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Abstract
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Social responsibility of media enterprises — economic context. The economic goal
of any open market enterprise, including a media enterprise, is to generate profit
and add value to the enterprise. However, each enterprise operates in a specific
social and cultural context, which requires taking into account the needs and
expectations of the local community. These needs can be ranked in three areas: eco-
nomic, social and environmental. The complexity of the system of economic and
social goals causes that within it there are relationships between individual goals
that may be neutral, complementary or contradictory. In his article, the author
draws his research attention to emerging dilemmas in the economic field. These
problems are analyzed in the light of the social responsibility of media companies.

Spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsi¢biorstw medialnych - kontekst ekono-
miczny. Celem ekonomicznym kazdego przedsiebiorstwa dziatajacego na wolnym
rynku, réwniez przedsiebiorstwa medialnego, jest generowanie zyskow i pomna-
zanie wartosci przedsiebiorstwa. Kazde przedsiebiorstwo dziata jednak w okre-
$lonym kontekscie spotecznym i kulturowym, co domaga si¢ uwzglednienia po-
trzeb i oczekiwan spotecznosci lokalnej. Potrzeby te mozna uszeregowac w trzech
obszarach: ekonomicznym, socjalnym i ekologicznym. Zlozonos¢ systemu celéw
ekonomicznych i spotecznych sprawia, Ze wewnatrz niego dochodzi do relacji
miedzy poszczegdlnymi celami, ktére moga by¢ neutralne, uzupelniajace badz tez
sprzeczne. W swoim artykule autor zwraca swoja badawcza uwage na rodzace sie
dylematy w obszarze ekonomicznym. Analiza tych probleméw prowadzona jest
w $wietle spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw medialnych.
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W spotecznosci wolnorynkowej dzialalnos¢ ekonomiczna przedsiebiorstwa jest
podstawowa. Z neoliberalnego punktu widzenia maksymalizacja zyskéw nadaje sens
istnienia przedsigbiorstwa. ,W systemie wolnorynkowym - pisze Milton Friedman —
istnieje tylko jedna jedyna odpowiedzialno$¢ wszystkich uczestnikéw, ktéra mowi,
ze dostepne $rodki powinny by¢ tak ulokowane, zeby przyniosly jak najwiekszy zysk,
a przedsiebiorstwa powinny by¢ tak zarzadzane, aby wykazywaly si¢ jak najwieksza
rentownos$cig”'. Takie ujecie nakierowane jest na szybki zysk i nie ma w nim miejsca
na etyczng odpowiedzialnos¢ i troske o przysztos¢. Nie uwzglednia ono takich wartosci,
jak rozwdj osoby, na ktéra dziatalno$¢ przedsiebiorstwa oddzialuje czy tez potrzebe bu-
dowania dobra wspdlnego, chyba ze prowadzi to do poprawy jego wynikéw finansowych.
I cho¢ rola zysku w dziatalnosci gospodarczej jest bardzo wazna, to jednak nie moze by¢
jedyna. Pomijanie w dziatalno$ci przedsiebiorstw takich wartoéci, jak sprawiedliwo$¢
spoleczna, godnos¢ czlowieka czy dobro wspoélne nie tylko jest dziataniem nieetycz-
nym, ale i zagrazajacym samemu przedsigbiorstwu. Przedsigbiorstwo wolnorynkowe,
kierujace si¢ jedynie checia zysku, zagraza swojej egzystencji, gdyz podstawa egzystencji
przedsiebiorstwa jest jego cel i funkcja, a nie generowanie zyskow. Jak zauwaza Peter
E Drucker: ,Motyw zysku i wynikajace z niego dazenie do jego maksymalizacji to po
prostu pojecia bez znaczenia dla funkcji i celu istnienia przedsiebiorstwa biznesowego
oraz dla zarzadzania tym przedsiebiorstwem. Tak naprawde sg to pojecia nie tylko bez
znaczenia, ale nawet szkodliwe”?. Nadmierne eksploatowanie §rodkéw i podmiotéw
osobowych, koniecznych do ciggtosci produkeji, réwniez w przyszto$ci, moze w dal-
szej perspektywie prowadzi¢ do zalamania systemu. Odpowiedzialne ekonomicznie
przedsigbiorstwo stawia sobie za cel nie szybki zysk, ale staly rozwoj przedsiebiorstwa
i jego pracownikéw przy réwnoczesnym poszanowaniu godnoséci kazdego cztowieka.
Odpowiedzialne podejscie do przedsigbiorstwa, ,to podejscie strategiczne i dlugofa-
lowe, oparte na zasadach dialogu spolecznego i poszukiwaniu rozwiazan korzystnych
dla wszystkich™>.

1. ODPOWIEDZIALNOSC WZGLEDEM INTERESARIUSZY

Dzialalno$¢ ekonomiczna przedsiebiorstwa osadzona jest w systemie spolecznym
posiadajacym wlasne cele. Réwnocze$nie samo przedsiebiorstwo jest spotecznoscia,
ktérej podmioty pragna realizowa¢ nie tylko wspdlne cele przedsiebiorstwa, ale i swoje
indywidualne®, co jest konieczne do ich osobistego rozwoju. Ztozonoé¢é potrzeb i dazen
»interesariuszy”®, jak okreéla si¢ ,kazda osobe lub grupe, ktora moze wywieraé wptyw

! M. Friedman, Kapitalizm i wolnos¢, przet. B. Satbut, Gliwice 2008, s. 175.

> PE Drucker, Mysli przewodnie Druckera, przel. A. Doroba, Warszawa 2001, s. 39.

* S. Young, Etyczny kapitalizm. Jak na powrdt polgczyé prywatny interes z dobrem publicznym, przel.
W. Kisiel, Wroctaw 2005, s. 75.

* Por. R.L. Ackoff, Zarzgdzanie w matych dawkach, przel. B. Pohoryles, Warszawa 1993, s. 20.

® Termin ,interesariusz” jest ttumaczeniem terminu stakeholders, ktory po raz pierwszy uzyt Igor Ansoff
w wydanej w 1965 roku pracy pt. Corporate Strategy. W polskiej literaturze termin stakeholders poczatkowo
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na dang organizacje, lub na ktdrg ta organizacja wywiera wptyw?®, sprawia, ze nie wszyst-
kie z nich moga by¢ zaspokojone, a jedli moga, to niekoniecznie réwnoczesnie z ich
pojawieniem sie. Konieczne jest wigc odpowiednie zarzadzanie i komunikowanie, pro-
wadzace do pogodzenia ich pragnien i potrzeb. Potrzeba aktywnego zaangazowania
sie przedsiebiorstwa wyplywa zaréwno z odpowiedzialnosci, jak i z checi skutecznego
dziatania. ,Powdd, dla ktérego przedsigbiorstwa powinny komunikowac¢ si¢ ze swoimi
grupami interesariuszy, z jednej strony znajduje swoja argumentacje etyczng w odpo-
wiedzialnosci i sprawiedliwosci, z drugiej za$ strony ma swoje uzasadnienie racjonalne,
wyrazajace sie w strategii zapewnienia egzystencji przedsiebiorstwa””.

Wirdd interesariuszy kazdego przedsiebiorstwa mamy do czynienia z duzg rézno-
rodnoscia. Ze wzgledu na podejmowane ryzyko, a co za tym idzie i wazno$¢ dla przed-
siebiorstwa, interesariuszy dzielimy na dwie grupy: ,Sa to dobrowolni interesariusze
organizacji, ktérzy ponoszg jakiego$ rodzaju ryzyko zwiazane z tym, ze zainwestowali
w przedsiebiorstwo kapital ludzki lub finansowy, co$ warto$ciowego, oraz niedobro-
wolni interesariusze, ktérzy podlegajg jakiemus ryzyku w efekcie dziatan firmy”®. Bez
wzgledu na intencyjnos¢ przynaleznos$ci do grupy interesariuszy czy stopien podejmo-
wanego ryzyka kazda osoba lub grupa podlegajaca skutkom wyplywajacym z dziatan
przedsigbiorstwa ma prawo w sposéb bezposredni badz poprzez swoich przedstawicieli
do uczestniczenia w dialogu prowadzacym do rozwigzywania ewentualnych konfliktow
miedzy celami poszczegdlnych interesariuszy lub grup.

Odpowiedzialnoé¢ przedsiebiorstwa wzgledem poszczeg6lnych grup ma rézny cha-
rakter. W stosunku do akcjonariuszy odpowiedzialnos¢ ta jest przede wszystkim, cho¢
nie tylko, natury ekonomicznej, za§ w stosunku do pozostalych - prawnej i etyczne;j.
Znaczy to, ze przedsiebiorstwa moga dazy¢ do realizacji przyjetych celéw ekonomicz-
nych pod warunkiem respektowania norm prawnych i etycznych®. W zarzadzaniu
podstawowe pytanie powinno wiec brzmie¢: jakie obowigzki wzgledem poszczegdlnych
interesariuszy ma do spelnienia przedsiebiorstwo?'®. Pomimo ze moze dochodzi¢ tu do
konfliktéw, odpowiedzialne postgpowanie przedsigbiorstwa domaga sig, by traktowanie
potrzeb wszystkich interesariuszy bylo réwne i sprawiedliwe.

Sprawne zarzadzanie ma duze znaczenie dla rozwoju przedsigbiorstwa. Dobra i od-
powiedzialna strategia zaktada stale komunikowanie si¢ z interesariuszami, a jako punkt

tlumaczono jako ,udzialowcy” (zob. A. Lewicka-Strzalecka, Spofeczna odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstwa,
w: Etyczny wymiar przeksztatceri gospodarczych w Polsce, red. A. Wegrzecki, Krakow 1996, s. 148-150), obec-
nie powszechnie przyjeto termin ,interesariusze’, ktéry — naszym zdaniem - lepiej oddaje istote i ztozono$¢
terminu angielskiego.

¢ R.E. Freeman, Strategic Management: A stakeholder approach, Boston 1984, s. 21.

7 Globale Kommerzialisierung von Medienkultur, Eine fiicheriibergreifende Einfiihrung, Hrsg. M. Karmasin,
C. Winter, Wiesbaden 2002, s. 25.

® M. Clarkson, ,A risk based model of stakeholder theory” proceedings of the Second Toronto Conference
on Stakeholder Theory, Centre for Corporate Social Performance and Ethics, Toronto 1994, za: A. Witek-Crabb,
Partnerskie relacje z interesariuszami strategicznym zasobem przedsigbiorstwa, w: Przedsigbiorstwo kooperujgce,
red. Z. Dworzecki, Warszawa 2002, s. 258.

° M. Rybak, Etyka menadzera - spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstwa, Warszawa 2004, s. 91.

1% M. Karmasin, F. Weder, Organisationskommunikation und CSR: Neue Herausforderung an Kommuni-
kationsmanagment und PR, Minster 2008, s. 166n.
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wyjscia ma troske o rozwdj nie tylko przedsiebiorstwa, ale i jego interesariuszy. ,,Celem
przedsiebiorstwa — wedtug Jana Pawla II - nie jest po prostu wytwarzanie zysku, ale
samo jego istnienie jako wspdlnoty ludzi, ktérzy na rézny sposdb zdazaja do zaspokojenia
swych podstawowych potrzeb i stanowia szczegdlng grupe stuzacg calemu spoteczen-
stwu. Zysk nie jest jedynym regulatorem zycia przedsiebiorstwa; obok niego nalezy bra¢
pod uwage czynniki ludzkie i moralne, ktére z perspektywy dluzszego czasu okazuja si¢
réwnie istotne dla zycia przedsiebiorstwa”''. Przedsiebiorstwo, chcac budowaé dobre
relacje wewnetrzne i z otoczeniem, jest zmuszone do ciaglego badania, negocjowania
i koordynowania oczekiwan. W przypadku stwierdzenia niezaspokojonych oczekiwan
nalezy zastanowic sig, czy istnieje mozliwos¢ ich spelnienia, i jesli tak, to w jakim stop-
niu. Gdy oczekiwania sg zbyt wielkie, nalezy na drodze dialogu z zainteresowang grupa
doprowadzi¢ do zrozumienia przez nig braku mozliwoéci ich spelnienia i uswiadomi¢
konieczno$¢ ich porzucenia badz obnizenia. Takie dziatania sa odpowiedzialne i wply-
wajg pozytywnie na wzajemne zaufanie, ktore jest podstawa do dobrej wspélpracy,
skutkujacej korzysciami wszystkich jej uczestnikéw.

W dziatalno$ci gospodarczej wzajemne zaufanie kontrahentéw jest wazng wartoscia
stanowiaca niematerialny kapital przedsiebiorstwa. Dobre relacje migdzy interesariu-
szami przekladaja si¢ na poczucie pewnosci i przekonania co do uczciwej wspolpracy,
opartej na trosce nie tylko o wlasne cele, ale i o cele drugiego, jak réwniez o cele wspolne.
Czasami moze si¢ okazad, ze spelnienie celéw zakladanych przez firme koliduje z cela-
mi jakiej$ grupy interesariuszy. Nawigzanie dialogu i wspotpracy, pomimo mozliwos$ci
poniesienia kosztéw badz tez utrudnien w osiagnieciu dzisiejszych celow, w dalszej
perspektywie bedzie procentowaé wzajemnym zaufaniem i moze réwniez przetozy¢
sie na wymierne korzysci ekonomiczne. Odpowiedzialnos¢ ekonomiczna domaga sie
przemyslanej polityki dzialania przedsiebiorstwa, opierajacej si¢ na poszanowaniu god-
nosci cztowieka, réwnosci, sprawiedliwoéci i troski o dobro wspélne. Interesariusze nie
moga by¢ postrzegani jako cze$¢ systemu dziatajacego dla dobra przedsiebiorstwa, ale
jako partnerzy w dziataniu, posiadajacy wtasne cele i oczekiwania. Takie podejscie nie
zawsze bedzie prowadzi¢ przedsiebiorstwo do osiagania wigkszych zyskow i zwigkszenia
jego warto$ci zardwno materialnej, jak i marketingowej, ale zawsze bedzie dzialaniem
odpowiedzialnym.

2. ODPOWIEDZIALNOSC WZGLEDEM PRACOBIORCOW

Wazng grupg interesariuszy w kazdym przedsi¢biorstwie sg pracobiorcy. To oni
w sposob bezposredni przyczyniajg sie do rozwoju przedsiebiorstwa. Poprzez ich prace
dochodzi do realizacji celéw produkcyjnych. Bez pracownikéw przedsiebiorstwo nie
mogloby istnie¢. Dotyczy to nie tylko przedsiebiorstw produkcyjnych, ale i medialnych,
ktérych dziatalnos¢ jest oparta przede wszystkim na potencjale ludzkim. Srodki tech-
niczne s3 bardzo wazne w komunikacji, ale podstawg jest osoba. Bez osoby nie moze

! Jan Pawel II, Encyklika Centesimus annus, nr 35, Watykan 1991.
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dojs¢ do komunikacji. Dlatego ,,pracownicy to najwazniejsze aktywa firm medialnych,
za$ wlaéciwe ich pozyskiwanie, ukierunkowanie, szkolenie oraz wynagradzanie, przy
zachowaniu odpowiednich warunkéw pracy, jest podstawg powodzenia mediow”">.

Jednocze$nie i czlowiek bez pracy nie moéglby sie spetni¢. Praca stanowi wazny
element ludzkiego zycia. ,Praca jest dobrem czlowieka - dobrem jego czlowieczenstwa —
przez prace bowiem cztowiek nie tylko przeksztalca przyrode, dostosowujac ja do swoich
potrzeb, ale takze urzeczywistnia siebie jako czlowieka, a takze poniekad bardziej «staje
sie cztowiekiem»”'® - pisze Jan Pawel I w encyklice Laborem exercens. W pracy cztowiek
widzi nie tylko czynno$¢ zapewniajaca srodki materialne potrzebne do Zycia, lecz traktuje
ja jako naturalng potrzebe, obowiazek spoleczny i warunek wlasnego rozwoju. ,,Dla ludzi
$wiadomych swoich mozliwosci — stwierdza Jadwiga Tomczyk-Tolkacz — praca moze
sta¢ sie forma ekspresji, plaszczyzng, na ktdrej ujawniajg sie jej talenty, umiejetnosci,
mozliwosci tworcze”'*. Praca implikowana jest zar6wno zewnetrznym przymusem
zdobywania srodkéw, jak i wewnetrzng naturalng potrzebg. Dzieki pracy dokonuje si¢
samorealizacja i rozwdj czlowieka. Za posrednictwem pracy zostaje on wreszcie wpro-
wadzony w uklad stosunkéw i zaleznosci wystepujacych w spoleczenstwie. Poprzez prace
ksztaltuje sie w nim postawa rzetelnosci i sumiennosci oraz szacunku dla pracy innych.
Tak wiec z jednej strony przedsiebiorstwo potrzebuje pracownikéw, ale i pracownicy
potrzebuja przedsigbiorstwa, ktore zapewni im miejsca pracy.

Ta wzajemna potrzeba siebie tworzy miedzy pracownikiem a przedsi¢biorstwem
szczegolng relacje, ktéra domaga sie réwniez odpowiedzialnosci wzgledem siebie i za
siebie. Odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstwa wzgledem pracobiorcy wyplywa z samej
godnoéci cztowieka. ,,Zrédtem praw czlowieka - wedtug Mirostawy Rybak  jest ludzka
godnos¢, ktéra kazdy z nas ma od momentu swoich narodzin i ktéra stanowi niezbywalny
element zycia ludzkiego, az do jego kresu. Nie podlega ona zadnym ograniczeniom ani
ingerencjom. W konsekwencji ludzie posiadaja pewne moralne uprawnienia i moga
zada¢, by byly one respektowane. Te uprawnienia gwarantujg najbardziej fundamentalne
prawa osobiste jednostki. Prawa te przystugujg kazdemu czlowiekowi, niezaleznie od cza-
su i przestrzeni, w ktorej zyje, niezaleznie od plci, koloru skory, pochodzenia, jezyka,
przekonan religijnych i spolecznych, czy tez pozycji ekonomicznej i spolecznej — i sg
podstawg wszelkich innych praw, a wiec i pracowniczych”'®. Prawa pracownicze stoja
w powigzaniu z takimi warto$ciami, jak ,,godnos¢ pracownika, zabezpieczenie rodziny
pracownika oraz dobro wspdlne”*®. Wartoéci te s3 podstawg do budowania katalogu
praw podstawowych pracownika, do ktérych zaliczamy: ,,prawo do pracy, prawo do wlas-
noéci, prawo do wspolzarzadzania przedsiebiorstwem, partycypacji w podejmowaniu
decyzji, prawo do sprawiedliwosci spotecznej — do stusznego wynagrodzenia za prace,
prawo do ochrony przed wyzyskiem, prawo do godnych cztowieka warunkéw pracy,

2 A.B. Albarran, Management of Electronic Media, Belmond 2002, s. 123.

'* Jan Pawel IT, Encyklika Laborem exercens, nr 9, Watykan 1981.

4 J. Tomezyk-Tolkacz, Etyka biznesu. Wybrane problemy, Wroctaw 1997, s. 34.

'* M. Rybak, Rozwdj potencjatu pracy, w: Zasoby ludzkie w firmie: organizacja, kierowanie, ekonomika,
red. A. Sajkiewicz, Warszawa 1999, s. 299.

¢ MLA. Zigarelli, Catholic social teaching and the employment relationship: A model for managing human
resources in accordance with Vatican doctrine, ,,Journal of Business Ethics” 1993 nr 12, s. 80.
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prawo do awansu i rozwoju osobowego, prawo do zrzeszania sie w zwiazki zawodowe,
prawo do wypoczynku”'’. Poszanowanie wzajemnych praw i obowigzkéw buduje relacje
pomiedzy pracodawcami a pracownikami, od ktérych w duzym stopniu zalezy klimat
i warunki pracy panujace w przedsigbiorstwie.

Odpowiedzialne przedsiebiorstwo widzi w pracowniku nie $rodek do osiggnigcia
celu, ale podmiot osobowy, posiadajacy swdj system wartosci, swoje potrzeby i zobowia-
zania, wynikajace z jego aktywnosci zaréwno zawodowej, jak i pozazawodowej. ,Praca
ludzka - zaznacza Jan Pawel II - nie moze by¢ traktowana tylko jako sita potrzebna dla
produkgji, tak zwana sita robocza. Czlowiek nie moze by¢ widziany jako narzedzie pro-
dukgji. Czlowiek jest tworcg pracy i jej sprawca. Trzeba uczynié wszystko, azeby praca nie
stracila swojej wlasciwej godnosci. Celem bowiem pracy - kazdej pracy - jest sam czlo-
wiek. Dzieki niej winien sie udoskonala¢, poglebia¢ swoja osobowo$¢. Nie wolno nam
zapominac - i to chce z calg sitg podkresli¢ - iz praca jest «dla czlowieka», a nie «cztowiek
dla pracy»”'®. Poczucie bycia szanowanym i posiadanie mozliwo$ci samorealizacji jest
bardzo wazne w dzialalnosci twdrczej, z jaka mamy do czynienia w przypadku mediéw.
Jak zauwaza Tadeusz Kowalski: ,,0d pracownikéw medidéw oczekuje si¢ inicjatywy, ale
tez poczucia misji czy sensu wykonywanej pracy. Wszelkie relacje miedzyludzkie w tym
zakresie mogg by¢ zrédtem zaréwno sukces6w, jak i niepowodzen”*’.

Dziatalno$¢ twodrcza jest szczeg6lnym obszarem odpowiedzialnosci przedsigbiorstw
medialnych. Dla niektorych autoréw troska o osoby kreatywne jest tak wazna, ze stawiajg
ja w samym centrum odpowiedzialno$ci przedsigbiorstw medialnych. Przedsi¢biorstwa
medialne sg odpowiedzialne za to, aby autorzy z nimi zwigzani byli wolni od paterna-
lizmu i cenzury. Maja réwniez zagwarantowac to, aby dziennikarze i publicysci dotarli
do swoich odbiorcéw i mogli spelni¢ swéj obowiazek wzgledem nich. Szczegdlnym
punktem odpowiedzialnoéci wzgledem 0s6b tworczych jest ochrona praw autorskich?.
Wraz z pojawieniem si¢ Internetu temat ten jeszcze bardziej przybral na waznosci. Grupa
tworcow stanowi wyjatkowa podgrupe wsrdéd pracownikéw, a ich kreatywno$¢ moze
by¢ istotnym elementem sukcesu. Nie bedzie on jednak mozliwy bez oséb wspdtpra-
cujacych, odpowiedzialnych za nadanie przekazywanym tre$ciom ostatecznej formy.
Odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstwa domaga si¢ wiec zauwazenia kazdego pracownika
i wynagrodzenia jego pracy z poszanowaniem zasady sprawiedliwo$ci. Sprawiedliwo$¢
wynagradzania wyraza si¢ réwniez w rownym traktowaniu wszystkich pracownikéw,
co ksztaltuje zdrowe relacje miedzy nimi.

7" A. Barcik, Etyka w zarzgdzaniu biznesem, Rozprawa habilitacyjna, Bielsko-Biala 1999, s. 34.

'® Jan Pawel II, Homilia w czasie mszy swigtej w Legnicy 2 czerwiec 1997.

Y T. Kowalski, Migdzy twérczoscig a biznesem. Wprowadzenie do zarzgdzania w mediach i rozrywce,
Warszawa 2008, s. 89.

2% Por. M. Wassner, Medienverantwortung im Global Market, w: Verantwortung im freien Medienmarkt.
Internationale Perspektiven zur Wahrung professioneller Standards, Hrsg. 1. Hamm, Giitersloh 1996, s. 72.
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3. ODPOWIEDZIALNOSC W KONTEKSCIE PROCESOW KARTELIZAC]JI

W ostatnim czasie mozna zauwazy¢ znaczne zawezenie liczby podmiotéw rynku
medialnego. Poprzez procesy konsolidacji i kartelizacji przedsigbiorstw medialnych
mamy do czynienia z dominacjg wielkich konsorcjow, skupiajacych w sobie wszystkie
ich dzialy zaréwno produkcji, jak i dystrybucji oraz handlu. Proces ten siega poczatku
XIX wieku i jest zwiazany z zachodzacymi przemianami. Poczatkowo rynek medialny
byt bardzo stabo powigzany wewnetrznie. Powstajace w XVII wieku gazety i czasopis-
ma nie mialy zadnych zaleznosci strukturalnych z istniejacymi juz wydawcami ksig-
zek, dystrybutorami czy handlem. Wszystkie one byly niezalezne od siebie, skupione
w prywatnych rekach poszczegdlnych przedsiebiorcéw i bardzo silnie regulowane przez
panstwo. Sytuacja zmienila si¢ wraz z wprawdzie powolnym, ale sukcesywnym przezwy-
cigzaniem analfabetyzmu w spoleczenstwie. Zwiekszenie liczby os6b umiejacych czytaé
bylo réwnoznaczne ze zwigkszeniem liczby potencjalnych czytelnikéw. Wynalezienie
rotacyjnej maszyny drukarskiej i uwolnienie rynku reklamy znaczaco zmniejszyto koszty
produkeyjne i obnizylo ceny produktéw, czyniac je dostepnymi dla szerszej publiczno-
$ci**. Szybki rozwdj branzy reklamowej spowodowat nie tylko mozliwos¢ finansowania
produkeji medialnej, ale przyczynil sie do znacznego zwigkszenia przychodéw branzy
medialnej i powstania swoistej symbiozy miedzy przemystem medialnym a reklamowym.
Trzeba podkresli¢, ze ,,przemyst reklamowy jest nierozerwalnie zwigzany z przemystem
medialnym”??. Rozwdj ten skutkuje zmiang postrzegania mediéw. Na media zaczeto
patrze¢ nie tylko jako na instytucje publiczna, ale réwniez jako na galaz przemystu.

W nastepnych dziesiecioleciach wraz z dalszym rozwojem techniki i pojawieniem
sie mediow elektronicznych, znaczaco zwiekszajacych rynek reklamowy, postrzeganie
mediéw jako formy biznesu przynoszacego zysk, a nie stuzacej rozwojowi jednostki
i spoleczenstwa, jeszcze si¢ poglebilo. W latach 50. ubieglego wieku wzrosto zaanga-
zowanie przedsiebiorstw medialnych w poszukiwanie nowych rynkéw reklamowych,
co zaowocowalo pojawieniem sie agencji reklamowych i umiedzynarodowieniem tego
rynku. Zagraniczne treéci, w znacznej wiekszosci pochodzace z Ameryki, zaczely po-
jawia¢ si¢ we wszystkich krajach. Przedsiebiorstwa medialne przestaty by¢ lokalny-
mi, a zaczely przeradzad si¢ w dominujace korporacje przekraczajace granice. Rozwoj
ten, prowadzacy do globalnych mediéw i globalnej komunikacji, spotkat si¢ w latach
70. i 80. XX wieku ze sprzeciwem i falg krytyki. ,,Krytyka medialnego (kulturowego)
imperializmu powiazana byla z zadaniem redystrybucji i kontroli mediéw oraz calej
infrastruktury komunikacyjnej”**. Zamiast do zgdanego zwiekszenia kontroli, doszto
jednak do dalszej liberalizacji przepiséw regulujacych rynek, jego wiekszej prywatyzacji
i deregulacji, co zaowocowalo powstaniem wigkszej liczby przedsigbiorstw medialnych
o miedzynarodowym zasiegu i znacznej konsolidacji rynku. Tezg usprawiedliwiajaca
ten trend, przedstawiang przez przedsi¢biorstwa medialne, jest potrzeba zwigkszenia

! Por. M. Karmasin, C. Winter, Grundlagen des Medienmanagement, Stuttgart 2000, s. 22.
2 M. Karmasin, C. Winter, Grundlagen des Medienmanagement, dz. cyt., s. 25.
?* ]. Jastrzebski, Na rynku wartosci. O mediach i etyce dziennikarskiej, Wroctaw 2009, s. 30.
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konkurencyjnosci, czyli aspekt ekonomiczny, odgrywajacy wspolczesnie coraz czedciej
jedyna role przy ocenie mediéw. Wartosci, takie jak zapotrzebowanie spoleczne czy
uzyteczno$¢ i niezalezno$¢ przy tworzeniu przestrzeni publicznej, przestaja by¢ decy-
dujace. Obecnie mamy do czynienia z mediami globalnymi zmuszonymi do dziatan
racjonalnych ekonomicznie.

Kontekst ten staje si¢ dla przedsiebiorstw medialnych duzym wyzwaniem. Eko-
nomizacja medidow sprawia, ze przestaja one by¢ de facto wolne. Zaczynaja podlegaé
zewnetrznym naciskom finansowym, szczeg6lnie ze strony reklamodawcéw operujacych
na globalnym rynku. Uzaleznienie to przeszkadza im w odpowiedzialnym wykonywaniu
ich podstawowych zadan. ,Dla konstytuowania przestrzeni publicznej, ktorg tworzg
gléwnie media, prawie nie ma juz innej bazy materialnej niz ta pochodzaca z reklam.
Najwieksza zmiang z tym zwigzana wydaje si¢ fakt, ze stosunek trendéw kulturowych
ludzi i trendéw produkowanych w przestrzeni publicznej, ktére coraz mniej powigzane
s z danym miejscem, podyktowany jest przede wszystkim wzgledami komercyjnymi.
Proceder ten podsycany jest przez przedsiebiorstwa, ktore dzieki temu zarabiajg”**. Me-
dia przestaja by¢ tworca i no$nikiem kultury zwigzanej z dang spolecznoscia, a uczestni-
cza w globalizacji przestrzeni publicznej. ,, Iresci przez nie rozpowszechniane — zdaniem
Johna Thompsona - poddawane sa homogenizacji i standaryzacji na wzér wytwordw
przemystu spozywczego dazacego do obnizenia kosztéw drogg masowej podazy pro-
duktéw tanich i powszechnie dostepnych. W ten sposéb globalizacja mediéw jest niero-
zerwalnie zwigzana z promowaniem ideologii konsumeryzmu i liberalizmu - globalni
konsumenci globalnej sieci konsumuja te same lub podobne informacje i produkty
komunikacyjne ponad granicami kultur, paiistw oraz ponad barierami warstwowymi
i klasowymi”?*.

Zmiany zachodzgce na rynku medialnym, wynikajace z ciagle nowych przeje¢ i fuzji
kartelizujacych rynek medialny, stajg sie réwniez znaczacg przeszkoda dla spelnienia
tak podstawowych funkcji mediéw, jak sprawiedliwy dostep do nich czy wolno$¢ wy-
powiedzi. ,Wielkie monopolistyczne przedsi¢biorstwa medialne — twierdzi Matthias
Karmasin - nie daja réwnych szans wszystkim uczestnikom proceséw komunikacyjnych.
Nie ma réwnoéci w dostepie do $rodkéw komunikacji. Rynek wymiany pogladow jest
rynkiem restrykcyjnym; to, czy wszystkie grupy spoteczne majg mozliwo$¢ przedsta-
wienia swojego punktu widzenia, zalezy od dobrej woli medidéw. Mniejszo$¢ decyduje
o tym, co jest obiektywne, o tym, co rzeczywiscie istnieje, i to bez posiadania demokra-
tycznego mandatu”?®. Brak przejrzysto$ci w strukturach wlasno$ciowych wielkich kon-
cernéw medialnych, skupiajacych rézne podmioty rynku medialnego, daje mozliwos¢
manipulacyjnego uwiarygodniania si¢ mediéw, ktére nalezg do jednego wiasciciela.

** C. Winter, Globale Kommerzialisierung von Offentlichkeit? Perspektiven fiir eine mediensoziologische
Erforschung der Rolle von Medienunternehmen und Medienproduktion im Kontext von Gesellschafts- und
Kulturwandel, w: Medienwirtschaft und Gesellschaft I. Medienunternehmen und die Kommerzialisierung von
Offentlichkeit, Hrsg. M. Karmasin, M. Knoche, C. Winter, Miinster 2001, s. 41.

** ].B. Thompson, The Media and Modernity: A Social Theory of the Media, Cambridge 1995, za: ]. Ja-
strzebski, Na rynku wartosci. O mediach i etyce dziennikarskiej, dz. cyt., s. 26.

¢ M. Karmasin, Das Oligopol der Wahrheit. Medienunternehmen zwischen Okonomie und Ethik, Wien,
Koln, Bohlau 1993, s. 332.
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Odpowiedzialno$¢ domaga sie zasady przejrzystosci (transparency principle), nakazujacej
jasne wyodrebnienie i wskazanie wlaécicieli struktur medialnych®”.

Skupianie si¢ jedynie na checi zysku sprawia, ze coraz czgsciej mamy do czynienia
z ,dziennikarstwem kierowanym przez rynek” (market-driven journalism). Czynnikiem
decydujacym w procesie selekcji informacji takiego dziennikarstwa przestaje by¢ wazna
warto$¢ spoleczna czy potrzeba opisania rzeczywistosci, a staje si¢ nim atrakcyjno$¢ dla
rynku®®. To powoduje, ze rzeczywisto$¢ medialna znaczaco odbiega od rzeczywistoéci
realne;j.

Duza kartelizacja medidw, z jaka mamy obecnie do czynienia, naklada na przed-
siebiorstwa medialne odpowiedzialno$¢ pozostawienia jak najwiekszej swobody dzia-
tania i zapewnienia koniecznych §rodkéw lokalnym strukturom, co daloby mozliwosé
przezwycigzenia grozacych niebezpieczenstw. Wiadza, jaka zdobyly miedzynarodowe
koncerny medialne, jest wielka i domaga sie réwnie wielkiej odpowiedzialnosci, nie tylko
ekonomicznej, ale i spotecznej. Odpowiedzialne dziatanie oznaczatoby, ze ich celem nie
powinna by¢ dalsza konsolidacja rynku medialnego, ale pomoc matym przedsigbior-
stwom, stuzgca ostatecznie zaréwno utrzymaniu ich egzystencji, jak réwniez zachowaniu
pluralizmu rynku.

Wskazane powyzej dylematy, rodzace sie¢ w kontekscie ekonomicznym dziatalnosci
przedsiebiorstw medialnych, nie wyczerpuja zapewne ich katalogu. Sygnalizujg jednak
wyraznie ich istnienie w ztoZonym systemie celéw kazdego przedsigbiorstwa medial-
nego. Chcac dziata¢ odpowiedzialnie na rynku medidéw nie wystarczy wiec kierowa¢
sie jedynie warto$ciami ekonomicznymi, ale przy konstruowaniu strategii dziatania ko-
nieczne jest uwzglednienie intereséw spotecznych i regulacja relacji z réznymi grupami
interesariuszy.
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