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W artykule przedstawiono geneze oraz podstawowe koncepcje zarzadzania mediami. Celem niniejszego
artykutu jest wykazanie odmienno$ci zarzadzania organizacjami medialnymi, ktéra wynika z dwaoch prze-
stanek: ich odmiennej, dualnej natury oraz wtasciwosci informacji, podstawowego zasobu, jakim ,,gospo-
darujg” organizacje medialne. W artykule postawiono dwie tezy: 1) podstawowe dobro wspofczesnego
Swiata, jakim jest informacja, wymaga nowych sposobow zarzadzania; dotyczy to zwtaszcza organizacji
medialnych; 2) zmiana sposobow zarzadzania w organizacjach medialnych wymaga kadr o innej wiedzy
i predyspozycjach, a to wymaga nowych sposobow ksztafcenia. Postawione tezy wskazuja, ze analiza
zarzadzania mediami moze by¢ dokonywana na gruncie nauk humanistycznych, zwtaszcza w odniesieniu
do mediow publicznych.
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world, requires new ways of management; it concerns especially media organizations; 2. the change
of ways in which media organizations are managed requires staff possessing different than until now
predispositions, knowledge and skills, which in turn, necessitates new ways of education.

Keywords: media management, research concepts, methodology system.

*

Bogustaw Nierenberg — prof. dr hab., Instytut Kultury, Wydziat Zarzadzania i Komunikacji Spoteczne;j,
Uniwersytet Jagiellonski.

Adres do korespondencii: Uniwersytet Jagielloriski, Instytut Kultury, ul. prof. S. tojasiewicza 4, 30-348 Krakow,
e-mail: boguslaw.nierenberg@uj.edu.pl.



Bogustaw Nierenberg

1. Wstep

Zaczng od anegdoty. Kiedy pigc lat temu Wydzial Zarzadzania i Komuni-
kacji Spotecznej procedowatl nad uruchomieniem nowego kierunku ksztatce-
nia zarzadzanie mediami, dziekan zapytat: ,,Dlaczego tym zajmuje si¢ Instytut
Kultury?”. Odpartem: ,,Bo w Polsce sprawami medidéw zajmuje si¢ Minister-
stwo Kultury”. Media sg silng i z kazdym rokiem coraz pot¢zniejsza gale-
zig gospodarki, ale ze wzgledu na ich ztozono$¢ i wieloparadygmatyczno$§é
wydaje si¢, ze grunt zarzadzania humanistycznego jest szczegOlnie predy-
stynowany do badania wzmiankowanych zagadniefi, chocby z tego wzgledu,
ze istotnym elementem tego obszaru sg media publiczne i spoteczne. Nie
da si¢ ich analizowac jedynie w kategoriach podazy i popytu.

Nalezy jednak zauwazy¢, ze badanie ekonomicznych aspektow dzia-
falnodci organizacji medialnych pojawilo si¢ wczesniej niz badanie proce-
sOw zwigzanych z ich zarzadzaniem. Podobnie rzecz miata si¢ z klasyczng
nauka o zarzadzaniu, ktéra zostata skodyfikowana dopiero na przelomie
XIX i XX w. (Piotrowski, 2004, s. 621), cho¢ procesy zarzadcze sa tak
stare jak sama cywilizacja (Pringle i Starr, 2006, s. 3). Czlowiek niemal od
zarania dziejow zarzadzal, cho¢ nie zdawal sobie z tego sprawy. Mloda,
jeszcze nie do konca wykrystalizowana subdyscyplina badawcza, jaka jest
zarzadzanie mediami, pojawila si¢ w §lad za ekonomika mediow. Niektorzy
badacze zajmujacy si¢ tymi problemami wyrazaja poglad, iz pofaczenie badan
z zakresu ekonomiki mediéw i zarzadzania mediami jest korzystne (Albarran,
Chan-Olmsted i Wirth, 2006, s. 2-7; Kowalski, 2008, s. 36-38), jednakze
wydaje si¢, ze tak jak naukowe zarzadzanie oddzielito si¢ od klasycznej
ekonomii, tak samo zarzadzanie mediami oddzieli si¢ od ekonomiki mediow.
Zwlaszcza, ze zarzadzanie mediami, ze wzgledu na swojg misj¢ spoteczna,
winno by¢ bliskie humanistycznym aspektom tego procesu. W takim tez
kierunku — jak si¢ wydaje — zmierzaja trendy badawcze na $wiecie. Naj-
lepiej mozna to zaobserwowac, przystuchujac si¢ obradom odbywajacych
si¢ co 2 lata konferencji World Media Economics & Media Management!.
Spotykaja si¢ na niej badacze z calego Swiata, zajmujacy si¢ tymi obszarami
organizacji i rynkéw medialnych.

Celem niniejszego artykutu jest wykazanie specyfiki i odmiennoSci
zarzadzania mediami od tradycyjnego zarzadzania. A wynika to z dwoch
przestanek:

— odmiennej, dualnej natury organizacji medialnych, co wykazat w 1989 r.

Robert Picard (1989);

— wifasciwoSci informacji — podstawowego zasobu, jakim ,,gospodaruja”

media (Nierenberg, 2011, s. 92-94).

W niniejszym artykule postawiono dwie tezy:

1. Podstawowe dobro wspoiczesnego Swiata, jakim jest informacja, wymaga
nowych sposobdw zarzadzania; dotyczy to zwlaszcza organizacji medial-
nych.
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2. Zmiana sposobow zarzadzania w organizacjach medialnych wymaga kadr
o innych niz dotad predyspozycjach, wiedzy i umiejetnoSciach, a to z kolei
wymaga nowych sposobow ksztafcenia.

Weryfikacja postawionych tez zostanie przeprowadzona w toku dal-
szych rozwazan. Ze wzgledu na ograniczony charakter niniejszej publi-
kacji pewne zagadnienia zostang nakre§lone w skrotowej, uproszczonej
formie.

2. Koncepcje badawcze i definiowanie pojeé

Dwie badaczki, B. Mierzejewska i C. A. Hollifield (2006, s. 40-57),
przeanalizowaly publikacje z lat 1988-2003 dotyczace zarzadzania mediami.
Z ich prac wynika, ze najczeSciej wykorzystywang koncepcja bylo badanie
zarzadzania strategicznego. Wielu naukowcdw stosowalo do opisu analizo-
wanych zjawisk studium przypadku danej instytucji medialnej. Dzigki temu
mozna byto objasni¢, dlaczego jedne radza sobie na rynku lepiej od innych.
Takie podejscie badawcze najczesciej prezentowali: A. Albarran, R. Picard,
S. Chan-Olmsted, R. Gershon.

W ich publikacjach mozna wyr6zni¢ trzy podejScia. Pierwsze odnosito
si¢ do wplywu struktury na wydajno$¢ organizacji (stucture-conduct-perfor-
mance — SCP); drugie do pogladu, ze kazda firma jest zbiorem unikalnych
zasobdw, ktore winny by¢ podstawa konstruowania strategii (resource-based-
-view — RBV); wedle trzeciego do analizy zarzadzania strategicznego wyko-
rzystywane bylo stwierdzenie znane z biologii teorii niszowej (niche theory),
wedle ktorego kazde stworzenie szuka w nowym otoczeniu najdogodniejsze;j
dla siebie niszy. Podobnie organizacje medialne wykorzystuja luki, nisze
rynkowe jako podstaweg dla przyjetej strategii (Mierzejewska i Hollifield,
2000, s. 41-42).

Ujecie strukturalne w konstruowaniu strategii organizacji medialnych
bylo obszarem rownie chetnie penetrowanym co wyzej wskazane podejscia.
W badanym obszarze rzadko zajmowano si¢ wplywem struktury samej orga-
nizacji na jej dziatalno$¢. Cze¢sciej badano wplyw struktury wlasnoSciowej na
przyjmowane strategie dzialania (Mierzejewska i Hollifield, 2006, s. 43—44).

Kolejny, czesto badany obszar odnosit si¢ do zarzadzania migdzynaro-
dowymi i globalnymi organizacjami medialnymi. Analizowano same orga-
nizacje oraz dziatania menedzeréw poprzez ich racjonalno§¢ ekonomiczna,
strukture 1 kulture organizacyjng. Tym kwestiom poswigcone byly gtownie
prace: S. Lacy, A. Blancharda, S. Chan-Olmsted, R. Gershona (Mierzejew-
ska i Hollifield, 2006, s. 44-45).

Stosunkowo rzadko wykorzystywano kultur¢ organizacyjng jako narze-
dzie opisu samej organizacji medialnej i sposoboéw zarzadzania nia. Jezeli
juz, to badacze skupiali si¢ raczej na analizie poroOwnawczej rol zawodo-
wych, a zwlaszcza wplywie kultury organizacyjnej na zdolno$¢ organizacji
medialnych w przystosowaniu si¢ do gwaltownie zmieniajacego si¢ otoczenia.
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Zagadnieniami tymi zajmowali si¢ gtownie: L. Kiing, G. Sylvie, L.B. Becker,
G.M. Kosicki (Mierzejewska i Hollifield, 2006, s. 46-57).

Wiele prac badawczych dotyczacych zarzadzania mediami odnosifo si¢ do
nowych technologii, a takze innowacji i kreatywnosci. Mnogo$¢ opisywanych
zjawisk, zwtaszcza dotyczacych nowych technologii powodowatla pewien bafa-
gan definicyjny, ktory dzigki pracom migdzy innymi K. Roberts i M. Gra-
bowskiej zostal uporzadkowany (Roberts i Grabowski, 1996, s. 409-423).
Podobne problemy definicyjne dotyczyly pojecia innowacji czy nowych
mediow. Takze kreatywno$¢ byta czynnikiem wnikliwe analizowanym, mi¢dzy
innymi z tego powodu, ze jest ona jednym z podstawowych ,skfadnikow”
produktu medialnego (Mierzejewska i Hollifield, 2006, s. 48-52).

Jest rzecza zdumiewajaca, ze przywOdztwo jako przedmiot analiz bylo
jednym z najrzadziej eksplorowanych obszaréw badawczych. Jest to tym
bardziej dziwne, ze organizacje medialne dziatajg w warunkach szczegdlnie
wysokiego poziomu niepewnosci, co wymaga menedzerOw o zupelnie nowych
kwalifikacjach, a takze nowego typu pracownikow, ktorych ci menadzerowie
beda potrafili pozyska¢ do wspolpracy. Zwtaszcza, jesli weZzmie si¢ pod
uwage, ze produkt medialny, jego jakos¢, atrakcyjno$¢ sa w duzej mierze
uzaleznione od wiedzy, talentu, kreatywnoSci tych, ktérzy go tworza. Dla
0sob zarzadzajacych mediami jest to bez watpienia zadanie nadrzedne, czgsto
decydujace o przysztodci organizacji medialnej, ale tez intrygujacy obszar
badawczy (Mierzejewska i Hollifield, 2006, s. 52-54).

Na polskim gruncie zagadnieniami dotyczacymi zarzadzania oraz eko-
nomiki mediow zajmuja si¢ przede wszystkim: B. Mierzejewska (obecnie
Fordham University w Nowym Jorku), T. Kowalski (Uniwersytet Warszaw-
ski), B. Jung (Szkota Gtéwna Handlowa), J. Kreft (wcze$niej Uniwersytet
Gdanski, obecnie Uniwersytet Jagielloniski), J. Beliczynski (Uniwersytet
Ekonomiczny w Krakowie) oraz autor niniejszego artykutu (Uniwersytet
Jagielloniski)2. Inni autorzy czynig to okazjonalnie i te obszary nie stano-
wig gtdwnego nurtu ich prac badawczych. Przy czym T. Kowalski i B. Jung
raczej zajmujg si¢ ekonomika medidéw, natomiast B. Mierzejewska3, J. Kreft,
J. Beliczynski oraz nizej podpisany — zarzadzaniem mediami.

W Polsce jest to zatem obszar, w ktorym dopiero tworzy si¢ Srodowisko
naukowe. Prac z tego zakresu jest stosunkowo niewiele, cho¢ z roku na
rok ich przybywa. Trudno méwi¢ o jakim$§ znaczacym — w sensie iloScio-
wym — dorobku w tym zakresie, cho¢ jest on rozpoznawalny na Swiecie.
Podstawowe prace polskiego srodowiska koncentrujg si¢ na wyznaczaniu
i badaniu polskiej specyfiki tego obszaru oraz przystosowaniu terminologii
i stownictwa (gltéwnie anglojezycznego) do polskich realiow. Przyktadem
takiego dzialania jest chocby samo tlumaczenie nazwy dyscypliny. Angielskie
okreslenie media management ma dwa znaczenia: 1) zarzadzanie mediami;
2) zarzadzanie w mediach?.

Mozna przyjaé, ze pierwsze znaczenie odnosi si¢ zarOwno do pozio-
méw zarzadzania (mega, mezzo i mikro), ale takze sposobdw wplywania
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na dzialanie medidw (organizacji medialnych) poprzez rozmaite unormowa-
nia (np. prawne) badz regulatory rynku medialnego oraz publicznego badz
komercyjnego wykorzystania mediow w rozmaitych celach (np. kampaniach
reklamowych, spotecznych, ktore na ogo6t prowadzone sa za posrednic-
twem mediéw). JeSli idzie o drugie znaczenie, to pod tym pojeciem nalezy
rozumie¢ wszelkie procesy decyzyjne odnoszace si¢ do samych organizacji
medialnych. Moga to by¢ czynnoSci rozpatrywane zarOwno w ujeciu funk-
cjonalnym (odnoszacym si¢ do specyficznych dziatan sktadajacych si¢ na
zarzadzanie), procesowym (odnoszacym si¢ do planowania i monitorowania
samego procesu), jak i strukturalnym (odnoszacym si¢ do budowania samej
organizacji).

Autor niniejszych rozwazah na podstawie wiasnych doswiadczen badaw-
czych, a takze po konsultacjach w rozmaitych §rodowiskach uznat, ze ,,zarza-
dzanie mediami” jest pojeciem szerszym niz ,,zarzadzanie w mediach”. Poje-
cie ,,zarzadzanie w mediach” zawiera si¢ w ,,zarzagdzaniu mediami”. Nie bez
znaczenia dla takiego rozstrzygniecia byto tez odniesienie do zakorzenionych
w jezyku polskim takich okreslen, jak ,zarzadzanie zasobami ludzkimi”,
»zarzadzanie jakoScia”, ,,zarzadzanie wiedza” itp. W jednej z publikacji
(Nierenberg, 2012, s. 143-154) autor niniejszych rozwazan odnidst si¢ do
stanowiska przeciwnikow takiego sposobu rozumowania. Oponenci wskazuja,
ze poprawne jest okreSlenie ,,zarzadzanie w kulturze” zamiast ,,zarzadzanie
kulturg”. Jednakze zdaniem autora zarzadza¢ mozna kazdym dobrem. Zatem
istotne bedzie, jaka przyjmiemy definicje pojecia, co do ktorego chcemy
odnie$¢ owo zarzadzanie. Jezeli przyjmiemy za G. Hofstedem, ze kultura to
,»Zbiorowe zaprogramowanie umystow, ktore wyrdznia jedna grupe spotecznag
od drugiej”, to owym ,,zaprogramowaniem” mozna zarzadza¢. Bowiem istotg
owego zaprogramowania jest informacja. Per analogiam dotyczy to takze
mediéw. Jezeli przyjmiemy za D. McQuailem, ze ,,media masowe oznaczaja
instytucjonalne Srodki publicznego komunikowania na odlegios¢, do wielu
odbiorcow, w krdtkim czasie”, to bez watpienia mozna ,,zarzgdza¢ mediami”.
I takiego tez pojecia uzywa D. McQuail — ,,zarzadzanie mediami masowymi”.
W tym znaczeniu wspomniany badacz rozumie termin ,,zarzadzanie” jako
,0got praw, regulacji, regul i konwencji stuzacych sprawowaniu kontroli nad
mediami w interesie ogdtu, w tym takze w interesie samych mediow”. I dalej,
tenze uczony jest zdania, ze istota zarzadzania mediami przewiduje ,,pewien
zbidr standardow lub celow, ktorym towarzysza procedury o roznym stopniu
rygoryzmu, stuzace ich egzekwowaniu” (McQuail, 2007, s. 242). Mozna tez
odwota¢ si¢ do najprostszej analogii odnoszacej si¢ do ,,zarzgdzania przed-
sicbiorstwem (przedsigbiorstwami)” czy ,,zarzadzania w przedsi¢biorstwie”.
Oba terminy sg uprawnione, cho¢ majg inne zakresy znaczeniowe. To tylko
jeden z przyktadow problemow, jakie sa udziatem badaczy zajmujacych
si¢ zarzadzaniem mediami na polskim gruncie naukowym. Zwazywszy, ze
zdaniem autora niniejszego artykutu jednym z najbardziej uprawnionych
podejs¢ do badania zarzadzania mediami jest ujecie systemowe (Nieren-
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berg, 2011), zatem jego definicja bylaby nast¢pujaca: Zarzqdzanie mediami
(w ujeciu systemowym) to zespot wzajemnie powigzanych procesow i czynnosci
obejmujgcych: planowanie, organizowanie, przewodzenie i motywowanie oraz
kontrolowanie, odnoszqcych si¢ do wszystkich przejawow i poziomdow systemu
medialnego (Nierenberg, 2011, s. 79).

Przytoczona definicja odnosi si¢ do proceséw, ale pomija zasob, jakim
przede wszystkim zarzadzaja organizacje medialne, czyli informacjg.

3. Informacja jako zasob

Informacja zawsze byta istotna (cho¢ nie zawsze u§wiadamiano sobie jej
znaczenie), ale we wspdlczesnym §wiecie stala si¢ zasobem szczeg6lnie poza-
danym. P. Drucker stwierdzit wrecz, ze wiek XXI bedzie wiekiem, w ktorym
informacja stanie si¢ podstawowym zasobem. Do wzrostu znaczenia tego
zasobu przyczynily si¢ przede wszystkim media. I to zarOwno te tradycyjne,
jak prasa, radio, telewizja, ale przede wszystkim Internet.

Rynek débr i ustug mediéow

Dobro - ustuga medialna B R Dostep do odbiorcéw
(zawarto$¢ medidw) (dla reklamodawcow)

A
A,

Rys. 1. Media jako dobro lub ustuga rynkowa. Zrédfo: Piccard, R.G. (1989). Media Economics.
Concepts and Issues. Newbury Park-London-New Delhi: Sage, s. 18; Kowalski, T. (1998).
Media i pienigdze. Ekonomiczne aspekty dziatalnosci Srodkow komunikowania masowego.
Warszawa: Przedsigbiorstwo Handlowe TEX, s. 30; Nierenberg, B. (2007). Publiczne
przedsigbiorstwo medialne. Determinanty, systemy, modele. Krakdw: Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagielloriskiego, s. 92.

Informacja, jako dobro czy ustuga, oferowana na rynku — wbrew obiego-
wym opiniom — jest przedmiotem znacznego interwencjonizmu, w tym takze
panstwowego. Informacja podlega sporym regulacjom instytucjonalnym.
Licencjonowana jest znaczna cze$¢ wyrobdw i ustug informacyjnych, za
okreSlone ustugi na rynku informacyjnym pobierane sa optaty. W odnie-
sieniu do informacji stosuje si¢ — jak twierdzi J. Olefski — prawa rynku.
Jego zdaniem na rynku informacyjnym mamy do czynienia z klasycznymi
kategoriami: podaza, popytem i cena.

Stoi to w jawnej sprzecznosci z postulatem zgloszonym przez P. Druckera,
ze informacja jako zasOb nie poddaje si¢ podstawowym prawom ekono-
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micznym (Drucker, 2000, s. 104-105). Ta sprzeczno$¢ wymaga objasnie-
nia. Wywdd odnoszacy sie do postulatu zgloszonego przez P. Druckera
jest jednym z najistotniejszych watkéw w mojej monografii ,,Zarzadzanie
mediami. Ujecie systemowe” (Nierenberg, 2011). Przyjecie sposobu rozu-
mowania i argumentoéw zaproponowanych przez autora niniejszej publikacji
jest decydujace o rozstrzygnieciu wielu omawianych tu kwestii.

By rzecz cafa objasni¢, nalezy wprzdd odwotaé si¢ do sformufowanego
przez R. Picarda dualizmu rynku medialnego (por. rysunek 1) oraz for-
muly ,,guzikéw informacyjnych i medialnych”, ktora zostata wymyslona przez
autora niniejszego wywodu podczas jednego z wyktaddw kursu ,,Zarzadzania
mediami” w Uniwersytecie Jagiellofiskim. Z braku innych akcesoriéw autor
postuzyl sie guzikami przy koszuli i ich informacyjnymi odpowiednikami.
Dla klarownos$ci wywodu koniecznym byto takze odrdznienie klasycznego
przedsiebiorstwa od przedsigbiorstwa medialnego. Przyjmijmy, ze tym kla-
sycznym przedsiebiorstwem jest fabryka produkujaca prawdziwe guziki,
a przedsigbiorstwem medialnym gazeta dostarczajgca informacji, czyli
,»guzikOw medialnych”. Gdyby autor niniejszego artykutu stanal na stoku,
ubrany w kombinezon narciarski, to zapewne nikt nie chcialby umiescié
reklam na jego stroju. Natomiast, gdyby obok stanal najpopularniejszy swego
czasu polski narciarz Adam Malysz, to kazdy centymetr kwadratowy jego
kombinezonu bytyby wart sporo pieniedzy. W tym przypadku autor obra-
zuje przedsigbiorstwo, ktore produkuje zwykte guziki, natomiast A. Matysz
przedsiebiorstwo medialne, ktore nie tylko dostarcza okre$lonego produktu
medialnego (,,guzikow medialnych”), ale tez ma zdolno$¢ skupiania na sobie
uwagi (rzadkiego dobra). Wobec tego pierwszego przedsigbiorstwa stosuja
sie zasady klasycznej ekonomii, a wobec tego drugiego juz nie. W tym przy-
padku oznacza to, ze informacja jest tym cenniejsza, im powszechniejsza.
I tu znowu trzeba si¢ odwota¢ do rozumowania per analogiam, czyli wspo-
mnianych na poczatku niniejszego wywodu gazet. Nazwijmy je A i B i niech
kazda z nich zawiera 100 doktadnie takich samych ,,guzikow medialnych”.
Gdyby gazeta A sprzedawala si¢ w naktadzie 1000 egzemplarzy, a gazeta
B w naktadzie 1 000 000 egzemplarzy, to pytanie o to, ktére guziki sa
cenniejsze, bytoby w zasadzie pytaniem retorycznym. OczywiScie, ze w tej
gazecie, ktora sprzedata wigcej egzemplarzy. Bo wigkszy naklad oznacza,
ze gazeta oferuje reklamodawcom wigcej rzadkiego dobra, jakim jest uwaga
czytelnikdw. Oznacza to, ze dowiedzione zostalo twierdzenie P. Druckera,
iz informacja jest tym cenniejsza, im powszedniejsza.

Opisany tu sposéb rozumowania dowodzi, ze zarzadzanie mediami
wymaga nowych narzedzi badawczych, nowego opisu, nowych pojec, ktore
dadza szans¢ zrozumienia proceséw zachodzacych w organizacjach medial-
nych i ich otoczeniu. Tradycyjne narzedzia odnoszace si¢ do informacji jako
dobra medialnego wydaja si¢ mie¢ ograniczone zastosowanie (Nierenberg,
2011, s. 83).
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4. Zarzadzanie mediami publicznymi

Szczegblnym obszarem zarzadzania mediami, ktéry wymaga gruntow-
nego zbadania ze wzgledu na wspomniang juz uprzednio ,,misj¢”, sg media
publiczne. Dwie kwestie wydaja si¢ najistotniejsze w tym zakresie:

— sposob zarzadzania mediami publicznymi, by przy okres§lonych §rodkach
publicznych (czasami wspieranych przez Srodki komercyjne) efektywnie
byla realizowana tzw. misja;

— stopien ingerencji panstwa w media publiczne.

Wielce symptomatyczny jest przykiad komisji powotanej przez brytyjski
rzad do opracowania koncepcji cyfryzacji BBC, w tym zdefiniowania na
nowo istoty brytyjskiej publicznej radiofonii i telewizji. Komisja w raporcie
koncowym napisata: ,,Kiedy kazde z nas probowato przedstawi¢ jakas defi-
nicj¢, zaczely si¢ pojawiac znane pojecia — informacja, o§wiata, poszerzenie
horyzontéw, bezstronno$¢, niezalezno$¢, powszechny dostep, inkluzywnosé,
stuzba na rzecz mniejszoSci, brak motywacji komercyjnej itp. itd. DoszliSmy
do wniosku, ze wprawdzie nie sformulujemy nowej definicji, ale wiemy, co
to media publiczne” (Department for Culture, Media and Sport, 1999; za:
Jakubowicz, 2007, s. 27).

Z kolei w raporcie Review of Public Broadcasting Around the World
z 2004 1. wskazano na trzy gtéwne orientacje dotyczace stopnia ingerencji
panstwa w media (McKinsey Company, 2004; Jakubowicz, 2007, s. 96):

1. Minimalistyczna — wystepuje w krajach, gdzie zawarto§¢ medidow komer-
cyjnych nie jest regulowana, publiczne finansowanie medidw publicz-
nych nie przekracza 30 dolar6w na jednego mieszkanca (Wiochy, Nowa
Zelandia, Portugalia, Hiszpania, USA).

2. Media jako ,wyjatek kulturalny” — na nadawcow komercyjnych nakta-
dany jest obowigzek produkcji programéw wzmacniajacych tozsamos¢
narodowa, publiczne finansowanie nie przekracza 30 dolaréw na jednego
mieszkanca.

3. Duzy stopien ingerencji — ingerencja w program jest uzasadniania inte-
resem publicznym, finansowanie publiczne przekracza 50 dolaréw na
jednego mieszkanca (Niemcy, Holandia, Szwecja, Wielka Brytania).
Wydaje sig, ze w przypadku zarzadzania mediami publicznymi jednym

z istotnych elementdw jest brak motywacji komercyjnej. Jest to mozliwe

wtedy, gdy media publiczne nie muszg szukaé znaczacych Srodkéw na rynku

komercyjnym. W takich krajach, jak Wielka Brytania, Dania, Norwegia,

Szwecja czy Japonia, udzial pieniedzy publicznych w przychodach publicz-

nych instytucji medialnych wynosi niemal 100% (Je¢drzejewski, 2003, s. 39).

W Polsce publiczne przedsigbiorstwa medialne sg zmuszone do szukania

zrodet finansowania na rynku komercyjnym. Udziat srodkdw publicznych

w realizacji zadan (tzw. misji) systematycznie spada. W 2008 r. wynosit

§redniorocznie od okoto 27-28% w przypadku telewizji publicznej do

okoto 72-73% w przypadku radia publicznego’®. Cztery lata pozniej byto
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to: 14% w przypadku telewizji publicznej oraz 57% w przypadku radia
publicznego®.

Przy obecnym stanie prawnym zarzadzanie polskimi mediami publicznymi
musi stanowi¢ polaczenie dwoch celdéw: komercyjnego i interesu publicz-
nego. Polskim mediom publicznym nadano forme spotek prawa handlowego,
ktore ze swej natury sg nastawione na zysk. Takich zreszta oczekuje mini-
ster skarbu panistwa, ktory w stosunku do spoétek medialnych petni funkcje
wiadcicielskie. Z drugiej jednak strony polskie media publiczne poddano
ustawie o radiofonii i telewizji, w ktorej opisano interes publiczny (misja)’.
Od wielu lat kolejne rzady probuja rozwigzaé t¢ kwadraturg kota, ale na
og6t konczy sie to na zapowiedziach i przejeciu wplywoéw nad mediami
publicznymi przez kolejng ekipe po kolejnych wyborach. K. Jakubowicz,
niedawno zmarly, wybitny polski medioznawca, mowil wrecz o kryzysie
prawomocnoSci istnienia mediow publicznych — badani odbiorcy deklaruja
potrzebe ich istnienia, a z drugiej strony sg rozczarowani praktyka ich dzia-
tania (Jakubowicz, 2007, s. 252).

W 2013 r. rektor Uniwersytetu Jagiellofskiego oraz przewodniczacy
KRRIT podpisali umowe, na mocy ktorej UJ bedzie w 2014 r. organizato-
rem I Mi¢dzynarodowej Konferencji Mediow Publicznych. Obok uczonych
wezma w niej udzial praktycy medialni, a takze politycy. Od postawy tych
ostatnich zalezy w duzym stopniu przyszto§¢ mediéw publicznych, zwtaszcza
ich finasowanie.

5. Podsumowanie

Wydaje sig, ze w Swietle powyzszych rozwazan zarzadzanie mediami nalezy
rozumie¢ zar6wno w ujeciu szerszym, dotyczacym medidw pojmowanych jako
dziedzina odnoszaca si¢ zjawisk spolecznych, politycznych i gospodarczych,
jak tez w ujeciu wezszym, rozumianym jako zarzadzanie przedsicbiorstwem
medialnym funkcjonujacym w okreSlonym otoczeniu. Badanie tych zagadnien
jest o tyle utrudnione, iz jest ono — jak dotad — stosunkowo stabo rozpoznane
1 wymaga stworzenia okreSlonego aparatu pojeciowego, odpowiednich narze-
dzi badawczych, ustalenia zagadnien paralelnych i odrgbnych w stosunku do
zarzadzania klasycznego. Wymaga takze wprowadzenia nowych kierunkow
ksztalcenia8. Jest to zatem praktyczna realizacja drugiej tezy niniejszego arty-
kutu, iz ,,zmiana sposobOw zarzadzania w organizacjach medialnych wymaga
kadr o innych niz dotad predyspozycjach, wiedzy i umiejetnoSciach, a to z kolei
wymaga nowych sposobow ksztalcenia”. Takze pierwsza teza, iz ,,podstawowe
dobro wspolczesnego $wiata, jakim jest informacja, wymaga nowych sposobow
zarzadzania; dotyczy to zwlaszcza organizacji medialnych”, zostala potwier-
dzona poprzez wskazanie wiasciwosci informacji, ktore sprawiaja, ze nie pod-
daje si¢ ona tradycyjnym prawom ekonomicznym.

Zatem zarzadzanie mediami jako rodzaca si¢ subdyscyplina zarzadzania
wymaga kolejnych badan, ktore pozwola zrozumieé procesy zachodzace
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w organizacjach medialnych. Zadaniem autora niniejszych rozwazan ujeg-
cie systemowe, jak i podejScie humanistyczne do badanych zagadnien sg
w pelni uprawnione.

Przypisy

1 Autor niniejszego artykutu, jako jedyny dotad Polak, zostal zaproszony do udziatu
w jej obradach; byto to w 2010 r. w Bogocie, gdzie odbyta si¢ konferencja IX World
Media Economics & Media Management.

2 Poréwnaj: Beliczynski, J. (2005). Radio jako obiekt zarzqdzania. Krakéw: Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Krakowie; Nierenberg, B. (2007). Publiczne przedsigbior-
stwo medialne. Determinanty, systemy, modele. Krakow: Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellonskiego; Kowalski, T. (1998). Media i pienigdze. Ekonomiczne aspekty dzia-
lalnosci srodkow komunikowania masowego. Warszawa: Przedsigbiorstwo Handlowe
TEX; Kowalski, T. (2008). Mi¢dzy tworczosciq a biznesem. Wprowadzenie do zarzqdzania
mediami. Warszawa: WAIP; Kowalski, T. i Jung, B. (2006). Media na rynku. Warszawa:
WAIP; Kreft, J. (2012). Ewolucja strategii transnarodowych korporacji transmedialnych.
Gdansk: Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego; Nierenberg, B. (2006). Strategia
publicznego przedsigbiorstwa medialnego. Opole: Wydawnictwo Radio Opole; Nieren-
berg, B. (2007). Publiczne przedsi¢biorstwo medialne. Determinanty, systemy, modele.
Krakow: Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielloniskiego.

3 B. Mierzejewska od ponad 20 lat pracuje w uczelniach Szwajcarii, Szwecji, a obecnie
jest profesorem Uniwersytetu w Fordham w Nowym Jorku, trudno zatem zaliczaé
jej prace do polskiego dorobku naukowego.

4 Szerzej na ten temat w: Nierenberg, B. (2011). Zarzqdzanie mediami. Ujecie systemowe.
Krakow: Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielloniskiego.

5 http://www .krrit.gov.pl/bip/Portals/0/sprawozdania/spr2008/inf2008.pdf; data dostepu:
21 08 2008.

6 http://www krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/sprawozdania/spr2012/sprawozda-
nie_krrit_03_2012.pdf; data dostgpu: 12 08 2013.

7 Ustawa z 29 XII 1992 r. o radiofonii i telewizji, DzU 1993, nr 7, poz. 34 z pdzn. zm.

8 W Uniwersytecie Jagiellonskim od 2011 r. jest prowadzone ksztalcenie w zakresie
zarzadzania mediami w Instytucie Kultury Wydzialu Zarzadzania i Komunikacji Spo-
fecznej.
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