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Czy mozliwa jest demokratyczna debata
o regulacji rynku mediow?

Przemystaw Hensel

Za punkt wyjscia artykutu przyjeto zalozenie, Ze regulacja sektora mediow jest pro-
blemem politycznym, ktory w zwiqzku z tym moze zostaé stabilnie rozstrzygniety jedy-
nie w wyniku demokratycznej debaty. W celu udzielenia odpowiedzi na pytanie posta-
wione w tytule, przeanalizowano interesy uczestnikow sektora. Po wyciqgnieciu wnio-
skow scharakteryzowano dwie koncepcje (agenda-setting theory, framing effect), ktére
pomagajq wyjasnic¢ sposob, w jaki srodki masowego przekazu wywierajq wplyw na de-
bate dotyczqceq regulacji sektora mediow. Nastepnie przedstawiono najczesciej stoso-
wane na rynku polskim strategie wywierania wplywu oraz sformufowano wnioski doty-
czqce konsekwencji braku demokratycznej debaty dla funkcjonowania rynku mediow.

1. Wstep

Zaréwno polskie, jak i europejskie doswiadczenia pokazuja, ze wprowadzenie
lub modyfikacja regulacji sektora mediow nie jest zadaniem prostym. Ciala prawo-
dawcze Unii Europejskiej dwa razy podchodzity do tego tematu i dwukrotnie nie
osiagnieto znaczacego rezultatu (Harcourt 1998; Harcourt 2002). Préby zmiany usta-
wy o radiofonii i telewizji podjete w ostatnich latach w Polsce zakonczyly sig¢ spek-
takularnym skandalem. Regulacja tego sektora jest jednak problemem na tyle istot-
nym, Ze nie mozna go pozostawi¢ bez rozstrzygnigcia. Oprdcz tradycyjnych argu-
mentéw wskazujacych na koniecznosé regulacji (Feintuck 1997), takich jak (a) za-
pewnienie pluralizmu, (b) okreslenie sposobu podziatu rzadkich débr, tj. czgstotliwo-
§ci, oraz (c) uniknigcie nieefektywnosci rynku wynikajacych z monopolizacji, poja-
wily si¢ nowe przyczyny, przede wszystkim zwigzane z powstaniem nowych technik
transmisji danych, ktére czynia regulacj¢ sektorowa sprawa jeszcze pilniejsza.

W ponizszym artykule stawiam dwa pytania, zwigzane z problemem regulacji
sektorowej medidw: po pierwsze, czy mozliwa jest demokratyczna debata o regu-
lacji rynku medidw i po drugie, w jaki sposob debata ta moze by¢ znieksztalcana.

Analiza przedstawiona w artykule jest oparta na wymienionych nizej zatozeniach.

Zalozenie 1. Dobra i ustugi wystepujgce w sektorze mediéw maja charak-
ter szczegoélny, poniewaz od sprawnosci ich funkcjonowania zalezy jakos¢ demo-
kracji. Media sa gléwnym dostarczycielem informacji dla cztonkéw spofeczenstwa
i powinny stuzy¢ jako miejsce, gdzie Scieraja si¢ alternatywne poglady i koncepcje
(Murdock 1 Golding 1989).
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Od wybuchu Wielkiej Rewolucji Francuskiej iogloszenia Deklaracji Praw
Czlowieka i Obywatela obserwujemy rozwéj procesu, ktéry polega na przyznawa-
niu jednostce coraz wigkszej ilosci praw i swobdd. Logiczna konsekwencja tego
procesu jest stan, w ktérym panstwo wycofuje si¢ z regulacji sfery idei (np. roz-
dzial pafistwa i kosciota), a kazdy z obywateli na swéj uzytek okresla wartodci,
ktore uzna za wazne. W tym kontekscie szczegdlnego znaczenia nabieraja media,
poniewaz to wihasnie ich ,oferta ideowa” w duzym stopniu decyduje o tym, spo-
$réd jakich wartosci beda wybieraé cztonkowie spoleczenstwa.

Zalozenie 2. Regulacja sektora mediéw jest problemem politycznym, tj. ta-
kim, ktory rozstrzyga si¢ w wyniku sporu miedzy stronami reprezentujacymi rozne
poglady i rozne interesy. Streszczajac poglady uczestnikéw debaty dotyczacej regula-
¢ji rynku medidw, mozna wyrdzni¢ nastgpujace stanowiska i strony (Keane 1992).

Wedlug liberaléw najwigkszym zagrozeniem dla wolnosci stowa i plurali-
zmu w mediach jest cenzura pafistwowa i wszelka ingerencja panstwa w dziata-
nie rynku. Ich zdaniem, uzdrowienie sytuacji w branzy srodkéw masowego prze-
kazu (obecnie wypaczonej ze wzgledu na zbyt duzy udziat mediéw panstwowych)
wymaga catkowitej deregulacji tej branzy. Panstwowe instytucje medialne musza
mie¢ doktadnie takie same prawa, jak podmioty prywatne. Przydzial czestotliwo-
sci, na ktérych nadawaé maja nowe stacje komercyjne, powinien odbywaé sig na
zasadach licytacji, a nie, tak jak to jest obecnie, zaleze¢ od roznego typu komisji,
ktére kieruja sig¢ swoimi preferencjami politycznymi.

Przeciwnicy takiego podejscia odpowiadaja, Ze deregulacja branzy $rodkéw
masowego przekazu w krétkim czasie doprowadzi do ,,amerykanizacji” medidw,
tj. wypelnienia ich operami mydlanymi i powtérkami poprzednio juz emitowanych
programéw (co pozwala obnizy¢ koszty) oraz sprowadzenia programéw informa-
cyjnych do poziomu info-tainment, czyli informacji, ktéra ma przede wszystkim
dostarcza¢ rozrywki, a nie wiedzy o $wiecie.

Krytykuje si¢ liberaléw réwniez za to, ze nie zauwazaja ograniczen na state zwiaza-
nych z komercyjnymi mediami, m.in. tego, ze mogg one oferowaé tylko takie produkty,
ktére sprzedadza si¢ w duzych ilosciach, a wige sita rzeczy musza ignorowaé potrzeby
mniejszosci. Jedyna grupa, ktdrej interesy sa zawsze uwzgledniane to reklamodawcy.
Ponadto, zdaniem krytykéw, nieograniczona konkurencja w ostatecznym rozrachunku
prowadzi do coraz wigkszej koncentracji wlasnosci, a wigc réwniez spadku liczby kon-
kurujacych ze soba firm i coraz wyzszych barier wejécia dla nowych podmiotéw.

Zwolennicy modelu propagandowego (Chomsky i Herman 1988) podkresla-
Ja, ze $rodki masowego przekazu zawsze stuza tym, ktérzy maja wiadze (panstwo-
wa lub gospodarczg), a wige zawsze beda narzgdziem propagandy. Takie podejscie
oznacza, ze ustanowienie systemu, ktory miatby przede wszystkim na uwadze od-
biorcg (widza, czytelnika lub stuchacza) jest utopia.

Powyzsze wyliczenie na pewno nie wyczerpuje wszystkich mozliwych pogla-
dow dotyczacych regulacji sektora medidw, ale juz na jego podstawie widaé wy-
raznie, ze poglady uczestnikéw dyskusji sa diametralnie rézne i ze nie ma jedynie
obowiazujacej wyktadni, ktéra w obiektywny, ,,naukowy” sposéb okreslataby, co
jest dobre a co zte w regulacji sektora medi6w.

Zalozenie 3. Biorac pod uwagg zatozenia 1 i 2, nalezy wywnioskowaé, ze stabilne
rozstrzygnigcie problemu politycznego wymaga ogélnonarodowej (byé moze na-
wet ponadnarodowe;j) debaty. Brak obiektywnych kryteriéw oceny propozycii regula-
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cji oznacza, ze strony konfliktu dotyczacego regulacji analizowanego sektora powinny
zawrze¢ kontrakt, w ktérym okreslonoby, na jakie zasady regulacji moga przystac¢ wia-
Sciciele mediow i ich odbiorcy. Zawarcie takiego kontraktu wymaga jednak rzeczowe;j
dyskusji publicznej. W przeciwnym razie kazda propozycja regulacji (nawet zamienio-
na, z czasem, w obowigzujace prawo) bedzie kontestowana przez ktoras ze stron.

Zalozenie 4. Ogélnonarodowa debata moze si¢ odby¢ tylko poprzez $rod-
ki masowego przekazu. Nie istnieje zaden inny sposob na przekazywanie pogla-
déw stron do wszystkich obywateli wspétczesnych spoteczenstw. Srodki masowe-
go przekazu musza zatem postuzyé jako swego rodzaju platforma umozliwiajaca
wymiang pogladow migdzy stronami zainteresowanymi problemem.

Na uzytek niniejszego artykutu przyjmuje, ze debata jest ,,demokratyczna”
wtedy, gdy kazda ze stron konfliktu ma w jej trakcie mozliwo$¢ dotarcia ze swoimi
pogladami do innych uczestnikéw debaty w stopniu proporcjonalnym do roli, jaka
ta strona odgrywa w sektorze.

2. Prawdopodobienstwo demokratycznej debaty

Podstawowe pytanie postawione w niniejszym artykule brzmi: czy mozliwe
jest, aby $rodki masowego przekazu dobrze wypetnily swoja rol¢ informacyjna
w przypadku debaty o regulacji sektora mediow? Na takie pytanie nalezy udzieli¢
odpowiedzi twierdzacej; w kazdym razie — w hipotetycznym $wiecie mozna sobie
wyobrazi¢ taka sytuacj¢. Nalezy jednakze zadac¢ kolejne pytanie: czy jest prawdo-
podobne, Ze $rodki masowego przekazu begda dobrze wypetniaé swoja role infor-
macyjna w przypadku debaty o regulacji sektora mediow?

By udzieli¢ odpowiedzi na to pytanie nalezy wpierw okresli¢, czym r6zni si¢ debata
dotyczaca regulacji sektora mediow od debat dotyczacych regulacji w innych sektorach.
Na to pytanie mozna odpowiedzieé przy pomocy nastepujacej macierzy, ktora zestawia
przedmiot regulacji i wynikajace z niego interesy firm dziatajacych w branzy mediéw.

Regulacja dotyczy
(a) (b) ©
Sektora Innych sektoréw, | Innych sektoréw, w ktérych nie dzialaja
mediéw w ktérych firmy-cérki ani firma-matka firmy
dzialajg firmy- mediowej
corki lub firma-
matka firmy
mediowej
(1) | Wszystkich |Uzyskac regu- |brak wspolnych  [brak wspolnych intereséw
firm lacjg korzystna |interesow
dzialajgcych |[dla firm dziata-
wsektorze |jacych w tym
mediéw  [sektorze
(2) | Niektorych |uzyskaé regu- |Uzyskaé regula- |i) jesli firmy dzialajace w tym sektorze nie

z firm lacj¢ korzystna [cj¢ korzystng dla |nabywaja reklam w $rodkach masowego

E dzialajacych |dla siebie firm-cérki lub fir- |przekazu lub ich budzety przeznaczane na

] wsektorze my-matki reklamy sa niewielkie to brak intereséw;

mediéw

ii) jesli firmy dziatajace w tym sektorze
nabywaja reklamy i budzety przeznaczane
na ten cel sg duze to w publikowanych ko-
munikatach media muszg braé pod uwage
interesy firm dzialajacych w tej branzy

Tab. 1. Przedmiot regulacji i interesy firm mediowych.
Zrédfo: opracowanie wiasne.
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Z powyzszej macierzy wynikaja trzy wnioski:

Po pierwsze, srodki masowego przekazu moga stana¢ przed konfliktem intere-
sow (przekaz obiektywny' vs. przekaz promujacy okreslong wersj¢ regulacji) row-
niez wtedy, gdy regulacja nie dotyczy bezposrednio sektora mediéw (przypadki b2
i c2ii). Dobrym przyktadem ilustrujacym ten wniosek jest case stacji WTVT Chan-
nel 13 i preparatu Posilac. W 1997 roku stacja ta, nalezaca do sieci Fox, zablokowata
emisj¢ materiatu dotyczacego szkodliwych konsekwencji stosowania u kréw mlecz-
nych antybiotyku Posilac (Akre 2002). Materiat ten zostat zatrzymany przez kierow-
nictwo stacji, poniewaz otrzymato ono ostrzezenie od producenta preparatu, firmy
Monsanto, Ze emisja materiatu zaowocuje pozwem sadowym. Nie bez znaczenia byt
tutaj fakt, ze Monsanto jest producentem stodzika NutraSweet, a wiec konsekwencja
emisji materiatu moglo byé réwniez wycofanie reklam tego preparatu ze wszystkich
stacji wechodzacych w sklad sieci Fox. Monsanto nie chciato dopuscié do emisji ma-
teriatu, poniewaz obawiato si¢ koniecznoéci wyptaty odszkodowar oraz regulacji za-
braniajacej korzystania z tego typu preparatow (takie regulacje obowiazuja w m.in.
w Kanadzie i Unii Europejskiej). W literaturze opisuje sig wiele podobnych przypad-
kow (Alger 1998; Bagdikian 1997; Barnouw 1997; Curran 1997; Goldberg 2002).

Po drugie, w przypadku gdy regulacja dotyczy innych sektoréw niz sektor me-
diéw, jest prawdopodobne, ze przynajmniej niektorzy uczestnicy sektora mediow
nie beda zwigzani (czy to kapitalowo, czy poprzez wplywy reklamowe) z firmami,
ktérych regulacja dotyczy, co moze zaowocowaé obiektywnymi przekazami w me-
diach (przypadek c21i).

Po trzecie, w przypadku regulacji dotyczacej sektora mediéw wszystkie pod-
mioty dzialajgce w tym sektorze mogg mieé identyczne interesy (przypadek
al); co za tym idzie, szansa na uzyskanie obiektywnej informacji o procesie legi-
slacyjnym jest minimalna. W wolnorynkowej teorii mediéw zaklada sie, ze akto-
1zy dziatajacy na tym rynku musza podawaé prawdziwe informacje, poniewaz jesli
beda je znieksztatcaé, to odbiorcy/nabywcy zaczng korzystaé z oferty konkuren-
cji. W przypadku debaty o regulacji sektora mediéw moze sie jednak zdarzy¢, ze
wspolnota intereséw firm dzialajacych w tym sektorze spowoduje, Ze nie be-
dzie innej, konkurencyjnej oferty albo oferta ta bedzie na tyle uboga lub trudno-
dostepna, Ze jej istnienie nie wplynie na jako$é poinformowania odbiorcéw o kwe-
stiach, ktére maja by¢ przedmiotem regulacji.

W tym przypadku za ilustracj¢ moga postuzy¢ losy debaty publicznej zwiaza-
nej z deregulacja sektora mediéw w USA. W mediach masowych propozycja usta-
wy telekomunikacyjnej?, deregulacej rynek mediéw, byla przedstawiana Jjako krok
w kierunku zwigkszenia konkurencji na rynku medialnym (np. Stern 1996). Juz po
Jej uchwaleniu okazato si¢ jednak, ze konsekwencja jej wprowadzenia byla dalsza
koncentracja wtasnosci (Howard 1998) i spadek poziomu konkurencji. Stato si¢
tak, poniewaz nowi aktorzy na rynku zamiast podja¢ walke konkurencyjna ze sta-
rymi aktorami — potaczyli si¢ z nimi (Campbell i Barrett 1997).

W podobny sposéb nadawcy wptywali na debatg publiczng w USA w czasie
dyskusji dotyczacej zmiany przepiséw ograniczajacych koncentracj¢ w branzy me-
di6w’, ktdre zostaty przyjete przez FCC w czerwecu 2003 roku, a nastgpnie anu-
lowane przez Kongres w listopadzie tego samego roku (Giles 2003; Hickey 2003).

Bardzo interesujacym polskim przypadkiem, ktéremu nalezatoby po$wiecié¢ osob-
ne badanie, jest zakres i jako$¢ informowania przez media o tzw. aferze Rywina.
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Przytoczona wyzej analiza intereséw oraz przywotane przyklady wskazuja, ze
na postawione wczesniej pytanie nalezy odpowiedzie¢ przeczaco, ze prawdopodo-
bienistwo rzetelnego wypetniania roli informacyjnej przez $rodki masowego prze-
kazu w debacie poswigconej regulacji sektora mediow jest bardzo niskie.

3. Sposoby wywierania wpltywu na debate dotyczaca
regulacji

Po udzieleniu odpowiedzi przedstawionej w poprzednim punkcie wiemy juz,
ze wlasciciele mediéw moga, dzialajac w interesie swoich przedsigbiorstw, wyko-
rzystywac je do znieksztalcania debaty o regulacji sektora. Prawdopodobnie media
rzadko kiedy beda si¢ uciekaty do podawania nieprawdziwych informacji o pro-
blemie regulacji sektora mediow. Nie oznacza to jednak, Zze nie moga wywierac
wptywu na ksztalt i przebieg debaty. Jeden z prekursorow badan opinii publicz-
nej stwierdzit, ze ludzkie dziatania sq odpowiedzig nie tyle na rzeczywistosc, co
na ludzkie wyobrazenia o rzeczywisto$ci (Lippmann 1922). Jesli tak rzeczywiscie
jest, to media moga podawa¢ informacje prawdziwe, ale w taki sposob, ze deba-
ta dotyczaca regulacji sektora przybierze korzystny dla nich ksztalt. Ponizej przed-
stawiam dwie koncepcje pozwalajace wyjasnié, w jaki sposob debata moze by¢
znieksztalcana pomimo tego, ze bedzie przekazywac prawdziwe informacje, a na-
stepnie przedstawiam strategie wykorzystywane w debacie o regulacji sektora me-
diow w Polsce.

3.1. Agenda setting i regulacja

Pomocng przy wyjasnianiu wptywu srodkéw masowego przekazu na dzia-
tania odbiorcow jest teoria agenda setting. Pierwszy raz zaproponowana przez
McCombsa i Shawa (1972) powstata w wyniku badan zaleznosci pomigdzy ma-
teriatami prasowymi, ukazujacymi si¢ podczas kampanii prezydenckiej w USA
w 1968 r., a tematami uznawanymi za istotne przez mieszkancoéw miejscowosci,
w ktorej przeprowadzano badanie. Autorzy stwierdzili, ze media masowe wpty-
waja na opini¢ publiczna poprzez okre$lanie agendy, czyli listy tematow, ktore sa
istotne i, co za tym idzie, ktorym warto poswigca¢ uwage. McCombs i Shaw po-
stawili hipoteze, ze opisany efekt wystepuje, poniewaz czgste wspominanie w me-
diach o danej kwestii powoduje, ze odbiorcom fatwiej ja sobie przypomnieé¢ niz
inne kwestie. Wnioski te byly nastgpnie wielokrotnie potwierdzane przez inne ba-
dania (Eaton 1989; Funkhouser 1973; Winter i Eyal 1981). W dalszych badaniach
wykazano, ze §rodki masowego przekazu nie tylko wplywaja na okreélenie listy
zagadnien, ktorym odbiorcy poswigcaja uwage, lecz réwniez ksztattuja sposoby
oceny zdarzen poprzez ustalanie rankingu waznosci poszczegolnych aspektow
i atrybutow zdarzen (second level agenda setting) (Gitlin 1980; Hester i Gibson
2003; Kim, Scheufele i Shanahan 2002; Weaver, McCombs i Spellman 1975). Do-
pelnieniem powyzszych stwierdzen jest spostrzezenie, ze niektdre tematy bywaja
celowo przemilczane w mediach masowych, jak wykazala to Haarsager (1991) na
przykladzie gazet ukazujacych si¢ podczas Wielkiego Kryzysu w Seattle.

Opisane powyzej badania stanowia podstawowy nurt teorii agenda setting.
Oprocz nurtu podstawowego interesujace sa tez dwa, stosunkowo nowe kierunki
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badan (Kosicki 1993): (a) policy agenda setting, czyli badania poswiecone wply-
wowi mediow na listg tematéw, ktérymi zajmuja si¢ ciata ustawodawcze i wyko-
nawcze, oraz (b) media agenda setting, czyli badania, ktérych celem jest udzie-
lenie odpowiedzi na pytanie, w jaki sposéb powstaje agenda, ktora postuguja sig
srodki masowego przekazu.

Trzeba podkresli¢, ze efekt agenda-setting moze w dwojaki sposob wplywaé na
stanowienie regulacji sektorowych. Po pierwsze, duze natgzenie odpowiednio skon-
struowanych komunikatéw mediowych moze wywrze¢ wptyw na tematy, ktorymi
zajmuja si¢ cztonkowie cial prawodawczych i na sposéb, w jaki sporne kwestie po-
strzegaja. Po drugie, komunikaty mediowe moga wywrze¢ wplyw na opinig publicz-
na (m.in. wyborcéw), a nastgpnie opinia publiczna (materializujaca sie pod postacig
np. wynikéw sondazy) moze wywrzeé¢ wplyw na czlonkéw ciat prawodawczych.

Warto w tym miejscu zauwazy¢, choé jest to spostrzezenie wykraczajace poza
zakres tej pracy, ze teoria agenda-setting jest réwniez wykorzystywana w bada-
niach wewngtrznych mechanizméw stanowienia prawa w cialach prawodawczych
Unii Europejskiej. Jesli przyjac, ze Komisja Europejska jest ztozona organizacja,
to mozna uzna¢, ze dobrym wyjasnieniem sposobu jej funkcjonowania jest teoria
polityczna. W systemach politycznych lista podejmowanych tematéw jest za$ usta-
lana m.in. w wyniku dziatania mechanizmu agenda-setting. Bardzo ciekawe opra-
cowanie na ten temat przedstawita Harcourt (1998).

W tym miejscu trzeba jednakze poczyni¢ zastrzezenie, ze, jak stusznie zauwaza
si¢ W pismiennictwie (Bovitz, Druckman i Lupia 2002), powyzsze badania nie sg
ostatecznym dowodem na to, ze media ksztattuja opinig publiczna. Moze przeciez
by¢ rowniez i tak, ze media przewiduja, jakie przekazy spotkaja sie z zaintereso-
waniem odbiorcéw i whasnie tego rodzaju przekazy publikuja. W ramach tej inter-
pretacji nalezy przyjac, ze tresci przekazywane przez media sq pochodng oczeki-
wan odbiorcow.

3.2. Framing i regulacja

W klasycznym juz do$wiadczeniu Tversky i Kahneman (1981) wykazali, ze
ludzie réznie interpretuja przedstawione im warianty decyzyjne w zaleznosci od
tego, w jakim kontekscie zostana one ukazane. To spostrzezenie moze byé bardzo
pozyteczne w wyjasnianiu wptywu srodkéw masowego przekazu na postrzeganie
regulacji przez opinig publiczna oraz cztonkéw ciat prawodawezych.

W dalszych badaniach wykazano, ze istnieja rozne typy tego zjawiska (Levin,
Schneider i Gaeth 1998):

a) risky choice framing polega na tym, ze jesli przedstawiamy sytuacje¢ decy-
zyjna w kategoriach zysku, to wigkszo$¢ ludzi bedzie wybieraé ten wariant
decyzyjny, ktorego realizacja nie wiaze si¢ z ryzykiem. Jesli za$ t¢ sama
sytuacj¢ decyzyjng przedstawimy w kategoriach mozliwej straty, to ludzie
beda wybieraé wariant, ktérego realizacja wiaze si¢ z ryzykiem. Innymi
stowy, ludzie sa sktonni do podejmowania ryzyka wtedy, gdy chca cos ura-
towac, a unikaja ryzyka wtedy, gdy mozna co$ zyskaé (Tversky i Kahne-
man 1981). Trzeba tu podkresli¢, ze w obu wypadkach mamy do czynienia
z ta sama sytuacjg decyzyjna, a jedynie jej przedstawienie (czyli wiasnie
frame) jest inne;
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b) attribute framing to zjawisko, ktére dotyczy wptywu kontekstu (frame)
na postrzeganie atrybutéw wariantéw decyzyjnych. Na podstawie badan
stwierdzono, Ze ten sam obiekt jest réznie oceniany w zaleznosci od tego,
w jakim kontekscie zostat przedstawiony. Wykazano na przyklad, ze kon-
sumenci znacznie lepiej oceniaja smak wolowiny, ktora okreslona jest mia-
nem ,,w 75% chuda” niz tej, ktora przedstawiano z opisem ,,w 25% thusta”.
Oczywiscie, za kazdym razem badanym podawano t¢ sama wotowine (Le-
vin i Gaeth 1988). Zdaniem autoréw tego badania efekt framingu wyste-
puje w takich przypadkach, poniewaz ukazanie jednego atrybutu obiek-
tu w pozytywnym $wietle wywotuje korzystne skojarzenia i wspomnienia,
ktore s3 nastgpnie przenoszone na caly obiekt i pozostale jego cechy;

¢) goal framing to bardzo ciekawy efekt wykryty podczas badania skuteczno-
$ci réznych form argumentaciji. W badaniu poswigconemu analizie réznych
sposobow przekonywania kobiet do diagnostyki piersi (Meyerowitz i Cha-
iken 1987) odkryto nastepujaca zalezno$é: znacznie skuteczniejszy okazat
si¢ przekaz, w ktérym informowano, ze ,kobiety, ktére nie badaja piersi,
maja mniejsze szanse na wezesniejsze wykrycie nowotworu” od przekazu,
w ktérym informowano, ze ,.kobiety, ktore badaja piersi, maja wieksze szan-
se na wczesniejsze wykrycie nowotworu”. Innymi stowy, lepiej jest argu-
mentowac, ze nie podjecie jakiegos dziatania spowoduje utrate korzysci, niz
argumentowac, ze podjecie jakiego$ dziatania pozwoli te korzysci osiagnag.
Prawdopodobnie w tym wiasnie efekcie maja zrédta popularne w Polskiej
prasie tytuly ,Jesli nie dostosujemy X do wymagan UE to utracimy Y.

Oprocz wyzej wymienionych typow framingu wyréznia si¢ réwniez emphasis
Jframing (Druckman 2001a). Poprzez odpowiednie sformutowanie przekazu mozna
zwréci¢ uwagg odbiorcy na pewne aspekty problemu i uzyskaé w ten sposéb ko-
1zystng dla siebie decyzj¢. Przyktadowo, przeciwnik zakazu koncentracji w bran-
zy mediéw bedzie przedstawial propozycje takiej regulacji w kontekscie strat eko-
nomicznych, jakie poniosa przedsigbiorstwa. Wspomni réwniez o znaczeniu roz-
woju gospodarczego kraju dla dobrobytu obywateli, liczac na to, ze nikt rozsadny
nie moze by¢ zwolennikiem obnizania poziomu zycia, a co za tym idzie — nie moze
by¢ tez zwolennikiem regulacji ograniczajacej koncentracje.

Podstawowa réznica pomigdzy zjawiskiem framingu a efektem agenda setting
polega na tym, ze w przypadku agenda setting wptyw na postrzeganie rzeczywi-
stosci wynika z wigkszej dostepnosci w pamieci tematéw, o ktérych media cze-
sto informuja, podczas gdy efekt framingu opiera si¢ na wykorzystywaniu sposo-
bu, w jaki odbiorcy interpretujg informacje (Scheufele 2000).

W wielu innych badaniach okreslono warunki, ktére musza wystapi¢, by zja-
wisko framingu si¢ ujawnilo, oraz okreslono liste czynnikéw*, ktérych obecnosé
zmniejsza lub eliminuje wystgpowanie tego zjawiska. Dla nas wazne bedzie przede
wszystkim stwierdzenie, ze bardzo duze znaczenie dla wystapienia efektu framin-
gu ma wiarygodno$¢ zrodta informacji. Druckman (2001b) wykazat, ze odbior-
cy tatwiej ulegaja efektowi framingu, gdy tekst, z ktorym si¢ spotykaja, pochodzi
ze Srodka masowego przekazu o duzej wiarygodnosci (w przypadku tego badania
byl to The New York Times) niz wtedy, gdy komunikat pochodzi z gazety o niskiej
wiarygodnosci (National Enquirer). Ten wniosek wskazywatby na jeszcze wigksza
trudno$¢ w zapewnieniu demokratycznej debaty o regulacji sektora mediéw. Nie
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wystarczy bowiem, ze uczestnik debaty zdota umiescié swoje zdanie w jednym ze
srodkéw masowego przekazu. Jego poglad bedzie miat istotny wplyw na opinig
publiczna tylko wtedy, gdy zostanie zamieszczony w $rodku przekazu o duzej wia-
rygodnosci. To powoduje, Ze liczba podmiotéw kontrolujacych publiczng de-
batg o regulacji sektora mediéw jest mniejsza niz liczba niezaleznych podmio-
téw wystepujacych na rynku mediéw.

4. Strategie wykorzystywane na rynku polskim

W kontekscie przedstawionych wyzej dwoch koncepcji wyjasniajacych spo-
sob ksztattowania dyskursu o regulacji sektora srodkéw masowego przekazu, war-
to postawi¢ pytanie: czy mozna wyrézni¢ typowe przekazy i argumenty, ktérych
uzywajg srodki masowego przekazu w celu wywarcia wplywu na regulacje ryn-
ku w Polsce? Na podstawie badan przeprowadzonych w latach 1998-2000 zrekon-
struowano trzy takie podstawowe strategie argumentacji (Hensel 2001).

Pierwsza z nich polega na zwalczaniu regulacji niekorzystnych z punktu wi-
dzenia uczestnikéw rynku poprzez odwolywanie si¢ do ideologii (a w szczegél-
nosci do wartosci liberalnych). Tak jest np. w przypadku gry dotyczacej dopusz-
czalno$ci reklamy niektérych produktow: strony zainteresowane utrzymaniem do-
puszczalnodci takiej reklamy starajq sig przekonag, ze rolg panstwa nie jest wycho-
wywanie obywateli, lecz zapewnienie warunkéw dla poprawnego funkcjonowania
wolnej konkurencji. Przyktadowy cytat z artykutu prasowego poswigconego zaka-
zowi reklamy produktéw tytoniowych brzmi:

» 1ak jak w odniesieniu do reklam wszelkich uzywek, scierajq sie tu dwie
szkoly: pryncypialna (zabronié i juz) z racjonalng (esli ludzie i tak pijq,
i palq, to przynajmniej starajmy sie zmodyfikowaé ich obyczaje). Parla-
mentarzysci zajeli postawe pryncypialng. " (Bedkowski 1999)

Mozna oceni¢, ze mamy tutaj do czynienia z probg, wykorzystania efektu artri-
bute framing: sporna kwestia zostaje przedstawiona w kontekscie wolnosci oby-
watelskich (,,pafistwo zabrania”) i emocje zwiazane z tym kontekstem sa przeno-
szone na calg propozycjg regulacji. Jednocze$nie nie wspomina si¢ o zadnym z po-
zostatych mozliwych kontekstéw tego zagadnienia: szkodliwosci palenia tytoniu,
kosztach leczenia czy spadku popularnosci palenia tytoniu w krajach Zachodu.

Strategia druga polega na poddawaniu w watpliwo$¢ uzyteczno$cei lub sku-
tecznosci regulacji obejmujacych niektore aspekty analizowanego problemu. We
wspomnianej powyzej grze dotyczacej dopuszczalnosci reklamy niekt6rych pro-
duktéw, argumentacja przeciwnikéw zakazu opiera sig na stwierdzeniu, ze rekla-
modawcy na pewno znajdg sposéb na ominiecie przepiséw. W podobny sposéb
kwestionowana bywa zasadno$¢ wprowadzania limitéw dla kapitatu zagraniczne-
g0, jak i obligatoryjnych kwot programéw europejskich i polskich. U odbiorcy ta-
kiego przekazu moze wystapié efekt emphasis Jframing — jego uwaga zostaje zwré-
cona na mala skuteczno$é regulacji, a nie na to, czy regulacja jest potrzebna. Je-
sli przekaz taki bedzie odpowiednio czesto powtarzany, to moze réwniez wystapic
efekt agenda-setting — pierwszym skojarzeniem odbiorcow z tematem »regulacja
medi6w” bedzie ,,niepotrzebna, poniewaz nieskuteczna”,

Trzecia strategia polega na takim definiowaniu roli poszczegélnych pod-
miot6w i granic rynku, aby osiagna¢ korzystna dla siebie sytuacje. Metoda ta
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znajduje zastosowanie przede wszystkim w grze dotyczacej istnienia iroli me-
diéw publicznych. Podstawowym zarzutem kierowanym pod adresem mediéw pu-
blicznych jest ten, ze nie powinny one walczy¢ o reklamy z mediami prywatnymi.
W ten sposéb prywatni nadawcy pragng ,,wypchnaé” media publiczne poza grani-
ce rynku, a co za tym idzie — zyskac t¢ czgs¢ rynku, ktéra jest obecnie w posiada-
niu mediéw publicznych.

5. Wnioski

Na podstawie przedstawionej wyzej analizy mozna sformulowaé dwa istotne
whnioski dotyczace konsekwencji ukiadu interesow w sektorze mediéw dla debaty
dotyczacej regulacji tego sektora.

Po pierwsze, mamy do czynienia z dysproporcja ,,sity glosu” réznych uczestni-
kow potencjalnej debaty. Odbiorcy mediow nie majg zadnego sposobu ksztaltowa-
nia dyskursu — zaréwno okreslenie kwestii, o ktorych warto dyskutowaé, jak i spo-
sob, w jaki kwestie te zostana przedstawione, jest w rgkach mediéw, a wige jednej
ze stron konfliktu. Co wigcej, wspdlne interesy whascicieli réznych firm dziataja-
cych na tym rynku moga spowodowaé, ze pluralizm debaty zostanie zdecydowa-
nie ograniczony.

Po drugie, jeszcze raz potwierdza si¢ prawo mowiace, ze rynek nie pozwa-
la na skoki w ewolucji podmiotéw na tym rynku funkcjonujacych. Dla wlascicie-
li medi6w, paradoksalnie, bardziej korzystnym rozwigzaniem moglaby by¢ zgoda
na uczciwa, demokratyczng debatg niz sabotowanie jej przez stosowanie ustawia-
nia agendy i framingu. By¢ moze debata ta przyniostaby pewne straty w krétkim
okresie, ale pozwolitaby uzyska¢ stabilng regulacje, umozliwiajaca racjonalne in-
westowanie w dlugim okresie. Niestety, menedzerowie czy tez wlasciciele mediow
nie moga sobie pozwoli¢ na stratg w krotkim okresie, ze wzgledu czy to na reak-
cj¢ akcjonariuszy, czy to na konieczno$¢ utrzymania ptynnosci finansowej. Dlate-
go tez firmy dziatajace w tej branzy beda chwytaly si¢ wszelkich sposobéw, aby
uzyskac jak najkorzystniejsze dla siebic uregulowania w chwili obecnej, zapomi-
najgc o tym, ze im wigksza jest ich obecna przewaga, tym silniej regulacja sektora
bedzie kontestowana w przyszlosei.
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Przypisy

! Pod okresleniem , przekaz obiektywny” rozumiem przekaz sformutowany wytacznie w celu poinformo-
wania o zdarzeniw, bez intencji forsowania jakichkolwiek intereséw. Osobna kwestia, wykraczajaca poza
zakres tego artykutu, jest pytanie o to, na ile dziennikarz lub inny pracownik mediéw moze obiektywnie
postrzegac rzeczywistos¢ i bez wptywu wiasnych przekonan sporzadzaé relacje z rzeczywistosci.

2 Por. Telecommunications Act 1996 (Vol. Pub. LA. No. 104-104, 110 Stat. 56).

Nowa regulacja z 2 czerwca 2003 . oznaczala, ze: (a) zlikwidowano regulacje uniemozliwiajacy

posiadanie jednej firmie gazet, stacji radiowych i telewizyjnych w tym samym miescie (z wyjat-

kiem 31 najmniejszych rynkéw), (b) dotychczasowe ograniczenie maksymalnego udziatu w krajo-

wym rynku telewizyjnym zostato zliberalizowane (z 35% do 45%), oraz (c) firma moze posiadaé
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2 stacje telewizyjne na obszarach miejskich, w ktérych dziata pigé i wiecej stacji (w poprzedniej re-
gulacji: na obszarach, w ktérych dziata osiem i wiecej stacji) (FCC, 2003).

Prawdopodobienstwo wystapienia zjawiska framingu zmniejsza si¢ wtedy, gdy (Druckman 2001a):
(a) badany jest mgzczyzna, (b) ma wysokie zdolnosci poznawecze, (c) posiada mocno ugruntowane
przekonania lub jest mocno zaangazowany w problem, ktory jest przedmiotem debaty oraz (d) ma
wigcej czasu na przemyslenie decyzji. W przypadku emphasis framing effect wymienia si¢ nastgpu-
Jace czynniki ograniczajace wystgpowanie tego efektu (ibidem.): (a) jasno okreslone przekonania,
(b) wezesniejszy udzial w publicznej debacie dotyczacej rozwazanego problemu, (c) zakres wie-
dzy o zyciu politycznym (jesli problem dotyczy polityki), (d) wiarygodno$¢ zrédia przekazu oraz
(e) mozliwo$¢ zapoznania si¢ z réznymi sposobami przedstawienia tego samego zagadnienia.
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