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Przygl daj c si  ró nym drogom naukowego 

poznawania ludzkiej aktywno ci zwi zanej 

ze rodkami masowego komunikowania, które 

wiod  przez socjologi , psychologi , histori , pra-

wo czy j zykoznawstwo, nale y stwierdzi , e nie 

powinno zabrakn  w ród nich tak e cie ki dla 

ekonomii. Ekonomia jest bowiem jednym ze spo-

sobów poznawczego ogl du skomplikowanego 

splotu dzia a  ludzkich, w tym tak e i tych, które 

wi  si  z procesami i zjawiskami zachodz cymi 

w obszarze masowego komunikowania.

Dlaczego polityk wypowiadaj cy si  w wa nej 

sprawie musi si  zmie ci  w 30 sekundach? Sk d 

si  bior  du e tytu y w prasie sensacyjnej? Jak to 

si  dzieje, e w radiu i telewizji na ró ne tematy 

wypowiada si  300–500 osób, a przecie  w spo-

ecze stwie jest ponad 38 milionów obywateli, 

w tym 29 milionów doros ych? Dlaczego w jed-

nych pismach artyku y s  bardzo zwi z e, a w in-

nych – nadmiernie rozwlek e? Co sprawia, e jaki  

temat staje si  wydarzeniem dnia, a inny nie?

Udzielenie odpowiedzi na te i wiele innych 

pyta  nie jest mo liwie bez zwrócenia uwagi na 

pewne materialne przes anki codziennej dzia al-

no ci mediów. By  mo e wa nymi kategoriami 

prowadz cymi do zrozumienia dzia ania mediów 

s : kapita , w asno , zysk i inwestycja. Zrozu-

mienie spo ecze stwa i mediów, w a ciwych im 

zachowa  oraz preferowanych systemów warto-

ci jak e cz sto nie jest mo liwe bez ekonomii.

Wiele decyzji podejmowanych w mediach 

ma charakter typowo ekonomiczny. Ci, któ-

rzy je podejmuj , s  uwarunkowani zasobami, 

które maj  do dyspozycji. My l c o zasobach, 

w szczególno ci powinni my wskaza  na ludzi 

pracuj cych w mediach, na ich kwaliÞ kacje, kre-

atywno , zdolno ci, predyspozycje, do wiad-

czenie. Ale nie tylko. Wa na jest tak e technika, 

która w coraz wi kszym stopniu staje si  obiek-

tywnym czynnikiem rozwoju mediów i komuni-

kowania. Wspó czesny odbiorca nie chce czeka  

wiele godzin na informacj  o przebiegu interesu-

j cego go zdarzenia. Ludzie i technika domagaj  

si  pieni dzy, a wi c kapita u. Ekonomia staje si  

coraz bardziej oczywist  przes ank  powodzenia 

i kl ski mediów. Zrozumienie rynkowych i eko-

nomicznych uwarunkowa  dzia alno ci mediów 

zyskuje zatem na znaczeniu.

Historia bada
Przekonanie o potrzebie prowadzenia ekono-

micznych bada  nad mediami towarzyszy pol-

skim badaczom od dawna. W tym miejscu wy-

starczy wspomnie  cho by o pracach Karola Es-

treichera z lat sze dziesi tych XIX wieku nad 

ekonomik  przedsi biorstwa prasowego1. W tki 

1 K. Estreicher, Dziennikarstwo w Galicji i w Krakowie do roku 1860, „Biblioteka Warszawska” 1861, t. II [za:] 

M. Kafel, Prasoznawstwo, Wst p do problematyki, Warszawa 1969, s. 45.



16 Tadeusz Kowalski

ekonomiczne dzia alno ci prasy, jakkolwiek wi-

dziane w perspektywie ideologii walki klasowej, 

uwidoczni y si  równie  w pracach Ludwika 

Krzywickiego, o czym, charakteryzuj c rozwój 

wiedzy o prasie w XIX w., pisa  Bart omiej Gol-

ka2. W ko cu XIX wieku ekonomiczn  stron  

dzia alno ci prasy interesowa  si  tak e prekur-

sor polskiego prasoznawstwa Stanis aw Czar-

nowski (1847–1929), który zajmowa  si  staty-

styk  prasy, organizacj  pracy redakcyjnej oraz 

ekonomik  tytu ów prasowych3. 

Okres mi dzywojenny nie przyniós  znacz -

cych zmian w tej dziedzinie, o czym pisa  m.in. 

Andrzej Paczkowski4. Wyj tkiem by a, wyni-

kaj ca z mi dzywojennej tradycji, ale opubli-

kowana w 1945 roku, praca doktorska Mieczy-

s awa Kaß a na temat ekonomicznych aspektów 

zawodu dziennikarskiego5.

Instytucjonalizacja bada  i studiów nad 

mediami oraz powstawanie nowych o rodków 

naukowych i katedr uniwersyteckich nie dopro-

wadzi y do jako ciowego prze omu w tej dzie-

dzinie. Podstawowe znaczenie mia y opracowa-

nia o charakterze postulatywnym, wskazuj ce 

na potrzeb  prowadzenia bada  w dziedzinie 

ekonomicznych aspektów prasy, autorstwa 

m.in. Mieczys awa Kaß a6, Ireny Tetelowskiej 

i Jana Szewczyka7 oraz Janusza Maciaszka8. 

Nawet spór o okre lenie obszaru zainteresowa  

ekonomiki prasy nie sk oni  innych badaczy 

mediów do zaj cia stanowiska w tej kwestii9. 

W ród opracowa  empirycznych na uwag  

zas uguj  badania nad rynkiem prasowym zre-

alizowane przez Tadeusza Kupisa10 oraz kon-

sumpcj  prasy, podejmowane przez Henryka 

Siwka11. Ponadto obraz bada  i reß eksji mo na 

uzupe ni  jedn  publikacj  o charakterze utyli-

tarnym po wi con  zagadnieniom ksi gowo ci 

(rachunkowo ci) z 1960 roku12 oraz ksi k  

o charakterze dziennikarsko-publicystycz-

nym13.

Niew tpliwym przyczynkiem do rozwoju 

ekonomiki mediów sta a si  nieopublikowana 

monograÞ a procesu reformowania RSW „Pra-

sa-Ksi ka-Ruch”14. Znacz cy post p w bada-

niach z zakresu ekonomiki mediów mia  miej-

sce po prze omie transformacyjnym15. Na po-

cz tku obecnego wieku ukaza y si  podr czniki 

akademickie z zakresu ekonomiki mediów16 

i zarz dzania w mediach17 oraz ekonomicznych 

2 B. Golka, Kszta towanie si  wiedzy o prasie w Polsce XIX w., Warszawa 1969.
3 S. Czarnowski, Literatura periodyczna i jej rozwój, Kraków 1895.
4 A. Paczkowski, Prasa polska 1918–1939, Warszawa 1980.
5 M. Kafel, Ekonomiczne oblicze zawodu dziennikarskiego w Polsce, Kraków 1945.
6 M. Kafel, Prasoznawstwo. Wst p…, dz. cyt., s. 45. 
7 I. Tetelowska, J. Szewczyk, Stan i potrzeby bada  ekonomicznych nad pras , „Zeszyty Prasoznawcze” 1969, nr 4.
8 J. Maciaszek, W sprawie koncepcji problematyki badawczej Pracowni Ekonomicznej OBP, „Zeszyty Prasoznaw-

cze” 1962, nr 4.
9 T. Kowalski, Rozwa ania nad ekonomik  prasy, „Zeszyty Prasoznawcze” 1980, nr 1; zob. tam e: C. Bywalec, 

Gazeta – dobro materialne czy us uga.
10 T. Kupis, Dzienniki i czasopisma na polskim rynku prasowym, Kraków 1975.
11 H. Siwek, Wydatki na pras  a bud ety rodzinne (na tle wcze niejszych bada  z lat 1978–1982), „Zeszyty Praso-

znawcze” 1985, nr 2. 
12 R. Czy ewicz, Zarys kalkulacji prasowo-wydawniczej, Kraków 1960. 
13 I. Krasicki, Prasa – jako towar i przedsi biorstwo, Kraków 1973.
14 T. Kowalski, Robotnicza Spó dzielnia Wydawnicza „Prasa-Ksi ka-Ruch” w warunkach reformy gospodar-

czej w latach 1981–1983, WDiNP UW 1984, praca doktorska niepublikowana.
15 T. Kowalski, Media i pieni dze. Ekonomiczne aspekty dzia alno ci rodków komunikowania masowego, War-

szawa 1998.
16 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediów, Warszawa 2006.
17 T. Kowalski, Mi dzy twórczo ci  a biznesem. Wprowadzenie do zarz dzania w mediach i rozrywce, Warszawa 

2008; B. Nierenberg Zarz dzanie mediami. Uj cie systemowe, Kraków 2011.
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aspektów funkcjonowania nowych mediów18 

czy te  ekonomiki radia19.

Przyk ad Polski, jak si  wydaje, nie jest wy-

j tkowy. W adnym z krajów realnego socjali-

zmu nie prowadzono powa nych studiów nad 

ekonomicznymi uwarunkowaniami dzia alno-

ci mediów. Nie by o po prostu takiej potrzeby. 

Media, sci ni te gorsetem gospodarki planowej, 

chronione ulgami podatkowymi i partyjnym 

monopolem, lekcewa co odnosi y si  do swej 

funkcji ekonomicznej i nie musia y wiele miejsca 

po wi ca  osi ganiu efektywno ci ekonomicznej 

czy te  zdobywaniu rodków na dzia alno .

Inaczej wygl da a sytuacja na tym polu 

w krajach o rynkowym typie gospodarki. Media 

by y i s  obszarem praktyki ekonomicznej, któ-

ra wymaga a rozwi zywania konkretnych pro-

blemów pojawiaj cych si  na ró nych etapach 

rozwoju. Badacze i analitycy zajmuj cy si  

ekonomiczn  stron  dzia alno ci mediów mieli 

do wykonania prace uwarunkowane potrzeba-

mi prowadzenia biznesu. Jednak i tu ekonomi-

ka mediów rozwija a si  stopniowo, pozostaj c 

w cieniu g ównego nurtu teorii i bada  nad 

komunikowaniem. W praktyce wi c badacze 

z krajów o rynkowym typie gospodarki podej-

mowali studia nad ekonomik  mediów, maj c 

do wyboru jedn  z trzech cie ek.

Pierwsza z nich wiod a przez reklam . Jest 

to droga naturalna, jako e w gospodarce rynko-

wej powa na cz  dochodów mediów pochodzi 

w a nie z reklamy. Ekonomi ci s  zainteresowa-

ni efektami dzia ania reklam, struktur  mediów, 

wreszcie – samymi mediami jako przedsi wzi -

ciami stricte ekonomicznymi. Wielkie sumy 

wydatkowane na reklam , zró nicowane kana y 

dystrybucji tre ci reklamowych oraz wielo  

form nie mog y pozostawa  poza polem obser-

wacji ekonomistów. W tym nurcie zainteresowa  

mie ci si  wiele publikacji, wydawane s  tak e 

czasopisma po wi cone reklamie, jak cho by 

ukazuj cy si  w Chicago tygodnik „Advertising 

Age”. Dla rozwoju tego nurtu podstawowe zna-

czenie mia y prace Fergusona z 1963 r. skupio-

ne na problemie rynku reklamowego w prasie 

codziennej20 oraz Simona z 1970 r. podejmuj -

ce najwa niejsze zagadnienia ekonomiki rekla-

my21. Prawdziwy prze om dla tego nurtu bada  

nast pi  na pocz tku lat 80., kiedy to w ró nych 

krajach niemal jednocze nie wydano kilka pod-

stawowych podr czników z zakresu ekonomiki 

reklamy, z wyra nym kontekstem i odniesie-

niami do dzia alno ci mediów22. Kompleksowo 

ekonomicznymi uwarunkowaniami reklamy za-

j  si  m.in. Duncan M. Reekie23, którego ana-

lizy d ugookresowych trendów w wydatkach na 

reklam  w relacji do produktu krajowego brutto 

stanowi y istotny element nawi zuj cy do hipo-

tezy sta o ci wydatków na media.

Inna cie ka badawcza prowadzi a przez 

subsydia, a w a ciwie – przez rz dowe programy 

pomocy i interwencje w sektorze mass mediów, 

przyj te i uwa ane za ca kowicie dopuszczalne 

nawet dla rz dów kieruj cych si  liberaln  dok-

tryn  polityczn  i gospodarcz . Wielkie znacze-

nie mediów dla ca o ci systemu spo ecznego 

i politycznego, tak istotne w kontek cie sta ej 

walki ró nych grup interesu oraz transformacji 

wywo anej post pem technologicznym, wr cz 

wymuszaj  zajmowanie stanowiska i podejmo-

wanie decyzji przez rz dy. Znamiennymi przy-

k adami energicznych dzia a  na najwy szym 

18 Wokó  mediów ery Web 2.0, red. B. Jung, Warszawa 2010.
19 J. Beliczy ski, Radio jako obiekt zarz dzania, Kraków 2005.
20 J.M. Ferguson, The advertising rate structure in the daily newspaper industry, New Jersey 1963.
21 J.L. Simon, Issues in the economics of advertising, Urbana (Illinois) 1970.
22 B. Chiplin, N. Sturgess, Economics of advertising, London 1981; R. Holt, W.R. Schmalensee, Economics of advertising, 

Amsterdam 1981.
23 D. Reekie, The Economics of advertising, London 1981.
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szczeblu i mia ych programów w tym zakresie 

by y przedsi wzi cia podejmowane w Szwe-

cji24, w Wielkiej Brytanii25 oraz we Francji26, 

a tak e na szczeblu Wspólnot Europejskich27.

W krajach o rynkowej gospodarce pa stwo 

decyduje si  na interwencj  w sektorze mediów, 

skupiaj c si  na czterech obszarach, takich jak: 

prawna i techniczna regulacja w telekomunika-

cji (kszta towanie adu w zakresie dzia alno ci 

radiowej i telewizyjnej), przeciwdzia anie po-

wstawaniu monopoli medialnych, tworzenie 

zabezpieczenia informacyjnego dla procesu 

rz dzenia pa stwem oraz to, co najogólniej 

mo na okre li  jako warunki dla politycznej 

debaty. Dzia ania instytucji publicznych w tym 

zakresie wymagaj  zazwyczaj wykonania grun-

townych studiów i analiz po wi conych opiso-

wi sytuacji, identyÞ kacji problemów, propozy-

cjom rozwi za  z rozwa eniem skutków praw-

nych oraz ekonomicznych i rozmaitych decyzji 

z uwzgl dnieniem czynnika czasu. Analizy 

ekonomiczne wykonywane w zwi zku z za-

potrzebowaniem w adz publicznych staj  si  

podstaw  dla krajowych rozwi za  w zakresie 

polityki ekonomicznej wobec mediów. 

Polityka ekonomiczna wobec mediów, pod-

dana analizie w skali mi dzynarodowej, obejmu-

je w sumie kilkana cie dzia a , takich jak: po-

datki (zw aszcza specjalne stawki VAT – PTU), 

obni one op aty pocztowe, specjalne taryfy 

telekomunikacyjne, obni one op aty transporto-

we przy przewozie kolej , wspieranie edukacji 

dziennikarzy (tak e przez korzy ci podatkowe 

zwi zane z tworzeniem specjalnych funduszy na 

ten cel), programy Þ nansowej pomocy dla prasy 

mniejszo ciowej, kredyty na warunkach prefe-

rencyjnych dla nowych przedsi wzi  w dzie-

dzinie zw aszcza prasy, rz dowe og oszenia, Þ -

nansowe wsparcie dla agencji informacyjnych28. 

Ten nurt bada  szczególnie silnie by  obec-

ny w krajach skandynawskich, a wiod ca rola 

przypada a badaczom skupionym wokó  prof. 

Antti Paasio ze School of Economics w Turku 

(Finlandia) oraz prof. Karla Erika Gustafssona 

z Goeteborg School of Economics (Szwecja).

Wreszcie –  i to jest trzecia cie ka – ba-

daniom ekonomicznym nad mediami sprzyja-

j  sytuacje kryzysowe. Ilekro  media znajd  

si  w niepewnej sytuacji Þ nansowej, tylekro  

wzrasta zapotrzebowanie na ekonomiczne ana-

lizy i badania. Jakkolwiek jest rzecz  naturaln , 

e podobnie jak ka da dostojna instytucja the 

fourth estate czuje si  dotkni ta postrzeganiem 

jej jako przedsi wzi cia komercyjnego i trakto-

waniem w tych samych kategoriach, co wytwa-

rzanie proszku do prania, jednak i w jej przy-

padku konieczna staje si  reß eksja ekonomicz-

na. W tym nurcie na uwag  zas uguj  publika-

cje w „Media Perspektiven”29 oraz szwedzkie 

i szwajcarskie badania nad pras 30. 

24 K.E. Gustafsson, S. Hadenius, Swedish press policy, Stockholm 1976; zob. te : T. Kowalski, Masowe media i eko-

nomia – do wiadczenia szwedzkie, „Zeszyty Prasoznawcze” 1978, nr 2.
25 R. Collins, N. Garnham, G. Locksley, The economics of UK television, London Centre for Information and 

Communications Studies, London 1985; zob. te : T. Kowalski, Ekonomia i telewizja. Przypadek brytyjski, „Zeszyty 

Prasoznawcze” 1987, nr 4.
26 N. Toussaint, L’economie de l’information. Que sais-je?, Paris 1978; tak e: wyd. 4, Paris 1996.
27 A. Lange, J.-L. Renaud, The future of the European audio-visual industry, The European Institute for the Me-

dia, University of Manchester, Manchester 1989.
28 R.G. Picard, The press and the decline of democracy. The democratic socialist response in public policy, 

Westport (Connecticut) 1985.
29 G.G. Kopper, W. Ubbens, Massenmedien. Wirtschaftliche Grundladen und Structuren. Analytische Bestandsauf-

nahme der Forschung 1968–1981, Konstanz 1982.
30 K.E. Gustafsson, Government policies to reduce newspaper entry barriers, “Journal of Media Economics” 

1993, Vol. 6 (1), s. 37–44; tam e: M. Wolf, In search of market niches, s. 45–51.
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W Polsce po 1989 roku powsta o bardzo 

wiele opracowa , g ównie w postaci tzw. biz-

nesplanów lub studium wykonalno ci (feasibi-

lity study), na zamówienie podmiotów podej-

muj cych dzia alno  w dziedzinie mediów, 

tworz cych tytu y prasowe lub stacje radiowe 

albo telewizyjne. Tego rodzaju wymóg wynika  

cho by z warunków procesów koncesyjnych 

og aszanych przez Krajow  Rad  Radiofonii 

i Telewizji. Ponadto powstawa y nowe przed-

si wzi cia medialne, rozwija  si  rynek kapi-

ta owy, dokonywa y si  – wspierane analizami 

ekonomicznymi – procesy konsolidacji me-

diów, rozwin y si  media internetowe.

Trzy sposoby dochodzenia do studiów nad 

ekonomicznymi aspektami mediów cz  si  

z dwiema perspektywami badawczymi. Jedna 

z tych perspektyw wi e si  z postrzeganiem 

ogólnym, analizowaniem mediów w kategoriach 

teorii ekonomii (ekonomii politycznej), a wi c 

z badaniami na poziomie metateoretycznym. 

Niemal klasycznym przyk adem tego ro-

dzaju podej cia jest Contribution to a Political 

Economy of Mass Communication Nicholasa 

Garnhama, tekst cz sto cytowany i przywo y-

wany przez teoretyków31. Do tej samej grupy 

co Nicholasa Garnhama mo na zaliczy  tak e 

Vincenta Mosco oraz Janet Wasko32. 

Nurt metateoretyczny ekonomii politycznej 

komunikowania postrzega rzeczywisto  me-

diów w szerokiej perspektywie historii i spo e-

cze stwa, skupiaj c si  na analizie podstawowych 

relacji, jakie zachodz  mi dzy produkcj , po-

dzia em i konsumpcj  w sferze komunikowa-

nia, z uwzgl dnieniem kontekstu kulturowego. 

Publikacje autorów nale cych do tej orientacji 

znajduj  si  na pograniczu studiów kulturowych, 

studiów nauk politycznych i teorii ekonomii33. 

Teoretycy ekonomii politycznej komuni-

kowania wywodz  si  z ró nych szkó  my li 

ekonomicznej, przy czym najwa niejsze wyda-

j  si : wspó czesna szko a austriacka nawi zu-

j ca do dorobku Ludwiga Misesa i Friedriecha 

Hayeka (zachowuj ca krytycyzm zw aszcza 

wobec neoklasycznych koncepcji równowagi 

i racjonalnego wyboru)34; szko a instytucjo-

nalna, kojarzona m.in. z Thornsteinem Veble-

nem i J.K. Galbraithem (przywi zuj ca du e 

znaczenie do roli w adzy w systemie ekono-

micznym)35; szko a wspó czesnego marksizmu 

(z zasadniczymi poj ciami klas i kapita u, jako 

elementami determinuj cymi stosunki spo ecz-

ne)36 oraz wspó czesne teorie utylitarne, w tym 

zw aszcza teoria wyboru publicznego37. 

Badacze ró nych podej  badawczych eko-

nomii politycznej komunikowania wiele swoich 

prac publikuj  na amach wydawanego w Lon-

dynie czasopisma „Media, Culture and Socie-

ty”. Z prac polskich, cz cych si  – jakkolwiek 

w ograniczonym zakresie – z nurtem makro-

ekonomicznych uwarunkowa  dzia alno ci me-

diów na uwag  zas uguje pionierski podr cznik 

z zakresu teorii komunikowania Tomasza Go-

bana-Klasa38.

31 N. Garnham, Contribution to a political economy of mass communication, “Media, Culture and Society” 1979, 

Vol. 1.
32 V. Mosco, J. Wasko, The political economy of information, Wisconsin 1988.
33 V. Mosco, The political economy of communication, London 1996; tak e: London 2009.
34 R. Barlett, Economics and power. An inquiry into human relations and markets, New York 1989; K. Lancaster, 

Information and product differentiation [w:] Economics of information, eds M. Galatin et al., Haga 1981.
35 R. Noll, The political and institutional context of communication policy [w:] Marketplace for telecommunica-

tion, eds M. Snow et al., New York 1986.
36 D. Schiller, How to think about information [w:] The political economy of information, eds V. Mosco et al., 

Madison 1988.
37 O.H. Gandy, The surveillance society: Information technology and bureaucratic social control, “Journal of 

Communication”, Hoboken (New York) 1989, Vol. 39 (3), s. 61–76.
38 T. Goban-Klas, Komunikowanie masowe, Kraków 1978, s. 9–18.
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Przeciwwag  metateoretycznego podej cia 

s  opracowania reprezentuj ce nurt praktyki 

i zastosowa  bli szy mikroekonomii, którego 

reprezentantami s  m.in. Robert G. Picard, pro-

fesor z Kalifornii, redaktor „Journal of Media 

Economics”, konsultant Þ rm i organizacji me-

dialnych39 oraz Peter Bruck, profesor Carleton 

University w Ottawie i Institut fur Publizistik 

Uniwersytetu w Salzburgu40 czy te  Harold 

L. Vogel, jeden z prezesów renomowanego 

banku Merrill Lynch, zajmuj cy si  mediami 

w szerszej perspektywie przemys u rozrywko-

wego41. Bardzo liczne, mi dzynarodowe grono 

badaczy zainteresowanych mikroekonomiczny-

mi aspektami dzia ania rodków komunikowa-

nia masowego skupia si  wokó  wydawanego 

od wiosny 1988 roku kwartalnika „Journal of 

Media Economics”. 

Dla rozwoju bada  kluczowe znaczenie 

mia o wydanie fundamentalnego dzie a podsu-

mowuj cego stan wiedzy o ekonomice i zarz -

dzaniu w mediach42.

Przedmiot ekonomiki mediów
W najbardziej ogólnym uj ciu do  oczywiste 

wydaje si  stwierdzenie, e jest to taka dziedzi-

na, która czy studia medioznawcze z ekono-

mi . Z takiego rozumienia przedmiotu wynika 

oczekiwanie zdolno ci do identyÞ kacji i analizy 

najwa niejszych si  ekonomicznych wywieraj -

cych wp yw na decyzje i wybory podejmowane 

przez tych, którzy zarz dzaj  mediami, a tym 

samym – do wyja niania i rozumienia, jak dzia-

aj  i jak s  zarz dzane Þ rmy medialne.

Cech  szczególn  ekonomicznego wyboru 

jest ograniczono  zasobów, które znajduj  si  

w dyspozycji, i wynikaj ca st d konieczno  

racjonalnego post powania z nimi. W jednej 

z pierwszych formalnych prób zdeÞ niowania 

przedmiotu ekonomiki mediów, podj tej przez 

Roberta G. Picarda, zauwa a si , e: „ekonomi-

ka mediów analizuje sposoby, jakimi podmioty 

pos uguj ce si  mediami (oryg. media opera-

tors) zaspokajaj  informacyjne i rozrywkowe 

potrzeby oraz oczekiwania audytoriów, rekla-

modawców, a tak e spo ecze stwa jako ca o ci 

w ramach dost pnych im zasobów; zajmuje si  

czynnikami wp ywaj cymi na produkcj  dóbr 

i us ug medialnych oraz alokacj  tych produk-

tów w ród konsumentów”43.

Takie okre lenie, dzi ki swej ogólno ci oraz 

uwzgl dnieniu dwóch dope niaj cych si  ele-

mentów sk adowych procesu gospodarowania 

– produkcji i konsumpcji – wydaje si  w zasa-

dzie wystarczaj ce. DeÞ nicja Picarda, bior c 

pod uwag  praktycznie wszystkich uczestni-

ków procesu, który wi e si  z dzia aniem me-

diów w nowoczesnym spo ecze stwie, okre la 

zarazem swoiste regu y gry. Wyst puje w niej 

kategoria „podmiotów pos uguj cych si  me-

diami”, a wi c w a cicieli, prawodawców, po-

lityków, dziennikarzy, redaktorów, wydawców 

etc. DeÞ nicja wyra nie wskazuje na dwie pod-

stawowe grupy potrzeb zaspokajanych przez 

media, a wi c na informacje i rozrywk , wy-

mieniaj c ponadto najwa niejsze kategorie ad-

resatów owych potrzeb, czyli reklamodawców, 

audytoria i spo ecze stwo jako ca o . DeÞ ni-

cja zaproponowana przez Picarda u wiadamia 

ponadto ograniczono  zasobów, którymi dys-

ponuj  owe podmioty i znaczenie nieustannego 

procesu ich alokacji. Dokonywanie wyboru jest 

39 R.G. Picard, Media economics. Concepts and issues, London 1989.
40 P. Bruck, Current media economic challenges and policy problems in central Europe, “Journal of Media Econo-

mics”  (Fullerton California ) 1993, Vol. 6 (1).
41 H.L. Vogel, Entertainment industry economics. A guide for Þ nancial analysis, New York 1990.
42 A.B. Albarran, S.M. Chan-Olmsted, M.O. Wirth, Handbook of media management and economics, Hillsdale 

(New Jeresey) 2006.
43 R.G. Picard, Media economics. Concepts and issues, London 1989, s. 7.
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istot  ekonomiki mediów, za  jej podstaw  jest 

pewna obiektywna potrzeba spo eczna zwi za-

na z informacj  i rozrywk .

Podobnie przedmiot zainteresowa  eko-

nomiki mediów ujmuje A. Albarran, który, 

nawi zuj c do klasycznego podr cznika teorii 

ekonomii autorstwa Samuelsona i Nordhausa44, 

proponuje nast puj ce okre lenie przedmiotu: 

„Ekonomika mediów zajmuje si  badaniem, 

w jaki sposób przemys y medialne u ytkuj  

rzadkie zasoby, aby wytwarza  zawarto  dys-

trybuowan  pomi dzy konsumentami w spo e-

cze stwie dla zaspokojenia ich zró nicowanych 

potrzeb i oczekiwa . W tym sensie ekonomika 

mediów u atwia zrozumienie relacji ekono-

micznych, jakie zachodz  mi dzy producen-

tami mediów, audytoriami, reklamodawcami 

i spo ecze stwem...”45

Inne deÞ nicje k ad  z kolei nacisk na przed-

miot dzia alno ci Þ rm medialnych, wskazuj c 

na to, e ekonomika mediów zajmuje si  ope-

racjami biznesowymi i Þ nansowymi podejmo-

wanymi przez Þ rmy produkuj ce i sprzedaj ce 

produkty i us ugi medialne46. Teoria ekonomii 

stanowi zatem dobr  podstaw  dla zdeÞ niowa-

nia tego, czym zajmuje si  ekonomika mediów. 

W punkcie wyj cia nale y rozwa y  rela-

cje zachodz ce mi dzy ekonomi  a ekonomi-

k . Ekonomika, b d c po czeniem pewnych 

dzia ów teorii ekonomii i ekonomii opisowej, 

zajmuje si  zazwyczaj wybranymi dziedzinami 

lub aspektami procesu gospodarowania47. Nato-

miast ekonomia traktuje proces gospodarowania 

jako pewn  ca o , której elementy sk adowe 

s  ze sob  powi zane prawami ekonomiczny-

mi. Podejmuj c studia nad ekonomik  mediów, 

mo emy zatem skupia  zainteresowanie na 

mediach w ogóle, a wi c na pewnym sektorze 

gospodarki, b d  te  na konkretnych aspektach 

procesu gospodarowania w tym sektorze, na 

przyk ad na konsumpcji mediów, kosztach pro-

dukcji etc.

Tego rodzaju podej cie zaproponowa  

w Polsce Czes aw Bywalec, który, rozwa aj c 

problemy ekonomiki prasy, dokona  podzia-

u problematyki badawczej na takie dziedziny 

szczegó owe, jak: ekonomika prasy, ekonomi-

ka produkcji prasowej, ekonomika dystrybucji 

oraz ekonomika konsumpcji. Ogólna teoria 

ekonomiki prasy powinna zajmowa  si  eko-

nomiczn  istot  prasy, funkcjami prasy, jej to-

warowo ci , warto ci  i warto ci  u ytkow , 

kryteriami ustalania cen, istot  i prawid owo-

ciami konsumpcji. Do ekonomiki produk-

cji nale a aby teoria produkcji, organizacja 

i planowanie, koszty, zatrudnienie, wydajno  

pracy, rentowno  etc. Ekonomika dystrybucji 

interesowa aby si  teori  obrotu pras , organi-

zacj  i planowaniem zbytu, hurtem i detalem, 

zatrudnieniem, kosztami obrotu, transportu etc. 

Ekonomika konsumpcji, która czy aby si  

z socjologi  prasy, psychologi  i innymi po-

krewnymi dziedzinami wiedzy, skupia aby si  

na istocie konsumpcji, jej funkcjach, sposobach 

i czynnikach kszta tuj cych konsumpcj , meto-

dach badania konsumpcji etc.48

Propozycja Bywalca charakteryzuje si  lo-

gicznym uk adem tematyki badawczej, który 

umo liwia obserwacj  wszystkich aspektów 

procesu gospodarowania w zwi zku z mediami. 

Cho  autor po wi ci  swoje uwagi ekonomice 

prasy, do  oczywista wydaje si  mo liwo  ich 

44 P.A. Samuelson, W.D. Nordhaus, Ekonomia, t um. H. Hagemejer, K. Hagemejer, J. Czekaj, Warszawa 1995.
45 A.B. Albarran, Media economics. Understanding markets, industries and concepts, Iowa State University 

Press 1996, s. 5.
46 A. Alexander, J. Owers, R. Carveth. Media economics: Theory and practice, Mahwah, New Jersey 1998, s. 2.
47 O. Lange, Ekonomia polityczna, Warszawa 1978.
48 C. Bywalec, Gazeta – dobro materialne czy…, dz. cyt. s. 61–62; tam e: T. Kowalski, Rozwa ania nad ekonomi-

k …, dz. cyt., s. 51–58.
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adaptacji tak e na potrzeby ekonomiki innych 

mediów. Zarazem jednak mamy tu do czynienia 

z daleko posuni t  dezintegracj  i tak do  spe-

cjalistycznej dziedziny. Proponowany podzia  

jest przyk adem mno enia bytów ponad ich 

niezb dn  liczb . Konsumpcja nie jest przecie  

niczym innym, jak tylko jednym z elementów 

procesu gospodarowania – mo e by  wpraw-

dzie traktowana jako cel lub kres tego procesu, 

ale zawsze stanowi jego integraln  cz . Nie 

wydaje si  zatem konieczne wydzielanie spe-

cjalistycznej dziedziny, jak  jest – lub ma by  

– ekonomika mediów.

Istota relacji, które zachodz  mi dzy eko-

nomi  a ekonomik , sprowadza si  do ró nicy 

stopnia konkretyzacji49. Ca o ciowe traktowa-

nie procesu gospodarowania przez ekonomi  

wymaga zatem podobnego podej cia ze stro-

ny ekonomiki, aczkolwiek na innym poziomie 

ogólno ci. Wychodz c z takiego za o enia, 

mo na przyj , e: „ekonomika mediów zajmu-

je si  rozpatrywaniem, zarówno w sensie teore-

tycznym – przez pryzmat praw ekonomicznych, 

jak te  opisowym – przez obserwacj  przebiegu 

realnych procesów – prawid owo ci w obszarze 

dzia ania mediów. Prawid owo ci te mog  mie  

w pewnym stopniu charakter autonomiczny, 

a wi c nie musz  wyst powa  w innych sferach 

gospodarowania. Ekonomika mediów jest wi c 

dziedzin  zajmuj c  si  poszukiwaniem, bada-

niem, opisywaniem i analiz  prawid owo ci, 

które zachodz  w mediach w procesie produk-

cji, podzia u, wymiany i konsumpcji (reproduk-

cji spo ecznej)”50.

Powy sze uj cie przedmiotu ekonomi-

ki mediów k adzie nacisk na istnienie silnego 

zwi zku miedzy teori  ekonomii a jej swo-

istym uszczegó owieniem na gruncie praktyki 

dzia ania rodków komunikowania masowego, 

stwarzaj c zarazem mo liwo  realizowania 

bada  na wszystkich poziomach. W deÞ nicji 

przyjmuje si , e niektóre zjawiska w dziedzi-

nie mediów mog  mie  charakter w jakim  sen-

sie wyj tkowy. Za takie zjawisko uwa a si  na 

przyk ad funkcjonowanie mi dzynarodowego 

rynku programów telewizyjnych i Þ lmowych, 

na którym produkty s  sprzedawane po cenach 

zazwyczaj niepokrywaj cych kosztów produk-

cji i dodatkowo silnie zró nicowanych na ryn-

kach poszczególnych krajów. W odniesieniu do 

innych dóbr taki rynek uznano by za dumpingo-

wy, ale rynek programów nie jest za taki uwa-

any. Takich wyj tków mo e by  wi cej, a ich 

wyst powanie przemawia za potrzeb  prowa-

dzenia ekonomicznych bada  nad mediami.

Ekonomika wyodr bni a si  z teorii ekono-

mii tak e ze wzgl du na praktyczne potrzeby 

kszta cenia specjalistów z ró nych dziedzin 

gospodarki, dla których znajomo  bran y cz -

sto ma znaczenie podstawowe. Taka potrzeba 

wyst puje równie  w obszarze kszta cenia kadr 

dziennikarskich, wydawniczych, specjalistów 

od zarz dzania mediami, reklamy i public re-

lations. 

Nieco inn  koncepcj  przedmiotu bada  

ekonomiki mediów proponuje trójka badaczy 

z Kanady. Wskazuj  oni na niedostatki trady-

cyjnego podej cia do zagadnie  ekonomiki me-

diów w kontek cie nasilaj cych si  procesów 

konwergencji prowadz cych do stopniowego 

zacierania si  granic i ró nic mi dzy poszcze-

gólnymi rodzajami mediów. Wychodz c z ta-

kiego za o enia, proponuj  skupienie uwagi 

na podstawowych kategoriach ekonomicznych 

oraz narz dziach badawczych umo liwiaj -

cych analiz  dzia alno ci mediów. Zgodnie 

z tym uj ciem, ekonomika mediów zajmuje 

si  alokacj  rzadkich zasobów, które mog  

49 S. urawicki, Metody i techniki bada  ekonomicznych. Zagadnienia epistemologiczne i metodologiczne, War-

szawa 1980.
50 T. Kowalski, Robotnicza Spó dzielnia Wydawnicza „Prasa-Ksi ka-Ruch”…, dz. cyt., s. 23. 
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mie  alternatywne zastosowania w warunkach 

nieograniczonych i konkuruj cych potrzeb51. 

Zadaniem tego przedmiotu bada  jest pomoc 

w rozstrzyganiu trzech fundamentalnych kwe-

stii wyboru ekonomicznego: „Co?” „Jak?” „Dla 

kogo?”. W warunkach ekonomii rynkowej te 

podstawowe kwestie s  rozstrzygane przez de-

cyzje gospodarstw domowych i Þ rm, mi dzy 

którymi dokonuje si  interakcja rynkowa, przy 

za o eniu, e owe podmioty dzia aj  zgodnie 

z w asnym rozumieniem swojego interesu (go-

spodarstwa domowe staraj  si  osi ga  jak naj-

wi ksz  u yteczno , Þ rmy zmierzaj  do mak-

symalizacji zysku). Mechanizmem wspomaga-

j cym podejmowanie decyzji s  ceny maj ce 

kluczowe znaczenie dla alokacji ograniczonych 

zasobów. Kluczowymi poj ciami ekonomiki 

mediów s : rzadko  (ograniczono ), wybór, 

koszt alternatywny, substytucja, specjalizacja, 

wymiana (handel), motywacja (bodziec) oraz 

wzrost ekonomiczny. 

Rozwa ania z zakresu ekonomiki mediów 

dokonuj  si  zarówno na poziomie ekono-

mii pozytywnej, jak i normatywnej. Ekono-

mia pozytywna skupia uwag  na wyja nianiu 

i formu owaniu przewidywa  dotycz cych 

obserwowanych zjawisk ekonomicznych, for-

mu owaniu deÞ nicji, warunków i okoliczno ci 

b d cych przedmiotem obserwacji oraz przyj-

mowaniu za o e  dotycz cych zachowa  pod-

miotów gospodarczych. Zasadnicz  metodolo-

giczn  podstaw  tego nurtu zainteresowa  jest 

logiczna dedukcja. Ekonomia pozytywna ma 

prowadzi  do ustalenia faktów, do weryÞ kacji 

s uszno ci teorii i do jej udoskonalania. Ten 

nurt ekonomii zasadniczo abstrahuje od syste-

mów warto ci i ocen etycznych lub moralnych. 

Z kolei ekonomia normatywna zdecydowanie 

uwzgl dnia kontekst powinno ci i oczekiwa  

zgodnych z przyj tym lub akceptowanym 

systemem warto ci. Zatem na gruncie ekono-

mii pozytywnej mo na dokona  pomiaru np. 

stopnia koncentracji w prasie codziennej, ale 

ocena tego zjawiska i formu owanie postulatów 

dotycz cych np. dzia a  regulacyjnych jest ju  

domen  ekonomii normatywnej.

W ekonomicznych badaniach nad mediami 

mo na wyró ni , za Florianem Fleckiem, czte-

ry podstawowe poziomy bada  i analiz:

•  Poziom mikro- zajmuj cy si  ekonomik  

poszczególnych przedsi wzi  w dziedzinie 

mediów, a wi c przedsi biorstwami, organi-

zacjami medialnymi, jak te  poszczególny-

mi jednostkami medialnymi, np. kana ami 

radiowymi, stacjami telewizyjnymi czy te  

tytu ami prasowymi etc. Jest to poziom, na 

którym powstaj  przede wszystkim opraco-

wania praktyczne zwi zane z zak adaniem 

nowych przedsi wzi , z transakcjami kup-

na–sprzeda y mediów, z analiz  op acalno-

ci, z podejmowaniem decyzji na poziomie 

poszczególnych Þ rm, jak te  konglomera-

tów medialnych.

•  Poziom analiz cz stkowych – na tym szcze-

blu s  analizowane poszczególne bran e 

w sektorze mediów, a wi c prasa, radio, 

telewizja, Þ lm, nowe media, wydawnictwa 

ksi kowe etc. Ten poziom ma bardzo istot-

ne znaczenie dla poziomu wcze niejszego, 

bowiem dobre rozpoznanie bran y pozwala 

na usytuowanie przedsi wzi cia na tle pew-

nej ca o ci. Wyst puj ca w Þ rmach medial-

nych tendencja do ró nicowania (dywersyÞ -

kacji) dzia alno ci nie zmniejsza zaintereso-

wania poszczególnymi bran ami mediów.

•  Poziom sektora mediów jako ca o ci – tu s  

rozpatrywane zagadnienia równowagi (i za-

k ócenia równowagi) w sektorze mediów 

oraz tendencje rozwojowe tego sektora 

z uwzgl dnieniem ró nych odcinków czasu, 

51 C. Hoskins, S. McFadyen, A. Finn, Media economics: applying economics to new and traditional media, 

London–New Delhi 2004, s. 3–15.
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a wi c krótko-, rednio- i d ugookresowe. 

Ten poziom zyskuje znaczenie w zwi z-

ku z innowacjami technologicznymi, które 

prowadz  do zmiany skali i struktury za-

interesowa  odbiorców ró nymi formami 

mediów. Badania sektorowe maj  szczegól-

nie du e znaczenie dla prognozowania roz-

woju mediów oraz formu owania strategii 

Þ rm medialnych w warunkach dynamicznie 

zmieniaj cego si  otoczenia.

•  Poziom makroanaliz – zajmuj cy si  ca o-

ciowym podej ciem w dziedzinie gospo-

darki i spo ecze stwa w zwi zku z istnie-

niem sektora mediów, zarówno w wymia-

rze krajowym (konkretnych narodowych 

gospodarek), jak te  mi dzynarodowym, 

i z uwzgl dnieniem czynnika czasu52. Ten 

poziom jest najbli szy zainteresowaniom 

ekonomii politycznej komunikowania, ale 

coraz cz ciej wi e si  z obserwacj  na-

st pstw konwergencji mediów wynikaj cej 

z rozwoju technologii cyfrowej.

Podzia  problematyki zaproponowany przez 

F.H. Flecka, jakkolwiek mo na sprowadzi  do 

mikroekonomii i makroekonomii, wskazuje 

jednak na istnienie szczebli po rednich, które 

maj  istotne znaczenie, zw aszcza z punktu wi-

dzenia potrzeb praktyki.

Nowsze koncepcje merytorycznego podzia u 

przedmiotu zainteresowa  ekonomiki mediów 

wskazuj  w zasadzie na istnienie trzech pozio-

mów bada 53. Pierwszy to poziom mikroekono-

mii skupiony na analizie zachowa  indywidu-

alnych podmiotów gospodaruj cych, Þ rm i go-

spodarstw domowych oraz na roli cen wzgl d-

nych w warunkowaniu owych zachowa . Po-

ziom drugi to makroekonomia zainteresowana 

przede wszystkim agregatami ekonomicznymi, 

takimi jak zatrudnienie i bezrobocie, inß acja, 

ceny, pieni dz, produkt krajowy brutto. Makro-

ekonomia cz sto czy si  z ekonomi  norma-

tywn  i tzw. nurtem krytycznym w badaniach 

komunikowania masowego54. Trzeci poziom 

bada  czy si  z ekonomi  zarz dcz , która 

jest w istocie aplikacj  koncepcji ekonomicz-

nych, zasad i narz dzi analizy ekonomicznej do 

procesu podejmowania rzeczywistych decyzji 

mened erskich w Þ rmach medialnych. Ten nurt 

bada  wyra nie zyskuje na znaczeniu w postaci 

studiów z zakresu media management, jakkol-

wiek w proponowanym tu kontek cie nie jest 

on aplikacj  teorii zarz dzania do mediów, ale 

raczej ekonomii do zarz dzania. 

Nowsze uj cia wskazuj  na szerszy kontekst 

dzia alno ci mediów, umieszczaj c je w szeroko 

rozumianym sektorze informacji b d cym jed-

nym z najwa niejszych elementów gospodarki 

informacyjnej i ekonomii wiedzy. Koncepcja 

ekonomii wiedzy k adzie szczególny nacisk 

na zmian  struktury gospodarczej, zw aszcza 

w krajach wysoko rozwini tych, która polega 

na zmniejszaj cym si  znaczeniu przemys ów 

surowcowych i wyposa enia kapita owego 

(trwa e rodki produkcji), przy jednoczesnym 

wzro cie udzia u wiedzy jako podstawowego 

nak adu produkcyjnego55. 

W gospodarce opartej na wiedzy informacja 

jest zasobem o kluczowym znaczeniu, a w ród 

przemys ów zwi zanych z informacj  wymie-

nia si  w szczególno ci: informacyjny, wiedzy, 

sztuki i etyki. Zgodnie z tak  koncepcj  trady-

cyjne media wyst puj  zarówno w obszarze 

przemys ów informacji (dzienniki, czasopisma, 

agencje informacyjne, reklama, public rela-

tions, wydawnictwa ksi kowe), jak te  w ród 

przemys ów sztuki (literatura, Þ lmy i kino, 

52 F.H. Fleck, The economics of mass media, Freiburg 1983.
53 C. Hoskins, S. McFadyen, A. Finn, Media economics…, dz. cyt., s. 4.
54 por. M. Mrozowski, Media masowe. W adza, rozrywka, biznes, Warszawa 2001, s. 191–207.
55 P.F. Drucker, The age of discontinuity: guidelines to our changing society, New York 1992.
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telewizja, radio, nagrania, wideo)56. Dla przed-

stawicieli tego nurtu rozwa a  bardziej istotne 

ni  przyporz dkowanie mediów do okre lonej 

grupy przemys ów jest jednak zrozumienie 

pewnych fundamentalnych konsekwencji, jakie 

wi  si  z przej ciem od modelu spo ecze -

stwa przemys owego do spo ecze stwa wie-

dzy. To zagadnienie cz sto jest prezentowane 

przez przeciwstawianie elementów tworz -

cych porz dek spo ecze stwa przemys owego 

i spo ecze stwa wiedzy, takich jak np.: hierar-

chia–równo , dostosowanie–indywidualizm 

i twórczo , standaryzacja–ró nicowanie, cen-

tralizacja–decentralizacja, eksploatacja zasobów 

i zanieczyszczenie rodowiska–oszcz dzanie 

zasobów i symbioza z przyrod , indywidua-

lizm–synergia, maksymalizacja materialnego bo-

gactwa–jako  ycia i konserwowanie zasobów 

materialnych, nacisk na ilo –nacisk na jako 57. 

Konsekwencj  przyj cia takiej perspektywy ba-

dawczej jest postrzeganie ekonomiki mediów 

jako dziedziny silnie zintegrowanej z ekonomi  

wiedzy i informacji b d cych podstaw  bada  

ekonomicznych spo ecze stwa informacyjnego. 

W praktyce oznacza to zakwestionowanie pro-

stych podzia ów sektorowych i bran owych oraz 

przyj cie szerszego ekonomicznego kontekstu 

dzia alno ci mediów w spo ecze stwie informa-

cyjnym. Tendencje do wzajemnego przenikania 

si  dotychczas wyra nie odr bnych mediów na 

wspólnej p aszczy nie technologicznej (konwer-

gencja) uzasadnia potrzeb  takiego podej cia ba-

dawczego, za  idea spo ecze stwa informacyj-

nego okre la podstawowe przes anki mo liwej 

ewolucji systemów medialnych.

Naszkicowane perspektywy badawcze, 

przedmiot oraz poziomy analiz wyznaczaj  

ogólne teoretyczne ramy przedmiotu ekono-

micznych studiów nad mediami. 

Wielka z o ono  zjawisk i procesów w ob-

r bie masowego komunikowania oraz ich 

znaczny spo eczny zasi g sprawiaj , e komu-

nikowaniem interesuj  si  badacze reprezentu-

j cy liczne dziedziny nauki. W badaniach nad 

komunikowaniem i mediami niezwykle cz sto 

zdarza si , e badacz jest zmuszony do wy-

kroczenia poza ramy swojej specjalno ci i do 

korzystania z dorobku innych ga zi wiedzy. 

Badania mediów maj  wi c niejako z natury 

charakter wielodyscyplinarny, a zajmuj ce si  

nimi poszczególne nauki korzystaj  ze swoistej 

symbiozy. Mo na oczywi cie wskaza  na wiele 

takich bada , w których nieobecno  ekonomii 

jest nieistotna, a tym samym – wnioskowanie 

niepoparte znajomo ci  ekonomicznego kon-

tekstu mo e by  w pe ni poprawne. Tak cz -

sto dzieje si  w badaniach j zykoznawczych, 

eksperymentach psychologicznych, niektórych 

opracowaniach historycznych i prawnych. 

Z drugiej jednak strony istnieje niema y obszar 

bada , w których nieobecno  ekonomii mo e 

powa nie wp ywa  na prawid owo  wyci ga-

nych wniosków, chocia  nie zawsze i nie wszy-

scy badacze maj  tego wiadomo . Analiza 

struktury programowej telewizji, aby by a pe na 

i kompetentna, wymaga czego  wi cej ni  je-

dynie okre lenia gatunków, bowiem ich uk ad 

mo e wynika  ze struktury organizacyjnej, za-

sobów materialnych stacji, systemu wynagra-

dzania pracowników, stanu konkurencji i struk-

tury rynkowej. Badania czytelnictwa i tendencji 

w tym zakresie, aby by y zrozumia e, musz  

odwo ywa  si  do wiedzy o rynku, o zasadach 

kszta towania cen i nak adów, o stosunkach 

w asno ciowych, systemach dystrybucji i wie-

lu innych zjawiskach. W przeciwnym wypadku 

b d  jedynie powierzchown  rejestracj  zmie-

niaj cych si  liczb. 

56 L. Low, Economics of information technology and the media, Singapur 2000, s. 12–18.
57 Y. Masuda, Managing in the information society: releasing synergy Japanese style, Oxford (UK) 1990.
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Media w gospodarce
Ekonomika mediów koncentruje swoje zainte-

resowania przede wszystkim na poziomie mi-

kroekonomii, ale dzia alno  Þ rm medialnych 

jest w powa nym stopniu determinowana czyn-

nikami natury makroekonomicznej. Do  cz -

sto, analizuj c relacje jakie zachodz  mi dzy 

mediami a gospodark  jako ca o ci , wskazuje 

si  na to, e media niejednokrotnie rozwijaj  si  

szybciej ni  ca a gospodarka w okresach dobrej 

koniunktury i wzrostu, ale zarazem silniej od-

czuwaj  kryzys i spowolnienie. Wysokie uza-

le nienie mediów od rynku reklamy, a wi c od 

marketingowych bud etów Þ rm z innych sekto-

rów, t umaczy – w znacznym stopniu – wyst -

powanie tej ogólnej zale no ci. Innym wa nym 

elementem jest poziom dochodów w dyspozycji 

konsumentów, a tak e ogólna ocena perspektyw 

rozwojowych.

Poziom bezrobocia, stopa inß acji, dochody 

w dyspozycji, stopa zmian w produkcie krajo-

wym brutto to wa ne agregaty makrogospodar-

ki, które wp ywaj  na zachowania wszystkich 

podmiotów gospodaruj cych, a wi c tak e Þ rm 

medialnych. Towary i us ugi medialne stanowi  

zazwyczaj niewielk , ale rosn c  cz  PKB. 

Polityka Þ skalna i monetarna, których za-

daniem jest zapewnianie d ugotrwa ego wzro-

stu gospodarczego i poziomu ycia obywateli, 

wywieraj  wp yw na kszta towanie ogólnego 

klimatu w gospodarce, a wi c na warunki, w ja-

kich przychodzi dzia a  mediom. Dost pno  

pieni dza kredytowego, warunki inwestowa-

nia, podatki to niektóre elementy zale ne w ja-

kim  stopniu od polityki ekonomicznej w adz, 

wa ne dla mediów. Zarazem jednak wyra n  

tendencj  obecnego etapu rozwoju wiatowej 

gospodarki i mediów jest globalizacja. Jak traf-

nie zauwa a B. Jung: „Jedn  z podstawowych 

cech wspó czesnego komunikowania jest fakt, 

e dokonuje si  ono na skal  globaln . Dost p 

do wiadomo ci pochodz cych z dalekich róde  

sta  si  prawie natychmiastowy. Mo emy mó-

wi  o zmianie adu przestrzenno-czasowego, 

jaki dokona  si  za pomoc  globalnych mediów 

i komunikowania”58.

Globalizacja jest w istocie procesem 

traktowania wiata jako jednego rynku. Ten 

proces nie by by mo liwy bez znacz cego 

post pu w zakresie tworzenia i transferu in-

formacji. Media s  wi c niejako naturalnym 

beneÞ cjentem, przedmiotem i podmiotem 

procesów umi dzynarodowienia. Tradycyjna 

wymiana i handel zagraniczny w dziedzinie 

mediów, obecne w szcz tkowej postaci nawet 

w relatywnie zamkni tych systemach komu-

nikowania charakterystycznych dla realnego 

socjalizmu, coraz wyra niej ust puj  miejsca 

mi dzynarodowej produkcji i wewn trzkor-

poracyjnej wymianie dóbr i us ug. Jednym ze 

skutków globalizacji jest ograniczenie w adzy 

i wp ywu organów pa stwa na gospodark , 

a wi c tak e na media. 

Perspektywa makroekonomiczna prowadzi 

do skupienia uwagi na gospodarce jako ca o ci, 

na najogólniejszych procesach zachodz cych 

w skali kraju, w skali mi dzynarodowej i wia-

towej. Natomiast analiza w kategoriach po-

szczególnych rynków, produktów, us ug i Þ rm 

jest w a ciwa mikroekonomii. Mechanizm ryn-

kowy odpowiada za koordynowanie dzia a  

trzech typów podmiotów: konsumentów, Þ rm 

i rz dów. W istocie rzeczy ekonomika mediów 

stara si  wyja ni , jak dzia ania mechanizm 

wyboru, konß iktu i koordynacji mi dzy tymi 

podmiotami.

Ekonomia dostarcza wielu warto ciowych 

teorii wyja niaj cych zachowania wymienio-

nych podmiotów. Przyk adowo, prawo male-

j cych przychodów stanowi dogodny klucz do 

58 B. Jung, Globalizacja mediów – stary problem w nowej formie? [w:] Globalna gospodarka – lokalne spo e-

cze stwa, red. J. Osi ski, Warszawa 2001.
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zrozumienia, w jaki sposób rozwijaj  si  nie-

które rynki medialne. Kolejne kana y telewizyj-

ne, bogata oferta Þ lmowa, wielo  dost pnych 

stacji radiowych, gazet i czasopism, serwisów 

internetowych i sposób reagowania rynku na 

t  poszerzaj c  si  ofert , mog  by  wyja nio-

ne przez koncepcje marginalnej u yteczno ci 

i teorii zachowa  konsumenta59.

Firmy i produkcja medialna
Produkcja medialna nie jest niczym innym jak 

przekszta caniem ograniczonych zasobów pra-

cy, kapita u i zasobów naturalnych w towary 

i us ugi medialne. Miejscem, gdzie dokonuje 

si  owa transformacja, s  Þ rmy medialne sku-

piaj ce po dane zasoby dla realizowania okre-

lonej dzia alno ci. Ogó  Þ rm wytwarzaj cych 

podobne dobra i us ugi, dzienniki, czasopisma, 

programy radiowe lub telewizyjne, serwisy in-

ternetowe etc. tworzy przemys  medialny lub 

jego poszczególne bran e. 

Podstaw  dzia alno ci Þ rm medialnych jest 

zwi zek z zawarto ci  (tre ci , obrazem, s o-

wem, d wi kiem). Firmy medialne wytwarzaj , 

zestawiaj  i dystrybuuj  zawarto , ale w wy-

konywaniu tych czynno ci mog  by  wyspe-

cjalizowane, co stwarza pewne trudno ci prak-

tyczne w okre leniu przedmiotowego zakresu 

poj cia Þ rm medialnych. 

Dla rozwa a  ekonomiki mediów istotne 

znaczenie ma przyj cie za o enia, e dzia al-

no  Þ rmy, aby mog a by  uznana za medialn , 

musi mie  istotny zwi zek z tworzeniem, zesta-

wieniem lub dystrybucj  zawarto ci. Zarazem, 

bior c pod uwag  znaczn  z o ono  wspó cze-

snych rynków medialnych, tendencj  zarówno 

do specjalizacji zada  i funkcji, jak te  do kon-

centracji i ró nicowania dzia alno ci Þ rm, nie 

wydaje si  uzasadnione d enie do precyzyj-

nego okre lania granic rynku mediów i dzia al-

no ci Þ rm medialnych. Zwi zek z zawarto ci  

mo na zatem uzna  za warunek konieczny 

i wystarczaj cy dla okre lenia przedmiotowego 

zakresu produkcji medialnej i dzia alno ci Þ rm 

medialnych. Zarazem nale y zwróci  uwag  na 

to, e charakter oraz si a tego zwi zku mog  

by  bardzo zró nicowane.

Firmy medialne reprezentuj  szerokie spek-

trum ró nego typu przedsi wzi  gospodar-

czych – w tym poj ciu mieszcz  si  zarówno in-

dywidualny wydawca w asnej gazety w wersji 

online, jak te  wielkie korporacje ponadnarodo-

we o wiatowym zasi gu dzia ania i znacz cym 

kapitale. 

Jednak nie tylko skala dzia alno ci ma zna-

czenie, ale tak e podstawowy cel jej prowadze-

nia. Zdecydowana wi kszo  Þ rm medialnych 

powstaje jako przedsi wzi cia stricte gospodar-

cze, nastawione na wysoki zwrot na aktywach, 

na zapewnienie zysków ich w a cicielom. Ich 

codzienna dzia alno  jest podporz dkowana 

potrzebie osi gania za o onego celu, na przy-

k ad maksymalizacji zysku. Zarazem w sekto-

rze mediów daje si  zauwa y  Þ rmy o wyra nie 

innej funkcji podstawowego celu swojej dzia-

alno ci. W szczególno ci s  to nienastawio-

ne na zysk media religijne, media organizacji 

spo ecznych i politycznych, media publiczne 

skupione na rozpowszechnianiu warto ci ce-

nionych przez te podmioty.

Ta z o ono  w zakresie podstawowej funk-

cji celu stwarza pewne ograniczenia dla analizy 

ekonomicznej. Za o enie d enia do maksyma-

lizacji zysku jest bowiem jednym z podstawo-

wych dla teorii wyja niaj cych, w jaki sposób 

Þ rmy dzia aj  na rynku. Jest ono o tyle istotne, 

e tworzy pewnego rodzaju warunki brzegowe 

dla rozwa a , jak zachowuj  si  Þ rmy medial-

ne w codziennych sytuacjach –  w konkretnych 

strukturach rynkowych – oraz jak podejmuj  

decyzje i czym si  kieruj , dokonuj c takiego, 

a nie innego wyboru.

59 B. Czarny, R. Rapacki, Podstawy ekonomii, Warszawa 2002, s. 121–152.
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Problem formu owania funkcji celu dzia-

ania Þ rm medialnych by  podejmowany wie-

lokrotnie. Wczesne badania z lat 60.60 oparte 

na teoriach behawioralnych sk ania y si  do 

odrzucania pogl du g osz cego, e celem 

dzia ania organizacji medialnej jest d enie do 

maksymalizacji zysku, wskazuj c, e w istocie 

managerowie poszukuj  raczej zysku satysfak-

cjonuj cego, ani eli maksymalnego. D enie 

do maksymalnego zysku i teoria podejmowa-

nia racjonalnych decyzji przyjmuj  bowiem 

za o enie o posiadaniu doskona ej wiedzy 

przez managerów, ci za  w mediach zazwy-

czaj tak  wiedz  nie dysponuj . W podej ciu 

behawioralnym zak ada si  istnienie mi dzy 

lud mi pracuj cymi w organizacji medialnej 

z o onych interakcji dotycz cych celów dzia-

ania, oczekiwa  zwi zanych z medium oraz 

podejmowania decyzji wyboru w a ciwych 

rozwi za . Ponadto z punktu widzenia czasu 

w tym z o onym procesie zachodz  zmiany 

zwi zane m.in. z ci gle zmieniaj c  si  sytu-

acj  na rynku mediów. W obliczu intensyw-

nej konkurencji media podejmuj  intensywne 

zabiegi o utrzymanie lub zwi kszenie pozycji 

rynkowej, aby przetrwa , natomiast przy braku 

lub os abieniu konkurencji uwaga organizacji 

mo e przesun  si  w kierunku zwi kszania 

zysku.

Inne podej cie zak ada, wobec cz stego 

w mediach oddzielenia zarz dzania od w a-

sno ci, d enie managerów mediów do zwi k-

szania korzy ci utylitarnych zwi zanych z za-

rz dzaniem du ym personelem, budowaniem 

presti u i statusu (nowoczesne biurowce redak-

cyjne, presti owe technologie, liczne us ugi do-

datkowe dla personelu etc.)61. W takim uj ciu 

samo medium schodzi na plan dalszy, staj c si  

rodkiem zaspokajania partykularnych ambicji 

osób zarz dzaj cych mediami.

Wiele mediów tworzy struktury odmienne 

od konkurencji doskona ej, co w praktyce ozna-

cza pewne ograniczenie konkurencji. W takiej 

sytuacji przyjmuje si , e celem dzia ania Þ rm 

staje si  d enie do maksymalizowania przy-

chodów ze sprzeda y do takiego poziomu, któ-

ry zapewni akceptowalny (przez w a ciciela) 

poziom zysku62. Poziom sprzeda y jest wa nym 

sygna em dla otoczenia (zw aszcza dla banków 

i kooperantów, np. drukar , dostawców ser-

wisów etc., ale tak e dla Þ rm reklamowych) 

o zdolno ci p atniczej jednostki mediów oraz 

jej potencjale ekonomicznym.

Nowsze badania63 skupiaj  analiz  na czte-

rech celach modelowych:

• wzory oÞ cjalne – obejmuj  cele i zadania 

zwi zane z mediami okre lone w oÞ cjalnych 

dokumentach, ustawach (tak e w Konstytu-

cji), rozporz dzeniach, warunkach koncesji 

i/lub licencji (np. radiowej lub telewizyjnej); 

okre laj  najogólniejsze spo eczne widzenie 

roli mediów w stosunku do spo ecze stwa;

• wzory komercyjne – s  zwi zane z zawarto-

ci  mediów, zw aszcza w tej cz ci, która 

odzwierciedla potrzeby i oczekiwania re-

klamy oraz wszelkie komercyjne zwi zki, 

w których medium uczestniczy, w tym tak e 

cele w a cicieli i wydawców; te wzory okre-

laj  potrzeb  wypracowywania zysku dla 

w a cicieli;

• wzory partykularne – dotycz  tych elemen-

tów zawarto ci, które uwzgl dniaj  szcze-

gólne cele i zainteresowania grupy (zespo-

u, grup) tworz ce bezpo rednio zwarto ; 

w tym zakresie media promuj  okre lone 

pogl dy, idee, partykularne interesy; 

60 R.M. Cyert, J.G. March, A behavioural theory of the Þ rm, Englewood Cliffs, New Jersey 1963.
61 O.E. Willimson, The economics of discretionary behaviour: Managerial objectives in a theory of the Þ rm, 

Englewood Cliffs, New Jersey 1964.
62 W.J. Baumol, Business behaviour, value and growth, New York 1967.
63 J.H. Altschull, Agents of power New York 1984, s. 284 i nast.
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• wzory nieformalne64 – odnosz ce si  do 

uk adów i kr gów zwi zanych z danym 

medium, tak e wi zami Þ nansowymi, które 

w jakim  zakresie wp ywaj  na zawarto  

mediów dla osi gania swoich ró norodnych 

celów.

Cele okre lane i realizowane przez poszczegól-

ne jednostki mediów w rzeczywisto ci charak-

teryzuj  si  znaczn  ró norodno ci . Istotna 

krytyka za o enia o d eniu Þ rm jedynie do 

maksymalizacji zysku znajduje swój wyraz 

tak e w przekonaniu, e na realne zachowania 

Þ rm wywiera swój wp yw tak e wielko  Þ rm 

i stopie  skomplikowania ich struktury organi-

zacyjnej65. 

Rozwa ania nad celem dzia ania Þ rm me-

dialnych s  zarazem ilustracj  szerszego pro-

blemu, jakim jest adekwatno  ogólnej teorii 

ekonomicznej do praktyki i realnych zachowa  

Þ rm medialnych. Teoria ekonomiczna okre la 

w istocie podstawowe warunki racjonalnego 

dzia ania Þ rm i konsumentów, które prowadz  

do efektywnego osi gania takich celów, jak 

maksymalny zysk lub u yteczno , zarazem 

jednak nie determinuje zachowa  indywidual-

nych Þ rm.

Jednym z cz sto wyst puj cych za o e  dla 

analizy zachowa  przedsi biorstw jest przyj-

mowanie, e nie wyst puj  koszty lub korzy ci 

zewn trzne, a wi c takie, które nie znajduj  

swojego odzwierciedlenia w rynkowej cenie 

wytwarzanych dóbr albo us ug. Media stano-

wi  sektor, gdzie tego typu zjawisko wyst puje 

bardzo cz sto. Szczególnym przyk adem mog  

by  Þ lmy zawieraj ce liczne sceny przemocy, 

agresji, szerz ce nienawi  rasow  lub etnicz-

n  czy te  produkcja pornograÞ czna (Þ lmo-

wa, drukowa, komputerowa). W kategoriach 

ekonomicznych mog  to by  produkty o wyso-

kiej efektywno ci (niskie koszty produkcji, wy-

sokie ceny sprzeda y licencji i kopii), a tym sa-

mym bardzo dobrze realizuj ce cele bezpo red-

nich wytwórców – producentów lub nadawców. 

Spo eczne efekty tego rodzaju produktów me-

dialnych mog  by  wyra nie niekorzystne i wy-

ra a  si  na przyk ad wzrostem agresji, przemo-

cy, konß iktów narodowo ciowych i etnicznych, 

rozpadem wi zi rodzinnych etc. Problem wska-

zuje wi c na istnienie obiektywnych warunków 

dla tworzenia sfery specjalnej regulacji w sto-

sunku do mediów w postaci polityki pa stwa, 

które za pomoc  dost pnych mu instrumentów 

mo e ogranicza  osi ganie celów indywidual-

nych kosztem spo ecze stwa jako ca o ci.

Inn  wa n  kategori  analiz ekonomicznych 

s  koszty alternatywne, nazywane te  kosztami 

utraconych mo liwo ci, które wynikaj  z do-

konania okre lonego wyboru zamiast wyboru 

alternatywnego. Ograniczono  zasobów, jakie 

znajduj  si  w dyspozycji Þ rm, zmusza je do 

nieustannego dokonywania wyboru dotycz -

cego alokacji tych zasobów. Z punktu widze-

nia teorii Þ rma medialna osi ga stan optimum 

wówczas, kiedy ka da cz stka zasobu znajduj -

cego si  w dyspozycji znajduje swoj  optymal-

n  alokacj  zapewniaj c  najwi ksz  produk-

tywno . Zasoby Þ rm medialnych cz sto jed-

nak maj  charakter bardzo szczególny, wi  

si  bowiem ze znacz cym udzia em czynników 

twórczych i wyst powaniem istotnej specjaliza-

cji. W pierwszym przypadku bywa, e dla dane-

go zasobu, np. wybitny twórca (artysta, aktor, 

piosenkarz, pisarz) podpisuj cy kontrakt z wy-

twórni , nie ma alternatywy, a wi c nie mo e 

by  on przez nikogo zast piony (powiadamy 

wówczas, e koszt alternatywny jest równy 

64 P. Schoemaker, Building a theory of news content, “Journalism Monographs” 1987, Vol. 103.
65 Walt Disney zatrudnia prawie 120 000 pracowników i ma 10 dyrektorów wysokiego szczebla; inna du a 

Þ rma, Vivendi, zatrudnia prawie 253 000 pracowników i 11 dyrektorów; zob. A.B. Albarran T.Moelinger, The top 

six communication industry Þ rms: structure, performance and strategy [w:] Media Þ rms: structures, operations and 

performance, ed. R.G. Picard, Mahwah 2002.
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zero). Mo liwo ci innego sposobu zagospoda-

rowania takiego aktywu s  zatem do  ograni-

czone. W drugim przypadku twórcza specjali-

zacja powoduje, e efektywno  innej alokacji 

mo e by  bardzo niska, np. skierowanie opera-

torów telewizyjnych do wykonywania funkcji 

reporterskich lub drukarzy do wykonywania 

korekty. Alternatywny koszt zmienionej aloka-

cji zasobu musi zatem bra  pod uwag , z jakiej 

cz ci jednego zasobu trzeba b dzie zrezygno-

wa , aby wytworzy  jednostk  innego.

Podobnie jak we wszystkich innych sekto-

rach gospodarki, tak e w mediach s  podejmo-

wane decyzje dotycz ce wielko ci produkcji, 

cho  nie obejmuj  one wszystkich mediów 

w jednakowym stopniu. Firmy medialne tak e 

formu uj  swoje funkcje produkcji, opisuj ce 

relacje mi dzy kosztami ró nych czynników 

produkcji a wynikiem (wielko ci ) produkcji. 

Lata 80. i 90. przynios y istotne zmiany w struk-

turze zasobów pracy niezb dnej dla realizacji 

produkcji, zw aszcza w mediach drukowanych. 

Rozwój technik komputerowych i aplikacji ra-

dykalnie zmieni y struktur  zatrudnienia i za-

sobów pracy w redakcjach, wydawnictwach 

i drukarniach. Przemiany w strukturze produk-

cji i zasobów niezb dnych do jej realizacji, ana-

lizowane w d u szym czasie, wymagaj  zatem 

skupienia uwagi na funkcji produkcji Þ rm me-

dialnych, a wi c na jednej z wa niejszych kate-

gorii mikroekonomii.

Niemal klasycznym przyk adem zastoso-

wania innej wa nej kategorii analizy mikro-

ekonomicznej w praktyce funkcjonowania Þ rm 

medialnych (podanym przez Picarda66) jest po-

dejmowanie decyzji dotycz cej liczebno ci ze-

spo u przygotowuj cego program informacyj-

ny. Praca to nak ad niezb dny do wytworzenia 

wiadomo ci, które reprezentuj  produkcj . Przy 

braku zatrudnienia adna produkcja nie jest re-

alizowana, dopiero stopniowe powi kszanie 

zasobów pracy, a wi c nak adów, prowadzi do 

przyrostu wielko ci produkcji. Zarazem efek-

tywno  kolejnych przyrostów nak adów jest 

zmienna – pocz tkowo wzrasta, nast pnie osi -

ga poziom maksymalny i zaczyna si  zmniej-

sza , a  przyjmuje warto ci ujemne. Dzieje 

si  tak wówczas, gdy nadmierne zatrudnienie 

prowadzi do swoistej nadprodukcji wiadomo ci 

niezb dnych do emisji, i na dodatek tworzy pole 

konß iktów mi dzy dziennikarzami, b d  wy-

maga radykalnego zwi kszenia skali technicz-

nego wyposa enia redakcji etc. Ten przyk ad 

stanowi praktyczne zastosowanie zagadnienia 

„produktu marginalnego” oraz „prawa malej -

cych przychodów”, jednak e, w jakim  stopniu, 

nie jest on typowy dla wszystkich mediów.

Zdarza si , e wiele Þ rm medialnych nie 

osi ga tego pu apu, przy którym przychody 

z kolejnych nak adów zaczynaj  male , a wi c 

tym samym mo e znajdowa  si  w sytuacji, kie-

dy dzia a prawo przychodów rosn cych wzgl -

dem skali. Wyja nienie tego zjawiska wymaga 

pewnego odniesienia do istoty produkcji i kon-

sumpcji medialnej. Jak wiadomo, istota warto ci 

produkcji medialnej nie polega na zadrukowa-

nym papierze, pliku elektronicznym lub cyfro-

wym zapisie sygna u wideo, ale na znaczeniach, 

informacjach i historiach, które s  oferowane, 

czyli na pewnego rodzaju cechach intelektual-

nych. Proces produkcji jest w istocie procesem 

reprodukcji (kopii) pewnej jednostki zawarto-

ci, a liczba owych kopii nie zawsze mo e by  

precyzyjnie okre lona w trakcie samego proce-

su produkcji. Ka dy dodatkowy widz odbiera 

co , co mo na uzna  za kolejn  kopi  pewnego 

orygina u, którym mo e by  tak e transmitowa-

ne na ywo jakie  wydarzenie, np. sportowe lub 

kulturalne. Koszt produkcji nie jest przy tym 

zdeterminowany liczb  odbiorców i mo e wy-

nosi  tyle samo zarówno wówczas, gdy serwisu 

informacyjnego s ucha tysi c, jak i dwa miliony 

66 R.G. Picard, Media economics..., dz. cyt., s. 53–54.
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s uchaczy. Produkcja telewizyjna i Þ lmowa nie 

jest zdeterminowana liczb  widzów, bo ta nie 

jest znana. Produkt intencjonalnie pomy lany 

jako masowy mo e okaza  si  ma o popularny, 

i na odwrót – produkt pomy lany jako elitarny 

mo e, pod wp ywem trudnych do przewidzenia 

czynników, sta  si  nieoczekiwanie produk-

tem masowym. Te rozwa ania prowadz  do 

wniosku, e relacje ekonomiczne, jakie zacho-

dz  mi dzy nak adami i poziomem produkcji 

medialnej, mog  by  w licznych przypadkach 

uwarunkowane dzia aniem prawa przychodów 

rosn cych wzgl dem skali.

Dobra medialne
Media nale  do szeroko deÞ niowanej sfery 

dóbr kultury, co sprawia, e z punktu widzenia 

analizy ekonomicznej zachowuj  cechy szcze-

gólne, niewyst puj ce w innych dziedzinach go-

spodarowania. Tradycyjna analiza ekonomiczna 

za punkt wyj cia przyjmuje za o enie rzadko ci 

dóbr i zasobów, tymczasem, o ile zasoby me-

dialne s  w sposób oczywisty ograniczone, to 

koncept rzadko ci ma tu niewielkie zastosowa-

nie. Konsumowanie dóbr medialnych, np. ogl -

danie lub s uchanie wiadomo ci przez tysi c, 

milion i miliard konsumentów (odbiorców), nie 

prowadzi przecie  do ich zu ycia. Co wi cej, 

zasoby informacyjne maj  t  cech  szczególn , 

e przyrastaj  w miar  konsumowania.

Jednym z najwa niejszych procesów, cha-

rakterystycznych dla obecnego etapu rozwoju 

systemów medialnych, jest urzeczowienie me-

diów. Charakteryzuj c to zjawisko na poziomie 

najbardziej ogólnym, wskazuje si  na transfer 

ich warto ci u ytkowej, a wi c zdolno ci do 

zaspokajania potrzeb rozwoju indywidualnego 

i spo ecznego, motywowanej celami kulturo-

wymi, politycznymi lub spo ecznymi, na rzecz 

warto ci wymiennej, czyli zapewniania korzy ci 

ekonomicznych, przychodów i zysków67. Do-

minacja podej cia typu ‘wszystko, cokolwiek 

da si  sprzeda ’ (anything goes), charaktery-

styczna dla koncepcji globalnych i zakorzenio-

na w wizjach postmodernistycznych, w wiecie 

mediów prowadzi do ograniczania i stopniowej 

eliminacji warto ci nierynkowych. Zarazem jed-

nak istniej  podmioty medialne, które – jak si  

wydaje – albo formu uj , albo wr cz realizuj  

cele alternatywne wobec warto ci rynkowych, 

np. zwi zane z tzw. kultur  wysok , warto cia-

mi religijnymi lub d eniami ideologicznymi, 

np. ekologicznymi. To zagadnienie jest istotne 

z punktu widzenia do  zasadniczego kryterium 

ekonomicznego wyboru jakim jest efektyw-

na alokacja zasobów. Owa alokacja mo e by  

efektywna jedynie w powi zaniu z celami dzia-

ania. Tak wi c tam, gdzie kryteria maj  cha-

rakter rynkowy wybór ekonomiczny wydaje si  

oczywisty, a tam, gdzie cel ma charakter alter-

natywny stosowanie zasad ogólnych nie wydaje 

si  w pe ni uzasadnione.

Jednym z najwa niejszych mechanizmów 

alokacyjnych jest system cen b d cy swoistym 

systemem sygnalizacyjnym gospodarki rynko-

wej. Je li jednak przyjrze  si  rzeczywisto ci, 

w której dzia aj  media, to atwo spostrzec, e 

zwi zek mechanizmu cenowego z alokacj  za-

sobów jest w wielu przypadkach bardzo szcze-

gólny. Wiele us ug medialnych jest dost pnych 

nieodp atnie dla bezpo rednich odbiorców (np. 

radio, telewizja komercyjna, prasa darmowa 

etc.), zatem zwyk e rozumienie zwi zków za-

chodz cych mi dzy preferencjami konsumen-

tów (wyra anymi przez ceny i zakupy) a ofert  

producenta (dostawcy dóbr i us ug, w tym przy-

padku medialnych) wymaga istotnej korekty. 

Preferencje konsumentów, wyra aj ce si  ilo-

ci  czasu i niekiedy pieni dzy wydatkowa-

nych na produkty i us ugi medialne, staj  si  

67 V. Mosco, The political economy of communication. Rethinking and renewal, London–New Delhi 1996, 

s. 141.
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podstaw  dla wi zi typu cena–produkt–us u-

ga w relacjach zachodz cych mi dzy medium 

a reklamodawcami. Przy czym istot  tej wi zi 

jest nie tyle produkt, ile jego zdolno  po redni-

czenia w nawi zaniu kontaktu z potencjalnymi 

klientami reklamowanych dóbr i us ug. Mecha-

nizm alokacyjny podlega zatem istotnym struk-

turalnym modyÞ kacjom.

Model „kraw dzi mo liwo ci produkcyj-

nych”68 jest jednym z klasycznych wyja nie  

zagadnienia efektywno ci dzia ania podmiotów 

gospodaruj cych. W szczególno ci zak ada on, 

e z dzia aniem efektywnym mamy do czynie-

nia, gdy wytworzenie jednego dobra wymaga 

rezygnacji z pewnej ilo ci innego dobra, a za-

tem dokonania pewnej realokacji zasobów. Na-

tomiast nieefektywno  wyst puje wtedy, gdy 

mo na zwi kszy  produkcj  jednego dobra, nie 

ograniczaj c produkcji innego. W istocie jed-

nak, w przypadku produkcji radiowej czy te  

telewizyjnej, ten sam nak ad mo e pos u y  

zarówno do wyprodukowania wi kszej liczby 

audycji, jak te  do osi gni cia wi kszego audy-

torium. Zatem nie zachodzi konieczny zwi zek 

mi dzy ilo ci  produkcji radiowej czy telewi-

zyjnej a wielko ci  audytorium, a wi c tak e 

i w tym przypadku ogólne koncepcje teorii 

ekonomii wymagaj  bardziej szczegó owego 

rozwa enia. 

Dobra medialne maj  do  specyÞ czny cha-

rakter. Analiza rynkowych powi za , w których 

wyst puj  media, prowadzi do wniosku, e me-

dia w istocie wyst puj  równolegle na dwóch 

rynkach, s  zatem czym , co R. Picard okre la 

jako dual product market (podwójny produkt 

rynkowy lub produkt podwójnego rynku)69. 

Medium, b d c dobrem lub us ug , przyjmu-

je pewn  konwencjonaln  – w a ciw  dla niego 

– posta  egzemplarza dziennika, magazynu, 

audycji radiowej lub programu telewizyjnego, 

Þ lmu, kasety wideo, p yty CD-ROM lub stro-

ny np. WWW w internecie. W tej sko czonej, 

gotowej postaci jest oferowane odbiorcom, czy-

telnikom, widzom, s uchaczom, u ytkownikom 

komputerów. Dla rynku mediów podstawowe 

znaczenie ma warto  u ytkowa owej postaci 

medium, a wi c jego zdolno  do zaspokajania 

potrzeb informacyjnych i rozrywkowych ró -

nych kategorii odbiorców. Warto  u ytkowa 

jest w podstawowym stopniu okre lana przez 

zawarto  medium. Owa zawarto  powstaje 

jako efekt zazwyczaj zbiorowej pracy wielu 

osób reprezentuj cych bardzo ró ne specjalno-

ci, m.in. dziennikarzy, edytorów, wydawców, 

drukarzy, kolporterów, reporterów, techników 

emisji, re yserów, scenarzystów, scenografów, 

operatorów kamer, programistów, i wielu in-

nych. Podstawowym stosunkiem wymiany, 

jaki dokonuje si  mi dzy mediami a ich od-

biorcami, jest relacja zawarto –czas (tak e 

zainteresowanie, po wi cenie uwagi). Wymia-

na nie musi si  wi za  z bezpo redni  zap at , 

w przypadku niektórych mediów jedyn  realn  

walut  jest w a nie czas. Pieni dz w wielu wy-

padkach nie jest warunkiem koniecznym zaist-

nienia owej relacji wymiennej, np. programy 

telewizji komercyjnych oraz komercyjne ra-

dio s  oferowane nieodp atnie. Tak e dost p 

i komunikowanie za po rednictwem internetu 

cz sto s  wolne od op at (je li pomin  op aty 

telekomunikacyjne niemaj ce bezpo redniego 

zwi zku z medium). Nieodp atnie oferowana 

bywa równie  prasa…

Drugi rynek, na którym s  obecne media, 

to rynek reklamy, który ma dla wi kszo ci me-

diów ogromne i rosn ce znaczenie. Na tym 

rynku media oferuj  reklamodawcy swoj  us u-

g  polegaj c  na po rednictwie w nawi zaniu 

kontaktu mi dzy nim a odbiorcami mediów. 

Znaczenie tego po rednictwa jest dla reklamy 

68 P.A. Samuelson, W.D. Nordhaus, Ekonomia…, dz. cyt., s. 43–47.
69 R.G. Picard, Media economics…, dz. cyt., s. 17.
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du e – media maj  bowiem zdolno  przyci -

gania uwagi odbiorców, którzy po wi caj  im 

swój rzadki zasób, jakim jest czas. Reklama 

stara si  t  zdolno  we w a ciwy sobie sposób 

wykorzysta , oferuj c czytelnikom, widzom 

i s uchaczom komunikaty perswazyjne, któ-

rych zasadniczym celem jest przekszta cenie 

odbiorców w konsumentów. Przypomnienie 

tych do  oczywistych prawd jest niezb dne dla 

okre lenia istoty stosunku wymiennego, jaki 

zachodzi mi dzy mediami a reklam . Na pozór 

mog oby si  bowiem wydawa , e media dru-

kowane oferuj  reklamie swoj  powierzchni , 

za  media elektroniczne – czas antenowy lub 

powierzchni  (reklama jest cz stym elementem 

stron WWW). Tymczasem tak naprawd , media 

oferuj  dost p do swoich odbiorców, potencjal-

nych klientów. 

Ten istotny sens dobitnie okre li  R. Picard: 

„media sprzedaj  reklamodawcom dost p do 

publiczno ci”70. Tym samym wi c istotnym 

elementem stosunku wymiennego, jaki za-

chodzi mi dzy mediami a reklam , jest handel 

odbiorcami mediów. Audytoria s  wi c pod-

stawow  walut  Þ rm medialnych, i to zarówno 

tych, które z racji zasilania rodkami reklamo-

wymi staraj  si  sprzedawa  zainteresowanym 

do nich dost p, jak te  i tych, które wykonuj  

misj  publiczn , a wi c musz  podejmowa  

starania o obj cie ofert  ró nych grup spo e-

cze stwa.

Zawarto  mediów, jak trafnie zauwa a A. 

Albarran71, nie jest konsumowana w cis ym 

znaczeniu tego terminu. Warto  zawarto ci 

mediów ma charakter niematerialny, a akt kon-

sumpcji nie prowadzi do zu ycia lub znisz-

czenia zawarto ci, a co najwy ej no nika. In-

formacje i znaczenie nie s  materialne, dobra 

kultury zawdzi czaj  swoj  istot  sferze idei, 

a nie no nikom, za pomoc  których zostaj  

przekazane odbiorcom – czytelnikom, widzom, 

s uchaczom72.

Przy okazji analizy roli mediów na rynku 

produktów lub us ug podejmowany jest problem 

ich prywatnego lub publicznego charakteru. 

Przy czym nie chodzi tu o odniesienie do aspek-

tu prawnego, ale do zasad konsumpcji i dost p-

no ci mediów. Rozró nienie dóbr prywatnych 

i publicznych opiera si  przede wszystkim na 

okre leniu istotnych cech konsumpcji dobra 

prywatnego i publicznego. „Dobro uznaje si  za 

prywatne (private good), je eli jego u ytkowa-

nie przez jednego konsumenta umniejsza jego 

potencjaln  dost pno  dla innych. Natomiast 

u ywanie dobra publicznego (public good) nie 

powoduje zmniejszenia jego dost pno ci dla in-

nych odbiorców” 73. 

Wydaje si  jednak, e takie rozró nienie 

dóbr publicznych i prywatnych nie jest wystar-

czaj ce. Dobra publiczne, z punktu widzenia 

ekonomii, musz  bowiem spe nia  trzy wa-

runki. Po pierwsze, daj  si  konsumowa  na 

zasadzie niekonkurencyjnej (a wi c ich u ycie 

przez jedn  osob  nie ogranicza mo liwo ci ko-

rzystania przez innych); po drugie, konsumpcja 

ma charakter wykluczaj cy wy czno  (a wi c 

konsumowanie tych dóbr przez jedn  osob  nie 

daje mo liwo ci ograniczenia konsumpcji po-

zosta ym); po trzecie, nie mo na zrezygnowa  

z tych dóbr (a wi c gdyby pojedy cza osoba 

chcia a zrezygnowa  z korzystania z tych dóbr, 

to nie by oby to mo liwe)74. 

Mo na atwo zauwa y , e niektóre me-

dia spe niaj  dwa pierwsze kryteria, natomiast 

adne nie spe nia kryterium trzeciego. Typo-

wymi dobrami publicznymi s  wi c np. obrona 

70 Tam e, s. 18.
71 A.B. Albarran, Media economics…, dz. cyt., s. 28.
72 R. Collins, N. Garnham, G. Locksley, The economics of television: the UK case, London 1988, s. 7–10.
73 R.G. Picard, Media economics…, dz. cyt., s. 18.
74 The Pengiun Dictionary of Economics, London 1987.
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narodowa i bezpiecze stwo publiczne, bowiem 

spe niaj  kryteria przewidziane dla dóbr pu-

blicznych. Je eli chodzi o niektóre media, to 

mo emy co najwy ej mówi  o ich parapublicz-

nym lub quasi-publicznym charakterze. Taki 

charakter maj  przede wszystkim radio i tele-

wizja, które zazwyczaj spe niaj  dwa pierwsze 

kryteria. Jakkolwiek nale y uczyni  tu zastrze-

enie w stosunku do telewizji kodowanej, któ-

ra – poniewa  jest dost pna z ograniczeniem 

jedynie dla osób posiadaj cych odpowiednie 

urz dzenie dekoduj ce – staje si  bardziej do-

brem prywatnym ni  parapublicznym. Z u yt-

kowania takich dóbr, jak radio czy telewizja, 

mo na zrezygnowa , np. nie wnosz c op aty 

abonamentowej lub nie posiadaj c odbiornika 

radiowego i/lub telewizyjnego. Podkre li  jed-

nak nale y fakt, e tego rodzaju decyzja nie 

ma w omawianym tu kontek cie ekonomicz-

nym nic wspólnego z prawnym statusem or-

ganizacji medialnych (tzn. publicznego radia 

lub telewizji).W przypadku dóbr prywatnych 

oczywiste jest za o enie, e korzystanie z tego 

dobra ogranicza jego dost pno  dla innych. 

Nawet gdyby dziennik lub czasopismo mia y 

wielomilionowe nak ady, to zakup jednego eg-

zemplarza zmniejsza o tyle liczb  dost pnych 

egzemplarzy dla innych.

Dla ekonomicznej charakterystyki dóbr 

medialnych mo na si  pos u y  analogi  do 

problemu bada  i rozwoju75, który wi e wy-

sokie pocz tkowe koszty wytwarzania z pro-

totypem, a nast pnie wykazuje opadaj ce 

koszty wytwarzania kolejnych egzemplarzy, 

kopii. Zasada wysokiego kosztu prototypu 

(czyli pierwszego egzemplarza) ma szerokie 

zastosowanie w dziedzinie mediów, bowiem 

reprodukcja jest relatywnie tania, a niekiedy 

marginalny koszt jej wytworzenia jest bliski 

lub równy zero. Marginalny (dodatkowy) 

koszt dostarczenia programu radiowego, te-

lewizyjnego, wydania online gazety, jest 

praktycznie bliski zera. Ma to swoje na pozór 

paradoksalne konsekwencje. Przy produkcji 

wielu dóbr oferowanie ich w wi kszej ilo ci 

nie ma sensu dla producenta, który analizu-

je koszty kra cowe i marginalne przychody. 

Je li liczba nabywców ulega ograniczeniu, 

zmniejsza swoj  produkcj , oszcz dzaj c 

cho by na surowcach i pracy niezb dnej do 

wytworzenia okre lonego produktu. W przy-

padku wielu mediów (radio, telewizja, inter-

net) tego typu dzia anie nie jest uzasadnione, 

poniewa  poniesiony koszt wytworzenia pro-

duktu nie zmienia si , gdy liczba jego u yt-

kowników ro nie lub maleje.

Wspó czesne badania w zakresie 
ekonomiki mediów
Od po owy lat 90. wyra nie wzrasta zainte-

resowanie ekonomik  mediów jako dziedzi-

n  bada  i edukacji na poziomie akademic-

kim. Firmy medialne, coraz cz ciej obecne 

na zorganizowanych rynkach kapita owych, 

wzbudzaj  zainteresowanie analityków Þ nan-

sowych i gie dowych, banków inwestycyjnych 

i korporacyjnych. Interesuj ce podej cie ba-

dawcze rozwija si  w Hiszpanii w zwi zku 

z pracami Alfonso Nieto Tamargo z Uniwer-

sytetu w Nawarra, którego analiza skupia si  

na swoistej grze poda y i popytu zwi zanego 

z czasem, jaki ludzie po wi caj  na korzysta-

nie z mediów76. 

Lata 90. zaowocowa y powstaniem prac, 

które coraz cz ciej wychodz  poza tradycyj-

ny obszar docieka  ekonomiki mediów i eko-

nomii politycznej komunikowania, zw aszcza 

przez wi ksze zainteresowanie dla struktury 

75 C. Hoskins, S. McFayden, A. Finn, Global television and Þ lm: An introduction to the economics of the busi-

ness, Oxford 1997, s. 31–32.
76 A.T. Nieto, Time and the information market: The case of Spain, Pampeluna 2000.
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systemów medialnych, zarz dzania mediami 

oraz telekomunikacji i informatyki. Znamien-

nym przyk adem pierwszego ze wspomnianych 

podej  jest program badawczy zrealizowany 

w drugiej po owie lat 90. w Wielkiej Brytanii 

pod zbiorczym tytu em „Media Economics 

and Media Culture”. W ramach tego projektu, 

obÞ cie wspartego rodkami publicznymi, zo-

sta y zrealizowane m.in. badania na takie te-

maty, jak:

• Zagadnienie pluralizmu mediów w kontek-

cie regulacji konkurencji i w asno ci.

• Infostrada – struktura rynkowa, dost p 

i konsekwencje dla obywateli.

• Prawne dostosowanie w zakresie regulacji 

zmieniaj cych si  mediów.

• Komunikowanie polityczne i demokracja.

• Przemys y kultury: biograÞ a wybranych 

produktów kultury.

• EtnograÞ a BBC: redeÞ nicja us ug publicz-

nych.

• Przemys owe metody produkcji telewizyj-

nej.

• Produkcja dóbr kultury na przyk adzie mu-

zyki77.

Badania brytyjskie obrazuj  znaczne posze-

rzenie horyzontów badawczych w dziedzinie 

ekonomiki mediów, a zarazem wskazuj  na 

narastaj c  potrzeb  nie tyle analizy modeli 

ekonomicznych, co raczej zjawisk wyst pu-

j cych w mediach, których dobre rozumienie 

jest przes ank  racjonalnych bada  ekono-

micznych. 

Dla lat 90. charakterystyczny jest ponadto 

rozwój studiów z zakresu zarz dzania media-

mi w krajach europejskich, takich jak Wielka 

Brytania (Stirling), Szwajcaria (St. Gallen) oraz 

Hiszpania (Pampeluna). Jak dotychczas tego 

rodzaju studia rozwija y si  przede wszystkim 

w Stanach Zjednoczonych. 

Studia z zakresu zarz dzania mediami ci-

le cza si  z ekonomik  mediów, która jest 

jednym z wiod cych elementów programów 

nauczania. Znacz cy wp yw nowych techno-

logii znalaz  swoje odbicie w zwi kszonym 

zainteresowaniu nimi badaczy ekonomiki me-

diów. Autor jednego z podr czników z zakresu 

ekonomiki mediów78 A. Albarran swoj  naj-

nowsz  prac  po wi ci  internetowi79. Podob-

ne podej cie badawcze, polegaj ce na czeniu 

ekonomiki mediów z technologi  informacyjn , 

reprezentuje badaczka z Singapuru, skupiaj c 

si  na konsekwencjach konwergencji dla me-

diów i wp ywie technologii informacyjnej na 

podstawowe rynki medialne80. Ten wp yw jest 

widoczny tak e w wielu pracach, dla których 

ekonomiczne aspekty funkcjonowania rodków 

komunikowania masowego s  jedynie jednym 

z tematów rozwa a , jak np. w pracy T. Goba-

na-Klasa81 czy te  D. Tapscotta82.

Narastaj ca niepewno  co do przysz e-

go rozwoju dotychczas istniej cych mediów 

oraz zapotrzebowanie na bardziej pog bion  

analiz  poszczególnych bran  zaowocowa y 

seri  wydawnicz , której poszczególne wolu-

miny zosta y po wi cone prasie codziennej83, 

77 ESRC Economic & Social Research Council Programme: Media economics and media culture – Þ nal Pro-

gramme Pack, London 2000.
78 A.B. Albarran, Media economics: Understanding markets, industries and concepts, Ames (Iowa) 1996.
79 A.B. Albarran, D.H. Goff, Understanding the Web. The social, political and economic dimensions of the In-

ternet, Ames (Iowa) 2000.
80 L. Low, Economics of information technology and the media, Singapore 2000.
81 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, Kraków 

1999.
82 D. Tapscott, Gospodarka cyfrowa. Nadzieje i niepokoje Ery wiadomo ci Systemowej, t um. A. wi ch, War-

szawa 2000. 
83 R.G. Picard, J. Brody, The newspaper publishing industry, Needham (Massachusetts) 1997. 
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ksi kom84, czasopismom85, radiu86, telewizji87, 

telewizji satelitarnej i kablowej88, publikacjom 

elektronicznym89, nagraniom muzycznym90, 

Þ lmowi91 technologii nowych mediów92, zarz -

dzaniu w mediach93.

84 A.N. Greco, The book publishing industry, Needham (Massachusetts) 1998.
85 Ch.P. Daly, P. Henry, E. Ryder, The magazine publishing industry, Needham (Massachusetts)1997.
86 S. Martin, The radio industry, Needham (Massachusetts) 1999.
87 J. Walker, D. Ferguson, The broadcast television industry, Needham (Massachusetts) 1998.
88 P.R. Parsons, R.M. Frieden, The cable and satellite television industries, Needham (Massachusetts) 1998.
89 C.J. Grycz, The electronic publishing industry, Needham (Massachusetts) 1999.
90 J. Hull, The recording industry, Needham (Massachusetts) 1998.
91 B. Litman, The motion picture mega-industry, Needham (Massachusetts) 1998.
92 J.V. Pavlik, New media technology, Needham (Massachusetts) 1998.
93 T. Kowalski, Zarz dzanie w mediach, Warszawa 2013.


