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BLOGS AMONG OTHER SOCIAL MEDIA
— ANALYSIS OF BLOGS AND OTHER SOCIAL MEDIA
IN MARKETING CONTEXT

Abstract

Social media are now present in almost every market. Their importance grows along with gaining
an increasing number of users. The popularity of social media is huge. It must have business con-
sequences, especially in the area of marketing. Interesting phenomenon in the area of social media
are blogs.

The article shows a marketing dimension to the functioning of social media. The aim of the ar-
ticle was to present the social media, especially blogs, in the context of their marketing usability.

Keywords: social media, e-marketing, Internet users behavior, blog, social network

Introduction

Nowadays, we are witnessing major changes in social, economic and cultur-
al environment. These changes have been compounded by the spread of the Inter-
net. Thanks to the Internet, people now have the opportunity to find almost every
information. People can communicate online with family, friends and others who
share common interests with them. Geographical location or time zone ceased to
be relevant. What counts are the people and their need for communication.

One of the most interesting aspects of the development and functioning of the
Internet are social networking sites. Social media, like Facebook, Twitter, YouTube
or Instagram have today become icons of communication. People share informa-
tion with other users of social networks, although many of them have never met in
person. The transmission of messages between people has never been so easy and
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efficient. Ease of communication, results from the simplicity of the process of pub-
lishing information. The effectiveness stems from the possibility of transferring di-
rect message to the recipients. This can be seen especially from the perspective of
the use of blogs.

The article shows a marketing dimension to the functioning of social media.
The aim of the article was to present the social media, especially blogs, in the con-
text of their marketing usability.

Virtual communities and social networks

Social media are now present in almost every market. Their importance grows
along with gaining an increasing number of users. The popularity of social media
is huge. It must have business consequences, especially in the area of marketing.

Marketing communication tools have rapidly developed over last 20 years. The
most significant changes occurred in the area of the way of reaching the consumers
with the message. It is the result of development of media consumption in society.
Changes in marketing arise from changes in the media market and consumer be-
havior. All these processes led to the development of new scientific concepts. There
has appeared the concept of virtual communities within the consumption.

In 1993 the concept of virtual community appeared for the first time in scientif-
ic literature. The term was used by H. Rheingold in the article The Virtual Commu-
nity Homesteading on the Electronic Frontier. The author defined virtual communi-
ty as “social aggregations that emerge from the net, when enough people carry on
public discussions long enough, with sufficient human feeling, to form webs of per-
sonal relationships in cyberspace” [Rheingold, 1993, p. 3].

An extension of the above-mentioned concept was created in 1999 by R.V. Koz-
inets the notion of virtual community of consumption. Virtual communities of con-
sumption are a specific subgroups of virtual communities, that explicitly center upon
consumption-related interests. They can be defined as “affiliative groups whose on-
line interactions are based upon shared enthusiasm for, and knowledge of, a specif-
ic consumption activity or related group of activities” [Kozinets, 1999, pp. 252-264].

The concept of social media refers to the socially controlled media, which are
used in the communication process on any scale, direction and purpose. The differ-
ence between social and mass media is the ability to simultaneously communicate
“one-to-many” and “one-to-one”. Social media are focused on dialogue, polemics,
discussion. The publication of information is only the beginning of the communi-
cation process. Information can be freely changed, transmitted in different direc-
tions over the next participants in the process. Participants are changing from the
recipients to the broadcasters of messages. This is the basis of modern marketing
communication, and the whole process is based on the relationship between con-
sumers [Dryl, 2015, p. 1183].
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New technologies facilitate the development of creating links between the com-
pany and individual consumers. It also helps to create and develop group relations,
thus enable the formation of community. The concept of community in Internet
marketing is the subject of numerous scientific controversies, especially in Western
literature. The community is a group of people linked by family ties, unions, place
of residence. It is a predictive approach and current at the same time. However, in
the marketing literature there is no consensus in determining when we are dealing
with the community [Castells, Ferndandez-Ardévol, Linchuan Qiu, 2006, pp. 143-
144]. Suggested criteria shall include: a high level of interaction, mutual attention,
a common ideology, long-term participation, economic interdependence and re-
lated relationships. So after nearly a decade, the concept of virtual community has
evolved to a level of 2.0.

The development of the electronic media market led to changes in consumer
behavior. The process was described by P. Markillie in 2005 in the article Crowned
at last [Markillie, 2005]. The author pointed out, that there has become a new era
of consumer, who is in constant contact with the media. Even then, the American
consumer spent ten hours a day on the use of different media, mainly electronic
ones. There has been announced the emergence of the consumer, constantly con-
nected to the Internet, network media, a huge market of marketing communica-
tions, social and personal relations with other users. For businesses, the challenge
was to quickly adjust to the new realities of marketing communication on the In-
ternet. Consumers have changed the way of mutual communication, decision mak-
ing, creating relationships with others, learning and shopping. At the time, there
was correctly stated that the era of markets of producers and retailers was over, and
the era of the market of consumer, who has the global market within a mouse click
(or rather the finger touch of a smartphone) has begun.

Web 2.0 concept

Thus was born the concept of Web 2.0 or social media. According to numerous
authors, with whom also agrees this article, Web 2.0 should be seen not as a revo-
lution, but a return to the original features of the Internet [Mazurek, 2008, p. 97;
Dryl, 2011, p. 62].

The concepts of Web 2.0 and social media are often used interchangeably in the
literature. However, it is correct to equate the concept of Web 2.0 with internet ap-
plications, while the term of social media with social aspects of Web 2.0 use (par-
ticipation, open access, exchange of views, the community, the group affiliation)
[Constantinides, Fountain, 2008, pp. 321-244].

Web 2.0 is a set of online Web applications, open-access, interactive, co-writ-
ten by users, which is developed on the basis of their experience, knowledge and
market power. These applications allow users to create multi-social and econom-

57

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 4(2)2016



58

Tomasz Dryl

ic relations. Groups of users resulting in this way, are called communities, because
they have their own ideas, knowledge, concepts of targeted actions, and through
access to web applications, they can share all of these. So it is a community, treat-
ed as a group of people who have something in common. This is often a permanent
connection, such as Tri-City residents gathered around communities on Facebook
or Twitter, interested in the problems of their Metropolis. Sometimes connections
may be impermanent, such as those relating, for example cultural event, for which
participants arrange, using social media.

Social media in marketing

Marketing is currently seeking answers, on how to start and remain in contact
with the target market, using social relations. This is a new step in the evolution of
the Internet as a marketing environment [Constantinides, Fountain, 2008, p. 233].
At the same time it is worth noting, that it is not another, rapidly vanishing fashion
for activities attracting consumers. For over 10 years the concepts of Web 2.0 have
develop and strengthened the market, and subsequent research results only con-
firm this phenomenon.

According to P. Kotler, social media can be divided into two broad categories
[Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2010, p. 20]:

« expressive social media, for example: blogs, Twitter, YouTube, Facebook,

portals where photos, movies, can be shared etc.,

o cooperative social media, for example: Wikipedia.

Social networking sites are the web applications using social media to create in-
teraction between participants (users). One can talk about such social networking
sites as Facebook, YouTube, Twitter, Instagram and many others. Marketing use of
social media is based on the following characteristics of services:

 placing consumers’ opinions, reviews, comments on the products/services,

« assessment of the functionality of the purchased products/services,

« dialogue between users of products/services, often focused on understand-
ing consumers’ feelings, an indication of advantages and disadvantages of
products/services,

« shaping consumers’ rankings of category of products/services, which trans-
lates into recommendations for other members of the community,

o the creation of collective knowledge on specific areas of activity, centered
around product/service and/or company,

 dialogue with recipients of marketing activities, getting to know the true
feelings of consumers, especially those involved in development of the prod-
uct/service.
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Blog as a kind of social media

Internet users now have the unprecedented ability to share their thoughts and
opinions on a wide variety of subjects through blogs, short for “weblogs” [Blood,
2000] which are essentially online journals [Sublet, Spring, Howard, 2011]. Peo-
ple define their communities more broadly nowadays. So far, communities in-
cluded their family, friends, acquaintances and neighbors. Internet users stating
their communities go far beyond the physical proximity. They point to the rela-
tionships formed online covering almost the entire world [Sublet, Spring, How-
ard, 2011]. Many blogs have large and dedicated readerships, and blog clusters have
formed linking fellow bloggers in accordance with their common interests [Wil-
liams, Jacobs, 2004].

Most commonly blogs are web pages, which are the form of virtual diaries. The
author of blog publishes his/her thoughts, opinions and observations, and its read-
ers can comment the content on an ongoing basis.

The origin of blog is the subject of many discussions. According to Blood [2000]
and Jacobs [2003], the phrase “web log” was used for the first time by Barger in
1997. Since then, started an avalanche use of blogs in Internet communication. In
1999, P. Merholtz divided the term weblog into two separate words, “the blog”. The
term “blogging” was also established. In the same year free tools for creating blogs
were made available, most known was Blogger.com.

Nowadays blogs are used by millions of users, as a tool of Internet communica-
tion. Blogs have emerged from early email lists and instant messaging communities
as a means of informing a dedicated reader base about items of interest to the au-
thors, news, and personal information [Williams, Jacobs, 2004].

Blogs are available for a very broad audiences. Around the blogs, are form-
ing the communities of readers, active audience and followers. For example, blogs
dedicated to cars, include content, which is being received with understanding,
by prospective and current owners of the brand of the car. They can treat the con-
tent of the blog, as a guide when buying a car. Any statements can have a very
large impact on the market behavior of Internet users. Publication of one flatter-
ing statement about the brand of the car can cause tens or thousands of respons-
es. This in turn triggers subsequent reactions. This avalanche interaction is the
key to the popularity of blogs. The blog is a social medium with a very large im-
pact on the users. This is often a chain reaction. Blog today is not just informa-
tion space. Blog is the message published with particular frequency, having a cer-
tain character, dependent on the target audience, undertaken subject and sender
of information. Blog should be published at certain intervals, so as to be able to
interact with the audience. The particular period of publishing depends on the
topic and audience reaction. In blog communication, the reaction of the group
is very important. The message must cause a reaction. However, one of the most
important elements of the blog is the sender. Recognition of the blogs’ author, his
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commitment and originality contributes to the popularity of blog. Currently, au-
thors of popular blogs on fashion or cookery frequently occur in other media as
experts from concerned areas. This affects the recipients of the blog, creating in-
creasing virtual community.

Blog pundit J. Hiler has described the blog as the “latest disruptive technolo-
gy, the killer app that has the capacity to engage people in collaborative activity,
knowledge sharing, reflection and debate, where complex and expensive technolo-
gy has failed” [Hiler, 2002]. The great beauty of blogs is their versatility. They cater
for a wide diversity of interests and uses and there is no rule that states a blog has to
be owned and operated by an individual [Williams, Jacobs, 2004].

Blogs include three main areas, such as [Mazurek, 2008, p. 18; Wright, 2006, p. 5]:

« information,

o relation,

+ knowledge management.

Blogs an able passing information on activities of author of blog and receiv-
ing feedback. Blogs create symmetrical communication with customers. Relation-
ships and bonds are formed more easily than through the website. This is done e.g.
through exchange of experience. Blogging platform is the center of knowledge ex-
change between employees of the company, specialists and clients.

The most important features of a blog are directness, simplicity, independence,
speed and trust. Blog enables direct contact of the sender and the recipient. The
blog is very simple tool of communication, both private and business. It enables the
dissemination of opinion on any matter, there are no restrictions when it comes to
the blog posts. Blog enables also immediate response to the market situation, com-
panies can quickly react and comment on the current event. Blogs inspire trust of
consumers, because the messages posted on blog are personal - signed by a blogger.

Results of research on Polish Internet users

One of the most trusted surveys of Polish Internet are the analysis of CBOS. Ac-
cording to the latest data from the report “Internet users in 2014”, following charac-
teristics of Polish Internet users may be pointed [CBOS, 2014]:

« there are more than 50% Internet users in Poland;

 in 2014, use of the network at least once a week was declared by almost two-

thirds of respondents (63%);

o three-quarters of Internet users use the wireless Internet, and almost all

have Internet access at home;

« having an account on the social networking site, declares: 40% of all Poles in

2014 (compared with 20% in 2008), 62% of Polish Internet users;

o 16% of respondents, regularly publish own photos or videos;

» 39% of Poles use electronic banking;
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o 37% of Poles read online press;

» 30% of Poles watch regularly TV, movies and other video materials.

The above mentioned features are the background for marketing activities. The
characteristics of Polish Internet users, described in the report, provide a starting
point for planning social media activities. To design the relationships in the mar-
ket between the company and customers, one should know the aims of consumers
of social media in Poland. The main aims of Polish social network users, are as fol-
lows [CBOS, 2014]:

« maintaining contact with friends, groups of friends (54%);

« renewing the contact with old friends (40%);

o listening to the music, watching movies/photos, reading (38%);

 publishing own photos, movies, music, texts (25%);

« talking on interesting topics, participating in discussion forums (26%);

« establishing new social contacts (20%);

« looking for work, presenting oneself to potential employers (16%);

« establishing professional and business contacts (15%).

The main aims of Polish users of social network are shown on Figure 1.

Establishing professional and business... 15%
Looking for work, presenting oneself... 16%
Establishing new social contacts 20%
Publishing own photos, movies... 25%
Talking on interesting topics... 26%
Listening to the music, watching... 38%
Renewing the contact with old friends 40%

Maintaining contact with friends... 54%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figure 1. The main aims of Polish users of social networks
Source: Research Report CBOS, report no. 82/2014, Internet Users 2014.

The above table shows that Internet users point social functions of social net-
working sites. The first two functions were more often indicated by women than
men. A signiﬁcant part of Internet users, use social networking sites to receive dif-
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ferent types of content. A smaller group (26%) are users, who publish their own
materials. One-fourth of Internet users (25%), treats social networking sites as
a discussion platform - a place to conduct conversations, write comments. These
activities are the domain of younger respondents. One sixth of network users, use
portals to look for work and to present themselves to potential employers. Almost
an equal number of respondents declare establishing professional connections with
social networking sites help.

Results of research on blogs
An important aspect of the study was the case of reading blogs and having own

blog or website. The analysis covered a period of five years (2010-2014). The results
are shown in Table 1.

Table 1. Reading blogs and having own blog or website

Have you read a blog in the last month? 2010 2011 2012 2013 2014
The percentage of respondents 20% 15% 17% 18% 19%
The percentage of Internet users 39% 28% 29% 30% 30%

Do you write a blog or own WWW site?

The percentage of respondents 5% n.d. 3% 3% 4%

The percentage of Internet users 8% n.d. 5% 5% 6%

Source: Research Report CBOS, report no. 82/2014, Internet users 2014.

The scale of reading blogs is relatively stable. Blogs are read by nearly one fifth
of Poles, and almost every third Internet user (30%). Younger Internet users and us-
ers with higher education are visiting blogs relatively often.

Similar to the last two years, percentage of Internet users (6%), declares run-
ning a blog or own website. A little more Internet users creating blogs, can be noted
among the best educated (9%), and among the oldest (9%) and the youngest Inter-
net users (8%). It should be noted, that the reading of blogs is relatively unpopular
among Poles. It is worth to look more closely at the profile of Polish bloggers. The
results are shown in Table 2. One can observe a slight advantage of women running
blogs (55%). When it comes to this group of bloggers, its number is slowly falling
(10% within 2013 and 2014).

When it comes to the age of bloggers, the most numerous group is the group in
age of 25-34 years (35). Large group consists of bloggers in age of 18-24 years (24%).
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Important conclusion is that, most bloggers are very young. According to cited re-
sults, almost 60% of bloggers are younger than 35 years.

Interesting may be the fact, that 15% of bloggers are residents of the village. In
the biggest cities, counting more than half million residents, live only 25% of blog-
gers.

Table 2. Demographic structure of Polish bloggers

Gender Percentage Change 2014-2013 (%)
Women 55% -10%
Men 45% 10%

Age Percentage Change 2014-2013 (%)
18-24 24% -4%
25-34 35% 2%
35-44 22% 2%
45-54 11% -1%
Above 55 years 8% 1%

Number of residence Percentage Change 2014-2013 (%)
Town > 0.5 million 25% -6%
Town 200-500 thousands 19% 4%
Town 100-200 thousands 12% 1%
Town 50-100 thousands 14% -5%
Town 20-50 thousands 13% 6%
Town < 10 thousands 2% 2%
Village 15% -2%

Source: based on IRCenter Report: Social media in Poland 2014.

The most popular social networking sites among Polish Internet users are now
Facebook, YouTube, Blogger, Twitter, Instagram, LinkedIn. The results of the analy-
sis carried out in 2014 are shown in Table 3. It is worth noting that there has been
a decline in the growth of the use of social networking sites.

The study shows that 52% of Polish Internet users use blogs. In this case, was re-
corded the largest decrease — 11%. Frequency of publishing on blogs is much lower
than in the case of Facebook and YouTube. Only 8% of Internet users use blogs eve-
ry day, 14% - several times a week. Slightly fewer Internet users, blogs once a week
and once every two weeks (12%).
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Table 3. The frequency of use of social networking sites among Polish Internet users

The percentage of Inter- Change Frequency of using the service by Internet users
net users who in 2014, at 2013
least once a month used vs. 2014 Use Use a few Use once Use once
the service: everyday times a week every two
a week weeks
YouTube 92% -1% 33%! 33% 13% 9%
Facebook 85% -2% 59% 14% 6% 3%
Blogger 52% -11% 8% 14% 12% 12%
Twitter 28% -6% 4% 5% 6% 12%
LinkedIn 25% b.d. 3% 4% 6% 6%
Instagram 25% -1% 3% 6% 4% 5%

Source: own study based on IRCenter Report: Social media in Poland 2014.

Interesting matter is how many social media sites, Polish Internet users use.
Most of them use multiple services. 29% of Internet users use 2 services, 25% use
3 sites, 14% — 4 sites, and 12% — 6 sites. The results are shown in Table 4.

Table 4. Number of social media sites used by Polish Internet users

% Internet users active once a month or more 2013 (%) 2014 (%)
1 social media site 8 9
2 social media site 25 29
3 social media site 30 25
4 social media site 16 14
5 social media site 18 8
6 social media site - 12
No activity 3 4

Source: own study based on IRCenter Report: Social media in Poland 2014.

Table 5 shows the social media which Internet users use simultaneously. 91% of
Internet users using blog sites simultaneously uses Facebook, and almost all blog-
gers use YouTube. A much smaller percentage of bloggers uses social networking
sites like Twitter, Instagram and LinkedIn.

! 33% of internet users use YouTube everyday.
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Table 5. Kinds of social media sites which are used simultaneously by Polish Internet users

Use once a month or more this social services (%)
Facebook | YouTube | Twitter |Instagram | Blogo- | LinkedIn
sphere
% users of Facebook - 88 98 99 91 94
% users of YouTube 95 - 100 100 98 99
% users of Twitter 32 30 - 41 62
% users of Instagram 29 27 63 - 39 58
% users of Blogosphere 56 55 78 82 - 78
% users of LinkedIn 27 26 56 59 38 -

Source: IRCenter Report: Social media in Poland 2014.

More than a half of users of Facebook and Twitter also uses the site Blogo-
sphere, which means they are active bloggers. However, the largest percentage of
users of social networking sites among bloggers are the participants of Instagram
(82%).

Conclusion

Blogs are available for a very broad but at the same time possible to be precise-
ly defined audiences. Around the blogs, are forming the communities of readers,
active audience and followers. They can’t be ignored by business environment. Any
statements published on blog can have a very large impact on the market behavior
Internet users and other consumers. Publication of one flattering statement about
the brand can cause tens or thousands of responses. This in turn triggers subse-
quent reactions. This avalanche interaction is the key to the popularity of blogs. The
blog is a social medium with a very large impact on the users. This is often a chain
reaction. Blog today is not just information space.

The aim of the article was to present the social media, especially blogs, in the
context of their marketing usability.

One-fourth of Internet users treats social networking sites as a discussion plat-
form - a place to conduct conversations, write comments or to publish their own
materials. These activities are the domain of younger respondents. Network users,
use portals also to look for work and to present themselves to potential employ-
ers. Respondents examined in the study declare establishing professional connec-
tions with help of social networking sites.

The study cited in the article shows that more than a half of Polish Internet us-
ers are also users of blogs. Frequency of publishing on blogs is much lower than in
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the case of Facebook and YouTube. But worth mentioning matter is that 91% of in-
ternet users using blog sites simultaneously uses Facebook, and almost all bloggers
use YouTube. This result shows that, marketing activities should be undertaken si-
multaneously in many different social media areas. This way, the effect of synergy
can be achieved.

Blogs create symmetrical communication with customers. Relationships and
bonds are formed more easily than through the website. This is done e.g. through
exchange of experience. Blogging platform is the center of knowledge exchange be-
tween employees of the company, specialists and clients.

The most important features of a blog are directness, simplicity, independence,
speed and trust. Blog enables direct contact of the sender and the recipient. The
blog is very simple tool of communication, both private and business. It enables the
dissemination of opinion on any matter, there are no restrictions when it comes to
blog posts. Blog enables also immediate response to the market situation, compa-
nies can quickly react and comment on the current event. Blogs inspire trust of con-
sumers, because the messages posted on blog are personal - signed by a blogger.
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Abstract

HUMAN RESOURCES MANAGEMENT IN PUBLIC MEDIA.
CASE STUDY TVP KATOWICE

It seems that the employers” approach to their employees ought to change in the context of hu-
man resources management of public media. In fact, what should be considered most important is
‘change-oriented thinking, which means positive thinking and encouraging creativity. One might
presume that the apparent restructuring process in public media — and the one conducted in 2014 by
the public broadcasting service may be regarded as such - is a realisation of the Copernicus-Gresh-
am law, where ‘bad money’ drives out good. In reality, it is all about creating new ways of economis-
ing and there is no evidence pointing towards any changes in the foreseeable future. Moreover, the
common belief dominating the global discourse that employees, equipped with suitable knowledge,
abilities and skills decide about the company’s position on the market - in reference to Polish public
media may be regarded merely as an academic discussion related to HR managing. The example of
the above-mentioned deliberations is TVP Katowice, where for a number of years many areas have
been consistently undergoing a restructuring process, first and foremost - the area of human re-
sources (with a special focus on creative employees). It may be assumed that the analysis of the TVP
Katowice case is representative of the other 15 regional public television centres, which similarly to
Katowice have financial problems, which consequently leads to restructuring (dismissing employ-
ees). The aim of this publication is to demonstrate that politics and economy are two significant de-
terminers having influence over human resources managing in Polish public media. Which in re-
ality affects explicit actions undertaken by the regional media, to which they are obligated by law.

Keywords: public media, regional public television, mission, human resources management
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Zarzadzanie moze by¢ definiowane jako proces planowania, organizowania,
wplywania i kontrolowania po to, by osiagna¢ cele organizacyjne poprzez skoordy-
nowane uzycie zasobow ludzkich i rzeczowych'. Jak wskazuje Bogustaw Nierenberg,
o wynikach przedsi¢biorstwa decyduja nie tylko zasoby kapitalowe i zaawansowa-
ne technologie, ale przede wszystkim doskonale przygotowany i ukierunkowany
zespot pracownikéw?. W odniesieniu do rynku mediéw Alan B. Albarran stwier-
dza nawet, iz pracownicy to najwazniejsze aktywa firm medialnych, za$ ich wlasci-
we pozyskiwanie, ukierunkowanie, szkolenie oraz wynagradzanie przy zachowaniu
odpowiednich warunkéw pracy jest podstawa powodzenia mediéw’. Produkt me-
dialny jest w duzym stopniu uzalezniony od talentu oraz kreatywnosci tych, ktérzy
go tworzg. Cechg charakterystyczng rynku mediéw jest wystepowanie tzw. pozio-
mych struktur elastycznych, charakteryzujacych si¢ udziatem pracownikéow w kil-
ku zadaniach jednoczesnie i pelnieniem przez nich rozmaitych funkcji w zalezno-
$ci od potrzeb. ,,Elastycznos¢ zasobow ludzkich jest najczesciej interpretowana jako
zdolno$¢ adaptacyjna pozwalajgca dostosowacd wielko$¢ i strukture zatrudnienia do
zmieniajacych sie potrzeb organizacji. Rzadziej jest dostrzegany szerszy kontekst
elastycznosci zasobow ludzkich, ktéry uwzglednia nie tylko aspekt ilosciowy, ale
takze jako$ciowy™. Odnosi si¢ on do tego, czy i w jakim stopniu pracownicy ,,po-
trafiag wykorzysta¢ swoja wiedze, umiejetnosci oraz cechy osobowosci, by osiagna¢
cele i standardy przypisane ich rolom™.

Poglad ten znajduje potwierdzenie wsréd wymienianych przez Jeana Brilmana
cech idealnej organizacji elastycznej:

o ,zdolno$¢ nadazania za zmianami otoczenia i rozwijania si¢ szybciej niz

konkurenci;

o sprawny system poznawania opinii klientéw i szybkiego reagowania na ich
oczekiwania;

o kroétkie procesy decyzyjne - plaska struktura, uprawomocnianie pracowni-
kéw wykonawczych;

« personel przyzwyczajony do zmian™.
Cechg dodatkowg organizacji medialnych jest istnienie wielu specjalnosci za-
wodowych oraz istotne znaczenie czynnika czasu dla zdobywania kwalifikacji przez

! R.W. Mondy, R.E. Holmes, E.B. Flippo, Management, Concepts and Practices, Allyn and Ba-
con, Boston 1983, s. 6.

* B. Nierenberg, Zarzgdzanie mediami. Ujecie systemowe, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiel-
lonskiego, Krakéw 2011, s. 39.

* A.B. Albarran, Management of Electronic and Digital Media, Wadsworth Thomson Learning,
Belmont, CA 2002, s. 123.

* A. Sajkiewicz (red.), Jakos¢ zasoboéw pracy. Kultura, kompetencje, konkurencyjnosé, Poltext,
Warszawa 2002, s. 100-101.

> Tamze.

¢ J. Brilman, Nowoczesne koncepcje i metody zarzgdzania, PWE, Warszawa 2002, s. 391.
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doswiadczenie’. To, co mozna uznac za istotne, to fakt, ze produkcja medialna cha-
rakteryzuje sie znaczng intensywnoscia prac twdrczych, a zarazem potrzeba dyscy-
pliny realizacyjnej, co w rezultacie prowadzi do zaangazowania w produkcje wie-
lu twércéw i pracownikéw pomocniczych (kierownikéw produkcji, pracownikow
technicznych, administracji i reklamy). Nawet najwybitniejsi tworcy nie dzialaja
w mediach (szczegdlnie elektronicznych) samodzielnie. Praca ta ma w istocie cha-
rakter ,,czynu zlozonego’, gdyby odwota¢ si¢ do terminu zaproponowanego przez
Tadeusza Kotarbinskiego®. Istotnym elementem tworczo$ci medialnej sg dzienni-
karze. Dziennikarstwo jako zawod tworczy wymaga kreatywnego rozwigzywania
zadan, z drugiej jednak strony liczy si¢ presja rynku i poszukiwanie za wszelka
cene wyzszych stupkéw ogladalnosci, stuchalnosci czy sprzedazy. Dobrg ilustracja
tej dychotomii byt Ryszard Kapuscinski, ktory wcigz podkreslat, ze jest dziennika-
rzem, a nie pracownikiem mediéw®. Mozna uzna¢, ze zachowania i reakcje indy-
widualne pracownikéw w mediach s3 podstawowg determinantg ich sukcesu i po-
razki. ,Prawdopodobnie nic nie jest wazniejsze dla pracownikéw mediéw - i tym
samym dla ich pracodawcéw - niz gotowo$¢ zatrudnionych do twoérczosci, kon-
struktywnej reakcji oraz dostrzegania sensu pracy”’.

Nowoczesne zarzadzanie w obszarze zasobow ludzkich to zarzadzanie $wiado-
me. Oznacza umiejetno$¢ oceny potencjalu pracownikéw i wykorzystanie tego za-
sobu do realizacji celéw strategicznych przedsiebiorstwa. Jednak wiele firm medial-
nych nie tylko nie zwieksza zatrudnienia, ale wrecz przeciwnie — ogranicza liczbe
pracownikoéw. Jak zauwaza Brilman: ,,Dla mediéw coraz bardziej charakterystyczna
jest praca czasowa lub wspolpraca, a nie zatrudnienie na etat. Firmy preferujg kon-
trakty terminowe i nie dajg gwarancji zatrudnienia w dtuzszym czasie. Coraz czgs-
ciej mowi si¢ o zdolnosci do bycia zatrudnionym anizeli o zatrudnieniu™".

Zmiany strukturalne mediow obejmuja wiele czynnikéw: metody pracy, sto-
sunki miedzyludzkie, role organizacyjne lub procesy podejmowania decyzji. W fir-
mach medialnych jest to zwiazane z tworzeniem redakcji, wylanianiem funkcji
kierowniczych oraz okresleniem zasad przyporzadkowan'. Niewlasciwie przepro-
wadzona restrukturyzacja moze ostabi¢ zaangazowanie pracownikéw twoérczych
w tworzenie produktu medialnego, a to jego jakos¢ i atrakcyjnos¢ decyduja o prze-
wadze konkurencyjnej organizacji medialnej. Warto tu odwola¢ si¢ do opinii Ro-
berta G. Picarda, ktory formuluje poglad, iz media wystepuja rownolegle na dwoch
rynkach, sg zatem czyms, co autor okresla jako dual product market (podwdjny

7 A K. Kozminski, W. Piotrowski (red.), Zarzgdzanie. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Nauko-
we PWN, Warszawa 1997, s. 363-369.

& T. Kowalski, Miedzy twérczoscig a biznesem, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, War-
szawa 2008, s. 97.

° B. Nierenberg, dz. cyt., s. 39.

12 A.B, Sohn, J. LeBlanc Wicks, S. Lacy, G. Sylvie, C.A. Hollifield, Media Management: A Case-
book Approach, Lawrence Erlbaum Associates, New York 1999, s. 69.

" J. Brilman, dz. cyt., s. 343.

12 T. Kowalski, dz. cyt., s. 55.
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produkt rynkowy)". Dla rynku mediéw podstawowe znaczenie ma warto$¢ uzyt-
kowa, a wigc zdolnos¢ do zaspokajania informacji i rozrywkowych potrzeb réznych
kategorii odbiorcow. Wartos¢ uzytkowa jest w podstawowym stopniu okreslana
przez zawarto$¢ medium. Owa zawarto$¢ powstaje jako efekt pracy zbiorowej wie-
lu 0s6b reprezentujacych bardzo rézne specjalnosci. Drugi rynek, na ktérym media
s3 obecne, to rynek reklamy, majacy dla mediéw coraz wigksze znaczenie. Na ryn-
ku tym media oferujg reklamodawcom swoja ustuge polegajaca na posrednictwie
w nawigzywaniu kontaktu miedzy nimi a odbiorcami mediéw'. Od tej zdolnosci
w istocie zalezy sukces ekonomiczny organizacji medialnej. Mozna jednak uznac,
ze praca zespolu oceniana jedynie pod katem produktywnosci, tj. stosunku faktow
do kosztéow wytwarzanych informacji, moze mie¢ wplyw na jakos$¢ przekazu. Po-
nadto kierowanie si¢ jedynie przestankami kosztowymi moze doprowadzi¢ do sy-
tuacji, ze warunki pracy i cele organizacji nie dadzg si¢ pogodzi¢ z ideatami dzien-
nikarskiego profesjonalizmu i odpowiedzialno$ci spofeczne;j'.

Pokonywanie wewnetrznych sprzecznosci w organizacji medialnej oraz silna
konkurencja zewnetrzna wymuszajg nowe sposoby zarzadzania. Jednak ,,[n]awet
najlepsza strategia biznesowa nie bedzie skuteczna, jesli zabraknie pracownikéw,
ktérzy ja wdrozg” — stwierdza Iwona Janas, dyrektor generalna Manpower Polska.
»Tak jak niewyobrazalne byloby przyjecie przez dyrektora finansowego perspekty-
wy krétkoterminowej zamiast piecio- czy dziesiecioletniej, podobnie zasoby ludz-
kie wymagaja planowania z takim samym wyprzedzeniem czasowym. Dobra stra-
tegia HR to umiejetnos¢ przewidzenia, skad pozyskane zostang talenty oraz jak
wygladac bedzie struktura zatrudnienia diugo- i krétkoterminowego™¢.

Najwazniejszym czynnikiem ksztattujagcym warunki i sposéb dziatania insty-
tucji medialnej jest jej wladza wlascicielska. W mediach matej i $redniej wielko-
$ci wlasciciele moga bezposrednio sprawowac wladze, a przynajmniej kontrole'.
Wizystko to daje wlascicielom szanse na operatywne zarzadzanie i szybkie rea-
gowanie na wymogi rynku. Jednak wraz z rozwojem skali dzialania i rozrostem
struktury organizacyjnej wlasciciele s skazani na bardziej posrednie metody kie-
rowania'® — i stwierdzenie to dotyczy rowniez zasobow ludzkich. W przeciwien-
stwie do mediéw komercyjnych, dla ktérych sukces rynkowy jest gtéwnym ce-
lem dzialania, media publiczne muszg godzi¢ zasady efektywnos$ci ekonomicznej
z celami stuzby publicznej, a takze w jakims stopniu z interesami partii rzadza-

B R.G. Picard, Media Economics: Concepts and Issues, Sage Publications, Thousand Oaks, CA
1989, s. 17.

4 Tamze.

> M. Mrozowska, Media masowe: wladza, rozrywka i biznes, Oficyna Wydawnicza Aspra-JR,
Warszawa 2001, s. 267.

' http://www.manpowergroup.pl/repository/Raporty/Niedobor/PL/2010_Co_dalej z_niedo-
borem_talentow_opracowanie_eksperckie.pdf (dostep: 5.01.2015).

17" M. Mrozowska, dz. cyt., s. 239.

'8 Tamze, s. 240.
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cych®. Rady nadzorcze i zarzady tych mediéw znajdujg si¢ pod wplywem réz-
nych naciskéw i grup interesow.

Trwa dyskusja o ksztalcie mediéw publicznych w Polsce. Obecnie Telewizja
Polska i Polskie Radio utrzymuja sie zaréwno z wplywoéw z abonamentu, jak i ze
srodkow pozyskanych ze sprzedazy czasu reklamowego. Wladze spotek twierdza
jednak, ze to za malo. Aktualne pozostaje wigc pytanie o to, jak nadawcy publiczni
majg pozyskiwac $rodki na swoje funkcjonowanie. Raport EBU z 2012 roku® pre-
zentuje dane dotyczace finansowania organizacji publicznych w Europie. Abona-
ment jest gléownym zrédlem finansowania w 21 z 40 krajow. W 21 krajach przycho-
dy z abonamentu stanowia 71% calego dochodu, natomiast w 18 nadawcy publiczni
sg finansowani gtéwnie ze srodkéw publicznych (pomoc publiczna, granty, podat-
ki). Polska jest jedynym krajem, gdzie reklama jest gléwnym s$rodkiem finansowa-
nia. Jednoczes$nie jednak widoczny i zauwazalny jest spadek dochodéw z reklam,
notowany od 2006 roku. Polska nie stanowi w tym wzgledzie wyjatku. Catkowity
przychod medidéw publicznych w krajach cztonkowskich EBU w 2011 roku siegnat
34 mld euro. W Polsce przychdd mediéw publicznych wynosi 476 mln euro, co sy-
tuuje nas na 13. miejscu w rankingu. Liderami zestawienia sg, co nie jest zaskakuja-
ce, Niemcy, Wielka Brytania i Francja. Nasz zachodni sgsiad na przyktad wykazuje
sume ponad 8,5 mld euro, ktdra daje wyobrazenie o réznicy skali tych dwéch ryn-
kéw medialnych. Laczny wynik finansowania ze srodkéw publicznych daje Polsce
ostatnie miejsce w przedstawionym przez EBU rankingu?'. Réwniez opublikowany
w grudniu 2015 roku Raport EBU dotyczacy 63 organizacji w 45 krajach wskazu-
je*, iz pomimo faktycznej nominalnej ewolucji Zrédet finansowania w latach 2010
12014 (+1,8%) (pomijajac efekt inflacji) obserwuje sie staly spadek zrodet finanso-
wania mediéw publicznych. Tendencja ta jest najbardziej wyrazna w krajach Unii
Europejskiej. Zdaniem autoréw raportu wiaze sie to z optatami abonamentowymi,
ktore od lat nie ulegaja zmianie. W 2014 roku dochdd publiczny stanowil w bada-
nych organizacjach 77,9%, dochéd z reklam 18,6%, za$ inne $rodki ksztaltowaty
sie na poziomie 3,4%. W wielu przypadkach w organizacjach publicznych istnie-
ja ograniczenia w odniesieniu do emitowania reklam. Autorzy raportu wyrdzniaja
abonament jako gléwne Zrédlo finansowania publicznych nadawcéw. Stanowit on
66,8% srodkéw w badanym okresie, mimo Zze zniesiono ten typ oplat w takich kra-
jach jak Finlandia (2013), Serbia (2014) i Izrael (2015). Drugim najbardziej rozpo-
wszechnionym zrédlem dochodéw byly srodki publiczne, w tym budzet panstwa,
dotacje, podatki od towaréw i ustug oraz pozostale dochody publiczne. Srodki te
wyniosty 11,1%. W 2014 roku reklama byla dopiero trzecim zrédlem dochodéw

1 Tamze.

2 Raport EBU, Finansowanie mediéw publicznych w krajach cztonkowskich EBU, Funding of
Public Service Media 2012.

21 Tamze.

*2 https://www.ebu.ch/files/live/sites/ebu/files/Publications/EBU-MI$%20-%20Funding%20
0f%20PSM%202015%20-%20Public%20version.pdf (dostep: 2.02.2016).
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(10,2%). Jednak autorzy raportu wskazujg na kruchg réwnowage miedzy publicz-
nymi i komercyjnymi przychodami®.

Mozna uznad, iz sytuacja programowa, a w konsekwencji kadrowa TVP jest
uzalezniona od stabilno$ci Zrédel finansowania. Wiele wskazuje na to, Ze mamy do
czynienia z kryzysem programowym i z trudnym do okreslenia momentem roz-
wigzania gtéwnego problemu - sposobu finansowania telewizji publicznej. Brak
srodkow ogranicza oferte programowa, co jest widoczne w raméwkach gléwnych
anten TVP. W pewnym uproszczeniu mozna powiedzie¢, ze TVP postawita na se-
riale, ktdre s3 dominujacg nowoscia i kontynuacja, filarem, na ktérym opieraja si¢
udzialy jej anten.

Organizacje medialne dzialajg na konkurencyjnym rynku i stwierdzenie to
dotyczy réwniez publicznego nadawcy. To sprawia, ze coraz wiekszego znaczenia
nabierajg takie elementy, jak marka, reputacja, zasoby kadrowe (a zwlaszcza tzw.
gwiazdy dziennikarstwa i rozrywki). Warto podkresli¢, ze rola zasobéw ludzkich
moze by¢ tutaj kluczowa. W kontekscie powyzszych rozwazan oczywiste wydaje
sie, iz przedsigbiorstwo medialne musi zbudowac¢ ekipe z prawdziwego zdarzenia
i zespoli¢ indywidualne wysitki w wysitek wspolny. Dlatego dzialalno$¢ biznesu,
takze medialnego, wymaga, by ,kazde zadanie orientowa¢ na cele calosci (...)"*.
W literaturze przedmiotu przewaza poglad, ze ,skuteczne zarzadzanie zasobami
ludzkimi (...) winno by¢ powigzane ze strategig organizacji™>.

Jak wskazuje Tadeusz Kowalski, firmy medialne sg uzaleznione od pracy ludzi -
i to tych najbardziej utalentowanych®. Z punktu widzenia zarzadczego mozliwe sa
dwa podejscia, ktore nie wykluczajg si¢ wzajemnie. Pierwsze polega na samodziel-
nym kreowaniu talentéw, tworzeniu warunkéw do ich rozwoju oraz dltugookre-
sowych i przemyslanych dziataniach. Tego typu filozofia byla charakterystyczna
dla mediéw publicznych, ktére poprzez zawieranie dlugoterminowych kontraktow
lub proponowanie pracy na etacie dawaly pracownikom poczucie bezpieczenstwa
i wigzaly ze sobg na dluzej najbardziej utalentowanych twoércow. Przykladami ta-
kich o0s6b sa cho¢by Monika Olejnik, Wojciech Mann, Tomasz Lis. Z kolei media
komercyjne, uznajac, ze ich najcenniejszym aktywem jest posiadanie talentow, albo
inwestuja w tzw. nowe twarze (np. Justyna Pochanke, Dorota Gawryluk), albo po-
zyskuja talenty od konkurencji¥.

Na przestrzeni ostatnich lat w TVP podejmowano wiele decyzji reorganiza-
cyjnych. Wynikaly one zaréwno z potrzeb wewnetrznych, jak i z gry politycznej,
ktdrej podlegala telewizja. Ostatnia restrukturyzacja przeprowadzona w 2014 roku
dotyczyta zasobow ludzkich, ktére w ocenie badaczy rynku mediéw stanowia naj-

» Tamze.

* PE Drucker, Praktyka zarzqgdzania, MT Biznes, Warszawa 2008, s. 232.

» M. Armstrong, Zarzgdzanie zasobami ludzkimi - strategia i dzialanie, Dom Wydawniczy
ABC, Krakow 2001, s. 14-15.

6 T. Kowalski, dz. cyt., s. 101.
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trwalszy i najbardziej warto§ciowy zasdb kazdej organizacji medialnej. Telewizja
przekonywata, ze nowy model to efekt nowoczesnej reformy struktury organizacyj-
nej. W procesie tym uczestniczyta firma Leasing Team®. Podsumowujac swoja ka-
dencje, ustepujacy prezes Telewizji Polskiej Juliusz Braun pozytywnie ocenit efek-
ty rocznej wspOlpracy z Leasing Team i uznal postepujaca restrukturyzacje TVP za
jedno ze swoich najwazniejszych osiggnie¢®. Wydaje sie jednak, iz powstanie no-
wej struktury winno by¢ wyzwaniem zdeterminowanym sytuacja, wzmacnianiem
filaru, od ktérego zalezy przysztoé¢ i sens istnienia TVDP, jej ksztalt, mozliwosci roz-
wojowe, widownia, wizerunek i autorytet. Pracownicy winni by¢ przekonani, ze
zmiana jest oparta na jasnych regutach, sprawiedliwych decyzjach personalnych
i prowadzi do stabilizacji zawodowe;.

Kiedy w lipcu 2014 roku pracownicy TVP przechodzili do agencji pracy na
mocy ,,Umowy o $wiadczeniu ustug dziennikarskich, grafiki komputerowej (...)
wraz z przejeciem pracownikow i wspdlpracownikéw TVP SA’, zarzad telewizji
publicznej zapewnial, ze chodzi o madre zarzadzanie kadrami i oszczednosci w bu-
dzecie stacji, a nie o ukrywanie kolejnego zwolnienia grupowego®, co zarzucali
mu zwigzkowcy. TVP deklarowala, ze ,ma na uwadze ochrone intereséw swoich
pracownikow i wspdlpracownikéw oraz zagwarantowanie ciggloséci ich stosunku
pracy”®'. Zgodnie z umowa Leasing Team mial §wiadczy¢ dla TVP ustugi zwigza-
ne z produkcja programéw telewizyjnych, wykorzystujac jej bytych pracownikdw??.

Czy wistocie tak sie stalo? Czy zasoby ludzkie sg najcenniejszym aktywem pub-
licznego nadawcy? ,, Agencja pracy Leasing Team, ktora w lipcu 2014 r. przejeta po-
nad 400 pracownikéw Telewizji Polskiej, teraz ich zwalnia. Dlaczego? Bo nie ma
dla nich pracy. TVP coraz rzadziej sklada zamoéwienia, ktére mieli wykonywac™.

Wspomniana restrukturyzacja tym razem objela calg spotke (poprzednie w prze-
wazajacej wigkszosci zaczynaly i konczyly si¢ w regionach), nie omineta réwniez
o$rodkow regionalnych TVP, gdzie w istocie od lat panuje dramatyczna sytuacja fi-
nansowa*. Nalezy jednak podkresli¢, ze problemy telewizji regionalnej w Polsce nie
sprowadzaja si¢ jedynie do pieniedzy, ale tez do postrzegania jej miejsca w struktu-
rze TVP. Reforme telewizji publicznej zawsze zaczynano od oddzialéw. Juz w 2004

2 http://leasingteam.pl/dla-firm/case-studies/leasingteam-wspiera-reforme-tvp/ (dostep:
20.12.2015).

# http://leasingteam.pl/prezes-tvp-pozytywnie-ocenia-roczna-wspolprace-z-leasingteam-2/
(dostep: 10.12.2015).

% http://wyborcza.biz/biznes/1,100896,17805276,Przejeci_i_wyrzuceni__LeasingTeam_zwal-
nia_pracownikow (dostep: 20.11.2015).

31 Tamze.

3 http://www.tygodniksolidarnosc.com/pl/9739/56/c/zrobili-swoje--moga-odejsc.html (dostep:
20.12.2015).

3% http://forum.media2.pl/viewtopic.php?t=7985 (dostep: 10.09.2015).

* M. Gierula, Spofeczny odbiér mediéw na Slgsku w okresie transformacji - wybrane zagadnie-
nia, [w:] J.W. Adamowski (red.), Srodki masowej informacji w Polsce po likwidacji instytucji cenzury
(1990-2000), Oficyna Wydawnicza Aspra-JR, Warszawa 2000, s. 274.
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roku powstal pomyst na konsolidacje tego segmentu nazwany: ,,Strategia transfor-
macji oddzialéw terenowych”. Strategia Jana Dworaka i Piotra Gawla nie przewidy-
wala jednak tak daleko idgcej konsolidacji — a w konsekwencji eliminacji tematéw
regionalnych i lokalnych, jakiej doswiadczyliSmy w drugiej potowie 2007 roku, kie-
dy zlikwidowano TVP3 Regionalng, uruchamiajac w to miejsce TVP Info®.

Wydaje sig, ze obecnie o regionalnych stacjach telewizji publicznej méwi sie
raczej w kontekscie ich marginalizacji, nie za$ znaczenia dla lokalnych spoteczno-
$ci. Doniesienia medialne o zmniejszaniu o blisko potowe ich budzetéw i plano-
wanych kolejnych zwolnieniach pracownikéw uniemozliwiaja wykonywanie nato-
zonych nan obowigzkéw™. W ten sposob restrukturyzacja uderza w podstawowa
misj¢ mediéw publicznych, jaka jest informowanie o zyciu spotecznym, gospodar-
czym, politycznym, kulturalnym i sportowym wszystkich regionéw Polski. Zadan
tych - jako z natury deficytowych — nie wypelni Zadne medium komercyjne”.

Mozna uznaé, iz brak pieniedzy i ludzi mogacych przygotowaé warto$ciowy
oraz atrakcyjny produkt medialny uderza w rozwdj samych regionéw, ktére nie
beda mogly sprawnie funkcjonowac bez szybkiego obiegu rzetelnych informacji
i ogélnopolskiej promocji. Egzemplifikacja powyzszych rozwazan jest TVP Kato-
wice, gdzie od lat konsekwentnie przeprowadzana jest restrukturyzacja dotyczaca
wielu obszardw, ale przede wszystkim zasobow ludzkich - szczegélnie pracowni-
kéw tworczych. Mozna przyjaé, ze analiza przypadku TVP Katowice bedzie repre-
zentatywna dla pozostalych 15 osrodkéw publicznej telewizji regionalnej, ktore po-
dobnie jak o$rodek w Katowicach maja problemy finansowe, czego konsekwencja
jest restrukturyzacja (zwalnianie ludzi). Celem niniejszej publikacji jest wykazanie,
ze polityka i ekonomia to dwie determinanty majace znaczny wptyw na zarzadza-
nie zasobami ludzkimi w polskich mediach publicznych, co w istocie moze wply-
wa¢ na realizacje tzw. misji, ale takze konkretne dziatania podejmowane przez re-
gionalne media, w tym przypadku przez TVP Katowice®.

1. TVP - restrukturyzacja, czyli leasingowanie zasobow ludzkich

Zarzadzanie mediami publicznymi od chwili ich ukonstytuowania si¢ w for-
mie jednoosobowych spdtek Skarbu Panstwa i podporzadkowania przepisom pra-
wa handlowego (rok 1993) nosilo znamiona zarzadzania biznesem. Tak rozumia-

% T. Skoczek, Media publiczne w Polsce, Mazowiecka Oficyna Wydawnicza, Warszawa 2009,
s. 121-122.

¢ http://www.google.pl/url?sa=-obronie-regionalnych-o$rodkow-tvp-i-ich-publicznej-misji%
(dostep: 10.01.2011).

7 M.]J. Zablocki, Stan obecny i przewidywane kierunki rozwoju telewizji niepublicznej w Polsce,
[w:] W. Dudek (red.), Transformacja telewizji w Polsce, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Ka-
towice 1996, s. 99.

3 Ustawa o radiofonii i telewizji z 29 grudnia 1992 r., art. 21.
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ne przedsigbiorstwa, mimo nadanych im Ustawg o radiofonii i telewizji waloréw
szczegolnych organizacji medialnych, ze swej istoty i woli ustawodawcy stawaly sie
instytucjami o charakterze ekonomicznym, gdzie zarzadzanie pracownikami i pra-
ca mialo znaczenie pierwszoplanowe. Z oczywistym celem - realizacja zadan okres-
lanych ,,misjg". Jak wskazuje Peter F. Drucker: ,,koniecznos¢ osiggania owego celu,
przy rownoczesnej dbalosci o efektywnos¢ ekonomiczng spdtek, obliczang prosta
formulg rentownosci i zysku, oznaczala, ze zarzady kazdej z nich muszg utrzymac
sukcesy i zyski w czasie terazniejszym, albo nie bedzie im dany czas przyszly”.

Media publiczne powotane do Zycia Ustawa o radiofonii i telewizji* zaczely
funkcjonowa¢ na rynku w konkurencji z nadawcami prywatnymi. Musialy wiec
uwzglednia¢ logike popytu i podazy oraz tworzy¢ swe przekazy w taki sposéb, by
zostaly zaakceptowane przez widzow*'. Oznaczalo to, ze publiczne organizacje tele-
wizyjne i radiowe musialy dziala¢ zgodnie z logikg rynku. Prowadzilo to do komer-
cjalizowania ich dziatalnos$ci programowej. Nadawca publiczny walczyl o audyto-
rium i w konsekwencji o rynki reklamowe, gdyz dochody z reklam stanowity jedno
z istotnych Zrddel jego finansowania. Polskie media publiczne utrzymuja si¢ gtow-
nie z reklam. Jak wskazuje w swoim sprawozdaniu ,Informacja o podstawowych
problemach radiofonii i telewizji w 2015 roku” Krajowa Rada Radiofonii i Telewi-
zji - telewizja jest nadal najbardziej popularnym i powszechnym medium rekla-
mowym. W 2014 roku udzial tego segmentu w rynku reklamy wyniést ponad 52%
(3 809,9 mln zt). Przychody stacji telewizyjnych wzrosty o ponad 5%, tj. 0 202 mln
zt w stosunku do roku 2013. Z kolei przychody z dziatalnosci (rozpowszechnianie
programoéw i ich dystrybucja) wszystkich funkcjonujacych na tym rynku podmio-
tow w 2014 roku wyniosty 9 591,9 mln zt i byly wyzsze 0 21% (1 707,4 mln z1) w sto-
sunku do roku 2013. Telewizja Polska, ktdra nie prowadzi dziatalnosci jako opera-
tor platnej telewizji, a jej przychody pochodza wylacznie z dziatalnosci nadawczej,
wypracowala 11-procentowy udzial w potagczonym rynku nadawczo-operatorskim.
Z kolei analiza sprawozdan finansowych wszystkich nadawcéw radiowych sklada-
nych corocznie do KRRiT (w 2015 r. dane za rok 2014) potwierdza wzrost przycho-
dow tego sektora pochodzacych z réznych zrédet o 12% (tj. 65,1 mln zf) w stosunku
do roku 2013, nie liczac wplywdw abonamentowych przekazanych nadawcom pub-
licznym. W 2014 roku wszyscy nadawcy radiowi tacznie uzyskali przychody opera-
cyjne w kwocie 588,9 mln zt*2. Istotnym graczem na rynku reklamowym s3 polskie
media publiczne. Abonament to zdecydowanie mniejsze zrédto ich finansowania,
cho¢ stwierdzenie to dotyczy gtéwnie telewizji, zas§ w mniejszym stopniu publicz-
nej radiofonii.

¥ PEF Drucker, dz. cyt,, s. 30.

% Ustawa z 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (Dz.U. z 29 stycznia 1993 1.).

4 B. Ociepka, Dla kogo telewizja? Model publiczny w postkomunistycznej Europie Srodkowej,
Wydawnictwo Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroctaw 2003, s. 8.

2 http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/komunikaty/spr-info-krrit-2015/infor-
macja-o-podstawowych-problemach-radiofonii-i-telewizji-w-2015-roku.pdf (dostep: 2.02.2016).
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Polska rozni si¢ na tle innych rynkéw europejskich zaskakujaco wysokim
udzialem wpltywoéw z reklam w calej strukturze finansowania. Podczas gdy w ca-
tosci wspomnianego juz raportu EBU wskaznik ten wynosi nieco ponad 10% cato-
$ci finansowania, w Polsce to az 55,1% przychodéw mediéw publicznych w 2011
roku. ,,Polska jest jedynym krajem, w ktérym dochdd z reklam jest podstawg finan-
sowania mediéw publicznych™. Raport wskazywal, ze media publiczne z krajow
czlonkowskich EBU utrzymuja si¢ przede wszystkim z abonamentu, ktéry generu-
je ponad 64% przychodu. Ponad polowa analizowanych w raporcie rynkéw wrecz
bazowatla na tym Zrédle finansowania. W Polsce natomiast abonament pracuje na
niewiele ponad 17% przychodéw mediéw publicznych. Inne fundusze publiczne,
jak subwencje, dochody z tytulu podatkéw, dotacje, ktére w krajach EBU przynosza
$rednio okoto 13% przychodu, w Polsce stanowia zaledwie 1,5%, czyli s3 na grani-
cy bledu statystycznego*’. Z kolei w najnowszym raporcie EBU wskazano, iz $rod-
ki (budzet panstwa i dotacje, podatki, towary i ustugi oraz wszelkie inne publiczne
przychody z wyjatkiem opflaty licencyjnej) byly dominujacym zrédtem dochodow
w 23 krajach. Autorzy raportu podkreslaja, Ze znaczace finansowanie z abonamen-
tu jest we Francji, Niemczech, Wloszech i Wielkiej Brytanii. Najgorzej w ich ocenie
sytuacja przedstawia si¢ w Europie Wschodniej i Srodkowo-Wschodniej*.

O mediach publicznych jako przemysle mozna powiedzie¢, ze ,,powinny by¢
publiczne w ofercie programowej, a komercyjne w sposobie zarzadzania, by osiag-
na¢ szybkos¢, skutecznosé i efektywno$¢ dziatania. Wydawac sie moze, iz na razie
jest dokfadnie odwrotnie: komercyjny jest w duzej mierze program, zarzadzanie za$
zdecydowanie publiczne, czyli nieefektywne, Zle zorganizowane i nieskuteczne™.
Media to jednak nie tylko pieniadze, technologie, ale takze ludzie. Jak zauwa-
za Adam Halber, dopiero komplementarne zarzgdzanie tymi trzema elementami
gwarantuje sukces na rynku?. Przedsigbiorstwa potrzebuja ludzi o najwyzszym po-
tencjale i motywacji do dzialania, bo to oni w istocie decyduja o przewadze kon-
kurencyjnej przedsi¢gbiorstwa medialnego. Zarzadzanie zasobami ludzkimi jest za-
tem zaréwno zarzadzaniem kapitalem ludzkim, jak i w istotny sposéb determinuje
dzialalno$¢ organizacji, tak by, jak wskazywano juz w niniejszej publikacji, ,,kazde
zadanie orientowac na cele calosci”®. W odniesieniu do mediéw publicznych - na
realizacje zadan programowych, do ktérych ustawowo zobowigzany jest publiczny
nadawca. Celem winno by¢ dostarczanie odbiorcom jak najszerszego zakresu pro-
gramow, ktore stanowig wyzwanie, inspiruja, informuja, ksztalca i zapewniaja roz-

# Raport EBU 2012, dz. cyt.

# Tamze.

* https://www.ebu.ch/files/live/sites/ebu/files/Publications/EBU-MIS%20-%20Funding%20
0f%20PSM%202015%20-%20Public%20version.pdf (dostep: 26.02.2016).

6 K. Jakubowicz, Media publiczne. Poczgtek kofica czy nowy poczgtek, Wydawnictwa Akademic-
kie i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 246.

¥ Materialy konferencyjne, Wyzsza Szkota Promocji, Zarzgdzanie zasobami ludzkimi w me-
diach, 7.11.2002.

“# PF Drucker, dz. cyt., s. 232.
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rywke. Bogustaw Nierenberg wskazuje jednak, ze panstwo naklada na publiczny
sektor medialny zadania, ktére stuzg interesom instytucji tego panstwa. Rynek z ko-
lei wymaga poddania si¢ podstawowym prawom rynkowym: podazy i popytu®.
Powyzsze rozwazania wskazuja, iz publiczny nadawca, bedac rynkowym gra-
czem, stara si¢ zoptymalizowa¢ koszty pracy i zapewnic¢ efektywno$¢ pracowni-
kéw. Czy jednocze$nie stymuluje i utrzymuje ich motywacje do pracy? W lutym
2014 roku Juliusz Braun, prezes TVP, zapowiadal, ze ,,zatrudnienie na koniec roku
nie powinno przekracza¢ 3 tys. osob, a pod koniec 2013 r. wynosilo prawie 3,4
tys. pracownikéw. Potrzebne byly zatem zwolnienia. W efekcie koszty calej spot-
ki miaty spas¢ o co najmniej 43 mln z{”*°. Plany przeniesienia 550 pracownikow
TVP do firmy zewnetrznej staly sie tematem posiedzenia sejmowej Komisji Kultu-
ry. Prezes TVP przedstawil cztonkom sejmowej Komisji Kultury i Srodkéw Prze-
kazu informacj¢ na temat sytuacji finansowej spétki. ,,Pierwszy kwartat br. spétka
zakonczylta wynikiem dodatnim w wysokosci 5 mln zI. Planowany wynik finanso-
wy na 2013 r. wynosi zero. Dzieje si¢ to w wyniku znacznego obnizenia kosztow
funkcjonowania Telewizji Polskiej”. W ciggu pieciu ostatnich lat spdtce udato sie
obnizy¢ roczne koszty o okoto 500 mln zi, czyli o jedng czwarta wydatkéw pono-
szonych przez spotke w 2008 roku’’. Jak zaznaczyl prezes TVP, ,spdltka stara si¢
wprowadza¢ ograniczenia kosztow w réznych dziedzinach, réwniez w zakresie za-
trudnienia i wynagrodzen. Od 2008 r. liczbe etatéw zmniejszono o prawie 1200.
Obecnie na podstawie umowy o prace w spolce zatrudnionych jest blisko 3400
0s06b. Kolejne plany restrukturyzacji przewidujg przeniesienie czesci pracownikow
do firmy zewngtrznej”. Zaznaczyl, ze ,celem planowanych zmian jest zache¢cenie
zatrudnionych obecnie na etacie dziennikarzy, montazystéw, grafikéw i charak-
teryzatoréw do prowadzenia wlasnej dziatalnosci gospodarczej. Obecnie na eta-
cie w TVP zatrudnionych jest 650 dziennikarzy”>*. W ocenie Brauna ,,400 spo$réd
nich moze zwiazac sie z telewizjg w sposob bardziej elastyczny”, niezbedni sg bo-
wiem tylko pracownicy odpowiedzialni za codzienne emitowanie programow.
Przewodniczaca Komisji Kultury Iwona Sledzinska-Katarasifiska (PO) poréwnata
plany restrukturyzacyjne TVP do sprzedazy doméw z lokatorami: ,, Formuta wyto-
nienia w przetargu firmy zewnetrznej — moze ja si¢ z nig oswoje — ale w pierwszym
odruchu przyznam, ze mnie nieco zszokowala”. Z kolei poset Marek Suski (PiS)

¥ B. Nierenberg, Publiczne przedsigbiorstwo medialne. Determinanty, systemy, modele, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Jagielloniskiego, Krakow 2007, s. 10.

0 http://www.press.pl/newsy/telewizja/pokaz/41834,Sejmowa-komisja-kultury-zaniepokojo-
na-planami-restrukturyzacji-w-TVP (dostep: 15.07.2015).

3! http://naszdziennik.pl/polska-kraj/33445,postowie-zaniepokojeni-planami-tvp.html?d=1
(dostep: 15.09.2015).

32 Tamze.

3 Tamze.

** Tamze.

> http://wpolityce.pl/polityka/158070-komisja-kultury-zaniepokojona-planami-restruktury-
zacji-w-tvp (dostep: 10.09.2015).
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podkreslil, ze ,,pracownicy TVP moga si¢ rzeczywiscie zacza¢ baé, bo bedzie to
swoista rzez dziennikarstwa polskiego™®. ,,Zwolnienie pracownikéw, bo tak nalezy
odczytywaé wyprowadzenie prawie 500 najwazniejszych wlasciwie oséb z firmy,
jest dla nas widocznym znakiem demontazu instytucji” - wskazywala postanka
Barbara Bubula (PiS). W jej ocenie celem planéw restrukturyzacyjnych w spoétce
jest stworzenie z TVP , kadlubka administracyjnego”, a potem jej sprywatyzowa-
nie lub zlikwidowanie®’.

Watpliwosci dotyczace kolejnej restrukturyzacji publicznego nadawcy wyrazali
réwniez przedstawiciele srodowiska, ktorego w istocie miata ona dotyczy¢. Podczas
spotkania z Ewa Ger, dyrektorem Biura Zarzadzania Zasobami Ludzkimi TVP, for-
multowano nastepujace zastrzezenia®:

1. Z punktu widzenia ustawy Prawo prasowe dziennikarzem jest osoba, ktéra
jest zwigzana i dziata na zlecenie redakcji. Bedzie zatrudniona w innej firmie,
ktora nie bedzie redakeja. Orzecznictwo jest dosy¢ jednoznaczne w tym te-
macie. Musi to by¢ osoba, ktéra pracuje na zlecenia redakcji. A bedzie, for-
malnie rzecz biorgc, zatrudniona w firmie, ktéra nie bedzie redakeja.

2. Jesli zniesiony zostanie zakaz konkurencji, dziennikarz bedzie mie¢ prawo
zaproponowania swojego newsa stacjom konkurencyjnym.

3. Jak zostanie rozwigzana sprawa dostepu dziennikarzy z firmy zewnetrznej
do systemow komputerowych TVP, w tym do archiwum?

4. Co z kartg ekranowa? Co z calg dziatalnoscig Akademii Telewizyjnej?

5. Akredytacje na imprezy zagraniczne. Niektore panstwa (np. Rosja i czes¢
panstw bylego ZSRR) domagaja si¢ we wnioskach bardzo precyzyjne-
go okreslenia, komu i na jakich zasadach udzielona zostanie akredytacja.
Z doswiadczen (Katyn, rocznica rzezi wotynskiej) wynika, ze organizatorzy
moga odmawia¢ akredytacji komus, kto nie pracuje w TVP.

6. Na jaki okres zostanie podpisana umowa miedzy TVP a spotka zewnetrzng?
I na jaki okres spotka zewnetrzna podpisze umowy z zatrudnionymi dzien-
nikarzami i pracownikami?

7. Czy w zwiazku z faktycznym odejsciem z pracy kilkuset oséb przewidywa-
na jest redukcja zatrudnienia w zespotach ksiegowych i administracyjnych?

8. Kogo faktycznie obejmg redukcje (konkretnie: nazwa oddzialu - liczba
0so6b, nazwa redakcji - liczba 0sdb)?

9. Jezeli ma zosta¢ 177 dziennikarzy (bo taka informacja si¢ pojawila), to kto
i wedtug jakiego klucza ich wytypowal. Przeciez rozmowy konsultacyjne nie
toczyly sie ze wszystkimi redakcjami. Kim sg te osoby?

10. Czy spoétka zewnetrzna bedzie dzierzawi¢ od TVP pomieszczenia i partycy-
powac w kosztach eksploatacji budynkoéw i sprzetu?

% Tamze.
7 Tamze.
% Archiwum wlasne autorki dotyczace TVP. Spotkanie z Ewa Ger 3 czerwca 2013 .
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11. Czy Zarzad nie dostrzega zagrozenia w pojawieniu si¢ takiej firmy, ktéra z cza-
sem moze stac sie rzeczywista konkurencja i przeja¢ niezbednych pracowni-
kéw, czesto jedynych znajacych obstuge niektérych systeméw i programow?

12. Czy minimalizacja etatéw dziennikarskich w oddziatach TVP oznacza
w najblizszej przysztosci ograniczenie produkcji w regionach (np. do redak-
cji informacji z kilkoma dziennikarzami)? Jesli tak, to kiedy planuje si¢ ta-
kie dziatanie?

13. Czy zmianie ulegnie struktura organizacyjna oddzialow?

14. Czy alternatywa przejscia do firmy zewnetrznej moze by¢ samozatrudnie-
nie/zalozenie wlasnej dziatalnosci?

15. Co po roku wspoélpracy z firma zewngtrzng stanie si¢ z dziennikarzami, kto-
rzy do niej trafig?

16. Czy najlepsi bedg mieli szans¢ powrotu do TVP na etat?

17. Czy Zarzad nie obawia sig, ze jednoczesne przeprowadzenie wielu zmian
(m.in. powstanie TVP Regiony, powolanie TAI, drastyczna redukcja za-
trudnienia, zmiany warunkéw pracy dziennikarzy) moga skutkowa¢ desta-
bilizacjg pracy spotki?

To tylko niektore z watpliwosci formulowanych przez zarzadzajacych redakcja-
mi w TVP. Reasumujac, uczestniczacy w spotkaniu stwierdzili®, ze firma na prze-
strzeni lat przechodzila wiele proceséw restrukturyzacyjnych (facznie z wprowa-
dzeniem systemu producenckiego), a kazdy z nich mial porzadkowa¢, usprawnia¢,
dawa¢ oszczednosci i przywracaé transparentnosé. Zaden sie nie sprawdzit. Ponad-
to wskazano, ze tym, co tworzy unikatowo$¢ firmy medialnej, sg jej pracownicy.
Proponowane rozwigzanie wskazuje, iz to, co unikatowe - zasoby ludzkie, ma by¢
oddane firmie zewnetrznej. Krytykujac powyzsze rozwigzanie, stosowano analogie
do firmy Google, ktéra swoich kluczowych programistéw tworzacych kody, nie zas
administracje ich obstugujaca, oddataby firmie outsourcingowej. Twierdzono po-
nadto, ze ksiggowo$¢ wszedzie jest taka sama, natomiast zasob dziennikarski jest
calkowicie specyficzny, niepowtarzalny. Przewidywana oszczgdnos¢ wyprowadze-
nia dziennikarzy do firmy zewne¢trznej to 18 mln w skali roku (przy zalozeniu, ze
100% z nich TVP bedzie nadal zlecala prace), zas jedna duza produkcja telewizyjna
(np. M jak mito$¢) jest w stanie zarobi¢ dla spo6tki wielokrotnie wigcej®.

Mimo watpliwosci, zglaszanych m.in. przez zwigzek zawodowy ,Wizja ™', Ko-
misje Kultury®* oraz przedstawicieli Srodowisk twdrczych, umowe TVP z Leasing
Team podpisano 26 maja 2014 roku i obowigzywaé ma ona do roku 2016. Do 1 lip-
ca 2015 roku przejetym pracownikom nie mozna bylo zmienia¢ warunkéw zatrud-
nienia i wynagradzania, za$ przez dwa lata TVP (nie agencja) zobowigzala si¢ do

> Tamze.

% Tamze.

¢ http://wizjatvp.pl/ (dostep: 20.06.2015).

6 http://www.sejm.gov.pl/Sejm7.nsf/komunikat.xsp?documentId=9661B9950176 BAEBC1257
C77005362B3- (dostep: 15.09.2015).
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placenia wynagrodzenia swoim bylym pracownikom, a Leasing Team - do ptace-
nia prowizji za zarzadzanie nimi®. Podstawa prawng calego przedsigwziecia jest
art. 23 (1) Kodeksu pracy, czyli przepis o outsourcingu®.

Juz po przeniesieniu pracownikéw TVP do firmy Leasing Team NIK skontro-
lowala omawiany proces restrukturyzacji. TVP, powolujac sie na raport Najwyzszej
Izby Kontroli stwierdzila, ze ,,prowadzone w TVP S.A. dzialania na rzecz restruktu-
ryzacji zatrudnienia sg uzasadnione” oraz ,zgodne z przyjeta w styczniu 2012 r. stra-
tegig zaktadajacg m.in. zwigkszenie elastycznosci struktury organizacyjnej i zwigk-
szenie wydajnosci pracy”®. W raporcie pokontrolnym NIK mozemy jednak réwniez
przeczytad, iz ,,leasingowanie dziennikarzy TVP to grozny precedens, ktéry moze
by¢ kosztowny dla publicznego nadawcy. Koncepcja restrukturyzacji zatrudnienia,
polegajaca m.in. na przejeciu czeéci pracownikow TVP przez podmiot zewnetrzny,
jest obarczona ryzykiem wystapienia roszczen pracownikéw po zakonczeniu rocz-
nej gwarancji zatrudnienia. Oszczednos$ci moga wiec okazac si¢ pozorne™.

Zwiazki zawodowe probuja dowies¢, ze umowa TVP z Leasing Team jest nie-
wazna. Martyna Kupiecka, radca prawny, stwierdza: ,Waznos$¢ tej umowy budzi
moje watpliwosci. Problem w tym, co tak naprawde przejeta firma Leasing Team.
Ludzi i ich zadania? Tak si¢ robi w przypadku firm ochroniarskich. Jesli brakuje
przejecia niezbednego do pracy sprzetu, to przekazanie ludzi i zadan nie wystarcza,
by uzna¢, ze doszto do przejscia zaktadu pracy zgodnie z art. 23 (1) k.p”%". ,W przy-
padku TVP i Leasing Team pracownicy, np. montazysci, nadal pracujg w tych sa-
mych pomieszczeniach co poprzednio i korzystaja ze sprzgtu stanowigcego wias-
no$¢ TVP, ktory zostal odptatnie udostepniony Leasing Team. Nie doszto zatem do
opisanego w kodeksie pracy przejicia zaktadu pracy, bo bez tych skladnikéw ma-
jatkowych »przejeci« pracownicy nie mogliby normalnie pracowa¢”®. Prawniczka
powoluje si¢ na orzecznictwo Trybunatu Sprawiedliwosci oraz na opinie Sadu Ape-
lacyjnego w Bialymstoku (wyrok z dnia 2 lipca 2014 r.)*.

Minat rok. Byli pracownicy Telewizji Polskiej sg zwalniani przez nowego pra-
codawce lub zmieniane s3 ich warunki pracy i ptacy. Na gorsze. Jak informuje
»Press’, jesli ich nie przyjma, zgodnie z prawem rozwigzane zostang z nimi umowy
o prace. Oficjalnie do zwolnienia jest 78 osob. Te liczbe potwierdza Leasing Team.

¢ http://leasingteam.pl/prezes-tvp-pozytywnie-ocenia-roczna-wspolprace-z-leasingteam-2/
(dostep: 20.08.2015).

¢ Art. 23 § 1. W razie przejscia zakladu pracy lub jego czgsci na innego pracodawce staje si¢ on
z mocy prawa strong w dotychczasowych stosunkach pracy, z zastrzezeniem przepiséw § 5.

 http://www.tvp.pl/centrum-informacji/informacje-dla-mediow/komunikaty-centrum-infor-
magcji/stanowisko-tvp-po-kontroli-nik/17801658 (dostep: 25.09.2015).

¢ https://www.nik.gov.pl/aktualnosci/nik-o-produkcji-zewnetrznej-w-tvp (dostgp: 20.10.2015).

¢ http://wyborcza.biz/biznes/1100896,17805276,Przejeci_i_wyrzuceni_LeasingTeam_zwal-
nia_pracownikow.html (dostep: 20.09.2015).

¢ Tamze.

¢ http://orzeczenia.bialystok.sa.gov.pl/content/$N/150500000001521_III_AUa_000428_2014_
Uz_2014-07 (dostep: 10.01.2016).
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Na listach do zwolnien i zmiany warunkéw pracy i placy sg m.in. dziennikarze pro-
gramow informacyjnych: Piotr Gérecki (dziennikarz TVP Info i znany telewizyj-
ny korespondent wojenny), Mirostaw Cichy i Jarostaw Kus (reporterzy Panoramy),
Magdalena Tadeusiak i Stawomir Matczak. Oprdcz nich montazysci, charakteryza-
torki i graficy komputerowi”.

»Jesli telewizja ma dla mnie prace, to dlaczego mnie nie zatrudnia, tylko zmu-
sza do zakladania dziatalnosci gospodarczej? Skoro trzydziesci lat pracy mnie naj-
widoczniej nie wykreowalo, to i dzialalno$¢ mnie nie wykreuje” — méwi ,,Press”
Piotr Gérecki. ,,Dziatalno$¢ gospodarcza to mogtem zatozy¢ w 89 roku, mialbym
dzis$ wlasna telewizje. Ale uleglem glupiej idée fixe: marzyla mi sie praca w telewizji
publicznej” - dodaje dziennikarz™. Z TVP zwigzany jest od blisko 30 lat.

W kontekscie powyzszych rozwazan warto przywola¢ opinie rzecznika
TVP™ ,Specyfika rynku mediéw powoduje, ze nie sposdb przewidzie¢ doklad-
nie potrzeb produkcyjnych nadawcy z dwuletnim wyprzedzeniem. Zatem trudno
jest stwierdzi¢, jak bedg ksztaltowac sie potrzeby produkcyjne TVP i jednoznacznie
stwierdzi¢, czy umowa po dwodch latach bedzie przedluzana®. Zwiazki zawodowe
s3 w sporze z publicznym nadawca. Zwigzek Zawodowy Pracownikéw Tworczych
i Technicznych Mediéw Polskich ,Wizja” zlozyt w sadzie pozew przeciwko TVP
oraz Leasing Team w sprawie wyprowadzenia z TVP czterech grup zawodowych
pracownikow tworczych (dziennikarzy, montazystéw, charakteryzatoréw i grafi-
kéw komputerowych) poprzez rzekome przejecie cz¢sci przedsiebiorstwa Telewizja
Polska™. Wskazywal ponadto, iz kolejny wyrok Sadu Pracy potwierdza stanowisko
zwigzku w sprawie procederu famania w Telewizji Polskiej art. 22 § 1 k.p.”>. Zwigzek
od lat zwraca uwage, ze wszystkie osoby pracujace na podstawie uméw cywilno-
prawnych w takich zawodach jak: dziennikarz, realizator, operator, montazysta,
charakteryzator, kierownik produkgji, technik faczy z pracodawca w istocie stosu-
nek pracy, bez wzgledu na nazwe zawartej umowy, jesli praca wypelnia charaktery-
styczne znamiona stosunku pracy opisane w art. 22 § 1. Tak wigc gdy ,,pracownik
zobowiazuje si¢ do wykonywania pracy okreslonego rodzaju na rzecz pracodawcy
i pod jego kierownictwem oraz w miejscu i czasie wyznaczonym przez pracodaw-
ce, a pracodawca — do zatrudniania pracownika za wynagrodzeniem”, jest praca

70 http://wyborcza.biz/biznes/1,100896,17805276, LeasingTeam_zwalnia_pracownikow.html?
(dostep: 20.08.2015).

7! http://www.press.pl/newsy/telewizja/pokaz/48524,Piotr-Gorecki_-Miroslaw-Cichy_-Jaroslaw-
-Kus-i-inni-dziennikarze-TVP-na-liscie-zwalnianych-grupowo (dostep: 20.09.2015).

72 http://www.press.pl/newsy/telewizja/pokaz/46620,LeasingTeam-zwalnia-grupowo_-dzien-
nikarze-przeniesieni-z-TVP-boja-sie (dostep: 5.01.2016).

73 http://wizjatvp.pl/?p=4128 (dostep: 6.01.2016).

7+ http://media2.pl/media/118411-Zwiazek-zawodowy-Wizja-pozywa-TVP.html (dostep:
15.12.2015).

7> Art. 22 § 1. Przez nawigzanie stosunku pracy pracownik zobowiazuje si¢ do wykonywania
pracy okreslonego rodzaju na rzecz pracodawcy i pod jego kierownictwem oraz w miejscu i czasie
wyznaczonym przez pracodawce, a pracodawca — do zatrudniania pracownika za wynagrodzeniem.
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na podstawie stosunku pracy’®. Jak dowodzg przedstawiciele zwigzku fakt tama-
nia prawa pracy w tym zakresie w TVP potwierdzaja kolejne kontrole Panstwowej
Inspekeji Pracy. Zwracal na to uwage NIK w swoich protokofach pokontrolnych.
Mimo ze Sady Pracy przyznajg racje skarzacym pracownikom, nic w TVP w tej
materii si¢ nie zmienia. Zwigzek od dluzszego czasu walczy o systemowe uporzad-
kowanie kwestii zatrudnienia w zawodach twoérczych i technicznych, prowadzac
m.in. w tej sprawie spér zbiorowy””. Kolejny wyrok Sadu Pracy potwierdzil zasad-
nos¢ stanowiska zwigzku. Sad Rejonowy dla m.st. Warszawy w Warszawie, VII Wy-
dzial Pracy i Ubezpieczen Spolecznych na rozprawie 16 kwietnia 2012 roku stwier-
dzil, ze ,red. ... i Telewizje Polska S.A. z siedziba w Warszawie Iaczyl stosunek pracy,
w pelnym wymiarze czasu pracy, zawarty na czas nieokreslony””®. Wyrok utrzymat
w mocy Sad Okregowy w Warszawie, XXI Wydzial Pracy na rozprawie 18 lutego
2013 roku”. Wyrok jest prawomocny. Zwigzkowcy wskazuja ponadto na ostatecz-
na decyzje ZUS-u z 11 grudnia 2015 roku, iz nie bylo przejecia czgsci TVP przez
firme Leasing Team®. Co w ocenie prawnikéw daje bytym pracownikom podsta-
wy do roszczen w stosunku do bylego pracodawcy®'. Mozna wiec uznad, ze restruk-
turyzacja, jak i oszczedno$ci z niej wynikajace moga w istocie okazac si¢ pozorne.

Wydaje sig, iz kazda reforma powinna przynie$¢ powazng refleksje nad forma
i zawarto$cig mediéw publicznych, wypelnianiem edukacyjnej misji TVP, gwat-
townie zmieniajacym si¢ $wiatem. Dotychczasowe doswiadczenia wskazujg jednak,
ze restrukturyzacja z 2014 roku miala jedynie przestanke ekonomiczna, a jej kon-
sekwencja jest rezygnacja z najcenniejszego zasobu dzialajacej na konkurencyjnym
rynku firmy medialnej - jej twdrczych pracownikéw.

2. Restrukturyzacja regionalna — studium przypadku TVP Katowice

Budzet publicznych osrodkéw telewizji regionalnej sktada si¢ z odpisu abo-
namentowego, sprzedazy materialéw na rzecz innych anten, z wplywéw reklamo-
wych oraz sponsoringu®. Srodki te s3 jednak niewystarczajace. W ostatnich latach,
w zwigzku z niskimi wplywami abonamentowymi, sytuacja finansowa o$rodkow
regionalnych stala sie¢ dramatyczna. Dotyczy to nie tylko zawarto$ci programu, ale
tez kwestii technicznych i poziomu zatrudnienia. Nie chodzi tu jedynie o dekapi-
talizacj¢ budynkéw, lecz réwniez o wyeksploatowanie sprzetu (m.in. kamer, rezy-

76 Tamze.

77 http://wizjatvp.pl/?tag=spor-zbiorowy (dostep: 5.01.2016).

78 Sad Rejonowy dla m.st. Warszawy w Warszawie, VII Wydzial Pracy i Ubezpieczen Spotecz-
nych (sygn. akt VII P 838 10).

7 Sad Okregowy w Warszawie, XXI Wydziat Pracy (sygn. akt XXI Pa 630/12 1.).

8 http://wizjatvp.pl/?p=6485 (dostep: 29.12.2015).

81 http://wizjatvp.pl/?p=6226 (dostep: 6.12.2016).

8 T. Skoczek, Telewizja publiczna: szkic do opisu, Wyd. MCDN, Krakéw 2002, s. 55.
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serki, o§wietlenia itp.) i braku specjalistycznych szkolen pracownikéw®. Po pelnym
uruchomieniu multipleksu trzeciego (27 kwietnia 2014 r.) zasi¢g regionalnych od-
dziatéw telewizji publicznej objal potencjalnie 98% populacji, a kazdy z 16 osrod-
kéw mial mozliwo$¢ nadawania calodobowego programu regionalnego®. Cyfry-
zacja powinna wigc stanowic szansg na poszerzenie i unowocze$nienie regionalnej
oferty programowej podejmujacej zagadnienia regionalizmu®. Proces cyfryzacji
nie spowodowat jednak poszerzenia oferty programowej telewizji regionalnej. Po
uruchomieniu TVP Regionalnej wlasne pasmo osrodkéw wydluzylo sie zaledwie
o0 godzine. Pienigdze z abonamentu zabezpieczaja bowiem produkcje jedynie okoto
40% oferty antenowej i s3 to gléwnie programy informacyjne oraz publicystyczne,
pozostale realizowane s3 z pieniedzy sponsorow®. W istocie cyfryzacja stwarzata
jedynie potencjal, nie dawata zas gwarancji, iz zostanie on wykorzystany. Niezbed-
ny jest stabilny system finansowania oraz kompetentny, doswiadczony zespdt ludzi
tworzacych regionalny kontent.

TVP Katowice to stacja o zasiegu regionalnym, ktérg moga oglada¢ mieszkan-
cy wojewddztwa §laskiego z nadajnikéw naziemnych lub w sieciach kablowych.
Zasieg techniczny TVP Katowice jest praktycznie identyczny z jej zasiegiem geo-
graficznym. Obejmuje ponad 4,6 mln 0s6b, co stanowi okoto 13% populacji kra-
ju w wieku powyzej czterech lat i niemal 100% ludnos$ci wojewddztwa §laskiego®.
Na usytuowanie stacji w lokalnym pejzazu medialnym ma wplyw jej relatywnie
dluga historia. Telewizja Katowice powstala 3 grudnia 1957 roku. Wtedy nada-
no pierwszy program obejmujacy zasiegiem potudniows i zachodnig czgs$¢ kra-
ju (obecne wojewodztwo $laskie, znaczng cze$¢ wojewddztwa opolskiego i mato-
polskiego, malg cze$¢ wojewddztwa swietokrzyskiego, 16dzkiego, wielkopolskiego
i dolnoslgskiego) oraz czes¢ Czechostowacji®. Waznym czynnikiem wplywaja-
cym na ksztalt telewizji regionalnej jest réwniez tzw. patriotyzm lokalny. Do tego
typu obszaru mozna zaliczy¢ m.in. nawigzywanie w nazewnictwie tytutéw praso-
wych, stacji radiowych i telewizyjnych bezposrednio do nazw historycznie zwia-
zanych z regionami®. O jakosci kontaktéw czesto decyduje swojskos¢ i komuni-
katywno$¢ medium, a mechanizm kontaktéw opiera si¢ na selekcji pozytywnej:
»Swoje’, ,nasze”. Za$ Telewizja Katowice od 1957 roku jednoznacznie kojarzo-
na jest ze Slaskiem.

8 M. Rozycka, Cyfryzacja: szanse i zagrozenia publicznej telewizji regionalnej, ,Naukowy Prze-
glad Dziennikarski” 2013, nr 2, s. 11.

& biznes.onet.pl/cyfryzacja-regionalnych-osrodkow-tvp-wymaga-pieni (dostep: 2.07.2012).

& http://www.ujk.edu.pl/ibib/studia/pdf/160/cyfryzacja.pdf (dostep: 20.07.2014).

8 Archiwum autorki dotyczace TVP Katowice.

8 http://www.tvp.pl/tvp3katowice (dostep: 25.11.2009).

8 Tamze.

8 M. Jachimowski, Regiony periodycznej komunikacji medialnej, Wydawnictwo Uniwersytetu
Slaskiego, Katowice 2006, s. 226.

% S. Michalczyk, Media lokalne w systemie komunikowania, Wydawnictwo Uniwersytetu Sla-
skiego, Katowice 2000, s. 143.

85

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 4(2)2016



86

Magda Rézycka

Najlepszy okres TVP Katowice przypadal na czasy jej konkurencji z prywatna
telewizja PTV Rondo sieci Nicola Grauso. Jednakze drugg potowe lat 90. cechowat
staly i systematyczny spadek zasiegu spolecznego. Zjawisko to szczegdlnie nasilito
sie w 1999 roku, kiedy w poréwnaniu z rokiem poprzednim TVP Katowice straci-
ta 30% swoich odbiorcéw. W ocenie Mariana Gieruli zmniejszenie zasiegu telewizji
byto dos¢ réwnomierne we wszystkich obszarach jej technicznego funkcjonowania,
chociaz w przypadku wojewddztwa czestochowskiego bylo najglebsze®. Przez pra-
wie calg dekade lat 90. (z wyjatkiem 1999 r.) telewizja utrzymywata wysoka pozycje
spoleczng w poréwnaniu z innymi mediami o zasiegu regionalnym (np. dziennika-
mi regionalnymi i Radiem Katowice). Telewizja Katowice byta gléwnym zrédtem
informacji o problemach regionalnych dla mieszkancéw wojewodztwa $laskiego.
Drastyczne ograniczenie jej zasiggu spolecznego nastapito po wprowadzeniu tzw.
pasma wspodlnego telewizji regionalnej®.

Wisréd medioznawcow powszechna jest opinia, Ze zmiana telewizji regionalnej
w TVP3, a nastepnie TVP Info (kanal informacyjno-publicystyczny) zle przystu-
zyla sie telewizji publicznej. Spowodowata regres programowy w oddziatach i ich
silne podporzadkowanie centrali®”®. Konsekwencja polityki prowadzonej w stosun-
ku do oddziatéw terenowych jest znaczna redukcja ich tozsamosci oraz spadek od-
bioru spolfecznego. Dotyczy to nie tylko tzw. sieciowania, ale réwniez ich miejsca
w cyfrowej przestrzeni. Analiza raméwki TVP Katowice wskazuje, ze cyfryzacja
nie spowodowata poszerzenia oferty programowej. Pasmo wlasne TVP Katowice
poszerzono zaledwie o godzing®. Podstawowym zrédlem finansowania publicz-
nej telewizji regionalnej jest abonament. W 2011 roku TVP Katowice otrzymala
12,5 mln zt z abonamentu, w 2012 - 57% tej sumy, tj. 7,19 mln zI, w 2013 - 63,5%
sumy z 2011 roku, tj. 7,94 mln z1, za§ do polowy roku 2014 - 4,37 mln z*>. Oczywi-
$cie sg to $rodki niewystarczajace. Co jednak zaskakujace, to wlasnie TVP Katowi-
ce w $wietle ostatniego badania Millward Brown Poland* dla TVP z pazdziernika
2015 roku jest najchetniej polecanym osrodkiem (NPS = 10) oraz odnotowala naj-
wigkszy wzrost w poréwnaniu z 2014 rokiem (+11). Natomiast najwi¢kszy spadek
polecania zanotowal osrodek rzeszowski (-11)%. Ponadto to samo badanie wska-
zuje, ze widzowie oceniaja kanaly TVP Regionalna bardzo dobrze - az 92% wy-
stawilo im ocene¢ minimum dobrg, za$ $rednia ocena wszystkich o$rodkéw wy-
niosta 4,59 w skali od 1 do 6. Srednia ocena nieznacznie wzrosta w stosunku do

I M. Gierula, dz. cyt., s. 274.

2 Tamze.

% K. Jakubowicz, Media publiczne w Polsce. Terazniejszos¢ i przysztosé, [w:] J.W. Adamowski
(red.), Media publiczne w Polsce: terazniejszos¢ i przysztosé, Oficyna Wydawnicza Aspra-JR, War-
szawa 2007, s. 113.

* Archiwum wtasne autorki dotyczace TVP Katowice.

% Tamze.

% Sondaz CATTI ,Telewizja Regionalna”. Badanie opinii publicznej dotyczace ogladalnosci i za-
dowolenia z kanatéw regionalnych TVP.

7 Tamze.

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 4(2)2016



Zarzadzanie zasobami ludzkimi w mediach publicznych...

roku 2014, w ktérym wyniosta 4,55. Warto podkresli¢, Ze po najbardziej pozytywne
oceny (celujacy i bardzo dobry) siegaly czesciej kobiety oraz osoby z nizszym wy-
ksztalceniem - to sg najwierniejsi widzowie TVP Regionalnej®. Wiekszo$¢ widzow
oglada te stacje glownie dla informacji lokalnych. Dodatkowo 66% widzéw twier-
dzi, ze pasmo lokalne jest ich ulubiong czescig ramoéwki. Zdaniem wigkszo$ci wi-
dzéw (76%) to programy informacyjne zachecaja ich do ogladania telewizji regio-
nalnej. Ich liczba i czestotliwos¢ jest odpowiednia. Badani stwierdzili jednoczesnie,
ze w TVP Regionalna jest zbyt duzo tresci politycznych - tego zdania jest 29% an-
kietowanych. Widzowie chcieliby oglada¢ wiecej kanaléw przyrodniczo-turystycz-
nych, historycznych, a takze rozrywkowych. Te preferencje s3 niemal identyczne
z tymi, jakie odnotowano w roku 2014*. Aby jednak odpowiedzie¢ na potrzeby lo-
kalnego odbiorcy, konieczne sg pienigdze i ludzie. Ten pierwszy aspekt opisany jest
w literaturze'® jako istotna determinanta tzw. zwijania si¢ publicznych mediéw re-
gionalnych, temu drugiemu poswieca si¢ zdecydowanie mniej uwagi. W przywola-
nych juz w niniejszej publikacji stenogramach ze spotkania z Ewa Ger, dyrektorem
Biura Zarzadzania Zasobami Ludzkimi TVP, poruszano réwniez problem regional-
nych o$rodkéw TVP w kontekscie planowanej restrukturyzacji. Pytano, czy zmia-
nie ulegnie struktura organizacyjna oddzialéw. Jak stwierdzila E. Ger'®:: ,,Struktura
organizacyjna oddziatéw sie nie zmieni, jesli chodzi o ramy. Ale wniosek ze spotka-
nia z dyrektorami oddziatéw jest taki — kazdy OTV zrobi to inaczej, bo w réznych
oddziatach jest rézna sytuacja. W niektérych oddzialach np. montaz czy emisja sa
juz poza strukturg. To jest moment na to, by uporzadkowac sytuacje. Trzeba okres-
li¢, ktore procesy muszg si¢ odbywaé wewnatrz spétki, a ktdre mozna outsourco-
wad. Trzeba to ujednolici¢ we wszystkich oddzialach, (...) np. musi by¢ osoba koor-
dynujaca dziennikarzy wewnatrz spolki i nie moze by¢ tak, ze w OTV nie ma ani
jednego dziennikarza na etacie”'®.

Wojewddztwo $lgskie jest liderem, jesli chodzi o platno$¢ abonamentu rtv. Jest
drugim regionem w Polsce pod wzgledem zaludnienia oraz spelnia wszystkie kry-
teria, wedlug ktérych jest rozdzielany abonament. Publiczny o$rodek telewizyjny
dostaje jednak najmniej $rodkéw na realizacje misji, do ktdrej jest zobowigzany
przez ustawodawce'®. TVP Katowice zajmuje 16. pozycje wsrod wszystkich osrod-
kéw regionalnych telewizji publicznej. Odnotowuje najwiecej wplaconego abo-
namentu rtv przez mieszkancéw wojewodztwa, a najmniej srodkéw finansowych
przekazanych do osrodka. W 2014 roku otrzymata zaledwie 4,24% z wplaconego

% Tamze.

% Tamze.

10 'W. Godzic, Rozumie( telewizje, rozumie¢ widza, [w:] E. Nurczynska-Fidelska (red.), W swiecie
mediow, Rabid, Krakow 2001, s. 42.

10 Archiwum wlasne autorki dotyczace TVP. Spotkanie z E. Ger 3 czerwca 2013 1.

102 Tamze.

19 Ustawa o radiofonii i telewizji z 29 grudnia 1992 r,, art. 21.
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przez widzow abonamentu rtv. W regionie mieszka 4 626 357 0s6b'*. Konsekwen-
cja wskazanej sytuacji jest mizeria zar6wno finansowa, jak i realizacyjna.

Na przestrzeni ostatnich 25 lat zatrudnienie w TVP Katowice wygladalo naste-
pujaco'®:

« Stan zatrudnienia na 30.04.1991 r. (po przejeciu pracownikéw ,,Poltelu”)
wynosil 576 0sdb, tj. 546,30 etatow. W okresie od 1.05. do 31.12.1991 r. zwol-
niono 188 0s6b (zwolnienia grupowe: 108 oséb, inne przyczyny: 80 0séb).
Stan zatrudnienia na 31.12.1991 r. wynosilt 475 0séb, tj. 456,50 etatu.

o Stan zatrudnienia na 31.12.1992 r. wynidsl juz 343 osoby, tj. 333,25 etatow.
W okresie od 1.01. do 31.12.1992 r. zwolniono 149 0séb (zwolnienia grupo-
we: 91 0sdb, inne przyczyny: 58 0sob).

o W okresie od 1.01. do 31.12.1993 r. zwolniono 43 osoby (zwolnienia indy-
widualne: 9 oséb, inne przyczyny: 34 osoby).

o Stan zatrudnienia na 31.12.1994 r. wyniost 286 oséb, tj. 279,75 etatow.
W okresie od 1.01. do 31.12.1994 r. zwolniono 28 0séb (zwolnienia indywi-
dualne: 1 osoba, inne przyczyny: 27 oséb).

o Stan zatrudnienia na 31.12.1995 r. wyniost 257 oséb, tj. 253,00 etatow.
W okresie od 1.01. do 31.12.1995 r. zwolniono 43 osoby (zwolnienia indy-
widualne: 15 0s6b, inne przyczyny: 28 oséb).

o W okresie od 1.01. do 31.12.1996 r. zwolniono 37 0séb (zwolnienia grupo-
we: 23 osoby, inne przyczyny: 14 oséb).

o Stan zatrudnienia na 31.12.1997 r. wyniost 220 oséb, tj. 217,75 etatow.
W okresie od 1.01. do 31.12.1997 r. zwolniono 12 os6b (zwolnienia grupo-
we: 0, inne przyczyny: 12 0séb).

o Stan zatrudnienia na 31.12.1998 r. wynidst 242 osoby, tj. 239,75 etatow.
W okresie od 1.01. do 31.12.1998 r. zwolniono 21 0séb (zwolnienia indywi-
dualne: 4 osoby, inne przyczyny: 17 oséb).

W okresie od 30.04.1991 r. do 30.09.1999 r. nastapilo znaczne zmniejszenie sta-
nu zatrudnienia w TVP Katowice: o 350 osdb, tj. 323,3 etaty. Tendencja ta byla ob-
serwowana rowniez w kolejnych latach. Stan zatrudnienia na 1.01.2002 r. wskazywat
na zatrudnienie na etatach 199 oséb, w tym: dziennikarze honoracyjni stanowili
17 os6b, realizacja tv — 17, realizacja techniczna - 25, realizacja audycji tv - 14, dy-
rektorzy i zastepcy — 3, kierownicy komorek organizacyjnych - 24,25, dziennika-
rze motywacyjni — 5, emisja - 8, techniczni - 10, administracja - 25, ekonomiczno-
-finansowi - 19, ochrona zdrowia - 1, gospodarka i obstuga - 23, sprzedaz - 7.
Analiza powyzszych danych wskazuje na stalg redukcje zatrudnienia. W najwiek-
szym wymiarze objela ona pracownikow tworczych: dziennikarzy, realizatorow,
operatorow, dzwigkowcow, a w najmniejszym administracje i finanse.

104 Archiwum wlasne autorki dotyczace TVP Katowice.
15 Tamze.
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Réwniez w kolejnych latach, dazac do optymalizacji zatrudnienia, podjeto
szereg dzialan zmierzajacych do zmniejszenia liczby etatéw. Starano si¢ przy tym
uwzglednic¢ skale funkcjonowania oddziatu, co w istotny sposob od lat wiaze sie
z polityka centrali w stosunku do oddziatéw terenowych (coraz mniej $rodkow fi-
nansowych i coraz mniejszy udzial tzw. produkcji wlasnej).

Programy tworzone przez oddzialy do 2002 roku mialy charakter uniwersal-
ny z przewagg audycji publicystycznych, informacyjnych, filméw dokumentalnych.
Zawieraly tez filmy fabularne, przedstawienia teatralne i audycje muzyczne. Jeszcze
w 2001 roku okoto 23% informacji nadawanych przez o$rodki regionalne KRRiT
zakwalifikowala jako lokalne'*. Jednak od 2002 roku przyjeto zalozenie, ze pasma
wlasne sktadaja si¢ gléwnie z pozycji informacyjnych i publicystycznych, natomiast
wigkszo$¢ pozostatej produkeji oddzialéw wytwarzana jest na zlecenie TVP3 i emi-
towana w pasmach wspdlnych'”. Mimo reformy regionalne publiczne stacje tele-
wizyjne wciaz byly deficytowe. Wprawdzie wskazniki deficytowosci zaczety male,
ale oddzialy w dalszym ciagu musialy redukowac¢ kapitalochtonne skladniki swo-
jego majatku i koszty state'®®. Za taki koszt uznano pracownikéw twdrczych. Nale-
zy jednak przyja¢, ze deficytowosc byta i nadal jest wpisana w strukture telewizji re-
gionalnej'”. Za$ z faktu, ze program regionalny w 2005 roku w 72% finansowany
byt z abonamentu, wynika, iz TVP nie chciala kierowa¢ do oddziatéw znaczacych
$rodkéw pochodzacych z reklamy ogdlnokrajowej, inwestycja ta bowiem nie miata
i nadal nie ma szans zwrotu''®. W latach 2000-2005 kolejne zarzady TVP wydzie-
laly na potrzeby oddzialéw terenowych niewielkg czes¢ programu regionalnego.
W tym czasie zaden z oddzialéw terenowych nie otrzymat od zarzadu na program
wlasny wiecej czasu niz 4 godziny w ciggu doby. W 2004 roku dzienny czas nada-
wania programu przez oddzial wynosil zaledwie 2,4 godziny''. W 2005 roku 82%
rocznego czasu nadawania zajmowal program wspélny, a tylko 18% - program od-
dzialéw terenowych rozpowszechniany w pasmach roztgcznych. Historia progra-
mow regionalnych TVP jest wiec historig stalej, coraz dalej idacej rezygnaciji z pier-
wotnych ambicji i ograniczenia kosztow realizacji zapisu ustawowego''2. Odbywa
sie to kosztem zatrudnionych tam ludzi. W istocie najtatwiej uzyskaé oszczednosci
poprzez redukcje zatrudnienia, na co wskazuja kolejne dane:

o Stan zatrudnienia w TVP Katowice na 1.01.2010 r. wynosil zaledwie

105 0s6b, w tym 99,75 etatéw. Za$ 31.12.2010 r. zatrudnienie uleglo zmniej-
szeniu o kolejne 7 0s6b i wyniosto 98 oséb (93,75 etatow).

o W 2011 r. stan zatrudnienia wynidst 87 osob (84,75 etatow).

1% Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji, KRRiT 2001.

17 T. Skoczek, Telewizja regionalna..., dz. cyt., s. 42.

1% Tamze, s. 75.

1% Tamze, s. 49.

10 Tamze, s. 55.

1 K. Jakubowicz, Media publiczne. Poczgtek kotica czy nowy poczgtek, dz. cyt., s. 236-237.
112 Ustawa o radiofonii i telewizji z 29 grudnia 1992 r., art. 21.
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e W 2013 r. zatrudniano 78 oséb (76,25 etatow).

o W okresie od 1.01.2010 do 31.12.2014 r. stan zatrudnienia w oddziale uleg}

zmniejszeniu o blisko 30% (31 osob, tj. 26,75 etatow).

e Do 1.01.2015 r. zatrudnienie w TVP Katowice zostalo obnizone do 73,00

etatow (74 osoby). Uwzgledniajac ostatni proces restrukturyzacji, zaledwie
4,5 etatu (5 0sob) przekazano do firmy Leasing Team''.

Analiza danych wskazuje, ze restrukturyzacja dotyczaca zatrudnienia w regio-
nalnych o$rodkach telewizyjnych jest konsekwentnie realizowana od lat. Ostatnia
reforma z 2014 roku spowodowala, ze do firmy zewnetrznej przeniesiono ostat-
nich pracownikéw twoérczych. Tak wiec nic nie obliguje ich do lojalnosci w sto-
sunku do pracodawcy, jak réwniez do wzmozonych wysitkéw twérczych. Swiadczy
o tym takze obecna struktura oddzialu: samodzielne stanowisko pracy ds. BHP -
1 osoba/letat, dzial reklamy, marketingu i promocji — 6 0s6b/6 etatéw, samodziel-
ne stanowisko pracy ds. ochrony informacji — 1 osoba/1 etat, dziat kadr i spraw
socjalnych - 1 osoba/1 etat, sekretariat programowy - 4 osoby/4 etaty, sekcja archi-
wum programowego — 3 osoby/3 etaty, dzial ekonomiczny - 4 osoby/4 etaty, dzial
Regionalna Agencja Producencka — 1 osoba/1 etat, wydzial producencki - 22 oso-
by/21 etatéw, sekcja audycji informacyjnych — 1 osoba/1 etat, redakcje zamiejscowe
w Bielsku-Bialej i Czestochowie - 2 osoby/1,5 etatu, wydziat realizacji i montazu -
14 0s6b/12,75 etatu, dzial techniki — 1 osoba/1 etat, wydzial studyjny i transmisji
- 23 osoby/21 etatow, wydzial emisji i rejestracji — 10 0s6b/10 etatow, sekcja infor-
matyki — 2 osoby/2 etaty, sekcja gospodarcza - 3 osoby/3 etaty, sekcja transportu -
2 osoby/2 etaty, stanowiska pracy ds. technicznych - 1 osoba/1 etat, zastepca dyrek-
tora ds. ekonomiczno-produkcyjnych, gléwny specjalista — 1 osoba/1 etat, dyrektor
oddzialu - 1 osoba/1 etat'*. W istocie na etatach dziennikarskich tzw. koordynato-
réw pozostaty w TVP Katowice zaledwie 4 osoby.

Media regionalne i lokalne, jak podkresla Tomasz Goban-Klas, maja do ode-
grania waznag role, gdyz ,,w tym samym czasie, kiedy stosunki spoteczne rozciaga-
ja sie horyzontalnie, obserwujemy wzmocniong presje w kierunku autonomii lo-
kalnej i regionalnej tozsamosci kulturowej. Potrzebne sg wiec media, ktore o nich
informuja, pielegnuja i propaguja’'®. Jednak rozdarcie wynikajace z jednej stro-
ny z nakazu dochodowosci, jaki naklada status prawny spotki prawa handlowego,
a z drugiej z obowigzku wypelniania misji powoduje, Ze osrodki regionalne, nieza-
leznie od tendencji politycznych panujacych w réznych okresach na szczeblu cen-
tralnym, podlegaja od dluzszego czasu raczej procesom ,zwijania’ niz rozwoju'’®.

113 Archiwum wlasne autorki dotyczace TVP Katowice.

14 Tamze.

115 T. Goban-Klas, Glokalizacja jako remedium na globalizacje, [w:] M. Pietras (red.), Oblicza
procesow globalizacji, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sklodowskiej, Lublin 2002, s. 243.

16 M. Ponikowski, Golas na dachu. Kilka uwag o mediach regionalnych, [w:] ]. Szomburg (red.),
Media a rozwdj regionalny. Pomorski Kongres Obywatelski, Wyd. Instytut Badan nad Gospodarka
Rynkows, Gdansk 2006, s. 31.
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Dotyczy to zaréwno oferty programowej, jak i pracownikéw twérczych, bedacych
- jak stwierdzila cytowana juz w publikacji Ewa Ger - tym zasobem, ktdry mozna
outsourcowac'?’.

Realizacja idealu medidéw publicznych jest niezwykle skomplikowana. Wspét-
cze$nie stajg one w obliczu wielu zagrozen i wyzwan. Operujg na rynku, ktére-
go rozwoj jest trudny do przewidzenia. Istotg wspodlczesnej fazy ewolucji mediow
jest bowiem ciagle rozszerzanie si¢ pola nowych technologii. Nie mozna ignorowa¢
faktu, ze rozwojowi temu towarzyszy walka spod znaku ustug publicznych i rynku.
Konsekwencja tego faktu jest w ocenie Macieja Mrozowskiego sytuacja, ze koncep-
cje »stuzby publicznej” zaczgto pojmowac jako ,,ustuge publiczng” lub wrecz jako
»obstuge publicznodci”'*.

Wydaje si¢, iz zagrozeniem dla regionalnych oddzialéw telewizji publicznej jest
zaréwno sposob ich finansowania, jak i obecna struktura. Przetrwanie na konku-
rencyjnym rynku publicznych mediéw regionalnych nie bedzie mozliwe bez usta-
wowego wsparcia ze strony osob stanowigcych prawo. Rozwazajac prawne regulacje
dotyczace ich finansowania, nalezy mie¢ réwniez na wzgledzie to, co jest uznawa-
ne za najcenniejszy zasob kazdej organizacji medialnej - jej pracownikéow. Kazda
reforma powinna przynie§¢ powazng refleksje nad formg jej przeprowadzania. Od-
dzialy terenowe to ogromny kapital, takze ludzki.

Podsumowanie

Jak wskazuje Andrzej Kozminski, w sensie ogélnym kultura organizacyjna to
zbiér dominujacych wartosci i norm postepowania charakterystycznych dla danej
organizacji, podbudowany zalozeniami co do natury rzeczywistosci i przejawiajacy
sie przez artefakty — zewnetrzne sztuczne twory danej kultury'®. W odniesieniu do
organizacji medialnych mozna uzna¢, iz reformowanie tych struktur napotyka na
ogromne trudnosci, z angazowaniem opinii publicznej i $wiata polityki wlacznie.
Znaczny indywidualizm twoércéw, na ogdt wysoka i pozytywna ocena wlasnej pra-
cy stanowig czesto krytyczny moment w procesie restrukturyzacji mediow'?. Pod-
stawowym czynnikiem warunkujacym przebieg powyzszych procesow sa ludzie, tj.
wlasciciele, kadra kierownicza i pracownicy'®. Do osiggniecia celu niezbedna jest
wspolpraca z pracownikami. Media majg jednak swoja specyfike. Redakeja to bo-
wiem nie tylko miejsce pracy, to takze specyficzna wigz emocjonalna catego zespo-

17 Tamze.

18 M. Mrozowski, Media publiczne: dziedzictwo przesztosci - perspektywy rozwoju, ,,Studia Me-
dioznawcze” 2000, nr 1, s. 25-26.

119 A. Kozminski, W. Piotrowski (red.), dz. cyt., s. 439.

120 Materialy konferencyjne, Wyzsza Szkota Promocji, Zarzgdzanie zasobami ludzkimi w me-
diach, 7.11.2002.

128 M. Armstrong, Zarzgdzanie zasobami ludzkimi, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2002, s. 248.
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tu, trwajaca nieraz latami. To atmosfera pracy. Brak tych elementéw moze ostabiaé
motywacje do pracy, cho¢ oczywiscie trudno to zmierzy¢. Efektem tych dziatan
moze by¢ obnizenie samodzielnosci doswiadczonych wydawcow i kreatywno$ci re-
porteréw. Mogga oni sta¢ sie mediaworkerami, a nie dziennikarzami.

W kontekscie zarzadzania zasobami ludzkimi w mediach winno zmieni¢ si¢
podejscie pracodawcéw do pracownikéw. Jak wskazuje Michael Armstrong, w isto-
cie najwazniejsze powinno by¢ ,myslenie zmiang, co oznacza myslenie pozytywne,
wyzwalanie kreatywnosci. »A jednak moznal!« - to kondensacja procesu zmiany”'*.
To bowiem ludzie przyczyniaja sie do realizacji wszystkich zalozonych przez dana
organizacje celéw. Jednak w opinii Janusza Adamowskiego ,,potezne medium elek-
troniczne, jakim jest publiczna telewizja, od lat stanowi obiekt szczegdlnego poza-
dania dla ludzi polityki™*. W ocenie autora trudnosci zwigzane z zarzadzaniem
personelem w mediach publicznych powoduje ich nadmierne upolitycznienie.
Zbyt czesto wierno$¢ ideologiczna przedkiadana jest nad profesjonalizm, a par-
tyjne barwy (szczegdlnie w przypadku osob zajmujacych stanowiska kierownicze)
maja wicksze znaczenie niz kompetencje menedzerskie'?!. Czego potwierdzeniem
jest, jak sie wydaje, uchwalona w grudniu 2015 roku tzw. mata nowelizacja medial-
na, przez wielu nazywana ustawg kadrowg'®.

Mozna przypuszczaé, ze pozorna restrukturyzacja w mediach - a za taka wol-
no uzna¢ te¢ przeprowadzong przez publicznego nadawce w 2014 roku - jest rea-
lizacja prawa Kopernika-Greshama, kiedy to ,,gorszy pieniagdz” wypiera ten lep-
szy'*. W istocie chodzi o poszukiwanie oszczgdnosci i nic nie wskazuje na to, by
w najblizszym czasie sytuacja ulegla zmianie. Za$ powszechny w globalnym dyskur-
sie poglad, iz pracownicy, dysponujac odpowiednig wiedza, zdolnosciami i umie-
jetno$ciami, decydujg o pozycji firmy na rynku'?” — w odniesieniu do publicznych
mediéw w Polsce trzeba uznac jedynie za akademicka dyskusje zwigzang z zarza-
dzaniem zasobami ludzkimi.

W istocie bowiem upolitycznienie i partyjny klucz doboru na stanowiska kie-
rownicze stoi w sprzecznosci z efektywnym zarzadzaniem zasobami ludzkimi. Ide-
alem byloby oczywiscie uznanie w mediach podejscia kompetencyjnego w zarza-
dzaniu ludzmi, gdzie dobdr personelu winien by¢ postrzegany jako pozyskanie dla
przedsigbiorstwa rzeczywistych lub potencjalnych kompetencji, niezbednych do

2 M. Armstrong, Zarzgdzanie zasobami ludzkimi - strategia i dzialanie, dz. cyt., s. 14-15.

12 Materialy konferencyjne, Wyzsza Szkola Promocji, Zarzgdzanie zasobami ludzkimi w me-
diach, 7.11.2002.

124 Tamze.

12 http://www.polskieradio.pl/5/3/Artykul/1563085,Poselski-projekt-ustawy-medialnej-doku-
mentacja (dostep: 5.01.2016).

126 Materialy konferencyjne, Wyzsza Szkota Promocji, Zarzgdzanie zasobami ludzkimi w me-
diach, 7.11.2002.

127 A. Pocztowski, Analiza przypadkéw w zarzgdzaniu zasobami ludzkimi, Wyd. Akademii Eko-
nomicznej, Krakéw 2001, s. 7.
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realizacji okres$lonych zadan organizacji'®. Warto w tym miejscu odnie$¢ si¢ do
koncepcji zarzadzania w ujeciu humanistycznym, ktéra stawia czlowieka w cen-
trum procesu jako podmiot i istote tego dzialania. Wedlug tej koncepcji to nie tyl-
ko normy produkcyjne prowadza do realizacji celéw organizacji, ale takze czlowiek
chcacy i majacy wolg je realizowac'®. Przedstawiciele nurtu humanistycznego w za-
rzadzaniu zwracajg uwagg, ze nie wolno stosowaé uproszczonego, czarno-bialego
obrazu: zarzadzanie ekonomiczne - zle, drapiezne, nastawione na zysk; zarzadza-
nie humanistyczne - dobre, majace na wzgledzie interesy cztowieka jako ostatecz-
nego beneficjenta zarzadzania, a nie tylko $rodka stuzacego do osiagania zysku'*.
Jak wskazuje Bogustaw Nierenberg: ,,celem dzialania czlowieka winien by¢ rozwéj
w rozumieniu ontologicznym. I w tym sensie zysk niekoniecznie jest kategorig anty-
humanistyczng. Pozwala on organizacji trwaé. Dzigki zyskowi moga by¢ tworzone
nowe miejsca pracy. Ba, dzieki niemu w ogodle sg miejsca pracy”'*!. Wydaje sie, ze
te dwa podejscia, klasyczne i humanistyczne, winny by¢ przestanka zarzadzania we
wspolczesnym przemysle medialnym. Jak na razie jednak przewaza podejscie kla-
syczne: zarzadzanie ekonomiczne — réwniez w odniesieniu do zasobéw ludzkich.
Wskazuje na to choc¢by kolejna restrukturyzacja przeprowadzona przez publiczne-
go nadawce. Mozna uznad, iz zysk i polityka to istotne determinanty zarzadzania
w TVP. Kolejne procesy restrukturyzacyjne, jak choc¢by zapowiadana ,,duza” usta-
wa medialna'* zmieniajgca spotke prawa handlowego w narodowg organizacje¢ me-
dialng, stang sie z pewnoscig przedmiotem kolejnych badan réwniez w kontekscie
zasobow ludzkich. Jak stwierdzono w projekcie, ,,stosunek pracy pracownika na-
wigzany przed dniem przeksztalcenia wygasnie z uplywem trzech miesi¢cy po dniu
ogloszenia ustawy, chyba ze do tego czasu strony zawrg umowe przewidujaca dal-
sze trwanie stosunku pracy”. W uzasadnieniu czytamy, ze w ,,pierwszym kwartale
2016 r. dyrektorzy ocenig zasadnos¢ utrzymania dotychczasowych stanowisk pracy
i przydatno$¢ osdb je zajmujgcych™?*.

128 G. Filipowicz, Zarzgdzanie kompetencjami zawodowymi, ,,Studia i Prace Wydziatu Nauk
Ekonomicznych i Zarzadzania” nr 34, http://wneiz.pl/nauka_wneiz/sip/sip34-2013/SiP-34-t1-103.
pdf (dostep: 6.01.2016).

12 B. Nierenberg, Zarzgdzanie mediami..., dz. cyt., s. 37.

130 Tamze, s. 38.

31 Tamze.

132 http://kurier.pap.pl/depesza/160039/Nowa-ustawa-medialna-TVP--PR-i-PAP-beda-media-
mi-narodowymi (dostep: 6.01.2016).

13 Tamze.
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Abstract

PUBLIC INSTITUTIONS IN SOCIAL MEDIA ON THE EXAMPLE OF FACEBOOK
IN AN INTERNATIONAL PERSPECTIVE

Although the existence of public institutions in social media may be perceived by a part of the so-
ciety as an unserious endeavor, however it is not possible to disregard the space where citizens
of every country of the world are present. Therefore both public administration, as well as cultu-
ral institutions should integrate the new way of communication with theirs customers not only in
a marketing strategy, remembering about threats associated with a new modus operandi. The aim
of the article is to discuss the characteristics of the use of social media by tax administrations and
museums in selected countries of the world with a special focus on Facebook. For analysis tax in-
stitutions and well-known museums in selected countries of three continents were chosen.

Keywords: social media, e-government, Facebook, word of mouth marketing

Wstep

Sieci spoteczne s3 znane od dawna, ale dopiero przestrzen wirtualna i dostep-
ne aplikacje internetowe pozwolily na ich rozkwit oraz zastosowanie w celach bi-
znesowych, spotecznych i politycznych. Sieci spoleczne wykorzystujace serwisy
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spotecznosciowe jako platformy organizacyjno-komunikacyjne staja si¢ sieciami
spolecznosciowymi'. Upowszechnienie Internetu powoduje powstawanie nowych
instytucji rozumianych zaréwno jako zasady formalne lub nieformalne, jak i orga-
nizacje. Sq nimi np. zasady polityki prywatnosci w serwisach spolecznosciowych,
reguly dostepnosci informacji zawartych w profilu uzytkownika serwisu, zasady
wspolfinansowania pomystow biznesowych w Internecie. Instytucjami sg tez serwi-
sy spofeczno$ciowe rozumiane jako organizacje, ale tez jako przyjete reguly niefor-
malne i formalne ich uzytkowania® Sieci spotecznosciowe to instytucje sprzyjajace
powstawaniu pozytywnych efektow zewnetrznych, takich jak: budowanie zaufania,
a poprzez to kapitalu spotecznego, dostepnos$¢ nowej wiedzy i pobudzanie krea-
tywnosci. Moga tez by¢ zrédtem negatywnych efektéw zewnetrznych, takich jak:
organizowanie masowej przemocy, sianie paniki na skutek falszywych poglosek,
udostepnianie tresci nieodpowiednich dla bardzo mtodych uzytkownikow. W tym
kontekscie media spotecznosciowe to przekaz informacyjny realizowany w ramach
serwiséw spoteczno$ciowych w formie multimedialnej, wielokanalowej komuni-
kacji sieciowej’. W ujeciu technicznym media spoleczno$ciowe to ,,grupa aplikacji
wykorzystujacych Internet, zbudowanych na fundamentach ideologicznych i tech-
nologicznych Web 2.0, ktére pozwalajg na tworzenie i wymiane tresci generowa-
nych przez uzytkownikéw (User Generated Content)™.

Charakter serwisu spolecznosciowego zalezy od tego, jakie sa oczekiwania
uzytkownika wobec oferowanych w serwisie funkeji. Facebook to serwis komu-
nikowania spotecznego, Twitter ma charakter informacyjno-dyskusyjny, YouTube
stuzy do udostepniania materiatéw filmowych, Instagram do publikowania i wy-
miany zdje¢, a Pinterest to serwis spoleczno$ciowy przeznaczony do gromadzenia
i porzadkowania wszelkich materiatéw wizualnych.

Facebook jest nadal jednym z najpopularniejszych portali spotecznosciowych,
cho¢ ostatnie statystyki wskazuja na spadek tempa przyrostu uzytkownikow tego
serwisu, szczegolnie w niektdrych przedzialach wiekowych®, coraz czesciej tak-
ze pojawiaja sie opinie, ze jak kazdy produkt, po fazie dojrzalosci, wejdzie kiedys
w faze spadku, ktéra by¢ moze juz si¢ zaczyna. Niemniej jednak faktem jest, ze
z Facebooka korzysta ponad miliard uzytkownikéw, a czas spedzany na jego stro-

! K. Polanska, Sieci spolecznosciowe. Wybrane zagadnienia ekonomiczno-spoteczne, Oficyna Wy-
dawnicza SGH, Warszawa 2013, s. 15.

* Ibidem, s. 161.

* K. Polanska, Biznesowy charakter mediow spotecznosciowych, ,Zeszyty Naukowe Uniwersyte-
tu Szczecinskiego” 2011, nr 656, ,Studia Informatica” nr 28, s. 73.

* A.M. Kaplan, M. Haenlein, Users of the World, Unite! The Challenges and Opportunities of So-
cial Media, ,,Business Horizons” 2009, t. 53, nr 1, s. 59-68, za: T. Waardenburg, R. Brussee, E. Hek-
man, Measuring Social Media Activities of Dutch Museums: Developing a Social Media Monitor, ,,Cre-
ating the Difference: Proceedings of the Chi Sparks” 2014, s. 60-64.

> MAGID 2014, Teens Continue to Flee Facebook, Study Shows, Frank N. Magid Associates,
http://www.magid.com/node/269 (dostep: 30.06.2015).
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Instytucje publiczne w mediach spotecznosciowych na przyktadzie portalu Facebook...

nie wynosit w 2012 roku $rednio 405 minut miesiecznie®, co kazdorazowo wyno-
sito §rednio okoto 23 minuty i 20 sekund’. To sprawia, ze latwo dotrze¢ do poten-
cjalnych klientéw produktéw i ustug poprzez wykorzystanie portalu Facebook jako
narzedzia komunikacji i reklamy.

Cho¢ istnienie profili instytucji publicznych w mediach spotecznosciowych
moze si¢ wydawacé przedsiewzigciem niepowaznym, to jednak nie mozna lekcewa-
zy¢ przestrzeni, w ktorej obecni sg obywatele kazdego panstwa $wiata. Instytucje
publiczne powinny wykorzystywaé nowy sposéb komunikacji ze swoimi klientami,
nie tylko w strategii marketingowej, pamietajac o zagrozeniach wigzacych sie z no-
wym sposobem dzialania. Zgodnie z art. 1 Ustawy o dostepie do informacji pub-
licznej: ,,Kazda informacja o sprawach publicznych stanowi informacje¢ publiczng
(...) i podlega udostepnieniu i ponownemu wykorzystywaniu na zasadach i w try-
bie okreslonych w niniejszej ustawie”. Zatem wszelkie tresci umieszczane na profi-
lach instytucji publicznych powinny podlega¢ takim samym procedurom co tre-
$ci ich stron internetowych, uwzgledniajac bezpieczenstwo publicznych zasobow
informacyjnych przechowywanych w serwisach, ktore ex definitione maja charak-
ter komercyjny. Celem artykulu jest oméwienie specyfiki wykorzystania mediow
spotecznos$ciowych przez instytucje publiczne w réznych krajach $wiata. Autorki
przygladaja sie efektom zaistnienia instytucji publicznych przede wszystkim w ser-
wisie Facebook. Do analizy wytypowano dwie roézne dziedziny dziatalnos$ci: orga-
ny administracji skarbowej oraz placowki muzealne. Obserwacje przeprowadzo-
no w wylosowanych krajach trzech kontynentéw: Europy, Ameryki i Australii.
W przypadku administracji skarbowej — w kazdym kraju dziala jedna instytucja,
zatem nie bylo potrzeby dokonywania dalszej selekcji. W odniesieniu do muze-
6w - autorki postanowily przyjrze¢ si¢ wybranym placéwkom, zaréwno od dawna
popularnym w danym kraju, jak i nowo powstalym. Analizowano najpopularniej-
sze muzea w wylosowanych krajach, wedtug serwisow takich jak TripAdvisor oraz
Travel Channel w czerwcu 2015 roku. Wybdr konkretnego muzeum byt catkowi-
cie subiektywny, chodzito bowiem o pokazanie szczegélnie interesujacych osrod-
kéw pod wzgledem wykorzystania mediéw spotecznosciowych w ich dziatalnosci
marketingowej.

Instytucje publiczne i media spofecznosciowe

Obserwacja dzialalnosci podmiotéw gospodarczych wykorzystujacych nowe
media i nowe narzedzia, a ponadto bardzo mate uzycie wdrazanych przez admini-
stracje publiczng ustug $wiadczonych przez Internet spowodowaly zainteresowanie

¢ GO-Gulf 2012, User Activity Comparison of Popular Social Networking Sites — Infographic,
http://www.go-gulf.com/blog/social-networking-user/ (dostep: 27.06.2015).
7 K. Polanska, Sieci spotecznosciowe..., dz. cyt., s. 30-31.
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podmiotéw publicznych mediami spoleczno$ciowymi, ktore umozliwiajg blizsze
interakcje z obywatelami. Réwnolegle pojawialy si¢ opinie, ze to zbyt mato wiary-
godne narzedzie komunikowania w dzialaniu instytucji publicznej. Z drugiej stro-
ny, jesli dla pewnej grupy obywateli jest to naturalne srodowisko, to cho¢ dla wielu
0s6b moze si¢ to wydawac niepowazne, nie nalezy ignorowa¢ tego kanalu komu-
nikowania si¢ z urzedem. Uznano zatem, ze skoro duzy odsetek obywateli juz ko-
rzysta z takich ustug i nie zniecheca sie zwiazanymi z nimi zagrozeniami (cho¢ we-
dlug niektérych badaczy sytuacja troche si¢ ostatnio zmienia®), to znacznie szybciej
zdecyduje si¢ na odwiedziny kolejnego profilu, np. na portalu Facebook, niz stro-
ny internetowej urzedu. Przyzwyczajenie do znanych od wielu lat zasad funkcjo-
nowania spowoduje zapewne, ze $ledzenie nowego profilu okaze si¢ latwiejsze niz
zakladanie nowego konta na portalu administracji publicznej i poruszanie si¢ w ko-
lejnym nowym $rodowisku. Nie mozna jednak zapomina¢, ze korzystanie z me-
diéw spolecznosciowych niesie ze sobg wiele zagrozen, gdyz popularne serwisy sa
zwykle przedsiewzieciami komercyjnymi. Przechowywane dane na profilach czy
fanpage’ach moga znalez¢ si¢ poza kontrolg teoretycznie administrujacych je wladz
publicznych. Dlatego portale spolecznosciowe powinny stac si¢ jedynie narzedziem
reklamy, edukacji i kontaktu z obywatelami, a wlasciwe czynnosci muszg odby-
wa¢ si¢ na bezpiecznych serwerach publicznych. Informacje zamieszczane w me-
diach spotecznos$ciowych powinny niejako oswajaé obywateli z ofertg elektronicz-
nych ustug publicznych.

Urzedy réznych szczebli zaczety wiec tworzy¢ swoje profile na portalach spo-
tecznoséciowych, a nawet siedziby w wirtualnej rzeczywistosci, jak w grze Second
Life’. Na poczatku XXI wieku robity to urzedy miast i biblioteki publiczne, a takze
administracja rzgdowa. Australijski premier w 2006 roku uzyl YouTube, by oglo-
si¢ nowa polityke zwiazang ze zmianami klimatycznymi'®. W 2011 roku wséréd
75 najwiekszych amerykanskich miast 87% posiadato konta na portalach Facebook
i Twitter, a 75% na YouTube. Konta te byly bardziej popularne niz strony WWW
lokalnej administracji''. Instytucje publiczne zaczely przygotowywac podcasty i fil-
my instruktazowe lub reklamy w formacie umozliwiajgcym umieszczenie w sieci,
nie tylko na portalu YouTube. Reklamowano w ten sposéb nowa metode uwierzy-
telnienia w Danii (NemID), mobilng aplikacje umozliwiajacg dostep do informa-
cji o systemie prawnym w Austrii (RIS Rechtsinformationssystem) czy portugalska
karte obywatela'?.

$ MAGID 2014, dz. cyt.

® K. McNutt, Public Engagement in the Web 2.0 Era: Social Collaborative Technologies in a Pub-
lic Sector Context, ,Canadian Public Administration” 2014, s. 62.

10 T. Flew, Not Yet the Internet Election: Online Media, Political Commentary and the 2007 Austra-
lian Federal Election, ,,Media International Australia Incorporating Culture and Policy” 2008, nr 126, s. 6.

1 K. Mossberger, Y. Wu, Civic Engagement and Local e-Government: Social Networking Comes
of Age, Institute for Policy and Civic Engagement, 2012.

12 . Papinska-Kacperek, Ustugi cyfrowe. Perspektywy wdrozenia i akceptacji cyfrowych ustug ad-
ministracji publicznej w Polsce, Wydawnictwo UL, £6dz 2013, s. 226.
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Zauwazono, ze instytucje publiczne zbyt czesto poprzestaja tylko na przystoso-
waniu sie do istniejacych i do tego popularnych portali'®. Powstata koncepcja, by por-
tale administracji publicznej w pewnym stopniu zaczely przypominaé portale spo-
tecznosciowe, pozwalajace na swobodne wyrazanie opinii, dzielenie si¢ informacjami
i opiniami z innymi uzytkownikami. O wiele trudniej jednak zbudowac sie¢ od po-
czatku na nowym portalu, do tego wyspecjalizowanym w okreslonej problematyce.
W przypadku administracji publicznej waznym elementem dzialania powinno sta¢
sie szybkie reagowanie zar6wno na pozytywne, jak i negatywne opinie zamieszczane
na jej stronach. Dlatego administracja powinna tworzy¢ serwisy 2.0 nie tylko na po-
ziomie podstawowym, co polega na zachecaniu urzednikéw do wykorzystywania ist-
niejacych medidéw spolecznosciowych, ale takze na wyzszym poziomie, na ktérym
serwisy nazywane Government 2.0 pozwalaja odebra¢ informacje od obywateli, jak
réwniez na najwyzszym - gdy pojawiajg si¢ reakcje zwrotne we wspolnej bezpiecz-
nej przestrzeni, w ktorej obywatele sg zaangazowani w debate publiczna'. Wtasci-
wie trudno wyobrazi¢ sobie budowanie wspoélczesnego spoteczenstwa obywatelskie-
go bez partycypacji obywateli. Internet jako platforma komunikacyjno-informacyjna
stal si¢ niezbedny do angazowania wspotobywateli w sprawy spofecznosci. Natomiast
dzieki obecnos$ci w mediach spotecznosciowych, np. na portalu Facebook, mozna po-
zyska¢ uwage obywateli znajdujacych si¢ dotychczas poza zasiegiem administracji sa-
morzadowej i zainteresowaé te grupe problemami spotecznymi. Zatem staje si¢ moz-
liwe dotarcie do segmentu obywateli, ktérych obecnosci nie bylo dotychczas widaé
w przekroju spoleczenstwa obywatelskiego. W ten sposob cyfrowe narzedzia komu-
nikowania przeobrazaja tradycyjny sposob zaangazowania oraz wprowadzaja nowy
styl zarzadzania publicznego — a new public management'> (NPM).

Administracja skarbowa na portalu Facebook

Wysylanie rocznego zeznania podatkowego poprzez sie¢ Internet to najpopular-
niejsza ustuga administracji elektronicznej. Portale internetowe umozliwiajace wy-
sylanie elektronicznych formularzy powstawaly wczesniej niz portale catej admini-
stracji publicznej. Rowniez wczesniej administracja skarbowa zauwazyla potrzebe
zaistnienia w mediach spotecznosciowych. Raport OECD', w ktérym uwzglednio-
no organy skarbowe 26 panstw, wskazywal, ze tylko sze$¢ z nich (Australia, Dania,
Meksyk, Portugalia, Singapur i USA) juz posiadalo strategie dzialania w mediach
spofecznodciowych, a trzy wtasnie taka przygotowywaly (Irlandia, Nowa Zelandia,

B K. McNutt, dz. cyt., s. 53.

4 J. Morison, Gov 2.0: Towards a User Generated State?, ,The Modern Law Review” 2010, nr 73,
s. 560.

> D. Navarra, T. Cornford, The State and Democracy after New Public Management: Exploring
Alternative Models of e-Governance, ,Information Society” 2012, nr 28 (1), s. 39.

¢ OECD 2011, Social Media Technologies and Tax Administration.
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Wielka Brytania). W krajach, gdzie juz wowczas ponad potowa podatnikéw korzy-
stala z elektronicznego wysylania deklaracji podatkowych (np. kraje skandynaw-
skie), poszukiwanie nowych sposobéw promocji nie byto konieczne. Mimo to profi-
le na popularnych portalach utworzyla wickszos¢ administracji skarbowych, ale tylko
niektdre prowadza tam aktywna polityke informacyjna i reklamowa.

Portal spolecznosciowy Facebook nie jest najpopularniejszym narzedziem rekla-
my dla administracji skarbowej; czgsciej wykorzystywany jest YouTube, gdzie publi-
kowane sg np. filmy instruktazowe. Najciekawszym przykladem wykorzystania por-
talu Facebook jest australijska administracja skarbowa (Australian Taxation Office,
ATO), ktérej doswiadczenie wskazuje, ze moze by¢ to efektywny i tani sposéb dotar-
cia do podatnikéw w mtodym wieku. Bardzo skuteczne okazalo si¢ wykorzystanie
w 2008 roku portalu Facebook do promowania elektronicznego rozliczenia podat-
ku dochodowego wsrdd populacji mlodziezy. W 2007 roku w Australii ponad 80%
rocznych deklaracji wplynelo w formie elektronicznej', ale tylko 16% podatnikow
skorzystalo z portalu e-ATO" dedykowanego elektronicznemu rozliczaniu podatku;
pozostalych obstugiwaly agencje ksiegowe, ktore korzystajg z innej formy elektro-
nicznego wysylania deklaracji. Facebookowy profil ,,Lodge your Australian tax re-
turn online using e-tax” byl uzywany do rozpowszechniania informacji dotyczacych
samodzielnego wypelniania zobowigzan podatkowych droga elektroniczna. Stwo-
rzono w ten sposob internetowy kanal komunikacji z grupg docelowg (czyli kanat
marketingu wirusowego), bowiem pozwolono uzytkownikom na kontakt miedzy
soba, na przekazywanie informacji do przyjaciol, w tym linku do fanpagea. Wedlug
OECD w 2008 roku korzystanie z platformy e-ATO znacznie wzroslo w stosunku
do roku poprzedniego, z bardzo duzym udzialem podatnikéw w wieku od 25 do 39
lat". Przedsiewziecie to potwierdzilo, ze Facebook oferuje prawie darmowg organi-
zacje kampanii marketingu szeptanego WOM (Word of Mouth) lub raczej marketin-
gu wirusowego, czyli internetowej formy marketingu szeptanego®. Posiadanie konta
na portalu Facebook pozwala na interakcje z fanami w czasie rzeczywistym, nie wy-
maga duzych naktadéw finansowych, a informacje w nim publikowane mogga by¢ ak-
tualizowane z dowolng czestotliwoscig. Mankamentem posiadania profilu okazaty si¢
czeste zmiany dokonywane na platformie Facebook, ponadto stwierdzono empirycz-
nie, ze monitorowanie i prowadzenie interakcji jest do$¢ czasochtonne. Podobne byly
doswiadczenia w kolejnym roku 2009 - fanpage posiadal wtedy dopiero 975 fanéw
(statystyki z kolejnych lat znajduja si¢ w tabeli 2). Cho¢ tylko 43 uzytkownikéw wpi-
salo wowczas komentarze (czyli w tym przypadku mitem okazata si¢ dwukierunko-
wo$¢ kanatu komunikacyjnego), to jednak 37% negatywnych postéw (cho¢ pocho-
dzacych tylko od 1,6% uzytkownikéw) wymagalo interwencji. Zatem administracja

17 Tamze.

'8 ATO 2010, Taxation Statistics 2007-08, Australian Taxation Office.

¥ OECD 2011, dz. cyt., s. 18.

» G. Armstrong, Ph. Kotler, Marketing. Wprowadzenie, Oficyna a Wolters Kluwer business,
Warszawa 2012, s. 646.
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skarbowa musiala na nie reagowac (po to, by rozwia¢ watpliwosci lub odpowiedzie¢
na negatywne opinie), ponadto monitorowac¢ falszywe profile ATO, ktoérych w 2009
roku bylo na portalu Facebook az szes¢ (np. ,,I hate ATO” - 107 fanéw), w tym tyl-
ko jeden z nazwg o charakterze neutralnym? (tzn. bez przydomka stygmatyzujace-
go). Falszywe profile nie tylko kreujg zty wizerunek, ale takze utrudniaja dotarcie do
prawdziwego fanpagea, a warto doda¢, ze w 2009 roku strona internetowa ATO nie
posiadata linku do oficjalnego profilu na Facebooku. Administracja skarbowa zdecy-
dowata sie zamkng¢ profil i w 2011 roku powstal nowy fanpage pod nazwg ,,Austra-
lian Tax Offices”.

Polskie Ministerstwo Finanséw takze postanowilo stworzy¢ profil na porta-
lu Facebook - uczyniono to w marcu 2011 roku, czyli trzy lata po wprowadzeniu
w zycie mozliwosci elektronicznego wysytania formularza PIT. Do pazdziernika
2012 roku profil ,,Szybki PIT” posiadal prawie 600 fandéw. Nie wiadomo, czy przy-
rost uzycia ustugi, jaki wida¢ w Tabeli 1, po roku istnienia profilu, byt spowodowa-
ny wiasnie obecno$cig w serwisie Facebook, czy tez innymi czynnikami. Minister-
stwo Finansow niestety nie publikuje zadnych analiz na ten temat. Warto w tym
miejscu dodag¢, ze administracja australijska dotozyta jednak wigcej staran, by pub-
licznie oceni¢ efektywno$¢ swojej kampanii w mediach spotecznosciowych. Rapor-
ty ATO wskazujg w kazdym roku nie tylko liczbe podatnikéw, ktdrzy skorzystali
z portalu e-ATO, ale zawieraja tez szczegélowe zestawienia np. wieku uzytkowni-
kow tej ustugi>. W pierwszym roku dzialania na koncie administracji australij-
skiej, mimo zauwazonej powyzej niezbyt duzej interakeji, przybylo wigcej fanow
(wzglednie i bezwzglednie) niz w przypadku Polski (Tabela 1). Co warte podkresle-
nia, w Australii jest blisko o polowe mniej podatnikéw niz w Polsce. Bylo to spowo-
dowane wigksza aktywnoscig administracji ATO, ktéra opublikowala duzo postow.

Tabela 1. Poréwnanie warunkéw wprowadzenia formularzy elektronicznych w Australii i Polsce

Kraj Rok wpro- Data Polubienia Uzycie Uzycie po Populacja po-
wadzenia | zalozenia po roku w roku roku dzia- datnikow
e-formu- | profiluna | dzialania powstania lania (liczba ludnosci)

larzy FB profilu
Australia 1990 2008 975 16% (86%)* | 18,8% (92%) | 13 mln (23 mln)
Polska 2008 2011 600 5% 9% 25 mln (38 mln)

* W nawiasie odsetek wszystkich deklaracji elektronicznych, réwniez wystanych przez agencje.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych ATO i MF.

2 S.L. Alam, J. Campbell, R. Lucas, Using Social Media in Government: The Australian Taxation
Office e-Tax Facebook Page, [w:] Dependable, Autonomic and Secure Computing (DASC), 2011 IEEE
Ninth International Conference, s. 1002-1009.

2 ATO 2010, dz. cyt.; ATO 2011, Taxation Statistics 2008-09, Australian Taxation Office.
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W okresie od stycznia do kwietnia 2012 roku, czyli w czasie gdy polscy po-
datnicy sa zobowigzani do wystania rocznych zeznan podatkowych, na profilu
»Szybki PIT” publikowano wiele informacji, jednak tylko nieliczne byly komen-
towane (maksymalnie tylko szes¢ wpisow), zatem byl tam pozornie generowa-
ny ruch. Przyczyna moglo by¢ to, ze wpisy nie budzily zainteresowania albo pro-
fil byt Zle reklamowany i potencjalni zainteresowani nie docierali do niego. Nie
kazdy podatnik mogt wiedzie¢, jak nazywa sie profil. Cho¢ nazwa ,,Szybki PIT”
byla obecna w kampanii marketingowej, to jednak podatnicy by¢ moze szybciej
poszukiwaliby profilu Ministerstwa Finanséw. Warto zauwazy¢, ze w tym samym
roku powstat profil ,,Szybkie PITy”, odsylajacy do producenta darmowego pro-
gramu do wypelniania deklaracji. W marcu 2013 roku posiadal 245 sympatykéw
i od 2013 roku nie pojawily si¢ tu nowe wpisy, ale profil nadal istnieje. W stycz-
niu 2012 roku zalozony zostatl tez profil Ministerstwa Finanséw, lecz byt admini-
strowany przez krytykéw ministerstwa. Jedynym pozytywnym faktem jest to, ze
mial duzo mniej sympatykow niz oficjalny profil ,,Szybki PIT”, cho¢ moze mar-
twi¢, iz w ogole powstat i to pod taka nazwa. Profil zniknal na poczatku 2013
roku®. W 2015 roku nadal funkcjonuja dwa nieoficjalne profile Ministerstwa Fi-
nanséw na Facebooku (jeden od 2012, a drugi od 2011). Oficjalna strona interne-
towa Ministerstwa Finanséw odsyla jedynie do portali Twitter i YouTube, jednak
nie zawiera linku do profilu ,,Szybki PIT”, co wydaje si¢ postepowaniem blednym
z punktu widzenia strategii informacyjnej.

Obserwacja profili administracji skarbowej na portalu Facebook pokazuje sta-
ty przyrost polubien, co §wiadczy o zainteresowaniu tym miejscem w sieci. Dania,
w ktdrej obserwujemy minimalny przyrost, jest jednym z krajow, gdzie od kilku lat
ponad 80% podatnikéw korzysta z elektronicznej formy rozliczenia. Warto réw-
niez zauwazy¢, ze w przypadku administracji skarbowej ozywienie i zwigzany z tym
przyrost liczby fandw zauwazany jest sezonowo, gtéwnie w miesigcu, w ktérym na-
lezy w danym kraju ztozy¢ zeznanie podatkowe (zwykle nastepuje to w pierwszej
polowie roku). Przez pozostale miesigce w roku przyrosty te s3 zwykle minimalne,
a czasami liczba lubigcych moze nawet okresowo spada¢ (por. Tabela 2).

Mimo ze Facebook jest najpopularniejszym serwisem spolecznosciowym na
$wiecie, wcale nie jest on pierwszym wyborem dla administracji skarbowej. Czgs-
ciej wykorzystywany jest Twitter i YouTube. Zwykle tez na stronie gléwnej admini-
stracji skarbowej prezentowane sa podlinkowane ikony serwiséw, na ktérych urzad
zalozyl wlasny profil (Tabela 3).

# ]. Papinska-Kacperek, Ustugi cyfrowe..., dz. cyt., s. 235.
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Tabela 2. Profile administracji skarbowej na portalu FB w wybranych krajach swiata

Kraj Nazwa Data Polubienia | Polubienia | Polubienia | Polubienia
profilu zalozenia | wIV 2013 | wXI2013 | wVI2014 | wVI2015
Australia ato.gov.au 2008 3757 22269 36785 75 499
USA IRS 2010 12 441 16 965 25190 40 767
Nowa Zelandia | Inland 2010 1116 708 b.d. 288
Revenue
Wielka Brytania | HM Revenue 2011 500 500 b.d. 2190
& Customs
Polska Szybki PIT 2011 625 670 874 933
Dania SKAT 2011 24 32 37 53
Denmark
Francja Finances 2012 b.d b.d b.d 11977
publiques

Zrédlo: opracowanie na podstawie J. Papifiska-Kacperek, Ustugi cyfrowe..., dz. cyt.; J. Papiniska-Kacpe-
rek, K. Polanska, Obecnos¢ administracji publicznej w mediach spolecznosciowych, ,Roczniki Kolegium
Analiz Ekonomicznych” 2014, nr 33; J. Papiniska-Kacperek, Web 2.0 for Public Administration: Practices
and Trends, Proceedings of 13th International Conference WWW/INTERNET, red. P. Isaias, H. White,
IADIS 2014, s. 235-242, oraz obserwacji wlasnych.

Tabela 3. Administracja skarbowa w mediach spotecznosciowych wedtug odwotan ze stro-

ny WWwW
Kraj Facebook Twitter Instagram | LinkedIn | YouTube Google+
Australia X X - x x _
Nowa Zelandia - X - - X _
USA - X - - X .
Polska - X - - X _
Dania X X X X - -
Francja X X - - - -
Wielka Brytania - - - - - -

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Jednakze brak takiej ikony na stronie WWW wecale nie oznacza, ze profil nie
istnieje; po prostu niektdre instytucje z sobie tylko znanych powodéw nie chwalg

sie nimi.
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Placowki muzealne na portalu Facebook

Nowe media przyczynily si¢ do przeobrazen w placoéwkach muzealnych, w kté-
rych juz na poczatku XX wieku zaczeto zmieniac sposob prezentacji eksponatow.
Pierwsze tego przejawy pojawily sie w muzeach naukowych, np. Deutsches Muse-
um w Monachium (1908) czy Museum of Science and Industry w Chicago (1933).
Za ich pomystem podaza¢ zaczely inne muzea, a wspdlczesnie dostrzegamy, ze
»atrakcje turystyczne staraja si¢ angazowac i oddzialywa¢ na jak najwigksza liczbe
zmysltow, a formy aktywnosci (...) sa bardziej zréznicowane niz tylko patrzenie™*.
Obserwujemy zatem cztery gtéwne kierunki zmian®: przejscie od orientacji na
eksponat do orientacji na odbiorce, zmiane muzeéw w placéwki ideowe, chcace
przekazac jakie$ przestanie, poszerzanie si¢ pojecia obiektu muzealnego oraz nowe
sposoby prezentowania zgromadzonych zbiordw i tresci. W tym celu zostaly wyko-
rzystane stale doskonalone nowe rozwigzania techniczne, jak: audioprzewodniki,
mobilne przewodniki, kody 2D, techniki bezprzewodowe i wiele innych*. Wszyst-
ko ma stuzy¢ uatrakcyjnieniu zwiedzania, zwlaszcza z mysla o mlodych odbior-
cach, ale badania pokazuja¥, ze nie wszyscy potencjalni uzytkownicy o tym wie-
dza. Muzea zatem powinny stara¢ si¢ lepiej informowa¢ o wszelkich innowacjach
i poprzez takie kanaly komunikowania, z ktérych czeéciej korzystaja osoby mlode.

Pierwszym krokiem stalo si¢ posiadanie przez muzeum strony internetowej in-
formujacej nie tylko o nowych narzedziach uatrakcyjniajacych zwiedzanie, ale takze
prezentujacej podstawowe dane o lokalizacji i godzinach otwarcia obiektu. Wspdt-
cze$nie coraz cze¢sciej poprzez strong WWW turysci moga kupic lub chocby zarezer-
wowac bilet wstepu. Portal internetowy staje si¢ elementem polityki informacyjnej
i promocyjnej kazdej organizacji. Cho¢ w XXI wieku posiadanie strony interneto-
wej, spelniajacej role co najmniej wirtualnej wizytéwki, wydaje sie oczywiste, to jed-
nak w wybranych dziedzinach i w pewnych zakatkach $wiata nadal nie jest zauwa-
zane. Badanie przeprowadzone na przelomie lat 2013/2014 przez Roéze Rozanska
wykazalo, ze zaledwie 30% europejskich muzedw instrumentéw muzycznych posia-
dato wlasng strone internetows, a z kolei w przypadku amerykanskich muzeéw tyl-
ko 25% jej nie posiadalo®. Odwrotng tendencj¢ mozna zauwazy¢é w nowo powstaja-
cych placéwkach, ktore tworzg witryne internetows, cho¢ jeszcze nie majg siedziby.

# M. Nowacki, Atrakcje turystyczne: koncepcje, stan, determinanty zadowolenia 0séb zwiedzajg-
cych, Wydawnictwo Akademii Wychowania Fizycznego w Poznaniu, Poznan 2012, s. 66.

» M. Stefanik, M. Kamel, Muzea i wystawy interaktywne w Polsce - wspdtczesna atrakcja tury-
styczna, ,Turystyka Kulturowa” 2013, nr 8.

. Kowalczyk-Aniol, ]. Papinska-Kacperek, Wykorzystanie mediow elektronicznych w turystyce
kulturowej na przyktadzie muzeow i miejskich aplikacji mobilnych, ,,Turystyka Kulturowa” 2015, nr 5.

77 ]. Papinska-Kacperek, e-Tourism Services in Polish Tourists’ Opinions, ,Problems of Manage-
ment in the 21st Century” 2013, nr 7, s. 33-38.

# R. Rozanska, Muzeum bez strony internetowej? O zgubnych skutkach braku promocji europej-
skich muzeow instrumentéw muzycznych dla potencjatu turystyczno-kulturowego tych instytucji, ,Tu-
rystyka Kulturowa” 2014, nr 10, s. 52-64.
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Jako przyklad mogag postuzy¢ dwie jeszcze nie otwarte placéwki: Muzeum Histo-
rii Polski (budowane w Warszawie) oraz Muzeum II Wojny Swiatowej (w Gdarisku,
ktorego otwarcie planowane byto w 2016 roku). Muzea dostrzegaja takze potrzebe
posiadania mobilnych wersji witryn, udostepniania darmowych materiatéw multi-
medialnych oraz zaistnienia w mediach spotecznosciowych (czasem podobnie jak
w przypadku stron WWW nawet przed otwarciem placdwki), najczesciej w serwi-
sach takich jak: Facebook, Twitter i YouTube. Na stronach internetowych muzeéw
zwykle znajdujg si¢ linki do wspomnianych portali spolecznosciowych, przy czym
brak linku nie musi §wiadczy¢ o braku konta na danej platformie.

Sposréd mediéow spolecznosciowych najczesciej wybieranym serwisem przez
instytucje muzealne jest Facebook. Swoje profile majg tu zaréwno stare i bardzo
popularne instytucje, jak Luwr czy Tate Gallery, jak i nowo otwierane (Tabela 4).
Zdarzajg si¢ profile tworzone spontanicznie przez uzytkownikéw. W czerwcu 2015
roku na portalu Facebook znajdowaly sie takze nieoficjalne profile, np. Europej-
skiego Centrum Solidarnosci, jak i wspomnianego Luwru. W przeciwienstwie do
administracji skarbowej, w przypadku muzeéw nie jest to grozne zjawisko. O ile
ich tworcy nie podszywaja si¢ pod instytucje, profile takie nie muszg by¢ traktowa-
ne jako falszywe, natomiast moga $wiadczy¢ o duzym zainteresowaniu obiektem,
skoro turysci postanowili je stworzy¢. W takich przypadkach przyzwolenie muze-
um na inicjatywy uzytkownikéw mozna traktowac jako swoisty przejaw marketin-
gu szeptanego lub wirusowego.

Fanpage muzeum w serwisie spoteczno$ciowym powinien zawiera¢ odpowied-
nie formy zache¢cania do wspdétdziatania i wspoltworzenia tresci przez uzytkowni-
kéw, by w przysztosci moc wykorzystywaé media spoteczno$ciowe jako srodowisko
informacyjno-reklamowe prowadzonej dzialalno$ci. Wyboér form i tresci angazo-
wania spolecznosci to zasadnicze wyzwanie, z jakim muszg si¢ zmierzy¢ admini-
stratorzy stron w mediach spotecznosciowych®.

Istnieje takze problem o charakterze etycznym: czy w mediach spolecznoscio-
wych powinno si¢ usuwaé komentarze budzace zdecydowany sprzeciw moralny,
podwazajace przyjete zasady spoteczne? Mozna tu przytoczy¢ przyktad United Sta-
tes Holocaust Memorial Museum w Waszyngtonie opisany przez Ameli¢ Wong* —
gdzie pojawia si¢ problem komentarzy antysemickich i zaprzeczen Holokaustu, czy
nalezy je usuwac, czy tez w imie wolnosci stowa nie wolno tego czynic? A jesli tak,
to czy etycznym obowigzkiem jest ich przechowywanie i udostepnianie do badan?
Mozna wykorzysta¢ tez takie sytuacje do podsycania dyskusji na temat zwalczania
antysemityzmu i nienawisci. A dzigki obserwacjom rozwoju dyskusji mozna wdro-
zy¢ strategie angazowania mediéw spolecznosciowych do oceny instytucji i wply-
wacd na jej zmiane.

# S. Gren, L. Hansen, M.H. Mouritzen, Dos and Don’ts on Facebook across Museums,
[w:] Materialy konferencyjne NODEM 2013, s. 49.

% A. Wong, Ethical Issues of Social Media in Museums: A Case Study, ,Museum Management
and Curatorship” 2011, nr 26(2).
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Tabela 4. Statystyki profili wybranych muzedw na portalu Facebook

Nazwa Rok powsta- Data Liczba Liczba Liczba
nia muzeum | zalozenia polubien polubien polubien
fanpage’a wVI2014 | wllI2015 | wVI2015

Tate Britain (Londyn) 1889 2007 675 000 738 990 725 647

Musée du Louvre (Paryz) 1793 2008 1300 000 1672 867 1711037

United States Holocaust 1979 2008 b.d. 118 000 120 833

Memorial Museum (Wa-

szyngton)

The Museum of Modern 1928 2008 1 600 000 b.d. 1708 868

Art (Nowy Jork)

Europejskie Centrum 2014 2008 4103** 7106 7823

Solidarnosci (Gdansk)

Museum of New Zealand 1865 2008 b.d. b.d. 53 659

Te Papa Tongarewa (Wel-

lington)

Museum of Old and New 1961 2008 b.d. b.d. 88 291

Art (Tasmania)

British Museum (Londyn) 1759 2009 b.d. b.d. 678 753

Muzeum Powstania War- 2004 2009 77 000* 147 000 156 719

szawskiego (Warszawa)

Auckland War Memorial 1929 2009 b.d. b.d. 33542

Museum

National Gallery of Victo- 1861 2009 b.d. b.d. 75 645

ria (Melbourne)

Musée d'Orsay (Paryz) 1900 2010 208 000 b.d. 368 115
*wl2014r.

**1VIII2014r.

Zr6édlo: opracowanie na podstawie G. Horvéith, “From Museum Walls to Facebook Walls”.
A New Public Space for Art, materialy konferencyjne ,,Ten Years of Facebook. The Third Argumen-
tor Conference”, Oradea 2014; J. Kowalczyk-Aniol, J. Papinska-Kacperek, dz. cyt.; http://wyborcza.
pl/1,91446,15208768,Muzeum_Powstania_Warszawskiego_najpopularniejsze_na.html oraz obserwacji
wlasnych.

Bywa, ze instytucje muzealne skupiajg swoja aktywno$¢ tylko na jednym ser-
wisie, czasami $wiadomie rezygnuja z obecnosci w innych. Czynig to wowczas, gdy
obawiaja si¢, ze obstuga kolejnego profilu bedzie zbyt kosztowna jak na mozliwo-
$ci obiektu (np. konieczno$¢ zatrudnienia dodatkowej osoby — administratora kon-
ta). Przykladem jest tu podejscie reprezentowane przez stosunkowo mlode muze-
um, Europejskie Centrum Solidarnosci (ECS), ktére na razie skupia swoje wysitki
na portalu Facebook i nie planuje uruchomienia profilu np. na Twitterze. Efekt tych
wysitkow jest za to znakomity: ECS w miesigcu poprzedzajacym otwarcie muzeum
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(tj. 1-31 sierpnia 2014 r.) uzyskalo przyrost liczby sympatykéw o 36%, a w ciagu na-
stepnych niespetna czterech miesigcy (1.09.-22.12.2014 r.) przybylo 26% nowych

polubien ich facebookowej strony.

Muzea, podobnie jak to czynia omoéwione wczesniej organy administracji
skarbowej, nie powinny poprzestawa¢ na obecnosci w jednym serwisie spotecz-
no$ciowym. Chodzi przeciez o dotarcie do jak najszerszych rzeszy potencjalnych
zwiedzajacych. I wigkszos¢ placowek ma swoje profile w wielu réznych serwisach
spotecznos$ciowych (Tabela 5).

Tabela 5. Wybrane muzea w mediach spotecznosciowych wedtug odwotan ze strony gtow-

nej placéwki

Nazwa muzeum

Facebook

Twitter

Instagram

Pinterest

YouTube

Google+

Auckland War Memorial
Museum

X

X

X

X

X

British Museum (Londyn)

Europejskie Centrum
Solidarnosci (Gdansk)

Musée d'Orsay (Paryz)

Musée du Louvre (Paryz)

Museum of New Zealand
Te Papa Tongarewa (Wel-
lington)

Museum of Old and New
Art (Tasmania)

Muzeum Powstania War-
szawskiego (Warszawa)

National Gallery of Victo-
ria (Melbourne)

Tate Britain (Londyn)

The Museum of Modern
Art (Nowy Jork)

United States Holocaust
Memorial Museum (Wa-
szyngton)

Zré6dto: opracowanie wlasne.

Media spolecznosciowe moga petni¢ funkcje anekséow do zbioréw wystawia-
nych w muzeum (prezentujacych np. zasoby magazynowe czy historie opisane lub
zaslyszane zwigzane z posiadanymi eksponatami).
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Whioski

Media spoleczno$ciowe okazaly si¢ popularnym i chetnie wykorzystywanym
kanalem komunikowania, przestrzenia wspoélpracy i angazowania zainteresowa-
nych uzytkownikéw zaréwno dla administracji, jak i instytucji kulturalnych. Twier-
dzenie to zostalo sfalsyfikowane na omdéwionych przyktadach sposréd administra-
cji skarbowej i placowek muzealnych w wylosowanych krajach trzech kontynentéw.
Nie w kazdym kraju réownie dobrze wykorzystuje si¢ mozliwosci drzemigce w me-
diach spolecznosciowych. Zalozenie fanpage’a organizacji na portalu Facebook jest
odczytywane jako wyraz nowoczesnego pojmowania otwarto$ci wobec nowych
form komunikowania sie, che¢ zaangazowania w te forme przeptywu informacji
szczegolnie mlodych uzytkownikow. Bez dobrej odpowiedzi pozostaja dwa zagad-
nienia. Po pierwsze, czy atrakcyjnos¢ portalu Facebook opiera si¢ tylko na fakcie,
ze jest najpopularniejszy na $wiecie? A po drugie, czy rosnaca $wiadomos¢ uzyt-
kownikéw co do mozliwosci wykorzystywania zgromadzonych informacji w ser-
wisie spolecznosciowym (w najlepszym wypadku do spersonalizowanej reklamy)
nie spowoduje narastajacego trendu ucieczki z serwisu? Serwisy spolecznosciowe,
z Facebookiem na czele, s przeciez przedsiewzigciami komercyjnymi. Zamieszcza-
ne w nich tresci sg kontrolowane przez wlasciciela serwisu i tylko on jest wladny,
by interweniowaé w kryzysowych sytuacjach lub na wniosek strony pokrzywdzo-
nej, a robi to zwykle zgodnie z wlasnym przekonaniem i interesem. Na marginesie:
Facebook zatrudnia coraz wigksze rzesze specjalistow zajmujacych si¢ monitoro-
waniem tego, co na stronach serwisu moze potencjalnie by¢ niebezpieczne, obra-
zoburcze lub po prostu niewlasciwe.

W artykule przeanalizowano dwa rézne segmenty: administracje skarbo-
wa i placéwki muzealne. W pierwszym przypadku w kazdym kraju jest tylko jed-
na instytucja zajmujgca si¢ rozliczeniami podatnikéw z panstwem. Do tego cechg
charakterystyczng jest zdecydowana sezonowo$¢ zainteresowania uzytkownikow
dzialalno$cig administracji skarbowej. Dlatego obserwacje ruchu na fanpage’ach
organdw skarbowych we wszystkich krajach dotycza cykli rocznych. Jednak sie¢
Facebook nie jest najpopularniejszym medium spolecznosciowym w tej dziedzinie.

W przypadku instytucji muzealnych w kazdym kraju jest wiele réznorodnych
placowek tego typu. Trudno bylo pokaza¢ je wszystkie, stad koniecznos¢ dokonania
wyboru. Muzea funkcjonujg przez caly rok z mniejsza lub wiekszg intensywnoscia
zainteresowania zwiedzajacych. W tej dziedzinie portal Facebook jest najczesciej
wykorzystywanym medium.

Amerykanski futurolog John Naisbitt ze swg wspolpracowniczka Patricig Abur-
dene zdefiniowali ¢wier¢ wieku temu 10 megatrendéw na ostatniag dekade XX wie-
ku, wérdd ktdrych znalazl si¢ takze ,,Renesans w sztuce™'. Rosngce wowczas za-
interesowanie sztuka zaowocowalo tym, ze wzrastala moda na tworzenie nowych

31 ]. Naisbitt, P. Aburdene, Megatrends 2000, Sidgwick & Jackson, London 1990, s. 70-76.
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muzedéw we wszystkich krajach §wiata. Dzieki mediom spolecznosciowym rozkwit
zainteresowania sztuka, nauka i historig nabiera nowych wymiaréw ich konsumpcji.
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Abstract

SELECTED LEGAL ASPECTS OF MEDIA TABLOIDIZATION. PROTECTING
THE IMAGE OF CELEBRITIES

It would seem that modern media constantly balance on the edge of law, common decency and moral-
ity. Puzzling might be the reason why these unlawful procedures keep happening even though regula-
tions exist in the Polish law, however not sufficient. In fact, there are many causes. The consumers’ in-
terest in the offered product appears to be one of the most important. The immediate consequence
of this phenomenon is the tabloidization of media. Searching for scandals, gossips and drama in eve-
ry sense of the word, has become the driving force behind the media market. It can be assumed that
the media are slowly losing their independence, following the defined (in their judgement) needs of
society. The financial aspects outweigh the quality and the reliability of given content. Journalism, as
a public trust profession, imposes on the broadcasters and the publishers the duty of acting pro pub-
lico bono. 1t is associated with fulfilling a certain mission and serving the public. Honest journalism,
that is in line with the norms of ethics and is fully responsible for the effects of the publications may
be considered as such. Unfortunately, the customary practice suggests that the journalists very often
decide to overstep the boundaries set by the legislators. Their actions are fully conscious and what is
more, desired and accepted by the employers, all the while being consistent with the economic in-
terest of a given media organisation. It results in operating on the edge of the existing law, leading
up to an increasing number of public image rights violation claims. The Polish law is not adapted to
the changing media reality. The review of judicial decisions shows that the current rules must be up-
dated and specified. Both media representatives and public figures ought to be aware that they oper-
ate within the law and if they are to go beyond it, they do that knowingly, on their own responsibil-
ity, and that there are legal consequences to be suffered.

Keywords: media, tabloidization, media economy, ethics, media law
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Wstep

Media, jak zauwaza Maciej Mrozowski, ,nie sg ani przezroczystym, ani neutral-
nym posérednikiem komunikacji, tylko realizuja swoje zadania »po swojemu, tzn.
kierujac si¢ wlasng logika i wtasnymi interesami™. Z kolei Mirostaw Karwat formu-
tuje poglad, iz s3 one w istocie zajete samoobstuga, czyli walkg o poczytnos¢ prasy,
zwigkszony zasieg i atrakcyjnos¢ stacji radiowych i telewizyjnych?. Zbyt czgsto za-
pomina si¢ jednak, ze media ze wzgledu na ich wielka sile oddzialywania na opi-
nie publiczng pelnig istotng funkcje w komunikacji spotecznej. Juliusz Braun pisze
wrecz, ze ,media ukazujg nam nie tylko to, co widzimy i slyszymy, ale takze ksztal-
tuja w nas sposob widzenia i styszenia. One interpretujg $wiat, wptywaja na styl my-
$lenia i zachowania ludzi™.

Dziennikarstwo, jako zawod zaufania publicznego, naklada na nadawcow i wy-
dawcow obowiazek dziatania pro publico bono. Wiaze si¢ to z pelnieniem misji,
stuzby spoleczenstwu. Za takie uznaje si¢ rzetelne, zgodne z normami etyki zawo-
dowej dziennikarstwo oraz przyjmowanie odpowiedzialnosci za skutki publikacji.
Funkcjonowanie mediéw powinna wiec cechowac rozwaga i wolnos¢ od naciskow
ze strony reklamodawcéw, elit politycznych czy samych odbiorcow. Wspdlczesne
media dzialajg jednak w konkurencyjnym srodowisku, czego konsekwencja jest
zmiana ich roli z obroncy demokracji, stojacego na strazy dobra publicznego, na
rzecz funkeji dostawcy ustug rozrywkowych. Presja zwigkszenia sprzedazy tytu-
tu prasowego lub podwyzszenia ogladalnosci programu telewizyjnego naklada na
dziennikarzy i pracownikéw mediéw obowigzek poddania si¢ gustom audytorium.
W odpowiedzi na popyt ze strony widzéw, czytelnikow i stuchaczy media oferuja
produkty spelniajace oczekiwania masowego odbiorcy. Coraz cz¢sciej rola dzien-
nikarza ogranicza si¢ jedynie do realizacji potrzeb konsumenta mediéw. Mozna
uznad, ze podstawowa determinantg dzialalno$ci mediow staje si¢ obecnie ich efek-
tywno$¢ ekonomiczna, ktdrej gwarantem jest jak najwiekszy udzial w rynku. Celem
nadrzednym wszelkiej dziatalnosci medialnej jest bowiem skupienie i utrzymanie
uwagi pozadanego audytorium - bez niego media nie przetrwalyby na konkuren-
cyjnym rynku. Umberto Eco twierdzi nawet, ze ,wszelka produkcja nastawiona jest
na maksymalizacje zyskow, jak rowniez na maksymalizacje konsumpcji™. Dlatego
media masowe nastawiajg si¢ na masowego odbiorce.

Media z jednej strony sg zobowigzane do realizacji misji, z drugiej za$ sa pod-
dane mechanizmom rynkowym, ktére sukces oceniajg w kategoriach popytu i po-

! M. Mrozowski, Media masowe, Wiadza, rozrywka, biznes, Oficyna Wydawnicza Aspra-JR,
Warszawa 2001, s. 135.

* M. Karwat, O wymuszeniu medialnym, [w:] M. Duczmal, B. Nierenberg (red.), Media elektro-
niczne w procesie komunikacji rynkowej, Wyd. Wyzszej Szkoly Zarzadzania i Administracji w Opo-
lu, Opole 2005, s. 190.

* Tekst na okladce ksigzki J. Brauna pt. Potega czwartej wladzy, WSiP, Warszawa 2005.

* U. Eco, Semiologia Zycia codziennego, Czytelnik, Warszawa 1999, s. 158.
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dazy. Uznaje si¢, iz konsekwencjg tych rynkowych zachowan jest tabloidyzacja me-
diéw. Proces tabloidyzacji, zwyczajowo kojarzony z okreslonym typem prasy, jest
zjawiskiem obecnym we wszystkich mediach: w tygodnikach opinii, w radiu i te-
lewizji. W tym kontekscie trudno nie zgodzi¢ si¢ z opinig Macieja Mrozowskiego,
ze media nie realizuja potrzeb publicznych, lecz kieruja si¢ wlasnymi interesami®.
Kwestie o wymiarze dobra spotecznego podejmujg jedynie wtedy, gdy jest to zbiez-
ne z ich interesem.

Zaklada sie, iz konsument tresci medialnych niekoniecznie musi by¢ zainte-
resowany czymkolwiek innym niz np. kompromitujagcym zdjeciem osoby znanej.
Prawo do opinii, nawet krytycznej, nie moze jednak narusza¢ dobra i godnosci dru-
giej osoby. Praktyka dzialania wskazuje, Ze dziennikarze, szczegdlnie ci pracujacy
dla tzw. brukowcow, czegsto tej zasady nie respektuja. Powszechna jest bowiem opi-
nia, ze w tabloidach zasadg jest brak zasad. Dziennikarze nierzadko decydujg si¢
na famanie zasad wyznaczonych przez ustawodawce. Ich dzialanie jest Swiadome,
a ponadto pozadane i akceptowane przez pracodawce. Wydaje sig, iz wspdlczesne
media nieustannie balansujg na granicy prawa, przyzwoitosci i moralnosci. Skut-
kuje to dziataniami na granicy obowiazujacego prawa, prowadzac do coraz liczniej-
szych powddztw z tytulu naruszenia wizerunku.

Egzemplifikacjg powyzszych rozwazan s kazusy prawne dotyczace oséb pub-
licznie znanych: Anny Muchy oraz Cezarego Pazury.

1. Tabloidyzacja medidw, czyli dziennikarstwo na opak

Tabloidyzacje¢ charakteryzuja uproszczone i przystepne informacje o charak-
terze sensacyjnym, dlatego jest to pojecie o zabarwieniu pejoratywnym. W od-
niesieniu do standardéw dziennikarstwa zawodowego tendencje te s3 uznawane
za nieprofesjonalne i czgsto poddawane krytyce. Autorem pierwszej rozbudowa-
nej definicji tabloidyzacji jest Henry Kuritz, ktéry uwazal, Ze proces ten oznacza
pojawienie si¢ trzech tendencji wystepujacych w mediach. Zaliczyt do nich: po-
wszechne obnizanie standardéw dziennikarstwa, zmniejszenie liczby powaznych
informacji na rzecz treéci rozrywkowych, skandalicznych, tandetnych oraz zmia-
ne definiowania przez media tego, co ich zdaniem powinien wiedzie¢ odbiorca®.

Wydaje sig, iz obecnie do masowego odbiorcy docierajg te informacje, ktére sa
podane w sposob prosty, przejrzysty i zarazem kontrowersyjny, positkujace sie sen-
sacjonizmem i przekraczajgce granice dobrego smaku’. Konsekwencja tego faktu
jest obnizanie standardéw dziennikarstwa. To z kolei prowadzi do zmian zachodza-

> M. Mrozowski, dz. cyt., s. 135.

¢ D. Piontek, Tabloidyzacja dyskursu politycznego w polskich mediach, Wydzial Nauk Politycz-
nych i Dziennikarstwa Uniwersytetu Adama Mickiewicza, Poznan 2013, s. 12.

7 D. Piontek, Tabloidyzacja i dziennikarstwo, ,Miesiecznik Znak”, marzec 2011, nr 670.
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cych w samych mediach. Wynikajg one z koniecznosci dostosowania si¢ do warun-
koéw, ktore dyktuje odbiorca®.

Krzykliwe, rzucajace si¢ w oczy tytuly to cecha charakterystyczna tabloidéw,
cieszacych si¢ niestabnaca popularnoscig zaréwno w Polsce, jak i na $wiecie. Wska-
zuja na to statystki, z ktérych wynika, ze w naszym kraju najchetniej czytang gazeta
jest ,Fakt”. Dolgczajac do tego nieco mniej popularny ,,Super Express”, okazuje sie,
ze sektorem codziennej prasy wladaja tabloidy®. Tabela 1 prezentuje sprzedaz tab-
loidéw w marcu 2015 roku w zestawieniu z ,Gazeta Wyborczg”

Tabela 1. Sprzedaz gazet codziennych (w tym tabloidéw), marzec 2015

Tytut Wydawca Okres Sprzedaz Sprzedaz Sprzedaz
wydan dru- | e-wydan ogoélem
kowanych
»Fakt Gazeta Co- | Ringier Axel Springer | marzec 2015 | 3 154 555 245 315 700
dzienna” Polska Sp. z o.0.
»Super Express” ZPR Media SA marzec 2015 148 122 0 148 122
»Gazeta Wyborcza” | Agora SA marzec 2015 156 644 1880 158 524

Zrédlo: Zwigzek Kontroli i Dystrybucji Prasy, Dzienniki — marzec 2015, http://www.teleskop.org.pl/
zkdp/index.jsp?p=publicDataNoReg (dostep: 17.05.2015).

Analiza wynikéw wskazuje, ze kiedy zsumujemy wyniki sprzedazy ,Faktu”
i ,Super Expressu”, ich przewaga jest dominujgca nad pozostalymi tytutami.

Przejawy tabloidyzacji sa w istocie widoczne wszedzie. Wyrézniaja je banero-
we naglowki, przewaga obrazu nad trescig. Tabloidy cenig sobie site perswazji, jaka
daje wizualizacja. Prostota w tekscie, kolorowa grafika i krzykliwe napisy to klucz
do sukcesu. Nie dziwi wigc fakt, ze media coraz czgéciej korzystajg z narzedzi ko-
jarzonych z tabloidyzacja. Jednym z nich sg ilustracje. Prezentujg to, co znajduje
sie w tek$cie — wizualizujg i sprawiajg, ze jest on bardziej wiarygodny. Obrazy sta-
ja sie czesto punktem odniesienia dla tekstow. Pretekstem, wokot ktorego buduje
sie opowie$¢, zazwyczaj przyjmujaca postac plotki, przewaznie dotyczacej 0séb po-
wszechnie znanych, celebrytow'’. W rezultacie wszyscy podgladamy zycie tych sa-
mych ludzi, a informacjom o nich nadawana jest istotna ranga. Wazne sg informa-

¢ D. Piontek, Tabloidyzacja dyskursu politycznego..., dz. cyt., s. 10.

° http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/coraz-mniejsze-czytelnictwo-dziennikow-ogolnopol-
skich-fakt-caly-czas-na-czele (dostep: 20.04.2015).

10 B. Sobczak, Sposoby przyciggania uwagi i utrzymywania uwagi w tabloidach na przyktadzie
dziennika ,Fakt”, [w:] I. Kaminska-Szmaj (red.), Tabloidy. Jezyk, wartosci, obraz swiata, Wydawnic-
two Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2011, s. 94.
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cje o zyciu uczuciowym, kreacjach czy zarobkach celebrytéw'!. Nie bez znaczenia
jest tez czgsta wspolpraca gwiazd z mediami w celu podnoszenia zainteresowania
swoja osoba. Sprzedaz praw medialnych do slubu, kolejne etapy cigzy na oktadkach
magazynow, zdjecia noworodka, szczegély z proceséw rozwodowych - to wszystko
powtarza si¢ w coraz to nowych odstonach'.

Wedlug Zygmunta Freuda podgladactwo jest naturalng potrzebg czlowieka,
wyzwalang przez ciekawos¢ $wiata, zakorzeniong w mniejszym lub wiekszym stop-
niu w kazdym z nas, cho¢ u niektérych moze zmienia¢ si¢ ona w patologiczng od-
miane ekshibicjonizmu lub voyeuryzmu®. Pierre Bourdieu twierdzi nawet, ze me-
dia, by wyj$¢ naprzeciw tym potrzebom, pokazuja nam ,,(...) skrawki zycia, ktdre sa
jego gltéwnym tematem, akty emocjonalnego obnazania si¢, ktore nie nosza nawet
pozorow prawdziwie przezytego doswiadczenia (...)"".

W Polsce medioznawcy majg zdecydowanie negatywny stosunek do tabloi-
dow™. Sa one atakowane za melodramatyzm, sensacjonizm, emocjonalizm, prze-
ksztalcenie informacji w rozrywke oraz niszczenie demokracji. Sa jednak i tacy,
ktérzy uwazaja, iz taka prasa jest potrzebna, gdyz jej adresatem sg srodowiska mniej
wyksztalconych odbiorcéw — lepsza wigc taka niz zadna'®.

Zdaniem Kazimierza Wolnego-Zmorzynskiego zjawisko tabloidyzacji me-
diéw powoduje, ze moralna i profesjonalna postawa dziennikarza jest podpo-
rzagdkowana regulom wolnego rynku'. Prace dziennikarza charakteryzuje bo-
wiem pogon za sensacjg. Dbalo$¢ o prawde wypiera zabieganie o tzw. newsa
i ogladalno$¢ programu. Zauwazyl to juz przed laty brytyjski premier Tony Blair,
podkreslajac, ze rosnaca konkurencja w $wiecie mediéw zmusza dziennikarzy do
holdowania praktykom maksymalizujagcym efekt, na dalszy plan spychajac dba-
tos¢ o prawde i oddzielanie faktow od opinii. Zdaniem Blaira sktonno$¢ mediow
do niszczenia ludzi i reputacji wplywa na ostabienie autorytetu kraju i jego wiare
zaréwno w siebie, jak i jego instytucje, wptywajac tym samym na zdolno$¢ do po-
dejmowania wlasciwych decyzji'®.

1 http://www.plotek.pl/plotek/1,78649,17132319,W_koncu_wiemy__kim_jest_nowy_chlo-
pak_Dody__ (dostep: 5.01.2015).

12 http://www.se.pl/rozrywka/plotki/plaga-rozwodow-rozenek-rozczka-figura-ksiadz-walde-
mar-pawlik-apeluje-opamietajcie-sie_300325.html (dostep: 15.01.2015).

B W. Godzic, Telewizja i jej gatunki po ,Wielkim Bracie”, Universitas, Krakow 2004, s. 101.

4 P. Bourdieu, O telewizji. Panowanie dziennikarstwa, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warsza-
wa 2009, s. 79.

5 M. Wojdyta, Tabloidy w badaniach medioznawczych, [w:] 1. Kaminska-Szmaj (red.), dz. cyt.,
s. 29.

' Tamze.

17°]. Zatuski, Dziennikarz, czy media-worker? Ewolucja zawodu, [w:] D. Piontek (red.), W kregu
mediow i polityki, Wyd. UAM, Poznan 2003, s. 25.

'8 T. Blair, Lecture by the Prime Minister the Right Honourable Tony Blair MP on Public Life, Reu-
ters, Canary Wharf, London 2007.
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Jak zauwaza Jan Zaluski, to wlasnie wolny rynek coraz wyrazniej ksztaltuje ob-
licze medioéw, w tym takze moralng i profesjonalng kondycje wspotczesnego dzien-
nikarza". Czego konsekwencja jest miedzy innymi fakt, iz coraz czesciej przekra-
czane s3 kolejne granice dotyczace prywatnosci oséb powszechnie znanych.

2. Zakres prawa do ochrony prywatnosci i wizerunku osob
powszechnie znanych

Badania literatury przedmiotu wskazuja, Ze istnieje powszechna zgoda, iz
ochrona prywatnosci i wizerunku oséb publicznych w prawie polskim jest niewy-
starczajgca. Nieprecyzyjne prawo stwarza mozliwo$¢ dowolnosci w wydawaniu wy-
rokow przez sady.

Jak zauwaza Jacek Sobczak: ,Dziennikarz, wykonujgc swoje zadania i stuzac,
zgodnie z art. 10 ust. 1 prawo prasowe, spoteczenstwu i panstwu, powinien poste-
powac zgodnie z etyka zawodows. Etyka to, najogdlniej rzecz biorac, moralnos¢,
a takze zespol norm postepowania oraz ocen moralnych, charakteryzujacych okres-
long spolecznos¢™. Wydaje sie, ze to wlasnie etyka, a wiec w istocie moralnos¢, po-
winna wyznaczaé granice twdrczosci dziennikarskiej. Z drugiej strony za dzienni-
karskimi dziataniami (np. dziennikarstwo $ledcze) przemawia prawo do wolno$ci
stowa. Prawo to w istocie przystuguje kazdemu. Wydaje sig, iz prawo do opinii, na-
wet krytycznej, nie moze narusza¢ dobra i godnosci drugiej osoby. Praktyka dzia-
tania wskazuje jednak, ze dziennikarze, szczegoélnie pracujacy dla tzw. brukowcow,
czgsto tej zasady nie respektujg. Powszechna jest bowiem opinia, ze w tabloidach
zasada jest brak zasad.

Wykroczen z ich strony mozna dopatrywac si¢ na wielu plaszczyznach. O ile
wyrok Sadu Najwyzszego z 18 stycznia 1984 roku moéwi, iz wolno$¢ prasy moze
usprawiedliwia¢ publikowanie informacji o charakterze prywatnym, o tyle obo-
wigzkiem dziennikarza jest dbanie o sfere dobr osobistych osoby, na temat ktorej
pisze artykul?'.

Najczg$ciej przekraczang granicg przez dziennikarzy jest granica prywatnosci.
Osoby uznawane za publiczne i ich zycie prywatne to sfera, ktora cieszy sie najwiek-
szym zainteresowaniem. Zgodnie z wyrokiem Sadu Najwyzszego nalezy stwierdzic,
iz zycie prywatne to jedno z dobr osobistych, ktore pozostaje pod ochrong®. Jest to

¥ ]. Zatuski, dz. cyt., s. 25.

» ]. Sobczak, Dziennikarz - sprawozdawca sgdowy. Prawa i obowigzki, Wydawnictwo Prawni-
cze, Warszawa 200, s. 31.

21 'Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 18 stycznia 1984 r., sygn. akt I CR 400/83, Orzecznictwo
Sadu Najwyzszego — Izba Cywilna/Pracy 1984, nr 11, poz. 195.

22 'Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 6 grudnia 1990 r., sygn. akt ICR 575/90, Orzecznictwo Sg-
dow Polskich 1992, nr 10, poz. 214.
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dziedzina Zycia rodzinnego, osobistego, do ktérego kazdy czlowiek ma niezbywal-
ne prawo. Tak jak i do ochrony swojego wizerunku.

Wspolczesnie z rozpowszechnianiem wizerunku mamy do czynienia wyjgtko-
wo czesto. Bez watpienia ufatwia to mnogos$¢ srodkéw przekazu. Mozna go roz-
powszechnia¢ w istocie wszedzie: w mediach tradycyjnych, takich jak prasa czy
telewizja, oraz w sieci, zaréwno na portalach internetowych, blogach, jak i w me-
diach spotecznosciowych. W dobie Internetu bardzo tatwo bowiem sta¢ si¢ obiek-
tem zainteresowania szerokiego grona odbiorcéw. Portale spolecznosciowe, takie
jak Twitter czy Facebook, oraz kanaly, np. YouTube, pozwalajg na dotarcie do kil-
kutysigcznej, a nawet kilkumilionowej grupy odbiorcéw w bardzo krétkim czasie.
Sie¢ rozpowszechnia jednak nie tylko informacje, ale réwniez plotki i wizerunek,
ktéry w mysl prawa podlega ochronie. ,,Dawid Kwiatkowski nie zyje” - taki pro-
fil pojawil si¢ na Facebooku. Internauci wyjatkowo niesmacznie zazartowali sobie
z mlodego piosenkarza i idola wielu polskich nastolatek. Profil w ciagu kilku godzin
zdazylo ,,polubi¢” ponad 50 tysiecy 0os6b*. Réwniez w mediach tradycyjnych uzna-
wanych za opiniotworcze, takich jak np. ,,Newsweek’, pelno jest skandali/plotek
o0 zyciu prywatnym oséb publicznych. W tekscie Krajobraz po sprawie*, bedacym
echem publikacji ,Wprost” na temat Kamila Durczoka, tygodnik zamiescil zdjecie
zrobione dziennikarzowi na ulicy. Fotografia zostala opatrzona podpisem: ,,Kamil
Durczok po rozstaniu z TVN wrocit na Slagsk. Katowice, 10 marca 2015”. W arty-
kule nawigzujacym do oktadki mozna przeczyta¢, iz pod domem dziennikarza wy-
czekujg paparazzi, czego zalaczone zdjecie jest najlepszym dowodem?®. Fotografie
zrobione z ukrycia i bez zgody osoby fotografowanej w mysl obowiazujacego prawa
naruszaja jednak wizerunek danej osoby.

Wizerunek jest dobrem osobistym prawnie chronionym w polskim ustawo-
dawstwie. Regulacje dotyczace ochrony wizerunku zostaly unormowane w Ustawie
o prawie autorskim i prawach pokrewnych z dnia 4 lutego 1994 roku®® oraz w Ko-
deksie cywilnym z dnia 23 kwietnia 1964 roku®. Zgodnie z Ustawg o prawie autor-
skim i prawach pokrewnych, rozpowszechnianie wizerunku wymaga zgody oso-
by na nim przedstawionej, chyba ze osoba otrzymala pienigdze za pozowanie, przy
czym nie zastrzegta sobie, iz nie wyraza zgody na rozpowszechnianie. Od tej zasady
oczywiscie istnieje wyjatek?®. Stanowi on, ze do rozpowszechniania wizerunku oso-
by powszechnie znanej nie jest wymagana jej zgoda, jezeli wizerunek zostal wyko-
nany w zwigzku z pelnieniem przez nig funkcji publicznych, w szczegdlnosci poli-

# http://www.tvp.info/16770543/usmierceni-w-sieci-polscy-celebryci-padaja-ofiarami-hejte-
row (dostep: 11.04.2015).

2 W. Cieéla, R. Gebura, Krajobraz po sprawie, ,Newsweek” 2015, nr 12, s. 36-39.

» Tamze.

% Ustawa z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych (Dz.U. 1994, nr 24,
poz. 83 z poin. zm.).

7 Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. - Kodeks cywilny (Dz.U. 1964, nr 16, poz. 93 z p6zn. zm.).

2 Art. 81 Ustawy z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych
(Dz.U. 1994, nr 24, poz. 83 z pézn. zm.).
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tycznych, spotecznych i zawodowych®. Jak stwierdzil Sad Apelacyjny w Warszawie,
aby prawidlowo dokona¢ wyktadni tego przepisu, nalezy doj$¢ do wniosku, ze roz-
powszechnianie wizerunku osoby powszechnie znanej wymaga spetnienia dwoch
warunkéw. Po pierwsze, wizerunek powinien by¢ wykonany w zwigzku z pelnie-
niem wymienionych w przepisie funkcji. Po drugie, rozpowszechnianie tego wize-
runku musi pozostawa¢ w zwigzku z petnieniem przez sportretowanego tych funk-
cji**. Kolejnym przypadkiem, kiedy nie wymaga si¢ zgody na rozpowszechnianie
wizerunku, jest wizerunek osoby stanowigcej szczegot calosci, takiej jak np. krajo-
braz czy impreza publiczna®.

Akty prawne normalizujg takze prawa autorskie i prawa pokrewne*”. Reguluja
konsekwencje wynikajace z naruszenia prawa do wizerunku. W tym miejscu warto
zaznaczyd, Ze przepisy te nie wyczerpuja w calosci omawianej problematyki. Ochro-
na wizerunku zostala uregulowana réwniez w Kodeksie cywilnym?**. Warto wspo-
mnie¢, iz wizerunek prezentowany w prasie jest chroniony Ustawg o prawie praso-
wym™. Niestety wymienione wczesniej przepisy nie definiujg pojecia wizerunku.
W prawie nie zostalo opisane czy tez scharakteryzowane to pojecie, co skutkuje
m.in. trudnoscig oceny skali naruszenia, w przypadku gdy do niego dojdzie. Prze-
pisy prawne okreslajg jedynie, ze wizerunek zostaje pod ochrong oraz ze za jego
naruszenie przystuguja odpowiednie roszczenia. Ochrona wizerunku to w istocie
ochrona prywatnosci.

Nie ulega watpliwosci, ze prywatnos¢ jest pojeciem bardzo szerokim, na kto-
re sklada si¢ wiele sfer, np. dane osobowe, Zycie rodzinne, tajemnica koresponden-
cji etc. Jan Wawrzyniak uwaza, ze ,,przez prywatnos¢ nalezy rozumiec taki stan rze-
czy, w ktérym jednostka pozostawiona bylaby samej sobie we wszystkich istotnych
sprawach zycia fizycznego i duchownego (niezwigzanych z prowadzeniem dzialal-
nosci publicznej) wtedy, gdy sama sobie tego zyczy i gdy nie stoi to w konflikcie z do-
niostymi interesami ogélnymi oraz prawami i wolno$ciami innych oséb™. Przy pro-
bie zdefiniowania prywatnosci warto zwroci¢ uwage na stanowisko Marka Safjana.
W jego ocenie prywatno$¢ to z jednej strony obszar intymnosci i odosobnienia od
innych ludzi, a z drugiej wolno$¢ decydowania o samym sobie*. Oba stanowiska

¥ Tamze.

% Wyrok Sadu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 5 wrzeénia 2003 r., sygn. akt VI ACa 120/03,
LEX nr 535033.

31 Art. 81 ust. 2 pkt 2 Ustawy z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrew-
nych (Dz.U. 1994, nr 24, poz. 83 z pdzn. zm.).

2 Tamze, art. 83 w zwigzku z art. 78 ust. 1.

3 Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. - Kodeks cywilny (Dz.U. 1964, nr 16, poz. 93 z p6zn. zm.).

** Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe (Dz.U. 1984, nr 5, poz. 24 z pozn. zm.).

» J. Wawrzyniak, Prawo do prywatnosci. Zarys problematyki, Wyd. Prywatnej Wyzszej Szkoty
Businessu i Administracji, Warszawa 1994, s. 8-9.

% M. Szablowska, Ochrona prywatnosci w krajowych oraz miedzynarodowych systemach prawnych
(zagadnienia wybrane), ,Zeszyty Naukowe Ostroleckiego Towarzystwa Naukowego” 2006, nr 20, http://
mazowsze.hist.pl/28/Zeszyty_Naukowe_Ostroleckiego_Towarzystwa_Naukowego/649/2006/23276/
(dostep: 8.01.2015).

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 4(2)2016



Wybrane aspekty prawne tabloidyzacji mediéw. Ochrona wizerunku oséb...

wskazujg na to, ze najwazniejszym aspektem prywatnosci jest zdolno$¢ do samode-
cydowania, w tym samodecydowania o tym, kto moze ingerowa¢ w prywatnos¢ danej
jednostki, w jej zycie. Wydaje sie, iz definicja ta jest najblizsza zagadnieniu prywat-
nos$ci w kwestiach naruszania débr. Formulowano réwniez poglad, iz ,,prywatnos¢
odnosi sie m.in. do ochrony informacji dotyczacych danej osoby i gwarancji pewne-
go stanu niezalezno$ci, w ktdrej ramach czlowiek moze decydowac o zakresie i za-
siegu udostepniania i komunikowania innym osobom informacji o swoim zyciu™.
Takie rozumienie prywatnosci funkcjonuje tez w codziennym uzytku. Okres-
la ono jasno i zrozumiale, gdzie lezy granica prywatnosci drugiego cztowieka, kto-
rej przekroczenie bedzie mozna uznac za ingerencje. Jak mawiat Alexis de Tocque-
ville: ,wolno$¢ cztowieka konczy si¢ tam, gdzie zaczyna si¢ wolno$¢ drugiego™®.

3. Prawne konsekwencje naruszania dobr osobistych

Sfera prywatna to jedno z najczesciej pogwalcanych przez dziennikarzy débr
osobistych. Zwazywszy na fakt, iz spoteczenstwo zywo interesuje si¢ Zyciem innych
0sob, a publikacje te §wietnie si¢ sprzedaja, dziennikarze decyduja si¢ na famanie
obowigzku ochrony tych doébr oraz zasad etycznego postgpowania zawodowego.
Jest to konsekwencja tego, ze konsumenci produktéw medialnych chetnie o tym
czytaja, zas dziennikarze chetnie o tym piszg.

W Polsce konflikty oséb publicznych z mediami nie majg dtugiej historii. Dla
sadownictwa jest to nowos¢, przez co sedziowie, wydajac wyroki, nie moga postu-
zy¢ si¢ precedensem. Nie majg réwniez doswiadczenia. Co wigcej, pracy sedziom nie
ulatwiajg ustawy, ktore nie sg precyzyjne i nie podazaja za potrzebami srodowiska.

Za prekursorke walki z paparazzimi na wigkszg skale uznaje si¢ Anne¢ Przybyl-
ska, ktdra glosno i bezwzglednie sprzeciwiala sie ingerowaniu w jej Zycie osobiste.
Aktorka walczyta o ochrone wizerunku i prywatnosci swojej rodziny. Nagrywala
paparazzich, a filmy udostepniala w Internecie. Jej zachowanie zostalo réznorako
odebrane. Niektorzy staneli po stronie aktorki, inni zarzucali jej Swiadome robienie
szumu wokol wlasnej osoby i kreowanie popularnosci®.

W mysl obowigzujacego prawa media powinny ponosi¢ konsekwencje dzia-
tan niezgodnych z przepisami, np. za zniestawienie badz zniewage. W pierwszym
przypadku Kodeks karny moéwi, ze ,,kto pomawia inng osobg, grupe osob, instytu-
cje, osobe prawna lub jednostke organizacyjng niemajaca osobowosci prawnej o ta-
kie postgpowanie lub wlasciwosci, ktére mogg ponizy¢ ja w opinii publicznej lub

7 Wyrok Trybunatu Konstytucyjnego z dnia 19 maja 1998 r., sygn. akt U 5/97, Orzecznictwo
Trybunatu Konstytucyjnego 4/98, poz. 46.

3 http://lubimyczytac.pl/cytat/38067 (dostep: 11.04.2015).

% Komentarze pod postem TVN24, https://www.facebook.com/tvn24pl/posts/101516298
41616485 (dostep: 6.05.2015).
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narazi¢ na utrat¢ zaufania potrzebnego do danego stanowiska, zawodu lub rodza-
ju dziatalno$ci™, podlega sankcjom prawnym. W przypadku mediéw sankcje te
moga przybrac posta¢ grzywny, ograniczenia wolnosci lub pozbawienia wolnosci
do roku*. Dla zniestawienia dokonanego przez media ustawodawca przygotowat
surowsze sankcje. W przypadku zniestawienia dokonanego przez zwyklego czlo-
wieka nie ma mowy o pozbawieniu wolnosci. W przypadku zniewagi Kodeks karny
mowi: ,,kto zniewaza inng osobe w jej obecnosci albo cho¢by pod jej nieobecnosé,
lecz publicznie lub w zamiarze, aby zniewaga do osoby tej dotarfa™*? — réwniez pod-
lega sankcjom prawnym. Mediom grozi za to, tak jak w przypadku zniestawienia:
grzywna, ograniczenie wolnosci lub pozbawienie wolnosci do roku®. Ustawodaw-
ca zagwarantowal mozliwos¢ odstgpienia od wymierzenia kary za zniewage, jeze-
li byla ona wywotana prowokacyjnym zachowaniem zniewazonego lub jezeli odpo-
wiedzial on na zniewage w sposdb naruszajacy nietykalno$¢ cielesng*.

W opinii Jacka Sobczaka: ,,ochrona débr osobistych przystuguje jedynie przed
dziataniem bezprawnym. Za bezprawne uwaza si¢ kazde dziatanie naruszajace do-
bra osobiste, jezeli nie zachodzi zadna ze szczegolnych okolicznosci usprawiedli-
wiajacych tego typu dzialanie””. Wydaje si¢ jednak, iz nie powinno to by¢ prze-
stanka dla dziennikarza. Wypowiedzi/relacje muszg bowiem miesci¢ sie w ramach
prawa prasowego i prawa cywilnego, ale réwniez w granicach zdrowego rozsad-
ku i moralnego tadu. Te dwie ostatnie plaszczyzny nie podlegaja jednak w isto-
cie wielu regulacjom prawnym, umozliwiajac tym samym dowolnos¢ interpretacji
w zakresie ingerencji w zycie prywatne osob znanych. Co prawda, istnieja regula-
cje prawne, ktére pozwalajg na ochrong tych débr, niestety w ustawodawstwie pol-
skim brakuje prawnych definicji, czym w istocie sa te dobra. Skutkuje to trudnoscia
w osadzie, co wptywa na rézne stanowiska sagdéw w podobnych sprawach. Za po-
zytywny nalezy uznac fakt, ze coraz czgsciej zaréwno sady, jak i sami zainteresowa-
ni zaczynaja oddziela¢ zycie prywatne od zawodowego. Czgs¢ celebrytow zaczela
przywiazywac wieksza wage do swojego zycia prywatnego, walczac z dziennikarza-
mi szukajacymi sensacji. Podobna tendencj¢ mozna zauwazy¢ wsrod sedziow, kto-
rzy przy wydawaniu orzeczen widza w osobach publicznych zwyktych ludzi.

Kwestia ochrony prywatnosci przez dziennikarzy zostala zauwazona na arenie
miedzynarodowej. Rada Europy wskazala, ze nalezy przestrzega¢ prawa do pry-
watnosci. Podkreélifa tez, ze dziennikarz powinien uzyskiwa¢ informacje w sposob
etyczny, a ustawodawca w kazdym kraju powinien unormowac sankcje grozace za
niestosowanie si¢ do powyzszych norm*.

0 Art. 212 § 1 Ustawy z dnia 6 czerwca 1997 r. - Kodeks karny (Dz.U. 1997, nr 88, poz. 553
z pdzn. zm.).

4 Tamze, art. 212 § 2.

4 Tamze, art. 216 § 1.

4 Tamze, art. 216 § 2.

4 Tamze, art. 216 § 3.

# ]. Sobczak, Dziennikarz - sprawozdawca sgdowy..., dz. cyt., s. 111.

1 Tamze, s. 35-37.
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4. Ochrona wizerunku w praktyce. Analiza kazuséw prawnych

Kazus Anny Muchy

Aktorka i celebrytka Anna Mucha w srodowisku tabloidéw jest dobrze znana. To
pierwsza osoba, ktéra wytoczyla proces dziennikowi ,,Fakt”. Sprawa dotyczyta ochro-
ny dobr osobistych i zado$¢uczynienia w zwigzku z ich naruszeniem w postaci prawa
do prywatnosci i wizerunku. Powodem zlozenia pozwu przez aktorke byla publika-
cja zdjec¢ polnagiej, opalajacej sie Anny podczas prywatnych wakacji w Egipcie oraz
kilka innych publikacji w tym samym dzienniku, ktére dotyczyly np. zwiazku aktorki
z Kubg Wojewddzkim i kandydowania przez nig do Rady Warszawy. W omdwieniu,
ktore oparte jest na wyroku Sadu Najwyzszego z dnia 24 stycznia 2008 roku”’, skupio-
no sie wylacznie na kwestii zwigzanej z wakacyjnymi zdjeciami.

Sad Okregowy w Warszawie po rozpoznaniu sprawy m.in.:

1. zobowigzal strone pozwang do zamieszczenia w ,Fakcie” o$wiadczenia

z przeprosinami dla Anny Muchy;

2. nakazal zaprzestania rozpowszechniania wizerunku Anny Muchy, ktéry byt

przedmiotem pozwu;

3. zasadzil odszkodowanie w postaci kwoty 25 tysiecy zlotych*.

W opinii tego sagdu Anna Mucha jest osobg publiczng. Ponadto jest rozpozna-
walna, lubiana oraz ma swoich wiernych fanéw. Sad zauwazyl, ze w zwiazku z tym
nie jest wymagana zgoda na publikacje jej wizerunku w zwigzku z pelnieniem przez
nig funkcji publicznych. Osoby takie jak Anna Mucha muszg liczy¢ si¢ z tym, ze
media s3 nimi bardziej zainteresowane, a dazenie do popularnosci to jedna z rze-
czy charakterystycznych dla zawodu aktora. Sad Okregowy uznal jednak, ze w tym
przypadku ,Fakt” przekroczyl swoje uprawnienia oraz granice ingerencji w zy-
cie prywatne 0s6b publicznych. Opinia sadu, ze zdje¢cia wykonane podczas waka-
cji z przyjaciétmi oraz opalanie sie topless na plazy z ograniczonym dostgpem nie
sa zwigzane z zyciem zawodowym aktorki, wydaje si¢ uzasadniona i racjonalna®.

Mimo do$¢ korzystnego wyroku Anna Mucha wraz ze swoim pelnomocnikiem
ztozyla apelacje w tej sprawie. Sad Apelacyjny w Warszawie zdecydowal sie na czes-
ciowe uznanie apelacji i zmiane wyroku. Efektem tego byto dodatkowe orzeczenie
nakazu zaprzestania publikacji wszelkich zdj¢¢ aktorki na famach ,,Faktu” oraz za-
przestania naruszania prawa do prywatnosci. Ponadto sad zwigkszyt kwote odszko-
dowania do 75 tysiecy zlotych. W uzasadnieniu swojego wyroku sad podkreslil, ze
publikacje dotyczace aktorki zostaly zamieszczone bez jej zgody, a towarzyszace im
tresci byly klamliwe. Wedlug sadu podstawowa kwestia, ktérg nalezy ustali¢ przy

¥ ‘Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 24 stycznia 2008 r., sygn. akt I CSK 341/07, Orzecznictwo
Sadu Najwyzszego.

¥ Tamze.

¥ Tamze.
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publikowaniu tresci bez zgody osoby publicznej, jest to, czy dana osoba wykonuje
dziatalno$¢ publiczng i czy informacje, ktdre zamierzamy opublikowa¢, sa zwigza-
ne wlasnie z tg dzialalnoscig. Sad Apelacyjny uznal, Ze poprzez dziatania tabloidu
doszto do naruszenia débr osobistych oraz ze istnieje wysokie prawdopodobien-
stwo kolejnych naruszen. Dlatego tez orzekl o braku mozliwosci dalszych publika-
¢ji na temat aktorki bez jej zgody™.

Strona pozwana, nie zgadzajac si¢ z wyrokiem, wniosla skarge kasacyjng do
sadu wyzszej instancji o uchylenie wyroku i przekazanie do ponownego rozpo-
znania. Sad Najwyzszy oddalil skarge, zauwazajac, zZe prawo do prywatnosci jest
warto$cig chroniong przez Konstytucje RP. Réwnoczesnie, nie zapominajac o pra-
wach mediow, podkreslil, Ze ustawa zasadnicza zapewnia wolnos¢ wyrazania po-
gladow oraz pozyskiwania i rozpowszechniania informacji. Konfrontujac ze soba te
dwa prawa, nalezy pamig¢tac o tym, ze Zadne z nich nie ma charakteru absolutnego,
przez co moze by¢ ograniczone. Sad Najwyzszy stwierdzil, Ze osoby znane czesto
same zabiegajg o zainteresowanie mediéw i fanow, udzielajagc wywiadoéw dotycza-
cych ich zycia prywatnego. W tym jednak przypadku to media wtargnely w strefe
prywatno$ci Anny Muchy i nie byly w stanie dowies¢ tego, ze to sama aktorka udo-
stepniata im przedmiotowe informacje. Spowodowalo to, wraz z brakiem zgody na
publikacje ze strony Anny, ze Sad Najwyzszy oddalit skarge kasacyjna, a spor zostat
rozstrzygniety na korzy$¢ powodki’!.

Kazus Cezarego Pazury

Sprawa Cezarego Pazury na podstawie wyroku Sadu Najwyzszego z dnia
14 grudnia 2011 roku® przedstawia zupelnie inne podejscie sagdu do osob publicz-
nych. Okazuje sig, ze wtargniecie mediéw w sfere prywatng tych osdb nie zawsze
musi wywolywa¢ dla nich negatywne skutki prawne. Bywaja bowiem przypadki,
w ktérych osoby znane, celebryci, sami proszg si¢ o zainteresowanie tabloidéow,
dzielac sie chetnie informacjami ze swojego Zycia.

Przedmiotem sprawy bylo powddztwo o ochrone débr osobistych postaci, czci,
nietykalno$ci mieszkania oraz prawa do prywatnosci i wizerunku. Publikacje, kto-
re wedtug Cezarego Pazury naruszyly jego dobra, byly umieszczane w serwisie Pu-
delek.pl i dotyczyly zwigzku powoda z Edyta Zajac.

Przy pierwszym rozpoznaniu sprawy Sad Okregowy zobowiazal strong po-
zwang do zlozenia o$wiadczenia z przeprosinami. Ponadto zasadzil na rzecz akto-
ra 50 tysiecy ztotych tytulem zado$¢uczynienia. Sad w swoim uzasadnieniu wska-
zal, Ze na portalu plotkarskim przez dlugi czas pojawialy si¢ publikacje dotyczace

3 Tamze.

1 Tamze.

2 'Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 14 grudnia 2011 r., sygn. akt I CSK 111/11, Orzecznictwo
Sadu Najwyzszego.
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zwigzku Cezarego, fotografie pary oraz ich domu. Ponadto zaznaczyl, Ze informacje
zamieszczane w owych publikacjach byly nieprawdziwe, co przyczynilo si¢ do nie-
korzystnego i obrazliwego postrzegania Cezarego Pazury i pociagneto za sobg fale
negatywnych komentarzy ze strony internautéw™. Krétko méwiac, publikacje spra-
wily, ze dotychczasowa i wypracowana sympatia do aktora zmalala. Wedlug sadu
orzekajgcego w pierwszej instancji naruszyly one prawo do prywatnosci, ktére bez-
apelacyjnie wiaze sie z poczuciem indywidualnosci i godnosci kazdego czlowieka.
Co wiecej, sad stwierdzil, ze dzialan portalu nie usprawiedliwia to, iz Cezary Pazu-
ra to osoba powszechnie znana, ktéra powinna liczy¢ si¢ z mozliwo$cig wystepowa-
nia takiego zainteresowania swoja osoba. Nie bez znaczenia pozostat tez dla sadu
fakt, ze to sam aktor chetnie opowiadal mediom o swoim zyciu prywatnym. Nie za-
uwazyl tez, by publikacje dzialaty w obronie uzasadnionego spotecznie interesu™.

Z powyzszymi stwierdzeniami nie zgodzila si¢ strona pozwana i zlozyla apela-
cje od wyroku. Okazalo sie, ze Sad Apelacyjny przychylil si¢ do niej i zmienil wyrok
wydany w pierwszej instancji. W swoim uzasadnieniu zaznaczyt, ze ludzie posia-
daja autonomie woli i mogg wyznaczy¢ granice dostepnosci w swoja sfere prywat-
na. W ocenie sagdu Cezary Pazura jest osoba, ktora zabiega o popularnos¢, przez co
nigdy nie tworzyla zadnych barier informacyjnych miedzy swoim Zyciem a media-
mi. Warto w tym miejscu zwrdci¢ uwage na fakt, ze sam aktor dobrowolnie dzielit
sie szczegotowymi informacjami o zwigzku z Edyta Zajgc. Ponadto pozwany serwis
plotkarski w zasadzie nie podejmowat dzialan, ktére moglyby naruszy¢ dobra oso-
biste aktora, poniewaz nigdy nie byl on $ledzony przez dziennikarzy Pudelka. Sad
uznal, ze publikacje zawarte na famach portalu mieszczg si¢ w granicach dozwolo-
nej satyry i karykatury, ktore przewiduje prawo prasowe. Co za tym idzie, nie moz-
na uznac ich za bezprawne®.

Z decyzja Sadu Apelacyjnego nie zgodzita si¢ strona powodowa i ztozyla skar-
ge kasacyjna do Sadu Najwyzszego, ktory swoim wyrokiem przekazat ja do ponow-
nego rozpoznania.

Jak sie wydaje, sprawa Anny Muchy jest przykltadem na to, iz polski organ s3-
downiczy przychyla si¢ do obrony prywatnosci i wizerunku oséb publicznych.
W omawianej sprawie od poczatku stawial wyrazng granice miedzy sprawowaniem
funkcji publicznych przez te osoby a ich zyciem prywatnym. W ocenie sagdu oso-
bom publicznym, mimo ze budza ogromne zainteresowanie spoleczenstwa, przy-
stuguje - tak jak kazdemu czlowiekowi - prawo do ochrony prywatnosci. Z kolei
orzeczenie wydane przez Sad Apelacyjny pokazuje, ze sprawy tego rodzaju moga
by¢ rozstrzygane w réznoraki sposoéb — nie zawsze na korzy$¢ poszkodowanych.
Wydaje sig, ze to jednak sprawa Cezarego Pazury charakteryzuje problem braku
wyraznego unormowania kwestii dotyczacych oséb publicznych oraz braku zakres-
lenia granic miedzy ich zyciem prywatnym a publicznym.

5 Tamze.
% Tamze.
% Tamze.
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Jak na razie przepisy obowigzujace w Polsce dajg organom sagdowniczym moz-
liwos¢ roznej interpretacji. Mozna uznad, iz konsekwencja tego faktu jest, ze me-
dia $wiadomie naruszaja obowigzujgce przepisy prawa. Jak twierdzg zarzadzajacy
nimi, nie mogg abstrahowa¢ od potrzeb swoich odbiorcéw. Sledzac stupki ogladal-
noéci/stuchalnosci, mozna ogodlnie stwierdzi¢, ze udzialy w rynku podazaja w kie-
runku wyznaczanym przez konsumentéw* mediéw. Jest to szczegélnie niepokoja-
ce, gdyz to wlasnie gazeta ,,Fakt” w okresie od grudnia 2014 do kwietnia 2015 roku
odnotowala wzrost poziomu wiarygodno$ci i zaufania o 3 punkty procentowe, co
prezentuje Tabela 2.

Tabela 2. Zaufanie do poszczegdlnych mediow

Medium % zaufania na 1000 badanych
Telewizja Polska SA 71
TVN 68
Polsat 68
Polskie Radio SA 65
Internet 64
Radiowe rozglosnie komercyjne, prywatne 60
»Gazeta Wyborcza” 44
,»Fakt” 42
Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji 40
»Rzeczpospolita” 39
»Gazeta Codzienna” 36
»Nasz Dziennik” 30
Telewizja Trwam 28
Radio Maryja 25

Zrédlo: Badanie TNS na zlecenie TVP SA - Zaufanie do TVP i ocena programéw telewizyjnych.

Wydaje sie, iz wzrost zaufania do tabloidu ,,Fakt” jest zjawiskiem niepokojacym,
bo w istocie potwierdza, ze ten sposéb zarzadzania informacjg — postugiwanie sie
plotka i poméwieniem - okazuje sie skuteczny. Nie tylko przynosi wymierny efekt
finansowy (sprzedaz gazety), ale co gorsze jest akceptowany przez odbiorcow. To, ze
42% badanych ufa tabloidowi, jest odzwierciedleniem zmian zachodzacych na ryn-
ku mediéw. Tak wysoki procent zaufania dla ,,Faktu” oznacza, ze spoleczenstwo sta-
je si¢ coraz mniej wymagajace i coraz bardziej podatne na manipulacje medialng.

¢ http://www.wykop.pl/link/291094/grzegorz-miecugow-tabloidyzacja-mediow-wymuszana-
-przez-polakow/ (dostep: 27.05.2015).
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Zakonczenie

W Polsce regulacje prawne dotyczace ochrony wizerunku i prywatnosci oséb
powszechnie znanych sa niewystarczajace. Nie mozna stwierdzi¢, ze ustawodaw-
ca bagatelizuje problem, wszystkie osoby majg bowiem prawo do ochrony swoich
débr osobistych. Problem pojawia sie¢, kiedy mamy do czynienia z ochrong débr
osobistych 0s6b powszechnie znanych. Brak precyzji w terminologii oraz brak wy-
raznych granic wyznaczonych przez prawo sprawiaja, ze ochrona w przypadku
0sob znanych nie jest juz tak oczywista.

Mimo ze obowigzujgce prawo prasowe reguluje kwestie dotyczace ochrony
dobr osobistych przez dziennikarzy, decyduja si¢ oni na tamanie zasad wyzna-
czonych przez ustawodawce. Ich dzialanie jest $wiadome, a ponadto pozadane
i akceptowane przez pracodawce. Wydaje sig, iz wspolczesne media nieustannie
balansujg na granicy prawa, przyzwoito$ci i moralnosci. Moze zastanawia¢ fakt,
dlaczego tak sie dzieje, skoro regulacje w polskim prawie (cho¢ niewystarczaja-
ce) istnieja. Przyczyn z pewnoscia jest wiele. Jedng z najwazniejszych wydaje si¢
zainteresowanie konsumentéw mediéw. Jak pokazujg badania, w listopadzie 2014
roku portal Fakt.pl zanotowal 4 338 796 unikatowych uzytkownikéw, podczas gdy
rok wczedniej liczba ta byla niemal o potowe mniejsza (2 891 405). W tym samym
czasie portal se.pl zanotowal odpowiednio 2 870 528 1 2 767 341 unikatowych uzyt-
kownikow?. Jak wida¢, liczba uzytkownikéw internetowych wersji tabloidow zna-
cz3co wzrosta.

Zjawisko tabloidyzacji we wspodlczesnych mediach jest powszechne. Goniac za
sensacja, plotka i aferg w szerokim tego stowa znaczeniu, stalo sie sila napedowa
medialnego rynku. Mozna uzna¢, iz media zatracajg swa niezalezno$¢, podazajac
za zdefiniowanymi (w ich ocenie) potrzebami spoteczenstwa. Wzgledy finansowe
przewazajg nad jako$cig i rzetelnoscig podawanych tresci. Réwniez opinia Ryszar-
da Kapuscinskiego nie pozostawia ztudzen co do oceny roli mediéw w dzisiejszym
spoleczenstwie. Kryterium warto$ci przestala by¢ prawda, a zastgpila ja wartosé
rynkowa, czyli atrakcyjno$¢. Autor podkresla, Ze media nie stuza juz zrozumieniu
$wiata, lecz go zaciemniaja*®.

Polskie prawo nie jest dostosowane do zmieniajgcej si¢ rzeczywistosci technicz-
nej. Praktyka orzecznictwa wskazuje, ze nalezy uaktualni¢ i doprecyzowac obowia-
zujace przepisy. Zaréwno przedstawiciele mediow, jak i osoby publiczne powinny
mie¢ $wiadomo$¢, ze poruszaja si¢ w granicach wyznaczonych przez prawo, a jezeli
beda je przekraczad, to zrobig to $wiadomie i na wlasng odpowiedzialnos¢ oraz po-
niosg konsekwencje prawne swych czynoéw.

%7 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/gazeta-pl-bez-2-mln-uzytkownikow-traci-wzgledem-
-interii-fakt-pl-i-tvn24-pl-przed-02-pl-top-10-portali (dostep: 11.04.2015).

% R. Kapuscinski, Antymedialny reportaz, ,Gazeta Wyborcza’, 17.03.1997, [za:] M. Rézycka, Pa-
nowanie czy wladza mediéw?, [w:] W. Piatkowska-Stepaniak, A. Drosik (red.), Wiladza mediow, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Opolskiego, Opole 2010, s. 56.
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Wiele wskazuje na to, ze konkurencyjny rynek wymusza na wydawcach/na-
dawcach zachowania niezgodne z dziennikarska etyka i obowigzujacymi przepisa-
mi prawa. Zasadne wydaje si¢ wigc stwierdzenie o bezwzglednosci i odhumanizo-
waniu mediéw w dazeniu do generowania zyskow za wszelka cene.
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