domniemywa lub sugeruje zte intencje ,,tamte;j” strony.

W analizowanym materiale nie potrafilismy doszuka¢ si¢ symboli charakte-
rystycznych dla konfliktu konstruktywnego. Nieobecnoscia §wiecg zaréwno roz-
norodno$¢, jak i zrozumienie dla drugiej strony konfliktu, przedstawienie jej racji
(i racjonalnosci) oraz punktu widzenia. Nie jest wykorzystywana kontekstualizacja,
pokazanie szerszych systemowych czy nawet organizacyjnych uwarunkowan, brak
historycznego uplasowania, poza czarno-bialymi odniesieniami typu ,,za komuny”
i ,teraz”, gdzie malowana wylacznie na czarno miniona epoka kojarzona jest z sa-
mym sektorem publicznym.

Obraz sektora publicznego w polskich mediach skonstruowany jest w konwen-
cji czarno-bialej, jednostronnie i z prostym moratem. Podobnie jak wizerunek me-
dialny polskich przedsigbiorstw we wczesnych latach transformacji®, obraz sektora
publicznego obecnie ukazany jest jako jednoznaczna porazka - bo, z definicji, pol-
ski sektor publiczny porazka by¢ musi, i niczym innym. Podobnie jak w tamtych
czasach polskie firmy mialy stanowi¢ czarne tlo dla pelnych entuzjazmu, wrecz
hagiograficznych wizerunkéw zachodnich korporacji, tak teraz sektor publiczny
jest, w domysle lub wprost, kontrastowany z sektorem prywatnym, ktéry — podob-
nie z definicji - jest sukcesem i receptg na sukces. Brak przyktadéw pozytywnych,
brak takze opiséw problemowych, czyli narracji o tym, jak przezwycigza si¢ prob-
lemy. Pozytywne przyklady moglyby budzi¢ uznanie, dume, stanowi¢ wzér do na-
$ladowania lub powodowac¢ zazdros$¢, che¢ rywalizacji czy po prostu zainteresowa-
nie. Z punktu widzenia uczenia si¢ praktyk zarzadzania najbardziej wartosciowe sa
zniuansowane opowiesci problemowe, poniewaz zache¢cajg do identyfikacji, do po-
dejmowania préb zmiany, uczenia sig, i przedstawiaja zaréwno opisane organizacje,
jak i te, w ktdrych uczestniczg czytelnicy, jako zmienne, zalezne w pewnym stopniu

¢ R. Batko, Golem..., op.cit.
& M. Kostera, Postmodernizm..., op.cit.
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od woli i wysitku cztowieka, nie za$ ustalone z gory jakas sila wyzsza, na ktorg nikt
zdaje si¢ nie mie¢ wplywu. Wobec tego trudno te wizerunki przyja¢ jako materiat
do uczenia si¢ i eksperymentowania, raczej sg zardéwno w intencji, jak w rzeczywi-
stym przestaniu proba aktywnej manipulacji z definicji Bogustawa Nierenberga®.

Wizerunek medialny polskiego sektora publicznego nie wykorzystuje zatem
potencjalu mediéw dla tworzenia i rozwoju kapitalu symbolicznego zorientowane-
go na réznorodnos¢, lecz cechuje si¢ ideologiczng manipulacja, kreowaniem i po-
mnazaniem, przez konflikt negatywny, kapitalu symbolicznego dla hegemonicz-
nych elit zwigzanych z neoliberalnym biznesem, dazacych do przejecia wszelkich
publicznych obszaréw gospodarki i kultury.

Nie znaczy to jednak, ze nie istnieje mozliwo$¢ tworczej zmiany i przywrocenia
sektorowi publicznemu jego publicznego charakteru. Tu widzimy ogromna prze-
strzen do dzialania intelektualistow, imperatyw wiaczenia si¢ ich w dyskurs me-
dialny celem przywrécenia mu wielowymiarowosci, ztozonosci i poszanowania dla
roznorodnosci, idgc za wezwaniem Pierre’a Bourdieu®” (1998).

Coda: To Cos$, czego brakuje

Zygmunt Bauman w rozmowie z Citlali Rovirosa-Madrazo zauwaza, ze:

(...) droga do ,,lepszego spoleczenstwa” prowadzi nie przez deski kreslarskie projektantéw
i inzynieréw spolecznych (...), lecz przez krytyczny namyst nad aktualnymi zachowania-
mi i przekonaniami ludzi, ukazujacy (by przypomnie¢ sformulowanie Blocha) ,to Cos,

czego brakuje” i rozbudzajacy w ten sposob pragnienie stworzenia lub odzyskania tego

~Czegos™.

7

Czym jest to ,,Co$” utracone lub nieistniejace? Jedng z mozliwych odpowiedzi
moze by¢ spelniona tesknota za panstwem etycznym, w ktérym organizacje pub-
liczne bedg kierowal sie sensem i odpowiedzialno$cig, bedg budzi¢ zaufanie wol-
nych i solidarnych obywateli. To wlasnie przez pokazywanie réznorodnosci, po-
szukiwanie inspirujgcych przykladéw spotecznego zaangazowania, budowanie
kapitalu symbolicznego opartego na takich wartosciach, jak sens, wolnos¢, odpo-
wiedzialno$¢ i solidarnos$¢, a nie tylko pokazywanie absurdu, opresyjnosci, podzia-
téw spolecznych i naduzywania wladzy w sektorze publicznym, media moga ode-
grac swoja najwieksza role. Sta¢ si¢ — dzigki réznorodnosci - katalizatorem zmiany
spolecznej wyzwalajacej dusze w sektorze publicznym spod ciezaru martwej skoru-
py biurokracji. Wolno$¢ myslenia odbiorcéw przekazu medialnego zalezna jest nie-
watpliwie od doboru tresci, ktore dostarczane sg przez nadawcéw, od komentarzy,

% B. Nierenberg, Zarzgdzanie..., op.cit.

¢ P. Bourdieu, Acts of Resistance..., op.cit.

68 7. Bauman, C. Rovirosa-Madrazo, Zyjgc w czasie pozyczonym. Rozmowy z Citlali Rovirosa-
-Madrazo, Wydawnictwo Literackie, Krakéw 2010, s. 91.
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ale tez w duzym stopniu od symulakr® — nasladujgcych rzeczywisto$¢ fantomow,
tak zwanych faktow medialnych, ktére media na potrzeby fetysza ,ogladalnosci”
wytwarzajg. Odpowiedzialno$¢ mediéw publicznych - przeciez media panstwo-
we takze przynaleza do sektora publicznego — powinna polega¢ na etycznej trosce
o edukacj¢ obywatelska i wskazywaniu wartosci. Jak pisze Bogustaw Nierenberg,

(...) problem moralnej odpowiedzialnosci dziennikarzy, redaktoréw, wiascicieli medidow
w $wiecie ksztalttowanym przez symulakry jest szczegdlnie wazny. To oczywiste, ze we
wspolczesnym $wiecie wyborca nie glosuje na polityka z krwi i koéci, ale na jego medial-
ny wizerunek. Pole do naduzy¢ i manipulacji jest tu ogromne. Tym pilniejsza staje sie po-
trzeba ksztalcenia w zakresie etyki przysztych dziennikarzy™.
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ZARZADZANIE WEASNOSCIA INTELEKTUALNA
W AGENCJI REKLAMOWEJ — WSTEP DO
ZAGADNIENIA

Abstract

MANAGEMENT OF INTELLECTUAL PROPERTY IN ADVERTISING AGENCY
—INTRODUCTION TO THE ISSUE

The essence of management, is the confident and efficient use of resources, the organization’s and
the means to achieve certain goals. The advertising agency, in addition to human resources also has
financial, tangible and intangible resources. However, of particular interest is intellectual property
rights which has economic value and gives the advertising agency a powerful competitive edge. It is
significant, therefore, that the management of intellectual property is effective. In this article, the au-
thor attempts to illustrates what the process involves.

Key words: management, intellectual property, management of intellectual property, advertis-
ing agency

Gromadzenie zasobow, a nastepnie ich efektywne wykorzystanie z zamiarem
osiggniecia okreslonych celéw stanowi istote zarzadzania. Od umiejetnosci zarza-
dzania zasobami bedacymi w dyspozycji organizacji w duzej mierze zalezy zdol-
no$¢ do kreowania przewagi konkurencyjnej na rynku oraz mozliwo$¢ rozwoju.

Zasoby sa wartosciami, ktére moga by¢ wykorzystywane w procesie produk-
cji i wymiany. Pojecie zasobow utozsamiane jest z tym wszystkim, co znajduje si¢
w posiadaniu organizacji' (lub jest pod jej kontrola) i moze prowadzi¢ do osiag-

! R.W. Griffin definiuje organizacje jako ,,grupe ludzi, ktérzy wspolpracuja ze sobg w sposéb
uporzadkowany i skoordynowany, aby osiagna¢ pewien zestaw celéw”. R.W. Griffin, Podstawy zarzg-
dzania organizacjami, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 5.
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niecia wyznaczonych celéw? Zasoby sg charakteryzowane w rézny sposdb. Ricky
W. Griffin zwraca uwage na cztery gléwne rodzaje zasoboéw w organizacji: ludzkie,
pieniezne, rzeczowe, informacyjne, wyjasniajgc przy tym, ze

(...) zasoby ludzkie to uzdolnienia zarzadcze i sila robocza. Zasoby pieniezne to kapitat fi-
nansowy wykorzystywany przez organizacje do finansowania dziatan zaréwno biezacych,
jak i dlugookresowych. Do zasobow rzeczowych nalezg surowce, pomieszczenia biurowe
i produkcyjne oraz sprzet. Zasoby informacyjne wreszcie to wszelkiego typu uzyteczne
dane niezbedne do skutecznego podejmowania decyzji’.

Jay B. Barney, jeden z gléwnych zwolennikéw nurtu zarzadzania zasobami, wy-
réznia z kolei trzy glowne kategorie zasobow: kapitat fizyczny, kapital ludzki i kapi-
tal organizacyjny. Zasoby utozsamia z majatkiem firmy, indywidualnymi i zbioro-
wymi umiejetnosciami, procesami wewnetrznymi, informacjami i wiedza*.

Jeszcze inng klasyfikacje przytacza Boguslaw Plawgo, grupujac zasoby na: fi-
nansowe, rzeczowe, rynkowe (potencjal, jaki organizacja posiada dzieki powigza-
niom z rynkiem i z klientami), wlasno$¢ intelektualna, ludzkie, organizacyjne oraz
relacyjne (wigzi z otoczeniem)®.

Przytoczone podzialy zasobow wykorzystywanych w organizacji wskazuja na
ich wielka réznorodno$¢. Dokonujac pewnego uproszczenia, mozna jednak wska-
za¢ dwa podstawowe rodzaje zasobow: zasoby materialne i niematerialne. Do tej
pierwszej kategorii zaliczymy wszelkie elementy majatku majace forme fizyczna
i objete obowiazkiem ewidencji. Najwazniejsze z tych zasobow to $rodki finanso-
we (np. gotowka w kasie i na rachunkach bankowych, zaciagniete kredyty, papie-
ry warto$ciowe) i kapital rzeczowy (nieruchomosci, maszyny i urzadzenia, $rodki
transportu itp.). Zasoby niematerialne z kolei (lub inaczej zasoby intelektualne) to
te wartos$ci, ktére nie majg postaci fizycznej. Wérdd nich wyrézni¢ mozna miedzy
innymi: zasoby ludzkie, zasoby organizacyjne (systemy zarzadzania, kultura orga-
nizacyjna, filozofia zarzadzania itp.), informacje i wiedze, wlasnos¢ intelektualng
oraz relacje z otoczeniem (np. kontakty z klientami, reputacja, swiadomos¢ marki).

W warunkach globalizacji i nasilajacej si¢ konkurencji od umiejetnego wyko-
rzystania zasobow czesto zalezy sprawne funkcjonowanie organizacji. Upatrujac
w zasobach tak znaczacg role, wspdlczesne przedsiebiorstwa starajg sie nie tylko
je pozyska¢ z otoczenia, ale takze w coraz wiekszym zakresie same sg ich ,,produ-
centami”. Charakterystyczne jest rowniez to, ze zmienia si¢ znaczenie réznych ro-
dzajow zasobow ze wskazaniem na rosnacg rol¢ dobr intelektualnych®. Zasoby te

* A. Glinska-Newes, B. Godziszewski, Zarzgdzanie zasobami [w:] Osiggnigcia i perspektywy
nauk o zarzgdzaniu, red. S. Lachiewicz, B. Nogalski, Wolters Kluwer business, Warszawa 2010, s. 428.

* R.W. Griffin, op.cit., s. 5.

* ].B. Barney, Firm Resources and Sustained Competitive Advantage, ,,Journal of Management”
1999, t. 17, nr 1 [za:] A. Glinska-Newe$, B. Godziszewski, op.cit., s. 428.

5 B. Plawgo, Zachowania matych i srednich przedsigbiorstw w procesie internacjonalizacji, Insty-
tut Organizacji i Zarzadzania w Przemysle ,ORGMASZ’, Warszawa 2004, s. 28.

¢ A. Glinska-Newes, B. Godziszewski, op.cit., s. 424.
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niejednokrotnie sg postrzegane jako czynnik majacy duzy wplyw na sukces i cze-
sto decyduja o wartosci czy pozycji calej organizacji’. Cechami charakterystyczny-
mi tych zasobow sa: niepoliczalnos¢, brak mozliwosci zuzycia w trakcie wykorzy-
stania, doskonatla pltynnos¢, co oznacza, ze mozna je przeksztalci¢ w dowolny zasob
materialny® (na przyktad prawa autorskie mozna zamieni¢ na zrédto finansowa-
nia). Zasoby te sa ponadto $cisle powigzanie z jednostka w tym znaczeniu, Ze sg
~generowane” przez czlowieka i rozwijaja si¢ w ludzkich umystach.

Na organizacje nalezy zatem spojrze¢ jak na zbidr réznego rodzaju zasobdw.
Z punktu widzenia skutecznosci realizacji wyznaczonych celéw znaczenie poszcze-
gblnych zasobéw dla organizacji jest takze rézne. Za wartosciowe sa uznawane te
zasoby, ktore stwarzaja mozliwo$¢ uzyskania (lub obrony) przewagi konkurencyj-
nej i dalszego rozwoju organizacji’. W agencji reklamowej — organizacji bedace;j te-
matem niniejszego artykulu — cenione sg szeroko rozumiane zasoby niematerialne.
W szczegolnosci wlasnos¢ intelektualna, ktéra jest jednym z najskuteczniejszych
instrumentéw konkurencji gospodarczej, poniewaz przyczynia si¢ do wzmocnie-
nia pozycji agencji reklamowej, zwlaszcza wobec konkurentéw i reklamodawcow™.

Prawo polskie nie definiuje ,,agencji reklamowej”, ktdrej struktura jest duzo bar-
dziej zlozona od terminu ,agencja’ uregulowanego w przepisach kodeksu cywil-
nego''. Wedlug definicji AAAA (American Association of Advertising Agencies)
»agencja reklamowa to niezalezna jednostka organizacyjna, skladajaca sie z ludzi
biznesu i personelu kreatywnego, ktérzy przygotowuja, opracowujg i umieszcza-
ja reklame w $rodkach przekazu dla sprzedajacych szukajacych klientéw na swoje
produkty i ustugi”'2.

Termin ,agencja reklamowa” czgsto jest definiowany przez zadania, jakie ta
organizacja wykonuje. W literaturze przedmiotu wymienia si¢ nastepujagce funk-
cje, jakie powinna realizowa¢ agencja reklamowa'’: prowadzenie badan rynko-
wych, analiza koniecznych wydatkéw na reklame w powigzaniu ze spodziewanymi
jej efektami, przygotowywanie i realizowanie koncepcji dziatan przeprowadzenia
kampanii reklamowej, opracowywanie konkretnych tresci przekazéw reklamo-

7M. Bratnicki, Podstawy wspotczesnego myslenia o zarzgdzaniu, Wyzsza Szkola Biznesu, Dg-
browa Gérnicza 2000, s. 51.

8 AK. Kozminski, D. Jemielniak, Zarzgdzanie od podstaw, Wydawnictwa Akademickie i Pro-
fesjonalne, Warszawa 2008, s. 110.

® B. Kozuch, Nauka o organizacji, CeDeWu, Wydawnictwa Fachowe, Warszawa 2007, s. 57.

107, Szczotka, T. Demendecki, Wiasnos¢ intelektualna niedocenione aktywa przedsigbiorcy. Jak
chronic i jak korzystaé z ochrony?, Innovatio Press, Lublin 2009, s. 10.

" K. Grzybczyk, Prawo reklamy, Wolters Kluwer business, Warszawa 2008, s. 80.

12 Cyt. za: J.T. Russell, W.R. Lane, Reklama wedtug Ottona Kleppnera, Wydawnictwo Felberg
SJA, Warszawa 2000, s. 131.

B R. Skubisz [w:] J. Szwaja (red.), Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz,
C.H. Beck, Warszawa 2000, s. 489; B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Wydawnictwo Profe-
sjonalnej Szkoly Biznesu, Krakéw 1999, s. 53.
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wych, organizowanie akcji promocyjnych w ramach kampanii reklamowych, po-
$redniczenie w rozpowszechnianiu reklam.

Katarzyna Grzybczyk zwraca ponadto uwage, ze agencja reklamowa jest ,,nie-
zbednym lgcznikiem miedzy twdrca a zamawiajacym reklame. W przewazajacej
wigkszo$ci wypadkéw zamawiajacy zwraca si¢ do agencji reklamowej i z nig zawie-
ra umowe, nie nawigzujac bezposredniego kontaktu z tworcg reklamy, ani prawne-
go, ani faktycznego™*.

Punktem wyjscia dalszych rozwazan jest przyblizenie terminu ,wlasnos¢ inte-
lektualna” oraz wskazanie dobr niematerialnych tworzacych kapital intelektualny
agencji reklamowej. W niniejszym artykule autorka zamierza takze odpowiedzie¢
na pytanie, co znaczy efektywnie zarzadza¢ wlasnoscig intelektualng w agencji re-
klamowej.

~Wilasnos¢ intelektualna®® oznacza réznorodne wytwory umystu czlowieka.
Jest §cisle zwigzana z procesami tworzenia i uzytkowania zdobytej wiedzy, posiada-
nych do$wiadczen i kompetencji oraz odnosi si¢ do wszelkich efektéw pracy ludz-
kiego umystu: artystycznych, wynalazczych, naukowych oraz praw do korzystania
z nich'¢. Jest okresleniem zbiorczym, obejmujacym dobra niematerialne chronione
w ramach szeroko rozumianego prawa autorskiego (obejmujgcego prawa pokrew-
ne) oraz prawa wlasnosci przemystowej. Termin ten jest zatem uzywany w kon-
tekécie ochrony: (a) utwordw literackich, artystycznych i naukowych', (b) bazy
danych'®, (c) wynalazkéw, wzoréw uzytkowych, wzoréw przemystowych, zna-
koéw towarowych, oznaczen geograficznych i topografii uktadéw scalonych', oraz
(d) odmian roslin®.

2115

Ogolnie rzecz ujmujac, mozna powiedzie¢, ze wlasnos¢ intelektualna jest utozsamiana
z wytworami ludzkiego umystu o charakterze niematerialnym, ktére podlegaja ochro-
nie prawnej. (...) Mozna powiedzie¢ takze, ze wlasno$¢ intelektualna jest $cisle zwigzana
z procesami tworzenia, rozwijania i wykorzystywania zdobytej wiedzy, posiadanych do-
$wiadczen i kompetencji oraz stanowi wynik ludzkiej twérczosci, kreatywnosci, zachowan
przedsiebiorczych, pomystéw, inwencji*'.

Dobra niematerialne - z punktu widzenia charakteru moga przybierac postac:
rozwigzan, oznaczen lub utworéw?. Podstawowymi kategoriami wlasnosci intelek-

" Grzybcezyk, op.cit., s. 135-136.

5 Okreslenie ,wlasnos¢ intelektualna” jest uzywane w konwencjach miedzynarodowych, a tak-
ze w nazwie Swiatowej Organizacji Wtasnosci Intelektualnej (WIPO).

6 W. Walczak, Wlasnos¢ intelektualna - cenne niematerialne aktywa organizacji, E-mentor,
2(39)/2011, www.e-mentor.edu.pl [dostep: 19.09.2014].

17 Ustawa z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych.

18 Ustawa z dnia 27 lipca 2001 r. o ochronie baz danych.

19 Ustawa z dnia 30 czerwca 2000 r. Prawo wlasnosci przemystowe;.

0 Ustawa z dnia 26 czerwca 2003 r. o ochronie prawnej odmian roslin.

21 'W. Walczak, op.cit.

22 ]. Szczotka, T. Demendecki, op.cit., s. 7.
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tualnej agencji reklamowej s3: (1) wlasnos¢ literacka i artystyczna (prawa autorskie
i pokrewne), oraz (2) wlasnos¢ przemystowa. Ze wzgledu na specyfike wspomnia-
nej organizacji nalezy wyrdznic takze ideg, ktéra w tradycyjnym ujeciu prawa wias-
nosci intelektualnej nie podlega ochronie autorskoprawne;j.

Na rysunku 1 przedstawiono przykladowe komponenty wlasnosci intelektual-
nej, bedace skladnikami zasobéw niematerialnych w agencji reklamowe;j.

Wtasnosc intelektualna

L o .
[ X
Prawo autorskie Wiasnosc Pomyst
i prawa pokrewne przemystowa
np. np. np.
- utwory reklamowe - znaki towarowe — pomyst
jako catos¢ - oznaczenia na kampanie
- utwory tworzace geograficzne reklamowa
dzieto reklamowe, -slogan || — pomyst
np. slagan, - logo - znak graficzny strategii
utwory plastyczne, | | -kolor reklamowej
utwory fotograficzne, - melodia
utwory muzyczne
- prawa producenckie
do utworu
audiowizualnego

Rysunek 1. Przyktadowe sktadniki zasobow niematerialnych w agencji reklamowej
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Jak juz zostalo wspomniane, dzialalno$¢ agencji polega na organizowaniu kam-
panii reklamowych za pomoca réznych srodkéw i mediéw. Czesto sprowadza si¢ to
gtéwnie do tworzenia koncepcji dotyczacych sloganu, wizerunku firmy, jej produk-
tow?. Dlatego tez zdecydowanie najwigksza wartos$¢ dla agencji stanowig prawa do
utworu reklamowego. Dzielo to podlega ochronie autorskoprawnej, jesli spelnia
przestanke tworczosci.

Utwory reklamowe s3 niejednorodne, poniewaz wyodrebnione s3 ze wzgledu na swoje
przeznaczenia i jako takie moga skladac si¢ z wielu réznych elementéw — np. plastycznych,
muzycznych, stownych, fotograficznych. Nalezy jeszcze przypomnie¢, ze dzieto podlega

» K. Grzybezyk, op.cit., s. 135.
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ochronie autorsko-prawnej nawet wtedy, gdy poszczegélne elementy tworzace to dzielo
nie sg chronione, o ile caly utwor spetnia przestanke twdrczosci*.

Przy tej okazji warto wyszczegolni¢ takze ide¢/pomyst na kampanie czy stra-
tegie reklamowg. W tradycyjnym ujeciu przewaza poglad, ze nieustalone pomysty
nie podlegaja ochronie autorskoprawnej, cho¢ réwnoczesnie wskazuje sie na moz-
liwo$¢ dochodzenia ochrony, na przykiad na podstawie ustawy o zwalczaniu nie-
uczciwej konkurencji. Wyrazane sg jednak postulaty, aby niektore idee objac zakre-
sem ochrony. Rozwigzania takie formutowane sg

(...) najczesciej w odniesieniu do utwordéw reklamowych, ze wzgledu na ich specyfike:
podporzadkowanie reklamy jednemu celowi, wielo§¢ promowanych produktéw tego sa-
mego gatunku i rodzaju, masowo$¢ reklam o réznej jakosci artystycznej, krotki czas trwa-
nia dziela reklamowego, co ogranicza mozliwosci twércy®.

W zarzadzaniu agencja reklamowsa, ktdra jest silnie zorientowana rynkowo,
szczegolne znaczenie majg majatkowe prawa autorskie do utworéw reklamowych
i innowacyjne pomysly. Te pierwsze umozliwiajg czerpanie korzysci finansowych
z tytulu rozpowszechnienia i wykorzystania. Nowe idee za$ dajg agencji przewa-
ge nad konkurencja, a nawet zapewniaja jej okresowo pozycje monopolistyczna.
Z tego tez powodu sposrdd roéznych dobr niematerialnych bedacych w gestii agen-
cji reklamowej szczegdlng wage, w niniejszym artykule, przyznano prawom autor-
skim do utworu reklamowego oraz ideom.

Ustawodawca polski zagwarantowal w ramach wiasnosci przemystowej ochro-
n¢ miedzy innymi: znakom towarowym, oznaczeniom geograficznym. W prze-
wazajacej wigkszosci agencja reklamowa, wykorzystujagc w reklamie znak towaro-
wy czy logo reklamodawcy, nie jest jej wlascicielem. Chyba ze jest pomystodawca
i tworca tych elementéw marketingowych. Jesli tak, to jest raczej wlascicielem ma-
jatkowych praw autorskich. Ochrona na podstawie prawa wlasnosci przemystowe;j
moze zosta¢ przyznana na podstawie decyzji Urzedu Patentowego, a o taka ochro-
ne bedzie zapewne zabiegal reklamodawca, ktéry nabedzie uprzednio prawa autor-
skie do logotypu.

Dobra niematerialne, objete zakresem pojecia wlasnosci intelektualnej, sg za-
sobami, ktdre, jak kazde inne, podlegaja procesom zarzadzania. Mozna okresli¢ ich
warto$¢ ekonomiczng oraz czerpaé korzysci finansowe z tytulu rozpowszechniania
i wykorzystywania tych zasobdéw - sprzedazy, komercjalizacji. Sg cennymi zasoba-
mi dla ich dysponenta, moga stuzy¢ pomnazaniu zyskéw, umacnianiu pozycji ryn-
kowej i budowaniu prestizu.

Na potrzeby niniejszego artykulu termin ,,zarzadzanie wlasnoscia intelektual-
ng” jest definiowany jako proces informacyjno-decyzyjny, w ktérym agencja rekla-

2 Ibidem, s. 114.
% Ibidem.
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mowa - jako wlasciciel dobr niematerialnych - stara sie¢ umiejetnie wykorzystaé
prawa do tych dobr z zamiarem osiagnigcia wyznaczonych celow?™.

Prawa do dobr niematerialnych jako zasoby organizacji moga zosta¢ wytwo-
rzone w obrebie agencji reklamowej. Wowczas przykladowo utwor reklamowy zo-
staje stworzony przez pracownika, a prawa do tego dzieta pozostaja w gestii orga-
nizacji na podstawie podpisanej umowy pracowniczej. Prawa majatkowe do débr
niematerialnych moga tez zosta¢ przeniesione na agencje reklamowa na podsta-
wie umowy o przeniesieniu praw (duzo rzadziej na podstawie udzielonej licencji
na korzystanie z utworu). Oznacza to, ze twdrca utworu reklamowego jest auto-
rem niezaleznym, a wiec zwigzanym z agencja jedynie umowa o dzielo”. Woéwczas
uprawnienia agencji do zarzadzania wlasnoscig intelektualng sg ograniczone po-
stanowieniami zawartymi w umowie. ,W obydwu zatem przypadkach agencja jest
podmiotem uprawnionym z tytutu autorskich praw majatkowych (nie osobistych),
ktére nabywa w drodze cesji”.

Zarzadzanie wlasnoscig intelektualng jest procesem, w ktérym agencja rekla-
mowa generuje warto$¢, opierajac si¢ na rezultatach intelektualnej pracy swoich
pracownikow lub twércow, z ktérymi wspdtpracuje. W tym znaczeniu zasadnicza
kwestig w procesie zarzadzania jest zmiana zasobow intelektualnych (np. praw au-
torskich do utworu) w wyniki finansowe lub inne profity (spoleczne relacje, otwar-
tos¢, wspolprace). Celem zarzadzania prawami do dobr niematerialnych w agencji
reklamowej jest przede wszystkim dbanie o ekonomiczne interesy organizacji. Spe-
cyfika zarzadzania tymi prawami sprowadza si¢ do mozliwosci korzystania z tego
zasobu i rozporzadzania nim w réznorodny sposéb, w tym do czerpania korzysci
finansowych z tytulu sprzedazy.

By méc efektywnie zarzadza¢ prawami do utworu, agencja reklamowa dyspo-
nuje szerokim wachlarzem uprawnien do wykonywania funkcji zarzadzania wias-
noscig intelektualng. Typologia najwazniejszych funkeji, ktére moga by¢ realizowa-
ne przez wskazang organizacje i ktore skladajg si¢ na zarzadzanie prawami do dobr
niematerialnych, obejmuje nast¢pujace dzialania:

1) Planowanie i podejmowanie decyzji — wyznaczenie celu, ktéry ma by¢
osiagniety (np. cel komercyjny), spotkanie z potencjalnym klientem, prze-
targ, tworzenie planu kampanii reklamowej, w tym: mediaplanu, budzetu
kampanii, opracowywanie pomystu i strategii kampanii.

2) Kreowanie - praca tworcza, ktorej rezultatem jest utwor reklamowy (przed-
miot praw).

3) Organizowanie — dopelnienie formalnosci: podpisywanie umow, okreslenie
uprawnien, odpowiedzialnosci, podzial zadan.

4) Rozpowszechnianie i dystrybucja - realizacja kampanii.

% A. Pluszynska, Zarzgdzanie prawem autorskim w dobie spoleczeristwa wiedzy, rozprawa dok-
torska, Uniwersytet Jagielloniski, Krakow 2011, s. 48.

¥ K. Grzybezyk, op.cit., s. 136.

2 Ibidem.
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5) Marketing i public relations — promocja sprzedazy, organizacja akcji pro-
mocyjnych w ramach kampanii reklamowej oraz dziatania majace na celu
wzbudzenie zainteresowania (w $rodowisku branzy reklamowej) na temat
tego, co zrobila agencja i z kim pracuje.

6) Kontrola - analiza publikacji ogloszen, sprawdzanie, czy wyznaczony cel
udalo si¢ osiagnac, i wycigganie wnioskow ze skutkow dzialan zarzadczych.

Istotg zarzadzania - jak zostalo wspomniane - jest koordynowanie wykorzy-
stania zasobow (w tym przypadku niematerialnych) do osiggniecia okres§lonych ce-
léw. To wlasnie 6w wyznaczony cel daje wskazowki i nadaje kierunek dziataniom,
inspiruje, motywuje oraz sprzyja ocenie i kontroli®. Cel jest bowiem formutowany
na bazie potrzeb, oczekiwan, ideatéw i warto$ci.

Zasadniczym celem, jaki wyznacza sobie agencja reklamowa, jest sprzedaz (lub
udzielenie licencji) majatkowych praw do débr niematerialnych. Dazy ona tym sa-
mym do zainteresowania rezultatami swojej pracy potencjalnego nabywcy tych
praw. W konsekwencji wszelkie dzialania organizacji podporzadkowane s3 regu-
fom rynku. Dodatkowo sam proces kreacyjny/twoérczy nastwiony jest na spelnie-
nie, w pierwszej kolejnosci, oczekiwan zamawiajacego wobec przeprowadzenia
kampanii reklamowe;j.

Zarzadzajacy agencja reklamowg - po to, by osiagna¢ zamierzone cele i efek-
tywnie zarzagdza¢ prawami do dobr niematerialnych - powinni dysponowa¢ glebo-
kim zrozumieniem i umiejetnoscig oceny srodowiska, w ktérym funkcjonuje or-
ganizacja. Istotne znaczenie dla skutecznego zarzadzania wlasnoscig intelektualng
ma ustalenie, jakie sg idealne relacje agencji reklamowej z otoczeniem, a nastep-
nie dzialanie w celu osiagniecia i utrzymania tych relacji. Aby jednak tego doko-
naé, niezbedne jest poznanie i zrozumienie réznych rodzajéw otoczenia i srodowi-
ska wewnetrznego organizacji*® (rysunek 2).

Otoczenie dalsze to niesprecyzowane $cislej ,wymiary”, w ktorych funkcjonu-
je organizacja i ktore moga mie¢ wplyw na jej dziatanie. W wigekszo$ci organizacji
ma ono wymiar ekonomiczny, techniczny, spoteczno-kulturowy, polityczno-praw-
ny i miedzynarodowy.

W wymiarze ekonomicznym dla agencji reklamowej szczegélnie wazne beda
miedzy innymi takie czynniki, jak ogoélny wzrost gospodarczy czy popyt oraz po-
daz ustug reklamowych. Wymiar technologiczny wysuwa z kolei na plan pierwszy
dostepne metody, ktdre pozwalaja nada¢ dobrom intelektualnym charakter mate-
rialny. W tym kontekscie znaczenie dla agencji reklamowej bedzie mial miedzy in-
nymi rozwoj technologii cyfrowych i mediéw elektronicznych, komputerowe me-
tody produkgji i dystrybucji utworéw reklamowych.

Wymiar spoleczno-kulturowy otoczenia obejmuje obyczaje, nawyki, wartosci
i cechy demograficzne spoleczenstwa. Procesy spoleczno-kulturowe maja na tyle

» R.W. Griffin, op.cit., s. 237.
¥ Ibidem, s. 74-75.
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Wymiar .
miedzynarodowy Wymiar
ekonomiczny

Twércy

Agencja reklamowa
- Wiascieciel
- Zarzadca
- Pracownicy
- Otoczenie fizyczne
- Kultura

niezalezni

Wymiar

Wymiar techniczny

polityczno-prawny

Wymiar
spoteczno-
-kulturowy

Rysunek 2. Agencja reklamowa i jej otoczenie

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: R.W. Griffin, Podstawy zarzgdzania organizacjami, Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 76.

duze znaczenie, ze okreslaja, jakie produkty i ustugi odbiorcy bedg ceni¢ najbar-
dziej. Na prace kreacyjne moga mie¢ wplyw gusty odbiorcéw (ale i klientéw), upo-
dobania, pojawiajace si¢ nowe trendy czy style.

Wymiar polityczno-prawny odnosi si¢ do regulacji ustanawianych przez pan-
stwo. System prawny okresla miedzy innymi prawa i obowiazki twércy — pracow-
nika agencji reklamowej, oraz wyznacza ograniczenia dotyczace tresci reklamy czy
publikacji ptatnych ogloszen w mediach.

Wreszcie wymiar miedzynarodowy, czyli stopien, w jakim agencja reklamowa
znajduje si¢ pod wplywem dzialalno$ci gospodarczej w innych krajach lub uczest-
niczy w tej dzialalnosci. Specyfika polskiego rynku kultury i mediéw jest wykorzy-
stywanie wypracowanych i sprawdzonych za granica modeli biznesowych. Oddzia-
tywanie zatem rynku miedzynarodowego na dzialalnos¢ marketingowa w Polsce
jest dos¢ duze’'.

31 Por. ibidem, s. 75-81.
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Wplyw otoczenia ogélnego jest dlugofalowy i nierzadko trudny do opanowa-
nia przez menedzerdéw agencji reklamowej. Duzo wigcej uzytecznych informacji
i wskazowek dostarcza otoczenie blizsze. Podmiotami wspotpracujacymi z agen-
cja reklamows sa:

tworcy niezalezni - zwigzani z agencja umowa o dzielo;

klienci - instytucje zlecajace reklame, czyli tzw. reklamodawcy;

konkurenci - inne agencje reklamowe, biorace udzial w przetargach i zabie-
gajace o podpisanie umowy z reklamodawcg na realizacje kampanii rekla-
mowej;

dostawcy - firmy produkujace $rodki reklamowe i $wiadczace zwigzane
z nimi ustugi (np. drukarnie) oraz tzw. banki muzyki, banki zdje¢, domy
produkceyjne, instytucje badawcze;

media - ,,organizacje srodkéw przekazu realizujgce na zlecenie przekaz re-
klamowy (sprzedajace czas i (lub) miejsce reklamowe w celu umieszczenia
w nim $rodkéw reklamy)”*.

Agencje reklamowe majg rowniez $srodowisko wewnetrzne, na ktore sktada-

ja sie*:

wlasciciele — osoby dysponujgce prawem wlasnosci w stosunku do agencji
reklamowej;

zarzadcy — organy sprawujace wladze w agencji (dyrektor zarzadzajacy, dy-
rektor artystyczny i in.);

pracownicy - np. graficy, copywriters;

fizyczne srodowisko pracy i kultura organizacji.

Agencja reklamowa, bedac systemem otwartym, na wiele réznych sposobow
wchodzi w interakcje z poszczegdlnymi wymiarami otoczenia. Rozpatrujgc kwestie
zarzadzania wlasnos$cia intelektualna, nalezy zaznaczy¢, ze agencja, bedac wlasci-
cielem praw do débr niematerialnych, ma zagwarantowang wylaczno$¢ (monopol)
na korzystanie z danego dobra i rozporzadzanie nim.

Taka wylacznos¢ to dla przedsiebiorcy szczegélna szansa na dodatkowe korzysci ekono-
miczne, to legalny element przewagi rynkowej — konkurenci, musza w tym zakresie re-
spektowac istniejaca ochrone monopolu, nie moga swobodnie korzysta¢ z chronionego
dobra. Komercyjna eksploatacja wlasnosci intelektualnej moze polegac:

albo na uzyskaniu przez przedsiebiorce dochodu z tytutu sprzedazy dobra intelektual-
nego,

albo na osiaganiu korzy$ci majatkowych

*  bezposrednio z osobistego wykorzystania tego dobra w ramach prowadzonej dzia-
talnosci gospodarczej lub/i

z tytutu udzielanych innym podmiotom zezwolen (licencji) na korzystanie z niego.

(...)

*

32 ].

Beliczynski, Zarzgdzanie reklamg. Pomocnicze materialy dydaktyczne, Wydawnictwo Aka-

demii Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw 2004, s. 9.
3 R.W. Giffin, op.cit., s. 87-89.
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Efektywne wykorzystanie potencjalu gospodarczego wiasnosci intelektualnej zalezy nie
tylko od jej wartosci, lecz takze od inwencji i strategii samego przedsiebiorcy*.

Zarzadzanie prawami do dobr niematerialnych charakteryzuje si¢ duza doza
niepewnosci i jest obarczone sporym ryzykiem. Juz na etapie tworzenia przedmio-
tu praw rezultaty sa trudne do przewidzenia. Z reguly nie wiadomo, czy utwor i pra-
wa do niego zainteresujg odbiorcéw lub potencjalnych nabywcéw. Trudno jest poza
tym okresli¢ wartos¢ tych praw oraz poziom ryzyka zwigzany z ponoszeniem na-
ktadéw na tworzenie przedmiotu praw. Wynika to miedzy innymi z tego, ze odbidr,
identyfikacja i wycena praw do dobr niematerialnych majg charakter rozumowy?.

Z punktu widzenia agencji reklamowej zarzadzanie wlasnoscig intelektual-
na niesie z soba wiele zagrozen. Pierwsze z nich polega na stopniowym i w miare
szybkim obnizaniu si¢ korzysci finansowych na przyklad z opracowanej koncepcji
kampanii reklamowej. Ponadto agencje reklamowe, by mdc pozyskac klienta, naj-
czedciej biorg udzial w przetargach, co wymaga nie tylko duzych nakladéw orga-
nizacyjnych, ale i finansowych. W dodatku wygrana jest trudna do przewidzenia.

Duzym zagrozeniem jest takze ingerencja reklamodawcy w powstaly utwor re-
klamowy. Agencja, a przy tym tworcy reklamy, musza sie liczy¢ z wolg i wskazdw-
kami klienta, a takze uwzglednia¢ wytyczne charakterystyczne dla konkretnego
produktu lub producenta (np. dotyczace koloru, sloganu, tta muzycznego itp.)*.

Do$¢ sporym zagrozeniem jest ponadto sytuacja, w ktdrej prawa do ddbr nie-
materialnych nie powstaja na podstawie umowy o prace z tworcg, a na podstawie
umowy o dzielo z autorem niezaleznym. Wowczas agencja jest mocno ograniczona
postanowieniami umowy i zakresem praw nabytych.

Na zakonczenie nalezy przypomnie¢ o jeszcze jednym zagrozeniu, jakim jest
powielanie pomysiéw bez zgody autora. Jak juz zostalo wspomniane, najcenniejsza
dla agencji reklamowej jest wlasnie koncepcja kampanii. Nie bez przyczyny Stowa-
rzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR, przygotowujgc Kodeks Dobrych Prak-
tyk czlonkéw tej organizacji pozarzadowej, podkresla, ze ,jako warto$¢ intelektu-
alng agencji rozumie si¢ kazda prezentacje, zawarte w niej analizy, tezy, sugestie,
rekomendacje oraz pomysly”. Poniewaz ochrona prawna idei moze nastr¢czaé wie-
lu problemoéw, dlatego w przywotanym kodeksie zaproponowano dodatkowe roz-
wigzanie:

Kazda agencja, celem ochrony swoich praw, moze sklada¢ prezentowane klientom ma-
terialy poufnie do siedziby SAR celem rejestracji. W razie sporu termin rejestracji oraz
przedmiot prezentacji bedzie dowodem §wiadczacym o wlasno$ci praw?.

* ]. Szczotka, T. Demendecki, op.cit., s. 9.

» Por. W. Walczak, op.cit.

% K. Grzybezyk, op.cit., s. 137.

7 Kodeks Dobrych Praktyk Cztonkéw SAR, Uchwala Walnego Zebrania SAR z dnia 7 lipca 2005 1.,
http://skmsar.org/public/content/dokumenty%20przetargowe/Kodeks_dobrych_praktyk_2005.pdf
[dostep: 23.09.2014].
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Podsumowanie

Przedstawione w niniejszym artykule rozwazania dotycza jedynie waskiego
fragmentu omawianej problematyki, niemniej jednak moga by¢ punktem wyjscia
kolejnych, bardziej szczegétowych analiz.

Zarzadzanie wlasnoscia intelektualna w agencji reklamowej jest wieloptaszczy-
znowym, interdyscyplinarnym i ztozonym problemem badawczym. W agengiji re-
klamowej w szczegdlnosci majatkowe prawa autorskie do utworéw reklamowych
majg ogromne znaczenie dla jej funkcjonowania i stanowia niezwykle cenng war-
to$¢. W celu wzmocnienia pozycji organizacji wobec reklamodawcoéw i konkuren-
cji niezbedna jest racjonalizacja i optymalizacja procesu zarzadzania prawami do
dobr niematerialnych. Nie jest to jednak mozliwe bez poznania i zrozumienia oto-
czenia oraz §rodowiska wewnetrznego, w ktérym agencja reklamowa funkcjonuje.
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INTERNETU

Abstract
DIALOGISM MEDIA MARKETING AND INTERNET

Marketing Media (MM ) is a term which, together with the ongoing massification and interactivi-
ty of the media is becoming increasingly popular. The media in the media marketing are character-
ized by sending transfers, mediates them and multiply them being their recipient at the same time.
Media marketing should not be regarded as a way of reaching out through the media to the client -
it is the component of the management and marketing. This media marketing, not marketing prod-
ucts or services by the media. The article pointed out some of the tools, techniques and modern
marketing communication channels used by media companies. The purpose of this publication is
to analyze the aspect of marketing communication which is organization of ,,Action plebiscite” in
the network. Exemplification of the above considerations is the ,Dziennik Zachodni” acting in Sile-
sia since 70 years.

Key words: media, marketing strategy, communication network

Wstep

Punktem wyjscia wiekszosci dzialan podejmowanych przez firmy medialne s3
potrzeby klientéw. Ich poznawanie, rozumienie i analiza powinny mie¢ w organi-
zacjach medialnych charakter staly. Taki proces zgodny jest z tym, co Philip Kotler
nazywa ,orientacja na klienta”, czyli sklonnoscia do dziatan w celu zdobycia jak naj-
wiekszej wiedzy o klientach'.

Odbiorcy mediéw determinujg marketing firm medialnych - dziatania dopaso-
wywane s do potrzeb konsumentéw. Ulegaja nieustannej zmianie, ksztaltujac me-

! Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-ka, Warsza-
wa 1994, s. 410.
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dium od nowa zaréwno w kwestiach zréznicowania oferty, jak i jej rozpowszech-
niania, podazania za klientem, oraz promocji - dzialaniom, dzigki ktérym medium
nawiazuje bezposrednig wiez z konsumentem.

Marketing medialny (MM) to termin, ktéry wraz z postgpujacym umasowie-
niem i interaktywnoscig mediéw zyskuje coraz wigksza popularnos¢. Media w mar-
ketingu medialnym charakteryzujg si¢ tym, zZe same nadajg przekazy, posrednicza
w nich, zwielokrotniajg je, bedac jednoczesnie ich odbiorca. Mozna powiedzie¢, ze
media s3 tu jednoczesnie sterem, zeglarzem i okretem?. Jak wskazuje Anna Jupo-
wicz-Ginalska, media tamig kolejne tematy tabu, pauperyzuja siebie oraz swoich
odbiorcéw, daza do maksymalizacji zysku kosztem jakosci oferty dopasowywanej
na podstawie badan rynkowych do gustow masowej publiczno$ci’. Nie czynig tego
jednak chaotycznie, cho¢ powstajacy szum informacyjny moze doprowadzi¢ od-
biorcéw do takich wnioskéw. Za decyzjami programowymi, dystrybucyjnymi, ce-
nowymi czy promocyjnymi stoja strategie marketingowe, ktorych sprawna realiza-
cja prowadzi do wzmocnienia ich pozycji na rynku*.

Roénie rola internetu w komunikacji marketingowej, wplywajac na wszystkie
elementy MM. Sie¢ poszerza i poglebia jego oferte produktows, dystrybucyjna, daje
szanse na bezplatny dostep do archiwoéw i jest polem dla akcji wizerunkowych. Jak
podkresla A. Jupowicz-Ginalska,

(...) to medium pozwala zaspokoi¢ potrzeby odbiorcéw, dostosowujac do nich rozpo-
wszechnianie mediéw. Oferuje publicznosci komfort korzystania ze $rodkéw przekazu,
zwalnia ja z obowigzku dostosowania sie do czasu i miejsca nabywania mediéw. Zacie-
ra granice, dzieki czemu kazde medium ze strong internetows staje sie globalne. Oferu-
je interaktywnos¢ z internautami, ktorych opinie sa wazne w ocenie konkretnych produk-
tow medialnych. Wpisy na forach portali sg czytane, traktowane jako feedback i brane pod
uwage jako miernik dla dalszych dziatan®.

Internet stanowi coraz popularniejszy srodek komunikacji, Zrédto informacji
oraz miejsce realizacji potrzeb coraz szerszego grona odbiorcow. Jest réwniez ob-
szarem dzialan marketingowych.

Marketingu medialnego nie nalezy traktowa¢ jako sposobu dotarcia za posred-
nictwem mediow do klienta - jest on bowiem sktadowa zarzadzania i marketingu.
Marketing medialny to marketing mediéw dla mediéw, a nie marketing produktéw
lub ustug przez media®.

W artykule wskazano wybrane narzedzia, techniki i kanaly nowoczesnej ko-
munikacji marketingowej wykorzystywane przez firmy medialne. Celem niniej-

* T. Kowalski, Miedzy tworczoscig a biznesem. Wprowadzenie do zarzgdzania w mediach i roz-
rywce, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008, s. 187.

* A. Jupowicz-Ginalska, Marketing medialny, Difin, Warszawa 2010, s. 10.

* Ibidem.

* http://media2.pl/reklama-pr/65423-Czym-jest-marketing-medialny-wywiad.html- [dostep:
10.11.2014].

¢ A. Jupowicz-Ginalska, op.cit., s. 19.
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szej publikacji jest analiza wybranego aspektu komunikacji marketingowej, jaka
jest organizacja akcji plebiscytowych w sieci. Egzemplifikacja niniejszych rozwa-
zat jest ,Dziennik Zachodni” dzialajacy na terenie Slaska juz od siedemdziesieciu
lat. Pierwszy numer poczytnego - jak glosil podtytut - ,,pisma dla wszystkich” uka-
zal sie 6 lutego 1945 roku’.

1. Komunikacja marketingowa w firmach medialnych

Wybér celu dzialan w organizacjach medialnych czgsto sprowadza si¢ do roz-
strzygniecia, czy promocja dotyczy wizerunku, czy produktu. Jesli przedmiotem
wyboru jest wizerunek, to zazwyczaj konieczne jest uswiadomienie sobie, czy cho-
dzi o stworzenie wizerunku, jego wzmocnienie czy tez zmiang¢. Dzialania wizerun-
kowe majg najczesciej charakter dlugookresowy, nie wyklucza to jednak potrzeby
aktywnoséci o charakterze doraznym, interwencyjnym?®.

Prowadzenie kampanii reklamowych to jedna z najpopularniejszych technik
promowania mediéw, pojawiajaca si¢ w wielu formach: drukowanej, radiowej, te-
lewizyjnej, internetowej, kinowej, outdoorowej, indoorowej i typu ambient’. Wie-
le firm, takich jak platformy cyfrowe, wydawcy gazet, czasopism, dystrybutorzy fil-
mow, wykorzystuje tradycyjne formy reklamy (prase, radio, telewizje). Nieco inne
metody wigzg sie z wykorzystaniem public relations, a wiec formy komunikacji
marketingowej, polegajacej na nawigzywaniu dobrych kontaktéw miedzy grupami
wewnatrz oraz na zewnatrz organizacji'’. Przycigganie zainteresowania, wywoly-
wanie pozytywnych skojarzen, bedace zasadniczym celem dziatan public relations,
wigze si¢ z wykorzystaniem wielu technik dziatan i postgpowania. Jest to w isto-
cie dzialanie tworcze, w ktéym dobry pomyst bywa cz¢sto wazniejszy od pieniedzy.
Dziatania te moga mie¢ charakter zaréwno systematyczny, jak i dorazny'’.

Firmy medialne korzystajg z marketingu bezpo$redniego, ktéry rozumiany jest
jako bezposredni komunikat kierowany do starannie wybranych klientéw, czesto
w indywidualnym interaktywnym pakiecie, w celu uzyskania bezposredniej od-
powiedzi'2. Typowe dla firm medialnych formy marketingu bezpos$redniego to:

7 http://www.dziennikzachodni.pl/artykul/18296,historia-dziennika-zachodniego,id,t.htm-
[dostep: 18.08.2014].

¢ PK, Pringle, M.E. Starr, W.E. McCavitt, Electronic Media Management, Focal Press, Boston
1999, s. 191.

° D. Kalinowska, Wywota¢ szum, ,,Press’, pazdziernik 2007.

10 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediéw, Wydawnictwa
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2006, s. 86-88.

1 M Rdzycka, Promocja jako istotny element ksztattowania popytu na produkt turystyczny - mysl
globalnie - dziataj lokalnie. Na przyktadzie regionu Trentino (Wlochy), ,,Zeszyty Naukowe” 2/2012,
Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Turystyki i Ekologii, Sucha Beskidzka 2012, s. 52.

12 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, Polskie Wy-
dawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 1037.
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marketing pocztowy (przesylki pocztowe), katalogi oraz marketing online. Forma
zdobywania odbiorcéw sg takze dzialania z zakresu taczonej promocji (cross-pro-
motion), polegajacej na promowaniu produktu medialnego z innym produktem
lub ustuga?. Dzialania promocyjne polegaja réwniez na ,,rozdawnictwie” produk-
tu medialnego (czasopism, gazet, biletéw do kina itp.). Doswiadczenia firm medial-
nych w réznych krajach zdajg si¢ jednak wskazywa¢, ze brakuje w tym zakresie ja-
kiego$ uniwersalnego doswiadczenia'.

W dzialaniach promocyjnych firm medialnych wykorzystuje si¢ personel firm,
a zwlaszcza personel tworczy. Osobowosci medialne §wiadczg o sile medium, na-
daja mu ,ludzka twarz” i je indywidualizujg". O tym, jak wazne sa gwiazdy me-
dialne dla srodkéw masowego przekazu, méwi Bogustaw Potoniec, szef programo-
wy Radia Eska:

W nowej rzeczywistoséci radiowej (...), gdzie kazdy bedzie miat dostep do setek stacji ra-
diowych w internecie, format muzyczny bedzie coraz mniej znaczacym atutem. Kluczowe
znaczenie bedzie mialo to, co stacje wyrdznia, czyli brand, oryginalne promocje, a przede
wszystkim osobowosci radiowe. Kto nie bedzie mial gwiazdy, nie bedzie miat stuchaczy'®.

Dziennikarze (gwiazdy) pojawiaja sie w innych niekonkurencyjnych mediach,
prowadza koncerty, imprezy prywatne i publiczne, wypowiadajg si¢ w sprawach
publicznych, uczestnicza w dziataniach charytatywnych.

Dziatalno$¢ prospoleczna wplywa na sposdb odbierania marki przez odbior-
cow, tym bardziej ze w nazwie wlasnej organizacji pojawiajg si¢ nazwy Srodkéw
przekazu (Fundacja Polsat, Fundacja TVN, Fundacja Agory). Prowadzi to do prze-
noszenia skojarzen z brandu fundacji na brand medialny - §rodki przekazu dbajg
o utozsamianie ich z dzialalnoscig filantropijng"’. Zgodne jest to z zasada ,,o$wieco-
nego egoizmu’, polegajaca na tym, ze organizacje daza do tego, aby generowac takie
korzystne dla spoleczenistwa rezultaty, jakie bedg zarazem prowadzi¢ do generowa-
nia rezultatéw pozytywnych dla nich samych’. Przykladami dziatan w mysl idei
»08wieconego egoizmu” sg inicjatywy z zakresu marketingu spotecznego, miedzy
innymi dzialalno$¢ Fundacji Polsat, Fundacji TVN, Fundacji Radia Zet.

Elementem kreowania wizerunku firm medialnych sg dziatania autopromocyj-
ne, ze szczego6lng intensywnoscia podejmowane przez media elektroniczne. Przed-
miotem dzialan s formaty, indywidualne audycje (ich zapowiedzi), rowniez me-
dialne osobowosci. Metoda promociji sg takze konkursy z nagrodami dla odbiorcéw
oraz wydarzenia sezonowe, na przyklad letnie koncerty w popularnych miejsco-
wosciach wypoczynkowych. Czesto w celu realizacji tych dziatan podpisywane sg

B T. Kowalski, op.cit., s. 80.

“ Ibidem.

5 A. Jupowicz-Ginalska, op.cit., s. 196.

' M. Wolski, Migracja Niedzwiedzia, ,Brief”, wrzesien 2007.

17 A. Jupowicz-Ginalska, op.cit., s. 220-221.

18 M. Kostera, M. Sliwa, Zarzgdzanie w XXI wieku, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonal-
ne, Warszawa 2010, s. 46.
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umowy i porozumienia partnerskie z innymi firmami®. Patronat medialny jest nie-
rzadko wykorzystywany w promocji Srodkéw przekazu. Zaréwno w kampaniach
spolecznych, jak i w programach edukacyjnych, wydarzeniach kulturalnych, kon-
certach, wystawach, przedstawieniach teatralnych, pokazach mody, organizacjach
non profit, konferencjach naukowych, kongresach.

Waznym polem dziatann marketingowych sg wydarzenia (events), a wiec formy
dzialan publicznych o wyjatkowym charakterze. Najbardziej typowa forma sa kon-
ferencje prasowe, ktdre wigza sie z zaangazowaniem kierownictwa firm medialnych
i dotycza wydarzen o odpowiedniej randze lub znaczeniu dla firmy. Stosowane sg row-
niez bardziej spektakularne sposoby zyskiwania rozgltosu — wystapienia gwiazd (ce-
lebrity appearances), ktorych konferencja czy pojawienie si¢ powoduja zainteresowa-
nie popularnych mediéw?. Stacje telewizyjne organizuja dni otwarte dla publicznosci,
podczas ktdrych zainteresowani mogg poznaé rzeczywistos¢ telewizyjng od kulis.

Media sg rowniez organizatorem imprez masowych. Termin ,,event dla odbior-
cow” dotyczy imprez zewnetrznych o charakterze masowym lub ekskluzywnym,
prowadzonych pod egida danej marki medialnej (najczesciej wystepujacej w roli
organizatora lub/i pomyslodawcy imprezy). Przedsigwziecia takie uznane sa za
istotne narzedzie stuzace tworzeniu i wzmacnianiu pozycji brandu®'. Ich poczat-
ki wigzg sie z akcja marketingows ,,Inwazja Mocy Radia RMF”. Wydarzenie to bylo
poczatkiem kreacji marketingowej realizujgcej zalozenia komunikacji z odbiorca
produktu medialnego®. Kolejnym przykladem tej formy komunikacji sg zabawy
sylwestrowe na §wiezym powietrzu z udzialem widzéw, organizowane przez na-
dawcow telewizyjnych (TVP, TVN, Polsat)?. Stacje siegaja takze po metode poka-
z6w przedpremierowych, kiedy chcg zwréci¢ uwage dziennikarzy na nowe oferty
programowe, na przyklad seriale. W Polsce w dalszym ciggu przeznacza si¢ na bez-
posrednig komunikacje z klientem duzo mniejsze budzety niz w przypadku orga-
nizacji eventow na $wiecie czy w krajach Europy Zachodniej**.

Metodg promocji mediéw sg réwniez targi i wystawy. Uczestnictwo w nich
pozwala na prezentacje oferty nadawcy, lub wydawcy, poinformowanie o nowych
albo zmienionych produktach, a takze na finalizacje umoéw biznesowych, na przy-
ktad sprzedaz i kupno formatéw?. Za forme promocji mediéw uznawany jest tak-
ze product placement. To narzgdzie komunikacji marketingowej wykorzystuja naj-
cze$ciej media majace silng pozycje na rynku. W ramach wlasnej grupy medialnej
najlatwiej jest w istocie ulokowa¢ produkt, na przyklad bohater serialu M jak mi-

¥ T. Kowalski, op.cit., s. 193.

2 Ibidem.

21 B. Goczal, Media ksztaltujg wizerunek w plenerze, ,Media i Marketing Polska”, 27 czerwca 2007.

22 G. Kiszluk, I. Lisek-Woubishet, Event marketing. Misja specjalna, www.opoka.org.pl/
biblioteka/X/XB/eventmarketing.html- [dostep: 12.04.2014].

# http://przeambitni.com/2014/12/31/tvp2-polsat-i-tvn-bija-sie-0-widzow-na-sylwestra-sko-
rzysta-polo-tv-tam-tez-bedzie-impreza-na-wizji/ [dostep: 5.01.2014].

# @G. Kiszluk, I. Lisek-Woubishet, op.cit.

» A. Jupowicz-Ginalska, op.cit., s. 228.
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to$¢ oglada TVP2, bohater zas§ Na wspélnej — TVN. Réwniez prowadzenie kontro-
wersyjnych przedsiewzie¢ uznawane jest za element promocji medialnej. Prowo-
kacja to jedna z najcze$ciej stosowanych technik medialnych o manipulacyjnym
zabarwieniu. Jej popularnos¢ okazata si¢ tak powszechna, ze - jak zauwazajg sami
dziennikarze - ,,stala si¢ dzi§ powszechng technika i niedlugo bedzie zaliczana jako
przedmiot w szkotach dziennikarskich*.

Wspdlczesnie kluczowe znaczenie w komunikacji odgrywa zrozumienie po-
trzeb przedstawicieli okreslonej grupy docelowej, stworzenie atrakcyjnej oferty,
a nastepnie pozyskanie ich uwagi i skuteczne dotarcie z przekazem. Stuzy temu
miedzy innymi przechodzenie z monologicznego przekazu w dialog oraz wykorzy-
stywanie nowoczesnych narzedzi marketingu, ktére w mozliwie najlepszy sposéb
wywolajg zamierzone skutki.

Internet, ktéry ze swej natury jest medium interaktywnym, wykorzystywany
jest do bezposredniej komunikacji z konsumentami mediéw. W sieci od kilku lat
bardzo duzym zainteresowaniem uzytkownikow cieszg si¢ serwisy zaliczane do tak
zwanego Web 2.0. Twdrcom tego typu serwiséw chodzi o to, by siec¢c WWW dawa-
ta uzytkownikom mozliwos¢ interakeji i integracji z serwisem. Interakcja przejawia
sie miedzy innymi w mozliwo$ci budowania sieci bezposrednich kontaktow (listy
znajomych), wysylania zaproszen do osob z listy, a takze w sprawniejszym przeply-
wie informacji, ktéry odbywa sie bezposrednio, za pomocg poczty elektronicznej
(wykorzystywane sa tez fora oraz grupy dyskusyjne)”. Tak projektowane przedsie-
wziecia umozliwiajg uzytkowanie spersonalizowanych stron internautom z calego
$wiata. Srodek ciezko$ci serwiséw Web 2.0 zostal przesuniety w kierunku uzytkow-
nika. Wlasnie dzigki temu powstaly media spotecznosciowe®. Najistotniejsza jed-
nak funkcjg internetu jest jego dominujaca rola w dostarczaniu informacji. Liczng
grupe internautéw stanowia aktywni konsumenci, ktdrzy sie¢ uwazajg za najlepsze
zrédio informacji o producentach, posrednikach i ich ofercie. Internauci chetnie
zamieszczaja w publicznie dostepnych serwisach internetowych porady, recenzje,
wlasne opinie o nabytych towarach i ustugach, zar6wno pozytywne, jak i negatyw-
ne”. Internet uznawany jest za medium o znaczacym potencjale w odniesieniu do
obecnych i przyszlych konsumentéw - takze produktéw medialnych.

Jak wskazuje raport Centrum Badania Opinii Spolecznej Internauci 2013, z sie-
ci regularnie korzysta trzy pigte dorostych Polakéw. Wsrod najmlodszych internet
jest niemal powszechny. Sie¢ jest ich naturalng przestrzenia, i to oni sg tam najbar-

% A. Drozdzak, Prowokatorzy, ,Press”, maj 2006.

77 http://wwwl.zie.pg.gda.pl/c/d=167051&folderld=464288&name=DLFE-15610.pdf [dostep:
10.09.2015].

8 Serwisy te stuzg zwigkszaniu poczucia przynaleznosci do okreslonej grupy oséb o podobnych
zainteresowaniach i potrzebach. P. Frankowski, A. Juneja, Serwisy spolecznosciowe. Budowa, admini-
stracja i moderacja, Helion, Gliwice 2009.

# A. Kustra, B. Sokotowska, P. Toczyski, M. Wilczopolska, Internet pomaga kupowac, Agora,
Warszawa 2008, s. 15.
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dziej aktywni. Z kazdym rokiem rosnie popularno$¢ urzadzen mobilnych - 73% in-
ternautow faczy sie z siecig bezprzewodowo. 34% z nich za posrednictwem inter-
netu czyta prase, 18% — blogi, a 60% internautéw (czyli ponad jedna trzecia ogétu
Polakéw) ma konto na co najmniej jednym portalu spolecznos$ciowym?™.

Cyfrowa rewolucja wymusza na nadawcach komunikatéw koniecznos¢ doko-
nywania personalizacji przekazu oraz uwzgledniania niszowych i rozproszonych
grup konsumentow. Jak wskazuje Jan Kreft, d3zac do zachowania swoich pozycji,
firmy medialne s3 zmuszone do uwzgledniania nie tylko masowych migracji od-
biorcéw/uzytkownikéw pomiedzy poszczegdlnymi mediami, ale ich aktywnosci
jako tworcow. W obliczu tych zmian i dzialajac w srodowisku biznesowym, ktére-
go charakterystyczng cechg jest ptynnos¢ i podwyzszone ryzyko dziatalnosci, fir-
my medialne przyjmuja rézne strategie zarzadzania komunikacjg marketingowa™.

2. Marketing medialny - studium przypadku ,,Dziennik Zachodni”

Zadnemu z dziennikéw regionalnych nie udalo si¢ uchronié¢ przed spadkiem
sprzedazy w trzech kwartatach 2014 roku - tak wskazujg dane Zwigzku Kontroli
Dystrybucji Prasy*. Wyniki sprzedazy najwigkszych dziennikéw regionalnych za-
prezentowano na wykresie 1.

Srednia dzienna sprzedaz za trzy kwartaly 2014 roku dziennikéw nalezacych
do Polskapresse to 416 428 tys. egz. Z tego 228 946 tys. egz. to wynik sprzedazy
dziesigciu dawnych dziennikéw Polskapresse, 161 631 tys. egz. to sprzedaz dzien-
nikéw Mediéw Regionalnych, a 25 851 tys. egz. — dwoch tytutéw Express Media®.
Polskapresse jest takze wlascicielem 507 lokalnych serwiséw informacyjnych Na-
szeMiasto.pl*.

Wydawnictwo prasowe o charakterze lokalnym powinno skupia¢ si¢ na dostar-
czaniu czytelnikom aktualnych informacji lokalnych - niezaleznie od sposobu ich
dystrybucji (druk, internet, serwisy mobilne). Obecna sytuacja na rynku prasowo-
-wydawniczym wymaga taczenia tradycyjnych mediéw z mediami nowoczesnymi
- interaktywnymi®.

% Raport Centrum Badania Opinii Spolecznej ,,Internauci 2013” przeprowadzony przez Fun-
dacje Centrum Badania Opinii Spoleczne;.

3! J. Kreft, Ewolucja strategii firm medialnych w dobie konwergencji, , Zeszyty Naukowe” 59, Ekono-
miczne Problemy Ustug 55, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2010, s. 423.

2 Raport Zwiazku Kontroli i Dystrybucji Prasy, http://www.press.pl/newsy/prasa/pokaz/
47024,Po-przejeciach-Polskapresse-sprzedaje-ponad-400-tys_-egz_-dziennikow-dziennie- [dostep:
28.12.2014].

3 Ibidem.

* Raport, Biuro reklamy Polskapresse, listopad 2014.

1. Bielski, Marketing w przedsigbiorstwie. Poszukiwanie efektywnosci, Oficyna Wydawnicza
Osrodka Postgpu Organizacyjnego, Bydgoszcz 2002 [za:] R. Kowalczyk, Prasa lokalna na konkuren-
cyjnym rynku — zaloZenia strategii rozwoju, http://wnpid.amu.edu.pl/ [dostep: 20.09.2014].
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Polska Dziennik Zachodni | 45585 -11,4%
Gazeta Pomorska 144993 -8,3%

Polska Gtos Wielkopolski |32560 -8,9%
Express llustrowany |32059 -10,2%
Polska Dziennik Battycki |27371 -12,9%
Polska Dziennik £édzki |25120 -14,2%
Gtos - Dziennik Pomorza 124288 -9,1%
Gazeta Lubuska | 22608 -10,5%

Dziennik Polski 121332 -13,6%

Echo Dnia 120910 -7.3%

Dane: ZKDP, sprzedaz ogétem

Wykres 1. Srednia sprzedaz ogétem najwiekszych dziennikéw regionalnych w trzech
kwartatach 2014 roku
Zr6dto: ZDKP.

Wspolczesne media internetowe 1acza w sobie cechy mediéw tradycyjnych
(tekst, obraz, dzwigk). Skutecznie rywalizuja w szybkosci przekazu informacji
z prasg, radiem i telewizja. Jest to mozliwe dzieki brakowi ograniczen dostepnosci
w czasie i przestrzeni. Sprzymierzencem mediéw internetowych jest rozwoj tech-
nologii mobilnych - na $wiecie i w Polsce rosnie liczba uzytkownikéw smartfonéw
majacych dostep do internetu®. Cecha wspdlng internetowych serwiséw informa-
cyjnych jest multimedialnos¢ tresci. Publikowane w portalach informacje ilustro-
wane sg nie tylko zdjeciami, ale i filmami wideo czy dzwigckowymi plikami mp3.
Sitag mediéw internetowych jest ich interaktywnos¢, czyli mozliwos$¢ wyrazania opi-
nii. Sami odbiorcy staja sie tez wspélautorami newséw publikowanych w portalach.
Wigkszo$¢ serwiséw posiada mechanizmy ,,alertéw”, przez ktore czytelnicy szybko
i fatwo moga przesyla¢ do redakeji wykonane telefonem zdjecia lub filmiki ze zda-
rzen, w ktérych biorg udziat”.

Wspolczesnie ideg nadrzedng ksztaltowania konsumenckiej identyfikacji -
takze medialnej - jest ,,uczestnictwo’ odbiorcy®. Wykorzystujac takie zalozenie,
skutecznie przeprowadzone kampanie moga zyska¢ milos¢ i szacunek odbiorcéw?.
Faktu tego nie mogg lekcewazy¢ wydawcy prasy, takze lokalne;.

% http://mobirank.pl/2015/01/21/mobile-w-polsce-na-swiecie-w-2015-roku/- [dostep:
15.03.2015].

%7 http://www.cris.org./2014/Narzedziownik_promocyjny_dla_organizacji_pozarzadowych.
pdf- [dostep: 15.12.2014].

% H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediéw, Wydawnictwa Akade-
mickie i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 166.

¥ K.Roberts, Lovemarks: The Future beyond Brands, Power House Books, New York 2004, s. 43.
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»Dziennik Zachodni” to najwieksza gazeta regionalna w Polsce. Zalozony zo-
stal w 1945 roku®. W 2004 roku potgczono go z ,Trybung Slasky” Wychodzacy
w wojewodztwie $laskim i zachodniej Matopolsce ,,Dziennik Zachodni” ma obec-
nie 32 tygodniki powiatowe dodawane do wydania magazynowego*. Aktywnie
dziala réwniez w internecie. W aglomeracji $laskiej lokalnych serwiséw informa-
cyjnych NaszeMiasto.pl jest 35%.

»Dziennik Zachodni” jest jeden, cho¢ nieco inaczej wyglada i inaczej prezentuje tresci
na papierze i w internecie [stwierdza redaktor naczelny ,,Dziennika Zachodniego” Marek
Twardg]. Gazeta ukazujaca sie w sieci ma oczywiscie, ten sam brand, niesie te same warto-
$ci, a teksty z papieru sg tam dostepne. Jednak serwis/portal/strona oprécz normalnej roli
kanatu informacyjnego pelni nade wszystko role skrzynki kontaktowej. Autorzy dzienni-
kazachodniego.pl pod tekstami opiniowymi, komentarzami, felietonami, autorskimi ana-
lizami majg obowiazek reagowac¢ na komentarze czytelnikow*.

Na Facebooku dziennikarze odpowiadaja na prosby, na przyktad dotyczace po-
szukiwania psa. Redakcja docenia tresci czytelnikow, korzysta z ich informacji i dzie-
li sie nimi**. W ten sposéb budowane sg relacje z odbiorcg oraz wizerunek redakgji.

»Dawny konsument”, odbiorca tresci medialnych, zmienia si¢ w prosumenta —
aktywnego uzytkownika, ktory chce by¢ jednoczes$nie odbiorcg i komunikatorem™.
Call to action - aktywizowanie czytelnika w madry sposob - jest coraz czesciej sto-
sowane w komunikacji z odbiorcami komunikatu (czytelnikami, stuchaczami, wi-
dzami, internautami). Wykorzystywane jest w zarzadzaniu marketingowym. Call
to action to najczesciej krotkie przestanie, hasto promocyjne badz grafika. Aktywi-
zowanie odbiorcéw w sieci to jednak réwniez organizacja ,,plebiscytéw”. ,,Dziennik
Zachodni” oraz serwisy informacyjne NaszeMiasto.pl. doceniajg t¢ forme komuni-
kacji marketingowej. Tylko w 2014 roku zorganizowano 10 duzych akcji plebiscy-
towych. Prowadzone s3 one najpierw lokalnie (w 32 tygodnikach oraz w serwisach
NaszeMiasto.pl), a nastepnie w tzw. gléwnym grzbiecie gazety*. Jednoczesnie wy-
dawca prowadzi wiele drobnych plebiscytow w serwisach lokalnych dotyczacych po-
zornie blahych spraw (psy, koty, choinki itd.). Wigksze akcje stuza budowaniu pre-
stizu gazety oraz promowaniu lokalnych inicjatyw, mniejsze — budowaniu relacji
z czytelnikami¥. Akcje plebiscytowe to mozliwo$¢ oferowania tzw. reklamy dedyko-
wanej, ktdra trafia do wybranego odbiorcy. Tematyka plebiscytow jest rozna — zwig-
zana jest bowiem ze zdefiniowanym profilem odbiorcéw. Dane dotyczace profilu in-
ternautéw dziennikazachodniego.pl przedstawiono na wykresach 2-6.

0 K. Cira, Zagraniczne koncerny prasowe na polskim rynku dziennikow regionalnych, ,,Zeszyty
Prasoznawcze”, O$rodek Badan Prasoznawczych UJ, Uniwersytet Jagiellonski, Krakéw 2000, s. 12.

41 Raport, Biuro reklamy Polskapresse, listopad 2014.

2 Ibidem.

# M. Twardg, Pokochaj ich. O budowaniu relacji z czytelnikami, ,Nowe Media’, 7, 1/2014, s. 65-67.

“ Ibidem.

> A. Toftler, Trzecia fala, Patistwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1997, s. 225.

%6 Archiwum autorki dotyczace ,,Dziennika Zachodniego”

Y7 Ibidem.
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Wykres 2. Profil internautéw dziennikzachodni.pl — wiek
Zrédto: Raport, Biuro reklamy Polskapresse, listopad 2014.
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M (714
[15-24]

M [25-34]

M [35-44]
[45-54]
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Wykres 3. Profil internautéw dziennikzachodni.pl — wielko$¢ miejscowosci

Zrédto: Raport, Biuro reklamy Polskapresse, listopad 2014.
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Wykres 4. Profil internautéw dziennikzachodni.pl — wyksztatcenie
Zrédlo: Raport, Biuro reklamy Polskapresse, listopad 2014.
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Wykres 5. Profil internautéw dziennikzachodni.pl — dochod
Zrédlo: Raport, Biuro Reklamy Polskapresse, listopad 2014.
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Wykres 6. Profil internautdw dziennikzachodni.pl — wielko$¢ gospodarstwa
Zrédto: Raport, Biuro reklamy Polskapresse, listopad 2014.

Profil grupy odbiorczej decyduje w istotnym stopniu o wyborze narz¢dzi mar-
ketingowych. Dzialania marketingowe nie stuza jednak jedynie maksymaliza-
cji zysku organizacji, co zaklada nurt ekonomiczny w zarzadzaniu*. Z perspekty-
wy nurtu humanistycznego nauk o zarzadzaniu dziatania marketingowe sg szansa
na przekazanie odbiorcom warto$ci danej organizacji. To réwniez mozliwos$¢ na-
wiazania relacji z odbiorcami przekazu marketingowego w celu zaspokojenia ich
potrzeb. Takg mozliwo$¢ w ocenie wydawcy ,,Dziennika Zachodniego” daja akcje

* B. Nierenberg, Zarzgdzanie w ujeciu humanistycznym [w:] Zarzgdzanie mediami. Ujecie syste-
mowe, red. B. Nierenberg, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2011, s. 37.
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plebiscytowe — to one determinujg zainteresowanie komunikatem, jak réwniez ge-
neruja dodatkowy ruch w sieci.

W roku 2014 zorganizowano wiele plebiscytow. Roznily sie one tematyka w za-
leznosci od medium (dziennikzachodni.pl, NaszeMiasto.pl). Akcje te byly monito-
rowane i przyniosty w ocenie wydawcy satysfakcjonujace rezultaty®.

W styczniu na portalu NaszeMiasto.pl wybierano ,,Czlowieka Roku” Wigza-
fo si¢ to z organizacja 32 plebiscytow, ktore wygenerowaly 500 tys. PV (odston),
5 tys. rekordéw, 20 tys. SMS. Podobnie bylo przy wyborze ,,Sportowca Roku”. 32 ple-
biscyty wygenerowaly 200 tys. PV (odston), 3 tys. rekordéw, 10 tys. SMS. W lutym
w dziennikzachodni.pl odbyt sie final plebiscytu ,,Cztowiek Roku”. Wygenerowano
300 PV (odston), 3 tys. rekorddw, 12 tys. SMS. Kolejnym plebiscytem realizowanym
w dzienikzachodni.pl byto ,Wesele”. Ta akcja plebiscytowa data 200 tys. PV (odston),
2 tys. rekorddéw, 20 tys. SMS. W tym samym okresie w lutym w portalu NaszeMia-
sto.pl zorganizowano plebiscyt ,,Kobieta na medal”. 32 plebiscyty zwigzane z ta akcja
daly 300 tys. PV (odston), 3 tys. rekordéw, 10 tys. SMS. W lutym w dziennikzachod-
ni.pl rozstrzygnieto final plebiscytu Sportowiec Roku. Wygenerowano 100 tys. PV
(odston), 3 tys. rekordéw, 5 tys. SMS. W marcu wybierano ,,Najlepszy pensjonat
w regionie” — co dalo 100 tys. PV (odslon), 2 tys. rekordéw, 5 tys. SMS. Réwniez
w marcu prowadzono plebiscyt ,Maluch na okladke” - dalo to 100 tys. PV (od-
ston), 2 tys. rekordow, 5 tys. SMS. Akcja ,Kobieta na medal” wygenerowala z kolei
100 tys. PV (odston), 3 tys. rekordow, 4 tys. SMS. W kwietniu dziennikzachodni.pl
kontynuowat akcje plebiscytowe. Zorganizowal plebiscyt na ,,Najlepsza szkole jazdy”
oraz ,,Instruktora Roku”, co dalo 100 tys. PV (odston), 3 tys. rekordéw, 5 tys. SMS.
W portalu NaszeMiasto.pl wybierano ,,Najlepsza restauracje”. 25 plebiscytow zwig-
zanych z tg akcjg dalo 250 tys. PV (odston), 5 tys. rekordéw, 12 tys. SMS. W maju
w dziennikzachodni.pl rozstrzygnieto final akeji ,,Najlepsza restauracja’, wygenero-
walo t0100 tys. PV (odston), 3 tys. rekordéw, 5 tys. SMS. Na portalu NaszeMiasto.pl
w maju przeprowadzono akcj¢ ,,Kto powinien zagra¢ na Dniach Miast”. 20 plebis-
cytow wykazalo 200 tys. PV (odston), 3 tys. Rekordow, 10 tys. SMS (po zlotéw-
ce). W czerwcu dziennikzachodni.pl zorganizowal plebiscyt na ,Najlepszego le-
karza” - odnotowano 100 tys. PV (odston), 3 tys. rekordéw, 10 tys. SMS. W tym
samym czasie zrealizowano akcje plebiscytowg ,,Aniol w czepku” — wygenerowala
ona 100 tys. PV (odston), 3 tys. rekorddéw, 10 tys. SMS. W lipcu zorganizowano ple-
biscyt ,,Maly ksigze” - 50 tys. PV (odston), 1 tys. rekordéw, 2 tys. SMS. Wybierano
réwniez ,Malg ksigzniczke” — wygenerowano 50 tys. PV (odston), 1 tys. rekordow,
2,5 tys. SMS. W okresie letnim na portalu NaszeMiasto.pl odbyt si¢ plebiscyt ,,Miss
i Mister lata” — odnotowano 100 tys. PV (odston), 2 tys. rekordéw, 5 tys. SMS (po
ztotéwce). Wybrano réwniez ,Najlepsze kapielisko” - 50 tys. PV (odston), 3 tys. re-
kordoéw, 5 tys. SMS. W sierpniu dziennikzachodni.pl realizowat plebiscyt na ,,Foto-
lato, selfie czy jakkolwiek nazwac’, a portal NaszeMiasto.pl - akcje ,,Atrakeja tury-

¥ Archiwum autorki dotyczace ,,Dziennika Zachodniego”
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styczna’, ,,Baza gastronomiczna’, ,,Baza noclegowa’, ,, Agroturystyka’, ,Wydarzenie”,
»Miejscowos¢”. We wrzesniu w dziennikzachodni.pl trwala akcja ,Oceniamy po-
stow” — wygenerowala 50 tys. PV (odslon), 2 tys. rekordéw, 5 tys. SMS. Na portalu
NaszeMiasto.pl w tym samym okresie wybierano ,,Najlepszego strazaka” zawodowe-
go oraz ochotnika. W pazdzierniku z kolei w dziennikzachodni.pl wybierano ,,Naj-
lepszego kandydata do Sejmu” (wygenerowano 100 tys. PV (odston), 5 tys. rekor-
doéw, 10 tys. SMS) oraz ,,Najlepszego kandydata do Senatu (odnotowano 100 tys. PV
(odston), 5 tys. rekordéw, 8 tys. SMS). W listopadzie na portalu NaszeMiasto.pl zor-
ganizowano plebiscyt na ,Najbardziej przyjazny urzad pocztowy’, ,Najsympatycz-
niejszego listonosza” ,,Najsympatyczniejszg klase”. W grudniu dziennikzachodni.pl
kontynuowat prowadzong od lat akcje ,,Mikolaje”, portal NaszeMiasto.pl wybieral
za$ ,,Top menedzera ™.

Akcje plebiscytowe zorganizowane przez Polskapresse Oddzial Prasa Slaska
spowodowaly dodatkowy ruch w serwisach, co zaprezentowano na wykresach 71 8.
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Wykres 7. Slaskie naszemiasto.pl — odstony
Zr6dto: Raport, Biuro reklamy Polskapresse, listopad 2014.
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Wykres 8. Slaskie naszemiasto.pl — uzytkownicy
Zrédlo: Raport, Biuro reklamy Polskapresse, listopad 2014.

Monitorowanie ruchu w sieci potwierdzito, ze dziennikzachodni.pl to prawie
1 524 000 unikatowych uzytkownikéw oraz ponad 7 061 000 odston za 10 miesiecy
2014 roku®'. Plebiscyty, wykorzystujac aktywno$¢ zaangazowanych konsumentéw
lokalnego ,,produktu medialnego”, okazaty sie skutecznym narzedziem generowa-
nia ruchu w serwisach, co wptyneto na budowanie wizerunku regionalnej organi-
zacji medialnej.

Podsumowanie

Wedlug Manuela Castellsa obecne spoleczenistwo mozna nazwaé spoleczen-
stwem sieci, w ktorym internet stal si¢ narzedziem komunikacji **. Z internetu ko-
rzysta dzi$ 3 mld ludzi, przecietny internauta spedza w sieci 38 godzin miesiecznie,
ogladajac 1600 stron i poswigcajac kazdej srednio 50 sekund. Codziennie przybywa
pottora miliona stron, jednak 6 z 10 najbardziej uczeszczanych istnieje krocej niz

31 Raport, Biuro reklamy Polskapresse, listopad 2014.
2 M. Filiciak, Internet - spoteczne metamedium [w:] Media audiowizualne, red. W. Godzic, Wy-
dawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2010, s. 105.
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4 lata®. Sie¢ i jej ewolucja w ciggu ostatnich lat zmienita obszary aktywnosci orga-
nizacji medialnych. Nadala inne znaczenie potrzebie komunikacji, ktdra jest gtow-
nym czynnikiem sukcesu na rynku.

Obecnie 75,7% Polakéow w wieku powyzej 16. roku zycia ma w domu kom-
puter z dostepem do internetu — wynika z Diagnozy spolecznej 2013**. Korzysta-
nie z internetu jest mocno zwigzane z wiekiem. Internauci to przede wszystkim
ludzie mltodzi - wsréd oséb w wieku 16-24 lat z sieci korzystaja prawie wszyscy
(96,6%). W grupie wiekowej 25-34 lat uzytkownikéw sieci jest 88,4%, w wieku
35-44 - 82,3%, w wieku 45-59 - 55,2%, w wieku 60-64 lat — 35,5%, natomiast po-
wyzej 65. roku zycia — zaledwie 14,1%. Dla organizacji medialnych wskazniki te
s3 gléwng determinantg podejmowania dzialan zwigzanych z obecnoscig na ryn-
ku nowych technologii.

Czytelnicy ,,Dziennika Zachodniego” (w wersji papierowej) to ludzie starsi
przywigzani do marki - tytutu, ktéry na Slagsku wydawany jest od ponad siedem-
dziesieciu lat; mlodszy konsument mediéw spedza jednak czas w sieci, tam szu-
kajac informacji, rozrywki - tego, co jest podstawowa walutg mediéw. Chcac do-
trze¢ do tak sprofilowanej grupy odbiorczej, firmy medialne muszg w strategiach
marketingowych wykorzystywaé nowoczesne kanaly komunikacji. Co potwierdza-
ja prezentowane w niniejszej publikacji wyniki badan dotyczace obecnosci w sieci
»Dziennika Zachodniego” oraz portali NaszeMiasto.pl.

Mozna przypuszczaé, ze MM pozwala zaspokoi¢ potrzeby odbiorcow medidw,
dostosowujac do nich ich rozpowszechnianie, zaséb informacji oraz dziatania pro-
mocyjne. Wymaga to jednak zarzadzania zintegrowang komunikacja marketingo-
wa (IMC), ktéra jest zlozonym procesem, wymagajacym systemowego i interdy-
scyplinarnego podejscia. Menedzer odpowiedzialny za komunikacje z otoczeniem
powinien zdawac sobie sprawe z faktu, ze ,,Dzisiejszy (...) konsument jest bardziej
dojrzaly, madrzejszy i bardziej cyniczny. (...) podejmuje decyzje szybciej anizeli
2-3 lata temu”™.

Zaprezentowane w niniejszej publikacji metody dziatan promocyjnych mediow
nie wyczerpujg opisu zjawiska, jedynie przyblizajg zagadnienie i wskazuja, jak wie-
le jeszcze pozostalo do zbadania.

> W. Smoczynski, Koniec wiadomosci, http://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/rynek/
281264,1,raport-nowe-media-w-natarciu.read- [dostep: 20.02.2015].

> Raport Diagnoza spoteczna 2013, http://wiadomosci.onet.pl/kraj/diagnoza-spoleczna-2013-
-75-7-proc-polakow-ma-w-domu-internet/1d79- [dostep: 18.08.2014].

> Ibidem.

5 J. Tkaczyk, Wiarygodnos¢ Zrédet informacji a proces podejmowania decyzji przez konsumen-
ta [w:] Przedsigbiorstwo i klient w gospodarce opartej na ustugach, red. I. Rudawska, M. Sobon, Di-
fin, Warszawa 2009, s. 15.
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Telewizja Polska, Wyzsza Szkota Zarzadzania Ochrong Pracy w Katowicach

ROZREGULOWANY ZEGAR TELEWIZI,
CZYLI W JAKI SPOSOB WSPOtCZESNE MEDIA
ZARZADZAJA NASZYM CZASEM

Abstract

THE TV CLOCK GONE WRONG: HOW CONTEMPORARY MEDIA MANAGE
OUR TIME

The main issue discussed by the article concerns the question what new digital media do to tradi-
tional TV audience and how new technologies are changing television programming and the way of
viewing and consumption of this medium. Technological conditions of new mobile media are a de-
cisive part of this change, which, at the same time, is not neutral, as it poses a threat of commercial-
ization of our privacy.

Key words: television programming, time shifted viewing, new model of media consumption, digi-
tal content, commercialization of our privacy, management of TV audience, social media

Mimo rozwijajacego si¢ w szybkim tempie internetu telewizja ciggle pozostaje
podstawowym zrédtem informacji dla milionéw ludzi. To, jak postrzegamy otacza-
jaca nas rzeczywisto$¢, jest w ogromnej mierze wynikiem tego, jak opowiada i po-
kazuje ja telewizja. Jest to wigc oglad zaposredniczony przez medium niezwykle
skomplikowane w swej strukturze organizacyjnej, technologicznej i funkcjonalne;j.

W literaturze medioznawczej poswigcono wiele uwagi specyfice tego medium,
jego fenomenowi'; zazwyczaj oddzialywanie telewizji traktowane jest w sposdb
uniwersalny — autorzy staraja si¢ uchwyci¢ zasady, mechanizmy i wtasciwosci prze-
kazu telewizyjnego, ktore dzialaja podobnie na calym $wiecie. W ostatnich latach

' S. Weber, Telewizja. Odbiornik i ekran [w:] Widzie¢, myslec, byc. Technologie mediow, red.
A. Gwozdz, Universitas, Krakow 2001, s. 381.
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pojawili si¢ jednak istotni konkurenci tego medium - réznego rodzaju portale spo-
teczno$ciowe? w internecie i, a moze przede wszystkim, nowe mozliwosci technolo-
giczne przesylania tresci na nosnikach mobilnych. Coraz wyrazniej rysuja si¢ nowe
kierunki zmian w $wiatowym obiegu informacji, wielu badaczy méwi wrecz o kon-
cu telewizji w ksztalcie, jaki znamy obecnie.

W literaturze® dotyczacej telewizji (czy tez szerzej — mass mediow) wiele pisze
sie o jej funkcjach, wplywie na postawy spoleczne i polityczne, na kulture i eduka-
cje, na zycie rodzinne, model spedzania wolnego czasu i rozrywke. Dostrzega sie
liczne pozytywy (edukacja, informacja), takze zagrozenia (manipulacja, infanty-
lizm kulturowy), stosunkowo niewiele jednak pisze si¢ o drogach wplywu telewizji
na czlowieka. Pozwalam sobie w tym miejscu przedstawi¢ wlasng typologie oddzia-
tywania tego medium, majac swiadomos¢, ze moze ona by¢ dyskusyjna (a zapewne
jest niepetna). Telewizja jako medium wplywu oddzialuje czterema gtéwnymi ka-
natami (drogami):

1) pierwszym jest technologia i wszystko to, co z niej wynika: transmisje na
Zywo, rejestracja, przekazy satelitarne, mozliwosci kreacyjne i manipulacyj-
ne (dotyczace obrazu i dzwigku);

2) drugi to sposob organizacji tekstow (przekazdw, komunikatow) telewizyj-
nych: agenda setting, priming, framing, personalizacja komunikacji, gatunki
i formaty (strumien przekazéw);

3) trzeci kanal to rytualnos¢ uczestnictwa w odbiorze telewizji: paradoks sa-
motnosci wéréd milionéw widzéw, poczucie wspoluczestnictwa (zwigzek
paraspoleczny);

? Przez umieszczanie w nich kontentu o charakterze telewizyjnym, réznego rodzaju amatorskich
filmikéw, selfie, memdw, blogdw skracaja czas konsumowania tradycyjnej telewizji.

* M. Mrozowski, Media masowe. Wtadza, rozrywka i biznes, Aspra-Jr, Warszawa 2001; W. Go-
dzic, Telewizja jako kultura, Rabid, Krakéw 1999; T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe.
Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa-Krakow
1999; M. Kunczik, A. Zipfel, Wprowadzenie do nauki o dziennikarstwie i komunikowaniu, Scholar,
Warszawa 2000; M. Hopfinger (red.), Nowe media w komunikacji spotecznej w XX wieku. Antologia,
Warszawa 2005; A. Gwozdz (red.), Widziec, myslec, byc. Technologie mediow, Universitas, Krakow 2001;
idem (red.), Pejzaze audiowizualne. Telewizja, wideo, komputer, Universitas, Krakow 1997; S. Allan,
Kultura newséw, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielloniskiego, Krakéw 2006; J. Fiske, Wprowadzenie
do badan nad komunikowaniem, Astrum, Wroctaw 2003; D. McQuail, Teoria komunikowania maso-
wego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007; Z. Bauer, E. Chudzinski (red.), Dziennikarstwo
i Swiat mediow, Universitas, Krakow 2008; M. Castells, Spoleczeristwo sieci, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2007; A. Gwozdz, P. Zawojski (red.), Wiek ekranow, Rabid, Krakéw 2002; L. Ma-
novich, Jezyk nowych mediéw, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2006; W. Go-
dzic, Telewizja i jej gatunki, Universitas, Krakéw 2004; idem, Rozumiec telewizje, Rabid, Krakow 2001;
A. Boyd, Dziennikarstwo radiowo-telewizyjne, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow
2006; P. Francuz (red.), Psychologiczne aspekty odbioru telewizji II, TN KUL, Lublin 2004; idem, Ro-
zumienie przekazu telewizyjnego, TN KUL, Lublin 2002; P. Winterhoff-Spurk, Psychologia mediéw,
Wydawnictwo WAM, Krakéw 2007; L. Taylor, A. Willis, Medioznawstwo, Wydawnictwo Uniwersy-
tetu Jagiellonskiego, Krakow 2006; M. McCombs, Ustanawianie agendy. Media masowe i opinia pub-
liczna, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2008.

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 3(1)2015



Rozregulowany zegar telewizji, czyli w jaki sposdb wspdtczesne media zarzadzaja...

4) czwartym jest ekonomia polityczna telewizji: ,reklamowos$¢” zawlaszcza
i przenika wszystkie gatunki, fetyszem jest rating ogladalnosci; wiaze sig
z instytucjonalizacjg tego medium.

Pragne przy tym podkresli¢, ze wszystkie te drogi wplywu sa z soba powiaza-
ne i nie da sie ich rozpatrywa¢ oddzielnie. Technologia wptywa na warsztat twor-
cow audycji, sama jest zalezna od mozliwosci ekonomicznych nadawcy, te z kolei
wplywaja na zawarto$¢ programu, ktory (jezeli jest atrakcyjny) umozliwia funkcjo-
nowanie telewizji jako biznesu, poniewaz gromadzi widownieg (i reklamodawcow)*.
W ponizszym tekscie chcialbym sie jednak skupi¢ na wynikajacej z rytualnosci
uczestnictwa funkgji, jaka jest zarzadzanie czasem widowni. To aspekt rzadziej po-
ruszany w literaturze, ktéry podlega obecnie daleko idgcym przemianom. Najistot-
niejsze wydaja si¢ tu dwa spostrzezenia — nastepuje koniec telewizyjnej ramowki
(czyli podstawowego sposobu organizacji strumienia przekazéw) oraz koniec ,,fo-
tela przed telewizorem” jako miejsca odbioru tresci.

Ogladanie telewizji od momentu upowszechnienia si¢ tego medium w drugiej
polowie XX wieku jest jednym z najlatwiej rozpoznawalnych rytuatéw dnia co-
dziennego. Jeremy Butler uwaza, ze ,,cz¢sciej ogladamy telewizje niz jej poszczegol-
ne programy’?, a sposob jej ogladania bliski jest rytuatowi, w ktorego czasie reali-
zacji stale wlaczony odbiornik reguluje zycie calej rodziny. Przecigtny Polak spedza
przed telewizorem ponad cztery godzinny dziennie.

Wiréd wielu gatunkéw produkeji telewizyjnych najchetniej ogladane sg oczy-
wiscie te dostarczajace rozrywki — seriale, transmisje sportowe, réznego rodzaju te-
leturnieje i, co moze zaskakujace, serwisy informacyjne®.

Dla wielu Polakéw pora serwiséw informacyjnych to czas $wiety, zasiadaja
przed odbiornikami i ogladajg (lub stuchajg, bo czgsto w formie ,,radia z lufcikiem”
- wedtug okreslenia Wiecha - odbieramy telewizje, co trafnie zauwazyt w swoich

* John Corner zaproponowat 4-elementowy model ,.teorii telewizji’, w ktorym refleksja kon-
centruje si¢ na:
a) teoriach przedstawiania, ktdre traktuja telewizje jako fenomen ciaglego, bezposredniego,
»Na Zywo’;
b) teoriach medium, ktdre stawiaja nacisk na estetyke i aspekt dyskursywny;
c) teoriach instytucyjno-organizacyjnych, ktére badaja funkcjonowanie telewizji w realiach
polityczno-ekonomicznych;
d) teoriach relacji migdzy réznymi ukladami: interakeji i wspdtdzialania, zwigzkéw miedzy
produkcjg a konsumpcja, zalezno$ciami miedzy tekstem a jego odbiorca.
Koncepcje te Corner przedstawit w artykule Television in Theory, ,Media, Culture & Society”,
vol. 19/1997, s. 247-262, za: W. Godzic, Telewizja jako kultura, op.cit., s. 19-20.
* J. Butler, Telvision. Critical Methods and Applications, Belmont 1994, cyt. za: W. Godzic,
Rozumie telewizje, op.cit., s. 123.
¢ Nie wdajac sie w szczegdlowe statystyki, ktdre zreszta zmieniaja sie z tygodnia na tydzien,
mozna powiedzie¢, ze srednio gtéwne wydanie Wiadomosci TVP oglada ponad 4 mln widzéw, Fak-
ty TVN - okoto 3,5 mln, Wydarzenia Polsatu - ponad 2,5 mln, a Panoramg TVP - 1,8 mln. Szerzej:
J. Skorus, Rytuaty codziennosci. Msza informacyjna [w:] Rytualy codziennosci, red. A. Wegrzyniak,
T. Stepien, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Zarzadzania Ochrong Pracy, Katowice 2008, s. 180-195.
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badaniach Mateusz Halawa; wtedy telewizja odgrywa role swoistego ,,szumu tla’,
$wiadczy o powrocie, obecnosci w domu, gdzie w towarzystwie wlaczonego telewi-
zora czujemy sie bezpiecznie)”.

Uczestnictwo w codziennym, rytualnym ogladaniu telewizyjnych programoéw
informacyjnych spelnia jeszcze jedng wazng funkcje - strukturyzuje czas. Serwisy
informacyjne — w odréznieniu od innych form - emitowane sg bardzo cz¢sto, nie
tylko codziennie, ale, w kanalach informacyjnych, co godzine (lub ciagle w chwi-
lach waznych wydarzen, jak atak terrorystéw na WTC 11 wrzesnia 2001 roku czy
katastrofa w Smolenisku w 2010 roku). Latami s3 nadawane o statych godzinach,
a odstepstwa w rezultacie jakichs spektakularnych incydentéw zdarzaja si¢ niezwy-
kle rzadko. Zwraca na to uwage Halawa, ktory przeprowadzit w pazdzierniku 2005
roku poglebione badania 14 gospodarstw domowych pod katem sposobu korzy-
stania z telewizji: ,Wystarczy tu przypomnie¢ tradycyjng «pore dziennika» 19.30
- w wielu domach jest to wazny moment nie tylko w odniesieniu do ogladania te-
lewizji, ale i innych czynno$ci: co$ robi si¢ «przed dziennikiem» lub «po dzienni-
ku», przy czym pojawienie si¢ programéw informacyjnych na innych niz TVP ka-
nalach (m.in. Fakty TVN, Wydarzenia Polsatu) troche rozmywa pojecie tego, kiedy
doktadnie jest «dziennik»”®. Autor zauwaza, ze dla wielu ludzi poczatek ogladania
telewizji w dzien powszedni wyznacza Teleexpress. ,Magazynowy charakter pro-
gramu (krétko o wszystkim) jest dla nich zaletg — nastepne programy informacyjne
(wymieniaja Wiadomosci TVP1 i Fakty TVN) traktuja jako uzupelnienie™.

Na organizujaca, wyznaczajaca czas role telewizji zwrdcil uwage Thomas Hyl-
land Eriksen - to ona stala si¢ wspdlczesnym zegarem (ktéry wynaleziono w $red-
niowiecznej Europie prawdopodobnie po to, by synchronizowaé czas modlitwy
w klasztorach). ,,Jesli podrdznik albo etnograf, przebywajacy w afrykanskiej wiosce,
zapyta, kiedy dane wydarzenie nastapi, odpowiedZ moze brzmie¢: «Gdy wszystko
bedzie gotowe». A wiec nie «za pigtnascie pigta»”'’. Zastepujemy wiec myslenie abs-
traktami potocznym konkretem - o ktorej sie spotkamy? Dzi§ wielu odpowie - po
Wiadomosciach albo po ,,M jak milo$¢”, trzeba poczeka¢, az ulubiona audycja sie za-
konczy - zwraca uwage Mateusz Halawa. Cytowany przez badacza me¢zczyzna cenit
sobie TVN24, bo w lewym dolnym rogu przez caly czas wida¢ zegar. Rytual oglada-
nia serwiséw informacyjnych jest wiec stale, codziennie, co godzine reprodukowa-
ny''. Do niedawna, cho¢ mamy mozliwosci ,,przesuwania” czasu ogladania telewizji
przez nagrywanie wybranych programoéw na dysk komputera czy nagrywarke zinte-

7 Por. M. Halawa, Zycie codzienne z telewizorem, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne,
Warszawa 2006, s. 69.

8 Ibidem, s. 55.

° Ibidem, s. 56.

' T.H. Eriksen, Tyrania chwili, PIW, Warszawa 2003, s. 61.

1" Ten natlok informacji pisarz Jacek Bochenski nazywa torturg transu rytmicznego, co wska-
zuje na dominacje fatycznej funkcji w procesie komunikacji realizowanym w kanalach informacyj-
nych (,,Gazeta Wyborcza’, 17.03.1997).
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growang z transkoderem, dominowat (a przypadku serwiséw informacyjnych zde-
cydowanie) sposob ogladania telewizji w czasie rzeczywistym (cho¢ nie zawsze ,,na
zywo’). Dominique Chateau, w kontekscie wprowadzajacej rygor zegara ramowki
telewizyjnej, cytuje Marcela Duchampa, ktory ironicznie pisal o ,,przemoéwieniu wy-
powiedzianym z byle jakiej okazji, ale za to o okreslonej godzinie”*?. Wypada sie
z tym zgodzi¢ - ostatecznie rytual to rodzaj rytmizacji czasu i przestrzeni.

W ostatnim czasie badacze'® obserwuja jednak istotne zmiany w modelu kon-
sumpcji mediéw, zardwno gdy chodzi o czas, jak i sposob, w jaki si¢ ona odbywa.

W pazdzierniku 2014 roku instytut GfK Polonia przeprowadzil pomiar ogla-
dalnosci tresci audiowizualnych na réznych urzadzeniach, w tym badanie kon-
sumpcji linearnej i nielinearnej telewizji na urzadzeniach multimedialnych. Bada-
no miejsce i sposob ogladania (w domu / poza domem; samotnie / z innymi) oraz
budzet czasu przeznaczony na media'*. Oto niektdre, wybrane stosownie do tema-
tu artykutu, rezultaty badania.

Okazalo sie, ze media (po czasie przeznaczonym na spanie oraz prace i nauke)
zajmuja trzecig pozycje w bilansie czasu — poswigcamy na nie niemal 3,5 godziny
dziennie, jedli traktowac to jako czynno$¢ wykonywang samodzielnie. W rzeczywi-
sto$ci media towarzyszg nam $rednio ponad 8 godzin dziennie. Dwie trzecie ankie-
towanych ogladato programy telewizyjne i filmy w dniu poprzedzajacym badanie.
Na ogladanie poswiecili $rednio blisko 2 godziny i 40 minut, przy czym w dni wol-
ne ogladali o p6t godziny dluzej niz w dni robocze. Z internetu korzystato niemal
90% ankietowanych, przeznaczajac na to medium 3,5 godziny dziennie - w dni ro-
bocze okolo pét godziny wigcej niz w weekend". Najwigkszy udziat w czasie po-
$wieconym na media maja aktywnosci zwigzane z ogladaniem (32%). Na drugim

12 M. Halawa, op.cit., s. 59-60.

3 PJ. Anderson, G. Ward (red.) Przysztos¢ dziennikarstwa w dojrzatych demokracjach, Wy-
dawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2010; L. Olszanski, Dziennikarstwo internetowe,
Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2006; A. Bard, J. Soderqvist, Netokracja, Wy-
dawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2006; P. Barczyk, Nowe technologie a kultura cy-
frowego dostepu [w:] Wokét mediow ery Web 2.0, red. B. Jung, Wydawnictwa Akademickie i Profe-
sjonalne, Warszawa 2010; W. Schmidt, P. Kolenda, Perspektywy rozwojowe wideo online w Polsce,
edycja 2014, Raport IAB Polska.

' Tresci audiowizualne. Raport z badania ilosciowego, GfK Polonia 2014. Badanie przeprowa-
dzono w dniach 15-21.10.2014 na ogdlnopolskiej, reprezentatywnej probie oséb w wieku 16-59 lat;
przeprowadzano 600 wywiadéw CAWI dziennie w ciagu tygodnia, tacznie 4200 wywiadéw. Respon-
denci odpowiadali na pytania dotyczace czynno$ci wykonywanych poprzedniego dnia w przedzialach
15-minutowych. W ramach wywiadu pytani byli proszeni o zaznaczenie kwadranséw, w ktérych wy-
konywali poszczegolne czynnosci w dniu poprzedzajacym wywiad. W nastepnej kolejnosci respon-
denci byli proszeni o wypelnienie tabeli kwadransowej dla poszczegolnych aktywnosci mediowych.

15 Ibidem. 40% ankietowanych czytalo, przeznaczajac na te aktywnos¢ okoto 40 minut dzien-
nie. W gry gralo nieco ponad 20% ankietowanych (wiecej w dni wolne). Na rozmowy przez telefon
lub internet badani po$wiecali prawie 10% czasu mediowego, a na czytanie nieco mniej (7%). Naj-
mniejszy udzial miaty gry (4%).
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miejscu plasuje si¢ internet (29%), co jest zrozumiale, poniewaz grupa badawcza
skladata si¢ wytacznie z osdb, ktére korzystaly z sieci.

Stuchanie radia i/lub muzyki ma 20-procentowy udzial w czasie przeznaczo-
nym na media. Czas, jaki przeznaczamy na media w ciggu doby (tzn. catkowity
czas, w ktorym towarzysza nam media, takze wowczas gdy wykonujemy inne czyn-
nosci, takie jak praca, zakupy czy odwiedziny u znajomych) wynosi wiec $rednio
8:11 - nieco wiecej w dni zwykle (8:13) niz w dni wolne od pracy (8:05). W dni po-
wszednie wiecej 0sdb korzysta z mediéw w godzinach porannych, natomiast w dni
wolne zaobserwowano wigcej aktywnos$ci zwigzanej z mediami péznym wieczo-
rem (po godzinie 20:00)'. Co ciekawe, $redni czas poswiecony na media nie rézni
sie w poszczegolnych grupach wiekowych, ale roéznie ksztaltujg si¢ pory ich aktyw-
noéci. Najmlodsi rzadziej korzystajg z mediow w godzinach od 6:00 do 10:00 rano,
ale od 22:45 to oni sg bardziej aktywni. Osoby w wieku 35-44 lat sg bardziej aktyw-
ne w godzinach od 7:00 do 9:15, najstarsi za§ w godzinach 7:30-8:30, a nastepnie
od 19:45 do 22:00".

Badanie pokazato, ze korzystamy z medidw przede wszystkim na urzadzeniach
stacjonarnych, takich jak telewizor, radio czy komputer. Urzadzenia mobilne maja
24% udzialu w czasie poswieconym na media. Badacze zwracaja uwage, Ze na taki
wynik wptyw ma wysoka ,,penetracja smartfonéw i tabletow”. Wida¢ wyraznie, ze
korzystanie z mediéw na urzgdzeniach mobilnych jest bardziej popularne wéréd
mlodszych respondentéw, media natomiast w wersji papierowej (prasa i ksiazki)
majg niewielki udzial w czasie, jaki im poswigcamy, i sg bardziej popularne wsrod
0s06b starszych'®. Najwiecej Polakéw oglada programy telewizyjne i filmy wieczorem,
szczyt (czyli pik ogladalnosci) dla telewizji linearnej przypada na godzine 20:00, dla
PVR (osobista cyfrowa nagrywarka, ang. Personal Video Recorder) na nastepny kwa-
drans, dla odtwarzania z no$nikéw i online nieco pozniej'”. Sredni czas poswiecony
na ogladanie telewizji jest niemal taki sam dla kobiet i dla mezczyzn. Najchetniej te-
lewizje ogladaja osoby starsze, w grupie za$ najmlodszych nie tylko nizszy jest od-
setek ogladajacych, ale réwniez znacznie krotszy $redni czas ogladania. Ogladanie
telewizji jest nieco mniej popularng aktywnos$cig w miastach powyzej 200 tys. miesz-
kancow, przy czym mieszkancy najwiekszych miast (powyzej 500 tys.) spedzaja nie-
mal po6t godziny mniej przed telewizorami niz widzowie z miast 200-500 tys.?

Istotna i zauwazalng zmiang jest pojawienie si¢ ,,przesunigtego” sposobu ogla-
dania telewizji, czyli zaprogramowane nagrywanie wybranych programéw na twar-

16 Ibidem.

17 Ibidem.

18 Ibidem.

¥ Ibidem. Aktywnosci mediowe, ktorych szczyt przypada na godziny poranne, to czytanie dzien-
nikéw (8:30), stuchanie radia (9:45) i muzyki (10:45), korzystanie z internetu (10:00) oraz rozmowy
(11:00). Najwiecej Polakow gra wezesnym wieczorem (szczyt o 19:15), ksigzki natomiast najchetniej
czytamy przed snem (najwiecej o 22:15).

2 Ibidem.
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dych dyskach w dekoderach (tzw. PVR; nagrywanie na kasetach VHS jest coraz
rzadsze, ta technologia idzie w zapomnienie). Z takiej formy konsumpcji tresci me-
dialnych korzystajg z jednej strony najbardziej wymagajacy i $wiadomi odbiorcy
z tzw. grupy komercyjnej, z drugiej najlepiej sytuowani (majacy odpowiednie urza-
dzenia i umiejacy z nich korzysta¢). Sposréd wszystkich badanych przez GfK Po-
lonia mniej niz 10% ankietowanych ogladalo programy na PVR w dniu poprze-
dzajagcym wywiad — wiecej bylo ich w miastach powyzej 200 tys. mieszkancow.
Sredni czas w ciggu doby poswiecony przez wszystkich ankietowanych na oglada-
nie na PVR to 7 minut, wéréd ogladajacych w ten sposob jest to jednakze juz po-
nad 1,5 godziny, czyli potowa czasu, jaki widzowie telewizji poswiecaja na oglada-
nie programoéw w telewizji linearnej. Na uwage zastuguje fakt, ze najwickszy sredni
czas posrod uzytkownikow wystepuje wsréd najstarszych widzow (podobnie jak
w przypadku telewizji linearnej). Mniej niz 10% ankietowanych ogladato progra-
my na plycie, kasecie lub USB. Ze wzgledu na niski udzial tej aktywnosci w badanej
populacji $redni czas wynosi tylko 9 minut, ale wsréd uzytkownikow jest to 1:46,
o 15 minut wiecej niz w przypadku ogladania programéw nagranych na dekoderze.
W przeciwienstwie do telewizji linearnej i PVR ogladanie programéw z plyt i kaset
jest mniej popularne wérod starszych widzéw. Najwiecej czasu (ponad 2 godziny
dziennie) po$wigcaja na te aktywno$¢ mieszkancy najwiekszych miast w Polsce?.

Ogladalnos¢ ,,przesunieta w czasie” — Time Shifted Viewing (TSV) — mierzona
jest przez Nielsen Audience Measurement od 1 lutego 2014 roku. Wedtug najnow-
szego badania Establishment Survey (czyli sondazu zalozycielskiego, pierwsza fala
- 2014) sposréd wszystkich gospodarstw telewizyjnych techniczng mozliwo$¢ na-
grywania i pozniejszego odtwarzania tresci telewizyjnych ma 18% gospodarstw do-
mowych, z ktérych blisko 34% deklaruje, ze rzeczywiscie nagrywa. Obecnie (stan
z dnia 21 wrzeénia 2014) w panelu telemetrycznym 314 gospodarstw domowych
posiada PVR, co oznacza, ze w Polsce jest takich gospodarstw 2,4 mln z blisko
13 mln ogétu gospodarstw telewizyjnych*.

We wrzesniu 2014 roku widownia telewizji ,na zywo” wyniosta 5 mln 865
tys. widzow, widownia TSV ,,przesunieta w czasie” - 42 tys., co stanowito 0,72%
ogladania live. Tak wiec ogladalno$¢ przesunieta w czasie (TSV) w liczbach bez-
wzglednych jest ciggle niewielka, ale zyskuje na znaczeniu. We wrzeéniu ta forma
ogladania telewizji wzrosta o blisko 1/4 w relacji do lutego 2014 (poczatek pomiaru
TSV) i uzyskala najwicksza wartos¢ w badanym okresie, ogladanie live bylo nato-
miast nizsze od zanotowanego w lutym 2014. W calym 2014 roku udzial TSV sta-
nowit 0,6% calej widowni, to jest live + TSV. Przesuniety w czasie sposob oglada-
nia telewizji najwicksze znaczenie ma dla TVN - TSV to 0,8% widowni tej stacji.

2 Ibidem.

> Ponizsza analiza zostata opracowana przez Biuro Koordynacji Programowej TVP na podsta-
wie telemetrii Nielsen Audience Measurement w 2014 roku. Badano skumulowang ogladalnos¢, to
jest materiaty obejrzane w ciagu 7 dni od dnia nagrania materialu emitowanego przez dana stacje oraz
skonsolidowang ogladalnos, to jest ogladalnos¢ live (na zywo) plus ogladalnos¢ przesunigtg o 7 dni.
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Inaczej méwigc — we wrzes$niu czas ogladania telewizji wynidst 3 godziny 59 minut,
w tym niecale 2 minuty pochodzily z TSV. Jak si¢ wydaje, ten sposéb ogladania te-
lewizji najwieksze znaczenie ma w przypadku stacji filmowych, serialowych, spor-
towych i muzycznych. W stacji Polsat Romans - 1/5 (20,8%) calej widowni stacji
pochodzi wlasnie z ogladania nagranych programéw (TSV)Z. Jak wida¢, ten spo-
sob ogladania telewizji nie odgrywa jeszcze istotnej roli w catym ratingu ogladal-
nodci, ale nie ulega watpliwosci, ze bedzie rost zwlaszcza przy postepujacym upo-
wszechnianiu si¢ tabletow, smartfonéw i iPadéw z odpowiednimi aplikacjami.

Tylko 4% ankietowanych ogladalo natomiast programy VOD z platnej telewizji
(platformy satelitarne lub kabléwki) w dniu poprzedzajacym badanie - nieco wie-
cej wérdd najmlodszych respondentdw oraz mieszkancow sredniej wielkosci miast.

Uzytkownicy VOD z platnej telewizji poswigcaja na te aktywno$¢ nieco ponad
godzineg dziennie - trzykrotnie mniej niz widzowie telewizji linearnej. Nowg for-
ma aktywnosci, zwigzang z pojawieniem si¢ technologii tzw. streamingu, jest VOD
online za po$rednictwem lacznoéci komorkowej badz internetowej. To najbardziej
popularna forma ogladania telewizji nielinearnej - w dniu poprzedzajacym bada-
nie korzystalo z niej 11% ogoétu badanych. Uzytkownicy VOD online poswigcajg na
te aktywno$¢ niemal dwie godziny dziennie, czyli godzine i kwadrans mniej niz wi-
dzowie telewizji na ogladanie telewizji linearnej. Jest to kolejna aktywno$¢ zalez-
na od wieku - najwigcej czasu na VOD online po$wigcaja najmlodsi, najmniej cza-
su na VOD z platne;j telewizji pos$wiecili uzytkownicy najstarsi oraz z najwiekszych
miast w Polsce (nieco ponad 2 godziny)*.

Nie jest zaskoczeniem, Ze ponad 80% ankietowanych korzystalo z internetu
w dniu poprzedzajacym badanie (badanie zostalo przeprowadzone metodag CAWI
z wykorzystaniem uczestnikdw panelu internautéw GfK Polonia). Najwiecej cza-
su na korzystanie z internetu poswiecaja mieszkancy najwigkszych miast (3,5 go-
dziny wéréd ogétu i ponad 4 godziny wérdd uzytkownikéw). Sredni czas wéréd
wszystkich przedstawicieli tej kategorii miejscowosci jest o 45 minut wiekszy niz
wsérdd przedstawicieli mieszkancow wsi. Z ta aktywnosciag wiaze si¢ $cisle kon-
sumpcja tre$ci medialnych za posrednictwem serwisu YouTube, w dniu poprze-
dzajacym badanie korzystato z niego ponad 30% ankietowanych, w tym w gru-
pie najmlodszych (16-24) z YouTube skorzystala polowa badanych, poswigcajac na
te aktywno$¢ niemal 1,5 godziny. Serwis ten jest znacznie mniej popularny wsréd
starszych uzytkownikéw - tylko 20% osob w wieku 45-54 lat korzystalo z niego
w dniu poprzedzajacym badanie, a w grupie 55-59 lat - 17%. Podobnie jak w przy-
padku serwisu YouTube, ogladanie krétkich materialéw wideo online jest bardziej
popularne wsréd najmtodszych, najmniej wérdd najstarszych®.

» Ibidem.

# Tresci audiowizualne. Raport z badania ilosciowego, GfK Polonia 2014.

» Ibidem. Niemal 40% populacji stuchalo radia w dniu poprzedzajacym badanie. Pod wzgle-
dem penetracji radio plasuje si¢ na czwartym miejscu za internetem, ogladaniem telewizji linearnej
i rozmowami, pod wzgledem natomiast $redniego czasu wsrod ogétu populacji stuchanie radia pla-
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Istotnie zmienia si¢ konsumowanie tresci medialnych w zaleznosci od tego, czy
jest ono dokonywane w pojedynke, czy w towarzystwie innych osdb. Wyraznie wi-
da¢, ze zmianie ulega tzw. dyspozytyw telewizji**. Aktywnosci, ktére wykonujemy
gltéwnie w pojedynke, to czytanie, korzystanie z internetu, granie w gry i korzysta-
nie z teletekstu. W przypadku korzystania z YouTube czy ogladania krétkich mate-
riatéw wideo online ponad 20% czasu spedzamy z osoba towarzyszaca.

Ogladanie telewizji linearnej oraz programéw nagranych na nosnikach to ak-
tywnosci, ktére wykonujemy w duzej mierze z kimg innym (potowa czasu). Oglada-
nie na PVR, VOD z platnej telewizji, a zwlaszcza VOD online, czg$ciej wykonujemy
w pojedynke”. Radia stuchamy w towarzystwie innych oséb - potowe poswigcone-
go temu czasu, muzyki natomiast czesciej stuchamy sami.

Zdecydowana wiekszos¢ ogladania odbywa si¢ w domu. Jedynie w przypadku
VOD online okoto 20% ogladania odbywa si¢ poza domem respondentéw. Podob-
nie w zakresie korzystania z sieci - 60% czasu poswieconego na korzystanie z in-
ternetu spedzamy w domu, rozmowy za$ oraz stuchanie radia to jedyne aktyw-
no$ci mediowe wykonywane czesciej poza domem niz w domu. O ile wigkszos¢
aktywnosci zwigzanych z mediami realizujemy na urzadzeniach stacjonarnych,
o tyle urzadzenia mobilne majg najwigkszy udziat w przypadku rozméw (chodzi tu
gléwnie o smartfony). 2/3 uzytkownikow telewizji linearnej i radia korzysta z da-
nego medium codziennie lub prawie codziennie. Najbardziej popularne aktywno-
$ci online to korzystanie z wyszukiwarki Google, szukanie informacji o biezacych
wydarzeniach, korzystanie z serwiséw spotecznosciowych, bankowo$¢ online oraz
szukanie ofert lub opiséw produktow. Najwiekszg popularnoscia cieszg si¢ serwisy
tvnplayer i ipla. Korzysta z nich ponad potowa uzytkownikéw VOD online, w tym
blisko co trzeci regularnie (raz w tygodniu lub cz¢sciej). Serwis VOD TVP plasuje

suje si¢ na trzecim miejscu, a jesli wzia¢ pod uwage $redni czas wsrdd uzytkownikéw — na drugim.
Stuchacze radia poswiecaja tej aktywnosci o kwadrans wiecej niz widzowie telewizji na ogladanie te-
lewizji linearnej. Radia rzadziej stuchaja mlodsi i mieszkancy wigkszych miejscowosci. Ogoétem naj-
wigcej czasu stuchajg najstarsi, natomiast wéréd uzytkownikéw wyrdzniaja sie za$ osoby w wieku
35-44 lat (najprawdopodobniej ze wzgledu na stuchanie radia w pracy).

% Termin uzyty poprzez analogie do koncepcji dyspozytywu kinowego Jean-Louisa Baudryego,
Ideologiczne skutki funkcjonowania aparatu filmowego, przel. A. Helman, ,,Powiekszenie”, 1/1985,
s. 5-12; Projektor. Metapsychologiczne wyjasnienie wrazenia rzeczywistosci, przel. A. Helman [w:] Pa-
norama wspétczesnej mysli filmowej, red. A. Helman, Universitas, Krakow 1992, s. 69-88.

7 Firmy badajace korzystanie z internetu wyodrebniaja poszczegdlne serwisy, portale spotecz-
noéciowe, fora, mikroblogi czy FB z przyczyn marketingowych. Réznicuja takze uzytkowanie online
(faczenie aktywne, z mozliwoscia feedbacku) z korzystaniem z zamknietych form, gatunkéw (np. fil-
mow, teledyskow), dla ktorych siec jest tylko technicznym przekaznikiem tresci. To réznicowanie
odwotluje si¢ do modelu mediéw dziatajacych na dwéch poziomach autorstwa Lisy Gitelman: ,,na
pierwszym poziomie medium jest technologia umozliwiajacg komunikacje, na drugim - zestawem
polaczonych «protokotéw», czyli spotecznych i kulturowych praktyk, ktérymi obrosta ta technolo-
gia”. Szerzej: L. Gitelman, Introduction, Media as Historical Subjects, cyt. za: H. Jenkins, Kultura kon-
wergencji. Zderzenie starych i nowych mediéw, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warsza-
wa 2007, s. 19.
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sie na trzecim miejscu, biorgc pod uwage wylacznie legalne serwisy. Blisko polowa
uzytkownikéw VOD korzysta z tego serwisu, a ponad 20% regularnie. Co ciekawe
i znamienne - relatywnie duza popularnoscig ciesza sie serwisy nielegalne (gtéw-
nie chomikuj.pl i zalukaj.pl).

Ogladanie telewizji to oczywiscie takze forma odpoczynku. Wiekszo$ci Polakow
telewizja towarzyszy przy spozywaniu positkoéw. Polowa ankietowanych wykonu-
je w trakcie ogladania czynnosci zwigzane z higieng osobista, a niemal polowa
spedza w ten sposdb czas z rodzing. Blisko 40% wykonuje prace domowe w trak-
cie ogladania. Telewizja to medium, ktéremu najczesciej nie towarzyszy zadna inna
aktywnos¢ mediowa. Co trzeci ankietowany rownoczesnie z ogladaniem korzysta
zinternetu. Mniej niz 15% wykonuje réwnolegle czynnosci zwigzane z komunikacja,
a pozostale aktywno$ci mediowe uzyskaly mniej niz 10% wskazan®.

Konsumpcja mediéw jest silnie skorelowana z wyposazeniem gospodarstw
w sprzet audiowizualny, co jest uzaleznione od sytuacji materialnej rodziny (im
wyzszy dochdd gospodarstwa, tym wieksza liczba urzadzen i ich wykorzystanie)
oraz od wieku i fazy zycia rodziny (lepiej wyposazone w te urzadzenia sg rodziny
z matymi dzie¢mi).

W przypadku smartfonéw im miodsza grupa, tym czestsze jest korzystanie
ztych urzadzen. Dotyczy to réwniez dostepu do internetu w telefonie komérkowym,
w tej grupie jest tez najwieksze wykorzystanie e-readeréw (e-bookéw). W przypadku
tabletow najwiecej korzystaja z nich Polacy w grupie 35-44 lata oraz najmlodsi.
Nowoczesne telewizory (Smart TV, HbbTV) czeéciej posiadaja osoby w wieku
35-54 lat.

Bardzo interesujace w kontekscie tych badan wydaje si¢ poréwnanie ich z ten-
dencjami na czolowym w obszarze mediéw i nowoczesnych technologii ich od-
bioru rynku amerykanskim. Takg analize przeprowadzil we wrzesniu 2014 roku
Nielsen, badajac zmiany w zwyczajach ogladania telewizji na podstawie danych

% Tresci audiowizualne. Raport z badania ilosciowego, GfK Polonia 2014. Stacje TVP maja
niemal 40% udzial w czasie po§wieconym na ogladanie telewizji, w tym najwiekszy udzial ma
TVP1. Nalezy zauwazy¢, ze udzial ten jest znacznie mniejszy (30%) wsrod osob ponizej 35. roku
zycia, najwigkszy za$ wérdd najstarszych. TVN ma 25-procentowy udzial w czasie po$wigconym
na ogladanie telewizji, przy czym wéréd najmlodszych jest to niemal 30%, natomiast wsrod oséb
w wieku 55+ — 20%. Polsat ma 20% udziatu, i wynik ten jest stabilny niezaleznie od grupy wiekowe;.

Polsat, TVP1 i TVP2 maja tez wiekszy udziat wéréd oséb z dostepem do cyfrowej telewizji na-
ziemnej, inne za$ kanaly komercyjne - wéréd osob korzystajacych z platnych platform telewizyjnych.
Roznicuje tez ple¢ i wyksztalcenie: z TVP1 i TVP2 wiecej czasu spedzajg kobiety, osoby z wyksztalce-
niem podstawowym z Polsatem, a ze §rednim i wyzszym - z TVN i innymi kanatami komercyjnymi.

» Ibidem. Ankietowani pytani byli takze o wyposazenie gospodarstw domowych w sprzet stu-
z3cy do korzystania z mediéw. Laptopy sa na wyposazeniu znacznej wigkszosci gospodarstw do-
mowych, a korzysta z nich 3/4 ankietowanych. 75% gospodarstw posiada plaskie telewizory, blisko
potowa telewizory HD. Odbiorniki Smart TV posiada blisko 40%, a odbiorniki HbbT'V (telewizja
hybrydowa umozliwiajaca jednoczesne korzystanie z internetu) — mniej niz 10%. Tradycyjne od-
biorniki kineskopowe naleza juz do rzadko$ci — posiada je 25% ankietowanych. Blisko 40% gospo-
darstw posiada dekoder PVR.
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z kilku paneli*. Raport ten zawiera dane dotyczace konsumpcji mediow w USA
ogotem, wedlug réznych grup wiekowych i w zaleznosci od rodzaju platformy.

Dla orientacji warto zaznaczy¢, ze populacja mieszkancéw USA to okoto
319 mln ludzi, a liczba gospodarstw domowych to okoto 116 mln.

Jak si¢ okazuje, intensywne korzystanie z internetu idzie w parze z diuzszym
ogladaniem telewizji w ciagu dnia. 14% Amerykanéw surfujacych ponad godzi-
ne dziennie to jednoczesnie wierni widzowie TV (ogladaja ja dziennie przez
295 minut).

Jedna pigta Amerykandw spedza srednio okolo 10 godzin dziennie na ogladaniu
telewizji. Ta sama grupa korzysta w ciggu dnia z internetu §rednio przez 20,5 minuty.

Tylko 1% deklaruje, ze nie oglada w ogoéle telewizji, ale poswieca okoto 9 minut
dziennie na ogladanie wideo online i 19 minut w sumie na surfowanie w sieci.

20% Amerykanow poswieca 6 godzin i 42 minuty w miesigcu na ogladanie wi-
deo za posrednictwem smartfona (aplikacja lub strona www). To prawie 2 godziny
wiecej niz w roku 2013. Srednio Amerykanie po$wiecaja na te czynno$¢ okoto pot
godziny wiecej niz przed rokiem. 49% Amerykanow nie oglada materialéw wideo
na zywo w internecie - ta grupa spedza tez w ciagu dnia mniej czasu przed telewi-
zorem (okoto 231 minut). Najaktywniejsi widzowie kontentu online (10% Ame-
rykanow oglada online $rednio 23 minuty dziennie) tradycyjna telewizj¢ ogladaja
krocej od internetowych light-userséw?.

Wida¢ wiec tu wyraznie postepujace zmiany wzoru konsumowania mediow
- spadek tradycyjnego ogladania telewizji, szczegolnie wsréd mlodszych odbior-
cOw na rzecz korzystania z kontentu cyfrowego. W poszczegélnych grupach wie-
kowych ksztaltowalo sie to nastepujaco w relacji 2014 do 2013 roku:

18-34 lat — wzrost 0 53%; 35-49 lat — wzrost o 80%; 50-64 lat — wzrost 0 60%.

W tych samych grupach wiekowych zmniejszylo si¢ korzystanie z tradycyjnego
ekranu TV odpowiednio 0 2%, 1% i 2%. Tak duza dynamika wzrostu czasu poswie-
conego na korzystanie z mediéw dzieki konsumpcji tresci cyfrowych wynika oczy-
wiscie z niskiego pulapu poczatkowego, niemniej wyraznie pokazuje tendencje.

Analitycy Nielsena podkreslaja, ze dla konsumentéw coraz mniejsze znacze-
nie ma platforma czy urzadzenie, na jakim odbieraja tresci — liczy sie tylko ja-
ko$¢ kontentu; zjawisko to zapoczatkowali mtodzi odbiorcy, ale z czasem podob-
ne zachowania zaczeli przyjmowac réwniez starsi widzowie. Co ciekawe, pomimo
rosnacej fragmentacji (wielo$¢ sieci, ekranéw, platform) obserwowany jest ogol-
ny wzrost konsumpcji mediéw, zaréwno wsréd mlodych, jak i starszych odbior-

30 Nielsen: Cross-Platform Report, wrzesien 2014. Do badan wykorzystano nastepujace zrédta
danych: dla smartfonéw — Nielsen Mobile Insights; dla Smart TV i urzadzen multimedialnych - Nie-
Isen Custom; dla telewizji ogétem — Nielsen Universe; dla pozostalych urzadzen — Nielsen NPOWER/
NPM Panel. W badaniu uwzgledniono dwa podstawowe obszary: ekran TV rozumiany jako trady-
cyjne ogladanie TV + DVD + Blu-ray + konsole + urzadzenia multimedialne (HTPC) oraz wideo
cyfrowe, czyli ogladanie wideo w internecie + ogladanie wideo na smartfonie.

3! Ibidem.
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cow. Dzieki szybkiemu rozwojowi technologii odbiorcy maja coraz wieksza kon-
trole nad réznymi sposobami odtwarzania tre$ci (tradycyjnie, w internecie, na
urzadzeniach mobilnych, w domu, w drodze itp.). We wnioskach koncowych auto-
rzy raportu zwracaja uwage, ze przy ponad 70-procentowej penetracji smartfonow
i prawie 40-procentowej tabletéw mozna si¢ spodziewac rosnacego zaangazowania
w odbior cyfrowego kontentu mediow?.

Z ta tendencja w sposob naturalny, jak sie wydaje, koresponduje coraz po-
wszechniejsza, zwlaszcza wéréd najmiodszych konsumentéw mediow, sktonnosé
do rezygnacji z ogladania tradycyjnej telewizji w ogodle. Z przeprowadzonych przez
IRCenter w 2014 roku badan wynika, ze 12% polskich internautéw deklaruje, iz nie
posiada telewizora. Sg to ludzie mtodzi - 42% z nich to osoby mig¢dzy 18. a 31. ro-
kiem zycia. Sposrod natomiast oséb deklarujacych, ze nie ogladaja telewizji, 0,4%
nie posiada tego urzadzenia w ogdle, zdecydowana jednak wigkszo$¢ odrzucaja-
cych ogladanie telewizji wykorzystuje sam aparat jako narzedzie, duzy ekran do
gier lub ogladania wtasnych filméw™*. Wsréd przyczyn rezygnacji z ogladania tele-
wizji badani najczgsciej wymieniali:

- 33% - niska jako$¢ ramowki telewizyjnej;

- 23% - brak zaufania do telewizji jako medium i obawa przed manipulacjs;

- 14% - przewage internetu.

Uczestnicy badania oraz dyskutujacy na internetowych forach podkreslali, ze
wprawdzie wyobrazaja sobie zycie bez telewizji (rekompensuje im to sie¢), jednak
w zdecydowanej wiekszosci nie chcg rezygnowac z telewizora (jako urzadzenia), bo
lepiej niz na monitorze komputera oglada si¢ na nim filmy i gra*.

Jak si¢ wydaje, prezentowane wyzej badania potwierdzaja tez¢ o zblizajacym
sie koncu tradycyjnej ramowki telewizyjnej jako podstawowej metody organiza-
cji tresci telewizyjnych. Oczywiscie nie zniknie ona catkowicie, ale bedzie miata co-
raz mniejszy wplyw na sposoéb ogladania TV, uktadac ja sobie bedzie sam telewidz,
w zalezno$ci od upodoban, zainteresowan i jako$ci oferty. Potwierdza to wyrazona
juz dawno teze Umberto Eco, ze to odbiorca sam pisze tekst (zwlaszcza telewizyjny).

W élad za tym pojdzie ,nieoczekiwana zmiana miejsc” odbioru tre$ci me-
dialnych - tradycyjny fotel przed odbiornikiem telewizyjnym zastapia urzadze-
nia mobilne. Indywidualizacja odbioru i doboru tresci bedzie skutkowala takze
wzrostem kontroli nad nig. Ta kontrola bedzie jednak miata dwa aspekty - z jednej
strony odbiorca tresci bedzie ja kontrolowal, tworzac wlasng ramdowke, z drugiej -
bedzie skutecznie nadzorowany przez dostawcéw kontentu medialnego. Pierwszy

2 Ibidem.

3 IRCenter to agencja konsultingowo-badawcza dzialajaca m.in. w Niemczech, Francji, Ho-
landii, Rosji i Polsce; specjalizuje si¢ w marketingu digitalowym, faczy tradycyjne metody badawcze
z analiza zachowan uzytkownikow internetu i technologii mobilnych. Badanie metodg CAWI prze-
prowadzono w czerwcu 2014 r., analiza dyskusji na forach internetowych objeta natomiast okres od
24 listopada 2013 do 24 listopada 2014 r.

* Ibidem.
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aspekt tego procesu jest tatwo zauwazalny i coraz bardziej widoczny, chocby przez
natychmiastowe reagowanie uzytkownikow sieci na biezace wydarzenia spotecz-
ne i polityczne, publikowanie memoéw komentujacych nieomal w czasie rzeczywi-
stym wydarzenia dziejace sie w §wiecie realnym. Kreatywno$¢ uzytkownikow inter-
netu realizuje w ten sposob oczekiwang i pozadang przez tworcow ideg feedbacku.
Drugim, w mojej ocenie negatywnym skutkiem tej kontroli, bedzie postepujaca ko-
mercjalizacja prywatnosci. Nowe technologie cechuje ogromna fatwos$¢ i precy-
zja analizy sposobu korzystania z udostepnianych tresci, produktéw medialnych.
Kazdy ruch konsumenta w tym obszarze pozostawia $lady w sieci, ktére odpowied-
nie programy informatyczne tatwo moga przetwarza¢, pozyskiwac stabo chronio-
ne dane osobiste, Zeby potem je sprzedaé. Bedzie to znacznym zagrozeniem dla
naszej prywatnos$ci, mato kto sobie jednak uswiadamia to zagrozenie. W aspek-
cie biznesowym pojdzie za tym wzrost autoreferencyjnosci mediow — co wigze
sie z postepujaca koncentracja kapitalowa na rynku. Koncerny, w ktérych rekach
pozostaja czolowe platformy medialne, dazy¢ beda naturalnie do obnizania kosz-
tow, co za tym idzie - do powielania tych samych tresci w rézny sposéb i na roz-
nych nosnikach. Tradycyjnych dziennikarzy juz dzi$ zastepuja multimedialni me-
diaworkerzy, ktorych gtéwna umiejetnoscia nie jest tworzenie oryginalnych tredci,
ale kompozytowanie ich z réznych zrodel. Poglebiac sie bedzie rozziew pokolenio-
wy w odbiorze medidw - wida¢, ze aktywno$¢ medialna najmlodszych odbiorcow
przenosi si¢ do szeroko rozumianej sieci i oferowanych przez nig mozliwosci. Sta-
wia to przed zarzagdami stacji telewizyjnych nowe wyzwania - telewizja musi si¢ na-
uczy¢ generowac tresci dostepne takze w nowych mediach, wykorzystywac internet
(i nie wystarczy tu tylko posiadanie wlasnych stron www czy FB przez poszczegdl-
ne programy). Jaskolka takich zmian jest wprowadzenie w 2012 roku przez TVP
mozliwosci odbioru telewizji hybrydowej (HbbTV), czyli korzystania z tradycyjnej
telewizji i interfejsu komputerowego jednoczesnie. Jak si¢ wydaje, tylko tworzenie
w ten sposob ,wartosci dodanej” do tradycyjnej telewizji umozliwi zachowanie jej
dominujacej pozycji na rynku mediéw. Gwarancji jednak nie ma.

Wszystko to dowodzi, ze realizuje si¢ w pelni idea konwergencji medidw, kto-
ra juz dziesie¢ lat temu dostrzegal Henry Jenkins®, a za jej ,,proroka” uwazany jest
Ithiel de Sola Pool*. U jej zrédla jest wspolna dla wszystkich mediéw technologia
cyfrowa umozliwiajaca fatwe wzajemne przenoszenie i wykorzystywanie tresci po-
wstalych pierwotnie w réznych mediach. Stawia to przed badaczami wspoétczes-
nych mediéw nowe wyzwania w dwoch podstawowych obszarach — biznesowym
i kulturowym.

W obszarze biznesowym sg to wyzwania zwigzane z postepujacg ,,marketingi-
zacjg’ kontentu medialnego, gdzie poszukiwania wyjasnienia emocjonalnych pod-
staw konsumenckich wyboréw jako sily decydujacej o ogladaniu i kupowaniu sta-

» H. Jenkins, op.cit.
% 1. de Sola Pool, Technologies of Freedom: On Free Speech in an Electronic Age, Harvard Uni-
versity Press, Cambridge 1983.

89

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 3(1)2015



90

Jacek Skorus

ja sie coraz bardziej ztozone. Ekonomia afektywna mediéw musi odpowiedzie¢ na
wiele praktycznych pytan wynikajacych z:

mozliwosci odtwarzania tresci za pomocg réznorodnych narzedzi (przegla-
darka internetowa, aplikacje na smartfon, Smart TV);

wielo$ci rodzajow odtwarzaczy (nowosci pojawiaja sie w tempie geome-
trycznym);

mozliwosci osadzania tresci wideo na réznych stronach internetowych;
wspotwystepowania tresci amatorskich i profesjonalnych;

korelacji miedzy telewizja tradycyjna a internetem (wspotkonsumpcja tych
mediéw wplywa niewatpliwie na efektywno$¢ komunikacji, sa to jednak
rézne sposoby ogladania tresci i trudno je traktowa¢ jedng miarg w zakresie
skutecznosci przekazéw reklamowych).

Jak jednak zwazy¢, co ogladane jest bardziej*’? Nie sadze, zeby wystarczajace
byty tu tylko badania ilosciowe, ,,klikalnos¢”, zwlaszcza zZe moze ona by¢ komercyj-
nie ,podkrecana” przez wyspecjalizowane portale.

W obszarze kulturowym badan medialnych sytuacja prawdopodobnie jest jesz-
cze bardziej ztozona. Uprawnione wydajg si¢ nastepujace hipotezy:

postepowac bedzie redukeja zlozonosci tresci, bo muszg si¢ one dac sprze-
dawac¢ w tak ograniczonej postaci jak na Facebooku czy Tweeterze;
»utowarowienie” tresci dziennikarskich grozi przemieszaniem ich z reklamg
i public relations (znaczaco zmniejsza to takze koszty wytwarzania tresci);
nastepowac bedzie przekraczanie granic miedzy gatunkami dziennikarski-
mi, faczenie informacji z opiniami (zamiast sprawdza¢ fakty, co zabiera czas
i sporo kosztuje, pyta si¢ o nie rozmoéwce i na niego przerzuca sie odpowie-
dzialno$¢é);

rozszerza¢ sie bedzie mediatyzacja polityki, debata publiczna zastepowana
bedzie politainmentem?;

narracyjno$¢ przekazéw medialnych zdominuje ich informacyjnosé¢ (wi-
da¢ to w przewadze epizodycznosci materialéw dziennikarskich w serwi-
sach kosztem ich osadzenia w szerszym kontekscie, skupienie na konflikcie,
bo jest bardziej dramatyczny);

natychmiastowo$¢ i dostepno$¢ relacji amatorskich czy potprofesjonalnych,
realizowanych za pomoca telefonéw komodrkowych, tabletow, stawia pod
znakiem zapytania sens dotychczasowego modelu dziennikarstwa zawodo-
wego.

Te kilka hipotez oczywiscie nie wyczerpuje zlozonosci problemu, jakim jest
zmiana sposobu korzystania z medidéw zwigzana z ich digitalizacja, konwergencja
i hybrydyzacja. Wskazuje na koniecznos¢ rozwoju badan w zupelnie nowych ob-
szarach, uwzgledniajacych specyfike wzajemnie si¢ przenikajacych technologii, tre-

37 Szerzej: Raport IAB Perspektywy rozwojowe wideo online w Polsce, edycja 2014.
% A.Dorner, Politainment. Politik in der medialen Erlebnisgesellschaft, Frankfurt am Main 2001,
cyt. za: PJ. Anderson, G. Ward, op.cit., s. 227.
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$ci, zaleznosci biznesowych, gdzie zderzajg si¢ z sobg produkcje §wiatowych kor-
poracji z amatorskimi memami, gdzie podstawowym wyznacznikiem wspolczesnej
kultury audiowizualnej jest zachwianie relacji miedzy prawdg a falszem, rzeczywi-
stoscig a jej odwzorowaniem. Podstawowym problemem bedzie widoczna zmiana
modelu konsumpcji mediéw ze statycznego, na kanapie w mieszkaniu, na model
mobilny, gdzie odbiér moze si¢ odbywac w plenerze, pociagu czy $rodku komuni-
kacji miejskie;j.

Czy i jak wplynie to na rozumienie przekazéw, czy wywola pojawienie sie no-
wego dyspozytywu medioéw, czy zmieni nasz sposob organizowania czasu? Czy be-
dac nieustannie ,w kontakcie”, zyskujac staly, natychmiastowy dostep do informa-
cji, nie utracimy naszej zdolnosci do swiadomego, refleksyjnego udziatu w kulturze?
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