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Przyglqdajqc si¢ roznym drogom naukowego
poznawania ludzkiej aktywnosci zwigzanej
ze $rodkami masowego komunikowania, ktore
wioda przez socjologig, psychologig, historie, pra-
wo czy jezykoznawstwo, nalezy stwierdzié, ze nie
powinno zabrakngé wsrod nich takze $Sciezki dla
ekonomii. Ekonomia jest bowiem jednym ze spo-
sobow poznawczego ogladu skomplikowanego
splotu dziatan ludzkich, w tym takze i tych, ktore
Wigzg si¢ z procesami i zjawiskami zachodzgcymi
W obszarze masowego komunikowania.
Dlaczego polityk wypowiadajacy si¢ w waznej
sprawie musi si¢ zmiesci¢ w 30 sekundach? Skad
sie biora duze tytuly w prasie sensacyjnej? Jak to
si¢ dzieje, ze w radiu i telewizji na rézne tematy
wypowiada si¢ 300—500 osob, a przeciez w spo-
feczenstwie jest ponad 38 milionow obywateli,
w tym 29 milionéw dorostych? Dlaczego w jed-
nych pismach artykuly sg bardzo zwigzle, a w in-
nych —nadmiernie rozwlekle? Co sprawia, ze jaki$
temat staje si¢ wydarzeniem dnia, a inny nie?
Udzielenie odpowiedzi na te 1 wiele innych
pytan nie jest mozliwie bez zwrdcenia uwagi na
pewne materialne przestanki codziennej dziatal-
nosci mediow. By¢ moze waznymi kategoriami
prowadzacymi do zrozumienia dziatania mediow
sq: kapitat, wlasnos¢, zysk 1 inwestycja. Zrozu-
mienie spoteczenstwa i mediow, wiasciwych im

zachowan oraz preferowanych systemoéw warto-
sci jakze czesto nie jest mozliwe bez ekonomii.

Wiele decyzji podejmowanych w mediach
ma charakter typowo ekonomiczny. Ci, kto-
rzy je podejmuja, sa uwarunkowani zasobami,
ktére maja do dyspozycji. Myslac o zasobach,
w szczeg6lnosci powinnismy wskaza¢ na ludzi
pracujacych w mediach, na ich kwalifikacje, kre-
atywnos¢, zdolnosci, predyspozycje, doswiad-
czenie. Ale nie tylko. Wazna jest takze technika,
ktéra w coraz wigkszym stopniu staje si¢ obiek-
tywnym czynnikiem rozwoju mediéw i komuni-
kowania. Wspolczesny odbiorca nie chee czekaé
wiele godzin na informacj¢ o przebiegu interesu-
jacego go zdarzenia. Ludzie i technika domagaja
si¢ pieniedzy, a wiec kapitatu. Ekonomia staje si¢
coraz bardziej oczywistg przestanka powodzenia
1 kleski medidéw. Zrozumienie rynkowych 1 eko-
nomicznych uwarunkowan dziatalnosci mediow
zyskuje zatem na znaczeniu.

Historia badan

Przekonanie o potrzebie prowadzenia ekono-
micznych badan nad mediami towarzyszy pol-
skim badaczom od dawna. W tym miejscu wy-
starczy wspomnie¢ cho¢by o pracach Karola Es-
treichera z lat sze§¢dziesigtych XIX wieku nad
ekonomika przedsigbiorstwa prasowego'. Watki

' K. Estreicher, Dziennikarstwo w Galicji i w Krakowie do roku 1860, ,,Biblioteka Warszawska” 1861, t. II [za:]
M. Kafel, Prasoznawstwo, Wstep do problematyki, Warszawa 1969, s. 45.



ekonomiczne dziatalnosci prasy, jakkolwiek wi-
dziane w perspektywie ideologii walki klasowej,
uwidocznily si¢ rowniez w pracach Ludwika
Krzywickiego, o czym, charakteryzujac rozwdj
wiedzy o prasie w XIX w., pisat Barttomiej Gol-
ka’. W koncu XIX wieku ekonomiczng strong
dzialalno$ci prasy interesowat si¢ takze prekur-
sor polskiego prasoznawstwa Stanistaw Czar-
nowski (1847-1929), ktéry zajmowat si¢ staty-
styka prasy, organizacja pracy redakcyjnej oraz
ekonomikg tytutow prasowych’.

Okres migdzywojenny nie przyniost znacza-
cych zmian w tej dziedzinie, o czym pisat m.in.
Andrzej Paczkowski*. Wyjatkiem byta, wyni-
kajaca z miedzywojennej tradycji, ale opubli-
kowana w 1945 roku, praca doktorska Mieczy-
stawa Kafla na temat ekonomicznych aspektow
zawodu dziennikarskiego’.

Instytucjonalizacja badan 1 studiéw nad
mediami oraz powstawanie nowych osrodkow
naukowych 1 katedr uniwersyteckich nie dopro-
wadzily do jakosciowego przetomu w tej dzie-
dzinie. Podstawowe znaczenie miaty opracowa-
nia o charakterze postulatywnym, wskazujace
na potrzeb¢ prowadzenia badan w dziedzinie
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ekonomicznych aspektow prasy, autorstwa
m.in. Mieczystawa Kafla®, Ireny Tetelowskiej
i Jana Szewczyka’ oraz Janusza Maciaszka®.
Nawet spor o okreslenie obszaru zainteresowan
ekonomiki prasy nie sktonit innych badaczy
mediow do zajecia stanowiska w tej kwestii’.

Wsrod opracowan empirycznych na uwage
zashuguja badania nad rynkiem prasowym zre-
alizowane przez Tadeusza Kupisa'® oraz kon-
sumpcjg prasy, podejmowane przez Henryka
Siwka'!. Ponadto obraz badan i refleksji mozna
uzupethi¢ jedna publikacja o charakterze utyli-
tarnym poswiecong zagadnieniom ksiggowosci
(rachunkowos$ci) z 1960 roku'? oraz ksigzka
o charakterze dziennikarsko-publicystycz-
nym®.

Niewatpliwym przyczynkiem do rozwoju
ekonomiki mediow stata si¢ nieopublikowana
monografia procesu reformowania RSW , Pra-
sa-Ksigzka-Ruch”'*. Znaczacy postep w bada-
niach z zakresu ekonomiki mediéw miat miej-
sce po przetomie transformacyjnym'. Na po-
czatku obecnego wieku ukazaty si¢ podreczniki
akademickie z zakresu ekonomiki mediow'®
i zarzadzania w mediach'” oraz ekonomicznych
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aspektow funkcjonowania nowych mediow!'®
czy tez ekonomiki radia'.

Przyktad Polski, jak si¢ wydaje, nie jest wy-
jatkowy. W Zadnym z krajow realnego socjali-
zmu nie prowadzono powaznych studiow nad
ekonomicznymi uwarunkowaniami dziatalno-
sci mediow. Nie bylo po prostu takiej potrzeby.
Media, sci$nigte gorsetem gospodarki planowe;,
chronione ulgami podatkowymi 1 partyjnym
monopolem, lekcewazaco odnosity si¢ do swej
funkcji ekonomicznej i nie musiaty wiele miejsca
poswiecac osigganiu efektywnosci ekonomicznej
czy tez zdobywaniu §rodkoéw na dziatalnosc.

Inaczej wygladata sytuacja na tym polu
w krajach o rynkowym typie gospodarki. Media
byly 1 s3 obszarem praktyki ekonomicznej, kto-
ra wymagala rozwigzywania konkretnych pro-
blemdéw pojawiajacych si¢ na réznych etapach
rozwoju. Badacze i analitycy zajmujacy si¢
ekonomiczng strong dziatalnosci mediow mieli
do wykonania prace uwarunkowane potrzeba-
mi prowadzenia biznesu. Jednak i tu ekonomi-
ka mediéw rozwijala si¢ stopniowo, pozostajac
w cieniu gtownego nurtu teorii i badan nad
komunikowaniem. W praktyce wiec badacze
z krajow o rynkowym typie gospodarki podej-
mowali studia nad ekonomika medidw, majac
do wyboru jedng z trzech Sciezek.

Pierwsza z nich wiodla przez reklame. Jest
to droga naturalna, jako ze w gospodarce rynko-
wej powazna cze¢$¢ dochodéw mediow pochodzi
wilasnie z reklamy. Ekonomisci sg zainteresowa-
ni efektami dziatania reklam, strukturg mediow,
wreszcie — samymi mediami jako przedsigwzie-
ciami stricte ekonomicznymi. Wielkie sumy
wydatkowane na reklame, zroznicowane kanaty

dystrybucji tresci reklamowych oraz wielo$¢
form nie mogly pozostawac poza polem obser-
wacji ekonomistow. W tym nurcie zainteresowan
miesci si¢ wiele publikacji, wydawane sa takze
czasopisma poswigcone reklamie, jak chocby
ukazujacy si¢ w Chicago tygodnik ,,Advertising
Age”. Dla rozwoju tego nurtu podstawowe zna-
czenie mialy prace Fergusona z 1963 r. skupio-
ne na problemie rynku reklamowego w prasie
codziennej®® oraz Simona z 1970 r. podejmuja-
ce najwazniejsze zagadnienia ekonomiki rekla-
my?'. Prawdziwy przelom dla tego nurtu badan
nastapil na poczatku lat 80., kiedy to w réznych
krajach niemal jednoczesnie wydano kilka pod-
stawowych podrecznikdéw z zakresu ekonomiki
reklamy, z wyraznym kontekstem 1 odniesie-
niami do dziatalnosci mediow??. Kompleksowo
ekonomicznymi uwarunkowaniami reklamy za-
jat si¢ m.in. Duncan M. Reekie®, ktorego ana-
lizy dtugookresowych trendow w wydatkach na
reklam¢ w relacji do produktu krajowego brutto
stanowily istotny element nawigzujacy do hipo-
tezy statosci wydatkéw na media.

Inna $ciezka badawcza prowadzita przez
subsydia, a wlasciwie — przezrzadowe programy
pomocy i interwencje w sektorze mass mediow,
przyjete i uwazane za catkowicie dopuszczalne
nawet dla rzagdow kierujacych si¢ liberalng dok-
tryng polityczng i gospodarczg. Wielkie znacze-
nie mediow dla catosci systemu spotecznego
1 politycznego, tak istotne w kontekscie stalej
walki réznych grup interesu oraz transformacji
wywotanej postgpem technologicznym, wregcz
wymuszaja zajmowanie stanowiska i podejmo-
wanie decyzji przez rzady. Znamiennymi przy-
ktadami energicznych dziatan na najwyzszym

18 Wokot mediow ery Web 2.0, red. B. Jung, Warszawa 2010.

19]. Beliczynski, Radio jako obiekt zarzqdzania, Krakow 20035.
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Amsterdam 1981.
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szczeblu 1 Smiatych programow w tym zakresie
byly przedsiewziecia podejmowane w Szwe-
cji**, w Wielkiej Brytanii*® oraz we Francji*,
a takze na szczeblu Wspo6lnot Europejskich?’.

W krajach o rynkowej gospodarce panstwo
decyduje si¢ na interwencje w sektorze mediow,
skupiajac si¢ na czterech obszarach, takich jak:
prawna 1 techniczna regulacja w telekomunika-
cji (ksztattowanie tadu w zakresie dziatalnos$ci
radiowej 1 telewizyjnej), przeciwdziatanie po-
wstawaniu monopoli medialnych, tworzenie
zabezpieczenia informacyjnego dla procesu
rzadzenia panstwem oraz to, co najogdlniej
mozna okresli¢ jako warunki dla politycznej
debaty. Dziatania instytucji publicznych w tym
zakresie wymagaja zazwyczaj wykonania grun-
townych studiow i analiz po§wigconych opiso-
wi sytuacji, identyfikacji problemoéw, propozy-
cjom rozwigzan z rozwazeniem skutkow praw-
nych oraz ekonomicznych i1 rozmaitych decyzji
z uwzglednieniem czynnika czasu. Analizy
ekonomiczne wykonywane w zwiazku z za-
potrzebowaniem wtladz publicznych stajg si¢
podstawa dla krajowych rozwigzan w zakresie
polityki ekonomicznej wobec medidw.

Polityka ekonomiczna wobec mediow, pod-
dana analizie w skali migdzynarodowej, obejmu-
je w sumie kilkanas$cie dziatan, takich jak: po-
datki (zwlaszcza specjalne stawki VAT — PTU),
obnizone opfaty pocztowe, specjalne taryfy
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telekomunikacyjne, obnizone optaty transporto-
we przy przewozie koleja, wspieranie edukacji
dziennikarzy (takze przez korzysci podatkowe
zwigzane z tworzeniem specjalnych funduszy na
ten cel), programy finansowej pomocy dla prasy
mniejszosciowej, kredyty na warunkach prefe-
rencyjnych dla nowych przedsiewzie¢ w dzie-
dzinie zwlaszcza prasy, rzagdowe ogloszenia, fi-
nansowe wsparcie dla agencji informacyjnych?.

Ten nurt badan szczegolnie silnie byt obec-
ny w krajach skandynawskich, a wiodaca rola
przypadata badaczom skupionym wokotl prof.
Antti Paasio ze School of Economics w Turku
(Finlandia) oraz prof. Karla Erika Gustafssona
z Goeteborg School of Economics (Szwecja).

Wreszcie — 1 to jest trzecia §ciezka — ba-
daniom ekonomicznym nad mediami sprzyja-
ja sytuacje kryzysowe. llekro¢ media znajda
si¢ w niepewnej sytuacji finansowej, tylekro¢
wzrasta zapotrzebowanie na ekonomiczne ana-
lizy 1 badania. Jakkolwiek jest rzecza naturalng,
ze podobnie jak kazda dostojna instytucja the
fourth estate czuje si¢ dotknigta postrzeganiem
jej jako przedsigwzigcia komercyjnego i trakto-
waniem w tych samych kategoriach, co wytwa-
rzanie proszku do prania, jednak i w jej przy-
padku konieczna staje si¢ refleksja ekonomicz-
na. W tym nurcie na uwage zashuguja publika-
cje w ,,Media Perspektiven”” oraz szwedzkie
i szwajcarskie badania nad prasg*°.

24 K.E. Gustafsson, S. Hadenius, Swedish press policy, Stockholm 1976; zob. tez: T. Kowalski, Masowe media i eko-
nomia — doswiadczenia szwedzkie, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1978, nr 2.

% R. Collins, N. Garnham, G. Locksley, The economics of UK television, London Centre for Information and
Communications Studies, London 1985; zob. tez: 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; takze: 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.

8 R.G. Picard, The press and the decline of democracy. The democratic socialist response in public policy,

Westport (Connecticut) 1985.

» 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; tamze: M. Wolf, In search of market niches, s. 45-51.
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W Polsce po 1989 roku powstato bardzo
wiele opracowan, gléwnie w postaci tzw. biz-
nesplanow lub studium wykonalnosci (feasibi-
lity study), na zamoOwienie podmiotéw podej-
mujacych dzialalno$¢ w dziedzinie mediow,
tworzacych tytuly prasowe lub stacje radiowe
albo telewizyjne. Tego rodzaju wymog wynikat
cho¢by z warunkéw procesow koncesyjnych
oglaszanych przez Krajowa Rade Radiofonii
1 Telewizji. Ponadto powstawaly nowe przed-
sigwziecia medialne, rozwijat si¢ rynek kapi-
tatlowy, dokonywaty si¢ — wspierane analizami
ekonomicznymi — procesy konsolidacji me-
diow, rozwingty si¢ media internetowe.

Trzy sposoby dochodzenia do studidow nad
ekonomicznymi aspektami mediow laczag si¢
z dwiema perspektywami badawczymi. Jedna
z tych perspektyw wiaze si¢ z postrzeganiem
og6lnym, analizowaniem mediéw w kategoriach
teorii ekonomii (ekonomii politycznej), a wigc
z badaniami na poziomie metateoretycznym.

Niemal klasycznym przyktadem tego ro-
dzaju podejscia jest Contribution to a Political
Economy of Mass Communication Nicholasa
Garnhama, tekst czgsto cytowany i przywoty-
wany przez teoretykow®'. Do tej samej grupy
co Nicholasa Garnhama mozna zaliczy¢ takze
Vincenta Mosco oraz Janet Wasko™.

Nurt metateoretyczny ekonomii politycznej
komunikowania postrzega rzeczywistos¢ me-
diéw w szerokiej perspektywie historii 1 spote-
czenstwa, skupiajac si¢ naanalizie podstawowych

relacji, jakie zachodza migdzy produkcja, po-
dzialem 1 konsumpcjag w sferze komunikowa-
nia, z uwzglednieniem kontekstu kulturowego.
Publikacje autorow nalezacych do tej orientacji
znajduja si¢ na pograniczu studiéw kulturowych,
studiow nauk politycznych i teorii ekonomii*®.

Teoretycy ekonomii politycznej komuni-
kowania wywodzg si¢ z roznych szkdét mysli
ekonomicznej, przy czym najwazniejsze wyda-
ja sig: wspotczesna szkola austriacka nawigzu-
jaca do dorobku Ludwiga Misesa i Friedriecha
Hayeka (zachowujaca krytycyzm zwlaszcza
wobec neoklasycznych koncepcji rownowagi
i racjonalnego wyboru)*; szkota instytucjo-
nalna, kojarzona m.in. z Thornsteinem Veble-
nem 1 J.K. Galbraithem (przywigzujaca duze
znaczenie do roli wladzy w systemie ekono-
micznym)*; szkota wspotczesnego marksizmu
(z zasadniczymi pojeciami klas i kapitatu, jako
elementami determinujacymi stosunki spotecz-
ne)*® oraz wspotczesne teorie utylitarne, w tym
zwlaszcza teoria wyboru publicznego?’.

Badacze r6znych podejs¢ badawczych eko-
nomii politycznej komunikowania wiele swoich
prac publikuja na famach wydawanego w Lon-
dynie czasopisma ,,Media, Culture and Socie-
ty”. Z prac polskich, taczacych si¢ — jakkolwiek
w ograniczonym zakresie — z nurtem makro-
ekonomicznych uwarunkowan dziatalnosci me-
diéw na uwage zastuguje pionierski podrecznik
z zakresu teorii komunikowania Tomasza Go-
bana-Klasa®.
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tion, eds M. Snow et al., New York 1986.
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Madison 1988.

37 O0.H. Gandy, The surveillance society: Information technology and bureaucratic social control, “Journal of
Communication”, Hoboken (New York) 1989, Vol. 39 (3), s. 61-76.
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Przeciwwaga metateoretycznego podejscia
sa opracowania reprezentujace nurt praktyki
1 zastosowan blizszy mikroekonomii, ktdrego
reprezentantami sg m.in. Robert G. Picard, pro-
fesor z Kalifornii, redaktor ,,JJournal of Media
Economics”, konsultant firm i1 organizacji me-
dialnych® oraz Peter Bruck, profesor Carleton
University w Ottawie 1 Institut fur Publizistik
Uniwersytetu w Salzburgu®* czy tez Harold
L. Vogel, jeden z prezeséw renomowanego
banku Merrill Lynch, zajmujacy si¢ mediami
w szerszej perspektywie przemyshu rozrywko-
wego*!. Bardzo liczne, miedzynarodowe grono
badaczy zainteresowanych mikroekonomiczny-
mi aspektami dzialania §rodkoéw komunikowa-
nia masowego skupia si¢ wokot wydawanego
od wiosny 1988 roku kwartalnika ,,Journal of
Media Economics”.

Dla rozwoju badan kluczowe znaczenie
miato wydanie fundamentalnego dzieta podsu-
mowujgcego stan wiedzy o ekonomice 1 zarza-
dzaniu w mediach®.

Przedmiot ekonomiki mediow
W najbardziej ogélnym ujeciu do$¢ oczywiste
wydaje si¢ stwierdzenie, ze jest to taka dziedzi-
na, ktora faczy studia medioznawcze z ekono-
mig. Z takiego rozumienia przedmiotu wynika
oczekiwanie zdolnosci do identyfikacji i analizy
najwazniejszych sit ekonomicznych wywieraja-
cych wptyw na decyzje 1 wybory podejmowane
przez tych, ktorzy zarzadzaja mediami, a tym
samym — do wyjasniania i rozumienia, jak dzia-
taja 1 jak sg zarzadzane firmy medialne.

Cecha szczegodlng ekonomicznego wyboru
jest ograniczono$¢ zasobow, ktore znajdujg si¢
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w dyspozycji, 1 wynikajaca stad koniecznos$¢
racjonalnego postgpowania z nimi. W jednej
z pierwszych formalnych préb zdefiniowania
przedmiotu ekonomiki mediow, podjetej przez
Roberta G. Picarda, zauwaza si¢, ze: ,,ckonomi-
ka mediow analizuje sposoby, jakimi podmioty
postugujace si¢ mediami (oryg. media opera-
tors) zaspokajaja informacyjne 1 rozrywkowe
potrzeby oraz oczekiwania audytoriow, rekla-
modawcow, a takze spoteczenstwa jako calosci
w ramach dostgpnych im zasobow; zajmuje si¢
czynnikami wplywajacymi na produkcje dobr
1 uslug medialnych oraz alokacje tych produk-
tow wsrod konsumentow™®.

Takie okreslenie, dzigki swej ogolnosci oraz
uwzglednieniu dwoch dopetniajacych sie ele-
mentow sktadowych procesu gospodarowania
— produkcji i konsumpcji — wydaje si¢ w zasa-
dzie wystarczajace. Definicja Picarda, biorac
pod uwage praktycznie wszystkich uczestni-
koéw procesu, ktory wigze si¢ z dziataniem me-
diéw w nowoczesnym spoleczenstwie, okresla
zarazem swoiste reguty gry. Wystepuje w niej
kategoria ,,podmiotéw postugujacych si¢ me-
diami”, a wigc wilascicieli, prawodawcow, po-
litykéw, dziennikarzy, redaktoréw, wydawcow
etc. Definicja wyraznie wskazuje na dwie pod-
stawowe grupy potrzeb zaspokajanych przez
media, a wigc na informacje i rozrywke, wy-
mieniajac ponadto najwazniejsze kategorie ad-
resatow owych potrzeb, czyli reklamodawcow,
audytoria 1 spoleczenstwo jako calos$¢. Defini-
cja zaproponowana przez Picarda uswiadamia
ponadto ograniczono$¢ zasobow, ktorymi dys-
ponuja owe podmioty i znaczenie nieustannego
procesu ich alokacji. Dokonywanie wyboru jest

¥ 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).

“'H.L. Vogel, Entertainment industry economics. A guide for financial analysis, New York 1990.
“ A.B. Albarran, S.M. Chan-Olmsted, M.O. Wirth, Handbook of media management and economics, Hillsdale

(New Jeresey) 2006.

# R.G. Picard, Media economics. Concepts and issues, London 1989, s. 7.
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istotg ekonomiki medioéw, za$ jej podstawg jest
pewna obiektywna potrzeba spoteczna zwigza-
na z informacja i rozrywka.

Podobnie przedmiot zainteresowan eko-
nomiki mediéw ujmuje A. Albarran, ktory,
nawigzujac do klasycznego podrecznika teorii
ekonomii autorstwa Samuelsona i Nordhausa*,
proponuje nastepujace okreslenie przedmiotu:
,Ekonomika mediow zajmuje si¢ badaniem,
w jaki sposob przemysly medialne uzytkuja
rzadkie zasoby, aby wytwarza¢ zawarto$¢ dys-
trybuowang pomi¢dzy konsumentami w spote-
czenstwie dla zaspokojenia ich zréznicowanych
potrzeb 1 oczekiwan. W tym sensie ekonomika
mediow utatwia zrozumienie relacji ekono-
micznych, jakie zachodzg miedzy producen-
tami mediéw, audytoriami, reklamodawcami
i spoteczenstwem...”*

Inne definicje ktada z kolei nacisk na przed-
miot dziatalnos$ci firm medialnych, wskazujac
na to, ze ekonomika mediow zajmuje si¢ ope-
racjami biznesowymi i finansowymi podejmo-
wanymi przez firmy produkujace i sprzedajace
produkty i ustugi medialne*. Teoria ekonomii
stanowi zatem dobrg podstawg¢ dla zdefiniowa-
nia tego, czym zajmuje si¢ ekonomika mediow.

W punkcie wyjscia nalezy rozwazy¢ rela-
cje zachodzace miedzy ekonomig a ekonomi-
ka. Ekonomika, bedac potaczeniem pewnych
dziatow teorii ekonomii 1 ekonomii opisowej,
zajmuje si¢ zazwyczaj wybranymi dziedzinami
lub aspektami procesu gospodarowania’. Nato-
miast ekonomia traktuje proces gospodarowania
jako pewng calo$¢, ktorej elementy sktadowe
sg ze sobg powigzane prawami ekonomiczny-
mi. Podejmujac studia nad ekonomika mediow,

mozemy zatem skupia¢ zainteresowanie na
mediach w ogoéle, a wigc na pewnym sektorze
gospodarki, badz tez na konkretnych aspektach
procesu gospodarowania w tym sektorze, na
przyktad na konsumpcji medidéw, kosztach pro-
dukcji etc.

Tego rodzaju podej$cie zaproponowat
w Polsce Czestaw Bywalec, ktory, rozwazajac
problemy ekonomiki prasy, dokonat podzia-
tu problematyki badawczej na takie dziedziny
szczegdlowe, jak: ekonomika prasy, ekonomi-
ka produkcji prasowej, ekonomika dystrybucji
oraz ekonomika konsumpcji. Ogodlna teoria
ekonomiki prasy powinna zajmowac si¢ eko-
nomiczng istotg prasy, funkcjami prasy, jej to-
warowoscig, wartoscig 1 wartos$cig uzytkowa,
kryteriami ustalania cen, istotg i prawidtowo-
$ciami konsumpcji. Do ekonomiki produk-
cji nalezataby teoria produkcji, organizacja
1 planowanie, koszty, zatrudnienie, wydajno$¢
pracy, rentowno$¢ efc. Ekonomika dystrybucji
interesowataby si¢ teorig obrotu prasg, organi-
zacja 1 planowaniem zbytu, hurtem 1 detalem,
zatrudnieniem, kosztami obrotu, transportu efc.
Ekonomika konsumpcji, ktéra laczylaby si¢
z socjologia prasy, psychologia i innymi po-
krewnymi dziedzinami wiedzy, skupiataby si¢
na istocie konsumpcji, jej funkcjach, sposobach
1 czynnikach ksztattujacych konsumpcje, meto-
dach badania konsumpcji etc.*

Propozycja Bywalca charakteryzuje si¢ lo-
gicznym uktadem tematyki badawczej, ktory
umozliwia obserwacje wszystkich aspektow
procesu gospodarowania w zwigzku z mediami.
Cho¢ autor poswiecil swoje uwagi ekonomice
prasy, dos¢ oczywista wydaje si¢ mozliwos¢ ich

4 P.A. Samuelson, W.D. Nordhaus, Ekonomia, tum. H. Hagemejer, K. Hagemejer, J. Czekaj, Warszawa 1995.
4 A.B. Albarran, Media economics. Understanding markets, industries and concepts, lowa State University

Press 1996, s. 5.

4 A. Alexander, J. Owers, R. Carveth. Media economics: Theory and practice, Mahwah, New Jersey 1998, s. 2.

470. Lange, Ekonomia polityczna, Warszawa 1978.

4 C. Bywalec, Gazeta — dobro materialne czy..., dz. cyt. s. 61-62; tamze: T. Kowalski, Rozwazania nad ekonomi-

kq...,dz. cyt., s. 51-58.



adaptacji takze na potrzeby ekonomiki innych
mediow. Zarazem jednak mamy tu do czynienia
z daleko posunietg dezintegracja i tak dos¢ spe-
cjalistycznej dziedziny. Proponowany podziat
jest przyktadem mnozenia bytow ponad ich
niezbedng liczbe. Konsumpcja nie jest przeciez
niczym innym, jak tylko jednym z elementow
procesu gospodarowania — moze by¢ wpraw-
dzie traktowana jako cel lub kres tego procesu,
ale zawsze stanowi jego integralng czes$¢. Nie
wydaje si¢ zatem konieczne wydzielanie spe-
cjalistycznej dziedziny, jaka jest — lub ma by¢
— ekonomika mediow.

Istota relacji, ktore zachodza miedzy eko-
nomig a ekonomika, sprowadza si¢ do roéznicy
stopnia konkretyzacji®. Catosciowe traktowa-
nie procesu gospodarowania przez ekonomig
wymaga zatem podobnego podej$cia ze stro-
ny ekonomiki, aczkolwiek na innym poziomie
ogolnosci. Wychodzac z takiego zatozenia,
mozna przyjac, ze: ,,ekonomika mediow zajmu-
je sie rozpatrywaniem, zarOwno w sensie teore-
tycznym — przez pryzmat praw ekonomicznych,
jak tez opisowym — przez obserwacje przebiegu
realnych procesow — prawidtowosci w obszarze
dzialania mediéw. Prawidlowos$ci te moga mied
w pewnym stopniu charakter autonomiczny,
a wigc nie muszg wystepowacé w innych sferach
gospodarowania. Ekonomika medidéw jest wiec
dziedzing zajmujacg si¢ poszukiwaniem, bada-
niem, opisywaniem 1 analizg prawidlowosci,
ktore zachodza w mediach w procesie produk-
cji, podziatu, wymiany i konsumpc;ji (reproduk-
cji spotecznej)”.

Powyzsze ujecie przedmiotu ekonomi-
ki mediéw ktadzie nacisk na istnienie silnego
zwigzku miedzy teorig ekonomii a jej swo-
istym uszczegotowieniem na gruncie praktyki
dziatania $rodkéw komunikowania masowego,

Tadeusz Kowalski

stwarzajac zarazem mozliwos¢ realizowania
badan na wszystkich poziomach. W definicji
przyjmuje si¢, ze niektore zjawiska w dziedzi-
nie medidw moga mie¢ charakter w jakim$ sen-
sie wyjatkowy. Za takie zjawisko uwaza si¢ na
przyktad funkcjonowanie mig¢dzynarodowego
rynku programéw telewizyjnych i1 filmowych,
na ktorym produkty sg sprzedawane po cenach
zazwycza] niepokrywajacych kosztow produk-
cji i dodatkowo silnie zréoznicowanych na ryn-
kach poszczegdlnych krajow. W odniesieniu do
innych dobr taki rynek uznano by za dumpingo-
wy, ale rynek programoéw nie jest za taki uwa-
zany. Takich wyjatkéw moze by¢ wigcej, a ich
wystepowanie przemawia za potrzebg prowa-
dzenia ekonomicznych badan nad mediami.

Ekonomika wyodrebnita si¢ z teorii ekono-
mii takze ze wzgledu na praktyczne potrzeby
ksztatcenia specjalistow z rdéznych dziedzin
gospodarki, dla ktorych znajomos¢ branzy czg-
sto ma znaczenie podstawowe. Taka potrzeba
wystepuje rowniez w obszarze ksztatcenia kadr
dziennikarskich, wydawniczych, specjalistow
od zarzadzania mediami, reklamy i public re-
lations.

Nieco inng koncepcj¢ przedmiotu badan
ekonomiki mediow proponuje trojka badaczy
z Kanady. Wskazuja oni na niedostatki trady-
cyjnego podejscia do zagadnien ekonomiki me-
diéw w kontekscie nasilajagcych si¢ procesow
konwergencji prowadzacych do stopniowego
zacierania si¢ granic i réznic migdzy poszcze-
gblnymi rodzajami mediéw. Wychodzac z ta-
kiego zatozenia, proponuja skupienie uwagi
na podstawowych kategoriach ekonomicznych
oraz narzedziach badawczych umozliwiaja-
cych analiz¢ dziatalno$ci mediow. Zgodnie
z tym ujeciem, ekonomika medidow zajmuje
si¢ alokacja rzadkich zasobow, ktoére moga

9§, Zurawicki, Metody i techniki badan ekonomicznych. Zagadnienia epistemologiczne i metodologiczne, War-

szawa 1980.
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mie¢ alternatywne zastosowania w warunkach
nicograniczonych i konkurujgcych potrzeb’!.
Zadaniem tego przedmiotu badan jest pomoc
w rozstrzyganiu trzech fundamentalnych kwe-
stii wyboru ekonomicznego: ,,Co?” ,,Jak?” ,,Dla
kogo?”. W warunkach ekonomii rynkowej te
podstawowe kwestie sg rozstrzygane przez de-
cyzje gospodarstw domowych i firm, miedzy
ktorymi dokonuje si¢ interakcja rynkowa, przy
zatozeniu, ze owe podmioty dzialaja zgodnie
z wlasnym rozumieniem swojego interesu (go-
spodarstwa domowe staraja si¢ osiggac jak naj-
wiekszg uzytecznosé, firmy zmierzajg do mak-
symalizacji zysku). Mechanizmem wspomaga-
jacym podejmowanie decyzji sg ceny majace
kluczowe znaczenie dla alokacji ograniczonych
zasobow. Kluczowymi pojeciami ekonomiki
mediow s3: rzadko$¢ (ograniczonosc), wybor,
koszt alternatywny, substytucja, specjalizacja,
wymiana (handel), motywacja (bodziec) oraz
wzrost ekonomiczny.

Rozwazania z zakresu ekonomiki mediow
dokonujg si¢ zaro6wno na poziomie ekono-
mii pozytywnej, jak i normatywnej. Ekono-
mia pozytywna skupia uwage na wyjasnianiu
i formutowaniu przewidywan dotyczacych
obserwowanych zjawisk ekonomicznych, for-
mutowaniu definicji, warunkéw 1 okolicznos$ci
bedacych przedmiotem obserwacji oraz przyj-
mowaniu zatozen dotyczacych zachowan pod-
miotdw gospodarczych. Zasadniczag metodolo-
giczng podstawa tego nurtu zainteresowan jest
logiczna dedukcja. Ekonomia pozytywna ma
prowadzi¢ do ustalenia faktéw, do weryfikacji
stusznos$ci teorii 1 do jej udoskonalania. Ten
nurt ekonomii zasadniczo abstrahuje od syste-
mow wartosci 1 ocen etycznych lub moralnych.
Z kolei ekonomia normatywna zdecydowanie
uwzglednia kontekst powinnosci i oczekiwan
zgodnych z przyjetym lub akceptowanym

systemem wartos$ci. Zatem na gruncie ekono-

mii pozytywnej mozna dokona¢ pomiaru np.

stopnia koncentracji w prasie codziennej, ale

ocena tego zjawiska i formutowanie postulatow
dotyczacych np. dziatan regulacyjnych jest juz
domeng ekonomii normatywne;j.

W ekonomicznych badaniach nad mediami
mozna wyr6zni¢, za Florianem Fleckiem, czte-
ry podstawowe poziomy badan 1 analiz:

* Poziom mikro- zajmujacy si¢ ekonomika
poszczegblnych przedsiewzie¢ w dziedzinie
medidw, a wigc przedsiebiorstwami, organi-
zacjami medialnymi, jak tez poszczegdlny-
mi jednostkami medialnymi, np. kanatami
radiowymi, stacjami telewizyjnymi czy tez
tytutami prasowymi etc. Jest to poziom, na
ktérym powstaja przede wszystkim opraco-
wania praktyczne zwigzane z zaktadaniem
nowych przedsiewzie¢, z transakcjami kup-
na—sprzedazy mediow, z analiza oplacalno-
$ci, z podejmowaniem decyzji na poziomie
poszczegblnych firm, jak tez konglomera-
tow medialnych.

* Poziom analiz czgstkowych — na tym szcze-
blu s3 analizowane poszczegodlne branze
w sektorze mediow, a wigc prasa, radio,
telewizja, film, nowe media, wydawnictwa
ksigzkowe efc. Ten poziom ma bardzo istot-
ne znaczenie dla poziomu wczesniejszego,
bowiem dobre rozpoznanie branzy pozwala
na usytuowanie przedsiewzi¢cia na tle pew-
nej catosci. Wystepujaca w firmach medial-
nych tendencja do réznicowania (dywersyfi-
kacji) dziatalno$ci nie zmniejsza zaintereso-
wania poszczegolnymi branzami medidw.

* Poziom sektora mediow jako catosci — tu sg
rozpatrywane zagadnienia rOwnowagi (i za-
ktocenia rownowagi) w sektorze mediow
oraz tendencje rozwojowe tego sektora
zuwzglednieniem roznych odcinkéw czasu,

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

London—New Delhi 2004, s. 3—15.



a wigc krotko-, srednio- 1 dlugookresowe.
Ten poziom zyskuje znaczenie w zwigz-
ku z innowacjami technologicznymi, ktore
prowadza do zmiany skali i1 struktury za-
interesowan odbiorcéw roéznymi formami
mediéw. Badania sektorowe maja szczegol-
nie duze znaczenie dla prognozowania roz-
woju medidw oraz formulowania strategii
firm medialnych w warunkach dynamicznie
zmieniajgcego si¢ otoczenia.

* Poziom makroanaliz — zajmujacy si¢ calo-
sciowym podejsciem w dziedzinie gospo-
darki i1 spoleczenstwa w zwigzku z istnie-
niem sektora medidw, zarbwno w wymia-
rze krajowym (konkretnych narodowych
gospodarek), jak tez miedzynarodowym,
i z uwzglgdnieniem czynnika czasu®?. Ten
poziom jest najblizszy zainteresowaniom
ekonomii politycznej komunikowania, ale
coraz czesciej wigze sie¢ z obserwacja na-
stepstw konwergencji mediéw wynikajacej
z rozwoju technologii cyfrowe;.

Podziat problematyki zaproponowany przez
F.H. Flecka, jakkolwiek mozna sprowadzi¢ do
mikroekonomii 1 makroekonomii, wskazuje
jednak na istnienie szczebli posrednich, ktore
majg istotne znaczenie, zwlaszcza z punktu wi-
dzenia potrzeb praktyki.

Nowsze koncepcje merytorycznego podziatu
przedmiotu zainteresowan ekonomiki mediow
wskazuja w zasadzie na istnienie trzech pozio-
mow badan®. Pierwszy to poziom mikroekono-
mii skupiony na analizie zachowan indywidu-
alnych podmiotéw gospodarujacych, firm i go-
spodarstw domowych oraz na roli cen wzgled-
nych w warunkowaniu owych zachowan. Po-
ziom drugi to makroekonomia zainteresowana
przede wszystkim agregatami ekonomicznymi,

Tadeusz Kowalski

takimi jak zatrudnienie i1 bezrobocie, inflacja,
ceny, pienigdz, produkt krajowy brutto. Makro-
ekonomia czesto laczy sie z ekonomig norma-
tywng i tzw. nurtem krytycznym w badaniach
komunikowania masowego>. Trzeci poziom
badan Iaczy si¢ z ekonomia zarzadcza, ktora
jest w istocie aplikacja koncepcji ekonomicz-
nych, zasad 1 narzedzi analizy ekonomicznej do
procesu podejmowania rzeczywistych decyzji
menedzerskich w firmach medialnych. Ten nurt
badan wyraznie zyskuje na znaczeniu w postaci
studiow z zakresu media management, jakkol-
wiek w proponowanym tu konteks$cie nie jest
on aplikacjg teorii zarzadzania do mediow, ale
raczej ekonomii do zarzadzania.

Nowsze ujecia wskazujg na szerszy kontekst
dziatalnosci mediow, umieszczajac je w szeroko
rozumianym sektorze informacji bedacym jed-
nym z najwazniejszych elementow gospodarki
informacyjnej 1 ekonomii wiedzy. Koncepcja
ekonomii wiedzy ktadzie szczegdlny nacisk
na zmian¢ struktury gospodarczej, zwlaszcza
w krajach wysoko rozwinigtych, ktéra polega
na zmniejszajacym si¢ znaczeniu przemystow
surowcowych 1 wyposazenia kapitatlowego
(trwate $rodki produkcji), przy jednoczesnym
wzroscie udzialu wiedzy jako podstawowego
naktadu produkcyjnego™.

W gospodarce opartej na wiedzy informacja
jest zasobem o kluczowym znaczeniu, a wsrod
przemystow zwigzanych z informacjg wymie-
nia si¢ w szczegolnosci: informacyjny, wiedzy,
sztuki 1 etyki. Zgodnie z takg koncepcja trady-
cyjne media wystgpuja zarowno w obszarze
przemystow informacji (dzienniki, czasopisma,
agencje informacyjne, reklama, public rela-
tions, wydawnictwa ksigzkowe), jak tez wsrod
przemystow sztuki (literatura, filmy 1 kino,

2 F.H. Fleck, The economics of mass media, Freiburg 1983.

53 C. Hoskins, S. McFadyen, A. Finn, Media economics..., dz. cyt., s. 4.
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telewizja, radio, nagrania, wideo)*®. Dla przed-
stawicieli tego nurtu rozwazan bardziej istotne
niz przyporzadkowanie mediow do okreslonej
grupy przemystow jest jednak zrozumienie
pewnych fundamentalnych konsekwencji, jakie
wigzg si¢ z przejsciem od modelu spoteczen-
stwa przemystowego do spoleczenstwa wie-
dzy. To zagadnienie czesto jest prezentowane
przez przeciwstawianie elementow tworza-
cych porzadek spoteczenstwa przemystowego
1 spoteczenstwa wiedzy, takich jak np.: hierar-
chia-rdwno$¢,  dostosowanie—indywidualizm
1 tworczos$¢, standaryzacja—rdznicowanie, cen-
tralizacja—decentralizacja, eksploatacja zasobow
1 zanieczyszczenie
zasobow 1 symbioza z przyroda, indywidua-
lizm—synergia, maksymalizacja materialnego bo-
gactwa—jakos¢ zycia i konserwowanie zasobow
materialnych, nacisk na ilo$¢—nacisk na jakos$c¢>'.
Konsekwencja przyjecia takiej perspektywy ba-
dawczej jest postrzeganie ekonomiki mediow
jako dziedziny silnie zintegrowanej z ekonomig
wiedzy 1 informacji bedacych podstawg badan
ekonomicznych spoteczenstwa informacyjnego.
W praktyce oznacza to zakwestionowanie pro-
stych podziatéw sektorowych i branzowych oraz
przyjecie szerszego ekonomicznego kontekstu
dziatalnos$ci mediow w spoleczenstwie informa-
cyjnym. Tendencje do wzajemnego przenikania
si¢ dotychczas wyraznie odrgbnych mediéw na
wspolnej plaszczyznie technologicznej (konwer-
gencja) uzasadnia potrzebe takiego podejscia ba-
dawczego, za$ idea spoteczefistwa informacyj-
nego okresla podstawowe przestanki mozliwej
ewolucji systemoéw medialnych.

Naszkicowane perspektywy badawcze,
przedmiot oraz poziomy analiz wyznaczaja
ogolne teoretyczne ramy przedmiotu ekono-
micznych studiow nad mediami.

srodowiska—oszczedzanie

Wielka ztozonos$¢ zjawisk 1 procesOw w ob-
rebie masowego komunikowania oraz ich
znaczny spoleczny zasieg sprawiaja, ze komu-
nikowaniem interesuja si¢ badacze reprezentu-
jacy liczne dziedziny nauki. W badaniach nad
komunikowaniem i mediami niezwykle czesto
zdarza si¢, ze badacz jest zmuszony do wy-
kroczenia poza ramy swojej specjalnosci 1 do
korzystania z dorobku innych gatezi wiedzy.
Badania mediow maja wigc niejako z natury
charakter wielodyscyplinarny, a zajmujace si¢
nimi poszczegolne nauki korzystaja ze swoistej
symbiozy. Mozna oczywiscie wskaza¢ na wiele
takich badan, w ktorych nieobecnos¢ ekonomii
jest nieistotna, a tym samym — wnioskowanie
niepoparte znajomoscig ekonomicznego kon-
tekstu moze by¢ w pelni poprawne. Tak cze-
sto dzieje si¢ w badaniach jezykoznawczych,
eksperymentach psychologicznych, niektorych
opracowaniach historycznych i prawnych.
Z drugiej jednak strony istnieje niemaly obszar
badan, w ktérych nieobecnos¢ ekonomii moze
powaznie wplywaé na prawidtowos$¢ wyciaga-
nych wnioskow, chociaz nie zawsze i nie wszy-
scy badacze majg tego $wiadomos¢. Analiza
struktury programowej telewizji, aby byta pelna
1 kompetentna, wymaga czego$ wigcej niz je-
dynie okreslenia gatunkéw, bowiem ich uktad
moze wynika¢ ze struktury organizacyjnej, za-
sobow materialnych stacji, systemu wynagra-
dzania pracownikow, stanu konkurencji 1 struk-
tury rynkowej. Badania czytelnictwa i tendencji
w tym zakresie, aby byly zrozumiale, musza
odwotywac si¢ do wiedzy o rynku, o zasadach
ksztaltowania cen i nakladow, o stosunkach
wlasnos$ciowych, systemach dystrybucji i wie-
lu innych zjawiskach. W przeciwnym wypadku
beda jedynie powierzchowng rejestracja zmie-
niajacych si¢ liczb.

6 L. Low, Economics of information technology and the media, Singapur 2000, s. 12—18.
TY. Masuda, Managing in the information society. releasing synergy Japanese style, Oxford (UK) 1990.



Media w gospodarce
Ekonomika mediow koncentruje swoje zainte-
resowania przede wszystkim na poziomie mi-
kroekonomii, ale dziatalno$¢ firm medialnych
jest w powaznym stopniu determinowana czyn-
nikami natury makroekonomicznej. Dos¢ czg-
sto, analizujac relacje jakie zachodza migdzy
mediami a gospodarkg jako cato$cia, wskazuje
si¢ na to, ze media niejednokrotnie rozwijaja si¢
szybciej niz cata gospodarka w okresach dobrej
koniunktury i wzrostu, ale zarazem silniej od-
czuwaja kryzys i spowolnienie. Wysokie uza-
leznienie mediow od rynku reklamy, a wiec od
marketingowych budzetéw firm z innych sekto-
row, tlumaczy — w znacznym stopniu — wyste-
powanie tej ogdlnej zaleznosci. Innym waznym
elementem jest poziom dochodéw w dyspozycji
konsumentow, a takze ogdlna ocena perspektyw
rozwojowych.

Poziom bezrobocia, stopa inflacji, dochody
w dyspozycji, stopa zmian w produkcie krajo-
wym brutto to wazne agregaty makrogospodar-
ki, ktore wplywaja na zachowania wszystkich
podmiotow gospodarujacych, a wiec takze firm
medialnych. Towary i ustugi medialne stanowig
zazwyczaj niewielka, ale rosnaca czes¢ PKB.

Polityka fiskalna i monetarna, ktérych za-
daniem jest zapewnianie dlugotrwalego wzro-
stu gospodarczego 1 poziomu zycia obywateli,
wywieraja wptyw na ksztaltowanie ogolnego
klimatu w gospodarce, a wigc na warunki, w ja-
kich przychodzi dziala¢ mediom. Dostgpnosé
pieniagdza kredytowego, warunki inwestowa-
nia, podatki to niektére elementy zalezne w ja-
kims$ stopniu od polityki ekonomicznej wtadz,
wazne dla mediéw. Zarazem jednak wyrazng
tendencja obecnego etapu rozwoju Swiatowej
gospodarki 1 medidéw jest globalizacja. Jak traf-
nie zauwaza B. Jung: ,,Jedng z podstawowych
cech wspotczesnego komunikowania jest fakt,

Tadeusz Kowalski

ze dokonuje si¢ ono na skale globalng. Dostep
do wiadomosci pochodzacych z dalekich zrodet
stat si¢ prawie natychmiastowy. Mozemy mo-
wi¢ o zmianie tadu przestrzenno-czasowego,
jaki dokonat si¢ za pomoca globalnych mediéw
i komunikowania’®*.

Globalizacja jest w istocie procesem
traktowania $wiata jako jednego rynku. Ten
proces nie bylby mozliwy bez znaczacego
postepu w zakresie tworzenia i transferu in-
formacji. Media sg wiec niejako naturalnym
beneficjentem, przedmiotem i podmiotem
procesOw umiedzynarodowienia. Tradycyjna
wymiana i1 handel zagraniczny w dziedzinie
mediow, obecne w szczatkowej postaci nawet
w relatywnie zamknietych systemach komu-
nikowania charakterystycznych dla realnego
socjalizmu, coraz wyrazniej ustgpuja miejsca
mig¢dzynarodowej produkcji 1 wewnatrzkor-
poracyjnej wymianie dobr i ustug. Jednym ze
skutkow globalizacji jest ograniczenie wladzy
1 wpltywu organow panstwa na gospodarke,
a wiec takze na media.

Perspektywa makroekonomiczna prowadzi
do skupienia uwagi na gospodarce jako cato$ci,
na najogodlniejszych procesach zachodzacych
w skali kraju, w skali migdzynarodowej 1 §wia-
towej. Natomiast analiza w kategoriach po-
szczegOlnych rynkow, produktow, ustug i firm
jest wlasciwa mikroekonomii. Mechanizm ryn-
kowy odpowiada za koordynowanie dziatan
trzech typow podmiotéw: konsumentow, firm
i rzadow. W istocie rzeczy ekonomika mediow
stara si¢ wyjasni¢, jak dzialania mechanizm
wyboru, konfliktu 1 koordynacji miedzy tymi
podmiotami.

Ekonomia dostarcza wielu wartosciowych
teorii wyjasniajacych zachowania wymienio-
nych podmiotéow. Przyktadowo, prawo male-
jacych przychodow stanowi dogodny klucz do

8 B. Jung, Globalizacja mediow — stary problem w nowej formie? [w:] Globalna gospodarka — lokalne spote-

czenstwa, red. J. Osinski, Warszawa 2001.
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zrozumienia, w jaki sposob rozwijaja si¢ nie-
ktore rynki medialne. Kolejne kanaty telewizyj-
ne, bogata oferta filmowa, wielo$¢ dostgpnych
stacji radiowych, gazet i czasopism, serwisow
internetowych 1 sposob reagowania rynku na
te poszerzajaca si¢ oferte, moga by¢ wyjasnio-
ne przez koncepcje marginalnej uzytecznosci
i teorii zachowan konsumenta®.

Firmy i produkcja medialna

Produkcja medialna nie jest niczym innym jak
przeksztalcaniem ograniczonych zasobow pra-
cy, kapitalu i zasobow naturalnych w towary
1 uslugi medialne. Miejscem, gdzie dokonuje
si¢ owa transformacja, sg firmy medialne sku-
piajace pozadane zasoby dla realizowania okre-
Slonej dziatalnosci. Ogot firm wytwarzajacych
podobne dobra i ustugi, dzienniki, czasopisma,
programy radiowe lub telewizyjne, serwisy in-
ternetowe efc. tworzy przemyst medialny lub
jego poszczegdlne branze.

Podstawg dziatalno$ci firm medialnych jest
zwigzek z zawartoscig (trescig, obrazem, sto-
wem, dzwickiem). Firmy medialne wytwarzaja,
zestawiaja i dystrybuujg zawartos¢, ale w wy-
konywaniu tych czynnosci moga by¢ wyspe-
cjalizowane, co stwarza pewne trudno$ci prak-
tyczne w okresleniu przedmiotowego zakresu
pojecia firm medialnych.

Dla rozwazan ekonomiki mediéw istotne
znaczenie ma przyjecie zatozenia, ze dziatal-
no$¢ firmy, aby mogta by¢ uznana za medialna,
musi mie¢ istotny zwigzek z tworzeniem, zesta-
wieniem lub dystrybucja zawarto$ci. Zarazem,
biorac pod uwage znaczng ztozonos¢ wspotcze-
snych rynkéw medialnych, tendencje zardwno
do specjalizacji zadan i funkcji, jak tez do kon-
centracji 1 réznicowania dziatalnosci firm, nie
wydaje si¢ uzasadnione dazenie do precyzyj-
nego okreslania granic rynku mediow i dziatal-
no$ci firm medialnych. Zwigzek z zawartoscia

mozna zatem uzna¢ za warunek konieczny
1 wystarczajacy dla okreslenia przedmiotowego
zakresu produkcji medialnej i dziatalnosci firm
medialnych. Zarazem nalezy zwrdci¢ uwagg na
to, ze charakter oraz sita tego zwiazku moga
by¢ bardzo zréznicowane.

Firmy medialne reprezentujg szerokie spek-
trum roznego typu przedsiewzie¢ gospodar-
czych —w tym pojeciu mieszczg si¢ zardwno in-
dywidualny wydawca wlasnej gazety w wersji
online, jak tez wielkie korporacje ponadnarodo-
we o $wiatowym zasi¢gu dziatania 1 znaczacym
kapitale.

Jednak nie tylko skala dziatalno$ci ma zna-
czenie, ale takze podstawowy cel jej prowadze-
nia. Zdecydowana wigkszos¢ firm medialnych
powstaje jako przedsiewziecia stricte gospodar-
cze, nastawione na wysoki zwrot na aktywach,
na zapewnienie zyskow ich wiascicielom. Ich
codzienna dziatalno$¢ jest podporzadkowana
potrzebie osiggania zatozonego celu, na przy-
ktad maksymalizacji zysku. Zarazem w sekto-
rze mediow daje si¢ zauwazy¢ firmy o wyraznie
innej funkcji podstawowego celu swojej dzia-
talnosci. W szczegodlnosci sg to nienastawio-
ne na zysk media religijne, media organizacji
spotecznych 1 politycznych, media publiczne
skupione na rozpowszechnianiu wartosci ce-
nionych przez te podmioty.

Ta zlozonos$¢ w zakresie podstawowej funk-
cji celu stwarza pewne ograniczenia dla analizy
ekonomicznej. Zatozenie dazenia do maksyma-
lizacji zysku jest bowiem jednym z podstawo-
wych dla teorii wyjasniajacych, w jaki sposob
firmy dziatajg na rynku. Jest ono o tyle istotne,
ze tworzy pewnego rodzaju warunki brzegowe
dla rozwazan, jak zachowujg si¢ firmy medial-
ne w codziennych sytuacjach — w konkretnych
strukturach rynkowych — oraz jak podejmuja
decyzje i czym si¢ kieruja, dokonujac takiego,
a nie innego wyboru.

% B. Czarny, R. Rapacki, Podstawy ekonomii, Warszawa 2002, s. 121-152.



Problem formulowania funkcji celu dzia-
lania firm medialnych byt podejmowany wie-
lokrotnie. Wczesne badania z lat 60.%° oparte
na teoriach behawioralnych sktanialy si¢ do
odrzucania pogladu gloszacego, ze celem
dzialania organizacji medialnej jest dazenie do
maksymalizacji zysku, wskazujac, ze w istocie
managerowie poszukujg raczej zysku satysfak-
cjonujacego, anizeli maksymalnego. Dazenie
do maksymalnego zysku i teoria podejmowa-
nia racjonalnych decyzji przyjmuja bowiem
zatozenie o posiadaniu doskonatej wiedzy
przez managerdéw, ci za§ w mediach zazwy-
czaj taka wiedzg nie dysponuja. W podejsciu
behawioralnym zaktada si¢ istnienie migedzy
ludZzmi pracujagcymi w organizacji medialnej
ztozonych interakcji dotyczacych celéw dzia-
fania, oczekiwan zwigzanych z medium oraz
podejmowania decyzji wyboru witasciwych
rozwigzan. Ponadto z punktu widzenia czasu
w tym ztozonym procesie zachodzg zmiany
zwigzane m.in. z ciggle zmieniajacg si¢ sytu-
acja na rynku mediow. W obliczu intensyw-
nej konkurencji media podejmuja intensywne
zabiegi o utrzymanie lub zwigkszenie pozycji
rynkowej, aby przetrwaé, natomiast przy braku
lub ostabieniu konkurencji uwaga organizacji
moze przesungé si¢ w kierunku zwigkszania
zysku.

Inne podejscie zaklada, wobec czestego
w mediach oddzielenia zarzadzania od wta-
snos$ci, dazenie managerow medidw do zwigk-
szania korzysci utylitarnych zwigzanych z za-
rzadzaniem duzym personelem, budowaniem
prestizu i statusu (nowoczesne biurowce redak-
cyjne, prestizowe technologie, liczne ustugi do-
datkowe dla personelu efc.)®'. W takim ujeciu
samo medium schodzi na plan dalszy, stajac si¢
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srodkiem zaspokajania partykularnych ambicji

0s6b zarzadzajacych mediami.

Wiele mediow tworzy struktury odmienne
od konkurencji doskonatej, co w praktyce ozna-
cza pewne ograniczenie konkurencji. W takiej
sytuacji przyjmuje si¢, ze celem dziatania firm
staje si¢ dazenie do maksymalizowania przy-
chodow ze sprzedazy do takiego poziomu, kto-
ry zapewni akceptowalny (przez wlasciciela)
poziom zysku®. Poziom sprzedazy jest waznym
sygnalem dla otoczenia (zwtlaszcza dla bankow
1 kooperantow, np. drukarn, dostawcow ser-
wisOw etc., ale takze dla firm reklamowych)
o zdolnos$ci platniczej jednostki mediow oraz
jej potencjale ekonomicznym.

Nowsze badania® skupiajg analize na czte-
rech celach modelowych:

* wzory oficjalne — obejmuja cele 1 zadania
zwigzane z mediami okreslone w oficjalnych
dokumentach, ustawach (takze w Konstytu-
cji), rozporzadzeniach, warunkach koncesji
i/lub licencji (np. radiowej lub telewizyjnej);
okreslajg najogdlniejsze spoteczne widzenie
roli mediéw w stosunku do spoleczenstwa;

* wzory komercyjne — s3 zwigzane z zawarto-
$cig mediow, zwlaszcza w tej czesci, ktora
odzwierciedla potrzeby i1 oczekiwania re-
klamy oraz wszelkie komercyjne zwigzki,
w ktérych medium uczestniczy, w tym takze
cele wiascicieli 1 wydawcow; te wzory okre-
slaja potrzebe wypracowywania zysku dla
wlascicieli;

* wzory partykularne — dotycza tych elemen-
tow zawartosci, ktore uwzgledniajg szcze-
gblne cele i zainteresowania grupy (zespo-
hu, grup) tworzace bezposrednio zwartos¢;
w tym zakresie media promuja okreslone
poglady, idee, partykularne interesy;

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

Englewood Cliffs, New Jersey 1964.

2 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 nieformalne® — odnoszace si¢ do
uktadow i kregow zwigzanych z danym
medium, takze wi¢zami finansowymi, ktore
w jakim$ zakresie wplywaja na zawartos$¢
mediow dla osiggania swoich réznorodnych
celow.

Cele okreslane i realizowane przez poszczegol-

ne jednostki mediow w rzeczywistosci charak-

teryzuja si¢ znaczng roznorodno$cig. Istotna
krytyka zalozenia o dazeniu firm jedynie do
maksymalizacji zysku znajduje swoj wyraz
takze w przekonaniu, Ze na realne zachowania
firm wywiera swoj wplyw takze wielkos¢ firm

1 stopien skomplikowania ich struktury organi-

zacyjnej®.

Rozwazania nad celem dziatania firm me-
dialnych sg zarazem ilustracjg szerszego pro-
blemu, jakim jest adekwatno$¢ ogolnej teorii
ekonomicznej do praktyki i realnych zachowan
firm medialnych. Teoria ekonomiczna okresla
w istocie podstawowe warunki racjonalnego
dziatania firm i konsumentow, ktére prowadza
do efektywnego osiggania takich celow, jak
maksymalny zysk lub uzytecznos$¢, zarazem
jednak nie determinuje zachowan indywidual-
nych firm.

Jednym z czgsto wystepujacych zatozen dla
analizy zachowan przedsigbiorstw jest przyj-
mowanie, ze nie wystepuja koszty lub korzysci
zewngtrzne, a wigc takie, ktore nie znajduja
swojego odzwierciedlenia w rynkowej cenie
wytwarzanych dobr albo ustug. Media stano-
wig sektor, gdzie tego typu zjawisko wystepuje
bardzo czesto. Szczegdlnym przyktadem moga
by¢ filmy zawierajace liczne sceny przemocy,
agresji, szerzace nienawis¢ rasowg lub etnicz-
ng czy tez produkcja pornograficzna (filmo-
wa, drukowa, komputerowa). W kategoriach

ekonomicznych mogg to by¢ produkty o wyso-
kiej efektywnosci (niskie koszty produkcji, wy-
sokie ceny sprzedazy licencji i kopii), a tym sa-
mym bardzo dobrze realizujace cele bezposred-
nich wytworcow — producentow lub nadawcow.
Spoteczne efekty tego rodzaju produktow me-
dialnych moga by¢ wyraznie niekorzystne i wy-
razac si¢ na przyklad wzrostem agresji, przemo-
cy, konfliktow narodowosciowych 1 etnicznych,
rozpadem wigzi rodzinnych etc. Problem wska-
zuje wiec na istnienie obiektywnych warunkow
dla tworzenia sfery specjalnej regulacji w sto-
sunku do mediow w postaci polityki panstwa,
ktore za pomocg dostepnych mu instrumentow
moze ogranicza¢ osigganie celow indywidual-
nych kosztem spoleczenstwa jako catosci.

Inng wazng kategorig analiz ekonomicznych
sa koszty alternatywne, nazywane tez kosztami
utraconych mozliwos$ci, ktére wynikaja z do-
konania okreslonego wyboru zamiast wyboru
alternatywnego. Ograniczono$¢ zasobow, jakie
znajduja si¢ w dyspozycji firm, zmusza je do
nieustannego dokonywania wyboru dotycza-
cego alokacji tych zasoboéw. Z punktu widze-
nia teorii firma medialna osigga stan optimum
wowczas, kiedy kazda czastka zasobu znajduja-
cego si¢ w dyspozycji znajduje swoja optymal-
ng alokacje zapewniajgca najwicksza produk-
tywnos¢. Zasoby firm medialnych czesto jed-
nak majg charakter bardzo szczegdlny, wiaza
si¢ bowiem ze znaczacym udzialem czynnikoéw
tworczych 1 wystgpowaniem istotnej specjaliza-
cji. W pierwszym przypadku bywa, ze dla dane-
go zasobu, np. wybitny tworca (artysta, aktor,
piosenkarz, pisarz) podpisujacy kontrakt z wy-
twoérnig, nie ma alternatywy, a wigc nie moze
by¢ on przez nikogo zastgpiony (powiadamy
wowczas, ze koszt alternatywny jest rowny

¢ P. Schoemaker, Building a theory of news content, “Journalism Monographs” 1987, Vol. 103.

6 Walt Disney zatrudnia prawie 120 000 pracownikow i ma 10 dyrektorow wysokiego szczebla; inna duza
firma, Vivendi, zatrudnia prawie 253 000 pracownikéw i 11 dyrektorow; zob. A.B. Albarran T.Moelinger, The top
six communication industry firms: structure, performance and strategy [w:| Media firms: structures, operations and

performance, ed. R.G. Picard, Mahwah 2002.



zero). Mozliwosci innego sposobu zagospoda-
rowania takiego aktywu sg zatem do$¢ ograni-
czone. W drugim przypadku tworcza specjali-
zacja powoduje, ze efektywno$¢ innej alokacji
moze by¢ bardzo niska, np. skierowanie opera-
torow telewizyjnych do wykonywania funkcji
reporterskich lub drukarzy do wykonywania
korekty. Alternatywny koszt zmienionej aloka-
cji zasobu musi zatem bra¢ pod uwage, z jakiej
czesci jednego zasobu trzeba bedzie zrezygno-
wac, aby wytworzy¢ jednostke innego.

Podobnie jak we wszystkich innych sekto-
rach gospodarki, takze w mediach sg podejmo-
wane decyzje dotyczace wielkosci produkcii,
cho¢ nie obejmujg one wszystkich mediow
w jednakowym stopniu. Firmy medialne takze
formutuja swoje funkcje produkcji, opisujace
relacje miedzy kosztami réznych czynnikéw
produkcji a wynikiem (wielko$cia) produkcji.
Lata 80. 190. przyniosty istotne zmiany w struk-
turze zasobow pracy niezbegdnej dla realizacji
produkcji, zwlaszcza w mediach drukowanych.
Rozw@j technik komputerowych 1 aplikacji ra-
dykalnie zmienity struktur¢ zatrudnienia i za-
sobow pracy w redakcjach, wydawnictwach
1 drukarniach. Przemiany w strukturze produk-
cji 1 zasobow niezbednych do jej realizacji, ana-
lizowane w dtuzszym czasie, wymagajg zatem
skupienia uwagi na funkcji produkcji firm me-
dialnych, a wigc na jednej z wazniejszych kate-
gorii mikroekonomii.

Niemal klasycznym przyktadem zastoso-
wania innej waznej kategorii analizy mikro-
ekonomicznej w praktyce funkcjonowania firm
medialnych (podanym przez Picarda®) jest po-
dejmowanie decyzji dotyczacej liczebnosci ze-
spotu przygotowujacego program informacyj-
ny. Praca to naktad niezbedny do wytworzenia
wiadomosci, ktore reprezentujg produkcje. Przy
braku zatrudnienia zadna produkcja nie jest re-
alizowana, dopiero stopniowe powigkszanie

% R.G. Picard, Media economics..., dz. cyt., s. 53—54.
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zasobow pracy, a wiec naktadow, prowadzi do
przyrostu wielkosci produkcji. Zarazem efek-
tywno$¢ kolejnych przyrostow naktadow jest
zmienna — poczatkowo wzrasta, nastepnie o0sig-
ga poziom maksymalny i1 zaczyna si¢ zmniej-
sza¢, az przyjmuje warto$ci ujemne. Dzieje
si¢ tak wowczas, gdy nadmierne zatrudnienie
prowadzi do swoistej nadprodukcji wiadomosci
niezbednych do emisji, i na dodatek tworzy pole
konfliktow migdzy dziennikarzami, badz wy-
maga radykalnego zwigkszenia skali technicz-
nego wyposazenia redakcji etc. Ten przyklad
stanowi praktyczne zastosowanie zagadnienia
,produktu marginalnego” oraz ,,prawa maleja-
cych przychodéw”, jednakze, w jakims stopniu,
nie jest on typowy dla wszystkich mediow.
Zdarza sig¢, ze wiele firm medialnych nie
osigga tego putapu, przy ktdorym przychody
z kolejnych naktadow zaczynaja male¢, a wigc
tym samym moze znajdowac si¢ w sytuacji, kie-
dy dziata prawo przychodow rosnacych wzgle-
dem skali. Wyjasnienie tego zjawiska wymaga
pewnego odniesienia do istoty produkeji 1 kon-
sumpcji medialnej. Jak wiadomo, istota wartosci
produkcji medialnej nie polega na zadrukowa-
nym papierze, pliku elektronicznym lub cyfro-
wym zapisie sygnatu wideo, ale na znaczeniach,
informacjach i historiach, ktére sg oferowane,
czyli na pewnego rodzaju cechach intelektual-
nych. Proces produkcji jest w istocie procesem
reprodukcji (kopii) pewnej jednostki zawarto-
$ci, a liczba owych kopii nie zawsze moze by¢
precyzyjnie okre§lona w trakcie samego proce-
su produkcji. Kazdy dodatkowy widz odbiera
co$, co mozna uzna¢ za kolejng kopi¢ pewnego
oryginatu, ktorym moze by¢ takze transmitowa-
ne na zywo jakie$ wydarzenie, np. sportowe lub
kulturalne. Koszt produkcji nie jest przy tym
zdeterminowany liczbg odbiorcéw i moze wy-
nosi¢ tyle samo zaréwno wowczas, gdy serwisu
informacyjnego stucha tysiac, jak i dwa miliony
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stuchaczy. Produkcja telewizyjna 1 filmowa nie
jest zdeterminowana liczbg widzéw, bo ta nie
jest znana. Produkt intencjonalnie pomyslany
jako masowy moze okaza¢ si¢ mato popularny,
1 na odwrot — produkt pomyslany jako elitarny
moze, pod wptywem trudnych do przewidzenia
czynnikoéw, sta¢ si¢ nieoczekiwanie produk-
tem masowym. Te rozwazania prowadza do
wniosku, ze relacje ekonomiczne, jakie zacho-
dza miedzy nakladami i poziomem produkcji
medialnej, moga by¢ w licznych przypadkach
uwarunkowane dziataniem prawa przychodow
rosngcych wzgledem skali.

Dobra medialne

Media nalezg do szeroko definiowanej sfery
dobr kultury, co sprawia, ze z punktu widzenia
analizy ekonomicznej zachowuja cechy szcze-
g0lne, niewystepujace w innych dziedzinach go-
spodarowania. Tradycyjna analiza ekonomiczna
za punkt wyjscia przyjmuje zatozenie rzadkosci
débr 1 zasobow, tymczasem, o ile zasoby me-
dialne s3 w sposob oczywisty ograniczone, to
koncept rzadko$ci ma tu niewielkie zastosowa-
nie. Konsumowanie dobr medialnych, np. ogla-
danie lub shluchanie wiadomosci przez tysiac,
milion 1 miliard konsumentéw (odbiorcéw), nie
prowadzi przeciez do ich zuzycia. Co wigcej,
zasoby informacyjne majg t¢ ceche szczegdlna,
ze przyrastajag w miar¢ konsumowania.

Jednym z najwazniejszych proceséw, cha-
rakterystycznych dla obecnego etapu rozwoju
systeméw medialnych, jest urzeczowienie me-
didw. Charakteryzujac to zjawisko na poziomie
najbardziej ogélnym, wskazuje si¢ na transfer
ich wartosci uzytkowej, a wiec zdolnosci do
zaspokajania potrzeb rozwoju indywidualnego
1 spotecznego, motywowanej celami kulturo-
wymi, politycznymi lub spotecznymi, na rzecz
warto$ci wymiennej, czyli zapewniania korzysci

ekonomicznych, przychodéw i zyskow®’. Do-
minacja podejscia typu ‘wszystko, cokolwiek
da si¢ sprzedal’ (anmything goes), charaktery-
styczna dla koncepcji globalnych i zakorzenio-
na w wizjach postmodernistycznych, w §wiecie
mediéw prowadzi do ograniczania i stopniowej
eliminacji wartosci nierynkowych. Zarazem jed-
nak istniejg podmioty medialne, ktore — jak sie
wydaje — albo formutuja, albo wrecz realizuja
cele alternatywne wobec wartosci rynkowych,
np. zwigzane z tzw. kulturg wysoka, wartoscia-
mi religijnymi lub dazeniami ideologicznymi,
np. ekologicznymi. To zagadnienie jest istotne
z punktu widzenia do$¢ zasadniczego kryterium
ekonomicznego wyboru jakim jest efektyw-
na alokacja zasobow. Owa alokacja moze by¢
efektywna jedynie w powigzaniu z celami dzia-
tania. Tak wiec tam, gdzie kryteria maja cha-
rakter rynkowy wybor ekonomiczny wydaje si¢
oczywisty, a tam, gdzie cel ma charakter alter-
natywny stosowanie zasad ogélnych nie wydaje
si¢ w petni uzasadnione.

Jednym z najwazniejszych mechanizmow
alokacyjnych jest system cen bgdacy swoistym
systemem sygnalizacyjnym gospodarki rynko-
wej. Jesli jednak przyjrzeé si¢ rzeczywistosci,
w ktorej dzialaja media, to tatwo spostrzec, ze
zwigzek mechanizmu cenowego z alokacjg za-
sobow jest w wielu przypadkach bardzo szcze-
g6lny. Wiele ustug medialnych jest dostepnych
nieodptatnie dla bezposrednich odbiorcéw (np.
radio, telewizja komercyjna, prasa darmowa
etc.), zatem zwykle rozumienie zwigzkow za-
chodzacych migdzy preferencjami konsumen-
tow (wyrazanymi przez ceny i zakupy) a ofertg
producenta (dostawcy dobr 1 ustug, w tym przy-
padku medialnych) wymaga istotnej korekty.
Preferencje konsumentéw, wyrazajace sie ilo-
$cig czasu 1 niekiedy pienigdzy wydatkowa-
nych na produkty i uslugi medialne, stajg si¢

57'V. Mosco, The political economy of communication. Rethinking and renewal, London—New Delhi 1996,

s. 141.



podstawg dla wigzi typu cena—produkt—ustu-
ga w relacjach zachodzacych migdzy medium
a reklamodawcami. Przy czym istotg tej wigzi
jest nie tyle produkt, ile jego zdolno$¢ posredni-
czenia w nawigzaniu kontaktu z potencjalnymi
klientami reklamowanych dobr i ustug. Mecha-
nizm alokacyjny podlega zatem istotnym struk-
turalnym modyfikacjom.

Model ,krawedzi mozliwosci produkcyj-
nych”® jest jednym z klasycznych wyjasnien
zagadnienia efektywnos$ci dzialania podmiotow
gospodarujacych. W szczegolnosci zaktada on,
ze z dziataniem efektywnym mamy do czynie-
nia, gdy wytworzenie jednego dobra wymaga
rezygnacji z pewnej ilosci innego dobra, a za-
tem dokonania pewnej realokacji zasobow. Na-
tomiast nieefektywnos$¢ wystepuje wtedy, gdy
mozna zwigkszy¢ produkcje jednego dobra, nie
ograniczajac produkcji innego. W istocie jed-
nak, w przypadku produkcji radiowej czy tez
telewizyjnej, ten sam naklad moze postuzyc
zarowno do wyprodukowania wigkszej liczby
audycji, jak tez do osiggni¢cia wigkszego audy-
torium. Zatem nie zachodzi konieczny zwigzek
miedzy iloscig produkcji radiowej czy telewi-
zyjnej a wielko$cig audytorium, a wigc takze
1 w tym przypadku ogélne koncepcje teorii
ekonomii wymagajg bardziej szczegdtowego
rozwazenia.

Dobra medialne maja dos¢ specyficzny cha-
rakter. Analiza rynkowych powigzan, w ktorych
wystepuja media, prowadzi do wniosku, ze me-
dia w istocie wystepuja réwnolegle na dwoch
rynkach, sg zatem czyms, co R. Picard okresla
jako dual product market (podwdjny produkt
rynkowy lub produkt podwojnego rynku)®.

Medium, bedac dobrem lub ustuga, przyjmu-
je pewna konwencjonalng — wtasciwg dla niego
— posta¢ egzemplarza dziennika, magazynu,
audycji radiowej lub programu telewizyjnego,
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filmu, kasety wideo, ptyty CD-ROM lub stro-
ny np. WWW w internecie. W tej skonczone;,
gotowej postaci jest oferowane odbiorcom, czy-
telnikom, widzom, stuchaczom, uzytkownikom
komputeréw. Dla rynku mediow podstawowe
znaczenie ma warto$¢ uzytkowa owej postaci
medium, a wigc jego zdolnos$¢ do zaspokajania
potrzeb informacyjnych i1 rozrywkowych réz-
nych kategorii odbiorcow. Warto$¢ uzytkowa
jest w podstawowym stopniu okres§lana przez
zawarto$¢ medium. Owa zawarto$§¢ powstaje
jako efekt zazwyczaj zbiorowej pracy wielu
0s6Ob reprezentujacych bardzo rdzne specjalno-
$ci, m.in. dziennikarzy, edytoréw, wydawcow,
drukarzy, kolporterow, reporterow, technikoéw
emisji, rezyserow, scenarzystow, scenografow,
operatorow kamer, programistow, i wielu in-
nych. Podstawowym stosunkiem wymiany,
jaki dokonuje si¢ migdzy mediami a ich od-
biorcami, jest relacja zawarto$¢—czas (takze
zainteresowanie, poswigcenie uwagi). Wymia-
na nie musi si¢ wigzac z bezposrednig zaptata,
w przypadku niektorych mediow jedyng realng
waluta jest wlasnie czas. Pienigdz w wielu wy-
padkach nie jest warunkiem koniecznym zaist-
nienia owej relacji wymiennej, np. programy
telewizji komercyjnych oraz komercyjne ra-
dio sa oferowane nieodptatnie. Takze dostep
1 komunikowanie za posrednictwem internetu
czesto sg wolne od optat (jesli pomina¢ optaty
telekomunikacyjne niemajace bezposredniego
zwiazku z medium). Nieodptatnie oferowana
bywa réwniez prasa...

Drugi rynek, na ktérym sa obecne media,
to rynek reklamy, ktory ma dla wigkszosci me-
diéw ogromne i rosngce znaczenie. Na tym
rynku media oferujg reklamodawcy swojg ustu-
ge polegajaca na posrednictwie w nawigzaniu
kontaktu migdzy nim a odbiorcami medidw.
Znaczenie tego posrednictwa jest dla reklamy

8 P.A. Samuelson, W.D. Nordhaus, Ekonomia..., dz. cyt., s. 43—47.

®R.G. Picard, Media economics..., dz. cyt., s. 17.
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duze — media maja bowiem zdolno$¢ przycia-
gania uwagi odbiorcow, ktorzy poswigcaja im
swoj rzadki zasob, jakim jest czas. Reklama
stara si¢ t¢ zdolno$¢ we wlasciwy sobie sposob
wykorzysta¢, oferujac czytelnikom, widzom
1 sluchaczom komunikaty perswazyjne, kto-
rych zasadniczym celem jest przeksztatcenie
odbiorcow w konsumentéw. Przypomnienie
tych dos$¢ oczywistych prawd jest niezbedne dla
okreslenia istoty stosunku wymiennego, jaki
zachodzi migdzy mediami a reklamg. Na pozor
mogloby si¢ bowiem wydawac, ze media dru-
kowane oferuja reklamie swoja powierzchnig,
za$ media elektroniczne — czas antenowy lub
powierzchnie (reklama jest czestym elementem
stron WWW). Tymczasem tak naprawde, media
oferuja dostep do swoich odbiorcow, potencjal-
nych klientow.

Ten istotny sens dobitnie okreslit R. Picard:
»media sprzedaja reklamodawcom dostgp do
publicznosci””. Tym samym wigc istotnym
elementem stosunku wymiennego, jaki za-
chodzi migdzy mediami a reklama, jest handel
odbiorcami mediow. Audytoria sg wigc pod-
stawowa waluta firm medialnych, i to zaréwno
tych, ktore z racji zasilania srodkami reklamo-
wymi staraja si¢ sprzedawac zainteresowanym
do nich dostep, jak tez i tych, ktore wykonuja
misje publiczng, a wigc muszg podejmowac
starania o objecie ofertg réznych grup spote-
czenstwa.

Zawarto$¢ mediow, jak trafnie zauwaza A.
Albarran’, nie jest konsumowana w $cistym
znaczeniu tego terminu. Warto$¢ zawartosci
mediéw ma charakter niematerialny, a akt kon-
sumpcji nie prowadzi do zuzycia lub znisz-
czenia zawarto$ci, a co najwyzej nosnika. In-
formacje 1 znaczenie nie sa materialne, dobra

" Tamze, s. 18.
I A.B. Albarran, Media economics..., dz. cyt., s. 28.

kultury zawdzigczaja swoja istote sferze idei,
a nie nos$nikom, za pomoca ktérych zostaja
przekazane odbiorcom — czytelnikom, widzom,
stuchaczom™.

Przy okazji analizy roli mediow na rynku
produktéw lub ustug podejmowany jest problem
ich prywatnego lub publicznego charakteru.
Przy czym nie chodzi tu o odniesienie do aspek-
tu prawnego, ale do zasad konsumpcji 1 dostep-
nosci medidow. Rozroznienie dobr prywatnych
1 publicznych opiera si¢ przede wszystkim na
okresleniu istotnych cech konsumpcji dobra
prywatnego i1 publicznego. ,,Dobro uznaje si¢ za
prywatne (private good), jezeli jego uzytkowa-
nie przez jednego konsumenta umniejsza jego
potencjalng dostgpnos¢ dla innych. Natomiast
uzywanie dobra publicznego (public good) nie
powoduje zmniejszenia jego dostepnosci dla in-
nych odbiorcow” .

Wydaje si¢ jednak, ze takie rozrdznienie
dobr publicznych i prywatnych nie jest wystar-
czajace. Dobra publiczne, z punktu widzenia
ekonomii, muszg bowiem spehiaé trzy wa-
runki. Po pierwsze, daja si¢ konsumowaé na
zasadzie niekonkurencyjnej (a wigc ich uzycie
przez jedng osobg¢ nie ogranicza mozliwosci ko-
rzystania przez innych); po drugie, konsumpcja
ma charakter wykluczajacy wytacznos¢ (a wiec
konsumowanie tych dobr przez jedng osobg nie
daje mozliwos$ci ograniczenia konsumpcji po-
zostatym); po trzecie, nie mozna zrezygnowac
z tych dobr (a wigc gdyby pojedyncza osoba
chciata zrezygnowac z korzystania z tych dobr,
to nie byloby to mozliwe)™.

Mozna latwo zauwazy¢, ze niektére me-
dia spetniajg dwa pierwsze kryteria, natomiast
zadne nie spetnia kryterium trzeciego. Typo-
wymi dobrami publicznymi sg wigc np. obrona

2R. Collins, N. Garnham, G. Locksley, The economics of television. the UK case, London 1988, s. 7-10.

#R.G. Picard, Media economics..., dz. cyt., s. 18.

" The Pengiun Dictionary of Economics, London 1987.



narodowa 1 bezpieczenstwo publiczne, bowiem
spetniaja kryteria przewidziane dla dobr pu-
blicznych. Jezeli chodzi o niektére media, to
mozemy co najwyzej mowic o ich parapublicz-
nym lub quasi-publicznym charakterze. Taki
charakter majg przede wszystkim radio i tele-
wizja, ktore zazwyczaj spetniajg dwa pierwsze
kryteria. Jakkolwiek nalezy uczynic tu zastrze-
zenie w stosunku do telewizji kodowanej, kto-
ra — poniewaz jest dostepna z ograniczeniem
jedynie dla oso6b posiadajacych odpowiednie
urzadzenie dekodujace — staje si¢ bardziej do-
brem prywatnym niz parapublicznym. Z uzyt-
kowania takich dobr, jak radio czy telewizja,
mozna zrezygnowac, np. nie wnoszac optaty
abonamentowej lub nie posiadajac odbiornika
radiowego i/lub telewizyjnego. Podkresli¢ jed-
nak nalezy fakt, ze tego rodzaju decyzja nie
ma w omawianym tu kontekscie ekonomicz-
nym nic wspolnego z prawnym statusem or-
ganizacji medialnych (tzn. publicznego radia
lub telewizji).W przypadku dobr prywatnych
oczywiste jest zatozenie, ze korzystanie z tego
dobra ogranicza jego dostepnos$¢ dla innych.
Nawet gdyby dziennik lub czasopismo miaty
wielomilionowe naktady, to zakup jednego eg-
zemplarza zmniejsza o tyle liczbg dostepnych
egzemplarzy dla innych.

Dla ekonomicznej charakterystyki dobr
medialnych mozna si¢ postuzy¢ analogia do
problemu badan i rozwoju”, ktéry wigze wy-
sokie poczatkowe koszty wytwarzania z pro-
totypem, a nastgpnie wykazuje opadajace
koszty wytwarzania kolejnych egzemplarzy,
kopii. Zasada wysokiego kosztu prototypu
(czyli pierwszego egzemplarza) ma szerokie
zastosowanie w dziedzinie medidw, bowiem
reprodukcja jest relatywnie tania, a niekiedy
marginalny koszt jej wytworzenia jest bliski
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lub réwny zero. Marginalny (dodatkowy)
koszt dostarczenia programu radiowego, te-
lewizyjnego, wydania online gazety, jest
praktycznie bliski zera. Ma to swoje na pozor
paradoksalne konsekwencje. Przy produkcji
wielu dobr oferowanie ich w wigkszej ilosci
nie ma sensu dla producenta, ktéry analizu-
je koszty krancowe i marginalne przychody.
Jesli liczba nabywcdéw ulega ograniczeniu,
oszczedzajac
cho¢by na surowcach i pracy niezbednej do
wytworzenia okreslonego produktu. W przy-
padku wielu medidow (radio, telewizja, inter-
net) tego typu dziatanie nie jest uzasadnione,
poniewaz poniesiony koszt wytworzenia pro-

zmniejsza swoja produkceje,

duktu nie zmienia si¢, gdy liczba jego uzyt-
kownikéw roénie lub maleje.

Wspolczesne badania w zakresie
ekonomiki mediow

Od potowy lat 90. wyraznie wzrasta zainte-
resowanie ekonomikg mediow jako dziedzi-
ng badan 1 edukacji na poziomie akademic-
kim. Firmy medialne, coraz cze¢sciej obecne
na zorganizowanych rynkach kapitalowych,
wzbudzajg zainteresowanie analitykoéw finan-
sowych i gieldowych, bankéw inwestycyjnych
1 korporacyjnych. Interesujace podejscie ba-
dawcze rozwija si¢ w Hiszpanii w zwigzku
z pracami Alfonso Nieto Tamargo z Uniwer-
sytetu w Nawarra, ktorego analiza skupia si¢
na swoistej grze podazy i popytu zwigzanego
z czasem, jaki ludzie poswigcaja na korzysta-
nie z mediow’®.

Lata 90. zaowocowaly powstaniem prac,
ktore coraz cz¢sciej wychodzg poza tradycyj-
ny obszar dociekan ekonomiki medidéw 1 eko-
nomii politycznej komunikowania, zwtaszcza
przez wigksze zainteresowanie dla struktury

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

ness, Oxford 1997, s. 31-32.

6 A.T. Nieto, Time and the information market: The case of Spain, Pampeluna 2000.
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systemow medialnych, zarzadzania mediami

oraz telekomunikacji i informatyki. Znamien-

nym przyktadem pierwszego ze wspomnianych

podejs¢ jest program badawczy zrealizowany

w drugiej potowie lat 90. w Wielkiej Brytanii

pod zbiorczym tytutem ,,Media Economics

and Media Culture”. W ramach tego projektu,

obficie wspartego srodkami publicznymi, zo-

staty zrealizowane m.in. badania na takie te-

maty, jak:

* Zagadnienie pluralizmu mediéow w kontek-
Scie regulacji konkurencji i wlasnosci.

* Infostrada — struktura rynkowa, dostep
1 konsekwencje dla obywateli.

* Prawne dostosowanie w zakresie regulacji
zmieniajacych sie¢ mediow.

* Komunikowanie polityczne i demokracja.

* Przemysty kultury: biografia wybranych
produktow kultury.

* Etnografia BBC: redefinicja ustug publicz-
nych.

*  Przemystowe metody produkcji telewizyj-
nej.

* Produkcja dobr kultury na przyktadzie mu-
zyki”’.

Badania brytyjskie obrazuja znaczne posze-

rzenie horyzontdw badawczych w dziedzinie

ekonomiki mediow, a zarazem wskazujg na

narastajacg potrzebe nie tyle analizy modeli

ekonomicznych, co raczej zjawisk wystepu-

jacych w mediach, ktorych dobre rozumienie

jest przestanka racjonalnych badan ekono-

micznych.

Dla lat 90. charakterystyczny jest ponadto
rozw0j studiow z zakresu zarzadzania media-
mi w krajach europejskich, takich jak Wielka
Brytania (Stirling), Szwajcaria (St. Gallen) oraz
Hiszpania (Pampeluna). Jak dotychczas tego
rodzaju studia rozwijaty si¢ przede wszystkim
w Stanach Zjednoczonych.

Studia z zakresu zarzadzania mediami $ci-
sle tacza si¢ z ekonomika mediow, ktora jest
jednym z wiodacych elementéw programow
nauczania. Znaczacy wplyw nowych techno-
logii znalazt swoje odbicie w zwigkszonym
zainteresowaniu nimi badaczy ekonomiki me-
diéw. Autor jednego z podrecznikow z zakresu
ckonomiki medidéw’™ A. Albarran swojg naj-
nowsza pracg poswigcil internetowi’”. Podob-
ne podejscie badawcze, polegajace na taczeniu
ekonomiki mediow z technologig informacyjna,
reprezentuje badaczka z Singapuru, skupiajac
si¢ na konsekwencjach konwergencji dla me-
diéw 1 wplywie technologii informacyjnej na
podstawowe rynki medialne®. Ten wplyw jest
widoczny takze w wielu pracach, dla ktorych
ekonomiczne aspekty funkcjonowania srodkow
komunikowania masowego sa jedynie jednym
z tematow rozwazan, jak np. w pracy T. Goba-
na-Klasa®' czy tez D. Tapscotta®.

Narastajagca niepewno$¢ co do przyszte-
go rozwoju dotychczas istniejgcych mediow
oraz zapotrzebowanie na bardziej poglgbiong
analize poszczegdlnych branz zaowocowaty
serig wydawnicza, ktérej poszczegdlne wolu-
miny zostaly poswigcone prasie codziennej®,

"TESRC Economic & Social Research Council Programme.: Media economics and media culture — final Pro-

gramme Pack, London 2000.

8 A.B. Albarran, Media economics.: Understanding markets, industries and concepts, Ames (Iowa) 1996.
7 A.B. Albarran, D.H. Goff, Understanding the Web. The social, political and economic dimensions of the In-

ternet, Ames (Iowa) 2000.
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ksigzkom®, czasopismom®, radiu®, telewizji®’,  filmowi’' technologii nowych mediow®, zarza-
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