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ABSTRACT
The decline of traditional newspaper journalism and a new logic of media

The article is dedicated to the decline of traditional newspaper journalism analyzed from the
perspective of media management and economics of the media. Journalism done in media or-
ganizations safely seated behind the entry barriers (to the individual media sectors). Journal-
ism practiced in the context of stable jobs in the traditional paper media. The author presents
the declining value of the work done by journalists in such organizations as well as internal
and external factors of change, presented from the perspective of a new logic embedded in
neoinstitutional media theory. Generalizations about the end of journalism “as we know it” are
identified as the decline of existing business models of publications, the crisis of profitability of
the traditional media organization, whereas technological development in the media, especially
the one concerning distribution, is recognized as a new perspective and a chance for better and
more independent journalism.

Keywords: traditional newspaper journalism, economics of the media, media management,
media organizations, a new logic of media, neoinstitutional media theory

Na studiach dziennikarskich studiuje obecnie w Polsce mniej wigcej tylu adep-
tow, ilu dziennikarzy pracuje na pelnych etatach w polskich mediach. Szanse stu-
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dentow i1 absolwentdw na znalezienie zatrudnienia w dziennikarstwie sa zatem
stosunkowo niewielkie, zwazywszy na to, ze kolejne roczniki opuszczaja uczel-
nie. Doda¢ nalezy: w dziennikarstwie, ,,jakie znali§my”, czyli uprawianym w or-
ganizacjach medialnych bezpiecznie posadowionych za barierami wejscia (do po-
szczeg6lnych medialnych sektorow), w dziennikarstwie uprawianym w ramach
stabilnych miejsc pracy na tradycyjnych papierowych nosnikach. Takie dzienni-
karstwo przemija, staje si¢ nieaktualne, podobnie jak zanika popyt na tradycyjne
dziennikarskie umiej¢tnosci.

Przyczyna szybkiej ewolucji dziennikarstwa nie jest jedynie cyfryzacja czy
ekspansja Internetu. Jej korzenie tkwia glebiej, niz sugerowalby determinizm
technologiczny. Kwestie te sa ujete przede wszystkim w nowej logice medialne;j
osadzonej w teorii neoinstytucjonalnej. Nowej logice interpretowanej z perspek-
tywy zarzadzania mediami i ekonomiki mediow.

Nowa logika mediow

W poszukiwaniu odpowiednich narzg¢dzi opisu i analizy réznych sposobdéw wply-
wania i nadawania znaczen przez dziennikarstwo oraz okresleniu rynkowej roli
dziennikarza w $rodowisku kulturowej tworczosci pomocna jest koncepcja lo-
giki mediéw. Dostarcza ona holistycznego spojrzenia na kompetencje, kulturo-
we ramy spolecznego odbioru oraz na natur¢ pracy w mediach. Logika mediow
dotyczy technicznych i organizacyjnych cech mediow majacych wptyw na to,
co media oferuja, i na sposob przygotowania oferty (Dahlgren 1996). Jest kom-
pleksowa proba wielowymiarowego opisania ztozonosci dziennikarskiej profesji
(Singer 1998). Pozwala wreszcie na uwypuklenie wspolnego wymiaru pracy dla
tak odmiennych aktywnosci, jak tworzenie gier komputerowych, produkcja tele-
wizyjna, dziatanie agencji reklamowej czy praca dziennikarza radiowego, telewi-
zyjnego i internetowego itp. — wszystkie wszak majg zwiazek z rynkiem kultury.
Owoc wysitkow pracownikow obecnych na tym rynku odnosi si¢ do zbiorowej
pamigci, tradycji, systemu wierzen i kulturowego dziedzictwa.

Tak rozumiana logika mediow odwotuje si¢ do teorii neoinstytucjonalnej, za-
ktadajacej, ze kazda spoteczna instytucja kieruje si¢ wtasna centralng logika i de-
finiuje taka logike jako zbior praktycznych praktyk i symbolicznych konstrukcji
(Friedland, Alford 1991). Definicje t¢ mozna rozszerzy¢ o historyczne wzorce
praktyk, przekonan, zatozen, wartosci 1 zasad, dzigki ktorym ludzie produkuja
1 odtwarzaja swa materialng egzystencjg, organizujac czas i przestrzen, oraz za-
pewniaja sens swej spotecznej rzeczywistosci (Thornton, Ocasio 1999). Korzy-
stajac z koncepcji logiki medidow, mozna analizowa¢ aktywno$¢ dziennikarska
z perspektywy instytucjonalnej, technologicznej, organizacyjnej i kulturowe;.

Zwazywszy na Srodowisko technologiczne, koncepcje logiki mediow odno-
szono pierwotnie przede wszystkim do medidow masowych. Dotyczyla ona kul-
tywowanego w instytucjach medialnych zbioru zasad lub zdrowego rozsadku
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(racjonalnych zachowan), ktore przenikajq kazda publiczna domeng i dominuja
w strukturach organizacyjnych (Altheide, Snow 1979). Pozniejsze analizy do-
tyczyly migedzy innymi poszczegdlnych sektorow medialnych (Thornton 2004)
i logiki rynkowe;j.

W cyfrowym $rodowisku logika mediow przyjmuje nowa postac. To koncep-
cja odnoszaca si¢ do medidw spoleczno$ciowych, dotyczaca procesow, zasad
i praktyk przetwarzania informacji przez platformy tych mediéw (oraz do tych
mediow) jako kanatu spotecznej aktywnosci. Mediow, ktore cechowa¢ ma mozli-
wos¢ przenoszenia swej logiki poza wtasne platformy, a ich strategie ekonomicz-
ne i organizacyjne oraz dyskursywne sa ukryte lub pojawiaja si¢ jako naturalne
(Van Dijck, Poell 2013).

W nowomedialnym $rodowisku jest zatem nowa logika mediow zestawem
strategii 1 mechanizméw dotyczacych programowania, popularno$ci, tacznosci
i ,,daneizacji”, czyli przedstawiania wielu aspektow zycia w zapisie cyfrowym
(Cukier, Mayer-Schoenberger 2013). Kluczowe elementy nowej logiki mediow,
ktore dotycza bezposrednio dziennikarstwa, mozna przedstawi¢ nast¢pujaco:

— Zdolnos¢ do wyzwalania i zarzadzania kreatywnoscia uzytkownikow, wpi-
sana w koncepcjg ,,programowalnosci”, czyli mozliwosci korygowania tre-
$ci medialnych, tak by wptywac na do§wiadczenie odbiorcéw. Zdolno$¢ te
przejmuja algorytmy (Kreft 2016).

— Aktywno$¢ uzytkownikow, ktora wymusza tworzenie tzw. zarazliwych
medidéw (ang. spreadable media), czyli takich, ktérymi uzytkownicy sami
by si¢ dzielili, kopiowali i przerabiali (Jenkins, Green 2013). Rola dzienni-
karzy w takich mediach jest bardzo niewielka.

— Przewidywanie potrzeb uzytkownikéw na podstawie analiz ich zachowan
oraz oferowanie reklamodawcom w czasie rzeczywistym wrazen i do-
$wiadczen uzytkownikow. Znaczenie intuicji dziennikarskiej i dziennikar-
skiego do$wiadczenia sa w tym przypadku ograniczone.

Wptyw tak lakonicznie, sita rzeczy, opisanej nowej logiki medidéw ma by¢
przemozny, ma ona przenika¢ dziatanie kazdej instytucji i dotyczy¢ kazdej for-
my spotecznej aktywnos$ci. Pozycja dziennikarzy ulega w tej sytuacji radykalne;j
zmianie. Nie sa potrzebni do pozyskiwania informacji i ich selekcji, a jedynie
do jej konceptualizacji, nadawania sensu (co takze moze by¢ podwazane, zwa-
Zywszy na postgpy robotyzacji i algorytmizacji mediow). Wlasnie problem sa-
modzielnej 1 wymuszonej abdykacji dziennikarstwa z roli selekcji informacji jest
dzi$ kluczowym w dyskusji o jego przysztosci.

Czynniki zmiany

Argumenty na rzecz tezy, ze los dziennikarskiej profesji w dotychczasowej po-
staci jest przesadzony, ze nadszedt jej kres, obecne sa — jak wynika z koncepcji
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nowej logiki — w analizach zarzadzania i ekonomiki medidéw, zwlaszcza w kon-
teks$cie badan nad rozwojem tzw. nowych mediow.

Przyczyn erozji dziennikarstwa w tradycyjnym wymiarze, w tym rutynizacji
pracy, zachowania zgodnosci z faktami, dotrzymywania terminow, stylu prezen-
tacji tresci medialnych oraz jej oceny, jest wiele. Poniewaz znaczenie cyfryzacji
i konwergencji jest obszernie przedstawiane, nalezy si¢ skupi¢ na tych aspektach,
ktore sa analizowane w skromnym wymiarze, a mianowicie:

— rozw0j algorytmizacji i agregacji mediow (traktowanych oddzielnie);

— menedzeryzacja mediow;

— presja na rozw0j multiumiejgtnosci w redakcjach, zwigkszanie oczekiwan
przy jednoczesnym ograniczaniu zasobéw w ramach dziennikarskich orga-
nizacji;

— integracja produkcji i dystrybucji.

Czynniki te zazwyczaj wystepuja rownoczesnie, cho¢ z roznym nat¢zeniem.
Jak wspomniano, mozna je interpretowac z perspektywy wielowymiarowej kon-
wergencji, na przyktad rozwoju dziennikarstwa online, z perspektywy konwer-
gencji technologicznej 1 kulturowej. Owa ztozonos$¢ przedstawianych relacji od-
daje na przyktad $cisty zwiazek pomigdzy technologiczna konwergencja mediow
a agregacja tre$ci medialnych, $cisle ponadto potaczong z rozwojem medialnych,
komputerowych i telekomunikacyjnych technologii. Te z kolei maja miejsce na
rynku medialnym, na ktérym dochodzi do komercjalizacji i krzyzowych pota-
czen wiasnosciowych i koopetycyjnych réznych platform medialnych przyczy-
niajacych si¢ do erozji tozsamosci redakeji 1 powstajacych w nich publikacji.
Podkreslany jest dodatkowo odwrot od narodowej orientacji mediow, ewolucja
zorientowanych ,,narodowo” tradycyjnych relacji pomigdzy dziennikarzami a ich
odbiorcami, ku temu, co globalne i lokalne (Deuze 2008). Taka ztozono$¢ analizy
nie zwalnia jednak z prob jej podjecia.

Atrofia granic w mediach a dziennikarstwo

Oddzielnej uwagi wymagaja procesy zwiazane z tym, co nalezy okresli¢ jako
szeroko pojeta atrofia granic w mediach, powstawanie ,,uniwersum synkretyzmu”
form i funkcji. Nowomedialny ekosystem cechuje si¢ bowiem zanikiem granic
migdzy:
— nowymi i starymi mediami;
— organizacjami medialnymi (to migdzy innymi tendencja do uczestniczenia
w sieciowych strukturach medialnych);
— tradycyjnymi rolami nadawcow i odbiorcow;
— profesjonalnym dziennikarstwem i amatorska aktywnoscia;
— informacja a komentarzem (w praktyce pracy dziennikarzy i producen-
tow);
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— roznymi formami dziennikarstwa a komunikacji marketingowej (od public
relations, przez tzw. content marketing, po blogi dryfujace ku przekazom
promocyjnym);

— redakcja a dziatami reklamy i marketingu;

— zawodowymi profilami dziennikarzy (prasowi, telewizyjni, radiowi) i pro-
filami tematycznymi (ekonomiczny, polityczny, dziatow kultury, nauki,
sportowy itp.);

— formami dziennikarskimi.

W zgodzie z nowa logika medidéw rola dziennikarza jest ograniczona i padaja
kolejne ,,bastiony dziennikarstwa”. Do historii przechodzi model organizacji me-
dialnych i dziennikarzy petiacych funkcje gatekeeperow. Kontrola informacji,
selekcja, nadawanie wagi poszczegolnym zdarzeniom — wszystkie te unikato-
we kompetencje, osadzone w medialnych strukturach i ,,u§wigcone” wieloletnia
praktyka, sa coraz mniej aktualne i wyjatkowe.

Taki opis zmian nie bylby dostateczny bez uporzadkowania zmian zachodza-
cych w dziennikarstwie online, ktore wptywaja na praktyke tradycyjnego dzien-
nikarstwa prasowego. Sktadaja si¢ na to cztery wazne czynniki zmiany: inter-
aktywnos¢, kastomizacja tre$ci, multimedialno$¢ oraz hipertekstualnosé, przez
ktéra rozumie¢ nalezy informowanie o informacjach (Bardoel, Deuze 2001).
Czynniki owe zmieniaja pozycje dziennikarza, do ktérego roli bardziej obecnie
pasuje termin guidedog niz watchdog. ,,Tradycyjny dziennikarz” to takze dzien-
nikarz stopniowo abdykujacy z roli przypisanej mu w ramach koncepcji czwartej
wladzy. Dziennikarz, ktory — uwzgledniajac takze problemy oporu kulturowego
wewnatrz organizacji medialnej — postuguje si¢ sprawnie nowomedialnymi na-
rzedziami, ma jednak coraz mniejszy wptyw na to, czy informacja jest uznawana
za wazna, albowiem o znaczeniu poruszanej przez niego tematyki wspotdecyduja
wyniki analiz dostarczanych przez algorytmy wyszukiwarek czy agregatory tre-
$ci medialnych, 1 to tymi wynikami kieruje si¢ w swej pracy (Hsieh 1 in. 2013).
Oznacza to, ze wladza lokowana w redakcjach (w zgodzie z teoria porzadku dnia)
»~migruje” ku liderom opinii (na przyktad politykom) aktywnym na Twitterze czy
Facebooku, ktorzy korzystajac z tych i innych mediow spolecznosciowych, co-
raz czgSciej nie musza korzysta¢ z posrednictwa dziennikarzy. Podobnie — nowe
formy przybiera tzw. widoczno$¢ medialna, fundament relacji pomigdzy liderami
opinii, takimi jak na przyktad politycy. W ich relacjach z wyborcami dziennikarz
jest przydatnym, ale juz nie niezbednym $wiadkiem i komentatorem wydarzen.
Taka zmiang mozna interpretowaé jako rozwoj przez pozbywanie si¢ instrumen-
tow wplywu, erozje spotecznej roli dziennikarstwa.

Dziennikarz przestaje by¢ ponadto gospodarzem, a staje si¢ przewodnikiem
po cudzych zbiorach, zwtaszcza dostgpnych w Internecie. To dlatego takim po-
wodzeniem cieszy si¢ termin curation, trudny w ttumaczeniu na j¢zyk polski, ale
najblizszy opisowi zajecia ,,bibliotekarza”, sprawujacego piecze¢ nad zgromadzo-
nymi zbiorami, dbajacego o ich aktualnos¢.
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Kosztowni i niepotrzebni

Strategiczny wybor, przed jakim stoi wspdtczesna organizacja medialna, to prze-
de wszystkim wybor pomigdzy tworzeniem tresci medialnych a ich dystrybucja
oraz takimi formami aktywnos$ci rynkowej, jak na przyktad agregacja. Jedynie
w pierwszym przypadku, w organizacjach tworzacych tresci medialne, dzienni-
karz jest niezb¢dnym elementem organizacji, cho¢ coraz liczniejsze przypadki
rozwoju takich nowomedialnych rozwiazan, jak na przyktad farmy tresci czy
dziennikarstwo obywatelskie podwazaja i tg jego pozycje (Kreft 2015).

Z dominujacej we wspotczesnym zarzadzaniu perspektywy zasobowej na zna-
czenie dziennikarza wpltywa bowiem rynkowe osadzenie dziennikarskiego zawo-
du i traktowanie dziennikarza jako coraz bardziej kosztownego i coraz mniej nie-
zbgdnego zasobu organizacji medialnej, przyczyniajacego si¢ w coraz mniejszym
stopniu do kreowania jej warto$ci rynkowej, a — tradycyjnie — do ponoszenia wy-
sokich kosztow.

Uzasadnienia dla tak ograniczonej roli dziennikarzy dostarcza Robert Picard,
ktory pozwolit sobie na prowokacje¢ intelektualna, przeprowadzajac w Reuters
Institute for the Study of Journalism wywod na temat tego, dlaczego dziennika-
rze powinni mato zarabia¢ (Picard 2009). Wywod ten odnosi si¢ do koncepcji
spotecznej i rynkowej wartosci dostarczanej przez dziennikarstwo i, w kolejnych
odstonach, zmierza do konkluzji, ze poziom tych wartos$ci jest coraz bardziej zni-
komy.

Punktem wyjScia tej analizy jest stwierdzenie, ze przez lata warto$¢ dziennikar-
stwa polegata na dostegpie do unikatowych zrodet informacji i dostarczaniu infor-
macji w zgodzie ze standardami dziennikarstwa. Wyzszy poziom dziennikarstwa
mial sktania¢ do zaangazowania odpowiednich zasobow, albowiem przyczyniat
si¢ do gromadzenia wokot medium bardziej atrakcyjnego z rynkowego punktu wi-
dzenia audytorium, kreowat zatem wigksza warto$¢ medium. Waznym czynnikiem
kreujacym tg warto$¢ byla takze umiejetnos¢ szybkiego przekazywania informa-
cji. W dobie Internetu i szybkich taczy czynniki te traca na aktualnosci.

Dziennikarstwo dostarczalo takze nastgpujacych, oczekiwanych i akceptowa-
nych, korzysci:

— funkcjonalnych — osadzenia dostarczanych informacji w kontekscie, inter-

pretacji idei;

— emocjonalnych — poczucia przynalezno$ci i wspolnoty, bezpieczenstwa;

— mozliwosci identyfikowania si¢ z opiniami dziennikarzy.

I te korzysci sa negatywnie weryfikowane przez catodobowa aktywno$¢ uzyt-
kownikow korzystajacych z nowych mediow, przez wielka nadpodaz informacji,
przez poczucie wspdlnoty, dostarczane zwlaszcza przez media spotecznosciowe,
oraz spadek zaufania do dziennikarzy, z ktorych opiniami identyfikuje si¢ co-
raz mniejsza grupa uzytkownikow. Jak konkluduje Picard, podstawowa warto$¢
dziennikarstwa jest zatem bliska zeru; dodaje, ze w codziennej prasie informa-
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cyjnej dziennikarstwo dostarcza mniej niz polowe catkowitej wartosci rynkowe;j,
a w wielu wypadkach jest to 20-30% (Picard 2009).

To, co niezmienne w tradycyjnych i cyfrowych mediach oraz najwazniej-
sze z punktu widzenia ekonomicznych celow organizacji medialnej, takich jak
zysk, udziat w rynku i bogactwo akcjonariuszy, to dostarczanie reklamodawcom
przez media dostgpu do audytoriow. Jest to jednak przede wszystkim perspekty-
wa akcjonariuszy i menedzerow organizacji medialnych. Z perspektywy praktyki
dziennikarskiej wyniki gospodarcze wydawcy nie sa najwazniejsze, a warto$é
dziennikarstwa jest zazwyczaj odnoszona do umiej¢tnosci i spotecznego znacze-
nia relacjonowania zdarzen, zapewniania kontroli nad jakos$cia informacji oraz
wpltywu na spoteczny dobrostan.

Gdy nowe technologie, stosunkowo tatwo dostgpne na rozwinigtych i rozwi-
jajacych si¢ rynkach, destabilizuja dotychczasowe modele biznesowe i pozwalaja
uzytkownikom na samodzielna produkcje, selekcje 1 dystrybucje tresci medial-
nych (takze w imi¢ ich upodmiotowienia), wowczas dziennikarskie umieje¢tnosci
maja pod ekonomicznym wzgledem coraz mniejsza wartos¢. Tymczasem profe-
sjonalni dziennikarze prasy funkcjonuja na rynku pracy, na ktorym wymienia-
ja swe umiejgtnosci na wynagrodzenie, a ekonomiczna warto$¢ ich pracy jest
uzalezniona od podazy treSci medialnych, natomiast wysoko§¢ wynagrodzenia
powinna mie¢ zwiazek z unikatowymi umiej¢tno$ciami, zdolno$ciami i wiedza.
Praca ta jest ponadto podatna na komodyzacje, czyli zjawisko polegajace na tym,
ze umiejetnosci, ktore wydaja sie wyjatkowe, staja si¢ powszechne, pospolite
1 przestaja by¢ oznakami wyrdzniania si¢ Iub prestizu. Dziennikarskie umiejet-
nosci sa tymczasem, co do zasady, generalnie podobne i niewielu dziennikarzy
napotka podczas zmiany miejsca pracy barier¢ kompetencji (co oznacza, ze tatwo
ich zastapi¢ na rynku pracy). Ta wymienno$¢ wptywa na to, ze ich wynagrodze-
nia sa juz generalnie niskie, a jedynie wyjatkowe, specjalistyczne umiejetnosci
(na przyktad dziennikarstwo ekonomiczne) pozwalaja na uzyskiwanie lepszych
warunkow pracy i ptacy (Picard 2009).

Do powyzszego wywodu doda¢ takze nalezy, ze w dziennikarstwie informa-
cyjnym dziennikarze maja dostep do tych samych lub bardzo podobnych Zrédet
informacji (Paterson 1999), sugestii ptynacych z tych samych analiz dostarcza-
nych przez wyszukiwarki i agregatory, dysponuja takze podobnym warsztatem
1 tworza — zazwyczaj — podobnej jakos$ci, mato zréznicowane produkty medialne.
Problem ten jest tym powazniejszy, ze produkty medialne powstaja i sa dystry-
buowane w warunkach bardzo duzej konkurencji, takze ze strony uzytkownikow
wspoltworzacych media 1 zaspokajajacych swoje potrzeby informacyjne w me-
diach spotecznos$ciowych.

W tej sytuacji dziennikarze daza do pozostawania poza konkurencyjnym ryn-
kiem, zwtaszcza w europejskich systemach medialnych cechujacych sig stosun-
kowo znaczaca rola rynkowa mediéw publicznych. Uzasadniaja swa wartosc,
odwotujac si¢ do moralnej wartosci instrumentalnej, ktdéra powinna kompenso-
wac utrate badz brak warto$ci ekonomicznej. Jednoczesnie podkreslaja potrzebe
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oddzielenia dziatalno$ci redakcyjnej od biznesowej, co sprzyja tworzeniu sto-
sunkowo wygodnych warunkoéw zatrudnienia i unikaniu odpowiedzialnosci za
efektywno$¢ organizacji medialnej, ponadto chroni przed zmianami rynkowymi
(Picard 2009).

Kres asymetrii zaleznosci

W przypadku dziennikarstwa coraz rzadziej zachodzi takze charakterystyczna
dla specjalistycznych zawodow asymetria zaleznosci (Boguszewicz-Kreft 2009).
Dziennikarze nie dysponuja tak unikatowa, specjalistyczna wiedza jak lekarze,
inzynierowie czy profesorowie. Nie moga zatem chroni¢ tworzonej przez siebie
warto$ci przez wyjatkowo$¢ swoich kompetencji.

Nieaktualne jest wreszcie uzaleznienie odbiorcy od dziennikarza tradycyjnych
mediow, wystepujace, gdy czytelnik, widz badz stuchacz decydowat si¢ na zakup
medialnej ushugi, poniewaz nie mogt sam zaspokoi¢ swoich potrzeb w tym zakre-
sie albo nie byt w stanie osobiscie takiej ustugi wykonaé, gdyz:

— nie potrafit (poniewaz brakowato mu odpowiedniej wiedzy i/lub umiejet-

nosci);

— nie miat odpowiednich warunkéw (brak odpowiednich narzgdzi, czasu).

W tradycyjnych mediach zalezno$¢ pomigdzy dziennikarzami i odbiorcami
byta obustronna, albowiem czytelnicy, widzowie i stuchacze kreowali zapotrze-
bowanie i popyt na dziennikarskie produkty, cho¢ rownowaga tych relacji byta
zaklocona i1 prowadzita do asymetrii zaleznosci. Odbiorca miat, co do zasady,
niewielki wptyw na selekcje 1 forme prezentowania medialnych tresci. Taka za-
lezno$¢ rodzita brak poczucia sprawstwa i kontroli ze strony odbiorcow.

Zaleznos¢ ta zanika za sprawa nowych mediow, zwlaszcza mediéw spotecz-
nos$ciowych. Na Facebooku, Twitterze czy Instagramie uzytkownicy moga do-
$wiadczy¢ poczucia kontroli, ktére ma wszak podstawowe znaczenie dla moty-
wacji do dziatania oraz dla interpretacji §wiata i zachodzacych w nim zjawisk.
Jesli dodatkowo zwazy¢, ze poczucie osobistego sprawstwa i kontroli nad bie-
giem wydarzen nalezy do grupy czynnikow, ktore sposrod wszystkich czynnikow
osobowosciowych i temperamentalnych wykazuja najsilniejsze zwiazki z poczu-
ciem szczes$cia (Czapinski 2001), to wowczas mozna wskazaé na wazny czynnik
braku zainteresowania tradycyjnymi relacjami pomig¢dzy odbiorcami mediow
a dziennikarzami. Nie sa one juz ani niezbgdne, ani oczekiwane.

Relacje te sa coraz bardziej kruche takze ze wzgledu na malejacy poziom za-
ufania do dziennikarstwa. Profesjonalizm, czyli rutynowe podej$cie do kwestii
zgodno$ci relacji z faktami, dotrzymywanie terminow, styl prezentacji czy wy-
czucie wartosci newsow, pozwalat traktowac¢ zawodd dziennikarza jako zwiazany
z wiarygodnos$cia i odpowiedzialnoscig spoteczng. Pozwalat takze na autokreacjg
tych przekonan przez samych dziennikarzy (autokreacja mitu czwartej wiadzy).
Tymczasem zaufanie do dziennikarzy maleje, co dodatkowo wplywa na topnienie
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audytoridw gtownych nadawcoéw informacji (Frijters, Velamuri 2010). Wplywaja
na t¢ zmiang¢ migdzy innymi marketingowe wysitki nowomedialnych organizacji
agregujacych tresci pozyskiwane z tradycyjnych zrédet, a przypadek agregatora
Google News, do ktorego zaufanie jest obecnie wyzsze niz do producentéw tre-
$ci, z ktérych on korzysta, jest ikonicznym przyktadem tego zjawiska.

W tych okoliczno$ciach wolno natomiast rozwazy¢, czy marka i zaufanie do
samych dziennikarzy nie powinny by¢ rozpatrywane roztacznie z sytuacja ryn-
kowa organizacji medialnych. Oni bowiem moga ,,si¢ wznosi¢” ponad wiasne
organizacje, stajac si¢ najwazniejszymi ,,czynnikami zaufania, zaangazowania
i lojalno$ci odbiorcéw” (Anderson, Bell, Shirky 2012, s. 106).

Pozbawieni miejsc pracy

Wymienione argumenty na rzecz malejacego znaczenia roli dziennikarzy ida tak-
ze w parze z erozja fundamentow ekonomicznych wydawnictw prasy, z migra-
cja reklamodawcow ku nowym mediom i brakiem umiej¢tnosci wypracowania
nowych (pozareklamowych) modeli biznesowych przez wydawnictwa prasowe.

Tymczasem tempo angazowania si¢ gazet w internetowe wydania jest zjawi-
skiem bez precedensu w rozwoju wydawnictw prasowych. Pierwsze gazety uka-
zaty sie w sieci w 1994 roku, a rok p6zniej funkcjonowato w niej juz 100 tytutow,
w kolejnym roku byto ich ok. 750, w roku 1997 — ponad 2700, a w potowie 1999
roku 3581 na taczng liczbe nieco ponad 10 tysiecy duzych wydawnictw prasy
(Meyer 2002). Wspotczesnie wigkszos¢ wydawnictw prasy oferuje dostep do tre-
$ci medialnych w tradycyjnych wersjach papierowych i w sieci internetowe;j.

Ta powszechna aktywno$¢ organizacji medialnych tradycyjnych mediow
w Internecie wyprzedzila wyksztalcenie efektywnych, uniwersalnych modeli
biznesowych i poza wyjatkami, na przyktad wydawnictw finansowych i niszo-
wych czy dominujacych wydawnictw ogolnokrajowych, zaangazowanie wy-
dawcoéw w portale informacyjne jest traktowane jako niepewne biznesowe
przedsigwzigcie.

W tych okoliczno$ciach nieustannie formutowano zapowiedzi ,,naglej Smierci
gazet”: wskazywano rok 2020 (Fidler 2000), 2043, a nawet 2012, jak uczynit to
Bill Gates (Franklin 2009).

Z perspektywy rynkowej wspomniana juz nowa logika medialna wyraza si¢
trwalymi trendami spadkowymi zainteresowania tradycyjnymi mediami, stabna-
ca ich pozycja strategiczna, co w praktyce oznacza utrat¢ miejsc pracy. Takze
w Polsce dotyczy to przede wszystkim sprzedazy i czytelnictwa dominujacych
tytulow prasy codziennej w papierowej wersji (a w konsekwencji przychodow
reklamowych), zarowno informacyjnej prasy ogoélnopolskiej, jak i regionalne;.

Analizujac okres od 2004 roku, czyli wzglednej stabilno$ci po kryzysie po-
czatku XXI wieku, po rok 2014, wskaza¢ mozna na poglebiajacy si¢ kryzys sprze-
dazy egzemplarzowej i na spadek czytelnictwa. Spadek sprzedazy papierowych
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wydan Gazety Wyborczej wynidst w tym okresie 78%, Rzeczpospolitej — 73%,
Faktu —35%, a Super Expressu — 34%. Podobnie duzy byt spadek sprzedazy ga-
zet regionalnych (na przyktad Dziennik Polski — 61%, Gazeta Pomorska i Gazeta
Lubuska po 48%, Dziennik Lodzki — 47%, Express Ilustrowany — 42%). Dane na
ten temat, podobnie jak ilustrujace spadek czytelnictwa tytutdéw prasowych, sa
powszechnie dostepne dzigki badaniom ZKDP.

Notowane spadki w niewielkim stopniu rekompensowane sa przez aktywnosé
wydawcow na wysokokonkurencyjnym rynku portali informacyjnych, zdomino-
wanym przez Onet i Wirtualna Polske (Kreft 2011). Ich konsekwencja — dotyczy
to zwlaszcza zmniejszania si¢ czytelnictwa — sa przede wszystkim zmniejszone
wplywy reklamowe.

Podsumowanie

Warto$¢ pracy dziennikarzy systematycznie maleje, a zmiany w telekomunika-
cji, w sektorze komputerowym i na rynku medialnym oraz zmiany kulturowe
i spoteczne wptywaja na deprofesjonalizacj¢ uprawianego przez nich zawodu i na
poglebiajacy si¢ spadek wartosci ich pracy. Ich odgradzanie od rynku przyczy-
nia si¢ do narastania trudnosci w poszukiwaniach sposobdw na to, by stali si¢
beneficjentami, a nie ofiarami zmian. Godne uwagi powinny by¢ zatem badania
poswigcone tym problemom.

Wyzwania, przed jakimi stoi tradycyjne dziennikarstwo (zwlaszcza prasowe),
bywaja jednak niekiedy uogdlniane jako schytek wykonywania zawodu, jako
,»kres dziennikarstwa”. W istocie rozwoj technologii 1 wspottworzenie tresci me-
dialnych przez uzytkownikéw mozna interpretowac jako szanse, torowanie drogi
ku lepszemu dziennikarstwu i wigkszej niezaleznos$ci dziennikarzy (Van der Haak,
Parks, Castells 2012). Opisywana ewolucja pozycji dziennikarzy i zatrudniaja-
cych ich organizacji tradycyjnych mediow dotyczy bowiem przede wszystkim
deficytu efektywnych modeli biznesowych. W obliczu niewielkiej gotowosci do
ptacenia za informacje i podazania reklamodawcow za uzytkownikami migruja-
cymi ku nowym mediom wydawnictwa stangty przed wyjatkowymi wyzwaniami.
Oznaczaja one jednak kryzys czg$ci branzy medialnej, a nie dziennikarstwa. Jest
to przede wszystkim kryzys rentownosci organizacji starych mediow, natomiast
dziennikarstwo przechodzi szybkie przeobrazenia zwigzane z procesami produk-
cji, zwtlaszcza dystrybucji informacji, co wszak nie dezawuuje roli dziennikarzy,
ale stawia przed nimi nowe wyzwania. Praca w wydawnictwach prasowych moze
by¢ zatem bardzo trudno osiagalna, a dziennikarstwo jako zawod ewoluuje co do
formy, tresci oraz roli spoteczne;.
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STRESZCZENIE

Artykut jest poswigcony schytkowi tradycyjnego dziennikarstwa prasowego, analizowanego
z perspektywy zarzadzania mediami i ekonomiki mediéw. Dziennikarstwa uprawianego w or-
ganizacjach medialnych bezpiecznie posadowionych za barierami wejscia (do poszczegélnych
medialnych sektorow). Dziennikarstwa uprawianego w ramach stabilnych miejsc pracy na
tradycyjnych papierowych nosnikach. Autor przedstawia malejaca warto§¢ pracy dzienni-
karzy w takich organizacjach oraz zewngtrzne i wewngtrzne czynniki zmiany, przedstawione
z perspektywy nowej logiki medialnej, osadzonej w teorii neoinstytucjonalnej. Uogdlnienia
dotyczace kresu dziennikarstwa, ,,jakie znamy”, identyfikowane sa jako schylek dotychczaso-
wych modeli biznesu wydawnictw, kryzys rentownosci organizacji tradycyjnych mediow.
Natomiast rozwoj technologiczny w mediach, dotyczacy zwtaszcza dystrybucji, ujety jest jako
nowa perspektywa i szansa lepszego dziennikarstwa oraz wigkszej jego niezaleznoSci.

Stlowa Kkluczowe: dziennikarstwo tradycyjne, ekonomika mediow, nowa logika medialna,
zarzadzanie mediami, teoria neoinstytucjonalna mediow, organizacje medialne
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