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Abstract

MEDIA COVERAGE DURING THE ECONOMIC CRISIS IN 2007-2009
AS AN EXAMPLE OF INFORMATION MANAGEMENT DURING CRISIS
SITUATIONS

Crisis situations require quick decisions which are to reduce as much as possible the risk of losses
for a given organization. In the case of media organizations, reactions to a crisis should be bilateral.
In addition to their own internal decisions, media are supposed to report on crisis to the public. The
author of the considerations wonders media coverage has an impact on the course of crisis. Based
on an example of economic crisis in the USA in 2007-2009 were considered the effects that media
reports or their lack can bring for the economic situation.
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Wstep

Jak pisat Robert G. Picard, zarzadzanie mediami mozna okresli¢ jako proces, w kto-
rym dualne dobro oferowane przez media jest poddawane okreslonym dziataniom'.
Zawarto$¢ mediow, a wiec takze informacja bedaca najbardziej warto$ciowym to-
warem na rynku medialnym, bedzie obejmowana przez t¢ definicje. Zarzadzac
mozna zasobami ludzkimi, finansowymi, rzeczowymi i wlasnie informacjami.

! R.G. Picard, Media Economics: Concepts and Issues, SAGE Publications, London 1989.
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Media, odkad zaczely by¢ traktowane réwniez jako przedsiebiorstwa nakierowa-
ne na zysk i element systemu gospodarczego, maja do spelnienia dwie funkcje: ko-
mercyjng oraz misje spotecznej. W przypadku sytuacji kryzysowych ich misjg wo-
bec spoleczenstwa jest informowanie opinii publicznej o postepujacych zmianach
i waznych wydarzeniach z objetej kryzysem czesci zycia spolecznego.

Jezeli uzna¢ za Andrzejem K. Kozminskim, ze ,zarzgdzanie jest swego rodza-
ju wedréwka przez chaos™, to w przypadku zarzadzania w sytuacjach kryzysowych
mozna okresli¢ to jako nad wyraz utrudnione zadanie, ktére musi zosta¢ dokladnie
przeanalizowane i rozplanowane. Rozplanowane w taki sposéb, aby byto to optacal-
ne. Czy jednak pod presja czasu w sytuacjach kryzysowych media, tworzac i prze-
kazujgc informacje, nie kierujg si¢ wlasnie owg oplacalnoscia i interesem komercyj-
nym, a ich misja wobec spofeczenstwa schodzi na drugi plan?

Amerykanski system medialny jest zdominowany przez media prywatne i od
poczatku swojej dziatalnosci mial charakter komercyjny. W gestii tychze organiza-
cji lezy przede wszystkim che¢ osiagniecia zysku, a to niekoniecznie musi wspot-
brzmie¢ z kwestiag misyjnosci. Celem niniejszego tekstu jest zobrazowanie cech
charakterystycznych amerykanskich przekazéw medialnych podczas postepujacej
sytuacji kryzysowej w sferze gospodarczej w latach 2007-2009, a takze stworzenie
pola do dyskusji na temat tego, czy podczas kryzysu realizowanie misji spotecznej
jest zadaniem mediéw komercyjnych.

Kryzys

Kryzys — z greckiego krizis oznaczajacego ,rozroznienie’, ,decyzj¢” — to punkt
zwrotny, sytuacja decyzyjna. W zarzadzaniu za kryzys uznaje si¢ stan rozwoju za-
grazajacy podstawowym funkcjom organizacji, zagrazajacy jej misji. Podobnie
rzecz ma si¢ w obrebie komunikacji: kryzys to kazda sytuacja odbiegajaca od nor-
malnego funkcjonowania firmy czy instytucji, to sytuacja, w ktorej wystepuja gwal-
towne i nieprzewidywalne wydarzenia, skutkujace niekontrolowanymi reakcjami’.

Nie ma jednoznacznej definicji kryzysu, ktora rozgraniczataby dokladnie prob-
lem i sytuacje kryzysowa. Kryzys cechuja jednak zawsze trzy elementy:

« zagrozenie dla organizacji;

o element zaskoczenia;

o krotki okres decyzyjny.

Kryzysy moga przybiera¢ rézne formy, by¢ powodowane przez rézne czynniki,
nie zawsze zalezne od czlowieka, jednak w kontekscie funkcjonowania organizacji,

* B. Nierenberg, Publiczne przedsiebiorstwo medialne. Determinanty, systemy, modele, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Jagielloniskiego, Krakow 2007, s. 96.
* M. Czaplicka, Zarzgdzanie kryzysem w social media, Onepress, Gliwice 2014, s. 9.
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takze tych zajmujacych si¢ komunikowaniem, dziatania ludzkie majg najwigkszy
wplyw na kreowanie réznego rodzaju kryzysow.

10.

Otto Lerbinger* wyréznia 10 rodzajow kryzysow:

Katastrofy naturalne

Sa to wszystkie wydarzenia, ktére dzieja sie z przyczyn niezaleznych od czlo-
wieka, a wiec np. trzesienia ziemi, tornada czy powodzie.

Kryzysy technologiczne

Wydarzenia, w ktérych winna jest technologia lub nauka, ale takze cztowiek
nieumiejetnie korzystajacy z techniki.

Konfrontacja

Sytuacje, w ktérych ludzie stanowia pewna site konfrontujacg, np. firme. Bojko-
ty sg $wietnym przykladem tego typu kryzysow.

Wrogos¢

Kryzys wywolany przez agresywne dziatania przeciwnika lub konkurencji.
Grozba ujawnienia tajnych danych, niewygodnych informacji

Kryzys zwigzany z przeciekiem danych wrazliwych z organizacji, ktéry moze
by¢ spowodowany dzialaniami szpiegowskimi w danej firmie.

Organizacja

Ten kryzys wigze si¢ z bledami zwigzanymi z organizacja pracy, z firma, z wy-
znawanymi przez pracownikéw warto$ciami itp. Lerbinger wyréznil tutaj trzy
rodzaje tego kryzysu: kryzys wypaczonych wartosci zarzadzania (kiedy krétko-
terminowe zyski przystaniajg inne wartosci), kryzys oszustwa (wykorzystanie
oszustwa w celu uzyskania czego$) i kryzys nierzetelnosci zarzadzania. Wsze-
dzie tam, gdzie sg zachtanni pracownicy, nieetyczne zachowanie oraz zle pod-
jete decyzje, istnieje zagrozenie kryzysu organizacyjnego.

Przemoc w miejscu pracy

Mobbing oraz inne formy wykorzystywania.

Pogloski

Pomowienia oraz wszystkie plotki, ktore moga zaszkodzi¢ wizerunkowi marki.
Ataki terrorystyczne i katastrofy spowodowane przez cztowieka

Wszelkiego typu dziatania, ktore zostaty spowodowane przez czlowieka w spo-
s6b umyslny.

Niezadowolony klient

Zdarzenia majgce zwigzek z firmg lub oferowang przez nig ustuga, ktéra zosta-
ta oceniona przez klientéw w sposéb negatywny.

Relacjonowanie kryzysu ekonomicznego przez media mozna sklasyfikowac

jako kryzys zwigzany z organizacjy. Wedtug Lerbingera to problem zlej organiza-
cji, ktdry moze wynikac takze z wykorzystania oszustwa w celu osiggniecia zysku.

* O. Lerbinger, The Crisis Manager: Facing Risk and Responsibility, Erlbaum, Mahwah 1997.
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Wedlug Chrisa Pearsona i Judith Clair kryzys organizacyjny to mato prawdopo-
dobna sytuacja o silnym oddzialywaniu, ktdra postrzegana jest przez udziatlowcow
jako zagrazajaca rownowadze organizacji, a takze jest subiektywnie doswiadcza-
na przez poszczegolne jednostki jako zagrozenie osobiste i spoleczne®. Przez opi-
sane w kolejnych czesciach studium przypadku bedzie mozna si¢ zastanowi¢, czy
rzeczywiscie to zjawisko, a raczej jego relacjonowanie na poziomie mediéw maso-
wych, ma wplyw na réwnowage organizacji.

Nieprzewidywalno$é¢, dzialanie pod presja czasu, nasilenie czestotliwosci wy-
stepowania niekorzystnych zdarzen podczas kryzysu wprowadza konieczno$¢ po-
dejmowania natychmiastowych dzialan zaréwno wewnatrz organizacji, jak i na
zewnatrz. W przypadku organizacji medialnych wystgpienie kryzysu powinno
charakteryzowac sie przeciez dtuzszym okresem przeznaczonym na podejmowa-
nie decyzji ze wzgledu na petniong przez nie funkcje watchdoga. Kryzys zaskakuje
wszystkich, ale czy media takze, skoro to one s3 odpowiedzialne za nieustanne mo-
nitorowanie wydarzen, réwniez w sferze gospodarczej? Koniecznoé¢ blyskawicz-
nego dzialania jest wymagana z jednej strony przez zarzadzajacych organizacjami,
z drugiej zas w przypadku medidéw postrzegana jest tez jako szybkos¢ reakcji w rela-
cjonowania przebiegu sytuacji kryzysowej. Podczas wystgpienia takiego zalamania
ludzie jeszcze bardziej pozadaja informacji. Probuja dowiedzie¢ sie, co doktadnie
sie wydarzylo, czym to skutkuje oraz co moze wydarzy¢ si¢ p6zniej. Media masowe,
opierajac sie na szybkosci reakcji, czesto zatracaja swoja doktadno$¢ w prezento-
waniu przekazow. Ze wzgledu na prawdziwy zalew informacji i natlok deadlineow
prawdopodobienstwo pojawienia si¢ niesprawdzonych i nieprawdziwych informa-
cji wzrasta.

Zarzadzanie kryzysem (crisis management)

Zarzadzanie kryzysowe to proces, w ktérym organizacja musi zmierzy¢ si¢ z zagro-
zeniem wyplywajacym z danego wydarzenia i mogacym zaszkodzi¢ tej organizacji,
jej cztonkom lub spoleczenstwu jako ogotowis.
Zarzadzanie sytuacjg kryzysowa dzieli sie na kilka etapow:
1. Planowanie. W tej czesci przygotowuje sie materialy, odpowiednie procedury,
analizuje si¢ najbardziej prawdopodobne scenariusze oraz monitoruje:
« mozliwe sytuacje;
o ciagglo$¢ biznesowy;
o architekture informacji.

5 Ch. Pearson, J. Clair, Reframing Crisis Management, , Academy of Management Review” 1998,
t.23,nr 1, s. 59-76.

¢ J. Bundy, M. Pfarrer, C. Short, W. Coombs, Crises and Crisis Management: Integration, Inter-
pretation, and Research Development, ,,Journal of Management” 2016, t. 43, nr 6.
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3. Rozpoznanie kryzysu.
4. Wybranie i dostosowanie strategii wyjscia z kryzysu.
5. Dzialanie postkryzysowe.

Kryzys
Odpowiedz
Monitoring

Stabilizacja i przygotowanie

Rys. 1. Schemat narzedzi kryzysowych
Zrédlo: M. Czaplicka, Zarzgdzanie kryzysem w social media, dz. cyt., s. 33.

»Gdy USA kicha, §wiat si¢ przeziebia™ - to XX-wieczne powiedzenie nigdy nie
byto bardziej prawdziwe niz podczas kryzysu majacego swoje apogeum w 2008 roku
po ogloszeniu bankructwa przez Lehman Brothers. W dzisiejszym $wiecie pelnym
zaleznosci finansowych skutki zalamania na amerykanskim rynku nieruchomosci,
ktore wywotaly pdzniej krach firm finansowych oraz wstrzasy na Wall Street nie-
spotykane od lat 30. XX wieku®, rozprzestrzenily si¢ w ciaggu miesiecy réwniez na
rynki calego swiata. Wedlug jednego z medioznawcéw, J. Tunstalla: , The media are
American” - media s3 amerykanskie. Przez proces postepujacej globalizacji to, co
sprawdza si¢ w jednym kraju, czgsto jest przenoszone na poziom innych panstw.
Globalizacja w wigkszo$ci sektoréw przybiera forme¢ amerykanizacji czy, idac da-
lej, makdonaldyzacji. Czy zatem w przypadku mediéw i sposobu zarzadzania nimi
ten trend jest podobny? Mozemy zauwazy¢, ze strategie spdtek medialnych, rekla-
mowych, ktére odniosty wielki sukces za oceanem, sa potem wprowadzane np. na
rynkach poszczegélnych krajow europejskich. A przeciez nalezy zaznaczy¢, ze kaz-
dy rynek jest inny i rzadza nim cechy oraz upodobania charakterystyczne dla dane-
go spoleczenstwa. W zwigzku z tym sposdb zarzadzania, takze informacja, podczas
relacjonowania powyzszych sytuacji powinien by¢ odrebny i specyficzny dla dane-
go systemu medialnego i spofeczenstwa.

7 D. Keating, Kryzys finansowy 2008 dla opornych, thum. K. Kowalczyk, http://www.cafebabel.
pl/polityka/artykul/kryzys-finansowy-2008-dla-opornych.html (dostep: 31.10.2017).
& N.Roubini, S. Mihm, Ekonomia kryzysu, ttum. R. Mitoraj, Wolters Kluwer, Warszawa 2011, s. 20.
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Kiedys spotki prasowe, medialne nie byty notowane na gieldzie. Wraz z komer-
cjalizacja medidw elektronicznych to sie zmienito. Pociagnelo to za sobg zblizenie
sie systemu medialnego do $wiata handlu. Potwierdzajacym to przyktadem moze
by¢ fakt, ze w Polsce mediom publicznym nadano forme spdtek prawa handlowe-
go, ktore z natury nastawione s3 na zysk’. Organizacje medialne zaczely odczuwac
konsekwencje obecnosci swoich akcji na gietdach $wiatowych i wahania ich noto-
wan. W przypadku amerykanskich mediéw odbylo si¢ to najszybciej. Ze wzgledu
na ich dominujacy charakter komercyjny najsprawniej przystosowaly sie do srodo-
wiska pelnego transakcji i maklerow.

Wsrdd czterech sfer nacisku na media podanych przez Denisa McQuaila znaj-
duje sie sfera ekonomiczna, do ktdrej zaklasyfikowane sa: agencje prasowe i infor-
macyjne, konkurenci, reklamodawcy, wlasciciele i zwigzki zawodowe'’. Wydarzenia
takie jak kryzys finansowy réwniez s jednym z elementéw owej sfery. Stwierdzié
zatem mozna, ze media jako integralna cze$¢ poszczegolnych gospodarek narodo-
wych oraz globalnego systemu komunikowania réwniez wplywaja na zaistniale sy-
tuacje ekonomiczne oraz je odczuwaja. A do wplywania stosuja zasoby, ktdre we-
diug Petera F. Druckera zdominuja XXI wiek - informacje.

Sfera kultury
i wydarzenia

Sfera
ekonomiczna

Sfera polityczna
ispoleczna

Zarzadzajacy
mediami

Publicznosé

Rys. 2. Sfery nacisku na organizacje medialne

Na podstawie: D. McQuail, McQuail’s Mass Communication Theory, SAGE Publications, London 2000,
s. 250.

Nalezy rowniez zaznaczy¢, ze na tak obszerny zakres, jaki zostal objety przez
konsekwencje kryzysu ekonomicznego od 2008 roku, miaty wplyw rézne procesy.
Jednym z nich jest niewatpliwie proces globalizacji, ktéry spowodowal, ze kryzys

° B. Nierenberg, Zarzgdzanie mediami. Ujecie systemowe, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiel-
lonskiego, Krakéw 2011, s. 229.
1 D. McQuail, McQuail's Mass Communication Theory, SAGE Publications, London 2000, s. 250.
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nie zatrzymal si¢ jedynie na jednej sferze, jednym rynku, jednym kontynencie.
W aspekcie medialnym takim procesem moze by¢ natomiast zjawisko postepujacej
cyfryzacji. Lata przypadajace na wystapienie kryzysu finansowego byty jednoczes-
nie jednym z najbardziej dynamicznych etapoéw, jesli chodzi o rozwdj technologii
cyfrowych w §rodkach masowego przekazu. Zwlaszcza w Stanach Zjednoczonych,
gdzie od lat 90. ubieglego wieku istnial narzucony na media publiczne przez Fede-
ral Communications Commission obowigzek cyfryzacji''. Oczywiscie dotyczylo to
tylko sfery mediéw publicznych, jednak wieksza czes¢ systemu medialnego USA,
czyli media komercyjne, réwniez przeszta rewolucje digitalizacyjna, z ktéra wigzato
sie uzyskanie duzo wyzszej jakosci przekazu. A na rynku pelnym konkurencji oraz
wymagajgcego audytorium nie mozna bylo odrzuci¢ innowacji i postepu technolo-
gicznego, aby nie pozosta¢ w tyle. I zeby nie utraci¢ swojej dotychczasowej pozycji
na rynku oraz zwigkszaé, a przynajmniej utrzymac swoje wpltywy z reklam. Media
muszg nieustannie sie rozwija¢. Chociazby z tego powodu, Zeby caly czas by¢ atrak-
cyjne zaréwno dla reklamodawcdw, jak i odbiorcow.

Dlatego jedng z najprezniej rozwijajacych sie sfer sa media spotecznosciowe.
Staly si¢ one platforma, za pomoca ktérej dostownie kazdy moze tworzy¢ infor-
macje. Dla mediéw tradycyjnych jest to jednocze$nie pomocne, jak i stwarza nowe
problemy, takze w sytuacjach kryzysowych. Przeplyw informacji stat sie duzo fa-
twiejszy i kazdy moze podzieli¢ si¢ swoja opinia na dany temat. Sprawia to, ze prasa,
radio i telewizja nie s3 juz jedynymi kanatami opiniotwdrczymi, a wypowiedzi zwy-
ktych uzytkownikéw czesto wyrazajg wigcej, niz dane organizacje by tego chcia-
ty. Jesli wydarzy si¢ co$ niespodziewanego, jak na przyklad kryzys finansowy, to
pierwsze informacje sg przekazywane wlasnie za posrednictwem nowych mediow,
miedzy innymi mediéw spoteczno$ciowych. Tworzy to réwniez konieczno$¢ kon-
wergencji mediéw i nieograniczania si¢ do jednego kanalu przekazu. Dlatego tez
media tradycyjne kreuja swoje profile na tych portalach, aby wciaz by¢ postrzegane
jako atrakcyjne i wiarygodne zrédlo informacji. 65% firm z listy Fortune 500 posia-
da aktywne konto na Twitterze'?. Potwierdza to dzisiejsza range mediéw spotecz-
no$ciowych, ktore sg respektowane takze przez najwicksze przedsigbiorstwa jako
jeden z najlepszych kanatéw komunikacji z klientami. Tworzy to mozliwosci, jakich
dotad jeszcze nie bylo. Zaréwno pod wzgledem targetowania reklam pod okreslone
grono odbiorcow, jak i monitorowania wydarzen, napie¢ spotecznych etc.

' B. Nierenberg, Publiczne przedsiebiorstwo medialne, dz. cyt., s. 99.
2 M. Czaplicka, Zarzgdzanie kryzysem..., dz. cyt., s. 43.
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Relacjonowanie sytuacji kryzysowych przez media jako element zarza-
dzania informacja

Kryzys opisywany w mediach moze wystepowa¢ na trzech réznych poziomach:

+ na poziomie makro, gdzie znajduja si¢ polityczne regulacje, gospodarki na-

rodowe, cale spoteczenstwa etc.;

 na poziomie mezo, ktéry dotyka organizacji i skutkéw dla ich koniunktury;

o na poziomie mikro, opisujacym zte zarzadzanie przez poszczegdlne jed-

nostki.

Skoro zatem mamy do czynienia ze zglobalizowanymi mass mediami, to kwe-
stig istotng jest to, czy skupiaja si¢ one takze na najnizszych poziomach, opisujac
zjawiska z punktu widzenia jednostek, czy ograniczaja si¢ do deskrypcji na pozio-
mie globalnym.

John M. Lavine i Daniel B. Wackman zidentyfikowali pi¢¢ charakterystycznych
cech, ktore wyrdzniajg media sposrod wszystkich innych przemystow:

1. Media dostarczaja ,,Jatwo psujacych si¢” produktow.

Media zatrudniajg wysoce kreatywnych pracownikéw.

Media majg odr¢bng strukture organizacyjna.

Media odgrywaja spolfecznie istotng role (oddzialuja na $wiadomos¢ od-
biorcéw, moga by¢ narzedziem wplywu etc.).

5. Zacierajg sie roznice pomiedzy tradycyjnymi mediami®.

Kierujac si¢ tokiem myslenia Lavine’a i Wackmana, dochodzimy takze do ofer-
ty mediéw na rynku débr i ustug medialnych. Media odgrywajg istotng role, po-
niewaz oddzialuja na swiadomos¢ odbiorcow przez oferowanie okreslonej ustugi
lub dobra medialnego, ale takze umozliwianie reklamodawcom dostepu do odbior-
cow, gdyz sg kanalem przekaznikowym reklam ze wzgledu na zdolnos¢ skupiania
na sobie uwagi audytorium. Jest to wyznacznik dualnej natury mediéw, ktéra zosta-
ta okreslona przez Roberta G. Picarda. Media maja podwojng nature takze w aspek-
cie opiniotwdrczosci. Z jednej strony sg platforma komunikacyjna dla spoleczen-
stwa oraz politycznych i ekonomicznych aktoréw. Z drugiej za$ sa autonomicznym
komunikatorem, ktéry wplywa na spoteczenstwo jako kreator tychze opinii'.

B

'3 ].M. Lavine, D.B. Wackman, Managing Media Organizations: Effective Leadership of the Me-
dia, Longman, New York 1988, s. 7.

'* Ch. Suter, M. Herkenrath (red.), World Society in the Global Economic Crisis, LIT Verlag, Zu-
rich 2012, s. 287.
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Relacjonowanie kryzysu ekonomicznego przez media amerykanskie
w latach 2007-2009 - studium przypadku

Bardzo niewiele empirycznych badan poswieconych zostato szczegétowemu opi-
sowi kryzysu, ktéry rozpoczat si¢ w 2007 roku i jego przebiegu w danych spétkach
medialnych. Wigkszo$¢ z nich, jak chociazby wzigta w rozwazaniach pod uwage
analiza zrealizowana przez Pew Research Center, zawierata wniosek, ze jednym
z czynnikoéw, ktore przyczynily sie do poszerzenia opisywanego kryzysu, byty wias-
nie relacje mediéw masowych. Nie dostrzegly one w pore zagrozenia i nie przygo-
towaly odpowiedniego ostrzezenia dla spoleczenstwa przed nadchodzgcymi kon-
sekwencjami. A relacjonowanie kryzysu juz post factum bylo zbyt malo aktualne
i przekazy medialne byty zdecydowanie spdznione.

Zastanowi¢ sie wszakze nalezy, dlaczego media byly ze swoimi relacjami spoz-
nione. Jedli mamy do czynienia z naglym, waznym zdarzeniem, to informacje na
ten temat sg przez spoleczenstwo pozadane, atrakcyjne, a wiec przynoszace zysk.
Wspdlczesny system informacyjny dziala na zasadzie breaking news — jesli nagle
zdarzy si¢ co$ bardzo istotnego, to natychmiast zaczyna si¢ o tym méwi¢ w me-
diach. Czy jednak kryzys gospodarczy, spowodowany poprzedzajacymi go zatama-
niami na rynku nieruchomosci, rynku kredytowym oraz w strukturze bankowej,
mozna okresli¢ jako sytuacje tak nagl, Ze media, bedace ,,0§rodkiem monitoruja-
cym” wszystkie strefy zycia spotecznego, nie mogly si¢ do niego odpowiednio przy-
gotowac? Moglyby one wéwczas stworzy¢ przekazy medialne bedace niejako ostrze-
zeniem dla spoleczenstwa przed nadchodzacym zagrozeniem. W jaki sposéb media
mialy uzyska¢ pewno$¢ co do mozliwych rozmiaréw niebezpieczenstwa i jak mia-
tyby przewidzie¢ jego przebieg? Malgorzata Zaleska podkresla, ze ,wszelkie infor-
macje o ewentualnych problemach instytucji finansowych powinny by¢ podawane
w sposdb wywazony” . Dlatego tez mozliwe jest, Ze strategia relacjonowania wyda-
rzen bedacych nastgpstwami kryzysu gospodarczego przyjeta przez media w Sta-
nach Zjednoczonych byla ostrozna i zachowawcza z tego wzgledu, ze emocjonal-
ny przekaz mogltby jeszcze bardziej zagrozi¢ okreslonym instytucjom finansowym.
Przekazywanie danych bedacych dla poszczegélnych organizacji danymi wrazliwy-
mi jest z tego powodu regulowane. W Stanach Zjednoczonych dostep do raportéw
bankowych jest utrudniony i dziennikarze, ktérzy chcg uzyska¢ wglad w okreslo-
ne dokumenty, muszg zwracac sie z pisemng pro$bg do wtadz o ich udostepnienie.

W zwigzku z tym przeprowadzone zostaly badania relacji medialnych. Anali-
za'¢ z lat 2007-2009 skupiata si¢ na zawartos$ci medidéw, w tym przypadku prasy, i jej

5 M. Zaleska, Przyczyny i skutki kryzysu w USA, http://www.bankier.pl/wiadomosc/Przyczyny-
-i-skutki-kryzysu-w-USA-1739652.html (dostep: 21.09.2018).

' M. Schranz, M. Eisengger, The Financial Crisis and the Media: An Analysis of Newspapers in
the United Kingdom, the United States and Switzerland between 2007 and 2009, [w:] Ch. Suter, M. Her-
kenrath (red.), World Society..., dz. cyt., s. 287-298.
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zwigzku z tematem trwajgcego kryzysu. Do opisu zjawiska postuzono si¢ nastepu-
jacymi zmiennymi:

1) stopien intensywnosci oraz koncentracji na relacjonowaniu kryzysu. For-
mulowanie artykuléw oraz uzywane zwroty zwiazane z tematyka kryzysu
(np. kryzys ekonomiczny, globalny kryzys); rozréznienie w opisie na pozio-
my mikro-, mezo-, makroekonomiczne;

2) wskazywanie przyczyn kryzyséw (ramy diagnostyczne); okreslanie genezy
powstalej sytuacji oraz winnych w poszczegélnych sferach (np. politycznej,
ekonomicznej);

3) wskazywanie mozliwych rozwigzan kryzysu (ramy prognostyczne); kreo-
wanie opinii publicznej i proba znalezienia mozliwych wyjs¢ z sytuacji kry-
ZYSOWEj.

Badania wykazaly, ze najbardziej wpltywowy dziennik w Stanach Zjednoczo-
nych - za jaki uznano ,,The New York Times” — zamiescil na przestrzeni dwdéch
lat od rozpoczecia kryzysu ponad 826 poswieconych mu artykutéw na pierwszych
stronach'. Obraz kryzysu w mediach zaczal pojawiac si¢ relatywnie pézno. Po-
czatkowa faza kryzysu, spowodowana zwiekszeniem dostepnosci subprime mort-
gage, czyli kredytéw dla oséb z niewystarczajagcymi mozliwosciami finansowymi,
nie byla ukazywana w mediach jako problem, ktéry moze wiaza¢ si¢ z dalece idacy-
mi konsekwencjami, az do polowy roku 2007.

Economy Coverage Over Time

Percent of Newshole

Rys. 3. Wykres przedstawiajgcy zmieniajgcy sie poziom relacjonowania zjawisk ekonomicz-
nych przez media w USA

Zr6dto: The Changing Narrative: How the News Media Have Covered the Slowing Economy, http://www.
journalism.org/files/legacy/Economy%20report.pdf (dostep: 2.11.2017).

17" Analizie poddano réwniez dwa najbardziej wplywowe dzienniki z innych krajéw: szwajcar-
ski ,,Neue Ziircher Zeitung” oraz brytyjski ,,The Guardian”
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W tym okresie byto wida¢ juz pewne zmiany, ktére ciggnely za sobg skutki
w systemie bankowym i ktére pdzniej musiat regulowa¢ FED (bank centralny Sta-
néw Zjednoczonych). Poziom wskazywania pogarszajacej si¢ sytuacji ekonomicz-
nej jako gléwnego problemu spoltecznego wzrést z 5% w potowie 2007 roku do
26% w roku 2009". Mozna stwierdzi¢ zatem, ze funkcja ,,sejsmograficzna” mediow
nie zadzialala tutaj w sposoéb umozliwiajgcy wczesniejsze zaalarmowanie opinii
publicznej, a co za tym idzie - zwiekszenie $wiadomosci odbiorcéw w sferze, kto-
ra ich dotyczyta. Trudno wszak jednoznacznie stwierdzié, ze wcze$niejsza reakcja
i ostrzezenie ze strony mediéw uchronityby system finansowy od skutkéw kryzysu
lub chociazby je zminimalizowaly. Cho¢ w tym przypadku takie wcze$niejsze syg-
naly ostrzegawcze mialy miejsce. Juz w 2005 roku media sporadycznie zaznacza-
ly, ze istnieje duze ryzyko zwigzane ze strukturg kredytéw bez pokrycia. Niestety
nie przyczynito si¢ to do uprzedniej refleksji sSrodowiska kredytodawcow i kredy-
tobiorcow.

Czy w tej sytuacji mozna zatem okresli¢ media jako ,nocnego stréza” panstwa?
Czy nie tworzac odpowiednich przekazéw medialnych, majacych ukierunkowa¢
opinie publiczng na konkretny problem, jakim w tym przypadku byl postepujacy
kryzys finansowy, nie traca one swojej funkcji watchdoga? Organizacje medialne
nastawione sg na zysk jak kazde przedsiebiorstwo, aczkolwiek media publiczne sg
duzo bardziej skomplikowanym tworem, poniewaz regulujg je normy prawne usta-
nowione przez panstwo. Nalezaloby w tym miejscu ponownie zauwazy¢, ze wszyst-
kie media majg do spelnienia dwie funkcje':

o misje spoleczna,

+ funkcje komercyjna.

Co zatem z pierwsza funkcjg? Aby dokonac¢ rzetelnej analizy tego zjawiska, na-
lezatoby sie odnies¢ do specyfiki amerykanskiego systemu medialnego. Jak wspo-
mniano wyzej, obowigzek realizacji misji wobec spoteczenstwa majg wszystkie me-
dia. Warto jednak dostrzec réznic¢ pomigdzy misyjnoscia mediéw publicznych
a prywatnych. Te pierwsze podlegaja wladzy panstwowej, a takze spoleczenstwu.
Inaczej sprawa ma si¢ w przypadku mediéw prywatnych, ktére kierowane sg przez
konkretnych wlascicieli i to oni s3 decydentami w tychze mediach. Nie dostaja po-
lecen z gory wskazujacych, co majg publikowad, a czego nie. A to wlasnie media
prywatne dominujg w amerykanskiej strukturze medialnej, natomiast rola nadaw-
cow publicznych jest raczej znikoma.

W kolejnej pracy badawczej? opisujacej media covering kryzysu ekonomiczne-
go w Stanach Zjednoczonych takze skupiono si¢ na analizie zawartosci przekazow
medialnych i ich adekwatnosci. Podkreslono tutaj po raz kolejny, Ze media podczas

'8 Na podstawie badan wszystkich trzech powyzszych tytuléw prasowych.

1 B. Nierenberg, Zarzgdzanie mediami..., dz. cyt., s. 81.

% M. Dickinson, Where Were the Media in the Financial Crisis of 2008, and Have We Seen This
Trend Before?, http://digitalcommons.bryant.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1006&context=hon-
ors_communication (dostep: 21.09.2018).
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relacjonowania tej kryzysowej dla spoleczenistwa amerykanskiego sytuacji zawiod-
ty. Komunikaty byly jednoznacznie spéznione, a poszczegoélne zagadnienia przeka-
zywane fragmentarycznie.

Warto podkresli¢ tutaj prace reporteréw podczas zdawania relacji do swoich re-
dakgji. Czy bedac jednymi z gate keeperéw w procesie tworzenia informacji, nie se-
lekcjonowali ich w taki sposdb, aby unikngé wezesniejszych zataman w sferze finan-
sowej? Czy nie chcieli w ten sposéb unikna¢ bycia postrzeganymi jako ktos, kto
probuje zaostrzaé zaistnialg sytuacje? Rzecza wartg podkreslenia jest, ze unikali oni
tworzenia relacji we wczesniejszym okresie problemdéw na rynku nieruchomosci
i rynku kredytowym, poniewaz bali si¢, Ze moga w ten sposéb jeszcze poglebi¢ nad-
chodzacy kryzys. Mieli rowniez przypuszczenia co do tego, ze mogg przyczynic si¢
zaréwno do strat finansowych okreslonych instytucji w tym sektorze, jak i utraty za-
ufania do nich jako instytucji o niskim poziomie zaufania spotecznego. Takze jesli
chodzi o deskryptywnos¢ zjawiska kryzysu, media byty bardziej ostrozne. Uzywaly
mniej agresywnych zwrotéw. Zamiast pisac, ze jakis bank ,,jest bliski bankructwa’,
tatwiej i bezpieczniej byto uzy¢ sformulowania, ze dany bank ,,notuje duze spadki”
Dziennikarze sami przyznawali, ze jesli wiadomo bylo, iz dzialo si¢ co§ naprawde
dramatycznego, to przez odpowiedni dobor stow starali sie temu wydarzeniu nada¢
nizsza rangg, aby jednoznacznie nie okresla¢ i nie definiowac¢ sytuacji jako kryzy-
sowej. Unikali réwniez wyrazen dotyczacych ewentualnej paniki. Przez zbyt cze-
ste podnoszenie danych aspektow kryzysu media mogly niejako kreowa¢ atmosfe-
re strachu wérod spoteczenstwa. Zwlaszcza ludziom mieszkajagcym w Ameryce taka
sytuacja mogta kojarzy¢ si¢ z kolejnym Wielkim Kryzysem, jak ten z 1929 roku, kto-
rego skutki, pomimo uptywu lat, sa pamietane do dzis jako przestroga z przesziosci.

Skoro dziennikarze, ktorzy otrzymywali polecenia od swoich przelozonych
o minimalizowaniu rzetelnego opisu na temat stanu sektora finansowego i realizo-
wali te zalecenia, to czy w ten sposob nie tamali niepisanej umowy ze spoteczen-
stwem, nie przekazujac ludziom informacji oddajacych stan rzeczy w stu pro-
centach?

Rzecz ta nie miala zwigzku z posiadaniem przez media sprawdzonej u zré-
del wiedzy. Okresli¢ to mozna jako brak zainteresowania ze strony mediéw maso-
wych i nieoplacalnoé¢ takich tematéw. W gtéwnym nurcie bardziej wartosciowe
dla wigkszosci organizacji medialnych bylo tworzenie przekazéw medialnych za-
wierajacych informacje, kto na przyktad wygral ostatnia edycje popularnego rea-
lity show czy date premiery najnowszego modelu telefonu komdrkowego znanego
producenta, poniewaz te tematy byly popularniejsze wsréd masowej publicznosci.
Media jako przedsiebiorstwa nakierowane na zysk w ekonomicznym rozrachun-
ku po prostu zdecydowaly, ze owe informacje beda towarem bardziej atrakcyjnym.
Popyt na informacje o sytuacji na rynku ekonomicznym jest relatywnie niewielki
i dotyczy raczej okreslonej grupy spolecznej (ludzi interesujacych si¢ lub zajmuja-
cych si¢ tym na co dzien, np. ekonomistéw), ktorej poswiecone sa specjalne pro-
gramy czy rubryki branzowe, niesledzone przez szerokie grono odbiorcéw. Wigzato
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sie to jednak z zawezeniem informacji na temat wczesniejszego zatamania na ryn-
ku nieruchomosci oraz w sektorze kredytowym i spowodowalo brak adekwatnego
ostrzezenia dla spoteczenstwa. Z tego tez powodu wielu konsumentéw, bedacych
jednoczes$nie odbiorcami medidéw, dowiedzialo si¢ o rzeczywistych skutkach kryzy-
su dopiero po odczuciu ich na wlasnej skorze.

Za gléwnych winowajcéw kryzysu i jego skutkéw uznano na samym poczatku,
w pierwszej potowie 2007 roku, wiascicieli nieruchomosci i osoby biorace subprime
mortgage, czyli kredyty bez pokrycia. Wraz z rozwojem kryzysowej sytuacji ta ten-
dencja stopniowo si¢ zmieniata. W 2008 roku na czele owego rankingu byly wska-
zywane banki i instytucje z sektora finansowego. Od poczatku 2009 roku niechlub-
nym liderem wskazywanym przez opisane w badaniu media byli menedzerowie
i dyrektorzy (CEO) bankéw. Poziom spersonalizowanego zarzucania winy wzrdst
z 7% w 2007 roku do 23% w 2009 roku. Spowodowalo to obnizenie reputacji elit
biznesowych i zmniejszenie zaufania spoteczenstwa do ludzi zarzadzajacych insty-
tucjami finansowymi. Co ciekawe, poziom wskazywania rzagdéw i bankéw central-
nych za jednych z winowajcéw powstalego kryzysu nigdy nie przekroczyt 10%. Jim
Cramer, prowadzacy program Mad Money w stacji telewizyjnej CNBC, po oglosze-
niu bankructwa przez Lehman Brothers stwierdzil, Ze odpowiednie osoby, a do-
ktadnie bankierzy, ktérzy niepoprawnie zalozyli przebieg zjawiska, powinni zosta¢
ukarani*. I w tym samym tygodniu, w ktérym ogloszono bankructwo przez 6w
bank, CNBC uzyskato najlepsze wyniki ogladalnosci w swojej wowczas 19-letniej
historii — 502 tysigce widzoéw podczas dnia biznesowego. W tym czasie wskazniki
ogladalnosci podskoczyly réwniez stacjom Fox, CNN oraz MSNBC. Ludzie po pro-
stu zaczeli si¢ ba¢, probowali dowiedzie¢ si¢ czegokolwiek na temat panujacej sytua-
cji i uzyska¢ pomocne informacje od medidw, ktére wezesniej mniej chetnie ogta-
szaly stan kryzysowy.

Podsumowanie

Media masowe tworzac przekazy medialne, kreujg réwniez opinie publiczng, jed-
nak zwigzek pomiedzy relacjonowaniem zaistniatych zdarzen a wptywaniem na ich
przebieg nie jest jednoznaczny. Media w Stanach Zjednoczonych relacjonujac prze-
bieg postepujacego kryzysu ekonomicznego w latach 2007-2009, byly w jego opi-
sie przede wszystkim spdznione. Jak dowiodly przeprowadzone analizy zawarto-
$ci mediéw w tamtym okresie, media amerykanskie stosunkowo p6zno poruszyly
problem kryzysowych sytuacji na rynku nieruchomosci czy kredytowym.

Media dominujgce na rynku nie skupialy si¢ w dostatecznie duzym stopniu
na przebiegu powyzszych zjawisk. Przelom nastapit dopiero w chwili ogloszenia

21 B. Stelter, Turning to the TV Explanations and Answers, ,The New York Times”, http://www.
nytimes.com/2008/09/29/business/media/29cable.html (dostep: 21.09.2018).
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15 wrze$nia 2008 roku bankructwa przez bank Lehman Brothers. Jednak nie byl to
temat numer jeden w $rodkach masowego przekazu. Informacje na temat sytuacji
rynkow ekonomicznych ustgpily pierwszenstwa wiesciom na temat wojny w Iraku,
ktora zdominowala przestrzen medialng w tamtym okresie. Byt to réwniez inten-
sywny czas kampanii i wyboréw prezydenckich.

Whioskiem wyplywajacym z powyzszych rozwazan jest to, ze media komercyj-
ne, ktére s3 dominujaca czgscia rynku medialnego w USA, nie przygotowujac od-
powiednich przekazéw mogacych ostrzec odbiorcow przez nadchodzacym zagro-
zeniem, a pozniej takze stopniujac opis zaistnialej sytuacji, kierowaly sie gléwnie
interesem poszczegolnych organizacji.

Kwestig zastanawiajacg jest, czy media amerykanskie w ten sposob realizowa-
ty swoja role ,,nocnego stréza”. Podjely taka strategie zarzadzania informacjami
w przekazach medialnych na temat kryzysu i realizowaly powierzong im przez spo-
teczenstwo misje czy jednak traktowaly ja drugorzednie, kierujac si¢ przede wszyst-
kim aspektami czysto ekonomicznymi?
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